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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และ 4) ปัจจัยทางด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคท่ีเคย
ซื้อและบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง มีค่า
ความเชื่อถือได้ .8939 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพโดยมีช่วงอายุ
ระหว่าง 31–40 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001–20,000 บาท มีความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 
ทั้งนี้ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 500 บาท จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาท่ี
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพ่ือสุขภาพ การ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามเพ่ือน ซ่ึงต้ังใจท่ีจะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า  

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่า ผลงานวิจัยนี้ยืนยันความถูกต้อง
ของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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                                      ABSTRACT 
 

 This study aims. 1) Marketing Mix factors that affect customer’s purchase 
intention for healthy food in Bangkok area.  2) The factors influencing attitudes 
purchase intention for healthy food in Bangkok area.  3) The study is factors 
subjective norms influence purchase intention for healthy food in Bangkok area. 4) 
The factors that affect customer’s purchase intention for healthy food in Bangkok 
area.  A survey method was used to investigate how consumer’s behavior effects 
purchase intention.  A random sample of 400 respondents was selected in Bangkok 
area.  The instruments used in the study is that the sample to fill out a questionnaire 
with the reliability. 8939 and checking the accuracy of a panel of experts in statistical 
data analysis descriptive statistics include percentage, mean, standard deviation, and 
statistics referenced in multiple regression analysis 
 The results showed that most female-conscious in choosing a healthy diet, 
with an age range between 31-40 years.  The education in undergraduate, private 
employees, average income per month 10,001-20,000 THB, frequency of the service 
to buy healthy food 2-3 times a week, consumers who buy products at a time of less 
than 500 bahts.  The analysis found that healthy food is reasonably priced products 
to conduct a study about the benefits of healthy eating, according to friends who 
intend to consume healthy foods on a regular basis. 
 From testing with the multiple regression, it was found that this research 
confirms the Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) which explains that marketing 
mix, attitude, and subjective norms influence customer’s purchase intention for 
healthy food in Bangkok area. 
 
Keywords: The Marketing Mix, Attitude, Subjective Norms, Purchase Intention 
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ที่ได้ชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความ 
เมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่องและชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพิ่มเติมองค์ความรู้ 
ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มากที่สุด ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งถึงความเมตตากรุณาจากที่ 
อาจารย์ที่ปรึกษาได้มอบให้ จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคนที่ให้โอกาสผู้วิจัยได้ศึกษาความรู้ทาง 
วิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา 

สุดท้ายนี้ ความรู้และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ 
ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 

หากรายงานการศึกษาส่วนบุคคลฉบับนี้มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ 
ด้วย 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 

สภาพสังคมไทยในปัจจุบันเต็มไปด้วยมลพิษต่างๆ ที่มนุษย์ต้องเผชิญจากสิ่งแวดล้อมอยู่
ตลอดเวลา ทั้งในอาหาร อากาศ น้ า หรือแม้แต่เครื่องมือเครื่องใช้สารพัด ซึ่งเป็นต้นเหตุแห่งความ
เจ็บป่วย ปัญหาเกี่ยวกับการด ารงชีวิตในสังคมไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงและแข่งขันกันตลอด ท าให้
มนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติและสังคม จะต้องเรียนรู้วิธีการที่จะปรับตัวเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิต
ให้เข้ากับสถานการณ์และสภาพสังคมภายใต้สภาพแวดล้อมใหม่ที่มีอัตราการแข่งขัน รวมถึงการ
ด ารงชีวิตที่รีบเร่ง ขาดความเอาใจใส่ดูแลสุขภาพของตนเอง นอกจากนี้ การละเลยการบริโภคและสิ่งที่
จ าเป็นเห็นได้ชัดเจนในยุคปัจจุบัน เรื่องของการบริโภคอาหาร ซึ่งมีวัฒนธรรมการกินที่เปลี่ยนไปจาก
เดิม เช่น การทานอาหารนอกบ้าน และให้ความส าคัญของอาหารปรุงส าเร็จ รวมถึง อาหารเร่งด่วน   
ซึ่งอาหารเหล่านี้เป็นอาหารที่มีปริมาณไขมันมาก หากมีการบริโภคในปริมาณท่ีมากจนเกินก็ส่งผล
กระทบให้กับร่างกาย โดยก่อให้เกิดโรคอ้วน โรคเบาหวาน โรคกระดูกพรุน โรคหัวใจ โรคไขมันในเลือด
สูง โรคมะเร็ง และอ่ืน ๆ อีกมากมาย และผลกระทบไม่ได้มีเพียงเท่านี้ แต่ยังส่งผลกระทบไปยังระบบ
เศรษฐกิจโดยรวมในเรื่องของการรักษาพยาบาล ซึ่งนับวันปริมาณของผู้ป่วยด้วยโรคเหล่านี้มีอัตราเพ่ิม
สูงขึ้นอันมีสาเหตุจากรูปแบบวัฒนธรรมการกิน รวมถึงพฤติกรรมในการบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ดังนั้นเพ่ือ
การมีสุขภาพที่แข็งแรง อันจะน ามาซึ่งคุณภาพชีวิตที่ดีจ าเป็นอย่างยิ่ง ที่ต้องท าความเข้าใจให้ถูกต้อง
เกี่ยวกับเรื่องอาหารการกิน ด้วยว่าจะกินอย่างไรให้ได้สารอาหารที่มีประโยชน์ มีคุณค่าต่อร่างกาย 
เพราะสารอาหารแต่ละชนิด จะมีผลในการป้องกันโรคต่างกัน อาทิ แคลเซียมช่วยป้องกันโรคกระดูก
พรุน เส้นใยอาหารช่วยป้องกันโรคท้องผูก โรคริดสีดวงทวาร โรคมะเร็งล าไส้ใหญ่ วิตามินเอ ซี และอี 
ช่วยป้องกันอนุมูลอิสระและชะลอความชรา เป็นต้น ฉะนั้น ถ้าเลือกรับประทานอาหารในปริมาณที่
เหมาะสมดุลแล้ว อาหารก็จะเป็นได้ทั้งยารักษาโรคและยาป้องกันโรคด้วย (ศศพินทุ์ ปิณฑะดิษฐ์, 
2556) การอธิบายประโยชน์และรายละเอียดอ่ืนๆของการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ จึงเป็น
สิ่งจ าเป็นที่อาจมีผลต่อการซื้อและความพึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ช่องทางการ
รับรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ จึงอาจมีบทบาทต่อการซื้อและความพึงพอใจดังกล่าวได้ 

คนไทยส่วนมากท่ีใส่ใจในสุขภาพจะมีวิธีการเลือกรับประทานอาหาร เพราะการรับประทาน
อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการ และมีไขมันต่ าท าให้เป็นผลดีต่อสุขภาพปราศจากโรคภัยต่างๆ และ
ยังสามารถควบคุมน้ าหนักท าให้ร่างกายแข็งแรง เพราะคนไทยถือว่า การไม่มีโรคเป็นลาภอันประเสริฐ 
ดังนั้นอาหารที่ถือว่าเป็นอาหารเพื่อสุขภาพที่คนทั่วไปนิยมบริโภค ไม่ว่าจะเป็นอาหารมังสวิรัติ อาหาร
เจ อาหารชีวจิต และผลิตภัณฑ์อาหารจากสมุนไพรต่างๆ ซึ่งเป็นอาหารที่ช่วยเสริมสร้างให้สุขภาพดี
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ขึ้น จึงเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบันท าให้ธุรกิจร้านอาหารที่จ าหน่ายอาหารเพ่ือสุขภาพมีการ
ขยายตัวในธุรกิจมากข้ึน อาหารเพื่อสุขภาพท่ีได้รับความนิยมมากคือประเภท เครื่องดื่ม โดยในแต่ละ
ปีมีการแข่งขันมากขึ้น เห็นได้จากสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพมีความหลากหลายทั้งประเภทเครื่องดื่ม 
ขนมหรืออาหารเพราะ นอกจากเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมีการสร้างจุดขายโดยการเติมสารอาหารที่มี
ประโยชน์หลายชนิดลงไปให้อาหารและเครื่องดื่ม ยังมีอาหารจานด่วนอย่างไก่อบได้เน้นเครื่องเทศ 
สมุนไพรไทย และแม้แต่หมากฝรั่ง ก็ได้มีการเติมสารอาหารลงไปด้วย ปัจจุบัน ฉลากข้างกล่องหรือ
สินค้าขนาดต่างๆ จึงเต็มไปด้วยข้อมูลเพื่อน ามาตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ผ่านชื่อ
สารอาหารนานาชนิด เช่น คอลลาเจน คลอโรฟิล เป็นต้น (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2557) เหตุที่ท าให้
ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีปัญหาเรื่องการรับประทานอาหารที่ผิด
วิธี รับประทานอาหารไม่ครบ 5 หมู่ ไม่มีความรู้ทางโภชนาการหรือมีความรู้ทางโภชนาการที่ดีแต่ไม่
สามารถปฏิบัติตามได้ เพราะชีวิตประจ าวันเป็นไปอย่างรีบเร่ง ท าให้เกิดปัญหาการมีส่วนเกินและส่วน
ขาดของร่างกาย ปัญหาเหล่านี้ถือได้ว่ามีตั้งแต่ในอดีต และมีเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จนมาถึงปัจจุบัน ท าให้
ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาให้ความสนใจสุขภาพมากข้ึนและท าให้ความต้องการอาหารเพื่อสุขภาพ เพ่ือ
น าไปบ ารุงร่างกายให้มีสุขภาพแข็งแรงหรือปรับสภาพร่างกายให้มีความสมดุลมากข้ึนด้วย ทั้งนี้สภาพ
สังคมและเศรษฐกิจในปัจจุบันเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการอาหารเพ่ือสุขภาพ และ
ประสบกับปัญหาทางด้านสุขภาพส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในชุมชนเมือง ซึ่งสามารถพบได้ทุกเพศทุกวัย 
ตั้งแต่วัยทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ จนถึงวัยชรา นอกจากนี้ อาจเกิดจากปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกของผู้บริโภคเอง ปัจจัยภายในที่มีส่วนท าให้ต้องการอาหารเพ่ือสุขภาพนั้นคือเกิดจากความ
ผิดปกติของร่างกาย ซึ่งอาจมาจากพันธุกรรม หรือระบบภายในร่างกายท างานผิดปกติ และปัจจัย
ภายนอกที่มีส่วนท าให้ต้องการอาหารเพ่ือสุขภาพนั้นคือสภาพแวดล้อม เช่น อากาศ มลพิษ ความ
เสี่ยงต่างๆ เป็นต้น อาหารเพ่ือสุขภาพ ได้กลายเป็นสิ่งที่ต้องรับประทานเป็นส่วนหนึ่งในการด ารงชีวิต
ประจ าวัน และเป็นสิ่งที่รับประทานเพ่ือรักษาความสมดุลให้กับร่างกาย การผลิต การจ าหน่ายอาหาร
เพ่ือสุขภาพ และการเติบโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์
อาหารเพื่อสุขภาพเป็นตลาดที่มีการแข่งขันกันสูง ทั้งผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายต่างก็พยายามหาวิธีในการ
ส่งเสริมการขายและกลยุทธ์เพื่อให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพมี
ราคาค่อนข้างสูง ท าให้ผู้ที่มีก าลังซื้อรับประทานได้นั้นต้องเป็นผู้ที่มีรายได้ดีเพราะราคาของอาหารเพื่อ
สุขภาพมีราคาที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับราคาของอาหารที่รับประทานในแต่ละมื้อ แต่ในปัจจุบัน
สินค้า ราคา สถานที่จ าหน่าย และสื่อการส่งเสริมทางการตลาดได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึน สินค้ามีให้
เลือกหลากหลายต่อความต้องการของผู้บริโภค และมีสถานที่จ าหน่ายที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ง่าย 
จึงท าให้ผู้ที่รักสุขภาพหันมาให้ความส าคัญและสนใจบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน 
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แนวโน้มอาหารตลาดโลกในอนาคต หนึ่งในเทรนด์อาหารโลกปัจจุบัน กระแสอาหารพ้ืนเมือง 
(Traditional Food) ยังคงได้รับผลตอบรับที่ดีมากกว่า 10 ปี ส่วนอาหารเพ่ือสุขภาพก็ยังคงมีแนวโน้ม
เติบโตเพ่ิมขึ้น และยังมีการพัฒนาอาหารจ าแนกอาหารเพ่ือสุขภาพลงไปเฉพาะกลุ่ม เช่นอาหารลด
น้ าหนัก อาหารส าหรับคนเป็นโรคหัวใจ อาหารส าหรับคนที่เป็นเบาหวาน ซึ่งความต้องการของผู้บริโภค
เป็นปัจจัยในการปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิต ซึ่งเป็นทั้งความท้าทายและโอกาสส าหรับผู้ผลิตเพ่ือ
เตรียมพร้อมส าหรับอนาคตตลาดอาหารโลก (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2557) คนไทยมีน้ าหนักตัว
เพ่ิมขึ้นจากอดีตในช่วง 2 ทศวรรษที่ผ่านมา และเป็นโรคอ้วนเป็นอันดับ 2 ของแถบภูมิภาคอาเซียน และ
ภาวะโรคอ้วนในประเทศไทยยังมีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ้นในอนาคต จากผลส ารวจการตรวจร่างกายของคน
ไทยในปี 2558 ตรวจพบว่า เด็กอายุ 15 ปีขึ้นไป ของ 1 ใน 3 มีน้ าหนักตัวเกินมาตรฐานและเป็นโรคอ้วน
เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวน 2 เท่า หากน ามาเปรียบเทียบกับข้อมูลในช่วง 2 ทศวรรษที่ผ่าน ตั้ง ปี 2547 ถึงปี 
2557 และเปรียบเทียบกับระดับภูมิภาคแล้ว ชายไทยเป็นโรคอ้วนอันดับ 4 และเป็นหญิงไทยเป็นโรค
อ้วนอันดับสองรองจากประเทศมาเลเซีย และการเสียชีวิตก่อนวัยอันควร สาเหตุมาจากโรคไม่ติดต่อ
เรื้อรัง (Non-communicable Diseases: NCDs) ได้แก่ โรคความดันโลหิตสูง โรคเบาหวาน โรคหลอด
เลือดสมอง โรคหัวใจ และโรคมะเร็ง (สถาบันวิจัยประชากรและสังคมมหาวิทยาลัยมหิดล, 2558) สาเหตุ
ของโรคส่วนใหญ่เกิดจากการมีพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม เช่น การรับประทานอาหารที่ไม่มีประโยชน์หรือ
มีรสหวาน มัน เค็ม ดื่มแอลกอฮอล์ เป็นต้น จากพฤติกรรมที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นส่งผลเกิดภาวะโรคอ้วน
หรือมีน้ าหนักเกิน ไขมันในเลือดสูง น้ าตาลในเลือดสูง แม้ว่าคนไทยส่วนใหญ่จะทราบถึงสาเหตุและ
ปัจจัยเสี่ยงที่ก่อการเรื่อง แต่ขาดถึงความใส่ใจหรือตระหนักต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านสุขภาพ
ในทางที่ดีข้ึน (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2558) 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ศึกษาจึงสนใจเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่นับวันมีปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในทุกเพศทุกวัยและ
พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
และเป็นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจประกอบธุรกิจอาหารด้านสุขภาพไปเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจใน
การขยายตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพน าข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจได้
อย่างเหมาะสมต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
เขต กรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 6,587,254 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2558) 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Sampling) แต่จะมีค าถามคัดกรอง คือ ท่านเคยซื้ออาหารเพื่อสุขภาพหรือไม่ และเก็บจ านวน 400 คน 
ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครองโดยสุ่ม
จับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 4 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มกรุงธนใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มเจ้าพระยา และ 
กลุ่มศรีนครินทร์ 
 ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้เลือก
เก็บตัวอย่างจากทั้ง 4 เขต ได้แก่ กลุ่มกรุงธนใต้เลือกเขตบางแค กลุ่มกรุงธนเหนือเลือกลาดกระบัง กลุ่ม
เจ้าพระยา เลือกเขตทวีวัฒนา และ กลุ่มศรีนครินทร์เลือกเขตภาษีเจริญ เขตละ 100 ชุด 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามและจะเก็บข้อมูลกลุ่ม 
ตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
 1. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ซึ่งประกอบด้วย (1) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4 P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด (2) 
ทัศนคติ (Attitude) (3) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 2. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ กรุงเทพมหานคร จ านวน 4 เขต จากกลุ่ม
เขตในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต ซึ่งกระบวนการในการคัดเลือกสถานที่นั้น ผู้วิจัยจะใช้
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วิธีการจับฉลากกับเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร ให้เหลือเพียง 4 เขต ได้แก่ เขตบางแค เขต
ลาดกระบัง เขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ 
 3. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่พฤษภาคม ถึงธันวาคม พ.ศ. 2559 
 4. สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ (1) สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถี่หรือจ านวนคน 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (2) สถิติส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ค่า Simple 
Regression และ Multiple Regression 
 
1.4 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ด าเนินธุรกิจการด้านอาหารเพ่ือสุขภาพและผู้ที่สนใจในธุรกิจ
ประเภทนี้ได้ใช้เป็นแนวทางในวางกลยุทธ์เพื่อที่จะสามารถแข่งขันและพัฒนาธุรกิจต่อไป 

1.4.2 เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและผู้ท าธุรกิจสามารถน ามาข้อมูลทางด้านนี้มาปรับใช้เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุดต่อธุรกิจของตนเอง 

1.4.3 เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และผู้ท าธุรกิจหรือผู้สนใจสามารถน าข้อมูลนี้ไปวางแผนในการด าเนินธุรกิจ
ต่อไปเพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างผลก าไรให้เพ่ิมมากขึ้น 

1.4.4 เพ่ือน าข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มาใช้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ท าธุรกิจด้านนี้หรือสนใจที่จะ
ท าธุรกิจทางด้านนี้ 

 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 

1.5.1 อาหารเพื่อสขุภาพ หมายถึง สารอาหารที่ร่างกายพึงได้รับและต้องไม่มีพิษหรือเป็น
โทษต่อระบบร่างกายและต้องมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ส่วนช่วยในการเสริมสร้างให้สุขภาพดีขึ้น 
เนื่องจากมีสารอาหารที่จ าเป็นต่อร่างกาย โดยมีสารอาหารหลัก มีวิตามินและเกลือแร่ ที่จ าเป็นในการ
ช่วยซ่อมแซมส่วนที่สึกหรอ มีคุณค่าทางโภชนาการเพียงพอ เช่น อาหารเจ มังสวิรัติ และชีวจิต 
 1.5.2 ผูบ้รโิภค หมายถึง ผู้บรโิภคท่ีซื้ออาหารเพื่อสุขภาพจากสถานที่จ าหน่ายเพ่ือ
รับประทาน 

1.5.3 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพ ของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยจะใช้กระบวนการและแนวคิดของ Kotler (2003, p. 16) 
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มาเป็นต้นแบบในการก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.5.4 ดา้นผลติภัณฑ ์หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งพิจารณาในด้านคุณค่าของ
อาหารเพื่อสุขภาพ ได้แก่ ประโยชน์ด้านบ าบัดโรค เสริมความงาม บ ารุงสุขภาพและการควบคุม
น้ าหนัก ระยะเวลาในการรับประทาน ยี่ห้อ รสชาติ บรรจุภัณฑ์ ขั้นตอนในการรับประทานอาหาร การ
ให้ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพื่อสุขภาพ ความเข้าใจประโยชน์ของอาหารเพ่ือสุขภาพ ก่อน
ตัดสินใจซื้อ ค่านิยมในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ความเชื่อในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
อาหารเพื่อสุขภาพ (วิทวัส ชัยปาณี, 2554, หน้า 14) 

1.5.5 ดา้นราคา หมายถึง ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของอาหารเพื่อสุขภาพที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อได้แก่ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ ราคาหลังหักส่วนลดของสมาชิก รวมถึงความ
สะดวกในการช าระเงินด้วยบัตรเครดิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2553) 

1.5.6 ดา้นการจัดจ าหนา่ย หมายถึง มีร้านอาหารจ าหน่ายอาหารเพื่อสุขภาพตามสถานที่
ต่างๆ อาทิ ห้างสรรพสินค้า ศูนย์สุขภาพ คลินิก ภัตตาคาร ร้านอาหารทั่วไปและโรงพยาบาล มีการ
แนะน าผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพพร้อมสรรพคุณของอาหารเพื่อสุขภาพ ได้แก่ สถานที่ตั้งของร้าน
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย วิธีการน าเสนอของ
ตัวแทนจ าหน่าย ระยะเวลาในการจัดส่งสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2553) 

1.5.7 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ แจกแผ่นพับโฆษณาท่ี
การให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพ การสื่อสารบทความในนิตยสารที่เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น 
นิตยสารชีวจิต และ Health & Cuisine และรวมถึงนโยบายของรัฐโดยเฉพาะช่วงเทศกาลกินเจ ตาม
สื่อโฆษณาวิทยุ และโทรทัศน์ ส่วนลดหลังสมัครสมาชิก การบริการหลังการขาย ผลประโยชน์จากยอด
ซื้อ และรายการแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามข้อก าหนด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2553) 

1.5.8 ทศันคต ิหมายถึง การแสดงออกทางความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ และการรับรู้ต่อ
คุณประโยชน์ของอาหารเพ่ือสุขภาพซึ่งสิ่งเหล่านี้จะส่งผลออกมาทางพฤติกรรมให้เกิดการตัดสนิใจเชงิ
ประเมินถึงข้อดีข้อเสียของในการแสดงพฤติกรรมนั้น (Fishbein & Ajzen, 2005) 

1.5.9 การคล้อยตามกลุม่อา้งอิง หมายถึง การรับรู้ของบุคคลถึงแรงกดดันทางสังคมในการ
แสดงพฤติกรรมซึ่งมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพหรือกลุ่มท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อ ได้แก่ เพ่ือนร่วมงาน คนในครอบครัว และสภาพแวดล้อม (Fishbein & Ajzen, 2005) 

1.5.10 ความตั้งใจซือ้ หมายถึง การแสดงความรู้ความเข้าใจในการเตรียมพร้อมของบุคคลใน
การปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด เป็นกระบวนการขั้นสุดท้ายหลังจากท่ีลูกค้าพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด (เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด, 2555) 
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1.6 กรอบแนวคดิของการวจิยั 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
 

ภาพที่ 1.1: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
 กรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 
  
 
 

 
 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตาม ดังนี้ 
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P ได้แก ่(1) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 4 P ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด (2) 
ทัศนคติ (Attitude) (3) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพจากกรอบแนวคิดดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้ 
ท าการศึกษามาจากแนวคิด ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) และ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) 
และนักวิชาการท่านอื่นๆ ที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P แนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวกับทัศนคต ิ(Attitude) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และแนวคิดเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) เป็นต้น 
 
1.7 สมมตฐิาน  
 สมมติฐานที่ 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2. ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ทัศนคติ  (Attitude) 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู๎วิจัยได๎ท าการสืบค๎น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลํงตํางๆ โดยแบํงเนื้อหาของบทนี้
เป็น 6 สํวนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 2.3 การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (Subjective Norm) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค (Purchase Intention) 
 2.5 นโยบายการด าเนินธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ 
 2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 รายละเอียดในแตํละสํวนที่กลําวมาข๎างต๎น มีสาระส าคัญดังนี้ 

 
2.1 การศึกษาเกีย่วกบัสวํนประสมทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2553, หน๎า 33) ได๎กลําวไว๎วํา สํวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได๎ซึ่งบริษัทใช๎รํวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกํกลุํมเป้าหมาย 
ประกอบด๎วยเครื่องมือดังตํอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต๎องการของลูกค๎า
ให๎พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์อาจมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ์ต๎องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มี
คุณคํา (Value) ในสายตาของลูกค๎า จึงจะมีผลท าให๎ผลิตภัณฑ์สามารถขายได๎ 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด
จาก Product ราคาเป็นต๎นทุน (Cost) ของลูกค๎า ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) 
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 

3. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับ
ผู๎ซื้อ เพื่อสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจใช๎พนักงานขายท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดตํอสื่อสารโดยไมํใช๎คน (Nonperson Selling) เครื่องมือในการ
ติดตํอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช๎หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือ
สื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค๎า ผลิตภัณฑ์ คูํแขํงขัน โดยบรรลุจุดมุํงหมายรํวมกันได๎ เครื่องมือสํงเสริมที่
ส าคัญมีดังนี้ 
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   3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับองค์การและ
หรือผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด 
   3.2 การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ๎งขําวสาร
และจูงใจตลาดโดยใช๎บุคคล 
   3.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสํงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงานขาย และการให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ๎นความสนใจ ทดลองใช๎ หรือการซื้อ โดยลูกค๎าขั้นสุดท๎ายหรือบุคคลในชํองทางอ่ืน 
   3.4 การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให๎
ขําวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการที่ไมํต๎องมีการจํายเงิน สํวนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอองค์การให๎เกิดกับกลุํม
ใดกลุํมหนึ่ง การให๎ขําวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เป็นการติดตํอสื่อสารกับกลุํมเป้าหมายเพ่ือให๎เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตํางๆ ที่นักการตลาดใช๎สํงเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู๎ซื้อและท าให๎เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด๎วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดย
ใช๎จดหมายตรง การขายโดยใช๎แคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให๎
ลูกค๎ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจ าหนําย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทางซึ่ง
ประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรม ใช๎เพื่อเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสูํตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมที่ชํวยในการกระจาย
ตัวสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การจัดจ าหนํายจึง
ประกอบด๎วย 2 สํวนดังนี ้
  4.1 ชํองทางการจัดจ าหนําย (Channel of Distribution) หมายถึง เส๎นทางที่
ผลิตภัณฑ์ และ หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชํองทางการจัดจ าหนําย
จึงประกอบด๎วยผู๎ผลิต คนกลาง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด (Market Logistics) หมายถึงกิจกรรม
ทีเ่กี่ยวข๎องกับการเคลื่อนย๎ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินค๎าจึงประกอบด๎วยงาน การขนสํง การเก็บรักษาสินค๎า และการคลังสินค๎า การบริหาร
สินค๎าคงเหลือ 
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ภาพที่ 2.1: แสดงรายละเอียดของสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2553).  การบริหารการตลาดยุคใหมํ.  กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์ม และ  

 ไซเท็กซ์ จ ากัด. 
 
จากข๎างต๎นที่กลําวถึงสํวนประสมทางการตลาด สามารถท าให๎เห็นได๎วําถ๎าธุรกิจต๎องการที่จะ 

ประสบความส าเร็จนั้นความเหมาะสมในการก าหนดสํวนประสมการตลาดเป็นเรื่องส าคัญ เพราะ 
กระบวนการซื้อในปัจจุบันของผู๎บริโภค ผู๎ซื้อจะยึดหลักมูลคําสูงสุด (Value Maximization) ธุรกิจที่มี 
คุณคําที่มอบให๎ลูกค๎าสูงสุด (Highest Delivered Value) จะได๎รับการซื้อผลิตภัณฑ์จากลูกค๎ามูลคําที่
กลําว คือ ความแตกตํางระหวํางมูลคําผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค๎า (Total Customer Value) และ
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ราคา (ต๎นทุน) ของผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค๎านั่นเอง ธุรกิจจะต๎องท าการคาดคะเนมูลคําของ
ผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค๎ารวมไปถึงต๎นทุนรวมของลูกค๎า การสํงมอบมูลคําผลิตภัณฑ์จะ
เกิดข้ึนก็ตํอเมื่อธุรกิจได๎ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ โดยธุรกิจต๎องเพ่ิมมูลคําด๎านผลิตภัณฑ์ มูลคําด๎าน
ภาพลักษณ์ บุคลากรและ บริการ เพื่อเป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับผลิตภัณฑ์ และต๎องทาการลด 
ราคาในรูปของตัวเงิน รวมทั้งต๎องพยายามลดต๎นทุนอ่ืนที่ไมํปรากฏในรูปแบบของตัวเงิน เชํน การลด 
ต๎นทุนด๎านเวลาที่ต๎องเสียไปของลูกค๎า ลดต๎นทุนพลังงานที่ต๎องใช๎ไปกับผลิตภัณฑ์และลดต๎นทุนที่เกิด 
จากความไมํสบายใจจากการใช๎ผลิตภัณฑ์ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับทัศนคติ 

Anatasi (1976, p. 453) ได๎กลําวถึงทัศนคติ วําเป็นสิ่งที่บอกวําบุคคลนั้นมีความคิดและ 
ความรู๎สึกอยํางไรกับคนรอบข๎าง สิ่งของ สิ่งแวดล๎อมรวมไปถึงสถานการณ์ตํางๆ ทัศนคตินั้นเกิดมา 
จากความเชื่อที่สามารถสํงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได๎ ทัศนคติจึงคือความพร๎อมที่จะตอบสนองตํอ 
สิ่งที่เร๎าเข๎ามา และเป็นการประเมินวําชอบหรือไมํชอบตํอเรื่องนั้นๆ ซึ่งเป็นการสื่อสารภายในของแตํ 
บุคคลที่ได๎ผลกระทบจากการรับสารซึ่งสํงผลตํอพฤติกรรมตํอไป 

Gibson (2000, p. 102) อธิบายความหมายของทัศนคติ คือ สิ่งที่ตัดสินพฤติกรรมความรู๎สึก
ในเชิงบวกหรือลบ เป็นสภาวะของของจิตใจที่พร๎อมจะสํงผลไปยังการตอบสนองของบุคคลนั้นๆ ตํอ
บุคคล และตํอวัตถุหรือตํอสถานการณ์ โดยทัศนคตินี้สามารถเรียนรู๎ได๎จากประสบการณ์ 

Schermerhorn (2000, p. 75) กลําววํา ทัศนคติ คือ แนวความคิด และความรู๎สึกที่ตอบสนอง
ในเชิงบวกหรือลบตํอคนหรือสิ่งของในสภาวะแวดล๎อมที่บุคคลนั้นๆ เผชิญอยูํ และทัศนคติสามารถรู๎
หรือถูกตีความคาพูดที่ไมํเป็นทางการของคนที่พูดออกมา หรือจากการส ารวจอยํางเป็นทางการ หรือ
จากการกระท าของบุคคลนั้นๆ 

จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน ์(2552, หน๎า 33) อธิบายคาวํา ทัศนคติ คือ เครื่องมือใช๎ในก าหนด 
รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตอบสนองตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งความรู๎สึกนั้นสามารถเป็นได๎ทั้งพอใจ 
หรือไมํพอใจก็ได๎ขึ้นอยูํกับความพร๎อมของจิตใจหรือประสาท ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่ได๎รับ สภาวะ 
ความพร๎อมจะเป็นตัวก าหนดการกระท าของบุคคลหรือเหตุการณ์ที่เกี่ยวข๎องกับบุคคลนั้น ทัศนคติ 
เป็นที่สามารถวัดได๎จากความคิดเห็นหรือจากภาษาที่แสดงออกมา 

สุรางค์ โค๎วตระกูล (2537, หน๎า 58) ให๎ความหมายวําทัศนคติหมายถึง การจูงใจตํอแนวโน๎ม 
เพ่ือตอบสนองอยํางเจาะจงตํอสิ่งที่เกิดขึ้น ทัศนคติ คือ สภาวะที่พร๎อมของบุคคลจะแสดงการกระท า 
ออกมาไมํวําจะเป็นในรูปแบบของการสนับสนุนหรือรูปแบบของการต๎อต๎านตํอบุคคล สถานการณ์ 
สถาบัน หรือแนวความคิด 

กนกรัตน์ สุขวัฒนะ (2534, หน๎า 19) ได๎กลําววํา ทัศนคติ เป็นกลุํมองค์ประกอบที่มีความ 
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ตํอเนื่องในการผสมผสานกันตํอทางสังคมในด๎านวัตถุ องค์ประกอบที่กลําวนี้รวมถึงและการประเมิน 
คํา ความเชื่อ อารมณ์และความรู๎สึก และแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม 

สรุปได๎วํา ทัศนคติ คือ เป็นการคาบเกี่ยวกันในเรื่องของความสัมพันธ์ของความรู๎สึก รวมไป 
ถึงความเชื่อและการรู๎ของบุคคล กับแนวโน๎มที่สํงผลตํอพฤติกรรมในการโต๎ตอบในวิธีใดวิธีหนึ่งตํอ 
เป้าหมาย ทัศนคติคือเรื่องของจิตใจ การแสดงออก ความรู๎สึก ความคิด รวมทั้งความโน๎มเอียงที่เกิด 
ขึ้นกับบุคคลตํอข๎อมูลขําวสาร และการรับรู๎สถานการณ์ที่ได๎เปิดรับมา ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งเชิงบวก 
และลบ ทัศนคติสํงผลตํอพฤติกรรมที่แสดงออกมา จะเห็นได๎วําทัศนคติ คือ ความคิดท่ีสํงผลตํอ 
อารมณ์และถํายทอดความรู๎สึกออกมาโดยผํานทางการกระท า 
 องคป์ระกอบของทัศนคติ 

Schiffman & Kanuk (2000, p. 200) ให๎ความหมายวําทัศนคติเป็นการโน๎มเอียงที่ได๎รับผล
มาจากการเรียนรู๎ สํงผลให๎เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกวําชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งๆ หนึ่ง และได๎ก าหนด 
องค์ประกอบทัศนคติไว๎ 3 สํวน ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2000). Consumer behavior (7th ed.).  New Jersey: 

 Prentice Hall. 
 

 จากภาพที่ 2.2 แสดงองค์ประกอบ 3 สํวน ของทัศนคติ รายละเอียดดังนี้ 
1. สํวนของความเข๎าใจ (Cognitive Component) คือ ความรู๎ (Knowledge) การรับรู๎ 

(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) ซ่ึงแตํละบุคคลจะมีความแตกตํางกัน ซึ่งในสํวนของความรู๎และ 
การรับรู๎เกิดจากการได๎รับประสบการณ์รวมทั้งข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องจากข๎อมูลหลายแหลํง และความรู๎นี้
จะมีผลตํอไปยังความเชื่อ (Beliefs) 
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2. สํวนของความรู๎สึก (Affective Component) จะเป็นตัวที่สะท๎อนอารมณ์ (Emotion) 
และ ความรู๎สึก (Feeling) ของแตํละบุคคลตํอความคิดหรือตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชํน เรื่องของความชอบ
และ อารมณ์ตํอสิ่งเหลํานั้น 

 3. สํวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) คือแนวโน๎ม 
ของการกระท าที่จะแสดงออกหรือความโน๎มเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากทัศนะที่มาจากองค์ประกอบ 
ของทัศนคติ 

จึงสรุปได๎วํา ทัศนคตินั้นมีองค์ประกอบ ที่สามารถสํงผลท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าอยําง
ตํอเนื่องนั้น ผู๎บริโภคจาเป็นต๎องมีความรู๎ การรับรู๎ ความเข๎าใจ และมีความเชื่อที่เก่ียวกับสินค๎านั้นๆ ซึ่ง
ความชอบจะเกิดขึ้นตามมาและอาจจะมีแนวโน๎มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค๎านั้นๆ ก็เป็นไปได๎ 

 ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2550, หน๎า 7) ได๎กลําวถึงแหลํงที่มาของทัศนคติไว๎ดังนี้ 
1. ประสบการณ์เฉพาะอยําง (Specific Experience) ประสบการณ์เฉพาะอยํางตํออะไรก็

ตามของบุคคลไมํวําจะเป็นในทางท่ีดีและไมํดี จะสํงผลให๎เกิดทัศนคติตํอสิ่งเหลํานั้นในทางที่ดีหรือไมํดี
ซึ่งทัศนคติเหลํานี้เกิดจากประสบการณ์ที่เคยมีมากํอน 

 2. การติดตํอสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communication from Others) กํอให๎เกิดทัศนคติโดย 
การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตํางๆ จากบุคคลอ่ืนได๎ เชํน การสั่งสอนของผู๎ใหญํจะทาให๎เด็กเกิดทัศนคติตํอ
พฤติกรรมตามที่ได๎รับรู๎มา 

 3. สิ่งที่เป็นแบบอยําง (Models) ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นได๎จากการเลียนแบบผู๎อ่ืน เชํน เด็ก 
ที่เคารพพํอแมํจะเลียนแบบในการแสดงทําทางชอบหรือไมํชอบตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใดตามพํอแมํ 

 4. ความเกี่ยวข๎องกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติสามารถเกิดข้ึนได๎จากสถาบัน 
เชํน โรงเรียน ครอบครัว หรือจากหนํวยงาน 

 การกอํตวัของทัศนคติ 
 จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน ์(2552, หน๎า 34-36) กลําววํา ทัศนคติ เกิดขึ้นมาและสามารถ 

เปลี่ยนแปลงได๎เนื่องจากหลายปัจจัยด๎วยกัน คือ 
1. การจูงใจทางรํางกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดตํอเมื่อบุคคลก าลัง

ตอบสนองตามท่ีรํางกายต๎องการ ตัวบุคคลจะท าการสร๎างทัศนคติที่ดีตํอคนหรือสิ่งของที่จะสามารถ
ชํวยให๎มีโอกาสที่จะตอบสนองสิ่งที่ตนต๎องการได๎ 

2. ขําวสารข๎อมูล (Information) ทัศนคติมีพ้ืนฐานจากขําวสารที่ได๎รับและลักษณะของ
แหลํงที่มาของขําวสาร ด๎วยการเลือกรับรู๎และเข๎าใจปัญหาตํางๆ (Selective Perception) ขําวสาร
ข๎อมูลที่ได๎รับเข๎ามาบุคคลนั้นจะเก็บไปคิดและทาให๎เกิดทัศนคติข้ึนมาได๎ 

 3. การเข๎าเกี่ยวข๎องกับกลุํม (Group Affiliation) บางทัศนคติอาจจะมาจากหลากหลายกลุํม 
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ที่แตํละบุคคลเกี่ยวข๎องอยูํโดยทางตรงหรือทางอ๎อม ยกตัวยํางเชํน ครอบครัว กลุํมเพ่ือนรํวมงาน กลุํม
กีฬา และวัด เป็นต๎น โดยกลุํมตํางๆเหลํานี้ไมํเพียงแคํเป็นแหลํงรวบรวมของคํานิยมมากมาย แตํมีการ
ถํายทอดขําวสารข๎อมูลตํางๆ ให๎แกํบุคคลภายในกลุํมด๎วย ซึ่งสามารถทาให๎เกิดการสร๎างทัศนคติขึ้นได๎
โดยเฉพาะอยํางยิ่งครอบครัวและกลุํมเพ่ือนรํวมงานซึ่งเป็นกลุํมท่ีมีความส าคัญที่สุด (Primary 
Group) ที่จะเป็นแหลํงแหํงการสร๎างทัศนคติแกํบุคคลได๎ 

 4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ตํางๆ ของบุคคลที่มีตํอสิ่งของจะมีสํวนส าคัญท่ี 
บุคคลตํางๆ จะน าประสบการณ์ มาตีคําจนกลายเป็นทัศนคติได๎ 

 5. ลักษณะทําทาง (Personality) ลักษณะทําทางตํางๆ จะมีสํวนส าคัญทางอ๎อมในการสร๎าง 
ทัศนคติแกํบุคคล ปัจจัยตํางๆ ของการกํอตัวของทัศนคตินั้น จริงๆ แล๎วไมํได๎เรียงตามความส าคัญใดๆ 
เลย เนื่องจากปัจจัยแตํละอยํางจะมีความส าคัญมากหรือน๎อยตํอการกํอให๎เกิดของทัศนคติขึ้นยูํกับการ
พิจารณาสร๎างทัศนคติตํอสิ่งดังกลําว 

 ประเภทของทศันคติ 
 ทัศนคติสามารถแบํงได๎เป็น 3 ประเภทดังนี้ 
 1. ทัศนคติทางเชิงบวก คือทัศนคติที่ท าให๎บุคคลแสดงออก รู๎สึกหรือมีอารมณ์ในด๎านดีตํอ 

บุคคลอื่นหรือเรื่องใดเรื่องหนึ่งรวมไปถึงองค์กรสถาบัน หนํวยงาน และการด าเนินงานขององค์การ
อ่ืนๆ เชํน กลุํมชาวเกษตรกรจะมีทัศนคติทางบวก รู๎สึกดีตํอสหกรณ์การเกษตร และให๎การสนับสนุน
และรํวมมือโดยเข๎าเป็นสมาชิก และรํวมมือในกิจกรรมตํางๆ อยํางสม่ าเสมอ เป็นต๎น 
 2. ทัศนคติทางเชิงลบ หมายถึง ทัศนคติที่สร๎างความรู๎สึกในทางท่ีเสื่อมเสีย และไมํได๎รับความ 
ไว๎วางใจหรือเชื่อถือ อาจมีความระแวงเคลือบแคลงและสงสัย รวมทั้งอาจจะเกลียดชังตํอบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง รวมไปถึงการเกลียดชังตํอเรื่องราวหรือปัญหา หรือหนํวยงาน สถาบัน องค์การ และการ
ด าเนินงานขององค์การ เป็นต๎น เชํน พนักงานบางคนอาจจะมีทัศนคติในเชิงลบตํอองค์การ อัน
กํอให๎เกิดอคติข้ึนจนเกิดเป็นการตํอต๎านกฎระเบียบขององค์การอยูํเสมอ 
 3. ทัศนคติที่ไมํมีการแสดงออกทางความคิดเห็นของบุคคลในเรื่องตํางๆ หรือปัญหารวมทั้งตํอ 
ตัวบุคคล สถาบัน หนํวยงาน องค์การ อยํางสิ้นเชิง เชํน การที่นักศึกษาบางทํานมีทัศนคติโดยไมํมี
ความคิดเห็นตํอปัญหาเรื่องกฎวําด๎วยเรื่องของเครื่องแบบทัศนคติ ทั้ง 3 อยํางนี้ แตํละบุคคลอาจมี 
เพียงอยํางใดอยํางหนึ่งหรือหลายอยํางก็ได๎ ขึ้นอยูํกับความรู๎สึกนึกคิดที่มั่นคงในความเชื่อ หรือคํานิยม 
ที่มีตํอคนใดคนหนึ่ง การกระท า สิ่งของ หรือสถานการณ์ตํางๆ 
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2.3 การคล๎อยตามกลุํมอา๎งองิ (Subjective Norm) 
การคล๎อยตามกลุมํอา๎งอิง (Subjective Norm) 
การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง หมายถึง การรับรู๎ของบุคคลวํา บุคคลอื่นที่มีความส าคัญกับเขา

ต๎องการหรือไมํต๎องการให๎เขาแสดงพฤติกรรมนั้นๆ การรับรู๎นี้อาจจะตรงหรือไมํตรงกับความจริงก็ได๎ 
ซึ่งตามหลักแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงจะสํงผลตํอพฤติกรรม
ทางอ๎อมรํวมกับเจตคติตํอพฤติกรรมและการรับรู๎การควบคุมพฤติกรรม โดยผํานเจตนาในการแสดง
พฤติกรรม (Ajzen & Fishbein, 1980) 

Ajzen & Fishbein (1980) ได๎เสนอวิธีการวัดการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง 2 วิธี ได๎แกํ การวัด
การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงทางตรง และทางอ๎อม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การวัดการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงโดยทางตรง เป็นการประเมนิความเชื่อของบุคคลที่มีตํอความ
คิดเห็นของบุคคลสํวนมากที่มีความส าคัญ คิดวําเขาควรจะแสดงหรือไมํควรแสดงพฤติกรรมนั้นๆ 

2. การวัดการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิงโดยทางอ๎อม ซึ่งได๎จากผลรวมของผลคูณระหวํางความ
เชื่อเกี่ยวกับทัศนะของกลุํมอ๎างอิงตํอการกระท าของตน ซึ่งหมายถึง ความเชื่อวําบุคคลแตํละคนที่อยูํ
ในกลุํมอ๎างอิงต๎องการให๎ตนท าหรือไมํท าพฤติกรรมนั้นเพียงใดและแรงจูงใจที่จะคล๎อยตามความ
คาดหวังของกลุํมอ๎าง ซึ่งหมายถึง การรับรู๎ของบุคคลวําตนเองต๎องการท าตามที่กลุํมอ๎างอิงต๎องการให๎
ตนท าเพียงใด ซึ่งกลุํมอ๎างอิงในที่นี้ หมายถึง บุคคลหรือกลุํมบุคคลที่มีความส าคัญตํอบุคคลผู๎นั้น การ
หาความเชื่อเกี่ยวกับกลุํมอ๎างอิง 

การรบัรู๎ความสามารถพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
การรับรู๎ความสามารพฤติกรรม หมายถึง การรับรู๎ของบุคคลวําเป็นการยากหรืองํายที่จะ

กระท าพฤติกรรมนั้นๆ ซึ่งเป็นการสะท๎อนให๎เห็นถึงประสบการณ์ในอดีตที่ผํานมาและการคาดคะเนถึง
ปัจจัยเอื้ออ านวยและอุปสรรค (Ajzen, 1991) 

การรับรู๎ความสามารถพฤติกรรมและความตั้งใจซึ่งภาพที่ 2.3: ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
แสดงภาพทฤษฎีนี้ด๎วยแผนภาพโครงสร๎าง เพ่ือความงํายในการน าเสนอ จึงไมํได๎ใสํอิทธิพลของการ
ตอบรับที่เป็นไปได๎ของพฤติกรรมที่มีตํอสิ่งที่มีอยูํกํอนมาด๎วย 

ในทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผล ตัวแปรสํวนกลางในทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนคือความตั้งใจ
ของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมที่มี คาดวําเจตนาตํางๆจะเป็นตัวควบคุมตัวแปรเชิงกระตุ๎นที่มีอิทธิพล
ตํอพฤติกรรม เจตนาเหลํานี้เป็นตัวชี้วัดวําผู๎คนเต็มใจจะพยายามมากแคํไหนและพวกเขามีความ
พยายามมากเทําใดในการที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น โดยทั่วไปแล๎วยิ่งเจตนาจะแสดงพฤติกรรมนั้นมีมาก
เทําใด ก็ยิ่งจะแสดงออกมามากเทํานั้น ดังนั้นจึงควรเห็นชัดเจนวําเจตนาเชิงพฤติกรรมจะสามารถ
แปรเปลี่ยนเป็นการแสดงพฤติกรรมได๎ก็ตํอเมื่อพฤติกรรมนั้นอยูํภายใต๎การควบคุมที่ตั้งใจ ตัวอยํางเชํน 
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ภาพที่ 2.3: ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Ajzen, I.  (1991).  The theory of planned behavior.  Organizational Behavior and 

 Human Decision Processes, 50, 179–211. 
 
บุคคลสามารถตั้งใจแสดงหรือไมํแสดงพฤติกรรมพฤติกรรมนั้นได๎ แตํถึงแม๎บางพฤติกรรมอาจ

มีปจัจัยพร๎อมในการแสดงพฤติกรรม แตํก็ยังมีบางสํวนที่เจตนายังคงข้ึนอยูํกับตัวแปรที่ไมํเก่ียวข๎องกับ
แรงจูงใจ เชํน โอกาสและทรัพยากรที่จ าเป็น (เวลา เงิน ทักษะ ความรํวมมือจากผู๎อ่ืน) ตัวแปรเหลํานี้
เป็นตัวแทนของตัวควบคุมแท๎จริงที่อยูํเหนือพฤติกรรม หากบุคคลมีโอกาสและทรัพยากรพร๎อม หากมี
เจตนาจะแสดงพฤติกรรม เขาหรือเธอก็สามารถแสดงมันออกมาได๎ส าเร็จ ความคิดที่เชื่อวํา
ความส าเร็จในการแสดงพฤติกรรมข้ึนอยูํกับแรงจูงใจ (เจตนา) และความสามารถ (การควบคุม
พฤติกรรม) ไมํใชํเรื่องใหมํ เพราะเป็นพ้ืนฐานส าหรับการสร๎างทุกทฤษฎีบนโลก ไมํวําจะเป็น การ
เรียนรู๎ของสัตว์ (Hull, 1943) ระดับการสูดลมหายใจ (Lewin, Dembo, Festinger & Sears, 1944) 
ประสิทธิภาพของไซโคมอเตอร์และกระบวนการคิด เชํน, Fleishman (1958); Locke (1965) และ
Vroom (1964) และความรับรู๎และคุณสมบัติของบุคคล เชํน Heider (1944) และ Anderson 
(1974) ความคล๎ายคลึงกันในเรื่องของแนวคิดการควบคุมพฤติกรรม ซึ่งก็เข๎าก็เป็นรูปแบบทั่วไปของ
พฤติกรรมมนุษย์ด๎วย ความคิดในรูปแบบของตัวแปร (Factors & Triandis, 1977) บริบทของโอกาส 
(Sarver, 1983) ทรัพยากร (Liska,1984) หรือการควบคุมการกระท า (Kuhl, 1985) โดยปกติ สมมติฐาน
จะถูกสร๎างขึ้นโดยแรงจูงใจและความสามารถ จนเกิดเป็นความส าเร็จในเชิงพฤติกรรม ดังนั้น จึงคาดวํา
เจตนาสํงอิทธิพลตํอการแสดงออกจนบุคคลมีสามารถควบคุมพฤติกรรมได๎ และการแสดงก็ออกควรเพ่ิมขึ้น
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ด๎วยหากการควบคุมพฤติกรรมจนบุคคลมีแรงจูงใจมากพอที่จะพยายาม สิ่งที่นําสนใจก็คือถึงแม๎วําจะดู
สมเหตุสมผล แตํข๎อสันนิษฐานนี้ก็ได๎รับการสนับสนุนไมํมาก (Locke, Mento & Katcher, 1978) 

การรับรู๎การควบคุมพฤติกรรม ใจความส าคัญของการควบคุมพฤติกรรมคือหลักฐานในตัวเอง
ทรัพยากรและโอกาสที่มีให๎กับบุคคลต๎องมีอิทธิพลอยํางมากตํอความส าเร็จในการแสดงพฤติกรรม
เรื่องของความสนใจเชิงจิตวิทยาที่อยูํเหนือการควบคุมก็เป็นการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมที่มี
ผลกระทบตํอเจตนาและการกระท า การรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมเป็นสํวนส าคัญของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ในความเป็นจริงแล๎วทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนแตกตํางจากทฤษฎีการกระท าเชิง
เหตุผลในเรื่องการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมนั่นเอง กํอนจะพิจารณาหน๎าที่ของการรับรู๎ความ
ควบคุมพฤติกรรมในการพยากรณ์เจตนาและการกระท านั้น ให๎เปรียบเทียบโครงสร๎างนี้กับแนวคิด
อ่ืนๆ ด๎วย และสิ่งที่ส าคัญก็คือการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมมีความแตกตํางเป็นอยํางมากกับการ
รับรู๎สภาพการควบคุมตนเองของบุคคล (Locus of Control) ของ Rotter (1966) การรับรู๎ความ
ควบคุมพฤติกรรมกลําวถึงความรับรู๎ของบุคคลถึงความยากและความงํายในการแสดงพฤติกรรมใน
ขณะที่การควบคุมตนเองของบุคคลเป็นความคาดหมายคงที่ในทุกสถานการณ์และรูปแบบการกระท า 
การรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมสามารถเป็นได๎หลากหลายในทุกสถานการณ์และการกระท า ดังนั้น
บุคคลอาจเชื่อในผลลัพธ์วําสามารถถูกก าหนดได๎โดยพฤติกรรมของตนเอง (การควบคุมตนเองภายใน
ของบุคคล) ในขณะเดียวกันบุคคลนั้นอาจเชื่อวําโอกาสที่จะเป็นนั้นมีน๎อยนิด (การรับรู๎ความควบคุม
พฤติกรรมต่ า) 

อีกท้ังการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมมีอยูํในทฤษฎีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของ Atkinson 
(1964) ตัวแปรที่ส าคัญในทฤษฎีนี้คือความคาดหมายในความส าเร็จ ถูกอธิบายให๎เป็นการรับรู๎ความ
เป็นไปได๎ของความส าเร็จในหน๎าที่ของตนเอง ชัดเจนวํามุมมองนี้คล๎ายกับการรับรู๎ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมมากตรงที่ท้ังสองตัวแปรนี้หมายถึงบริบททางพฤติกรรม ไมํใชํความโน๎มเอียง
ทั่วๆไป แตํก็ยังมีความขัดแย๎งกันในเรื่องของแรงจูงใจสูํความส าเร็จทีไมํได๎ตีความวําเป็นแรงจูงใจให๎
ประสบความส าเร็จในหน๎าที่ที่มอบหมาย แตํถูกตีความเป็นในเชิงความโน๎มเอียงทั่วไปที่แตํละบุคคล 
ยึดถือจากสถานการณ์ไปสูํอีกสถานการณ์ (Atkinson, 1964, p.242) แรงจูงใจสัมฤทธิ์ผลนี้ถูกคาดวํา
จะเป็นการผสมผสานกันของความคาดหมายเชิงสถานการณ์ของความสัมฤทธิ์ผลเชํนเดียวกับตัวแปร
อ่ืนๆในแตํละสถานการณ์ 

มุมมองปัจจุบันที่มีตํอการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมมีความเข๎ากันได๎ดีทีสุดกับแนวคิดการ
รับรู๎ความสามารถของตน (Perceived Self-Efficacy) ของ Bandura (1977, 1982) ที่อ๎างอิงถึงการ
ตัดสินวําบุคคลสามารถกระท าพฤติกรรมที่ต๎องการเพ่ือจัดการกับสถานการณ์มุํงหวังได๎ดีแคํไหน
(Bandura, 1982, p. 122) ความรู๎ของเราเกี่ยวกับบทบาทของการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมมาจาก 
โปรแกรมวิจัยของ Bandura และผู๎รํวมวิจัย (Bandura, Adams & Beyer, 1977 และ Bandura, 
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Adams, Hardy & Howells, 1980) การวิจัยเหลํานี้ได๎แสดงให๎เห็นวําพฤติกรรมของผู๎คนได๎รับ
อิทธิพลอยํางมากจากความมั่นใจในความสามารถในการแสดงพฤติกรรมของตนเอง ความเชื่อในการ
รับรู๎ความสามารถมีอิทธิพลตํอทางเลือกในการท ากิจกรรม การเตรียมพร๎อมส าหรับกิจกรรม ความ
พยายามมากขึ้นในการแสดงออก เชํนเดียวกับรูปแบบความคิดและการโต๎ตอบทางอารมณ์ 
(Bandura, 1982, 1991) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนวางโครงสร๎างความเชื่อการรับรู๎ความสามารถของ
ตัวเอง หรือ การรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมไว๎ภายในกรอบแนวคิดท่ีมีความเป็นทั่วไปมากกวํา เชํน 
ความสัมพันธ์ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ เจตนา และพฤติกรรม 

ตามแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนั้น การรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมกับเจตนาเชิง
พฤติกรรมสามารถน ามาใช๎พยากรณ์ความส าเร็จเชิงพฤติกรรมได๎ มีอยํางน๎อยสองเหตุผลที่สนับสนุน
สมมติฐานนี้ เหตุผลแรกคือการมีเจตนาที่ไมํเปลี่ยนแปลง ความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนั้นให๎
ส าเร็จจะเพ่ิมขึ้นพร๎อมกับมีการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรม ตัวอยํางเชํน ถึงแม๎คนสองคนจะมีเจตนา
และพยายามท่ีจะเรียนสกีเทําๆ กัน คนที่ม่ันใจวําจะเรียนรู๎ได๎ดีจะมีความมานะมากกวําคนที่ไมํแนํใจ
ในความสามารถตนเอง เหตุผลที่สองก็คือการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมถูกใช๎เป็นตัวแทนส าหรับ
การวัดความควบคุมอยูํบํอยครั้ง ไมํวําการวัดการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมจะขึ้นอยูํกับอะไร การ
รับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมอาจไมํเป็นจริงเมื่อบุคคลมีข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนั้นเพียงเล็กน๎อย เมื่อ
ความต๎องการและทรัพยากรที่มีเปลี่ยนแปลงไป หรือเม่ือมีปัจจัยใหมํๆที่ไมํค๎ุนเคยเกิดขึ้น ภายใต๎
สถานการณ์นั้น การวัดการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมอาจมีความเท่ียงตรงเพียงเล็กน๎อย แตํอยํางไร
ก็ตาม เมื่อการรับรู๎ความควบคุมพฤติกรรมนั้นเป็นจริง มันก็สามารถใช๎พยากรณ์ความเป็นไปได๎ของ
ความส าเร็จในการแสดงพฤติกรรมนั้นได๎ (Ajzen, 1985) 

ความเพยีงพอของทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน 
           ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนท าให๎เห็นความแตกตํางสามประเภท ได๎แกํ ความเชื่อ พฤติกรรม
บรรทัดฐาน การควบคุมและโครงสร๎างที่เกี่ยวข๎องของทัศนคติ การคล๎อยตาม และความรับรู๎
ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม บางครั้งอาจมีการตั้งค าถามถึงความจ าเป็นในการจ าแนกสิ่ง
เหลํานี้ ตัวอยํางเชํน Miniard & Cohen (1981) มีเหตุผลที่สามารถแย๎งวําความเชื่อทั้งหมดที่เชื่อมโยง
กับพฤติกรรมมีความสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งและมีการแสดงออกมา โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับความเชื่อเชิง
พฤติกรรมและความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน (และระหวํางทัศนคติและการคล๎อยตาม) แตํก็ยังสามารถถกเถียง
กันด๎วยเหตุผลได๎วําทุกความเชื่อมีความเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมของความสนใจที่มีคุณสมบัติตํางๆ อาจ
เป็นเรื่องของผลลัพธ์ ความคาดหมายเชิงบรรทัดฐาน (Normative Expectation) หรือทรัพยากรที่
ต๎องการในการแสดงพฤติกรรม ดังนั้นจึงควรผสมผสานทุกความเชื่อในเรื่องพฤติกรรมตํางๆ ภายใต๎
ข๎อสรุปเดียวกันเพ่ือให๎ได๎มาซึ่งการวัดนิสัยเชิงพฤติกรรมโดยรวม ข๎อโต๎แย๎งพ้ืนฐานคือแนวคิดนี้ท าให๎
การแยกแยะนั้นไมํชัดเจน ทั้งจากมุมมองเชิงทฤษฎีและมุมมองเชิงปฏิบัติ ในทางทฤษฎีแล๎ว การ
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ประเมินสํวนบุคคลในเรื่องพฤติกรรมหนึ่ง (ทัศนคติ) วิธีการปฏิบัติคาดหวังโดยสังคม (การคล๎อยตาม) 
ประสิทธิภาพของตัวเองโดยใสํใจพฤติกรรม (การรับรู๎ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม) เป็น
แนวคิดท่ีแตกตํางกัน ซึ่งถูกวางความส าคัญเอาไว๎ในการวิจัยสังคมและการวิจัยเชิงพฤติกรรม
นอกเหนือจากนี้ การวิจัยจ านวนมากเกี่ยวกับทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผลและทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผนได๎สร๎างแบบแผนในการจ าแนกท่ีชัดเจนขึ้นด๎วยการแสดงให๎เห็นวําโครงสร๎างตํางๆ มี
ความสัมพันธ์ที่พยากรณ์เจตนาและพฤติกรรมได๎ บางครั้งสิ่งที่ส าคัญกวําคือความเป็นไปได๎ในการ
จ าแนกชนิดของความเชื่อและนิสัยเพิ่มเติม กลําวโดยหลักการแล๎วทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเปิดสูํการ
ผนวกตัวท านายทั้งหลายเมื่อมันแสดงให๎เห็นวํามีสัดสํวนนัยส าคัญของเจตนาและพฤติกรรมที่
หลากหลาย แท๎จริงแล๎วทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนชํวยขยายทฤษฎีการกระท าด๎วยเหตุผลที่มีเดิมด๎วย
การเพ่ิมแนวคิดการรับรู๎ความสามารถพฤติกรรมเข๎าไปด๎วย 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อของผูบ๎รโิภค (Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมีการอธิบายโดยทฤษฎีตามแผน (Theory of Planned Behavior 
: TPB) ความตั้งใจซื้อ คือการแสดงความรู๎ความเข๎าใจในการเตรยีมพร๎อมของบุคคลในการปฏิบตัิพฤติกรรม
ที่ก าหนด และถือวําเปน็พฤติกรรมน าทันที เชํน TPB ได๎ถูกน ามาใช๎ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือ
สุขภาพจากทัศนคติการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง (ตัวอยําง สังคมสีเขียวหรือสังคมเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม)และ
การรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (ตัวอยําง ความปลอดภัยด๎านอาหาร, เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล๎อมและสัตว์) (Phuah, et al., 2011) ทัศนคติตํออาหารเพ่ือสุขภาพไมํวําจะเป็นเรื่องทีด่ีหรือลบ 
ได๎รับอิทธิพลจากความเชื่อของลูกค๎าและการรับรู๎ของลูกค๎าที่มีตํอแนวคิดของอาหารสีเขียวทีพ่วกเขาซื้อ
ในชํวงชีวิตของพวกเขา ผู๎บรโิภคชาวมาเลเซียจะเป็นทีส่นใจมากขึ้นในผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม 
เชํน Organic food มีความต๎องการเพ่ิมขึ้นกับอุปทานที่มีอยูํอยํางจ ากัด (Ahmad & Juhdi, 2010) 
 ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกํอนการ
กระท า โดยใช๎ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen,1991) ใน
การอธิบายสิ่งที่เกิดข้ึนกํอนทัศนคติ (Attitudes) การคล๎อยตาม (Subjective Norm) และ การรับรู๎
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ทั้งสามอยํางนี้ถูกใช๎ใน
การอธิบายความตั้งใจโดยตรงและโดยอ๎อมของผู๎คนในหลายๆ กรณี อยํางเชํน ความสมัครใจในการ
ออกเสียงและการให๎ (Hrubes, Ajzen & Daigle, 2001) ในการวัดโดยตรง (Direct Measurement) 
ของปัจจัยเหลํานี้ ทัศนคติ หมายความถึง การตัดสินเชิงประเมินข๎อดีข๎อเสียของในการแสดง
พฤติกรรมนั้น ในขณะที่การคล๎อยตามหมายถึง ความรบัรู๎ของบุคคลถึงแรงกดดันทางสงัคมในการแสดง
พฤติกรรม และการรับรู๎ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายความถึง ความมั่นใจในการรับรู๎ของ
บุคคลถึงการแสดงพฤติกรรมของตน (Fishbein & Ajzen, 2005) ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผนนี้ถูกใช๎
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อยํางกว๎างขวางโดยนักวิจัยมากมายมายาวนานจนถึงปจัจุบัน ซึง่ด๎วยการเลือกใช๎ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรม
ตามแผนเป็นพ้ืนฐาน ท าให๎นักวจิัยหลายคนเหน็พ๎องกันวําความตั้งใจที่จะซื้อสามารถบํงบอกถงึความเชื่อ
สํวนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร ตวัอยํางเชนํ ผูบ๎รโิภคชาวมุสลิมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลที่อยูํตรงจุดขาย (Aziz & Vui, 2012; Grewal, Dhruv, Monroe, Kent & Krishnan, 1998 
และ Jin & Suh, 2005) การวัดตรงนี้ได๎มอบแนวทางในการพยาการณ์พฤติกรรมทางสังคมของมนุษย์ 
นอกจากนี้ นักวิจัยทํานอ่ืนๆ ยังสรุปได๎วํา การก าหนดแนวคิดพฤติกรรมตามแผนสามารถแสดงนัยยะ
ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหวํางตัวแปรทั้งสี่ได๎ ซึ่งก็คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม 

Engel, Blackwell & Miniard (1995) ได๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภคที่
เป็นที่จดจ าได๎มากที่สุด แนวคิดนี้แบํงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 5 ระยะ 1.รับรู๎ปัญหา 2.
หาข๎อมูล 3. ประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ และ 5. พฤติกรรมหลังซื้อ นอกจากนี ้Mowen & Minor 
(2001) ยังยืนยันวําการตัดสินใจของผู๎บริโภคเปน็ชุดขั้นตอนที่เป็นผลลัพธ์จากการรับรู๎ปัญหา การค๎นหา
ทางออก การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ Engel, Blackwell & Miniard (1995) มีการโต๎แย๎งตํอมา
วําเจตนาการซื้อสามารถแบํงออกได๎เป็น การซื้อโดยไมํได๎วางแผนการซื้อโดยวางแผนบางสวํน และการซื้อ
โดยวางแผนสมบูรณ์ การซื้อโดยไมํได๎วางแผนหมายความวาํ ผู๎บริโภคตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเห็นในรา๎นค๎า สามารถกลําวได๎วาํเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ถูกผลักดัน (Impulse Buying 
Behavior) การซื้อโดยวางแผนบางสํวนหมายความวําผู๎บริโภคจะวางแผนเลือกซื้อประเภทสินค๎ามาแล๎ว 
สํวนชนิดของสินค๎าและแบรนด์จะมาตัดสินใจทีหลัง การซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์นั้นหมายความวําลูกค๎าได๎
ตัดสินใจเลือกประเภท ชนิด และแบรนด์ของสินค๎ามาแลว๎กํอนซื้อ Kotler (2003) เสนอวําทัศนคติของแตํ
ละบุคคลและสถานการณ์ท่ีคาดเดาไมํได๎มีอิทธิพลตํอเจตนาการซื้อ ทัศนคติของสํวนบุคคลที่ประกอบไป
ด๎วยความพึงพอใจตํอผู๎อื่น และการเชื่อความคาดหมายของผู๎อื่นและสถานการณ์ท่ีคาดเดาไมํได๎แสดงวํา
ผู๎บริโภคเปลี่ยนเจตนาการซื้อเพราะวํามีสถานการณ์บางอยํางก าลังเกิด ตวัอยํางเชนํ เมื่อราคาสินค๎าสูงกวํา
ที่คาดหวัง (Dodds & Grewal, 1991) เจตนาการซื้อของผู๎บริโภคได๎รับการพิจารณาวําเป็นความเอนเอียง
สํวนบุคคลตํอตัวผลติภัณฑ์และเป็นดัชนีส าคัญในการคาดเดาพฤติกรรมผู๎บรโิภค (Fishbein & Ajzen, 1975 
และ Zeithaml, 1988) ใช๎ความเป็นไปได๎ในการซื้อ เจตนาที่จะซื้อ และพิจารณาที่จะซื้อ (Possible to Buy, 
Intended to Buy and Considered to Buy) เป็นตัววัดเจตนาการซื้อ 

รปูแบบการตัดสนิใจของผูบ๎รโิภค (Consumer Decision Model) 
รูปแบบการตัดสินใจของผู๎บริโภค (รู๎จักกันดีในชื่อ Engel-Blackwell-Miniard Model) ถูก 

พัฒนาขึ้นเมื่อปี 1968 โดย Engel, Kollat & Blackwell โดยมีการปรับปรุงใหมํมาแล๎วหลายครั้งการ
ปรับปรุงครั้งลําสุดอยูํในรูปภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: รูปแบบการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer Decision Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F.  (2001).  Consumer behavior (9thed.).  
       Orlando: Harcourt. 
 

จะเห็นได๎วํามีปัจจัยหลายประการคล๎ายคลึงกับในทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ (Howard & Sheth, 
1969) อยํางไรก็ตามโครงสร๎างของการน าเสนอและความสัมพันธ์ของหลายสิ่งก็มีความแตกตํางกัน 
รูปแบบนี้ถูกวางโครงสร๎างเอาไว๎ด๎วยขั้นตอนการตัดสินใจ 7 ข๎อ ซึ่งมี การรับรู๎ความต๎องการ (Need 
Recognition) ที่ตามด๎วยการแสดงหาข๎อมูลทั้งภายในและภายนอก การประเมินทางเลือก การซื้อ ผล
สะท๎อนหลังการซื้อ และสุดท๎าย การเลิกกิจการ การตัดสินใจเหลํานี้ได๎อิทธิพล  จากความแตกตํางหลักๆ
สองประการ คือ อิทธิพลทางสิ่งแวดล๎อมจ าแนกออกมาได๎เป็น วัฒนธรรมชนชั้นทางทางสังคม อิทธิพล
สํวนตัว ครอบครัวและสถานการณ์ สุดท๎ายคือคุณคําและไลฟ์ไตล์ (Blackwell, et al., 2001) 

อันดับแรกผู๎บริโภคจะรับตัวกระตุ๎นตํางๆ และประมวลสิ่งเหลํานั้นด๎วยประสบการณ์และอันดับ
ที่สอง ตัวแปรภายในที่ไมํวําจะมาจากอิทธิพลของสิ่งแวดล๎อมหรือเฉพาะบุคคลนั่นเอง การเข๎าสูํแนวคิดนี้
เป็นความกระจํางรับรู๎คามจ าเป็นเมื่อผู๎บริโภครับทราบข๎อแตกตํางระหวํางสถานะปัจจุบันและทางเลือกที่
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ต๎องการ กระบวนการนี้ถูกขับด๎วยปฏิสัมพันธ์ระหวํางตัวกระตุ๎นและตัวแปรทางสิ่งแวดล๎อมและสํวน
บุคคล หลังจากรับรู๎ความต๎องการแล๎วผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูล ทั้งภายในความคิดและจากประสบการณ์
และภายนอกผู๎เขียนหลายคนโต๎แย๎งวําแนวคิดนี้เหมาะส าหรับใช๎อธิบายสถานการณ์ท่ีเกี่ยวข๎องกับการ
แก๎ไขปัญหาแบบไมํจ ากัดและแบบจ ากัดด๎วยการเปลี่ยนแปลงระดับของระยะตํางๆ โดยผู๎บริโภค 
(Loudon & Bitta, 1993) ความลึกของการค๎นหาข๎อมูลจะขึ้นอยูํกับธรรมชาติในการแก๎ไขปัญหา ด๎วย
ปัญหาการบริโภคแบบใหมํหรือแบบซับซ๎อนที่ยกมาเป็นตัวอยํางการค๎นหาข๎อมูลภายนอกเพ่ิมเติม 
ในขณะที่ปัญหาที่งํายกวําอาจต๎องใช๎การค๎นหาภายในทีเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมกํอนหน๎า ข๎อมูลกลําววํา
จะต๎องผํานกระบวนการทั้งห๎ากํอนและใช๎ การเปิดรับ ความสนใจความเข๎าใจ การยอมรับ และการจดจ า 
(Blackwell, et al.,2001) ทางเลือกเสริมของผู๎บริโภคถูกประเมินด๎วยความเชื่อ ทัศนคติ และเจตนาการ
ซื้อ กระบวนการประเมินนี้ได๎รับอิทธิพลจากตัวแปรทางสิ่งแวดล๎อมและตัวแปรสํวนบุคคล มีการนับวํา
เจตนาเป็นที่สิ่งที่มาอันดับแรกสุดในการซื้อ ซึ่งเป็นค าตอบเดียวที่ยอมรับได๎ในแนวคิดนี้ ตัวขัดขวางไมํได๎
ถูกกลําวออกมาอยํางชัดเจน มันจะอยูํกึ่งกลางระหวํางเจตนาและการซื้อ อยํางไรมีการกลําววําอิทธิพล
ทางสิ่งแวดล๎อมและสํวนบุคคลเป็นตัวกระท าการซื้อ แตํไมํได๎มีการจ าแนกไว๎วํามีสถานการณ์ใดบ๎าง ซึ่ง
อาจมีตัวแปรอยําง แรงกดดันของเวลาหรือข๎อจ ากัดทางการเงินก็เป็นได๎ (Van, 2003) 

หลังการบริโภคจะตามมาด๎วยการประเมิน ซึ่งมีผลตํอการค๎าหาข๎อมูลและความเชื่อในอนาคต
การเลิกกิจการจึงถูกวิเคราะห์วําเป็นระยะสุดท๎ายของกระบวนการบริโภคเม่ือรับรู๎วําการจะมีการเลิก
ซื้อผลิตภัณฑ์ในจุดหนึ่งหลังการบริโภค 

การประเมนิทางเลือก กระบวนการประเมินทางเลือกไมํเพียงแตํแตกตํางจากมุมมองของ
ผู๎บริโภคสูํผู๎บริโภคเทํานั้น แตํตัวบุคคลยังรับกระบวนการที่แตกตํางมาใช๎ด๎วย อาจจะเป็นเพราะวําเมื่อ
เกิดการตัดสิน ผู๎บริโภคจะเน๎นมาที่คุณภาพและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต๎องการ
มากที่สุดในชํวงเวลานั้น ตรงนี้นักการตลาดจะสามารถแยกแยะความแตกตํางระหวํางลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่ต๎องมีกํอนถึงผู๎บริโภค ลองพิจารณาจากตัวอยํางผู๎ผลิตเส๎นพาสต๎าที่ต๎องใช๎ข๎าวสาลีดูรัมใน
การผลิต ซึ่งก็ต๎องมีเกณฑ์ในการตัดสินใจวําวัตถุดิบจากใครจะตรงตามเกณฑ์ท่ีต๎องการ อาจมีเกณฑ์ท่ี
เพ่ิมเติมออกไปอีกนอกจากในเรื่องของคุณภาพวัตถุดิบทั้งเรื่องของราคาและระยะเวลาในการผลิตและ
จัดสํงรวมถึงชื่อเสียงในอดีตของซัพพลายเออร์ด๎วย 

ความตั้งใจซื้อในระยะการประเมินนั้น ลูกค๎ามุํงหวังจะมีการตัดสินด๎วยสิ่งอ๎างอิงตํางๆ และ
สร๎างเจตนาการซื้อขึ้น อยํางไรก็ตาม อาจมีสองตัวแปรที่รบกวนความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งก็
คือทัศนคติของผู๎อ่ืนและเหตุการณ์ที่ไมํได๎เข๎ารํวม หากทัศนคติของบุคคลอ่ืนหรือกลุํมอ่ืนที่มีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคนั้นเป็นลบก็จะท าให๎เจตนานั้นไมํสามารถเกิดขึ้นอยํางหนักแนํนได๎ ตัวอยํางในกรณีท่ียกให๎ดู
ด๎านลําง จ าลองสถานการณ์ที่ทัศนคติของผู๎เข๎ารํวมและกลุํมเป็นตัวก าหนดเจตนาให๎เกิดขึ้นแทนที่การ
ตัดสิน หรือมองหาการตัดสินใจด๎วยสมมติฐานเป็นประจ า สมมติฐานเหลํานี้มักจะไมํชัดเจนออกมา
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ชาวสวนอาจแสดงความตั้งใจที่จะซื้อเครื่องนวดข๎าวภายใน 12 เดือน แตํเมื่อเกิดสมมติฐานทีไมํชัดเจน
ขึ้นวําการท าสวนได๎ดีอาจไมํเป็นจริงเพราะมีความแห๎งแล๎งเกิดข้ึน การซื้อก็จะถูกเลื่อนออกไป 

 
ภาพที่ 2.5: ปัจจัยแทรกแซงระหวํางความตั้งใจและการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2003).  Marketing management (11th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
 
2.5 นโยบายการด าเนนิธรุกจิอาหารเพื่อสุขภาพ 

ความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ 
ผู๎วิจัยได๎ศึกษาความหมายของผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพจากค าชี้แจงในการขออนุญาต

ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ พบวํา  
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2551) ได๎ชี้แจงความหมายของผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารตามนิยามของส านักคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อ.ย. อาหารเสริม หรือ ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารหรือ (Dietary Supplement Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รับประทานโดยตรงนอกเหนือ 
จากการรับประทานอาหารหลักตามปกติ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตํางๆ เชํน เม็ด แคปซูล ผง เกล็ด 
ของเหลว หรือลักษณะอ่ืน และมีจุดมุํงหมายส าหรับบุคคลทั่วไปที่มีสุขภาพปกติ (มิใชํผู๎ป่วย) ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งมีลักษณะเป็นของเหลวนั้นหากบริโภคไมํมีจุดประสงค์เพ่ือให๎รสชาติ กลิ่น รส จัดเป็น
เครื่องดื่ม หากเป็นของเหลวที่บริโภคโดยไมํมีจุดมุํงหมายเพ่ือให๎รสชาติ หรือบริโภคในลักษณะตํางจาก
เครื่องดื่มทั่วไป หรือเป็นของเหลวข๎นส าหรับหยดใสํน้ าหรือผลไม๎เพ่ือมุํงหมายตํางจากเครื่องดื่มท่ัวไป
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หรือเป็นของเหลวข๎นส าหรับหยดใสํน้ าหรือน้ าผลไม๎เพ่ือมุํงหมายให๎รสบางอยํางจัดเป็นผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร เชํน น้ ามันปลาแคปซูลใยอาหารอัดเม็ดใยอาหารผงส าหรับชงหรือโรยอาหาร เป็นต๎น 

ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเป็นของเหลวซึ่งอาจจัดเป็นเครื่องดื่มได๎นั้นพิจารณา ดังนี้คือ 
1. หากบริโภคโดยมีวัตถุประสงค์หรือมีลักษณะเพ่ือให๎รสชาติกลิ่นรสจัดเป็นเครื่องดื่ม 
2. หากเป็นของเหลวที่บริโภคโดยไมํมํุงหมายเพื่อให๎รสชาติหรือบริโภคในลักษณะตํางจาก

เครื่องดื่มทั่วไป (เชํนครั้งละ 10 มิลลิลิตร) หรือเป็นของเหลวข๎นส าหรับหยดใสํน้ าหรือน้ าผลไม๎เพ่ือมุํง
หมายในการให๎สารบางอยํางจัดเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

องค์การอาหารและยา ยังให๎ความหมายเพ่ิมเติมวําผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะต๎องมี
วัตถุประสงค์ในการให๎สารอาหารบางอยํางแกํรํางกายโดยจะอยูํในรูปของเม็ดแคปซูลซึ่งตํางจาก
อาหารปกติและใช๎กลืนโดยตรงไมํผํานกระบวนการประสาทสัมผัสตํางๆ สารอาหารตํางๆ นั้นจะต๎อง
เกี่ยวข๎องหรือเป็นอนุพันธ์ของสารอาหารที่มีการก าหนดคําความต๎องการตํอวันไว๎แล๎ว ได๎แกํไขมัน
โปรตีนคาร์โบไฮเดรต (รวมไฟเบอร์) วิตามินและเกลือแรํตามที่มีอยูํในบัญชี Thai Recommended 
Daily Intakes (Thai RDI) 
 ประเภทของผลติภัณฑ์อาหารเพื่อสขุภาพ 

ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาประเภทของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดังนี้ 
ภวิกา ขันทเขตต์ (2550, หน๎า 32-36) กลําววํา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร อาจแบํงออกตาม

คุณสมบัติ และประสิทธิภาพที่เดํนๆ ของผลิตภัณฑ์ ออกเป็น 4 กลุํมใหญํๆ ดังนี้ 
กลุํมท่ี 1 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ในกลุํมนี้มีการเสนอประสิทธิภาพวํา

เป็นอาหารบ ารุงรํางกาย บริโภคแล๎วสุขภาพดี เชํนโปรตีน แคปซูล ซุปไกํสกัด 
กลุํมท่ี 2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อป้องกันและรักษาโรค ผลิตภัณฑ์กลุํมนี้เสนอสรรพคุณใน

การป้องกันและรักษาโรคบางชนิด เชํน น้ ามันปลา ใช๎ในการป้องกันการอุดตันของหลอดเลือด 
กลุํมท่ี 3 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อควบคุมน้ าหนัก โดยการออกฤทธิ์ด๎วยวิธีการตํางๆ เชํน 

ผลิตภัณฑ์ Conjugated Linoleic Acid ออกฤทธิ์สลาย Adipose เซลล์ไขมัน การรับประทานอาหาร
จ าพวก Fiber จากพืช ชํวยให๎อ่ิมเร็วขึ้นรับประทานอาหารลดลงแล๎วสํงผลในการควบคุมน้ าหนัก เป็นต๎น 

กลุํมท่ี 4 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม ผลิตภัณฑ์ในกลุํมนี้น าเสนอสรรพคุณในการ
บ ารุงผิวพรรณ ชํวยชะลอความชรา 

Mindell (1999, p. 3 อ๎างใน ธงชัย เอกอารยะชน, 2556) ได๎กลําววิตามินเป็นสารอาหารที่
น ามาเพ่ือใช๎ในการป้องกันและรักษาโรค ผู๎วิจัยจึงจัดกลุํมของวิตามินและเกลือแรํเพ่ิมจากการจัดกลุํม
ตามประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผู๎วิจัยจึงได๎จัดกลุํมเพ่ิมขึ้นอีก 1 กลุํมดังนี้ 

กลุํมท่ี 5 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจ าพวกวิตามิน และเกลือแรํ จัดเป็นอาหารเสริมที่ใช๎ในการ
บ ารุง และป้องกันโรคตามหลักการแพทย์แนวธรรมชาติบ าบัด (Complementary Medicine) 
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 การแบงํกลุํมของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารที่มีวัตถุประสงค์พิเศษในกลุํมอาหารส าหรับสุขภาพทั่วไป

โดยมีแนวทางการจัดเป็นกลุํมๆ ตามผลของสารอาหารในผลิตภัณฑ์นั้นๆ ที่มีตํอรํางกาย ได๎แกํ 
1. อาหารที่ชํวยปรับสมดุลของระบบทางเดินอาหาร (Gastrointestinal System Food) 

เชํนอาหารที่มีเชื้อจุลินทรีย์ที่สร๎างกรดแลคติคท่ีมีชีวิตอยูํในปริมาณที่กํอประโยชน์แกํรํางกาย เชํน
แบคทีเรียกลุํมแลคโตบาซิลัส (Lactobacillus) อาหารที่ชํวยเพิ่มปริมาณกากอาหารท าให๎รํางกายถําย 
ดีขึ้น ได๎แกํ อินโซลูเบอร์ไฟเบอร์ (Insoluble Fiber) ชํวยดดูไขมันจากทางเดินอาหารแล๎วขับออกจาก
รํางกาย ได๎แกํ อินโซลูเบอร์ไฟเบอร์ (Solution Fiber) หรืออ่ืนๆ ที่มีหน๎าที่คล๎ายกัน 

2. อาหารที่ชํวยป้องกันการเสื่อมสลายของเซลล์ (Antioxidant Food) ได๎แกํ เบต๎าแคโรทีน
(Beta-Carotene), วิตามินอี (Vitamin E), เกรฟซีดออยล์ (Grape Seed Oil), เกรฟซีดเอ็กแทร็ก 
(Grape Seed extract), พายบาร์คเอ็กแทร็ค (Pine Bark Extract), คลอโรฟิวล์ (Chlorophyll), ไบ
โอฟลาวานอยด์ (Bioflavonoid), ซีลิเนียม (Selenium), ซิงค์ (Zinc) และอ่ืนๆ ที่มีหน๎าที่คล๎ายกัน 

3. อาหารที่ชํวยการท างานของระบบหัวใจและหลอดเลือด (Cardiovascular System 
Food) ชํวยในอาหารไหลเวียนของกระแสโลหิตในหลอดเลือดและหัวใจดีขึ้น ได๎แกํ โอเมก๎า-3 
(Omega-3), กรดไขมันไมํอ่ิมตัว (Polyunsaturated Fatty acid), อีฟนิ่งพิมโรสออยล์ (Evening 
Primrose Oil), เล็คติน (Lecithin) และอ่ืนๆ ที่มีหน๎าที่คล๎ายกัน 

4. อาหารที่มีสารตั้งต๎นตํอการสันดาป (Substrate Metabolism) 
       4.1 ให๎สารตั้งต๎นคือคลอรีน (Choline) ซึ่งเป็นนิวโรทรานสมิทเตอร์ 
(Neurotransmitter) เพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารของสารของเซลล์ ได๎แกํ โปรตีน (Protein), 
กรดอะมิโน (Amino Acid), คาร์โบไฮเดรต (Carbohydrate), ไขมัน (Fat), โครเมียม (Chromium) 
และกิงโค (Gingko) 
      4.2 สารไฮดรอกซ่ีซิตริกแอซิด (Hydroxyl Citric Acid) ชํวยท าให๎การเปลี่ยนแปลง
คาร์โบไฮเดรต (Carbohydrate) เป็นไขมัน (Fat) น๎อยลง ได๎แกํ การ์ซิเนียแคมโบเกีย (Garcia 
Cambodia) หรืออ่ืนๆ ที่มีหน๎าที่คล๎ายกัน (อรอนงค์ กังสดาลอ าไพ, 2542ล หน๎า 151-153 อ๎างใน 
ธงชัย เอกอารยะชน, 2556) 
 รปูแบบผลติภัณฑเ์สริมอาหาร 

1. เม็ดและแคปซูลขึ้นกับสูตรของแตํละผลิตภัณฑ์เม็ดหรือแคปซูลอาจไมํได๎มีเพียงแตํวิตามิน
เกลือแรํหรือสารส าคัญที่สกัดจากสมุนไพรแตํบางครั้งอาจจะมีสารอื่นๆ ที่เรียกวํา “กระสายยา” อัน
หมายถึงสารที่ใสํในกระบวนการท าผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดหรือแคปซูลกระสายยาอาจ แบํงได๎เป็น 4 กลุํม
ใหญํคือ 
      1.1 สารเพ่ิมเนื้อ (Fillers) ชํวยเพิ่มปริมาณเนื้อที่ประกอบเป็นเม็ดหรือแคปซูล 
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      1.2 สารยึดจับ (Binders) สารกลุํมนี้จะชํวยยึดจับผลิตภัณฑ์ให๎ติดกันเป็นเม็ดหากไมํมี
สารยึดจับผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดจะแตกเป็นผงหลํนรํวง 
      1.3 สารชํวยกระจายตัว (Disintegrates) ชํวยให๎ผลิตภัณฑ์ชนิดเม็ดละลายในระบบ
ทางเดินอาหารได๎ดีขึ้นท าให๎สาระส าคัญที่มีฤทธิ์ถูกดูดซึมเข๎ารํางกายอยํางมีประสิทธิภาพ 
      1.4 สารหลํอลื่น (Lubricants) รู๎จักกันในนามสารชํวยไหลหรือสารชํวยรํอนสารหลํอ
ลื่นเชํนน้ ามันปาล์มจะชํวยท าให๎แกะเม็ดยาออกจากพิมพ์ได๎งํายในขั้นตอนการผลิตนอกจากนี้
ผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพอาจอาจมีสารอ่ืนๆอีกเชํนสารแตํงกลิ่นสารให๎ความหวานสารแตํงสีและวัตถุกัน
เสีย 

2. ผลิตภัณฑ์เสริมชนิดปลํอยตัวยาเป็นระยะกระบวนการผลิตอาหารเสริมได๎พัฒนาไปถึงขั้นที่
จะผลิตเม็ดยาที่สามารถปลดปลํอยตัวยาส าคัญออกมาเป็นระยะอยํางตํอเนื่อง (Timed-Release หรือ
เรียกวํา Sustained Release หรือ Continuous Release) สาระส าคัญของผลิตภัณฑ์จะถูก
ปลดปลํอยออกมาอยํางตํอเนื่องจากวัสดุที่ใช๎จับตัวยาแทนการปลํอยออกมาทั้งหมดครั้งเดียว 

3. ผงและน้ ามัน ผลิตภัณฑ์รูปนี้เหมาะกับผู๎ป่วยที่มีปัญหาเรื่องการกลืนอาหารผงและน้ ามัน
สามารถผสมกับน้ า น้ าผลไม๎หรอืสามารถโรยในอาหารได๎ (สรจกัร ศิริบริรักษ,์ 2548, หน๎า 12-17 อ๎างใน 
ธงชัย เอกอารยะชน, 2556) 
 สาเหตทุีร่บัประทานอาหารเสริม 

1. เป็นโรคเก่ียวกับระบบยํอยอาหาร 
     การใช๎ยาบางชนิดที่รํางกายดูดรับสารอาหารไมํดีการเจ็บป่วยเรื้อรังความผิดปกติของการเผา
ผลาญอาหารบางอยํางและโรคที่เกี่ยวกับอวัยวะยํอยอาหาร (ตับถุงน้ าดีตับอํอนและล าไส๎เล็ก) จะไป
รบกวนการยํอยอาหารและการดูดซึมสารอาหารของรํางกายยาบางอยํางก็ไปรบกวนระบบยํอยอาหาร
ซึ่งหมายความวํารํางการอาจต๎องการอาหารเสริมชํวยคนที่ทุกข์ทรมานจากการเจ็บป่วยเรื้อรังคนที่
ได๎รับอุบัติเหตุหนักๆ (เชํนไฟลวกอยํางรุนแรง) หรือคนที่เพ่ิงผํานการผําตัดคนเหลํานี้ก็จ าเป็นต๎อง
ได๎รับสารอาหารที่มากกวําการรับประทานอาหารปกติเพียงอยํางเดียวโดยแพทย์จะเป็น  ผู๎สั่งยา
วิตามินเกลือแรํและสารอาหารเสริมให๎แกํผู๎ป่วยเหลํานี้ 

2. เป็นผู๎รับประทานมังสวิรัติ 
     วิตามินบี 12 พบได๎ในอาหารที่มาจากสัตว์เทํานั้นเชํนเนื้อหมูนมไขํถ๎าไมํได๎รับประทานอาหาร
ที่มาจากสัตว์ผู๎ที่รับประทานมังสวิรัติจะต๎องได๎รับวิตามินบี 12 เสริมผู๎ที่รับประทานมังสวิรัติที่
รับประทานเนื้อสัตว์บางประเภทอาจต๎องการอาหารเสริมประเภทแคลเซียมสังกะสีและเหล็กสํวน
เกลือแรํก็สามารถพบได๎ในพืชผักแตํรํางกายไมํสามารถดูดซึมไปใช๎ได๎งํายเหมือนเกลือแรํที่ได๎จาก
อาหารจ าพวกเนื้อสัตว์ 
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3. เพ่ือป้องกันโรค 
 จากการวิเคราะห์ข๎อมูลจากการส ารวจประชากรตัวอยําง (ทั้งผู๎ชายและผู๎หญิง) จ านวน 871 
คน แพทย์ระบาดวิทยาจากศูนย์มะเร็งเฟรดฮัทชินสันแหํงซีแอตเติ้ล พบวํา ผู๎ที่ได๎รับวิตามินเสริมจะลด
ความเสี่ยงตํอการเกิดโรคมะเร็งล าไส๎ใหญํลงได๎ นอกจากนี้ ซีเลเนียมจะชํวยลดโอกาสเสี่ยงตํอการเป็น
มะเร็งตํอมลูกหมากและวิตามินจะชํวยลดอัตราเสี่ยงตํอการเป็นโรคต๎อกระจก 

4. ชํวยในการเจริญอาหารในผู๎สูงอายุ 
เมื่อมีอายุมากข้ึนความอยากอาหารก็จะลดลงความรู๎สึกในการรับรสอาหารและการดมกลิ่น

อาจจะแยํลงรสชาติอาหารไมํอรํอยเหมือนดังแตํกํอนยิ่งถ๎ารับประทานอาหารเพียงล าพังคนเดียวและ
ไมํสนุกกับการท าอาหารเองหรือการใสํฟันปลอม ท าให๎การเคี้ยวอาหารยากล าบากนั่นอาจท าให๎
รํางกายได๎รับสารอาหารไมํเพียงพอตามท่ีรํางกายต๎องการด๎วยเหตุนี้เองอาหารเสริม จึงเข๎ามามี
บทบาทและหากวําต๎องใช๎ชีวิตที่เรํงรีบมากๆจนไมํมีเวลาที่จะรับประทานอาหารได๎เต็มอ่ิมแล๎วอาหาร
เสริมจะสามารถชํวยได๎ไมํวําผู๎บริโภคจะมีอายุเทําใดก็ตาม 

5. ตอบสนองความต๎องการของผู๎หญิง 
     ในชํวงวัยเจริญพันธุ์ของผู๎หญิงก็อาจได๎รับคุณประโยชน์จากอาหารเสริมด๎วยเชํนกันกลําวคือ 
       1. กํอนวัยหมดประจ าเดือนผู๎หญิงจะสูญเสียธาตุเหล็กจากการมีรอบเดือนและได๎รับ
ธาตุเหล็กไมํเพียงพอจากการรับประทานหากปริมาณพลังงานนั้นต่ ากวํา 2,000 แคลอรี่/วันและผู๎หญิง
สํวนใหญํมักจะนิยมลดน้ าหนักตัวอาหารเสริมจัดเป็นค าตอบที่ดีในการแก๎ปัญหานี้ 
      2. ระหวํางการตั้งครรภ์และให๎นมบุตรผู๎หญิงที่ตั้งครรภ์หรือต๎องให๎นมบุตรมักจะ
ต๎องการอาหารเสริม เพ่ือให๎รํางกายได๎รับสารอาหารที่จะไปเสริมสร๎างเนื้อเยื่อของผู๎เป็นแมํและทารก
ในครรภ์หรือเพ่ือให๎รํางกายมีการผลิตน้ านมส าหรับเลี้ยงทารกแตํอยํางไรก็ตามผู๎บริโภคไมํควรซื้อ
อาหารเสริมรับประทานเองระหวํางตั้งครรภ์เพราะปริมาณสารอาหารบางอยํางที่มากเกินไปอาจเป็น
อันตรายตํอทารกในครรภ์ได๎เชํนการรับประทานวิตามินเอในปริมาณขณะตั้งครรภ์ท าให๎มีโอกาสเสี่ยง
ตํอความพิการของทารก 
             3. ชํวงวัยผู๎ใหญํผู๎หญิงที่อายุเกินกวํา 19 ปีรํางกายสามารถได๎รับแคลเซียมจากนม
ปราศจากไขมัน ขนาด 8 ออนช์ เป็นจ านวน 4 แก๎ว/วัน (1,000 มก./วัน) โยเกิร์ตที่ท าจากนมท่ีไมํมี
ไขมัน ขนาด 8 ออนช์ 3 ถ๎วย ปลาแซลมอนกระป๋อง ขนาด 22 ออนช์ (พร๎อมกระดูกอํอนที่สามารถ
รับประทานได๎) อยํางไรก็ดีการคาดหวังให๎ผู๎บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงรับประทานสารอาหารให๎ครบถ๎วน
ทุกๆ วัน คงจะเป็นไปไมํได๎ทั้งหมดดังนั้นทางเลือกหนึ่งก็คือการกินแคลเซียมเสริม 
            4. รับประทานอาหารเสริมแทนยาโรคบางอยํางจะรักษาหายด๎วยการรักษาตามอาการ
ในบางโรคนั้นยังไมํมียาที่ใช๎เพื่อรักษาโดยเฉพาะ ดังนั้น อาหารเสริมหลายชนิดจึงถูกน ามาโฆษณาวําใช๎
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เพ่ือรักษาโรคตํางๆ แตํก็ยังต๎องรอคอยผลการวิจัยที่มากกวํานี้เพื่อน ามาสนับสนุนประสิทธิภาพของ
อาหารเสริมนั้นๆ (คูํมือโภชนาการ, 2547, หน๎า 68-73 อ๎างใน ธงชัย เอกอารยะชน, 2556) 
 
2.6 ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวข๎อง  

 แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งทัศนคติ 
เกตน์สิรี การัณย์วิศรุต (2555) ประเทศแหลํงก าเนิดที่สํงผลตํอการรับรู๎ด๎านคุณภาพทัศนคติ

ตํอตัวสินค๎าและความตั้งใจซื้อสินค๎ารถยนต์จากประเทศมาเลเซีย และอินเดีย ของผู๎บริโภคชาวไทย 
ในจังหวัดชลบุรี การวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติตํอประเทศ แหลํงก าเนิด 
การรับรู๎ด๎านคุณภาพ ทัศนคติตํอตัวสินค๎า และความตั้งใจซื้อตํอสินค๎ารถยนต์จากมาเลเซีย และ
อินเดียของผู๎บริโภคชาวไทย ในจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การท าวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา 1) ประเทศแหลํงก าเนิดรถยนต์ตํางกันสํงผลตํอทัศนคติ
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอประเทศแหลํงก าเนิดแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  2) 
ประเทศแหลํงก าเนิดรถยนต์ตํางกันสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคในด๎านคุณภาพรถยนต์แตกตํางกัน
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) ประเทศแหลํงก าเนินรถยนต์ตํางกันสํงผลตํอทัศนคติของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอตัวรถยนต์แตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 4) ประเทศแหลํงก าเนิด
รถยนต์ตํางกัน สํงผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติ
และบรรทัดฐานกลุํมอ๎างอิงที่มีตํอพฤติกรรมการซื้ออาหารของผู๎บริโภควัยท างาน โดยใช๎การวิจัยท าการ
ส ารวจโดยผู๎ตอบแบบสอบถามเป็นวัยท างานตอนต๎นที่มีอายุระหวําง 20-29 ปีในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบวํา เครื่องส าอาง คือ สินค๎าที่มีการซื้อผํานเว็บไซด์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับหนึ่ง โดยซื้อครั้งละ 500 – 1,000 บาท และซื้อสัปดาห์ละครั้ง เหตุผลที่เลือก
ซื้อสินค๎าและบริการผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ตเพราะการเดินทางที่ไมํต๎องออกไปซื้อสินค๎าที่ร๎านค๎า 
สรุปได๎วํา ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎าและบริการออนไลน์
ของผู๎บริโภควัยท างานตอนต๎น อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พิชญาวี คณะผล (2553) ศึกษาทัศนคติ การใช๎ประโยชน์ และความพึงพอใจของการสื่อสาร
ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา: นักศึกษาและบุคลากรวิทยาลัยเฉลิมกาญจนา จ.เพชรบูรณ์ 
พบวํา สํวนใหญํมีทัศนคติในเชิงบวกตํอเครือขํายสังคมออนไลน์ โดยให๎ความเห็นวําสังคมออนไลน์เป็น
ชํองทางที่เปิดกว๎าง เป็นชํองทางที่ไว๎ให๎คนได๎แสดงความคิดเห็นได๎ในหลากหลายแงํมุมสามารถค๎นหา
ข๎อมูลและตอบสนองตํอความต๎องการได๎งําย และเป็นการโต๎ตอบสื่อสารกันโดยอิสระไมํวําจะเวลาใด 
อยูํที่ไหน มีการใช๎ประโยชน์จากสังคมออนไลน์เพ่ือพูดคุยกับเพื่อน ค๎นหาเพื่อนเกําหรือหาเพ่ือนใหมํ 
เพ่ือการติดตามขําวสารที่สนใจและเหตุการณ์ตํางๆ มีความพึงพอใจมากในเรื่องของการได๎สนทนา
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โต๎ตอบกับเพ่ือน หรือผู๎ที่ต๎องการจะสื่อสารด๎วย มีความรวดเร็วในการติดตํอสื่อสาร และมีความ
หลากหลายของชุมชนหรือกลุํมสังคม 

แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งการคล๎อยตามกลุมํอา๎งองิ 
เชียน ไป๋ (2558) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งของผู๎บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิงปริมาณที่ ตัวแปรต๎นที่ใช๎ในการวิจัย คือ (1) ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์
ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด 
(2)ปัจจัยด๎านคุณคําในตราสินค๎า (3) การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง และตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อ
อาหารแชํแข็ง กับกลุํมตัวอยํางในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และใช๎สถิติ คือ Simple 
Regression และ Multiple Regression มาเป็นสถิติที่ใช๎ในการทดสอบ ผลการวิจัย พบวํา 

1. ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะบริโภคอาหารแชํแข็งเป็นประจ า เพราะอาหารแชํแข็ง
สามารถนาไปแชํในตู๎เย็นได๎ และสามารถเก็บไว๎ได๎นาน นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังมีความคิดเห็นและมี
ความต๎องการที่จะบริโภคอาหารแชํแข็งที่มีคุณคําของสารอาหารตํางๆ อยํางครบถ๎วน จึงท าให๎
ผู๎บริโภคมีการแสวงหาข๎อมูลและรายละเอียดตํางๆ ของอาหารแชํแข็งทั้งคุณประโยชน์และโทษตํางๆ 
ของการบริโภคอาหารแชํแข็งอยํางตํอเนื่อง 

2. การคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง ในสังคมปัจจุบันนี้ เป็นสังคมที่มีความเรํงรีบเป็นอยํางมาก
อาหารแชํแข็ง ถือได๎วํา เป็นอาหารที่เหมาะสมกับผู๎ที่มีความเรํงรีบในการรับประทานอาหาร ซึ่งจาก
การศึกษาถึงเหตุผลของผู๎บริโภคท่ีเข๎ามาตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็งรับประทาน คือ ผู๎บริโภคต๎องการที่
จะรับประทานอาหารที่มีความสะดวก รวดเร็วในการหาซื้อ หรือพกพาไปยังสถานที่ตํางๆ และอาหาร
แชํแข็งถือได๎วํา เป็นอาหารที่มีการปรุงสุกพร๎อมรับประทาน เพียงแคํน าเอาไปเข๎าไมโครเวฟ เพื่อท าให๎
เกิดความอํุนในการรับประทาน เหมาะสมกับการให๎ผู๎บริโภคพกพาไปยังสถานที่ตํางๆ ได๎ 

3. ปัจจัยทางด๎านการตลาด 4P คือ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจาหนํายหรือ
สถานที่ และด๎านการสํงเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารแชํแข็ง
เนื่องจากปัจจัยนี้ เป็นปัจจัยที่เหมาะสมสาหรับการศึกษาถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค และเหมาะสมกับการ
น าไปสูํการสร๎างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมตํอการแขํงขันในอุตสาหกรรมอาหารแชํแข็งโดย
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวําทุกปัจจัยสอดคล๎องกับสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ .05 

ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแนวโน๎มอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นหนึ่งในเทรนด์
อาหารโลกและยังคงมีการเติบโตเพ่ิมข้ึน จึงจุดมุํงหมายเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีสํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ โดยท าการแจกแบบสอบถามในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน จากกลุํมตัวอยํางดังกลําวพบวําสํวนใหญํเป็นเพศชายที่ใสํใจในการเลือกอาหารเพื่อสุขภาพโดยมี
ชํวงอายุระหวําง 21 –30 ปี วุฒิการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี ปัจจัยแรกท่ีผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน
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ใหญํนึกถึงเป็นอันดับแรก คือ การเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ด๎านสุขภาพและผู๎บริโภคคิด
วําสาเหตุที่ท าให๎ผู๎คนทั่วไปไมํคํอยให๎ความส าคัญอาหารเพ่ือสุขภาพคือ ราคาที่สูงกวําอาหารทั่วไป 
ทั้งนี้ ผู๎บริโภคท่ีซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมักมีคําใช๎จํายเฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ ต่ ากวํา 3,000 บาท จากการ
วิเคราะห์โดยใช๎การทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)พบวําผลงานวิจัยนี้ยืนยันความถูกต๎องของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกลําวไว๎วําปัจจัยด๎านทัศนคติ การรับรู๎ความสามารถการ
ควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด๎านการคล๎อยตามกลุํมอ๎างอิง มีผลตํอความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกวําปัจจัยด๎านการรับรู๎ความยุํงยากและความกังวลสุขภาพก็มีอิทธิพลตํอความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพเชํนกัน 

แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งสวํนประสมทางการตลาด 
บุณฑริก มงคลพิทักษ์สุข (2556) ได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยสํวนบุคคลกับสํวนประสมทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหมํ
โดยจากกลุํมตัวอยําง 250 ตัวอยํางในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ โดยการตอบแบบสอบถาม 
พบวํา ด๎านปัจจัยสํวนบุคคลแบํงเป็นเพศหญิงและเพศชายจ านวนเทํากัน สํวนใหญํมีอายุระหวําง 21-
30 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทํามีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทและมี
รายไดต๎ํอเดือน 5,001-10,000 บาท ด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดการตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรกปัจจัย 
อันดับสองคือปัจจัยด๎านสถานที่หรือชํองทางการจัดจ าหนํายปัจจัยส าคัญอันดับที่สามคือปัจจัยราคา
ปัจจัย สุดท๎ายคือปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด ตามล าดับ 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์ของ
การศึกษาค๎นคว๎าอิสระเพ่ือทาการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู๎ใช๎งาน
Facebook ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลจานวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบวํา เพศหญิงเป็นผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํ มีอายุโดยเฉลี่ย 20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี พนักงานบริษัทเอกชน
เป็นอาชีพท่ีมากที่สุด มีรายได๎อยูํในชํวง 10,001 - 20,000 บาทตํอเดือน ใช๎ Facebook 7 วัน/
สัปดาห์ โดยใช๎งาน Facebook มากกวํา1ชั่วโมง มีความถ่ีในการสั่งซื้อสินค๎าบน Facebook 1 ครั้ง/
เดือน มีความสนใจในการสั่งซื้อเสื้อผ๎าเครื่องประดับ ใช๎จ านวนเงินในการสั่งซื้อสินค๎า 501บาท -1000
บาท/ครั้ง และใช๎ Facebook เพ่ือการบันเทิง ผลการศึกษาด๎านสํวนประสมทางการตลาด พบวํา ใน
ด๎านผลิตภัณฑ์ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับสินค๎าตรงกับความต๎องการ ด๎านราคา
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับราคาที่ถูกกวําร๎านค๎าหรือห๎างสรรพสินค๎า ด๎านการ
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สํงเสริมการตลาดผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับการมีสํวนลดและของแถม ด๎านการ
บริการ ผู๎ตอแบบสอบถามสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับบริการออกคําขนสํงฟรี ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในด๎านสินค๎า ราคา และการบริการ มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พเยาว์ สมหมาย (2555) ศึกษาถึงปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออาหาร 
เสริมเพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากตัวอยํางการสุํม 300 ตัวอยําง พบวํา 
ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิงคิดเป็นร๎อยละ 70 อายุ 30 – 35 ปี คิดเป็นร๎อยละ 31.70 สถานภาพ
โสด คิดเป็นร๎อยละ 51 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 58.70 อาชีพพนักงานเอกชนคิด
เป็นร๎อยละ 58 และสํวนใหญํรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,000 – 20,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 44.30 
พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและการบริโภคอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภค สํวนใหญํไมํมีโรค
ประจ าตัว คิดเป็นร๎อยละ 68.70 สนใจและดูแลสุขภาพในระดับมาก คิดเป็นร๎อยละ 44 วิธีดูแล
สุขภาพโดยทางอาหาร 3 มื้อ คิดเป็นร๎อยละ 23.35 และปัจจัยของสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภคในระดับมาก พิจารณาด๎านผลิตภัณฑ์ แตํถ๎ามอง
ในด๎านการจัดจ าหนํายมีผู๎บริโภคให๎ความส าคัญมากที่สุด 

พัชรา วนิชพิสิฐพันธ์ (2554) ได๎ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวนบุคคลกับสํวนประสมทางการตลาด ที่
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ
โดย จากกลุํมตัวอยําง 350 ตัวอยํางในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ โดยการตอบแบบสอบถาม 
พบวําด๎านปัจจัยสํวนบุคคลแบํงเป็นเพศหญิงและเพศชายจ านวนเทํากัน สํวนใหญํมีอายุระหวําง 21-
30 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และมี
รายได๎ตํอเดือน 5,001-10,000 บาท ด๎านสํวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตํอการตัดการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก 
ปัจจัยอันดับสองคือปัจจัยด๎านสถานที่หรือชํองทางการจัดจ าหนําย ปัจจัยส าคัญอันดับที่สามคือปัจจัย
ราคา ปัจจัยสุดท๎ายคือปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด ตามล าดับ 

มไหศวรรย์ มหัทธนาภิวัฒน์ (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าข๎าวกล๎องงอกของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครในการวิจัย
ประชากรที่ใช๎ คือ ผู๎บริโภคท่ีมีอายุตั้งแตํ 15 ปีขึ้นไปที่เคยซื้อน้ าข๎าวกล๎องงอกในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขนาดของกลุํมตัวอยํางจานวน 400 คน ซึ่งได๎จากการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอนเครื่องมือที่ใช๎ใน
การเก็บรวบรวมข๎อมูลคือแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบวํา (1) ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุ
น๎อยกวํา 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน
ระหวําง 10,001-15,000 บาท (2) พฤติกรรมการซื้อที่ตรงกับความต๎องการมากท่ีสุดคือต๎านมะเร็ง 
โดยซื้อ 1 สัปดาห์/ครั้ง ครั้งละ 1 ขวดหรือกลํอง ชื่นชอบรสธรรมชาติ โดยซื้อดื่มเองเหมาะกับวัยทา
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งานและสูงอายุ แหลํงที่ซื้อมากท่ีสุดคือ ซูเปอร์มาร์เก็ต (3) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อโดยรวมอยูํในระดับมาก มีเพียงปัจจัยการสํงเสริมการตลาดมีอิทธิพลในระดับปาน
กลางเมื่อพิจารณาแตํละปัจจัย (4) มีเพียงด๎านการค๎นหาข๎อมูลและด๎านการตัดสินใจซื้ออยูํในระดับ
ปานกลาง สํวนปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในกระบวนการตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลโดยรวมอยูํในระดับมาก (5) เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได๎ไมํมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวม เมื่อจ าแนก
เป็นรายด๎านมีเพียงอายุที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
หลังการซื้อ (6) ปัจจัยสํวนประสมการตลาดทั้ง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อทุก
ขั้นตอน ตั้งแตํข้ันการรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยการสํงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมและใน
แตํละข้ันตอนมากท่ีสุด 

แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งความตัง้ใจซื้อ 
สุเมต ไกรพิทักษ์กุล (2556) ได๎ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพของผู๎บริโภค

ในจังหวัดชลบุรี จากกลุํมตัวอยําง 400 ตัวอยําง ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยการตอบสอบถามใช๎วิธีการ
เลือกสัมภาษณ์แบบสุํมตัวอยํางโดยการเก็บข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภคท่ีมาหาซื้ออาหารเสริมสุขภาพ 
ตามสถานที่จ าหนํายในจังหวัดชลบุรี ระหวํางเดือนกุมภาพันธ์ 2556 ถึงเดือนเมษายน 2556 พบวํา
ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากวํา 21 ปี สถานภาพเป็นนักเรียน/นักศึกษา สํวน
ใหญํมีรายได๎ต่ ากวํา 5,000 บาทตํอเดือนและมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ผลการวิจัย พฤติกรรมด๎าน
การซื้ออาหารเสริมสุขภาพ สํวนใหญํผู๎บริโภคซื้อซุปไกํสกัดมากกวําประเภทอ่ืน โดยเลือกซ้ือยี่ห๎อ 
แบรนด์เป็นสํวนมาก สํวนใหญํซื้อเพ่ือรับประทานเอง โดยจะรับประทานในโอกาสที่ป่วยหรือเวลา
ท างานหนัก/เรียนหนัก ระยะเวลาในการรับประทานไมํถึง 1 ปี ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตํอการซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพนั้น พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับปัจจัยผลิตภัณฑ์เป็น
อันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยราคา ปัจจัยด๎านสถานที่จ าหนําย ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด 
ตามล าดับ 

ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร 4 กลุํมท่ีมีตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เนตของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎
แบบสอบถามส าหรับเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่เป็นกลุํมผู๎บริโภคเพศหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 20 ปี
บริบูรณ์ข้ึนไป โดยอาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช๎อินเทอร์เน็ตและซื้อสินค๎า
ทางอินเทอร์เน็ตมากํอน 400 ราย ซึ่งผลการศึกษา พบวํา สํวนใหญํกลุํมตัวอยํางมีอายุระหวําง 31-40 ปี 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายได๎ตํอระหวําง 20,001-30,000 บาทตํอเดือน 
ด๎านสถานที่ ที่ทางานเป็นที่ที่ใช๎อินเทอร์เน็ตบํอยที่สุด โดยใช๎ทุกวัน โสด เป็นเวลาระหวําง 2-6 ชม.ตํอ
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ครั้ง ด๎านวัตถุประสงค์หลักในการใช๎อินเทอร์เน็ตเพ่ือการทางาน กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญมากที่สุด
เกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด ด๎านสินค๎ากับสินค๎าตรงกับความต๎องการ ด๎านราคากับราคาสินค๎ามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ ด๎านสถานที่จัดจ าหนํายกับความสะดวกในการสั่งซื้อสินค๎า ด๎านสํงเสริม
การตลาดกับข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมีความทันสมัยโดยสํงทางอีเมลให๎ความส าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัย
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องด๎านภาพลักษณ์กับตราสินค๎ามีความนําเชื่อถือ ด๎านความภักดีตํอตราสินค๎า กับเมื่อซื้อ
แล๎วอยากกลับมาซื้อสินค๎าอีก ด๎านความไว๎วางใจ มีศูนย์ให๎ติดตํอสอบถามข๎อมูล และให๎ความส าคัญมาก
ที่สุด เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เนตกับสินค๎าและบริการตรงกับความต๎องการ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวํา ปัจจัยสํวนบุคคลด๎านอายุที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทาง
อินเทอร์เน็ตของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตํด๎านอาชีพ รายได๎ตํอเดือน ระดับการศึกษา และ
สถานภาพการสมรสที่แตกตํางกัน ไมํมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตของผู๎หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน พฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ตด๎านวัตถุประสงค์หลักในการใช๎อินเทอร์เน็ตที่
แตกตํางกัน มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตําง
กัน แตํด๎านสถานที่ที่ใช๎อินเทอร์เน็ตบํอยที่สุด ความถี่ในการใช๎งานอินเทอร์เน็ต และระยะเวลาในการใช๎
อินเทอร์เน็ตตํอครั้งที่แตกตํางกัน ไมํมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตของผู๎หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตํางกัน ทุกสํวนประสมทางการตลาด ประกอบด๎วยด๎านสินค๎า ราคา สถานที่จัด
จ าหนําย สํงเสริมการตลาด และทุกปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎อง ประกอบด๎วยภาพลักษณ์ของตราสินค๎า ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า ความไว๎วางใจที่แตกตํางกัน มีความสัมพันธ์ กับความตั้งใจซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต
ของผู๎หญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตํางกัน ทั้งนี้ สํวนประสมทางการตลาดด๎านสินค๎ามีความสัมพันธ์
กับปัจจัยตํางๆ ในระดับมากที่สุด 

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ท าการวิจัยเรื่อง“ปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่น
สตรีผํานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ค” วัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการชื้อ
เสื้อผ๎าแฟชั่นสตรีผํานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ค กลุํมตัวอยําง คือ ผู๎ใช๎เฟซบุ๏ค เพศหญิงในประเทศไทย
ที่ซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นสตรีผํานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ค รวมจานวนตัวอยํางทั้งหมด 400 คน โดยใช๎
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล การวิเคราะห์ข๎อมูลลูกค๎าสตรีผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํมีอายุ 25 – 34 ปี มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
รายได๎ตํอเดือน 10,000 – 15,000 บาทเป็นสํวนใหญํ ความคิดเห็นของสํวนประสมการตลาดที่
ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นบนเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ค ลูกค๎าที่ตอบแบบสอบถาม
เห็นด๎วยมาก ความไว๎วางใจในการซื้อสินค๎าทางเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ค มีความไว๎วางใจด๎าน
ผู๎ขายสินค๎าและด๎านการปกป้องผู๎บริโภคในระดับไว๎วางใจปานกลาง ด๎านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับ
ไว๎วางใจมาก การทดสอบสมมติฐาน พบวํา ความไว๎วางใจในการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นบนเครือขํายสังคม
ออนไลน์ ด๎านผู๎ขายสินค๎า ด๎านระบบอินเทอร์เน็ต และด๎านการปกป้องผู๎บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่น ด๎านคําใช๎จําย ด๎านจานวนครั้งและด๎านจานวนชิ้นที่ซื้อในทิศทาง
เดียวกัน สํวนประสมการตลาด ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ด๎านการ
สํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นด๎านคําใช๎จํายในทิศทางเดียวกัน
และสํวนประสมการตลาดที่ใช๎ประกอบการตัดสินใจซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่นได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา
และด๎านชํองทางการจัดจาหนําย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าแฟชั่น ด๎านจ านวนครั้ง
และจ านวนชิ้นที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์ (2554) ได๎ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากกลุํมตัวอยําง 200 ตัวอยําง โดยวิธีการใช๎แบบสอบถาม พบวําผู๎บริโภคสํวน
ใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 36-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัท/ห๎างร๎าน มีสมาชิกในครัวเรือนระหวําง 2-4 คน มีรายได๎เฉลี่ย/เดือน ประมาณ 25,001-
30,000 บาท ผู๎บริโภคสํวนใหญํนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพประเภทผัก/ผลไม๎ สํวนใหญํ
บริโภคในมื้อเย็น สถานที่เลือกซ้ือจากร๎านค๎าในห๎างสรรพสินค๎า และปัจจัยที่มีผลตํอการบริโภคคือ 
เรื่องคุณคําทางโภชนาการ รองลงมาคือปัญหาเรื่องการหมดอายุของอาหาร ปัญหาของผู๎บริโภค คือ
อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาแพง รองลงมาคือหาซื้อได๎ยาก ผู๎บริโภคสํวนใหญํจึงต๎องการให๎มีการ
ปรับปรุงในเรื่องราคา และการกระจายสถานที่จ าหนํายให๎มากข้ึน 

กาญจนาภรณ์ พลประทีป (2554) ได๎ศึกษาเรื่อง การบริโภคเชิงตรรกวิทยาในโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ โดยศึกษา 2 สํวน คือการวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือ
สุขภาพ และผู๎บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ มีตัวอยํางชิ้นงานโฆษณา 85 ชิ้น และกลุํมตัวอยําง 
18 คน โดยวิธีการใช๎แบบสอบถาม พบวําโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพได๎น าเอาตรรกวิทยาเชิง
หน๎าที่ของการใช๎หรือเชิงอรรถประโยชน์มาใช๎ในงานโฆษณามากที่สุด รองลงมาคือการน าเอา
ตรรกวิทยาของคําสัญญะ ตรรกวิทยาของคําแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ และตรรกวิทยาเชิง
เศรษฐศาสตร์ของคําแลกเปลี่ยนมาใช๎ในงานโฆษณาตามล าดับ สํวนที่สอง พบวําเหตุผลที่ท าให๎
ผู๎บริโภคสํวนใหญํบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ คือ ต๎องการให๎รํางกายแข็งแรง ต๎องการให๎
รํางกายได๎รับสารอาหารในปริมาณที่เพียงพอในแตํละวัน และต๎องการให๎รํางกายหายจากการ
อํอนเพลีย ความคิดเห็นของผู๎บริโภคท่ีมีตํอโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนั้นผู๎บริโภคมีความเห็นวํา
โฆษณาเป็นเพียงการแนะน าผลิตภัณฑ์ให๎ผู๎บริโภครู๎จัก และจดจ าตรายี่ห๎อของผลิตภัณฑ์ได๎เทํานั้นสํวน
โฆษณาท่ีใช๎รูปแบบของการน าเสนอในลักษณะการใช๎แพทย์ เภสัชกรหรือผู๎เชี่ยวชาญทางโภชนาการ
มาให๎ค าแนะน าหรือรับรองในตัวผลิตภัณฑ์นั้นมีความนําเชื่อถือมากท่ีสุด และโฆษณาที่ใช๎ดารา หรือ
นางแบบที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู๎น าเสนองานโฆษณาจะท าให๎ผู๎บริโภคขาดความเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ์ 

ชนกนาถ ชูพยัคฆ์ (2554) ได๎ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นตํอผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพของผู๎บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยจากกลุํมตัวอยําง 426 ตัวอยํางในกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แบบสอบถาม ใช๎



35 

วิธีการสุํมแบบหลายขั้นตอน พบวํา ผู๎บริโภคมากกวําครึ่งเป็นหญิง สมรสแล๎ว มีอายุเฉลี่ย 39.2 ปี 
สํวนใหญํจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจสํวนตัว มีรายได๎ตํอเดือนเฉลี่ย 22,428.10 บาท 
ผู๎บริโภคมากกวําครึ่งมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่นิยมบริโภคน้ ามันปลา เพื่อ
บ ารุงรํางกาย บริโภคมาแล๎วไมํเกิน 1 ปี สิ่งที่พิจารณามากที่สุดในการเลือกซ้ือคือฉลากและราคา 
คําใช๎จํายในการซื้อครั้งละ 500-1,000 บาท จากผู๎แทนจ าหนํายในระบบขายตรงโดยซื้อทุกๆ3 เดือน 
แหลํงข๎อมูลเรื่องผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่ส าคัญ คือ เพื่อนและสื่อสิ่งพิมพ์ เหตุผลที่เลิกบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพคือบริโภคแล๎วไมํเห็นผล 

พรพา ชัยหิรัญวัฒนา (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมสุขภาพประเภทวิตามินของคนกรุงเทพมหานคร สรุปได๎วํา ด๎านลักษณะประชากร ผลการศึกษา
แสดงให๎เห็นวํา เป็นเพศชายและหญิงพอ ๆ กัน โดยมีอายุเฉลี่ยอยูํในชํวง 26 – 35 ปี ระดับการศึกษา
คํอนข๎างสูง สํวนใหญํจบปริญญาตรี มีระดับรายได๎อยูํในชํวง 10,000 – 20,000 บาท ด๎านความคิดเห็น 
พบวํา ปัจจัยด๎านการได๎รับฉลาก อ.ย. และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ รวมถึงค าแนะน าจากแพทย์เป็น
สิ่งส าคัญสูงสุด 3 อันดับแรกที่มีผลในการเลือกซื้อเพ่ือบริโภค ด๎านความเป็นไปได๎ในการบริโภควิตามิน 
และการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลในการบริโภควิตามินมีดังนี้ เมื่อพิจารณาปัจจัยด๎านสถานภาพ
ประชากร พบวํา ผู๎ที่มีรายได๎สูงมีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวําผู๎ที่มีรายได๎ต่ ากวํา ผู๎ที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวํามีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวําผู๎ที่มีระดับการศึกษาต่ ากวํา อยํางมีนัยส าคัญ ผู๎ที่
เป็นโสดมีสัดสํวนและโอกาสบริโภควิตามินสูงกวําผู๎ที่แตํงงานแล๎ว และผู๎ที่มีปัญหาด๎านสุขภาพมีสัดสํวน
และโอกาสบริโภควิตามินสูงกวําผู๎ที่ไมํมีปัญหาสุขภาพ และปัจจัยด๎านความคิดเห็น พบวํา ผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญกับปัจจัยด๎านราคาและราคาคูํแขํงซึ่งเป็นสินค๎าที่ทดแทนกันได๎น๎อย แตํให๎ความส าคัญด๎าน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของบริษัทและความเป็นผลิตภัณฑ์ธรรมชาติมากกวํา 

ไพฑูรย์ สุขวงษ์ (2554) ได๎ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพในจังหวัดจันทบุรี 
จากกลุํมตัวอยําง 200 ตัวอยําง โดยวิธีการใช๎แบบสอบถาม พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มี
อายุระหวําง 36-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ห๎างร๎าน มีสมาชิก
ในครัวเรือนระหวําง 2-4 คน มีรายได๎เฉลี่ย/เดือน ประมาณ 25,001-30,000 บาท ผู๎บริโภคสํวนใหญํ
นิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพประเภทผัก/ผลไม๎ สํวนใหญํบริโภคในมื้อเย็น สถานที่เลือก
ซ้ือจากร๎านค๎าในห๎างสรรพสินค๎า และปัจจัยที่มีผลตํอการบริโภคคือ เรื่องคุณคําทางโภชนาการ 
รองลงมาคือปัญหาเรื่องการหมดอายุของอาหาร ปัญหาของผู๎บริโภค คืออาหารเพ่ือสุขภาพมีราคา
แพง รองลงมาคือหาซื้อได๎ยาก ผู๎บริโภคสํวนใหญํจึงต๎องการให๎มีการปรับปรุงในเรื่องราคา และการ
กระจายสถานที่จ าหนํายให๎มากข้ึน 
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สัญญา เทพสิงห์ (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจาก 
ระบบขายตรงในอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง พบวําผลิตภัณฑ์กลุํมหวังผลเฉพาะทางมีผู๎นิยมบริโภคมาก
ที่สุด รองลงมาเป็น ผลิตภัณฑ์ลดความอ๎วน และผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุง คําใช๎จํายในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ทุกกลุํมอยูํในระดับ 101 – 300 บาทตํอเดือน ซึ่งผลิตภัณฑ์กลุํมหวังผลประเภทบ ารุงมีการ
บริโภคไมํแนํนอน ด๎านความสม่ าเสมอในการซื้อซ้ า พบวํากลุํมหวังผลเฉพาะทาง มีการซื้อซ้ าทันทีที่หมด 
ผลิตภัณฑ์ลดความอ๎วนและผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุงมีการซื้อซ้ าแบบไมํแนํนอน โดยผู๎บริโภคจะบริโภค
ตํอเนื่องกันนาน 6 – 12 เดือน ผู๎บริโภคทุกกลุํมรู๎สึกวําสุขภาพดีขึ้นหลังจากบริโภคระยะหนึ่งส าหรับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการบริโภค คือ ปัจจัยด๎านผู๎บริโภค ได๎แกํ ปัจจัยด๎านรายได๎ และปัจจัยด๎านสุขภาพ 

รัชดา เบญจรัตนานนท์ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ผลการวิจัยสรุปได๎วํา รายได๎ประเภทของผลิตภัณฑ์ มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ ลักษณะ
ภาชนะ บรรจุ หีบหํอ ราคา และชํองทางการจ าหนํายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพศ อายุและการสํงเสริมการขายไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผู๎วิจัยแนะวําผู๎ผลิตควรให๎ความส าคัญกับคุณภาพและมาตรฐาน มีจรรยาบรรณ
ในการโฆษณาสํงเสริมการขาย รวมทั้งก าหนดราคาให๎มีความสมเหตุสมผล 

ธนภูมิ อติเวทิน (2553)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช๎อาหารเสริมสุขภาพ พบวํา มีการบริโภค
ทุกเพศทุกวัยแนวโน๎มจะเป็นเพศหญิงผู๎บริโภคสํวนใหญํมีระดับการศึกษาคํอนข๎างดี จึงมีการเอาใจใสํ
ในสุขภาพและสาเหตุที่บริโภคคือเพ่ือสุขภาพและบ ารุงรํางกายให๎ได๎รับสารอาหารที่ครบถ๎วนบางสํวน
เพ่ือบ ารุงผิวพรรณเพ่ือความงามและป้องกันรักษาโรคการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์จะมาจาก
ค าแนะน าจากการบอกตํอๆ กันถึงผลดีที่เกิดขึ้นและจากแผํนพับโฆษณาการบริโภคผลิตภัณฑ์จะ
พิจารณาจากผลิตภัณฑ์ที่คนขายหรือเภสัชกรแนะน า 

เนรัญชรา ณ ฝั้น (2553) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของสตรี
วัยท างานในเขตเทศบาลเมืองเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมตัดสินใจซื้อและ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ 3 กลุํม คือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
เพ่ือลดน้ าหนัก เพ่ือความงาม และเพ่ือบ ารุงสุขภาพ ของสตรีวัยท างานในเขตเทศบาลเมืองเชียงราย 
โดยใช๎แบบสอบถาม 300 คน สุํมตัวอยํางแบบตามสะดวก และแบบบังเอิญตามร๎านขาย ผลการศึกษา
พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีอายุ 21- 30 ปี คิดเป็นร๎อยละ 47.70 การศึกษาต่ ากวําอนุปริญญา หรือต่ า
กวํา ปวส. คิดเป็นร๎อยละ 34.30 ส าหรับรายได๎ อยูํในระดับต่ ากวํา 10,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 
65.00 และเป็นผู๎ที่เคยบริโภคและยังคงบริโภคอยูํ คิดเป็นร๎อยละ 44.04 บริโภคผลิตภัณฑ์ลดความ
อ๎วน คิดเป็นร๎อยละ 42.49 และประเภทหวังผลเฉพาะทาง คิดเป็นร๎อยละ 13.47 

อภิเดช ปิยพิพัฒนมงคล (2553) ได๎ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู๎บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหมํ จากกลุํมตัวอยําง 160 ตัวอยําง ในเขตเทศบาลนครเชียงใหมํ 
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โดยการตอบสอบถามใช๎วิธีการเลือกสัมภาษณ์แบบสุํมตัวอยํางโดยการเก็บข๎อมูลจากกลุํมผู๎บริโภค
ที่มาหาซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ตามสถานที่จ าหนํายในเขตเทศบาลนครเชียงใหมํ ระหวํางเดือน
พฤศจิกายน 2552 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2553 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุ
ต่ ากวํา 21 ปี สถานภาพเป็นนักเรียน/นักศึกษา สํวนใหญํมีรายได๎ต่ ากวํา 5,000 บาทตํอเดือนและมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ผลการวิจัย พฤติกรรมด๎านการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ สํวนใหญํผู๎บริโภค
ซื้อซุปไกํสกัดมากกวําประเภทอ่ืน โดยเลือกซ้ือยี่ห๎อแบรนด์เป็นสํวนมาก สํวนใหญํซื้อเพ่ือรับประทาน
เอง โดยจะรับประทานในโอกาสที่ป่วยหรือเวลาท างานหนัก/เรียนหนัก ระยะเวลาในการรับประทาน
ไมํถึง 1 ปี ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพนั้น พบวําผู๎บริโภคสํวน
ใหญํให๎ความส าคัญกับปัจจัยผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยราคา ปัจจัยด๎านสถานที่
จ าหนําย ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการขาย ตามล าดับ 

Mohamad, Rusdi & Hashim (2014) ได๎ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริโภคอาหารออร์แกนิค
ของผู๎บริโภคในเขตเมือง” เนื่องจากอัตราการบริโภคอาหารออร์แกนิคก าลังพํุงสูงขึ้น ด๎วยความรับรู๎เรื่อง
สุขภาพในหมูํคนมาเลเซียที่มากขึ้นในด๎านการรับประทานอาหาร เชํนเดียวกับการเติบโตของภาค
การเกษตรในประเทศ ดังนั้นการวิจัยนี้จึงต๎องการค๎นหาการรับรู๎และเจตนาของผู๎บริโภคชาวมาเลเซียที่มี
ตํอการบริโภคอาหารออร์แกนิค การวิจัยนี้ใช๎แบบสอบถามที่แจกจํายในเขตชุมชน Shah Alamและ 
Subang Jaya ผลลัพธ์ในชํวงแรกแสดงให๎เห็นวําผู๎ตอบแบบสอบถามมีความรับรู๎อาหารออร์แกนิคสูงมาก 
กลุํมผู๎ตอบแบบสอบถามพบวําอาหารออร์แกนิคดีตํอสุขภาพและมีเจตนาจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แก
นิคให๎ครอบครัว ได๎ท าการแจกแบบสอบแกํลูกค๎าจ านวนทั้งหมด 250 คน ซึ่งสํวนใหญํเป็นกลุํมตัวอยําง
ตามสะดวก เชํนลูกค๎าที่เข๎ามาในร๎านโดยสุํม เป็นต๎น และสรุปออกมาเป็นสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษา
พบสํวนใหญํของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีการท างานมืออาชีพและพวกเขาอาจต๎องการที่จะบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคเป็นวิธีที่จะชํวยลดระดับความเครียดของพวกเขาและรักษาพลังงานวิถีชีวิตเทําที่พบใน
การศึกษาที่กลําววํามีประโยชน์ตํอสุขภาพเป็นแรงจูงใจหลักส าหรับการซื้ออาหารอินทรีย์ 

Krutulyte, Grunert, Scholderer, Lähteenmäki, Hagemann, Elgaard, et al. (2011) 
ได๎ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู๎แบบของสํวนผสมแตกตํางกันของผู๎ให๎บริการและสํวนผสมการท างาน
และผลกระทบตํอความตั้งใจซื้อ เป็นวิจัยทางวิทยาศาสตร์ที่สามารถสนับสนุนพัฒนาการการมุํงเน๎น
ลูกค๎าในด๎านผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพยังคงมีไมํมากนัก จนปัจจุบันนี้ก็มีเพียงงานวิจัยไมํก่ีชิ้นเทํานั้นที่ท า
การวิจัยการยอมรับวัตถุเจือปนในผลิตภัณฑ์อาหารของผู๎บริโภค การวิจัยในปัจจุบันมีเป้าหมายเพ่ือ
จ าแนกวําวัตถุเจือปนเพ่ือสุขภาพชนิดใดเป็นที่ยอมรับโดยผู๎บริโภคบ๎าง เชํนผลิตภัณฑ์อยําง โยเกิร์ต 
ลูกชิ้นปลา สลัดทูนํา อาหารส าหรับทารก ขนมปังข๎าวไรย์ และตับเบคอน เจตนาในการซื้ออาหารที่
ประกอบด๎วยวัตถุเจือปนเหลํานี้ได๎รับการอธิบายด๎วยการรับรู๎ถึงความเหมาะสมของวัตถุเจือปนแตํละ
ชนิด เชํนเดียวกับทัศนคติทั่วไปของผู๎ตอบสนองที่มีตํออาหารเพ่ือสุขภาพและการค านึงถึงสุขภาพ 
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สามารถดูได๎จากตัวอยํางจากแบบสอบถามผู๎บริโภคในเดนมาร์กที่ได๎ผลออกมาวําการรับรู๎ถึงความ
เหมาะสมของวัตถุเจือปนในอาหารเกี่ยวข๎องกันอยํางยิ่งกับเจตนาการซื้อ นอกจากนั้นยังได๎รับอิทธิพล
เล็กน๎อยจากทัศนคติที่มีตํออาหารเพ่ือสุขภาพด๎วย การรับรู๎ถึงความเหมาะสมของวัตถุเจือปนในอาหาร
นั้นจึงเกี่ยวข๎องกับความคุ๎นเคยกับสํวนผสมและสุขภาพดีที่ได๎จากอาหารเพ่ือสุขภาพวิธีการค๎นหาค าตอบ
โดย ท าการแจกแบบสอบถามตัวอยํางแบบสุํมในประเทศเดนมาร์ก จ านวน 1,750 คน จัดโทรศัพท์ให๎กับ
กลุํมตัวอยํางทั้งหมดเพ่ือเอาไว๎ติดตํอกับผู๎ที่มีหน๎าที่ในการซื้อและท าอาหารในแตํละครอบครัว จากนั้นสํง
อีเมล์ไปสอบถามหลังจากไดโทรศัพท์หากันแล๎ว โดยผู๎เข๎ารํวมจะได๎รับคําตอบแทน 35 ยูโร จ านวนผู๎ที่
ได๎รับอีเมล์ทั้งหมด 1,750 คน ตอบกลับทั้งหมด 959 ราย (55%) ใน 4 สัปดาห์ 

Chen (2007) ได๎ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผู๎บริโภคและความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ี
เกี่ยวข๎องกับอาหารออร์แกนิคในไต๎หวัน: ควบคุมผลของอาหารที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพ” การวิจัยนี้
เป็นไปเพ่ือการค๎นหาวําแรงจูงใจใดสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํออาหารออร์แกนิค และท าให๎
ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะซื้อ มีการตรวจสอบอิทธิพลที่มีประสิทธิภาพที่มีตํอคุณสมบัติสํวนบุคคล
โดยแยกกันในเรื่องทีเกี่ยวข๎องกับอาหาร การเลือกอาหาร และความเก่ียวข๎องทางอาหาร ด๎วยวิธีการ
แบบเดียวกับการวิจัยพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) มีการคาดวําคุณสมบัติเกี่ยวกับอาหาร
สํวนบุคคลมีอิทธิพลพอสมควรกับการเลือกอาหารของแตํละคน การวิจัยนี้จึงมีเป้าหมายเพ่ือท าความ
เข๎าใจวําแรงจูงใจใดมีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีให๎กับอาหารออร์แกนิคในประเทศไต๎หวัน และมี
ผลตํอเจตนาการซื้อภายหลัง โดยใช๎การวิเคราะห์การถดถอย (Moderated Regression Analysis, 
MRA) เป็นเครื่องมือค๎นหาค าตอบในเรื่องคุณสมบัติสํวนบุคคลในการเลือกทานอาหาร (Food 
Neophobia) และ ความเก่ียวข๎องทางอาหาร (Food Involvement) ผลการวิจัยนี้ก็ยืนยันความ
ถูกต๎องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen ด๎วยการอธิบายถึงพฤติกรรมการเลือกอาหารของ
ผู๎บริโภค นอกเหนือจากนั้นการค๎นหาครั้งนี้ยังชี้วําคุณสมบัติสํวนบุคคลที่เก่ียวข๎องกับอาหารในการ
เลือกอาหารและความเกี่ยวข๎องทางอาหารมีอิทธิพลคํอนข๎างมากตํอความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการ
เลือกอาหารและทัศนคติท่ีมีตํออาหารออร์แกนิคและข๎อมูลตํางๆได๎ถูกรวบรวมในประเทศไต๎หวันผําน
แบบสอบถาม โดยท าการวิเคราะห์ด๎วยวิธีเชิงประจักษ์ครั้งนี้มีการตอบทั้งหมด 470 ชุดมีเพียงความ
เกี่ยวข๎องทางอาหารเทํานั้นที่มีอิทธิพลคํอนข๎างมากตํอความสัมพันธ์ระหวํางเจตนาของผู๎บริโภคในการ
เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคกับสิ่งที่มีอยูํกํอนแล๎วในของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เว๎นแตํพฤติกรรมนั้น
จะมาจากการคล๎อยตาม ในเรื่องเก่ียวกับหลักฐานและการค๎นพบเชิงประจักษ์มีข๎อชี้น าถึงอุตสาหกรรม
อาหารออร์แกนิคที่ก าลังขยายตัวในไต๎หวัน 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
6,587,254 คน (กระทรวงมหาดไทย, 2558) 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 โดยมีรายละเอียดของสูตรดังต่อไปนี้ 

   n  =          
 21 eN

N


 

               n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
         N  = จ านวนประชากรทั้งหมด 
         e  = ค่าความคลาดเคลื่อน ซึ่งก าหนดให้เท่ากับ .05  

  แทนค่า 
 205.254,587,61

254,587,6


n   

                           n   = 399.97 คน หรือประมาณ 400 คน 
 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือการศึกษา คือ จ านวน 400 คน 
 วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มี 
โอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ และเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มประชากรที่เคยซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพ จ านวน 400 คน โดยน าแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูลในการ
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ด าเนินการวิจัยต่อไป ประกอบกับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ซึ่งมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 6 กลุ่มการปกครอง 
ประกอบด้วย 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเขตกลุ่มพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร 
 

ล าดับที ่ กลุม่พืน้ที ่ จ านวนเขต เขต 

1 กลุ่มรัตนโกสินทร์ 9 ดุสิต พญาไท บางซื่อ ราชเทวี ปทุมวัน บางรัก 
สัมพันธวงศ์ พระนคร ป้อมปราบ 

2 กลุ่มเจ้าพระยา 9 ยานนาวา บางคอแหลม สาทร ทวีวัฒนา 
คลองเตย พระโขนง ห้วยขวาง บางนา ดินแดง 

3 กลุ่มบูรพา 9 สายไหม บางกะปิ หลักสี่ ดอนเมือง บางเขน 
วังทองหลาง ลาดพร้าว บึงกุ่ม จตุจักร 

4 กลุ่มศรีนครินทร์ 8 ลาดกระบัง สวนหลวง ประเวศ หนองจอก 
คลองสามวา มีนบุรี คันนายาว สะพานสูง 

5 กลุ่มกรุงธนใต้ 8 จอมทอง บางแค บางบอน ทุ่งครุ บางขุนเทียน 
ธนบุรี ราษฎร์บูรณะ 

6 กลุ่มกรุงธนเหนือ 7 บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ภาษีเจริญ  
หนองแขม บางพลัด ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา 

 
ที่มา: เขตการปกครองกรุงเทพ (พ.ศ. 2559). (2559). สืบค้นจาก http://th.wikipedia.org/wiki. 
 
 โดยสุ่มจับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือเพียง 4 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มกรุงธนใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ 
กลุ่มเจ้าพระยา และ กลุ่มศรีนครินทร์ 
 ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดให้เลือก 
เก็บตัวอย่างจากทั้ง 4 เขต ได้แก่ กลุ่มกรุงธนใต้เลือกเขตบางแค กลุ่มกรุงธนเหนือเลือกลาดกระบัง กลุ่ม
เจ้าพระยา เลือกเขตทวีวัฒนา และ กลุ่มศรีนครินทร์เลือกเขตภาษีเจริญ เขตละ 100 ชุด 
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 ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยท าการการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามและจะ
เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ตามแหล่งชุมชนต่างๆ ที่สามารถพบประชากรได้มาก 
เช่น ย่านห้างสรรพสินค้า ส านักงาน บริเวณบีทีเอสหรือรถไฟใต้ดิน และมีค าถามคัดกรอง คือ ท่าน
เคยซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพรับประทานหรือไม่ ถ้ากลุ่มตัวอย่างตอบว่า “เคย” ผู้วิจัยจะขอความกรุณา
ให้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลให้ครบตามจ านวน 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด 
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีทางการตลาด จากต ารา เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4 P ทัศนคติ (Attitude)  การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.2.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4 P ทัศนคติ (Attitude)  การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยท าการสร้างข้อค าถามต่างๆ โดยแบ่งออกเป็นข้อค าถามท่ีเกี่ยวข้อง
กับตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร คือ (1) ปัจจัยทางด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4 P (3) ปัจจัยทางด้านทัศนคติ (Attitude)  (4) ปัจจัยทางด้านการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และ (5) การความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 3.2.3 น าผู้วิจัยท าการน าข้อค าถามที่สร้างขึ้น ไปน าเสนอและปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือน าไปสู่การแก้ไขปรับปรุงต่างๆ เป็นต้น 
 3.2.4 ผู้วิจัยท าการน าข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับจากค าเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุง
แก้ไข ให้ถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปท าการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 40 คน หากพบว่า มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า แบบสอบถาม เรื่อง 
ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าไปใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป  
 3.2.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.7 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 



42 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.2: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

สว่นของค าถาม 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

(40 ชดุ) 
ค่าอลัฟา่แสดงความเชือ่มัน่ 

(400 ชดุ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 P  .903 .816 

ปัจจัยทางด้านทัศนคติ (Attitude) .871 .917 
ปัจจัยทางด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (Subjective Norm) 

.898 .901 

การความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) 

.916 .891 

ค่าความเชื่อมั่นรวม .893 .961 

   
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนใหญ่ๆ โดยส่วนที่ 1-5 เป็นค าถามแบบ 
ปลายปิด (Close-ended Response Question) และส่วนที่ 6 เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open 
Ended Response Question) ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้า
ในแต่ละครั้ง ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และ
ค าถามในส่วนนี้ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลทั้งท่ีใช้เป็นตัวแปร รวมจ านวน 7 ข้อ คือ 
 ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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 ข้อที่ 5 รายได้ทั้งหมดที่ท่านได้รับโดยเฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 6 ค าถามเกี่ยวกับความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูล 
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 7 ค าถามเกี่ยวกับจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครทีมี่
ผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อค าถาม จ านวน 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใน
รูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อค าถาม จ านวน 15 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครทีมี่
ผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อค าถาม จ านวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก 
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนของแต่ละข้อค าถาม จ านวน 13 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Response 
Question) ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ (1) ข้อมูล 
ปฐมภูมิ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามที่จัดท าขึ้น และ (2) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้ 
รับมาจากการศึกษาบทความทางวิชาการ หนังสือ แนวคิด ทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.5.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.5.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.5.3 ผูว้ิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ
ค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนัน้ถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจยัหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.6 การแปลผลข้อมลู 
 ในการศึกษาตามตัวแปรของการวิจัยในครั้งนี้ ตัวแปรที่เก่ียวข้องในระดับ Interval Scale
ผู้วิจัยจะท าการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ส าหรับการแปลผลข้อมูล ด้วยการแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 คะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
 คะแนน 4 หมายถึง มาก 
 คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง น้อย 
 คะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 โดยค านวณจากสูตรค่าพิสัย ดังนี้ (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                        จ านวนชั้น 
      = 5 – 1  = 0.80 
                  5 
 ดังนั้น แต่ละระดับจะสามารถแบ่งคะแนนค่าเฉลี่ย ได้ 5 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.79 หมายความว่า ระดับน้อยที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 1.80-2.59 หมายความว่า ระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.60-3.39 หมายความว่า ระดับปานกลาง 



45 

 ค่าเฉลี่ย 3.40-4.19 หมายความว่า ระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 4.20-5.00 หมายความว่า ระดับมากท่ีสุด 
 
3.7 การจัดท าและวเิคราะห์ขอ้มลู 
 3.7.1 รวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 3.7.2 ลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วย
โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ของแบบสอบถามและเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
3.8 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ในการวิเคราะห์เพื่อใช้หาค่าทางสถิติในการแสดงค่าข้อมูล และทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
เพ่ือใช้ในหาหาค าตอบในการศึกษาตามวัตถุประสงค์การศึกษาที่ตั้งไว้ มีการใช้สถิติในการทดสอบ ดังนี้ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพื่อบรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้
บริการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง สถิติท่ีใช้ส าหรับบรรยายลักษณะ
ของกลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา ประกอบด้วย (1) ค่าร้อยละ (Percentage) (2) การแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) (3) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ของน้ าหนักความคิดเห็นตามมาตรวัดของ 
Likert Scale (4) การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือหาการกระจายน้ าหนัก
ของค าตอบ โดยได้น ามาแจกแจงจ านวนและน าเสนอเป็นค่าร้อยละ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปร
แบบสอบถามส่วนที่ 2-6 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ธีระพงษ์ กระการดี, 2557) 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือด้านส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านทัศนคติของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ด้านความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ในกรงุเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent 
Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็
จะสามารถท าอีกตัวแปรหนึ่งได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์
แบ่งออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม 
ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผล

ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

อาหารเพื่อสุขภาพ 
ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผล

ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
ส่วนที่ 5  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบค าถาม  
 ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้บริการซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพ และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง สรุปได้ตามตารางและค าอธิบาย ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามเพศ 
 
เพศ จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

ชาย    83 20.75 
หญิง 317 79.25 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ซึ่งมีจ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.25 และเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

23 - 30 ปี   111 27.75 
31 - 40 ปี 159 39.75 
41 - 50 ปี   92 23.00 
ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป  38 9.50 

รวม 400 100.00 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
31 - 40 ปี ซึ่งมีจ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมา มีอายุระหว่าง 23 - 30 ปี ซึ่งมี
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 อายุระหว่าง 41 - 50 ปี  ซึ่งมีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.00 และอายุตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามอายุ 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 174 43.50 
ปริญญาตรี 207 51.75 
สูงกว่าปริญญาตรี 19 4.75 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมา มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  92 23.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 174 43.50 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  78 19.50 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน    38 9.50 
อ่ืน ๆ 18 4.50 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ซึ่งมีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ ซึ่งมีจ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.50 อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน  ซึ่งมีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และอาชีพอ่ืน ซ่ึง
มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 52 13.00 
10,001 – 20,000 บาท 175 43.75 
20,001 - 30,000 บาท 73 18.25 
30,001 - 40,000 บาท 63 15.75 
40,001 - 50,000 บาท 23 5.75 
มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 10,001–20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 175 คน คิดเปน็ร้อยละ 43.75 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001- 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
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- 40,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท 
ซึ่งมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป ซึ่งมี
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้ 
                  บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
 

ความถีใ่นการใช้บรกิารซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ จ านวน (N = 400) ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  55 13.75 
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 165 41.25 
เดือนละ 1 ครั้ง   93 23.25 
เดือนละ 2-3 ครั้ง 53 13.25 
ปีละ 1 ครั้ง 12 3.00 
อ่ืน ๆ 22 5.50 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการ

ใช้บริการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง ซึ่งมีจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25
รองลงมา ความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ เดือนละ 1 ครั้ง ซึ่งมีจ านวน 93 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.25 มีความถี่ในการใช้บริการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จ านวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.75  มีความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ เดือนละ 2-3 ครั้ง  ซึ่งมีจ านวน 
53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 มีความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพอ่ืน ๆ ซึ่งมีจ านวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และความถี่ในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ปีละ 1 ครั้งซึ่งมีจ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบค าถาม จ าแนกตามจ านวนเงินที่ซื้อสินค้า 
                  ในแต่ละครั้ง 
 

จ านวนเงนิทีซ่ื้อสนิค้าในแตล่ะครัง้ จ านวน (N = 400) ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 241 60.25 
500-1,000 บาท 93 23.25 
1,001-2,000 บาท 23 5.75 
มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป 43 10.75 

รวม 400 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเงินที่ซื้อ

สินค้าในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 500 บาท ซึ่งมีจ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมา จ านวน
เงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 500-1,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 จ านวนเงินที่
ซ้ือสินค้าในแต่ละครั้งมากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป ซึ่งมีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และ
จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 1,001-2,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75
ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ผีลตอ่ความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพือ่สุขภาพ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคใน 
                 กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
 

ด้านสว่นประสมทางการตลาด X. S.D การแปลผล 

1. อาหารเพื่อสุขภาพมีอยู่หลายประเภทให้เลือก 3.52 .996 มาก 

2. การบรรจุหีบห่อของอาหารเพื่อสุขภาพมีความ
สวยงามและคงทน 

3.63 .943 มาก 

3. อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาที่เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ 

3.70 .857 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคใน 
                 กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (ต่อ) 
 

ด้านสว่นประสมทางการตลาด X. S.D การแปลผล 

4. อาหารเพื่อสุขภาพมีการติดป้ายราคาอย่าง
ชัดเจน 

3.45 .922 มาก 

5. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในแหล่งชุมชนและ
สามารถหาซื้อได้ง่าย 

3.35 .936 ปานกลาง 

6. สถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

3.34 1.101 ปานกลาง 

7. ร้านมีการติดป้ายหรือมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ 

3.35 1.059 ปานกลาง 

8. ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการซื้อ
อาหารเพ่ือสุขภาพ 

3.41 .894 มาก 

9. ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลดในการ
ให้บริการต่างๆ 

3.60 .999 มาก 

รวม 3.48 .502
  มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับส่วนประสมทาง

การตลาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (X = 3.48) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับ
มาก อันดับแรก ได้แก่ อาหารเพ่ือสุขภาพมีราคาท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ (X = 3.70) รองลงมา คือ 
การบรรจุหีบห่อของอาหารเพ่ือสุขภาพมีความสวยงามและคงทน (X = 3.63) ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้ม
เพ่ือรับส่วนลดในการให้บริการต่างๆ (X = 3.60) อาหารเพ่ือสุขภาพมีอยู่หลายประเภทให้เลือก (X = 
3.52) อาหารเพ่ือสุขภาพมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน  (X = 3.45) ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิ
พิเศษในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (X = 3.41) สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในแหล่งชุมชนและสามารถหา
ซื้อได้ง่าย (X = 3.35) และร้านมีการติดป้ายหรือมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (X = 3.35) 
ตามล าดับ โดยมีสถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ (X = 3.34) มีค่าเฉลี่ยเป็น
อันดับสุดท้าย 
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สว่นที ่3 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคติของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจซื้ออาหาร
เพื่อสขุภาพ 

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผล 
                 ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
 

ด้านทัศนคต ิ X. S.D การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

3.57 1.001 มาก 

2. ท่านคิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีการใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด 
มีมาตรฐาน 

3.45 .946 มาก 

3. ท่านเชื่อว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีการควบคุมคุณภาพในการ
ผลิตอย่างต่อเนื่อง 

3.34 .782 ปานกลาง 

4. ท่านเชื่อว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. ได้เข้า
มาตรวจสอบคุณภาพของอาหารเพื่อสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ 

3.07 .817 ปานกลาง 

5. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือก
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 

3.55 .806 มาก 

6. ท่านรู้สึกว่าผู้ผลิตอาหารเพื่อสุขภาพที่ท่านรับประทานเป็น
ประจ า มีการท าการตลาดที่ดี และตอบสนองต่อความต้องการ
ของท่าน 

3.25 .815 ปานกลาง 

7. ท่านมักจะมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารเพ่ือ
สุขภาพ 

3.08 .837 ปานกลาง 

8. ท่านไม่รู้สึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหาร
เพ่ือสุขภาพ 

3.49 .852 มาก 

9. ท่านคิดว่าความเชื่อในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อ
สุขภาพมีมาก 

3.48 .843 มาก 

10.ท่านคิดว่าพฤติกรรมต่อค่านิยมในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 2.65 1.241 ปานกลาง 

11.ท่านคิดว่าพฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณ
ของอาหารเพ่ือสุขภาพ 

3.71 .798 มาก 

รวม 3.33 .662
  ปานกลาง 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (X = 3.33) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
อันดับแรก ได้แก่ พฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพ่ือสุขภาพ (X = 
3.71) รองลงมา คือ อาหารเพ่ือสุขภาพมีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับความต้องการของท่าน (X = 
3.57) ตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (X = 3.55)  ไม่รู้สึกเสียใจ
หรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (X = 3.49) ความเชื่อในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
อาหารเพ่ือสุขภาพมีมาก  (X = 3.48) อาหารเพื่อสุขภาพมีการใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มีมาตรฐาน 
(X = 3.45) อาหารเพื่อสุขภาพมีการควบคุมคุณภาพในการผลิตอย่างต่อเนื่อง (X = 3.34) ผู้ผลิต
อาหารเพื่อสุขภาพที่ท่านรับประทานเป็นประจ า มีการท าการตลาดที่ดี และตอบสนองต่อความ
ต้องการของท่าน (X = 3.25) มักจะมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ (X = 
3.08)และว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. ได้เข้ามาตรวจสอบคุณภาพของอาหารเพื่อ
สุขภาพอย่างสม่ าเสมอ (X = 3.07) ตามล าดับ โดยมีพฤติกรรมต่อค่านิยมในการซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ (X = 2.65) มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย 

 
สว่นที ่4 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ผีลตอ่ความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพือ่สุขภาพ 

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคใน 
                   กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
 

ด้านการคล้อยตามกลุม่อา้งองิ X. S.D การแปลผล 

1. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามครอบครัว 3.60 .955 มาก 

2. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพราะเพ่ือนคิดว่าดี 3.85 .884 มาก 

3. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามเพ่ือน 3.86 .663 มาก 

4. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามคนที่มีอิทธิพล เช่น 
ดารา นักร้องที่ชื่นชอบ 

3.73 .947 มาก 

5.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามการน าเสนอของ
ตัวแทนจ าหน่าย 

3.20 1.081
  ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคใน 
                    กรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (ต่อ) 
 

ด้านการคล้อยตามกลุม่อา้งองิ X. S.D การแปลผล 

6.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามความน่าเชื่อถือของ
ตัวแทนจ าหน่าย 

3.39 .952 ปานกลาง 

7.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีรปูร่าง หน้าตา สีสัน
ที่น่าสนใจชวนให้อยากรับประทาน 

3.50 .999 มาก 

8.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมสีิ่งดึงดูดความสนใจ
ให้หันมาบริโภคมากขึ้น 

3.86 .721 มาก 

รวม 3.63 .700
  มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก (X = 3.63) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับ
มาก อันดับแรก ได้แก่ การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามเพ่ือน (X = 3.86) รองลงมา คือ การบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีสิ่งดึงดูดความสนใจให้หันมาบริโภคมากขึ้น (X = 3.86) การบริโภคอาหาร
เพ่ือสุขภาพเพราะเพ่ือนคิดว่าดี (X = 3.85) การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามคนที่มีอิทธิพล เช่น ดารา 
นักร้องที่ชื่นชอบ (X = 3.73) การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามครอบครัว (X = 3.60) การบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพเพราะมีรูปร่าง หน้าตา สีสันที่น่าสนใจชวนให้อยากรับประทาน (X = 3.50) และ
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย (X = 3.39) ตามล าดับ โดยมี
การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามการน าเสนอของตัวแทนจ าหน่าย (X = 3.20) มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับ
สุดท้าย 
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สว่นที ่5 เปน็ขอ้มลูเกีย่วกบัดา้นความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่ผีลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซื้ออาหารเพื่อสขุภาพ 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
                   ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
 

ด้านความตัง้ใจซื้อ X. S.D การแปลผล 

1. ท่านตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า 3.72 .947 มาก 

2. ท่านตัง้ใจที่จะรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่มีคุณค่า
ของสารอาหารครบถ้วน 

3.28 1.024 ปานกลาง 

3. ท่านแสวงหาข้อมูลอาหารเพ่ือสุขภาพต่างๆ อย่าง
สม่ าเสมอ 

3.51 1.193 มาก 

4. ท่านแสวงหาอาหารเพ่ือสุขภาพในลักษณะผลิตภัณฑ์
ใหม่อย่างสม่ าเสมอ 

3.42 1.190 มาก 

5. ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเพ่ือ
รับประทานต่อไป 

3.61 1.103 มาก 

6. ท่านตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะสามารถหาซื้อ
ได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

3.51 1.108 มาก 

7. ท่านตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีสถานที่
จ าหน่ายกระจายอยู่ทั่วไป ท าให้สะดวกในการซื้อ 

3.57 .789 มาก 

8. ท่านรับรู้ว่ารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้น ากลับไป
รับประทานที่บ้านได้ ช่วยให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 

3.37 .759 ปานกลาง 

9. ท่านสามารถวางแผนตัดสินใจเดินทางไปใช้บริการยัง
สถานที่จัดจ าหน่ายอาหารเพ่ือสุขภาพได้อย่างสะดวก 

3.49 .831 มาก 

10. ท่านมักจะสนใจการจัดโปรโมชั่นของอาหารเพื่อ
สุขภาพต่างๆ อยู่เสมอๆ เช่น การลดราคา การจัด
จ าหน่ายเป็นเซตอาหาร 

3.23 .682 ปานกลาง 

รวม 3.47 .697
  มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (X = 3.47) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
อันดับแรก ได้แก่ ตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า (X = 3.72) รองลงมา คือ ในอนาคต
ท่านตั้งใจจะซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือรับประทานต่อไป (X = 3.61) ตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะ
มีสถานที่จ าหน่ายกระจายอยู่ทั่วไป ท าให้สะดวกในการซื้อ (X = 3.57) ตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพ
เพราะสามารถหาซื้อได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว (X = 3.51) แสวงหาข้อมูลอาหารเพ่ือสุขภาพต่างๆ 
อย่างสม่ าเสมอ (X = 3.51)  สามารถวางแผนตัดสินใจเดินทางไปใช้บริการยังสถานที่จัดจ าหน่าย
อาหารเพื่อสุขภาพได้อย่างสะดวก (X = 3.49) แสวงหาอาหารเพื่อสุขภาพในลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่
อย่างสม่ าเสมอ (X = 3.42) รับรู้ว่ารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้น ากลับไปรับประทานที่บ้านได้ ช่วยให้
สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น (X = 3.37) และตั้งใจที่จะรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีคุณค่าของ
สารอาหารครบถ้วน (X = 3.28) ตามล าดับ โดยมีมักจะมีมักจะสนใจการจัดโปรโมชั่นของอาหารเพื่อ
สุขภาพต่างๆ อยู่เสมอๆ เช่น การลดราคา การจัดจ าหน่ายเป็นเซตอาหาร (X = 3.23) มีค่าเฉลี่ยเป็น
อันดับสุดท้าย 

 
สว่นที ่6  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทัศนคติ 
ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ตัวแปรตามคือ ปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่ 4.12: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทัศนคติ  
  ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
 ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด .383 .276 8.041 .000* 

ปจัจยัทศันคต ิ .054 .051 .984 .003* 

ปจัจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง .614 .617 12.735 .000* 

R2 = .710, F = 322.739, p* < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยทัศนคติ และปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทัศนคติ 
และปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 
            เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบที่ส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Beta = .617, t = 12.735) มากที่สุด รองลงมา
คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร (Beta = .276, t = 8.041) และตามด้วยปัจจัยทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Beta = . 051, t = .984) เป็นล าดับ
สุดท้าย 
 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .710) ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงเส้น พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มี
อิทธิพลต่อปัจจัยความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพได้ประมาณร้อยละ 71.0 ที่เหลืออีกร้อยละ 29.0 
เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาใช้ในการพิจารณา ซ่ึงปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ที่ t = 12.735 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่ t = 8.041 และปัจจัยทัศนคติ 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ที่ t = .984 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 
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322.739  ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม  
  สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา    

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
สรุปข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้กรอกแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดมีจ านวน 400 คน เป็นเพศหญิง 317 คน และเพศชาย 83 คน 
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 159 คน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 207  คน 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 174 คน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท 
จ านวน 175 คน ความถี่ในการใช้บริการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง จ านวน 165 คน
จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 241 คน 

สรุปข้อมูลเรียงตามวัตถุประสงค์ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย

พิจารณาแต่ละด้าน ดังต่อไปนี้ 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
ตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์       

2. ทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ พฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพ่ือสุขภาพ 

3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจ
ซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามเพ่ือน 

4. ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารเพื่อ
สุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้อ
อยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ ตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจ า 
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การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2. ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาโดยใช้สถิติ Multiple Regression พบว่า สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

5.2 การอภปิรายผล  
 5.2.1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ อาหารเพ่ือสุขภาพมีราคาที่เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคมีความห่วงใยสุขภาพมากขึ้นและมีการดูแลปัญหาสุขภาพท่ี
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่อง พเยาว์ สมหมาย 
(2555) ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในระดับมาก พิจารณาด้านผลิตภัณฑ์ แต่ถ้ามองในด้านการจัด
จ าหน่ายมีผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด 

5.2.2 ผลการศึกษาที่สรุปว่าด้านทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ พฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้
เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพ่ือสุขภาพ ทั้งนี้เนื่องจากทัศนคติที่มีต่ออาหารเพื่อสุขภาพไม่ว่าจะเป็นดี
หรือลบ โดยได้รับอิทธิพลจากความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพื่อสุขภาพ ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับ บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2553) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารของผู้บริโภควัยท างาน สรุปได้ว่า 
ทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภควัยท างานตอนต้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.2.3 ผลการศึกษาที่สรุปว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผล
ต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตาม
เพ่ือน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมตามแผน ของ Ajzen (1991) 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า หากผู้บริโภคมีพฤติกรรมความตั้งใจเป็นบวก และบุคคลส าคัญในชีวิตเขาไม่ว่า
จะเป็นครอบครัวหรือเพ่ือนสนิทมีความต้องการเห็นที่ควรจะแสดงพฤติกรรม ผู้บริโภคก็จะแสดง
พฤติกรรมออกมา 

5.2.4 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก อันดับแรก ได้แก่ ตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ
เป็นประจ า เพราะมีสถานที่จ าหน่ายกระจายอยู่ทั่วไป ท าให้สะดวกในการซื้อ ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับ ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพประเภท
ผัก/ผลไม้ ส่วนใหญ่บริโภคในมื้อเย็น สถานที่เลือกซื้อจากร้านค้าในห้างสรรพสินค้า และปัจจัยที่มีผล
ต่อการบริโภคคือ เรื่องคุณค่าทางโภชนาการ รองลงมาคือปัญหาเรื่องการหมดอายุของอาหาร ปัญหา
ของผู้บริโภค คืออาหารเพ่ือสุขภาพมีราคาแพง รองลงมาคือหาซื้อได้ยาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงต้องการ
ให้มีการปรับปรุงในเรื่องราคา และการกระจายสถานที่จ าหน่ายให้มากขึ้น 

5.2.5 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมเป็นหลักฐานส าคัญท่ีอธิบายถึงความส าเร็จในการแสดง
พฤติกรรมต่อความตั้งใจ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมความตั้งใจซื้อจะเพ่ิมขึ้นพร้อมกับการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม ความสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจ
ซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับอาหารออร์แกนิคในไต้หวัน : ควบคุมผลของอาหารที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพ
ของ Chen (2007) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ความยุ่งยากเป็นความสามารถของผู้บริโภคท่ีถูก
เชื่อว่ามีอิทธิพลกับระดับการควบคุมซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เหนือพฤติกรรม และเป็นการเพ่ิมความชัดเจนของ
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อจริง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใชท้างธรุกจิ 

ข้อเสนอแนะหรือค าแนะน าจากการค้นคว้าของผู้ท าวิจัยส าหรับผู้ที่สนใจ/ธุรกิจ/หน่วยงาน/ 
องค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับอาหารหรือที่มีความสนใจด้านธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถน าผล 
การศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจ และเพ่ือเตรียมพร้อมกับเทรนด์อาหารเพื่อ 
สุขภาพในอนาคต โดยแบ่งเป็น 4 ปัจจัย ได้ดังนี้ 
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5.3.1 ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องอาหารเพ่ือ
สุขภาพมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มากที่สุด ดังนั้นธุรกิจหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการ
พัฒนาราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคได้ เพื่อที่จะสามารถสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันกับบริษัทของคู่แข่งได้เป็นอย่างดี เพราะปัจจัยดังที่กล่าวมาถือว่าเป็นสิ่ง
ที่ลูกค้าใช้ในการประกอบในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร 

5.3.2 ด้านทัศนคติ (Attitude) พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในเรื่องพฤติกรรมต่อการศึกษา
ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของอาหารเพื่อสุขภาพ มากที่สุด จึงถือว่าเป็นทัศนคติที่ดีต่ออาหารเพื่อ
สุขภาพ แต่กลับกันทัศนคติในด้านความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ มีค่าน้อย
ที่สุด จึงควรมีการพัฒนารสชาติอาหารให้มีความอร่อยและเนื้อสัมผัสที่สามารถทานได้ง่าย เช่น เนื้อ
นุ่ม เป็นต้น เพราะอาหารเพ่ือสุขภาพประเภทที่มี เนื้อสัตว์ จ าเป็นที่จะต้องใช้ส่วนที่ไม่มีไขมันจึงท าให้
เหนียว จากปัจจัยดังกล่าวจึงต้องพัฒนาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถบริโภคได้อย่างตามใจปากและ
สามารถดูแลสุขภาพได้พร้อมกัน 

5.3.3 ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้าง (Subject Norms) พบว่าการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ
ตามเพ่ือน มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ถึงแรงกดดันให้แสดงพฤติกรรมของสังคมโดยรอบ
ของผู้บริโภค ดังนั้นธุรกิจหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถที่จะท าการตลาด โดยท าแพคเกจเพ่ือให้
ผู้บริโภคส่งมอบอาหารเพ่ือสุขภาพแก่คนใกล้ชิดหรือคนรัก 

5.3.4 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพ พบว่า ตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า เพราะมีสถานที่จ าหน่ายกระจาย
อยู่ทั่วไป ท าให้สะดวกในการซื้อ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ว่าธุรกิจหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
อาหาร ควรเพิ่มเมนูหรือสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพ เพื่อเป็นอีกทางเลือกท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อ แสดงให้
เห็นว่าไม่มีอุปสรรคใดๆต่อผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อ ธุรกิจหรือหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องจึงควรโฆษณาเพ่ือท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นสิ่งส าคัญต่อ
ร่างกาย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ต่อไป 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืนๆ ในสถานที่ที่แตกต่าง 
กันเพราะจะท าให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้อง 
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สามารถที่จะน าข้อมูลของงานวิจัยที่ได้นี้ไปปรับใช้กับบริษัทของตน เพ่ือที่จะท าให้บริษัทสามารถ 
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพในการขายอาหารเพ่ือสุขภาพกับลูกค้าต่อไปในอนาคต ตัวอย่างเช่น 
ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่ภูมิภาคอ่ืนๆ เช่น ภาคเหนือ เพ่ือตรวจสอบว่า 
ผลการวิจัยในภูมิภาคอ่ืนๆ จะแตกต่างจากในกรุงเทพฯ หรือไม่ เนื่องจากวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ 
ได้รับอิทธิพลมาประเทศทางตะวันตกค่อนข้างมาก 

5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น 
ตัวแปรความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) เพ่ือทราบว่าความต้องการที่แท้จริงของ 
ผู้บริโภคว่าต้องการอะไรบ้าง 

5.4.3 แนะน าให้ศึกษากลุ่มประชากรที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกันโดยอาจแบ่งสัดส่วนช่วงอายุ
เป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี ซึ่งกลุ่มนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจมีพฤติกรรมดูแล
สุขภาพ เพ่ือความสวยงามและรูปร่าง ส่วนกลุ่มสองท่ีมีอายุระหว่าง 40 – 50 ปี ผู้บริโภคส่วนใหญ่
อาจมีพฤติกรรมการดูแลเพื่อสุขภาพเพ่ือการรักษาโรคและสร้างภูมิคุ้มกันให้มีสุขภาพที่แข็งแรง จึง
ควรแบ่งเป็น 2 กลุ่มให้มีจ านวนเท่ากันและท าการเปรียบเทียบเพื่อตรวจสอบว่าความกังวลสุขภาพ 
ทัศนคติการรับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้ความยุ่งยากมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารเพ่ือสุขภาพมีความแตกต่างกันหรือไม่ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัการตดัสนิใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามชุดนี้จัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ประกอบการเรียนวิชาการศึกษาค้นคว้า
ด้วยตนเอง ในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความ
อนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ด้วย และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสนี้ 

นายณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม 
สว่นที ่1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย ( ) ที่ตรงความเป็นจริงของท่านหรือเติมข้อความลงช่องว่างที่ก าหนดไว้ 
1. เพศ  
 (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
2. อายุ 

(   ) 1. 23 - 30 ปี  (   ) 2. 31 - 40 ปี  
(   ) 3. 41 - 50 ปี    (   ) 4. ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี (   ) 2. ปริญญาตรี      (   ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
(   ) 1. ข้าราชการ/รฐัวสิาหกิจ (   ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน    (   ) 3. ธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ 

 (   ) 4. แม่บ้าน/พ่อบ้าน   (   ) 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(   ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  (   ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
(   ) 3. 20,001 - 30,000 บาท   (   ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
(   ) 5. 40,001 - 50,000 บาท   (   ) 6. มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 

6. ความถ่ีในการใช้บริการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
(   ) 1. สัปดาห์ละ 1 ครั้ง (   ) 2. สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 
(   ) 3. เดือนละ 1 ครั้ง  (   ) 4. เดือนละ 2-3 ครั้ง 
(   ) 5. ปีละ 1 ครั้ง   (   ) 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 

7. จ านวนเงินที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 
(   ) 1. น้อยกว่า 500 บาท  (   ) 2. 500-1,000 บาท 
(   ) 3. 1,001-2,000 บาท  (   ) 4. มากกว่า 2,000 บาทขึ้นไป 
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สว่นที ่2: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4 P 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น ของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 4 P 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. อาหารเพื่อสุขภาพมีอยู่หลายประเภทให้เลือก      
2. การบรรจุหีบห่อของอาหารเพื่อสุขภาพมีความสวยงามและคงทน      

3. อาหารเพื่อสุขภาพมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์      

4. อาหารเพื่อสุขภาพมีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน      
5. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ในแหล่งชุมชนและสามารถหาซื้อได้ง่าย      

6. สถานที่ตั้งของร้านมีที่จอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ      

7. ร้านมีการติดป้ายหรือมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ      
8. ร้านรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ      

9. ร้านจัดท าบัตรสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลดในการให้บริการต่างๆ      
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สว่นที ่3: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านทัศนคติ 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น ของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัทางดา้นทศันคติ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีรสชาติที่ถูกปาก และตรงกับความ
ต้องการของท่าน 

     

2. ท่านคิดว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีการใช้วัตถุดิบที่มีความสะอาด มี
มาตรฐาน 

     

3. ท่านเชื่อว่าอาหารเพ่ือสุขภาพมีการควบคุมคุณภาพในการผลิตอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

4. ท่านเชื่อว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น มอก. หรืออย. ได้เข้ามา
ตรวจสอบคุณภาพของอาหารเพ่ือสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ 

     

5. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าต่างๆ มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือกซ้ือ
อาหารเพื่อสุขภาพ 

     

6. ท่านรู้สึกว่าผู้ผลิตอาหารเพื่อสุขภาพที่ท่านรับประทานเป็นประจ า มี
การท าการตลาดที่ดี และตอบสนองต่อความต้องการของท่าน 

     

7. ท่านมักจะมีความรู้สึกพอใจต่อการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ      

8. ท่านไม่รู้สึกเสียใจหรือเสียดายเงิน เมื่อรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ      

9. ท่านคิดว่าความเชื่อในประโยชน์ของผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพมี
มาก 

     

10.ท่านคิดว่าพฤติกรรมต่อค่านิยมในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ      
11.ท่านคิดว่าพฤติกรรมต่อการศึกษาความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณของ
อาหารเพื่อสุขภาพ 
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สว่นที ่4: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างองิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น ของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัทางดา้นการคลอ้ยตามกลุม่อา้งองิ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามครอบครัว      

2. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพราะเพ่ือนคิดว่าดี      

3. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามเพ่ือน      
4. การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตามคนที่มีอิทธิพล เช่น ดารา นักร้อง
ที่ชื่นชอบ 

     

5.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามการน าเสนอของตัวแทนจ าหน่าย      

6.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามความน่าเชื่อถือของตัวแทน
จ าหน่าย 

     

7.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีรปูร่าง หน้าตา สีสันที่
น่าสนใจชวนให้อยากรับประทาน 

     

8.การบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีสิ่งดึงดูดความสนใจให้หันมา
บริโภคมากข้ึน 
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สว่นที ่5: ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัทางด้านความตั้งใจซื้อของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็น ของท่านมากที่สุด 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน ก าหนดให้ (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ปจัจยัทางดา้นความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตั้งใจที่จะบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ า      
2. ท่านตัง้ใจที่จะรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่มีคุณค่าของ
สารอาหารครบถ้วน 

     

3. ท่านแสวงหาข้อมูลอาหารเพ่ือสุขภาพต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ      
4. ท่านแสวงหาอาหารเพ่ือสุขภาพในลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่อย่าง
สม่ าเสมอ 

     

5. ในอนาคตท่านตั้งใจจะซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเพ่ือรับประทานต่อไป      

6. ท่านตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะสามารถหาซื้อได้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็ว 

     

7. ท่านตั้งใจทานอาหารเพ่ือสุขภาพเพราะมีสถานที่จ าหน่ายกระจายอยู่
ทั่วไป ท าให้สะดวกในการซื้อ 

     

8. ท่านรับรู้ว่ารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้น ากลับไปรับประทานที่บ้านได้ 
ช่วยให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 

     

9. ท่านสามารถวางแผนตัดสินใจเดินทางไปใช้บริการยังสถานที่จัด
จ าหน่ายอาหารเพ่ือสุขภาพได้อย่างสะดวก 

     

10. ท่านมักจะสนใจการจัดโปรโมชั่นของอาหารเพื่อสุขภาพต่างๆ อยู่
เสมอๆ เช่น การลดราคา การจัดจ าหน่ายเป็นเซตอาหาร 

     

 
สว่นที ่6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิม่เตมิ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

***ขอบพระคุณอย่างสูงที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม*** 
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