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พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่า

ผ่านร้านค้าออนไลน์
Consumer’s Behavior and Attitude Toward Decision to Buy Granola Foods 

Through Online Stores
สิทธินันต์ สันติกุลสุข1 และ พีรภาว์ ทวีสุข2

บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม เก็บตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า

ผ่านร้านค้าออนไลน์ สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square test) 

	 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 25-35 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 30,000 บาทประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จากการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี่ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้า

ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติการบริโภค การตัดสินใจซื้อ อาหารกราโนล่า  ร้านค้าออนไลน์

Abstract
	 The purpose of the study was to study the effect of behavior and attitude that has ef-

fected to determine for purchasing granola through online shop. The samples were 400 of ap-

parel customers in electronic commerce. The descriptive statistics as applied in this study which 

were percentages, average and standard deviation. Chi-square test was used to test the hypoth-

eses

The study found that the profile of group study were female, around 25-35 years old, single, bach-

elor’s degree and income about 30,000 baht per month who are work in private companies and 

hypothesis testing found that consumer’s behavior and attitude of consumer that effect on deci-

sion for purchase granola by online store

Key Words: Consumption behavior, Consumption attitudes, Buying decision, Granola food, online 

shop
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บทน�ำ
	 สถานการณ์ผู้บริโภคในประเทศไทย ปัจจุบันเริ่ม

ตื่นตัวและได้หันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพของตัวเอง

มากขึ้น แนวโน้มการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ดี

ต่อสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นตามมาอย่างเห็นได้ชัด ยิ่งไปกว่า

นั้นยังมีผู้บริโภคจ�ำนวนไม่น้อยที่ถือแนวคิดที่ว่า “การ

ป้องกันดีกว่าการรักษา” ด้วยวิถีชีวิตของประชาชนใน

ประเทศไทยที่มีความเร่งรีบมากข้ึน การแบ่งเวลาให้กับ

ครอบครัวและการดูแลตัวเอง จึงเป็นเรื่องท่ีทุกคนเริ่ม

หันมาให้ความสนใจกันมากขึ้น เพราะว่าประเทศไทย

ก�ำลังก้าวเข้าสู ่ยุคดิจิทัล มีการพัฒนาต่อเน่ืองของ

เทคโนโลยี ซึ่งการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ การแลก

เปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นต่าง ๆ ก็มีช่องทางที่

หลากหลาย และรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดกลไกส�ำคัญในการ

ถ่ายทอดข้อมูล การรับรู้ด้านสุขภาพ และทัศนคติด้าน

สุขภาพของประชาชนในประเทศไทย เกิดการเรียนรู้ 

และศึกษาการดูแลสุขภาพทั้งร่างกาย และจิตใจ อีกทั้ง 

ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้าด้านสุขภาพมักนิยมใช้

บริการสั่งซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถสั่งซื้อ

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง และยังสามารถศึกษารายละเอียด

ข้อมูลของสินค้าด้านสุขภาพก่อนตัดสินใจซ้ือ และมี

บริการจัดส่งถึงบ้าน เพราะการตัดสินใจซื้อนั้นผู้บริโภค

มุ ่งเน้นที่ความสะดวกรวดเร็วเป็นหลัก ดังน้ัน การ

บริโภคอาหารจึงเปลี่ยนแปลงไปตามวิถีการด�ำเนินชีวิต 

โดยมีพฤติกรรมและทัศนะในตัดสินใจซ้ือท่ีเปลี่ยนแปลง

ไปเช่นกัน 

	 อาหารเพื่อสุขภาพเป ็นอาหารที่ ได ้มาจาก

ธรรมชาติ และยังมีผลต่อระบบในร่างกาย เช่น เสริมภูมิ

ต้านทานโรค ป้องกันโรคบางโรค ฟื ้นฟูอาการของ

ร่างกายจากโรคบางโรค และชะลอกระบวนการแก่ วินัย 

ดะห์ลัน (2544) การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ เช่นผัก 

ผลไม้ ธัญพืช นอกจากจะเป็นแหล่งอาหารท่ีให้วิตามิน

ต่าง ๆ แล้ว ยังได้รับใยอาหารหรือกากอาหาร ซึ่ง

สามารถดูดซับเอาสิ่งเป็นพิษต่าง ๆ ของร่างกายใน

ล�ำไส้ใหญ่ ท�ำให้ลดโอกาสท่ีสารพิษต่าง ๆ จะสัมผัสกับ

ผนังล�ำไส้ซึ่งการกินอาหารที่มีเส้นใยน้อยจึงมีโอกาสเกิด

ภาวะต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับโภชนาการ เช่น โรคอ้วน ไขมันใน

เลือดสูง หลอดเลือดแข็ง ความดันโลหิตสูง และท้องผูก 

ศรีสมร คงพันธุ์ (2535) การบริโภคอาหารในแต่ละมื้อ

นั้น จึงจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเป็นสิ่ง

ส�ำคัญและอาหารมื้อเช้าก็เป็นอาหารมื้อที่ส�ำคัญที่สุดมี

ประโยชน์ต่อร่างกาย

	 อาหารเช ้าที่ท�ำจากธัญพืช (Cereal) เป ็น

ผลิตภัณฑ์อาหารที่นิยมบริโภคกันอย่างแพร่หลายใน

ประเทศไทย ดังจะเห็นได้จากมูลค่าทางการตลาดของ

อาหารเช้าที่ท�ำจากธัญพืช (Cereal) ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อ

เนื่องทุกปีตามจ�ำนวนประชากรและก�ำลังซื้อที่ปรับตัว

สูงขึ้น ปัจจุบันตลาดซีเรียล (Cereal) มีมูลค่าทางการ

ตลาดสูงถึงปีละ 7,000 ล้านบาทและยังมีแนวโน้มขยาย

ตัวเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง Anonymous (2550) กรา

โนล่า (Granola) เป็นชื่อเรียกของเมนูธัญพืชที่ไม่ขัดสี

จากทางฝั่งตะวันตก ซึ่งนิยมท�ำเป็นซีเรียล รับประทาน

เป็นอาหารเช้าหรือเป็นขนมหวานในรูปแบบของอาหาร

คลีน เพราะมีรสชาติที่หอม หวาน และมัน ซึ่งมีส่วนผสม

อย่างข้าวโอ๊ต ถั่วและน�้ำผึ้ง ผสมกันและน�ำไปอบรวมกัน

ให้กรอบ สามารถน�ำไปรับประทานคู่กับโยเกิร์ต น�้ำผึ้ง 

ผลไม้สด และนม เป็นต้น แม้ว่ากราโนล่าจะมีแคลอรี่สูง 

แต่ก็เต็มไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร ซึ่งข้าวโอ๊ตมี

ไฟเบอร์ และธาตุเหล็กสูง ถั่วและเมล็ดธัญพืชต่าง ๆ ก็มี

ไขมันดีช ่ วยบ�ำรุ งหัวใจ อีกทั้ งผู ้บริ โภคจะได ้รับ

คาร์โบไฮเดรตชนิดดีหรือคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน กล่าว

คือ คาร์โบไฮเดรตหรืออาหารประเภทแป้งที่ไม่ผ่าน

กระบวนการขัดสี หรือแทบจะไม่ผ่านกรรมวิธีดัดแปลง

ใดๆ คาร์โบไฮเดรตชนิดนี้จะยังคงคุณค่าทางสารอาหาร

ไว้อย่างเต็มเปี่ยม ท�ำให้ร่างกายได้รับคุณประโยชน์จาก

แป้งชนิดนี้เข้าไปเต็ม ๆ โดยที่แทบจะไม่กระทบไปถึง

ระดับน�้ำตาลในเลือด ร่างกายจะย่อยคาร์โบไฮเดรต

เชิงซ้อนอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพื่อดูดซึมแร่ธาตุและ

วิตามินได้อย่างครบถ้วนที่สุดซ่ึงก็ท�ำให้กระบวนการ

เปล่ียนแป้งเป็นน�้ำตาลของคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อนเกิด

ขึ้นช้า เท่ากับว่าร่างกายจะมีพลังงานต่อเนื่องอย่าง

สม�่ำเสมอ รับประทานเข้าไปแล้วก็จะอิ่มอยู่ท้องได้นาน
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ขึ้น ทำาให้ไม่รู้สึกหิวบ่อย อีกทั้งยังช่วยขับถ่ายสารพิษใน

ร่างกายได้อีกด้วย

รูปที่ 1 มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ซีเรียลในประเทศไทย ปี 

2554-2558 

ที่มา: Euromonitor International (2559)

 ป ัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 

(Meal replacement) ในไทยยังมีศักยภาพในการ

เติบโตได้อีกมาก และมีแนวโน้มขยายตัวไปอยู่ที่ 6.3 พัน

ล้านบาทในปี 2018 จากปัจจุบันซึ่งมีเม็ดเงินหมุนเวียน

ในตลาดราว 4.8 พันล้านบาท และที่น่าสนใจคือ กว่า 

80% ของมูลค่าตลาด ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 

(Meal replacement) ในไทย มาจากการจำาหน่าย

ผลิตภัณฑ์ประเภท Meal replacement slimming 

หรือ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดหรือควบคุมนำ้าหนัก และมีแนว

โน้มเพิ่มขึ้นไปอยู่ที่ 85% ภายในปี 2018 Euromonitor 

International (2558) จึงเป็นโอกาสให้อาหารกราโน่ล่า

น้ันเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสำาหรับผู ้บริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพและเ พ่ือตอบสนองพฤติกรรมผู ้บริ โภคที่

เปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น 

และเพื่อเป็นการรับมือกับพฤติกรรมการสื่อสารหรือการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) มากขึ้นกว่าการสื่อสารแบบดั้งเดิม ทำาให้ช่อง

ทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านร้านค้าออนไลน์ จึงมี

ความหลากหลาย เช่น Facebook, Instagram, Twist-

er และ E-Commerce เป็นต้น จนทำาให้อาหารกราโน่

ล ่าเป็นที่รู ้จักกันมากขึ้น ดังนั้นผู ้ประกอบธุรกิจจึง

สามารถที่จะใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้

อย่างเต็มรูปแบบ โดยที่ไม่มีร้านค้าช่วยลดภาระค่าใช้

จ่ายบางส่วนในการดำาเนินธุรกิจลงได้ สามารถที่จะนำา

เสนอสินค้าได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ ด้วยเหตุนี้อาหารกรา

โนล่าจึงได้รับความนิยมกันมากขึ้น ทั้งในเรื่องของ

รสชาติ ราคาที่เหมาะสม 

 ดังนั้น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและรูปแบบ

การสื่อสารที่หลากหลาย รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภค

ของคนรุ่นใหม่ที่เปล่ียนแปลงไปย่อมหมายถึงโอกาสทาง

ธุรกิจ จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น มีการนำาเสนอ

สินค้าจากหลากหลายยี่ห้อในคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน อีก

ทั้งผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารในรูปแบบอื่นๆ อีกด้วย 

ผู ้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารก

ราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ ทั้งนี้ ผู้ศึกษาเล็งเห็นว่าร้าน

ค้าออนไลน์เป็นช่องทางการจำาหน่ายสินค้าที่น่าสนใจ

และได้รับความนิยม ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู ้ และ

ข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้าได้อย่างรวดเร็วเป็นการต่อยอด

และสร้างมูลเพิ่มให้กับสินค้าอย่างต่อเนื่องสำาหรับผู ้

ประกอบการที่มีธุรกิจอยู่แล้ว และกำาลังต้องการขยาย

ตลาดไปยังช่องทางอื่นๆ หรือสินค้าเริ่มเป็นที่รู้จักแล้วใน

ท้องตลาดก็สามารถนำาไปเป็นข้อมูลในการปรับกลยุทธ์

ใช้กับธุรกิจให้ประสบความสำาเร็จได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติของผู ้

บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้
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      ตัวแปรต้น		               ตัวแปรตาม

รูปที่ 2 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

บททบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept 

of Consumer Behavior) ของ Gilbert (1987) ได้ให้

ค�ำจ�ำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการก

ระท�ำและกระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละคนในการ

ที่จะค้นหา ประเมิน จัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ และได้

มุ่งเน้นกับการให้ความส�ำคัญหรือเก่ียวข้อง (Involve-

ment) ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการซื้อสินค้าชนิดใด ๆ 

ในแต่ละครั้งอาจไม่เท่ากัน บางครั้งอาจไม่ได้สนใจยี่ห้อ

เรียกว่าการเกี่ยวข้องต�่ำ (Low Involvement) บางครั้ง

ใช้เวลาในการเกบ็ ข้อมลู หาความรูแ้ละรายละเอยีดต่าง ๆ  

ก่อนตัดสินใจซื้อเรียกว่าเก่ียวข้องสูง (High Involve-

ment) สรุปปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค ดังนี้

	 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าใด จะผ่านกระบวนการ

ของการเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีซ้ือมาก่อนไม่ว่าเป็นการหา

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด และ

กระบวนการที่ผู ้บริโภคเก่ียวข้องกับสินค้าได้รับผลมา

จากสองกลุ ่มของปัจจัย กลุ ่มแรก ได้แก่ ปัจจัยทาง

จิตวิทยาของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ  การรับรู้ การ

เรียนรู้ ทัศนคติอื่น ๆ กลุ่มที่สอง ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม 

เช ่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคมกลุ ่มอ ้างอิงและ

ครอบครัว 

	 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องต�่ำ (Low 

Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าประจ�ำวัน ไม่มีราคา

สูง ไม่มีผลทางสุขภาพมากนัก และไม่ได้ใช้เทคโนโลยี 

ท�ำให้สามารถตัดสินใจได้ง่าย ไม่ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้ามากนัก 

	 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High 

Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่มีผลกับสุขภาพสูง 

มีราคาแพง มีความส�ำคัญ หรือเป็นสินค้าชิ้นใหญ่ หรือมี

เทคโนโลยีสูง ผู ้ซื้อต้องพิจารณาด้วยความรอบคอบ 

ตัง้ใจหาข้อมลูมาก (สดุาพร กณุฑลบตุร, 2552, น.75-76)

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

	 ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น.17) กล่าวว่าการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์เพื่อ

ให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลท�ำให้ผู ้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งโดยการเข้าใจถึงสาเหตุ

ต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือก�ำกับการตัดสินใจซื้อของผู ้

บริโภคลักษณะน้ีเองที่จะท�ำให้นักการตลาดสามารถ

ตอบสนองผู้บริโภคได้ส�ำเร็จผลด้วยการชักน�ำและหว่าน

ล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ�้ำ

ครั้งต่อไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค

จึงเป็น เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า

เกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก�ำหนดหรือเป็น

สาเหตุที่ท�ำให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวพฤติกรรมใน

ขณะท�ำการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วย

ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการการเรียนรู้ความเข้าใจ 

ฯลฯ ปัจจัยต่าง ๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุก

คนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลาตามความ

นึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่

ต่างกันจาก อดีตถึงปัจจุบันซึ่งท�ำให้คุณลักษณะที่แท้จริง

ภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน

	 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Kotler. 

1997, น.171) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้

บริโภคเพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู ้

บริโภคโดยการตั้งค�ำถามและค�ำตอบที่ได้จะช่วยให้

นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ค�ำถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภคคือ 

6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who (ใครอยู่ในตลาด
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เป้าหมาย)What (ผู้บริโภคซื้ออะไร) When (ผู้บริโภคซื้อ

เมื่อใด) Where (ผู้บริโภคซื้อที่ไหน) Whom (ใครมีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจซื้อ) Why (ท�ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ) และ 

How (ผู้บริโภคซื้ออย่างไร)

	 ทั้งนี้จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

สามารถน�ำมาปรับใช้กับตัวแปรพฤติกรรมการผู้บริโภค

ที่มีต่ออาหารกราโนล่า โดยจะใช้ค�ำถาม 6W 1H เป็น

เครื่องมือในการค้นหาความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของผู้

บริโภคเพื่อทราบลักษณะความต้องการของผู้บริโภคว่า

อะไรเป็นตัวก�ำหนดหรือปัจจัยใดที่เป็นอิทธิพลท�ำให้เกิด

การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่า

	 แนวคิดด ้ านพฤติกรรมผู ้บริ โภคออนไลน ์  

Richard and Chebat (2015) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ต

เป็นแหล่งที่มาของข้อมูลสําหรับสินค้าจํานวนมาก และ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้

มีจํานวนเพิ่มขึ้นเช่นกัน ขณะที่นักวิจัยส่วนใหญ่เน้นไปที่

การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อลดความ

ไม่แน่นอนและความเสี่ยง นักวิจัยบางคนมุ่งการค้นหา

อย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับพื้นฐานของแรงจูงใจตามความ

ชอบ โดย Menon and Kahn (2002 อ้างใน Richard 

and Chebat, 2015) อธิบายว่า ขณะท่ีนักวิจัยจํานว

นมากต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ 

เพื่อประสบการณ์การค้นหาออนไลน์แต่ Hausman 

and Siekpe (2009 อ้างใน Richard and Chebat, 

2015) กล่าวว่า มีนักวิจัยจํานวนน้อยท่ีได้พัฒนาและ

ทดสอบ รวมถึงสังเกตรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ ในการใช้

เทคโนโลยีซึ่งครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่

รวมถึงตัวแปรด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

	 ดังนั้นรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบ

สนอง (Stimuli, Organism and Responses: SOR) 

ของ Mehrabian and Russell’s (1974 อ้างใน Rich-

ard and Chebat, 2015) เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิต ตัวกระตุ้น 

และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมีองค์ประกอบ 5 ตัวแปรที่ส�ำคัญ 

ได้แก่ การรับรู ้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) 

อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิง

ออนไลน์ (Online Entertainment) ความต่อเน่ือง 

(Flow) และทัศนคติท่ีมีต่อสื่อออนไลน์ (Online Atti-

tudes) ซึ่งความสัมพันธ์ของการรับรู ้ทางออนไลน์มี

ความเกี่ยวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของ

เน้ือหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลในขณะที่

ความบันเทิงออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความชอบของ

แต่ละบุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความ

ยินดีการกระตุ ้นอารมณ์ ความสุข และการครอบงํา 

ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดขึ้นในระหว่างการเล่นหรือ

หาข้อมูลใน อินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์มีความ

เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติที่มีต่อ

สินค้า 

	 1.	 การรับรู้ทางออนไลน์ 

	 (Online Cognitions)	

	 Richard and Chebat (2015) ศึกษาการรับรู้

ทางออนไลน์โดยใช ้โมเดลการโฆษณาในการวิจัย

ออนไลน์ซ่ึงนักวิจัยบางส่วนได้ศึกษาตัวแปรอื่นๆ ทาง

ด้านการโฆษณาบนเว็บไซต์ เช่น ข้อมูลเน้ือหาบน

เว็บไซต์ เป็นต้น เว็บไซต์มักจะมีการแสดงข้อมูลของ

สินค้าที่ครบถ้วนสมบูรณ์มากกว่าการใช้สื่อโฆษณา

ดั้งเดิมเนื่องจากพื้นที่และงบประมาณที่มีจํากัด 

	 2.	 อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 

	 Phillips and Baumgartner (2002 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้

อารมณ์ซึ่งเน้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค

ต่อโฆษณาและบทบาทของอารมณ์ด้านความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคโดยใช้โมเดลของอารมณ์ PAD (Pleasure, 

Arouse, Dominance: PAD) หรือเรียกว่า รูปแบบการ

ประเมินสภาพอารมณ์ 3 ด้านที่ผันแปรอย่างมีเหตุผล 

และแสดงพฤติกรรมผ่านทางอุปนิสัยซึ่งถูกพัฒนาขึ้น

โดย Mehrabian and Russell (1974) ได้แก่ 1) ความ

ยินดี (Pleasure) เป็นอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับความสุข 

ความพึงพอใจ หรือความชอบ 2) การกระตุ้น (Arousal) 

เป็นอารมณ์ที่ถูกกระตุ้น ตื่นเต้น และการกระตุ้นเปรียบ

เทียบคล้ายกับการผ่อนคลาย ความเบื่อ และความง่วง 

และ 3) การครอบงํา (Dominance) เป็นความรู้สึกที่มี

การควบคุม มีความสําคัญ และมีความเป็นเอกเทศโดย

แต่ละลักษณะอารมณ์จะเป็นอิสระต่อกัน 
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	 3.	 ความบันเทิงทางออนไลน์ 

		  (Online Entertainment) 

	 Chakraborty, et al. (2003) และ Chen, et al. 

(2002 อ้างใน Richard and Chebat, 2015) กล่าวว่า 

เว็บไซต์ใดเว็บไซต์หน่ึงอาจจะมีคะแนนทางด้านความ

บันเทิงความสนุกสูง มีการใช้รูปแบบการนําเสนอที่ท้ัง

ตลก น่าสนใจ มีภาพสวย กราฟิกที่ดีหรือมีการออกแบบ

ที่ดึงดูดใจตรงกับเนื้อหาที่ผู้บริโภคต้องการ 

	 McMillan, Hwang and Lee (2003 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) กล่าวว่า ประสิทธิภาพ

ของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเข้าเยี่ยม

ชมเว็บไซต์มีความรู้สึกสนุกสนาน ตื่นเต้น พึงพอใจหรือ

เพลิดเพลิน หรือบันเทิงหรือไม่ถ้าผู ้บริโภคได้เข้าชม

เว็บไซต์รู้สึกว่าตนเองมีประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์

และมีความเพลิดเพลินหรือบันเทงในการใช้ผู้บริโภคจะ

มีแนวโน้มไว้วางใจ และทัศนคติท่ีดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าว

จะมีมากขึ้น

	 4.	 ความต่อเนื่อง (Flow) 

	 McMillan, Hwang and Lee (2003 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) ได้คํานิยาม ว่า ความต่อ

เนื่องเป็นสภาวะทางด้านความตระหนักรู ้ที่เกิดจาก

บุคคลที่ได้เกี่ยวข้องกับกิจกรรมท่ีรู้สึก พึงพอใจ และทํา

ให้รู ้สึกเพลิดเพลินในการใช้งาน ซึ่งอาจมีเกิดขึ้นใน

สภาวะระหว่างความท้าทายของกิจกรรมและต้องการ

ทักษะใช้เพื่อเอาชนะความท้าทาย 

	 Hoffman and Novak (1996 อ้างใน Richard 

and Chebat, 2015) ได้ให้คํานิยามของ ความต่อเนื่อง

ว่าเป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่อยู่บนโลกออนไลน์ทั้งเล่น

เกม การค้นหาข้อมูล การเสพสื่อต่างๆ ทางอินเทอร์เน็ต 

ได้แก่ 

	 1)	 มีลักษณะโดยเรียงลําดับของการตอบสนอง

ที่ง่ายขึ้นโดยการติดต่อผ่านเครื่องมือสื่อสารที่สามารถ

โต้ตอบได้ (Characterized by a Seamless Se-

quence of Responses Facilitated by Machine 

Interactivity) 

	 2)	 มีความสนุกซ่อนอยู่ภายใน (Intrinsically 

Enjoyable) 

	 3)	 มีความรู้สึกเพลิดเพลิน (Accompanied by 
a Loss of Self-consciousness) 
	 4)	 มีการควบคุมตนเอง (Self-reinforcing) 
	 5)	 มีการนําไปสู่ความรู้สึกอยากเล่น (Leads to 
a Sense of Playfulness) 
	 5.	 ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Atti-
tudes) 
	 Rodgers and Thorson (2002 อ้างใน Rich-
ard and Chebat, 2015) มีความคิดเห็นที่ต่างออกไป
กล่าวว่า กระบวนการทํางานของเว็บไซต์มี
ความซับซ้อนมากกว่าการโฆษณาออนไลน์ เว็บไซต์มี
ความแตกต่างจากสื่อดั้งเดิม โดยเว็บไซต์ยอมให้ผู้บริโภค
เป็นผู้ควบคุมการนําเสนอข้อมูล ลําดับขั้นตอนของกา
รนําเสนอ และระยะเวลาของการจัดหา รวมทั้งการเข้า
ถึงข้อมูล 
	 Ariely (2000 อ้างใน Richard and Chebat, 
2015) กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับ
ทัศนคติต่อส่ือโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิม เพราะเว็บไซต์
เป็นที่กระจายข่าวสารข้อมูลและ ทัศนคติต่อแบรนด์
อาจจะเท่ากับเป็นสิ่งที่สะท้อนความเป็นตัวสินค้าของ
เว็บไซต์ซึ่งจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของบริษัทได้
	 ทั้ งนี้ จ ากแนวคิดและทฤษฎี เกี่ ย วกับการ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์สามารถน�ำมาปรับใช้กับ
ตัวแปรพฤติกรรมการผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า 
เพื่อทราบรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง 
โดยใช้องค์ประกอบที่ส�ำคัญ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ 
อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิงออนไลน์ ความต่อ
เนื่อง และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์
	 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภค  ความหมายของ
ทัศนคติ ทัศนคติเป็นความเชื่อและความรู้เชิงประมาณ
ค ่าของบุคคลที่ มีต ่อ ส่ิ งต ่ างๆ ซ่ึ งผ ่ านเข ้ ามาใน
ประสบการณ์ของบุคคล ความรู้เชิงประมาณค่านี้เป็นได้
จากทางด ้านบวกกับลบ ท�ำให ้บุคคล พร ้อมที่จะ
แสดงออกตอบโต้ต่อสิ่งต่าง ๆ ดังนั้น จึงมีผู้ท�ำการศึกษา 
และให้ความหมายของทัศนคติไว้ มากมายซึ่งแตกต่าง
กันไป ดังน้ีในการศึกษาทัศนคติมีผู้ท�ำการศึกษาและให้
ค�ำอธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติ พอที่จะน�ำมา
ประกอบการศึกษาพอสังเขปได้ ดังนี้ 
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	 ทัศนคติ เป็นสิ่งที่เรียนรู้ ประกอบด้วยส่วนที่เป็น

ความรู้คิดหรือสติปัญญา ความรู้สึก และพฤติกรรมที่

แสดงออก (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2556, น. 302 อ้างจาก 

Triandis, 1971)

	 ทัศนคติ (Attitude) เป็นลักษณะของแนวโน้ม

ตามปกติของตัวบุคคลในการท่ีจะชอบ หรือเกลียด

สิ่งของบุคคล และปรากฏการณ์ต่าง ๆ (ธงชัย สันติวงษ์, 

2546, น. 167)

	 การศึกษาประเภทของทัศนคติ (ศุภร เสรีรัตน์, 

2544, น. 173-175 อ้างจาก Walters, 1978, น. 261) 

ได้แบ่งประเภทของทัศนคติไว้ 5 ประเภท ได้แก่ 

	 1.	 ความเช่ือ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่

ท�ำให้ต้องยอมรับ เพราะเป็นข้อเท็จจริง และเป็นสิ่งที่มี

การสนับสนุนโดยความเป็นจริง เป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวร

แต่อาจจะมีหรือไม่มี ความส�ำคัญก็ได้ 

	 2.	 ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโน้ม

เอียงที่ไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความ แน่นอน ความคิด

เห็นมักจะเกี่ยวข้องกับค�ำถามในปัจจุบันและง่ายที่จะ

เปลี่ยนแปลง 

	 3.	 ความรู้สึก (Feelings) คือ ความโน้มเอียงซึ่ง

มีพื้นฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ 

	 4.	 ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูป

แบบบางส่วนของทัศนคติเมื่อผู้บริโภค อยู่ในสภาวะท่ี

ตดัสนิใจไม่ได้ 

	 5.	 ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่

ท�ำให้เกิดอคติหรือความเสียหายใน ทางตรงข้ามกับข้อ

เท็จจริง

	 การศึกษาทัศนคติมีผู ้ท�ำการศึกษาและให้ค�ำ

อธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติ  (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 

2534, น. 168 อ้างจาก Jenkins, 2550) ได้แบ่งองค์

ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

	 1.	 องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู ้ความเข้าใจ 

(Cognitive Element) ประกอบด้วยความ เชื่อต่างๆ ซึ่ง

บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ เป็นวิถีทางที่เขานึกเห็น

ภาพพจน์ 

	 2.	 องค์ประกอบทางด้านความชอบ (Affective 

Element) ประกอบด้วยความรู้สึก และอารมณ์ที่บุคคล

มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นความรู ้สึกชอบหรือไม่ชอบวัตถุที่

เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 

	 3.	 องค ์ประกอบเกี่ ย วกับความตั้ ง ใจก ่ อ

พฤติกรรม (Behavioral Element) เป็นแนวโน้มที่จะ

ก่อปฏิกิริยาหรือความตั้งใจก่อพฤติกรรม

	 การวัดทัศนคติ เป็นเรื่องของความชอบ ไม่ชอบ

ความล�ำเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก ความเชื่อฝังใจต่อ

สิ่งหนึ่งสิ่งใด มักเกิดเมื่อมีการประเมินสถานการณ์ 

เหตุการณ์ บุคคลหรือส่ิงหน่ึง ส่ิงใด และสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลาและสิ่งแวดล้อม ในการวัด

ทัศนคตินั้นมีองค์ประกอบเดียว คือ อารมณ์ความรู้สึกใน

ทางชอบไม่ชอบ ที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ คือ 

ระดับความรู้สึกในทางบวกหรือลบ แบ่งได้เป็น 3 วิธี คือ 

	 1.	 การรายงานตนเอง  (Se l f -Repor ty  

Measure) โดยวิธีการให้ผู้ถูกวัดรายงานตนเอง ถึงความ

รู้สึกว่ามีต่อส่ิงน้ัน ๆ นักจิตวิทยาได้สร้างมาตราวัดที่

หมายของทัศนคติ เป็นไปในทางบวกและทางลบ ดี-ไม่ดี 

สนับสนุน-คัดค้าน เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย เป็นต้น 

	 2.	 การสังเกตพฤติกรรม (Observation of 

Overt Behavior) การสังเกตพฤติกรรม ภายนอกของ

บุคคล ท�ำให้เราทราบถึงทัศนคติของบุคคลได้ บุคคลที่มี

ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเรื่องใด เรื่องหนึ่ง อย่างไรนั้นอาจ

ท�ำได้โดยการสัมภาษณ์ ในระหว่างที่ผู้ตอบแสดงความ

คิดเห็นผู้สัมภาษณ์ ก็ควรสังเกตกิริยาท่าทางของผู้ตอบ

ว่ามีความเต็มใจในการตอบค�ำถามหรือไม่ กระตือรือร้น

หรือ พยายามหลีกเลี่ยง ก็สามารถบอกถึงทัศนคติที่มีต่อ

เรื่องที่ก�ำลังพูดคุยกันได้ 

	 3.	 การวดัปฏิกริยิาของร่างกาย (Physiological 

Reactions) เนื่องจากเมื่อร่างกายเกิด อารมณ์ที่จะมี

ปฏิกิริยาของร่างกายที่สามารถวัดได้ เช่น เครื่องวัดตอบ

สนองผิวหนังหรือการวัดการเต้นของหัวใจการบีบตัว

ของหลอดเลือด การหดและการขยายตัวของม่านตาส่ิง

เหล่านี้จะช่วยให้รู ้ถึง ความเข้มของทัศนคติ แต่ไม่

สามารถบอกทศิทางของทศันคตว่ิาไปในทางบวกหรอืลบ 
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	 ทั้งนี้จากแนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค

สามารถน�ำมาปรับใช้กับตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคที่มี

ต่ออาหารกราโนล่า โดยใช้องค์ประกอบของทัศนคติใน

แต่ละด้าน ได้แก่ ด้านพุทธิปัญญา ด้านท่าทีความรู้สึก 

และด้านการปฏิบัติ เป็นการแสดงออกถึงการสนับสนุน 

หรือต่อต้านสิ่งเหล่าน้ัน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้

ตามกาลเวลาหรือสิ่งแวดล้อม

	 แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจ คือ 

กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง 

ๆ เพื่อให้บรรลุ วัตถุประสงค์ท่ีต้องการ ซ่ึงจัดเป็นส่วน

หนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 

2546, น. 7 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556, น.

623)

	 1.	 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Prob-

lem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะ

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการ

บริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหาน้ันเกิดขึ้นมาจาก

ความจ�ำเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

	 (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น 

ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน�้ำ เป็นต้น 

	 (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจ

จะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม ทางการตลาด (4 

P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณา

สินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม ส่งเสริมการตลาดจึงเกิด

ความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้ว

อยากได้ เป็นต้น 

	 2.	 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการ

แล้ว ล�ำดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท�ำการแสวงหาข้อมูล 

เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู ้

บริโภค แบ่งเป็น 

	 (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การ

สอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จักท่ีมีประสบการณ์

ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

	 (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) 

เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงาน

ขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์

	 (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น 

การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค้าหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค

	 (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sourc-

es) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ ผู้บริโภคที่เคย

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

	 3.	 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Al-

ternatives)

เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็

จะท�ำการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทาง

เลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก�ำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะ

ใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลัง

การขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น

	 4.	 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

หลังจากที่ได้ท�ำการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะ

เข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจใน

ด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

	 (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 

	 (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 

	 (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 

	 (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

	 (5) วิธีการในการช�ำระเงิน (Payment-method 

Decision)

	 5.	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

Behavior) 

	 ทั้งนี้จากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสามารถน�ำมา

ปรับใช้กับตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภค และทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า โดยใช้กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือในการตรวจสอบการรับรู ้ความต้องการ

สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จากส่ิงกระตุ้นทั้งภายใน และ

ภายนอก จนกระทั่งเกิดการแสวงหาข้อมูลตลอดจน

ประเมินหาทางเลือก เพื่อไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 วีรยา เผือกสวัสดิ์ (2552) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม

การซื้ออาหารเช้าที่ท�ำจากธัญพืช (Cereal) ของผู้บริโภค
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ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-30 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ

เดือนประมาณ 10,001-15,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นผู้รับ

ประทานอาหารเช้า ชนิดของอาหารเช้าท่ีท�ำจากธัญพืช 

(Cereal) ที่นิยมคือแบบแผ่น ส่วนใหญ่บริโภคช่วงเวลา 

6.00-10.00 น. รับประทานพร้อมกับนม/โยเกิร์ต ผู้ตอบ

ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือ 3 

อันดับแรกคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โมเดิร์นเทรด ร้าน

สะดวกซื้อ/มินิมาร์ท รูปแบบท่ีนิยมซ้ือคือกล่องเล็กหรือ

ซองขนาด 15-30 กรัม ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้งต่อ

เดือน ยี่ห้อที่นิยมซื้อ 3 อันดับแรกคือ โกโกครั้นช์ คอร์น

เฟลกส์ ไมโลคอร์นเฟลกส์ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์

ปัจจัยทางด้านราคาและปัจจัยอื่นๆ โดยวิถีชีวิต (Life-

style) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่มคือ กลุ่มชอบความแปลกใหม่ 

กลุ่มไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง กลุ่มท่ีค�ำนึงถึงความคุ้มค่า 

และ กลุ่มประหยัดเวลา ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูลข้าง

ต้น พบว่าธุรกิจสามารถน�ำมาก�ำหนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดที่ส�ำคัญได้ดังนี้คือ อาหารเช้าที่ท�ำจากธัญพืชควรมี

รูปแบบแผ่น มีรสชาติที่หลากหลาย ขนาดต่อหน่วย

บรรจุ 15 ถึง 20 กรัม บรรจุภัณฑ์เป็นแบบแกะรับ

ประทานได้ง่าย ราคาของผลิตภัณฑ์ถูกกว่าหรือใกล้

เคียงกับยี่ห ้ออื่นๆ โดยวางจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ตาม

ซุปเปอร์มาร์เก็ตและโมเดิร์นเทรดต่างๆ และมีการจัด

รายการแนะน�ำสินค้า จัดการส่งเสริมการตลาดด้วยการ

ลดราคา

	 จิราภา โฆษิตวานิช (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ�ำรุงสุขภาพ

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขต

ก�ำแพงแสน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า 

พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพื่อสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้

รับข้อมูลข่าวสารมาจากโทรทัศน์ โดยส่วนใหญ่จะเลือก

ซื้อซุปไก่สกัด มีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมี

คุณภาพ โดยจะมีการเลือกซื้อในร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จะมีการซื้อยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นประจ�ำหรือเปล่ียนยี่ห้อ

น้อยมาก

	 ละออ มามะ (2554) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างทัศนคติต่อร้านค้าปลีกกับส่วนประสมการตลาด 

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนครยะลา ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อร้าน

ค้าปลีกที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู ้

บริโภคในด้านภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกอยู่ในระดับ

มาก และด้านภาพลักษณ์เจ้าของร้านค้าปลีกอยู่ในระดับ

มากเช่นเดียวกัน

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถ

ก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วยสมมติฐาน 8 ข้อ คือ

	 H1: กราโนล่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Why)

	 H2: ความสนใจที่จะบริโภคอาหารกราโนล่าทุก

วันในมื้อเช้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (When)

	 H3: ความสนใจจะซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้าน

ค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Where)

	 H4: เพื่อนหรือคนรอบข้างบริโภคอาหารกราโน

ล่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Who)

	 H5: กระแสนิยมของสังคมเกี่ยวกับอาหารกาโน

ล่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Whom)

	 H6: โฆษณาเกี่ยวกับอาหารกาโนล่าใน social 

media มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (How)

	 H7: การสืบค้นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์

ของอาหารกราโนล่าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Why)

	 ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยสมมติฐาน 11 ข้อ แยก

เป็น 3 ส่วน ดังนี้

	 ด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า มีความ

สมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วยสมมตฐิาน 6 ข้อ
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	 H8: อาหารกาโนล่ามีไฟเบอร์ ธาตุเหล็ก วิตามิน 

และคาร์โบไฮเดรตท่ีให้พลังงานสูงมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ

	 H9: อาหารกาโนล่าช่วยให้ระบบขับถ่ายท�ำงาน

ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้

	 H10: อาหารกาโนล่าช่วยให้ระบบย่อยอาหาร

ท�ำงานได้ดีขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H11: อาหารกาโนล ่าสามารถบริโภคเพ่ือ

ควบคุมน�้ำหนักได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H12: อาหารกาโนล่าช่วยท�ำให้ร่างกายแข็งแรง

สมบูรณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H13: อาหารกาโนล่าช่วยสร้างภูมิคุ้มกันที่แข็ง

แรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่าประกอบ

ด้วยสมมติฐาน 3 ข้อ

	 H14: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย

ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ

	 H15: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ท่ีพกพา

สะดวกมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H16: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ท่ีทันสมัยมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารกราโนล่า

ประกอบด้วยสมมติฐาน 3 ข้อ

	 H17: อาหารกาโนล่ามีรสชาติอร่อยมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H18: อาหารกาโนล่าสามารถน�ำมาบริโภคได้

หลากหลายรูปแบบมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

	 H19: อาหารกาโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่

ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) ด้วยวิธีการส�ำรวจ (Survey Re-

search) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผู้

บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการตามขั้นตอนดังต่อ

ไปนี้

	 1.	 ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น และรวบรวมแนว

ความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่สามารถใช้เป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์

	 2.	 รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ที่ได้จากงาน

วิจัย เพื่อน�ำมาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยก�ำหนด

ขอบเขตและเนื้อหาให้ครอบคลุมจุดมุ่งหมาย

	 3.	 สร้างแบบสอบถามออนไลน์แสดงความคิด

เห็นทั้งหมด 5 ส่วน แบ่งเป็น 

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

เป็นแบบปลายปิด (Check List) โดยเป็นค�ำถามเกริ่น

น�ำว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์หรือไม่ถ้าไม่เคยจะจบการตอบแบบสอบถาม

ทันทีโดยผู้วิจัยจะเก็บตัวอย่างเฉพาะผู้ที่เคยซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้นเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม

และทัศนคติที่แท้จริงของผู้ที่ให้ความสนใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ข้อค�ำถามในส่วนนี้เป็นลักษณะ 2  ค�ำ

ตอบ (Dichotomous)

	 ส่วนที่ 2  ข้อมูลการบริโภคอาหารกราโนล่าเป็น

แบบปลายปิด (Check List) โดยก�ำหนดให้ผู ้ตอบ

แบบสอบถามตอบเพียง 1 ข้อ ว่าเคยหรือไม่เคยบริโภค

อาหารกราโนล่าเป็นลักษณะ 2 ค�ำตอบ (Dichoto-

mous)

	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ มีลักษณะเป็นค�ำถามแบบหลาย

ตัวเลือก (Multiple choices Question) มี 6 ข้อค�ำถาม 

1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) อาชีพ 5) รายได้ และ 

6) ระดับการศึกษา ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว

	 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกรา

โนล่า มีข้อค�ำถามจ�ำนวน 7 ข้อ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ  โดยสามารถแปล

ความหมายได้ดังต่อไปนี้
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	 5 มากที่สุด หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านมากที่สุด

	 4 มาก	 หมายถึง	ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านมาก

	 3 น้อย	 หมายถึง	ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านน้อย

	 2 น้อยที่สุด หมายถึงข้อความน้ันตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านน้อยที่สุด

	 1 ไม่เคย	 หมายถึง	ข ้อความนั้นไม ่ตรงกับ

การปฏิบัติของท่าน

	 ส่วนที่ 5 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกรา

โนล่า พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า มีข้อ

ค�ำถามจ�ำนวน 11 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ คือ 

หนึ่งข้อค�ำถามเกี่ยวกับ ประโยชน์หลักของอาหารกราโน

ล่าจ�ำนวน 6 ข้อ สองข้อค�ำถามเกี่ยวกับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่าจ�ำนวน 3 ข้อ และสามข้อ

ค�ำถามเกี่ยวกับความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารก

ราโนล่าจ�ำนวน 3 ข้อ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ  โดยสามารถแปลความ

หมายได้ดังต่อไปนี้

	 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง	 หมายถึง	 ข ้ อ ค ว า ม นั้ น

ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

	 4 เห็นด้วย หมายถึง ข้อความน้ันตรงกับความ

คิดเห็นของท่าน

	 3 ไม่แน่ใจ	 หมายถึง	 ข ้อความนั้นท ่านยังไม ่

แน่ใจ

	 2 ไม่เห็นด้วย หมายถึงข้อความน้ันไม่ตรงกับ

ความคิดเห็นของท่าน

	 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง หมายถึงข้อความน้ันไม่

ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

	 ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ มีข้อค�ำถาม 1 ข้อ โดยสามารถแปล

ความหมายได้ดังต่อไปนี้ 5 มีความตั้งใจมากที่สุด 4 มี

ความตั้งใจมาก 3 มีความตั้งใจปานกลาง 2 มีความตั้งใจ

น้อย และ 1 มีความตั้งใจน้อยที่สุด

	 4.	 น�ำเสนอแบบสอบถามออนไลน์ต่ออาจารย์ที่

ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ เพื่อขอรับค�ำแนะน�ำ 

และตรวจสอบความถูกต ้องเหมาะสม และน�ำมา

ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามออนไลน์ให้ครอบคลุมกับ

กรอบแนวคิดในการวิจัย ความมุ ่งหมายในการวิจัย 

ตลอดจนผลงานวิจัยอื่น และแนวความคิดทฤษฎีต่างๆ

	 5.	 ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้าน

ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) โดยข้อ

ค�ำถามในแต่ละข้อจะต้องมีค่าคะแนนไม่ต�่ำกว่า 0.50 

ทั้งนี้ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามทั้ง

ฉบับเท่ากับ 0.95 ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ในการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงด้านเน้ือหาและสามารถน�ำเครื่องมือการ

วิจัยนี้ใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ต่อไปได้

	 6.	 ทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability Test) 

โดยน�ำแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขั้นต้น (Try out) กับ

กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำผลที่ได้ไปวิเคราะห์

หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบัค (Cronbachs’ alpha 

coefficient) โดยใช้การทดสอบความเชื่อมั่นโดยใช้วิธี

หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อ

มั่นที่ 95% ทั้งนี้จะต้องมีค่าความเชื่อมั่นไม่ต�่ำกว่า 0.70 

จากการทดสอบได้ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามอยู่

ที่ 0.92 และจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน ได้ค่า

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู ่ที่ 0.95 ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นเกินกว่า 0.70 และสามารถ

น�ำแบบสอบถามนี้ไปทดสอบสมมติฐานงานวิจัยได้  

(Garett, 1965)

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง พฤติกรรม

และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหา

รกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยมีแหล่งข้อมูลในการ

ศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

	 1.	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่

ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูล จากกลุ่ม
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ตัวอย่าง 400 คน น�ำแบบสอบถามออนไลน์ไปขอความ

ร่วมมือจากผู้บริโภค โดยก่อนท่ีผู้วิจัยจะเก็บรวบรวม

ข้อมูลจะต้องท�ำการชี้แจงให ้ผู ้ตอบแบบสอบถาม

ออนไลน์ได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ก่อนเริ่มต้นท�ำ เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจตรงกัน แล้วจึงท�ำการรวบรวมแบบสอบถาม

ออนไลน์ 

	 กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คนผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยผู้วิจัยเจาะจงเฉพาะผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์เท ่านั้น ทั้งนี้ผู ้วิจัยสร ้างแบบสอบถามใน 

Google doc และน�ำไปวางไว้ใน web-side ต่างๆ อาทิ 

เช่น Pantip.com โดยใช้ช่วงเวลาในการเก็บ คือ 

มกราคม-มีนาคม 2560

	 2.	 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็น

ข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมงานวิจัย 

บทความ วารสาร สถิติในรายงานต่างๆ ทั้งของภาครัฐ

และเอกชน เพื่อเป็นส่วนประกอบเน้ือหา และน�ำไปใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	 การวิ เคราะห ์ โดยใช ้สถิติ เชิงพรรณนา  

(Descriptive statistic) เพื่ออธิบายถึงข้อมูลพื้นฐาน

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ คือ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ซึ่ง

จะท�ำให้ทราบถึงลักษณะพื้นฐานของข้อมูล สถิติท่ีใช้ 

ได้แก่ ร้อยละ (ในแบบสอบถามส่วนที่ 2-3) ค่าเฉล่ีย  

(ในแบบสอบถามส่วนที่ 4 และ 5)

	 2.	 ทดสอบสมมติฐานด ้วยสถิติ ไคสแควร ์  

(Chi-Square) เพ่ือต้องการทราบถึงความสัมพันธ์ของ

พฤติกรรมและทัศนคติในบริบทต่างๆ ว่ามีความสัมพันธ์

ต่อการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ โดยผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบ

สมมติฐานทั้งหมดจ�ำนวน 20 ข้อ ท้ังน้ีตัวแปรต้นมี

ลักษณะของข้อค�ำถามเป็นแบบ Liker Scale 5 ระดับ 

จ�ำนวน 20 ข้อ ซึ่งลักษณะของตัวแปรอยู่ในระดับด�ำดับ

ชั้น (Ordinal Scale) และตัวแปรตามมีลักษณะของข้อ

ค�ำถามเป็นแบบ Liker Scale 5 ระดับ จ�ำนวน 1 ข้อ ซึ่ง

ลักษณะของตัวแปรอยู ่ในระดับด�ำดับชั้น (Ordinal 

Scale) เช่นกัน (Dawis, 1987; De Vaus, 2002; Gable 

& Wolf, 1993) ผู้วิจัยจึงใช้สถิติไคสแควร์ในการทดสอบ

สมมติฐาน

ผลการวิจัย
	 พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

สามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 ส ่วนที่  1 ผลการวิ เคราะห ์โดยใช ้สถิติ เชิง

พรรณนา

	 จากตารางที่ 1 (ในภาคผนวก) แสดงจ�ำนวนและ

ร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 คน 

จ�ำแนกตามลักษณะการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เคย

บริโภคอาหารกราโนล่า โดยมีผู ้ตอบแบบสอบถาม

จ�ำนวน 265 คิดเป็นร้อยละ 66.3 และส่วนน้อยที่ไม่เคย

บริโภคอาหารกราโนล่าจ�ำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.8

	 จากตารางที่ 2 (ในภาคผนวก)  แสดงจ�ำนวน

และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 คน 

จ�ำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งมีราย

ละเอียด ดังนี้

	 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ�ำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และเพศชาย

จ�ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 อายุ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุประมาณ 25-35 ปี จ�ำนวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองมาคือกลุ่มคนที่มีอายุ

ต�่ำกว่า 25 ปี จ�ำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 กลุ่ม

คนที่มีอายุประมาณ 36-45 ปี จ�ำนวน 79 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.8 และกลุ่มที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่

มีอายุประมาณ 46-55 ปี จ�ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 

2.3 สถานภาพ ผู ้ตอบแบบสอบถามส ่วนใหญ่มี

สถานภาพเป็นโสด จ�ำนวน  313 คน คิดเป็นร้อยละ 

78.3 รองมาคือกลุ่มคนที่สมรสแล้ว จ�ำนวน 83 คน คิด

เป็นร้อยละ 20.8 และกลุ่มที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุดคือ กลุ่ม
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คนที่หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ�ำนวน 4 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.0 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน  229 คน คิด

เป็นร้อยละ 57.3 รองมาคือกลุ่มคนที่มีการศึกษาสูงกว่า

ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 

กลุ่มคนที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จ�ำนวน 

47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และกลุ่มท่ีมีจ�ำนวนน้อย

ที่สุดคือ กลุ่มคนที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 

จ�ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 30,000 

บาท จ�ำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองมาคือ

กลุ่มคนที่มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 10,000 บาท จ�ำนวน 

92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 กลุ่มคนที่มีรายได้ต่อเดือน

ประมาณ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22.0 และกลุ่มที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่

มีรายได้ต ่อเดือนประมาณ 10,000-20,000 บาท 

จ�ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อาชีพ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน/

รับจ้าง จ�ำนวน  230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองมาคือ

กลุ ่มคนที่มีอาชีพเป ็นแม่บ ้าน/พ่อบ้าน/นักเรียน/

นักศกึษา จ�ำนวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 กลุม่คนที่

มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ�ำนวน 37 คน คดิเป็น 

ร้อยละ 9.3 และกลุ่มที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่มี

อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 23 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 5.8

	 จากตารางที่ 3 (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

พฤติกรรมการบริโภคท่ีมีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยปาน

กลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และเมื่อพิจารณาราย

ข้อสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า

อาหารกราโนล่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.77 ซึ่งความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ การสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารกราโนล่าผ่านช่อง

ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ซึ่งความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน

กลาง และสนใจจะซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้า

ออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 ซึ่งความคิดเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยปานกลางเช่นกนั

	 จากตารางที่ 4  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.71 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าอาหารกราโนล่ามีไฟเบอร์ 

ธาตุเหล็ก วิตามิน คาร์โบไฮเดรตที่ให้พลังงานสูง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 รองลงมาคือ ช่วยให้ระบบขับถ่าย

ท�ำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.81 และอาหารกราโนล่าสามารถบริโภคเพื่อควบคุม

น�้ำหนักได้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 ซ่ึงความคิดเห็น

ของผู ้ตอบแบบสอบถามอยู ่ ในระดับเห็นด ้วยเช ่น

เดียวกันทั้งหมด

	 จากตารางที่ 5  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโน

ล่าโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.96 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 อันดับ

แรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าอา

หารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่พกพาสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ อาหารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์

ที่ปลอดภัยช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า โดยมีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และอาหารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่

ทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งความคิดเห็นของ

ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยเช่นเดียวกัน

ทั้งหมด

	 จากตารางที่ 6  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหา

รกราโนล่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 

อันดับแรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

ว่าอาหารกราโนล่าสามารถน�ำมาบริโภคได้หลากหลาย
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รูปแบบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ การ

บริโภคอาหารกราโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่ใน

แต่ละวันได้ โดยเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และอาหารกราโนล่า

มีรสชาติดีอร่อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ซึ่งความคิด

เห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยเช่น

เดียวกันทั้งหมด

	 ส่วนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย

	 จากตารางที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

งานวิจัย  ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า พฤติกรรม

และทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

หมายเหตุ : * หมายถึง p-value ≤ 0.05, **หมายถึง p-value ≤ 0.01
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อภิปรายผล
	 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่าในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความ

ส�ำคัญอยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณารายข้อ

ค�ำถามสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่า 

	 1.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าอาหารกราโนล่า

เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญ

อยู่ในระดับมาก มาก ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจในการซื้ออา

หารกราโนล่าในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) เรื่องปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้

บริโภค พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ

มากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคในปัจจุบันหันมา

ใส่ใจการดูแลสุขภาพของตัวเองมากขึ้น

	 2.	 กลุ ่มตัวอย่างส ่วนใหญ่คิดว ่าการสืบค้น

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารกราโนล่า

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยผู้กลุ่มตัวอย่างให้ความ

ส�ำคัญอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

อาหารกราโนล่าในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ เอื้ออารี อินทรพินทุวัฒน์ (2553) เรื่อง

พฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือ

สินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

รู ้จักเว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าจากการค้นหาด้วยตนเองมี

จ�ำนวนมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันมีช่อง

ทางการรับรู้ข่าวสารท่ีหลากหลาย ท�ำให้กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ศึกษารายละเอียดข้อมูลของสินค้า

	 3.	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจจะซื้ออาหารก

ราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความ

ส�ำคัญอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

อาหารกราโนล่าในระดับมากเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วนิดา บุญพร (2552) ได้ท�ำการวิจัยเรื่อง

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพด้านประเภท

ของอาหารเพื่อสุขภาพอยู ่ในระดับดี และชัยวัฒน์ 

พิทักษ์รักธรรม (2556) เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

กับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะอาหารเพื่อสุขภาพได้รับความนิยมในกลุ่มคนรัก

สุขภาพ ซึ่งมักให้ความสนใจในเรื่องของคุณภาพของ

สินค้าก่อนตัดสินใจซื้อทุกครั้ง

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานในส ่วนของ

พฤติกรรม พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญ

กับเรื่องคุณภาพของสินค้า โดยมักจะสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก

ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้

หลากหลาย เช่น Facebook, instagram, google 

เป็นต้น 

	 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล ่าเมื่อพิจารณารายด ้าน พบว ่า ด ้าน

ประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า ด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่า และด้านความคาดหวังที่

มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารกราโนล่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เห็นด้วยทั้ง 3 ด้าน และเมื่อพิจารณารายข้อค�ำถาม

สูงสุด 3 ข้อ ในแต่ละด้านมีดังนี้

	 1.	 ด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า 

กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าอาหารกราโนล่ามี

ไฟเบอร์ ธาตุเหล็ก วิตามิน คาร์โบไฮเดรตที่ให้พลังงาน 

ช่วยให้ระบบขับถ่ายท�ำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สามารถบริโภคเพื่อควบคุมน�้ำหนักได้ สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ เบญจมาศ ค�ำดา (2552) เรื่องความรู้ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของครู

โรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดนนทบุรี พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการบริโภคอาหารครบ 5 

หมู่ จะท�ำให้มีสุขภาพดี การบริโภคผัก และผลไม้เป็น

ประจ�ำจะช่วยให้ขับถ่ายได้สะดวก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ

ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความรู้ ความ

เข้าใจว่าอาหารเพื่อสุขภาพคืออาหารที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการ 
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	 2.	 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโน

ล่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าอาหารกราโนล่ามี

บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัยช่วยสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 

พกพาสะดวก และทันสมัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วิทวัส นิ่มสกุล (2555) เรื่องทัศนคติผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงใหม่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพงาข้ีม่อน 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญมากในเรื่อง

ของมาตรฐานการรับรองคุณภาพและความปลอดภัย 

และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า

อาหารเพื่อสุขภาพนั้นผู้บริโภคต่างก็ให้ความส�ำคัญถึง

มาตรฐานในกระบวนการผลิต และการบรรจุภัณฑ์

สินค้าอย่างปลอดภัยสวยงามทันสมัยด้วย

	 3.	 ด้านความคาดหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารก

ราโนล่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการบริโภคอา

หารกราโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่ในแต่ละวันได้ น�ำ

มาบริโภคได้หลากหลายรูปแบบ และมีรสชาติดีอร่อย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญญา บุญปรีชาและคณะ 

(2548) เรื่องทัศนคติประชากรกรุงเทพมหานคร ต่อ

อาหารมังสวิรัติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการ

รับประทานอาหารมังสวิรัติดีต่อสุขภาพได้ และมีรสชาติ

ที่ถูกปาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าอาหารเพื่อสุขภาพส่วน

ใหญ่รสชาติไม่อร่อยถูกปาก

ข้อเสนอแนะ
	 ส�ำหรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยขอ

น�ำเสนอข้อเสนอแนะ 2 ส่วน ได้แก่ข้อเสนอแนะส�ำหรับ

ผู้ประกอบการสินค้าอาหารกราโนล่า และข้อเสนอแนะ

ส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู ้ประกอบการสินค้า 

อาหารกราโนล่า

	 ผลที่ได้จากการวิจัยนี้ พบว่า การตัดสินใจซื้อ 

อาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคให้ความ

ส�ำคัญในด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า  

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  และความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้นผู ้ประกอบการควรมีการท�ำวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนกระบวนการผลิตอาหารกราโนล่าที่

มีคุณภาพ รสชาติหลากหลาย บรรจุภัณฑ์สะอาด

ปลอดภัยได้มาตรฐาน เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผู้

บริโภค และการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค อัน

น�ำมาสู่ความไว้วางใจของผู้บริโภค โดยวิธีการสร้างความ

ไว้วางให้กับผู้บริโภคในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ัน 

ต้องรักษาคุณภาพ และมาตรฐานของสินค้า การให้

ข้อมูล ค�ำปรึกษา หรือค�ำแนะน�ำ แก่ผู ้บริโภคอย่าง

สม�่ำเสมอ เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจแล้ว จะน�ำมาสู่

การซื้อสินค้า และน�ำเรื่องราวที่เกิดขึ้นในระหว่างการซื้อ

ขายสินค้าน้ีไปสู่การบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอื่นๆต่อไป 

ซ่ึงปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการสืบค้นข้อมูลผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ก่อนการตัดสินใจซื้อ และเทคโนโลยีที่ทัน

สมัยเข้ามามีส่วนส�ำคัญในชีวิตประจ�ำวันเพิ่มมากขึ้น 

หากผู้ประกอบการน�ำเอา ข้อมูลนี้ไปใช้ให้เป็นประโยชน์

ต่อผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย

เฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขนาด

กลางและขนาดย่อมที่สามารถใช้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัย

นี้ ไปเพิ่มโอกาสทางการขาย เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากการท�ำการตลาด

ข้อมูลนี้จะท�ำให้ผู้ประกอบการมีอ�ำนาจในการสื่อสารที่

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เท่าเทียมกับผู้ประกอบการ

รายใหญ่ เนื่องจากมีต้นทุนในการท�ำการตลาดต�่ำ และมี

โอกาสเข ้าถึงตลาดและกลุ ่มเป ้าหมายได ้อย ่างมี

ประสิทธิภาพและมีความรวดเร็ว 

	 2.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต

		  1.1 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์เท่าน้ัน 

ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาช่องทางการจัดหน่าย

เพิ่มเติมอย่างเช่นร้านค้าปลีก เป็นต้น เนื่องจากยังมีช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายอีกหลากหลาย ท�ำให้เพิ่มโอกาสใน

การขายในช่องทางอื่นๆ ได้อีกด้วย

		  1.2. ในการศึกษาครั้งต่อ อาจจะศึกษา

ปัจจัยทางด้านการส่ือสารทางการตลาดของอาหารกรา

โนล่า เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารว่าควรจะมีการน�ำ

เสนอข้อมูลในรูปแบบใด จึงจะเหมาะสมกับลักษณะ

เฉพาะของคนไทยและเหมาะสมที่จะน�ำเสนอสินค้า 
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ประเภทอื่นๆ อย่างไร เน่ืองจากปัจจุบันรูปแบบใน

การน�ำเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นั้นเข้าถึงผู้บริโภค 

ได้ง่าย และรวดเร็ว

		  1.3. การศึกษาในเชิงลึกควรเพิ่มการวิจัยเชิง

คุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ตรงกลุ่มเป้าหมาย

มากขึ้น และสามารถน�ำข้อมูลมาวางแผนธุรกิจให้มี

ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

		  1.4. ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารกราโนล่าของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ

รูปแบบ ขนาดและปริมาณของบรรจุภัณฑ์ 
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ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำแนกตามลักษณะการบริโภค
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ตารางที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล
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ตารางที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล (ต่อ)

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านประโยชน์หลัก

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคท่ีมีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านความคาดหวังที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์


