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บทคัดย่อ 
 
 

 กำรวิจัยเรื่องแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ 

แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อ  1) พัฒนำแบบจ ำลอง

ควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย

และ 2) เพื่อทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนของแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรม           

กำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย จ ำแนกตำมระดับรำยได้ของผู้บริโภค 

ออกแบบกำรวิจัยด้วยหลักกำรกำรวิจัยเชิงปริมำณที่มีหน่วยกำรวิเครำะห์ในระดับรำยบุคคล  

โดยเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงเพียงครั้งเดียว กลุ่มตัวอย่ำงของกำรวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำจำกร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำในภำคใต้ของประเทศไทย ก ำหนดขนำดโดยใช้

กำรสุ่มแบบหลำยขั้นตอน ได้จ ำนวน 700 คน เครื่องมือของกำรวิจัยเป็น แบบสอบถำมแบบ

เ ลือกตอบ วิ เครำะห์ข้ อมู ลพื้ นฐำนด้ วยสถิติ เชิ งพรรณนำ  ได้แก่  ค่ ำ เฉ ล่ียเลขคณิต                    

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำควำมโด่ง ค่ำควำมเบ้ ส่วนกำรทดสอบสมมติฐำนของกำรวิจัยใช้               

กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง  

 ผลกำรวิจัยแสดงให้เห็นว่ำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์             

ในระดับดี (χ2
= 1960.84, df = 403, χ

2
/df = 4.87, RMSEA = 0.07, CFI = 0.92, TLI = 0.91,                       

SRMR = 0.06)  
 จำกกำรวิเครำะห์พบว่ำปัจจัยที่มีอิทธิพลทำงตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 

ได้แก่ กำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว  อำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และกำรค ำนึงถึงสุขภำพ โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.397, 0.163, 0.145, 

0.144 และ 0.099 ตำมล ำดับ และ 2) ปัจจัยภำยนอกผู้บริโภค ได้แก่ ควำมเหมำะสมของรำคำ
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ผลิตภัณฑ์และควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.290 และ 0.156 

ตำมล ำดับ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทำงอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำอย่ำงมี

นัยส ำคัญทำงสถิติ ประกอบด้วย 1) ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ได้แก่ อิทธิพลของสมำชิกใน

ครอบครัว ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค และกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีขนำดเท่ำกับ 0.082, 

0.074 และ 0.013 ตำมล ำดับ และ 2) ปัจจัยภำยนอกผู้บริโภค ได้แก่ ควำมเหมำะสมของรำคำ

ผลิตภัณฑ์และปัจจัยควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ซึ่งมีขนำดเท่ำกับ 0.318 และ 0.277 

ตำมล ำดับ 

 นอกจำกนั้นผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลยังแสดงให้เห็นว่ำ ทัศนคติของผู้บริโภค              

กำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว อำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์            

กำรค ำนึงถึงสุขภำพ กำรค้นหำข้อมูล ควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ ควำมเหมำะสมของ

สภำพแวดล้อมของร้ำน สำมำรถร่วมอธิบำยควำมแปรปรวนของพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์              

แปรรูปสัตว์น้ ำได้ร้อยละ 58 และยังสรุปได้ว่ำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทยไม่มีควำมแปรเปล่ียนด้ำนรูปแบบและ

พำรำมิเตอร์ของแบบจ ำลองระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ            

อีกด้วย  
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ABSTRACT 

 

 

 The purposes of this research were: 1) To develop a causal 

relationship model of fish processing product purchasing behavior of consumer in 

Thailand and 2) To test the invariance of a causal relationship model of fish 

processing product purchasing behavior of consumer in Thailand discriminate by 

income of consumer. This research was designed as quantitative research 

approach, and the unit of analysis was the person level. Data were collected one 

time. The sample of this research was a total of 700 consumers that were 

purchased fish processing product from the shop which were located in the south 

of Thailand, selected by using multistage sampling method. The determinated 

choice questionnaires were used to collect the information. Data were analysed 

using descriptive statistic such as mean, standard division, skewness, and kurtosis 

for the basis data. The hypothesis testing was performed by using structural 

equation modeling (SEM). 

 The results indicated that a causal relationship model of fish 

processing product purchasing behavior of consumer in Thailand was consistent 

with the empirical data at good level. Also, the goodness of fit measures were 

found to be χ2
 = 1960.84; df = 403; χ2

/df = 4.87; RMSEA = 0.07; CFI = 

0.92; TLI = 0.91 and SRMR = 0.06. 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/Veridian-E-Journal/article/view/47950/39790
https://www.tci-thaijo.org/index.php/Veridian-E-Journal/article/view/47950/39790
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 The data analysis revealed that statistically significant factors which 

were directly positive influence to fish processing product purchasing behavior 

comprised of 1) factors related to consumer including perception of product 

quality, influence of family member, mood related product, attitude of 

consumers, and health  consciousness with influence size of 0.397, 0.163, 

0.145, 0.144 and 0.099 respectively and 2) external consumer factor including 

suitableness of product price and suitableness of store environment with influence 

size of 0.290 and 0.156 respectively. Moreover, statistically significant factors 

which were indirectly positive influence to fish processing product purchasing 

behavior comprised of 1) factors related to consumer including influence of 

family member, experience of consumer, and perception of product quality with 

influence size of 0.082, 0.074 and 0.013 respectively and 2) external 

consumer factor including suitableness of product price and convenience related 

product with influence size of 0.318 and 0.277 respectively.  

 And the analysis result demonstrated that the attitude of consumer, 

perception of  product quality, influence of family members, mood related 

product, health consciousness, information search, suitableness of product price, 

and suitableness of store environment have described the variance of fish 

processing product purchasing behavior for 58 percent. Furthermore, causal 

relationship model of fish processing product purchasing behavior of consumer in 

Thailand was no invariance in aspect of form and parameter between high income 

group and low income group consumer.  

 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/Veridian-E-Journal/article/view/47950/39790
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

 

ควำมเป็นมำของปัญหำและปัญหำ 
 

 

 เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่าอาหารเป็นส่ิงจ าเป็นพื้นฐานส าหรับประชากร             

ของทุกๆ ประเทศ ไม่ว่าจะเป็นประเทศด้อยพัฒนา ประเทศที่ก าลังพัฒนา หรือประเทศที่พัฒนา

แล้ว ด้วยเพราะประชากรของทุกประเทศจ าเป็นต้องบริโภคอาหารเพื่อความอยู่รอดของชีวิต 

ดังนั้นอุตสาหกรรมอาหารจึงเป็นอุตสาหกรรมที่ทุกๆ ประเทศต่างให้ความส าคัญ โดยเฉพาะ

ประเทศที่มีต้นทุนของสภาวะแวดล้อมและทรัพยากรที่เอื้อต่อการผลิตอาหารในเชิงอุตสาหกรรม 

ทั้งนี้เพื่อจ าหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ อาจกล่าวได้ว่าประเทศไทยมีต้นทุนส าหรับ                  

การผลิตอาหาร ท่ีไม่ด้อยไปกว่ากลุ่มประเทศผลิตอาหารอื่นๆ ในโลก ประเทศไทยจึงเป็นประเทศ

หนึ่งที่สามารถสร้างความส าเร็จในการผลิตอาหาร ทั้งเพื่อจ าหน่ายในประเทศและส่งออก                  

สู่ประเทศต่างๆ ได้อย่างต่อเนื่อง  
 จากการรายงานของ  สถาบันอาหาร (2556) ท าให้รับทราบข้อมูลว่า ดัชนีผลผลิต

อุตสาหกรรมอาหารไทยในปี 2555 ได้หดตัวลงร้อยละ 2.6 ตามทิศทางของภาคส่งออกที่ได้รับ

ผลกระทบจากเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะเศรษฐกิจของประเทศคู่ค้าหลัก เช่น ประเทศ

สหรัฐอเมริกา และเศรษฐกิจกลุ่มประเทศกลุ่มยุโรปที่ชะลอตัว โดยอุตสาหกรรมอาหารที่เน้น   

การส่งออก ดัชนีของผลผลิตได้หดตัวลงร้อยละ 9.0 สืบเนื่องจากการหดตัวของอุตสาหกรรม         

แปรรูปสัตว์น้ าจ าพวกกุ้งและอุตสาหกรรมแปรรูปผักผลไม้ โดยเฉพาะ สัปปะรด  ส่วนกลุ่ม

อุตสาหกรรมท่ีเน้นผลิตเพื่อจ าหน่ายภายในประเทศนั้น ดัชนีผลผลิตได้ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.3 
ตามภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศที่ฟื้นตัวภายหลังจากประสบปัญหาอุทกภัยในปีก่อนหน้านี้ โดย

อุตสาหกรรมที่มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นได้แก่ อุตสาหกรรมอาหารเครื่องปรุงรสที่มีการผลิตเพิ่มขึ้น

ร้อยละ 9.7 ส่วนอุตสาหกรรมอาหารกลุ่มเนื้อสัตว์ ก าลังการผลิตสามารถขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 

8.9 ขณะที่กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารสัตว์ที่มีการผลิตขยายตัวเพิ่มขึ้นได้เพียงร้อยละ 6.5 เมื่อ

พิจารณาภาพรวมของการส่งออกอาหารไทยในปี 2555 ได้ข้อสรุปว่ามีการขยายตัวเพิ่มขึ้นเล็กน้อย 

ด้วยมีมูลค่าการส่งออกเพียง 971,689 ล้านบาท โดยสินค้าส่งออกหลักซึ่งมีมูลค่าการส่งออก

ขยายตัวเพิ่มขึ้นจากปีก่อน ได้แก่ น้ าตาลทราย ปลาทูน่ากระป๋องและแปรรูป ไก่และสัตว์ปีก ผัก

และผลไม้สด อาหารสัตว์ ปลากระป๋องและปลาแปรรูป ส่วนสินค้าส่งออกที่มีมูลค่าลดลง ได้แก่ 

ข้าว กุ้งแช่แข็ง กุ้งแปรรูป ผักและผลไม้แปรรูป เป็นต้น ในขณะที่ข้าวยังคงรักษาต าแหน่งสินค้า

ส่งออกอันดับหนึ่งไว้ได้ดังเดิม เม่ือวิเคราะห์สภาวะการตลาดที่รองรับสินค้าส่งออกประเภทอาหาร
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ของไทยในปี 2555 ที่ผ่านมาพบว่าตลาดที่รองรับการส่งออกอาหารอันดับต้นๆ ของไทย                  

ยังคงเป็นตลาดในกลุ่มประเทศอาเซียน มีสัดส่วนการส่งออกร้อยละ 22.4 ส่วนตลาดส่งออกอาหาร

รองลงมาก็คือญี่ปุ่น มีสัดส่วนการส่งออก ร้อยละ15.3 ในขณะที่ตลาดส่งออกประเทศสหรัฐฯ 

สหภาพยุโรป แอฟริกา และจีน มีสัดส่วนการส่งออกร้อยละ 11.5, 10.9, 9.7 และ 8.8 ตามล าดับ  

เมื่อวิเคราะห์อัตราการขยายตัวการส่งออกของตลาดต่างๆ พบว่า ตลาดอาเซียน มีการขยายตัว

การส่งออกในอัตราร้อยละ 9.7 ส่วนตลาดประเทศญี่ปุ่น มีการขยายตัวในอัตราร้อยละ 5.8 ในขณะ

ที่ตลาดสาธารณรัฐประชาชนจีน มีอัตราขยายตัวเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 19.1 ในขณะที่ตลาดประเทศ

สหรัฐอเมริกาและสหภาพยุโรปได้ หดตัวลงร้อยละ 9.8 และ 6.4 ตามล าดับ  และเมื่อวิเคราะห์

เฉพาะความร่วมมือทางเศรษฐกิจภายใต้กรอบของ AEC โดยเฉพาะความตกลงเรื่อง เขตการค้า

เสรีอาเซียน (AFTA) พบว่า สินค้าเกษตร และอาหารมีการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีขึ้น เนื่องจาก

มีการขยายตัวเพิ่มข้ึนร้อยละ 26.0 ในช่วง 6 เดือนแรกของปี 2553 (ไชยันต์ พิมเสน, 2554) 
 ส าหรับธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหารที่ประกอบด้วย อาหารแปรรูปสัตว์น้ า 

และอาหารทะเลแปรรูปแช่แข็ง มีแนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ้นเป็นล าดับในช่วงเวลาที่ผ่านมา 

เพราะสินค้าประเภทนี้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้คนในสังคมเมือง ที่ซึ่งมีพฤติกรรมบริโภคอาหาร

ที่เปล่ียนแปลงไป สู่รูปแบบการบริโภคที่มุ่งเน้นความสะดวกสบาย ไม่ซับซ้อน พร้อมปรุง การปรุง

อาหารจะต้องเรียบง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน หากเป็นอาหารปรุงส าเร็จรูปพร้อมรับประทานได้ก็จะดี 

เพราะเพียงแต่อุ่นให้ร้อนด้วยกระทะ เครื่องนึ่งไอน้ าไฟฟ้า หรือเตาไมโครเวฟ โดยใช้เวลาส้ันๆ 

ให้สามารถน ามาบริ โภคได้ ก็จะย่ิงจะสอดรับกับวิถีชีวิตที่ เร่ งรีบของผู้คนในเมืองใหญ่               

ซึ่งจะต้องท างานแข่งกับเวลา ประกอบกับคนรุ่นใหม่ในสังคมปัจจุบันและอนาคต จะขาดทักษะ

เกี่ยวกับการประกอบอาหาร เนื่องจากขาดการเรียนรู้เกี่ยวกับการปรุงอาหารในครอบครัว              

ส่งผลให้มีทักษะในการปรุงอาหารน้อยลง หรือมีทัศนคติเชิงลบในการปรุงอาหารด้วยตนเอง             

การปรับตัวของคนรุ่นใหม่จ านวนหนึ่งในปัจจุบันและคนรุ่นใหม่ในอนาคต จึงหันมาใช้บริการ

อาหารแปรรูปสัตว์น้ าและอาหารทะเลแปรรูปแช่แข็งมากขึ้นเป็นล าดับ ประกอบกับอัตราการ    

รุกขยายตัวของสังคมเมืองสู่สังคมชนบท มีส่วนส าคัญท าให้บริเวณชายขอบของสังคมเมืองที่

เชื่อมต่อกับสังคมชนบทของประเทศก าลังพัฒนา สามารถท าได้รวดเร็วขึ้น จึงส่งผลให้วิถี

วัฒนธรรมการบริโภคอาหารของผู้คนบริเวณชายขอบของสังคมเมืองและสังคมชนบทบางส่วนถูก

ปรับเปล่ียนคล้อยตามไปกับวิถีวัฒนธรรมการบริโภคอาหารของผู้คนในสังคมเมือง โดยหันมาใช้

บริการอาหารแปรรูปสัตว์น้ าและอาหารทะเลแปรรูปแช่แข็งมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการรายงาน

ของ นุชจรินทร์ เกตุนิล (2554) ที่อ้างถึงข้อมูลของ Euro monitor International ที่ระบุว่าตลาดอาหาร

แปรรูปแช่แข็งปี 2552 มีมูลค่า 3,994 ตัน หรือ 1,314 ล้านบาท ส่วนปี 2553 มีมูลค่า 4,353 ตัน หรือ   

1,471 ล้านบาท โดยเติบโตจากปี 2552 ร้อยละ 12 และในปี 2554 พบว่าตลาดอาหารทะเลแช่แข็งมี

มูลค่า 4,658 ตัน หรือ คิดเป็นมูลค่า 1,618 ล้านบาท ซึ่งจะเห็นได้ว่าตลาดอาหารทะเลแปรรูป    

แช่แข็งเติบโตตามล าดับอย่างต่อเนื่อง    
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 ทั้งนี้จากสภาพแวดล้อมตามธรรมชาติของภาคใต้มีลักษณะถูกโอบล้อมด้วย

แหล่งน้ าทั้งสองด้าน โดยชายฝั่งตะวันออกอยู่ชิดอ่าวไทย ส่วนชายฝั่งตะวันตกจะติดกับ                

ทะเลอันดามัน วิถีชีวิตการบริ โภคอาหารของผู้คนส่วนใหญ่ในภาคใต้ในอดีต จึงผูกติดกับ             

การบริโภคปลาทะเลเป็นอาหารหลักร่วมกับข้าวมาเป็นเวลานานอย่างต่อเนื่อง ด้วยเพราะในอดีต

ชายฝั่งทะเลยังมีปลาค่อนข้างชุกชุม การบริโภคปลาเป็นอาหารจึงกลายเป็นส่วนหนึ่งของ

วัฒนธรรมของชาวภาคใต้มาช้านาน ดังนั้นเมื่อเราไปเย่ียมเยียนครอบครัวเพื่อนสนิทครอบครัว 

ใดก็ตาม ผู้อาวุโสของครอบครัวของเพื่อนสนิทมักจะตั้งค าถามว่า “กินข้าวกินปลากันมาแล้ว           
หรือยัง” ซึ่งเป็นค าถามที่ติดปากและคุ้นหูของชาวใต้มาตลอดจากรุ่นสู่รุ่น นัยของค าถามเป็น    

การสะท้อนให้เห็นความเชื่อมโยงของวัฒนธรรมการบริโภคข้าวร่วมกับปลาอย่างต่อเนื่อง         

มายาวนาน  จนกระทั่งฝังลึกอยู่ในจิตส านึกของผู้คน แม้กระทั่งทุกวันนี้วิถีชีวิตคนส่วนใหญ่ ก็ยัง
ผูกพันการบริโภคปลาเป็นอาหารอยู่อย่างไม่เส่ือมคลาย ทั้งนี้เพราะปลาเป็นอาหารที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการสูง และมีความเส่ียงต่ ากว่าบริโภคเนื้อสัตว์ชนิดอื่นเป็นอาหาร ซึ่งในทางวิชาการ                

นักโภชนาการต่างๆ ล้วนยอมรับว่าโปรตีนจากเนื้อปลาเป็นโปรตีนที่ย่อยง่าย และมีกรดอะมิโนที่

ร่างกายต้องการครบถ้วนส าหรับใช้เสริมสร้างการเจริญเติบโตของร่างกายให้สอดคล้องกับช่ วงวัย

ต่างๆ รวมท้ังยังช่วยซ่อมแซมเนื้อเยื่อของอวัยวะส่วนต่างๆ ของร่างกายที่สึกหรอให้คืนกลับสภาพ

เดิมได้เร็วกว่าโปรตีนจากเนื้อสัตว์อื่น นอกจากนั้นไขมันจากเนื้อเย่ือไขมันของปลาทะเลจะ                

มีโอเมก้า 3 (omega-3 fatty acids) ที่ช่วยบ ารุงสมองทั้งในส่วนของความจ าและการเรียนรู้ และช่วย

ลดความเส่ียงการเกิดหลอดโลหิตแดงแข็งและตีบตัน (Atherosclerosis) ท าให้เกิดความเส่ียงของ

การขาดออกซิเจนของเนื้อเย่ือส าคัญ ซึ่งได้แก่ สมอง แขน ขา และไต รวมทั้งหลอดเลือดที่น า

เลือดไปเล้ียงหัวใจเกิดการอุดตัน (Coronary artery disease) เนื่องจากหลอดเลือดเกิดสภาวะตีบ

มาก (Domingo, Bocio, &  Llobet, 2007; Turunen et al., 2013; Zampelas et al., 2005) และด้วยเหตุผล
ที่โปรตีนและไขมันจาก เนื้อปลาสามารถช่วยลดความเส่ียงและมีส่วนช่วยเสริมสร้างสุขภาพของ

ร่างกาย จึงท าให้โปรตีนจากเนื้อปลาทวีความส าคัญมากขึ้นเป็นล าดับส าหรับผู้รักสุขภาพ ส่งผลให้

เกิดความนิยมในการบริโภคเนื้อปลาเป็นอาหารแทนเนื้อสัตว์อย่างอื่นกระจายออกไปในวงกว้าง 

แต่ด้วยข้อจ ากัดท่ีเกี่ยวข้องกับการปรุงเป็นอาหารที่ยุ่งยาก ท าให้ผู้บริโภคจ านวนหนึ่งเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมหันไปบริโภคโปรตีนจากเนื้อปลาสด ไปเป็นผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าพร้อมปรุง-
พร้อมรับประทานแทน ท้ังนี้เพื่อปรับตัวให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบมากขึ้น   
 ซึ่งการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าจึงเป็นเรื่องที่มีความส าคัญมาก

เรื่องหนึ่ง เนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหารชนิดนี้ อยู่ในความนิยมของผู้รักสุขภาพของผู้คนทั้ง               

ในประเทศและต่างประเทศเพิ่มมากขึ้นเป็นล าดับ ซ่ึงสังเกตได้จากผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปแช่แข็ง

มีส่วนแบ่งตลาดถึงร้อยละ 14 ในปี 2553 คิดเป็นมูลค่าตลาด 1,471 ล้านบาท หลังจากนั้นก็ยังคง
สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดได้อย่างต่อเนื่องจนถึงปี 2556 โดยตลาดมีมูลค่า 1,618 ล้านบาท     

ในปี 2554 มูลค่า 1,861 ล้านบาท ในปี 2555 และมีมูลค่า 2,158 ล้านบาท ในปี 2556 ตามล าดับ       
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และคาดว่าในอนาคตอาหารทะเลแปรรูปแช่แข็งก็จะยังคงเป็นผลิตภัณฑ์หลักที่มีอัตราการ

เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องไปอีกนาน หากผู้ผลิตสินค้าสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าที่มุ่งเน้น

สุขภาพและความสวยความงามอย่างจริงจังที่เป็นกระแสหลักอยู่ในทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร   

(นุชจรินทร์ เกตุนิล, 2554)  

 อย่างไรก็ตามแม้ว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่วางจ าหน่ายอยู่ทั้งในประเทศและ

ในภาคใต้จะได้รับความนิยมจากผู้บริโภคค่อนข้างสูงในภาพรวมอย่างที่กล่าวมาในเบื้องต้น แต่

เมื่อพิจารณาลึกลงไปในรายละเอียดก็จะพบว่า ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าแต่ละชนิดที่

ผู้ประกอบการผลิตออกมาวางจ าหน่ายในท้องตลาดนั้น แต่ละธุรกิจที่ผลิตสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าแช่

แข็งต่างประสบปัญหาเกี่ยวกับยอดขายของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดที่วางจ าหน่าย 

มียอดขายไม่เท่ากัน ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าแช่แข็งบางชนิดมียอดขายสูงมาก บางชนิดมี

ยอดขายค่อนข้างปานกลาง แต่บางชนิดมียอดขายต่ า อาทิ ToFu มียอดขายสูงสุด (67%) ส่วน Crab 

claw และ Chikuva มียอดขายปานกลาง (12% และ 11%) ในขณะที่ Oboro และ Yasai ball ยอดขาย
ค่อนข้างต่ า (3.6% และ 3.4%) ส าหรับ Hoyjoe และ Crab Nutgget ยอดขายต่ ามาก (1.8% และ                  

1.2 %)  
 กรณีของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าในกลุ่มที่มียอดจ าหน่ายได้น้อยและน้อยมาก 

นอกจากจะจ าหน่ายได้ได้น้อยแล้วยังสร้างปัญหาฉุดดึงให้ยอดขายผลิตภัณฑ์โดยรวมมีมูลค่า 

ลดต่ าลงมาด้วย ท าให้ยอดขายผลิตภัณฑ์ในเชิงมูลค่าไม่บรรลุเป้าตามที่บริษัทได้ตั้งเอาไว้    

และเมื่อท าการวิเคราะห์มูลเหตุของปัญหาผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าที่มียอดขายต่ าบางชนิด                  

ก็พบว่าปัญหาผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าบางชนิดที่มียอดจ าหน่ายต่ าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า 

ตัวใหม่ที่บริษัทพัฒนาขึ้นมาวางจ าหน่าย ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคยังรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า  

ไม่มากพอ เนื่องจากการค้นหาข้อมูลสินค้าตัวใหม่สู่การรับรู้ประกอบการตัดสินใจยังมีน้อย

ช่องทาง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงอาจผิดพลาด ตัวอย่างเช่นผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งอาจ

รับรู้ข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลผ่านแหล่งข้อมูลของบริษัท และเกิดการรับรู้ข้อมูลว่าผลิตภัณฑ์

สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าตัวใหม่ที่บริษัทน าออกวางจ าหน่าย มีลักษณะเนื้อ กล่ิน และรสชาติ  

ในภาพรวมที่ยอมรับได้ในระดับหนึ่ง และเมื่อผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า 

แปรรูปสัตว์น้ า ตัวใหม่นั้นมาทดลองบริโภค ปรากฏว่าลักษณะเนื้อและกล่ินสามารถยอมรับได้ใน

ระดับหนึ่ง แต่รสชาติกลับไม่สอดคล้อง เพราะอ่อนรสเค็ม สืบเนื่องจากพื้นฐานผู้บริโภคกลุ่มนี้  

คุ้นชินกับอาหารรสชาติค่อนข้างเค็มเล็กน้อย จึงเกิดการรับรู้ในภาพรวมของคุณภาพสินค้าว่าไม่

สอดคล้องกับ ความต้องการ ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวจึงเลิกบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ า

ชนิดนั้นไป  ในขณะที่ผู้บริโภคบางกลุ่มรับรู้ว่าความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) 

ของตนเองนั้นต้องการโปรตีนและเกลือแร่จากเนื้อปลาทะเลสุกที่ช่วยให้เอนไซม์ย่อยได้ง่าย 

รวมทั้งเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพมากว่า โดยผ่านการค้นหาข้อมูล รวมถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา 

และพบว่าสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้จริงก็จะตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้นหากบริษัทสามารถเข้าถึงความต้องการที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
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แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในแต่ละด้านได้ ก็สามารถน าข้อมูลสู่การประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้า 

และก าหนดกลยุทธ์การตลาดและการบริหารจัดการที่สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคในระดับที่เหมาะสมได้ ก็น่าจะมีส่วนช่วยให้ผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายต่ าอาจสามารถ

ยกระดับยอดขายเพิ่มสูงขึ้นได้ในระดับหนึ่ง รวมทั้งอาจมีส่วนช่วยให้ผลิตภัณฑ์ที่มียอดขายสูงอยู่

แล้วสามารถขยับยอดขายเพิ่มได้อีก สุดท้ายจะท าให้ให้ยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในภาพรวมเพิ่มสูง

มากขึ้น  

 จากที่กล่าวมาทั้งสองประเด็นหลักในเบื้องต้น ทั้งความส าคัญและสภาพของ

ปัญหาของธุรกิจผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจในการท าการศึกษาเรื่อง  
“แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย” เนื่องจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของอาหารที่ผ่านมามักจะเป็นการศึกษา

สินค้าอาหารประเภททั่วไป อาทิ การซื้อสินค้าอาหารประเภทเนื้อวัว จากงานวิจัยของ McCarthy, 
de Boer, O’Reilly, and Cotter (2003) การซื้อสินค้าอาหารประเภทเนื้อหมูและเนื้อสัตว์ปีก จาก

งานวิจัยของ McCarthy, O’Reilly, Cotter, and  de Boer (2004) การซื้อสินค้าอาหารประเภทปลา จาก

งานวิจัยของ Verbeke and Vackier (2005) การซื้อสินค้าอาหารประเภทอาหารทะเล จากงานวิจัยของ 

Olsen (2003) และ Olsen, Scholderer, BrunsØ, and Verbeke (2007) และ Weinstein, Bisogni, Frongillo 

Jr, and Knuth (1999) การซื้อสินค้าอาหารประเภทออแกนิก จากงานวิจัยของ Saleki and Seyedsaleki 

(2012) และการซื้อสินค้าอาหารประเภททั่วไป จากงานวิจัยของ  Fotopoulos, Krystallis, Vassallo, 

and Pagiaslis (2009) และ Honkanen and Frewer (2009) และ Januszewska, Pieniak, and Verbeke 

(2011) และ Milošević, Žeželj, Gorton, and Barjolle  (2012) และ Share and Stewart-know (2012) 
Steptoe, Pollard, and Wardle (1995) ซึ่งจะเห็นได้ว่ายังขาดการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องว่างของงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทอาหาร ดังนั้นการศึกษาเรื่อง “แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย” ในครั้งนี้    จึงเป็นการเติมเต็มช่องว่างของ

งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอาหาร ท าให้องค์ความรู้ในด้านนี้มีความสมบูณ์

มากย่ิงขึ้น การวิจัยครั้งนี้มีความแตกต่างไปจากการศึกษาของ Saleki and Seyedsaleki (2012) โดย
การศึกษาครั้งนี้พิจารณาผลของปัจจัยการค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของ

ร้าน ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่ง Saleki and Seyedsaleki ไม่ได้

ท าการศึกษาปัจจัยเหล่านี้ การวิจัยครั้งนี้มีความแตกต่างไปจากการศึกษาของ Choo, Chung, and 

Pysarchik (2004) โดยการศึกษาครั้งนี้พิจารณาผลของปัจจัย การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค 

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่ง Choo et al. ไม่ได้
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ท าการศึกษาปัจจัยเหล่านี้ การวิจัยครั้งนี้มีความแตกต่างไปจากการศึกษาของ Brčić-Stipčević and 

Petljak (2013) โดยการศึกษาครั้งนี้พิจารณาผลของปัจจัย การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของสมาชิกใน

ครอบครัว ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่ง Brčić-Stipčević and Petljak ไม่ได้ท าการศึกษาปัจจัย

เหล่านี้ ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า การวิจัยครั้งนี้มีการพิจารณาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคในด้านต่างๆ อย่างครบถ้วนมากกว่างานวิจัยอื่นๆ ที่ผ่าน

มา ได้แก่ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์       

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ความเหมาะสม

ของสภาพแวดล้อมของร้าน ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้มีความสอดคล้องกับบริบทของการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร               

แปรรูปสัตว์น้ า ซึ่งจะท าให้มองเห็นภาพรวมและเข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอาหาร               

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น นอกจากนั้นการศึกษาในครั้งนี้ยังเป็นการตรวจสอบ ทฤษฎี

อรรถประโยชน์ (Utility Theory) และทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive Theory) ที่ใช้ในการอธิบาย

พฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยทั่วไปว่าสามารถน ามาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

อาหารแปรรูปสัตว์น้ าได้หรือไม ่
  Pop and Pelau (2012) และ Chikweche and Fletcher (2010) ได้ให้ข้อคิดที่เป็น

ผลสรุปงานวิจัยของเขาว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภค 

ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าจึงมีความสัมพันธ์กับรายได้ของผู้บริโภคด้วย               

และจากการศึกษาผ่านกลไกการส ารวจตลาดเบื้องต้น พบว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า              

ในภาคใต้สามารถจัดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นกลุ่มผู้มีรายได้น้อย                    

ซึ่งมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 25,000 บาท ส่วนกลุ่มที่สองเป็นกลุ่มที่มีรายได้ค่อนข้างสูง กลุ่มนี้มี

รายได้มากกว่า 25,001 บาท ต่อเดือนขึ้นไป ดังนั้นงานวิจัยที่จะด าเนินการนี้จึงได้น าเอารายได้               

มาเป็นตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราห์กลุ่มพหุ (Multi-Group Analysis) หรือเป็นตัวแปรที่ใช้ใน                 

การจ าแนกแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุออกเป็น  2 กลุ่ม ทั้งนี้เพื่อดูว่า แบบจ าลอง

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ามีความแปรเปล่ียนด้านรูปแบบ

และพารามิเตอร์ในแบบจ าลองตามระดับรายได้ของผู้บริโภคด้วยหรือไม่        
  ดังนั้นผลลัพธ์จากการศึกษาครั้งนี้จะกลายเป็นฐานข้อมูลส าหรับการวิจัย

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ที่นับวันจะเป็นสินค้าที่มีส่วนแบ่งของตลาดจากสินค้า

อาหารประเภททั่วไปเพิ่มมากขึ้นเป็นล าดับ รวมถึงเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการที่จะได้น า            

ผลการศึกษาที่ได้สู่การประยุกต์ใช้ ในเชิงการก าหนดนโยบาย การวางแผน การก าหนดทิศทาง                       

การบริหารจัดการ การปรับปรุงส่วนประสมการตลาด ที่ก่อให้ประโยชน์ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์            

แปรรูปสัตว์น้ าในภาคใต้ ซึ่งจะมีส่วนเป็นฐานหนุนส่งสู่การพัฒนาเชิงประโยชน์กับธุรกิจใน             

กลุ่มอุตสาหกรรมอาหารในภาพรวมของประเทศชาติต่อไปในอนาคต  
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 จากร ายละ เอี ยดที่ ก ล่ า วมา  สามารถแสดง เป็ นก รอบแนวคิ ด ทั่ ว ไป                   

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ได้ดังนี้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 1.1 กรอบแนวคิดท่ัวไป 

 
 จากภาพประกอบ 1.1 สามารถอธิบายได้ว่า เป็นภาพที่แสดงกรอบแนวคิดทั่วไป 
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งผู้วิจัยท าการสร้างขึ้นโดยอาศัยแนวคิดของแบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2009) โดยตัวแบบจ าลองประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ส่วน 

ด้วยกัน ซึ่งส่วนแรก จะเป็นปัจจัยภายนอกผู้บริโภคได้แก่ ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์            

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์  และความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน ส าหรับ              

ส่วนที่สอง จะเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคได้แก่ อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ทัศนคติ

ของผู้บริโภค การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค และการค านึงถึงสุขภาพ  ส าหรับส่วนที่สาม จะเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อที่

ประกอบด้วย 2 ข้ันตอนด้วยกันได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล และส่วนที่ส่ี 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ซึ่งจากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ท าให้ได้

ข้อสรุปว่า ปัจจัยความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์                 

และปัจจัยความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ปัจจัยอิทธิพลของ

สมาชิกในครอบครัว ปัจจัยทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ปัจจัยอารมณ์ที่
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เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ปัจจัยประสบการณ์ของผู้บริโภค และปัจจัยการค านึงถึงสุขภาพ โดยที่

ผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ Fitzgerald et al. (2010) และ Januszewska et al. 

(2011) และ Milošević et al. (2012) และ Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Olsen (2003) และ 

Prescott et al. (2002) และ Share and Stewart-Knox (2012) และ Steptoe et al. (1995) ต่างแสดง               

ให้เห็นว่า ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า             

ของผู้บริโภค  ส่วนผลงานวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ French et al. (2001) และ 

Honkanen and Frewer (2009) และ Prescott et al. (2002) และ Share and Stewart-Knox (2012) และ                  

Steptoe et al. (1995) ก็แสดงให้เห็นว่า ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ของผู้บริโภค ในขณะที่ผลการวิจัยของ Belk (1975) และ Chebat and 

Michon (2003) และ Mattila and Wirtz (2008) และ Stroebele and De Castro (2004) และ                       

Turley and Miliman  (2000) ก็เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ด้วย 

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็น

ว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า   
 ซึ่งสมาชิกบุคคลต่างๆในครอบครัวมักเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค โดยจากผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ Fitzgerald,Heary, Nixon,                      

and Kelly (2010) และ Neumark-Sztainer, Story, Perry, and Casey (1999) และ Radder and le Roux 

(2005) และ Sudhakar and Rani (2012) และWeinstein, Bisogni, Frongillo Jr, and Knuth (1999)                

ได้ข้อสรุปว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผู้บริโภค ส่วนผลการวิจัยของ Goodrich and Mangleburg (2010) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ

สมาชิกในครอบครัว มีอิทธิพลต่อ การรับรู้ของผู้บริโภค ในขณะที่ ผลการวิจัยของ Childers and 

Rao (1992) เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีผลต่อ ทัศนคติของ

ผู้บริโภค นอกจากนั้น ผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ Childers and Rao (1992) 

และ Wood and Hayes (2012) ก็แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีผลต่อ              

ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วย 

 ทัศนคติก็ เป็นปัจจัยหนึ่ งที่มีความส าคัญต่อการซื้อ สินค้าของผู้บริ โภค                    

ซึ่งผลการวิจัยของ Nestle et al. (1998) และ Pieniak, Verbeke, Vanhonacker, Guerrero, and Hersleth 

และ Saleki and Seyedsaleki (2012) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ส่วนผลการวิจัยของ Hsieh, Chiu, and Lin (2006) และ Wegener, Petty, 
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Blankenship, and Detweiler-Bedell (2011) ก็แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่

อิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วย 

 การรับรู้ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ของผู้บริ โภคเป็นปั จจั ยที่ ส าคัญอย่างหนึ่ ง                       

ต่อการซื้อสินค้า ซึ่งผลการวิจัยของ  Honnkanen and Frewer (2009) และ Januszewska et al., 2011 

และ Radder and le Roux (2005) ต่างก็แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ทางประสาท

สัมผัสของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในขณะที่ ผลการวิจัยของ                    

Song, Lee, Kang, and Boo (2012) ก็เป็นส่ิงที่ยืนยันว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วย 

 อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งต่อการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค ทั้งนี้ผลการวิจัยของ Gardner (1985) และ Neumark-Sztainer; Share and Stewart-Knox               

(2012) เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ                    

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ของผู้บริโภค ในขณะที่ผลการวิจัยของ Andrade and Ariely (2009)                       

และ Weinberg and Gottwald (1982) เป็นส่ิงที่ยืนยันว่า อารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วย 

 ประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งต่อการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค ทั้งนี้ผลการวิจัยของ  Alba and Hutchinson (1987) และ Mak, Lumbers, Eves, and Chang 

(2012) และ Weinstein et al. (1999) ต่างแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในขณะที่ ผลการวิจัยของ Mitchell and Dacin (1996) และ               

Tsur (2008) ก็แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรก

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วย 

 นอกจากนั้น การค านึงถึงสุขภาพ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยของ Olsen (2003) และ Radder and le Roux (2005) และ                   

Share and Stewart-Knox (2012) และ Weinstein et al., 1999) เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า การค านึงถึง

สุขภาพ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า ของผู้บริโภค ในขณะที่ ผลการวิจัยของ 

Bublitz, Peracchio, and Block (2010) ก็เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า การค านึงถึงสุขภาพ                 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา 

ด้วย 
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ค ำถำมวิจัย 

 
 

 1.  แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป   

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยมีลักษณะอย่างไรและมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

หรือไม ่

 2.  แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป           

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย แปรเปลี่ยนตามตัวแปรรายได้หรือไม่ 

 
 
วัตถุประสงค์ 
 
 

 1.  เพื่อพัฒนาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 2.  เพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย จ าแนกตามระดับรายได้

ของผู้บริโภค  
 

 

สมมติฐำน 
 
 
 1. แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป              

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2.  แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย แปรเปล่ียน ด้านรูปแบบและพารามิเตอร์ในแบบจ าลอง ตามระดับ

รายได้ของผู้บริโภค  
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ควำมส ำคัญและประโยชน์ของกำรวิจัย 
 
 
 ความส าคัญของการวิจัย 
 การวิจัยภายใต้หัวข้อนี้ช่วยให้สามารถเข้าถึงและเข้าใจพฤติกรรมเชิงสาเหตุที่             

ซับซ้อน ซึ่งสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ของผู้บริโภค จาก                     

ร้านจ าหน่ายสินค้า ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยก่อให้เกิดประโยชน์ ดังนี้ 
 
ประโยชน์ส าหรับผู้บริหารสถานประกอบการ 
 1.  ผลลัพธ์ของการวิจัยท าให้สามารถมองเห็นช่องทางในการก าหนดนโยบาย             
ที่น าไปสู่การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าทั้งใหม่และเก่า                

 2.  ผลลัพธ์ของการวิจัยมีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึง แนวความคิด

เกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการผลิตสินค้า

ให้สอดคล้องกับความต้องการเพื่อเพิ่มยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้า  
 3.  ผลลัพธ์เชิงความส าเร็จของการค้นหาแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ า ที่สามารถน าไปสู่การประยุกต์ใช้ในการพัฒนา                           

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าให้สอดคล้องกับกลไกตลาดมากขึ้น 
 
ประโยชน์ส าหรับวงการวิชาการ 
 1.  ผลการวิจัยที่ได้ช่วยสนับสนุนองค์ความรู้ของทฤษฎีอรรถประโยชน์  (Utility 

Theory) และทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive Theory) และแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and 

Keller (2009) ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าโดยทั่วไป และ ขยายองค์ความรู้

ของทฤษฎีอรรถประโยชน์ ทฤษฎีส่ิงจูงใจ และแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and  

Keller ไปสู่การอธิบายพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค ในภาคใต้ของ

ประเทศไทย 

 2.  ท าให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า

ของผู้บริโภคในภาคใต้ และทราบแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในภาคใต้ของประเทศไทย 

 3.  ท าให้ได้ข้อมูลค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆ ในแบบจ าลองความสัมพันธ์ 

เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ที่สามารถน าไปสู่การพัฒนาต่อยอดแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

รูปแบบอื่นๆ ได้ต่อไปในอนาคต 
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 4.  ท าให้ทราบว่ารายได้ของผู้บริโภคส่งผลต่อรูปแบบและพารามิเตอร์           

ในแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าหรือไม่ 

 5.  ผลการวิจัยที่ได้สามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับนักวิจัยรุ่นต่อไปที่ต้องการ

ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า หรือพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า              

ของผู้บริโภค 

 

 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 
 

1.  ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
 
 การวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของ 

บริษัท แปซิฟิคแปรรูปสัตว์น้ า จ ากัด และ บริษัท แมนเอ โฟรสเซนฟูดส์ จ ากัด ของผู้บริโภคที่

เป็นบุคคล ณ ร้านจ าหน่ายสินค้า ซึ่งตั้งอยู่ในภาคใต้ของประเทศไทย  

 
2.  ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินการศึกษาวิจัยคือ 3 มิถุนายน พ.ศ. 2556 ถึง                  
29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 
 
3.  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
ประชำกร 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                  

จากร้านจ าหน่ายสินค้าที่ต้ังอยูใ่นภาคใต้ของประเทศไทย 
 
กลุ่มตัวอย่ำง 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า            

จากร้านจ าหน่ายสินค้า ที่ตั้งอยู่ในภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง                 

ตามหลักการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ซึ่งควรมีอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างและจ านวน             
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ตัวแปรสังเกตได้อย่างน้อย 10 ต่อ 1 (Schumacker & Lomax, 2010) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวน             

ตัวแปรสังเกตได้ ทั้งส้ิน 35 ตัวแปร ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่าง จึงควรมีจ านวนอย่างน้อยเท่ากับ 
350 คน เป็นเกณฑ์ขั้นต่ า  แต่เนื่องจากงานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ ความไม่แปรเปล่ียนของ

แบบจ าลองด้วย ดังนั้น จึงท าให้งานวิจัยนี้มีควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวนไม่น้อยกว่า 700 คน 

ซึ่ ง ส าหรับการ เ ลือกตั วอ ย่ า งนั้ น  ผู้ วิ จั ย ใช้ วิ ธี ก า ร เ ลือกตั วอ ย่ า งแบบหลายขั้ นตอน                                

(Multi stage sampling) โดยท าการเลือกจังหวัด เลือกร้านค้า และก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ตามล าดับ  อย่างไรก็ตามเนื่องจากว่าผู้วิจัยไม่สามารถทราบ

จ านวนประชากรที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่แท้จริง จึงเป็นการยากต่อการก าหนดขนาด

ตัวอย่างโดยอาศัยสัดส่วน ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างในแต่ละจังหวัดให้เท่ากัน                 

ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวนจังหวัดที่ถูกสุ่มมาจ านวน 7 จังหวัด ดังนั้นจึงได้ตัวอย่าง                   

จังหวัด ละ 100 คน ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จึงมีจ านวนทั้งส้ิน 700 คน  

 
4.  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 

 การวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ ดังนี้ 
       4.1  ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variables) คือ ตัวแปรแฝงที่ไม่ได้รับอิทธิพลจาก                   

ตัวแปรใดในแบบจ าลอง ได้แก่ 
            4.1.1  ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Convenience related  product) ประกอบด้วย               

ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 
             4.1.1.1  ความสะดวกในการเตรียมและปรุง  

                          4.1.1.2  ความสะดวกในการซื้อ 

             4.1.2  ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ (Suitableness of  product  price) ประกอบด้วย    
ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 
                4.1.2.1  ความแพง 

              4.1.2.2   ความถูก 

         4.1.2.3  ความคุ้มค่า 

             4.1.3  ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน (Suitableness of store environment) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 

                  4.1.3.1  กลิ่นบริเวณร้าน 

            4.1.3.2  ความสว่างบริเวณร้าน 

             4.1.3.3  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

             4.1.3.4  ความสะดวกของสถานที่ 

             4.1.3.5  พนักงานขายของร้าน 
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       4.2  ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variables) คือ ตัวแปรแฝงที่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปร                   

อื่นๆ ในแบบจ าลอง ได้แก่ 
                4.2.1 อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว (Influence of family member) ประกอบด้วย                  
ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 
 4.2.1.1  ความเชี่ยวชาญของสมาชิกในครอบครัว 
         4.2.1.2  การอ้างอิงสมาชิกในครอบครัว 

                4.2.1.3  ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของสมาชิกในครอบครัว 

                4.2.1.4  การบีบบังคับของสมาชิกในครอบครัว   
              4.2.2  ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude of consumer) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้                         

(Observed variables) ดังนี้ 

                                  4.2.2.1  ความรู้สึก  

                         4.2.2.2  พฤติกรรม       

              4.2.3  การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Perception of Product Quality) ประกอบด้วย                 

ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 

                         4.2.3.1  กลิ่นผลิตภัณฑ์ 

           4.2.3.2  รูปร่างผลิตภัณฑ์ 

           4.2.3.3  เนื้อผลิตภัณฑ์ 

           4.2.3.4  รสชาติผลิตภัณฑ์ 

              4.2.4  อารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Mood  related  product) ประกอบด้วย               

ตัวแปรสังเกตได ้(Observed variables) ดังนี้ 

           4.2.4.1  ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปัญหาและอุปสรรค 
         4.2.4.2  การรู้สึกดีขึ้น 
                4.2.5  ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Experience of  consumer) ประกอบด้วย                

ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 

          4.2.5.1  การสัมผัส 

          4.2.5.2  อารมณ์ 

                 4.2.5.3   สังคม 

                4.2.6  การค านึงถึงสุขภาพ (Health Consciousness) ประกอบด้วยตัวยตัวแปรสังเกตได้                                         

(Observed variables) ดังนี้ 

                   4.2.6.1  คุณค่าทางอาหาร 

       4.2.6.2  ผลดีต่อร่างกาย 
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                 4.2.7  การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)  ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้                        

(Observed variables) ดังนี้ 

                   4.2.7.1   ความพอใจในความคาดหวังที่สูงกว่า 

               4.2.7.2   ความไม่พอใจในปัจจุบัน 

                         4.2.7.3   ความต้องการใหม ่ 

                       4.2.7.4   ความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์   

             4.2.8  การค้นหาข้อมูล (Information Search) ประกอบด้วยด้วยตัวแปรสังเกตได้                        

(Observed variables) ดังนี้ 

                    4.2.8.1  การค้นหาเชิงปริมาณและความเชื่อถือได้ 

                4.2.8.2  การค้นหาเชิงคุณภาพ 

               4.2.9 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า (Fish processing product purchasing 

behavior) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ดังนี้ 

        4.2.9.1  ความถี่ของการซื้อ 

              4.2.9.2   จ านวนเงินที่ซื้อ 

      4.3  ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์กลุ่มพหุ ได้แก่ รายได้ 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ  
  
 

 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 
 1.  แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal relationship model) หมายถึง 
แบบจ าลองที่แสดงถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ในการวิจัยตามลักษณะการวัดตัวแปร โดย

ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง (Latent Variables) และตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) 

 2.  ตัวแปรแฝง (Latent Variables) หมายถึง ตัวแปรที่ไม่สามารถวัดค่าของตัวแปร
ได้โดยตรง แต่มีโครงสร้างตามทฤษฎีที่แสดงผลออกมาในรูปของพฤติกรรมที่สามารถ                

สังเกตได้ ซึ่งการวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 2 ประเภทคือ 2.1) ตัวแปรแฝงภายนอก 
(Exogenous Variables) หมายถึง ตัวแปรแฝงที่เป็นสาเหตุหรือเป็นตัวแปรอิสระในสมการโดยไม่ได้               
รับอิทธิพลจากตัวแปรใดในแบบจ าลอง 2.2) ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variables) หมายถึง 

ตัวแปรแฝงที่เป็นผลหรือเป็นตัวแปรตามในสมการ โดยจะได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอื่ นๆ                

ในแบบจ าลอง     
 3. ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) หมายถึง ตัวแปรพฤติกรรมที่สังเกตได้  

แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 3.1) ตัวแปรสังเกตได้ส าหรับวัดตัวแปรแฝงภายนอก 3.2) ตัวแปร
สังเกตได้ส าหรับวัดตัวแปรแฝงภายใน 
 4.  ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Data) หมายถึง ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า            

ณ ร้านจ าหน่ายสินค้า ในภาคใต้ 
 5.  การวิเคราะห์กลุ่มพหุ (Multi-Group Analysis) หมายถึง วิธีการทางสถิติที่ใช้ใน

การเปรียบเทียบ ด้านแบบรูปแบบและพารามิเตอร์ในแบบจ าลอง ของแบบจ าลองความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุ จากกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยตั้งแต่สองกลุ่มข้ึนไปพร้อมๆ กัน 

 6.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าประเภท

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 7.  ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า (Fish processing product) หมายถึง สินค้าประเภท
อาหารที่ท ามาจากซูริมิซึ่งเป็นผลผลิตจากการแปรรูปปลาทะเล ที่ผลิตโดยบริษัท แปซิฟิคแปรรูป

สัตว์น้ า จ ากัด และ บริษัท แมนเอ โฟรสเซนฟูดส์ จ ากัด     
 8.  ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของ              

บริษัท แปซิฟิคแปรรูปสัตว์น้ า จ ากัด และบริษัท แมนเอ โฟรสเซนฟูดส์ จ ากัด 
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นิยำมปฏิบัติกำร 
 
 
 ผู้วิจัยได้นิยามตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า (Fish processing product purchasing  

behavior) หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ซึ่งได้แก่ 
ความถี่ของการซื้อสินค้า และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์                   

แปรรูปสัตว์น้ าวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา                                

(2553) และAli, Kapoor, and Moorthy (2010) และ Chan (2001) และ Choo et al. (2004) และ               

Kuruvilla and Joshi (2010) และVerbeke and Vackier (2005) และ Leek, Maddock, and Foxall (2000)  

ได้แก่ 

       1.1  ความถี่ของการซื้อ หมายถึง จ านวนครั้งที่ผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปสัตว์น้ า ในรอบเดือน 

       1.2  จ านวนเงินที่ซื้อ หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
แปรรูปสัตว์น้ า ในแต่ละครั้ง 
 2. การตระหนักถึงปัญหา  หมายถึง ภาวะที่ผู้บริโภคเห็นความส าคัญของปัญหา   

ที่ เกิดขึ้นและมีความต้องการซื้อสินค้ามาเพื่อแก้ปัญหาให้กับตน การตระหนักถึงปัญหา                  

วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ              

Bruner (1987) และ Punj (1992) และ Brunner II and Pomazal (2010 ) ได้แก่ 

        2.1  ความพอใจในความคาดหวังที่สูงกว่า หมายถึง การที่ผู้บริโภค                    

มีความคาดหวังเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารที่สูงกว่าจากสภาพเดิมเช่น ต้องการอาหารที่คุณภาพ

ดีกว่าเดิม  ต้องการซื้ออาหารเพิ่มเติมจากที่มีอยู่ 

    2.2  ความไม่พอใจในปัจจุบัน หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความไม่พอใจ                   

ในผลิตภัณฑ์อาหารที่มีในปัจจุบันเช่น อาหารที่เคยซื้อมาคุณค่าทางโภชนาการไม่ดีพอ อาหารที่

เคยซื้อมารสชาติไม่ดีพอ 

                                     2.3  ความต้องการใหม่ หมายถึง ความต้องการใหม่ ๆ ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์อาหาร เช่น ต้องการอาหารที่อร่อย มีรสชาติแตกต่างจากเดิม และต้องการการอาหาร

ประเภทใหม่ท่ีแตกต่างจากเดิม 

                                     2.4   ความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์  หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์อาหารที่

ผู้บริโภคซื้อเก็บไว้มีการเสื่อมถอยลงเช่น อาหารที่เก็บไว้หมด อาหารที่เก็บไว้หมดอายุ 
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 3. การค้นหาข้อมูล   หมายถึง การที่ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลต่างๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของตนในการซื้อ สินค้า การค้นหาข้อมูล วัดจากตัวแปรสังเกตได้            

2 ตัวแปร ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Maity, Hsu, and Pelton (2012) 

ได้แก่ 

         3.1  การค้นหาเชิงปริมาณและความเชื่อถือได้ หมายถึง ลักษณะการค้นหา

ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้เพื่อประกอบการพิจารณาซื้อสินค้า ได้แก่ การค้นหาข้อมูล 

เป็นจ านวนมาก และการค้นหาข้อมูลที่เชื่อถือได ้

     3.2 การค้นหาเชิงคุณภาพ หมายถึง ลักษณะการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์จากแหล่งต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้เพื่อประกอบการพิจารณาซื้อสินค้า ได้แก่ การค้นหา

ข้อมูลจากความทรงจ าของตนเอง การค้นหาข้อมูลจากบุคคลต่างๆเช่น เพื่อน สมาชิกใน

ครอบครัว  และการค้นหาข้อมูลจากส่ือต่างๆ เช่น เอกสาร แผ่นพับ หนังสือประเภทต่างๆ 

เว็บไซต์ ส่ือโฆษณาต่างๆ 

 4. การค านึงถึงสุขภาพ หมายถึง การคิดถึงประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพร่างกายของ
ตนเองเมื่อจะท าการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในเรื่อง คุณค่าทางอาหารของ

ผลิตภัณฑ์ และผลดีต่อร่างกายของผลิตภัณฑ์ ซึ่งการค านึงถึงสุขภาพ วัดจากตัวแปรสังเกตได้              
2 ตัวแปร ทีพ่ัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ได้แก่ 
       4.1 คุณค่าทางอาหาร หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์ประกอบไปด้วยสารอาหารที ่            

เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เช่น มีปริมาณ วิตามิน เกลือแร่ เป็นจ านวนมาก และมีปริมาณโปรตีนใน

ระดับที่สูง 

       4.2  ผลดีต่อร่างกาย  หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์ส่งผลดีต่อร่างกายในเรื่อง

ต่างๆ เช่น ช่วยท าให้มีสุขภาพดีอยู่เสมอ ช่วยบ ารุงร่างกาย และมีผลดีต่อส่วนต่างๆ ของร่างกาย 

 5. ประสบการณ์ของผู้บริโภค หมายถึง การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ ที่ผ่านมาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในด้าน การรับสัมผัสทางประสาทสัมผัส อารมณ์และ               

สังคม ประสบการณ์ของผู้บริโภค วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ การสัมผัส อารมณ์ 

และสังคม ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Nasermoadeli, Ling, and Maghnati (2013) และ Yang and He 

(2011) ได้แก่ 
         5.1  การสัมผัส  หมายถึง  การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ ที่ผ่านมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในด้านการรับสัมผัสทางประสาทสัมผัส เช่น ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า

กระตุ้นให้ท่านอยากซื้อ อยากลองรับประทาน และท าให้ท่านมีความสนใจอยากรู้รายละเอียด          

ของผลิตภัณฑ์ 
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    5.2 อารมณ์ หมายถึง การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ ที่ผ่านมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูป
สัตว์น้ าของผู้บริโภคในด้านอารมณ์ เช่น รู้สึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า รู้สึกมีความสุข

และรู้สึกดีเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า รู้สึกเพลิดเพลินในระหว่างการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ า  
      5.3  สังคม หมายถึง การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ ที่ผ่านมาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในด้านสังคม เช่น ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ช่วยให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

กับผู้อื่นที่ชื่นชอบผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ ช่วยให้ผู้บริโภครู้จักผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   

ประเภทนี้ 

6.  อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สึกต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นเมื่อ            

ผู้บริโภคได้รับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ า ได้แก่ การรู้สึกว่าสามารถเผชิญกับปัญหา

และอุปสรรคต่างๆ ได้ และความรู้สึกต่างๆ ทีด่ีขึ้นจากสภาพเดิม อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์

วัดจาก ตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ทีพ่ัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ได้แก่ 

    6.1 ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปัญหาและอุปสรรค   หมายถึงความรู้สึก 

ต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นเกี่ยวกับการเผชิญปัญหาและอุปสรรค เมื่อได้รับประทานผลิตภัณฑ์อาหาร             

แปรรูปสัตว์น้ า เช่น รู้สึกว่าสามารถรับมือกับความเครียดได้ รู้สึกว่าสามารถรับมือกับปัญหา   

ชีวิตได้ รู้สึกผ่อนคลาย 

      6.2 การรู้สึกดีขึ้น หมายถึง ความรู้สึกต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นเกี่ยวกับการดีขึ้นจาก

สภาพเดิมเมื่อผู้บริโภค เมื่อได้รับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ า  เช่น รู้สึกตื่นตัวและ

กระฉับกระเฉง มีก าลังใจดีขึ้น รู้สึกสบายใจ 

 7.  การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์
แปรรูปสัตว์น้ าผ่านทางประสาทสัมผัสของผู้บริโภคในเรื่อง กล่ินของผลิตภัณฑ์ รูปร่างผลิตภัณฑ์

เนื้อของผลิตภัณฑ์ และรสชาติของผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 
4 ตัวแปร ทีพ่ัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ได้แก่ 
      7.1  กล่ินผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า            

มีกล่ินที่ด ี

         7.2  รูปร่างผลิตภัณฑ์ หมายถึง  การทีผู่้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

มีลักษณะรูปร่างท่ีดูดี             
       7.3  เนื้อผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า          

มีลักษณะของเนื้อดูดีเป็นที่น่าพอใจ 

       7.4  รสชาติผลิตภัณฑ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า

มีรสชาตทิีดี่ 



20 

 

 
 

 8.  ทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกในเชิงประเมินของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ทัศนคติของผู้บริโภค วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ที่พัฒนามาจาก                  

แนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Katz (1960) และ Rosenberg (1965) และ Triandis (1971)              

และ Verbeke and  Vackier (2005) ได้แก่ 
        8.1 ความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์แปรรูป                  

สัตว์น้ า เช่น ชื่นชอบผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า สบายใจเมื่อได้ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า       

ชอบรับประทานผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าในวันหยุดและในโอกาสพิเศษอื่นๆ ผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ าเป็นอาหารที่ปลอดภัยต่อร่างกาย 

        8.2   พฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะแสดงออก เช่น                

ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าเสมอเมื่อมีโอกาส รับประทานผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าเสมอ                 

เมื่อมีโอกาส และแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าแก่ผู้ท่ีรู้จักเมื่อมีโอกาส 

 9. อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว หมายถึง ความสามารถในการชักจูงของ                

สมาชิกในครอบครัวที่จะท าให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ได้แก่ ความเชี่ยวชาญของ
สมาชิกในครอบครัวเกี่ยวกับสินค้า การที่สมาชิกในครอบครัวเป็นแหล่งอ้างอิงเกี่ยวกับการซื้อ

สินค้า การที่สมาชิกในครอบครัวมีสิทธิที่จะบอก แนะน า หรือเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า                  

และการที่สมาชิกในครอบครัวมีสิทธิที่จะบังคับให้ซื้อสินค้าที่ตนต้องการ อิทธิพลของสมาชิกใน

ครอบครัว วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ Goodrich and 

Mangleburg  (2010) ได้แก่ 
         9.1  ความเชี่ยวชาญของสมาชิกในครอบครัว  หมายถึง การที่สมาชิกใน                 

ครอบครัวมีความรู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ามากกว่าบุคคลอื่น การที่สมาชิกใน                     

ครอบครัวเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า มีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

แปรรูปสัตว์น้ าเป็นอย่างมาก และการที่สมาชิกในครอบครัวมีความรู้เป็นอย่างดีเกี่ยวกับการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

         9.2  การอ้างอิงสมาชิกในครอบครัว หมายถึง การที่สมาชิกในครอบครัวเป็น

แหล่งอ้างอิงในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ การที่สมาชิกในครอบครัวท าให้ผู้บริโภค           

รู้ สึกมีความสุขเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่ สมาชิกในครอบครัวชอบ การที่สมาชิก                   

ในครอบครัวให้การยอมรับและแสดงความเห็นด้วยเมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                

ที่สมาชิกในครอบครัวชอบ   

               9.3  ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของสมาชิกในครอบครัว  หมายถึง  

การที่สมาชิกในครอบครัวน่าจะมีส่วนในการให้ความเห็น มีสิทธิที่จะคาดหวังว่าผู้บริโภค                 

จะท าตามค าแนะน า เกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า การที่ผู้บริโภคควรยอมรับค าแนะน า

ของสมาชิกในครอบครัวเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า และการที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าตามความต้องการของสมาชิกในครอบครัว 
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            9.4  การบีบบังคับของสมาชิกในครอบครัว  หมายถึง การที่สมาชิก                     

ในครอบครัวสามารถบีบบังคับให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ตามตนต้องการได้ เช่น ถ้าผู้บริโภคไม่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าตามที่ครอบครัวต้องการ อาจเจอกับเรื่องที่ ยุ่งยาก ถ้าผู้บริโภคซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่สมาชิกในครอบครัวไม่ชอบ สมาชิกในครอบครัวอาจแสดง                   

ความไม่พอใจ และถ้าผู้บริโภคไม่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่สมาชิกในครอบครัวต้องการ                    

อาจถูกสมาชิกในครอบครัวต าหนิ  

 10.  ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน หมายถึง ความสอดคล้องของ
ลักษณะสภาพแวดล้อมของร้านจ าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้ ากับความต้องการของลูกค้าในเรื่อง 

กล่ินบริเวณร้านค้า ความสว่างบริเวณร้าน ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกของ

สถานที่ และพนักงานขายของร้าน ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน วัดจากตัวแปร

สังเกตได้ 5 ตัวแปร ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ Mohan, Sivakumaran, and Sharma (2012) ได้แก่ 
        10.1  กลิ่นบริเวณร้าน หมายถึง ความสอดคล้องของกล่ินบริเวณร้านจ าหน่าย

สินค้าแปรรูปสัตว์น้ ากับความต้องการของลูกค้า ได้แก่ กลิ่นบริเวณร้านเป็นที่น่าพอใจ บริเวณร้าน           

มีกล่ินที่เหมาะสม 

        10.2  ความสว่างบริเวณร้าน หมายถึง ความสอดคล้องของความสว่างบริเวณ

ร้านจ าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้ ากับความต้องการของลูกค้า ได้แก่ ความสว่างภายในและบริเวณ

ร้านอยู่ในระดับที่เหมาะสม ความสว่างภายในและบริเวณร้านเป็นที่น่าพอใจ         

                                       10.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสอดคล้องของ      

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ของร้านจ าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้ ากับความต้องการของลูกค้า 

ได้แก่ ร้านค้ามีผลิตภัณฑ์ขายหลากหลายรายการ ร้านค้ามีระดับราคาหลายระดับให้เลือก                  

ในผลิตภัณฑ์ต่างๆ ร้านค้ามีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาด  

           10.4  ความสะดวกของสถานที่ หมายถึง ความสอดคล้องของความสะดวกของ

สถานที่กับความต้องการของลูกค้า ได้แก่ สามารถเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้าได้โดยง่าย 

สามารถระบุหรือหาที่อยู่ของผลิตภัณฑ์ในร้านค้าได้โดยง่าย การจัดวางส่ิงต่างๆ ของร้าน        

เป็นระเบียบและมีความสวยงาม           

                                      10.5 พนักงานขายของร้าน  หมายถึง ความสอดคล้องของคุณลักษณะ

พนักงานขายของร้านกับความต้องการของลูกค้า ได้แก่ มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ทางร้าน

จ าหน่าย มีความเป็นมิตรกับลูกค้า ให้ความช่วยเหลือลูกค้าเป็นอย่างดี 

 11.   ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสอดคล้องของราคาและ           
คุณค่าของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่ร้านจ าหน่ายสินค้าเสนอขายกับความต้องการของลูกค้า            

ในเรื่อง ความแพงของผลิตภัณฑ์ ความถูกของผลิตภัณฑ์ และความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์            

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ วัดจากตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ที่พัฒนามาจากแนวคิด  

ของ Steptoe et al. (1995) ได้แก่ 
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                11.1  ความแพง หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า             

มีราคาขายท่ีไม่แพง 

         11.2  ความถูก หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า              

มีราคาขายท่ีถูก 

          11.3  ความคุ้มค่า หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  

มีคุณค่าคุ้มกับเงินทีผู่้บริโภคจ่าย 

 12. ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความง่าย ความรวดเร็ว เกี่ยวกับ           

การเตรียมและปรุงอาหารจากผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า และความง่ายในการหาซื้อผลิตภัณฑ์          

แปรรูปสัตว์น้ าจากร้านจ าหน่ายสินค้า ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ วัดจากตัวแปรสังเกตได้          

2 ตัวแปร ทีพ่ัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ได้แก่ 

         12.1  ความสะดวกในการเตรียมและปรุง หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถ

เตรียมผลิตภัณฑ์เพื่อปรุงเป็นอาหารได้ ไม่ยุ่งยาก ใช้เวลาน้อย และสามารถปรุงผลิตภัณฑ์      

เป็นอาหารได้โดยไม่ยุ่งยาก 

         12.2 ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง การทีผู่้บริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าได้จากร้านค้าที่ใกล้ที่พักอาศัยหรือใกล้ที่ท างาน และการมีผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                     

วางขายในร้านค้าอยู่เสมอ 

 13.  รายได้  หมายถึ ง  เ งิน  หรือผลประโยชน์ที่ผู้ บริ โภคได้ รับต่อ เดือน                      

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใช้ตัวแปรรายได้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์กลุ่มพหุ  (Multi-Group Analysis) 

โดยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ซึ่งได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน  

ไม่เกิน 25,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท ขึ้นไป 
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บทที ่2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 

 การวิจัยเรื่อง แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูป สัตว์น้ า ของผู้บริ โภคในประเทศไทย  ผู้ วิ จั ยได้ท าการตรวจสอบและค้นคว้ า                

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจาก เอกสาร ต ารา วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์ ทั้งภาษาไทย

และภาษาต่างประเทศ เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ด้วยการน าเสนอผลการตรวจสอบและ

ค้นคว้าในประเด็นส าคัญต่างๆ ซึ่งได้แก่  แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  แนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับ              

กระบวนการตัดสินใจซื้อ แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการค านึงถึงสุขภาพ   แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภค แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์  แนวคิดที่

เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภค แนวคิด
ที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว   แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้ าน  แนวคิดที่ เกี่ ยวข้องกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์                      

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  และแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับรายได้                  
รวมท้ังกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 
 

 อุตสาหกรรมแปรรูปสัตว์น้ าในประเทศไทย เป็นอุตสาหกรรมอาหารที่ได้รับ 

ความนิยมทั้งภูมิบริโภคในประเทศและต่างประเทศมากขึ้นเป็นล าดับ คาดว่าในอนาคตอันใกล้

ประเทศไทยจะเป็นผู้น าการผลิตสินค้าเพื่อการส่งออกประเภทนี้ ปกติแล้วบริษัทที่ผลิตสินค้า  

แปรรูปสัตว์น้ าจะแบ่งการผลิตสินค้าออกเป็น 2 สาย ซึ่งประกอบด้วยสายการผลิตเนื้อปลาบด             

แช่แข็งที่รู้จักในชื่อของ “ซูริม”ิ เพื่อส่งออกให้กับบริษัทต่างประเทศ น าไปใช้พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าประเภทต่างๆ ส่วนการผลิตอีกสายหนึ่งเป็นการแปรรูปซูริมิส าหรับเป็นผลิตภัณฑ์

อาหารส าเร็จรูป เช่น เต้าหู้ปลา เต้าหู้ไข่ปลา ลูกชิ้นปลา ปูอัด ก้ามปูเทียม ชิกูว่า คามาโบโกะ  

และหมึกหลอด เป็นต้น  
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 วัตถุดิบที่เลือกใช้ส าหรับการผลิตซูริมิในมิติเชิงปริมาณ จะคัดสรรจากปลาทะเล                  

ที่สามารถเพิ่มจ านวนประชากรทดแทนจากรุ่นสู่รุ่นได้รวดเร็วในแต่ละรอบปี เพื่อจะได้                  

ไม่สร้างปัญหาในการขาดแคลนวัตถุดิบในกระบวนการผลิต ส่วนในมิติในเชิงคุณภาพจะคัดสรร

จากปลาที่ให้ปริมาณโปรตีนสูง ไขมันต่ า และที่ส าคัญเนื้อปลาควรต้องขาวสะอาดเพื่อสะดวก            

ต่อการปรับสีเนื้อปลาให้สอดคล้องกับความต้องการประการหนึ่ง อีกประการหนึ่งเนื้อปลาที่ขาว

สะอาดจะให้ความรู้สึก สะอาดและปลอดภัยจูงใจผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ ปลาทะเลที่มี

คุณสมบัติดังกล่าว ได้แก่ ปลาแดง ปลาเหลน ปลาจวด ปลาตาหวาน และปลาหลังเขียว เป็นต้น 
 ขั้นตอนของการผลิตเนื้อปลาบด (Surimi) ต้องเป็นไปตามมาตรฐานอาหาร

ระหว่างประเทศ The codex alimentarius commission (2012) ที่มุ่งเน้นด้านความปลอดภัย                 

และสุขอนามัย ของผู้บริโภคให้ประเทศสมาชิกน าไปใช้เป็นเกณฑ์ปฏิบัติ เพื่อให้เป็นมาตรฐาน

เดียวกัน ปกติแล้วขั้นตอนส าคัญของการผลิตเนื้อปลาบดประกอบด้วย การล้างท าความสะอาด 

(Washing) การขอดเกล็ด ตัดแต่งและล้างท าความสะอาด (Gutting/Washing) การแยกเนื้อปลา 

ออกจากหนัง และก้างของปลา (Filleting/Skinning) การก าจัดส่ิงตกค้างและตรวจสอบคุณภาพ  

เนื้อปลา (Trimming/Candling) การได้เนื้อปลาบดที่บริสุทธิ์ (Mincing) และสุดท้ายการแช่เยือกแข็ง 
(Freezing) โดยเริ่มต้นจากการน าวัตถุดิบที่เป็นปลาสดทั้งตัวที่รับมาจากแพปลา หรือปลาสด            

ที่น าออกมาจากห้องเย็น ไปผ่านกระบวนการล้างท าความสะอาด (Washing) เพื่อก าจัดกล่ินและ 

ส่ิงปนเปื้อนที่ติดตัวปลามา ซึ่งอาจเป็นจุลินทรีย์หรือสารอนินทรีย์ต่าง  ๆ ออกจนหมดส้ิน                 

ด้วยน้ าที่มีอุณหภูมิต่ า ซึ่งควรจะอยู่ในช่วงอุณหภูมิ 5-10 
0
C กรณีที่เป็นปลาในเขตร้อนชื้น                

แต่ถ้าหากเป็นปลาเขตหนาว น้ าที่ใช้ล้างปลาควรต้องมีอุณหภูมิต่ ากว่า 5 
0
C หลังจากนั้น                  

จึงท าการขอดเกล็ดปลาด้วยเครื่องขอดเกล็ดปลา ปลาที่ขอดเกล็ดแล้วจะน าไปผ่านกระบวน            

การตัดแต่งโดยการตัดหัว ควักไส้ และล้างท าความสะอาด (Gutting/Washing) ปลาที่ผ่าน              

การตัดแต่งและล้างท าความสะอาดด้วยน้ าอุณหภูมิต่ าเรียบร้อยแล้วจะถูกน าไปสู่ขั้นตอนการแยก

เนื้อปลาออกจากหนังและก้างของปลา (Filleting/Skinning) ขั้นตอนนี้จะอาศัยเครื่องแยกเนื้อปลา 
(Meat separator) ซึ่งท าหน้าที่แยกเนื้อปลาออกจากส่วนของหนังปลาและก้างปลา ส าหรับเนื้อปลา 
ที่แยกออกมาได้ ก็ยังไม่ใช่เนื้อปลาบริสุทธิ์ เพราะยังมีส่ิงปนเปื้อนหลงเหลือตกค้างอยู่บางส่วน 

อาทิ เมือก ไขมัน เลือด เศษก้างปลา เศษหนัง เศษเนื้อเย่ือเกี่ยวพัน และชิ้นส่วนของเกล็ด  ซึ่งส่ิง

เหล่านี้ต้องก าจัดทิ้งให้หมดไป เพื่อให้ได้ความบริสุทธิ์ของเนื้อปลา (Trimming/Candling) ด้วย

เครื่องมือที่เรียกว่าเครื่องกรอง (Rotary screen) โดยอาศัยน้ าอุณหภูมิต่ ากว่า 10 
0
C เป็นตัวช่วย

เสริมช่วยชะล้างส่ิงที่ไม่ใช่เนื้อปลาออกจากเนื้อปลา เนื้อปลาที่ผ่านการล้างด้วยน้ าอุณหภูมิต่ า               

มีส่วนช่วยยับย้ังการเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ที่ก่อโรค รวมทั้งช่วยป้องกันการแปลงสภาพของ

โปรตีน เมื่อส้ินสุดการล้างก็จะช่วยท าให้ได้เนื้อปลาบริสุทธิ์ ขาวสะอาดปราศจากส่ิงปนเปื้อน 

เพียงแต่เนื้อปลาเหล่านี้จะมีน้ าอุ้มอยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งต้องก าจัดออกไปด้วยเครื่องบีบเนื้อปลา

ให้น้ าออกที่เรียกว่าสกรูเพรส (Screw press) สุดท้ายก็จะได้เนื้อปลาบดบริสุทธิ์มีคุณค่าของโปรตีน
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สูงซึ่งมีความพร้อมที่จะน าไปผ่านกระบวนการป้องกันการเส่ือมสภาพของโปรตีน ด้วยการเติม

สารประกอบฟอสเฟตและน้ าตาลซอร์บิทอล หลังจากเติมสารดังกล่าวก็จะได้เนื้อปลาบดที่สมบูรณ์

แบบ (Mincing) สุดท้ายก็จะเข้าสู่กระบวนการบรรจุถุงพลาสติกและชั่งน้ าหนักขนาดความจุ              

10 กิโลกรัม ด้วยเครื่องอัดบล็อก (Filling Machine) ก่อนเข้าสู่ขั้นตอนการแช่เยือกแข็ง (Freezing) 
จ าเป็นต้องน าเนื้อปลาบดไปตรวจหาโลหะที่อาจเจือปนอยู่ในส่วนของผลิตภัณฑ์ด้วยเครื่องมือ

ตรวจสอบโลหะ (Metal detector) เนื่องจากการบดเนื้อปลาด้วยเครื่องจักรที่ท าด้วยโลหะ                  

อาจมีโอกาสเศษโลหะ หลุดปะปนอยู่ในเนื้อปลาที่อาจก่อให้เกิดอันตรายกับผู้บริโภคได้ หากตรวจ

ค้นพบโลหะให้ก าจัดทิ้ง หากตรวจค้นไม่พบโลหะก็สามารถด าเนินการน าไปเก็บในห้องเย็นที่มี

อุณหภูมิ - 40 
0
C (The codex alimentarius commission, 2012) เพื่อรอจ าหน่ายหรือเพื่อรอการน าไป

แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปต่อไป  
 ดังนั้นภาพรวมกระบวนการแปรรูปซูริมิเป็นผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูป อาจใช้           

ซูริมิที่ผลิตแล้วเสร็จใหม่ๆ หรืออาจใช้ซูริมิแช่แข็งมาท าละลาย แล้วน าไปไปผสมกับส่วนผสมอื่น

เพื่อให้ได้รสชาติสอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่พึงประสงค์ รวมทั้งสอดคล้องกับ             

ความต้องการของตลาดผู้บริโภค หลังจากนั้นจึงน าไปขึ้นรูปโดยใช้ความร้อนจากไอน้ า                  

ให้เป็นรูปทรงถาวรลักษณะต่างๆ 
 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า  

 

 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 หากพิจารณาในส่วนของโครงสร้างของระบบธุรกิจอาหาร ผู้บริโภคจะถูกจัดให้

เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญย่ิงของระบบ Solomon (2013) จึงได้เสนอกรอบคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคว่า 

หมายถึง ผู้ที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บนพื้นฐานของความต้องการและแรงปรารถนาที่แตกต่าง              

มีความจ าเพาะออกไปแต่ละบุคคล ซึ่งอาจสืบเนื่องมาจากสาเหตุภายในตัวบุคคล หรืออาจมาจาก

สภาวะแวดล้อมภายนอกของการตัดสินใจ หลังจากนั้นจึงตามมาด้วยการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมา 

ส าหรับส่วนที่เหลือนั้นก็จะถูกก าจัดทิ้งไป ส่วนความหมายของพฤติกรรมนั้น อาจสะท้อนถึง

กิจกรรม หรือการกระท าต่างๆ ของบุคคลที่อาจเป็นไปได้ทั้ง 2 ลักษณะ ได้แก่ พฤติกรรม

ภายนอกและพฤติกรรมภายใน โดยพฤติกรรมภายนอกจะแสดงออกถึงการกระท าที่บุคคลอื่น

สามารถสังเกตและรับรู้ได้ เช่น การพูด การหัวเราะ การร้องไห้ การชอบหรือไม่ชอบ และรวมถึง

การเลือกซื้อสินค้า เป็นต้น ในขณะที่พฤติกรรมภายในจะเกิดขึ้นเฉพาะภายในตัวของบุคคลนั้นๆ 
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โดยที่บุคคลอื่นๆ ที่อยู่รายรอบไม่สามารถสังเกตและรับสัมผัสได้ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกนึกคิด 

ทัศนคติ ความเชื่อ และการรับรู้ 
 Hawkins and Mothersbaugh (2013) และ Solomon (2013) ได้ให้ค าจ ากัด 

ความพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ได้ตัดสินใจเกี่ยวกับ            

การเลือกซื้อ การเลือกใช้ หรือการรับบริการ หรือกระบวนการคิด หรือประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ

การบริโภค ซ่ึงน าไปสู่การสนองตอบแรงปรารถนา ความรู้สึกและความต้องการด้านจิตใจ 
นักวิชาการหลายท่านได้น าเสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิด

ประโยชน์อย่างมากในการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมดังกล่าว อาทิ Nicosia (1968) ได้กล่าวถึง

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ในปี 1968 ซึ่งใช้ชื่อเรียกว่า Nicosia Model โดยได้อธิบายว่า 

แบบจ าลองที่เสนอนี้เป็น การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าของธุรกิจ เป็นวงจร                 

เริ่มจาก ธุรกิจจะส่ือสารกับลูกค้าผ่านทางข่าวสารทางการตลาดจากการโฆษณาและลูกค้าจะเปิดรับ

ข่าวสารนี้และท าให้เกิดทัศนคติต่อสินค้าของธุรกิจขึ้นจากนั้น ลูกค้าจะท าการค้นหาข้อมูลต่างๆ

เกี่ยวกับสินค้าและท าการประเมินข้อมูลต่างๆเพื่อท าการซื้อสินค้า หลังจากนั้นธุรกิจจะได้ข้อมูล

ย้อนกลับจากการขายสินค้า และลูกค้าจะได้รับประสบการณ์จากการซื้อสินค้าซึ่งประสบการณ์นี้จะ

ส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าและการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ทั้งนี้ธุรกิจพยายามที่จะมีอิทธิพลต่อลูกค้า 

และลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อธุรกิจด้วยการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังภาพ   

 

 

ภาพประกอบ 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Nicosia 
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 จากภาพประกอบ 2.1 จะเห็นได้ว่าธุรกิจและลูกค้าจะถูกเชื่อมต่อเข้าด้วยกัน                   

โดยตัวแปรต่างๆในแผนภาพจะมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลในแต่ละส่วนจะเป็น

ปัจจัยน าเข้าสูขั้นตอนต่อไป แบบจ าลองนี้ประกอบด้วยพื้นที่  4 บริเวณด้วยกัน ได้แก่                     

1) บริเวณที่ 1 ทัศนคติของลูกค้าบนพื้นฐานของข่าวสารจากธุรกิจ ซึ่งบริเวณนี้จะถูกแบ่งออกเป็น

บริเวณย่อย 2 บริเวณด้วยกัน โดยที่บริเวณย่อยแรกจะเกี่ยวกับ สภาพแวดล้อมทางการตลาดของ

ธุรกิจ และการส่ือสารของธุรกิจที่พยายามจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของลูกค้า รวมไปถึง 

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน และคุณลักษณะของตลาดเป้าหมาย ส่วนบริเวณย่อยที่สองนั้น จะ

เกี่ยวข้องกับ คุณลักษณะของลูกค้าได้แก่ ประสบการณ์ บุคลิกภาพ และวิธีการที่ลูกค้าจะรับรู้

แนวคิดการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ซึ่งในบริเวณที่ 1 นี้ ทัศนคติของลูกค้า

ต่อสินค้าจะก่อตัวขึ้นโดยสัมพันธ์กับการแปลความหมายจากข่าวสารที่ธุรกิจส่งมา 2) บริเวณที่ 2 

การค้นหาและประเมิน ในส่วนนี้ลูกค้าจะเริ่มท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของธุรกิจอื่น และ

ท าการประเมินสินค้าของแต่ละธุรกิจ ซึ่งธุรกิจแต่ละธุรกิจจะพยายามสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้า                 

ท าการซื้อสินค้าของตน 3) บริเวณที่ 3 การท าการซื้อ ในส่วนนี้ลูกค้าจะได้รับผลจากแรงจูงใจที่         

ก่อตัวขึ้นซึ่งจะท าให้ลูกค้าเชื่อถือข่าวสารที่ได้รับจากธุรกิจและท าการซื้อสินค้าจากธุรกิจนั้นๆ                   

และบริเวณสุดท้าย 4) บริเวณที่ 4 ข้อมูลย้อนกลับ  จะส่วนที่ท าการวิเคราะห์ข้อมูลย้อนกลับที่

ส่งกลับมาสู่ธุรกิจและลูกค้า โดยธุรกิจจะได้รับประโยชน์จากข้อมูลที่ลูกค้าท าการซื้อสินค้า             

ในขณะที่ ลูกค้าก็จะได้รับประสบการณ์จากการซื้อสินค้า ซึ่งประสบการณ์นี้จะส่ งผลต่อ                

ทัศนคติส่วนตัวที่จะก่อตัวขึ้นและการด าเนินการต่างๆเกี่ยวกับสินค้า เมื่อลูกค้าได้รับข่าวสารใหม่

จากธุรกิจผู้ขายสินค้า 

 แบบจ าลองนี้สามารถประยุกต์ใช้ได้กับ การซื้อสินค้าที่มีราคาสูง ที่ลูกค้าท า           

การซื้อไม่บ่อยครั้งนัก และสามารถใช้ได้กับการซื้อสินค้าที่มีราคาต่ า จ านวนบ่อยครั้ง อย่างไรก็

ตาม แบบจ าลองนี้ ยังมีข้อบกพร่องบางประการอยู่ ได้แก่ การแสดงรายละเอียดที่น้อยไป                      

โดยขาดรายละเอียดเกี่ยวกับ การอธิบายถึงปัจจัยภายในซึ่งส่งผลต่อบุคลิกภาพของลูกค้า                

และวิธีการที่ลูกค้าจะพัฒนาทัศนคติของตนไปสู่สินค้าของธุรกิจ     
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 ในปี 1969 Howard and Sheth (1969) ได้พัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคขึ้น 

โดยใช้ชื่อว่า Howard and Sheth Model หรือเป็นที่รู้จักกันในอีกชื่อหนึ่งว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผู้ซื้อ 

(Theory of Buyer Behaviour) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่อธิบายพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า               

ตราต่างๆ ภายในเง่ือนไขของความไม่สมบูรณ์ของข้อมูลและการมีความสามารถที่จ ากัด                  

โดยจ าแนกการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็น 3 ระดับ ได้แก่ การแก้ปัญหาอย่างครอบคลุม 

การแก้ปัญหาอย่างมีข้อจ ากัด และการแก้ปัญหาตามปกติ  แบบจ าลองนี้ เป็นแบบจ าลองที่

ประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก 4 ส่วน ได้แก่ ตัวแปรอินพุต(Input Variables) ตัวแปรเอาต์พุต

(Output Variables)  ตัวแปรแฝงข้อสมมุติ (Hypothetical Construct) หรือตัวแปรคั่นกลาง                  

และตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) ดังภาพ 

 

                                                         
 

ภาพประกอบ 2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Howard and Sheth 

 

 จากภาพประกอบ 2.2 จะเห็นได้ว่าแบบจ าลองประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก              

4 ส่วน ได้แก่ 1) ตัวแปรอินพุต (Input Variables) หรือปัจจัยน าเข้าระบบ คือ ส่ิงกระตุ้นจาก

สภาพแวดล้อม 3 ประเภท เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ที่ผู้บริโภคเกี่ยวข้องด้วย โดยจะได้รับ

จากการส่ือสารกับแหล่งต่างๆ  ซึ่งมีลักษณะเป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคที่ใช้ประกอบ                    

การพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยประเภทแรกได้แก่  ส่ิงกระตุ้นที่ส าคัญ ซึ่งเป็น

ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าจริงที่ผู้บริโภคเผชิญอยู่ ประเภทที่สองได้แก่ ส่ิงกระตุ้น

ที่เป็นสัญลักษณ์ ซ่ึงเป็นภาพหรือการแสดงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าที่นักการตลาดสร้าง
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ขึ้นผ่านทางการโฆษณา ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้โดยตรง และประเภทที่สามได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทาง

สังคม ซึ่งเป็นอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว จากเพื่อน หรือจากกลุ่มอ้างอิงต่างๆ  

 2) ตัวแปรเอาต์พุต (Output Variables) คือผลลัพธ์ที่เกิดจากการตอบสนองตัวแปร

แฝงการรับรู้และตัวแปรแฝงการเรียนรู้ ที่มีลักษณะเป็นขั้นตอนโดยเริ่มจาก 2.1) การให้                  

ความสนใจ ซึ่งป็นขนาดข้อมูลที่ผู้ซื้อได้รับ 2.2) การมีความเข้าใจ ซึ่งเป็นความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล

ที่ใช้ 2.3) ทัศนคติ คือ ผลจากการที่ผู้ซื้อประเมินตราสินค้าต่างๆเพื่อตอบสนองแรงจูงใจของ             

การซื้อสินค้า  2.4) ความตั้งใจ คือ แนวโน้มผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อ และ 2.5) พฤติกรรม

การซื้อ คือ การกระท าการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการสะท้อนการด าเนินการของผู้ซื้อ                

ที่ถูกปรับปรุงโดยตัวยับย้ังต่างๆตามล าดับ  

 3) ตัวแปรแฝงข้อสมมุติ (Hypothetical Construct) หรือตัวแปรคั่นกลาง 

(Intervening Variables) เป็นตัวแปรที่อยู่ตรงส่วนกลางของแบบจ าลองที่มีลักษณะเป็นตัวแปร              

ด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคจะต้องท าการไตร่ตรองเมื่อจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบด้วย            

ตัวแปร 2 ตัว ด้วยกันได้แก่ 1) ตัวแปรแฝงการรับรู้ ซึ่งแบ่งย่อยเป็น 2 ประเภทด้วยกัน โดย

ประเภทแรก เป็นตัวแปรการรับรู้โดยทั่วไป ซึ่งเกี่ยวข้องกับวิธีการที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจข้อมูล

ต่างๆที่มาจากส่ิงกระตุ้นและส่วนอื่นๆของแบบจ าลอง ซึ่งจากภาพแบบจ าลองตัวแปรการรับรู้

ประเภทนี้ได้แก่ ความไวต่อข้อมูล (Sensitivity to information) และการค้นหาข้อมูล                   

(Search for information) ส่วนประเภทที่สอง ตัวแปรการรับรู้ที่มีอคติ ซึ่งเป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภค

บิดเบือนข้อมูลที่ได้รับเนื่องจากผลของความต้องการและประสบการณ์ส่วนตัว โดยหากพิจารณา

จากแบบจ าลอง ตัวแปรการรับรู้ประเภทนี้ได้แก่ การรับรู้ที่มีอคติ(Perceptual bias) และ 2) ตัวแปร

แฝงการเรียนรู้ เป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ของผู้บริโภค ซึ่งจากภาพแบบจ าลองตัวแปร

ประเภทนี้ได้แก่ 2.1) แรงจูงใจ(Motive) ซึ่งเป็นเป้าหมายของผู้บริโภคที่กระตุ้นให้เกิดการกระท า 

2.2) กลุ่มส่ิงกระตุ้น(Evoked Set) ซึ่งเป็นการประเมินความสามารถของเลือกสินค้าเพื่อบริโภคที่

สอดคล้องกับเป้าหมายของตน 2.3) ตัวกลางการตัดสินใจ(Decision Mediators) เป็นกฎเกณฑ์                

ที่ผู้ซื้อใช้ในการประเมินทางเลือกของการซื้อสินค้า 2.4) ตัวด าเนินการก่อน (Predispositions)                 

เป็นความชอบหรือทัศนคติต่อสินค้าตราต่างๆ 2.5) ตัวยับย้ัง (Inhibitors) คือสภาพแวดล้อม                

ที่เป็นข้อจ ากัดต่อการเลือกซื้อสินค้าเช่น เงินหรือเวลา 2.6) ความพึงพอใจ(Satisfaction)                    

เป็นการแสดงกลไกย้อนกลับ ซึ่งเป็นการประเมินที่เกิดขึ้นหลังจากการซื้อสินค้า 

 4) ตัวแปรภายนอก(Exogenous Variables) เป็นตัวแปรที่ส่งอิทธิพลต่อ                   

การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งตัวแปรนี้จะเก็บข้อมูลในอดีตที่ผ่านมาของผู้ซื้อ                   

ก่อนที่จะเริ่มท าการพิจารณาสินค้า ซึ่งตามแบบจ าลองตัวแปรนี้ได้แก่ ความส าคัญของการซื้อ               

ตัวแปรด้านบุคลิกภาพ ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม องค์การ แรงกดดันด้านเวลา ฐานะทางการเงิน 
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 ดังนั้นโดยสรุป ความสัมพันธ์ของส่วนประกอบต่างๆทั้ง 4 ส่วนได้แก่ ตัวแปร

อินพุต (Input Variables) ตัวแปรเอาต์พุต(Output Variables)  ตัวแปรแฝงข้อสมมุติ (Hypothetical 

Construct) หรือตัวแปรคั่นกลาง และตัวแปรภายนอก (Exogenous Variables) จะเป็นดังภาพต่อไปนี้ 

  

 
 

ภาพประกอบ 2.3 ส่วนประกอบหลักของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Howard and Sheth 

 

ทั้งนี้ตามแบบจ าลอง Howard and Sheth (1969) ได้แนะน าว่าผู้บริโภค               

จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยแบ่ง 3 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับที่1 การแก้ปัญหาอย่างครอบคลุม 

(Extensive problem solving) ส าหรับในระดับนี้ ผู้บริโภคยังไม่มีข้อมูลหรือความรู้ต่างๆเกี่ยวกับ

สินค้าตราต่างๆ นอกจากนั้นยังไม่มีความชื่นชอบในสินค้าตราใด ดังนั้นการตัดสินใจซื้อ                  

ในสถานการณ์เช่นนี้ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อต่างๆเกี่ยวกับสินค้าเพื่อประกอบการพิจารณา

ตัดสินใจซื้อสินค้า   2) ระดับที2่ การแก้ปัญหาอย่างมีข้อจ ากัด (Limited problem solving) ในระดับนี้

ผู้บริโภคจะมีข้อมูลและความรู้ เกี่ยวกับสินค้าตราต่างๆที่ตนต้องการจะซื้ออยู่เล็กน้อย                   

ดังนั้นการตัดสินใจซื้อในสถานการณ์เช่นนี้ ผู้บริโภคจะใช้ความชอบต่อตราสินค้า ความรู้ และ

ข้อมูลที่มีอยู่บางส่วน ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้า และ 3) ระดับที่3 การแก้ปัญหา

ตามปกติ (Routinized problem solving) ในระดับนี้ ผู้บริโภคจะมีข้อมูลและความรู้ต่างๆเกี่ยวกับ

สินค้าตราที่จะซื้อเป็นอย่างดี ดังนั้นในสถานการณ์เช่นนี้ ผู้บริโภคจะสามารถตัดสินใจซื้ อสินค้า             

ได้โดยง่าย 

 ในปี 2001 Blackwell, Miniard, and Engel (2001) ได้เสนอแบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภคขึ้นมา โดยใช้ชื่อว่า Engel-Blackwell-Miniard Model ซึ่งตัวแบบจ าลองประกอบด้วย

องค์ประกอบ 4 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า กระบวนการข้อมูล กระบวนการตัดสินใจ และตัวแปร              

ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ ตามภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพประกอบ 2.4 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Engel-Blackwell-Miniard 

 

 จากภาพประกอบ 2.4 สามารถอธิบายได้ว่า เริ่มแรกส่ิงกระตุ้นซึ่งได้แก่                 

ข้อมูลทางการตลาด และข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ จะเข้าสู่ตัวผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคก็จะท า              

การประมวลผลข้อมูล โดยเริ่มจากเปิดรับข้อมูล ให้ความสนใจกับข้อมูลที่รับเข้ามา จากนั้นจึง

พยายามท าความเข้าใจ แล้วจึงยอมรับ แล้วเก็บข้อมูลนี้ไว้ในความทรงจ า หลังจากนั้นผู้บริโภคจะ

เริ่มเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นกระบวนการที่มี 7 ขั้นตอนด้วยกัน โดยขั้นแรกได้แก่               

การตระหนักถึงความต้องการ ซ่ึงเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหาที่เกิดขึ้นและเกิดความต้องการ

ที่จะซื้อสินค้ามาเพื่อแก้ปัญหาให้กับตน โดยผู้บริโภคจะได้รับปัจจัยน าเข้าประเภทต่างๆได้แก่                  

ส่ิงกระตุ้นต่างๆที่ได้รับการประมวลผลแล้ว ข้อมูลประสบการณ์ในอดีต ปัจจัยด้านอิทธิพลจาก 

สถาพแวดล้อมซึ่งได้แก่ วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม บุคคลที่มีอิทธิพล ครอบครัว และสถานการณ์ 

รวมไปถึง ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ได้แก่  ทรัพยา กรที่มี  แรงจูงใจและ                    

ความเกี่ยวข้อง ความรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม และวิถีชีวิต จากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 2 ได้แก่            

การค้นหา ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ตนต้องการจะซื้อ โดยจะ

เริ่มค้นหาข้อมูลจากภายในความทรงจ าของตนเองก่อน ซึ่งหากข้อมูลในความทรงจ ามีไม่เพียงพอ 

หรือข้อมูลในความทรงจ าที่มีอยู่ขัดแย้งกับส่ิงที่ผู้บริโภครับรู้ ผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูลจาก

แหล่งต่างๆภายนอก ทั้งนี้การกระท าในขั้นตอนนี้จะได้รับผลกระทบจากปัจจัยน าเข้าต่างๆได้แก่ 

ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมที่ประกอบด้วย วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม บุคคลที่มีอิทธิพล 
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ครอบครัว และสถานการณ์ ด้วย หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 3 ได้แก่ การประเมินทางเลือก             

ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดี

ที่สุด อย่างไรก็ตามในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคยังคงได้รับผลกระทบจากปัจจัยน าเข้าต่างๆได้แก่                

ปัจจัยด้านอิทธิจากสภาพแวดล้อมประกอบด้วย วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม บุคคลที่มีอิทธิพล 

ครอบคร้ว และสถานการณ์ อยู่เช่นเดิม หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 4 ได้แก่ การซื้อ ซึ่งเป็น

ขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการลงมือซื้อสินค้าที่ตนได้ตัดสินใจไว้แล้วในขั้นตอนก่อนหน้านี้                     

โดยผู้บริโภคจะพิจารณา สถานที่ซื้อและวิธีการซื้อประกอบด้วย  อย่างไรก็ตามในขั้นตอนนี้ 

ผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบจาก ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลได้แก่ ทรัพยากรที่มี 

แรงจูงใจและความเกี่ยวข้อง ความรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม และวิถีชีวิต ในการกระท าการ

ซื้อสินค้าด้วย หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 5 ได้แก่ การบริโภค ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการ

ใช้หรือรับประทานสินค้าที่ตนได้ท าการซื้อมา โดยอาจใช้หรือรับประทานทันทีที่ซื้อ หรือใช้หรือ

รับประทานในช่วงเวลาต่อมาก็ได้ อย่างไรก็ตามในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคก็ยังคงได้รับผลกระทบ  

จากปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคลได้แก่ ทรัพยากรที่มี แรงจูงใจและความเกี่ยวข้อง 

ความรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม และวิถีชีวิต เช่นเดียวกับขั้นตอนก่อนหน้านี้ด้วย จากนั้น              

จึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 6 ได้แก่ การประเมินหลังการซื้อ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการประเมินสินค้า

ที่ตนใช้หรือรับประทานว่า สร้างความพึงพอใจให้กับตนหรือไม่ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจ             

ก็จะส่งผลเชิงบวกต่อการประเมินทางเลือกของการตัดสินใจซื้อสินค้าครั้งต่อไป เช่น ท าการเลือก

ซื้อสินค้านั้นซ้ าอีก หรือเกิดพฤติกรรมเชิงบวกได้แก่ แนะน าสินค้าให้กับผู้อื่นที่รู้จักในทางที่ดี  

ส่วนกรณีที่ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้านั้น ก็อาจเกิดพฤติกรรมในเชิงลบเช่น เลิกซื้อสินค้านี้ 

ร้องเรียน หรือบอกต่อในทางที่ไม่ดีแก่ผู้อื่น จากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนที่ 7 ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการตัดสินใจได้แก่ การก าจัดส่วนที่เหลือ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการก าจัดสินค้า  

ส่วนที่เหลือจากการบริโภค โดยการ ทิ้ง แปรรูป น ากลับมาใช้ใหม่ หรือน าไปผลิตภัณฑ์ 

 ในปี 2007 Shiffman and Kanuk (2007) ได้เสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค

ขึ้นมา โดยใช้ชื่อว่า แบบจ าลองการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  (A model of consumer decision 

making) ซึ่งตัวแบบจ าลองประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก 3 ส่วน ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า(Input) 

กระบวนการ(Process) และผลลัพธ์ (Output) ตามภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพประกอบ 2.5 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman and Kanuk 

 

 จากภาพประกอบ 2.5 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยน าเข้าของกระบวนการตัดสินใจก็คือ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลจากภายนอกตัวผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ 1) ปัจจัยความพยายามทางการตลาดของ

ธุรกิจหรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ธุรกิจพยายามชักจูงให้ผู้บริโภค    

ซื้อสินค้าของตน ซึ่งประกอบด้วย 1.1) ผลิตภัณฑ์ 1.2) การส่งเสริมการตลาด 1.3) ราคา                        

และ 1.4) ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 2) ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางสังคม ประกอบด้วย ครอบครัว 

แหล่งข้อมูลที่ไม่เป็นทางการ แหล่งข้อมูลที่ไม่ใช่ทางการค้าอื่นๆ ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมหลัก

และวัฒนธรรมย่อย  ซึ่งปัจจัยน าเข้านี้จะส่งอิทธิพลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค                 

โดยเริ่มจาก ขั้นตอนแรกการตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเห็นความส าคัญ

ของความต้องการที่เกิดขึ้นและต้องการที่จะซื้อสินค้ามาเพื่อตอบสนองความต้องการของตน 

หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอน การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูล
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เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งจะเริ่มแรกผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าของตนก่อน แล้วจึง

ขยายการค้นหาไปสู่แหล่งข้อมูลต่างๆที่อยู่ภายนอก หลังจากนั้นจึงเข้าสู่ขั้นตอนการประเมิน

ทางเลือก ซ่ึงในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะท าการพิจารณารายการสินค้าต่างๆที่ตนมีอยู่ที่ได้จากขั้นตอน

การค้นหาข้อมูลและใช้หลักเกณฑ์ต่างๆประกอบการพิจารณา เพื่อท าการเลือกรายการสินค้าที่

เหมาะกับตนที่สุด ท้ังนี้กระบวนการทั้ง 3 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การตระหนัก

ถึงความต้องการการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ และการประเมินทางเลือก จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัย

ทางจิตวิทยาของตัวผู้บริโภคด้วย ซ่ึงได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ 

โดยที่ผลลัพธ์จากการประเมินจะท าให้ผู้บริโภคได้ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเก็บไว้ในควมทรงจ า              

และประสบการณ์ที่อยู่ในความทรงจ านี้ ก็จะส่งผลต่อปัจจัยทางจิตวิทยาของตัวผู้บริโภคด้วย 

หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่ส่วนของผลลัพธ์ที่ได้จากการตัดสินใจซื้อ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรม

หลังการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในส่วนนี้เริ่มแรก ผู้บริโภคจะท าการทดลองซื้อสินค้าที่ตนตัดสินใจเลือก

เอาไว้แล้วมาใช้ในปริมาณเล็กน้อยก่อน จากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการประเมินว่า สินค้าที่ตนซื้อมา

นั้นเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องหรือไม่ ใช้งานได้ดีหรือไม่ และสร้างความพึงพอใจให้กับตนหรือไม่ 

ซึ่งหากสินค้านั้น สามารถใช้งานได้ดีกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ หรือสร้างความพึงพอใจให้กับตน 

ผู้บริโภคก็จะท าการซื้อสินค้านั้นมาใช้ซ้ าอีก ส่วนกรณีที่สินค้านั้นใช้งานได้แย่กว่าความคาดหวัง

ที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคก็จะรู้สึกผิดหวัง และไม่พึงพอใจในสินค้า ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้านั้น

ซ้ าอีก และท าการค้นหาข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการใช้มากขึ้น เพื่อท าการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าอื่นๆที่ดีกว่าสินค้านี้แทน ทั้งนี้ผลลัพธ์จากการประเมินการใช้งานสินค้าจะถูกเก็บไว้             

เป็นประสบการณ์อยู่ในความทรงจ า ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าครั้งต่อไปในอนาคตของ

ผู้บริโภค   
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ส่วน Hawkins and Mothersbaugh (2013) ได้เสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค
ดังแผนภาพแบบจ าลอง  
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
       
               

ภาพประกอบ 2.6  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh 

ที่มา: Hawkins and Mothersbaugh (2013, p. 25) 
 
 จากภาพประกอบที่ 2.6 อธิบายได้ว่า แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค

ประกอบด้วย 4 ส่วนที่สัมพันธ์กันได้แก่ 1) ปัจจัยอิทธิพลจากภายนอกที่ประกอบด้วย 1.1) 

วัฒนธรรม ซึ่งหมายถึง ส่ิงต่างๆ ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ศิลปะ กฎหมาย ศีลธรรม ประเพณี 

ความสามารถและความเคยชินที่ได้มาจากการเรียนรู้  ในการเป็นสมาชิกหนึ่งของสังคม                     

1.2) วัฒนธรรมย่อย ซึ่งหมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มหนึ่งในสังคมที่มีลักษณะเฉพาะ                     

1.3) ประชากรศาสตร์ ซึ่งหมายถึง ลักษณะต่างๆ ของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ รายได้ เพศ อาชีพ 

การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ ขนาดครอบครัว 1.4) ฐานะทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ซึ่งหมายถึง กลุ่มที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 1.5) ครอบครัว ซึ่งหมายถึง สมาชิกในครอบครัวของ

ผู้บริโภค 1.6) กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งหมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ร้านค้าปลีกจัดขึ้นเพื่อ

ส่งเสริมการขาย 2) ปัจจัยอิทธิพลจากภายในประกอบด้วย การรับรู้ การเรียนรู้  ความทรงจ า 

 
 

แนวคิดของตนเองและ 
รูปแบบการด ารงชีวิต 

ความ 
ต้องการ 

ความ 
ปรารถนา 

ประสบการณ์ และการได้มา 

ประสบการณ์ และการได้มา 

อิทธิพลจากภายนอก 

กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว 
วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย 
ฐานะทางสังคม 
ประชากรศาสตร์ 

กิจกรรมทางการตลาด 

อิทธิพลจากภายใน 

ความทรงจ า 
การเรียนรู้ 
การรับรู้ 
อารมณ ์
ทัศนคติ 
แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ 

 

กระบวนการตัดสินใจ 

สถานการณ ์
การรับรู้ปัญหา 

 
การค้นหาข้อมูล 

 
การประเมินทางเลือก 

และเลือก 

 
การเลือกร้านค้าและซื้อ 

 
กระบวนการหลังการซ้ือ 
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แรงจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ์ ทัศนคติ 3) แนวคิดของตนเอง และรูปแบบการด ารงชีวิต และ         

4) กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ประกอบด้วย  การตระหนักถึงปัญหาซึ่งจะเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่

เฉพาะ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกและการเลือก การเลือกจุดขายและการซื้อ และ

กระบวนการหลังการซื้อที่เป็น การใช้ การก าจัด รวมไปถึงการประเมินการซื้อครั้งนั้นๆ  โดยที่
ปัจจัยอิทธิพลภายนอกและปัจจัยอิทธิพลภายในจะส่งผลต่อแนวคิดและรูปแบบการด ารงชีวิตของ

ผู้บริโภค จากนั้นจะท าให้เกิดความต้องการหรือความปรารถนาให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ   
ในขณะเดียวกันประสบการณ์จากการซื้อสินค้าและการได้มาซึ่งสินค้า  ก็ส่งผลกลับมาสู่ปัจจัย

อิทธิพลภายนอกและปัจจัยอิทธิพลภายในด้วยเช่นกัน นอกจากนั้นปัจจัยอิทธิพลจากภายนอกและ

ปัจจัยอิทธิพลภายในยังเป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กันด้วย 

 ในขณะที่ Kotler and Keller (2009) มีความคิดเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น              

มีลักษณะเป็นไปตามแบบจ าลอง ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.7 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Keller 

ที่มา: Kotler and Keller (2009, p. 202) 
 

 จากภาพประกอบ 2.7  สามารถอธิบายได้ว่า ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์และบริการ ซี่งหมายถึง สินค้าและบริการที่จะซื้อ ราคา ซึ่งหมายถึง ราคาของสินค้าที่           

จะซื้อ การจัดจ าหน่าย ซึ่งหมายถึง รูปแบบการน าสินค้าออกขาย การส่ือสาร ซึ่งหมายถึง              

การติดต่อส่ือสาร เพื่อแจ้งข่าว ชักจูง ย้ าเตือนความทรงจ า ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้า 

และส่ิงกระตุ้นอื่นๆ ได้แก่ 1) เศรษฐกิจ ซึ่งหมายถึง  สภาวะทางเศรษฐกิจต่างๆ ได้แก่                   

อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปล่ียนเงินตรา อัตราเงินเฟ้อ 2) เทคโนโลยี ซึ่งหมายถึง ความก้าวหน้า

คุณลักษณะผู้บรโิภค 

 
วัฒนธรรม 
สังคม 

ลักษณะเฉพาะ

บุคคล 

จิตวิทยาผู้บริโภค 

 
แรงจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู ้
ความทรงจ า 

กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 
 

- การตระหนัก      
   ถึงปัญหา 

- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมิน   
   ทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรม            
   หลังการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 

 
 

 - การเลือกซ้ือ 
    ผลิตภัณฑ ์

 - การเลือกซ้ือ 
    ตราสินค้า 

 - การเลือกผู้ขาย 

 - ปริมาณท่ีซื้อ 

 - เวลาท่ีซื้อ 

 - วิธีการจ่ายเงนิ 

สิ่งกระตุ้น              

ทางการตลาด 

 
-  ผลิตภัณฑ์           
   และบริการ 

-  ราคา 

-  การจัดจ าหน่าย 

-  การสื่อสาร 

สิ่งกระตุ้น             

อื่นๆ  

 
- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลย ี

- การเมือง 

- วัฒนธรรม 
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ทางวิทยาศาสตร์ เครื่องมือ อุปกรณ์ 3) การเมือง ซึ่งหมายถึง รัฐบาล นโยบายทางการเมือง 

กฎหมาย ข้อบังคับ ของประเทศ 4) วัฒนธรรม ซึ่งหมายถึง ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ                 

ความต้องการ และลักษณะเฉพาะ ของคนในสังคม จะส่งผลต่อกระบวนการทางจิตวิทยาของ

ผู้บริโภคได้แก่ 1) แรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง แรงกระตุ้นที่เกิดขึ้นในจิตใจ ที่ท าให้ผู้บริโภคกระท า 

อย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้ได้มาซึ่งส่ิงที่ต้องการ 2) การรับรู้ ซึ่งหมายถึง การเลือกให้ความสนใจ               

จัดระเบียบ และแปลความหมายส่ิงกระตุ้น 3) การเรียนรู้ ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับความรู้

และประสบการณ์ ซึ่งจะท าให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคต หรืออาจเกิดการเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร 4) ความทรงจ า ซึ่งหมายถึง ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่เก็บอยู่ใน

สมองของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อคุณลักษณะของผู้บริโภคได้แก่ 1) วัฒนธรรม ซึ่งหมายถึง 

ค่านิยม ทัศนคติ ความเชื่อ ของผู้บริโภค 2) สังคม ซึ่งหมายถึง สังคมของผู้บริโภค ได้แก่ 

ครอบครัว 3) ลักษณะเฉพาะบุคคล ซึ่งหมายถึงลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละบุคคล                     

ซึ่งล าดับต่อไปปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภคและปัจจัยคุณลักษณะผู้บริโภค จะส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา 2) การค้นหา

ข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ และหลังจากนั้นจะ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่เป็นการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์               

การเลือกซื้อตราสินค้า การเลือกผู้ขาย ปริมาณที่ซ้ือ และวิธีจ่ายเงิน  

 ซึ่งแนวคิดของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2009)                 

ได้ถูกน าไปใช้ในงานวิจัยต่างๆหลายงานวิจัย เช่น การศึกษาของ Chen, Monroe, and Lou (1998)             

ที่ก าหนดให้การตรวจสอบผลของปัจจัยส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ การลดราคาสินค้าต่อการ

รับรู้ของผู้บริโภค เป็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย  การศึกษาของ Wei and Miao (2013) ที่ก าหนดให้

การตรวจสอบผลของปัจจัยส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ข้อมูลแคลอรี่ของอาหาร ต่อการรับรู้

ของผู้บริโภคใน การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เป็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย การศึกษาของ                   

Olsen (2003) ที่ก าหนดให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติและการรับรู้ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ ความถี่ในการซื้ออาหารทะเลเพื่อบริโภค ในกรอบแนวคิดการวิจัย การศึกษาของ 

Olsen et al. (2007) ที่ก าหนดให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อปลาเพื่อบริโภค ในกรอบแนวคิดการวิจัย การศึกษาของ Saleki and Seyedsaleki (2012)                    

ที่ก าหนดให้ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภคเป็นปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์              

ออแกนิกในประเทศมาเลเซีย ในกรอบแนวคิดการวิจัย  การศึกษาของ Radder and le Roux (2005)  

ที่ก าหนดให้ ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภค และปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคในแอฟริกาใต้  กรอบแนวคิด            

การวิจัยของการศึกษาของ Weinstein et al. (1999) ที่ก าหนดให้ปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภคด้าน

สังคม ได้แก่ ครอบครัว และลักษณะเฉพาะบุคคล เป็นปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

อาหารทะเลเพื่อบริโภค ในกรอบแนวคิดการวิจัย การศึกษาของ Sudhakar and Rani (2012) ที่ท า
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การวิเคราะห์ปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภคด้านสังคม ได้แก่ ครอบครัว ที่มีอิทธิพลต่อ                

การตัดสินใจซื้อ ในวัตถุประสงค์ของการวิจัย  และการศึกษาของ Fitzgerald, Heary, Nixon, and 

Kelly (2010) ที่ก าหนดให้การตรวจสอบปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

อาหารของเด็กและวัยรุ่นชาวไอริช เป็นวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ             
Kotler and Keller (2009) เป็นแนวคิดหลักในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย เนื่องจาก

แบบจ าลองนี้สามารถเป็นต้นแบบของกรอบคิดส าหรับการน ามาใช้อธิบายปรากฏการณ์                      

ที่ท าการศึกษาในงานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค ณ ร้านค้า

ปลีกได้ในระดับหนึ่ง ด้วยเพราะแบบจ าลองดังกล่าวมีกรอบแนวคิดว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Consumer behavior) เป็นการแสดงออกเกี่ยวกับการซื้อสินค้าอันเนื่องจากมีส่ิงมากระตุ้น 

(Stimulus) และส่ิงกระตุ้นนั้นผ่านเข้าไปในส่วนที่เป็นจิตส านึก (Consciousness) ซึ่งมีกลุ่มเนื้อเย่ือ

ของสมอง ส่วนต่าง ๆ ของผู้ซ้ือช่วยเป็นกลไกท างานให้ และเมื่อกลไกดังกล่าวส้ินสุดการท างานลง 

ผู้ซ้ือก็จะได้ข้อสรุปที่ชัดเจนว่ามีความต้องการที่จะเป็นผู้ครอบครองของส่ิงนั้นหรือไม่ หากต้องการ

ก็จะเกิดการซื้อส้ินค้านั้นตามมา ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจส าคัญ ซึ่งมีส่วน

ท าให้เกิดการซื้อสินค้าชนิดต่าง ๆ ขึ้น  
 ปกติแล้วส่ิงกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม 

กลุ่มแรกเป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) ซึ่งเกิดจากกลไกการตลาดที่จัดให้มีขึ้น 
อาทิ ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product stimulus) ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด              

(Promotion stimulus) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price stimulus) และส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place stimulus) กลุ่มที่สองเป็นส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) ส่ิงกระตุ้นกลุ่มนี้ไม่ได้ 
เกิดจากการด าเนินการของการตลาด ส่ิงกระตุ้นกลุ่มนี้จึงไม่มีกลไกส าหรับการควบคุมได้                

อาทิ ส่ิงกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ (Economic stimulus) ส่ิงกระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี                          

(Technological stimulus) ส่ิงกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม (Cultural stimulus) และส่ิงกระตุ้นทางด้าน
กฎหมายและการเมือง (Law and political stimulus)  
 เมื่อส่ิงกระตุ้นดังกล่าวข้างต้นได้ผ่านเข้าสู่กลไกของจิตส านึกซึ่งประกอบด้วย          

ส่วนต่าง ๆ ของสมองของผู้ซื้อสินค้า กลไกของจิตส านึกจะท างานผ่านตัวช่วยที่เรียกว่าชุดของ

กระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological process) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยแรงจูงใจ (Motivation) 
ปัจจัยการรับรู้ (Perception) ปัจจัยการเรียนรู้ (Learning) และ ปัจจัยการจ า (Memory) และปัจจัย

ทางจิตวิทยาอื่น ๆ ตามแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ซึ่งได้แก่ อารมณ์ และ

ทัศนคติจะท างานผสานร่วมกับชุดกระบวนการทางคุณลักษณะจ าเพาะ (Consumer characteristic) 

ของผู้ซื้อ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural) ปัจจัยด้านสังคม (Social) และปัจจัย            

ด้านบุคคล (Personal) กระบวนการทั้งสองชุดจะร่วมกันตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม่ซื้อ หากตัดสินใจ
ซื้อก็จะน าไปสู่การตัดสินใจจ่ายเงิน (Purchase decision) ตามมาภายหลัง 
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 จะเห็นได้ว่ารูปแบบของบริบทเช่นว่านี้จะสอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ประเภทอาหารที่เกิดขึ้นโดยทั่วไป ณ ร้านค้าปลีกต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมักจะมีพฤติกรรมตอบสนอง 

(Response) ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแต่ละชนิดโดยได้รับการกระตุ้นทางด้านการตลาด 

(Marketing stimulus) เป็นปัจจัยหลักผสานกับส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นปัจจัยเสริม           

โดยผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมในเชิงปริมาณมูลค่าของสินค้าที่ซื้อสินค้าและจ านวนครั้ง                  

ที่ซื้อสินค้า แต่ทั้งนี้อาจจะแปรเปล่ียนไปตามส่ิงกระตุ้นต่างๆ ที่ผ่านเข้ามากระทบกับผู้บริโภคใน

แต่ละช่วงเวลาที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ali et al. (2010) และ Brčić-Stipčević                

and Petljak (2013) และ Choo et al. (2004) และ Fitzgerald et al. (2010) และ Radder and le Roux (2005)  
 อาจกล่าวได้ว่ากรอบแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอื่นๆ 

เมื่อผ่านกลไกการท าหน้าที่เชิงบูรณาการระหว่างชุดของกระบวนการทางจิตวิทยาและชุด

กระบวนการทางคุณลักษณะจ าเพาะภายในส่วนต่างๆ ของสมองได้พิจารณาไตร่ตรองแล้วเสร็จ           

ก็จะเกิดกระบวนการตัดสินใจและน าไปสู่การตอบสนอง (Response)  ตามแบบจ าลองพฤติกรรม

ผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2009) ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงกระตุ้นและ             
การตอบสนอง จึงเป็นจุดแข็งหลักที่ส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค ที่สามารถใช้ในการอธิบาย

พฤติกรรมการซื้อทั่วๆ ไปได้ รวมทั้งยังสามารถอธิบายพฤติกรรมหลักของการซื้อสินค้า                

แปรรูปสัตว์น้ าได้ชัดเจนเช่นกัน   
 ส่วน Sobal, Bisogni, Devine, and Jastran (2006) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือก
ซื้ออาหารของบุคคล  โดยได้พัฒนาแบบจ าลองกระบวนการเลือกซื้ออาหารขึ้นมา โดยอธิบายว่า

แบบจ าลองนี้ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ พัฒนาการและการเปล่ียนแปลงในช่วงชีวิต

ของบุคคล ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้ออาหาร และระบบอาหารของบุคคล ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2.8 แบบจ าลองกระบวนการเลือกซื้ออาหาร  

   ที่มา: Sobal, Bisogni, Devine, and Jastran (2006, p.3)  

 

 ซึ่งจากภาพประกอบ 2.8 สามารถอธิบายได้ว่า วิถีชีวิต เป็นการที่บุคคลพัฒนา             

และเปลี่ยนแปลงรูปแบบการเลือกซื้ออาหารตาม เหตุการณ์ การเปลี่ยนแปลง และสภาพแวดล้อม

ต่างๆ ตลอดช่วงเวลาการใช้ชีวิตของบุคคล โดยบุคคลจะพัฒนาวิถีการเลือกซื้ออาหารของตน

ขึ้นมาซึ่งประกอบด้วย ความคิด ความรู้สึก กลยุทธ์ และการกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเลือก

ซื้ออาหาร โดยส่ิงนี้จะมีความสัมพันธ์กับเหตุการณ์ การเปล่ียนแปลงครั้งส าคัญต่างๆ รวมไปถึง

สภาพแวดล้อมต่างๆ ได้แก่ โครงสร้างสังคม เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ และการเปล่ียนแปลง

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่บุคคลได้พบในช่วงเวลาต่าง ๆ ของการใช้ชีวิต ซึ่งประสบการณ์ของ

การเลือกซื้ออาหารในครั้งต่าง ๆ ที่ผ่านมาจะเป็นตัวก าหนดรูปแบบการเลือกซื้ออาหารครั้งต่อไป

ในอนาคต โดยวิถีชีวิตจะส่งผลต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหาร ซึ่งเป็นปัจจัยที่ก าหนด

รูปแบบการซื้ออาหาร ที่แบ่งเป็นปัจจัย 5 ประเภท ได้แก่ 1) อุดมคติ ซึ่งเป็นมาตรฐานที่บุคคล

ได้มาจากการเรียนรู้จากสังคม ได้แก่ ครอบครัว และสถาบันทางสังคมอื่นๆ  โดยจะถูกเก็บสะสม

ไว้ในตัวบุคคลและถูกใช้เป็นเกณฑ์ส าหรับการเลือกซื้ออาหารของแต่ละบุคคล 2)  ปัจจัยส่วน

บุคคล ซึ่งเป็นคุณลักษณะของแต่ละบุคคลที่เป็นตัวก าหนดการเลือกซื้ออาหาร ประกอบด้วย                        

2.1) ปัจจัยทางด้านสรีรวิทยา ซึ่งสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับ การรับสัมผัสของระบบประสาทสัมผัส

การท างานของระบบฮอร์โมนที่หล่ังออกมาจากต่อมไร้ท่อ และรหัสพันธุกรรมแต่ละบุคคล                

2.2) ปัจจัยทางจิตวิทยาหรืออารมณ์ ซึ่งได้แก่ ความชอบ บุคลิกภาพ ความผันแปรของอารมณ์ 

และความกลัว 2.3) ปัจจัยด้านเหตุผล ได้แก่ เอกลักษณ์ และแนวคิดของตนเอง  3) ทรัพยากร คือ

สินทรัพย์ที่บุคคลมีอยู่ซึ่งใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  ซึ่งประกอบด้วย                    

 

 

วิถีชีวิต       

ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อ             

การซื ออาหาร 

- อุดมคติ 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ทรัพยากร 

- ปัจจัยทางสังคม 

- บริบทของการเลือกซ้ือ 

 

 

ระบบอาหารของบุคคล 

- คุณค่าของการเลือกซ้ือ              

   อาหาร 

- การจ าแนกอาหาร 

   และสถานการณ์       

   การรับประทาน 

   ตามคุณค่า 

- คุณค่าของการเจรจา 

   ในการซื้ออาหาร 

- ความสมดุลของ 

   คุณค่าในการแข่งขัน 

- กลยุทธ์ส าหรับ 

   การเลือกซ้ืออาหาร 

 

การเลือกซื อ

อาหาร 
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3.1) ทุนที่จับต้องได้ เช่น เงิน อุปกรณ์  การขนส่ง และระยะเวลาที่ใช้ในการขนส่ง 3.2) ทุนมนุษย์ 

หรือทุนที่จับต้องไม่ได้ เช่น เวลา ทักษะ และความรู้ และ 3.3) ทุนทางสังคม เป็นทุนที่จับต้องไม่ได้
เช่นกัน  อาทิ  ความจากผู้อื่ น  ช่ วยเหลือค าแนะน า  และการสนับสนุนด้ านความรู้ สึก                                    

4) ปัจจัยทางสังคม คือ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของบุคคลกับผู้อื่น ได้แก่ บทบาท ครอบครัว กลุ่ม

เครือข่าย องค์กร ชุมชน และหน่วยของสังคมอื่นๆ ที่ให้โอกาสและหน้าที่ส าหรับการเลือกซื้อและ

การบริโภคอาหาร  5) บริบทของการการเลือกซื้ออาหาร ซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมทั่วไปที่ก าหนด 

การเลือกซื้ออาหารของแต่ละบุคคล ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ พฤติกรรมต่างๆ ที่ก าหนดขึ้น 

สถาบันทางสังคม นโยบาย ฤดูกาล รวมทั้งการตัดสินใจของการเลือกซื้อในเชิงคุณค่าสารอาหารที่

เป็นส่วนประกอบ รวมทั้งการมีหรือไม่มีอาหารให้เลือกซื้อ ซึ่งโดยทั่วไปบุคคลจะเปล่ียนรูปแบบ

การเลือกซื้ออาหารตามบริบทที่เปล่ียนแปลงไป ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารนี้                

จะส่งผลต่อระบบอาหารของบุคคล ซึ่งเป็นกระบวนการทางด้านจิตใจที่บุคคลแปลงปัจจัย                

ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารไปสู่วิธีเลือกซื้ออาหารเพื่อรับประทานอาหารในสถานการณ์

ต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย 1) คุณค่าของการเลือกซื้ออาหาร ซึ่งเป็นการพิจารณาความส าคัญของ            
การเลือกซื้ออาหาร ประกอบไปด้วยคุณค่า 5 ประเภท ได้แก่ 1.1) รสชาติ ซึ่งเป็นความแตกต่างใน
คุณลักษณะต่าง ๆ ของอาหารเช่น กล่ิน รส รูปร่าง และเนื้อ 1.2) ความสะดวก ซึ่งเป็น เวลาหรือ
ความพยายามท่ีบุคคลต้องใช้ในการเลือกซื้ออาหาร  1.3) ต้นทุน ซึ่งเป็นจ านวนเงินที่บุคคลต้องใช้
ในการเลือกซื้ออาหาร 1.4) สุขภาพ ซ่ึงเป็นการมีสุขภาพร่างกายที่ดีของบุคคลที่รับประทานอาหาร
1.5) การจัดการความสัมพันธ์ ซ่ึงเป็นการที่บุคคลหนึ่งให้ความสนใจต่อความเป็นอยู่ที่ดีของบุคคล

อื่นในสังคมโลก เมื่อจะให้หรือรับอาหารแก่บุคคลอื่น 1.6) คุณค่าอื่นๆ ได้แก่ คุณภาพ                

ความหลากหลาย สัญลักษณ์ จริยธรรม ความปลอดภัย และความส้ินเปลือง 2) การจ าแนกอาหาร

และสถานการณ์การรับประทานตามคุณค่า ซึ่งเป็นการที่บุคคลจัดประเภทอาหารและสถานการณ์

เมื่อจะท าการเลือกซื้ออาหารเพื่อรับประทาน เช่น ควรเลือกซื้ออาหารที่รักษาสุขภาพหรืออาหาร                 

ที่ไม่รักษาสุขภาพแต่มีรสชาติดี และควรรับประทานอาหารที่บ้านหรือนอกบ้าน 3) คุณค่าของ   

การเจรจาในการเลือกซื้ออาหาร ซ่ึงเป็นการที่บุคคล จัดล าดับคุณค่าและให้น้ าหนักกับการเลือกซื้อ

อาหารต่างๆ เช่น พิจารณาว่าควรเลือกซื้ออาหารที่มีรสชาติที่อร่อยถูกปาก หรือเลือกซื้ออาหาร

เพื่อสุขภาพ 4) ความสมดุลของคุณค่าในการแข่งขัน ซึ่งเป็นกระบวนการที่บุคคลใช้ใน           

การแก้ปัญหาเนื่องจากมีหลายคุณค่าของการเลือกซื้อสินค้าที่ขัดแย้งกันในช่วงเวลาต่างๆ เช่น   

ควรเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพรับประทานในวันจันทร์ถึงศุกร์ และรับประทานอาหารที่มีรสชาติดี

ที่ไม่ใช่อาหารเพื่อสุขภาพในวันเสาร์ วันอาทิตย์ หรือวันหยุดอื่นๆ  5) กลยุทธ์ส าหรับการเลือกซื้อ

อาหาร เป็นแบบแผนพฤติกรรม และกฏเกณฑ์ที่บุคคลพัฒนาขึ้นมาเพื่อการเลือกซื้ออาหารมา

รับประทานได้แก่ 5.1) การมุ่งไปที่คุณค่าใดคุณค่าหนึ่ง อาทิ ต้นทุน รสชาติ สุขภาพ ความสัมพันธ์ 

และความสะดวก ตัวอย่างเช่น เลือกซื้ออาหารที่มีราคาถูกในทุกโอกาส 5.2) ท าบางส่ิงให้เป็น

ประจ า อาทิ สร้างมาตรฐาน สร้างระบบ สร้างพิธี ส าหรับการเลือกซื้ออาหาร ตัวอย่างเช่น ซื้อ
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ธัญพืชเพื่อรับประทานเป็นอาหารเช้าทุกวันเป็นประจ า 5.3) ก าจัดบางส่ิง อาทิ หลีกเล่ียง ยกเว้น 
การเลือกซื้ออาหารบางประเภท  ไม่ซื้อของหวานมารับประทาน 5.4) จ ากัดขนาด  อาทิ การก าหนด 
ควบคุม และลดการซื้ออาหารบางประเภท ตัวอย่างเช่น ลดการซื้อกาแฟมารับประทาน              
5.5) ใช้บางส่ิงทดแทน อาทิ แทนที่ เปล่ียนแปลง การซื้ออาหารบางประเภทด้วยอาหารอย่างอื่น 
ตัวอย่างเช่น เลือกซื้อข้าวกล้อง มารับประทาน แทนการซื้อข้าวหอมมะลิสีขาว 5.6) การเพิ่มเติม 

ซึ่งเป็นการเลือกซื้ออาหารบางรายการเพิ่มขึ้นจากปัจจุบัน ตัวอย่างเช่น เลือกซื้อสลัดมา

รับประทานเพิ่มเติมนอกจากการเลือกซื้ออาหารอื่นๆ มารับประทานตามปกติในช่วงเวลามื้อเย็น                      

และ 5.7) การดัดแปลง อาทิ เปล่ียนแปลง ปรับปรุง การเลือกซื้ออาหาร ตัวอย่างเช่น พยายาม

เลือกซื้อ เนื้ อ สัตว์ที่ ไม่มี ไขมันมารับประทาน แทนการซื้อ เนื้ อ สัตว์ที่มี ไขมันตามป กติ                      

ดังนั้น จากแบบจ าลองกระบวนการเลือกซื้ออาหาร จะเห็นได้ว่า วิถีชีวิต ส่งผลต่อ ปัจจัยที่มี                      

อิทธิพลต่อการซื้ออาหาร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหาร ส่งผลต่อ ระบบอาหารของบุคคล 

และระบบอาหารของบุคคล ส่งผลต่อ การเลือกซื้ออาหารของบุคคล ตามล าดับ 
 

ทฤษฎีพื นฐานที่ใช้อธิบายพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 
 

 เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า ณ ร้านค้าปลีกของ

ผู้บริโภค พบว่าเดิมทีจะมาจากครอบครัวชนชั้นกลางเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบันสินค้าในกลุ่มนี้

ผู้ผลิตได้พยายามขยายตลาดลงสู่กลุ่มคนชั้นล่าง เนื่องจากหากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้    

ก็สามารถเพิ่มยอดขายได้มากขึ้น ด้วยเพราะจ านวนประชากรของกลุ่มนี้มีมากกว่ากลุ่มอื่นๆ ดังนั้น

จึงมีความพยายามเป็นอย่างมากที่จะเข้าถึง เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้

ซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า ท้ังในส่วนของปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล เกี่ยวกับพฤติกรรมผสมผสาน

ที่เกิดจากส่ิงกระตุ้นของกลไกทางการตลาด ผนวกกับส่ิงกระตุ้นอื่นๆ ที่น าไปสู่การตัดสินใจ    

ผ่านจิตส านึก ที่ต้องอาศัยข้อมูลเชิงบูรณาการด้านจิตวิทยาและคุณลักษณะจ า เพาะของแต่ละ

ปัจเจกบุคคล เพื่อน าไปสู่การตอบสนองสุดท้ายเกี่ยวกับการซื้อหรือไม่ซื้อ พฤติกรรมของผู้บริโภค

จึงเป็นพฤติกรรมเชิงบูรณาการที่เกิดจากการผสมผสานปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องหลากหลาย 

อาทิ จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา และเศรษฐศาสตร์  
 ด้วยเพราะความซับซ้อนของพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษาเพื่อ                   

ท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมดังกล่าวจึงต้องใช้แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ                      
Kotler and Keller (2009) เป็นแนวคิดหลักในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย และใช้แบบจ าลอง

พฤติกรรมของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) แบบจ าลองกระบวนการเลือกซื้ออาหารของ  

Sobal et al. (2006) เป็นแนวคิดเพิ่มเติมในการก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยด้วย นอกจากนั้นยัง

ต้องอาศัย แนวคิดของทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) และทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive 

Theory) ร่วมในการท าความเข้าใจด้วย ทั้งนี้เพื่อให้สามารถเข้าถึงความซับซ้อนของพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภค อันจะน าไปสู่การประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่น าไปสู่ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคในแต่ละระดับ หากสามารถสร้างความส าเร็จเช่นว่าได้ก็จะเป็นช่องทางในการ

พัฒนาการตลาดและผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่องได้ ซึ่งทฤษฎีอรรถประโยชน์ 

(Utility Theory) และทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive Theory) มีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) เป็นทฤษฏีที่เกิดขึ้นในศตวรรษที่ 19               

โดย W. Stanley Javons และ Leon Walras และ Alfred Marshall ที่มีกรอบความคิดเกี่ยวกับ          

การซื้อสินค้า ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในกระบวนการซื้อสินค้า ทฤษฎีนี้มีความเชื่อว่า

มนุษย์แต่ละคนล้วนต่างมีจุดมุ่งหมายในการซื้อสินค้าเพื่อสนองตอบความพึงพอใจแห่งตน             

โดยคาดหวั งว่ า สินค้าที่ซื้อมาสามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับตนเองได้ สูงสุด                   

นั่นหมายความว่าสินค้าที่ซื้อมาเหล่านั้นสามารถสร้างอรรถประโยชน์ให้กับตนเองได้ในระดับหนึ่ง 

ห า ก สิ นค้ า ที่ ซื้ อ ม ามี อ ร ร ถป ร ะ โ ยชน์ ม า กก็ แ สดง ว่ า สิ นค้ า นั้ น เ มื่ อ ซื้ อ ม า แ ล้ วผู้ ซื้ อ                                

มีความพึงพอใจมาก ในทางตรงกันข้ามหากสินค้าที่ซื้อมามีอรรถประโยชน์น้อยหลังจากผู้ซื้อได้ใช้

สินค้าไประยะเวลาหนึ่งก็จะรู้สึกไม่พึงพอใจกับสินค้าที่ซื้อมา ทั้งนี้อาจเนื่องจากสินค้าที่ซื้อมา           

มีข้อจ ากัดในการใช้งาน ไม่สามารถใช้งานได้หลากหลายตามที่ตนเองคาดหวังเอาไว้ก่อน              

การตัดสินใจซื้อ (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2556; วรณี จิเจริญ, 2554; สมจิตร ล้วนจ าเร็ญ, 2554)   
 กรณีตัวอย่างของสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ ามา

ใช้ ส าหรับปรุงแต่งเป็นอาหารทั้งในโอกาสพิเศษหรือในโอกาสปกติ หรือซื้อเพื่อน าไปเป็นของฝาก

ผู้อื่น ผู้ซื้อ ย่อมมีความคาดหวังเกี่ยวกับตัวสินค้าในลักษณะที่สามารถสนองประโยชน์               

ในมิติท่ีหลากหลาย อาทิ ปรุงแต่งเป็นอาหารจานด่วนได้ง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน สามารถพัฒนาเป็น

เมนูอาหารใหม่ได้หลากหลาย และแต่ละเมนูสามารถผสานกับการจัดรูปแบบตกแต่งด้วย               

การบูรณาการร่วมกับผักและผลไม้หรือซอส ราดหน้าได้อย่างสวยงามจูงใจผู้บริโภค เมื่อน าอาหาร

ชุดดังกล่าวขึ้นโต๊ะก็จะเป็นที่ชื่นชมและเมื่อทดลอง ล้ิมรสทุกคนก็รู้สึกชื่นชอบกับรสชาติที่มีโอกาส

ได้ล้ิมลอง หรือในกรณีที่ซื้อเป็นของฝากให้กับเพื่อนฝูง ญาติมิตร หรือผู้สูงอายุ อาหารแปรรูป    

สัตว์น้ าก็มีหลากหลายรูปแบบให้เลือกซื้อสอดคล้องกับความต้องการ  ทั้งในด้านสุขภาพ            

ที่สอดคล้องกับวัยที่แตกต่าง หรือสอดคล้องกับการควบคุมสารอาหาร ในมิติของผู้ป่วยที่ต้อง

ระมัดระวังเกี่ยวกับสารอาหาร อาทิ ปริมาณน้ าตาล ปริมาณไขมัน หรือปริมาณกรดยูริก ที่

ผู้บริโภคประสงค์ท่ีจะหลีกเล่ียง นอกจากนั้นสินค้าประเภทนี้ยังสามารถน าไปเป็นปรุงแต่งร่วมกับ
อาหารชนิดอื่นเกิดเป็นเมนูอาหารส าหรับจัดจ าหน่ายในร้านอาหารได้หลากหลาย กรณีตัวอย่าง

ของสินค้าประเภทนี้จึงสามารถสะท้อนอรรถประโยชน์ของการใช้งานได้เป็นอย่างดี ส าหรับ

อรรถประโยชน์ของสินค้าแต่ละชนิดจะแตกต่างผันแปรตามผู้บริโภคเป็นหลัก ทั้งนี้เนื่องจาก

ความชอบ ความพึงพอใจ และการตระหนักเกี่ยวกับคุณค่าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นส าคัญ 

นั้นคือส้ินค้าชิ้นเดียวกันในสายตาของผู้บริโภคสองคนอาจ คนหนึ่งอาจมองว่ามีอรรถประโยชน์

ส าหรับชีวิตของเขา แต่อีกคนหนึ่งอาจเห็นต่างว่าไม่มีอรรถประโยชน์กับเขาเลย เนื่องคนทั้งสอง  
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มีความพึงพอใจในสินค้าชิ้นเดียวแตกต่างกันนั้นเอง อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้บริโภคแต่ละคนอาจมี

ทรรศนะของความพึงพอใจต่อสินค้าประเภทเดียวกันแตกต่างกัน หรือไม่เท่ากัน แต่ต้องยอมรับ

ความจริงว่าผู้บริโภคทุกคนล้วนต้องการบริโภคสินค้าที่ตนเองพึงพอใจสูงสุดหรือให้ได้รับ

อรรถประโยชน์สูงสุดเหมือนกัน 
 ทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive Theory) เป็นทฤษฏีที่มีกรอบความคิดว่าปัจจัยภายนอก
หรือสภาพแวดล้อมมีส่วนชักน าให้เกิดแรงขับภายในหรือแรงจูงใจ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

ตอบสนองต่อส่ิงเร้าที่ร่างกายรับสัมผัสได้ เช่น เมื่อผู้บริโภคได้เดินผ่านร้านอาหารที่มีชื่อเสียงใน

การปรุงอาหารก าลังปรุงอาหาร โดยที่ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกหิวหรือไม่รู้สึกหิวก็ได้  แล้วได้                    

ยินเสียงเนื่องจากการปรุงอาหาร และได้กล่ินอาหารที่โชยมา หรือมองเห็นภาพอาหารที่ มีสีสัน

สวยงามที่มีอยู่ในร้าน ส่ิงเหล่านี้เป็นการบ่งบอกว่าอาหารในร้านนั้นมีรสชาติอร่อย ส่งผลให้

ผู้บริโภคมีความรู้สึกหิวเพิ่มขึ้น หรือเกิดความต้องการที่จะรับประทานอาหารขึ้น จึงท าให้เดิน   

เข้าไปในร้านอาหารเพื่อซื้ออาหารนั้นรับประทาน (Myers, 1995) 
 ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคเกิดจาก

มูลเหตุส าคัญสอลประการด้วยกันคือ ประการแรกผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าที่ท าให้

ตนเองได้รับอรรถประโยชน์สูงสุด ประการที่สอง เกิดจากส่ิงจูงใจที่ส่งผลให้เกิดแรงขับจากภายใน

หรือแรงจูงใจท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามท่ีตนเองต้องการ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื ออาหาร 

 

 พฤติกรรมการซื้ออาหาร หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการ เลือก และซื้อ 

อาหาร ตามความต้องการแห่งตน ซึ่งเป็นส่ิงที่บ่งบอกถึงลักษณะความจ าเพาะของบุคคลในเชิง

สัญลักษณ์ที่แสดงออกผ่านฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะการแสดงออกในเชิง

ความชอบที่จะเลือกและวัฒนธรรมในการเลือกซื้อ 

 ซึ่งส าหรับการซื้อสินค้าประเภทอาหารโดยทั่วไปนั้น ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไป โดยผู้สูงอายุหรือผู้ที่ต้องดูแลสุขภาพตนเองมักจะท า

การเลือกซื้อสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพที่มีตรารับรองว่าปลอดภัยและดีต่อสุขภาพจากร้านค้าที่

เชื่อถือได้ ผู้ท่ีชื่นชอบอาหารที่มีรสชาติดีอร่อยถูกปากมักท าการซื้ออาหารจากร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่

ได้รับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป ผู้ที่ชอบความสะดวกสบายมักเลือกซื้ออาหารที่ ง่ายต่อ                

การรับประทานจากร้านค้าที่ให้บริการอย่างรวดเร็ว ผู้ที่มีงบประมาณจ ากัดก็มักจะเลือกซื้อสินค้า

โดยพิจารณาจากราคาของสินค้าควบคู่กับคุณภาพของสินค้า ผู้ที่มีเวลาว่างส าหรับการไปซื้อสินค้า

น้อยก็มักจะท าการซื้อสินค้าในวันหยุดสุดสัปดาห์หรือวันหยุดพิเศษอื่นๆ ผู้ที่ไม่ต้องการซื้อสินค้า

บ่อยครั้งก็มักท าการซื้อสินค้าครั้งละมาก ๆ มาเก็บสะสมไว้ ผู้ที่ไม่ชื่นชอบการไปเลือกซื้อสินค้าที่

ร้านค้าก็อาจส่ังซื้อสินค้าด้วยโทรศัพท์หรือผ่านทางเว็บไซต์ และผู้ที่ไม่ชอบใช้เงินสดในการซื้อ
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สินค้าก็อาจท าการช าระค่าสินค้าโดยใช้วิธีการจ่ายผ่านบัตรเครดิต หรือบัตรเดบิต หรือโอนเงินเข้า

บัญชีธนาคาร ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมเกี่ยวกับ

การเลือกร้านค้าที่ตนจะท าการซื้อ การเลือกตราสินค้าที่ตนต้องการจะซื้อ การเลือกลักษณะและ

คุณภาพของสินค้าที่จะซื้อ การเลือกวิธีการซื้อสินค้า การก าหนดปริมาณสินค้าที่จะท าการซื้อในแต่

ละครั้ง การก าหนดจ านวนเงินที่จะท าการซื้อ การก าหนดจ านวนครั้งที่จะท าการซื้อสินค้าใน

ช่วงเวลาหนึ่ง การก าหนดวันและเวลาที่จะท าการซื้อ และก าหนดวิธีการจ่ายเงินเพื่อช าระค่าสินค้า

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ที่ได้ให้ค าอธิบายว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค จะเกี่ยวข้องกับ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย ปริมาณที่ 

จะซื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีการจ่ายเงิน โดยส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 

แปรรูปสัตว์น้ า ในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อในประเด็น ความถี่ของการซื้อสินค้า 

และจ านวนเงินที่ซื้อสินค้า เนื่องจากพฤติกรรมนี้เป็นส่ิงที่เห็นได้ชัดเจนโดยทั่วไปในการซื้อสินค้า

อาหารแปรรูปสัตว์น้ า  และสอดคล้องกับแนวคิดกา รศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ                

ปณิศา มีจินดา (2553) และ Chan (2001) และ Choo et al. (2004) ซึ่งหากเปรียบเทียบกับพฤติกรรม

การซื้อ ตามแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Keller ในประเด็นต่าง ๆ จะเห็นได้ว่า 
งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากงานวิจัยนี้ ต้องการศึกษาผลิตภัณฑ์อาหาร

แปรรูป สัตว์น้ าในภาพรวม ไม่ได้ต้องการเจาะจงผลิตภัณฑ์ งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาการเลือกซื้อ            

ตราสินค้าและการเลือกผู้ขายโดยจะศึกษาในภาพรวม เนื่องจากการศึกษาในประเด็นตราสินค้า

อาจสร้างผลกระทบและก่อให้เกิดความเสียหายต่อธุรกิจผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าได้ 

งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษาเวลาที่ซื้อสินค้า เนื่องจากสินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าสะดวกซื้อเก็บไว้ในตู้แช่

เย็นที่ผู้บริโภคสามารถท าการซื้อได้ตลอดเวลา ซึ่งผู้บริโภคมักจะท าการซื้อในช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน

ตามความสะดวกตน ดังนั้นข้อมูลเวลาที่ท าการซื้อสินค้าจึงไม่มีประโยชน์ งานวิจัยนี้ไม่ได้ศึกษา

วิธีการจ่ายเงินซื้อสินค้า เนื่องจากสินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าสะดวกซื้อที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน

ผู้บริโภคมักช าระค่าสินค้าโดยวิธีการจ่ายเงินสดเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการจ่ายเงิน

ซื้อสินค้าจึงไม่มีประโยชน์ 

 
ความส้าคัญของพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 ธรรมชาติของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แต่ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มจะมีพฤติกรรม               

ของการแสดงออกเกี่ยวกับการติดตามเพื่อรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชื่นชอบบริโภค                   

ที่ผู้ผลิตพัฒนาขึ้นในแต่ละช่วงเวลาทั้งนี้ก็ เพื่อใช้ในการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์                 

ตัวใดมาบริโภค รวมท้ังจะมีการประเมินผล ผลิตภัณฑ์ ที่ผ่านการบริโภคทั้งในเชิงคุณภาพ ส าหรับ

ใช้เปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าใดที่สามารถตอบสนองความต้องการแห่งตนและ

ครอบครัว หรือกลุ่มได้ดีที่สุด ดังนั้นการเข้าถึงและเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
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ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าจึงมีความส าคัญต่อผู้ผลิตเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้ผลิตรายใดที่สามารถ

เข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในองค์รวมได้อย่างกระจ่าง ผู้ผลิตรายนั้นก็สามารถใช้ข้อมูลดังกล่าว

ส าหรับสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค รวมทั้งสามารถประยุกต์  

ใช้ความรู้ดังกล่าวแก้ไขพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าของผู้บริ โภคในสังคมได้

ถูกต้อง ซึ่งจะช่วยให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าในเชิงคุณภาพและคุณค่าสอดคล้อง

กับความต้องการทั้งผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกใหม่และสมาชิกเก่าอย่างต่อเนื่อง แต่ส่ิงที่ส าคัญกว่านั้น

ก็คือการตลาดของผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าจะสามารถขยายตัวพัฒนาได้อย่างต่อเนื่องและ

มั่นคงย่ิงขึ้น  
 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค ได้รับอิทธิพล           

สืบเนื่องมาจากปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจของผู้บริ โภคเองประการหนึ่ ง                       

อีกประการหนึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจร่วมในการซื้อ

หรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ านั้นๆ ของผู้บริโภค ส าหรับปัจจัยภายในที่ส าคัญที่มี

อิทธิพลในเชิงจิตวิทยาต่อการตัดสินใจของบุคคล ก็คือความปรารถนาซึ่งเป็นความอยากได้     

อยากมี อยากรับประทาน ในขณะที่ความจ าเป็นส่ิงที่ต้องได้รับการตอบสนอง ไม่เช่นนั้น                   

จะมีผลกระทบกับการด ารงชีวิต ในขณะที่ความต้องการอยากได้อยากมีที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ

อารมณ์ ซึ่งสัมพันธ์กับความรู้สึก ส่วนความจ าเป็น เป็นส่ิงที่ต้องมี ต้องใช้ ต้องบริโภคในการ

ด าเนินชีวิต หากไม่ได้รับการตอบสนอง จะไม่สามารถด ารงชีพอยู่ได้  ดังนั้นปัจจัย 4                                  
ที่ประกอบด้วย อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค จึงเป็นความจ าเป็นพื้นฐานที่

มนุษย์ต้องได้รับการตอบสนอง ในขณะที่ปัจจัยภายนอกที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินของ

ผู้บริโภค หมายรวมถึง สภาพทางเศรษฐกิจของผู้บริโภคเองที่เอื้อหรือไม่เอื้อในการซื้อผลิตภัณฑ์

สินค้า ทั้งที่มีความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าดังกล่าว หากราคาผลิตภัณฑ์สินค้าสูงเกินไป              

ที่จะซื้อก็ไม่สามารถซื้อได้ ดังนั้นปัจจัยทางเศรษฐกิจจึงมีส่วนร่วมในการก าหนดพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์สินค้าของผู้บริโภคที่มิอาจหลีกเล่ียงได้ ในขณะที่ครอบครัวก็จัดเป็นปัจจัยภายนอกที่

ส าคัญรองลงมา เนื่องจากสมาชิกในครอบครอบครัวอาจเกิดการตอบสนองต่อส่ิงเร้าที่เป็นกลไก

จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริมการตลาด แต่การตัดสินใจจะเป็นเสียงของสมาชิก

ส่วนใหญ่ภายในครอบครัวว่า ควรซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าใหม่ที่ออกมา

วางตลาด นอกจากนั้นวัฒนธรรมที่เป็นค่านิยมพื้นฐาน ก็มีส่วนส าคัญในการก าหนดกรอบ             

ความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งมีการถ่ายทอดจากกลุ่มคนรุ่นหนึ่งสู่กลุ่มคนอีกรุ่นหนึ่ง 

วัฒนธรรมจึงปัจจัยภายนอกที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง 

นอกจากนั้น การที่ผู้บริโภคได้พบเห็น หรือรับรู้ถึงรายละเอียดของสินค้าบ่อยครั้งผ่านช่องทางส่ือ 

ที่หลากหลาย รวมทั้งจากผู้ขายตรง ผ่านการจัดบูท (Booth) ที่จัดให้มีการทดลองชิม ย่อมมีส่วน
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น การตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม่ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ก็จะสะดวกขึ้น พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค พบว่าอาจ
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มีการเปล่ียนแปลงได้ โดยเฉพาะผู้บริโภค ในวัยหนุ่มสาว อายุน้อยที่มีหน้าที่การท างานมั่นคงใน

ระดับหนึ่ ง คนกลุ่มนี้ชอบการเปล่ียนแปลงจึงมักแสวงหาการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่               

ที่มีความหลากหลายทั้งลักษณะรูปร่าง องค์ประกอบของส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งรสชาติ 

กลิ่นและสีสัน หากคุ้มกับเงินทีซ่ื้อส าหรับบริโภค ทางฝ่ายผู้ผลิตสินค้าซึ่งรับรู้ความต้องการของคน

กลุ่มนี้ผ่านผลการวิจัยทางการตลาด ก็จะพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าตอบสนองความต้องการ ส่งผลให้

ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าเกิดขึ้น ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่าทั้งที่ยังเป็นโสดหรือ             

มีครอบครัว นอกจากต้องการผลิตภัณฑ์สินค้าที่มีคุณภาพดี รสชาติที่ถูกปาก คุ้มกับเงินที่จ่ายแล้ว 

ยังต้องการ ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า ซึ่งหมายถึงท าเลของที่ตั้งของ            

ร้านจ าหน่ายสินค้าจะต้องไปถึงได้สะดวก มีที่ส าหรับจอดรถยนต์ และต้องการช่วงเวลาที่เปิด

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าในระยะเวลายาวนาน บรรยากาศภายในร้านดี พนักงานขายให้บริการดี 

รวมท้ัง มีความสะดวกในการจ่ายเงินที่ไม่เสียเวลานานเกินไป นั้นหมายความว่าร้านจ าหน่ายสินค้า

ต้องมีช่องช าระเงินรองรับสอดคล้องกับจ านวนผู้บริโภคที่เข้าไปใช้บริการ ส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ            

ซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ เนื่องจากมีจ านวนประชากรมากที่สุด ลูกค้ากลุ่มนี้จะชื่นชอบผลิตภัณฑ์

สินค้าแปรรูปที่ใช้วัตถุดิบท าจากเนื้อปลาสีขาว เพราะนอกจากจะย่อยง่ายแล้ว หลังจากผ่าน

กระบวนการเมแทบอลิซึมข้ันสุดท้ายแล้วจะให้ความเป็นด่าง ไม่เป็นกรดเหมือนเนื้อสัตว์ที่มีสีแดง 

เนื้อปลาสีขาวจึงไม่มีส่วนในการกระตุ้นให้เกิดการเปล่ียนแปลงการสร้างพลังงานที่ใช้สารอินทรีย์

เป็นตัวรับอิเล็กตรอน แต่ยังใช้ออกซิเจนเป็นตัวรับอิเล็กตรอนตัวสุดท้ายเหมือนเดิม ส่งผลให้

เซลล์ไม่พัฒนาไปเป็นเซลล์มะเร็ง ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ระบบทางเดินอาหารเกือบทุกส่วนตั้งแต่            

ช่องปาก หลอดอาหาร กระเพาะอาหาร ล าไส้เล็ก ล าไส้ใหญ่ รวมทั้งอวัยวะช่วยย่อยอาหาร  อาท ิ            

ตับ ตับอ่อน และถุงน้ าดี จะเส่ือมสมรรถนะในการท างานลงในระดับหนึ่ง แต่ผู้สูงอายุยังคง

ต้องการพลังงาน  และสารอาหารที่มีคุณภาพสูงส าหรับการด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ                 

จึงจ าเป็นต้องรับประทานอาหารให้ครบ  5 หมู่ อย่างเพียงพอและเหมาะสมกับความต้องการของ
ร่างกาย ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าจึงควร ศึกษาวิจัยเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม 

สอดรับกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เนื่องจากนับวันประชากรของผู้สูงอายุจะเพิ่มจ านวน

มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง หากผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าสนองตอบผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ก็จะสามารถ            

เพิ่มยอดจ าหน่ายได้มากขึ้น 
 ดังนั้น ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าจึงเป็น                   

ส่ิงที่ส าคัญ เนื่องจากการเข้าถึงและเข้าใจของผู้ผลิตสินค้าและผู้จ าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับพฤติกรรม

ของแต่ละกลุ่มผู้บริโภค จะมีผลต่อการสร้างความส าเร็จให้กับทั้งผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้า 

เนื่องจากหากสามารถเข้าถึงและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ทั้งในแนวทางลึกและกว้าง จะช่วยให้

ทั้ งผู้ผลิต และผู้จ าหน่ ายสินค้าสามารถสร้ างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี ส่วนช่วยให้ เกิด                  

ความพึงพอใจกับผู้บริโภค ในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ ช่วยให้ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้ารู้ว่าปัจจัยใด

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค นอกจากนั้นผู้ผลิต                                    
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ในส่วนของฝ่ายการตลาดและฝ่ายวิจัยและพัฒนาสินค้า หากสามารถร่วมมือกันในการแก้ไข

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้สอดคล้องกับความต้องการ

ของบริษัทก็ยิ่งช่วยให้เกิดการตอบสนองต่อยอดจ าหน่ายสินค้าของธุรกิจผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                                            

เพิ่มมากขึ้น การพัฒนาการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าสามารถท างานคล่องตัวมากขึ้น                      

รวมท้ังผู้จ าหน่ายสินค้าก็สามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจสู่ความได้เปรียบกับคู่แข่งขัน

ได้ดีขึ้น นอกจากนั้นยังมีส่วนช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ได้บริโภคผลิตภัณฑ์              

ที่สอดคล้องกบัความต้องการอีกด้วย   

 

การวัดตัวแปรพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 การวัดพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้น มีนักวิจัยทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

ได้ท าการสร้างแบบวัดในรูปต่างๆ ไว้หลายรูปแบบ ซึ่งส าหรับภายในประเทศนั้น ปณิศา มีจินดา 

(2553) ได้เสนอว่า พฤติกรรมการซื้อสามารถวัดได้จาก ตัวแปร 2 ตัว ได้แก่ ความถี่ในการซื้อใน

หน่วยครั้งต่อสัปดาห์ และมูลค่าการซื้อในหน่วยบาทต่อสัปดาห์ ส าหรับในต่างประเทศนั้น                  

Choo et al. (2004) ได้ท าการวัดพฤติกรรมการซื้อจากความถี่ในการซื้อ โดยสร้างแบบสอบถาม               

ที่เว้นช่องว่างให้ผู้ตอบระบุจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าในเดือนที่ผ่านมา สอดคล้องกับ Kacen and Lee 

(2002) ที่ท าการวัดพฤติกรรมการซื้อ ด้วยจ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าในเดือนที่ผ่านมาด้วยเช่นกัน 

นอกจากนั้นงานวิจัยอื่น ๆ ที่ท าการวัดพฤติกรรมการซื้อด้วยความถี่ในการซื้อ ได้แก่ งานวิจัยของ 

Brčić-Stipčević and Petljak (2013) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการซื้ออาหารออแกนิกในประเทศโครเอเชีย 
โดยท าการวัดด้วยมาตรวัด ลิเคิร์ท 5 ระดับ งานวิจัยของ Leek et al. (2000) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ 

เง่ือนไขที่ก าหนดการบริโภคปลา  และงานวิจัยของ Kuruvilla and Joshi (2010) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ           

การซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าในประเทศอินเดีย  ซึ่งท าการวัดด้วยมาตรวัด                     

การประมาณค่า 5 ระดับ ในขณะที่ Dmitrovic, Vida,  and Reardon (2009) ท าการวัดพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้า โดยใช้มาตรวัด ลิเคิร์ท 5 ระดับ เริ่มจากระดับ 1 ไม่เห็นด้วยมากที่สุด จนถึงระดับ 5 

เห็นด้วยมากที่สุด ด้วยข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ ส่วน Edwards (1993) ท าการวัดพฤติกรรมการซื้อ

เชิงถูกบังคับ โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ท 5 ระดับ ด้วยค าถามจ านวน 29 ข้อ และ Ho, Tai, Chang, Su, 

Yu, and Yen (2013) ท าการวัดตัวแปรพฤติกรรมการซื้อ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัว คือ การซื้อ

อย่างต่อเนื่อง และการแนะน าสนับสนุน ในขณะที่ Ali et al. (2010) ท าการวัดตัวแปรพฤติกรรม

การซื้อ จาก ความถี่ของการซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน ตลาดที่ชื่นชอบ ระยะทางไปยังตลาดที่ชื่นชอบ 

และบรรจุภัณฑ์ใส่อาหารที่ชื่นชอบ นอกจากนั้น Chan (2001) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสี

เขียวของผู้บริโภคในประเทศจีน  ท าการวัดตัวแปรพฤติกรรมการซื้อด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัว 

ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ และจ านวนผลิตภัณฑ์สีเขียวที่ท าการซื้อ ด้วยข้อ

ค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ 1) “ให้ระบุความถี่ที่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเมื่อเดือนที่ผ่านมา” ด้วย
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มาตรวัด การประมาณค่า 7 ระดับ ที่ให้เลือกตอบจาก ระดับที่ 1 “ไม่เคย” ไปจนถึง ระดับที่ 7 

“ทุกโอกาส”  2) “ให้ระบุจ านวนเงินที่ท่านใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวเมื่อเดือนที่ผ่านมา” 

ด้วยมาตรวัด การประมาณค่า 7 ระดับ ที่ให้เลือกตอบจาก ระดับที่ 1  “ไม่ใช้เงิน” ไปจนถึง ระดับ

ที่ 7 “ใช้เงินจ านวนมาก” 3) “ให้ระบุจ านวนผลิตภัณฑ์สีเขียวทั้งหมดที่ท่านซื้อเมื่อเดือน              

ที่ผ่านมา” ด้วยมาตรวัดอัตราส่วน ที่ให้ผู้ตอบกรอกค่าตัวเลขจ านวนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 

                 ดังนั้นส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปรพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ ความถี่ของการซื้อ และจ านวนเงินที่ซื้อ              

ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ  ปณิศา มีจินดา (2553) และ Ali et al. (2010) และ Chan (2001) และ                

Choo et al. (2004) และ Kuruvilla and Joshi (2010)  และ Leek et al. (2000) และ Verbeke and  Vackier 

(2005)  ทั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ได้พิจารณาตัวแปรเกี่ยวกับ ตราสินค้า ผู้ขาย และเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้า

ในการวัดพฤติกรรมการซื้อ ตามแบบจ าลองของ Kotler and Keller (2009) เนื่องจากอยู่นอก

ขอบเขตของการวิจัย ดังภาพประกอบ 2.9  

                                                   

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.9 การวัดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื อ  

 

 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื อ 

 

 เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง ผู้บริโภคจะต้อง

ตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าอะไร ในปริมาณขนาดเท่าไร  ซึ่ง Kotler and Keller (2009) ได้ให้ค าอธิบาย

เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ว่าประกอบด้วยขั้นตอนจ านวน 5 ขั้น

คือ 1) การตระหนักถึงปัญหา(Problem recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information search)                          

ความถี่ของการซ้ือ 

พฤตกิรรมการซ้ือ          

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

จ านวนเงินที่ซ้ือ 
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)                  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) ดังภาพ 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 2.10 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา: Kotler and Keller (2009, p.208) 

 
 จากภาพประกอบ 2.10 สามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค มีลักษณะเป็นขั้นตอนโดยเริ่มต้นด้วย  
 ขั้นตอนที่ 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition)  ซึ่งเป็นกระบวน              

การซื้อที่เป็นผลจากผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าจากส่ิงกระตุ้นที่มาจากสภาพแวดล้อมแหล่งต่างๆ อาทิ 

ส่ิงเร้าจากแหล่งการโฆษณาซึ่งเกิดจากผู้ขายด าเนินการโฆษณา จูงใจผู้บริโภคผ่านช่องทางส่ือที่

หลากหลาย อาทิ ส่ิงพิมพ์ ป้ายโฆษณา วิทยุ โทรทัศน์ และส่ือออนไลน์ เพื่อกระตุ้นและจูงใจ

ผู้บริโภคที่เข้าไปสัมผัสท าให้เกิดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ หรือสินค้าบริการที่น าเสนอขายผ่านช่อง

ทางการโฆษณา หรือช่องทางการขายตรง นอกจากนั้นยังมีส่ิงเร้าทางสังคม ซึ่งประกอบด้วยเพื่อน

ร่วมงาน บุคคลอื่นที่รู้จักมักคุ้น ญาติมิตรและสมาชิกในครอบครัวที่โอบล้อมตัวผู้บริโภค ล้วนมี

ส่วนในการกระตุ้นเร้า ทุกครั้งที่มีการติดต่อหรือสังสรรค์กันทั้งอย่างเป็นทางการและอย่างไม่เป็น

ทางการ นอกเหนือจากสิ่งเร้าภายนอกที่กล่าวถึงแล้ว ยังมีส่ิงเร้าภายในซึ่งเกิดขึ้นจากปัจจัยภายใน 

การตระหนักถึงปัญหา 

(Problem  recognition) 

การค้นหาข้อมูล 

(Information search) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(Postpurchase behavior) 
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(Internal stimuli) ส่ิงเร้าประเภทนี้ก็มีความส าคัญไม่น้อย เช่น ส่ิงเร้าที่เป็นอารมณ์ หรือความรู้สึก 
ส่ิงเร้าเหล่านี้มีส่วนในการกระตุ้นและหรือจูงใจให้ผู้บริโภครับรู้ หรือตระหนักรู้ถึงปัญหา ซึ่ง ใน

บางครั้งผู้บริโภคอาจต้องเผชิญกับสถานการณ์ที่ไม่สมดุลระหว่างสภาวะที่เป็นจริงกับสภาวะที่

ตนเองปรารถนา แต่ด้วยแรงขับภายในที่อยากจะบรรลุซึ่งสภาวะที่ปรารถนา จึงส่งผลให้เกิด  

ความต้องการทีชั่กน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาความปรารถนาแห่งตนที่

ยังไม่ได้รับการตอบสนอง หรือสามารถแก้ปัญหาความขาดแคลนส่ิงจ าเป็นพื้นฐานที่ต้องมีใช้ใน

ครอบครัว อาทิ เครื่องปั่นน้ าผลไม้ส าหรับใช้จัดท าเมนูสุขภาพให้กับสมาชิกในครอบครัว เพื่อ

เสริมสร้างสุขภาพเชิงป้องกันการเกิดโรคหลอดเลือดตีบ การเกิดโรคเบาหวาน หรือการเกิด

โรคมะเร็งล าไส้ใหญ่ ขณะที่บางครอบครัวอาจมีส่ิงจ าเป็นพื้นฐานครบถ้วน แต่รถยนต์ส่วนตัวที่

จ าเป็นต้องใช้ส าหรับการไปท างานหรือส าหรับใช้ในการเดินทางด้วยกิจส่วนตัวอื่นมีสภาพเก่าด้วย

เพราะผ่านการใช้งานมาเป็นเวลานานแล้ว ส่งผลให้เครื่องยนต์มักจะมีปัญหาเสียบ่อยและกิน

น้ ามันเชื้อเพลิงจึงกลายเป็นส่ิงกระตุ้นให้เกิดแรงปรารถนาจากภายในที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 

สมทบกับอิทธพิลของส่ิงเร้าภายนอกจากช่องทางส่ือที่เข้ามากระตุ้นหลากหลาย เป็นต้น  
 ขั้นตอนที่ 2) การค้นหาข้อมูล (Information search) เป็นขั้นตอนถัดมาซึ่งเกิดขึ้น
ภายหลังผู้บริโภคได้รับรู้ปัญหาแล้ว ดังนั้นขั้นตอนนี้จึงเริ่มต้นจากตนเองผ่านกระบวนการค้นหา

ข้อมูลจากความทรงจ า ประสบการณ์ ความรู้ที่มีอยู่ภายในตนเองเป็นส าคัญ หรืออาจค้นหาข้อมูล

จากแหล่งข้อมูลจากสภาพแวดล้อมภายนอก ที่อาจเป็น ผู้ผลิต ผู้ขาย ส่ือมวลชนต่างๆ เว็บไซต์

ของผู้ขาย สมาชิกคนอื่นๆ ของครอบครัว หรือเพื่อน (Solomon, 2013) ร่วมสมทบ โดยความถี่ใน
การค้นหาข้อมูลและการให้ความส าคัญเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลนั้นจะสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับ

ราคาของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการตัดสินใจต้องจ่ายเงินก้อนใหญ่ส าหรับใช้ซื้อสินค้าจะต้องผ่าน 

การไตร่ตรองอย่างรอบคอบ หากผู้บริโภคมีฐานะปานกลาง  และย่ิงจะต้องไตร่ตรองด้วย      

ความรอบคอบย่ิงยวดหากเป็นผู้บริ โภคที่มีรายได้น้อย ส าหรับในกรณีเป็นสินค้าที่ต้องใช้ใน

ชีวิตประจ าวันทุกๆ วันสินค้าประเภทนี้ส่วนใหญ่เป็นสินค้าราคาไม่แพงมากนัก เช่น อาหารแปรรูป

สัตว์น้ า สบู่ หรือยาสีฟัน การค้นหาข้อมูลมักจะใช้เวลาไม่มาก เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นข้อมูลที่ล้วน

บันทึกอยู่ในความทรงจ าภายในสมองของผู้บริโภคอยู่แล้วว่าสินค้าแต่ละชนิดที่ต้องการซื้อนั้นมี

คุณภาพสอดคล้องกับราคามากน้อยอย่างไร ยกเว้นต้องการเปล่ียนแปลงจากการที่เคยซื้อสบู่ย่ีห้อ

หนึ่งไปสู่การซื้อย่ีห้ออื่น อาจต้องค้นหาข้อมูลจากสภาพแวดล้อมภายนอกตน  ซึ่งอาจเป็น ผู้ผลิต 

ผู้ขาย ส่ือมวลชนต่างๆ เว็บไซต์ของผู้ขาย สมาชิกคนอื่นๆ ของครอบครัว  หรือเพื่อน (Solomon) 
ส่วนในกรณีของสินค้าราคาแพง ได้แก่ รถยนต์ หรือบ้านที่พักอาศัย ผู้บริโภคอาจต้องใช้ความถี่

และขนาดของการค้นหาข้อมูลเป็นจ านวนมาก จึงจ าเป็นต้องแสวงหาแหล่งข้อมูลที่มีรายละเอียด

หลากหลายและครบถ้วนจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) ทั้งนี้เพื่อป้องกันความ

ผิดพลาดแต่จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลในราคาที่ยอมรับได้ ส าหรับแหล่งข้อมูล

ภายนอกอาจมาหลายๆ แหล่งประกอบกัน อาทิ แหล่งบุคคลซึ่ง ได้แก่ เพื่อนร่วมงาน เพื่อนบ้าน 
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ญาติและสมาชิกในครอบครัว แหล่งโฆษณา ที่ประกอบด้วย การโฆษณา พนักงานขาย ผู้จ าหน่าย

บรรจุภัณฑ์ และในบริเวณงานการจัดแสดงสินค้าต่างๆ แหล่งสาธารณะ  ที่อาจเป็นข้อมูลจาก

ส่ือสารมวลชน หน่วยงานที่ท าหน้าที่จัดเก็บและรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการแก่สาธารณชน

ทั่วไปทั้งของรัฐและเอกชน และแหล่งประสบการณ์ ที่จัดให้มีการด าเนินการจัดเก็บและตรวจสอบ

การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านั้นโดยตรง (Kotler and Armstrong, 1997)   
 ขั้นตอนที่ 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อผ่านกลไกต่างๆ  จนกระทั่ง           

พึงพอใจแล้ว ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า รวมทั้งข้อมูลที่แสวงหามาได้

จากแหล่งภายนอกเหล่านั้นมาใช้ส าหรับเป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือกของการตัดสินใจว่า

ควรซื้อสินค้าชนิดใด ด้วยเกณฑ์มาตรฐานที่ผู้บริโภคได้ก าหนดขึ้นนี้ จะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภค

สามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียในแต่ละทางเลือก ส าหรับใช้ในการตัดสินให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดในการเลือกซื้อสินค้า อย่างไรก็ตามในการตัดสินใจว่าจะให้ความส าคัญกับ

ทางเลือกใดมากที่สุดนั้น วิธีหนึ่งที่นิยมใช้กันก็คือท าทางเลือกต่างๆ ให้แคบลงมา โดยอาศัย

ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา โดยน าเอาลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์

ที่สอดคล้องกับความต้องการที่จะซื้อทุกย่ีห้อมาเปรียบเทียบกัน หากผลิตภัณฑ์ย่ีห้อใดไม่มี

ลักษณะเด่นที่พึงประสงค์ก็ให้คัดผลิตภัณฑ์ย่ีห้อดังกล่าวออกไป วิธีเช่นว่านี้ช่วยให้จ านวน

ผลิตภัณฑ์ที่จะคัดเลือกลดจ านวนลงได้มาก หลังจากนั้นจึงมาพิจารณาเกี่ยวกับลักษณะเด่นพิเศษ

ว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดมีลักษณะเด่นพิเศษอย่างชัดเจนเหนือกว่าผลิตภัณฑ์อื่นๆ เช่น เป็นผลิตภัณฑ์

ที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาต่ า การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับ

คุณภาพ     ปานกลาง ราคาแพง เป็นต้น อย่างไรก็ตาม โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไม่อาจ
กระท าได้ง่ายนัก บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกว่า ซึ่งมีลักษณะน่าสนใจพอกัน            

ในกรณีเช่นนี้ก็จ าเป็นจะต้องตั้งเกณฑ์การตัดสินใจขึ้นโดยน าลักษณะบางอย่างที่ส าคัญมา

เปรียบเทียบและจัดล าดับ เช่น ราคา แบบสไตล์ คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร 

สถานะของผลิตภัณฑ์ และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์  ดังกล่าวนี้จะน ามาใช้ก าหนดการ

ตัดสินใจในขั้นต่อไปผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า  และรวบรวมข้อมูลที่

แสวงหามาได้จากภายนอกโดยก าหนดเป็นเกณฑ์ในการประเมินขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ

เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได้ วิธีที่จะช่วยให้ทางเลือกแคบลงเพื่อเลือกได้

ง่ายขึ้นก็คือ การเลือกจากลักษณะเด่นบางอย่างของสินค้ามาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ซึ่งหาก

สินค้าใดไม่มีลักษณะดังกล่าวก็จะคัดออกจากรายการไป ซึ่งผลิตภัณฑ์ใดที่มีลักษณะเด่นเป็นพิเศษ

อย่างชัดเจนเหนือผลิตภัณฑ์อื่นก็จะถูกเลือก  
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 ขั้นตอนที่ 4) การซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่ได้ประเมิน

ทางเลือกส้ินสุดลงและทางเลือกทีด่ีท่ีสุดแล้ว ผู้บริโภคจึงมีความพร้อมที่จะลงมือซื้อ นั่นคือ พร้อม

ที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงิน เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการสู่การได้

ครอบครองเป็นเจ้าของ เพียงแต่มีส่ิงประกอบการพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือสถานที่ซื้อ
จะซื้อผ่านระบบออนไลน์ หรือซื้อที่ร้านตัวแทนจ าหน่าย หรือซื้อจากบริษัทผู้ผลิตโดยตรง 

เนื่องจากในปัจจุบันช่องทางการจ าหน่ายสินค้าหลากหลายมากขึ้น หลังจากตัดสินใจว่าจะซื้อจาก

สถานที่ซื้อใดแล้วก็ต้องมาพิจารณาเกี่ยวกับเง่ือนไขการซื้อ ว่าจะซื้อเงินสด หรือเงินผ่อน หรือซื้อ

โอนเงินผ่านธนาคาร หรือซื้อช าระเงินผ่านบัตรเครดิต สุดท้ายเป็นเง่ือนไขความพร้อมของบริษัท

ว่าบริษัทมีความพร้อมที่ส่งมอบสินค้าอย่างไร บริษัทมีสินค้าในสต๊อกที่พร้อมเสมอในการจัดส่ง

มอบให้กับลูกค้าหรือไม่ เมื่อผู้บริโภคได้ด าเนินการส่ังซื้อสินค้า รวมทั้งระยะเวลาในส่งสินค้าว่ามี

ความเหมาะสมหรือไม่อย่างไร รวมทั้งหลักประกันที่เชื่อถือได้หากมีการโอนเงินก่อนที่จะได้รับ

สินค้า หากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการเป็นที่ยอมรับได้การตัดสินใจซื้อสินค้าก็สมบูรณ์ แต่หาก
เง่ือนไขยังไม่เป็นที่น่าพึงพอใจก็อาจเป็นเหตุให้มีการเล่ือนเวลาการซื้อสินค้าออกไป หรืออาจ

ยกเลิกการซื้อสินค้า  
 และขั้นตอนสุดท้าย 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior)                    

เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า และได้ส่ังซื้อสินค้าไปแล้ว สภาวะหลังการซื้อผู้บริโภคบางคนอาจ

เกิดความวิตกกังวลว่าการตัดสินใจของตนถูกต้องหรือไม่ โดยเฉพาะสินค้าที่มีมูลค่าสูงก่อนการ

ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้า ผู้ซื้อมักจะพยายามค้นหาลักษณะเด่นที่แตกต่างกัน ซึ่งยากต่อ               

การตัดสินใจ แต่เมื่อตัดสินใจไปแล้วและยังไม่ได้รับสินค้า  ส่ิงที่ตามมาคือความวิตกกังวลว่า             

การตัดสินใจของตนถูกต้องหรือในระยะเวลาหนึ่ง แต่เมื่อได้รับสินค้าแล้วผู้บริโภคจะประเมิน

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อมาว่าเป็นอย่างไร มีความพึงพอใจหรือไม่อย่างไร  ในกรณีที่ได้รับความพึงพอก็จะ

เกิดความรู้สึกในเชิงบวกก็จะเกิดขึ้นเนื่องจากความคาดหวังทั้งหมดได้รับการตอบสนอง แต่ถ้า

หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมเชิงลบและจะไม่หันกลับมาซื้อใหม่ในครั้งต่อไป 

นอกจากนั้นยังจะเป็นแหล่งข่าวเชิงลบส่งต่อสู่ผู้บริโภคอื่นๆ 
 อย่างไรก็ตาม Hawkins and Mothersbaugh (2013) ได้ให้ค าอธิบาย เกี่ยวกับ            

ความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ ว่าหมายถึง ระดับของความเกี่ยวข้อง หรือความสนใจใน

กระบวนการซื้อนั้น ๆ ที่ถูกกระตุ้นโดยความต้องการส าหรับพิจารณารายละเอียดของการซื้อ               

ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 1) การซื้อที่มีความซับซ้อนสูง (High involvement purchase) หมายถึง           

เป็นการซื้อที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ด าเนินการอย่างรอบคอบ และมีการค้นหาข้อมูลเพิ่มมาก 

และ 2) การซื้อที่มีความซับซ้อนต่ า (Low involvement Purchase) หมายถึงการซื้อที่ผู้บริโภคไม่ให้

ความส าคัญ ได้แก่ การซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวัน และมีการค้นหาข้อมูลน้อย ทั้งนี้หากท า              

การพิจารณาความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อร่วมกับประเภทการตัดสินใจจะสามารถแบ่งรูปแบบ

ได้เป็น 3 แบบ ดังภาพ 
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ภาพประกอบ 2.11 ความซับซ้อนและประเภทของการตัดสินใจ. ปรับปรุงจาก Consumer behavior 

building marketing strategy. (p. 491), by Hawkins and Mothersbaugh, 2013, New York: McGraw-Hill. 

Copyright 2013 by McGraw-Hill. 

 

 ส าหรับในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารประเภท

แปรรูปสัตว์น้ า ซึ่งตามแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) มองว่าการซื้อสินค้าประเภท

นี้เป็นการซื้อสินค้าที่มีความซับซ้อนต่ า โดยผู้บริโภคจะใช้ความคิดในการซื้อสินค้าประเภทนี้น้อย

ไม่ได้คิดอย่างละเอียดถี่ถ้วน ใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าไม่นาน เนื่องจาก เป็นสินค้าที่ใช้

บริโภคเป็นปกติในชีวิตประจ าวัน  ดังนั้นรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อในงานวิจัยนี้จึงเป็น

แบบการตัดสินใจปกติ ที่ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนคือ การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล 

ตามมาด้วยพฤติกรรมการซื้อ ดังภาพ 

 

 

 

การตัดสินใจปกต ิ การตัดสินใจซื้อที่มีข้อมูลจ ากัด   การตัดสินใจที่ต้องคิดทบทวนมากขึ้น 

การซ้ือที่มีความซับซ้อนต่ า การซ้ือที่มีความซับซ้อนสูง 

การตระหนักถึงปัญหา 
 

การค้นหาข้อมูล                   

การตระหนักถึงปัญหา 
 

การค้นหาข้อมูล 

 

การตระหนักถึงปัญหา 
 

การค้นหาข้อมูล 

 

การประเมินทางเลือก 

มีคุณลักษณะน้อย 
กฎการตัดสินใจอย่างง่าย 
มีทางเลือกจ านวนน้อย 

การประเมินทางเลือก 

มีหลายคุณลักษณะ 
ใช้กฎการตัดสินใจซับซ้อน 

มีทางเลือกจ านวนมาก 

พฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการซื้อ 
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ภาพประกอบ 2.12 กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ใช้ในงานวิจัยนี้ 

 
 ทั้งนี้จากภาพประกอบที่ 2.12 การตระหนักถึงปัญหา หมายถึง ภาวะที่ผู้บริโภค

เห็นความส าคัญของปัญหาที่เกิดขึ้น และมีความต้องการซื้อสินค้ามาเพื่อแก้ปัญหาให้กับตน                 

ส่วนการค้นหาข้อมูล หมายถึง การที่ผู้บริโภคพยายามท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ                      

เพื่อตอบสนองความต้องการของตนในการซื้อสินค้า 

 

ความส้าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื อ 

 

 ปัจจุบันสังคมไทยเกิดการเปล่ียนแปลง พบว่าผู้สูงอายุเริ่มมีจ านวนประชากร              

เพิ่มมากขึ้น ในขณะที่ประชากรวัยเด็กลดจ านวนลงอย่างเห็นได้ชัด ส่วนประชากรวัยท างาน              

ก็มีจ านวนเพิ่มขึ้นไม่มาก ปรากฏการณ์เช่นนี้สะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทยก าลังเข้าสู่สังคม

ผู้สูงอายุ นอกจากนั้นยังพบว่าเมืองหลักของแต่ละภาคเกิดการขยายตัวเมืองสู่การเป็นเมืองใหญ่

มากขึ้น สืบเนื่องจากการขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมด้านต่างๆ มีอิทธิพลท าให้เกิดการขยายตัว

ของเมืองออกสู่ชายขอบอย่างช้า ๆ แต่ต่อเนื่อง แรงงานจากชุมชนท้องถิ่นจึงเคล่ือนย้ายเข้าสู่เมือง

ใหญ่ ส่งผลให้การจราจรในเมืองใหญ่มีการติดขัดประชากรส่วนหนึ่งปรับเปล่ียนวิถีชีวิต                 

เป็นเร่งรีบมากขึ้น โดยเฉพาะวิถีของการบริโภคอาหารที่หันมาบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารกึ่งส าเร็จรูป 

หรืออาหารส าเร็จรูปมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อไม่ต้องเสียเวลามากไปกับการปรุงอาหาร รวมทั้งผู้สูงอายุ             

ที่ให้ความส าคัญกับอาหารส าเร็จรูปที่บริโภคง่าย ย่อยง่าย และมีคุณค่าทางอาหารครบถ้วนตาม            

ความต้องการของร่างกาย แต่ก็ยังมีประชากรกลุ่มหนึ่งที่ยังผูกพันกับการปรุงอาหารดั้ งเดิม              

พฤติกรรมการซื้อ 

การค้นหาข้อมูล 

การตระหนักถึงปัญหา 
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แต่ไม่ว่าผู้บริโภคจะชื่นชอบการปรุงอาหารเองหรือนิยมปรุงอาหารกึ่งส าเร็จรูปหรืออาหารส าเร็จ          

ที่ใช้เวลาน้อย ต่างต้องจัดหาจัดซื้อเหมือนกันทั้งส้ิน ซึ่งต้องเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งส่วนที่

เป็นอาหาร และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องส าหรับใช้ในการปรุงอาหาร กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารสินค้าอาหารกึ่งส าเร็จรูปหรือส าเร็จรูปเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีความซับซ้อนต่ า 

(Hawkins and Mothersbaugh, 2013) กระบวนการตัดสินใจรูปแบบนี้ มีเพียง 2 ขั้นตอน  

ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล ตามมาด้วยพฤติกรรมการซื้อ                

หากผู้ผลิตสินค้า และผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงและเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าประเภทอาหารกึ่งส าเร็จรูปและอาหารส าเร็จรูปประเภท

แปรรูปสัตว์น้ า จะช่วยสามารถผลิตและจ าหน่ายสินค้าได้สอดรับกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
 ทั้งนี้หากพิจารณากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภค

จะพบว่า ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะรับรู้ว่าตนก าลังมีปัญหาและต้องการซื้อสินค้ามาแก้ปัญหา

ให้กับตน เมื่อเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัวได้ให้ข้อมูลแนะน าผู้บริโภคว่ า ผลิตภัณฑ์อาหาร          

แปรรูปสัตว์น้ าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีรสชาติดีน่ารับประทาน ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก             

อยากลองรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ที่ว่านี้ จึงมีความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป

สัตว์น้ า เมื่อผู้บริโภคมีจ านวนสมาชิกที่อาศัยอยู่ในครัวเรือนเดียวกันมากขึ้น ประกอบกับ                  

ตัวผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ที่มีหน้าที่ท าอาหารให้ผู้อื่นรับประทานในช่วงเช้านั้น ต้องรีบไปท างาน   

ดังนั้นจึงต้องการผลิตภัณฑ์อาหารที่มีความสะดวกในการปรุง ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจึงเกิดความคิด           

ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม ดังนั้น              

จึงมีเงินที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ๆ มาลองรับประทานเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเกิดความคิดที่

จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ ามารับประทาน เมื่อผู้บริโภคและสมาชิ กในครอบครัว              

มีอายุมากขึ้นหรือสมาชิกในครอบครัวมีความต้องการที่จะควบคุมน้ าหนัก ดังนั้นจึงต้องการ            

ที่จะรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่ท ามาจากปลา จึงเกิดความคิดท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป

สัตว์น้ าขึ้น เมื่อผู้บริโภคพบเห็นการโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทางส่ือต่างๆ หรือได้ทดลองชิม

ผลิตภัณฑ์อาหารตัวอย่างที่ผู้ขายจัดไว้ที่ร้านค้า ผู้บริโภคจึงเกิดความรู้สึกชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 

และรู้สึกว่าสินค้าตัวนี้เป็นผลิตภัณฑ์อาหารแบบใหม่อย่างหนึ่งที่น่ารับประทาน ดังนั้นผู้บริโภคจึง

เกิดความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าขึ้น ขั้นตอนต่อมาจะเป็นการค้นหาข้อมูล 

(Information Search) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการหรือ มีความอยากที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าอย่างจริงจัง การสืบค้นข้อมูลด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สินค้าก็จะ

เริ่มต้นขึ้น ซึ่งเริ่มแรกผู้บริโภคจะพิจารณาข้อมูลที่มีอยู่ในความทรงจ าของตนเอง จากนั้นจึงเริ่ม

สืบค้นจากแหล่งที่มาของบุคคล (Personal sources) ทั้งที่อยู่ใกล้ชิด อาทิ สมาชิกในครอบครัว ญาติ 

เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงานในสถานที่ท างาน โดยเฉพาะบุคคลที่รู้จัก และมีประสบการณ์การบริโภค                

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ามาในระดับหนึ่งที่สามารถให้ข้อสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ชนิดใดมีรสชาติ และ
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คุณภาพดีท่ีควรตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงร้านค้าตั้งอยู่ที่ใด นอกจากนั้นยังสามารถหาข้อมูลจากแหล่ง

พาณิชย์ (Commercial sources) ประเภทต่างๆ โดยสุ่มสอบถามข้อมูลจากพนักงานขายของ

ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก ตัวแทนจ าหน่าย หรือแผงวางจ าหน่ายตามตลาดสด การสอบถาม

ข้อมูลจากแหล่งทางการค้าผู้บริโภคมักจะสอบถามเกี่ยวกับยอดจ าหน่ายของชนิดผลิตภัณฑ์สินค้า

ที่วางจ าหน่าย เนื่องจากชนิดผลิตภัณฑ์สินค้าที่มียอดจ าหน่ายสูงแสดงว่าน่าจะเป็นผลิตภัณฑ์สินค้า

ที่ดีทั้งในด้านรสชาติ และคุณภาพ นอกจากนั้นยังสอบถามประเภทรายการสินค้าที่มีวางจ าหน่าย 

ผลิตภัณฑ์มีส่วนประกอบอย่างไรบ้าง ร้านค้าเปิดช่วงเวลาใด และผลิตภัณฑ์มีราคาขายต่อหน่วย

เท่าไร ส่วนแหล่งข้อมูลอื่นอาจสอบถามได้จากองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค หรือจากหน่วยงานที่

เกี่ยวข้องกับการวิจัยและส ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือจากส่ือมวลชนที่มีผลงานบทความ

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สินค้าอาหาร หรือร้านจ าหน่ายอาหารที่น าผลิตภัณฑ์สินค้าไปใช้เป็น

องค์ประกอบของเมนูอาหาร กรณีนี้ผู้บริโภคอาจต้องทดลองชิมเองด้วยตนเอง  ซึ่งข้อมูลที่

ผู้บริโภคได้รับจากแหล่งต่างๆ ที่กล่าวมาแล้วในเบื้องต้น จะถูกน ามาใช้ในการตัดสินใจซื้อที่

เรียกว่า พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งในช่วงนี้ผู้บริโภคจะท าการวิเคราะห์เพื่อหาข้อสรุปส าหรับใช้ใน          

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าตราใด จ านวนเท่าไร ในราคาใด จาก

ร้านค้าไหน และในช่วงเวลาใด 
 ฉะนั้นจากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อผู้ผลิตสินค้าและผู้จ าหน่ายสินค้า โดยเฉพาะข้อมูลกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่มีการเก็บรวบรวมเป็นระยะเวลาหนึ่งอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่ประกอบด้วย ขั้นตอนจ านวน 2 ขั้นตอน ได้แก่                   

การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล จากนั้นจะตามมาด้วยพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเมื่อผู้ผลิต

สินค้าทราบว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อต่าง ๆ ของผู้บริโภค มีรายละเอียดอย่างไร ก็จะสามารถ

ก าหนดการผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และวางแผน  

กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้อง  ส่วนในกรณีของผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ก็จะสามารถจัดหา

สินค้ามาจ าหน่าย ก าหนดที่ตั้งร้านค้า ก าหนดเวลาขายสินค้า ก าหนดราคาขายสินค้า การบริการ

ต่าง ๆ ในร้านค้า  และก าหนดกิจกรรมทางการตลาด  ได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

ที่จะน ามาซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคและความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าจากทางร้านต่อไปในอนาคต 

ท าให้ร้านค้ามีผลก าไร และด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างย่ังยืน  

 
การวัดกระบวนการตัดสินใจซื อ 

 

 กรอบคิดของกระบวนการตัดสินใจซื้อในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนคือ               

การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล ดังนั้นการวัดกระบวนการตัดสินใจซื้อก็คือ                 

การวัดขั้นตอนย่อยทั้ง 2 ขั้นตอนนี้ โดย Bruner (1987) ได้พัฒนาแบบวัดการตระหนักถึงปัญหา
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ขึ้นมา โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale)  5 ระดับ มีข้อค าถาม

ทั้งส้ิน 8 ข้อ ได้แก่ “ฉันออกไปนอกบ้านเพื่อเดินดูเส้ือผ้าตามร้านค้าเป็นเวลานาน ก่อนที่ฉันจะใช้

เสื้อผ้าที่มีอยู่จนเก่า” “ฉันรู้สึกบ่อยครั้งว่า ฉันต้องการเสื้อผ้าตัวใหม่ทั้ง ๆ ที่ฉันเพิ่งซื้อเส้ือผ้ามา” 

“ฉันใช้เส้ือผ้าที่มีอยู่จ านวนมากจนเก่าและไม่ต้องการซื้อผ้าตัวใหม่” “ฉันซื้อเส้ือผ้าตัวใหม่

ถึงแม้ว่าเส้ือผ้าตัวเก่ายังคงใช้งานได้” “เส้ือผ้าของฉันที่มีอยู่ยังคงอยู่ในสภาพที่ดีในขณะที่ฉันซื้อ

เส้ือผ้าตัวใหม่” “เมื่อฉันเดินดูสินค้าตามร้านและเห็นการแสดงเส้ือผ้ารูปแบบใหม่ๆ มันไม่ใช่

เรื่องผิดปกติส าหรับฉันที่จะรู้สึกว่าต้องการซื้อเส้ือผ้าตัวใหม่” “ฉันมีแนวโน้มที่ซื้อเส้ือผ้าด้วย

เวลานานก่อนที่เส้ือผ้าที่มีอยู่ตัวอื่นๆ จะเก่าและใช้งานไม่ได้” และ “มันไม่ใช่เรื่องแปลกส าหรับ

ฉันที่จะซื้อเส้ือผ้าใหม่เนื่องจากฉันต้องการส่ิงใหม่” ส่วนการวัดเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลนั้น Maity 

et al. (2012) ท าการวัดด้วยข้อค าถามจ านวนทั้งส้ิน 2 ข้อ ได้แก่ “ฉันท าการค้นหาเพื่อต้องการ

ข้อมูลเป็นจ านวนมาก” และ “ฉันใช้เครื่องบ่งชี้ข้อมูลจ านวนมาก” ส่วน Punj (1992) ได้เสนอ

แนวคิดว่าสามารถวัดตัวแปรการตระหนักถึงปัญหาได้จาก 4 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ ความพอใจ                     

ในความคาดหวังที่สูงกว่า ความไม่พอใจในปัจจุบัน ความต้องการใหม่ และความเส่ือมถอยของ

ผลิตภัณฑ์ ส าหรับการวัดตัวแปรการค้นหาข้อมูลนั้น Alejandro, Kowalkowski, da Silva Freire Ritter, 

Marchetti, and Prado (2011) ท าการวัดตัวแปร การค้นหาข้อมูล ด้วยมาตรวัดการประมาณค่า 

(Rating scale) 5 ระดับ ด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “แหล่งส่วนบุคคล” “แหล่งทางการค้า” “แหล่ง

ทางส่ือ” และ“แหล่งทางการทดลอง” ซึ่งตัวแปรนี้มีความเชื่อมั่น 0.78 ส่วน Jepsen (2007) ท าการ

วัดตัวแปร การค้นหาข้อมูลด้วยข้อค าถามจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ “คุณใช้เวลาเท่าไรในการค้นหา

ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบกับการค้นหาข้อมูลจากทางอื่นเพื่อซื้อสินค้า” และ “คุณใช้

เวลาเท่าไรกับการใช้เว็บไซต์ของผู้ผลิต เว็บไซต์ของผู้ค้าปลีก เว็บไซต์เครื่องมือที่ช่วยค้นหาข้อมูล 

(Search engines) เว็บไซต์ที่ใช้ถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า เว็บไซต์ที่เป็นทางการของผู้บริโภค เว็บไซต์

ขององค์กรผู้บริโภค กลุ่มข่าว (Newgroups) การสนทนา (Chat) และอื่น ๆ” ที่มีความเชื่อมั่น 0.63 

ในขณะที่ Xiao, Sharman, Rao, and Upadhyaya (2014) ได้ก าหนดให้ การค้นหาข้อมูล เป็นตัวแปร

ตามของกรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งท าการวัดตัวแปรนี้ แบ่งเป็น 3 ด้านได้แก่     1) ด้านความถี่ของ

การค้นหา ที่ท าการวัดด้วยข้อค าถาท 3 ข้อ 2) ด้านความหลากหลายของการค้นหา ที่ท าการวัด

ด้วยขอ้ค าถาม 1 ข้อ และ 3) ความชอบของการค้นหา ที่ท าการวัดด้วยข้อค าถามจ านวน 1 ข้อ 

 ส าหรับในการศึกษาครั้ งนี้  ผู้ วิ จั ยท าการวัดกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่                          

ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนย่อย ด้วยตัวแปรแฝงการตระหนักถึงปัญหา และตัวแปรแฝงการค้นหา

ข้อมูล โดยส าหรับตัวแปรแฝงการตระหนักถึงปัญหา ท าการวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 

ได้แก่ ความพอใจในความคาดหวังที่สูงกว่า ความไม่พอใจในปัจจุบัน ความต้องการใหม่                

และความเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ           

Bruner (1987)  และ Punj (1992) และ Brunner II and Pomazal (2010) ส่วน  ตัวแปรแฝงการค้นหา
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ข้อมูล ท าการวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร คือ การค้นหาเชิงปริมาณและความเชื่อถือได้ 

และ การค้นหาเชิงคุณภาพ  ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Maity et al. 

(2012) ดังภาพประกอบ 2.13 

            

 

 

 

 

 

 

 

                                           
ภาพประกอบ 2.13 การวัดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

ความสัมพันธ์ ระหว่ างกระบวนการตัดสินใจซื อกับพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์                       

แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 เมื่ อผู้ บ ริ โภคต้ อ งการที่ จ ะซื้ อ สินค้ า ใด สินค้ าหนึ่ งม า เพื่ อบริ โภคนั้ น                         

จะเกิดกระบวนการลักษณะหนึ่งที่เรียกว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นกระบวนการที่มีลักษณะ

เป็นขั้นตอน โดยส าหรับในงานวิจัยนี้ จะเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ประกอบด้วย  2 ขั้นตอน 

ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา และการค้นหาข้อมูล เนื่องจากมีความเหมาะสมกับการซื้อสินค้า  

แปรรูปสัตว์น้ าด้วยเหตุที่ผู้บริโภคมีความสนใจในการซื้อสินค้าต่ า ทั้งนี้หลังจากที่ผู้บริโภค

ตัดสินใจได้แล้วว่าต้องการจะซื้อสินค้าใด ผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้านั้นตามท่ีได้ตัดสินใจเลือกเอาไว้ 

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra, Niazi, and Khan (2012)  

ได้ชี้ให้เห็นว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) 

และ Simpson, Griskevicius, and Rothman (2012)  ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  ด้วยเช่นกัน 

 

การตระหนัก 
ถึงปัญหา 

การค้นหาเชิงปริมาณ

และความเชื่อถือได้ 

การค้นหาข้อมูล 
การค้นหาเชิงคุณภาพ 

ความอยาก 

สุขภาพ 



60 

 

 
 

 ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ การตระหนักถึงปัญหา เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล และ ก าหนดให้ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งได้แก่

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ตามล าดับ                         

ดังภาพประกอบ 2.14 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.14 ความสัมพันธ์ระหว่าง กระบวนการตัดสินใจซื้อ กับ  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับการค้านึงถึงสุขภาพ  
 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการค้านึงถึงสุขภาพ 

 

 การค านึงถึงสุขภาพ หมายถึง การคิดถึงประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพร่างกายของ

ตนเองเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารของผู้บริโภค ซึ่งการมีสุขภาพที่สมบูรณ์ทั้งด้านร่างกาย จิตใจ 

เป็นส่ิงที่ทุกคนในสังคมปัจจุบันปรารถนา ทั้งนี้เพื่อให้สามารถด ารงชีวิตและประกอบอาชีพ

ประจ าวันได้อย่างเป็นปกติสุข ซึ่งเกี่ยวกับประเด็นนี้ ทิพวรรณ เรืองขจร (2550) ได้ให้ค าอธิบาย

ความหมายของสุขภาพ ตามค านิยามที่องค์การอนามัยโลกให้ไว้ว่า  หมายถึง  สภาวะแห่ง          

ความสมบูรณ์ของร่างกายและจิตใจ รวมถึงการด ารง ชีวิตอยู่ในสังคมได้ด้วยดี  ขณะที่

ราชบัณฑิตยสถาน (2556, น.1241) ได้ให้ค าอธิบายว่า สุขภาพ หมายถึง ภาวะที่ปราศจากโรคภัย 

อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในแง่ของการบริโภคอาหารนั้นมักพบว่า ผู้บริโภคต้องการรับประทาน

อาหารที่ท าให้ร่างกายมีความเจริญเติบโตและพัฒนาการสมกับวัย สมบูรณ์แข็งแรง มีก าลัง

คล่องแคล่ว กระฉับกระเฉง มีความต้านทานโรคหรือมีภูมิคุ้มกันโรคเป็นอย่างดี ซึ่งการบริโภค
ปลาทะเลหรืออาหารแปรรูปจากปลาทะเล ก็เป็นการกระท าอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกับแนวคิด          

การรักษาสุขภาพนี้ และยังสอดคล้องกับ Weinstein et al. (1999) ที่ได้อธิบายว่า การบริโภคอาหาร

ทะเลเป็นส่ิงที่ดีต่อสุขภาพ  เนื่องจากอาหารทะเลมี โปรตีน วิตามิน เกลือแร่ในปริมาณที่สูง             

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
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รวมไปถึงมีปริมาณไขมันอิ่มตัวต่ า และให้ปริมาณแคลอรี่ที่ต่ า ดังนั้นเพื่อให้ร่างกายมีสุขภาพดี 

สมบูรณ์แข็งแรง ผู้บริโภคจึงควรค านึงถึงสุขภาพ ก่อนที่จะเลือกซื้ออาหารอยู่เสมอ เนื่ องจาก             

การค านึงถึงสุขภาพ หมายถึง การคิดถึงประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพร่างกายของตนเองก่อนที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหาร โดยอาจจะพิจารณาลักษณะต่างๆ โดยทั่วไปของอาหารด้วยการสังเกต และ

พิจารณาปริมาณสารอาหารต่างๆ ที่มีอยู่ในอาหารจากฉลากสินค้า 

 
ความส้าคัญของการค้านึงถึงสุขภาพ 

 

 เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปในด้านสุขอนามัยว่า หากผู้บริโภคได้บริโภคอาหารที่มี

คุณค่าย่อมมีส่วนท าให้ร่างกายสมบูรณ์และแข็งแรงแสดงถึงการมีสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค   

ห่างไกลโรคที่ไม่ใช่โรคติดเชื้อที่เกิดจากจุลินทรีย์ หรือที่เรียกว่า โรคที่เกิดจากความบกพร่องของ

ร่างกายเอง สืบเนื่องจากร่างกายขาดสารอาหาร หรือได้รับสารอาหารไม่เพียงพอ หรือสารอาหาร

เหล่านั้นเข้าสู่ระบบหมุนเวียนโลหิตที่ท าหน้าที่น าส่งอาหารไปยังกลุ่มเซลล์ของระบบเนื้อเย่ือของ

อวัยวะต่างๆ ของร่างกายไม่ได้ หรือผู้บริโภคอาหารที่มีสัดส่วนของสารอาหารที่ร่างกาย               

ไม่พึงประสงค์มากเกินไป อาทิ บริโภคอาหารที่มีส่วนประสมของแป้งที่เปล่ียนเป็นน้ าตาลได้ง่าย 

หรือบริโภคน้ าตาลมากเกินไปที่ชักน าไปสู่การเป็นโรคเบาหวาน ในขณะที่ผู้บริโภคบางกลุ่ม      

ชื่นชอบในการบริโภคไขมันโดยไม่จ าแนกว่าเป็นไขมันอิ่มตัวหรือไม่อิ่มตัวในปริมาณเกิน         

ความต้องการของร่างกาย สุดท้ายผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวต้องประสบกับปัญหาการเป็นโรค เช่น 

โรคความดันโลหิตสูง โรคแขนและขาขาดเลือด (Peripheral arterial disease; PAD) โรคหัวใจขาด

เลือด (Ischaemic heart disease; IHD) และ โรคอุบัติเหตุจากหลอดเลือดสมอง (Cerebrovascular 

accident; CUA) เป็นต้น นอกจากผู้บริโภคจะเกิดโรคซึ่งสืบเนื่องจากขาดความรู้ในการบริโภค

อาหาร หรือเนื่องจากพฤติกรรมจ าเพาะของผู้บริโภคเองที่ชื่นชอบบริโภคอาหารที่มีความเส่ียงสูง

แล้ว ในบางกรณีสุขภาพของผู้บริโภคไม่แข็งแรง เพราะบริโภคอาหารที่มีสัดส่วนของ โปรตีน 

ไขมัน คาร์โบไฮเดรต วิตามิน และเกลือแร่ ไม่สอดคล้องกับความต้องการของร่างกาย ส่งผลให้

กระบวนการเมตาบอลิซึมภายในร่างกายผิดปกติไปซึ่งน าไปสู่ความเสียงต่อการเกิดปัญหากับ

สุขภาพของร่างกาย ซึ่งผู้ผลิตวัตถุดิบส าหรับปรุงอาหาร อาหารกึ่งส าเร็จรูป อาหารส าเร็จรูป และ

ผู้บริโภคต้องให้ความส าคัญ 
 การบริโภคเพื่อน าเข้าอาหารทั้ง 5 หมู่ นอกจากจะต้องครบถ้วนและเพียงพอแล้ว 
ต้องมีคุณภาพ เช่น  อาหารประเภทโปรตีนต้องเป็นโปรตีนที่ย่อยง่าย เมื่อย่อยแล้วร่างกาย           

ควรได้รับกรดอะมิโนที่จ าเป็นส าหรับการน าไปใช้ประโยชน์ในกระบวนเมตาบอลิซึมครบถ้วน และ

ที่ส าคัญกรดอะมิโนเหล่านั้นต้องสามารถซึมผ่านผนังล าไส้เล็กเข้าสู่หลอดเลือดที่เป็นระบบขนส่ง

สารอาหารได้ล าเลียงกรดอะมิโนเหล่านั้นไปส่งให้กลุ่มเซลล์ของเนื้อเย่ือของอวัยวะเป้าหมาย           

ได้ตรงความต้องการของร่างกายทั้งนี้ก็เพื่อให้เนื้อเย่ือของกลุ่มเซลล์เหล่านั้นได้รับกรดอะมิโน
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ส าหรับการน าไปสร้างเซลล์ใหม่ทดแทนเซลล์เก่าที่ตายไปเนื่องจากครบอายุการท าหน้าที่                  

ตามธรรมชาติก าหนดมา หรือใช้ในการซ่อมแซมกลุ่มเซลล์ของเนื้อเย่ือ นอกจากอาหารโปรตีนจะ

มีความส าคัญส าหรับร่างกายแล้ว อาหารประเภทไขมันก็มีความส าคัญไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก

ร่างกายเราต้องได้รับกรดไขมันที่เป็นประโยชน์และเพียงกับความต้องการของร่างกาย ร่างกายของ

เราทุกคนมีความจ าเป็นต้องได้รับไขมัน เพื่อน าไปใช้ส าหรับการสร้างและซ่อมแซมกลุ่มเซลล์ของ
เนื้อเย่ืออวัยวะต่าง ๆ เช่น สร้างเย่ือหุ้มเซลล์ สร้างฮอร์โมนเพศ สร้างน้ าดี และสร้างพลังงาน
ให้กับร่างกาย นอกจากนั้นยังเป็นตัวท าละลายของวิตามิน A, D, E และ K ดังนั้นเราจึงขาดไขมัน
ไม่ได้ แต่ขณะเดียวกันก็ไม่ควรมีไขมันในกระแสเลือดมากเกินไป ต้องบริหารจัดการไขมันใน

หลอดเลือดให้มีระดับที่พอเหมาะพอประมาณ มิฉะนั้นจะมีความเส่ียงกับการเกิดปัญหาคราบ

ไขมัน (Plaque) เกาะบริเวณผนังหลอดเลือดแดงชั้นในสุด (Intima) ของสมอง หัวใจ แขน ขา หรือ
ไต ในลักษณะสะสมจนเกิดสภาวะตีบ ที่อาจน าไปสู่การอุดตันและน าไปสู่การเกิดโรคหลอดเลือดที่
ส าคัญดังต่อไปนี้ โรคหัวใจขาดเลือด (Ischaemic heart disease; IHD) ซึ่งเกิดจากหลอดเลือดแดงที่
น าออกซิเจนไปเลี้ยงกลุ่มเซลล์ของเนื้อเย่ือหัวใจ เกิดการสะสมคราบไขมัน (Plaque) ในหลอดเลือด

แดง กรณีของการสะสมคราบไขมันในหลอดเลือดแดงน าเลือดเข้าหัวใจ (Coronary) เมื่อหลอด
เลือดตีบมากขึ้น เลือดจะขนส่งสารอาหารและออกซิเจนเลี้ยงหัวใจได้น้อย ผู้ป่วยจะเกิดอาการเจ็บ
หน้าอก (Angina) อย่างรุนแรงหากอาการขาดเลือดของกล้ามเนื้อหัวใจเกิดขึ้นต่อเนื่อง อาจท าให้
กล้ามเนื้อหัวใจบางส่วนตาย หัวใจของผู้ป่วยจึงอาจเต้นผิดจังหวะ หรืออาจเกิดภาวะหัวใจวายได้ 
โรคแขนและขาขาดเลือด (Peripheral arterial disease; PAD) เกิดจากผนังชั้นในสุดของหลอดเลือด
แดงที่น าออกซิเจนไปเล้ียงบริเวณแขนและขา มีการสะสมคราบไขมัน (Plaque) จนกระทั่งหลอด
เลือดแดงตีบ เมื่อหลอดเลือดแดงตีบมากขึ้นกลุ่มเซลล์กล้ามเนื้อบริเวณแขนและขาของผู้ป่วยจะ
เกิดอาการชาหรือปวดตามมา โรคแขนและขาขาดเลือด (Peripheral arterial disease; PAD) เกิดจาก
ผนังชั้นในสุดของหลอดเลือดแดงที่น าออกซิเจนไปเลี้ยงบริเวณแขนและขา มีการสะสมคราบไขมัน 

(Plaque) จนกระทั่งหลอดเลือดแดงตีบ เมื่อหลอดเลือดแดงตีบมากขึ้นกลุ่มเซลล์กล้ามเนื้อบริเวณ
แขนและขาของผู้ป่วยจะเกิดอาการชาหรือปวดตามมา  โรคอุบัติเหตุจากหลอดเลือดสมอง 
(Cerebrovascular accident;CUA) หรือ สโตรก (Stroke) อุบัติเหตุของหลอดเลือดแดงสมอง อาจเกิด
จากหลอดเลือดแดงในสมองมีคราบไขมันมาเกาะผนังชั้นใน ตามด้วยการสะสมของแคลเซียม

ส่งผลให้หลอดเลือดตีบและแข็งตัว บางกรณีอาจเกิดจากล่ิมเลือดจากหลอดเลือดแดงส่วนที่อยู่

นอกสมองเกิดการหลุดลอยมาตามกระแสเลือดเข้าไปอุดตันหลอดเลือดแดงในสมอง หรืออาจ

เนื่องจากผู้ป่วยมีความดันโลหิตสูงมากท าให้หลอดเลือดแดงในสมองแตก  ระบบร่างกายจึงส่ง

เกล็ดเลือดมาอุดรอยแตกส่งผลให้หลอดเลือดแดงเกิดการอุดตัน เนื้อเย่ือสมองบริเวณนั้นจึงขาด
ออกซิเจน น าไปสู่ภาวะอัมพาตเฉียบพลันกับระบบกล้ามเนื้อที่สมองส่วนนั้นควบคุมอยู่รวมทั้ง 

การสูญเสียความทรงจ าและภาวะสมองเส่ือม ในขณะเดียวกันหากบริโภคคาร์โบไฮเดรตที่ย่อยง่าย
มากเกินไปอาจสร้างปัญหาเกี่ยวกับปริมาณน้ าตาลในเลือดมากเกินไปที่อาจชักน าไปสู่การเกิด
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สภาวะเบาหวานของร่างกาย ที่อาจชักน าไปสู่การเป็นมะเร็งตามอวัยวะส่วนต่างๆ ของร่างกาย 

ขณะเดียวกันวิตามินและเกลือแร่ก็เป็นส่ิงส าคัญที่ร่างกายต้องได้รับครบถ้วนและเพียงพอกับ 

ความต้องการของร่างกาย ทั้งนี้ก็เพื่อให้เมตาบอลิซึมของร่างกายได้ท างานเป็นปกติ เหล่านี้คือ           

ส่ิงที่ผู้ผลิตสินค้าออกจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต้องให้ความส าคัญ เพราะหากผู้ผลิตสินค้าแปรรูป

สัตว์น้ าได้ค านึงถึงความส าคัญเชิงสุขภาพของผู้บริโภคอย่างจริงจัง ไม่ว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเพื่อ

บริโภคเองหรือซื้อสินค้าเป็นของฝากให้กับผู้อื่น ผู้บริโภคมักจะตรวจสอบว่าสินค้าที่วางจ าหน่าย

เหล่านั้น ให้ประโยชน์ในเชิงคุณค่าทางโภชนาการหรือไม่อย่างไร หากผู้ผลิตได้ให้ความส าคัญกับ
คุณค่าทางโภชนาการที่น าไปสู่การเสริมสร้างสุขภาวะ โดยมีรายละเอียดของข้อมูลเชิงโภชนาการ

ของฉลากอาหารติดอยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือวัสดุห่อหุ้มสินค้าที่สามารถตรวจสอบเกี่ยวกับข้อมูล         

เชิงโภชนาการทั้งชนิดและปริมาณของสารอาหารที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ที่สามารถตรวจสอบได้ก็จะ

เป็นส่ิงที่ควรท า เนื่องจากกระบวนการด าเนินการดังกล่าวเป็นการสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิต

สินค้าแปรรูปสัตว์น้ าได้ให้ความส าคัญเกี่ยวกับสุขภาพของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ Balcombe, Fraser, and Falco (2010) และ Burton, Howlett, and Tangari (2009) และ                        

Wei and Miao (2013)  ที่ให้ข้อสรุปเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมักให้
ความส าคัญเกี่ยวกับข้อมูลจากฉลากสินค้าหรือป้ายแสดงในการเลือกซื้อสินค้า ด้วยเพราะผู้บริโภค

ต้องการความมั่นใจในการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นหากน าไป

บริโภคเองหรือซื้อเป็นของฝากให้ผู้อื่นบริโภค จะน าไปสู่การเสริมสร้างสุขภาพที่ดีให้กับตนเอง

หรือเป็นของฝากกับผู้อื่น ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าเพื่อวางจ าหน่ายเองหรือส่งต่อให้ผู้อื่นจัดวางจ าหน่าย
ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับสุขภาพของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพเชิง

สุขภาพ  
 จะเห็นได้ว่าในการบริโภคอาหารในแต่ละมื้อในแต่ละวัน ผู้บริโภคต้องให้

ความส าคัญกับอาหารที่บริโภค เนื่องจากอาหารที่บริโภคนั้นมีทั้งข้อดีและข้อเสียต่อสุขภาพ

ร่างกาย  ด้วยเหตุนี้ ผู้บริโภคจึงต้องบริหารจัดการการบริโภคอย่างเหมาะสม และท าการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารโดยคิดถึงสุขภาพร่างกายของตนเองเสมอ ในขณะเดียวกันผู้ผลิตอาหารเพื่อ           

วางจ าหน่ายในตลาดก็ต้องให้ความส าคัญกับอาหารที่ตนผลิต โดยจะต้องมีสารอาหารที่มีคุณค่า

และควรหลีกเล่ียงการใส่สารเสริมในการชูรสอาหารที่อาจเป็นอันตรายกับสุขภาพของผู้บริโภค 

นอกจากนั้นต้องให้ความส าคัญกับข้อมูลเกี่ยวกับสารอาหารที่แสดงบนฉลากสินค้า ที่จะต้องเป็น

ข้อมูลที่สอดคล้องกับคุณภาพของอาหารจริง ซึ่งหากท าได้เช่นนี้แล้ว สินค้าที่วางจ าหน่ายจะได้รับ

ความนิยมอย่างย่ังยืน 
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องค์ประกอบของตัวแปรการค้านึงถึงสุขภาพ 

 

 เกี่ยวกับองค์ประกอบของตัวแปรการค านึงถึงสุขภาพนั้น Steptoe et al. (1995)         

ซึ่งท าการศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนามาตรวัดการเลือกซื้ออาหาร ที่ก าหนดให้ตัวแปร การค านึงถึง

สุขภาพ ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ปริมาณวิตามินและเกลือแร่ 

2) การรักษาสุขภาพ 3) การบ ารุงร่างกาย 4) ปริมาณโปรตีน 5) ผลดีต่อสุขภาพร่างกาย 6) ปริมาณ

เส้นใยในอาหาร ซึ่งเป็นไปในลักษณะเดียวกับแนวทางการศึกษาของ Fotopoulos et al. (2009) และ 

Honkanen and Frewer (2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ               

Share and Stewart-Knox (2012) ที่ก าหนดให้ การค านึงถึงสุขภาพ ประกอบด้วยองค์ประกอบ

จ านวน 6 องค์ประกอบ ในลักษณะเดียวกันกับงานวิจัยของ Steptoe et al. ด้วยเช่นกัน ในขณะที่ 

Pieniak, Verbeke, Vanhonacker, Guerrero, and Hersleth (2009) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์

ระหว่างการบริโภคอาหารรูปแบบดั้งเดิม และแรงจูงใจส าหรับการเลือกซื้ออาหารของ 6 ประเทศ

ในยุโรปที่ก าหนดให้การค านึงถึงสุขภาพ ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

1) ปริมาณวิตามินและเกลือแร่ 2) การรักษาสุขภาพ  และ 3) การบ ารุงร่างกาย  

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยก าหนดให้ตัวแปร  การค านึงถึงสุขภาพ

ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 2 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ คุณค่าทางอาหาร และผลดีต่อร่างกาย                

ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) เนื่องจากสามารถอธิบายลักษณะของตัวแปร                  

การค านึงถึงสุขภาพ ในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด                  

 
การวัดตัวแปรการค้านึงถึงสุขภาพ 

 

 Steptoe et al. (1995) ได้พัฒนาแบบสอบถามการเลือกซื้ออาหาร  (Food Choice 

Questionnaire: FCQ) ทีม่ีตัวแปรสุขภาพเป็นตัวแปรหนึ่งที่ท าการวัดในแบบสอบถาม โดยท าการวัด

ตัวแปรสุขภาพด้วยตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ 1) ปริมาณวิตามินและเกลือแร่ 2) การรักษา

สุขภาพ 3) การบ ารุงร่างกาย 4) ปริมาณโปรตีน 5) ผลดีต่อสุขภาพร่างกาย 6) ปริมาณเส้นใยใน

อาหาร ด้วยข้อค าถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ “มีวิตามินและเกลือแร่จ านวนมาก” “รักษาให้ฉันมี

สุขภาพดี” “เป็นการบ ารุง” “มีโปรตีนสูง” “ดีส าหรับผิวหนังหรือฟันหรือผมหรือเล็บ ฯลฯ”  

และ “มีไฟเบอร์และเซลลูโลสมาก” ทั้งนี้ ได้มีการน าแนวคิดการวัดตัวแปรสุขภาพของ                 

Steptoe etal. ไปใช้ในงานวิจัยต่างๆ หลายงานวิจัย เช่น Honkanen and Frewer (2009) และ 

Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ Share and Stewart-Knox (2012) ในขณะที่

งานวิจัยของ Weinstein etal. (1999) ก็มีสุขภาพเป็นตัวแปรหนึ่งในงานวิจัยด้วยเช่นกัน โดย ท าการ

วัดตัวแปรสุขภาพด้วย ข้อค าถาม จ านวน 11 ข้อ แบบมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ ส่วน 

Roininen, Lähteenmäki, and Tuorila (1999) ได้พัฒนาแบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับสุขภาพ และ
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รสชาติ ที่มีลักษณะเป็น มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถามเกี่ยวกับสุขภาพ จ านวน 

20 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความสนใจเกี่ยวกับสุขภาพโดยทั่วไป จ านวน 8 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น 

0.89 ด้านความสนใจผลิตภัณฑ์เบา จ านวน 6 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น 0.82 ด้านความสนใจใน

ผลิตภัณฑ์ธรรมชาต ิจ านวน 6 ข้อ มีความเชื่อมั่น 0.76 และมีข้อค าถามเกี่ยวกับรสชาติ จ านวน 18 

ข้อ ประกอบด้วย ด้านความต้องการอาหารรสหวาน จ านวน 6 ข้อ มีความเชื่อมั่น 0.87 ด้านการใช้

อาหารเป็นรางวัล จ านวน 6  ข้อ มีความเชื่อมั่น 0.79 และด้านความพอใจ จ านวน 6 ข้อ              

มีความเชื่อมั่น 0.67 นอกจากนั้น Olsen (2003) ได้ท าการวัดตัวแปรความเกี่ยวข้องกับสุขภาพ ด้วย

ข้อค าถาม จ านวน 4 ข้อ ที่ใช้มาตรวัดแบบ 7-point Likert Scale ประกอบด้วย 1) มันเป็นส่ิงส าคัญ

ส าหรับฉันที่ต้องเปล่ียนแปลงการควบคุมน้ าหนัก 2) อาหารสุขภาพส าคัญส าหรับฉัน 3) ฉันให้

เกี่ยวข้องกับประเด็นทางสุขภาพเป็นอย่างมาก และ 4) ฉันท าสิ่งที่สามารถท าให้คงสุขภาพที่ดีไว้ได้ 

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร การค านึงถึงสุขภาพด้วย                 

ตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่าทางอาหาร และผลดีต่อร่างกาย ตามแนวคิดของ    

Steptoe et al. (1995) ดังภาพประกอบ 2.15 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.15 การวัดตัวแปรการค านึงถึงสุขภาพ 

 
ความสัมพันธ์ระหว่าง การค้านึงถึงสุขภาพ กระบวนการตัดสินใจซื อ และพฤติกรรมการซื อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 ทั้งนี้จากการตรวจสอบเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการค านึงถึงสุขภาพ พบว่า               

การค านึงถึงสุขภาพเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าประเภทอาหาร ในระดับหนึ่ง 

(Radder  & le Roux, 2005)  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Fotopoulos et al. (2009) และ Milošević 

et al. (2012) และ Share and Stewart-Knox (2012) และ Steptoe et al. (1995) ที่พบว่า การค านึงถึง

สุขภาพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารในระดับหนึ่ง ด้วยเช่นกัน นอกจากนั้น การศึกษา

เกี่ยวกับการซื้ออาหารทะเลเพื่อบริโภคของ Weinstein et al. (1999) ก็พบว่า การค านึงถึงสุขภาพ 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารเพื่อบริโภค โดยผู้บริโภคมักค านึงถึงประเด็นเกี่ยวกับ

การค านึงถึงสุขภาพ 

ผลดีต่อร่างกาย 

คุณค่าทางอาหาร 
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สุขภาพในขณะท าการซื้ออาหาร ในขณะที่ Olsen (2003) ได้รับผลการวิจัยว่า การค านึงถึงสุขภาพ                   

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การซื้ออาหารทะเลเพื่อบริโภค ในขนาดเท่ากับ 0.12 

 ทั้งนี้ Bublitz, Peracchio, and Block (2010) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับมุมของของ             

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารและการควบคุมอาหาร   ได้รับผลการวิจัยว่า การค านึง                

ถึงสุขภาพ เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่               

การตระหนักถึงปัญหา ในระดับหนึ่งด้วย  

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็น

ว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) และ                  

Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่             

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  

ด้วยเช่นกัน 

  ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ การค านึงถึงสุขภาพ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา และก าหนดให้ 

การค านึงถึงสุขภาพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                   

นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่การค้นหาข้อมูล 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.16        

                                                                                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.16 ความสัมพันธ์ระหว่าง การค านึงถึงสุขภาพ กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

การค านึงถึงสุขภาพ 



67 

 

 
 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับประสบการณข์องผู้บริโภค 

 

 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค  
 

 ประสบการณ์ หมายถึง ความชัดเจนที่เกิดจากการกระท าหรือได้พบเห็นมา 

(ราชบัณฑิตยสถาน, 2556, น.712) หรือหมายถึงเหตุการณ์ ความรู้สึก ที่บุคคลเคยประสบมา                          

(Collins English Dictionary, 2011) ส่วนประสบการณ์ของผู้บริโภค หมายถึง การรับรู้ถึงส่ิงต่างๆ   

ที่ผ่านมาเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งของผู้บริโภค ทั้งนี้ LaSalle and Britton ‘s study (as cited in Sheng & 

Teo, 2012, p. 140) ได้อธิบายขยายความว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค คือ ทุกปฏิกิริยาระหว่าง

ผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของทางร้านกับสินค้า หรือ ธุรกิจ หรือ ส่วนหนึ่งขององค์กรธุรกิจโดยที ่               

ประสบการณ์จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้มีการรับรู้ส่ิงต่างๆ ที่เกิดขึ้นในระหว่างกระท าการเลือกซื้อ

สินค้าในร้านค้า ซึ่งอาจเป็นการรับรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่ผ่านมา หรืออาจเป็น

เพียงประสบการณ์ทางอ้อมในการรับรู้ผ่านระบบประสาทสัมผัสแห่งตนในการเลือกซื้อสินค้าก็ได้  
(Gupta & Vajic 2000 as cited in Nasermoadeli et al., 2013) ทั้งนี้โดยทั่วไปแล้วประสบการณ์ครั้งที่

ผ่านๆ มาของผู้บริโภคจะถูกน ามาใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งนั้นๆ ของผู้บริโภค

ด้วย (Hutchinson 2003 as cited in Hernández, Jiménez, & Martín, 2010) นอกจากนั้นประสบการณ์ใน

ครั้งท่ีผ่านๆ มา และประสบการณ์ในครั้งปัจจุบันยังสามารถส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

อนาคตได้อีกด้วย (Shim, Eastlick, Lotz, & Warrington 2001 as cited in Nirmala & Dewi, 2011) 

ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า การให้ประสบการณ์ที่ดีและน่าจดจ าให้กับผู้บริโภค เป็นวิธีการหนึ่งที่จะ

สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจร้านค้าและลูกค้าที่จะน ามาซึ่งความจงรักภักดีของผู้บริโภคและผลก าไร

ของธุรกิจตามล าดับ ในขณะที่ Schmitt (1999) ได้มองประสบการณ์ในเชิงมิติ ว่าประกอบด้วย   

มิติการรับสัมผัส มิติทางอารมณ์ และมิติทางสังคม ซึ่ง Hulten, Broweus, and Dijk (2009) ได้ขยาย

ความว่า ประสบการณ์การรับสัมผัส เป็นประสบการณ์ที่บุคคลได้รับรู้มาจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ได้แก่ กล่ิน เสียง แสง รสชาติ และการสัมผัส ส่วน Schmitt มีความเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ทาง
อารมณ์ว่า หมายถึงอารมณ์ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นในระหว่างช่วงการเลือกซื้อสินค้า  และได้ให้
ความเห็นว่าประสบการณ์ทางสังคม เป็นประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นใน

สังคม 
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ความส้าคัญของประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 

 ในแต่ละช่วงชีวิตของแต่ละคนต่างได้พบ ได้เห็น ได้สัมผัส ได้ลงมือแก้ปัญหาจริง

ในบางส่ิงบางอย่างท่ีช่วยให้เกิดความชัดเจนทั้งในส่วนที่ได้พบเห็นและในส่วนที่ได้ลงมือแก้ปัญหา

ในสถานการณ์จริง ซึ่งอาจส าเร็จหรือไม่ส าเร็จ ส่ิงเหล่านี้เรียกว่า  ประสบการณ์ ประสบการณ์จึง

เป็นการเรียนรู้ในหลากหลายมิติ ทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อม หากเป็นการเรียนรู้ ผ่านกระบวน

แก้ปัญหาในสถานการณ์จริง และสามารถสร้างความส าเร็จในการแก้ปัญหาได้ ก็จะเกิดปัญญา 

ต่อมาเมื่อต้องตกอยู่ในสถานการณ์ใหม่ที่เป็นปัญหาใหม่แต่มีความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน 

ปัญญาที่มีอก็จะเปล่ียนเป็นความรู้เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับการแก้ปัญหาใหม่ ประสบการณ์ใน

การแก้ปัญหาในสถานการณ์จริงจึงเป็นประสบการณ์ตรง ในขณะที่ประสบการณ์ที่รับรู้โดยการ

บอกเล่าหรือถ่ายทอดจากผู้อื่นเป็นประสบการณ์ทางอ้อม ซึ่งประสบการณ์ทั้งสองรูปแบบนี้ล้วนมี

ความส าคัญกับชีวิตของผู้คนทั้งส้ิน รวมทั้งผู้บริโภคที่ต้องอาศัยประสบการณ์ที่ตนมีอยู่ประกอบ 

การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าด้วย  
  โดยทั่วไปลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค มักให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ของการรับสัมผัสในด้านต่างๆ อาทิ ประสบการณ์การได้เห็นรูปลักษณ์ของสินค้า 

ประสบการณ์การรับรู้เกี่ยวกับรสชาติ ประสบการณ์การรับกล่ิน และประสบการณ์เชิงการสัมผัส

พื้นผิวของบรรจุภัณฑ์ หีบห่อ และตัวสินค้า ซึ่งมีผลท าให้สามารถประเมินภาพรวมของสินค้าที่

ผ่านการรับสัมผัสในเชิงคุณภาพได้ เพื่อประกอบการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าเหล่านั้น 

ประสบการณ์ทางการสัมผัส (Sensorial experience) จึงมีความส าคัญส าหรับผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิง
ส าหรับใช้ประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้าเพื่อการบริโภค เพราะสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อ

จะต้องสอดรับกับความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคเป็นส าคัญ เนื่องผู้บริโภคจะเก็บ

ประสบการณ์การรับรู้ เกี่ ยวสัมผัสดังกล่าวไว้ในความทรงจ าและใช้ เป็นข้อมูลประกอบ                   

การตัดสินใจในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง (Hoch & Deighton 1989 as cited in Kim, 2014) ดังนั้นหาก

จะให้สินค้ามียอดจ าหน่ายสูงผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญกับประสบการณ์ประเภทนี้  โดยผลิตสินค้า

สอดคล้องกับการรับสัมผัสในภาพรวมที่ผู้บริโภคต้องการ ในชีวิตจริงผู้บริโภคจะมีรูปแบบ          

การตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน เนื่องจากแต่ละผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์                

ที่เชื่อมโยงกับความคิด (Experience connected with thinking) โดยอาศัยสติปัญญาเป็นส่ิงส าคัญใน

การตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้า ว่าควรซื้อหรือไม่ บนพื้นฐานของคุณค่าเชิงคุณภาพ เนื่องจาก
ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ต่างมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและใช้สินค้ามาในระดับหนึ่ง   ก็จะเห็น
จุดอ่อนของสินค้า และเรียนรู้ผ่านกระบวนการคิดและสติปัญญาว่าควรจะปรับปรุงสินค้าอย่างไร  

แล้วท าให้มีคุณค่าสูงขึ้น ดังนั้นประสบการณ์ทางความคิด (Cognitive experience) จึงมีความส าคัญ
ส าหรับผู้ผลิตที่ต้องค านึงถึง ทั้งนี้เพื่อให้การผลิตสินค้ามีความสอดรับกับประสบการณ์ความคิด

ของผู้บริโภค และในบางครั้งผู้ผลิตอาจต้องรับฟังความคิดที่ดีของผู้บริโภค เพื่อน าไปใช้ปรับปรุง
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กระบวนการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพดีย่ิงขึ้น โดยภาพรวมของการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง ผู้บริโภค

มักใช้ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Emotional experience) เข้ามาเกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าเสมอ 
ซึ่งผู้ขายสินค้าโดยส่วนใหญ่ทราบดีว่าผู้บริโภคหรือลูกค้า มักตัดสินใจซื้อสินค้าโดยอาศัย

ประสบการณ์ที่มีอยู่ของตน ดังนั้นผู้ขายสินค้าจึงพยายามจัดสภาพแวดล้อมต่างๆ ของร้าน ได้แก่ 

การจัดผังทางเดินเพื่อชมสินค้าภายในร้าน การตกแต่งภายในร้าน การเปิดเพลงต่างๆ ภายในร้าน 

การสร้างกล่ินต่างๆ ภายในร้าน การจัดไฟส่องสว่างและการให้แสงสว่างในรูปแบบต่างๆ ภายใน

ร้าน การจัดวางและแสดงสินค้าบนชั้นวางในต าแหน่งต่างๆ และการบริการของพนักงานขายสินค้า

ภายในร้าน ให้เป็นที่ประทับใจของผู้บริโภคมากที่สุด เพื่อให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ในเชิงบวกและมี

ประสบการณ์ที่น่าจดจ าส าหรับการซื้อสินค้าครั้งนั้นๆ เพราะจะมีส่วนช่วยชักน าไปสู่ความรู้สึก   

พึงพอใจให้กับลูกค้า (Tama & Voon, 2014) ทั้งนี้ ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคน า                 

ประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับการซื้อสินค้าครั้งนั้นๆ ไปบอกต่อผู้อื่น หรืออาจหวนกลับมาซื้อสินค้านี้

เองต่อไปในอนาคต นั่นคือผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกว่าหากต้องตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า ส่ิงที่ต้อง

จัดการเป็นเบื้องต้นก็คือการเตรียมค้นหาข้อมูลรอบด้านเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะ

ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ นั่นคือองค์กรที่เป็นผู้ผลิตสินค้าเคยสร้างประสบการณ์เชิงลบในมิติที่

เกี่ยวข้องกับอารมณ์ให้กับผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งข้อมูลในด้านนี้หาได้ไม่ยาก เนื่องจากองค์กรผู้ผลิต

สินค้าที่ส่ังสมประสบการณ์เชิงลบด้านอารมณ์ให้กับผู้บริโภค จะสร้างความไม่ประทับใจให้กับ

ผู้บริโภค และน าไปสู่การบอกต่อกับผู้บริโภครายอื่นๆ อย่างรวดเร็ว ในทางตรงกันข้ามหากผู้ผลิต

สินค้าส่ังสมประสบการณ์เชิงบวกด้านอารมณ์ ก็จะมีการบอกต่อกันไปในทางที่ดี ส่งผลให้ผู้บริโภค

สินค้า ลูกค้า เกิดแรงจูงใจและเกิดความต้องการในการซื้อสินค้า ดังนั้นประสบการณ์ทางอารมณ์

จึงมีความส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับข้อคิดของ Kim (2014) ที่ได้ให้

ข้อสรุปว่า ประสบการณ์ทางอารมณ์ เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมักค านึงถึงมากที่สุดใน               

สถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้า ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการ

จัดการความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Customer Relationship Management) ทั้งนี้ เพื่อสร้าง

ปฏิสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างองค์กรกับลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค เพื่อให้ความส าคัญกับประสบการณ์ 

เชิงบวกด้านอารมณ์กับลูกค้าที่เป็นผู้บริโภค การซื้อสินค้าของผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่ให้

ความส าคัญเกี่ยวกับประสบการณ์ในทางปฏิบัติที่ตนเองเคยมีมาก่อน ซึ่งมักใช้ประสบการณ์

ดังกล่าวเป็นส่วนประกอบของการตัดสินใจในการซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ผลิตจึงควรให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์เชิงปฏิบัติของผู้บริโภคเป็นส าคัญในการออกแบบสินค้า อย่างน้อยก็ควรตั้งอยู่บน

พื้นฐานความสอดคล้องกับกรอบความคิดของผู้บริโภคบางส่วนก็ยังดีกว่าไม่มีความสอดคล้องเลย 

หลังจากนั้นจึงค่อยๆ รวบรวมกรอบความคิดที่เป็นภาพรวมความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
มาใช้ในการออกแบบในคราวต่อไป หากท าเช่นนี้ได้ก็สะท้อนให้เห็นว่าผู้ผลิตให้ความส าคัญกับ

ประสบการณ์ในทางปฏิบัติ (Pragmatic experience) เพื่อสนองตอบความต้องการของผู้บริโภค หาก
สามารถกระท าได้อย่างจริงจังก็จะสามารถเพิ่มยอดการจ าหน่ายสินค้าได้มากขึ้น บางสังคมอาจมี
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บริบททางวัฒนธรรมแตกต่างออกไปจากสังคมอื่น นั่นคือกลไกของปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจเจก

บุคคลก่อให้เกิดความสัมพันธ์ทางสังคม โดยเริ่มต้นจากคนกลุ่มเล็กๆ ซึ่งประกอบด้วยบุคคลที่

ใกล้ชิด หรือเครือญาติเพียงจ านวนน้อยที่มีความสนใจร่วมกันเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าที่จะซื้อ ต่อมา

อาจขยายจ านวนสมาชิกเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในรูปแบบความร่วมมือ 

การแลกเปล่ียนข้อมูล การเรียนรู้ การพึ่งพาอาศัย รวมถึงการมีค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า

ไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากมีการรับรองของสมาชิกในสังคมนั้น หากผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้า

ได้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มคนส่วนใหญ่เหล่านั้นได้ ชี้ให้เ ห็นว่าผู้ผลิตได้ให้

ความส าคัญกับประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ (Relational experience) ส่ิงที่ตามมาก็คือผู้ผลิต

สามารถผลิตสินค้าในภาพรวมสอดคล้องกับความต้องการของคนส่วนใหญ่ได้ในระดับหนึ่งน่าจะ

ส่งผลให้ยอดจ าหน่ายสินค้าสูงขึ้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ 

ได้แก่ ประสบการณ์ทางการสัมผัส (Sensorial experience) ประสบการณ์ทางความคิด (Cognitive 

experience) ประสบกาณณ์ทางการปฏิบัติ (Pragmatic experience) ประสบการณ์ทางอารมณ์ 

(Emotional experience) และประสบการณ์ทางความสัมพันธ์ (Relational experience) เป็นส่ิงส าคัญที่

ส่งผลต่อผู้บริโภคส าหรับใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าทั้งส้ิน ซึ่งผู้ผลิตจ าเป็นต้องให้ความส าคัญ 

เนื่องจากผู้บริโภคมักจะใช้ประสบการณ์ตรงของตนเองหรือประสบการณ์ทางอ้อมของคนใน

ครอบครัว หรือกลุ่มคนที่มีปฏิสัมพันธ์กันในเชิงวัฒนธรรมหรือกลุ่มเครือญาติ หรือกลุ่มสมาชิกใน

องค์กรที่ปฏิบัติงานอยู่ประกอบการคิดสู่การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า หรือไม่ซื้อสินค้าในครั้งต่างๆ                

(Joshi, 2014) ส่ิงส าคัญที่ต้องค านึงคือ ประสบการณ์ในอดีตจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าในปัจจุบัน 

และมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าครั้งต่อไปในอนาคตด้วย (Jayawardhena, Wright, & Dennis 2001 as 

cited in Nirmala & Dewi, 2011) ดังนั้นผู้ผลิตและผู้ขายสินค้าควรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า

โดยการเสนอขายสินค้าที่ดี มีคุณภาพ และจัดสภาพแวดล้อมของร้านให้เป็นที่ประทับใจ หากสร้าง

ความส าเร็จได้ ก็จะน าไปสู่การสร้างความทรงจ าที่ดีให้ลูกค้า แต่ส่ิงเหล่านี้ด ารงอยู่ตลอดไปได้หรือ 

ไม่ย่อมขึ้นอยู่กับผู้ผลิตสามารถสร้างความส าเร็จของประสบการณ์เชิงบวกในแต่ละองค์ประกอบ

ให้กับผู้บริโภคแบบย่ังยืนได้ส าเร็จหรือไม่ 

 

องค์ประกอบของตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 

 ส าหรับการก าหนดองค์ประกอบของตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้น  

Schmitt (1999) ได้ให้ค าอธิบายว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 5 

องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านการสัมผัส คือ ประสบการณ์ที่เกิดจากการเห็น การได้ยิน 

การได้กล่ิน การรับรู้รสชาติ และการสัมผัสสินค้า 2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ประสบการณ์

ทางอารมณ์หรือความรู้สึก ที่เป็นอารมณ์หรือความรู้สึกเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคสัมผัสกับสินค้า
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ในระหว่างการซื้อสินค้า 3) องค์ประกอบด้านความคิด คือ ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้ความคิด 

การแก้ปัญหาต่างๆ ในระหว่างการซื้อสินค้า 4) องค์ประกอบด้านการกระท า คือ ประสบการณ์ด้าน

พฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภค และ 5) องค์ประกอบด้าน

ความสัมพันธ์ คือ ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกลุ่มอ้างอิงต่างๆ 

หรือวัฒนธรรมต่างๆ ในสังคมที่ท าให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่ง

แนวคิดในการก าหนดองค์ประกอบตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคในรูปแบบของ Schmitt นั้น

ได้ถูกน าไปใช้ในงานวิจัยต่างๆ หลายงานวิจัย ตัวอย่างเช่น Hsu and Tsou (2011) และ Sheng and 

Teo (2012) และ Srivastava and Kaul (2014)  

 ส่วนงานวิจัยของ Fornerino, Helme-Guizon, and de Gaudemaris’s study (as cited in 

Srivastava & Kaul, 2014) ได้ก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย

องค์ประกอบ จ านวน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านการรับสัมผัส และการรับรู้       

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก 3) องค์ประกอบด้านร่างกายและพฤติกรรม 4) องค์ประกอบด้าน

สังคม 5) องค์ประกอบด้านความคิด ในขณะที่ Gentile, Spiller, and Noci (2007) ศึกษาเรื่องวิธี          

การรักษาประสบการณ์ของลูกค้า ได้ก าหนดให้ ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย

องค์ประกอบ จ านวน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านการสัมผัส คือ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคที่ได้รับจาก การเห็น การได้ยิน การสัมผัส การรับรส และการได้กล่ิน 2) องค์ประกอบ

ด้านอารมณ์ คือ ประสบการณ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคในระหว่างการซื้อสินค้า 3) องค์ประกอบ

ด้านความคิด คือ ประสบการณ์ทางการใช้ความคิดและการแก้ปัญหาในระหว่างการซื้อสินค้า     

4) องค์ประกอบด้านการปฏิบัติ คือ ประสบการณ์ทางการกระท าของผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้า        

5) องค์ประกอบด้านรูปแบบการด ารงชีวิต คือ ประสบการณ์ทางรูปแบบการด ารงชีวิตของ

ผู้บริโภคที่เกี่ยวกับสินค้า และ 6) องค์ประกอบด้านความสัมพันธ์ คือประสบการณ์ด้าน       

ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับบุคคลต่างๆ หรือกลุ่มอ้างอิงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าที่ผู้บริโภคให้ 

ความสนใจจะซื้อ ส่วน Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, and Schlesinger (2009) 

ท าการศึกษาเรื่องการสร้างประสบการณ์ของลูกค้า ได้ก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค

ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความคิด              

2)  องค์ประกอบด้านความรู้สึก 3) องค์ประกอบด้านสังคม และ 4) องค์ประกอบด้านร่างกาย 

ขณะที่  Brakus, Schmitt, and Zarantonello’s study (as cited in Srivastava & Kaul, 2014) ได้ท าการวิจัย

โดยก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 4 

องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านการสัมผัส 2) องค์ประกอบด้านปัญญา 3) องค์ประกอบ

ด้านความรู้สึก และ 4) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม นอกจากนั้น Yang and He (2011) ซึ่ง

ท าการศึกษาเกี่ยวกับ เป้าหมาย ประสบการณ์ของลูกค้า และความตั้งใจในการซื้อ ได้ก าหนดให้

ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่                  

1) ประสบการณ์ทางการสัมผัส ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่เกิดจากการรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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ของผู้บริโภคในระหว่างการซื้อสินค้า 2) ประสบการณ์ทางอารมณ์ คือ ประสบการณ์ทางอารมณ์

ของผู้บริโภคในระหว่างการซื้อสินค้า และ 3) องค์ประกอบประสบการณ์ทางสังคม คือ 

ประสบการณ์ที่เกิดจากความสัมพันธ์กับบุคคลต่างๆ หรือกลุ่มบุคคลในสังคมในการให้ข้อมูล

ส าหรับการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นไปในลักษณะเดียวกับวิธีการศึกษาของ Nasermoadeli et al. (2013) ที่

ก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย องค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ 

ได้แก่ 1) ประสบการณ์ทางการสัมผัส 2) ประสบการณ์ทางอารมณ์ และ 3) ประสบการณ์ทางสังคม 

ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามการศึกษาของ Yoon, Hostler, Guo, and Guimaraes (2013) ได้ก าหนดให้     

ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยองค์ประกอบเพียง 2 องค์ประกอบเท่านั้น  

  ดังนั้นส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ การสัมผัส อารมณ์ และสังคม      

ตามแนวคิดของ Nasermoadeli et al. (2013) และ Yang and He (2011) เนื่องจากสามารถอธิบาย

ลักษณะตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด 

 
การวัดตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค 
 

  เกี่ยวกับการวัดตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นได้มีนักวิจัยหลายท่าน               

ได้ท าการก าหนดลักษณะการวัดไว้ โดย Hsu and Tsou (2011) ได้ก าหนดให้ตัวแปรประสบการณ์

ของผู้บริโภควัดได้จาก 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับสัมผัส 2) ด้านความรู้สึก 3) ด้านความคิด                                 

4) ด้านการกระท า และ 5) ด้านความสัมพันธ ์ด้วยข้อค าถามจ านวน 15 ข้อ โดยใช้มาตรวัด ลิเคิร์ท 

(Likert scale) 6 ระดับ โดยแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 การรับสัมผัส ซึ่งประกอบด้วย                

ข้อค าถาม จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ “บล็อกพยายามที่จะเชื่อมต่อเข้ากับความรู้สึกของฉัน” “การมี

ส่วนร่วมในบล็อกเป็นการรับรู้ที่น่าสนใจ” และ“บล็อกไม่ได้ดึงดูดความรู้สึกฉัน” กลุ่มที่ 2  

ความรู้สึก ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ “บล็อกพยายามท าให้ฉันมีอารมณ์ที่

แน่นอน” “บล็อกท าให้ฉันต้องตอบสนองในอารมณ์ลักษณะใดลักษณะหนึ่ง” และ “บล็อกไม่ได้

ดึงดูดให้ฉันมีความรู้สึก” กลุ่มที ่3 ความคิด ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ “บล็อก

พยายามท าให้ฉันประหลาดใจ” “บล็อกกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของฉัน” และ “บล็อกไม่

ไม่ได้พยายามดึงดูดให้ฉันคิดอย่างสร้างสรรค์” กลุ่มที่ 4 การกระท าประกอบด้วยข้อค าถาม

จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ “บล็อกพยายามที่จะท าให้ฉันคิดเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของฉัน” “บล็อก

เตือนฉันเกี่ยวกับกิจกรรมที่ฉันสามารถท าได้” และ “บล็อกไม่ได้พยายามท าให้ฉันคิดเกี่ยวกับ

การกระท าและพฤติกรรม” กลุ่มที่ 5 ความสัมพันธ์ ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 

“บล็อกพยายามน าฉันไปสู่การคิดเกี่ยวกับเรื่องความสัมพันธ์” “ฉันสามารถมีความสัมพันธ์กับ
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บุคคลอื่นผ่านทางบล็อก” และ“บล็อกไม่ได้พยายามเตือนฉันเกี่ยวกับบทบาททางสังคมและ           

การจัดระเบียบ”  

 ในลักษณะเดียวกัน งานวิจัยของ Sheng and Teo (2012) ได้ก าหนดให้ตัวแปร

ประสบการณ์ของผู้บริโภค วัดได้จาก 5 ด้านได้แก่ 1) ด้านการรับสัมผัส 2) ด้านความรู้สึก                

3) ด้านความคิด 4) ด้านการกระท า และ 5) ด้านความสัมพันธ์ ด้วยเช่นกัน โดยใช้ข้อค าถาม 

จ านวน 15 ข้อ โดยใช้มาตรวัด ลิเคิร์ท (Likert scale) 7 ระดับ ที่แบ่งเป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1           

การรับสัมผัส ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 2 ข้อได้แก่ “โทรศัพท์เคล่ือนที่มุ่งดึงดูดความรู้สึก” 

และ “โทรศ พท์เคล่ือนที่พยายามกระตุ้นความรู้สึกฉัน” กลุ่มที่ 2 ความรู้สึก ประกอบด้วยข้อ

ค าถาม จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ “โทรศัพท์เคล่ือนที่พยายามท าให้เกิดอารมณ์” และ “โทรศัพท์ 

เคล่ือนที่พยายามท าให้เกิดความรู้สึก” กลุ่มที่ 3 ความคิด ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 3 ข้อ 

ได้แก่ “โทรศัพท์เคล่ือนที่พยายามสร้างความประหลาดใจให้ฉัน” “โทรศัพท์เคล่ือนที่พยายาม

กระตุ้นให้ฉันอยากรู้อยากเห็น” และ “โทรศัพท์เคล่ือนที่เป็นสาเหตุให้ฉันคิดอย่างสร้างสรรค์” 

กลุ่มที่ 4 การกระท า ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ “โทรศัพท์เคล่ือนที่เครื่องนี้

พยายามท าให้ฉันคิดเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของฉัน” “โทรศัพท์เคล่ือนที่เครื่องนี้พยายามเตือน

ฉันเกี่ยวกับกิจกรรมที่ฉันสามารถท าได้” “โทรศ พท์เคล่ือนที่เครื่องนี้ท าให้ฉันได้คิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของฉัน” และ “โทรศัพท์เคล่ือนที่ เครื่องนี้พยายามท าให้ฉันคิดเกี่ยวกับการกู้เงิน” 

กลุ่มที ่5 ความสัมพันธ์ ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ “ฉันสามารถมีความสัมพันธ์

กับบุคคลอื่นได้ผ่านทางโทรศัพท์เครื่องนี้” “โทรศัพท์เคล่ือนที่เครื่องนี้พยายามท าให้ฉันได้คิด

เกี่ยวกับความสัมพันธ์” “มันเป็นเรื่องท่ีง่ายและสะดวกสบายในการใช้โทรศัพท์เคล่ือนที่เครื่องนี้” 

และ“โทรศัพท์เคล่ือนที่เครื่องนี้สามารถถ่ายโอนไฟล์ได้ง่ายและรวดเร็วเช่นเดียวกับเครื่ อง

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล” 

 ในขณะที่ Yoon et al. (2013) มีความเห็นว่าสามารถวัดประสบการณ์ของผู้บริโภค

ได้จาก ตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ด้วยข้อค าถาม จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ “ฉันมีประสบการณ์ใน 

การซื้อความบันเทิงที่สัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ออนไลน์” และ “ฉันมีประสบการณ์ในการซื้อ

ภาพยนต์ออนไลน์” ด้วยมาตรวัด ลิเคิร์ท (Likert scale) 7 ระดับ 

 นอกจากนั้น Yang and He (2011) ท าการวัดตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภคจาก 

3 ด้าน คือ  1) ประสบการณ์ทางการสัมผัส ซึ่งประกอบด้วยข้อค าถาม ตัวอย่างเช่น “กระบวนการ

เลือกซื้อสินค้ากระตุ้นความรู้สึกที่รุนแรงของฉัน” “การเลือกซื้อสินค้ารอบนี้น ามาซึ่งความสนใจ

อย่างมากมาย” “การเลือกซื้อสินค้ารอบนี้ดึงดูดความสนใจเป็นอย่างมาก” และ “การเลือกซื้อ

สินค้ารอบนี้คุ้มค่ากับเวลาที่เสียไปเป็นอย่างย่ิง” 2) ประสบการณ์ทางอารมณ์ ประกอบด้วยข้อ

ค าถาม 6 ข้อ เกี่ยวกับอารมณ์ต่าง ๆ ได้แก่ การมีความสุขหรือไม่มีความสุข พอใจหรือกดดัน             
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พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ผ่อนคลายหรือเบื่อ และ มีความหวังหรือหมดหวัง เพลิดเพลินหรือ            

น่าร าคาญ 3) ประสบการณ์ทางสังคม ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “การเลือกซื้อสินค้า

รอบนี้สามารถเล่ือนระดับความสัมพันธ์ของฉันกับผู้อื่นให้ความรู้สึกที่ดี และความเป็นเพื่อน

เพิ่มขึ้น” “การซื้อสินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือชอปปิ้งมาร์ทเหล่านี้ ท าให้ฉันสามารถค้นหา

ความรู้สึกของการเป็นเจ้าของได้” และ “การซื้อสินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือชอปปิ้งมาร์ท

เหล่านี้ ท าให้ฉันมีต าแหน่งทางสังคม” สอดคล้องกับแนวคิดของ Nasermoadeli et al. (2013)       

ที่ท าการวัดตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค จาก 3 ด้าน ได้แก่ ประสบการณ์ทาง การสัมผัส 

ประสบการณ์ทางอารมณ์ และประสบการณ์ทางสังคม ด้วยเช่นกัน โดยใช้มาตรวัด ลิเคิร์ท (Likert 

scale) 5 ระดับ ทั้งนี้ ส าหรับ ด้านประสบการณ์ทางการสัมผัส ท าการวัดจากตัวแปรสังเกตได้         

4 ตัวแปร ได้แก่ การกระตุ้นความรู้สึก การน ามาซึ่งความสนใจ การดึงดูดความสนใจ และ                

การคุ้มค่ากับเวลาที่เสียไป ด้านประสบการณ์ทางอารมณ์ ท าการวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร 

ได้แก่ ความสุข ความเพลิดเพลิน การผ่อนคลาย ความอิ่มอกอิ่มใจ ความพึงพอใจ และ                 

การมคีวามหวัง และ ด้านประสบการณ์ทางสังคม ท าการวัดจากตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่    

การค้นหาความรู้สึกของการเป็นเจ้าของ ต าแหน่งฐานะทางสังคม การเล่ือนฐานะทางสังคม และ

การได้รับการยอมรับ 

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ การสัมผัส อารมณ์ และสังคม ตามแนวคิดของ                  

Nasermoadeli et al. (2013) และ Yang and He (2011) ดังภาพประกอบ 2.17 

 
                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2.17 การวัดตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 
 
 

ประสบการณ์ 
ของผู้บริโภค อารมณ ์

การสัมผัส 

สังคม 
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์ของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื อ  และพฤติกรรม

การซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า  
 

 Weinstein et al. (1999) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่อธิบายการบริโภคอาหารทะเลของ  

ชาวอเมริกันที่มีเชื้อสายอเมริกาใต้ในเมืองนิวยอร์ก ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ประสบการณ์

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การซื้ออาหารเพื่อบริโภคของผู้บริโภคชาวอเมริกัน ในระดับหนึ่ง                  

ซึ่งสอดคล้องกับ Mak, Lumbers, Eves, and Chang (2012) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้า                

เพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยว โดยได้รับผลการวิจัยว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค                

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การซื้ออาหารของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง ด้วยเช่นกัน  ในลักษณะเดียวกัน 

Alba and Hutchinson (1987) ได้อธิบายว่าประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมของผู้บริโภค ในระดับหนึ่งด้วย นอกจากนั้น Hernández, Jiménez, and Martín  (2010)  

ได้ข้อสรุปจากการวิจัยว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมา มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า                  

ในระดับหนึ่ง ส่วนผลการศึกษาของ Loureiro and de Araújo (2014) แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ 

ที่ผ่านมา มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจต่อการซื้อสินค้าในระดับหนึ่งด้วย  ในขณะที่  Nirmala and Dewi 

(2011) ได้รับผลการวิจัยว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของลูกค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจ

ต่อการซื้อสินค้า ในขนาดเท่ากับ 0.22  

 นอกจากนั้นผลการวิจัยของ Mitchell and Dacin (1996)  และ Tsur (2008) ยังแสดง

ให้เห็นว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้า                

ซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ในระดับหนึ่ง  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Raju, Lonial, and 

Glynn Mangold (1995) ทียื่นยันว่าประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการซือ้สินค้า ทั้งโดยตรงและโดยอ้อม

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา 

ด้วยเช่นกัน 

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็น

ว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) และ                  

Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่             

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  

ด้วยเช่นกัน 
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 ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซึ่งคือ การตระหนักถึงปัญหา และก าหนดให้ 

ประสบการณ์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  

นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่การค้นหาข้อมูล 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.18 

                                      

                                                       

 

 

                                                

 

 
ภาพประกอบ 2.18 ความสัมพันธ์ระหว่าง ประสบการณ์ของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดทีเ่กี่ยวข้องกับอารมณ์ทีเ่ชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
 
 

แนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
 

 อารมณ์เป็นความรู้ สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการที่ร่างกาย

ตอบสนองต่อ ส่ิงเร้า สถานการณ์ หรือเหตุการณ์ ในช่วงเวลาหนึ่ง  (Gibson, 2006 ) สอดคล้องกับ 
Bagozzi, Gopinath, and Nyer’s study (as cited in Loureiro & Roschk, 2014) และ Gardner (1985) ที่ให้
ค าอธิบายว่า อารมณ์ เป็นการที่บุคคลรู้สภาวะของจิตในขณะนั้นซึ่งเกิดจากการท างานของสมองใน

การคิดเพื่อประเมิน สถานการณ์ เหตุการณ์ หรือส่ิงต่างๆ ที่รับรู้จาก การเห็น การได้ยิน         

การได้กล่ิน การรู้รสชาติ และการสัมผัสทางผิวหนัง ในช่วงเวลาหนึ่ง อย่างไรก็ตามอารมณ์ที่เกิด

ขึ้นกับบุคคลมีได้ทั้งในเชิงบวกและในเชิงลบ โดยอารมณ์ในเชิงบวก เช่น มีความสุข พอใจ 

ตื่นเต้น สนุก รัก ภูมิใจ อิสระ ร่าเริง ในขณะที่อารมณ์ในเชิงลบ เช่น ไม่มีความสุข โกรธ กลัว 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ประสบการณ์          

ของผู้บริโภค 
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กังวล เสียใจ รู้สึกผิด อับอาย หดหู่ ซ่ึงสุพานี สฤษฎ์วานิช (2552) ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับภาวะทาง

อารมณ์ว่า สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ อารมณ์เชิงบวก ได้แก่ ดีใจ สนุกสนาน สมหวัง อารมณ์

เชิงลบ ได้แก่ เศร้า เสียใจ โกรธ ผิดหวัง ทุกข์ใจ กลัว หรือวิตกกังวล และอารมณ์กลางๆ ได้แก่ 

เฉยๆ ไม่ยินดียินร้าย นอกจากนั้น ราชบัณฑิตยสถาน (2556,  น. 1408) ได้อธิบายว่า อารมณ์ เป็น

ความรู้สึกทางใจทีม่ีการเปลี่ยนแปลงไปตามส่ิงเร้า เช่น อารมณ์รัก อารมณ์โกรธ อารมณ์ดี อารมณ์

ร้าย หรืออารมณ์ขัน ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้เข้าไปในร้านค้าแล้วได้พบกับสภาพแวดล้อมต่างๆ ของ
ร้าน ได้แก่ เสียงเพลงที่เปิดในร้าน กล่ินหอมที่ใช้สร้างบรรยากาศในร้าน อุณหภูมิของอากาศใน

ร้าน สีที่ตกแต่งส่วนต่างๆ ภายในร้าน แสงสว่างของหลอดไฟใสรูปแบบต่างๆ ปริมาณผู้คนในร้าน 

การพูดจาสนทนากันของผู้คนในร้าน และการทักทาย พูดสนทนา ให้บริการของพนักงานในร้าน ก็

จะท าให้ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีลักษณะอารมณ์ประเภทต่างๆ ได้ เนื่องจากสิ่งกระตุ้นต่างๆ เหล่านี้  

ในลักษณะเดียวกันเมื่อผู้บริโภคได้พบกับตัวสินค้า เช่น ได้เห็นอาหาร ได้กล่ินอาหาร หรือได้รับรู้

รสชาติจากการลองรับประทานอาหารก็จะท าให้ผู้บริโภค เกิดอารมณ์ที่แตกต่างกันไปแล้วแต่

บุคคลเช่นเดียวกัน  
 

ความส้าคัญของอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
 

 ส่ิงใดที่จิตเกิดการยึดเหนี่ยว และน าไปสู่การรับรู้ ในบริบทที่ เกี่ยวข้องกับ               

รูป รส กล่ิน และเสียง ในช่วงเวลาหนึ่งเราเรียกว่าอารมณ์ หรือ อาจกล่าวได้ว่า อารมณ์เป็น                

การรับรู้สถานะของจิต ซึ่งเกิดจากการที่สมองท าการคิดเพื่อประเมินส่ิงต่างๆ ที่มากระทบต่อ

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในแต่ละช่วงเวลา นั่นคือในทุกๆ สภาวะที่จิตถูกกระตุ้นก็จะเกิด                    

การตอบสนองผ่านการแสดงออกต่อส่ิงที่มากระตุ้น ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่อาจเป็นเชิงบวก

หรือเชิงลบ โดยถ้าเป็นการตอบสนองในเชิงบวกจะเกิดภาพรวมของ ความรู้สึกพอใจ รู้ สึกดี 

ตื่นตัว ร่าเริง สบายใจ หรือรู้สึกสมหวัง หากเป็นการตอบสนองในเชิงลบภาพรวมของสภาวะจิตจะ                      

รู้สึกอึดอัด ไม่สบายใจ เกิดความรู้สึกไม่สมหวัง ไม่พึงพอใจ และในแต่ละครั้งที่สภาวะจิต               

ถูกกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ ร่างกายก็เกิดปฏิกิริยาตอบสนองผ่านกลไกของกระบวนการคิด                                 

(Cognitive process)  การตัดสินใจ ที่น าไปสู่ข้อสรุปว่าชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองผ่าน

กลไกทางสรีระของร่างกายที่สัมพันธ์กับชนิดและระดับของฮอร์โมนที่เปล่ียนแปลงไปที่อาจส่งผล

ในเชิงบวก หรือเชิงลบ สุดท้ายจะเกิดการเรียนรู้เก็บส่ังสมในรูปแบบของประสบการณ์ชีวิตส าหรับ

ใช้ประโยชน์ในโอกาสต่อไป ฉะนั้นอารมณ์จึงเป็นส่ิงส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า             

ของผู้บริโภค ซ่ึงหากผู้บริโภคมีอารมณ์เชิงบวกก็จะรับรู้ส่ิงต่างๆ ที่เกิดขึ้นในระหว่างการซื้อสินค้า

ได้ดี (Mazaheri, Richard, Laroche, & Ueltschy, 2014) มีลักษณะการประเมินสินค้าไปในทางที่ดี    

ซึ่งจะน าไปสู่ข้อสรุปของความพึงพอใจในตัวสินค้า (Brunner-Sperdin, Scholl-Grissemann, & 
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Stokburger-Sauer, 2014; Sirakaya, Petrick, & Choi, 2004; Spies, Hesse,  & Loesch, 1997) และในที่สุด               

ก็จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น   
 ซึ่งทุกครั้งที่ผู้บริโภคมีความคิดที่จะซื้อสินค้า กลไกสมองของผู้บริโภคมักจะ

ย้อนกลับไปสู่ประสบการณ์ที่ส่ังสมเกี่ยวกับการซื้อสินค้าในอดีตทั้งหมดที่ผ่านมาว่าชนิดของสินค้า

ที่อยากจะซื้อ ในอดีตเคยซื้อมาแล้วหรือยัง การตัดสินใจซื้อที่ผ่านมาตั้งอยู่บนฐานความพึงพอใจ               

หรือไม่ และซื้อท่ีร้านไหน พนักงานขายได้แนะน าในภาพรวมเป็นประโยชน์ต่อการซื้อหรือไม่ เมื่อ

ซื้อไปใช้แล้วมีความสอดคล้องกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือไม่ หากได้ข้อสรุปของ

ประสบการณ์เป็นเชิงบวกทั้งหมด สมองก็จะเกิดการผ่อนคลายเกิดอารมณ์ที่เป็นสุขที่ชักน าให้เกิด

การตัดสินใจซื้อสินค้าในขณะนั้นได้อย่างไม่ลังเลใจ ซึ่งสอดคล้องกับผลก ารศึกษาของ              

White & McFarland (2009) ที่ได้ข้อสรุปว่า การประเมินสินค้าและการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคนั้นเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีอารมณ์ในเชิงบวก จากการที่คิดถึงประสบการณ์ ในอดีต               

เกี่ยวกับการซื้อสินค้า นอกจากนั้นส่ือโฆษณาต่างๆ ที่สามารถสร้างอารมณ์ในเชิงบวก ในช่วงเวลา

ระหว่างการตัดสินใจซื้อสินค้า ก็มีส่วนส าคัญในการชักน าให้เกิดอารมณ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า (White & McFarland) จึงเป็นเรื่องปกติที่ทั้งผู้ผลิตและผู้ขายสินค้าจะให้ความส าคัญของ  

การโฆษณาเชิงคุณภาพกันอย่างเข้มข้นและจริงจัง ผ่านส่ือโฆษณาทุกรูปแบบ เช่น ส่ือวิทยุ             

ส่ือโทรทัศน์ ส่ือป้ายโฆษณา ส่ือวารสารและส่ิงพิมพ์ รวมทั้งสมาร์ทโฟน เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อดึงดูด

ความสนใจและสร้างอารมณ์เชิงบวกสู่ผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติที่ดี น าไปสู่การสร้างอารมณ์เชิงบวก

กับผู้บริโภคเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค้า เนื่องจากทัศนคติเชิงบวกมีส่วนชักน าให้

เกิดอารมณ์ท่ีเป็นสุข (Schwarz, 1997) และอารมณ์ท่ีเป็นสุข มีผลท าให้ระดับฮอร์โมนที่ดีในร่างกาย
คัดหล่ังสู่กระแสโลหิต ชักน าให้สมองเกิดการผ่อนคลาย สภาวะเช่นว่านี้มีส่วนโน้มน าให้ผู้บริโภค

เกิดสภาวะอารมณ์เชิงบวกในระหว่างห้วงเวลาของการประเมินของการตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านั้น 

(Sirakaya  et al., 2004) ซึ่งส าหรับการซื้อสินค้าต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ าวันของ

ตนเองและครอบครัวนั้น มักจะเป็นสินค้าประเภทส้ินเปลืองซึ่งใช้แล้วหมด ต้องซื้อหามาใหม่ เช่น 

สบู่ ยาสีฟัน ครีมบ ารุงผิว น้ าหอม อาหารส าเร็จรูป เป็นต้น ส่วนสินค้าอีกประเภทหนึ่งเป็นสินค้าที่

เส่ือมสภาพเนื่องจากมีอายุการใช้ในระยะเวลาหนึ่ง ต้องจัดซื้อมาทดแทนของเดิม เช่น เส้ือผ้า    

ผ้าห่ม ผ้าเช็ดตัว เครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และรถยนต์ เป็นต้น การตัดสินใจในการซื้อ

สินค้าทั้งสองประเภท ส่วนใหญ่มักจะผูกพันและเชื่อมโยงกับประสบการณ์เดิมในอดีต เนื่องจาก

ผลลัพธ์ของการใช้งานของสินค้าในอดีตจะถูกผู้โภคประเมินทั้งในเชิงคุณภาพและประสิทธิภาพ 

ส่ังสมอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งวันที่สิ้นสุดการใช้งาน ดังนั้นเมื่อต้องจัดหาจัดซื้อสินค้าใหม่ ผู้บริโภค

เป็นส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับข้อมูลเชิงประสบการณ์ที่ส่ังสมในตนเองมาใช้เป็นเกณฑ์ส าหรับ

การประเมิน เช่น สินค้าตราที่เคยใช้ที่ผ่านมามีส่วนสร้างอารมณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบ หากสินค้า

นั้นไม่สามารถสร้างความพึงพอใจ ก็จะเกิดอารมณ์เชิงลบ ซึ่งจะตัดสินใจไม่ซื้อสินค้าตรานั้นอีก

ต่อไป หากเป็นอารมณ์เชิงบวกก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าตราเดิมซ้ าอีก แต่จะซื้อที่ร้านเดิมหรือไม่
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ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของการได้รับการบริการของร้านค้าเดิมว่าร้านค้าให้บริการเช่นไร หาก

ให้บริการดีผู้ซื้อจะมีอารมณ์เชิงบวก ส่งผลให้การตัดสินใจน าไปสู่การใช้บริการของร้านค้าเดิม 

(Sirakaya et al.) ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนอกจากจะเกี่ยวข้องกับสินค้าที่ได้คุณภาพที่

ผลิตจากแหล่งผลิตแล้ว ร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าของแหล่งผลิตก็มีส่วนส าคัญในระดับ

หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกค้า โดยเฉพาะฝ่ายจ าหน่ายสินค้าหรือฝ่ายขาย จะต้อง

พัฒนาบุคลากรที่เป็นพนักงานขายทุกคนให้เป็นคนที่มีอารมณ์ดี มีความเป็นกันเองกับลูกค้า 

หน้าตาย้ิมแย้มแจ่มใส กล่าวต้อนรับลูกค้าด้วยถ้อยค าที่สุภาพอ่อนหวาน ท าให้ภาพรวมของ

บรรยากาศการจ าหน่ายสินค้าภายในร้านค้าดูดีมีมาตรฐาน ส่งผลให้ลูกค้ามีความรู้สึกอบอุ่นเป็น

กันเองกับพนักงานขาย บรรยากาศในภาพรวมของร้านค้าจึงมีส่วนชักน าให้ลูกค้าจะเกิดอารมณ์

เชิงบวกที่อยากจะซื้อสินค้า แต่ในทางตรงกันข้ามหาก พนักงานขายมีอารมณ์ไม่ดี การให้ บริการ

กับลูกค้าก็จะไม่ดีไปด้วย (Swinyard, 2003) ส่งผลให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคที่คิดที่จะซื้อสินค้าเกิด

อารมณ์ในเชิงลบไม่อยากซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจบอกต่อกันปากต่อปาก หรือบอกต่อผ่านส่ือ

ผ่านสังคมออนไลน์ไปเป็นทอด ที่อาจส่งผลกระทบท าให้ยอดจ าหน่ายสินค้านั้นลดลง นอกจากนั้น 

ร้านค้าโดยทั่วไปมักใช้การส่งเสริมการขายเพื่อปรับปรุงอารมณ์เชิงลบต่อสินค้าของผู้บริโภค   

กลุ่มหนึ่ง และเพื่อรักษาอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่ง (Arnold & Reynolds, 2009) 

ทัศนคติเชิงบวกเป็นส่ิงที่ชักน าให้ผู้บริโภคเกิดสภาวะอารมณ์ที่เป็นสุขอยากซื้อสินค้า ในขณะที่

ทัศนคติเชิงลบมีผลท าให้เกิดอารมณ์เชิงลบ ที่น าไปสู่ความเครียดที่ผู้ซื้อไม่อยากที่จะซื้อสินค้า

เพราะอารมณ์เป็นทุกข์ การสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญ ที่ทั้งผู้ผลิตสินค้า

และตัวแทนจ าหน่ายสินค้าต้องร่วมมือกันพัฒนา นั่นคือผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญกับการผลิต

สินค้าเชิงคุณภาพในลักษณะที่ย่ังยืน ในขณะที่ร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายต้องให้ความส าคัญกับ

การให้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงอย่างตรงไปตรงมา ไม่โอ้อวดเกินความจริง และต้องมีบริการหลัง

การขายที่มีคุณภาพอย่างรับผิดชอบตรงไปตรงมา หากท าเช่นนี้ได้อย่างต่อเนื่องทั้งฝ่ายผลิตและ

ฝ่ายขาย องค์กรทั้งสองฝ่ายจะมีเครดิตเป็นที่ยอมรับกับผู้บริโภคในวงกว้าง  ซึ่งมีส่วนท าให้ทั้ง

ผู้บริโภคทั้งที่เป็นลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ต่างมีความรู้สึกมั่นใจในคุณภาพของสินค้า ส่งผลให้เกิด

ทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าที่จะซื้ออย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์

สินค้าของบริษัทอย่างย่ังยืน 
 จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า อารมณ์ เป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

(Andrade & Ariely, 2009; Bee & Neubaum, 2014) และพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Furnham & Milner, 

2013) ของผู้บริโภค โดยเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า มีส่วนชักน าให้เกิดอารมณ์ที่เป็นสุข 

ซึ่งเป็นอารมณ์เชิงบวก ท่ีมีส่วนที่สนับสนุนให้มีการประเมินสินค้าไปในทิศทางที่ดีมีความพึงพอใจ

ในตัวสินค้าในระดับสูง ใช้เวลาในการเลือกซื้อสินค้านาน มีจ านวนรายการของสินค้าที่ซื้อมาก และ

ใช้จ านวนเงินที่ซื้อสินค้ามาก (Spies et al., 1997; Yalch & Spanenberg 2000 as cited in Furnham & 

Milner, 2013) ซึ่งเป็นประโยชน์กับผู้ขายสินค้าและผู้ผลิตสินค้า ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าจ าเป็นต้องให้
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ความส าคัญกับการรักษามาตรฐานการผลิตเชิงคุณภาพ ที่น าไปสู่ตราสินค้า เชิงคุณภาพผ่านส่ือ

โฆษณาทุกรูปแบบ รวมทั้งอาศัยลูกค้าเก่าเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้าใหม่               

มีทัศนคติและอารมณ์เชิงบวกที่เชื่อมโยงกับการซื้อผลิตภัณฑ์ ให้เป็นที่ยอมรับของสังคมในวง

กว้าง ส่วนผู้ที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าก็ต้องสร้างบรรยากาศภายในร้านค้าให้ เอื้อต่อการจูงใจ
ผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้า ผ่านการบริการการขายที่ดี และมีบริการหลังขายที่มีคุณภาพ หากท าเช่นนี้

ได้ก็จะมีส่วนช่วยเพิ่มยอดจ านวนสมาชิกลูกค้าที่มีอารมณ์เชิงบวกเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 

สุดท้ายจะน าไปสู่การยอมรับตราของสินค้าตลอดไป 
 

องค์ประกอบของตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
 

 ส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของตัวแปร อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์นั้น  Steptoe et al. (1995) ได้ท าการก าหนดให้ ตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ใน

งานวิจัยของเขา ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับมือกับ

ความเครียด การรับมือกับปัญหาชีวิต การผ่อนคลาย ความตื่นตัว ความร่าเริง และความรู้สึกที่ดี 

ทั้งนี้การก าหนดองค์ประกอบของตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ในลักษณะของงานวิจัย

ของ Steptoe et al. นั้นได้มีงานวิจัยอื่นๆ ที่ก าหนดองค์ประกอบของตัวแปรนี้ในลักษณะเดียวกัน

ได้แก่ งานวิจัยของ Fotopoulos et al. (2009) และ Honkanen and Frewer (2009) และ Januszewska               

et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) 

 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 2 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปัญหา
และอุปสรรค กับ การรู้สึกดีขึ้น ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) เนื่องจากสามารถ

อธิบายลักษณะของตัวแปร อารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด                  

 
การวัดตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 
 

Steptoe et al. (1995) ได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามการเลือกซื้ออาหาร               

(Food Choice Questionnaire: FCQ) ที่ประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 36 ข้อ โดยมีอารมณ์ที่

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรหนึ่งที่ท าการวัดด้วยแบบสอบถาม โดยท าการวัดอารมณ์ที่

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์จากตัวแปรสังเกตได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ การรับมือกับความเครียด การรับมือ

กับปัญหาชีวิต การผ่อนคลาย ความตื่นตัว ความร่าเริง และความรู้สึกที่ดี และจากข้อค าถาม 

จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ “ช่วยรับมือกับความเครียด” “ช่วยรับมือกับปัญหาชีวิต” “ช่วยให้ผ่อน

คลาย” “ช่วยให้ตื่นตัวและกระฉับกระเฉง” “ท าให้ร่าเริง” และ “ท าให้ฉันรู้สึกดี” ซึ่งมีลักษณะ

ที่คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Fotopoulos et al. (2009) และ Honkanen and Frewer (2009) และ 
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Januszewska et al. (2011) และ Share and Stewart-Knox (2012) ที่ท าการวัดตัวแปรอารมณ์ที่เชื่อมโยง

กับผลิตภัณฑ์ในลักษณะเดียวกับ Steptoe et al. (1995)  
 ดังนั้นส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงท าการวัดตัวแปร อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปัญหาและอุปสรรค 
กับ การรู้สึกดีขึ้น ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ดังภาพประกอบ 2.19 
                   

 
 
 
 
 
 
                                                   

ภาพประกอบ 2.19 การวัดตัวแปรอารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

 
ความสัมพันธ์ระหว่าง อารมณ์ที่ เชื่ อมโยงกับผลิตภัณฑ์  กระบวนการตัดสินใจซื อ                   
และพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 จากการตรวจสอบเอกสารงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องจ านวนหนึ่ง  พบว่า อารมณ์                    

ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค                     

ในระดับหนึ่ง (Gardner, 1985) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Neumark-Sztainer, Story, Perry, and 

Casey (1999) และ Prescott, Young, O’Neill, Yau, and Stevens (2002) และ Share and Stewart-Knox 

(2012) และ Steptoe et al. (1995) ที่พบว่าอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ                     

การซื้อสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง ด้วยเช่นกัน  

 นอกจากนั้น ผลการวิจัยของ Andrade and Ariely (2009) และ Weinberg and 

Gottwald (1982) ยังสะท้อนให้เห็นว่า อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งที่มี

อิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ในระดับหนึ่ง  

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็น

ว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) และ                  

อารมณ์ที่เชือ่มโยง     

กับผลิตภัณฑ ์

ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปญัหาและอุปสรรค 

การรู้สึกดีขึ้น 
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Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่             

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  

ด้วยเช่นกัน 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคือการตระหนักถึงปัญหา และก าหนดให้ อารมณ์

ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า             

นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่การค้นหาข้อมูล 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.20 

                                   

 

 

 

 

 

 

 

                                                   

 

 

                 
ภาพประกอบ 2.20 ความสัมพันธ์ระหว่าง อารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์           

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 

 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์

อาหารผ่านทางประสาทสัมผัส โดยการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่เริ่มต้นด้วยการเปิดรับ

ในการเลือกการให้ความสนใจต่อส่ิงกระตุ้นที่อาจเป็น ภาพ เสียง กล่ิน รส การสัมผัส ที่มีผลต่อ

ระบบประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง และส้ินสุดด้วยการแปลความหมาย 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

อารมณ์ที่เชือ่มโยง 

กับผลิตภัณฑ ์
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(Hawkins & Mothersbaugh, 2013) สอดคล้องกับกรอบความคิดของ Kardes et al. (2011) ที่เห็นว่า 

การรับรู้ เป็นกระบวนการเปิดรับ การเลือก และการแปลความหมายจากส่ิงที่มากระตุ้นต่อระบบ

ประสาทสัมผัสทั้งห้า โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะมกีระบวนการรับรู้ที่แตกต่างกัน ภายใต้สถานการณ์                

ทีม่ีส่ิงเร้าเดียวกัน ทั้งนี้สืบเนื่องจากความแตกต่างของพันธุกรรมของบุคคลเป็นส าคัญ ซึ่งในกรณี              

ของการซื้อสินค้าประเภทอาหารนั้น ผู้บริโภคจะรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้หลังจากบริโภคแล้ว

เท่านั้น ด้วยเพราะต้องผ่านการประเมินจากระบบประสาทสัมผัสทั้งห้า  Bernues, Olaizola, and 

Corcoran (2003) ได้น าเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องนี้ว่า ปกติแล้วผู้บริโภคสามารถประเมิน

คุณภาพผลิตภัณฑ์อาหารได้จาก สีของผลิตภัณฑ์ และรูปร่างที่ปรากฎ ส่วน Verbeke, De Smet,  

Vackier, Van Oeckel, Warnants, and Kenhove (2005) มีความเห็นว่าผู้บริโภคอาจประเมินคุณภาพ

เนื้อหมูได้จากคุณลักษณะทางชีวภาพของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ หยดน้ ามันจากเนื้อ สีของเนื้อหมู และ

ไขมันที่ปกคลุมเนื้อหมูอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับ Bello Acebrón and Calvo Dopico (2000) ที่อธิบายว่า

การเลือกซื้อเนื้อวัว ผู้บริโภคอาจประเมินคุณภาพเนื้อวัว ได้จาก สีของเนื้อวัว ความสดของเนื้อวัว 

และไขมันที่สังเกตเห็นในเนื้อวัว ขณะที่การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปจากปลาทะเลนั้น 

ผู้บริโภคสามารถประเมินคุณภาพได้จาก กล่ินของผลิตภัณฑ์ รูปร่างของผลิตภัณฑ์ ลักษณะเนื้อ

ของผลิตภัณฑ์ และรสชาติของผลิตภัณฑ์ 

 
ความส้าคัญของการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 

 เมื่อมีส่ิงเร้าที่อาจเป็นผู้คน สิง่ของ หรือ เสียงเพลง มากระทบกับอวัยวะรับสัมผัส               

ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง ตัวรับสัมผัสจะส่งกระแสประสาทผ่านระบบประสาทสัมผัสไปยังระบบ

ประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์กลางอยู่ที่สมอง สมองเกิดการรับรู้ น าไปสู่การแปลความหมาย

ออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจ โดยอาศัยข้อมูลความรู้เดิม ประสบการณ์เดิม ความจ าเดิม และ

ปัญญาที่ส่ังสมอยู่จะเปลี่ยนเป็นความรู้ สุดท้ายเกิดการตอบสนอง ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง หาก

ส่ิงเร้าที่เข้ามากระทบเป็นสินค้าประเภทอาหาร การตอบสนองของผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าจะซื้อ

หรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารนั้น  
 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์อาจจะพิจารณาจากสิ่งบ่งชี้จากภายนอกเป็นส าคัญ                      

(Bauer, Kotouc, & Rudolph, 2012) ส่ิงบ่งชี้ภายนอกของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับ              

การประเมินเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์จะต้องสอดคล้องกับ

คุณภาพของสินค้า นั่นคือจะต้องเป็นราคาที่เหมาะสมไม่แพงเกินไป แต่ก็ไม่ควรถูกเกินไปจนท า

ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกระแวงว่าสินค้าที่วางขายมีคุณภาพจริงหรือเปล่า หากไม่มีคุณภาพแม้ว่า

ราคาจะต่ าก็ไม่สมควรที่จะตัดสินใจซื้อ ส่วนตราสินค้าก็เป็นองค์ประกอบของการตัดสินใจที่ส าคัญ

ไม่น้อย เนื่องจากตราสินค้าที่สังคมส่วนใหญ่ให้การยอมรับย่อมมีหลักประกันที่ดีกว่าตราสินค้าที่

ยังไม่เป็นที่รู้จักกันในวงกว้าง ในขณะที่ประเทศที่เป็นผู้ผลิตสินค้าที่มีเทคโนโลยีสูง มีประสบการณ์
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ผลิตสินค้าส่งออกสู่ประเทศมาเป็นเวลายาวนาน จนเป็นที่ยอมรับของประเทศต่างๆ ทั่วโลกอย่าง             

ต่อเนื่อง ย่อมมีหลักประกันที่ดีกว่าประเทศที่ผลิตสินค้าประเภทเดียวกัน แต่วิธีการผลิต 

เทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิต และประสบการณ์ในการผลิตด้อยกว่า นอกจากนั้นข้อมูลจริงเกี่ยวกับ

รายละเอียดเชิงคุณภาพและคุณประโยชน์ของสินค้าที่สมเหตุผลที่แสดงรายละเอียดไว้ ณ จุดขาย

สินค้า ที่สวยงามและดูปลอดภัย การรับรองคุณภาพสินค้า รวมไปถึงข้อมูลอื่นๆ จากพนักงานขาย

สินค้า จัดเป็นอีกองค์ประกอบที่มีส่วนช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อมากขึ้น นอกจาก           

ส่ิงบ่งชี้ภายนอกจะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ในเชิงข้อมูลส าหรับใช้ใน           

การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์ของอาหารแล้ว การรับรู้ส่ิงบ่งชี้ภายในก็มีความส าคัญไม่น้อย

เช่นกัน ส่ิงบ่งชี้ภายในของผลิตภัณฑ์หมายรวมถึง ลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ความหยาบ

ละเอียดของผลิตภัณฑ์ สีของผลิตภัณฑ์ กล่ินของผลิตภัณฑ์ ความนุ่มของเนื้อผลิตภัณฑ์ และ

รสชาติของผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคสามารถรับสัมผัสส่ิงบ่งชี้ภายในของผลิตภัณฑ์ได้ด้วย จะมีส่วน

ช่วยให้เกิดการรับรู้เชิงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในเชิงลึกที่น าไปสู่ความผิดพลาดในการตัดสินใจ

น้อยกว่า การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์จากส่ิงบ่งชี้จากภายนอก  (Lawley, Birch, & Hamblin,  

2012) เกี่ยวกับการรับรู้จากส่ิงบ่งชี้ภายใน เกี่ยวกับด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคทั่วไปจะให้
ความส าคัญมากที่สุด เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคได้บริโภคอาหารที่รสชาติอร่อยถูกปากจะรู้สึกว่ามี

ความสุข จึงไม่แปลกที่ผู้บริโภคจ านวนมากเห็นตรงกันว่า เนื้อวัวหรือเนื้อหมูที่แล่ออกมาวางแสดง

เพื่อน าเสนอขายให้กับผู้บริโภคนั้น จะต้องใหม่และสด สีเนื้อต้องแดงระเรื่อ  ไม่มีไขมันแทรกใน

กล้ามเนื้อหรือปกคลุมกล้ามเนื้อบางส่วน ถึงจะเป็นวัตถุดิบที่มีรสชาติดี เปี่ยมคุณภาพ เหมาะต่อ

การน าไปปรุงเป็นอาหาร (Verbecke et al., 2005) ฉะนั้น หากผู้บริโภคสามารถน าข้อมูลเชิงคุณภาพ
ของการรับรู้ จากส่ิงบ่งชี้ทั้งภายนอกและภายในมาบรรจบและหลอมรวมกันเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจได้ก็จะช่วยให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผิดพลาดน้อยลง ส่วนในมิติ ของผู้ผลิต ตัวแทน

จ าหน่ายสินค้า นักการตลาดควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับข้อมูลการรับรู้ ส่ิงบ่งชี้ทั้งภายในและ

ภายนอกในเชิงบูรณาการ ส าหรับการน าเสนอข้อมูลให้กับผู้บริโภค (Lawley et al. 2012) หากท า

เชน่นี้ได้ก็จะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้ดีขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคที่เป็น

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ สุดท้ายน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิตสินค้าประเภท

อาหาร วัตถุดิบที่น ามาใช้ในการผลิตเป็น ส่ิงที่มีความส าคัญย่ิงยวดที่ผู้ผลิตสินค้าต้องตระหนัก 

และให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากการซื้อสินค้าประเภทอาหารทุกชนิด ผู้บริโภคจะกังวล

เกี่ยวกับความปลอดภัยของตนเองและสมาชิกในครอบครัว จึงให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์อาหาร 

ที่ปลอดเชื้อโรคและสารเคมีที่เป็นพิษ การปลูกพืช และเลี้ยงสัตว์ในแนวทางเกษตรกรรมธรรมชาติ

จึงเป็นทางเลือกในการสร้างผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ซึ่งผลิตวัตถุดิบจากธรรมชาติร้อยละ 100  
หลักการส าคัญของการผลิตแบบออร์แกนิค หมายถึง ในทุกขั้นตอนของการผลิตจะต้องปลอด

สารพิษ ดินที่ปลูกพืช เล้ียงสัตว์หรือปลูกพืชเพื่อเป็นส่วนผสมของผลิตภัณฑ์อาหารต้องเป็นดินที่

ปลอดสารพิษ ไม่ใช้สารเคมี ไม่ใช้ฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโต ไม่ใช้พืชหรือสัตว์ที่ตัดต่อ
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พันธุกรรม และเน้นการผลิตให้ผลผลิตออกตามฤดูกาล ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจะต้องมีฉลากสินค้า

ที่ระบุรายละเอียดและวิธีการผลิตในแบบออร์แกนิค บนบรรจุภัณฑ์อย่างละเอียด โดยเฉพาะอย่าง

ย่ิงผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ออร์แกนิคที่มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานสากลก ากับ ผู้บริโภคจะให้

ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อง่ายข้ึน (BrunsØ, Fjord,  & Grunert, 2002) อย่างไรก็ตามแม้ว่าอาหาร

ประเภทเนื้อสัตว์ อาทิ เนื้อวัว เนื้อหมู เนื้อแกะ เนื้อแพะ และเนื้อไก่ จะเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท

ออร์แกนิค ที่ให้ความปลอดภัยกับผู้บริโภคในหลายๆ ด้านแล้วก็ตาม ส่ิงที่ผู้บริโภคยังจ าเป็นต้อง

รับรู้อีกด้านหนึ่งก็คือ การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าของสินค้าในเชิงคุณภาพ ซึ่งหมายถึงประโยชน์ที่

ได้รับหลังการบริโภคแล้ว กับค่าของเงินที่ใช้ไปในการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า เช่น หากผู้บริโภค

จ่ายเงินในปริมาณที่เหมาะสมไม่มากเกิน แต่ก็ไม่น้อยเกินไปในการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ใด

ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ภายหลังที่บริโภคสินค้าที่ซื้อมาแล้วได้ข้อสรุปว่า สินค้านั้นมีคุณภาพ รสชาติดี ไม่

สร้างปัญหาให้กับร่างกาย ผู้บริโภคจะรับรู้คุณภาพของสินค้าในเชิงบวก เกิดความพึงพอใจ และ

ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในคราวต่อไป (Kuo, Wu, & Deng, 2009) นอกจาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญตัว

ผลิตภัณฑ์โดยตรงแล้ว ผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยได้ให้ความส าคัญกับ หีบห่อ หรือบรรจุภัณฑ์ด้วย 

เนื่องจากสินค้าหลายชนิดบรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่มิดชิด ซ่ึงผู้ซ้ือจึงไม่สามารถใช้ประสาทสัมผัสรับ

สัมผัสส่ิงที่บรรจุอยู่ภายในได้ แต่สินค้าบางชนิดบรรจุภัณฑ์ออกแบบให้มีสภาพโปร่งใสบางบริเวณ

ที่สามารถใช้ประสาทตา รับสัมผัสเกี่ยวกับรูปทรง ขนาด และสีได้ แต่รับสัมผัสด้านอื่นไม่ได้ ซึ่ง

ต่างไปจากการซื้อเนื้อสัตว์ดังกล่าวมาแล้วข้างต้น ดังนั้นสินค้าที่บรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ทุกชนิด 

ผูผ้ลิตจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการออกแบบกล่องบรรจุภัณฑ์ โดยการออกแบบต้องค านึงถึง

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม และควรมีมากกว่าหนึ่งขนาด เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถ

ก าหนดปริมาณในการซื้อได้เหมือนกับสินค้าที่ไม่ต้องใช้บรรจุภัณฑ์ นอกจากนั้น ควรให้

ความส าคัญเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์ วัสดุและสีของบรรจุภัณฑ์ การจัดวาง

ภาพบนบรรจุภัณฑ์ ตราสัญลักษณ์ ตรารับรองคุณภาพ รายละเอียดข้อมูลต่างๆ ที่แสดงบนบรรจุ

ภัณฑ์ หากผู้ผลิตสามารถพัฒนาบรรจุภัณฑ์ได้สมบูรณ์ที่สามารถให้ข้อมูล ข้อเท็จจริงที่เป็น

ประโยชน์ได้รัดกุม ขนาดพอเหมาะ สวยงาม ก็จะช่วยให้ผู้บริโภครับรู้สินค้าใน เชิงบวกซึ่งน าไปสู่

การตัดสินใจซื้อได้ไม่ยาก 

 จะเห็นได้ว่าการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นส่ิงที่ส าคัญ ที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจที่จะซื้อหรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ การประเมินคุณภาพของสินค้าส่วนหนึ่งจะอาศัย

ประสบการณ์ส่วนตน ส่วนหนึ่งจะอาศัยการรับรู้จากตัวบ่งชี้ภายนอก หรืออาศัยการรับรู้จาก            

ตัวบ่งชี้ภายในประกอบการตัดสินใจ หรืออาจบูรณาการข้อมูลจากการรับรู้จาก ตัวบ่งชี้ภายนอก

และภายใน รวมทั้งข้อมูลที่ได้จากบรรจุภัณฑ์ ดังนั้นผู้ผลิตจะต้องให้ความส าคัญกับข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้บริโภคให้เพียงพอ หากท าเช่นนี้ได้ก็จะช่วยสินค้าอยู่ในความต้องการ

ของผู้บริโภคตลอดไป       
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องค์ประกอบของตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 

 ส าหรับการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของ ตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์

นั้น Steptoe et al. (1995) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนามาตรวัดการเลือกซื้ออาหารได้

ก าหนดให้ ตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ กล่ินผลิตภัณฑ์ รูปร่างลักษณะผลิตภัณฑ์ ลักษณะเนื้อผลิตภัณฑ์ และรสชาติผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

เป็นลักษณะเดียวกับแนวทางการศึกษาของ Fotopoulos et al. (2009) และ Honkanen and Frewer 

(2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) ที่ท าการศึกษาตัวแปร การรับรู้

คุณภาพผลิตภัณฑ์ โดยก าหนดให้ตัวแปรนี้มีจ านวนองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ ในลักษณะ

เดียวกับการศึกษาของ Steptoe et al. ด้วยเช่นกัน ในขณะที่การศึกษาของ Pieniak et al. (2009) ซึ่ง

ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคอาหารแบบดั้งเดิมกับแรงจูงใจในการเลือก

ซื้ออาหารนั้น ได้ก าหนดให้ ตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 

3 องค์ประกอบ ได้แก่ การมีกล่ินที่ดี การมีลักษณะเนื้ออาหารที่น่าพอใจ และการมีรสชาติท่ีดี 

 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 4 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ กล่ินผลิตภัณฑ์ รูปร่างผลิตภัณฑ์              

เนื้อผลิตภัณฑ์ และรสชาติผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) เนื่องจากสามารถ

อธิบายลักษณะของตัวแปร การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด                  

 

การวัดตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลติภัณฑ ์

 

 Steptoe et al. (1995) ได้ท าการพัฒนาแบบสอบถามการซื้ออาหาร (Food Choice 

Questionnaire: FCQ) ที่ประกอบด้วยจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 36 ข้อ โดยมีตัวแปรการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส หรือตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรหนึ่งของที่ท าการวัดด้วย

แบบสอบถาม โดยท าการวัดตัวแปร การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 

ได้แก่ กล่ินผลิตภัณฑ์ รูปร่างลักษณะผลิตภัณฑ์ ลักษณะเนื้อผลิตภัณฑ์ และรสชาติของผลิตภัณฑ์  

ด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “ผลิตภัณฑ์มีกล่ินที่ดี” “ผลิตภัณฑ์มีรูปร่างดี” “ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ

เนื้อที่เป็นที่น่าพอใจ” และ “ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ดี” ซึ่งในลักษณะเดียวกันนี้ งานวิจัยของ  

Fotopoulos et al. (2009) และ Honkanen and Frewer (2009) และ Januszewska et al. (2011) และ 

Milošević  et al. (2012) และ Share and Stewart-Knox (2012) ได้ท าการวัดตัวแปรการรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ในลักษณะเดียวกับ Steptoe et al. (1995) ด้วยเช่นกัน 

ในขณะที่  Pieniak et al. (2009) ท าการวัดตัวแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ด้วย ตัวแปรสังเกตได้  

3 ตัวแปร ได้แก่ มีกล่ินที่ดี มีลักษณะเนื้อเป็นที่น่าพอใจ และรสชาติดี 
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 ดังนั้นส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงท าการวัดตัวแปร การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ กล่ินผลิตภัณฑ์ รูปร่างผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ 

และรสชาติผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ดังภาพประกอบ 2.21 

                                              

 

 

 

 

 

 

 

 
                                               

ภาพประกอบ 2.21 การวัดตัวแปรการรบัรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 

ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื อ และพฤติกรรม

การซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์  เป็นปัจจัยหนึ่ งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ สินค้า                 

โดย Radder and le Roux (2005) ซึ่งท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้ออาหารในประเทศ

แอฟริกาใต้ ได้รับข้อค้นพบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัส เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การซื้อสินค้า

ประเภทอาหารของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของนักวิชาการ                    

อีกหลายท่าน ซึ่งได้แก่ Honkanen and Frewer (2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević  

et al. (2012) และSteptoe et al. (1995) ที่มีความเห็นสอดคล้องกันว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัส              

มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าประเภทอาหาร ในระดับหนึ่ง ด้วยเช่นกัน  

 นอกจากนั้นงานวิจัยของ Song, Lee, Kang, and Boo (2012) ก็สะท้อนความจริงว่า 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งปัจจัยหนึ่ง ที่ส่งอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของ

การตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ในระดับหนึ่ง 

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็น

ว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) และ                  

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

รูปร่างผลิตภัณฑ์ 

กล่ินผลิตภัณฑ์ 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 

รสชาติผลิตภัณฑ์ 
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Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่             

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  

ด้วยเช่นกัน 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา และก าหนดให้              

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า               

นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งได้แก่ การค้นหาข้อมูล 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.22 

                                           

                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                   

 
 

ภาพประกอบ 2.22 ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภค 

 

 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

 

 ทัศนคติ เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลจากการประเมินส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  เช่น 

ผลิตภัณฑ์ การบริการ พฤติกรรม บุคคล หรือประเด็น เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจว่าส่ิงนั้น              

ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย พอใจหรือไม่พอใจ ในระดับใด โดยได้รับ

อิทธิพลมาจาก ความคิด อารมณ์ ความเชื่อ ความรู้ ข้อมูล และประสบการณ์ของบุคคลนั้น                      

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
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(Cong,  Olsen,  & Tuu, 2013; Kwun, 2011; Olsen, 2003; Phillips, Asperin, & Wolfe, 2013; Wang & 

Sun, 2010) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Blackwell, Miniard, and Engel (2006) และ Hawkins and 

Mothersbaugh (2013) และ Hoyer and MacInnis (2007) และ Kardes et al. (2011) และ Schiffman and 

Kanuk (2007) และ Solomon (2013) ที่มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ทัศนคติ คือ ผลลัพธ์จาก

การที่บุคคลประเมิน ส่ิงต่างๆ เช่น พนักงานขายสินค้าหรือบุคคลต่างๆ การกระท า กิจกรรม 

เหตุการณ์  ส่ิงของ ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า การโฆษณา ร้านค้า สถานที่ และ ประเด็นว่าเป็นอย่างไร 

ในทิศทางที่เป็นเชิงบวก เป็นกลาง หรือเชิงลบ เช่น ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี พอใจหรือไม่

พอใจ ในระดับใดระดับหนึ่ง หรือ อาจรู้สึกเฉยๆ ในขณะที่ ราชบัณฑิตยสถาน (2556, น. 562 ) ได้
ให้ค าอธิบายว่า ทัศนคติเป็นแนวความคิดเห็นของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทั้งนี้ ทัศนคติ เป็นส่ิงที่

ได้ มาจากการเรียนรู้ไม่ได้เกิดขึ้นมาพร้อมกับตัวบุคคลตั้งแต่ก าเนิด เป็นความรู้สึกที่เก็บไว้ใน

ความทรงจ าในสมองซึ่งบุคคลสามารถระลึกถึงได้เสมอ มีลักษณะที่คงทนต่อเวลา แต่ก็สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ หากบุคคลได้รับความรู้ ข้อมูล หรือเหตุผล ท่ีเหมาะสม นอกจากนั้นผลการศึกษา

ของ Choo et al. (2004) และ Das (2014) และ Zhang and Kim (2013) เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า 

ทัศนคติ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย ตามทฤษฎีการกระท าที่มี

เหตุผลของ Ajzen and Fishbein (1980) และ Fishbein and Ajzen (1975)  

  
ความส้าคัญของทัศนคติของผู้บริโภค 

 

 ทัศนคติ เป็นความรู้สึกที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อ ความรู้ และความคิด   

ที่เกิดจากการตัดสินใจบนพื้นฐานของการประเมินส่ิงที่เข้ามาปฏิสัมพันธ์ด้วย ที่อาจเป็น ส่ิงของ 

ผลิตภัณฑ์สินค้า หรือบุคคล สู่ผลสรุปว่าชอบหรือไม่ชอบ เป็นประโยชน์หรืออันตราย ที่น าไปสู่

ข้อสรุปของการตอบสนองที่อาจเป็นเชิงบวกในลักษณะของความพึงพอใจ หรือ การตอบสนองใน

เชิงลบในรูปแบบของความไม่พึงพอใจ ในมิติของผู้บริโภคทัศนคติจึงกลายเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับ

การด ารงชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคแต่ละคน เนื่องจากผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้ทัศนคติ เป็น

เครื่องมือส าหรับการตัดสินใจเกี่ยวกับการใช้สินค้า หรือเลือกซือ้สินค้าที่ผูกติดกับวิถีแห่งตนแต่ละ

คน เนื่องจากทัศนคติมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้รวดเร็วขึ้น ขณะที่ในมิติของการการตลาด 

หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ก็ย่อมส่งผลต่อการด าเนินการทางธุรกิจ ที่เป็นประโยชน์

มากขึ้น   
 สังคมปัจจุบันผู้บริโภคต้องใช้เวลาในที่ท างานมากขึ้น ขณะเดียวกันก็ต้องใช้เวลา

ในการเดินทางมากขึ้นด้วย ส่งผลให้มีเวลาส าหรับการการปรุงอาหารลดน้อยลง การซื้ออาหารที่

ปรุงส าเร็จรูปพร้อมบริโภคเพียงแต่อุ่นให้ร้อน หรือการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารกึ่งส า เร็จรูป ที่ช่วยร่น

เวลาในการปรุงอาหาร จึงกลายเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับวิถีของผู้คนในสังคมเมืองไป ยกเว้นวันหยุดที่

อาจมีเวลาเพียงพอส าหรับการเลือกซื้อวัตถุดิบมาใช้ส าหรับการปรุงอาหารเอง ดังนั้นผู้คนในสังคม
เมืองจึงต้องเผชิญกับส่ิงเร้า ที่เกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูล ผ่านส่ือในรูปแบบต่างๆ ในการซื้อสินค้า   
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ซึ่งผู้บริโภคจ าเป็นต้องตัดสินใจ การตัดสินใจในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติ                     

เป็นเครื่องมือส าหรับการประเมินว่า ส่ิงใดดีหรือไม่ดี (Fazio,1989) ซึ่งสอดคล้องกับ Eagly and                                 

Chaiken (1993) ที่เห็นว่าผลิตภัณฑ์อาหารต่างๆ ดีหรือไม่ดี พอใจหรือไม่น่าพอใจ ล้วนเป็นผล

สืบเนื่องจาการใช้ทัศนคติเป็นเครื่องมือในการประเมินเสมอ (Eagly & Chaiken) ด้วยเพราะ

ทัศนคติมักจะเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์จริงของตนเองในแต่ละบุคคล การตัดสินใจที่น าไปสู่

ความส าเร็จ จึงกลายเป็นปัญญาที่จะเปล่ียนเป็นความรู้ส าหรับการตัดสินใจในประเด็นอื่นที่มี

บริบทใกล้เคียงกันอย่างต่อเนื่องจึงไม่แปลกท่ีบางครั้งทัศนคติ อาจเกิดจากการส่ังสมประสบการณ์

ของบุคคล เช่น ผู้บริโภคบางคนมีทัศนคติต่อสินค้าประเภทอาหารส่ังสมมาก่อน สืบเนื่องจาก

ความรู้สึกที่ได้จากการประเมินสินค้าประเภทอาหาร จะตั้งอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลที่ส่ังสมอยู่ใน

ตัวของผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่สัมพันธ์กับสินค้าอาหารในแต่ละประเภท (Arvola et al., 2008; Rozin 

1988; Spence and Townsend, 2006; Urala and Lahteenmki 2004 as cited in Phillips et al., 2013) ดังนั้น 
ทัศนคติที่สัมพันธ์กับอาหารจึงมีอิทธิพลต่อการเลือกชนิดของอาหารของผู้บริโภค (Rozin, 1988) 
ดังนั้น ผู้ที่มีอาชีพผลิตสินค้าอาหารประเภทต่างๆ เพื่อจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้อง

เรียนรู้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับข้อมูลเชิงคุณภาพในด้านใดบ้างในภาพรวม เพื่อที่จะ

ผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค รวมทั้งการหาช่องทางโน้มน้าวให้ผู้บริโภค

มีทัศนคติเชิงบวกกับสินค้าของตน หรือหาช่องทางที่จะปรับเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภคเข้าสู่

ช่องทางที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจของตน ซึ่งโดยปกติแล้วอาหารที่มีรสชาติดี อร่อย มีกล่ินหอม    

ที่พึงประสงค ์(Shepherd & Raats 1996 as cited in Olsen, 2003) จะได้รับการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ และหากอาหารนั้นมีประโยชน์ต่อสุขภาพของร่างกาย ก็ย่ิงจะเพิ่ม

คุณค่ามากขึ้นโดยเฉพาะอาหารที่มีแปรรูปมาจากปลา ซึ่งคนส่วนใหญ่จะนิยมบริโภคเป็นอาหารกัน

มาก เนื่องจากโครงสร้างโปรตีนของเนื้อปลาจะย่อยง่าย ด้วยเพราะประกอบด้วยกรดอะมิโนที่เป็น

ประโยชน์กับร่างกาย และด้วยปลาต้องว่ายน้ าเกือบตลอดเวลาโดยเฉพาะปลาทะเล จึงมีไขมันน้อย

กว่าสัตว์ที่เล้ียงบนบก เชน่ หมู และไก่ เป็นต้น นอกจากนั้นยังมีวิตามิน A D E และ K ที่ละลายได้
ในไขมัน รวมทั้งแร่ธาตุที่เป็นประโยชน์กับร่างกาย ปกติแล้วผู้บริโภคทั่วไปจะนิยมบริโภคปลา

ทะเล เนื่องจากการรับประทานปลาทะเลท่ีกินพืชเป็นอาหาร จะได้รับธาตุไอโอดีน โดยเฉพาะในวัย

เด็กธาตุไอโอดีน จะมีบทบาทในการพัฒนาสมองให้กับเด็ก ส่วนผู้สูงอายุการรับประทานปลาจะ

ย่อยง่าย คนทั่วๆ ไปที่มีทัศนคติเชิงบวกในการบริโภคปลา จะมีพฤติกรรมนิยมบริโภคอาหารที่

ผลิตจากปลาเป็นส่วนใหญ่ (Olsen, 2003) ในปัจจุบันเกิดผู้บริโภคกลุ่มใหม่ที่เรียกว่า ผู้บริโภค      

สีเขียว ที่มีทัศนคติบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึงผลกระทบกับส่ิงแวดล้อม รวมทั้งบรรจุภัณฑ์ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมท่ีเรียกว่า ผลิตภัณฑ์สีเขียว ส่งผลท าให้เกิดการตลาดให้ความส าคัญกับการลด

การใช้วัตถุดิบในการผลิตที่ไม่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม เพื่อน าไปสู่การตลาดที่ลดการท าลาย

ส่ิงแวดล้อมอย่างค่อยเป็นค่อยไป  โดยมีเป้าหมายที่น าไปสู่การตลาดที่ให้ความส าคัญกับ

ส่ิงแวดล้อมอย่างจริงจังในอนาคต และสุดท้ายจะพัฒนาไปสู่ตลาดที่เกี่ยวข้องกับการค านึงถึง
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ต้นทุนทางส่ิงแวดล้อมอย่างเข้มงวด ซึ่งเป็นการตลาดที่มีความย่ังยืนในโอกาสต่อไปในที่สุด 
ความส าเร็จของภาพลักษณ์ของธุรกิจสีเขียวจะเกิดขึ้นได้อย่างจริงจัง ผู้บริโภคจะต้องเข้าถึงและ

เข้าใจเกี่ยวกับวิกฤตส่ิงแวดล้อมที่เป็นผลจากการเปล่ียนแปลงของทรัพยากรและส่ิงแวดล้อมที่

ส่งผลกระทบกับชีวิต ภาวะเศรษฐกิจ และสังคมที่เป็นองค์รวม แนวทางการป้องกันส่ิงแวดล้อม

ไม่ให้รุนแรงมากไปกว่านี้ ดังนั้น ทั้งผู้บริโภคและผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องเพิ่มความตระหนักเกี่ยวกับ

ส่ิงแวดล้อมให้มากขึ้น ขณะเดียวกันต้องมีทัศนคติเชิงบวกและให้ความส าคัญกับพฤติกรรม

บริโภคผลิตภัณฑ์สีเขียวและการตลาดสีเขียวให้มากขึ้น (Han, Hsu, & Lee, 2009) ทัศนคติที่เกิดจาก

การเรียนรู้หรือการส่ังสมประสบการณ์ของผู้บริโภคใดๆ  แม้ว่าจะมีความคงทนแต่ก็เป็น               

ความคงทนในช่วงระดับหนึ่งไม่ได้ฝังลึก นั่นคือสามารถโยกคลอนให้เกิดการเปล่ียนแปลงได้ หาก

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เหมาะสมที่น าไปสู่การสร้างประสบการณ์ใหม่ที่ดีกว่า การเป ล่ียนแปลง

ทัศนคติของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงที่ผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าพยายามกระท าทุกวิถีทาง ทั้งนี้เพื่อ

ปรับเปล่ียนทัศนคติเดิมของผู้บริโภคให้เบี่ยงเบนไปในทิศทางที่เป็นประโยชน์กับธุรกิจของตน 

ผ่านกลยุทธ์การใช้ส่ือในหลากหลายรูปแบบผสานการประชาสัมพันธ์หลากหลายช่องทาง เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ และวารสาร เป็นต้น เครื่องมือ  ส่ือสารทุกชนิดสามารถ

ช่วยส่ือสารถ่ายทอดข้อมูลทั้งข้อเท็จจริง ความรู้สึก กระบวนการคิด และเนื้อหาสาระที่เป็น

ประโยชน์ ไปสู่บุคคล หรือกลุ่มบุคคล เพื่อสร้างกรอบความคิดใหม่ รวมทั้งการจูงใจให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงกระบวนการคิด ที่น าไปสู่การเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ในกรณีของ

ผลิตภัณฑ์อาหาร อาจต้องแสดงข้อมูลให้เห็นถึงลักษณะและส่วนประกอบภายในของผลิตภัณฑ์ 

อาทิ ส่วนผสม รสชาติ กล่ิน สารอาหาร ปริมาณแคลอรี่ ที่เหมาะสมที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของ

ผู้บริโภค (Sun, 2008) ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบันล้วนกังวลเกี่ยวกับปัญหาสุขภาพ

ที่ตนเองต้องเผชิญ    
 ฉะนั้นในมิติของพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค จึงถือเป็นส่ิงที่ส าคัญ

เนื่องจากเป็นผลสรุปของการประเมินตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคว่า ชอบหรือไม่ชอบผลิตภัณฑ์นี้ 

ผลิตภัณฑ์นี้เป็นประโยชน์หรืออาจเป็นอันตราย ซึ่งน าไปสู่ความคิดต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ   

ข้อสรุปของการตอบสนอง โดยหากเป็นการตอบสนองในเชิงบวกก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ                   

และตามมาด้วยการตัดสินใจซื้อสินค้านี้ และหากเป็นการตอบสนองในเชิงลบในรูปแบบของ        

ความไม่พึงพอใจ ก็จะน าไปสู่การตัดสินใจไม่ซื้อสินค้านี้ ดังนั้น ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์ จึงเป็นส่ิงที่ผู้ผลิตและผู้ขาย ต้องให้ความส าคัญ เนื่องจากส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้านั้นๆ ของผู้บริโภค โดยผู้ผลิตและผู้ขาย อาจใช้การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง

ส่ือต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต ป้ายต่างๆ หนังสือพิมพ์ และวารสาร เพื่อชี้แจง

ผู้บริโภคอื่นๆ ที่ยังไม่มีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้า ได้มีความรู้เชิงเนื้อหาและบริบทที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และข้อมูลอื่นๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในเชิงคุณค่า คุณภาพ และสุขภาพ  

รวมประเด็นวัตถุดิบและบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ ว่าเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม เพื่อน าไปสู่ความเข้าใจ                
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เพื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งหากท าได้ส าเร็จก็จะสามารถเพิ่ม

ยอดขายของผลิตภัณฑ์ขึ้นได้เป็นอย่างมาก 
 

องค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค 

 

 เกี่ยวกับการก าหนดองค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคนั้น นักวิชาการ

โดยส่วนใหญ่มีแนวคิดว่า สามารถท าการแบ่งประเภทการก าหนดองค์ประกอบของตัวแปร

ทัศนคติของผู้บริโภคได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี 3 องค์ประกอบ ทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มี 2 องค์ประกอบ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มี 1 องค์ประกอบ  

 ซึ่งส าหรับการก าหนดให้ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคมี 3 องค์ประกอบนั้น                

Bradburn, Sudman, and Wansik’s study (as cited in Uggioni & Salay, 2012, p. 471) และ Hoyer and 

MacInnis (2007) และKretch, Crutchfield, and Ballachy (1962) และ Mueller’s study  (as cited in 

Uggioni & Salay, 2012, p. 471) และ Triandis (1971) มีแนวคิดว่าทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 

ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive) ซึ่งเป็น ความคิด ความรู้ และความเชื่อ ของ

บุคคลเกี่ยวกับ ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) ซึ่งเป็น ความรู้สึกของ

บุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย เชื่อหรือไม่เชื่อ      

พอใจหรือไม่พอใจ ดีหรือไม่ดี และ 3) องค์ประกอบด้านความตั้งใจที่เกี่ยวกับพฤติกรรม 

(Behavioral intention) ซึ่งเป็นความตั้งใจของบุคคลที่จะกระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือแนวโน้มของ

พฤติกรรมท่ีจะแสดงออกมาของบุคคลตามความรู้สึก ความคิด ความรู้ และความเชื่อที่มีอยู่ ส่วน

การก าหนดให้ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคมี 2 องค์ประกอบ นั้น Katz (1960) และ Rosenberg 

(1965) มีแนวคิดว่า ทัศนคติ ประกอบด้วยองค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความคิด 

(Cognitive) ซึ่งเป็น ความคิด ความรู้ และ ความเชื่อ ของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และ                

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก ซึ่งเป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อส่ืงใดส่ิงหนึ่ง และการก าหนดให้

ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคมีเพียงองค์ประกอบเดียวนั้น Fishbein and Ajzen (1975) และ Insko 

(1967) และ Thurstone (1959) ได้อธิบายว่า ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบเดียวคือ ความรู้สึก 

(Affective) ซึ่งเป็นความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดส่ิงหนึ่ง 

          ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดให้ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคประกอบด้วย

องค์ประกอบจ านวน 2 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ ความรู้สึก และพฤติกรรม ที่พัฒนาจากแนวคิดของ              

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Katz (1960) และ Resenberg (1965) และ Triandis (1971) และ Verbeke 

and Vackier (2005) เนื่องจากสามารถอธิบายลักษณะของตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคของงานวิจัย

นี้ได้ดีที่สุด 
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การวัดตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค 

 

 การวัดทัศนคติโดยส่วนใหญ่ จะเป็นในรูปแบบสร้างชุดข้อความขึ้นมาแล้วให้

ผู้ตอบแสดงทัศนคติว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นกับข้อความต่างๆ ในแต่ละข้อ ซึ่งจ านวนข้ออาจจะมาก

หรือน้อยขึ้นกับเรื่องที่ต้องการศึกษา ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Chan (2001) ซึ่งศึกษาเรื่อง 

ตัวก าหนดพฤติกรรมการซื้อสีเขียวของผู้บริโภคชาวจีน ท าการวัดทัศนคติต่อการซื้อสีเขียว              

ด้วยมาตรวัดนัยจ าแนก (Semantic Differential) 7 ระดับ โดยให้ผู้ตอบประเมิน ข้อความ ได้แก่ 

“ฉัน (1 หมายถึง ไม่ชอบ ไปจนถึง 7 หมายถึง ชอบ) การซื้อสีเขียว” “การซื้อสีเขียวเป็นความคิด

ที่  (1 หมายถึง ไม่ดี ไปจนถึง 7 หมายถึง ดี)” และ “ฉัน (1 หมายถึง ไม่ชื่นชอบ ไปจนถึง 7 

หมายถึง ชื่นชอบ)” มีทัศนคติต่อการซื้อรูปแบบของผลิตภัณฑ์สีเขียว งานวิจัยของ Prell, Berg, and                          

Jonsson (2002) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคปลาของนักเรียนในโรงเรียน 

โดยในงานวิจัยนี้ท าการวัดทัศนคติต่อการบริโภคปลา ด้วยการให้ผู้ตอบประเมินข้อความ “การกิน

อาหารประเภทปลาโดยส่วนใหญ่ในโรงเรียนเพื่อให้ฉัน” ว่า ไม่ส าคัญที่สุด ไม่ส าคัญ ค่อนข้างไม่

ส าคัญ เฉยๆ ค่อนข้างส าคัญ ส าคัญ ส าคัญที่สุด และให้ประเมินข้อความ “การกินอาหารประเภท

ปลาโดยส่วนใหญ่ในโรงเรียนเพื่อให้ฉัน” ว่า ไม่ดีที่สุด ไม่ดี ค่อนข้างไม่ดี เฉยๆ ค่อนข้างดี ดี     

ดีที่สุด งานวิจัยของ Olsen (2003)  ท าการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง 

อายุ และการบริโภคอาหารทะเล: บทบาทของทัศนคติ ความเกี่ยวข้องกับสุขภาพ และความ

สะดวก  โดยได้ท าการวัดเพื่อประเมินทัศนคติต่อการรับประทานอาหารทะเล ด้วย 4 ข้อความ 

ได้แก่ “เป็นความฉลาดที่รับประทานอาหารทะเลเป็นมื้อเย็น” “ฉันรู้สึกพึงพอใจอย่างมากเมื่อมี

อาหารทะเลในมื้อเย็น” “อาหารทะเลในตอนมื้อเย็นท าให้ฉันรู้สึกพอใจ” และ “อาหารทะเลมี

รสชาติดี” งานวิจัยของ Choo et al. (2004) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้ออาหารชนิดใหม่ของ

ผู้บริโภคชาวอินเดีย โดยมีตัวแปรทัศนคติ เป็นตัวแปรหนึ่งในการศึกษา ได้ท าการวัดทัศนคติต่อ

อาหารแปรรูปหรืออาหารกล่อง ด้วยมาตรวัด ลิเคิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ โดยให้ผู้ตอบประเมิน

ข้อความ เช่น “การรับประทานอาหารแปรรูปหรืออาหารกล่อง………(อาหารที่ก าหนดให้) 

เป็น………” งานวิจัยของ Verbeke and Vackier (2005) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง ตัวก าหนดส่วนบุคคล

ของการบริโภคอาหารทะเล : การประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมที่มีการวางแผน ได้ท าการวัด

ทัศนคติต่อการบริโภคปลา โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม ซึ่งใน

ด้านนี้ท าการวัดโดยสอบถามผู้ตอบว่าเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้หรือไม่ และให้ค าตอบที่เป็น

แบบเลือกตอบใน 5 ระดับ ได้แก่ ไม่เห็นด้วยอย่างมาก ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วยอย่าง

มาก 2) ด้านการตัดสินใจประเมิน ประกอบด้วย ข้อค าถามให้ผู้ตอบประเมิน ได้แก่ “การกินปลา

ไม่น่าไว้วางใจ” “การกินปลาท าให้สุขภาพดี” “การกินปลาปลอดภัย” “การกินปลาเสียค่าใช้จ่าย

มาก” และ “การกินปลาเป็นส่ิงบ ารุงร่างกาย” 3) ด้านการตัดสินใจทางความรู้สึก ประกอบด้วย
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ข้อค าถามที่ให้ผู้ตอบประเมินเช่นเดียวกัน ได้แก่ ปลามีกล่ินที่ไม่น่าพอใจ กระดูกในปลาเป็นส่ิงที่

ไม่น่าพอใจ ปลามีรสชาติดี และฉันพึงพอใจกับอาหารเมนูปลาเป็นอย่างมาก  งานวิจัยของ         

Sun (2008) ท าการศึกษา ทัศนคติต่อการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ โดยท าการวัดทัศนคติด้วย

มาตรวัด ลิเคิร์ท 7 ระดับ ให้ผูต้อบประเมินข้อความตัวอย่างเช่น “ฉันพยายามมีจิตส านึกเกี่ยวกับ

อาหารเพื่อสุขภาพ” และ “ฉันพยายามที่จะรักษาปริมาณไขมันในร่างกาย โดยรับประทานอาหาร

ในระดับที่ท าให้ร่างกายมีสุขภาพดี” จาก 1 ซึ่งหมายถึงไม่เห็นด้วยมากที่สุด ไปจนถึง 7 ซึ่ง

หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด งานวิจัยของ Hausman (2012) ท าการศึกษาเรื่อง การเลือกบริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพ โดยท าการวัดทัศนคติต่ออาหารเพื่อสุขภาพ ด้วยมาตรวัดนัยจ าแนก (Semantic 

Differential) โดยให้ผู้ตอบประเมินข้อความ “ฉันคิดว่าอาหารเพื่อสุขภาพ ตัวอย่างเช่น อาหาร

ไขมันต่ า หรือ สลัด ผลิตภัณฑ์นม อาหารว่าง เป็นส่ิงที่” ว่า ดีหรือไม่ดี น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ 

น่าโปรดปรานหรือไม่น่าโปรดปราน และท าการวัดทัศนคติต่ออาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ ด้วยมาตร

วัดนัยจ าแนก (Semantic Differential) โดยให้ผู้ตอบประเมินข้อความ “ฉันคิดว่าการไม่รับประทาน

อาหาร เช่น ขนมหวาน อาหารว่าง ขนมปัง เป็นส่ิงที่” ว่า ดีหรือไม่ดี น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ            

น่าโปรดปรานหรือไมน่่าโปรดปราน ยุ่งยากหรือไม่ยุ่งยาก มีประโยชน์หรือไม่มีประโยชน์ งานวิจัย

ของ Cong et al, (2013) ซึ่งท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกซื้ออาหารของผู้บริโภคชาวเวียดนาม ได้

ท าการวัดทัศนคติ เพื่อประเมินความชื่นชอบ การรับประทานปลาของผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัด

สองขั้ว 7 ระดับ โดยใช้ค าถามที่มีข้อความว่า “เมื่อฉันรับประทานปลาเป็นอาหารหลักที่บ้าน ฉัน

รู้สึก” แล้วให้ผู้ตอบแสดงความรู้สึกใน 3 ข้อ ได้แก่ ไม่ดีหรือดี ท าให้ไม่พอใจหรือท าให้พอใจ 

และไม่พอใจหรือพอใจ  

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร ทัศนคติของผู้บริโภคด้วย                  

ตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ ความรู้สึก และพฤติกรรม ที่พัฒนาจากแนวคิดของ                 

Katz (1960) และ Rosenberg (1965) และ Triandis (1971) และ Verbeke and Vackier (2005)                         

ดังภาพประกอบ 2.23 

 

 

 

 

 

                                                   

 

 
ภาพประกอบ 2.23 การวัดตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภค 

 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

ความรู้สึก 

พฤตกิรรม 
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื อ และพฤติกรรม              

การซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

  ทัศนคติ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ สินค้าของผู้บริ โภค                

ในระดับหนึ่ง (Nestle et al., 1998;  Saleki &   Seyedsaleki, 2012) โดยที่ Pieniak et al. (2009)                      

ได้ข้อสรุปจากผลการวิจัยว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารในภาพรวม จะมีอิทธิพลต่อการซื้อ

อาหารเพื่อบริโภคของผู้บริโภคในกลุ่มประเทศกลุ่มยุโรป 6 ประเทศ ซึ่งได้แก่ เบลเย่ียม ฝรั่งเศส 

อิตาลี นอรเวย์ โปแลนด์ และสเปน ในขนาดเท่ากับ 0.57  ในขณะที่ ผลการวิจัยของ Olsen (2003) 

ชี้ให้เหน็ว่า ทัศนคติที่มีต่อการรับประทานอาหารทะเล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความถี่ในการซื้อ

สินค้าอาหารทะเลเพื่อบริโภค ในขนาดเท่ากับ 0.30  ส่วน Verbeke and Vackier (2005) ได้รับ

ผลการวิจัยว่า ทัศนคติต่อการรับประทานปลา ส่งอิทธิพลต่อ ความตั้งใจในการซื้อปลาเพื่อบริโภค 

ในขนาดเท่ากับ 0.21 นอกจากนั้น  McCarthy et al. (2003)  ได้ข้อสรุปจากการวิจัยของเขาว่า 

ทัศนคติต่อการบริโภคเนื้อวัว ส่งอิทธิพลต่อ ความตั้งใจในการซื้อเนื้อวัวเพื่อบริโภค ขนาดเท่ากับ 

0.77  ในช่วงเวลาต่อมา McCarthy et al. (2004) ซึ่งท าการศึกษาเกียวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ               

การบริโภคเนื้อหมูและเนื้อสัตว์ปีกในตลาดไอริช ได้ข้อสรุปจากการวิจัยว่า ทัศนคติต่อการบริโภค

เนื้อสัตว์ปีก ส่งอิทธิพลต่อ ความตั้งใจในการซื้อเนื้อสัตว์ปีกเพื่อบริโภค ในขนาดเท่ากับ 0.74                  

และ ทัศนคติต่อการบริโภคเนื้อหมู ส่งอิทธิพลต่อ ความตั้งใจในการซื้อเนื้อหมูเพื่อบริโภค                   

ในขนาดเท่ากับ 0.64   

   นอกจากนั้น ผลการวิจัยของ Wegener et al. (2011) เป็นส่ิงที่แสดงให้เห็นว่า 

ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้ริโภคได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Hsieh, Chiu, and Lin (2006) 

และ Song et al., 2012) ที่พบผลการวิจัยว่า ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อ                 

ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา ด้วยเช่นกัน 

 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ผสานกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้านั้นๆ ต่ า ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหาเป็น   

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) ได้ชี้ให้เห็นว่า 

ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Bagozzi (2012)                     

และ Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่             

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  

ด้วยเช่นกัน 
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 ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ   

ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา และก าหนดให้ทัศนคติ

ของผู้ บริ โภค เป็นปั จจั ยที่ มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์แปรรูป สัตว์น้ า                  

นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่การค้นหาข้อมูล 

เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.24 

                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 2.24 ความสัมพันธ์ระหว่าง ทัศนคติของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว  

 

 
แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว หมายถึง ความสามารถในการชักจูงของสมาชิก

ในครอบครัว ที่จะท าให้ผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ในความรู้สึกของบุคคลทั่วๆ 

ไป เม่ือนึกถึงครอบครัว ก็จะเกิดกรอบความคิดว่าหมายถึงบุคคลที่มีจ านวนตั้งแต่สองคนขึ้นไปซึ่ง

มีความสัมพันธ์กันทางพันธุกรรม หรือการแต่งงาน หรือเกิดจากการรับเป็นบุตรบุญธรรมทาง

กฎหมาย มาอาศัยอยู่ด้วยกัน ครอบครัว จึงหมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความสัมพันธ์
กันทางสายเลือด การแต่งงาน หรือเกิดจากการรับเป็นบุตรบุญธรรมทางกฎหมาย มาอาศัยอยู่

ด้วยกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับกรอบคิดของ Blackwell et al. (2006) และ  Hoyer and Maclnnis 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
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(2007) และ Schiffman and Kanuk (2007) ซึ่งมีความเห็นว่าครอบครัวจะประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่

สองคนขึ้นไปมาอาศัยอยู่ด้วยกัน โดยสมาชิกของครอบครัวจะมีความสัมพันธ์กันทางสายเลือดที่

ผ่านการแต่งงาน หรือการรับเล้ียงดูผู้อื่นเป็นบุตร ขณะที่ราชบัณฑิตยสถาน (2556, น. 230) ได้ให้

ข้อสรุปว่า ครอบครัวเป็นสถาบันพื้นฐานของสังคมที่ประกอบด้วยสามีภรรยาและหมายรวมถึงลูก

ด้วย โดยที่สมาชิกในครอบครัว คนหนึ่งสามารถที่จะมีอิทธิพลในการก าหนดพฤติกรรมของ

สมาชิกคนอื่นได้ ดังนั้นในความรู้สึกของผู้คนในสังคมจึงให้ความส าคัญกับสถาบันครอบครัวว่า

เป็นสถาบันเบื้องต้นที่ท าหน้าที่ให้การอบรมส่ังสอน ขัดเกลา และหล่อหลอมสมาชิกที่ยังเยาว์วัยให้

มีพฤติกรรมเป็นคนดีสอดคล้องกับบรรทัดฐานพึงประสงค์ของสังคม หากครอบครัวสามารถ

ด าเนินการบรรลุผลส าเร็จ สมาชิกของครอบครัวที่ยังเยาว์วัยในวันนี้ เมื่อเติบโตเป็นผู้ใหญ่ในวัน

ข้างหน้าก็จะเป็นผู้ใหญ่ที่มีพฤติกรรมสอดคล้องกับแนวทางที่สังคมต้องการ นั่นคือสามารถอยู่ร่วม

และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นในสังคมได้อย่างมีความสุข อย่างไรก็ตามการอบรมส่ังสอนสมาชิก             

ตัวน้อยแต่ละคนในครอบครัวปกติแล้วจะเป็นการอบรมส่ังสอนในลักษณะที่เป็นองค์รวม เพื่อให้

เขาเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม ที่สามารถเรียนรู้ในการท าหน้าที่ของการอยู่ร่วม เพื่อจะได้อยู่รอด

ด้วยกันร่วมกับผู้อื่นทั้งสังคม นอกจากครอบครัวจะอบรมให้เขาเป็นสมาชิกที่ของสังคมแล้ว 

ครอบครัวยังให้การอบรมเกี่ยวกับการบริโภคควบคู่ไปด้วย กระบวนการหล่อหลอมทางสังคมที่

เกี่ยวกับการบริโภคของบุคคล มักจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัวซึ่งก็คือพ่อแม่ ที่ท าหน้าที่เป็น

ตัวแทนให้กับสังคมในการหล่อหลอมผู้บริโภค เนื่องจากมีความใกล้ชิดและมีอิทธิพลต่อ          

การบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้าของบุตรเป็นส าคัญ โดยพ่อแม่จะให้ความรู้ผ่านการทดลองใช้สินค้า 

และคอยชี้แนะให้ลูกได้เรียนรู้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของราคาสินค้ากับคุณภาพของสินค้า เกณฑ์

ในการพิจารณาคุณภาพของสินค้า การเปรียบสินค้าในเชิงราคา การจ าแนกข้อเท็จจริงจากเนื้อหา

ของการโฆษณาของตราสินค้า และยังให้มีโอกาสเลือกสินค้าด้วยตนเอง หรือการฝึกให้ช่วยซื้อ

สินค้าแทนพ่อแม่ในบางโอกาส รวมทั้งการให้โอกาสในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองเมื่อ

มีอายุถึงวัยที่สามารถจะซื้อสินค้าด้วยตนเองได้แล้ว 

 

ความส้าคัญของอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 ครอบครัวจัดเป็นหน่วยทางสังคมที่มีขนาดเล็กที่สุดซึ่งประกอบด้วยสมาชิก             

ที่อาศัยอยู่ในครัวเรือนเดียวกัน เช่น บิดา มารดา บุตร เครือญาติที่สัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน            

ทางสายโลหิต หรือทางการสมรส หรือการรับผู้อื่นมาเป็นบุตรบุญธรรม หน่วยทางสังคมนี้เดิม

จัดเป็นหน่วยที่ให้การศึกษาและความรู้เป็นเบื้องต้นส าหรับการด ารงชีวิต ซึ่งส่วนใหญ่เป็น              

องค์ความรู้เชิงบริบทส าหรับด ารงชีพผนวกกับภูมิปัญญา รวมทั้งการอบรมส่ังสอนให้สมาชิก           

ทุกคนภายในครอบครัวเป็นคนดี และเป็นพลเมืองดีของชุมชนท้องถิ่น และสังคม นอกจากนั้น

หัวหน้าครอบครัวยังสอนให้สมาชิกในครอบครัวร่วมด้วยช่วยกันขับเคล่ือนเศ รษฐกิจของ
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ครอบครัว สู่ความเข้มแข็งเพื่อให้ครอบครัวอยู่รอดในทุกสภาพแวดล้อมที่มีผลให้เกิด             

การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ ภาพรวมของครอบครัวในอดีตที่สมาชิกของครอบครัวต่างแบ่ง

ภารกิจการท าหน้าที่อย่างไม่รู้จักเหน็ดเหนื่อยจึงเป็นเรื่องปกติ แต่หลังจากเกิดการเปล่ียนแปลง

ของสังคมโดยหน่วยงานที่ท าหน้าที่จัดการการศึกษาและหน่วยงานที่ท าหน้าที่จัดการทาง                 

ด้านเศรษฐกิจได้เข้ามาท าหน้าที่แทนอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งทดแทนได้อย่างสมบูรณ์ในเวลาต่อมา 

ส่งผลให้กลไก  การท าหน้าที่ให้การศึกษาและอาชีพของครอบครัวที่เคยเข้มแข็งกลับ แปรเปล่ียน

เป็นอ่อนแอลง   อย่างเห็นได้ชัด เนื่องจากครอบครัวได้ผลักภาระให้กับหน่วยงานของรัฐโดย

ส้ินเชิง ยกเว้นบางครอบครัวที่ยังเห็นความส าคัญและยังยืนหยัดท าหน้าที่ผสานกับหน่วยงานของ

รัฐ แต่ครอบครัวเช่นว่านี้ดูเหมือนจะมีจ านวนลดน้อยถอยลงทุกวัน    
 ทุกวันนี้ครอบครัวซึ่งประกอบด้วยสามีและภรรยาที่มีการศึกษาดีต่างร่วมรับ

บทบาทการท าหน้าที่ร่วมกันในการเล้ียงดูสมาชิกในครอบครัวให้กินดีอยู่ดีตามสมรรถนะของตน 

ในขณะที่บางครอบครัวมีการศึกษาน้อยฐานะทางเศรษฐกิจไม่ดีพอ นอกจากต้องท างานหาเงินเพื่อ

เล้ียงดูสมาชิกในครอบครัวแล้วยังต้องแบ่งหน้าที่รับผิดชอบทั้งการท างานบ้านและดูแลลูกด้วย  

ซึ่งต่างจากอดีตที่ครอบครัวไทยสามีจะเป็นฝ่ายหารายได้มาเล้ียงดูภรรยาและบุตรเพียงฝ่ายเดียว 

ส่วนหน้าที่รองคือการสร้างความมั่นคงทางอารมณ์ ให้สมาชิกในครอบครัวมีความรู้สึกว่า มี              

ความอบอุ่นในการอยู่ร่วมกัน หากมีปัญหาใดก็จะร่วมด้วยกันหาทางออกในช่องทางที่เหมาะสม 

รวมทั้งการร่วมกันก าหนดแบบแผนการด ารงชีวิตที่เหมาะสมให้กับสมาชิกของครอบครัว อาทิ                  

การบริโภคอาหาร ว่าควรปรุงอาหารกินเองหรือพึ่งพิงอาหาร กึ่งส าเร็จรูป หรืออาหารส าเร็จรูป 

นอกจากนั้นครอบครัวยังร่วมมือกับหน่วยงานในชุมชน เสริมสร้าง พัฒนาและขัดเกลาบุตร               

ให้มีความพร้อมท่ีจะเข้าสู่สังคม โดยเริ่มจากสังคมในศูนย์พัฒนาเด็กเล็ก สังคมในโรงเรียนอนุบาล 

สังคมในโรงเรียนทั้งประถมและมัธยมศึกษาเพื่อเตรียมตัวเข้าสู่สังคมมหาวิทยาลัยต่อไป และ            

ในระหว่างทางของการปรับตัวของการอยู่ร่วมในสังคม พ่อและแม่จะมีการให้ก าลังใจ หรือให้

ค าปรึกษา หรือมีส่วนร่วมในการให้ค าปรึกษาเพื่อประกอบการตัดสินใจในบางเรื่องบางประเด็น

ปัญหา พัฒนาการของการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในวัยเด็ก จะผ่านกระบวนการเรียนรู้จากสถาบัน

ของครอบครัวเป็นด้านหลัก โดยพ่อแม่จะให้โอกาสลูกแสดงความคิดเห็นว่าชอบหรือไม่ชอบ

ผลิตภัณฑ์สินค้าบางชนิดที่ครอบครัวซื้อมา รวมทั้งเปิดโอกาสให้ลูกได้มีโอกาสสัมผัส หรือให้

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าบางชนิดที่ไม่เป็นอันตรายส าหรับเด็ก ควบคู่กับการสอนให้ลูกรับรู้

ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์สินค้าเป็นช่วงๆ ในโอกาสที่เหมาะสมส าหรับครอบครัว

ขนาดเล็กที่ประกอบด้วย พ่อ แม่ และลูกเพียงหนึ่งคน หากต้องออกจากบ้านเพื่อไปจับจ่ายซื้อ

ผลิตภัณฑ์นอกบ้าน ก็มักจะพาลูกไปเดินในห้างสรรพสินค้าด้วย ท าให้เด็กได้มีโอกาสเรียนรู้               

ความหลากหลายของสรรพส่ิงที่อยู่ในห้างสรรพสินค้าอย่างเป็นกระบวนการ โดยเริ่มต้นจาก              

การสังเกต จดจ าจากการอธิบายของพ่อแม่ ตามด้วยการแสดงออกด้วยรูปแบบต่า งๆ ว่าสนใจ

อยากได้ เมื่อมีอายุมากขึ้นก็จะมีส่วนร่วมในการเลือกของที่จะซื้อร่วมกับพ่อแม่เป็นครั้งคราว 
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หลังจากนั้นเมื่อมีวุฒิภาวะเหมาะสม ก็จะมีส่วนร่วมในการช่วยซื้อ สุดท้ายเด็กก็จะสามารถจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์สินค้าเองได้โดยล าพัง จะเห็นได้ว่าความส าเร็จของการซื้อสินค้าดังกล่าวเกิดจาก              

การเรียนรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าที่มีพ่อแม่เป็นผู้ให้ความรู้ ส่วนร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าเป็น

ห้องเรียนที่ให้โอกาสเด็กได้เรียนรู้อย่างเป็นกระบวนการ สถาบันครอบครัวจึงเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ (Childers & Rao, 1992; Chikwecher & Fletcher, 2010)  แต่    

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าใดๆ ในแต่ละครอบครัวอาจมีความแตกต่างกัน บางครอบครัว

ภรรยาเป็นผู้ที่มีอิทธิพลสูงสุดในทุกเรื่อง บางครอบครัวสามีเป็นผู้ที่มีอิทธิพลสูงสุดเกือบทุกเรื่อง 

(Chikweche & Fletcher) แต่บางครอบครัวจะแปรผันตามความเหมาะสมขึ้นอยู่กับชนิดผลิตภัณฑ์

สินค้าที่จะซื้อเป็นส าคัญ ผลิตภัณฑ์สินค้าใดที่สมาชิกในครอบครัวคนใดรู้ดี ก็จะมีอิทธิพลใน             

การตัดสินใจสูงกว่าคนอื่น อย่างไรก็ตามอิทธิพลของการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์

สินค้าเข้าสู่ครอบครัวจะตั้งอยู่บนพื้นฐานขององค์ความรู้เป็นส าคัญ ครอบครัวใดที่ภรรยา

รับผิดชอบในการปรุงอาหารให้สมาชิกในครอบครัวรับประทานเป็นประจ าวัน แสดงว่าภรรยาของ

ครอบครัวนั้นอย่างน้อยคงผ่านการเรียนรู้เกี่ยวกับการปรุงอาหารมาจากครอบครัวเดิม หรือเรียนรู้

มาจากแหล่งให้ความรู้อื่นเป็นเบื้องต้นว่าแต่ละเมนูอาหารต้องใช้อะไรบ้างเป็นวัตถุดิบ และ

วัตถุดิบนั้นๆ ให้คุณค่าทางอาหารอย่างไร รวมถึงจะปรุงด้วยวิธีใดที่จะลดการสูญเสียคุณค่าทาง

อาหารให้น้อยที่สุด ในกรณีเช่นว่านี้ภรรยาน่าจะมีความรู้เกี่ยวกับการซื้อวัตถุดิบมาปรุงอาหาร 

หรือมีความรู้ที่จะเลือกซื้ออาหารกึ่งส าเร็จรูป หรืออาหารส าเร็จรูปมากกว่าทุกคนที่เป็นสมาชิกของ

ครอบครัว ดังนั้นภรรยาของครอบครัวที่ว่านี้จึงมีอิทธิพลสูงสุดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า

ประเภทอาหาร ในขณะที่ผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือ ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าดังกล่าวจะแปรผันตาม

สมาชิกในครอบครัวที่ได้รับการมอบอ านาจให้บริหารจัดการเงิน บางครอบครัวภรรยาได้รับ    

การมอบอ านาจให้บริหารจัดการเงิน แต่บางครอบครัวอ านาจการจ่ายเงินเป็นของสามี ปกติแล้วผู้

ที่ได้รับมอบอ านาจในการจ่ายเงินของครอบครัวจะท าหน้าที่เป็นผู้ซื้อสินค้าด้วย เนื่องจากเป็นผู้ที่

ต้องรับผิดชอบบริหารจัดการรายจ่ายของครอบครัวนั่นเอง ส าหรับกรณีที่ทุกคนมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมที่จัดขึ้นในบางโอกาส อาทิ งานสังสรรค์ระหว่างเครือญาติ ที่ทุกคนมีส่วนร่วมในการจัด

งาน ผลิตภัณฑ์อาหารที่จะจัดหาส าหรับงานนี้จึงจ าเป็นต้องตัดสินใจร่วมกัน เพื่อที่จะช่วยกันคิดให้

รอบคอบมากที่สุดจะได้ไม่เกิดความผิดพลาด ส่วนการจัดหาผลิตภัณฑ์สินค้าที่จ าเพาะบุคคล จะ

เป็นการตัดสินใจอิสระที่ไม่จ าเป็นต้องรับฟังความคิดเห็นของใคร ส าหรับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์สินค้าของลูก พบว่า ส่วนใหญ่พ่อแม่จะเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญ (Goodrich & 

Mangleburg, 2010)   
 จะเห็นได้ว่าสถาบันครอบครัวมีส่วนในการหล่อหลอมทั้งความรู้สึก ทัศนคติ 
ความเชื่อ การรับรู้ และกระบวนการคิดที่สัมพันธ์พฤติกรรมต่างๆ รวมทั้งพฤติกรรม การบริโภค

ผลิตภัณฑ์สินค้า มาตั้งแต่ยังเป็นเด็กเล็กอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งเติบโต สุดท้ายแยกตัวออกไป 

การตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าแต่ละครั้ง ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมักจะเป็นผู้ที่มี    

องค์ความรู้และประสบการณ์ที่ส่ังสมในตนมากกว่าสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัว ส่วนการซื้อจะ
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เป็นความรับผิดชอบของผู้บริหารจัดการงบประมาณของครอบครัว ส่วนใหญ่จะเป็นภรรยา แต่

บางครอบครัวอาจเป็นสามี ส าหรับกรณีของการตัดสินใจร่วมกันของสมาชิกทั้งหมดภายใน

ครอบครัวมักจะเป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่สมาชิกในครอบครัวทุกคนต้องใช้ร่วมกัน ในกรณี

ที่ครอบครัวมีลูกหลายคน ลูกจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้ามากขึ้น 

(Darley & Lim 1986 as cited in Flurry, 2007) ดังนั้น ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลสมาชิกในครอบครัวที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และพฤติกรรมการบริโภคในระดับครอบครัว จึง

เป็นส่ิงส าคัญที่ผู้ประกอบการและผู้จ าหน่ายสินค้าควรรับรู้ ทั้งนี้เพื่อน าไปใช้ ในการออกแบบและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับวงจรชีวิตครอบครัว (family life cycles) ในแต่ละล าดับขั้น    
 

การวัดตัวแปรอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 Goodrich and Mangleburg (2010) ได้พัฒนาแบบวัดอิทธิพลของเพื่อนและพ่อแม่

ต่อการเลือกซื้อสินค้าขึ้นมาตามทฤษฎีอ านาจทางสังคม ที่มีลักษณะเป็นข้อค าถามให้ตอบว่า    

เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยในระดับใดใน 7 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ค าถามแบ่งเป็น 9 ด้าน

ได้แก่ 1) ความเชี่ยวชาญของเพื่อน ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “เพื่อนของฉันมี

ประสบการณ์มากเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” “เพื่อนของฉันมีความรู้เป็นอย่างดีเกี่ยวกับ    

การซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” “เพื่อนของฉันเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” และ 

“เพื่อนของฉันมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มากกว่าบุคคลอื่นๆ” 2) การอ้างอิงเพื่อน 

ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ “เพื่อนท าให้ฉันรู้สึกว่าตัวฉันมีคุณค่า เมื่อฉันซื้อสินค้าที่เพื่อน

ชอบ” “เพื่อนสามารถท าให้ฉันรู้สึกเห็นด้วย เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนชอบ” และ “เพื่อนท า

ให้ฉันรู้สึกว่าได้รับการยอมรับเป็นอย่างมาก เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนชอบ” 3) ความถูกต้อง

ตามท านองคลองธรรมของเพื่อน ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อได้แก่ “เพื่อนมีสิทธิที่จะมีอิทธิพล 

ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ของฉัน” “ฉันควรยอมรับค าแนะน าจากเพื่อนในเรื่องผลิตภัณฑ์ที่

ฉันจะซื้อ” และ“ฉันควรรับฟังความคิดเห็นเพื่อน เมื่อเพื่อนบอกส่ิงที่ต้องการให้ฉันซื้อ”                   

4) การให้รางวัล หรือการบังคับของเพื่อน 1 ประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อ ได้แก่ “เพื่อนอาจจะไม่

ชวนฉันท าในสิ่งที่สนุก ถ้าฉันไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนชอบ” “เพื่อนจะท าในส่ิงที่ฉันไม่พอใจถ้าฉัน     

ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนชอบ” “เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์นี้ เพื่อนของฉันควรจะท าส่ิงที่อาจท าให้ฉัน

ว้าวุ่นใจน้อย” “ในสถานการณ์นี้ ฉันควรจะเชื่อถือเจตนาของเพื่อนที่จะมอบส่ิงที่ดีให้ฉัน” 

“เหตุผลที่ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนต้องการ ก็เพราะฉันต้องการได้รับส่ิงที่ดีกลับคืนมา” และ          

“เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์นี้ ฉันคิดว่าเพื่อนอาจท าบางส่ิงกลับคืนมาให้ฉัน” 5) การให้รางวัล หรือ 

การบังคับของเพื่อน 2 ประกอบด้วยค าถาม 2 ข้อ ได้แก่  “ถ้าฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนชอบ เพื่อน

มักจะชอบมีมิตรไมตรีต่อฉัน” และ “ถ้าฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่เพื่อนไม่ชอบ เพื่อนมักจะชอบท าส่ิงที่
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มีความหมายต่อฉัน” 6) ความเชี่ยวชาญของพ่อแม่ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “พ่อแม่ของ                  

ฉันมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มากกว่าบุคคลอื่นๆ” “พ่อแม่ของฉันเป็นผู้เชี่ยวชาญ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” “พ่อแม่ของฉันมีประสบการณ์มากเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” 

และ “พ่อแม่ของฉันมีความรู้เป็นอย่างดีเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทนี้” 7)  การอ้างอิงพ่อ

แม ่ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ “พ่อแม่ของฉันสามารถท าให้ฉันรู้สึกมีคุณค่า เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์

ที่พ่อแม่ชอบ” “พ่อแม่ของฉันสามารถท าให้ฉันรู้สึกเห็นด้วย เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่พ่อแม่ชอบ” 

“พ่อแม่ของฉันสามารถท าให้ฉันรู้สึกได้รับการยอมรับเป็นอย่างมาก เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่พ่อแม่

ชอบ” และ “พ่อแม่ของฉันสามารถให้ผลประโยชน์พิเศษแก่ฉัน ถ้าฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่พ่อแม่

ชอบ” 8) ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของพ่อแม่ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “พ่อ

แม่ของฉันควรมีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ฉันจะซื้อ” “พ่อแม่ของฉันมีสิทธิที่จะคาดหวังว่าฉัน

จะท าตามค าแนะน าของเขาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ” “ฉันควรยอมรับค าแนะน าของพ่อแม่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ฉันจะซื้อ” และ “ฉันควรรับฟังความคิดเห็นของพ่อแม่ เมื่อเขาบอกฉัน

เกี่ยวกับส่ิงที่ต้องการให้ฉันซื้อ” 9) การบังคับของพ่อแม่ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ “พ่อ

แม่ของฉันอาจท าสิ่งที่ยุ่งยากให้แก่ฉัน ถ้าฉันไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ที่พ่อแม่ชอบ” “ถ้าฉันซื้อผลิตภัณฑ์ที่

พ่อแม่ไม่ชอบ เขาจะชอบท าในสิ่งที่มีความหมายต่อฉัน” “ถ้าฉันไม่ซื้อส่ิงที่พ่อแม่แนะน า เขาอาจ

ลงโทษฉัน” และ “เมื่อฉันซื้อผลิตภัณฑ์นี้ พ่อแม่จะไม่ท าในส่ิงที่ท าให้ฉันไม่สบายใจ” สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lee (2014) ที่มีลักษณะการวัดอิทธิพลของเพื่อนต่อการซื้อสินค้าเป็นข้อค าถามให้

ตอบว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยในระดับใดใน 7 ระดับแบบ ลิเคิร์ท (Likert scale) ด้วยเช่นกัน  

นอกจากนั้นยังมีงานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับการวัดตัวแปรสมาชิกในครอบครัวต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้า เช่น Wang, Holloway, Beatty, and Hill (2007) ท าการวัดอิทธิพลของวัยรุ่นที่ขั้นเริ่มต้น

เปรียบเทียบกับสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวด้วยค าถาม 4 ข้อ ท าการวัดอิทธิพลของวัยรุ่นที่

ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบกับสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวด้วยข้อค าถาม 2 ข้อ               

ท าการวัดอิทธิพลของวัยรุ่นที่ขั้นตอนการตัดสินใจด้วยข้อค าถาม  2 ข้อ ท าการวัดความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าก่อนที่จะซื้อสินค้านี้ ด้วยข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ ท าการวัดความส าคัญของสินค้า ด้วยข้อ

ค าถาม 3 ข้อ และท าการวัดการใช้สินค้าด้วยข้อค าถามจ านวน 1 ข้อ 

 ซึ่งส าหรับการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร อิทธิพลของสมาชิกใน

ครอบครัว ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ ความเชี่ยวชาญของสมาชิกในครอบครัว              

การอ้างอิงสมาชิกในครอบครัว ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของสมาชิกในครอบครัว และ

การบีบบังคับของสมาชิกในครอบครัว ตามแนวคิดของ Goodrich and Mangleburg (2010)              

ดังภาพประกอบ 2.25 
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อิทธิพลของ             

สมาชิกในครอบครัว 

การอ้างอิงสมาชกิในครอบครัว 

ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของสมาชิกในครอบครัว 

การบีบบังคับของสมาชกิในครอบครัว 

ความเชี่ยวชาญของสมาชกิในครอบครัว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                  
ภาพประกอบ 2.25 การวัดตัวแปรอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

ความสัมพันธ์ระหว่าง อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ทัศนคติของผู้บริโภค การรับรู้

คุณภาพผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื อ และพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 สมาชิกในครอบครัวคนอื่นๆ ที่ ไม่ใช่ผู้ซื้อ สินค้ามักมีอิทธิพลต่อสมาชิก          

ในครอบครัวคนที่เป็นผู้ซื้อสินค้า (Nestle et al., 1998) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chikweche                  

and Fletcher (2010) และ Fitzgerald  et al. (2010) และ Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Radder and 

le Roux (2005) และ Sudhakar and Rani (2012) และ Weinstein et al. (1999) ที่ได้ข้อสรุปว่า              

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง 

ในขณะที่ผลการศึกษาของ Cong et al. (2013) พบว่า บทบาทของสมาชิกในครอบครัว ส่งอิทธิพล

ต่อ การซื้อสินค้าเพื่อรับประทานของผู้บริโภค ในขนาดเท่ากับ 0.17 

 ส่วนผลการวิจัยของ Goodrich and Mangleburg (2010) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ

อิทธิพลของพ่อแม่และเพื่อน ต่อการซื้อสินค้าของวัยรุ่นที่เป็นนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย   

ช้ีชัดว่าอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีผลต่อ การรับรู้ของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง นอกจากนั้น 

ผลการวิจัยของ Hsieh et al. (2006) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารในครอบครัวและ                   

อิทธิพลของพ่อแม่  ในเรื่ อ งทัศนคติต่ อตรา สินค้ าของนั ก เรี ยนชั้ นมัธยมศึกษาปีที่ 4                      

และ Childers and Rao (1992) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของครอบครัวและกลุ่มอ้างอิง                

ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ล้วนเป็นส่ิงที่ยืนยันว่า สมาชิกในครอบครัวบุคคลต่างๆ                      

จะมีอิทธิพลต่อ ทัศนคติของสมาชิกของครอบครัวผู้ท่ีท าการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง  

 ในขณะที่ผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ Childers and Rao 

(1992) และ Wood and Hayes (2012) ได้แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีผลต่อ

ขั้นตอนแรกของการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง 
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 ทั้งนี้จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ในเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ            

ประกอบกับแนวคิดของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในการซื้อสินค้านั้นๆ น้อย ท าให้ได้ข้อสรุปว่า การตระหนักถึงปัญหา             

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค้นหาข้อมูล ในขณะที่ผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) แสดง              

ให้เห็นว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ ผลการวิจัยของ Bagozzi (2012) 

และ Simpson et al. (2012) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ                   

ได้แก่  การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ สินค้าของผู้บริ โภค                     

ในระดับหนึ่ง ด้วยเช่นกัน 

 ดังนั้นผู้ วิจัยจึ งก าหนดให้  อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัย                     

ที่มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค และ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ และขั้นตอนแรกของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งคือ การตระหนักถึงปัญหา และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์                

แปรรูปสัตว์น้ า นอกจากนั้นยังก าหนดให้ ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่

การค้นหาข้อมูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                      

ดังภาพประกอบ 2.26 
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ภาพประกอบ 2.26 ความสัมพันธ์ระหว่าง อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ทศันคติของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

แนวคิดทีเ่กี่ยวข้องกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 

 ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน หมายถึ ง ความสอดคล้องของ

ลักษณะสภาพแวดล้อมของร้านค้าปลีกที่ขายผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ากับความต้องการของลูกค้า

โดยสภาวะแวดล้อมของร้านค้าปลีกจ าหน่ายสินค้า หมายรวมถึง สรรพสิ่งแวดล้อมภายนอกร้านค้า

ที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติและที่มนุษย์สร้างขึ้น ส่วนสภาพแวดล้อมภายในร้านเป็นส่ิงที่

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตระหนัก              

ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 

พฤตกิรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

อิทธิพลของสมาชกิ             

ในครอบครัว 
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ผู้ประกอบการจัดให้มี ขึ้นเพื่อสร้างบรรยากาศเชิงบวกให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาชมสินค้าหรือหาซื้อ

สินค้า อาทิ การจัดวางสินค้า ความสว่างของแสงไฟ อุณหภูมิของอากาศและกล่ินที่สร้างความรู้สึก

ให้ผู้บริโภคมีความสุขและรู้สึกได้ว่าอบอุ่น ท่ามกลางส่ิงที่อยู่รายรอบซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิด

ของ Baker (1986) ที่มีกรอบความคิดว่าปกติแล้วสภาวะแวดล้อมภายในร้านค้าปลีกทั่วไปควรจัด

ให้มีองค์ประกอบที่ประกอบด้วย สภาพของบรรยากาศที่ให้ความรู้สึกที่สัมผัสได้ถึงความสุขใจ ซึ่ง

เกิดจากการกระตุ้นด้วย เสียงเพลงบางเบา และกล่ินหอมของดอกไม้สด สอดรับกับแสงไฟที่ให้

ก าลังส่องสว่างที่พอเหมาะไม่จ้าเกินไปแต่ก็ไม่สลัวมากนัก การออกแบบการจัดวางสินค้าและ

องค์ประกอบอื่นที่ช่วยขับเน้นสิ้นค้าให้ดูโดดเด่นขึ้น รวมทั้งการสร้างบรรยากาศเชิงปฏิสัมพันธ์ที่ดี

ระหว่างลูกค้าและพนักงานขายที่ช่วยจูงใจลูกค้า ในขณะที่ Turley and  Milliman ( 2000) มีภาพรวม

ของการจัดสภาพของร้านค้าว่าควรจัดสภาพแวดล้อมของร้านให้เกิดการบูรณาการสอดรับกัน

ระหว่างสภาพแวดล้อมภายนอกของร้านค้ากับสภาพแวดล้อมภายในร้านค้า โดยภาพรวมของ

สภาพแวดล้อมภายนอกร้านค้า ควรจัดให้มีลักษณะสัมพันธ์เชื่อมโยงสอดประสานเป็นเรื่อง

เดียวกัน ผ่านการจัดส่วนหย่อมและสนามหญ้าที่จงใจออกแบบให้สอดรับกับสถาปัตยกรรมอาคาร

ร้านค้า โดยให้โทนสีของโครงสร้างและโทนสีของพันธุ์พืชสอดรับโทนสีของอาคาร ส่วนโครงสร้าง

สถาปัตยกรรมส าหรับจอดรถและเนื้อที่ควรมีสัดส่วนที่เหมาะสมกลมกลืนกับโครงสร้างตัวอาคาร

ร้านค้า นอกจากนั้นรูปแบบของลักษณะหน้าร้าน และเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ภายนอกร้าน    

ก็ควรออกแบบให้กลมกลืนไปด้วยกันได้ก็จะย่ิ งช่วยให้มีความลงตัวมากย่ิงขึ้น ส าหรับ

สภาพแวดล้อมภายในก็ควรออกแบบให้กลมกลืนและเชื่อมโยงกับสภาพแวดล้อมภายนอก อาทิ 

ระบบการจราจรภายในร้านควรมีพื้นที่ส าหรับใช้เป็นทางเดินชมสินค้า ควรมีสัดส่วนเหมาะสมกับ

พื้นที่จัดวางสินค้า และควรมีพื้นที่ว่างระหว่างกลุ่มสินค้าที่แตกต่างแยกออกจากกันเป็นช่วงๆ เพื่อ

ความสะดวกในการเดินชมสินค้า รวมทั้งควรจัดให้มีพื้นที่ส าหรับนั่งพักรอสมาชิกที่มาด้วยกัน แต่

ยังจัดการจ่ายเงินไม่แล้วเสร็จ ส าหรับการตกแต่งภายในร้านตั้งแต่สีของผนังตัวอาคาร ฝ้าเพดาน 

ภาพประดับฝาผนัง พรมส าหรับปูพื้นห้อง สีและความเข้มของแสงไฟที่ส่องสว่างไปยังตัวสินค้า

และไฟที่ให้ความส่องสว่างภายในห้องจ าหน่ายสินค้าจะต้องผสานกลมกลืนเข้าหากัน ท าให้

ผู้บริโภคสามารถกวาดสายตามองสินค้าและสภาพแวดล้อมภายในร้านค้าด้วยความสบายตา และ

เป็นสุขท่ามกลางเสียงเพลงที่ลอยมาในระดับความดังของเสียงที่พอเหมาะ กลมกลืนสอดรับกับชุด
เครื่องแบบของพนักงานขายภายในร้านที่ผ่านการออกแบบมาให้มีสีขัดแย้งอย่างลงตัวกับภาพรวม

ของสภาพแวดล้อมภายในร้านจ าหน่ายสินค้า 
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แบบจ้าลองเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมของร้าน 

 

 แบบจ าลอง ส่ิงกระตุ้น-ระบบ-การตอบสนอง ถูกคิดขึ้นโดย Mehrabian and 

Russell’s study (as cited in Vieira, 2013, p. 1421) แบบจ าลองนี้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง              

ส่ิงกระตุ้นจากสภาพของร้าน ระบบการตอบสนองทางความรู้ สึกของร่างกายผู้บริโภค                      

และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ดังภาพประกอบ 2.27  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2.27 แนวคิด ส่ิงกระตุ้น-ระบบ-การตอบสนอง 
ที่มา: Mehrabian and Russell’s study (as cited in Vieira, 2013, p. 1421) 

 
 แบบจ าลองนี้ชี้ให้เห็นว่า ส่ิงกระตุ้นที่เป็นสภาพแวดล้อมของร้าน ได้แก่ สี แสง            

เสียงพลง กล่ินหอม อุณหภูมิ การออกแบบภายในร้าน และการตกแต่งภายใน ความหนาแน่น                   

ของลูกค้าของร้าน การแต่งตัวและการให้บริการของพนักงานในร้าน ล้วนมีอิทธิพลต่อสภาวะ

แวดล้อมภายในของผู้บริโภคสู่การจูงใจในการเลือกซื้อสินค้าอยู่ภายในร้าน โดยจะท าให้ผู้บริโภค

อาจเกิดความรู้สึกต่างๆ เช่น เกิดความพอใจในระดับต่างๆ เกิดความรู้สึกว่าถูกกระตุ้น หรือรู้สึก

ว่ามีอ านาจเหนือผู้อื่นๆ ภายในร้าน โดยระดับของความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคนั้นจะขึ้นอยู่กับ

คุณลักษณะความรู้สึกที่สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละบุคคลอีกครั้งหนึ่ง  จากนั้น       

อารมณ์ความรู้สึกที่เกิดขึ้นนี้ จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนอง ได้แก่ ปรารถนาที่จะเดิน

ส ารวจหาสินค้าภายในร้าน ปรารถนาที่จะพูดคุยหรือส่ือสารในลักษณะต่างๆ กับบุคคลอื่นๆ

ภายในร้าน กระท าส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือซื้อสินค้า 

 โดยส าหรับในงานวิจัยนี้ได้ก าหนดให้ตัวแปรสภาพแวดล้อมของร้านเป็นปัจจัย  

ที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ตามแนวคิด ส่ิงกระตุ้น-ระบบ-       

การตอบสนอง ของ Mehrabian and Russell’s study (as cited in Vieira, 2013, p. 1421) 

 

 

ส่ิงกระตุ้น : 
สภาพแวดล้อม 

คุณลักษณะความรู้สึกที่

สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะ

ของแต่ละบุคคล 

ระบบ :  
การตอบสนองทางความรู้สึก 

พฤตกิรรมตอบสนอง :  
แนวคิดการหลีกเลี่ยง 
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ความส้าคัญของความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 

 สภาพแวดล้อมโดยรวมของร้านค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพล ต่อการสร้าง 

ความพึงพอใจเชิงบวกหรือเชิงลบในการใช้บริการของผู้บริโภค หากร้านค้าสามารถ จัด

สภาพแวดล้อม ได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคโดยรวมได้ ย่อมมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภค

เกิดความทรงจ าที่ดีและมีทัศนคติเชิงบวก ส่งผลให้ลูกค้าย้อนกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป 

รวมทั้งการบอกต่อกับผู้อื่นทั้งโดยทางตรง หรือทางอ้อมโดยผ่านช่องทางของสังคมออนไลน์               

ที่น าไปสู่การสร้างภาพเชิงบวกให้กับร้านค้า สภาพแวดล้อมของร้านค้าอาจจ าแนกออกเป็น

สภาพแวดล้อมภายนอกร้านค้าและสภาพแวดล้อมภายในร้านค้า ทั้งสองส่วนล้วนมีความส าคัญต่อ

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการทั้งส้ิน  
 สภาพแวดล้อมที่เป็นส่วนประกอบภายนอก ประกอบด้วยสถานที่ต้ัง ถนนที่ใช้

เป็นเส้นทางส าหรับการจราจรเข้าสู่และออกจากร้านค้า รูปทรง ขนาด ความสูง และสีของตัว

อาคาร ร้านค้าอื่นที่อยู่รายรอบ การจัด บริเวณ ส าหรับใช้ประโยชน์เป็นที่จอดรถยนต์ และ             

สนามหญ้าหรือสวนหย่อมส าหรับการผ่อนคลายทางด้านอารมณ์ บรรยากาศสภาพแวดล้อม

ดังกล่าว ล้วนมีอิทธิพลในการจูงใจผู้บริโภคซื้อสินค้าทั้งส้ิน (Edwards & Shackley 1992 as cited in 

Turley & Miliman, 2000) และเมื่อพิจารณาการด ารงชีวิตของประชากรในสังคมเมืองส่วนใหญ่จะมี
ความเร่งรีบ ด้วยเวลามักจะหมดไปกับการเดินทางระหว่างบ้านกับสถานที่ท างาน ดังนั้น หาก

ผู้บริโภคต้องการที่จะแวะซื้อสินค้าจากร้านค้าในช่วงเวลาระหว่างเดินทางกลับบ้าน ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มักจะตัดสินใจเลือกร้านค้าที่ตั้งอยู่ในบริเวณเส้นทางกลับบ้านที่ชิดกับถนนสายหลักที่บริเวณ

รอบๆ ร้านค้ามีความสะดวกในการจอดรถยนต์ หากเป็นถนนสายรองก็ควรเป็นเส้นทางที่ไม่มี

การจราจรหนาแน่นและติดขัด รวมทั้งต้องมีสถานที่จอดรถยนต์ ส าหรับให้บริการกับลูกค้าที่

เดินทางมาเลือกซื้อสินค้า (Pinto and Leonidas 1994 as cited in Turley & Miliman, 2000) เนื่องจาก
ลูกค้าต้องการความสะดวกในการเข้าสู่ร้านค้าและออกจากร้านค้า หากร้านค้าสามารถให้บริการ

พื้นเหล่านี้ได้จะส่งผลต่อการรับรู้เชิงบวกด้านคุณภาพของการให้บริการ ที่น าไปสู่การบอกต่อ

กระจายออกไปในวงกว้าง ซึ่งจะเป็นประโยชน์กับร้านค้าในระยะยาวต่อไป  นอกจากนั้น                   

การออกแบบอาคารก็ควรออกแบบให้ตัวอาคารด้านหน้าเป็นกระจก หรือมีบานหน้าต่างที่เป็น

กระจกกว้างมากพอที่สามารถมองทะลุผ่านเข้าไปข้างในได้ว่าภายในร้านค้ามีสินค้าใดบ้างที่จูงใจ

ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ ที่น าไปสู่การตัดสินใจที่จะเดินเข้าไปภายในร้านค้า  สภาพแวดล้อม

ภายนอกร้านค้าที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ การจัดให้มีแสงสว่างในช่วงเวลากลางคืนรอบๆ              

ตัวอาคารของร้านค้า โดยการติดตั้งโคมไฟทั้งเพื่อเพิ่มให้มีความสว่างมีส่วนช่วยให้เกิดความรู้สึก

ว่ารอบๆ บริเวณร้านค้ามีความปลอดภัยประการหนึ่ง อีกประการหนึ่งโคมไฟที่ติดตั้งประกอบ

อาคารหากติดตั้งโดยอาศัยองค์ประกอบของการจัดวางในทางศิลปะเข้าช่วยด้วย ก็ย่ิงมีส่วนช่วยจูง

ใจให้ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย เกิดความสนใจที่จะเดินทางมายังร้านค้าและซื้อสินค้ามากขึ้น และเมื่อ
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มาถึงร้านค้าก็จะเกิดการรับรู้ว่า ร้านค้านี้สวยงาม ปลอดภัยและรู้สึกตื่นเต้น อยากที่จะเดินเข้าไป

ชมสินค้าที่จัดวางอยู่ภายในร้านค้า (Summers & Hebert, 2001) สภาพแวดล้อมภายในร้านค้าจะมี
รายละเอียดและความซับซ้อนขององค์ประกอบ มากกว่าสภาพแวดล้อมภายนอกร้านค้า 

นอกจากนั้นยังเป็นตัวแปรสุดท้ายที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า ปกติ

แล้วบรรยากาศสภาพแวดล้อมภายในร้านค้าจะเริ่มต้นจากจุดที่ผู้บริโภคเดินผ่านประตูเข้าไป

ภายในร้านค้า ซึ่งปกติแล้วสภาวะแวดล้อมภายในร้านค้า มักจะถูกจัดให้มีลักษณะเชิงบูรณาการ 

ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับสัมผัสพร้อมกันไปทุกด้าน นั่นคือสายตาจะรับรู้เกี่ยวกับภาพรวม

ของการจัดวางสินค้าที่หลากหลายทั้งชนิด ขนาด และลักษณะรูปร่าง รวมถึงการตกแต่งพื้นหลัง

ของผนังตัวอาคารที่อาจใช้สีและแสงไฟ หรือภาพ เป็นส่ิงขับเน้นให้สินค้าที่ถูกจัดวางอยู่บนชั้นวาง

ของ หรือในตู้ดูเด่น น่าสนใจ รวมถึงเส้นทางเดินชมสินค้าที่ประกอบด้วยเส้นทางสายหลักและ

เส้นทางสายรองที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ (Chebat & Michon, 2003; Mattila & Wirtz, 2001) 

ส่วนหูจะรับความรู้สึกได้ว่ามีเสียงเพลงคลาสสิกล่องลอยมาจากแหล่งก าเนิดที่อาจเป็นเสียงเพลง

บรรเลงหรือมีค าร้องประกอบดนตรี เสียงเพลงดังกล่าวช่วยปรุงแต่งสภาพแวดล้อมให้ผู้บริโภค

รู้สึกว่ามีอารมณ์เชิงบวก และเกิดการรับรู้ได้ว่าเป็นบรรยากาศสภาพแวดล้อมที่ช่วยให้มีความสุข

ขณะที่ก าลังเดินชมสินค้า ในขณะที่จมูกรับสัมผัสได้ว่ามีกล่ินหอมบาง เบาแขวนลอยอยู่ใน

บรรยากาศในสภาพที่มีการเคล่ือนไหวไปมา ก่อให้เกิดอารมณ์เชิงบวกอันเนื่องจากสภาพล้อม 

โดยรวมเกื้อหนุน สุดท้ายน าไปสู่การตัดสินใจที่จะใช้จ่ายเงินซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น (Morrison, Gan, 

Dubelaar, and Oppewal, 2011) จะเห็นได้ว่าสภาพแวดล้อมของการจัดวางสินค้าภายในร้านโดยมี
เส้นทางท่ีผ่านการออกแบบมาอย่างลงตัว รวมทั้งการปรุงแต่งให้สภาพแวดล้อมภายในร้านมีกล่ิน

และเสียงที่เหมาะสม จะมีผลต่อการลดความเครียดให้กับลูกค้า และมีส่วนช่วยสร้างอารมณ์           

เชิงบวกสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น อย่างไรก็ตามการจัดวางชั้นส าหรับวางสินค้าให้มีช่องว่าง
ที่เหมาะสมระหว่างชั้นวางสินค้าด้วยกัน และการจัดวางสินค้าบนชั้นสินค้าให้มีความลงตัว ทั้ง

ขนาดของสินค้าความสูงของสินค้า สีของสินค้า และช่องว่างระหว่างสินค้า ที่น าไปสู่การรับรู้ว่า

สวยงามตามหลักของการจัดวางอย่างมีศิลปะ ก็มีส่วนต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคเช่นกัน นอกจากนั้นหากตัวอาคารด้านหน้าเป็นกระจก หรือมีบานหน้าต่างที่เป็นกระจก

ซึ่งกว้างมากพอที่สายตาผู้บริโภคสามารถมองทะลุผ่านเข้าไปด้านในได้ การจัดวางสินค้าก็ควร

ออกแบบให้สอดรับกันโดยจัดชั้นวางชั้นสินค้าเป็นสองแถวที่หันหลังชนกัน โดยสินค้าที่อยู่ชิดกับ

ตัวอาคารด้านหน้าที่เป็นกระจกหรือหน้าต่าง สินค้าควรจัดวางหันด้านหน้าออกสู่ภายนอก ในขณะ

ที่อีกแถวจัดวางสินค้าให้ด้านหน้าหันสู่ด้านใน การจัดวางลักษณะนี้ช่วยให้ทั้งผู้บริโภคมองเห็น

สินค้าทั้งจากภายนอกและภายใน หากร้านค้าสามารถจัดวางสินค้าให้ดูเด่นสะดุดตาและสวยงาม

อย่างลงตัว มักจะมีส่วนช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น (Bawa, Landwehr, & 

Krishna, 1989; Chevalier, 1975; Cox, 1964; Curhan, 1972,1974; Frank & Massey, 1970; Gagnon & 

Osterhaus, 1985; Kotzan & Evanson, 1969; Patton, 1981; Wikinson, Mason, & Paksoy, 1981 as cited 

in Turley & Milliman, 2000) ในบางกรณีพบว่าเมื่อผู้บริโภคมีอารมณ์ที่จะซื้อสินค้าเกิดขึ้นแล้ว แต่
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หากผู้บริโภคค้นพบว่ากลุ่มสินค้าที่จะซื้อนั้นมีบางรายการสินค้าที่เสนอขายมีคุณค่าที่เท่าเทียมกัน 

ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่ให้ข้อมูลรายละเอียดมากกว่าเป็นหลัก (Patton 1981 as cited in Turley & 

Milliman, 2000) ดังนั้นหากร้านค้าสามารถจัดวางสินค้าให้มีความสวยงามอย่างคลาสสิก ควบคู่กับ

การให้รายละเอียดของสินค้าที่เป็นประโยชน์ในการใช้งานได้ชัด เจน ย่อมมีส่วนช่วยให้การ

ตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคง่ายขึ้น (Patton, 1981) นอกจากนั้นร้านจ าหน่ายสินค้าใดที่ได้
จัดให้มีการฝึกอบรมพนักงานขายภายในร้านแต่งกายด้วยชุดเครื่องแบบพนักงานขายสวยงาม

แบบคลาสสิก สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของร้าน และพนักงานขายรู้จักทักทายลูกค้าด้วยวาจา

สุภาพ เรียบร้อย มีจิตบริการอย่างเป็นกันเอง ช่วยค้นหาสินค้าให้กับลูกค้าอย่างเต็มใจในลักษณะ

ที่เป็นไปอย่างธรรมชาติ จะมีส่วนสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้กับลูกค้าที่น าไปสู่การซื้อสินค้า            

(Bitner 1990 as cited in Mohan et al., 2012) และหากพนักงานขายมีความคล่องตัวและรอบรู้ใน
รายละเอียดของคุณลักษณะของสินค้า รวมทั้งสามารถให้ความรู้กับลูกค้าภายในร้านค้าได้ด้วย

ความมั่นใจ ย่ิงจะท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและพึงพอใจมากขึ้น สุดท้ายจะน าไปสู่ความผูกพัน

เชิงบวก (Cambra-Fierro, Melero-Polo, &  Vázquez-Crrasco, 2014)  
 จะเห็นได้ว่าการจัดบรรยากาศของสภาพแวดล้อมของร้านค้าให้เหมาะสม                  

มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า และส าหรับร้านค้าที่ ขายสินค้า เป็นอย่างมาก 

โดยร้านค้าจะต้องให้ความส าคัญกับบรรยากาศของสภาพแวดล้อม ทั้งภายในและภายนอกใน 

ลักษณะที่สัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน และหากสามารถจัดให้มีรายละเอียดของบรรยากาศของ

สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกสู่การบรรจบและหลอมรวมเป็นเนื้อเดียวกันได้อย่าง                  

อย่างเหมาะสมลงตัวเป็นที่พอใจของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ก็ย่ิงจะช่วยให้ลูกค้าและยอดขายเพิ่ม  

จ านวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ที่จะน าไปสู่ความย่ังยืนในที่สุด 

 

องค์ประกอบของตัวแปรความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 
 

 เกี่ยวกับการก าหนดองค์ประกอบของ สภาพแวดล้อมของร้านนั้น Hoffman and 

Turley’s study (as cited in Bäckström & Johansson, 2006) ได้เสนอแนวคิดว่า สภาพแวดล้อมของ

ร้านค้า ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ส่ิงที่จับต้องได้ และส่ิงที ่               

จับต้องไม่ได้ ในขณะที่ Bitner’s study (as cited in Heung & Gu, 2012) ได้ก าหนดให้สภาพแวดล้อม

ของร้านประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ  ได้แก่ สภาพแวดล้อมที่เป็นส่ิงกระตุ้น 

(Ambient) พื้นที่การจัดวางและการใช้งาน และเครื่องหมาย สัญลักษณ์   ส่ิงประดิษฐ์ต่างๆ ใน

ลักษณะคล้ายกัน Mohan et al. (2012) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของสภาพแวดล้อมของร้าน
ต่อพฤติกรรมการค้นหาสินค้าของผู้บริโภคชาวดูไบ ได้ก าหนดให้สภาพแวดล้อมของร้านค้า

ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบได้แก่ สภาพแวดล้อม ที่เป็นส่ิงกระตุ้น 
(Ambient) การออกแบบ และปัจจัยทางสังคม ส่วน Turley and  Milliman (2000) ได้ก าหนดให้ 
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สภาพแวดล้อมของร้านประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ส่ิงที่อยู่ภายนอก
ร้าน ส่ิงที่อยู่ภายในร้าน การจัดวางและการออกแบบจุดขายสินค้าและการตกแต่ง และมนุษย์ที่อยู่

ในบริเวณร้าน นอกจากนั้น Ryu and Jang’s study (as cited in Heung  & Gu, 2012) เสนอว่า 

สภาพแวดล้อมของร้านประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ส่ิงต่างๆ     

ด้านความงาม สภาพแวดล้อมที่เป็นส่ิงกระตุ้น ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการให้บริการ พื้นที่และการจัด

วาง และพนักงานผู้ให้บริการ 
 ซึ่งส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึ งก าหนดให้ ตัวแปรความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน ประกอบด้วยองค์ประกอบ จ านวน 5 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ กล่ินบริเวณร้าน 

ความสว่างบริเวณร้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกของสถานที่ และพนักงานขาย

ของร้าน ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Mohan et al. (2012) เนื่องจากสามารถอธิบายลักษณะของ                

ตัวแปร ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้านได้ดีท่ีสุด 
 
การวัดตัวแปรความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 

 Mohan et al. (2012) ท าการศึกษาเรื่องสภาพแวดล้อมของร้านที่มีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการค้นหาที่หลากหลาย ซึ่งมีตัวแปรสภาพแวดล้อมของร้านเป็น ตัวแปรหนึ่งของ

งานวิจัย ได้ท าการวัดตัวแปรสภาพแวดล้อมของร้านโดยแบ่งเป็น 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) เพลง 

ประกอบด้วยข้อค าถาม 2 ข้อได้แก่ “ร้านค้ามีการเปิดเพลงที่ให้ความรู้สึกสบายใจ” และ 

“ร้านค้ามีการเปิดเพลงที่ให้ความรู้สึกน่ากลัว” 2) กล่ิน ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ  ได้แก่ 

“ร้านค้ามีกล่ินภายในร้านที่น่าพอใจ” “ร้านค้ามีกล่ินภายในร้านที่เหมาะสม”และ “ร้านค้ามีกล่ิน

ภายในร้านที่ไม่ดี” 3) แสง ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ “ร้านค้ามีความสว่างก าลังดี” 

“ร้านค้ามีความสว่างที่เหมาะสม คือไม่มืดหรือสว่างจนเกินไป” และ“ความสว่างภายในร้านเป็นที่

น่าพอใจ” 4) ประเภทของสินค้า ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ “ร้านค้ามีสินค้าที่

หลากหลาย” “ร้านค้ามีสินค้าหลายตราสินค้าในสินค้าแต่ละประเภท” “ร้านค้ามีช่วงราคาสินค้าที่

แตกต่างกันในแต่ละผลิตภัณฑ์” 5) ผังร้าน ประกอบด้วยข้อค าถาม 2 ข้อ ได้แก่ “มันเป็นเรื่อง

ง่ายในการเดินเลือกซื้อสินค้าในร้าน”  และ “มันเป็นเรื่องง่ายที่จะหาที่อยู่ของสินค้าที่ต้องการหรือ

พนักงานขายสินค้าภายในร้าน” 6) พนักงาน ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ “ร้านค้ามี

พนักงานที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายภายในร้าน” “ร้านค้ามีพนักงานขายที่เป็นมิตรต่อลูกค้า” 

และ “ร้านค้ามีพนักงานขายท่ีให้ความช่วยเหลือลูกค้าเป็นอย่างดี” ในขณะที่ Walsh, Shiu, Hassan, 

Michaelidou, and Beatty (2011) ซึ่งท าการศึกษาเรื่องอารมณ์ ส่ิงกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมของร้าน 

เกณฑ์ในการเลือกร้าน และผลลัพธ์ทางการตลาด ได้ท าการวัดตัวแปรต่างๆ ในรูปแบบมาตรวัด

นัยจ าแนก (Semantic Differential) 5 ระดับ ได้แก่ ตัวแปรกล่ินภายในร้าน ที่มีความเชื่อมั่น .88 
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จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ “ความพอใจ” “ความเพลิดเพลิน” “น่ามหัศจรรย์” และ “น่าเชื้อ

เชิญ” ตัวแปรส่ิงกระตุ้น ที่มีความเชื่อมั่น .78 จ านวน 2 ข้อค าถาม ได้แก่ “กระตุ้นหรือผ่อน

คลาย” และ “ตื่นเต้นหรือสงบ” ส่วน Kim and Jang (2013) ท าการวัดตัวแปร บรรยากาศของร้าน 

(Atmosphere) ด้วยข้อค าถาม จ านวน 9 ข้อ โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert scale) 7 ระดับ โดยมี

ลักษณะค าถามเกี่ยวข้องกับ การจัดวางผังการออกแบบภายใน การตกแต่งภายใน สีที่ใช้ในร้าน 

แสงสว่างภายในร้าน การเปิดเพลงในร้าน การแต่งกายของพนักงาน นอกจากนั้น Singh  (2006) 

ได้ท าการวัด ตัวแปรบรรยากาศของร้าน ในรูปแบบมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ ใน 3 

ด้าน ได้แก่ ด้านสังคม ด้านการออกแบบ และด้านสิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อม 

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ กล่ินบริเวณร้าน ความสว่างบริเวณ

ร้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกของสถานที่ และพนักงานขายของร้าน                   

ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Mohan et al. (2012) ดังภาพประกอบ 2.28 

 

                                    

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพประกอบ 2.28 การวัดตัวแปรความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน และพฤติกรรมการซื อ

ผลิตภัณฑ์แปรรปูสัตว์น ้า 

 

 Stroebele and  De Castro (2004) มีความเห็นว่า องค์ประกอบทางด้านส่ิงแวดล้อม

เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้ออาหาร โดยเฉพาะปัจจัยสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับ ผู้คน เสียง 

อุณหภูมิ กล่ิน สี การจัดสถานที่ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอาหาร

ของผู้บริโภค ในระดับหนึ่ง  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Belk (1975) ที่ได้ข้อสรุปของการวิจัย

ว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์ อาทิ สถานที่ เสียง กล่ิน แสง บรรยากาศ และบุคคลใน

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

ความสว่างบริเวณร้าน 

กล่ินบริเวณร้าน 

ความสะดวกของสถานที ่

พนักงานขายของร้าน 
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สถานที่นั้น ล้วนแล้วมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ส่วน Turley and Miliman 

(2000) ซึ่งท าการวิจัยเรื่อง ผลของบรรยากาศต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ได้ข้อสรุปของ                  

ผลการวิจัยว่า ตัวแปรภายนอกซึ่งประกอบด้วย หน้าร้าน ท่ีก าบังคล้ายหลังคาที่ย่ืนออกมาบังเหนือ

ทางเดิน ทางเข้า หน้าต่างแสดงสินค้า สถาปัตยกรรมอาคาร พื้นที่โดยรอบและลานจอดรถ ตัวแปร

ภายในซึ่งประกอบด้วย พื้นและพรม แสง กล่ิน เสียง อุณหภูมิ ความสะอาด เนื้อผนังและสีที่ใช้ 

ตัวแปรการจัดผังและ การออกแบบร้าน ได้แก่ พื้นที่ของพื้น กลุ่มผลิตภัณฑ์ การไหลของ

การจราจร ต าแหน่งและการจัดแบ่งแผนกขายสินค้า ตัวแปรจุดขายและการออกแบบ ได้แก่ 

ประเภทของสินค้าที่แสดง การแสดงจุดขาย โปสเตอร์ สัญลักษณ์ การแสดงข้อความ ณ จุดขาย 

และตัวแปรมนุษย์ ได้แก่ ความหนาแน่นของลูกค้า ความเป็นส่วนตัว คุณลักษณะของลูกค้า 

คุณลักษณะของพนักงานขาย และชุดเครื่องแบบพนักงาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค ในระดับหนึ่งด้วยเช่นกัน ลักษณะเดียวกัน ผลการวิจัยของ Seock (2009) ก็เป็นส่ิงที่

แสดงให้เห็นว่า สภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า                 

ในระดับหนึ่งด้วย ในขณะที่ Mattila and Wirtz (2008) ได้รับผลการวิจัยว่า ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน   ส่งอิทธิพลต่อ การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ขนาดเท่ากับ 0.24                             

ส่วนผลการวิจัยของ Chebat and Michon (2003) พบว่า ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

ส่งอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ขนาดเท่ากับ 0.012 นอกจากนั้นผลการวิจัย

ของ Mattila and Wirtz (2001) และ Michon, Chebat, and Turley (2005) ต่างแสดงให้เห็นว่า                  

กล่ินภายในร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การซื้อสินค้าในระดับหนึ่ง ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ 

ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.29 

 

 

 

 

 

                                                        

ภาพประกอบ 2.29 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน                      

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน 

พฤตกิรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน การค้านึงถึงสุขภาพ 

ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ความเหมาะสม

ของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค              

และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ในระดับหนึ่ง ในขณะที่ผลการศึกษาของ Chebat and Michon 

(2003) พบว่า ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน มีอิทธิพลต่อ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

เท่ากับ 0.11ส่วน Michon et al. (2005) ได้รายงานผลการวิจัยว่า ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อม

ของร้าน มีอิทธิพลต่อ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.30 นอกจากนั้นจากผลการวิจัยของ 

Garlin and Owen (2006) และ Mattila and Wirtz (2001) ต่างแสดงก็ให้เห็นว่า ความเหมาะสมของ 

สภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ในระดับหนึ่ง ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ                

การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ดังภาพประกอบ 2.30 
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ภาพประกอบ 2.30 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน                         

การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์                      

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 

 
แนวคิดเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 

 ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสอดคล้องของราคาและ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่ร้านค้าปลีกเสนอขายกับความต้องการของลู กค้าซึ่ง                   

ราคาในความหมายของราชบัณฑิตยสถาน (2556, น.993) หมายถึง มูลค่าของส่ิงที่คิดเป็นเงินตรา

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน 

อิทธิพลของสมาชกิ

ในครอบครัว 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชือ่มโยง 

กับผลิตภัณฑ ์

ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ 
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โดยเป็นจ านวนเงินที่ได้มีการช าระหรือตกลงจะช าระในการซื้อขายทรัพย์สิน ราคาจึงเป็นส่ิงที่

สะท้อนมูลค่าของส่ิงของที่ใช้แลกเปล่ียนกับเงินตรา ด้วยกรอบความคิดดังกล่าวราคาสินค้าจึง

กลายเป็นตัวแปรส าคัญตัวแปรหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า   
(Kotler & Keller, 2009) นอกจากนั้นราคายังเป็นส่ิงบ่งบอกเกี่ยวกับคุณภาพและคุณค่าของสินค้า 
ในภาพรวมได้อีกด้วย จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่คนบางกลุ่มมีทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าราคาถูกว่าเป็น

สินค้าที่ด้อยคุณภาพกว่าสินค้าแบรนด์ราคาแพง แต่ไม่ได้หมายความว่าการตั้งราคาสินค้า                

ที่สูงเกินไปจะมีลูกค้าแย่งกันซื้อสินค้าเพราะบ่อยครั้งที่ผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าตั้งราคาสินค้าสูง 

ปรากฏว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ ก็ไม่ได้สนใจที่จะซื้อสินค้า ในทางกลับกันหากผู้จ าหน่ายสินค้า              

ตั้งราคาสินค้าลดราคาลงมาต่ าเกินไป ผู้บริโภคส่วนใหญก็ไม่กล้าตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าเช่นกัน  

ทางออกที่เหมาะสมของ ผู้จ าหน่ายสินค้า จึงควรจัดให้มีการวิเคราะห์ราคาสินค้าเพื่อให้ได้ตัวเลขที่

เหมาะสม เมื่อได้ตัวเลขที่เหมาะสมแล้วต้องกลับมาพิจารณาเทียบเคียงกับสินค้าของคู่แข่ง             

รายอื่นๆ ที่วางจ าหน่ายอยู่ก่อนหน้านี้ หากราคาสินค้าที่วิเคราะห์ไว้ค่อนข้างต่ ากว่ามาก ก็แสดงว่า

ราคาที่วิเคราะห์ได้ยังไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง ควรหาวิธีเพิ่มมูลค่า สินค้าให้สูงขึ้นเพื่อ

ยกระดับราคาสินค้าให้สูง ใกล้เคียงกับสินค้าที่วางจ าหน่ายอยู่ก่อนหน้า วิธีการเช่นว่านี้จะช่วยให้

ผู้บริโภคสนใจที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้า การเพิ่มมูลค่ามีหลากหลายวิธี อาทิ การเพิ่มมูลค่าของ            

บรรจุภัณฑ์ให้ดูสวยงามและมีราคา เป็นวิธีหนึ่งที่ช่วยผลิตภัณฑ์สินค้าเพิ่มมูลค่าขึ้นมาได้ในทันที

ในสายตาของผู้บริโภคทั่วไปการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์สินค้าที่ผลิตออกมาให้เหมาะสมเป็นส่ิง                   

จ าเป็นที่ผู้ประกอบการซึ่งท าหน้าที่เป็นผู้วางจ าหน่ายเองต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ                 

ที่เกี่ยวข้อง เริ่มจากการหาข้อสรุปของต้นทุนทั้งหมด หลังจากนั้นจึงมาก าหนดว่าต้องการก าไร

เท่าใด เพื่อน ามาใช้ส าหรับก าหนดเป็นราคาที่ เหมาะสมเบื้องต้น หลังจากนั้นจึงค่อยให้

ความส าคัญกับการพิจารณาตัวแปรอื่นที่เป็นกลไกของตลาด หากผู้บริโภคมีความต้องการสูง               

ก็สามารถก าหนดราคาให้สูงได้ในระดับหนึ่ง หากผู้บริโภคมีความต้องการปานกลางก็อาจก าหนด

ราคาให้ต่ าลงมาอีกระดับหนึ่ง หากราคาไม่สามารถปรับตัวให้ลดต่ าลงได้อีกแล้ว ก็ให้ใช้กลไก            

การส่งเสริมการขายเป็นตัวช่วยแทน แต่ต้องไม่ลืมวิเคราะห์การก าหนดราคาของคู่แข่งด้วย ทั้งนี้

เพื่อใช้ข้อมูลดังกล่าวส าหรับการเพิ่มหรือลดราคาหรือบูรณาการร่วมกับกลไกการส่งเสริม

การตลาดอื่นๆ นอกจากนั้นควรมีการรวบรวมข้อมูลการขายผลิตภัณฑ์สินค้าที่วางจ าหน่ายอย่าง

เป็นระบบ เพื่อน ามาใช้ใน  การปรับราคาให้เหมาะสม ผ่านการวิเคราะห์หาจุดคุ้มค่าที่สุดของ            

การตั้งราคาให้เหมาะสม ทั้งในเชิงราคาสูงและในเชิงการปรับราคาลงแต่สามารถเพิ่มยอดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์สินค้าได้มากขึ้น ส่งผลให้มีรายได้เพิ่มข้ึน ทั้งนี้เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ทั้งสอง

แบบมาก าหนดกลยุทธ์เชิง บูรณาการ ส าหรับใช้ในการจัดการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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ความส้าคัญของความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 

 ราคาในความหมายของผู้บริโภคหมายถึงจ านวนเงินที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับ

แลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการ (Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2012) 

แต่ในความหมายของผู้ประกอบการราคาเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดที ่                       

ประกอบด้วยสินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) แต่เมื่อพิจารณาลึกลงไปในรายละเอียดองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด      

ทั้ง 4 ก็จะเห็นได้ว่าราคาผลิตภัณฑ์เป็นเพียงองค์ประกอบเดียวในส่วนประสมการตลาดที่ก่อให้            
เกิดรายได้มาสู่กิจการ เนื่องจากราคาจะเป็นตัวก าหนดความต้องการของตลาด ซึ่งมีผลต่อรายได้

และก าไรของกิจการ ที่น าไปสู่การอยู่รอด การเจริญเติบโต การแข่งขัน และการสร้างส่วนครอง

ตลาดของกิจการ ส่วนองค์ประกอบอื่นที่เหลือจะมีผลต่อต้นทุนเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  และที่
ส าคัญการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ชี้น าด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์

สินค้า จึงเป็นเรื่องปกติที่ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าสินค้าที่มีราคาสูง เป็นสินค้าที่มีแนวโน้มเชิงคุณภาพ

ดีกว่าสินค้าทีม่ีราคาถูก การตั้งราคาที่เหมาะสมจึงกลายเป็นตัวช่วยส าคัญที่มีส่วนจูงใจให้ผู้บริโภค            

หันมาให้ความสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ออกสู่ตลาด รวมทั้งสนใจที่จะเลือกซื้ออย่างเป็นธรรมชาติ   

อีกด้วย  
 ดังนั้น ควรตั้งราคาอย่างไรจึงจะเป็นที่ราคาเหมาะสมและมีส่วนจูงใจผู้บริโภค  

ซึ่งเป็นส่ิงที่ค่อนข้างยุ่งยากตามสมควรเนื่องจากองค์ประกอบของราคาที่เหมาะสมนั้นมักจะม ี                

ความซับซ้อนในระดับหนึ่ง แต่อย่างไรก็ตามการตั้งราคาต้องเริ่มจากหลักการเบื้องต้น นั่นคือเมื่อ

น าเอาต้นทุนทั้งหมดหักลบออกจากผลก าไรทั้งหมด ก็จะได้จุดคุ้มทุน ซึ่งตัวเลขของจุดคุ้มทุนที่ได้

ก็คือฐานของราคาขายท่ีไม่ประสบสภาวะการขาดทุน ดังนั้นหากผู้ประกอบการต้องการผลก าไรใน             

การขายผลิตภัณฑ์ต่อชิ้นเพิ่มมากขึ้นเท่าใด ก็สามารถตั้งราคาขายให้สูงกว่าจุดคุ้มทุนตามต้องการ

ทุกส่ิงทุกอย่างดูเหมือนจะไม่ยุ่งยาก แต่ในความเป็นจริงพบว่าไม่ได้ง่ายอย่างท่ีคิดเนื่องจากมีปัจจัย

อื่นๆ ที่มีส่วนร่วมประกอบอยู่เป็นจ านวนไม่น้อย อาทิ ในช่วงเวลาที่สภาวะเศรษฐกิจถดถอยที่
ส่งผลให้ภาวะการค้าซบเซา สินค้าขายได้น้อยลง ด้วยอ านาจการซื้อสินค้าของประชาชนลดลง หรือ
ในช่วงเวลาที่ผู้ประกอบการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดด้วยราคาที่ค่อนข้างสูง ซึ่งอาจไม่ประสบ

กับความส าเร็จแม้ว่าสินค้านั้นจะมีคุณภาพดี ด้วยเพราะผู้บริโภคไม่กล้าตัดสินใจที่จะเส่ียงซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ออกตัวใหม่ สืบเนื่องจากราคาสูงกว่าสินค้าชนิดเดียวกันที่ใช้อยู่ และผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่

ก็มีคุณภาพยอมรับได้ในระดับหนึ่ง ดังนั้นทางออกที่ผู้ประกอบการต้องตัดสินใจก็คือ การตั้งราคา

ที่เหมาะสมกับสินค้าที่ออกตัวใหม่ โดยการออกตัวราคาสินค้าแนะน าใหม่ในราคาที่ไม่สูงเกินไป

กว่าสินค้าชนิดเดียวกันที่วางขายอยู่ก่อนแล้วในตลาด เพื่อให้โอกาสกับผู้บริโภคได้ทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ใหม่ดูก่อนสักระยะเวลาหนึ่ง จนกระทั่งผู้บริโภคสามารถรับรู้ในเชิงคุณภาพและคุณค่า

ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเหนือกว่าสินค้าตัวอื่นๆ สุดท้ายเกิดทัศนคติเชิงบวกกับตราสินค้าใหม่และ
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พัฒนาสู่ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ตามมา เมื่อใดที่มาถึงจุดนี้ก็สามารถเพิ่มราคา
ผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นได้ตามความต้องการ  จะเห็นได้ว่าราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมนอกจากจะเป็น
ส่ิงก าหนดผลก าไรได้แล้ว ยังมีส่วนช่วยในการก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ได้

ด้วย ด้วยเพราะผลิตภัณฑ์จ านวนไม่น้อยในตลาดที่ตั้งราคาไม่เหมาะสม ซึ่งอาจตั้งราคาสูงเกินไป 

หรือตั้งราคาถูกเกินไป พบว่าการตอบสนองของผู้บริโภค ไม่กล้าตัดสินใจซื้อส่ิงดังกล่าวจึงน าไปสู่

การค้นหาตัวเลขเชิงราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

การตั้งราคาที่เหมาะสมจึงกลายเป็นส่ิงส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ของการตลาด ในการต้ังราคา
โดยทั่วไปควรค านึงถึงจุดคุ้มทุนและเป้าหมายของการท าก าไร นั่นคือผู้ประกอบการควรท า             

การวิเคราะห์ต้นทุนทั้งหมดที่ใช้ในการผลิตมีมูลค่าเท่าใด อาทิ ค่าวัตถุดิบ ค่าแรงงาน ค่าขนส่ง       

ค่าโฆษณารวมถึงค่าใช้จ่ายที่เป็นต้นทุนอื่น ต่อจากนั้นจึงค่อยมาก าหนดว่าควรจะเป็นก าไรเท่าใด 

และตามด้วยการก าหนดราคาให้สอดคล้องกับเป้าหมาย สุดท้ายจึงค่อยมาพิจารณาเกี่ยวกับ          

ความต้องการของตลาด โดยก าหนดราคาให้สอดรับกับความต้องการของตลาด นั่นคือหาก

ผลิตภัณฑ์ใดก าลังอยู่ในกระแสของความต้องการสูงก็สามารถก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้สูงตามได้ 

แต่ถ้าผลิตภัณฑ์ใดไม่สอดคล้องกับกลไกของตลาด นั่นคือผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายนั้นผู้บริโภคไม่

สนใจหรือไม่ค่อยเป็นที่ต้องการ การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ก็จ าเป็นต้องลดระดับมูลค่าตามลงมา

ด้วย เพราะราคาผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูกลงผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น (Anderson, Thomson, 

&Wynstra, 2000)  การลดราคาอาจใช้เป็นกลไกช่วยสนับสนุนการขายสินค้า ช่วยหน่วงเวลาจนกว่า

กระแสความต้องการผลิตภัณฑ์จะหวนคืนกลับมาดังเดิม นอกจากนั้นราคาผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ก็

เป็นส่ิงจ าเป็นที่จะต้องน ามาพิจารณาร่วมด้วย เพราะราคาผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันของคู่แข่ง

ย่อมมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค หากผู้บริโภคยังไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้า

อย่างจริงจัง เนื่องจากผลิตภัณฑ์สินค้าของคู่แข่งขันที่มีราคาต่ ากว่าแต่มีคุณภาพและคุณค่าที่

ใกล้เคียงกัน การตัดสินใจของผู้บริโภคย่อมจะต้องยืนอยู่ข้างผลิตภัณฑ์ที่มี ราคาต่ ากว่าอย่าง

หลีกเลี่ยงไม่ได้ กรณีที่ผู้ผลิตรับทราบข้อมูลราคาต้นทุนและทิศทางของความต้องการตลาดส าหรับ

ใช้เป็นฐานส าหรับการก าหนดราคาอยู่ในระดับหนึ่ง หากได้รับทราบราคาผลิตภัณฑ์ประเภท

เดียวกันของคู่แข่งด้วยก็จะช่วยให้การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ของตนเองมีความเหมาะสมมาก

ขึ้น เนื่องจากราคาผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าค่อนข้างสูง

ชัดเจน เพราะส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันย่อมเลือกใช้วัตถุดิบที่คล้ายคลึงกัน 

เพียงแต่ในเชิงคุณภาพและคุณค่าอาจแตกต่างกันบ้าง ซึ่งผู้บริโภคไม่อาจทราบถึงรายละเอียดใน

ระดับลึกเช่นนั้นได้ ดังนั้นจึงเป็นเรื่องปกติหากผู้บริโภคตัดสินใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคา

ต่ ากว่า ทางออกของการแก้ปัญหาก็คือต้องท าการวิเคราะห์สภาพประเด็นปัญหาทั้ง  3 ประเด็นที่
เกิดขึ้น เพื่อน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ประกอบการตัดสินใจว่าควรใช้กลยุทธ์ใดในการแข่งขัน ส าหรับ
กรณีของผลิตภัณฑ์แปรรูปอาหาร การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์มักจะก าหนดราคาที่แตกต่างออกไป

ตามกลุ่มของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ราคาต่ ามักจะจัดจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค กลุ่มรายได้น้อยหรือ
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กลุ่มรายได้ปานกลางท่ีชอบซื้อผลิตภัณฑ์ราคาถูก แต่รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายก็ยังเป็น

ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันกับผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายตามค้าปลีก เพียงแต่มีการลดต้นทุน     

เชิงคุณภาพของวัตถุดิบและบรรจุภัณฑ์ลงระดับหนึ่ง ส่วนภาพรวมและรสชาติของผลิตภัณฑ์สินค้า

จะไม่แตกต่างกันมากนัก ด้วยราคาผลิตภัณฑ์ที่ถูกลง จึงสามารถน าไปวางจ าหน่ายตามตลาดสด 

เพื่อจ าหน่ายให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลางที่ชมชอบบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้าราคาต่ าที่

วางขายในตลาด (Dutta & Biswas, 2005) หรืออาจจ าหน่ายให้กับผู้ประกอบการรายย่อยน าไปขาย

ต่อ เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทปิ้งและย่าง จ าหน่ายผู้บริโภคกลุ่มเด็กและผู้ใช้แรงงาน ในขณะที่

ผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่มพรีเมียม ซึ่งมีองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์สินค้าที่เปี่ยมด้วยคุณภาพและ

คุณค่า ท าให้ต้นทุนในการผลิตต้องมีค่าใช้จ่ายของวัตถุดิบสูงกว่าผลิตภัณฑ์สินค้าระดับล่าง ราคา

จ าหน่ายจึงแพงกว่าผลิตภัณฑ์สินค้าปกติที่วางจ าหน่ายตามร้านสะดวกซื้อทั่วไป ผลิตภัณฑ์สินค้า

ในกลุ่มพรีเมียมจะวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า อาทิ ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน และเดอะมอลล์ 

โดยเน้นวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้ากลุ่มเอ และบี ซึ่งเป็นสินค้าแบรนด์ที่น าเข้าจากต่างประเทศ 

และสินค้าแบรนด์ที่ผลิตในประเทศ ส่วนผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่มพรีเมียมอีกจ านวนหนึ่งซึ่งมี

สัดส่วนที่มากกว่าจะส่งออกผ่านตัวแทนจ าหน่ายตลาดต่างประเทศ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ประเภทนี้

จะไม่มีการลดราคาลงไปขายแข่งกับผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าถูกกว่า เพราะผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่ม   

พรีเมียมจะมีจุดเด่นในตัวของมันเอง หากผู้ประกอบการสามารถดึงจุดเด่นมาน าเสนอต่อผู้บริโภค

ให้เห็นถึงข้อดีในเชิงคุณค่าและมูลค่าของผลิตภัณฑ์ได้ ก็ไม่จ าเป็นต้องแข่งขันกับผลิตภัณฑ์ของ

คู่แข่งอื่น ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดราคาปานกลาง จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่น าไปวางจ าหน่ายตาม

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนใหญ่ ธุรกิจค้าปลีกประเภทนี้ให้ความส าคัญกับ

การน าเสนอสินค้าในลักษณะที่หลากหลาย และอาศัยเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในระบบการจัดการ 

เพื่อสนองตอบความต้องการของลูกค้า ท าให้เกิดความสัมพันธ์และเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต              

ผู้ค้าปลีก และลูกค้า ผลิตภัณฑ์สินค้ากลุ่มนี้จะมีราคา ไม่สูงเกินไปและไม่ต่ าเกินไป การน ามาวาง

จ าหน่ายในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ก็ด้วยเหตุผลเพื่อเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณค่า     

เชิงคุณภาพกับผู้บริโภค และเพื่อสร้างตราสินค้าให้ติดตลาด โดยมีเป้าหมายลึกๆ เพื่อจูงใจให้เกิด

ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) รวมท้ังต้องการรักษาลูกค้าเก่าให้มีความย่ังยืนเป็นส าคัญ   
 ฉะนั้นจะเห็นได้ว่าราคาของผลิตภัณฑ์จะแปรผันตามต้นทุน และต้นทุนที่แตกต่าง

จะสัมพันธ์และเชื่อมโยงกับแต่ละกลุ่มผู้บริโภค ดังนั้น  การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์สินค้าให้

เหมาะสมจึงเป็นส่ิงที่มีความส าคัญ ที่ผู้ผลิตต้องค านึงถึงในการก าหนดราคาสินค้า นั่นคือ                         

ควรก าหนดราคาผลิตภัณฑ์สินค้าให้มีราคาถูก ปานกลาง และแพงอย่างเหมาะสม ตามคุณลักษณะ                

และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของสินค้าที่วางจ าหน่าย ก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  

ตรานั้นๆ ของผู้ผลิตมากขึ้น 
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องค์ประกอบของตัวแปรความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 

 Steptoe et al. (1995) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของ ตัวแปร               

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ว่าประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่             

ความแพง ความถูก และคุณค่าเหมาะสมกับเงิน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในการศึกษาของ 

Fotopoulos et al. (2009) และHonkanen and Frewer (2009) และJanuszewska et al. (2011)                           

และ Milošević et al. (2012) และ Pieniak et al. (2009) ที่ก าหนดให้ ตัวแปรความเหมาะสมของราคา

ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความแพง ความถูก และคุณค่าเหมาะสมกับเงิน 

ด้วยเช่นกัน 

 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยก าหนดให้ตัวแปร ความเหมาะสมของราคา   

ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ ความแพง ความถูก                       

และความคุ้มค่า ตามแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) เนื่องจากสามารถอธิบายลักษณะ                  

ของตัวแปร ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด                  

 
การวัดตัวแปรความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 

 เกี่ยวกับการวัดตัวแปรราคานั้น Steptoe et al. (1995) ได้ท าการวัดตัวแปรราคาจาก

องค์ประกอบจ านวน 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความแพง ความถูก และคุณค่าเหมาะสมกับเงิน และ

ด้วยข้อค าถามจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ “ราคาไม่แพง” “ราคาถูก” และ “มีคุณค่าดีเหมาะสมกับเงิน

ที่จ่าย” ซึ่งเป็นลักษณะเดียวกับงานวิจัยของ Fotopoulos et al. (2009) และ Honkanen and Frewer 

(2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ Pieniak et al. (2009) และ 

Share and Stewart-Knox (2012)  ที่ท าการวัดตัวแปรราคา จากองค์ประกอบ ความแพง ความถูก 

และคุณค่าเหมาะสมกับเงิน ด้วยเช่นกัน ในขณะที่ Zielke (2013) ซึ่งท าการศึกษาเรื่อง การซื้อ

สินค้าในดิสเค้าสโตร์ ได้ท าการวัด  ตัวแปรการตระหนักถึงราคา ด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่  

“โดยส่วนใหญ่ฉันจะซื้อสินค้าราคาถูกเมื่อท าการเลือกซื้อสินค้าในร้านขายของช า” “ฉันให้            

ความสนใจกับราคาของสินค้าเมื่อท าการเลือกซื้อสินค้าในร้านขายของช า” “บ่อยครั้งที่ฉันจะซื้อ

สินค้าที่ผู้ขายเสนอราคาเป็นพิเศษเมื่อท าการเลือกซื้อสินค้าในร้านขายของช า” และ “ฉันมองหา

เฉพาะสินค้าที่ร้านค้าเสนอราคาถูกในโฆษณาและใบปลิว” 

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร ความหมาะสมของราคา                 

ผลิตภัณฑ์ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ ความแพง ความถูก และความคุ้มค่า             

ซึ่งปรับปรุงจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ดังภาพประกอบ 2.31 
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ภาพประกอบ 2.31 การวัดตัวแปรความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์  และพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 ในขณะที่ Radder and le Roux (2005) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ            

การเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหาร ได้รับข้อสรุปจากผลการวิจัยว่า ความเหมาะสมของราคา

ผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในระดับหนึ่งต่อ การซื้อสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ

ผลงานวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ French et al. (2001) และ Honkanen and Frewer, 

2009 และ Prescott et al. (2002) และ Share and Stewart-Knox (2012) และ Steptoe et al. (1995)                      

ทียื่นยันผ่านผลการวิจัยของเขาว่า ความเหมาะสมราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ การซื้อ

สินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภค ในระดับหนึ่งด้วยเช่นกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้                 

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.32 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 2.32 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์                              

และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 

 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความแพง 

ความถูก 

ความคุ้มค่า 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมการซ้ือ              

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
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ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ การค้านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์

ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของ

ผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ความเหมาะสม

ของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

อารมณ์ที่ เ ชื่ อมโยงกับผ ลิตภัณฑ์  การรับรู้ คุณภาพผลิตภัณฑ์  ทัศนคติของผู้บ ริ โภค                       

และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ในระดับหนึ่ง ส่วนผลการวิจัยของ Kim and Jang (2013)                

ที่ศึกษาเกี่ยวกับ ผลของราคาสินค้า ต่อการบริโภคสินค้าของลูกค้าของทางร้าน ได้ชี้ให้เห็นว่า 

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์เป็น ส่งอิทธิพลต่อ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  

ในขนาดเท่ากับ 0.21 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Rao and Monroe (1989) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า 

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

ในระดับหนึ่งด้วยเช่นกัน 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์              

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว                      

ดังภาพประกอบ 2.33   
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ภาพประกอบ 2.33 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์                          

การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์                      

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

 

 ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความง่าย ความรวดเร็ว เกี่ยวกับการท า           

อาหารจากผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าและการหาซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าจากร้านค้าปลีก ทั้งนี้

ในปัจจุบันสังคมการบริโภคอาหารก าลังเผชิญกับการเปล่ียนแปลงครั้งใหญ่ สืบเนื่องจาก           

การขยายตัวของเมืองเร็วขึ้นกว่าปกติเม่ือเทียบกับอดีตที่ผ่านมา การขยายของตัวเมืองที่มีอัตราเร็ว

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

อิทธิพลของสมาชกิ

ในครอบครัว 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชือ่มโยง 

กับผลิตภัณฑ ์

ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ 
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เพิ่มมากขึ้น มีผลท าให้จ านวนประชากรเพิ่มความหนาแน่นขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้การเดินทาง

ภายในเขตเมืองขาดความคล่องตัวและลดความสะดวกลงอย่างเห็นได้ชัดเจนมากขึ้น จึงเป็นที่มา

ของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มประชากร ที่มีความประสงค์ที่จะปรับตัวให้

สอดคล้องกับวิถีชีวิตแบบในเมือง เพื่อให้สามารถอยู่ร่วมสอดคล้องกับสภาวะที่เร่งรีบและวุ่นวาย

ได้อย่างมีความสุข ทางออกของการด าเนินชีวิตประจ าวันจึงหันมาให้ความส าคัญกับการบริโภค

อาหารพร้อมรับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูป และอาหารพร้อมปรุง กันมากขึ้นตามล าดับ เนื่องจาก

ผู้บริโภคต้องการประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าและต้องการลดความยุ่งยากในการประกอบ

อาหาร ท้ังนี้เพื่อใหส้ามารถเดินทางออกจากบ้านไปยังสถานที่ท างานได้ทันเวลาตามความต้องการ 

ในสภาพของสังคมเมืองที่มีประชากรหนาแน่นมาก (Brunner, van der Horst, & Siegrist, 2010) 
นอกจากนั้นอาหารเหล่านี้ยังหาซื้อได้ง่ายตามร้านสะดวกซื้อที่มีกระจายทั่วไปในทุกสภาพแวดล้อม 

ประกอบกับการเข้าถึงข่าวสารข้อมูลที่สะดวก รวดเร็วและหลากหลายช่องทาง ท าให้ทั้งคนใน           

วัยท างานและผู้สูงอายุสามารถเข้าถึงและเข้าใจ การปรับตัวที่น าไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

การบริโภคอาหารพร้อมรับประทาน อาหารกึ่งส าเร็จรูป และอาหารพร้อมปรุงเพิ่มสูงขึ้นอย่าง

รวดเร็วในทุกพื้นที่เมืองใหญ่ของประเทศ อาหารพร้อมปรุงที่ผู้บริโภคนิยมบริโภคกันในสังคม

เมือง ได้แก่ อาหารพร้อมรับประทานแช่เย็น (Chilled ready meals) ผลิตภัณฑ์อาหารกลุ่มนี้ปัจจุบัน

ได้รับความนิยมของผู้คนโดยทั่วไป เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับอาหารกลุ่มนี้ในมิ ติ

ความสะดวกในการบริโภคเพียงแต่อุ่นให้ร้อนและเติมเครื่องปรุงเล็กน้อย ก็มีความสดใกล้เคียง

กับอาหารปรุงสดที่พร้อมรับประทาน นอกจากนั้นยังหาซื้อได้สะดวก เพราะมีวางจ าหน่ายทั่วไป

ตาม ซุปเปอร์มาร์เกต และร้านสะดวกซื้อที่กระจายอยู่ท่ัวไปในเมือง ส่วนอาหารพร้อมรับประทาน    

แช่แข็ง (Frozen ready meals) เป็นอีกกลุ่มอาหารพร้อมรับประทานที่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภค

มาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีความเด่นในด้านสุขภาพ เพราะเป็นอาหารที่แปรรูปมาจากเนื้อปลา

ทะเล นอกจากนั้นยังขึ้นรูปสวยงามและสะดวกในการปรุงแต่งให้มีรสชาติใกล้เคียงกับอาหารสดได้

หลากหลายรูปแบบมาก ในขณะที่อาหารพร้อมรับประทานที่บรรจุกระป๋องและอาหารพร้อม

รับประทานแบบแห้ง เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารที่วางจ าหน่ายในตลาดมาเป็นเวลานานแล้ว 

ปัจจุบันนี้จึงมีแนวโน้มความนิยมลดลงอย่างต่อเนื่อง ด้วยเพราะผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ต่างหันไปให้

ความสนใจกับอาหารพร้อมรับประทานแช่เย็น และอาหารพร้อมรับประทานแช่แข็ง เพิ่มจ านวน

มากขึ้นเป็นล าดับ เนื่องจากผู้บริโภคต่างมีความเห็นสอดคล้องกันว่า อาหารพร้อมรับประทาน

บรรจุกระป๋องและพร้อมรับประทานแบบแห้งขาดความสดและขาดรสชาติของส่วนประกอบของ

อาหารที่แท้จริง นอกจากนั้นกระบวนการปรุงแต่งให้อาหารได้รสชาติค่อนข้างท าได้ยุ่งยาก และมี

ความสะดวกในการบริโภคน้อยกว่ากลุ่มอาหารพร้อมรับประทานแช่เย็นและอาหารพร้อม

รับประทานแช่แข็ง  
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ความส้าคัญของความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 

 ด้วยสถานการณ์ของสังคมโลกเกิดการเปล่ียนแปลงค่อนข้างรวดเร็วเกือบจะแทบ

ทุกด้าน ซึ่งเป็นผลจากการพัฒนาด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ส่งผลให้สังคมโลกเป็นสังคมที่

ไร้พรมแดนมากขึ้น ขณะเดียวกันโครงสร้างประชากรโลกเกิดการปรับเปล่ียนเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย

(Aging society) เนื่องจากการคุมก าเนิดที่ได้ผลประกอบกับวิทยาการทางการแพทย์และสาธารณสุข

พื้นฐานดีขึ้น จ านวนประชากรของผู้สูงวัยจึงเพิ่มมากขึ้นทั่วโลก ส่งผลให้แนวโน้มของการบริโภค

อาหารเน้นไปที่อาหารที่บริโภคสะดวกสบาย และมีคุณค่าสร้างเสริมสุขภาพมากขึ้นเป็นล าดับ  
นอกจากนั้นเฉพาะครอบครัวขนาดเล็กที่ไม่มีบุตร หรือครัวเรือนขนาดเล็กที่อยู่คนเดียวจะมี

แนวโน้มเพิ่มจ านวนมากขึ้น ผสานกับทัศนคติของครอบครัวเหล่านี้จะชอบความสะดวกสบาย                

จึงเกิดกระแสการบริโภคอาหารส าเร็จรูปที่บริโภคได้สะดวกรวดเร็วมากขึ้น นอกจากนั้น  พบว่า                

วิถีการด า เนินชีวิตของผู้คนในชนบทได้ปรับเปล่ียนเป็นวิถีชีวิตแบบเมืองเ พิ่มมากขึ้น                      

(Beck 2007 as cited in Brunner et al., 2010) เนื่องจากมีการขยายเขตเมืองเข้าสู่ชนบทเพิ่มมากขึ้น  

ท าให้สัดส่วนของการซื้อสินค้าประเภทอาหารสดมาปรุงเองลดลงอย่างต่อเนื่องอย่างเห็นได้ชัด 

เนื่องจากต้องใช้เวลาหมดไปกับการปรุงอาหารแต่ละมื้อมากโดยไม่จ าเป็น 

 ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปที่บริโภคสะดวกเป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้ประหยัดเวลา                

ในการจัดการ ด้วยเพราะเพียงแต่น าผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปใส่เข้าไปในไมโครเวฟ หรือซึ้งไฟฟ้า หรือ

หม้อนึ่งไฟฟ้า เพียงชั่วเวลาไม่กี่นาที ก็สามารถน าออกมาบริโภคได้แล้วเสร็จในช่วงเวลาอันส้ัน 

ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปจึงเกิดความนิยมไปทั่วภูมิภาคของประเทศไทยรวมทั้งในกลุ่มประเทศอาเซียน 

เนื่องจากกรอบความคิดของของผลิตภัณฑ์อาหารประเภทนี้มีจุดเน้นที่ความสะดวกและรวดเร็วใน

การปรุง ง่ายต่อการบริโภค สะดวกต่อการพกพา หาซื้อได้สะดวก และยังสามารถตอบสนอง

สอดคล้องกับวิถีของผู้บริโภคยุคใหม่  ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวกมีการพัฒนาเพิ่ม

ความหลากหลายทั้งประเภทและรูปแบบบรรจุภัณฑ์ เพื่อตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคได้หลากหลาย

มากขึ้น อาทิ อาหารแช่เย็น เป็นผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปที่มีจุดเด่นด้านรักษาความสดของอาหาร

เพื่อให้สารอาหารเส่ือมสภาพได้น้อยที่สุด นอกจากนั้นสะดวกต่อการบริโภค ส่วนอาหารแช่แข็ง 

มุ่งเน้นการเก็บรักษาได้นานๆ โดยไม่ต้องเสียเวลาในการเลือกซื้อ ในขณะที่รสชาติและคุณค่า

สารอาหารอาจเปล่ียนแปลงไปบ้างแต่ไม่มากนัก และสะดวกต่อการจัดการให้ร้อนด้วยไมโครเวฟ 

หรือซึ้งไฟฟ้า ส าหรับรับประทาน ในขณะที่อาหารบรรจุกระป๋อง จะให้ความสะดวกในการเก็บใน

สภาวะแวดล้อมอุณหภูมิห้องตามปกติ โดยไม่ต้องอาศัยตู้ เย็นนอกจากนั้นยังสะดวก ใน                  

การรับประทานเพราะเพียงแต่เปิดฝาและอุ่นให้ร้อนเติมเครื่องปรุงให้รสชาติถูกปากก็รับประทาน

ได้ทันที ส าหรับอาหารแห้ง จัดเป็นผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปที่สามารถใช้เป็นอาหารได้หลากรูปแบบ 

อาทิ น าไปทอดและปรุงด้วยเครื่องเคียงก็สามารถเป็นอาหารจานหลักหรือจัดการให้ร้อนเพื่อฆ่า

เชื้อโรคแล้วใส่จานเคียงคู่กับผักสดและพริกก็สามารถใช้เป็นกับแกล้ม เพียงแต่ขาดความสด และ
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รสชาติอาจเปลี่ยนแปลงไปจากสภาวะเดิมบ้างเล็กน้อยแต่ก็ยังใช้ประโยชน์ได้ ส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุ

ที่เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของเกือบจะทุกประเทศในอนาคต ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวก จะ

ให้ความส าคัญต่างไปจากกลุ่มครอบครัวขนาดเล็ก โดยให้ความส าคัญในคุณค่าทางโภชนาการและ

ประโยชน์ต่อสุขภาพ ควบคู่กับความสะดวกในการเคี้ยวและกลืนอาหารผ่านหลอดอาหาร          

สู่กระเพาะอาหาร ทั้งนี้ เนื่องจากผู้สูงอายุมีโครงสร้างทางกายภาพของระบบทางเดินอาหารเส่ือม

ถอยลงในแต่ละวัย ปกติแล้วอาหารส าเร็จรูปบริโภคสะดวกส าหรับผู้สูงอายุจะค านึงถึงเกี่ยวกับ 

ชนิดสารอาหาร ประสิทธิภาพสารอาหาร สี กล่ิน รสชาติ ความอ่อนนุ่ม และสะดวกในการบริโภค

ควรสอดคล้องกับวัย ดังนั้นเราจึงพบว่าในท้องตลาด ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวกส าหรับ

ผู้สูงอายุที่วางจ าหน่ายโดยทั่วไปจะมุ่งเน้นดูแลสุขภาพผู้สูงอายุในด้านการลดความเส่ียงของ

โรคหัวใจด้วยการลดปริมาณของสารคอเลสเตอรอลเป็นส าคัญ ตามด้วยการเสริมสร้างสุขภาพ

ให้กับระบบทางเดินอาหาร การบ ารุงและสร้างความแข็งแรงให้กับโครงสร้างของข้อต่อ กระดูก

อ่อนกระดูกแข็ง การสร้างสุขภาพให้กับระบบสมอง การควบคุมความดันเลือด การลดอนุมูลอิสระ 

และการชะลอวัย เป็นส าคัญ ปจัจุบันมีผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวกที่นิยมบริโภคในประชากร
ทุกวัยของสังคมเมือง ผลิตภัณฑ์หลากชนิดผลิตจากเนื้อปลาทะเล อาทิ ปลาแดง  ปลาเหลน     

ปลาจวด ปลาตาหวาน หรือ ปลาหลังเขียว กระบวนการผลิตเริ่มต้นด้วยการน าปลาไปผ่าน

กระบวนการล้าง ตามด้วยการตัดหัว ขอดเกล็ด รีดเนื้อ แยกหนัง ก้าง และกระดูก ออกไปส่ง

โรงงานผลิตปลาป่น ส่วนเนื้ อปลาจะน าไปบด เนื้อปลาที่บดแล้วจะน าไปก าจัดไขมันและ

องค์ประกอบที่ไม่ต้องการซึ่งละลายน้ าได้ออกไป อาทิ เลือด เอนไซม์ เมือกและกล่ินคาวปลา โดย

ใช้น้ าเย็นล้างจนขาวสะอาด แล้วจึงตามด้วยการกรองเนื้อปลาแยกออกจากน้ า จากนั้นจึงเติมสารที่

ป้องกันการสูญเสียสภาพตามธรรมชาติของโปรตีนโดยใช้ น้ าตาล ซอร์บิทอล หรือฟอสเฟต เมื่อ

ส้ินสุดกระบวนการจะได้ผลผลิตเนื้อปลาที่เรียกชื่อว่า “ซูริมิ” ผลผลิตซูริมิที่ได้อาจผ่านเข้าสู่

กระบวนการแปรรูป เป็นผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวกหลากหลายชนิด เช่น ปูอัด เต้าหู้ปลา 

หมึกหลอด ทอดมันปลา ซาลาเปาปลาไส้หมึก ปลาทิพย์ ก้ามปูหิมะ ลูกชิ้นเต้าหู้ปลา และชิกูวา 

เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปบริโภคสะดวกเหล่านี้ ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคหลากหลายระดับ

ทั้งในสังคมเมืองและสังคมชนบท เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ปรุงส าเร็จในรูปแช่แข็ง เป็นผลิตภัณฑ์

ที่สะดวกต่อการบริโภคเพียงแต่น าไปผ่านความร้อน ที่อาจปิ้ง นึ่ง หรือให้  ความร้อนผ่าน

ไมโครเวฟ ก็สามารถบริโภคร่วมกับน้ าจิ้มได้อย่างลงตัว เช่นเดียวกับซาลาเปาปลาไส้หมึก เพียงแค่
อุ่นร้อนๆ ในไมโครเวฟหรือนึ่งไอน้ า ก็พร้อมรับประทานได้ทันที ในขณะที่ปลาทิพย์ ที่ท าจากเนื้อ
ปลาบดคุณภาพสูง และปรุงรสชุบเกร็ดขนมปัง สามารถน าไปปรุงท าเป็นแซนวิช ก็จะได้อีกรสชาติ
หนึ่ง ในขณะที่ก้ามปูเทียมอาจน าไปเป็นส่วนประกอบของเมนูก๋วยเตี๋ยวผัดซีอิ้วปรุงรสด้วย

เครื่องปรุงก็ได้รสชาติไปอีกแบบ หรืออาจใช้ชิกูว่าร่วมกับลูกชิ้นปลาใส่ในก๋วยเตี๋ยวแห้งและน้ าก็ได้

รสชาติอีกแบบที่แตกต่างจากก๋วยเตี๋ยวน้ าตามปกติ หากจะท าเป็นเมนูอาหารหลักก็สามารถใช้ 

เต้าหู้ปลานึ่งใส่จานตามด้วยผัดสามรสราดหน้าก็ได้รูปแบบและรสชาติที่แปลกออกไป  บรรจุภัณฑ์
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ที่ใช้ส าหรับบรรจุผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปมีความส าคัญไม่ต่างไปจากตัวผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปที่บรรจุอยู่

ภายใน เนื่องจากต้องสามารถปกป้องการปนเปื้อนของเชื้อจุลินทรีย์ก่อโรค มีคุณสมบัติสะดวกต่อ

การใช้งาน สามารถใช้มือข้างเดียวหยิบถือได้ง่าย ไม่ล่ืนมือ ผู้สูงอายุสามารถเปิดได้สะดวกไม่ต้อง

ออกแรงมาก และง่ายในการปิดกรณีที่ใช้งานไม่หมดในคราวเดียว ภายในบรรจุภัณฑ์ควรมี

ปริมาตรบรรจุขนาดที่เหมาะสมไม่น้อยเกินไปและไม่มากเกินความจ าเป็นของการใช้งานของ

ครอบครัวขนาดเล็ก บริเวณที่เปิดของบรรจุภัณฑ์ควรหาได้ง่าย มีสัญลักษณ์บอกอย่างชัดเจน    

บนกล่องบรรจุภัณฑ์ควรต้องมีราคาสินค้าและข้อมูลส่วนผสมของผลิตภัณฑ์และข้อมูลสารอาหาร

เชิงสุขภาพส าหรับให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ และที่ส าคัญมากคือ วัสดุที่น ามาใช้ท า     

บรรจุภัณฑ์จะต้องไม่ปลดปล่อยสารพิษที่อาจเป็นอันตรายกับผู้บริโภค การซื้อผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป
ของผู้บริโภคค่อนข้างจะสะดวก เนื่องจากผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปมีจ าหน่ายหลากหลายสถานที่มาก 

อาทิ ร้านค้าปลีกของบริษัทผู้ผลิตเอง ร้านสะดวกซื้อ หรือตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ อาทิ                             

เทสโก้ โลตัส บิกซี แม็คโคร และคาร์ฟูร์ ซึ่งกระจายค่อนข้างจะครอบคลุมพื้นที่ในจังหวัดใหญ่ๆ

เกือบจะทุกจังหวัด 
 ดังนั้น ความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าและความสะดวกในการปรุงอาหารจึง                

เป็นส่ิงที่มีความส าคัญ ท่ีผู้บริโภคมักค านึงถึงเสมอเม่ือต้องการซื้อสินค้า ด้วยเหตุที่ วิถีชีวิตของคน

ทั้งในตัวเมืองและชายขอบเมืองจึงต้องปรับเปล่ียนเป็นเร่งรีบแข่งขันกับเวลา เพราะเวลาส่วนใหญ่           

จะหมดไปกับการเดินทางระหว่างบ้านกับสถานที่ท างาน หากครอบครัวใดท างานนอกบ้าน                 

ทั้งสามีและภรรยาก็จะไม่มีเวลามากนักที่จะเตรียมอาหารเช้าจากอาหารสดให้กับลูกๆ ผลิตภัณฑ์                   

ส าเร็จรูปจึงถูกใช้เป็นทางเลือกในการแก้ปัญหา ด้วยเพราะผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปสะดวกในการปรุง 

ไม่ยุ่งยาก ใช้เวลาน้อย หาซื้อได้สะดวก ในท านองเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปก็มีความส าคัญกับ 

ผู้ผลิตด้วย เนื่องจากเป็นสินค้าที่สร้างผลก าไรให้กับธุรกิจในสภาพสังคมยุคปัจจุบันนี้นั่นเอง   

 
องค์ประกอบของตัวแปรความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

 

 Steptoe et al. (1995) ได้ท าการศึกษาตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดย

ก าหนดให้มีจ านวนองค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความง่ายในการเตรียม ความง่าย              

ในการปรุง เวลาในการเตรียม ความง่ายในการหาสถานที่ซื้อ และความง่ายในการหาซื้อสินค้ าใน

ร้าน ซึ่งในช่วงเวลาต่อมาได้มีนักวิจัยท่านอื่นๆ ได้น าแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ไปใช้              

ในการก าหนดองค์ประกอบของตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ Fotopoulos et al. 

(2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ Share and Stewart-Knox 

(2012) ในขณะที่แนวทางการศึกษาของ Honkanen and Frewer (2009) และ Pieniak et al. (2009)                

ได้ก าหนดให้ตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยองค์ประกอบจ านวน 3 

องค์ประกอบ ได้แก่ ความง่ายในการเตรียม ความง่ายในการปรุง และเวลาในการเตรียม 
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นอกจากนั้น Olsen (2003) ได้ก าหนดให้ตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย

องค์ประกอบจ านวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ เวลาในการเตรียม และเวลาในการท างานอื่นๆ            

ส่วน Olsen et al. (2007) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความสะดวกและการบริโภคปลา 

ได้ก าหนดให้ตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในงานวิจัย ประกอบด้วย องค์ประกอบ

จ านวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1)  ความง่ายในการวางแผน การซื้อ การเตรียม และการปรุง                  

2) ใช้ความพยายามในการซื้อและเตรียมอาหารน้อย 3) ความรวดเร็วในการวางแผน ซื้อ เตรียม 

และปรุง 4) การเตรียมและปรุงอาหารได้อย่างรวดเร็ว  

 ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ตัวแปรความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ประกอบด้วย องค์ประกอบจ านวน 2 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ ความสะดวกในการเตรียมและปรุง                     

กับความสะดวกในการซื้อ ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) เนื่องจากสามารถ

อธิบายลักษณะของตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในงานวิจัยนี้ได้ดีท่ีสุด 

 
การวัดตัวแปรความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 

 Steptoe et al. (1995) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ การพัฒนามาตรวัดการเลือกซื้อ

อาหารที่มีลักษณะเป็นแบบสอบถามจ านวน 36 ข้อ โดยมีตัวแปรความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

เป็นตัวแปรหนึ่งที่ท าการศึกษา ซึ่งท าการวัดตัวแปรความสะดวกด้วยค าถาม 5 ข้อ ได้แก่           

“เป็นเรื่องง่ายส าหรับการเตรียม” “สามารถท าการปรุงอาหารได้โดยง่าย” “ไม่ต้องใช้เวลาใน 

การเตรียม” “สามารถหาซื้อได้จากร้านที่ใกล้ที่พักอาศัยหรือใกล้ที่ท างาน” “เป็นเรื่องง่ายที่จะม ี            

สินค้าในร้านค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต” และด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความง่ายใน

การเตรียม 2) ความง่ายในการปรุง 3) เวลาในการเตรียม 4) ความง่ายในการหาสถานที่ซื้อ และ  

5) ความง่ายในการหาซื้อสินค้าในร้าน  ซึ่งสอดคล้องกับการวัดตัวแปรความสะดวกของ  

Fotopoulos et al. (2009) และ Januszewska et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ Share and 

Stewart-Knox (2012) ส่วน (Honkanen and Frewer (2009) และ Pieniak et al. (2009) ท าการวัดตัวแปร

ความสะดวกในลักษณะที่แตกต่างออกไป โดยท าการวัดด้วยองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

ความง่ายในการเตรียม เวลาในการเตรียม ความง่ายในการปรุง ส่วน Olsen et al. (2007) ซึ่งศึกษา

เรื่องความ สัมพันธ์ระหว่างความสะดวกและการบริโภคปลา ท าการวัดตัวแปร การมุ่งความสะดวก 

ด้วยข้อค าถาม 4 ข้อค าถามในมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 7 ระดับ เกี่ยวกับ ความง่ายและ 

ความรวดเร็วในการเตรียมและปรุงอาหาร ในขณะที่ Olsen (2003) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์

ระหว่าง อายุ และการบริโภคอาหารทะเล ผ่านทางตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ ทัศนคติ ความเกี่ยวข้อง

กับสุขภาพ และความสะดวก ได้ท าการวัดตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วยข้อค าถาม 

2 ข้อ ได้แก่ 1) เวลาที่ใช้ในการเตรียมและบริการ และ 2) เวลาที่ใช้ในการล้างและงานเพิ่มเติม

อื่นๆ นอกจากนั้น Olsen et al. (2007) ได้ท าการวัดตัวแปร ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้วยข้อ
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ค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ 1) ฉันชอบอาหารนี้เนื่องจากมันง่ายในการวางแผน การซื้อ การเตรียม และ

การปรุง 2) เป็นส่ิงที่ฉันใช้ความพยายามไม่มาก เมื่อฉันต้องการที่จะซื้อและเตรียมอาหาร                

3) ฉันชอบอาหารนี้เนื่องจากมีความรวดเร็วในการวางแผน การซื้อ และเตรียม และปรุง                     

4) ฉันชอบอาหารนี้เนื่องจากสามารถที่จะเตรียมและปรุงได้อย่างรวดเร็ว 

 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยท าการวัดตัวแปร  ความสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ ความสะดวกในการเตรียมและปรุง กับ              

ความสะดวกในการซื้อ ที่พัฒนามาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ดังภาพประกอบ 2.34 

                     

 

 

 

 

 

 

                               
ภาพประกอบ 2.34 การวัดตัวแปรความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 

ความสัมพันธ์ระหว่าง ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื อผลิตภัณฑ์               

แปรรูปสัตว์น ้า 

 

 ความสะดวกเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งที่ผู้บริโภคมักค านึงถึงในการซื้อสินค้าต่างๆ 

ดังที่ผลงานวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) และ Fitzgerald et al. (2010) และ Januszewska             

et al. (2011) และ Milošević et al. (2012) และ Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Prescott et al. 

(2002) และ Share and Stewart-Knox (2012) และ Steptoe et al. (1995) ที่ชี้ให้เห็นว่า ความสะดวก 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าส าหรับการบริโภคของผู้บริโภคที่อาศัย               

ในสังคมเมืองในระดับหนึ่ง ในขณะที่ผลการวิจัยของ Olsen  (2003) ได้แสดงให้เห็นว่า                  

ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในขนาดเท่ากับ 0.07 ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังภาพประกอบ 2.35 

  

 

 

 

 

ความสะดวก          

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

ความสะดวกในการเตรียมและปรุง 

ความสะดวกในการซ้ือ 
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ภาพประกอบ 2.35 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์                                 

และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การค้านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค 

และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 จากแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ความเหมาะสม

ของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และ

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ในระดับหนึ่ง ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดให้ ความสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว ดังภาพประกอบ 2.36 

                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

พฤตกิรรมการซ้ือ              

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
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ภาพประกอบ 2.36 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์                          

การค านึงถึงสุขภาพ ประสบการณ์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์                      

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติของผู้บริโภค และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 

 

แนวคิดที่เก่ียวข้องกับรายได้ 

 
 

 รายได้ หมายถึง เงินหรือผลประโยชน์ที่ได้รับ อาท ิเงินเดือน (ราชบัณฑิตยสถาน, 

2556, น.  999) ปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้                

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้มากมีอ านาจในการเลือกซื้อสินค้ามาก ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่มาก

มีอ านาจในการเลือกซื้อสินค้าน้อยกว่า ทั้งนี้การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของรายได้ที่มีต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคของ Pop and Pelau (2012) พบว่า ข้อเท็จจริง รายได้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค

จริง เนื่องจากผู้บริโภคที่มีรายได้สูง จะมีอ านาจในการเลือกซื้อสินค้าได้ตามใจปรารถนา 

ความสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

อิทธิพลของสมาชกิ

ในครอบครัว 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชือ่มโยง 

กับผลิตภัณฑ ์

ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ 
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 ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงท าการศึกษาด้วยว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า มีความแปรเปล่ียนด้านรูปแบบและพารามิเตอร์      

ในแบบจ าลอง ตามระดับรายได้ของผู้บริโภคด้วยหรือไม่ โดยก าหนดให้ตัวแปรรายได้เป็นตัวแปร

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ กลุ่มพหุ (Multi-Group Analysis) ซึ่งแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ซึ่ง

ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 25,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน

มากกว่า 25,001 บาท ขึ้นไป ซึ่งสาเหตุที่แบ่งรายได้ออกเป็น 2 กลุ่ม นั้นเนื่องจากตามสถานการณ์

จริง ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่อยู่ในภาคใต้ของประเทศไทย จะได้แก่ กลุ่มบุคคลที่มี

รายได้ต่ าหรือมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 25,000 บาท ต่อเดือน กับ กลุ่มบุคคลที่มีรายได้สูงหรือมี

รายได้ มากกว่า 25,001 บาท ต่อเดือน ขึ้นไป ตามข้อมูลจากฝ่ายการตลาดของธุรกิจอาหารแปรรูป

สัตว์น้ า 
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รายการสรุป ตัวแปรแฝง ตัวแปรบ่งชี  และแหล่งอ้างอิงการวัด ที่ใช้ในการวิจัย 

 

 
 ส าหรับรายละเอียดของตัวแปรแฝงและตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงต่างๆที่ใช้             

ในการศึกษาครั้งนี้ รวมไปถึงแหล่งอ้างอิงของการวัดตัวแปรแฝงนั้นๆ จะเป็นตามตาราง 2.1 ดังนี้ 

 
ตาราง 2.1 รายการสรุป ตัวแปรแฝง ตัวแปรบ่งชี้ และแหล่งอ้างอิงการวัด ที่ใช้ในการวิจัย  

 
ตัวแปรแฝง ตัวแปรบ่งชี้ แหล่งอ้างอิงการวัด 

1. พฤติกรรมการซื้อ 

    ผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

1.1 ความถ่ีของการซื้อ 

1.2  จ านวนเงินท่ีซื้อ  

พัฒนาจากแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา                                

(2553) และ Chan (2001) และ                 

Choo et al. (2004) และ Verbeke and 

Vackier (2005) 
2. การตระหนักถึงปัญหา 2.1 ความพอใจใน 

     ความคาดหวังท่ีสูงกว่า 

2.2 ความไม่พอใจในปัจจุบัน 

2.3 ความต้องการใหม่ 

2.4 ความเสื่อมถอย 

     ของผลิตภัณฑ์ 

 พัฒนาจากแนวคิดของ  ชูชัย สมิทธิไกร 

(2553) และ Bruner (1987)  และ Punj, 

(1992) และ Brunner II and Pomazal 

(2010) 

3. การค้นหาข้อมูล 3.1 การค้นหาเชิงปริมาณ 

     และความเชื่อถือได้ 

3.2 การค้นหาเชิงคุณภาพ 

พัฒนาจากแนวคิดของ   ชูชัย สมิทธิไกร 

(2553) และ Maity et al. (2012) 

4. การค านึงถึงสุขภาพ 4.1 คุณค่าทางอาหาร 

4.2 ผลดีต่อร่างกาย 

พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. 

(1995) 

5. ประสบการณ์ของผู้บริโภค 5.1 การสัมผัส 

5.2 อารมณ์ 

5.3 สังคม 

พัฒนาจากแนวคิดของ  Nasermoadeli               

et al. (2013) และ Yang and He  (2011) 

6. อารมณ์ท่ีเชื่อมโยง 

   กับผลิตภัณฑ์ 

6.1 ความรู้สึกเก่ียวกับ               

     การเผชิญปัญหา                    

     และอุปสรรค 

6.2 การรู้สึกดีข้ึน  

พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. 

(1995) 

7. การรับรู้คุณภาพ 

    ผลิตภณัฑ์ 

7.1 กลิ่นผลิตภัณฑ์ 

7.2 รูปร่างผลิตภัณฑ์ 

7.3 เนื้อผลิตภัณฑ์ 

7.4 รสชาติผลิตภัณฑ์ 

พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. 

(1995) 
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ตาราง 2.1 (ต่อ)  

 
ตัวแปรแฝง ตัวแปรบ่งชี้ แหล่งอ้างอิงการวัด 

8. ทัศนคติของผู้บริโภค 8.1 ความรู้สึก 
8.2 พฤติกรรม 

พัฒนาจากแนวคิดของ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Katz (1960) 

และ Rosenberg (1965)  และ Triandis 

(1971) และ Verbeke and  Vackier (2005) 

9. อิทธิพลของสมาชิก               

    ในครอบครัว 

9.1 ความเชี่ยวชาญของ                

     สมาชิกในครอบครัว 

9.2 การอ้างอิงสมาชิก                  

     ในครอบครัว 

9.3 ความถูกต้องตามท านอง 

     คลองธรรมของสมาชิก 

     ในครอบครัว 

9.4 การบีบบังคับของสมาชิก  

     ในครอบครัว   

พัฒนาจากแนวคิดของ  Goodrich and 

Mangleburg  (2010) 

10. ความเหมาะสมของ 

     สภาพแวดล้อมของร้าน 

10.1 กลิ่นบริเวณร้าน 

10.2 ความสว่างบรเิวณร้าน 

10.3 ความหลากหลาย 

       ของผลิตภัณฑ์ 

10.4 ความสะดวกของ 

       สถานท่ี 

10.5 พนักงานขายของร้าน 

พัฒนาจากแนวคิดของ Mohan et al. 

(2012) 

11. ความเหมาะสมของ 

     ราคาผลิตภัณฑ์ 

11.1 ความแพง 

11.2 ความถูก 

11.3 ความคุ้มค่า 

พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. 

(1995) 

12. ความสะดวกเก่ียวกับ 

     ผลิตภัณฑ์ 

12.1 ความสะดวกใน 

       การเตรียมและปรุง 

12.2 ความสะดวกในการซื้อ 

พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. 

(1995) 

 
 จากการตรวจสอบงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบงานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย

ครั้งนี้ดังตาราง 2.2  



 
 

 

 

ตาราง 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ซ่ึงศึกษาตัวแปร 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ความสะดวก

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของ

ร้าน 

อิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า 

ปณิศา มีจินดา (2553)            
Belk (1975)            
Gardner (1985)            
Alba and 

Hutchinson (1987)            
Steptoe, Pollard, 

and Wardle (1995)            
Nestle et al. (1998)            
Neumark-Sztainer, 

Story, Perry, and 

Casey (1999)            

Weinstein, Bisogni, 

Frongillo Jr, and  

Knuth (1999)            

Leek, Maddock, 

and Foxall (2000)            
Turley and 

Miliman (2000)            
Chan (2001)            
French et al. (2001)            
Mattila and Wirtz 

(2001)            

 1
3

4
 



 
 

 

 

ตาราง 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 
 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ซ่ึงศึกษาตัวแปร 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ความสะดวก

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของ

ร้าน 

อิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า 

Prescott, Young, 

O’Neill, Yau, and 

Stevens (2002)            

Chebat and Michon 

(2003)            
McCarthy, de Boer, 

O’Reilly, and 

Cotter (2003)            

Olsen (2003) 

           
Choo, Chung, and 

Pysarchik (2004)            
McCarthy, 

O’Reilly, Cotter, 

and  de Boer (2004)            

Stroebele and De 

castro (2004)            
Radder and le Roux 

(2005)            
Verbeke and 

Vackier (2005)            

 1
3

5
 



 

 

 
 

ตาราง 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ซ่ึงศึกษาตัวแปร 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ความสะดวก

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของ

ร้าน 

อิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า 

Mattila and Wirtz 

(2008)            
Fotopoulos, 

Krystallis, 

Vassallo, and 

Pagiaslis (2009) 
           

Honkanen and 

Frewer (2009)            
Pieniak, Verbeke, 

Vanhonacker, 

Guerrero, and 

Hersleth (2009) 
           

Seock (2009) 

           
Ali, Kapoor, and 

Moorthy (2010)            
Chikweche and 

Fletcher (2010)            
Fitzgerald, Heary, 

Nixon, and Kelly 

(2010)            

 

1
3

6
 



 
 

 

 

ตาราง 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ซ่ึงศึกษาตัวแปร 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ความสะดวก

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของ

ร้าน 

อิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า 

Hernández, 

Jiménez, and 

Martín  (2010)             

Kuruvilla and Joshi 

(2010)            
Januszewska, 

Pieniak, and 

Verbeke (2011)            

Nirmala and Dewi 

(2011)            
Bagozzi (2012) 

           
Hunjra, Niazi, and 

Khan (2012)             
Mak, Lumbers, 

Eves, and Chang 

(2012)            

Milošević, Žeželj, 

Gorton, and 

Barjolle  (2012)            

 

1
3

7
 



 
 

 

 

ตาราง 2.2 การสังเคราะห์ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ซ่ึงศึกษาตัวแปร 

ตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย 

ความสะดวก

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของ

ร้าน 

อิทธิพลของสมาชิก

ในครอบครัว 

ทัศนคติของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ 

อารมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของ 

ผู้บริโภค 

การค านึงถึงสุขภาพ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า 

Saleki and 

Seyedsaleki (2012)            
Share and Stewart-

Knox (2012)            
Simpson, 

Griskevicius, and 

Rothman (2012)              

Sudhakar and Rani 

(2012)            
Brčić-Stipčević and 

Petljak (2013)            
Cong, Olsen, and 

Tuu (2013)            

รวม 
8 7 7 7 7 5 3 5 7 3 8 

 

 

 

1
3

8
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 ผลของการศึกษาแนวคิด และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเด็นต่างๆ

เกี่ยวกับ ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว ทัศนคติของผู้บริโภค การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของผู้บริโภค การค านึงถึงสุขภาพ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า และรายได้ จึงก าหนดกรอบ

แนวคิดของการศึกษาตามแผนภาพดังนี้ 

                                                      



 

 

 

 

 

1
4

0
 

ภาพประกอบ 2.37 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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 บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

 ส ำหรับกำรวิจัยเรื่อง “แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย” ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำ โดยใช้แนวคิด
ของกระบวนทัศน์ประจักษ์นิยม (Positivism Paradigm) โดยท ำกำรหำควำมเป็นเหตุเป็นผลกันของ

ตัวแปรต่ำงๆ ในกรอบแนวคิดกำรวิจัย เพื่ออธิบำยและท ำนำยพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป
สัตว์น้ ำของผู้บริโภคในภำคใต้ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน ำเสนอรำยละเอียดต่ำงๆ เกี่ยวกับวิธีด ำเนินกำรวิจัย 
ในประเด็นส ำคัญ ได้แก่ ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง และวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง แบบแผนกำรวิจัย 
เครื่องมือในกำรวิจัย กำรเก็บรวบรวมข้อมูล กำรวิเครำะห์ข้อมูล วิธีกำรทำงสถิติต่ำงๆ                      

ที่ใช ้ตำมล ำดับดังต่อไปนี้ 
 

 
ประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง  
 
 

ประชำกร 
 
 ประชำกรของงำนวิจัยนี้  คือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ จำกร้ำน

จ ำหน่ำยสินค้ำที่ต้ังอยู่ในภำคใต้ของประเทศไทย           
 
กลุ่มตัวอย่ำง 
 

 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ            

จำกร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำที่ตั้งอยู่ในภำคใต้ของประเทศไทย ซึ่งก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง ตำมหลัก                

กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง ซึ่งควรมีอัตรำส่วนระหว่ำงหน่วยตัวอย่ำงและจ ำนวนตัวแปร              

สังเกตได้อย่ำงน้อย 10 ต่อ 1 (Schumacker & Lomax, 2010) ซึ่งกำรวิจัยครั้งนี้ มีจ ำนวนตัวแปร
สังเกตได้ ทั้งส้ิน 35 ตัวแปร ดังนั้นขนำดกลุ่มตัวอย่ำง จึงควรมีจ ำนวนอย่ำงน้อยเท่ำกับ 350 คน 

เป็นเกณฑ์ขั้นต่ ำ แต่เนื่องจำกงำนวิจัยนี้มีกำรทดสอบ ควำมไม่แปรเปล่ียนของแบบจ ำลองร่วมด้วย  

ดังนั้น จึงท ำให้งำนวิจัยนี้มีควรมีขนำดกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวนไม่น้อยกว่ำ 700 คน ซึ่งในกำรเลือก

ตัวอย่ำงนั้นจะใช้วธิีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi stage sampling) ทีม่ีรำยละเอียดดังนี้ 
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 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย (Simple random sampling) โดย               

กำรจับฉลำกเพื่อเลือกจังหวัดในภำคใต้จ ำนวน 7 จังหวัด จำกจังหวัดทั้งหมด 14 จังหวัด                 
ซึ่งคิดเป็น 50 เปอร์เซ็นต์ ของจังหวัดทั้งหมด 

 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบแบ่งชั้นภูมิ(Stratified Sampling) เพื่อเลือก

ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจำกจังหวัดต่ำงๆ ทั้ง 7 จังหวัด ตำมขั้นตอนที่ 1 โดย 1) จังหวัดสงขลำ                  

มี ร้ ำนจ ำหน่ ำ ย สินค้ ำ จ ำนวน  42 ร้ ำน  เ ลือกมำ เป็ น ร้ ำนค้ ำตั วอ ย่ ำ งจ ำนวน  21 ร้ ำ น                  

หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 42 ร้ำน 2) จังหวัดพัทลุง มีร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจ ำนวน 10 ร้ำน เลือกมำ 

เป็นร้ำนค้ำตัวอย่ำงจ ำนวน 5 ร้ำน หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 10 ร้ำน  3)  จังหวัดภูเก็ต มีร้ำนจ ำหน่ำย

สินค้ำจ ำนวน 32 ร้ำน  เลือกมำเป็นร้ำนค้ำตัวอย่ำงจ ำนวน 16 ร้ำน หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 32 ร้ำน 

4) จังหวัดตรัง มีร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจ ำนวน 12 ร้ำน เลือกมำเป็นร้ำนค้ำตัวอย่ำงจ ำนวน 6 ร้ำน                             

หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 12 ร้ำน 5) จังหวัดกระบี่ มีร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจ ำนวน 12 ร้ำน เลือกมำเป็น

ร้ำนค้ำตัวอย่ำงจ ำนวน 6 ร้ำน หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 12 ร้ำน 6) จังหวัดสตูล มีร้ำนจ ำหน่ำย

สินค้ำจ ำนวน 8 ร้ำน เลือกมำเป็นร้ำนค้ำตัวอย่ำงจ ำนวน 4 ร้ำน หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 8 ร้ำน                  

และ 7) จังหวัดนครศรีธรรมรำช มีร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจ ำนวน 22 ร้ำน เลือกมำเป็นร้ำนค้ำตัวอย่ำง

จ ำนวน 11 ร้ำน หรือ 50 เปอร์เซ็นต์ของ 22 ร้ำน ทั้งนี้เมื่อรวมร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจำกทั้ง 7 จังหวัด

จะได้ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเป็นจ ำนวน 138 ร้ำน ซึ่งเลือกมำเป็นร้ำนตัวอย่ำงจ ำนวน 69 ร้ำน                    

ดังแสดงตำมตำรำง 3.1 

 

ตำรำง 3.1 กำรเลือกตัวอย่ำงร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำจำกจังหวัดต่ำงๆ ด้วยวิธีแบ่งชั้นภูมิ 
 

จังหวัด ประชำกรของรำ้นจ ำหน่ำยสนิค้ำ กลุ่มตัวอย่ำงร้ำนจ ำหน่ำยสนิค้ำ 

สงขลำ 42 21 

พัทลุง 10 5 

ภูเก็ต 32 16 

ตรัง 12 6 

กระบี ่ 12 6 

สตูล 8 4 

นครศรีธรรมรำช 22 11 

รวม 138 69 

 
 จำกนั้นจึงใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อเลือก

ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ จำกร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำของจังหวัดต่ำงๆ ทั้ง 7 จังหวัด   

อย่ำงไรก็ตำมเนื่องจำกว่ำผู้วิจัยไม่สำมำรถทรำบจ ำนวนประชำกรที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำที่

แท้จริง จึงท ำให้ยำกต่อกำรก ำหนดขนำดตัวอย่ำงโดยอำศัยสัดส่วน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก ำหนดขนำด
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ตัวอย่ำงในแต่ละจังหวัดให้เท่ำกัน ในขนำดจังหวัดละ 100 คน ซึ่งเมื่อรวมจ ำนวนตัวอย่ำงผู้บริโภค

ครบทั้ง 7 จังหวัด แล้ว จะท ำให้งำนวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวนทั้งสิ้น 700 คน               
 
 
แบบแผนกำรวิจัย 
 
 
 กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือ                 

ในกำรวิจัยเพื่อศึกษำ กำรเป็นเหตุเป็นผลของตัวแปรต่ำงๆ ในแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์                 

ควำมสอดคล้องแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ และควำมไม่แปรเปล่ียนของ

แบบจ ำลองตำมระดับรำยได้ของผู้บริโภค โดยใช้ช่วงเวลำในกำรศึกษำแบบในเวลำใดเวลำหนึ่ง 

หรือท ำกำรเก็บข้อมูลในครั้งเดียวจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่เป็น ตัวแทนประชำกรในสถำนกำรณ์จริง           

ณ  ร้ ำน จ ำหน่ ำ ย สินค้ ำ ที่ ข ำ ยผ ลิตภัณฑ์ แปรรู ป สัตว์ น้ ำ ในภำคใต้ ของประ เทศไทย                              

มีหน่วยกำรวิเครำะห์ เป็นระดับรำยบุคคล ซึ่งคือ ผู้บริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำในภำคใต้

ของประเทศไทย โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำและสถิติเชิงอนุมำนร่วมกันในกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้

จำกแบบสอบถำม 
 

 
เครื่องมอืในกำรวิจัย 

 

 

  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถำม 
 

กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

  
 ผู้วิจัยด ำเนินกำรสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัยโดยอำศัยหลักกำรดังนี้ 
 1. ศึกษำเอกสำร งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง และหนังสือ เกี่ยวกับรูปแบบและวิธีกำร

สร้ำงแบบสอบถำม เพื่อเป็นแนวทำงในกำรสร้ำงแบบสอบถำมที่ใช้ในงำนวิจัยนี้ 
 2. ก ำหนดประเภท ลักษณะของค ำถำม มำตรวัด ของแบบสอบถำมที่ใช้ใน

งำนวิจัยนี้  รวมไปถึงก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนนและแปลควำมหมำยของคะแนนที่ได้จำก                 

แบบสอบถำม 
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 3. น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นไปขอค ำแนะน ำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำเพื่อ                    

ท ำกำรตรวจสอบและพิจำรณำจุดบกพร่อง รวมทั้งข้อเสนอแนะต่ำงๆ เพื่อน ำมำปรับปรุง

แบบสอบถำม 
 
รำยละเอียดของเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

 แบบสอบถำมท่ีเป็นเครื่องมือซึ่งใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ มีลักษณะกำรถำมที่ให้ผู้ตอบ                           

เลือกตอบจำกตัวเลือกที่ก ำหนดโดยแบ่งข้อค ำถำมออกเป็นจ ำนวนทั้งส้ิน 13 ตอน                      

ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกับรำยได้ต่อเดือน เป็นส่วนที่ถำมเกี่ยวกับรำยได้           
ของผู้บริโภค มีลักษณะมำตรวัดเป็นแบบ สเกลแบ่งกลุ่ม (Nominal Scale)  
 ตอนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ             
เป็นเครื่องมือวัดตัวแปรสังเกตได้  ควำมถี่ของกำรซื้อ และจ ำนวนเงินที่ซื้อ ของตัวแปรแฝง

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ ที่พัฒนำมำจำกแนวคิดของ ปณิศำ มีจินดำ (2553) และ   

Ali et al. (2010) และ Chan (2001) และ Choo et al. (2004) และ Kuruvilla and Joshi (2010) และ

Verbeke and Vackier (2005) และ Leek et al. (2000) ประกอบด้วยข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 2 ข้อ โดย
ข้อ 1 ให้ผู้ตอบท ำกำรประเมิน ควำมถี่ของกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของตนเอง  โดยใช้

มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “ 1 ครั้งต่อ

เดือน” ระดับที่ 2 “ 2 - 3 ครั้งต่อเดือน” ระดับที่ 3 “ 4 - 5 ครั้งต่อเดือน” ระดับที่ 4 “ 6 - 7 ครั้งต่อ

เดือน” ระดับที่ 5 “มำกกว่ำ 8 ครั้ง ต่อเดือน” ส่วนข้อ 2 ให้ผู้ตอบท ำกำรประเมิน จ ำนวนเงินที่ตน
ใช้ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ              

ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “ไม่เกิน 60 บำท” ระดับที่ 2 “61 –  120 บำท” ระดับที่ 3             
“121 –  250 บำท” ระดับที่ 4 “251 – 500 บำท” ระดับที่ 5 “501 บำท  ขึ้นไป”  
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ตัวอย่ำง  แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย  ในช่องระดับที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบให้สอดคล้องกับ 

            พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของท่ำนให้มำกที่สุด 

 

ข้อที่ 1. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำประมำณกี่ครั้งต่อเดือน 
 

ควำมถ่ีของกำรซื้อ ระดับ 

 1 คร้ังต่อเดือน 1  

2 - 3 คร้ังต่อเดือน 2  

4 - 5 คร้ังต่อเดือน 3  

6 - 7 คร้ังต่อเดือน 4  

มำกกว่ำ 8 คร้ัง ต่อเดือน 5  

 

ข้อที่ 2. ท่ำนซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำเป็นจ ำนวนเงินเท่ำไรในแต่ละครั้ง 

 
จ ำนวนเงนิท่ีซื้อ ระดับ 

 ไม่เกิน 60 บำท 1  

61 – 120  บำท 2  

121 – 250  บำท 3  

251 – 500  บำท 4  

501 บำทข้ึนไป 5  

 
ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 2 ข้อที่ 1               

และ ข้อที่ 2 ดัง ตำรำง 3.1 และ ตำรำง 3.2   

 
ตำรำง 3.2 เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 2 ข้อที ่1 

 
ระดับควำมถ่ีของกำรซื้อ ค่ำคะแนนท่ีให ้

 1 คร้ังต่อเดือน 1 

2 - 3 คร้ังต่อเดือน 2 

4 - 5 คร้ังต่อเดือน 3 

6 - 7 คร้ังต่อเดือน 4 

มำกกว่ำ 8 คร้ัง ต่อเดือน 5 
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ตำรำง 3.3 เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 2 ข้อที่ 2 

 
ระดับจ ำนวนเงนิท่ีซื้อ ค่ำคะแนนท่ีให ้

 ไม่เกิน 60 บำท 1 

61 – 120  บำท 2 

121 – 250  บำท 3 

251 – 500  บำท 4 

501 บำทขึ้นไป 5 

              

 ตอนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับ กำรตระหนักถึงปัญหำ แบบสอบถำม              

กำรตระหนักถึงปัญหำ เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ ควำมพอใจในควำมคำดหวังที่สูงกว่ำ 

ควำมไม่พอใจในปัจจุบัน ควำมต้องกำรใหม่ ควำมเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์  ของตัวแปรแฝง              

กำรตระหนักถึงปัญหำ ที่พัฒนำจำกแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Bruner (1987) และ                     

Punj (1992) และ Brunner II and Pomazal (2010) ประกอบด้วยข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 8 ข้อ ที่มี
ลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้ โดยใช้มำตรวัด                   

กำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ท่ีสำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด”  

ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วยปำนกลำง” ระดับที่ 4 “เห็นด้วยมำก”  ระดับที่ 5 

“เห็นด้วยมำกที่สุด”    
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตระหนักถึงปัญหำ 

ค ำชี้แจง  โปรดอ่ำนข้อควำมท่ีก ำหนดให้ว่ำเป็นประเด็นปัญหำท่ีท ำให้ท่ำนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

            แปรรูปสัตว์น้ ำมำกน้อยเพียงใด โดยท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ 

            ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบในแต่ละข้อค ำถำม ให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด  

            เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
ความพอใจในความคาดหวังที่สูงกว่า: 

ต้องกำรอำหำรท่ีคุณภำพดีกว่ำเดมิ 
     

2. ต้องกำรซื้ออำหำรเพิ่มเติมจำกท่ีมีอยู่      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 3 เป็นดังนี้ 

 

ตำรำง 3.4  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 3 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
ตอนที่ 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค้นหำข้อมูล แบบสอบถำมกำรค้นหำข้อมูล 

เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ กำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ และกำรค้นหำ           

เชิงคุณภำพ ของตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล ที่พัฒนำจำกแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ 

Maity et al. (2012) ประกอบด้วยข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 5 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยค
บอกเล่ำ ซึ่ งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้  โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ                         

(Rating Scale) 5 ระดับ ที่ผู้ตอบสำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่  1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด”                               

ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วยปำนกลำง”  ระดับที่ 4 “เห็นด้วยมำก”                  

ระดับที ่5  “เห็นด้วยมำกที่สุด”  

   
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค้นหำข้อมูล 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมเกี่ยวกับกำรค้นหำข้อมูลในกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
           แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบใน 
           แต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 

การค้นหาเชิงปริมาณและความเชื่อถือได้ : 

ท่ำนค้นหำข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำ                            

เปน็จ ำนวนมำกประกอบกำรพิจำรณำซื้อ 

     

2. 
ท่ำนค้นหำข้อมูลท่ีเชื่อถือได้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ

ประกอบกำรพิจำรณำซื้อ 
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 4 เป็นดังนี้ 

 
ตำรำง 3.5  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 4 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
 ตอนที่ 5 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค ำนึงถึงสุขภำพ  เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปร
สังเกตได้ คุณค่ำทำงอำหำร และผลดีต่อร่ำงกำย ของตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ ที่พัฒนำ          

จำกแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ประกอบด้วย ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 5 ข้อ ที่มีลักษณะเป็น

ข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้  โดยใช้มำตรวัด               

กำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “ส ำคัญน้อยที่สุด” 
ระดับที่ 2 “ส ำคัญน้อย” ระดับที่ 3 “ส ำคัญปำนกลำง” ระดับที่ 4 “ส ำคัญมำก” ระดับที่ 5                  
“ส ำคัญมำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค ำนึงถึงสุขภำพ 

ค ำชี้แจง  โปรดอ่ำนข้อควำมที่เกี่ยวกับกำรค ำนึงถึงสุขภำพในกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

            แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมส ำคัญที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

            ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมส ำคัญ 

5 4 3 2 1 

1. 

คุณค่าทางอาหาร : 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำประกอบไปด้วยปริมำณวิตำมิน         

และเกลือแร่จ ำนวนมำก 

     

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำประกอบไปด้วยโปรตีนในปริมำณที่สูง      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 5 เป็นดังนี้ 

 

ตำรำง 3.6  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 5 

 
ระดับควำมส ำคัญ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          ส ำคัญมำกท่ีสุด 5 

          ส ำคัญมำก 4 

          ส ำคัญปำนกลำง 3 

          ส ำคัญน้อย 2 

          ส ำคัญน้อยท่ีสุด 1 

 
 ตอนที่ 6  แบบสอบถำมเกี่ยวกับประสบกำรณ์ของผู้บริโภค เป็นเครื่องมือวัด   
ค่ำตัวแปรสังเกตได้ กำรสัมผัส  อำรมณ์ และสังคม ของตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของผู้บริโภคที่             

พัฒนำจำกแนวคิดของ Nasermoadeli et al. (2013) และ Yang and He (2011)  ประกอบด้วยข้อ

ค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 9 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมิน
ข้อควำมเหล่ำนี้โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก               
ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3  “เห็นด้วยปำนกลำง”                

ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที ่5  “เห็นด้วยมำกที่สุด”    
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมที่เกี่ยวกับประสบกำรณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

           แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นท่ีก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ                             

           ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
การสัมผัส: 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำกระตุน้ให้ท่ำนอยำกซื้อ 
     

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำกระตุน้ให้ท่ำนอยำกลองรับประทำน      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 6 เป็นดังนี้ 
 

ตำรำง 3.7  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 6 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
 ตอนที่ 7 แบบสอบถำมเกี่ยวกับอำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นเครื่องมือวัด
ค่ำตัวแปรสังเกตได้ ควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำและอุปสรรค กับ กำรรู้สึกดีขึ้นของ                 

ตัวแปรแฝงอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ที่พัฒนำจำกแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) 

ประกอบด้วยข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 6 ข้อ ที่มีลักษณะ เป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบ

ท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถ                     

เลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วย

ปำนกลำง”  ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที ่5 “เห็นด้วยมำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับอำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมเกี่ยวกับอำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
          แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

          ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 
 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 

ความรู้สึกเกี่ยวกับการเผชิญปญัหาและอุปสรรค: 

เม่ือรับประทำนผลิตภณัฑ์อำหำรแปรรูปสัตวน์้ ำแลว้ 

รู้สึกว่ำสำมำรถรับมือกับควำมเครียดได้ 

     

2. 
เม่ือรับประทำนผลิตภณัฑ์อำหำรแปรรูปสัตวน์้ ำแลว้ 

รู้สึกว่ำสำมำรถรับมือกับปัญหำชีวิตได ้
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 7 เป็นดังนี้ 
 
ตำรำง 3.8  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 7 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 

 ตอนที่ 8 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ เป็นเครื่องมือ                 

วัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ กล่ินผลิตภัณฑ์ รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ และรสชำติผลิตภัณฑ์              

ของตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ ตำมแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ประกอบด้วย           
ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 4 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำร                      

ประเมินข้อควำมเหล่ำนี้โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถ                               

เลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วย

ปำนกลำง”   ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที ่5 “เห็นด้วยมำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมท่ีเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

           แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นท่ีก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

           ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นที่ด ี      

2. ผลิตภัณฑ์มีรูปร่ำงลักษณะท่ีดูดี น่ำรับประทำน      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 8 เป็นดังนี้ 

 
ตำรำง 3.9  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 8 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
 ตอนที่ 9 แบบสอบถำมเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปร
สังเกตได้ ควำมรู้สึก และพฤติกรรม ของตัวแปรแฝงทัศนคติของผู้บริโภค ที่พัฒนำจำกแนวคิด

ของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ Katz (1990) และ Rosenberg (1965) และ Triandis (1971) และ 

Verbeke and Vackier, 2005)  ประกอบด้วย ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 8 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำม
ประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ  

(Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2               

“เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วยปำนกลำง”  ระดับที่ 4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที่ 5 “เห็นด้วย

มำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมท่ีเกี่ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

           แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

           ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
ความรู้สึก: 

ชื่นชอบผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
     

2. สบำยใจ เม่ือได้ซื้อผลิตภัณฑ์อำหำรแปรรูปสัตว์น้ ำ      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 9 เป็นดังนี้ 
 
ตำรำง 3.10  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 9 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
  ตอนที่ 10 แบบสอบถำมเกี่ยวกับอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว เป็นเครื่องมือ
วัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ ควำมเชี่ยวชำญของสมำชิกในครอบครัว กำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว 

ควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกในครอบครัว และกำรบีบบังคับของสมำชิก                    

ในครอบครัว ของตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ที่พัฒนำจำกแนวคิดของ Goodrich 

and Mangleburg (2010) ประกอบด้วยข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 13 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำม

ประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้ โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ  

(Rating Scale) 7 ระดับ ท่ีสำมำรถเลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1  “เห็นด้วยน้อยที่สุด”  ระดับที่ 2 “เห็น

ด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วยปำนกลำง”  ระดับที่ 4 “เห็นด้วยมำก”  ระดับที่ 5 “เห็นด้วยมำก

ที่สุด”  
 

ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมท่ีเกี่ยวกับอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว  

          แล้วท ำเครื่องหมำย   ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

          ในแต่ละข้อค ำถำม ให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 

ความเชี่ยวชาญของสมาชิกในครอบครัว: 

สมำชิกในครอบครัวท่ำนมีควำมรู้เกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำมำกกว่ำบุคคลอ่ืน 

     

2. 
สมำชิกในครอบครัวท่ำนเปน็ผู้เชีย่วชำญ                               

เก่ียวกบัผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ    
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 10 เป็นดังนี้ 
 

ตำรำง 3.11  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 10 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 

     ตอนที่ 11  แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน 
เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ กล่ินบริเวณร้ำน ควำมสว่ำงบริเวณร้ำน ควำมหลำกหลำยของ

ผลิตภัณฑ์ ควำมสะดวกของสถำนที่ และพนักงำนขำยของร้ำน ของตัวแปรแฝง ควำมเหมำะสม

ของสภำพแวดล้อมของร้ำน ที่พัฒนำจำกแนวคิดของ Mohan et al. (2012) ประกอบด้วย                

ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 13 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำร                       
ประเมินข้อควำมเหล่ำนี้ โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ  (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถ

เลือกตอบได้จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย” ระดับที่ 3                      

“เห็นด้วยปำนกลำง”  ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที่ 5 “เห็นด้วยมำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมที่เกี่ยวกับควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน 

           แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นท่ีก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 

           ในแต่ละข้อค ำถำมให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
กลิ่นบริเวณร้าน: 

กลิ่นบริเวณร้ำนจ ำหน่ำยสนิค้ำแปรรูปสัตว์น้ ำเป็นท่ีนำ่พอใจ 
     

2. บริเวณร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำแปรรูปสัตว์น้ ำมีกลิ่นทีเ่หมำะสม      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 11 เป็นดังนี้ 
 
ตำรำง 3.12  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 11 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

   
 ตอนที่  12 แบบสอบถำมเกี่ ยวกับควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์                    
เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ ควำมแพง ควำมถูก และควำมคุ้มค่ำ ของตัวแปรแฝง            

ควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ ตำมแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ประกอบด้วย              

ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 3 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบท ำกำรประเมิน
ข้อควำมเหล่ำนี้ โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ (Rating Scale) 7 ระดับ ที่สำมำรถเลือกตอบได้จำก               

ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด” ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย” ระดับที่ 3 “เห็นด้วยปำนกลำง”                     

ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที ่5 “เห็นด้วยมำกที่สุด”  
 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ 

ค ำชี้แจง โปรดอ่ำนข้อควำมท่ีเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์  
          แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ ส ำหรับตอบ 
          ในแต่ละข้อค ำถำม ให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 
 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำมีรำคำไม่แพง      

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำมีรำคำถูก      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 12 เป็นดังนี้ 
 
ตำรำง 3.13  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 12 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 
 ตอนที่ 13 แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ              
เป็นเครื่องมือวัดค่ำตัวแปรสังเกตได้ ควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง และควำมสะดวกใน           

กำรซื้อของตัวแปรแฝงควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตำมแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) 
ประกอบด้วย  ข้อค ำถำมจ ำนวนทั้งส้ิน 5 ข้อ ที่มีลักษณะเป็นข้อควำมประโยคบอกเล่ำ ซึ่งให้ผู้ตอบ
ท ำกำรประเมินข้อควำมเหล่ำนี้ โดยใช้มำตรวัดกำรประมำณค่ำ  (Rating Scale) 5 ระดับ ที่สำมำรถ

เลือกตอบได้ จำก ระดับที่ 1 “เห็นด้วยน้อยที่สุด”  ระดับที่ 2 “เห็นด้วยน้อย”  ระดับที่ 3 “เห็นด้วย

ปำนกลำง”  ระดับที ่4  “เห็นด้วยมำก”  ระดับที ่5 “เห็นด้วยมำกที่สุด”  

 
ตัวอย่ำง แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

ค ำชี้แจง  โปรดอ่ำนข้อควำมที่เกี่ยวข้องกับควำมสะดวกของผลิตภัณฑ์ 
            แล้วท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องระดับควำมคิดเห็นที่ก ำหนดไว้ส ำหรับตอบ 
            ในแต่ละข้อค ำถำม ให้ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนให้มำกที่สุด เพียงข้อเดียว 
 

ข้อท่ี ข้อควำม 
ระดับควำมคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
ความสะดวกในการเตรียมและปรุง: 

กำรเตรียมผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำส ำหรับปรงุอำหำรไม่ยุง่ยำก 
     

2. กำรเตรียมผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้ ำส ำหรับปรงุอำหำรใช้เวลำน้อย      
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ส ำหรับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 13 เป็นดังนี้ 
 
ตำรำง 3.14  เกณฑ์กำรให้ค่ำคะแนนของแบบสอบถำมตอนที่ 13 
 

ระดับควำมคิดเหน็ ค่ำคะแนนท่ีให ้

          เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 5 

          เห็นดว้ยมำก 4 

          เห็นดว้ยปำนกลำง 3 

          เห็นดว้ยน้อย 2 

          เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 1 

 

กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือวิจัย 

 

1. กำรตรวจสอบควำมเท่ียงตรงเชิงเนื้อหำ 
 น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นส่งให้ผู้เชี่ยวชำญจ ำนวน 5 ท่ำน ท ำกำรตรวจสอบ

พิจำรณำควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำ (Content Validity) แล้วน ำผลกำรพิจำรณำที่ได้ไปวิเครำะห์ 

ควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำรำยข้อด้วยวิธี I-CVI (Item content validity index, I-CVI) และ                

ควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำมทั้งฉบับด้วยวิธี S-CVI/UA (Content validity for scale,  

S-CVI/UA (Universal agreement)) จำกนั้น ท ำกำรพิจำรณำผลกำรวิเครำะห์ที่ได้ โดยข้อค ำถำม             

ที่มีค่ำ I-CVI ตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไป จะถือว่ำผ่ำนเกณฑ์เป็นข้อค ำถำมที่ใช้งำนได้ (อิศรัฏฐ์ รินไธสง, 

2557) และ ถ้ำค่ำ S-CVI/UA ของแบบสอบถำมทั้งฉบับมีค่ำตั้งแต่ 0.8 ขึ้นไป จะถือว่ำผ่ำนเกณฑ์

เป็นแบบสอบถำมที่ใช้งำนได้ (Davis, 1992; Polit & Beck, 2004; Waltz, Strickland, & Lenz, 2005)  

ทั้งนี้จำกผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำพบว่ำ ข้อค ำถำมทั้งหมด 78 ข้อ แต่ละข้อ               

มีค่ำดัชนีควำมเที่ยงตรงรำยข้อตั้งแต่ 0.8 ขึ้นไป  และแบบสอบถำมทั้งฉบับมีค่ำควำมเที่ยงตรง            

เชิงเนื้อหำเท่ำกับ 0.91 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำเครื่องมือวิจัยในครั้งนี้มีควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ                 

สำมำรถวัดตัวแปรที่ต้องกำรศึกษำได้ตรงประเด็น   ซึ่งรำยละเอียดกำรวิเครำะห์ควำมเที่ยงตรง              

เชิงเนื้อหำแสดงในภำคผนวก   

      
2. กำรตรวจสอบค่ำควำมเชื่อม่ัน 

 ส ำหรับขั้นตอนนี้จะเป็นกำรน ำแบบสอบถำมที่มีควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำแล้ว  

ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัย แต่มีคุณสมบัติใกล้เคียง
กับกลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัย จ ำนวน 60 ตัวอย่ำง เนื่องจำก 6 and Bellamy (2012) ได้ให้ค ำแนะน ำ
ไว้ว่ำ จ ำนวนตัวอย่ำงขั้นต่ ำที่ใช้ในกำรทดสอบค่ำควำมเชื่อมั่นของเครื่องมือวิจัยควรมีขนำด               

อย่ำงน้อย 30 ตัวอย่ำงขึ้นไป  จำกนั้นน ำแบบสอบถำมทีผ่่ำนกำรทดลองใช้แล้วมำท ำกำรตรวจสอบ



158 

 

 
 

คุณภำพของเครื่องมือ โดยกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธีค่ำสัมประสิทธิ์                   

แอลฟำของครอนบำค (Cronbach’s Alpha Coefficient, α-coefficient ) ซึ่งจำกำรตรวจสอบพบว่ำ
แบบสอบถำมแต่ละตอนและแบบสอบถำมทั้งฉบับมีค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำค                

ดังตำรำง 3.15 ต่อไปนี้ 
 

ตำรำง 3.15 ผลกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบำค 
 

แบบสอบถำม ค่ำสัมประสิทธ์ิแอลฟำของครอนบำค 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตระหนักถึงปัญหำ 0.708 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค้นหำข้อมูล 0.920 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรค ำนึงถึงสุขภำพ 0.923 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 0.886 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับอำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 0.948 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ 0.864 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 0.889 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว 0.936 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน 0.939 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ 0.763 

แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 0.848 

ท้ังฉบับ 0.968 

 
 จำกตำรำง 3.15 เมื่อพิจำรณำค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมแต่ละส่วน               
จะเห็นได้ว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบำคจะมีค่ำในช่วงระหว่ำง 0.708 ถึง 0.948                     

ซึ่งถือได้ว่ำเป็นควำมเชื่อมั่นในระดับที่ดี เนื่องจำกสอดคล้องกับหลักเกณฑ์ของ    Nunaly (1978)  ที่

ได้ให้ค ำแนะน ำไว้ว่ำเครื่องมือวิจัยที่ดีควรมีค่ำควำมเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป  ดังนั้นจึงกล่ำวได้ว่ำ 

แบบสอบถำมชุดนี้จึงเป็นเครื่องมือวิจัยที่มีคุณภำพเพียงพอ พร้อมที่จะน ำไปใช้เก็บข้อมูลจำก 

กลุ่มตัวอย่ำงของงำนวิจัยต่อไป 
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กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
 
 ส ำหรับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยด ำเนินกำรตำมขั้นตอนดังนี้ 
 1. ท ำกำรเก็บข้อมูลด้วยตนเองโดยท ำกำรแจกแบบสอบถำมให้กับผู้บริ โภค             

ที่ซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำจำกร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำ ตำมจังหวัดเป้ำหมำย 
 2. รวบรวมแบบสอบถำมที่ผู้บริโภคตอบมำท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของ

แบบสอบถำม 
 3. น ำแบบสอบถำมที่มีควำมสมบูรณ์มำท ำกำรก ำหนดรหัสและเตรียมวิเครำะห์

ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล วิธีกำรทำงสถิติต่ำงๆ ที่ใช้ 
 

 

 ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกแบบสอบถำม ท ำโดยกำรใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป 

ทำงสถิติเพื่อกำรวิจัยทำงสังคมศำสตร์ และโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติเพื่อวิเครำะห์สมกำร               

โครงสร้ำง ซึ่งมีรำยละเอียดกำรวิเครำะห์ดังนี้ 
 1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลพื้นฐำน เป็นกำรวิเครำะห์ที่ท ำให้ทรำบลักษณะ                

ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่ำง โดยใช้สถิติต่ำงๆ ได้แก่ ค่ำเฉล่ียเลขคณิต (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

(Standard Deviation) ค่ำควำมโด่ง (Kurtosis) ค่ำควำมเบ้ (Skewness) และท ำควำมสะอำดข้อมูล 
(Cleaning data) เพื่อปรับค่ำต่ำงๆให้เหมำะสม ขจัดข้อมูลสูญหำย และค่ำผิดปกติต่ำงๆ 

 2.  วิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรด้วยกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพื่อตรวจสอบควมเหมำะสมของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร 
 3. กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง โดยใช้กำรประมำณค่ำพำรำมิเตอร์            

ของแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงด้วยวิธีควำมเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood :ML)       
เพื่อทดสอบสมมติฐำนของกำรวิจัย  

 
กำรวิ เครำะห์สมกำรโครงสร้ำง  (Structural Equation Modeling: SEM)              

เป็นเทคนิคทำงสถิติที่ใช้ทดสอบและประมำณค่ำควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปรหลำยๆ

ตัวแปร (สุภมำส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณำ, และรัชนีกูล ภิญโญภำนุวัฒน์, 2554) ซึ่งจะใช้วิธี  

วิเครำะห์ข้อมูลที่ส ำคัญ 2 วิธี ได้แก่  กำรวิเครำะห์องค์ประกอบ และกำรวิเครำะห์กำรถดถอย            
เชิงพหุ โดยกำรวิเครำะห์นั้น ผู้วิจัยได้ท ำกำรสร้ำงแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงไว้ก่อนล่วงหน้ำ 
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จำกนั้นจึงท ำกำรตรวจสอบควำมกลมกลืนระหว่ำงแบบจ ำลองที่เป็นสมมติฐำนกำรวิจัยกับ             

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยจะน ำเมทริกซ์ควำมแปรปรวนและเมทริกซ์ควำมแปรปรวนร่วมที่ค ำนวณ

ได้จำกกลุ่มตัวอย่ำง ซึ่งคือข้อมูลเชิงประจักษ์ มำท ำกำรเปรียบเทียบกับเมทริกซ์ควำมแปรปรวน

และเมทริกซ์ควำมแปรปรวนร่วม ที่ถูกสร้ำงขึ้นจำกพำรำมิเตอร์ที่ประมำณค่ำได้จำกแบบจ ำลอง                  

สมกำรโครงสร้ำงที่เป็นสมมติฐำนกำรวิจัย ซึ่งถ้ำเมทริกซ์ทั้ง 2 มีค่ำใกล้เคียงกัน แสดงว่ำ

แบบจ ำลองที่เป็นสมมติฐำนกำรวิจัยมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  จำกนั้นจึงท ำ              

กำรตรวจสอบค่ำพำรำมิเตอร์ต่ำงๆ ของแบบจ ำลองต่อไป  
 ซึ่งกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องระหว่ำงแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงกับข้อมูล             

เชิงประจักษ์นั้นจะใช้ค่ำสถิติต่ำงๆ ดังต่อไปนี้  
 1. ค่ำไคสแควร์ (Chi-square:

2
) เกณฑ์ที่ใช้ในกำรพิจำรณำคือ ถ้ำมีค่ำต่ ำหรือ             

ย่ิงเข้ำใกล้ 0 หรือ ถ้ำค่ำ p-value  > 0.05 จะถือว่ำแบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูล                

เชิงประจักษ์ (Schumacker & Lomax, 2010)              
 2. ค่ำไคสแควร์ สัมพัทธ์  (CMIN/DF) เกณฑ์ที่ ใช้ในกำรพิจำรณำคือ                     

ถ้ำค่ำ CMIN/DF น้อยกว่ำ 5 จะถือว่ำแบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Schumacker & Lomax, 2004)  
 3. ค่ำรำกของค่ำเฉล่ียก ำลังสองของควำมคลำดเคล่ือนของกำรประมำณกำร   
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เกณฑ์ที่ใช้ในกำรพิจำรณำ คือ ถ้ำค่ำ RMSEA 
≤ 0.08 จะถือว่ำ แบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (MacCallum, Browne, & 
Sugawara, 1996)    
                   4. ดัชนีควำมเหมำะสมโดยกำรเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI)              
เกณฑ์ที่ใช้ในกำรพิจำรณำคือ ถ้ำค่ำ CFI > 0.85 จะถือว่ำแบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูล          
เชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
 5. ดัชนีทักเกอร์เลวิส (The Tucker Lewis Index: TLI) เกณฑ์ที่ใช้ในกำรพิจำรณำคือ 
ถ้ำค่ำ  TLI ≥ 0.90 จะถือว่ำแบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์                                
(Hu & Bentler, 1999) 
 6. ค่ำรำกของค่ำเฉล่ียก ำลังสองของส่วนที่เหลือมำตรฐำน (Standardized Root 
Mean Square Residual: SRMR) เกณฑ์ที่ใช้ในกำรพิจำรณำคือ ถ้ำค่ำ SRMR < 0.10 จะถือว่ำ

แบบจ ำลองมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ธีรเดช ฉำยอรุณ, 2559)                    
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  ส ำหรับกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนของแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุ

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย จ ำแนกตำมระดับรำยได้

ของผู้บริโภคนั้น เป็นกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนด้ำนรูปแบบและค่ำพำรำมิเตอร์ของ

แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตรุะหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำง 2 กลุ่ม ซึ่งได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้
ต่อเดือนไม่เกิน 25,000 บำท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่อเดือนมำกกว่ำ 25,001 บำท ขึ้นไป   
ซึ่ งส ำหรับกำรทดสอบนั้ น  จะ เป็นกำรทดสอบควำมแตกต่ ำงของค่ ำ ไคสแควร์  (Δχ

2
)                             

และกำรทดสอบควำมมีนัยส ำคัญโดยใช้ควำมแตกต่ำงของค่ำองศำอิสระ (Δdf)  โดยส ำหรับ             

กำรแปลผลกำรวิเครำะห์จะพิจำรณำว่ำ ถ้ำหำกผลต่ำงของค่ำไคสแควร์ที่ค ำนวณได้ไม่มีนัยส ำคัญ

ทำงสถิติ (P-value > 0.5) ก็จะถือว่ำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุไม่มีควำมแปรเปล่ียนของ
ค่ำพำรำมิเตอร์ระหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำง แต่ถ้ำหำกผลต่ำงของค่ำไคสแควร์ที่ค ำนวณได้มีนัยส ำคัญ 

ทำงสถิติ (P-value < 0.5) ก็จะถือว่ำแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุมีควำมแปรเปล่ียนของ

ค่ำพำรำมิเตอร์ระหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำง หรือ ค่ำพำรำมิเตอร์ของตัวแปรที่วัดได้ของแต่ละกลุ่ม

ตัวอย่ำงนั้นมีค่ำไม่เท่ำกัน 
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 บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ส ำหรับกำรวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในภำคใต้ของประเทศไทยนั้น ผู้วิจัยได้ท ำกำรวิเครำะห์

ผลกำรวิจัยและขอน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ในประเด็นส ำคัญต่ำงๆได้แก่ 1. ข้อมูลสถิติพื้นฐำน                         

2. ผลกำรวิเครำะห์แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ

ของผู้บริโภคในภำคใต้ของประเทศไทย และ 3. ผลกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนของ

แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริ โภค               

ในภำคใต้ของประเทศไทย  ตำมรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
สัญลักษณ์ทำงสถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

Mean  หมำยถึง    ค่ำเฉล่ีย 

S.D. หมำยถึง    ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

SK หมำยถึง    ควำมเบ้ (Skewness) 

KU หมำยถึง    ควำมโด่ง (Kurtosis) 

n หมำยถึง    ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง (Sample size) 

R
2
 หมำยถึง    ค่ำสัมประสิทธิ์กำรตัดสินใจ    

χ
2 หมำยถึง    ค่ำไคสแควร์ (Chi-square) 

df หมำยถึง       องศำอิสระ (Degree of  freedom) 

Δ χ
2
 หมำยถึง    ควำมแตกต่ำงของค่ำไคสแควร์ 

Δ df หมำยถึง    ควำมแตกต่ำงขององศำอิสระ 

χ
2
/df                     หมำยถึง    ค่ำไคสแควร์สัมพัทธ์ 

RMSEA หมำยถึง    ค่ำรำกของค่ำเฉล่ียก ำลังสองของควำมคลำดเคล่ือนของ  

                                 กำรประมำณกำร (Root Mean Square Error of Approximation)      

SRMR  หมำยถึง    ค่ำรำกของค่ำเฉล่ียก ำลังสองของส่วนที่เหลือมำตรฐำน 
                (Standardized Root Mean Square Residual) 

CFI หมำยถึง    ดัชนีควำมเหมำะสมโดยกำรเปรียบเทียบ 
                               (Comparative Fit Index) 

TLI หมำยถึง      ดัชนีทักเกอร์เลวิส 
                                (The Tucker Lewis Index) 
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 P                            หมำยถึง   ค่ำควำมน่ำจะเป็น (Probability value) 

 AVE หมำยถึง     ควำมแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance Extracted) 

 CR      หมำยถึง     ค่ำควำมเที่ยงเชิงโครงสร้ำง (Construct reliability) 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปร 

pur_f  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

pb_rec            หมำยถึง  ตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำ 

sech  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล 

heal  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ 

ex  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 

mood  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงอำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

percep  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ 

atti  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงทัศนคติของผู้บริโภค 

fami  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว 

envi  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน 

price  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ 

conve  หมำยถึง  ตัวแปรแฝงควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

p2_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมถี่ของกำรซื้อ  

p2_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้จ ำนวนเงินที่ซื้อ 

p3_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมพอใจในควำมคำดหวังที่สูงกว่ำ 

p3_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมต้องกำรใหม่ 

p4_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ 

p4_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กำรค้นหำเชิงคุณภำพ 

p5_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้คุณค่ำทำงอำหำร 

p5_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ผลดีต่อร่ำงกำย 

p6_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กำรสัมผัส 

p6_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้อำรมณ์ 

p6_3   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้สังคม 

p7_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำและอุปสรรค 

p7_2  หมำยถึง   ตัวแปรสังเกตได้กำรรู้สึกดีขึ้น 

p8_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กลิ่นผลิตภัณฑ์ 

p8_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ 

p8_3  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้เนื้อผลิตภัณฑ์ 
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p8_4  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้รสชำติผลิตภัณฑ์ 

p9_1  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมรู้สึก 

p9_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้พฤติกรรม 

p10_1   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว 

p10_2   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของ 

                                สมำชิกในครอบครัว 

p11_1   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้กลิ่นบริเวณร้ำน 

p11_2   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมสว่ำงบริเวณร้ำน  

p11_3   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์  

p11_4  หมำยถึง   ตัวแปรสังเกตได้ควำมสะดวกของสถำนที่ 

p11_5  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงำนขำยของร้ำน 

p12_1   หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมแพง 

p12_2  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมถูก 

p12_3  หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมคุ้มค่ำ 

p13_1                       หมำยถึง  ตัวแปรสังเกตได้ควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง 

p13_2              หมำยถึง ตัวแปรสังเกตได้ควำมสะดวกในกำรซื้อ 
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จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลผู้วิจัยขอน ำเสนอผลกำรวิจัยในประเด็นส ำคัญต่ำงๆดังต่อไปนี้ 

 

 

ข้อมูลพื้นฐาน 

 
 

ผลการวิเคราะหส์ถิติพ้ืนฐานของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 

 จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกกลุ่มตัวอย่ำงด้วยวิธีกำรหำค่ำเฉล่ีย (Mean) พบว่ำ                

1) ตัวแปรควำมถี่ของกำรซื้อ และตัวแปรจ ำนวนเงินที่ซื้อ ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝง

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.48 และ 3.52 ตำมล ำดับ               

2) ตัวแปรกำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ และตัวแปรกำรค้นหำเชิงคุณภำพ ซึ่งเป็น           

ตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.11 และ 3.59 ตำมล ำดับ               

3) ตั วแปรควำมพอใจในควำมคำดหวั งที่ สู งกว่ ำ  ตั วแปรควำมไม่พอใจ ในปั จจุบัน                           

ตัวแปรควำมต้องกำรใหม่ และตัวแปรควำมเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของ             

ตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 4.09, 2.48, 4.27, 3.22 ตำมล ำดับ                   

4) ตัวแปรคุณค่ำทำงอำหำร และตัวแปรผลดีต่อร่ำงกำย ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝง              

กำรค ำนึงถึงสุขภำพ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.81 และ 3.53 ตำมล ำดับ 5) ตัวแปรกำรสัมผัส                

ตัวแปรอำรมณ์ และตัวแปรสังคม ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของผู้บริโภค  

มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.96, 3.66, 3.33 ตำมล ำดับ 6) ตัวแปรควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำ

และอุปสรรค และตัวแปรกำรรู้สึกดีขึ้น  ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.28 และ 3.60 ตำมล ำดับ 7) ตัวแปรกล่ินผลิตภัณฑ์               

ตัวแปรรูปร่ำงผลิตภัณฑ์ ตัวแปรเนื้อผลิตภัณฑ์ และตัวแปรรสชำติผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้

ของตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.54, 3.54, 3.49, 3.53 

ตำมล ำดับ 8) ตัวแปรควำมรู้ สึก และ ตัวแปรพฤติกรรม ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของ                           

ตัวแปรแฝงทัศนคติของผู้บริโภค มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ  4.11 และ 3.95 ตำมล ำดับ                                     

9) ตัวแปรควำมเชี่ยวชำญของสมำชิกในครอบครัว ตัวแปรกำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว                   

ตัวแปรควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกในครอบครัว และตัวแปรกำรบีบบังคับของ

สมำชิกในครอบครัว ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว                 

มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.00, 4.18, 4.20, 2.06 ตำมล ำดับ 10) ตัวแปรกล่ินบริเวณร้ำน                

ตัวแปรควำมสว่ำงบริเวณร้ำน ตัวแปรควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ ตัวแปรควำมสะดวกของ

สถำนที่ และตัวแปรพนักงำนขำยของร้ำน ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของ

สภำพแวดล้อมของร้ำน มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.72, 3.80, 4.17, 3.87, 3.93 ตำมล ำดับ                  
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11) ตัวแปรควำมแพง ตัวแปรควำมถูก และตัวแปรควำมคุ้มค่ำ ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝง

ควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรที่มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 3.56, 3.62, 3.72 

ตำมล ำดับ 12) ตัวแปรควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง และตัวแปรควำมสะดวกในกำรซื้อ             

ซึ่งเป็นตัวแปรบ่งชี้ของตัวแปรแฝงควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีค่ำคะแนนเฉล่ียเท่ำกับ 4.05 

และ 3.89 ตำมล ำดับ  

 ฉะนั้นเมื่อพิจำรณำตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปรในภำพรวมจะพบว่ำ              

ตัวแปรควำมต้องกำรใหม่ เป็นตัวแปรที่มีค่ำเฉล่ียสูงสุดโดยมีค่ำเท่ำกับ 4.27 รองลงมำได้แก่              

ตัวแปรควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกในครอบครัวซึ่งมีค่ำเฉล่ียเท่ำกับ 4.20 

ในขณะที่ตัวแปรกำรบีบบังคับของสมำชิกในครอบครัว เป็นตัวแปรที่มีคะแนนเฉล่ียต่ ำสุดโดยมี 

ค่ำเฉลียเท่ำกับ 2.06 ส่วนค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปรนั้น พบว่ำ            

มีระดับที่ยอมรับได้ เนื่องจำกมีค่ำในช่วงระหว่ำง 0.66 ถึง 0.93  ซึ่งไม่เกิน  1 แสดงให้เห็นว่ำ                

กำรกระจำยของข้อมูลอยู่ในระดับปกตินอกจำกนั้นเมื่อพิจำรณำ ควำมเบ้ (Skewness)                      

และ ควำมโด่ง (Kurtosis)   ของข้อมูล พบว่ำตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปร มีค่ำเบ้ในช่วงระหว่ำง             

-0.94 ถึง 0.65 และ มีค่ำควำมโด่งในช่วงระหว่ำง -0.71 ถึง 0.99 ซึ่งเป็นระดับที่ยอมรับได้ เนื่องจำก

ข้อมูลที่ดีควรมีค่ำควำมเบ้ และควำมโด่ง ในช่วงระหว่ำง -1 ถึง +1 จะถือว่ำเป็นข้อมูลที่มี           

กำรแจกแจงแบบปกติ เหมำะแก่กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำงในขั้นตอนล ำดับถัดไป 
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 ตำรำง 4.1 ค่ำสถิติพื้นฐำนของข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง n = 700 

 
ตัวแปร Mean S.D. SK KU 

1.  พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ     

       1.1 ควำมถ่ีของกำรซื้อ 3.48 0.87 -0.51 0.53 

       1.2 จ ำนวนเงินท่ีซื้อ 3.52 0.87 -0.44 0.35 

  2. กำรตระหนักถึงปัญหำ     

      2.1 ควำมพอใจในควำมคำดหวังท่ีสงูกว่ำ 4.09 0.76 -0.41 -0.71 

     2.2 ควำมไม่พอใจในปัจจุบนั 2.48 0.92 0.20 -0.33 

     2.3 ควำมต้องกำรใหม่ 4.27 0.89 -0.94 -0.24 

     2.4 ควำมเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ 3.22 0.91 0.25 0.11 

  3. กำรค้นหำข้อมูล     

     3.1 กำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ 3.11 0.82 -0.25 0.54 

    3.2 กำรค้นหำเชิงคุณภำพ 3.59 0.76 -0.76 0.94 

  4. กำรค ำนึงถึงสุขภำพ     

      4.1 คุณค่ำทำงอำหำร 3.81 0.77 -0.66 0.93 

      4.2 ผลดีต่อร่ำงกำย 3.53 0.78 -0.53 0.47 

  5. ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค     

      5.1 กำรสัมผัส 3.96 0.70 -0.51 0.15 

       5.2 อำรมณ์ 3.66 0.66 -0.29 -0.11 

        5.3 สังคม 3.33 0.84 -0.17 -0.16 

  6. อำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์     

      6.1 ควำมรู้สึกเก่ียวกับกำรเผชิญปัญหำและ 

          อุปสรรค 
3.28 0.76 -0.65 0.99 

      6.2 กำรรู้สึกดีข้ึน 3.60 0.90 -0.94 0.54 

  7. กำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์     

      7.1 กลิ่นผลิตภัณฑ์ 3.54 0.85 -0.52 0.67 

      7.2 รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ 3.54 0.88 -0.55 0.65 

      7.3 เนื้อผลิตภัณฑ์ 3.49 0.91 -0.73 0.84 

      7.4 รสชำติผลิตภัณฑ์ 3.53 0.87 -0.59 0.73 
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 ตำรำง 4.1 (ต่อ) 

 
ตัวแปร Mean S.D. SK KU 

  8. ทัศนคติของผู้บริโภค     

       8.1 ควำมรู้สึก 4.11 0.73 -0.84 0.27 

       8.2 พฤติกรรม 3.95 0.82 -0.87 0.40 

  9. อิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว     

      9.1 ควำมเชี่ยวชำญของสมำชกิในครอบครัว 3.00 0.85 -0.51 -0.06 

      9.2 กำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว 4.18 0.93 -0.94 0.15 

      9.3 ควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรม 

          ของสมำชิกในครอบครัว 
4.20 0.90 -0.88 -0.16 

      9.4 กำรบีบบังคับของสมำชิกในครอบครัว 2.06 0.91 0.65 -0.27 

  10. ควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน     

          10.1 กลิ่นบริเวณร้ำน 3.72 0.70 -0.34 0.47 

        10.2  ควำมสว่ำงบริเวณร้ำน 3.80 0.66 -0.13 0.12 

      10.3 ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ 4.17 0.77 -0.55 -0.51 

      10.4 ควำมสะดวกของสถำนท่ี 3.87 0.73 -0.25 -0.57 

         10.5 พนักงำนขำยของร้ำน 3.93 0.70 -0.41 0.07 

  11. ควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์     

       11.1 ควำมแพง 3.56 0.82 -0.39 0.42 

         11.2 ควำมถูก 3.62 0.79 -0.25 0.20 

         11.3 ควำมคุ้มค่ำ 3.72 0.83 -0.33 0.04 

  12. ควำมสะดวกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์     

      12.1 ควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง 4.05 0.71 -0.26 -0.47 

         12.2 ควำมสะดวกในกำรซือ้ 3.89 0.77 -0.25 -0.39 
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ผลการวิเคราะหส์ัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

 
 จำกกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ด้วยวิธีของเพียร์สัน(Pearson) ระหว่ำง

ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปร พบว่ำ ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่ำระหว่ำง 0.074 ถึง 0.893                

ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ .05 และ .01 ตำมล ำดับ ซึ่งค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร

ควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำและอุปสรรคกับตัวแปรเนื้อผลิตภัณฑ์ พบว่ำมีค่ำต่ ำสุดเมื่อ

เทียบกับ ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้อื่นๆทั้งหมด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.074 

ในขณะที่ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรกำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว  กับตัวแปร  

ควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกในครอบครัว พบว่ำมีค่ำสูงสุด เมื่อเทียบกับ             

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้อื่นๆ ทั้งหมด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.893                      

ทั้งนี้ส ำหรับข้อมูลภำพรวมของค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 35 ตัวแปร 

จะเป็นดังตำรำงท่ี 4.2 

 



 

 

 
 

ตำรำง 4.2 ภำพรวมค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ 35 ตัวแปร 
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การวิเคราะห์โมเดลการวัด 

 
 กำรวิเครำะห์โมเดลกำรวัดเป็นกำรวิเครำะห์เพื่อยืนยันว่ำชุดตัวแปรสังเกตได้

นั้นๆ เป็นองค์ประกอบที่เหมำะสมของตัวแปรแฝงนั้นๆ หรือไม่ ซึ่งส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้

ประกอบด้วยโมเดลกำรวัดจ ำนวนทั้งส้ิน 12 โมเดล ได้แก่ 1. โมเดลกำรวัดพฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ควำมถี่ของกำรซื้อ                            

และจ ำนวนเงินที่ซื้อ 2. โมเดลกำรวัดกำรตระหนักถึงปัญหำ ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ                       

4 องค์ประกอบ ได้แก่  ควำมพอใจในควำมคำดหวังที่ สูงกว่ำ ควำมไม่พอใจในปัจจุบัน                   

ควำมต้องกำรใหม่ และควำมเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ 3. โมเดลกำรวัดกำรค้นหำข้อมูล                      

ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ กำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้     

องค์ประกอบกำรค้นหำเชิงคุณภำพ 4. โมเดลกำรวัดกำรค ำนึงถึงสุขภำพ ที่ประกอบด้วย

องค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่ำทำงอำหำร และผลดีต่อร่ำงกำย 5. โมเดลกำรวัด

ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค ท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ กำรสัมผัส อำรมณ์ 

สังคม 6. โมเดลกำรวัดอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์  ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ                     

2 องค์ประกอบ ได้แก่ ควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำและอุปสรรค และองค์ประกอบกำรรู้สึก

ดีขึ้น 7. โมเดลกำรวัดกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ กลิน่ผลิตภัณฑ์ รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ เนื้อผลิตภัณฑ์ รสชำติผลิตภัณฑ์ 8. โมเดลกำรวัดทัศนคติ

ของผู้บริโภค ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ควำมรู้สึก และพฤติกรรม                        

9. โมเดลกำรวัดอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ ควำมเชี่ยวชำญของสมำชิกในครอบครัว กำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว ควำมถูกต้อง                

ตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกในครอบครัว และกำรบีบบังคับของสมำชิกในครอบครัว                         

10. โมเดลกำรวัดควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ                      

5 องค์ประกอบ ได้แก่ กล่ินบริเวณร้ำน ควำมสว่ำงบริเวณร้ำน ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ 

ควำมสะดวกของสถำนที่ และพนักงำนขำยของร้ำน 11. โมเดลกำรวัดควำมเหมำะสมของ       

รำคำผลิตภัณฑ์ ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ควำมแพง ควำมถูก             

และควำมคุ้มค่ำ 12. โมเดลกำรวัดควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ                            

2 องค์ประกอบ ได้แก่ ควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง และองค์ประกอบควำมสะดวก                 

ในกำรซื้อ ซึ่งผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์                

ด้วยวิธีวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในครั้งแรกนั้นพบว่ำ ตัวแปรสังเกตได้ควำมไม่พอใจใน

ปัจจุบัน และตัวแปรสังเกตได้ควำมเส่ือมถอยของผลิตภัณฑ์ ของตัวแปรแฝงกำรตระหนัก                 

ถึงปัญหำ รวมไปถึง ตัวแปรสังเกตได้ควำมเชี่ยวชำญของสมำชิกในครอบครัว ตัวแปรสังเกตได้

กำรบีบบังคับของสมำชิกในครอบครัว ของตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว                      

นั้นไม่มีนัยส ำคัญ เนื่องจำกมีค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบรูปคะแนนมำตรฐำนในระดับที่ต่ ำ ด้วยเหตุนี้
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ผู้วิจัยจึงน ำตัวแปรสังเกตได้เหล่ำนี้ออกไปจำกกำรวิเครำะห์ แล้วจึงเริ่มท ำกำรวิเครำะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยันในครั้งท่ีสอง ซึ่งผลกำรวิเครำะห์จะเป็นดังตำรำงต่อไปนี้ 

 

ตำรำง 4.3 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

ตัวแปรแฝง ตัวบ่งช้ี น้ ำหนัก 

องค์ประกอบ

มำตรฐำน 

ค่ำสัมประสิทธิ์

กำรตัดสินใจ

(R2) 

ค่ำควำม  

คลำดเคลื่อน

มำตรฐำน 

 

 

AVE 

 

 

CR 

พฤติกรรมกำรซื้อ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 

ควำมถี่ของกำรซื้อ 0.91 0.83 0.17 
0.85 0.92 

จ ำนวนเงินท่ีซื้อ 0.93 0.87 0.13 

กำรตระหนักถึงปัญหำ ควำมพอใจ 

ในควำมคำดหวังท่ีสูงกว่ำ 
0.73 0.54 0.46 

0.50 0.69 

ควำมต้องกำรใหม่ 0.68 0.47 0.53 

กำรค้นหำขอ้มูล กำรค้นหำเชิงปริมำณ                         

และควำมเชื่อถือได้ 
0.73 0.53 0.47 

0.65 0.79 

กำรค้นหำเชิงคุณภำพ 0.88 0.77 0.23 

กำรค ำนึงถึงสขุภำพ คุณค่ำทำงอำหำร 0.75 0.56 0.44 
0.68 0.81 

ผลดีต่อร่ำงกำย 0.89 0.80 0.20 

ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค กำรสัมผัส 0.85 0.72 0.28 

0.60 0.82 อำรมณ์ 0.82 0.67 0.33 

สังคม 0.64 0.41 0.59 

อำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับ

ผลิตภัณฑ์ 

ควำมรู้สึกเกี่ยวกับ 

กำรเผชิญปัญหำและ

อุปสรรค 

0.78 0.61 0.39 
0.74 0.85 

กำรรู้สึกดีขึน้ 0.93 0.86 0.14 

กำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ กลิ่นผลิตภัณฑ ์ 0.93 0.86 0.14 

0.85 0.96 
รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ 0.93 0.86 0.14 

เนื้อผลิตภัณฑ์ 0.90 0.80 0.20 

รสชำติผลิตภัณฑ์ 0.94 0.89 0.11 

ทัศนคติของผู้บริโภค ควำมรู้สึก 0.92 0.85 0.15 
0.78 0.88 

พฤติกรรม 0.84 0.71 0.29 

อิทธิพลของสมำชิกใน

ครอบครัว 

กำรอ้ำงอิงสมำชิกใน

ครอบครัว 
0.94 0.88 0.12 

0.90 0.95 ควำมถูกต้องตำมท ำนอง

คลองธรรมของสมำชิกใน

ครอบครัว 

0.96 0.91 0.09 

Chi-Square = 1690.88 , df = 367, RMSEA = 0.07, CFI = 0.93, TLI = 0.91 , SRMR = 0.05 
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ตำรำง 4.3 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ต่อ) 

 

ตัวแปรแฝง ตัวบ่งช้ี น้ ำหนัก 

องค์ประกอบ

มำตรฐำน 

ค่ำสัมประสิทธิ์

กำรตัดสินใจ

(R2) 

ค่ำควำม  

คลำดเคลื่อน

มำตรฐำน 

 
 

AVE 

 
 

CR 

ควำมเหมำะสมของ

สภำพแวดล้อมของร้ำน 

กลิ่นบริเวณร้ำน 0.75 0.56 0.44 

0.66 0.91 

ควำมสว่ำงบริเวณร้ำน 0.77 0.59 0.41 

ควำมหลำกหลำยของ

ผลิตภัณฑ์ 
0.77 0.60 0.40 

ควำมสะดวกของสถำนท่ี 0.89 0.79 0.21 

พนักงำนขำยของรำ้น 0.87 0.75 0.25 

ควำมเหมำะสมของรำคำ

ผลิตภัณฑ์ 

ควำมแพง 0.87 0.75 0.25 

0.82 0.93 ควำมถูก 0.98 0.97 0.03 

ควำมคุ้มค่ำ 0.86 0.74 0.26 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

ควำมสะดวกในกำรเตรียม

และปรุง 
0.84 0.70 0.30 

0.56 0.72 

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 0.65 0.42 0.58 

Chi-Square = 1690.88 , df = 367, RMSEA = 0.07, CFI = 0.93, TLI = 0.91 , SRMR = 0.05 

 

 จำกข้อมูลของตำรำง 4.3 จะพบว่ำโมเดลกำรวัดทั้ง 12 โมเดล มีควำมสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี โดยค่ำสถิติที่แสดงถึงควำมสอดคล้อง ได้แก่  Chi-square                   

มีค่ำเท่ำกับ 1690.88  ที่องศำอิสระเท่ำกับ 367, χ
2
/df  = 4.61, 

 
RMSEA มีค่ำเท่ำกับ 0.07,                      

CFI มีค่ำเท่ำกับ 0.93 ,TLI มีค่ำเท่ำกับ 0.91, SRMR มีค่ำเท่ำกับ 0.05 นอกจำกนั้นข้อมูลจำกตำรำง

ยังแสดงให้เห็นว่ำ  

 ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ  มีขนำดน้ ำหนัก

องค์ประกอบรูปคะแนนมำตรฐำนในช่วงระหว่ำง 0.91 ถึง 0.93 โดยองค์ประกอบควำมถี่ของ             

กำรซื้อ มีขนำดน้ ำหนักองค์ประกอบน้อยที่สุด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.91 ส่วนองค์ประกอบจ ำนวนเงิน 

ทีซ่ื้อ มีขนำดน้ ำหนักองค์ประกอบมำกที่สุด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.93 มีค่ำสัมประสิทธิ์กำรตัดสินใจ(R
2
) 

ในช่วงระหว่ำง 0.83 ถึง 0.87 โดยองค์ประกอบควำมถี่ของกำรซื้อมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรตัดสินใจ(R
2
) 

ต่ ำที่สุด มีค่ำเท่ำกับ 0.83 ส่วนองค์ประกอบจ ำนวนเงินที่ซื้อ มีค่ำสัมประสิทธิ์กำรตัดสินใจ(R
2
)                

สูงที่สุด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.87 มีค่ำควำมแปรปรวนเฉล่ียที่สกัดได้ AVE (Average Variance 

Extracted) เท่ำกับ 0.85 ซึ่งถือว่ำเป็นค่ำในระดับที่ดีมำก ตำมหลักเกณฑ์ของ Hair Jr, Black, Babin,                       

and Anderson (2010) ที่ได้ให้ค ำอธิบำยไว้ว่ำ ค่ำ AVE ที่ดีนั้นควรมีค่ำตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป                     

และยังได้รับผลกำรวิจัยอีกว่ำ ค่ำควำมเที่ยงเชิงโครงสร้ำง  (CR: Construct reliability) พบว่ำมีค่ำ

เท่ำกับ 0.92 ซึ่งถือได้ว่ำเป็น ค่ำในระดับที่ดีมำก เนื่องจำกตำมหลักเกณฑ์ของ Hair Jr, Black, 

Babin, and Anderson (2010) ได้กล่ำวไว้ว่ำค่ำ CR ที่ดีควรมีค่ำตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป  
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 เมื่อพิจำรณำตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำนั้นพบว่ำ  มีขนำดน้ ำหนัก

องค์ประกอบรูปคะแนนมำตรฐำนในช่วงระหว่ำง 0.68 ถึง 0.73 ทั้งนี้ องค์ประกอบควำมต้องกำร

ใหม่พบว่ำมีขนำดน้ ำหนักน้อยที่ สุด โดยมีค่ำ เท่ำกับ 0.68 องค์ประกอบควำมพอใจใน          

ควำมคำดหวังที่สูงกว่ำเป็นองค์ประกอบที่มีค่ำน้ ำหนักสูงที่สุดโดยมีค่ำเท่ำกับ  0.73 เมื่อพิจำรณำ                  

ค่ำสัมประสิทธิ์กำรตัดสินใจ (R
2
) พบว่ำ มีค่ำในช่วงระหว่ำง 0.47 ถึง 0.54 โดยองค์ประกอบ             

ควำมต้องกำรใหม่ มีค่ำ R2 ต่ ำสุด เท่ำกับ 0.47 ส่วนองค์ประกอบควำมพอใจในควำมคำดหวังที่สูง

กว่ำมีค่ำ R
2 สูงสุด เท่ำกับ 0.54 นอกจำกนั้นยังได้รับผลกำรวิจัยอีกว่ำ ค่ำควำมแปรปรวนเฉล่ียที่

สกัดได้ AVE(Average Variance Extracted) มีค่ำเท่ำกับ 0.50 ซึ่งถือว่ำเป็นค่ำในระดับที่ผ่ำนเกณฑ์ 

เนื่องจำกตำมข้อแนะน ำของ Hair Jr, Black, Babin, and Anderson (2010) ได้ให้ค ำแนะน ำว่ำ ค่ำ AVE 

ที่ดีนั้นควรมีค่ำตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ส่วนค่ำ CR หรือ Construct reliability นั้นพบว่ำมีค่ำเท่ำกับ 0.69  

ซึ่งถือเป็นระดับที่ยอมรับได้ เนื่องจำกมีค่ำใกล้เคียงกับข้อแนะน ำของ Hair Jr, Black, Babin, and 

Anderson (2010)  ที่กล่ำวไว้ว่ำ ค่ำ CR ที่ดีควรมีค่ำตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 

 ส่วนผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์นั้น

พบว่ำ มีขนำดน้ ำหนักองค์ประกอบรูปคะแนนมำตรฐำนในช่วงระหว่ำง  0.90 ถึง 0.94                        

โดยองค์ประกอบเนื้อผลิตภัณฑ์ มีค่ำน้ ำหนักต่ ำสุดโดยมีค่ำเท่ำกับ 0.90 ส่วนองค์ประกอบ                 

รสชำติผลิตภัณฑ์  มีค่ำน้ ำหนักสูง สุดโดยมีค่ำ เท่ำกับ 0.94 เมื่อพิจำรณำค่ำ สัมประสิทธิ์              

กำรตัดสินใจ(R
2
) จะพบว่ำมีค่ำในช่วงระหว่ำง 0.80 ถึง 0.89  โดยองค์ประกอบเนื้อผลิตภัณฑ์                   

มีค่ำ R
2 ต่ ำสุด โดยมีค่ำเท่ำกับ 0.80 ส่วนองค์ประกอบรสชำติผลิตภัณฑ์ มีค่ำ R2 สูงสุด โดยมีค่ำ

เท่ำกับ 0.89  นอกจำกนั้นจำกกำรค ำนวณยังพบว่ำ ค่ำควำมแปรปรวนเฉล่ียที่สกัดได้ AVE 

(Average Variance Extracted) มีค่ำเท่ำกับ 0.85 ซึ่งถือว่ำเป็นค่ำในระดับที่ดี เนื่องจำกตำม

หลักเกณฑ์กำรพิจำรณำของ Hair Jr, Black, Babin, and Anderson (2010) ได้ให้ค ำแนะน ำไว้ว่ำ                

ค่ำ AVE ที่ดีนั้นควรมีค่ำตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และยังพบอีกว่ำ ค่ำควำมเที่ยงเชิงโครงสร้ำง หรือ CR 

(Construct reliability) มีค่ำเท่ำกับ 0.96 ซึ่งถือว่ำเป็นค่ำในระดับที่ดี เนื่องจำกสอดคล้องกับ

หลักเกณฑ์ของ Hair Jr, Black, Babin, and Anderson (2010)  ที่ได้ให้ค ำแนะน ำไว้ว่ำ ค่ำ CR ที่ดีควรมี

ค่ำตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป  

 นอกจำกนั้นผลตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดทั้ง 12 โมเดล                  

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยังสำมำรถแสดงได้ด้วยแผนภำพ ดังภำพประกอบ 4.1 ดังนี้ 
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ภำพประกอบ 4.1 แผนภำพผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดทั้ง 12 โมเดล 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ส ำหรับกำรพิจำรณำว่ ำ  ตัวแปร สังเกตได้ ใดๆเป็นตัวแปรบ่งชี้ที่ดี ของ                

ตัวแปรแฝงใดๆ นั้น  สำมำรถพิจำรณำได้จำกควำมเที่ยงตรงเชิงกำรจ ำแนก ซึ่งส ำหรับกำรวิจัย

ครั้งนี้จะพิจำรณำควำมเที่ยงตรงเชิงกำรจ ำแนก ด้วยวิธีกำรเปรียบเทียบควำมแปรปรวนเฉล่ียที่

สกัดได้ AVE (Average Variance Extracted) กับ ค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสอง (The squared 

correlation) ดังตำรำง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

  ตำรำง 4.4 ควำมเที่ยงตรงเชิงกำรจ ำแนกของตัวแปรแฝงทั้ง 12 ตัว 

 

 
 

 1
7

7
 



178 

 

 
 

 จำกตำรำง 4.4 จะเห็นได้ว่ำค่ำ AVE ของตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ ำ มีค่ำมำกกว่ำค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสองระหว่ำง ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ กับตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำ แสดงให้เห็นว่ำตัวแปรแฝง

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ มีค่ำควำมเที่ยงตรงเชิงกำรจ ำแนกระดับที่สูง                  

ซึ่งสำมำรถกล่ำวได้ว่ำ ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรสัตว์น้ ำสำมำรถอธิบำย               

ควำมแปรปรวนของตัวแปรควำมถี่ของกำรซื้อ และตัวแปรจ ำนวนเงินที่ซื้อ ได้ดีกว่ำตัวแปรแฝง 

ตัวอื่นๆ   

 เมื่อพิจำรณำต่อไปจะพบว่ำ ค่ำ AVE ของตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล                  

จะมีค่ำมำกกว่ำ ค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสองระหว่ำงตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำ กับตัวแปรแฝง

กำรค้นหำข้อมูล และมีค่ำมำกกว่ำค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสองระหว่ำงตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูลกับ

ตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ ดังนั้นจึงกล่ำวได้ว่ำ ตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล สำมำรถอธิบำย

ควำมแปรปรวนของ ตัวแปรกำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ กับตัวแปรกำรค้นหำ               

เชิงคุณภำพ ได้ดีกว่ำตัวแปรแฝงตัวอื่นๆ 

 นอกจำกนั้นเมื่อพิจำรณำค่ำ AVE ของตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ จะมีค่ำ

มำกกกว่ำค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสองระหว่ำงตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล กับตัวแปรกำรค ำนึงถึง

สุขภำพ  และมีค่ำมำกกว่ำค่ำสหสัมพันธ์ก ำลังสองระหว่ำง ตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ กับ          

ตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่ำตัวแปรแฝง กำรค ำนึงถึงสุขภำพ                    

มีควำมเที่ยงตรงเชิงกำรจ ำแนกระดับที่สูง ด้วยเหตุนี้ ตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ จึงสำมำรถ

อธิบำยควำมแปรปรวนของ ตัวแปรคุณค่ำทำงอำหำร กับ ตัวแปรผลดีต่อร่ำงกำย ได้ดีกว่ำตัวแปร

แฝงตัวอื่นๆ   

 ฉะนั้นจำกผลกำรวิ เครำะห์ข้อมูลต่ำงๆ ที่ได้กล่ำวมำ  จึงท ำให้สรุปได้ว่ำ                  

ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ  ตัวแปรแฝงกำรตระหนักถึงปัญหำ                     

ตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล และตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ ตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของ

ผู้บริโภค ตัวแปรแฝงอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์            

ตัวแปรแฝงทัศนคติของผู้บริโภค ตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ตัวแปรแฝง             

ควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน ตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์               

และตัวแปรแฝงควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แต่ละตัวต่ำงเป็นตัวแปรที่มีควำมเป็นหนึ่งเดียว 

ซึ่งแตกต่ำงจำกตัวแปรแฝงตัวอื่นๆ 

                     โดยที่ตัวแปรแฝงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ สำมำรถถูกวัดได้ดี

ด้วย ตัวแปรควำมถี่ของกำรซื้อ และตัวแปรจ ำนวนเงินที่ซื้อ ตัวแปรแฝงกำรค้นหำข้อมูล สำมำรถ

ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรกำรค้นหำเชิงปริมำณและควำมเชื่อถือได้ กับตัวแปรกำรค้นหำเชิงคุณภำพ 

ตัวแปรแฝงกำรค ำนึงถึงสุขภำพ สำมำรถถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรคุณค่ำทำงอำหำร กับตัวแปรผลดี

ต่อร่ำงกำย  ตัวแปรแฝงประสบกำรณ์ของผู้บริโภค ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรกำรสัมผัส ตัวแปร
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อำรมณ์ ตัวแปรสังคม ตัวแปรแฝงอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปร

ควำมรู้สึกเกี่ยวกับกำรเผชิญปัญหำและอุปสรรค ตัวแปรกำรรู้สึกดีขึ้น ตัวแปรแฝงกำรรับรู้คุณภำพ

ผลิตภัณฑ์ ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรกล่ินผลิตภัณฑ์ ตัวแปรรูปร่ำงผลิตภัณฑ์ ตัวแปรเนื้อผลิตภัณฑ์ 

ตัวแปรรสชำติผลิตภัณฑ์  ตัวแปรแฝงทัศนคติของผู้บริโภค ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรควำมรู้สึก              

กับตัวแปรพฤติกรรม ตัวแปรแฝงอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปร               

ตัวแปรกำรอ้ำงอิงสมำชิกในครอบครัว ตัวแปรควำมถูกต้องตำมท ำนองคลองธรรมของสมำชิกใน

ครอบครัว ตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน ถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรกล่ิน

บริเวณร้ำน ตัวแปรควำมสว่ำงบริเวณร้ำน ตัวแปรควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ ตัวแปร             

ควำมสะดวกของสถำนที่ ตัวแปรพนักงำนขำยของร้ ำน ตัวแปรแฝงควำมเหมำะสมของรำคำ

ผลิตภัณฑ์  ถูกวัดได้ดีด้ วย ตั วแปรควำมแพง ตั วแปรควำมถูก  ตั วแปรควำมคุ้มค่ ำ                    

และตัวแปรแฝงควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ สำมำรถถูกวัดได้ดีด้วย ตัวแปรควำมสะดวก             

ในกำรเตรียมและปรุง ตัวแปรควำมสะดวกในกำรซื้อ                                               

 
 

ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

 

 ส ำหรับส่วนนี้ จะ เป็นกำรรำยงำนผลที่ ได้จำกกำรวิ เครำะห์แบบจ ำลอง

ควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ที่ได้จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ส่วนแรกที่เป็นกำรรำยงำน              

ผลกำรวิเครำะห์ควำมสอดคล้องของโมเดลสมกำรโครงสร้ำงกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ขณะที่ยังไม่มี

กำรปรับแก้โมเดลหรือโมเดลสมกำรโครงสร้ำงตำมสมมติฐำน ส่วนที่สอง เป็นกำรรำยงำนผล           

กำรวิเครำะห์ควำมสอดคล้องของโมเดลสมกำรโครงสร้ำงกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อมีกำรปรับแก้

โมเดลแล้ว ส่วนที่สำม เป็นกำรรำยงำนอิทธิพลระหว่ำงตัวแปรต่ำงๆ ในแบบจ ำลองสมกำร

โครงสร้ำง ซึ่งผู้วิจัยจะขอน ำเสนอรำยละเอียดต่ำงๆ ตำมล ำดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 

 
 จำกกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง ที่ใช้กำรประมำณค่ำพำรำมิเตอร์ของ

โมเดลด้วยวิธี Maximum Likelihood(ML) โดยที่ยังไม่มีกำรปรับแก้โมเดลแต่อย่ำงใด ท ำให้ได้รับ

ผลกำรวิจัยว่ำ โมเดลสมกำรโครงสร้ำงที่พัฒนำขึ้น มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์                

ในระดับหนึ่ง เนื่องจำกมีค่ำดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์บำงตัว
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ยังไม่ผ่ำนเกณฑ์กำรพิจำรณำ โดยค่ำสถิติต่ำงๆจะมีรำยละเอียดดังนี้ Chi-square = 2422.377,                    

df = 409, RMSEA =  0.084, CFI = 0.894, TLI = 0.880 และ SRMR = 0.060  นอกจำกนั้นเมื่อพิจำรณำ

ค่ำดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลเป็นรำยตัวจะได้ผลกำรพิจำรณำดังตำรำง 4.5 ดังนี้ 

 
ตำรำง 4.5 ผลกำรพิจำรณำค่ำดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลตำมสมมติฐำน  

 

ดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้อง

ของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค่ำดัชนีที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ เกณฑ์กำรพิจำรณำ ผลกำรพิจำรณำควำมสอดคล้อง 

χ
2
/df 5.92 น้อยกว่ำ 5 ไม่ผ่ำนเกณฑ์ 

RMSEA 0.08 น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.08 ผ่ำนเกณฑ์ 

CFI 0.89 มำกกว่ำ 0.85 ผ่ำนเกณฑ์ 

TLI 0.88 มำกกว่ำหรือเท่ำกับ 0.90 ไม่ผ่ำนเกณฑ์ 

SRMR 0.06 น้อยกว่ำ 0.10 ผ่ำนเกณฑ์ 

 
 จำกตำรำงท่ี 4.5 จะเห็นได้ว่ำมีดัชนี 3 ตัวที่ผ่ำนเกณฑ์กำรพิจำรณำได้แก่ RMSEA, 

CFI, SRMR ส่วนดัชนี χ2
/df  และ TLI นั้นไม่ผ่ำนเกณฑ์กำรพิจำรณำ เนื่องจำกมีค่ำดัชนีมำกกว่ำ 5  

และน้อยกว่ำ 0.90 ตำมล ำดับ ซึ่งสรุปผลได้ว่ำ โมเดลนี้มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์            

ในระดับหนึ่ง ดังนั้นเพื่อให้โมเดลมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ดีย่ิงขึ้น                   

ผู้วิจัยจะด ำเนินกำรปรับแก้โมเดลในขั้นตอนกำรวิเครำะห์ล ำดับถัดไป 

 นอกจำกนั้นผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลสมกำรโครงสร้ำงตำม

สมมติฐำนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ยังสำมำรถแสดงได้ด้วยแผนภำพดังภำพประกอบที่ 4.2 ดังนี้ 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพประกอบ 4.2 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลตำมสมมติฐำนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

Chi-square  = 2422.377 

df                = 409  

χ
2
/df        =    5.92 

RMSEA  =    0.08 

CFI          =    0.89 

TLI          =    0.88 

SRMR     =    0.06 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่มีการปรับแก้แล้ว 

 

 ส ำหรับขั้นตอนนี้ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำงใหม่โดย                  

ท ำกำรปรับโมเดลตำมค ำแนะน ำกำรปรับโมเดล (Model Modification Indices) ด้วยวิธีกำรเขียน

ค ำสั่งเพื่อลำกเส้นเชื่อมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงค่ำคลำดเคล่ือนของตัวแปรสังเกตได้ตัวต่ำงๆ ได้แก่ 

1) ตัวแปรกล่ินบริเวณร้ำน กับ ตัวแปรควำมสว่ำงบริเวณร้ำน 2) ตัวแปรควำมรู้สึกเกี่ยวกับ           

กำรเผชิญปัญหำและอุปสรรค กับ ตัวแปรอำรมณ์ 3) ตัวแปรควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง 

กับ ตัวแปรควำมสะดวกของสถำนที่ 4) ตัวแปรควำมสะดวกในกำรเตรียมและปรุง กับ ตัวแปร

ควำมสะดวกในกำรซื้อ 5) ตัวแปรควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ กับ ตัวแปรคุณค่ำทำงอำหำร                      

6) ตัวแปรควำมพอใจในควำมคำดหวังที่สูงกว่ำ กับ ตัวแปรควำมต้องกำรใหม่ ซึ่งหลังจำกท ำกำร

ปรับโมเดลแล้วพบว่ำ โมเดลสมกำรโครงสร้ำงพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ดี โดยมีค่ำสถิติที่แสดง

ถึงควำมสอดคล้องของโมเดลดังนี้ Chi-Square = 1960.84, 0 = 403,  χ
2
/df = 4.87,  RMSEA = 0.07,   

CFI = 0.92, TLI = 0.91, SRMR = 0.06  นอกจำกนั้นเมื่อพิจำรณำดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้องของ

โมเดลเป็นรำยตัวจะได้ผลลัพธ์ดังตำรำง 4.6 ดังนี้ 

 
ตำรำง 4.6 ผลกำรพิจำรณำค่ำดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลที่ปรับแก้แล้ว 

 

ดัชนีตรวจสอบควำมสอดคล้อง

ของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ค่ำดัชนีที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ เกณฑ์กำรพิจำรณำ ผลกำรพิจำรณำควำมสอดคล้อง 

χ
2
/df 4.87 น้อยกว่ำ 5 ผ่ำนเกณฑ์ 

RMSEA 0.07 น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.08 ผ่ำนเกณฑ์ 
CFI 0.92 มำกกว่ำ 0.85 ผ่ำนเกณฑ์ 
TLI 0.91 มำกกว่ำหรือเท่ำกับ 0.90 ผ่ำนเกณฑ์ 

SRMR 0.06 น้อยกว่ำ 0.10 ผ่ำนเกณฑ์ 

 
 จำกตำรำง 4.6 จะเห็นได้ว่ำค่ำดัชนีทุกตัวผ่ำนเกณฑ์กำรพิจำรณำ ซึ่งท ำให้

สำมำรถสรุปได้ว่ำ โมเดลสมกำรโครงสร้ำงที่มีกำรปรับแก้แล้วนี้นั้นมีควำมสอดคล้องกับข้อมูล           

เชิงประจักษ์ในระดับที่ดี นอกจำกนั้นผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลสมกำร

โครงสร้ำงท่ีปรับแก้แล้วกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยังสำมำรถแสดงได้ด้วยแผนภำพ ดังภำพประกอบ 

4.3 ดังนี้ 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพประกอบ 4.3 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลที่ปรับแก้แล้วกับข้อมูลเชิงประจักษ์

Chi-square  = 1960.840 

df                = 403  

χ
2
/df        =    4.87 

RMSEA  =    0.07 

CFI          =    0.92 

TLI          =    0.91 

SRMR     =    0.06 
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 อิทธิพลระหว่างตัวแปรต่างๆในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

 

 ส ำหรับส่วนนี้จะเป็นกำรรำยงำนผลค่ำอิทธิพลระหว่ำงตัวแปรต่ำงๆ ของ

แบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำของผู้บริโภคใน

ประ เทศไทยที่ ได้มีกำรปรับแก้ ไขและมีควำมสอดคล้องกับข้ อมูล เชิ งประจั กษ์แ ล้ว                         

ซึ่งจะมีรำยละเอียดดังนี้ 

 
ตำรำง 4.7 ขนำดอิทธิพลของตัวแปรสำเหตุท่ีมีต่อตัวแปรผล 

 
ตัวแปรสำเหตุ  ตัวแปรผล อิทธิพลทำงตรง อิทธิทำงอ้อม อิทธิพลรวม 

กำรค้นหำข้อมูล 
 พฤตกิรรมกำรซ้ือ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
    0.142** - - 

กำรค ำนึงถึงสุขภำพ 
 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
  0.099* - - 

อำรมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
    0.145** - - 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
    0.144** - - 

กำรรับรู้คุณภำพ 

ผลิตภัณฑ์ 

 พฤติกรรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ  
     0.397***      0.013* 0.410*** 

อิทธิพลของสมำชิก 

ในครอบครัว 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
    0.163**     0.082*** 0.245*** 

ควำมเหมำะสม 

ของสภำพแวดล้อม 

ของร้ำน 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ      0.156*** - - 

ควำมเหมำะสม 

ของรำคำผลิตภัณฑ์ 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
     0.290***   0.318*** 0.608*** 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
-   0.277*** - 

ประสบกำรณ์ของ 

ผู้บริโภค 

 พฤติกรรมกำรซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 
- 0.074** - 

กำรตระหนักถึงปัญหำ  กำรค้นหำข้อมูล      0.801*** - - 

ประสบกำรณ์ของ 

ผู้บริโภค 

 กำรตระหนักถึงปัญหำ 
     0.652*** - - 

กำรรับรู้คุณภำพ 

ผลิตภัณฑ์ 

 กำรตระหนักถึงปัญหำ 
     0.117*** - - 

อิทธิพลของสมำชิก 

ในครอบครัว 

 กำรตระหนักถึงปัญหำ 
     0.399*** - - 

***มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .001, **มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01, *มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05  
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ตำรำง 4.7 ขนำดอิทธิพลของตัวแปรสำเหตุท่ีมีต่อตัวแปรผล (ต่อ) 

 
ตัวแปรสำเหตุ  ตัวแปรผล อิทธิพลทำงตรง อิทธิทำงอ้อม อิทธิพลรวม 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ 

 กำรค ำนึงถึงสุขภำพ 
   0.748*** - - 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ 

 ประสบกำรณ์ของ 

ผู้บริโภค 
    0.893*** - - 

ควำมเหมำะสม 

ของรำคำผลิตภัณฑ์ 

 อำรมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 
    0.137*** - - 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ 

 อำรมณ์ที่เชื่อมโยง 

กับผลิตภัณฑ์ 
    0.769*** - - 

ควำมเหมำะสม 

ของรำคำผลิตภัณฑ์ 

 กำรรับรู้คุณภำพ 

ผลิตภัณฑ์ 
    0.635*** - - 

อิทธิพลของสมำชิก 

ในครอบครัว 

 กำรรับรู้คุณภำพ 

ผลิตภัณฑ์ 
    0.090** - - 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ 

 ทัศนคติของผู้บริโภค 
    0.620*** - - 

อิทธิพลของสมำชกิ 

ในครอบครัว 

 ทัศนคติของผู้บริโภค 
    0.382*** - - 

ควำมเหมำะสมของ 

รำคำผลิตภัณฑ์ 

 อิทธิพลของสมำชิก 

ในครอบครัว 
    0.152*** - - 

ควำมสะดวกเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ 

 อิทธิพลของสมำชิก 

ในครอบครัว 
    0.705*** - - 

***มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .001, **มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01 

 
ตำรำง 4.8 สัมประสิทธ์ิกำรตัดสินใจของตัวแปรผล 

 
ตัวแปรผล R

2
 

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ 0.58 

กำรค้นหำข้อมูล 0.64 

กำรตระหนักถึงปัญหำ 0.99 

กำรค ำนึงถึงสุขภำพ 0.56 

ประสบกำรณ์ของผู้บริโภค 0.80 

อำรมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 0.66 

กำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ 0.45 

อิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว 0.57 

ทัศนคติของผู้บริโภค 0.68 
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จำกตำรำง 4.7 จะเห็นได้ว่ำ ตัวแปรสำเหตุต่ำงๆ มีขนำดอิทธิพลทำงตรงต่อ              

ตัวแปรพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ ระหว่ำง 0.099 ถึง 0.397 ทั้งนี้กำรรับรู้คุณภำพ

ผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทำงตรงต่อ ตัวแปรพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ

มำกที่สุด โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.397 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .001 รองลงมำได้แก่ ตัวแปร

ควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.290 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ                 

ที่ระดับ .001 และตำมด้วยตัวแปรอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ที่มีขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.163               

อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .01 ขณะที่กำรค ำนึงถึงสุขภำพ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทำงตรง

ต่อพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำน้อยที่ สุด  โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.099                         

อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 

 เมื่อพิจำรณำอิทธิพลทำงอ้อมของตัวแปรสำเหตุต่ำงๆ ท่ีมีต่อ ตัวแปรพฤติกรรม

กำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ พบว่ำ มีค่ำระหว่ำง 0.013 ถึง 0.318 โดยควำมเหมำะสมของรำคำ

ผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทำงอ้อมต่อ พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ                

มำกที่สุด โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.318 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .001  รองลงมำได้แก่ ตัวแปร

ควำมสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่มีขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.277 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ                   

ที่ระดับ .001 และตำมด้วยตัวแปรอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ที่มีขนำดอิทธิพลเท่ำกับ 0.082                   

อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .001 ทั้งนี้ตัวแปรกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลทำงอ้อมต่อ พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำน้อยที่สุด โดยมีขนำดเท่ำกับ 

0.013 ที่ระดับนัยส ำคัญ .05  

ส่วนเมื่อพิจำรณำอิทธิพลรวมของตัวแปรสำเหตุต่ำงๆ ที่มีต่อ พฤติกรรมกำรซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ พบว่ำ มีค่ำระหว่ำง 0.245 ถึง 0.608 โดยตัวแปรควำมเหมำะสมของรำคำ

ผลิตภัณฑ์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลรวมต่อ พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ มำกที่สุด 

โดยมีขนำดเท่ำกับ 0.608 ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ .001 ขณะที่ตัวแปรอิทธิพลของสมำชิกใน

ครอบครัว มีอิทธิพลรวมต่อ พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ น้อยที่สุด  โดยมีขนำด

เท่ำกับ 0.245 ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ .001 

นอกจำกนั้น ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลยังแสดงให้เห็นว่ำ ตัวแปรทัศนคติของ

ผู้บริ โภค ตัวแปรอิทธิพลของสมำชิกในครอบครัว ตัวแปรกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์               

ตัวแปรกำรค้นหำข้อมูล ตัวแปรอำรมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ตัวแปรกำรค ำนึงถึงสุขภำพ             

ตัวแปรควำมเหมำะสมของสภำพแวดล้อมของร้ำน ตัวแปรควำมเหมำะสมของรำคำผลิตภัณฑ์ 

ร่วมกันอธิบำยควำมแปรปรวนของตัวแปรพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำ                 

ได้ร้อยละ 58 
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ผลการทดสอบ ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย  

 

 

 ส ำหรับส่วนนี้จะเป็นกำรรำยงำนผลที่ได้จำกกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียน

(Invariance analysis) ของโมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป                

สัตว์น้ ำของผู้บริโภคในประเทศไทย ตำมตัวแปรระดับรำยได้ของผู้บริโภค โดยกำรวิเครำะห์                

จะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ด้วยกัน ได้แก่ กำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนของโมเดลกำรวัด                         

ที่ประกอบด้วยขั้นตอนย่อยได้แก่  1) กำรวิ เครำะห์ โมเดลกำรวัดโดยแยกตำม                               

กลุ่มผู้บริโภค 2) กำรวิเครำะห์โมเดลเส้นฐำนของโมเดลกำรวัด (Model 1) 3) กำรทดสอบ                        

ควำมไม่แปรเปล่ียนของพำรำมิเตอร์น้ ำหนักองค์ประกอบ  (Model 2) กำรทดสอบ                           

ควำมไม่แปรเปล่ียนของโมเดลโครงสร้ำง ที่ประกอบด้วยขั้นตอนย่อยได้แก่ 1) กำรวิเครำะห์

โมเดลโครงสร้ำงแยกตำมกลุ่มผู้บริโภค 2) กำรวิเครำะห์กลุ่มพหุคูณ โดยให้พำรำมิเตอร์ทั้งสอง

กลุ่มเป็นอิสระจำกกัน (Model 3)  3) กำรวิเครำะห์กลุ่มพหุคูณ โดยก ำหนดให้พำรำมิเตอร์ของทั้ง

สองกลุ่มเท่ำกัน  (Model 4) 4) เปรียบเทียบค่ำไคสแควร์ เพื่อทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียน               

ของค่ำอิทธิพล ซึ่งจะมีรำยละเอียดดังนี้ 

 
การทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลการวัด 

 
1.  กำรวิเครำะห์โมเดลกำรวัดโดยแยกตำมกลุ่มผู้บริโภค 

 ขั้นตอนนี้จะเป็นกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดกับข้อมูล                 

เชิงประจักษ์ โดยแยกตำมกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง กับผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ  ซี่งผลจำก                     

กำรตรวจสอบพบว่ำ โมเดลกำรวัดของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงมีควำมสอดคล้องกับข้อมูล             

เชิงประจักษ์ โดยมีค่ำสถิติที่แสดงถึงควำมสอดคล้อง ได้แก่ Chi-Square = 1154.55, df =  362,                

χ
2
/df = 3.19, RMSEA = 0.08,   CFI = 0.93,  TLI = 0.91,  SRMR = 0.05 นอกจำกนั้นยังพบอีกว่ำ

โมเดลกำรวัดของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เช่นเดียวกัน 

โดยมีค่ำสถิติที่แสดงถึงควำมสอดคล้องได้แก่ Chi-Square = 961.27 , df = 362 ,  χ
2
/df = 2.66 , 

RMSEA = 0.07 ,   CFI = 0.93 ,  TLI = 0.91 ,  SRMR = 0.06 ฉะนั้นจำกข้อค้นพบที่ กล่ำวมำจึงท ำให้

สรุปได้ว่ำโมเดลกำรวัดทั้งสองกลุ่มมีแบบแผนกำรวัดในลักษณะเดียวกัน ขั้นตอนต่อไปจึงท ำ           

กำรวิเครำะห์โมเดลเส้นฐำนของโมเดลกำรวัด 
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 นอกจำกนั้ น  ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดของ                  

กลุ่มผู้บริโภคทีม่ีรำยได้สูง กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยังสำมำรถแสดงได้ด้วยแผนภำพดังนี้ 

 

 
 

Chi-Square = 1154.55, df =  362,  χ
2
/df = 3.19,  

RMSEA = 0.08,   CFI = 0.93,  TLI = 0.91,  SRMR = 0.05 
Model fit 

 
ภำพประกอบ 4.4 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัด 

ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง 
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 ท ำนองเดียวกัน ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัดของ                

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ สำมำรถแสดงได้ด้วยแผนภำพดังนี้ 

 

 
 

Chi-Square = 961.27, df = 362 ,  χ
2
/df = 2.66,  

RMSEA = 0.07,  CFI = 0.93,  TLI = 0.91,  SRMR = 0.06 

Model fit 

 

ภำพประกอบ 4.5 ผลกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวัด 

ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ 
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2. กำรวิเครำะห์โมเดลเส้นฐำนของโมเดลกำรวัด (Model 1) 

 ส ำหรับขั้นตอนนี้จะเป็นกำรวิเครำะห์ที่ก ำหนดให้โครงสร้ำงของกำรวัดมีลักษณะ

ที่เหมือนกัน แต่จะให้กำรประมำณค่ำพำรำมิเตอร์ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง กับกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีรำยได้ต่ ำ เป็นไปอย่ำงอิสระหรือไม่ก ำหนดให้ค่ำพำรำมิเตอร์ของทั้งสองกลุ่มเท่ำกัน ทั้งนี้ผล

จำกกำรวิเครำะห์ที่ได้พบว่ำ โมเดลกำรวัดของทั้งสองกลุ่มมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยสถิติที่แสดงถึงควำมสอดคล้องนี้คือ Chi-Square = 2971.22, df =  738, χ
2
/df = 4.03,                   

RMSEA = 0.093,   CFI = 0.882,  TLI = 0.852,  SRMR = 0.060 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำโมเดลกำรวัดทั้ง 

สองกลุ่ม มีแบบแผนกำรวัดลักษณะเดียวกัน ขั้นตอนต่อไปจึงท ำกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียน

ของพำรำมิเตอร์น้ ำหนักองค์ประกอบ 

 
3.  กำรทดสอบควำมไม่แปรเปลี่ยนของพำรำมิเตอร์น้ ำหนักองค์ประกอบ (Model 2) 

 กำรวิเครำะห์ของขั้นตอนนี้นั้นจะก ำหนดให้โครงสร้ำงของกำรวัดมีลักษณะที่

เหมือนกัน แต่จะก ำหนดให้พำรำมิเตอร์น้ ำหนักองค์ประกอบของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกับ

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ มีค่ำเท่ำกัน ส่วนพำรำมิเตอร์อื่นๆ นั้นจะปล่อยให้เป็นอิสระ ซึ่งผลจำก

กำรวิเครำะห์พบว่ำ โมเดลกำรวัดของทั้งสองกลุ่มมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยสถิติ

ที่แสดงถึงควำมสอดคล้องนี้คือ Chi-Square = 2996.38 , df =  743,  χ
2
/df = 4.03 , RMSEA = 0.08,                                  

CFI = 0.91  TLI = 0.89,  SRMR = 0.06  ซึ่งผลลัพธ์ของกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนของน้ ำหนัก

องค์ประกอบจะเป็นดังตำรำงต่อไปนี้ 

 
ตำรำง 4.9 กำรทดสอบควำมไม่แปรเปลี่ยนของน้ ำหนักองค์ประกอบ 

 
Model χ

2
 df Δdf Δχ

2
 

1 2971.22 738 
5 25.16 

2 2996.38 743 

χ
2
.05,5 = 11.07 

  

 จำกตำรำง 4.9 จะพบว่ำ Δχ
2 มีค่ำมำกกว่ำ χ2

.05,5 ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำไคสแควร์

แตกต่ำงอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ หมำยถึงโมเดลกำรวัดมีควำมแปรเปล่ียนด้ำนน้ ำหนัก

องค์ประกอบ หรือน้ ำหนักองค์ประกอบบำงค่ำ ของผู้บริโภคกลุ่มรำยได้สูง กับผู้บริโภค                

กลุ่มรำยได้ต่ ำมีค่ำไม่เท่ำกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท ำกำรค้นหำว่ำน้ ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรใดที่

ท ำให้เกิดควำมแปรเปล่ียนระหว่ำงกลุ่ม ด้วยวิธีกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนบำงส่วน                     

(Partial invariance)   
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 กำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนบำงส่วนของพำรำมิเตอร์น้ ำหนักองค์ประกอบ

เป็นกำรทดสอบที่แก้ไขข้อจ ำกัดของกำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนเต็มรูป  (Full invariance 

model) ที่ท ำกำรประเมินน้ ำหนักองค์ประกอบทุกค่ำ ซึ่งเป็นไปได้ยำกที่จะพบว่ำทุกค่ำพำรำมิเตอร์

เหล่ำนั้นจะมีควำมไม่แปรเปล่ียน เนื่องจำกเป็นกำรทดสอบที่ก ำหนดให้พำรำมิเตอร์น้ ำหนัก

องค์ประกอบทุกค่ำมีค่ำเท่ำกัน โดย Byrne, Shavelson, and Muthen (1989) ได้เสนอแนวคิด               

กำรทดสอบควำมไม่แปรเปล่ียนบำงส่วนไว้ว่ำ พำรำมิเตอร์บำงส่วนหรือส่วนน้อยจะถูกก ำหนดให้

เท่ำกัน ในขณะที่พำรำมิเตอร์อีกส่วนหนึ่งซึ่งเป็นส่วนมำกกว่ำจะถูกก ำหนดให้แตกต่ำงกันหรือ             

มีควำมแปรเปล่ียน หรือเป็นอิสระ ซึ่งส ำหรับกำรวิเครำะห์นั้น ผู้วิจัยจะก ำหนดให้ค่ำน้ ำหนักของ            

ตัวแปร เท่ำกันทีละตัวทั้งสองกลุ่ม ส่วนพำรำมิเตอร์อื่นๆจะท ำกำรประมำณค่ำอย่ำงอิสระ จำกนั้น

จึงท ำกำรพิจำรณำว่ำค่ำ Δ χ
2 ว่ำมีนัยส ำคัญทำงสถิติหรือไม่ ถ้ำมีนัยส ำคัญทำงสถิติแสดงว่ำน้ ำหนัก 

ตัวนี้เป็นตัวที่ท ำให้เกิดควำมแปรเปล่ียน ซึ่งจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูลท ำให้ได้ผลลัพธ์ดังตำรำง

ต่อไปนี้                

 

ตำรำง 4.10 ผลกำรทดสอบควำมไม่แปรเปลี่ยนบำงส่วนของน้ ำหนักองค์ประกอบ 

 
โมเดลเส้นฐำน (Model 1) มีค่ำ χ2 

= 2971.22, df = 738 

ตัวแปร χ
2
 df Δdf Δ χ

2
 p 

P2_2 3008.315 739 1 37.093 p < .05 

P3_2 2972.293 739 1 1.071  

P4_2 2971.329 739 1 0.107  

P5_2 2974.153 739 1 2.931  

P6_2 2973.171 739 1 1.949  

P6_3 2981.315 739 1 10.093 p < .05 

P7_2 2974.668 739 1 3.446  

P8_2 2971.527 739 1 0.305  

P8_3 2972.252 739 1 1.030  

P8_4 2977.520 739 1 6.298 p < .05 

P9_2 2971.266 739 1 0.044  

P10_2 2981.422 739 1 10.200 p < .05 

P11_2 2971.566 739 1 0.344  

P11_3 2977.373 739 1 6.151 p < .05 

P11_4 2973.696 739 1 2.474  

P11_5 2975.082 739 1 3.860 p < .05 

P12_2 2971.222 739 1 0  

P12_3 2983.484 739 1 12.262 p < .05 

P13_2 2974.135 739 1 2.913  

     χ2
.05, 1 = 3.841 
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 จำกตำรำง 4.10 จะเห็นได้ว่ำน้ ำหนักของ องค์ประกอบ P2_2 องค์ประกอบ P6_3 

องค์ประกอบ P8_4 องค์ประกอบ P10_2 องค์ประกอบ P11_3 องค์ประกอบ P11_5 องค์ประกอบ

P12_3 เป็นน้ ำหนักองค์ประกอบที่มีค่ำไคสแควร์แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ หรือกล่ำว

ได้ว่ำค่ำน้ ำหนักองค์ประกอบเหล่ำนี้ท ำให้เกิดกำรแปรเปล่ียนระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภครำยได้สูงกับ

กลุ่มผู้บริโภครำยได้ต่ ำ ดังนั้นขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยจึงท ำกำรทดสอบ Partial weak invariance                  

โดยในกำรวิเครำะห์นั้นจะก ำหนดให้ มีกำรประมำณค่ำน้ ำหนักของ องค์ประกอบ P2_2 

องค์ประกอบ P6_3 องค์ประกอบ P8_4 องค์ประกอบ P10_2 องค์ประกอบ P11_3 องค์ประกอบ 

P11_5 องค์ประกอบP12_3 อย่ำงอิสระ ส่วนค่ำน้ ำหนักขององค์ประกอบอื่นๆ จะก ำหนดให้เป็น

พำรำมิเตอร์บังคับ โดยก ำหนดให้เท่ำกันทั้งสองกลุ่ม ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ท่ีได้จะเป็นดังตำรำง 4.11 

 
ตำรำง 4.11 ผลกำรทดสอบ Partial weak invariance 

 

Model χ
2
 df Δdf Δ χ

2
 

โมเดล 

Partial weak invariance 
2988.71 750 

12 17.49 
โมเดล 

เส้นฐำน Model1 
2971.22 738 

χ
2
.05,12 = 21.03 

 
 จำกตำรำง 4.11 จะเห็นได้ว่ำค่ำไคสแควร์ของโมเดล partial weak invariance กับ 

โมเดลเส้นฐำน แตกต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ เนื่องจำก  χ2
.05,12 = 21.03 > Δχ2 = 17.49 

แสดงให้เห็นว่ำ โมเดล patial weak invariance ไม่มีควำมแปรเปล่ียนระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภค             

ที่มีรำยได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ หรือมีพำรำมิเตอร์ส่วนที่เท่ำกันมำกกว่ำส่วนที่ต่ำงกัน 

นั่นคือโมเดลกำรวัดหรือเครื่องมือกำรวัดมีควำมเหมำะสมโดยมีควำมเท่ำกันบำงส่วน ซึ่งยอมรับ

ได้ว่ำสำมำรถน ำไปใช้กลุ่มตัวอย่ำงทั้งสองกลุ่ม เพื่อทดสอบควำมไม่แปร เปล่ียนของโมเดล

โครงสร้ำงได้ต่อไป 

 
การทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลโครงสร้าง  

 
1. กำรวิเครำะห์โมเดลโครงสร้ำงแยกตำมกลุ่มผู้บริโภค 

 ส ำหรับขั้นตอนนี้จะเป็นกำรวิเครำะห์โมเดลโครงสร้ำงแยกตำมกลุ่มผู้บริโภคที่มี

รำยได้สูง กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ เพื่อดูว่ำโมเดลแต่ละกลุ่มมีแบบแผนเป็นไปในลักษณะ

เดียวกันหรือไม่  ทั้งนี้จำกกำรวิ เครำะห์ข้อมูลได้รับผลกำรวิจัยว่ำ โมเดลโครงสร้ำงของ               

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีสถิติที่แสดงถึง               

ควำมสอดคล้องนี้คือ Chi-Square = 1408.97, df =  405,  χ
2
/df = 3.48, RMSEA = 0.08, CFI = 0.91,  
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TLI = 0.90,  SRMR = 0.06 นอกจำกนั้นผลกำรวิเครำะห์ยังแสดงให้เห็นว่ำ โมเดลโครงสร้ำงของ

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ ก็มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษณ์เช่นเดียวกัน ซึ่งสถิติที่แสดง

ถึงควำมสอดคล้องนี้คือ Chi-Square = 1326.64, df =  405,  χ
2
/df = 3.28, RMSEA = 0.08,                         

CFI = 0.89,  TLI = 0.87,  SRMR = 0.08 ดังนั้นจึงสำมำรถสรุปได้ว่ำ โมเดลโครงสร้ำงของกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง กับโมเดลโครงสร้ำงของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ มีโครงสร้ำงโมเดล

เหมือนกัน หรือโมเดลทั้งสองมีแบบแผนเป็นไปในลักษณะเดียวกัน ล ำดับถัดไปจึงท ำกำรวิเครำะห์

กลุ่มพหุคูณ โดยให้พำรำมิเตอร์ทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจำกกัน และให้พำรำมิเตอร์ทั้งสองกลุ่ม

เท่ำกัน เพื่อเปรียบเทียบค่ำไคสแควร์ 

 

2. กำรวิเครำะห์กลุ่มพหุคูณ โดยให้พำรำมิเตอร์ทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจำกกัน (Model 3)  

  ขั้นตอนนี้ จะ เป็นกำรวิ เครำะห์ โมเดลโครงสร้ ำงโดยให้ มีกำรประมำณ

ค่ำพำรำมิเตอร์อิทธิพลของตัวแปรสำเหตุที่มีต่อตัวแปรผล ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกับ            

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำอย่ำงอิสระ ผลจำกกำรวิ เครำะห์พบว่ำ โมเดลทั้งสองกลุ่มมี                

ควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีรำยละเอียดข้อมูลสถิติดังนี้  Chi-Square = 2760.50,               

df = 822,  χ
2
/df =  3.36, RMSEA = 0.08, CFI = 0.90,  TLI = 0.90,  SRMR = 0.07 

  
3. กำรวิเครำะห์กลุ่มพหุคูณ โดยก ำหนดให้พำรำมิเตอร์ของทั้งสองกลุ่มเท่ำกัน  (Model 4)  

 ขั้นตอนนี้จะเป็นกำรวิเครำะห์โมเดลโครงสร้ำงที่มีกำรก ำหนดให้ค่ำพำรำมิเตอร์

อิทธิพลของตัวแปรสำเหตุที่มีต่อตัวแปรผล ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มี

รำยได้ต่ ำ มีค่ำเท่ำกัน ทั้งนี้ผลจำกกำรวิเครำะห์พบว่ำ โมเดลทั้งสองกลุ่มมีควำมสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีสถิติที่แสดงถึงควำมสอดคล้องนี้คือ Chi-Square = 2788.21, df = 843,  

χ
2
/df =  3.31, RMSEA = 0.08, CFI = 0.90,  TLI = 0.90,  SRMR = 0.09 

 
4. เปรียบเทียบค่ำไคสแควร์ 

 ขั้นตอนนี้จะเป็นกำรเปรียบเทียบค่ำไคสแควร์ที่ได้  จำกขั้นตอนกำรวิเครำะห์           

กลุ่มพหุคูณ โดยให้พำรำมิเตอร์ทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจำกกัน และจำกขั้นตอนกำรวิเครำะห์               

กลุ่มพหุคูณ โดยก ำหนดให้พำรำมิเตอร์ของทั้งสองกลุ่มเท่ำกัน ซึ่งผลกำรวิเครำะห์จะเป็นดังตำรำง

ต่อไปนี้ 
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ตำรำง 4.12 ผลกำรพิจำรณำนัยส ำคัญของค่ำไคสแควร์ 

 

โมเดล χ
2
 df Δdf Δχ

2
 χ

2
.05, 21 

Model 3 

No constrained 
2760.50 822 

21 27.71 32.67 
Model 4 

Constrained 
2788.21 843 

 
 จำกตำรำง 4.12 จะพบว่ำ ผลต่ำงไคสแควร์ของโมเดลทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจำก

กัน ไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  เนื่องจำก χ2
.05, 21  = 32.67  มีค่ำมำกกว่ำ  Δχ

2
 = 27.71 ซึ่งเมื่อพิจำรณำ 

ค่ำอิทธิพลของตัวแปรสำเหตุที่มีต่อตัวแปรผลของทั้งสองกลุ่มจะพบว่ำมีค่ำใกล้เคียงกัน                 

นั่นคือโมเดลไม่มีควำมแตกต่ำงกัน 

 ดังนั้ นจึ งสรุปได้ ว่ ำ โมเดลพฤติกรรมกำรซื้ อผลิตภัณฑ์แปรรูป สัตว์น้ ำ                      

ไม่มีควำมแปรเปล่ียนระหว่ำงกลุ่มผู้บริ โภคที่มีรำยได้ สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ                     

แสดงให้เห็นว่ำโมเดลที่พัฒนำขึ้นมีควำมเท่ียงตรงท่ีจะสำมำรถน ำไปใช้อธิบำยพฤติกรรมกำรซื้อได้

ทั้งสองกลุ่ม ดังภำพโมเดลที ่4.6 
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ภำพประกอบ 4.6 โมเดลพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ำที่ไม่มีควำมแปรเปล่ียน    

ระหว่ำงกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้ต่ ำ 
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 บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 
 การวิจัยเรื่อง แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อพัฒนาแบบจ าลอง

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย

ประการหนึ่ง อีกประการหนึ่งเพื่อทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลองความสัมพันธ์     

เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยจ าแนกตาม

ระดับรายได้ของผู้บริโภค และได้ตั้งสมมติฐานของการวิจัยไว้สองประเด็นด้วยกัน ประเด็นแรก 

แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคใน

ประเทศไทยที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประเด็นที่สองแบบจ าลอง

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย              

มีความแปรเปลี่ยนด้านรูปแบบและพารามิเตอร์ในแบบจ าลอง ตามระดับรายได้ของผู้บริโภค 
 รูปแบบของการวิ จัยครั้ งนี้ จึ ง เป็นการวิ จัย เชิ งปริมาณ ที่ ท าการศึกษา                  

ความเป็นเหตุเป็นผลกันของตัวแปรต่างๆ ในแบบจ าลองความสัมพันธ์ มีหน่วยการวิเคราะห ์           

เป็นระดับรายบุคคล ซึ่งคือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าในภาคใต้ของประเทศไทย    

และใช้ช่วงเวลาของการศึกษาแบบในเวลาใดเวลาหนึ่ง   
 ส าหรับประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                  

จากร้านจ าหน่ายสินค้าที่ตั้งในภาคใต้ของประเทศไทย โดยท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง                 

ตามหลักของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ซึ่งมีหลักการว่า อัตราส่วนระหว่างระหว่างหน่วย

ตัวอย่างและจ านวนตัวแปรสังเกตได้ควรมีอย่างน้อยเท่ากับ 10 ต่อ 1 โดยโมเดลการวิจัยครั้งนี้ได้

ก าหนดจ านวนตัวแปรสังเกตได้ ทั้งส้ิน 35 ตัวแปร ส่งผลให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีขนาดเท่ากับ 

350 คน เป็นเกณฑ์ขั้นต่ า  แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีการทดสอบความไม่แปรเปล่ียน            

ร่วมอยู่ด้วย  จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยควรมีขนาดมากขึ้น ซึ่งไม่ควรน้อยกว่า 700 คน 

ส าหรับการเลือกตัวอย่างนั้นได้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยขั้นตอนแรก จะใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  ด้วยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกจังหวัดในภาคใต้จ านวน  7 จังหวัด จาก
จังหวัดทั้งหมด 14 จังหวัด ส่วนขั้นตอนถัดมา จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ เพื่อเลือก
ร้านจ าหน่ายสินค้าจากจังหวัดต่างๆ ทั้ง 7 จังหวัด ตามขั้นตอนแรก โดย จังหวัดสงขลาท า           

การเลือกมาเป็นจ านวน 21 ร้าน จังหวัดพัทลุงท าการเลือกมาเป็นจ านวน 5 ร้าน จังหวัดภูเก็ตท า
การเลือกมาเป็นจ านวน 16 ร้าน จังหวัดตรังท าการเลือกมาเป็นจ านวน 6 ร้าน จังหวัดกระบี่ท า           
การเลือกมาเป็นจ านวน 6 ร้าน จังหวัดสตูลท าการเลือกมาเป็นจ านวน 4 ร้าน และจังหวัด

นครศรีธรรมราชท าการเลือกมา จ านวน 11 ร้าน จากนั้นจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เพื่อ
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เลือกผู้บริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า จากร้านจ าหน่ายสินค้าของจังหวัดต่างๆ ทั้ง 7 จังหวัด 

อย่างไรก็ตามเนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่

แท้จริงได้ ส่งผลให้เกิดความยุ่งยากต่อการก าหนดขนาดตัวอย่างแบบอาศัยสัดส่วน ด้วยเหตุผล

ดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการก าหนดขนาดตัวอย่างที่เก็บของแต่ละจังหวัดมีจ านวนเท่าๆกัน โดย

ก าหนดขนาดจังหวัดละ 100 คน ดังนั้นเมื่อรวมจ านวนตัวอย่างผู้บริโภคครบทั้ง 7 จังหวัดแล้ว              

ท าให้การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งส้ิน 700 คน 
 ส าหรับเครื่องมือของการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ แบบสอบถาม ที่ประกอบด้วยค าถาม

จ านวนทั้งส้ิน 13 ตอน โดยตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามท่ีมีลักษณะมาตรวัดเป็นแบบสเกลแบ่งกลุ่ม             

ซี่งสอบถามเกี่ยวกับรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค ส่วนตอนที่ 2 ถึง ตอนที่ 13 เป็นแบบสอบถาม               

ที่มีลักษณะมาตรวัดเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งได้แก่ 

แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า แบบสอบถามเกี่ยวกับ           

การตระหนักถึงปัญหา แบบสอบถามเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล แบบสอบถามเกี่ยวกับการค านึงถึง

สุขภาพ แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค แบบสอบถามเกี่ยวกับอารมณ์ที่

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ทัศนคติของผู้บริโภค แบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว แบบสอบถาม

เกี่ยวกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน แบบสอบถามเกี่ยวกับความเหมาะสมของ

ราคาผลิตภัณฑ์ และแบบสอบถามเกี่ยวกับความสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ต่อมาได้ท า
การตรวจสอบคุณภาพเกี่ยวกับเครื่องมือวิจัยที่ใช้ในครั้งนี้ โดยท าการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงทั้ง

เชิงเนื้อหา และการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น โดยผลของการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
พบว่า ค าถามท้ังหมด 78 ข้อ แต่ละค าถาม มีค่าดัชนีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหารายข้อตั้งแต่ 0.8 ขึ้น

ไป ส่วนแบบสอบถามทั้งฉบับ มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเท่ากับ 0.91 ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ 
ค่าความเชื่อมั่น นั้นพบว่า แบบสอบถามแต่ละส่วนมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ในช่วงระหว่าง 0.708 ถึง 
0.948 ส าหรับรายละเอียดสาระส าคัญที่ เกี่ยวกับ การสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล                   

และข้อเสนอแนะ ขอน าเสนอเป็นล าดับดังต่อไปนี้  
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สรุปผลการวิจัย 
 

 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อสรุปตามประเด็นของวัตถุประสงค์และ

สมมติฐานดังนี้  
 1. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์             

ได้ข้อสรุปว่า โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐานที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล             

เชิงประจักษ์ในระดับหนึ่ง เนื่องจากมีค่าดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล             

เชิงประจักษ์บางตัว ยังไม่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ดังนั้น เพื่อให้โมเดลสมการโครงสร้าง                  

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ย่ิงขึ้น ผู้วิจัยจึงท าการปรับแก้โมเดลตามข้อเสนอแนะของ

ดัชนีการปรับโมเดล ด้วยวิธีการลากเส้นเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างค่าคลาดเคล่ือนของตัวแปร

สังเกตได้ตัวต่างๆ จึงท าให้ได้โมเดลสมการโครงสร้างพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า

ของผู้บริโภคในประเทศไทย ที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ดี โดยพิจารณา

ได้จากค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ที่มีค่าเท่ากับ 1960.84 ณ องศาอิสระเท่ากับ 403 ค่าไคสแควร์
สัมพัทธ์ (χ2

/df) เท่ากับ 4.87 ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลังสองของความคลาดเคล่ือนของการประมาณ

การ (RMSEA) เท่ากับ 0.07 ดัชนีความเหมาะสมโดยการเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.92               

ดัชนีทักเกอร์เลวิส (TLI) เท่ากับ 0.91 ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน 

(SRMR) เท่ากับ 0.06 

 
 2. ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุต่างๆ ที่มีต่อตัวแปรพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  ได้ข้อสรุปว่า ส าหรับปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค                 
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
แปรรูปสัตว์น้ า มากที่สุด โดยมีขนาดเท่ากับ 0.397 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001               

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าล าดับรองลงมา โดยมีขนาดเท่ากับ 0.163 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .01  อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าล าดับถัดมา โดยมีขนาดเท่ากับ 0.145 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ตามมาด้วย ทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ขนาดเท่ากับ 0.144 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01                     

และการค านึงถึงสุขภาพ ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป            

สัตว์น้ า ขนาดเท่ากับ 0.099 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 ส่วนปัจจัยภายนอกผู้บริโภคนั้นพบว่า ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์              

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า มากที่สุด  

โดยมีขนาดเท่ากับ 0.290 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ตามมาด้วย ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์

น้ า ขนาดเท่ากับ 0.156 อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 นอกจากนั้นเมื่อพิจารณาอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคจะ

พบว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรม            

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ามากที่สุด โดยมีขนาดเท่ากับ 0.082 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 รองลงมาได้แก่ ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ขนาดเท่ากับ 0.074 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01                

ตามมาด้วย การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ขนาดเท่ากับ 0.013 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05          

 และเมื่อพิจารณาอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยภายนอกผู้บริโภคจะพบว่า              

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปส้ตว์น้ ามากที่สุด โดยมีขนาดเท่ากับ 0.318 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

ตามมาด้วย ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ขนาดเท่ากับ 0.277 อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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  ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ นั้นสามารถเขียนสรุปเป็นแบบจ าลอง            
เชิงทฤษฎีของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าได้ดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5.1 แบบจ าลองเชิงทฤษฎีของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
 

 3. ผลการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้ข้อสรุปเนื้อหาส าคัญว่า 
แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ไม่มีความแปรเปล่ียนด้านรูปแบบและพารามิเตอร์ของแบบจ าลองระหว่าง               

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า หรือกล่าวได้ว่า แบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นนี้

มีความเที่ยงตรงที่สามารถน าไปใช้อธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีรายได้ สูง                   

และผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าได้ 
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อภิปรายผล 
 
 

  ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลประเด็นส าคัญที่น่าสนใจซึ่งได้แก่ ประเด็น            

ความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป           

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประเด็นอิทธิพลของปัจจัยภายนอก           

ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ประเด็นอิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า และประเด็นความไม่แปรเปล่ียน

ของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย ดังต่อไปนี้ 
 
ความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

  จากการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี  โดยมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณา

ความสอดคล้องของแบบจ าลองสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้  สืบเนื่องจากผู้วิจัยได้พัฒนาแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างที่ใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอาศัยแนวคิดเชิงทฤษฎีของ Kotler and Keller 

(2009) แนวคิดเชิงทฤษฎีของ Hawkins and Mothersbaugh (2013)  และแนวคิดเชิงทฤษฎีของ Sobal 

et al. (2006) ที่มีความเชื่อว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับส่ิงกระตุ้นทางการตลาดซึ่งเป็นปัจจัยภายนอก ซึ่ง
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่มีความสะดวก ราคาที่เหมาะสม สภาพแวดล้อมของร้านที่จัดจ าหน่าย ผสานกับ

ปัจจัยที่เกี่ยวกับผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ อารมณ์ ประสบการณ์ การค านึงถึงสุขภาพ 
สมาชิกของครอบครัว ส่งผลให้เกิดการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้า ตามล าดับ นอกจากนั้นโมเดลการวัดที่ใช้ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างครั้งนี้นั้นได้ถูก

พัฒนาขึ้นจากงานวิจัยต่างๆหลายงานวิจัยต่างๆท่ีหลากหลาย อาทิ โมเดลการวัดพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าพัฒนาจากแนวคิดของ ปณิศา มีจินดา (2553) และ   Chan  (2001)  และ 

Choo et al. (2004)  และVerbeke and Vackier (2005) โมเดลการวัดที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งประกอบด้วย โมเดลการวัดการตระหนักถึงปัญหา พัฒนาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร 
(2553) และ Bruner (1987) และ Punj (1992)  และ Brunner II and Pomazal (2010) และโมเดลการวัด

การค้นหาข้อมูลพัฒนาจากแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) และ     Maity et al. (2012) โมเดล 

การวัดที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเองอาทิ โมเดลการวัดการค านึงถึงสุขภาพ พัฒนาจากแนวคิดของ  
Steptoe et al. (1995) โมเดลการวัดประสบการณ์ของผู้บริโภค พัฒนาจากแนวคิดของ Nasermoadeli 
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et al. (2013) และ Yang and He (2011) โมเดลการวัดอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ถูกพัฒนาจาก
แนวคิดของ Steptoe et al. (1995) โมเดลการวัดการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ พัฒนาจากแนวคิดของ 

Steptoe et al. (1995) โมเดลการวัดอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว พัฒนาจากแนวคิดของ 

Goodrich and Mangleburg (2010) โมเดลการวัดทัศนคติของผู้บริโภค พัฒนาจากแนวคิดของ ชูชัย 
สมิทธิไกร (2553) และ Katz (1960) และ Rosenberg (1965) และ Triandis (1971) และ Verbeke and 

Vackier  (2005) โมเดลการวัดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอกของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ โมเดลการวัด

ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน พัฒนาจากแนวคิดของ Mohan et al. (2012)  โมเดล 

การวัดความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) โมเดล           

การวัดความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พัฒนาจากแนวคิดของ Steptoe et al. (1995) ประกอบกับ 

แบบสอบถามท่ีใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ และผลการตรวจสอบพบว่า

มีคุณภาพเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ จึงท าให้เมื่อวิเคราะห์แบบจ าลองแล้วจึงได้ผลลัพธ์ว่า 

แบบจ าลองนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี  แสดงว่าแบบจ าลองนี้ สามารถ

น าไปประยุกต์ใช้ส าหรับการอธิบายพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคใน

ประเทศไทยได้เหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคที่เสนอโดย Hawkins 

and Mothersbaugh (2013) และ Kotler and Keller (2009) ที่ได้ให้ข้อสรุปไว้ว่า ปัจจัยทางการตลาดซึ่ง
ได้แก่ ประเด็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน ปัจจัยอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว และปัจจัยทางจิตวิทยาของ

ผู้บริโภคซึ่งได้แก่ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ

แนวคิดการเลือกซื้ออาหารของ Sobal et al. (2006) และผลงานการวิจัยของ Olsen (2003) และ 

Radder and le Roux (2005) และ Share and Stewart-Knox (2012) ที่ได้สรุปเป็นประเด็นส าคัญว่า

สุขภาพเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ

ทฤษฎีอรรถประโยชน์ ในประเด็นที่ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าที่สร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง

ได้มาก (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2556; วรณี จิเจริญ, 2554; สมจิตร ล้วนจ าเร็ญ, 2554)  และสอดคล้อง

กับทฤษฎีส่ิงจูงใจ(Myers, 1995) ในประเด็นที่ความเหมาะสมของราคา สภาพแวดล้อมของร้าน 

ความสะดวกและตัวผลิตภัณฑ์จะเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้า 
 

อิทธิพลของปัจจัยภายนอกผู้บริโภคที่มตี่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

 

 ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 สืบเนื่องจากว่า 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่ตั้งราคาขายอย่างเหมาะสม นั้นคือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ตั้งราคาขายไว้ไม่สูง

เกินไป หรือไม่ต่ าเกินไป รวมทั้งมีคุณภาพสอดรับกับราคา ย่อมมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค
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ได้รับรู้ว่า ผลิตภัณฑ์นั้นๆ มีคุณค่าคุ้มราคาที่ต้องใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อหรือไม่ หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี

ประโยชน์ ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกที่เป็นเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมีความพึงพอใจต่อตัว

สินค้า สอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ อภิญญา รุ่งวิทู (2556) ให้ข้อคิดว่า ความคุ้มค่าของ

ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีส่วนช่วยสร้างความพึงพอใจต่อตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อรับประทาน หลังจากนั้นจึงตามมา

ด้วยพฤติกรรมการใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าเพิ่มมากขึ้นเป็นล าดับตามสมรรถนะ

ทางการเงินเป็นส าคัญ แนวคิดเช่นว่านี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) 

และ Honkanen and Frewer (2009) และ Prescott et al. (2002) และ Share and Stewart-Knox (2012) ที่

ได้ประสบกับความจริงเกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคว่า หากผลิตภัณฑ์มีราคาเหมาะสมสอด

รับกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ย่อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นั่นคือ

ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพิ่มมากขึ้นส าหรับการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคลัองกับแนวความคิดเชิงทฤษฎี

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2009)  ที่มีความเชื่อว่า ปัจจัยที่มีส่วนกระตุ้น

เกี่ยวกับการซื้อสินค้าค่อนข้างมาก ได้แก่ ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ หากสินค้ามีราคา

เหมาะสมไม่ถูกหรือแพงเกินไปจะมีส่วนช่วยจูงใจกระตุ้นให้ผู้บริโภคให้เกิดความอยาก ที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมารับประทาน ซึ่งสอดรับกับกับทฤษฎีส่ิงจูงใจ (Incentive Theory) ที่มีกรอบ

ความคิดว่า ปัจจัยภายนอกตัวผู้บริโภคหรือปัจจัยที่เป็นส่ิงเร้าย่อมมีส่วนสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค 

มีพฤติกรรมที่อยากจะตอบสนองต่อส่ิงเร้านั้น (Myers, 1995) ดังนั้นราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม             

จึงเป็นปัจจัยภายนอกที่มีส่วนช่วยกระตุ้น และจูงใจให้ผู้บริโภค ปรับเปล่ียนพฤติกรรมสู่              

ความกระหายอยากที่จะซื้อสินค้า เพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้าดังกล่าว 
 

 ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อ พฤติกรรม 

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ทั้งนี้อาจสืบเนื่องจาก

ประเด็นส าคัญ 2 ประเด็นด้วยกัน 

 ประเด็นแรก เมื่อสมาชิกในครอบครัวบางคนได้พบกับสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าที่มี

ราคาเหมาะสม สมาชิกในครอบครัวคนดังกล่าว ก็จะมีการถ่ายทอดข้อมูลในเชิงบวกของผลิตภัณฑ์

ให้กับสมาชิกในครอบครัวคนอื่นๆได้รับทราบข้อมูล ส่งผลให้สมาชิกในครอบครัวคนอื่นๆที่ได้รับ

ทราบข้อมูล เกิดความสนใจ สืบเนื่องจากการรับรู้ในเชิงบวกทั้งในด้านคุณภาพและราคาที่

เหมาะสมของตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Caruana and Vassallo (2003)                      

และ Labrecque and Richard (2001) ที่พบข้อเท็จจริงว่า การส่ือสารของสมาชิกภายในครอบครัวเป็น

ส่ิงที่มีอิทธิพล ที่ช่วยให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคของสมาชิกภายในครอบครัว และผลของการรับรู้

มีส่วนกระตุ้นให้ผู้บริโภคจะเกิดการตระหนักถึงปัญหา ซึ่งน าไปสู่ความต้องการอยากได้ผลิตภัณฑ์

มาบริโภค ส่งผลให้มกีารค้นหาข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์จากแหล่งต่างๆเพิ่มเติม ทั้งนี้เพื่อ

สร้างความความกระจ่างในตัวสินค้าให้มากขึ้น ข้อมูลที่รับรู้เพิ่มเติมย่ิงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคจะ
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เกิดความรู้สึกเชิงบวกและเกิดความพึงพอใจตัวผลิตภัณฑ์มากย่ิงขึ้น สุดท้ายเกิดการชักน าไปสู่ 

การด าเนินการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ามารับประทานร่วมกันระหว่างสาชิกภายในครอบครัว 

 ประเด็นที่สอง เมื่อผู้บริโภคพบกับสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าที่มีราคาเหมาะสม            

ก็มักจะเกิดอารมณ์เชิงบวกที่ชักน าให้เกิดกระบวนการคิดว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวว่าน่าจะเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณค่า และคุ้มค่า ซึ่งน่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมต่อตนเอง หลังจากนั้นจึงถูก

ชักน าให้เกิดความพึงพอใจต่อตัวสินค้า สภาวะเช่นว่านี้สอดคล้องกับข้อค้นพบของ อภิญญา               

รุ่งวิท ู(2556) ที่พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตอย่างมีคุณค่าย่อมจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจต่อตัว

สินค้า หลังจากนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตัวสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะด าเนินการหาซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าดังกล่าวมารับประทาน ซึ่งสอดรับกับผลการวิจัยของ Tsiotsou (2006)                

ที่ค้นพบว่า ความพึงพอใจในตัวสินค้า มีส่วนชักน าให้เกิดการซื้อสินค้าดังกล่าวนั้นมาบริโภค

ตามมา  

 ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการชักน าให้

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chikweche and Fletcher 

(2010) และ Honkanen and Frewer (2009) และ Prescott et al. (2002) และ Share and Stewart-Knox 

(2012) ที่ค้นพบความจริงเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ว่า ราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม นับได้ว่าเป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง เนื่องจากราคาสินค้าที่

เหมาะสมมีส่วนช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ามากว่าราคาสินค้าที่สูงเกินจริง นอกจากนั้น

ยังสอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ Chikweche and Fletcher (2010) ที่ให้ข้อสรุปค่อนข้างชัดเจนว่า 

ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ นับเป็นส่ิงที่มีความส าคัญเกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
 
 ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า แต่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป 

สัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ทั้งนี้สืบเนื่องจากประเด็นส าคัญต่อไปนี้ 
  ประเด็นแรก หากผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ า  สามารถหาซื้อได้ ง่าย              

และมีวางจ าหน่ายในร้านค้าตลอดเวลา ก็จะมีส่วนช่วยให้สมาชิกของครอบครัวได้มีโอกาสสัมผัส

กับผลิตภัณฑ์อยู่เนืองๆ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ต่อจากนั้นสมาชิกในครอบครัวก็

จะบอกต่อถึงกันเกี่ยวกับข้อมูลในเชิงบวกของผลิตภัณฑ์ จากคนหนึ่งสู่คนอื่นๆที่เป็นสมาชิก

ภายในครอบครัวของตน รวมถึงครอบครัวอื่นที่ใกล้ชิดกัน ส่งผลให้สมาชิกทั้งภายในครอบครัว 

และต่างครอบครัวแต่ใกล้ชิดกัน ต่างได้รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว จัดเป็นสินค้าที่มีคุณภาพและ

เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว ซึ่งสอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ Caruana 

and Vassallo (2003) และ Labrecque and Richard (2001) ที่พบว่า หากสมาชิกภายในครอบครัวมี

โอกาสได้พูดคุย หรือส่ือสารกันผ่านทางเครื่องมือส่ือสาร ก็จะช่วยให้สมาชิกของครอบครัวได้รับรู้
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ถึงคุณภาพ และคุณค่าของผลิตภัณฑ์อย่างเข้าถึงและเข้าใจ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์

น้ ามาบริโภคก็จะกลายเป็นเรื่องง่าย   
 ประเด็นที่สอง หากผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ า เป็นสินค้าที่สามารถหาซื้อได้

ง่าย สะดวก และมีวางจ าหน่ายในร้านค้าที่หลากหลาย ย่อมมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสะดวกต่อ           

การซื้อ นอกจากนั้นผลิตภัณฑ์สินค้าแปรรูปสัตว์น้ ายังเป็นผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง จึงสะดวก

ต่อการน าไปปรุง เพื่อรับประทานในสถานที่ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าสถานที่นั้นจะเป็นที่พัก

อาศัยหรือสถานที่ท างาน สภาวะเช่นว่านี้ย่อมมีส่วนช่วยสร้างอารมณ์ที่เป็นเชิงบวกต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เชียน ไป๋ (2556) ที่พบว่า ผู้บริโภคมักชื่นชอบ

ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน ที่มีความสะดวกรวดเร็วในการหาซื้อ และสามารถ

พกพาเพื่อปรุงด้วยวิธีที่เรียบง่าย ส าหรับรับประทานในสถานที่ต่างๆได้ จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่

ผู้บริโภคโดยทั่วไปมักนิยมซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ส าหรับรับประทานตามสถานที่ต่างๆ 
 จะเห็นได้ว่าแนวความคิดที่กล่าวถึงข้างต้นนั้น สอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ

นักวิจัยหลายท่านได้แก่ Chikweche and Fletcher (2010)  และ Fitzgerald et al. (2010)  และ                   

Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Prescott et al. (2002)  ซึ่งแต่ละท่านต่างมีความเห็นว่าที่

สอดคล้องกันว่า ความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารใดๆ มักเป็นพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ แนวคิดของ 

Share and Stewart-Knox (2012) ซึ่งมีความเชื่อเกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคว่า สินค้าประเภท

ใดก็ตามหากหาซื้อได้สะดวก ไม่ยุ่งยาก และซับซ้อน สินค้าเหล่านั้นย่อมจ าหน่ายได้ง่ายกว่าสินค้า

ที่หาซื้อได้ยุ่งยาก 
 

 ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ด้วย 

 ปกติแล้วหากมีการจัดสภาพแวดล้อมของร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า

ให้เหมาะสม ย่อมมีส่วนช่วยในการสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า โดยเฉพาะ 

อย่างย่ิงการจัดการให้มีกล่ินเชิงบวกที่สัมผัสได้ บริเวณด้านหน้า ด้านใน และโดยรอบร้าน            

ความสว่างของแสงไฟที่พอเหมาะในแต่ละบริเวณของร้าน การจัดและตกแต่งร้านให้สวยงามและ

เรียบง่ายต่อการเลือกซื้อ รวมไปถึงการบริการของพนักงานขายสินค้า  หากมีความเหมาะสม

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคโดยรวมก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้ สึกเชิงบวก 

กระบวนการคิดเช่นว่านี้สอดรับกับแนวความคิดของ Vieira (2013)  และ Walsh et al. (2011) ซึ่งมี

ความเชื่อว่า สภาพแวดล้อมของร้านเป็นส่ิงส าคัญที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวก 
และมีความสุขในระหว่างการมองหาสินค้า รวมทั้งมีเพลิดเพลินกับการเลือกซื้อ นอกจากนั้น

ผู้บริโภคจะมองสินค้าในทางท่ีดีและคิดว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมต่อตน ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ

ตัวสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Sirakaya et al. (2004) และ Spies et al. (1997) ที่มีความเห็นว่า 
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ความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าจะเป็นสิ่งช่วยสร้างความพึงพอใจต่อตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค หลังจากที่

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจแล้วก็จะเกิดความคิดว่าควรท าการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า ไป

รับประทาน ผู้บริโภคจึงซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า ลักษณะของกระบวนการเช่นว่านี้สอดคล้องกับ

ข้อสรุปจากการวิจัยของ Tsiotsou (2006) ที่พบว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตัวสินค้าแล้วก็

มักจะท าการซื้อสินค้าในล าดับถัดไป ซึ่งจะเห็นได้ว่า ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน

นั้น จัดเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ Chebat and Michon (2003)  และ Mattila and Wirtz (2008)  และ Turley and 

Miliman (2000) ซึ่งต่างค้นพบเดียวส่ิงที่เหมือนกันว่า หากผู้จ าหน่ายสินค้าได้จัดสภาพแวดล้อมของ

ร้านให้มีความเหมาะสม ก็จะมีส่วนช่วยโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าที่วางจ าหน่ายอยู่ภายใน

ร้านโดยไม่ยากนัก 
 

อิทธิพลของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคที่มตี่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 
 

 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ย่อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 เนื่องจาก หากผู้บริโภคได้รับรู้ถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ตนก าลังสัมผัสผ่านทางส่ิงบ่งชี้ที่หลากหลายซึ่งเกี่ยวข้องกับคุณภาพ อาท ิ

ก ล่ินของผลิตภัณฑ์  รูปร่ า งของผลิตภัณฑ์  เนื้ อของผลิตภัณฑ์  รสชาติของผลิตภัณฑ์                    

สีของผลิตภัณฑ์(Bernués et al., 2003; Lawley et al., 2012) ส่ิงบ่งชี้เหล่านั้นย่อมมีส่วนท าให้ผู้บริโภค

เกิดความรู้ สึกที่เป็นเชิงบวกต่อตัวสินค้า โดยเกิดความพึงพอใจต่อตัวสินค้าเป็นเบื้องต้น              

ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อภิญญา รุ่งวิทู (2556) ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์            

เป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อตัวสินค้าของผู้บริ โภค หลังจากนั้นจึงตามด้วย          

ความต้องการที่จะซื้อสินค้านั้นๆ มากขึ้น เนื่องจาก มีประสบการณ์มาก่อนว่า สินค้าที่มีคุณภาพ

ย่อมมีคุณค่าคุ้มต่อเงินที่ต้องจ่ายออกไป ดังนั้นจึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่ผู้บริโภคจะใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อ

สินค้ามากขึ้นเป็นล าดับ รวมทั้งมักจะแวะเวียนไปยังร้านจ าหน่ายสินค้า เพื่อซื้อเลือกซื้อสินค้าที่

โดนใจถี่มากขึ้น สภาวะเช่นว่านี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Honkanen and Frewer (2009) และ 

Milošević et al. (2012)  และ Radder and le Roux (2005)  ที่ค้นพบว่าการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดรับกับแนวคิดเชิงทฤษฎี

พฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) และ Kotler and Keller (2009)  ที่ได้

อธิบายไว้ว่า การรับรู้เป็นปัจจัยทางจิตวิทยา ที่มีอิทธิพลต่อการจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อสินค้า 

ดังนั้นหากผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์แล้ว ก็มักจะเกิดความพึงพอใจ และตามมาด้วย

การซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าไปรับประทานมากขึ้นนั้น จึงไม่ใช่เรื่องแปลกด้วยเพราะเป็นส่ิงที่

เป็นไปตามหลักการของทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) ที่เสนอโดย W. Stanley Javons และ 

Leon Walras และ Alfred Marshall ที่มีความเชือ่ว่า มนุษย์แต่ละบุคคลล้วนมีจุดมุ่งหมายที่จะท าการ
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ซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของตนเอง โดยคาดหวังว่าสินค้าที่ซื้อจะสามารถสร้าง

ความพึงพอใจให้กับตนเองได้สูงสุด หรือสินค้าที่ซื้อสามารถสร้างอรรถประโยชน์ให้กับตนเองได้

มากที่สุด (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2556; วรณี จิเจริญ, 2554; สมจิตร ล้วนจ าเร็ญ, 2554)  

 

 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ จัดเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  ผ่านตัวแปรการตระหนักถึงปัญหาและการค้นหาข้อมูล                 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สืบเนื่องจากว่า หากผู้บริโภคท่านใดได้มีโอกาศสัมผัสกับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ก็จะเกิดการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และตามด้วยการเกิด

ความรู้ สึกเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่ งความรู้ สึกที่ เป็นเชิงบวกนี้  มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิด         

การตระหนักถึงปัญหาเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Song et al. 

(2012) ซึ่งได้รายงานไว้ว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์นับเป็นปัจจัยส าคัญหนึ่งที่มีผลต่อ             

การตระหนักถึงปัญหา จากนั้นผู้บริโภคก็จะเริ่มมีความสนใจ และเกิดความอยากรู้เกี่ยวกับ

รายละเอียดปลีกย่อยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม ส่งผลให้เกิดการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler and Keller (2009)            

ที่มีแนวคิดว่า การตระหนักถึงปัญหาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการค้นหาข้อมูล และเมื่อผู้บริโภค

เกิดการยอมรับเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ก็จะเกิดความรู้ สึกว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนั้น

สอดคล้องกับความต้องการของตน ความรู้สึกเช่นว่านี้ จะน าไปสู่การท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ ามารับประทาน ซึ่งแนวความคิดที่กล่าวมานี้สอดรับกับผลการวิจัยของ Hunjra et al. (2012) 

ทีไ่ด้ค้นพบความจริงว่า เมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภคได้เริ่มค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระดับหนึ่ง ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงแนวคิดนี้สอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ 

Honkanen and Frewer (2009) ที่ท าการศึกษาเรื่องการเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภค กับ

รายงานการวิจัยของ Radder and le Roux (2005) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

อาหารของผู้บริโภคที่ค้นพบว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยมีอิทธิพลส าคัญต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า  

 

 อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวก็นับได้ว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ที่มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01             
เนื่องด้วยสมาชิกในครอบครัวแต่ละคนจะมีความรู้ความสามารถแตกต่างกันออกไป สมาชิกบาง

คนอาจเป็นผู้เชี่ยวชาญ แต่บางคนมีความรู้ที่หลากหลายจึงเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงให้กับสมาชิกคน

อื่นๆในครอบครัว  ในขณะที่บางคนมีอ านาจในการใช้จ่ายเงิน และบางคนอ านาจเกี่ยวกับ       

การตัดสินใจสูงสุดเกี่ยวกับการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้า  อ านาจดังกล่าวเหล่านี้จึงมีอิทธิพลต่อ          

การตัดสินใจในการซื้อสินค้า นั่นคือหากสมาชิกผู้ที่มีอ านาจสูงสุด มีความคิดและความเชื่อ     
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โน้มเอียงว่า ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณประโยชน์ สมควรซื้อเพื่อรับประทาน 

ก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าดังกล่าว ด้วยเหตุนี้จึงอาจกล่าวได้ว่าอ านาจการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าประเภทต่างๆ มักขึ้นอยู่กับสมาชิกที่มีอ านาจซื้อสูงสุดในครอบครัวเป็น

ส าคัญ หรืออาจเป็นสมาชิกในครอบครัวที่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับการเลือกซื้อ สินค้าซึ่งเป็นที่

ยอมรับของสมาชิกของครอบครัวเป็นส าคัญ กรอบคิดนี้สอดคล้องกับผลจากการวิจัยของ 

Chikweche and Fletcher (2010) และ Fitzgerald et al. (2010) และ Neumark-Sztainer et al. (1999) และ 

Weinstein et al. (1999) ที่ค้นพบว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรม

ผู้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) และ Kotler and Keller (2009) ที่ได้ให้ค าอธิบาย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไว้ว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวซึ่งเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ตัวผู้บริโภคเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  

 อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ด้วยเหตุทีว่่า ประเด็นแรก สมาชิก

ในครอบครัวแต่ละบุคคลจะมีอ านาจประเภทต่างๆ ได้แก่ อ านาจความเป็นผู้เชี่ยวชาญ อ านาจ 

การมีสิทธิอย่างถูกต้องตามท านองคลองธรรม อ านาจการเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิง อ านาจการให้

รางวัล  ซึ่งอ านาจเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์แล้วมีความรู้สึกเชิงบวก
ต่อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์จากการวิจัยของ Caruana and Vassallo (2003) และ Labrecque and 

Richard  (2001) ที่พบว่า สมาชิกของครอบครัวบุคคลต่างๆ จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์แล้วก็จะท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าไป

รับประทาน  ประเด็นที่สอง เมื่อผู้บริโภคได้รับ ความรู้ ความคิด ความเชื่อต่างๆ จากการพูดคุย

กับสมาชิกในครอบครัวบุคคลต่างๆ  ก็จะเกิดการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์แล้วมีความรู้สึกเชิงบวก

ต่อสินค้า สอดคล้องกับข้อสรุปจากการวิจัยของ Caruana and Vassallo (2003) และ Labrecque and 

Richard (2001) ที่ค้นพบว่า การพูดคุยระหว่างสมาชิกในครอบครัวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้

ของผู้บริโภค  จากนั้นผู้บริโภคจึงมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าที่เรียกว่าเกิดการตระหนักถึงปัญหา 

แล้วล าดับถัดไปจึงท าการค้นหารายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มเพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น (Kotler & Keller, 2009) หลังจากนั้นจึงมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์                    

ดังนั้นจึงท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าไปรับประทาน  ทั้งนี้จากแนวคิดที่กล่าวไปจะเห็นได้ว่า

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป           

สัตว์น้ า ซึ่งส่ิงนี้เป็นส่ิงที่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chikweche and Fletcher (2010) และ 

Fitzgerald  et al. (2010) ที่ได้รับผลการวิจัยว่า อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ 

Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Radder and le Roux (2005) ที่ค้นพบว่า อิทธิพลของสมาชิกใน
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ครอบครัวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพื่อรับประทานของผู้บริโภคด้วย

เช่นเดียวกัน  
 

 ประสบการณ์ของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า แต่มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า               

ผ่านตัวแปรการตระหนักถึงปัญหาและการค้นหาข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01             

ทั้งนี้เนื่องจากว่า ประสบการณ์เชิงบวก ที่ผู้บริโภคได้รับมาจากการได้สัมผัสกับสินค้าผ่านทาง

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง ประสบการณ์เชิงบวกที่ได้รับทางอ้อมจาก

บุคคลอื่นที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ า รวมไปถึง

ประสบการณ์เกี่ยวกับอารมณ์เชิงบวกที่เคยเกิดขึ้นระหว่างการเลือกซื้อสินค้า Nasermoadeli et al. 

(2013) และ Yang and He (2011) ล้วนมีส่วนท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์               

เกิดเป็นแรงจูงใจเชิงบวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ มีความต้องการผลิตภัณฑ์หรือเกิดการตระหนักถึง

ปัญหา ซึ่งสอดคล้องกับรายงานการวิจัยของ Mitchell and Dacin (1996)  และTsur (2008) ที่พบว่า 

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีเป็นส่ิงที่ส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภค จากนั้นผู้บริโภคจะ

มีความอยากที่จะท าการค้นหารายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมจากแหล่งต่างๆเพื่อ

สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น  และหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์และรู้ว่าผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมีประโยชน์และสอดคล้องกับความต้องการของร่างกาย             

ก็จะท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าไปเพื่อรับประทาน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Bagozzi (2012) ที่ค้นพบว่าการค้นหาข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมี เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม            

การซื้อสินค้า ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าแนวคิดดังกล่าวไปนั้นเป็นส่ิงที่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ             
Mak et al. (2012) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยว โดยพบว่า 

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ในระดับหนึ่ง สอดคล้องกับ Weinstein et al. (1999) ที่ค้นพบว่า ประสบการณ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การซื้ออาหารเพื่อบริโภคของผู้บริโภคชาวอเมริกัน และยังสอดคล้องกับข้อสรุปจากการวิจัยของ 
Hernández et al. (2010) ที่มีความเห็นว่า หากผู้บริโภคมีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าที่ซื้อ

ก็จะมีส่วนช่วยชักน าให้ผู้บริโภคท าการซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น  

  

 อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สืบเนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัส
กับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าผ่านทางอวัยวะรับสัมผัสแล้วก็จะมีความรู้ สึกที่ตอบสนองต่อ            

ส่ิงเร้านี้ (Myers, 1995) โดยเกิดความรู้สึกที่ดีที่มีลักษณะเป็นเชิงบวกด้วยเพราะผลิตภัณฑ์อาหาร

แปรรูปสัตว์น้ านั้นเป็นสินค้าที่มีกลิ่นชวนรับประทาน มีรสชาติดี และลักษณะรูปร่างน่ารับประทาน 
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จึงท าให้ผู้บริโภคมองสินค้าในทางที่ดีและมีความรู้สึกว่าสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการ

ต่างๆ ของตนได้เช่น ท าให้รู้ สึกดี ช่วยให้ผ่อนคลาย สบายใจ คลายเครียด ผู้บริโภคจึงมี               

ความพึงพอใจต่อตัวสินค้า สอดคล้องกับข้อค้นพบของ  Spies et al. (1997) ที่พบว่า ความรู้สึกที่ดี
เป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภค มีความพึงพอใจต่อตัวสินค้า ซึ่งหลังจากนั้นผู้บริโภคจะเกิดแรงจูงใจที่

จะซื้อสินค้านี้ ดังนั้นจึงท าการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าเพื่อรับประทาน ด้วยเหตุนี้จึงกล่าวได้ว่า 

อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป        

สัตว์น้ า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Neumark-Sztainer et al. (1999) และ Prescott et al. (2002)  

และ Share and Stewart-Knox (2012) ที่ได้ข้อสรุปว่า อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าประเภทอาหารของผู้บริโภคในระดับหนึ่ง นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ

แนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) ที่มีความเชื่อว่า 

อารมณ์เป็นปัจจัยทางจิตของตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 
 การค านึงถึงสุขภาพ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สืบเนื่องจากผู้บริโภคมักคิดค านึงในประเด็น

ทีเ่กี่ยวกับสุขภาพร่างกายของตนเองเป็นส าคัญ อาทิ ผลิตภัณฑ์นี้ท ามาจากอะไรมีสารอาหารที่เป็น

ประโยชน์ต่อร่างกายหรือไม่ มีความปลอดภัยต่อร่างกายของตนมากน้อยขนาดไหน หากได้บริโภค

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าเข้าไปแล้ว สามารถช่วยพัฒนาให้สุขภาพร่างกายของตนเองดีข้ึนในระดับ

ใด แต่สืบเนื่องจากผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าใช้ปลาทะเลเป็นวัตถุดิบส าหรับพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ 

จึงส่งผลให้อาหารชนิดนี้มีคุณค่าและปลอดภัยต่อร่างกายในระดับค่อนข้างสูง ผู้บริโภคจึงสามารถ

รับรู้ได้ว่า ผลิตภัณฑ์นี้เป็นส่ิงที่มีคุณค่าต่อร่างกายของตน ส่งผลท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะซื้อสินค้า 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ อภิญญา รุ่งวิทู (2556) ที่พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าย่อมชักน าให้

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตัวสินค้า และตามมาด้วยแรงจูงใจที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า
แปรรูปสัตว์น้ ามาเพื่อรับประทาน ส าหรับแนวความคิดดังกล่าวพบว่ามีความสอดคล้องกับผลลัพธ์
การวิจัยของ Weinstein et al. (1999) และ Share and Stewart-Knox (2012) ที่พบว่า การค านึงถึง

สุขภาพเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้ออาหารเพื่อบริโภคในระดับหนึ่ง ซึ่งเป็นไปในทิศทาง

เดียวกันกับข้อสรุปจากการวิจัยของ Olsen (2003) ที่พบว่าสุขภาพเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการจูงใจ 

ให้เกิดการซื้ออาหารมาเพื่อบริโภคด้วยเช่นกัน นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีของ 

Sobal et al. (2006) ที่ให้กรอบความคิดว่า ตัวแปรส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ประเภทอาหารของผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นส่ิงที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพร่างกายของตนเอง เกือมทั้งส้ิน 

กรอบความคิดลักษณะเช่นว่านี้จึงสอดคล้องกับแนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins 

and Mothersbaugh (2013) และ Kotler and Keller (2009) ที่มีความเห็นว่าแนวความคิดเกี่ยวกับ          

การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ย่อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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 ทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้สืบเนื่องจาก เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี 

หรือมีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เป็นเบื้องต้น ก็ย่อมมีส่วนช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก 

เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ รวมถึงการคิดถึงส่ิงต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในทางที่ดี อาทิ เป็นผลิตภัณฑ์

ที่อาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย เป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่น่ารับประทาน ผลที่ตามมาจึงท าให้

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ซึ่งส่ิงนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบของ มณฑกาญจน์           

วิจิตรสกลธ์ (2552) ที่พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญที่ ท าให้ผู้บริโภคเกิด              

ความพึงพอใจตัวสินค้า จากนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะท าให้ผู้บริ โภคมี

ความอยากและความต้องการที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ า ผู้บริโภคจึงไปยัง

ร้านค้าแล้วท าการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าไปรับประทาน ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่าทัศนคติเชิงบวก

ของผู้บริโภคเป็นส่ิงที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์จากการวิจัยของ 

Olsen (2003) และ Pieniak et al. (2009) และSaleki and Seyedsaleki (2012) ที่ได้ให้ข้อสรุปเกี่ยวกับ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารว่า เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ประเภทอาหารของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผลของ Ajzen and 

Fishbein (1980) และแนวคิดเชิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins and Mothersbaugh (2013) 

ที่ได้ให้ข้อสรุปว่า ทัศนคติของผู้บริโภค จัดเป็นปัจจัยเชิงจิตวิทยาที่มีส่วนท าให้ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อสินค้า 

 
ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์           

แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

 จากการทดสอบความไม่แปรเปล่ียนของโมเดลสมการโครงสร้าง ผู้วิจัยได้รับ

ผลการวิจัยว่า แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของ

ผู้บริโภคในประเทศไทยไม่มีความแปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่

มีรายได้ต่ า ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ราคาผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าที่จัดจ าหน่ายตามสถานที่ต่างๆ 
โดยทั่วไปนั้นมีราคาที่ไม่สูงมากเช่น ราคาแพ็กละ 60 บาท ดังนั้นผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ต่อเดือน

ไม่เกิน 25,000 บาท หรือกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า ก็สามารถท าการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ได้
เพราะผลิตภัณฑ์มีราคาไม่แพงและมีรสชาติดี ด้วยเหตุนี้กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ าและ                 

กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงหรือมีรายได้ต่อเดือนเกิน 25,000 ขึ้นไป จึงสามารถซื้อสินค้า                     

ได้ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับข้อสรุปจากการวิจัยของ  ศศิธร พูนโสภิณ (2555)  และ                  

นาฏยา พันธเสนา (2550) ที่กล่าวว่า รายได้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารทีไ่ม่แตกต่างกัน นอกจากนั้นเนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้ าเป็นสินค้า
ที่หาซื้อได้ง่าย ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มที่มีรายได้ต่ าและผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจึงมีโอกาสเข้าถึงสินค้า
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ได้ไม่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ไม่แตกต่างกัน อีกทั้งผลิตภัณฑ์อาหาร

แปรรูปสัตว์น้ าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางอาหาร  มีผลดีต่อสุขภาพร่างกายของผู้รับประทาน               

จึงท าให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 25,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้

ต่อเดือนเกิน 25,000 บาท ขึ้นไป ดังนั้นผู้บริ โภคทั้งสองกลุ่มนี้ จึ งมีพฤติกรรมการซื้อที่                  

ไม่แตกต่างกัน 
 
 การมีอิทธิพลของปัจจัย อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของผู้บริโภค ความสะดวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคา

ผลิตภัณฑ์ ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ของผู้บริโภคกลุ่มที่มีรายได้สูงกับ

ผู้บริ โภคที่ มี ร ายได้ต่ านั้ น ไม่ มีความแตกต่ างกัน  ดั งนั้ นจึ งท า ให้ เมื่ อท าการทดสอบ                          

ความไม่แปรเปล่ียนของโมเดลสมการโครงสร้าง จึงพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างพฤติกรรม            

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ านั้น 

ไม่มีความแตกต่างกันหรือไม่มีความแปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่ม 
 

 
ข้อเสนอแนะ 

 

 
 ส าหรับการศึกษาเรื่องแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ าของผู้บริโภคในประเทศไทยครั้งนี้ ผลการวิจัยและข้อสรุปที่ได้ ผู้วิจัยขอ

น าเสนอในเชิงข้อเสนอแนะ 2 ประเด็นดังนี้ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 
 ปัจจัยภายนอกผู้บริโภค หรือปัจจัยส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  ได้แก่                  

ความสะดวกเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมของ

สภาพแวดล้อมของร้าน นับเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป            

สัตว์น้ า ประเด็นต่างๆท่ีกล่าวถึงนั้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่คิดว่าอาจเป็นประโยชน์ส าหรับน าไปใช้

จัดการธุรกิจดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 ความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  ที่ผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า ควรให้ความส าคัญเป็น             

อย่างมาก เนื่องจากราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในการวางจ าหน่ายมีส่วนจูงใจต่อการซื้อผลิตภัณฑ์               

โดยราคาผลิตภัณฑ์ที่ออกวางจ าหน่ายใหม่ในระยะแรกควรก าหนดให้มีราคาทีไ่ม่สูงเกินไป  
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 ความสะดวกเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม             

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า ควรให้ความส าคัญ

เกี่ยวกับความสะดวกในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อผลิตภัณฑ์และตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพื่อให้

ผู้บริโภค มีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ มีประสบการณ์เชิงบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีการ

ถ่ายทอดข้อมูลในทางที่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระหว่างสมาชิกในครอบครัว และคิดถึงประเด็น

เกี่ยวกับสุขภาพร่างกาย เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้มีพฤติกรรมการซื้อสินค้ามากขึ้น ด้วยวิธีการเช่น            

จัดให้มีสินค้ารายการต่างๆ จ าหน่ายที่ร้านค้าอย่างสม่ าเสมอ จัดแสดงสินค้ าอย่างเป็นระเบียบ                          

ง่ายต่อการเลือกซื้อ กรณีที่สินค้าหมดควรมีข้อมูลแสดงรายละเอียดว่าสินค้าจะมีขายอีกเมื่อไหร่                    

มีบริการรับส่ังจองสินค้าและโทรศัพท์แจ้งลูกค้า พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ                 

ด้วยการมี ข้อความ ภาพ และรายละเอียดส าคัญต่างๆบนบรรจุภัณฑ์ รวมทั้งพัฒนาบรรจุภัณฑ์           

ให้สามารถน าสินค้าออกจากบรรจุภัณฑ์ได้ง่าย นอกจากนั้นควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ง่ายต่อปรุง

เพื่อรับประทาน   

 ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า จึงควรให้ความส าคัญ

กับการจัดสภาพแวดล้อมของร้านจ าหน่ายสินค้าให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการ

ในภาพรวมของลูกค้า เพื่อสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้เกิดขึ้นกับตัวลูกค้า เพื่อที่ลูกค้าจะได้มี

พฤติกรรมการซื้อสินค้ามากขึ้น ด้วยวิธีการเช่น จัดให้มีกล่ินหอมหรือกล่ิน ที่ท าให้ลูกค้ามี

ความรู้สึกเชิงบวก ผ่อนคลายและมีความสุขขณะท าการเลือกซื้อสินค้า จัดแสงสว่างบริเวณต่างๆ 

ให้เหมาะสมสอดคล้องกับการแสดงสินค้ากลุ่มต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าสามารถพิจารณาสินค้าได้

โดยง่าย จัดผังร้านให้มีความสะดวก เป็นระเบียบ สามารถเลือกชมและหยิบสินค้าได้ง่าย รวมทั้ง

ตกแต่งบริเวณต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกร้านค้าให้สวยงาม น่าดึงดูดใจ นอกจากนั้นควร

ควบคุมดูแลพนักงานขายสินค้าให้ท าหน้าที่อ านวยความสะดวกและคอยช่วยเหลือลูกค้าระหว่าง

การซื้อสินค้า 

 
 ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภค อิทธิพลของสมาชิกใน

ครอบครัว  การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของ

ผู้บริโภค การค านึงถึงสุขภาพ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ดังนั้นจากประเด็นนี้ผู้วิจัยจึงขอเสนอข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ส าหรับให้ผู้บริหารธุรกิจอาหาร

แปรรูปสัตว์น้ าส าหรับการน าไปใช้จัดการธุรกิจดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า ควรให้ความส าคัญกับ              

การสร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าให้กับสมาชิกคนต่างๆ ของครอบครัว ทั้งนี้

เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ระหว่างสมาชิกของครอบครัว ซึ่งจะช่วยให้สมาชิก
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ในครอบครัวผู้ที่ก าลังจะท าการซื้อสินค้าสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นและไปยังร้านค้าเพื่อ

ซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ าไปรับประทานบ่อยครั้งขึ้น การให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ ข้อดีและประโยชน์ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ผ่านทางกลไกส่ือส่ิงพิมพ์ รายการวิทยุ รายการ

โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณาประเภทต่างๆก็เป็นส่ิงจ าเป็น รวมทั้งการจัดกิจกรรมร่วมสนุก

ระหว่างธุรกิจผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้ากับผู้บริโภคในสถานที่ต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า

ปลีกขนาดใหญ่ ทั้งนี้เพื่อเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แทรกในระหว่างการท ากิจกรรม 

รวมทั้งอาจจัดให้มีการตอบปัญหาชิงรางวัลเพื่อให้ผู้บริโภคได้ร่วมสนุกลุ้นรางวัลและรับรู้ข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยผ่านทางตู้หรือกล่องรับค าตอบที่จัดไว้บริเวณต่างๆ หรือผ่านทาง ไปรษณีย์ 

เว็บไซต์ อีเมลล์ และการส่งข้อความจากโทรศัพท์เคล่ือนที่ 

 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปสัตว์น้ า ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า ควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่จะ

ผลิตจ าหน่ายออกสู่ตลาด โดยการออกแบบและพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆที่มีส่วนจูงใจ

ผู้บริโภค อาทิ กล่ินของผลิตภัณฑ์ ลักษณะเนื้อของผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์ ความนุ่ม

เหนียวของเนื้อผลิตภัณฑ์  สีของเนื้อผลิตภัณฑ์ และลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้อง

กับ ความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด โดยผ่านการออกแบบไว้ไปผลิตเป็นสินค้าตัวอย่าง

จ านวนหนึ่ง อีกส่วนหนึ่งน าไปให้ผู้บริโภคทดลองชิม พร้อมทั้งมีแบบสอบถามความคิดเห็น               

ในประเด็นต่างๆ อาท ิความคิดเห็นเกี่ยวกับกลิ่นของผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะเนื้อ

ของผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับรสชาติของผลิตภัณฑ์  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความนุ่มเหนียว

ของเนื้อผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับสีของผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะรูปร่างของ

ผลิตภัณฑ์  หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลมาท าการวิ เคราะห์เพื่อหาข้อสรุปที่ เป็นประโยชน์ต่อ

กระบวนการผลิต ค าตอบที่ได้ก็จะเป็นประโยชน์ส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภคในโอกาสต่อไปในแต่ละประเด็น 

 เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับทัศนติของผู้บริโภค อารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

ประสบการณ์ของผู้บริโภค และการค านึงถึงสุขภาพ จะเห็นได้ว่าทั้งหมดล้วนเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า  ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ า              

จึงควรมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ สร้างอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์โดย

พยายามท าให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ที่เป็นเชิงบวกต่อสินค้า สร้างประสบการณ์เชิงบวกเพื่อให้

ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ เกิดการตระหนักถึงปัญหา ตามด้วยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม รวมไปถึงกระตุ้นให้คิดถึงประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพร่างกายของตน ก็จะท าให้

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ ามากขึ้น โดยอาศัยวิธีการเช่น ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

คุณค่าและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค ออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่เม่ือผู้บริโภคเห็น

แล้วมีความรู้สึกว่าสินค้าภายในบรรจุภัณฑ์มีคุณภาพ มีความปลอดภัย น่ารับประทาน มีภาพหรือ

ข้อความบนบรรจุภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภคมองแล้วเกิดความรู้สึกว่าเมื่อรับประทานผลิตภัณฑ์นี้แล้ว
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จะท าให้ ความเครียดลดลง รู้สึกผ่อนคลาย สบายใจ และอาจท าการโฆษณาผ่านทางส่ือต่างๆ เช่น 

โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง อินเตอร์เน็ต ป้ายโฆษณาภาพเคล่ือนไหว รวมไปถึงการให้ข้อมูลต่างๆ 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางพนักงานขายสินค้าที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์            

แปรรูปสัตว์น้ าดีต่อสุขภาพและปลอดภัยต่อร่างกาย มีรสชาติดีน่ารับประทาน ช่วยให้ผ่อนคลาย 

ช่วยให้สบายใจ คลายเครียด ช่วยให้มีก าลังใจดีขึ้นพร้อมเผชิญปัญหาต่างๆได้ นอกจากนั้น    

ควรจัดสภาพแวดล้อมของร้านทั้งภายในและบริเวณโดยรอบร้านให้เป็นระเบียบเรียบร้อย 

สวยงาม สะดวก และจูงใจส าหรับการเลือกซื้อสินค้า 

 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์             

แปรรูปสัตว์น้ า ดังนั้นจากประเด็นนี้ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ส าหรับ

น าไปใช้จัดการธุรกิจ อาทิ ผู้บริหารธุรกิจอาหารแปรรูปสัตว์น้ าควรพยายามท าให้ผู้บริโภคเกิด 

การตระหนักถึงปัญหาและท าการค้นหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เพื่อส่งเสริมให้

ผู้บริโภค ท าการซื้อสินค้าแปรรูปสัตว์น้ า ผ่านกระบวนการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย อาทิ 

โฆษณาทางส่ือ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณารูปแบบต่างๆ ด้วยรูปภาพ ข้อความ เครื่องหมาย ที่ท าให้

ผู้บริโภคมีความรู้สึกอยากซื้อผลิตภัณฑ์ไปรับประทาน พร้อมทั้งกระตุ้นให้เกิดความสนใจอยากรู้

รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม โดยที่ภาพโฆษณานั้นควรบอกแหล่งค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

ซึ่งอาจจะเป็นเว็บไซต์หรือร้านจ าหน่ายสินค้า ที่ผู้ผลิตได้เตรียมข้อมูลรายละเอียดต่างๆเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ไว้ใหก้ับผู้บริโภค    

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 

 ส าหรับแนวทางการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูป

สัตว์น้ าของผู้บริโภคในในอนาคตนั้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่าควรด าเนินการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปร  

ทั้งความชื่นชอบตัวผลิตภัณฑ์(Product preference) และตัวแปรที่เกี่ยวกับความพึงพอใจตัว

ผลิตภัณฑ์ (Product pleasure) และควรทดสอบการใช้งานได้ ของโมเดลพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ ากับกลุ่มตัวอย่างในภูมิภาคอื่นๆ ทั้งนี้เพื่อให้เกิดความหลากหลายของ

ข้อมูล ซึ่ งคิดว่ าน่ าจะมี ส่วนช่วยให้ โมเดลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า                    

มีความหลากหลาย และสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น นอกจากนั้นควรท าการศึกษาเกี่ยวกับการก าหนด

ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์เพื่อที่ผู้ประกอบการจะสามารถน าความรู้นี้ไปก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน

ตลาดที่จัดจ าหน่ายได ้
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สาขาวิชา การจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่  ซึ่งข้อมูลท่ีได้รับจากท่านจะถูกเก็บไว้

เป็นความลับ และ จะไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อท่านผู้ตอบแบบสอบถาม แม้ว่าข้อมูลนี้ จะผ่านกระบวน               

การวิ เคราะห์ อภิปรายผล สรุปผล ให้ข้อเสนอแนะ และน้าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมแล้วก็ตาม                      

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากท่านด้วยดี และขอขอบคุณเป็น

อย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้  
 

นายปวีณ  โชคนุกูล 
นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 

 

 
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม : 
แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 13 ตอน  มีจ้านวนท้ังสิน้ 10 หน้า 
โดยในแต่ละตอนมีค้าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม ขอให้ท่านผู้ตอบอ่านโดยละเอียด 

 
 

เลขท่ีแบบสอบถาม…………………… 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับรายได้ต่อเดือน 

ค าชี้แจง โปรดท้าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องสีเ่หลี่ยม  □   สา้หรับตอบให้ตรงกับความเปน็จริง 

              ของท่านให้มากท่ีสุด 

 

             ท่านมีรายไดเ้ดือนละเท่าไร 

           □ 1) ไม่เกิน 25,000 บาท  □ 2)  25,001 บาท ขึ้นไป   

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ค าชี้แจง โปรดท้าเคร่ืองหมาย    ในช่องระดับท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบ 

              ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้าของท่านให้มากท่ีสุด 

 

             ข้อท่ี 1. ท่านซื้อผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตวน์้้าประมาณกี่ครั้งต่อเดือน 

 
ความถ่ีของการซื้อ ระดับ 

 1 คร้ังต่อเดือน 1  

2 - 3 คร้ังต่อเดือน 2  

4 - 5 คร้ังต่อเดือน 3  

6 - 7 คร้ังต่อเดือน 4  

มากกว่า 8 คร้ัง ต่อเดือน 5  

 
         ข้อท่ี 2. ท่านซื้อผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตวน์้้าเปน็จ้านวนเงนิเท่าไรในแต่ละคร้ัง 

 
จ้านวนเงนิท่ีซื้อ ระดับ 

 ไม่เกิน 60 บาท 1  

61 – 120  บาท 2  

121 – 250  บาท 3  

251 – 500  บาท 4  

501 บาทขึ้นไป 5  
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักถึงปัญหา 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีก้าหนดให้ว่าเปน็ประเด็นปัญหาที่ท้าให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้า 

              มากน้อยเพียงใด  โดยท้าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดับความคิดเห็นท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบ               

              ในแต่ละข้อค้าถามให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

               

 

 

 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ต้องการอาหารท่ีคุณภาพดีกว่าเดมิ      

2. ต้องการซื้ออาหารเพิ่มเติมจากท่ีมีอยู่      

3. อาหารท่ีเคยซื้อมาคุณค่าทางโภชนาการไม่ดีพอ      

4. อาหารท่ีเคยซื้อมารสชาติไม่ดีพอ      

5. ต้องการอาหารท่ีอร่อย มีรสชาติแตกต่างจากเดิม      

6. ต้องการอาหารประเภทใหม่ท่ีแตกต่างจากเดิม      

7. อาหารท่ีเก็บไว้หมด      

8. อาหารท่ีเก็บไว้หมดอาย ุ      

 

ก้าหนดค่าระดับความคิดเห็นดังนี้ 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด   4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง   2 = เห็นด้วยน้อย   1 = เห็นด้วยน้อยท่ีสุด              
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความเก่ียวกับการค้นหาข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า  

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม 

              ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด  เพียงขอ้เดียว 
 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
ท่านค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                            

เปน็จ้านวนมากประกอบการพิจารณาซื้อ 
     

2. 
ท่านค้นหาข้อมูลท่ีเชื่อถือไดเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้

ประกอบการพิจารณาซื้อ 
     

3. 
ท่านค้นหาข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้า 

ท่ีจะซื้อ จากความทรงจ้าของตนเอง 
     

4. 
ท่านค้นหาข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้า 

ท่ีจะซื้อ จากบุคคลต่างๆเชน่ เพือ่น สมาชิกในครอบครัว 
     

5. 

ท่านค้นหาข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้า 

ท่ีจะซื้อจากสื่อต่างๆเชน่ เอกสาร แผ่นพับ หนงัสือประเภทต่างๆ 

เว็บไซต ์รวมไปถึงสื่อโฆษณาต่างๆ 
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ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการค านึงถึงสุขภาพ 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับการค้านึงถึงสุขภาพในการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                             

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดับความส้าคัญท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม 

              ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความส้าคัญ 

5 4 3 2 1 

1. 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าประกอบไปด้วยปริมาณวิตามิน               

และเกลือแร่จ้านวนมาก 
     

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าประกอบไปด้วยโปรตีนในปริมาณที่สูง      

3. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าชว่ยท้าให้ฉันมีสุขภาพดีอยูเ่สมอ      

4. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าชว่ยบ้ารงุร่างกาย      

5. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามีผลดีต่อส่วนต่างๆของรา่งกาย      

 
 
ตอนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                                          

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม           

              ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ากระตุน้ให้ท่านอยากซื้อ      

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ากระตุน้ให้ท่านอยากลองรับประทาน      

3. 
ผลิตภณัฑ์แปรรูปสัตวน์้้าท้าให้ท่านมีความสนใจและอยากรู้              

รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
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ตอนที่ 6 (ต่อ) 

 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้า      

5. ท่านมีความสุขและรู้สึกดีเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า      

6. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในระหว่างการซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า      

7. 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าชว่ยใหท่้านมีความสัมพันธ์กับ                    

ผู้อ่ืนท่ีชื่นชอบผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้
     

8. 
ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าชว่ยใหท่้านรู้จักกับผู้ท่ีมีความรู้                 

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี ้
     

 

 
ตอนที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความเก่ียวกับอารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้า                                            

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม                                  

              ให้ตรงกับความคิดของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้ 

รู้สึกว่าสามารถรับมือกับความเครียดได้ 
     

2. 
เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้ 

รู้สึกว่าสามารถรับมือกับปัญหาชีวิตได ้
     

3. 
เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้ 

รู้สึกผ่อนคลาย 
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ตอนที่ 7 ( ต่อ ) 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

4. 
เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้ 

รู้สึกตื่นตัวและกระฉับกระเฉง 
     

5. เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้มีก้าลังใจดีขึ้น      

6. เม่ือรับประทานผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้าแลว้รู้สึกสบายใจ      

 
ตอนที่ 8 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                                                    

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม               

              ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นที่ด ี      

2. ผลิตภัณฑ์มีรูปร่างลักษณะท่ีดูดี น่ารับประทาน      

3. ลักษณะของเนื้อผลิตภัณฑ์เปน็ท่ีน่าพอใจ      

4. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติท่ีด ี      

 
ตอนที่ 9 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า   

               แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม              

               ใหต้รงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ชื่นชอบผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้า      

2. สบายใจ เม่ือได้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตว์น้้า      

3. 
ชอบรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปสัตวน์้้า 

ในวันหยุดและในโอกาสพิเศษอ่ืนๆ 
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ตอนที่ 9  ( ต่อ ) 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

4. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าเปน็อาหารท่ีปลอดภัยต่อร่างกาย      

5. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์เสมอเม่ือมีโอกาส      

6. ท่านจะรับประทานผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าเสมอเม่ือมีโอกาส      

7. 
ท่านจะแนะน้าข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                      

แก่ผู้ท่ีรู้จักเม่ือมีโอกาส 
     

 
ตอนที่ 10 แบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

ค าชี้แจง  โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง 
              ระดับความคิดเห็นท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบในแต่ละขอ้ค้าถาม ใหต้รงกับความคิดเหน็ของท่าน 

              ให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. 
สมาชิกในครอบครัวท่านมีความรู้เกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามากกว่าบุคคลอ่ืน 
     

2. 
สมาชิกในครอบครัวท่านเปน็ผู้เชีย่วชาญ                               

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้    
     

3. 
สมาชิกในครอบครัวท่านมีประสบการณ์เก่ียวกับ 

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าเปน็อย่างมาก 
     

4. 
สมาชิกในครอบครัวท่านมีความรู้เปน็อย่างดเีก่ียวกับ                         

การซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า 
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ตอนที่ 10 ( ต่อ ) 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

5. 
สมาชิกในครอบครัวท้าให้ท่านรู้สกึมีความสุข 

เม่ือท่านซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้าที่พวกเขาชอบ 
     

6. 
ท่านรู้สึกเปน็ท่ียอมรับจากครอบครัว                                        

ถ้าได้ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ที่พวกเขาชอบ 
     

7. 
สมาชิกในครอบครัวท่าน จะแสดงความเห็นดว้ย                             

กรณีท่ีซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าท่ีพวกเขาชอบ 
     

8. 
สมาชิกในครอบครัวท่านน่าจะมีส่วนในการให้ความเห็นเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าท่ีจะซื้อ 
     

9. 
สมาชิกในครอบครัวคาดหวงัวา่ ท่านจะท้าตามค้าแนะน้าของเขา

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ท่ีจะซื้อ 
     

10. 
ท่านจะยอมรับค้าแนะน้าของสมาชิกในครอบครัว 

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ท่ีจะซื้อ 
     

11. 
ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าตามความต้องการ                   

ของสมาชิกในครอบครัว 
     

12. 
ถ้าท่านไม่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสตัว์น้้าตามท่ีครอบครัวต้องการ                                

ท่านจะเจอกับเรื่องท่ียุ่งยาก 
     

13. 
ถ้าท่านซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าที่สมาชิกในครอบครัวไม่ชอบ                 

พวกเขาอาจไม่พอใจท่าน 
     

14. 
ถ้าไม่ซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้า้ ท่ีสมาชิกในครอบครัวต้องการ                                

พวกเขาอาจตา้หนิท่าน 
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ตอนที่ 11 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน   

              แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้สา้หรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม                

              ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. กลิ่นบริเวณร้านจ้าหน่ายสนิค้าแปรรูปสัตว์น้้าเป็นท่ีนา่พอใจ      

2. บริเวณร้านจ้าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้้ามีกลิ่นทีเ่หมาะสม      

3. 
ความสว่างภายในและบริเวณร้านจ้าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้้า         

อยู่ในระดับท่ีเหมาะสม                                     
     

4. 
ความสว่างภายในและบริเวณร้านจ้าหน่ายสินค้าแปรรูปสัตว์น้้า 

เปน็ท่ีน่าพอใจ 
     

5. ร้านค้ามีผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ขายหลากหลายรายการ      

6. ร้านค้ามีผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ให้เลือกหลายระดับราคา      

7. ร้านค้ามผีลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้า้ให้เลือกหลายขนาด      

8. การเดินเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าท่ีร้านค้าท้าได้โดยง่าย      

9. 
การระบุหรือหาที่อยู่ของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าในร้านค้า             

ท้าได้โดยง่าย 
     

10. การจัดวางสิง่ต่างๆของร้าน เป็นระเบียบและมีความสวยงาม      

11. 
พนักงานขายมีความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้า                    

ท่ีทางร้านจ้าหน่าย 
     

12. พนักงานขายมีความเปน็มิตรต่อลูกค้า      

13. พนักงานขายให้ความชว่ยเหลือลกูค้าเปน็อย่างด ี      
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ตอนที่ 12 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์   แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง 
             ระดับความคิดเหน็ท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบในแต่ละข้อค้าถาม ใหต้รงกับความคิดเหน็ของท่าน 

             ให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามีราคาไม่แพง      

2. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามีราคาถูก      

3. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามีคุณค่าคุ้มกับเงินท่ีจ่าย      

 

  
ตอนที่ 13 แบบสอบถามเกี่ยวกับความสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้ า 

ค าชี้แจง โปรดอ่านข้อความท่ีเก่ียวข้องกับความสะดวกของผลิตภัณฑ์  แล้วท้าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง 
              ระดับความคิดเห็นท่ีก้าหนดไว้ส้าหรับตอบในแต่ละขอ้ค้าถาม ใหต้รงกับความคิดเหน็ของท่าน 

              ให้มากท่ีสุด เพียงข้อเดียว 

 

ข้อท่ี ข้อความ 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. การเตรียมผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าส้าหรับปรงุอาหารไม่ยุง่ยาก      

2. การเตรียมผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้าส้าหรับปรงุอาหารใช้เวลาน้อย      

3. การปรุงผลิตภัณฑ์แปรรปูสัตวน์้้าเปน็อาหารไม่ยุง่ยาก      

4. 
สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตว์น้้าได้จากรา้นค้า                     

ท่ีใกล้ท่ีพักอาศัย หรือใกล้ท่ีท้างาน 
     

5. ผลิตภัณฑ์แปรรูปสัตวน์้้ามีวางขายในร้านค้าอยู่เสมอ      

 

***ขอบพระคุณที่ท่านให้ความร่วมมือและสละเวลาอันมีค่า*** 

ในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
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ค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามจากวิธีดัชนีวัดความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา(CVI) 

 

1. ค่าดัชนีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหารายข้อ(Item content validity: I-CVI) 

หาได้จากจ านวนผู้ เชี่ยวชาญที่ประเมินข้อค าถามนั้น ในระดับ มีความสอดคล้องมาก                

และค่อนข้างสอดคล้อง หารด้วยจ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผูท่ี้ให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตระหนักถึงปัญหา 

 ความพอใจในความคาดหวงัท่ีสูงกว่า: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

 ความไม่พอใจในปัจจุบนั: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

 ความต้องการใหม่: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

2 มีความ 

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

 ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์: 

1 มีความ 

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ

สอดคล้อง 

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดตล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง 

บางส่วน 

4 0.8 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล 

 การค้นหาเชงิปริมาณและความเชื่อถือได้: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ 

สลอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 การค้นหาเชงิคุณภาพ: 

1 ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีควม

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

ตอนท่ี5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการค านึงถึงสุขภาพ 

 คุณค่าทางอาหาร: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนท่ี4 คนที5่ 

ตอนท่ี5 (ต่อ) 

 ผลดีต่อร่างกาย: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

3 สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

4 0.8 

ตอนท่ี6 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้บริโภค 

 การสัมผัส: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 อารมณ์: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี6 (ต่อ) 

 สังคม: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

4 0.8 

ตอนท่ี7 แบบสอบถามเกี่ยวกับอารมณ์ท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

 ความรู้สึกเก่ียวกับการเผชิญปัญหาและอุปสรรค: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 

 การรู้สึกดีข้ึน: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

4 0.8 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี8 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 กลิ่นผลิตภัณฑ์: 

1 มีความ

สอดคล้อง 

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 รูปร่างผลิตภัณฑ์: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 เนื้อผลิตภัณฑ์: 

1 สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 รสชาติผลิตภัณฑ์: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

ตอนท่ี9 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค 

 ความรู้สึก: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

4 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนที9 (ต่อ) 

 พฤติกรรม: 

1 มีความ 

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

ตอนท่ี10 แบบสอบถามเกี่ยวกับอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว 

 ความเชี่ยวชาญของสมาชิกในครอบครัว: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

4 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี10 (ต่อ) 

 การอ้างอิงสมาชิกในครอบครัว: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 ความถูกต้องตามท านองคลองธรรมของสมาชิกในครอบครัว: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

4 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 การบีบบังคับของสมาชิกในครอบครัว: 

1 สอดคล้อง

บางส่วน 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี11 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมของร้าน 

 กลิ่นบริเวณร้าน: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ไม่ 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 ความสว่างบริเวณร้าน: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี11 (ต่อ) 

 ความสะดวกของสถานท่ี: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 พนักงานขายของร้าน: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ 

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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ข้อที่ 

ความคิดเห็นผูเ้ชี่ยวชาญ จ านวนผู้ท่ีให้

ความเหน็

สอดคล้อง 

ดัชนี        

ความเท่ียงตรง

รายข้อ 

คนที1่ คนที2่ คนที3่ คนที4่ คนที5่ 

ตอนท่ี12 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาผลิตภัณฑ์ 

 ความแพง 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 ความถูก 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

สอดคล้อง

บางส่วน 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

4 0.8 

 ความคุ้มค่า 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

ตอนท่ี13 แบบสอบถามเกี่ยวกับความสะดวกของผลิตภัณฑ์แปรรปูสัตวน์้ า 

 ความสะดวกในการเตรียมและปรุง: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง 

มาก 

5 1 

3 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

 ความสะดวกในการซื้อ: 

1 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 

2 มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

ค่อนข้าง 

สอดคล้อง 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

มีความ

สอดคล้อง

มาก 

5 1 
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2. ค่าดัชนีความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาทั้งฉบับ (Content validity for scale : S-CVI) 

หาได้จาก ผลรวมของค่าดัชนีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหารายข้อ(I-CVI) ของข้อค าถามทั้งหมด           

ของเครื่องมือวิจัย หารด้วย จ านวนข้อค าถามทั้งหมดของเครื่องมือวิจัย  ซึ่งจากการค านวณ

เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในครั้งนี้มีค่าดัชนีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาท้ังฉบับเท่ากับ 71.2/78 หรือ  0.91 
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