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อทิธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทัศนคต ิที่ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ืออาหารคลนีของผู้บริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 

Impacts of Marketing Mix and Attitude toward Clean Food Purchased  
Decision of Consumers in Nakhon Ratchasima Province 
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บทคดัย่อ 
งานวิจยัเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบของปัจจัย

ทศันคติ และองค์ประกอบของการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน และ 2) ศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาด และ
ปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยบริโภคอาหารคลีนในจงัหวดันครราชสีมา ท าการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster sampling) โดยเลือก
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองนครราชสีมาเป็นตัวแทน จ านวน 200 ตวัอย่าง และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธีการเชิงปริมาณดว้ย
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นสถานท่ี ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้มากท่ีสุด (0.75) โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านท่ีมีช่องทางการส่ังซ้ือออนไลน์ 
(0.92) ด้านปัจจัยทัศนคติพบว่า ผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่ออาหารคลีนในด้านช่วยให้สุขภาพดีข้ึนมากท่ีสุด (0.83) และด้านการ
ตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาสุขภาพของตนเองมากท่ีสุด (0.91) นอกจากน้ียงั
พบวา่ปัจจยัทศันคติมีอิทธิพลทางบวกและมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน (𝛽 = 0.74, p<0.001) มากกวา่ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดอีกดว้ย (𝛽 = 0.15, p<0.05)  

ABSTRACT 
The objectives of a research study were 1)  to study factors under the marketing mix, attitude, and purchasing 

decision, and 2) to study the impact of the marketing mix and attitude factors that affecting consumers’ decision in purchasing 
clean food in Nakhon Ratchasima province. Data was collected through a questionnaire by using a cluster sampling technique 
on 200 consumers from Muang Nakhon Ratchasima district. The structural equation model method was used for quantitative 
analysis.  The results showed that the marketing mix factors that mostly affecting consumers’  purchasing decision were the 
place, channels, and distributions (0.75). Moreover, consumers were given importance to the seller who has online purchase 
channel ( 0.92) . As for attitude factors, most consumers viewed clean food as helping to promote good health ( 0.83) .  For 
purchasing decision, the most important reason for consumers to purchase clean food was to promote their own health (0.91). 
Furthermore, the attitude factors had yielded positive and statistically significant impact on purchasing decision (𝛽 =  0.74, 
p<0.001) more than the marketing mix factors (𝛽= 0.15, p<0.05)  
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ปีที่ 5 ฉบับที ่1: มกราคม-เมษายน 2560 

บทน า 
 รายงานตลาดอาหารโลกล่าสุดในปี 2558 ระบุวา่ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัหันมาให้ความสนใจการรับประทาน

อาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน เน้นอาหารท่ีมีส่วนผสมท่ีมาจากธรรมชาติ เน้นอาหารท่ีให้โปรตีนสูงและคาร์โบไฮเดรต
เชิงซ้อน ลดปริมาณความหวานและความเค็มท่ีใชใ้นการปรุงอาหาร และตอ้งการอาหารท่ี มีส่วนช่วยในเร่ืองระบบ
ขบัถ่าย [1] ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวโนม้พฤติกรรมการบริโภคของคนในประเทศไทยท่ีมีกระแสการดูแลห่วงใยสุขภาพ
มากข้ึน โดยเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ เช่น อาหารไขมนัต ่า อาหารไขมนัไม่อ่ิมตวั อาหารท่ีมีรสไม่จดัจา้น หรือ
อาหารท่ีให้สมดุลพลงังานกบัร่างกาย เป็นตน้ กระแสความนิยมในอาหารประเภทออแกนิกส์ หรืออาหารคลีน (Clean 
food) มีเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงกระแสน้ีไม่ไดอ้ยูใ่นวงจ ากดัเฉพาะผูใ้หญ่ คนวยัท างาน หรือคนท่ีมีปัญหาสุขภาพเท่านั้น คนรุ่น
ใหม่ เช่น  Generation Y Generation Z ท่ีอายุน้อย และไม่มีปัญหาสุขภาพเท่าไรนักก็ยงัให้ความสนใจในการบริโภค
อาหารออแกนิกส์ หรืออาหารคลีนเช่นกนั [2] ส าหรับประเทศไทย อาหารคลีนเขา้มามีบทบาทในตลาดอาหารและเป็น
ท่ีรู้จกัเม่ือประมาณปี พ.ศ. 2556 โดยมีลกัษณะเป็นอาหารพร้อมรับประทานท่ีผ่านการปรุงแต่งหรือดดัแปลงให้น้อย
ท่ีสุด เนน้ความเป็นธรรมชาติและคุณค่าทางโภชนาการ อาทิ ผกัสด ผลไมส้ด ธญัพืช อาหารไม่ขดัสี อาหารไม่ปรุงรส
จดั [3] เป็นอาหารท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากในกลุ่มคนรักสุขภาพ แต่ยงัไม่ถือว่าแพร่หลายโดยทัว่ไปในวงกวา้ง ซ่ึง
อาจเป็นเพราะขอ้จ ากดับางประการของอาหารคลีน เช่น รสชาติไม่อร่อยเหมือนอาหารทัว่ ๆ ไป วตัถุดิบในการประกอบ
อาหารมีราคาสูงซ่ึงส่งผลใหอ้าหารท่ีปรุงเสร็จมีราคาสูงตามไปดว้ย หาทานยาก หรือเมนูอาหารไม่หลากหลาย เป็นตน้ 

จงัหวดันครราชสีมา เป็นจงัหวดัหน่ึงท่ีมีความส าคญัล าดบัตน้ ๆ ของประเทศไทย โดยมีพ้ืนท่ี 20,494 ตาราง
กิโลเมตร มีพ้ืนท่ีขนาดใหญ่อนัดบั 1 ของประเทศ มีจ านวนประชากรกวา่ 2.6 ลา้นคน มากเป็นล าดบั 2 ของประเทศ รอง
จากกรุงเทพมหานคร [4] อีกทั้งยงัเป็นเมืองศูนยก์ลางความเจริญของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่างดว้ย (อีสานใต)้  
จากรายงานล่าสุดในปี พ.ศ. 2557 ของ [5] ระบุวา่ประชาชนในจงัหวดันครราชสีมามีรายไดเ้ฉล่ียสูงสุดในเขตอีสานใต ้
คือ 78,054 บาทต่อคนต่อปี แสดงใหเ้ห็นถึงความสามารถในการรองรับโอกาสการขยายตวัของธุรกิจดา้นต่าง ๆ รวมทั้ง
โอกาสของธุรกิจอาหารดว้ย ซ่ึงมีขอ้มูลท่ีพบวา่คนไทยมีการใชจ่้ายในการบริโภคอาหารเพ่ิมข้ึนเฉล่ีย 22,034 บาทต่อคน
ต่อปี โดยมีแรงขบัเคล่ือนมาจากการท าตลาดแบบเชิงรุกของผูป้ระกอบการ ซ่ึงมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการและสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคได ้[2] นอกจากน้ีจงัหวดันครราชสีมายงัมี
การจดักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารอยา่งต่อเน่ือง เช่น เทศกาลอาหารยา่ง ณ โคราช งานกินเข่าค ่า ของดีเมืองสูง
เนิน เป็นตน้ ในอีกดา้นหน่ึงผูป้ระกอบการในจงัหวดันครราชสีมาเร่ิมมีการประกอบธุรกิจประเภทอาหารคลีนแบบ
พร้อมรับประทานเพื่อตอบสนองกระแสคนรักสุขภาพมากข้ึน  มีทั้งแบบเปิดหนา้ร้านขายและขายผา่นช่องทางออนไลน์ 
มีการประชาสัมพนัธ์อยา่งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น ขอ้มูลจากวารสารดูเด้ิงประจ าเดือนพฤษภาคม 2015 มี
การแนะน าสุดยอด 25 ร้านอาหารของคนโคราช มีเพียงร้านเดียวท่ีน าเสนอประเภทอาหารคลีน คือ ร้านอาหารบา้นเลขท่ี 
5 [6] ดา้นเวบ็ไซต ์wekorat by wongnai ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมสถานท่ีกิน และสถานท่ีเท่ียวช่ือดงัในเมืองโคราช มี
การน าเสนอร้านอาหารคลีนพร้อมรับประทานเพียง 2 ร้าน คือ ร้านบา้นเลขท่ี 5 และ Eat Clean Korat [7] ในขณะท่ีมี
ร้านจ าหน่ายอาหารคลีนอีกจ านวนหน่ึงท่ียงัไม่มีการประชาสมัพนัธ์อยา่งเป็นทางการ ท าใหไ้ม่เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง เช่น 
ร้านครัวใบอ่อน  Moo-Day Cleanfood และ Jessie Veggie เป็นตน้  

จากขอ้มูลดังกล่าวจะเห็นไดว้่า โอกาสการเติบโตของตลาดอาหารคลีนในจงัหวดันครราชสีมายงัมีอีกมาก 
เน่ืองจากคู่แข่งมีจ านวนน้อยราย ผลการวิจยัในคร้ังน้ีจะท าให้ผูป้ระกอบการมีความรู้ความเขา้ใจ และทราบถึงล าดบั
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ความส าคญัของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภค และสามารถน าขอ้มูลจาก
งานวจิยัไปใชใ้นการวางกลยทุธ์ และพฒันาธุรกิจต่อไปไดใ้นอนาคต  
 

วตัถุประสงค์การวจิัย 
การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร  

คลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา ไดก้ าหนดวตัถุประสงคท่ี์ส าคญั ดงัน้ี 
1. เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของปัจจยัส่วนประสมการตลาด องคป์ระกอบของปัจจยัทศันคติ และองคป์ระกอบ

ของการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
2. เพื่อศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
 

สมมติฐานการวจิัย 
สมมตฐิานข้อที ่1  ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของ

ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
  สมมตฐิานข้อที ่2   ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันครราชสีมา 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
สง่า ดามาพงษ ์ผูเ้ช่ียวชาญดา้นโภชนาการและผูจ้ดัการโครงการโภชนาการสมวยั ส านกังานกองทุนสนบัสนุน

การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ไดใ้หค้วามหมายของอาหารคลีน (Clean food) ไว ้2 นยัยะ [8]  คือ  
1. อาหารท่ีไม่ปนเป้ือน หมายถึง อาหารท่ีมีประโยชน์และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย ซ่ึงการปนเป้ือนมีอยู ่3 ทาง

ดว้ยกนั คือ 1) ปนเป้ือนเช้ือโรค คือ มีเช้ือจุลินทรียเ์ขา้ไปปะปนในอาหาร ไม่วา่จะเป็นอาหารท่ีไม่สุก อาหารท่ีคา้งคืน มี
แมลงวนัตอม ปรุงไม่สะอาด น ามาซ่ึงอาการทอ้งเดินได ้ 2) ปนเป้ือนจากพยาธิ เช่น การกินอาหารท่ีสุก ๆ ดิบ ๆ การกิน
อาหารท่ีไม่ระมดัระวงัเร่ืองความสะอาดก็อาจจะมีการปนเป้ือนพยาธิได ้และ 3) ปนเป้ือนสารเคมี เช่น กินผกัท่ีไม่ไดล้า้ง
หรือลา้งไม่สะอาด มียาฆ่าแมลงปะปนอยู ่อาหารท่ีใส่สีแต่ไม่ใช่สีผสมอาหาร อาหารท่ีมีพิษ เช่น เห็ดพิษ น ้ ามนัทอดซ ้ า 
ถัว่ลิสงท่ีมีอลัฟาทอกซิน (Alfatoxin) เป็นตน้ 

2. อาหารท่ีถูกหลกัโภชนาการ หมายถึง อาหารท่ีมีคุณค่าสารอาหารครบ 5 หมู่ ไดแ้ก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต 
ไขมนั เกลือแร่ และวิตามิน โดยมีปริมาณท่ีไดส้ัดส่วน มีปริมาณท่ีเพียงพอไม่มากหรือน้อยจนเกินไป รวมถึงมีความ
หลากหลาย ไม่เป็นอาหารหวานจดั เคม็จดั หรือมนัจดั  
 นอกจากน้ี [6] ยงัไดใ้ห้ความหมายของอาหารคลีนไวอ้ยา่งสั้น ๆ วา่ อาหารคลีน คือ อาหารท่ีปรุงสุกโดยผ่าน
การปรุงรสชาติให้น้อยท่ีสุด ไม่ใช้สารเคมีและสารแปรรูปอ่ืน ๆ เช่น ผงชูรส สารกันบูด น ้ าตาล เคร่ืองปรุงรสท่ีมี
โซเดียมสูง เป็นตน้ หรือใชใ้ห้น้อยท่ีสุด หลีกเล่ียงการใชน้ ้ ามนั หรือปรุงอาหารดว้ยวิธีทอด เน้นความสดใหม่และ
รสชาติตามธรรมชาติของอาหาร 
 ในมุมมองดา้นการตลาด [9] กล่าววา่ กลยทุธ์การตลาดท่ีผ่านมา คือ การใชก้ลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด ซ่ึง
ประกอบไปด้วยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ในยุค
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ปัจจุบนัตอ้งมีการเพ่ิมมุมมองดา้นลูกคา้ดว้ย ไดแ้ก่ คุณค่าท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Customer value) ตน้ทุนของลูกคา้ (Cost to 
customer) ความสะดวกสบายของลูกค้า (Convenience) และการส่ือสารถึงลูกค้า (Communication)  สอดคล้องกับ
งานวจิยัของ [10] ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือแอปเป้ิลจากเมืองมาลงั ซ่ึงถือเป็นผลไมข้ึ้นช่ือของประเทศ
อินโดนีเซีย ศึกษาจากผูบ้ริโภคจ านวน 100 คนท่ีไปซ้ือของในห้างคา้ปลีกขนาดใหญ่ของเมืองมาลงั ผลการศึกษาพบวา่
ลูกคา้ให้ความส าคญักับปัจจยัราคามากท่ีสุด รองลงมาคือ ตวัสินคา้ และสถานท่ี ในรายละเอียดพบว่าลูกคา้มีความ
อ่อนไหวกบัราคามาก โดยยอดขายจะเพ่ิมข้ึนเม่ือห้างมีการตั้งราคาแบบเป็นเลขค่ี (Odd pricing) เพราะลูกคา้รู้สึกวา่ได้
ซ้ือของท่ีมีราคาถูก งานวจิยัของ [11] ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู๊ ดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ เก็บ
ขอ้มูลจากผูท่ี้เคยบริโภคอาหารคลีนผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 390 ราย เลือกปัจจยัใน
การศึกษา 2 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผลการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้ออาหารคลีน
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 26-35 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมา คือ ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ในอีกดา้นหน่ึง [12] ไดใ้หค้วามเห็นวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญัส าหรับนกัการตลาด เพราะทศันคติ
นั้นจะมีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ และในอีกด้านหน่ึง ประสบการณ์จากการใช้สินคา้ดงักล่าวก็จะ
ยอ้นกลบัมามีผลตอ่ทศันคติของผูน้ั้นเช่นกนั โดย [13] ใหค้  าจ ากดัความวา่ ทศันคติ หมายถึง การประเมินหรือความรู้สึก
ท่ีบอกวา่ชอบหรือไม่ชอบบุคคล กลุ่ม สถานการณ์ ส่ิงของ หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง รวมถึงความคิดเห็นท่ีเรามองไม่เห็น ซ่ึง
คุณลกัษณะของทศันคติ คือ เป็นเร่ืองของความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายในของแต่ละบุคคล มิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่ก าเนิด เม่ือเกิด
ทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้วจะไม่เป็นภาวะท่ีเกิดชั่วคราว แต่จะมีความมั่นคงพอสมควร เพราะทัศนคติเกิดจาก
กระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน สรุปผลจนกลายเป็นความเช่ือ การท่ีมีส่ิงกระตุน้ใหม่ ๆ เพ่ือเปล่ียนแปลงทศันคติก็
ตอ้งใช้เวลาในการปรับกระบวนการดงักล่าวดว้ย [12]  งานวิจยัของ [14] ท าการศึกษากับวยัรุ่นชาวฮ่องกง ถึงความ
แตกต่างของทศันคติระหวา่งเพศหญิงและชายท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ผลการศึกษาพบวา่
เพศหญิงจะมีทศันคติและการรับรู้เก่ียวกบัปัญหาและผลกระทบของส่ิงแวดลอ้มมากกว่าเพศชาย ซ่ึงมีผลให้เพศหญิง
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มมากกวา่เพศชาย งานวิจยัของ [15] ศึกษาเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม ศึกษาจากคน Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติดา้นความห่วงใยต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษยก์บัธรรมชาติ มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือ
ส่ิงแวดลอ้ม ในขณะท่ีทศันคติดา้นภาพลกัษณ์ต่อตนเองไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพ่ือส่ิงแวดลอ้ม  
 ดา้นแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ [16] ไดท้ าการจ าแนกตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ออกเป็น 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. ตวักระตุน้ทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายถึงส่วนประสม
การตลาด หรือ 4 P’s (Product Price Place and Promotion) 

2. อิทธิพลจากส่ิงแวดลอ้ม เช่น อิทธิพลจากตวับุคคล วฒันธรรม หรือชั้นทางสงัคม เป็นตน้ 
3. อิทธิพลและความแตกต่างของตวับุคคล เช่น ความรู้ บุคลิกภาพ ค่านิยม วถีิชีวติ หรือ ทศันคติ เป็นตน้ 
4. กระบวนการทางจิตวิทยา หมายถึง กระบวนการภายในระบบสมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย

ระบบการด าเนินการดา้นข่าวสารและความทรงจ า 
[17] กล่าววา่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในแง่ของการรับรู้ การพิจารณา และความ

ช่ืนชอบ เพ่ือน ามาเป็นตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานของธุรกิจ แต่ส่ิงนั้ นไม่สามารถน ามาวดัผลในรูปของยอดขายได ้              
จึงท าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจดา้นส่วนประสมการตลาด ผลการศึกษาพบวา่ส่วนประสม
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การตลาดมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ และทศันคติจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และส่งผลถึงยอดขายอยา่งเห็นไดช้ดั ดา้น
งานวจิยัของ [18] ท าการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคอาหารออแกนิกส์ของคนไตห้วนั ผลการศึกษาพบวา่ การตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัการตระหนกัถึงเร่ืองส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตระหนกัถึงเร่ืองความสะอาด
และการรักษาสุขภาพของตนเอง ในขณะท่ีงานวจิยัของ [19] ท่ีศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตสหพนัธรัฐ
เกาะลาบวน ประเทศมาเลเซีย ผลการศึกษาพบวา่เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มแลว้ 
พวกเขาจะใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัการซ้ือสินคา้และบอกต่อเพ่ือเป็นประโยชน์ใหก้บัคนในครอบครัวและบุคคลอ่ืน 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงักล่าว ผูว้ิจยัไดก้ าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั
เร่ือง อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันครราชสีมา (ภาพท่ี 1) โดยใชส้ญัลกัษณ์และตวัแปร ดงัน้ี 
 หมายถึง  ตวัแปรแฝง (Latent variable) 

หมายถึง     ตวัแปรสงัเกตได ้(Observed variable) 

หมายถึง  สมัประสิทธ์ิถดถอยจากตวัแปรสาเหตุท่ีมีต่อตวัแปรผล 
MK Mix  หมายถึง  ส่วนประสมการตลาด (ประกอบดว้ย PD, PR, PL และ PM) 
Attitude หมายถึง ทศันคติ (ประกอบดว้ย Att1-Att9)  
Purchased decision หมายถึง การตดัสินใจซ้ือ (ประกอบดว้ย Purch1- Purch3) 
PD หมายถึง ดา้นสินคา้ (ประกอบดว้ย Pd1- Pd7) 
PR หมายถึง ดา้นราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ (ประกอบดว้ย Pr1- Pr3) 
PL หมายถึง ดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้  

               (ประกอบดว้ย Pl1- Pl5) 
PM หมายถึง ดา้นการส่งเสริมการตลาด (ประกอบดว้ย Pm1- Pm4) 
Pd1 หมายถึง ปริมาณอาหารคลีนใน 1 จาน / 1 เซ็ต 
Pd2 หมายถึง รสชาติอาหารคลีน 
Pd3 หมายถึง ความหลากหลายของเมนูอาหารคลีน 
Pd4 หมายถึง ความสะอาดของอาหารคลีน 
Pd5 หมายถึง ความสด / ใหม่ของอาหารคลีน 
Pd6 หมายถึง คุณค่าทางโภชนาการของอาหารคลีน 
Pd7 หมายถึง บรรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
Pr1 หมายถึง ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของอาหารคลีน 
Pr2 หมายถึง เปรียบเทียบราคาอาหารคลีนกบัร้านอ่ืนหากมีคุณภาพเท่าเทียมกนั 
Pr3 หมายถึง ค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปซ้ืออาหารคลีน 
Pl1 หมายถึง ร้านท่ีมีท่ีจอดรถยนต ์
Pl2 หมายถึง ร้านท่ีเปิด-ปิดร้านตรงเวลา 
Pl3 หมายถึง ร้านท่ีมีการรับสัง่ซ้ือทางโทรศพัท ์
Pl4 หมายถึง ร้านท่ีมีช่องทางการสัง่ซ้ือออนไลน์ 
Pl5 หมายถึง ร้านท่ีมีบริการจดัส่งถึงบา้น 
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Pm1 หมายถึง การลดราคาอาหารคลีน ในกรณีซ้ือคราวละมาก ๆ หรือซ้ือเป็นคอร์ส 
Pm2 หมายถึง ส่วนลดราคาอาหารคลีน ในกรณีเป็นลูกคา้ประจ า หรือเป็นสมาชิก 
Pm3 หมายถึง การส่งขอ้มูลข่าวสารของทางร้านถึงลูกคา้เป็นประจ า/สม ่าเสมอ 
Pm4 หมายถึง คนขายใหข้อ้มูลดา้นโภชนาการท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ 
Att1 หมายถึง อาหารคลีนเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 
Att2 หมายถึง อาหารคลีนมีความน่าสนใจในการซ้ือ 
Att3 หมายถึง อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อร่างกายมากกวา่อาหารปกติทัว่ไป 

Att4 หมายถึง อาหารคลีนมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 
Att5 หมายถึง อาหารคลีนมีการใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ 
Att6 หมายถึง อาหารคลีนควรเป็นอาหารท่ีปรุงสดใหม่ 
Att7 หมายถึง อาหารคลีนมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
Att8 หมายถึง อาหารคลีนช่วยใหสุ้ขภาพดีข้ึน 
Att9 หมายถึง อาหารคลีนมีส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มได ้
Purch1 หมายถึง ตอ้งการซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาสุขภาพของตนเอง 
Purch2 หมายถึง ตอ้งการซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว 
Purch3 หมายถึง ตอ้งการซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

 

วธิกีารวจิัย 
งานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร  

คลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) รูปแบบเชิงส ารวจ (Survey 
research) ท าการศึกษาระหวา่งเดือนสิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2559 ประชากร คือ ผูท่ี้เคยบริโภคอาหารคลีน ท่ีอาศยัอยูใ่น
เขตจังหวดันครราชสีมา ท าการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการแบ่งกลุ่ม 
(Cluster sampling) จ านวน 200 ตวัอยา่ง [20] โดยเลือกผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมืองนครราชสีมาเป็นตวัแทนในการเก็บ
ขอ้มูล เน่ืองจากเป็นอ าเภอศูนยก์ลางความเจริญทางเศรษฐกิจ และมีประชากรมากเป็นอนัดบั 1 ของจงัหวดันครราชสีมา 
และตอ้งเป็นผูท่ี้เคยบริโภคอาหารคลีนภายในระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือนท่ีผา่นมาเพ่ือให้ไดค้วามคิดเห็นท่ีเป็นปัจจุบนั ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยมีผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ประเมินความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content validation) ค่า Index of  item objective congruence (IOC) อยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.67-1.00 ซ่ึงมากกวา่เกณฑ์ 0.5 
ข้ึนไป [21] และผ่านการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาครอนบคั (Cronbach’s alpha 
coefficient) อยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.83-0.93 ซ่ึงมากกวา่เกณฑ์ 0.7 ข้ึนไป [22] ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการวิเคราะห์
เชิงปริมาณดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ร้อยละ (Frequency) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural equation modeling: SEM) ในการวเิคราะห์  
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ผลการวจิัย 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 อายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ านวน 
82 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมา คือ อายุระหวา่ง 30-39 ปี จ านวน 58 คน และอายรุะหว่าง 40-49 ปี จ านวน 47 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29 และร้อยละ 23.5 ตามล าดับ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5     
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใกลเ้คียงกนั 
2 กลุ่ม คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000 – 19,999 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31 
 ผลการวจิยัสรุปไดต้ามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1. การศึกษาองคป์ระกอบของปัจจยัส่วนประสมการตลาด องคป์ระกอบของปัจจยัทศันคติ และองคป์ระกอบ
ของการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นสินคา้ 2) ดา้นราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ   
3) ดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้ และ 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ีองคป์ระกอบของ
ปัจจยัดา้นสินคา้มีค่าเป็นบวกตั้งแต่ 0.53-0.81 และมีนัยส าคญัทางสถิติ (P<.01) โดยคุณค่าทางโภชนาการของอาหาร  
คลีนมีความส าคญัมากท่ีสุด (0.81) รองลงมาคือ ความสดใหม่ของอาหารคลีน (0.69) ความสะอาดของอาหารคลีน 
(0.66) ความหลากหลายของเมนูอาหารคลีน (0.63) บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (0.58) รสชาติอาหารคลีน 
(0.55) และปริมาณอาหารคลีนใน 1 จาน / 1 เซ็ต (0.53) ตามล าดบั ส าหรับปัจจยัดา้นราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ พบวา่มีค่า
เป็นบวกตั้งแต่ 0.53-0.77 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<.01) โดยการเปรียบเทียบราคาอาหารคลีนกับร้านอ่ืนหากมี
คุณภาพเท่าเทียมกนัมีความส าคญัมากท่ีสุด (0.77) รองลงมาคือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของอาหารคลีน (0.64) และ
ค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปซ้ืออาหารคลีน (0.53) ตามล าดบั ส่วนปัจจยัดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
กระจายสินคา้ มีค่าเป็นบวกตั้งแต่ 0.30-0.92 และมีนยัส าคญัทางสถิติ (P<.01) โดยร้านท่ีมีช่องทางการสัง่ซ้ือออนไลน์มี
ความส าคญัมากท่ีสุด (0.92) รองลงมาคือ ร้านท่ีมีการรับสั่งซ้ือทางโทรศพัท์ (0.91) ร้านท่ีมีบริการจดัส่งถึงบา้น (0.82) 
ร้านท่ีเปิด-ปิดร้านตรงเวลา (0.41) และร้านท่ีมีท่ีจอดรถยนต ์(0.30) ตามล าดบั อีกทั้งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มี
ค่าเป็นบวกตั้งแต่ 0.63-0.86 และมีนยัส าคญัทางสถิติ (P<.01) โดยการส่งขอ้มูลข่าวสารของทางร้านถึงลูกคา้เป็นประจ า/
สม ่าเสมอมีความส าคญัมากท่ีสุด (0.86) รองลงมาคือ ส่วนลดราคาอาหารคลีนในกรณีเป็นลูกคา้ประจ า หรือเป็นสมาชิก 
(0.76) คนขายให้ขอ้มูลดา้นโภชนาการท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ (0.71) และการลดราคาอาหารคลีนในกรณีซ้ือคราวละ
มาก ๆ หรือซ้ือเป็นคอร์ส (0.63) ตามล าดบั 
 องค์ประกอบของปัจจยัทศันคติ มีค่าเป็นบวกตั้งแต่ 0.57-0.83 และมีนัยส าคญัทางสถิติ (P<.01) โดยอาหาร  
คลีนช่วยให้สุขภาพดีข้ึน มีความส าคญัมากท่ีสุด (0.83) รองลงมาคือ อาหารคลีนมีส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มได ้
(0.82) อาหารคลีนเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ (0.78) อาหารคลีนมีคุณค่าทางโภชนาการสูง และอาหารคลีนมีการใชว้ตัถุดิบท่ี
มีคุณภาพ มีความส าคญัเท่ากนั (0.76) อาหารคลีนมีความน่าสนใจในการซ้ือ และอาหารคลีนมีประโยชน์ต่อร่างกาย
มากกวา่อาหารปกติทัว่ไป มีความส าคญัเท่ากนั (0.72) อาหารคลีนมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป (0.69) และองคป์ระกอบ
ท่ีมีความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ อาหารคลีนควรเป็นอาหารท่ีปรุงสดใหม่ (0.57) 
 ดา้นองค์ประกอบของการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเป็นบวกตั้งแต่ 0.80-0.91 และมีนัยส าคญัทางสถิติ (P<.01) โดย
ความตอ้งการซ้ืออาหารคลีนเพื่อรักษาสุขภาพตนเองมีความส าคญัมากท่ีสุด (0.91) รองลงมาคือ ตอ้งการซ้ืออาหารคลีน
เพื่อรักษาสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว (0.86) และตอ้งการซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาส่ิงแวดลอ้ม (0.80) ตามล าดบั 
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ปีที่ 5 ฉบับที ่1: มกราคม-เมษายน 2560 

 2. การศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดย N = 200, ค่า Chi-square = 
868.494, df = 412 ค่า CMIN/DF = 2.108 อยู่ระหว่างเกณฑ์ 2-5 [23] ค่า CFI = 0.876, TLI = 0.860 อยู่ในเกณฑ์ค่า
มากกวา่ 0.8 [24] ค่า RMSER = 0.075 อยูร่ะหวา่งเกณฑ ์0.05-0.08 [25] เม่ือพิจารณาค่าอิทธิพลพบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนอยา่งมีนัยส าคญั (𝛽 = 0.15, p<0.05) และปัจจยัทศันคติมี
อิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนอยา่งมีนยัส าคญั (𝛽 = 0.74, p<0.001) (ภาพท่ี 2)                                                    
 

อภิปรายผลการวจิัย 
 1.  การศึกษาองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบของปัจจยัทศันคต ิและองค์ประกอบ
ของการตดัสินใจซ้ืออาหารคลนีของผู้บริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 

1.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัดา้นสินคา้มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ คุณค่าทางโภชนาการ
ของอาหารคลีน (0.81) รองลงมาคือความสดใหม่ (0.69) และความสะอาดของอาหารคลีน (0.66) ตามล าดับ 
องคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นรูปลกัษณ์และคุณลกัษณะท่ีส าคญัของอาหารคลีน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ [26] ท่ีศึกษา
พฤติกรรมและการตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมี
ความเห็นวา่อาหารออแกนิกส์เป็นอาหารท่ีมีคุณค่าโภชนาการและมีโปรตีนสูง (0.81) และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
[18] ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคอาหารออแกนิกส์ของคนไตห้วนั ผลการศึกษาพบวา่ การตระหนกัถึงเร่ืองความ
สดสะอาดของอาหารออแกนิกส์มีอิทธิพลทางบวก (0.28) ต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ของคนไตห้วนั  

ปัจจยัดา้นราคาและค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ พบวา่ การเปรียบเทียบราคาอาหารคลีนกบัร้านอ่ืนหากมีคุณภาพ
เท่าเทียมกนัมีความส าคญัมากท่ีสุด (0.77) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ [19] ท่ีศึกษาเร่ืองการรับรู้ดา้นการตลาดท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้มและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตสหพนัธรัฐเกาะลาบวน ประเทศมาเลเซีย ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า 
เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม พวกเขาจะให้ความส าคญัค่อนขา้งมากกบัการซ้ือ
สินคา้ในร้านใดก็ตามโดยการเปรียบเทียบคุณภาพและราคากบัร้านคา้อ่ืน (0.77) ส่วนราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของ
อาหารคลีนซ่ึงมีความส าคัญรองลงมา (0.64) สอดคล้องกับงานวิจัยของ [11] ท่ีท าการศึกษาผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เก่ียวกับความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน       
ผลการศึกษาพบว่า ในด้านราคาผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับราคาท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของ
ผลิตภณัฑเ์ป็นอนัดบัหน่ึง  

ปัจจยัดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้ มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุดคือ ร้าน
ท่ีมีช่องทางการสั่งซ้ือออนไลน์ (0.92) รองลงมาคือ ร้านท่ีมีการรับสัง่ซ้ือทางโทรศพัท ์(0.91) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
[11] ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับการสั่งซ้ือสินคา้ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซ่ึงการสั่งซ้ือออนไลน์สามารถท าได้
ตลอดเวลา และจะมีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกในการเลือกซ้ือและมีความสะดวกรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้
ใหถึ้งมือผูบ้ริโภคดว้ย  

ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด มีประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีสุดคือ การส่งขอ้มูลข่าวสารของทางร้านถึง
ลูกคา้เป็นประจ า/สม ่าเสมอ (0.87) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ [11] ท่ีพบวา่ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัร้านท่ีมีการให้
ขอ้มูลและค าอธิบายถึงประโยชน์ของสินคา้แต่ละชนิดท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 
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1.2 ปัจจยัทศันคติ ประเด็นท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด คือ ด้านอาหารคลีนท่ีช่วยให้สุขภาพดีข้ึน (0.83) 
รองลงมาคือ อาหารคลีนมีส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มได ้(0.82) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ [27] ท่ีศึกษาผูบ้ริโภค
หนุ่มสาวชาวอินเดีย ในเร่ืองการส่งเสริมความคุม้ค่าในการบริโภคอาหารออแกนิกส์ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคใหก้าร
ตระหนกักบัอาหารออแกนิกส์ในเร่ืองของการช่วยดูแลสุขภาพ (0.37) และการตระหนักเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม (0.20) แต่มี
ความแตกต่างจากงานวิจยัของ [28] ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารออแกนิกส์ของผูบ้ริโภคในศรีลงักา และงานวิจยั
ของ [29] ท่ีศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศโปแลนด์ ซ่ึงผลการศึกษาของทั้ ง 2 เร่ืองพบวา่ทศันคติดา้นการ
ตระหนกัถึงเร่ืองส่ิงแวดลอ้มไม่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ืออาหารออแกนิกส์ 

1.3 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนเพ่ือรักษาสุขภาพของ
ตนเองมากท่ีสุด (0.91) สอดคลอ้งกบั [2] ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคยุคปัจจุบันจะดูแลห่วงใยสุขภาพตนเองมากข้ึน โดยเลือก
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ [26] ท่ีศึกษาพฤติกรรมและการตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคมีความพยายามเลือกซ้ือ
อาหารออแกนิกส์เพื่อเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุดใหก้บัตนเอง (0.92) 

2. การศึกษาขนาดอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อาหารคลนีของผู้บริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนอยา่งมีนยัส าคญั (𝛽 = 0.15, 
p<0.05) โดยปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการกระจายสินคา้ (0.75) โดย
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านท่ีมีช่องทางการสัง่ซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด (0.92) ซ่ึงแตกต่างจากรายงานผลการศึกษาของ 
[8] ท่ีพบว่าตวัสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพมากท่ีสุด และแตกต่างจากงานวิจยัของ [30] ท่ีศึกษา
บทบาทของอาหารออแกนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยเก็บขอ้มูลออนไลน์จากการส่งอีเมลไปหาผูท่ี้เคยซ้ือ
อาหารออแกนิกส์ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นราคามีผลต่อมุมมองดา้นความคุม้ค่า ซ่ึงส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ดว้ย จากผลการวจิยัดงักล่าวการท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านท่ีมีช่องทางการ
สัง่ซ้ือออนไลนอ์าจเป็นเพราะภารกิจการท างานในปัจจุบนัท่ีมีจ านวนมาก ประกอบกบัการจราจรท่ีหนาแน่นมากข้ึน ท า
ใหผู้บ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการสัง่อาหารโดยไม่ตอ้งเดินทาง และให้มีผูจ้ดัส่งอาหารมาให้ถึงท่ีพกั ถึงแม้
อาหารจะมีราคาสูงกว่าการเดินทางไปทานท่ีร้าน แต่เม่ือเทียบกบัความสะดวกสบายและการประหยดัเวลาจากการ
เดินทาง ท าใหผู้บ้ริโภคยอมจ่ายค่าอาหารท่ีเพ่ิมข้ึน 

ด้านปัจจยัทัศนคติส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนอย่างมี
นัยส าคัญ (𝛽 = 0.74, p<0.001) สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้มของ [31] ท่ีเก็บขอ้มูลจากผูห้ญิงในกรุงเตหะราน ประเทศอิหร่าน ผลการศึกษาพบวา่ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มมีผลโดยตรงต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ [32] ท่ีเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติ
ต่อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดลอ้ม (0.14) 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ [33] ท่ีศึกษาเร่ืองทัศนคติของผูบ้ริโภคในเมืองเจนไน และเมืองบังคาลอร์ 
ประเทศอินเดีย ผลพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นทศันคติ อยา่งไรก็ตาม ผลจากงานวิจยั
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติมีความไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ [26] ท่ีศึกษาพฤติกรรมและการตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ โดยการเก็บขอ้มูลจากฐานขอ้มูลผูท่ี้เคยซ้ืออาหารออแกนิกส์ของบริษทัวจิยั
การตลาดแห่งหน่ึงในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาในภาพรวมพบวา่ส่วนประสมการตลาดดา้นปัจจยัราคา มี



88                                                                                           88                                                                                                                                                                      
 

วารสารวจิัย มหาวทิยาลยัขอนแก่น (ฉบับบัณฑิตศึกษา) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ปีที่ 5 ฉบับที ่1: มกราคม-เมษายน 2560 

อิทธิพลทางลบต่อทศันคติดา้นคุณประโยชน์ (-0.21) และทศันคติดา้นความชอบส่วนตวั (-0.18) ในขณะท่ีทศันคติดา้น
คุณประโยชน์ และทศันคติดา้นความชอบส่วนตวั มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออแกนิกส์ท่ีระดบั 0.70 
และ 0.14 ตามล าดบั  

นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติมีอิทธิพลทางบวกและมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารคลีน (𝛽 = 0.74, p<0.001) มากกวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (𝛽 = 0.15, p<0.05) หมายความวา่ เม่ือผูบ้ริโภค
มีการรับรู้และตระหนักรู้ จนเกิดเป็นทัศนคติท่ีดีต่ออาหารคลีนแลว้ จะส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ืออาหารคลีน มากกวา่การตดัสินใจโดยดูจากปัจจยัส่วนประสมการตลาด อาจเป็นเพราะทศันคติเป็น
เร่ืองของความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายในของแต่ละบุคคล ซ่ึงเม่ือเกิดทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้จะเปลียนแปลงไดย้าก ท า
ใหก้ลยทุธ์การตลาดต่าง ๆ มีอิทธิพลนอ้ย หรือกลยทุธ์บางอยา่งไม่สามารถเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

 

ข้อสรุปและข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นสถานท่ี ช่องทางการจดั

จ าหน่าย และการกระจายสินคา้ โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านท่ีมีช่องทางการสั่งซ้ือออนไลน์มากท่ีสุด แสดงให้
เห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นท่ีจะตอ้งเห็นหรือสมัผสักบัสินคา้ก่อนท่ีจะตดัสินใจ
ซ้ือโดยตรง ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัการท าการตลาดโดยใชช่้องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
media) ให้มากข้ึน พยายามส่ือสารข้อมูลต่าง ๆ ผ่านส่ือออนไลน์ เช่น รูปภาพประกอบการตัดสินใจ ข้อมูลด้าน
ประโยชน์ของอาหารคลีน เพราะจะท าให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้โดยตรง และเกิดความรวดเร็วของระบบ
ปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสาร และตอบกลบัระหวา่งผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการอาหารคลีน  

ดา้นปัจจยัทศันคติ พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่ออาหารคลีนในดา้นช่วยใหสุ้ขภาพดีข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการจึง
ควรส่ือสารขอ้มูลในเชิงท่ีมีผลต่อการรับรู้ ความเช่ือมัน่ และความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภคโดยการใชเ้ทคโนโลยทีางการ
จดัการ หรือการเสนอขอ้มูลทางวทิยาศาสตร์สุขภาพ เพ่ือเสริมความมัน่ใจในการบริโภคอาหารคลีนใหก้บัผูบ้ริโภค 

ผลการวิจยัดา้นขนาดอิทธิพลพบวา่ ปัจจยัทศันคติมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ช้ีให้เห็นวา่กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดแบบเดิม ๆ อาจไม่สามารถกระตุน้พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคได ้ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเพ่ิม คือ การสร้างทศันคติท่ีดีของธุรกิจอาหารคลีนใหเ้กิดข้ึนใน
ใจของผูบ้ริโภค โดยผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์อ่ืน ๆ นอกเหนือจากกลยุทธ์ดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีนิยมใช้
โดยทั่วไปในสินคา้ประเภทอ่ืน เช่น การลดราคา เป็นตน้ ในขณะเดียวกนัก็พฒันาคุณภาพและมาตรฐานของธุรกิจ
อาหารคลีนให้ดีข้ึน หรือสร้างนวตักรรมใหม่ ๆ ให้กบัอาหารคลีน ส่ิงเหล่าน้ีจะมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติเชิง
บวก เกิดความพึงพอใจ เกิดการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือซ ้ า หรือการบอกต่อ ซ่ึงลว้นแต่ส่งผลดีต่อธุรกิจอาหารคลีนทั้งส้ิน 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั  
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก [11, 31, 34]  
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    .59          .47           .30          .22          .20          .53          .35 

 

   

 

 

 

 

        0.15* 
           
                                                
 
            

        0.74*** 
 
 
 
 
 
                    .19           .34            .31             .27           .24            .42          .36             .20            .29  

 Chi-square = 868.494, df = 412, CMIN/DF = 2.108, CFI = 0.876, TLI = 0.860, RMSER = 0.075 
*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05, N = 200  

ภาพที ่2 โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
อาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 
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