
1 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภค ในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
Relationships between Consumers’ Ingredient Healthiness Perception, Attitude 
toward Country-of-Origin and Purchase Intention of Functional Food Products  
in Hatyai District, Songkhla Province 

อรพณา   อังคสุวรรณ   Orapana Ungkasuwan1 

สุนันทา   เหมทานนท์   Sunantha Hemthanont2 

บทคัดย่อ 
 การวิจยัครัง้นี ้เป็นการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็น ประโยชน์ต่อสุขภาพ 
ทศันคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันัลฟู้ดส์ของผู้บริโภคจาก 3 
ประเทศ ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ บริโภคท่ีมี
ศกัยภาพในการซือ้ผลิตภณัฑ์ จ านวน 385 คน ซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีความตระหนกัในเร่ืองสขุภาพ ใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมข้อมลูและสอบถามผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และวิเคราะห์ผลทาง
สถิติโดยใช้ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ  t-test, F-test หาความ
แตกตา่งรายคูด้่วยวิธี Scheffe’ และหาความสมัพนัธ์ด้วย Pearson Correlation   
 ผลการศึกษา พบว่า ระดบัการรับรู้เก่ียวกับส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพจาก  3 ประเทศ  
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ส่วนผสมจากประเทศญ่ีปุ่ น อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองใช้วตัถดุบิสดใหม่และเป็นอาหารเกษตรอินทรีย์ ส าหรับทศันคติตอ่ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า พบว่า ผู้บริโภครู้สึกในเชิงบวกตอ่ประเทศญ่ีปุ่ นมากท่ีสดุ โดยมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดี  
และผู้ บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์จาก 3 ประเทศ อยู่ในระดบัมาก ซึ่งผลิตภัณฑ์
ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์จากประเทศไทยได้รับความสนใจ และมีความเป็นไปได้ท่ีลูกค้าจะซือ้มากท่ีสุด ส่วน
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและความตัง้ใจซือ้มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง และทัศนคติของต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้อยา่งมีนยัส าคญั ซึง่ประเทศญ่ีปุ่ น มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มากท่ีสดุ 

 ผลการวิจัยส าหรับการศึกษาในครัง้นี  ้ ได้เสนอแนะให้ผู้ ประกอบการผลิตและผู้ จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์สร้างทัศนคติท่ีดีให้แก่ผลิตภัณฑ์ประเทศไทย เช่น มีการวางแผนคัดเลือก
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคชาวไทยช่ืนชอบ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสว่นผสมจากประเทศญ่ีปุ่ น 
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นอกจากนี ้ยังได้เสนอแนะให้ผู้ ประกอบการผลิตในกลุ่มฟังก์ชันนัลฟู้ดส์มีการบูรณาการกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การพฒันาผลิตภณัฑ์และมีการเลือกใช้การส่ือสารท่ีเหมาะสม
กบักลุ่มเปา้หมาย และมีการเสนอแนวทางต่างๆ เพ่ือช่วยเพิ่มและสร้างทศันคติเชิงบวกตอ่ผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึน้ สิ่งส าคญัท้ายท่ีสดุนี ้ผู้ประกอบการผลิตในกลุม่ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ต้องให้ความส าคญักับความต้องการ
ลกูค้าอย่างสม ่าเสมอ โดยใช้กลยทุธ์การบริการเพ่ือให้เกิดความจงรักภักดีโดยตรงตอ่ผลิตภณัฑ์ ตลอดจน
เกิดความจงรักภกัดีโดยทางอ้อมตอ่บริษัท 

ค าส าคัญ : การรับรู้, ทศันคต,ิ ประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้า, ความตัง้ใจซือ้, ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ 

ABSTRACT 
  This study investigates the relationships between consumers’ ingredient healthiness 
perception, attitude toward country of origin and purchase intention of functional food products 
from three different countries including the United States of America (USA), Japan, and 
Thailand. The final sample consists of 385 potential consumers, who are relatively considered 
health conscious consumers in the market. The data is collected by using the questionnaire and 
asking for the potential consumers in Hatyai District, Songkhla Province. The statistics including 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, Scheffe’s method and Pearson 
correlation were employed for statistical analysis.      
 The findings indicate that the overall of potential customers’ perception level about 
ingredient healthiness from three countries is at high level. However, the result reveals that the 
ingredient from Japan is perceived at highest level the others, particularly for the freshness and 
organic supplies. Additionally, attitude toward the country-of-origin reveals that functional food 
from Japan has the most positive feeling as they are good products.  
 Furthermore, purchase intention of functional product from three countries presents at 
high level. Surprisingly, functional product from Thailand receives the most attention from 
anticipating customers and has highest possibility to purchase. In addition, the relationships 
between ingredient healthiness and purchase intention exhibits significant and positive 
association, at moderate level. Moreover, the results indicate that the attitude of expecting 
customers toward country-of-origin significantly relate to purchase intention, product of Japan 
shows relatively highest level.  
 The findings for this study suggest that functional producers and distributors to create 
more positive attitude toward the product from Thailand. The selection functional product be 
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satisfied customers, particularly product that the ingredient from Japan. Furthermore, the results 
also propose that functional producers should integrate multiple marketing strategies, especially 
product development and well-communication with target group. Additionally, some guidelines 
are provided to increase and create more positive attitude toward the products. Last but not 
least, functional food producers need to ensure that they always up-to-date about customers’ 
concern. a loyalty program that enhance their loyalty to that program directly, as well as to the 
company indirectly through program loyalty. 

Keywords: Perception, Attitude, Country-of-Origin, Purchase Intention, Functional Food  

บทน า 
แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคหนัมาใส่ใจสขุภาพและนิยมอาหารเพ่ือสุขภาพมากยิ่งขึน้ เห็นได้จาก

มูลค่าตลาดธุรกิจฟิตเนสของไทย มีอัตราการเติบโตเฉล่ียร้อยละ10-15 ต่อปี สอดรับกับกระแสสุขภาพท่ี
เพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ือง (ผู้จดัการ, 2558) และมลูค่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพของไทย อยู่ในอนัดบัท่ี 19 ของ
โลก และคาดว่าจะมีการเติบโตร้อยละ 6 ต่อปี ไปจนกระทั่งปี 2560 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) มูลค่า
ตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพ ยงัคงมีแนวโน้มเติบโตต่อเน่ืองเฉล่ียร้อยละ 6-7 ต่อปี คาดว่าในปี 
2560 มูลค่าตลาดอาจสูงถึงราว 33 ล้านล้านบาท ในแต่ละปี มีการบริโภคอาหารประเภทนีมู้ลค่าสูงกว่า 
30 ล้านล้านบาท (Euromonitor International, 2014) ซึ่งฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ (Functional Food) เป็นส่วนหนึ่ง
ของหมวดอาหารดงักลา่ว 

การประมาณการณ์มูลค่าตลาดอาหารเพ่ือสขุภาพในประเทศไทย กลุ่มท่ีมีมูลค่าตลาดสูงสุด คือ 
กลุ่ม Fortifield/Functional อยู่ท่ี 95,200 ล้านบาท ตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพในปี 2558 มี
เติบโตร้อยละ14 ถึง 200,000 ล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ มีมูลค่าสูงถึง 93,000 ล้านบาท 
(สถาบนัอาหารกระทรวงอตุสาหกรรม, 2557) 

จากปัจจัยผลักดนัของการเพิ่มขึน้ของรายได้ การเปล่ียนแปลงวิถีการด าเนินชีวิต และการใส่ใจ
ดแูลสขุภาพ ส่งผลให้ตลาดอาหารฟังก์ชนันลัฟู้ดส์มีการพฒันาอย่างรวดเร็วในศตวรรษท่ี 21 จากรายงาน
ของ GIA ได้ประเมินว่าในปี 2561 ตลาดอาหารฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของโลกจะเติบโตขึน้ โดยมีมูลค่าตลาดสูง
ถึง 149 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ (Leatherhead Food Research, 2555) 

ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์กลายเป็นสินค้าท่ีมีอิทธิพลในตลาด เพราะผู้บริโภคยงัคงหาตวัช่วยท่ีมี
ประสิทธิภาพมาสนองความต้องการเฉพาะด้านของตน ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญ่ีปุ่ นถือเป็น
ตลาดฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ท่ีใหญ่ท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้และมีความคุ้นเคยกบัผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี 
และมีการคาดการณ์ว่าตลาดฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ทั่วโลกจะเติบโตขึน้กว่า 25% ในปี 2560 รวมถึงตลาด
ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ในประเทศไทยเชน่กนั (Marketeer Magazine, 2016)  
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การรับรู้ส่วนผสมประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั ทัง้นี ้ผลิตภัณฑ์
ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของประเทศไทย ยังขาดหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีจะพิสูจน์ประโยชน์ต่อสุขภาพท่ี
น าเสนอ และพบวา่มีความสบัสนในหมู่ผู้บริโภคและหน่วยงานก ากบัดแูลท่ีเก่ียวข้อง จึงไม่สามารถจดัเป็น
อาหารหรือยาได้ เน่ืองจากยงัไมมี่กฎระเบียบท่ีเฉพาะเจาะจง  

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า เป็นอีกปัจจยัท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั เน่ืองจากประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าในความคิดของผู้บริโภคนัน้เหมือนกับการรับประกันถึงคณุภาพได้อย่างหนึ่งว่าสินค้าจากประเทศ
นัน้ๆ มีความน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียงมาเป็นเวลานาน คุ้มค่าแก่การซือ้ และเป็นการลดความเส่ียงให้แก่
ผู้บริโภคได้ (Fishbein & Ajzen , as cited in Zhang, 1997) ทัง้นีย้ังมีงานวิจัยท่ีผ่านมาท่ีแสดงให้เห็นว่า
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีผลตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งผลของประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้ามีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเทียบเท่ากับช่ือตราสินค้า ราคาหรือคุณภาพ หรืออาจมีอิทธิพล
มากกว่า ทัง้นี ้งานวิจยัส่วนใหญ่นัน้เป็นงานวิจยัท่ีศึกษาผู้บริโภคชาวอเมริกันและยุโรป มีเพียงส่วนน้อยท่ี
ศกึษาผู้บริโภคชาวเอเชีย  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยเปรียบเทียบประเทศสหรัฐอเมริกา 
ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศไทย เพ่ือสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการวางแผนการผลิตหรือการบรรจุ
ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ส าหรับผู้ ผลิตสินค้า และใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาคัดเลือกผลิตภัณฑ์
ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์เข้ามาแขง่ขนัในตลาดส าหรับผู้จดัจ าหนา่ยสินค้า และสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนัท่ี
เหมาะสมกบัสภาวะตลาดการแขง่ขนัในปัจจบุนัตอ่ไป 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ  ทัศนคติต่อประเทศ

แหลง่ก าเนิดสินค้า และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภค 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผู้ประกอบการผลิตและผู้จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในกลุ่มฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ได้ทราบการรับรู้ส่วนผสมท่ี

เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการผลิตหรือวางแผนการคัดเลือก
ผลิตภณัฑ์ในกลุม่ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์เข้ามาแข่งขนัในตลาด 
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2. ผู้ประกอบการผลิตและผู้จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในกลุ่มฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ได้ทราบทศันคติตอ่ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการบรรจผุลิตภณัฑ์ หรือวางแผนการคดัเลือก
ผลิตภณัฑ์ในกลุม่ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์เข้ามาแขง่ขนัในตลาด 

3. ผู้ประกอบการผลิตและผู้ จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในกลุ่มฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ได้ทราบความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ี
เหมาะสมกบัสภาวะตลาดการแขง่ขนัในปัจจบุนั  

ทบทวนวรรณกรรม 
 Diamantopoulos, Schlegelmilch & Palihawadana (2011) ได้ท าการศึกษ าความสัมพัน ธ์
ระหวา่งประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 
จากการสมัภาษณ์บุคคลในสหราชอาณาจกัรกว่า 300 คน ท่ีตัง้ใจจะซือ้ตราสินค้าสหรัฐอเมริกาและตรา
สินค้าจีน พบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภค
ทางอ้อม (ผา่นทางภาพลกัษณ์ตราสินค้า) 
 Dobrenova, Grabner-Krauter & Terlutter (2015) ไ ด้ ท าก า รศึ กษ า อิ ท ธิพ ล ขอ งป ระ เท ศ
แหล่งก าเนิดสินค้าต่อผู้บริโภคเก่ียวกับการประเมินด้านสขุภาพของส่วนผสมของจลุินทรีย์ท่ีอยู่ในยาคลูท์
หรือแลคโตบาซิลลสั คาเซอิ สายพนัธุ์ชิโรต้า (L.Casei Shirota) และความตัง้ใจซือ้สินค้า ซึ่งผลกระทบหลกั
ในเชิงบวกของประเทศแหล่งก าเนิด มีความสัมพันธ์กับฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของชาวญ่ีปุ่ น ต่อการรับรู้ทัง้
สว่นผสมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สขุภาพ และความตัง้ใจซือ้ท่ีเกิดขึน้ 
  Kim, Park, Kim & Ryu (2013) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณประโยชน์ต่อ
สุ ขภ าพ ของอาหาร (Perceived Restaurant Food Healthiness) คุณ ค่ า  (Value) ค วามพึ งพ อ ใจ 
(Satisfaction) และความตัง้ใจกลับมาอุดหนุนอีกครัง้ (Re-Patronage Intentions) ในร้านอาหารใน
ประเทศเกาหลีใต้ พบวา่ การรับรู้คณุประโยชน์ตอ่สขุภาพของอาหาร สร้างมลูคา่เพิ่มและความพึงพอใจให้
ผู้ใช้บริการได้ ซึง่ความพงึพอใจเป็นตวัท านายความตัง้ใจกลบัไปใช้บริการอีกครัง้  
 Yazdanpanah & Forouzani (2015) ได้ท าการศึกษาการประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ในการท านายความตัง้ใจซือ้อาหารเกษตรอินทรีย์ (Organic Food) ของ
นกัเรียนอิหร่าน จากผลการศึกษาพบว่าทัศนคติ (Attitude) ของนักเรียนอิหร่านเป็นหลักของการท านาย
ความตัง้ใจซือ้อาหารเกษตรอินทรีย์ ในขณะท่ีการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม  (Perceived 
Behavioral Control) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) ไม่ได้ท านายอย่างมีนยัส าคญั
ตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารเกษตรอินทรีย์  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ 
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ท่ีใส่ใจสุขภาพหรือนิยมบริโภคอาหารเพ่ือ
สขุภาพ และเคยได้ยินหรือรู้จกัผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้สด์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ค านวณ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของ  Cochran (1953) ได้กลุ่ม
ตวัอย่าง 385 คน การสุ่มตวัอย่างใช้การสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยสุ่มแจกแบบสอบถาม
ในบริเวณท่ีคาดว่าจะมีกลุ่มตัวอย่างอยู่เป็นจ านวนมาก ได้แก่ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ โรงพยาบาล 
มหาวิทยาลยั สถานประกอบกิจการหรือสถานท่ีท างาน เป็นต้น เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม 
ซึ่งผู้ วิจัยสร้างขึน้จากการรวมรวบข้อมูลท่ีได้จากทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไป แบบสอบถามเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างการ
รับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภคตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ วิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามด้วยสูตรหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach ได้คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
ในส่วนการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสขุภาพของผู้บริโภคตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ 
เท่ากับ 0.843 ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในส่วนทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของ
ผู้บริโภคตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ เท่ากับ 0.932 และได้คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
ในส่วนความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันัลฟู้ดส์ต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ เท่ากับ 0.903 
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และวิเคราะห์ผลทางสถิติด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ t-test, F-test หาความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี Scheffe’ และหา
ความสมัพนัธ์ด้วย Pearson Correlation  

ผลการวิจัย 
ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 73.51) มีอายรุะหวา่ง 25 - 34 ปี (ร้อยละ 35.06) มี
สถานภาพโสด (ร้อยละ 85.71) มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 72.99) ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานเอกชน (ร้อยละ 27.53) และมีรายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท (ร้อยละ 23.12) 

ข้อมูลการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสขุภาพต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจาก 3 

ประเทศ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 3.60) โดยข้อท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

สขุภาพมากท่ีสดุ คือ การให้ข้อมลูเก่ียวกบัโภชนาการ (x̄  =  3.82) รองลงมา ได้แก่ การใช้วตัถดุิบสดใหม่
และเป็นอาหารธรรมชาติหรืออาหารเกษตรอินทรีย์ การให้ความสมดุลทางโภชนาการของอาหาร เป็น
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ทางเลือกของอาหารธรรมดาย่อยง่าย การใช้วิธีการปรุงอาหารเพ่ือสขุภาพ (เช่น การปรุงอาหารด้วยวิธีการ

ทอดให้น้อยท่ีสดุ) และชว่ยในการควบคมุน า้หนกั (x̄  = 3.74, 3.68, 3.54, 3.45 และ 3.37 ตามล าดบั) 
 ในส่วนของระดับการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพแต่ละประเทศ พบว่า ประเทศ

แหลง่ก าเนิดสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้มากท่ีสดุ คือ ประเทศญ่ีปุ่ น ( x̄  = 3.93) รองลงมา คือ ประเทศ

สหรัฐอเมริกา (x̄  = 3.37) และประเทศไทย (x̄  = 3.37) โดยพบว่า ประเทศญ่ีปุ่ น ข้อท่ีผู้บริโภคมีระดบัการ

รับรู้มากท่ีสดุ คือ การใช้วตัถดุบิสดใหมแ่ละเป็นอาหารธรรมชาตหิรืออาหารเกษตรอินทรีย์ (x̄  = 4.10)  

ข้อมูลทัศนคตต่ิอประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคมีระดบัทศันคติตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภคต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 

3 ประเทศ โดยภาพรวมอยู่ในเชิงบวก (x̄  = 3.65) โดยข้อท่ีผู้บริโภคมีทศันคติเชิงบวกมากท่ีสดุ คือ มองว่า

ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ท่ีมีต้นก าเนิดใน 3 ประเทศเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดี (x̄  = 3.81) รองลงมา ได้แก่ มี
ความรู้สึกพอใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มองว่าการซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีน่าสนใจ การซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีนิยม
ชมชอบ รู้สึกได้รับคณุประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ คิดว่าการซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นความคิดท่ีดี การซือ้ผลิตภณัฑ์
เป็นประโยชน์ ผลิตภณัฑ์มีความคุ้มคา่สมราคา การซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งฉลาด และการซือ้ผลิตภณัฑ์เป็น

สิ่งส าคญั (x̄  = 3.79, 3.75, 3.70, 3.69, 3.66 , 3.62, 3.51, 3.50 และ 3.46 ตามล าดบั) 
 ในส่วนของระดบัทศันคตติ่อประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้าของผู้บริโภคแตล่ะประเทศ พบวา่ประเทศท่ี

ผู้บริโภคมีระดบัทศันคติอยู่ในเชิงบวกมากท่ีสุด คือ ประเทศญ่ีปุ่ น (x̄  = 3.81) รองลงมา คือ ประเทศไทย 

และประเทศสหรัฐอเมริกา (x̄  = 3.58, 3.57 ตามล าดบั) โดยพบว่า ประเทศญ่ีปุ่ น ข้อท่ีผู้บริโภคมีทศันคติ

เชิงบวกมากท่ีสดุ คือ มองวา่ผลิตภณัฑ์ประเทศญ่ีปุ่ นเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดี (x̄  = 4.02)  

ข้อมูลความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคมีระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ต่อประเทศแหล่งก าเนิดสิ นค้าจาก 3 

ประเทศ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄  = 3.78) โดยข้อท่ีผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุ คือ ผู้บริโภค

มีความเต็มใจท่ีจะบริโภคฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ ถ้าอาหารเหล่านีมี้วางจ าหน่ายในท้องตลาด  (x̄  = 3.95) 
รองลงมา ได้แก่ มีความตัง้ใจท่ีจะบริโภค มีการวางแผนท่ีจะบริโภค และมีความพยายามท่ีจะบริโภค

ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ (x̄  = 3.84, 3.68 และ 3.65 ตามล าดบั) 
 ในส่วนของระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์แต่ละประเทศ พบว่า ประเทศ

แหลง่ก าเนิดสินค้าท่ีผู้บริโภคมีระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้สด์มากท่ีสดุ คือ ประเทศไทย (x̄  

= 3.86) รองลงมา คือ ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศสหรัฐอเมริกา (x̄  = 3.82 และ 3.65 ตามล าดับ) โดย
พบว่า ประเทศไทย ข้อท่ีผู้ บ ริโภคมีระดับความตัง้ใจซือ้มากท่ีสุด คือ มีความเต็มใจท่ีจะบริโภค

ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์จากประเทศไทย ถ้าอาหารเหลา่นีมี้วางจ าหนา่ยในท้องตลาด (x̄  = 3.97)  
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ข้อมูลเปรียบเทียบระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภคกับปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกัน 
 เม่ือเปรียบเทียบระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ ดส์ของผู้ บริโภคต่อประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ กบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ตอ่ประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้า 
3 ประเทศ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 25 ปี มีระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ต่อประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี (ค่าความแตกต่าง = -0.48*) และ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 25 - 34 ปี มีระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
3 ประเทศ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี (ค่าความแตกต่าง = -0.27*) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 
ประเทศ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี (ค่าความแตกต่าง = -0.53*) และปริญญาโท 
(ค่าความแตกต่าง = -0.67*) ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 ประเทศ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ (คา่ความ
แตกต่าง = -0.34*) และอาชีพพนักงานเอกชน (ค่าความแตกต่าง = -0.36*) และผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 3 
ประเทศ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท (คา่ความแตกตา่ง = -0.36*) 30,001 
- 40,000 บาท (คา่ความแตกตา่ง =  -0.61*) และ 40,001 - 50,000 บาท (คา่ความแตกตา่ง = -0.72*) 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ระดับทัศนคตต่ิอประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า และระดับความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภค 
 โดยภาพรวม พบว่า ระดบัการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับระดบั
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภค โดยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้
สว่นผสมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สขุภาพซึ่งมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์มากท่ีสดุ 
คือ ประเทศญ่ีปุ่ น อยูใ่นระดบัปานกลาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 โดยภาพรวม พบว่า ระดบัทศันคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์กับระดบัความ
ตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้ บริโภค โดยประเทศท่ีผู้ บริโภคมีทัศนคติอยู่ในเชิงบวก ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้มากท่ีสดุ คือ ประเทศญ่ีปุ่ น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
 กล่าวได้ว่า โดยภาพรวม ระดับการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ ระดับทัศนคติต่อ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ โดยทศันคติ
ตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภคมาก
ท่ีสดุ อยูใ่นเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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บทสรุป วิจารณ์ และข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ระดบัการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สขุภาพ ระดบัทศันคตติอ่ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์กับระดบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้บริโภค โดย
ภาพรวมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Dobrenova et al. (2015) ท่ี
กล่าวว่า ผลกระทบหลกัในเชิงบวกของประเทศแหล่งก าเนิดฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ มีความสมัพนัธ์ทัง้การรับรู้ทัง้
ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ และความตัง้ใจซือ้ท่ีเกิดขึน้ ซึ่งทัศนคติท่ีดีต่อประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ โดยภาพรวมอยูใ่น
เชิงบวก ทัง้นี ้คนไทยมีทัศนคติท่ีดีต่อประเทศญ่ีปุ่ นมากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่า งยิ่งในเร่ืองของอาหาร 
เน่ืองจากคนไทยเช่ือว่าอาหารญ่ีปุ่ นคือ “Health Food” และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคชาวไทยยงัถูกแทรกซึม
ด้วยวฒันธรรมญ่ีปุ่ นอย่างไม่รู้ตวั ท าให้คนไทยเกิดความรู้สึกผกูพนัเชิงบวกในความเป็นญ่ีปุ่ นและพร้อมจะ
ทานอาหารญ่ีปุ่ นได้ไม่ยาก (Marketeer, 2012) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yazdanpanah & Forouzani 
(2015) ท่ีพบว่า ทัศนคติเป็นหลกัของการท านายความตัง้ใจซือ้ โดยทศันคติได้ท านายความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคญั และผลการวิจัย ยังพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ของผู้ บริโภคต่อ 3 ประเทศ โดยภาพรวม
แตกตา่งกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman et al. (1988) ท่ีกล่าวว่า ความต้องการของผู้บริโภค
แตกตา่งกนัออกไปขึน้อยูก่บัลกัษณะส่วนบคุคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแตล่ะคน   

จากผลการวิจัย ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ ประกอบการผลิตและผู้ จัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ในกลุม่ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ในประเดน็ตา่งๆ เรียงล าดบัตามส าคญัของปัญหา ดงันี ้
 1. ด้านการสร้างทัศนคตท่ีิดีต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคชาวไทยมี
ทศันคติท่ีดีตอ่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าประเทศญ่ีปุ่ นมากท่ีสดุ ในเร่ืองของผลิตภณัฑ์อาหาร ในขณะท่ีมี
ทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าประเทศไทยไม่ดีเท่าท่ีควร ดังนัน้ ผู้ ประกอบการผลิตในกลุ่ม
ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ ต้องวางแผนและพัฒนาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของประเทศไทยให้มีความ
แข็งแกร่ง สร้างทศันคติท่ีดี เช่น น าผลิตภัณฑ์เข้าประกวดเพ่ือให้ได้รับรางวลั การมีเอกสารรับรองคณุภาพ
ในระดบันานาชาติจากสถาบนัท่ีน่าเช่ือถือหรือมีผู้ เช่ียวชาญรับรอง มีการคดัเลือกวัตถุดิบจากประเทศท่ี
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์ของไทยมีความพรีเม่ียมและช่วยให้มีภาพลักษณ์เชิงบวกใน
สายตาผู้บริโภค ควรพฒันานวตักรรมการบรรจภุณัฑ์ เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์ประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้าท่ีดี 
ท าให้ความตัง้ใจซือ้สินค้าสูงขึน้ได้ ในส่วนของผู้จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในกลุ่มฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ต้องมีการ
วางแผนคดัเลือกและจดัหาผลิตภัณฑ์ โดยเน้นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการอ้างอิงผลงานวิจยัหรือได้รับการรับรองท่ี
นา่เช่ือถือ มีการคดัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีแหลง่ก าเนิดสินค้า หรือวตัถดุิบจากประเทศญ่ีปุ่ น เน่ืองจาก ผู้บริโภค
ชาวไทยทศันคตเิชิงบวกตอ่ประเทศญ่ีปุ่ นมากท่ีสดุ  
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 2. ด้านการสร้างการรับรู้ส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคชาว
ไทยส่วนใหญ่มีการรับรู้สว่นผสมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่สขุภาพตอ่ประเทศแหลง่ก าเนิดสินค้าประเทศญ่ีปุ่ นมาก
ท่ีสดุ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในเร่ืองของวตัถดุิบและการให้ข้อมลู ในขณะรับรู้วา่ประเทศไทยยงัไมมี่คณุภาพใน
เร่ืองกรรมวิธีการผลิตอาหารเท่าท่ีควร ดงันัน้ ผู้ประกอบการผลิตในกลุ่มฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ต้องวางแผนและ
พฒันาการผลิต เช่น การร่วมมือกบับริษัทท่ีเช่ียวชาญโดยอยูบ่นพืน้ฐานของข้อมลูการวิจยัท่ีน่าเช่ือถือ และ
มีการวางแผนและพฒันาเร่ืองการออกแบบฉลากโภชนาการ ระบขุ้อมลูท่ีชดัเจนบนบรรจภุณัฑ์และพฒันา
แนวคิดการติดฉลากโภชนาการท่ีช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจถึงส่วนผสมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพไ ด้
ง่ายขึน้ เช่น ติดฉลากสีสญัญาณไฟจราจร ในส่วนของผู้จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในกลุ่มฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ต้อง
มีการวางแผนคดัเลือกและจดัหาผลิตภณัฑ์ท่ีตรงความต้องการของผู้บริโภคเข้าสู่ตลาดโดยเน้นผลิตภณัฑ์ท่ี
มีแหล่งก าเนิดสินค้า หรือมีส่วนผสมวัตถุดิบจากประเทศญ่ีปุ่ น เน่ืองจาก ผู้ บริโภคชาวไทยมีการรับรู้
ส่วนผสมและช่ืนชอบวัตถุดิบประเทศญ่ีปุ่ นมากท่ีสุด และอาจมีการจัดท ากิจกรรม Functional Food 
Showcase เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ฟังก์ชนันลัฟู้ดส์ ให้แก่ ลูกค้า ผู้กระจายสินค้า ผู้ ค้าปลีก ผู้จดัจ าหน่าย
รายยอ่ย และผู้ ท่ีอยูใ่นกลุม่ธุรกิจ เพ่ือสร้างความเข้าใจถึงคณุประโยชน์ของสว่นผสมท่ีใช้ในผลิตภณัฑ์  
 3. ด้านปัจจัยส่วนบุคคล หรืออัตตนิยมวัฒนธรรม ของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตัง้ใจซือ้โดยภาพรวมแตกต่างกัน และผู้ บริโภค
บางส่วนยงัรู้สึกช่ืนชอบความเป็นชาตินิยม ดงันัน้ ผู้ประกอบการผลิตและผู้จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
ฟังก์ชันนัลฟู้ดส์ ต้องวางแผนการผลิตและคดัเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้
อย่างเหมาะสม และควรมีการวางแผนและคัดเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีติดฉลากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
ประเทศไทย เพ่ือส่งเสริมความเป็นชาตินิยมในผลิตภัณฑ์บางชนิดท่ีประเทศไทยมีช่ือเสียง เน่ืองจาก
ผู้บริโภคชาวไทยบางกลุ่มยังนิยมซือ้อาหารท่ีผลิตจากประเทศตวัเอง และอาจมีการผสมผสานวัตถุดิบ
เพิ่มเตมิ หรือเทคโนโลยีจากตา่งประเทศเพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ แตย่งัคงความเป็นไทยอยู ่
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