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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎ ี

2.1.1 แนวคิดองค์ประกอบของทศันคติ 

ทศันคติ (attitudes) หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเรียนรู้เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบั
ลกัษณะท่ีพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 657 อา้งใน เสรี 
วงศม์ณฑา, 2542: 106) ทศันคติมีองคป์ระกอบท่ีส าคญัมีอยู ่3 ประการ (กุณฑลี, 2545:108) คือ (1) 
องค์ประกอบด้านสติปัญญา (cognitive component) หมายถึง ความรู้ของคนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
เช่น ถา้ตอ้งการวดัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริโภคน ้ าผึ้ง  ตอ้งแน่ใจวา่คนท่ีจะถูกวดัทศันคติ
นั้นมีความรู้ในเร่ืองท่ีตอ้งการวดัเป็นอยา่งดี จึงจะวดัทศันคติผูน้ั้นได ้(2) องค์ประกอบดา้นอารมณ์
หรือดา้นความรู้สึก (affective component) หมายถึง ส่ิงซ่ึงสามารถแสดงออกดว้ยความรู้สึกวา่ชอบ 
ไม่ชอบ รัก เกลียด หรือเฉยๆ เป็นตน้ และ (3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมท่ีแสดงออก (cognitive 
or behavioral component) หมายถึง ความโน้มเอียงของพฤติกรรมท่ีจะกระท าหรือไม่กระท ากบัส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง เช่น ซ้ือหรือไม่ซ้ือ เป็นตน้ 

กุณฑลี (2545) กล่าวว่า ทศันคติจะตอ้งประกอบดว้ยองค์ประกอบทั้งสาม จึงจะ
เรียกว่าเป็นทศันคติท่ีสมบูรณ์ ดงันั้น การวดัทศันคติของผูบ้ริโภค จึงเป็นเร่ืองท่ีนักการตลาดให้
ความสนใจเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากนกัการตลาดสนใจวา่ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกต่อสินคา้หรือบริการ และ
ผูซ้ื้อประสงค์จะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นหรือไม่ ด้วยเหตุน้ีการวดัทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
บริษัท สินค้าหรือบริการจึงจดัเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริหารการตลาดทราบ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคทราบยอดขายในอนาคต และจะช่วยวางแผนกลยทุธ์การตลาดดว้ย 

ทศันคติ คือ การประเมินผลของการรับรู้ทางดา้นความพอใจ หรือความไม่พอใจ มี
ความรู้สึกวา่ชอบ หรือไม่ชอบ ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงรอบๆ ตวั ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
และในแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติท่ีแตกต่างกันไป เน่ืองจากแต่ละคนมีประสบการณ์ในชีวิตท่ี
แตกต่าง เช่น ประสบการณ์หน่ึงๆ ท าให้เกิดทศันคติได ้และหากมีความรุนแรงมากพอก็จะท าให้
เกิดเป็นทศันคติท่ีฝังแน่น แต่ทศันคติโดยส่วนใหญ่เกิดจากหลายๆ ประสบการณ์รวมกนั บางคร้ัง
อาจเป็นความรู้ทางออ้มท่ีเราไดรั้บมาจากผูอ่ื้นทั้งจากการฟังและการอ่านรวมทั้งทศันคติเดิมท่ีถูก
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สร้างไวอ้ยูแ่ลว้ จะท าหนา้ท่ีกลัน่กรองทศันคติใหม่ท่ีจะเกิดข้ึนต่อไป จึงถือไดว้า่ทศันคติเป็นความ
โนม้เอียงท่ีไดจ้ากการเรียนรู้ (Kotler, 1997 อา้งใน อารีและคณะ, 2552) 

2.1.2 แนวคิดทีเ่กีย่วกบัปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (culture)  

เป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ระหวา่งความเช่ือถือ (belief) ค่านิยม (values) 
และประเพณี (custom) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผู ้บริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหน่ึง 
(Schiffman and Kanu, 2000: G-4) ประกอบดว้ย  

(1) วฒันธรรมพื้นฐาน (cultural) เป็นส่ิงพื้นฐานท่ีก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของบุคคล เช่น ค่านิยม การรับรู้ ความชอบ พฤติกรรม เช้ือชาติ ศาสนา เป็นตน้  

(2) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละบุคคลท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั ท่ีมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่และมีความซบัซ้อน ประกอบดว้ย กลุ่มยอ่ยท่ี
มีสัญชาติเดียวกนั นบัถือศาสนาเดียวกนั มีเช้ือชาติเดียวกนั และอยูใ่นเขตภูมิศาสตร์เดียวกนั  

(3) ชนชั้นทางสังคม (social class) เช่น เศรษฐี นักธุรกิจ ผูบ้ริหาร พนักงาน
บริษทั กรรมกร เป็นตน้ บุคคลท่ีอยูใ่นชนชั้นทางสังคมเดียวกนัก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะแสดงพฤติกรรม
การซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั 

2. ปัจจัยด้านสังคม (social factors)  

เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวนั และจะมีอิทธิพลทั้ งทางตรงและ
ทางออ้มต่อพฤติกรรมผูซ้ื้อ ประกอบดว้ย  

(1) กลุ่มอา้งอิง (reference groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนัอยา่งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ   

(2) ครอบครัว (family) ไดแ้ก่ บิดา มารดา และพี่นอ้ง กลุ่มน้ีมีผลต่ออิทธิพล
ทางความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตดัสินใจก่อนเสมอ และ  

(3) บทบาทและสถานะทางสังคม (role and status) เป็นสถานภาพทางสังคม
ท่ีผูบ้ริโภคด ารงอยูบ่างบทบาทและสถานะภาพอาจเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลา อาชีพและการใช้
ชีวติของผูบ้ริโภค (Etzel et al., 2001) 

3. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล  

การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคลต่างๆ คือ  
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(1) อาย ุ(age)  

(2) อาชีพ (occupation)  

(3) รูปแบบการด ารงชีวิต (lifestyle) เช่น บางคนซ้ือน ้ าผึ้งเพื่อบริโภค แต่บาง
คนซ้ือน ้าผึ้งเพื่อเป็นเคร่ืองส าอาง เป็นตน้  

(4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstance) หรือรายได ้(income) ซ่ึง
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหากผูบ้ริโภคมีรายจ่ายมากกวา่รายรับก็จะท าให้ผูซ้ื้อมีการตดัสินใจท่ี
เขม้งวดมากข้ึน และ  

(5) การศึกษา (education) หากเป็นผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ย 

4. ปัจจัยด้านจิตวทิยา  

การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบไป
ดว้ย   

(1) การจูงใจ (motivation) เป็นปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมองไม่เห็น ซ่ึงเป็นกระบวนการอนัเกิดจากกลไกภายในร่างกายได้รับการกระตุน้จน
กลายเป็นการผลกัดนัให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดยมีทิศทางมุ่งไปสู่เป้าหมาย เช่น สถานท่ี 
ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลกัษณะ เป็นตน้ 

(2) การรับรู้ (perception) และการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค (learning) เป็นปัจจยัท่ี
ช่วยให้เกิดการตดัสินใจในการบริโภค คือ เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์เพิ่มข้ึนจากการซ้ือและ
การบริโภค ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้วา่ส่ิงใดท่ีตนชอบและไม่ชอบ (Etzel et al., 2001) เป็นตน้  

(3) ความเช่ือถือ (beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

(4) ทศันคติ (attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคทางดา้นความรู้สึกและอารมณ์ รวมทั้งการสร้างความเช่ือถือและมีช่ือเสียงในผลิตภณัฑ ์
หากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑย์อ่มน าไปสู่การซ้ือผลิตภณัฑเ์พิ่มข้ึน (Kotler, 2003)  

(5) บุคลิกภาพ (personality) ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มคงท่ี และสอดคล้องกัน (Blackwell et al., 
2001) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะการตดัสินใจซ้ือของ
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ผูบ้ริโภค ว่าจะซ้ืออะไร เม่ือไร และน าไปบริโภคอย่างไร คือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือผลิตภณัฑ์
เพื่อป้องกนัความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเสมอ  

(6) แนวคิดของตนเอง (self concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึง
ท่ีเป็นส่ิงประทับใจของบุคคลซ่ึงจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell et al., 2001) คือ 
ผูบ้ริโภคจะใคร่ครวญก่อนว่าผลิตภณัฑ์นั้นสอดคล้องเหมาะสมกบัตนเองหรือไม่ หรือบางคร้ัง
ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้ามาใช้ซ่ึงราคาแพงเกินความจ าเป็น ก็อาจจะมีจุดหมายเพื่อเสริม
ภาพลกัษณ์ หรือศกัด์ิศรีของตนใหสู้งข้ึน 

2.1.3 แนวคิดกลยุทธ์ด้านการตลาด 
เสรี (2542) การน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ คือ การหาแนวทางพฒันาคุณภาพ 

และความห่วงใยในสุขภาพของผู ้บริโภค ให้เกิดความพึงพอใจต่อผู ้บริโภคมากท่ีสุด ภายใต้

ส่วนผสมการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 8P’s เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดงัภาพ 

 

ภาพที ่2.1 แสดงส่วนผสมการตลาด (8P’s) 

ทีม่า: เสรี วงษม์ณฑา, 2542 

1) ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีสนองความพึงพอใจ และ
ตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อ เพื่อท าให้ผูซ้ื้อเกิดความพึงพอใจจากการใชสิ้นคา้และบริการนั้น 
ประกอบดว้ย 2 ประเด็นส าคญั คือ (ก) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (positioning) เม่ือท าการผลิต
สินคา้ออกมาจ าหน่ายแลว้ จะตอ้งวางต าแหน่งครองใจให้กบัสินคา้ (ข) บุคลิกภาพ (personality) 
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เป็นการสร้างบุคลิกภาพให้กบัสินคา้ ให้มีบุคลิกภาพท่ีชดัเจน และมีลกัษณะถาวร ท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถคาดหวงัไดว้า่ เม่ือซ้ือสินคา้น้ีแลว้จะไดอ้ะไร  

2) ราคา (price) คือ คุณค่าของสินคา้และบริการในรูปแบบของเงินตราท่ีจะตอ้ง
จ่ายเพื่อให้ได้สินคา้และบริการมาตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภค
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภค
ก็จะตดัสินใจซ้ือ 

3) สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (place) คือ การกระจายสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพและ
อ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ โดยองค์ประกอบของการจดัจ าหน่าย ประกอบด้วย ผูผ้ลิต คน
กลาง และผูบ้ริโภค 

4) การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารกับผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลท่ีจ  าเป็นต่างๆ ให้ความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ ชกัจูงให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และช่วยเตือนความจ าให้ลูกคา้ การส่ือสารจะช่วยให้ลูกคา้
เขา้ใจถึงบริการได้อย่างเป็นรูปธรรมมากยิ่งข้ึน ซ่ึงตอ้งเลือกใช้ส่วนประสมหรือเคร่ืองมือในการ
ส่ือสารต่างๆ 

5) การบรรจุภณัฑ์ (packaging) บรรจุภณัฑ์มีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคเพื่อดึงดูด
ให้ผูบ้ริโภคสนใจ ซ่ึงประกอบไปด้วยตัวบรรจุภัณฑ์ (package) ฉลาก (label) ช่ือ (name) โลโก ้
(logo) สินคา้ท่ีดีควรบรรจุอยู่ในบรรจุภณัฑ์ท่ีดี น่าสนใจ เป็นบรรจุภณัฑ์ท่ีเชิญชวนให้เสริมสร้าง
บุคลิกสินคา้ ใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 

6) พนกังาน (people) ถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัของการตลาดบริการ พนกังาน
ของกิจการมีความส าเร็จในการให้บริการโดยตอ้งแสวงหาวิธีการท่ีจะพฒันาพนกังานให้มีจิตส านึก
ในการให้บริการแก่ลูกคา้ เพื่อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั 
ถือเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานผูใ้หบ้ริการกบัผูใ้ชบ้ริการ 

7) อ านาจ (power) อ านาจของผูบ้ริหารระดบัสูง เป็นปัจจยัส าคญัในการแข่งขนั
การตลาด และจ าเป็นจะตอ้งรู้วิธีการธุรกิจ และรู้จกับุคคลในการติดต่อธุรกิจ ซ่ึงเป็นสัมพนัธภาพ
ระหวา่งบุคคลท่ีมีความส าคญัมากส าหรับธุรกิจ 

8) การประชาสัมพนัธ์ (public relations) ปัจจุบนัน้ีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้มี
มากมาย ขอ้มูลเหล่านั้นเป็นประโยชน์ในดา้นการสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) การประชาสัมพนัธ์
สามารถสร้างภาพพจน์ให้สินคา้ไดดี้กวา่การส่งเสริมการขายและการโฆษณา ซ่ึงจะท าให้สินคา้นั้น
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ขายไดมี้มูลค่าสูงกวา่ และไดรั้บการเลือกมากกว่า เม่ือสินคา้นั้นมีคุณสมบติัอ่ืนเท่าเทียมกบัสินคา้
ของคู่แข่ง 

2.1.4 ทฤษฎแีบบจ าลองโลจิต (Logit Model Theory) 
แบบจ าลองโลจิต (logit model) เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวั

แปรตาม โดยท่ีตวัแปรตามเป็นตวัแปรท่ีมีค่าจ  ากดัหรือมีค่าไม่ต่อเน่ือง (discontinuous variable) ซ่ึง
ตวัแปรตามมีค่าเพียงสองค่าคือ 0 กับ 1 (อารี, 2549) แบบจ าลองโลจิตมาตรฐาน (standard logit) 
เขียนไวด้งัน้ี 

รูปแบบท่ีเห็นกนัทัว่ไปของแบบจ าลองโลจิตจะอยูใ่นรูปลอกาลิทึมของสัดส่วนความ
น่าจะเป็น ดงัสมการ (1) นัน่คือ 

    ln '
1

i
i

i

p
x

p


 
 

 
                             (1) 

ซ้ายมือของสมการ (1) เรียกวา่ log of the oddเม่ือ p มีโอกาสของการเลือก และ ( 1 – 
p) คือโอกาสของการไม่เลือก แต่เน่ืองจาก p หรือความน่าจะเป็นหรือโอกาสท่ีจะเลือก เป็นส่ิงท่ี
สังเกตไม่ได้จึงต้องอาศยัการสังเกตจากการตดัสินใจไปแล้วนั่นคือ y เม่ือ y= 1 แสดงว่าผูเ้ลือก
ตดัสินใจและไดเ้ลือกแล้ว y = 0 เม่ือตดัสินใจและปฏิบติัแล้วว่าไม่เลือก อย่างไรก็ตามพฤติกรรม
การเลือกของผูค้นข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายประเภทซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกหรือตวัแปรอธิบาย ดงันั้น p 
จึงถูกอธิบายดว้ยปัจจยั x และตวัแปรสุ่ม u 

ผลลพัธ์ของ (1) ก็คือค่า   จากการประมาณด้วย maximum likelihood เม่ือได้ค่า   
แลว้จะสามารถประมาณ ค่าความน่าจะเป็นท่ี yi= 1 ไดเ้ม่ือก าหนดค่า  ix  

   
                         (2)

 

ส าหรับผลกระทบของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อความน่าจะเป็น (p) ค านวณไดจ้ากสมการท่ี (3) 

                         (3) 
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2.2 เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

2.2.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติ 

อ านวย (2546) ได้ศึกษาทัศนคติของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อการซ้ืออาหาร
พื้นเมืองของชาวเชียงใหม่ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติ ด้านความรู้ ความเขา้ใจ ความพึง
พอใจและพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาท่องเท่ียวในจงัหวดัเชียงใหม่ ต่อการซ้ืออาหาร
พื้นเมืองของจงัหวดัเชียงใหม่จ  านวน 300 คน โดยศึกษาขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบันกัท่องเท่ียวชาวไทย
ซ่ึงมีอายุระหว่าง 20-30 ปี และส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รายได้เฉล่ีย 5,000-10,000 บาท การศึกษา
ดา้นทศันคติ พบวา่ ส่วนใหญ่รู้จกัน ้ าพริกหนุ่ม เป็นอนัดบัหน่ึง แคบหมูเป็นอนัดบัสอง และไส้อัว่
เป็นอนัดับสาม ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสถานท่ีจ าหน่ายจากการแนะน าของผูอ่ื้นมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ จากส่ือโฆษณา ด้านพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือหรือเคยซ้ือแคบหมูมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือน ้ าพริกหนุ่ม และไส้อัว่ โดยพบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยซ้ืออาหารพื้นเมืองของ
จงัหวดัเชียงใหม่จากตลาดวโรรส ร้อยละ 90 ส่วนองคป์ระกอบดา้นความพึงพอใจต่อการซ้ือ พบวา่ 
มีความพึงพอใจต่ออาหารพื้นเมืองของเชียงใหม่ในด้านผลิตภณัฑ์ โดยพอใจในเร่ืองของรสชาติ 
ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดของอาหารพื้นเมือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ืออาหารพื้นเมืองของเชียงใหม่ พบว่า ความสะอาดของสินคา้ ด้านราคาท่ีจ าหน่าย และช่ือเสียง
ของร้านตามล าดบั 

วันชัย (2550) ได้ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ไก่สดตามร้านค้า
ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานครหลงัเกิดโรคระบาดไขห้วดันก มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติ
และพฤติกรรมผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ไก่สดตามร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานครหลังเกิดโรค
ระบาดไขห้วดันก ไดท้  าการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 200 ตวัอยา่ง น ามาวเิคราะห์โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบดว้ย ความถ่ี (frequency) ร้อยละ (percentage) 
และค่าเฉล่ีย (mean) ผลการศึกษาทศันคติในดา้นความรู้ความเขา้ใจ ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ 
ส่วนใหญ่ทราบเร่ืองเน้ือไก่ท่ีปรุงสุกแลว้มีความปลอดภยัจากไขห้วดันกมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
91.0 ทราบเร่ืองรัฐบาลใช้มาตรการก าจดัไก่ติดโรคอยา่งเขม้งวด คิดเป็นร้อยละ 76.5 ทราบเร่ืองไม่
เคยมีใครป่วยหรือตายจากการกินไก่สุกและไข่สุก คิดเป็นร้อยละ 71.0 และทราบเร่ืองคนท่ีเสียชีวิต
เพราะสัมผสัไก่ท่ีป่วยเป็นไขห้วดันกเท่านั้น คิดเป็นร้อยละ 65.5 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ คือ มีตรารับรองคุณภาพความปลอดภยัจากหน่วยราชการท่ีเช่ือถือ และไม่เลือก
เจาะจงร้านคา้ใดก็ได ้โดยมีเหตุผลคือ มีการจดัวางผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือไดส้ะดวกกวา่และผลิตภณัฑ์มี
ใหเ้ลือกหลากหลายกวา่ 
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อารีและคณะ (2552) ไดท้  าการศึกษาน าร่องโครงการทศันคติและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคส้มสายน ้ าผึ้ ง มีวตัถุประสงค์การศึกษาเพื่อทราบทศันคติของผูบ้ริโภคส้มท่ีมีลกัษณะท่ี
แตกต่างกนัของส้มปลอดภยัจากสารเคมีและส้มอินทรีย ์รวมทั้งพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค
ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง และอ าเภอรอบนอก จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงคาดวา่จะเป็นตวัแทนผูบ้ริโภค
ท่ีมีอ านาจซ้ือปานกลาง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเป็นการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และ
วเิคราะห์เชิงปริมาณ (เบ้ืองตน้) โดยอาศยัแบบจ าลองโลจิต (logit model) ผลการศึกษาจากผูบ้ริโภค
ทั้งส้ิน จ านวน 420 ราย พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัท างานมากถึง
ร้อยละ 95.71 ซ่ึงเป็นกลุ่มผูซ้ื้อส้มสายน ้ าผึ้งท่ีส าคญั จากการวิเคราะห์ลูกคา้เป้าหมายของส้มอินทรีย์
และส้มปลอดภยัด้วยแบบจ าลองโลจิต พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้สูงจะมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือส้ม
ปลอดภัยเพิ่มข้ึนในสัดส่วนท่ีน้อยเพียงร้อยละ 0.0003 แต่ผูท่ี้มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
แนวโน้มจะซ้ือส้มอินทรียล์ดลงถึงร้อยละ 5.02 ผูบ้ริโภครู้จกัและมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัส้ม
อินทรีย์และส้มปลอดภัยค่อนข้างน้อย มีเพียงร้อยละ 22.62-31.19 เท่านั้ น จากการศึกษาพบว่า
ผูบ้ริโภคส้มท่ีอยูใ่นเขตอ าเภอเมืองรู้จกัและเคยบริโภคส้มอินทรียแ์ละส้มปลอดภยัในสัดส่วนท่ีสูง
กวา่ผูบ้ริโภคในอ าเภอรอบนอก (ร้อยละ 30.05-36.79) ตลอดจนผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการผลิต
อยา่งเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มในระดบัปานกลางถึงมาก (ร้อยละ 30.07 และ 43.68) และผูบ้ริโภคมาก
ถึงร้อยละ 64 ยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือส้มในราคาท่ีสูงข้ึนเพื่อซ้ือส้มท่ีผลิตแบบเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม แมว้า่ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัต่อความปลอดภยัต่อสุขภาพมากท่ีสุด แต่ผูบ้ริโภคร้อย
ละ 60 และร้อยละ 44.60 ไม่ค่อยใหค้วามส าคญัในการหาซ้ือส้มอินทรียแ์ละส้มปลอดภยั ยกเวน้พบ
จึงจะซ้ือ และมีผูท่ี้สรรหาซ้ือส้มทั้ง 2 ชนิดเสมอ มีเพียงร้อยละ 7.60 และร้อยละ 7.70 ตามล าดบั ซ่ึง
แสดงใหเ้ห็นวา่ควรมีแหล่งซ้ือท่ีสะดวก หาซ้ือไดง่้าย 

2.2.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ 

สุกัญญา (2548) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม
อาหารในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรม และความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร รวมถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
ของกลุ่มผลิตภณัฑ์ 3 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มผลิตภณัฑ์ลดความอว้น กลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงร่างกาย 
และกลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อหวงัผลเฉพาะทาง เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 240 คน โดยการ
สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ และไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนา และใชแ้บบจ าลองแบบโล
จิต (logit model) ผลการศึกษาพบวา่ ร้อยละ 87.5 ของกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร ซ่ึง
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ร้อยละ 59.6 ของกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารน้ีมีแผนซ้ือผลิตภัณฑ์ต่อไปในอนาคต 
ค่าใชจ่้ายในการบริโภคผลิตภณัฑทุ์กกลุ่มอยูใ่นระดบั 401-700 บาท ซ่ึงผลิตภณัฑห์ลงัผลเฉพาะทาง
มีความสม ่าเสมอในการบริโภคแบบวนัละคร้ัง ร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ กลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุง
ร่างกาย ร้อยละ 36.7 และผลิตภณัฑ์ลดความอว้นร้อยละ 33.2 จากการใช้แบบจ าลองโลจิต (logit 
model) ในการตรวจสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร พบวา่ อิทธิพลจาก
เพื่อน จุดมุ่งหมายในการรักษาโรค และแรงจูงใจจากส่ือโฆษณาเป็นตวัแปรท่ีมีนยัส าคญั อิทธิพล
จากเพื่อมีผลท าให้อัตราการซ้ือผลิตภัณฑ์ เพิ่มข้ึนร้อยละ 15.1 ท่ีระดับนัยส าคัญท่ี α  = 0.01 
จุดมุ่งหมายในการรักษาโรคมีผลท าให้อตัราการซ้ือผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึนร้อยละ 44.7 ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี α = 0.05 และสุดทา้ยแรงจูงใจจากส่ือโฆษณามีผลต่อความเช่ือของผูบ้ริโภและสุดทา้ยแรงจูงใจ
จากส่ือโฆษณามีผลต่อความเช่ือของผู ้บริโภคซ่ึงน าไปสู่โอกาสในการเพิ่มของอัตราการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารร้อยละ 14.7 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี α = 0.01 

ชลธิรา (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือส้มชีวภาพ
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรรมของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือส้มชีวภาพ และศึกษาถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภคส้มชีวภาพ รวมถึงศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือส้มชีวภาพ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 500 ตวัอยา่ง ท าการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และ
การวิเคราะห์ดว้ยแบบจ าลองแบบจ าลองโลจิต (logit model) ดว้ยเทคนิควิธีวิเคราะห์การประมาณ
ภาวะความน่าเป็นสูงสุด (maximum likelihood estimates: MLE) และเทคนิควิเคราะห์ marginal 
effects ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกซ้ือส้มชีวภาพส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.0 อยู่
ในช่วงอาย ุ21–30 ปี ร้อยละ 34.0 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 25.4 ร้อยละ 32.8 มีการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 36.9 ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบวา่  ผลการวิเคราะห์ดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือส้มชีวภาพ ดว้ยแบบจ าลองโลจิต (logit model) พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือส้มชีวภาพเพิ่มข้ึนอยา่งมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ การบริโภคส้มชีวภาพมีผลต่อ
สุขภาพ ความสะดวกในการซ้ือส้มชีวภาพ รสชาติของส้มชีวภาพ และอายุของลูกคา้ และปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือส้มชีวภาพลดลงอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติไดแ้ก่ ราคาของส้ม
ชีวภาพ กลยุทธ์การลดราคาส้มชีวภาพ ขนาดของส้มชีวภาพ เทศกาล กลยุทธ์การทดลองชิมส้ม
ชีวภาพ และสีสันของส้มชีวภาพ 
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2.2.3 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือ 

ศิริลักษณ์ (2551) ไดศึ้กษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้าผึ้งของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผึ้งของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
การวิเคราะห์ขอ้มูลไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาอธิบายขอ้มูลท่ีเก็บ
รวบรวมด้วยตารางแจกแจงความถ่ี (frequency) ร้อยละ (percentage) ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจาก
แบบสอบถามจ านวน 200 ราย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือน ้ าผึ้ ง
มากกว่าเพศชาย ผูบ้ริโภคทั่วไปมีอายุระหว่าง 20-29 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด และระดับ
การศึกษาอยู่ระดบัปริญญาตรี และโดยทัว่ไปประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อ
เดือน 5,000-10,000 บาท ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั คือ น ้ าผึ้ งดอยค า น ้ าผึ้งสวนจิตรลดา น ้ าผึ้งป่า 
และเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ น ้ าผึ้งสวนจิตรลดา ซ้ือรองลงมาคือ น ้ าผึ้งดอยค า และน ้ าผึ้งป่า ตามล าดบั 
มีวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือน ้ าผึ้ งเพื่อบริโภคเอง และผสมกบัเคร่ืองด่ืม รองลงมาเป็นใช้แทน
น ้าตาลทราย พบวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลจากงานแสดงสินคา้ ญาติพี่นอ้ง และฉลากสินคา้ และผูต้อบ
แบบสอบถามเป็นผูต้ดัสินใจในการเลือกซ้ือน ้ าผึ้ง จะเลือกซ้ือสินคา้เดิมเป็นประจ า และเลือกซ้ือ
น ้ าผึ้งจากงานแสดงสินคา้ OTOP ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ค่าใช้จ่ายแต่ละคร้ังจะอยู่ระหว่าง 100-500 
บาท และซ้ือน ้าผึ้งเดือนละ 1-2 คร้ัง เลือกซ้ือขนาด 501 มิลลิลิตร -1 ลิตร 


