
การรับรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์และทศันคติทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาลของผู้บริโภค 

พชัณ ีมาเสถียร 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2564 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล



สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

การรับรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์และทศันคติทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาลของผู้บริโภค 

ไดรั้บการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
วนัท่ี 2 ธนัวาคม พ.ศ. 2564 

 .......................................................................  
นางสาวพชัณี มาเสถียร 
ผูว้จิยั 

 .......................................................................   .......................................................................  
ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสันต,์ สุเทพ น่ิมสาย, 
Ph.D. Ph.D. 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 .......................................................................   .......................................................................  
รองศาสตราจารยว์ชิิตา รักธรรม, ผูช่้วยศาสตราจารยพ์รเกษม กนัตามระ, 
Ph.D. Ed.D. 
คณบดีวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล กรรมการสอบสารนิพนธ์



ข 

 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยความกรุณาจากคณาจารยทุ์กท่านของวิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีประสิทธ์ิประสาทความรู้ให้ค  าปรึกษาในดา้นวิชาการและถ่ายทอดประสบการณ์
ต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลา ปีติสันต์  อาจารย์ท่ี
ปรึกษาสารนิพนธ์ซ่ึงให้การดูแลเอาใจใส่ ค าปรึกษา ความรู้ และขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์
ในการท างานวิจยัอีกทั้งยงัช่วยแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องต่าง ๆ ของสารนิพนธ์ฉบบัน้ีให้มีความ
ครบถว้นสมบูรณ์ยิ่งข้ึน ขอขอบพระคุณผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งทุกท่าน ทั้งเจา้หนา้ท่ีในวิทยาลยัการจดัการ
มหิดลในการประสานงาน อ านวยความสะดวกและช่วยเหลือตลอดระยะเวลาของการศึกษา รวมถึงผูท่ี้
มีส่วนเก่ียวขอ้งทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์และตอบแบบสอบถามให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลส าหรับงานวิจยั
ในคร้ังน้ี ขอขอบคุณ เพื่อนๆ BM รุ่น23A ทุกคนท่ีมีโอกาสไดเ้รียนดว้ยกนัมาในทุกวชิาท่ีเป็นก าลงัใจท่ี
ดีและช่วยเหลือผลกัดนักนัเสมอมา 

ผู ้วิจ ัยขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนและเป็นแรงผลักดันส าคัญใน
การศึกษาและขอขอบคุณทุกคนท่ีไม่ไดเ้อ่ยนามท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ สนบัสนุนทั้งแรงกายแรงใจ 
จนท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ดว้ยดี 

ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารและหวงัว่าจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการทุกท่านท่ีก าลงั
มองหาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจด าเนินธุรกิจ วางแผนการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ให้
สามารถพฒันาและตอบสนองความตอ้งการซ่ึงกนัและกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อน่ึงหากงานวิจยัน้ีมี
ขอ้บกพร่องประการใด ผูว้จิยัขอนอ้มรับไวแ้ละขออภยั มา ณ ท่ีน้ี 
 

พชัณี มาเสถียร



ค 

 

การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ี
ใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 
PERCEIVED VALUE IN PRODUCT AND ATTITUDE INFLUENCING ON PURCHASING 
DECISION OF FUNCTIONAL DRINK USING SWEETENER 
 
พชัณี มาเสถียร   6350004 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสันต์, Ph.D., สุเทพ น่ิมสาย, 
Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยพ์รเกษม กนัตามระ, Ed.D. 
 

บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาลและน าขอ้มูลท่ีได้
ไปใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ การท าการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารให้สอดคลอ้ง
กับความต้องการของตลาดผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนั โดยศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้าน
ผลิตภณัฑ์ 4 ดา้น ไดแ้ก่ คุณค่าการใชง้านดา้นการเงิน คุณค่าการใชง้านดา้นคุณภาพ คุณค่าดา้นสังคม
และคุณค่าดา้นอารมณ์ และทศันคติ 4 มิติ ไดแ้ก่ การให้รางวลัตวัเอง ความเช่ือมัน่ ความจ าเป็นและ
ความปลอดภยั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้
ความหวานแทนน ้ าตาลในระหวา่งปี พ.ศ.2563-2564 จ านวน 409 คน งานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ 
ใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทางออนไลน์ 

ผลการวิจยัพบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านในแง่คุณภาพ การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 
ทศันคติด้านรางวลัแห่งความเช่ือมั่นและทศันคติด้านสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ค  าส าคญั : การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์/ ทศันคติ/ เคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร/ สารใหค้วามหวานแทน

น ้าตาล/ การตดัสินใจซ้ือ 
65 หนา้



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

 
 หน้า 

 

กติติกรรมประกาศ  ข 
บทคัดย่อ  ค 
สารบัญตาราง   ซ 
สารบัญรูปภาพ   ฌ 
บทที ่1  บทน า 1 

1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 1 
1.2 วตัถุประสงค ์ 4 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 4 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 5 

บทที ่2  วรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 6 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ 6 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 14 
2.3 กรอบงานวจิยั 17 
2.4 สมมุติฐาน 18 

บทที ่3  วธีิด าเนินการวจัิย 19 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 20 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 21 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 21 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 21 
3.5 สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 21 

บทที ่4  ผลวจัิยและการอภิปราย 23 
4.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปร (Factor Analysis) 23 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 28 
4.3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติ 31 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 
 
 หน้า 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือ 36 
4.5 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 36 

บทที ่5  สรุปผลการวจัิย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 40 
5.1 สรุปผลการวจิยั 40 

5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 40 
5.1.2 การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติของผูบ้ริโภค 40 
5.1.3 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 41 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 42 
5.3 ขอ้แสนอแนะ 45 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหาร (Managerial Implication) 45 
5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในคร้ังต่อไป 46 

5.4 ขอ้จ ากดัในการวจิยั (Limitations) 46 
บรรณานุกรม  47 
ภาคผนวก  56 

ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 57 
ภาคผนวก ข เอกสารรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรมการวจิยัในคนชุดกลาง 64 

ประวตัิผู้วจัิย  65



ฉ 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง 
 หน้า 

 

2.1  การเปรียบเทียบแนวคิดเร่ืองการรับรู้คุณค่า 8 
2.2 แสดงปัจจยัท่ีใชใ้นการศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 9 
4.1 แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test ของตวัแปร 24 
4.2 สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าตวัแปรในการวเิคราะห์ขอ้มูล 25 
4.3 Factor Analysis 25 
4.4 แสดงรายละเอียดค่าความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability Analysis) 27 
4.5 การวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) 28 
4.6 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 28 
4.7 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 29 
4.8 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 29 
4.9 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 30 
4.10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน 30 
4.11 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 31 
4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ 31 
4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติของผูบ้ริโภค 34 
4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 36 
4.15 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) 37 
4.16 ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติส่งผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 37 
4.17 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติส่งผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 38 
4.18 สรุปผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมุติฐาน 39



ฉ 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

รูปภาพ 
 หน้า 

 

2.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)  Ajzen (2002) 14 
2.2 กรอบงานวจิยั 17



1 

 

 

บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) ในอดีตผูบ้ริโภคจะบริโภค

เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเพื่อหวงัให้ฟ้ืนฟูจากโรค แต่ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองวา่การบริโภค
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเป็นการลดความเส่ียงหรือป้องกนัการเกิดโรค และมองหาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
ปลอดภยั ดีต่อสุขภาพและให้คุณค่าท่ีมากกว่าคุณค่าทางโภชนาการมากข้ึน (Menrad, 2003) การ
เพิ่มข้ึนของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมดา้นดีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
รักสุขภาพ เน่ืองจากความกงัวลเก่ียวกบัสุขภาพและรับรู้ว่าการรับประทานอาหารหรือเคร่ืองด่ืม
ส่งผลโดยตรงกบัร่างกาย (Boluda and Capilla, 2017) ดงันั้นในปัจจุบนัตลาดเคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร
เพื่อสุขภาพจึงมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในปี2563 เติบโตถึงร้อยละ 9 และมีมูลค่ารวม 9,100 ลา้น
บาท โดยเคร่ืองด่ืมท่ีมีการเติบโตสูงท่ีสุดคือเคร่ืองด่ืมเสริมวิตามิน มีมูลค่าถึง 4,000 ลา้นบาท คิดเป็น
ร้อยละ 45 ซ่ึงส่งผลให้ตลาดมีการแข่งขนัอยา่งดุเดือดทั้งจากเจา้ใหญ่และผูเ้ล่นรายใหม่ โดยมีการใช้
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายและการออกผลิตภณัฑใ์หม่ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
(สาวติรี รินวงษ,์ 2564) 

ปัจจยัท่ีท าใหต้ลาดเติบโตมาจากหลายสาเหตุดว้ยกนั ไดแ้ก่ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมา
ใส่ใจสุขภาพของตนเองมากข้ึน ท าให้กระแสการการรักตวัเองและเป็นตวัเองท่ีดีข้ึนก าลงัมาแรง ทั้ง
ในเชิงสุขภาพร่างกาย ทางอารมณ์และสุขภาพจิตใจ บริษทั ยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จ ากดั ได้
เปิดเผยเทรนด์อาหาร พบวา่ ผูบ้ริโภคยุคใหม่ตอ้งการสินคา้ท่ีสดใหม่ มาจากธรรมชาติท่ีไม่ปรุงแต่ง 
โดย 89% ตอ้งการซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีดีต่อสุขภาพ 84% ช่ืนชอบอาหารท่ีหาซ้ือไดใ้นทอ้งถ่ิน 
84% ตอ้งการอาหารท่ีไม่มีสารเคมีและ 82% ช่ืนชอบฉลาก Clean label (“เทรนด์สุขภาพมาแรง คน
เมืองยุคใหม่ตั้ งเป้าชีวิตดีมีสุข”, 2561) ปัจจยัต่อมา คือ สถานการณ์ท่ีทัว่โลกก าลงัเผชิญกบัโรค
ระบาดโควิด-19 ส่งผลให้ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพและนิยมบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
สามารถช่วยป้องกนัโรคและเสริมสร้างร่างกายให้แข็งแรง (ศศิรินทร์ โพธ์ิศรี, 2563) จากการส ารวจ
ของ Kerry Taste & Nutrition พบว่าร้อยละ 65 ของผูบ้ริโภคท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารมีความ
กงัวลเก่ียวกบัสุขภาพของตนเองจากสถานการณ์โควิด-19 และมีความตอ้งการเคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร
เพิ่มมากข้ึนจากความกงัวลดา้นสุขภาพโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเร่ืองของภูมิคุม้กนั (Kerry’s Nutritional 
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Beverage, 2021)  และจากมาตรการการส่งเสริมสุขภาพของภาครัฐ อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมการ
บริโภคของผู ้บริโภคทั่วโลกเผชิญกับโรคร้ายเพิ่มมากข้ึน ประชากรมีความเส่ียงต่อการเป็น
โรคเบาหวานเพิ่มข้ึน องคก์ารอนามยัโลกก าหนดไวว้า่ไม่ควรบริโภคน ้าตาลเกิน 6 ชอ้นชา ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคชาวไทยบริโภคน ้ าตาลมากถึง 20 ชอ้นชาต่อวนั ส่งผลให้ประชากรไทยมากกวา่ 5 ลา้นคน 
ป่วยเป็นโรคเบาหวานและโรคน้ีเป็นสาเหตุตั้งตน้ท่ีท าให้ประชากรไทยเสียชีวิตเป็นอนัดับต้นๆ   
(ชยัยศ ยงคเ์จริญชยั, 2562) จากความเส่ียงดงักล่าว สภาปฏิรูปแห่งชาติ (สปท.) จึงมีมติเห็นชอบให้
จัดเก็บภาษีสรรพสามิตตามพ.ร.บ.สรรพสามิต พ.ศ. 2560 มีผลบังคับใช้ในรอบแรกตั้ งแต่  
16 กนัยายน 2560 – 30 กนัยายน 2562 ซ่ึงมีระยะเวลา 2 ปี ในสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีน ้ าตาลเป็น
ส่วนผสม ได้แก่ ชา กาแฟ น ้ าอดัลม เคร่ืองด่ืมชูก าลงั รวมถึงน ้ าผลไม ้โดยวตัถุประสงค์ของการ
จดัเก็บภาษีความหวานก็เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผูป้ระกอบการปรับสูตรการผลิตสินคา้เคร่ืองด่ืมให้มี
ปริมาณน ้าตาลลดลงอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงอตัราการจดัเก็บภาษีความหวานและส่งเสริมใหค้นไทยบริโภค
น ้าตาลนอ้ยลง โดยการจดัเก็บภาษีความหวานนั้นจะจดัเก็บเป็นอตัรากา้วหนา้แบบขั้นบนัไดทุกๆ2 ปี 
โดยเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณน ้ าตาลไม่เกิน  6 กรัม ต่อเคร่ืองด่ืม 100 มิลลิลิตร จะไม่เสียภาษี (“ภาษี
น ้ าตาล มาตรการลดจริตติดหวานของคนไทย”, 2563) มาตรการดังกล่าวส่งผลให้ในช่วงแรก
ผูป้ระกอบการออกผลิตภณัฑ์ใหม่โดยใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาล และจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมสูตร
น ้ าตาลน้อยหรือน ้ าตาล 0 เปอร์เซ็นต์ออกมามากข้ึนโดยการใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลมา
แทนท่ีน ้ าตาลซูโครสหรือน ้ าตาลฟุกโตสไซรัป เพื่อให้ไม่ตอ้งเสียภาษีน ้ าตาลและให้ตน้ทุนของ
ผูป้ระกอบการไม่เพิ่มข้ึน (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2564) รวมถึงการมีฉลากสินคา้ ‘ทางเลือกสุขภาพ’  
Healthier choice ซ่ึงไดรั้บการยอมรับจากภาคเอกชนเพราะการมีฉลากน้ีบนสินคา้ไม่ไดเ้ป็นการจดั
วา่อาหารนั้นดีหรือไม่ดีและยงัช่วยให้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือนาน เน่ืองจากผา่น
การตดัสินจากเกณฑ์มาตรฐานท่ีไดผ้่านการรับรองจากหน่วยงานแลว้  จากหลกัการดงักล่าวท าให้
สัญลักษณ์ Healthier choice กลายเป็นมาตรฐานท่ีกระตุ้นให้ภาคเอกชนให้ความร่วมมือและ
ก่อใหเ้กิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ของตนใหผ้า่นเกณฑท่ี์ก าหนดเฉพาะของผลิตภณัฑ์อาหารนั้น (หน่วย
รับรองการใชส้ัญลกัษณ์โภชนาการทางเลือกสุขภาพ  มูลนิธิส่งเสริมโภชนาการฯ, 2559) การศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยพบแนวโน้มผูบ้ริโภคชาวไทยเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
หวานนอ้ยและไม่หวานเพิ่มข้ึน เฉล่ียเป็น 5.1 คร้ังต่อปี ซ่ึงเพิ่มจ านวนข้ึนจากปีท่ีแลว้อยูท่ี่ 4.97 คร้ัง
ต่อปี ท าให้คาดการณ์ว่าสถานการณ์ตลาดของเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารยงัเติบโตไปได้อีกในอนาคต 
(ศรัณย ์โรจนาสาทร, 2564)  
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ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์มีความซบัซ้อน
มากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนัเทคโนโลยีท าให้การเขา้ถึงขอ้มูลจากส่ือต่างๆไดอ้ยา่งไร้ขีดจ ากดัส่งผลต่อ
การรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยการท าความเขา้ใจดา้นการรับรู้
คุณค่าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเพื่อสุขภาพจากประสบการณ์การบริโภคมีความส าคญั
เป็นอยา่งมาก การรับรู้ถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีก่อให้เกิดความคิดรวบยอด ทศันคติของผูรั้บรู้ซ่ึง
ถือไดว้า่เป็นส่วนส าคญัยิ่งส าหรับกระบวนการตดัสินใจ (ภาวินี สุจริตสาธิต, 2562) โดยทศันคติเกิด
จากความคิดและความรู้สึกของบุคคล ซ่ึงบุคคลนั้นไดป้ระเมินการรับรู้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยมีทั้ง
ทศันคติมีทั้งด้านดีและด้านลบ ส่งผลถึงการแสดงพฤติกรรมนั้นๆออกมา โดยได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัภายใน เช่น ประสบการณ์ของตนเอง การเรียนรู้ ปัจจยัภายนอก เช่น สังคม วฒันธรรม โฆษณา
หรือบุคคลรอบขา้ง จะส่งผลต่อทศันคติท่ีแสดงออกมาทางพฤติกรรมแตกต่างกนัไป (Kotler and 
Armstrong, 2012) กล่าวคือการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความสามารถในการ
ปรับเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคและน าไปสู่พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

ในสภาวะปัจจุบนัท่ีตลาดเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเพื่อสุขภาพไดรั้บความนิยมและมีการ
แข่งขนัอย่างรุนแรง ทางผูป้ระกอบการจึงควรศึกษาและท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
หากเรามีความเขา้ใจถึงการรับรู้และการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทางดา้นผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะน าไปสู่ความส าเร็จในการวางแผนการตลาดและโอกาสในพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อใหมี้
ความไดเ้ปรียบทางการคา้ (Geeroms, Verbeke and Kenhove, 2008)  ทั้งน้ีในประเทศไทยยงัไม่ค่อย
มีการศึกษาถึงการรับรู้และทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อ
สุขภาพ และงานวิจยัท่ีมียงัมุ่งศึกษาแบบไม่เจาะจงประเภทผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจน (กนิษฐา หมู่งู
เหลือม, 2551) ดงันั้นผูว้จิยัจึงท าการศึกษา “การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค” เพื่อ
น าขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ การท าการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริม
อาหารให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนั เพื่อเป็นขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ ผูส้นใจ และผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 
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1.2 วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในเร่ืองต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม

หวานแทนน ้าตาล  
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
ผูว้ิจยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใชว้ิธีการส ารวจดว้ย

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 
• ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งของการวจิยั 

ประชากรท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 60 ปี ผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลในช่วงระยะเวลาในปี พ.ศ.2563 – 2564 

• ขอบเขตดา้นเน้ือหาตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
1. คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values)  
     ในแง่คุณค่าดา้นการเงิน (Value of money) 
2. คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values)  

                          ในแง่คุณค่าดา้นคุณภาพ (Performance/Quality) 
3. คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) 
4. คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
ทศันคติของผูบ้ริโภคใน4มิติ ไดแ้ก่  
1. การใหร้างวลัตวัเอง (Personal reward) 
2. ความเช่ือมัน่ (Confident in functional drink) 
3. ความจ าเป็น (Necessity for functional drink) 
4. ความปลอดภยั (Safety of functional drink) 
ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหาร

ท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 
• ขอบเขตดา้นระยะเวลา  

 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่เดือนกนัยายน 2564 ถึง เดือนธนัวาคม 2564 
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  
1. เพื่อทราบถึงการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์และทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ี

ใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหน่าย และนกัการ
ตลาด 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและพฒันาผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้าร
ใหค้วามหวานแทนน ้าตาลใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



6 

 

 
บทที ่2 

วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

แนวคดิและทฤษฎ ี
ในการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์

และทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสาร ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.3 กรอบงานวจิยั 
2.4 สมมุติฐาน 

 
 

2.1 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ 
Kotler and Keller (2006, p. 133) ได้ให้นิยามคุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง ความแตกต่าง

ระหวา่งคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการเป็นเจา้ของ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ เม่ือเปรียบเทียบ
กบัตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดในการได้เป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้จากองค์กรท่ี
น าเสนอคุณค่าสูงสุดท่ีเขารับรู้ได้ และ Schiffman and Kanuk (2000, p. 146) กล่าวว่าการรับรู้มี
ความส าคญัเพราะเป็นแรงจูงใจภายในปัจจยัแรก หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือก ( Selects) 
จดัการ(Organizes) ตีความ (Interprets) และกระตุน้ (Stimuli) ไปในทางท่ีมีความหมายและไดภ้าพท่ี
เป็นเร่ืองราวชดัเจน ซ่ึงแต่ละบุคคลจะมีมุมมองในส่ิงต่างๆบนโลกท่ีแตกต่างกนัตามกระบวนการ
รับรู้ซ่ึงเป็นกระบวนการทางความคิดท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูรั้บสาร ผ่านกระบวนการ
ทางดา้นความรู้และความเขา้ใจ ผา่นกระบวนการสรุปและแปลความหมายตามประสบการณ์เดิมของ
แต่ละบุคคล แมว้่าบุคคลจะรับรู้ผ่านสารเดียวกนัแต่อาจจะมีการตีความและส่งผลต่อพฤติกรรมท่ี
แสดงออกมาแตกต่างกนั เพราะถา้บุคคลรับรู้อยา่งหน่ึง การแสดงพฤติกรรมก็จะออกไปในรูปหน่ึง 
ถา้บุคคลรับรู้อีกแบบหน่ึง จะท าใหก้ารแสดงพฤติกรรมจะออกมาในอีกรูปแบบหน่ึง นั้นคือการรับรู้
มีส่วนท าใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั  
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การรับรู้คุณค่าเป็นแนวความคิดท่ีเร่ิมมีมาตั้งแต่ปี 1990 และไดรั้บการพฒันามาอยา่ง
ต่อเน่ืองจนถึงในช่วงตน้ศตวรรษท่ียี่สิบเอ็ด (Vantrappen, 1992; Woodruff, 1997) องค์กรพยายาม
ปรับกลยุทธ์ท่ีใช้เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัผ่านการพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
เฉพาะตวั และพบว่ากุญแจแห่งความส าเร็จคือการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ผ่านการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์และความตั้งใจซ้ือ (Habicht & Thallmaier, 2017) ท่ีผา่นมากระบวนการซ้ือขายของธุรกิจ
มุ่งเนน้การผลิตสินคา้เพื่อจ าหน่ายโดยมองวา่การซ้ือขายสินคา้เป็นการแลกเปล่ียนกรรมสิทธ์ิระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ ซ่ึงผูซ้ื้อใช้เงินแลกเปล่ียนกบัสินคา้ท่ีตนเช่ือว่ามีประโยชน์ (value) ดงันั้น คุณค่าท่ี
ลูกค้าได้รับก็คือ คุณค่าท่ีผูผ้ลิตก าหนดหรือสร้างข้ึนเพื่อจ าหน่ายหรือเรียกว่า “คุณค่าจากการ
แลกเปล่ียนกรรมสิทธ์ิ” (value-in-exchange) ซ่ึงไม่ได้เป็นคุณค่าท่ีแท้จริงในมุมมองของลูกค้า 
เน่ืองจากลูกคา้ใช้เงินซ้ือคุณค่าเพียงแค่การเป็นเจา้ของหรือมีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้แต่ไม่ได้ซ้ือ
คุณค่าจริง ซ่ึงหมายถึง “คุณค่าท่ีเกิดจากการใช้” (value-in-use) (นวลรัตน์ วฒันา และภทัรวรรณ 
แท่นทอง, 2562) แนวคิดเร่ืองคุณค่าไดเ้ปล่ียนจากการประเมินความรู้ความเขา้ใจดา้นคุณประโยชน์
เป็นมุมมองหลายมิติผา่นประสบการณ์ของลูกคา้แทน (Grönroos & Voima, 2013; Heinonen, 2004; 
Sandström et al, 2008) เร่ิมแรกการพฒันาทฤษฎีคุณค่าท่ีรับรู้ข้ึนโดย Sheth, Newman and Gross 
(1991) ในหลากหลายมิติ ไดแ้ก่ functional social emotional epistemic และ conditional value ต่อมา 
Sweeney and Soutar (2001) ไดน้ ากรอบแนวคิดดงักล่าวมาพฒันาต่อ เรียกวา่ มาตรวดั PERVAL ซ่ึง
น ามาใชใ้นการประเมินการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าสินคา้ในธุรกิจคา้ปลีกวา่อะไรคือส่ิงท่ีกระตุน้
ให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือ โดยมาตรวดั PERVAL มี4ดา้นโดยยงัคงคุณค่าทางดา้นการ
ใช้งาน (Functional Value) แต่มีการแบ่งออกเป็นคุณค่าด้านการเงิน (Value of money) ท่ีแสดงถึง
ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์ และคุณค่าดา้นคุณภาพหรือประสิทธิภาพ (Performance/Quality) รวมถึง
คุณค่าทางสังคม (Social Value) และคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ท่ียงัคงเดิม และตดัออก 2 
ด้าน ได้แก่ คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัความแปลกใหม่ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถกระตุน้ความอยากรู้ น าเสนอส่ิงแปลกใหม่เหมาะส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถ
มอบประสบการณ์ใหม่ให้กบัผูบ้ริโภค โดยจะเกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริการ เช่น 
วนัหยดุ การผจญภยั หรือแมแ้ต่ ทริปชอ้ปปิง ซ่ึงมีความเฉพาะเจาะจงมาก (Sheth et al., 1991; Babin, 
Darden & Griffin, 1994) และคุณค่าด้านเง่ือนไข (Condition Value) เก่ียวข้องกับเง่ือนไขตาม
สถานการณ์เฉพาะต่อการรับรู้คุณค่า เกิดข้ึนเม่ือเม่ือมีปัจจยัตามสถานการณ์ กลัน่กรองออกมาเป็น
กระบวนการรับรู้คุณค่าและออกมาเป็นผลลพัท ์รวมถึงคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจากคุณค่าดา้นการใชง้านแบบ
ชัว่คราว การวดัคุณค่าดา้นเง่ือนไขถูกมองวา่สามารถอธิบายร่วมในคุณค่าดา้นอ่ืนๆได ้จึงตดัปัจจยั 2 
ดา้นน้ีออกจากมาตรวดั (Sweeney & Soutar, 2001)
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ตารางที ่2.1  การเปรียบเทียบแนวคิดเร่ืองการรับรู้คุณค่า 
 
 

แนวคิด 
ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภค  

(Theory of consumption values) 
Sheth, Newman and Gross (1991) 

มาตรวดั PERVAL (Perceived 
Value) 

  Sweeney and Soutar (2001) 
คุณค่าทางดา้นการ
ใชง้าน  
(Functional Value) 
 

√ √ 
1. คุณค่าดา้นการใชง้าน 

(Functional Values) ในแง่
คุณค่าดา้นการเงิน  
(Value of money) 

2. คุณค่าดา้นการใชง้าน 
(Functional Values) ในแง่
คุณค่าดา้นคุณภาพ              
(Performance/Quality) 

คุณค่าทางสังคม  
(Social Value) 

√ √ 

คุณค่าทางอารมณ์  
(Emotional Value) 

√ √ 

คุณค่าทางความรู้
ความคิด  
(Epistemic Value) 

√  

คุณค่าดา้นเง่ือนไข  
(Condition Value) 

√  

โดยมาตรวัด  PERVAL (Perceived Value) Sweeney and Soutar (2 0 0 1 )  ได้ ให้
ความหมายไวด้งัน้ี 

- คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่คุณค่าดา้นการเงิน (Value of money) 
หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์ อนัเน่ืองมาจากการลดลงของตน้ทุนท่ีรับรู้ไดท้ั้ง
ระยะสั้นและยาว 
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- คุ ณ ค่ า ด้ า น ก า ร ใ ช้ ง า น  ( Functional Values)  ใ น แ ง่ คุ ณ ค่ า ด้ า น คุ ณ ภ า พ 
(Performance/Quality) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีไดจ้ากคุณภาพท่ีรับรู้และประสิทธิภาพท่ีคาดหวงั
จากผลิตภณัฑ ์

- คุณค่าด้านสังคม (Social Values) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีได้จากความสามารถ
ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถสร้างแนวความคิดทางสังคม 

-คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีได้จากความรู้สึก
หรือสถานะทางอารมณ์ท่ีผลิตภณัฑส์ร้างข้ึน 

 
ตารางที ่2.2 แสดงปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค 

 

ผูว้จิยั หวัขอ้วิจยั 
มาตรวดั PERVAL (Perceived Value) 

การใช้
งาน / เงิน 

การใชง้าน 
/คุณภาพ 

สังคม อารมณ์ 

Feng-
Chuan Pan 
(2013) 

PERVAL in Accessing the 
Strength of Services Offered by 
Different Forms of Ownership 

√ √ √ √ 

Sampaio 
and 
Saramago 
(2016)  

Loyalty in retailing: 
multidimensional approach to 
customer perceived value 

√ √ √ √ 

Aman 
(2017) 

customer perceived value 
significant and positive effect 
on the loyalty shoe company 
brand 

√ √ √ √ 

Divya and 
Nakkeeran, 
(2018) 

The Mediating Effect of 
Perceived Knowledge, 
Subjective Norms, Health 
Consciousness on Willingness 
to consume Functional Foods 
in India 

√ √ √ √ 
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ตารางที ่2.2 แสดงปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั หวัขอ้วิจยั 

มาตรวดั PERVAL (Perceived Value) 

การใช้
งาน / เงิน 

การใชง้าน 
/คุณภาพ 

สังคม อารมณ์ 

Curvelo, 
(2018) 

Purchase intention of organic 
foodunder the influence of 
attributes,consumer trust and 
perceived value 

X √ √ √ 

Adhitiya 
and Astuti 
(2019) 

The Effect of Consumer Value 
on Attitude Toward Green 
Product and Green Consumer 
Behavior in Organic Food 

X X √ X 

พชัรชา
นนท ์อธิ
กอ้งเกียรติ 
(2562) 

การรับรู้คุณค่าและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมคอลลาเจนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

√ √ √ √ 

ธนพร มหธั
ธญัญ
วาณิชย 
(2561) 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
และการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการ
ร้านอาหารเพื่อสุขภาพในชลบุรี 

√ √ √ √ 

อริสรา อคัร
พิสิฐ 
(2562) 

อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า การ
รับรู้ความเส่ียง และการยอมรับ
ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเน้ือสัตวป์ลูกของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในกลุ่ม 
Generation Y และ Generation Z 
ในกรุงเทพมหานคร 

√ √ √ √ 
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ตารางที ่2.2 แสดงปัจจัยทีใ่ช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ของผู้บริโภค (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั หวัขอ้วิจยั 

มาตรวดั PERVAL (Perceived Value) 

การใช้
งาน / เงิน 

การใชง้าน 
/คุณภาพ 

สังคม อารมณ์ 

Asgarpour 
et al. 
(2015) 

A Review on Customer 
Perceived Value and Its Main 
Components 

√ √   

พีรวชิญ ์ธี
ระกาญจน์ 
และ 
สุรสิทธ์ิ 
อุดมธนวงศ ์
(2562) 

อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและ
การตระหนกัรู้ตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือซ ้ าของผลิตภณัฑ์
ซีเรียลผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

√ √   

ยุน่ หนาน 
ซุน (2559) 

การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือผกัและผลไมอ้อร์แกนิค
ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

√ √   

หมายเหตุ  √  ปัจจยัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อตวัแปรตน้ 
                  X    ปัจจยัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์ไม่ส่งผลต่อตวัแปรตน้ 

ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการแต่ละ
งานวิจยัจะมีการใช้มาตรวดั PERVAL วดัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการ จากการ
ทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งยงัพบวา่มีการศึกษาโดยใชม้าตรวดั PERVAL วดัการรับรู้คุณค่าดา้น
คุณภาพและราคามีความนิยมอยา่งมากในการน ามาศึกษาในผลิตภณัฑ์อาหาร เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
อาหารเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งค านึงถึงคุณภาพเป็นคุณค่าท่ีไดจ้ากคุณภาพท่ีรับรู้และประสิทธิภาพท่ี
คาดหวงัหรือเกินความคาดหวงัจากผลิตภณัฑ์ซ่ึงส่งผลต่อความปลอดภยัของผูบ้ริโภคและคุณค่า
ทางการเงินท่ีลูกคา้ไดรั้บเม่ือพบวา่คุณประโยชน์ของการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้นมากกวา่ตวั
เงินท่ีเสียไป ในการรับรู้คุณค่าดา้นน้ี ราคาหรือมูลค่าของเงินเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัมูลค่าท่ีลูกคา้ได้
จากการแลกเปล่ียนตวัเงินกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ (Iacono, 2017) หรือความคุม้ค่าดา้นราคาต่อเงินท่ี
จ่ายไปมีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัของ พีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ และ 
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สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2562) ท่ีศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นการเงินและคุณภาพส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า
ของผลิตภณัฑซี์เรียลผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคเกิดพึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการแลว้ก็จะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ าข้ึน การท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจและความไวว้างใจได้
นั้น เกิดมาจากการรับรู้เชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์ ทั้งในดา้นของการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและการ
รับรู้คุณค่าด้านการเงินของสินคา้ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของยุ่น หนาน ซุน (2559) พบว่าการรับรู้
คุณค่าดา้นการเงินและการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกัและผลไม้
ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ความรู้สึกทางดา้นบวกของผูบ้ริโภคและทศันคติท่ีดี
ต่อผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้Filimonau and Krivcova (2017) กล่าววา่การรับรู้
คุณค่าเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค การวิจยัใน
อดีตพบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นการเงินมีความส าคญัรองมาจากคุณค่าทางดา้นคุณภาพของอาหาร
ส าหรับการเลือกรับประทานอาหารของลูกคา้ Asgarpour and Sulaiman (2015) ยนืยนัวา่การรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพและดา้นราคาเป็นองค์ประกอบหลกัของมูลค่าท่ีลูกคา้รับรู้อย่างมีนยัส าคญั
และเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการท่ีจะน าเสนอคุณค่าท่ีเหนือกวา่ให้กบัลูกคา้ จะเห็นไดว้า่จากการศึกษา
งานวจิยัในอดีตท่ีศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑอ์าหาร การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและ
ราคามีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือในอนาคต  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่มีงานวจิยัท่ีใชม้าตรวดั PERVAL ทั้ง 4 
ดา้น ไดแ้ก่ Feng (2013) ศึกษาการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าและความภกัดีของร้านคา้ปลีก 
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการมีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงเป็นการ
เพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขนั ตรงกบังานวิจยัของ Sampaio and Saramago (2016) ศึกษา
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคในธุรกิจร้านคา้ปลีกส่งผลต่อความภกัดี ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ท่ีเพิ่มข้ึนสะทอ้นความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้เพิ่มมากข้ึนเช่นกนั และจาก
การศึกษาของพชัรชานนท ์อธิกอ้งเกียรติ (2562) และธนพร มหธัธญัญวาณิชย ์(2561) ศึกษาการ
รับรู้คุณค่าต่อผลิตภณัฑ์อาหารด้านมูลค่าทางตวัเงิน ด้านคุณภาพด้านสังคมและด้านอารมณ์ 
พบว่าค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและดา้นราคามีค่าเฉล่ียสูงเป็น 2 
อนัดับแรกและความสัมพนัธ์เชิงบวกของการรับรู้คุณค่ากับการความตั้งใจซ้ือในอนาคตจะ
เพิ่มข้ึนเม่ือมีการรับรู้คุณค่าท่ีมากข้ึน แต่พบวา่มีบางงานวิจยัท่ีขดัแยง้กนั งานวิจยัของ Singh and 
Verma (2017) และ Sondhi and Vani (2007) อาหารออร์แกนิกถูกมองวา่มีคุณค่าทางโภชนาการ 
ดีต่อสุขภาพ และเป็นมิตรกับธรรมชาติมากกว่าอาหารทัว่ไป ผูบ้ริโภคจึงเปล่ียนไปบริโภค
ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิกและยินดีจ่ายในราคาแพง ดงันั้นการรับรู้คุณค่าดา้นราคาหรือตวัเงิน
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือตรงกับงานวิจยัของ Whitehead และ Nicholson (2001) ราคาไม่
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ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถจ่ายผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคได้และ
รู้สึกวา่ราคาในตลาดแพงเกินไป และงานวิจยัของ Adhitiya and Astuti (2019) ยงักล่าวอีกวา่การ
รับรู้คุณค่าทางด้านราคา ด้านคุณภาพและด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความรู้เพียงพอและมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารรักส่ิงแวดลอ้มโดยไม่
ตอ้งใช้การประเมินผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งยงัยอมซ้ือในราคาท่ีแพงกว่าอาหารใน
กลุ่มอ่ืนๆ ส่วนในแง่ของอารมณ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากประชากรชาวอินโดนีเซีย
มีการดูแลส่ิงแวดลอ้มอยู่แลว้และผลิตภณัฑ์อาหารรักส่ิงแวดลอ้มเป็นการซ้ือเพื่อเติมเต็มความ
ตอ้งการพื้นฐานทางด้านอาหารเท่านั้น ส่วนงานวิจยัของ Castillo et al. (2019) ศึกษาการรับรู้
คุณค่าท่ีส่งผลต่อการซ้ือพบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและสังคมไม่มีอิทธิผลต่อทศันคติเชิง
บวกต่อการซ้ือ แต่ปัจจัยด้านอารมณ์และราคามีผลเป็นอย่างมาก เน่ืองจากหากสินค้ามี
ประสิทธิภาพสูง โดยมีการให้ทดลองใชจ้ะส่งผลกระทบทางดา้นอารมณ์และราคาท าให้รู้สึกถึง
คุม้ค่าต่อราคา สอดคล้องกบังานวิจยัของ Curvelo (2018) พบว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคมีความ
กงัวลด้านสุขภาพท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคจึงสัมพนัธ์กบัคุณค่าทางอารมณ์
มากกวา่ดา้นการใชง้าน โดยงานวิจยัในประเทศไทยนิยมวดัการรับรู้คุณค่าใน 2 ดา้นน้ีเป็นหลกั 
และยงัขาดงานวิจยัท่ีศึกษาการรับรู้คุณค่าในดา้นสังคมและอารมณ์เพิ่มเติม ซ่ึงจะเห็นไดว้่าใน
ปัจจุบนัอิทธิพลทางดา้นอารมณ์ส่งผลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั การ
บริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพมีความเก่ียวขอ้งกบัความสุขและความเป็นอยู่ท่ีดีจากการ
บริโภค (Lee และ Yun, 2015) ความพึงพอใจทางอารมณ์และความสุขในการบริโภคผลิตภณัฑ์
อาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์เ ชิงบวกกับความตั้ งใจซ้ือของผู ้บ ริโภค (Loebnitz & 
Aschemann-Witzel, 2016; Watanabe et al. 2019)  และการรับรู้คุณค่าทางสังคม สามารถท านาย
การความตั้งใจซ้ือได ้โดยคุณค่าทางสังคมพิจารณาถึงการยอมรับในสังคมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง 
และความสัมพันธ์ทางสังคมของผู ้บริโภคกระตุ้นให้เกิดการบริโภคได้ (Nuttavuthisit & 
Thogersen, 2017; Singh & Verma, 2017; Teng & Wang, 2015) จึงควรน ามาศึกษาเช่นเดียวกนั 
ดังนั้ นการศึกษาการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเฉพาะจึงมีความส าคัญ 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแมว้า่จะเป็นผลิตภณัฑ์อาหารเหมือนกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้
คุณค่าท่ีแตกต่างกนั  

โดยสรุปแบบจ าลองมาตรวัด  PERVAL (Perceived Value) ของ Sweeney and 
Soutar (2001) เป็นการรับรู้คุณค่าทางด้านมูลค่า เงิน สังคม อารมณ์และคุณภาพรวมถึง
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ การวดัทางดา้นจิตวิทยามีความจ าเป็นเน่ืองจากมีความซบัซ้อนของ
การรับรู้คุณค่าในแต่ละบุคคล (Grace & Weaven, 2011) ดงันั้นการน ามาตรวดัน้ีมาใชท้ั้ง 4 ดา้น 
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จึงช่วยใหเ้ขา้ใจธรรมชาติของลูกคา้ในแง่การรับรู้คุณค่าได ้จากการศึกษาทางการตลาดพบวา่การ
ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าท่ีมากข้ึน จะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีมากข้ึน (Hyun et al., 2011; Jang 
Ha & Park, 2012) กล่าวคือผูบ้ริโภคท่ีรับรู้คุณค่าจากการบริโภคจะมีความพึงพอใจมากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีไม่เห็นคุณค่า ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้จากประสบการณ์จะน าไปสู่ทศันคติท่ีดี
ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงส่งผลให้กลายมาเป็นรายไดข้ององค์กร ดงันั้นเม่ือการแข่งขนัใน
ธุรกิจมีความรุนแรงมากข้ึน บริษทัต่างๆมีความพยายามอย่างต่อเน่ืองในการน าเสนอคุณค่าท่ี
มากกว่าท่ีคู่แข่งเสนอให้แก่ผูบ้ริโภค และน าไปสู่ความส าเร็จในการได้เปรียบของการแข่งขนั  
(Song, 2017) และ Fu et al. (2017) ระบุว่ากลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพจะตอ้งเพิ่มมูลค่า
ใหก้บัลูกคา้ ดงันั้นหน่ึงในความทา้ทาย คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณค่า  

 

2.2 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ 
ทศันคติ (Attitude) เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการศึกษาวิจยั เน่ืองจากทศันคติ

ของผู ้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค หากผู ้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพก็มีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มโอกาสในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากข้ึน (Kozup, Creyer, and Burton, 2003) ซ่ึงตรงกบัทฤษฎีการกระท า
ตามแผน (Theory of Planned Action) ในส่วนของทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude toward 
behavior) ท่ีวา่ทศันคติส่งผลต่อระดบัของพฤติกรรมในการยอมรับหรือปฏิเสธ ถา้มีทศันคติเชิง
บวกจะจูงใจและน าไปสู่พฤติกรรมนั้นๆ (Ajzen, 2002) หรือจะกล่าวไดว้า่ ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward behavior) คือ ระดบัท่ีบุคคลมีการประเมินพฤติกรรมท่ีน่าพอใจและไม่น่าพอใจ
เป็นระดบัความรู้สึกความเช่ือหรือแนวโนม้ท่ีบุคคลมีต่อการกระท าหรือพฤติกรรมใดๆ ทศันคติ
อาจเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ส่วนบุคคลซ่ึงเป็นโครงสร้างทางจิตวิทยาท่ีมีความ
ซบัซ้อนและมีผลต่อความคิดและพฤติกรรม (นนัทพร เขียนดวงจนัทร์ และขวญักมล ดอนขวา, 
2562) และเม่ือมีทศันคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ (Intention) ท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น 
(Ajina, 2019; พิมพิกา พูลสวสัด์ิและวษิณุพงษ ์โพธิพิรุฬห์, 2562)  

 
                                        
 

 
ภาพที ่2.1 แนวคิดทฤษฎพีฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)  Ajzen 
(2002) 

Behavioral 
Belief 

Attitude 
towards 
behavior 

Intention Behavior 
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ดงันั้นจึงน ามาสู่การวดัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีคิดคน้โดย Urala and Lahteenmaki 
(2004) โดยมาตรวดัน้ีมีความนิยมในการน ามาวดัทศันคติทางด้านการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหาร ซ่ึงการวดัทศันคติใน 4 มิติของงานวิจยัท่ีอ้างอิงมีความเหมาะสมในการน ามาใช้วดั
ทศันคติของผูบ้ริโภคในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ เน่ืองจากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์ในกลุ่มน้ีผูบ้ริโภคมีมุมมองในการตดัสินใจแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ในกลุ่มอ่ืน (Boluda 
& Capilla, 2017) โดยศึกษาจากงานวิจยัในอดีตพบวา่มีการวดัทศันคติของผูบ้ริโภคในความเต็ม
ใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อสุขภาพ (Functional Food) วดัทศันคติของผูบ้ริโภคใน 4 มิติ 
ไดแ้ก่  

ในมิติท่ี1 การบริโภคอาหารเสริมเป็นการให้รางวลัตัวเอง (Personal reward from 
using functional foods) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (กนิษฐา หมู่งูเหลือม, 2551; Urala & Lahteenmaki, 
2005) สุขภาพ อารมณ์และความเป็นอยู่ท่ีดีได้รับการส่งเสริมจากการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพ โดยผูบ้ริโภคมีแนวคิดว่าการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเป็น
วธีิการดูแลตวัเองอยา่งหน่ึงเสมือนการให้รางวลักบัตนเอง ซ่ึงตรงกบังานวจิยัของ Roman (2020) 
ท่ีกล่าววา่บุคคลใช้อาหารเป็นการให้รางวลัแก่ตนเอง ใน 2 ส่วนประกอบ ไดแ้ก่ ความพอใจใน
อาหารจากประสบการณ์ตรงในการรับประทานและความต้องการอาหารจากแรงจูงใจหรือ
อุปนิสัยในการรับประทานอาหาร ผูบ้ริโภคมีทศัคติเชิงบวกกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ
ในแง่การให้รางวลัตัวเองและเห็นว่าเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นในการทานผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อ
สุขภาพ (Garg, 2016)  สอดคล้องกบังานวิจยั Salleh and Noor (2018) ท่ีพบว่าการให้รางวลัส่ง
ผลบวกต่อความเต็มใจท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ โดยรับรู้ว่าการบริโภค
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเป็นการใหร้างวลัตนเองในแง่ของประโยชน์ต่อสุขภาพ 

มิติท่ี2การบริโภคอาหารเสริมท าให้เกิดความเช่ือมั่น (Confident in functional 
foods) เกิดจากคุณประโยชน์หรือสรรพคุณตามท่ีผลิตภณัฑ์กล่าวอา้งและจะไดจ้ากการบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพเหล่านั้น (Urala & Lahteenmaki, 2005) กล่าวเพิ่มเติมวา่ความ
มั่นใจในผลิตภัณฑ์อาหารวดัจากประโยชน์ใช้สอยซ่ึงเกิดจากความเช่ือมั่นท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพและจากความน่าเช่ือถือของพื้นฐานทางวิทยาศาสตร์และจาก
การวิจยัของผลกระทบทางสุขภาพท่ีผลิตภณัฑ์อา้งอิงไว ้Rasanjalee (2018) กล่าวว่าในวิถีชีวิต
ของมนุษยอ์าหารถือวา่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตในเมืองและวถีิชีวติท่ีวุน่วายของผูค้นท าให้
ผูค้นหนัมาต่ืนตวั และเช่ือวา่ในการเผชิญกบัปัญหาสุขภาพมากมายนั้นเป็นสาเหตุให้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพมีบทบาทส าคญัในชีวติของเรา 
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มิติท่ี3 การบริโภคอาหารเสริมเป็นเร่ืองจ าเป็น (Necessity for functional foods) 
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมีความจ าเป็นในการดูแลสุขภาพ
ของตนเองให้ดีข้ึน เสมือนการทานยา สอดคล้องกบั (Urala & Lahteenmaki, 2005) ท่ีกล่าวว่า
ความจ าเป็นเป็นแนวคิดท่ีพฒันามาจากมุมมองทางสังคมท่ีเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมี
ประโยชน์ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในหลกัการทางวทิยาศาสตร์ ประโยชน์ต่อสุขภาพและผลกระทบ
ต่อสุขภาพท่ีผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพมีให้ ตรงกบังานวิจยั Salleh and Noor (2018) ท่ี
พบวา่ความจ าเป็นส่งผลบวกต่อความเต็มใจท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ โดย
รับรู้วา่การบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งบริโภคเพื่อรักษา ขจดัโรคภยัและ
ส่งเสริมสุขภาพท่ีดี เพื่อความเป็นอยูท่ี่ดีอยา่งย ัง่ยนื 

มิติท่ี4 การบริโภคอาหารเสริมท าให้รู้สึกปลอดภยั (Safety of functional foods) จาก
การรับรู้ในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ จากความไวว้างใจในความปลอดภยั
และสรรพคุณท่ีกล่าวอา้งโดยผูผ้ลิต (Landstrom et al., 2007) ความปลอดภยัของสุขภาพเป็น
ประเด็นท่ีส าคญัท่ีสุดในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ (Figueroa and Sánchez, 
2004) ในขณะเดียวกนัการใหข้อ้มูลดา้นคุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะ
ช่วยใหง่้ายต่อการตดัสินใจในดา้นท่ีจะก่อให้เกิดผลกระทบทางดา้นสุขภาพท่ีดี (Mazzocchi et al, 
2004) ความปลอดภยัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเตม็ใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
(Divya & Nakkeeran, 2018)  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Topolska et al. (2021) พบว่าความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคบาง
คนอาจจะมีความสงสัยเก่ียวกบัส่ิงท่ีผิดธรรมชาติซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนหากมีการบริโภคอาหารดงักล่าว หากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารจะมีความเตม็ใจท่ีจะบริโภคมากข้ึน คุณภาพของผลิตภณัฑอ์าหารและเคร่ืองด่ืมเสริม
อาหารมีความส าคญัเป็นอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Grunert, 2007) ซ่ึงทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารสุขภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการซ้ือ
อยา่งมีนยัส าคญัในทุกมิติ (กนิษฐา หมู่งูเหลือม, 2551) แต่พบวา่มีบางงานวจิยัท่ีขดัแยง้ โดยพบวา่
ทศันคติทางดา้นความจ าเป็นและความปลอดภยัส่งผลกระทบดา้นลบ ในขณะท่ีความเช่ือมัน่และ
การไดรั้บรางวลัส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารเสริมสุขภาพ (Rasanjalee, 
2018) และงานวจิยัของ Boluda and Capilla (2017) พบวา่วถีิการด าเนินชีวติแบบรักสุขภาพส่งผล
เชิงลบต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารและไม่มีผลต่อทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคในประเทศสเปนมีความใส่ใจในดา้นสุขภาพเป็นอย่างมาก และเห็นว่าไม่มี
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ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยมุ่งเน้นไปท่ีการรับประทานอาหารจาก
ธรรมชาติมากกวา่  

มาตรวดัทางดา้นทศันคติในผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งวดัและ
พฒันาอยา่งสม ่าเสมอ เน่ืองจากปัจจุบนัผลิตภณัฑ์ในทอ้งตลาดมีจ านวนมากข้ึน และวฒันธรรม
ของแต่ละประเทศส่งผลต่อทศันคติท่ีแตกต่างกนั (Urala & Lahteenmaki, 2005) ผลการวิจยัใน
เร่ืองทศันคติต่อเร่ืองต่างๆของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงแตกต่างกนัในแต่ละงานวจิยัและในแต่
ละช่วงเวลาจึงควรน ามาศึกษาและท าความเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆวา่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภฑัเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารอยา่งไร 
 

2.3 กรอบงานวจิัย 
 

ตวัแปรตน้ (Independent Variable)                                             
 

ตวั       
 (Dependent Variable)          ตวัแปรตาม  
          (Dependent) 
Variable) 
 
 
 
 

Sweeney and Soutar (2001) 
 
 
 

 
 

2.4 สมมติฐานในการวจิัย 
 
Urala and Lahteenmaki (2004) 
ภาพที ่2.2 กรอบงานวจัิย 

การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ 
คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values)  
ในแง่คุณค่าดา้นการเงิน (Value of money) 
คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values)  
ในแง่คุณค่าดา้นคุณภาพ (Performance/Quality) 
คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

 

ทศันคติของผูบ้ริโภคใน4มิติ 
การใหร้างวลัตวัเอง (Personal reward) 
ความเช่ือมัน่ (Confident in functional drink) 
ความจ าเป็น (Necessity for functional drink) 
ความปลอดภยั (Safety of functional drink) 

 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H1 

H2 

H3

 
H4

 H5

 
H6

 
H7

 
H8
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2.4 สมมุติฐาน 
 

H1: การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้านการเงิน 
(Value of money) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความ
หวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H2: การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้านคุณภาพ 
(Performance/Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้
ความหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H3:  การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H4: การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H5: ทศันคติดา้นการให้รางวลัตวัเอง (Personal reward) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H6: ทัศนคติด้านความ เ ช่ือมั่น  (Confident in functional drink)  ส่ งผล ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H7: ทัศนคติด้านความจ า เ ป็น  (Necessity for functional drink)  ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

H8: ทศันคติดา้นความปลอดภยั (Safety of functional drink) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

การวจิยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค เป็นการวจิยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธีิวจิยัแบบการส ารวจ (Survey Research) ผา่นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) ไดรั้บการรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรม
การวจิยัในคนชุดกลาง รหสัโครงการ MU-CIRB 2021/394.0309 ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้
ตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 สถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี โดยการก าหนดประชากรท่ีมีอายุระหวา่ง 18-60 ปี 

เป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาลในช่วงปีพ.ศ. 2563-2564 
เน่ืองจากช่วงอายุดงักล่าวเป็นวยัท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บริโภคไดด้ว้ยตนเอง 
อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มเป้าหมายของตลาดสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร (Jong et al., 
2003; Wahba et al., 2006)  และเลือกใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยการ เ ลือกตัวอย่า งแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ผูว้ิจยัก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งโดยทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ประชาชนท่ีมี
อายุระหวา่ง 18-60 ปี ทัว่ราชอาณาจกัร จ านวน 41,094,085 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2563) 
จึงท าการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีทราบประชากร ดงันั้นสามารถค านวณตามสูตร Yamane 
(1967) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงสูตร
ในการค านวณท่ีใช ้ดงัน้ี 
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n = 𝑁

1+𝑁(𝑒)2
   ท่ีมา : Yamane (1967) 

โดยท่ี  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง           
N คือ ขนาดของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา          
e คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

สามารถค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 

แทนค่า n  =  41094085

1+ 41094085(0.05)2
 

= 399.99 = 400 
ดงันั้นไดข้นาดของตวัอยา่งท่ีเหมาะสม คือ 400 คน 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
1. ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม (Screening Question) จ านวน 3 ขอ้  
2. ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
3. ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ จ  านวน 19 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามท่ีให้ผูต้อบ

เลือกระดบัความคิดเห็นโดยให้คะแนนตามล าดบั (Rating Scale) ตามแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) ดดัแปลงค าถามจาก Sweeney and Soutar (2001) 

4. ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวาน
แทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค จ านวน 34 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามท่ีให้ผูต้อบเลือกระดบัความ
คิดเห็นโดยให้คะแนนตามล าดับ (Rating Scale) ตามแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
ดดัแปลงค าถามจาก Urala and Lahteenmaki (2005) 

5. ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือต่อผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความ
หวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค จ านวน 3 ขอ้ ซ่ึงเป็นค าถามท่ีให้ผูต้อบเลือกระดบั
ความคิดเห็นโดยใหค้ะแนนตามล าดบั (Rating Scale) ตามแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
ดดัแปลงค าถามจาก Teng and Wang (2015) 

ส่วนท่ี 3 4 และ 5 สอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้ระดบัวดัข้อมูล ประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั มีเกณฑ์การใช้คะแนน 
ดงัน้ี ระดบั 5 ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  ระดบั 4 ระดบัความคิดเห็นมาก ระดบั 3 ระดบัความ
คิดเห็นปานกลาง ระดบั 2 ระดบัความคิดเห็นนอ้ย ระดบั 1 ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
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3.3 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content validity) โดยการน าแบบสอบถาม

ท่ีสมบูรณ์ไปให้อาจารยผ์ูท้รงคุณวุฒิพิจารณา ตรวจสอบ พร้อมทั้งปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม
ดงักล่าวใหมี้ความชดัเจนและครอบคลุมตามวตัถุประสงคง์านวจิยัท่ีวางไว ้

การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) เป็นการทดสอบค าถามท่ีถามในเร่ืองเดียวกนั
มีความสอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือไม่ น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาทดสอบ
ความเช่ือมัน่โดยการท าการทดสอบ เพื่อตรวจสอบดูวา่ แบบสอบถามมีความเหมาะสมหรือไม่ มี
ความยากง่ายเพียงใด และน าผลท่ีได้มาทดสอบความเช่ือมัน่แบบสอบถามโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงหากได้ผลมากกว่า 
0.70 แสดงวา่แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัสูง (วติันาพร บณัฑุชยัม, 2553) 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Google Form ซ่ึงเป็นโปรแกรมท่ี

นิยมใชใ้นการใชร้วบรวมขอ้มูลผา่นทางอินเตอร์เน็ตและแบบสอบถามดงักล่าวผูว้จิยัไดก้ระจาย
แบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ไดแ้ก่ การ
โพสตผ์า่นช่องทางเฟซบุ๊คส่วนตวั การส่งผา่นไลน์กลุ่มและไลน์ส่วนตวั โดยไดรั้บการอนุญาต
จากผูดู้แลกลุ่มและไลน์ส่วนตวั ซ่ึงช่องทางดงักล่าวในปัจจุบนัเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารของ
บุคคลทัว่ไปรวมไปถึงบุคคลเป้าหมายในปัจจุบนั มีความประหยดัทางดา้นทรัพยากรไม่วา่จะเป็น
เร่ืองของค่าใช้จ่าย ระยะเวลา ความสะดวก เป็นตน้ และดว้ยสถานการณ์ปัจจุบนัของภาวะโรค
ระบาดโควดิ-19 การใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามผา่นทางช่องทางออนไลน์จึงมีความเหมาะสมเป็น
อย่างยิ่ง โดยระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม เร่ิมตั้งแต่เดือนสิงหาคม 
พ.ศ.2564  โดยจะเร่ิมเก็บขอ้มูลหลงัได้รับการรับรองจาก IRB เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้จนถึงเดือน
ธนัวาคม พ.ศ.2564 

 

3.5 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือมีการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยัจะน ามาประมวลผลและวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อศึกษาตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนด
ไว ้โดยไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้ในการอธิบาย
ขอ้มูลและแสดงผลส าหรับขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) 
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การหาค่ าความ ถ่ี  (Frequency Distribution) และการหาร้อยละ (Percentage) เพื่ อใช้แปล
ความหมายของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ การรับรู้คุณค่า 
ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นคุณภาพ ดา้นสังคม ดา้นอารมณ์ และทศันคติใน4มิติ และตวัแปร
ตาม คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยการหาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใช้ในการแปลความหมายของขอ้มูลความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์และทศันคติและเพื่อใช้ในการแปลความหมายของขอ้มูลความ
คิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล 

3. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรท่ี
ท าการศึกษาและก าหนดการวดัระดับความน่าเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 
(Significant Level) เท่ากบั 0.05 เพื่อศึกษาปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปร
ตาม 
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บทที4่ 
ผลวจิัยและการอภิปราย 

 
 

การวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยัน้ีมุ่งเนน้ศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติ
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาล
ของผูบ้ริโภค การวิเคราะห์ข้อมูลและแปลผลความหมาย เพื่อการอธิบายและการทดสอบ
สมมุติฐานท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรในแต่ละตัว โดยผูว้ิจ ัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถามอย่าง
ครบถว้นจ านวนทั้งหมด 409 ชุด และน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป SPSS 
โดยผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์และน าเสนอผลการวจิยัเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบของตวัแปร (Factor Analysis) 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑแ์ละทศันคติ 
4.4 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือ 
4.5 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การวเิคราะห์องค์ประกอบของตัวแปร (Factor Analysis) 
ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของการรับรู้คุณค่าด้าน

ผลิตภณัฑ์และทศันคติของผูบ้ริโภคทั้ง 8 ด้าน และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริม
อาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค เน่ืองจากในแต่ละปัจจยัประกอบด้วย
ขอ้มูลจ านวนมาก ซ่ึงอาจก่อให้การรวมกลุ่มของตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเอง ผูว้ิจยัท าการ
ตรวจสอบความเหมาะสมของการวิเคราะห์องค์ประกอบเพื่อท าการจดักลุ่มของตวัแปร โดย
วิเคราะห์หาค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยค่าของ KMO ควรจะมากกวา่ 0.5 ถา้ขนาดกลุ่มตวัอยา่งเหมาะสม  
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ตารางที ่4.1 แสดงค่า KMO และ Bartlett’s Test ของตัวแปร 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
Bartlett's Test of Sphericity        Approx. Chi-Square 

                   df 
                     Sig. 

.949 

12833.341 

1035 

.000 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่าค่า KMO เท่ากบั 0.949 แสดงว่าขอ้มูลมีความเหมาะสมท่ี

สามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจยัอยูใ่นระดบัท่ีดี และการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity พบวา่
ค่า Chi-Square เท่ากบั 12833.341 และค่า Sig (P-Value) นอ้ยกวา่ 0.05 และยิ่งมีค่าเขา้ใกล ้1 มาก
ข้ึนนั้น แปลว่า ขอ้มูลชุดนั้นมีความเหมาะสมท่ีจะท า Factor Analysis มากข้ึน (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2540) ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลดงักล่าวมาวิเคราะห์หาโครงสร้างท่ีแทจ้ริงของตวัแปรตน้และตวั
แปรตาม  

ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์องค์ประกอบการหาโครงสร้างท่ีแทจ้ริงดว้ยวิธี Principle 
Component Analysis เพื่อหาจ านวนองค์ประกอบท่ีเกิดจากตัวแปรต่างๆ โดยก าหนดให้
โปรแกรมสถิติ SPSS หมุนด้วยวิธี Varimax เพื่อค านวณหาค่าน ้ าหนักของปัจจัยในแต่ละ
องค์ประกอบ ผลลัพธ์ ท่ีได้เป็นค่า  Communalities ซ่ึงเป็นค่าความแปรปรวนท่ี เกิดจาก
องค์ประกอบร่วมและค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor Loading) ของปัจจยัท่ีมีผลการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค ผลวิเคราะห์
องคป์ระกอบ (Factor Analysis) ของการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติของผูบ้ริโภคทั้ง 8 
ดา้น และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของ
ผูบ้ริโภคโดยผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาค่าน ้ าหนกัขององคป์ระกอบต่างๆ วา่ตวัแปรใดมีค่ามากท่ีสุดอยู่ท่ี
องคป์ระกอบใด ใหจ้ดัตวัแปรไวใ้นองคป์ระกอบนั้น แต่ตอ้งมีค่าน ้าหนกัของแต่ละองคป์ระกอบ
มากกวา่ 0.5 ข้ึนไป (Hair et al., 2016) โดยผลของการวเิคราะห์องคป์ระกอบโดยไม่มีการ double 
load หรือ unload โดยมีการตดัขอ้ค าถามของแต่ละตวัแปร หลงัจากนั้นจึงท าการทดสอบความ
น่าเช่ือถือของเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ส าหรับงานวิจัยในคร้ังน้ีใช้ทดสอบค่าความน่าเช่ือถือของตัวแปรใน
แบบสอบถามทั้งส้ิน 7 องคป์ระกอบ ซ่ึงผลการวเิคราะห์แสดงดงัตารางท่ี 4.2, 4.3 และ 4.4  
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ตารางที ่4.2 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้แทนค่าตัวแปรในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

สัญลกัษณ์ แทนค่าตวัแปร 
FVVM 
FVQP 
EV  
SV  
REW 
CON 
NEC 
SAF 

Functional Value (Value of Money) 
Functional Value (Quality/Performance) 
Emotional Value 
Social Value 
Personal reward 
Confident in functional drink 
Necessity for functional drink 
Safety of functional drink 

 
ตารางที ่4.3 Factor Analysis 

Rotated Component Matrix 
 Component 

1 2 3 4 5 6 7 
FVVM1 
FVVM2 
FVVM3 
FVVM4 

    .813 
.799 
.751 
.566 

  

FVPQ1 
FVPQ2 
FVPQ3 
FVPQ4 

  .715 
.802 
.815 
.759 

    

SV1 
SV2 
SV3 
SV4 

   .824 
.839 
.789 
.707 

   

EV1 
EV2 
EV3 
EV4 
EV5 

 .783 
.691 
.822 
.829 
.811 
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ตารางที ่4.3 Factor Analysis (ต่อ) 
Rotated Component Matrix 

 Component 
1 2 3 4 5 6 7 

REW2 
REW4 
REW5 
REW7 
REW8 
CON2 
CON3 
CON4 
NEC1 
NEC4 
NEC5 

.565 

.739 

.749 

.739 

.636 

.690 

.690 

.697 

.626 

.712 

.604 

      

SAF1R 
SAF3R 
SAF5R 

     .861 
.813 
.796 

 

PUR1 
PUR2 
PUR3 

      .668 
.619 
.666 

 
จากตารางท่ี 4.3 จากการวิเคราะห์ Factor Analysis ของทุกค าถามในแบบสอบถาม

พบวา่มีจ านวน 34 ขอ้ ท่ีผา่นเกณฑ ์โดยสามารถแบ่งออกเป็น 7 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  
องคป์ระกอบท่ี 1 การรับรู้คุณค่าดา้นคุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่คุณค่าดา้น
การเงิน (Value of money) จ านวน 4 ขอ้  
องคป์ระกอบท่ี 2 การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่คุณค่าดา้นคุณภาพ 
(Performance/Quality) จ  านวน 4 ขอ้  
องคป์ระกอบท่ี 3 การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) จ านวน 4 ขอ้ 
องคป์ระกอบท่ี 4 การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) จ านวน 5 ขอ้ 
องคป์ระกอบท่ี 5 พบวา่มี 1 ปัจจยัท่ีจะตอ้งถูกจดักลุ่มใหม่โดยในองคป์ระกอบน้ีจะประกอบดว้ย
ค าถามจาก Personal reward (PEW) จ านวน 5 ขอ้ Confident in functional drink (CON) จ านวน 3 
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ขอ้ และNecessity for functional drink (NEC) จ านวน 3 ขอ้ รวมเป็น 11 ขอ้ ก าหนดช่ือปัจจยัใหม่
วา่ ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ Reward of Confidence (ROC) 
องคป์ระกอบท่ี 6 ทศันคติดา้นความปลอดภยั (Safety of functional drink) จ านวน 3 ขอ้ 
องคป์ระกอบท่ี 7 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Intention) จ านวน 3 ขอ้ 
 
ตารางที ่4.4 แสดงรายละเอยีดค่าความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability Analysis) 
 

Constructs             Cronbach’s Alpha No of items 

Functional Value (Value of Money) (FVVM) 
Functional Value (Quality/Performance) (FVPQ) 
Social Value (SV) 
Emotional Value (EV) 
Reward of Confidence (ROC) 
Safety of functional drink (SAF) 
Purchase Intention (PUR) 

.851 

.861 

.883 

.918 

.930 

.780 

.853 

4 

4 

4 

5 

11 

3 

3 

 
ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม โดยพิจารณาจาก

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ผลการทดสอบพบว่า ตวัแปรใน
แบบสอบถามทุกปัจจยัมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค มากกวา่ 0.70 ในทุกปัจจยั และมี
ค่าใกลเ้ขา้ใกล ้1 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือมาก 

หลงัจากท่ีไดท้  าการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือในทุกๆปัจจยัแลว้ จึงไดท้  า
การรวมคะแนนจากกลุ่มตวัแปรของแต่ละปัจจยั น าคะแนนรวมของปัจจยัหลกัมาใช้ในการ
วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มปัจจยั เพื่อระบุความสัมพนัธ์ต่อกนัโดยพิจารณาแยกเป็น
คู่ๆ ด้วยค่า Pearson Correlation เป็นการน าค่าความแปรปรวนร่วมเก่ียวระหว่างตวัแปรสุ่มทั้ง
สองไปหารดว้ยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรทั้งสอง โดยความสัมพนัธ์และค่าสถิติเบ้ืองตน้
ของแต่ละปัจจยัสามารถแสดงตามตารางดงัต่อไปน้ี 
 
 

 
 



28 

 

ตารางที ่4.5 การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) 
 

 SUM_ 
FVVM 

SUM_ 
FVPQ 

SUM_ 
SV 

SUM_ 
EV 

SUM_ 
POC 

SUM_ 
SAF 

SUM_ 
PUR 

SUM_FVVM 1       
SUM_FVPQ .543** 1      
SUM_SV .372** .280** 1     
SUM_EV .482** .370** .455** 1    
SUM_POC .592** .504** .552** .590** 1   
SUM_SAF -.057 -.026** -.022 -.100* -.002 1  
SUM_PUR .492** .447** .436** .646** .690** .031 1 

**Correlation is significate at the 0.01 level (2-tailed) 
*Correlation is significate at the 0.05 level (2-tailed) 

จากตารางท่ี 4.5  ซ่ึงแสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่างๆต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าดา้นการใช้งานในแง่คุณค่าดา้นการเงิน ดา้นการใช้
งานในแง่คุณค่าดา้นคุณภาพ ดา้นสังคม ดา้นอารมณ์และทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 และค่าสังเกตมีไม่เพียง
พอท่ีจะสรุปไดว้า่ทศันคติดา้นความปลอดภยัมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 89 21.8 

หญิง 320 78.2 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.6 ดา้นเพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีจ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 ซ่ึงมีจ านวนมากกวา่เพศชายท่ีมีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.8 
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ตารางที ่4.7 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 - 25 84 20.5 
26 - 35 227 55.5 
36 - 45 75 18.3 
46 – 60 23 5.6 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.7 ดา้นอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วง

อายุระหวา่ง 26-35 ปี จ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือช่วงอายุระหวา่ง 18-25 ปี 
จ  านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามดว้ยช่วงอายุระหวา่ง 36-45 ปี จ  านวน 75 คน คิดเป็นร้อย
ละ 18.3 และช่วงอายรุะหวา่ง 46-60 ปี จ  านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 
 
ตารางที ่4.8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

    ต  ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา 1 0.2 

    มธัยมศึกษาตอนตน้ 0 0 

    มธัยมศึกษาตอนปลาย 17 4.2 

    ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 4 1.0 

     ปริญญาตรี 260 63.6 

    สูงกวา่ปริญญาตรี 127 31.1 

 
ผลการศึกษาตารางท่ี 4.8 ในดา้นระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 ตามดว้ยผูท่ี้มีระดบัการศึกษา
มัธยมปลาย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ผู ้ท่ีมีระดับการศึกษาประกาศนียบัตรหรือ
อนุปริญญา จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และผูท่ี้มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าหรือเทียบเท่า
ประถมศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
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ตารางที ่4.9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

    นกัเรียน / นกัศึกษา 68 16.6 

    ขา้ราชการ / พนกังานของรัฐ 48 11.7 

    ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 64 15.6 

    พนกังานบริษทัเอกชน / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 216 52.8 

    แม่บา้น / พ่อบา้น 7 1.7 

    อ่ืนๆ  6 1.5 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.9 ด้านอาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 
พนกังานบริษทัเอกชน / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาคือ
นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 ตามดว้ยผูท่ี้ท  าธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามดว้ยผูท่ี้เป็นขา้ราชการ / พนกังานของรัฐจ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามดว้ยแม่บา้น / พ่อบา้น จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และผูท่ี้ประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที ่4.10 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้โดยเฉลีย่ต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 70 17.1 

15,001 – 25,000 บาท 93 22.7 

25,001 – 35,000 บาท 62 15.2 

35,001 – 45,000 บาท 63 15.4 

45,001 – 55,000 บาท 36 8.8 

มากกวา่ 55,000 บาท 85 20.8 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.10 ดา้นรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 
รองลงมาคือ มากกวา่ 55,000 บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ตามดว้ย นอ้ยกวา่ 15,000 
บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 ตามดว้ย 35,001-45,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.4 ตามดว้ย 25,001-35,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 และ 45,001 – 55,000 
บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
 



31 

 

ตารางที ่4.11 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 341 83.4 

สมรส 64 15.6 

หยา่ร้าง 2 0.5 

หมา้ย 2 0.5 

ผลการศึกษาตารางท่ี 4.11 ดา้นสถานภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 83.4 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 ตามด้วยสถานภาพหย่าร้าง จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และ 
สถานภาพหมา้ย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์และทศันคติของผู้บริโภค 
ใชค้่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วดัระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 
 

ตารางที ่4.12 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ 

การรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values)ใน
แง่คุณค่าด้านการเงิน (Value of money) 

   

1. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลมีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

3.49 0.78 ปานกลาง 

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลมีความคุม้ค่าคุม้ราคา 

3.46 0.81 ปานกลาง 

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลเป็นผลิตภณัฑท่ี์ดีเหมาะสมกบั
ราคา 

3.48 0.84 มาก 

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลเป็นสินคา้ราคาประหยดั 

2.77 1.00 กลาง 

รวม 3.30 0.86 ปานกลาง 
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ตารางที ่4.12 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ (ต่อ) 
 

การรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่า
ด้านคุณภาพ (Performance/Quality) 

   

1. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลมีคุณภาพท่ีสม ่าเสมอ 

3.60 0.79 ปานกลาง 

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลถูกผลิตมาอยา่งดี 

3.69 0.77 มาก 

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลมีมาตรฐานคุณภาพท่ียอมรับได ้

3.88 0.73 มาก 

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลผลิตดว้ยความเช่ียวชาญ  

3.83 0.79 มาก 

รวม 3.75 0.77 มาก 
ด้านสังคม (Social Values)    
1. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม

หวานแทนน ้าตาลท าใหท่้านรู้สึกเป็นท่ียอมรับ
ในสังคม 

2.94 1.12 ปานกลาง 

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลช่วยใหท่้านเพิ่มการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อ
สังคม 

2.95 1.07 ปานกลาง 

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลเป็นส่ิงท่ีจะสร้างความประทบัใจใหก้บั
บุคคลอ่ืน 

2.94 1.09 ปานกลาง 

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลเป็นส่ิงท่ีสังคมยอมรับ 

3.46 0.98 มาก 

รวม 3.07 1.07 ปานกลาง 
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ตารางที ่4.12 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ (ต่อ) 

การรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์ x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านอารมณ์ (Emotional Value)    
1. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคเคร่ืองด่ืม

เสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล 
3.54 0.93 มาก 

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลท าใหเ้กิดความตอ้งการในการ
บริโภค 

3.51 0.97 มาก 

3. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลเป็นส่ิงท่ีท าใหท่้านรู้สึก
ผอ่นคลาย 

3.50 0.96 มาก 

4. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลท าให้ท่านรู้สึกดี 

3.69 0.90 มาก 

5. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลท าใหท่้านมีความสุขใจ 

3.61 0.94 มาก 

รวม 3.57 0.94 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดอนัดบัแรก 

คือ การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียกบั 3.75 รองลงมา คือด้านคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้าน
คุณภาพ (Performance/Quality) ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 3.65 ดา้นการใชง้าน (Functional Values)ในแง่คุณค่าดา้นการเงิน (Value of money) ระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 และดา้นสังคม 
(Social Values) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.07 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.13 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติของผู้บริโภค 

ทศันคติของผู้บริโภค x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารที่ใช้สารให้
ความหวานแทนน า้ตาลเป็นรางวลัแห่งความเช่ือมั่น 
(Reward of Confidence) 

   

1. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลท าใหป้ระสิทธิภาพการท างาน
ของร่างกายเพิ่มข้ึน 

 3.22 0.95 ปานกลาง 

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลสามารถช่วยฟ้ืนฟูร่างกายจากการ
รับประทานอาหารท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ 

 3.18 1.05 ปานกลาง 

3. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลเป็นประจ า สามารถช่วย
ป้องกนัโรคได ้

 2.93 1.12 ปานกลาง 

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลท าใหท่้านมีการด าเนินชีวิตท่ีมีสุขภาพดี 

 3.33 1.03 ปานกลาง 

5. ท่านชอบท่ีจะคน้ควา้หาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม
เสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล 

 3.24 1.04 ปานกลาง 

6. ท่านเช่ือว่าเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลใหป้ระโยชน์ต่อสุขภาพตามท่ี
กล่าวอา้ง 

             
3.40 

 0.92                ปานกลาง 

7. จากผลวิจยัทางวิทยาศาสตร์ เคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร
ท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง 

   3.44  0.89                  ปานกลาง 

8. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลช่วยเสริมสร้างความเป็นอยูท่ี่ดีของท่าน 

   3.15  1.05                 ปานกลาง 

9. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ 
ความหวานแทนน ้าตาลมีความจ าเป็น 

3.09 1.04                 ปานกลาง 
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ตารางที ่4.13 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติของผู้บริโภค (ต่อ) 

ทศันคติของผู้บริโภค x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ด้านการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารที่ใช้สารให้
ความหวานแทนน า้ตาลเป็นรางวลัแห่งความ
เช่ือมั่น (Reward of Confidence) (ต่อ) 

   

10. ท่านตอ้งการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลท่ีมีสรรพคุณ
เหมือนยา 

2.82 1.11 ปานกลาง 

11. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลท่ีมีรสชาติอร่อยตอ้งไม่ส่งผล
กระทบต่อสุขภาพ 

3.31 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.19 1.02 ปานกลาง 

ทางด้านการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาล
ท าให้รู้สึกปลอดภัย (Safety of functional drink) 

 

1. ในบางคร้ังเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลอาจจะส่งผลเสียต่อ
สุขภาพของผูบ้ริโภคได ้

2.58 0.89 ปานกลาง 

2. สรรพคุณใหม่ๆในเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ี
ใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลอาจจะ
ก่อใหเ้กิดความเส่ียงท่ีคาดไม่ถึง 

2.69 0.89 ปานกลาง 

3. หากบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้าร
ใหค้วามหวานแทนน ้าตาลมากเกินไป อาจ
ส่งผลกระทบต่อสุขภาพได ้

2.33 0.94 ปานกลาง 

รวม 2.53 0.91 ปานกลาง 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นการบริโภคระดบัความคิดเห็นท่ีมี

ค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ ทศันคติดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้
ความหวานแทนน ้ าตาลเป็นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.19 รองลงมา คือ ทางดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลท าให้รู้สึกปลอดภยั ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัความ
คิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53  
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4.4 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือ 
ตารางที ่4.14 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือ   x̄ S.D. ระดบัความคิดเห็น 
1. ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริม

อาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาล หากมีขายอยูใ่นทอ้งตลาด  

3.60 0.85 ปานกลาง 

2. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริม
อาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทน
น ้าตาลแมว้า่มีสินคา้นั้นจะมีราคาสูง 

3.17 1.01 ปานกลาง 

3. มีความเป็นไปไดสู้งท่ีท่านจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล 

3.57 0.93 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่าการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดา้นการบริโภคระดบัความ

คิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล หากมีขายอยูใ่นทอ้งตลาด ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 3.60 รองลงมา มีความเป็นไปได้สูงท่ีท่านจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาล ระดบัความคิดเห็นโดยรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 และ ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ี
ใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลแมว้า่มีสินคา้นั้นจะมีราคาสูง ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 ตามล าดบั 
 

4.5 ผลการวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี ปัจจยั

ส าคญัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวาน
แทนน ้ าตาล ซ่ึงหลังจากเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 409 ชุด ผูว้ิจยัใช้สถิติ
วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์
รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื่อน าสมการนั้นไป
ประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่าของตวัแปรตาม โดยงานวิจยัน้ีใชค้่า p-value ท่ีนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ  (Significant Level) 
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ตารางที ่4.15 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) 
Model Summary 

Model  
 

R R Square 
 

Adjusted 
R Square 
 

Standard 
Error 

1 .759 a .576 .570 .53671 

a. Predictors (Constant) , SUM_FVVM SUM_FVPQ, SUM_SV, SUM_EV, SUM_SAF, 
SUM_POC 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) ค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่ม
ตวัแปรอิสระทั้งหมด คือ การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติกบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือ
มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมาก โดยผลความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั ร้อยละ 57.6 (R 2 = 
0.576) ผลการวิเคราะห์ค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) แสดงถึง 
ตวัแปรท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้สมการ โดยมีค่าเท่ากบั 0.570 การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติ
สามารถท านายการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดร้้อยละ 57.0 
 
ตารางที ่4.16 ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้ด้านผลติภัณฑ์และทัศนคติส่งผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ANOVA b 
Model 

 
Sum of 
Squares 

 

df 
 

Mean Square 
 
 

F Sig. 

Regression 
Residual  

157.400 
115.798 

6 
402 

26.233 
.288 

91.070 .000 a 

Total 273.198 408    
a Predictors: (Constant), SUM_FVVM, SUM_FVPQ, SUM_SV, SUM_EV, SUM_SAF, 
SUM_POC 
b Dependent Variable: SUM_PUR 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบสมมุติฐานจะพิจารณา
จากค่า F หรือ ค่า Sig. โดยผลการวิเคราะห์ค่า F = 91.070  มีค่า Sig.= .000 แสดงถึงตวัแปรอิสระ
อยา่งนอ้ย 1 ตวัมีอิทธิผลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.17 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณของการรับรู้ด้านผลติภัณฑ์และ
ทศันคติส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

Coefficients a 

Model 
Unstandardized Coefficients standardized 

Coefficients t Sig 
B Std. Error Beta 

(Constant) 
SUM_FVVM 

SUM_FVPQ 

SUM_SV 

SUM_EV 

SUM_POC 

SUM_SAF 

.032 

.028 

.118 

.012 

.360 

.427 

.078 

.200 

.050 

.051 

.035 

.042 

.051 

.036 

 
.025 
.093 
.013 
.360 
.409 
.072 

.160 

.567 
2.306 
.338 
8.558 
8.323 
2.201 

.873 

.571 
.022* 
.736 
.000* 
.000* 
.028* 

a Dependent Variable: SUM_PUR 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ในรายละเอียดตวัแปรพบวา่ 
ก า ร รั บ รู้ คุ ณ ค่ า ด้ า น ก า ร ใ ช้ ง า น  ( Functional Values) ใ น แ ง่ คุ ณ ค่ า ด้ า น คุ ณ ภ า พ 
(Performance/Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.022 
(p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 0.093 
การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.000 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta เท่ากบั 
0.360 
ทศันคติด้านรางวลัแห่งความเช่ือมั่น (Reward of Confidence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.000 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปร
ตน้ Beta เท่ากบั 0.409 
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ทศันคติดา้นความปลอดภยั (Safety of functional drink) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.028 (p<0.05) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยของตวัแปรตน้ Beta 
เท่ากบั 0.072 

ดงันั้นจึงสามารถอธิบายไดว้า่ตวัแปรท่ีมีความส าคญัและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ รองลงมา คือ การรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ์  การรับรู้คุณภาพดา้นการใช้งานในแง่ดา้นคุณภาพ และทศันคติดา้นการบริโภคท าให้
รู้สึกปลอดภยั ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.18 สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 : การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ใน
แง่คุณค่าดา้นการเงิน (Value of money) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล
ของผูบ้ริโภค 

ปฏิเสธ H1 

สมมุติฐานท่ี 2 : การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ใน
แง่คุณค่าดา้นคุณภาพ (Performance/Quality)ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาล
ของผูบ้ริโภค 

ยอมรับ H2 

สมมุติฐานท่ี 3 : การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ปฏิเสธ H3 

สมมุติฐานท่ี 4 : การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ยอมรับ H4 

สมมุติฐานท่ี 5 : ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ (Reward of 

Confidence) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหาร
ท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ยอมรับ H5 

สมมุติฐานท่ี 6 : ทศันคติดา้นความปลอดภยั (Safety of functional drink) 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ยอมรับ H6 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัเร่ืองการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ี
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) ในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 409 
คน ผูว้จิยัไดส้รุปผลงานวจิยัรวมทั้งขอ้เสนอแนะต่างๆได ้ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
5.3 ขอ้แสนอแนะ 
5.4 ขอ้จ ากดัในการวจิยั (Limitations) 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ผลการวิจยัการศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และทศันคติท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 
สรุปผลแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 409 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 26-35 ปี จ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 มีรายไดโ้ดย
เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7 มีสถานภาพโสด จ านวน 
341 คน คิดเป็นร้อยละ 83.4 

 
5.1.2 การรับรู้คุณค่าด้านผลติภัณฑ์และทัศนคติของผู้บริโภค 
การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์
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การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ การรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ์ (Emotional Value) ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียกับ 3.75 
รองลงมา  คือด้านคุณค่ าด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่ คุณค่ าด้านคุณภาพ 
(Performance/Quality) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.65 
ด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้านการเงิน (Value of money) ระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 และดา้นสังคม (Social 
Values)ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.07 
ตามล าดบั 

ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นการบริโภคระดบัความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียรวมมากท่ีสุด

อนัดบัแรก คือ ทศันคติดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาล
เป็นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียสูงสุด
เท่ากบั 3.19 รองลงมา คือ ทางดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวานแทน
น ้ าตาลท าให้รู้สึกปลอดภยั ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 

 
5.1.3 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานในแง่คุณภาพ การ

รับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ และทศันคติดา้นสังคม ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple R) 
ค่าท่ีไดมี้ค่าเขาใกล ้1 แสดงวา่ตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมากและ
สามารถท านายการตดัสินใจซ้ือไดร้้อยละ 57.6 และเม่ือเรียงตามล าดบัค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยได้
ดังน้ี ทศันคติด้านรางวลัแห่งความเช่ือมั่น (Beta = 0.409) รองลงมา คือ การรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ (Beta = 0.360) การรับรู้คุณภาพดา้นการใช้งานในแง่ด้านคุณภาพ (Beta = 0.093)  และ
ทัศนคติด้านการบริโภคท าให้รู้สึกปลอดภัย  (Beta = 0.072) ตามล าดับ จากการวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์ Correlation จะพบว่าปัจจัยทัศนคติทางด้านความปลอดภัย ค่าสังเกตมีไม่เพียง
พอท่ีจะสรุปไดว้า่ทศันคติดา้นความปลอดภยัมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงกบัการตดัสินใจซ้ือ และ
เม่ือน ามาทดสอบวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) กลบัพบว่ามีความสัมพนัธ์กนั 
อาจเกิดมาจาก Suppressive Effect ซ่ึงส่งผลต่อตวัแปรท่ีตอ้งการจะศึกษา 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 

จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑท์ั้ง 4 
ดา้น และทศันคติของผูบ้ริโภค 2 ดา้นท่ีส่งต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ี
ใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภคสามารถสรุปผลและอภิปรายได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่คุณค่าดา้น
การเงิน (Value of money) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค  

ปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1 เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านใน
แง่คุณค่าดา้นการเงินไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของพีรวชิญ ์ธีระกาญจน์
และสุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ ์(2562) อริสรา อคัรพิสิฐ (2562) และยุน่ หนาน ซุน (2559) พบวา่การ
รับรู้คุณค่าด้านการเงินส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ Asgarpour and Sulaiman (2015) และ 
Filimonau and Krivcova (2017) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่าด้านการเงินเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค โดยวิทวสั รุ่งเรืองผล (2556) กล่าวว่า นักการตลาดจะตอบสนองความ
ตอ้งการจะตอ้งอยูภ่ายใตร้ะดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจและยินดีท่ีจะจบัจ่าย โดยสาเหตุท่ีไม่พบ
ความสัมสัพธ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อาจเน่ืองมาจากสินคา้กลุ่มอาหารเพื่อสุขภาพถูกมองวา่
เป็นสินค้าท่ีมีราคาสูงอยู่แล้ว ผูบ้ริโภคตระหนักถึงคุณประโยชน์และความหลากหลายทาง
โภชนาการและยินดีท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูง ราคาจึงไม่เป็นอุปสรรคต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
กลุ่มน้ี (Singh & Verma, 2017) สอดคลอ้งกบั Zagata (2012) ท่ีกล่าวว่าราคาของอาหารออร์แก
นิกเป็นอุปสรรคนอ้ยมากต่อการซ้ือโดยเฉพาะอยา่งยิง่กบัผูท่ี้เคยบริโภคอาหารออร์แกนิกอยูแ่ลว้ 
ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจกบัราคาของสินคา้ในปัจจุบนัวา่มีความเหมาะสมอยู่
แล้ว ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเต็มใจท่ีจะจ่ายราคาพรีเม่ียมส าหรับผลิตภณัฑ์อาหารท่ีให้ประโยชน์ทั้ง
อาหารและสุขภาพ (Sondhi & Vani, 2007) ดงันั้นราคาจึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สมมุติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน (Functional Values) ในแง่คุณค่าดา้น
คุณภาพ (Performance/Quality) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 2 ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นการใช้งานในแง่คุณค่า
ดา้นคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของพชัรชานนท์ อธิกอ้งเกียรติ และ
สวรส ศรีสุตโต (2562) และธนพร มหธัธญัญวาณิชย ์(2561) ศึกษาการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์อาหาร
ด้านคุณภาพ พบว่าค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีค่าเฉล่ียสูงเป็น
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อนัดบัแรกและมีความสัมพนัธ์เชิงบวกของการรับรู้คุณค่ากบัการความตั้งใจซ้ือในอนาคตจะ
เพิ่มข้ึนเม่ือมีการรับรู้คุณค่าท่ีมากข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของKonuk (2018) ศึกษาความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคยืนยนัว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานในแง่ของ
คุณภาพซ่ึงก่อใหเ้กิดความไวว้างใจและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สมมุติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Values) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 3 เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่การรับรู้คุณค่าดา้นสังคมไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของอริสรา อคัรพิสิฐ (2562) มีการรับรู้คุณค่าในดา้น
ประโยชน์ต่อสังคมเป็นอนัดบัแรกซ่ึงการรับรู้คุณค่าในปัจจยัดงักล่าวอยูใ่นระดบัมาก โดยมองวา่
ช่วงลดปัญหาสังคมและน ามาซ่ึงความเป็นอยูแ่ละสุขภาพท่ีดีของคนในสังคม นั้นแสดงใหเ้ห็นวา่
ผูบ้ริโภคมีวิธีการมองโลกโดยตระหนกัถึงความรับผิดชอบต่อสังคมซ่ึงเป็นประเด็นท่ีทัว่โลกให้
ความส าคญัเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั และมีแนวโนม้ท่ีจะเปิดรับผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ หากส่ิงนั้นเป็น
ประโยชน์ต่อสังคมและผูบ้ริโภค และปัจจยัทางดา้นสังคม ความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงของเพื่อน
หรือครอบครัว ก็ส่งผลต่อความเช่ือใจและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั (Singh & 
Verma, 2017) โดยสาเหตุท่ีไม่พบความสัมสัพธ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ อาจเน่ืองมาจากดา้น
คุณค่าทางสังคม ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งส่งผลใหเ้กิดการยอมรับและการช่ืนชมในการเขา้สังคม (นฤมล
และคณะ, 2564) อาจไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้นวตักรรม
ใหม่เขา้มาเก่ียวขอ้งถือวา่เป็นสินคา้ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่ค่อยมีความรู้ความเขา้ใจอาจจะยงัไม่เป็น
ท่ียอมรับของตลาดจึงจะใช้มิติทางสังคมเพียงอย่างเดียวไม่สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือได้ 
(Persaud & Schillo, 2016)  ซ่ึงตรงกบังานวจิยัของ Watanabe (2019) ท่ีกล่าววา่คุณค่าทางสังคมท่ี
รับรู้นั้นไม่สามารถท านายความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดใ้นการศึกษาในผลิตภณัฑ์อาหารออร์แก
นิกในประชากรประเทศบลาซิล 

สมมุติฐานที ่4 การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค  

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 4 ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตรงกบังานวิจยัของ Lee and Yun (2015) ท่ีระบุในการศึกษาวา่ความตั้งใจในการ
ซ้ืออาหารออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลอย่างมากจากคุณค่าทางอารมณ์ ซ่ึงหมายถึง
ความเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของความสุขและความเป็นอยู่ท่ีดีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคอาหาร 
สอดคลอ้งกบัอีกหลายงานวิจยัท่ีกล่าววา่มีความเช่ือมโยงระหวา่งความพึงพอใจทางอารมณ์และ
ความสุขในการบริโภคอาหารออร์แกนิกและมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจในการซ้ือของ
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ผูบ้ริโภค ผลลัพธ์สนับสนุนหลายการศึกษาก่อนหน้าน้ีท่ีระบุถึงความส าคญัของการรับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิกและอาหารเพื่อสุขภาพน ามาซ่ึงความเป็นอยูท่ี่ดี (Apaolaza et al., 2018; Roitner-
Schobesberger et al., 2008 และ Loebnitz & Aschemann-Witzel, 2016) 

สมมุติฐานที ่5 ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ (Reward of Confidence) ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของ
ผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 5 ผลการวิจยัพบวา่ทศันคติดา้นรางวลัแห่งความเช่ือมัน่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของ
ผูบ้ริโภค การรับรู้ทศันคติทางดา้นน้ีแสดงถึงสุขภาพ ความเป็นอยูท่ี่ดี รวมถึงการดูแลตวัเอง ถือ
ว่าผูบ้ริโภคได้ให้รางวลัแก่ตนเองด้วยความเช่ือมัน่ว่าผลท่ีได้เกิดจากการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ (Boluda and Capilla, 2017) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Urala and Lahteenmaki (2004) 
ท่ีเสนอว่าการได้รับรางวลัและความเช่ือมัน่ในอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็นเกณฑ์ท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดท่ีก าหนดความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ดังกล่าว งานวิจยัของ 
Frewer et al. (2003) ยงักล่าวเพิ่มเติมอีกว่าแนวโน้มความเต็มใจของผูบ้ริโภคจะสูงข้ึนในการ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมากกวา่อาหารทัว่ไป หากผูบ้ริโภคเช่ือวา่จะไดป้ระโยชน์ตามท่ีขอ้มูล
ของผลิตภณัฑ์ได้กล่าวอา้งและความเต็มใจจะเพิ่มข้ึนเม่ือรับรู้ว่าผลิตภณัฑ์มีความเส่ียงต ่าเม่ือ
เทียบกบัประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ แสดงใหเ้ห็นถึงความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
โดยการท าการตลาดควรย  ้าถึงรางวลัท่ีจะไดรั้บและความเช่ือมัน่ เพราะผูบ้ริโภคตอ้งการอาหารท่ี
ช่วยให้ตนเองมีสุขภาพท่ีดี การน าเสนอส่ิงดีๆท่ีสินคา้มอบให้เขาจึงเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็น และหาก
สามารถโน้มน้าวให้เกิดความเช่ือมั่นในอาหารเพื่อสุขภาพก็จะท าให้นักการตลาดประสบ
ความส าเร็จในการขาย (กนิษฐา หมู่งูเหลือม, 2551) 

สมมุติฐานที่ 6 ทศันคติด้านความปลอดภยั (Safety of functional drink) ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้าตาลของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมุติฐานท่ี 6 ผลการวิจยัพบว่าทศันคติด้านความปลอดภยัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Topolska et al. (2021) พบวา่ความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางคนอาจจะมีความสงสัยเก่ียวกบัส่ิงท่ี
ผิดธรรมชาติซ่ึงเก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนหากมีการบริโภคอาหาร
ดงักล่าว หากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารจะมีความเต็มใจท่ีจะ
บริโภคมากข้ึน คุณภาพของผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารมีความส าคญัเป็นอย่าง
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ม าก ต่อการตัด สินใจ ซ้ือของผู ้บ ริ โภค  (Grunert, 2 007 )  สอดคล้องกับง านวิ จัยของ 
Methakornkulnan et al., (2013) ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับความปลอดภัยของอาหารเพื่อสุขภาพ 
ประโยชน์ต่อสุขภาพ และอาหารเพื่อสุขภาพเป็นยาเป็นปัจจยัส าคญัต่อความเต็มใจท่ีจะบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

 
5.3 ข้อแสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร (Managerial Implication) 
สภาพการแข่งขันของตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารในปัจจุบัน มีการ

แข่งขนัท่ีเพิ่มมากข้ึน ดงันั้นการรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพ 
ดา้นราคา ดา้นอารมณ์และดา้นสังคมเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการควรจะตอ้งน ามาพิจารณาและให้
ความส าคญั ผลการวจิยัพบวา่ดา้นการรับรู้คุณค่าทางดา้นคุณภาพและทางดา้นอารมณ์เป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรกลยทุธ์ท่ีเนน้อิทธิพลท่ีช่วยเพิ่ม
การรับรู้คุณค่าทางคุณภาพของผลิตภณัฑ์โดยท าการประชาสัมพนัธ์หรือโฆษณาโดยเน้นไปท่ี
การใหค้วามส าคญักบัขอ้มูลข่าวสารและรายละเอียดของสินคา้อยา่งชดัเจน แสดงใหเ้ห็นถึงความ
ปลอดภยัของสินคา้ผา่นคุณภาพมาตรฐานต่างๆท่ีไดรั้บการรับรองจากแหล่งท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ไม่วา่จะเป็น มาตรฐานISO HACCP GMP เป็นตน้ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึง
เน้นการส่ือสารทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าการบริโภค
เคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพจะช่วยให้รู้สึกดี ผ่อนคลายและมีความสุข นกัการตลาดในอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพควรก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ โดยพยายามให้
เกิดการสร้างเสริมทศันคติท่ีดีต่อการมีสุขภาพดีและการด ารงชีวิตท่ีย ัง่ยืน เน่ืองจากว่าการรับรู้
และทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละรายนั้นมีความแตกต่างกนัซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือท่ีต่างกนั 
ดังนั้ นเพื่อให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารและน าไปสู่การปรับกลยุทธ์รวมถึงการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้สอดคล้อง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดความสามารถในการต่อสู้กบัสภาวะการแข่งขนัใน
ปัจจุบนัและอนาคต จึงควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาจึงควรท าการศึกษา
และปรับกลยทุธ์ใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยในคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นผลการวิจยัท่ีมาจากผูต้อบแบบสอบถามโดยประชากรท่ีมีอายุ 

25-35 ปี ถึงร้อยละ 55 ดังนั้นการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาในกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความ
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน โดยอาจจะก าหนดกลุ่มประชากรเป็นช่วงอายรุะหวา่ง 18-24 ปี (Generation 
Z) ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีเพียงร้อยละ 20 เน่ืองจากในอนาคตประชากรกลุ่มน้ีจะกลายมาเป็นเป้าหมาย
ของตลาดในกลุ่มเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพและเป็นกลุ่มท่ีจะเป็นผูก้  าหนดเทรนดใ์นอนาคต จึงควรจะ
น าผลท่ีไดม้าเปรียบเทียบความแตกต่างในแต่ละกลุ่มใหไ้ดผ้ลท่ีมีความชดัเจนมากข้ึน 

2. ทางดา้นการศึกษาปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์และทศันคติ ในการศึกษา
คร้ังน้ีพบว่ามีตวัแปรบางตวัท่ีพบว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น ตวัแปรการรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพและดา้นอารมณ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงควรศึกษาในปัจจยัแต่ละดา้นเพิ่มเติม 
เช่น ทางดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์คุณภาพดา้นใดท่ีลูกคา้ตอ้งการและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
จึงควรศึกษาแยกแต่ละปัจจยัท่ีส่งผลใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเจาะลึกมากข้ึน 
 

5.4 ข้อจ ากดัในการวจิัย (Limitations) 
เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีศึกษาในสินคา้เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้สารให้ความ

หวานแทนน ้ าตาลเท่านั้นจึงเป็นขอ้จ ากดัในการน าผลไปประยุกต์ใช้ เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
อาจไม่สามารถน าไปอา้งอิงกบัธุรกิจเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆท่ีไม่ใช่ผลิตภณัฑ์กลุ่มน้ี รวมถึงไม่
สามารถน าผลไปใช้กบัธุรกิจอ่ืนท่ีไม่เก่ียวขอ้ง อีกทั้งแนวคิดทฤษฎีปัจจยัในกรอบงานวิจยัเป็น
เพียงปัจจยัส่วนหน่ึงท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไม่ไดก้ล่าวถึงปัจจยัอ่ืน เช่น ทศันคติ
ดา้นการตระหนกัถึงสุขภาพ ทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงอาจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ย
เช่นกนั และผลการวิจยัคร้ังน้ีท่ีมาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มประชากรท่ีประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและพนักงานรัฐวิสาหกิจมากกว่าร้อยละ 50 ดงันั้นผลการวิจยัจึง
อาจจะไม่น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มประชากรในอาชีพอ่ืนๆ ส่วนของการเก็บขอ้มูลเพื่อ
น ามาวิเคราะห์ผลนั้นเกิดจากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามดว้ยวิธีการส่งแบบสอบถามผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทั้งหมด ซ่ึงวิธีดงักล่าวค่อนขา้งมีขอ้จ ากดัในการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตวัอย่าง เน่ืองจากเม่ือผูส้อบแบบสอบถามตอ้งท าแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ หากมีขอ้
สงสัยในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัก็ไม่สามารถอธิบายและช้ีแจง้ให้ชดัเจนได ้รวมไปถึงรูปแบบของ
การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการศึกษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross sectional study) ซ่ึงเป็นการ
เก็บข้อมูลเพียงคร้ังเดียว ดังนั้นผลการวิจยัเป็นเพียงการศึกษาความสัมพนัธ์ของตัวแปร ณ 
ช่วงเวลาเดียวกนัเท่านั้น ไม่สามารถติดตามผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรไดอ้ยา่งชดัเจน
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยเร่ือง การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์และทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลยัการ
จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัและน ามาใชป้ระโยชน์ต่อ
การศึกษาในเร่ืองน้ีเท่านั้น คณะผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูงท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
นิยาม 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารสารให้ความหวานแทนน ้าตาล  คือ ผลิตภณัฑ์กลุ่มเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มี
แอลกอฮอล ์ท่ีมีการเติมสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายเพ่ิมเขา้ไปจากการกินด่ืมในแต่ละวนั เพ่ือท่ีจะลดความเส่ียง 
หรือป้องกนั หรือชะลอการเกิดโรคต่าง ๆ ให้ดียิ่งข้ึน และมีการใชส้ารให้ความหวานแทนน ้ าตาล ให้มีรสชาติหวาน 
ส่วนมากจะหวานกว่าน ้ าตาล โดยปกติแลว้จะไม่ให้พลงังาน หรือให้พลงังานท่ีต ่ากว่าน ้ าตาล และถูกน ามาใชอ้ย่าง
กวา้งขวางเพ่ือท่ีจะลดการรับประทานน ้ าตาลปกติลง 
ตวัอย่างผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาลในท้องตลาดปัจจุบัน 

 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วน ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ลกัษณะส่วนบุคคลเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์
ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติตอ่ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ือต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลของผูบ้ริโภค 

_________________________________________________________________________________ 
ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน  ใหต้รงกบัความเป็นจริง (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 
1. ท่านมีความยนิยอมในการใหข้อ้มูลตอบแบบสอบถามน้ีหรือไม่ 

 ยนิยอม       ไม่ยนิยอม (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีอายรุะหวา่ง 18-60 ปี ใช่หรือไม่ 

 ใช่        ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลในช่วงระหวา่งปีพ.ศ.2563-2564 บา้งหรือไม่ 

 เคย ท าต่อในส่วนท่ี 2    ไม่เคย (ยติุการตอบแบบสอบถาม)
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ส่วนที ่2 ลกัษณะส่วนบุคคลเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ค าช้ีแจง  : โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีเหมาะสมกบัท่านท่ีสุดหรือเขียนค าตอบลงในช่องวา่งให้
ตรงกบัความเป็นจริง (เลือกเพียงค าตอบเดียว) 
 
1. เพศ 
   ชาย      หญิง 
 
2. อาย ุ  
   18-25     26-35     36-45     46-60   
 
3. ระดบัการศึกษา  
    ต  ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา      มธัยมศึกษาตอนตน้  
    มธัยมศึกษาตอนปลาย        ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา  
    ปริญญาตรี          สูงกวา่ปริญญาตรี  
 
4. อาชีพ  
   นกัเรียน/นกัศึกษา         ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ    
   ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ       พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวสิาหกิจ   
   แม่บา้น/พอ่บา้น        อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………… 
 
5. รายไดต้่อเดือน  
   นอ้ยกวา่ 15,000 บาท         15,000 – 25,000 บาท  
   25,001 – 35,000 บาท         35,001 – 45,000 บาท  
   45,001 – 55,000 บาท        มากกวา่ 55,000 บาท  
 
6. สถานภาพ  
   โสด      สมรส       หยา่ร้าง       หมา้ย 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √  ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 
 

การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 

ด้านคุณค่าด้านการใช้งาน (Functional Values)ในแง่คุณค่าด้านการเงนิ (Value of money) 

1. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

     

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
มีความคุม้ค่าคุม้ราคา 

     

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ดีเหมาะสมกบัราคา 

     

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นสินคา้ราคาประหยดั 

     

ด้านการใช้งาน (Functional Values) ในแง่คุณค่าด้านคุณภาพ (Performance/Quality) 
1. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล

มีคุณภาพท่ีสม ่าเสมอ 
     

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
ถูกผลิตมาอยา่งดี 

     

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
มีมาตรฐานคุณภาพท่ียอมรับได ้

     

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
ผลิตดว้ยความเช่ียวชาญ  

     

5. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นสินคา้ท่ีมีอายกุารเก็บรักษาสั้น 

     

6. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เห็นผลอยา่งต่อเน่ือง 

     

 
 



60 

 

ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ (ต่อ) 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √  ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 
 

การรับรู้คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Values) 
1. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน

แทนน ้ าตาลท าใหท่้านรู้สึกเป็นท่ียอมรับในสงัคม 
     

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
ช่วยใหท่้านพฒันาวธีิในการรับรู้ท่ีมีต่อสงัคม 

     

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นส่ิงท่ีจะสร้างความประทบัใจใหก้บับุคคลอ่ืน 

     

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นส่ิงท่ีสงัคมยอมรับ 

     

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
1. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินขณะท่ีไดบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร

ท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล 
     

2. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลท า
ใหเ้กิดความตอ้งการในการบริโภค 

     

3. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้ความหวาน
แทนน ้ าตาลเป็นส่ิงท่ีท าใหท่้านรู้สึกผอ่นคลาย 

     

4. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลท าใหท่้านรู้สึกดี 

     

5. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลท าใหท่้านมีความสุขใจ 
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ส่วนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัทศันคตต่ิอผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาลของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 
 

ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 
ดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลเป็นการใหร้างวลัตวัเอง 
1. ความสุขของท่านคือการท่ีท่านสามารถดูแลสุขภาพของ

ตวัเองโดยการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้ าตาล 

     

2. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลท าใหป้ระสิทธิภาพการท างานของร่างกาย
เพ่ิมข้ึน 

     

3. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลท าใหท่้านรู้สึกอารมณ์ดีข้ึน 

     

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
สามารถช่วยฟ้ืนฟรู่างกายจากการรับประทานอาหารท่ีไม่
ดีต่อสุขภาพ 

     

5. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลเป็นประจ า สามารถช่วยป้องกนัโรคได ้

     

6. ท่านเปิดใจท่ีจะล้ิมลองรสชาติใหม่ๆ ถา้เคร่ืองด่ืมเสริม
อาหารนั้นใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล 

     

7. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
ท าใหท่้านมีการด าเนินชีวติท่ีมีสุขภาพดี 

     

8. ท่านชอบท่ีจะคน้ควา้หาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเสริม
อาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารที่ใช้สารให้ความหวานแทนน ้าตาลของผู้บริโภค 
(ต่อ) 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 

ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 
ดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ 
1. ความปลอดภยัของเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม

หวานแทนน ้ าตาลผา่นการศึกษามาอยา่งละเอียดรอบคอบ 
     

2. ท่านเช่ือวา่เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลใหป้ระโยชน์ต่อสุขภาพตามท่ีกล่าวอา้ง 

     

3. จากผลวจิยัทางวทิยาศาสตร์ เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้าร
ใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง 

     

4. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
ช่วยเสริมสร้างความเป็นอยูท่ี่ดีของท่าน 

     

ทางดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลเป็นเร่ืองจ าเป็น 

1. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลมีความจ าเป็น 

     

2. การเติบโตของจ านวนเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้ าตาลในตลาดเป็นเทรนดท่ี์ดีในอนาคต 

     

3. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
เป็นเร่ืองหลอกลวง 

     

4. ผูท่ี้มีสุขภาพดีอยูแ่ลว้ยงัคงจ าเป็นตอ้งบริโภคเคร่ืองด่ืม
เสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล 

     

5. ท่านตอ้งการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้ าตาลท่ีมีสรรพคุณเหมือนยา 

     

6. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลท่ีมีรสชาติอร่อยไม่มีผลกระทบต่อสุขภาพ 

     

7. เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล
มกัถูกบริโภคโดยคนท่ีมีความจ าเป็น 

     

8. มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใส่สารอาหารท่ีมีประโยชน์ลงใน
เคร่ืองด่ืมเพ่ือใหเ้กิดประโยชน ์
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารที่ใช้สารให้ความหวานแทนน ้าตาลของผู้บริโภค 
(ต่อ) 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 

ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 
ทางดา้นการบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลท าใหรู้้สึกปลอดภยั 
1. ในบางคร้ังเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน

แทนน ้ าตาลอาจจะส่งผลเสียต่อสุขภาพของผูบ้ริโภคได ้
     

2. การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลมีความปลอดภยัอยา่งยิง่ 

     

3. สรรพคุณใหม่ๆในเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้ าตาลอาจจะก่อใหเ้กิดความเส่ียงท่ีคาดไม่ถึง 

     

4. ไม่มีขอ้มูลท่ียนืยนัวา่การบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใช้
สารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาลส่งผลกระทบต่อสุขภาพ 

     

5. หากบริโภคเคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวาน
แทนน ้ าตาลมากเกินไป อาจส่งผลกระทบต่อสุขภาพได ้

     

ส่วนที ่5 การตดัสินใจซ้ือต่อผลติภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารทีใ่ช้สารให้ความหวานแทนน า้ตาลของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านขอ้ความแต่ละขอ้โดยละเอียด แลว้ระบุวา่ท่านเห็นดว้ยกบัประโยคต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน  ช่องค าตอบเพียงขอ้เดียว 

การตดัสินใจ 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย
มาก 
(4) 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยทีสุ่ด 

(1) 

1. ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วาม
หวานแทนน ้ าตาล หากมีขายอยูใ่นทอ้งตลาด  

     

2. ท่านมกัจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารให้
ความหวานแทนน ้ าตาลแมว้า่มีสินคา้นั้นจะมีราคาสูง 

     

3. มีความเป็นไปไดสู้งท่ีท่านจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมเสริมอาหารท่ีใชส้ารใหค้วามหวานแทนน ้ าตาล 

     

ขอขอบพระคุณทุกท่านส าหรับความร่วมมือทีท่่านได้ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้
ผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ในทางวชิาการส่วนรวมต่อไป
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