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DETERMINANTS ON CONSUMER’S BEHAVIORAL INTENTION. Advisor: Assoc. 
Prof. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. 

  
The 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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กิตติกรรมประกำศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

ในช่วงระยะเวลำในกำรท ำวิทยำนิพนธ์ตลอด 1 ปีที่ผ่ำนมำ ท ำให้ดิฉันได้มีโอกำสพัฒนำทั้งองค์
ควำมรู้ทำงด้ำนนิเทศศำสตร์ ควบคู่กับกำรพัฒนำตัวเองไปพร้อมกัน ซ่ึงกว่ำจะมำเป็นวิทยำนิพนธ์เล่มน้ี
ได้น้ันได้รับควำมเมตตำกรุณำจำกบุคคลส ำคัญหลำยท่ำน ดังน้ี 

ต้ังแต่อำจำรย์ที่ปรึกษำ คือ รองศำสตรำจำรย์ ดร.สรำวุธ อนันตชำติ หรืออำจำรย์ท็อป นับว่ำ
เป็นบุคคลที่ส ำคัญที่สุดในควำมส ำเร็จของวิทยำนิพนธ์เล่มน้ี อยำกจะกล่ำวค ำว่ำ “ขอบคุณอำจำรย์นะคะ 
ขอบคุณในควำมเอำใจใส่ ควำมละเอียดทุก ๆ อย่ำง และควำมทุ่มเทในกำรตรวจงำน แม้กระทั่งวันเสำร์ 
อำทิตย์ หรือวันหยุด ซ่ึงเป็นเวลำพักผ่อนของอำจำรย์ หนูรู้สึกดีใจที่มีอำจำรย์เป็นที่ปรึกษำนะคะ เกิน
คำดมำกเลยค่ะ” 

ขอขอบคุณประธำนกำรสอบ คือ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม หรือ
อำจำรย์อ้วน และผู้ ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.บุหงำ ชัยสุวรรณ กรรมกำรผู้ทรงคุณวุฒิจำกภำยนอก
มหำวิทยำลัย ที่คอยช่วยช้ีแนะแนวทำงเพื่อให้วิทยำนิพนธ์เล่มน้ีครบถ้วนสมบูรณ์มำกย่ิงขึ้น ตลอดจน
คณำจำรย์จำกคณะนิเทศศำสตร์ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัยทุกท่ำน ที่ให้ควำมรู้ตลอดระยะเวลำใน
กำรศึกษำ ณ ที่แห่งน้ี 

ขอขอบคุณกลุ่มเพื่อน ICM รุ่น 9.5 ที่เรียนมำด้วยกัน คอยช่วยเหลือและร่วมฝ่ำฝันอุปสรรค
ต่ำง ๆ ตลอดระยะ 2 ปีที่ผ่ำนมำ 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ มหำวิทยำลัย มัธยมศึกษำ ที่คอยช่วยกระจำยแบบสอบถำม และคอย
ห่วงใยและถำมเสมอว่ำ “เมื่อไรจะจบ” เพื่อเป็นแรงผลักดันให้ดิฉันพยำยำมท ำวิทยำนิพนธ์เล่มน้ีให้ลุล่วง
ภำยในระยะเวลำตำมที่ตั้งใจไว้ 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถำมสำยอำหำรคลีนทุกท่ำน ถ้ำไม่มีพวกท่ำน วิทยำนิพนธ์เล่มน้ีคง
ไม่สำมำรถส ำเร็จได้เช่นกัน และขอขอบคุณเจ้ำหน้ำที่บัณฑิตศึกษำ คณะนิเทศศำสตร์ ที่ช่วยจัดกำรเร่ือง
เอกสำรและตอบข้อสงสัยต่ำง ๆ 

ขอขอบคุณก ำลังใจจำกครอบครัวที่คอยสนับสนุนเส้นทำงน้ีเสมอมำ 
และสุดท้ำยน้ี คนที่อยำกจะขอบคุณมำกที่สุด คือ ตัวเอง หำกไม่มีควำมพยำยำมและควำม

อดทนของตัวเองในวันน้ัน ก็คงไม่มีวิทยำนิพนธ์ที่สมบูรณ์เกิดขึ้นในวันน้ีอย่ำงแน่นอน 
ขอขอบคุณทุกท่ำนจำกหัวใจมำ ณ ที่น้ี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ที่มำและควำมส ำคญั 
 อาหารนับเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ที่ส าคัญส าหรับการด ารงชีวิตประจ าวันของมนุษย์ การที่มนุษย์
จะเจริญเติบโต มีสุขภาพที่แข็งแรง มีพลังงานในการเคลื่อนไหวและท างานได้ จะต้องบริโภคอาหารที่
มีประโยชน์และมีความจ าเป็นต่อร่างกายอย่างเหมาะสม ทั้งปริมาณและประเภทตามหลักโภชนาการ
ไม่เช่นน้ันแล้วร่างกายก็จะไม่สมบูรณ์แข็งแรง ส่งผลกระทบต่อระบบต่าง ๆ ภายในร่างกายอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ อีกทั้งท าให้เกิดโรคต่าง ๆ ได้ง่ายในอนาคต เช่น โรคขาดสารอาหาร โรคกระดูกหรือ
กลุ่มโรค NCDs (Non-communicable Diseases) หรือภาษาไทยเรียกว่า กลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง 
ซึ่งในปัจจุบัน มีโรคในกลุ่มโรคดังกล่าว เช่น เบาหวาน หลอดเลือดสมองและหัวใจ มะเร็ง ถุงลมโป่ง
พอง ความดันโลหิตสูง และอ้วนลงพุง นับเป็นสาเหตุหลักของการเสียชีวิตของประชากรโลกซึ่งสังเกต
ได้จากรายงานของ WHO ในปี พ.ศ. 2559 พบว่า มีผู้เสียชีวิตด้วยกลุ่มโรค NCDs จ านวน 41 ล้านคน 
จาก 57 ล้านคน ในโลก หรือคิดเป็น 71.0% ซึ่งจ านวน 15 ล้านคนน้ันเสียชีวิตก่อนอายุ 70 ปี 
(กระทรวงสาธารณสุข [สธ.], 2562) ส าหรับประเทศไทย จากข้อมูลสถิติของการประชุมมหกรรม
สุขภาพด้านโรคไม่ติดต่อ ในปี พ.ศ. 2561 พบว่า คนไทยมีอัตราการเสียชีวิตจากกลุ่มโรค NCDs ซึ่ง
เป็นสาเหตุหลักของการเสียชีวิตคิดเป็น 75.0% ของการเสียชีวิตทั้งหมด หรือประมาณ
320,000 คนต่อปี โดยในทุก 1 ชั่วโมง จะมีผู้เสียชีวิต 37 ราย ทั้งน้ีกลุ่มโรค NCDs ที่พบมาก
ที่สุด คือ โรคหลอดเลือดสมอง รองลงมา คือ  โรคหัวใจขาดเลือด โรคทางเดินหายใจ 
อุดกั้น เบาหวาน และความดันโลหิตสูง ตามล าดับ (Hfocus, 2561)  
 แม้ว่าสถิติการเจ็บป่วยและเสียชีวิตจากกลุ่มโรค NCDs จะมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง
แต่แท้จริงแล้ว กลุ่มโรค NCDs น้ันก็สามารถป้องกันได้ เพราะเป็นโรคที่ไม่ได้มีสาเหตุมาจากการติด
เชื้อ ไม่ได้เกิดจากเชื้อโรค ไม่ได้ติดต่อผ่านการสัมผัส คลุกคลี หรือสารคัดหลั่งแต่อย่างใด (“กลุ่มโรค
NCDs,” ม.ป.ป.) หากแต่เกิดจากปัจจัยภายในร่างกาย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลมาจากรูปแบบ 
การด าเนินชีวิต ทั้งการออกก าลังกาย การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การสูบบุหร่ี และการรับประทาน
อาหาร ไม่ว่าจะเป็นการรับประทานอาหารที่มีรสชาติหวาน มัน เค็ม มากจนเกินไป หรืออาหารทอด 
อาหารแปรรูป ขนม และเคร่ืองด่ืมที่มีส่วนผสมน้ าตาล ซึ่งความเสี่ยงในการเกิดกลุ่มโรคเหล่าน้ีจะเพิ่ม
มากขึ้น หากเรามีพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่ไม่ถูกต้อง เน่ืองจากอาหารที่เรารับประทานเข้า
ไป สามารถสะท้อนสุขภาพของเราได้ ดังที่บิดาแห่งวงการแพทย์ ชื่อ Hippocrates ได้เคยกล่าว
ประโยคคลาสิกไว้ว่า “You are what you eat” หรือ “กินอย่างไร ก็ได้อย่างน้ัน” 
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จากสถิติการเจ็บป่วยและเสียชีวิตของคนไทยจากกลุ่มโรค NCDs ที่มีแนวโน้มสูงขึ้น ท าให้
เมื่อหลายปีที่ผ่านมา กระแสการรักสุขภาพได้รับความนิยมอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความต่ืนตัวของ
ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการออกก าลังกายในกีฬารูปแบบต่าง ๆ เช่น วิ่ง ขี่จักรยาน เล่นโยคะ 
ชกมวย คาร์ดิโอในฟิตเนส หรือใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ ในการเสริมสร้างกล้ามเน้ือ กระตุ้นหัวใจ และ 
เผาผลาญพลังงาน หรือการหันมาเลือกบริโภคอาหารที่ดีมีประโยชน์ มากกว่าการเลือกอาหารตามใจ
ปากมากขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ ทั้งวัยรุ่น วัยท างาน หรือแม้แต่วัยผู้สูงอายุก็เปลี่ยนมาหัน
ดูแลตนเองและใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 

จากเหตุผลต่าง ๆ ท าให้อาหารเพื่อสุขภาพยิ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในการช่วยดูแลสุขภาพทั้งป้องกันโรค รักษาโรค และควบคุมรูปร่าง 
ในขณะเดียวกัน ความต้องการสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องสุขภาพก็มากขึ้นตามไปด้วย ท าให้ธุรกิจ
การตลาดสินค้าและบริการเพื่อสุขภาพจึงมีการเติบโต โดยเฉพาะตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพ ซึ่งเห็นได้จากผลส ารวจของ Euromonitor International พบว่า มูลค่าตลาดอาหารและ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของไทย ในปี พ.ศ. 2560 เติบโตต่อเน่ือง เฉลี่ย 3.5% ต่อปี อยู่ที่ประมาณ 
187,000 ล้านบาท มีขนาดใหญ่เป็นล าดับที่ 19 ของโลก ขณะที่ปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่า 191,893 ล้าน
บาท ขยายตัวราว 2.8% อย่างไรก็ตาม ประมาณการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2565 จะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นเป็น 
213,099 ล้านบาท ขยายตัวเฉลี่ย 2.7% ต่อปี (“อาหารสุขภาพ มาแรง...โอกาสของคนอยากมีธุรกิจ,” 
2562) และในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา จากรายงานของบริษัทวิจัยการตลาด Nielsen เกี่ยวกับสุขภาพและ
คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า คนไทยให้ความส าคัญเลือกรับประทานอาหารหรือ
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ มากกว่าการท ากิจกรรมเพื่อสุขภาพในรูปแบบอื่น ๆ เช่น การออกก าลังกาย 
หรือการรับประทานอาหารเสริม โดยผู้บริโภคมากกว่า 90.0% บริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพอย่าง
สม่ าเสมอ และมากกว่า 80.0% บริโภคอาหาร ขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพเป็นประจ า (“วิถีเฮลต้ีชาว
ไทยเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืมสุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย,” 2562) 
 ส าหรับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของสังคมไทย นับเป็นทางเลือกหน่ึงที่ได้รับความสนใจ
มาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จนท าให้เกิดอาหารเพื่อสุขภาพหลากหลายรูปแบบ เช่น อาหารมังสวิรัติ 
อาหารเจ อาหารวีแกน อาหารคีโต อาหารออร์แกนิก เป็นต้น ซึ่งแต่ละรูปแบบอาหารก็จะมีชื่อเรียก
และวิธีการรับประทานที่แตกต่างกันออกไป แต่ส าหรับรูปแบบอาหารที่มาควบคู่กับการออกก าลังกาย
ซึ่งนับว่าเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตและเป็นเทรนด์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน น่ันก็คือ อาหารคลีน
(Clean Food) หรือที่คนส่วนใหญ่เรียกกันติดปากว่า กินคลีน ซึ่งสามารถเห็นได้จากกระแสทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ โดยเฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ตอย่าง สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ บล็อก ทั้งใน
ต่างประเทศที่มีการโพสต์รูปภาพเมนูอาหารผ่านแฮชแท็ก #Eatclean บนอินสตาแกรม จ านวนกว่า 
60 ล้านโพสต์ (London, 2020) (ดูแผนภาพที่ 1.1) หรือแฮชแท็ก #cleaneating บนอินสตาแกรม 
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จ านวนกว่า 47 ล้านโพสต์ (ดูแผนภาพที่ 1.2) และการค้นหาหนังสือมากกว่า 8,000 รายการ (Hultin, 
2019) หรือในประเทศไทย ก็มีการโพสต์รูปภาพเมนูอาหารผ่านแฮชแท็ก #อาหารคลีน บน 
อินสตาแกรม จ านวนกว่า 1 ล้านโพสต์ (ดูแผนภาพที่ 1.3) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อ
สุขภาพและออกก าลังกายเพื่อสร้างรูปร่าง และกลุ่มผู้ที่ต้องการลดน้ าหนัก หรือกลุ่มดารา ศิลปิน 
(ชนกพรรณ วรดิลก, 2559)  
 

แผนภำพที่ 1.1 แฮชแท็กภาษาอังกฤษค าว่า Eatclean บนอินสตาแกรม 

 
ที่มา: #eatclean. (n.d.). Hashtag [Instagram]. Retrieved August 31, 2020, from       
       https://www.instagram.com/explore/tags/eatclean 
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แผนภาพที่ 1.2 แฮชแท็กภาษาอังกฤษค าว่า Cleaneating บนอินสตาแกรม 

 
ที่มา: #Cleaneating. (n.d.). Hashtag [Instagram]. Retrieved August 31, 2020, from 
       https://www.instagram.com/explore/tags/cleaneating 
 
แผนภาพที่ 1.3 แฮชแท็กภาษาไทย ค าว่า อาหารคลีน บนอินสตาแกรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: #อาหารคลีน. (ม.ป.ป.). แฮชแท็ก [อินสตาแกรม]. วันที่เข้าถึงข้อมูล 25 พฤศจิกายน 2563,       
       แหล่งที่มา https://www.instagram.com/explore/tags/อาหารคลีน 
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และจากผลส ารวจของบริษัทวิจัยการตลาด Nielsen เกี่ยวกับสุขภาพและคุณภาพชีวิตของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2561 ซึ่งกล่าวถึงอาหารและขนมเพื่อสุขภาพ พบว่า คนไทย
จ านวน 34.0% จะเลือกบริโภคผัก สลัด อาหารคลีนเป็นหลัก และอีก 28.0% จะเลือกธัญพืช ถั่ว 
อาหารที่ใช้ข้าวสาลี โดยปัจจัยในการเลือกบริโภคส่วนมากจะเลือกจากคุณค่าทางโภชนาการสูงที่สุด 
รองลงมา คือ รสชาติ และอันดับสุดท้าย คือ หาซื้อได้ง่ายและสะดวก (“วิถีเฮลต้ีชาวไทยเลือกอาหาร
และเคร่ืองด่ืมสุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย,” 2562) (ดูแผนภาพที่ 1.4) 

 
แผนภาพที่ 1.4 ปัจจัยในการเลือกบริโภคอาหารและขนมเพื่อสุขภาพของคนไทย 

 
ที่มา: วิถีเฮลต้ีชาวไทยเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืมสุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย. (2562, 5 เมษายน).         
       วันที่เข้าถึงข้อมูล 19 พฤษภาคม 2563, แหล่งที่มา https://positioningmag.com/1223643 
 
 ท าให้ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะอาหารคลีนได้รับความนิยมในประเทศไทยสูงขึ้น
อย่างต่อเน่ือง ซึ่งสอดรับกับวิถีชีวิตของกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ โดยเฉพาะคนหนุ่มสาว วัยท างานที่มี
ก าลังซื้อ มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตด้วยความเร่งรีบ อาศัยตามหอพัก คอนโดมิเนียม มีพื้นที่จ ากัดใน 
การท าอาหาร และไม่มีเวลาออกก าลังกาย ไม่มีเวลาดูแลตัวเอง แต่มีต้องการในสุขภาพร่างกายที่
แข็งแรงและรูปร่างที่ดีควบคู่กัน เพราะในปัจจุบันน้ี ผู้คนให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ภายนอก 
มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น ผู้หญิงที่ต้องการมีรูปร่างสมส่วน หุ่นดี ส่วนผู้ชายต้องการมีกล้ามเน้ือ ซึ่ง 
การออกก าลังกายเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ จึงต้องท าควบคู่ไปกับการรับประทานอาหารที่ดี  
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 ส าหรับในการรับประทานอาหารคลีน (Clean Food) นับว่าเป็นการกินอาหารที่มาจาก
วัตถุดิบตามธรรมชาติ ไม่ผ่านกรรมวิธีแปรรูป ไม่ใส่สารสังเคราะห์ต่าง ๆ ที่ใช้ปรับแต่งสี กลิ่น รสชาติ 
และเน้ือสัมผัสของอาหาร รวมไปถึงสารกันเสีย ที่ส าคัญอาหารต้องสดและสะอาด โดยหลักการของ
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การรับประทานอาหารคลีนก็เหมือนกับการกินอาหารเพื่อสุขภาพโดยทั่วไป แต่มุ่งเน้นไปที่การไม่
รับประทานอาหารแปรรูปและไม่เติมสารปรุงแต่งทั้งหลาย โดยเฉพาะน้ าตาล เกลือ และน้ ามันที่มี
ไขมันอิ่มตัวสูง ข้อดีของการรับประทานคลีนในรูปแบบที่ถูกต้องย่อมส่งผลดีต่อสุขภาพ จะช่วยลด
ความเสี่ยงจากการได้รับสารปรุงแต่ง สารกันเสีย และสารเคมีสังเคราะห์ต่าง ๆ และได้รับใยอาหาร 
สารพฤกษเคมี และสารต้านอนุมูลอิสระจากพืชผักผลไม้มากขึ้น รวมถึงการรับประทานน้ าตาล เกลือ 
ไขมันในปริมาณที่ลดลง จะช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกิดโรค NCDs นอกจากน้ี การรับประทานอาหาร
คลีนแบบทางสายกลางด้วยปริมาณอาหารที่พอเหมาะกับความต้องการพลังงานของร่างกาย ยังช่วย
ในเรื่องควบคุมน้ าหนักได้ เพราะผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนจะลดการกินอาหารที่ให้พลังงานสูง 
เช่น อาหารทอด อาหารหวาน ๆ มัน ๆ ในขณะที่ได้รับใยอาหารเพิ่มขึ้น ท าให้ร่างกายรู้สึกอิ่มเร็วขึ้น
แต่ได้รับพลังงานจากอาหารลดลง ส่วนข้อเสียน้ันจะเกิดขึ้นกับผู้ที่หมกมุ่นก าหนดกฎเกณฑ์ใน 
การรับประทานอาหารคลีนมากจนเกินไป ท าให้รับประทานแต่อาหารซ้ า ๆ เดิม ๆ หรือรู้สกึผิดว่า 
หากรับประทานอาหารแบบอื่นที่ไม่เคยรับประทานจะไม่ใช่อาหารคลีน ก็จะท าให้ขาดสารอาหาร
รวมถึงอาจจะกลายเป็นพวกวิตกกังวล จนเกิดความเครียด ซึ่งก็จะส่งให้สุขภาพแย่ลงได้ (“‘อาหาร
คลีน’ กินอย่างไร ได้ประโยชน์ครบ,” 2563) 
 อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน ด้วยข้อจ ากัดเร่ืองเวลาและวิถีชีวิตอันเร่งรีบของสังคมเมือง ท าให้
คนรักสุขภาพต้องการบริโภคอาหารคลีนที่ดีต่อสุขภาพ มีคุณภาพทั้งวัตถุดิบและกรรมวิธีการปรุง มี
ความน่าเชื่อถือจากผู้ผลิต และได้รับความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย นอกจากข้อจ ากัดด้าน
เวลาและวิถีชีวิตแล้ว ยังพบว่า ราคาก็ยังเป็นตัวแปรส าคัญในการเลือกบริโภค ซึ่งอาหารคลีนจะมี
ราคาที่ค่อนข้างสูงกว่าอาหารทั่วไป โดยเฉลี่ยราคาต่อกล่องเร่ิม 45-80 บาท (รัตนชัย ม่วงงาม, 2559) 
เพราะวัตถุดิบในการประกอบอาหารมีคุณภาพและปลอดภัย เช่น ผักออร์แกนิก เน้ือที่ไม่ผ่านสารเร่ง 
และการใช้เคร่ืองปรุงชนิดพิเศษในการปรุงเพื่อควบคุมปริมาณโซเดียม และไขมัน ซึ่งส่งผลให้ 
อาหารคลีนที่ปรุงเสร็จมีราคาสูงตามไปด้วย จึงท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป็นอีกกลุ่มหน่ึงที่อาจมีก าลังในการ
ซื้อที่สูงในการเลือกรับประทานอาหาร 
 จากสถานการณ์ของตลาดอาหารคลีนที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า มีทั้งปัจจัยภายในและ
ภายนอกที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน หากมีการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค จะท าให้เข้าใจปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีที่มาก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารก่อนที่จะเกิดความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน เพื่อช่วยเป็นพื้นฐานที่
จะสามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ที่จะสื่อสารให้ผู้คนหันมาเลือก
รับประทานอาหารคลีนมากยิ่งขึ้นและเป็นไปอย่างต่อเน่ือง ไม่ใช่เพียงรับประทานเป็นคร้ังคราวหรือ
ท าตามกระแสนิยมเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน อีกทั้งในงานวิจัยที่ผ่านมามุ่งเน้นเพียงการศึกษาแรงจูงใจ 
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (พินิจนันท์ อ่อนพานิช, 2560) และทัศนคติ 
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รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาด (ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558) หรือศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคอาหารคลีนในเขตกรุงเทพมหานคร (มลฤดี ค าภูมี , 2562) และศึกษา
เครือข่ายการสื่อสารและการสร้างอัตลักษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคอาหารคลีน (ชนกพรรณ วรดิลก, 2559) 
ซึ่งยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนมาก่อน ดังน้ัน จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี 
 

วัตถปุระสงค์กำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภค

อาหารคลีนของผู้บริโภค 
 

ปญัหำน ำวจิัย 
1. ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
2. ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน

การบริโภคอาหารคลีนหรือไม่ อย่างไร 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 

 งานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 22-40 ป ีซึ่งเป็นกลุ่มวัยเริ่มท างานตอนต้น 
(First Jobbers) จนถึงวัยท างานตอนกลาง (Middle-aged Working Persons) ที่มีอ านาจในการซื้อ
สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารด้วยตนเองได้ และยังเป็นผู้ที่เคยบริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย 
3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และเคร่ืองมือใน 
การรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน 
ทั้งน้ี ก าหนดการเก็บข้อมูลจะด าเนินการภายในระยะเวลา 1 เดือน ต้ังแต่เดือนกันยายน ถึงเดือน
ตุลาคม พ.ศ. 2563 

 

นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย 
อาหารคลีน (Clean Food) หมายถึง อาหารที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ ดังน้ี  
1.  อาหารที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติ สด สะอาด ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยไม่ผ่าน 

กระบวนการหมักดอง และการปรุงแต่งด้วยการขัดสี สารเคมี สารปนเปื้อน  
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2.  อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งรสชาติของอาหารน้อยที่สุด หรือไม่ผ่านการปรุงแต่ง 
โดยยังคงรสชาติด้ังเดิมของวัตถุดิบที่น ามาปรุงแต่งไว้ให้มากที่สุด เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก  

3.  อาหารที่ให้คุณค่าโภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน
เกลือแร่ ในสัดส่วนที่เพียงพอเหมาะสมกับความต้องการของร่างกาย  

ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food Consuming 
Determinants) หมายถึง สาเหตุหรือเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน ซึ่งปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ประกอบด้วย ทัศนคติต่ออาหารคลีน การตระหนักเกี่ยวกับ
สุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน 

1. ทัศนคติต่ออาหารคลีน (Attitude towards Clean Food) หมายถึง ความโน้มเอียง
ทางจิตใจของผู้บริโภคที่เกิดจากการเรียนรู้ที่ผ่านมา เพื่อประเมินความรู้สึกทางบวกหรือทางลบที่มีต่อ
อาหารคลีน โดยความรู้สึกน้ันที่เกิดขึ้นจะค่อนข้างคงอยู่ยาวนานและเปลี่ยนแปลงได้ยาก ซึ่งผู้วิจัย
เลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Humaira และ Hudrasyah (2016) รวมเป็นจ านวน 4 ข้อ 
นอกจากน้ันปัจจัยที่น าไปสู่การเกิดทัศนคติต่ออาหารคลีน ยังเกิดจาก 3 ตัวแปรย่อยในเรื่องของ 
 การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง การรับรู้และ 
การประเมินสุขภาพของตนเอง รวมถึงการมีส่วนร่วมในพฤติกรรมสุขภาพที่ดี ทั้งการเลือกรับประทาน
อาหารและการด าเนินชีวิตเพื่อป้องกันรักษาสุขภาพให้ปราศจากโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Michaelidou และ Hassan (2008) รวมเป็นจ านวน 6 ข้อ 

 ความรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) หมายถึง ความเข้าใจของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และข้อมูล โดยที่ผู้บริโภคสามารถน าไปใช้ในกระบวนการตัดสินใจได้ ซึ่งผู้วิจัย
เลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Humaira และ Hudrasyah (2016) จ านวน 3 ข้อ และชัชวาลย์ 
หลิวเจริญ และณิชชา โชคพิทักษ์กุล (2559) จ านวน 8 ข้อ รวมเป็นจ านวน 11 ข้อ 

 ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety Concern) หมายถึง การรับรู้
ถึงความปลอดภัยของอาหาร ต้ังแต่การเพาะปลูกจนถึงกระบวนการผลิตอาหาร เพื่อหลีกเลี่ยงสารที่
เป็นอันตรายต่อร่างกายของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัย Teng และ Lu (2016) 
รวมเป็นจ านวน 3 ข้อ 

2. บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) หมายถึง การรับรู้แรงกดดันทางสังคม
ส าหรับบุคคลที่จะมีกระท าหรือไม่กระท าตามพฤติกรรมกลุ่ม เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท  
เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Humaira และ Hudrasyah (2016)  
รวมเป็นจ านวน 6 ข้อ 
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3. การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถึง การรับรู้
ถึงความง่ายหรือความยากล าบากของการแสดงพฤติกรรมที่สนใจตามความต้องการของตนเอง ซึ่ง
ผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Boudreau และ Godin (2014) รวมเป็นจ านวน 4 ข้อ 

4. การรับรู้ราคา (Perceived Price) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตีความผ่านการรับรู้ และ 
จัดประเภทว่า ราคาแพง หรือราคาถูก ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจาก
งานวิจัยของ Tran และคณะ (2019) รวมเป็นจ านวน 4 ข้อ 

5. ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อมั่นส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่คาดหวังต่อผู้ขาย
สินค้าและบริการ ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Humaira และ Hudrasyah (2016) 
รวมเป็นจ านวน 4 ข้อ 

6. ความพร้อมใช้งาน (Availability) หมายถึง ความพร้อมของอาหารที่สามารถหาซื้อได้
ง่ายทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยไม่เป็นอุปสรรคต่อการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้ 
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Singh และ Verma (2017) รวมเป็นจ านวน 2 ข้อ 

ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน (Behavioral Intention for Clean Food 
Consumption) หมายถึง ความโน้มเอียงของพฤติกรรม ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงการเลือก
บริโภคหรือไม่บริโภคอาหารคลีนและสามารถเป็นตัววัดทดแทนพฤติกรรมการบริโภคจริงของผู้บริโภค
ได้ ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Tran และคณะ (2019) รวมเป็นจ านวน 7 ข้อ 

 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้เชิงวิชาการต่อผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

ของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค ส าหรับเป็นพื้นฐานของงานวิจัยใน
อนาคต 

2. เพื่อให้ผู้ประกอบการด้านอาหารเพื่อสุขภาพ สามารถใช้ประโยชน์จากผลงานวิจัยใน 
การเข้าถึงผู้บริโภคและเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดส าหรับสร้างกลยุทธ์การตลาด เพื่อสร้าง
ยอดขายและความมั่นใจให้กับผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น และเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการรายใหม่ 
สามารถใช้ประโยชน์ในการพัฒนารูปแบบธุรกิจให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่บริโภคอาหารคลีนเพื่อสุขภาพ 
นอกจากน้ี ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจ นักการตลาด ผู้ค้าปลีก บริษัทที่เกี่ยวข้องน าผลการวิจัยไป 
ต่อยอดศึกษาเพิ่มเติมและพัฒนาเป็นความรู้เพื่อใช้เป็นส่วนหน่ึงในการวางแผนการตลาดต่อไป



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 

 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริโภค” ในคร้ังน้ี มุ่งศึกษาปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและ 
ความต้ังใจในบริโภคอาหารคลีน โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปน้ี 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอาหารคลีน (Clean Food) 
2. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food 

Consuming Determinants) 
 

2.1 แนวคดิเกี่ยวกบัอำหำรคลีน 
 จากกระแสการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคที่มากขึ้น ส่งผลให้ตลาดอาหารสุขภาพเกิดการขยาย
ตัวอย่างรวดเร็วและมีแนวโน้มเพิ่มสูงในอนาคต จากผลส ารวจของ Euromonitor International
พบว่า มูลค่าตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของไทย ในปี พ.ศ. 2560 เติบโตต่อเน่ือง  
เฉลี่ย 3.5% ต่อปี อยู่ที่ประมาณ 187,000 ล้านบาท มีขนาดใหญ่เป็นล าดับที่ 19 ของโลก ขณะที่ปี
พ.ศ. 2561 มีมูลค่า 191,893 ล้านบาท ขยายตัวราว 2.8% ซึ่งประมาณการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2565 จะ
มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเป็น 213,099 ล้านบาท ขยายตัวเฉลี่ย 2.7 % ต่อปี (“อาหารสุขภาพ มาแรง...โอกาส
ของคนอยากมีธุรกิจ,” 2562) และในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา จากรายงานของบริษัทวิจัยการตลาด 
Nielsen เกี่ยวกับสุขภาพและคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า คนไทยให้ความส าคัญ
เลือกรับประทานอาหารหรือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ มากกว่าการท ากิจกรรมเพื่อสุขภาพในรูปแบบ 
อื่น ๆ เช่น การออกก าลังกายหรือการรับประทานอาหารเสริม โดยผู้บริโภคมากกว่า 90.0% บริโภค
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ และมากกว่า 80.0% บริโภคอาหาร ขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ
เป็นประจ า (“วิถีเฮลต้ีชาวไทยเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืมสุขภาพมากกว่าออกก าลังกาย,” 2562) 
 อาหารสุขภาพ (Health Food) เป็นค าทางการค้าที่ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
สร้างมูลค่าเพิ่มกับลูกค้ามากขึ้น ซึ่ง (World Health Organization [WHO], n.d.) ได้ให้ค าแนะน าว่า 
อาหารที่ดีต่อสุขภาพสามารถช่วยปกป้องจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรังหลายชนิด เช่น โรคหัวใจ 
โรคเบาหวาน และโรคมะเร็ง เป็นต้น โดยการรับประทานอาหารที่หลากหลายและบริโภค เกลือ  
ไขมัน น้ าตาลและไขมันทรานส์ที่ผลิตจากอุตสาหกรรมอิ่มตัว ทั้งน้ี อาหารสุขภาพน้ันประกอบด้วย
การรวมกันของอาหารที่แตกต่างกันเหล่าน้ี คือ วัตถุดิบประเภทซีเรียล ได้แก่ ข้าวสาลี ข้าวบาร์เลย์ 
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ข้าวไรย์ ข้าวโพด และแป้ง มันฝร่ัง มันเทศ เผือก มันส าปะหลัง นอกจากน้ี ยังมี พืชตระกูลถั่ว ผลไม ้
ผัก และอาหารที่ได้จากสัตว์ ได้แก่ เน้ือปลา ไข่ และนม 
 อาหารสุขภาพเป็นทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคในการดูแลรักษาสุขภาพที่คนจ านวนมากให้
ความสนใจมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน จนท าให้เกิดอาหารสุขภาพหลากหลายรูปแบบครอบคลุมไปถึง
อาหารฟังก์ชันนัลหรืออาหารเสริม อาหารจากธรรมชาติ เช่น อาหารคลีน อาหารเฉพาะกลุ่ม เช่น
อาหารทางการแพทย์ อาหารส าหรับผู้แพ้อาหาร ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2562)  
อาหารมังสวิรัติ อาหารเจ อาหารแมคโครไบโอติกส์ อาหารชีวจิต เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกตาม
ความพึงพอใจ ความต้องการที่เหมาะสมตามวิถีชีวิตของตนเอง  
 อาหารมังสวิรัติ คือ อาหารที่งดเว้นเน้ือสัตว์ตามความหมายของบาลี แต่ในภาษาอังกฤษ 
กลุ่มคนบริโภคอาหารมังสวิรัติ สามารถแบ่งออกเป็นหลายกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มมังสวิรัติแท้ คือ ไม่กิน
องค์ประกอบใด ๆ จากสัตว์เลย มังสวิรัตินมไข่ คือ กินนมและไข่ด้วย มังสวิรัติพืชสด คือ พืชผักที่กิน
จะต้องไม่ผ่านการปรุงใด ๆ มังสวิรัติผลไม้ คือ กินแต่ธัญพืช ผลไม้เท่าน้ัน มังสวิรัติกลุ่มไม่กินเน้ือแดง
คือ ไม่กินเน้ือแค่วัว หมู สัตว์ใหญ่ มังสวิรัติแบบจีนหรือการกินเจ โดยอาจมีการบริโภคตามสะดวกและ
ตามเทศกาลได้อีกด้วย อีกทั้งยังได้รับความนิยมจากดารา นักร้อง เป็นต้นแบบ (ขวัญข้าว, 2558, 
อ้างถึงในพินิจนันท์ อ่อนพานิช, 2560)  
 อาหารเจ เป็นอาหารที่ปราศจากเน้ือสัตว์ โดยไม่ได้เป็นเพียงแค่กระแสนิยมแต่ยังเป็นเทศกาล 
ประเพณีดั้งเดิมจากชาวจีนที่เกี่ยวกับความเชื่อทางศาสนาพุทธต้ังแต่สมัยอยุธยา โดยผู้ที่กินเจจะต้อง
ถือศีลเจริญเมตตากรุณาควบคู่ไปด้วย และยังห้ามการบริโภคผักที่มีกลิ่นฉุน เพราะเชื่อว่าจะท าลาย
สมดุลธาตุ เช่น กระเทียม กระเทียมโทนจีน หัวหอม กุยช่าย ยาสูบ เน่ืองจากอาหารเจมีองค์ประกอบ
หลักเป็นผักซึ่งดีต่อสุขภาพร่างกาย จึงเป็นที่มาของการจัดอาหารเจอยู่ในกลุ่มอาหารเพื่อสุขภาพ 
(อังคณา โฉมอ่อน, 2558, อ้างถึงในพินิจนันท์ อ่อนพานิช, 2560) 
 อาหารชีวจิต เป็นอาหารชั้นเดียวที่ผ่านการปรุงแต่งน้อยและยังคงรสชาติเดิมของวัตถุดิบไว้
ซึ่งคล้ายคลึงกับอาหารคลีนอย่างมาก แต่มีรายละเอียดที่แตกต่างกันในเรื่องความเคร่งครัดของ 
หลักการบริโภคที่แตกต่างกัน (บุศราคัม อิ่มเอิบธรรม, 2547, อ้างถึงในพินิจนันท์ อ่อนพานิช, 2560) 
ได้แก่ 
 1. อาหารคลีนควรจะงดแป้งขัดขาว หรือข้าวขัดขาวทั้งหมด แต่อาหารชีวจิตให้บริโภคแบบ
ขัดขาวและโฮลเกรนอย่างละคร่ึงได้ 
  2. อาหารชีวจิตต้องมีองค์ประกอบของผักสดและผักที่ผ่านการปรุงอย่างละคร่ึง และมีผักไม่
น้อยกว่า 1 ใน 4 ของมื้ออาหาร โดยอาหารคลีนไม่ได้ก าหนดตายตัว 
  3. อาหารชีวจิต ถ้าเป็นอาหารประเภทโปรตีนให้รับประทานจากพวกถั่ว เต้าหู้ หรือทดแทน
ด้วยปลาหรืออาหารทะเลบ้างเป็นคร้ังคราว ให้งดเน้ือสัตว์ได้แก่ หมู ไก่ วัว ส่วนในอาหารคลีนให้งด
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เฉพาะเน้ือสัตว์ที่ผ่านกระบวนการแปรรูป หรือติดมันมาก เช่น แฮม ไส้กรอก หมูสามชั้น 
  4. ให้งดอาหารที่มีไขมันเป็นส่วนประกอบทั้งหมด ได้แก่ นม เนย กะทิ น้ ามัน ส่วนใน 
อาหารคลีนให้ทานไขมันที่มีประโยชน์แต่เป็นส่วนน้อย และควรงดอาหารกลุ่มไขมันที่ไม่ดีกับสุขภาพ
ได้แก่ น้ ามันปาล์ม ทรานส์แฟต (Trans Fat) 
  5. อาหารชีวจิตต้องมีอาหารประเภทแกง ซุป และผลไม้รวมกัน 10% ของมื้ออาหาร 
 กระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกา (USDA) ระบุว่า อาหารออร์แกนิกในแง่ของการผลิตทาง
การเกษตร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยใช้วิธีการที่รักษาสิ่งแวดล้อมและหลีกเลี่ยงการใช้วัสดุ
สังเคราะห์ เช่น ยาฆ่าแมลงและยาปฏิชีวนะ ในแง่ของอาหารที่มาจากสิ่งมีชีวิตเน้ือสัตว์ ไข่ และนม
สัตว์ต้องไม่ถูกเลี้ยงด้วยฮอร์โมนการเจริญเติบโต (Organic Foods Production Act, 1990, as 
cited in Singh & Verma, 2017) ดังน้ัน อาหารออร์แกนิก จึงมีความปลอดภัยตามอัตภาพผลิต โดย
ใช้วิธีการทางนิเวศวิทยาและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่ไม่เกี่ยวข้องกับสารสังเคราะห์ เช่น ยาฆ่าแมลง
และปุ๋ยเคมี ไมม่ีการดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) และไม่ได้รับการประมวลผลด้วยการฉายรังสีตัวท า
ละลายอุตสาหกรรมหรือวัตถุเจือปนอาหารสารเคมี (Paul & Rana, 2012, as cited in Singh & 
Verma, 2017) 
 แต่ส าหรับงานวิจัยน้ีได้มุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอาหารคลีน โดย
ผู้วิจัยจะกล่าวถึงที่มาและความหมายของอาหารคลีน หลักการรับประทานอาหารคลีน และกระแส
ความนิยมของอาหารคลีน โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ท่ีมำและควำมหมำยของอำหำรคลีน 

การรับประทานอาหารคลีน (Clean Eating) เริ่มเป็นที่รู้จักจากหนังสือชื่อ “The Complete 
Idiot’s Guide to Eating Clean” ของ Diane Welland ซึ่งเป็นนักโภชนาการ ผู้แต่งและ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการรับประทานอาหารคลีน และค าว่า กินคลีน (Eat Clean) เริ่มเป็นที่รู้จักจาก
หนังสือชื่อ “Eat Clean Diet” ของ Tosca Reno ที่ถูกตีพิมพ์ในปี ค.ศ. 2007 โดยเจ้าของหนังสือ
เป็นนางแบบและนักโภชนาการบ าบัดชาวแคนาดา (Avery, 2012) โดยบอกเล่าเร่ืองราว 
การเปลี่ยนแปลงของตัวเองจากแม่บ้านกลายเป็นผู้เชี่ยวชาญเรื่องอาหารสุขภาพและท าให้ 
อาหารคลีนมีความสนใจมากขึ้น ในหนังสือกล่าวถึง การรับประทานอาหารสุขภาพที่สอดคล้องกับ 
การเคลื่อนไหวของอาหารสุขภาพในสหรัฐอเมริกา ช่วงปี ค.ศ. 1960 โดยอาหารที่เธอแนะน าน้ัน 
เป็นอาหารปลอดสารพิษ อาหารที่ไม่ผ่านการะบวนการแปรรูป การรับประทานอาหารคลีนน้ันไม่
เหมือนรูปแบบการรับประทานอาหารเพื่อควบคุมน้ าหนักทั่วไปที่ต้องนับแคลอร่ี อดอาหาร รวมไปถึง 
การรับประทานอาหารเสริม แต่จะช่วยให้ผู้คนได้ลิ้มรสอาหารสุขภาพที่มีรสชาติอร่อยไม่จ าเจ โดย 
การคิดค้นสูตรอาหารใหม่ ๆ ที่มีความหลากหลาย  
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นอกจากน้ี Amy Campbell (2014, อ้างถึงในชนกพรรณ วรดิลก, 2559) ผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านโภชนาการและการดูแลสุขภาพ โดยเฉพาะด้านโรคเบาหวานของประเทศสหรัฐอเมริกาพร้อม
ทั้งเป็นบล็อกเกอร์ นักเขียนเกี่ยวกับโภชนาการและอาหารเพื่อสุขภาพ มีผลงานเป็นทั้งผู้เขียนและ
ผู้เขียนร่วมในหนังสือเกี่ยวกับอาหารและสุขภาพ ในมิติต่าง ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็นจ านวนมากได้พูด
ถึง อาหารคลีน (Clean Food) ไว้ดังน้ี การรับประทานอาหารคลีน ไม่ได้หมายถึง การลดอาหารเพื่อ
การควบคุมน้ าหนักหรือเป็นกระแสในการบริโภคอาหารอย่าง การด่ืมน้ าผลไม้ หรือการล้างพิษใน
ร่างกาย แต่หมายถึง การเลือกค้นหาหนทางการบริโภค และที่ส าคัญ การรับประทานอาหารคลีนน้ัน
รวมถึง การหลีกเลี่ยงกระบวนการขัดสี ปรุงแต่งและเพิ่มรสชาติของอาหารด้วยเคร่ืองปรุงแทนที่จะ
บริโภคสารพัด ซึ่งการรับประทานอาหารคลีนจะมุ่งเน้นไปที่การบริโภคพืชผักเป็นส าคัญ แต่อย่างไรก็
ตาม โดยหลักของการรับประทานอาหารคลีน ก็ไม่ได้หมายถึง การบริโภคผักเพียงอย่างเดียว แต่
หมายถึง การบริโภคที่อยู่บนพื้นฐานของการรับประทานพืชผัก  

Allen และคณะ (2018) ได้เสริมการรับประทานอาหารคลีน คือ การเลือกอาหารที่ผ่าน 
การแปรรูปน้อยที่สุดและหลีกเลี่ยงอาหารแปรรูปหรือสารเคมี การรับประทานอาหารคลีนน้ัน เป็น
การกินอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ มีคุณค่าทางโภชนาการที่เหมาะสม และ Spritzle (2019) 
ได้ขยายความเพิ่มเติมว่า การรับประทานอาหารคลีนไม่มีอะไรเกี่ยวข้องกับอาหารที่สะอาดหรือ
สกปรกแต่เกี่ยวข้องกับการเลือกอาหารแปรรูปน้อยที่สุด ซึ่งให้ประโยชน์ทางโภชนาการสูงสุด แนวคิด
ของการรับประทานอาหารคลีน คือ การกินอาหารที่ใกล้เคียงกับสภาพธรรมชาติมากที่สุด  
ส่วน Judith (2016) ได้อธิบายถึง รากฐานของการรับประทานอาหารคลีน โดย Michelle Dudas ซึ่ง
เป็นนักโภชนาการชาวอเมริกันและแม่ครัวที่จบจากโรงเรียนสอนการประกอบอาหาร 
LeCordonBleu รวมทั้งผู้สร้างเว็บไซต์ CleanEatingCookingSchool.com ว่า รากฐานของ 
การรับประทานอาหารคลีน คือ การเลือกอาหารที่ใกล้เคียงกับธรรมชาติที่สุด 

นอกจากน้ัน นิยามของการรับประทานอาหารคลีนดูเหมือนจะขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละ
บุคคล บางคนคิดว่า เฉพาะอาหารสะอาดเท่าน้ันที่เป็นอาหารคลีน และส าหรับบางคนคิดว่าเป็น
อาหารที่ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด ซึ่ง Diane Quagliani ที่ปรึกษาด้านการสื่อสารด้านโภชนาการใน 
ชิคาโก ซึ่งท างานร่วมกับลูกค้าอุตสาหกรรมซูเปอร์มาร์เก็ต ได้กล่าวเพิ่มเติมถึง ผู้รับประทาน 
อาหารคลีนว่า ควรหลีกเลี่ยงอาหารแปรรูปที่มีน้ าตาลและไขมันที่ไม่ดีต่อสุขภาพ เช่นเดียวกับ
ส่วนผสมเทียม เช่น สารกันบูดและสารเติมแต่ง  

Elliott (2019) ได้อธิบายว่า การรับประทานอาหารคลีนไม่ใช่ความผิดปกติของ 
การรับประทานอาหารแต่เป็นการดูแลสุขภาพซึ่งมีความสมเหตุสมผล ค าแนะน าในการรับประทาน
อาหารคลีน คือ การปฏิบัติเท่าที่จะท าได้โดยไม่ต้องเคร่งครัดมาก หากมีการรับประทานอาหารคลีนที่
มากขึ้น ร่างกายจะตอบสนองด้วยพลังงานที่มากขึ้น ระบบภูมิคุ้มกันที่แข็งแรงขึ้นและการตอบสนอง
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ต่อการรักษาที่รวดเร็วขึ้น ส าหรับความแตกต่างของการรับประทานอาหารออร์แกนิกและอาหารคลีน 
คือ การรับประทานอาหารคลีนน้ันจะต้องเป็นการหลีกเลี่ยงอาหารที่ยังไม่ผ่านกระบวนการแปรรูป 

ส าหรับในประเทศไทย เมื่อกระแสอาหารคลีนเข้ามามีบทบาทส าคัญ จึงมีการปรับเปลี่ยนไป
ตามสังคมและวัฒนธรรมโดยการปรับปรุงเมนูและสูตรอาหารให้เข้าสังคมไทยมากขึ้น เน่ืองจากอาหาร
ทุกอย่างสามารถเป็นอาหารคลีนได้ ซึ่งขึ้นอยู่กับกระบวนการท าและวัตถุดิบที่ใช้ใน 
การประกอบอาหารเพียงแค่ยึดหลักการรับประทานอาหารคลีนที่ถูกต้อง เน่ืองจากการรับประทาน
อาหารคลีนมีหลายระดับขึ้นอยู่ที่เป้าหมายของผู้บริโภคว่ารับประทานเพื่ออะไร โดยสามารถไล่ระดับ 
ความยากและความละเอียดต่าง ๆ ตามเป้าหมายได้ ดังน้ัน ความหมายของอาหารคลีนอาจมี 
ความแตกต่างกันบ้างขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละบุคคล แต่ยังคงล้วนอยู่บนหลักการเดียวกัน 
(ชนกพรรณ วรดิลก, 2559) 

ความหมายอาหารคลีน โดย กิตณา แมคึเน็น (2563) อาจารย์ประจ าภาควิชาโภชนาการและ
การก าหนดอาหาร คณะสหเวชศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อธิบายว่า อาหารคลีน คือ อาหาร
ที่มาจากวัตถุดิบตามธรรมชาติที่ไม่ผ่านกรรมวิธีแปรรูป ไม่ใส่สารสังเคราะห์ต่าง ๆ ที่ใช้ปรับแต่งสี 
กลิ่น รสชาติ และเน้ือสัมผัสของอาหาร รวมไปถึงสารกันเสียทั้งหลาย ที่ส าคัญอาหารต้องสดและ
สะอาด (“‘อาหารคลีน’ กินอย่างไร ได้ประโยชน์ครบ,” 2563) และสง่า ดามาพงษ์ (2557) 
ผู้เชี่ยวชาญด้านโภชนาการและผู้จัดการโครงการโภชนาการสมวัย ส านักงานกองทุนสนับสนุน 
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) เคยให้ข้อมูลไว้ใน www.thaihealth.or.th ว่า คลีนฟู้ด เป็นค าเรียก
ที่ตั้งขึ้นมาเพื่อให้ผู้คนเกิดความตระหนักว่า การกินอาหารที่ถูกหลักโภชนาการ มีความปลอดภัย ไม่มี
สารปนเปื้อน และกินอย่างเพียงพอ ครบ 5 หมู่ ควบคู่กับการออกก าลังกาย คือ การน ามาซึ่งสุขภาพที่
ดี เพราะการออกก าลังกายเพียงอย่างเดียว โดยไม่ค านึงถึงอาหารน้ันไม่เป็นผล ซึ่งมีความหมายอยู่  
2 ความหมาย คือ “อาหารที่ไม่ปนเปื้อน” หมายถึง กินเข้าไปแล้ว มีประโยชน์และไม่เป็นพิษต่อ
ร่างกาย ซึ่งการปนปื้อนก็มีอยู่ 3 ทางด้วยกัน คือ “ปนเปื้อนเชื้อโรค” มีเชื้อจุลินทรีย์เข้าไปปะปนใน
อาหาร ไม่ว่าจะเป็นอาหารที่ไม่สุก อาหารที่ค้างคืน มีแมลงวันตอม ปรุงไม่สะอาด ก็น ามาซึ่งอาการ
ท้องเดินได้ ต่อมา “ปนเปื้อนจากพยาธิ” เช่น การกินอาหารที่สุก ๆ ดิบ ๆ การกินอาหารที่ไม่
ระมัดระวังเร่ืองความสะอาดก็มีการปนเปื้อนพยาธิได้ และสุดท้าย “ปนเปื้อนสารเคมี” เช่น กินผักที่
ไม่ได้ล้างหรือล้างไม่สะอาด มียาฆ่าแมลงปะปนอยู่ อาหารที่ใส่สีแต่ไม่ใช่สีผสมอาหาร อาหารที่มีพิษ 
เช่น เห็ดพิษ น้ ามันทอดซ้ า ถั่วลิสงที่มีอะฟลาทอกซิน (Aflatoxin) เป็นต้น 

ส่วนความหมายที่สอง คือ "อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ" โดยการรับประทานให้ครบ 5 หมู่
และต้องให้ได้สัดส่วนปริมาณที่เพียงพอ ไม่มากหรือน้อยจนเกินไป รวมถึงมีความหลากหลาย
หลีกเลี่ยงอาหารหวานจัด เค็มจัด มันจัด และรับประทานผักผลไม้ให้มาก เพราะฉะน้ัน ค าว่า 
คลีนฟู้ด ก็คือ อาหารปลอดภัยไม่ปนเปื้อน อาหารถูกหลักโภชนาการ (ภาวิณี เทพคาราม, 2557) 
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ซึ่งจากการศึกษาความหมายทั้งหมดข้างต้น ส าหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมาย
ของค าว่าอาหารคลีน (Clean Food) ดังน้ี  

1. อาหารที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติ สด สะอาด ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยไม่ผ่าน 
กระบวนการหมักดองและการปรุงแต่งด้วยการขัดสี สารเคมี สารปนเปื้อน  

2. อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งรสชาติของอาหารน้อยที่สุดหรือไม่ผ่านการปรุงแต่ง
โดยยังคงรสชาติด้ังเดิมของวัตถุดิบที่น ามาปรุงแต่งไว้ให้มากที่สุด เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก  

3. อาหารที่ให้คุณค่าโภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน
เกลือแร่ ในสัดส่วนที่เพียงพอเหมาะสมกับความต้องการของร่างกาย  

ในล าดับถัดไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงหลักในการรับประทานอาหารคลีน ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
วัตถุดิบ การปรุงอาหาร และหลักการรับประทานอาหารคลีนที่ถูกต้อง 
 
หลักกำรรับประทำนอำหำรคลีน  
 Bayliss (2020) ได้น าเสนอปิรามิดการรับประทานอาหารคลีนในการรักษาสมดุล 
การรับประทาน โดยเริ่มจากด้านล่างสุด ดังน้ี (ดูแผนภาพที่ 2.1) 

1. การรับประทานผัก (Vegetables) สามารถรับประทานได้มากเท่าที่ต้องการ แต่ควรมี
ผักเป็นส่วนประกอบของทุกมื้อ เพราะผักเป็นสารอาหารที่อุดมไปด้วยไฟเบอร์ที่ช่วยให้ระบบย่อย
อาหารมีประสิทธิภาพมากขึ้นและช่วยเพิ่มระบบภูมิคุ้มกัน 

2. การรับประทานผลไม้ (Fresh Fruit) ที่มสี่วนประกอบของโพแทสเซียมสูง ช่วยรักษา
ระดับความดันเลือดและมีวิตามินซี ซึ่งจ าเป็นส าหรับระบบภูมิคุ้มกัน ควรเลือกรับประทานผลไม้ที่ผ่าน
การแปรรูปน้อยที่สุด โดยการเลือกผลไม้เป็นลูกดีกว่าเป็นน้ าผลไม้  

3. การรับประทานโปรตีน (Low Fat Protein) ควรเลือกกลุ่มเน้ือสัตว์ที่มีไขมันต่ า ได้แก่
เน้ือปลา ไข่ เต้าหู้ หลีกเลี่ยงเน้ือแปรรูป ได้แก่ แฮม เบคอน ไส้กรอก โบโลน่า  

4. การรับประทานโฮลเกรน (Wholegrains) หรือธัญพืชไม่ผ่านการขัดสีหรือขัดสีน้อยที่สุด
เน่ืองจากการขัดสีเมล็ดธัญพืช ท าให้ร าและจมูกข้าวซึ่งเป็นส่วนที่มีวิตามินที่ดีออกไป โดย Spritzer  
(2019) อธิบายว่า กลุ่มอาหารคาร์โบไฮเดรตที่ผ่านการกลั่นหรือขัดสีน้ัน เป็นอาหารที่ผ่าน
กระบวนการแปรรูปสูงและง่ายต่อการรับประทาน แต่ให้คุณค่าทางโภชนาการเพียงเล็กน้อย ซึ่งมี
งานวิจัยที่ได้เชื่อมโยงปริมาณคาร์โบไฮเดรตที่ได้รับการกลั่นท าให้เกิดการอักเสบของตับ ไขมันและ 
โรคอ้วน และในทางตรงกันข้ามธัญพืชที่ไม่ผ่านการขัดสีจะให้สารอาหารและเส้นใยมากกว่า อาจลด 
การอักเสบและท าให้สุขภาพของล าไส้ที่ดีขึ้น และในการศึกษาผู้บริโภคจ านวน 2,834 คน พบว่า 
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคที่รับประทานธัญพืชจะมีไขมันหน้าท้องส่วนเกินน้อยกว่าผู้บริโภคที่มุ่งเน้นธัญพืชที่
กลั่นแล้ว  
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 Valente (n.d.) ได้ขยายถึง หลักการรับประทานอาหารคลีนในกลุ่มคาร์โบไฮเดรตเพิ่มเติมว่า
ธัญพืชเป็นคาร์โบไฮเดรตที่ดีต่อสุขภาพ ยังสามารถให้ไฟเบอร์และโภชนาการ ซึ่งธัญพืชที่ไม่ขัดสี เช่น
ข้าวกล้อง ข้าวบาร์เลย์ ข้าวโอ๊ต หรือลูกเดือย เป็นต้น 

5. การรับประทานไขมันดี (Good Fats) ได้แก่ น้ ามันมะกอก น้ ามันมะพร้าว น้ ามัน 
แคนอลา พืชตระกูลถั่วเปลือกแข็ง ไขมันจากปลา อัลมอนด์ วอลนัต และอโวคาโด เป็นต้น ซึ่งเป็น
ไขมันดี (HDL: High Density Lipid) มีความส าคัญต่อสุขภาพ เพราะสามารถช่วยลดคอเลสเตอรอล
และลดน้ าหนักได้ ในขณะที่ไขมันอิ่มตัวจะท าให้เกิดโรคหัวใจ 

6. การปฏิบัติตัวอย่างมีความสุข โดยการรักตัวเองและการให้อภัยตัวเอง 
 

แผนภาพที่ 2.1 ปิรามิดการรับประทานอาหารคลีน 

 
ที่มา:  Bayliss, J. (n.d.) Clean eating food pyrami. Retrieved April 26, 2020, from 
 https://www.jenniebayliss.com/clean-eating-food-pyramid/ 

นอกจากหลักการรับประทานอาหารคลีนตามปิรามิดข้างต้น ในปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภค
อาหารคลีนจะมีความแตกต่างกันไปตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละคน โดยมีทั้งผู้บริโภคที่
ต้องการเลือกวัตถุดิบและปรุงอาหารด้วยตัวเอง และกลุ่มผู้บริโภคที่มักจะเร่งรีบและไม่มีเวลาพิถีพิถัน
ในการเลือกวัตถุดิบในการปรุงอาหาร จึงซื้ออาหารคลีนตามร้านค้า ตลาด ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือสั่ง
ออนไลน์ในแอปพลิเคชันส่งอาหาร ดังน้ัน การเลือกวัตถุดิบส าหรับปรุงอาหารคลีนจึงมีความส าคัญ
เช่นกัน Stewart (2014) ได้เสริมเพิ่มเติมว่า ควรท าความเข้าใจอาหารและวัตถุดิบที่จะซื้อมาปรุง
อาหารคลีน โดยท าความเข้าใจ ความหมายของค าเฉพาะต่าง ๆ เช่น ค าว่า ออร์แกนิก (Organic) คือ
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ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีการตัดแต่งพันธุกรรม ไม่ใช้ยาฆ่าแมลง สารสังเคราะห์ การฉายรังสี หรือสัตว์ที่เลี้ยง
ด้วยวัตถุดิบออร์แกนิก โดยผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกจะมีระดับต้ังแต่ 70-100% และค าว่า ธรรมชาติ 
(Natural) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ไม่แต่งสีกลิ่นและรสชาติ ส่วนค าว่า เลี้ยงแบบปล่อยอิสระ 
(Free-range) คือ ไม่กักขังสัตว์ไว้ในกรง ท าให้สัตว์มีอิสระ ได้รับอากาศบริสุทธิ์ มีความสุขมากกว่า
ปราศจากฮอร์โมนกระตุ้น (Hormone-free) ไม่ใช้ฮอร์โมนเร่งการผลิต การเจริญเติบโตในสัตว์ เช่น 
หมู สัตว์ปีก หรือค าว่า ไม่ใช้ยาปฏิชวีนะ (Without Antibiotics) คือ ไม่ใช้ยาปฏิชีวนะตลอดการผลิต
เน้ือสัตว์ และค าว่า มีมนุษยธรรม (Certified Humane) ใช้ในเน้ือสัตว์ ไข่ นม เพื่อให้ทราบว่า 
สัตว์เหล่าน้ีไม่ถูกเลี้ยงหรือฆ่าอย่างทารุณ มีพื้นที่พอเพียง ไม่ได้เร่งการเจริญเติบโต ทั้งน้ี  การท า 
ความเข้าใจในค าต่าง ๆ ที่กล่าวมาจะช่วยให้เลือกซื้อวัตถุดิบได้ถูกต้องและมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
และในล าดับถัดไปผู้วิจัยจะกล่าวถึงกระแสความนิยมของอาหารคลีนในปัจจุบันที่มีจุดเร่ิมต้นจากใน
ต่างประเทศจนเร่ิมแพร่หลายเข้ามาในประเทศไทย  

กระแสควำมนิยมของอำหำรคลีน 
 กระแสความนิยมของอาหารคลีน หรือการรับประทานอาหารคลีน จากงานวิจัยเกี่ยวกับ
อาหารคลีนที่ผ่านของชนกพรรณ วรดิลก (2559) ได้อธิบายว่า อาหารคลีนมีจุดเริ่มต้นมาจาก 
ฝั่งตะวันตก เน่ืองด้วยสาขาวิชาในมหาวิทยาลัยได้มีการเปิดสอนเกี่ยวกับหลักโภชนาการ รวมถึง 
นักเพาะกายและกลุ่มคนที่เล่นฟิตเนส ได้สนใจศึกษาเกี่ยวกับการก าหนดสารอาหารในแต่ละวันที่
ตนเองต้องการเข้าสู่ร่างกาย เพื่อให้เกิดการสร้างกล้ามเน้ือและรูปร่างที่สวยงามตามต้องการ ประกอบ
กับคนไทยในต่างประเทศที่ไปศึกษาหรือใช้ชีวิตในฝั่งตะวันตกก็ได้เรียนรู้วิธีการรับประทานอาหารคลีน
และการปรุงอาหารคลีนในรูปแบบต่าง ๆ จนความรู้เหล่าน้ีได้รับการแพร่หลายและเข้ามาสู่ 
ประเทศไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อหลัก รวมถึงสื่ออื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคล  
สื่อกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีส่วนในการเผยแพร่ความรู้และเพิ่มกระแสความนิยมของการรับประทาน 
อาหารคลีนให้มากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ตทั้งสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ บล็อก จนได้รับ
ความสนใจจากผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก ทั้งในต่างประเทศที่มีการโพสต์รูปภาพเมนูอาหารผ่าน 
#cleaneating บนอินสตาแกรมจ านวนกว่า 47 ล้านโพสต์ และการค้นหาหนังสือมากกว่า  
8,000 รายการ (Hultin, 2019) ซึ่งสอดคล้องกับ London (2020) ที่ได้กล่าวถึง ความนิยมใน 
การรับประทานอาหารคลีนที่มีการโพสต์รูปภาพเมนูอาหารผ่านแฮชแท็ก #EatClean  
บนอินสตาแกรม จ านวนกว่า 60 ล้านโพสต์ ในขณะเดียวกันในประเทศไทย ก็มีการโพสต์รูปภาพ
เมนูอาหารผ่านแฮชแท็ก #อาหารคลีน บนอินสตาแกรม จ านวนกว่า 1 ล้านโพสต์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสุขภาพและออกก าลังกายเพื่อสร้างรูปร่างกลุ่มผู้ที่ต้องการลดน้ าหนัก หรือกลุ่ม
ดารา ศิลปิน นอกจากน้ี Byrne (2019) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ถึงแมว้่าจะมีงานวิจัยเรื่องอาหารคลีนที่ยัง
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จ ากัดและไม่มีการศึกษาที่มากนักเกี่ยวกับผลกระทบต่อสุขภาพของการรับประทานอาหารคลีน  
แต่เทรนด์การรับประทานอาหารคลีนก็ยังกลายเป็นที่นิยมมากขึ้นผ่านการใช้สื่อต่าง ๆ เช่น บล็อก 
โทรทัศน์ และบทความในนิตยสาร เป็นต้น ซึ่งสื่อต่าง ๆ เหล่าน้ีได้รับการสนับสนุนและด าเนินการโดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ และผู้ที่มีประสบการณ์ส่วนตัวโดยตรง 
 นอกจากน้ี ยังมีการรายงานผลส ารวจด้าน Food and Health Survey 2019 เกี่ยวกับ
รูปแบบการรับประทานอาหารที่ถูกกล่าวถึงในปี ค.ศ. 2019 ของ The International Food 
Information Council (IFIC) ซึ่งเป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร สนับสนุนโดยอุตสาหกรรมอาหาร
เคร่ืองด่ืมและการเกษตรในสหรัฐอเมริกา ได้รายงานว่า มีการเพิ่มการรับประทานอาหารคลีน 
เป็นอีกทางเลือกส าหรับค าถามในแบบสอบถามของปี ค.ศ. 2019 ซึ่งพบว่า การรับประทาน 
อาหารคลีนได้รับการกล่าวถึงมากที่สุด คิดเป็น 10.0% รองลงมา คือ การอดอาหาร คิดเป็น 9.0% 
และการลดกลูเตนคิดเป็น 6.0% (International Food Information Council [IFIC], 2019)  
ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 

แผนภาพที่ 2.2 ผลส ารวจรูปแบบการรับประทานอาหารที่ถูกกล่าวถึงในปี ค.ศ. 2019 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: The International Food Information Council (IFIC). (2019). 2019 Food & Health 
 Survey. Retrieved April 26, 2020, from https://foodinsight.org/wp-
 content/uploads/2019/05/IFIC-Foundation-2019-Food-and-Health-Report-
 FINAL.pdf 
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 และยังมีรายงานผลส ารวจการควบคุมน้ าหนักในช่วงเร่ิมต้นปีใหม่ในปี ค.ศ. 2020 พบว่า
ผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกามีความต้องการเริ่มต้นปีใหม่ด้วยการหลีกเลี่ยงลดปริมาณน้ าตาลมากที่สุด 
คิดเป็น 23.0% รองลงมา คือ การรับประทานอาหารคลีน คิดเป็น 19.0% และแผนการลดน้ าหนัก 
คิดเป็น 16.0% ตามล าดับ (International Food Information Council [IFIC], 2020) ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.3  
 
แผนภาพที่ 2.3 ผลส ารวจการควบคุมน้ าหนักในช่วงเร่ิมต้นปีใหม่  
 

 
ที่มา:  The International Food Information Council (IFIC). (2020). A consumer survey 
 on new year’s diet resolutions. Retrieved April 26, 2020, from 
 https://foodinsight.org/wp-content/uploads/2020/02/IFIC-Diet-Survey-
 Results_Feb-2020.pdf 
 

 และในล าดับถัดไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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2.2 แนวคดิพฤติกรรมผู้บริโภค 
  การศึกษาในเรื่อง การรับประทานอาหารคลีนของผู้บริโภคมีความจ าเป็นที่ต้องศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคให้เข้าใจควบคู่กันไปด้วย เพราะพื้นฐานทางการตลาดก็ยังคงให้ความส าคัญกับ 
การเร่ิมต้นที่ผู้บริโภคและสุดท้ายจบลงที่ผู้บริโภค ซึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนในคร้ังน้ีจะต้องเข้าใจมุมมองของผู้บริโภคในด้านของการรับรู้ 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี  
   American Marketing Association (1988, as cited in Peter & Olson, 2008) และ 
Hawkins และคณะ (2004) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ทาง
ความรู้สึก ความคิด และการแสดงออกทางพฤติกรรม เช่น การเลือก การรักษา การแนะน าบอกต่อ 
เพื่อน าไปสู่ความพึงพอใจ และรวมไปถึงกระบวนการที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นที่น าไปสู่
การแลกเปลี่ยนสิ่งต่าง ๆ ในระดับบุคคล กลุ่มคน และองค์กร ส่วน Peter และ Olson (2008) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ประสบการณ์ ความคิด ความรู้สึก และการกระท าที่ผ่าน
กระบวนการบริโภค ทั้ง การแสวงหา การซื้อ การใช้การประเมินผล และการบริโภคสินค้าและ
บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล นอกจากน้ี Kotler และ Keller (2014) 
กล่าวเพิ่มเติมถึง การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลทั้งปัจจัยภายในและ
ภายนอก ได้แก่ ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) รวมถึงการได้รับแรงผลัก (Drive) หรือแรงจูงใจ (Motive) 
จนท าให้บุคคลแสวงหาสิ่งต่าง ๆ เพื่อสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการน้ันมีทั้งเชิง
รูปธรรม ได้แก่ ความต้องการครอบครองสิ่งของ และความต้องการเชิงนามธรรม ได้แก่ การแนะน า 
การบอกต่อ ในขณะที่ M. Sundel และ S. Sundel (1999) ได้ก าหนดการแสดงออกทางพฤติกรรม
ออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ พฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) ซึ่งสามารถสังเกตและวัดผลได้ 
คือ เช่น การซื้อ การใช้ หรือการบริโภค โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และส่วนพฤติกรรมที่เกิดจากการประเมินความรู้สึกหรือ
ประสบการณ์ คือ พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) ที่มาจากภายในตัวบุคคล ซึ่งไม่สามารถ
สังเกตได้ เพราะมาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือ
ค่านิยมที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภค (Peter & Olson, 2008) 
   ดังน้ัน พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงมีความเกี่ยวข้องกับการที่บุคคลแสดงออกถึงการแสวงหา 
การแลกเปลี่ยน การประเมินทางเลือก เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อที่ตอบสนองความต้องการได้  
ในงานวิจัยคร้ังน้ีได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู้ (Perception) และ
ทัศนคติ (Attitude) เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
ที่แตกต่างกัน ซึ่งกล่าวถึงรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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แนวคิดเก่ียวกับกำรรับรู้ 
   ในแนวคิดน้ี พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนมีความเกี่ยวข้องการรับรู้ของผู้บริโภค 
เน่ืองจากการแสดงพฤติกรรมออกมาต้องมาจากการรับรู้ภายในใจผู้บริโภค ดังน้ัน การศึกษาและ 
ท าความเข้าใจเรื่องการรับรู้ จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการศึกษาคร้ังน้ี 

 โดย Schiffman และคณะ (2010) ได้ให้ควาหมายของค าว่า การรับรู้ (Perception) คือ 
กระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือก (Select) จัดเก็บเรียบเรียง (Organize) และตีความ (Interpret)  
สิ่งเร้าต่าง ๆ ที่มากระทบประสาทสัมผัสให้มีความหมาย ถึงแม้จะมีสิ่งเร้าเป็นสิ่งเดียวกันก็ตาม แต่ก็  
จะสร้างความหมายแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า ความคาดหวัง และประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล (Solomon, 2015) ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองของ Assael (2004) ที่กล่าวไว้ว่า 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่สอดคล้องกับประสบการณ์ที่ผ่านมา ความเชื่อ และ 
ความต้องการในปัจจุบัน  
 ดังน้ัน โดยรวมของความหมายของการรับรู้ของผู้บริโภค จึงเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น
หลังจากมีการเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่มาประทบประสาทสัมผัส จากน้ันจัดเก็บเรียบเรียง และตีความ
ความหมายของสิ่งเร้า ๆ น้ันแตกต่างไปแต่ละบุคคล โดยมีความคิด ความเชื่อ ประสบการณ์ที่ผ่านมา
เป็นตัวก าหนดการรับรู้  
 Assael (2004) อธิบายถึง 3 ขั้นตอนในกระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย 1. การเลือก
(Selection) 2. การจัดเก็บเรียบเรียง (Organization) และ 3. การตีความ (Interpretation) ทั้งน้ีใน
ขั้นตอนแรก คือ การเลือกรับรู้ (Selection) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ผ่านประสาท
สัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การได้ยิน การเห็น การลิ้มรส การสัมผัสและการได้กลิ่น โดยสามารถท าเลือกรับ
หรือไม่เลือกรับสิ่งเร้าน้ันก็ได้ ดังน้ัน ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่สนใจและหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่
ไม่ได้สนใจหรือไม่มีความส าคัญเกี่ยวข้องต่อผู้บริโภค (Schiffman et al., 2010)  
 การเลือกให้ความสนใจ (Attention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าสิ่งใด 
สิ่งหน่ึง หรือเป็นขอบเขตที่บุคคลให้ความสนใจโดยเฉพาะ (Assael, 2004; Solomon, 2015) โดยมี
แบบจ าลองกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.4 
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แผนภาพที่ 2.4 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
 Houghton Mifflin, p. 159. 
 
 เมื่อผู้บริโภคเลือกรับรู้ ในขั้นต่อมาจึงเป็น การจัดเรียบเรียงข้อมูล (Organization) หมายถงึ
การที่ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลเพื่อมาจัดระเบียบหรือเรียบเรียงข้อมูลต่าง ๆ จากหลากหลายที่มา
รวมกันให้มีความหมาย  
 ส่วนขั้นตอนสุดท้าย คือ การตีความ (Interpretation) โดย Solomon (2015) กล่าวว่า 
การตีความ คือ การให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่เข้ามา ซึ่ง Assael (2004) ได้แบ่งการแปลความหมาย
ออกเป็นการจัดประเภท (Perceptual categorization)  โดยสามารถการจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่ 
เข้าด้วยกันในรูปแบบของกลุ่มความคิด (Schema) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความได้อย่างรวดเร็ว 
และการอนุมาน (Perceptual inference) เป็นการเชื่อมโยงระหว่างสิ่งเร้าทั้งสองเข้าด้วยกันเพื่อให้
สามารถตีความหมายได้ 
 แต่ละวัน ผู้บริโภคต่างได้รับข้อมูลข่าวสารเป็นจ านวนมาก ซึ่งเกินความสามารถที่ผู้บริโภคจะ
รับรู้ต่อสิ่งเร้าได้ทั้งหมด ด้วยเหตุน้ี การรับรู้ของผู้บริโภคจึงขึ้นอยู่กับการตีความหมายจากความเชื่อ
แรงจูงใจ ความสนใจ ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ อันก่อให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งเร้า  
น้ัน ๆ ดังน้ัน ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงทัศนคติ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
  จากที่กล่าวถึงการรับรู้ของผู้บริโภคไว้ข้างต้น ผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติที่แตกต่างกันได้
ต้ังแต่เริ่มกระบวนการรับรู้ การแลกเปลี่ยน ไปจนถึงการประเมินทางเลือก ความต้ังใจซื้อ  
ในการศึกษาเร่ืองทัศนคติน้ัน พบว่า ได้รับความสนใจจากนักวิชาการจ านวนมาก โดยเฉพาะในแง่มุม
การตลาด เน่ืองจากทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญต่อการศึกษาถึงความคิดและพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม นักวิชาการแต่ละท่านก็ได้ให้ความหมายของค าว่า ทัศนคติ ดังน้ี 

Kotler (2003) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า เป็นการประเมินความพึงพอใจ ความรู้สึก
พฤติกรรมของบุคคลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งสิ่งน้ันอาจเป็นวัตถุ บุคคล เรื่องราวและ
พฤติกรรมต่าง ๆ (Lutz, 1991) ซึ่งสอดคล้องกับ Fishbien และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 
1991) ที่ให้ความหมายทัศนคติว่า เป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงว่าชอบ
หรือไม่ชอบ ซึ่งเป็นความรู้สึกคงที่ และ Solomon (2015) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นการประเมิน
ภาพรวมต่อบุคคล วัตถุ ชิ้นงานโฆษณาหรือเรื่องราวต่าง ๆ โดยทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
โดยสิ่งที่ประเมินน้ัน ถูกเรียกว่า วัตถุเชิงทัศนคติ (Attitude Object) นอกจากน้ี ยังมีนักวิชาการ 
อีกหลายท่านที่ให้ความหมายของทัศนคติในบริบททางการตลาด เช่น Hanna และ Wozniak (2001) 
อธิบายว่า ทัศนคติ เป็นแนวโน้มของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสินค้า บริการ บุคคล สถานที่  
และเหตุการณ์ต่าง ๆ และ Asseal (2004) ได้อธิบายถึง ทัศนคติต่อตราสินค้าว่า เป็นการประเมิน 
ตราสินค้าในภาพรวมว่าดีหรือไม่ดี ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดจากการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า จะขึ้นอยู่
กับความรู้ตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ าระยะยาวของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการประเมิน 
ตราสินค้าและพฤติกรรมในการตอบสนองต่อตราสินค้าน้ัน ๆ 

ทั้งน้ี Lutz (1991) ได้สรุปคุณสมบัติที่ส าคัญของทัศนคติไว้ ดังน้ี 
1. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) ไม่ได้ติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด 

โดยเป็นการเรียนรู้จากข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เช่น โฆษณา เพื่อน หรือจากประสบการณ์โดยตรง เช่น
การชิม การทดลอง เป็นต้น 

2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงต่อการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 
Respond) เน่ืองจากความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงอย่างคงที่จะน าไปสู่แนวโน้มของ
พฤติกรรม เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า  

3. ทัศนคติเป็นการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Attitudes Objects) เช่น วัตถุ บุคคล 
เรื่องราว พฤติกรรม เป็นต้น 
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นอกจากน้ี Hanna และ Wozniak (2001) ยังได้เพิ่มคุณสมบัติที่ส าคัญของทัศนคติไว้ ดังน้ี 
1. ทัศนคติมีทิศทาง (Valence) ทั้งความรู้สึกทางบวกหรือลบ ความชอบหรือไม่ชอบ 
2. ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ถ้าทัศนคติไปทางบวกจะมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรม

ทางบวก ในทางตรงกันข้ามถ้าทัศนคติไปทางลบจะมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมทางลบเช่นกัน 
3. ทัศนคติมีระดับความเข้มข้น (Intensity) โดยความเข้มข้นเกิดขึ้นได้หลายระดับต้ังแต่

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ซึ่งถ้ามีทัศนคติที่เข้มข้นมากจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ยาก
กว่าทัศนคติที่มีเข้มข้นน้อย 

4. ทัศนคติมีจุดศูนย์กลาง (Centrality) โดยที่ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีศูนย์กลางค่านิยม
ความเชื่อที่ตนเองยึดถือ ไม่ว่าจะเป็นศาสนา จริยธรรม การเมือง เป้าหมายการด าเนินชีวิต  
หากทัศนคติเกิดขึ้นจะมีความแข็งแกร่งและเปลี่ยนแปลงได้ยาก 

ดังน้ัน จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ท าให้สรุปได้ว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีน (Attitude 
towards Clean Food)  หมายถึง ความโน้มเอียงทางจิตใจของผู้บริโภคที่เกิดจากการเรียนรู้ที่ผ่านมา
เพื่อประเมินความรู้สึกทางบวกหรือทางลบที่มีต่ออาหารคลีน โดยความรู้สึกน้ันที่เกิดขึ้นจะค่อนข้าง 
คงอยู่ยาวนานและเปลี่ยนแปลงได้ยาก 

Hanna และ Wozniak (2001) ยังได้กล่าวถึง แหล่งที่มาของทัศนคติออกเป็น 3 แหล่ง ดังน้ี 
1. ประสบการณ์ส่วนบุคคลกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Personal Experience with Objects)  

เมื่อบุคคลมีประสบการณ์โดยตรง เช่น การทดลอง การสัมผัส การชิม บุคคลจะท าการประเมินต่อ 
สิ่งน้ันแล้วสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมา 2. การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) บุคคลจะสร้าง
ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากการติดต่อสื่อสารจากบุคคลรอบตัว เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน
เป็นต้น และ 3. การเปิดรับสื่อมวลชน (Exposure to Mass media) บุคคลจะได้รับข้อมูลต่าง ๆ จาก
ออฟไลน์และออนไลน์ ทั้งสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอินเทอร์เน็ต ท าให้มีอิทธิพลต่อ  
การสร้างหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ เน่ืองจากสื่อต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญ 

โดยการศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติที่ได้รับการยอมรับในปัจจุบัน สามารถแบ่งเป็น 2
แนวคิด ได้แก่ แนวคิดองค์ประกอบทั้งสาม (Tripartite View) และแนวคิดองค์ประกอบเดียว  
(Unidimensional View) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

แนวคิดองค์ประกอบทั้งสาม ซึ่งได้รับการแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ (Assael, 2004; Hanna 
& Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2007) ได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) เกี่ยวข้องกับความรู้
(Knowledge) และการรับรู้ (Perception) ของบุคคลที่ได้รับข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ตรงจาก
แหล่งต่าง ๆ เข้าด้วยกัน จนพัฒนาเกิดมาเป็นความเชื่อ (Belief) ในด้านลักษณะและคุณสมบัติต่อ 
สิ่งน้ัน ๆ 
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2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) เกี่ยวข้องกับอารมณ์ 
(Emotional) และความรู้สึก (Feeling) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงในทิศทางบวกหรือไม่ เช่น ชอบ
หรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี เป็นต้น ซึ่งเกิดจากการประเมินคุณสมบัติของสิ่งน้ัน 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation Component)  เกี่ยวข้องกับแนวโน้มที่จะเกิด
พฤติกรรมที่จะกระท าหรือตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่เป็นผลมาจากความรู้ ความเข้าใจและความรู้สึก 
ซึ่งมักอยู่ในรูปแบบความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Intention behavior) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5 

 
แผนภาพที่ 2.5 แบบจ าลองแนวคิดองค์ประกอบทั้งสาม 
 
 

 
 
 
ที่มา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 
 T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 
 
 อย่างไรก็ตาม แนวคิดดังกล่าวไม่ได้รับความนิยมในการวัดทัศนคติเท่าที่ควร เน่ืองจากไม่
สามารถวัดทั้ง 3 องค์ประกอบได้ ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความเชื่อและความรู้สึก
เสมอไป (Lutz, 1991) 

ต่อมา Lutz (1991) จึงได้พัฒนาแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว (Unidimensional 
View) ขึ้นมา โดยแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียวเป็นแนวคิดที่มองความรู้สึก (Affect) เป็นทัศนคติ
เพียงองค์ประกอบเดียว โดยแยกองค์ประกอบด้านความรู้เข้าใจ (Cognitive) และพฤติกรรม 
(Conation) ออกจากกันอย่างชัดเจน โดยที่ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นสิ่งที่เกิดก่อน และ
พฤติกรรม (Conation) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการเกิดความรู้สึก (Affect) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.6 
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แผนภาพที่ 2.6 แบบจ าลองแนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว  
 
 

 
 
 
ที่มา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 
 T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 
 

จากแบบจ าลองแนวคิดดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบต่าง ๆ มีความเกี่ยวข้องกันเป็น
ตามล าดับ โดยที่ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นสาเหตุ ก่อให้เกิดทัศนคติ (Affect) และ 
ความต้ังใจในการกระท า (Intention to Buy) เป็นผล และสุดท้ายจึงเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) 
ในที่สุด 
  ทั้งน้ี แนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว Solomon (2015) และ Asseal (2004) ได้พัฒนา
จนเกิดเป็นแบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of Effects) ขึ้นมาเพื่อใช้
ในการอธิบายรูปแบบล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค โดยแบบจ าลองได้สะท้อน
ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของทั้ง 3 องค์ประกอบ โดยไม่จ าเป็นต้องเกิดเรียงล าดับกันเสมอไป ดังต่อไปน้ี
(ดูแผนภาพที่ 2.7) 
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แผนภาพที่ 2.7 แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบการเกิดทัศนคติ 

 
ที่มา:  Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having and being (11th 
 ed.). Upper Saddle River, NJ: Pearson Education, p. 325. 
 

1. ล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐานหรือล าดับความเกี่ยวพันสูง (Standard Learning 
Hierarchy or High-Involvement Hierarchy) เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อ (Belief) ต่อ
ตราสินค้า โดยการการหาข้อมูล รวบรวมความรู้ ต่อมาจึงท าการประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบ
ต่อตราสินค้าน้ัน ๆ จากน้ันจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม โดยล าดับขั้นรูปแบบน้ีมักเกิดกับสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันสูง ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมีราคาแพง เช่น บ้าน รถยนต์ เป็นต้น 

2. ล าดับความเกี่ยวพันต่ า (Low-Involvement Hierarchy) เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคจะ
สร้างความเชื่อ (Belief) ต่อตราสินค้า จากข้อมูลที่มีอยู่อย่างจ ากัดและไม่ได้ขวนขวายหาข้อมูลอื่น ๆ
เพิ่มเติม จากน้ันจึงตัดสินใจทดลองใช้หรือซื้อสินค้า แล้วจึงเกิดการประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือ 
ไม่ชอบ ดีหรือไม่ดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ โดยล าดับขั้นรูปแบบน้ีมักเกิดกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าที่
ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญหรือให้ความสนใจและมีราคาถูก เช่น แชมพู ยาสีฟัน สบู ่เป็นต้น 

3. ล าดับขั้นที่เกิดจากประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคจะ
ประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ก่อนเป็นล าดับแรกเป็นหลัก จากน้ันจึงค่อย
เกิดพฤติกรรมหรือการตัดสินใจซื้อ ส่วนความเชื่อต่อตราสินค้าจะเกิดเป็นล าดับสุดท้ายหลังจากที่มี
ประสบการณ์การใช้งานแล้ว โดยล าดับขั้นรูปแบบน้ีมักเกิดกับสินค้าที่มีเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึก
เช่น น้ าหอม เสื้อผ้า เคร่ืองประดับ เป็นต้น 
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หน้าที่ทัศนคติ  
Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2015) ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละ

บุคคลสามารถมีทัศนคติได้หลากหลายหน้าที่ที่แตกต่างกัน จึงได้พัฒนาทฤษฎีหน้าที่ของทัศนคติ
(Functional Theory) ออกเป็น 4 ประการ ดังน้ี 

1. หน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) เป็นหน้าที่ด้านการใช้ประโยชน์
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยต้ังอยู่บนพื้นฐานของการให้รางวัล (Reward) และ 
การลงโทษ (Punishment) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคจจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งที่สามารถให้ 
ความพึงพอใจหรือประโยชน์ได้ ในทางตรงกันข้ามจะมีทัศนคติทิศทางที่เป็นลบ หากสิ่งน้ันไม่ได้สร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ 

2. หน้าที่ด้านการแสดงคุณค่า (Value-expressive Function) เป็นหน้าที่ด้านการแสดง
ถึงภาพลักษณ์ (Self-images) และค่านิยม (Value) ของผู้บริโภค เพื่อแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ต่อ
สิ่งน้ันในสายตาผู้อื่น เช่น การที่ผู้บริโภคขับรถสปอร์ตหรูหรา มีราคาแพง เพื่อแสดงให้ผู้อื่นเห็นถึง
ฐานะร่ ารวยของตนเอง เป็นต้น 

3. หน้าที่ด้านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) เป็นหน้าที่ด้านการปกป้อง
ความรู้สึกภายในจิตใของตนเองที่เกิดจากความวิตกกังวลและภัยคุมคามจากสิ่งต่าง ๆ ภายนอก เพื่อ
ไม่ให้ผู้อื่นรับรู้ โดยเฉพาะในสิ่งที่สังคมไม่ยอมรับ เช่น การเลือกใช้ลูกอม น้ ายาบ้วนปาก หรือ
ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย เพื่อป้องกันความรู้สึกไม่ดีของตนเอง ถ้าหากไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ันอาจไม่ได้
รับการยอมรับจากสังคม ส่วนถ้าหากได้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ันจะเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ได้รับ 
การยอมรับจากสังคมและเสริมสร้างความมั่นใจกับตนเอง 

4. หน้าที่ด้านความรู้ (Knowledge Function) เป็นหน้าที่ด้านการท าความเข้าใจต่อ 
สิ่งต่าง ๆ ของผู้บริโภคเพื่อลดความคลุมเครือและสิ่งที่ยังซับซ้อน ไม่รู้จักที่เกิดขึ้น นอกจากน้ี ทัศนคติ
ยังช่วยให้ผู้บริโภคจัดการข้อมูลต่าง ๆ จ านวนมากที่ได้รับในแต่ละวัน โดยการเลือกรับข้อมูลเฉพาะที่
น่าสนใจและเพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องหรือไม่ส าคัญต่อตนเอง เพื่อลดความไม่แน่นอนและสับสน
ที่อาจจะเกิดขึ้น  

โดยสรุป หน้าที่ของทัศนคติจะมีหลายหน้าที่ด้วยกันซึ่งแตกต่างกันไปแต่ละบุคคล การที่
ผู้บริโภคชื่นชอบตราสินค้าเดียวกัน อาจจะมีหน้าที่ของทัศนคติคนละหน้าที่ก็ได้ เช่น การใช้น้ าหอม 
คนหน่ึงอาจจะชอบเพราะให้ความรู้สึกสดชื่น ซึ่งเป็นหน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย แต่อีกคนหน่ึงอาจจะ
ชอบเพราะใช้ปกป้องกันกลุ่มที่ไม่อันพึงประสงค์ของตนเอง ซึ่งเป็นหน้าที่ด้านการปกป้องตนเอง
นอกจากน้ี ทัศนคติหน่ึง ๆ อาจแสดงหน้าที่ได้มากกว่าหน่ึงหน้าที่ในคราวเดียวกัน เช่น การซื้อรถยนต์
ที่มีราคาแพง เพราะตอบสนองความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอยและแสดงภาพลักษณ์ของตนเองไป
พร้อมกัน 
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ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ  
 ส าหรับทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่ได้รับความนิยมและแพร่หลายในกลุ่มนักการตลาด ได้แก่
ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
(Theory of Planned Behavior: TPB) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล  

ทฤษฎีน้ีเป็นทฤษฎีที่พัฒนามาจากทฤษฎีแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ 
(Multiattribute Attitude Model) โดยตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม โดยทฤษฎีน้ีให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward Behavior: AB) มากกว่าทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward Object: Ao) เน่ืองจากบางคร้ังการประเมินทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าอาจจะไม่เกิด
พฤติกรรมการซื้อก็ได้  และปัจจัยด้านบรรทัดฐานของแต่ละบุคคล (Subjective Norms: SNB) ที่เป็น
ตัวชี้วัดอิทธิพลทางสังคมที่มีต่อพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ บรรทัดฐานทาง
ความเชื่อ (Normative Belief: NB j) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคท าตามกลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัวและ 
กลุ่มเพื่อน เป็นต้น และการกระตุ้นเพื่อตอบสนองความเชื่อ (Motivation to Comply: MCj) โดย
ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อที่ผู้บริโภคแต่ละคนมีต่อบุคคลเหล่าน้ันและยินยอมท าตามบุคคลเหล่าน้ันด้วย 
(Ajzen & Fishbeins, 1980, as cited in Lutz, 1991) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.8 
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แผนภาพที่ 2.8 ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 
 T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). 
 Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 

 
 ดังน้ัน การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงขึ้นอยู่กับความต้ังใจหรือเจตนาที่ปฏิบัติตาม 
ภายหลังจากการประเมินและการมีความเชื่อต่อบุคคลจะแตกต่างกันไปตามการให้ความส าคัญกับ
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective 
Norms) อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลสามารถท านายได้เพียงพฤติกรรมที่เกิดจาก  
การควบคุมอย่างที่ต้ังใจของบุคคลเท่าน้ัน หากบุคคลน้ันไม่สามารถควบคุมการเกิดพฤติกรรม เช่น 
การขาดทักษะในการแสดงพฤติกรรม ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลจึงไม่สามารถท านายพฤติกรรมได้
อย่างสมบูรณ์ โดย Ajzen (1985, as cited in Madden, Ellen & Ajzen, 1992) จึงได้สร้างทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนขึ้นมา เพื่อวัดพฤติกรรมความต้ังใจที่อยู่นอกเหนือจากการควบคุมของบุคคล 
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ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนได้พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 

1980) โดยทฤษฎี TPB เป็นโมเดลทางสังคมจิตวิทยาซึ่งถูกคิดค้นโดย Ajzen (1991) เรียกได้ว่าเป็น
หน่ึงในกรอบแนวคิดที่มีอิทธิพลและมีชื่อเสียงได้รับการยอมรับกว้างขวางมากที่สุดส าหรับการศึกษา
พฤติกรรมของมนุษย์ กล่าวคือ ทฤษฎีน้ีสามารถใช้วัดหรือท านายพฤติกรรของผู้บริโภคได้ ถ้าหาก
พฤติกรรมน้ันเป็นไปตามความต้ังใจของผู้บริโภค (Humaira & Hudrasyah, 2016) 

ทั้งน้ี ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลโดยพื้นฐาน คือ ความต้ังใจของพฤติกรรมผู้บริโภคจะขึ้นอยู่
กับทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมและบรรทัดฐานส่วนบุคคล ส่วนทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผนได้เพิ่มองค์ประกอบด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเข้าไป เพื่ออธิบายผลรวมที่เกิดขึ้นกับ
ความต้ังใจของพฤติกรรมผู้บริโภค แต่ทั้งทฤษฎี TRA และ TPB ที่มีเหมือนกัน คือ จะมีเจตนา 
ความต้ังใจของพฤติกรรมที่เป็นสิ่งส าคัญก่อนการเกิดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของแต่ละบุคคล (Teng & 
Wang, 2015) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.9 
 
แผนภาพที่ 2.9 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and 
 Human Decision Processes, 50(2), p. 182. 
 

จากแผนภาพทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Ajzen (2015) ได้อธิบายไว้ว่า ความต้ังใจใน 
การกระท าพฤติกรรมจะถูกก าหนดโดยการพิจารณาจากความเชื่อสามประเภท คือ ความเชื่อเชิง
พฤติกรรม หมายถึง การรับรู้ในเชิงบวกหรือลบของพฤติกรรมและค่านิยมหรือการประเมินผลของ
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ผลกระทบเหล่าน้ี โดยรวมแล้วความเชื่อเชิงพฤติกรรม สามารถเข้าถึงได้ภายในความทรงจ า ท าให้ เกิด
ทัศนคติที่เป็นบวกหรือลบต่อพฤติกรรม  

ส่วนความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน เป็นความคาดหวังและพฤติกรรมของบุคคลอ้างอิงที่ส าคัญหรือ
กลุ่มรวมกับแรงจูงใจของบุคคลเพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงน้ัน ซึ่งความเชื่อเชิงบรรทัดฐานที่
สามารถเข้าถึงได้ง่ายในความทรงจ ารวมกันเพื่อสร้างแรงกดดันทางสังคม เรียกว่า บรรทัดฐาน 
ส่วนบุคคล 

และความเชื่อเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของปัจจัยที่สามารถมีอิทธิพลต่อความสามารถของบุคคล
ในการกระท าพฤติกรรมร่วมกับอ านาจการรับรู้ถึงความง่ายหรือยากในการกระท าพฤติกรรม  
ความเชื่อเชิงการควบคุมที่เข้าถึงได้ง่ายท าให้เกิดการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมในระดับหน่ึงหรือ  
การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Bandura, 1977) โดยทั่วไปแล้ว การมีองค์ประกอบด้านทัศนคติ
และบรรทัดฐานส่วนบุคคลจะเอื้อต่อการมีส่วนร่วมในพฤติกรรม แต่ถ้าหากมีการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมมากเท่าไรก็ยิ่งมีโอกาสมากขึ้นที่บุคคลจะต้ังใจกระท าตามพฤติกรรมน้ันและในที่สุดคาดว่า
เจตนาความต้ังใจน้ันจะน าไปสู่พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของแต่ละบุคคล 

ดังน้ัน ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน จะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบในการท านายความต้ังใจ
ของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังน้ี 1) ทัศนคติ (Attitude) 2) บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms)
และ 3) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control)  
 ซึ่งความหมายของ ค าว่าบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) ได้มีผู้ให้ค านิยามไว้ 
ดังน้ี Ajzen (1991) ให้ความหมายของค าว่าบรรทัดฐานส่วนบุคคลไว้ว่า เป็นการรับรู้แรงกดดัน 
ทางสังคมในการกระท าหรือไม่กระท าของบุคคล ส่วน Finlay, Trafimow และ Moroi (1999)  
ให้ความหมายของค าว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคลไว้ว่า เป็นการรับรู้หรือความคิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับ 
สิ่งอื่น ๆ ที่มีส าคัญซึ่งเชื่อว่าบุคคลน้ันควรกระท า นอกจากน้ี Hee (2000, as cited Paul, Modiand, 
& Patel, 2016) ยังกล่าวเพิ่มเติมว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคลเป็นอิทธิพลของผู้อื่นที่มีความใกล้ชิด 
และมีความส าคัญต่อบุคคลน้ัน เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนร่วมงาน นอกจากน้ี  
บรรทัดฐานส่วนบุคคลน้ันยังเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Dean, Raats, & 
Shepherd, 2012) ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยก่อนหน้าน้ีที่ยืนยันว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคลมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับความต้ังใจที่จะซื้ออาหารออร์แกนิก (Pomsanam, Napompech, 
& Suwanmaneepong, 2014) และบรรทัดฐานส่วนบุคคลยังสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค (Ajzen, 1991) สอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Sheppard, 
Hartwick, & Warshaw, 1988; Shimp & Kavas, 1984) ที่พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคลส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
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ดังน้ัน จึงสรุปความหมายได้ว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) คือ การรับรู้ 
แรงกดดันทางสังคมส าหรับบุคคลที่จะมีกระท าหรือไม่กระท าตามพฤติกรรมกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น 

ส่วนค าว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซึ่ง Azjen 
(1991) ได้ให้ความหมายของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม คือ ความรู้สึกถึงความง่ายหรือ 
ความยากล าบากในการแสดงพฤติกรรมน้ัน ๆ ซึ่งความรู้สึกน้ันเกิดจากประสบการณ์ในอดีต  
การคาดคะเน รวมถึงปัจจัยที่เอื้ออ านวยและปัจจัยขัดขวางหรืออุปสรรคโดยพิจารณาถึงความเป็นไป
ได้จากผลการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมที่มีต่อเป้าหมายพฤติกรรม ซึ่งแนวคิดการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมเป็นการจัดการกับสถานการณ์ที่บุคคลน้ันอาจไม่สามารถควบคุมตนเองได้อย่างสมบูรณ์
เหนือพฤติกรรมที่สนใจได้ (Ajzen, 2002) เช่น เมื่อบุคคลต้องการจะด าน้ า เขาอาจต้ังใจท าเช่นน้ัน  
แต่ถ้าเขาไม่รู้วิธีการด าน้ า ซึ่งจะเป็นอุปสรรคที่ไม่สามารถท าพฤติกรรมเช่นน้ันได้ (Emekci, 2019) 
Ajzen (2002) ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมจะแปรผันตามสถานการณ์และการกระท า 
โดยโครงสร้างพื้นฐานการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ประกอบด้วย การรับรู้ความสามารถของตน 
(Perceived Self-efficacy) หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลในความง่ายหรือความยากใน 
การกระท าพฤติกรรมน้ันและการรับรู้ความสามารถในการควบคุม (Perceived Controllabillty) 
หมายถึง การรับรู้การควบคุมซึ่งก าหนดขึ้นอยู่กับผู้กระท าพฤติกรรม ทั้งน้ี การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมยังเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าน้ี ซึ่งพบว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความต้ังใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Taylor & Todd, 1995; Straughan & Reberts, 1999) 
 ดังน้ัน จึงสรุปความหมายของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมว่าเป็น การรับรู้ถึงความง่ายหรือ
ความยากล าบากของการแสดงพฤติกรรมที่สนใจตามความต้องการของตนเอง  
 นอกจากน้ี Hossain และ Lim (2016) ยังกล่าวไว้ว่า จากการศึกษาที่ผ่านมาจ านวนมาก
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ถือได้ว่าประสบความส าเร็จในการประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Conner & Sparks, 1996) เช่นเดียวกับพฤติกรรมด้านสุขภาพ (Godin & Kok, 1996) ซึ่ง Smith 
และ Paladino (2010) ยังได้เสริมถึงทฤษฎีน้ีเพิ่มเติมว่า ยังมีการน าไปใช้ในการศึกษาในบริบทที่
หลากหลาย เช่น พฤติกรรมการออกก าลังกาย (Smith & Biddle, 1999) การใช้ถุงยางอนามัย 
(Wilson, Zenda, Amcmaster, & Lavelle, 1992) พฤติกรรมการเร่งรีบ (Stead, Tagg, 
MacKintosh, & Eadie, 2005) พฤติกรรมการรับประทานอาหารสุขภาพ (Ajzen & Timko, 1986) 
พฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียว (Chan, 2001; Davies, Foxall, & Pallister, 2002; Mostafa, 2007; 
Paul, Modi, & Patel, 2016; Tonglet, Phillips, & Read, 2004) โดยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัย
เกี่ยวกับการบริโภคอาหาร เช่น การซื้อโยเกิร์ตไขมันต่ า การสั่งอาหารมังสวิรัติในขณะที่รับประทาน
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อาหารนอกบ้าน (Ajzen, 2015) การซื้ออาหารออร์แกนิก (Magnusson, Arvola, Hursti, Aberg, & 
Sjoden, 2001; Sparks & Shepherd, 1992; Tarkiainen & Sundqvist, 2005) การลดปริมาณ
ไขมัน (Paisley, Lloyd, Sparks, & Mela, 1995; Paisley & Sparks, 1998) การบริโภคชิป 
(Towler & Shepherd, 1991) การบริโภคขนมปังบิสกิตและขนมปังข้าวสาลีกล้อง (Sparks & 
Shepherd, 1992)  
 
แนวคิดเก่ียวกับกำรตัดสินใจซื้อ  
 ในส่วนสุดท้ายน้ี นอกจากแนวคิดการรับรู้ ทัศนคติ ที่เป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลที่กล่าว
ข้างต้น ผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
(Purchase Decision) ที่ส่งผลในการซื้อสินค้าและบริการ โดย Schiffman และ Kanuk (2004) ให้
ความหมายของค าว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกทางทางเลือกอย่างน้อย 2 ทางเลือก เช่น การเลือก
ระหว่างการซื้อหรือไม่ซื้อ หรือการเลือกระหว่างตราสินค้า ก และ ข เป็นต้น 
 ขณะที่ G. Belch และ M. Belch (2007) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดย
ปกติจะเป็นขั้นตอนต่าง ๆ ต้ังแต่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ (ดูแผนภาพที่ 2.10) โดยแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียด
ดังต่อไปน้ี  
 
แผนภาพที่ 2.10 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 
 
 
 
ที่มา:  Belch G. E., & Belch M. A. (2007). Advertising and promotion: An integrated 
 marketing communication perspective (6th ed.). Boston: McGraw Hill lrwin, 
 p. 107. 
 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบัน (Actual) และสภาวะที่ต้องการ (Desired) ของผู้บริโภค 
ซึ่งมาจากทั้งปัจจัยภายในและภายนอก เช่น สินค้าหมด ความไม่พึงพอใจ ความจ าเป็นและ 
ความต้องการใหม่ ๆ นักการตลาดซื้อให้เห็นถึงปัญหาสินค้าใหม่ เป็นต้น 
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2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหา
และความต้องการแล้วจึงเร่ิมหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยจะเริ่มทบทวนข้อมูลที่อยู่
ในความทรงจ าหรือจากประสบการณ์ที่มี เรียกว่า การค้นหาภายใน (Internal Search) เช่น  
การซื้อซ้ า แต่หากการค้นหาภายในมีข้อมูลไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาเพิ่มเติมจาก การค้นหา
ภายนอก (External Search) เช่น แหล่งข้อมูลจากบุคคลต่าง ๆ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
แหล่งข้อมูลทางการตลาด ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ร้านค้า แหล่งข้อมูลสาธารณะ ได้แก่ บทความ
ในอินเทอร์เน็ตและการรายงานข่าวในโทรทัศน์ รวมถึงประสบการณ์การใช้สินค้าส่วนตัว ได้แก่  
การทดลองใช้สินค้า 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่
เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะมีกลุ่มตราสินค้าต่าง ๆ ที่เลือกไว้ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา (Evoked Set)
นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าที่เป็นตัวเลือกทั้งหมดจากคุณสมบัติและมีความส าคัญ
ต่อตนเอง (Kotler, 2000) ส าหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคอาจจะประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ
อย่างละเอียดหรือจะเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ ด้วย ในขณะที่สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
ผู้บริโภคอาจจะประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ อย่างคร่าว ๆ หรือจะเปรียบเทียบเพียงไม่กี่ตราสินค้า โดย
อาจจะเลือกตราสินค้าที่ได้คะแนนสูงสุดหลังจากประเมินแต่ละคุณสมบัติ หรือตัดสินใจซื้อตราสินค้าที่
มีคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญโดดเด่นที่สุด บางคร้ังอาจจะน าคุณสมบัติเด่นมาชดเชยคุณสมบัติ
ด้อย เน่ืองจากคุณสมบัติน้ันมีความส าคัญในสายตาผู้บริโภคมากกว่า (Blackwell et al., 1993) และ
บางคร้ังอาจจะไม่เลือกประเมินจากคุณสมบัติของสินค้า แต่จะประเมินจากสินค้าที่มีราคาถูกที่สุด 
สีสวยที่สุด สินค้าวางอยู่ในระดับสายตา หรือมีจ านวนสินค้าเหลือน้อยที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยหลังจากประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะเกิด
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หรือมีความโน้มเอียงต่อตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง โดยมีผู้ให้ 
ค านิยามความต้ังใจซื้อไว้ ดังน้ี 

Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1990) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ เป็นการแสดงถึง 
การเลือกใช้บริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก และความต้ังใจซื้อเป็นมิติหน่ึงที่แสดงให้เห็นถึงความภักดี
ของลูกค้า ส่วน Ajzen (1991) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเป็นตัวชี้วัดหรือท านายว่าผู้คน 
ส่วนใหญ่เต็มใจที่จะลองหรือพยายามที่จะวางแผนจะใช้เพื่อด าเนินการตามพฤติกรรม ความต้ังใจซื้อ
เป็นแนวคิดที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าของพฤติกรรมอย่างแท้จริง และ Howard (1994) กล่าวว่า  
ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ ที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อ 
ตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อ  
ตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา ในขณะที่ 
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Brown, Pope และ Voges (2003) กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคที่มีความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะ
จะมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อจริงสูงกว่าผู้ที่ไม่ได้ต้ังใจซื้อ 

ดังน้ัน จึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) 
คือ ความโน้มเอียงของพฤติกรรมที่ส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงออกถึงการเลือกซื้อหรือไม่ซื้อ และสามารถ
เป็นตัววัดทดแทนพฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภคได้ 

ทั้งน้ี ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) อาจไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อจริง
เสมอไป เน่ืองจากมีปัจจัยอื่น ๆ มาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อได้ เช่น จะซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ใช้เงิน
มากน้อยแค่ไหน โดยปกติจะมีความล่าช้าในการตัดสินใจซื้อกับการซื้อจริงจะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มี  
ความซับซ้อนและมีมูลค่าสูง เช่น บ้าน รถยนต์ คอมพิวเตอร์ หรือสินค้าที่มีการใช้งานยาวนาน 

5. การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) หลังจากใช้สินค้าและบริการ
แล้ว ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบประสิทธิภาพกับความคาดหวังว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจ
จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ ผลของการใช้สินค้าและบริการตรงกับความคาดหวังหรือดีกว่าความคาดหวัง 
ความไม่พึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อผลที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง ขั้นตอนของการประเมินหลังการซื้อมี
ความส าคัญเน่ืองจากความรู้สึกที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้จริงจะส่งผลต่อแนวโน้มการซื้อใน
อนาคต  

 
2.3 แนวคดิเกี่ยวกบัปจัจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน 
  ในแนวคิดสุดท้ายน้ี ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า  
มีปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ  
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนดังต่อไปน้ี 
 
กำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ  
  ส าหรับแนวคิดแรกเป็นการอธิบายถึงปัจจัยด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติในการบริโภคอาหารคลีน ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติเป็นอีกหน่ึงปัจจัยภายใน
ตัวบุคคลที่ส าคัญ โดยผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติทางบวกหรือลบต่อการบริโภคอาหารคลีนจะต้องเกิด
จากแรงขับด้านการตระหนักในสุขภาพของตนเองก่อนที่จะไปสู่การเกิดทัศนคติในเวลาต่อมา 
 โดยทั่วไป การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness) คือ การประเมินระดับ
ความพร้อมในพฤติกรรมสุขภาพของตนเอง (Becker et al., 1977) ซึ่ง Naylor และคณะ (2009) ให้
ค าอธิบายเพิ่มเติมว่า บุคคลที่ตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพในระดับสูงจะมีแรงบันดาลใจในการรักษา
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สุขภาพและคุณภาพชีวิตของตนเอง โดยการส ารวจสุขภาพของตนเองและเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ พร้อมทั้งยังพัฒนาความรู้ด้านสุขภาพเพื่อช่วยป้องกันโรคภัยไข้เจ็บ 
ต่าง ๆ (Gould, 1988; Newsom et al., 2005) ในขณะที่ Gould (1988) เสนอความหมายของ 
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพว่า เป็นขอบเขตของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีความเกี่ยวข้องกับสุขภาพของ
ตนเอง และยังได้แบ่งการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพออกเป็น 4 มิติด้วยกัน ได้แก่ 1) การมีส านึกต่อ
ตนเองด้านสุขภาพ (Health Self-Consciousness) 2) ความต่ืนตัวด้านสุขภาพ (Health Alertness) 
3) การตรวจสอบตนเองด้านสุขภาพ (Health Self Monitoring) และ 4) การส่วนร่วมด้านสุขภาพ 
(Health Involvement) นอกจากน้ี Gould (1988) ยังกล่าวถึงผู้บริโภคที่ตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพว่า 
เป็นบุคคลที่ตระหนักและกังวลกับสถานภาพชีวิตความเป็นอยู่ ซึ่งบุคคลน้ันจะพยายามหลีกเลี่ยง
สุขภาพที่ไม่ดีโดยการไม่ประหม่าต่อสุขภาพ รวมถึงการมีแรงจูงใจเพื่อปรับปรุงหรือรักษาสุขภาพ
ตนเองโดยการมีส่วนร่วมในพฤติกรรมสุขภาพ  
 ดังน้ัน การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพน้ัน จึงเป็นเรื่องการรับรู้เกี่ยวกับสุขภาพของคน ๆ หน่ึง
และความต้ังใจที่จะเข้ามามีส่วนร่วมในพฤติกรรมส่งเสริมสุขภาพเพื่อความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น  
(Gould, 1988; Michaelidou & Hassan, 2008) ซึ่งผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพจะ
แสวงหาข้อมูลวิธีการปรับปรุงสุขภาพของตนเอง (Basu & Dutta, 2008; Dutta & Feng, 2007; 
lversen & Kraft, 2006) และตระหนักเกี่ยวกับโภชนาการและสมรรถภาพทางกาย (Kraft & 
Goodell, 1993) อีกทั้งยินดีที่จะปฏิบัติตามเพื่อปรับปรุงสุขภาพให้ดีขึ้น (Gould, 1988) ดังน้ัน 
ผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพจะมีแนวโน้มสุขภาพที่ดีขึ้นด้วยการกินอาหารที่มีประโยชน์
และออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอมากกว่าผู้บริโภคที่ไม่ตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Kraft & Goodell, 
1993)  
 จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคที่มี 
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพในระดับต่ าและสูง (Buhrau & Ozturk, 2018) เช่น ผู้บริโภคที่มี 
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพต่ าจะมีแรงจูงใจน้อยลงที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมสุขภาพ
(Michaelidou & Hassan, 2008) ซึ่งวิธีหน่ึงในการกระตุ้นให้พวกเขาตระหนักในการมีสุขภาพที่ดี 
คือ การเน้นย้ าความน่าสนใจของตัวเลือกเพื่อสุขภาพ (Buhrau & Ozturk, 2018) ส่วนอีกวิธีหน่ึง คือ 
การสร้างจิตส านึกและแสดงรูปลักษณ์ทางกายภาพที่เด่นชัด (Mai & Hoffmann, 2012)  
ในขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพสูงมักเลือกรับประทานอาหารด้วยเหตุผล
ด้านสุขภาพและศึกษาประโยชน์จากข้อมูลโภชนาการที่อยู่บนผลิตภัณฑ์อาหาร (Ghvanidze et al., 
2017) พร้อมทั้งหลีกเลี่ยงการรับประทานอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ (Glanz et al., 1998)  
 นอกจากน้ี ยังมีงานวิจัยเกี่ยวข้องกับการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพของงานวิจัยของ
Michaelidou และ Hasan (2008) ที่ศึกษาบทบาทของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ  
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ความปลอดภัยของอาหารและเอกลักษณ์ทางจริยธรรมเกี่ยวกับทัศนคติและความต้ังใจที่มีต่ออาหาร
ออร์แกนิก พบว่า ผู้บริโภคที่มีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพสูงจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโภชนาการ  
การดูแลตนเอง การออกก าลังกายและการมีวิถีชีวิตสุขภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการตระหนักเกี่ยวกับ
สุขภาพต่ า (Chen, 2009; Hoek et al., 2004; Hollis et al., 1986; Kraft & Goodell., 1993)  
 ดังน้ัน จึงสรุปความหมายของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness) ได้ว่า
เป็นการรับรู้และการประเมินในสุขภาพตนเอง รวมถึงการมีส่วนร่วมในพฤติกรรมสุขภาพที่ดีทั้ง  
การเลือกรับประทานอาหารและการด าเนินชีวิตเพื่อป้องกันรักษาสุขภาพให้ปราศจากโรคภัยไข้เจ็บ
ต่าง ๆ ในล าดับถัดไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ซึ่งจะส่งผลให้เกิด
ทัศนคติของผู้บริโภคในเวลาต่อมา 
 
ควำมกังวลต่อควำมปลอดภัยของอำหำร  

ส าหรับส่วนต่อมา คือ ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety Concern)  
ในการศึกษาเกี่ยวกับอาหารคลีน โดยส่วนมากผู้บริโภคจะนึกถึงความปลอดภัยของอาหารคลีนในแง่
วัตถุดิบที่ไม่มีสารเคมี สารกันบูด สารปรุงแต่งใด ๆ ดังน้ัน ในการรับประทานอาหารคลีนแต่ละคร้ัง 
ผู้บริโภคจึงมีความกังวลและให้ส าคัญกับความปลอดภัยของอาหารเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อหลีกเลี่ยง 
การบริโภคสารที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการเลือก 
อาหารคลีนเพื่อสุขภาพมากยิ่งขึ้น  

Yee, Yeung และ Morris (2005) ได้อธิบาย ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร คือ  
การที่ผู้บริโภคกังวลในขั้นตอนการเพาะปลูก เช่น สารก าจัดศัตรูพืช สารตกค้าง ปุ๋ย เป็นต้น ในขณะที่ 
Hsu และคณะ (2016) ได้อธิบายความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารเพิ่มเติมว่า รวมไปถึงการใช้
สารเคมีในการท าฟาร์มหรือสารปรุงแต่งเทียมและสารกันบูดในกระบวนการแปรรูปอาหารอีกด้วย 

เมื่อมีข่าวหรือเหตุการณ์ความไม่ปลอดภัยของอาหารเกิดมากขึ้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคกังวล
เกี่ยวกับปัญหาความปลอดภัยของอาหารตามไปด้วย (Hsu & Chen, 2014) เช่น บุคคลที่มี 
ความกังวลเรื่องความปลอดภัยของอาหารจะแสวงหาอาหารที่ปลอดภัยมากยิ่งขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยง 
การบริโภคสารที่เป็นอันตรายต่อร่างกายมนุษย์ โดยส่วนมากผู้บริโภคจะนึกถึงความปลอดภัยของ
อาหารในแง่ของสารเคมีและสารกันบูดในผักผลไม้และอาหารแปรรูปซึ่งเป็นตัวแทนของปัญหา 
ความปลอดภัยในอาหาร ซึ่งตรงกันข้ามกับความปลอดภัยที่เกิดขึ้นในสัตว์ เช่น นก ไก่ หมู เป็นต้น  
ซึ่งไม่ค่อยมีบุคคลพูดถึงอย่างกว้างขว้างมากนัก (Teng & Lu, 2016)  

ทั้งน้ี จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ Michaelidou และ Hassan (2008) ที่ศึกษาบทบาทของ 
การตระหนักด้านสุขภาพ ความปลอดภัยของอาหารและเอกลักษณ์ทางจริยธรรมเกี่ยวกับทัศนคติและ
ความต้ังใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิก พบว่า ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารจากผู้บริโภคจะ
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ส่งผลต่อทัศนคติต่ออาหารออร์แกนิกและความต้ังใจซื้อ ซึ่ง Hidalgo-Baz, Martos-Partal และ
González-Benito (2017) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีความกังวลต่อปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม สุขภาพและ
ความปลอดภัยของอาหาร จะรับรู้ว่าสินค้าออร์แกนิกมีความเสี่ยงน้อยกว่าอาหารทั่วไป 
(Michaelidou & Hassan, 2008)   
 ดังน้ัน จึงสรุปความหมายของความกังวลต่อปลอดภัยของอาหาร (Food Safety Concern)
ว่าเป็น การรับรู้ถึงความปลอดภัยของอาหารต้ังแต่การเพาะปลูกจนถึงกระบวนการผลิตอาหาร  
เพื่อหลีกเลี่ยงสารที่เป็นอันตรายต่อร่างกายของผู้บริโภค ในล าดับถัดไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงการรับรู้
ราคาซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 
กำรรับรู้รำคำ 
 ในส่วนน้ี ผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ราคา (Perceived Price) ซึ่งนับเป็น 
อีกหน่ึงปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ในการศึกษา
คร้ังน้ี พบว่า อาหารคลีนในปัจจุบันมีความแตกต่างจากอาหารทั่วไปในเรื่องของราคาที่สูง เพราะใช้
วัตถุดิบที่ดี มีคุณภาพและปลอดภัยในการประกอบอาหาร เช่น ผักออร์แกนิก เน้ือที่ไม่ผ่านสารเร่ง 
รวมถึงแหล่งวัตถุดิบที่น่าเชื่อถือ และการใช้เคร่ืองปรุงชนิดพิเศษในการปรุงเพื่อควบคุมปริมาณ
โซเดียม และไขมัน โดยที่เคร่ืองปรุงประเภทน้ีจะมีราคาสูงกว่าเคร่ืองปรุงทั่วไป เพื่อไม่ให้สง่ 
ผลเสียต่อสุขภาพของผู้บริโภค ดังน้ัน การรับรู้ราคาจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการตีความ 
ประเมินราคา เพื่อตัดสินใจก่อนจะแสดงพฤติกรรมบริโภคออกมา 

Etzel, Walker และ Stanton (2007) ได้อธิบายถึงความหมายของราคา คือ คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภคที่จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน โดยที่ราคาถือเป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ของผู้บริโภค ซึ่ง Kashyap และ Bojanic (2000) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ราคาได้ว่า เป็นการที่
ผู้บริโภคตีความผ่านการรับรู้และจัดประเภทสินค้าว่าราคาแพง หรือราคาถูก  

จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาของ Mohd Radzi และคณะ (2017) พบว่า ราคามี
ความสัมพันธ์อย่างมากกับความต้ังใจในการจองโรงแรมของผู้บริโภค ซึ่งราคาเป็นเหตุผลที่ท าให้
ผู้บริโภคจองทางออนไลน์มากกว่าการจองแบบวอร์คอิน (Walk In) และงานวิจัยของ Li (2017) 
พบว่า การรับรู้ราคามีผลในเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความต้ังใจซื้อในงานแสดงสินค้านานาชาติไถจง 
ประเทศไต้หวัน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Chiang และ Jang (2007) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ราคาและความต้ังใจในการจองโรงแรมทางออนไลน์มีผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งราคา
เป็นสิ่งส าคัญเมื่อผู้บริโภคท าการจองโรงแรมทางออนไลน์ โดยที่ผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพและราคา
ที่เสนอก่อนตัดสินใจ ทั้งน้ี การรับรู้ราคาจึงกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อ 
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 ดังน้ัน จึงสรุปความหมายของการรับรู้ราคา (Perceived Price) ได้ว่าเป็นการที่ผู้บริโภค
ตีความผ่านการรับรู้ และจัดประเภทว่า ราคาแพง หรือราคาถูก ในความทรงจ าของผู้บริโภค ในล าดับ
ถัดไป ผู้วิจัยจะกล่าวถึงความไว้วางใจ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในสินค้าและบริการ
เพื่อประกอบในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 
ควำมไว้วำงใจ 
 ในส่วนต่อมา ผู้วิจัยจะกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งในการศึกษาเร่ือง  
อาหารคลีนนับว่าเป็นอาหารเพื่อสุขภาพที่รับประทานเข้าไปในร่างกายแล้ว จะส่งผลให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลงทั้งรูปร่าง สัดส่วน ควบคู่กับการมีสุขภาพที่ดีขึ้น ดังน้ัน การตัดสินใจในการบริโภค
หรือไม่บริโภคน้ันจึงเป็นสิ่งส าคัญเช่นกัน โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะพิจารณาอาหารคลีนจากป้ายที่ติด
ปริมาณแคลอร่ี ฉลากคุณค่าโภชนาการและวัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหาร ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถยืนยัน
และสร้างความไว้วางใจให้กับอาหารคลีนที่ผู้บริโภคจะเลือกรับประทานเข้าไปได้ เน่ืองจากผู้บริโภค
ต้องการความมั่นใจในตัวสินค้าว่ามีคุณภาพ เมื่อรับประทานไปแล้วจะไม่เกิดผลเสียต่อร่างกาย อีกทั้ง
ยังสามารถเกิดผลลัพธ์ตามที่ต้องการได้ ดังน้ัน ความไว้วางใจจึงเป็นอีกตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในอนาคต 

Crotts และ Turner (1999) ได้อธิบายถึงความไว้วางใจ คือ การเชื่อใจซึ่งมีต่อกันและกัน 
โดยเชื่อว่าแต่ละฝ่ายจะแสดงหรือกระท าพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดให้อีกฝ่าย 
ในขณะที่ Grandison และ Sloman (2000) ได้อธิบาย ความไว้วางใจว่า เป็นความเชื่อส่วนบุคคลที่
คาดหวังจากบุคคลอื่นซึ่งมาจากการกระตุ้นหลากหลายอย่างที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจภายใน เช่น 
ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย เป็นต้น นอกจากน้ี Mayer, Davis และ Schoorman (1995) ได้อธิบาย
เพิ่มเติมว่า ความไว้วางใจเป็นหน่ึงในองค์ประกอบที่ส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลต่อบุคคล 
บุคคลต่อองค์กร หรือระหว่างองค์กรต่อองค์กร โดยให้ค าจ ากัดความของความไว้วางใจว่า เป็น 
ความเต็มใจ (Willingness) ของฝ่ายหน่ึง เรียกว่า Trustor ที่จะตกอยู่ในความเสี่ยง (Vulnerable) 
ขึ้นอยู่กับการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง เรียกว่า Trustee  

ความไว้วางใจนับเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการที่จะลดความไม่แน่นอนของผู้บริโภค 
(Hart & Saunders, 1997) ไม่ว่าจะเป็นในกระบวนการผลิตการเกษตรหรือการรับรองผลิตภัณฑ์ 
จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา ระบุว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญการท านายทัศนคติของผู้บริโภค
และความต้ังใจในอนาคต (Garbarino & Johnson, 1999) เช่น การวิจัยเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิก                   
ความไว้วางใจเป็นประเด็นส าคัญในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิก 
(Krystallis & Chryssohoidis, 2005) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang (2016) ได้กล่าวถึง              
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคว่า ความไว้วางใจจะเกิดจากการประเมินความน่าเชื่อถือ
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ว่าจะซื้อได้หรือไม่บนฉลากสินค้าของอาหารออร์แกนิก เพราะผู้บริโภคจะเข้าใจว่า ฉลากจะเป็นตัว
สร้างความเชื่อมั่นและลดความเสี่ยงของอาหารที่ไม่ใช่ออร์แกนิก  
 เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Yin และคณะ (2016) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความไว้วางใจในนม
ออร์แกนิกของตราสินค้าที่แตกต่างกัน เน่ืองจากในประเทศจีนมีการพบสารเมลามีนในนมซึ่งส่งผลเสีย
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อนมออร์แกนิก เน่ืองจากนมเป็นอาหารหลักที่มีอยู่ทุกครัวเรือน 
จากการศึกษาวิจัย พบว่า อายุและการศึกษา มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
ที่มีระดับอายุและการศึกษาที่สูงขึ้นมีแนวโน้มที่จะมีความไว้วางใจในนมออร์แกนิก และผู้บริโภคจะมี
ความไว้วางใจในนมออร์แกนิกที่ราคาสูงเพราะผู้บริโภคเชื่อว่าราคาที่สูงจะส่งผลต่อคุณภาพที่ดีกว่า 
และการปรับปรุงมาตรการด้านฉลากของนมออร์แกนิกจะยิ่งช่วยให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจมากยิ่งขึ้น
เน่ืองจากในประเทศจีน ระบบฉลากของนมออร์แกนิกยังไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร  

นอกจากน้ี งานวิจัยของ B.Ergonul และ P.Ergonul (2015) จากการศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผล
ต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในตุรกี พบว่า ผู้บริโภคในประเทศตุรกีจะเลือกซื้ออาหาร
ออร์แกนิกที่มีฉลากรองรับเท่าน้ันเพราะสามารถไว้วางใจได้และจะไม่ซื้ออาหารออร์แกนิกที่ไม่มีฉลาก
รองรับไว้ 
 ดังน้ัน จึงสรุปความหมายของความไว้วางใจ (Trust) ได้ว่า หมายถึง ความเชื่อมั่นส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคที่คาดหวังต่อผู้ขายสินค้าและบริการ และในส่วนสุดท้าย ผู้วิจัยจะกล่าวถึงความพร้อม 
ใช้งาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เน่ืองจากการมีสินค้าและ
บริการที่พร้อมใช้งาน ท าให้ผู้บริโภคสะดวกสบาย ง่ายต่อการซื้อ และได้รับสินค้าและบริการตาม
จ านวนที่เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
ควำมพร้อมใช้งำน 
 ส าหรับความพร้อมใช้งาน (Availability) ของอาหารคลีน เน่ืองจากอาหารคลีนในปัจจุบัน
ยังคงเป็นกระแสนิยมในกลุ่มผู้รักสุขภาพ หรือดารา ศิลปิน บล็อกเกอร์ อย่างต่อเน่ือง ท าให้ยังคงเป็น
ที่ต้องการของผู้บริโภคเป็นจ านวนมาก นอกจากน้ี ยังสามารถเลือกบริโภคได้ง่ายมากขึ้นทั้งช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ที่อยู่ตามร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ดังน้ัน 
ความพร้อมใช้งาน จึงเป็นอีกหน่ึงตัวแปรส าคัญในการแสดงพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 ความพร้อมใช้งานนับเป็นปัจจัยหน่ึงในการสนับสนุนความต้ังใจซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิก 
(Davies et al., 1995) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tarkiainen และ Sundqvist (2005) ที่ได้ต้ัง
ข้อสังเกตว่า ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจ
ซื้อ ส าหรับความพร้อมใช้งานที่ง่ายของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ 
(Tarkiainen & Sundqvist, 2005)  
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 นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะไม่ต้องการที่ใช้ความพยายามมากเกินไปในการซื้ออาหารออร์แกนิก 
(Padel & Foster, 2005) การขาดความพร้อมในการใช้งานมักถูกอ้างว่าเป็นอุปสรรคต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก (Davies et al., 1995; Lea & Worsley, 2005) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Davies et al. 1995 ที่อธิบายไว้ว่า ความพร้อมใช้งาน เป็นเหตุผลหลักของพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิกมากขึ้น หากสินค้ามีจ านวนมาก
และหาซื้อได้ง่าย (Lea & Worsley, 2005) ซึ่งโดยทั่วไปผู้บริโภคจะไม่ชอบใช้เวลานานในการค้นหา
สินค้าสีเขียว แต่จะชอบผลิตภัณฑ์ที่สามารถพร้อมใช้งานได้ง่าย (Young et al., 2010) 

ดังน้ัน จึงสรุปความหมายความพร้อมใช้งาน (Availability) ได้ว่า คือ ความพร้อมของอาหาร
ที่สามารถหาซื้อได้ง่ายทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยไม่เป็นอุปสรรคต่อการซื้อของผู้บริโภค  
 
กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจใน
การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย อิทธิพลของตัวแปรย่อย คือ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health 
Consciousness) ความรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) ความกังวลต่อความปลอดภัยของ
อาหาร (Food Safety Concern) ที่มีผลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน และอิทธิพลของตัวแปรต้น คือ
ทัศนคติต่ออาหารคลีน (Attitude towards Clean Food) บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective 
Norms) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) การรับรู้ราคา 
(Perceived Price) ความไว้วางใจ (Trust) ความพร้อมใช้งาน (Availability) และตัวแปรตาม คือ 
ความต้ังใจในการบริโภค (Behavioral Intention) ดังกรอบแนวคิดการวิจัย (ดูแผนภาพที่ 2.11) 
ต่อไปน้ี 
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แผนภาพที่ 2.11 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

        ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 

ความรู้ของผู้บริโภค 

ความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

การรับรู้ราคา 

ความไว้วางใจ 

ความพร้อมใช้งาน 

ความตั้งใจใน 
การบริโภคอาหารคลีน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษา อิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจใน
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ
การวิจัยเชิงส ารวจทางออนไลน์ (Online Survey Research Method) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง ทั้งน้ี ผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดรูปแบบในการวิจัย ได้แก่ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษา วิธีการสุ่มตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์และประมวลผล
ข้อมูล โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 

22-40 ปี หรือเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2541 อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นกลุ่มที่รัก
สุขภาพ ซึ่งเคยบริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 
เน่ืองจากผู้บริโภคช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มวัยเริ่มท างานตอนต้น (First Jobbers) โดยอายุระหว่าง 
22-30 ปี ที่เพิ่งเร่ิมท างานซึ่งมีรายได้ประมาณ 15,000-25,000 บาท จนถึงวัยท างานตอนกลาง 
(Middle-aged Working Persons) อายุระหว่าง 31-40 ปี ที่มีความก้าวหน้าในอาชีพและก าลังเร่ิม
สร้างครอบครัว ซึ่งมีรายได้ประมาณ 25,000-35,000 บาท (“วัยรุ่นสร้างตัวควรดู วางแผนการเงิน
อายุเท่าไร ควรมีอะไรในชีวิตบ้าง?,” 2561) ท าให้เป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง มีรายได้เป็นของตัวเอง และ
มีรายได้ค่อนข้างมั่นคง สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารด้วยตนเองได้  

จากข้อมูลสถิติจ านวนประชากรจากการแบ่งแยกช่วงอายุในกรุงเทพมหานคร ระบุว่า 
ประชากรที่มีช่วงอายุระหว่าง 22-40 ปี มีจ านวนทั้งหมด 1,592,052 คน ณ วันที่ 31 ธันวาคม 
พ.ศ. 2562 (กระทรวงมหาดไทย, 2562) ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตร
ของ Yamane (1973) โดยก าหนดความเชื่อมั่น (Confidence Level) ของการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ที่ระดับ 95.0% และค่าระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5.0% จากสูตรค านวณ ดังน้ี 
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  n =          N 
              1 + Ne² 
 เมื่อ  n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  N คือ ขนาดประชากร 
  e คือ ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (ในที่น้ี คือ e=0.05) 

 
ผู้วิจัยน าข้อมูลมาแทนค่าในสูตรดังกล่าวจะได้เป็น 
  n =          1,592,052 

     1 + 1,592,052 x (0.05)² 

    = 400 

ดังน้ัน ในการวิจัยคร้ังน้ีใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยจะคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่เคย
บริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา 
 

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Survey) ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การสร้างแบบสอบถามผ่าน  
Google Form ซึ่งเป็นเว็บไซต์ส าหรับสร้างแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต  
โดยน าแบบสอบถามออนไลน์กระจายผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ตามเพจต่าง ๆ บน Facebook 
ดังน้ี 
 เพจเฟซบุ๊ก แบ่งปันเมนู สายคลีน ฟิตหุ่น ลดน้ าหนัก ซึ่งเป็นกลุ่มสาธารณะที่มีจ านวนสมาชิก 
263,545 คน โดยมีการพูดคุยและแชร์ประสบการณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับ การลดน้ าหนัก การดูแลรูปร่าง
และการรับประทานอาหารคลีนส าหรับคนรุ่นใหม่  
 เพจเฟซบุ๊ก Healthy Food กินได้สุขภาพดี ซึ่งเป็นกลุ่มสาธารณะที่มีจ านวนสมาชิก 37,000 
คน โดยเป็นการแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันเกี่ยวกับการลดน้ าหนักอย่างมีความสุข ด้วยการเร่ิมต้นที่
ตัวเรา 
 เพจเฟซบุ๊ก วันละคลีน Thailand ซึ่งเป็นกลุ่มสาธารณะที่มีจ านวนสมาชิก 15,000 คน โดยมี
การพูดคุยและแชร์ประสบการณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับการรับประทานอาหารอย่างมีความสุข เพื่อสุขภาพที่
ยั่งยืน ควบคู่กับการคุมอาหารและออกก าลังกายเพื่อหุ่นสวย 
 และเพจอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ ได้แก่ เพจเฟซบุ๊ก ท าอาหารคลีน ลดน้ าหนัก  
by Nucleabox เพจเฟซบุ๊ก อาหารคลีนง่ายนิดเดียว เพจเฟซบุ๊ก กลุ่มรักอาหารคลีน เพจเฟซบุ๊ก  
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ลดน้ าหนัก อาหารคลีนสายกลาง เพจเฟซบุ๊ก กินยังไงให้ผอม เพจเฟซบุ๊ก คนรักสุขภาพและอาหาร
คลีน และเพจเฟซบุ๊ก ครัวอาหารคลีน เพื่อด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้ครบตามที่ก าหนด
ในงานวิจัยในคร้ังน้ี จ านวน 400 คน 
 

ประเภทของสนิค้ำที่ใช้ในกำรวิจัย 
สินค้าที่ใช้ในงานวิจัย คือ อาหารคลีน หมายถึง อาหารที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติ สด สะอาด 

ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยไม่ผ่านกระบวนการหมักดองและการปรุงแต่งด้วยการขัดสี สารเคมี  
สารปนเปื้อน (“‘อาหารคลีน’ กินอย่างไร ได้ประโยชน์ครบ,” 2563) และเป็นอาหารที่ผ่าน
กระบวนการปรุงแต่งรสชาติของอาหารน้อยที่สุด หรือไม่ผ่านการปรุงแต่ง โดยยังคงรสชาติด้ังเดิม 
ของวัตถุดิบที่น ามาปรุงแต่งไว้ เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก นอกจากน้ี ยังเป็นอาหารที่ให้คุณค่า
โภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน เกลือแร่ ในสัดส่วนที่เพียงพอ
เหมาะสมกับความต้องการของร่างกาย (“‘คลีนฟู้ด’ อีกมิติของการกินเพื่อสุขภาพ,” 2557) 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Survey) โดยสร้างขึ้นมา
จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งถูกพัฒนาให้ครอบคลุมตาม
ขอบเขตของงานวิจัย ทั้งน้ี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 71 ข้อ โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วน ดังน้ี  

 
ค ำถำมเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถำมหลัก (Screening Questions) 
 ค าถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถามหลัก ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับช่วงอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีอายุระหว่าง 22-40 ปี หรือเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2541 อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มที่เคยบริโภคอาหารคลีนและมีพฤติกรรมบริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย  
3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ในลักษณะเลือกตอบ (Multiple Choices) 
จ านวน 4 ข้อ  
 
ค ำถำมหลัก (Main Questions) 
 ในส่วนค าถามหลักในเบื้องต้นของการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยมีค าจ ากัดความของค าว่า อาหารคลีน 
(Clean Food) และมีรูปภาพประกอบเพิ่มเติมในเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
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 ประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ศาสนาและรายได้ต่อเดือน ในลักษณะเลือกตอบ (Multiple Choices)
จ านวน 7 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ในลักษณะเลือกตอบ  
(Multiple Choices) จ านวน 9 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness)  
ความรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 
(Food Safety Concern) จ านวน 20 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่ออาหารคลีน (Attitude towards Clean Food)  
บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) การรับรู้ราคา (Perceived Price) ความไว้วางใจ (Trust) และ 
ความพร้อมใช้งาน (Availability) จ านวน 24 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจในการบริโภค (Behavioral Intention)  
จ านวน 7 ข้อ 

 

กำรวัดตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนการวัดตัวแปรต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 

 กำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ (Health Consciousness) 
 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จาก
มาตรวัดการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพของ Michaelidou และ Hassan (2008) ที่ศึกษาบทบาทของ
ความตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความปลอดภัยของอาหารและเอกลักษณ์ทางจริยธรรมเกี่ยวกับ
ทัศนคติและความต้ังใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิก จ านวน 6 ข้อ ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .89 และ
ใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
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 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก 
2. ท่านมักจะระมัดระวังไม่ให้เกิดปัญหาสุขภาพ 
3. ท่านเตรียมรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงของสุขภาพ 
4. ท่านมักจะตระหนักถึงสุขภาพของตัวเอง 
5. ท่านสามารถรับผิดชอบต่อสุขภาพของตัวเองได้ 
6. ท่านใส่ใจสุขภาพของตัวเองตลอดเวลา 

 
 ควำมรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) 
 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับความรู้ของผู้บริโภคน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัด
ความรู้ของผู้บริโภคของ Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิก จ านวน 3 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 
.75 นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ทบทวนวรรณกรรมจาก ชัชวาลย์ หลิวเจริญ และณิชชา โชคพิทกัษ์กุล 
(2559) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และความต้ังใจซื้อในการบริโภคอาหาร
คลีนเพื่อเป็นแนวทางในการสื่อสารสุขภาพ จึงได้เพิ่มค าถาม จ านวน 8 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่
ระดับ .77 รวมเป็นจ านวน 11 ข้อ มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านมีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหารคลีนและอาหารทั่วไป 
2. ท่านสามารถแยกรสชาติของอาหารคลีนกับอาหารทั่วไปได้ 
3. ท่านรู้กระบวนการท าของอาหารคลีน 
4. อาหารคลีนมีไขมันต่ า 
5. อาหารคลีนมีแคลอร่ีต่ า 
6. อาหารคลีนมีเกลือโซเดียมต่ า 
7. อาหารคลีนท าจากธรรมชาติทั้งหมด 
8. อาหารคลีนไม่มีวัตถุกันเสีย 
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9. อาหารคลีนไม่ผ่านกระบวนการแปรรูป 
10. อาหารคลีนให้คุณค่าทางอาหารครบถ้วนในหน่ึงมื้อ 
11. อาหารคลีนไม่มีไขมัน เกลือ หรือน้ าตาล 

 
 ควำมกังวลต่อควำมปลอดภัยของอำหำร (Food Safety Concern) 
 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่
ประยุกต์จากมาตรวัดความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารของ Teng และ Lu (2016) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับ แรงจูงใจ ความเกี่ยวพันและความต้ังใจซื้อภายใต้บทบาทการควบคุมที่ไม่แน่นอนของ 
การบริโภคอาหารออร์แกนิกในไต้หวัน จ านวน 3 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .87 มีลักษณะ
เป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4  คะแนน 
เฉย ๆ   3  คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1  คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านกังวลอย่างมากเกี่ยวกับปริมาณสารเคมีและสารกันบูดในอาหาร 
2. ท่านกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน 
3. ท่านกังวลเกี่ยวกับการแปรรูปอาหาร 

 
ทัศนคติต่ออำหำรคลีน (Attitude towards Clean Food)  
ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติต่ออาหารคลีนน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัด

ทัศนคติต่ออาหารออร์แกนิกของ Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิก จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ที่ระดับ .78 มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 
ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
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 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านเชื่อว่า การซื้ออาหารคลีนน้ันเป็นการตัดสินใจที่ดี 
2. อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
3. ท่านชอบอาหารคลีน เพราะมีการแปรรูปที่ไม่ใช้สารเคมีใด ๆ 
4. ท่านชอบอาหารคลีน เพราะรสชาติดีกว่าอาหารทั่วไป 

 
บรรทัดฐำนส่วนบุคคล (Subjective Norms) 
ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับบรรทัดฐานส่วนบุคคลน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัด

บรรทัดฐานส่วนบุคคลของ Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิก จ านวน 6 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 
.84 มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4  คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่านรับประทานอาหารคลีน 
2. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่าน คาดหวังว่าท่านจะรับประทานอาหารคลีน 
3. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่ท่านชื่นชอบ คิดว่าการรับประทาน 

อาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 
4. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่านรู้จัก คิดว่าการรับประทานอาหารคลีน

สามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 
5. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่ท่านชื่นชอบ มีอิทธิพลต่อการรับประทาน

อาหารคลีนของท่าน 
6. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่านรู้จัก มีอิทธิพลต่อการรับประทาน 

อาหารคลีนของท่าน 
 

 กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จาก

มาตรวัดการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของ Boudreau และ Godin (2014) ที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล
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ของความต้ังใจ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และบรรทัดฐานทางศีลธรรมของการมีส่วนร่วม
กิจกรรมทางกายภาพในช่วงเวลาว่างเป็นประจ าของผู้ป่วยเบาหวานชนิดที่ 2 ที่ไม่เป็นไปตาม
หลักเกณฑ์ของประเทศแคนาดา จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .83 มีลักษณะเป็น
มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4  คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านรู้สึกว่า ท่านสามารถรับประทานอาหารคลีนได้อย่างต่อเน่ือง 
2. ท่านมีอิสระในการรับประทานอาหารคลีน 
3. การรับประทานอาหารคลีน ส าหรับท่านเป็นเรื่องที่ท าได้ง่าย 
4. ท่านสามารถควบคุมตัวเองในการรับประทานอาหารคลีนได้ 

 
กำรรับรู้รำคำ (Perceived Price) 

 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับการรับรู้ราคาน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัดการรับรู้
ราคาของ Tran และคณะ (2019) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยผลักดันและปัจจัยยับยั้งที่มีผลต่อการบริโภค
อาหารออร์แกนิกในประเทศเวียดนาม จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .63 มีลักษณะ
เป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. วัตถุดิบที่น ามาท าอาหารคลีนไม่ได้เป็นตัวก าหนดที่ท าให้อาหารคลีนมีราคาสูง 
2. ราคาอาหารคลีนสูงขึ้น ท าให้ท่านไม่สามารถซื้อได้ 
3. ราคาของอาหารคลีนไม่เป็นไปตามคุณภาพของอาหาร 
4. ท่านไม่ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับอาหารคลีนที่มีอายุการเก็บรักษาที่สั้น 
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ควำมไว้วำงใจ (Trust) 
 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับความไว้วางใจ ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัด 
ความไว้วางใจของ Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิก จ านวน 4 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 
.87 มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านเชื่อมั่นในอาหารคลีนตามที่กล่าวอ้างไว้ 
2. ท่านเชื่อในคุณภาพของอาหารคลีนที่มีฉลากและโลโก้ติดบนบรรจุภัณฑ์ของอาหาร 
3. ท่านเชื่อว่า ผู้ที่ขายอาหารคลีนที่ได้รับการรับรองน้ันขายอาหารคลีนอย่างมีคุณภาพ 
4. ท่านเชื่อในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบอาหารและประโยชน์ของอาหารบนฉลากของ

อาหารคลีน 
 
 ควำมพร้อมใช้งำน (Availability) 

ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับความพร้อมใช้งาน ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากมาตรวัด 
ความพร้อมใช้งานของ Singh และ Verma (2017) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศอินเดีย จ านวน 2 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ที่ระดับ .82 มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 
ระดับ ดังต่อไปน้ี  

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. อาหารคลีนสามารถหาได้ง่ายตามท้องตลาด 
2. ท่านสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้ 
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 ควำมตั้งใจในกำรบริโภค (Behavioral Intention) 
 ส าหรับตัวแปรเกี่ยวกับความต้ังใจในการบริโภคน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จาก 
มาตรวัดความต้ังใจในการบริโภคของ Tran และคณะ (2019) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยผลักดันและ
ปัจจัยยับยั้งที่มีผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิกในประเทศเวียดนาม จ านวน 7 ข้อ โดยมี 
ค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ .92 มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน 5 ระดับ ดังต่อไปน้ี 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นด้วย   4 คะแนน 
เฉย ๆ   3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 มีรายละเอียดของข้อค าถาม ดังน้ี 
1. ท่านจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี 
2. ท่านอยากจะแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวของท่านซื้ออาหารคลีน 
3. ท่านชอบซื้ออาหารคลีนมากกว่าอาหารทั่วไป 
4. ท่านยินดีที่จะจ่ายอาหารคลีนในราคาที่สูง 
5. ท่านจะซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพของครอบครัว 
6. การซื้ออาหารคลีน ส าหรับท่านเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 
7. ท่านจะซื้ออาหารคลีน แม้ว่าตัวเลือก เช่น เมนูอาหาร ยี่ห้อของอาหาร ร้านจ าหน่าย  

จะมีจ ากัด 
 

กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือกำรวิจัย 
ส าหรับตัวแปรที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกเคร่ืองมือและมาตรวัดค าถามที่ใช้วัด 

ตัวแปรแต่ละตัวแปรจากงานวิจัยในอดีตที่มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) มาก่อนแล้วซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ดี สามารถน ามาประยุกต์ใช้งานวิจัยได้ อีกทั้งผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่เรียบเรียงให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) แล้วน ามาปรับปรุงภาษาและแก้ไขรายละเอียดของแบบสอบถามเพื่อให้มี 
ความถูกต้องและเหมาะสมกับวัตถุประสงค์และกลุ่มตัวอย่างให้มากที่สุด 

หลังจากได้รับการแก้ไขแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไป
ทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 ชุด เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องและความเที่ยงตรงของเน้ือหา และในขั้นตอนสุดท้าย หลังจากเก็บข้อมูลแล้ว
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ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้รับมาทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยสูตรของสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach's Alpha) 

 

  α   = 
 

   
(
     

  
) 

 

 เมื่อ α = ความเชื่อมั่น 
  k = จ านวนค าถาม 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
  Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 

กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล 

หลังจากที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบสมบูรณ์และได้มีการตรวจสอบอย่าง
ละเอียดแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการป้อนข้อมูลทั้งหมดลงในคอมพิวเตอร์ เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลผ่าน
โปรแกรม SPSS for Windows ลงรหัสข้อมูล (Coding) คัดลอกรหัสลงในแบบฟอร์มการลงรหัสแล้ว
น าไปประมวลผลผ่านโปรแกรมเพื่อท าการวิเคราะห์ทางสถิติ จากน้ันจึงน าผลค านวณทางสถิติที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่ได้มาเขียนการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

1. การใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
น าเสนอตารางแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) เพื่อน าไปอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูล
ลักษณะประชากร พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของ
ผู้บริโภค ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล  
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ ความพร้อมใช้งาน และความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีน 
 2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบหาอิทธิพลของ
ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค โดยใช ้
การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสามารถแยกการทดสอบ
ออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังน้ี ขั้นแรก คือ การทดสอบอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน เพื่อศึกษา
อิทธิพลของทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อ
ความปลอดภัยของอาหาร ที่มีผลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน และขั้นที่สอง คือ การทดสอบอิทธิพลที่มี
ต่อความต้ังใจในการบริโภค เพื่อศึกษาอิทธิพลของทั้ง 6 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อม
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ใช้งาน ที่มีผลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .05



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 
ผลกำรวิจัย 

  
 การศึกษาเร่ืองอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริโภคในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้การวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research Method) โดยมีเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคทั้งเพศชายและ
หญิงที่มีอายุระหว่าง 22-40 ป ีหรือเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2541 อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและเป็นกลุ่มที่รักสุขภาพ ซึ่งเคยบริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ 
ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผู้วิจัยแบ่ง 
การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเบื้องต้นของการศึกษา 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและความต้ังใจ
ในการบริโภคของผู้บริโภค 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความต้ังใจในการบริโภค                
อาหารคลีนของผู้บริโภค 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของกำรศึกษำ 

 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี ประกอบด้วย ข้อมูลด้านเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ ศาสนา และรายได้ต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี 
(ดูตารางที่ 4.1) 
 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง มากที่สุด จ านวน 
337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 รองลงมา เพศชาย จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
 ส่วนข้อมูลด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-30 ปี มากที่สุด จ านวน 
145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 22-25 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.3 รองลงมา ได้แก่ ช่วงอายุ 31-35 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และช่วงอายุ 
36-40 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 เป็นล าดับสุดท้าย 
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ตำรำงที่ 4.1 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของลักษณะทางประชากร 
 

 ลักษณะทำงประชำกร n % 
เพศ ชาย 

หญิง 
 63 
337 

15.8 
84.3 

อำยุ 22-25 ป ี
26-30 ป ี
31-35 ป ี
36-40 ป ี

141 
145 
 72 
 42 

35.3 
36.3 
18.0 
10.5 

ระดับกำรศึกษำ ต่ ากว่าปริญญาตรี  
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

 38 
282 
 80 

 9.5 
70.5 
20.0 

อำชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
นิสิต/นักศึกษา 
รับจ้างทั่วไป 
อื่น ๆ 

 33 
153 
 91 
 74 
 30 
 19 

 8.3 
38.3 
22.8 
18.5 
 7.5 
 4.8 

สถำนภำพ โสด 
สมรส 
หย่า 
อื่น ๆ 

328 
 24 
  4 
  6 

82.0 
15.5 
 1.0 
 1.5 

ศำสนำ พุทธ 
คริสต์ 
อิสลาม 
อื่น ๆ 

348 
 24 
 19 
  9 

87.0 
 6.0 
 4.8 
 2.3 

รำยได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท   
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

 63 
107 
 89 
 59 
 82 

15.8 
26.8 
22.3 
14.8 
20.5 

หมำยเหตุ: จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
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 ข้อมูลด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 ส าหรับข้อมูลผลส ารวจด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา คือ ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และนิสิตหรือนักศึกษา จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
นอกจากอาชีพที่กล่าวมาข้างต้น กลุ่มตัวอย่างได้ประกอบอาชีพอื่น ๆ ได้แก่ ขายสนิค้าทางช่องทาง
ออนไลน์ พยาบาล วิศวกร นักกายภาพบ าบัด เทรนเนอร์ แม่บ้าน อาชีพอิสระ (Freelance) จ านวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 และข้อมูลด้านสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
มากที่สุด คือ จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.5 และสถานภาพที่ไม่ระบุ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 จากผลส ารวจด้านศาสนายังพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ มากที่สุด 
จ านวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87.0 รองลงมา คือ ศาสนาคริสต์ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
และศาสนาอิสลาม จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 นอกจากน้ี ผลส ารวจด้านรายได้ปัจจุบันต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่
ในช่วง 10,001-20,000 บาท มากที่สุด จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมา คือ มีรายได้
อยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และมีรายได้มากกวา่ 40,000 
บาทขึ้นไป จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนรายได้น้อยที่สุด คือ 
รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
 

ส่วนที่ 2 ผลกำรวจิัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน  

 ในส่วนต่อมา เป็นผลส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบด้วย รูปแบบพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีน จ านวนการรับประทานอาหารคลีนต่อ
สัปดาห์ มื้อของการรับประทานอาหารคลีน ประเภทอาหารคลีน เหตุผลในการรับประทานอาหาร
คลีน จ านวนการซื้อหรือปรุงอาหารคลีน ค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อ 
แหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีน และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในการรับประทานอาหารคลีน 
มีรายละเอียด ดังน้ี 
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รูปแบบพฤติกรรมกำรรับประทำนอำหำรคลีน 
 ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนในรูปแบบทั้งซื้อพร้อม
รับประทานและปรุงอาหารคลีนเอง จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา คือ ปรุงอาหาร
คลีนเอง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และซื้อพร้อมรับประทาน จ านวน 99 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 24.8 (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรูปแบบพฤติกรรมการ

รับประทานอาหารคลีน 
รูปแบบพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีน n % 
ซื้อพร้อมรับประทาน  99  24.8 
ปรุงอาหารคลีนเอง 116  29.0 
ทั้งซื้อพร้อมรับประทานและปรุงอาหารคลีนเอง 185  46.3 

รวม 400 100.0 
 
ควำมถ่ีในกำรรับประทำนอำหำรคลีนต่อสัปดำห์  
 จากผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ในการรับประทานอาหารคลีนต่อสัปดาห์ของ 
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ละ 3 วัน จ านวน 129 คน
คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมา คือ รับประทานเป็นประจ าทุกวัน จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.3 และรับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ละ 5 วัน จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ในขณะที่ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ละ 4 วัน จ านวน 48 คน มีจ านวนใกล้เคียงกับ 
กลุ่มตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ละ 6 วัน จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และ 
11.5 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.3) 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 60 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการรับประทาน 
อาหารคลีนต่อสัปดาห์ 

ความถี่ในการรับประทานอาหารคลีนต่อสัปดาห์ n % 
เป็นประจ าทุกวัน 101  25.3 
สัปดาห์ละ 6 วัน   46  11.5 
สัปดาห์ละ 5 วัน  76  19.0 
สัปดาห์ละ 4 วัน   48  12.0 
สัปดาห์ละ 3 วัน  129  32.3 

รวม 400 100.0 
 
ม้ือของกำรรับประทำนอำหำรคลีน  
 จากตารางที่ 4.4 แสดงผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับประเภทอาหารคลีนที่กลุ่มตัวอย่าง
รับประทานมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานอาหารคลีนเป็นมื้อเช้า จ านวน 157 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา คือ มื้อกลางวัน จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และมื้อเย็น 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามมื้อของการรับประทานอาหาร

คลีน 
มื้อของการรับประทานอาหารคลีน n % 
เช้า 157  39.3 
กลางวัน 138  34.5 
เย็น 105  26.3 

รวม 400 100.0 
 
ประเภทอำหำรคลีน  
 ประเภทอาหารคลีนที่กลุ่มตัวอย่างรับประทานมากที่สุด จากตารางที่ 4.5 อธิบายได้ว่า              
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทานอาหารคลีนประเภทข้าว จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
รองลงมา คือ ประเภทผัก จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 นอกจากประเภทอาหารคลีนที่กล่าว
มาข้างต้น กลุ่มตัวอย่างรับประทานอาหารคลีนประเภทอื่น ๆ ได้แก่ ประเภทเน้ือสัตว์ โปรตีน ธัญพืช
อบแห้ง ผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหาร (Meal replacement) จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และ
กลุ่มตัวอย่างรับประทานอาหารคลีนประเภทเส้นน้อยที่สุด จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทอาหารคลีน 
ประเภทอาหารคลีน n % 
ประเภทข้าว 181  45.3 
ประเภทเส้น  24   6.0 
ประเภทผัก 163  40.8 
อื่น ๆ  32   8.0 

รวม 400 100.0 
 
เหตุผลในกำรรับประทำนอำหำรคลีน  
 จากผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างระบุเหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนได้มากกว่า 1 เหตุผล หรือให้ระบุ
เหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนทุกเหตุผล (ดูตารางที่ 4.6) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน มี
การตอบทั้งหมด 831 คร้ัง ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างระบุเหตุผลในการรับประทาน
อาหารคลีนเพื่อต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก จ านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 ซึ่งใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนเพื่อสุขภาพร่างกายแข็งแรง จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.3 ของค าตอบทั้งหมด รองลงมา คือ เหตุผลด้านรสชาติอร่อย จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3 และเหตุผลที่มีการระบุค าตอบน้อยที่สุด คือ ตามกระแสนิยม จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.1 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการรับประทาน 

อาหารคลีน 
เหตุผลในการรับประทานอาหารคลีน f % 
รสชาติอร่อย 119  14.3 
ต้องการทดลองรับประทาน   44   5.3 
ตามกระแสนิยม   21  2.5 
ต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก 310 37.3 
เพื่อสุขภาพร่างกายแข็งแรง 302  36.3 
รับประทานตามคนใกล้ชิด   26   3.1 
อื่น ๆ    9   1.1 

รวม 831 100.0 
หมำยเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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ควำมถ่ีในกำรซื้อหรือปรุงอำหำรคลีน  
 ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อหรือปรุงอาหารคลีนทุกวัน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมา 
คือ หน่ึงอาทิตย์ต่อคร้ัง จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 และสามอาทิตย์ต่อคร้ัง จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.5 ในขณะที่ความถี่สองอาทิตย์ต่อคร้ัง จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
นอกจากความถี่ในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนที่กล่าวมาข้างต้น กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อหรือ
ปรุงอาหารคลีนในรูปแบบอื่น ๆ ได้แก่ 3-4 วันต่อสัปดาห์ และ 5-6 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 (ดูตารางที่ 4.7) 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการซื้อหรือปรุง 

อาหารคลีน 
ความถี่ในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีน n % 
ทุกวัน 135  33.8 
หน่ึงอาทิตย์/คร้ัง 113 28.2 
สองอาทิตย์/คร้ัง  55  13.8 
สามอาทิตย์/คร้ัง  82  20.5 
อื่น ๆ  15   3.8 

รวม 400 100.0 
 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อหรือปรุงอำหำรคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละม้ือ  
 ตารางที่ 4.8 แสดงผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีน 
โดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุง 
อาหารคลีนโดยเฉลี่ย 51-100 บาทต่อมื้อ มากที่สุด จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา 
คือ 101-150 บาทต่อมื้อ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาทต่อ
มื้อ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุง
อาหารคลีนโดยเฉลี่ยมากกว่า 150 บาทขึ้นไปต่อมื้อ มีน้อยที่สุด จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุง 
อาหารคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อ n % 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาท/มื้อ  54  13.5 
51-100 บาท/มื้อ 214  53.5 
101-150 บาท/มื้อ  84  21.0 
มากกว่า 150 บาทขึ้นไป/มื้อ  48  12.0 

รวม 400 100.0 
 
แหล่งในกำรเลือกซื้ออำหำรคลีน  
 จากผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัย
ให้กลุ่มตัวอย่างระบุสถานที่ในการเลือกซื้ออาหารคลีนได้มากกว่า 1 แห่ง หรือให้ระบุแหล่งใน 
การเลือกซื้ออาหารคลีนทุกแห่ง (ดูตารางที่ 4.9) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบทั้งหมด 
1,152 คร้ัง ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างระบุสถานที่ในการเลือกซื้ออาหารคลีนจาก
ซูเปอร์มาร์เก็ต มากที่สุด จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 ของค าตอบทั้งหมด รองลงมา คือ 
ร้านค้าปลีกอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และตลาดหรือ
ตลาดนัด จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างระบุสถานที่ในการเลือกซื้อ
อาหารคลีนจากแอปพลิเคชันจัดส่งอาหารถึงบ้าน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ซึ่งใกล้เคียง
กับร้านสะดวกซื้อ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และร้านของยี่ห้ออาหารโดยตรง จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
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ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแหล่งในการเลือกซื้ออาหาร
คลีน 

แหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีน f % 
ร้านค้าปลีกอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  215 18.7 
ตลาด/ตลาดนัด  165  14.3 
ซูเปอร์มาร์เก็ต  272  23.6 
ร้านของยี่ห้ออาหารโดยตรง  104   9.0 
ร้านสะดวกซื้อ  118  10.2 
เว็บไซต์    61   5.3 
แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารถึงบ้าน  120  10.4 
สื่อสังคมออนไลน์    94   8.2 
อื่น ๆ      3   0.3 

รวม 1,152 100.0 
หมำยเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินในกำรรับประทำนอำหำรคลีน 
 สุดท้าย จากผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในการรับประทาน
อาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ในตารางที่ 4.10 โดยผู้วิจัยให้กลุ่มตัวอย่างระบุบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินในการรับประทานอาหารคลีนมากกว่า 1 คน หรือให้ระบุบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใน
การรับประทานอาหารคลีนทุกคน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน มีการตอบทั้งหมด 737 คร้ัง 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากตนเองในการตัดสินรับประทานอาหารคลีน มากที่สุด 
จ านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ของค าตอบทั้งหมด รองลงมา คือ เพื่อน จ านวน 91 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.3 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับอิทธิพลจากเทรนเนอร์ในการตัดสิน
รับประทานอาหารคลีน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และกลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพลจาก
แพทย์หรือนักโภชนาการในการตัดสินรับประทานอาหารคลีน จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวนและเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินในการรับประทานอาหารคลีน 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในการรับประทานอาหารคลีน f % 
ตนเอง 352 47.8 
บิดา/มารดา  41   5.6 
ญาติพี่น้อง  26   3.5 
เพื่อน  91  12.3 
ดารา/นักร้อง   46   6.2 
เทรนเนอร์  88  11.9 
แพทย์/นักโภชนาการ  79  10.7 
อื่น ๆ  14   1.9 

รวม 737 100.0 
หมำยเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

 
จากน้ัน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่เป็นมาตรวัดตัวแปรหลัก ได้แก่ ปัจจัยก าหนดพฤติกรรม 

การบริโภคอาหารคลีน จ านวน 9 ปัจจัย และความต้ังใจในการบริโภค มาทดสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยใช้สูตร Cronbach's Alpha ดังน้ี (ดูตารางที่ 4.11) 

ส่วนที่หน่ึง ซึ่งเป็นตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน แบ่งเป็น 
9 ปัจจัย ได้แก่ ค าถามเกี่ยวกับการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness) จ านวน 6 
ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .88 ส่วนค าถามเกี่ยวกับความรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) 
จ านวน 11 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .85 ค าถามเกี่ยวกับความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 
(Food Safety Concern) จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .79 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อ
อาหารคลีน (Attitude towards Clean Food) จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .62  
ส่วนค าถามเกี่ยวกับบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) จ านวน 6 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่
ระดับ .82 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .84 ส าหรับค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ราคา (Perceived Price) 
จ านวน 4 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .68 ค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) จ านวน 4 ข้อ มีค่า
ความเชื่อมั่นที่ระดับ .86 และค าถามเกี่ยวกับความพร้อมใช้งาน (Availability) จ านวน 2 ข้อ มีค่า
ความเชื่อมั่นที่ระดับ .49 
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ส่วนที่สอง คือ ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจในการบริโภค (Behavioral Intention) จ านวน  
7 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ .89 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดตัวแปรต่าง ๆ  

มำตรวัด จ ำนวนข้อ ค่ำควำมเช่ือม่ัน 
1. ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน   

- การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 6  .88 
- ความรู้ของผู้บริโภค 11 .85 
- ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 3 .79 
- ทัศนคติต่ออาหารคลีน 4 .62 
- บรรทัดฐานส่วนบุคคล 6 .82 
- การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 4 .84 
- การรับรู้ราคา 4 .68 
- ความไว้วางใจ 4 .86 
- ความพร้อมใช้งาน 2 .49 

2. ควำมตั้งใจในกำรบริโภค 7 .89 
 
 

ส่วนที่ 3 ผลกำรวิจัยเกี่ยวกบัปัจจัยก ำหนดพฤตกิรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนและควำม
ตั้งใจในกำรบริโภคของผูบ้ริโภค 

 ส าหรับงานวิจัยน้ี ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ประกอบด้วย ตัวแปรย่อย
ทั้งหมด 9 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค ความกังวลต่อ 
ความปลอดภัยของอาหาร ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน และตัวแปรหลักอีก 1 ตัว คือ  
ความต้ังใจในการบริโภค ซึ่งหลังจากที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบจ านวนแล้ว ผู้วิจัยได้น า
ข้อมูลที่ได้มาค านวณค่าเฉลี่ยในแต่ละส่วน ดังน้ี 
 
ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน 
 ส าหรับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (Clean Food Consuming 
Determinants) หมายถึง สาเหตุหรือเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินบริโภคอาหารคลีน ประกอบด้วย 
ค าถามเพื่อวัดตัวแปรย่อย ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ จ านวน 6 ข้อ ความรู้ของผู้บริโภค 
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จ านวน 11 ข้อ ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร จ านวน 3 ข้อ ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
จ านวน 4 ข้อ บรรทัดฐานส่วนบุคคล จ านวน 6 ข้อ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม จ านวน 4 ข้อ  
การรับรู้ราคา จ านวน 4 ข้อ ความไว้วางใจ จ านวน 4 ข้อ และความพร้อมใช้งาน จ านวน 2 ข้อ  
โดยแต่ละตัวแปรมีรายละเอียด ดังน้ี  
 

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 
 ส าหรับตัวแปรการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ (Health Consciousness) โดยผู้วิจัยเลือกใช้
ค าถามที่ประยุกต์มาจากมาตรวัดการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพของ Michaelidou และ Hassan 
(2008) และใช้มาตรวัด 5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพในแบบต่าง ๆ 
โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างที่คิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.63 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มักจะตระหนักถึงสุขภาพของตัวเอง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่มักจะระมัดระวังไม่ให้เกิดปัญหาสุขภาพ ในขณะที่
กลุ่มตัวอย่างที่สามารถรับผิดชอบต่อสุขภาพของตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ซึ่งใกล้เคียงกับ 
กลุ่มตัวอย่างที่เตรียมรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงของสุขภาพและใส่ใจสุขภาพของตัวเองตลอดเวลา 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และ 4.31 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.44 (ดูตารางที่ 4.12) 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับการตระหนักเกี่ยวกับ 

สุขภาพ 
กำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ M SD 

1. ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก 4.63 0.56 
2. ท่านมักจะระมัดระวังไม่ให้เกิดปัญหาสุขภาพ 4.50 0.61 
3. ท่านเตรียมรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงของสุขภาพ 4.33 0.66 
4. ท่านมักจะตระหนักถึงสุขภาพของตัวเอง 4.52 0.60 
5. ท่านสามารถรับผิดชอบต่อสุขภาพของตัวเองได้ 4.39 0.67 
6. ท่านใส่ใจสุขภาพของตัวเองตลอดเวลา 4.31 0.70 

รวม 4.44 0.50 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย 
              และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
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ความรู้ของผู้บริโภค  
 ตัวแปรถัดมา คือ ความรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่
ประยุกต์มาจากมาตรวัดความรู้ของผู้บริโภคของ Humaira และ Hudrasyah (2016) จ านวน 3 ข้อ 
และชัชวาลย ์หลิวเจริญ และณิชชา โชคพิทักษ์กุล (2559) จ านวน 8 ข้อ รวมเป็นจ านวน 11 ข้อ และ
ใช้มาตรวัด 5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้แบบต่าง ๆ โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหารคลีนและอาหารทั่วไป   
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.42 รองลงมา คือ อาหารคลีนไม่มีวัตถุกันเสีย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ซึ่ง
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ซึ่งสามารถแยกรสชาติของอาหารคลีนกับอาหารทั่วไปได้  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ส่วนความรู้ด้านอาหารคลีนให้คุณค่าทางอาหารครบถ้วนในหน่ึงมื้อ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32 และอาหารคลีนมีเกลือโซเดียมต่ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ส าหรับค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 
อาหารคลีนไม่มีไขมัน เกลือ หรือน้ าตาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 โดยค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรความรู้
ของผู้บริโภคเท่ากับ 4.20 (ดูตารางที่ 4.13) 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความรู้ของผู้บริโภค 

ควำมรู้ของผู้บริโภค M SD 
 1. ท่านมีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหารคลีนและ

อาหารทั่วไป 
4.42 0.69 

2. ท่านสามารถแยกรสชาติของอาหารคลีนกับอาหารทั่วไปได้ 4.33 0.76 
3. ท่านรู้กระบวนการท าของอาหารคลีน 4.28 0.78 
4. อาหารคลีนมีไขมันต่ า 4.08 0.92 
5. อาหารคลีนมีแคลอร่ีต่ า 3.99 0.98 
6. อาหารคลีนมีเกลือโซเดียมต่ า 4.31 0.74 
7. อาหารคลีนท าจากธรรมชาติทั้งหมด 4.18 0.83 
8. อาหารคลีนไม่มีวัตถุกันเสีย 4.35 0.80 
9. อาหารคลีนไม่ผ่านกระบวนการแปรรูป 4.29 0.81 
10. อาหารคลีนให้คุณค่าทางอาหารครบถ้วนในหน่ึงมื้อ 4.32 0.75 
11. อาหารคลีนไม่มีไขมัน เกลือ หรือน้ าตาล 3.59 1.13 

รวม 4.20 0.53 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย 
              และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
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ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร  
 ในการวัดตัวแปรความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety Concern) ผู้วิจัย
เลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์มาจากความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารของ Teng และ Lu (2016) 
จ านวน 3 ข้อ และใชม้าตรวัด 5 ระดับ จากตารางที่ 4.14 พบว่า ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.25 โดย
กลุ่มตัวอย่างมีความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารแบบต่าง ๆ ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างที่มีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารใน
ปัจจุบัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.39 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีความกังวลเกี่ยวกับการแปรรูป
ของอาหาร โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และกลุ่มตัวอย่างที่มีความกังวลอย่างมากเกี่ยวกับปริมาณ
สารเคมีและสารกันบูดในอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความกังวลต่อความ

ปลอดภัยของอาหาร 
ควำมกังวลต่อควำมปลอดภัยของอำหำร M SD 

1. ท่านกังวลอย่างมากเกี่ยวกับปริมาณสารเคมีและสารกันบูดในอาหาร 4.11 0.83 
2. ท่านกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน 4.39 0.65 
3. ท่านกังวลเกี่ยวกับการแปรรูปของอาหาร 4.26 0.75 

รวม 4.25 0.63 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
 ส าหรับตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน (Attitude towards Clean Food) โดยผู้วิจัยเลือกใช้
ค าถามที่ประยุกต์มาจากทัศนคติต่ออาหารออร์แกนิกของ Humaira และ Hudrasyah (2016) 
จ านวน 4 ข้อ และใชม้าตรวัด 5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่ออาหารคลีนแบบต่าง ๆ โดย
สามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่ออาหารคลีนที่มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ ที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.58 รองลงมา ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ชอบอาหารคลีนเพราะมี 
การแปรรูปที่ไม่ใช้สารเคมีใด ๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่เชื่อว่า การซื้อ
อาหารคลีนน้ันเป็นการตัดสินใจที่ดี ซึ่งค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 โดยค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10  
(ดูตารางที่ 4.15) 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่ออาหารคลีน 
ทัศนคติต่ออำหำรคลีน M SD 

1. ท่านเชื่อว่า การซื้ออาหารคลีนน้ันเป็นการตัดสินใจที่ดี 4.11 0.77 
2. อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 4.58 0.56 
3. ท่านชอบอาหารคลีนเพราะมีการแปรรูปที่ไม่ใช้สารเคมีใด ๆ 4.15 0.83 
4. ท่านชอบอาหารคลีน เพราะรสชาติดีกว่าอาหารทั่วไป 3.55 0.98 

รวม 4.10 0.55 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล  
 จากตารางที่ 4.16 ส าหรับตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms) ผู้วิจัย
เลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากบรรทัดฐานส่วนบุคคลของ Humaira และ Hudrasyah (2016)  
จ านวน 6 ข้อ และใชม้าตรวัด 5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบรรทัดฐานส่วนบุคคลแบบต่าง ๆ  
โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังน้ี แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างรู้จัก คิดว่า การรับประทานอาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ด้วยค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 
4.07 รองลงมา คือ ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ คิดว่า  
การรับประทานอาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และแพทย์  
นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก มีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหารคลีนของท่าน  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ส าหรับค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุด คือ ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของกลุ่มตัวอย่าง
รับประทานอาหารคลีน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 นอกจากน้ัน ค่าเฉลี่ยรวมของทุกข้อเท่ากับ 3.63  
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับบรรทัดฐานส่วนบุคคล 
บรรทัดฐำนส่วนบุคคล M SD 

1. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่านรับประทานอาหารคลีน 3.34 1.07 
2. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่าน คาดหวังว่าท่านจะรับประทาน

อาหารคลีน 
3.38 1.11 

3. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่ท่านชื่นชอบ คิดว่า 
    การรับประทานอาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 

3.82 0.96 

4. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่านรู้จัก คิดว่าการรับประทาน
อาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 

4.07 0.90 

5. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่ท่านชื่นชอบ มีอิทธิพลต่อ                  
การรับประทานอาหารคลีนของท่าน 

3.44 1.14 

6. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่านรู้จัก มีอิทธิพลต่อ              
การรับประทานอาหารคลีนของท่าน 

3.72 1.09 

รวม 3.63 0.76 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม  
 ส าหรับการวัดตัวแปรการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของ Boudreau และ Godin 
(2014) จ านวน 4 ข้อ และใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดยผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 
การควบคุมพฤติกรรมแบบต่าง ๆ โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างมี
อิสระในการเลือกรับประทานอาหารคลีน ที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.43 รองลงมา คือ การรับประทาน
อาหารคลีน ส าหรับกลุ่มตัวอย่างเป็นเร่ืองที่ท าได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และ กลุม่ตัวอย่างที่
สามารถควบคุมตัวเองในการรับประทานอาหารคลีนได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับกลุ่มตัวอย่างที่รู้สึกว่าสามารถ
รับประทานอาหารคลีนได้อย่างต่อเน่ือง ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ4.27  
(ดูตารางที่ 4.17) 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับการรับรู้การควบคุม 
พฤติกรรม 

กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม M SD 
1. ท่านรู้สึกว่า ท่านสามารถรับประทานอาหารคลีนได้อย่างต่อเน่ือง 4.19 0.83 
2. ท่านมีอิสระในการเลือกรับประทานอาหารคลีน 4.43 0.65 
3. การรับประทานอาหารคลีน ส าหรับท่านเป็นเรื่องที่ท าได้ง่าย 4.26 0.81 
4. ท่านสามารถควบคุมตัวเองในการรับประทานอาหารคลีนได้ 4.19 0.80 

รวม 4.27 0.64 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
การรับรู้ราคา  
 ต่อมาตัวแปรการรับรู้ราคา (Perceived Price) ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จากการรับรู้
ราคาของ Tran และคณะ (2019) จ านวน 4 ข้อ และใช้มาตรวัด 5 ระดับ พบว่า ในภาพรวม ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.85 โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ราคาแบบต่าง ๆ ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างไม่ต้องการจ่ายในราคาที่
สูง ส าหรับอาหารคลีนที่มีอายุการเก็บรักษาที่สั้น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.07 รองลงมา คือ วัตถุดิบที่
น ามาท าอาหารคลีนไม่ได้เป็นตัวก าหนดที่ท าให้อาหารคลีนมีราคาสูง ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ
ราคาของอาหารคลีนไม่เป็นไปตามคุณภาพของอาหาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ซึ่งใกล้เคียงกับราคา
อาหารคลีนสูงขึ้น ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่สามารถซื้อได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 (ดูตารางที่ 4.18) 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ราคา 

กำรรับรู้รำคำ M SD 
1. วัตถุดิบที่น ามาท าอาหารคลีนไม่ได้เป็นตัวก าหนดที่ท าให้ 
    อาหารคลีนมีราคาสูง 

3.90 1.07 

2. ราคาอาหารคลีนสูงขึ้น ท าให้ท่านไม่สามารถซื้อได้ 3.70 1.02 
3. ราคาของอาหารคลีนไม่เป็นไปตามคุณภาพของอาหาร 3.73 0.98 
4. ท่านไม่ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับอาหารคลีนที่มีอายุ 

การเก็บรักษาที่สั้น 
4.07 0.90 

รวม 3.85 0.71 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
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ความไว้วางใจ  
 ส่วนตัวแปรความไว้วางใจ (Trust) จากตารางที่ 4.19 ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่ประยุกต์จาก
ความไว้วางใจของ Humaira และ Hudrasyah (2016) จ านวน 4 ข้อ และใช้มาตรวัด 5 ระดับ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเชื่อในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบอาหารและประโยชน์ของอาหารบนฉลากของ
อาหารคลีน ที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.94 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างเชื่อในคุณภาพของอาหารคลีนที่
มีฉลากและโลโก้ติดบนบรรจุภัณฑ์ของอาหาร ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่า ผู้ที่ขาย
อาหารคลีนที่ได้รับการรับรองน้ันขายอาหารคลีนอย่างมีคุณภาพ ซึ่งค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และ 
กลุ่มตัวอย่างที่เชื่อมั่นในอาหารคลีนตามที่ผู้ขายกล่าวอ้างไว้ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.56 สุดท้าย
ค่าเฉลี่ยรวมของทั้ง 4 ข้อเท่ากับ 3.81  
 

ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ควำมไว้วำงใจ M SD 

1. ท่านเชื่อมั่นในอาหารคลีนตามที่ผู้ขายกล่าวอ้างไว้ 3.56 0.91 
2. ท่านเชื่อในคุณภาพของอาหารคลีนที่มีฉลากและโลโก้ติดบน              

บรรจุภัณฑ์ของอาหาร 
3.92 0.83 

3. ท่านเชื่อว่า ผู้ที่ขายอาหารคลีนที่ได้รับการรับรองน้ันขายอาหารคลีน   
อย่างมีคุณภาพ 

3.83 0.83 

4. ท่านเชื่อในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบอาหารและประโยชน์ของ
อาหารบนฉลากของอาหารคลีน 

3.94 0.84 

รวม 3.81 0.72 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย     

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 

ความพร้อมใช้งาน  
 ในการวัดตัวแปรความพร้อมใช้งาน (Availability) จากตารางที่ 4.20 ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถามที่
ประยุกต์จากความพร้อมใช้งานของ Singh และ Verma (2017) จ านวน 2 ข้อ และใช้มาตรวัด  
5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.24 
รองลงมา คือ อาหารคลีนสามารถหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 มีค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.94  
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความพร้อมใช้งาน 
ควำมพร้อมใช้งำน M SD 

1. อาหารคลีนสามารถหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาด 3.64 0.95 
2. ท่านสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้ 4.24 0.74 

รวม 3.94 0.69 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
ควำมตั้งใจในกำรบริโภค 

 และสุดท้าย ตัวแปรความต้ังใจในการบริโภค (Behavioral Intention) ผู้วิจัยเลือกใช้ค าถาม
ที่ประยุกต์จากความต้ังใจในการบริโภคของ Tran และคณะ (2019) รวมเป็นจ านวน 7 ข้อ และใช้
มาตรวัด 5 ระดับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนแบบต่าง ๆ โดยสามารถ
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี ที่ค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.13 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างอยากจะแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวของท่านซื้อ
อาหารคลีน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพของ
ครอบครัว ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ชอบซื้ออาหารคลีนมากกว่าอาหาร
ทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะซื้ออาหารคลีน แม้ว่าตัวเลือก เช่น
เมนูอาหาร ยี่ห้อของอาหาร ร้านจ าหน่ายจะมีจ ากัด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และกลุ่มตัวอย่างยินดีที่
จะจ่ายอาหารคลีนในราคาที่สูง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 3.53 โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.92 
(ดูตารางที่ 4.21) 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจในการบริโภค 
ควำมตั้งใจในกำรบริโภค M SD 

1. ท่านจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี 4.13 0.84 
2. ท่านอยากจะแนะน าให้เพื่อนและครอบครัวของท่านซื้ออาหารคลีน 4.06 0.84 
3. ท่านชอบซื้ออาหารคลีนมากกว่าอาหารทั่วไป 3.87 1.02 
4. ท่านยินดีที่จะจ่ายอาหารคลีนในราคาที่สูง 3.53 1.14 
5. ท่านจะซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพของครอบครัว 4.04 0.88 
6. การซื้ออาหารคลีน ส าหรับท่านเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 3.98 0.93 
7. ท่านจะซื้ออาหารคลีน แม้ว่าตัวเลือก เช่น เมนูอาหาร ยี่ห้อของอาหาร

ร้านจ าหน่ายจะมีจ ากัด 
3.84 0.94 

รวม 3.92 0.73 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
 

ส่วนที ่4 ผลกำรวิจัยเกี่ยวกบัอิทธิพลของปจัจัยต่ำง ๆ ตอ่ควำมตั้งใจในกำรบริโภค
อำหำรคลนี 

 ในส่วนน้ี ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์หาอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภค 
อาหารคลีนต่อความต้ังใจในการบริโภคของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ 
(Multiple Regression Analysis)  
 โดยสามารถแยกการทดสอบออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังน้ี ขั้นแรก คือ การทดสอบอิทธิพลที่มีต่อ
ทัศนคติต่ออาหารคลีน เพื่อศึกษาอิทธิพลของทั้ง 3 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 
ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีผลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน 
และขั้นที่สอง คือ การทดสอบอิทธิพลที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภค เพื่อศึกษาอิทธิพลของทั้ง  
6 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม  
การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ที่มีผลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ของผู้บริโภค 
 ในส่วนที่ 1 เริ่มต้นจากการที่ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ 
(Multicollinearity) ด้วยการพิจารณาค่าความทน (Tolerance) พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปร
พยากรณ์การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของ
อาหารในสมการถดถอย มีค่าเท่ากับ 0.630, 0.668 และ 0.673 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์คือ 
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มากกว่า 0.1 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ นอกจากน้ี เมื่อพิจารณาค่าอัตรา 
ความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance inflation ratio (VIF) พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรพยากรณ์ใน
สมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 1.586, 1.498 และ 1.486 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าต่ ากว่าเกณฑ์คือ 
ต่ ากว่า 10 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Hair et al., 2010)  
 จากตารางที่ 4.22 ผลสรุปสมการพบว่า ในการวิเคราะห์คร้ังน้ีมี 1 สมการ โดยมีค่า R เท่ากับ 
0.551 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่า อิทธิพลของตัวแปรย่อย (การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของ
ผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่ออาหารคลีน 
(ATT) 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

ตัวแปรอิสระ 
ค่ำสัมประสิทธิ์ 

b   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* 
ค่าคงที่ (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* 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
  

 นอกจากน้ี ตัวแปรย่อยสามารถอธิบายการผันแปรของทัศนคติต่ออาหารคลีนได้ ร้อยละ 
30.3 หมายความว่า การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อ 
ความปลอดภัยของอาหาร มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน ร้อยละ 30.3 ส่วนอิทธิพลที่เหลือของ
ทัศนคติต่ออาหารคลีนอีกร้อยละ 69.7 น้ัน มาจากปัจจัยอื่น 
 ซึ่งเมื่อวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุของตัวแปรพยากรณ์ ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ 
อาหารคลีน พบว่า ตัวแปรย่อย ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และ 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร สามารถร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีนได้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีนได้ ร้อยละ 30.3 
(Adjusted R2 = 0.298 ) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.551 เมื่อน าตัวแปรทั้งหมดที่
สามารถร่วมกันพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีน เขียนเป็นสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบ
จะได้ ดังน้ี 
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 ATT = 1.316 + 0.133 (การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ) + 0.370 (ความรู้ของผู้บริโภค) + 
0.149 (ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร)  
 
 และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 
 ZATT = 0.123 (การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ) + 0.362 (ความรู้ของผู้บริโภค) + 0.171 
(ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร)  
 
 จากสมการพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีน พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน 
การพยากรณ์ทัศนคติต่ออาหารคลีนได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกับค่าคงที่ คือ ความรู้ของผู้บริโภค 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร และการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ตามล าดับ กล่าวอีก 
นัยหน่ึงคือ ตัวแปรย่อย ได้แก่ ความรู้ของผู้บริโภค มีอิทธิพลทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อทัศนคติต่อ
อาหารคลีน ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร มีอิทธิพลทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อทัศนคติ
ต่ออาหารคลีน และการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ มีอิทธิพลทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อทัศนคติต่อ
อาหารคลีน 
 ตารางที่ 4.23 แสดงอิทธิพลของตัวแปรย่อย คือ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของ
ผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีนไว้ ดังน้ี ตัวแปร
ด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 
มีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติต่ออาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย 
(R2) ที่ได้เท่ากับ .30 ซึ่งหมายความว่า การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค  
และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร มีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติต่ออาหารคลีน ร้อยละ 
30.0 ส่วนร้อยละ 70.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด 
คือ ความรู้ของผู้บริโภค ซึ่งมีค่าเท่ากับ .37 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 78 

ตารางที่ 4.23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายทัศนคติต่ออาหารคลีน 

ตัวแปร 
ทัศนคติต่ออำหำรคลีน 

  
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 0.13* 
ความรู้ของผู้บริโภค 0.37* 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 0.15* 

R2 0.30 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
 
        จากน้ัน ในส่วนที่ 2 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) ด้วย
การพิจารณาค่าความทน (Tolerance) พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรพยากรณ์ ทัศนคติต่อ
อาหารคลีน, บรรทัดฐานส่วนบุคคล, การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม, การรับรู้ราคา, ความไว้วางใจ
และความพร้อมใช้งานในสมการถดถอย มีค่าเท่ากับ 0.550, 0.684, 0.734, 0.744, 0.638 และ 
0.618 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์คือ มากกว่า 0.1 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชิงพหุ 
นอกจากน้ี เมื่อพิจารณา ค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ หรือ Variance inflation ratio (VIF) พบว่า 
ค่า VIF ของตัวแปรพยากรณ์ในสมการถดถอยดังกล่าว มีค่าเท่ากับ 1.817, 1.463, 1.362, 1.343, 
1.567 และ 1.617 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าต่ ากว่าเกณฑ์คือ ต่ ากว่า 10 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ (Hair et al., 2010)  
 จากตารางที่ 4.24 ผลสรุปสมการพบว่า ในการวิเคราะห์คร้ังน้ีมี 1 สมการ โดยมีค่า R เท่ากับ 
0.696 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน (ทัศนคติต่ออาหารคลีน, 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล, การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม, การรับรู้ราคา, ความไว้วางใจ และความพร้อม
ใช้งาน) มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค (BI) 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 

ตัวแปรอิสระ 
ค่ำสัมประสิทธิ์ 

b   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* 
ค่าคงที่ (a) -.125 - .238 -.525 .600 
R = 0.696  R2 = 0.485  Adjusted R2 = 0.477  S.E.= 0.527  F= 61.627  Sig = .000* 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
  

 นอกจากน้ี ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนสามารถอธิบายการผันแปรของ
ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคได้ ร้อยละ 48.5 หมายความว่า ปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค  
ร้อยละ 48.5 ส่วนอิทธิพลที่เหลือของความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคอีกร้อยละ 
51.5 น้ัน มาจากปัจจัยอื่น 
 ซึ่งเมื่อวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุของตัวแปรพยากรณ์ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ได้แก่ 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อม 
ใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคได้ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคได้  
ร้อยละ 48.5 (Adjusted  R2 = 0.477) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.696 เมื่อน า 
ตัวแปรทั้งหมดที่สามารถร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคเขียนเป็น
สมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนดิบจะได้ ดังน้ี 
 
 BI = -.125+ 0.378 (ทัศนคติต่ออาหารคลีน) + 0.327 (การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม) - 
0.185 (การรับรู้ราคา) + 0.123 (ความไว้วางใจ) + 0.274 (ความพร้อมใช้งาน) 
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 และเขียนสมการการถดถอยแบบพหุในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 
 ZBI = 0.283 (ทัศนคติต่ออาหารคลีน) + 0.287 (การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม) - 0.179 
(การรับรู้ราคา) + 0.121 (ความไว้วางใจ) + 0.260 (ความพร้อมใช้งาน) 
 
 จากสมการพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรที่มี 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคได้ดีที่สุด  
เมื่อเทียบกับค่าคงที่ คือ ทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความพร้อมใช้งาน 
การรับรู้ราคา และความไว้วางใจ ตามล าดับ กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ ตัวแปรปัจจัยก าหนดพฤติกรรม 
การบริโภคอาหารคลีน ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน มีอิทธิพลทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อ 
ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม มีอิทธิพลทางบวก
ขนาดค่อนข้างต่ าต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพล
ทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค การรับรู้ราคา  
มีอิทธิพลทางลบขนาดค่อนข้างต่ าต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค และ 
ความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางบวกขนาดค่อนข้างต่ าต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภค  
 ส าหรับตารางที่ 4.25 แสดงอิทธิพลของตัวแปรต้นด้านต่าง ๆ ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนไว้ ดังน้ี ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ได้เท่ากับ .49 ซึ่งหมายความว่า 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน  
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 49.0 ส่วนร้อยละ 51.0 
เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่อ 
อาหารคลีน ซึ่งมีค่าเท่ากับ .38 ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีนแต่อย่างใด 
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 

ตัวแปร 
ควำมตั้งใจในกำรบริโภคอำหำรคลีน 

  
ทัศนคติต่ออาหารคลีน 0.38* 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล                         0.07 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.33* 
การรับรู้ราคา                        -0.19* 
ความไว้วางใจ 0.12* 
ความพร้อมใช้งาน 0.27* 

R2 0.49 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
 
 

ส่วนที่ 5 ผลกำรวจิัยเพิ่มเติม 

 ส าหรับผลการวิจัยเพิ่มเติม ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ในการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน  
ทั้ง 6 ตัวแปร ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน ระหว่างผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีน
เป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) จ านวน 223 คน กับผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็น
ประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) จ านวน 177 คน เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ระหว่างผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) และผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์
ละ 4 วัน) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 ตารางที่ 4.26 แสดงอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน  
ของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ดังน้ี ส าหรับปัจจัย
ก าหนดพฤติกรรมที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีน 
เป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบต่อ 
ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัวแปรด้านทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้ 
การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ได้เท่ากับ 
.40 ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา และ 
ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 40.0 
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ส่วนร้อยละ 60.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน ซึ่งมีค่าเท่ากับ .36 ส่วนตัวแปรด้านบรรทัดฐานส่วนบุคคลและความไว้วางใจ 
ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนแต่อย่างใด 
 ในขณะที่ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มผู้บริโภค
ที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) พบว่า ตัวแปรด้าน
ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความไว้วางใจ 
และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ได้เท่ากับ .57 ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน  
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 57.0 ส่วนร้อยละ 43.0 
เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่อ 
อาหารคลีน ซึ่งมีค่าเท่ากับ .38 ส่วนตัวแปรด้านการรับรู้ราคา ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนแต่อย่างใด 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนระหว่าง 

ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) กับผู้บริโภคที่
รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 

 
 

ตัวแปร 

ผู้บริโภคที่รับประทาน
อาหารคลีนเป็นประจ า 

(มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 

ผู้บริโภคที่รับประทาน 
อาหารคลีนไม่เป็นประจ า 

(เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์
ละ 4 วัน) 

    
ทัศนคติต่ออาหารคลีน 0.36* 0.38* 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล              0.04 0.12* 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 0.27* 0.32* 
การรับรู้ราคา            -0.21*             -0.13 
ความไว้วางใจ             0.11 0.17* 
ความพร้อมใช้งาน 0.31* 0.21* 

R2 0.40 0.57 
หมำยเหตุ:  *p<.05



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรำยผล และขอ้เสนอแนะ 

  

 การศึกษาเร่ืองอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนของผู้บริโภคในคร้ังน้ี ในเบื้องต้นได้ด าเนินการวัดปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย ประกอบด้วย 
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มี
ผลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน จากน้ัน จึงศึกษาอิทธิพลของตัวแปรต้นทั้ง 6 ปัจจัย ประกอบด้วย 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา  
ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ที่มีผลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค  
ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research 
Method) โดยมีเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 400 คน และน าผลการวิจัยที่ได้มาท าการประมวลผลโดยใช้สถิติต่าง ๆ ผ่าน
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอในบทน้ีออกเป็น 5 ส่วน คือ สรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ข้อจ ากัดในงานวิจัย ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต และ 
การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 

สรุปผลกำรวิจัย 

 หลังจากวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS for Windows แล้ว ผูว้ิจัยได้ท าการแบ่งข้อสรุป
ของผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1) ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและความต้ังใจในการบริโภค
ของผู้บริโภค 3) ผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความต้ังใจในการบริโภค 
อาหารคลีนของผู้บริโภค และ 4) ผลการวิจัยเพิ่มเติม เพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรม
การบริโภคอาหารคลีนทั้ง 6 ตัวแปร ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน ระหว่างผู้บริโภคที่
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) กับผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีน
ไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งแต่ละส่วนมีผลสรุปดังน้ี 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากที่สุด 
จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 36.3 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 22-25 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 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 ส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ จ านวน 348 
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คน คิดเป็นร้อยละ 87.0 และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ปัจจุบันต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 
10,001-20,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 
 
 พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน 
 ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน อธิบายได้ว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนในรูปแบบทั้งซื้อพร้อมรับประทานและ
ปรุงอาหารคลีนเอง จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 โดยมีการรับประทานอาหารคลีนสัปดาห์ 
ละ 3 วัน จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 และสว่นใหญ่รับประทานอาหารคลีนเป็นมื้อเช้า 
จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างยังรับประทานอาหารคลีนประเภทข้าว 
จ านวน มากที่สุด 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 ส่วนเหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนของ 
กลุ่มตัวอย่างเพื่อต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก จ านวนมากถึง 310 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และ
ส่วนใหญ่ซื้อหรือปรุงอาหารคลีนทุกวัน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 ในขณะที่ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อหรือปรุงอาหารคลีนโดยเฉลี่ย 51-100 บาทต่อมื้อ จ านวนมากถึง 214 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.5 สถานที่ในการเลือกซื้ออาหารคลีน ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 
272 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และสุดท้าย บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินรับประทานอาหารคลีน คือ  
ตัวกลุ่มตัวอย่างเอง จ านวน 353 คน คิดเป็น ร้อยละ 47.8  
 
 ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนและควำมตั้งใจในกำรบริโภคของผู้บริโภค 
 ส าหรับตัวแปรกำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ (Health Consciousness) ผลของการหา
ค่าเฉลี่ยของตัวแปรการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.44 ซึ่ง
ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก มีค่าเฉลี่ย คือ 
4.63 ส่วนตัวแปรควำมรู้ของผู้บริโภค (Consumer Knowledge) โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่าง 
เห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านมีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหารคลีนและอาหารทั่วไป 
ซึ่งค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรความรู้ของผู้บริโภค เท่ากับ 4.20 ตัวแปรถัดมา คือ ควำมกังวลต่อ 
ควำมปลอดภัยของอำหำร (Food Safety Concern) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวม คือ 4.25 
และข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งมากที่สุด ได้แก่ ท่านกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและ 
ความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39  
 จากตารางที่ 5.1 แสดงภาพรวมของค่าเฉลี่ยของตัวแปรทัศนคติต่ออำหำรคลีน (Attitude 
towards Clean Food) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.10 โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยมากที่สุด คือ อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 ต่อมา จากผลส ารวจ
ตัวแปรบรรทัดฐำนส่วนบุคคล (Subjective Norms) พบว่า ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย 
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มากที่สุด ได้แก่ แพทย์ นักโภชนาการ หรือเทรนเนอร์ที่ท่านรู้จัก คิดว่า การรับประทานอาหารคลีน
สามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ซึ่งค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรบรรทัดฐาน 
ส่วนบุคคลเท่ากับ 3.63 กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เป็น 
ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยรวม คือ 4.27 โดยมีข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีอิสระใน 
การเลือกรับประทานอาหารคลีน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 
 นอกจากน้ี ผลของการหาค่าเฉลี่ยของตัวแปรกำรรับรู้รำคำ (Perceived Price) อธิบายได้ว่า 
ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และข้อความที่ว่า กลุ่มตัวอย่างไม่ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับ
อาหารคลีนที่มีอายุการเก็บรักษาที่สั้น เป็นข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.07 ในขณะที่ตัวแปรควำมไว้วำงใจ (Trust) สามารถสรุปได้ว่า ข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก
ที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างเชื่อในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบอาหารและประโยชน์ของอาหารบนฉลาก
ของอาหารคลีน ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.81 และสุดท้าย คือ ตัวแปร
ควำมพร้อมใช้งำน (Availability) โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ย คือ 3.94 ส่วนข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24  
 ส าหรับตัวแปรตามในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ควำมตั้งใจในกำรบริโภค (Behavioral 
Intention) จากค่าเฉลี่ยท าให้สรุปได้ว่า ตัวแปรความต้ังใจในการบริโภคมีค่าเท่ากับ 3.92 โดย
ข้อความที่ว่า กลุ่มตัวอย่างจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี เป็นข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
มากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13  
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ตารางที่ 5.1 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรต่าง ๆ กับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ตัวแปร M SD 

การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 4.44 0.50 
ความรู้ของผู้บริโภค 4.20 0.53 
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 4.25 0.63 
ทัศนคติต่ออาหารคลีน 4.10 0.55 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล 3.63 0.76 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 4.27 0.64 
การรับรู้ราคา 3.85 0.71 
ความไว้วางใจ 3.81 0.72 
ความพร้อมใช้งาน 3.94 0.69 
ความต้ังใจในการบริโภค 3.92 0.73 
หมำยเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นด้วย                              

และ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
 อิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ต่อควำมตั้งใจในกำรบริโภคอำหำรคลีนของผู้บริโภค 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนและความต้ังใจใน
การบริโภคของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis)
โดยสามารถแบ่งการทดสอบออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังน้ี  
 ขั้นแรก คือ การทดสอบอิทธิพลทั้ง 3 ตัวแปรย่อย ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 
ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน และ
ขั้นที่สอง คือ การทดสอบอิทธิพลทั้ง 6 ตัวแปรต้น ได้แก่ ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐาน 
ส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ที่มีต่อ
ความต้ังใจในการบริโภค  
 จากแผนภาพที่ 5.1 เป็นการแสดงตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน โดยใน
ภาพรวมของผลการส ารวจ พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน ประกอบด้วย ตัวแปร 
ด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร 
ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 ผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรทั้ง 3 ปัจจัย ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน สามารถสรุปได้
ว่า ตัวแปรด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัย
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ของอาหาร มีอิทธิพลเชิงบวกกับทัศนคติต่ออาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านาย
ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ความรู้ของผู้บริโภค  
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
                R2 = 0.30 
 
 ในส่วนตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน ในแผนภาพที่ 5.2 
ซึ่งภาพรวมของผลการส ารวจ พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ประกอบด้วย ทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้
ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 ส าหรับผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นทั้ง 6 ปัจจัย ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีน อธิบายได้ว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบกับความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม ความไว้วางใจ ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภค 
อาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่อ
อาหารคลีน ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภค 
อาหารคลีนแต่อย่างใด 
 
 
 
 
 

0.15* 

0.37* 

0.13* การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 

ความรู้ของผู้บริโภค 

ความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
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แผนภาพที่ 5.2 แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
               R2 = 0.49 
 
 อิทธิพลของปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนท่ีมีต่อควำมตั้งใจใน 
 กำรบริโภคอำหำรคลีน ระหว่ำงผู้บริโภคท่ีรับประทำนอำหำรคลีนเป็นประจ ำ  

(มำกกว่ำสัปดำห์ละ 4 วัน) กับผู้บริโภคท่ีรับประทำนอำหำรคลีนไม่เป็นประจ ำ 
(เท่ำกับหรือน้อยกว่ำสัปดำห์ละ 4 วัน) 

 จากผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression 
Analysis) กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคอาหารคลีนทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 22-40 ป ี
จ านวน 400 คน ซึ่งแบ่งออกเป็น ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ  
4 วัน) จ านวน 223 คน และผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) จ านวน 117 คน มีผลการวิจัยดังน้ี 
 จากผลการทดสอบปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนที่มีต่อความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 
พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบต่อความต้ังใจในการบริโภคของอาหารคลีน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรด้านทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมและ

0.07 

0.27* 

0.12* 

-0.19* 

0.33* 

0.38* 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

การรับรู้ราคา 

ความไว้วางใจ 

ความพร้อมใช้งาน 

ความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีน 
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ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่ออาหารคลีน ส่วนตัวแปรด้านบรรทัดฐาน
ส่วนบุคคลและความไว้วางใจ ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนแต่อย่างใด 
 และปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภค 
อาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 
วัน) สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรด้านทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภค 
อาหารคลีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยตัวแปรท านายที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด คือ ทัศนคติต่อ
อาหารคลีน ส่วนตัวแปรด้านการรับรู้ราคา ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
แต่อย่างใด (ดูแผนภาพที่ 5.3) 
 

แผนภาพที่ 5.3 แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน ระหว่าง
ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) กับผู้บริโภค
ที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมำยเหตุ:  *p<.05 
                R2 ของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า = 0.40 
                R2 ของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า = 0.57 

0.12* 

0.38* 

0.32* 

0.17* 

-0.13 

0.21* 

0.36* 

0.27* 

-0.21* 

0.11 

0.31* 

0.04 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

การรับรู้ราคา 

ความไว้วางใจ 

ความพร้อมใช้งาน 

ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลนี 
ของผู้บรโิภคที่รับประทาน 
อาหารคลนีเปน็ประจ า 

(มากกว่าสัปดาหล์ะ 4 วัน) 

ความตั้งใจในการบริโภคอาหารคลนี 
ของผู้บรโิภคที่รับประทาน 
อาหารคลนีไม่เปน็ประจ า  

(เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 
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อภปิรำยผลกำรวิจัย 
 จากผลสรุปการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาตัวแปร ซึ่งประกอบด้วย  
3 ส่วน ได้แก่ 1) พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 2) ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
และความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค และ 3) อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความต้ังใจ
ในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค โดยมีรายเอียดดังต่อไปน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีน 
 ผู้วิจัยได้น าผลการส ารวจเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน มาอภิปรายผลการวิจัยใน
ประเด็นที่น่าสนใจ ได้แก่ เหตุผลในการรับประทานอาหารคลีน ค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหาร
คลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อ แหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใน 
การรับประทานอาหารคลีน โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 ส าหรับผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับเหตุผลในการรับประทานอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ คือ ต้องการลดหรือควบคุมน้ าหนัก เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกมาท าการศึกษาใน
คร้ังน้ี คือ กลุ่มอายุระหว่าง 22-40 ปี ซึ่งเป็นช่วงกลุ่มประชากรวัยหนุ่มสาวมิลเลนเนียล 
(Millennials) ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่ออุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองด่ืมทั่วโลก โดยกลุ่มน้ีจะมีก าลัง
ซื้อที่สูง เพราะอยู่ในวัยท างาน และมีรายได้ค่อนข้างมั่นคง โดยลักษณะการบริโภคจะแตกต่างจาก
ผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ คือ มีการใช้ชีวิตที่สัมพันธ์กับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมัก
บริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเซียลมีเดีย รวมถึงนิยมซื้อสินค้าทางออนไลน์ สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม หรือสินค้าที่ช่วยพัฒนาสังคมให้ดีขึ้น (“DITP แนะผู้ส่งออกวางแผนผลิตสินค้าเจาะตลาด
ผู้บริโภคมิลเลนเนียลในสหรัฐ,” 2563) รวมถึงมีรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ที่มีข้อจ ากัดเร่ือง
เวลาและการมีเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนส าคัญ (Wongnai B2B Team, 2561) ซึ่งท าให้ใช้เวลาส่วน
ใหญ่ไปกับการมองหน้าจอ ไม่ว่าจะเป็นดูโทรทัศน์ เล่นโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์ โดยผู้ชายจะ
ใช้เวลากับสิ่งเหล่าน้ีไปถึงวันละ 211 นาที และเหลือเวลาออกก าลังกายเพียง 6.6% ของเวลาว่าง
ทั้งหมด ส่วนผู้หญิงจะใช้เวลากับสิ่งเหล่าน้ีวันละ 175 นาที และเหลือเวลาออกก าลังกายเพียง 5.0% 
เท่าน้ัน (Rettner, 2019)  
 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลส ารวจพฤติกรรมความขี้เกียจในประเทศไทยที่ได้ท า  
การวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,200 คน ใน 4 กลุ่มอายุ แบ่งเป็น Gen Z, Gen Y, Gen X และ 
Baby Boomers สามารถสรุปได้ว่า กิจกรรมที่คนไทยขี้เกียจมากที่สุด ได้แก่ การออกก าลังกาย  
คิดเป็น 84.0 % และเมื่อพิจารณาตามเพศ พบว่า เพศหญิงขี้เกียจออกก าลังกายมากที่สุด คิดเป็น 
87.0 % (“ท าความรู้จัก ‘Lazy Economy’ เมื่อความขี้เกียจของมนุษย์ สร้างเศรษฐกิจใหม่–โอกาส
ธุรกิจมหาศาล,” 2562) และผลส ารวจของบริษัทวิจัยการตลาด Nielsen ที่ยังพบว่า คนไทยให้
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ความส าคัญกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากกว่าการท ากิจกรรมเพื่อสุขภาพในรูปแบบอื่น ๆ 
เช่น การออกก าลังกาย หรือการรับประทานอาหารเสริม ท าให้สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอง
เรื่องการบริโภคอาหารคลีนเป็นทางเลือกในการลดหรือควบคุมน้ าหนักที่สามารถท าได้ง่ายมากกว่า 
การออกก าลังกาย ซึ่งยังมีความสอดคล้องกับหลักการควบคุมน้ าหนักที่มีประสิทธิภาพ โดยให้
ความส าคัญกับการรับประทานอาหารคิดเป็น 70.0% และอีก 30.0% คือ การออกก าลังกาย 
(Chongsomcha, 2560) นอกจากน้ี ยังมีความเชื่อมโยงกับบทความ Tip Top คลีนฟู้ด Delivery 
เสิร์ฟสด ลดความอ้วน ที่กล่าวว่า เหตุผลหลักของการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของลูกค้า คือ ต้องการ
ลดน้ าหนัก (อันติกา, 2559) แต่ยังไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของมลฤดี ค าภูมี (2562) ที่ศึกษา 
กลุ่มตัวอย่างวัยท างาน (25-60 ปี) และวัยผู้สูงอายุ 61 ปีขึ้นไป พบว่า ทั้งสองกลุ่มอายุมีความต้องการ
รับประทานอาหารคลีนเพื่อคุณค่าทางโภชนาการ  
 จากผลการส ารวจข้อมูลในเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อ 
สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายอยู่ที่เฉลี่ย 51-100 บาทต่อมื้อ มากที่สุด โดยสามารถ
เชื่อมโยงจากบทความ Tip Top คลีนฟู้ด Delivery เสิร์ฟสด ลดความอ้วน ที่สรุปว่า ราคาของอาหาร
คลีนเริ่มแข่งขันกันต้ังแต่ราคา 59 หรือ 69 บาท (อันติกา, 2559) หรือบางร้านที่เป็นร้านอาหารคลีน
เดลิเวอร่ีที่ได้รับความนิยม ก็มีการก าหนดราคาเร่ิมต้นต้ังแต่ 49 บาท (“รวม 18 ร้านเด็ดอาหารคลีน
เดลิเวอร่ี สุขภาพดีแค่โทรสั่ง! เริ่มต้นที่ 49฿,” ม.ป.ป.) ในขณะที่บางร้านก าหนดราคาต่อกล่องโดย
เฉลี่ยต้ังแต่ 45-80 บาท หรือหากใช้วัตถุดิบที่หาง่ายและปลอดสารพิษในราคาที่ไม่แพง ก็จะสามารถ
ขายในราคาที่ถูกได้ (รัตนชัย ม่วงงาม, 2559) ซึ่งจากการส ารวจข้อมูลข้างต้น พบว่า ค่าใช้จ่ายใน 
การซื้ออาหารคลีนโดยเฉลี่ยในแต่ละมื้อมีจ านวนน้อยกว่ากับผลการศึกษาของมลฤดี ค าภูมี (2562) ที่
ศึกษากลุ่มตัวอย่างวัยท างานอายุ 25-60 ปี และวยัผู้สูงอายุ 61 ปีขึ้นไป ที่สรุปว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
อาหารคลีนส่วนใหญ่ของทั้งสองกลุ่มประมาณอยู่ที่ 201-300 บาท  
 และผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีน สามารถอธิบายได้ว่า  
กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้ออาหารคลีนจากแหล่งซูเปอร์มาร์เก็ต มากที่สุด ตามมาด้วยร้านค้าปลีกอาหาร
และเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แหล่งในการเลือกซื้ออาหารคลีนมีจ าหน่ายปริมาณ 
มากขึ้นในซูเปอร์มาร์เก็ตเพราะเป็นอาหารที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน รวมถึงมีจ าหน่ายตามร้านค้า
ปลีกอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ ซึ่งยังคงเป็นกลุ่มลูกค้าอาหารคลีนที่มีเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ในขณะเดียวกันก็มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชนกพรรณ วรดิลก (2559) ที่ส ารวจผู้บริโภคอาหารคลีนส่วนใหญ่จะเป็นผู้เลือกซื้อสินค้าด้วยตนเอง
ตามซูเปอร์มาร์เก็ตชั้นน า ร้านขายอาหารและสินค้าสุขภาพโดยเฉพาะ  
 และสุดท้าย ในส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในการรับประทานอาหารคลีน จาก  
ผลการส ารวจ พบว่า ตัวกลุ่มตัวอย่างเองมีอิทธิพลมากที่สุดต่อการรับประทานอาหารคลีน ซึ่งไปใน
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ทิศทางเดียวกับผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคอาหารคลีนในเขต
กรุงเทพมหานครในกลุ่มตัวอย่างวัยท างาน อายุ 25-60 ปี และวัยผู้สูงอาย ุ61 ปีขึ้นไป ที่สรุปว่า 
ตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภคมากที่สุด (มลฤดี ค าภูมี , 2562)  
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนและควำมตั้งใจในกำรบริโภค 
  อำหำรคลีนของผู้บริโภค 
 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง สาเหตุหรือเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีน ซึ่งปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ประกอบด้วย การตระหนัก
เกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อม
ใช้งาน และตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการบริโภค ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปน้ี 
 
 กำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ 
 จากงานวิจัยในอดีตของหลายท่าน ต่างให้ค าจ ากัดความของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ  
ไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งงานวิจัยของ Gould ในปี ค.ศ. 1988 ได้ให้ค านิยามค าว่า การตระหนัก
เกี่ยวกับสุขภาพ หรือ Health Consciousness ไว้ว่า เป็นลักษณะของสภาวะทางจิตใจที่อยู่ภายใน
ตัวบุคคล ที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิด ความทรงจ า ความรู้สึก ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลาตามความต้องการของบุคคล จากมุมมองของ Gould ได้แบ่ง การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ
เป็น 4 มิติด้วยกัน ได้แก่ 1) การมีส านึกต่อตนเองด้านสุขภาพ (Health Self-consciousness)  
2) ความต่ืนตัวด้านสุขภาพ (Health Alertness) 3) การตรวจสอบตนเองด้านสุขภาพ (Health Self-
monitoring) และ 4) การส่วนร่วมด้านสุขภาพ (Health Involvement)  

 ส าหรับผลการศึกษาค่าเฉลี่ยรวมด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างที่บริโภค
อาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ อายุระหว่าง 22-40 ปี จ านวนทั้งหมด 400 คน พบว่า  
เป็นตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดกว่าตัวแปรอื่น ๆ และภาพรวมของคะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละค าถามมี
ความใกล้เคียงกันมาก เน่ืองจากการมีสุขภาพที่ดีได้น้ันต้องเร่ิมต้นด้วยการตระหนัก ไม่ว่าจะเป็น  
การรับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงสุขภาพของตนเอง การระมัดระวังเร่ืองสุขภาพ การตรวจสุขภาพอย่าง
สม่ าเสมอ และการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ซึ่งถือว่าเป็นการรับรู้ (Awareness) ในตนเอง
ก่อนที่จะเกิดกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภคในขั้นต่อไป (Solomon, 2018) 
 นอกจากน้ี การศึกษางานวิจัยบริษัทตัวแทนโฆษณา Leo Burnett (2017) ที่ศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวอเมริกันจ านวน 4,600 คน ในการเลือกซื้อและบริโภคอาหารกว่า 
100,000 รูปแบบ ยังพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่รักสุขภาพจะเลือกซื้อและบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ  
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โดยเกิดจากการรับรู้ด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ เพราะกลุ่มผู้บริโภคน้ีจะมีความใส่ใจในสุขภาพ
อย่างมาก โดยมีหลักในการรับประทานอาหารโดยเลือกตามหลักโภชนาการและคุณค่าทางอาหาร 
อาหารที่เลือกต้องมีคุณภาพ มาจากธรรมชาติ ไม่ผ่านการปรุงแต่งหรือขัดสีใด ๆ โดยอาหารที่อยู่ 
ในอุดมคติของกลุ่มน้ี คือ อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง สดใหม่ ได้แก่ อาหารคลีน  
อาหารออร์แกนิก 
 และจากงานศึกษาของ Ling-Yu และ Shang-Hui (2013) ระบุว่า ผู้บริโภคที่มี 
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ คือ คนที่มีความต้องการที่จะมีสุขภาพที่ดีควบคู่ไปกับมีพฤติกรรมที่ดี เช่น 
การเลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของ  
Mai และ Hoffmann (2012) ที่แบ่งตลาดผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม จากระดับการรับรู้เร่ืองสุขภาพ 
ได้แก่ กลุ่มแรก คือ กลุ่มผู้ชื่นชอบในรสชาติ (Taste Lover) และกลุ่มผู้ให้ความส าคัญกับคุณค่า 
ทางอาหาร (Nutrition Fact Seekers) โดยกลุ่มที่ชื่นชอบในรสชาติ จะไม่ให้ความส าคัญกับ 
ความปลอดภัยและคุณค่าทางอาหาร ในขณะที่กลุ่มซึ่งเน้นความส าคัญกับคุณค่าทางอาหาร จะเลือก
ผลิตภัณฑ์ด้วยความระมัดระวังเพื่อให้แน่ใจว่า ผลิตภัณฑ์จะไม่ส่งผลต่อสุขภาพ จากผลการศึกษา
ข้างต้นยืนยันได้ว่า ผู้บริโภคที่ตระหนักรู้เร่ืองสุขภาพจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาถึงเงื่อนไข
เรื่องสุขภาพเป็นหลัก  
           นอกจากน้ี เมื่อวิเคราะห์ข้อความของตัวแปรด้านการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพที่กลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยมากที่สุด คือ ข้อความที่ว่า ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก ซึ่งเป็นเรื่องของปัจจัยที่อยู่
ภายในตัวแต่ละบุคคล (Personal Factor) ที่จะถูกหลอมรวมเป็นความตระหนักของบุคคลน้ัน  
ก่อนที่แสดงออกมาให้เห็นทางด้านพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น การบริโภควิตามินและ 
การรับประทานอาหารแคลอร่ีต่ า การพูดคุยเกี่ยวกับสุขภาพและอ่านนิตยสารสุขภาพ และการมี
ความคิดเปิดกว้างเกี่ยวกับทางเลือกใหม่ ๆ ทางการแพทย์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ใน
ปัจจุบันที่มีการระบาดของโควิด-19 ยิ่งท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้น 
โดยสามารถเห็นได้จากผลการคาดการณ์ของบริษัทตัวแทนสื่อ IPG Mediabrands ประเทศไทย  
ถึงความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคหลังเหตุการณ์การระบาดโควิด-19 เพื่อให้องค์กรต่าง ๆ 
เตรียมความพร้อมให้สามารถรับมือกับพฤติกรรมที่จะเปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค โดยสรุปว่า ผู้คน
จะมีความวิตกเรื่องสุขภาพ และมีแนวโน้มการดูแลป้องกันสุขภาพเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่ม 
เจนเนเรชันวายและขยายไปยังช่วงวัยอื่น ๆ เช่น กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ หรือผู้สูงอายุ เน่ืองจากมีข้อมูลว่า 
การรักษาสุขภาพให้ดีอยู่เสมอจะช่วยป้องกันไวรัสได้ ส่งผลให้อาหารที่ช่วยสร้างภูมิคุ้มกันจะเป็นที่
ต้องการมากขึ้น เพื่อตอบโจทย์ความกังวลเรื่องสุขภาพของผู้บริโภค (“ธุรกิจอาหารเสริมโตเพิ่มหลัง 
โควิด-19 ชี้พฤติกรรมคนไทย เปลี่ยน ดูแลสุขภาพมากขึ้น,” 2563) 
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 ควำมรู้ของผู้บริโภค 
 Assael (2004) กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากมีการเลือก
เปิดรับสิ่งเร้าที่มากระทบประสาทสัมผัสทั้งห้า จากน้ันจึงจัดเก็บเรียบเรียง และตีความความหมายของ
สิ่งเร้า ๆ น้ัน โดยขึ้นอยู่กับความคิด ความเชื่อ ประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละบุคคล จากค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคอาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ อายุระหว่าง 22-40 ปี จ านวน
ทั้งหมด 400 คน พบว่า ความรู้ต่ออาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน โดยค่าเฉลี่ยที่ 
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้เพียงพอที่จะแยกความแตกต่างของอาหารคลีนและอาหารทั่วไปสูงกว่าความรู้
ต่ออาหารคลีนแบบอื่น ๆ เน่ืองจากอาหารคลีนจัดเป็นสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคที่มีความเกี่ยวพัน
สูง (High Involvement) มีความส าคัญต่อสุขภาพร่างกาย และยังมีองค์ประกอบที่แตกต่างจาก
อาหารทั่วไป ทั้งวัตถุดิบคุณภาพ เช่น ผักออร์แกนิก เน้ือที่ไม่ผ่านสารเร่ง และการใช้เคร่ืองปรุงชนิด
พิเศษในการปรุงเพื่อควบคุมปริมาณโซเดียม และไขมัน ส่งผลให้อาหารคลีนที่ปรุงเสร็จมีราคาสูง 
ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงต้องมีการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ (Purchase-specific Search) ก่อนเพื่อเป็นความรู้ใน 
การตัดสินใจบริโภคต่อไป (Solomon, 2018) และหากผู้บริโภคไม่มีความรู้พื้นฐานในการท าอาหาร
คลีนที่ถูกต้อง ไม่มีความรู้ในเรื่องของการปรุงอาหาร รวมถึงความรู้เกี่ยวกับหลักโภชนาการ ก็อาจจะ
ต้องใช้เวลาในการดูแลรูปร่าง ควบคุมน้ าหนักนานกว่าการรับประทานอาหารทั่วไป โดยในปัจจุบัน
พบว่า ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีนมีหลากหลายช่องทางมากขึ้น ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นแหล่งเพิ่มพูน
ข่าวสาร ความรู้ และอัปเดตเรื่องราวอาหารและสุขภาพ เช่น นิตยสารชีวจิต วารสารทางด้านสุขภาพ 
บทความออนไลน์ เป็นต้น รวมถึงสื่อบุคคล และสื่อกิจกรรมต่าง ๆ ที่สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้ 
ความคิดเห็นกันได้ และท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น ออกก าลังกาย เพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยน
ความรู้กันในสถานที่ออกก าลังกาย  
 นอกจากน้ี ข้อมูลอาหารคลีนจากสื่อออนไลน์ตามเพจต่าง ๆ ของเฟซบุ๊ก เว็บไซต์ กรุ๊ปไลน์ 
ซึ่งเป็นการสื่อสารภายในกลุ่ม หรือมีลักษณะเป็นเครือข่ายเดียวกันด้วยการแบ่งปันเมนูอาหารที่ตนเอง
รับประทาน หรือปรุงขึ้นมาเอง เพื่อแลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวกับการท าอาหารคลีน อัปเดตเร่ืองราว
ความรู้ใหม่ ๆ เกี่ยวกับการรับประทานอาหารคลีน กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การออกก าลังกายและสุขภาพ 
นับว่าเป็นเครือข่ายที่มีการสื่อสารแบบทุกช่องทาง (All Channel Networks) และเป็นเครือข่ายที่
สมบูรณ์ที่สุดของผู้บริโภคอาหารคลีน (ชนกพรรณ วรดิลก, 2559) ส่งผลให้ผู้บริโภคอาหารคลีนมี 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ อยู่สม่ าเสมอ พร้อมทั้งมีประสบการณ์ตรง ซึ่ง Assael (2004) กล่าว
ว่า การเรียนรู้สามารถเกิดขึ้นได้จากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม โดยสามารถสรุปได้ว่า กลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยน้ีมีความรู้เพียงพอเรื่องอาหารคลีน ทั้งจากประสบการณ์ตรง คือ การบริโภคด้วย
ตัวเอง และประสบการณ์ทางอ้อม คือ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารคลีนผ่านสื่อต่าง ๆ 
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  ในขณะที่ค่าเฉลี่ยอันดับต่อมา สรุปได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้ด้านอาหารคลีนที่
ไม่มีวัตถุกันเสีย ซึ่งตรงกับความหมายของอาหารคลีนบางส่วนตามค านิยามของ ส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่จะต้องเป็นอาหารปลอดภัยไม่ปนเปื้อน อย่างไรก็ตาม  
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารคลีนที่สอดคล้องกับความหมายที่ผู้เชี่ยวชาญด้าน
โภชนาการและการก าหนดอาหารในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับไม่มีมีวัตถุกันเสีย แสดงให้เห็นว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้เข้าใจเกี่ยวกับอาหารคลีนที่ถูกต้องบางส่วน แต่ก็มีความรู้ที่ไม่ครบถ้วนตาม  
หลักวิชาการ ซึ่งไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของชัชวาลย์ หลิวเจริญ และณิชชา โชคพิทักษ์กุล 
(2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 18-65 ปี มีความเข้าใจความรู้เรื่องอาหารคลีนที่ถูกต้องแต่ไม่
ครบถ้วน ตามหลักความหมายทางวิชาการที่ถูกก าหนดไว้โดยผู้เชี่ยวชาญด้านโภชนาการ 

และผลค่าเฉลี่ยที่ได้ต่ าที่สุดในด้านความรู้ของผู้บริโภคต่ออาหารคลีน คือ อาหารคลีนไม่มี
ไขมัน เกลือ หรือ น้ าตาล จึงอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่บริโภคอาหารคลีนจะมีเข้าใจความหมาย
ของอาหารคลีนที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับเหตุผลและเป้าหมายในการรับประทานอาหารคลีนของ  
แต่ละบุคคล เช่น ผู้หญิงต้องการมีรูปร่างสมส่วน ลดน้ าหนัก ลดไขมัน และผู้ชายต้องการมีกล้ามเน้ือ 
ซึ่งในแต่ละเป้าหมายของการบริโภคก็ย่อมมีวัตถุดิบทั้งไขมัน เกลือ น้ าตาล ในสัดส่วนที่ไม่เหมือนกัน 
จึงส่งผลผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างหลายคนอาจจะเข้าใจความหมายของอาหารคลีนและลักษณะของ 
การรับประทานอาหารคลีนที่อาจแตกต่างกันบ้าง แต่โดยความรู้แบบองค์รวมจะอยู่บนพื้นฐาน
หลักการเดียวกัน 
 
 ควำมกังวลต่อควำมปลอดภัยของอำหำร 

ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร หรือ Food Safety Concern คือ การที่ผู้บริโภค
กังวลในขั้นตอนการเพาะปลูก เช่น สารก าจัดศัตรูพืช สารตกค้าง ปุ๋ย เป็นต้น (Yee et al., 2005) 
ในขณะที่ Hsu และคณะ (2016) ได้เสริมความหมายของ ความกังวลด้านความปลอดภัยของอาหาร
โดยรวมถึงการใช้สารเคมีในการท าฟาร์มหรือสารปรุงแต่งเทียมและสารกันบูดในกระบวนการแปรรูป
อาหาร  
 จากผลการแสดงค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ผู้วิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน โดยปกติ
แล้วในแต่ละวัน ผู้บริโภคต้องเผชิญกับสารพิษต่าง ๆ มากมาย ทั้งในอากาศ ควัน ไอเสีย หรือใน
อาหารทั่วไปที่รับประทานอยู่ก็มีสารปนเปื้อน เช่น สารบอแรกซ์พบมากในอาหารประเภทเน้ือหมู  
เน้ือปลา เน้ือวัว หรือฟอร์มาลิน เป็นสารอันตรายที่ถูกน ามาใช้กับอาหารสดไม่ว่าจะเป็นอาหารทะเล 
เน้ือสัตว์ หรือกระทั่งผัก เพื่อให้มีความสดได้นาน หากถูกปนเปื้อนเข้าไปในร่างกายปริมาณมาก  
จะท าให้เกิดอันตรายได้ (โรงพยาบาลเปาโลโชคชัย4, 2561) จึงท าให้ผู้บริโภคมคีวามเคลือบแคลงใจ
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ต่ออาหารในปัจจุบัน เกิดความเสี่ยงในวัตถุดิบที่ใส่ลงไปอาหารต่าง ๆ ว่ามีความปลอดภัยต่อร่างกายที่
แท้จริงหรือไม่และจะมีผลต่อสุขภาพในอนาคตอย่างไร  
 ทั้งน้ี ผู้บริโภคอาจจะต้องเผชิญกับความเสี่ยงสูงกับอาหารในปัจจุบัน ซึ่ง Solomon (2018) 
กล่าวไว้ว่า ความเสี่ยง มี 5 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ 1) ความเสี่ยงทางด้านการเงิน (Financial Risk)  
2) ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social Risk) 3) ความเสี่ยงทางด้านจิตใจ (Psychological Risk)  
4) ความเสี่ยงในหน้าที่ของสินค้า (Performance Risk) และ 5) ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical 
Risk) อาจกล่าวได้ว่า การบริโภคอาหารทั่วไป อาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลใจต่อความเสี่ยงทาง
กายภาพ เช่น อาหารสามารถก่อให้เกิดอันตรายต่อร่างกาย มีผลข้างเคียงต่อผู้บริโภค ดังน้ัน 
การบริโภคอาหารในปัจจุบันจึงจัดเป็นความเสี่ยงทางกายภาพที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญในชีวิตประจ าวัน 
เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงน้ัน จึงท าให้อาหารคลีนเป็นทางเลือกที่น่าสนใจในการตัดสินใจบริโภค  
ด้วยความสด สะอาด และการไม่มีสารเคมีและสารกันบูดในอาหาร (สุมิตรา จันทร์เงา, 2560)  
 นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในคร้ังน้ี ได้แก่ อายุ 22-40 ปี ที่เป็น 
ส่วนหน่ึงของประชากรในกลุ่มผู้บริโภคมิลเลนเนียลที่ให้ความส าคัญในเรื่องความปลอดภัยของอาหาร
เป็นอย่างมาก (Deloitte, 2018) ซึ่งจะเห็นได้จากผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลชาวอเมริกัน มีแนวโน้มใน
การซื้อและบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น และยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ใหญ่ที่สุดของตลาดอาหาร
ออร์แกนิกในอเมริกา (Organic Trade Association, 2016)  

 
 ทัศนคติต่ออำหำรคลีน  

ทัศนคติต่ออาหารคลีนเป็นความรู้สึกชอบและไม่ชอบที่อยู่ภายในจิตใจของตัวบุคคล และไม่
สามารถมองเห็นได้ โดยความรู้สึกน้ัน เมื่อเกิดขึ้นแล้วจะค่อนข้างคงอยู่ยาวนานและเปลี่ยนแปลงได้
ยาก จากผลการวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง สามารถสรุปได้ว่า 
ค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ซึ่งตามทฤษฎีของ Katz (1960) 
ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละบุคคลสามารถมีทัศนคติได้หลากหลายหน้าที่ที่แตกต่างกัน จึงได้พัฒนา
ทฤษฎีหน้าที่ของทัศนคติ (Functional Theory) ออกเป็น 4 ประการ โดยทัศนคติต่ออาหารคลีน
จัดเป็นประเภทหน้าที่ด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) เพื่อตอบสนองความต้องการ 
ของตนเอง โดยต้ังอยู่บนพื้นฐานของการให้รางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจจะมีทัศนคติทิศทางบวกต่อสิ่งที่สามารถให้ความพึงพอใจหรือประโยชน์ได้ ในทาง
ตรงกันข้ามจะมีทัศนคติทิศทางลบ หากสิ่งน้ันไม่ได้สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ดังน้ัน ทัศนคติ
ต่ออาหารคลีนจึงจัดเป็นหน้าที่ที่ให้คุณค่าทางโภชนาการและประโยชน์ที่ดีต่อสุขภาพเป็นหลักแก่
ผู้บริโภค เช่นเดียวกับอาหารออร์แกนิกที่มีการศึกษาในอดีตที่ระบุว่า ทัศนคติที่ดีของอาหารออร์แกนิก
น้ัน มาจากความเชื่อเรื่องอาหารออร์แกนิกมีประโยชน์ต่อสุขภาพ (Suh et al., 2012) โดยการบริโภค



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 97 

สินค้าประเภทอาหารคลีน กลุ่มตัวอย่างจะมีความเกี่ยวพันสูงต่อการตัดสินใจบริโภคเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากอาหารคลีนเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง (Richards, 2019) จึงต้องมีการค้นหาข้อมูล  
ใช้เวลาคิดไตร่ตรองอย่างรอบคอบ 

ในขณะที่เมื่อพิจารณาค าถามที่มีค่าเฉลี่ยของตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีนน้อยที่สุด คือ 
กลุ่มตัวอย่างชอบอาหารคลีนเพราะรสชาติดีกว่าอาหารทั่วไป ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจบริโภค
อาหาร ผู้บริโภคจะมีการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ (Attribute-specific Processing) ในคร้ังแรกของ
การบริโภคก่อน โดยจะเลือกประเมินเฉพาะคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ 
(Noncompensatory Processing) ซึ่งงานวิจัยของ Thompson และ Moughan (2008) พบว่า 
รสชาติยังเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหาร กล่าวคือ  
หากรสชาติอาหารไม่ดี ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้ออาหารชนิดน้ัน ถึงแม้ว่าจะเป็นอาหารสร้างสุขภาพ และมี
ประโยชน์ต่อร่างกายก็ตาม ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการส ารวจของบริษัทวิจัยการตลาด Nielsen 
(2019) ซึ่งสรุปถึง ความส าคัญที่ผู้บริโภคคนไทยจะเลือกอาหารเพื่อสุขภาพมาเป็นอันดับหน่ึง คือ  
มีคุณค่าทางโภชนาการสูง คิดเป็น 50.0% และความส าคัญรองลงมาคือ รสชาติอร่อย คิดเป็น 27.0% 
ดังน้ัน การประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ ของอาหารคลีนจะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเองในการจัดล าดับ
ความส าคัญ (Lexicographic Processing) ว่าจะมุ่งเน้นคุณภาพ รสชาติหรือพิจารณาเฉพาะราคา
ของอาหารเท่าน้ัน  

 
 บรรทัดฐำนส่วนบุคคล  
 ในส่วนของบรรทัดฐานส่วนบุคคล หรือ Subjective norms น้ัน เป็นการที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
แรงกดดันทางสังคมในการกระท าหรือไม่กระท าตามพฤติกรรมกลุ่ม เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงาน เป็นต้น ซึ่งบรรทัดฐานส่วนบุคคลจะขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อ ความคาดหวัง และ
ความส าคัญของกลุ่มอ้างอิง จากค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรด้านบรรทัดฐานส่วนบุคคล ชี้ให้เหน็ว่า           
การบริโภคอาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่างได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงน้อยที่สุดกว่าตัวแปรอื่น ๆ ซึ่งใน
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค สามารถแบ่งกลุ่มอ้างอิงตามความจ าเป็น (Necessity) และ
สาธารณะ (Public) ร่วมกับแบ่งตามความเป็นส่วนตัว (Private) กับความหรูหรา (Luxury) โดยที่    
การบริโภคอาหารคลีนสามารถจัดอยู่ประเภทสินค้าที่มีความจ าเป็นในพื้นที่ส่วนตัว (Private 
Necessities) ส่งผลให้มีอิทธิพลต่อชนิดและตราสินค้าในการเลือกตัดสินใจบริโภคไม่มาก เพราะ 
ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติและประโยชน์ของการบริโภค ท าให้การใช้กลุ่มอ้างอิงจึงไม่ได้ผลมากนัก 
ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่อายุระหว่าง 22-40 ปี ที่เคยบริโภคอาหารคลีนอย่างน้อยสัปดาห์ละ  
3 วัน จะไม่ได้รับแรงกดดันจากบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีน เพราะการที่จะมี
พฤติกรรมบริโภคเป็นประจ าได้น้ันขึ้นอยู่กับความสามารถในการควบคุมตัวผู้บริโภคเองมากกว่า  
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ซึ่งไม่ใช่เกิดจากกลุ่มอ้างอิง โดยมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่ง 
ผลต่อความภักดีของผู้บริโภคอาหารคลีนในเขตกรุงเทพมหานคร ในกลุ่มตัวอย่างวัยท างาน  
อายุ 25-60 ปี และวัยผู้สูงอาย ุ61 ปีขึ้นไป ที่สรุปว่า ตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการบริโภคมาก
ที่สุด (มลฤดี ค าภูมี, 2562)  
 ในขณะเดียวกันก็ไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park และ Lessig (1977) ที่สรุปว่า 
เวลาที่ลูกค้าไม่แน่ใจในการเลือกผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จะต้องการข้อมูลเพิ่มเติมที่ถูกต้องและ 
มีประโยชน์จากผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ เช่น แพทย ์เภสัชกร นักโภชนาการ เพื่อช่วยในการเลือก
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เหมาะสม ซึ่งบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุขเป็นหัวใจส าคัญของ
ระบบสุขภาพ การให้บริการสุขภาพ ไม่ว่าจะเป็น การตรวจวินิจฉัย การรักษา การให้ค าปรึกษา หรือ
ค าแนะน าต่าง ๆ ล้วนต้องผ่านบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุขทั้งสิ้น ซึ่งในวัฒนธรรมตะวันตก 
แพทย์และผู้ปฏิบัติงานด้านสุขภาพได้สร้างแรงกดดันในทางบวกและแรงกดดันทางลบในผู้บริโภคที่ไม่
ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Conner et al., 2001)   
 
 กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม  

ส าหรับการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมนับว่า เป็นการจัดการกับสถานการณ์ที่บุคคลน้ันอาจไม่
สามารถควบคุมตนเองได้อย่างสมบูรณ์เหนือพฤติกรรมที่สนใจได้ (Ajzen, 2002) โดยโครงสร้าง
พื้นฐานการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ประกอบด้วย การรับรู้ความสามารถของตน (Perceived Self-
efficacy) หมายถึง การรับรู้ของแต่ละบุคคลในความง่ายหรือความยากในการกระท าพฤติกรรมน้ัน
และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม (Perceived Controllabillty) หมายถึง การรับรู้ 
การควบคุมซึ่งก าหนดขึ้นอยู่กับผู้กระท าพฤติกรรม  

การศึกษาด้วยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนหรือ Theory of Planned Behavior (TPB) ของ 
(Ajzen, 1998) สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมทั้ง 3 ปัจจัย ดังน้ี ทัศนคติของบุคคลมีต่อ
พฤติกรรม (Attitude toward Behavior) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) และการรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังน้ัน 
ผลการวิจัยเกี่ยวกับตัวแปรการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมต่อการบริโภคอาหารคลีน โดยในภาพรวม
ของตัวแปรการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอยู่ในระดับที่สูง เมื่อพิจารณาค าถามที่มีค่าเฉลี่ยตัวแปรมาก
ที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถมีอิสระในการเลือกรับประทานอาหารคลีน เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่
เคยรับประทานอาหารคลีนจะอิสระในการบริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กับตัวเองเป็นส่วนใหญ่ ถ้าหากขาด
วินัยในการไม่บริโภคอาหารคลีน ก็จะส่งผลให้เป้าหมายของการรับประทานที่ตั้งไว้ไม่ส าเร็จลุล่วง 

ในทางตรงข้าม พบว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ได้แก่ งานวิจัยต่างประเทศของ Ham และคณะ (2018) ที่สรุปว่า ในการตัดสินใจทดลองสินค้าหรือ
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ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ผู้บริโภคจะไม่มีอิสระและความั่นใจในตนเองในระดับสูง ซึ่งอาจได้รับอิทธิพลจาก
ผู้อื่นหรือท าตามความคิดเห็นของตนเอง เช่น หากสามีจะซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่วนใหญ่จะถามภรรยา
ก่อนเป็นอันดับแรก เป็นต้น 
 
 กำรรับรู้รำคำ  

ราคาถือเป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (Ozkan et al., 2017) ซึ่ง
Kashyap และ Bojanic (2000) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ราคาได้ว่า เป็นการที่ผู้บริโภคตีความได้
ว่าสินค้ามีราคาแพง หรือราคาถูก ผ่านความคิด ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค จากค่าเฉลี่ยของ
ตัวแปรการรับรู้ราคา สามารถอธิบายได้ว่า ตัวแปรที่เป็นค าถามที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ กลุ่มตัวอย่างไม่
ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับอาหารคลีนที่มีอายุการเก็บรักษาที่สั้น ซึ่งราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิกเช่นเดียวกับอาหารคลีน โดยต้องเป็นราคาที่จับต้องได้ มีความเหมาะสม
กับคุณภาพ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ราคาของอาหารออร์แกนิกของ Gan 
และคณะ (2008) ที่พบว่า ราคาที่สูงขึ้นส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งผู้บริโภคอาจเลือกที่
จะไม่ซื้ออาหารออร์แกนิก เน่ืองจากราคาสูง (Akbari & Asadi, 2008; Ekelund, Fernqvist & 
Tjarnemo, 2007) ท าให้ราคาของอาหารออร์แกนิกจะเป็นอุปสรรคส าหรับผู้บริโภค (Fotopoulos & 
Krystallis, 2002) และงานวิจัยของ D'Souza et al. (2006) พบว่า ราคาที่สูงส่งผลให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ซึ่งตรงกันข้ามกับผู้บริโภคบางกลุ่มที่มีทัศนคติเชิงบวกต่ออาหาร 
ออร์แกนิก ก็มีความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึ้น (Radman, 2005) 

 
 ควำมไว้วำงใจ  

ส าหรับตัวแปรความไว้วางใจนับเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการที่จะลดความไม่แน่นอน
ของผู้บริโภค (Hart & Saunders, 1997) ไม่ว่าจะเป็นในกระบวนการผลิตการเกษตรหรือการรับรอง
ผลิตภัณฑ์ โดยความไว้วางใจจะเกิดจากความเชื่อส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอื่น ซึ่งมาจาก 
การกระตุ้นหลากหลายอย่างที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจภายใน เช่น ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย 
เป็นต้น 

โดยผลของการหาค่าเฉลี่ยรวมสูงสุดของตัวแปรความไว้วางใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเชื่อใน
ข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบอาหารและประโยชน์ของอาหารบนฉลากของอาหารคลีน ซึ่งข้อมูล
การติดฉลากที่เพียงพอและเชื่อถือได้มีความส าคัญต่อการสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคและทัศนคติ
ที่ดีต่ออาหาร เน่ืองจากอาหารออร์แกนิกเป็นแนวคิดที่ค่อนข้างใหม่เมื่อเทียบกับอาหารทั่วไป อาหารที่
ให้ข้อมูลการติดฉลากที่น่าเชื่อถือโดยแสดงวิธีการท า การปลูก การจัดการและส่วนประกอบใน
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญในการกระตุ้นความไว้วางใจของผู้บริโภค (Teng & Wang, 2014) 
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ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศของ Ergonul (2015) ที่ศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ 
การบริโภคอาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศตุรกี พบว่า ผู้บริโภคชาวตุรกีจะเลือกซื้ออาหาร
ออร์แกนิกที่มีฉลากรองรับเท่าน้ัน เพราะสามารถไว้วางใจได้และจะไม่ซื้ออาหารออร์แกนิกที่ไม่มีฉลาก
รองรับติดไว ้

 
 ควำมพร้อมใช้งำน 
 ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอาหารคลีนได้มากขึ้น หากสินค้ามีจ านวนมาก และเพียงพอต่อ 
ความต้องการของผู้บริโภค น่ันคือ ความหมายของความพร้อมใช้งาน โดยอาหารที่สามารถหาซื้อได้
ง่ายทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ จะไม่เป็นอุปสรรคต่อการบริโภค ซึ่งข้อความที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยมากที่สุดของตัวแปรความพร้อมใช้งาน ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้ 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า กระแสความนิยมในการรับประทานอาหารคลีนเกิดขึ้นในประเทศไทยมาหลายปี
แล้ว จึงท าให้ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ มีตลาดรองรับในการจ าหน่ายสินค้าเพิ่มมากขึ้น ในขณะเดียวกัน
เทคโนโลยีการส่งอาหารก็พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ก่อให้เกิดร้านอาหารคลีนเดลิเวอร่ีเป็นจ านวนมาก 
(“รวม 18 ร้านเด็ดอาหารคลีนเดลิเวอร่ี สุขภาพดีแค่โทรสั่ง! เริ่มต้นที่ 49฿,” ม.ป.ป.) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lea และ Worsley (2005) ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิกมากขึ้น หากสินค้ามี
จ านวนมากและหาซื้อได้ง่าย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเกี่ยวกับสินค้าสีเขียวที่โดยทั่วไปผู้บริโภคจะ
ไม่ชอบใช้เวลานานในการค้นหา แต่จะชอบผลิตภัณฑ์ที่สามารถพร้อมใช้งานได้ง่าย (Young et al., 
2010) 
 
 ควำมตั้งใจในกำรบริโภคของผู้บริโภค 
 ส าหรับตัวแปรความต้ังใจในการบริโภคสามารถเป็นตัววัดทดแทนพฤติกรรมการบริโภคจริง
ได้ (Solomon, 2018) ซึ่งค่าเฉลี่ยที่ได้รับคะแนนสูงสุดของตัวแปรความต้ังใจบริโภค คือ กลุ่มตัวอย่าง
จะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างมีการรับประทานอาหารคลีน 
อยู่เป็นประจ าอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ ท าให้มีโอกาสจะเกิดความต้ังใจในการบริโภคซ้ าหลาย ๆ 
คร้ัง เพราะการดูแลสุขภาพหรือการควบคุมน้ าหนักรูปร่างต้องท าอย่างต่อเน่ืองถึงจะเห็นผลลัพธ์ที่
ชัดเจน โดยจากบทความ กินคลีนอย่างไรให้ลดน้ าหนักได้ผลรวดเร็ว (2560) มีการแนะน าผู้ที่บริโภค
อาหารคลีนควรจะรับประทานให้ครบทุกมื้อ แต่ถ้าไม่สะดวกในการรับประทานอาหารคลีนทุกวัน ให้
เน้นหลัก ๆ ที่มื้อเย็น เพราะอาหารคลีนเป็นอาหารที่ให้พลังงานน้อย จึงไม่เกิดสะสมในช่วงเวลาที่
ก าลังนอนหลับ แต่ก็ควรออกก าลังกายอย่างต่อเน่ืองเป็นประจ าควบคู่กัน เพื่อการลดน้ าหนักที่ดีที่สุด 
หรือในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า มีโปรแกรมในการรับประทานอาหารคลีนเกิดขึ้นหลากหลาย เช่น  
ลดน้ าหนักด้วยอาหารคลีน 30 วัน (Natnista, 2563) หรือตารางอาหารลดน้ าหนักด้วยควบคุมอาหาร
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ภายใน 1 เดือน (Wongnai, 2563) ท าให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนต่อไปใน
อนาคต 

 

ส่วนท่ี 3 อิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ต่อควำมตั้งใจในกำรบริโภคอำหำรคลีนของผู้บริโภค 
 ในส่วนน้ีสามารถแบ่งการอภิปรายผลออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 1) อิทธิพลของการตระหนัก
เกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่อ
อาหารคลีน 2) อิทธิพลของทัศนคติต่ออาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุม
พฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และความพร้อมใช้งาน ต่อความต้ังใจในการบริโภค  
และ 3) การเปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความต้ังใจในการบริโภคของผู้บริโภคที่มีความถี่
ในการรับประทานอาหารคลีนที่แตกต่างกัน 

 
 อิทธิพลของกำรตระหนักเก่ียวกับสุขภำพ ควำมรู้ของผู้บริโภค และควำมกังวลต่อ 
 ควำมปลอดภัยของอำหำร ท่ีมีต่อทัศนคติต่ออำหำรคลีน 

ส าหรับส่วนน้ี เป็นการอภิปรายผลถึงอิทธิพลของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของ
ผู้บริโภค และความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร ที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน เพื่อศึกษา 
ความแตกต่างของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่ออาหารคลีน 
 อิทธิพลของความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน จากแผนภาพที่ 5.4 พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้เรื่องอาหารคลีนมากขึ้น จะส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่ออาหารคลีนมากตามไปด้วย 
สามารถอธิบายได้จากแนวคิดของทัศนคติที่ประกอบด้วยองค์ประกอบเดียว หรือUnidimensionalist 
View of Attitude ที่มองว่า ความรู้สึก (Affect) ถือเป็นทัศนคติเพียงองค์ประกอบเดียว ที่แสดงให้
เห็นถึงระดับความชอบและไม่ชอบของผู้บริโภค ทั้งน้ี จะเริ่มต้นจากความเชื่อ (Belief) เป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นก่อนทัศนคติ ขณะที่ความต้ังใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) จะเกิดตามหลังจาก
การเกินทัศนคติ (Lutz, 1991) ซึ่งความรู้ของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นในช่วงก่อนจะเกิดทัศนคติ หาก
ผู้บริโภคมีความเข้าใจ และมีความเชื่อในตัวสินค้าเป็นอย่างดี เน่ืองจากอาหารคลีนเป็นเร่ืองที่มี 
ความเกี่ยวข้องกับสุขภาพ จึงมีความเกี่ยวพันสูง เพราะฉะน้ันการจะสร้างทัศนคติที่ดี จะต้องเกิดจาก
ผู้บริโภคมีความรู้และความเชื่อเกี่ยวกับคุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์น้ันก่อน ซึ่งหากผู้บริโภคมีความรู้ที่  
ไม่มากเพียงพอที่จะเชื่อในตัวสินค้า ก็จะมีแนวโน้มเกิดทัศนคติทางลบต่อสินค้าน้ันได้ ซึ่งมี  
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Humaira และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่อิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิก ที่สรุปได้ว่า การมีความรู้เกี่ยวกับอาหาร 
ออร์แกนิกสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิก เน่ืองจากความรู้เป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภคในการเชื่อมโยงความต้องการบริโภคสินค้าที่พวกเขาวางแผนจะซื้อ ซึ่งตรงกับแนวคิด
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ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเร้าที่สนใจที่ตรงกับความต้องการและหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ไม่ได้
สนใจหรือไม่มีความส าคัญเกี่ยวข้องต่อผู้บริโภค (Schiffman et al., 2010) และยังไปในทิศทาง
เดียวกันกับการศึกษาของ Stobbelaar และคณะ (2007) ซึ่งได้กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็น
ในทิศทางบวกมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิก 
 
แผนภาพที่ 5.4 แสดงอิทธิพลของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ ความรู้ของผู้บริโภค และความกังวล
          ต่อความปลอดภัยของอาหารที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 ต่อมาอิทธิพลของความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน ซึ่ง
ความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารเป็นความรู้สึกที่ไม่ดีที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ สามารถส่งผลต่อ
การแสดงออกทางความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่ออาหารที่รับประทานได้ รวมทั้งในปัจจุบันผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ค านึงถึงคุณภาพชีวิตที่ดี โดยการหันมาใส่ใจ
ดูแลสุขภาพของตนเองเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 เป็นปัจจัยกระตุ้นให้ผู้คน
ให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัยของอาหาร (Food Safety) มากขึ้น โดยเฉพาะการรับประทาน
อาหารประเภทเน้ือและเน้ือสัตว์แปรรูป ซึ่ง International Agency for Research on Cancer 
(IARC) ได้จัดความอันตรายของเน้ือสัตว์แปรรูปและเน้ือแดงอยู่ในกลุ่มที่อันตรายสูงสุดเทียบเท่ากับ
การสูบบุหร่ี จนท าให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบในการรับประทานเน้ือสัตว์แปรรูปมากเกิดความกังวลใจ 
(“เน้ือแปรรูป ทางเลือกความสะดวก ทานได้อย่างเหมาะสม,” 2563) อาจจะน าไปสู่การมีทัศนคติที่ไม่
ดีต่อเน้ือสัตว์ที่แปรรูป จนในที่สุดเกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่เป็นออร์แกนิกที่ไม่ผ่าน 
การแปรรูปมากขึ้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการส ารวจในคร้ังน้ี ที่พบว่า ความกังวลต่อ 
ความปลอดภัยของอาหารมีผลต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน เน่ืองจาก สารปนเปื้อนในอาหารเป็นสิ่งที่
สามารถพบเจอได้ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งปัญหาน้ีอาจก่อให้เกิดภาวะอาหารเป็นพิษและยังน าไปสู่ปัญหา
สุขภาพอื่น ๆ ได้ด้วย ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงควรรับประทานอาหารที่สด สะอาด ปลอดภัย เพื่อไม่ให้เกิด
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การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ 

ความรู้ของผู้บริโภค 

ความกังวลต่อความปลอดภัย
ของอาหาร 

ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
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ผลเสียต่อสุขภาพร่างกายของตนเอง ซึ่งอาหารคลีนสามารถเป็นตัวเลือกหน่ึงในการบริโภคที่สามารถ
ลดความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหารที่ผู้บริโภคพบเจอในชีวิตประจ าวันได้  
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Padel และ Foster (2005) ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคเชื่อว่าอาหารเพื่อสุขภาพ มีความเสี่ยงน้อยกว่าอาหารทั่วไปในท้องตลาด รวมทั้งงานวิจัยของ 
Kyriakopoulos และ Dijk (1998) ที่ยังพบว่า ผู้ซื้อที่มีความกังวลต่อความปลอดภัยของอาหาร จะมี
ความยินดีที่จะยอมจ่ายเงินในราคาที่แพงกว่าปกติ เพื่อให้ได้รับอาหารที่ปราศจากสารที่อันตรายต่อ
ร่างกาย และไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ Michaelidou และ Hassan (2008) ที่วิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
ชาวสกอตแลนด์ และพบว่า ความกังวลด้านความปลอดภัยของอาหารเป็นหน่ึงในตัวท านายทัศนคติที่
ส าคัญที่สุด โดยทัศนคติที่ดีของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่ออาหารออร์แกนิก เกิดขึ้นจากความกังวลในเรื่อง
ความปลอดภัยของอาหารโดยเฉพาะอย่างยิ่ง สารตกค้างในอาหาร ปุ๋ยเทียม สารเติมแต่ง สารกันบูด
และสารเคมี  
 สุดท้ายในเรื่องของอิทธิพลของการตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน 
สามารถอธิบายได้ว่า การตระหนักเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสุขภาพซึ่งจะขึ้นอยู่กับความเคร่งครัด
ของการบริโภคอาหารคลีนที่แตกต่างกันไปแต่ละคน หากผู้บริโภคมีความเคร่งครัดในการรับประทาน
อาหารคลีนทุกวัน แสดงว่าผู้บริโภคมีความตระหนักในสุขภาพในระดับที่สูง แต่ถ้าหากผู้บริโภคไม่ได้
เคร่งครัดต่อการรับประทานอาหารมากนัก อาจจะรับประทานอาหารคลีนในบางมื้อ บางวัน โดยมี
วันที่ตามใจปากตัวเองมากขึ้น ซึ่งเรียกว่า ชทีเดย์ (Cheat Day) แสดงว่า มีผู้บริโภคมีความตระหนัก
ในสุขภาพระดับต่ า ซึ่งก็จะผลต่อทัศนคติที่มีต่ออาหารคลีนตามไปด้วย จากผลส ารวจอิทธิพลของ 
การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพที่มีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน พบว่า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และเป็นใน
ทิศทางเดียวกับการศึกษาของ Michaelidou และ Hassan (2008) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจในการซื้อและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคชาวสกอตแลนด์ โดยผลสรุป
กล่าวว่า ความตระหนักต่อสุขภาพเป็นตัวแปรที่ส าคัญน้อยที่สุดมีต่อทัศนคติต่ออาหารคลีน เน่ืองจาก
ถึงแม้ผู้บริโภคจะตระหนักรู้ว่าต้องเปลี่ยนแปลงสุขภาพของตัวเอง แต่ก็ไม่ได้ท าให้มีแรงจูงใจในการซื้อ
อาหารออร์แกนิกมากขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Seufert และคณะ (2017) พบว่า  
ในความเป็นจริง แม้คนส่วนใหญ่จะเชื่อว่าอาหารออร์แกนิกจะช่วยท าให้มีสุขภาพที่ด ีแต่ก็ยังได้รับ 
การพิสูจน์ที่ไม่เพียงพอ อีกทั้งยังไม่เห็นความแตกต่างระหว่างอาหารออร์แกนิกและอาหารที่ไม่ใช ่
ออร์แกนิกมากนัก 
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อิทธิพลของทัศนคติต่ออำหำรคลีน บรรทัดฐำนส่วนบุคคล กำรรับรู้กำรควบคุมพฤติกรรม 
กำรรับรู้รำคำ ควำมไว้วำงใจ และควำมพร้อมใช้งำน ท่ีมีต่อควำมตั้งใจในกำรบริโภค 

 ในส่วนน้ี เป็นการอภิปรายถึงผลการทดสอบอิทธิพลทั้ง 6 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่อ 
อาหารคลีน บรรทัดฐานส่วนบุคคล การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม การรับรู้ราคา ความไว้วางใจ และ
ความพร้อมใช้งาน ต่อความต้ังใจในการบริโภค เพื่อศึกษาความแตกต่างของตัวแปรทั้ง 6 ตัว  
ต่อความต้ังใจในการบริโภค โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งพบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
ความไว้วางใจ ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล ไม่มีอิทธิพลกับความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนแต่อย่างใด (ดูแผนภาพที่ 5.5) โดยสามารถน ามาอภิปรายผลด้วยการเรียงล าดับ 
การอภิปรายตามตัวแปรที่มีสัมประสิทธิ์สูงที่สุดไปน้อยที่สุด ดังน้ี 
 
แผนภาพที่ 5.5 แสดงอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ในส่วนแรกคือ อิทธิพลของทัศนคติต่ออาหารคลีนที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภค 

อาหารคลีนของผู้บริโภค จากผลส ารวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติต่ออาหารคลีนในทิศทางบวก 
จะเกิดความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนที่มากขึ้น ทั้งน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีน 
เป็นตัวแปรที่ได้คะแนนสูงสุดกว่าตัวแปรอื่น ๆ ที่มีต่อความต้ังใจบริโภคอาหารคลีน ซึ่งสามารถอธิบาย
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ทัศนคติต่ออาหารคลีน 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

การรับรู้ราคา 

ความไว้วางใจ 

ความพร้อมใช้งาน ความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีน 
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ตามทฤษฎีแบบจ าลองของทัศนคติที่มีหลายคุณลักษณะ (Multiattribute Attitude Model) ได้ว่า 
ผู้บริโภคจะประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ ของอาหารคลีน เช่น มีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน รสชาติดี 
ราคาไม่แพง และมีความปลอดภัยต่อร่างกาย ซึ่งถ้าคุณสมบัติของอาหารคลีนเป็นไปตามที่ผู้บริโภค
ต้องการ รวมกับความเชื่อของตัวผู้บริโภคเอง จึงส่งผลให้เกิดทัศนคติในทิศทางเชิงบวกต่อการบริโภค 
และเกิดความต้ังใจซื้อในที่สุด (Assael, 2004) และในทางตรงกันข้าม หากนักการตลาดน าเสนอ
คุณสมบัติต่าง ๆ ของอาหารคลีนที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ท าให้เกิดทัศนคติในทิศทาง
เชิงลบต่ออาหารคลีน และยังส่งผลต่อพฤติกรรมการการไม่บริโภคอาหารคลีนตามมา ซึ่งสอดคล้องกับ
ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุดต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของการศึกษาคร้ังน้ี อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maksan และคณะ (2019) และกนิษฐา หมู่งูเหลือม (2551) ที่ศึกษาเร่ือง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่ออาหารสร้างสุขภาพ ซึ่งมีข้อสรุปได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้บริโภคอาหารสร้างสุขภาพมีความสัมพันธ์กัน เพราะผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้อาหารสร้างสุขภาพจาก
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น โฆษณา บทความวิชาการ การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย
สินค้า เป็นต้น การเรียนรู้เหล่าน้ีจะก่อให้เกิดเป็นความเชื่อว่าอาหารสร้างสุขภาพมีประโยชน์ต่อ
ร่างกาย ซึ่งเป็นต้นเหตุให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกที่มีต่ออาหารสร้างสุขภาพและน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมตามมา 

ส่วนอิทธิพลของการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเป็นความรู้สึกถึงความง่ายหรือยากล าบากในการท า
พฤติกรรมน้ัน ๆ ซึ่งจะแปรผันตามสถานการณ์และการกระท า ซึ่งแนวคิดการรับรู้การควบคุม
พฤติกรรมเป็นการจัดการกับสถานการณ์ที่บุคคลน้ันอาจไม่สามารถควบคุมตนเองได้อย่างสมบูรณ์
เหนือพฤติกรรมที่สนใจได้ (Ajzen, 2002) 
 ทั้งน้ี ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) สามารถท านายได้เพียง
พฤติกรรมที่เกิดจากการควบคุมอย่างที่ตั้งใจของบุคคลเท่าน้ัน หากบุคคลน้ันไม่สามารถควบคุม 
การเกิดพฤติกรรม เช่น การขาดทักษะในการแสดงพฤติกรรม ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลจึงไม่
สามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างสมบูรณ์ จึงเกิดเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior ) ซึ่งได้เพิ่มองค์ประกอบด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมเข้าไป เพื่ออธิบาย
ผลรวมที่เกิดขึ้นกับความต้ังใจของพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งน้ี การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมยังเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 
ก่อนหน้าน้ีจ านวนมาก ที่สรุปว่า ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ถือได้ว่าประสบความส าเร็จใน 
การประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมผู้บริโภค (Conner & Sparks, 1995) เช่นเดียวกับพฤติกรรมด้าน
สุขภาพ (Godin & Kok, 1996) ซึ่ง Smith และ Paladino (2010) ยังได้เสริมถึงทฤษฎีน้ีเพิ่มเติมว่า 
ยังมีการน าไปใช้ในการศึกษาในบริบทที่หลากหลาย เช่น พฤติกรรมการออกก าลังกาย (Smith & 
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Biddle, 1999) พฤติกรรมการรับประทานอาหารสุขภาพ (Ajzen & Timko, 1986) ซึ่งมี 
ความสอดคล้องกับผลการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี ที่กลุ่มตัวอย่างจะมีการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรม
ตัวเองโดยการมีวินัยในการรับประทานอย่างชัดเจน เพื่อช่วยให้เกิดผลลัพธ์ที่กลุ่มตัวอย่างต้องการ  
มากที่สุด โดยจากผลส ารวจ พบว่า เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างรับประทานอาหารคลีนมากที่สุด คือ 
ต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก ซึ่งในปัจจุบัน พบว่า อาหารคลีนก็มีการติดฉลากอาหารที่แสดง
รายละเอียดของส่วนประกอบ ปริมาณอาหารและสถานที่ผลิต รวมถึงฉลากโภชนาการที่แสดงข้อมูล
ทางพลังงาน ปริมาณแคลอร่ี เพื่อรับรองว่า อาหารน้ันมีการควบคุมปริมาณน้ าตาล ไขมัน และโซเดียม
ให้เหมาะสมกับความต้องการในแต่ละวัน ซึ่งมีส่วนช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถวางแผนควบคุม
พฤติกรรมในการรับประทานอาหารคลีนในแต่ละมื้อได้  

ส าหรับอิทธิพลของความพร้อมใช้งานที่มีต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค 
สามารถสรุปได้ว่า ความพร้อมใช้งานของอาหารคลีนในปัจุจบันได้เร่ิมมีการจ าหน่ายแพร่หลายมากขึ้น 
ท าให้สินค้ามีจ านวนมากเพียงพอต่อความต้องการใช้งาน และยังท าให้ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างสามารถ
หาซื้อได้ง่าย สะดวก ทั้งจากแหล่งที่ต้ังทางภูมิศาสตร์ของหน้าร้านตามสถานที่ต่าง ๆ ในย่านศูนย์กลาง
ของธุรกิจ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ และร้านอาหารคลีนบนออนไลน์อย่างบริการเดลิเวอร่ี
ผ่านแอปพลิเคชันส่งอาหารบนสมาร์ทโฟน ส่งผลให้ความพร้อมใช้งานของอาหารคลีนมีอิทธิพลต่อเชิง
บวกก่อให้เกิดความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนที่มากยิ่งขึ้น ซึ่งโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะเลือกอาหาร
และขนมขบเค้ียวเพื่อสุขภาพ โดยพิจารณาจากปัจจัยด้านความพร้อมใช้งานที่ง่าย มาเป็นอันดับที่สาม 
(“วิถีเฮลต้ีชำวไทยเลือกอำหำรและเคร่ืองด่ืมสุขภำพมำกกว่ำออกก ำลังกำย,” 2562) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Davies และคณะ (1995) ที่อธิบายไว้ว่า ความพร้อมใช้งาน เป็นเหตุผลหลักของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอาหารออร์แกนิกมากขึ้น  
หากสินค้ามีจ านวนมากและหาซื้อได้ง่าย (Lea & Worsley, 2005)  

ในขณะที่ผลการวิจัยในการศึกษาคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยต่างประเทศของ Humaira 
และ Hudrasyah (2016) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
อาหารออร์แกนิกในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ความพร้อมใช้งาน ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิก เน่ืองจากตลาดอาหารออร์แกนิกในเมืองจาการ์ตา ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็ว ทั้งการขยาย
ตลาดออนไลน์ และการแสดงสินค้าของอาหารออร์แกนิกที่เกิดขึ้นเป็นประจ าในเมืองจาการ์ตา ท าให้
อาหารออร์แกนิกมีจ าหน่ายที่เพียงพอต่อการพร้อมใช้งานของผู้บริโภค จึงไม่ได้มีผลต่อความต้ังใจใน
ซื้ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในเมืองน้ี 

นอกจากน้ี ยังพบว่า อิทธิพลของความไว้วางใจมีผลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ของผู้บริโภค โดยที่ความไว้วางใจเป็นอีกปัจจัยส าคัญอีกประการหน่ึงที่ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเกิด
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ความกังวลใจเมื่อต้องตัดสินใจบริโภคอาหาร และจะส่งผลต่อความต้ังใจในการบริโภค  
ซึ่งความไว้วางใจท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีคุณภาพและความปลอดภัย  
 ความไว้วางใจยังเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการพัฒนาความสัมพันธ์ทางการตลาด  
ถูกก าหนดให้เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย การรักษาลูกค้าและความภักดีต่อ
สินค้า และยังเป็นตัวแปรส าคัญที่จ าเป็นส าหรับการเร่ิมต้นความสัมพันธ์กับลูกค้า ที่เอื้อต่อการพัฒนา
สินค้าและช่วยเพิ่มยอดขายได้ (Yoon, 2002) ซึ่งผลการวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Teng และ Wang (2015) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจในตราสินค้า มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจใน 
การซื้ออาหารออร์แกนิก ซึ่งการมีข้อมูลฉลากที่เพียงพอและเชื่อถือได้มีความส าคัญต่อการสร้าง 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคและมีผลต่อทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิก เพราะอาหารออร์แกนิกเป็น
แนวคิดที่ค่อนข้างใหม่เมื่อเทียบกับอาหารทั่วไป การให้ข้อมูลการติดฉลากที่น่าเชื่อถือโดยการแสดง
วิธีการปลูก การแปรรูป การจัดการ และส่วนผสมออร์แกนิกในผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญในการกระตุ้น
ให้เกิดความไว้วางใจในตัวของผู้บริโภคและเกิดทัศนคติเชิงบวก น าไปสู่การกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด นอกจากน้ีการติดฉลากอาหารออร์แกนิกยังถือเป็นมาตรการที่มีประสิทธิภาพในการช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ และงานวิจัยของ Curvelo และคณะ (2019) ที่ศึกษา
ความต้ังใจในการซื้ออาหารออร์แกนิกภายใต้อิทธิพลของคุณลักษณะความไว้วางใจของผู้บริโภคและ
การรับรู้คุณค่า โดยสามารถสรุปได้ว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อมีความเชื่อมั่นต่อตราที่
รับรองจากผู้ผลิต ดังน้ัน หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตราประทับที่รับรองมากขึ้น แนวโน้มของ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ก็จะมากขึ้น 

นอกจากน้ี ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nuttavuthisit และThogersen (2017) ที่
ได้ทดสอบตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล ทัศนคติ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมและความไว้วางใจที่มี
ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิกในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจมี
บทบาทส าคัญในการท านายความต้ังใจในการซื้อ เพราะความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญที่
จ าเป็นในการสร้างตลาดส าหรับสินค้าที่ต้องการความน่าเชื่อถือ อย่างผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมื่อเป็นสินค้าราคาพิเศษ ยิ่งต้องการความไว้วางใจมากขึ้น 

และตัวแปรสุดท้ายที่มีค่าสัมประสิทธิ์น้อยที่สุด คือ อิทธิพลของการรับรู้ราคาที่มีต่อ 
ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคในเชิงลบ ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคา
ของอาหารคลีนมาก มีความสัมพันธ์ท าให้ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนลดลงตามไปด้วย 
ส าหรับการรับรู้ราคาของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้ถึงคุณค่าของราคาสินค้าน้ันว่ามีราคาแพง 
หรือถูก และมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหรือไม่ ซึ่งโดยปกติแล้ว อาหารคลีนจะมีราคาที่
ค่อนข้างสูงกว่าอาหารทั่วไป โดยเฉลี่ยราคาต่อกล่องเริ่มที่ประมาณ 45-80 บาท (รัตนชัย ม่วงงาม, 
2559) เพราะวัตถุดิบในการประกอบอาหารมีคุณภาพและปลอดภัย เช่น ผักออร์แกนิก เน้ือที่ไม่ผ่าน
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สารเร่ง และการใช้เคร่ืองปรุงชนิดพิเศษในการปรุงเพื่อควบคุมปริมาณโซเดียม และไขมัน ซึ่งส่งผลให้
อาหารคลีนที่ปรุงเสร็จมีราคาสูงตามไปด้วย จึงท าให้กลุ่มผู้บริโภคเป็นอีกกลุ่มหน่ึงที่มีก าลังการซื้อที่สูง
ในการเลือกรับประทานอาหาร เช่นเดียวกับสินค้าออร์แกนิกที่เป็นสินค้ากลุ่มพรีเมียม เน่ืองจากเป็น
สินค้าที่ให้คุณค่าเฉพาะ (Function Food Product) โดยผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อจะมุ่งเน้นเรื่องคุณภาพ
และความปลอดภัยของอาหารมาก่อนปัจจัยด้านราคา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ซึ่งมี 
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Urala และ Lahteemaki (2003) ที่พบว่า ราคาถือเป็นปัจจัยหน่ึงที่มี
ความส าคัญในการเลือกซื้ออาหารสร้างสุขภาพ เน่ืองจากมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคค่อนข้างสูง  
จึงต้องใช้เวลาในการตัดสินใจบริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chiang และ Jang (2006) 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ราคาและความต้ังใจในการจองโรงแรมทางออนไลน์มีผลโดยตรง
ต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งราคาเป็นสิ่งส าคัญเมื่อผู้บริโภคท าการจองโรงแรมทางออนไลน์ โดยที่ผู้บริโภคจะ
ประเมินคุณภาพและราคาที่เสนอก่อนตัดสินใจ  

 
กำรเปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจัยต่ำง ๆ ท่ีมีต่อควำมตั้งใจในกำรบริโภคของผู้บริโภคท่ีมี
ควำมถ่ีในกำรรับประทำนอำหำรคลีนท่ีแตกต่ำงกัน 
ในส่วนสุดท้ายน้ี ผู้วิจัยได้ด าเนินแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามความถี่ในการรับประทานอาหารคลีน 

ออกเป็นผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า คือ รับประทานอาหารคลีนอย่างต่อเน่ือง
มากกว่า 4 วันต่อสัปดาห์ (Heavy Users) กับผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า คือ 
รับประทานอาหารคลีนจ านวน 4 วัน หรือน้อยกว่าต่อสัปดาห์ (Light Users) โดยผู้บริโภคทั้งสองกลุ่ม
จะมีกระบวนการตัดสินใจบริโภคที่แตกต่างกัน และสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรด้านทัศนคติต่อ 
อาหารคลีน การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม และความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจใน
การบริโภคอาหารคลีนร่วมกันทั้ง 2 กลุ่ม ส่วนตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคลและความไว้วางใจ  
มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็น
ประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) (ดูแผนภาพที่ 5.3) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

นอกจากน้ี ยังพบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้ราคา มีอิทธิพลเชิงลบต่อความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) แต่ไม่มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับ
หรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังน้ี 

ส าหรับตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน ผู้วิจัยพบว่าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนทั้ง 2 กลุ่ม เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างที่
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) และไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือ 
น้อยกว่า 4 วัน) เพราะอาหารคลีนมีความเกี่ยวพันสูงต่อผู้บริโภค โดยเป็นสิ่งที่น าเข้าไปสู่ร่างกาย
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โดยตรง ท าให้มีล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐานหรือล าดับความเกี่ยวพันสูง (Standard Learning 
Hierarchy or High-involvement Hierarchy) ซึ่งในช่วงเร่ิมต้น ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อ (Belief) 
ต่อตราสินค้า โดยการหาข้อมูล รวบรวมความรู้ ในลักษณะ Active Learning ที่ผู้บริโภคจะค้นหา
ข้อมูลในเว็บไซต์ด้วยตัวเอง หรือพูดคุยกับพนักงานขายและปรึกษาเพื่อนโดยตรง เพื่อให้เกิด 
การประเมินความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้าน้ัน ๆ จากน้ันจึงน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมใน
ที่สุด (Solomon, 2018)  
 นอกจากตัวแปรทัศนคติต่ออาหารคลีน ยังพบว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนทั้ง 2 กลุ่ม จึงอภิปรายผล
จากการส ารวจได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ าจะมีแบบแผนใน 
การรับประทานในแต่ละมื้อ อีกทั้งมีวินัยในการรับประทานควบคู่กับการออกก าลังกายอย่างสม่ าเสมอ 
ซึ่งไม่ได้รู้สึกถึงความง่ายหรือความยากในการควบคุมพฤติกรรม เพราะเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างปฏิบัติ
อย่างต่อเน่ืองเป็นประจ าจนเป็นนิสัยที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน ส่งผลให้เกิดความต้ังใจในการบริโภค
ได้ง่ายมากขึ้น แต่ถ้าหากเกิดการผิดวินัย จะท าให้กลุ่มตัวอย่างต้องกลับไปเริ่มต้นใหม่ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ควบคุมพฤติกรรมยากยิ่งกว่า ซึ่งตรงตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนหรือ Theory of Planned 
Behavior (TPB) ของ Ajzen (1998) ที่มีปัจจัยด้านการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) ซึ่งสามารถส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อ ร่วมกับทัศนคติของบุคคลมีต่อ
พฤติกรรม (Attitude toward Behavior) และบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Subjective Norms)  
 ส าหรับตัวแปรถัดมา คือ ความพร้อมใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภค
อาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ส าหรับอาหารคลีนน้ันมีกระแสความนิยมการบริโภค 
มากขึ้น โดยเห็นได้จาก สถานที่จัดจ าหน่ายก็มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น ทั้งแหล่งที่เป็นย่านศูนย์การค้า 
ที่ท างาน หรือแม้แต่การสั่งซื้อทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด ของ Kotler 
(1997) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมธุรกิจต่าง ๆ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า  
เป้าหมาย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช โกสียรัตน์ (2553) ซึ่งพบว่า ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษ เน่ืองจาก
มีความเชื่อมั่นในสินค้าที่มีตรารับรองจากกรมวิชาการเกษตร ได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึง
สินค้าและบริการ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการความภักดีในสินค้าและร้านค้าเพื่อสุขภาพ  
 ในล าดับถัดมา คือ ตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจใน 
การบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่า
สัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งยังมีความต้องการข้อมูล เพื่อสนับสนุนการบริโภคอาหารคลีนเพิ่มเติมจาก 
กลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือ (Source Credibility) ทั้งความไว้วางใจ (Trustworthiness) ที่ไม่มี
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อคติจากเพื่อนที่รับประทานอาหารคลีนด้วยกัน และความเชี่ยวชาญ (Expertise) ที่ต้องอาศัยความรู้ 
ทักษะ ประสบการณ์จากผู้เชี่ยวชาญโดยตรงอย่าง แพทย์ เทรนเนอร์ นักโภชนาการอาหาร เพราะถือ
ว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่สังคมยกย่องว่าเป็นผู้ที่มีความรู้ในศาสตร์ด้านสุขภาพที่น่าเชื่อถือ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kelman (1974) ที่พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ โดยการค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เช่น ขอให้
เพื่อนหรือครอบครัวแนะน า อ่านนิตยสารหรือดูโฆษณา เป็นต้น ซึ่งในการศึกษาทฤษฎี TPB ได้
ชี้ให้เห็นว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล เป็นตัวท านายที่ส าคัญต่อความต้ังใจของผู้บริโภคในการท า
พฤติกรรมบางอย่างที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ (Conner et al., 2001) เช่น ในประเทศจีน การสร้าง
เครือข่ายที่รู้จักกันในนาม Guanxi มีความส าคัญมาก ท าให้ผู้บริโภคชาวจีนมีความอ่อนไหวต่อ 
แรงกดดันทางสังคมเป็นอย่างมาก ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่
เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ยังต้องการพึ่งพากลุ่มอ้างอิงอย่าง แพทย์ 
เทรนเนอร์ นักโภชนาการอาหาร เพราะต้องการข้อมูลที่น่าเชื่อถือและถูกต้องจากผู้ที่มีข้อมูลด้าน
สุขภาพ เพื่อสนับสนุนให้ตัดสินใจบริโภคได้ง่ายขึ้น ซึ่งแพทย์ เทรนเนอร์ นักโภชนาการอาหาร นับเป็น
กลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือด้านสุขภาพที่สุดในกลุ่มน้ี 

และส าหรับตัวแปรความไว้วางใจ มีอิทธิพลเชิงบวกกับความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน 
ของผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งเป็น
ความเชื่อถือระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่จะเกิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจบริโภคต่อไปในอนาคต 
โดยมีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ergonul (2015) ที่ศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภค 
อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศตุรกี พบว่า ผู้บริโภคชาวตุรกีจะเลือกซื้ออาหารออร์แกนิกที่
มีฉลากรองรับเท่าน้ัน เพราะสามารถไว้วางใจได้และจะไม่ซื้ออาหารออร์แกนิกที่ไม่มีฉลากรองรับไว้  
 ส าหรับตัวแปรการรับรู้ราคาน้ัน มีอิทธิพลเชิงลบต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของ
ผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า (มากกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคมี
การรับรู้ราคาของอาหารคลีนมาก มีความสัมพันธ์ท าให้ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนลดลง 
ส่วนกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) ไม่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีน ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคาของอาหาร
คลีนมาก ไม่มีความสัมพันธ์ท าให้ความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนลดลง จึงสามารถน ามาอภิปราย
ได้ว่า การรับรู้ราคาของกลุ่มตัวอย่างที่ทานอาหารคลีนเป็นประจ า จะเห็นว่า การจ่ายเงินกับ 
อาหารคลีนเป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาเป็นพิเศษ เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีการรับประทานอาหารคลีนเป็น
ระยะเวลายาวนาน เช่น รายสัปดาห์ รายเดือน หรือติดต่อกันมากกว่า 1 เดือนขึ้นไป จะส่งผลให้
ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารคลีนสูงตามไปด้วย ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงพยายามเลือกอาหารคลีนที่คุ้มค่า
กับเงินที่เสียไป ด้วยการเลือกพิจารณาจากโปรโมชันที่เป็นคอร์สหรือเซต หรือพยายามไม่เลือกซื้อ
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อาหารคลีนที่เป็นกล่องพร้อมรับประทาน แต่จะเลือกซื้อวัตถุดิบมาปรุงด้วยตนเองที่บ้าน เพราะ
อาหารคลีนมีส่วนผสมการปรุงแต่งรสชาติที่ค่อนข้างน้อย และมีกรรมวิธีในการปรุงอาหารเพียงไม่กี่วิธี 
เช่น ต้ม น่ึง และอุ่น ส่งผลให้ผู้บริโภคประหยัดงบประมาณค่าใช้จ่ายในการบริโภคได้มากขึ้น
(Natnista, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับ (Aaker, 1997) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคที่เป็น Heavy Users มักจะมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้ามากกว่า Light Users เน่ืองจากผู้ที่มีการบริโภคหรือใช้ตราสินค้าบ่อย ๆ ที่
เรียกว่า Heavy Users จะมีอารมณ์ ความรู้สึกและชอบในตราสินค้าน้ันจนเกิดเป็นพฤติกรรมที่
มากกว่าผู้บริโภคที่เป็น Light Users ส าหรับผู้บริโภคที่เป็น Heavy Users ทางตราสินค้าจะส่งเสริม
การใช้ประโยชน์ของสินค้าด้วยการออกโปรโมชันต่าง ๆ ส าหรับลูกค้าที่รับประทานอาหารเป็นประจ า 
หรือที่มียอดการใช้จ่ายสูงสุด เป็นต้น 
 ส่วนผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่เป็นประจ า (เท่ากับหรือน้อยกว่าสัปดาห์ละ 4 วัน) 
จะมีระยะเวลาในการรับประทานที่น้อยกว่ากลุ่มแรก ท าให้ไม่ค่อยพิจารณาเรื่องราคามากนัก แต่จะ
ค านึงถึงคุณภาพของอาหารเป็นส าคัญมากกว่า เพราะค านึงถึงเร่ืองคุณภาพและปลอดภัยมาก่อน
ปัจจัยด้านราคา ดังน้ัน สินค้าที่ผลิตออกมาแล้วต้องชูจุดขายด้านคุณภาพและความปลอดภัย 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) 
 

ข้อจ ำกัดในงำนวจิัยและข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวจิัยในอนำคต 

 ในภาพรวม เน่ืองจากจ านวนข้อค าถามที่ใช้มีปริมาณมากถึง 71 ข้อ จึงส่งผลให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามอาจจะขาดความต้ังใจและเกิดความเหน่ือยล้าในการตอบค าถามขึ้นได้ แต่อย่างไรก็ตาม 
ค าถามที่น ามาประยุกต์ใช้ในแบบสอบถามในคร้ังน้ี ได้มาจากการที่ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมทั้ง
งานวิจัยต่างประเทศและในประเทศซึ่งมีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นแล้ว ดังน้ัน งานวิจัยใน
อนาคต จึงควรพัฒนามาตรวัดส าหรับบริบทในประเทศไทยโดยเฉพาะ  
 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งในคร้ังต่อไปจึงควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ที่เคยรับประทานอาหารคลีนเป็นประจ า เพื่อท า
ความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รวมถึงอาจท าการศึกษาโดยการสนทนากลุ่ม  
(Focus Group) กับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยรับประทานอาหารคลีน เพื่อให้เข้าใจถึงตัวแปรต่าง ๆ  
ในเชิงลึกมากขึ้น  
 นอกจากตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีแล้ว พบว่ายังมีตัวแปรด้านอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนที่น่าสนใจในการวิจัยคร้ังต่อไป เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) พฤติกรรมการเปิดสื่อ (Media Exposure) เป็นต้น  

ส าหรับปัจจุบัน ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพของคนไทยมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น ซึ่งตลาดอาหาร
สุขภาพที่ถือครองส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด คือ อาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อคุณประโยชน์ (Functional 
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Food and Drink) ราว 60.0% ตามด้วยอาหารที่มาจากธรรมชาติและดีต่อสุขภาพ (Naturally 
Healthy Food) คิดเป็น 30.0% รองมาคือ วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพร (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม [กสอ.], ม.ป.ป) ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเสนอให้ศึกษาอาหารเพื่อสุขภาพ
ประเภทอื่น ๆ ที่ได้รับความนิยมร่วมด้วย เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยก าหนดพฤติกรรม 
การบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภคของอาหารประเภทน้ัน ๆ  

และการวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยท างานตอนต้นถึงวัยท างาน
ตอนกลาง ที่มีอายุระหว่าง 22-40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ และมีรายได้ที่มั่นคง ดังน้ัน 
ในการศึกษาคร้ังต่อไป อาจจะเลือกช่วงวัยหลังเกษียณอายุ ต้ังแต่ 60 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มที่น่าสนใจ
เพราะในปี พ.ศ. 2564 ประเทศไทยจะก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged Society) ที่มี
จ านวนประชากรมากกว่า 13  ล้านคน (Thaireform, 2562) หรือศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคย
รับประทานอาหารคลีน เพื่อหาค าตอบว่ากลุ่มน้ีมีทัศนคติหรือเหตุผลอะไรที่ไม่รับประทานอาหารคลีน
เพื่อน าข้อมูลมาใช้วิเคราะห์และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีหันมาบริโภคอาหารคลีนมากขึ้น นอกจากน้ี 
ยังมีกลุ่มผู้บริโภคที่รับประทานอาหารคลีนไม่ต่อเน่ือง ที่น่าสนใจในการวิจัยคร้ังต่อไป เพื่อศึกษาถึง
อิทธิพลของปัจจัยก าหนดพฤติกรรมการบริโภคต่อความต้ังใจในการบริโภคอาหารคลีนของผู้บริโภค
กลุ่มน้ี 

 

กำรน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช้  
ส าหรับการน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ สามารถน าเสนอโดยแยกตามความถี่ใน 

การรับประทานอาหารคลีนของผู้บริโภค ดังน้ี 
 ผู้ที่บริโภคเป็นประจ า (Heavy Users) จะเห็นได้ว่า ทัศนคติต่ออาหารคลีนเป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลสูงสุดต่อความต้ังใจบริโภคของกลุ่มผู้ที่บริโภคเป็นประจ า ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรวางแผน
การตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย โดยส่งเสริมให้ผู้คนตระหนักรู้ให้
มากขึ้นถึงคุณและโทษของสิ่งที่รับประทานเข้าไป เพื่อลดความเสี่ยงจากการเป็นโรคต่าง ๆ รวมถึง
ส่งเสริมให้ความรู้คุณประโยชน์ของอาหารคลีน เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคให้เพิ่มมากขึ้น 
นอกจากน้ี นักการตลาดควรรักษาทัศนคติเชิงบวกให้คงอยู่อย่างยั่งยืน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี
ต่ออาหารคลีน และไม่เปลี่ยนใจไปบริโภคอาหารประเภทอื่น ๆ รวมถึงควรเน้นการระบุฉลากที่ชัดเจน
ด้วยการเสริมสัญลักษณ์โภชนาการทางเลือกสุขภาพ เพื่อเป็นเคร่ืองมืออย่างง่าย ๆ ให้ผู้บริโภคได้
สังเกตก่อนเลือกซื้ออาหาร และเน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคสังคมเมือง ที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้ง่ายมากขึ้น และ 
การวางจ าหน่ายอาหารคลีนตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้าปลีก ตลาด 
และแอปพลิเคชันส่งอาหารทางออนไลน์ให้มีจ านวนเพียงพอทั่วถึงต่อการใช้งาน เพื่อให้ผู้ที่บริโภคเป็น

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/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 113 

ประจ ามีความสะดวกง่ายต่อการตัดสินใจบริโภค อีกทั้งนักการตลาดควรขยายช่องทางการจ าหน่ายทั้ง
ทางออฟไลน์และออนไลน์ให้มากขึ้น ส่วนในเรื่องการก าหนดราคาของอาหารคลีนก็ยังเป็นอีกปัจจัย
หน่ึงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคของกลุ่มที่รับประทานอาหารเป็นประจ า เน่ืองจากผู้บริโภคที่
รับประทานอาหารคลีนเป็นประจ าทุกวัน จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารเองต่อสัปดาห์
เป็นจ านวนมาก ท าให้ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอยู่ระดับที่สูง ดังน้ัน นักการตลาดควรจะเสนอโปรโมชัน
ต่าง ๆ เช่น สะสมแต้ม บัตรสมาชิก หรือจัดเมนูอาหารคลีนเป็นคอร์ส รายสัปดาห์และรายเดือน เพื่อ
ช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการรับประทานส าหรับผู้ที่บริโภคเป็นประจ า และสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค (Customer Relationship Management) ในระยะยาวอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภค
มีความรู้สึกผูกพันกับสินค้า ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดความผูกพันในทางที่ดี ก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อ
สินค้าในที่สุด  

ในขณะที่ส าหรับผู้ที่ไม่ได้บริโภคเป็นประจ า (Light Users) จะสังเกตเห็นว่า กระบวนการเกิด
ทัศนคติต่ออาหารคลีนของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีตัวแปรที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง คือ ความรู้ของ
ผู้บริโภค ดังน้ัน นักการตลาด ผู้ค้าปลีก ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอาหารคลีน ควรมีการรณรงค์
ส่งเสริมความรู้เกี่ยวกับอาหารในเชิงคุณประโยชน์ต่าง ๆ โดยอาจจะใช้ผู้เชี่ยวชาญทางด้านสุขภาพ
โดยตรง มาเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีความน่าเชื่อถือก่อนจะน าไปเผยแพร่ตามสื่อออฟไลน์และออนไลน์ หรือ
ใช้ดารา ผู้มีชื่อเสียงที่มีรูปลักษณ์ที่ดีมากระตุ้นในช่วงเร่ิมต้นเพื่อผู้บริโภคหันมาดูแลตนเองและใส่ใจ
รูปร่างในการบรรลุเป้าหมายของการรับประทาน เช่น น้ าหนักลดลง รูปร่างดีขึ้น ป้องกันสุขภาพ  
เป็นต้น รวมถึงผู้บริโภคกลุ่มน้ียังมีความต้องการได้รับความเชื่อมั่นในคุณภาพอาหารและ 
ความปลอดภัยของวัตถุดิบที่น ามาปรุงจากผู้ผลิตอาหารอีกด้วย ดังน้ัน นักการตลาดควรใช้ผู้เชี่ยวชาญ
ที่เป็นผู้น าความคิดที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องกับตัวตนของกลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วม
ในการโฆษณาสินค้าตามสื่อต่าง ๆ และเพิ่มฉลากหรือข้อความที่เป็นการรับรองจากองค์กรที่เกี่ยวข้อง
ด้านสุขภาพมาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในการบริโภคมากยิ่งขึ้น ส าหรับเร่ืองราคาของ 
กลุ่มผู้ที่ไม่ได้บริโภคเป็นประจ า จะพบว่า ไม่ได้สนใจเรื่องราคาของอาหารคลีนเป็นอันดับแรก ดังน้ัน 
นักการตลาดควรเน้นสิ่งที่เป็นประโยชน์ และผลลัพธ์จากการรับประทานอาหารคลีนในระยะสั้น 
มากกว่าโปรโมชันต่าง ๆ ในการดึงดูดน่าสนใจจากผู้บริโภคกลุ่มน้ี 
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แบบสอบถำม 
กำรศึกษำวิจัยเร่ือง พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรคลีนของผู้บริโภค 

แบบสอบถามชุดน้ีได้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิจัยของนิสิตปริญญาโท กลุ่มวิชา   
การจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอความร่วมมือ
จากทุกท่าน โปรดตอบค าถามตามความเป็นจริง และตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด เพื่อจะน า
ผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลของท่านที่ตอบในแบบสอบถามทั้งหมดจะเป็น
ความลับ ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะภาพรวมเท่าน้ัน 

 
ค าถามเพื่อคัดกรองเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. ท่านมีอายุระหว่าง 22-40 ป ี(เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2523-2541) ใช่หรือไม่ 

  1. ใช่    2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม)  
2. ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 

  1. ใช่    2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยรับประทานอาหารคลีน หรือไม่ 

  1. เคย    2. ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม)  
4. ท่านรับประทานอาหารคลีนอย่างน้อย 3 วันต่อสัปดาห์ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมา หรือไม่ 

(ไม่จ าเป็นต้องรับประทานทุกมื้อ) 

  1. ใช่    2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 
2. อายุ 

 1. 22-25 ป ี     2. 26-30 ปี  
 3. 31-35 ป ี     4. 36-40 ป ี

3. การศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี    
 3. สูงกว่าปริญญาตรี  

4. อาชีพปัจจุบัน 
 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   2. พนักงานบริษัทเอกชน  
 3. เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว   4. นิสิต/นักศึกษา  

 5. รับจ้างทั่วไป    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)……………………………… 
5. สถานภาพ 

 1. โสด     2. สมรส       

 3. หย่า     4. อื่น ๆ (โปรดระบุ)……………………………… 
6. ศาสนา 

 1. พุทธ      2. คริสต์     

 3. อิสลาม     4. อื่น ๆ (โปรดระบุ)……………………………… 
7. รายได้ปัจจุบันของท่านต่อเดือน 

 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 

 3. 20,001-30,000 บาท   4. 30,001-40,000 บาท   
 5. มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน 
 
 ผู้วิจัยได้ให้ค านิยามของอาหารคลีน (Clean Food) ไว้ดังน้ี 

อำหำรคลีน หมายถึง อาหารที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังน้ี  
1.  อาหารที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติ สด สะอาด ผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด โดยไม่ผ่าน 

 กระบวนการหมักดอง และการปรุงแต่งด้วยการขัดสี สารเคมี สารปนเปื้อน  
2.  อาหารที่ผ่านกระบวนการปรุงแต่งรสชาติของอาหารน้อยที่สุด หรือไม่ผ่านการปรุงแต่ง      

 โดยยังคงรสชาติด้ังเดิมของวัตถุดิบที่น ามาปรุงแต่งไว้ให้มากที่สุด เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก  
3.  อาหารที่ให้คุณค่าโภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ ได้แก่ โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมัน วิตามิน  

 เกลือแร่ ในสัดส่วนที่เพียงพอเหมาะสมกับความต้องการของร่างกาย  
  
 ตัวอย่างรูปภาพของอาหารคลีน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทข้าว 
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ประเภทเส้น เช่น สุกี้ ย าวุ้นเส้น  
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทสลัดผัก เช่น สลัดไข่ต้ม สลัดอกไก่ 
 
 
 
 
 
 
 
  
      ประเภทอื่น ๆ เช่น ขนมปัง 
 
   ที่มา: อินสตาแกรมของ Daoshealthydiary, Miloloveneung, Pimrapat, Iamrungnapa และ       
          Tiksumarin  
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กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. ท่านมีพฤติกรรมการรับประทานอาหารคลีนรูปแบบไหน 
  1. ซื้อพร้อมรับประทาน    2. ปรุงอาหารคลีนเอง   
  3. ทั้งซื้อพร้อมรับประทานและปรุงอาหารคลีนเอง 
2. ท่านรับประทานอาหารคลีนบ่อยแค่ไหน (ต่อสัปดาห์) 
  1. เป็นประจ าทุกวัน     2. สัปดาห์ละ 6 วัน   
  3. สัปดาห์ละ 5 วัน     4. สัปดาห์ละ 4 วัน  

  5. สัปดาห์ละ 3 วัน     
3. ท่านรับประทานอาหารคลีนมื้อไหนมากที่สุด 
  1. เช้า      2. กลางวัน    

  3. เย็น 
4. ประเภทอาหารคลีนชนิดใดที่ท่านรับประทานมากที่สุด 
  1. ประเภทข้าว      2. ประเภทเส้น   

  3. ประเภทผัก      4. อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………… 
5. เหตุผลในการรับประทานอาหารคลีน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. รสชาติอร่อย     2. ต้องการทดลองรับประทาน  

  3. ตามกระแสนิยม     4. ต้องการลดและควบคุมน้ าหนัก
  5. เพื่อสุขภาพร่างกายแข็งแรง    6. รับประทานตามคนใกล้ชิด 

  7. อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………. 
6. ท่านซื้อหรือปรุงอาหารคลีนบ่อยแค่ไหน 
  1. ทุกวัน      2. หน่ึงอาทิตย์/คร้ัง  

  3. สองอาทิตย์/คร้ัง     4. สามอาทิตย์/คร้ัง  
  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………………… 
7. โดยเฉลี่ยค่าใช้จ่ายในการซื้อหรือปรุงอาหารคลีนในแต่ละมื้อ 

  1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50 บาท/มื้อ    2. 51-100 บาท/มื้อ 
  3. 101-150 บาท/มื้อ     4. มากกว่า 150 บาทขึ้นไป/มื้อ 
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8. ท่านเลือกซื้ออาหารคลีนจากแหล่งใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ร้านค้าปลีกอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ  2. ตลาด/ตลาดนัด      

  3. ซูเปอร์มาร์เก็ต     4. ร้านของยี่ห้ออาหารโดยตรง
  5. ร้านสะดวกซื้อ     6. เว็บไซต์ 
  7. แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารถึงบ้าน   8. สื่อสังคมออนไลน์  

  9. อื่น ๆ (โปรดระบุ)………………………. 
9. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินในการรับประทานอาหารคลีน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ตนเอง      2. บิดา/มารดา  

  3. ญาติพี่น้อง     4. เพื่อน    
  5. ดารา/นักร้อง     6. เทรนเนอร์ 

  7. แพทย์/นักโภชนาการ    8. อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………… 
 
ส่วนที่ 3 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด 
    5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 = เห็นด้วย   3 = เฉย ๆ 
 2 = ไม่เห็นด้วย    1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดถึงสุขภาพของตัวเองอย่างมาก      
2. ท่านมักจะระมัดระวังไม่ให้เกิดปัญหา

สุขภาพ 
     

3. ท่านเตรียมรับมือต่อการเปลี่ยนแปลงของ
สุขภาพ 

     

4. ท่านมักจะตระหนักถึงสุขภาพของตัวเอง      
5. ท่านสามารถรับผิดชอบต่อสุขภาพของ

ตัวเองได้ 
     

6. ท่านใส่ใจสุขภาพของตัวเองตลอดเวลา      
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ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

7. ท่านมีความรู้เพียงพอที่จะแยก 
ความแตกต่างของอาหารคลีนและอาหาร
ทั่วไป 

     

8. ท่านสามารถแยกรสชาติของอาหารคลีน
กับอาหารทั่วไปได้ 

     

9. ท่านรู้กระบวนการท าของอาหารคลีน      
10. อาหารคลีนมีไขมันต่ า      
11. อาหารคลีนมีแคลอร่ีต่ า      
12. อาหารคลีนมีเกลือโซเดียมต่ า      
13. อาหารคลีนท าจากธรรมชาติทั้งหมด      
14. อาหารคลีนไม่มีวัตถุกันเสีย      
15. อาหารคลีนไม่ผ่านกระบวนการแปรรูป      
16. อาหารคลีนให้คุณค่าทางอาหารครบถ้วนใน

หน่ึงมื้อ 
     

17. อาหารคลีนไม่มีไขมัน เกลือ หรือน้ าตาล      
18. ท่านกังวลอย่างมากเกี่ยวกับปริมาณ

สารเคมีและสารกันบูดในอาหาร 
     

19. ท่านกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและ 
ความปลอดภัยของอาหารในปัจจุบัน 

     

20. ท่านกังวลเกี่ยวกับการแปรรูปของอาหาร      
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ส่วนที่ 4 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด 
 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 = เห็นด้วย   3 = เฉย ๆ    
 2 = ไม่เห็นด้วย   1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อว่า การซื้ออาหารคลีนน้ันเป็น 

การตัดสินใจที่ดี 
     

2. อาหารคลีนมีประโยชน์ต่อสุขภาพ      
3. ท่านชอบอาหารคลีน เพราะมีการแปรรูปที่

ไม่ใช้สารเคมีใด ๆ 
     

4. ท่านชอบอาหารคลีน เพราะรสชาติดีกว่า
อาหารทั่วไป 

     

5. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่าน
รับประทานอาหารคลีน 

     

6. ครอบครัวหรือเพื่อนสนิทของท่าน คาดหวัง
ว่าท่านจะรับประทานอาหารคลีน 

     

7. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่
ท่านชื่นชอบ คิดว่าการรับประทาน 
อาหารคลีนสามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 

     

8. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่าน
รู้จัก คิดว่าการรับประทานอาหารคลีน
สามารถสร้างสุขภาพที่ดีได้ 

     

9. ดารา นักร้อง บล็อกเกอร์หรือเน็ตไอดอลที่
ท่านชื่นชอบ มีอิทธิพลต่อการรับประทาน
อาหารคลีนของท่าน 

     

10. แพทย์ นักโภชนาการหรือเทรนเนอร์ที่ท่าน
รู้จัก มีอิทธิพลต่อการรับประทาน 
อาหารคลีนของท่าน 
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ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

11. ท่านรู้สึกว่า ท่านสามารถรับประทาน
อาหารคลีนได้อย่างต่อเน่ือง 

     

12. ท่านมีอิสระในการเลือกรับประทาน 
อาหารคลีน 

     

13. การรับประทานอาหารคลีน ส าหรับท่าน
เป็นเรื่องที่ท าได้ง่าย 

     

14. ท่านสามารถควบคุมตัวเองใน 
การรับประทานอาหารคลีนได้ 

     

15. วัตถุดิบที่น ามาท าอาหารคลีนไม่ได้เป็น
ตัวก าหนดที่ท าให้อาหารคลีนมีราคาสูง 

     

16. ราคาอาหารคลีนสูงขึ้น ท าให้ท่านไม่
สามารถซื้อได้ 

     

17. ราคาของอาหารคลีนไม่เป็นไปตามคุณภาพ
ของอาหาร 

     

18. ท่านไม่ต้องการจ่ายในราคาที่สูง ส าหรับ
อาหารคลีนที่มีอายุการเก็บรักษาที่สั้น 

     

19. ท่านเชื่อมั่นในอาหารคลีนตามที่ผู้ขาย 
กล่าวอ้างไว ้

     

20. ท่านเชื่อในคุณภาพของอาหารคลีนที่มี
ฉลากและโลโก้ติดบนบรรจุภัณฑ์ของ
อาหาร 

     

21. ท่านเชื่อว่า ผู้ที่ขายอาหารคลีนที่ได้รับ 
การรับรองน้ันขายอาหารคลีนอย่างมี
คุณภาพ 
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ส่วนที่ 5 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด 
 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 = เห็นด้วย   3 = เฉย ๆ    
 2 = ไม่เห็นด้วย   1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านจะซื้ออาหารคลีนในอนาคตอันใกล้น้ี      
2. ท่านอยากจะแนะน าให้เพื่อนและ

ครอบครัวของท่านซื้ออาหารคลีน 
     

3. ท่านชอบซื้ออาหารคลีนมากกว่าอาหาร
ทั่วไป 

     

4. ท่านยินดีที่จะจ่ายอาหารคลีนในราคาที่สูง      
5. ท่านจะซื้ออาหารคลีนเพื่อสุขภาพของ

ครอบครัว 
     

6. การซื้ออาหารคลีน ส าหรับท่านเป็น
ทางเลือกที่ดีที่สุด 

     

7. ท่านจะซื้ออาหารคลีน แม้ว่าตัวเลือก เช่น
เมนูอาหาร ยี่ห้อของอาหาร ร้านจ าหน่าย  
จะมีจ ากัด 

     

ขอบคุณท่ีให้ควำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำมค่ะ 

ข้อควำม ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

22. ท่านเชื่อในข้อมูลต่าง ๆ เช่น ส่วนประกอบ
อาหารและประโยชน์ของอาหารบนฉลาก
ของอาหารคลีน 

     

23. อาหารคลีนสามารถหาซื้อได้ง่ายตาม
ท้องตลาด 

     

24. ท่านสามารถซื้ออาหารคลีนทางออนไลน์ได้      



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เ ขียน 
 

ประวตัิผู้เขยีน 
 

ชื่อ-สกุล นำงสำวขนิษฐำ อินทจักร 
วนั เดือน ปี เกดิ 30 ธันวำคม 2534 
สถานที่เกดิ สมุทรสำคร 
วฒุิการศึกษา พ.ศ. 2557 ส ำเร็จกำรศึกษำศิลปศำสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 1  

สำขำวิชำเอกภำษำไทย สำขำวิชำโทนิเทศศำสตร์และสื่อสำรมวลชน   
จำกคณะมนุษยศำสตร์ มหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์ (วิทยำเขตบำงเขน)   
พ.ศ. 2561 เข้ำศึกษำในระดับปริญญำโท หลักสูตรนิเทศศำสตรมหำบัณฑิต 
กลุ่มวิชำ กำรจัดกำรกำรสื่อสำรแบบบูรณำกำร คณะนิเทศศำสตร์ 
จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย   
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