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สุภาพร หงส์พิสุทธิกุล : แนวทางการก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์
อาหารคลนี. อาจารยท์ีป่รกึษา : ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิสุขเจรญิ, 74 หน้า. 

 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีและก าหนดกลยุทธท์าง

การตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารคลนี โดยการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม ซึ่งใช้วธิกีารสุ่ม
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน แบ่งเป็นกลุ่มคนวัยท างานในย่านธุรกิจใจกลางเมือง
กรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน และผู้ใช้สื่อโซเชยีลมเีดยี  จ านวน 100 คน เครื่องมอืทาง
สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มลู ได้แก่ ค่าเฉลีย่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถี่ การทดสอบค่าท ี(T-Test) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) และการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ 
(Pearson Correlation)  

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มเป้าหมายทีต่ดัสนิใจซือ้อาหารคลนีมอีายุ 31 ปีขึน้ไปและรายได้
มากกว่า 20,000 บาทต่อเดอืน โดยไม่ขึน้กบัเพศ ส าหรบัการออกแบบผลติภณัฑ์อาหารคลนี 
ควรให้ความส าคญัในด้านต่างๆ ดงันี้ ด้านกรรมวธิกีารผลติควรเป็นการปรุงส าเรจ็บรรจุกล่อง
พรอ้มรบัประทาน ด้านปรมิาณควรมใีหเ้ลอืกหลายขนาด ไดแ้ก่ ขนาดเลก็ (S) ขนาดกลาง (M) 
และขนาดใหญ่ (L) ดา้นบรรจุภณัฑค์วรออกแบบใหส้ามารถเปิดรบัประทานไดง้่าย ดา้นแบรนด ์
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีจากแบรนดท์ีรู่จ้กั ส าหรบัดา้นราคา ควรก าหนดราคาขายให้
เหมาะสมกบัคุณภาพอาหาร ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ควรมหีน้ารา้นที่สามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย ควรจดัใหม้สี่วนลด เมื่อซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด และดา้นบรกิาร 
ควรมบีรกิารจดัส่งอาหารคลนีถงึบา้นหรอืส านกังาน นอกจากนี้ระดบัราคาทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจ
ซือ้ คอื 40 บาท แต่ระดบัราคาทีจ่ะสรา้งรายไดแ้ละควรตัง้ราคาจ าหน่ายที่ 70 บาท 
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This research aimed to study the purchasing decision of clean food and to 

establish a marketing strategy for clean food products. Data were collected by random 
sampling from a sample of 400 people which can be divided into 300 working-age 
people in the Central Business District of Bangkok and 100 social media users. The 
statistical tools used for data analysis were mean, percentage, frequency, T-Test, One-
Way ANOVA Analysis and Pearson Correlation. 

The result revealed that target groups who decided to purchase clean food 
were 31 years or older and earn more than 20,000 baht per month regardless of gender. 
The design of clean food products should focus on ready-to-eat production processes. 
The quantities should be available in small (S), medium (M), and large (L) sizes. 
Packaging should be designed to be easily opened and eaten. Consumers decided to 
purchase clean foods from well-known brands. Price should be set to suit the food 
quality. Distribution channels should have a storefront that can easily go and purchase. 
Sales promotions should provide a discount when purchasing a specified quantity of 
products. The service should include a clean food delivery service to home or office’s 
consumers. Moreover, the price level at which the consumer makes a purchase is 40 
baht. But the price level that will generate income is 70 baht. 
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สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็สมบูรณ์ลุล่วงได้ด้วยด ีเนื่องจากได้รบัความกรุณาจาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิสุขเจรญิ อาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ได้ให้ความกรุณาช่วยเหลอื ให้
ค าปรกึษา ค าแนะน า ตรวจสอบ แนวทางปรบัปรุงแก้ไข รวมถึงติดตามการด าเนินงานจน    
สารนิพนธฉ์บบัน้ีเสรจ็สมบรูณ์ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ 

ขอขอบพระคุณทางสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่ น ที่ให้โอกาสในการศึกษาและ
สนับสนุนทุนการศกึษาจนจบหลกัสูตร และขอพระขอบคุณคณาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สาขา 
นวตักรรมการจดัการธุรกิจและอุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ทุกท่าน ที่ได้ให้
ความรูอ้นัเป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินการจดัท าสารนิพนธฉ์บบันี้จนส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี

ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒ ิผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.กลัยารตัน์ ธรีะธนชยักุล  ผูช้่วย
ศาสตราจารย ์ดร. ภทัรพร ทมิแดง  และ ดร. สุชาดา คุ้มสลุด ที่ได้สละเวลาในการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถามที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวจิยั ตลอดจนคณะกรรมการในการสอบ 
สารนิพนธ์ ดร. ภญิรดา แก้วเขยีว และผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร. รชตะ รุ่งตระกูลชยั ที่ให้ความ
กรณุาจนใหก้ารสอบส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ีผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงู ณ ที่นี้ 

ขอขอบพระคุณมารดาบดิาและครอบครวั ที่ใหก้ารสนับสนุนช่วยเหลอืและใหก้ าลงัใจ
จนงานวจิยัส าเรจ็ดว้ยด ีรวมถงึขอขอบคุณเพื่อนทุกท่านทีใ่หก้ารสนบัสนุนความช่วยเหลอืดว้ยด ี

ขอขอบคุณกลุ่มตวัอย่างที่ให้ความร่วมมอืตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาอนัมี
ค่าและให้ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่องานวจิยั จนสามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลได้ครบถ้วน ท าให้
สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 อาหารเป็นหนึ่งในปัจจยั 4 ซึ่งเป็นปัจจยัพื้นฐานในการด ารงชพี “อาหาร” ส าหรบัคน
ไทยส่วนใหญ่จะนึกถงึขา้ว กบัขา้ว และขนม แต่อาหารมคีวามหมายลกึซึง้กว่านัน้และที่ส าคญั 
คือ อาหารเป็นปัจจยัหลักของชีวิต เนื่ องจากอาหารให้พลังงานแก่ร่างกาย อาหารให้การ
เจรญิเตบิโตและซ่อมแซมส่วนที่สกึหรอ อาหารควบคุมการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ภายในร่างกาย 
และอาหารช่วยให้อวยัวะต่างๆท างานและสามารถด ารงชวีติอยู่ได้อย่างปกติ ดงันัน้การเลี้ยงด ู
และใหก้ารพยาบาล การใหอ้าหารทีถู่กตอ้งและเหมาะสม จงึเป็นความจ าเป็นส าหรบัแต่ละบุคคล 
(หมอชาวบา้น. 2532) 
  อาหารเป็นวฒันธรรมทีเ่กดิจากการบรโิภคของมนุษยม์คีวามแตกต่างกนัออกไปในแต่
ละภูมภิาคของสงัคม ขึน้อยู่กบับรบิททางภูมศิาสตรแ์ละประวตัศิาสตร์ กล่าวไดว้่าอาหารก าเนิด
จากวฒันธรรมการบรโิภคของแต่ละชาติพนัธุ์ อาหารไทยนับเป็นมรดกส าคญัทางวฒันธรรมที่
ส าคญัของชาต ิเนื่องจากประเทศไทยมปีระวตัศิาสตรข์องชาตอิย่างยาวนาน ตัง้อยู่บนภูมภิาคที่
มคีวามหลากหลายทางทรพัยากรที่ส าคัญของโลก  ท าให้อาหารไทยมีความหลากหลาย มี
เอกลกัษณ์ และรสชาตเิฉพาะตวัเป็นที่รูจ้กัของคนส่วนใหญ่ทัว่โลก และยกย่องให้อาหารไทยมี
ความอร่อยไม่แพ้ชาตใิดในโลก ดงันัน้อาหารไทยจงึได้รบัการจดัอนัดบัให้เป็นอาหารยอดนิยม
ตดิอนัดบั 1 ใน 5 ของโลก (CNN Travel. 2020) ส่งผลใหอ้าหารไทยไดร้บัความสนใจอย่างมาก 
แต่จากสถานการณ์ของสงัคมโลกในยุคโลกาภวิตัน์ที่การตดิต่อสื่อสาร การเดนิทางผ่านการค้า 
การศกึษา การท่องเทีย่ว และการอพยพเคลื่อนยา้ยถิน่ฐานทีท่ าไดง้า่ยขึน้ ท าใหห้ลายวฒันธรรม
ของสงัคมโลกเกดิการเปลีย่นแปลงไป  
 ปัจจุบนัการเลือกรบัประทานอาหารของผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงไป เกิดจากอิทธิพล
ภายนอก สภาพแวดลอ้ม วฒันธรรมของชาวตะวนัตกและอทิธพิลจากสื่อส่งผลต่อการด ารงชวีติ
ในการเลือกซื้ออาหารเพื่อความสะดวกรวดเร็ว และประหยดัเวลา จนลืมนึกถึงคุณค่าทาง
โภชนาการอาหาร สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บรโิภควัยท างานเกิดจากสภาพสงัคม เศรษฐกิจ 
การเมอืง การรบัวฒันธรรม และความเจรญิก้าวหน้าทางเทคโนโลยทีี่ท าให้เกดิพฤตกิรรมการ
บรโิภคอาหารจานด่วนภายใต้ระยะเวลาทีเ่ร่งรบีโดยบรโิภคประเภทของอาหารด่วนไม่แตกต่าง
กัน รวมทัง้ยงัส่งผลเสียต่อสุขภาพ (เทพรตัน์ เอื้อธรรมถาวร; ปรญิญา โกวิทย์ววิฒัน์; และ      
กติพิงศ ์รตันวงกต. 2561) 
 ในแต่ละปีมคีนไทยกว่า 4 แสนรายทีเ่สยีชวีติดว้ยโรคทีม่สีาเหตุมาจาก พฤตกิรรมการ
บรโิภคทีไ่ม่ถูกต้อง เช่น โรคหลอดเลอืดอุดตนั  โรคหวัใจ  เบาหวาน  มะเรง็ ฯลฯ อนัเป็นโรคที่
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ป้องกนัได้ ด้วยการปรบัพฤติกรรมการบรโิภคให้ถูกหลกัโภชนาการ ปัจจุบนัพฤติกรรมการ
บรโิภคของคนไทยเปลีย่นไปมาก เพราะบรโิภคผกัผลไมน้้อยลง แต่บรโิภคแป้ง เนื้อสตัว ์ไขมนั
และน ้าตาลเพิม่ขึน้ บรโิภคอาหารพรอ้มปรุงและอาหารส าเรจ็รูปเพิม่ขึน้ ออกไปบรโิภคอาหาร
นอกบา้นบ่อยขึน้ นิยมบรโิภคตามกระแสนิยมหรอืค าโฆษณา เช่น ฟาสตฟู้์ดหรอืขนมกรบุกรอบ 
ทัง้ ๆ ทีเ่ป็นอาหารขยะ มแีป้งและไขมนัในปรมิาณสูง บรโิภคอาหารรสเคม็จดั ดื่มน ้าอดัลมหรอื
เครือ่งดื่มเสรมิพลงังานทีม่ ีน ้าตาลมาก และใชส้ารปรงุแต่งต่าง ๆ ในการปรงุอาหาร เช่น ผงชรูส 
สผีสมอาหาร ฯลฯ และ ยงัเสีย่งต่อการไดร้บัสารเคมทีางการเกษตรทีป่นเป้ือนมากบัผกัผลไมท้ี่
บรโิภคเขา้ไปอกีด้วย นอกจากปัญหา “บรโิภคตามกระแส แต่บรโิภคไม่เป็น” แล้ว ยงัมปัีญหา 
“บรโิภคเกนิพอ” จนน าไปสู่โรคอว้นลงพุง” (กนิอยา่งฉลาด. สสส.)  
 ศูนยว์จิยัสุขภาพกรุงเทพ ในเครอืโรงพยาบาลกรุงเทพ ได้ระบุความเสี่ยงต่อการเกดิ
โรคของช่วงวยั 30-45 ปี ทีคุ่กคามคนวยัท างาน 5 โรค ไดแ้ก่ 1. โรคหลอดเลอืดหวัใจตบีตนั  2. 
โรคกระเพาะอาหาร  3. ความดนัโลหติสูง  4. โรคถุงลมโป่งพอง  5. โรคหลอดเลอืดสมองหรอื 
Stroke 
 อาหารเพื่อสุขภาพ ในไทยได้รบัความนิยมและมคีวามต้องการบรโิภคเพิ่มมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง อันมสีาเหตุมาจากกระแสการใส่ใจสุขภาพและความต้องการมรีูปร่างที่ดีของ
ผู้บรโิภคโดยมุ่งหวงัให้อาหารมา สรา้งสมดุลให้ร่างกายและช่วยลดความเสี่ยงจากการเป็นโรค
ต่างๆ ส่งผลให้ผู้ประกอบการแข่งขนักนัสรา้งสรรค์ ผลติภณัฑท์ี่มปีระโยชน์ต่อร่างกายออกมา
มากขึ้น เพื่อสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคดงักล่าว ผนวกกบัการผลกัดนั จากภาครฐัที่
มุ่งหวงัให้ผูป้ระกอบการสรา้งมลูค่าเพิม่และความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัดว้ยการน านวตักรรม
และเทคโนโลยมีาปรบัใชใ้นการผลติ (นโยบายไทยแลนด ์4.0) จงึเป็นอกีแรงกระตุ้นหนึ่งทีท่ าให้
ผู้ประกอบการผลติสนิค้าเพื่อสุขภาพที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์สมยัใหม่ออกสู่ตลาดเพิ่มมากขึ้น 
สะทอ้นผ่านมลูค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของไทยในปี 2558 ทีม่มีลูค่าประมาณ 170,000 ลา้น
บาท ขยายตวัเพิม่ขึน้รอ้ยละ 42.5 จากปี 2553 ที่มูลค่าประมาณ 119,311 ล้านบาท ดงันัน้จงึ
เป็นโอกาสทางธุรกจิอนัดสี าหรบัผู้ประกอบการที่เกี่ยวเนื่องกบัอาหารเพื่อสุขภาพ ในการที่จะ
วจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์ของตน เพื่อรองรบัแนวโน้มการเตบิโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ  
(ศูนยว์จิยักสกิร. 2560)   
 อาหารเพื่อสุขภาพ เป็นอาหารที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกายนอกเหนือจาก
สารอาหารหลกัที่จ าเป็นต่อร่างกาย นอกจากนี้อาจช่วยลดอัตราเสี่ยงต่อโรคต่างๆ ปัจจุบัน
อาหารเพื่อสุขภาพไดร้บัความสนใจอย่างแพร่หลาย ทัง้ในดา้นการวจิยัและเชงิพาณิชย ์ซึง่เป็น
มูลค่ามาก เนื่องจากผู้บรโิภคหนัมาให้ความส าคญักบัอาหารและสุขภาพมากขึน้ จงึท าให้เกิด
การพฒันาผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสุขภาพ เช่น การเสรมิวติามนิ เส้นใย และกรดไขมนัที่จ าเป็น
ต่อรา่งกาย  
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 อาหารคลนี เป็นอาหารที่ไม่ผ่านการปรุงแต่งด้วยสารเคมต่ีางๆ หรอืผ่านการแปรรูป
น้อยที่สุด อาหารเหล่านี้จะเป็นอาหารที่สดสะอาดไม่ผ่านกระบวนการหมกัดองหรอืปรุงรสใดๆ 
มากจนเกินไป เช่น เคม็จดัหรอืหวานจดั เป็นต้น การปรุงอาหารแบบคลนีไม่ใช่เพยีงการเน้น
รบัประทานผกัผลไม ้แต่เน้นการปรบัประทานอาหารครบทุกหมู่ในสดัส่วนที่เหมาะสม อาหาร
คลนีเป็นอาหารทีผ่่านขัน้ตอนการปรงุแต่งมาน้อยหรอืไมผ่่านการปรงุแต่งเลย เน้นธรรมชาตขิอง
อาหารนัน้เป็นหลกั การรบัประทานอาหารคลนีมหีลายระดบั ขึน้กบัเป้าหมายของผูบ้รโิภค แบ่ง
ได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ การรบัประทานเพื่อสุขภาพ เพื่อลดน ้าหนัก และเพื่อสรา้งกล้ามเนื้อ ซึ่งจะมี
รายละเอยีดการจดัอาหารทีแ่ตกต่างกนัออกไป (คู่มอือาหารคลนี. สสส.) 
 จากผลการส ารวจของ Euromonitor พบว่า มูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพทัว่โลกมี
แนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนื่อง และคาดการณ์ว่าภายในปี 2560 มูลค่าตลาดจะสูงถงึ 1 ลา้นลา้น
ดอลลาร์สหรฐั หรอื ประมาณร้อยละ 15 ของมูลค่าอาหารและเครื่องดื่มทัง้หมด ประเทศที่
บรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นอนัดบัต้นๆ ของโลกส่วนใหญ่เป็นประเทศทีม่กี าลงัซือ้ค่อนขา้งสูง 
เช่น สหรฐัอเมรกิา เยอรมนี ฝรัง่เศส และจนี โดยในประเทศไทย ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพปี 2558 มมีูลค่ากว่า 1.7 แสนลา้นบาท หากพจิารณายอ้นหลงั 5 ปี มอีตัราการเตบิโต
เฉลี่ยปีละ 9.1% นับว่าเป็นอตัราขยายตวัที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทยีบกบัตลาดอาหารโดยรวมของ
ประเทศ ซึ่งเติบโตเพียง 3-5% ต่อปี ทัง้นี้ประเภทอาหารที่นิยมเป็น “ฟังก์ชันนัล” ซึ่งเติม
สารอาหารทีม่ปีระโยชน์และดต่ีอสุขภาพ หรอืช่วยลดความเสีย่งจากโรครา้ยต่างๆ ไดอ้ย่างเช่น 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงสมอง ผลิตภัณฑ์กลุ่มวิตามินต่างๆ รวมทัง้ผลิตภัณฑ์กลุ่มบิวตี้ดรงิก์ ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ครองตลาดในสัดส่วน 62% ของยอดขายทัง้หมด ส่วนกลุ่มที่มียอดขาย
รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่มอาหารสกดัจากธรรมชาต ิ(30%) และผลติภณัฑอ์ื่นๆ เป็นตน้  
 

 
 

รปูที ่1 มลูค่าตลาดอาหารเสรมิสุขภาพมแีนวโน้มเตบิโตต่อเนื่อง 
 

 ทีม่า : อไีอซ ีธนาคารไทยพาณชิย.์ (2560). เจำะตลำดอำหำรเสริมควำมงำมกบั
ควำมท้ำทำยในอนำคต. ออนไลน์. 
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 ทัง้นี้คาดว่าแนวโน้มของผลติภณัฑส์ุขภาพในไทยยงัคงเตบิโตต่อไป โดยมปัีจจยั
สนบัสนุน เช่น เทรนดด์แูลห่วงใยใส่ใจสุขภาพ ซึง่เป็นพฤตกิรรมเด่นชดัมากขึน้ในกลุ่มผูบ้รโิภค
ทุกช่วงวยั หรอืความส าคญัต่อการดแูลและเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของตวัเองทัง้รปูร่างและ
หน้าตาใหดู้ดแีละเป็นทีป่ระทบัใจแก่คนรอบขา้ง รวมถงึทศิทางประชากรทีก่ าลงักา้วสู่สงัคม
ผูส้งูอายแุละคาดว่าในอกี 10 ปีขา้งหน้าจ านวนผูส้งูอายุจะเพิม่ขึน้เป็น 2 เท่า ยิง่กระตุน้ใหต้อ้ง
ดแูลสุขภาพมากขึน้ดว้ย  (ศูนยอ์จัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร. 2560) 
 กลุ่มผู้บรโิภคที่ใส่ใจสุขภาพส่วนใหญ่กระจุกอยู่ในสงัคมเมอืง โดยพบว่าคนไทยนิยม
บรโิภคอาหารในกลุ่มฟังก์ชัน่นอล (Funtional Food) เป็นอนัดบัหนึ่ง ซึง่มกีารเตมิสารอาหารทีม่ ี
ประโยชน์และดต่ีอสุขภาพเช่น ผลติภณัฑ์บ ารุงสมอง ผลติภณัฑ์กลุ่มวติามนิต่าง ๆ หรอืกลุ่ม
บิวตี้ดรงิก์ เป็นต้น สามารถครองส่วนแบ่งตลาดสูงถึงร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ อาหารเพื่อ
สุขภาพจากธรรมชาต ิทีผ่่านการแปรรปูน้อยทีสุ่ด เช่น นม ธญัพชื ผกัและผลไม ้เป็นต้น มสี่วน
แบ่งตลาดรอ้ยละ 21.7 ผลติภณัฑ ์Free From หรอืปราศจากส่วนผสมทีเ่ป็นอนัตรายต่อสุขภาพ 
เช่น สารกันเสีย GMO น ้าตาล และไขมนัทรานส์ เป็นต้น มสี่วนแบ่งตลาดร้อยละ 11.8 และ
อาหารออร์แกนิก มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 0.3 หรอืมูลค่าราว 555 ล้านบาท แต่มีอัตราการ
เตบิโตสูงสุดในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ขยายตวัเฉลีย่รอ้ยละ 9.0 ต่อปี หากพจิารณาตลาดอาหารและ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพตามชนิดสนิค้า จะแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ คอื (1) เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 
และ (2) อาหารเพื่อสุขภาพ ซึง่ในปี 2560 ตลาดเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพมมีลูค่า 86,700 ลา้นบาท 
คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 46.0 ของตลาดทัง้หมด ทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 54.0 เป็นตลาดอาหารส าเรจ็รปู
เพื่อสุขภาพ มมีูลค่า 99,900 ล้านบาท โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มอีตัราขยายตวัเฉลี่ยรอ้ยละ 
5.9 ต่อปี ถอืเป็นกลุ่มสนิคา้ทีข่บัเคลื่อนใหต้ลาดอาหารและเครือ่งดื่มเพื่อสุขภาพเตบิโตต่อเนื่อง 
(ยงยทุธ เสาวพฤกษ์. 2561) ดงัแสดงในรปูที ่2 
 

 
รปูที ่2 สดัส่วนการบรโิภคอาหารของผูบ้รโิภคคนไทยทีใ่ส่ใจสุขภาพ 
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 จากพฤตกิรรมการด าเนินชวีติและการบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปของกลุ่มคนวยัท างาน
โดยเฉพาะในสงัคมเมอืง ท าให้ร่างกายไม่ได้รบัสารอาหารที่เป็นประโยชน์และไม่ดูแลสุขภาพ
ร่างกายให้ดี ส่งผลให้เกิดโรคต่างๆ มากมาย  จนกระทัง่กลุ่มคนเหล่านี้ เริ่มตระหนักถึง
ความส าคญัของการมสีุขภาพที่ด ีจงึไดห้นัมาดูแลตนเองมากขึน้ดว้ยการออกก าลงักายและการ
เลอืกอาหารที่มปีระโยชน์ต่อร่างกาย เช่น อาหารคลนี ด้วยเหตุนี้ทางผู้วจิยัเห็นว่าเป็นโอกาส
ทางธุรกจิทีต่อบรบักบักระแสการดแูลสุขภาพและมแีนวโน้มเตบิโตขึน้อย่างต่อเนื่อง ซึง่ผูบ้รโิภค
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซื้อค่อนขา้งสูง ทางผูว้จิยัจงึไดท้ าการศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผล
ต่อการตดัสินใจซื้ออาหารคลนี เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบั
ผลติภณัฑ์อาหารคลนี ทัง้นี้เพื่อให้ผลติภณัฑ์อาหารคลนีสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค
มากทีสุ่ด ซึง่จะท าใหก้ารบรโิภคอาหารทีม่ปีระโยชน์และการดแูลสุขภาพเป็นไปอย่างต่อเนื่อง 
  
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคข์องการวจิยัไว ้ดงันี้ 
 1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี 
 2. เพื่อก าหนดกลยทุธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนี 
  
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยัไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 งานวจิยัแนวทางการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนีในครัง้
นี้ มุ่งศกึษาประชากรทีเ่ป็นผู้บรโิภคทีท่ างานส านักงานในย่านศูนยก์ลางทางธุรกจิใจกลางเมอืง
กรงุเทพมหานคร และประชากรทีใ่ชง้านโซเชยีลมเีดยีในกลุ่มทีใ่ส่ใจสุขภาพ  
  
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 งานวจิยัแนวทางการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนีในครัง้
นี้ มุง่ศกึษาเนื้อหาเกีย่วกบัทฤษฎกีลยุทธท์างการตลาด ทีป่ระกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสรมิการขาย ช่องทางการสื่อสาร บรกิาร และการตดัสนิใจซื้ออาหาร
คลนี ของผูบ้รโิภค  
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 ขอบเขตดา้นเวลา 
 การวจิยัครัง้นี้ ใช้ระยะเวลาด าเนินการวิจยัตัง้แต่เดือน พฤษภาคม 2563 ถึงเดือน 
กุมภาพนัธ ์2564 รวมระยะเวลาทัง้สิน้ 10 เดอืน ซึง่มรีายละเอยีด ดงัตารางที ่1 
 
 ตารางที ่1 แผนงานด าเนินการวจิยั 

ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 
ระยะเวลำด ำเนินกำร 
พ.ศ. 2563 พ.ศ. 2564 

พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. 

หวัขอ้วจิยัและเอกสารทีเ่กี่ยวขอ้ง           
ออกแบบงานวจิยัและแบบสอบถาม           
ส ารวจแบบสอบถาม           
วเิคราะหแ์ละสรปุงานวจิยั           
เขยีนรายงานการวจิยั           

 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1. อำหำรคลีน หมายถงึ อาหารที่ไม่ผ่านการปรุงแต่งดว้ยสารเคมต่ีาง ๆ หรอืผ่าน
การแปรรูปน้อยที่สุด อาหารเหล่านี้เป็นอาหารที่สดสะอาด ผ่านขัน้ตอนการปรุงแต่งมาน้อย
หรอืไม่ผ่านการปรงุแต่งเลย เน้นธรรมชาตขิองอาหารนัน้เป็นหลกั โดยไม่ผ่านกระบวนการหมกั
ดองหรอืปรุงรสใด ๆ มากจนเกนิไป เช่น เคม็จดั หวานจดั หรอื มนั เป็นต้น (อ.พญ.กุสุมา ไชย
สตูร. โรงพยาบาลศริริาช) 

2. อำหำรเพ่ือสุขภำพ หมายถงึ อาหารทีก่่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อรา่งกาย นอกเหนือ 
จากสารอาหารหลกัทีจ่ าเป็นต่อรา่งกาย (คู่มอือาหารคลนี. สสส.) 

3. กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ การเลอืกซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารจากสองทางเลอืก
ขึน้ไป โดยพฤติกรรมผู้บรโิภคจะพจิารณาในส่วนที่เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้าน
จติใจและพฤติกรรมทางกายภาพ โดยมปัีจจยัประกอบไปด้วย การตระหนักถงึความต้องการ 
การคน้หาก่อนการซือ้ การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

4. กลยุทธท์ำงกำรตลำด หมายถงึ การท าสิง่ทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่หรอืท าเหมอืนกนั
แต่ใช้คนละวธิ ีโดยการที่จะประสบความส าเรจ็ทางการตลาด เกิดจากการวางแผนอย่างเป็น
ระบบ 
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ประโยชน์ของกำรวิจยั  
 การวจิยัครัง้นี้เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนีและแนวทางการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหารคลนีของผู้ท างานส านักงานในย่านศูนย์กลางธุรกิจใจ
กลางเมอืงกรุงเทพมหานครและผู้ใช้งานโซเชยีลมเีดยีที่ใส่ใจสุขภาพ และเพื่อส่งต่อผลติภณัฑ์
อาหารคลนีทีส่นองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัคาดว่างานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์ ดงันี้ 
 1. ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลนีสามารถน าผลการวิจยัเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารคลนี 
 2.  ผูป้ระกอบการธุรกจิอาหารคลนีสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันาผลติภณัฑอ์าหาร
คลนีใหม้คีวามน่าสนใจ หลากหลาย และเพิม่ทางเลอืกใหมใ่หผู้บ้รโิภค 
 3.  ผู้บรโิภคจะมทีางเลอืกในการบรโิภคอาหารคลนีมากขึ้นและส่งเสรมิการบรโิภค
อาหารคลนีใหต่้อเนื่องในระยะยาวต่อไป  
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจ ัยได้ก าหนดกรอบ
แนวความคดิการวจิยัครัง้นี้ ดงัแสดงในรปูที ่3 
 
   

  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูที ่3 กรอบแนวคดิการวจิยั 

ผลิตภณัฑ ์

- ประเภทผลิตภณัฑ ์

- กรรมวิธีกำรผลิต 

- ส่วนผสม 

- รสชำติ 

- ปริมำณ 

- บรรจภุณัฑ ์

- แบรนด ์

 
รำคำ 

ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

ช่องทำงกำรส่ือสำร 

ตดัสินใจซ้ือ 

 

ลูกค้ำเป้ำหมำย 

- อำย ุ

- เพศ 

- ระดบัรำยได้ 

 

 

กำรส่งเสริมกำรขำย 

บริกำร 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 งานวจิยัเรื่อง “แนวทางการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหาร
คลนี” ผูว้จิยัไดท้ าการวจิยัโดยการศกึษาคน้ควา้เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั ดงันี้ 
 2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาด 
 2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 2.4 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัอาหารคลนี 
 2.5 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัศูนยก์ลางธุรกจิและโซเชยีลมเีดยี 
 2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธท์างการตลาด 
 การก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อเป็นแนวทางที่จะน าไปสู่เป้าหมายด้านการตลาด 
ดงันัน้ความเขา้ใจบรบิทของกลยทุธก์ารตลาดเพื่อการน าไปประยกุตใ์ชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสม 

 
 ความหมายของกลยทุธ ์
 พอร์เตอร์ (วุฒิ สุขเจรญิ 2562 : 13 ; อ้างอิงจาก Porter. 1998 : 40) ระบุว่า การ
ปฏบิตักิารที่มปีระสทิธผิล (Operation effectiveness) หมายถงึ การท าสิง่ต่างๆ ให้ดกีว่าคู่แข่ง 
ซึ่งในมุมมองของ Porter การกระท าเหล่านัน้ไม่ใช่เป็นกลยุทธ์ แต่กลยุทธ์เป็นการท าสิ่งที่
แตกต่างจากคู่แข่งหรอืท าเหมอืนกนัแต่ใช้คนละวธิี นอกจากนี้การที่จะประสบความส าเรจ็ทาง
การตลาด เกดิจากการวางแผนอย่างเป็นระบบ โดยทัว่ไปกลยุทธก์ารตลาดไดม้าจากการศกึษา
และวเิคราะหข์อ้มลู และการประเมนิความสามารถและทรพัยากรของบรษิทัและน าแนวคดิดา้น
การตลาดมาเป็นกรอบในการก าหนดกลยุทธด์า้นการตลาด” 
 พบิลู ทปีะปาล (2547) กล่าวถงึค านิยามของกลยทุธท์างธุรกจิไวต่้างๆ ดงันี้ 
 ดอยล ์(พบิูล ทปีะปาล. 2547 ; อ้างองิถงึ Doyle. 2000) นิยาม “กลยุทธ ์หมายถงึ ชุด
ของการตัดสินใจของฝ่ายบรหิารที่ก าหนดขึ้นเพื่อการจดัสรรทรพัยากรของบรษิัท เพื่อให้
สามารถบรรลุถงึความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัทีย่ ัง่ยนื (Sustainable Competitive Advantage) 
ในตลาดเป้าหมายทีเ่ลอืกสรรไว้” ดงันัน้กลยทุธจ์งึหมายถงึ การก าหนดทศิทาง (Direction) ของ
ธุรกิจเพื่อระดมทรพัยากรและการใช้ความพยายามเพื่อการลงทุนในตลาดเป้าหมายเพื่อให้
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ผลิตภณัฑ์ประสบผลส าเรจ็ รวมทัง้เป็นการก าหนดมรรควธิี (Means) เพื่อให้การด าเนินงาน
น าไปสู่เป้าหมายนัน้ดว้ย นัน่คอื การสรา้งสรรคใ์หล้กูคา้ไดร้บัความพงึพอใจมากขึน้ 
 เบริค์โควทิซ์ (พบิูล ทปีะปาล. 2547 ; อ้างองิถงึ Berkowitz; et al. 2000) ได้ใหน้ิยาม
ของกลยุทธ์การตลาดไว้ว่า “กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง วิธี (Means) 
หรอืวถิทีางทีจ่ะท าให้เป้าหมายการตลาดน าไปสู่ความส าเรจ็ ซึง่โดยปกตจิะมกีารก าหนดตลาด
เป้าหมาย (Target Market) โดยเฉพาะมกีารก าหนดโปรแกรมการตลาดเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายที่
ก าหนดไวน้ัน้ดว้ย 
 ชลลดา ไชยอรรถ (2559) “สรุปกลยุทธ์การตลาดว่าถูกออกแบบขึ้นเพื่อมุ่งเน้นการ
น าไปสู่ผลส าเรจ็ตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด จากนัน้จงึพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด
เพื่อให้สอดคล้องกบัตลาดเป้าหมาย โดยท าให้ความต้องการของลูกค้าในตลาดนัน้ได้รบัการ
ตอบสนอง ท าใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ” 
 
 แนวคดิและหน้าทีข่องการตลาด 
 ครีนิ (วุฒิ สุขเจรญิ. 2562 : 15 ; อ้างอิงจาก Kerin; Hartley; and Rudelius. 2007 : 
17-18) ระบุว่านักการตลาดตอ้งมคีวามเขา้ใจทัง้องคก์ารและบุคคล โดยตอ้งวเิคราะห ์5 ประเดน็
ส าคญั ดงันี้ 

1. ใครท าตลาด (Who markets?) การตลาดเขา้ถงึทัง้องคก์รธุรกจิ องคก์รไม่แสวงหา
ก าไร นักการเมอืง เพื่อสรา้งความน่าสนใจและเกดิความชอบ ซึ่งรูปแบบองค์กรที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อแนวทางการท าการตลาดทีแ่ตกต่างกนั 

2. อะไรที่จะท าตลาด  (What they market?) ผลิตภัณฑ์ การบริการและแนวคิด 
สามารถท าการตลาดได้ ดังนัน้การเข้าใจในสิ่งที่จะท าการตลาดได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถออกแบบกจิกรรมการตลาดไดเ้หมาะสม 

3. ใครคือผู้ซื้อและใช้  (Who buys and uses what is marketed?) ผู้ซื้อและผู้ใช้
สามารถเป็นได้ทัง้บุคคลและองค์กร นักการตลาดต้องเข้าใจผู้ซื้อและใช้สินค้าหรอืบรกิารที่
น าเสนอ ในกระบวนการซื้อและใช้มผีู้ที่เกี่ยวขอ้งตามบทบาทที่แตกต่างกนั ได้แก่ ลูกค้า ผู้ซื้อ 
และผูบ้รโิภค ซึง่ ลูดอน; และ บติต้า (Loudon; and Bitta. 1993 : 5) ใหค้วามหมายแตกต่างกนั 
ดงันี้ 

 ลกูคา้ หมายถงึ ผูซ้ือ้ทีท่ าการซือ้อยา่งสม ่าเสมอจากรา้นคา้หรอืบรษิทั  
   ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบักจิกรรมใดๆ ตัง้แต่เริม่ต้นจนสิน้สุด
การใชส้นิคา้หรอืบรกิาร   
   ผูซ้ือ้ ท าหน้าทีใ่นกจิกรรมการแลกเปลีย่น  
  ซึ่งผู้ซื้อมคีวามส าคญัน้อยในการตลาด ส่วนลูกค้าคอืผู้ที่ซื้ออย่างสม ่าเสมอจงึมี
ความส าคัญมากกว่า ส าหรบัผู้บริโรคเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดเพราะมีส่วนเกี่ยวข้องในทุก
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กระบวนการ นักการตลาดจงึต้องเขา้ใจบทบาทหน้าที่ของแต่ละบุคคล เพื่อท าการศึกษาและ
ออกแบบกจิกรรมทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4. ใครไดป้ระโยชน์ (Who benefits?) การท าการตลาดต้องค านึงถงึผูไ้ดร้บัประโยชน์ 
3 กลุ่ม ได้แก่ ผูบ้รโิภค ได้คุณค่าจากสนิค้าและบรกิาร  บรษิทั ได้ก าไรจากการจ าหน่ายสนิค้า
และบรกิาร  และสงัคม ได้ประโยชน์จากการแข่งขนัทีท่ าใหคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิารมกีาร
พฒันาใหด้ยีิง่ขึน้ในขณะทีร่าคาลดลง ท าใหคุ้ณภาพชวีติของคนในสงัคมดขีึน้ 

5. ผูบ้รโิภคจะได้รบัประโยชน์ได้อย่างไร (How do consumers benefits?) ผูบ้รโิภค
จะได้รบัประโยชน์จากกระบวรการและเปลี่ยนระหว่างสนิคา้หรือบรกิารกบัต้นทุนทีบ่รโิภคต้อง
จา่ย ซึง่มสีิง่อ านวยประโยชน์ 4 ประการ ไดแ้ก่ 

  5.1 ตวัสนิคา้หรอืบรกิาร (Form utility) 
  5.2 สถานที ่(Place utility) ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวกในการหาซือ้ 
  5.3 เวลาทีใ่ชน้้อยลง (Time utility) 

  5.4 ความสะดวกในการครอบครองและใช้งาน (Possession utility) รูปแบบการ
จ าหน่ายทีห่ลากหลาย 
 คอตเลอร ์(วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562 : 15 ; อ้างอิงจาก Kotler; and Keller. 2012) ได้แบ่ง
งานของการตลาดไว ้8 ประการ ไดแ้ก่ 

1. การสรา้งกลยุทธ์การตลาดและการวางแผน โดยการหากลุ่มที่คาดว่าจะสามารถ
เป็นลกูคา้และมองหาโอกาสในระยะยาว 

2. ค้นหาข้อมูลการตลาดเชิงลึก โดยการเก็บข้อมูลและน ามาวเิคราะห์ในงานด้าน
การตลาด 

3. ตดิต่อกบัลกูคา้ เพื่อสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
4. สรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แรง 
5. พฒันาการส่งมอบใหก้บัลกูคา้ โดยการพฒันาผลติภณัฑใ์หด้ยีิง่ขึน้ 
6. การส่งมอบคุณค่าใหก้บัลกูคา้ 
7. การสื่อสาร 
8. การสรา้งการเตบิโตแบบยัง่ยนื โดยการวจิยัและพฒันาสนิคา้ใหม่ 

 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 6) กล่าวถงึแนวคดิทางการตลาด คอื แนวคดิในการด าเนิน
ธุรกจิที่มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ควบคู่กบัการบรรลุวตัถุประสงค์ระยะ
ยาวขององค์กร นักการตลาดควรเข้าใจความหมายความต้องการที่ใช้ในทางการตลาด ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัพืน้ฐาน เรยีกว่าความจ าเป็น และระดบัที่
สงูขึน้เรยีกว่า ความตอ้งการ ซึง่มคีวามแตกต่างกนั ดงันี้ 
 ความจ าเป็น (Need) หมายถงึ สญัชาตญิาณหรอืความต้องการขัน้พื้นฐานของมนุษย์
ทีก่ระตุน้ใหบุ้คคลกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง เขน่ ความหวิ ความกระหาย ความจ าเป็นในปัจจยั 4 
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 ความต้องการ (Want) หมายถึง ความจ าเป็น ที่ถูกพัฒนาขึ้นจากการเรยีนรู้และ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งท าให้เกดิความหลากหลายในทางเลอืกของผูบ้รโิภค ส าหรบั
ความต้องการนัน้ นักการตลาดได้อธบิายความหมายของความต้องการในระดบันี้อย่างง่ายว่า 
ความอยาก 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร;์ และ เคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012 : 24) แบ่งระดบัแนวความคดิและ
ทฤษฎี คอืการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing) โดยจะมวีตัถุประสงค์ คอื การสรา้ง
ความนึกคิดในแบรนด์ของสินค้า การตลาดแบบดัง้เดิมจะให้ความสาคญัอย่างมากกับส่วน
ประสมการตลาด 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 26) กล่าวว่า ส่วนสาคญัของของส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 4P’s ว่าเป็นตวักระตุน้หรอืแรงจงูใจในตลาดทีม่ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 ณัฐภัทร วฒันถาวร (2560) กล่าวว่า “พื้นฐานการ ใช้ 4P (Product, Price, Place, 
Promotion) หลกัในการวางแผนให้ประสมประสานเป็นการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายหลกั
ส่งผลใหเ้กดิประสทิธภิาพมากทีสุ่ดเรยีกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ทาการตอบโจทย์ความต้องการสู่ตลาด
ภายนอก การตตีลาดความต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกดิความพอใจ (Armstrong; and Kotler. 
2009 : 616) ประกอบไปด้วยสิง่ที่สมัผสัได้จรงิ และสมัผสัไม่ไดจ้รงิ สนิค้าต้องมปีระโยชน์ และ
คุ้มค่าแก่การบรโิภคและเป็นที่ยอมรบัในการจาหน่ายสนิค้านัน้ โดยการใช้ปัจจยัหลกั คอื การ
ผลิตสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง  โดยการสร้างความต่างให้ผู้บริโภคได้เห็นถึง 
ภาพลกัษณ์ รูปล่าง การนามาใช้ประโยชน์ที่แตกต่าง คุณภาพสนิค้า การปรบัปรุงสนิค้าให้ตรง
ความต้องการของลกูคา้ใหใ้หมแ่ละดยีิง่ขึน้ และการทีล่กูคา้ยอมจา่ยสนิคา้ในราคาทีคุ่ม้ค่าไมแ่พง
จนเกนิไปหรอืไมถู่กจนเกนิไปในความเหมาะสมของสนิคา้นัน้ 
 2. ราคา (Price) ตัวชี้วดัในการชาระเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ เป็นการรบัรู้ให้ลูกค้าได้
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้นโดยคานึงถึงความคุ้มค่าที่ได้มา  (Armstrong; and Kotler. 2009 : 616) 
หมายถงึผูบ้รโิภคท าการเปรยีบเทยีบความคุ้มค่าในจานวนราคา ความคุม้ค่าของชิ้นนัน้ ผู้ผลติ
นัน้จะต้องท าการก าหนดราคาที่ผู้บรโิภคยอมจ่ายทาได้โดยการใช้แบบสอบถาม  หรอืการกา
หนดราคาตามคู่แข่งทางการตลาดและการกาหนดราคาแบบหกัลบต้นทุนของกิจการนัน้เอง
เพื่อให้เป็นที่ยอมรบัแก่ลูกค้าควรปรบัให้เหมาะสมตามความต้องการไม่มากและไม่น้อย
จนเกนิไป 
 3. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึการตดิต่อสู่กลุ่มเป้าหมายเพื่อชกัจงูให้
เกิดการตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์นั ้น  (ชานนท์ รุ่งเรือง. 2555) การโฆษณาต่างๆ  การใช้
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อตอบสนองความพอใจต่อผลิตภัณฑ์เป็นการตอกย้าความจาของ
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ผู้บรโิภคต่อสนิค้า ในยุคปัจจุบนัเช่นการโฆษณาผ่านเวบ็ไซต์ การโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด 
การลดราคาสินค้า เป็นต้น (Etzel; Walker; and Stanton. 2007 : 677) เป็นการสร้างมุมมอง
ของผู้บรโิภคและผู้ผลติ ท าไดโ้ดยการโฆษณาผ่านเครื่องมอืต่างๆ การเสนอเกี่ยวกบัตราสนิค้า 
บรกิาร ผลติภณัฑ ์หรอืการใชพ้นักงานขายทาการแลกเปลีย่นความคดิเพื่อชกัจงูผูบ้รโิภคใหซ้ือ้
สนิค้าในรูปแบบต่างๆ (Etzel; Walker; and Stanton. 2007 : 675) และการส่งเสรมิการขายคอื
การจูงใจที่เป็นการกระตุ้นความสนใจในผลิตภัณฑ์  การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรงการสรา้งความตอ้งการโดยตรง 
 4. สถานทีแ่ละช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) หมายถงึช่องทางในการส่งสนิคา้หรอื 
ผลติภณัฑเ์ป็นการนาพาไปสู่ผู้บรโิภค การเลอืกสถานที่หรอืช่องทางการจดัจาหน่ายนัน้สาคญั
ต่อธุรกจิอย่างมาก (ภูดนิันท ์อดทิพิยางกูร. 2555) หรอืการยา้ยสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคสนิคา้ หรอื
ผู้ผลิตทาการขนส่ง เก็บสินค้ามุ่งออกสู่ตลาดเป้าหมายหรอืการเก็บรกัษาสินค้า  (ชานนท ์
รุ่งเรอืง. 2555) (Kotler; and Keller. 2012 : 787) หรอื ผลิตภณัฑ์ถูกส่งไปยงัช่องทางการจดั
จ าหน่ายไปสู่ ผู้ผลิต พ่อค้าคนกลาง และผู้บรโิภค การกระจายตัวสินค้า หมายถึง งานที่
เกี่ยวข้องตัง้แต่ การควบคุมการผลติ การส่งออก การผลติ หรอืจากต้นน้าไปสู่ปลายน ้า เพื่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค” 
 แมคคารธ์ยี ์(วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562 : 14 ; อ้างองิจาก Jerome McCarthy. 1960) ไดจ้ดั
กลุ่มกิจกรรมทางการตลาดเรยีกว่าส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืใช้ตวัย่อ
ว่า 4Ps 
 โรเบริต์ (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562 : 14 ; อ้างองิจาก Robert F. Lauterborn. 1960) ระบุว่า
มุมมองของ MaCarthy เป็นการมองภายในองค์กร จงึได้เสนอส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า แทนที่จะมองผลติภณัฑ์เป็นเช่นไร แต่มองว่าผลติภณัฑ์จะแก้ปัญหาอะไร
ให้กับลูกค้า (Customer solution) และมองถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องจ่าย (Customer cost) แทนที่จะ
มองว่าจะก าหนดราคาอย่างไร ดา้นสถานทีห่รอืช่องทางการจดัจ าหน่าย องคก์รควรพจิารณาถงึ
ความสะดวกของลกูคา้และการใชก้ารสื่อสาร แทนทีจ่ะมองดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556 : 95) งานส าคญัอ้นดบัต่อมาเมื่อเข้าใจความต้องการของ
ผู้บรโิภคแล้ว คือ การหาทางตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค ด้วย “ส่วนประสมทาง
การตลาด” (Marketing Mix) หรอื 4Ps ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย
และการส่งเสรมิการตชาด เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภค 
 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ยองคป์ระกอบส าคญั 4 ประการ คอื 

1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและหรอืการบรกิาร รวมถึงแนวความคิด บุคคล 
องค์กร และอื่นๆ โดยนักการตลาดมุ่งจดัหาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 
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2. ราคา ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดจดัหามาเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งต้องอยู่ภายใต้ระดับราคาที่ผู้บริโภคพึงพอใจและยินดีที่จะจ่ายในการซื้อหา
ผลติภณัฑ์นัน้ๆ ดงันัน้การก าหนดราคาขายให้กบัผลติภณัฑ์ดดยนักการตลาดจงึควรค านึงถึง
ความคุ้มค่าและความคาดหวงัที่ผู้บรโิภคต้องการจะได้รบัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆ และต้องมคีวาม
เหมาะสมสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑน์ัน้ๆดว้ย 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ผลติภณัฑ์นัน้สามารถ
ไปสู่ผูบ้รโิภคไดภ้ายใต้เงือ่นไขดา้นเวลาและสถานทีท่ีเ่หมาะสม มคีวามสะดวกในการซือ้หาของ
ผู้บริโภคและที่ส าคัญ ช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารด้าน
ผลติภณัฑ์และราคาที่ก าหนดขึ้นด้วย เนื่องจากสถานที่จดัจ าหน่ายมผีลต่อความน่าเชื่อถือ ใน
ดา้นคุณภาพและราคาของผลติภณัฑด์ว้ย 

4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการสื่อสารเพื่อให้ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณประโยชน์และ
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ระดบัราคา และช่องทางจ าหน่ายต่างๆ และการกระตุ้นความต้องการ
ของลูกค้าเพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาด เช่น การโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ ์รวมถงึการส่งเสรมิการขายดว้ยกจิกรรมต่างๆ ทัง้การลด แลก แจก แถม เป็นตน้  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ในทางการตลาดผูบ้รโิภคถอืไดว้่ามคีวามส าคญัทีสุ่ด นกัการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งศกึษา
ขอ้มลูต่างๆ ทีเ่กี่ยวกบัผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในดา้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ
ผู้บรโิภค โดยต้องวิเคราะห์ให้เข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคและความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามซบัซอ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภคมผีู้นิยามค าว่า “พฤติกรรมผู้บรโิภค” ไว้หลาย
ความหมาย ดงันี้ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นศาสตรท์ีม่กีารผสมผสานศาสตรห์ลายๆ แขนงเขา้ดว้ยกนั เช่น 
เศรษฐศาสตร ์สงัคมวทิยา จติวทิยา และมานุษยวทิยา เป็นต้น จากแนวคดิการตลาดทีมุ่่งเน้น
การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ดงันัน้การเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะช่วยใหน้กัการ
ตลาดสามารถก าหนดกลยทุธไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562 : 22) 
 พฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นปฏกิริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบั  และการ
ใชส้นิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึ่งเกดิก่อน และ
เป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2543 : 5) 
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 พฤติกรรมของมนุษยเ์ป็นเรื่องที่เกี่ยวกบัความนึกคดิ ความรูส้กึ หรอืการแสดงออก
ของมนุษย ์ ในการด ารงชวีติประจ าวนั พฤตกิรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นพฤตกิรรมภายในและ
พฤตกิรรมภายนอก (เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล. 2561) 
 พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมนิผล และการใช้จ่าย ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองควมต้องการของ
ตนเอง  
 ชลลดา หลวงพทิกัษ์ (2556) ไดก้ล่าวถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวน 
การในการตดัสนิใจที่มผีลต่อการแสดงออก หรอื พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
ผูบ้รโิภคท าการค้นหาการซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ ์และการบรกิาร ซึ่ง
คาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman; and Kanuk. 1994)  
 ความส าคญัของการศึกษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค เนื่องจากผู้บรโิภคเป็นศูนยก์ลางของ
การประกอบธุรกจิ ตัง้แต่เริม่ต้นและจบลงที่ตวัผู้บรโิภค กจิกรรมและกจิการของธุรกจิจะบรรลุ
เป้าหมายตามทีว่างไว ้ผูป้ระกอบการต้องใหค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิหรอือาจกล่าว
ได้ว่ากจิกรรมต่างๆ ในการประกอบกจิการนัน้ ได้วางแผนและด าเนินการอย่างต่อเนื่องโดยมุ่ง
ไปที่ผู้บรโิภคเป็นศูนย์กลาง ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคมคีวามส าคญัต่อผู้ผลิตหรอืผู้
ให้บรกิาร ในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั ทัง้การสรา้งกลยุทธท์างการแข่งขนั หรอื
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ี
 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542 : 36-38) จากแนวคดิการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคต้องมกีาร
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคเพื่อค้นหาหรอืวิจยัเกี่ ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บรโิภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค 
ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่สามารถสนองความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 ค าถามที่ใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บรโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 
Who? What? Why? Who? When? Where? How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ ดงันี้ 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ซึง่เกีย่วกบัประชากรศาสตร ์และพฤตกิรรมการซือ้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภค
ตอ้งการซือ้ ตอ้งการไดจ้ากผลติภณัฑ ์ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของผลติภณัฑ์ 

3. ท าไมผู้บรโิภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงค์ในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคว่าจะซือ้เพื่ออะไร เช่น ตอ้งการรกัษาสุขภาพ บรโิภคตามญาตหิรอืเพื่อนๆ 
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4. ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่างๆที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้รเิริม่ ผู้มอีทิธพิล ผู้ตดัสนิใจซื้อ ผู้ซื้อ 
ผูใ้ช ้

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วง
วนัใดของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรือแหล่งที่
ผูบ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบด้วย การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลอืก ตัดสนิใจซื้อ ความรู้สกึ
ภายหลงัการซือ้ 
 
 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 การเข้าใจถึงปัจจยัต่างๆ ที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บรโิภคและให้เกิดความชัดเจนใน
ขอบเขตการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค จงึนิยมแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัที่ก าหนด
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกบักระบวนการในการบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารในลกัษณะที่เป็นแบบจ าลอง
ซึง่มรีปูแบบต่างๆ ดงันี้ 
 แบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง (Stimulus-response model) หรือแบบ 
จ าลองกล่องด า (Blackbox model) เป็นการศึกษาด้านจติวทิยาผู้บรโิภค นิยมให้ความสนใจ
ปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในรปูแบบของการตอบสนองต่อสิง่เรา้ (Stimuli) และมกัแสดง
แบบจ าลองในรปูแบบปัจจยัน าเขา้ ปัจจยัคัน่กลาง และผลลพัธ ์ดงัแสดงในรปูที ่4 โดยที ่
 ปัจจยัน าเขา้ คอื สิง่เรา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 ปัจจยัคัน่กลาง คอื กระบวนการภายในผู้บรโิภคที่สงัเกตได้ยาก มกัเรยีกว่ากล่องด า 
(Black box)  
 ผลลพัธ ์คอื การตอบสนองของผูบ้รโิภค  
 แบบจ าลองสิง่กระตุ้นและการตอบสนองเป็นแบบจ าลองที่มคีวามเรยีบง่าย แต่ท าให้
นกัการตลาดเขา้ใจถงึกระบวนการของอทิธพิลทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ตัง้แต่ปัจจยัทีม่อีทิธพิล 
ไปสู่กระบวนการตดัสนิใจทีต่้องท าการศกึษาใหเ้ขา้ใจ เพื่อน าไปสู่พฤตกิรรมทีเ่ป็นผลลพัธใ์นเชงิ
การตอบสนอง (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562 ; อา้งองิจาก Smith; and Taylor. 2004 : 102) 
 แบบจ าลองกล่องด าของ เมลดรมั ; และ แม็คโดนัลด์ (Meldrum; and McDonald. 
2007 : 69-70) ได้เสนอแบบ จ าลองกล่องด าของผู้ซื้อตามรปูแบบสิง่กระตุ้นและการตอบสนอง 
โดยน าปัจจยัต่างๆ มาบรรจุในแบบจ าลอง เพื่ออธบิายรายละเอียดของแต่ละกระบวนการให้
ชดัเจนมากยิง่ขึน้ โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
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รปูที ่4 : แบบจ าลองกล่องด าของ Smith และ Taylor 

 
 ทีม่า : ปรบัปรงุจาก วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2562). การจดัการกลยทุธท์างการตลาด.  
หน้า 25. 
  
 ส่วนที่ 1 ปัจจยัภายนอก (External factors) คอื ปัจจยัภายนอกผู้บรโิภคที่เป็นสิง่เรา้
หรอืสิง่กระตุ้นที่ท าให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการสนิค้าหรอืบรกิาร ได้แก่ สภาพทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยใีหม่สื่อต่างๆ กฎหมายและการเมอืง สงัคมและวฒันธรรม รวมไปถึงส่วนประสม
การตลาด (สนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจาหน่าย การส่งเสรมิการตลาด) ที่เกดิจากบรษิัทหรอื
จากคู่แข่ง ปัจจยัภายนอกเหล่านี้มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิความต้องการสนิคา้หรอืบรกิาร 
และน าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 ส่วนที ่2 กล่องด าของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความต้องการสนิคา้
หรอืบรกิาร จะท าใหเ้กดิกระบวนการซือ้ ภายในกล่องด านี้ประกอบไปดว้ย ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ บุคลกิภาพ (วฒันธรรม บรบิททางสงัคม ค่านิยมครอบครวั และ
รปูแบบทางจติวทิยา) และสภาพแวดลอ้มส่วนบุคคล (ต าแหน่งทางสงัคมและเศรษฐศาสตร์ ช่วง
อายุ รูปแบบการด าเนินชวีติและการเขา้ถงึความไว้วางใจ) ซึ่งปัจจยัดงักล่าวจะท าให้ผู้บรโิภค
เกิดความตระหนักถึงความต้องการสนิค้าหรอืบรกิาร ท าให้เกิดการค้นหาขอ้มูล การประเมนิ
ทางเลอืก ความประสงคท์ีม่คีวามจ าเพาะเจาะจงในการซือ้ กจิกรรมการซือ้ และการรบัรูห้ลงัการ
ซือ้ หรอืใชส้นิคา้หรอืบรกิารเสรจ็สิน้ 
 ส่วนที่ 3 ผลลพัธ์ (Outcomes) จากกระบวนการภายในกล่องด า ท าให้เกิดผลลพัธ์ที่
เป็นพฤตกิรรมเชงิรายละเอยีดของการซือ้ ไดแ้ก่ การเลอืกรปูแบบสนิคา้ ตราสนิคา้ รา้นคา้ย่อย
จ าหน่ายสนิคา้คุณค่า รปูแบบการช าระเงนิ และช่วงเวลาซือ้ 
 แบบจ าลองของ Meldrum และ McDonald น ามาเป็นกรอบในการศกึษาและท าความ
เขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภครวมถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัแสดงในรปูที ่5 
  
 
 
 

ปัจจยัทีเ่ป็นสิง่เรา้ 
(Stimulus variable) 

ปัจจยัคัน่กลาง 
(Intervening variable) 

การตอบสนอง 
(Response variable) 

ปัจจยัน าเขา้ (Inputs) กล่องด า (Black box) ผลลพัธ ์(Outputs) 
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รปูที ่5 : แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum และ McDonald 
 
 ทีม่า : ปรบัจาก วุฒ ิสุขเจรญิ. (2562). การจดัการกลยทุธท์างการตลาด. หน้า 26. 
 
 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Blythe 
 บลายธ์ (Blythe. 2008) ได้เสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บรโิภค โดยแสดงให้เห็น
อทิธพิลของปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกทีก่ าหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 บลายธ์ (Blythe. 2008) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคจากทัศนคติของผู้บรโิภคที่มี
องค์ประกอบ 3 ขอ้ ได้แก่ การรบัรู ้หมายถงึการเกดิกระบวนการความคดิ เช่น การที่ผูบ้รโิภค
ได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าหรอืบรกิารในช่วงเวลาที่เมาะสมท าให้เกิดความรู้สกึชอบและเกิด

กล่องด าของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s black box) 

บุคลกิภาพ (Characteristics) 
- วฒันธรรม (Culture) 
- บรบิททางสงัคม (Social context) 
- ค่านิยมครอบครวั (Family values) 
- รปูแบบทางจติวทิยา 
  (Psychology profile) 
 
สภาพแวดลอ้มส่วนบุคคล 
(Personal circumstance) 
- ต าแหน่งทางสงัคมและเศรษฐศาสตร ์
  (Socio-economic position) 
- ช่วงอาย ุ(Lifecycle stage) 
- รปูแบบการด าเนินชวีติ (Life style) 
- การเขา้ถงึความไวว้างใจ 
  (Access to credit) 
 
กระบวนการตดัสนิใจ 
(Decision process) 
- การตระหนกัถงึความตอ้งการ 
  (Recognition of need) 
- การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
- การประเมนิ (Evaluation) 
- ความประสงคซ์ื้อ (Purchase intention) 
- การซื้อ (Purchase) 
- การรบัรูห้ลงัการซื้อ 
  (Post-purchase perceptions) 
 

ผลลพัธ ์ 
(Outcomes) 

รปูแบบสนิคา้ 
(Product form) 
 
ตราสนิคา้ 
(Brand) 
 
รา้นคา้ย่อยจ าหน่าย
สนิคา้ 
(Retail outlet) 
 
คุณค่า 
(Value) 
 
รปูแบบช าระเงนิ 
(Form of payment) 
 
ช่วงเวลา 
(Timing of purchase) 

ปัจจยัภายนอก  
(External factors) 
สภาพทางเศรษฐกจิ 
(Economic condition) 
 
เทคโนโลยใีหม ่
(New technology) 
 
สือ่ต่างๆ 
(Media) 
 
กฎหมายและการเมอืง 
(Law and politics) 
 
สงัคมและวฒันธรรม 
(Social culture) 
 
ส่วนประสมการตลาด 
- สนิคา้ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจ าหน่าย 
  (Place) 
- การส่งเสรมิการตลาด 
  (Promotion)  
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อารมณ์ร่วม เช่น การประทบัใจในโฆษณา เกิดความรู้สึกชอบและพัฒนาไปสู่การเกิดความ
ตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ เกดิพฤตกิรรมทีต่ ัง้ใจ ไดแ้ก่ ความประสงค์ที่ จะซื้ อสินค้าหรือ
บรกิารนัน้ องค์ประกอบของทศันคตทิัง้ 3 ข้อ เพื่อให้บรรลุผลลพัธ์ทางการตลาด เช่น การจดั
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าหรอืบรกิารซึ่งต้องเป็นการ
สื่อสารทีม่คีวามเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเป้าหมายทางการตลาด เช่น หากกลุ่มเป้าหมายเป็น
วยัรุน่ นักการตลาดอาจเลอืกใชด้าราเป็นผูส้ ื่อสารขอ้มลูดา้นสนิคา้หรอืบรกิาร และเมือ่ผูบ้รโิภคมี
ความประทบัใจในการสื่อสาร นักการตลาดจ าเป็นต้องท าให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการสนิค้า
หรอืบรกิาร เช่น การเปรยีบเทยีบกบัสนิค้าอื่น การใหส้่วนลดในช่วงเวลาจ ากดั การใหข้อ้มลูใน
เชงิลกึและขจดัขอ้สงสยัของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 
 จากองค์ประกอบของทศันคติทัง้ 3 ข้อ ปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บรโิภค
รว่มกบัทศันคต ิไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคคลและสภาพแวดลอ้ม เนื่องจากมนุษยแ์ต่ละคนยอ่มมคีวาม
แตกต่างกันในด้านครอบครวั สังคม อันส่งผลต่อพฤติกรรม นอกจากนัน้สภาพแวดล้อมที่
แตกต่างกนัเป็นอกีปัจจยัหน่ึงทีท่ าใหผู้บ้รโิภคแสดงพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั ดงัแสดงในรปูที ่6 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่6 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Blythe 
 
 ทีม่า : ปรบัปรงุจาก Blythe, J. (2008). Consumer Behavior. p.7. 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารไม่ได้เกดิขึน้ในทนัที แต่มลีกัษณะเป็นกระบวนการ 
โดยด าเนินไปเป็นขัน้ตอน ซึ่งกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมหีลายรปูแบบดงัจะไดอ้ธบิาย
ในลกัษณะแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจในล าดบัต่อไป 
  
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล
และปัจจยั

สภาพแวดลอ้ม 

(Personal and 
environmental 

factors) 

พฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 

(Consumer 
behavior) 

การรบัรู ้
(Cognition) 

ความรูส้กึชอบ 
(Affect) 

ความตอ้งการ 
(Conation) 

+ = 
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 ความหมายของการตดัสนิใจ 
 อภญิญา สริกุิญชร (2560) นิยามและให้ความหมายของการตดัสนิใจว่าเป็นกระบวน 
การประเมนิผลเกี่ยวกบัทางเลอืกหรอืตวัเลอืกที่จะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายและการคาดคะเน
ผลทีเ่กดิจากทางเลอืกปฏบิตั ิทีจ่ะส่งผลถงึการบรรลุเป้าหมายไดม้ากทีสุ่ด 
 การตดัสนิใจ คอื กระบวนการเลอืกแนวทางปฏบิตัิที่คดิว่ามคีวามเหมาะสมมาใช้ใน
สถานการณ์ หรอืปัญหาต่างๆ 
  การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระท าสงิ ่ใด 
สงิ ่หนึ่ง จากทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียูซ่ึง่ผูบ้รโิภคมกัจะตอ้งตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้ 
และบรกิารอยู ่เสมอโดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ 
การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคญัและอยู่ภายในจติใจของผู้บรโิภค (ฉัตยาพร เสมอใจ. 
2550) 
 คอตเลอร;์ และ เคลเลอร ์(Kotler; and Keller. 2012) กล่าวว่า วธิกีารทีผู่บ้รโิภค 
ท าการตัดสินใจประกอบด้วยปจั จยัภายในคือ แรงจูงใจ การรบัรู้การเรยีนรู้บุคลิกภาพ และ
ทศันคติของผู้บรโิภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการความตระหนัก ในการที่มสีินค้าให้เลอืก
หลากหลายกจิกรรมทีม่ผีูบ้รโิภคเขา้มาเกีย่วขอ้งสมัพนัธก์บัขอ้มลูทีม่อียู่ หรอื ขอ้มลูทีฝ่่ายผูผ้ลติ
ใหม้าและสุดท้ายคอืการประเมนิค่าของทางเลอืกเหล่านัน้ จากความหมายดงักล่าวขา้งต้นสรุป
ได้ว่า การตัดสินใจคือ กระบวนการประเมินทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  เพื่อน ามาซึ่งสงิ่ ที่
ตอ้งการ รวมไปถงึการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 การตดัสนิใจ คอื กระบวนการใชค้วามคดิของมนุษย ์ทีผู่กพนักบัประกฎการณ์อนัเกดิ
จากบุคคล และสังคม การตัดสินใจนี้มีพื้นฐานบนสมมิตฐานของข้อเท็จจริงที่มีคุณค่าและ
ครอบคลุมตวัเลอืกทีไ่ดร้บัการเลอืกสรรแลว้จากตวัเลอืกอื่นๆ ตามจดุมุง่หมายทีต่อ้งการ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก 
ก่อนที่จะน าทางเลอืกนัน้ไปปฏิบตัิ โดยใช้หลกัเหตุผลจากทางเลอืกหรอืข้อมูลทัง้หมดที่มอียู ่
เพื่อใหเ้กดิการบรรลุวตัถุประสงคต์ามทีต่อ้งการ 
 การตดัสนิใจ เป็นกระบวนขัน้ตอนในการที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจจะซื้อผลติภณัฑ์ โดยมี
ปัจจยัอทิธพิลทีเ่กีย่วขอ้ง คอื ขอ้มลู กลุ่มทางสงัคม ทศันคต ิโอกาสและเวลา 
 
 ระดบัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 การตดัสนิใจของผู้บรโิภคในแต่ละครัง้จะมกีารเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆเพื่อใช้ในการ
ตดัสนิใจแต่การตดัสนิใจในแต่ละสถานการณ์จะมกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูมากน้อยแตกต่างกนัไป
ตามสถานการ ซึง่นกัการตลาดสามารถแบ่งระดบัการตดัสนิใจไดเ้ป็น 3 ระดบัคอื 
 1. การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน  (Extensive Problem Solving) ผู้บริโภค
ต้องการขอ้มูลจานานมากในการตดัสนิใจซื้อในครัง้นัน้ๆ เพราะผู้บรโิภคไม่เคยมเีกณฑใ์นการ
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ประเมนิกลุ่มผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งมาก่อน จงึมคีวามจ าเป็นต้องใชข้อ้มลูจ านวน
มากมาท าการพจิารณาและตดัสนิใจอย่างรอบคอบ 
 2. การตดัสนิใจโดยใช้ขอ้มูลจ ากดั (Limit Problem Solving) ผู้บรโิภคมกีารตดัสนิใจ
ซือ้ตราสนิค้า ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารภายใต้สถานการณ์ที่ผู้บรโิภคมเีกณฑใ์นการประเมนิกลุ่ม
ผลติภณัฑห์รอืตราสนิค้าไว้อยู่แล้ว แต่ยงัไม่มัน่ใจในผลติภณัฑ์ใดเป็นผลติภณัฑ์ที่ดมีากเพียง
พอทีจ่ะตอบสนองความต้องการของตนเองไดอ้ย่างแทจ้รงิหรอืยงัไม่มัน่ใจว่าตนเองมคีวามชอบ
ตราสนิค้าหนึ่งอย่างแท้จรงิ จงึมกีารเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อใช้ประกอบการตดัสนิใจ
รว่มกบัขอ้มลูทีต่นเองมอียูแ่ลว้ 
 3. การตดัสนิใจบนพื้นฐานความเคยชนิ (Routinized Response Behavior) ผู้บรโิภค
มขีอ้มูลและประสบการณ์เกี่ยวกบักลุ่มผลติภณัฑเ์ป็นอย่างดี และมกีารก าหนดเกณฑใ์ช้ในการ
ประเมนิตราสนิค้าที่ตนเองให้ความสนใจไว้เรยีบรอ้ยแล้ว ส่งผลให้การตดัสนิใจซื้อตราสนิค้า 
ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารในแต่ละครัง้ของผู้บรโิภคนัน้ ผู้บรโิภคจะใช้ข้อมูลที่ตนเองมอียู่ในการ
ประเมนิการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในครัง้ต่อไป หรอืจะเรยีกว่าใช้ประสบการณ์การซื้อในครัง้เก่าๆ 
มาใช้ท าให้เกิดการซื้อสนิค้าเพราะความเคยชนิ แต่บ่อยครัง้ที่ผู้บรโิภคอาจจะมกีารเก็บขอ้มูล
เพิม่เตมิเลก็ๆน้อยๆมาประกอบการตดัสนิใจในแต่ละครัง้ (นภาวรรณ คณานุรกัษ์. 2559 : 283-
284) 
 
 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 160-166) กล่าวถงึ ผูซ้ือ้จะตดัสนิใจในการซือ้ โดยผ่าน 
กระบวนการตัดสินใจหลายขัน้ตอนและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ ส าหรบัขัน้ตอนต่างๆ ที่ผู้ซื้อ
จะตอ้งผ่านการคดักรองขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ มทีัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงัแสดงในรปูที ่7 
 1. การรบัรูถ้ึงความต้องการหรอืปัญหา ในขัน้แรกผู้ซื้อจะนึกถึงความต้องการและ
ปัญหาของผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นความตอ้งการทีเ่กดิจากสิง่กระตุน้ภายในและภายนอก 
 2. การหาขอ้มูล ในขัน้ตอนต่อมาผู้บรโิภคจะด าเนินการหาขอ้มูลของผลติภณัฑน์ัน้ 
เพื่อน ามาช่วยตดัสนิใจ โดยขอ้มลูทีห่าสามารถแบ่งไดต้ามแหล่งขอ้มลูต่างๆ ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล 
ทีไ่ดจ้ากการสอบถามขอ้มลูจากคนรูจ้กัหรอืผูท้ี่มปีระสบการณ์การใช้งานมาแลว้ แหล่งทางการ
ค้า ซึ่งเป็นการหาข้อมูลจากสื่อต่างๆ  แหล่งสาธารณะชน เป็นการหาข้อมูลจากการสอบถาม
องคก์รต่างๆ และแหล่งประสบการณ์ ทีไ่ดม้าจากการใชง้านดว้ยตนเองก่อนหน้านี้ 
 3. การประเมนิ ผูบ้รโิภคจะต้องท าการก าหนดทางเลอืก เช่น ในรปูแบบของลกัษณะ 
รปูแบบต่างๆ ของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
 4. การตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้นัน้ตอ้งมทีางดา้นดงันี้ 
  4.1 ตรายีห่อ้ 
  4.2 รา้นคา้ 



 
 

21 

  4.3 ปรมิาณ 
  4.4 เวลา 
  4.5 การช าระเงนิ 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ การท าการตลาดต้องสรา้งแบบสอบถามขึน้มา เพื่อประเมนิ
ความพงึพอใจเมื่อได้ใชง้านสนิคา้นัน้แลว้ หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจจะเกดิการกลบัมาใช้ซ ้า
อกีครัง้ แต่ในทางกลบักนัหากคุณค่าทีไ่ดร้บัต ่ากว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคเกดิความไมพ่งึพอใจ 
ซึง่ส่งผลเสยีอยา่งมากต่อการกลบัมาใชซ้ ้าอกีครัง้ 
 ชูชยั สมทิธไิกร (2554 : 17-18) พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ แบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน 
ไดแ้ก่ 
 1. การตดัสนิใจซือ้ เริม่จากการทีผู่บ้รโิภคเกดิความตระหนกัถงึปัญหา ท าใหเ้กดิความ
ตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร จากนัน้จงึมกีารหาขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารจากแหล่งต่างๆ 
เพื่อใชป้ระเมนิทางเลอืก และตดัสนิใจซือ้ 
 2. การซื้อ เป็นขัน้ตอนหลงัจากทีผู่้บรโิภคตดัสนิใจซื้อ ผู้บรโิภคจะเลอืกแหล่งทีจ่ะซื้อ 
และด าเนินกจิกรรมซือ้ 
 3. การใช ้หลงัจากได้ช าระค่าสนิคา้หรอืบรกิารแล้ว ผู้บรโิภคจงึเริม่บรโิภคสนิคา้หรอื
บรกิาร และท าการก าจดัส่วนทีเ่หลอื 
 4. การประเมินหลงัการบรโิภค หลงัจากบรโิภคสินค้าหรอืบรกิารแล้ว ผู้บรโิภคจะ
ประเมนิความพงึพอใจต่อการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร น าไปสู่พฤตกิรรมหลงัการประเมนิ 
 
 
 
 
 

รปูที ่7  กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  
 ทีม่า: ปรบัปรงุจาก อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 160. 
  
 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Slade 
 สเลด (วุฒิ สุขเจริญ. 2562 : 35 ; อ้างอิงจาก Slade. 1994 : 1-12) ระบุว่า การ
ตดัสนิใจ (Decision making) ไม่ได้เกิดขึ้นโดยล าพงัแต่มรีูปแบบเป็นกระบวนการ (Process) 
โดยทัว่ไปมงีานย่อยๆ ภายใต้การตัดสินใจ ได้แก่ การระบุถึงปัญหา (Identify problem) ระบุ
ทางเลือก (Identify alternatives) ถ้าเป็นการตัดสินใจไม่ซับซ้อนเป็นเรื่องที่เคยชินอยู่แล้ว

การตระหนกั
ถงึความ
ตอ้งการ 

การเสาะ
แสวงหา
ขอ้มลู 

การประเมนิ
ทางเลอืก 

การ
ตดัสนิใจ
ซือ้ 
 

พฤตกิรรม
หลงัการซือ้ 
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ผู้บริโภคจะเลือกแบบที่เคยชิน (Choose usual action) แต่ถ้ามีความซับซ้อนผู้บริโภคจะ
ประเมินทางเลือก  (Evaluate alternatives) และเลือกจากทางเลือกที่มี  (Choose among 
alternatives) หลงัจากตดัสนิใจในทางเลอืกแล้วจะกระท าตามที่ตดัสนิใจ โดยผู้ตดัสนิใจจะหา
ค าอธบิายว่าท าไมจงึตดัสนิใจแบบนัน้ (Effect choice) ในกรณทีีไ่มส่ามารถตดัสนิใจได ้ผูบ้รโิภค
จะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ (Generate new alternative) หากสร้างทางเลือกใหม่ไม่ได ้
ผูบ้รโิภคจะไมต่ดัสนิใจและจะละทิง้ปัญหา (Abandon problem) ดงัแสดงในรปูที ่8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่8 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Slade 
  
 ทีม่า : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2562). การจดัการกลยทุธท์างการตลาด. หน้า 36. 
 
 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Moody 
 มูด ี(วุฒิ สุขเจรญิ. 2562 : 35 ; อ้างอิงจาก Moody. 1983 : 1-2) เสนอกระบวนการ
ตัดสินใจ โดยระบุว่า การตัดสินใจบางเรื่องมคีวามซับซ้อน ส่วนบางเรื่องเป็นเรื่งอง่าย การ
ตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการที่เป็นระบบปิดแบบวนรอบ โดยเริม่จากการตระหนักถงึปัญหา จงึ
เกิดการรบัรู้ปัญหา แล้ววิเคราะห์ทางเลือกที่เป็นไปได้และผลที่ตาม แล้วจึงท าการเลือก
ทางเลอืก และน าไปปฏบิตั ิหลงัจากนัน้จะเกดิการตอบกลบั และกลบัไปตระหนักถงึปัญหาใหม่  
จะเห็นได้ว่า แบบจ าลองการตดัสนิใจของ Moody ให้มุมมองด้านการวนรอบของการตดัสนิใจ 
ซึ่งนักการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ทัง้กรณีที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ เช่น การ
สื่อสารเพื่อให้ผู้บรโิภคตระหนักถึงปัญหา หรอืใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนใจ เช่น การที่
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของตราสนิคา้อื่น จากแบบจ าลองของ Moody ทีร่ะบุว่า
ถึงแม้ผู้บรโิภคจะตัดสินใจเลือกแล้ว แต่ก็ยงัเกิดผลสะท้อนกลบัของการตัดสินใจนัน้ ดังนัน้

ตระหนกัถงึปัญหา 

ตระหนกัถงึทางเลอืก 

ประเมนิทางเลอืก 
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นกัการตลาดสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคไดต้ระหนกัถงึผลสะทอ้นกลบัในการตดัสนิใจนัน้ เพื่อท า
ใหผู้บ้รโิภคหนัมาตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของตนในครัง้ต่อไป ดงัแสดงในรปูที ่9 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่9 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Moody 
 
 ทีม่า : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2562). การจดัการกลยทุธท์างการตลาด. หน้า 37. 
 
2.4 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัอาหารคลีน 
 อาหารคลนี (Clean Food) คอื อาหารที่เน้นธรรมชาตขิองอาหารชนิดนัน้ๆ โดยผ่าน
กระบวนการปรุงแต่งและการแปรรปูเพยีงน้อยนิด เป็นอาหารทีล่ว้นแลว้แต่เป็นสิง่ทีม่ปีระโยชน์
ต่อร่างกาย ไมเ่สรมิ ดดัแปลงหรอืผ่านกรรมวธิมีากมายนกั อกีทัง้ต้องสดสะอาด ไม่ใส่สารกนับูด 
ไม่เค็ม ไม่หวานจดั หากเป็นผลไม้ก็จะเป็นผลไม้สด ไม่น าไปดองหรอืแช่อิ่มหรอืหากเป็น
เนื้อสตัว์กต็้องเป็นเนื้อสตัวไ์ม่ตดิมนั ซึง่อาหารคลนีจะมรีสชาตไิม่จดัจา้นแบบอาหารปกต ิแต่ก็
ไมจ่ดืจนรบัประทานไมไ่ด ้
 สง่า ดามาพงษ์ (2557) ผูเ้ชีย่วชาญดา้นโภชนาการ และผูจ้ดัการโครงการโภชนา การ
สมวยั ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสรา้งเสรมิสุขภาพ (สสส.) อธบิายว่า “คลนีฟู้ด” เป็นค า
เรยีกที่ตัง้ขึ้นมาเพื่อให้ผู้คนได้เกิดความตระหนักว่า “การกินอาหารที่ถูกโภชนาการ มคีวาม
ปลอดภยั ไม่มสีารปนเป้ือน และกนิอย่างเพยีงพอ ครบ 5 หมู่ ควบคู่กบัการออกก าลงักาย คอื 
การน ามาซึง่สุขภาพที่ด ีเพราะการออกก าลงักายเพยีงอย่างเดยีวโดยไม่ค านึงถงึอาหารการกนิ
นัน้ไมเ่ป็นผล”  
 อาหารคลนี หรอืทีค่นส่วนใหญ่เรยีกว่า กนิคลนี คอืการทานอาหารที่สด สะอาด โดย
เน้นการทานอาหารแบบธรรมชาติไม่ผ่านการปรุงแต่งและขัดสีด้วยสารเคมีต่างๆ หรือ
กระบวนการหมกัดอง รวมถึงอาหารขยะและอาหารส าเรจ็รูปที่จะมปีรมิาณแป้ง ผลชูรสและ
โซเดยีมในปรมิาณสูง หรอือาจพูดให้เขา้ใจไดง้่ายว่า การทานอาหารคลนีนัน้เป็นการกนิอาหาร
ให้ถูกหลกัโภชนาการ โดยทานอาหารอย่างพอเพยีงครบสดัส่วนทัง้ 5 หมู่ และอาหารเหล่านัน้
ต้องไม่มสีารปนเป้ือนนัน่เอง ซึ่งอาหารคลนีนัน้อาจผ่านการปรุงแต่งบ้างเลก็น้อยหรอืาจจะไม่

เกดิส านึกในปัญหา ตระหนกัและระบุปัญหา วเิคราะหท์างเลอืก
และผลกระทบ 

เลอืกวธิแีกปั้ญหา ด าเนินการตดัสนิใจ เกดิผลสะทอ้นกลบั 
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ผ่านการปรุงแต่งเลยกไ็ด้ เช่น การใชเ้กลอืในการปรุงรสอาหารเพยีงเลก็น้อยแทนน ้าปลา หรอื
อาจจะเป็นซอีิว้ขาวชนิดทีไ่มม่ผีงชรูสเจอืปน และไมใ่ชผ้ลชรูสในการปรงุอาหาร เป็นตน้ 
 สรอ้ยทอง สายหยุดทอง (2559) ผูบ้รโิภคทัว่โลกตื่นตวัใหค้วามสนใจและดูแลสุขภาพ
ของตนเองและครอบครวัมากยิง่ขึ้น “อาหาร” ไม่เป็นเพียงปัจจยัการด ารงชีพเท่านัน้แต่เป็น
ปัจจยัส าคญัที่สรา้งคุณภาพชวีติที่ด ีส่งเสรมิสุขภาพร่างกายให้แขง็แรง ต้านทานโรคภยัไขเ้จบ็ 
เพิม่ภูมคิุ้มกนัโรค และชะลอความเสื่อมของเซลล์ในอวยัวะต่างๆ เหน็ได้ว่าแนวโน้มตลาดการ
ผลติอาหารเพื่อสุขภาพขยายเพิม่ขึน้อย่างมาก ผูบ้รโิภคคดัเลอืกผลติภณัฑอ์าหารทีด่ต่ีอสุขภาพ
มากขึน้ การรบัประทานอาหารคลนีๆ หรอื คลนีฟู้ด จงึเป็นอาหารทีม่ผีูน้ิยมอยา่งมาก 
 คลนีฟู้ด คอื อาหารที่เน้นความเป็นธรรมชาติมากที่สุด ดดัแปลงน้อยที่สุด หมายถึง 
การท าให้อาหารนัน้ผ่านกระบวนการปรุงอาหารต่างๆ ให้น้อยที่สุดก่อนเขา้สู่ปากและร่างกาย 
เพื่อให้ไดม้าซึ่งประโยชน์ของสารอาหารและวติามนิต่างๆ จากธรรมชาตอิย่างครบถ้วนถูกหลกั
โภชนาการ เช่น ผกัสด ผลไมส้ด ขา้วกลอ้งทีไ่ม่ผ่านการขดัส ีอาหารทีผ่่านการทอดหรอืย่างตน
ไหม ้อาหารทีผ่่านกระบวนการหมกัดองและกระบวนการผลติอาหารส าเรจ็รปูทีม่กีารเตมิผงชูรส
และโซเดยีมในปรมิาณสงู เป็นตน้  
 อาหารทีไ่มจ่ดัอยูใ่นกลุ่มอาหารคลนี ไดแ้ก่ อาหารประเภทต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 

1. อาหารทีป่รงุจากแป้งทีข่ดัขาว เช่น ขนมปังขาว ปาท่องโก๋ เค้ก คุกกี ้เบเกอรี ่
- อาหารและเครื่องดื่มที่มีรสหวานมาก รวมถึงอาหารที่ใส่น ้ าตาลเทียม ได้แก่ 

เครื่องดื่มหวานทุกชนิด กาแฟชงส าเรจ็ กาแฟประเภททรอีินวนั ชาเขยีวรสหวาน น ้าอดัลม 
น ้าหวานหรอืน ้าผลไมท้ีม่รีสหวานมาก 

- แอลกอฮอลท์ุกประเภท ไดแ้ก่ ไวน์ เหลา้ เบยีร ์ยาดอง กระเช่ และสาโท 
- อาหารที่มสีารไนไตรต์เจอืปน ได้แก่ ไส้กรอก รวมถึงแฮม เบคอน กุนเชยีง หมู

สวรรค ์หมแูผ่น เพราะอาหารแปรรปูเหล่านี้ มกัใส่สารไนไตรต์ ซึง่เป็นสารกลุ่มดนิประสวิ ท าให้
เนื้อแดงขึน้น่ารบัประทาน 

- อาหารที่ใส่ผงชูรสและซุปก้อนก๋วยเตี๋ยว น ้าแกงจดื ต้มย า อาหารจนี โดยเฉพาะ
อาหารทีร่บัประทานนอกบา้น 

- อาหารทีม่ไีขมนัอิม่ตวัและไขมนัทรานส ์เช่น ไก่ทอด เฟรนชฟ์ราย อาหารชุปแป้ง
และเกลด็ขนมปังทอด เป็นตน้ 

2. อาหารทีไ่มม่กีารปนเป้ือนสิง่ต่างๆ ทีเ่ป็นพษิต่อรา่งกาย อาหารทีเ่ลอืกรบัประทาน
จะต้องมปีระโยชน์และไม่ปนเป้ือนสิง่ต่างๆ ทีเ่ป็นพษิต่อร่างกาย ได้แก่ การปนเป้ือนเชือ้โรค มี
เชือ้จุลนิทรยีเ์ขา้ไปปะปนในอาหารไม่ว่าจะเป็นอาหารที่ไม่สุก อาหารที่ปรุงแล้วแต่ค้างคนืหรอื
ปรุงไม่สะอาด มแีมลงวนัตอม ก็น ามาซึ่งอาการท้องเดนิได้ การปนเป้ือนจากพยาธ ิเช่น การ
รบัประทานอาหารทีสุ่กๆ ดบิๆ และการปนเป้ือนสารเคม ีเช่น ผกัที่ไม่ได้ลา้งหรอืลา้งไม่สะอาด 
อาหารทีม่พีษิ เช่น เหด็พษิ น ้ามนัทอดซ ้า ถัว่ลสิงทีม่อีะฟลาทอกซนิ (Aflatoxin) เป็นตน้ 
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 การรบัประทานอาหารคลนีใหถู้กต้องและก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อสุขภาพ ผูบ้รโิภคควร
ยดึหลกัในการคดัเลอืกชนิดของอาหาร และปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมในการบรโิภค ดงันี้ 

1. ควรรบัประทานอาหารให้ครบหมู่ และเลอืกชนิดของอาหารให้หลากหลาย ทัง้
โปรตีน คาร์โบไฮเดรต และไขมนัชนิดไม่อิ่มตวั ดูแลเรื่องส่วนผสมและวธิกีารปรุง หลกีเลี่ยง
อาหารที่ทอดหรอืย่างจนไหม้ ขนมอบที่มไีขมนัทรานซ์ ผลไม้ที่มรีสหวานมาก ลดอาหารที่มี
ความมนั หวาน เคม็ มากๆ 

2. ควบคุมพลงังานและสารอาหารให้เพยีงพอที่ร่างกายต้องการ ไม่มากและไม่น้อย
เกนิไป 
 
2.5 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัศนูยก์ลางธรุกิจและโซเชียลมีเดีย 
 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัศูนยก์ลางธุรกจิ 
  ศูนยก์ลางธุรกจิใจกลางเมอืงกรุงเทพมหานคร (CBD) คอื บรเิวณทีม่กีจิกรรมทาง
สังคมและเศรษฐกิจมากที่สุดในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เนื่ องจากพื้นที่บริเวณนี้ เป็นที่ตัง้ 
สถานทูต อาคารส านักงานขนาดใหญ่ ศูนย์รวมสนิค้าส่งออก ศูนย์รวมห้างสรรพสนิค้าชัน้น า 
โรงแรมและทีพ่กัระดบัหา้ดาว รวมทัง้เป็นพืน้ที่ทีม่รีะบบการคมนาคมขนส่งทีส่มบูรณ์พรอ้มทีสุ่ด
ในประเทศไทย ทัง้ระบบขนส่งแบบราง รถไฟฟ้า BTS , MRT และ BRT ทางด่วน รวมถงึท่าเรอื
ขนส่งสนิคา้ ซึง่สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 พืน้ทีห่ลกั ดงัรปูที ่10 ดงันี้  
 

 
 

รปูที ่10  ศูนยก์ลางธุรกจิใจกลางเมอืงกรงุเทพมหานคร 
 

 ทีม่า : TerraBKK. (2557). รายละเอียดการแบ่งพื้นท่ี. ออนไลน์. 
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1. พื้นที่สลีม - สาทร ประกอบด้วยเขตบางรกั สาทร มถีนนสายหลกัคือ สลีม 
สาทร นราธวิาสฯ  

2. พืน้ที่สุขุมวทิ- เอกมยั ประกอบดว้ยเขตปทุมวนั วฒันา คลองเตย มถีนนสาย
หลกั คอื สุขมุวทิ อโศกมนตร ีและพระราม 4  

3. พืน้ทีพ่ระราม 3 - ยานนาวา ประกอบดว้ยเขตยานนาวา บางคอแหลม มถีนน
สายหลกัคอื พระราม3 และเจรญิกรงุ 
 
 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัโซเชยีลมเีดยี 
  ขอ้มูลสถติจิาก Hootsuite ในปี 2563 ประเทศไทยมผีู้ใช้งานอนิเทอรเ์น็ตมากถึง 
52 ล้านคนแล้ว โดยเพิ่มขึ้นจากปีที่แล้ว 1.0 ล้านคน คิดเป็น 2.0% และจ านวนผู้ใช้โซเชียล
มเีดยีเพิม่ขึน้มา 2.3 ลา้นคน คดิเป็น 4.7% ดงัรปูที ่11 
  แพลตฟอร์มที่นิยมที่สุดส าหรบัคนไทยเป็นอันดับ1 คือ Facebook ตามด้วย 
Youtube และ LINE ตามล าดบั ดงัรปูที ่12  
 

  
 

รปูที ่11 โซเชยีลมเีดยีในประเทศไทยมสีดัส่วนการใชง้านเพิม่ขึน้ 

 

 
 

รปูที ่12 แพลตฟอรม์ทีค่นไทยนิยมใชง้าน  
 

 ทีม่า : Ourgreenfish. (2563). สถิติดิจิตอลของประเทศไทยปี 2020. ออนไลน์.  
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2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบักลยทุธท์างการตลาด 
 ชลลดา ไชยอรรถ (2559) การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจอาหารคลีน
ส าเรจ็รปูในเขตกรงุเทพมหานคร วจิยัแบบผสมผสานดว้ยแบบสอบถามของผูบ้รโิภคอาหารคลนี
และการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้ประกอบการอาหารคลนี วเิคราะห์ขอ้มลูทางสถติดิ้วยค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยค่า T-Test, F-Test, One-way 
Anova, ทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD ทีน่ัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุด
ปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท โดย
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัดา้นผลติภณัฑใ์นเรือ่งความสดใหมแ่ละความสะอาด ใหค้วามส าคญัเรือ่ง
ราคาโดยมีช่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย ได้แก่ เงนิสด, บัตรเครดิต, ออนไลน์ อื่นๆ 
ส าหรบัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ในเรื่องความสะดวกในการซื้ออาหารหลายช่องทางและ
ความสะดวกสบายของรา้นค้า และให้ความส าคญัการส่งเสรมิการตลาดโดยให้ความรูเ้กี่ยวกบั
อาหารคลนี 
 อรรถสิทธิ ์สกลคณาพงษ์ ; และ ณกมล จันทร์สม (2559) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนีของผู้บรโิภค  ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลและเพื่อศกึษาถงึปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑล 
การวจิยัเชงิส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จ านวน 400 คน 
วเิคราะหข์อ้มลูดว้ย การหาค่าความถี่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วาม
แปรปรวน และวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ โดยก าหนดนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มชี่วงอายุ 20-29 ปี มรีะดบัการศกึษาอยู่
ในระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด มสีถานะเป็นนิสตินักศกึษาและมรีายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทางด้านผลติภณัฑ์ ทางด้านราคา และทางด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯและ
ปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อมี 3 ปัจจยั ได้แก่ 1) ทางด้านผลติภณัฑ์ ผู้ประกอบกจิการควรค านึงถึง
วตัถุดบิทีใ่ชใ้นประกอบอาหาร และวธิใีนการประกอบอาหาร 2) ดา้นราคา การก าหนดราคาของ
อาหารคลนี ผูป้ระกอบกจิการควรก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพ และความสะดวกสบาย
ต่างๆ และ 3) ดา้นส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบกจิการควรค านึงถงึการสรา้งกลยทุธเ์พื่อส่งเสรมิ
การตลาดของตนอยา่งสม ่าเสมอ  
 พรทพิย ์อนิทรพรอุดม (2558) แนวทางการพฒันาทางการตลาดธุรกจิรา้นอาหารคลนี
ฟู้ดในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย โดยการสมัภาษณ์กึ่งโครงสรา้งใช้เกบ็ขอ้มูลจากผู้ประกอบ 
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การธุรกจิอาหารคลนีฟู้ดในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย จ านวน 4 รา้น ร่วมกบัการสงัเกตการณ์
แบบมสี่วนรว่มและแบบสอบถาม ใชเ้กบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคอาหารสุขภาพ จ านวน 300 
ตวัอย่าง วเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพใช้การวเิคราะหแ์บบจดัหมวดหมู่แลว้น ามาเชื่อมโยงกบัผล
ของแบบสอบถาม ในส่วนของขอ้มลูเชงิปรมิาณนัน้ใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู วเิคราะห์
ค่าสถติเิชงิพรรณนาในรปูแบบการแจกแจงความถี่ รอ้ยละและค่าเฉลี่ยเลขคณิต ผลการศกึษา
พบว่าธุรกจิอาหารคลนีฟู้ดในพื้นทีอ่ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย ด้านผลติภณัฑม์กีารจดัตาราง
อาหารให้ลูกค้าแบบเป็นเหมาเป็นโปรแกรมอาหารรายวนั รายสปัดาห์หรอืรายเดอืน โดยทาง
รา้นก าหนดเมนูในแต่ละมือ้ ดา้นราคาพบว่าอาหารคลนีฟู้ดมรีาคาสูง เนื่องจากวตัถุดบิมรีาคาสูง 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นรปูแบบ Delivery และไมม่ทีานทีร่า้น ดา้นการส่งเสรมิทาง
การตลาด พบว่าผู้ประกอบการใช้สื่อ Social Media ในการท าการตลาด ขอ้มูลผู้บรโิภค ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี ศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีเจา้ของกจิการหรอื
ธุรกจิส่วนตวั มรีายได้ 20,000 บาทขึ้นไป และสาเหตุที่เลอืกรบัประทานอาหารสุขภาพเพราะ
ตอ้งการใหสุ้ขภาพแขง็แรง ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ผีลต่อความตอ้งการผูบ้รโิภคนัน้
ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 กนกวรรณ จริพพิฒันพร; และคนอื่นๆ (2560) ปัจจยัที่มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้อาหารคลนี ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร วจิยัเชงิส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม 4 
ส่วน สถานภาพทัว่ไป ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี และ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับอาหารคลีน โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่ วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติการทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 
31-46 ปี มสีถานภาพสมรส การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเงนิเดอืนระหว่าง 20,001-30,000 บาท 
และเป็นพนักงานเอกชน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยู่ในระดบัมาก กระบวนการ
ตดัสนิใจซื้ออาหารคลนีของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
ส าหรบักระบวนการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีมเีพยีงปัจจยัอายเุท่านัน้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ ส่วน
ปัจจยัด้านเพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ต่อเดอืน ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
นอกจากนี้ส่วนประสมการตลาดอย่างน้อย 1 ตวัแปรสามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสนิใจซื้อ
อาหารคลนีจากการวเิคราะห์การถดถอยแบบขัน้ตอน (Multiple Regression Analysis) ได้แก่ 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา 
และด้านกระบวนการ มปีระสทิธภิาพในการพยากรณ์กระบวนการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนีของ
กลุ่มวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ณัฐภทัร วฒันถาวร (2560) ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ดของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด จ านวน 400 ตวัอย่าง สถติทิี่ใช้ใน
การวเิคราะหเ์ป็นสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติิ
เชงิอ้างองิ ที่การทดสอบสมมตฐิานที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสมัพนัธ์
แบบถดถอยเชงิพหุคูณ ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ31-
40 ปี สถานภาพโสด การศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท โดยทศันคตขิองผูบ้รโิภคโดยรวม ปัจจยัรปูแบบการด าเนินชวีติ
โดยรวม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีฟู๊ดในกรุง
เทพมหานครโดยรวม ทัง้หมดอยูใ่นระดบัส าคญัมาก  
 ธติมิา พดัลม; และ กุลเชษฐ ์มงคล (2558) พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีฟู้ดส์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาวิจัยแบบเชิงปริมาณ  และใช้
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 390 ตวัอย่าง สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานไคสแควร์ 
(Chi-Square) ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีฟู้ดส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 
26-35 ปี การศกึษา ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ประเภทของอาหารคลีนฟู้ดส์ที่ซื้อบ่อยสุด  คือผักสด
ปลอดสารพิษ สถานที่ที่ซื้ออาหารคลนีฟู้ดส์บ่อยที่สุดคือ ซุปเปอรม์าร์เก็ต ความถี่ในการซื้อ
มากกว่า 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ โดยไม่จ ากดัวาระและโอกาส ซึง่ตนเองเป็นบุคคลที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ โดยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์บนเครอืขา่ยอนิเตอรเ์น็ตเป็นแหล่งขอ้มลูทีช่่วยในการ
ตดัสนิใจซื้อ และส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนี  ฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกส์ อยู่ระดบัมากในทุกดา้น โดยด้านผลติภณัฑ ์มผีลมากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ ดา้น
ราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
อาหารคลนีฟู้ดส์ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทุกดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  ในเขต กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 พชัรนิทร ์สุขเกษม (2562) กระบวนการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีของประชาชนใน
จงัหวดัสมุทรสาคร มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรสาคร 2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจบรโิภคอาหารคลีนของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรสาคร จ าแนกตามปัจจยัด้านประชากร 3) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นการด าเนินชวีติทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร
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คลนีของประชาชนในจงัหวดัสมุทรสาคร กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนในจงัหวดั
สมุทรสาครที่บรโิภคอาหารคลนี จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว  (One-way 
ANOVA) และ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถติิ t-test หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรยีบเทยีบเป็น
รายคู่ โดยใชว้ธิขีอง LSD และใชส้ถติกิารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ประชาชนในจงัหวดัสมุทรสาครที่มี เพศ อายุ ต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจบรโิภคอาหารคลีนต่างกัน  และ ประชาชนในจงัหวัดสมุทรสาครที่มีรายได้ ระดับ
การศึกษาต่างกนั ท าให้กระบวนการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนี ไม่แตกต่างกนั ในส่วนของ
ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชวีติ ด้านความสนใจและด้านความคดิเห็น มผีลต่อกระบวนการ
ตัดสนิใจบรโิภคอาหารคลีนของประชาชนในจงัหวดัสมุทรสาคร และ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มผีล
ต่อกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีของประชาชนในจงัหวดัสมทุรสาคร 
 กุสุมา คชทองค า; และ นนทพินัธุ ์ประยรูหงษ์ (2563) ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใน
การบรโิภคอาหารคลนี เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารคลนีกบั
การตัดสินใจของผู้บรโิภคอาหารคลีน กลุ่มตัวอย่างคือผู้ทีมีอายุ 18 ปี ขึ้นไป เป็นผู้ที่ใส่ใจ
เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การศกึษา จากการศกึษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 46 - 
60 ปี สถานภาพ โสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน 
และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 30,001 บาทขึน้ไป ส่วนใหญ่บรโิภคอาหารคลนีเพื่อสุขภาพทีด่ ี
โดยมคีวามถีใ่นการบรโิภค 1 - 2 ครัง้/สปัดาห ์บรโิภคในช่วงเยน็ มคี่าใชจ้่ายในการบรโิภคเดอืน
ละ ไม่เกนิ 500 บาท และมคีวามเห็นว่าบุคคลที่มอีิทธพิลต่อ การบรโิภคอาหารคลนีมากที่สุด 
คอื ตนเอง ความคดิเหน็ต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนี โดยรวมอยู่ใน ระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.64) เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ประเดน็ทีม่คี่าเฉลีย่ของการตดัสนิใจบรโิภคอาหาร คลนีสูง
สุด คอื การบรโิภคอาหารคลนีอย่างสม ่าเสมอจะช่วยส่งผลดต่ีอสุขภาพ (ค่าเฉลีย่ 4.24) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ เดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจบรโิภคอาหารคลีนไม่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า 
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารคลนีดา้นความถี่ในการบรโิภค และดา้นค่าใชจ้่ายในการบรโิภคต่อ
เดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนีแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 วชิญาพร ภู่ไพบูลย์ (2561) กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารคลนีของพนักงาน
ศูนยค์อมพวิเตอร ์ธนาคารกรงุเทพ ส านักงานพระราม 3 มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษากระบวนการ
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ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารคลีน ของพนักงานศูนย์คอมพิวเตอร์ ธนาคารกรุงเทพ ส านักงาน
พระราม 3 ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ  กลุ่มตัวอย่างคือพนักงานศูนย์คอมพิวเตอร์ 
ธนาคารกรุงเทพ ส านักงานพระราม 3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  จ านวน 261 คน 
ด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางคอมพวิเตอร์ หาค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅  ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ผลการวจิยัพบว่า พนักงานผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมดจ านวน 261 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 158 คดิเป็นรอ้ยละ 60.5 อายุ 20-30 ปี 
จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 สถานภาพโสด จ านวน 184 คน คดิเป็นร้อยละ 70.5 มี
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.1 มรีายได ้10,000-25,000 บาท 
จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 2 ผลการวจิยัพบว่า กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหาร
คลนี ของพนักงานศูนยค์อมพวิเตอร ์ธนาคารกรุงเทพ ส านักงานพระราม 3 โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก  คือ ด้านการประเมิน
ทางเลอืก ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการรบัรูปั้ญหา ด้านการประเมนิผลหลงัการซื้อ และด้าน
การตดัสนิใจซือ้ ตามล าดบั 
  



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 จากการศกึษาเรื่อง “แนวทางการก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหาร
คลนี” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการศึกษาครัง้นี้ ผู้วจิยัด าเนินการวจิยัในแบบการวจิยัเชิง
ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องและ
น ามาสรา้งเป็นแบบสอบถาม เพื่อใช้เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและท าการทดสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้กบักลุ่มตัวอย่าง จากนัน้จงึน าข้อมูลที่รวบรวมได้มา
วเิคราะหท์างสถติ ิเพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยั ซึ่งผู้วจิยัไดก้ าหนดวธิกีารวจิยั
ไวด้งันี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
 3.3 การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

3.5 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง คอื บุคคลทัว่ไปที่ท างานส านักงานในย่านศูนยก์ลาง
ทางธุรกจิใจกลางเมอืงกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญงิ กลุ่มตวัอยา่งทีไ่ดใ้ชว้ธิใีนการ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยแบ่งกลุ่ม
ตวัอยา่งเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่ท างานในย่านศูนยก์ลางธุรกจิใจกลางเมอืงกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 300 ตวัอยา่ง  

1. กลุ่มตวัอย่างในท าเลสลีม - สาทร ประกอบดว้ยเขตบางรกั สาทร มถีนนสายหลกั
คอื สลีม สาทร นราธวิาสฯ  

2. กลุ่มตวัอย่างในท าเลสุขุมวทิ- เอกมยั ประกอบดว้ยเขตปทุมวนั วฒันา คลองเตย 
มถีนนสายหลกั คอื สุขมุวทิ อโศกมนตร ีและพระราม 4  

3. กลุ่มตวัอย่างในท าเลพระราม 3 - ยานนาวา ประกอบด้วยเขตยานนาวา บางคอ
แหลม มถีนนสายหลกัคอื พระราม 3 และเจรญิกรงุ 

ส่วนที ่2 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชง้านโซเชยีลมเีดยี จ านวน 100 ตวัอยา่ง  
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชง้านโซเชยีลมเีดยีและอยูใ่นกลุ่มทีใ่ส่ใจสุขภาพ ไดแ้ก่ เฟสบุ๊ค ไลน์ 
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กลุ่มตวัอยา่ง และวธิกีารสุ่มตวัอยา่ง (Sample) 
 ผูว้จิยัเลอืกเก็บขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างจากกลุ่มประชากรเป้าหมายแบบไม่ใช้หลกั
ความ น่ าจะเป็ น  (Non-Probability Sampling) ใช้ เทคนิ คก ารสุ่ มตัวอย่ างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และใชก้ารก าหนดขนาดของตวัอยา่งแบบงา่ย โดยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 อ้างถึงนักวิชาการที่น าเสนอแนวทางการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Rules of thumb) ได้แก่ ลทิเทลิ (Little. 2013 : 118-121) ได้กล่าวว่า การวจิยัเชงิพฤติกรรม
ศาสตรก์ลุ่มตวัอย่างต้องไม่น้อยกว่า 100 ตวัอย่าง เนื่องจากความคลาดเคลื่อนของค่าเฉลีย่จะมี
การเปลี่ยนแปลงมากเมื่อกลุ่มตัวอย่างน้อยกว่า 100 ตัวอย่าง ในขณะที่หากกลุ่มตัวอย่าง
มากกว่า 100 ตวัอยา่งความคลาดเลื่อนจะเปลีย่นแปลงน้อยมากและเกอืบจะไม่เปลีย่นแปลงเลย
หากกลุ่มตัวอย่างมจี านวน 200 ตวัอย่าง ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 นอกจากนี้ ไบเล่ย ์
(Bailey. 1994 : 96) ระบุว่า การค านวณทางสถิตติ้องมีตวัอย่างขัน้ต ่า 30 ตวัอย่าง แต่ไม่ควร
น้อยกว่า 100 ตัวอย่างจึงจะเหมาะสม รวมถึง Roscoe (1975) ระบุว่า จ านวนตัวอย่างที่
เหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 300-500 ตวัอย่าง และหากมกีารแยกเก็บขอ้มูลในกลุ่มตวัอย่างย่อย 
แต่ละกลุ่มตอ้งมจี านวนไมน้่อยกว่าง 30 ตวัอยา่ง 
 งานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัได้เกบ็รวบรวมขอ้มลู จากการตอบแบบสอบถามของผู้บรโิภค
ทัง้หมด 400 คน โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 จ านวน 300 คน ส าหรบักลุ่มตัวอย่างของผู้
ท างานในย่านศูนย์กลางธุรกิจใจกลางเมืองกรุงเทพมหานคร และกลุ่มที่ 2 จ านวน 100 คน 
ส าหรบัผู้ใช้งานโซเชยีลมเีดยี ได้แก่ เฟซบุ๊คและไลน์ โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง  
เป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและครอบคลุมจ านวนตวัอย่างที่นักวชิาการหลายท่านได้
น าเสนอไว ้
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วจิยัใช้เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวจิยัครัง้นี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่ง
แบบสอบถามไดจ้ดัท าทัง้ในรปูแบบออนไลน์ (Google Form) และแบบสอบถามรปูแบบกระดาษ 
เพื่อความสะดวกต่อผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสามารถเลอืกตอบแบบสอบถามด้วยวธิใีดวธิหีนึ่ง 
โดยเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 แบบสอบถาม แบ่ งเป็นการเก็บ
แบบสอบถามผู้ท างานในย่านศูนย์กลางธุรกิจใจกลางเมืองกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 
แบบสอบถามและผูใ้ชง้านโซเชยีลมเีดยี จ านวน 100 แบบสอบถาม   
 วธิกีารสรา้งแบบสอบถาม (Questionnaire) มดีงันี้ 

1. ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาสรา้งกรอบแนวคดิของ
การวจิยัและก าหนดตวัแปรต่างๆ 
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2. การวิเคราะห์ตัวแปรต่างๆ จากการติดตามผู้ประกอบการที่ผลิตและจ าหน่าย
ผลติภณัฑ์อาหารคลนี ทัง้ในรูปแบบออฟไลน์ ที่มรี้านค้าจ าหน่ายผลติภณัฑ์อาหารคลนีและ
ออนไลน์ ที่ไม่มรี้านค้าจ าหน่าย แต่เน้นการขายและโฆษณาในช่องทางเว็บไซต์และโซเชยีล
มเีดยีต่างๆ  

3. ก าหนดตวัแปรและสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั 
4. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยออกแบบให้แบบสอบถามมจี านวน 3 หน้า 

ประกอบดว้ย 4 ส่วน ซึง่มคี าถามรวมทัง้หมด 15 ขอ้หลกั ดงันี้ 
ส่วนที ่1 ค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มคี าถามจ านวน 8 ขอ้ 

เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
ช่องทางการรบัข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์การรบัประทานอาหารคลนี ความถี่ในการรบัประ 
ทานอาหารคลนี ราคาอาหารคลนีสูงสุดที่เคยซื้อ และเหตุผลการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนี  ซึ่งมี
ลักษณะแบบสอบถามเป็นทัง้แบบเลือกตอบเพียงหนึ่งค าตอบ  (Closed Ended Response 
Questions) และเลอืกตอบไดห้ลายค าตอบ (Multiple Choice Question) 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารคลนี มคี าถาม

จ านวน 5 ข้อหลกั หรอื 33 ข้อย่อย โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวทางในการตัง้
ค าถาม ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย และบรกิาร ซึ่ง
ออกแบบให้แบบสอบถามเป็นลกัษณะเลอืกตอบเพียงหนึ่งค าตอบและแต่ละข้อประกอบด้วย
ตวัเลอืก 5 ระดบั (Likert Rating Scale) ตามระดบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนี 
โดยที ่

5 หมายถงึ ระดบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 
4 หมายถงึ ระดบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้มาก 
3 หมายถงึ ระดบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ปานกลาง 
2 หมายถงึ ระดบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้น้อย 
1 หมายถงึ ระดบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้น้อยทีสุ่ด 

 
 ค าถามทีเ่กีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี ม ี33 ขอ้ ดงันี้ 

1. ผลติภณัฑ ์
1.1 ประเภทผลติภณัฑ ์

- อาหารคลนีประเภทปรงุส าเรจ็สดใหม่ 
- อาหารคลนีประเภทปรงุส าเรจ็แช่แขง็ 
- อาหารคลนีประเภทขนมขบเคีย้ว 
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1.2 กรรมวธิกีารผลติ 
- ปรงุส าเรจ็บรรจกุล่องพรอ้มรบัประทาน 
- ปรงุส าเรจ็อบแหง้ เคลา้ส่วนผสมก่อนรบัประทาน 
- ปรงุใหมก่่อนรบัประทาน 

1.3 ส่วนผสม 
- วตัถุดบิสดใหมจ่ากธรรมชาต ิ
- วตัถุดบิจากธรรมชาตแิปรรปู 
- วตัถุดบิจากธรรมชาตสิงัเคราะห ์

1.4 รสชาต ิ
- ปรงุแต่งน้อยทีสุ่ด เน้นจดื 
- ปรงุแต่งครบรส 
- รสชาตถิูกปาก ใหเ้ลอืกหลายระดบั จดื กลาง เขม้ 

1.5 ปรมิาณ 
- มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (S, M, L) 
- มใีหเ้ลอืกใส่ส่วนผสมได ้
- เพิม่ ลด ปรมิาณส่วนผสมได ้

1.6 บรรจภุณัฑ ์
- เปิดรบัประทานไดง้า่ย 
- แบ่งสดัส่วนเหมาะสมตามประเภทอาหาร 
- มองเหน็อาหารภายในไดจ้ากดา้นนอก 

1.7 แบรนด ์
- ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดท์ีท่่านรูจ้กั 
- ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีม่รีวีวิแนะน า 
- ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีเ่พิง่เปิด 

2. ราคา 
- ราคาใกลเ้คยีงรา้นอาหารคลนีส่วนใหญ่จ าหน่าย 
- ราคาเหมาะสมตามคุณภาพอาหาร 
- ราคาสงูได ้แต่ตอ้งใชว้ตัถุดบิดมีคีุณภาพสงู 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- มหีน้ารา้นทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 
- ทางออนไลน์ ผ่านแอพพลเิคชนั เวบ็ไซตข์องรา้น 
- มจี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป 
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4. การส่งเสรมิการขาย 
- ส่วนลด เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 
- แลกซือ้ เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 
- แถม เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 

5. บรกิาร 
- มบีรกิารจดัส่งถงึบา้นหรอืส านกังาน 
- มนีกัโภชนาการใหบ้รกิารแนะน าอาหาร 
- มเีทรนเนอรฟิ์ตเนสใหบ้รกิารแนะน าอาหาร 
 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านราคาที่จูงใจให้ทดลองซื้ออาหารคลนี มคี าถาม
จ านวน 1 ขอ้ โดยเน้นปัจจยัดา้นราคาในการก าหนดกลยทุธร์าคา เพื่อใหไ้ดร้าคาทีเ่หมาะสม ซึง่
ออกแบบให้แบบสอบถามเป็นลกัษณะเลอืกตอบเพยีงหนึ่งค าตอบและประกอบดว้ยตวัเลอืก 5 
ระดบั (Likert Rating Scale) ตามระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี โดยที ่ 

 
5 หมายถงึ ระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด 
4 หมายถงึ ระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้มาก 
3 หมายถงึ ระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้ปานกลาง 
2 หมายถงึ ระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้น้อย 
1 หมายถงึ ระดบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้น้อยทีสุ่ด 

 
 ค าถามทีเ่กีย่วกบัราคาทีจ่งูใจต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี ม ี1 ขอ้ ดงันี้ 
 ระดบัราคาอาหารคลนีต่อกล่องทีจ่งูใจใหท้ดลองซือ้มารบัประทาน 

- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  40  บาท 
- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  50  บาท 
- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  60  บาท 
- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  70  บาท 
- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  80  บาท 
- ราคาอาหารคลนีต่อกล่อง  90  บาท 

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ จ านวน 1 ข้อ มลีกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารคลนีและเสนอแนะผลติภัณฑ์อาหารคลีนที่
ตอ้งการแต่ในตลาดยงัไมม่จี าหน่าย) 
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3.3 กำรทดสอบคณุภำพแบบสอบถำม 
 แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมอืในงานวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ท าการตรวจสอบคุณภาพ 
ดงันี้ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) น าเสนอแบบสอบถามต่อผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความชดัเจนของการใช้ภาษา ความถูกต้องและความเหมาะสม
ของเนื้อหาของค าถามในแต่ละขอ้ ว่าแต่ละขอ้ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัหรอืไม่ โดยใช้
แบบประเมินความสอดคล้อง (IC or IOC : Index of Item - Objective Congruence) เพื่อหา
ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัประเดน็หลกั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

 
+1 เมือ่แน่ใจว่า ขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 0 เมือ่ไมแ่น่ใจว่า ขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ 
-1 เมือ่แน่ใจว่า ขอ้ค าถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ 

 
 จากนัน้จงึน าคะแนนทีไ่ดจ้ากขอ้ค าถามในแต่ละขอ้มาค านวณค่า IOC จากสตูร 
 

IOC = ∑R / N 
 
 เมือ่  IOC หรอื IC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างค าถามกบัเนื้อหา 
   ∑R คอื ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
  
 ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้ค าถาม
นัน้ใช้ได้ หากข้อค าถามใดที่ได้ค่า IOC ต ่ ากว่า 0.60 ข้อค าถามนัน้จะถูกตัดออกหรอืน าไป
ปรบัปรงุแกไ้ขใหมจ่นกว่าจะใชไ้ด ้(สมนึก ภทัทยิธนี. 2546)  
 แบบสอบถามของงานวจิยันี้ไดม้กีารปรบัขอ้ค าถามตามทีผู่้ทรงคุณวุฒแินะน า และไม่
มขีอ้ค าถามใดที่มคีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกว่า 0.60 โดยมดีชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 0.73 ก่อนจะน าไปเกบ็ตวัอยา่งจรงิ 
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่  (Reliability) ผู้วิจ ัยได้ตรวจสอบความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง กับกลุ่ม
ตวัอย่างที่มคีุณสมบตัิใกล้เคยีงกบักลุ่มตวัอย่างที่ต้องการจะศึกษา และทดสอบความเชื่อมัน่ 
ของแบบสอบถามโดยใช้สูตรสมัประสทิธอิัลฟาของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha Coefficient) 
(Cronbach. 1990 : 204)  
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αk  =  [ k / (k - 1) ] x [ 1- ( ∑S2
items / S2

Total ) ] 
 
 เมือ่ αk   คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างค าถามกบัเนื้อหา 
   k   คอื จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   ∑S2

items  คอื ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนที่วดัได้จากแต่ละขอ้ค าถาม
   S2

Total   คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 เมื่อค านวณค่าสมัประสทิธแิอลฟาของครอนบคัต้องมคี่าตัง้แต่ 0.80 ขึน้ไปจงึจะถอืว่า
มีความเชื่อมัน่ในการน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล (วุฒิ สุขเจรญิ. 2562 : 128 ; อ้างอิงจาก 
ธานินทร ์ศลิป์จารุ. 2552) ซึ่งผลจากการทดสอบความเชื่อมัน่ แบบสอบถามได้ค่าสมัประสทิธิ
แอลฟาของครอนบคัเท่ากบั 0.862 
 
3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในงานวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวธิีแบบสอบถามทัง้ในรูปแบบ
ออนไลน์ที่สร้างจาก Google Form และแบบสอบถามในรูปแบบกระดาษ เพื่ออ านวยความ
สะดวกและรวดเรว็ต่อผูต้อบแบบสอบ โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 2 ส่วน จ านวนทัง้สิน้ 400 
ตวัอยา่ง  
  
 ส่วนที่ 1 กลุ่มตวัอย่างที่ท างานในย่านศูนยก์ลางธุรกจิใจกลางเมอืงกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 300 ตวัอยา่ง ซึง่มพีืน้ทีด่งัต่อไปนี้ 

1. กลุ่มตวัอย่างในท าเลสลีม - สาทร ประกอบดว้ยเขตบางรกั สาทร มถีนนสายหลกั
คอื สลีม สาทร นราธวิาสฯ  

2. กลุ่มตวัอย่างในท าเลสุขุมวทิ- เอกมยั ประกอบดว้ยเขตปทุมวนั วฒันา คลองเตย 
มถีนนสายหลกั คอื สุขมุวทิ อโศกมนตร ีและพระราม 4  

3. กลุ่มตวัอย่างในท าเลพระราม 3 - ยานนาวา ประกอบด้วยเขตยานนาวา บางคอ
แหลม มถีนนสายหลกัคอื พระราม3 และเจรญิกรงุ 
  
 ส่วนที่ 2 กลุ่มตวัอย่างออนไลน์ที่ใช้งานโซเชยีลมเีดยี จ านวน 100 ตวัอย่าง ซึ่งเป็น
กลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในกลุ่มรบัประทานอาหารคลนี และกลุ่มตวัอย่างทัว่ไป ทีใ่ช้งานโซเชยีลมเีดยี 
เช่น ไลน์ (Line)  เฟสบุ๊ค (Facebook) 
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3.5 สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดสถติสิ าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูไวด้งันี้ 

1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

เพื่อใชห้าค่าทางสถติทิีป่ระกอบดว้ย ความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) และค่าเฉลีย่ 
(Mean) 

2. สถติเิพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 ตวัแปร ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent 
Sample T-test) โดยตัวแปรต้นเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อย และตัวแปร
ตามที่ เป็นตัวแปรเชิงปริมาณ  ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลความถี่ในการซื้ออาหารคลีน
เปรยีบเทยีบกบัเพศ ดงัแสดงในรปูที ่13 

 
 
 
 

 
 
 

รปูที ่13 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ T-test ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัเพศ 
 
 3. สถิตเิพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร ในประเภทการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA : Analysis of Variance) โดยใชส้ถติ ิ   
F Test เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กรณตีวัแปรตน้เป็นตวัแปรเชงิกลุ่ม 1 ตวัทีป่ระกอบดว้ยตวัแปร 
ยอ่ยมากกว่า 2 ตวั และตวัแปรตามเป็นตวัแปรเชงิปรมิาณตวัแปรเดยีว ไดแ้ก่ การเปรยีบเทยีบ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รปูที ่14 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ One-Way ANOVA ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัช่วงอายุ 

เพศ 
 ชาย 

หญงิ 

ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ 

Independent Sample T-test 

การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ 

One-Way ANOVA : F Test 
ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี 

อายุของกลุ่มตวัอย่าง 
 21 – 30 ปี 

31 - 40 ปี 
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ความถี่ในการซื้ออาหารคลีนที่มีระดับช่วงอายุแตกต่างกัน  ดังแสดงในรูปที่ 14 และการ
เปรยีบเทยีบความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ดงัแสดงในรปูที ่15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รปูที ่15 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ One-Way ANOVA ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัรายได ้
 

4. การทดสอบความสมัพนัธ ์
  ปัจจยัทางการตลาด 2 ปัจจยัที่มกีารเปลี่ยนแปลงไปในทางที่สมัพนัธ์กนั ซึ่งอาจ
เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกันหรอืทิศทางตรงข้ามกันก็ได้ ดงันัน้การเลือกใช้สถิติเพื่อ
ทดสอบความสมัพนัธต์้องมคีวามเหมาะสมกบัชนิดของตวัแปร เพื่อใหไ้ด้ผลการวเิคราะหข์อ้มูล
มคีวามถูกตอ้งและสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้
  ในงานวิจัยนี้ ได้ใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณ ซึ่ง
สามารถทดสอบโดยใช้สถิติสหสมัพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) เพื่อน าไปใช้ในการ
ทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความถี่ในการซื้ออาหารคลนีกบัตวัแปรต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารคลนี ซึง่ผลทีไ่ดจ้ะน าไปใชอ้อกแบบผลติภณัฑอ์าหาร
คลนีต่อไป 
  
 5. การแปลผล 

5.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) คอื อตัราส่วนในการเปรยีบเทยีบจ านวนใดจ านวน
หนึ่งเทยีบกบั 100 โดยใชส้ญัลกัษณ์ % 
 

รอ้ยละ = (จ านวนของขอ้มลูยอ่ย / จ านวนรวมทัง้หมด) x 100 
  5.2 ค่าเฉลีย่เลขคณติ (𝑥̅ ) คอื ค่าเฉลีย่ทีไ่ดจ้ากการเฉลีย่ขอ้มลูทัง้หมด 

การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ 

One-Way ANOVA : F Test 
ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี 

รายไดต่้อเดอืน (บาท) 
 น้อยกว่า 20,000 

20,001-40,000 

40,001-60,000 

60,001-80,000 

80,001-100,000 

มากกว่า100,000 
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𝑥̅  = ∑a / n 

 
 เมือ่  a  หมายถงึ คะแนนจากค าตอบแต่ละคน 
   𝑥̅  หมายถงึ ค่าเฉลีย่เลขคณติของกลุ่มตวัอยา่ง 
   ∑a หมายถงึ ผลรวมของค่าต่างๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง 
   n  หมายถงึ จ านวนประชากรทัง้หมด 
 
 ผูว้จิยัแปลผลค่าเฉลี่ยเลขคณิตโดยใช้วธิกีารแบ่งอนัตรภาคชัน้ (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2562)
ซึง่ค านวนช่วงคะแนนไดด้งันี้  
 
ช่วงคะแนนในแต่ละอนัตรภาคชัน้ = (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด) / จ านวนอนัตรภาคชัน้ 

 
 จากทางเลอืกของขอ้ค าถาม 5 ระดบั ได้แก่ มากที่สุด = 5  มาก = 4  ปานกลาง = 3  
น้อย = 2 และน้อยทีสุ่ด = 1 ดงันัน้ค่าคะแนนสูงสุด = 5 และค่าคะแนนต ่าสุด = 1 หากต้องการ
แปลผลเป็น 5 ระดบั ช่วงคะแนนในแต่ละอนัตรภาคชัน้จะเท่ากบั (5-1) / 5 = 0.8 การแปลผล
ค่าเฉลีย่เลขคณติตามระดบัไดด้งัต่อไปนี้  
 

ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่  1.00-1.80 หมายความว่า ต ่าทีสุ่ด/น้อยทีสุ่ด 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่  1.81-2.60 หมายความว่า ต ่า/น้อย 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความว่า สงู/มาก 
ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่  4.21-5.00 หมายความว่า สงูทีสุ่ด/มากทีสุ่ด 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวเิคราะห์ข้อมูลส าหรบังานวจิยั “แนวทางการก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรบั
ผลติภณัฑอ์าหารคลนี” ผูว้จิยัได้ท าการวจิยัจากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 ชุด ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามแล้วและเลอืกใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่อ
อธบิายลกัษณะของขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ และค่าเฉลีย่เลขคณิต ส าหรบัปัจจยัที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี ผูว้จิยัใช้สถติเิพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 ตวัแปร ทีเ่ป็นอสิระ
ต่อกนั (Independent Sample T-test)  สถิติ F Test เพื่อเปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างตวัแปร
มากกว่า 2 ตวัแปร ในการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA : Analysis of 
Variance) และทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรเชงิปรมิาณ โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธเ์พยีรส์นั 
(Pearson Correlation) จงึได้น าผลการวเิคราะห์มาสรุปผลตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั ซึ่ง
สามารถสรปุผลการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 3 ตอน ดงันี้  

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหปั์จจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีและ  
   ผลการวเิคราะหปั์จจยัราคาทีเ่หมาะสมต่อการก าหนดราคาขายอาหารคลนี 
ตอนที ่3 บทสรปุ และขอ้เสนอแนะ  

 
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้มจี านวน 400 ตวัอยา่ง ประกอบดว้ยเพศชาย 
จ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.25 และเป็นเพศหญงิ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.75 
ดงัแสดงในตารางที ่2 
 
ตารางที ่2 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 173 43.25 
หญงิ 227 56.75 

รวม 400 100.00 
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 จากกลุ่มตวัอย่างนี้มชี่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 
อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 107 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 อายรุะหว่าง 51-60 ปี จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.75 โดยระดบั
อายรุะหว่าง 21-30 ปี มสีดัส่วนสงูทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(อาย)ุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายรุะหว่าง 21-30 ปี 
อายรุะหว่าง 31-40 ปี 
อายรุะหว่าง 41-50 ปี 
อายรุะหว่าง 51-60 ปี 

122 
96 
107 
75 

30.50 
24.00 
26.75 
18.75 

รวม 400 100.00 
 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งเป็นผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 
20,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
20,001-40,000  บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 40,001-60,000 บาท จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
อยู่ระหว่าง 60,001-80,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนอยู่ระหว่าง 80,001-100,000 บาท จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 และผู้ที่มรีายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 100,000 บาท จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 โดยรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท มสีดัส่วนสงูทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่4 
 
ตารางที ่4 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 20,001 - 40,000 บาท 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 40,001 - 60,000 บาท
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 60,001 - 80,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 80,001 - 100,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 100,000 บาท 

117 
112 
52 
51 
48 
20 

29.25 
28.00 
13.00 
12.75 
12.00 
5.00 

รวม 400 100.00 
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 ส าหรบัปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นช่องทางการรบัขอ้มลูข่าวสารทีก่ลุ่มตวัอยา่งนิยม
ใช้มากที่สุด ตามล าดบัดงันี้  เฟสบุ๊ค (Facebook) จ านวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.25  ไลน์ 
(Line) จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50  อนิสตาแกรม (Instagram) จ านวน 53 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 13.25  ทวติเตอร ์(Twitter) จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 และอื่นๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยุ กูเกิล้ จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50  การรบัขอ้มลูขา่วสารจากเฟสบุ๊คไดร้บัความนิยม
สงูทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่5 
 
ตารางที ่5 ปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นช่องทางการรบัขอ้มลูข่าวสาร 

ช่องทางการรบัข้อมลูข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 249 62.25 
Line 78 19.50 
Instagram 53 13.25 
Twitter 14 3.50 
อื่นๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 
 ความถี่ในการซือ้อาหารคลนีโดยเฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 193 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 48  ความถี่การซือ้เฉลีย่ 4-8 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 
ความถี่การซื้อเฉลีย่ 9-12 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 ความถี่การซื้อเฉลี่ย 
13-16 ครัง้ต่อเดอืน จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5 ความถี่การซื้อเฉลี่ยมากกว่า 16 ครัง้ต่อ
เดอืน จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6  ความถี่ในการซือ้อาหารคลนี น้อยกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน มี
สดัส่วนการซือ้สงูทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่6 
 
ตารางที ่6 ปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี โดยเฉลีย่ต่อเดอืน 

ความถี่ในการซ้ืออาหารคลีน จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน 193 48.25 
4-8 ครัง้ต่อเดอืน 82 20.50 
9-122 ครัง้ต่อเดอืน 81 20.25 
13-16 ครัง้ต่อเดอืน 19 4.75 
มากกว่า 16 ครัง้ต่อเดอืน 25 6.25 

รวม 400 100.00 
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 ราคาอาหารคลนีสูงสุดทีซ่ื้อ แบ่งเป็นช่วงระดบัราคาต่างๆ ผลส ารวจพบว่า ราคาน้อย
กว่า 60 บาท จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25  ราคา 61-70 บาท จ านวน 77 คน คดิเป็น
ร้อยละ 19.25  ราคา 71-80 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25  ราคา 81-90 บาท 
จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00  ราคา 91-100 บาท จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.50  
ราคา 101-120 บาท จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50  ราคา 121-150 บาท จ านวน 46 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.50  ราคามากกว่า 150 บาท จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75  ซึ่งที่ระดบั
ราคา 61-70 บาท มสีดัส่วนการซือ้อาหารทีร่ะดบัราคานี้มากทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่7 
 
ตารางที ่7 ปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นราคาอาหารคลนีทีซ่ือ้สงูสุด  

ราคาอาหารคลีนสงูสดุท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 60 บาท 29 7.25 
61-70 บาท 77 19.25 
71-80 บาท 69 17.25 
81-90 บาท 68 17.00 
91-100 บาท 74 18.50 
101-110 บาท 30 7.50 
121-150 บาท 46 11.50 
มากกว่า 150 บาท 7 1.75 

รวม 400 100.00 
 
 เหตุผลการบรโิภคอาหารคลนี บรโิภคเพื่อสุขภาพแขง็แรง จ านวน 262 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 66.50  ลดน ้าหนกั จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25  สรา้งกลา้มเนื้อ จ านวน 10 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.50  รกัษาโรค จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00  สรรีะไดส้ดัส่วน จ านวน 38 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 ซึง่การบรโิภคเพื่อสุขภาพแขง็แรง เป็นเหตุผลทีม่สีดัส่วนสูงทีสุ่ดในการ
ตดัสนิใจบรโิภคอาหารคลนี โดยเหตุผลอื่นๆ ที่กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจบรโิภค ส่วนใหญ่เป็นการ
ซือ้เพื่อทดลองชมิ ดงัแสดงในตารางที ่8 
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ตารางที ่8 ปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดา้นเหตุผลการบรโิภคอาหารคลนี 
เหตผุลการบริโภคอาหารคลีน จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อสุขภาพแขง็แรง 262 66.50 
ลดน ้าหนกั 77 19.25 
สรา้งกลา้มเนื้อ 10 2.50 
รกัษาโรค 8 2.00 
สรรีะไดส้ดัส่วน 5 1.25 
อื่นๆ  38 9.50 

รวม 400 100.00 
 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปั์จจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนและ
ผลการวิเคราะหปั์จจยัด้านราคาท่ีเหมาะสมต่อการก าหนดราคาขายอาหารคลีน  
 การวเิคราะห์และแปลผลเพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์อาหาร
คลนี แบ่งไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ดงันี้ 

ขัน้ตอนที ่1 กลุ่มเป้าหมายทีต่ดัสนิใจซือ้อาหารคลนี 
ขัน้ตอนที ่2 การออกแบบผลติภณัฑอ์าหารคลนีทีต่อ้งใหค้วามส าคญั 
ขัน้ตอนที ่3 ลกัษณะของผลติภณัฑอ์าหารคลนีทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ 
ขัน้ตอนที ่4 ราคาจ าหน่ายทีเ่หมาะสม 

 
 ขัน้ตอนที ่1  กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารคลนี  

1.1 การวเิคราะหข์อ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัเพศ  
 ใชส้ถติ ิIndependent Sample T-Test โดยก าหนดสมมตฐิาน ดงันี้ 

 
H0 : ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีของเพศชายเท่ากบัความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีของเพศหญงิ 
H1 : ความถี่ในการซื้ออาหารคลนีของเพศชายไม่เท่ากบัความถี่ในการซื้ออาหารคลนีของเพศ

หญงิ 
 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใช้โปรแกรม SPSS ให้ค่า Levene’s Test for Equality 
of Variances ทีค่่า Sig. เท่ากบั 0.063 ซึง่มากกว่า 0.05 ท าใหค้วามแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง
เท่ากัน หมายความว่าเพศชายและเพศหญิงไม่มคีวามแตกต่างกัน ดงันัน้ความถี่ในการซื้อ
อาหารคลนีไม่ขึน้กบัเพศ เมื่อพจิารณาค่า Sig.(2-tailed) ของ T-test for Equality of Means มี
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ค่าเป็น 0.376 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 จงึยอมรบั H0 สรุปไดว้่าเพศชายและเพศหญงิมคีวามถี่ใน
การซือ้อาหารคลนีเท่ากนั ดงัแสดงในตารางที ่9  
 
ตารางที ่9 ขอ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัเพศ 

ปัจจยั 
Levene’s Test for 

Equality of Variances 
T-Test for Equality of 

Means 
Sig. Sig. (2-tailed) 

ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี 0.063 0.376 

หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 1.2 การวเิคราะหข์อ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัช่วงอายุ  
  ใชส้ถติ ิF Test ในการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-Way Anova เพื่อ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัวแปร ในตาราง Test of Homogeneity of  
Variances ให้ค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของตวัแปรใน
ตารางไมเ่ท่ากนั และในตาราง Anova ใหค้่า Sig. เท่ากบั 0.000 ดงัแสดงในตารางที ่10 ซึง่ค่าที่
ไดน้้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตวัแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่มคี่าเฉลีย่ไม่เท่ากนัและต้องทดสอบรายคู่เพื่อ
ตรวจสอบหาคู่ตวัแปรทีม่คี่าเฉลีย่ไมเ่ท่ากนั โดยใชส้ถติ ิDunnett T3 ซึง่แสดงในตาราง Multiple 
Comparison ส าหรบัการทดสอบค่าเฉลี่ยของตวัแปร เนื่องจากความแปรปรวนไม่เท่ากนั ดงั
แสดงในตารางที ่11 
 
ตารางที ่10 ขอ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัช่วงอายุและรายไดต่้อเดอืน 

อายุ 
(ปี) 

สถิติพรรณา 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 

จ ำนวน ค่ำเฉลีย่ Sig. Sig. 
21-30 122 1.70 

0.003 0.000 
31-40 96 2.39 
41-50 107 2.13 
51-60 75 2.21 
รวม 400 2.08   

หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางที ่11 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัอายุ 

 
 Mean Difference  

Sig. 
(I) อาย ุ (J) อายุ (I-J) 

Dunnett T3 21-30 ปี 31-40 ปี - .680 * .000 
  41-50 ปี - .426  .051 
  51-60 ปี - .508 * .006 
 31-40 ปี 21-30 ปี .680 * .000 
  41-50 ปี .255 .633 
  51-60 ปี .172 .892 
 41-50 ปี 21-30 ปี .426 .051 
  31-40 ปี - .255 .633 
  51-60 ปี - .082 .998 
 51-60 ปี 21-30 ปี .508 * .006 
  31-40 ปี - .172 .892 
  41-50 ปี .082 .998 

หมายเหตุ  *  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 เนื่องจากอายุ 21-30 ปี มกีารความถี่ในการซือ้อาหารคลนีน้อยที่สุด จงึไม่พจิารณาใน
กลุ่มดงักล่าว ดงันัน้จงึสรปุไดว้่า กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีมอีาย ุ31 ปีขึน้ไป  
 
 1.3 การวเิคราะหข์อ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัรายได้ต่อเดอืน  
  จากการใช้สถติิสถติ ิF Test ในการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว One-Way 
Anova เพื่ อ เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัวแปร ในตาราง Test of 
Homogeneity of  Variances ให้ค่ า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความ
แปรปรวนของตวัแปรในตารางไม่เท่ากนั และในตาราง Anova ให้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ดงั
แสดงในตารางที่ 12 ซึ่งค่าที่ได้น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งคู่มคี่าเฉลี่ยไม่
เท่ากันและต้องทดสอบรายคู่เพื่อตรวจสอบหาคู่ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยไม่เท่ากัน โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3 ซึ่งแสดงในตาราง Multiple Comparison ส าหรบัการทดสอบค่าเฉลี่ยของตวัแปร 
เนื่องจากความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั ดงัแสดงในตารางที ่13 
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 ตารางที ่12 ขอ้มลูความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัช่วงอายุและรายไดต่้อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
(บาท) 

สถิติพรรณา 
Test of Homogeneity 

of Variances 
ANOVA 

จ ำนวน ค่ำเฉลีย่ Sig. Sig. 
น้อยกว่า 20,000 117 1.73 

0.003 0.000 

20,001-40,000 112 2.05 
40,001-60,000 52 2.23 
60,001-80,000 51 2.25 
80,001-100,000 48 2.65 
มากกว่า 100,000 20 2.05 

รวม 400 2.08   
 หมายเหตุ นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 ตารางที ่13 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัรายได้ต่อเดอืน 

 
(I) รายได้ (J) รายได้ Mean Difference  

Sig. 
(บาท) (บาท) (I-J) 

Dunnett T3 น้อยกว่า 20,000  20,001-40,000 -.327 .256 
  40,001-60,000 -.504 .297 
  60,001-80,000 -.528 .050 
  80,001-100,000 -.919* .000 
  มากกว่า 100,000 -.324 .997 
 20,001-40,000 น้อยกว่า 20,000 .327 .256 
  40,001-60,000 -.177 1.000 
  60,001-80,000 -.201 .990 
  80,001-100,000 -.592 .074 
  มากกว่า 100,000 .004 1.000 
 40,001-60,000 น้อยกว่า 20,000 .504 .297 
  20,001-40,000 .177 1.000 
  60,001-80,000 -.024 1.000 
  80,001-100,000 -.415 .847 
  มากกว่า 100,000 .181 1.000 

 หมายเหตุ  *  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางที ่13 การทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่ของความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัรายไดต่้อเดอืน (ต่อ) 

 
(I) รายได้ (J) รายได้ Mean Difference  

Sig. 
(บาท) (บาท) (I-J) 

Dunnett T3 60,001-80,000 น้อยกว่า 20,000 .528 .050 
  20,001-40,000 .201 .990 
  40,001-60,000 .024 1.000 
  80,001-100,000 -.391 .764 
  มากกว่า 100,000 .205 1.000 
 80,001-100,000 น้อยกว่า 20,000 .919* .000 
  20,001-40,000 .592 .074 
  40,001-60,000 .415 .847 
  60,001-80,000 .391 .764 
  มากกว่า 100,000 .596 .830 
 มากกว่า 100,000 น้อยกว่า 20,000 .324 .997 
  20,001-40,000 -.004 1.000 
  40,001-60,000 -.181 1.000 
  60,001-80,000 -.205 1.000 
  80,001-100,000 -.596 .830 

 
 เนื่องจากรายได้น้อยกว่า 20,000 บาท มคีวามถี่ในการซือ้อาหารคลนีน้อยที่กว่ากลุ่ม
อื่น จงึไมพ่จิารณาในกลุ่มดงักล่าว ดงันัน้จงึสรุปไดว้่า กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะตัดสนิใจซือ้อาหารคลนี 
ควรมุง่ไปทีร่ายไดม้ากกว่า 20,000 บาท 
 
 ขัน้ตอนที ่2  การออกแบบผลติภณัฑอ์าหารคลนีทีค่วรใหค้วามส าคญั 
 ใชส้ถติสิหสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation) เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตัวแปรเชิงปรมิาณ ระหว่างความถี่ในการซื้ออาหารคลีนกับตัวแปรต่างๆ ได้แก่ ประเภท
ผลิตภณัฑ์ กรรมวธิีการผลติ ส่วนผสม รสชาติ ปรมิาณ บรรจุภณัฑ์ แบรนด์ ราคา ช่องทาง
จ าหน่าย ส่งเสรมิการขายและบรกิาร โดยตารางความสมัพนัธใ์ห้ค่า Sig. (2-tailed) < 0.05 ซึ่ง
จะมเีครื่องหมาย * (นัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05) และ ** (นัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01) แสดงให้เหน็ว่าตวั
แปรดงักล่าวมีความสัมพันธ์กัน ดงัแสดงในตารางที่ 14 ดังนัน้ตัวแปรที่มีความสมัพันธ์กับ
ความถี่ในการซื้ออาหารคลีน ได้แก่ กรรมวิธี ปรมิาณ บรรจุภัณฑ์ แบรนด์ ราคา ช่องทาง
จ าหน่าย ส่งเสรมิการขาย และบรกิาร  
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 จากผลการวิเคราะห์จงึสรุปได้ว่าผลิตภณัฑ์อาหารคลีนควรให้ความส าคญัในด้าน
กรรมวธิ ีปรมิาณ บรรจภุณัฑ ์แบรนด ์ราคา ช่องทางจ าหน่าย ส่งเสรมิการขาย และบรกิาร 
ตารางที ่14 ความสมัพนัธก์นัระหว่างความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัปัจจยัทางการตลาด 
 
ตารางที ่14 ความสมัพนัธร์ะหว่างความถีใ่นการซือ้อาหารคลนีกบัปัจจยัทางการตลาด 

ปัจจยัทางการตลาด 
สหสมัพนัธเ์พียรส์นั 

ควำมถีใ่นกำรซ้ืออำหำร
คลีน 

Sig. 
(2-tailed) 

ความถีใ่นการซือ้อาหารคลนี 1 - 

ประเภทผลติภณัฑ ์ 0.085   0.090 

กรรมวธิกีารผลติ    0.164 ** 0.001 

ส่วนผสม 0.037 0.460 

รสชาต ิ 0.089 0.075 

ปรมิาณ   0.113 * 0.024 

บรรจภุณัฑ ์   0.181 ** 0.000 

แบรนด ์   0.257 ** 0.000 

ราคา   0.251 ** 0.000 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย   0.158 ** 0.001 

การส่งเสรมิการขาย   0.186 ** 0.000 

บรกิาร   0.285 ** 0.000 

หมายเหตุ  *   นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    
    **  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 ขัน้ตอนที ่3  ลกัษณะผลติภณัฑอ์าหารคลนีทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 จากขัน้ตอนที่ 2 ปัจจยัทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์อาหารคลีน มี
ทัง้หมด 8 ปัจจยั ซึ่งพจิารณาลกัษณะต่างๆของปัจจยัที่มคีวามส าคญั โดยคดิค่าเฉลี่ยและจดั
อันดับความส าคัญ ดงัแสดงในตารางที่ 15-19 และเมื่อพิจารณาลกัษณะของผลิตภัณฑ์ที่มี
ค่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด แบ่งตามปัจจยัทางการตลาดสามารถสรุปไดด้งัแสดงในตารางที ่20 
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 จากตารางที่ 15 พบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ด้านผลิตภณัฑ์ เมื่อพิจารณาถึงกรรมวธิกีารผลติ พบว่า อาหารคลีนที่ปรุงส าเรจ็บรรจุกล่อง
พรอ้มรบัประทาน มคี่าเฉลีย่คอื 4.47  และมอีนัดบัความส าคญัสูงทีสุ่ด ส าหรบัอาหารคลนีทีป่รุง
ใหม่ก่อนรบัประทาน มคี่าเฉลีย่คอื 4.30 และอาหารคลนีที่ปรุงส าเรจ็อบแหง้ เคลา้ส่วนผสมก่อน
รบัประทาน มคี่าเฉลีย่คอื 3.56 ตามล าดบั 
 เมื่อพิจารณาถึงปริมาณ พบว่า อาหารคลีนที่มีให้เลือกหลายขนาด (S, M, L) มี
ค่าเฉลีย่คอื 4.36  และมอีนัดบัความส าคญัสูงทีสุ่ด ส าหรบัอาหารคลนีที่มใีหเ้ลอืกใส่ส่วนผสมได ้
มคี่าเฉลีย่คอื 4.15 และอาหารคลนีทีป่รงุส าเรจ็อบแหง้ เคลา้ส่วนผสมก่อนรบัประทาน มคี่าเฉลีย่
คอื 4.09 ตามล าดบั 
   
ตารางที ่15  ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์พจิารณาตามค่าเฉลีย่และจดัอนัดบัความส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย อนัดบัความส าคญั 

กรรมวธิกีารผลติ :  

ปรงุส าเรจ็บรรจกุล่องพรอ้มรบัประทาน 

ปรงุส าเรจ็อบแหง้ เคลา้ส่วนผสมก่อนรบัประทาน 

ปรงุใหมก่่อนรบัประทาน 

 

4.47 

3.56 

4.30 

 

1 

3 

2 

ปรมิาณ :  

มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (S, M, L) 

มใีหเ้ลอืกใส่ส่วนผสมได ้

เพิม่ ลด ปรมิาณส่วนผสมได ้

 

4.36 

4.09 

4.15 

 

1 

3 

2 

บรรจภุณัฑ ์:  

เปิดรบัประทานไดง้า่ย 

แบ่งสดัส่วนเหมาะสมตามประเภทอาหาร 

มองเหน็อาหารภายในไดจ้ากดา้นนอก 

 

4.55 

4.26 

4.34 

 

1 

3 

2 

แบรนด ์:  

ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดท์ีท่่านรูจ้กั 

ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีม่รีวีวิแนะน า 

ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีเ่พิง่เปิด 

 

4.17 

3.86 

3.49 

 

1 

2 

3 
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 เมื่อพจิารณาถงึบรรจุภณัฑ์ พบว่า อาหารคลนีที่เปิดรบัประทานได้ง่าย มคี่าเฉลีย่คอื 
4.55  และมอีนัดบัความส าคญัสูงที่สุด ส าหรบัอาหารคลนีที่มองเห็นอาหารภายในได้จากด้าน
นอก มคี่าเฉลี่ยคอื 4.34 และอาหารคลนีที่แบ่งสดัส่วนเหมาะสมตามประเภทอาหาร มคี่าเฉลี่ย
คอื 4.26 ตามล าดบั 
 เมื่อพจิารณาถึงแบรนด์ พบว่า ซื้ออาหารคลนีจากแบรนด์ที่รู้จกั มคี่าเฉลี่ยคอื 4.17  
และมอีนัดบัความส าคญัสูงที่สุด ซื้ออาหารคลนีจากแบรนด์ใหม่ที่มรีวีวิแนะน า มคี่าเฉลี่ยคือ 
3.86 และซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีเ่พิง่เปิด มคี่าเฉลีย่คอื 3.49 ตามล าดบั 
 จากตารางที่ 16 พบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ด้านราคา พบว่า ราคาเหมาะสมตามคุณภาพอาหาร มีค่าเฉลี่ยคือ 4.41  และมีอันดับ
ความส าคญัสูงที่สุด ราคาใกล้เคยีงรา้นอาหารคลนีส่วนใหญ่จ าหน่าย มคี่าเฉลี่ยคอื 4.20 และ
ราคาสงูได ้แต่ตอ้งใชว้ตัถุดบิดมีคีุณภาพสงู มคี่าเฉลีย่คอื 3.94 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่16  ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา พจิารณาตามค่าเฉลีย่และจดัอนัดบัความส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด ด้านราคา ค่าเฉล่ีย อนัดบัความส าคญั 

ราคาใกลเ้คยีงรา้นอาหารคลนีส่วนใหญ่จ าหน่าย 

ราคาเหมาะสมตามคุณภาพอาหาร 

ราคาสงูได ้แต่ตอ้งใชว้ตัถุดบิดมีคีุณภาพสงู 

4.20 

4.41 

3.94 

2 

1 

3 

  

 จากตารางที่ 13 พบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ด้านช่องทางจ าหน่าย พบว่า อาหารคลนีที่มหีน้ารา้นที่สามารถหาซื้อได้สะดวก มคี่าเฉลี่ยคอื 
4.39  และมอีนัดบัความส าคญัสูงทีสุ่ด ส าหรบัอาหารคลนีที่มจี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป มี
ค่าเฉลี่ยคือ 4.34 และอาหารคลีนที่ซื้อทางออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคชัน เว็บไซต์ของร้าน มี
ค่าเฉลีย่คอื 3.89 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่17  ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางจ าหน่าย พจิารณาค่าเฉลีย่และอนัดบัความส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด ด้านช่องทางจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย อนัดบัความส าคญั 

มหีน้ารา้นทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 

ทางออนไลน์ ผ่านแอพพลเิคชนั เวบ็ไซตข์องรา้น 

มจี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป 

4.39 

3.89 

4.34 

1 

3 

2 
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 จากตารางที่ 18 พบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ดา้นส่งเสรมิการขาย พบว่า อาหารคลนีทีม่สี่วนลด เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด มคี่าเฉลีย่
คอื 4.19  และมอีนัดบัความส าคญัสูงทีสุ่ด ส าหรบัอาหารคลนีที่มแีถม เมื่อซือ้สนิคา้ตามจ านวน
ทีก่ าหนด มคี่าเฉลีย่คอื 4.16 และอาหารคลนีที่ใหแ้ลกซื้อ เมื่อซือ้สนิค้าตามจ านวนที่ก าหนด มี
ค่าเฉลีย่คอื 3.84 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่18  ปัจจยัทางการตลาดดา้นส่งเสรมิการขาย พจิารณาค่าเฉลีย่และอนัดบัความส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย ค่าเฉล่ีย อนัดบัความส าคญั 

ส่วนลด เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 

แลกซือ้ เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 

แถม เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 

4.19 

3.84 

4.16 

1 

3 

2 

 

 จากตารางที่ 19 พบว่า ผู้บรโิภคอาหารคลนีให้ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด
ดา้นบรกิาร พบว่า อาหารคลนีที่มบีรกิารจดัส่งถงึบ้านหรอืส านักงาน มคี่าเฉลีย่คอื 4.42  และมี
อันดับความส าคญัสูงที่สุด ส าหรบัอาหารคลีนที่มีนักโภชนาการให้บรกิารแนะน าอาหาร มี
ค่าเฉลี่ยคอื 4.01 และอาหารคลนีที่มเีทรนเนอรฟิ์ตเนสให้บรกิารแนะน าอาหาร มคี่าเฉลี่ยคือ 
3.72 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่19  ปัจจยัทางการตลาดดา้นบรกิาร พจิารณาตามค่าเฉลีย่และจดัอนัดบัความส าคญั 

ปัจจยัทางการตลาด ด้านบริการ ค่าเฉล่ีย อนัดบัความส าคญั 

มบีรกิารจดัส่งถงึบา้นหรอืส านกังาน 

มนีกัโภชนาการใหบ้รกิารแนะน าอาหาร 

มเีทรนเนอรฟิ์ตเนสใหบ้รกิารแนะน าอาหาร 

4.42 

4.01 

3.72 

1 

2 

3 

 
 จงึสรุปได้ว่าผลิตภณัฑ์ควรมกีรรมวธิีการผลิตที่เป็นลกัษณะปรุงส าเร็จบรรจุกล่อง
พรอ้มรบัประทาน (Ready to eat ( ) มปีรมิาณอาหารให้เลอืกหลายขนาด ได้แก่ ขนาดเล็ก (S)  
ขนาดกลาง (M)  และขนาดใหญ่ (L) โดยที่บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ควรเป็นประเภทที่สามารถเปิด
รบัประทานไดง้่ายแต่ยงัคงความคงทนแขง็แรง ส่วนแบรนดท์ีผู่บ้รโิภคจะเลอืกซือ้จะเป็นแบรนด์
ที่รู้จกั ในราคาที่เหมาะสมตามคุณภาพอาหาร โดยมหีน้ารา้นที่สามารถหาซื้ออาหารคลนีได้
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สะดวก ส่งเสรมิการขายดว้ยส่วนลด และควรมบีรกิารจดัส่งอาหารคลนีถงึบา้นหรอืส านกังาน ดงั
แสดงในตารางที ่20 
 
ตารางที ่20  สรปุลกัษณะผลติภณัฑอ์าหารคลนีทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉล่ีย ความส าคญั 

1. ผลติภณัฑ ์
กรรมวธิกีารผลติ : ปรงุส าเรจ็บรรจกุล่องพรอ้มรบัประทาน 
ปรมิาณ : มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (S, M, L) 
บรรจภุณัฑ ์: เปิดรบัประทานไดง้า่ย 
แบรนด ์: ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดท์ีท่่านรูจ้กั 

 
4.47 
4.36 
4.55 
4.17 

 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มากทีสุ่ด 
มาก 

2. ราคา : ราคาเหมาะสมตามคุณภาพอาหาร 4.41 มากทีสุ่ด 
3. ช่องทางจ าหน่าย : มหีน้ารา้นทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 4.39 มากทีสุ่ด 
4. ส่งเสรมิการขาย : ส่วนลด เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 4.19 มาก 
5. บรกิาร : มบีรกิารจดัส่งถงึบา้นหรอืส านกังาน 4.42 มากทีสุ่ด 

  
 ขัน้ตอนที ่4  ราคาจ าหน่ายทีเ่หมาะสมส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนี 
 จากข้อมูลความเป็นไปได้ในการซื้ออาหารคลีนที่ระดบัราคาต่าง ๆ พบว่า หากตัง้
ราคา 40 บาท โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้เท่ากบัรอ้ยละ 70 หากตัง้ราคา 50 บาท โอกาสที่
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้เท่ากบัรอ้ยละ 68 หากตัง้ราคา 60 บาท โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้
เท่ากบัรอ้ยละ 64 หากตัง้ราคา 70 บาท โอกาสที่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้เท่ากบัรอ้ยละ 57 หาก
ตัง้ราคา 80 บาท โอกาสที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อเท่ากบัรอ้ยละ 47 และหากตัง้ราคา 90 บาท 
โอกาสที่ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้ออาหารคลนี (Likelihood of Purchase) เท่ากบัรอ้ยละ 34 และ
เมื่อวเิคราะหด์ว้ยโมเดลความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัราคากบัโอกาสซือ้อาหารคลนี พบว่าทีร่าคา 
69.45 บาท จะใหโ้อกาสการซือ้อาหารคลนีเท่ากบัรอ้ยละ 58 ดงัแสดงในตารางที ่21 
  
 ตารางที ่21 โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีทีร่ะดบัราคาต่างๆ  

ระดบัราคา 40 50 60 70 80 90 69.450 
โอกาสทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ 70% 68% 64% 57% 47% 34% 58% 

 
 เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลราคาโดยการสร้างโมเดลความสมัพันธ์ระหว่างระดับราคากับ
โอกาสซือ้อาหารคลนี พบว่า เมื่อราคาสงูขึน้โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีจะลดลง 
ดงัแสดงในรปูที ่16 
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รปูที ่16 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัราคากบัโอกาสในการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนี 
 
 เมื่อวเิคราะห์ระดบัราคาในการสรา้งรายได้ พบว่า หากตัง้ราคา 40 บาท จะสามารถ
สรา้งรายได ้(คดิเป็นหน่วยการซือ้) เท่ากบั 27.86 หน่วย หากตัง้ราคา 50 บาท จะสามารถสรา้ง
รายได ้เท่ากบั 33.82 หน่วย หากตัง้ราคา 60 บาท จะสามารถสรา้งรายได ้เท่ากบั 38.28 หน่วย 
หากตัง้ราคา 70 บาท จะสามารถสรา้งรายได้ เท่ากบั 39.95 หน่วย หากตัง้ราคา 80 บาท จะ
สามารถสร้างรายได้ เท่ากบั 37.45 หน่วย และหากตัง้ราคา 90 บาท จะสามารถสรา้งรายได ้
เท่ากบั 30.66 หน่วย ดงัแสดงในตารางที่ 22 โดยจากโดเมลการวเิคราะห์พบว่าราคาที่สามารถ
สรา้งรายได้สูงสุดคอื 69.45 บาท โดยสามารถสรา้งรายได้สูงสุดเท่ากบั 39.96 หน่วย ดงัแสดง
ในรปูที ่17 ดงันัน้จงึสรปุไดว้่าอาหารคลนีควรตัง้ราคาจ าหน่ายทีร่าคา 70 บาท  
 
ตารางที ่22  การสรา้งรายไดท้ีร่ะดบัราคาต่างๆ 

ระดบัราคา 40 50 60 70 80 90 69.450 
การสรา้งรายได ้ 27.86 33.82 38.28 39.95 37.45 30.66 39.96 
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รปูที ่17 ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัราคากบัการสรา้งรายได้ 
    
ตอนท่ี 3 บทสรปุ และข้อเสนอแนะ  
 บทสรปุ 
 จากผลการศึกษาสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรบัธุรกจิอาหารคลนี โดยค านึงถงึปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปนี้ 

1. กลุ่มเป้าหมายที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมีอายุ 31 ปีขึ้นไป และมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 20,000 บาท โดยไมข่ึน้อยูก่บัเพศ 

2. ผลิตภณัฑ์อาหารคลีนควรให้ความส าคญัในด้านกรรมวธิี ปรมิาณ บรรจุภณัฑ ์  
แบรนด ์ราคา ช่องทางจ าหน่าย ส่งเสรมิการขาย และบรกิาร  

3. ส่วนประสมทางการตลาดทีค่วรใหค้วามส าคญั 
3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์ส าหรบักรรมวธิกีารผลติควรเป็นลกัษณะปรงุส าเรจ็บรรจกุล่อง

พรอ้มรบัประทาน (Ready to eat (   ) ที่มปีรมิาณอาหารให้เลอืกหลายขนาด ได้แก่ ขนาดเล็ก 
(S)  ขนาดกลาง (M)  ขนาดใหญ่ (L) โดยที่บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ควรเป็นประเภทที่สามารถเปิด
รบัประทานไดง้่ายแต่ยงัคงความคงทนแขง็แรง ส่วนแบรนดท์ีผู่บ้รโิภคจะเลอืกซือ้จะเป็นแบรนด์
ที่รูจ้กัอยู่แล้ว ดงันัน้ผู้ประกอบการต้องการรบัรูใ้ห้ผู้บรโิภคจดจ าและคุ้นเคยเพื่อโอกาสในการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

3.2 ดา้นราคา ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีในราคาทีเ่หมาะสมตามคุณภาพ
อาหาร หากผูป้ระกอบการเลอืกใชว้ตัถุดบิทีด่มีคีุณภาพ ผูบ้รโิภคมโีอกาสทีจ่ะซือ้อาหารคลนีทีม่ ี
ระดบัราคาสงูขึน้ได ้
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3.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรมหีน้ารา้นที่สามารถหาซื้ออาหารคลีนได้
สะดวก 

3.4 ด้านการส่งเสรมิการขาย การมสี่วนลด เมื่อซื้อสนิค้าตามจ านวนที่ก าหนด 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

3.5 ด้านบรกิาร ควรมบีรกิารจดัส่งอาหารคลนีถึงบ้านหรอืส านักงาน เพื่อความ
สะดวกและความต่อเนื่องในการบรโิภคอาหารคลนี 

4. ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีในระดบัราคา 40 บาท แต่ระดบัราคาทีจ่ะสรา้ง
รายไดแ้ละควรตัง้ราคาจ าหน่ายอยู่ทีร่าคา 70 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่18 สรปุแนวทางการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนี 
 
 
 
 
 
 

ผลติภณัฑ ์
- บรรจุกล่องพรอ้มรบัประทาน 
- หลายขนาด (S, M, L) 
- เปิดรบัประทานไดง้า่ย 
- แบรนดท์ีรู่จ้กั 

ราคา 
- ตามคุณภาพอาหาร 
- ราคาจ าหน่าย 70 บาท 
   (ทีใ่หร้ายไดส้งูสุด) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- หน้ารา้นหาซื้อไดส้ะดวก 

การส่งเสรมิการขาย 
- ส่วนลด 

ช่องทางการสือ่สาร 
- เฟสบุ๊ค 

บรกิาร 
- จดัส่งถงึบา้นหรอืส านกังาน 

กลยุทธท์างการตลาด 

กลุ่มเป้าหมาย 
- ชายและหญงิ 
- อายุ 31 ปีขึน้ไป 
- รายไดม้ากกว่า 20,000 บาท 
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 ขอ้เสนอแนะ 
1. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้นี้  
 การวจิยัครัง้นี้เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้ออาหารคลนีและแนวทางการก าหนดกล

ยทุธท์างการตลาดส าหรบัผลติภณัฑอ์าหารคลนีของผูท้ างานส านักงานในย่านศูนยก์ลางธุรกจิใจ
กลางเมอืงกรุงเทพมหานครและผู้ใช้งานโซเชยีลมเีดยีที่ใส่ใจสุขภาพ และเพื่อส่งต่อผลติภณัฑ์
อาหารคลนีทีส่นองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัคาดว่างานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์ ดงันี้  

1.1 ผูป้ระกอบการธุรกจิอาหารคลนีสามารถน าผลการวจิยัเพื่อเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารคลนี  

1.2 ผู้ประกอบการธุรกิจอาหารคลนีสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันาผลติภณัฑ์
อาหารคลนีใหม้คีวามน่าสนใจ หลากหลาย และเพิม่ทางเลอืกใหมใ่หผู้บ้รโิภค  

1.3 ผู้บริโภคจะมีทางเลือกในการบรโิภคอาหารคลีนมากขึ้นและส่งเสริมการ
บรโิภคอาหารคลนีใหต่้อเนื่องในระยะยาวต่อไป  

2. ขอ้เสนอแนะส าหรบัท าวจิยัครัง้ต่อไป  
การศึกษาปัจจยัต่างๆ ที่ส่งผลต่อผู้บรโิภคอาหารคลนี ซึ่งได้รบัประโยชน์จากการ

บรโิภคอาหารคลนี ท าใหเ้กดิแรงจงูใจในการเลอืกบรโิภคอาหารคลนีอยา่งต่อเนื่อง เพื่อเป็นการ
สร้างโอกาสทางธุรกิจจากผู้บรโิภครายเดิมและสร้างการสื่อสารให้ผู้บรโิภครายใหม่รบัรู้ถึง
ประโยชน์และเห็นผลส าเรจ็จากผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ที่ดใีนการบรโิภคอาหารคลนีอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อก าหนดกลยทุธท์างธุรกจิอาหารคลนีใหเ้ตบิโตอยา่งยัง่ยนืต่อไป 
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การค านวณหาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
(Index of Objective Congruence : IOC) 

 

ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ  

ท่านท่ี 
รวม IOC 

สรปุ 
ผล 

1 2 3 

1 เพศ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
2 อายุ 1  1  1  3 1  ผ่าน 
3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 1 1 1 3 1 ผ่าน 
4 ช่องทางการรบัขอ้มลูขา่วสารทีท่่านนิยม

มากทีสุ่ด 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

5 ท่านเคยรบัประทานอาหารคลนีหรอืไม่ 1 1 0 2 0.7 ผ่าน 
6 ความถีใ่นการรบัประทานอาหารคลนี 1  1  1  3 1  ผ่าน 
7 ราคาอาหารคลนีสงูสุดทีท่่านเคยซือ้ (ต่อ

กล่อง) 
1 1 1 3 1 ผ่าน 

8 เหตุผลการตดัสนิใจรบัประทานอาหาร
คลนี 

1  1  1  3 1  ผ่าน 

9 อาหารคลนีประเภทปรุงส าเรจ็สดใหม่ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
10 อาหารคลนีประเภทปรุงส าเรจ็แช่แขง็ 1  1  1  3 1  ผ่าน 
11 อาหารคลนีประเภทขนมขบเคีย้ว 1 1 1 3 1 ผ่าน 
12 ปรงุส าเรจ็บรรจกุล่องพรอ้มรบัประทาน 1  1  1  3 1  ผ่าน 
13 ปรงุส าเรจ็อบแหง้ เคลา้ส่วนผสมก่อน

รบัประทาน 
1 1 1 3 1 ผ่าน 

14 ปรงุใหมก่่อนรบัประทาน 1  1  1  3 1  ผ่าน 
15 วตัถุดบิสดใหมจ่ากธรรมชาต ิ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
16 วตัถุดบิจากธรรมชาตแิปรรปู 1  1  1  3 1  ผ่าน 
17 วตัถุดบิจากธรรมชาตสิงัเคราะห์ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
18 ปรงุแต่งน้อยทีสุ่ด เน้นจดื 1  1  1  3 1  ผ่าน 
19 ปรงุแต่งครบรส 1 1 1 3 1 ผ่าน 
20 รสชาตถิูกปาก ใหเ้ลอืกหลายระดบั จดื 

กลาง เขม้ 
1  1  1  3 1  ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ  

ท่านท่ี 
รวม IOC 

สรปุ 
ผล 

1 2 3 

21 มใีหเ้ลอืกหลายขนาด (S, M, L) 1 1 1 3 1 ผ่าน 
22 มใีหเ้ลอืกใส่ส่วนผสมได ้ 1  1  1  3 1  ผ่าน 
23 เพิม่ ลด ปรมิาณส่วนผสมได ้ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
24 เปิดรบัประทานไดง้่าย 1  1  1  3 1  ผ่าน 
25 แบ่งสดัส่วนเหมาะสมตามประเภทอาหาร 1 1 1 3 1 ผ่าน 
26 มองเหน็อาหารภายในไดจ้ากดา้นนอก 1  1  1  3 1  ผ่าน 
27 ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดท์ีท่่านรูจ้กั 1 1 1 3 1 ผ่าน 
28 ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีม่รีวีวิ

แนะน า 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

29 ซือ้อาหารคลนีจากแบรนดใ์หมท่ีเ่พิง่เปิด 1 1 1 3 1 ผ่าน 
30 ราคาใกลเ้คยีงรา้นอาหารคลนีส่วนใหญ่

จ าหน่าย 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

31 ราคาเหมาะสมตามคุณภาพอาหาร 1 1 1 3 1 ผ่าน 
32 ราคาสงูได ้แต่ตอ้งใชว้ตัถุดบิดมีี

คุณภาพสงู 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

33 มหีน้ารา้นทีส่ามารถหาซือ้ไดส้ะดวก 1 1 1 3 1 ผ่าน 
34 ทางออนไลน์ ผ่านแอพพลเิคชนั เวบ็ไซต์

ของรา้น 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

35 มจี าหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป 1 1 1 3 1 ผ่าน 
36 ส่วนลด เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนที่

ก าหนด 
1  1  1  3 1  ผ่าน 

37 แลกซือ้ เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนที่
ก าหนด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

38 แถม เมือ่ซือ้สนิคา้ตามจ านวนทีก่ าหนด 1  1  1  3 1  ผ่าน 
39 มบีรกิารจดัส่งถงึบา้นหรอืส านกังาน 1 1 1 3 1 ผ่าน 
40 มนีกัโภชนาการใหบ้รกิารแนะน าอาหาร 1  1  1  3 1  ผ่าน 
41 มเีทรนเนอรฟิ์ตเนสใหบ้รกิารแนะน า

อาหาร 
1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ  

ท่านท่ี 
รวม IOC 

สรปุ 
ผล 

1 2 3 

42 ราคาต่อกล่อง 40 บาท 1  1  0 2 0.7  ผ่าน 
43 ราคาต่อกล่อง 50 บาท 1 1 0 2 0.7 ผ่าน 
44 ราคาต่อกล่อง 60 บาท 1  1  0  2 0.7 ผ่าน 
45 ราคาต่อกล่อง 70 บาท 1 1 0 2 0.7 ผ่าน 
46 ราคาต่อกล่อง 80 บาท 1  1  0  2 0.7 ผ่าน 
47 ราคาต่อกล่อง 90 บาท 1 1 0 2 0.7 ผ่าน 
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