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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม และปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร โดยเปนการศึกษาวิจัยแบบเชิง

ปริมาณ โดยการใช แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน โดยทําการเก็บแบบสอบถามใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งในการเกบ็รวบรวมขอมลู สถิติที่ใชในการวิเคราะหไดแก การแจกแจงความถ่ี

คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t – test  One Way ANOVA และทดสอบสมมติฐาน 

Pearson Correlation ผลการวิจัยพบวา ผูบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) สวนใหญเปนเพศหญงิ 

อายุ 30 - 39 ป ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือระดับปรญิญาตร ีอาชีพของกลุม

ตัวอยางสวนใหญ คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ ลกูจาง มี กลุมตัวอยางสวนใหญ รายได 15,001 - 

30,000 บาท ปจจัยดานผลิตภัณฑ เรือ่งของคุณภาพของอาหาร ความสดใหมของวัตถุดิบ ซึ่งมีระดับ

ความพึงพอใจมากทีสุ่ด ปจจัยดานราคา เรือ่งของคํานึงถึงสขุภาพที่ดีของลูกคาเมื่อเทียบกบัราคา

อาหาร ซึง่มีระดับความพึงพอใจมาก ปจจัยดานสถานที ่คือมีหนารานเปนของตัวเอง และมีทีจ่อดรถ

ใหกับลูกคาซึง่มีระดับความพึงพอใจมาก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือในเรื่องของโฆษณาผาน

ชองทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) ซึ่งมรีะดับความพงึพอใจมาก ปจจัยดานบุคลากร คือในเรือ่ง

ของพนักงานสามารถรับมือ และแกไขปญหาที่เกิดข้ึนไดเปนอยางดี ซึง่มรีะดับความพงึพอใจมาก 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คือในเรือ่งของรานมีทีจ่อดรถสําหรบัไวบรกิารลูกคา ซึ่งมรีะดับความ

พึงพอใจมาก และปจจัยดานกระบวนการในการใหบริการ เรื่องของทางรานมีการกลาวทักทาย

ตอนรับลูกคา ซึ่งมีระดับความพึงพอใจมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยดานประชากร 

ศาสตรทีแ่ตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่แตกตางกันอยาง

ไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 
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ABSTRACT 

 

 The objective of this study is to study the behavior and factors in choose to 

purchase clean food of Bangkok people The sample is 200 respondents was selected 

in Bangkok area. Statistics used to analyze data were frequency of distribution, the 

percentage, mean, standard deviation, t – test,  One Way ANOVA and Pearson 

Correlation. The results found that most of the respondents who intended to 

purchase clean food were female, between ages of 30-39 years old, graduated with 

in bachelor degrees, had the average income 15,001-30,000 Baht, working at a private 

company/employees. The product factor is the quality of the food Freshness of raw 

materials the most level of satisfaction. The price factor is taking into account the 

good health of customers compared to food prices the more level of satisfaction. 

The place factor is has its own storefront and parking for its customers the more 

level of satisfaction. The promotion factor is advertising through social media the 

more level of satisfaction. The people factor is the staff can handle and resolve the 

problem solving skills the more level of satisfaction. The Physical Evidence/ 

Environment and Presentation factor is parking is available for the customer the 

more level of satisfaction. The process factor in the service of the restaurant is said 

to greet customers the more level of satisfaction. The results of the hypothesis 

testing revealed that different demographic factors had a significant effect on the 

decision-making behavior of different clean food choices with the not statistically 

significant level of 0.05 and the marketing mix factors affected the consumers’ 

behavior to the consumption of Bangkok people with the statistically significant level 

of 0.05 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันพฤติกรรมวิถีการดําเนินชีวิตของมนุษยไดมวิีวัฒนาการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมซึง่

องคประกอบหรือปจจัยที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงไปอาทิ เชน เกิดความเจริญทางดานสงัคม

ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี นวัตกรรมมากมายทีม่ีการประดิษฐคิดคนข้ึนมาเพือ่ตอบสนองความ

ตองการของคนในยุคปจจุบันรวมไปถึงดานสังคม ดานขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรม และดาน

เศรษฐกจิ สงผลใหการดําเนินชีวิตของคนจากเดิมมีความเปลี่ยนแปลงไปโดยเฉพาะอยางย่ิงการใชชีวิต

ของคนที่อยูอาศัยในเมอืงทีเ่ปนสังคมแหงความเรงรีบทําใหหลาย ๆ ครั้งละเลยในเรื่องของความ

ปลอดภัย และสุขภาพ สิ่งที่ตามมากอใหเกิดสาเหตุของโรคตาง ๆ ซึ่งโรคที่เกิดจากอาหารไดแก 

โรคขาดอาหาร (Food Deficiency Diseases) โรคเกินอาหาร (Overnutrition) โรคอาหารเปนพิษ 

(Food Poisoning) และตอเน่ืองไปยังโรครายแรงที่อาจเกิดข้ึนไดหากมีการรับประทานอาหารที่ไม

คํานึงถึงประโยชน และผลเสียตอสุขภาพรางกาย เชน โรคมะเรง็ โรคหัวใจ โรคไต เปนตน 

 เดิมทหีากเกิดปญหาดานสุขภาพเกิดข้ึนมนุษยมักมุงเปาหมายไปที่การรักษาทางการแพทยเพือ่

หาแนวทางแกไข และหาทางออกใหกบัสุขภาพชีวิตแตในความเปนจรงิเปนเพียงการเกไขปญหาที่

ปลายเหตุเพื่อแกไขปญหาดังกลาว จึงจําเปนตองปรบัทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพเสยีใหมเปนไปใน

รูปแบบการเนนการดูแลสุขภาพเชิงรุก หรอืเปนการแกปญหาที่เกิดข้ึนในตรงจุด โดยทําการสงเสรมิให

บุคคลมสีุขภาพรางกายที่แข็งแรง เพื่อปองกันไมใหเกิดการเจ็บปวยจากโรคราย ๆ เชน โรคเบาหวาน 

โรคหัวใจ โรคอวน โรคมะเร็ง โรคไขมันในเลือดสูง ฯลฯ ปญหาพื้นฐานที่ทําใหเกิดการเจบ็ปวยทีส่ําคัญ

คือ การเลอืกรบัประทานอาหาร (พิศิษฐ สวนนาค และปราณี แกวดํารงค, 2550)  

 จากการสํารวจประชากรสูงอายุในประเทศไทย พ.ศ. 2550 ของสํานักงานสถิติแหงชาติพบวา

ปจจุบันโครงสรางประชากรในประเทศไทยไดเปลี่ยนแปลงเขาสู สังคมผูสงูอายุ (Aging Society) แลว 

โดยในป 2550 ประเทศไทยมสีัดสวนผูสงูอายุสูงถึงประมาณรอยละ 10.7 ของประชากรทั้งประเทศ 

ประชากรสงูอายุเปนชายรอยละ 44.6 และหญิงรอยละ 55.4 แบงเปนผูสงูอายุวัยตน (60-69 ป) 

กลุมผูสงูอายุวัยกลาง (70-79 ป) และกลุมผูสูงอายุวัยปลาย (80 ป ข้ึนไป) พบวารอยละ 58.8 เปน

ผูสงูอายุวัยตน รอยละ 31.7 เปนผูสูงอายุวัยกลาง และรอยละ 9.5 เปนผูสงูอายุวัยปลาย นอกจากน้ี

สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ และสงัคมแหงชาติ ไดคาดประมาณอายุมัธยฐาน 

(Median Age) ของประชากรในประเทศไทยป 2543-2573 พบวาอีก 20 ป ขางหนา อายุมัธยฐาน

ของประชากรไทยจะเพิ่มสงูข้ึนเปน 40 ป หมายความวาประชากรครึ่งหน่ึงในประเทศจะมีอายุสูงกวา 

40 ป และประชากรอีกครึ่งหน่ึงจะมีอายุนอยกวา 40 ป จะเห็นไดวาผูสูงอายุในประเทศไทยกําลงั
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เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง สวนหน่ึงเปนผลมาจากการมีอายุยืนยาวข้ึนกวาในอดีตทั้งจากความกาวหนาทาง

เทคโนโลยีการรักษาโรค การรูจักดูแลตนเอง การเลือกอุปโภคบริโภคผลิตภัณฑที่ดี อาหารที่มี

ประโยชนตอรางกาย อาหารที่ไมกอพิษหรือโทษตอรางกาย (สายพิณ วิศัลยางกรู และอทิธิกร ขําเดช, 

2554) 

 ประชาชนเริ่มตระหนักถึงความสําคัญของการกินอยู และมีแนวโนมปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารมทีี่ประโยชนตอรางกาย อาหารเพื่อสุขภาพเกดิข้ึนโดยเฉพาะผลิตภัณฑอาหารที่มาจาก

ธรรมชาติ และมกีระบวนการปรงุอาหารที่ดีตอสุขภาพเพื่อเปนการลดความเสี่ยงตอโรคทีจ่ะเกิดข้ึน 

อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคอาหารของมนุษยในปจจบุัน นอกจากมีวัตถุประสงคเพือ่ใหมนุษย

ดํารงชีวิตอยูได มนุษยยังนําอาหารมาบริโภคเพื่อบํารุงสุขภาพ และชวยในการรักษาโรค และอาการ

บางอยางดวย (คณะกรรมการบรหิารวิชาการบูรณาการ หมวดวิชาศึกษาทั่วไป, 2545, หนา 175)   

 นอกจากน้ีเพื่อเปนการสรางภูมิคุมกันใหกบัตนเองในการดํารงชีวิตซึ่งอาหารคือปจจัย 4 ที่

มนุษยใชในการดํารงชีวิต การมีอยูของชีวิตจะตองอาศัยอาหารมาหลอเลี้ยงรางกาย อาหารเพื่อ

สุขภาพอยางอาหารคลีน (Clean Food) อาหารที่ผานกระบวนการปรุงแตงนอย มีคุณคาทาง

โภชนาการสูง เปนตัวเลอืกที่ดีกบักลุมคนรักสุขภาพนอกจากอาหารคลีน (Clean Food) แลวอาหาร

เพื่อสุขภาพยังรวมไปถึงอาหารประเภทออรแกนิค, โล คารบ ฟูด, โล ซอลท อาหารประเภทเหลาน้ีทํา

ใหคนใหความสําคัญกบัเรื่องสุขภาพ  ซึ่ง อ.สงา ดามาพงษ ผูเช่ียวชาญดานโภชนาการ และผูจัดการ

โครงการโภชนาการสมวัย สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสรมิสุขภาพ (สสส.) อธิบายวามี

ความหมาย 2 นัย คือ เปน “อาหารที่ไมปนเปอน” และ“อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ” (คลีนฟูด อีก

มิติของการกินเพือ่สุขภาพ) อาหารคลีนมีสรรพคุณที่ดีสําหรบัคนที่อวน คนที่มีนํ้าหนัก และไขมันมาก 

เพราะอาหารคลีนสวนใหญจะผลิตมาจากธรรมชาติ ไมผานการปรุงแตงสังเคราะห หรือหากจะมีการ

ปรุงแตงก็มกีารปรุงแตงที่นอยถึงนอยทีสุ่ด ซึ่งจะมผีลดีตอคนที่ตองการลดนํ้าหนัก ลดความอวน ลด

ไขมัน และคนที่ใสใจกบัสุขภาพของตนเอง เช่ือกันวาอาหารคลีน นอกจากจะชวยควบคุมนํ้าหนักแลว

ยังอาจปองกันโรคไมติดตอเรื้อรังได เพราะเปนอาหารที่ไมผานกระบวนการปรุงแตงดวยพลังงานสงูไม

วาจะเปนนํ้ามัน และนํ้าตาล ทีส่ําคัญปรุงดวยผัก ซึ่งมีไฟเบอร มีใยอาหารไปดูดซับเอาไขมันสวนหน่ึงที่

ติดไปกับอาหารทีเ่รากินออกจากรางกายไมดูดซมึเขาสูรางกาย และการกินขาวกลองจะทําใหอิ่ม และ

อยูไดนานจึงไมกินจุกจกิสวนมะเร็งกส็ามารถปองกันไดเพราะไมมีสารกันบูด ไมมสีารพิษที่ไปกอมะเร็ง 

เนนการกนิผักซึ่งในผัก และผลไมมีสารตอตานอนุมลูอสิระหรือทีเ่รียกวา สารตอตานมะเรง็ จึงลด

ภาวะความเสี่ยงตอการเกิดมะเร็งได (CU Library Subject Guides: Clean Food (“อาหารคลีน”, 

2558) 

 อาหารคลีน (Clean Food) มีนิยามที่เจาะจงลงไปอีกวา เปนอาหารที่ไมผานกระบวนการผลิต

ในการปรุงแตง และขัดสีดวยสารเคมีตาง ๆ หรือผานการแปรรปูนอยทีสุ่ดน่ันเอง อาหารเหลาน้ีจะ
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เปนอาหารทีส่ดสะอาดไมผานกระบวนการหมกัดองหรือปรงุรสใด ๆ มากจนเกินไป เชน เค็มจัดหรือ

หวานจัดรวมถึงอาหารขยะ และอาหารสําเร็จรูปทีม่ีปริมาณแปง ผงชูรส และโซเดียมในปริมาณสงูซึง่

อาหารประเภทคลีน (Clean Food) เปนอาหารที่คนกินคิดเสมอวาเปนการกินใหถูกหลกัโภชนาการ 

และจะไมยึดติดกับรสชาติของอาหาร แตจะเนนความเปนธรรมชาติ ผานการปรุงแตงเล็กนอยหรือ

อาจจะไมผานการปรุงแตงใด ๆ เลยกเ็ปนได (สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 

(สสส.), 2558) 

 อาหารเพื่อสุขภาพน้ันอาจมองไดหลายความหมาย อาทเิชน แบบตลาดเฉพาะตอกลุมลกูคา

เฉพาะเจาะจงอยางกลุมคนรักสุขภาพ แตโดยภาพรวมแลว อาหารเพื่อสุขภาพเกิดจากผูบริโภคทีท่ี่

มุงเนนเปาหมายเพื่อการมีสุขภาพที่ดี และการมีอายุที่ยืนยาว ดังน้ันผูบริโภคจงึ ตองการรกัษาความ

สมดุลของอาหารทีร่ับประทานเขาไป และปรารถนาทีจ่ะไมมีโรคภัย ไขเจ็บ อีกทั้งมกีารมองวาวัยแต

ละวัยควรไดรับ อาหารที่แตกตางกันตามวัย เชนในวัยเด็ก เน้ือสัตว ไข และนม ยังเปนสิ่งจําเปน 

เน่ืองจากรางกายมกีารเจริญเติบโตในขณะที่วัยผูใหญควรจะหลีกเลี่ยงอาหารบางประเภทอยางอาหาร

ที่มีไขมันเปนสวนประกอบหรืออาหารหวานที่มากเกินไป ดังน้ัน การบรโิภคอาหารที่ถูกหลักจะชวย

เพิ่มภูมิคุมกันโรค ชวยลดความเสี่ยงตอการเกิดโรค และโรคแทรกซอนของผูบริโภคได และมีบาง 

สวนยังมองวาอาหารจะทําใหอาหารเปนยาไดอยางไร สงผลใหตลาดอาหารสุขภาพเติบโตข้ึนอยาง

รวดเร็ว ในปจจุบันการแขงขันของธุรกิจอาหารคลีน (Clean Food) มีการแขงขันกันอยางเขมขน

ดุเดือด (Laurujisawat, 2013)  

 กระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ หรือ “อาหารคลีน (Clean Food)” กําลังเปนเทรนด

หรือกระแสทีเ่ติบโตอยางตอเน่ืองทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยดวย จากผลสํารวจของ Euro Monitor 

International ลาสุดพบวา มูลคาตลาดมีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนดวยอัตราเติบโตเฉลี่ยรอยละ 6-7 ตอป 

และคาดการณวา ในป พ.ศ.2560 มูลคาตลาดอาจสูงถึง 1 ลานลานดอลลารสหรัฐ หรือราว 33 ลาน

ลานบาท โดยทีป่ระเทศยักษใหญอยางจีน บราซลิ และสหรฐัอเมริกา ครองอันดับ 1-3 ของประเทศที่

มีการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพสูงทีสุ่ด ตามลําดับ ขณะที่ไทยอยูในอันดับ 19 ขอมูลจากสถาบัน

อาหารกระทรวงอุตสาหกรรมสํารวจไว พบวา นับต้ังแตป 2553 เปนตนมา อัตราการเติบโตของตลาด

อาหาร และเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของไทย มีมลูคาเติบโตข้ึนอยางนาสนใจ โดยตัวเลขตลาดอาหาร 

และเครือ่งด่ืมเพื่อสุขภาพของไทยในป 2553 ตัวเลขจํานวนแตะอยูที่ 9 หมื่นลานบาท และมกีาร

เติบโตอยางตอเน่ือง ในป 2558 ตัวเลขมูลคาตลาดนาจะอยูที่ 2 แสนลานบาท (บัญญัติ คํานูณวัฒน, 

2559) ทั้งน้ี คาดวามูลคาตลาดอาหารสุขภาพของไทยในป 2558 เติบโตจากปกอนหนาที่รอยละ 6.1 

และคาดวา ตลาดดังกลาวจะมีการเติบโตทีร่อยละ 6.0 ตอป ไปจนกระทั่งป 2560 โดยมีตลาดอาหาร

ฟงกชันนัล (Functional Food) ครองสวนแบงตลาดอาหารสุขภาพมากที่สุดที่ประมาณรอยละ 60 

นอกจากน้ี ตลาดอาหารสุขภาพที่มสีัดสวนรองลงมาที่รอยละ 30 และ8 ตามลําดับ ไดแก ตลาด
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ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ (Natural Products) และตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะกลุม (Specific Group) 

เปนตลาดที่มีศักยภาพเติบโตไมแพตลาดอาหารฟงกชันนัล โดยตลาดผลิตภัณฑจากธรรมชาติ จะเปน

อาหารทีผ่านการปรุงแตงรสชาตินอย หรือไมมีการปรงุแตงเลย เชน สารสกัดจากธรรมชาติ 100% 

อาหารเชาจากธัญพืช เปนตน ในสวนของตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะกลุมแบงออกเปน กลุมเด็ก และ

ทารก ที่เนนผลิตภัณฑเพิ่มสารอาหารเพือ่เสริมสรางพฒันาการ และสุขภาพของเด็ก และกลุมผูสูงอายุ 

ที่เนนอาหารทีร่ับประทานงาย สามารถปองกันโรคเพือ่ทดแทนยา อาหารทีผ่ลิตจากสมุนไพร และ

อาหารเสริมสําหรับผูสงูอายุคลีนฟูด จึงถือเปนโอกาส เปนตลาดที่นาสนใจไมใชนอยสําหรบัผูประกอบ 

การไทยในยุคน้ี (ศูนยวิจัยกสกิรไทย, 2558) 

 แนวโนมการรบัประทานอาหารในป 2016 กระแสของอาหารเพื่อสุขภาพยังคงเปนที่นาจับตา

มอง และมีอิทธิพลอยางมากในยุคบรโิภคนิยม ถึงแมบางกลุมอยางกลุมของคนรักสุขภาพจะบริโภค

อาหารคลีน (Clean Food) เพื่อสุขภาพโดยแทจรงิ แตปฏิเสธไมไดวาในกลุมของผูบริโภคบางกลุมมี

การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพียงเพราะมันเปนกระแสนิยมเทาน้ันกม็ี ประกอบกับกระแสนิยมของ

คนรักสุขภาพกําลังมาแรงเปนที่นิยมอยางแพรหลาย ทําใหแนวโนมเกี่ยวกับอาหารของประเทศไทย

ยังคงใหความสําคัญในเรือ่งของอาหารเพื่อสุขภาพอยางตอเน่ืองสําหรบัผูบรโิภคยุคใหม นอกจากน้ียัง

พบวามีการสํารวจวาประชากรทั่วโลก มีอัตราการบริโภคเน้ือสัตวลดลงเปนจํานวนกวาเทาตัวจากป 

2000 (“จับเทรนดอาหาร”, 2559) 

 จากเหตุผลทีก่ลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงตองการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร” เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และปจจัยในการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ของชาวกรุงเทพมหานคร 

เพื่อเปนขอมลูสําหรบัผูประกอบการอาหารคลีน (Clean Food) ใหสามารถนําไปพัฒนาธุรกิจให

สอดคลองกบัความตองการของผูบริโภค  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมความแตกตางของปจจัยการตัดสนิใจเลอืกซือ้บริโภคอาหารคลีน 

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตเน้ือหา การศึกษาครั้งน้ี ผูศึกษามุงศึกษาตัวแปร ดังน้ี 

   1.3.1.1 ตัวแปรอิสระ คือ  

          1) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  
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   .1.1) เพศ  

           1.2) อายุ  

           1.3) สถานภาพ  

           1.4) ระดับการศึกษา  

           1.5) อาชีพ  

           1.6) รายได 

   2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) ไดแก  

           2.1) ดานผลิตภัณฑ  

           2.2) ดานราคา  

           2.3) ดานสถานที่   

           2.4) ดานการสงเสริมการตลาด  

           2.5) ดานบุคลากร  

           2.6) ดานลักษณะทางกายภาพ  

           2.7) ดานกระบวนการในการใหบริการ 

  1.3.1.2 ตัวแปรตาม คือ ปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

ของชาวกรุงเทพมหานคร 

      1.3.2 ขอบเขตดานพื้นที่  

 ทําการศึกษาวิจัย ในเขตพื้นทีก่รงุเทพมหานคร 

 1.3.3 ขอบเขตดานประชากร 

  กําหนดกลุมเปาหมาย คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้ออาหารคลีน  

(Clean Food) เปนประจํา จํานวน 200 คน 

   1.3.4 ขอบเขตระยะเวลาที่ศึกษา 

 ระยะเวลาที่ใชในการเก็บขอมูลเริม่ต้ังแตระหวางเดือน สิงหาคม ถึง ตุลาคม 2560 

   

1.4 คําถามของงานวิจัย 

 1.4.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ มีผลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครแตกตางกันหรือไม 

 1.4.2 ปจจัยดานการตลาด มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานครอยางไร 

      1.4.3 ทัศนคติ และแรงจงูใจมผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานครอยางไร 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 จากการศึกษาการวิจัยครั้งน้ีจะทําใหทราบถึงปจจัยการตัดสนิใจเลอืกซือ้อาหารคลีน  

(Clean Food) และเพื่อเปนประโยชน และแนวทางตอบุคคลทีส่นใจศึกษาคนควาเรื่องเกี่ยวกบั 

อาหารคลีน (Clean Food)  

 โดยประโยชนที่คาดวาจะไดรับมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 1.5.1 เพื่อใหทราบถึงปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน  

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 1.5.2 เพื่อใหผูประกอบการเกี่ยวกบัธุรกจิอาหารเพือ่สุขภาพไดรับทราบถึงแนวโนมปจจัยที่มี

ผลใหคนตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจัย

เหลาน้ันรวมไปถึงการเตรียมกลยุทธเพื่อแขงขันกบัคูแขงในธุรกิจเดียวกัน 

 1.5.3 เพื่อเปนแนวทาง ของนักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการที่ตองการศึกษาเกี่ยวกับปจจัย

ทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 อาหารคลีน (Clean Food) หมายถึง อาหารที่ผานกระบวนการปรุงแตงนอย มีคุณคาทาง

โภชนาการสูง ใหคุณคาแกผูบรโิภค เปนสารอาหารที่ใหคุณประโยชนตอผูบริโภค  

 ออรแกนิค ฟูด (Organic Food) หมายถึง อาหารหรือผลิตภัณฑที่เกิดจากพื้นฐานของ

ธรรมชาติ โดยผลิตจากวัตถุดิบออแกนิคทางการเกษตรไมนอยกวา 95% และวัตถุดิบเหลาน้ันตองไมมี

การปนเปอนของสารสงัเคราะหใด ๆ ทีเ่กิดจากการประยุกตทางเทคโนโลยี หรือสารเคมีทีเ่ปน

อันตราย และสามารถสะสมในรางกายได อีก 5% ที่เหลือสามารถเปนสารสงัเคราะหที่ไมมีอันตราย

และไดรับการรับรองแลววาสามารถใชได 

 โล คารบ ฟูด (Low Carb Food) หมายถึง อาหารซึ่งเหมาะสําหรับผูที่ตองการควบคุมนํ้าหนัก

และสําหรบัการออกกําลังกายเสรมิสรางกลามเน้ือซึง่อาหารประเภทคารโบไฮเดรตที่ใหพลังงานตํ่า

หรือลดการกินคารโบไฮเดรตใหนอยลง เปนการหลีกเลี่ยงการกินอาหารประเภทแปง นํ้าตาล แตไมใช

การอด เพียงแคใหรางกายไดรับในสัดสวนที่นอยลงจากเดิม 

 โล ซอลท (Low Salt) หมายถึง อาหารที่ไมเติมเครื่องชูรสตาง ๆ งดอาหารเค็ม หมักดอง 

เครื่องกระปองที่ปรุงรสเค็ม 

 ตลาดผลิตภัณฑจากธรรมชาติ หมายถึง ตลาดของกลุมคนทีเ่ลือกบริโภคผลิตภัณฑทีเ่กิดจาก

พื้นฐานของธรรมชาติเชนกัน โดยจะใชคุณสมบัติเดนของพืชแตละชนิด มาเปนสวนผสมในผลิตภัณฑ 

เพื่อใหเกิดผลลัพธที่พสิูจนไดวามีประโยชนตอผูใช ผลิตภัณฑ Natural น้ัน สวนใหญแลวจะมีสวนผสม
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จากธรรมชาติต้ังแต 70% ข้ึนไป สวนผสมทีเ่หลือ อาจเปนสารสังเคราะห ที่ออนโยน และไมสะสม

อันตรายตอผูใช 

 ฟงกชันนัล ฟูด (Functional Food) หมายถึง อาหารที่ใหประโยชนตอสุขภาพนอกเหนือจาก

อาหารปกติ เปนอาหารที่เรารบัประทานในชีวิตประจําวัน จะไดผลเมื่อรับประทานในปรมิาณที่

สามารถออกฤทธ์ิตอรางกายโดยมีวัตถุประสงคของการพฒันาเพื่อเสรมิสรางสุขภาพ และลดปจจัย

เสี่ยงของการเกิดโรคตาง ๆ 

 ตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะกลุม หมายถึง ตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะเจาะจงออกเปนกลุม 

ไดแกกลุมเด็ก และทารก โดยผลิตภัณฑของกลุมวัยน้ีจะเพิม่สารอาหารเพื่อเสริมสรางพัฒนาการ และ

สุขภาพ สวนกลุมผูสูงอายุ กลุมน้ีเนนอาหารที่รบัประทานงาย สามารถปองกันโรคได  

 คอนเวนชันนัล ฟูด (Conventional Foods) หมายถึง เปนอาหารทีร่บัประทานกันอยูทั่วไป 

เชน เมล็ด ผกั ธัญพืช 

 อาหารไขมันตํ่า หมายถึง กลุมอาหารที่จะตัดจํานวนไขมันลงเพื่อรักษาโรคไต ทองเดิน โรคชอง

ทอง โรคดีซาน และโรคอวน 

 อาหารไขมันสูง หมายถึง กลุมอาหารทีจ่ะใชเมื่อตองการความรอนหรือแคลอรสีูงกวาธรรมดา

เพื่อตองการใหนํ้าหนักข้ึน โรคทองผูกเรื้อรัง ลมบาหมู กรวยไตอักเสบ แผลในกระเพาะ และลําไส  

 กลุมคนรักสุขภาพ หมายถึง กลุมคนที่มีการบริโภคอาหารเพือ่สุขภาพหรืออาหารคลีนเปน

ประจํา ใสใจดูแลเรื่องสุขภาพของตนเอง 

 สารตอตานอนุมูลอสิระ หมายถึง สารที่ชวยปองกันหรือชวยชะลอการเกิด ออกซิเดช่ัน ซึ่งเปน

ตัวการสําคัญทีท่ําใหรางกายของคนเราแกตัวลงเร็วข้ึน และทําใหปวยงาย 

 อาหารที่ไมปนเปอน หมายถึง อาหารที่ไมมกีารปนเปอนของสารอันตรายทีม่ากับอาหารโดย

ผานกระบวนการผลิต  

 อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ หมายถึง อาหารที่เมื่อมนุษยรับประทานเขาไปแลวมีคุณคาอาหาร

อยางพอเพียงโดยที่สารอาหารตาง ๆ จะใหพลังงานที่เหมาะสมตอรางกาย และรางกายของคนเราควร

ไดรับสารอาหารทีส่มดุลกันไมมากหรือนอยจนเกินไป เพื่อใหรางกายมีภาวะโภชนาการที่ดี ไมเปนโรค

ขาดสารอาหารหรือเปนโรครบัสารอาหารเกินไป 

 โรคขาดอาหาร (Food Deficiency Diseases) หมายถึง โรคที่เกิดจากการที่รางกายไดรับ

สารอาหารไมเพียงพอหรือรางกายไดรบัสารอาหารที่นอยเกนิไป 

 โรคเกินอาหาร (Overnutrition) หมายถึง โรคที่เกิดจากการที่รางกายไดรบัสารอาหารมาก

จนเกินไป เกินความพอดีของรางกายตองการ 
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 โรคอาหารเปนพิษ (Food Poisoning) หมายถึง โรคที่เกิดจากการเจ็บปวยอันเน่ืองจากการ

รับประทานอาหารที่มพีิษบางอยางเขาไป ทําใหเกิดการอาเจียน ปวดทอง ลงทอง หนาวสั่น และ

ออนเพลียมาก 

 ปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร Clean Food  หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(7P) ของคนกรุงเทพมหานครที่ใชเปนแนวทางเลือกในการประกอบการตัดสินใจบรโิภคอาหารเพื่อ

สุขภาพ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่  ดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดาน

ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการในการใหบริการ 

 อาหารขยะ หมายถึง อาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการนอย ประกอบไปดวยแปง นํ้าตาล ไขมัน 

และเกลือสูง ใหพลังงานสงู มีเสนใยอาหารตํ่า ใชเรียกอาหารประเภทที่ปรุงสําเร็จไดหลายอยาง เชน 

อาหารหวาน และอาหารคาว ลูกกวาด นํ้าอัดลม นํ้าหวาน ขนมกรุบกรอบทัง้หลาย แฮมเบอรเกอร 

มันฝรัง่ทอด เปนตน การรับประทานอาหารขยะเหลาน้ีเปนประจํา เพิ่มความเสี่ยงใหรางกายไดรบั

พลังงานเกินความตองการ เปนปจจัยเสี่ยงใหเกิด โรคอวน โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสูง 

โรคเบาหวาน โรคมะเรง็ 

 ไฟเบอร หมายถึง สารที่ไมใหพลังงานเขาไปในรางกายของคน เมื่อสารน้ีเขาไปสูรางกายแลวจะ

แยงพื้นที่ในระบบทางเดินอาหาร สงผลใหรูสึกอิม่เร็ว อิ่มไดนานข้ึน ชวยลดความอยากอาหาร ชวย

กวาดสิ่งสกปรกออกจากลําไส  

 ขาวกลอง หมายถึง ขาวที่สีเอาเปลือกหรือแกลบออกเทาน้ันโดยไมไดขัดสีเอาจมูกขาว และเย่ือ

หุมเมล็ดขาวออก มลีักษณะเมล็ดขาวสีนํ้าตาลออน ใหคุณคาทางโภชนาการสงูกวาขาวขาวที่คนนิยม

รับประทาน 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน  

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร” น้ีผูทําวิจัยไดทําการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ  

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเน้ือหาของงานวิจัยเพื่อนํามาเปนแนวทางในการศึกษา คนควา และวิจัย 

ดังน้ี 

 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

  2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.1.3 แนวคิด และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร  

          (Marketing Mix) 

  2.1.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

  2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ผูวิจัยไดรวบรวมเน้ือหาทีส่ําคัญเกี่ยวกับ แนวคิด และทฤษฎีจากเอกสาร และตําราที่เกี่ยวของ

กับงานวิจัยเรือ่ง ปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานคร สรปุมีทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานวิจัยตาง ๆ ดังน้ี 

 2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

        โดยปกติทั่วไปแลวในสังคมยอมมบีุคคลทีม่ีความแตกตางกันออกไปไมวาจะเปนทางดาน

รางกาย สติปญญา สังคม รวมไปถึงทางดานอารมณความรูสึกนึกคิด และความแตกตางพวกน้ีทําให

บุคคลแตละคนมลีักษณะพเิศษเฉพาะตัวที่ทําใหแตละบุคคลไมเหมอืนใคร 

 ฉัตรยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2548) ไดใหความหมายของลักษณะทาง

ประชากรศาสตร โดยกลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรถือเปนปจจัยหรือคุณสมบัติที่นํามาชวยใน

เรื่องของการกําหนดตลาดเปาหมาย โดยการศึกษาตัวแปรทางดานประชากรศาสตร ที่มีการนํามาใช

ในการวางเปาหมายทางการตลาดที่สําคัญ ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา ภูมิลําเนา

และเช้ือชาติ 

 แนวคิดของ Swenson (1992) กลาววา การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตรที่

ลึกซึง้น้ัน จะสามารถเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความตองการในการกําหนดกลุมเปาหมายทีม่ีสวนประกอบ

ทางดานประชากรศาสตรทีเ่หมือนกัน ใหแยกออกมาจากตลาดขนาดใหญซึ่งเต็มไปดวยผูบรโิภคที่มี
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ความแตกตางกัน เพื่อใหแตละธุรกจิสามารถเนนเฉพาะตลาดที่มีความเหมาะสมกบัสินคาหรือบริการ

ของตนเอง แทนการผลิตเพื่อตอบสนองตลาดรวมทัง้หมดอยางในอดีต โดยเรียกกลยุทธน้ีวา “การ

แบงสวนตลาด” (Market Segmentation) อาทิเชน ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ ตลาดเครื่องด่ืม ตลาด

ธุรกิจเบเกอรี่ ฯลฯ 

 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่นํามาศึกษาในการวิจัยครัง้น้ี ไดแก 

 1) อายุ 

 เปนลักษณะประจําตัวบุคคลทีส่ําคัญมากในการศึกษา และวิเคราะหทางประชากรศาสตร 

โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล อีกทัง้ยังเปนเครื่องมือในการบงช้ีถึงความสามารถในการทําความ

เขาใจในเน้ือหา และขาวสาร รวม ถึงการรับรูตาง ๆ ไดมากนอยตางกัน การมปีระสบการณในชีวิตที่

ผานมาแตกตางกัน  

 2) เพศ 

 ลักษณะทางเพศ เปนลักษณะที่แตละบุคคลไดรับมาแตกําเนิด ในประชากรกลุมใด ๆ ก็

ตามจะประกอบดวยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญงิ (Female) ความแตกตางทาง

เพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมมีความแตกตางกันในเรือ่งตาง ๆ เชนในเรื่องของความคิด ความสนใจ 

คานิยม ทัศนคติ รูปแบบการดํารงชีวิต และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  

 3) ระดับการศึกษา 

 การศึกษา หมายถึงระดับการศึกษาที่ไดรบัจากสถาบันการศึกษา และที่ไดรับจาก

ประสบการณของชีวิต การศึกษายังบงบอกถึงความสามารถในการเลือกรับขาวสาร ระดับการศึกษา

ของแตละบุคคลจะทําใหคนมีความรู ความคิด ตลอดจนความเขาใจในสิง่ตาง ๆ กวางขวางลกึซึง้

แตกตางกันออกไป การศึกษาทําใหบุคคลมีศักยภาพเพิ่มข้ึน รูจักคิดอยางเปนระบบเปนกระบวนการ

และพิจารณาไตรตรองกอนการตัดสินใจเลือกบริโภคในสิ่งตาง ๆ อีกดวย นอกจากน้ีการศึกษายังทําให

เกิดความแตกตางทางทัศนคติ คานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน    

 4) ฐานะทางเศรษฐกิจ และสงัคม 

 ลักษณะทางเศรษฐกจิ และสังคมเปนเครื่องบงช้ีถึงเรือ่งทีก่ลุมจะสนใจรับรูขาวสารของ

บุคคลที่มสีถานะทาง เศรษฐกจิ และสังคมที่แตกตางกัน ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ และครอบครัว 

รายไดของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกจิซึง่เปนองคประกอบทีส่ําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพใน

การดูแลตนเองบงบอกถึงอํานาจการใชจายในการบริโภคขาวสาร รวมไปถึงการมอีํานาจในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเลือกบริโภคสิ่งตาง ๆ 

 5) อาชีพ และลักษณะการรวมกลุมของผูฟง 

 ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหงการรวมกลุม จะบงบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล 

ชวงเวลาที่เปดรบัขาวสาร เรื่องที่กลุมผูฟงสนใจเชน กลุมของคนรักสุขภาพก็จะใหความสนใจกับเรื่อง
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ของอาหารที่มปีระโยชนตอรางกาย อยางเชนอาหารประเภทการปรุงแตงนอย Clean Food เปนตน 

ในบางกรณีคนทีม่ีอาชีพอยางหน่ึงแตอาจจะไปรวมกลุมกับคนที่มีอาชีพหน่ึงก็ได ซึ่งกจ็ะทําใหความ

สนใจของเขาขยายวงกวางออกไป  

 ซึ่งความหมายที่ ฉัตรยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2548) ไดใหความหมายเกี่ยวกบั

ลักษณะทางประชากรศาสตร มีความสอดคลองกับแนวคิดของ Swenson (1992) คือลักษณะทาง

ประชากรศาสตรเปนปจจัยทีส่ําคัญทีจ่ะนํามาชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย โดยเฉพาะการศึกษา

ตัวแปรทางดานประชากร อันไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา ภูมิลําเนา และเช้ือ

ชาติ เพื่อนําขอมูลเหลาน้ีมาใชในการวางเปาหมายทางการตลาดทีส่ําคัญ และสามารถเสนอแนวคิด

เกี่ยวกับความตองการในการกําหนดกลุมเปาหมายที่มสีวนประกอบที่เหมอืนกัน ใหแยกออกมาจาก

ตลาด โดยเรียกกลยุทธน้ีวาเปนการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) น่ันเอง 

 ผูวิจัยพบวาในการศึกษาถึงแนวคิด และทฤษฎีดานประชากรศาสตรน้ีทําใหผูวิจัยทราบวา

บุคคลที่มีคุณสมบัติทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เชน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได 

ศาสนา ภูมิลําเนา และเช้ือชาติ ยอมทําใหรปูแบบของกลไกทางความคิด และการตัดสินใจเลือก

บริโภคมีความแตกตางกัน  

 2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ

คนหาการซือ้ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบรกิาร ซึง่คาดวาจะสนองความ

ตองการของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) พฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุม

บุคคล หรอืองคการ และกระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ หรอืแนวคิด เพื่อสนองความตองการ และผลกระทบทีก่ระบวนการ

เหลาน้ีมีตอผูบริโภค และสงัคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการสมผสานจิตวิทยา สงัคมวิทยา 

มานุษยวิทยาสงัคม และเศรษฐศาสตร เพือ่พยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินของผูซื้อ  

ทั้งปจเจกบุคคล และกลุมบุคคล  

 Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541, หนา 124-125) Marketing 

Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใชสินคา และบริการ 

ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซือ้ และการใชสินคา 

 Solomon (1996 อางใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หนา 3) ไดใหความหมายไววา 

“พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตาง ๆ ที่บุคคล หรือกลุมบุคคลเขาไป

เกี่ยวของ เพื่อทําการเลอืกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อนัเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  



12 

 

การบริการ ความคิดหรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ให

ไดรับความสนใจ” 

 ธงชัย สันติวงษ (2546, หนา 27-28) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของกบัการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคา และบริการทั้งน้ี

หมายถึงกระบวนการตัดสินใจที่มมีากอนอยูแลว และซึง่มสีวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 ศุกร เสรีรัตน (2544, หนา 6) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําตาง ๆ ที่

เกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจบัจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ

รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจทีเ่กิดข้ึนทัง้กอน และหลังการกระทําดังกลาว 

 Engel, Kollat และ Blackwell (1968) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา 

หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่ง

สินคา และบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึง่มีมาอยูกอนแลว และซึ่งมสีวนในการ

กําหนดใหมกีารกระทําดังกลาว 

 แนวความคิดของ ธงชัย สันติวงษ (2546, หนา 27-28); ศุกร เสรีรัตน (2544, หนา 6) 

รวมถึง Engel, Kollat และ Blackwell (1968)  มีความสอดคลองกนัในเรื่องของกระบวนการการ

ตัดสินใจในการเลือกซือ้สินคา และบรกิารตาง ๆ โดยกระบวนการตัดสินใจน้ีมีมากอนอยูแลว และยังมี

สวนสําคัญในการกําหนดการตัดสินใจของผูบริโภค 

 จากที่กลาวมากขางตนสรปุไดวาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) คือการ

กระบวนการการตัดสินใจที่มมีาอยูกอนแลวหรอือาจเปนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนและหลังการ

กระทําก็ได โดยพฤติกรรมของแตละบุคคลมีความเกี่ยวของสัมพันธโดยตรงกบัการใชสินคารวมไปถึง

กระบวนการในการตัดสินใจที่มผีลตอการแสดงออกของแตละบุคคล ซึ่งมีความแตกตางกันออกไปเพื่อ

เปนการตอบสนองตอความตองการของพฤติกรรมผูบรโิภคเอง 

 2.1.3 แนวคิด และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Marketing Mix) 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร 

(Service  Mix) ของ Kotler (1999) วาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึง่จะไดสวน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึง่ประกอบดวย 

 1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ซึ่งสนองความจําเปน และความตองการของมนุษย

ไดคือ  สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลกูคา และลูกคาจะไดรบัผลประโยชน และคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ  

โดยทั่วไปแลว  ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และผลิตภัณฑทีจ่ับตอง

ไมได 

 2) ดานราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ ลูกคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะ
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ตัดสินใจซือ้ ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน  

และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปน กจิกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศ

สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบรกิารใหแกลกูคา ซึ่งมผีลตอการรับรูของลูกคาในคุณคา และ

คุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ ซึง่จะตองพจิารณาในดานทําเลที่ต้ัง (Location) และชองทางใน

การนําเสนอบริการ (Channels) 

 4) ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการ

ติดตอสื่อสารใหผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรม  

การใชบรกิาร และเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

 5) ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลอืกการ

ฝกอบรม  การจูงใจ  เพื่อ ใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลกูคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปน

ความ สัมพันธระหวางเจาหนาทีผู่ใหบรกิาร และผูใชบรกิารตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมี

ความสามารถมทีัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริม่ มีความสามารถในการ

แกไขปญหาสามารถสรางคานิยมใหกบัองคกร 

 6) ดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เปนการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพ และรูปแบบการใหบรกิารเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะ

เปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการทีร่วดเร็วหรือ

ผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรบั 

 7) ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับระเบียบวิธีการ และงาน

ปฏิบัติในดานการบริการที่นําเสนอใหกบัผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และ

ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ 

 จากแนวคิด และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix) 

ผูวิจัยไดนํามาเปนสวนที่ใชในขอคําถามของแบบสอบถามงานวิจัย ตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อ

อาหารคลีน (Clean Food) เปนประจํา คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่  ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการในการใหบริการ 

 2.1.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 

  สุทามาศ จันทรถาวร (2556 อางใน กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546, หนา 7) การตัดสินใจ 

คือ กระบวนการคัดเลอืกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ ซึง่

จัดเปนสวนหน่ึงของกระบวนการแกไขปญหา  
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, หนา 157) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ  

(Buyer’s Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ ของผูบริโภค ประกอบไปดวย 

การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ 

  มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรจีรรยา (2554, หนา 154) กระบวนการตัดสินใจของผู

ซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 6 ข้ันตอน เริ่มต้ังแตการรับรูความตองการ และคนหาขอมลูที่ตองการ

สินคาที่ตองการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคา สุดทายจะเปดทางเลือกวาเลอืกสินคาไหนที่ไดตรง

ตามความตองการจึงตัดสินใจซือ้ 

  อดุลย จาตุรงคกลุ (2543, หนา 160-166) มีแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู

ซื้อวาการซือ้สินคาน้ันประกอบไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน ซึ่งตัวผูซื้อเองน้ันตองผานข้ันตอน

ตาง ๆ ดังกลาวอันจะนําไปสูการตัดสินใจซือ้ โดยข้ันตอนดังกลาวมีทัง้หมดดวยกัน 5 ข้ันตอน 

 1) การตระหนักถึงความตองการ 

 2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 

 3) การประเมินทางเลอืก 

 4) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 5) การตัดสินใจซื้อ 

 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคผูวิจัยสรุปไดวาแนวคิดของ

แตละคนเกี่ยวกบัการตัดสินใจเลอืกซื้อของผูบรโิภค คือ เปนกระบวนการตัดสินใจทีเ่ปนลําดับข้ันตอน

ตาง ๆ กอนการตัดสินใจเลือกซื้อ นอกจากน้ียังรวมไปถึงการเสาะแสวงหาขอมลูของผลิตภัณฑเพื่อ

เปนการเปรียบเทียบในเรื่องของคุณภาพ ราคา ของตัวสินคาที่จะซือ้กอนการตัดสินใจซื้อ ทําให

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาของผูบริโภคมีระบบแบบแผน มีข้ันมีตอนประกอบกบัพิจารณา

ไตรตรองประเมินตัวสินคาในการตัดสินใจทุกครั้งของตัวผูบรโิภค และผูวิจัยนําแนวคิด และทฤษฏีการ

ตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคมาวิเคราะหการสรางแบบสอบถามใน ตอนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภค

อาหารคลีน (Clean Food)  

 2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  เกียรติยศ คงประดิษฐ (2558) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพของนิสิตระดับปรญิญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร

เพื่อสุขภาพตลอดจนพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารเพื่อสขุภาพ ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ 

นิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร ประจําปการศึกษา 2558 ที่มีอายุ 20 ปบริบรูณข้ึนไป 

จํานวน 100 ราย โดยเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางแบบงายเปน 3 กลุมคณะ โดยใช 
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แบบสอบถาม พบวาขอมลูสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม นิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

นเรศวร พบวาสวนใหญเปนเพศหญงิ จํานวน 63 คน และเพศชาย จํานวน 37 คน เปนนิสิตที่มีอายุ 

20 ปบริบรูณ สวนใหญมีรายไดตอเดือน อยูในชวง 3,000 - 5,000 บาท เปนนิสิตทีก่ําลงัศึกษาอยูใน

ระดับช้ันปที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

ไดแกอาหารมงัสวิรัติ อาหารเจ อาหารคลีน และสลัด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานราคาเปนอันดับแรกโดยเฉพาะ มีปายบอกราคาอาหารที่ชัดเจน อันดับ 2 คือ ใหความ 

สําคัญกับปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ–สภาพแวดลอมของราน โดยเฉพาะในดาน ความสะอาด

ภายในราน อันดับ 3 คือ ใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการใหบริการ โดยเฉพาะในดาน ทาง

รานบรกิารใหกับผูใชบริการอยางถูกตองรวดเร็วที่ อันดับ 4 คือใหความสําคัญกบัปจจัยดานบุคลากร 

โดยเฉพาะในดาน พนักงานมีความสุขพูดจาดี ย้ิมแยมแจมใส มีจิตใจที่บริการ และมีอัธยาศัย อันดับ 5 

คือ ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในดาน สะอาดถูกสุขลักษณะ และไมมีวัตถุกัน

เสีย อันดับ 6 คือ ใหความสําคัญกบัปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย โดยเฉพาะในดาน หาซื้อไดงาย

สะดวกรวดเร็ว และอันดับสุดทายใหความสําคัญกบัปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด โดยเฉพาะใน

ดาน มีรายการบุพเฟตราคาประหยัดตามลําดับ พฤติกรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเคยบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพประเภทสลัด และสวนใหญชอบรับประทานสลัด

บอยทีสุ่ด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ นิยมใชบริการรานอาหารเพื่อสุขภาพชวงเวลา 18.01 -21.00 

น. นิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพตอมื้อ ชวงราคา 31-50 บาท/ครั้ง ผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อกลับ

บาน และน่ังรับประทานที่รานมีปริมาณที่ใกลเคียงกันไดรบัอิทธิพลที่ใชประกอบการตัดสินใจบริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพมาจาก การอยากมสีุขภาพที่ดี นิยมมาใชบริการรานอาหารเพื่อสุขภาพกับเพื่อน/

กลุมคณะ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญบริโภคอาหารเพื่อสขุภาพตอเดือน บริโภค 1-3 ครั้ง/เดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาลกัษณะสําคัญของรานขายอาหารเพื่อสุขภาพ คือ ราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ ปริมาณ และรสชาติอรอย เมื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทาง

การตลาดจําแนกตามเพศ พบวา เพศชายใหระดับความสําคัญที่มากที่สุดอันดับแรก คือ ปจจัย

ทางดานราคา สวนเพศหญิงใหระดับความสําคัญที่มากอันดับแรก คือ ดานลักษณะทางกายภาพ-

สภาพแวดลอมของราน นอกจากน้ียังพบอีกวา เพศหญิงใหระดับความสําคัญมากกวาเพศชายในทุก

ปจจัย ยกเวน ปจจัยดานราคา ที่เพศชายใหระดับความสําคัญมากกวาเพศหญงิ เมื่อเปรียบเทียบ

ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามกลุมคณะ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใน

แตละกลุมคณะใหความสําคัญกับ 3 ปจจัยทีส่ําคัญสูงสุด เปนไปในทิศทางที่แตกตางกัน ซึ่งกลุม

วิทยาศาสตรเทคโนโลยี ไดแก ดานราคาอยูในระดับมาก  เมือ่พิจารณารายดานพบวา ใหความสําคัญ

อยูในระดับมากทีสุ่ดกับดาน คํานึงถึงสุขภาพที่ดีมากกวาเมือ่เทียบกับราคาอาหาร กลุมวิทยาศาสตร

สุขภาพ ใหความสําคัญกับดานกระบวนการอยูใน ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายไดดานพบวา ให
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ความสําคัญอยูใน ระดับมากทีสุ่ดกบัดาน ทางรานบริการใหกับผูใชบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และ

ทางรานสรางความประทับใจใหกับลูกคา และกลุมมนุษยศาสตร และสังคมศาสตรใหความสําคัญกับ

ดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก เมื่อพจิารณารายดานพบวา ใหความสําคัญอยูในระดับมาก

กับดาน ความสะอาดภายในราน 

 จากผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพของนิสิตระดับปรญิญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร การศึกษาน้ีทําใหเห็นวานิสิตสวนใหญมี

พฤติกรรมการใชเหตุผลในการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ นิสิตตระหนัก และตองการรักษา

สุขภาพโดยไดรับอทิธิพลที่ใชประกอบการตัดสินใจบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมาจากกระแสนิยมของ

คนรุนใหมที่ตองการอยากมสีุขภาพที่ดีโดยเฉพาะนิสิตหญงิ และเปนแนวทางใหกับผูวิจัยนํามา

วิเคราะหประยุกตในการทําแบบสอบถามในตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 อรรถสิทธ์ิ สกลคณาพงษ และณกมล จันทรสม (2559) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีชวงอายุ 20-29 ป มีระดับการศึกษาอยูใน

ระดับปรญิญาตรี มสีถานภาพโสด มี สถานะเปน นิสิตนักศึกษา และมีรายไดนอยกวา15,000 บาท  

และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทางดานผลิตภัณฑ ทางดานราคา และทางดานการสงเสริม

การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อมี 

3 ปจจัย ไดแก 1) ทางดานผลิตภัณฑ ผูประกอบกิจการควรคํานึงถึงวัตถุดิบที่ใชในประกอบอาหาร 

และวิธีในการประกอบอาหาร เพื่อสามารถทําใหเกิดประโยชนไดจริงเปนผลดีตอผูบริโภค และ

สามารถนํามาทําเปนโฆษณาใหแกทางกิจการไดอีกดวย 2) ดานราคา การกําหนดราคาของอาหาร

คลีน ผูประกอบกจิการควรกําหนดราคาใหเหมาะสมกบัคุณภาพ และความสะดวกสบายตาง ๆ เพราะ

จะเปนสวนหน่ึงทีจ่ะชวยใหผูบรโิภคสามารถตัดสินใจเลือกซือ้อาหารคลีนได และ 3) ดานสงเสริม

การตลาด ผูประกอบกิจการควรคํานึงถึงการสรางกลยุทธเพือ่สงเสริมการตลาดของตนอยางสม่ําเสมอ

เพื่อทีจ่ะทําใหแขงขันกับคูแขงได และเปนทางเลือกใหกับผูบริโภคอีกดวย  

 จากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ ทางดาน

ราคา และทางดานการสงเสรมิการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การศึกษาผลงานวิจัยน้ีทําใหทราบถึงความสําคัญ และอิทธิพลของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดนอกจากน้ียังเปนกรอบแนวทางที่ใชในงานวิจัยของผูวิจัยเองพรอมกับ

นํามาเปนสวนในการวิเคราะหการสรางแบบสอบถามของดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
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 ธิติมา พัดลม (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสือ่อิเล็ก 

ทรอนิกสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคอาหารคลีนฟูดสโดยสวนใหญแลวเปนเพศ

หญิง อายุอยูที่ระหวาง 26-35 ป มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี หรือเทียบเทา อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และมรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 20,000 บาทประเภทของอาหารคลีนฟูดสทีซ่ื้อ

บอยทีสุ่ดคือผักปลอดสารพิษ สถานที่ทีซ่ื้ออาหารคลีนฟูดสบอยทีสุ่ดคือซุปเปอรมารเก็ต ความถ่ีใน

การซื้อมากกวา 1 ครั้งตอสปัดาห โดยไมจํากัดวาระและโอกาสซึ่งตนเองเปนบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ 

ตัดสินใจเลอืกซื้อโดยการใชสื่อสังคมออนไลนบนเครอืขายอนิเตอรเน็ตเปนแหลงขอมลูชวยในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ และสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกส อยูระดับมากในทกุดาน โดยดานผลิตภัณฑมผีลมากทีสุ่ดรองลงมาไดแก ดานราคา 

ดานการสงเสรมิการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนายตามลําดับผลการทดสอบสมมติฐานพบวา

ปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ ตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสือ่

อิเลก็ทรอนิกส ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และปจจัย

สวนประสมทางการตลาดทุกดานมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสื่อ

อิเลก็ทรอนิกสในเขตกรงุเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากผลงานวิจัยที่กลาวมาขางตนน้ีมปีระโยชนกบังานวิจัยของผูวิจัยในครัง้น้ี คือ งานวิจัยได

กลาวถึงขอมลูทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน

ฟูดสตางกันไปดวย นอกจากน้ีสวนประสมทางการตลาดยังสงผลตอการตัดสินใจซื้ออีกดวย

เชนเดียวกัน ซึ่งผลงานวิจัยทีผู่วิจัยนํามากลาวถึงน้ีมีความสอดคลองกบังานวิจัยของผูวิจัยดวย

เชนเดียวกัน คือ ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันยอมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

(Clean Food)  

 สุข หิบ (2554) ไดศึกษาปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบรโิภคในเขต

จังหวัดนนทบุรี โดยใชระเบียบวิธีการดําเนินการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเกบ็รวบรวมขอมลูจาก

กลุมตัวอยางแบบงาย ใชแบบสอบถามในการเกบ็ขอมลูจํานวน 286 ชุด สถิติที่ใชคาสถิติรอยละ 

(Percentage) และทดสอบสมมติฐาน โดยใชวิธี Compare Mean, ANOVA ผลการศึกษาพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ เพศหญงิ จํานวน187 คน คิดเปนรอยละ 65.38 อายุ 41 – 45 ป 

จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 21.33 มีรายได 10,001 –15,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอย

ละ 37.41 ประกอบอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน จํานวน 73 คนคิดเปน รอยละ 25.52 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 46.50 ปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อ

สุขภาพในเขตจังหวัดนนทบรุี ในภาพรวม มีนํ้าหนักการตัดสนิใจอยูในระดับมาก 
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 จากการศึกษาวิจัยพบวา เมื่อผูวิจัยไดพจิารณาแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีนํ้าหนักในการ

ตัดสินใจอยูในระดับทีม่าก ในภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีคุณลักษณะปจจัยสวนบุคคล ดาน

เพศ รายได และอาชีพ ตางกัน มีปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพแตกตางกันออกไป 

 ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีส่งผลตอพฤติกรรมการบรโิภค และความภักดี

ตออาหารเพื่อสุขภาพของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญงิ 

อายุระหวาง  26 - 35 ป จบการศึกษาระดับปรญิญาตรี สถานภาพโสด สวนใหญประกอบอาชีพ

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มรีายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 2. ผูบริโภคมีความตองการ

แตกตางจากการรบัรูจรงิตอคุณคาอาหารเพื่อสุขภาพดานโภชนาการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติอยูที่

ระดับ .01 3. การรบัรูจรงิตอคุณคาอาหารเพื่อสุขภาพดานโภชนาการความสนใจในเมนูอาหารเพือ่

สุขภาพ สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายสงผลตอความภักดีตออาหารเพื่อ

สุขภาพของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรที่สามารถพยากรณไดดีทีสุ่ด คือ ความสนใจใน

เมนูอาหารเพื่อสุขภาพ รองลงมาคือ การรับรูจริงตอคุณคาอาหารเพื่อสุขภาพดานโภชนาการ และ

อันดับสุดทาย คือ สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 4. พฤติกรรมการบริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพในดานความถ่ีในการบริโภค (ครัง้/เดือน) มีความสัมพันธกบัความภักดีตออาหาร

เพื่อสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสมัพันธใน

ทิศทางเดียวกัน 

 จากการศึกษาวิจัยน้ี ผูวิจัยพบวา ผูบรโิภคที่มีขอมลูปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความ

ตองการ และมีพฤติกรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพที่แตกตางกัน อีกทัง้มลูคาการใชจายในการ 

บริโภคตอครัง้ จะเห็นไดวา ขอมูลสวนบุคคลของเพศหญิงมอีัตราการใชจายในเรื่องของการบริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพมากกวาเพศชาย เปนผลมาจากเพศหญิงใหความสนใจในเรื่องรปูลกัษณ และใสใจ

ในเรื่องของสุขภาพ ประโยชนของสารอาหารที่จะสงผลดีตอรางกายมากกวาเพศชาย 

 จิตาภาร ติยวรกล ุ(2555) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต

ของผูบริโภค ในจังหวัดพิษณุโลก พบวา ขอมลูทั่วไปของผูบริโภคอาหารชีวจิต สวนใหญเปนเพศหญงิ 

มีอายุอยูในชวงระหวาง 20-40 ป มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพขาราชการ 

รายไดรวมตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของผูบริโภค ในจังหวัดพิษณุโลก

ผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมผูบริโภคแสดงความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เมื่อพจิารณาตามรายดานผลการวิจัยพบวา เมื่อรบัประทานแลวทําใหระบบยอย

อาหาร และระบบลําไสดีข้ึน ผูบริโภคแสดงความคิดเห็นมากที่สุด ดานราคา โดยรวมมีความคิดเห็น

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 เมื่อพจิารณาตามรายดานผลการวิจัยพบวา ความคุมคา

เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ ผูบริโภคแสดงความคิดเห็นมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ดาน
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ชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 เมื่อพิจารณา

ตามรายดานผลการวิจัยพบวา รานทีจ่ัดจําหนายมีอาหารชีวจิตหลายประเภทใหเลือกซื้อ ครบถวน

ตามความตองการ มีความคิดเห็นมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.22 เมื่อพิจารณาตามรายดาน

ผลการวิจัยพบวา มีการนําสินคามาลดราคาในโอกาสสําคัญ ๆ หรือวันสําคัญ ๆ มีความคิดเหน็มาก

ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของ

ผูบริโภค ในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบวา ดานประเภท หรือชนิดของอาหารชีวจิตที่ผูบริโภค

นิยมซื้อมากที่สุด ไดแก อาหารธรรมชาติตามแนวทางชีวจิตมากที่สุด ในครัง้แรก พบวา เพื่อสุขภาพที่

ดี ดานปจจัยสําคัญที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารชีวจติ พบวา สินคาคุณภาพดี ดานทานซื้อ

อาหารชีวจิตบอยครั้งเพียงใด พบวา ซื้อทุกวัน ดานใครเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออาหารชีวจิต 

พบวา ญาติพี่นอง ดานซื้ออาหารชีวจิตโดยเฉลี่ยครัง้ละเทาไร พบวา นอยกวา 100 บาท ดานทาน

อาหารชีวจิตในชวงเวลาไหนมากทีสุ่ด พบวา ทุกมือ้ (เชา กลางวัน เย็น) ตามลําดับ 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องน้ีทําใหทราบวาในตางจังหวัดน้ัน ผูบรโิภคเองตางลวนใหความสําคัญกบั

การบริโภคอาหารที่มปีระโยชนเขาสูรางกาย และผูบริโภคยังใหความสําคัญกับดานสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของผูบริโภค ซึ่งงานวิจัยน้ีมีความสอดคลอง

และกับงานของผูวิจัยทางดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P)  

 ณัชญธนัน พรมมา (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศชายที่ใสใจในการเลอืกอาหาร

เพื่อสุขภาพโดยมีชวงอายุระหวาง 21 –30 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ปจจัยแรกเลยที่

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญนึกถึงเปนอันดับแรก คือ การเลอืกอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อประโยชนดาน

สุขภาพ และผูบริโภคคิดวาสาเหตุที่ทําใหผูคนทั่วไปไมคอยใหความสําคัญอาหารเพื่อสุขภาพ คือ ดาน

ของราคาทีสู่งกวาอาหารทั่วไป ทัง้น้ี ผูบริโภคที่ซื้ออาหารเพือ่สุขภาพมักมีคาใชจายเฉลี่ย/เดือน 

คาใชจายอยูที่ ตํ่ากวา 3,000 บาท จากการวิเคราะหโดยใชการทดสอบสัมประสิทธ์ิของเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)

พบวาผลงานวิจัยน้ียืนยันความถูกตองของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกลาวไววา

ปจจัยดานทัศนคติ การรบัรูความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปจจัยดานการคลอยตามกลุม

อางอิง มผีลตอความต้ังใจซือ้อาหารเพือ่สุขภาพ  

 งานการศึกษางานวิจัยครั้งน้ีทําใหทราบถึงอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของตัว

ผูบริโภค ไดเห็นถึงความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคที่ไม

เหมอืนกัน และเปนประโยชนตอยอดตอใหกบัผูวิจัยในการสรางแบบสอบถามใน ตอนที่ 2 พฤติกรรม
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การบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) นอกจากน้ียังพบอีกวาปจจัยดานการรบัรูความยุงยาก และใน

เรื่องของความกังวลของเรื่องสุขภาพกม็ีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพดวยเชนกัน 

  

2.2 สมมติฐาน 

 2.2.1 การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครทีม่ีปจจัยทางดาน

ขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกัน 

 2.2.2 ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean 

Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean 

Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษา เกบ็รวบรวมขอมูลเพื่อใหเขาใจ และทราบถึง

อิทธิพลทีส่งผลตอปจจัยการตัดสนิใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) รวมไปถึงปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอตัวผูบรโิภค โดยมีลําดับข้ันตอนวิธีการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

 3.6 ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

 3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 3.8 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช

แบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูโดยการสงแบบสอบถามออนไลนให

กลุมเปาหมายทีร่ับประทานอาหารคลีน (Clean Food) ใชวิธีการสงแบบสอบถามออนไลนผานทาง

ชองทางอัน ไดแก ไดเร็คเมล (Direct Mail)  โพสตข้ึนตามเว็บไซต หรือ โซเชียล เน็ตเวิรค (Social 

Network)  อาทิเชน  เฟสบุค ทวิตเตอร กูเกิล้พลัส (Facebook  Twitter  Google+)  โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อใหไดขอมูลเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้

อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง 

 กลุมประชากร 

 ประชากรของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี คือ กลุมประชากรที่อาศัยอยูในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร และเคยรบัประทานอาหารประเภทอาหารคลีน (Clean Food) มากอน 
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 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ไดแก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ

อาหารคลีน (Clean Food) เปนประจํา จํานวน 200 ตัวอยาง จากการเกบ็รวบรวมขอมลูจาก

แบบสอบถามออนไลน 

 การสุมกลุมตัวอยาง 

 ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหได

จํานวนตามตองการ โดยการทําแบบสอบถามออนไลน จํานวน 200 ชุด 

 3.2.1 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลสําหรับกลุมประชากรกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรม 

G*Power สําหรับวิเคราะหคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางของสถิติทุกตัวที่ใชในงานวิจัย อันไดแก 

สถิติ independent t-test , สถิติ One-Way ANOVA และสถิติการวิเคราะหถดถอย พบวา สถิติ 

One-Way ANOVA ใชขนาดตัวอยางสูงที่สุด นักวิจัยกําหนดคา α = 0.05 , 1-β = 0.8 , Number 

of groub = 5 ไดขนาดตัวอยางเทากับ 200  (Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2007)  

เพื่อลดความคลาดเคลือ่นในสวนของขอมลูของขนาดกลุมตัวอยางผูวิจัยจึงใชกลุมตัวอยางในการ

ทดสอบจํานวน 200 คน 

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงผลการคํานวณที่มากลุมตัวอยางจากการใช โปรแกรมจสีตารเพาเวอร 3.1.5 

               (G*Power 3.1.5) 
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3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 เครื่องมือที่ใชรวบรวมขอมลูในการวิจัยครัง้น้ีคือการทําการสาํรวจ และเก็บขอมูลแบบสอบถาม

ในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน เรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร” จํานวน 200 แบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดสรางจากแนวคิด

ที่ไดศึกษาจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของจํานวน 4 สวนดวยกัน ดังน้ี  

 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบดวยขอมูลปจจัยสวนบุคคล  

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

 ตอนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน  

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร เปนประจําเปนแบบมาตราสวนประมาณคา  

(Rating Scale) 5 ระดับ  

 ตอนที่ 4  ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม 

 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) โดยคําถามมี

คําตอบใหเลือกดวยกัน 5 ระดับ ตามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) คือ มากที่สุด มาก 

ปานกลาง นอย และนอยทีสุ่ดซึง่มีเกณฑในการใหคะแนน (กัลยา วานิชยบัญญา, 2549, หนา 74) 

ดังน้ี 

 

 ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ  คะแนน 

   มากที่สุด        5 

   มาก             4 

   ปานกลาง       3 

   นอย             2 

   นอยที่สุด        1 

 

 โดยนําคะแนนที่ไดมาวิเคราะหหาคาเฉลี่ยเลขคณิต การแปลความหมาย ของระดับคะแนน

เฉลี่ย (กลัยา วานิชยบัญญา, 2549, หนา 74) จะยึดหลกัเกณฑ ดังน้ี 

 

   คาเฉลี่ย     ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 

   4.21 - 5.00  หมายถึง   มากที่สุด 

   3.41 - 4.20  หมายถึง   มาก 

   2.61 - 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
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   1.81 - 2.60  หมายถึง   นอย 

   - 1.80   หมายถึง   นอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 ในการทดสอบเครื่องมือสําหรับการศึกษาวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถามโดยมีวิธีการ

สรางแบบสอบถาม และมกีารทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังตอน้ี 

 3.4.1 ผูวิจัยศึกษาขอมูลจากเอกสาร บทความ หนังสือ ทฤษฎีเกี่ยวกับลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ (Marketing Mix) ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลอืกซื้อของผูบริโภค และไดทบทวนงานวิจัยที่

เกี่ยวของ เพื่อเปนประโยชน และนํามาวิเคราะหสรางเปนแบบสอบถาม 

 3.4.2 นําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนเสนอกับอาจารยที่ปรึกษา และผูทางคุณวุฒิตรวจสอบความ 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษา และผูเช่ียวชาญไดตรวจสอบ พจิารณาใน

ดานความเที่ยงตรง ความเหมาะสมของเน้ือหา ความเหมาะสมในการใชภาษา และความชัดเจนของ

คําถามในแบบสอบถามเพื่อใหมีความสอดคลองกบัวัตถุประสงค โดยการทํา IOC (Item Objective 

Congruence) โดยผูวิจัยจะเลือกขอคําถามที่มีคา IOC ที่มีคามากกวาหรอืเทากับ 0.7 

 3.4.3 การทดสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยจะหาคาความเช่ือมั่นโดยการนําแบบสอบถามทีป่รบัปรุง

แลวไปทดสอบกบัประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้อาหารคลีน (Clean Food) เปนประจําซึ่งใช

การทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อหาคาความเช่ือมั่นของเครือ่งมอืซึ่งผูวิจัยหาคาความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามที่ปรับปรงุแลวไปทดสอบกับกลุมตัวอยางดวยคาสัมประสทิธ์ิแอล

ฟาครอนบัค (Cronbach’s Coefficient) ดังน้ี ตัวแปร ปจจยัทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  มีคาแอล

ฟาครอนบัคเทากับ .864  ตัวแปร ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีคาแอลฟาครอนบัคเทากับ .888 

ตัวแปร ปจจัยทางการตลาดดานสถานที่ มีคาแอลฟาครอนบัคเทากบั .917 ตัวแปร ปจจัยทางการ 

ตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีคาแอลฟาครอนบัคเทากบั .961 ตัวแปร ปจจัยทางการตลาดดาน

บุคลากร มีคาแอลฟาครอนบัคเทากับ .902 ตัวแปร ปจจัยทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ  

มีคาแอลฟาครอนบัคเทากับ .909 ตัวแปร ปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการ  

มีคาแอลฟาครอนบัคเทากับ .891 
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3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยไดขอมูลปฐมภูมจิากการใชแบบสอบถามออนไลนในเก็บขอมลูจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 200 ชุด ซึ่งมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่ซื้ออาหารคลีน (Clean Food) เปนประจาํ จํานวน 200 คน โดยมีระยะเวลาใน

การเกบ็ขอมลูระหวางวันที่ สงิหาคม – ตุลาคม 2560 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 ผูวิจัยไดขอมูลทุติยภูมิจากการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสาร บทความ หนังสือ ทฤษฎี

ตางทางดาน ปจจัยทางการตลาด ทฤษฎีพฤติกรรมผูบรโิภค และไดทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

3.6 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรในการศึกษาวิจัยเรือ่ง ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้

อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร ซึ่งมตัีวแปรในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีดวยกัน 2 

ตัวแปร คือตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังน้ี  

 ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  

และสวนประสมทางการตลาด (7P) คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่  ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการในการใหบริการ 

 ตัวแปรตาม คือ ปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรในการนําเสนอตามกรอบแนวคิดดังน้ี 
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ภาพที่ 3.2: กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: อรรถสิทธ์ิ สกลคณาพงษ. (2559). ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการ  

       ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล. วิทยานิพนธปรญิญา  

       มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยรงัสิต. 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมลูงานวิจัยในครั้งน้ีการวิเคราะหขอมลูการวิจัยในครั้งน้ี โดยการนําขอมลูที่

ไดจากตัวแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด มาตรวจสอบความสมบรูณ และความถูกตอง แลวจึงนํา

ขอมูลทัง้หมดมาทําการวิเคราะหขอมลู ประมวลผลดวยเครือ่งคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป

เอสพเีอสเอส ฟอร วินโดวส (SPSS for Windows) ดังน้ี 

ตัวแปรอิสระ 

ขอมูลสวนตัว 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

5. อาชีพ 

6. รายได 
 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 

7Ps 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดาน ราคา 

3. ดานชองทางการจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

5. ดานพนักงาน 

6. ดานปจจัยที่สัมผัสได 

7. ดานกระบวนการใหบริการ 

การตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร 

 Clean Food ของคนกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ของผูบริโภค 
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 3.7.1 นําแบบสอบถามในตอนที่ 1 และตอนที่ 2 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของ

ผูตอบแบบสอบถาม และคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) มา

คํานวณหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

 3.7.2 นําแบบสอบถามในสวนที่ 3 ซึ่งเปนคําถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

3.8 วิธีการทางสถิติ 

 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูในการศึกษาครั้งน้ี โดยใชหลักการ

วิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรดวยโปรแกรมสําเร็จรปูเอสพีเอสเอส ฟอร วินโดวส เพื่อหาคาสถิติ 

ดังน้ี 

 3.8.1 ผูจัดทําไดใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คาสถิติที่ใชวิเคราะหไดแก 

คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ใชอธิบายเพื่อเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวน

บุคคลของผูตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food)  

 3.8.2 คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชอธิบาย

ลักษณะของขอมลู และทําการจัดอบัดับของระดับความสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร โดยมีคาเฉลี่ยดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย    ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 

   4.21 - 5.00   ระดับมากทีสุ่ด 

   3.41 - 4.20   ระดับมาก 

   2.61 - 3.40   ระดับปานกลาง 

   1.81 - 2.60   ระดับนอย 

   1.00 - 1.80   ระดับนอยที่สุด 

 3.8.3 ใชสถิติ  t – test , One Way ANOVA ทดสอบสมมติฐานขอมูลปจจัยสวนบุคคล โดย

กําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และใชสถิติ Pearson correlation ในการหาคาอทิธิพล

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอระดับความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน 

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร  
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

ของชาวกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดสญัลกัษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

ในงานวิจัยดังตอไปน้ี 

 

4.1 สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัย 

 S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 dƒ    แทน ช้ันของความเปนอสิระ (Degree of Freedom) 

 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 Sig.   แทน คาความนาจะเปนสําหรบับอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 SS  แทน คาความแปรปรวน 

 S.E  แทน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

 F  แทน คาเฉลี่ยความแปรปรวนระหวางกลุม 

 P  แทน คาดัชนีความยากงาย 

 t  แทน คาการทดสอบนัยสําคัญของคาเฉลี่ย 

 adj.r2 แทน คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณเมื่อปรบัแลว 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

      ผูวิจัยได ทําการนําเสนอผลการวิเคราะหตามสมมติฐานของงานวิจัย ดังน้ี 

 4.2.1 ผลการวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหขอมลูการหาคาเฉลี่ยของขอคําถามจากแบบสอบถาม 

 4.2.3 การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครทีม่ีปจจัยทางดาน

ขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกัน 

 4.2.4 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน  

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 
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 4.2.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตัวแปร คาตัวแปร จํานวน รอยละ 

เพศ ชาย 

หญิง 

56 

144 

28.0 

72.0 

อายุ 18 - 22 ป 

23 – 29 ป 

30 – 39 ป 

40 – 49 ป 

50 ป ข้ึนไป 

19 

70 

76 

26 

9 

9.5 

35.0 

38.0 

13.0 

4.5 

สถานภาพ สมรส 

โสด 

78 

122 

39.0 

61.0 

ระดับ

การศึกษา 

 

 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

20 

94 

71 

15 

10.0 

47.0 

35.5 

7.5 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

อื่น ๆ 

35 

50 

80 

35 

0 

17.5 

25.0 

40.0 

17.5 

0 

รายได ตํ่ากวา 15,000 บาท 

15,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 45,000 บาท 

45,001 - 60,000 บาท 

60,001 - 90,000 บาท 

90,001 บาท ข้ึนไป 

31 

58 

56 

45 

10 

0 

15.5 

29.0 

28.0 

22.5 

5.0 

0 

 รวม 200 100 
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 ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 200 คน สวนใหญ รอยละ 72  เปนเพศหญงิ กลุม

ตัวอยางมีการกระจายตัวหลกั ๆ คือ  โดยสวนใหญ มีอายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 38 รองลงมา 

คือ 23 – 29 ป รอยละ 35  สวนอายุ 40 – 49 ป รอยละ 13 อายุ 18 – 22 ป รอยละ 9.5 และอายุ 

50 ปข้ึนไป มีเพียงสวนนอยเทาน้ันคือ รอยละ 4.5 สวนสถานภาพผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

สถานะ โสด รอยละ 61 สวนสถานภาพสมรส รอยละ 39 สําหรับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง

สวนใหญ คือระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 47 รองลงมาคือระดับปรญิญาโท รอยละ 35.5 และ

ระดับตํ่ากวาปริญญาตรีอยูที่รอยละ 10  มีเพียงสวนนอยที่มรีะดับการศึกษาปริญญาเอกอยูทีร่อยละ 

7.5 อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง คิดเปนรอยละ 40 รองลงมา

คือขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 25 นักเรียน/ นักศึกษา และประกอบธุรกจิสวนตัว/ 

คาขาย มีจํานวนเทากันคือ รอยละ 17.5 กลุมตัวอยางสวนใหญ รายได 15,001 - 30,000 บาท คิด

เปนรอยละ 29 คือ รองลงมามีรายได 30,001 - 45,000 บาท คิดเปนรอยละ 28 รายได 45,001 - 

60,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.5 รายได ตํ่ากวา 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 15.5 สวนรายได 

60,001 - 90,000 บาท รอยละ 5  

 

 4.2.2 ผลการวิเคราะหขอมูลการหาคาเฉลี่ยของขอคําถามจากแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 2: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

              (ดานผลิตภัณฑ) 

 

ดานผลิตภัณฑ Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

คุณภาพของอาหาร ความสดใหมของวัตถุดิบ 

รานมีช่ือเสียง มีแบรนดของตัวเอง 

รสชาติของอาหารอรอย 

ความหลากหลายของเมนูอาหาร 

ความสวยงามของการออกแบบผลิตภัณฑ 

รวม 

4.56 

4.14 

3.88 

3.74 

3.61 

3.932 

.536 

.768 

.770 

.709 

.678 

0.692 

มากที่สุด 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

 ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 3.932) ขอคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด คาเฉลี่ย = 4.56 คือ คุณภาพของอาหาร ความสดใหมของวัตถุดิบ รองลงมาคือ ราน
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มีช่ือเสียง มีแบรนดของตัวเอง รสชาติของอาหารอรอย ความหลากหลายของเมนูอาหาร และความ

สวยงามของการออกแบบผลิตภัณฑ โดยขอความคําถามมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูใน

ระดับมาก ซึ่งการกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาด

ดานของผลิตภัณฑในภาพรวม และรายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD=0.692) 

 

ตารางที่ 3: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) (ดานราคา) 

 

ดานราคา Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

คํานึงถึงสุขภาพที่ดีของลูกคาเมื่อเทียบกบัราคา

อาหาร 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพอาหาร 

ราคามีหลายระดับใหเลือก 

ราคาไมแพงจนเกินไป 

มีปายบงบอกราคาที่ชัดเจน 

รวม 

3.92 

 

3.87 

3.80 

3.78 

3.72 

3.818 

.616 

 

.644 

.665 

.710 

.660 

0.659 

มาก 

 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

 ปจจัยการตลาดดานราคาที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานครอยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 3.818) ขอคําถามที่มีคา 

เฉลี่ยสูงทีสุ่ด คาเฉลี่ย = 3.92 คือ คํานึงถึงสุขภาพที่ดีของลกูคาเมื่อเทียบกับราคาอาหาร รองลงมาคือ 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพอาหาร, ราคามีหลายระดับใหเลือก ราคาไมแพงจนเกินไป และมี

ปายบงบอกราคาที่ชัดเจน โดยทุกขอความคําถามมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก 

การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดานราคาใน

ภาพรวม และรายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.659) 
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ตารางที่ 4: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) (ดานสถานที)่ 

 

ดานสถานท่ี Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

มีหนารานเปนของตัวเอง และมีทีจ่อดรถใหกับลูกคา 

รานอยูในทําเลที่ต้ังทีส่ามารถเดินทางไดสะดวก 

สามารถสั่งซื้อไดผานเบอรโทรศัพทหรือทางออนไลน 

ชวงเวลาเปด-ปดของรานมีความเหมาะสม 

หาซื้อไดงาย 

รวม 

4.07 

4.04 

3.94 

3.94 

3.77 

3.95 

.691 

.739 

.662 

.659 

.647 

.679 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

 ปจจัยการตลาดดานสถานทีท่ี่มผีลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานครอยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 3.95) ขอคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด คาเฉลี่ย = 4.07 คือ มีหนารานเปนของตัวเอง และมทีี่จอดรถใหกบัลกูคา รองลงมา 

คือ รานอยูในทําเลที่ต้ังที่สามารถเดินทางไดสะดวก โดยขอคําถาม สามารถสัง่ซื้อไดผานเบอรโทรศัพท

หรือทางออนไลนกับขอคําถาม ชวงเวลาเปด-ปดของรานมีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยของขอคําถามที่

เทากัน และหาซื้อไดงาย เปนขอคําถามทีผู่ตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

นอยที่สุด โดยทุกขอความคําถามมรีะดับความสําคัญการตัดสินใจอยูในระดับมาก การกระจายขอมลู

โดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดานสถานที่ในภาพรวม และราย

ขอคําถามมคีาการกระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.679) 

 

ตารางที่ 5: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

              (ดานการสงเสริมการตลาด) 

 

ดานการสงเสริมการตลาด Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

โฆษณาผานชองทาง โซเชียลมเีดีย (Social media) 

มีคูปอง บัตรสวนลด บัตรสมาชิก 

ทําการเผยแพรขอมลูขาวสารในรูปแบบ แผนผับ 

โบรชัวร  

4.55 

 

4.25 

4.23 

.608 

 

.768 

.663 

มากที่สุด 

 

มาก 

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5 (ตอ): ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

                    (ดานการสงเสริมการตลาด) 

 

ดานการสงเสริมการตลาด Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

มีของสมนาคุณในโอกาสหรอืชวงเทศกาลตาง ๆ 

โฆษณาประชาสัมพันธรานอาหารใหเกิดภาพลกัษณ

ที่ดี 

รวม 

4.22 

4.05 

 

4.26 

.743 

.742 

 

0.705 

มาก 

มาก 

 

มาก 

  

 ปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

ของชาวกรุงเทพมหานคร อยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 4.26) ขอคําถามที่

มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด คาเฉลี่ย = 4.55 คือ โฆษณาผานชองทาง โซเชียลมีเดีย (Social Media) รองลงมา

คือ มีคูปอง บัตรสวนลด บัตรสมาชิก, ทําการเผยแพรขอมลูขาวสารในรูปแบบ แผนผับ โบรชัวร,  

มีของสมนาคุณในโอกาสหรอืชวงเทศกาลตาง ๆ และโฆษณาประชาสมัพันธรานอาหารใหเกิด

ภาพลักษณที่ดี ตามลําดับ โดยทกุขอความคําถามมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก 

การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดในภาพรวม และรายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.705) 

 

ตารางที่ 6: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

               (ดานบุคลากร) 

 

ดานบุคลากร Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

พนักงานสามารถรับมอื และแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน

ไดเปนอยางดี 

พนักงานมีใจรักในงานบริการ มอีัธยาศัยที่ดี 

พนักงานสามารถแนะนํารายการเมนูอาหารได

เปนอยางดี 

4.44 

 

4.36 

4.34 

.647 

 

.641 

.622 

มาก 

 

มาก 

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 6 (ตอ): ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

                     (ดานบุคลากร) 

 

ดานบุคลากร Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

พนักงานเรียบรอย ออนนอมถอมตน 

พนักงานสามารถใหความรูเรื่องอาหารแกลูกคาได 

รวม 

4.25 

4.25 

4.328 

.693 

.678 

0.656 

มาก 

มาก 

มาก 

 

 ปจจัยการตลาดดานบุคลากรที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาว

กรุงเทพมหานคร อยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 4.328) ขอคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด คาเฉลี่ย = 4.44 คือ พนักงานสามารถรบัมอื และแกไขปญหาที่เกิดข้ึนไดเปนอยางดี 

รองลงมาคือ พนักงานมีใจรักในงานบริการ มอีัธยาศัยที่ดี, พนักงานสามารถแนะนํารายการเมนู 

อาหารไดเปนอยางดี, พนักงานเรียบรอย ออนนอมถอมตน และพนักงานสามารถใหความรูเรือ่ง

อาหารแกลูกคาได ตามลําดับ โดยทกุขอความคําถามมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับ

มาก การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดาน

บุคลากร และรายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.656) 

 

ตารางที่ 7: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

              (ดานลกัษณะทางกายภาพ) 

 

ดานลักษณะทางกายภาพ Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

รานมีทีจ่อดรถสําหรับไวบริการลูกคา 

รานมีบริการ อินเทอรเน็ต ใหกับลูกคา 

รานมีการตกแตงทีส่วยงาม สะอาด 

4.45 

4.34 

3.96 

.616 

.628 

.712 

มาก 

มาก 

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 7 (ตอ): ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

                     (ดานลักษณะทางกายภาพ) 

 

ดานลักษณะทางกายภาพ Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ 

รานมีการจัดบรรยากาศภายในรานที่ดี 

มีการตกแตงที่เปนเอกลกัษณเฉพาะตัว 

รวม 

3.88 

3.48 

4.022 

.677 

.687 

.664 

มาก 

ปานกลาง 

มาก 

         

        ปจจัยการตลาดดานลักษณะทางกายภาพที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

ของชาวกรุงเทพมหานคร อยูในระดับความสําคัญตอการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 4.022)  

ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คาเฉลี่ย = 4.45 คือ รานมีที่จอดรถสําหรบัไวบริการลกูคา รองลงมาคือ 

รานมีบริการ อินเทอรเน็ต ใหกับลูกคา, รานมีการตกแตงที่สวยงาม สะอาด, รานมีการจัดบรรยากาศ

ภายในรานที่ดี, และมีการตกแตงที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัว ตามลําดับ โดยทกุขอความคําถามมรีะดับ

ความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก และปานกลาง การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดานลกัษณะทางกายภาพ และรายขอคําถามมีคาการ

กระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.664) 

 

ตารางที่ 8: ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

              (ดานกระบวนการในการใหบริการ) 

 

ดานกระบวนการในการใหบรกิาร Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซ้ือ 

ทางรานมกีารกลาวทักทายตอนรบัลกูคา 

ทางรานมบีริการสามารถใหลกูคาโทรสัง่จอง

ลวงหนาได 

ทางรานมีใบเสรจ็เรียกเก็บเงินแสดงรายการให

ลูกคาชัดเจน 

ทางรานมกีารทบทวนรายการอาหารที่ลกูคาสั่ง 

3.82 

3.78 

 

3.61 

 

3.53 

.760 

.676 

 

.671 

 

.672 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 8 (ตอ): ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

                     (ดานกระบวนการในการใหบริการ) 

 

ดานกระบวนการในการใหบรกิาร Mean 
Std. 

Deviation 

ระดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซ้ือ 

ทางรานมบีริการตามคํารองขอของลกูคาหาก

ลูกคาตองการสิ่งของเพิ่มเติม (เชน ขอจาน ชาม 

ชอน แกว) 

รวม 

3.53 

3.37 

 

3.622 

.672 

.682 

 

.692 

มาก 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

 ปจจัยการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการที่มผีลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean 

Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร อยูในระดับความสําคัญการตัดสินใจ มาก (คาเฉลี่ย = 3.622) ขอ

คําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คาเฉลี่ย - 3.82 คือ ทางรานมีการกลาวทกัทายตอนรับลูกคา รองลงมาคือ 

ทางรานมบีริการสามารถใหลกูคาโทรสัง่จองลวงหนาได, ทางรานมีใบเสรจ็เรียกเก็บเงินแสดงรายการ

ใหลูกคาชัดเจน, ทางรานมีการทบทวนรายการอาหารทีลู่กคาสั่ง, และทางรานมีบริการตามคํารองขอ

ของลูกคาหากลกูคาตองการสิง่ของเพิ่มเติม (เชน ขอจาน ชาม ชอน แกว) ตามลําดับ โดยทุกขอความ

คําถามมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก การกระจายขอมูลโดยพจิารณาจากสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานพบวาปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการในการใหบริการ และรายขอคําถามมี

คาการกระจายที่ใกลเคียงกันคือ (SD=0.692) 

 

 4.2.3 การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัย

ทางดานขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจท่ีตางกัน 

 

ตารางที่ 9: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)   

               ที่มีเพศแตกตางกัน 

 

ตัวแปร คาตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
คาสถิติ P 

เพศ ชาย 

หญิง 

3.987 

4.002 

0.279 

0.267 

t= -.363 

Levene’s test 

= .481 

0.717 

0.489 
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 การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่ม ี

เพศแตกตางกันพบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยกวาเพศหญิง คือ 

ผูบริโภคเพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) เทากบั 

3.987 คะแนน สวนเพศหญิงมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.002 คะแนน เมื่อทดสอบถึงความแตกตางพบวา 

ผูใชบริการเพศชาย และเพศหญิงมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food)  

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=-.363 , p=0.717) 

 

ตารางที่ 10: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

   ที่มีอายุแตกตางกัน 

 

ตัว

แปร 
คาตัวแปร Mean S.D. 

แหลง

ความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

อายุ 18 - 22 ป 

23 – 29 ป 

30 – 39 ป 

40 – 49 ป 

50 ป ข้ึน

ไป 

3.9925 

4.0139 

3.9711 

4.0308 

4.0159 

.37771 

.28187 

.24558 

.23126 

.23348 

ระหวาง

กลุม 

ภายใน

กลุมรวม 

.104 

14.346 

14.451 

4 

195 

199 

.026 

.074 

0.354 0.841 

*p< 0.05   Levene’s test = 1.120 ,  p=  0.348 

 

 การตรวจสอบสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นความเทากันของความแปรปรวนระหวางกลุม 

พบวา ความแปรปรวนของระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มีอายุ

ตางกันมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 1.120 ,  p=  0.348) 

พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ในชวงอายุ 40 – 49 ป มีคาเฉลี่ยสูงสุด คาเฉลี่ยเทากับ 

4.0308 คะแนน รองลงมาคือ 50 ป ข้ึนไป มีคาเฉลี่ย 4.0159 คะแนน อายุ 23 – 29 ป มีคาเฉลี่ย 

4.0139  อายุ 18 - 22 ป มีคาเฉลี่ย 3.9925 คะแนน และอายุ 30 – 39 ป มีคาเฉลี่ย 3.9711 

คะแนน เมื่อทดสอบความแตกตาง พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ที่มีอายุตางกันมรีะดับ

การตัดสินใจในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกัน  ดังน้ัน จึงทําการเปรียบเทียบ

รายคูดวยสถิติ Bonferroni พบวา ผูใชบริการอายุ 40 – 49 ป มีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจใน
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การซื้ออาหารคลีน (Clean Food) สูงกวาผูบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) ที่อายุ 30 - 39 ป 

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (F=0.354 , p=0.841) 

 

ตารางที่ 11: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  ที่มี

  สถานภาพแตกตางกัน 

 

ตัวแปร คาตัวแปร คาเฉลี่ย 
สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
คาสถิติ P 

สถานภาพ โสด 

สมรส 

4.0201 

3.9630 

.28554 

.23985 

t= 1.467 

Levene’s test = 

1.178 

0.144 

0.279 

 

 การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มี

สถานภาพแตกตางกันพบวา ผูบรโิภคสถานภาพโสดมีคาเฉลีย่ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีน (Clean Food) เทากับ 4.0201 คะแนน สวนสถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.9630 

คะแนน เมื่อทดสอบถึงความแตกตางกลบัพบวา ผูใชบริการสถานภาพโสด และสมรสมีระดับ

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(t=-1.467 , p=0.144 ) 

 

ตารางที่ 12: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มี  

                ระดับการศึกษาแตกตางกัน 

 

ตัวแปร คาตัวแปร Mean S.D. 

แหลง

ความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระดับ

การศึกษา 

ตํ่ากวา

ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

4.0071 

 

4.0024 

3.9618 

4.1276 

.27715 

 

.28961 

.24402 

.21943 

ระหวาง

กลุม 

ภายใน

กลุมรวม 

.349 

14.102 

14.451 

3 

196 

199 

.116 

.072 

1.616 0.187 

*p< 0.05   Levene’s test = 0.994 ,  p=  0.397 



39 

 

 การตรวจสอบสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นความเทากันของความแปรปรวนระหวางกลุม 

พบวา ความแปรปรวนของระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความแตกตางกันอยางไมมนัียสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 

0.994 ,  p=  0.397) การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean 

Food) ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ในชวง ปริญญา

เอก มีคาเฉลี่ยสงูสุด คาเฉลี่ยเทากบั 4.1276 คะแนน รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ย 

4.0071 คะแนน ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยคือ 4.0024 คะแนน และปริญญาโท มีคาเฉลี่ย 3.9618 

คะแนน เมื่อทดสอบความแตกตาง พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ที่มีระดับทาง

การศึกษาตางกันมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ดังน้ัน จึงทําการ

เปรียบเทียบรายคูดวยสถิติ Bonferroni พบวา ผูบริโภคระดับการศึกษาปริญญาเอก มีระดับความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) สูงกวาผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) 

ระดับปรญิญาโท อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (F=1.616 , p=0.187) 

 

ตารางที่ 13: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มี  

                อาชีพแตกตางกัน 

 

ตัว

แปร 
คาตัวแปร Mean S.D. 

แหลง

ความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

อาชีพ นักเรียน/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน/ 

ลูกจาง 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/ คาขาย 

อื่น ๆ:  

3.9624 

 

4.0274 

 

 

4.0121 

 

 

3.9584 

.32612 

 

.25924 

 

 

.26154 

 

 

.24128 

ระหวาง

กลุม 

ภายใน

กลุมรวม 

.159 

14.292 

14.451 

3 

196 

199 

.053 

.073 

0.725 0.538 

*p< 0.05   Levene’s test = 0.347 ,  p=  0.791 
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 การตรวจสอบสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นความเทากันของความแปรปรวนระหวางกลุม 

พบวา ความแปรปรวนของระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มีอาชีพ

ตางกันมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 0.347 ,  p=  0.791) การ

เปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลนี (Clean Food) ที่มีอาชีพแตกตางกัน 

พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) อาชีพ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาเฉลี่ยสงูสุด 

คาเฉลี่ยเทากับ 4.0274 คะแนน รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง มีคาเฉลี่ย 4.0121 

คะแนน นักเรียน/ นักศึกษา มีคาเฉลี่ยคือ 3.9624 คะแนน และอาชีพประกอบธุรกจิสวนตัว/ คาขาย 

มีคาเฉลี่ย 3.9584 คะแนน และเมื่อทดสอบความแตกตาง พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) 

ที่มีอาชีพแตกตางกันมีระดับการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 14: การเปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสนิใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มี  

                รายไดแตกตางกัน 

 

ตัว

แปร 
คาตัวแปร Mean S.D. 

แหลง

ความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

รายได 15,000 บาทหรือ

ตํ่ากวา 

15,001 - 30,000 

บาท 

30,001 - 45,000 

บาท 

45,001 - 60,000 

บาท 

60,001 - 90,000 

บาท 

90,001 บาท ข้ึน

ไป 

3.9779 

4.0335 

3.9270 

4.0330 

4.0914 

   - 

.34156 

.26776 

.23408 

.26454 

.17026 

    - 

ระหวาง

กลุม 

ภายใน

กลุมรวม 

.510 

13.940 

14.451 

4 

195 

199 

.128 

.071 

1.784 0.134 

*p< 0.05   Levene’s test = 1.513  ,  p=  0.200 
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 การตรวจสอบสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นความเทากันของความแปรปรวนระหวางกลุม 

พบวา ความแปรปรวนของระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่มีรายได

ตางกันมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 1.513  ,  p=  0.200) การ

เปรียบเทียบระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลนี (Clean Food) ที่มีรายไดแตกตางกัน 

พบวา ผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ที่มีรายได 60,001 - 90,000 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

คาเฉลี่ยเทากับ 4.0914 คะแนน รองลงมาคือ 15,001 - 30,000 บาท มีคาเฉลี่ย 4.0335 คะแนน 

รายได 45,001 - 60,000 บาท มีคาเฉลี่ย 4.0330 คะแนน 15,000 บาทหรือตํ่ากวา มีคาเฉลี่ย 

3.9779 คะแนน  และรายได 30,001 - 45,000 บาท มีคาเฉลี่ย 3.9270 คะแนน เมื่อทดสอบความ

แตกตาง พบวา ผูบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) ที่มีรายไดแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกัน 

 

 4.2.4 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

(Clean Food) ของ ชาวกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 15:  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ  

                 บริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

 ปจจัยทาง

การตลาด 
p คาเฉลี่ย 

สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ปจจัยทาง

การตลาด 

พฤติกรรมการ

บริโภคอาหาร 

- 

0.193 

 

0.006 

3.998 

 

2.354 

0.269 

 

0.507 

*p<0.05 

  

 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food)  

ของชาวกรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r=0.193 p=0.006) โดย 

มีความสัมพันธกันทิศทางบวก ในระดับ ปานกลาง ตัวแปรทัง้สองสามารถอธิบายความแปรปรวน

รวมกันไดรอยละ 3.72 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของ

ชาวกรุงเทพมหานคร ที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) โดยในครั้งน้ี

ผูบริโภคที่บริโภคเปนประจําในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี 

ไดแก ตัวแทนของผูบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) อยูเปนประจําในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

200 ตัวอยาง โดยมีหัวขอสรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.2 อภิปรายผล 

 5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

 5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

      วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1) เพื่อศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร  

 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมความแตกตางของปจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้บริโภคอาหารคลีน  (Clean 

Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

      สมมติฐาน 

 1) การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครที่มปีจจัยทางดานขอมูล

สวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกัน 

 2) ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน  

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

      สรุปผล 

      การสรุปผลตรวจสอบของงานวิจัยในครัง้น้ีในเรื่องของวัตถุประสงคงานวิจัยพบวาผูบริโภค 

อาหารคลีน (Clean Food) มีปจจัยทางดานขอมลูสวนบุคคลแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ที่ตางกัน ดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน สวนใหญ 

เปนเพศหญงิ รอยละ 72 กลุมตัวอยางโดยสวนใหญ มอีายุ 30 - 39 ป คิดเปนรอยละ 38 สถานะ โสด 

รอยละ 61 สถานภาพสมรส รอยละ 39 สําหรบัระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือระดับ
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ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 47 อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 

คิดเปนรอยละ 40 กลุมตัวอยางสวนใหญ รายได 15,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 29   

 ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่มผีลตอการเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของ

ผูบริโภคสวนใหญคือในเรื่องของคุณภาพของอาหาร ความสดใหมของวัตถุดิบ ซึ่งมีระดับความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด ทัง้น้ีเน่ืองจากผูที่ทานอาหารคลีน (Clean Food) น้ัน 

เปนผูที่ใสใจ และดูแลสุขภาพของตนเองเปนอยางดี ไมไดทานอาหารในปริมาณทีม่าก แตเลอืกทาน

อาหารทีม่ีคุณภาพ และดีตอสุขภาพ ดังน้ัน ผูประกอบการทีจ่ําหนายอาหารคลีน (Clean Food)  

ควรใหความสําคัญในการคัดเลอืกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีความสดใหม รวมถึงกระบวนการผลิตหรือ

กระบวนการปรุงอาหารที่มีคุณภาพ ถูกสุขอนามัยดวยเชนกนั เพราะนอกจากวัตถุดิบทีม่ีความสดใหม

แลวในเรื่องของกระบวนการผลิตตองมีความเพียบพรอมในเรื่องของคุณภาพดวยเชนเดียวกัน  

 ปจจัยทางการตลาด ดานราคา ที่มีผลตอการเลือกซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของผูบรโิภค

สวนใหญคือ เรื่องของคํานึงถึงสุขภาพที่ดีของลูกคาเมือ่เทียบกับราคาอาหาร ซึ่งมรีะดับความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก น่ันหมายความวาผูบริโภคยินดีที่จะจายในราคาสงูข้ึน หากอาหาร

คลีน (Clean Food) น้ัน มีคุณภาพที่ดี เพราะลูกคาน้ันอาจมีความรูสกึหรือแมแตกระทัง่ความคิดที่วา

หากรานจําหนายอาหารคลีน (Clean Food) ใสใจในเรื่องของสุขภาพที่ดีของตัวลูกคาเปนอยางดีแลว 

อาหารทีผ่ลิต และประกอบข้ึนมาของรานน้ันตองมีคุณคาทางโภชนาการทีสู่ง และไดรบัประโยชน

อยางเต็มที ่

 ปจจัยทางการตลาด ดานสถานที ่ที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของ

ผูบริโภคสวนใหญคือมีหนารานเปนของตัวเอง และมทีี่จอดรถใหกับลูกคาซึ่งมรีะดับความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก ในเรื่องของสถานที่จะเห็นไดวาลูกคาคอนขางใหความสนใจ และมี

ระดับการตัดสินใจทีจ่ะซื้อหากรานที่ตัวเองตองการเขาไปรับบริการจะมีพื้นที่ใหบริการอยางเพียงพอ

ทั้งในเรื่องของหนารานทีส่ามารถเขาไปซื้อไดเลยสําหรบัคนที่ไมไดใชบริการโทรสั่ง และสะดวกไปกวา

น้ันหากทางรานมีพื้นที่ของทางรานใหบริการจอดรถกับลูกคาย่ิงเพิ่มความสะดวกสบายใหกบัลูกคาที่

สัญจรไปมาไดเปนอยางดี   

 ปจจัยทางการตลาด ดานการสงเสรมิการตลาด ที่มผีลตอการเลือกซือ้อาหารคลีน (Clean 

Food) ของผูบริโภคสวนใหญคือในเรือ่งของโฆษณาผานชองทางโซเชียลมเีดีย (Social Media) ซึ่งมี

ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก เห็นไดวาโซเชียลมีเดีย (Social Media) เกือบทุก

ชองทางลวนแตมีผลกับคนในปจจุบัน และในการทีท่างรานมีการทําโฆษณาผานชองทางโซเชียลมเีดีย 

(Social Media) ย่ิงทําใหลูกคาเกิดความสนใจมากย่ิงข้ึน อีกทั้งลกูคาโดยสวนใหญไมวาจะเปนลูกคา

ทั้งเกา และลกูคาใหมมกัจะเลอืกสรรรานอาหารในการบริโภคจากเว็บไซตหรอืผานชองทางโซเชียล

เหลาน้ี นอกจากน้ีการโฆษณาที่ทําผานทางโซเชียลมเีดีย (Social Media) จําพวกน้ีตัวผูประกอบการ
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เองยังไดสรางปฎิสมัพันธกับลูกคาทัง้เกา และใหม ผานเครอืขายสังคมออนไลนไปในตัว เพราะการ

โฆษณาโปรโมทสินคาตาง ๆ ผานสังคมออนไลนเปนสื่อทีม่ีอทิธิพลเปนอยางมากเลยทเีดียว 

 ปจจัยทางการตลาด ดานบุคลากร ที่มีผลตอการเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของ

ผูบริโภคสวนใหญคือในเรื่องของพนักงานสามารถรับมือ และแกไขปญหาที่เกิดข้ึนไดเปนอยางดี ซึง่มี

ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก ในงานบริการเกือบทุกอยางตัวพนักงานถือเปน

ตัวการสําคัญเปนอยางมาก เพราะการที่ตองพบปะ และมปีฏิสัมพันธในการใหบริการลูกคาน่ันเอง  

และแตละวันที่ตองมเีหตุการณตาง ๆ ข้ึนภายในรานหากทางรานมีพนักงานทีม่ีสกิลที่สามารถรบัมือ 

และแกไขปญหาเฉพาะหนาตาง ๆ ไดเปนอยางดี เพราะนอกจากทําใหภาพลักษณของรานอยูใน

ภาพลักษณที่ดีแลวตัวลูกคาเองยังเกิดความพึงพอใจตอการไดรับการแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึน 

 ปจจัยทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอการเลือกซือ้อาหารคลีน (Clean 

Food) ของผูบริโภคสวนใหญคือในเรือ่งของรานมทีี่จอดรถสาํหรับไวบริการลกูคา ซึ่งมรีะดับความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก รานที่มีทีจ่อดรถใหสาํหรับลูกคา เปนการเพิ่มการบริการ และ

อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาในอีกเรือ่งที่คอนขางสําคัญ และอาจจะเปนตัวเลือกอกีหน่ึงชองทางให

ลูกคามาใชบรกิารได สําหรบัลูกคาที่มีรถหากตองการที่จะเขามาใชบริการที่รานสามารถที่จะนํารถมา

จอดไดเลยโดยไมตองลังเลวาหากไมมีทีจ่อดรถในบรเิวณใกลเคียงจะนํารถไปจอดพักไวที่ไหน ทําให

เสียเวลาหาที่จอดรถนอยลง และปจจัยทางการตลาด ดานกระบวนการในการใหบริการ ทีม่ีผลตอการ

เลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภคสวนใหญคือในเรื่องของทาง

รานมีการกลาวทกัทายตอนรับลูกคา ซึ่งมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ในระดับมาก  ในการ

กลาวทักทายตอนรบัลูกคา อาจทําใหลูกคาเกิดความรูสกึที่ดี เปนกันเอง โดยเฉพาะอยางย่ิงหากทาง

รานจําช่ือลกูคาไดมากเทาไร ย่ิงสรางความประทบัใจไดมากเทาน้ันถือเปนการสรางเทคนิคของการ

สรางความสัมพันธที่ดีตอทางราน และตอตัวลกูคา 
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 การสรุปผลของงานวิจัยในเรื่องของสมมติฐานท่ีผูวิจัยไดต้ังไว คือ 

 

ตารางที่ 16: การสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
การทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครที่มี

ปจจัยทางดานขอมลูสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจทีต่างกัน 

2. ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 

(Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

ไมยอมรบั 

 

ยอมรบั 

 

  

 1) การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครที่มปีจจัยทาง 

ดานขอมูลสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกัน พบวา ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญงิมี

ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (t=-.363 , p=0.717) ผูบริโภคสถานภาพตางกันมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหาร

อาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=-1.467 , p=0.144) ผูบริโภค

อายุตางกันมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลนี (Clean Food) แตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 1.120 , p=  0.348) ซึ่งพบวาเปนผูบริโภคอายุในชวงอายุ 40 

– 49 ป  ระดับการศึกษาแตกตางกันมรีะดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) 

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 0.994 , p= 0.397)  พบวา เปนผูบริโภคในระดับ

การศึกษาปริญญาเอก ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุด อาชีพมีระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

(Clean Food) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 0.347 , p= 0.791)  รายไดมรีะดับ

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s 

test = 1.513 , p= 0.200) 

 2) ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) 

ของชาวกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางการตลาดกบัความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหาร

อาหารคลีน (Clean Food) มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r=0.193 p=0.006) โดยมี

ความสัมพันธกันทิศทางบวก ในระดับ ปานกลาง ตัวแปรทัง้สองสามารถอธิบายความแปรปรวน

รวมกันไดรอยละ 3.72 
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5.2  อภิปรายผล 

       จากการศึกษา ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของ

ชาวกรุงเทพมหานคร ที่มผีลตอพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารอาหารคลีน (Clean Food) มี

ประเด็นสําคัญที่ผูวิจัยนํามาอภิปรายผลการศึกษาไดดังน้ี 

 5.2.1 การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานครทีม่ีปจจัย

ทางดานขอมลูสวนบุคคลแตกตางกันมกีารตัดสินใจที่ตางกัน 

 ในการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูโดยสาร ซึ่งเปนขอมลูทีเ่กี่ยวกับลกัษณะดานประชากร 

ศาสตร ที่ ประกอบดวย เพศ อายุ สถานสภาพ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ เหลาน้ีเปนเกณฑที่

นิยมในการใชแบงสวนทางการตลาด ซึ่งมีความสอดคลองกบัแนวคิดของ Swenson (1992) พบวา 

การศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรทีล่ึกซึง้ และใหความสําคัญน้ัน จะสามารถเสนอแนวคิด

เกี่ยวกับความตองการในการกําหนดกลุมเปาหมายที่มสีวนประกอบที่เหมอืนกัน ใหแยกออกมาจาก

ตลาดขนาดใหญซึง่เต็มไปดวยผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน เพื่อใหแตละธุรกจิสามารถเนนเฉพาะ

ตลาดที่มีความเหมาะสมกับสินคาหรอืบริการของตนเอง แทนการผลิตเพื่อตอบสนองตลาดรวม

ทั้งหมดอยางในอดีต โดยเรียกกลยุทธน้ีวา การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) รวมไปถึง 

ฉัตรยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ (2548) ไดใหความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร โดย

กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรเปนปจจัยที่จะนํามาชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย 

โดยเฉพาะการศึกษาตัวแปรทางดานประชากร ทีส่ามารถนํามาใชในการวางเปาหมายทางการตลาดที่

สําคัญได จากผลการทดสอบมีความสอดคลองกบังานวิจัยของ ธิติมา พัดลม (2558) ศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสือ่อิเล็กทรอนิกสในเขตกรงุเทพมหานคร พบวาจากผล

การทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคล ขอมลูทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลทําให

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) แตกตางกันไปและปจจัยสวนบุคคลที่แตกตาง

กันยอมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ที่แตกตางกัน สอดคลองกบังานวิจัยของ 

สุข หิบ (2554) เรือ่ง ปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีคุณลักษณะในเรื่องของปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ รายได และอาชีพ 

ตางกัน มีปจจัยการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพแตกตางกันออกไปดวยอกีเชนเดียวกัน 

นอกจากน้ียังสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีส่งผลตอ

พฤติกรรมการบรโิภค และความภักดีตออาหารเพื่อสุขภาพของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยผูบริโภคที่มีขอมลูปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน คอนขางมีความตองการ และมพีฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่แตกตางกันออกไป อาทิเชนในเรือ่งของมลูคาการใชจายในการบริโภค 

ตอครั้ง โดย ขอมูลสวนบุคคลของเพศหญิงมีอัตราการใชจายในเรื่องของการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ

มากกวาเพศชาย เปนผลมาจากเพศหญิงใหความสนใจในเรือ่งรปูลักษณ และใสใจในเรื่องของสุขภาพ 
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ประโยชนของสารอาหารทีจ่ะสงผลดีตอรางกายมากกวาเพศชาย และสอดคลองกับ ณัชญธนัน พรม

มา (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาจากการทดสอบสมมติฐานไดเห็นถึงความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่

แตกตางกันทําใหมีพฤติกรรมการบริโภคที่ไมเหมอืนกัน 

 ช้ีใหเห็นถึงความสําคัญของมิติทางดานของขอมูลสวนบุคคลที่มีความสําคัญคอนขางมาก

เพราะเปนปจจัย และองคประกอบหลัก ๆ ที่นํามากําหนดตลาดเปาหมายได ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน 

การเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปจจัยทางดานขอมลูสวนบุคคล

แตกตางกันมีการตัดสินใจที่ตางกนั เปนเพราะความแตกตางทางดานขอมลูสวนบุคคลน้ัน ๆ ทีโ่ดย 

ทั่วไปบุคคลจะแตกตางกันที่ประกอบไปดวย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 

นอกจากน้ียังมีความแตกตางทางรางกาย ทางสติปญญา ทางสังคม และทางอารมณ ซึ่งความแตกตาง

เหลาน้ีจะทําใหบุคคลแตละคนมลีักษณะพเิศษเฉพาะตัวที่ไมเหมอืนใคร สงผลใหมกีารตัดสินใจในการ

เลือกบริโภคที่แตกตางกัน 

 5.2.2 ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean 

Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีความสอดคลองกับ Kotler (1999 อางใน ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2541, 

หนา 124-125) Marketing Management ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) ที่หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วของโดยตรงกบัการจัดหาใหไดมาแลว

ซึ่งการใชสินคา และบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่

เกี่ยวกับการซือ้ และการใชสินคา สวน Solomon (1996 p. 7 อางใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หนา 

3) ไดใหความหมายไววา ในเรื่องของ พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตาง ๆ 

ที่บุคคล หรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพือ่ทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑ การบรกิาร ความคิดหรือประสบการณ ทัง้น้ีเพื่อเปนการตอบสนองความตองการ และ

นอกจากน้ีแนวความคิดของ ธงชัย สันติวงษ (2540) มีความสอดคลองกบั ศุกร เสรีรัตน (2543)  และ

Engel และคณะ (1968)  ในเรื่องของกระบวนการของพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกบริโภค

สินคา และบริการตาง ๆ โดยกระบวนการตัดสินใจน้ีมีมากอนอยูแลว และยังมสีวนสําคัญในการ

กําหนดการตัดสินใจของผูบรโิภค 

 จากที่กลาวมากขางตนสรปุไดวาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) คือการ

กระบวนการการตัดสินใจที่มมีาอยูกอนแลวหรอือาจเปนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอน และหลงัการ

กระทําก็ได นอกจากน้ียังมีความสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ที่ไดอางถึง

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ (Service  Mix) ของ Kotler (1999) ไววาเปน
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แนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึง่จะไดสวนประสมการตลาด (Marketing  Mix) หรือ 7Ps  

จะเปนตัวการสําคัญในการกําหนดกลยุทธการตลาด สอดคลองกับแนวคิดของ สทุามาศ จันทรถาวร 

(2556 อางใน กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546, หนา 7)  ในเรื่องของการตัดสินใจ วาคือกระบวนการ

คัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ ซึง่จัดเปนสวนหน่ึง

ของกระบวนการแกไขปญหา สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2552, หนา 157) กระบวนการหรือ

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ของ

ผูบริโภค ประกอบไปดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมลู การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  

และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ สอดคลองกบัแนวคิดของ มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรจีรรยา 

(2554, หนา 154) กระบวนการตัดสินใจของผูซือ้ของผูบริโภคประกอบดวย 6 ข้ันตอน เริ่มต้ังแตการ

รับรูความตองการ และคนหาขอมูลที่ตองการสินคาที่ตองการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคา สุดทาย

จะเปดทางเลอืกวาเลือกสินคาไหนที่ไดตรงตามความตองการจึงตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับแนวคิดของ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) กระบวนการตัดสินใจของผูซือ้วาการซือ้สินคาน้ันประกอบ

ไปดวยข้ันตอนตาง ๆ หลายข้ันตอน ซึ่งตัวผูซื้อเองน้ันตองผานข้ันตอนตาง ๆดังกลาวอันจะนําไปสูการ

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งแนวคิด และทฤษฎีดังกลาวทีก่ลาวมาน้ันเกี่ยวของกบัการตัดสินใจเลือกซือ้ของ

ผูบริโภคโดยแนวคิดของแตละคนมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อของผูบริโภค 

สอดคลองกบังานวิจัยของ เกียรติยศ คงประดิษฐ (2558) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอพฤติกรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพของนิสิตระดับปรญิญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร โดย

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบรโิภค

อาหารเพื่อสุขภาพตลอดจนพฤติกรรมการเลือกบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญกบัปจจัยดานราคาเปนอันดับแรกโดยเฉพาะ มีปายบอกราคาอาหารที่ชัดเจน อันดับ 2 

คือ ใหความสําคัญกับปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ–สภาพแวดลอมของราน โดยเฉพาะในดาน 

ความสะอาดภายในราน อันดับ 3 คือ ใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการใหบริการ โดยเฉพาะ

ในดาน ทางรานบริการใหกับผูใชบริการอยางถูกตองรวดเร็วที่ อันดับ 4 คือใหความสําคัญกับปจจัย

ดานบุคลากร โดยเฉพาะในดาน พนักงานมีความสุขพูดจาดี ย้ิมแยมแจมใส มีจิตใจที่บริการ และมี

อัธยาศัย อันดับ 5 คือ ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะในดาน สะอาดถูกสุข 

ลักษณะ และไมมีวัตถุกันเสีย อันดับ 6 คือ ใหความสําคัญกบัปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

โดยเฉพาะในดาน หาซื้อไดงายสะดวกรวดเร็ว และอันดับสุดทายใหความสําคัญกบัปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด ซึ่งมีความใกลเคียง และสอดคลองกบังานวิจัยของผูวิจัย นอกจากน้ียังมีความ

สอดคลองกบังานวิจัยของ อรรถสิทธ์ิ สกลคณาพงษ และณกมล จันทรสม (2559) เรื่องปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑลผลการวิจัยพบวาทางดานผลิตภัณฑ ผูประกอบกิจการควรคํานึงถึงวัตถุดิบที่ใชในประกอบ
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อาหาร โดยที่วัตถุดิบที่ใชตองเปนวัตถุดิบที่มีความสด สะอาด ไมมีการเจือปนหรอืปนเปอนสิ่งตาง ๆ 

จากสารพิษ และวิธีในการประกอบอาหาร ดานราคา การกาํหนดราคาของอาหารคลีน ผูประกอบ

กิจการควรกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ ดานสงเสรมิการตลาด ผูประกอบกจิการควรคํานึง 

ถึงการสรางกลยุทธเพื่อสงเสริมการตลาดของตนอยางสม่ําเสมอ เชน การสรางสรรคเมนูใหม ๆ เมนู

ตาง ๆ ที่รานอื่นไมคอยทํา อาจจะเปนเมนูของคนที่เปนโรคเบาหวาน โรคหัวใจ โรคความดัน เพื่อเปน

อีกทางเลือกในกับกลุมลูกคา มีการวางแผนในเรื่องของการกําหนดกลยุทธตาง ๆ อยูตลอดเวลา การ

คิดคนพัฒนาสูตรอาหาร และคุณภาพของอาหาร เพื่อที่จะทาํใหแขงขันกับคูแขงได ซึ่งมีความ

สอดคลองกบังานวิจัยของผูวิจัยดวยเชนเดียวกัน อีกทั้งยังพบวามีความสอดคลองกบังานวิจัยของ 

ธิติมา พัดลม (2558) เรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟูดสผานสื่ออเิลก็ทรอนิกสในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาการ ตัดสินใจเลือกซือ้โดยการใชสื่อสังคมออนไลนบนเครือขายอินเตอรเน็ต

เปนแหลงขอมูลชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ และสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนฟูดสผานสือ่อิเลก็ทรอนิกส อยูระดับมากในทุกดานมีความใกลเคียง และสอดคลองกับ

งานวิจัยของผูวิจัย สอดคลองกบังานวิจัยของ จิตาภาร ติยวรกลุ  (2555) เรือ่ง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการบรโิภคอาหารชีวจิตของผูบริโภค ในจังหวัดพษิณุโลก พบวา ดานราคา โดยรวมมี

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.63 เมื่อพิจารณาตามรายดานผลการ 

วิจัยพบวา ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพ ผูบรโิภคแสดงความคิดเห็นมากทีสุ่ด โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ซึ่งมีความใกลเคียง และสอดคลองกับงานวิจัยของผูวิจัย และสอดคลองกับงาน 

วิจัยของ ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทีส่งผลตอพฤติกรรมการบริโภค และความ

ภักดีตออาหารเพื่อสุขภาพของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพในดานความถ่ีในการบริโภค (ครัง้/ เดือน) มีความสมัพันธกับความภักดีตออาหารเพื่อสุขภาพ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของผูวิจัย ซึง่เปนไปตามสมมติฐาน คือ ปจจัยทางดานการตลาดมี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ 

สัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r=0.193 p=0.006) โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวก ในระดับ 

ปานกลาง ตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความแปรปรวนรวมกันไดรอยละ 3.72 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

        จากการศึกษาของผูวิจัยในเรื่องของ ปจจัยในการเลือกซื้ออาหารอาหารคลีน (Clean Food)  

ของชาวกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ไดแก ผูที่บริโภคอาหาร

อาหารคลีน (Clean Food) เปนประจําในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 200 ตัวอยาง ซึ่งมี

ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใชในมุมมองของดานตัวผูประกอบการ และตัวผูบริโภค ดังน้ี 
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 มิติทางดานตัวผูประกอบการ ตองตระหนัก และมีความต่ืนตัวอยูเสมอกับสภาวะของการ

แขงขันทางการตลาดที่มมีากข้ึนในปจจบุัน และอนาคตที่กําลังจะมาถึงตระหนักถึงกลุมเปาหมาย ไม

วาจะเปนกลุมเปาหมายหลกั และกลุมเปาหมายรอง ควรทําการศึกษา และเก็บขอมลูถึงพฤติกรรม

ความตองการของผูบริโภคอยูเสมอวาตัวผูบรโิภคมีพฤติกรรมความตองการอยางไร อันหมายถึงศึกษา

ในเรื่องของทางดานองคประกอบ และปจจัยทางการตลาดอยูตลอดเวลาวาสิ่งไหนที่มผีลตอระดับ

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ในปจจุบัน การสรางจุดเดนใหกบั

ผลิตภัณฑใหมีความแตกตางจากคูแขงรายอื่น เปนอีกชองทางหน่ึงที่สามารถชักจงูใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจ และเปนจุดแข็งใหกบัตัวผูประกอบการเอง อาทเิชน อาหารสามารถอยูไดนานข้ึนโดยไม

เนาเสีย ไมสูญเสียรสชาติ ไมสญูเสียคุณคาทางโภชนาการ การตกแตงกลิ่น และรสชาติของผลิตภัณฑ

ใหมีรสชาติที่ดีข้ึน สรรสราง และผลิตเมนูอาหารคลีน (Clean Food) ใหมีความหลากหลาย อาจเพิม่

ในสวนเมนูอาหารในรูปแบบเมนูตะวันตกที่มีแคลอรี่ตํ่าเขาไปเสริมเพื่อสรางความโดดเดนใหทางรานมี

ความแตกตางจากรานอื่นดวยเพราะเมนูอาหารคลีน (Clean Food) โดยสวนใหญที่จําหนายในระเทศ

ไทยจะเนนจําหนายเมนูอาหารไทยเปนหลกั สรางนวัตกรรมใหม ๆ ใหกบัอาหารมีการปรับปรงุพัฒนา

ผลิตภัณฑ และบริการอยูเสมอเพือ่ใหสอดคลองกบัความตองการ และเพื่อเปนการตอบสนองตอ

ผูบริโภค 

 มิติทางดานผูบรโิภค ปจจบุันกระแสการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่ไดรบัความนิยมอยาง 

อาหารคลีน (Clean Food) มีมากในปจจุบัน อาจทําใหราคาคอนขางสูงซึ่งในปจจบุันรานอาหารเพื่อ

สุขภาพคลีนฟูด (Clean Food) มีมากข้ึนทําใหมีกลุมพอคาแมคาบางคนลดคุณภาพอาหาร ทําให

อาหารไมไดมปีระโยชนเทาที่ควร และมีแบบแชแข็งทําใหคุณคาทางอาหารลดลง อาจเปรียบไดวา

ผูบริโภคอาจตกเปนเหย่ือทางการตลาดใหกับกลุมพอคาแมคาบางรายทีห่วังแคกําไรเพียงอยางเดียว 

ผูบริโภคควรศึกษาขอมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อเลือกบรโิภค และเลือกรานจําหนายอาหารอาหาร

คลีน (Clean Food) ใหดี เพราะปจจบุันการเขาถึงรายละเอยีดของขอมูลตาง ๆ สามารถเขาถึงได

โดยงายจากชองทางของโซเชียลมเีดียตาง ๆ ผูบริโภคควรใชชองทางน้ีในการหาขอมลูกอนการ

ตัดสินใจซือ้ ไมวาจะเปนในเรือ่งของการเปรียบเทียบราคาแตละรานที่มีการจัดจําหนายอาหารคลีน 

(Clean Food) วาราคาน้ันถูกหรอืแพงจนเกินไปหรือไม ผลติภัณฑที่ซื้อน้ันมีความเหมาะสมกบัเงินที่

จายไปมากนอยแคไหน พรอมกับตรวจเช็คในเรื่องภาพรวมของฟดแบ็ค (Feedback) จากทางรานวา

ผูบริโภครายอื่น ๆ ที่ซือ้ไปมีฟดแบ็ค (Feedback) เกี่ยวกับอาหาร และบรกิารของทางรานในทศิ

ทางบวกหรือลบ ทัง้น้ีเพือ่ไมใหตัวผูบรโิภคตกเปนเหย่ือใหกบัผูประกอบการบางรายที่ไมโปรงใสในการ

จัดจําหนายอาหารคลีน (Clean Food) 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 5.4.1 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากกลุมประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ซือ้

อาหารอาหารคลีน (Clean Food) เปนประจํา จํานวน 200 คน ดังน้ันขอเสนอแนะในการวิจัยครั้ง

ตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมการทําวิจัยในเชิงคุณภาพ กับผูที่บริโภคอาหารอาหารคลีน (Clean Food) 

อยูเปนประจํา เพื่อเขาใจ และทราบถึงความตองการเชิงลึกของพวกเขาเพือ่นํามาเปนการวางกลยุทธ

ทางการตลาดมาปรบัใชในการดึงดูดผูบริโภคใหหันมาบริโภคอาหารอาหารคลีน (Clean Food) ไดดี

ย่ิงข้ึน และนอกจากน้ีควรทําการศึกษาเพิม่เติมในกลุมอาหารประเภทเพื่อสุขภาพอยางเชน  

ออรแกนิก ฟูด,  โลคารบ ฟูด, โลซอลท ฟูด ฯลฯ ซึ่งเปนกลุมอาหารจําพวกอาหารเพื่อสุขภาพดวย

เชนเดียวกันทั้งน้ีเพื่อเปนการตอยอดขยายผลของกลุมอาหารเพื่อสุขภาพ และสามารถนําผลมาเปน

ประโยชนตอธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพได 

 5.4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ตอปจจัยทางการตลาด และกลไกลตาง ๆ น้ัน มีความ

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาในยุคโลกาภิวัตน อาจเปนไปไดวาปจจบุันอัตราของการแขงขันทีสู่งข้ึนทํา

ใหคูแขงทางการคาแตละคนยอมตองหาแรงจูงใจตาง ๆ เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคเลือกหรอืตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑของตนเอง ซึง่ทําใหตัวผูบริโภคเองมีทางเลอืกในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑตาง ๆ มากเพิ่มข้ึน 

กลไกล และกลยุทธตาง ๆ จึงเพิม่มากข้ึนเปนเทาตัวดวยเชนเดียวกนัเพื่อเปนการสรางแบรน สราง

จุดยืน และจุดแข็งใหกับรานของตนเอง ดังน้ันผูทีจ่ะทําการศึกษา และทําวิจัยตองคนควา ศึกษา และ

ติดตามขาวสารอยูสม่ําเสมอ เพราะจะทําใหงานวิจัยออกมามีความสมบูรณ และตอเน่ือง และ

นอกจากน้ียังทําใหขอมูลตาง ๆ เปนขอมลูทีเ่ปนปจจุบัน 
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แบบสอบถาม 

ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food)  

ของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค เพือ่ศึกษาถึง ปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร ซึง่เปนสวนหน่ึงของการศึกษา 

หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการ และการทองเที่ยว คณะ

มนุษยศาสตร และการจัดการการทองเที่ยว ของนักศึกษาระดับปรญิญาโท มหาวิทยาลัยกรงุเทพ  

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความเปนจรงิ 

1. เพศ 

      ชาย        หญิง 

2. อายุ 

   18 - 22 ป    23 – 29 ป 

   30 – 39 ป     40 – 49 ป 

   50 ป ข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ  

   โสด       สมรส 

 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

   ตํ่ากวาปริญญาตรี    ปริญญาตร ี

   ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

 

5. อาชีพ 

   นักเรียน / นักศึกษา       ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

   พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจาง  ประกอบธุรกจิสวนตัว / คาขาย 

   อื่น ๆ โปรดระบุ ..................... 
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6. รายไดตอเดือนโดยประมาณ 

   15,000 บาทหรือตํ่ากวา    15,001 - 30,000 บาท 

   30,001 - 45,000 บาท     45,001 - 60,000 บาท 

   60,001 - 90,000 บาท     90,001 บาท ข้ึนไป 

 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) 

คําชี้แจง โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงใน  หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความเปนจรงิ  

 

7. อาหารคลีน (Clean Food) หมายถึง อาหารที่ไมผานการปรุงแตงจําพวกสารเคมหีรือผาน

กระบวนการกรรมวิธีในการแปรรูปนอยทีสุ่ดเปนกลุมอาหารที่สดสะอาดไมผานกระบวนการหมักดอง

หรือปรงุรสชาติมากจนเกินไป เชน อกไกน่ึง ยําปลาทู ลาบอกไกยาง เปนตน  

(ผูตอบแบบสอบถามโปรดใหคําจํากัดความสําหรบัอาหารคลีน (Clean Food) ในความคิดของทาน) 

 

อาหารคลีน (Clean Food) คืออะไร ……………………………………………………………………………………… 

............................................................................................................................................................  

………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

และในชวง 1 เดือนน้ีคุณไดซื้ออาหารคลีน (Clean Food) รับประทานหรือไม  

(ถาไมไดทานในชวง 1 เดือนที่ผานมาใหขามไปทําแบบสอบถามในตอนที3่) 

   มี                     ไมมี 

     

8. ทานรับประทานอาหารคลีน (Clean Food) ที่ใดเปนประจํา (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

   ทานที่บาน             ทานที่รานที่จําหนายอาหาร Clean Food  

   ทําเองมาทานทีท่ํางาน           ซื้อจาก Supermarket 

   อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................... 

 

9. ทานทานอาหารคลีน (clean Food) บอยแคไหน (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

   ทานสัปดาหละ 1-2 ครั้ง             3-4 ครั้ง    4-5 ครั้ง               

   ทานทุกวัน                           ทานทุกมื้ออาหาร 

   อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................... 
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10. ทานทานอาหารคลีน (Clean Food) กับใครเปนประจํา (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

   ทานคนเดียว   ทานกับครอบครัว   ทานกับเพื่อน       

   อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................................................         

 

11. ในการเลือกซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ทานคํานึงถึงปจจัยขอใดเปนสําคัญที่สุด (เลอืกตอบได 

     เพียง 1 ขอ) 

   ราคา     คุณภาพของวัตถุดิบ    

   ประโยชนเพื่อสุขภาพ   รสชาติ    

   อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................... 

 

12. ประมาณคาใชจายตอมื้อในการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food) (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

   50 บาทหรอืตํ่ากวา   51 - 100 บาท   101 - 150 

   151 – 200 บาท   มากกวา 200 บาท 

 

13. ทานคาดหวังอะไรจากการบรโิภคอาหารคลีน (Clean Food) (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

  ชวยในการควบคุมนํ้าหนัก    มีสุขภาพที่ดีปลอดภัยจากโรคภัยไขเจบ็ 

  กินเพื่อรักษาโรค    ไดรับคุณคาทางโภชนาการที่สูง     

  อื่น ๆ (โปรดระบุ)................................................... 

 

14. สาเหตุใดที่อาจทําใหทานเลิกทานอาหารคลีน (Clean Food) (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 

  ไมมีประโยชนเหมือนที่โฆษณา      มีราคาแพงจนเกนิไปเมื่อเทียบกับอาหารปกติ 

  หาซื้อยาก            ไมเปนทีรู่จักผูคนไมรูรายละเอียดสินคา 

  รสชาติไมนารับประทาน              อื่น ๆ  (โปรดระบุ) ....................................... 
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ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน (Clean Food) ของ

ชาวกรุงเทพมหานคร  

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองระดับการตัดสนิใจใหตรงกับความคิดเห็นของทานมาก

ที่สุดเพียงชองเดียว โดยแตละระดับมีความหมายดังน้ี 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) 
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ปจจัยดานผลิตภัณฑ  

12.1 คุณภาพของอาหาร ความสดใหมของวัตถุดิบ      

12.2 รานมีช่ือเสียง มีแบรนดของตัวเอง      

12.3 รสชาติของอาหารอรอย      

12.4 ความสวยงามของการออกแบบผลิตภัณฑ      

12.5 ความหลากหลายของเมนูอาหาร      

13. ดานราคา   

13.1 ราคาไมแพงจนเกินไป      

13.2 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพอาหาร      

13.3 ราคามีหลายระดับใหเลือก      

13.4 คํานึงถึงสุขภาพที่ดีของลกูคาเมื่อเทียบกับราคาอาหาร      

13.5 มีปายบงบอกราคาที่ชัดเจน      

14. ดานสถานที่    

14.1 หาซื้อไดงาย      

14.2 สามารถสัง่ซื้อไดผานเบอรโทรศัพทหรือทางออนไลน      

14.3 ชวงเวลาเปด-ปดของรานมีความเหมาะสม      

14.4 รานอยูในทําเลที่ต้ังทีส่ามารถเดินทางไดสะดวก      

14.5 มีหนารานเปนของตัวเอง และมทีี่จอดรถใหกบัลกูคา      

15. ดานการสงเสริมการตลาด   

15.1 โฆษณาประชาสัมพันธรานอาหารใหเกิดภาพลักษณทีดี่      

15.2 มีคูปอง บัตรสวนลด บัตรสมาชิก 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P) 
ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ดานการสงเสริมการตลาด   

15.3 มีของสมนาคุณในโอกาสหรือชวงเทศกาลตาง ๆ      

15.4 โฆษณาผานชองทางโซเชียลมเีดีย (Social Media)      

15.5 ทําการเผยแพรขอมลูขาวสารในรูปแบบ แผนผับ โบร

ชัวร ฯลฯ 

     

16. ดานบุคลากร  

16.1 พนักงานสามารถใหความรูเรื่องอาหารแกลูกคาได      

16.2 พนักงานสามารถแนะนํารายการเมนูอาหารไดเปนอยาง

ดี 

     

16.3 พนักงานเรียบรอย ออนนอมถอมตน       

16.4 พนักงานมีใจรักในงานบริการ มีอัธยาศัยที่ดี      

16.5 พนักงานสามารถรับมือ และแกไขปญหาที่เกิดข้ึนไดเปน

อยางดี 

     

17. ดานลักษณะทางกายภาพ   

17.1 รานมีการตกแตงที่สวยงาม สะอาด      

17.2 มีการตกแตงทีเ่ปนเอกลักษณเฉพาะตัว      

17.3 รานมีการจัดบรรยากาศภายในรานที่ดี      

17.4 รานมีที่จอดรถสําหรบัไวบริการลกูคา      

17.5 รานมีบรกิาร อินเทอรเน็ต ใหกบัลูกคา      

18. ดานกระบวนการในการใหบรกิาร  

18.1 ทางรานมีการกลาวทักทายตอนรับลูกคา      

18.2 ทางรานมีการทบทวนรายการอาหารทีลู่กคาสัง่      

18.3 ทางรานมีบริการสามารถใหลูกคาโทรสั่งจองลวงหนาได      

18.4 ทางรานมีใบเสร็จเรียกเกบ็เงินแสดงรายการใหลูกคา

ชัดเจน 

     

18.5 ทางรานมีบริการตามคํารองขอของลูกคาหากลูกคา

ตองการสิ่งของเพิม่เติม (เชน ขอจาน ชาม ชอน แกว) 
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ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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IOC 

 จากการคํานวณผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม ตอนที่ 3 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร 

พบวาแบบสอบถามที่ไดมีคา IOC= 0.7 ซึ่งมีคาอยูในเกณฑดีสามารถนําไปใชได  

 

ตารางที่ 1: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 0 2 0.7 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

รวม 5 5 5 14 4.7 

 

 จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (0.7+1+1+1+1)/5 = 0.9 
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ตารางที่ 2: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานราคา 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 0 2 0.7 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 0 1 2 0.7 

5 1 1 1 3 1 

รวม 5 4 4 13 4.4 

 

 จากตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (0.7+1+1+0.7+1)/5 = 0.9 

 

ตารางที่ 3: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานสถานที่   

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

6 1 1 1 3 1 

รวม 6 6 6 18 6 
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 จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (1+1+1+1+1+1)/6 = 1 

 

ตารางที่ 4: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

รวม 5 5 5 15 5 

 

 จากตารางที่ 4 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (1+1+1+1+1)/5 = 1 
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ตารางที่ 5: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานบุคลากร 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

6 1 1 1 3 1 

รวม 6 6 6 18 6 

 

 จากตารางที่ 5 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (1+1+1+1+1+1)/6 = 1 

 

ตารางที่ 6: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

6 1 1 1 3 1 

รวม 6 6 6 18 6 
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 จากตารางที่ 6 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (1+0.7+0.7+1+1)/5 = 0.9 

 

ตารางที่ 7: ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

              ปจจัยดานกระบวนการในการใหบริการ 

 

ขอท่ี 
คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

รวม คา IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1 

2 1 1 1 3 1 

3 1 1 1 3 1 

4 1 1 1 3 1 

5 1 1 1 3 1 

รวม 5 5 5 15 5 

 

 จากตารางที่ 7 ผลการตรวจสอบความคิดเห็นปรากฏวา ผลรวมของคะแนนพจิารณา 

 (R) จะได =  3 ดังน้ันคาของ IOC จึงหาไดจาก 

 IOC = (1+1+1+1+1)/5 = 1 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ – นามสกลุ   นางสาววิภารดา เพ็ชรย้ิม 

 

อีเมล    wiparada.pech@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา   พ.ศ. 2553 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 

    โรงเรียนทาบอ จงัหวัด หนองคาย 

 

    พ.ศ. 2558 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี

    ครุศาสตรบัณฑิต สาขาสงัคมศึกษา 

    มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 

    จังหวัด กรุงเทพมหานคร 
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