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ผลวิจัยเชิงปรมิาณ 
 
1. ผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือของคําถาม (Reliability Analysis)   
   

1.1 นวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness)  
    

ประกอบดวยคําถาม 41 ขอ ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก1 และ ข1 สามารถ
แบงออกเปนปจจัยตางๆได 5 ปจจัย ไดแก ความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs) ความรู
ของผูบริโภค (Knowledge) ความเขากนัไดกับผูบริโภค (Compatibility) วัฒนธรรมของผูบริโภค 
(Culture) และคานิยมของผูบริโภค (Value) ทําการทดสอบเบื้องตนกบัผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มคีา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha coefficient) เทากบั 0.627 ดังแสดงในตารางที่ 12 ซ่ึงมีคา
ใกลเคียงกับการศึกษาของ Leavitt and Walton’s (1975) ที่มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 0.72 -
0.74 จึงนํามาใชในการทดสอบจริงกับผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 
289 ชุดมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.763 ดังแสดงในตารางที่ 13 

 
1.1.1 ความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs)    

 
ปจจัยดานความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs) ประกอบดวยคําถาม 

21 ขอ ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก2 และ ข2 โดยคําถามสวนหนึ่งไดมาจากการศกึษา
ของ Leavitt and Walton’s (1975) ซ่ึงทําการศึกษากระบวนการเปดรับขอมูลของผูบริโภคเกี่ยวกับ
นวัตกรรม พบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 0.72 -0.74 และจากการศึกษาของ Roehrich’s 
(1995) ซ่ึงแบงความตองการนวัตกรรมออกเปน 2 แบบ คือ ความตองการเติมเต็มอารมณที่อยู
ภายในแตละคน (Need for stimulation) และความตองการแตกตางไปจากคนรอบขาง (Need for 
uniqueness) รวมทั้งจากการเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณผูบริโภคและผูผลิตสินคาอาหาร เมื่อ
ทําการทดสอบเบื้องตนพบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.339 ดังแสดงในตารางที่ 12 และเมือ่
ทําการทดสอบจริงกับผูบริโภค 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 299 ชุด พบวาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟามีคาเทากับ 0.596  ดังแสดงในตารางที่ 13 
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1.1.2 ความรูของผูบริโภค (Knowledge)   
   

ปจจัยดานความรูของผูบริโภค (Knowledge) ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดัง
แสดงรายละเอยีดในตารางผนวกที่ ก3 และ ข3 โดยคําถามสวนหนึง่ไดมาจากการศึกษาของ Le 
Louarn’s (1997) และจากการสัมภาษณผูบริโภคและผูผลิตสินคาอาหาร เมื่อทําการทดสอบเบื้องตน
กับผูบริโภคจํานวน 37 ชุดพบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.105 ดังแสดงในตารางที่ 12 และ
เมื่อทําการทดสอบจริงกับผูบริโภคจริงจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชวิเคราะหได 309 ชุด พบวา
มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.459 ดังแสดงในตารางที่ 13 

 
1.1.3 ความเขากันไดกับผูบริโภค (Compatibility)   

   
ปจจัยดานความเขากันไดกับผูบริโภค (Compatibility) ประกอบดวยคําถาม 3 

ขอ ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก4 และ ข4 โดยคําถามสวนหนึ่งไดจากการศึกษาของ 
Barksdale and Darden (1972) ซ่ึงทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการตลาด โดยเปนคําถาม
เกี่ยวกับคณุภาพของสินคา ซ่ึงถึงแมวาจะไมมีการรายงานความถูกตอง แตไดมนีักวิจยัรายอื่นๆนํา
คําถามของ Barksdale and Darden ไปใชในการทดสอบพบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 
0.53 – 0.72  และไดจากการสัมภาษณผูบริโภคและผูผลิตสินคาอาหาร เมื่อทําการทดสอบเบื้องตน
พบวา มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.326 ดังแสดงในตารางที่ 12 แตเมื่อทําการทดสอบจริงกับ
ผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 309 ชุด พบวา มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาลดลงเหลือเพียง 0.150 ดังแสดงในตารางที่ 13 จึงควรทําการศึกษาเพื่อพัฒนาคาํถามตอไป 

 
1.1.4 วัฒนธรรมของผูบริโภค (Culture)   

   
ปจจัยดานวัฒนธรรมของผูบริโภค (Culture) ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ ดัง

แสดงรายละเอยีดในตารางผนวกที่ ก5 และ ข5 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Shimp and 
Sharma (1987) โดยทําการศึกษาเกีย่วกับวฒันธรรมในการซื้อสินคาตางชาติกับสินคาที่ผลิตใน
ประเทศอเมรกิาเอง ประกอบดวยคําถาม 17 ขอ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 077 - 0.96 เมือ่
ทําการทดสอบเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 ชุด พบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.321 ดัง
แสดงในตารางที่ 12 และทําการทดสอบจริงกับผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการ
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วิเคราะหได 308 ชุด พบวามคีาสัมประสิทธิ์แอลฟาลดลงเหลือ 0.029 ดงัแสดงในตารางที่ 13 จึงควร
ทําการศึกษาเพื่อพัฒนาคําถามตอไป 

 
1.1.5 คานิยมของผูบริโภค(Value)   

   
ปจจัยดานคานยิมของผูบริโภค (Value) ประกอบดวยคําถาม 7 ขอ ดังแสดง

รายละเอียดในตารางผนวกที ่ก6 และ ข6 โดยคําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Snyder (1974) 
ประกอบดวยคําถามถูกผิด 25 ขอ ซ่ึงมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 063 – 0.83  และจากงานวจิัย
ของ Babin et al.(1994) ประกอบดวยคําถาม 11 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 0.93 รวมทั้ง
งานวิจยัเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคกับความรับผิดชอบตอสังคมของ Shimp and Sharma (1987) 
ประกอบดวยคําถาม 40 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 0.92 เมื่อทําการทดสอบเบื้องตนกับ
ผูบริโภคจํานวน 37 ชุด พบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.211 ดังแสดงในตารางที่ 12 และทํา
การทดสอบจริงกับผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 309 ชุด พบวามคีา 
สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.453 ดังแสดงในตารางที่ 13 
 

1.2 ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)     
 

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคแบงออกเปน 6 ปจจัย ไดแก ความสะดวกสบาย 
(Convenience) ความปลอดภัย (Safety) ราคา (Foods Price) สถานที่ซ้ือ (Place) เวลาในการซื้อ 
(Time Pressure) และอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence)  ดังแสดงรายละเอยีดในตาราง
ผนวกที่ ก7 และ ข7 ทําการทดสอบเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 ชุด ประกอบดวยคําถามจํานวน 
17 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.4996 ดังแสดงในตารางที่ 12 ซ่ึงเมื่อพิจารณาคา Alpha if 
Item Deleted ของแตละคําถามพบวา เมื่อตดัคําถาม “ตลาดสดมีสินคาใหเลือกมากกวาในซุปเปอร
มารเก็ต”  ออกจะทําใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟา โดยรวมของการตัดสินใจซื้อเปน 0.5590 ซ่ึงถือวาสูง
กวาเดิมมาก  จึงทําการตัด คําถามขอนี้ออก ดังนั้นคําถามที่ใชในการทดสอบจริงจึงมีทั้งหมด 16 
คําถาม โดยทําการทดสอบกบัผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 297 ชุด 
มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.750  ดังแสดงในตารางที่ 13 
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1.2.1 ความสะดวกสบาย (Convenience)   
   

ความสะดวกสบาย (Convenience) เปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวยคําถาม 4 ขอ ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก8 และ ข8 โดยคําถามไดจากการ
สัมภาษณผูบริโภคและผูผลิต ทําการทดสอบเบื้องตนกบัผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มคีาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.446 ดังแสดงในตารางที่ 12 เมื่อทําการทดสอบจริงกับผูบริโภคจํานวน 313 ชุด 
สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 306 ชุด มคีา สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.731 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 13 

 
1.2.2 ความปลอดภยั (Safety)   

   
ปจจัยดานความปลอดภัย (Safety) ประกอบดวยคําถามจํานวน 2 ขอ ดังแสดง

รายละเอียดในตารางผนวกที ่ก9 และ ข9 โดยคําถามมาจากการศึกษาของ Arbindra (2005) ซ่ึง
ทําการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารอินทรีย (Organic food) และอาหารชีวภาพ (Biotechnology 
food) ในสหราชอาณาจักร ทําการทดสอบเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ  - 0.110 ดังแสดงในตารางที่ 12 และเมื่อทาํการทดสอบกบัผูบริโภคจํานวน 313 ชุด 
สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 308 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.038 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 13 ซ่ึงมีคาต่ํามากจึงควรทําการศึกษาเพื่อพัฒนาและปรับปรุงคําถามตอไป 

 
1.2.3 ราคา (Foods Price)   

   
ปจจัยดานราคา (Foods Price) ประกอบดวยคําถามจํานวน 2 ขอ ดังแสดง

รายละเอียดในตารางผนวกที ่ก10 และ ข10 ซ่ึงมาจากการศึกษาของ Arbindra (2005) เชนเดียวกับ
ปจจัยดานความปลอดภัย สวนอีกคําถามไดจากการสัมภาษณผูบริโภค ทําการทดสอบเบื้องตนกับ
ผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ  - 0.757 ดังแสดงในตารางที่ 12 และเมื่อทํา
การทดสอบกบัผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 306ชุด มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.131 ดังแสดงในตารางที่ 13 ซ่ึงพบวามีคาต่าํ จึงควรทําการศึกษาเพื่อ
พัฒนาและปรบัปรุงคําถามตอไป 
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1.2.4 สถานที่ (Place)   
   

ปจจัยดานสถานที่ซ้ือ (Place) ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก11 และ ข
11 โดยคําถามสวนหนึ่งไดมาจากการศึกษาความซื่อสัตยตอสถานที่ซ้ือสินคาใกลบานของ Hozier 
and Stem (1985) ซ่ึงประกอบดวยคําถามจํานวน 10 ขอ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.87 สวน
คําถามที่เหลือไดมาจากการสัมภาษณผูบริโภค โดยการทดสอบเบื้องตนประกอบดวยคําถามจํานวน 
3 ขอ โดยมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ -0.401 ซ่ึงพบวามีคาต่ํามาก ดงัแสดงในตารางที่ 12 จึง
พิจารณาตดัคําถามออก 1 ขอ เพราะสามารถทําใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาโดยรวมสูงขึ้นมาก และทาํ
การทดสอบจริงกับผูบริโภค 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 307 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.427 ดังแสดงในตารางที่ 13 

 
1.2.5 เวลา (Time Pressure)   

   
ปจจัยดานเวลาในการซื้อ (Time Pressure) ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ ดัง

แสดงรายละเอยีดในตารางผนวกที่ ก12 และ ข12 โดยคําถามไดมาจากการศึกษาของ Duncan et al. 
(1995) และจากการสัมภาษณผูบริโภค ทําการทดสอบเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ  - 0.708 ดังแสดงในตารางที่ 12 แตเมื่อพิจารณาคา Alpha if Item 
Deleted ของแตละคําถามพบวา หากทําการตัดคําถามขอใดขอหนึ่งออก คาสัมประสิทธิ์แอลฟา
โดยรวมของปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อมีคาไมสูงขึ้นมากนัก ดังนั้นจึงทําการปรับปรุง
ลักษณะของคําถามแทนการตัดคําถามบางขอออก เมื่อทําการทดสอบกบัผูบริโภคจํานวน 313 ชุด 
สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 303 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ - 0.202 ดังแสดงใน
ตารางที่ 13 ซ่ึงยังพบวามีคาต่าํมาก จึงควรทาํการศึกษาเพือ่พัฒนาและปรับปรุงคําถามตอไป 

 
1.2.6 อิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence)   

   
อิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence) ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ 

ดังแสดงรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก13 และ ข13 โดยคําถามไดมาจากการศึกษาของ                 
Le Louarn’s (1997) และจากการสัมภาษณผูบริโภค ทําการทดสอบเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 
ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.412 ดงัแสดงในตารางที่ 12 และเมือ่ทําการทดสอบกับ
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ผูบริโภคจํานวน 313 ชุด สามารถนํามาใชในการวิเคราะหได 307 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
เทากับ 0.533 ดังแสดงในตารางที่ 13 
 
ตารางที่ 12  ผลการทดสอบคาความนาเชือ่ถือเบื้องตนของแบบสอบถาม 
 

แนวความคิดหลัก คาสัมประสิทธ
แอลฟา แนวความคิดยอย คาสัมประสิทธ

แอลฟา 
ความตองการของผูบริโภค 0.339 

ความรูของผูบริโภค 0.105 
ความเขากันไดกับผูบริโภค 0.326 
วัฒนธรรมของผูบริโภค 0.321 

นวัตกรรมของผูบริโภค 0.627 

คานิยมของผูบริโภค 0.211 
ความสะดวกสบาย 0.446 
ความปลอดภัย -0.110 

ราคา -0.757 
สถานที่ -0.401 
เวลา -0.708 

การตัดสินใจซื้อ 0.500 

อิทธิพลจากคนรอบขาง 0.412 
ความนาเชื่อถือ 0.485 
ประสบการณ -0.156 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ -0.124 
คุณลักษณะกอนและหลัง

บริโภคผลิตภัณฑ 
0.786 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจ ุ 0.670 
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ตารางที่ 13  ผลการทดสอบคาความนาเชือ่ถือของแบบสอบถามจริงกับผูบริโภค 
 

แนวความคิดหลัก คาสัมประสิทธ
แอลฟา แนวความคิดยอย คาสัมประสิทธ

แอลฟา 
ความตองการของผูบริโภค 0.596 

ความรูของผูบริโภค 0.459 
ความเขากันไดกับผูบริโภค 0.150 
วัฒนธรรมของผูบริโภค 0.029 

นวัตกรรมของผูบริโภค 0.763 

คานิยมของผูบริโภค 0.453 
ความสะดวกสบาย 0.731 
ความปลอดภัย -0.038 

ราคา 0.131 
สถานที่ 0.427 
เวลา -0.202 

การตัดสินใจซื้อ 0.750 

อิทธิพลจากคนรอบขาง 0.533 
  

1.3 คุณลักษณะกอนและหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Pre and Post 
Consumption)     
 

คุณลักษณะทีม่ีความสําคัญกอนและหลังการบริโภค แบงออกเปน 4 ปจจัย ไดแก 
คุณลักษณะความนาเชื่อถือ (Credence Attribute) คุณลักษณะที่มาจากประสบการณ (Experience 
Attribute) คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ (Product Search Attribute) และ
คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุ (Package Search Attribute) ประกอบดวยคําถาม
จํานวน 24 ขอ ทําการทดสอบเบื้องตนโดยมี่ผลิตภัณฑกบัผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มคีาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.7861 ดังแสดงในตารางที่ 12 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ก14 จากนั้นทําการ
ปรับปรุงคําถามเพื่อใหเหมาะสมกับการทดสอบผลิตภัณฑมากยิ่งขึน้ แลวจึงนําไปทดสอบกับ
ผลิตภัณฑ 2 ประเภท ไดแก ผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรทีผ่านการบรรจุดวยระบบ MAP โดยทดสอบ
กอนการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได79 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.827 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข14 และทดสอบ
หลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได79 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.845 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข19 และทดสอบกับ



 

67

ผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปโดยทําการทดสอบกอนการบรโิภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถ
นํามาวิเคราะหได 90 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.822 ดังแสดงในตารางที่ 14 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ข24 และหลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามา
วิเคราะหได 86 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.856 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดใน
ตารางผนวกที ่ข29 นอกจากนี้ยังทําการทดสอบคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังกับผลิตภัณฑขาวกึง่
สําเร็จรูป โดยไมมีผลิตภัณฑรวมในการทดสอบ สาเหตุเพื่อตองการทดสอบคุณลักษณะที่ผูบริโภค
ตองการในกรณีที่ผลิตภัณฑที่ยังไมเคยวางตลาดมากอนโดยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การวัด ซ่ึงทดสอบกับผูบริโภคจํานวน 137 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 128 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.804  ดังแสดงในตารางที่ 15 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข34 

 
1.3.1 คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ (Credence Attribute)   

   
คุณลักษณะความนาเชื่อถือ (Credence Attribute) ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 

ขอ ซ่ึงไดมาจากการสัมภาษณผูผลิตและผูบริโภค ทําการทดสอบกับผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.485 ดังแสดงในตารางที่ 12 และรายละเอยีดในตารางผนวกที่ ก15 
และทําการทดสอบกับผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP โดยทดสอบกอน
การบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 80 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
เทากับ 0.518 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข15 และทดสอบหลังการ
บริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหไดทั้งหมด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
เทากับ 0.605 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข20 และทดสอบกับ
ผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปโดยทําการทดสอบกอนการบรโิภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถ
นํามาวิเคราะหได 93 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.601 ดังแสดงในตารางที่ 14 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ข25 และหลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามา
วิเคราะหได 94 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.682 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดใน
ตารางผนวกที ่ข30 นอกจากนี้ยังทําการทดสอบคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังกับผลิตภัณฑกับ
ผูบริโภคจํานวน 137 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 134 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.422  
ดังแสดงในตารางที่ 15 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข35 
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1.3.2 คุณลักษณะดานประสบการณ (Experience Attribute)    
 

คุณลักษณะทีม่าจากประสบการณ (Experience Attribute) ประกอบดวยคําถาม
จํานวน 3 ขอ ซ่ึงไดมาจากการสัมภาษณผูผลิตและผูบริโภค ทําการทดสอบกับผูบริโภคจํานวน 37 
ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ - 0.156 ดังแสดงในตารางที่ 12 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่
ก16 และทําการทดสอบกับผลิตภัณฑลูกชิน้รวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP โดยทดสอบ
กอนการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหทั้งหมด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
เทากับ 0.043 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข16 และทดสอบหลังการ
บริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหไดทั้งหมด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
เทากับ 0.086 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข21 และทดสอบกับ
ผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปโดยทําการทดสอบกอนการบรโิภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถ
นํามาวิเคราะหได 92 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.133 ดังแสดงในตารางที่ 14 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ข26 และหลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามา
วิเคราะหได 90 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.391 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดใน
ตารางผนวกที ่ข31 นอกจากนี้ยังทําการทดสอบคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังกับผลิตภัณฑกับ
ผูบริโภคจํานวน 137 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 131 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.098  
ดังแสดงในตารางที่ 15 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข36 ซ่ึงเมื่อพิจารณาที่คาสัมประสิทธิ์
แอลฟาของแตละผลิตภัณฑ รวมทั้งในกรณีที่ไมมีผลิตภณัฑพบวามีคาต่ํามาก ยกเวนในกรณีทําการ
ทดสอบหลังการบริโภคกับผลิตภัณฑขาวกึง่สําเร็จรูปพบวามีคาต่ํา ดังนัน้จึงควรมีการปรับปรุงและ
พัฒนาคําถามของคุณลักษณะนี้ใหเหมาะสมตอไป 
 

1.3.3 คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ (Product Search Attribute)   
   

คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ (Product Search Attribute) 
ประกอบดวยคําถามจํานวน 6 ขอ ซ่ึงไดมาจากการสัมภาษณผูผลิตและผูบริโภค ทําการทดสอบกับ
ผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ - 0.124 ดังแสดงในตารางที่ 12 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ก17 จึงทําการปรับปรุงคําถาม และทําการทดสอบกับผลิตภัณฑลูกชิ้น
รวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP โดยทดสอบกอนการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด 
สามารถนํามาวิเคราะหได 80 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.525 ดังแสดงในตารางที่ 14 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ข17 และทดสอบหลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถ
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นํามาวิเคราะหไดทั้งหมด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.518 ดังแสดงในตารางที่ 14 และ
รายละเอียดในตารางผนวกที ่ข22 และทดสอบกับผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเรจ็รูปโดยทําการทดสอบ
กอนการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหไดทัง้หมด มีคาสัมประสิทธิ์
แอลฟาเทากับ 0.412 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข27 และหลังการ
บริโภคกับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 94 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากบั 
0.489 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข32 นอกจากนี้ยังทําการทดสอบ
คุณลักษณะทีผู่บริโภคคาดหวังกบัผลิตภณัฑกับผูบริโภคจํานวน 137 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 
133 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.392  ดังแสดงในตารางที่ 15 และรายละเอยีดในตาราง
ผนวกที่ ข37 ซ่ึงเมื่อพิจารณาที่คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของแตละการทดสอบพบวามคีาสูงขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกบัการทดสอบเบื้องตน 
 

1.3.4 คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุ (Package Search Attribute)   
   

คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ (Product Search Attribute) 
ประกอบดวยคําถามจํานวน 10 ขอ ซ่ึงไดมาจากการสัมภาษณผูผลิตและผูบริโภค ทําการทดสอบกบั
ผูบริโภคจํานวน 37 ชุด มีคา Alpha เทากับ 0.670 ดังแสดงในตารางที่ 12 และรายละเอียดในตาราง
ผนวกที่ ก18 จงึทําการปรับปรุงคําถาม และทําการทดสอบกับผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมติรที่ผานการ
บรรจุดวยระบบ MAP โดยทดสอบกอนการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามา
วิเคราะหไดทัง้หมด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.620 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียด
ในตารางผนวกที่ ข18 และทดสอบหลังการบริโภคกับผูบริโภคจํานวน 81 ชุด สามารถนํามา
วิเคราะหได 79 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.687 ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดใน
ตารางผนวกที ่ข23 และทดสอบกับผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเรจ็รูปโดยทําการทดสอบกอนการบริโภค
กับผูบริโภคจํานวน 95 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 92 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.708 
ดังแสดงในตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที ่ข28 และหลังการบริโภคกับผูบริโภค
จํานวน 95 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 93 ชุด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.718 ดังแสดงใน
ตารางที่ 14 และรายละเอียดในตารางผนวกที่ ข33 นอกจากนีย้ังทําการทดสอบคุณลักษณะที่
ผูบริโภคคาดหวังกบัผลิตภณัฑกับผูบริโภคจํานวน 137 ชุด สามารถนํามาวิเคราะหได 130 ชุด มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.668  ดังแสดงในตารางที่ 15 และรายละเอยีดในตารางผนวกที่ ข38 
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ตารางที่ 14  ผลการทดสอบคาความนาเชือ่ถือของคุณลักษณะกอนและหลังบริโภคผลิตภัณฑ 
 

ผลิตภัณฑ ระยะการ
บริโภค 

คาสัมประสิทธ์ิ
แอลฟา คุณลักษณะ คาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 
ความนาเชื่อถือ 0.518 
ประสบการณ 0.043 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.525 
กอน
บริโภค 0.827 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจ ุ 0.620 

ความนาเชื่อถือ 0.605 
ประสบการณ 0.086 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.518 

ผลิตภัณฑลูกช้ินรวม
มิตรที่ผานการบรรจุ
ดวยระบบ MAP 

หลัง
บริโภค 0.845 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจ ุ 0.687 

ความนาเชื่อถือ 0.601 
ประสบการณ 0.133 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.412 
กอน
บริโภค 0.822 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจ ุ

0.708 

ความนาเชื่อถือ 0.682 
ประสบการณ 0.391 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.489 

ผลิตภัณฑขาวกึ่ง
สําเร็จรูป 

หลัง
บริโภค 0.856 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจ ุ 0.718 
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ตารางที่ 15  ผลการทดสอบคาความนาเชือ่ถือของคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังจากผลิตภัณฑ 
 

ผลิตภัณฑ คาสัมประสิทธ
แอลฟา คุณลักษณะ คาสัมประสิทธ

แอลฟา 
ความนาเชื่อถือ 0.422 
ประสบการณ 0.098 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 0.392 - 0.804 

การคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจ ุ 0.668 
 
2. ผลการทดสอบการวิเคราะหแบบถดถอย (Regression Analysis)    
 

จากการพัฒนารูปแบบแนวความคิด (Conceptual Model) ดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis) ทําใหเราสามารถหาความสัมพันธของแนวความคิดตางๆ ดังแสดงในภาพที ่7 
โดยแบงการทดสอบตามประเภทของผลิตภัณฑที่ใชในการทดสอบ ซ่ึงจะมีความสัมพันธในรูปของ
สมการแตกตางกันออกไปดงันี้ 
 

 
 
ภาพที่ 7  รูปแบบแนวความคิดของงานวิจยั (Conceptual Model) 
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2.1 การทดสอบแบบสอบถามกับผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ 
MAP     
 

2.1.1 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)   
     

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความสะดวกสบาย (Convenience)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่1 (Adjusted R2 เทากับ 0.426) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y1 = 0.604 x1 – 0.520 x2x5 + 0.279 x2x3 + 0.157 x4

2 + 5.964 _____ (1) 
 

โดยที ่ Y1 = ความสะดวกสบาย 
 x1 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความตองการของผูบริโภค 

x2x5 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความรูและคานิยม
ของผูบริโภค 

 x4
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของวัฒนธรรมของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 1 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอความสะดวกสบาย ดัง

แสดงในตารางผนวกที่ ค4 เนื่องจากกลุมตวัอยางเปนคนในเขตพืน้ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
วิถีการดําเนนิชีวิตที่เรงรีบ จงึมีความตองการความสะดวกสบายไมวาจะเปนการเตรียมหรือการ
รับประทานซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Ragaert et al. (2004) โดยกลาววาปจจัยสําคัญที่ทําใหผัก
และผลไมตัดแตงพรอมบริโภคมอัีตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นคือ ความสะดวกสบายและประโยชน
ตอสุขภาพ รวมทั้งการศึกษา Shewfelt (1990) ไดอธิบายวากระบวนการลาง ตัดแตง ผสมคลุกเคลา 
และการบรรจุ สามารถบงบอกถึงลักษณะของความสด ความสะดวกสบาย และไมมสีารปนเปอน 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการศึกษาของ Schutte and Ciarlante (1998) กลาววาวัฒนธรรมมีอิทธิพล
อยางมากกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาและยังสามารถถายทอด
ไปยังสมาชิกอืน่ๆในสังคม 
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ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความปลอดภัย (Safety)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่2 (Adjusted R2 เทากับ 0.042) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y2 =  0.381 x1 + 5.446 _____ (2) 
 

โดยที ่ Y2 = ความปลอดภัย 
 

จากสมการที่ 2 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอความปลอดภัย ดัง
แสดงในตารางผนวกที่ ค4 แสดงวาผูบริโภคใหความสําคญักับความปลอดภัยและราคาในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Arbindra (2005) ที่กลาววาปจจบุันผูบริโภค
สวนใหญในสหราชอาณาจกัรใหความสําคญักับความปลอดภัยของอาหารเหนือกวาอทิธิพลของ
ราคา จึงหันมานิยมรับประทานอาหารแบบเกษตรอินทรยี (Organic foods) เพิ่มมากขึน้ 
 

ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับราคา (Food Price)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่3 (Adjusted R2 เทากับ 0.291) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y3 = 0.304 x5 + 0.647 x3x4 – 0.421 x4

2 + 0.426 x2
2 – 0.585 x1x5 

    + 5.171 _____ (3) 
 

โดยที ่ Y3 = ราคา 
 x5 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคานิยมของผูบริโภค 

x3x4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความเขากันไดและ
วัฒนธรรมของผูบริโภค 

 x2
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของความรูของผูบริโภค 



 

74

x1x5 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความตองการและ
คานิยมของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 3 พบวากําลังสองของวัฒนธรรม กําลังสองของความรูและ

คานิยมของผูบริโภคมีผลตอราคาของสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับ
การศึกษาของสรรคชัย (2549) กลาววาการยอมรับนวัตกรรมของสินคายอมกอใหเกดิตนทุนที่
เพิ่มขึ้นตอผูบริโภคอันเนื่องมาจากความแตกตางของสินคาใหม ซ่ึงผูบริโภคจะเปรยีบเทียบสินคาที่
เปนทางเลือกไมใชดวยเหตุและผลเสมอไป แตสวนใหญจะเปนการเปรยีบเทียบและเลือกสินคาโดย
ใชการยอมรับที่ไมเที่ยงธรรมเปนหลัก เชน แมจะรูดวีาจุกไวนแบบใหมที่สามารถเปดไดงายคลาย
ฝาเหลาจะดกีวาจุกคอรก แตก็ยังเลือกจุกคอรกเพราะดคูลาสสิกและดูดีกวา  
 

ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับสถานที่ (Place)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่4 (Adjusted R2 เทากับ 0.161) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y4 =  0.444 x4 + 0.265 x3x4 + 5.271 _____ (4) 
 

โดยที ่ Y4 = สถานที่ 
 x4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของวัฒนธรรมของผูบริโภค 
 

จากสมการที่ 4 พบวาวฒันธรรมของผูบริโภคมีผลตอสถานที่ซ้ือสินคา ดัง
แสดงในตารางผนวกที่ ค4 ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงวิถีการดํารงชีวิตอยางคอยเปนคอยไปของคนใน
จังหวดักรุงเทพมหานคร ทําใหในปจจุบนัมีการดําเนนิชวีิตที่เรงรีบ รวมทั้งการเจริญเติบโตของราน
สะดวกซื้อและศูนยการคาแบบโมเดิรนเทรด จึงชวยประหยัดระยะเวลาในการเดินทางและอํานวย
ความสะดวกในดานการเลือกซื้อสินคา โดยสอดคลองกับกลุมผูบริโภคของ Leszczyc et al. (2004) 
ที่มีการแบงกลุมผูบริโภคโดยใชระยะทางระหวางสถานที่ซ้ือสินคาและที่อยูอาศยัของผูบริโภคเปน
ปจจัยในการแบงกลุมผูบริโภค  
 



 

75

จ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับเวลา (Time Pressure)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่5 (Adjusted R2 เทากับ 0.296) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y5 = 0.588 x1 – 0.213 x2x5 + 4.891 _____ (5) 
 

โดยที ่ Y5 = เวลาในการซื้อสินคา 
 

จากสมการที่ 5 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอเวลาในการซื้อสินคา 
ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 แสดงวาปจจบุันผูบริโภคมีเวลาในการตัดสินใจซื้อไมมากนัก 
เนื่องจากสภาพสังคมของคนในกรุงเทพมหานครที่เรงรีบ จึงทําใหคนมีความตองการสิ่งอํานวย
ความสะดวก เพื่อประหยัดเวลาในการซื้อสินคา อาทิเชน สถานที่ซ้ือขายสินคาที่ใกลที่ทํางานหรือ
บานของผูบริโภค เปนตน  

 
ฉ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence)  
 
สามารถแสดงไดดังสมการที ่6 (Adjusted R2 เทากับ 0.306) โดยมีรายละเอียด

แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y6 = 0.443 x2 + 0.222 x1 + 4.612 _____ (6) 
 

โดยที ่ Y6 = อิทธิพลจากคนรอบขาง 
 x2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความรูของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 6 แสดงวาผูบริโภคใชความรูและความตองการของผูบริโภคมีผล

กับบุคคลรอบขางในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Lee 
and Collins (2000) ไดศึกษาอิทธิพลของสมาชิกภายในครอบครัว รวมทั้งเพศของพี่นองตอการ



 

76

ตัดสินใจซื้อ พบวาสมาชิกเดก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของครอบครัว และเด็กผูหญิงมักจะมี
อิทธิพลมากกวาเดก็ชาย รวมท้ังการศึกษาของ Schutte and Ciarlante (1998) อธิบายถึงบทบาทของ
คูสมรสในประเทศจนี พบวาภรรยามีอิทธิพลตอการซื้อสินคาจําพวกเสื้อผาและอาหาร สวนสามีจะ
มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาจําพวกรถยนต โทรทัศน และเครื่องเสียง เปนตน ซ่ึงแสดงวาการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาของครอบครัวนั้นขึ้นอยูกับสมาชิกในครอบครวัที่มีความรูและความชํานาญในเรื่องสินคา
นั้นๆ  

 
2.1.2 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ

คุณลักษณะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Pre Consumption)     
 

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Credence Attribute at Pre 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่7 (Adjusted R2 เทากับ 0.328) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Pre_Cre = 0.792 x1 + 5.841 _____ (7) 
 

โดยที ่ Pre_Cre    = คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือกอนการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 7 แสดงวาผูบริโภคมีความตองการในการใหความสําคัญกับการ
พิจารณาความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรทีผ่านการบรรจุดวยระบบ MAP ดังแสดงใน
ตารางผนวกที ่ค5 โดยดูจากความสดและความนารับประทาน ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Ragaert et al. (2004) วาการประเมินคุณลักษณะของผูบริโภคขึ้นอยูกบัจุดมุงหมายหรือความ
ตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังขึน้อยูกบัประสบการณที่มีอยูของผูบริโภคดวยและผูบริโภคจะมี
แนวโนมเชื่อมัน่ในคณุลักษณะภายนอกของสินคา เชน ภาชนะบรรจุ และลักษณะพเิศษอื่นๆ  
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ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Experience Attribute at Pre 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่8 (Adjusted R2 เทากับ 0.255) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Pre_Exp= 0.739 x1 + 5.444 _____ (8) 
 

โดยที ่ Pre_Exp = คุณลักษณะดานประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 8 พบวาความตองการของผูบริโภค (x1) มผีลตอคุณลักษณะดาน
ประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดงัแสดงในตารางผนวกที่ ค5 แสดงวาผูบริโภคมักใชความ
ตองการที่เกิดจากประสบการณที่มีอยูเดมิ (x1) เพื่อพิจารณาความแตกตางระหวางผลิตภัณฑลูกชิน้
รวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP กับผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุแบบธรรมดา 
ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Ragaert et al. (2004) วาการประเมินคุณลักษณะของผูบริโภคขึ้นอยู
กับจุดมุงหมายหรือความตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับประสบการณที่มีอยูของ
ผูบริโภคดวย 

 
ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Product Search 
Attribute at Pre Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่9 (Adjusted R2 เทากับ 0.498) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 

 
 Pre_SPd= 0.427 x1 + 0.203 x5 – 0.171 x4

2 + 0.445 x3x4 – 0.249 x2x5  
   + 5.282 _____ (9) 
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โดยที ่ Pre_SPd    = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑกอนการบริโภค
ผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 9 พบวาความสัมพันธระหวางความเขากันไดและวัฒนธรรมของ

ผูบริโภคความตองการของผูบริโภค  และคานิยมของผูบริโภคมีความสําคัญตอการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภณัฑในระยะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค5 ซ่ึงโดยปกติคน
สวนใหญมักพจิารณารายละเอียดกอนการบริโภคผลิตภัณฑ เชนเดยีวกับในระยะกอนการบริโภค
ผลิตภณัฑลูกชิ้นรวมมิตรทีผ่านการบรรจุดวยระบบ MAP ถึงแมวาจะเปนผลิตภณัฑที่ไมแตกตาง
จากผลิตภัณฑประเภทเดียวกันในทองตลาด แตผูบริโภคยอมตองการพิจารณารายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ เนือ่งจากผลิตภณัฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP มีเทคโนโลยีการ
บรรจุที่แตกตางไปจากผลิตภณัฑทัว่ไป สามารถยืดอายุการเก็บรักษาไดยาวนานกวาการบรรจุดวย
วิธีธรรมดา เพื่อพิจารณาความเหมาะสมในการทดลองผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
Karayanni (2003) ไดทําการศึกษาการแบงกลุมของผูซ้ือและไมซ้ือผลิตภัณฑทางอินเตอรเน็ต โดย
ใชความเขากนัไดของผูบริโภคกับผลิตภณัฑเปนปจจัยในการแบงกลุม ไดแก การสามารถหาซื้อ
ผลิตภัณฑไดโดยตรง และการซื้อผลิตภัณฑทางอินเตอรเนต็ทั้งในบานและที่ทํางาน ซ่ึงหากการซื้อ
ผลิตภัณฑทางอินเตอรเน็ตมคีวามเหมาะสมกับการดําเนนิชีวิต สถานการณ และความตองการของ
ผูบริโภคแลว การซื้อผลิตภัณฑทางอินเตอรเน็ตจึงมีความเขากันไดกบัผูบริโภค 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Package Search 
Attribute at Pre Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่10 (Adjusted R2 เทากับ 0.440) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Pre_SPk= 0.358 x5 - 0.202 x2

2 + 0.178 x3x4 + 0.181 x5
2 + 0.172 x2x4  

   + 5.316 ____ (10) 
 

โดยที ่ Pre_SPk  = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุกอนการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
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จากสมการที่ 10 พบวาคานยิมของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับภาชนะบรรจุกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค5 แสดงวาในระยะกอน
การบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมักใหความสําคัญกับการพิจารณาขอมลูบนภาชนะบรรจุ เชน ขนาด สีสัน และ
โครงสรางของภาชนะบรรจุ เปนตน เนื่องจากคานยิมในการบริโภคผลิตภัณฑประเภทนี้ยังตอง
อาศัยขอมูลดานอื่นๆ เพื่อชวยในการพิจารณาผลิตภัณฑ ประกอบกับภาชนะบรรจุเปนสีฟาและมี
โครงสรางคลายลักษณะของเรือ จึงทําใหผูบริโภคใหความสนใจในภาชนะบรรจุและทดลองหยิบ
จับ โดยผูบริโภคจะใชความรูที่มีอยูในการประเมินผลิตภณัฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ 
Saaksjarvi (2003) ซ่ึงศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับของผูบริโภคกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี โดย
แบงกลุมของผูบริโภคกับการยอมรับนวัตกรรม (Segment of adoptors) ออกเปน 4 กลุม โดยใช
ความรูของผูบริโภคและความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคเปนเกณฑในการแบงกลุม 
 

2.1.3 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
คุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Post Consumption) 
     

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Credence Attribute at Post 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่11 (Adjusted R2 เทากับ 0.277) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 P1 = 0.324 x5 + 0.229 x3 + 6.0 ____ (11) 
 

โดยที ่ P1 = คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
  x3  = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความเขากนัไดของผูบริโภค 
 

จากสมการที่ 11 พบวาภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมติรที่ผาน
การบรรจุดวยระบบ MAP พบวาคานิยมและความเขากันไดกับผลิตภณัฑของผูบริโภคเปนปจจยั
สําคัญตอความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ ดงัแสดงในตารางผนวกที่ ค6 ซ่ึงแตกตางไปจากในระยะ
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กอนการบริโภคผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่จะทดลองผลิตภัณฑใหมในระยะ
กอนการบริโภคผลิตภัณฑ แตในระยะของการบริโภค ผูบริโภคจึงเริ่มพิจารณาความเขากันไดกับตวั
ผลิตภัณฑ เพือ่ประเมินความเปนไปไดในการยอมรับผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Saaksjarvi (2003) อธิบายถึงการพิจารณาความเขากนัไดระหวางผูบริโภคกับผลิตภณัฑจะอยูใน
ระยะของการยอมรับผลิตภัณฑนัน้ๆ 
 

ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Experience Attribute at Post 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่12 (Adjusted R2 เทากับ 0.058) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 P2 = 0.249 x5 + 5.523 ____ (12) 
 

โดยที ่ P2 = คุณลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 12 พบวาคานยิมของผูบริโภคมีผลตอประสบการณหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค6 ซ่ึง
สอดคลองกับการศึกษาของ Schutte and Ciarlante (1998) กลาววาผูบริโภคชาวจนีมีความเชื่อใน
ความเปนจริงมากกวาความรูสึกเมื่อตองตัดสินใจซื้อสินคา และคนเอเชียมักจะมีแรงจูงใจที่เกิดจาก
อารมณในการตัดสินใจซื้อนอย   

 
ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Product Search 
Attribute at Post Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่13 (Adjusted R2 เทากับ 0.139) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
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 P3 = 0.366 x5 + 5.465 ____ (13) 
 
โดยที ่ P3 = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลังการบริโภค

ผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 13 พบวาคานยิมของผูบริโภคมีผลตอการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP ดังแสดงใน
ตารางผนวกที ่ค6 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาปจจยัที่มีผลตอนวัตกรรมของ Spence (1992) ได
อธิบายถึงทัศนคติ คานิยม และความเชื่อจากประสบการณที่เคยมีมากอนมีอิทธิพลตอแนวความคดิ
ใหมๆ ซ่ึงถาหากความคิดใหมขัดแยงกับคานิยมและความเชื่อที่มีอยูเดิม จะทําใหแนวความคิดใหม
นี้มีโอกาสประสบความสําเร็จนอยมาก 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Package Search 
Attribute at Post Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่14 (Adjusted R2 เทากับ 0.195) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 P4 = 0.364 x5 + 5.310 ____ (14) 
 

โดยที ่ P4 = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 14 พบวาคานยิมของผูบริโภคมีผลตอการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP ดังแสดงใน
ตารางผนวกที ่ค6 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาปจจยัที่มีผลตอนวัตกรรมของ Spence (1992) ได
อธิบายถึงทัศนคติ คานิยม และความเชื่อจากประสบการณที่เคยมีมากอนมีอิทธิพลตอแนวความคดิ
ใหมๆ ซ่ึงถาหากความคิดใหมขัดแยงกับคานิยมและความเชื่อที่มีอยูเดิม จะทําใหแนวความคิดใหม
นี้มีโอกาสประสบความสําเร็จนอยมาก 
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2.1.4 ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Post 
Consumption) กับปจจยัที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   
   

ก. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับความสะดวกสบาย (Convenience) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่15 (Adjusted R2 เทากับ 0.095) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y1 = 0.375 p2 + 6.034 ____ (15) 
  

โดยที ่ p2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะดานประสบการณหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 15 พบวาคุณลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 

มีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซือ้ในดานความสะดวกสบาย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค
7 ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Ragaert et al. (2004) วาคุณลักษณะอาจมีการเปลี่ยนแปลงได ซ่ึง
ขึ้นอยูกับประสบการณกอนๆและชวงระยะเวลาในกระบวนการตดัสินใจ เพราะผูบริโภคอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงประสบการณอยางคอยเปนคอยไปภายหลังจากการซื้อสินคา 

 
ข. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 

Post Consumption) กับความปลอดภัย (Safety) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่16 (Adjusted R2 เทากับ 0.115) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
 
 Y2 = 0.452 p1 + 5.448 ____ (16) 
 

โดยที ่ p1 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ 
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จากสมการที่ 16 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อในดานความปลอดภัย ดังแสดงในตาราง
ผนวกที่ ค7 แสดงวาภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ 
MAP สามารถสรางความนาเชื่อถือในดานความปลอดภยัใหกับผูบริโภคได ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจยัของ Ragaert et al. (2004) อธิบายวาคุณลักษณะทีม่าจากความนาเชื่อถือ (Credence 
Attributes) มีความสําคญัเทากันทั้งในระยะของการซื้อและการบริโภค ซ่ึงนอกจากนีคุ้ณลักษณะยัง
ขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคลดวย 

 
ค. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 

Post Consumption) กับราคา (Food Price) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่17 (Adjusted R2 เทากับ 0.109) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
  
 Y3 = 5.422 - 0.469 p1

2 ____ (17) 
 

โดยที ่ p1
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของคุณลักษณะดานความ

นาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 17 พบวากําลังสองของคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อในดานราคา ดังแสดงในตารางผนวก
ที่ ค7 แสดงวาภายหลังจากการทดลองบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ 
MAP ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือและรูสึกวาคุมคากบัราคาที่ตองจายไปในการบริโภคผลิตภัณฑ
คร้ังตอๆไป  

 
ง. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 

Post Consumption) กับสถานที่ (Place) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่18 (Adjusted R2 เทากับ 0.140) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 
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 Y4 = 0.526 p3 + 5.330 ____ (18) 
 

โดยที ่ p3 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 18 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลังการ

บริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อในดานสถานที่ซ้ือสินคา ดังแสดงใน
ตารางผนวกที ่ค7 แสดงวาภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวย
ระบบ MAP ผูบริโภคหันมาใหความสําคญักับตัวผลิตภณัฑ ซ่ึงจะพิจารณาวาผลิตภณัฑประเภทนี้
สามารถหาซื้อไดจากสถานทีใ่ด โดยทาํการเปรียบเทียบกบัผลิตภัณฑทีค่าดวามีความใกลเคียงกัน 
เพื่อเหตุผลในการซื้อซํ้า 

 
จ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 

Post Consumption) กับเวลา (Time Pressure) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่19 (Adjusted R2 เทากับ 0.094) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 

 
 Y5 = 0.353 p1 + 4.829 ____ (19) 
 

จากสมการที่ 19 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อดานเวลาในการซื้อสินคา ดังแสดงในตาราง
ผนวกที่ ค7 ซ่ึงอาจมีสาเหตมุาจากภายหลงัจากการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุ
ดวยระบบ MAP สงผลตอการซื้อผลิตภัณฑในครั้งตอไป ทําใหผูบริโภคสามารถลดเวลาในการ
พิจารณาผลิตภัณฑ เนื่องจากผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตัวผลิตภณัฑ จึงไมจาํเปนตองพิจารณา
รายละเอียดตางๆหรือประเมินความเสี่ยงจากการบริโภคผลิตภัณฑ 
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ฉ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่20 (Adjusted R2 เทากับ 0.065) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค1 ดังนี้ 

 
 Y6 = 0.401 p1 + 4.604 ____ (20) 
 

จากสมการที่ 20 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยดานเวลาอิทธิพลจากคนรอบขางในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ 
ค7 ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Ragaert et al. (2004) วาคุณลักษณะทีม่าจากความนาเชื่อถือ 
(Credence Attributes) มีความสําคัญเทากันทั้งในระยะของการซื้อและการบริโภค ซ่ึงนอกจากนี้
คุณลักษณะยังขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคลดวย 
 

2.2 การทดสอบแบบสอบถามกับผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป   
 

2.2.1 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)     
 

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความสะดวกสบาย (Convenience)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่21 (Adjusted R2 เทากับ 0.324) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Y1 = 0.269 x2 + 0.251 x3 – 0.235 x2x5 + 0.193 x5 + 6.007 ____ (21) 

 
จากสมการที่ 21 พบวาความรูของผูบริโภค ความเขากันไดของผูบริโภค และ

คานิยมของผูบริโภคมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อในความสะดวกสบาย ดังแสดงใน
ตารางผนวกที ่ค4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Ragaert et al. (2004) ที่ทําการศึกษาการยอมรับของ
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ผูบริโภคตอผลิตภัณฑผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภค ซ่ึงเปนผลิตภัณฑที่สามารถอํานวยความ
สะดวกใหกับผูบริโภค พบวาในครอบครัวของผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงและมีเด็กจะมีแนวโนมใน
การบริโภคผลิตภัณฑนี้สูง 
 

ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความปลอดภัย (Safety)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่22 (Adjusted R2 เทากับ 0.179) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Y2 =  0.660 x1+ 0.449 x4

2 – 0.326 x4x5 + 5.172 ____ (22) 
  
 โดยที ่ x4x5 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางวัฒนธรรมและ

คานิยมของผูบริโภค 
 

จากสมการที่ 22 พบวาความตองการของผูบริโภคและกําลังสองของวัฒนธรรม
ของผูบริโภค มีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซือ้ในความปลอดภัย ดังแสดงในตาราง
ผนวกที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Arbindra (2005) ที่กลาววาปจจุบันผูบริโภคสวนใหญใน
สหราชอาณาจกัรใหความสําคัญกับความปลอดภัยของอาหารเหนือกวาอิทธิพลของราคา จึงหันมา
นิยมรับประทานอาหารแบบเกษตรอินทรยี (Organic foods) เพิ่มมากขึน้ 

 
ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับราคา (Food Price)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่23 (Adjusted R2 เทากับ 0.120) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Y3 = 0.689 x4

2 + 0.455 x4 + 4.719 ____ (23) 
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จากสมการที่ 23 พบวาวฒันธรรมของผูบริโภคมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อในดานราคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 แสดงวาสภาพการดําเนินชวีิตของคนไทย
มักใหความสําคัญกับราคาในการเลือกซื้อสินคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของสรรคชัย (2549) 
กลาววาการยอมรับนวัตกรรมยอมทําใหเกดิตนทุนที่สูงขึน้ ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลหรือไม
ยอมรับสินคาใหม และสอดคลองกับการศึกษาของ Schutte and Ciarlante (1998) อธิบายถึงลักษณะ
ของคนไทยเปนการดาํเนินชวีิตแบบพึ่งพาอาศัยซ่ึงกันและกัน (Femininity)และการใหความสําคัญ
กับคุณภาพและตราสินคาของคนเอเชีย เพราะตราสินคาไมเพียงแตจะแสดงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑเทานั้น แตยังแสดงถึงสถานะภาพการบริโภคในสังคมอีกดวย  

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับสถานที่ (Place)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่24 (Adjusted R2 เทากับ 0.156) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 

 
 Y4 =  0.984 x1 – 0.396 x2x5 + 5.330 ____ (24) 
 

จากสมการที่ 24 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับ
การตัดสินใจซือ้ในดานสถานที่ซ้ือสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 เห็นไดจากการจํานวน
รานคาสะดวกซื้อที่สามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคไดครอบคลุมทั่วทั้งจงัหวัด
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับการแบงกลุมผูบริโภคของ Leszczyc et al. (2004) ที่มีการ
แบงกลุมผูบริโภคโดยใชระยะทางระหวางสถานที่ซ้ือสินคาและที่อยูอาศัยของผูบริโภคเปนปจจัย
ในการแบงกลุมผูบริโภค 

 
จ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับเวลา (Time Pressure)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่25 (Adjusted R2 เทากับ 0.146) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
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 Y5 = 0.353 x5 + 0.323 x4
2 + 4.637 ____ (25) 

 
จากสมการที่ 25 พบวาคานยิมของผูบริโภคและกําลังสองของวัฒนธรรมของ

ผูบริโภคมีผลตอเวลาในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4  ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงวิถีการ
ดํารงชีวิตอยางคอยเปนคอยไปของคนในจังหวดักรุงเทพมหานคร ทําใหปจจุบันมีการดําเนินชวีิตที่
เรงรีบ รวมทั้งการเจริญเติบโตของรานสะดวกซื้อและศนูยการคาแบบโมเดิรนเทรด จงึชวยประหยัด
ระยะเวลาในการเดินทางและอํานวยความสะดวกในดานการเลือกซื้อสินคา โดยสอดคลองกับกลุม
ผูบริโภคในกลุมที่มเีวลาจํากัดและคํานึงถึงการบริการของ Leszczyc et al. (2004) ซ่ึงมักชอบซื้อ
สินคาในรานที่มีการลดราคาเฉพาะผลิตภณัฑบางชนดิ (Hi-Lo store) และตองเปนสถานที่
สะดวกสบาย, ใกลที่อยูอาศัย และมีการบรกิารที่ด ี

 
ฉ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่26 (Adjusted R2 เทากับ 0.405) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Y6 = 0.361 x2 + 0.228 x3 – 0.237 x2

2 + 0.438 x1 + 5.191 ____ (26) 
 

จากสมการที่ 26 พบวาความรูของผูบริโภค ความเขากันไดของผูบริโภค และ
ความตองการของผูบริโภคมีผลตออิทธิพลจากคนรอบขางในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวก
ที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Saaksjarvi (2003) ไดอธิบายสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเขากันได
ของผูบริโภคกับผลิตภัณฑ ไดแก เพื่อน พนักงานขาย ลูกคา และงานแสดงสินคา เปนตน และ
งานวิจัยของ Lee and Collins (2000) ที่พบวาสมาชิกในครอบครัวโดยเฉพาะเด็กมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของครอบครัว และการศึกษากลุมนวัตกรของ Roger ซ่ึงอธิบายสาเหตุที่กลุม Late 
majority ยอมรับนวัตกรรมนั้น เนื่องจากแรงกดดันของคนสวนใหญในสังคม ทําใหคนกลุมนี้ตอง
ตัดสินใจยอมรับสิ่งที่แตกตางไปจากสิ่งที่เคยรูจักมากอน   
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2.2.2 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
คุณลักษณะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Pre Consumption)     
 

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Credence Attribute at Pre 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่27 (Adjusted R2 เทากับ 0.222) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Pre_Cre = 0.581 x1 – 0.346 x2

2 – 0.363 x2x5 + 0.550 x1x2 + 6.094 ____ (27) 
 

โดยที ่ x1x2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความตองการและ
ความรูของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 27 พบวาความตองการของผูบริโภคและกําลังสองของความรูของ

ผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวก
ที่ ค5 เนื่องจากผลิตภัณฑขาวสําเร็จรูปเปนผลิตภัณฑใหม จึงยังไมเปนที่รูจักของผูบริโภคสวนใหญ 
ผูบริโภคจึงจําเปนตองอาศัยการพิจารณาผลิตภัณฑ เพื่อใหแนใจกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Ragaert et al. (2004)  วาคุณลักษณะที่มาจากความนาเชื่อถือ (Credence 
Attributes) มีความสําคัญเทากันทั้งในระยะของการซื้อและการบริโภค ซ่ึงนอกจากนี้คุณลักษณะยัง
ขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคลดวย และผูบริโภคจะมีแนวโนมเชื่อมั่นในคุณลักษณะภายนอก
ของสินคา เชน ภาชนะบรรจุ และลักษณะพิเศษอื่นๆ    

 
ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะดานประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Experience Attribute at Pre 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่28 (Adjusted R2 เทากับ 0.239) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
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 Pre_Exp= 0.542 x1 – 0.243 x3
2 + 0.671 x1x3 – 0.208 x2

2 + 5.367 ____ (28) 
 

โดยที่ x3
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของความเขากันไดของผูบริโภค 

 x1x3 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความตองการและ
ความเขากันไดของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 28 พบวาความสัมพันธระหวางความตองการและความเขากันได

ของผูบริโภค ความตองการของผูบริโภค และกําลังสองของความเขากันไดของผูบริโภคมีผลตอ
คุณลักษณะดานประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค5เนื่องจาก
ผูบริโภคสวนใหญไมเคยบริโภคผลิตภัณฑประเภทนี้ จึงอาศัยประสบการณที่มีอยูเดิม ซ่ึงคาดวา
ใกลเคียงกับผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปมาเปนเหตุผลในการพิจารณาความเขากันไดกับผลิตภณัฑ ซ่ึง
สอดคลองกับการศึกษาของ Rohr (2005) อธิบายวาคุณลักษณะดานประสบการณ (Experience 
Attribute) จากผลิตภัณฑจะเกิดขึ้นภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑนั้นๆ  

 
ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Product Search 
Attribute at Pre Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่29 (Adjusted R2 เทากับ 0.038) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Pre_SPd= 0.247 x4 + 5.300 ____ (29) 
 

จากสมการที่ 29 พบวาวฒันธรรมของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะการคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค5 เนื่องจาก
ผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปเปนผลิตภัณฑทีท่ําจากขาว ซ่ึงเปนสิ่งที่คนไทยคุนเคย ผูบริโภคจึงให
ความสนใจในเรื่องของความแตกตางของผลิตภัณฑขาวกึง่สําเร็จรูปกับขาวที่บริโภคอยูเปนประจํา 
โดยการพิจารณาขอมูลหรือรายละเอียดของผลิตภัณฑ เพือ่ชวยในการตดัสินใจทดลองหรือเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Ragaert et al. (2004) วาคุณลักษณะที่มาจากการหาขอมูล 
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(Search Attributes) มีความสําคัญในระยะของการซื้อ ทําใหผูบริโภคสามารถนําขอมูลจากการซื้อ
ผลิตภัณฑในครั้งแรก รวมทั้งประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑมาใชในการซื้อคร้ังตอไปได 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุกอนการบริโภคผลิตภัณฑ (Package Search 
Attribute at Pre Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่30 (Adjusted R2 เทากับ 0.234) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Pre_SPk= 0.188 x5 + 0.479 x1 + 0.307 x3x4 + 5.234 ____ (30) 
 

จากสมการที่ 30 พบวาความตองการของผูบริโภค ความสัมพันธระหวางความ
เขากันไดและวัฒนธรรม และคานิยมของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ภาชนะบรรจุกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค5 เนื่องจากผลิตภณัฑขาวกึ่ง
สําเร็จรูปเปนผลิตภัณฑที่คอนขางใหม ยงัไมเปนที่รูจักของผูบริโภคสวนใหญ ดังนั้นในระยะกอน
การบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจึงตองพิจารณารายละเอยีดของภาชนะบรรจุ เชน วิธีการและความ
ยากงายในเตรียมผลิตภัณฑ เปนตน เพื่อชวยในการตัดสินใจทดลองหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจยัของ Ragaert et al. (2004) ซ่ึงอธิบายวาผูบริโภคมแีนวโนมเชื่อมัน่ใน
คุณลักษณะภายนอกของสินคา เชน ภาชนะบรรจุ และลักษณะพิเศษอืน่ๆ  
 

2.2.3 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
คุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Post Consumption)     
 

ก. ความสมัพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Credence Attribute at Post 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่31 (Adjusted R2 เทากับ 0.215) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
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 P1 = 0.603 x1 – 0.345 x3x5 + 0.320 x3x4 – 0.187 x2
2 + 6.076 ____ (31) 

 
โดยที ่ x3x5 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความตองการเขากัน

ไดและคานิยมของผูบริโภค 
 

จากสมการที่ 31 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะดานความ
นาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป เชนเดียวกันกับในระยะกอนการบริโภค
ผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค6 แสดงวาผูบริโภคยังใหความสาํคัญกับความนาเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ ถึงแมวาจะเคยบริโภคผลิตภัณฑนั้นมากอน ซ่ึงเปนสนับสนุนงานวิจยัของ Ragaert et al. 
(2004) วาคุณลักษณะที่มาจากความนาเชือ่ถือ (Credence Attributes) มีความสําคัญเทากันทั้งใน
ระยะของการซื้อและการบริโภค  
 

ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Experience Attribute at Post 
Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่32 (Adjusted R2 เทากับ 0.081) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 P2 = 5.270 - 0.255 x3

2 ____ (32) 
 

จากสมการที่ 32 พบวากําลังสองของความเขากันไดของผูบริโภคมีผลตอ
คุณลักษณะดานประสบการณหลังการบรโิภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ดังแสดงในตารางผนวกที ่
ค6 เนื่องจากผูบริโภคจะไดรับประสบการณใหมๆภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป จงึ
ชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินความชอบและความเปนไปไดในการซือ้ผลิตภัณฑในครั้งตอไป 
ซ่ึงประสบการณใหมนี้อาจเปลี่ยนแปลงไปจากประสบการณที่มีอยูเดมิของผูบริโภค ซ่ึงเปน
ประสบการณที่คาดวาใกลเคยีงกับการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ซ่ึงสอดคลองกับการวจิัย
ของ Ragaert et al. (2004)  วาคุณลักษณะอาจมีการเปลี่ยนแปลงได ขึ้นกับประสบการณกอนๆและ
ชวงระยะเวลาในกระบวนการตัดสินใจ เพราะผูบริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงประสบการณอยาง
คอยเปนคอยไปภายหลังจากการซื้อสินคา 
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ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Product Search 
Attribute at Post Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่33 (Adjusted R2 เทากับ 0.166) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 

 
 P3 = 0.541 x1 + 1.329 x1

2 – 0.773 x1x5 + 5.073 ____ (33) 
 

โดยที ่ x1
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของความตองการของผูบริโภค 

 
จากสมการที่ 33 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะดานการ

คนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑหลังการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ดังแสดงในตารางผนวกที ่
ค6 แสดงวาผูบริโภคยังใหความสนใจในตวัผลิตภัณฑ แมวาผูบริโภคจะไดทดลองผลิตภัณฑขาวกึง่
สําเร็จรูปก็ตาม เพื่อเปนการเพิ่มความรูเกีย่วกับผลิตภณัฑขาวกึ่งสําเรจ็รูป ชวยใหผูบริโภคสามารถ
ประเมินคุณลักษณะเกี่ยวกับผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปในการบริโภคครั้งตอไปได 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Package Search 
Attribute at Post Consumption)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่34 (Adjusted R2 เทากับ 0.161) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 P4 = 0.531 x1 + 0.356 x3x4 + 5.302 ____ (34) 

 
จากสมการที่ 34 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะดานการ

คนหาขอมูลเกีย่วกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ดังแสดงในตาราง
ผนวกที่ ค6 แสดงวาผูบริโภคยังใหความสนใจในลักษณะของภาชนะบรรจุ แมวาผูบริโภคจะได
ทดลองผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปก็ตาม เพือ่เปนการเพิ่มความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับการใช
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ภาชนะบรรจุขาวกึ่งสําเร็จรูป ชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินคณุลักษณะเกี่ยวกับภาชนะบรรจุ
ของผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปในการบริโภคครั้งตอไปได 
 

2.2.4 ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Post 
Consumption) กับปจจยัที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   
   

ก. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับความสะดวกสบาย (Y1) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่35 (Adjusted R2 เทากับ 0.216) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 Y1 = 0.310 p1 + 0.471 p4

2 – 0.355 p3p4 + 5.845 ____ (35) 
 

โดยที ่ p4
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของคุณลักษณะการคนหาขอมูล

เกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 p3p4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางคุณลักษณะการคนหา

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 35 พบวากําลังสองของคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ภาชนะบรรจุและคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของ
กับการตัดสินใจซื้อในดานความสะดวกสบาย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค7 เนื่องจากหลังจากที่
ผูบริโภคทดลองผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปพบวา ภายในภาชนะบรรจุมีชอนเพื่ออํานวยความ
สะดวกในการรับประทาน จงึเปนการสรางความนาเชื่อถือในดานของความสะดวกสบายใหกับ
ผูบริโภค นอกเหนือจากความสะดวกสบายในการพกพาภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป 
 

ข. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับความปลอดภัย (Safety) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่36 (Adjusted R2 เทากับ 0.269) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
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 Y2 = 0.407 p1 + 0.281 p4 + 5.323 ____ (36) 
 

โดยที ่ p4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 36 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือและคุณลักษณะการ

คนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อในดานความปลอดภัย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค7 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Rohr (2005) กลาววาความปลอดภัยของผลิตภัณฑอาหารสามารถสนับสนุนคุณลักษณะที่มาจาก
ความนาเชื่อถือ ซ่ึงเห็นไดจากผูบริโภคสวนใหญยินดีซ้ือสินคาที่มีคุณภาพแมวาจะมีราคาสูง 
 

ค. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับราคา (Food Price) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่37 (Adjusted R2 เทากับ 0.116) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
  
 Y3 = 0.567 p4 + 5.033 ____ (37) 
 

จากสมการที่ 37 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลัง
การบริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยดานราคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค7 แสดงวาลักษณะภาชนะ
บรรจุของผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปมีคุณประโยชนเพียงพอตอการความคุมคาในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑของผูบริโภค เชน ผูบริโภคอาจนําภาชนะบรรจุกลับมาใชใหม หรือสามารถเก็บ
ผลิตภัณฑไวไดในกรณีที่รับประทานไมหมดในครั้งเดียว เนื่องจากมีฝาปด เปนตน 
 

ง. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับสถานที่ (Place) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่38 (Adjusted R2 เทากับ 0.129) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
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 Y4 = 0.560 p1 + 5.264 ____ (38) 
 

จากสมการที่ 38 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อในดานสถานทีซ้ื่อสินคา ดังแสดงในตาราง
ผนวกที่ ค7 แสดงวาภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ผูบริโภคเกิดความเชื่อถือใน
ตัวของผลิตภณัฑ ทําใหเกดิการมองหาสถานที่ที่ผูบริโภคสามารถหาซื้อผลิตภัณฑนีไ้ด  
 

จ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับเวลา (Time Pressure) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่39 (Adjusted R2 เทากับ 0.223) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 

 
 Y5 = 0.602 p4 + 0.203 p2p4 – 0.200 p2 + 4.688 ____ (39) 
 

โดยที ่ p3p4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางคุณลักษณะดาน
ประสบการณและการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภค
ผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 39 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลัง

การบริโภคผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยดานเวลาในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค7 ซ่ึงอาจมี
สาเหตุมาจากลักษณะของภาชนะบรรจุที่โดดเดนของผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ทําใหผูบริโภค
สามารถจดจําไดงาย จึงชวยลดเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Ragaert et 
al. (2004) วาคุณลักษณะที่มาจากการหาขอมูล (Search Attributes) มีความสําคัญในระยะของการ
ซ้ือ จึงทําใหผูบริโภคสามารถนําขอมูลจากการซื้อผลิตภัณฑในครั้งแรก รวมทั้งประสบการณในการ
บริโภคผลิตภัณฑมาใชในการซื้อคร้ังตอไปได 

 
 
 



 

97

ฉ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at 
Post Consumption) กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่40 (Adjusted R2 เทากับ 0.128) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค2 ดังนี้ 
 
 Y6 = 0.397 p1 + 0.102 p2

2 + 4.920 ____ (40) 
 

โดยที ่ p2
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของคุณลักษณะดานประสบการณ

หลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 40 พบวาคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือและกําลังสองของ
คุณลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ มีผลตออิทธิพลจากคนรอบขางในการซื้อ
สินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค7 นอกจากผูบริโภคจะไดทดลองผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูปดวย
ตนเอง ซ่ึงถือไดวาเปนการเรียนรูประสบการณภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ แตผูบริโภคยังให
ความสําคัญกับความคิดเห็นจากบุคคลรอบขาง เพื่อเปนการยืนยันหรือยอมรับผลิตภัณฑ 
 

2.3 การทดสอบแบบสอบถามโดยไมมีผลิตภณัฑ   
 

2.3.1 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)     
 

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความสะดวกสบาย (Convenience)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่41 (Adjusted R2 เทากับ 0.198) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y1 = 0.260 x2 + 0.396 x1 + 0.199 x2

2 + 5.356 ____ (41) 
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จากสมการที่ 41 พบวาความตองการของผูบริโภคและความรูของผูบริโภคมีผล
ตอความสะดวกสบาย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 เนื่องจากกลุมตวัอยางเปนคนในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีวิถีการดําเนินชวีิตทีเ่รงรีบ จึงมีความตองการความสะดวกสบายไมวาจะเปน
การเตรียมหรือการรับประทานซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ Ragaert et al. (2004) โดยกลาววา
ปจจัยสําคัญทีท่ําใหผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคมีอัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นคือ ความ
สะดวกสบายและประโยชนตอสุขภาพ รวมทั้งการศึกษา Shewfelt (1990) ไดอธิบายวากระบวนการ
ลาง ตัดแตง ผสมคลุกเคลา และการบรรจุ สามารถบงบอกถึงลักษณะของความสด ความ
สะดวกสบาย และไมมีสารปนเปอน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับการศึกษาของ Schutte and 
Ciarlante (1998) กลาววาวัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากกบัพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาและยังสามารถถายทอดไปยังสมาชิกอื่นๆในสังคม  
 

ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับความปลอดภัย (Safety)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่42 (Adjusted R2 เทากับ 0.230) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y2 =  0.206 x4+ 0.326 x5 + 0.311 x3 – 0.021 x3

2 + 0.281 x4
2 + 5.105 ____ (42) 

 
จากสมการที่ 42 พบวาความเขากันไดของผูบริโภค คานิยมของผูบริโภค และ

วัฒนธรรมของผูบริโภคมีผลตอความสะดวกสบาย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับ
การศึกษาคณุภาพของอาหารและความปลอดภัยตอการเอาใจใสของผูบริโภคของ Rohr (2005) 
กลาววาผูผลิตผลิตภัณฑอาหารควรใหความสําคัญกับความปลอดภัยและคุณภาพของอาหาร โดย
ควรเริ่มตนจากศีลธรรมและความรับผิดชอบตอสังคม เพราะการเอาใจใสในเรื่องความปลอดภัย
และคุณภาพของอาหารของผูบริโภคในป ค.ศ.2002 มีคาเพิ่มมากขึ้นจากป ค.ศ.1994  และ 80 
เปอรเซ็นตของผูบริโภคมีความเต็มใจในการซื้อผลิตภัณฑที่มีคุณภาพแตมีราคาสูงเพื่อความ
ปลอดภัยจากการบริโภค 
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ค. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับราคา (Food Price)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่43 (Adjusted R2 เทากับ 0.191) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y3 = 0.649 x1 + 0.343 x2 + 4.984 ____ (43) 
 

จากสมการที่ 43 พบวาความตองการของผูบริโภคและความรูของผูบริโภคมีผล
ตอปจจัยดานราคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 แสดงวาในการยอมรับผลิตภัณฑใหมนั้น ผูบริโภค
จะใชความรูในการพิจารณาถึงประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการบรโิภคผลิตภัณฑ ซ่ึงปจจัยที่
ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบไดโดยงายคอื ปจจัยดานราคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Saaksjarvi (2003) กลาววาหากผูบริโภคเล็งเห็นวาระหวางผลิตภัณฑกบัผูบริโภคไมมคีวาม
เหมาะสมกนัแลว กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมจะยตุิลงที่ระยะของการเรียนรู 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับสถานที่ (Place)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่44 (Adjusted R2 เทากับ 0.265) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y4 =  1.264 x1 – 0.304 x1

2 + 0.288 x2
2 + 4.968 ____ (44) 

 
จากสมการที่ 44 พบวาความตองการของผูบริโภคมีผลตอปจจัยดานสถานที่ซ้ือ

สินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 เห็นไดจากการจํานวนรานคาสะดวกซื้อที่สามารถอํานวยความ
สะดวกใหกับผูบริโภคไดครอบคลุมทั่วทั้งจังหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับการแบงกลุม
ผูบริโภคของ Leszczyc et al. (2004) ที่มีการแบงกลุมผูบริโภคโดยใชระยะทางระหวางสถานที่ซ้ือ
สินคาและที่อยูอาศัยของผูบริโภคเปนปจจยัในการแบงกลุมผูบริโภค 
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จ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับเวลา (Time Pressure)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่45 (Adjusted R2 เทากับ 0.138) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y5 = 0.420 x1 + 0.271 x4 + 4.553 ____ (45) 
 

จากสมการที่ 45 พบวาความตองการของผูบริโภคและวฒันธรรมของผูบริโภค
มีผลตอปจจัยดานเวลาในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงวถีิ
การดํารงชีวิตอยางคอยเปนคอยไปของคนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ทําใหในปจจุบันมีการดําเนิน
ชีวิตที่เรงรีบ รวมทั้งการเจรญิเติบโตของรานสะดวกซื้อและศูนยการคาแบบโมเดิรนเทรด จึงชวย
ประหยดัระยะเวลาในการเดนิทางและอํานวยความสะดวกในดานการเลือกซื้อสินคา โดยสอดคลอง
กับกลุมผูบริโภคในกลุมที่มเีวลาจํากัดและคํานึงถึงการบริการของ Leszczyc et al. (2004) ซ่ึงมัก
ชอบซื้อสินคาในรานที่มีการลดราคาเฉพาะผลิตภัณฑบางชนิด (Hi-Lo store) และตองเปนสถานที่
สะดวกสบาย, ใกลที่อยูอาศัย และมีการบรกิารที่ด ี
 

ฉ. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence)  
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่46 (Adjusted R2 เทากับ 0.442) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y6 = 0.671 x2 + 0.143 x3 + 0.516 x1x3 + 0.276 x4 + 0.024 x3

2  
   + 4.694 ____ (46) 
 

จากสมการที่ 46 พบวาความรูของผูบริโภค ความสัมพันธระหวางความตองการ
และความเขากันไดของผูบริโภค และกําลังสองของความเขากันไดของผูบริโภคมีผลตออิทธิพลจาก
คนรอบขางในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค4 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Saaksjarvi 
(2003) ไดอธิบายสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเขากันไดของผูบริโภคกับผลิตภัณฑ ไดแก เพื่อน พนักงาน
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ขาย ลูกคา และงานแสดงสินคา เปนตน และงานวิจัยของ Lee and Collins (2000) ที่พบวาสมาชิกใน
ครอบครัวโดยเฉพาะเด็กมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของครอบครัว และการศึกษากลุมนวัตกรของ 
Roger  ซ่ึงอธิบายสาเหตุที่กลุม Late majority ยอมรับนวัตกรรมนั้น เนื่องจากแรงกดดันของคนสวน
ใหญในสังคม ทําใหคนกลุมนี้ตองตัดสินใจยอมรับสิ่งที่แตกตางไปจากสิ่งที่เคยรูจักมากอน   
 

2.3.2 ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
คุณลักษณะทีผู่บริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ (Expectancy Attribute)     
 

ก. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ (Expectancy of Credence 
Attribute) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่47 (Adjusted R2 เทากับ 0.159) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 A1 = 0.265 x4 + 0.230 x2 + 0.316 x1x4 + 5.088 ____ (47) 

 
โดยที ่ A1 = คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 
 x1x4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางความตอกงารและ

วัฒนธรรมของผูบริโภค 
 

จากสมการที่ 47 พบวาวฒันธรรมของผูบริโภคและความรูของผูบริโภคมีผลตอ
คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค8 
เนื่องจากลักษณะของคนไทยสวนใหญไมกลาเสี่ยงหรือทดลองผลิตภัณฑใหมๆ ประกอบกับ
ผูบริโภคมักใชความรูจากผลิตภัณฑเดิมเคยใชเปนตัวเปรียบเทียบสินคาใหม ซ่ึงสอดคลองกับ
การศึกษาของสรรชัย (2549) ไดอธิบายวาผูบริโภคมีความโนมเอียงที่จะรับการเปลี่ยนแปลงสินคา 
แมสินคาใหมจะเปนทางเลือกที่ดีกวาก็ตาม ทั้งนี้เพราะไมตองการที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเอง 
และไมอยากรบัความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการยอมรับสินคานวัตกรรมมาแทนของเดิม 
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ข. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 
กับคุณลักษณะดานประสบการณที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ (Expectancy of Experience 
Attribute) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่48 (Adjusted R2 เทากับ 0.038) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 A2 = 0.220 x2 + 4.873 ____ (48) 
 

โดยที ่ A2 = คุณลักษณะดานประสบการณที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 48 พบวาความรูของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะดาน
ประสบการณที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมผีลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค8 เนื่องจาก
ผูบริโภคจะใชความรูที่มีอยูเดิมควบคูไปกบัความรูใหมที่เพิ่มเติมใหกบัผูบริโภคในแบบสอบถาม 
เพื่อใชในการพิจารณาผลิตภัณฑใหม ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Saaksjarvi (2003) ไดแบง
ความรูออกเปน 2 ลักษณะคอื ความรูที่มีอยูเดิมของผูบริโภค (Core Knowledge) และความรูที่
ผูบริโภคตองการคนควาเพิม่เติมเมื่อเกดิความสนใจในสิง่ใดสิ่งหนึ่ง (Supplemental Knowledge) ซ่ึง
ความรูนี้อาจมาจากผูที่มีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑนัน้ และถาผูบริโภคมีความรูสึกวาผลิตภัณฑ
ใหมไมเหมาะกับประสบการณที่เคยมีมากอน วิถีการดํารงชีวิต รวมทั้งคานิยม ดังนั้นผูบริโภคจะทํา
การปฏิเสธผลิตภัณฑนั้นๆ 

 
ค. ความสัมพนัธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy of Product Search Attribute) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่49 (Adjusted R2 เทากับ 0.186) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 

 
 A3 = 0.256 x4 + 0.416 x1x3 – 0.162 x3x5 + 0.172 x5 + 5.104 ____ (49) 
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โดยที ่ A3 = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อ
ไมมีผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 49 พบวาความสัมพันธระหวางความตองการและความเขากันได

ของผูบริโภค และวัฒนธรรมของผูบริโภคมีผลตอคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค8 แสดงวาผูบริโภคมีความตองการ
ในการประเมนิความเปนไปในในการยอมรับผลิตภัณฑ โดยการศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑวา
สามารถเขากนัไดกับผูบริโภคหรือไม ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Saaksjarvi (2003) กลาววา
ความเขากันไดจะใชในการประเมินในระยะของการยอมรับผลิตภัณฑ แตถาผูบริโภครูสึกวา
ผลิตภัณฑใหมนั้นไมเหมาะสมกับประสบการณ การดําเนินชีวิต ความตองการ รวมทั้งคานิยมของ
ผูบริโภค ดังนัน้ผูบริโภคจะทําการปฏิเสธผลิตภัณฑนัน้ 

 
ง. ความสัมพันธระหวางนวตักรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) 

กับคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy of Package Search Attribute) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่50 (Adjusted R2 เทากับ 0.193) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 A4 = 0.272 x2 + 0.218 x3x4 + 0.113 x3 + 4.858 ____ (50) 
 

โดยที ่ A4 = คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคคาดหวัง
เมื่อไมมีผลิตภณัฑ 

 
จากสมการที่ 50 พบวาความรูของผูบริโภคและความเขากนัไดกับผูบริโภคมีผล

ตอคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ ดังแสดง
ในตารางผนวกที่ ค8 เนื่องจากผูบริโภคจะใชความรูที่มีอยูเดิมหรือประสบการณกอนๆ จากการใช
ผลิตภัณฑที่คาดวาใกลเคียงกบัผลิตภัณฑใหม เพื่อพจิารณาลักษณะของภาชนะบรรจุที่คาดวา
เหมาะสมกับผลิตภัณฑใหม 
 



 

104

2.3.3 ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy Attribute) กับปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  
    

ก. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy Attribute) กับความสะดวกสบาย (Convenience) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่51 (Adjusted R2 เทากับ 0.212) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y1 = 0.497 a4 + 0.210 a2 + 5.430 ____ (51) 
 

โดยที ่ a4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจุที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 

 a2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะดานประสบการณที่ผูบริโภค
คาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 

 
จากสมการที่ 51 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุและ

คุณลักษณะดานประสบการณที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑมผีลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อในดานความสะดวกสบาย ดงัแสดงในตารางผนวกที่ ค9 เนื่องจากประสบการณเดิมใน
การบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจจะเปนไปในทศิทางบวกหรือลบ และวิถีการดําเนินชวีิตที่เรงรีบของ
ผูบริโภค ทําใหผูบริโภคคาดหวังทีจ่ะไดรับความสะดวกสบายในการบริโภคผลิตภัณฑเพิ่มขึน้ 
รวมทั้งภาชนะบรรจุที่งายตอการใชงาน จึงเปนสิ่งที่ชวยเตมิเต็มความตองการความสะดวกสบาย
ใหกับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  
 

ข. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy Attribute) กับความปลอดภยั (Safety) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่52 (Adjusted R2 เทากับ 0.142) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
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 Y2 = 0.528 a4 + 5.149 ____ (52) 
 

จากสมการที่ 52 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่
ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อในดานความความ
ปลอดภัย ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค9 แสดงวาผูบริโภคคาดหวังทีจ่ะไดรับความนาเชื่อถือในดาน
ความปลอดภยัจากการบริโภคผลิตภัณฑ ภาชนะบรรจุจงึเปนสิ่งที่สามารถชวยปกปองผลิตภัณฑให
มีความปลอดภัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Richmond and Wagner. (2003) กลาววาภาชนะ
บรรจุมีหนาทีใ่นการปกปองผลิตภัณฑในการจัดจําหนายผลิตภัณฑไปจนถึงมือผูบริโภค 

 
ค. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 

(Expectancy Attribute) กับราคา (Food Price) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่53 (Adjusted R2 เทากับ 0.102) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
  
 Y3 = 0.484 a1 – 0.370 a1a4 + 5.055 ____ (53) 
 

โดยที ่ a1 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะดานความนาเชื่อถือที่ผูบริโภค
คาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 

 a1a4 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางคุณลักษณะดานความ
นาเชื่อถือและการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคคาดหวัง
เมื่อไมมีผลิตภณัฑ 

 
จากสมการที่ 53 พบวาคุณลักษณะความนาเชื่อถือที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมี

ผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยดานราคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค9 เนื่องจากผูบริโภคไมมั่นใจถึง
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑใหม จึงสงผลตอความคุมคาของราคา
ผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัในการแบงกลุมผูบริโภคของ Luthje (2004) พบวาในกลุม 
Expected financial benefit จะคํานึงถึงความคุมคาในการใชจายมากกวาที่จะคาดหวังจากเทคโนโลยี
ของผลิตภัณฑ 
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ง. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 
(Expectancy Attribute) กับสถานที่ (Place) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่54 (Adjusted R2 เทากับ 0.031) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 

 
 Y4 = 0.353 a2a3 + 4.964 ____ (54) 

 
โดยที ่ a2a3 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของความสัมพันธระหวางคุณลักษณะดาน

ประสบการณและการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคาดหวัง
เมื่อไมมีผลิตภณัฑ 

 
จากสมการที่ 54 พบวาความสัมพันธระหวางคุณลักษณะประสบการณและการ

คนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑมผีลตอปจจัยดานสถานที่ซ้ือ
สินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค9 แสดงวาผูบริโภคจะใชประสบการณที่มีอยูกอนและ
ประสบการณใหมที่ไดจากการเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูบริโภค เพื่อพิจารณาวา
ผลิตภัณฑควรวางขายในสถานที่ใด โดยคํานึงถึงสถานที่วางขายผลิตภณัฑที่ใกลเคียงกันที่ผูบริโภค
เคยบริโภคมากอน 

 
จ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 

(Expectancy Attribute) กับเวลา (Time Pressure) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่55 (Adjusted R2 เทากับ 0.127) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 
 
 Y5 = 0.304 a3 + 0.216 a2

2 + 4.419 ____ (55) 
 

โดยที ่ a3 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ 



 

107

 a2
2 = คาเบี่ยงเบนจากคาเฉลี่ยของกําลังสองของคุณลักษณะดานประสบการณ

ที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมผีลิตภัณฑ 
 

จากสมการที่ 55 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑและกาํลังสองของคุณลักษณะดานประสบการณที่ผูบริโภค
คาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยดานเวลาในการซื้อสินคา ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค9 
แสดงวาในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ผูบริโภคจะคํานึงถึงประสบการณกอนๆของผูบริโภค และมี
ความตองการในการใชเวลาพิจารณารายละเอียดของผลิตภัณฑ จึงสงผลตอระยะเวลาในการซื้อ
ผลิตภัณฑ หรือกลาวไดวาผูบริโภคมักจะยอมเสียเวลา เพือ่พิจารณาผลิตภัณฑกอนจะทําการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหม ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Saaksjarvi (2003) กลาววาการที่ผูบริโภคมองหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภณัฑจะเปนการชวยลดความไมแนนอนหรอืความเสี่ยงจากการยอมรับนวัตกรรม 

 
ฉ. ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมือ่ไมมีผลิตภัณฑ 

(Expectancy Attribute) กับอิทธิพลจากคนรอบขาง (Others’ Influence) 
 

สามารถแสดงไดดังสมการที ่56 (Adjusted R2 เทากับ 0.067) โดยมีรายละเอียด
แสดงในตารางผนวกที่ ค3 ดังนี้ 

 
 Y6 = 0.418 a4 + 4.742 ____ (56) 

 
จากสมการที่ 56 พบวาคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุที่

ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑมีผลตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อในดานอิทธิพลจาก
คนรอบขาง ดังแสดงในตารางผนวกที่ ค9 แสดงวาผูบริโภคตองการเรียนรูขอมูลเกี่ยวกับภาชนะ
บรรจุ เพื่อใชในการพิจารณาควบคูไปกับความคิดเห็นของบุคคลรอบขางในการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหม ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Daghfous (1999) ทําการศึกษาพบวาผูบริโภคในกลุม Dynamic 
เปนพวกที่ตองการมีความสัมพันธกับผูอ่ืนในสังคมและตองการความปลอดภัย 
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3. ผลการแบงกลุมผูบริโภคดวยวิธี Cluster Analysis     
 

พบวาสามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 5 กลุม ดังแสดงจํานวนผูบริโภคแตละกลุม
ในตารางที ่16 โดยมีรายละเอียดในแตละกลุมดังตอไปนี ้

 
3.1 กลุม Knowledge เปนกลุมผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับการนําความรูทั้งที่มาจาก

ประสบการณกอนๆ และจากการเรียนรูเพิม่เติมมาใชในการยอมรับนวตักรรม  
 

3.2 กลุม Consumer Needs เปนกลุมผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการของตนกับ
นวัตกรรมตางๆ ซ่ึงมีผลตอการยอมรับนวัตกรรมนั้นๆ  
 

3.3 กลุม Value เปนกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงการประเมินคุณคาของผลิตภัณฑและคานิยม
ของตนเปนหลักในการเลือกนวัตกรรม โดยไมใหขัดกบัคานิยมที่ตนยึดถืออยู  
 

3.4 กลุม Culture เปนกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงวฒันธรรมกับการยอมรับนวัตกรรม  
 

3.5 กลุม Compatibility เปนกลุมผูบริโภคคํานึงถึงความเขากันไดระหวางนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑกับตัวผูบริโภคเอง  
 
ตารางที่ 16  ผลการวิเคราะหการแบงกลุมของผูบริโภค โดยวิธี Cluster Analysis 
 

Cluster Number of Cases in each Cluster 
Knowledge 111 

Consumer Needs 77 
Value 76 

Culture 48 
Compatibility 1 

Valid 313 
Missing - 
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ตารางที่ 17  ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของการแบงกลุมผูบริโภค โดยวิธี Cluster Analysis 
 

Cluster Error 
  Mean Square df Mean Square df F Sig. 
Consumer Needs 8.828 4 .156 308 56.468 .000
Knowledge 22.879 4 .386 308 59.264 .000
Compatibility 82.589 4 .325 308 253.947 .000
Culture 12.643 4 .333 308 38.023 .000
Value 19.961 4 .314 308 63.481 .000

 
 
 
 
 
 
 



สรุปและขอเสนอแนะ 
 

 สรุป 
 
1. การวิจัยเชิงคณุภาพ   
       

ผลการวิจัยสามารถสรุปแนวความคิดออกเปน 4 สวนหลักๆ โดยสวนที่ 1 คือนวัตกรรม
ของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปนแนวความคิดยอย ไดแก ความตองการของผูบริโภค ความรู
ของผูบริโภค ความเขากันไดกับผูบริโภค วัฒนธรรมของผูบริโภค และคานิยมของผูบริโภค สวนที ่
2 คือปจจัยที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงสามารถแบงออกเปนแนวความคดิยอย 
ไดแก ความสะดวกสบาย ความปลอดภยั ราคา สถานที่ เวลา และอิทธพิลจากคนรอบขาง สวนที่ 3 
คือคุณลักษณะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถแบงออกเปนแนวความคิดยอย ไดแก 
คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ คุณลักษณะดานประสบการณ คุณลักษณะเกีย่วกับการคนหาขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ และคุณลักษณะเกี่ยวกับการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจ ุและสวนสุดทาย
คือคุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 4 แนวความคดิยอยเชนเดียวกับ
คุณลักษณะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ 
 
2. การวิจัยเชิงปรมิาณ     
 

2.1 การวิเคราะหคาความนาเชื่อถือของคําถาม (Reliability Analysis)   
 

ผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 37 คน โดยพิจารณาจาก
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha coefficient) พบวาแนวความคิดหลักๆ ไดแก นวัตกรรม
ของผูบริโภค ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค และคณุลักษณะกอนและหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูในชวง 0.500 – 0.786 และเมื่อพิจารณาที่แนวความคดิ
ยอยกลับพบวาในบางแนวความคิดยอย ไดแก ความปลอดภัย ราคา สถานที่ เวลา คุณลักษณะดาน
ประสบการณ และคุณลักษณะเกีย่วกับการคนหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ต่ํา จึงทําการพฒันาและปรับปรุงแบบสอบถาม โดยการเปลี่ยนแปลงภาษาที่ใชในคําถามและตัด
คําถามบางคําถามออก เพื่อใหแบบสอบถามมีความเหมาะสมมากขึ้น  
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ทําการทดสอบคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามที่ผานการพัฒนา โดยแบงเปนการ

ทดสอบคาความนาเชื่อถือของแนวความคดิหลักในดานนวัตกรรมของผูบริโภคและปจจัยที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อจํานวน 313 ตัวอยาง พบวามคีาสัมประสิทธิ์แอลฟาประมาณ 0.750 – 
0.763 แตเมื่อพิจารณาทีแ่นวความคิดยอย ไดแก ความเขากันไดกับผูบริโภค วัฒนธรรมของ
ผูบริโภค ความปลอดภัย ราคา และเวลา กลับพบวามีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาคอนขางต่ําประมาณ      
- 0.202 – 0.150 จึงควรมีการศึกษาและพัฒนาคําถามเกี่ยวกับแนวความคิดดังกลาวตอไป   
 

และผลการทดสอบคาความนาเชื่อถือของคําถามเกี่ยวกบัคุณลักษณะกอนและหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑกับผลิตภณัฑที่อยูในชวงเร่ิมตนแนะนาํสินคา ไดแก ผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่
ผานการบรรจุดวยระบบ MAP และผลิตภณัฑขาวกึ่งสําเร็จรูป ผลิตภัณฑละประมาณ 100 ตัวอยาง 
พบวาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของแนวความคิดดานคณุลักษณะกอนและหลังการบริโภคผลิตภัณฑ
ทั้งสองประเภทมีคาอยูในชวง 0.822 – 0.856 แตเมื่อพิจารณาที่แนวความคิดยอยของคณุลักษณะ
กอนบริโภคผลิตภัณฑ พบวาคุณลักษณะดานประสบการณกอนการบริโภคผลิตภัณฑทั้งสอง
ประเภทมีคาสมัประสิทธิ์แอลฟาคอนขางต่ําประมาณ 0.043 – 0.133 และคุณลักษณะดาน
ประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาเพียง 0.086 ในขณะที่คณุลักษณะดานประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑ
ขาวกึ่งสําเร็จรูปมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.391 สาเหตุอาจมาจากความแตกตางของผลิตภัณฑ
และประสบการณหลังการบริโภคผลิตภัณฑของผูบริโภค ทําใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
คุณลักษณะดานประสบการณของผลิตภัณฑทั้งสองประเภทมีความแตกตางกัน ดังนัน้จึงสามารถ
สรุปไดวาแบบสอบถามนี้สามารถใชทดสอบผลิตภัณฑไดทั้งสองประเภท โดยเหน็ไดจากคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาของแตละผลิตภัณฑมีคาใกลเคียงกัน ยกเวนคณุลักษณะดานประสบการณที่มี
ความแตกตางกันและมีคาคอนขางต่ํา จึงควรมีการศึกษาและพัฒนาคําถามตอไป 

 
นอกจากนี้ยังทําการทดสอบคาความนาเชื่อถือของคําถามเกี่ยวกับคณุลักษณะที่

ผูบริโภคคาดหวังจากผลิตภณัฑใหม โดยไมมีการนําผลิตภัณฑมาใชรวมกับแบบสอบถาม แตมีการ
อธิบายประเภทและลักษณะของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคสามารถคาดหวังคณุลักษณะที่ตองการ
จากผลิตภัณฑใหม ผลการทดสอบพบวาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวัง
จากผลิตภัณฑใหมมีคาเทากบั 0.391 แตเมือ่พิจารณาที่คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของแนวความคิดยอย
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ของคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังจากผลิตภัณฑใหมพบวา คุณลักษณะดานประสบการณมีคา
เพียง 0.098 จึงควรมีการศึกษาและพัฒนาคําถามเกี่ยวกับแนวความคดิยอยดังกลาวตอไป   
 

2.2 การวิเคราะหแบบถดถอย (Regression Analysis)    
 

ในการศึกษาหาความสัมพันธระหวางนวัตกรรมของผูบริโภคกับปจจยัที่เกี่ยวของกับ
การตัดสินใจซือ้ ซ่ึงเปนสวนที่ไมเกี่ยวของกับการใชผลิตภัณฑในการทดสอบ พบวาลักษณะหรือ
พฤติกรรมที่แตกตางกันของผูตอบแบบสอบถามแตละคนมีอิทธพิลตอผลการทดสอบ ซ่ึงจากการ
วิเคราะหแบงกลุมผูบริโภคดวยวิธี Cluster Analysis พบวาสามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 5 
กลุม โดยกลุมที่ 1 ซ่ึงเปนกลุมที่มีจํานวนผูบริโภคสูงสุด คือกลุมผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับการ
นําความรูทั้งทีม่าจากประสบการณกอนๆ และจากการเรยีนรูเพิ่มเติมมาใชในการยอมรับนวัตกรรม 
กลุมที่มีจํานวนผูบริโภครองลงมา คือกลุมผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการของตนกับนวัตกรรม
ตางๆ ซ่ึงมีผลตอการยอมรับนวัตกรรมนัน้ๆ และกลุมที่ 3 คือผูบริโภคที่คํานึงถึงการประเมินคุณคา
ของผลิตภัณฑและคานยิมของตนเปนหลักในการเลือกนวตักรรม ซ่ึงจะตองไมขัดกับคานิยมที่ตน
ยึดถืออยู กลุมที่ 4 คือกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงวัฒนธรรมกับการยอมรบันวัตกรรม และกลุมสุดทาย
ซ่ึงเปนกลุมที่มีจํานวนผูบริโภคนอยที่สุด คือผูบริโภคคํานึงถึงความเขากันไดระหวางนวัตกรรม
ของผลิตภัณฑกับตัวผูบริโภคเอง จึงสามารถสรปุไดวาผูทดสอบมีลักษณะทีแ่ตกตางกันทําใหผล
การทดสอบในแตละสวน ไดแก การทดสอบในสวนของผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรทีผ่านการบรรจุ
ดวยระบบ MAP การทดสอบในสวนของผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป รวมทั้งสวนของการทดสอบ
โดยไมใชผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน 

 
ดานการศึกษาหาความสัมพนัธระหวางนวตักรรมของผูบริโภคกับคุณลักษณะกอนการ

บริโภคผลิตภัณฑ พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณลักษณะกอนและหลงัการบริโภคผลิตภัณฑลูกชิน้
รวมมิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP โดยรวม คือ ความตองการของผูบริโภคและคานิยมของ
ผูบริโภคตามลําดับ สวนปจจยัที่มีอิทธิพลตอคุณลักษณะกอนการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป
โดยรวม พบวามีความแตกตางกันไปตามคณุลักษณะตางๆ ในระยะกอนการบริโภคผลิตภัณฑ เชน 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอคุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุกอนการบริโภคผลิตภัณฑ 
ไดแก ความตองการของผูบริโภคและคานยิมของผูบริโภค ในขณะที่ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑกอนการบริโภคผลิตภัณฑ ไดแก วัฒนธรรมของ



  

113

ผูบริโภค เปนตน สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑขาวกึ่งสําเร็จรูป
โดยรวม ไดแก ความตองการของผูบริโภค 

 
ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑกับปจจัยที่เกี่ยวของกับ

การตัดสินใจซือ้ พบวาคุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑลูกชิ้นรวมมิตรทีผ่านการบรรจุดวยระบบ MAP โดยรวม คอื ความตองการของผูบริโภค 
คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ และคุณลักษณะหลังการบริโภคผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขาวกึง่สําเร็จรูปโดยรวม คือ คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ และการคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับภาชนะบรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 

 
นอกจากนี้การทดสอบความสัมพันธระหวางนวัตกรรมของผูบริโภคกับคุณลักษณะที่

ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมีผลิตภัณฑ พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อ
ไมมีผลิตภัณฑ คือ ความรูของผูบริโภค และคุณลักษณะที่ผูบริโภคคาดหวังเมื่อไมมผีลิตภัณฑที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยรวม คือ คุณลักษณะการคนหาขอมูลเกีย่วกับภาชนะ
บรรจุหลังการบริโภคผลิตภัณฑ 
 

 ขอเสนอแนะ 
 

เนื่องจากในการวิจัยนี้ทําการทดสอบผลิตภัณฑเพยีง 2 ประเภท คือผลิตภัณฑลูกชิ้นรวม
มิตรที่ผานการบรรจุดวยระบบ MAP (Modified Atmosphere Packaging) และผลิตภณัฑขาวกึ่ง
สําเร็จรูป แมวาผลิตภัณฑทั้งสองประเภทจะมีความโดดเดนและแตกตางกันอยางชดัเจน อาทิเชน 
ความแตกตางในดานลักษณะการเตรียมผลิตภัณฑ การเก็บรักษา และลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ เปนตน และผลที่ไดจากการทดสอบความนาเชื่อถือสวนใหญของผลิตภัณฑทั้งสอง
ผลิตภัณฑจะมคีาใกลเคียงกนั แตการพัฒนาเทคโนโลยกีารอาหารและภาชนะบรรจใุนปจจุบนัทําให
มีผลิตภัณฑประเภทอื่นๆมากมายในทองตลาด ซ่ึงมีความแตกตางไปจากผลิตภัณฑทัง้สองประเภท
นี้  จึงควรมีการทดสอบแบบสอบถามกับผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ เพื่อเปนการพัฒนาแบบสอบถาม
ใหสามารถนําไปใชประโยชนในการทดสอบผลิตภัณฑไดหลากหลายประเภทมากขึน้ 
 

และควรมีการพัฒนาและปรบัปรุงคําถามที่ไมเหมาะสม รวมทั้งศึกษาองคประกอบอื่นๆที่
เกี่ยวของกับนวัตกรรมของผูบริโภค การตัดสินใจซื้อ และคุณลักษณะกอนและหลังบริโภค
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ผลิตภัณฑที่มคีาบงบอกความนาเชื่อถือของคําถาม ซ่ึงจําเปนตองมีการศึกษาและพัฒนาคําถามให
เหมาะสมในอนาคต 

 
นอกจากนี้เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Adjusted R2) ความสัมพันธ

ระหวางแนวความคิดตางๆ พบวาสวนใหญมีคาคอนขางต่ํา คือนอยกวา 0.500 จึงควรที่จะมี
การศึกษาและพัฒนารูปแบบแนวความคิดใหเหมาะสมตอไป 
 
 
 


