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                     he objectives of this research are to study: 1) clean food consuming determinants, and 2) 
influences of such determinants on consumer’s behavioral intention. Using online survey, questionnaires were 
employed to collect data from 400 participants, aged 22-40 years old, living in Bangkok. The findings showed 
that all six consuming determinants, composed of attitude towards clean food, subjective norms, perceived 
behavioral control, perceived price, trust, and availability, were important for consumer's behavioral intention. 
In addition, for influences of these consuming determinants on consumer’s behavioral intention, the results 
indicated that attitude towards clean food, perceived behavioral control, trust, and availability positively 
influenced on consumer's behavioral intention while perceived price negatively influenced on consumer's 
behavioral intention. Subjective norms did not have any influence on consumer's behavioral intention. 
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บทน ำ 
อาหารนับเป็นหนึ่งปัจจัยพื้นฐานภายในที่ท าให้

ผู้บริโภคมีสุขภาพที่ดี เพราะอาหารสามารถสะท้อนสุขภาพ
ของเราได้ ดังค ากล่าวที่ว่า “You are what you eat” หรือ 
“กินอย่างไร ก็ได้อย่างนั้น” ของบิดาแห่งวงการแพทย์ ช่ือ 
Hippocrates ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระแสการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่องทั่วโลก รวมถึงใน
ประเทศไทย ในปีผ่านมา จากผลส ารวจของบริษัทวิจัย
การตลาด Nielsen เกี่ยวกับสุขภาพและคุณภาพชีวิต 
(Health and Wellness) ของผู้บริโภคในประเทศไทย เมื่อ
กล่างถึงอาหารและของว่างเพื่อสุขภาพ พบว่า คนไทย
ประมาณ 34% จะเลือกบริโภคผัก สลัด อาหารคลีนเป็น
หลัก และอีก 28% จะเลือกธัญพืช ถั่ว อาหารที่ใช้ข้าวสาลี 
โดยปัจจัยในการเลือกบริโภค ส่วนมากจะเลือกจากคุณค่า
ทางโภชนาการสูงที่สุด รองลงมา คือ รสชาติ และอันดับ
สุดท้าย คือ หาซื้อได้ง่ายและสะดวก (“วิถีเฮลตี้ชาวไทย
เลือกอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย,” 
2562) ท าให้ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะอาหารคลีน
ได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ที่ มีความ
ตระหนักในสุขภาพร่างกายที่แข็งแรงและรูปร่างที่ดี เพราะ
ในปัจจุบัน ผู้คนให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ภายนอกมาก
ขึ้น ทั้งผู้หญิงที่ต้องการมีรูปร่างสมส่วน และผู้ชายต้องการมี
กล้ามเนื้อ ซึ่งการออกก าลังกายเพียงอย่างเดียวอาจไม่
เพียงพอ จึงต้องท าควบคู่ไปกับการรับประทานอาหารที่ดี
ด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ท าให้ตลาดอาหารเพื่อ
สุขภาพโดยเฉพาะอาหารคลีนได้รับความนิยมในประเทศ
ไทยอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดรับกับวิถีชีวิตของกลุ่มผู้บริโภครุ่น
ใหม่ โดยเฉพาะวัยท างานที่มีก าลังซื้อ มีพฤติกรรมการใช้
ชีวิตด้วยความเร่งรีบ อาศัยตามหอพัก คอนโดมิเนียม มี
พื้นที่จ ากัดในการท าอาหาร และไม่มีเวลาออกก าลังกาย แต่
ด้วยข้อจ ากัดเรื่องเวลาและวิถีชีวิตอันเร่งรีบของสังคมเมือง 
ท าให้คนรักสุขภาพต้องการบริโภคอาหารคลีนที่ดีต่ อ
สุขภาพ มีคุณภาพทั้งวัตถุดิบและกรรมวิธีการปรุง มีความ
น่าเช่ือถือจากผู้ผลิต และได้รับความปลอดภัยไม่ เป็น
อันตรายต่อร่างกาย นอกจากข้อจ ากัดเวลาและวิถีชีวิตแล้ว 
ยังพบว่า ราคาก็ยังเป็นตัวแปรส าคัญในการเลือกบริโภค ซึ่ง
อาหารคลีนจะมีราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าอาหารทั่วไป เพราะ

ใช้วัตถุดิบมีคุณภาพและปลอดภัย ซึ่งส่งผลให้อาหารคลีนที่
ปรุงเสร็จมีราคาสูงตามไปด้วย  

จากสถานการณ์ของตลาดอาหารคลีนท่ีกล่าวมา
ข้างต้น จะเห็นได้ว่า มีทั้งปัจจัยภายในและภายนอกที่มีผล
ต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน หากมีการศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภค จะท าให้เข้าใจปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ ที่มาก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหาร ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจในการ
บริโภคอาหารคลีน เพื่อช่วยเป็นพ้ืนฐานที่จะสามารถน าไป
เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่จะสื่อสารให้
ผู้คนหันมาเลือกรับประทานอาหารคลีนมากยิ่งขึ้นและ
เป็นไปอย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่เพียงรับประทานเป็นครั้งคราว
หรือท าตามกระแสนิยมเพียงอย่างเดียวเท่านั้น อีกทั้งใน
งานวิจัยที่ผ่านมาของหลายท่านมุ่งเน้นเพียงการศึกษา
แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
คลีน (พินิจนันท์ อ่อนพานิช, 2560) และศึกษาเครือข่ายการ
สื่อสารและการสร้างอัตลักษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคอาหารคลีน 
(ชนกพรรณ วรดิลก, 2559) ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนมาก่อน ดังนั้น จึงเป็นที่มา
ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค 
และ 2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการ
บริโภคต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค 
 

แนวคิดเกี่ยวกับอำหำรคลีน 
การรับประทานอาหารคลีน (Clean Eating) เริ่ม

เป็นที่รู้จักจากหนังสือช่ือ “The Complete Idiot’s Guide 
to Eating Clean” ของ Welland ซึ่งเป็นนักโภชนาการ ผู้
แต่งและผู้เช่ียวชาญด้านการรับประทานอาหารคลีน และค า
ว่า กินคลีน (Eat Clean) เริ่มเป็นที่รู้จักจากหนังสือช่ือ “Eat 
Clean Diet” ของ Reno ที่ถูกตีพิมพ์ในปี ค.ศ. 2007 โดย
เจ้าของหนังสือเป็นนางแบบและนักโภชนาการบ าบัดชาว
แคนาดา (Avery, 2012) นอกจากนี้ Campbell (2014, อ้าง
ถึงในชนกพรรณ วรดิลก, 2559) ผู้ เ ช่ียวชาญทางด้าน
โภชนาการและการดูแลสุขภาพ บล็อกเกอร์  นักเขียน
เกี่ยวกับโภชนาการและอาหารเพื่อสุขภาพได้พูดถึง อาหาร
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คลีน (Clean Food) ไว้ดังนี้ การรับประทานอาหารคลีน 
หมายถึง การหลีกเลี่ยงกระบวนการขัดสี ปรุงแต่งและเพิ่ม
รสชาติของอาหารด้วยเครื่องปรุง ซึ่งการรับประทานอาหาร
คลีนจะมุ่งเน้นไปที่การบริโภคพืชผักเป็นส าคัญ แต่อย่างไรก็
ตาม โดยหลักของการรับประทานอาหารคลีน ก็ไม่ได้
หมายถึง การบริโภคผักเพียงอย่างเดียว แต่หมายถึง การ
บริโภคที่อยู่บนพื้นฐานของการรับประทานพืชผัก 

ส าหรับในประเทศไทย เมื่อกระแสอาหารคลีนเข้า
มามีบทบาทส าคัญ จึงมีการปรับเปลี่ยนไปตามสังคมและ
วัฒนธรรมโดยการปรับปรุงเมนูและสูตรอาหารให้ เข้า
สังคมไทยมากขึ้น เนื่องจากอาหารทุกอย่างสามารถเป็น
อาหารคลีนได้ ซึ่งขึ้นอยู่กับกระบวนการท าและวัตถุดิบที่ใช้
ในการประกอบอาหารเพียงแค่ยึดหลักการรับประทานอาหาร
คลีนที่ถูกต้อง เนื่องจากการรับประทานอาหารคลีนมีหลาย
ระดับขึ้นอยู่ที่เป้าหมายของผู้บริโภคว่ารับประทานเพื่ออะไร 
โดยสามารถไล่ระดับความยากและความละเอียดต่าง ๆ ตาม
เป้าหมายได้ ดังนั้น ความหมายของอาหารคลีนอาจมีความ
แตกต่างกันบ้างขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละบุคคล แต่
ยังคงอยู่บนหลักการเดียวกัน (ชนกพรรณ วรดิลก, 2559) 

แนวคิดเกี่ยวกับอาหารคลีน (Clean Food) ซึ่ง
ความหมายอาหารคลีน โดย กิตณา แมคึเน็น อาจารย์
ประจ าภาควิชาโภชนาการและการก าหนดอาหาร คณะสห
เวชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อธิบายว่า อาหารคลีน 
คือ อาหารที่มาจากวัตถุดิบตามธรรมชาติที่ไม่ผ่านกรรมวิธี
แปรรูป ไม่ใส่สารสังเคราะห์ต่าง ๆ ที่ใช้ปรับแต่งสี กลิ่น 
รสชาติ และเนื้อสัมผัสของอาหาร รวมไปถึงสารกันเสีย
ทั้งหลาย ที่ส าคัญอาหารต้องสดและสะอาด (“‘อาหารคลีน’ 
กินอย่างไร ได้ประโยชน์ครบ,” 2563) และสง่า ดามาพงษ์ 
ผู้เช่ียวชาญด้านโภชนาการและผู้จัดการโครงการโภชนาการ
สมวัย ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.) อธิบายว่า อาหารคลีนฟู้ด มี 2 ความหมาย คือ 
“อาหารที่ไม่ปนเปื้อน” หมายถึง กินเข้าไปแล้ว มีประโยชน์
และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย ไม่ปนเปื้อนเช้ือโรค พยาธิและ
สารเคมี ส่วนความหมายที่สอง คือ “อาหารที่ถูกหลัก
โภชนาการ” โดยการรับประทานให้ครบ 5 หมู่  และมี
สัดส่วนปริมาณที่ เพียงพอ รวมถึงมีความหลากหลาย 
หลีกเลี่ยงอาหารหวานจัด เค็มจัด มันจัด ดังนั้น ค าว่า คลีน

ฟู้ด ก็คือ อาหารปลอดภัยไม่ปนเปื้อนและถูกหลักโภชนาการ 
(ภาวิณี เทพคาราม, 2557) 

จากการศึกษาความหมายทั้งหมดข้างต้น ส าหรับ
งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของค าว่าอาหาร
คลีน (Clean Food) ดั งนี้  1. อาหารที่มาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติ สด สะอาด ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยไม่ผ่าน
กระบวนการหมักดองและการปรุงแต่งด้วยการขัดสี สารเคมี 
สารปนเปื้อน 2. อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งรสชาติ
ของอาหารน้อยที่สุดหรือไม่ผ่านการปรุ งแต่งโดยยังคง
รสชาติดั้งเดิมของวัตถุดิบที่น ามาปรุงแต่งไว้ให้มากที่สุด เน้น
ธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก และ 3. อาหารที่ให้คุณค่า
โภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน 
วิตามินเกลือแร่ ในสัดส่วนที่เพียงพอเหมาะสมกับความ
ต้องการของร่างกาย 
 

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ส าหรับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) ประกอบด้วย แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ การรับรู้ของ
ผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากมีการเลือก
เปิดรับสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัส จากนั้นจัดเก็บ
เรียบเรียง และตีความความหมายของสิ่งเร้า ๆ นั้นแตกต่าง
ไปแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นกับความคิด ความเช่ือ ประสบการณ์ที่
ผ่านมา ในกระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ 
1. การเลือกให้ความสนใจ (Attention) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเป็น
ขอบเขตที่บุคคลให้ความสนใจโดยเฉพาะ (Assael, 2004; 
Solomon, 2020) 2. การจัดเก็บเรียบเรียง (Organization) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลเพื่อมาจัดระเบียบ
หรือเรียบเรียงข้อมูลต่าง ๆ จากหลากหลายที่มารวมกันให้มี
ความหมาย และ 3. การตีความ (Interpretation) หมายถึง 
การให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่เข้ามา (Solomon, 2020) ซึ่ง 
Assael (2004) ได้แบ่งการแปลความหมายออกเป็นการจัด
ประเภท (Perceptual categorization) โดยสามารถการจัด
กลุ่มเป็นหมวดหมู่เข้าด้วยกันในรูปแบบของกลุ่มความคิด 
(Schema) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความได้อย่าง
รวดเร็วและการอนุมาน (Perceptual inference) เป็นการ
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เช่ือมโยงระหว่างสิ่งเร้าทั้งสองเข้าด้วยกันเพื่อให้สามารถ
ตีความหมายได้ 

ทัศนคติของผู้บริโภค เป็นความรู้สึกชอบและไม่
ชอบที่อยู่ภายในตัวบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นวัตถุ 
บุคคล เรื่องราวและพฤติกรรมต่าง ๆ โดยความรู้สึกนั้นท่ี
เกิดขึ้นจะค่อนข้างคงอยู่ยาวนานและเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
โดยการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติที่ได้รับการยอมรับ
ในปัจจุบัน สามารถแบ่งเป็น 2 แนวคิด ได้แก่ แนวคิด
องค์ประกอบทั้งสาม (Tripartite View) ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ (Assael, 2004; Hanna & Wozniak, 2001; 
Schiffman & Wisenblit, 2019) ได้แก่ 1. องค์ประกอบ
ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) เกี่ยวข้อง
กับความรู้ (Knowledge) และการรับรู้ (Perception) ของ
บุคคลที่ได้รับข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ตรงจากแหล่ง
ต่าง ๆ เข้าด้วยกัน จนพัฒนาเกิดมาเป็นความเชื่อ (Belief) 
ในด้านลักษณะและคุณสมบัติต่อสิ่งนั้น ๆ และแนวคิด
องค์ประกอบเดียว (Unidimensional View) เป็นแนวคิดที่
มองความรู้สึก (Affect) เป็นทัศนคติเพียงองค์ประกอบเดียว 
โดยแยกองค์ประกอบด้านความรู้เข้าใจ (Cognitive) และ
พฤติ ก ร รม  ( Conation)  ออกจากกั นอย่ า ง ชั ด เ จน 
(Lutz,1991) 

 ส าหรับทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่ได้รับความนิยม
และแพร่หลายในกลุ่มนักการตลาด ได้แก่ ทฤษฎีการกระท า
ที่ มี เหตุ ผล  (Theory of Reasoned Action: TRA) และ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

ทฤษฎีนี้ เป็นทฤษฎีที่ พัฒนามาจากทฤษฎี
แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute 
Attitude Model) โดยตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคมาจาก 
2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับ
พฤติกรรม โดยทฤษฎีนี้ ให้ความส าคัญกับทัศนคติของ
ผู้บริ โภคที่มี ต่ อพฤติกรรมการซื้ อ (Attitude toward 
Behavior: AB) มากกว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude 
toward Object: Ao) เนื่องจากบางครั้งการประเมินทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้าอาจจะไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อก็ได้ และ
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานของแต่ละบุคคล (Subjective 
Norms: SNB) ที่ เป็นตั ว ช้ีวัดอิทธิพลทางสั งคมที่ มี ต่ อ

พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ บรรทัด
ฐานทางความเช่ือ (Normative Belief: NBj) ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคท าตามกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน 
เป็ นต้ น และการกระตุ้ น เพื่ อตอบสนองความเ ช่ือ 
(Motivation to Comply: MCj) โดยขึ้นอยู่กับระดับความ
เชื่อท่ีผู้บริโภคแต่ละคนมีต่อบุคคลเหล่านั้นและยินยอมท า
ตามบุคคลเหล่านั้นด้วย (Ajzen & Fishbeins, 1980, as 
cited in Lutz, 1991) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนได้พัฒนามาจากทฤษฎี
การกระท าที่มีเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) สามารถ
ใช้วัดหรือท านายพฤติกรรของผู้บริโภคได้ ถ้าหากพฤติกรรม
นั้นเป็นไปตามความตั้ งใจของผู้บริ โภค (Humaira & 
Hudrasyah, 2016) ทั้งนี้ ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลโดย
พื้นฐาน คือ ความตั้งใจของพฤติกรรมผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับ
ทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมและบรรทัดฐาน
ส่ วนบุคคล ส่ วนทฤษฎีพฤติ กรรมตามแผนได้ เพิ่ ม
องค์ประกอบด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเข้าไป เพื่อ
อธิบายผลรวมที่เกิดขึ้นกับความตั้งใจของพฤติกรรมผู้บริโภค 
แต่ทั้งทฤษฎี TRA และ TPB ที่มีเหมือนกัน คือ จะมีเจตนา
ความตั้งใจของพฤติกรรมที่ เป็นสิ่งส าคัญก่อนการเกิด
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของแต่ละบุคคล (Teng & Wang, 
2015) 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลัง
การซื้อ โดยแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

1 .  ก า ร ต ร ะ ห นั ก ถึ ง ปั ญ ห า  ( Problem 
Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบัน (Actual) และสภาวะที่
ต้องการ (Desired) ของผู้บริโภค ซึ่งมาจากทั้งปัจจัยภายใน
และภายนอก เช่น สินค้าหมด ความไม่พึงพอใจ ความ
จ าเป็นและความต้องการใหม่ ๆ นักการตลาดซื้อให้เห็นถึง
ปัญหาสินค้าใหม่ เป็นต้น  

2 .  การค้ นหาข้ อมู ล  ( Information Search) 
เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหาและความ
ต้องการแล้วจึงเริ่มหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ โดยจะเริ่มทบทวนข้อมูลที่อยู่ในความทรงจ าหรือ
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จากประสบการณ์ที่มี เรียกว่า การค้นหาภายใน (Internal 
Search) เช่น การซื้อซ้ า แต่หากการค้นหาภายในมีข้อมูลไม่
เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาเพิ่มเติมจาก การค้นหาภายนอก 
(External Search) เช่น แหล่งข้อมูลจากบุคคลต่าง ๆ ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อนสนิท และแหล่งข้อมูลทางการตลาด ได้แก่ 
โฆษณา พนักงานขาย ร้านค้า แหล่งข้อมูลสาธารณะ ได้แก่ 
บทความในอินเทอร์เน็ตและการรายงานข่าวในโทรทัศน์ 
รวมถึงประสบการณ์การใช้สินค้าส่วนตัว ได้แก่ การทดลอง
ใช้สินค้า 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
หลังจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะมี
กลุ่มตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีเลือกไว้ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา 
(Evoked Set) นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะท าการประเมินตรา
สินค้าที่เป็นตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติและมีความส าคัญ
ต่อตนเอง (Kotler, 2000) ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
สูง ผู้บริโภคอาจจะประเมินคุณสมบัติต่าง ๆอย่างละเอียด
หรือจะเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ ด้วย ในขณะที่สินค้า
ที่มีความเกี่ยวพันต่ าผู้บริโภคอาจจะประเมินคุณสมบัติต่าง 
ๆ อย่างคร่าว ๆ หรือจะเปรียบเทียบเพียงไม่กี่ตราสินค้า โดย
อาจจะเลือกตราสินค้าที่ได้คะแนนสูงสุดหลังจากประเมินแต่
ละคุณสมบัติ หรือตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่มีคุณสมบัติที่
ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญโดดเด่นที่สุด บางครั้งอาจจะน า
คุณสมบัติเด่นมาชดเชยคุณสมบัติด้อย เนื่องจากคุณสมบัติ
นั้นมีความส าคัญในสายตาผู้บริโภคมากกว่า (Blackwell et 
al., 1993) และบางครั้ งอาจจะไม่ เลือกประเมินจาก
คุณสมบัติของสินค้า แต่จะประเมินจากสินค้าที่มีราคาถูก
ที่สุด สีสวยที่สุด สินค้าวางอยู่ในระดับสายตา หรือมีจ านวน
สินค้าเหลือน้อยที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดย
หลังจากประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) หรือมีความโน้มเอียงต่อตราสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง ท้ังนี้ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
อาจไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อจริงเสมอไป 
เนื่องจากมีปัจจัยอื่น ๆ มาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อได้ 
เช่น จะซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ใช้เงินมากน้อยแค่ไหน โดยปกติ
จะมีความล่าช้าในการตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริงจะเกิด
ขึ้นกับสินค้าที่มีความซับซ้อนและมีมูลค่าสูง เช่น บ้าน 

รถยนต์ คอมพิวเตอร์ หรือสินค้าที่มีการใช้งานยาวนาน และ 
5. การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
หลังจากใช้สินค้าและบริการแล้ว ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพกับความคาดหวังว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ผลของการใช้สินค้าและ
บริการตรงกับความคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวัง ความ
ไม่พึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผลที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง 
ขั้นตอนของการประเมินหลังการซื้อมีความส าคัญเนื่องจาก
ความรู้สึกท่ีได้รับจากประสบการณ์การใช้จริงจะส่งผลต่อ
แนวโน้มการซื้อในอนาคต 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำร
บริโภคอำหำรคลีน 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารคลีน ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร การรับรู้ราคา 
ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่
รวบรวมมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีน อาหาร
ออร์แกนิก อาหารเพื่อสุขภาพ และนับเป็นปัจจัยส าคัญที่ท า
ให้ผู้บริโภคน ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจบริโภค
อาหารคลีน โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ เป็นการรับรู้และ
การประเมินในสุขภาพตนเอง รวมถึงการมีส่วนร่วมใน
พฤติกรรมสุขภาพท่ีดี ทั้งการเลือกรับประทานอาหารและ
การด าเนินชีวิตเพื่อป้องกันรักษาสุขภาพให้ปราศจากโรคภัย
ไข้เจ็บต่าง ๆ จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา แสดงให้เห็น
ถึงความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับ
สุขภาพในระดับต่ าและสูง (Buhrau & Ozturk, 2018) เช่น 
ผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพต่ าจะมีแรงจูงใจ
น้อยลงท่ีจะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมสุขภาพ (Michaelidou 
& Hassan, 2008) ซึ่งวิธีหนึ่งในการกระตุ้นให้พวกเขา
ตระหนักในการมีสุขภาพท่ีดี คือ การเน้นย้ าความน่าสนใจ
ของตัวเลือกเพื่อสุขภาพ (Buhrau & Ozturk, 2018) ส่วน
อีกวิธีหนึ่ง คือ การสร้างจิตส านึกและแสดงรูปลักษณ์ทาง
ก ายภาพที่ เ ด่ น ชั ด  ( Mai & Hoffmann, 2012)  ใน
ขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพสูงมัก
เลือกรับประทานอาหารด้วยเหตุผลด้านสุขภาพและศึกษา
ประโยชน์จากข้อมูลโภชนาการที่อยู่บนผลิตภัณฑ์อาหาร 
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(Ghvanidze et al., 2017)  พร้ อมทั้ งหลี ก เลี่ ย งการ
รับประทานอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ (Glanz et al., 1998) 

ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร คือ 
การรับรู้ถึงความปลอดภัยของอาหารตั้งแต่การเพาะปลูก
จนถึงกระบวนการผลิตอาหาร เพื่อหลีกเลี่ยงสารที่เป็น
อันตรายต่อร่างกายของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ 
Michaelidou และ Hassan (2008) ที่ศึกษาบทบาทของ
การตระหนักด้านสุขภาพ ความปลอดภัยของอาหารและ
เอกลักษณ์ทางจริยธรรมเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจที่มี
ต่ออาหารออร์แกนิก พบว่า ความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหารจากผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติต่ออาหาร 
ออร์แกนิกและความตั้งใจซื้อ ซึ่ง Hidalgo-Baz, Martos-
Partal และGonzález-Benito (2017) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่
มีความกังวลต่อปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม สุขภาพและความ
ปลอดภัยของอาหาร จะรับรู้ว่าสินค้าออร์แกนิกมีความเสี่ยง
น้อยกว่าอาหารทั่วไป (Michaelidou & Hassan, 2008) 

การรับรู้ราคา คือ การที่ผู้บริโภคตีความผ่านการ
รับรู้ และจัดประเภทว่า ราคาแพง หรือราคาถูก ในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาของ 
Mohd Radzi และคณะ (2017) พบว่า ราคามีความสัมพันธ์
อย่างมากกับความตั้งใจในการจองโรงแรมของผู้บริโภค ซึ่ง
ราคาเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคจองทางออนไลน์มากกว่า
การจองแบบวอร์คอิน (Walk In) และงานวิจัยของ Li (2017) 
พบว่า การรับรู้ราคามีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความ
ตั้งใจซื้อในงานแสดงสินค้านานาชาติไถจง ประเทศไต้หวัน 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Chiang และ Jang (2007) พบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ราคาและความตั้งใจในการ
จองโรงแรมทางออนไลน์มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่ง
ราคาเป็นสิ่งส าคัญเมื่อผู้บริโภคท าการจองโรงแรมทาง
ออนไลน์ โดยที่ผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพและราคาที่เสนอ
ก่อนตัดสินใจ ทั้งนี้ การรับรู้ราคาจึงกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่
ท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ 

ความไว้วางใจ คือ ความเชื่อมั่นส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคที่คาดหวังต่อผู้ขายสินค้าและบริการ ความไว้วางใจ
นับเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการที่จะลดความไม่

แน่นอนของผู้บริโภค (Hart & Saunders, 1997) ไม่ว่าจะ
เป็นในกระบวนการผลิตการเกษตรหรือการรับรอง
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา ระบุว่า ความ
ไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญการท านายทัศนคติของผู้บริโภคและ
ความตั้งใจในอนาคต (Garbarino & Johnson, 1999) เช่น 
การวิจัยเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิก ความไว้วางใจเป็น
ประเด็นส าคัญในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อาหารออร์แกนิก (Krystallis & Chryssohoidis, 2005) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang (2016) ได้กล่าวถึงความ
ตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคว่า ความไว้วางใจจะ
เกิดจากการประเมินความน่าเชื่อถือว่าจะซื้อได้หรือไม่บน
ฉลากสินค้าของอาหารออร์แกนิก เพราะผู้บริโภคจะเข้าใจ
ว่า ฉลากจะเป็นตัวสร้างความเช่ือมั่นและลดความเสี่ยงของ
อาหารที่ไม่ใช่ออร์แกนิก 

สุดท้าย 5) ความพร้อมใช้งาน คือ ความพร้อม
ของอาหารที่สามารถหาซื้อได้ง่ายทั้งช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ โดยไม่เป็นอุปสรรคต่อการซื้อของผู้บริโภค ความ
พร้อมใช้งานนับเป็นปัจจัยหนึ่งในการสนับสนุนความตั้งใจ
ซื้ อสินค้ าอาหารออร์แกนิก (Davies et al., 1995) ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tarkiainen และ Sundqvist 
(2005) ที่ได้ตั้งข้อสังเกตว่า ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 
ส าหรับความพร้อมใช้งานที่ ง่ายของผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิกมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ (Tarkiainen & 
Sundqvist, 2005) นอกจากนี้ ผู้บริโภคจะไม่ต้องการที่ใช้
ความพยายามมากเกินไปในการซื้ออาหารออร์แกนิก (Padel 
& Foster, 2005) การขาดความพร้อมในการใช้งานมักถูก
อ้างว่าเป็นอุปสรรคต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (Davies 
et al., 1995; Lea & Worsley, 2005) 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้
กล่าวมาข้างต้น น ามาสู่การก าหนดสมมติฐานการวิจัย คือ 
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค และน าเสนอเป็น
กรอบแนวคิดการวิจัย (ดูแผนภาพที่ 1) ต่อไปนี ้
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แผนภำพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของปัจจัย

ก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความตั้งใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริ โภค โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ
ทางออนไลน์ (Online Survey Research Method) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง จ านวนทั้งหมด 71 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่ แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening 
Questionnaire) จ านวน 4 ข้อ และแบบสอบถามหลัก 
(Main Questionnaire) จ านวน 67 ข้อ 

 ส าหรับประชากรในการวิจัยครั้ งนี้  คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 22-40 ปี หรือ
เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2541 อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร และเป็นกลุ่มที่รักสุขภาพ ซึ่งเคยบริโภคอาหาร 
คลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่
ผ่านมา บนช่องทางเฟสบุ๊กตามเพจต่าง ๆ ดังนี้ เพจเฟซบุ๊ก 
“แบ่งปันเมนู สายคลีน ฟิตหุ่น ลดน้ าหนัก” เป็นกลุ่ม
สาธารณะที่มีจ านวนสมาชิก 263,545 คน เพจเฟซบุ๊ก 
“Healthy Food กินได้สุขภาพดี” เป็นกลุ่มสาธารณะที่มี

จ านวนสมาชิก 37,000 คน เพจเฟซบุ๊ก “วันละคลีน 
Thailand” เป็นกลุ่มสาธารณะที่มีจ านวนสมาชิก 15,000 
คน และเพจอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ รวมจ านวน
ทั้งหมด 400 คน 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้
เลือกมาตรวัดค าถามที่ใช้วัดมาจากงานวิจัยในอดีตที่มีการ
ทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง 
(Validity) เป็นที่เรียบร้อยแล้วและผลอยู่ในเกณฑ์ที่ดี จึง
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยช้ินนี้ได้ อีกทั้งผู้วิจัยได้
น าเอาแบบสอบถามที่สร้ างเสร็จแล้วให้ผู้ เ ช่ียวชาญ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) เพื่อน าไปปรับปรุง
ข้อบกพร่องต่าง ๆ ให้ถูกต้องมากที่สุดก่อนจะน าไปทดสอบ
กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 10 ชุด และหลังจากเก็บข้อมูลเสร็จเรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาทดสอบค่าความเช่ือมั่นด้วยสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) 

โดยแต่ละตัวแปรมีที่มาของค าถามและค่าเช่ือมั่น 
ดังนี้ ตัวแปรการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ผู้วิจัยเลือกใช้
ค าถามจากการวิจัยของ Michaelidou และ Hassan (2008) 
มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .89 ตัวแปรความรู้ของผู้บริโภค 
ผู้ วิ จั ยเลือกใช้ค าถามของ Humaira และ Hudrasyah 
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(2016) ค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .75 และชัชวาลย์   
หลิวเจริญ และณิชชา โชคพิทักษ์กุล (2559) มีค่าความ
เช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .77 ตัวแปรความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามของ Teng และ Lu (2016) 
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .87 ตัวแปรทัศนคติต่ออาหาร
คลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล และความไว้วางใจ ผู้วิจัย
เลือกใช้ค าถามของ Humaira และ Hudrasyah (2016) มี
ค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .78 .84 และ .87 ตามล าดับ ตัว
แปรการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถาม
ของ Boudreau และ Godin (2014) มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่
ระดับ .83 ตัวแปรความพร้อมใช้งาน ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถาม
ของ Singh และ Verma (2017) มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่
ระดับ .82 และตัวแปรการรับรู้ราคา ความตั้งใจในการ
บริโภค ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามของ Tran และคณะ (2019) มี
ค่าความเช่ือมั่นอยู่ที่ระดับ .63 และ .92 โดยตัวแปรทั้งหมด
มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ 

การเก็บรวบรวมและการประมวลผลวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
เพื่อค านวณสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยก่อนน าไปวิเคราะห์
และอภิปรายผล โดยใช้ 1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) และ 2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
(Inferential Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบหาอิทธิพลของ
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความตั้งใจในการ
บริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่า
ถดถอยแบบพหุ  (Multiple Regression Analysis)  ซึ่ ง
ก าหนดระดับนัยความส าคัญทางสถิติที่ .05 

 

ผลกำรวิจัย 
จากการส ารวจลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มาก
ที่สุด จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 มีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ซึ่ง
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 22-25 ปี จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.3 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.5 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 153 

คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 และมีสถานภาพโสด จ านวน 328 
คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 ส าหรับด้านศาสนา ส่วนใหญ่นับถือ
ศาสนาพุทธ จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87.0 และ
สุดท้าย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ปัจจุบันต่อเดือนอยู่
ในช่วงระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 107 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.8 

 ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนข
องกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนในรูปแบบ
ทั้งซื้อพร้อมรับประทานและปรุงอาหารคลีนเอง จ านวน 
185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 โดยมีการรับประทานอาหาร
คลีนสัปดาห์ละ 3 วัน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 
และรับประทานอาหารคลีนเป็นมื้อเช้า จ านวน 157 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.3 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังรับประทาน
อาหารคลีนประเภทข้าว จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.3 ส่วนเหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนส่วนใหญ่
เพื่อต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก จ านวน 310 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.3 และซื้อหรือปรุงอาหารคลีนทุกวัน จ านวน 
135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 ในขณะที่ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
หรือปรุงอาหารคลีนโดยเฉลี่ย 51-100 บาทต่อมื้อ จ านวน
มากถึง 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 สถานที่ในการเลือกซื้อ
อาหารคลีน ส่วนใหญ่เลือกซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 
272 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และสุดท้าย บุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินรับประทานอาหารคลีน คือ ตัวกลุ่มตัวอย่างเอง 
จ านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 

หลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS 
for Windows แล้ วผู้ วิ จั ย ได้ท าการแบ่ งข้ อสรุปของ
ผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ผลการวิจัยเกี่ยวกับ
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและความ
ตั้งใจในการบริโภคของผู้บริโภค และ 2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับ
อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหาร
คลีนของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนและควำม
ต้ังใจในกำรบริโภคของผู้บริโภค 

ส าหรับตัวแปรกำรตระหนักเกี่ยวกับสุขภำพ 
(Health Consciousness) ผลของการหาค่าเฉลี่ยของตัวแปร
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การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 4.44 ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
คือ ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก มีค่าเฉลี่ย คือ 
4.63 ส่ วนตั วแปรควำม รู้ของ ผู้บริ โภค  (Consumer 
Knowledge) โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
คือ ท่านมีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหาร
คลีนและอาหารทั่วไป ซึ่งค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรความรู้ของ
ผู้บริโภค เท่ากับ 4.20 ตัวแปรถัดมา คือ ควำมกังวลต่อ
ควำมปลอดภัยของอำหำร (Food Safety Concern) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวม คือ 4.25 และข้อความที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งมากที่สุด ได้แก่ ท่านกังวลเกี่ยวกับ
คุณภาพและความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.39 

ส่วนตัวแปรทัศนคติต่ออำหำรคลีน (Attitude 
towards Clean Food) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 4.10 โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
คือ อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 
ต่อมา จากผลส ารวจตัวแปรบรรทัดฐำนส่วนบุคคล 
(Subjective Norms) พบว่า ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
มากที่สุด ได้แก่ แพทย์ นักโภชนาการ หรือเทรนเนอร์ที่ท่าน
รู้จัก คิดว่า การรับประทานอาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพ
ที่ดีได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปร
บรรทัดฐานส่วนบุคคลเท่ากับ 3.63 กำรรับรู้กำรควบคุม
พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เป็นตัวแปรที่
มีค่าเฉลี่ยรวม คือ 4.27 โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีอิสระในการเลือกรับประทาน
อาหารคลีน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 

นอกจากนี้ ผลของการหาค่าเฉลี่ยของตัวแปรกำร
รับรู้รำคำ (Perceived Price) อธิบายได้ว่า ในภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และข้อความที่ว่า กลุ่มตัวอย่างไม่
ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับอาหารคลีนที่มีอายุการเก็บ
รักษาที่สั้น เป็นข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ในขณะทีต่ัวแปรควำมไว้วำงใจ (Trust) 
สามารถสรุปได้ว่า ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
คือ กลุ่มตัวอย่างเช่ือในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบ
อาหารและประโยชน์ของอาหาร บนฉลากของอาหารคลีน ที่

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.81 และ
สุดท้าย คือ ตัวแปรควำมพร้อมใช้งำน (Availability) โดย
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ย คือ 3.94 ส่วนข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างสามารถซื้ออาหารคลีนทาง
ออนไลน์ได้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 

 ส าหรับตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ คือ ควำม
ต้ังใจในกำรบริโภค (Behavioral Intention) จากค่าเฉลี่ยท า
ให้สรุปได้ว่า ตัวแปรความตั้งใจในการบริโภคมีค่าเท่ากับ 
3.92 โดยข้อความที่ว่า กลุ่มตัวอย่างจะซื้ออาหารคลีนในอ
นาคตอันใกล้นี ้เป็นข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 
ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 

 

อิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ต่อควำมต้ังใจในกำรบริโภค
อำหำรคลีนของผู้บริโภค 

 ผู้ วิ จั ยได้ ด าเนินการทดสอบปัจจั ยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและความตั้งใจในการ
บริโภคของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบ
พหุ (Multiple Regression Analysis) โดยสามารถแบ่งการ
ทดสอบออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี ้

 ขั้นแรก คือ การทดสอบอิทธิพลทั้ง 3 ตัวแปรย่อย 
ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และ
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่อ
อาหารคลีน ทั้งนี้ ในเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการพิจารณาค่า
ความทน (Tolerance) และค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ 
(VIF) ของตัวแปรพยากรณ์การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 
ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของ
อาหารในสมการถดถอย ซึ่งค่าทั้งหมดอยู่ในระดับต่ ากว่า
เกณฑ์ที่ตั้งไว้ท้ังหมด 

 ส าหรับผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรทั้ง 3 
ปัจจัย ท่ีมีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน (ดูตารางที่ 1) สามารถ
สรุปได้ว่า ตัวแปรด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (0.12) 
ความรู้ของผู้บริโภค (0.36) และความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร (0.17) มีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติต่ออาหาร
คลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ความรู้ของผู้บริโภค 
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ตำรำงที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิ ์

b β S.E.b t p 

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ   .133 .123 .057 2.324 .021* 
ความรู้ของผู้บริโภค   .370 .362 .052 7.062 .000* 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร   .149 .171 .045 3.348 .001* 
ค่าคงท่ี (a) 1.316 - .224 5.870 .000* 
R = 0.551  R2 = 0.303  Adjusted R2 = 0.298  S.E.= 0.457  F= 57.484  Sig = .000* 

หมายเหตุ:  *p<.05 
 
 ขั้นที่สอง คือ การทดสอบอิทธิพลทั้ง 6 ตัวแปรต้น 

ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การ
รับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ 
และความพร้อมใช้งาน ที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภค เพื่อ
ตอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการ
บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ในเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการพิจารณาค่า
ความทน (Tolerance) และค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ 
(VIF) ของตัวแปรพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัด
ฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้
ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ซึ่งค่าทั้งหมด
อยู่ในระดับต่ ากว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้ท้ังหมด 

 ในส่วนผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นทั้ง 6 
ปัจจัย ท่ีมีต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน (ดูตาราง
ที่ 2) อธิบายได้ว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา (-0.18) มี
อิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน 
(0.28) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (0.29) ความไว้วางใจ 
(0.12) ความพร้อมใช้งาน (0.26) มีอิทธิพลเชิงบวกกับความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสูงที่สุด คือ การรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล 
(0.08) ไม่มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการบริโภคอาหาร 
คลีนแต่อย่างใด ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานดังกล่าว 
 

 

ตำรำงที่ 2  แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน 

ตัวแปรอิสระ 
ค่ำสัมประสิทธิ ์

b β S.E.b t p 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน  .378  .283 .065  5.799  .000* 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล  .074  .077 .042  1.768 .078 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม  .327  .287 .048  6.790  .000* 
การรับรู้ราคา -.185 -.179 .043 -4.269  .000* 
ความไว้วางใจ  .123  .121 .046  2.671  .008* 
ความพร้อมใช้งาน  .274  .260 .048  5.655  .000* 
ค่าคงท่ี (a) -.125 - .238 -0.525 .600 
R = 0.696  R2 = 0.485  Adjusted R2 = 0.477  S.E.= 0.527  F= 61.627  Sig = .000* 

หมายเหตุ:  *p<.05 
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 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบอิทธิพลของ
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ท้ัง 6 ตัว
แปร ที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน ระหว่าง
ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) จ านวน 223 คน กับผู้บริโภคที่รับประทาน
อาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 
วัน) จ านวน 177 คน เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริ โภคอาหารคลีน ระหว่างผู้บริ โภคที่
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 
วัน) และผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า 
(เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ผล
การทดสอบพบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิง
ลบต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มผู้บริโภค
ที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 
วัน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านทัศนคติต่อ
อาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และความพร้อม
ใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการบริโภคอาหาร
คลีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยตัวแปรท านายที่มีค่า
สัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่ออาหารคลีน ส่วนตัวแปร
ด้านบรรทัดฐานส่วนบุคคลและความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพล
กับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนแต่อย่างใด ขณะที่
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภค
อาหารคลีนของกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่
เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) พบว่า 
ตัวแปรด้านทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความไว้วางใจ และความ
พร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการบริโภค
อาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่
มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่ออาหารคลีน ส่วนตัว
แปรด้านการรับรู้ราคา ไม่มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการ
บริโภคอาหารคลีนแต่อย่างใด 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 ผลการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความ

ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค สามารถแบ่ง
การอภิปรายผลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 1) อิทธิพลของการ
ตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความ
กังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหาร
คลีน 2) อิทธิพลของทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วน
บุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความ
ไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ต่อความตั้งใจในการบริโภค 

 

อิทธิพลของกำรตระหนักเกี่ยวกับสุขภำพ ควำมรู้ของ
ผู้บริโภค และควำมกังวลต่อควำมปลอดภัยของอำหำรที่มี
ต่อทัศนคติต่ออำหำรคลีน 

ส าหรับส่วนนี้เป็นการอภิปรายผลถึงอิทธิพลของ
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความ
กังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหาร
คลีน เพื่อศึกษาความแตกต่างของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติที่มีต่ออาหารคลีน (ดูแผนภาพที่ 2) 

 

 

แผนภำพที่ 2 แสดงอิทธิพลของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารที่มี
ต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน 

 
 
 
 
 
 
 
 

+ 

+ 

+ 

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 

ความรู้ของผู้บรโิภค 

ความกังวลต่อความปลอดภัย

ของอาหาร 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
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 โดยอิทธิพลของความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อทัศนคติ
ต่ออาหารคลีน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เรื่องอาหาร
คลีนมากขึ้น จะส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่ออาหารคลีนมากตาม
ไปด้วย สามารถอธิบายได้จากแนวคิดของทัศนคติที่
ประกอบด้วยองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View 
of Attitude) ที่มองว่า ความรู้สึก (Affect) ถือเป็นทัศนคติ
เพียงองค์ประกอบเดียว ที่แสดงให้เห็นถึงระดับความชอบ
และไม่ชอบของผู้บริโภค ทั้งนี้ จะเริ่มต้นจากความเช่ือ 
(Belief) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนทัศนคติ ขณะที่ความตั้งใจ 
(Intention) และพฤติกรรม (Behavior) จะเกิดตามหลังจาก
การเกินทัศนคติ (Lutz, 1991) ซึ่งความรู้ของผู้บริโภคจะ
เกิดขึ้นในช่วงก่อนจะเกิดทัศนคติ หากผู้บริโภคมีความเข้าใจ 
และมีความเช่ือในตัวสินค้าเป็นอย่างดี เนื่องจากอาหารคลีน
เป็นเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องกับสุขภาพ จึงมีความเกี่ยวพันสูง 
เพราะฉะนั้นการจะสร้างทัศนคติที่ดี  จะต้องเกิดจาก
ผู้บริโภคมีความรู้และความเช่ือเกี่ยวกับคุณค่าของตัว
ผลิตภัณฑ์นั้นก่อน ซึ่งหากผู้บริโภคมีความรู้ที่ไม่มากเพียง
พอที่จะเช่ือในตัวสินค้า ก็จะมีแนวโน้มเกิดทัศนคติทางลบ
ต่อสินค้านั้นได้  ซึ่ งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่อิทธิพล
ต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก ที่สรุป
ได้ว่า การมีความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิกสามารถกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิก เนื่องจาก
ความรู้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการเช่ือมโยงความ
ต้องการบริโภคสินค้าที่พวกเขาวางแผนจะซื้อ ซึ่งตรงกับ
แนวคิดที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่สนใจที่
ตรงกับความต้องการและหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ไม่ได้สนใจ
หรือไม่มีความส าคัญเกี่ยวข้องต่อผู้บริโภค (Schiffman & 
Wisenblit, 2019) และยังไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษา
ของ Stobbelaar และคณะ (2007) ซึ่งได้กล่าวว่า ทัศนคติ
ของผู้บริโภคจะเป็นในทิศทางบวกมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคมี
ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิก 

 ต่อมา อิทธิพลของความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหารที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน ซึ่งความกังวลต่อ
ความปลอดภัยของอาหารเป็นความรู้สึกที่ไม่ดีที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจ สามารถส่งผลต่อการแสดงออกทางความรู้สึก
ชอบหรือไม่ชอบต่ออาหารที่รับประทานได้ รวมทั้งใน

ปัจจุบันผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ เป็น
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ค านึงถึงคุณภาพชีวิตที่ดี โดยการหันมาใส่
ใจดูแลสุขภาพของตนเองเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการระบาดของ
โรคไวรัสโควิด-19 เป็นปัจจัยกระตุ้นให้ผู้คนให้ความส าคัญ
เรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety) มากขึ้น 
โดยเฉพาะการรับประทานอาหารประเภทเนื้อและเนื้อสัตว์
แปรรูป ซึ่ง International Agency for Research on Cancer 
(IARC) ได้จัดความอันตรายของเนื้อสัตว์แปรรูปและเนื้อแดง
อยู่ในกลุ่มที่อันตรายสูงสุดเทียบเท่ากับการสูบบุหรี่ จนท า
ให้ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบในการรับประทานเนื้อสัตว์แปรรูปมาก
เกิดความกังวลใจ (“เนื้อแปรรูป ทางเลือกความสะดวก ทาน
ได้อย่างเหมาะสม,” 2563) อาจจะน าไปสู่การมีทัศนคติที่ไม่
ดีต่อเนื้อสัตว์ท่ีแปรรูป จนในที่สุดเกิดพฤติกรรมในการเลือก
ซื้อสินค้าที่เป็นออร์แกนิกท่ีไม่ผ่านการแปรรูปมากข้ึน ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับผลการส ารวจในครั้งนี้ ที่พบว่า ความ
กังวลต่อความปลอดภัยของอาหารมีผลต่อทัศนคติต่อ
อาหารคลีน เนื่องจาก สารปนเปื้อนในอาหารเป็นสิ่ งที่
สามารถพบเจอได้ในชีวิตประจ าวัน  ซึ่ งปัญหานี้อาจ
ก่อให้เกิดภาวะอาหารเป็นพิษและยังน าไปสู่ปัญหาสุขภาพ
อื่น ๆ ได้ด้วย ดังนั้น ผู้บริโภคจึงควรรับประทานอาหารที่สด 
สะอาด ปลอดภัย เพื่อไม่ให้เกิดผลเสียต่อสุขภาพร่างกาย
ของตนเอง ซึ่งอาหารคลีนสามารถเป็นตัวเลือกหนึ่งในการ
บริโภคที่สามารถลดความกังวลต่อความปลอดภัยของ
อาหารที่ผู้บริโภคพบเจอในชีวิตประจ าวันได้ 

ทั้งนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Padel และ Foster (2005) ที่กล่าวว่า ผู้บริ โภคเช่ือว่ า
อาหารเพื่อสุขภาพ มีความเสี่ยงน้อยกว่าอาหารทั่วไปใน
ท้องตลาด รวมทั้งงานวิจัยของ Kyriakopoulos และ Dijk 
(1998) ที่ยังพบว่า ผู้ซื้อที่มีความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร จะมีความยินดีที่จะยอมจ่ายเงินในราคาที่แพง
กว่าปกติ เพื่อให้ได้รับอาหารที่ปราศจากสารที่อันตรายต่อ
ร่ างกาย และไปในทิศทางเดี ยวกั บการศึ กษาของ 
Michaelidou และ Hassan (2008) ที่วิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ออร์แกนิกของผู้บริโภคชาวสกอตแลนด์ และพบว่า ความ
กังวลด้านความปลอดภัยของอาหารเป็นหนึ่งในตัวท านาย
ทัศนคติที่ส าคัญที่สุด โดยทัศนคติที่ดีของกลุ่มตัวอย่างที่มี
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ต่ออาหารออร์แกนิก เกิดขึ้นจากความกังวลในเรื่องความ
ปลอดภัยของอาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่ง สารตกค้างในอาหาร 
ปุ๋ยเทียม สารเติมแต่ง สารกันบูดและสารเคมี 

 สุดท้าย ในเรื่องของอิทธิพลของการตระหนัก
เกี่ยวกับสุขภาพที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน สามารถ
อธิบายได้ว่า การตระหนักเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
สุขภาพซึ่งจะขึ้นอยู่กับความเคร่งครัดของการบริโภคอาหาร
คลีนที่แตกต่างกันไปแต่ละคน หากผู้บริโภคมีความเคร่งครัด
ในการรับประทานอาหารคลีนทุกวัน แสดงว่าผู้บริโภคมีความ
ตระหนักในสุขภาพในระดับที่สูง แต่ถ้าหากผู้บริโภคไม่ได้
เคร่ งครัดต่อการรับประทานอาหารมากนัก อาจจะ
รับประทานอาหารคลีนในบางมื้อ บางวัน โดยมีวันที่ตามใจ
ปากตัวเองมากขึ้น ซึ่งเรียกว่า ชีทเดย์ (Cheat day) แสดงว่า 
มีผู้บริโภคมีความตระหนักในสุขภาพระดับต่ า ซึ่งก็จะผลต่อ
ทัศนคติที่มีต่ออาหารคลีนตามไปด้วย จากผลส ารวจอิทธิพล
ของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพท่ีมีต่อทัศนคติต่ออาหาร
คลีน พบว่า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และเป็นในทิศทางเดียวกับ
การศึกษาของ Michaelidou และ Hassan (2008) เรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคชาวสกอตแลนด์ โดย
ผลสรุปกล่าวว่า ความตระหนักต่อสุขภาพเป็นตัวแปรที่
ส าคัญน้อยที่สุดมีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน เนื่องจากถึงแม้
ผู้บริโภคจะตระหนักรู้ว่าต้องเปลี่ยนแปลงสุขภาพของตัวเอง 
แต่ก็ไม่ได้ท าให้มีแรงจูงใจในการซื้ออาหารออร์แกนิกมากขึ้น 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Seufert และคณะ (2017) 
พบว่ า ในความเป็ นจริ ง แม้ คนส่ วนใหญ่ จะเ ช่ื อว่ า 

อาหารออร์แกนิกจะช่วยท าให้มีสุขภาพที่ดี แต่ก็ยังได้รับการ
พิสูจน์ที่ไม่เพียงพอ อีกท้ังยังไม่เห็นความแตกต่างระหว่าง
อาหารออร์แกนิกและอาหารที่ไม่ใช่ออร์แกนิกมากนัก 

 

อิทธิพลของทัศนคติต่ออำหำรคลีน บรรทัดฐำนส่ วน
บุคคล กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม กำรรับรู้รำคำ 
ควำมไว้วำงใจ และควำมพร้อมใช้งำน ที่มีต่อควำมตั้งใจ
ในกำรบริโภค 

 ในส่วนนี้  เป็นการอภิปรายถึงผลการทดสอบ
อิทธิพลทั้ง 6 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัด
ฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้
ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ต่อความตั้งใจ
ในการบริโภค เพื่อศึกษาความแตกต่างของตัวแปรทั้ง 6 ตัว 
ต่อความตั้งใจในการบริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่า
ถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งพบว่า 
ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบกับความตั้งใจใน
การบริโภคอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่
ตั วแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้ การควบคุม
พฤติกรรม ความไว้วางใจ ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิง
บวกกับความตั้ งใจในการบริ โภคอาหารคลีน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วน
บุคคล ไม่มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลี
นแต่อย่างใด โดยสามารถน ามาอภิปรายผลด้วยการ
เรียงล าดับการอภิปรายตามตัวแปรที่มีสัมประสิทธ์ิสูงที่สุด
ไปน้อยที่สุด ดังนี ้(ดูแผนภาพที ่3) 
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แผนภำพที ่3 แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ในส่วนแรกคือ อิทธิพลของทัศนคติต่ออาหารคลีน

ที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค จาก
ผลส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติต่ออาหารคลีนใน
ทิศทางบวก จะเกิดความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนที่
มากขึ้น ทั้งนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
เป็นตัวแปรที่ได้คะแนนสูงสุดกว่าตัวแปรอื่น ๆ ที่มีต่อความ
ตั้งใจบริโภคอาหารคลีน ซึ่งสามารถอธิบายตามทฤษฎี
แ บ บ จ า ล อ ง ข อ ง ทั ศ น ค ติ ที่ มี ห ล า ย คุ ณ ลั ก ษณ ะ 
(Multiattribute Attitude Model)  ได้ ว่ า  ผู้ บริ โภคจะ
ประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ  ของอาหารคลีน เช่น มีคุณค่าทาง
โภชนาการครบถ้วน รสชาติดี ราคาไม่แพง และมีความ
ปลอดภัยต่อร่างกาย ซึ่งถ้าคุณสมบัติของอาหารคลีนเป็นไป
ตามที่ผู้บริโภคต้องการ รวมกับความเช่ือของตัวผู้บริโภคเอง 
จึงส่งผลให้เกิดทัศนคติในทิศทางเชิงบวกต่อการบริโภค และ
เกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด (Assael, 2004) และในทางตรงกัน
ข้าม หากนักการตลาดน าเสนอคุณสมบัติต่าง ๆ ของอาหาร
คลีนที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ท าให้เกิด
ทัศนคติในทิศทางเชิงลบต่ออาหารคลีน และยังส่งผลต่อ
พฤติกรรมการการไม่บริ โภคอาหารคลีนตามมา ซึ่ ง
สอดคล้องกับตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุดต่อความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของการศึกษาครั้งนี้ อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maksan และคณะ (2019) และ

กนิษฐา หมู่ งูเหลือม (2551) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างสุขภาพ ซึ่งมีข้อสรุป
ได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารสร้างสุขภาพมี
ความสัมพันธ์กัน เพราะผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้อาหารสร้าง
สุขภาพจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น 
โฆษณา บทความวิชาการ การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย
สินค้า เป็นต้น การเรียนรู้เหล่านี้จะก่อให้เกิดเป็นความเช่ือ
ว่าอาหารสร้างสุขภาพมีประโยชน์ต่อร่างกาย ซึ่งเป็นต้นเหตุ
ให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่ออาหารสร้างสุขภาพและ
น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมตามมา 

ส่วนอิทธิพลของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมที่
มีต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน ของผู้บริโภค ซึ่ง
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเป็นความรู้สึกถึงความง่าย
หรือยากล าบากในการท าพฤติกรรมนั้น ๆ ซึ่งจะแปรผันตาม
สถานการณ์และการกระท า ซึ่งแนวคิดการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมเป็นการจัดการกับสถานการณ์ที่บุคคลนั้นอาจไม่
สามารถควบคุมตนเองได้อย่างสมบูรณ์เหนือพฤติกรรมที่
สนใจได้ (Ajzen, 2002) 

 ทั้งนี้ ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action) สามารถท านายได้เพียงพฤติกรรมทีเ่กิด
จากการควบคุมอย่างที่ตั้งใจของบุคคลเท่านั้น หากบุคคล
นั้นไม่สามารถควบคุมการเกิดพฤติกรรม เช่น การขาดทักษะ

+ 

+ 

+ 

- 

+ 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

การรับรู้การควบคมุพฤติกรรม 

การรับรูร้าคา 

ความไว้วางใจ 

ความพร้อมใช้งาน ความตั้งใจในการบรโิภค 

อาหารคลีน 
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ในการแสดงพฤติกรรม ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลจึงไม่
สามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างสมบูรณ์ จึงเกิดเป็นทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ซึ่งได้
เพิ่มองค์ประกอบด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเข้าไป 
เพื่ออธิบายผลรวมที่เกิดขึ้นกับความตั้งใจขอพฤติกรรม
ผู้บริโภค ท้ังนี้ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมยังเป็นปัจจัยที่
ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้จ านวนมาก ที่
สรุปว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ถือได้ว่าประสบ
ความส าเร็จในการประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Conner & Sparks, 1995) เช่นเดียวกับพฤติกรรมด้าน
สุขภาพ (Godin & Kok, 1996) ซึ่ง Smith และ Paladino 
(2010) ยังได้เสริมถึงทฤษฎีนี้เพิ่มเติมว่า ยังมีการน าไปใช้ใน
การศึกษาในบริบทท่ีหลากหลาย เช่น พฤติกรรมการออก
ก าลั งกาย (Smith & Biddle, 1999)  พฤติ กรรมการ
รับประทานอาหารสุขภาพ (Ajzen & Timko, 1986) ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ ที่กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมตัวเองโดยการ
มีวินัยในการรับประทานอย่างชัดเจน เพื่อช่วยให้เกิดผลลัพธ์
ที่กลุ่มตัวอย่างต้องการมากท่ีสุด โดยจากผลส ารวจ พบว่า 
เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างรับประทานอาหารคลีนมากที่สุด คือ 
ต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก ซึ่งในปัจจุบัน พบว่า อาหาร
คลีนก็มีการติดฉลากอาหารที่แสดงรายละเอียดของ
ส่วนประกอบ ปริมาณอาหารและสถานที่ผลิต รวมถึงฉลาก
โภชนาการที่แสดงข้อมูลทางพลังงาน ปริมาณแคลอรี่ เพื่อ
รับรองว่า อาหารนั้นมีการควบคุมปริมาณน้ าตาล ไขมัน 
และโซเดียมให้เหมาะสมกับความต้องการในแต่ละวัน ซึ่งมี
ส่วนช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถวางแผนควบคุมพฤติกรรมใน
การรับประทานอาหารคลีนในแต่ละมื้อได้ 

ส าหรับอิทธิพลของความพร้อมใช้งานที่มีต่อความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค สามารถสรุปได้
ว่า ความพร้อมใช้งานของอาหารคลีนในปัจุจบันได้เริ่มมีการ
จ าหน่ายแพร่หลายมากขึ้น ท าให้สินค้ามีจ านวนมาก
เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน และยังท าให้ผู้บริโภคกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถหาซื้อได้ง่าย สะดวก ทั้งจากแหล่งที่ตั้งทาง
ภูมิศาสตร์ของหน้าร้านตามสถานที่ต่าง ๆ  ในย่านศูนย์กลาง
ของธุรกิจ เช่น ซู เปอร์มาร์ เก็ต ร้ านสะดวกซื้อ และ

ร้านอาหารคลีนบนออนไลน์อย่างบริการเดลิเวอรี่ผ่านแอป
พลิเคชันส่งอาหารบนสมาร์ทโฟน ส่งผลให้ความพร้อมใช้
งานของอาหารคลีนมีอิทธิพลต่อเชิงบวกก่อให้เกิดความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนที่มากยิ่งขึ้น ซึ่งโดยทั่วไป 
ผู้บริโภคจะเลือกอาหารและขนมขบเคี้ยวเพื่อสุขภาพ โดย
พิจารณาจากปัจจัยด้านความพร้อมใช้งานที่ง่าย มาเป็น
อันดับท่ีสาม (“วิถีเฮลตี้ชาวไทยเลือกอาหารและเครื่องดื่ม
สุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย,” 2562) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Davies และคณะ (1995) ที่อธิบายไว้ว่า ความ
พร้อมใช้งาน เป็นเหตุผลหลักของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอาหาร
ออร์แกนิกมากขึ้น หากสินค้ามีจ านวนมากและหาซื้อได้ง่าย 
(Lea & Worsley, 2005) 

ในขณะที่ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ สอดคล้อง
กับงานวิจัยต่างประเทศของ Humaira และ Hudrasyah 
(2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ
และพฤติกรรมการซื้ ออาหารออร์แกนิกในประเทศ
อินโดนีเซีย พบว่า ความพร้อมใช้งาน ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิก เนื่องจากตลาดอาหารออร์แกนิก
ในเมืองจาการ์ตา ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว ทั้งการขยาย
ตลาดออนไลน์ และการแสดงสินค้าของอาหารออร์แกนิกท่ี
เกิดขึ้นเป็นประจ าในเมืองจาการ์ตา ท าให้อาหารออร์แกนิก
มีจ าหน่ายที่เพียงพอต่อการพร้อมใช้งานของผู้บริโภค จึง
ไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจในซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค
ในเมืองนี ้

นอกจากนี้ ยังพบว่า อิทธิพลของความไว้วางใจมี
ผลต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน ของผู้บริโภค โดย
ที่ความไว้วางใจเป็นอีกปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเกิดความกังวลใจเมื่อต้องตัดสินใจ
บริโภคอาหาร และจะส่งผลต่อความตั้งใจในการบริโภค 
ความไว้วางใจยังเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการพัฒนา
ความสัมพันธ์ทางการตลาดถูกก าหนดให้เป็นสิ่งที่เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย การรักษาลูกค้าและ
ความภักดีต่อสินค้า และยังเป็นตัวแปรส าคัญที่จ าเป็น
ส าหรับการเริ่มต้นความสัมพันธ์กับลูกค้า ท่ีเอื้อต่อการ
พัฒนาสินค้าและช่วยเพิ่มยอดขายได้ (Yoon, 2002) ซึ่ง
ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Teng และ 
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Wang (2015) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจในตราสินค้า มี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้ออาหารออร์แกนิก 
ซึ่งการมีข้อมูลฉลากที่เพียงพอและเช่ือถือได้มีความส าคัญ
ต่อการสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคและมีผลต่อทัศนคติ
ที่ดีต่ออาหารออร์แกนิก เพราะอาหารออร์แกนิกเป็นแนวคิด
ที่ค่อนข้างใหม่เมื่อเทียบกับอาหารทั่วไป การให้ข้อมูลการ
ติดฉลากท่ีน่าเชื่อถือโดยการแสดงวิธีการปลูก การแปรรูป 
การจัดการ และส่วนผสมออร์แกนิกในผลิตภัณฑ์เป็นสิ่ง
ส าคัญในการกระตุ้นให้เกิดความไว้วางใจในตัวของผู้บริโภค
และเกิดทัศนคติเชิงบวก น าไปสู่การกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในท่ีสุด นอกจากน้ีการติดฉลากอาหารออร์แกนิกยังถือ
เป็นมาตรการที่มีประสิทธิภาพในการช่วยให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลที่ถูกต้องและเช่ือถือได้ และงานวิจัยของ Curvelo 
และคณะ (2019) ที่ศึกษาความตั้งใจในการซื้ออาหารออร์
แกนิกภายใต้อิทธิพลของคุณลักษณะความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่า โดยสามารถสรุปได้ว่า ความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อมีความเช่ือมั่นต่อตราที่
รับรองจากผู้ผลิต ดังนั้น หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตรา
ประทับที่รับรองมากขึ้น แนวโน้มของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ก็จะมากขึ้น 

นอกจากนี้ ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Nuttavuthisit และThogersen (2017) ที่ได้ทดสอบตัวแปร
บรรทัดฐานส่วนบุคคล ทัศนคติ การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมและความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิกในประเทศไทย ผลการศึกษา
พบว่า ความไว้วางใจมีบทบาทส าคัญในการท านายความ
ตั้งใจในการซื้อ เพราะความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส าคัญที่จ าเป็นในการสร้างตลาดส าหรับสินค้าที่ต้องการ
ความน่าเช่ือถือ อย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเป็นสินค้าราคาพิเศษ ยิ่งต้องการ
ความไว้วางใจมากขึ้น 

ตัวแปรสุดท้ายที่มีค่าสัมประสิทธิ์น้อยที่สุด คือ 
อิทธิพลของการรับรู้ราคาที่มีต่อความตั้งใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริโภคในเชิงลบ ซึ่งหมายถึง การที่
ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคาของอาหารคลีนมาก มีความสัมพันธ์
ท าให้ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนลดลงตามไปด้วย 
ส าหรับการรับรู้ราคาของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้ถึง

คุณค่าของราคาสินค้านั้นว่ามีราคาแพง หรือถูก และมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหรือไม่ ซึ่งโดยปกติแล้ว 
อาหารคลีนจะมีราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าอาหารทั่วไป โดย
เฉลี่ยราคาต่อกล่องเริ่มที่ประมาณ 45-80 บาท (รัตนชัย ม่วง
งาม, 2559) เพราะวัตถุดิบในการประกอบอาหารมีคุณภาพ
และปลอดภัย เช่น ผักออร์แกนิก เนื้อที่ไม่ผ่านสารเร่ง และ
การใช้เครื่องปรุงชนิดพิเศษในการปรุงเพื่อควบคุมปริมาณ
โซเดียม และไขมัน ซึ่งส่งผลให้อาหารคลีนที่ปรุงเสร็จมีราคา
สูงตามไปด้วย จึงท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มี
ก าลั งการซื้ อที่ สู ง ในการเลื อกรั บประทานอาหาร 
เช่นเดียวกับสินค้าออร์แกนิกที่ เป็นสินค้ากลุ่มพรีเมียม
เนื่องจากเป็นสินค้าที่ให้คุณค่าเฉพาะ (Function Food 
Product) โดยผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อจะมุ่งเน้นเรื่องคุณภาพ
และความปลอดภัยของอาหารมาก่อนปัจจัยด้านราคา 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Urala และ Lahteemaki (2003) ที่พบว่า ราคาถือเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญในการเลือกซื้ออาหารสร้าง
สุขภาพ เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคค่อนข้างสูง จึง
ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจบริโภค 

 

กำรเปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีต่อควำม
ต้ังใจในกำรบริโภคของผู้บริโภคที่มีควำมถี่ ในกำร
รับประทำนอำหำรคลีนที่แตกต่ำงกัน 

ในส่วนสุดท้ายนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามความถี่ในการรับประทานอาหารคลีน ออกเป็น
ผู้ บริ โภคที่ รั บประทานอาหารคลีนเป็นประจ า คื อ 
รับประทานอาหารคลีนอย่างต่อเนื่องมากกว่า 4 วันต่อ
สัปดาห์ (Heavy Users) จ านวน 223 คน กับผู้บริโภคที่
รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า คือ รับประทาน
อาหารคลีนจ านวน 4 วัน หรือน้อยกว่าต่อสัปดาห์ (Light 
Users) จ านวน 117 คน โดยผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มจะมี
กระบวนการตัดสินใจบริโภคที่แตกต่างกัน และสามารถสรุป
ได้ว่า ตัวแปรด้านทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวก
กับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนร่วมกันท้ัง 2 กลุ่ม 
ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคลและความไว้วางใจมี
อิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
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ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับ
หรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

นอกจากนี้ ยังพบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนผู้บริ
โภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์
ละ 4 วัน) แต่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหาร
คลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า 
(เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งสามารถอภิปราย
ผลการวิจัยได้ดังนี ้

ส าหรับตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน ผู้วิจัย
พบว่าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนทั้ง 2 กลุ่ม 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า 
(มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) และไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือ
น้อยกว่า 4 วัน) เพราะอาหารคลีนมีความเกี่ยวพันสูงต่อ
ผู้บริโภค โดยเป็นสิ่งที่น าเข้าไปสู่ร่างกายโดยตรง ท าให้มี
ล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐานหรือล าดับความเกี่ยวพัน
สูง ซึ่งในช่วงเริ่มต้น ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือ (Belief) ต่อ
ตราสินค้า โดยการหาข้อมูล รวบรวมความรู้ ในลักษณะ 
Active Learning ที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์ด้วย
ตัวเอง หรือพูดคุยกับพนักงานขายและปรึกษาเพื่อนโดยตรง 
เพื่อให้เกิดการประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อตรา
สินค้านั้น ๆ จากนั้นจึงน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมในที่สุด 
(Solomon, 2020) 

 นอกจากตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน ยังพบว่า 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหาร
คลีนทั้ง 2 กลุ่ม จึงอภิปรายผลจากการส ารวจได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ าจะมีแบบแผน
ในการรับประทานในแต่ละมื้ อ อีกทั้ งมี วินัยในการ
รับประทานควบคู่กับการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่ง
ไม่ ได้รู้ สึกถึงความง่ายหรือความยากในการควบคุม
พฤติกรรม เพราะเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง
เป็นประจ าจนเป็นนิสัยที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน ส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในการบริโภคได้ง่ายมากขึ้น แต่ถ้าหากเกิด
การผิดวินัย จะท าให้กลุ่มตัวอย่างต้องกลับไปเริ่มต้นใหม่ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ควบคุมพฤติกรรมยากยิ่งกว่า สอดคล้องกับทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (TPB) ของ Ajzen (1998) ที่มีปัจจัย
ด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ซึ่งสามารถส่งผลต่อ
ความตั้ งใจในการซื้อ ร่วมกับทัศนคติของบุคคลมีต่อ
พฤติกรรม และบรรทัดฐานส่วนบุคคล 

 ส าหรับตัวแปรถัดมา คือ ความพร้อมใช้งาน มี
อิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ส าหรับอาหารคลีนนั้นมีกระแส
ความนิยมการบริโภคมากขึ้น โดยเห็นได้จาก สถานที่จัด
จ าหน่ายก็มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น ทั้งแหล่งที่เป็นย่าน
ศูนย์การค้า ที่ท างาน หรือแม้แต่การสั่งซื้อทางออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดของ Kotler, Keller และ 
Chernev (2021) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมธุรกิจต่าง ๆ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า เป้าหมาย และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช โกสียรัตน์ (2553) ซึ่งพบว่า 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการและพฤติกรรมการบริ โภคผักปลอดสารพิษ 
เนื่องจากมีความเช่ือมั่นในสินค้าที่มีตรารับรองจากกรม
วิชาการเกษตร ได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึงสินค้า
และบริการ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการความภักดีในสินค้า
และร้านค้าเพื่อสุขภาพ 

 ต่อมา คือ ตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล มี
อิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับ
หรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งยังมีความต้องการข้อมูล 
เพื่อสนับสนุนการบริโภคอาหารคลีนเพิ่มเติมจากกลุ่มอ้างอิง
ที่มีความน่าเช่ือถือ (Source Credibility) ทั้งความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ที่ไม่มีอคติจากเพื่อนที่รับประทาน
อาหารคลีนด้วยกัน และความเช่ียวชาญ (Expertise) ที่ต้อง
อาศัยความรู้ ทักษะ ประสบการณ์จากผู้เชี่ยวชาญโดยตรง
อย่าง แพทย์ เทรนเนอร์ นักโภชนาการอาหาร เพราะถือว่า
เป็นกลุ่มบุคคลที่สังคมยกย่องว่าเป็นผู้ที่มีความรู้ในศาสตร์
ด้านสุขภาพที่น่าเช่ือถือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kelman 
(1974) ที่พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล เกิดจากการที่
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ โดยการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เช่น 
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ขอให้เพื่อนหรือครอบครัวแนะน า อ่านนิตยสารหรือดู
โฆษณา เป็นต้น ซึ่งในการศึกษาทฤษฎี TPB ได้ช้ีให้เห็นว่า 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล เป็นตัวท านายที่ส าคัญต่อความตั้งใจ
ของผู้บริโภคในการท าพฤติกรรมบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับ
สุขภาพ (Conner et al., 2001) เช่น ในประเทศจีน การ
สร้างเครือข่ายที่รู้จักกันในนาม Guanxi มีความส าคัญมาก 
ท าให้ผู้บริโภคชาวจีนมีความอ่อนไหวต่อแรงกดดันทาง
สังคมเป็นอย่างมาก ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่
รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) ยังต้องการพึ่งพากลุ่มอ้างอิงอย่าง แพทย์ 
เทรนเนอร์ นักโภชนาการอาหาร เพราะต้องการข้อมูลที่
น่าเช่ือถือและถูกต้องจากผู้ที่มีข้อมูลด้านสุขภาพ เพื่อ
สนับสนุนให้ตัดสินใจบริโภคได้ง่ายขึ้น ซึ่งแพทย์ เทรนเนอร์ 
นักโภชนาการอาหาร นับเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเช่ือถือ
ด้านสุขภาพที่สุดในกลุ่มนี ้

ส าหรับตัวแปรความไว้วางใจ มีอิทธิพลเชิงบวกกับ
ความตั้งใจในการบรโิภคอาหารคลนีของผูบ้ริโภคที่รับประทาน
อาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 
วัน) ซึ่งเป็นความเช่ือถือระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่จะเกิด
ความเชื่อมั่นในการตัดสินใจบริโภคต่อไปในอนาคต โดยมี
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ergonul (2015) ที่ศึกษาแรงจูงใจที่
ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศ
ตุ รกี  พบว่ า  ผู้ บริ โภคชาวตุ รกี จะ เลื อกซื้ ออาหาร 
ออร์แกนิกที่มีฉลากรองรับเท่านั้น เพราะสามารถไว้วางใจได้
และจะไม่ซื้ออาหารออร์แกนิกที่ไม่มีฉลากรองรับไว ้

 ตัวแปรการรับรู้ราคานั้น มีอิทธิพลเชิงลบต่อความ
ตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทาน
อาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่ง
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคาของอาหารคลีนมาก 
มีความสัมพันธ์ท าให้ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ลดลง ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็น
ประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน ซึ่งหมายถึง การที่
ผู้ บริ โภคมีการรับรู้ ราคาของอาหารคลีนมาก ไม่ มี
ความสัมพันธ์ท าให้ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ลดลง จึงสามารถน ามาอภิปรายได้ว่า การรับรู้ราคาของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ทานอาหารคลีนเป็นประจ า จะเห็นว่า การจ่ายเงิน

กับอาหารคลีนเป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาเป็นพิเศษ เนื่องจาก
กลุ่มผู้บริโภคที่มีการรับประทานอาหารคลีนเป็นระยะเวลา
ยาวนาน เช่น รายสัปดาห์ รายเดือน หรือติดต่อกันมากกว่า 
1 เดือนขึ้นไป จะส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารคลี
นสูงตามไปด้วย ดังนั้น ผู้บริโภคจึงพยายามเลือกอาหารคลีน
ที่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ด้วยการเลือกพิจารณาจากโปรโมชัน
ที่เป็นคอร์สหรือเซต หรือพยายามไม่เลือกซื้ออาหารคลีนท่ี
เป็นกล่องพร้อมทาน แต่จะเลือกซื้อวัตถุดิบมาปรุงด้วย
ตนเองที่บ้าน เพราะอาหารคลีนมีส่วนผสมการปรุงแต่ง
รสชาติที่ค่อนข้างน้อย และมีกรรมวิธีในการปรุงอาหารเพียง
ไม่กี่วิธี เช่น ต้ม นึ่ง และอุ่น ส่งผลให้ผู้บริโภคประหยัด
งบประมาณค่าใช้จ่ายในการบริโภคได้มากขึ้น (Natnista, 
2563) ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker (1997) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคที่
เป็น Heavy Users มักจะมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้ามากกว่า 
Light Users เนื่องจากผู้ที่มีการบริโภคหรือใช้ตราสินค้าบ่อย 
ๆ ที่เรียกว่า Heavy Users จะมีอารมณ์ ความรู้สึกและชอบ
ในตราสินค้านั้นจนเกิดเป็นพฤติกรรมที่มากกว่าผู้บริโภคที่
เป็น Light Users ส าหรับผู้บริโภคที่เป็น Heavy Users ทาง
ตราสินค้าจะส่งเสริมการใช้ประโยชน์ของสินค้าด้วยการออก
โปรโมชันต่าง ๆ ส าหรับลูกค้าที่รับประทานอาหารเป็น
ประจ า หรือที่มียอดการใช้จ่ายสูงสุด เป็นต้น 

 ส่วนผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็น
ประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) จะมี
ระยะเวลาในการรับประทานที่น้อยกว่ากลุ่มแรก ท าให้ไม่
ค่อยพิจารณาเรื่องราคามากนัก แต่จะค านึงถึงคุณภาพของ
อาหารเป็นส าคัญมากกว่า เพราะค านึงถึงเรื่องคุณภาพและ
ปลอดภัยมาก่อนปัจจัยด้านราคา ดังนั้น สินค้าที่ผลิตออก
มาแล้วต้องชูจุดขายด้านคุณภาพและความปลอดภัย 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 

 

ข้อจ ำกัดในงำนวิจัยและข้อเสนอแนะส ำหรับ
กำรวิจัยในอนำคต 

 ในภาพรวม เนื่องจากจ านวนข้อค าถามที่ใช้มี
ปริมาณมากถึง 71 ข้อ จึงส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
อาจจะขาดความตั้งใจและเกิดความเหนื่อยล้าในการตอบ
ค าถามขึ้นได้ แต่อย่างไรก็ตาม ค าถามที่น ามาประยุกต์ใช้ใน
แบบสอบถามในครั้ งนี้  ได้มาจากการที่ผู้วิจัยทบทวน
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วรรณกรรมทั้งงานวิจัยต่างประเทศและในประเทศซึ่งมีความ
เที่ยงตรงและความเช่ือมั่นแล้ว ดังนั้น งานวิจัยในอนาคต จึง
ควรพัฒนามาตรวัดส าหรับบริบทในประเทศไทยโดยเฉพาะ 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใน
ครั้ งต่อไปจึงควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การ
สั มภาษณ์ เ ชิ งลึ ก  ( In-depth Interview)  กั บผู้ ที่ เ คย
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า เพื่อท าความเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รวมถึงอาจท าการศึกษา
โดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคย
รับประทานอาหารคลีน เพื่อให้เข้าใจถึงตัวแปรต่าง ๆ ในเชิง
ลึกมากขึ้น 

 นอกจากตัวแปรต่าง ๆ ท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้แล้ว 
พบว่ายังมีตัวแปรด้านอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การบริโภคอาหารคลีนท่ีน่าสนใจในการวิจัยครั้งต่อไป เช่น 
รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) พฤติกรรมการเปิดสื่อ 
(Media Exposure) เป็นต้น 

ส าหรับปัจจุบัน ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของคน
ไทยมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น ซึ่งตลาดอาหารสุขภาพที่ถือ
ครองส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด คือ อาหารและเครื่องดื่มเพื่อ
คุณประโยชน์ (Functional Food and Drink) ราว 60.0% 
ตามด้วยอาหารที่มาจากธรรมชาติและดีต่อสุขภาพ 
(Naturally Healthy Food) คิ ด เป็ น  30.0% รองมาคื อ 
วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพร (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม [กสอ.], ม.ป.ป) ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงเสนอให้ศึกษาอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอ่ืน ๆ ที่
ได้รับความนิยมร่วมด้วย เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความตั้งใจในการบริโภค
ของอาหารประเภทนั้น ๆ 

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
วัยท างานตอนต้นถึงวัยท างานตอนกลาง ที่มีอายุระหว่าง 
22-40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ และมีรายได้ที่
มั่นคง ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะเลือกช่วงวัยหลัง
เกษียณอายุ ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่น่าสนใจเพราะ
ในปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะก าลังก้าวเข้าสู่สั งคม
ผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) ที่มีจ านวนประชากร
มากกว่า 13  ล้านคน (Thaireform, 2562) หรือศึกษากลุ่ม
ผู้บริโภคที่ไม่เคยรับประทานอาหารคลีน เพื่อหาค าตอบว่า

กลุ่มนี้มีทัศนคติหรือเหตุผลอะไรที่ไม่รับประทานอาหาร
คลีนเพื่อน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์และโน้มน้าวให้ผู้บริโภค
กลุ่มนี้หันมาบริโภคอาหารคลีนมากขึ้น นอกจากนี้ ยังมีกลุ่ม
ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่ต่อเนื่อง ที่น่าสนใจใน
การวิจัยครั้งต่อไป เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคต่อความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลี
นของผู้บริโภคกลุ่มนี ้

 

กำรน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ส าหรับการน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ สามารถ

น าเสนอโดยแยกตามความถี่ในการรับประทานอาหารคลีนข
องผู้บริโภค ดังนี้ 

 ผู้ที่บริโภคเป็นประจ า (Heavy Users) จะเห็นได้
ว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีนเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความตั้งใจบริโภคของกลุ่มผู้ที่บริโภคเป็นประจ า ดังนั้น 
นักการตลาดจึงควรวางแผนการตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ 
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย โดยส่งเสริมให้ผู้คน
ตระหนักรู้ให้มากขึ้นถึงคุณและโทษของสิ่งที่รับประทานเข้า
ไป เพื่อลดความเสี่ยงจากการเป็นโรคต่าง ๆ รวมถึงส่งเสริม
ให้ความรู้คุณประโยชน์ของอาหารคลีน เพื่อสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคให้เพิ่มมากข้ึน นอกจากน้ี นักการตลาดควร
รักษาทัศนคติเชิงบวกให้คงอยู่อย่างยั่งยืน เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความภักดีต่ออาหารคลีน และไม่เปลี่ยนใจไปบริโภค
อาหารประเภทอื่น ๆ  รวมถึงควรเน้นการระบุฉลากที่ชัดเจน
ด้วยการเสริมสัญลักษณ์โภชนาการทางเลือกสุขภาพ เพื่อ
เป็นเครื่องมืออย่างง่าย ๆ ให้ผู้บริโภคได้สังเกตก่อนเลือกซื้อ
อาหาร และเน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับ
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคสังคมเมือง ที่จะท าให้
ผู้บริโภคสามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้ง่ายมากขึ้น 
และการวางจ าหน่ายอาหารคลีนตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ตลาด และแอป
พลิเคชันส่งอาหารทางออนไลน์ให้มีจ านวนเพียงพอทั่วถึงต่อ
การใช้งาน เพื่อให้ผู้ที่บริโภคเป็นประจ ามีความสะดวกง่าย
ต่อการตัดสินใจบริโภค อีกทั้งนักการตลาดควรขยายช่อง
ทางการจ าหน่ายทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ให้มากขึ้น 
ส่วนในเรื่องการก าหนดราคาของอาหารคลีนก็ยังเป็นอีก
ปัจจัยหนึ่ งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริ โภคของกลุ่มที่

https://www.sanook.com/health/tag/%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3/
https://www.sanook.com/health/
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รับประทานอาหารเป็นประจ า เนื่องจากผู้บริ โภคที่
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ าทุกวัน จะต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารเองต่อสัปดาห์เป็นจ านวน
มาก ท าให้ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอยู่ระดับที่สูง ดังนั้น 
นักการตลาดควรจะเสนอโปรโมชันต่าง ๆ เช่น สะสมแต้ม 
บัตรสมาชิก หรือจัดเมนูอาหารคลีนเป็นคอร์ส รายสัปดาห์
และรายเดื อน เพื่ อ ช่วยลดต้นทุนค่ าใช้จ่ ายในการ
รับประทานส าหรับผู้ที่บริ โภคเป็นประจ า และสร้าง
ความสัมพันธ์ กั บผู้ บริ โภค (Customer Relationship 
Management) ในระยะยาวอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้กลุ่ม
ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับสินค้า ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความผูกพันในทางที่ดี ก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อสินค้า
ในที่สุด 

ในขณะที่ส าหรับผู้ที่ ไม่ได้บริโภคเป็นประจ า 
(Light Users) จะสังเกตเห็นว่า กระบวนการเกิดทัศนคติต่อ
อาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีตัวแปรที่มีความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่ง คือ ความรู้ของผู้บริโภค ดังนั้น นักการตลาด 
ผู้ค้าปลีก ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีน ควรมี
การรณรงค์ ส่ ง เสริ มความรู้ เกี่ ยวกั บอาหารในเ ชิ ง
คุณประโยชน์ต่าง ๆ โดยอาจจะใช้ผู้เช่ียวชาญทางด้าน
สุขภาพโดยตรง มาเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือก่อน

จะน าไปเผยแพร่ตามสื่อออฟไลน์และออนไลน์ หรือใช้ดารา 
ผู้มีช่ือเสียงที่มีรูปลักษณ์ที่ดีมากระตุ้นในช่วงเริ่มต้นเพื่อ
ผู้บริโภคหันมาดูแลตนเองและใส่ใจรูปร่างในการบรรลุ
เป้าหมายของการรับประทาน เช่น น้ าหนักลดลง รูปร่างดี
ขึ้น ป้องกันสุขภาพ เป็นต้น รวมถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีความ
ต้องการได้รับความเช่ือมั่นในคุณภาพอาหารและความ
ปลอดภัยของวัตถุดิบท่ีน ามาปรุงจากผู้ผลิตอาหารอีกด้วย 
ดังนั้น นักการตลาดควรใช้ผู้เช่ียวชาญที่เป็นผู้น าความคิดที่มี
รู ปแบบการด า เนิ นชี วิ ตที่ สอดคล้องกั บตั วตนของ
กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมในการโฆษณาสินค้าตามสื่อ
ต่าง ๆ และเพิ่มฉลากหรือข้อความที่เป็นการรับรองจาก
องค์กรที่เกี่ยวข้องด้านสุขภาพมาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมี
ความสนใจในการบริโภคมากยิ่งขึ้น ส าหรับเรื่องราคาของ
กลุ่มผู้ที่ไม่ได้บริโภคเป็นประจ า จะพบว่า ไม่ได้สนใจเรื่อง
ราคาของอาหารคลีนเป็นอันดับแรก ดังนั้น นักการตลาด
ควรเน้นสิ่งที่เป็นประโยชน์ และผลลัพธ์จากการรับประทาน
อาหารคลีนในระยะสั้น มากกว่าโปรโมชันต่าง ๆ ในการ
ดึงดูดน่าสนใจจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

 

 
รำยกำรอ้ำงอิง 
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