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 การวจิยัเรื่องอทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหาร
เพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรม
การบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร, การรบัรูแ้ละ
ปจัจยัดา้นสงัคมทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครและเพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรู้
และปจัจยัดา้นสงัคมทีม่ผีลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) 
การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารสาํรวจจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง
ซึง่เป็นกลุ่มผูร้กัสุขภาพ ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร
จาํนวน 400 คน ซึง่จากการนําแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม
พบว่ามจีํานวน 364 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบ วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งดว้ย Smart PLS 3.0 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
เป็นเพศหญิง มอีายุ 21-25 ปี มสีถานภาพโสด มรีายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 15,000 บาท ประกอบ
อาชพีพนักงานบรษิทั/ลูกจา้ง ดา้นการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่รูจ้กัอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ดว้ยตนเอง โดยทีช่่องทาง
ในการรบัขอ้มูลข่าวสารผ่านทางอนิเทอร์เน็ตมากที่สุด ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการบรโิภคคอื 1 
ครัง้ต่อสปัดาห์ มมีูลค่าในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) อยู่ที่ 100-300 บาทต่อครัง้ 
และส่วนใหญ่ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ณ สถานทีจ่ดัจําหน่าย/รา้นคา้ มากทีสุ่ด ดา้น
การทดสอบสมมตฐิานจากสมการเชงิโครงสรา้ง พบว่า ปจัจยัการรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้ ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ปจัจยัการรบัรู้
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า ความ
พงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอยา่งมนียัสาํคญั 
 
 
 
 
บณัฑติวทิยาลยั ลายมอืชื่อนกัศกึษา ……………………………. 
สาขาวชิา บรหิารธุรกจิญีปุ่น่ ลายมอืชื่ออาจารยท์ีป่รกึษา ……………………. 
ปีการศกึษา 2563 



  จ 

 YANISA SONKANOK : THE INFLUENCE OF PERCEPTION AND SOCIAL FACTOR 
EFFECTING CUSTOMER LOYALTY INTENTION OF HEALTHY FOOD (ORGANIC) 
AMONG CONSUMERS IN BANGKOK. ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR 
SURASIT UDOMTHANAVONG (DOCTOR OF BUSINESS ADMINISTRATION),   
86 PP. 

 
 The research on the influence of perception and social factor effecting 
customer loyalty intention of healthy food (organic) among consumers in Bangkok, aims 
to study healthy food (organic) consumption behavior among consumers in Bangkok, 
study factor effecting customer loyalty intention of healthy food (organic) among 
consumers in Bangkok and Investigate the consistency of the causal model to influence 
of perception and social factor effecting customer loyalty intention of healthy food 
(organic) among consumers in Bangkok. This study is quantitative research. By 
surveying from questionnaires with a sample of 400 people from health lover’s group 
who used to eat healthy food in Bangkok, from the 400 sets of questionnaires to verify 
the validity of the questionnaires, it was found that 364 sets have passed the 
examination. Using techniques of descriptive statistics, the data collected were analyzed 
through applying the techniques of percentage, mean and standard deviation. Structural 
equation modeling (SEM) analysis was conducted through applications of the Partial 
Least Squares Smart-PLS 3.0 computer software program. 
 The analysis of general data of the respondents found that Most of the 
respondents are female, 21-25 years old, family status single. Job Employees, 
companies with monthly income less than 15,000 baht. Regarding the analysis of 
healthy food (organic) consumption behavior, it was found that most of the respondents 
knew healthy food (organic) by themselves with the most channels to receive 
information via the internet. The frequency of consumption is 1 time per week. Spending 
100-300 baht per time for buying healthy food (organic). Most of them buy healthy food 
(organic) at the place of selling/store. In testing the hypothesis from the structural 
equation, it was found that perception affects the customer satisfactions. The social 
factor affects the customer satisfactions. The perception affects the intention to re-
purchases. The social factor affects the intention to re-purchases. The customer 
satisfactions affect the intention to repurchases. Attitude affects the decision to buy 
products. Significantly. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ในปจัจุบนั มแีนวโน้มของประชากรไทยทีเ่ริม่หนัมาดูแลสุขภาพของตวัเองเพิม่มาก
ขึน้ และนิยมบอกต่อถงึการมสีุขภาพดกีบัผูอ้ื่น ซึง่การดูแลสุขภาพ มทีัง้การออกกําลงักาย และ
การรบัประทานอาหารทีด่ต่ีอสุขภาพกย็งัเป็นอกีทางเลอืกหน่ึงทีส่าํคญัในการดแูลสุขภาพ แนวโน้ม
พฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคยุคน้ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะเรื่องการรบัประทาน
อาหาร เน่ืองจากแนวโน้มในดา้นสุขภาพยงัคงมาแรงอย่างต่อเน่ือง นําไปสู่การพฒันาและสรา้งสรรค์
อาหารในรูปแบบต่างๆ ทีส่ามารถตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคได ้กระทรวงอุตสาหกรรมไดใ้หข้อ้มูลว่า 
จากการศกึษาของสถาบนัอาหาร ไดพ้บ 5 แนวโน้มอาหารมาแรงทีผู่บ้รโิภคตอ้งการในปี 2562 
ไดแ้ก่ Medicare Food (อาหารเพื่อสุขภาพสาํหรบัผูท้ีต่อ้งไดร้บัการดแูล), Semi Healthy Food 
(อาหารกึง่สุขภาพ) Advance Tech for Food (เทคโนโลยลีํ้าหน้าสาํหรบัธุรกจิอาหาร) Deli Food 
Localization (อาหารของแต่ละภูมภิาคทอ้งถิน่ปรุงสาํเรจ็พรอ้มรบัประทาน) และ Organic Plant-
Based Food (อาหารอนิทรยีก์ลุ่มทีผ่ลติมาจากพชื เพื่อรกัษาสิง่แวดลอ้มโลกและสุขภาพของ
ตวัเองควบคู่กนั) โดยเฉพาะ Medicare Food ถอืเป็นผลติภณัฑอ์าหารทีน่่าจบัตามองมากทีสุ่ด
ในปี 2562 เพราะตลาดมแีนวโน้มเติบโตด ีกลุ่มผูร้กัสุขภาพขยายวงกว้างในหลายประเทศ 
(SME Thailand. 2562) 
 ในปจัจุบนั สนิค้าออร์แกนิค ผกัผลไม ้และอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพได้รบัความนิยม
สงูขึน้ ผูค้นเลอืกซือ้สนิคา้ออรแ์กนิค ดว้ยเหตุผลหลายประการ เช่น เพราะใส่ใจสุขภาพ เพราะ
ใสใ่จในสิง่แวดลอ้ม นอกจากน้ีการรบัประทานอาหารหรอืเครื่องดื่มออรแ์กนิคเป็นวธิหีน่ึงในการ
ลดปรมิาณสารเคม ีเน่ืองจากปจัจุบนั สภาพแวดล้อมเต็มไปด้วยการปนเป้ือนของสารมลพษิ 
ส่งผลกระทบต่อการดําเนินชวีติ มคีวามเสีย่งต่อการเกดิโรคภยัไขเ้จบ็ต่างๆ อกีทัง้ยงัมสีารเคมี
ตกคา้งและสารเตมิแต่งในอาหารเป็นจํานวนมาก ทําใหผู้ค้นเริม่ตระหนักถงึพษิภยัจากสารเคมี
ตกคา้งในผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัการดาํรงชวีติประจาํวนั ไมว่า่จะเป็น อาหาร เครือ่งดื่ม เครือ่งนุ่งหม่ 
ตลอดจนสิง่ของเครื่องใชต่้างๆ และตื่นตวักบัการดูแลสุขภาพมากขึน้ดว้ยการพถิพีถินัเลอืกอุปโภค
บรโิภคสนิคา้ทีไ่มม่สีารพษิหรอืก่อใหเ้กดิอนัตรายต่อสขุภาพ ซึง่ “สนิคา้เกษตรอนิทรยีห์รอืสนิคา้
ออรแ์กนิค (Organic)” กเ็ป็นตวัเลอืกอนัดบัต้นๆ ของคนรกัสุขภาพและสิง่แวดล้อม เน่ืองจาก
เป็นผลติภณัฑท์ี่มาจากกระบวนการผลติตามธรรมชาติที่ปราศจากการใชส้ารเคมแีละปลอดสารพษิ  
ในทุกขัน้ตอนการผลติ และเครือ่งดื่มเกษตรอนิทรยี ์หรอืเครือ่งดื่มออรแ์กนิค ยงัเป็นผลติภณัฑท์ี่
ผูบ้รโิภคใหก้ารตอบรบัเป็นอย่างดแีละยงัคงมาแรงขึน้เรื่อยๆ เน่ืองจากกระแสรกัสุขภาพไม่เคย
หา่งหายไปจากคนทุกเพศ ทุกวยั (กรมสง่เสรมิการคา้ระหวา่งประเทศ. 2561) 
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 หน่ึงในเทรนด์อาหารและเครื่องดื่ม 2563 นัน่กค็อื “ดื่มเพื่อสุขภาพ” (บํารุงสมอง  
เสรมิการทํางานลําไส ้และเพิม่ความงาม) เน่ืองจากผูบ้รโิภคกําลงัมองหาสนิคา้ทีม่น้ํีาตาลน้อย
ไปจนถึงไม่มน้ํีาตาล แต่รสชาติอร่อยไปพรอ้มๆ กบัเป็นทางเลอืกเพื่อสุขภาพ เครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพจงึถูกคดิค้นขึน้เป็นจํานวนมาก และที่กําลงัเป็นที่นิยมคอืการเพิม่ส่วนผสมเพื่อบํารุง
สมองและการทํางานของระบบประสาท ซึ่งเป็นความต้องการของผู้บรโิภคทุกกลุ่มวยั อกีทัง้  
การเตมิโพรไบโอตกิและพรไีบโอตกิรวมไปถงึเสน้ใยเพื่อช่วยการทาํงานของระบบลําไสก้ย็งัเป็น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ เน่ืองจากปญัหาในการทานผกัผลไมน้้อยตามไลฟ์สไตลท์ีเ่รง่รบี นอกจากน้ียงั
มกีารเตมิส่วนผสมทีช่่วยเรื่องความสวยความงามและชะลอวยั เช่น คอลลาเจน ซงิค ์วติามนิซ ี
ทีแ่พรห่ลายอยูใ่นอาหารและเครือ่งดื่มในปจัจุบนั (Food Ingredients Asia. 2562)  
 สนิคา้ออรแ์กนิคในไทยเตบิโตไดด้ ีโดยในปี 2561 มูลค่าตลาดสนิคา้ออรแ์กนิคของไทย
จะอยูท่ี ่2,700-2,900 ลา้นบาท และน่าจะมมีลูค่าพุ่งไปสูร่ะดบั 5,400 ลา้นบาท ตามทีภ่าครฐัได้
คาดการณ์ไวใ้นปี 2564 โดยมสีาเหตุมาจาก ผูบ้รโิภคยุคใหม่หนัมาใจสุขภาพมากขึน้ ประกอบ
กบัรายไดข้องประชากรทีเ่พิม่สูงขึน้ และภาครฐัทีส่่งเสรมิการลงทุนเกีย่วกบัเกษตรอนิทรยี ์ทํา
ใหอุ้ปสงคแ์ละอุปทานของตลาดออรแ์กนิคในประเทศเพิม่ขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม 
ซึง่ 5 กลุ่มอาหารและเครือ่งดื่มมาแรง มดีงัน้ี 1. อาหารออรแ์กนิคแปรรปูขัน้สงู 2. อาหารออรแ์กนิค
เฉพาะกลุ่ม 3. อาหารเสรมิและวติามนิ 4. อาหารออรแ์กนิคพรอ้มรบัประทาน และ 5. เครื่องดื่ม
ออรแ์กนิคกลุ่ม Functional Drink และ Energy Drink ซึง่การเลอืกซือ้สนิคา้ออรแ์กนิคของ
ผูบ้รโิภคในตลาดนัน้ จะเน้นทีร่าคาเหมาะสม เขา้ถงึการใชช้วีติของคนรุน่ใหม่ สนิคา้ตอ้งมคีุณภาพ
และความปลอดภยั ผูบ้รโิภคยุคใหม่ตื่นตวัตามเทรนดเ์กษตรอนิทรยี ์ส่งผลใหต้ลาดออรแ์กนิค
โลกเติบโตต่อเน่ือง กรมการค้าภายในจงึเดนิหน้าผลกัดนัประเทศไทยเป็นศูนย์กลางเกษตร
อนิทรยี ์และไดม้กีารรว่มมอืกบั บรษิทันูเรมเบริก์ เมสเซ่ จดังาน BIOFACH Southeast Asia 
2019 และ Natural Expo Southeast Asia 2019 ภาพรวมสถานการณ์ตลาดสนิคา้ออรแ์กนิคใน
ปจัจุบนั ความนิยมในการบรโิภคสนิคา้ออรแ์กนิคมกีารแผ่ขยายวงกวา้งขึน้เรื่อยๆ จนกลายเป็น
เทรนดข์องโลก จากแนวโน้มดงักล่าวทําใหต้ลาดออรแ์กนิคโลกมมีูลค่าสูงถงึ 104,000 ลา้นเหรยีญ
สหรฐัฯ มอีตัราการขยายตวัประมาณปีละ 20% ยุโรปและอเมรกิาเหนือถอืเป็นตลาดเกษตรอนิทรยี ์ 
ทีใ่หญ่ทีสุ่ด นอกจากน้ี ยงัมตีลาดโซนอื่นๆ เช่น เอเชยี จนี และออสเตรเลยี สว่นตลาดสาํคญัใน
ภูมภิาคอาเซยีน ไดแ้ก่ สงิคโปร ์มาเลเซยี ฟิลปิปินส ์และไทย โดยเฉพาะไทยมมีลูค่าตลาดภายใน 
ประเทศประมาณ 3,000 ลา้นบาท และมลูค่าการส่งออกประมาณ 2.1 พนัลา้นบาท และมอีตัรา
การเตบิโตประมาณ 10% ต่อปี สําหรบัพืน้ทีเ่พาะปลูกเกษตรอนิทรยีข์องประเทศไทยจากเดมิ 
357,091 ไร ่เพิม่ขึน้ 83% หรอืคดิเป็น 0.652 ลา้นไร ่ซึง่มพีืน้ทีผ่ลติเกษตรอนิทรยีม์ากทีสุ่ดเป็น
ลําดบัที่ 3 ในกลุ่มอาเซยีน และเน่ืองจากความต้องการสนิค้าเกษตรอนิทรยีท์ัว่โลกเพิม่สูงขึน้
ส่งผลใหป้ระเทศไทยมมีูลค่าตลาดเกษตรอนิทรยีเ์พิม่ขึน้ตามมาราว 3,000 ลา้นบาท โดยแบ่ง 
เป็นตลาดภายในประเทศ 900 ล้านบาท และตลาดต่างประเทศ 2,100 ล้านบาท ซึ่งมูลค่าการ
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ส่งออกคดิเป็น 0.06% ของมลูค่าตลาดโลก โดยมอีตัราการเตบิโตในประเทศ 10% ต่อปี ทําให้
ประเทศไทยมโีอกาสขยายตลาดอกีมาก จะเหน็ไดว้่าประเทศไทยมแีนวโน้มของกลุ่มคนรกัสุขภาพ
และแนวโน้มของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพและแนวโน้มมลูค่าการตลาดเกษตรอนิทรยีท์ีเ่พิม่มาก
ขึน้ดงันัน้ จงึเป็นโอกาสทางธุรกจิที่ดสีําหรบัผูป้ระกอบการในการทําธุรกจิอาหารเพื่อสุขภาพ
หรอืพฒันาผลติภณัฑร์องรบัแนวโน้มการเตบิโตของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกคา้ ทัง้น้ี อาหารเพื่อสุขภาพตามทีก่ล่าวมาขา้งต้น ส่วนใหญ่เป็นความต้องการ
ทีม่าจากผูบ้รโิภค 3 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่ ผูร้กัสุขภาพ ผูต้อ้งการมรีปูรา่งทีด่ ีและผูส้งูอายุ (ศูนยว์จิยั
กสกิรไทย. 2563) 
 ธุรกจิบนโลกใบน้ีมมีากมายหลายรปูแบบ แต่ละธุรกจิต่างพยายามเพือ่ทีจ่ะทาํใหธุ้รกจิ
ของตวัเองยัง่ยนืดว้ยหลากหลายกลยุทธ ์แต่กลยุทธท์ีจ่ะทาํใหธุ้รกจิยัง่ยนืโดยไมค่าํนึงว่าจะเป็น
ธุรกจิรูปแบบใด นัน่กค็อื “Re-purchasing” หรอื การซื้อซํ้า เจา้ของธุรกจิมกัมองหาการเปิด
ตลาดใหม่ๆ แน่นอนว่าการจบักลุ่มลูกคา้กลุ่มใหม่เป็นสิง่สาํคญั แต่เจา้ของธุรกจิมกัจะลมืไปว่า
หน่ึงในปจัจยัสาํคญัทีท่าํใหธุ้รกจิอยูร่อดถงึประสบความสาํเรจ็คอื Re-purchasing หรอืการซือ้ซํ้า
จากลกูคา้เก่า ไมใ่ช่คาํนึงแค่การขยายตลาดหรอืหาลูกคา้กลุ่มใหมเ่พยีงอยา่งเดยีว แต่การทาํให้
ลูกคา้ทัง้ลูกคา้เก่า ลูกคา้ปจัจุบนั และลูกคา้ใหม่เกดิการซือ้ซํ้าคอืหน่ึงปจัจยัสาํคญัทีท่ําใหธุ้รกจิ
ประสบความสาํเรจ็และยัง่ยนื เน่ืองจากลูกคา้สว่นมากมกัจะซือ้หรอืใชบ้รกิารแค่ครัง้เดยีวและไม่
กลบัมาอกี แต่ทีส่าํคญัคอืผูป้ระกอบการจะไม่สามารถรูไ้ดว้่าทําไมลูกคา้ถงึไม่กลบัมาซือ้หรอืใช้
บรกิารซํ้าอกีรอบ ดงันัน้ การศกึษาถงึปจัจยัทีส่่งผลต่อการซือ้ซํ้าและการทําใหลู้กคา้กลบัมาซื้อ
ซํ้าจงึเป็นเรือ่งสาํคญั (ไทยวนิเนอร.์ 2563) 
 จากขอ้มลูงานวจิยัในอดตีนัน้ มกีารศกึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑ์
ออรแ์กนิค, การศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธแ์ละอทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออรแ์กนิค, ปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตัง้ใจซือ้สนิคา้ออรแ์กนิค เป็นตน้ แต่ยงัไมม่งีานวจิยัทีศ่กึษาเกีย่วกบัอทิธพิล
การรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษางานวจิยัเรื่องอทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพือ่ใหผู้ป้ระกอบการทีจ่าํหน่ายอาหารเพือ่สขุภาพรวมถงึผูป้ระกอบการรายใหมท่ีต่อ้งการจะเขา้
มาทําธุรกจิ สามารถนําขอ้มูลจากงานวจิยัฉบบัน้ี เป็นแนวทางในการวเิคราะหก์ารดําเนินงาน
ของธุรกจิและพฒันาผลติภณัฑห์รอืกาํหนดกลยทุธเ์พือ่รองรบัแนวโน้มการเตบิโตของอาหารเพือ่
สขุภาพ เพือ่ดงึดดูลกูคา้ใหม ่และเพือ่ทาํใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซํ้าไดอ้กีดว้ย    
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
   2.  เพือ่ศกึษาการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ 
(ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   3.  เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลของการรบัรูแ้ละปจัจยั
ดา้นสงัคมทีม่ผีลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1.  ปจัจยัการรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 2. ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3. ปจัจยัการรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า  
            4.  ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 5. ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวจิยัในครัง้น้ี มตีวัแปรแบ่งออกเป็น 3 ตวัแปร ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 
  - ปจัจยัการรบัรู ้ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่า
ของสนิคา้และบรกิาร 
  - ปจัจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ ครอบครวั, เพือ่น และดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
 2. ตวัแปรสง่ผา่น ไดแ้ก่ ความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 ใชร้ะยะเวลาในการวจิยั 8 เดอืน ระหวา่งเดอืนมถุินายน 2563 ถงึเดอืนมกราคม 2564 
 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 อา้งองิจากผลการสาํรวจในเรือ่งกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการดา้นอาหารเพือ่สุขภาพ
ของศูนยว์จิยักสกิรไทย ผูว้จิยัจงึไดก้ําหนดประชากรในการวจิยัน้ีคอื กลุ่มผูร้กัสุขภาพ ซึ่งเป็น
ผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 400 คน 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิวชิาการ 
 เพื่อเพิม่เตมิองคค์วามรู ้และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้า 
ไดแ้ก่ ปจัจยัการรบัรู ้(การรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้
และบรกิาร) ปจัจยัทางสงัคม (ครอบครวั เพื่อน และดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง) ความพงึพอใจ 
และความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 
 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บัเชงิประยกุต ์
 1. สามารถนําขอ้มูลของพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) การรบัรู ้
และปจัจยัทางสงัคมที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า ไปวเิคราะห์การดําเนินงานของธุรกจิอาหารเพื่อ
สขุภาพ 
 2. สามารถนําผลการวจิยัไปเป็นแนวทางปรบักลยทุธใ์นธุรกจิอาหารเพือ่สขุภาพ 
 3. สามารถนําผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์กบัธุรกจิประเภทอื่นๆ ได ้
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
  1. การรบัรู้คณุภาพ หมายถงึ ความนึกคดิของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัคุณภาพจุดเด่นของ
สนิคา้ และบรกิารตามความคาดหวงัและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Kotler. 2000) 
 2. การรบัรู้คณุค่าของสินค้าและบริการ หมายถงึ ความรูส้กึของลูกคา้จากประโยชน์
ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้และบรกิาร เป็นการเปรยีบเทยีบความพอใจระหว่าง ราคาและคุณภาพของสนิคา้  
ทีไ่ดร้บั 
 3. ปัจจยัทางสงัคม หมายถงึ ปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัชวีติประจาํวนั ประกอบดว้ย กลุ่ม
อา้งองิ ครอบครวั บทบาททางสงัคมและสถานภาพ (Walters. 1978) 
 4. เพ่ือน หมายถึง เพื่อนทุกเพศ ทุกวยั ที่มกีารสนทนากนัในชีวติประจําวนั เช่น 
เพื่อนในวยัเดก็ เพื่อนในสถาบนัการศกึษา เพื่อนทีท่ํางาน และเพื่อนที่ทํางานอดเิรกหรอืสิง่ต่างๆ 
รว่มกนั 
 5. ครอบครวั หมายถงึ พอ่แมห่รอืญาตทิีม่กีารตดิต่อและสนทนากนัในชวีติประจาํวนั 
 6. ดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง หมายถงึ บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงหรอืมอีทิธพิลในสงัคม
แวดวงนัน้ๆ หรอืในสื่อโซเชยีลมเีดยี (สื่อสงัคมออนไลน์) เช่น นักรอ้ง นักแสดง นางแบบ นายแบบ 
ไอดอล รวมทัง้บุคคลธรรมดาทีม่ชีื่อเสยีงหรอืมผีูต้ดิตามจาํนวนมากในสือ่โซเชยีลมเีดยี ในการวจิยัน้ี
เน้นกลุ่มทีร่บัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ  
 7. ความพึงพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึที่ด ีความชอบ ทศันคตทิี่ด ีความประทบัใจ 
ของผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค (ในเขตกรงุเทพมหานคร) ทีม่ต่ีออาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
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 8. ความตัง้ใจซ้ือซํา้ หมายถงึ พฤตกิรรมการเจาะจงซือ้สนิคา้ ชนิดใดชนิดหน่ึง ตรา
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงเป็นการเฉพาะ โดยเป็นการซื้อซํ้าในครัง้ทีส่องและครัง้ต่อๆ มา เป็นกระบวนการ  
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติใจ บอกถงึการวางแผนความคดิของผูบ้รโิภคจากทศันคตทิีม่ต่ีอตรา และความ
พงึพอใจทีม่ต่ีอสนิคา้ เมือ่ผูบ้รโิภคพงึพอใจ จะเกดิการซือ้ซํ้า 
 9. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูท้ีซ่ือ้หรอืเคยบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 10.  อาหารออรแ์กนิค (Organic Food) หมายถึง “อาหารเกษตรอนิทรยี์” หรอื 
“อาหารอนิทรยี”์ คอื อาหารเพื่อสุขภาพชนิดหน่ึง ทีม่สี่วนประกอบทุกอย่างลว้นมากจากธรรมชาต ิ
และผ่านการผลติทางการเกษตรโดยไม่ใช้สารเคมหีรอืวตัถุสงัเคราะห์ใดๆ ทัง้สิ้น (รวมไปถึง
เมลด็พนัธุท์ีไ่มต่ดัต่อทางพนัธุกรรม) ถา้เป็นอาหารทีม่าจากการทาํปศุสตัวจ์ะตอ้งไมม่กีารใชส้าร
ปฏชิวีภาพและสารเรง่ฮอรโ์มน ตอ้งเลีย้งสตัวด์ว้ยอาหารจากธรรมชาตทิีม่สีุขอนามยั และอาหาร
ออรแ์กนิคจะตอ้งไมก่่อใหเ้กดิมลพษิในกระบวนการผลติ 
 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยัเรื่องอทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมที่
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เอาไวด้งัน้ี 
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รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 งานวจิยัฉบบัน้ีเป็นการศกึษา อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมที่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยั
ไดท้ําการศกึษาและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งจากบทความทางวชิาการ หนังสอื เอกสาร 
รวมไปถงึงานวจิยัจากแหล่งต่างๆ ทีม่คีวามเกีย่วขอ้งและสอดคลอ้งกบัทฤษฎ ีเพื่อนํามาเป็นขอ้มลู
ในการกําหนดสมมตฐิานและออกแบบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิและ
ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งดงัน้ี คอื  
 1. ทฤษฎแีบบจาํลอง ACSI (American Customer Satisfaction Index Model) 
 2.  แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู ้(Perception) 
     - แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Quality) 
              - แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Value) 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ (Customer Satisfactions) 
 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) 
 5.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า (Intention to Re-purchases) 
 6.  เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ทฤษฎีแบบจาํลอง ACSI (American Customer Satisfaction Index Model) 
 แบบจาํลองดชันีความพงึพอใจ (ACSI American Customer Satisfaction Index. 2019) 
ถูกคดิคน้ขึน้และพฒันาในปี ค.ศ. 1994 โดย Professor Claes Fornell ซึง่เป็นผูอ้าํนวยการ 
National Quality Research Center ในมหาวทิยาลยั Michigan (The University of Michigan) 
ในประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยไดร้ว่มมอืกบัสถาบนั American Society for Quality (ASQ) และ 
Customer Feedback Insight Group (CCFI group) แหง่รฐั Michigan เป็นการพฒันาเพื่อให้
ข้อมูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจต่อคุณภาพและการบรกิารที่มีให้กบัผู้บรโิภคซึ่งถูกพฒันามาจาก
แบบจาํลอง SCSB (Swedish Customer Satisfaction Barometer) โดยทีแ่บบจาํลอง ACSI ถูก
สรา้งขึน้ภายใตแ้นวคดิดา้นการตลาด มวีตัถุประสงคเ์พือ่ใชว้ดัศกัยภาพทัง้ในระดบัองคก์ร ระดบั
อุตสาหกรรม และระดบัประเทศ ซึ่งถอืเป็นการเตมิเต็มสําหรบัการวดัศกัยภาพขององค์กรให้
สมบูรณ์มากยิง่ขึน้ เพราะการวดัผลผลติเชงิปรมิาณเป็นการวดัประสทิธภิาพในมุมมองของผูผ้ลติ
หรอืผูใ้หบ้รกิาร หรอืการวดัประสทิธิภาพทางด้านอุปทาน ในขณะที่การวดัความพงึพอใจของ
ลูกค้า จะเป็นสิง่สะท้อนประสทิธภิาพขององค์กรในดา้นคุณภาพ หรอืเป็นมุมมองด้านอุปสงค์
นัน่เอง แนวคดิ ACSI เป็นการวดัความพงึพอใจของลูกคา้จากประสบการณ์จรงิ โดยจุดเด่นที่
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สาํคญัคอื ความเป็นกลาง (Uniform) และสามารถนําผลมาเทยีบเคยีงกนัได ้(Comparable) ดงันัน้ 
คะแนนทีไ่ดจ้ากการประเมนิ จงึสามารถนํามาประมวลผลในระดบัอุตสาหกรรม ระดบัภาคการ
ผลติหรอืบรกิาร และระดบัประเทศได ้ในขณะ เดยีวกนักส็ามารถเปรยีบเทยีบระหว่างองคก์าร 
เพือ่สะทอ้นความสามารถในการแขง่ขนัของแต่ละหน่วยธุรกจิไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 ระบบ ACSI ถูกนํามาใชเ้พื่อประเมนิระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ โดยการใชด้ชันีชี้
วดัทีม่คีวามหลากหลายในการวดัความพงึพอใจ ซึ่งดชันีชี้วดัเหล่านัน้จะเป็นตวัแปรทีส่่งผลใน
อนาคต นอกจากน้ีระบบ ACSI ยงัถูกนําไปเป็นสว่นหน่ึงในระบบความสมัพนัธร์ะหว่างเหตุและ
ผลลพัธ ์ซึง่ผลลพัธส์ุดทา้ยคอื ความภกัดใีนตราสนิคา้ จุดเด่นของ ACSI คอืความเป็นกลาง นํา
ผลมาเทยีบเคยีงกนั ไดค้ะแนนทีไ่ดแ้ลว้จงึจะสามารถนํามาประมวลผลและวดัในระดบัอุตสาหกรรม
การผลติ และการบรกิารได ้เน่ืองจากผลลพัธม์คีวามสมัพนัธก์นัในรปูแบบเหตุและผล สามารถ
เขา้ถงึมุมมองในเชงิลกึสาํหรบัลูกคา้บรษิทัและคู่แขง่ ทําใหม้ขีอ้มลูระหว่างความสมัพนัธข์องลูกคา้
องคก์รรวมถงึท่าทใีนการแข่งขนัในตลาด ทัง้น้ีแบบจําลอง ACSI ใชแ้บบสมัภาษณ์เพื่อป้อน
ขอ้มลูในแบบจาํลองทางเศรษฐมติทิีข่บัเคลื่อนดว้ยความพงึพอใจ โดยมคีวามคาดหวงัของลูกคา้ 
คุณค่าและบรกิารที่ลูกค้าได้รบั คุณภาพที่ลูกค้าได้รบัส่งผลกระทบทางตรงต่อความพงึพอใจ 
และเกดิเป็นผลลพัธค์อื การรอ้งเรยีนของลกูคา้และความจงรกัภกัด ีดงัแสดงในรปูที ่2 
 

 
 

รปูที ่2 ทฤษฎแีบบจาํลอง ACSI 
 
 ทีม่า : ACSI American Customer Satisfaction Index.  (2019).  The Science of 
Customer Satisfaction.  Online. 
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 จากรปูที ่2 ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfiction) จะถูกขบัเคลื่อนมาจาก
ตวัแปร 3 ตวั คอื คุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั (Perceived Quality) ความคาดหวงั
ของลูกคา้ (Customer Expectations) และคุณค่าของสนิคา้และบรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั (Perceived 
Value) ตวัแปรทัง้ 3 สง่ผลกระทบทางตรงต่อความพงึพอใจทีอ่ยูก่ึง่กลาง ซึง่ความพงึพอใจจะสง่
ผลลพัธอ์อกมา 2 ทางคอื การรอ้งเรยีนของลูกคา้ (Customer Complaints) และความจงรกัภกัดี
ในสนิคา้และบรกิาร (Customer Loyalty) ซึง่สามารถอธบิายไดด้งัน้ี (Claes Fornell; and Donald 
Lehmann. 1994) 
  
 ความคาดหวงัของลกูคา้ (Customer Expections) 
 เป็นการวดัความหวงัของลูกคา้เกีย่วกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร ความคาดหวงั
แสดงใหเ้หน็ถงึประสบการณ์การบรโิภคทีเ่กดิขึน้ก่อนหน้า เช่น การโฆษณา การประกาศ การแนะนํา
จากผูอ้ื่น และคาดการณ์ทีจ่ะไดร้บัการสง่มอบสนิคา้และบรกิารทีม่คีุณภาพในอนาคต 
 
 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 
 เป็นการวดัโดยอาศยัประสบการณ์จรงิของลูกคา้จากการบรโิภคและใชบ้รกิารล่าสุด 
ซึ่งสามารถวดัได้จากการตอบคําถาม 3 ประเดน็ คอื คุณภาพโดยรวมของสนิค้า และบรกิาร
ความน่าเชื่อถอื และการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  
 การรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Value)  
 คุณคา่ของสนิคา้และบรกิารทีลู่กคา้ไดร้บัเป็นการวดัคุณภาพเทยีบกบัราคาทีผู่บ้รโิภค
จา่ยไป ซึง่เป็นการนําปจัจยัดา้นราคาเขา้มาเพือ่ลดผลกระทบเรื่องระดบัรายไดห้รอืขอ้จาํกดัดา้น
งบประมาณของลูกคา้ สามารถวดัไดจ้ากการตอบคาํถาม 2 ประเดน็ คอื ความพอใจต่อราคา ณ 
ระดบัคุณภาพปจัจุบนั และความพอใจต่อคุณภาพ ณ ระดบัราคาปจัจุบนั แบบจาํลอง ACSI จะ
กาํหนดใหคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิารทีล่กูคา้ไดร้บั (Perceived Value) สง่ผลกระทบโดยตรงต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้ ซึง่ไดร้บัอทิธพิลมาจาก คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร และความคาดหวงั
ของลกูคา้ ทัง้น้ี ความพงึพอใจของลกูคา้จะแสดงออกมา 2 แบบ คอื เมื่อลูกคา้เกดิความไมพ่งึพอใจ
จะตอบสนองดว้ยการรอ้งเรยีน 
 
 การรอ้งเรยีนของลกูคา้ (Customer Complaint) 
 การรอ้งเรยีนของลูกคา้สามารถวดัไดจ้ากเปอรเ์ซน็ต์ของผูต้อบแบบสอบถามหรอืผูบ้รโิภค  
ทีร่อ้งเรยีนเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารกบับรษิทัโดยตรงภายใตก้รอบระยะเวลาทีก่ําหนด การรอ้งเรยีน
ของลกูคา้เป็นความพงึพอใจในเชงิลบ โดยโอกาสในการรอ้งเรยีนจะลดลงหากลูกคา้มคีวามพงึพอใจ
มากขึน้ 
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 ความจงรกัภกัดใีนสนิคา้และบรกิาร (Customer Loyalty) 
  ความจงรกัภกัดใีนสนิคา้และบรกิารเป็นความพงึพอใจเชงิบวก คอื ความน่าจะเป็นที่
ลูกคา้จะกลบัมาซื้อสนิคา้ และใชบ้รกิารซํ้า ยอมรบัในการเปลี่ยนแปลงของราคาได ้ความภกัดี
ของลกูคา้เป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัทีจ่ะทาํใหบ้รษิทัหรอืธุรกจิมกีารคดการณ์การทาํกาํไรได ้
 จากการค้นคว้าหาขอ้มูลและศกึษางานวจิยัทเีกี่ยวขอ้ง ผูว้จิยัได้พบขอ้มูลทฤษฎี
แบบจาํลอง ACSI (American Customer Satisfaction Index Model) ซึง่ถูกนํามาใชเ้พื่อประเมนิ
ระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ โดยการใชด้ชันีชีว้ดัทีม่คีวามหลากหลายในการวดัความพงึพอใจ 
ซึง่ดชันีชีว้ดัเหล่านัน้จะเป็นตวัแปรทีส่่งผลในอนาคต นอกจากน้ีระบบ ACSI ยงัถูกนําไปเป็น
ส่วนหน่ึงในระบบความสมัพนัธ์ระหว่างเหตุและผลลพัธ์อกีดว้ย จากขอ้มูลอา้งองิทีเ่คยไดก้ล่าว
ไปขา้งตน้ในบทของทีม่าและความสาํคญัว่า สาเหตุทีท่ําใหธุ้รกจิสญูเสยีลูกคา้ เกดิจากความไม่
พงึพอใจ และหากผูบ้รโิภคเกดิความประทบัใจและความพงึพอใจ พวกเขาจะเกดิการบอกต่อ
และกลบัมาซื้อซํ้า และจากทฤษฎแีบบจําลอง ACSI จะเหน็ไดว้่าการรบัรูม้คีวามเกีย่วขอ้งกบั
ความพงึพอใจ อกีทัง้จากการศกึษาคน้ควา้หาขอ้มลูกพ็บวา่ปจัจยัสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิการซือ้ซํ้าคอื 
ความพงึพอใจ ซึ่งจะนําไปสู่การเกดิความจงรกัภกัดใีนสนิคา้และบรกิาร รวมไปถงึการแนะนํา
สนิคา้และบรกิารนัน้ๆ ใหผู้บ้รโิภครายอื่นต่อไปอกีดว้ย  
 จากการศกึษา ก่อนทีจ่ะเกดิความพงึพอใจและการซื้อซํ้า จะต้องเกดิการซื้อก่อนซึ่ง
ปจัจยัทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้มมีากมาย เช่น ปจัจยัดา้นพฤตกิรรม ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์
ความต้องการแรงจูงใจ การรบัรู ้และทศันคต ิเป็นต้น แต่นอกจากปจัจยัเหล่าน้ีทีพ่บไดบ้่อยใน
ขอ้มลูและงานวจิยัเกีย่วขอ้งต่างๆ ยงัมอีกีปจัจยัทีน่่าสนใจนัน่กค็อื ปจัจยัทางสงัคม ซึง่เป็นปจัจยั
ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งองิ เป็นกลุ่มที่มอีทิธพิลต่อ
ทศันคติ ความเชื่อ ครอบครวั เป็นกลุ่มที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด และบทบาท
สถานะทางสงัคมเป็นสถานภาพทีผู่บ้รโิภคดํารงอยู่ แบ่งเป็นสถานภาพโดยกําเนิด และสถานภาพ  
ทีไ่ดม้า อํานาจในอทิธพิลขององคป์ระกอบในแต่ละประเภททําใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงทางทศันคต ิ
ความเชื่อ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคของบุคคลนัน้ในทีสุ่ด ดงันัน้ นอกจากปจัจยัดา้นการรบัรู้
จากทฤษฎแีบบจาํลอง ACSI แลว้ ผูว้จิยัจงึสนใจปจัจยัทีม่คีวามเกีย่วขอ้งและสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้อยา่งปจัจยัทางสงัคมดว้ย โดยคดัเลอืกปจัจยัย่อยทีม่คีวามน่าสนใจและมแีนวโน้มทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสูง และนํามาศกึษาร่วมดว้ยว่าจะมคีวามเกี่ยวขอ้งหรอืส่งผลต่อความพงึพอใจ
และการตดัสนิใจซือ้ซํ้าหรอืไมอ่ยา่งไร  
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แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ (Perception) 
 แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Quality) 
 การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้ในแต่ละดา้นที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อซํ้า ทําใหก้ลยุทธ์
ของธุรกจิประสบความสาํเรจ็ทางดา้นการเงนิและยงัรวมถงึดา้นอื่นๆ ของตราสนิคา้ ซึง่คุณภาพ
สนิคา้ทีด่ ีจะนําไปสูท่ศันคตทิีด่ขีองลกูคา้ นอกจากน้ี การกาํหนดคุณภาพการบรกิารทีย่อดเยีย่ม 
มมีาตรฐานและประสทิธภิาพสงู คอืการบรกิารทีต่รงหรอืเกนิความคาดหวงัของลูกคา้ จะเป็นตวั
ขบัเคลื่อนพฤติกรรมของลูกค้าไปสู่ความภกัดแีละการกลบัมาใช้บรกิารหรอืซื้อซํ้าในอนาคต 
(Wirtz; and Lovelock. 2018) 
  คุณภาพการใหบ้รกิาร เป็นมโนทศัน์และปฏบิตักิารในการประเมนิของผูร้บับรกิารโดย
ทาํการเปรยีบเทยีบระหว่างการบรกิารทีค่าดหวงั (Expectation Service) กบัการบรกิารทีร่บัรู้
จรงิ (Perception Service) จากผูใ้หบ้รกิาร ซึง่หากผูใ้หบ้รกิารสามารถใหบ้รกิารทีส่อดคลอ้งตรง
ตามความตอ้งการของผูร้บับรกิารหรอืสรา้งการบรกิารทีม่รีะดบัสงูกว่าทีผู่ร้บับรกิารไดค้าดหวงั 
จะส่งผลใหก้ารบรกิารดงักล่าวเกดิคุณภาพการใหบ้รกิารซึง่จะทําใหผู้ร้บับรกิารเกดิความพงึพอใจ
จากบรกิารทีไ่ดร้บัเป็นอยา่งมาก ซแีทมล ์(Zeithaml. 1988 : 18),  ฟิตซมิอนต์; และมอรว์ทิซ ์
(Fitzsimon; and Morwitz. 1996), ค๊อตเลอร;์ และแอนเดอรส์นั (Kotler; and Anderson. 1987) 
และพาราซุรามาน; เบอรร์ี;่ และซแีทมล ์(Parasuraman; Berry; and Zeithaml. 1985) ไดช้ีใ้หเ้หน็
ดว้ยว่า คุณภาพการใหบ้รกิาร เป็นการใหบ้รกิารทีม่ากกว่าหรอืตรงกบัความคาดหวงัของผูร้บั 
บรกิาร ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมนิหรอืการแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัความเป็นเลศิของการ
บรกิารในลกัษณะของภาพรวม ในมติขิองการรบัรู ้ผลการศกึษาวจิยัของนกัวชิาการกลุ่มน้ี ช่วย
ใหเ้หน็วา่ การประเมนิคุณภาพการใหบ้รกิารตามการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเป็นไปในรปูแบบของการ
เปรยีบเทยีบทศันคตทิี่มต่ีอบรกิารที่คาดหวงัและการบรกิารตามที่รบัรูว้่ามคีวามสอดคล้องกนั
เพยีงไร ขอ้สรปุทีน่่าสนใจประการหน่ึงกค็อื การใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพนัน้หมายถงึ การใหบ้รกิาร
ทีส่อดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิารหรอืผูบ้รโิภคอยา่งสมํ่าเสมอ ดงันัน้ ความพงึพอใจ
ต่อการบรกิาร จงึมคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบัการทําใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัหรอืการไม่เป็นไป
ตามความคาดหวงั (Confirm or Disconfirm Expectation) ของผูบ้รโิภคนัน่เอง 
 นกัวชิาการทีก่ล่าวถงึความหมายของคุณภาพการใหบ้รกิารทีน่่าสนใจอกีกลุ่มหน่ึง ซึง่
เสนอความเหน็ไวว้่า คุณภาพการใหบ้รกิาร เป็นความประทบัใจในภาพรวมของลูกคา้ผูร้บับรกิาร 
อนัมต่ีอความเป็นเลศิขององคก์รและบรกิารทีอ่งคก์ารจดัใหม้ ี(Writer. 2563) 
 กล่าวอยา่งสรุปไดว้่า คุณภาพของการบรกิาร (Service Quality) คอืความสอดคลอ้ง
กบัความต้องการของลูกคา้ หรอืระดบัความสามารถของการบรกิารในการบําบดัความต้องการ
ของลูกคา้หรอืระดบัความพงึพอใจของลูกคา้หลงัไดร้บับรกิารไปแล้ว ดงันัน้ คุณภาพของการ
บรกิารจงึเป็นสิง่สําคญัทีช่่วยสรา้งความแตกต่างในธุรกจิการใหบ้รกิาร คอืการรกัษาระดบัของ
การบรกิารทีเ่หนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบ้รกิารตามทีลู่กคา้ตาดหวงัไว ้ขอ้มูล
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ต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีลู่กคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดตี จาก
การพดูปากต่อปาก จากการโฆษณา ลูกคา้จะพอใจถา้ไดร้บัสิง่ทีต่อ้งการ (What) เมื่อลูกคา้มี
ความต้องการ (When) ณ สถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Where) ในรูปแบบที่ต้องการ (How)  
ซึ่งนักการตลาดต้องทําการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์การตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า 
โดยทัว่ไปไมว่า่ธุรกจิแบบใดกต็าม ลกูคา้จะใชเ้กณฑต่์อไปน้ี ในการพจิารณาถงึคุณภาพของการ
ใหบ้รกิาร 
 1. การเขา้ถงึลูกคา้ (Access) การบรกิารทีใ่หก้บัลูกคา้ต้องอํานวยความสะดวกใน
ดา้น เวลา สถานที่ ใหก้บัลูกคา้ กล่าวคอื ต้องไม่ใหลู้กคา้ต้องคอยนาน และต้องตัง้อยู่ในทําเล
ทีต่ ัง้ทีม่คีวามเหมาะสม 
 2. การตดิต่อสื่อสาร (Communication) ควรมกีารอธบิายอยา่งถูกตอ้งโดยใชภ้าษาที่
ลกูคา้เขา้ใจงา่ย 
 3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบ้รกิารต้องมคีวามชํานาญและมี
ความรูค้วามสามารถในงาน 
 4. ความสุภาพอ่อนน้อม (Courtesy) บุคลากรต้องมมีนุษยส์มัพนัธ์ที่น่าเชื่อถอื มี
ความเป็นกนัเอง รวมถงึมวีจิารณญาณ 
 5. ความเชื่อถอื (Credibility) บุคลากรและบรษิทัต้องสรา้งความเชื่อมัน่และความ
ไวว้างใจ โดยเสนอบรกิารทีด่ทีีส่ดุใหแ้ก่ลกูคา้ 
 6. ความไวว้างใจ (Reliability) บรกิารทีม่อบใหแ้ก่ลูกคา้จะตอ้งมคีวามสมํ่าเสมอ และ
ถูกตอ้ง 
 7. การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) พนกังานตอ้งใหบ้รกิารและแกป้ญัหาแก่
ลกูคา้อยา่งรวดเรว็ตามทีล่กูคา้ตอ้งการ 
 8. ความปลอดภยั (Security) บรกิารทีม่อบใหแ้ก่ลูกคา้ จะต้องปราศจากอนัตราย 
ความเสีย่ง และปญัหาต่างๆ 
 9. การสรา้งบรกิารใหเ้ป็นที่รูจ้กั (Tangible) บรกิารที่ลูกค้าได้รบัจะทําใหลู้กค้า
สามารถคาดคะเนถงึคุณภาพของการบรกิารดงักล่าวได ้
 10. การเขา้ใจและรูจ้กัลูกคา้ (Understanding/Knowing Customer) พนักงานตอ้ง
พยายามเขา้ใจถงึความตอ้งการของลกูคา้และใหค้วามสนใจทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 
 จากแนวคดิทฤษฎขีา้งตน้เกีย่วกบัการบรกิาร สามารถสรุปไดว้่า การบรกิารเป็นกจิกรรม
การปฏบิตัทิีผู่ใ้หบ้รกิารจดัทาํขึน้เพือ่เสนอขายและสง่มอบสูผู่ร้บับรกิาร หรอืเป็นกจิกรรมทีจ่ดัทาํ
ขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูร้บับรกิาร ซึ่งความสําคญัของ
การบรกิารอยู่ที่การตอบสนองความต้องการของผู้รบับรกิาร และผู้ให้บรกิารมทีกัษะในการ
ปฏบิตัิงาน การบรกิารที่ดจีะช่วยสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกค้าอกีทัง้ยงัทําใหส้ามารถรกัษา
ลกูคา้เดมิไวไ้ด ้ทาํใหเ้กดิการใชบ้รกิารหรอืขายซํ้าแลว้ซํ้าอกี และชกันําใหม้ลีูกคา้ใหม่ๆ  ตามมา 
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และยงัสามารถสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัหน่วยงานทีใ่หบ้รกิารหรอืสนิคา้ไดเ้ป็นอย่างด ีดงันัน้ 
คุณภาพของการใหบ้รกิารจงึเป็นสิง่สําคญัสิง่หน่ึงในการสรา้งความแตกต่างของธุรกจิการให ้
บรกิารไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของลูกคา้จะเป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบกระบวนการ
ใหบ้รกิารทีค่าดหวงัไวก้บัสิง่ทีไ่ดร้บัจรงิ ซึง่ระดบัของความสามารถในการใหบ้รกิารทีต่อบสนอง
ความต้องการของลูกคา้หรอืผูร้บับรกิารทําใหลู้กคา้หรอืผูร้บับรกิารเกดิความพงึพอใจจากบรกิาร   
ทีเ่ขาไดร้บัและผูร้บับรกิารกจ็ะมคีวามพงึพอใจในการใหบ้รกิาร ซึง่จะมรีะดบัแตกต่างกนัออกไป
ตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล และความพงึพอใจน้ีเอง เป็นผลมาจากการประเมนิผลที่
ไดร้บัจากบรกิารนัน้ ณ ขณะเวลาหน่ึง 
 ค๊อตเลอร ์(Kotler. 2000) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถงึ คุณลกัษณะทีส่าํคญัของสนิคา้
และบรกิาร ขึน้อยูก่บัความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ทําใหเ้กดิความ
พงึพอใจอนัเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ คุณภาพของสนิคา้และบรกิารสามารถคํานวณ
เป็นตวัเงนิได ้และคํานวณเป็นตวัเงนิไมไ่ด ้เช่น ความคงทน ค่าบรกิาร ดงันัน้ สนิคา้หลายยีห่อ้
จงึใชก้ลยุทธ์การรบัประกนัหลงัการขายเพื่อทําใหเ้กดิความมัน่ใจและความพงึพอใจ ในขณะที่
คุณภาพบางอยา่งไมส่ามารถคาํนวณเป็นตวัเงนิได ้เช่น ความสะดวกรวดเรว็ ความตรงต่อเวลา 
ความสุภาพและมารยาท สิง่เหล่าน้ีมผีลทาํใหลู้กคา้เกดิความมัน่ใจในสนิคา้และการบรกิารนัน้ๆ 
เกษม พพิฒัน์เสรธีรรม (2555) ทัง้น้ี ผูบ้รโิภคจะอาศยัการตดัสนิคุณภาพของสนิคา้โดยอาศยั
รอ่งรอย (Cues) จากสิง่ทีส่มัผสักบัสนิคา้นัน้ ร่องรอยจะนําไปสู่การรบัรูคุ้ณภาพ ประกอบดว้ย
รอ่งรอยภายใน (Intrinsic Cues) คอื ใชคุ้ณลกัษณะทางกายภาพ (Physical Charocteristics) 
ของสนิคา้เป็นตวัตดัสนิคุณภาพ เช่น ขนาด ส ีกลิน่ เป็นการพยายามหาสิง่ที่สะทอ้นเกี่ยวกบั
คุณภาพในการตดัสนิใจเชงิเหตุผล หากผูบ้รโิภคไม่มปีระสบการณ์เกี่ยวกบัสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภค
จะใชร้อ่งรอยภายนอกในการตดัสนิคุณภาพ (Extrinsic Cues) เชน่ ราคา ผูผ้ลติ แหล่งผลติ 
 การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิารมคีวามแตกต่างกนั เน่ืองจากการบรกิารเป็นสิง่
ทีจ่บัตอ้งไม่ได ้มคีวามไม่แน่นอน จงึไมส่ามารถเปรยีบเทยีบคุณสมบตัแิบบดา้นต่อดา้นได ้การ
ใหบ้รกิารสามารถเกดิขอ้ผดิพลาดไดต้ลอดเวลา เพราะการบรกิารเกดิขึน้ครัง้ต่อครัง้ ในขณะที่
สนิคา้มคีวามสมํ่าเสมอดา้นคุณภาพ สนิคา้ทีไ่ม่ผ่านคุณภาพจะผ่านการคดัแยกก่อนการบรกิาร
ไม่สามารถรบัรูข้อ้ผดิพลาดไดล้่วงหน้า จนกว่าจะเริม่บรกิาร สนิคา้ทีเ่พิม่จํานวนขึน้เป็นจํานวน
มากจะยงัคงมคีุณภาพคงที ่แตกต่างจากการบรกิาร คุณภาพของการบรกิารจะลดลงเมื่อมแีนวโน้ม
การใชบ้รกิารสูงขึน้วุฒ ิสุขเจรญิ (2555) สมัพนัธ์กบันภวรรณ คนานุรกัษ์ (2556) ไดอ้ธบิายว่า 
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิารไดจ้ากแหล่งขอ้มลูสาํคญัทีเ่ชื่อมโยงถงึสนิคา้
และบรกิารจากหลายแหล่ง สามารถแบ่งไดเ้ป็นสิง่ชีนํ้าภายใน (Intrinsic) และสิง่ชีนํ้าภายนอก 
(Extrinsic) สิง่ชีนํ้าภายในเป็นแหล่งขอ้มลูทางกายภาพ ผูบ้รโิภคจะใชล้กัษณะทางกายภาพใน
การตดัสนิคุณภาพสนิคา้ เช่น ส ีกลิน่ รสชาต ิในขณะทีส่ิง่ชีนํ้าภายนอก เป็นการตดัสนิคุณภาพ
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จากราคาโฆษณา ความประทบัใจจากคนใกลช้ดิ และแหล่งกําเนิดผลติภณัฑ ์การประเมนิคุณภาพ
ของการบรกิารนัน้ยากกว่าการประเมนิคุณภาพของสนิค้า เน่ืองจากการบรกิารมลีกัษณะที่
แตกต่างจากสนิคา้คอื ไม่มตีวัตน เกบ็ไวไ้ม่ได ้มคีวามไม่แน่นอน และแบ่งแยกไม่ได ้กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคไม่สามารถเปรยีบเทยีบการบรกิารได้อย่างสมบูรณ์ทุกประเดน็เหมอืนสนิค้า เพราะ
สนิคา้เป็นสิง่ทีจ่บั ตอ้งได ้โดยผูบ้รโิภคจะทาํการประเมนิการบรกิารจากสิง่ชีนํ้าภายนอก (Extrinsic 
Cues) เช่น ความเชีย่วชาญ สภาพแวดลอ้ม ความน่าเชื่อถอื ความรวดเรว็ ซึง่คุณภาพทีแ่ทจ้รงิ
ของการบรกิารจะผนัแปรไปตามการบรกิารในแต่ละวนั การควบคุมจงึตรวจสอบความถูกตอ้งได้
ยาก เพราะคุณภาพจะเกดิขึน้ระหวา่งกระบวนการใหบ้รกิารจนเสรจ็สิน้ นอกจากน้ี คุณภาพจะมี
แนวโน้มลดน้อยลงในช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคมอุีปสงคม์าก (Service During Peak Hours) เน่ืองจาก
ลูกคา้และผูใ้หบ้รกิารมคีวามกดดนัและเรง่รบี หากผูบ้รกิารไมใ่สใ่จกบัคุณภาพในช่วงเวลาทีอุ่ปสงค์
มาก ภาพลกัษณ์การบรกิารจะมแีนวโน้มแยล่ง ทัง้น้ีการรบัรูถ้งึคุณภาพทีด่แีละการทีผู่บ้รโิภคมี
ความพงึพอใจสงูจะนําไปสูร่ะดบัความตัง้ใจซือ้และการซือ้ซํ้า ดงันัน้ การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้
และบรกิาร คอื ความนึกคดิของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัคุณภาพ จุดเด่นของสนิคา้ และบรกิารตามความ
คาดหวงัและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคอนัก่อนใหเ้กดิความพงึพอใจ ความประทบัใจ 
และการพดูถงึอยูเ่สมอ 
 
 แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Value) 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2559) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าเป็นกระบวนการประเมนิใน
เรื่องคุณภาพ ราคาสนิคา้ ของผูบ้รโิภค ทําใหท้ราบถงึมลูค่าของประโยชน์ทีไ่ดร้บัเมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัตน้ทุนทัง้หมดทีต่อ้งจ่าย เช่นเดยีวกบัที ่ซแีทมล ์(Zeithaml. 1988) กล่าวว่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภค
รบัรูม้มีดีว้ยกนั 4 ประการคอื 1) คุณคา่คอืราคาตํ่า (Value is Row Price) 2) สิง่ทีลู่กคา้ตอ้งการ
จากผลติภณัฑ ์(Value is Whatever I Want in a Product) 3) คุณค่าคอืคุณภาพทีผู่บ้รโิภคไดร้บั
จากเงนิทีจ่่ายไป (Value is the Quality I Get for the Price I Pay) และ 4) คุณค่าคอืสิง่ทีลู่กคา้
ไดร้บักบัสิง่ทีต่อ้งเสยีไป (Value is What I Get What I Give) อกีทัง้เซอรย์าด;ิ และคณะ (Suryadi; 
et al. 2018 : 7) ไดศ้กึษานิยามของการรบัรูคุ้ณค่า และสรุปไดว้่า คุณค่า (Value) นัน้มบีทบาท
สาํคญัในดา้นของการตลาด นักวจิยัหลายคนใชค้ําศพัทต่์างกนัออกไป เช่น คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived 
Value) คุณค่าของผูบ้รโิภค (Consumer Value) และคุณค่าของลูกคา้ (Customer Value) แต่
นกัวจิยัทุกคนพดูถงึสิง่เดยีวกนันัน่กค็อื คุณค่า (Value) จากคาํจาํกดัความต่างๆ จะเหน็ไดว้่ามี
ความคลา้ยคลงึกนัในหลายงานวจิยั โดย ทัว่ไปนัน้คุณค่าหมายถงึ สิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัรูเ้กีย่วกบั
สิง่ทีไ่ดร้บัและสิง่ทีเ่สยีไป หรอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บันัน้คอืกําไรทีไ่ดร้บั ส่วนสิง่ทีเ่สยีไปคอืต้นทุน
หรอืการเสยีสละ 
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 สุภตัรา แปงการยิา; และสุมาล ีสว่าง (2561) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าคอื การทีลู่กคา้
รูส้กึว่าคุณค่าของสนิคา้สงูกว่าเงนิทีลู่กคา้ต้องจ่ายไป ซึ่งลูกคา้จะไดร้บัประโยชน์จากการซือ้สนิคา้
นัน้ผา่นการประเมนิการรบัรูคุ้ณคา่ โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คอื คุณคา่ทางดา้นราคา (Price 
Value) คุณค่าดา้นการทาํงาน (Function Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และ
คุณค่าทางสงัคม (Social Value) เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556) กล่าวเสรมิว่า การรบัรูคุ้ณค่า 4 อนัดบั
แรกทีเ่ป็นทีนิ่ยมใชใ้นงานวจิยัไดแ้ก่ 1) คุณค่าทางคุณภาพ (Quality Value) 2) คุณค่าทางราคา 
(Price Value) 3) คุณค่าทางสงัคม (Social Value) และ 4) คุณค่าทางความสะดวก (Convenience 
Value) นอกจากน้ีการรบัรูร้าคาของผูบ้รโิภคยงัมผีลต่อการรบัรูถ้งึคุณค่าของผลติภณัฑ ์หาก
ราคาเป็นไปในทศิทางบวกหรอืยุตธิรรม ผูบ้รโิภคจะสามารถเหน็ถงึคุณค่าของสนิคา้และบรกิาร
และเตม็ใจทีจ่ะใชบ้รกิารอนัส่งผลต่ออทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ค๊อตเลอร;์ และเคลเลอร ์(นภวรรณ 
คนานุรกัษ์. 2556; อา้งองิจาก Kotler; and Keller. 2009) กล่าวว่า ประโยชน์ทีลู่กคา้ไดร้บัจาก
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ประกอบไปดว้ย 4 ประเดน็ ดงัต่อไปน้ี 
 1. คุณค่าดา้นผลติภณัฑ ์วดัไดจ้ากความแขง็แรง ความน่าเชื่อถอื การใชง้าน การขาย
ต่อ 
 2. คุณคา่ดา้นการบรกิาร วดัไดจ้ากการสง่มอบสนิคา้ การดแูลรกัษา 
 3. คุณค่าดา้นความสามารถของบุคลากร วดัไดจ้ากความรูค้วามสามารถในการตอบ
คาํถามและประสบการณ์ 
 4. คุณคา่ดา้นภาพลกัษณ์ วดัไดจ้ากภาพลกัษณ์บรษิทัในสายตาของผูบ้รโิภคในขณะนัน้ 
ในขณะทีต่้นทุนของลูกคา้ในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารจะประกอบไปดว้ย 4 ประเดน็ 
ดงัต่อไปน้ี 
  4.1 ตน้ทุนทีเ่ป็นตวัเงนิ เงนิทีล่กูคา้จา่ยไปเพือ่ซือ้สนิคา้และบรกิาร 
  4.2 ตน้ทุนการเสยีเวลา เวลาทีล่กูคา้ตอ้งเสยีไปกบัการซือ้สนิคา้และบรกิาร 
  4.3 ตน้ทุนพลงังาน หมายถงึ แรงกายทีลู่กคา้ตอ้งเสยีในการออกไปซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 
  4.4 ตน้ทุนทางจติวทิยา หมายถงึ ความเครยีด ความเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิาร 
 นอกจากน้ี เมขลา สงัตระกูล (2557) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลคุณค่าทีร่บัรูต่้อความ 
ไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นความคุม้ค่า ดา้นคุณภาพ และ
ดา้นอารมณ์ มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความ
พงึพอใจ และการกลบัมาซื้อซํ้า ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพงึ
พอใจมอีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซํ้า 
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 สรปุไดว้า่ การรบัรูคุ้ณค่า หมายถงึ ความรูส้กึของลูกคา้เมื่อเปรยีบเทยีบผลประโยชน์
จากสนิคา้หรอืบรกิารจากการใชง้านกบัตน้ทุนทีลู่กคา้เสยีหรอืจ่ายไปเป็นการเปรยีบเทยีบความ
พอใจระหว่าง ราคาและคุณภาพของสนิคา้ที่ไดร้บัมา หากสนิคา้หรอืบรกิารที่ไดร้บัมามปีระโยชน์
และคุม้คา่มากกวา่ตน้ทุนทีเ่สยีไป จะทาํใหล้กูคา้เหน็ถงึคุณคา่และมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ (Customer Satisfactions) 
 ราชบณัฑติยสถาน (2554) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจวา่ “พงึพอใจ หมายถงึ รกั 
ชอบใจและพงึใจ” 
 บดนิทรภ์ทัร สงิโต (2560) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นแนวคดิสําคญัสําหรบั
การวจิยัดา้นการตลาดซึ่งสามารถวดัไดจ้ากความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิาร โดยความพงึพอใจ  
(Satisfaction) คอื ความรูส้กึหรอืทศันคตขิองแต่ละบุคคลทีเ่กดิขึน้หลงัจากบรรลุวตัถุประสงคท์ี่
ตอ้งการ โดยระดบัความพงึพอใจกข็ึน้อยูก่บัแต่ละบุคคล บุคคลนัน้ๆ ยอ่มมคีวามแตกต่างกนัอนั
เน่ืองมาจากปจัจยัทีห่ลากหลายไมว่า่จะเป็น สิง่แวดลอ้ม พืน้ฐานครอบครวั การศกึษา เศรษฐกจิ หรอื
เกดิจากการประเมนิโดยประสบการณ์และความคาดหวงัของบุคคลโดยตรง 
 สุเมธ สุทธิป์ระเสรฐิพร (2558) กล่าวว่า ความพงึพอใจ (Satisfaction) เป็นทศันคตทิีเ่ป็น
นามธรรม เป็นความรูส้กึดา้นบวกของบุคคล เกีย่วกบัจติใจ อารมณ์ ไมส่ามารถมองเหน็เป็นรปูร่าง
ได ้ซึ่งอาจจะเกดิขึน้จากความคาดหวงั หรอืสิง่เหล่านัน้สามารถตอบสนองต่อความต้องการใหแ้ก่
บุคคลได ้ซึง่ความพงึพอใจกส็ามารถเปลีย่นแปลงไปตามประสบการณ์และคา่นิยมของแต่ละบุคคล 
 ค๊อตเลอร;์ และอารม์สตรอง (Kotler; and Armstrong. 2016) กล่าวว่า ความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคจะขึน้อยู่กบัการรบัรูผ้ลจากประสทิธภิาพของสนิคา้ (Product’s Perceived Performance) 
สมัพนัธ์กบัสิง่ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงั (Customer Expectation) เมื่อสนิคา้ไม่สามารถทําในสิง่ที่
ผูบ้รโิภคคาดหวงัได ้จะก่อใหเ้กดิความไมพ่อใจของผูบ้รโิภค เมื่อประสทิธภิาพขอสนิคา้ตรงตาม 
ที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัแล้ว ผูบ้รโิภคจะเกดิความพงึพอใจ แต่เมื่อประสทิธภิาพนัน้เกนิกว่าความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคแลว้ ผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจในระดบัสงู 
 บารส์ก ี(Barsky. 1995) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ เป็นทศันคตดิา้นบวกทีม่ี
ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง หากลูกคา้ไม่มคีวามพงึพอใจ จะก่อใหเ้กดิความผดิหวงั อกีทัง้ความพงึพอใจ
และไม่พงึพอใจยงัส่งผลกระทบต่อทศันคตขิองลูกคา้ที่มต่ีอสนิคา้และบรกิารไปแล้ว ขึน้อยู่กบั
การรบัรูท้ีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร ถา้ผลจากการใชส้นิคา้และบรกิารเป็นไปตามทีค่าดหวงั ลูกคา้
จะเกดิความพงึพอใจ แต่หากไม่เป็นไปตามทีค่าดหวงัย่อมส่งผลใหเ้กดิความไม่พงึพอใจ นอก 
จากน้ี ความพงึพอใจยงัทําใหเ้กดิการขายและการซื้อซํ้า ความพงึพอใจเป็นความรูส้กึทางใจ 
คุณค่า การบรกิาร การเอาใจใส่ การตดิตาม จนกลายมาเป็นความสมัพนัธ์ทีผู่กพนักนั (สมฤด ี
ศรจีรรยา. 2556)  
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 อย่างไรกต็าม การทีผู่บ้รโิภคจะพอใจหรอืไม่พอใจต่อสนิคา้หรอืบรกิาร ขึน้อยู่กบัว่า 
ผลติภณัฑน์ัน้เหมาะสมกบัความคาดหมายของผูบ้รโิภคหรอืไม่ ผูบ้รโิภคจะสรา้งความคาดหมาย
เกี่ยวกบัสนิคา้ คุณประโยชน์ ความต้องการที่สนิคา้จะตอบสนอง ถ้าสนิคา้ทําหน้าที่ไดด้ ีหรอื
ดกีว่าความคาดหมาย ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึพอใจ ในทางกลบักนั หากสนิคา้ทําหน้าที่ได้
น้อยกวา่ความคาดหมาย ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความไมพ่งึพอใจ อกีทัง้ ความพงึพอใจไมส่ามารถทาํ
การวดัไดโ้ดยง่ายเน่ืองจากเหตุผล 3 ประการ คอื ความพงึพอใจมคีวามหมายแตกต่างกนัเมื่อ
ผูบ้รโิภคต่างกนั ระดบัความพงึพอใจอาจเปลีย่นแปลงได ้ดขีึน้หรอืแยล่งเมื่อวนัเวลาเปลีย่นแปลงไป 
และความพงึพอใจอาจเปลีย่นไปตามความตอ้งการและความชอบของผูบ้รโิภค (อดุลย ์จาตุรงคกุล; 
และดลยา จาตุรงคกุล. 2550)  
 เพอรส์นั, รชิารด์ (Person, Richard. 1994) ไดใ้หค้วามหมายว่า ความพงึพอใจของ
ลูกคา้ คอื การทีส่นิคา้หรอืบรกิารสามารถเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกคา้ ทําใหลู้กคา้เกดิ
ความพงึพอใจและส่งผลใหก้ารซื้อหรอืการใชบ้รกิารเพิม่มากขึน้และบ่อยครัง้ขึน้ อกีทัง้ยงัเกดิ
การบอกต่อไปยงับุคคลใกลช้ดิต่อไป 
 ค๊อตเลอร ์(Kotler. 2009) ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจว่า คอื ระดบัความรูส้กึ
ของบุคคลทีเ่กดิจากการเปรยีบเทยีบระหวา่งการรบัรูคุ้ณคา่ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืการบรกิาร กบั
ความคาดหวงัของแต่ละบุคคล ก่อนทีจ่ะใชห้รอืไดร้บัสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ 
 ระดบัความพงึพอใจของลูกค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดบั ตามแนวคดิของ
(Schiffman; and Kanuk. 2007) ดงัน้ี 
 1. ระดบัผูท้ีม่คีวามภกัด ี(Loyalists) ลูกคา้จะมปีระสบการณ์ตรงเกีย่วกบัสนิคา้และ
บรกิารทีด่กีว่าลูกคา้คาดหวงัไว ้เป็นกลุ่มทีม่กีารซือ้ซํ้า และใหข้อ้มลูบอกต่อทีเ่ป็นบวกเกีย่วกบั
สนิคา้และบรกิาร 
 2. ระดบัผูท้ีเ่ปลีย่นใจ (Defectors) เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึกลางๆ เกอืบจะพอใจ และ
เป็นกลุ่มที่จะไม่ซื้อสนิคา้ของบรษิทัอกี เน่ืองจากผลของสนิค้าและบรกิารมคีวามใกล้เคยีงกบั
ความคาดหวงั 
 3. ระดบัผูก่้อการรา้ย (Terrorists) เป็นกลุ่มทีผู่บ้รโิภคมคีวามคาดหวงัสงูกว่าผลงาน
จรงิของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่บอกหรอืใหข้อ้มูลทีเ่ป็นลบเกี่ยวกบั
สนิคา้และบรกิาร 
 4. ระดบัตวัประกนั (Hostages) เป็นกลุ่มลูกคา้ทีไ่ม่ไดพ้อใจกบัสนิคา้หรอืบรกิารที่
ตอ้งอยูเ่ป็นลูกคา้ต่อ เพราะโครงสรา้งการแขง่ขนัทางการตลาดกึง่แขง่ขนักึง่ผกูขาด หรอืขายใน
ราคาถูกจนไมม่คีูแ่ขง่ขนัขายได ้
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 5. ระดบัผูร้บัจา้ง (Mercenaries) เป็นกลุ่มลูกคา้ทีม่คีวามพงึพอใจอยา่งมาก แต่ไม่มี
ความจงรกัภกัดต่ีอสนิคา้และบรกิาร สามารถเปลีย่นใจไปซือ้อกีบรษิทัได ้เมื่อบรษิทันัน้มรีาคาที่
ถูกกว่า อาจเรยีกลูกคา้กลุ่มน้ีว่า ลูกคา้ทีม่เีหตุผลและมคีวามภกัดทีีเ่กดิจากความพงึพอใจ (Satisfaction-
Loyalty Rationale) 
 จากแนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจสามารถสรุปไดว้่า ความพงึพอใจของลูกคา้ หมายถงึ 
ความรูส้กึทีด่ขีองลูกคา้ ความประทบัใจ มคีวามรูส้กึเป็นบวก ทีไ่ดร้บัจากการตอบสนองของสนิคา้
หรอืบรกิารจากความคาดหวงั หากสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัมคี่ามากกว่าความคาดหวงักจ็ะส่งผล 
ใหเ้กดิความพงึพอใจ ความพอใจไมส่ามารถมองเหน็ไดช้ดัเจน แต่สามารถสงัเกตไดจ้ากพฤตกิรรม
ของลูกค้า อีกทัง้ความพงึพอใจถือเป็นสิง่สําคญัเน่ืองจากมผีลต่อความจงรกัภกัดี การบอกต่อ
ทศันคตใินเชงิบวกต่อสนิคา้และบรกิาร 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม (Social Factor) 
 วอลเตอร ์(Walters. 1978) อธบิายถงึลกัษณะทางสงัคมว่า มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 
การซื้อ เป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการใชช้วีติประจําวนั ประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั 
บทบาททางสงัคม และสถานภาพ มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1. กลุ่มอา้งองิ (Reference Groups) 
  คอืกลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตหิรอืพฤตกิรรมของบุคคล แบ่งเป็น 2 ประเภท 
  1.1 กลุ่มอา้งองิทางตรง (Direct or Membership Groups) เป็นกลุ่มบุคคลทีม่อีทิธพิล
ต่อผูบ้รโิภคในทางตรง สามารถแบ่งออกเป็น กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่
มกีารตดิต่อกนัสมํ่าเสมอ มรีูปแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครวั เพื่อน และกลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary 
Groups) เป็นกลุ่มทีม่กีารตดิต่อกนัแบบนานๆ ครัง้ มรีปูแบบอย่างเป็นทางการ เช่น กลุ่มวชิาชพี 
กลุ่มทางศาสนา 
  1.2 กลุ่มอา้งองิทางออ้ม (Indirect Groups) เป็นกลุ่มทีม่อีทิธพิลทางออ้ม ไมไ่ด้
รูจ้กัเป็นการสว่นตวั แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื กลุ่มใฝฝ่นั (Asp Rational Groups) เป็นบุคคล
อื่นทีบุ่คคลตอ้งการจะเป็นเหมอืน เช่น ดารา นกัรอ้ง นางแบบ นกักฬีา และกลุ่มไมพ่งึปรารถนา 
(Dissociative Groups) คอื บุคคลทีม่คี่านิยมหรอืพฤตกิรรมทีบุ่คคลอื่นปฏเิสธไม่ยอมรบั ไม่
ตอ้งการเป็นเหมอืน 
 นอกจากน้ีแลนโตส (Lantos. 2011) กล่าวว่า กลุ่มอา้งองิ คอื กลุ่มทางสงัคมทีถู่กใช้
เป็นแนวทางในการอา้งองิเพื่อสรา้งพฤติกรรม ความเชื่อ ความคดิ สามารถแบ่งประเภทกลุ่ม
อา้งองิโดยอาศยัลกัษณะการเป็นสมาชกิ ดงัน้ี 
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 1.  กลุ่มอา้งองิถูกแบ่งโดยลกัษณะการเป็นสมาชกิ (Membership) ม ี2 ประเภท คอื 
กลุ่มที่เป็นสมาชกิ หมายถึง กลุ่มที่บุคคลนัน้อยู่หรอืเป็นสมาชกิอยู่แล้ว และได้รบัการยอมรบั
จากสมาชกิ ส่วนกลุ่มทีไ่ม่เป็นสมาชกิ คอื กลุ่มทีบุ่คคลนัน้ไม่ไดร้่วมอยู่แต่อาจมคีุณสมบตัเิขา้
รว่มได ้แบ่งเป็น กลุ่มทีค่าดหวงัจะเป็นสมาชกิ และกลุ่มทีช่ื่นชอบแต่ไมค่าดหวงัทีจ่ะเขา้รว่ม 
 2.  กลุ่มอา้งองิถูกแบ่งโดยระดบัการตดิต่อสื่อสาร (Types of Contact) เป็นความถี่
ระหว่างการสื่อสารของบุคคลในกลุ่ม แบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) เป็นกลุ่มขนาด
เลก็ทีม่กีารสื่อสารกนับ่อย เช่น ครอบครวั เพื่อน และกลุ่มทุตยิภูม ิ(Secondary Groups) เป็น
กลุ่มขนาดใหญ่ ความถี่ในการติดต่อสื่อสารมน้ีอย เช่น กลุ่มศิษย์เก่า เป็นต้น ทัง้น้ี แลนโตส 
(Lantos. 2011) ยงัเพิม่เตมิกลุ่มยอ่ยอกี 2 กลุ่ม คอื กลุ่มสงัคมออนไลน์ เป็นกลุ่มทีต่ดิต่อสื่อสาร
กนัแบบไม่เห็นหน้า แต่มคีวามถี่ในการสื่อสาร และกลุ่มอ้างองิทางอ้อม เป็นกลุ่มที่ไม่ได้ติดต่อ 
สือ่สารกนัโดยตรง แต่ใชก้ารสงัเกตพฤตกิรรม เชน่ ดารา ผูม้ชีื่อเสยีง 
 3.  กลุ่มอา้งองิถูกแบ่งโดยโครงสรา้งแบบเป็นทางการ (Formality of Structure) เป็น
การแบ่งกลุ่มทีเ่ป็นทางการ มรีะบบระเบยีบทีช่ดัเจน แต่ละคนในกลุ่มมบีทบาทของตนเอง การ
สื่อสารเป็นการจดัประชุม มแีบบแผนกําหนดเวลา และกลุ่มทีไ่ม่เป็นทางการพบไดจ้ากมคีวาม
สนใจเหมอืนกนั หรอืเป็นกลุ่มของสงัคมของตนเองอยูแ่ลว้ เชน่ พอ่แม ่เพือ่น 
 4.  กลุ่มอา้งองิถูกแบ่งโดยระดบัความชื่นชอบและอทิธพิล (Attraction or Influence) 
เป็นความพงึพอใจของกลุ่มต่อบุคคลแบ่งเป็นกลุ่มที่สมาชกิชื่นชอบและภูมใิจที่ไดเ้ป็นสมาชกิ 
(Contractual Group) เช่น ทมีกฬีา กลุ่มทีบุ่คคลมคีวามรูส้กึทางลบต่อกลุ่ม (Dissociative Groups) 
เชน่ กลุ่มผูก่้อการรา้ย 
 สรุปว่า กลุ่มอา้งองิ เป็นกลุ่มทางสงัคมและบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการสรา้งความคดิ ความ
เชื่อ และพฤตกิรรม ซึง่มคีวามสาํคญัทางการตลาด เพราะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิโดยกลุ่มอา้งองิ
ในแต่ละประเภทจะมอีทิธพิลทีแ่ตกต่างกนั 
 
 2. ครอบครวั (Family) 
  วอลเตอร ์(Walters. 1978) อธบิายว่า ครอบครวัเป็นกลุ่มทางสงัคมทีส่าํคญัทีสุ่ด 
เพราะสมาชกิในครอบครวัถอืเป็นกลุ่มทางตรงชัน้ปฐมภูมทิีม่อีทิธพิลอยา่งมากทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค โดยสมาชกิในครอบครวัจะมอีทิธพิลและบทบาทต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 
 3. บทบาททางสงัคม (Social of Role) 
  วอลเตอร ์(Walters. 1978) อธบิายว่า เป็นพฤตกิรรมหรอืหน้าทีท่ีบุ่คคลนัน้ยดึถอื
ตามสถานภาพทีไ่ดร้บั จะเป็นการกําหนดการกระทําระหว่างกนัทางสงัคมของสมาชกิใหด้าํเนิน
ไปอย่างราบรื่น และแลกเปลี่ยนรบัผลประโยชน์ร่วมกนั ทัง้น้ีการดําเนินชวีติในสงัคมมโีอกาส
เกดิบทบาททีข่ดักนัได ้คอืผูบ้รโิภคแต่ละคนอาจมหีลายบทบาทในเวลาเดยีวกนั 
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 4. สถานภาพ (Status) 
  เป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึตําแหน่งในสงัคมของบุคคลนัน้ กําหนดไวเ้ป็นฐานะทางสงัคม 
เป็นไปตามสถานภาพทีต่ดิตวั แบ่งเป็นสถานภาพทางสงัคมโดยกําเนิด (Ascribed Status) เช่น 
เชือ้ชาต ิสญัชาต ิเพศ และสถานภาพทางสงัคมทีไ่ดร้บัจากความสามารถของบุคคลนัน้ (Achieved 
Status) (Walters. 1978) 
 ดงันัน้ ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งองิ 
เป็นกลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อทศันคต ิความเชื่อ ครอบครวัเป็นกลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มาก
ที่สุด และบทบาทสถานะทางสงัคมเป็นสถานภาพที่ผูบ้รโิภคดํารงอยู่ แบ่งเป็นสถานภาพโดย
กาํเนิด และสถานภาพทีไ่ดม้า อาํนาจในอทิธพิลขององคป์ระกอบในแต่ละประเภททาํใหเ้กดิการ
เปลี่ยนแปลงทางทศันคต ิความคดิ ความเชื่อ ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคของบุคคลนัน้ใน
ทีส่ดุ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือซํา้ (Intention to Re-purchases) 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) กล่าวว่า การกลบัมาซือ้ซํ้า หมายถงึ ความตัง้ใจของ
ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลทีจ่ะกลบัมาซื้อซํ้าจากผูข้ายเดมิ โดยขึน้อยู่กลบัประสบการณ์ทีม่ก่ีอนหน้า
ของแต่ละบุคคล ทัง้น้ีการกลบัมาซื้อซํ้าของลูกค้าจะสามารถช่วยลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายของ
ผูข้ายสนิคา้ลงได ้และยงัสง่ผลต่อการเตบิโตในสว่นแบ่งการตลาดของผูข้ายสนิคา้ 
 บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) กล่าวว่า การกลบัมาซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) คอื 
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะทาํการซือ้หรอืรบับรกิารกบัผูผ้ลติหรอืผูบ้รกิารรายเดมิ เน่ืองมาจากวา่
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑข์องผูผ้ลติหรอืผูบ้รกิาร และเน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวาม
ไวว้างใจในตวัสนิคา้หรอืบรกิารว่าสนิคา้และบรกิารนัน้มคีุณภาพทีด่ ีราคาเหมาะสม มคีวามคุม้ค่า 
นอกจากน้ีการกลบัมาซื้อซํ้าอาจจะไดร้บัอทิธพิลมาจากภายนอก เช่น การส่งเสรมิการตลาดต่างๆ 
บรรจุภณัฑข์องผลนิคา้ ราคาของสนิคา้ รวมไปถงึการบอกต่อ จนทําใหเ้กดิความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ 
 โฮวารด์ (Howard. 1994) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ซํ้าเปรยีบเสมอืนกระบวนการที่
เกี่ยวขอ้งกบัจติใจ เป็นสิง่ที่บ่งบอกถึงการวางแผนของผูบ้รโิภค ที่จะซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร ณ 
ชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง หรอื เป็นช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคพรอ้มทีจ่ะเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด เพือ่ตอบสนอง
ความตอ้งการ คมิ; และพซีารช์คิ (Kim; and Pysarchik. 2000) กล่าวว่า การซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค
ไม่ไดข้ึน้อยู่ที่ตวัสนิคา้เพยีงอย่างเดยีว แต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะไดร้บัจากสนิคา้ใหต้รง
ตามความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ การตัง้ใจซือ้มคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมากต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค
เน่ืองจากก่อนทีผู่บ้รโิภคจะแสดงพฤตกิรรมการซือ้ ผูบ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจซือ้ หรอืแสดงพฤตกิรรม
นัน้ขึน้มา ซึ่งการบอกต่อจากเพื่อนคนใกลช้ดิ ประสบการณ์ ทศันคตต่ิอภาพลกัษณ์ในเชงิบวก  
ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซื้อ และนําไปสู่พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ในที่สุด ตามแนวคดิของ



22 

โมเว่น; และไมเนอร ์(Moven; and Minor. 1998) สมัพนัธก์บังานวจิยัของ ฟิทไซมอ่น; และมอรว์ทิซ ์
(Fitzsimon; and Morwitz. 1996) ทีไ่ดท้าํการศกึษาความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคและพบว่า ความ
ตัง้ใจซือ้ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ในการใชส้นิคา้และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ หากผูบ้รโิภคเคยใช้
ตราสนิคา้นัน้อยู่แลว้ ผูบ้รโิภคจะตอบว่าซือ้ตราสนิคา้เดมิ ซึง่หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอ
สนิค้าและตราสนิค้า ในขณะที่ผู้บรโิภคที่ไม่มปีระสบการณ์จะศึกษาจากขอ้มูลทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด หรอืคําแนะนําจากกลุ่มผูม้อีทิธพิล อย่างไรกต็าม ค๊อตเลอร ์(Kotler. 
2000) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค อาจไมถู่กตอ้งเสมอไป เน่ืองจากมปีจัจยัอื่นๆ ที่
เขา้มาแทรกระหว่างการตดัสนิใจซือ้ เช่น สถานการณ์ต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ความตัง้ใจ
ซื้อจงึเป็นกระบวนการทีเ่กี่ยวขอ้งกบัจติใจ บ่งบอกแผนหรอืความคดิของผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อตรา
สนิคา้ใดตราสนิคา้หน่ึง เกดิขึน้มาจากทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้และความมัน่ใจของผูบ้รโิภค ซึ่ง
ทศันคตถิอืไดว้่ามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ค่อนขา้งสงู สมัพนัธก์บัแนวคดิของ (Miller; and Rose. 
1995) 
 ชฟิแมน; และคะนุค (Schiffman; and Kanuk. 2007) ไดเ้สนอ Model การตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภค (Model of Consumer Decision Making) ซึง่เป็นการผสมระหว่างการทาํการ
ตดัสนิใจและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่ประกอบไปดว้ย การนําเขา้ (Input) กระบวนการ (Process) 
และผลลพัธ ์(Out Put) ดงัรปูที ่3 
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รปูที ่3 โมเดลการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า : Schiffman; and Kanuk.  (2007).  Consumer Behavior.  p. 42. 
 
 การนําเขา้ (Input) เป็นปจัจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค แบ่งยอ่ยไดเ้ป็นกจิกรรมทางการตลาดและสภาพแวดลอ้มทางสงัคม 
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 กระบวนการ (Process) เป็นสว่นการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่นกัการตลาดจะทาํการ
พจิารณาอทิธพิลทางจติวทิยา เป็นอทิธพิลภายในทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 ผลลพัธ ์(Out Put) เป็นพฤตกิรรมหลงัการซือ้และการประเมนิหลงัการซือ้ ถงึประสทิธภิาพ
ของสนิคา้ว่าตรงตามความคาดหวงัหรอืไม่ ประสทิธภิาพของสนิคา้และบรกิารดเีกนิกว่าทีค่าดหวงั
หรอืไม่ หรอืประสทิธภิาพของสนิคา้และบรกิารตํ่ากว่าทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั การประเมนิจะก่อใหเ้กดิ
ผลลพัธค์วามพงึพอใจ และไมพ่งึพอใจต่อสนิคา้ 
 ประเภทความตัง้ใจซือ้ สามารถแบ่งออกได ้5 ประเภท คอื (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และ
ดลยา จาตุรงคกุล. 2550) 
   1. ผลติภณัฑแ์ละตรายีห่อ้ คอื ผูบ้รโิภครูอ้ยูแ่ลว้วา่จะซือ้ผลติภณัฑแ์ละตรายีห่อ้ใด 
 2. ผลติภณัฑเ์ทา่นัน้ คอื ผูบ้รโิภครูอ้ยูแ่ลว้วา่จะซือ้สนิคา้ใด แต่ยงัไมก่าํหนดตรายีห่อ้ 
 3. ชัน้ของผลติภณัฑเ์ท่านัน้ คอื ผูบ้รโิภครูว้่าจะเขา้ไปซื้อชัน้ผลติภณัฑใ์ด แต่ไม่ได้
ระบุหรอืตกลงใจเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์นชัน้นัน้หรอืตรายีห่อ้ เช่น ตัง้ใจจะซือ้ขนม แต่ยงัไมรู่ว้่าจะ
ซือ้ยีห่อ้และขนมแบบใด 
 4. เลง็เหน็ปญัหา ผูบ้รโิภคมคีวามต้องการหรอืเลง็เหน็ปญัหาแลว้ แต่ยงัไม่ตกลงว่า
จะซือ้สนิคา้ใด ตราใด 
 5. ยงัไม่เลง็เหน็ปญัหา ผูบ้รโิภคไม่รูต้วัว่าตอ้งการสนิคา้ใด จนกระทัง่ถูกกระตุน้ภายใน
รา้นคา้ 
 สรุปไดว้่า ความตัง้ใจซือ้ คอื กระบวนการวางแผนของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
ณ ชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง เชื่อมโยงระหวา่งทศันคต ิความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
โดยอาศยัจากการคน้ควา้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง อทิธพิลจากคนรูจ้กั สถานการณ์ต่างๆ และประสบการณ์ 
ในอดตีทีผ่า่นมา ก่อใหเ้กดิผลลพัธค์อืความพอใจและไมพ่อใจ สง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี
 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 อสมาภรณ์ ปานน่ิม (2561) ไดท้ําการศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซื้อซํ้าอาหาร
คลนีเดลเิวอรี ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้ซํ้า พบว่า ปจัจยั
ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคอาหารคลนีเดลเิวอรี ่การรบัรูด้า้น
คุณภาพ การตดิต่อสื่อสาร จรรยาบรรณการขาย กลยุทธร์าคา และคุณภาพสนิคา้มอีทิธพิลต่อ
การตัง้ใจซื้อซํ้ามากทีสุ่ด และผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ดว้ยทีจ่ะตัง้ใจซื้ออาหารคลนีเดลเิวอรีต่่อไป 
ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจทีจ่ะรบัขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัอาหารคลนี และมคีวามตัง้ใจทีจ่ะแนะนํากบั
คนรูจ้กั และตัง้ใจจะซือ้ประจาํ นอกจากน้ี ณชัญธ์นนั พรมมา (2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ความกงัวลดา้น
สุขภาพ ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม ได้แก่ทศันคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรบัรู้ความ 
สามารถในการควบคุมพฤตกิรรม การรบัรูค้วามยุ่งยากส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ โดยปจัจยัดา้น
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ทศันคตสิง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารเพือ่สขุภาพมากทีส่ดุ และยงัมกีารศกึษาอทิธพิลของปจัจยั
เชิงสาเหตุและปจัจยัทางสงัคมที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าอาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ของ วรนัพร นางาม (2561) ซึง่ผลการวจิยัพบวา่ ความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารคลนี
ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากความพงึพอใจและปจัจยัทางสงัคม นอกจากน้ีความพงึพอใจและความ
ตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารคลนียงัไดร้บัอทิธพิลทางออ้มจากปจัจยัทางสงัคม 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) ศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และ
ดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค
สนิคา้ไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมจุีดประสงคเ์พื่อศกึษาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิล
ของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพ ต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และ
การกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ใชก้ลุ่มตวัอย่าง 406 คน สถติิที่ใชใ้นงานวจิยัคอื การแจกแจง
ความถี่ การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการศกึษาพบวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์อยูใ่น
เกณฑด์ ี1) การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวก
ต่อความไวว้างใจ 2) การรบัรูคุ้ณคา่ทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ 3) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค 
 บดนิทร์ภทัร์ สงิห์โต (2560) ศกึษาเรื่องพฤติกรรมการเลอืกซื้อและปจัจยัที่มผีลต่อ
ความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยั
ความพงึพอใจของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ และความเชื่อถอืต่อสนิคา้ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจกลบั 
มาซื้อซํ้าของลูกค้าในตลาดนัดสวนจตุจกัร โดยมกีลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน จากการเลอืก
ตวัอย่างแบบสะดวก และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มสีถานภาพโสด มอีายุ 21-30 ปี มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิัท รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท มาตลาดนัดสวน
จตุจกัรในวนัเสาร-์อาทติย ์1-2 ครัง้ ต่อเดอืน เหตุผลทีม่าคอืความหลากหลายของสนิคา้ เลอืก
ซื้อสนิค้าแฟชัน่ ใช้จ่าย 501-1,000 บาท ต่อการเลอืกซื้อ และมาในช่วงเวลา 14.00-16.00 น. 
มากทีส่ดุ ความพงึพอใจโดยรวมของลกูคา้อยูใ่นระดบัสงู การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑอ์ยู่
ในระดบัสงู ความน่าเชื่อถอืต่อตราสนิคา้อยูใ่นระดบัสงู และความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัสงู โดยผล
การทดสอบสมมตฐิานพบว่า ความพงึพอใจ การรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละความเชื่อถอื
ต่อสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวนจตุจกัร เมื่อพจิารณา
รายปจัจยัพบว่า ปจัจยัดา้นความพงึพอใจส่งผลบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อความหลากหลายของสนิคา้ ความสวยงามของสนิคา้ สนิคา้มรีาคา
ถูกและราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพและความสะดวกในการเดนิทาง จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมา
ซือ้ซํ้าอกีในอนาคต ในดา้นของปจัจยัดา้นความน่าเชื่อถอืต่อสนิคา้นัน้ส่งผลการบวกต่อความตัง้ใจ
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กลบัมาซือ้ซํ้าถา้สนิคา้ของตลาดนัดสวนจตุจกัรมคีวามน่าเชื่อถอืและเป็นทีรู่จ้กัอย่างกวา้งขวาง 
จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัรอกีในอนาคตอยา่งแน่นอน 
 อมัพล ชสูนุก; และคณะ (2559) ไดท้าํการศกึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลของคุณภาพการ
ใหบ้รกิารต่อคุณค่าที่รบัรูค้วามพงึพอใจ และความจงรกัภกัดขีองผูใ้ช้บรกิารคลนิิกเสรมิความ
งามในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศกึษาถงึตวัแปร 8 ตวั ไดแ้ก่ สิง่ทีส่มัผสัได ้ความเชื่อถอื
และไวว้างใจได ้ความรวดเรว็ การรบัประกนั การเอาใจใสผู่ใ้ชบ้รกิารเป็นรายบุคคล คุณคา่ทีร่บัรู ้
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารและความจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร ผลการศกึษาพบว่า คุณภาพ
การใหบ้รกิารดา้นมติสิมัผสั คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นความน่าเชื่อถอืและไวว้างใจ คุณภาพการ
ใหบ้รกิารดา้นมติกิารรบัประกนั คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นมติกิารเอาใจใส่ มอีทิธพิลทางบวกต่อ
การรบัรู ้คุณภาพดา้นการมติสิมัผสั และความรวดเรว็ มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความพงึพอใจ และ
คุณภาพการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ การเอาใจใส ่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความจงรกัภกัด ี 
 มลัลกิา หวา้พทิกัษ์ (2557) ไดศ้กึษา อทิธพิลของคุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพต่อความ
ไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และกลบัมาใชซ้ํ้าของลูกคา้ธุรกจิสกัคิว้ในกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ตวัแปรทีใ่ชศ้กึษา ตวัแปรอสิระ คอื คุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่า และ
คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ ตวัแปรคัน่กลางคอื ความไวเ้น้ือเชื่อใจและความพงึ ส่วนตวัแปรตาม 
คอื การบอกต่อและการกลบัมาใชซ้ํ้า ผลการศกึษาพบว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่ามอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้าธุรกิจบรกิารสกัคิ้ว คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจของลูกคา้ธุรกจิบรกิารสกัคิว้ คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ธุรกจิบรกิารสกัคิว้ ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้ธุรกจิบรกิารสกัคิว้ ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกคา้บรกิารสกัคิ้ว และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของลูกคา้
ธุรกจิบรกิารสกัคิว้ และอมัพล ชสูนุก; และคณะ (2560) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลการรบัรูคุ้ณค่า
ดา้นราคาและดา้นคุณภาพต่อความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้า
ของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาและดา้น
คุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภค การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา การรบัรู้
คุณค่าทางดา้นคุณภาพและความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ ความพงึพอใจมี
อทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซํ้า สมัพนัธ์
กบัเมขลา สงัตระกลู (2557) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่ง อทิธพิลคุณค่าทีร่บัรูต่้อความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความ
พงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นความคุม้ค่า ดา้นคุณภาพ และดา้นอารมณ์ มอีทิธพิลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเชื่อใจ การรบัรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่า ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพงึพอใจ ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจและการกลบัมา
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ซือ้ซํ้า ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพงึพอใจมอีทิธพิลต่อการกลบั 
มาซือ้ซํ้า 
 สรอรรถ ปานอุดมลกัษณ์ (2557) ไดท้ําการศกึษา ความพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิาร
ระหวา่งรา้นอาหารแฟรนไชสต่์างประเทศกบัรา้นอาหารแฟรนไชสป์ระเทศไทยทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรม
การบอกต่อและการกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของรา้นอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายประเภทพบว่าดา้นที่มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คอื 
ดา้นความสุภาพอ่อนโยน ในขณะทีผู่บ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของแฟรนไชส์
ไทยอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณาเป็นรายประเภทพบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดคอื การ
สือ่สาร ผูบ้รโิภคพอใจการบรกิารของรา้นอาหารแฟรนไชสต่์างประเทศมากกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบ 
ความพงึพอใจเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อการบรกิารรา้นอาหารแฟรนไชส์
ต่างประเทศมากกว่ารา้นอาหารแฟรนไชสไ์ทยในดา้นความสุภาพอ่อนโยนมากทีสุ่ด ผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง แต่เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการบอกต่อแต่
ละประเภทแล้วพบว่า ประเภทที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื การแนะนําให้ผู้อื่นใช้บรกิารร้านอาหาร  
แฟรนไชสท์ีผู่บ้รโิภคพงึพอใจ ผูบ้รโิภคจะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าทีร่า้นอาหารแฟรนไชสโ์ดยรวมอยู่
ในระดบัค่อนขา้งบ่อย แต่เมื่อพจิารณาการกลบัมาใชบ้รกิารรา้นอาหารแฟรนไชสแ์ต่ละประเภท
แลว้พบว่า ประเภททีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดคอืการใชบ้รกิารรา้นอาหารแฟรนไชสท์ีคุ่น้เคย อยา่งไร
กต็าม ความพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของรา้นอาหารแฟรนไชสต่์างประเทศ และความพงึ
พอใจต่อคุณภาพการบรกิารของรา้นอาหารแฟรนไชสไ์ทย ส่งผลต่อพฤตกิรรมการบอกต่อและ
การกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า 
 อภญิญา รุ่งวทิู (2556) เรื่องโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของการรบัรูด้า้นความคุม้ค่า 
และการรบัรูด้า้นคุณภาพ ต่อความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้า ของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม 
ในรา้นกาแฟ โดยมจุีดประสงคใ์นการศกึษาคอื 1) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นความคุม้ค่าและการรบัรูคุ้ณภาพ 2) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบอก
ต่อ ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นความคุม้คา่ การรบัรูด้า้นคุณภาพ และความพงึพอใจ 3) เพื่อศกึษาปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อการกลบัมาซือ้ซํ้า ไดแ้ก่ การรบัรูด้า้นความคุม้คา่ การรบัรูด้า้นคุณภาพ และความ
พงึพอใจ และ 4) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของการรบัรูด้า้น
ความคุม้ค่า การรบัรูด้า้นคุณภาพ ความพงึพอใจ การบอกต่อและการกลบัมาซือ้ซํ้า โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอย่าง 413 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่า 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคเครื่องดื่มรา้น
สภากาแฟ กล่าวคอื ถ้าลูกค้าเกดิความประทบัใจและพงึพอใจต่อราคา รสชาติของเครื่องดื่ม 
สภาพแวดลอ้มภายในรา้น การใหบ้รกิารของพนักงานขายและความหลากหลายของเครื่องดื่ม 
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ทาํใหลู้กคา้เกดิความประทบัใจต่อรา้น และประสงคจ์ะกลบัมาซือ้ซํ้า จงึสรุปไดว้่าความพงึพอใจ
ทีเ่พิม่มากขึน้จะสง่ผลการกลบัมาซือ้ซํ้ามากขึน้ไปดว้ย 
 โอเยเดเล; และคณะ (Oyedele; et al. 2018) ศกึษาเรื่องการสรา้งแบบจําลองความ      
พงึพอใจและการซื้อซํ้าของโมบายสมารท์รสิท์แบนดใ์นบทบาทของจติสํานึกทางสงัคมและการ
รบัรูคุ้ณค่า (Modeling Satisfaction and Repurchase Intentions of Mobile Smart Wristbands : 
The Role of Social Mindfulness and Perceived Value) โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ทดสอบโมเดล
ทีแ่ตกต่างกนัของปจัจยัทางดา้น (Social Mindfulness) ปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived 
Value) อนัประกอบไปดว้ย คุณค่าทางเศรษฐกจิ (Economical Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) คุณค่าทางดา้นสุนทรยีภาพ (Aesthetic Value) และคุณค่าทางดา้นความสะดวก (Convenience 
Value) ต่อการซือ้ซํ้า (Repurchase Intention) ของสมารท์รสิทแ์บนด ์ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนักศกึษามหาวทิยาลยัมดิเวสเทริน์ (Midwestern US 
University) จาํนวน 201 คน จากผลการศกึษาพบว่าคุณค่าทางเศรษฐกจิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจ คุณค่าทางเศรษฐกจิอทิธพิลเชงิบวกต่อการซื้อซํ้า และความพงึพอใจมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อการซือ้ซํ้าเชน่เดยีวกนั 
 เดอเมอรก์เูนส (Demirgunes. 2015) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ความสาํคญัเปรยีบเทยีบ
ของการรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่ง ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพิม่ (Relative 
Importance of Perceived Value, Satisfaction and Perceived Risk on Willingness to Pay 
More) โดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาการรบัรูคุ้ณคา่ ความพงึพอใจ และการรบัรูค้วามเสีย่งทีม่ผีล
ต่อต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพิม่ ปจัจยัที่ศกึษาดา้นการรบัรูคุ้ณค่าไดแ้ก่ คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) คุณค่าดา้นสงัคม (Social Value) และคุณค่า
ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล จํานวนกลุ่มประชากรคอื 400 คน วเิคราะหด์ว้ยเครื่องมอืทางสถติิ
ทางสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling : SEM) จากผลการศกึษาพบว่า การรบัรู้
คุณค่าทัง้ในดา้นการใชง้าน (Functional Value) คุณค่าดา้นราคา (Price Value) คุณค่าดา้น
สงัคม (Social Value) และคุณคา่ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึ
พอใจต่อผลติภณัฑ ์(Satisfaction with the Product) และความพงึพอใจทีม่ต่ีอผลติภณัฑม์ตีวัแปร
ขัน้กลางและมอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยเพิม่ (Willingness to Pay More) 
 แรมบตินั (Rambitan. 2013) ศกึษางานวจิยัในหวัขอ้ผลกระทบของการรบัรูคุ้ณค่า
และประสบการณ์ตราสนิคา้ต่อการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภค (The Effect of Perceived Value 
and Brand Experience on Customer Repurchase Intention) โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา
อทิธิพลของการรบัรู้คุณค่าและประสบการณ์ตราสนิค้าต่อการกลบัมาซื้อซํ้าของผู้บรโิภคใน
ผลติภณัฑต์ราสนิคา้โคคาโคล่า (Coca Cola) กลุ่มประชากรของงานวจิยัน้ีไดแ้ก่ประชาชนใน
เมอืงมานาโด (Manado) ในประเทศอนิโดนีเซยี จาํนวน 60 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบ
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บงัเอญิ (Accidental Sampling) ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูคุ้ณค่ามอีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้ามาก
ที่สุด โดยกลุ่มตวัอย่างจะตดัสนิใจซื้อซํ้าหรอืไม่นัน้จะขึ้นอยู่กบัการรบัรูคุ้ณค่าจากผลิตภณัฑ ์
ขณะทีป่ระสบการณ์จากตราสนิคา้ (Brand Experience) นัน้ไม่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการซือ้ซํ้า 
ทัง้น้ีเน่ืองมาจากว่าตราสนิคา้โคคาโคล่าเป็นทีรู่จ้กัไปทัว่โลกประสบการณ์จากตราสนิคา้จงึไม่มี
อทิธพิลต่อการซือ้ซํ้าในกรณศีกึษาน้ี 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การวจิยัเรื่อง อทิธพิลการรบัรู้และปจัจยัด้านสงัคมที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของ
อาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
(Quantitative Research) ประเภทสาํรวจ (Survey Research) โดยมุง่ศกึษาอทิธพิลการรบัรู้
และปจัจยัดา้นสงัคมที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) โดยมตีวั
แปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีไดแ้ก่ ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย การรบัรู ้(Perception) (การรบัรู้
คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Quality) คุณค่าของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Value), 
ปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) (ครอบครวั (Family) เพื่อน (Friend) ดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
(Influencer)) มตีวัแปรสง่ผา่นคอื ความพงึพอใจของลูกคา้(Customer Satisfactions) และมตีวัแปร
ตามคอื ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (Intention to Re-purchases) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอื แบบสอบถาม
เพื่อสํารวจการรบัรู ้ปจัจยัทางสงัคม และความพงึพอใจของลูกคา้ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของ
อาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ผูว้จิยัทําการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีไ่ดจ้ากการสุ่มจากกลุ่ม
ประชากรตามระเบยีบวธิวีจิยั เพือ่นําผลมาวเิคราะหด์ว้ยเทคนิควธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิ
ยนืยนัและวเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้ง เพื่อนํามาประกอบการวเิคราะห ์โดยมรีายละเอยีดของ
ระเบยีบวธิกีารวจิยั ดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี ได้แก่ กลุ่มผู้ร ักสุขภาพ ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่เคย
รบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มคีวามเหมาะสมเพียงพอที่จะสามารถเป็น
ตวัแทนของประชากรเป้าหมายได้ โดยดําเนินการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขัน้ตํ่า แต่
เน่ืองจากขอ้จํากดัของจํานวนประชากรที่ชดัเจนประกอบกบัการนําวธิกีารศกึษาการวเิคราะห์
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เสน้ทางอทิธพิล (Path Analysis) ซึง่ทําการวเิคราะหด์ว้ยเครื่องมอืทางสถติทิางสมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ผูว้จิยัจงึใชก้ารกําหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกฎแหง่ความ
ชดัเจน (Rule of Thump) โดยชแูมคเกอร;์ และโลแมก็ส ์(Schumacker; and Lomax. 2016) ได้
แนะนําว่า งานวจิยัประเภทน้ีควรใชข้นาดตวัอย่าง 15-20 ตวัอย่างต่อ 1 พารามเิตอรท์ีเ่ป็นตวัแปร
ทาํนายหรอืตวัแปรเชงิสงัเกต (Observation Variable) โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมตีวัแปรสงัเกต
ในแบบจําลอง จํานวน 25 พารามเิตอร ์ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างที่มคีวามเหมาะสมและเพยีงพอ
ควรมอียา่งน้อย 250-500 ตวัอยา่ง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ คอมเรย;์ และล ี(Comrey; and 
Lee. 1992) ทีแ่นะนําว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 500 ตวัอย่างเป็นจํานวนทีอ่ยู่ในเกณฑท์ีด่มีาก 
เน่ืองจากเป็นการวเิคราะหข์อ้มลูหลายตวัแปร (Multivariate Analysis) โดยการวเิคราะหต์วัแบบ
สมการโครงสรา้ง (SEM) ซึง่มาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหม้คีวามเชื่อมัน่มากขึน้ และมี
จาํนวนเพยีงพอสามารถนํามาใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูได ้แต่เพื่อใหม้คีวามถูกตอ้งสงูทีสุ่ด เพื่อ
ทดแทนอตัราการตอบกลบัของกลุ่มตวัอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมนิผล และการ
วเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
          วธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดขัน้ตอนของการสุม่กลุ่มตวัอยา่งแบบสองขัน้ตอน (Two Stage Sampling) 
ดงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิสีุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกกลุ่มการใชง้าน  
ใน Facebook ซึง่เป็นกลุ่มทีร่วบรวมสมาชกิผูม้คีวามสนใจเกีย่วกบัอาหารเพื่อสุขภาพ รวมทัง้
อาหารออรแ์กนิคไวเ้ป็นจํานวนมาก เช่น กลุ่มคนรกัสุขภาพและอาหารคลนี, กลุ่มอาหารและสุขภาพ, 
กลุ่มกนิคลนีกนั, กลุ่มคนรกัสุขภาพ เป็นตน้ ซึง่กลุ่มเหล่าน้ีเป็นกลุ่ม Facebook ทีส่รา้งขึน้ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งครบตามจาํนวนทีต่อ้งการ 400 ตวัอยา่ง 
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างโดยใชค้ําถาม
คดักรองสอบถามกลุ่มตวัอยา่งว่า “ท่านเคยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) หรอืไม่” 
หากไดร้บัคาํตอบว่า “ไมเ่คย” กลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวไม่สอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ช้
ในการวจิยั ถา้ไดร้บัคาํตอบวา่ “เคย” จงึแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่ง และเกบ็ขอ้มลู  
จนครบ 400 ตวัอยา่ง 
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วิธีการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1. การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มลูจากเอกสาร
ต่างๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎี แนวคดิ หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจนเน้ือหาสาระ สําคญั และผลงานที่
เกีย่วขอ้งต่อปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 2. การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิดเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้
ในการศกึษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ กลุ่มผูร้กัสุขภาพ ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ
ในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 400 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ลกัษณะของเครือ่งมอื 
 เครื่องมอืทีเ่ครื่องมอืทีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 8 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่1 สอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส รายไดต่้อเดอืน และอาชพี มลีกัษณะคําถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคําตอบเดยีวและเป็นคําถาม
แบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกสองคาํตอบ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืก
หลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 รายไดต่้อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
 
 ตอนที ่2 เป็นคาํถามคดักรอง สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
(ออรแ์กนิค) ว่าผูท้ําแบบสอบถามเคยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) หรอืไม่มลีกัษณะ
คาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีวและเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) จาํนวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ 
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  ขอ้ 1 ท่านเคยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) หรอืไม ่(หากเคยรบัประทาน
กรุณาทําแบบสอบถามส่วนทีเ่หลอื) ดงันัน้ ผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยรบัประทานจงึจะสามารถ
ทําแบบสอบถามส่วนทีเ่หลอื แต่หากไม่เคยรบัประทานจะเป็นการจบแบบสอบถาม มลีกัษณะ
คาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีว โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกสองคาํตอบ (Dichotomous Question) 
 
 ตอนที ่3 สอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค)และ
ผลกระทบทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค ซึง่เป็นสว่นต่อจากตอนที ่2 มลีกัษณะคาํถามเป็นใหเ้ลอืกเพยีงคาํตอบเดยีว 
เลอืกคาํตอบหลายคาํตอบ และคาํถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) จาํนวน 
4 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ขอ้ 1 ท่านรูจ้กัอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ไดอ้ย่างไร ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
แบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยสามารถเลอืกคาํตอบไดห้ลายคาํตอบ (Check list Question)  
  ขอ้ 2 ความถี่ในการรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มลูแบบลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
   ขอ้ 3 มลูค่าในการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบลําดบั 
(Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 ชอ่งทางในการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายคาํตอบ (Multichotomous Question) 
 
 ตอนที ่4 สอบถามเกีย่วกบัการรบัรู ้(Perception) 
 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรู ้ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลาย
ปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรู้ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
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   ความกวา้งของชัน้ = 
จาํนวนชัน้

ดคะแนนตํ่าสุดคะแนนสงูสุ 
 

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
 
 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัการรบัรูด้ว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรู ้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรู ้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรู ้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรู ้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นการรบัรู ้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่5 สอบถามเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) 
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปจัจยัทางสงัคม มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด 
ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
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   ความกวา้งของชัน้ = 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่6 สอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfactions)  
 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกคา้ เกีย่วกบัคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิาร
ทีไ่ดร้บัจากการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารให้
คะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
จาํนวน 5 ขอ้ กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉย ๆ 3   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกคา้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 
2549) 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูคา้ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ปจัจยัทางดา้นความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่7 สอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า (Intention to Re-purchases) 
 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า มลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จาํนวน 5 ขอ้ กาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ย 4   คะแนน 
    เฉยๆ 3   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ย 2   คะแนน 
    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1   คะแนน 
 
 การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2549) 
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 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้าดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้า มคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้ามคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้ามคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้ามคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อย  
 ระดบัค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้ามคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 ตอนที ่8 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เช่น ปจัจยัอื่นใดบา้ง 
ทีน่่าจะสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) มลีกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด 
 
 ขัน้ตอนในการศกึษา 
  แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่องน้ีเป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวจิยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ซํ้าของอาหารเพือ่สขุภาพ )ออรแ์กนิค(  
 1. ศกึษาขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไว ้ดงัน้ี 
  - วารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
   - ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
  2. ศกึษาจากแหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) จากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
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 กระบวนการเกบ็ขอ้มลู 
 1. ศกึษาวารสารวชิาการ วทิยานิพนธ ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 
  2. ออกแบบและสรา้งแบบสอบถาม 
  3. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบกบัผูเ้ชีย่วชาญ 3 ทา่น ดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ลาํดบัท่ี ผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง/หน่วยงาน 

1 ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 ดร. เอบิ พงบุหงอ 
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

3 ดร. รุง่อรุณ กระแสสนิธุ ์
อาจารยป์ระจาํ คณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

 

 4. นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา ดงั
ตารางที ่2 - ตารางที ่6 
 

 การรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร 
 

ตารางที ่2 IOC Test การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร 

การรบัรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นซือ้จาก
รา้นมรีสชาตทิีถู่กปาก 

1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2. รา้นอาหารมกีารเลอืกใชว้ตัถุดบิทีด่ ี 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
3. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นไดร้บั  
มรีปูลกัษณ์ตรงตามทีท่างรา้นโฆษณาไว ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นไดร้บัสนิคา้จากทางรา้นครบถว้น 
และตรงเวลา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. พนกังานใหค้วามสนใจและแนะนําเมนูอาหาร
ใหแ้ก่ทา่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 4.67/5 = 0.93 
   
 สรปุวา่ การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร = ใชไ้ด ้
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 การรบัรูด้า้นคุณคา่ของสนิคา้และบรกิาร 
 
ตารางที ่3 IOC Test การรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิาร 

การรบัรู้คณุค่าด้านราคา 
ของสินค้าและบริการ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 

1 2 3 
1. ราคาของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
ทีท่า่นรบัประทานมกีารกาํหนดราคาอยา่ง
เหมาะสม 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่น
รบัประทานมกีารจดัสง่เสรมิการตลาด 
อยูเ่สมอ 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้/บรโิภคอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นไดร้บัการบรกิารทีด่แีละเอาใจใส ่
จากทางรา้น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 3.67/4 = 0.92 
 
 สรปุวา่ การรบัรูด้า้นคุณคา่ของสนิคา้และบรกิาร = ใชไ้ด ้
 
 ปจัจยัทางสงัคม 
 
ตารางที ่4 IOC Test ปจัจยัทางสงัคม 

ปัจจยัทางสงัคม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ครอบครวัของทา่นมกัจะชวนใหท้า่น
รบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ครอบครวัของทา่นรบัประทานอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) เป็นประจาํ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. เพือ่นๆ ของทา่นมสีว่นทาํใหท้า่น
รบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. การแนะนําจากเพือ่นมสีว่นทาํใหท้า่น
รบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่4 IOC Test ปจัจยัทางสงัคม (ต่อ) 

ปัจจยัทางสงัคม 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

5. ดาราหรอืบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นตน้แบบ 
(ไอดอล) ของทา่นในการรบัประทาน 
อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. การรวีวิจากดาราหรอืบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง 
มสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ 
(ออรแ์กนิค) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 6/6 = 1 
 
 สรปุวา่ ปจัจยัทางสงัคม = ใชไ้ด ้
 
 ความพงึพอใจ 
 
ตารางที ่5 IOC Test ความพงึพอใจ 

ความพึงพอใจ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ทา่นชอบในรสชาตขิองอาหารเพือ่สขุภาพ 
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นจาํหน่าย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นพอใจต่อราคาอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นกาํหนด 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นพอใจต่อวตัถุดบิทีท่างรา้นเลอืกใช้
ประกอบอาหารมคีวามสด ใหม ่

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นพอใจต่ออาหารทีป่รุงสด ใหม ่ 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
5. ทา่นพอใจในเมนูอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นมใีหเ้ลอืกอยา่ง
หลากหลาย 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. ทา่นพอใจในการใหบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของทางรา้น และการ
จดัสง่ไดถู้กตอ้งและรวดเรว็ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 6/6 = 1 
 
 สรปุวา่ ความพงึพอใจ = ใชไ้ด ้
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 ความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 
ตารางที ่6 IOC Test ความตัง้ใจซือ้ซํ้า 

ความตัง้ใจซ้ือซํา้ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงูทีท่า่นจะซือ้อาหาร
เพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) รา้นทีท่า่นซือ้
รบัประทานอกีครัง้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้เป็นประจาํ 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

3. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ต่อไปในอนาคต 

0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

4. ทา่นจะสนบัสนุนใหผู้อ้ืน่บรโิภคอาหาร 
เพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 3.34/4 = 0.83 
 
 สรปุวา่ ความตัง้ใจซือ้ซํ้า = ใชไ้ด ้
 
 จากผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชี่ยวชาญ ขอ้คําถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC 
เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.50 จงึจะถอืว่าขอ้คาํถามนัน้ใชไ้ด ้หากขอ้คาํถามไดค้่า IOC ตํ่ากว่า 0.50 
ขอ้คําถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไปปรบัปรุงแกไ้ขใหม่ ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีไม่มขีอ้
คาํถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.50   
  5. นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความสมบรูณ์ 
 6. วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่่านการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง ซึง่ไดแ้ก่ กลุ่มผูร้กัสุขภาพ ซึง่เป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
จงัหวดันนทบุร ีจาํนวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนยั และความสมบูรณ์ของขอ้คาํถาม เพื่อ
วดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติใิน
การหาความเชื่อมัน่ โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach’s Alpha Coefficient ครอนบาค 
(Cronbach. 1990 : 161) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่าและเท่ากบั 
0.7 (Cortina. 1993) 
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 สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1990) มดีงัน้ี 
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 เมือ่     หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

tS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
                             
 โดยแบบสอบถามสว่นที ่1 และสว่นที ่2 เป็นขอ้มลูเชงิคุณลกัษณะ และสาํหรบัแบบสอบถาม
ส่วนที่ 3 ถงึส่วนที่ 7 ซึ่งเป็นขอ้มูลที่เป็นระดบัความคดิเหน็กําหนดใหม้คี่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 
0.7 จากการทาํ Try Out หาคา่แอลฟา่ไดเ้ทา่กบั 0.947 ซึง่เป็นทีย่อมรบัได ้
 7.  นําแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน  
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 ภายหลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทัง้หมดมา
ดาํเนินการ ดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
และทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งมาลงรหสัตามทีไ่ดก้ําหนดรหสัไว้
ล่วงหน้า แลว้นําขอ้มลูมาบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
  3. นําขอ้มลูมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู สงัเคราะห ์และสรปุผลขอ้มลู 
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยันําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ทีแ่จกไปยงักลุ่ม
ตวัอย่างและนําขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการดําเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลซึ่งทําใหผู้ว้จิยั
แน่ใจไดว้่าขอ้มลูทีนํ่ามาประมวลผลเป็นขอ้มลูทีม่คีวามสมบูรณ์ ถูกตอ้ง และอยู่ในรปูแบบเดยีวกนั
ทัง้หมด ก่อนทีจ่ะนําขอ้มลูไปประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปู ขอ้มลูทางสถติต่ิางๆ ทีใ่ชม้ดีงัน้ี 
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 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ และ
คุณสมบตัขิองประชากร  
    1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม  
   1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการแปล
ความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis 
Testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ และระดบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรทัง้ทางตรงและ
ทางออ้ม ตวัแบบสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling-SEM) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู 
Smart PLS 3.0 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 จากการศกึษาเรื่อง อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า
ของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูจาก
การเกบ็แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม
ไดจ้าํนวน 364 ชุด ทีผ่า่นการตรวจสอบคุณภาพแลว้ ซึง่เป็นค่าทีย่อมรบัไดใ้นการกําหนดขนาด
ตวัอยา่งทีเ่หมาะสมตามแนวคดิของคอมเรย;์ และล ี(Comrey; and Lee. 1992) ทีแ่นะนําว่า
จํานวนกลุ่มตวัอย่างที ่300 ตวัอย่างอยู่ในระดบัด ีดงันัน้งานวจิยัน้ีจงึใชข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 364 คน มาทาํการสรปุผลการวเิคราะห ์ดว้ยวธิกีารทางสถติ ิตามวตัถุประสงคข์องผูว้จิยั 
โดยผูว้จิยัไดส้รปุผลการวเิคราะหข์อ้มลู โดยไดแ้บ่งขอ้มลูเป็น 3 ตอน ดงัน้ี   
 1. ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการมาใชบ้รกิาร 
 3. ผลการวเิคราะหป์จัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
 โดยผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนสถติแิละตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n   หมายถงึ  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  
 X    หมายถงึ  คา่เฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 Loading  หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิข์องปจัจยั (Factor) มคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร 
 R2   หมายถงึ  คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 AVE   หมายถงึ  ดชันีทีแ่สดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัชีว้ดั 
    หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืไดข้อง Cronbach (Cronbach’s ) 
 CR  หมายถงึ  คา่ความเชื่อถอืได ้(composite reliability) 
 GoF  หมายถงึ  คา่ดชันีความเทีย่งตรง 
 DE  หมายถงึ  อทิธพิลทางตรง 
 IE    หมายถงึ  อทิธพิลทางออ้ม 
 TE   หมายถงึ  อทิธพิลโดยรวม 
 p-Value หมายถงึ  ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ



45 

 สญัลกัษณ์ทีใ่ชใ้นตวัแปรแฝง 
 PE     หมายถงึ  การรบัรู ้(Perception) 
 PEQ    หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Quality) 
 PEV   หมายถงึ  การรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Value) 
 SF   หมายถงึ  ปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) 
 SFF   หมายถงึ  ครอบครวั (Social Factor Family) 
 SFR   หมายถงึ  เพือ่น (Social Factor Friend) 
 SFI   หมายถงึ  ดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Social Factor Influencer) 
 CS    หมายถงึ  ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfactions) 
 RI   หมายถงึ  ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (Intention to Re-Purchases) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู                         
 ผลวเิคราะหข์อ้มลูของปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้รวจสอบขอ้มลูความถูกตอ้ง ซึง่มแีบบสอบถาม  
ทีม่คีวามสมบรูณ์และนํามาใชใ้นการวเิคราะหไ์ดจ้าํนวน 364 ชุด โดยมผีลการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี 
 
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลโดยหาจํานวนรอ้ยละการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 364 คน ซึง่ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไป
ของกลุ่มตวัอยา่งสรปุไดต้ามตารางดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ) 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 159 43.68 
หญงิ 205 56.32 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่7 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
364 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจีํานวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.32 ส่วนเพศชายมจีํานวน
ทัง้สิน้ 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.68 
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ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ 
อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

15-20 ปี 49 13.46 
21-25 ปี 176 48.35 
26-30 ปี 32 8.79 
31-35 ปี 25 6.87 
36-40 ปี 20 5.50 
40 ปีขึน้ไป 62 17.03 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่8 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
364 คน ส่วนใหญ่มอีายุ 21-25 ปี มจีํานวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.35 ช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป 
มจีาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.03 ชว่งอาย ุ15-20 ปี มจีาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.46 
ช่วงอายุ 26-30 ปี มจีํานวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.79 ช่วงอายุ 31-35 ปี มจีํานวน 25 คน   
คดิเป็นรอ้ยละ 6.87 และชว่งอาย ุ36-40 ปี มจีาํนวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50  
 
ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพสมรส) 

สถานภาพสมรส จาํนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 296 81.32 
สมรส 60 16.48 
หยา่รา้ง/หมา้ย 8 2.20 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่9 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
364 คน ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จํานวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.32 สถานภาพสมรส 
มจีาํนวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.48 และหยา่รา้ง/หมา้ย มจีาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.20  
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ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 
รายได้ต่อเดือน จาํนวน )คน(  ร้อยละ 

น้อยกวา่ 15,000 บาท 166 45.60 
15,000-25,000 บาท 98 26.92 
25,001-35,000 บาท 44 12.10 
มากกวา่ 35,000 บาท 56 15.38 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่10 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
364 คน ส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน น้อยกว่า 15,000 บาท จํานวน 166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.60 
รายได้ต่อเดอืน 15,000-25,000 บาท มจีํานวน 98 คน คดิเป็นร้อยละ 26.92 รายได้ต่อเดอืน 
มากกว่า 35,000 บาท มีจํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 15.38 และรายได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท มจีาํนวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.10 
 
ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรยีน นกัศกึษา 128 35.16 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 36 9.89 
พนกังานบรษิทั/ลกูจา้ง 140 38.46 
พอ่บา้น/แมบ่า้น 5 1.37 
ธุรกจิสว่นตวั 40 11.00 
อื่นๆ 15 4.12 

รวม 364 100.00 
  
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 แสดงลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
364 คน ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั/ลูกจา้ง จํานวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.46 
นักเรยีน นักศกึษา มจีํานวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.16 ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั มจีํานวน 
40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ประกอบอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.89 อื่นๆ (เชน่ คา้ขาย รบัจา้งทัว่ไป เกษตรกร นกัตดัต่อ พนกังานช่วยเหลอืคนไข ้นกัฟุตบอล 
สถาปนิก ฟรแีลนซ ์โคช้สอนวา่ยน้ํา นกัรอ้ง อสิระ และว่างงาน) มจีาํนวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.12 และพอ่บา้น/แมบ่า้นมจีาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.37 
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 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค 
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ชอ่งทางในการรบัขอ้มลูขา่วสาร) 

ช่องทางในการรบัข้อมลูข่าวสาร จาํนวน (คะแนน) ร้อยละ 
รูจ้กัดว้ยตนเอง 185 29.32 
บุคคลอื่นแนะนํา 125 19.81 
อนิเทอรเ์น็ต 246 38.99 
สือ่สิง่พมิพ ์ 69 10.93 
อื่นๆ 6 0.95 

รวม 631 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที่ 12 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 364 คน 
โดยขอ้คําถามน้ีสามารถตอบไดม้ากกกว่า 1 ขอ้ เพื่อทีจ่ะสามารถทราบไดว้่า กลุ่มตวัอย่างรูจ้กั
อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ไดอ้ยา่งไรและผา่นชอ่งทางใดมากทีส่ดุ พบวา่สว่นใหญ่รูจ้กัดว้ย
ตนเอง 185 คะแนน คิดเป็นร้อยละ 29.32 และบุคคลอื่นแนะนํา 125 คะแนน คดิเป็นร้อยละ 
19.81 ส่วนช่องทางในการรบัขอ้มูลข่าวสาร พบว่าส่วนใหญ่รบัขอ้มูลข่าวสารผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต 
จํานวน 246 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 38.99 สื่อสิง่พมิพ์ 69 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 10.93 และ 
อื่นๆ จาํนวน 6 คะแนน คดิเป็นรอ้ยละ 0.95  
 
ตารางที ่13 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (ความถีใ่นการบรโิภคต่อสปัดาห)์ 

ความถ่ีในการบริโภคต่อสปัดาห ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1 ครัง้/สปัดาห ์   215 59.07 
2 ครัง้/สปัดาห ์   81 22.25 
3 ครัง้/สปัดาห ์   37 10.16 
มากกวา่ 3 ครัง้/สปัดาห ์   31 8.52 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที่ 13 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 364 คน 
ส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการบรโิภค 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ จํานวน 215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.07 
รองลงมาคอื 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์จํานวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 ถดัมา 3 ครัง้ต่อสปัดาห ์
จํานวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.16 และมากกว่า 3 ครัง้ต่อสปัดาห ์จํานวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.52 



49 

ตารางที ่14 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภค (มลูค่าในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค)) 
ต่อครัง้ 

มลูค่าในการซ้ืออาหารเพ่ือสขุภาพ 
(ออรแ์กนิค) ต่อครัง้ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 100 บาท 130 35.71 
100-300 บาท 188 51.65 
301-500 บาท 29 7.97 
มากกวา่ 500 บาท 17 4.67 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที่ 14 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 364 คน 
ส่วนใหญ่ซื้อในมูลค่า 100-300 บาท จํานวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.65 รองลงมาซื้อในมูลค่า   
ตํ่ากว่า 100 บาท จํานวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.71 ซือ้ในมลูค่า 301-500 บาท จํานวน 29 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 7.97 และซือ้ในมลูคา่ มากกวา่ 500 บาท จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.67 
 
ตารางที่ 15 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบรโิภค (ช่องทางในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ     

(ออรแ์กนิค)) 
ช่องทางในการซ้ืออาหาร 
เพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สถานทีจ่าํหน่าย/รา้นคา้ 292 80.22 
อนิเทอรเ์น็ต (บรกิารจดัสง่ออนไลน์)   61 16.76 
โทรศพัท ์ 5 1.37 
อื่นๆ 6 1.65 

รวม 364 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่15 แสดงพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มตวัอย่าง 364 คน ส่วนใหญ่
ซื้อผ่านทาง สถานที่จดัจําหน่าย/ร้านค้า จํานวน 292 คน คดิเป็นร้อยละ 80.22 รองลงมาคอื 
อนิเทอรเ์น็ต (บรกิารจดัส่งออนไลน์) จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.76 ผ่านช่องทางอื่นๆ 
(เช่น เพื่อนที่เป็นเทรนเนอรฟิ์ตเนสหรอืคนรูจ้กันํามาขาย) จํานวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.65 
และผา่นทางโทรศพัท ์จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.37 
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 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
การรบัรู ้
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั   

การรบัรู้ด้านคณุภาพของสินค้าและบริการท่ีได้รบั X  S.D. การแปลผล 
1. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นซือ้จากรา้น 
มรีสชาตทิีถ่กูปาก 

3.81 0.842 มาก 

2. รา้นอาหารมกีารเลอืกใชว้ตัถุดบิทีด่ ี 4.26 0.750 มากทีส่ดุ 
3. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นไดร้บั  
มรีปูลกัษณ์ตรงตามทีท่างรา้นโฆษณาไว ้

3.96 0.852 มาก 

4. ทา่นไดร้บัสนิคา้จากทางรา้นครบถว้นและตรงเวลา 4.11 0.835 มาก 
5. พนกังานใหค้วามสนใจและแนะนําเมนูอาหารใหแ้ก่ทา่น 3.93 0.919 มาก 

รวม 4.02 0.641 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่16 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูด้า้นคุณภาพ
ของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ผลการวเิคราะห์
เป็นรายขอ้ พบว่าการรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มาก
ทีสุ่ดไดแ้ก่ รา้นอาหารมกีารเลอืกใชว้ตัถุดบิทีด่มีคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 นอกนัน้มรีะดบัความเหน็
ในระดบัมากโดยรองลงมาคอื ไดร้บัสนิคา้จากทางรา้นครบถ้วนและตรงเวลา มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.11 อาหารทีไ่ดร้บัมรีปูลกัษณ์ตรงตามทีท่างรา้นโฆษณาไว ้มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.96 พนกังานให้
ความสนใจและแนะนําเมนูอาหารให ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 และอาหารทีซ่ือ้จากรา้นมรีสชาตทิี่
ถูกปาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.81 
 
ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั 

การรบัรู้คณุค่าของสินค้าและบริการท่ีได้รบั X  S.D. การแปลผล 
1. ราคาของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
ทีท่า่นรบัประทานมกีารกาํหนดราคาอยา่งเหมาะสม 

3.74 0.912 มาก 

2. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นรบัประทาน 
มกีารจดัสง่เสรมิการตลาดอยูเ่สมอ 

3.78 0.910 มาก 

3. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้/บรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

3.86 0 .882 มาก 

4. ทา่นไดร้บัการบรกิารทีด่แีละเอาใจใสจ่ากทางรา้น 3.97 0.878 มาก 
รวม 3.84 0 .717 มาก 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่17 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้
และบรกิารทีไ่ดร้บั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.84 สาํหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็น
รายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากโดยไดแ้ก่ ไดร้บัการบรกิารทีด่แีละเอา
ใจใส่จากทางรา้น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 รองลงมาคอื รูส้กึคุม้ค่าเมื่อซือ้/บรโิภคอาหารจากรา้น
ทีซ่ือ้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 อาหารทีร่บัประทานมกีารจดัส่งเสรมิการตลาดอยู่เสมอ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.78 และ ราคาของอาหารทีร่บัประทานมกีารกําหนดราคาอย่างเหมาะสม มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.74 
 
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ปจัจยัทางสงัคม 
 
ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม  

ปัจจยัทางสงัคม X  S.D. การแปลผล 
1. ครอบครวัของทา่นมกัจะชวนใหท้า่นรบัประทาน 
อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

3.25 1.270 มาก 

2. ครอบครวัของทา่นรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) เป็นประจาํ 

3.11 1.255 มาก 

3. เพือ่นๆ ของทา่นมสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทาน 
อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

3.24 1.169 มาก 

4. การแนะนําจากเพือ่นมสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทาน 
อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

3.45 1.176 มาก 

5. ดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นตน้แบบ (ไอดอล)  
ของทา่นในการรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) 

3.36 1.222 มาก 

6. การรวีวิจากดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
มสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทานอาหารเพือ่สุขภาพ  
(ออรแ์กนิค) 

3.42 1.236 มาก 

รวม 3.30 0.953 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่18 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.30 สาํหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากโดยการแนะนําจากเพื่อนมสีว่นทาํใหร้บัประทาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
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3.45 รองลงมาคอืการรวีวิจากดาราหรอืบุคคลที่มชีื่อเสยีงมสี่วนทาํใหร้บัประทาน มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.42 ดาราหรอืบุคคลที่มชีื่อเสยีงเป็นต้นแบบ (ไอดอล) ในการรบัประทาน มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.36 และครอบครวัมกัจะชวนใหร้บัประทาน มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 เพือ่นๆ มสีว่นทาํให้
รบัประทาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 และครอบครวัรบัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) เป็น
ประจาํ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.11 
 
 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความพงึพอใจเกีย่วกบัคุณคา่ของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจากการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจเกีย่วกบัคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารที่

ไดร้บัจากการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
ความพึงพอใจ X  S.D. การแปลผล 

1. ทา่นชอบในรสชาตขิองอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)   
ทีท่างรา้นจาํหน่าย 

3.79 0 .856 มาก 

2. ทา่นพอใจต่อราคาอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
ทีท่างรา้นกาํหนด 

3.65 0 .982 มาก 

3. ทา่นพอใจต่อวตัถุดบิทีท่างรา้นเลอืกใชป้ระกอบอาหาร 
มคีวามสด ใหม ่

4.03 0 .836 มาก 

4. ทา่นพอใจต่ออาหารทีป่รงุสด ใหม ่ 4.32 0 .795 มากทีส่ดุ 
5. ทา่นพอใจในเมนูอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
ทีท่างรา้นมใีหเ้ลอืกอยา่งหลากหลาย 

4.06 0 .851 มาก 

6. ทา่นพอใจในการใหบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ของทางรา้น และการจดัสง่ไดถู้กตอ้ง 
และรวดเรว็ 

4.04 0.837 มาก 

รวม 3.98 0.670 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่19 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจเกี่ยวกบั
คุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 สาํหรบัผล
การวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าความพอใจต่ออาหารทีป่รุงสด ใหม่ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 นอกนัน้มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากโดยความ
พอใจในเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นมใีหเ้ลอืกอย่างหลากหลายมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.06 พอใจในการใหบ้รกิารสัง่ซื้อ ของทางรา้น และการจดัส่งไดถู้กต้องและรวดเรว็ มคี่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.04 พอใจต่อวตัถุดบิที่ทางรา้นเลอืกใชป้ระกอบอาหารมคีวามสด ใหม่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.03 ชอบในรสชาติของอาหารที่ทางร้านจําหน่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 และพอใจต่อราคา
อาหารทีท่างรา้นกาํหนด มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.65 
 
 ตอนที ่6 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

ความตัง้ใจซ้ือซํา้ X  S.D. การแปลผล 
1. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงูทีท่า่นจะซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ 
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้รบัประทานอกีครัง้ 

3.96 0.914 มาก 

2. ทา่นจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
จากรา้นทีท่า่นซือ้เป็นประจาํ 

3.86 0.980 มาก 

3. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
จากรา้นทีท่า่นซือ้ต่อไปในอนาคต 

3.91 0.923 มาก 

4. ทา่นจะสนบัสนุนใหผู้อ้ื่นบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

3.98 0.884 มาก 

รวม 3.93 0.813 มาก 
 
 ผลการวเิคราะหต์ามตารางที ่20 แสดงใหเ้หน็ว่า ขอ้มลูเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้า โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 สาํหรบัผลการวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้มรีะดบั
ความคดิเห็นในระดบัมากโดยจะสนับสนุนให้ผู้อื่นบรโิภคอาหารจากร้านที่ตนซื้อ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 รองลงมาคอื มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างสูงทีจ่ะซื้ออาหารจากรา้นทีซ่ื้อรบัประทานอกี
ครัง้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 ตัง้ใจจะบริโภคอาหารจากร้านที่ซื้อต่อไปในอนาคต มีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.91 และจะบรโิภคอาหารจากรา้นทีซ่ือ้เป็นประจาํ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
 
ผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 การศกึษาในสว่นน้ีเป็นการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์
ของปจัจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 364 คน โดยไดผ้ลการวเิคราะหด์งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่21 ค่าสถติแิสดงความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเชื่อถอืได้
(Reliability) ของมาตรวดั 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach- Loading AVE CR 

PE : ปจัจยัการรบัรู ้ 0.836  0.859 0.924 
PEQ : การรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้ และบรกิาร 
ทีไ่ดร้บั   

 0.930   

PEV : การรบัรูด้า้นคุณคา่ดา้นราคาของสนิคา้ 
และบรกิารทีไ่ดร้บั 

 0.923   

SF : ปจัจยัทางสงัคม 0.772  0.687 0.868 
SFF : ปจัจยัทางสงัคม (ครอบครวั)  0.838   
SFR : ปจัจยัทางสงัคม (เพื่อน)  0.808   
SFI : ปจัจยัทางสงัคม (ดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง)  0.840   
CS : ความพงึพอใจเกีย่วกบัคุณคา่ของสนิคา้ 
หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั 

0.871  0.610 0.903 

CS1 : ทา่นชอบในรสชาตขิองอาหารเพือ่สขุภาพ 
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นจาํหน่าย 

 0.784   

CS2 : ทา่นพอใจต่อราคาอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นกาํหนด 

 0.735   

CS3 : ทา่นพอใจต่อวตัถุดบิทีท่างรา้นเลอืกใช้
ประกอบอาหารมคีวามสด ใหม ่

 0.799   

CS4 : ทา่นพอใจต่ออาหารทีป่รงุสด ใหม ่  0.721   
CS5 : ทา่นพอใจในเมนูอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้นมใีหเ้ลอืกอยา่งหลากหลาย 

 0.832   

CS6 : ทา่นพอใจในการใหบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของทางรา้น และการจดัสง่ได้
ถกูตอ้งและรวดเรว็ 

 0.809   

RI : ความตัง้ใจซือ้ซํ้า 0.902  0.772 0.931 
RI1 : มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงูทีท่า่นจะซือ้อาหาร
เพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้
รบัประทานอกีครัง้ 

 0.878   

RI2 : ทา่นจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้เป็นประจาํ 

 0.887   

RI3 : ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ต่อไปในอนาคต 

 0.886   

RI4 : ทา่นจะสนบัสนุนใหผู้อ้ื่นบรโิภคอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

 0.863   
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 จากตารางที ่21 พบว่าตวัแปร (Construct) ทุกตวั มคี่า Cronbach’s  ตํ่าสุด สงูสุด 
ซึง่สงูกว่า 0.600 เซคาราน (Sekaran. 2003 : 311) ทัง้น้ี ตวัแปรในสมการโครงสรา้งทุกตวัมี
ความน่าเชื่อถอืได ้(Composite Reliability--CR) อยูใ่นช่วงระหว่าง 0.792-0.835 ซึง่ค่า CR ที่
ยอมรบัไดค้อื 0.60 และไม่ควรเกนิ 0.95 ซารส์เตด็ท;์ รนิเกลิ; และแฮร ์(Sarstedt; Ringle; 
and Hair. 2017)  และมคี่าความผนัแปรเฉลีย่ (Average Variance Extract-AVE) อยูร่ะหว่าง 
0.502-0.561 ซึง่เป็นค่า AVE ทีย่อมรบัได ้คอื  0.50 แฮร;์ และคณะ (Hair; et al. 2014) 
หมายความวา่ ตวัแปรมาตรวดัมคีา่ความเทีย่งตรงเชงิเหมอืนสงู ขอ้คาํถามหรอืมาตรวดัทุกขอ้มี
ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรที่ศกึษาและสามารถใชเ้ป็นตวัชี้วดัตวัแปรในกลุ่มเดยีวกนัได้ โดยไม่
ปะปนกบักลุ่มอื่นๆ และสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสู่ตวัแปรชีว้ดัไดด้ ีโดยสามารถวดัเรื่องราวใน
หมวดของตนเองไดด้ ีรวมถงึมคีา่ความผนัแปรทัง้หมดของตวัแปรชีว้ดัทีต่วัแปรสามารถควบคุม
ไดโ้ดยทีทุ่กหมวดมคีา่ความเชื่อถอืในระดบัทีส่งูมาก  
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) 

Construct CR R2 AVE 
Cross Construct Correlation 

CS PE RI SF 
CS  0.903 0.642 0.610 0.781    
PE 0.924 N/A 0.859 0.795 0.927   
RI 0.931 0.600 0.772 0.748 0.681 0.879  
SF 0.868 N/A 0.687 0.488 0.508 0.514 0.829 

คา่เฉลีย่ 0.906 0.621 0.732     
หมายเหต ุ: Gof2 = 0.621 *0.732 ดงันัน้ GoF 0.674 
 
 จากตารางที ่22 พบว่า AVE ทีส่นใจมคี่าสงูกว่า Cross Construct Correlation ทุก
คา่ในสดมภเ์ดยีวกนั แสดงวา่มาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเชงิจาํแนกในทุก Construct ทีส่ามารถวดั
ความเทีย่งตรงในกลุ่มเดยีวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอื่น และพบว่า CR มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.868-0.931 ซึง่มคีา่สงูกวา่ 0.600 ทุกคา่ ซารส์เตด็ท;์ รนิเกลิ; และแฮร ์(Sarstedt; Ringle; and 
Hair. 2017)  และ R2 มคีา่ 0.6 ซึง่มคีา่สงูกวา่ 0.33 มคีา่ในระดบักลาง (Chin. 1998 : 323)   
 สาํหรบัการวเิคราะหด์ชันีวดัความเทีย่งตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of 
Fit-GoF) คอื สมการโครงสรา้งและสมการมาตรวดัมคีวามเทีย่งตรงเพยีงใด พบว่า โครงสรา้ง  
ตวัแบบมคีวามเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากบั 0.674 แสดงว่าตวัแบบมคีุณภาพเชงิพยากรณ์ 
(Prediction Performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าความผนัผวนเฉลีย่ (AVE) มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 0.732 ซึง่มคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.610-0.859 แสดงวา่ ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤตกิรรมสู่
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ตวัชีว้ดัไดด้ ีและตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถอื (CR) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 0.906 ซึง่มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.868-0.931 แสดงว่ามตีวัแปรสมการเสน้ทางที่สามารถพยากรณ์ตวัชี้วดัของตวัแปรตาม
เสน้ทางไดด้ ีกล่าวโดยสรปุไดว้า่ เป็นตวัแบบทีม่คีณุภาพในระดบัด ี
 

 
 

รปูที ่4 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 

ตารางที ่23 อทิธพิลของบุพปจัจยั (Antecedents) ทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

PE SF CS 

CS 0.642 
DE 0.738 0.113 N/A 
IE N/A N/A N/A 
TE 0.738 0.113 N/A 

RI 0.600 
DE 0.180 0.166 0.524 
IE 0.387 0.059 N/A 
TE 0.567 0.225 0.524 

หมายเหต ุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable 
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 จากรูปที่ 4 และตารางที่ 23 เมื่อพจิารณาระดบัอทิธพิลของบุพปจัจยัตวัแปรตามต่างๆ 
ทัง้ตวัแปรภายนอก (External Endogenous Variable) และตวัแปรภายใน (Internal Endogenous 
Variable) ในงานวจิยัน้ี คอื ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพเสน้ทาง พบว่าโดยการแสดงผลการวเิคราะหต์วัแบบ
สมการโครงสรา้ง พบว่า R2 มคี่าสงูกว่า 0.33 มคี่าในระดบักลาง (Chin. 1998) การรบัรูม้อีทิธพิล
ทางตรงต่อความพงึพอใจ มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางมากที่สุด เท่ากบั 0.738 มอีทิธพิลโดยรวม
เท่ากบั 0.738 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.642 รองลงมาคอื ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจซื้อซํ้า มคี่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางและอทิธิพลโดยรวมเท่ากบั 0.524 และมคี่า R2 เท่ากบั 
0.600 การรบัรูม้อีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.180 มี
อทิธพิลทางออ้ม เท่ากบั 0.387 มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.567 มคี่า R2 เท่ากบั 0.600 ปจัจยั
ทางสงัคมมอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า มคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.166 มอีทิธพิล
ทางออ้ม เท่ากบั 0.059 มอีทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 0.225 และมคี่า R2 เท่ากบั 0.600 ปจัจยัทาง
สงัคมมอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจมคี่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางและอทิธพิลโดยรวมเท่ากบั 
0.113  
 สรุปภาพรวมของอทิธิพลการรบัรู้และปจัจยัด้านสงัคมที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า
อาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 
64.20 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้น้ี สามารถสรปุไดด้งัตารางที ่24 ดงัน้ี 
 
ตารางที ่24 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

สมมติฐาน 
สมัประสิท
ธ์ิเส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความ 
พงึพอใจของลกูคา้ (PE -> CS) 

0.738 23.699** สนบัสนุน 

H2 
ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ 
ความพงึพอใจของลกูคา้ (SF -> CS) 

0.113 3.108** สนบัสนุน 

H3 
การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซํ้า (PE -> RI) 

0.180 2.810** สนบัสนุน 

H4 
ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (SF -> RI) 

0.166 3.667** สนบัสนุน 
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ตารางที ่24 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั (ต่อ) 

สมมติฐาน 
สมัประสิท
ธ์ิเส้นทาง 

T-Stat 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

H5 
ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า (CS -> RI) 

0.524 8.415** สนบัสนุน 

หมายเหต ุ: ** หมายถงึ นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (p < 0.01) (T-Value  2.576) 
 
 ผลของการทดสอบสมมติฐานดงัตารางที่ 24 สามารถสรุปได้ว่า ตวัแปรการรบัรู้มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ ตวัแปรปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้ ตวัแปรการรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า ตวัแปรปจัจยัทางสงัคม   
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า ตวัแปรความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.01 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรือ่ง อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าของอาหาร
เพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการรบัรู้
และปจัจยัดา้นสงัคมทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลของ
การรบัรูแ้ละปจัจยัด้านสงัคมที่มผีลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจซื้อซํ้าอาหารเพื่อสุขภาพ 
(ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชว้ธิกีารสาํรวจ
จากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นกลุ่มผูร้กัสุขภาพ ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคที่เคยรบัประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 364 คน สามารถสรุปผลการวจิยั โดยเรยีง 
ลาํดบัการนําเสนอไวด้งัน้ี 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 364 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
 2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อาย ุ21-25 ปี 
 3. สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด 
 4. รายไดต่้อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดน้้อยกวา่ 15,000 บาท 
 5. อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทั/ลกูจา้ง 
 
 สว่นที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูต้อบแบบสอบถาม
จาํนวน 364 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 1. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่รูจ้กัอาหารเพือ่สุขภาพ (ออรแ์กนิค) ดว้ยตนเอง โดย
ทีช่อ่งทางในการรบัขอ้มลูขา่วสารผา่นทางอนิเทอรเ์น็ตมากทีส่ดุ 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการบรโิภคคอื 1 ครัง้ต่อสปัดาห ์
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 3. มลูค่าในการซือ้อาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
อยูท่ี ่100-300 บาทต่อครัง้ 
 4. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ณ สถานทีจ่ดัจาํหน่าย/
รา้นคา้ 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ของตวัแปรสงัเกตไดแ้ต่ละตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
โดยการนําเสนอเป็นค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความหมายของค่าเฉลีย่ จาก
การศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัการรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.02 
 2. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บัโดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.84 
 3. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคม โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.30 
 4. ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัความพงึพอใจ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.98 
 5. ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อซํ้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.93 
 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 
  สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ  
พงึพอใจของลกูคา้ 
  สมมตฐิานที ่3 การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้ซํ้า 
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  สมมตฐิานที ่4 ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความว่า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซํ้า 
  สมมตฐิานที ่5 ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 หมายความวา่ ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ซํ้าของอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้รโิภคในเขตซึง่มตีวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย การรบัรู ้
(Perception) การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร (Perceived Quality) คุณค่าของสนิคา้และ
บรกิาร (Perceived Value) ปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) ครอบครวั (Family) เพื่อน (Friend) 
ดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Influencer) มตีวัแปรสง่ผ่านคอื ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 
Satisfactions) และมตีวัแปรตามคอื ความตัง้ใจซือ้ซํ้า (Intention to Re-purchases) สามารถ
อภปิรายผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
 1) ปจัจยัการรบัรู้มอีทิธิพลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า อย่างมนีัยสําคญัที่
ระดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรู ้ทัง้ในด้านคุณภาพของสนิค้าและบรกิารที่ได้รบั และด้าน
คุณค่าของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั สง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 
ค๊อตเลอร ์ (Kotler. 2000) ทีไ่ดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจว่า คอื ระดบัความรูส้กึของบุคคล   
ที่เกิดจากการเปรยีบเทียบระหว่างการรบัรู้คุณค่าที่ได้รบัจากสนิค้าหรอืการบรกิารกบัความ
คาดหวงัของแต่ละบุคคล ก่อนทีจ่ะใชห้รอืไดร้บัสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ และเมื่อทําการพจิารณา
การรบัรูด้า้นคุณภาพของสนิคา้และบรกิารเป็นรายขอ้แลว้ พบว่าขอ้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มาก
ที่สุด ได้แก่ ร้านอาหารมกีารเลือกใช้วตัถุดบิที่ด ีนอกนัน้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก เช่น มี
รสชาตทิีถู่กปาก และไดร้บัสนิคา้ครบถ้วนและตรงเวลา เป็นต้น ส่วนการรบัรูคุ้ณค่าของสนิคา้
และบรกิารเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก เช่น มี
การกําหนดราคาอย่างเหมาะสม ไดร้บัการบรกิารที่ดแีละเอาใจใส่จากทางรา้น และรูส้กึคุม้ค่า
เมื่อซื้อ/บรโิภค เป็นต้น ซึ่งการรบัรู ้ทัง้ในด้านคุณภาพของสนิคา้และบรกิารที่ไดร้บั และด้าน
คุณค่าของสนิคา้และบรกิารที่ได้รบั ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกบัโมเดล 
เน่ืองจากมตีวัแปรจาก 2 ใน 3 ตวัทีข่บัเคลื่อนความพงึพอใจ ไดแ้ก่ คุณภาพของสนิคา้และบรกิาร  
ทีไ่ดร้บั และคุณคา่ของสนิคา้และบรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อมัพล 
ชสูนุก; และคณะ (2560) ทีศ่กึษาเรือ่ง อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา และดา้นคุณภาพต่อ
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ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ
ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่า
ทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ โดยหากสนิคา้ไทยกูลโิกะมรีาคาขนมที่
เหมาะสมต่อคุณภาพ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจเพิม่มากขึน้ และ หากรสชาตขิอง
ขนมไทยกูลโิกะมคีวามโดดเด่นและเหนือกว่ายีห่อ้อื่นๆ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ 
และยิง่หากสนิคา้ไทยกลูโิกะมคีุณภาพดจีะสง่ผลใหเ้กดิความพงึพอใจมากยิง่ขึน้ 
 2) ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ อย่างมนีัยสําคญัที่
ระดบั .01 แสดงใหเ้หน็ว่า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของวอลเตอร ์(Walters. 1978) ทีไ่ดอ้ธบิายถงึลกัษณะทางสงัคมว่า มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อ เป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการใชช้วีติประจําวนั ประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งองิ 
ครอบครวั บทบาททางสงัคม และสถานภาพ ซึ่งปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มที่มอีทิธพิลต่อทศันคต ิความเชื่อ ครอบครวัเป็น
กลุ่มที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด และบทบาทสถานะทางสงัคมเป็นสถานภาพที่
ผูบ้รโิภคดาํรงอยู ่แบ่งเป็นสถานภาพโดยกําเนิด และสถานภาพทีไ่ดม้า อทิธพิลขอองคป์ระกอบ
ในแต่ละประเภท ทําใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงทางทศันคต ิความคดิ ความเชื่อ ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคของบุคคลนัน้ในทีสุ่ด และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของค๊อตเลอร ์Kotler (2009) ทีก่ล่าว
ไวว้่า ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคล ความรูส้กึดา้น
อารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็น
สิง่ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ โดยทีท่ศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มลูทีแ่ต่ละคนไดร้บั รวมไป
ถงึเกดิจากความสมัพนัธ์ที่มต่ีอกลุ่มอา้งองิของปจัจยัทางสงัคม เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลที่มี
ชื่อเสยีงในสงัคม เป็นตน้ ดงันัน้ปจัจยัทางสงัคมอนัเป็นปจัจยัทีท่าํใหเ้กดิทศันคตจิงึมอีทิธพิลต่อ
ความพงึพอใจ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนัพร นางาม (2561) ทีศ่กึษาเรื่อง “อทิธพิล
ของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าอาหารคลนีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซึ่งผลการศกึษาพบว่าความพงึพอใจของลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเชงิบวกจากการรบัรูคุ้ณภาพ 
และการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพและราคา ในขณะทีค่วามคาดหวงัของลูกคา้และปจัจยัทางสงัคม 
มอีทิธพิลทางออ้มสง่ผา่นการรบัรูคุ้ณภาพและการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพและราคา 
 3) ปจัจยัการรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อซํ้า อย่างมนีัยสาํคญัทีร่ะดบั .01 
แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูม้อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อสมาภรณ์ 
ปานน่ิม (2561) ทีไ่ดท้าํการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารคลนีเดลเิวอรี ่ผูบ้รโิภค
มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซื้อซํ้า พบว่า ปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคอาหารคลนีเดลเิวอรี ่และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
วรนัพร นางาม (2561) ทีศ่กึษาเรื่อง อทิธพิลของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า
อาหารคลนีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพ ความ
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คาดหวงัของลูกคา้ และการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพและราคา มอีทิธพิลทางออ้มโดยส่งผลผ่าน
ความพงึพอใจ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) ทีศ่กึษาเรื่อง
พฤตกิรรมการเลอืกซื้อและปจัจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ในตลาดนัดสวน
จตุจกัร ซึ่งผลการวจิยัพบว่าการรบัรูด้า้นคุณภาพของผลติภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจ
กลบัมาซือ้ซํ้าของลกูคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัร  
 4) ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั .01 
แสดงใหเ้หน็ว่า ปจัจยัทางสงัคมมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 
วอลเตอร ์(Walters. 1978) ทีไ่ดอ้ธบิายถงึลกัษณะทางสงัคมไวว้่า เป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ ประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาททางสงัคมและสถานภาพ ซึง่กลุ่มอา้งองิ
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนัพร นางาม (2561) 
ทีศ่กึษาเรือ่ง อทิธพิลของปจัจยัเชงิสาเหตุทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารคลนีของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาพบว่า ความตัง้ใจซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลทางตรง  
เชงิบวกจากความพงึพอใจของลูกคา้ และปจัจยัทางสงัคม โดยทีผ่ลการวเิคราะหด์า้นปจัจยัทาง
สงัคมพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่า เพื่อนมสี่วนทําให้ทานอาหารคลนีมากที่สุด 
รองลงมาคอืดาราบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและครอบครวั ซึง่เมื่อทาํการพจิารณาปจัจยัทางสงัคมในการ
วจิยัครัง้น้ีของผูว้จิยัเป็นรายขอ้แลว้ พบว่าปจัจยัทางสงัคมทุกขอ้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
และขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ คําแนะนําจากเพื่อนมสี่วนทําใหร้บัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(ออรแ์กนิค) รองลงมาคอื การรวีวิจากดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมสีว่นทาํใหร้บัประทานอาหาร
เพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) และถดัมาคอืครอบครวัมกัจะชวนใหร้บัประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
(ออรแ์กนิค) 
 5) ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า อยา่งมนีัยสาํคญัที่
ระดบั .01 แสดงใหเ้หน็วา่ ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้า สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ บดนิทรภ์ทัร ์สงิหโ์ต (2560) ทีศ่กึษาเรื่องพฤตกิรรมการเลอืกซือ้และปจัจยัทีม่ี
ผลต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซํ้าของลูกคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัร ซึง่ผลการวจิยัพบว่าความพงึพอใจ 
สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซือ้ซํ้าของลูกคา้ในตลาดนดัสวนจตุจกัร เมื่อพจิารณารายปจัจยั
พบว่า ปจัจยัดา้นความพงึพอใจส่งผลบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาซื้อซํ้าของลูกคา้ ถ้าผูบ้รโิภคมี
ความพงึพอใจต่อความหลากหลายของสนิคา้ ความสวยงามของสนิคา้ สนิคา้มรีาคาถูกและราคา
ทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพและความสะดวกในการเดนิทาง จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซํ้าอกีใน
อนาคต ซึ่งเมื่อทําการพจิารณาความพงึพอใจเกี่ยวกบัคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจาก
การซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) เป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ขอ้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด 
ไดแ้ก่ ความพงึพอใจต่ออาหารทีป่รุงสด ใหม ่นอกนัน้มคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก เช่น พงึพอใจ
ทีท่างรา้นมเีมนูอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) ใหเ้ลอืกอยา่งหลากหลาย และพงึพอใจต่อราคา
ทีท่างรา้นกําหนด เป็นตน้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนัพร นางาม (2561) ทีศ่กึษาเรื่อง 
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อิทธิพลของปจัจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าอาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่ผลการศกึษาพบวา่ ความตัง้ใจซือ้ซํ้าของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลทางตรงเชงิ
บวกจากความพงึพอใจของลกูคา้ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
 1)  ผูป้ระกอบการทีจ่ําหน่ายอาหารเพื่อสุขภาพรวมถงึผูป้ระกอบการรายใหม่ทีต่้องการ
จะเข้ามาทําธุรกิจ ควรให้ความสําคญักบัการพฒันากลยุทธ์ด้านการสร้างการรบัรู้ที่จะทําให้
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจเป็นอนัดบัแรก เช่น คดัสรรวตัถุดบิทีด่ยีิง่ขึน้ ใส่ใจในการบรกิารแก่
ลูกคา้ ทาํการปรบัปรุงรสชาตใิหด้ยีิง่ขึน้ กําหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของตวัสนิคา้มกีาร
จดัส่งเสรมิการตลาดอยู่เป็นประจํา เป็นต้น ซึ่งหากทางผูป้ระกอบการได้มกีารพฒันากลยุทธ์
ดา้นการสรา้งการรบัรูใ้หม้คีวามน่าประทบัใจอยู่ตลอดเวลากจ็ะสามารถสรา้งความพงึพอใจและ
ดงึดดูลกูคา้ไดม้ากขึน้ 
 2)  ผูป้ระกอบการควรมกีารพฒันากลยุทธ์ดา้นการสรา้งการรบัรูใ้หม้คีวามน่าประทบัใจ
อยูต่ลอดเวลา นอกจากจะสามารถดงึดดูลูกคา้ไดม้ากขึน้แลว้ ยงัสามารถทาํใหลู้กคา้ทีเ่คยมาซือ้
หรอืใชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจ และกลบัมาซือ้หรอืใชบ้รกิารอกีหลายต่อหลายครัง้  
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1)  การวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูท้ีเ่คยบรโิภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ (ออรแ์กนิค) ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ทําใหข้อ้มูลอาจจะกระจายไดไ้ม่ทัว่ถงึ ใน
อนาคตจงึควรเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูท้ี่เคยบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพ (ออรแ์กนิค) 
ในเขตอื่นๆ เพิม่เตมิดว้ย โดยเฉพาะในเขตพืน้ทีท่ีม่กีารผลติวตัถุดบิออรแ์กนิคเป็นจํานวนมาก 
จงึเหมาะสมในการเกบ็ขอ้มลูเพือ่ทาํการวจิยัมากยิง่ขึน้ เชน่ เขตภาคเหนือจงัหวดัเชยีงใหม ่เป็นตน้ 
 2)  ควรมกีารศกึษาในรูปแบบการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกบั
กลุ่มตวัอยา่ง เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ 
 3)  เน่ืองจากผลการวจิยัครัง้น้ีสนับสนุนผลการวจิยั ควรมกีารศกึษาเชงิยนืยนัโดยอาจจะ
ศกึษากบัธุรกจิอื่นๆ ประเภทเพือ่สขุภาพอกีครัง้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลการรบัรู้และปัจจยัด้านสงัคมท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือซํา้ 
อาหารเพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําวจิยัของนักศกึษาระดบัปรญิญาโท คณะบรหิาร 
ธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น โดยขอ้มลูจะถูกเกบ็เป็นความลบัและถูกนํามาใชป้ระโยชน์
เพือ่การศกึษาเท่านัน้ ผูว้จิยัจงึขอใครข่อความอนุเคราะหจ์ากท่านในการตอบแบบสอบถามดว้ย
ความเป็นจรงิ ทัง้น้ีเพื่อการศกึษาวจิยัครัง้น้ีเกดิประสทิธผิลสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งมี
ประสทิธภิาพต่อไป ผูต้อบแบบสอบถามที่เสยีสละเวลาอนัมคี่าของท่านในการตอบแบบสอบถาม  
ชุดน้ี ผูว้จิยัขอขอบพระคุณในความรว่มมอืของทุกทา่นเป็นอยา่งสงู 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 7 สว่น ไดแ้ก่ 
 สว่นที ่1 เป็นขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 สว่นที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรบัรู ้
                       - ดา้นคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจากการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ 
                          (ออรแ์กนิค) 
                       - ดา้นคุณคา่ดา้นราคา 
 สว่นที ่4  แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัทางสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหาร 
                       เพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 สว่นที ่5  แบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจเกีย่วกบัคุณคา่ของสนิคา้หรอืบรกิาร 
                       ทีไ่ดร้บัจากการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 สว่นที ่6  แบบสอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ซํ้าอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 สว่นที ่7  แบบสอบถามปลายเปิด เกีย่วกบัขอ้เสนอแนะ 
 

ญาณศิา สนกนก 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าคําตอบทีต่รงหรอืใกล้เคยีงกบัความเป็น

จรงิมากทีส่ดุโดยเลอืกตอบเพยีงชอ่งเดยีว 
 
1. เพศ 
  หญงิ      ชาย 
 
2. อาย ุ
  15-20 ปี     21-25 ปี   
  26-30 ปี       31-35 ปี 
  36-40 ปี       40 ปีขึน้ไป 
 
3. สถานภาพ 
  โสด  สมรส  หยา่รา้ง/หมา้ย 
 
4. รายไดต่้อเดอืน 
  น้อยกวา่ 15,000 บาท  15,000-25,000 บาท 
  25,001-35,000 บาท  มากกวา่ 35,000 บาท 
 
5. อาชพี 
  นกัเรยีน นกัศกึษา  ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  
  พนกังานบรษิทั/ลกูจา้ง  พอ่บา้น/แมบ่า้น   
  ธุรกจิสว่นตวั  อื่นๆ ระบุ................................. 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
คาํช้ีแจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าคําตอบทีต่รงหรอืใกล้เคยีงกบัความเป็น

จรงิมากทีส่ดุโดยเลอืกตอบเพยีงชอ่งเดยีว 
 
1. ทา่นเคยรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) หรอืไม ่ 
   (หากเคยรบัประทานกรณุาทาํแบบสอบถามสว่นทีเ่หลอื) 
  เคย   ไมเ่คย (จบการทาํแบบสอบถาม) 
 
2. ทา่นรูจ้กัอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ไดอ้ยา่งไร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
  รูจ้กัดว้ยตนเอง  บุคคลอื่นแนะนํา 
  อนิเทอรเ์น็ต  สือ่สิง่พมิพ ์   
  อื่นๆ ระบุ............................... 
 
3. ทา่นรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) บ่อยแคไ่หน (ต่อสปัดาห)์ 
  1 ครัง้/สปัดาห ์  2 ครัง้/สปัดาห ์
  3 ครัง้/สปัดาห ์  มากกวา่ 3 ครัง้/สปัดาห ์   
 
4. มลูคา่ในการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ต่อครัง้ 
  ตํ่ากวา่ 100 บาท  100-300 บาท 
  301-500 บาท  มากกวา่ 500 บาท  
 
5. ชอ่งทางในการซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
  สถานทีจ่าํหน่าย/รา้นคา้  อนิเทอรเ์น็ต (บรกิารจดัสง่ออนไลน์) 
  โทรศพัท ์  อื่นๆ ระบุ................................. 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู้ 
คาํช้ีแจง  โปรดใสเ่ครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุในแต่ละขอ้ 
เพยีงขอ้ละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําใหค้รบทุกขอ้ โดยมเีกณฑก์ารประเมนิในการแบ่งค่าน้ําหนัก

ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
      ระดบัความคดิเหน็ 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
      ระดบัความคดิเหน็ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
   ระดบัความคดิเหน็ 3 หมายถงึ เฉยๆ  
   ระดบัความคดิเหน็ 2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
   ระดบัความคดิเหน็ 1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ด้านคณุภาพของสินค้าและบริการท่ีท่านได้รบั  (Perceived Quality) 
1. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นซือ้จากรา้นมรีสชาติ
ทีถู่กปาก 

     

2. รา้นอาหารมกีารเลอืกใชว้ตัถุดบิทีด่ ี      
3. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นไดร้บั มรีปูลกัษณ์ 
ตรงตามทีท่างรา้นโฆษณาไว ้

     

4. ทา่นไดร้บัสนิคา้จากทางรา้นครบถว้นและตรงเวลา      
5. พนกังานใหค้วามสนใจและแนะนําเมนูอาหารใหแ้ก่ทา่น      
การรบัรู้ด้านคณุค่าด้านราคาของสินค้าและบริการท่ีท่านได้รบั (Perceived Value) 
1. ราคาของอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นรบัประทาน 
มกีารกาํหนดราคาอยา่งเหมาะสม 

     

2. อาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่า่นรบัประทานมกีาร 
จดัสง่เสรมิการตลาดอยูเ่สมอ 

     

3. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้/บรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

     

4. ทา่นไดร้บัการบรกิารทีด่แีละเอาใจใสจ่ากทางรา้น      
 
 
 
 



80 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม (Social Factor) 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ครอบครวัของทา่นมกัจะชวนใหท้า่นรบัประทานอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

     

2. ครอบครวัของทา่นรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) เป็นประจาํ 

     

3. เพือ่นๆ ของทา่นมสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทานอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

     

4. การแนะนําจากเพือ่นมสีว่นทาํใหท้า่นรบัประทานอาหารเพือ่
สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

     

5. ดาราหรอืบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นตน้แบบ (ไอดอล) ของทา่น 
ในการรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

     

6. การรวีวิจากดาราหรอืบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมสีว่นทาํใหท้า่น 
รบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) 

     

 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจเก่ียวกบัคุณค่าของสินค้าหรือบริการท่ี

ได้รบัจากการซ้ืออาหารเพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความพึงพอใจท่ีท่านได้รบั (Customer Satisfactions) 
1. ทา่นชอบในรสชาตขิองอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
ทีท่างรา้นจาํหน่าย 

     

2. ทา่นพอใจต่อราคาอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
ทีท่างรา้นกาํหนด 

     

3. ทา่นพอใจต่อวตัถุดบิทีท่างรา้นเลอืกใชป้ระกอบอาหาร 
มคีวามสด ใหม ่

     

4. ทา่นพอใจต่ออาหารทีป่รุงสด ใหม ่      
5. ทา่นพอใจในเมนูอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) ทีท่างรา้น
มใีหเ้ลอืกอยา่งหลากหลาย 

     

6. ทา่นพอใจในการใหบ้รกิารสัง่ซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) ของทางรา้น และการจดัสง่ไดถู้กตอ้งและรวดเรว็ 
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ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือซํา้อาหารเพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความตัง้ใจซ้ือซํา้อาหารเพ่ือสขุภาพ (ออรแ์กนิค) (Intention to Re-Purchases) 
1. มคีวามเป็นไปไดอ้ยา่งสงูทีท่า่นจะซือ้อาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้รบัประทานอกีครัง้ 

     

2. ทา่นจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค) จากรา้น 
ทีท่า่นซือ้เป็นประจาํ 

     

3. ทา่นตัง้ใจจะบรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ (ออรแ์กนิค)  
จากรา้นทีท่า่นซือ้ต่อไปในอนาคต 

     

4. ทา่นจะสนบัสนุนใหผู้อ้ืน่บรโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ  
(ออรแ์กนิค) จากรา้นทีท่า่นซือ้ 

     

 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกบัข้อเสนอแนะ (ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ) 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบพระคณุทีท่า่นเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายขอเกบ็ข้อมูลแบบสอบถาม 
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บว. 0803/020/2563 
 
   15 พฤศจกิายน 2563 
 
เรือ่ง  ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ทาํสารนิพนธ ์
เรยีน  ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 
  
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวฒุ ิ จาํนวน 1 ฉบบั 
 2. แบบสอบถาม   จาํนวน 1 ฉบบั 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1  จาํนวน 1 ฉบบั 
 
 ด้วย คุณญาณิศา สนกนก รหสันักศกึษา 1965210089 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิาร ธุรกจิญี่ปุ่น คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการ
เกบ็ขอ้มลูหวัขอ้สารนิพนธเ์รื่อง “อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหาร
เพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์    
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชงิ
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณลว่งหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 
 
    ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
ขอ้มลูนกัวจิยั 
ญาณิศา สนกนก 
Email : so.yanisa_st@tni.ac.th Tel. 082-966-1671 
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บว. 0803/020/2563 
 
   15 พฤศจกิายน 2563 
 
เรือ่ง  ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ทาํสารนิพนธ ์
เรยีน  ดร. เอบิ พงบุหงอ 
  
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวฒุ ิ จาํนวน 1 ฉบบั 
 2. แบบสอบถาม   จาํนวน 1 ฉบบั 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1  จาํนวน 1 ฉบบั 
 
 ด้วย คุณญาณิศา สนกนก รหสันักศกึษา 1965210089 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิาร ธุรกจิญี่ปุ่น คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการ
เกบ็ขอ้มลูหวัขอ้สารนิพนธเ์รื่อง “อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหาร
เพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์    
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชงิ
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณลว่งหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 
 
    ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
ขอ้มลูนกัวจิยั 
ญาณิศา สนกนก 
Email : so.yanisa_st@tni.ac.th Tel. 082-966-1671 
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บว. 0803/020/2563 
 
   15 พฤศจกิายน 2563 
 
เรือ่ง  ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ทาํสารนิพนธ ์
เรยีน  ดร. รุง่อรุณ กระแสรส์นิธุ ์
  
สิง่ทีแ่นบมาดว้ย 1. แบบแสดงความคดิเหน็ของผูท้รงคุณวฒุ ิ จาํนวน 1 ฉบบั 
 2. แบบสอบถาม   จาํนวน 1 ฉบบั 
 3. โครงงานวจิยั บทที ่1  จาํนวน 1 ฉบบั 
 
 ด้วย คุณญาณิศา สนกนก รหสันักศกึษา 1965210089 นักศกึษาหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิาร ธุรกจิญี่ปุ่น คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการ
เกบ็ขอ้มลูหวัขอ้สารนิพนธเ์รื่อง “อทิธพิลการรบัรูแ้ละปจัจยัดา้นสงัคมที่สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อซํ้าของอาหาร
เพื่อสุขภาพ (ออร์แกนิค) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยม ีผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรสทิธิ ์    
อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสตูรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผู้ทรงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในดา้นที่เกี่ยวขอ้งกบั
หวัขอ้ดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้ครอบคลุมความเที่ยงตรงเชงิ
โครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรปูแบบของแบบสอบถาม 
 จงึเรยีนมาเพือ่ขอความอนุเคราะห ์และขอขอบพระคุณลว่งหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 
 
    ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
   คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
ขอ้มลูนกัวจิยั 
ญาณิศา สนกนก 
Email : so.yanisa_st@tni.ac.th Tel. 082-966-1671 
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