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The purpose of this study was to study the correlations between domain 

specific innovativeness and innovative behaviors, and the correlations between 

perceived risks and acquisition of novel information associated with new products.  

Samples consisted of 317 students studying at an undergraduate level in Bangkok. 

Questionnaires were used to collect data and analyzed by regression analysis.  

The study found that domain specific innovativeness had significantly 

positive correlations with the adoption of new products. The correlations were 

predicted by the simple linear regression equation: ADONP = -0.40 + 0.19(DSI) and 

the reliability of equation was 76%. Also, domain specific innovativeness yielded 

significantly positive correlations with the acquisition of novel information 

associated with new products. The correlations were predicted by the simple linear 

regression equation: ANIANP = 0.98 + 0.09(DSI) and the reliability of equation was 

60%. Psychological and time risks demonstrated significant and positive correlations 

with the acquisition of novel information associated with new products but financial 

risk showed significant and negative correlations with the acquisition of novel 

information associated with new products. The correlations were predicted by 
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multiple regression equation: ANIANP = 1.01 + 0.38(Psychological Risk) + 

0.37(Time Risk) – 0.15(Financial Risk) and the reliability of equation was 53%. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันภาครัฐใหความสําคัญกับการสรางนวัตกรรมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากนวัตกรรมเปน
เครื่องมือในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  สํานักงานนวตักรรมแหงชาติไดริเร่ิมโครง 
การสนับสนุนผูประกอบการดานการพัฒนานวัตกรรมขึน้ เพื่อชวยใหผูประกอบการมีความพรอม
ในการบริหารธุรกิจที่สามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยสามารถนํา
เทคโนโลยีที่ทันสมัยไปใชรวมกับหลักการบริหารจัดการในเชิงธุรกิจใหสามารถนําองคความรูมา
ประยุกตใช เพื่อสรางสรรคนวัตกรรมอันจะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่มใหแกผลิตภณัฑและบริการ 
ขยายโอกาสทางธุรกิจ เสริมความไดเปรยีบทางการแขงขัน และพัฒนาสูความเปนผูนําทางธุรกิจใน
ระดับนานาชาติ (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ, www, 2550a) นอกจากนั้นแลวสํานักงานสงเสริม
วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (2550) ไดสนับสนุนและผลักดนัใหมกีารนํานวัตกรรมไปสู
ผูประกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม เพื่อพัฒนาความไดเปรียบในการแขงขันทาง
ธุรกิจในยุคเศรษฐกิจฐานความรูซ่ึงใชความรูเปนปจจยัขบัเคลื่อนการดาํเนินธุรกิจ ดวยการนําผล 
งานวิจัยและเทคโนโลยีมาสรางสรรคนวัตกรรมในรูปของผลิตภัณฑและบริการที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของตลาดโดยการจัดตั้งโครงการเครือขายการสงเสริมนวัตกรรมไปใชใน
เชิงพาณิชย  

จากการสํารวจจํานวนผูประกอบการวิสาหกิจลาสุดโดยกองทุนพัฒนานวัตกรรม (2545) 
พบวามีจํานวนผูประกอบการวิสาหกิจ 2,249,718 ราย โดยมีสัดสวนของภาคการผลิตมากที่สุดรอย
ละ 30.60 รองลงมาคือภาคบริการและภาคคาปลีก มีสัดสวนรอยละ 25.80 และรอยละ 25.20 
ตามลําดับ และภาคการผลิตนั้นมีสัดสวนการผลิตอาหารและเครื่องดืม่มากที่สุดถึงรอยละ 20.50 
จากขอมูลนี้ช้ีใหเห็นวาการผลิตอาหารและเครื่องดื่มเปนธุรกิจที่ไดรับความสนใจเปนอยางมากจาก
ผูประกอบการ สงผลใหกองทุนพัฒนานวัตกรรมโดยความรวมมือของศูนยพันธวุศิวกรรมและ
เทคโนโลยีชีวภาพแหงชาต ิ (BIOTEC) ดําเนินการพัฒนาโครงการนวัตกรรมภาคเกษตรและ
อุตสาหกรรมเกษตรจากผลการวิจัยออกสูเชิงพาณิชย เพือ่ใหการสงเสริมและสนับสนุนผลงานวิจยั
ทางดานเกษตรและอุตสาหกรรมเกษตรของทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีศักยภาพสูงในเชิงพาณิชย 
โดยเฉพาะนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร นอกจากนี้แลวมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรยังได 
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จัดตั้งศูนยวจิัยนวัตกรรมอาหารและบริการที่ปรึกษา (KU-FIRST) ขึ้น เพื่อใหบริการดานนวัตกรรม 
และสรางองคความรูใหกับอตุสาหกรรมอาหารของประเทศ รวมทั้งการใหคําปรึกษาทางวิชาการ
และเปนผูใหคาํปรึกษาทางดานเทคนิคแกภาครัฐและเอกชน ซ่ึง KU-FIRST นี้ดําเนินการโดย
สถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร (มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร, www, 2550)  

ถึงแมวาภาครฐัจะใหการสนบัสนุนการนํานวัตกรรมไปใชในภาคธุรกจิ เพื่อผลักดันใหผู 
ประกอบการสรางผลิตภัณฑและบริการที่เปนนวัตกรรมใหม แตส่ิงที่สําคัญสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจที่ตองคํานึงถึงคือการยอมรับผลิตภัณฑและบริการที่ผลิตขึ้นมาใหมของผูบริโภค เนื่องจาก
ผลิตภัณฑและบริการที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานั้นอาจมคีวามแตกตางจากรูปแบบของผลิตภัณฑ
และบริการที่ผูบริโภคเคยใชอยูกอน ซ่ึงผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยหรือยังไมมีประสบการณใน
การใชมากอน ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสนิใจวาจะยอมรับผลิตภัณฑนั้นหรือไม  

ความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะความมนีวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
Innovativeness) จะชวยใหผูประกอบการประสบความสําเร็จในการนําผลิตภัณฑและบริการที่เปน
นวัตกรรมใหมออกสูตลาดได นักวิชาการชี้วาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธโดย 
ตรงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Ling, Pysarchik, and Choo, 2004; Schiffman and Kanuk, 
2000; Goldsmith and Flynn, 1992) ซ่ึงในปจจบุันความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนประเดน็ที่
สําคัญสําหรับการศึกษาพฤตกิรรมของผูบริโภค เนื่องจาก (1) การตลาดในปจจุบนัไดขยายตวัเขาสู
ระดับโลกเพิ่มมากขึ้น จําเปนอยางยิ่งที่องคกรธุรกิจจะตองเขาใจในความเหมือนและความแตกตาง
ของพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละตลาดวาเปนอยางไร (2) มีผลิตภัณฑและบริการใหมเขาสู
ตลาดโลกเพิ่มมากขึน้ทําใหองคกรธุรกจิเหลานั้นจาํเปนตองรูวาผูบริโภคมีความเต็มใจในการยอมรับ 
ผลิตภัณฑและบริการอยางไร และความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑและบริการในแตละ
ตลาดเปนอยางไร ซ่ึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคที่ดีนั้นจะชวยใหองคกรธุรกิจมี
ความไดเปรยีบและสามารถรักษาทรัพยากรที่มีความสําคัญเพื่อใชในการแนะนําผลิตภัณฑเขาสู
ตลาดใหมได และ (3) นวัตกรรมเขามามีบทบาทสําคัญทางการตลาดและกลายมาเปนชองทาง
สําคัญในการเพิ่มอรรถประโยชนใหกับผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงความสําเร็จของนวัตกรรมดังกลาว 
จะตองขึ้นอยูกบัการมีนวัตกรรมขององคกรธุรกิจและความมีนวัตกรรมของผูบริโภคดวย ความมี
นวัตกรรมของผูบริโภคจึงเปนปจจยัสําคัญที่ชวยขับเคลื่อนธุรกิจใหกาวหนาและสามารถแขงขัน
ในระดบัโลกได (Tellis, Yin, and Bell, 2007)  

การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนประเดน็หลักในการศกึษาเพื่อแบงแยกความ
แตกตางของผูบริโภคระหวางกลุมผูบุกเบิก (Innovator) กับกลุมไมใชผูบุกเบิก (Non-Innovator) 
และยังรวมไปถึงการศึกษาความแตกตางในประเดน็อื่นดวย เชน การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติใน
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การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารใหมของกลุมผูบุกเบิก (Ling et al., 2004) การศึกษาความมี
นวัตกรรมดานแฟชั่นและทศันคติในการซื้อผลิตภัณฑตางประเทศทางอินเตอรเน็ต (Park, Burns, 
and Rabolt, 2007) เปนตน ซ่ึงนักวจิัยหลายคนไดทําการศึกษาไวดังนี้  การวิจยัของ Ling et al. 
(2004) พบวากลุมผูบุกเบกิใหความสําคัญกับคุณลักษณะของผลิตภณัฑ มีการตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการขายมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลาย และมีความสนใจในการ
หาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อจากโฆษณา ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจยัของ Goldsmith และ 
Flynn (1992) ซ่ึงพบวาผูลํ้าสมัย (Early Adopter) ใหความสนใจในการศึกษาหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑที่สนใจจากสื่อตาง ๆ และมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑตามสื่อตาง ๆ และตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการขายที่แตกตางจากผูลาสมัย (Laggard) สวนการศึกษาวิจยัของ Foxell 
(1993) พบวาผูที่ชอบคนหาความหลากหลาย (Variety Seeking) มีความมีนวัตกรรมที่ต่ํา แตจะมี
สวนรวมกับผลิตภัณฑที่ตนเองสนใจในระดับที่สูง เปนตน จากผลการวิจัยช้ีใหเหน็วาพฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความมีนวัตกรรมที่แตกตางกัน จากความแตกตางดังกลาวนีเ้องที่
ทําใหนกัวจิัยตางก็เสนอวาควรมีการศึกษาความมีนวัตกรรมตอผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให
การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความชัดเจนยิ่งขึ้น (Goldsmith, Moore, and Beaudoin, 
1999; Goldsmith, d’Hauteville, and Flynn, 1998)  

ความเสี่ยงมีผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค การศกึษาความมีนวัตกรรมของ
ผูบริโภคสวนใหญมุงประเด็นไปที่การแสวงหาขอมูลเพื่อใหเขาใจเหตุผลในการแสวงหาผลิตภัณฑ 
ใหมและการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค ในขณะเดียวกันผลิตภณัฑใหมก็มีความเสี่ยงซอน
อยูในตวัของผลิตภัณฑ ซ่ึงความเสี่ยงนีเ้ปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคตอตานการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
(Hirunyawipada and Paswan, 2006) การตอตานการยอมรับนวัตกรรมเปนผลจากคณุลักษณะของ
ความใหมทีไ่มเคยมีมากอนของผลิตภัณฑที่ถูกพัฒนาขึ้นมา เชน ความซับซอนของเทคโนโลยี 
ราคาที่สูง ความใหม และยังรวมไปถึงผลขางเคียงที่จะเกิดจากการใชผลิตภัณฑนัน้ ซ่ึงเปนสิ่งที่
ผูบริโภคไมคาดหวังทีจ่ะใหมารบกวนการใชผลิตภัณฑใหมนั้น (Ram and Sheth, 1989) เชน ความ
เสี่ยงตอการเปนมะเร็งจากการใชโทรศัพทมือถือที่บอยและนานเกินไป ความไมเสถียรของระบบ
โทรศัพท การเจ็บปวยหรืออาการแพที่เกิดจากการบริโภคอาหาร เปนตน และความเสี่ยงดังกลาวนี้
คือ ความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risks) เมื่อผูบริโภคเผชิญกับความเสี่ยงที่รับรูได ผูบริโภคจะ
พยายามลดความเสี่ยงเหลานัน้ลง (Yeung and Morris, 2001a) โดยการแสวงหาขอมลูที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภณัฑใหมนัน้ เพือ่ใหมั่นใจวาความไมแนนอนของผลลัพธที่จะเกดิจากการยอมรับผลิตภณัฑ 
ใหมนัน้อยูในระดับที่ผูบริโภคจะยอมรับได (Dholakia, 2001) กลุมผูบุกเบิกเปนผูบริโภคกลุมแรก
ที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑใหมทันทแีละมีพฤติกรรมในการแสวงหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวเนื่อง 
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กับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจดวย จากพฤติกรรมดังกลาวนีแ้สดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้ไดรับ
ความเสี่ยงจึงทําใหมีพฤติกรรมดังกลาวขางตน ดังนัน้ความเสี่ยงทีรั่บรูไดจึงเปนปจจัยตวัหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Sääksjärvi and Lampinen, 2005) 

การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคเกี่ยวกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในประเทศไทยนัน้
จากการสืบคนขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ พบวายังไมมีการศึกษาทีแ่พรหลาย การศึกษาสวนใหญ
เปนการศึกษาเกี่ยวทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ หรือที่มีตอสวนประสมการสงเสริมการ 
ตลาด สวนการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคสวนใหญเปนการศึกษาในตางประเทศ เชน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา (Goldsmith, 2001) แคนาดา (Beaudoin, Lachance, and Robitaille, 2003) 
สิงคโปร (Cheryl, Rebekah, and Charmine, 2005) และเกาหลี (Park and Jun, 2003) ผลการศึกษา
เหลานั้นกแ็ตกตางไปในแตละประเทศ เชน การศึกษาของ Cheryl et al., (2005) พบวาผูบริโภคชาว
สิงคโปรมีความมีนวัตกรรมสูงกวาผูบริโภคชาวออสเตรเลีย เชนเดยีวกับงานวจิัยของ Park และ 
Jun (2003) พบวาความมนีวัตกรรมของผูบริโภคชาวเกาหลีแตกตางอยางมีนัยสําคญักับผูบริโภค
ชาวอเมริกา จากผลการวิจัยดังกลาวนี้แสดงใหเหน็วาความมีนวตักรรมของผูบริโภคมีความแตก 
ตางกันในแตละประเทศ ดังนั้นความมนีวตักรรมของผูบริโภคในประเทศไทยจึงนาจะแตกตางจาก
ตางประเทศดวยเชนกัน ประเทศไทยเปนประเทศกําลังพัฒนาที่มีการนําและการใชเทคโนโลยีตาง 
ๆ อยางแพรหลาย และไดรับการสงเสริมการสรางนวัตกรรมใหมจากหนวยงานภาครัฐจึงควรมีการ
ศึกษาวจิัยเพิ่มเติมในเรื่องความมีนวัตกรรมของผูบริโภค เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจอยางแทจรงิ
เกี่ยวกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคและความเสีย่งทีรั่บรูไดในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในตลาดอุตสาหกรรมอาหาร เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหารใน
ประเทศไทยมแีนวโนมขยายตัวอยางตอเนือ่ง โดยเฉพาะนโยบายของภาครัฐที่ไดใหการสงเสริม
การจัดตั้งโครงการครัวไทยสูครัวโลก (สถาบันอาหาร, www, 2550) และตลาดอาหารแปรรูปกม็ี
แนวโนมขยายตัวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2550 มูลคาตลาดของอุตสาหกรรมอาหาร
แปรรูปในตลาดโลกมีมูลคาถึง 1,380 ลานเหรียญสหรฐั และคาดวาจะเติบโตเปน 1,620 ลาน
เหรียญสหรัฐในอีก 5 ปขางหนา (สํานกังานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, www, 
2552) และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคที่หันมาบริโภคอาหารแปรรูปเพิ่มมากขึ้น เชน 
ผลิตภัณฑที่เตรียมสําเร็จและผลิตภัณฑพรอมรับประทาน เปนตน (การเงินและธนาคาร, www, 
2550)  

ปจจุบันความหลากหลายของอาหารแปรรูปนั้นมีเพิ่มมากขึ้นในรูปแบบของอาหารที่เปน
นวัตกรรมใหม กลาวคือเปนอาหารที่มรูีปแบบที่พรอมบริโภคไดทนัที มีคุณคาทางโภชนาการที่
เพิ่มขึ้น มีการอํานวยความสะดวกในการบริโภคในรูปแบบตาง ๆ และมีอาหารเฉพาะกลุมผูบริโภค 
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เปนตน โดยผลิตภัณฑอาหารที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานั้นอาจเปนการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
กระบวนการผลิตจากเดิม หรือการเพิ่มคุณคาทางโภชนาการเปนอาหารเพื่อสุขภาพทาํใหผลิตภณัฑ
ใหมมีรูปแบบและการบริโภคแบบใหมเพิม่มากขึ้น การเปลี่ยนแปลงดังกลาวนีก้ระทบโดยตรงตอ
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค กลาวไดวาเปนสิ่งที่ทาทายมากตอการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดสําหรับผูประกอบการ 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน (Ready-to-Eat Frozen Food) เปนอาหารที่มีความเปน
นวัตกรรมชนดิหนึ่ง เนื่องจากการนาํเทคโนโลยีการแชแข็งมาใชการเก็บรักษาอาหารเพื่อคงคุณคา
สารอาหารที่มีประโยชนและรักษาลักษณะทางประสาทสัมผัสของอาหารไวเปนอยางดี และถือวา
เปนสิ่งใหมตอรูปแบบการบริโภคของคนไทยที่แตกตางไปจากรูปแบบการบริโภคแบบเดิม อาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานในตลาดเมืองไทยเพิ่งจะเริ่มยอมรับและนิยมรับประทาน เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงรปูแบบการดํารงชีวิตไปสูสังคมเมืองมากขึ้น ผูบริโภคบางกลุมตองทํางานหนกัหรือมี
เวลาที่จํากดัมากขึ้น ซ่ึงสงผลโดยตรงตอรูปแบบการบรโิภคอาหารที่มคีวามตองการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อลดเวลาในการเตรียมและปรุงอาหาร นอกจากนีอ้าหารแชแข็ง
พรอมรับประทานก็มีความหลากหลายและมีใหเลือกมากขึ้น พรอมทั้งการอํานวยความสะดวกจาก
สถานที่จําหนายอาหาร หรือการมีอุปกรณอํานวยความสะดวกแตละครัวเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะ
ตูเย็นและไมโครเวฟ ซ่ึงเปนปจจัยที่เอื้อตอการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน    มีรายงาน
การวิจยัของบริษัทวิจยัระดับโลกโดย ACNielsen (2006) ที่ไดทําการสํารวจทางอินเตอรเน็ตใน
หัวขอเกีย่วกับความเหน็และพฤติกรรมในการบริโภคอาหารพรอมรับประทานในประเทศตาง ๆ 
ทั่วโลก พบวาสาเหตุสวนใหญที่ผูบริโภคซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทานมาบริโภคเพราะความ
สะดวกสบาย การสํารวจครั้งนี้แสดงถึงการตอบรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภค
ในประเทศแถบเอเชียแปซิฟกซึ่งรวมถึงไทยดวย โดยมผีลสํารวจชี้ใหเห็นวาผูบริโภคในภูมภิาคนี้
ใหความนิยมอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางมาก และตลาดใหญของอาหารพรอมทานที่ติด
อันดับตน 10 อันดับแรกนั้น 7 ประเทศแรกก็อยูในแถบนี ้ นําโดยประเทศไทย ฝร่ังเศส 
สวิตเซอรแลนด ไตหวัน สหรัฐอเมริกา สิงคโปร เนเธอแลนด มาเลเซีย แอฟริกาใต และฟลิปปนส 

ปจจุบันตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศมีแนวโนมขยายตวัอยางตอเนื่อง 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549) รายงานวาธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีอัตราการเติบโตอยาง
กาวกระโดด และมองวามูลคาการตลาดในป 2550 จะขยายตวัถึงรอยละ 30 หรือ คดิเปนมูลคากวา 
3,000 ลานบาท จากป 2547 ที่มีมูลคาทางการตลาดเพียง 1,000 ลานบาทเทานั้น ดวยเหตุนี้เองจึง
เปนแรงดึงดูดใหผูประกอบการรายใหมเขามาลงทุนในธรุกิจการผลิตผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมากขึ้น  
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ดวยความสําคญัดังกลาวขางตน การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในการบริโภคอาหารใน
รูปแบบใหม ๆ จึงมีความสาํคัญมากขึ้นตอตลาดผลิตภัณฑอาหาร จากการศึกษางานวิจยัที่ผานมา 
พบวาการศกึษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของผูบริโภคสวนใหญเปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจยัที่มี
ผลตอการบริโภคอาหารเพยีงเทานั้น แตการศึกษาดานพฤติกรรมความมีนวัตกรรมและความเสี่ยงที่
รับรูไดยังไมมกีารศึกษากันแพรหลายและยงัไมมีงานวจิัยที่ชัดเจนในประเทศไทย จึงเปนประเดน็ที่
นาสนใจและผูวิจัยจึงสนใจศกึษาวจิัยในประเด็นนี้ ผลการศึกษาใชเปนแนวทางสําหรับการศึกษา
พฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศ
ไทยหรือประเด็นอื่นตอไป 
 

1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
วัตถุประสงคของการวิจยั ดงันี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมนีวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรม
ความมีนวัตกรรม 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสีย่งที่รับรูไดกับการแสวงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 

การวิจยัมีการตั้งสมมติฐานเพื่อนําไปสูการตอบวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

1.3.1 วัตถุประสงคที่ 1 คือ เพื่อศกึษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงกับพฤติกรรมความมนีวัตกรรม มีสมมติฐานการวจิัยดังนี ้

H1 : ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหม 

H2 : ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมลู
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม  

1.3.2 วัตถุประสงคขอที่ 2 คือ เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม มีสมมติฐานการวิจยัดังนี ้
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H3 : ความเสีย่งดานกายภาพมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H4 : ความเสีย่งดานคุณภาพมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H5 : ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

H6 : ความเสีย่งดานการเงินมคีวามสัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

H7 : ความเสีย่งดานจิตวทิยามีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H8 : ความเสี่ยงดานสังคมมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

เปนการวจิัยเชงิสํารวจ (Survey Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง โดยเลือกศึกษาในกลุมนิสิต/นักศึกษาระดับปริญญาตรี เนื่องจาก
เปนกลุมตัวอยางที่สอดคลองกับขอมูลผูบริโภคของกลุมที่มีระดับความมีนวัตกรรมสูงคือเปนกลุม
ที่มีการศึกษาในระดับสูง มีอายเุฉล่ียอยูในระดับต่ํา (Ha and Stoel, 2004; Ling et al., 2004) และ
สามารถเขาถึงไดมากกวา โดยเลือกศกึษาในพื้นทีก่รุงเทพมหานครเนือ่งจากมีความเปนสังคมเมือง
มากที่สุด ผลิตภัณฑที่เลือกศกึษาคืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 

1.5  ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัย 

การวิจยัไดกําหนดตวัแปรในการวจิัยดังนี ้

1.5.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1.5.1.1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง (Domain Specific Innovativeness) 
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1.5.1.2 ความเสี่ยงที่รับรูได ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดาน
คุณภาพ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสีย่งดานเวลา ความเสี่ยงดานจติวิทยา และความเสี่ยงดาน
สังคม 

1.5.2 ตัวแปรตาม ไดแก พฤตกิรรมความมีนวัตกรรม (Innovative Behavior) ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 

1.5.2.1 การยอมรับผลิตภัณฑใหม (Adoption of New Product)  

1.5.2.2 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม (Acquisition of Novel 
Information Associated with New Products) 
 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1.1 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

ความมีนวัตกรรม 
แบบเฉพาะเจาะจง 

การยอมรับผลติภัณฑใหม 

ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
- ความเสี่ยงดานกายภาพ 
- ความเสี่ยงดานคุณภาพ 
- ความเสี่ยงดานเวลา 
- ความเสี่ยงดานการเงิน 
- ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
- ความเสี่ยงดานสังคม 

การแสวงหาขอมูลใหมท่ี
เก่ียวเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

H1 

H2 

H3, H4, H5, H6, H7, H8 

 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคดิ : การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวตักรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอม 

                  รับประทาน (ปรับปรุงจากงานวิจยัของ  Hirunyawipada and Paswan, 2006) 
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1.6  นิยามคําศัพท 
การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

มีคําศัพทที่เกีย่วของ ดังนี ้

1.6.1 ขอมูลผูบริโภค หมายถึง ลักษณะทีสํ่าคัญทางสังคมและชีวภาพของผูบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เชน เพศ อายุ การศึกษา และรายได เปนตน 

1.6.2 ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค หมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคยอมรับอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานที่เร็วกวาบุคคลอื่นในสังคมเดียวกัน 

1.6.3 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง หมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคเรียนรูและ
ยอมรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานซึ่งผูบริโภคสนใจ  

1.6.4 พฤติกรรมความมีนวัตกรรม หมายถึง พฤติกรรมที่นําไปสูการเริ่มตนและการใช
ประโยชนจากนวัตกรรมใหม เชน การยอมรับผลิตภัณฑใหม การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม เปนตน 

1.6.5 การยอมรับผลิตภัณฑใหม หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคซื้อหรือการบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหม  

1.6.6 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม หมายถึง การแสวงหาหรือ
ไดรับขอมูลใหมเกีย่วกับผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมซ่ึงผูบริโภคสนใจ โดยอาจ 
จะมีการยอมรับหรือยังไมมกีารยอมรับผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมนั้นก็ได  

1.6.7 ความเสี่ยงที่รับรูได หมายถงึ ความเสี่ยงทีผู่บริโภครับรูไดจากผลิตภณัฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานใหมนัน้ ๆ ซ่ึงเปนผลลัพธที่ไมไดคาดหวังจากการยอมรับและเปนความเบี่ยงเบน
จากความคาดหวัง 

1.6.8 ความเสี่ยงดานกายภาพ หมายถึง ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับผลกระทบทางลบตอ
สุขภาพของผูบริโภคซึ่งสัมพันธกับการปฏิเสธตอความปลอดภัยของผลิตภัณฑอาหารอาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน และสัมพันธกับปจจัยดานจุลชีววทิยา เคมี และเทคโนโลยี  

1.6.9 ความเสี่ยงดานคณุภาพ หมายถึง ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับรสชาติและ/หรือคุณคา
ทางโภชนาการที่ไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

1.6.10 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา หมายถึง ความเสี่ยงเกีย่วกับความกังวลหรือตระหนกัถึง
ความเสี่ยงที่จะไดรับจากการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  
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1.6.11 ความเสี่ยงดานเวลา หมายถึง ความเสี่ยงเกี่ยวกับเวลา ความสะดวกสบายที่ตองใช
ในการไปซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมและเวลาทีต่องเสียไปเมื่อเกิดการ
เจ็บปวยจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

1.6.12 ความเสี่ยงดานการเงิน หมายถึง ความเสี่ยงเกี่ยวกับคาใชจายที่ตองเสียไปจากการ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน คาใชจายสําหรับการซื้อยามารักษาอาการปวย และ
รายไดที่เสียไปเมื่อเกิดการเจ็บปวยจากการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

1.6.13 ความเสี่ยงดานสังคม หมายถึง ความเสีย่งที่นําไปสูความยุงยากในสังคมที่เกิดจาก
การมีผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ไมดใีหเลือกรับประทาน 

1.6.14 อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน หมายถงึ อาหารที่ผานการแปรรูปโดยการปรุงให
สุกพรอมรับประทาน แลวผานกระบวนการแชแข็งแบบ I.Q.F. (Individual Quick Frozen) ที่อุณหภูมิ 
-18 องศาเซลเซียส และเก็บรักษาระหวางจําหนายที่อุณหภูมิระหวาง -4 ถึง -10 องศาเซลเซียส มี
ขั้นตอนการเตรียมเพื่อรับประทานโดยการละลายนํา้แข็งแลวอุนใหรอนดวยเตาไมโครเวฟ อาจนึง่
หรือทอดซํ้าเพือ่ใหอาหารมีความนุมหรือกรอบแลวรับประทานไดทนัที 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมี
นวัตกรรม และความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม มีแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัที่
เกี่ยวของที่นํามาเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยดังตอไปนี ้

2.1 นวัตกรรม 
2.1.1 ความหมายของนวัตกรรม 
2.1.2 ประโยชนของนวัตกรรม 
2.1.3 การใชประโยชนของนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร 

2.2 การแพรกระจายและการยอมรับนวัตกรรม  
2.2.1 กระบวนการแพรกระจาย  
2.2.2 กระบวนการยอมรับ 
2.2.3 การตอตานนวตักรรม  

2.3 ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  
2.3.1 ความมีนวัตกรรมโดยกําเนดิ  
2.3.2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง  

2.4 การวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  
2.4.1 มาตรวัดแบบ Life Innovativeness 
2.4.2 มาตรวัดแบบ Adoptive Innovativeness 

2.5 ความเสี่ยงที่รับรูได  
2.5.1 ความหมายของความเสี่ยงที่รับรูได 
2.5.2 ความเสี่ยงดานอาหาร  
2.5.3 การลดความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อ  

2.6 แนวโนมและทิศทางอตุสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.2 การแขงขันในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.3 แนวโนมตลาดอุตสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
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2.1  นวัตกรรม (Innovation) 

 2.1.1  ความหมายของนวัตกรรม 
สํานักงานนวตักรรมแหงชาติ (2550c) ไดนิยามความหมายดังนี้ นวัตกรรม หมายถงึ ส่ิง

ใหมที่เกิดจากการใชความรูและความคิดสรางสรรคที่มีประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม 

Laundy, Winkles และ Pipino (2006) ไดใหนิยามความหมายดังนี ้นวตักรรม หมายถึง การ
ทําใหเกิดความแตกตางและทําในสิ่งที่แตกตาง 

คําวานวตักรรมในมุมมองของนักวิชาการดานการตลาดนั้นไดนิยามความหมายไวดงันี้  

Rogers (2003) ใหคําจํากดัความวา นวัตกรรม หมายถึง แนวคดิ แนวปฏิบัติ หรือวัตถุที่ถูก
รับรูวาเปนสิ่งใหมโดยบุคคล  

Foxall, Goldsmith และ Brown (1998) ใหคําจํากัดความวา นวัตกรรม หมายถึง ส่ิงตาง ๆ 
(ยี่หอ ผลิตภณัฑ บริการ แนวคดิ แนวปฏิบัติ) ซ่ึงถูกรับรูวาเปนสิ่งใหมในสายตาของคนในสังคม 
นวัตกรรมอาจเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยี รูปแบบการปฏิบัติใหม การใชส่ิงของใหม 
หรือผลิตภัณฑยี่หอใหมที่จาํหนายในตลาด เปนตน  

Hoyer และ MacInnis (2001) ใหคําจํากดัความไวดังนี ้นวัตกรรม หมายถึง การนําเสนอสิ่ง
ใหมเขาสูตลาด ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ หรือแนวคิด โดยผูบริโภครับรูวาเปนสิ่ง
ใหมและมีผลตอรูปแบบการบริโภค 

นักวิชาการดานการตลาดใหคําจํากดัความที่สอดคลองกนัวานวตักรรมตองเปนสิ่งที่ผูบริโภค 
รับรูวาเปนสิ่งใหม ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ แนวความคิด หรือแนวปฏิบัติตาง ๆ 
ดังนั้นจึงสรุปความหมายไดวา นวัตกรรม หมายถึง ผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ แนวคิด หรือแนว
ปฏิบัติ ซ่ึงผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหมและมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 

 ปจจุบันนวัตกรรมเปนเครื่องมือสําคัญในการบริหารการเปลี่ยนแปลง โดยมีเปาหมายเพื่อ 
ใหเกิดการสรางมูลคาใหกับเศรษฐกิจของประเทศไดอยางกาวกระโดด และยังเปนเครื่องมือสําคัญ
ในการพัฒนาประเทศเพื่อขับเคลื่อนใหเกดิความเจริญกาวหนาทัง้ในภาคเศรษฐกิจและภาคสังคม
ของประเทศ 
 
 2.1.2   ประโยชนของนวตักรรม 

นวัตกรรมเปนสิ่งสําคัญอยางมากสําหรับการดําเนินธุรกิจในปจจุบนั เพราะนวัตกรรมจะ
ทําใหองคกรมคีวามไดเปรยีบในการแขงขัน มีความมั่นคงเจริญกาวหนาไดอยางยั่งยนื  
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ผลิตภัณฑหรือบริการที่ไดพัฒนาขึ้นมาใหมจะมีมูลคามากซึ่งถือเปนทรัพยสินทางปญญาที่ตองได 
รับการดูแลและคุมครองเพื่อไมใหเกิดการละเมิดได  (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ, www, 2550b) 
กลาวไดวานวตักรรมเปนพืน้ฐานสําคัญในการพัฒนาประเทศและเปนเครื่องมือในการสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันทางการคาทั้งภายในประเทศและระหวางประเทศ ดังนัน้ภาครัฐจึงให
ความสําคัญและสนับสนุนการพัฒนานวตักรรมอยางตอเนื่อง การพัฒนานวัตกรรมใหประโยชน
ทั้งองคกรผูคิดคนและประเทศชาติ การรวมมือกันสรางสรรคนวัตกรรมใหมยอมทําใหประเทศ
ไทยสามารถกาวไปขางหนาไดอยางรวดเรว็และมัน่คง 
 

2.1.3   การใชประโยชนของนวัตกรรมในอตุสาหกรรมอาหาร 

ความทาทายของอุตสาหกรรมอาหารขณะนี้คือจะทําอยางไรเพื่อใหธุรกิจเติบโตตอไป
อยางตอเนื่องได และในขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่มีอยูในผลิตภณัฑอาหารนั้น ๆ 
ไมวาจะเปนความสอดคลองกับความเรงรีบของชีวิต การเพิ่มความสะดวกสบาย ทันสมยั การใสใจ
ในเรื่องสุขภาพ คุณคาของอาหาร การคํานึงถึงกระแสรักธรรมชาติและส่ิงแวดลอม (กรุงเทพธุรกิจ, 
www, 2550) เปนตน แนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารที่ดีที่สุดในปจจุบันนีค้ือนวัตกรรม 
โดยการนํานวตักรรมเขามาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อปรับเปลี่ยนผลิตภณัฑใหเขากับรูป 
แบบการดําเนนิของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้นวัตกรรมไมใชเร่ืองของเทคโนโลยีขั้นสูง
เพียงอยางเดยีว แตตองสามารถนาํมาใชในทุกสวนของธุรกิจ ทั้งนวัตกรรมในการผลิต นวัตกรรม
ในการบริการ หรือกิจกรรมตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยการ
เปลี่ยนแปลงเหลานี้จะนํามาซึ่งความสดใหมของผลิตภัณฑ และนวัตกรรมเหลานี้จะสรางจุดแข็ง
และความโดดเดนใหกับผลิตภัณฑอาหารใหสามารถแขงขันในตลาดได  

การสรางนวัตกรรมของอุตสาหกรรมอาหารในตางประเทศนั้นถือไดวาเปนกลยุทธสําคัญ
ที่องคกรตาง ๆ ยอมทุมเงนิเพือ่พัฒนาวิจยัเพื่อใหไดเปนผูนาํทางการตลาดนาํมาซึ่งอํานาจในการ
แขงขนัที่สูงและความไดเปรียบทางการคา สวนในประเทศไทยนั้นตามแผนพัฒนาอุตสาหกรรม
อาหารของแผนพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ พ.ศ. 2547-2556 (สํานักงานพัฒนา
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ, www, 2552) ไดตั้งเปาที่จะใหไทยเปนผูนําในการพัฒนา
นวัตกรรมอาหารเพื่อเปนครัวของโลก สะทอนใหเหน็ถึงความตืน่ตวัที่จะนํานวัตกรรมมาพฒันาดาน
ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหาร ดังกลาวนี้สงผลใหปจจุบันนี้มผีลิตภัณฑอาหารรสชาติใหม บรรจุภัณฑ
ใหม และผลิตภัณฑอาหารรูปแบบใหมทีไ่มเคยมีในตลาดมากอนตางก็เปดตวัออกมามากมาย เชน 
ผลิตภัณฑอาหารที่เพิ่มคุณคาทางโภชนการเพื่อกลุมผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพ การคิดคนบรรจุภณัฑ
ใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของคนรุนใหม การนําเทคโนโลยีใหมมาใชในการให 
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บริการในรานอาหาร เทคโนโลยีการผลิตที่ลดความสูญเสีย และเพิ่มความรวดเร็ว เปนตน 
นวัตกรรมเหลานี้คือส่ิงที่ชวยพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารใหเติบโตไปไดอยางตอเนื่อง  
 

2.2  การแพรกระจายและการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion and Adoption of Innovation) 

นวัตกรรมมีผลตอรูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภค โดยจะมีผลมากนอยเพียงใดขึ้นอยู
กับระดับของนวัตกรรมและสงผลโดยตรงตอการยอมรบัผลิตภัณฑหรือบริการ เนื่องจากนวัตกรรม
ใหมเปนสิ่งทีผู่บริโภคยังไมมีประสบการณในการใชหรือยังไมคุนเคย จึงใชเวลาในการยอมรับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแตกตางกันตามระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  

นักวิชาดานการตลาดไดใหคาํจํากัดความของการแพรกระจายของนวัตกรรมไวดังนี ้ การ
แพรกระจายของนวัตกรรม หมายถึง กระบวนการซึ่งนวัตกรรมถูกสื่อสารผานชองทางในชวงเวลา
หนึ่งระหวางสมาชิกในสังคม (Rogers, 2003) โดยอัตราการแพรกระจายจะมีความแตกตางกันไป
ในผลิตภัณฑแตละประเภท เชน ภายในระยะเวลา 10 ป หลังจากที่เปดตัวระบบโทรทัศนผาน
ดาวเทยีมมีชาวอเมริกันใชกนัจํานวนรอยละ 40 แผนดิสเก็ตมีผูใชรอยละ 35 ระบบโทรศัพทตอบ
รับอัตโนมัติมีผูใชรอยละ 25 และทีวีสีมผูีใชรอยละ 20 ตางจากวิทยุที่ใชเวลา 30 ป ถึงมีชาว
อเมริกันใชกันจํานวน 60 ลานคนแตในจํานวนเดยีวกนัทีวีใชเวลา 15 ป ในทางตรงขามมีผูใช
อินเตอรเน็ตถึง 90 ลานคนในเวลาเพยีง 3 ป เปนตน  (Solomon, 2004) นักวิชาการดานการตลาดยงั
ไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวาการแพรกระจายของนวัตกรรมเปนกระบวนการที่นวัตกรรมถูกสื่อสารผาน
ทางชองทางตาง ๆ ไปสูสมาชิกในสังคมในระยะเวลาหนึ่ง โดยนวัตกรรมเปนไดทั้งผลิตภัณฑใหม 
บริการใหม แนวคดิใหมทีส่มาชิกในสังคมรับรูวาเปนสิ่งใหมที่ตนยงัไมเคยรูจักมากอน (Rogers, 
2003; Blackwell, Miniard, and Engel, 2001) นอกจากนี้แลว Schiffman และ Kanuk (2007) และ 
Assael (1998) ไดอธิบายวาการแพรกระจายของนวัตกรรมประกอบไปดวย 2 กระบวนการ ไดแก 
กระบวนการแพรกระจายและกระบวนการยอมรับ โดยมรีายละเอียดดังตอไปนี ้

 
2.2.1  กระบวนการแพรกระจาย (Diffusion Process)  

กระบวนการแพรกระจาย หมายถึง รูปแบบหรือวิธีการที่นวัตกรรมแพรกระจายจากแหลง
ตนกําเนดิหรือแหลงผลิตไปสูตลาด ซ่ึงเปนกระบวนการแพรกระจายในระดบัมหภาค โดยเริ่มจาก
นวัตกรรม (ผลิตภัณฑใหม บริการใหม แนวคิดใหม หรือแนวปฏิบัตใิหม) กระจายออกไปโดยผาน
ชองทางการสื่อสาร (ส่ือโฆษณา พนักงานขาย หรือขอมูลขาวสารตาง ๆ ) ไปยังสมาชิกในสังคม
ในชวงระยะเวลาหนึ่ง (Schiffman and Kanuk, 2004) กระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรมสวน
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ใหญมีรูปแบบที่คลายกันตามชวงเวลาตาง ๆ คือ ชวงเริ่มตนของการเตบิโตจะชา และมีการเติบโตที่
รวดเร็วในขั้นตอไปและชวงสุดทายก็จะมกีารเติบโตที่ชาลง ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

จากคําจํากดัความดังกลาวขางตนสรุปไดวากระบวนแพรกระจายของนวัตกรรมประกอบ
ไป ดวยองคประกอบหลัก 4 ประการ คือ (1) นวัตกรรม (2) ชองทางการสื่อสาร (3) ระบบสังคม 
และ (4) เวลา (Schiffman and Kanuk, 2004; Rogers, 2003) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

 

100 

0 
เวลา 

การยอมรับ 
นวัตกรรม 
(รอยละ) 

การแพรกระจายแบบเรว็ 

การแพรกระจายแบบปกต ิ

การแพรกระจายแบบชา 

 
ภาพที่ 2.1 อัตราการแพรกระจายของนวัตกรรมในชวงเวลาตาง ๆ 
ท่ีมา : Hawkins, Best, and Coney, 2004 

 
1.  นวัตกรรม  

1.1  ผลิตภณัฑนวัตกรรม 

ความหมายของนวัตกรรมดังกลาวขางตนพบวานวัตกรรมตองเปนสิ่งใหมในการ
รับรูของผูบริโภค ดังนั้นในที่นี้จะมุงประเด็นที่ผลิตภัณฑเปนหลักซึ่ง Schiffman และ Kanuk 
(2000) ไดอธิบายมุมมองในการพิจารณาผลิตภัณฑวาเปนสิ่งใหมไว 4 มุมมอง ดังนี้ (1) มุมมองของ
ตลาด (2) มุมมองของบริษัท (3) มุมมองของผูบริโภค และ (4) มุมมองของตัวผลิตภัณฑ มี
รายละเอียดดังนี้  
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1.1.1 มุมมองของตลาด (Market Oriented) เปนการพิจารณาวาเพื่อตัดสิน
วาผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ เปนผลิตภัณฑใหมหรือไม โดยพจิารณาจากการปริมาณการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมของผูบริโภค เชน จํานวนรอยละของผูซ้ือหรือระยะเวลาการเขาสูตลาดของผลิตภัณฑ เปนตน 
เมื่อพิจารณามมุมองนี้จะสังเกตพบวาคํานิยามนี้ยังไมชัดเจน เนื่องจากไมมกีารกําหนดเกณฑ
มาตรฐานเพื่อการแบงแยกวาผลิตภัณฑใหมจะตองมีจํานวนรอยละของผูซ้ือเทาไร หรือระยะเวลา
ในการเขาสูตลาดนานเทาใดจึงจะเรียกวาเปนผลิตภัณฑใหม เปนตน 

1.1.2 มุมมองของบริษัท (Firm Oriented) เปนมุมมองทีพ่ิจารณาโดย
บริษัทผูผลิตหรือบริษัทที่ทําการตลาด โดยจะพิจารณาจากผลิตภัณฑที่ไมเคยผลิตหรือถูกทําการ 
ตลาดมากอนวาเปนผลิตภัณฑใหม โดยไมคํานึงวาผลิตภัณฑนั้นจะเปนผลิตภัณฑใหมในการรับรู
ของผูบริโภคและตลาดเลย เมื่อพิจารณาตามมุมมองนี้แลวไมวาจะเปนผลิตภณัฑลอกเลียนแบบ
หรือผลิตภัณฑที่มีการปรับเปลี่ยนใหมก็สามารถจัดเปนผลิตภัณฑใหมได 

1.1.3 มุมมองของผูบริโภค (Consumer Oriented) นักวจิยัหลายคนมี
ความคิดเหน็วามุมมองการรับรูของผูบริโภคเปนมุมมองที่เหมาะสมทีสุ่ดในการนํามาพิจารณา
ผลิตภัณฑใหม ดวยเหตุผลของการใหคําจํากัดความของนวัตกรรมดังกลาวขางตนวาเปนสิ่งใหมซ่ึง
ก็คือผลิตภัณฑที่ผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหม ถึงแมวาผลิตภัณฑนัน้มีวางจําหนายในทองตลาดมา
นานแลว นักโฆษณาและนกัการตลาดจํานวนมากเห็นดวยกับมุมมองนีม้ากที่สุด  

1.1.4 มุมมองจากตวัผลิตภัณฑ (Product Oriented) เปนมุมมองที่พิจารณา
คุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑและอิทธิพลของผลิตภัณฑที่มีตอพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค กลาวคือเปนการพิจารณาวาผลิตภัณฑนั้นทําใหพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปมากนอยเพียงใด 

จากมุมมองของบริษัทและมมุมองของผูบริโภค แบงนวัตกรรมของผลิตภัณฑออกเปน 4 
รูปแบบ ดังนี้ (Foxall et al., 1998) 

1. ผลิตภัณฑที่มวีงจรชีวิตผลิตภัณฑอยูในชวงเติบโตเต็มทีห่รือชวงลดลงเปนผลิตภัณฑ
ที่ทางผูบริโภค นักการตลาด หรือผูผลิตมองวาเปนผลิตภัณฑเกา ซ่ึงผลิตภัณฑในกลุมนี้ไมเปนที่
สนใจของกลุมผูบุกเบิกแลว เพื่อความอยูรอดและการทาํกําไรของผลิตภัณฑในกลุมนี้จําเปนตองมี
การเปลี่ยนแปลงตัวผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะทางดานการสงเสริมการขาย แตถายอดขาย
ผลิตภัณฑยังคงลดลงอยางตอเนื่อง นักการตลาดหรือผูผลิตควรเปลี่ยนแปลงตําแหนงผลิตภณัฑ
หรือเปลี่ยนแปลงสวนผสมใหม เพื่อใหผูบริโภคไมเกิดความเบื่อหนายและมีความรูสึกถึงความ
แปลกใหมเกิดขึ้นกับผลิตภณัฑนัน้   
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2. ผลิตภณัฑที่นกัการตลาดหรอืผูผลิตมองวาเปนผลิตภณัฑเกาแตผูบริโภคมองวาเปน
ผลิตภัณฑใหม เชน ผลิตภัณฑที่สงออกไปขายตางประเทศเปนครั้งแรก การนําผลิตภัณฑที่ตายไป
จากตลาดแลวมาผลิตใหม (Rebirth) อาจมีการเปลี่ยนรูปลักษณหรือคุณสัมบัติใหตรงความตองการ
ของผูบริโภคมากขึ้น หรือผลิตภัณฑเดมิของบริษัทแตมีการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายกลุมใหม 
เปนตน กรณีนี้สามารถนําทฤษฏีการแพรกระจายของนวัตกรรมมาประยุกตในกิจกรรมทางการ 
ตลาดได 

3. ผลิตภณัฑที่ถูกมองวาเกาในสายตาผูบริโภค แตเปนผลิตภณัฑใหมในสายตาของนกัการ
ตลาดหรือผูผลิต ในกรณนีี้ถือวามีความเสี่ยงมากเนื่องจากนกัการตลาดหรือผูผลิตคิดวาผลิตภณัฑ
นั้นเปนผลิตภณัฑใหมที่จะตองไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค สงผลใหการวางแผนการตลาด
ผิดพลาดไมตรงกับความคิดของผูบริโภคทําใหผูบริโภคไมยอมรับผลิตภณัฑนัน้ เชน การเพิ่ม
ขนาดของบรรจุภณัฑและราคาของผลิตภัณฑจากเดิมที่มีขนาดบรรจุภณัฑที่เล็กกวาและราคาถูกกวา 
ซ่ึงผลิตภัณฑจาํนวนมากที่มีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะนี้มักไมประสบความสําเร็จ เนื่องจากผู 
บริโภคมองวาไมมีอะไรใหมทั้งในดานคุณภาพและราคา 

4. ผลิตภัณฑที่เรยีกวาเปนนวัตกรรมแท โดยผูบริโภค นักการตลาด และผูผลิตมี
ความเหน็ตรงกันวาเปนผลิตภัณฑใหม เชน ผลิตภัณฑในกลุมของนาโนเทคโนโลยี หุนยนต เปน
ตน การนําทฤษฏีการแพรกระจายของนวัตกรรมมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑนวัตกรรมแทนี้ถือวา
เหมาะสมที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

เกา ใหม 

เกา 1 2 

ใหม 3 4 

ผลิตภณัฑในมุมมองของผูบริโภค 

ผลิตภณัฑในมุมมองของ 
นักการตลาด 

ภาพที่ 2.2 นวตักรรมในมุมมองของผูบริโภคและนักการตลาด 
                             ท่ีมา :  Foxall, Goldsmith, and Brown, 1998  
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เมื่อพิจารณามุมมองจากตัวผลิตภัณฑสามารถแบงประเภทของนวัตกรรมออกได 3 ประเภท 
ดังนี้ (1) ระดบัความใหม (2) ประโยชนที่นําเสนอ และ (3) ความกวางของนวตักรรม (Hawkins, 
Best, and Coney, 2004; Solomon, 2002; Hoyer and MacInnis, 2001; Movern, 1994; Wilkie, 
1990) มีรายละเอียดดังนี ้

1. ระดับความใหม (Degree of Novelty) แบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1.1 นวัตกรรมตอเนื่อง (Continuous Innovation) เปนนวัตกรรมนี้เกีย่วของกับ
ผลิตภัณฑที่มกีารปรับปรุงตัวผลิตภัณฑเดมิโดยไมมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก โดยเปนการเพิ่มทาง 
เลือกใหกับผูบริโภค เชน การเพิ่มระบบปฏิบัติการใหมของคอมพิวเตอร หรือการนาํเสนอรสชาติ
ใหมของน้ําอัดลมหรือไอศกรีมปราศจากไขมัน เปนตน ในทางการตลาดแลวนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑสวนใหญมักเปนในลักษณะเชนนี้ คือมีการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยหรือขยายสายการ 
ผลิตผลิตภัณฑใหมหีลายแบบ เพื่อปองกันไมใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนายหรือจําเจ อาจ
กลาวไดวาเปนววิัฒนาการของผลิตภัณฑมากกวาที่จะเปนการปฏิวัตผิลิตภัณฑ นวัตกรรมตอเนือ่ง
นี้จึงมีผลตอรูปแบบพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอยูในระดับต่ํา 

1.2 นวัตกรรมตอเนื่องที่ไมหยุดนิ่ง (Dynamically Continuous Innovation) เปน
นวัตกรรมเกี่ยวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่มีอยูแตจะมีการเปลี่ยนแปลงตัวผลิตภัณฑคอนขาง 
มากหรืออาจเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ กลองถายรูปดิจิตอล เปนตน โดย
นวัตกรรมตอเนื่องที่ไมหยุดนิ่งมีผลตอรูปแบบพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอยูใน
ระดับปานกลาง 

1.3 นวัตกรรมไมตอเนื่อง (Discontinuous Innovation) เปนนวัตกรรมที่เปนการ
สรางสรรคผลิตภัณฑใหมทีต่องอาศัยองคความรูและเทคโนโลยีใหม เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไม
เคยรูจักมากอน เชน การมรีถยนตหรือคอมพิวเตอรในยุคแรก ๆ  ซ่ึงสามารถอํานวยความสะดวก
ใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี และไดรับการยอมรับจากผูบริโภคภายในระยะเวลาอนัสั้น และการ
เขามาของหุนยนตที่จะเกิดขึน้ในอนาคต เปนตน แตเมื่อเปรียบเทียบกับนวัตกรรมสองแบบแรก
แลว นวัตกรรมไมตอเนื่องมีนอยมาก นวัตกรรมไมตอเนื่องจึงมีผลตอการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
พฤติกรรม และการดําเนินชวีิตของผูบริโภคอยูในระดับที่สูง 

การแบงประเภทของนวัตกรรมนั้นไมมีสําคัญมากนักเมื่อมีการพิจารณาควบคูกับพฤติกรรม 
การยอมรับของผูบริโภค แตจะชี้ใหเขาใจและเหน็ความแตกตางระหวางนวัตกรรมแตละประเภท 
โดยประเภทของนวัตกรรมเปนผลที่เกิดจากการนําเอาองคความรูมาพฒันาเปนผลิตภัณฑใหม 
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(Moreau, Lehmann, and Markman, 2001) ดังนั้นการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคจะมองใน
ภาพรวมของนวัตกรรมที่อยูในรูปของผลิตภัณฑใหม 
 

 

ตํ่า สูง ปานกลาง

นวัตกรรมตอเนื่อง 
ที่ไมหยุดนิ่ง 

สูง 

ตํ่า 

นวัตกรรมตอเนื่อง นวัตกรรมไมตอเนื่อง 

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

รอยละของผลติภัณฑ 
นวัตกรรมใหม 

 
ภาพที่ 2.3 นวตักรรมประเภทตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

                           ท่ีมา: Moven, 1994  
 

2.  ประโยชนที่นําเสนอ (Benefit Offered) แบงออกเปน 3 ประเภทดังนี้ 

2.1 นวัตกรรมทางหนาที่ (Functional Innovation) ผลิตภัณฑที่ใหประโยชนการ
ใชสอยที่แตกตางหรือดีกวาทางเลือกอื่นทีม่ีอยูในขณะนัน้ โดยนวตักรรมประเภทนี้จะขึน้อยูกบั
การทําใหผลิตภัณฑมีคุณสมบัติที่เหนือกวาโดยจะขึ้นอยูกบัการใชเทคโนโลยี เชน ความสามารถ
ในการถายรูปหรือบันทึกวิดโีอของโทรศัพทมือถือ เปนตน 

2.2 นวัตกรรมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic or Hedonic Innovation) ผลิตภัณฑที่
สามารถดึงดูดและตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค เชน โทรศัพท 
เคล่ือนที่ยุค ที่ 3 (3G) ซ่ึงเปนอุปกรณที่ผสมผสานการนําเสนอขอมูลและเทคโนโลยีในปจจุบันเขา
ดวยกัน เชน กลองถายรูป เครื่องชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิตอล (PDA) เครื่องเลนเพลง วิดีโอ
พกพา และอินเทอรเน็ต หรือการสนทนาผานทางคอมพิวเตอรที่มีกลองวิดีโอและไมโครโฟนชวย
ใหเห็นภาพและไดยินเสยีงขณะสนทนา เปนตน 
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2.3 นวัตกรรมทางสัญลักษณ (Symbolic Innovation) เปนผลิตภัณฑทีส่ื่อถึง
ความหมายใหมในสังคม และรวมไปถึงนวัตกรรมเฉพาะสําหรับกลุมบุคคล เชน ผลิตภัณฑยี่หอ
แอปเปล (Apple) ที่แสดงสัญลักษณความเปนผูนําดานโทรศัพทมือถือ หรือการแตงกายแบบใหม
ของวัยรุนทีแ่สดงถึงความเปนกลุมหรือสังคมเดียวกัน เปนตน 

3. ความกวางของนวัตกรรม (Breadth of Innovation) คือ ความแตกตางของวิธีการใหมใน
ผลิตภัณฑชนดิหนึ่งที่สามารถนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม เชน เอนไซมคิวเท็น (Q10) 
นอกจากจะใชเปนสวนประกอบในเครื่องสําอางคแลว ยังถูกนําไปใชเปนสวนประกอบในอาหาร
เพื่อสุขภาพดวย หรือแมแตสารตานอนุมูลอิสระที่ถูกนํามาใชเปนสวนประกอบของอาหารเพือ่
สุขภาพ เปนตน 

 
1.2  ลักษณะของนวัตกรรม  

นวัตกรรมจะไดรับการยอมรบัจากผูบริโภคจะตองมีคุณลักษณะสําคัญดงัตอไปนี ้
(Sheth, and Mittal, 2004; Schiffman, and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 
1997; Rogers, 2003) 

1.2.1 ประโยชนที่เหนือกวา (Relative Advantage) นวัตกรรมนั้นจะตอง
กอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค โดยประโยชนที่ไดรับนั้นเปนไดทั้งประโยชนที่เกิดจากการใช
นวัตกรรมและประโยชนทางจิตใจ เชน ความพึงพอใจจากการใชสินคาหรือความพึงพอใจที่
ผลิตภัณฑนัน้สามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณทางสังคม ยิ่งผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาที่จะได
รับมากเทาไร อัตราการรับนวัตกรรมกจ็ะยิ่งสูงขึ้นมากเทานั้น เชน โทรศัพทมือถือสามารถเขามา
แทนที่เพจเจอรไดอยางรวดเร็ว เนือ่งจากมีความสะดวกสบายมากกวาเพราะผูใชไมตองหา
โทรศัพทเพื่อโทรกลับ เปนตน 

1.2.2 ความสอดคลองหรือเขากันได (Compatibility) นวตักรรมนั้น
จะตองสอดคลองหรือเขากันไดกับประสบการณ คานยิม สังคม หรือความตองการของผูบริโภค 
เชน ครีมกําจดัขนสําหรับผูชายเพื่อใชแทนมีดโกน ครีมโกนหนวดเปนผลิตภัณฑใหมที่ยังไมเคยมี
มากอนในสหรัฐอเมริกา แตในทีสุ่ดผลิตภัณฑนี้ก็ไมประสบความสําเร็จทั้งที่วิธีการใชงายและ
สะดวกสบาย เนื่องมาจากผูชายสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑชนิดนี้ และมองวาการ
กําจัดขนดวยการใชครีมเปนวิธีการของผูหญิง ซ่ึงไมเหมาะกับผูชายที่สวนใหญตองการใหตนเองมี
ความเปนชายสมบูรณแบบ เปนตน 
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1.2.3 ความซับซอน (Complexity) นวัตกรรมจะเปนที่ยอมรับไดอยาง
รวดเร็วจะตองเปนนวัตกรรมที่ผูบริโภคสามารถเขาใจและใชงานไดงาย ไมมีความสลับซับซอน
หรือยุงยากในการใชงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเปนนวัตกรรมทางดานเทคโนโลยี เชน คอมพิวเตอร 
ซอฟแวร หรือผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส เปนตน ความซับซอนหรือความยากในการใชงานนับเปน
ตัวแปรที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสนิใจรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑทางดาน
เทคโนโลยีที่นอกเหนือไปจากความทันสมยั หรือการไมเปนที่ยอมรับจากสังคมหรืออันตรายที่อาจ
เกิดขึ้นในขณะใชงาน  

1.2.4 สามารถทดลองใชได (Trialability) การใหผูบริโภคสามารถ
ทดลองใชนวัตกรรมหรือผลิตภณัฑใหมเปนการสรางโอกาสใหผูบริโภคไดเรียนรูเกีย่วกบันวัตกรรม 
นั้นซึ่งจะชวยลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ภายในจิตใจของผูบริโภค ทําใหเกิดการรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมไดงายขึ้น จะสังเกตไดชัดเจนจากการออกรานใหผูบริโภคไดทดลองชิมอาหารชนดิ
ใหมที่เพิ่งออกวางขาย การสาธิตการใชงานและประสทิธิภาพของเครื่องใชไฟฟา หรือการแจก
ผลิตภัณฑขนาดทดลอง เปนตน 

1.2.5 บุคคลอื่นสามารถเห็นไดงาย (Observability) ถานวัตกรรมนั้นเปน
ส่ิงที่ผูบริโภคคนอื่นสามารถสังเกตเห็นไดงาย การแพรกระจายของนวัตกรรมไปยังผูบริโภคใน
สังคมก็จะสูงมากเชนกนั โดยเฉพาะผลิตภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เชน แฟชั่นกางเกงขาเดฟเปน
แฟชั่นที่ผูชายและผูหญิงหนัมาใหความนิยมในปจจุบัน หรือโทรศัพทมือถือที่มีกลองสามารถถาย 
รูปและบันทึกวิดีโอได เปนตน   
 

2.  ชองทางการสื่อสาร  
การแพรกระจายของนวัตกรรมจัดเปนการสื่อสารผานชองทางการสื่อสารทางการตลาดอีก

รูปแบบหนึ่ง แตมีความแตกตางจากการสื่อสารทั่วไปตรงเนื้อความหรือสารที่ตองการสื่อสารจะ
เนนที่ขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ ส่ิงประดิษฐ หรือแนวคดิใหม (Rogers, 2003) โดยความรวดเร็วใน
การแพรกระจายของนวัตกรรมสูตลาดจะขึ้นอยูกับการสื่อสารระหวางนักการตลาดกบัผูบริโภค 
โดยชองทางการสื่อสารที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ คอื การสื่อสารแบบปากตอปาก (Assael, 
1998) การสื่อสารระหวางผูบริโภคที่รับนวัตกรรมเรว็ (กลุมผูบุกเบิกและกลุมผูนําสมัย) กบั
ผูบริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมชา (กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง) คือศูนยกลาง
ของการแพรกระจายนวัตกรรม (Sheth and Mittal, 2004) ปจจุบนัมีการพัฒนาชองทางในการ
ส่ือสารไปสูผูบริโภคมากมาย โดยเฉพาะการสื่อสารที่ใหความสําคัญและเนนไปทีต่ัวผูบริโภคมาก 
กวาที่จะใหเปนเพียงผูรับสารเพียงอยางเดยีว (Interactive Marketing Massages) เชน การโปรโมท
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ผลิตภัณฑโดยการแจกซดีีขอมูลเกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑใหกบัผูบริโภคของบริษัทผลิตรถยนต เชน 
บริษัทฟอรด มอเตอร บริษัทเยนเนอรอลมอเตอร เปนตน (Schiffman and Kanuk, 2000)  

ขอมูลขาวสารของนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่ถูกสงผานชองทางการสื่อสารนั้นถือวา
เปนขอมูลที่มีความสําคัญตอการยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค แต Rogers 
(2003) พบวาผูบริโภคสวนใหญไมไดมกีารประเมินนวัตกรรมหรอืผลิตภัณฑใหมจากคุณสมบตัิ
หรือประโยชนที่ไดรับ แตผูบริโภคสวนใหญมักจะประเมินนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมจากตวั
บุคคลในกลุมของผูบุกเบิกวาที่มีความคลายคลึงกับตนเองมากนอยเพียงไร กลาวไดวาหวัใจสําคัญ
ประการหนึ่งของการแพรกระจายนวตักรรม คือ การลอกเลียนแบบ (Imitation) หรือ การจําลอง
ตนแบบ (Modeling) ของกลุมเปาหมาย ผูบริโภคจะมีแนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมที่สูงและใชระยะเวลาที่ส้ันหากผูสงสารมีคุณลักษณะทีค่ลายตนเอง เชน เพศ อาย ุ
การศึกษา สถานะทางสังคม ความเชื่อ เปนตน โดยผูบริโภคในกลุมที่เปนผูลอกเลียนแบบ ไดแก 
กลุมผูนําสมัย กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง (Sheth and Mittal, 2004)  
 

3.  ระบบสังคม  

ระบบสังคมในประเดน็ของการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม 
หรือผลิตภัณฑใหม หมายถึง สภาพแวดลอมทางดานกายภาพ สังคม หรือวัฒนธรรมที่บุคคล
อาศัยอยูหรือเปนเจาของรวม (Schiffman and Kanuk, 2000) โดยทัว่ไปการแพรกระจายนวตักรรม
หรือผลิตภัณฑใหมยอมเกดิขึ้นภายในสังคมที่บุคคลอาศัยอยูและเปนตวักําหนดขอบเขตของการ
แพรกระจาย ซ่ึงสามารถสรุปไดเปน 3 ประเด็นหลักดังนี ้ 

3.1 โครงสรางสังคม การศึกษาทางดานพฤติกรรมผูบริโภคจะมุงเนนศกึษาโครง 
สรางสังคมในประเด็นของวฒันธรรมหรือวัฒนธรรมยอย ยังรวมไปถงึการมีวัฒนธรรมรวม และ
ความแตกตางของคนในสังคมดวย ซ่ึงมีรายงานวาโครงสรางสังคมมีผลตอความเร็วในการแพร 
กระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม ถานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นมีความสอดคลองกับ
คานิยมของคนในสังคม นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นจะมีการแพรกระจายไดรวดเรว็มาก และ
หากคนในสังคมมีลักษณะคลายกันไมวาจะเปนในดานความคิดหรือพฤติกรรม กระบวนการแพร 
กระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมจะเปนไปไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้สังคมสมัยใหมหรือ
สังคมเมืองจะมีระดับการแพรกระจายและการยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่สูงกวาสังคม
ชนบท  (Schiffman and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 1997; Movern, 1994) 

3.2 คานิยมและบรรทัดฐานของสังคม การแพรกระจายนวตักรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมไดรับอิทธิพลจากคานิยมและบรรทัดฐานของสังคมเชนเดยีวกัน โดยสังคมที่มีคานิยม
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สมัยใหมหรือสังคมเมืองจะมีความเปนไปไดสูงที่สมาชิกในสังคมจะยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมที่สูงดวย และในทางตรงกันขามหากเปนสังคมแบบประเพณนีิยมหรือสังคมแบบ
ชนบทแลวสมาชิกในสังคมนั้นก็จะมแีนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่ชา 
เชน ความนยิมรับประทานอาหารแชแข็งของชาวยุโรป สหรัฐอเมริกา หรือญ่ีปุน แตชาวเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใตกลับนยิมรับประทานอาหารที่ปรุงเองที่บานหรือซ้ืออาหารตามสั่งมารับประทาน 
เปนตน  

3.3 ผูนําทางความคิด คือ คนกลุมนี้เปนกลุมทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมของคนในสังคม เนื่องจากเปนกลุมคนที่ไดรับความเชื่อถือและใกลชิดกับคนในสังคม 
หากผูผลิตสามารถเขาถึงกลุมคนที่เปนผูนาํเหลานี้ได การขยายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมเขาไป
ในชุมชนหรือสังคมนั้นก็จะทําไดโดยงายขึ้น (Hoyer and MacInnis, 1997) ถึงแมวากลุมคนผูมี
อิทธิพลจะเปนปจจยัสําคัญ แตก็มีความสําคัญเฉพาะกบับางสถานการณหรือกับบางคนเทานั้น ผูมี
อิทธิพลมีความสําคัญในขั้นการประเมินผลิตภัณฑมากกวาขั้นอื่น 

จากปจจัยทางสังคมที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรุปประเภทของการตดัสินใจ
รับนวัตกรรมของบุคคลที่ไดรับอิทธิพลจากระบบสังคม ได 3 แบบ ดังนี้ (Rogers, 2003) 

1. การตัดสินใจดวยตวัเอง (Optional Innovation Decision) เปนการตดัสินใจที่จะเลือก
หรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากความคิดของตัวบคุคลเอง ซ่ึงบุคคลนั้นอาจ
พิจารณาโดยยดึคานิยมหรือบรรทัดฐานของสังคมมาเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจก็ไดเชนกนั 

2. การตัดสินใจจากสังคม (Collective Innovation Decision) เปนการตัดสินใจที่จะเลือก
หรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากมตเิอกฉันทของสมาชิกในสังคม 

3. การตัดสินใจจากผูมีอํานาจ (Authority Innovation Decision) เปนการตัดสินใจทีจ่ะ
เลือกหรือปฏิเสธนวตักรรมหรือผลิตภณัฑใหมที่เกิดจากคนกลุมนอยแตมีอํานาจและอิทธิพลใน
สังคม เชน รัฐบาล กํานัน หรือผูใหญบาน เปนตน 

 
4.  เวลา 
เวลาถือเปนปจจัยสําคัญของการแพรกระจายของนวัตกรรมซึ่งเกี่ยวของกับอัตราการแพร 

กระจายโดยมคีวามสัมพันธกับ (1) ระยะเวลาในการซื้อ (2) ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม และ 
(3) อัตราการยอมรับนวัตกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้  

4.1 ระยะเวลาในการซื้อ หมายถงึ ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชตั้งแตขั้นตอนการรูจัก
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมไปจนถึงขั้นตอนการซื้อหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม
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นั้น ซ่ึงระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑจะแตกตางไปตามประเภทของผลิตภัณฑ และขึน้อยูกับปจจัย
หลายอยางดวย เชน ขอมลูขาวสาร ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑและความเสี่ยง เปนตน 
ระยะเวลาในการซื้อนี้เปนแนวคิดที่มีความสําคัญ เพราะระยะเวลาเฉลี่ยที่ผูบริโภคใชในการยอมรับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นจะเปนตวัทํานายระยะเวลารวมทั้งหมดที่นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ 
ใหมใชจนมีผูบริโภคใหการยอมรับกันในระดับกวาง เชน ถาระยะเวลาในการซื้อของบุคคลหนึ่ง ๆ 
ส้ัน นักการตลาดสามารถคาดเดาไดเลยวาอัตราการแพรกระจายโดยรวมจะเร็ว เปนตน (Schiffman 
and Kanuk, 2000) 

4.2 ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม แนวคดิของการแบงกลุมผูรับนวัตกรรม
นั้นเปนการระบุวาผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ มคีวามสัมพันธกับผูบริโภคคนอื่น ๆ ในบริบทของเวลา
อยางไร และผูบริโภคจะยอมรับผลิตภัณฑใหมเมื่อไร (Schiffman, and Kanuk, 2000) โดยแบงกลุม
ผูรับนวัตกรรมออกเปน 5 กลุมใหญ โดยการใชเวลาในการยอมรับเปนเกณฑในการแบง ไดแก 
กลุมผูบุกเบิก กลุมผูนําสมัย กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ (Rogers, 2003) 

4.2.1 กลุมผูบุกเบิก (Innovator) เปนผูบริโภคกลุมแรกที่รับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหม ลักษณะของผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่ชอบทดลองสิ่งใหม ชอบแสวงหาความ
หลากหลาย กลาไดกลาเสยี พรอมที่จะเสี่ยงในการทดลองสิ่งใหม เนื่องจากมีความพรอมทั้งดาน
รายได การศกึษา รวมทั้งสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีความคิดที่เปนสากล มีความเชื่อมั่นใน
ตนเองสูง ทําตามความตองการของตนเองเปนหลัก นยิมใชแหลงขอมูลตาง ๆ จากทั่วโลก จัดเปน
กลุมผูบริโภคที่มีความสําคัญมากตอกระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรม เนื่องจากเปนผูบริโภค 
กลุมแรกที่จะทําหนาที่ในการแนะนําหรือนํานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมใหผูบริโภคในสังคมได
รูจัก แตกลุมผูบุกเบิกนี้มีจาํนวนไมมากนกัในสังคม พบวามีเพยีงรอยละ 2.5 เทานั้น ลักษณะที่
สําคัญของกลุมผูบุกเบิกคือมีระดับความมีนวัตกรรมที่สูง มีความคิดริเริ่มและนิยมที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
ใหมเร็วและบอยกวาผูอ่ืน โดยมีความแตกตางกันไปในแตละบุคคลเชนเดียวกนักับลักษณะความ
เกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑหรือการเปนผูนําทางความคิด เปนตน ยิ่งผูบริโภคมีลักษณะ
ความเปนผูบุกเบิกมากเทาใด ผูบริโภคจะมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑใหมกอนผูอ่ืนมากเทานัน้ 
(Foxall et al., 1998) 

4.2.2 กลุมผูนําสมัย (Early Adopter) เปนกลุมผูบริโภคอันดับที่สองที่
รับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมหลังจากที่สังเกตกลุมผูบุกเบิกใชนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม
นั้นแลวไดผลดี ผูบริโภคกลุมนี้คอนขางมีความคิดและพฤติกรรมคลายกับผูบริโภคในสังคมทั่วไป
มากกวากลุมผูบุกเบิก จัดเปนกลุมผูบริโภคที่มีความเปนผูนําทางความคิดมากที่สุด เนื่องจากไดรับ
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ความนับถือจากผูบริโภคทั่วไปในสังคม ประกอบกับสามารถเขากับผูบริโภคในสังคมไดมากกวา
กลุมผูบุกเบิก ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จึงมคีวามสําคัญและมีอิทธิพลตอความเร็วในการแพรกระจาย
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมเชนกัน จดัเปนกลุมผูบริโภคตนแบบหรือผูนําในการรับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหมสําหรับผูบริโภคทั่วไปในสังคม มักเปนกลุมผูบริโภคที่มีอายไุมมาก มกีาร 
ศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมที่สูงกวามาตรฐานของผูบริโภคทั่วไปในสงัคม กลุมผูนํา
สมัยมีจํานวนรอยละ 13.5 

4.2.3 กลุมผูทันสมัย (Early Majority) เปนผูบริโภคกลุมที่สามที่รับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมกอนผูบริโภคสวนใหญในสังคมเพียงเล็กนอย ผูบริโภคกลุมนี้จะใช
ความคิดและพิจารณาอยางละเอียดรอบคอบกอนตัดสินใจรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม เปน
กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมสูงกวามาตรฐานของผูบริโภคทั่วไปใน
สังคมเพียงเล็กนอย จดัเปนกลุมผูบริโภคที่เปนตัวกลางสําคัญในการติดตอเชื่อมโยงระหวางกลุม
ผูนําและกลุมผูบริโภคสวนใหญในสังคม กลุมผูทันสมัยมีจํานวนรอยละ 34 

4.2.4 กลุมผูตามสมัย (Late Majority) ผูบริโภคกลุมนี้มีลักษณะชาง
สงสัย โดยเฉพาะนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม จงึเปนกลุมผูบริโภคที่รับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมชากวาผูบริโภคสวนใหญในสังคม โดยอาจรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยเหตุผลของ
ความจําเปนหรือเพื่อรักษาสถานะและลดแรงกดดันจากสงัคมที่อาจมองวาตนเองเชยลาหลังหากไม
ใชผลิตภัณฑใหมนั้น ผูบริโภคในกลุมนี้มกัมีอายุคอนขางมาก มีการศกึษา สถานะทางเศรษฐกิจ
และสังคมคอนขางต่ํากวามาตรฐานทั่วไปของสังคมเล็กนอย กลุมผูตามสมัยมีจํานวนรอยละ 34 

4.2.5 กลุมผูลาหลัง (Laggard) เปผูบริโภคกลุมสุดทายที่รับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหม ลักษณะเดนของผูบริโภคกลุมนีค้ือมีลักษณะธรรมเนียมนยิม การตัดสินใจจะ
ขึ้นอยูกับธรรมเนียมของสังคมในอดีตที่ผานมาวาสังคมตัดสินหรือเชือ่อยางไร ผูบริโภคกลุมนี้กจ็ะ
ทําตามและเชือ่เชนนั้น ผูบริโภคกลุมนีม้ักจะเกิดความสงสัยในตัวนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม 
รวมไปถึงบุคคลที่นํานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมมาเสนอดวย ทาํใหระยะเวลาในกระบวนการ
แพรกระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมไปยังผูบริโภคกลุมนี้ตองใชเวลานาน ผูบริโภคกลุมนี้มัก
มีการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมในระดับต่ํา มักเปนกลุมผูสูงอายุที่ไมคอยมีการติดตอ
หรือเขารวมกจิกรรมในสังคม มีปฎิสัมพันธกับวัยเดียวกนับอย กลุมผูลาหลังนี้มีจํานวนรอยละ 16 
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ภาพที่ 2.4 ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม 
                                             ท่ีมา : Schiffman and Kanuk, 2000 

 
การแบงกลุมของผูรับนวัตกรรมดังกลาวขางตน เมื่อพิจารณาประเด็นของเวลาพบวามี

ความสอดคลองกันระหวางกลุมผูรับนวัตกรรม การแพรกระจายนวัตกรรม และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
ซ่ึงอธิบายไดดงันี้ กลุมผูบุกเบิกจะเปนคนกลุมแรกทีใ่ชผลิตภัณฑในชวงเริ่มตนหรือชวงแนะนํา 
กลุมผูนําสมัยเปนคนกลุมที่จะใชผลิตภณัฑในชวงเติบโต กลุมผูทันสมัยและกลุมผูตามสมัยจะใช
ผลิตภัณฑในชวงเติบโตเต็มที่ และกลุมผูลาหลังจะใชผลิตภัณฑในชวงที่ผลิตภัณฑไดรับความนยิม
ลดลง แสดงดงัภาพที่ 2.5 (Assael, 1998; Arnould, Price, and Zinkhan, 2002) 

นอกจากนี้นกัวิจัยดานการตลาดบางคนไมเห็นดวยกับการแบงจํานวนของผูรับนวัตกรรม
ในระดบัคงที่ดังกลาวขางตน เนื่องจากนักวจิัยเหลานัน้เห็นวา ผูบกุเบิกจะซื้อผลิตภัณฑใหมใน
ตลาดดวยกระบวนการตดัสนิใจที่เปนอิสระดวยความชอบของตนเอง ไมใชการซื้อที่ขึ้นอยูความ
คิดเห็นจากบุคคลอื่น ดังนั้นจาํนวนหรือปริมาณของผูบริโภคกลุมตาง ๆ จึงนาจะมกีารเปลี่ยนแปลง
ไปตามสถานการณ (Hoyer and MacInnis, 1997)  
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ภาพที่ 2.5 การยอมรับนวัตกรรมของกลุมผูบริโภค 
                                       ท่ีมา : Hawkins, Best, and Coney, 2004 
 

4.3  อัตราการยอมรับนวัตกรรม 

Rogers (2003) ไดใหความหมายของคําวา อัตราการยอมรับนวัตกรรมวาเปน
ความเร็วที่สัมพันธกันกับการยอมรับของสมาชิกในระบบสังคมนั้น อัตราการยอมรับปกติจะวดั
จากความระยะเวลาและจํานวนของสมาชกิของระบบสังคมในการยอมรับนวัตกรรมนั้น อัตราการ
ยอมรับของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจยัหลัก 3 ประการ ดังนี้  

1. ลักษณะของผลิตภัณฑ 
2. ลักษณะของกลุมเปาหมาย  
3. ปริมาณกิจกรรมทางการตลาด  

Schiffman และ Kanuk (2004) ไดอธิบายวา ผลิตภัณฑประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ระดับ
การยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้น ในชวงเริ่มตนจะชา และจะเพิ่มขึ้นอยางรวดเรว็ใน
ระยะตอมา แตตองอยูภายใตเงื่อนไขวาผลิตภัณฑนั้นตองไมมีราคาที่แพงและไมมีอิทธิพลจาก
บุคคลอื่นเขามาเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจ และผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ระดับ
การยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมจะเปนไปอยางชา ๆ เนื่องจากนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมนัน้มีราคาสูง ความเสี่ยงสูง และมักไดรับอิทธิพลจากบุคคลอื่นในการตัดสินใจ  
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นอกจากนี้ Assael (1998) ไดอธิบายลักษณะการยอมรบันวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภความีหลายรูปแบบขึ้นอยูกับประเภทและลักษณะของผลิตภัณฑซ่ึงแสดงไดดังภาพที่ 2.6   

 

 
 

ภาพที่ 2.6 ลักษณะกราฟของการยอมรับแบบตาง ๆ 
                                      ท่ีมา : Assael, 1998 
 

จากภาพที่ 2.6 อธิบายไดดังนี้ กราฟ A แสดงลักษณะของผลิตภัณฑที่มีระยะเวลาในขั้น
แนะนําผลิตภณัฑที่นาน ผูบริโภคมีการยอมรับในระดบัที่ชาในชวงเริ่มตนแตเมื่อระยะเวลาผานไป
การยอมรับจะเพิ่มขึ้นโดยผูบริโภคในกลุมผูตามสมัยและผูลาหลัง ผลิตภัณฑที่มลัีกษณะกราฟ
เชนนี้เปนผลิตภัณฑที่มีความเปนนวัตกรรมที่มีความเกีย่วพันสูง กราฟ B แสดงลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่มรีะยะเวลาในขัน้แนะนําที่ส้ัน อัตราการยอมรับเร็ว ผลิตภัณฑในกราฟแบบนี้เปน
ผลิตภัณฑนวตักรรมแตมีความเกีย่วพันต่าํ กราฟ C เปนลักษณะกราฟที่มีการยอมรับที่รวดเร็วและ
การเสื่อมความนิยมรวดเร็วเชนกันซึ่งกราฟลักษณะนี้เปนกราฟของผลิตภัณฑแฟชัน่เปนสวนใหญ 
และกราฟ D เปนลักษณะกราฟของผลิตภัณฑที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีไปเรื่อย ๆ อยาง
ตอเนื่อง เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคล เปนตน สงผลใหลักษณะกราฟมกีารขึ้นลงตามการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ตองมีการอาศัยการยอมรับเทคโนโลยีใหมในแตละชวงไปเรื่อย ๆ  
 

2.2.2 กระบวนการยอมรับ (Adoption Process)  

เปนกระบวนการระดับจุลภาคที่มุงประเด็นอยูที่การตัดสนิใจในการยอมรับหรือปฏิเสธ
นวัตกรรมของตัวผูบริโภคเพยีงคนเดยีว  

2.2.2.1 กระบวนการตดัสินใจรับนวัตกรรม (Innovation Decision Process) เปน
กระบวนการทีผู่บริโภคใชเวลาในการหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม
เพื่อใชในการตัดสินใจวาจะรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม Rogers (2003) ไดอธิบาย
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ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจรับนวัตกรรมไว 5 ขั้นตอน ไดแก (1) ขั้นตอนการรับรู (2) 
ขั้นตอนการเกดิความโนมเอยีง (3) ขั้นตอนการตัดสินใจ (4) ขั้นตอนการใช และ (5) การประเมิน
หลังการใชงาน ซ่ึงสอดคลองกับกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมที่มี 5 ขั้นตอนเชนเดยีวกัน ซ่ึง
ไดแก (1) การรูจัก (2) ความสนใจ (3) การประเมิน (4) การทดลองใช และ (5) การยอมรับหรือ
ปฏิเสธ  (Arnould et al., 2002; Schiffman and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 
1997) กลาวโดยสรุปของทั้งหมด มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1) การรูจัก (Awareness) เปนขั้นตอนทีผู่บริโภคเห็นและรับรูวามี
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแตยังขาดขอมูลที่เกี่ยวเนื่องกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม โดยใน
ขั้นตอนนี้การเลือกรับรูของผูบริโภคจะแตกตางไปในแตละคน สวนใหญจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรง
กับความสนใจ ทัศนคติ หรือความตองการของตนเองเปนหลัก 

2) ความสนใจ (Interested) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภครูสึกสนใจใน
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นทันทีที่เหน็วาตรงกับปญหาที่ประสบอยูและถูกกระตุนใหคนหา
ขอมูลที่เกี่ยวเนื่องกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมทีไ่ดรูจักมา โดยอาจสอบถามจากเพื่อนซึ่งได
เคยทดลองมาแลว หรือแสวงหาขอมูลความรูจากผูที่เกี่ยวของกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนัน้
เพื่อสนองตอบความอยากรูของตนเอง เมื่อผูบริโภคไดขอมูลนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแลว 
ผูบริโภคจะเริม่เขาสูกระบวนการคิด เกดิความชอบหรือไมชอบตอนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม
นั้น โดยปจจยัที่มีอิทธิพลกระบวนการในขั้นตอนนี้คือคุณลักษณะของนวัตกรรม 

3) การประเมิน (Evaluation) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะพิจารณาวา 
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นมีความเหมาะสมกับตนหรือไม จะใหผลคุมคาเพยีงใด มีความ
ยากและขอจํากัดสําหรับตนเพียงใด และจะปรับใหเขากบัสถานการณไดอยางไร แลวจึงตัดสินใจ
วาจะทดลองใชนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมหรือไม โดยสวนใหญนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม
ที่สามารถใหบุคคลทดลองใชไดมักจะไดรับการตอบรับและมีอัตราการยอมรับจากผูบริโภคสูง 
นอกจากนี้การไดทดลองใชหรือสาธิตการใชจากบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอผูบริโภคจะมีผลอยางมากตอ
การตัดสินใจรบันวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค 

4) การทดลอง (Trial) เปนขั้นตอนทีผู่บริโภคไดผานการประเมนิ
มาแลวและตัดสินใจที่จะทดลองใช ซ่ึงอาจทดลองเปรียบเทียบเพยีงบางสวนหรือทั้งหมดเพื่อ
พิสูจนคุณคา การทดลองใชนี้เปนเพียงการทดลองใชช่ัวคราวเพื่อดูผลวาควรจะตัดสินใจยอมรับ
อยางถาวรหรอืไม ในขัน้ตอนนี้มกัจะเกิดคําถามเกีย่วกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม เชน 
วิธีการใช สถานที่จําหนาย การแกปญหาที่อาจเกิดขึน้จากการใช เปนตน เห็นไดวาผูบริโภคเกดิ
ความสงสัยและมีคําถามมากมาย และทําใหมีพฤติกรรมการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อตอบคําถาม



 

 

30 

 

ที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจทดลองใช ดังนั้นนักการตลาดควรเตรียมเจาหนาทีแ่ละแหลงขอมูลเพื่อ
อํานวยความสะดวกและใหคําตอบกับผูบริโภค 

5) การยอมรับหรือปฏิเสธ (Adoption or Rejection) ถาการทดลองของ
ผูบริโภคไดผลเปนที่นาพอใจก็จะยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมอยางเต็มที ่ และขยายการ
ปฏิบัติออกไปอยางตอเนื่อง จนกระทั่งกลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคยึดถือปฏิบัติอยางถาวร ซ่ึงถือไดวา
เปนขั้นสุดทายของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยางถาวร 
 

2.2.2.2 กระบวนการยอมรับและแหลงขอมูล (The Adoption Process and 
Information Sources) เปนการศึกษาวาผูบริโภคที่มีการเรียนรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ และมีการยอมรับ
หรือปฏิเสธผลิตภัณฑอยางไร กระบวนการยอมรับจะชวยอธิบายการกําหนดชนิดของแหลงขอมูล
สําคัญที่ผูบริโภคแสวงหามาใชในกระบวนการตัดสินใจ เชน ผูบริโภคที่ซ้ืออุปกรณบันทึกขอมลู
แบบพกพา (USB Flash Drive) รายแรก ๆ จะรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑคร้ังแรกผานสื่อหลัก 
เชน นิตยสารคอมพิวเตอรหรือเวปไซตเกีย่วกับคอมพวิเตอรและอุปกรณตอพวง เปนตน หลังจาก
การทดลองใชแลว ผูบริโภคกลุมนี้จะนําประสบการณไปพูดคุย วิเคราะหกับผูบริโภคคนอื่นใน
กลุมเดียวกัน และขอมูลในสวนนี้จะเปนสารสําคัญที่ถูกนําไปใชประโยชนในการสรางการรับรู
ผลิตภัณฑ เพื่อเปนขอมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคนอื่นตอไป อยางไรก็ตาม
ความสําคัญของขอมูลนี้จะลดลงเมื่อการสื่อสารระหวางบุคคลเพิ่มมากขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 2.7 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สูง 

ความสําคัญ 

ต่ํา 
สนใจ รูจัก ประเมิน ทดลอง ยอมรับ 

แหลงขอมูลสวนบุคคลและ
การสื่อสารระหวางบุคคล 

แหลงขอมูลจากสื่อมวลชน 

ภาพที่ 2.7 ความสัมพันธระหวางความแตกตางของแหลงขอมูลในกระบวนการยอมรับ 
           ท่ีมา : Schiffman and Kanuk, 2000 



 

 

31 

 

2.2.3  การตอตานนวัตกรรม (Resistance to Innovation) 

การที่ผูบริโภคยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้น ผูบริโภคจะใชผลที่ได
จากการประเมนินวัตกรรม หากผลการประเมินเปนที่พอใจ ผูบริโภคก็จะยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมนั้น แตถาผูบริโภคเกิดความไมแนใจหรอืลังเลใจก็อาจหาขอมูลเพิ่มเติมมาประกอบ 
การตัดสินใจอกีครั้ง และหากผลการประเมินยังไมเปนที่พอใจ ผูบริโภคก็จะปฏิเสธไมรับ
นวตักรรมหรือผลิตภณัฑใหมในที่สุด ปจจยัที่มีผลตอการตอตานนวัตกรรมของผูบริโภคมี 2 ประการ 
คือ (1) นิสัยของผูบริโภค และ (2) ความเสี่ยงที่รับรูได (ภาพที่ 2.8) (Sheth and Mittal, 2004) โดย
นิสัยเปนสวนหนึ่งของลักษณะผูบริโภค สวนความเสี่ยงที่รับรูไดเปนสวนหนึ่งที่ไดรับจากตัว
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม นอกจากนี้ยังรวมไปถึงปจจัยที่มาจากผูผลิตหรือนักการตลาดดวย 
ซ่ึงลวนแตมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งส้ิน  

การที่บุคคลจะยอมรับนวัตกรรมหรือไม ปจจัยหนึ่งคือตัวของผูบริโภคเองเพราะถึงแมวา
นวัตกรรมและเทคโนโลยีมลัีกษณะที่ดแีละเหมาะสมเพยีงใด แตผูบริโภคนั้นไมมีความพรอมที่จะ
ยอมรับและปฏิบัติแลว นวตักรรมนั้นก็ไรความหมาย (Sheth and Mittal, 2004) ซ่ึงปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภคที่สําคัญไดแก 

1. สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม งานวิจยัเปนจํานวนมากที่ศึกษาภูมิหลังของผูบริโภค
เกี่ยวกับสถานภาพทางเศรษฐกิจสังคมวามผีลตอการยอมรับนวัตกรรมและผลิตภัณฑใหมหรือไม 
ผลการวิจัยสวนใหญมแีนวโนมแสดงวาสถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม ไดแก เพศ การศึกษา รายได 
ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ ตลอดจนการมีตําแหนงเปนผูนําในสังคมลวนเปนปจจัยที่มีผลตอการ
ยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม 

2. คุณลักษณะของบุคลิกภาพ เปนลักษณะเฉพาะตวัของบุคคลที่ไดรับการสั่งสมมาตั้งแต
เล็กจนโต จากการหลอหลอมของครอบครัว ขนบธรรมเนียมประเพณี จนกระทั่งถึงสถาบัน 
การศึกษาเปนสวนที่ทําใหเกดิบุคลิกภาพ เชน การเปนคนที่ออนโยนหรือแข็งกระดาง การยอมรับ
ความคิดเหน็ของผูอ่ืน การตอตานสังคม เปนตน ลักษณะทางบุคลิกภาพเปนสวนที่เกื้อหนนุหรอื
ตอตานการยอมรับนวัตกรรม 
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ต่ํา 
 

สูง 
1 3 

ไมมีการตอตาน
นวัตกรรม 

ความเสี่ยงมีผลตอ 
การตอตานนวตักรรม 

2 4 
นิสัยมีผลตอ 

การตอตานนวตักรรม 

ความเสี่ยงและนิสัย 
มีผลตอการตอตาน

นวัตกรรม 

ความเสี่ยง 
 

นอย 
 

มาก 

การแสดงออก
ของนิสัย 

 
ภาพที่ 2.8 ความสัมพันธระหวางนิสัยกับความเสี่ยงที่มผีลตอการตอตานนวัตกรรม 

             ท่ีมา : Sheth and Mittal, 2004 

 
Ram และ Sheth (1989) ไดจําแนกประเภทของอุปสรรคตอการรับนวัตกรรมหรือ

ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค โดยแบงเปน 2 ประการ คือ อุปสรรคทางดานหนาที่และอุปสรรค
ทางดานจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี ้ 

1. อุปสรรคดานหนาที่ (Functional Barriers) แบงออกเปน 3 ประเด็นยอย ไดแก  

1.1 อุปสรรคดานคุณคา (Value Barrier) คือ ปญหาที่เกดิขึ้นเมื่อนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมนั้นมีคุณคาไมมากพอเมื่อเปรียบเทียบกบัราคา เชน ในยุคแรกของโทรศัพทมือถือมี
ผูบริโภคใชนอยมากเนื่องจากราคาแพง กลุมผูบริโภคที่ใชในชวงแรกคือนกัธุรกิจซึ่งจําเปนตอง
ติดตอส่ือสารอยูตลอดเวลา โทรศัพทมือถือจึงเปนสิ่งที่คุมคาถึงแมจะมีราคาแพง แตสําหรับคน
ทั่วไปกลับมองวาโทรศัพทมือถือเปนสิ่งฟุมเฟอยที่ไมคุมคากับราคา เพราะไมจําเปนตองใชติดตอ
งานเหมือนนักธุรกิจ เปนตน 

1.2 อุปสรรคดานการใชงาน (Usage Barrier) คือ ปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อนวตักรรม
หรือผลิตภัณฑใหมนั้นไมสอดคลองกับพฤติกรรมหรือการใชงานของผูบริโภค เชน การไดรับ
ความนยิมลดลงของรถจักรยานยนตแบบคลชัทมือ เนือ่งจากมีความยากในการขับขี่สงผลใหผูบริโภค 
นิยมใชรถจกัรยานยนตแบบอัตโนมัติเนื่องจากงายตอการขับขี่และคลองตัวมากกวา เปนตน 
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1.3 อุปสรรคดานความเสี่ยง (Risk Barrier) คือ ความเสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นจาก
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ เชน ความเสี่ยงจากการระเบิด เปนตน 
ความเสี่ยงทางดานเศรษฐกิจ เชน ผลิตภัณฑใหมมีราคาสูงแตผูบริโภคมีรายไดต่ํา เปนตน ความ
เสี่ยงทางดานการใชงาน เชน คุณภาพของสินคาต่ํากวามาตรฐาน เปนตน และความเสี่ยงทางดาน
สังคม เชน หากซื้อมาใชแลวคนอื่นในสังคมยอมรับ เปนตน 

2. อุปสรรคทางดานจิตวิทยา (Psychological Barriers) แบงออกเปน 2 ประเด็นยอยดังนี้ 

2.1 อุปสรรคดานประเพณีของสังคม (Traditional Barrier) คือ อุปสรรคที่เกิดขึ้น
เนื่องมาจากธรรมเนียมปฏิบตัิหรือความเชือ่ในสังคมที่มีมานาน เชน ผูบริโภคในบางสังคมมีความ
เชื่อวาน้ําดื่มทีส่ะอาดตองเปนน้ําที่ผานการตมดวยความรอนเทานั้น ดงันั้นเครื่องกรองน้ําจึงไมได
รับความนิยม เปนตน 

2.2 อุปสรรคดานภาพลักษณ (Image Barrier) คือ อุปสรรคที่เกี่ยวของกับภาพ
ลักษณ เชน โทรศัพทมือถือจากประเทศจีนไมเปนที่นยิมของผูบริโภคในประเทศไทย เนื่องจาก
เปนยีห่อที่ผูบริโภคทั่วไปไมรูจัก ประกอบกับผูบริโภคในสังคมยดึติดกับภาพลกัษณโดยมีความ
เชื่อวาโทรศัพทมือถือที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณของผูใชตองเปนยีห่อโนเกีย ซัมซุง และโซนี่      
อีริคสันเทานั้น เปนตน 

 
2.3  ความมนีวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer Innovativeness) 

ความมีนวัตกรรมมีความหมายหลายมุมมองดังนี้ (1) มุมมองดานความมีนวัตกรรมของ
บริษัท (Firm Innovativeness) หรือการสรางสรรคส่ิงใหม (Creation of Newness) ซ่ึงเปน
ความสามารถในการพัฒนาและนําผลิตภณัฑเขาสูตลาดในเวลาอันรวดเร็ว (2) มุมมองดานความมี
นวัตกรรมของผลิตภัณฑ (Product Innovativeness) หรือการครอบครองสิ่งใหม (Possession of 
Newness) เปนระดับความใหมของผลิตภัณฑ และ (3) มุมมองดานความมีนวัตกรรมของผูบริโภค 
(Consumer Innovativeness) หรือการบริโภคความใหม (Consumption of Newness) เปนแนวโนม
การซื้อผลิตภัณฑใหมที่บอยและเรว็กวาบคุคลอื่น (Roehrich, 2004) 

 นักวิชาการทีศ่ึกษาดานพฤติกรรมของผูบริโภคใหความหมายของความมีนวัตกรรมของ
ผูบริโภคที่สอดคลองกันกลาวโดยสรุปไดดงันี้ ความมีนวตักรรมของผูบริโภค  หมายถึง แนวโนม
ที่บุคคลจะซื้อผลิตภัณฑใหมเร็วและบอยคร้ังกวาคนอื่นในสังคม (Blackwell et al., 2001; Foxall et 
al., 1998; Midgley and Dowling, 1978) ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคของแตละคนจะมีลักษณะ
แตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภคคนหนึ่งอาจมองวาตนเปนผูบุกเบิกทางดาน
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ผลิตภัณฑเทคโนโลยี ในขณะที่ผูบริโภคอีกคนหนึ่งอาจมองวาตนเองเปนผูบุกเบิกทางดานแฟชัน่
เสื้อผา เปนตน ยิ่งผูบริโภคมีระดับความมีนวัตกรรมมากเทาไร ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซือ้
ผลิตภัณฑใหมกอนผูอ่ืนมากเทานั้น (Foxall et al., 1998) นอกจากนี้ Roehrich (2004) ไดอธิบายไว
วา ความมีนวตักรรมของบุคคลเกิดเนื่องมาจากแรงขับภายในรางกายที่เปนตัวกระตุนเพื่อใหพรอม
รับส่ิงใหมที่จะเขามาในชีวติ หรือเกิดจากความตองการแสวงหาสิ่งใหม ตองการความเปนอิสระ
ทางความคิดคอืใชตัวเองเปนศูนยกลางในการตัดสินใจมากกวาที่จะทําตามคนสวนใหญ และตอง 
การความเปนเอกลักษณทีไ่มเหมือนใคร  

นักวิชาการไดศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคและไดอธิบายรูปแบบความมีนวัตกรรม 
หลายรูปแบบ รูปแบบที่ไดรับความเชื่อถือมากที่สุดมีดังนี้ (1) ความมนีวัตกรรมโดยกําเนิด (Innate 
Innovativeness) (Midgley and Dowling, 1978) และ (2) ความนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
(Domain Specific Innovativeness) (Goldsmith and Hofacker, 1991) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
2.3.1  ความมีนวัตกรรมโดยกําเนิด  
Steenkamp, Hofstede, และ Wedel (1999) ใหความหมายไววา ความมีนวัตกรรมโดย

กําเนิด หมายถึง ความโนมเอียงในการซื้อผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมที่แตกตางออกไปมากกวาที่จะ
ซ้ือโดยอาศัยทางเลือกเดิมหรือเปนไปตามรปูแบบของผูบริโภคทั่วไป นอกจากนี้นกัวิชาการไดให
ความหมายในบริบทที่แตกตางกันไป เชน ความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดถูกกระตุนโดยยนี 
(Hirschman and Stern, 2001) เปนการแสวงหาสิ่งใหม (Hirschman, 1980) หรือความตองการมี
เอกลักษณ เปนตน ความมีนวัตกรรมโดยกาํเนิดแบงได 2 คุณลักษณะดงันี้ 

1. คุณลักษณะดานกระบวนการคิด (Cognitive Trait) เปนคุณลักษณะของกระบวนการ
คิดที่เปนตวัทําใหผูบริโภคแสวงหาสิ่งเราเพื่อมากระตุนจิตใจทําใหมีสวนรวมและสนุกกับประสบ 
การณใหม และจะไปกระตุนกระบวนการคดิและความสามารถในการแกปญหานั้น ๆ 

2. คุณลักษณะดานความรูสึก (Sensory Trait) เปนคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสที่ชักนํา
ผูบริโภคใหแสวงหาสิ่งเราเพื่อกระตุนอารมณทําใหมีสวนรวมและสนกุในการสรางประสบการณ
ภายใน และชืน่ชอบกับการจินตนาการความคิดและกจิกรรมตาง ๆ  

แบบจําลองความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดทีม่ีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับมาก คือ แบบ 
จําลองของ Midgley และ Dowling (1978) มีความหมายดงันี้ ความมีนวตักรรมโดยกําเนิด หมายถึง
ระดับการตัดสนิใจดานนวัตกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ ที่เปนอิสระจากการแลกเปลี่ยนประสบการณ
กับบุคคลอื่น และไดอธิบายเพิ่มเติมวาความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดเปนคุณลักษณะรวมของบคุคล 
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(Central Trait) ซ่ึงระดับความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับการควบคุมโดยตวั
บุคคลเอง จากแนวคิดดานคุณลักษณะนีส้ามารถแสดงระดับความแตกตางของพฤติกรรมความมี
นวัตกรรมได 3 แบบ ดังนี ้

1. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงทัว่ไป (Generalized Actualized Innovativeness) เปน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑใหมในประเภทของผลิตภัณฑที่แตกตางออกไป พฤติกรรมรูปแบบนี้
สัมพันธโดยตรงกับความมนีวัตกรรมโดยกําเนิด 

2. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงที่เฉพาะตอประเภทของผลิตภัณฑ (Product Category 
Specific Actualized Innovativeness) เปนแนวโนมของการซื้อผลิตภัณฑใหมในผลิตภัณฑกลุม
เดียว พฤติกรรมนี้เปนผลลัพธที่เกิดจากความปฏิสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดและ
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑกลุมนั้น ๆ เพราะฉะนั้นความมีนวัตกรรมที่แทจริงที่เฉพาะตอกลุม
ผลิตภัณฑจึงถูกกระตุนไดดวยความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดหรือความสนใจในตัวผลิตภัณฑกลุม
นั้น ๆ กรณใีดกรณีหนึ่ง หรือทั้งสองกรณีพรอมกัน  

3. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงตอผลิตภัณฑเดยีว (Single Product Actualized Innovative-
ness) เปนการซื้อผลิตภัณฑประเภทเดยีวที่ออกใหมเร็วกวาบุคคลอื่น โดยเปนผลลัพธที่เกิดจาก
ปฏิสัมพันธกันระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดและความสนใจในตัวผลิตภณัฑตัวนัน้ ๆ โดยมี
การสื่อสารแลกเปลี่ยนประสบการณและปจจัยดานสถานการณเขามาเกีย่วของดวย ผูบริโภคที่มี
ความมีนวัตกรรมตอผลิตภัณฑตัวเดียวจะถูกกระตุนโดยตัวแปรดังกลาวนี ้ดงัแสดงในภาพที่ 2.9 
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ความมี
นวัตกรรมโดย

ความมี
นวัตกรรมที่

แทจริงที่เฉพาะ
ตอประเภทของ
ผลิตภัณฑ 

ความสนใจใน
ประเภท
ผลิตภัณฑ 

ตัวแปรดาน
สถานการณ 

ประสบการณ 
การสื่อสาร 

ความมี
นวัตกรรมที่

 
ภาพที่ 2.9 แบบจําลองความมีนวัตกรรมของ Midgley and Dowling 

                          ท่ีมา :  Roehrich, Valette-Florence, and Ferrandi, 2002 
 
 

 
 
 
 

     

ความมีนวัตกรรม
โดยกําเนิด 

ความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจง 

ความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจง

ที่แทจริง 

 
ภาพที่ 2.10  แบบจําลองความมีนวัตกรรมของ Goldsmith and Hofacker 

                       ท่ีมา :  Roehrich, Valette-Florence, and Ferrandi, 2002 
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2.3.2  ความนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง  
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง หมายถึง แนวโนมที่บุคคลจะเรียนรูและยอมรับ

นวัตกรรมใหมที่เฉพาะเจาะจงตอที่ตนเองสนใจ  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนการเชื่อม 
โยงความสัมพนัธระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนดิกบัพฤติกรรมความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจง 
(Specific Innovative Behavior) (Goldsmith and Hofacker, 1991) ดังแสดงในภาพที่ 2.10 

แนวคดิความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงนี้ นักวิจยัสวนใหญ (Park et al., 2007; 
Hirunyawipada, and Paswan, 2006; Blake, Neuendoft, and Valdiserri, 2003; Citrin, Sprott, 
Silverman, and Stem, 2000; McCarthy, O’Sullivan, and O’Reilly, 1999) ยอมรับวาเปนแนวคิดที่
นาเชื่อถือ มีความเที่ยงตรงสูง และถูกนําไปใชในการวิจยัพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
อยางตอเนื่องเรื่อยมา และจากแนวคิดนี้ Goldsmith และ Hofacker (1991) ไดพัฒนาเครื่องมือใน
การวัดความมนีวัตกรรมนี้ขึน้มาเรียกวา มาตรวัดความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง ดังจะได
กลาวในสวนตอไป 
 

2.4  การวัดการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer Innovativeness Measurements) 

นักวิชาการจํานวนมากไดพฒันาและนําเสนอมาตรวัดความมีนวัตกรรมของผูบริโภคหลาย
มาตรวัดดวยกนั มาตรวัดสวนใหญจะมีความแตกตางกนัไปตามแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการ จงึ
ทําใหมาตรวัดความมีนวัตกรรมสวนใหญยังไมมีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกัน Roehrich (2004) 
ไดทําการศึกษาและสรุปเกี่ยวกับมาตรวัดการรับนวัตกรรมของผูบริโภคได 2 กลุม ดังนี้ (1) มาตร
วัดแบบ Life Innovativeness และ (2) มาตรวัดแบบ Adoptive Innovativeness 
 

2.4.1  มาตรวดัแบบ Life Innovativeness  

กรอบแนวคิดของมาตรวดัในกลุมนี้เปนการวัดความมนีวัตกรรมที่นอกเหนือไปจากการ
วัดการยอมรับผลิตภัณฑใหมเพียงอยางเดยีว กลาวคอื เนนที่ความสามารถในการสรางสรรค 
(Ability to Create) มากกวาการบริโภคความใหม (Consume Newness) ตัวอยางมาตรวัดกลุมนี้ 
ไดแก มาตรวดัของ Leavitt และ Walton (1975, quoted in Reohrich, 2004) โดยมีความคิดเห็นวา
ความมีนวัตกรรมเปนคุณลักษณะที่เนนไปที่ความฉลาด ความคิดสรางสรรค และการเลือกใชการ
ส่ือสารในการแกปญหา Kirton (1976, quoted in Reohrich, 2004) นิยามกลุมผูบุกเบิกวาเปนผูที่
แสวงหาปญหาและแนวทางในการแกปญหาใหมในองคกร และ Hurt, Joseph, และ Cook  (1977, 
quoted in Reohrich, 2004) นิยามความมีนวัตกรรมวาเปนความเต็มใจเปลี่ยนแปลง (Change 



 

 

38 

 

Willingness) มาตรวัดดังกลาวขางตนมแีนวคดิที่คลายกัน แตยังไมคอยไดรับความนาเชื่อถือมาก
เทาใดนกัเนื่อง จากยังมีความดอยในดานความเทีย่งตรงในการทํานายการซื้อผลิตภัณฑใหมและ
เนื้อหาของคําถามที่ยังไมชัดเจนเนื่องจากใหความสนใจกับประเดน็การแสวงหาสิ่งใหมมากกวา
ความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจง 
 

2.4.2  มาตรวดัแบบ Adoptive Innovativeness  
กรอบแนวคิดของมาตรวัดในกลุมนี้เปนการวัดความมนีวัตกรรมซึ่งเนนไปที่แนวโนมใน

การซื้อผลิตภัณฑใหม มาตรวัดในกลุมนีแ้บงออกเปน 2 กลุม ไดแก 

2.4.2.1 มาตรวัดความมีนวตักรรมของผูบริโภคในภาพรวม ไดแก มาตรวัดของ 
Raju มาตรวัดของ  Baumgartner และ Steenkamp มาตรวัดของ Roehrich และ มาตรวัดของ Le 
Louarn รายละเอียดของมาตรวัดความมนีวตักรรมตาง ๆ มีดังนี ้

1) มาตรวัดของ Raju เปนมาตรวัดที่เนนพฤติกรรมในลักษณะการ
สํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค มาตรวัดนี้ไดรับการวิจารณจากนักวิชาการจํานวนมากวายังไมมี
ความนาเชื่อถือเพียงพอ และควรไดรับการปรับปรุง มาตรวัดนี้ประกอบไปดวยคําถามจํานวน 10 
ขอ โดยมีตัวอยางคําถามบางสวนดังนี ้

• เมื่อฉันเห็นผลิตภัณฑยีห่อใหมบนชั้นวาง ฉันมักจะหยบิผลิตภัณฑนัน้
ขึ้นมาดูวาเปนอยางไร 

• ฉันมักไมกระตือรือรนที่จะใหความสนใจอยากรูเกี่ยวกบัรานอาหาร
หรือรานคาที่เปดใหม  

• ฉันเปนคนที่รอบคอบในการลองผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมที่แตกตาง
ไป 

• ฉันมักจะรอใหคนอื่นทดลองไปใชบริการรานอาหารหรอืรานคาที่เพิ่ง
เปดใหมมากกวาที่จะทดลองใชดวยตนเอง 

• การหาขอมูลหรือทดลองใชผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมเปนการเสียเวลา
โดยเปลาประโยชน 

2) มาตรวัด Baumgartner และ Steenkamp เปนมาตรวัดที่มุงเนนการ
สํารวจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยศึกษาในสองมิติ ไดแก การแสวงหาผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภค และการแสวงหาขอมูลใหม โดยมีตัวอยางคําถามดังนี ้
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• ฉันเปนคนทีย่ดึติดกับยี่หอทีฉ่ันซื้อเปนประจํามากกวาทีจ่ะลอง
ผลิตภัณฑใหมที่ฉันไมแนใจ 

• เวลาไปทานอาหารตามภัตตาคาร ฉันมักจะสั่งอาหารในรายการที่ฉันรู
จักและคุนเคยมากกวา 

• หากฉันชอบผลิตภัณฑยี่หอใดแลว ฉันมักไมเปลี่ยนไปลองยี่หออ่ืน
เพียงเพื่อตองการความแปลกใหม 

• ฉันสนุกกับการเปลี่ยนยีห่อผลิตภัณฑในการซื้อไปเรื่อย ๆ เพื่อความ
หลากหลายในการซื้อและไมใหซํ้าซากจําเจ 

• เมื่อฉันเห็นผลิตภัณฑยีห่อใหมบนชั้นวาง ฉันไมกลัวที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
นั้นมาทดลองใช 

3) มาตรวัด Roehrich เปนมาตรวัดที่มุงเนนประเด็นความตองการของ
ผูบริโภคโดยเฉพาะ ซ่ึงมี 2 ประการ คือ ความตองการในการกระตุน (Need for Stimulation) และ 
ความตองการความมีเอกลักษณเฉพาะ (Need for Uniqueness) มาตรวัดที่พัฒนาขึ้นประกอบไป
มุมมอง 2 มิติ คือ ความมีนวัตกรรมดานความพึงพอใจ (Hedonist Innovativeness) โดยสวนนี้จะ
เชื่อมโยงกับประเด็นความตองการในการกระตุน และความมีนวตักรรมดานสังคม (Social 
Innovativeness) สวนนี้จะเชือ่มโยงกับความตองการเปนเอกลักษณ โดยมีตัวอยางคําถามดังนี ้

ความมีนวัตกรรมดานความพึงพอใจ 

• ฉันมักสนใจซือ้ผลิตภัณฑใหมมากกวาผลิตภัณฑเดิมที่รูจักอยูแลว 
• ฉันชอบซื้อผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑอ่ืนที่แตกตางออกไป 

ผลิตภัณฑใหมทําใหฉันรูสึกตื่นเตน 

ความมีนวัตกรรมดานสงัคม 
• ฉันเปนคนแรก ๆ ที่ทดลองใชผลิตภัณฑใหม 
• ฉันรูจักผลิตภณัฑใหมมากกวาคนอื่น 
• ฉันมักจะทดลองผลิตภัณฑใหมกอนเพื่อนและอ่ืน 

4) มาตรวัดของ Le Louarn  มาตรวัดพฒันาขึ้นบนแนวความคิดของ
ความมีนวัตกรรมที่หมายถึงความโนมเอียงในการตัดสินใจ แบงออกเปน 3 ประเดน็หลัก คือ ความ
สนใจในผลิตภัณฑใหม (Attraction to Newness) ความเปนอิสระในการตัดสินใจรับนวัตกรรม 
(Autonomy in Innovativeness Decision) และความสามารถในการรับความเสี่ยงจากการทดลองใช
ผลิตภัณฑใหม  (Ability to Take Risks in Trying Newness) เปนมาตรวัดการรับนวัตกรรมของ
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ผูบริโภคในภาพรวมที่ไดรับการยอมรับวาสามารถใหขอมูลดานจิตวิทยาเกีย่วกับการรับนวัตกรรม
ของผูบริโภคไดด ี เนื่องจากประเด็นหลักทั้งสามประเดน็สามารถแสดงใหทราบถึงความรูสึกนึกคิด
ภายในจิตใจของผูตอบเกี่ยวกับการรับนวตักรรมไดเปนอยางดี โดยมีตวัอยางคําถามดังนี ้

ความสนใจในผลิตภณัฑใหม 
• ฉันเปนคนชอบลองผลิตภัณฑใหมอยางนอยที่สุดหนึ่งครั้ง 
• เมื่อฉันรูวามีผลิตภัณฑใหมออกวางจําหนาย ฉันจะพยายามหาขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภณัฑนัน้ 

ความเปนอิสระในการตัดสนิใจรับนวัตกรรม  
• กอนที่ฉันจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ฉันพยายามทีจ่ะถามเพื่อนคนที่

เคยใชผลิตภณัฑนั้นมากอนวาผลิตภัณฑนัน้เปนอยางไร 
• ฉันมักจะถามความคิดเหน็ของผูที่เคยใชผลิตภัณฑใหมนั้นมาแล

วกอนที่ฉนัจะทดลองใชดวยตัวเอง 

ความสามารถในการรับความเสี่ยง 

• ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑยี่หอเดิมที่ซ้ือเปนประจํามากกวาที่จะซื้อยีห่อ
อ่ืนที่ไมคุนเคย 

• ฉันไมเคยซ้ือผลิตภัณฑโดยท่ีฉันไมรูอะไรเกี่ยวกับผลิตภณัฑนัน้มา
กอนเลย ซ่ึงอาจเปนการตดัสินใจที่ผิดพลาดได 

 
2.4.2.2  มาตรวัดความมนีวตักรรมของผูบริโภคแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ 

ไดแก มาตรวัดของ Goldsmith and Hofacker รายละเอยีดของมาตรวัดความมีนวัตกรรมมีดังนี ้

1) มาตรวัด Goldsmith และ Hofacker เปนมาตรวัดความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจง พัฒนาขึ้นโดยใชกรอบแนวคดิความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงที่ไดกลาว
ไปแลวในสวนของความมนีวัตกรรมของผูบริโภค การใชมาตรวดันี้ผูวิจยัสามารถระบุประเภท
ผลิตภัณฑที่ตองการทําการศึกษาได มาตรวัดนี้ไดรับความเชื่อถือจากนักวิจยัเปนจาํนวนมาก (Park 
et al., 2007; Hirunyawipada, and Paswan, 2006; Blake et al., 2003; Citrin et al., 2000; McCarthy 
et al, 1999) และไดพิสูจนแลววามีลักษณะเปนเอกมติิ มีระดับความนาเชื่อถือที่สูงและความ
เที่ยงตรงในการทํานายสูง ตวัอยางคําถามที่ใชมีดังนี ้

• โดยทั่วไปฉันเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่ซ้ือ.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่
ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม เมื่อมีจําหนาย 
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• ถาฉันไดยินวามี.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ใหมออกมา 
ฉันสนใจที่จะหาซื้อผลิตภัณฑนั้น 

• เมื่อเปรียบเทียบกับเพื่อน ฉันมักจะไมคอยซ้ือ.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่
ตองการศึกษา)......ที่ออกมาใหม  

• ถาฉันเห็น.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม ฉัน
ก็จะซื้อในทันที 

• โดยทั่วไปฉันเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่รูจักช่ือ.....(เติมชื่อ
ผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม  

• ฉันรูจัก.....(เตมิชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศกึษา).....ที่ออกมาใหมที่
วางขายกอนคนอื่น 
 

การศึกษาวิจยัในนี้เลือกใชมาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker เนือ่งจากเปนมาตรวัดที่
ใชทดสอบกับผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงและลักษณะคําถามเปนการประเมินตนเองแลวเปรียบเทยีบ
กับผูอ่ืน การเปรียบเทียบความมีนวัตกรรมของตนเองกับผูอ่ืนเปนลักษณะที่ตรงกบัแนวความคดิ
เกี่ยวกับความมีนวัตกรรมทีห่มายถึงแนวโนมของบุคคลที่จะซื้อผลิตภณัฑใหมเร็วและบอยครั้งกวา
คนอื่นในสังคม (Roehrich, 2004) นอกจากนี้ มาตรวดันีเ้ปนมาตรวัดทีม่ีความยืดหยุนสูง สามารถ
นําไปปรับใชกับประเภทผลิตภัณฑไดมากมาย เพราะเปนมาตรวัดแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ 
ซ่ึงตางจากมาตรวัดอื่นที่มกัจะวัดความมนีวัตกรรมในภาพรวมซึ่งไมไดระบุประเภทผลิตภัณฑใน
การศึกษาอยางชัดเจน นอกจากนี้มาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker เปนมาตรวัดที่มีความ
นาเชื่อถือ  ไดรับการยอมรับและนําไปใชในการวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคจากนักวิจัย 
หลายคนอยางตอเนื่อง (Roehrich, 2004) ดังนั้นมาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker จึงเปน
มาตรวัดที่เหมาะสมที่สุด 

จากที่กลาวมาขางตน ทฤษฎกีารแพรกระจายนวัตกรรมนบัวามีความสําคัญอยางมาก เนื่อง 
จากการทําใหผลิตภัณฑใหม เปนที่รูจักและยอมรับของผูบริโภคทั่วไปในสังคมนั้น เปนเปาหมาย
หลักของการดาํเนินกจิกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภณัฑในกลุมผลิตภัณฑอาหารที่
มีการผลิตภัณฑรูปแบบใหมออกวางจําหนายในตลาดอยางตอเนื่อง ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
และการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารจงึหมายถึงความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของผลิตภัณฑได  
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2.5 ความเสีย่งที่รับรูได (Perceived Risks)  

2.5.1  ความหมายของความเสี่ยงท่ีรับรูได 
ความเสี่ยงที่รับรูได หมายถงึ ผลลัพธที่ไมไดคาดหวังจากการยอมรับและเปนการเบีย่งเบน

จากความคาดหวัง (Weber and Hsee, 1998) แนวคิดเรือ่งความเสี่ยงที่รับรูไดถูกนาํเสนอครั้งแรก
โดย Bauer (1960, quoted in Kunze and Mai, 2007) มีการนําไปใชและไดรับการปรับปรุงจาก
นักวจิัยเร่ือยมา โดยการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในชวงแรกถูกอธิบายไววามี 2 มิติที่สําคัญ คือ 
ความไมแนนอน (Uncertainty) และ ผลลัพธทางลบ (Negative Consequences) แตสวนใหญแลว
นักวจิัยจะเนนความสําคัญที่ความรุนแรงของผลลัพธที่จะเกดิขึ้นมากกวาความนาจะเปนไปไดทีจ่ะ
เกิดขึ้น (Hornibrook, McCarthy, and Fearne, 2005) ตอมา Jacoby และ Kaplan (1972, quoted in 
Rindfleisch and Crockett, 1999) เสนอวาการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดนั้นจะตองพจิารณาในหลาย
มิติ ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานหนาที่ ความเสี่ยงดานการเงนิ ความเสี่ยงดาน
จิตวิทยา และความเสี่ยงดานสังคม และ Mumel (1999, quoted in Snoj, Korda, and Mumel, 2004) 
ไดเสนอความเสี่ยงดานเวลาเพิ่มเติม ซ่ึงตอมานักวจิัยกน็ําไปใชในงานวิจยัเร่ือยมา กลาวโดยสรปุ
แลว ความเสีย่งที่รับรูไดมีมิติที่ตองพิจารณาอยู 6 มิติ มีรายละเอียดตอไปนี้ (Snoj et al., 2004) 

1. ความเสี่ยงดานกายภาพ คือ ความเสี่ยงที่ผูบริโภคจะไดรับอันตรายจากการใช
หรือบริโภคผลิตภัณฑนั้น ๆ 

2. ความเสี่ยงดานหนาที่ คือ ความเสี่ยงจากการทํางานหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ
ไมเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวัง  

3. ความเสี่ยงดานการเงิน คือ ความเสี่ยงทีผู่บริโภคตองสูญเสียเงินไปเนื่องจาก
ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังและทําใหผูบริโภคตองเสียเงินในการซื้อผลิตภัณฑใหม 

4. ความเสี่ยงดานเวลา คือ ความเสี่ยงที่ทําใหตองเสียเวลาในการหาซื้อผลิตภัณฑ
ใหมถาผลิตภณัฑที่ซ้ือนั้นไมเปนไปตามที่คาดหวัง 

5. ความเสี่ยงดานจิตวิทยา คือ ความเสี่ยงจากความผิดพลาดในการเลือกใช
ผลิตภัณฑและสงผลทางลบตอภาพลักษณของผูบริโภคเอง 

6. ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวเนื่องกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดย
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้ออาจมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางสถานะสังคมของผูบริโภคที่มีใน
กลุมเพื่อนหรือเพื่อนรวมงาน เปนตน 
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จากแบบจําลองทฤษฎีดังรูปที่ 2.11 เมื่อระดับความเสีย่งที่รับรูไดเกนิระดับที่ผูบริโภคจะ
ยอมรับได กลยุทธการลดความเสี่ยงจะถกูนํามาใชเพื่อลดความเสี่ยงลง รวมไปถึงการแสวงหา
ขอมูลขาวสารซึ่งขอมูลขาวสารนี้จะชวยเพิ่มความมั่นใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑซ่ึงชวยให
ผลิตภัณฑไมตองประสบกับความลมเหลวและชวยลดผลลัพธทางลบที่จะเกิดขึ้นอันเนื่องมาจาก
การไมเปนไปตามเปาหมายของการซื้อ แหลงของขอมูลขาวสารสามารถแบงได ดังนี ้ (1) 
แหลงขอมูลขาวสารที่ควบคมุการสื่อสารโดยนกัการตลาด เชน ขอมูลของผลิตภัณฑ ราคา บรรจุ
ภัณฑ การสงเสริมการตลาด การโฆษณา  เปนตน (2) แหลงขอมูลขาวสารที่ควบคมุโดยผูบริโภค 
เชน การแลกเปลี่ยนประสบการณระหวางเพื่อน ครอบครัว เปนตน และ (3) แหลงขอมูลขาวสารที่
เปนกลาง เชน รัฐบาล ส่ือมวลชน เปนตน  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

     
 
 
 
 
      

เปาหมายการซื้อ 

ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
ดานกายภาพ 
ดานคุณภาพ 
ดานการเงนิ 
ดานเวลา 

ดานจิตวิทยา 
ดานสังคม 

 
ความไมแนนอน 

 

 
ผลลัพธ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
(เชน การแสวงหาขอมูล

ขาวสาร) 
 
 
 

รูปท่ี 2.11 ความเสี่ยงที่รับรูไดและพฤติกรรมของผูบริโภค 
                                 ท่ีมา :  Hornibrook, McCarthy, and Fearne, 2005 
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2.5.2  ความเสี่ยงดานอาหาร (Food Risks) 

การศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในตลาดอาหารนั้นเปนประโยชนตอการใชเปนกรอบในการ
ประเมินความปลอดภัยของอาหาร รับรูความเสี่ยงและอันตรายที่จะเกิดกับผูบริโภคได โดยความ
ปลอดภัยของอาหาร คือ ผลิตภัณฑอาหารที่มีความปลอดภัยในการรับประทาน ไมมีส่ิงปนเปอนที่
ทําใหผูบริโภคเกิดความกังวลในการรับประทาน ความเสี่ยงที่สัมพันธกับความปลอดภัยของอาหาร 
ไดถูกระบุไวอยางชัดเจนวาเปนอันตรายดานอาหาร โดยอันตรายเหลานี้สงผลทางลบตอผูบริโภค
ผานการบริโภคอาหาร แหลงของความเสี่ยงหรืออันตรายทางดานอาหาร ไดแก (1) อันตราย
ทางดานจุลชีววิทยา (2) อันตรายทางดานเคมี และ (3) อันตรายทางดานกายภาพ (สุวิมล กีรติพิบูล, 
2543) มีรายละเอียดดังนี้  

1) อันตรายทางดานจุลชีววิทยา เปนอันตรายที่เกดิจากสิ่งมีชีวิตที่กอใหเกิดโรค
หรือเปนอันตรายตอสุขภาพ ไดแก จุลินทรีย ไวรัส และพาราไซต อันตรายเหลานี้อาจมาจาก
วัตถุดิบหรือข้ันตอนของกระบวนการผลิต อันตรายจากอาหารดานจลิุนทรียมีสาเหตุสวนใหญมา
จากเชื้อแบคทเีรีย เชน เชื้อที่ทําใหอาหารเนาเสียหรือเชือ้ที่ทําใหอาหารเปนพิษ เปนตน จากการ 
ศึกษาสถิติขอมูลของกองพยาธิวิทยาคลินิก กรมวิทยาศาสตรการแพทย ในระยะเวลา 3 ป (2536-
2538) ไดทําการทดสอบยืนยันเชื้อโรคอาหารเปนพษิจากหนวยงานทัว่ประเทศ พบวาเชื้อแบคทีเรีย
กอโรคอาหารเปนพิษที่พบมากที่สุด ไดแก Salmonella, Vibrio cholerae, Shigella spp.,  Vibrio 
parahaemolyticus, และ  Diarheagenic E.coli (กระทรวงสาธารณสุข, 2552)  

2) อันตรายทางดานเคมี เปนการปนเปอนจากสารเคมี ซ่ึงอาจเกิดการปนเปอน
ไดในทกุขั้นตอนของกระบวนการแปรรูปอาหาร ตั้งแตขั้นตอนการเพาะปลูกไปจนถึงขั้นตอนการ
ผลิตจนไดผลิตภัณฑสุดทาย เชน สารกําจัดวัชพืช ศัตรูพชื ฮอรโมนเรงการเจริญเติบโต ยาปฏิชีวนะ   
เปนตน สารเคมีบางอยางเปนสิ่งจําเปนที่ตองใช เชน สารฆาแมลงที่ใชกับผักผลไม แตสารเคมี
เหลานี้จะไมมอัีนตรายถามีการใชและการควบคุมอยางถูกตอง แตถาไมปฏิบัติตามคําแนะนําใน
การใชก็จะเสี่ยงตอความปลอดภัยของผูบริโภค แตการมีสารเคมีตกคางไมไดหมายถึงอันตราย
เสมอไป ทัง้นี้ขึ้นอยูกับปริมาณสารเคมีตกคาง สารเคมีบางอยางจะตองมีการสะสมเปนระยะ
เวลานานกวาจะเกดิอันตรายขึ้นได แตถาผูบริโภครับรูวาอาหารนั้นมีความเสี่ยงตอสารเคมตีกคาง 
ความเชื่อมั่นและความรูสึกไมปลอดภัยของผูบริโภคก็จะเกิดขึ้นสงผลใหไมยอมรับอาหารนั้นได 

3) อันตรายทางดานกายภาพ เปนอันตรายทีเ่กิดจากสิ่งปลอมปนหรือส่ิงแปลก 
ปลอมซึ่งตามปกติไมพบในอาหารนั้น เมื่อผูบริโภครับประทานสิ่งปลอมปนเหลานั้นเขาไปจะกอ 
ใหเกิดการบาดเจ็บหรือเปนอันตรายตอสุขภาพ ซ่ึงจะปรากฏผลชัดเจนในเวลาไมนานหลังจาก
รับประทานเขาไป อันตรายเหลานี้ไดแก เศษแกว เศษโลหะ เศษพลาสติก เศษไม เศษหิน เปนตน 
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นอกจากนั้น อันตรายทางดานกายภาพยังรวมไปถึงอันตรายที่เกิดจากการใชเทคโนโลยีในการผลิต
ดวย อันตรายที่อาจเกดิจากอาหารฉายรังสี หรืออาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบที่ผานการดัดแปลง
พันธุกรรม (GMOs) เปนตน โดยทั่วไปแลวเทคโนโลยีใหมจะถูกนํามาใชประโยชนในดานการผลิต 
การควบคุมความปลอดภัยของอาหาร แตเปนการยากที่จะกลาวไดวาผูบริโภคจะยอมรับเทคโนโลยี
นั้น (Yeung and Morris, 2001a)  

ความสัมพันธของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัดานอาหารนัน้ นักวจิัยไดใหราย 
ละเอียดไวดงันี้  

1) ความเสี่ยงดานกายภาพ คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับผลกระทบทางลบตอสุขภาพของ
ผูบริโภคอาหาร ซ่ึงสัมพันธกับการปฏิเสธตอความปลอดภัยของอาหาร และสัมพันธกับปจจัยดาน
จุลชีววิทยา เคมีและเทคโนโลยี 

2) ความเสี่ยงดานคุณภาพ คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับรสชาติและคุณคาทางโภชนาการ
ที่ไดรับจากการบริโภคอาหาร 

3) ความเสี่ยงดานจิตวิทยา คือ ความเสี่ยงทีเ่กี่ยวของกับความกังวลหรือตระหนกัถึงความ
เสี่ยงที่จะไดรับจากการบริโภคอาหาร 

4) ความเสี่ยงดานเวลา คือ ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับเวลาและความสะดวกที่ตองใชใน
การซื้ออาหารใหมและเวลาที่ตองเสียไปเมื่อเกิดการเจ็บปวย 

5) ความเสี่ยงดานการเงิน คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับคาใชจายที่ตองเสียไปจากการซื้อ
อาหาร คาใชจายสําหรับการซื้อยามารักษาอาการปวย และรายไดที่เสียไปเมื่อเกดิการเจ็บปวยจาก
การบริโภคอาหาร 

6) ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสี่ยงในกรณีถาอาหารเกิดการปนเปอน อาหารที่ไมดี
จะนําไปสูความยุงยากในสังคม  

ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาผลิตภัณฑอาหารที่ไมมีการปนเปอน และมีความปลอดภัยตอ
การรับประทาน ผูบริโภคจะไมมีความกังวลใดตอการไดมาของอาหารที่ตนเองตองการ ผูบริโภค
ดังกลาวนีจ้ะผานประสบการณความเสีย่งอยางใดอยางหนึ่งหรือมากกวา (Yeung and Morris, 
2001a) งานวิจัยของนักวิจยัตางชี้ใหเหน็วา ความเสี่ยงที่รับรูไดดังกลาวขางตนมคีวามสัมพันธ
แตกตางกันไปในแตละผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน  

งานวิจยัของ Yeung และ Morris (2001b) ศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดของผลิตภัณฑอาหาร
จากเนื้อไก พบวา ผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงทางดานกายภาพ (ดานสุขภาพ) มากที่สุด  
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รองลงมาคือความเสี่ยงทางดานการเงิน และความเสีย่งทางดานเวลา ตามลําดับ  

งานวิจยัของ Yeung และ Yee (2002) ยืนยันวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงทางดาน
กายภาพ (ดานสุขภาพ) มากที่สุดเชนเดียวกัน รองลงมาคือความเสี่ยงทางดานจิตวิทยา ความเสี่ยง
ดานการเงนิ และความเสี่ยงทางดานเวลา ตามลําดับ  

งานวิจยัของ Yeung และ Yee (2003) ศึกษาการลดความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภณัฑเนื้อไก 
การวิจยัสวนแรกเนนที่องคประกอบ 2 สวนของความเสี่ยงที่รับรูได คือ ความไมแนนอนกับ 
ผลลัพธทางลบ ผลการวิจยัพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความกังวลกับผลลัพธทางลบมากกวาความ
ไมแนนอน เหตุผลเนื่องจากผูบริโภครับรูและกังวลกับความเสี่ยงของอนัตรายจากการปนเปอนจาก    
จุลินทรียในเนือ้ไก สวนผลการวิจัยสวนตอมาเปนแนวทางในการลดความเสี่ยงของผูบริโภค พบวา 
การประกันคณุภาพผลิตภัณฑเปนวิธีการที่ผูบริโภคใหการยอมรับมากที่สุด รองลงมาคือ การให
คําแนะนําในการประกอบอาหารและการเกบ็รักษาและยีห่อผลิตภัณฑเปนที่รูจัก ตามลําดับ 

งานวิจยัของ Stone และ Grønhaug (1993) ศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในการซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวาความเสี่ยงทางดานการเงินมีความสมัพันธทางบวกกับความเสี่ยง
โดยรวมทั้งหมดมากที่สุด และนอกจากนี้ยังไดอธิบายเพิ่มเติมไววา ความสัมพันธของความเสี่ยงที่
รับรูได ไมจําเปนตองเหมือนกันในทุกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และอาจแตกตางกนั
ไปตามสถานการณของการซื้อนั้น ๆ  
 

2.5.3  การลดความเสี่ยงและพฤติกรรมการซ้ือ (Risk Reduction and Purchase Behavior) 

เมื่อผูบริโภครับรูวาไดรับความเสี่ยง ผูบริโภคจะแสวงหาแนวทางในการลดความเสี่ยงเหลา 
นั้นลง เพื่อเพิ่มความมัน่ใจและลดความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใชผลิตภณัฑในกรณีที่
ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวัง ขอมลูขาวสารถือเปนปจจยัหนึ่งที่สําคัญที่ชวยในการลดความ
เสี่ยง โดยผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลขาวสารเพิ่มขึ้นเมื่อตองเผชิญกับความไมแนนอนของผลลัพธ
ที่อาจจะเกิดขึน้จากการตัดสนิใจซื้อ นักวิจยัพบวาเมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับความเสี่ยง ผูบริโภคจะ
เลือกการกระทําอยางใดอยางหนึ่งดังตอไปนี้ 

1. หยุดการซื้อผลิตภัณฑนั้นโดยถาวรหรือช่ัวคราว 

2. ลดการซื้อผลิตภัณฑนั้น ซ่ึงจะชวยลดการเผชิญกับความเสี่ยงลงไดระดบัหนึ่ง 

3. เปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑใหมที่คลายกันซึ่งทดแทนกันได และมีความเสีย่งนอยกวา 

4. ยังคงซื้อผลิตภัณฑนัน้ตอไปและยอมรับความเสี่ยงนั้นเอาไว 
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ผูบริโภคมีระดับหรือเกณฑมาตรฐานตอการยอมรับความเสี่ยงที่รับรูไดแตกตางกันขึน้อยู
กับปจจยัตาง ๆ  อยางไรก็ตามสิ่งที่สําคัญคือการลดความเสี่ยง (Mitchell, 1998) เมือ่ผูบริโภครับรู
หรือตองเผชิญกับความเสี่ยงที่รับรูได ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลขาวสาร เชน ขอมูลของยี่หอ ราคา
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ สถานที่จําหนาย การประกันคณุภาพ เปนตน เพื่อลดความเสี่ยงในการซื้อ 
ลงและในมุมมองนี้เอง นักการตลาดจะใชการรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดของผูบริโภคในการนําไป
วางกลยุทธทางการตลาดเพือ่ดึงดูดความสนใจและชักจูงใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพิม่มากขึ้น และ
กลยุทธหรือการปฏิบัติที่ถูกนํามาใชในผลิตภัณฑประเภทอาหารมากทีสุ่ดคือกลยุทธดานราคา 
(Mahon and Cowan, 2004)  

โดยทั่วไปในตลาดผลิตภัณฑอาหาร ผูประกอบธุรกิจจะใชกลยุทธการลดราคาหรือการให
ขอเสนอพิเศษเขามาชวยในการขายผลิตภัณฑในชวงที่ผลิตภัณฑตกต่ํา หรือในชวงที่ผูบริโภคมี
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑอาหารนั้นต่ําเพื่อคงยอดขายไว และผูบริโภคสวนหนึ่งก็เต็มใจรับความ
เสี่ยงนั้นไวเพือ่แลกกับผลิตภัณฑที่ลดราคา Erevelles (1993) อธิบายวา ผูบริโภคโดยทั่วไปจะรับรู
วาในกรณีที่ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังไวผลิตภณัฑที่มีราคาแพงจะมีความเสี่ยงดานการ 
เงินสูง แตกรณีดังกลาวนีไ้มใชลักษณะของราคาผลิตภณัฑที่สูงกับการประกนัคุณภาพความปลอดภยั 
ของอาหาร จึงเปนทีส่งสัยกันวาการลดราคาผลิตภัณฑอาหารเปนการแสดงใหเห็นผลลัพธของ
ความไมปลอดภัยของอาหารนั้นเปนกลยทุธที่เหมาะสมตอผูบริโภคแลวหรือไม โดยทัว่ไปแลว
ผูบริโภคบางคนเต็มใจจายสวนตางของราคาที่สูงสําหรับการรับประกนัความปลอดภัยของอาหาร
ซ่ึงชวยลดความเสี่ยงที่รับรูไดลง และผูบริโภคบางคนก็เต็มจายในราคาพิเศษดวยเชนกนั เชน 
อาหารเกษตรอินทรีย เปนตน  

ความสําคัญของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัของอาหารนั้นถือเปนประเดน็ที่ตอง
ตระหนกัเปนอยางมากเพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับความปลอดภัยของอาหารและความปลอดภัย 
ของผูบริโภค สภาพสังคมและความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป มีผล 
กระทบโดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความเสี่ยงที่รับรูได ดังนั้นผูบริโภคควรมีความ
ระมัดระวังตอความเสี่ยงที่รับรูไดอยางตอเนื่อง และจําเปนตองมกีารปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือ
พฤติกรรมใหมีความเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคเอง การวิจัยในปจจุบนันี้ช้ีใหเหน็วา
การรับรูความเสี่ยงและพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑมีความเชื่อมโยงกัน ตัวอยางเชน  

การศึกษาการปนเปอนของสิ่งปลอมปนในกระบวนการผลิตอาหารของ Huang (1993) 
พบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการหลีกเลีย่งผลิตภัณฑที่ตนเห็นวามีโอกาสที่จะเกดิการปนเปอน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจยัของ Eom (1994) ที่ยนืยันวาผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงจากผลิตภัณฑที่ตนรับรูวามี
การปนเปอนยาฆาแมลงในขัน้ตอนการเพาะปลูกเพื่อลดความเสี่ยงที่มีตอสุขภาพ  
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งานวิจยัของ Rimal, Moon, และ Balasubramanian (2005) ที่ทําการศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรีย พบวาผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับความปลอดภัยของ
อาหารจะมแีนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรียมากขึ้นเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจจะไดรับ 
ในทางตรงกนัขามผูบริโภคที่ใหความสําคญักับความปลอดภัยของอาหารต่ําจะมีแนวโนมในการ
ปฏิเสธการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรียสูงและมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารธรรมดาตอไป 
และงานวิจยัของ Yeung และ Yee (2003) สรุปวาผูบริโภคที่รับรูความเสี่ยงจะประเมินความไม
แนนอนและผลกระทบทางลบที่จะเกิดจากความเสี่ยงที่เปนอันตรายและนําไปสูการปฏิบัติที่
ถูกตองเพื่อลดความเสี่ยงที่รับรูไดเหลานัน้  

งานวิจยัดังกลาวนี้กลาวไดวาความเสี่ยงที่รับรูไดมีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑ กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงมาก พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีความ
ปลอดภัยต่ําก็จะลดลง และเชนเดียวกนัเมือ่ผูบริโภครับรูความเสี่ยงต่ํา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ที่มีความปลอดภัยต่ําก็จะเพิม่ขึ้น แตในอีกทิศทางหนึง่กรณีผูบริโภคที่ตระหนกัถึงความปลอดภยั
จากการบริโภคอาหารจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสัมพันธทางบวกกับความเสี่ยงที่รับรูได 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงสูง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีมีความปลอดภัยสูงกจ็ะ
เพิ่มสูงขึ้น และถาผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงต่ํา พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีความปลอดภัยสูงก็
จะต่ํา  

ดังกลาวมานี้ถือเปนประเดน็ที่นาสนใจสําหรับการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภควาความเสีย่งที่รับรูไดประเภทใดที่ผูบริโภคตระหนักและนําไปสู
การแสวงหาขอมูล เพื่อลดความเสี่ยงเหลานั้นตอไป 

 
2.6  แนวโนมและทิศทางอุตสาหกรรมอาหาร 

2.6.1  ภาพรวมอุตสหกรรมอาหารแชแขง็ 
อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งในโลกในป พ.ศ. 2550 มยีอดจําหนายรวม 100,000 เหรียญ

สหรัฐ คิดเปนน้ําหนกั 23,800 ลานกิโลกรัม และคาดวาในป พ.ศ. 2555 จะเติบโตถึง 27,500 ลาน
กิโลกรัม โดยพิซซาและอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีสัดสวนมากที่สุดในตลาดอาหารแชแข็ง
โลกมีมูลคาตลาดถึง 41,100 ลานเหรียญสหรัฐ คิดเปนรอยละ 41.10 ของตลาดทั้งหมด รองลงมา
คือ ปลาและอาหารทะเลแชแข็งมีสัดสวนรอยละ 16.50 และเนื้อแชแข็งมีสัดสวนรอยละ 16 (รูปที่ 
2.12) โดยเอเซียแปซิฟคเปนภูมภิาคที่มีการบริโภคอาหารแชแข็งมากที่สุด คิดเปนสัดสวนรอยละ 
34.3 รองลงมาคือยุโรปและสหรัฐอเมริกา คิดเปนสัดสวนรอยละ 34.20 และ 25.10 ตามลําดับ (รูป
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ที่ 2.13) ตลาดโลกของอาหารแชแข็งมีการจัดจําหนายผานซุปเปอรมารเก็ตและไฮเปอรมารเก็ตมาก
ที่สุดคิดเปนสดัสวนรอยละ 70.20 รองลงมาคือ ผูคาปลีกอิสระและรานสะดวกซื้อคิดเปนสัดสวน
รอยละ 14.20 และ 7.50 ตามลําดับ (สํานกังานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม, www, 
2552) 

 

 

ปลาและอาหารทะเลแชแข็ง 
16.5% 

ผลิตภณัฑเนื้อแชแข็ง 
16.0% 

เบเกอรีและ 
ของหวานแชแข็ง 

10.0% 

ผักและผลไมแชแขง็ 
10.0% 

ผลิตภณัฑมันฝรั่งแชแข็ง 
6.3% 

พิชซาและอาหาร 
พรอมทานแชแข็ง 
41.1%  

 
รูปท่ี 2.12  สัดสวนอาหารแชแข็งชนิดตาง ๆ ในตลาดโลก 

                                 ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
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ยุโรป 
34.2% 

เอเชีย-แปซิฟก 
34.3% 

สหรัฐอเมริกา 
25.1% 

อื่นๆ 
6.3%

 

 

 
รูปท่ี 2.13 สัดสวนการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งในตลาดโลก 

                          ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
 
อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งในประเทศไทยนั้นแบงโครงสรางธุรกิจอาหารไดเปน 4 สวน 

ดังนี ้ (1) ธุรกิจบริการอาหาร (2) ธุรกิจคาปลีกอาหาร (3) โรงแรม ภัตตาคารและสถาบัน และ (4) 
อุตสาหกรรมแปรรูปอาหาร มีรายละเอียดดังนี ้

1. ธุรกิจบริการอาหาร (Food Services) ธุรกิจบริการอาหารมีแนวโนมเติบโตเพิ่มขึ้นทกุ
ป โดยกลุมผูบริโภคที่มีบทบาทหลักตอการเพิ่มขึ้นของการรับประทานอาหารนอกบานที่สําคัญ คือ
กลุมวัยรุนและวยัทํางานรุนใหมที่ตองทุมเทใหกับหนาทีก่ารงาน ทําใหตองการความสะดวกสบาย
จากการบริการอาหารมากกวาการปรุงอาหารเองที่บาน การขยายตัวของตลาดบริการอาหารพิจารณา 
ไดจากจํานวนรานอาหารและธุรกิจบริการอาหารที่เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้การขยายตัวของธุรกจิ
บริการอาหารยังมีสวนมาจากธุรกิจทองเทีย่วดวย เพราะโดยเฉลี่ยนักทองเที่ยวจะจายเพื่อการซือ้
อาหารและเครือ่งดื่มประมาณรอยละ 15-25 ของคาใชจายทั้งหมด ทําใหรานอาหารสไตลตะวนัตก
และอาหารตะวันตกนําเขามแีนวโนมขยายตัวเพิ่มขึ้นตามการขยายตวัของธุรกิจทองเที่ยวดวย แต
ในปจจุบนัจากวิกฤตเศรษฐกิจทําใหอํานาจในการซื้อของผูบริโภคลดลง รวมทั้งการใชจายของครวั 
เรือนที่ปรับลดลง ซ่ึงการปรับตัวของผูบริโภคไดสงผลโดยตรงตอธุรกิจอาหารทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบ เชน การขึ้นราคาของน้ํามัน กาซธรรมชาติ และไฟฟา ทําใหผูบริโภคลดการปรุงอาหารใน
ครัวเรือนลง ในขณะที่ธุรกจิอาหารสําเร็จรูป กึ่งสําเร็จรูปจะมีแนวโนมดีขึ้น เปนตน 
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2. ธุรกิจคาปลีกอาหาร (Food Retail) ธุรกิจคาปลีกมีความสําคัญตอเศรษฐกิจและได
เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วหลังจากที่บริษัทขามชาติไดเขามามบีทบาทและแขงขันกันอยางรุนแรง การ
เพิ่มขึ้นของไฮเปอรมารเก็ต ซูเปอรมาเกต็ รานสะดวกซื้อทําใหชองทางกระจายผลิตภัณฑอาหาร
เพิ่มขึ้นมาก และแนวโนมทีต่ามมากับธุรกจิคาปลีกอีกอยาง เชน ผลิตภัณฑเฮาสแบรนด (House 
Brand Product) อาหารพรอมรับประทาน อาหารพรอมปรุง ผลิตภัณฑขนมอบ เปนตน  

3. โรงแรม ภัตตาคาร และสถาบัน (Hotel Restaurant and Institutions) ธุรกิจโรงแรม 
ภัตตาคารและสถาบันเปนการสั่งซ้ืออาหารแบบมีสัญญาและซื้อในปริมาณมาก เปนชองทางกระจาย 
ผลิตภัณฑที่ดอีีกแบบหนึ่ง โดยเฉพาะอาหารพรอมปรุงหรืออาหารกึ่งสําเร็จรูปทั้งหลาย ในจํานวน
นี้เปนอาหารนําเขาประมาณรอยละ 30 เนื่องจากกลุมลูกคาเปนกลุมที่มีรายไดปานกลางถึงสูง สวน
ธุรกิจภัตตาคารก็กําลังถูกแทนที่ดวยธุรกิจรานอาหารแบบแฟรนไชส ซ่ึงมีสาขาที่มีการประชา 
สัมพันธใหลูกคารูจักกวางขวาง รานอาหารริมทางกําลังถูกแยงตลาดจากบริการอาหารในศูนยอาหาร
ตามหางสรรพผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีความสะอาดและสภาพแวดลอมที่สะดวกสบายสวยงามกวา ซ่ึง
แนวโนมของภัตตาคารแบบมีสาขาและรานฟาสตฟูดสจะเติบโตตอไปอยางตอเนื่อง  

4. ธุรกิจแปรรูปอาหาร (Food Processing)  ประเทศไทยเปนหนึ่งในประเทศผูนําในการ
ผลิตอาหารและเปนผูสงออกรายใหญที่สุดของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต วัตถุดิบที่ใชในการแปรรูป
อาหารสวนใหญจะเปนวัตถุดิบในประเทศที่มีราคาถูก มีผลผลิตปริมาณมาก และมีการแปรรูป
ขั้นตนที่ไมใชเทคโนโลยีระดบัสูง แตผลิตภัณฑคุณภาพที่มีราคาสูงและตองใชเทคโนโลยีระดับสูง
สวนใหญตองพึ่งพาการนําเขาจากตางประเทศ เชน วตัถุเจือปนอาหาร วัตถุปรุงแตงกลิ่นรส ปลา
ทะเล เปนตน แนวโนมการนําเขาวัตถุดิบที่ใชเปนสวนประกอบอาหารในโรงงานมีการนําเขา
เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องในทิศทางเดียวกับการขยายตัวของการสงออกอาหารของไทย โดยเฉพาะการ
นําเขาสวนผสม เพื่อนํามาผลิตผลิตภัณฑที่ใชนวัตกรรมใหม และสวนผสมที่มีคุณภาพสูงสําหรับ
ผลิตภัณฑพรีเมียม  

อุตสาหกรรมอาหารของไทยมีรากฐานการผลิตที่เขมแข็งกวาประเทศอื่นในภูมิภาคเดียวกัน 
แนวโนมสําคัญที่สงผลกระทบตอชนิดและคุณภาพของผลิตภัณฑและทําใหโครงสรางอุตสาหกรรม 
อาหารเริ่มเปลี่ยนแปลงมหีลายปจจยั ไดแก 

1. ประเทศไทยเปนประเทศที่เปดกวางในการคาทําใหมีการใชวัตถุดิบนําเขาเพื่อ
แปรรูปของโรงงานในประเทศคอนขางมาก ทําใหบริษทัสามารถผลิตผลิตภัณฑที่หลากหลายและ
ออกผลิตภัณฑใหมมาแนะนําตลาดอยูอยางตอเนื่อง 

2. กระแสของการดูแลสุขภาพทําใหคนไทยตื่นตัวในการเลือกบริโภคอาหาร เชน 
อาหารประเภทแมคโครไบโอติกส (Macrobiotics Food) อาหารเชิงหนาที่ (Functional Food) 
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อาหารเพื่อสุขภาพจึงไดรับความนยิมมากขึน้ ถึงแมตลาดจะไมใหญโตอยางแถบยุโรป แตผูบริโภค
ก็ใหความสนใจสูงและมีความตองการอาหารกลุมนี้ 

3. การขยายตวัของธุรกิจคาปลีกที่เพิ่มขึ้นทัว่ประเทศทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและคาดหวังกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ และราคามากขึ้น สงผลให
ธุรกิจคาปลีกถูกนํามาใชเปนเงื่อนไขตอรองผูผลิตใหผลิตผลิตภัณฑที่มมีาตรฐานสูงขึ้น 

4. การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบรโิภคทําใหผูแปรรูปอาหารหันมาลงทุน 
ผลิตผลิตภัณฑพรอมรับประทานและอาหารแชแข็งเพิ่มมากขึ้น 

5. การขยายจํานวนรานคาขนาดเล็ก เชน มินิมารท ทําใหชองทางกระจาย
ผลิตภัณฑเพิ่มขึ้นสงผลใหบริษัทผูผลิตตางไดรับประโยชนจากการขยายตลาดเพิ่มขึ้นดวย 

6. รานแฟรนไชสของอาหารจากตางประเทศขยายตวัอยางรวดเร็วทั้งในรูปแบบ
รานอาหาร และเอาทเลต (Outlet) เพื่อตอบสนองการดําเนินชวีิตที่สะดวกสบายของผูบริโภค การ
เติบโตของธุรกิจอาหารฟาสตฟูดสเปนตัวเรงใหอุตสาหกรรมอาหารอื่นขยายตัวดวย เชน ผลิตภัณฑ 
ขนมอบ ผลิตภัณฑนม อุตสาหกรรมเนื้อสัตวและไก เปนตน 
 

2.6.2  การแขงขันในอตุสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
2.6.2.1 สภาพแวดลอมภายนอก  

1) โครงสรางประชากรศาสตร โครงสรางของประชากรไทยไดเปลีย่น 
ไปจากเดิม โดยในปจจุบันประชากรกลุมอายุประมาณ 30 – 45 ป จะเปนกลุมประชากรขนาดใหญ
ที่สุด รองลงมาคือประชากรกลุมที่มีอายุประมาณ 20 – 29 ป และกลุมอายุ 10 – 19 ปตามลําดับ 
(สํานักงานสถติิแหงชาติ, www, 2552) แสดงใหเห็นวาประชากรวยัทํางานและวัยที่กําลังเขาสูวัย
ทํางานซึ่งมีวิถีชีวิตรีบเรงอันเปนตลาดเปาหมายหลกัขนาดใหญของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

2) สภาพสังคม ดวยวิถีชีวิตที่เรงรีบ ผูบริโภคสวนใหญตองทํางานหนกั
ขึ้นทําใหมีเวลานอยลง อาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงเปนอกีทางเลือกที่ผูบริโภคหันมาให
ความสนใจกนัมากขึ้น นอกจากความสะดวกสบายที่มีไมแพอาหารสําเร็จรูปอื่นแลวทั้งคณุภาพ
และความปลอดภัยที่อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมียงัสามารถตอบกระแสความใสใจของ
ผูบริโภคไดมากกวาอาหารสําเร็จรูปอื่น ๆ  

3) ระบบเศรษฐกจิ สภาพเศรษฐกิจในยุคปจจุบันสงผลใหตนทุนวัตถุ 
ดิบหลายอยางมีตนทุนสูง ประชาชนประสบปญหาคาครองชีพที่สูงขึ้นทําใหกําลังซ้ือนอยลงสงผล
ใหอาหารแชแข็งพรอมรับประทานซึ่งราคาไมแพงมากเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้ออาหารตามปกติ
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และมีใหเลือกหลากหลายเมนูไดรับความนิยมมากขึน้ นอกจากนี้คาเงินบาทที่แข็งคาขึ้นทําใหการ
สงออกไมสามารถแขงขันในตลาดได การทําการตลาดภายในประเทศจึงเปนทางเลอืกหนึ่งสําหรับ
ผูประกอบการ 

4) นโยบายการเมอืงการปกครอง ผูผลิตอาหารแชแข็งจะตองผลิต
ผลิตภัณฑที่ไดคุณภาพและสุขอนามัยตามมาตรฐานที่องคการอาหารและยากําหนด รวมถึงยังตอง
คํานึงถึงกฎหมายการนําเขาอาหารแชแข็งของตางประเทศ เชน HACCP CODEX เปนตน 
นอกจากนี้นโยบายของรัฐบาลที่มีการสนับสนุนวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอมมากขึ้นทําให
ชองทางการเขามาของคูแขงรายใหมมีมากขึ้นดวย  

5) เทคโนโลยี เทคโนโลยีการผลิตอาหารสําเร็จรูปในปจจุบันพัฒนา
กาวหนาไปมากและมแีนวโนมวาจะพัฒนาตอเนื่องไป ทั้งผลิตภัณฑอาหาร บรรจุภณัฑ รวมทั้งการ
อุนรับประทานแบบใหมเกดิขึ้นอยูตลอดเวลา 

6) ตลาดอาหารโลก ตลาดของอาหารแชแขง็พรอมรับประทานในตาง 
ประเทศนับวาเปนตลาดที่ใหญและนาสนใจมาก โดยเฉพาะจีนที่มีปริมาณประชากรสูงมาก แต
หากธุรกิจตองการทําการตลาดในตางประเทศก็ตองพัฒนาคุณภาพ เพื่อแขงขันกับคูแขงในตาง 
ประเทศใหได และเพื่อสามารถแขงขันในสภาวการณที่รุนแรงได ทั้งนี้ยังตองระวังการเขามาตี
ตลาดของคูแขงตางประเทศดวย 
 

2.6.2.2 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแขง็ 

นโยบายของรฐับาลที่มีการสนับสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมนั้น 
ภาครัฐไดจดัตัง้หนวยงานและโครงการตาง ๆ เพื่อสนบัสนุนและการรองรับการขยายตวัจากการ
เติบโตที่รวดเรว็ของอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งของไทย ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
 

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
1. โครงการวิทยากรอาสาพฒันาอุตสาหกรรมอาหาร - สถาบันอาหาร 
2. โครงการศูนยบริการขอมลูและสงเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑอาหารในลักษณะ one stop service 
- กรมสงเสริมการสงออก 

3. โครงการศึกษาผลิตภณัฑอุตสาหกรรมสําคัญ 5 
รายการ 

- กรมเศรษฐกจิการพาณิชย 

4. โครงการจัดสรางฐานขอมูลเพื่อพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหาร 

- สถาบันอาหาร 

5. โครงการพัฒนาการเพาะเลี้ยงกุงทะเลเพือ่ฟนฟู
เศรษฐกิจ 

- กรมประมง 

6. โครงการศึกษารูปแบบโครงสรางการผลิตสัตวน้ํา
สําหรับอนาคต 

- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- กรมประมง 
- สถาบันการศึกษา 

7. โครงการปรับปรุงฟารมเลี้ยงไกเนื้อใหเปนระบบ
ปด (Evap.) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต 

- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
- สมาชิกสมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออก 
- ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหง
ประเทศไทย 

- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย 

- กรมปศุสัตว 
8. โครงการพัฒนาบุคลากรใหเปนผูเชี่ยวชาญดาน 

HACCP และการประยกุตใชระบบคุณภาพ 
- สถาบันอาหาร 

9. โครงการเพิ่มประสิทธิภาพการใหบริการดานการ
ตรวจสอบคุณภาพเนื้อไกเพือ่การสงออก 

- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- กรมปศุสัตว 
- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง (ตอ) 
  

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
10. โครงการศึกษาวจิัยระบบ HACCP ผลิตภัณฑเนื้อ

ไกสุก 
- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 
- สถาบันอาหาร 
- สถาบันการศึกษา 
- กรมปศุสัตว 

11. โครงการพัฒนาโครงสรางและแผนงานดานการ
วิเคราะหความเสี่ยงเพื่อความปลอดภัยของ
อาหารและสนบัสนุนการสงออก 

- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรมกรมวิชาการ
เกษตร 

- สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
- กรมวิทยาศาสตรการแพทย 
- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 

12. โครงการพัฒนาเขาสูระบบมาตรฐานสากล 
       - ISO 9000 
       - ISO 14000/Eco Tec 
       - มอก.1800 
       - ISO/IEG G.25 

- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 

- กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน 
- กรมโรงงานอุตสาหกรรม 
- สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 
- สถาบันอาหาร 
- สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ 

13. โครงการวิจัยเพื่อพฒันาจดุตรวจสอบยาปฏิชีวนะ 
ตกคางในเนื้อสัตว 

- สํานักงานสนับสนุนการวจิัย 
- จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

14. โครงการสนับสนุนเงินทุนเพื่อพัฒนาการสงออก 
ผลิตภัณฑเนื้อไก 

- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรม 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมขนาดยอม 
- กรมโรงงานอุตสาหกรรม 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง (ตอ) 
  

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
15. โครงการสงเสริมพัฒนายกระดับ

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาด
ยอมสูระบบสากล 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

16. โครงการพัฒนาผลิตภณัฑและบรรจภุัณฑอาหาร
เพื่อเพิ่มมูลคา 

- กรมสงเสริมการสงออก 
- สถาบันวิจยัวทิยาศาสตร 
- สถาบันอาหาร 
- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

17. โครงการสนับสนุนเงินทุนเพื่อการพฒันาการ
สงออกผลิตภัณฑเนื้อไก 

- สมาคมผูผลิตเพื่อสงออกไทย 
- ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขา 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย 

18. โครงการสงเสริมรวมทุนกับนกัธุรกิจจาก
ตางประเทศ (โดยเฉพาะผลิตภัณฑสําเร็จรูป) 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 
- สมาคมผูผลิตเนื้อไกเพื่อการสงออก
ไทย 

19. โครงการศึกษาพัฒนาวัสดุเหลือจากการปศุสัตว
และอุตสาหกรรมมาใชประโยชน 

- กรมปศุสัตว 
- สถาบันวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
- สถาบันอาหาร 

 
ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
 

2.6.3  แนวโนมตลาดอตุสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนในสังคมเมืองมีความเปลี่ยนแปลงไปใน 3 ดานสําคัญ

ไดแก (1) การมุงเนนเรื่องสุขภาพ (2) การมุงเนนเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยของอาหาร         
(3) การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรและวิถีการดําเนนิ
ชีวิตประจําวัน (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2552) ดวยวิถีชีวติที่เปลี่ยนแปลงไปดงักลาวจึงสงผล
ทางบวกตออุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง ถึงแมวาภาวะเศรษฐกจิที่ผานมาจะอยูในชวงชะลอตวัก็
ตาม อุตสาหกรรมอาหารที่ถือเปน 1 ในปจจัย 4 ซ่ึงนอกจากจะมีความตองการของตลาดอยูแลว 
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ขณะเดียวกนักม็ีการปรับรูปแบบผลิตภัณฑ เพื่ออํานวยความสะดวกและนําเสนอคุณสมบัติให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นแนวโนมและการพัฒนาอาหารแชแขง็
พรอมรับประทานจะยังคงไดรับความนยิมและขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในภูมภิาคเอเชยี 
ไดแก ไทย ไตหวนั และมาเลเซียซ่ึงจะกลายเปนตลาดใหญของอาหารประเภทนี้ตอไป อาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเพื่อสุขภาพจะไดรับความนิยมจากผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้น ผูบริโภคยังใหความสําคัญในเรื่องของสุขภาพควบคูกันไป
ดวย โดยผูบริโภคมีความเขาใจอยูแลววาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้นมีความสะอาดปลอดภัย 
เปนพื้นฐานอยูแลว นอกจากนี้ปจจัยในเรื่องความสะดวกและความไมพรอมในการปรุงประกอบ
อาหารรับประทานเองที่บานยังคงเปนตวัผลักดันใหผูบริโภคใหผูบริโภคหันมานิยมบริโภคอาหาร 
แชแข็งพรอมรับประทาน (อุตสาหกรรมสาร, www, 2552) 

ผูประกอบการหลายรายไดใหความสนใจ และพัฒนาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
อยางตอเนื่อง โดยเฉพาะตลาดของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อสุขภาพจะเปนผลิตภัณฑ
กลุมใหม ในปจจุบันยังไมมีสัดสวนการตลาดภายในประเทศไทยมากนัก แตนบัเปนตลาดทีม่ี
ศักยภาพการเติบโตสูงประมาณ 2,000 ลานบาท โดยแบงเปนตลาดภายในประเทศรอยละ 40 และ
ตลาดตางประเทศอีกรอยละ 60 ครอบคลุมทั้งในอเมริกา ญี่ปุน สิงคโปร ฮองกง จนี และยุโรป 
ประกอบกับบริโภคมีความใสใจตอสุขภาพและใหความสําคัญตอคุณภาพของอาหารที่ใหประโยชน
ตอรางกายเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการผลติที่ไดมาตรฐาน นอกเหนือจากความสะดวกสบายหรือความ
อรอยเทานั้น ดังนั้นอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพือ่สุขภาพจึงผลิตภัณฑใหมที่จะเขารุกตลาด
ในสวนนี ้ พรอมทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคภายใตแนว 
ความคิดการเปนอาหารเพื่อสุขภาพที่เหมาะสมกับวิถีชีวติ (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม. www, 2552) 

สํานักงานนวตักรรมแหงชาติ (2550b) กลาววาแนวโนมของการพัฒนานวตักรรมใน
อุตสาหกรรมอาหารแบงได 4 กลุม คือ อาหารเสริมสุขภาพ (Neutraceutical) อาหารที่มีการ
ออกแบบพิเศษเฉพาะกลุม (Designed Food) อาหารพรอมบริโภค และผลิตภัณฑอาหารอินทรีย 
โดยอาศัยพืน้ฐานการใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ ผนวกกบัการใชเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ของอาหารใหเกิดประโยชนสูงสุด เชน นาโนเทคโนโลย ี เทคโนโลยีชีวภาพ หรือ เทคโนโลยีทาง
ชีวเคม ี ซ่ึงจะเห็นไดจากตวัอยางผลงานนวัตกรรมผลิตภัณฑอาหาร เชน น้ําผลไมสกัดเขมขนทีม่ี
สวนผสมของจุลินทรียแลคโตบาซิลลัส หรืออูมามินซึ่งเปนสารสกัดจากยีสตเพือ่ใชเปนสารปรุง
แตงกลิ่นรสอาหารแทนผงชูรส เปนตน 
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กลาวโดยสรุปแลวอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งจะมีอัตราการขยายตวัอยางตอเนื่องดวย
ปจจัยหลายอยางและปจจยัสําคัญที่จะเปนตัวขับเลื่อนการขยายตัวของอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานตอไปในอนาคต ไดแก 

1. การวิจยัและพฒันาผลิตภัณฑ ทั้งในดานคุณภาพ รสชาติ ความงายและความสะดวก
ในการเตรยีมและประโยชนตอสุขภาพที่มีมากขึ้น 

2. การขยายตวัของการเก็บรักษาอาหารและเตรียมอาหารดวยตูเย็น ตูแชแข็ง และ
ไมโครเวฟไดรับความนยิมมากขึ้น 

3. การเปลี่ยนแปลงของประชากรโลก โดยสัดสวนของกลุมคนทํางานและคนโสดตอ
ประชากรโลกเพิ่มขึ้น 

4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการทํางาน เวลาการทํางานที่ยาวนานขึน้ ยืดหยุนขึน้ สงผล
ใหคนทํางานหันมาใหความสนใจกับความสะดวกสบายในการบริโภคอาหารแชแขง็พรอม
รับประทานมากขึ้น 

5. การขยายการลงทุนเขาไปในประเทศกําลังพัฒนาของกลุมบริษัทขามชาติ 

นวัตกรรมเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจและเปนหัวใจสําคญัของการสรางขีดความสามารถ
ในการแขงขนัของประเทศใหเขมแข็งยิง่ขึ้น รัฐบาลใหการสนับสนุนการสรางนวัตกรรมในทกุ
ระดับเพื่อสรางกลไกการทํางานระดับชาตทิี่เชื่อมโยงหนวยงานตาง ๆ ในการสงเสริมใหเกิด
นวัตกรรมอยางแพรหลายในประเทศ นวัตกรรมกาวเขาไปมีบทบาทในทุกภาคของอุตสาหกรรม
การผลิต โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอาหาร ความตื่นตวัในเรื่องของนวตักรรมของภาคอุตสาหกรรม
อาหารสงผลใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม กระบวนการผลิตใหม รูปแบบการผลิตใหม ทําใหมี
ผลิตภัณฑที่เปนผลผลิตของนวัตกรรมออกมาสูตลาดมากมาย ในขณะทีภ่าคอุตสาหกรรมอาหาร
กําลังใหความสนใจในการพฒันาธุรกิจโดยการใชนวัตกรรม ผูบริโภคสวนนอยที่มกีารตื่นตัวใน
เร่ืองของนวัตกรรม ส่ิงนี้เองที่ทําใหเกิดชองวางของการแพรกระจายนวตักรรมขึ้นทําใหการแพร 
กระจายนวัตกรรมเกิดความไมตอเนื่องซึ่งมีผลโดยตรงตอระยะเวลาในการยอมรับผลิตภัณฑที่เปน
นวัตกรรมใหมของผูบริโภคโดยตรง ถาระยะเวลาในการยอมรับผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมใหม
เหลานั้นนานกจ็ะสงผลเสยีตอธุรกิจโดยตรง ในทางตรงกันขามถาระยะเวลาในการยอมรับผลิตภณัฑ 
ที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานัน้เร็วกจ็ะยิ่งสงผลดีตอธุรกิจ ดังนั้นมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมี
การศึกษานวัตกรรมในภาคของผูบริโภค กลาวคือตองศกึษาความเปนนวัตกรของผูบริโภคหรืออีก
นัยหนึ่งคือการศึกษาระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค ผลที่ไดจะชวยเชื่อมตอการแพร กระจาย
นวัตกรรมระหวางผูผลิตผลิตกับผูบริโภคซึ่งจะชวยใหการแพรกระจายนวตักรรมหรือการยอมรับ
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ผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมใหมเปนไปอยางรวดเร็วขึน้ ทั้งนี้นอกจากการยอมรับผลิตภัณฑจะ
ขึ้นอยูกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคแลว ตัวผลิตภณัฑก็มีสวนสาํคัญยิ่งเหมือนกัน กลาวคือ 
ดวยความใหมของผลิตภัณฑจะมีความเสี่ยงแฝงมาในตวัผลิตภัณฑนัน้ความเสี่ยงดังกลาวคือ ความ
เสี่ยงที่รับรูได โดยพฤตกิรรมของผูบริโภคเมื่อรับรูความเสี่ยงแลวจะหาแนวทางในการลดความ
เสี่ยง โดยการแสวงหาขอมลูขาวสารที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑเพื่อชวยในการตัดสินใจและยอมรับ
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ ดังนั้นความเสี่ยงที่รับรูไดจึงเปนอกีปจจัยหนึ่งที่มผีลตอการยอมรับผลิตภัณฑที่
เปนนวัตกรรมใหม ดวยความสําคัญดังกลาวนี้จึงเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงไดดังภาพที่ 1.1 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี

รายละเอียดวิธีการวิจยัดังตอไปนี ้

3.1 วิธีการวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.4 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.1  วิธกีารวจิัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เปนการวจิัยเชงิสํารวจ เกบ็รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ โดยศึกษาในกลุม
นักศึกษาระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.2.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษา คือ นักศกึษาระดับปริญญาตรีที่กําลังศกึษาอยูในมหาวิทยาลัยใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวนทั้งส้ิน 881,128 คน (สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, www, 
2550) 

3.2.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตวัอยางทีใ่ชในการศกึษา คือ นกัศกึษาระดบัปริญญาตรีที่กําลังศกึษาอยูในมหาวิทยาลัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจํานวนนกัศึกษาทั้งหมดเปนประชากรที่ทราบจํานวนแนนอนจงึใช
วิธีการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางในกรณีทราบจํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) ซ่ึง
ใชสูตรในการคํานวณดังนี้  
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สูตรการคํานวณ 
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n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N = จํานวนประชากร เทากับ 881,128 คน 
P = สัดสวนของประชากรที่ผูวิจยักําหนดจะสุม ในที่นีก้ําหนดรอยละ 50 มีคา

เทากับ 0.50 
Z = ระดับความเชือ่มั่นที่กําหนด ในที่นีก้ําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 

(0.05) มีคาเทากับ 1.96 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึน้ได ในที่นี้กําหนดรอยละ 5 มีคา

เทากับ 0.05 
การคํานวณกลุมตัวอยาง 

  

128,881
)50.01)(50.0(

)96.1(
)05.0(

)50.01)(50.0(

2

2 −
+

−
=n  

  384=n  
 
การคํานวณขนาดกลุมตวัอยางที่ทําการศกึษามีจํานวน 384 คน เพื่อใหครอบคลุมความ

คลาดเคลื่อนจากการเก็บขอมูลไมไดตามเปาหมายจึงเพิม่จํานวนแบบสอบถามอีกรอยละ 5 รวม
จํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 403 ชุด (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548)  

การสุมตัวอยางใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจงเพื่อใหเหมาะสมและตรงกบัวัตถุประสงคของ
การศึกษาวิจยั โดยการเลือกมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 มหาวิทยาลัย ดังนี้ (1) 
มหาวิทยาลัยของรัฐ 2 แหง ไดแก จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร (2) 
มหาวิทยาลัยเอกชน 2 แหง ไดแก มหาวทิยาลัยธุรกิจบณัฑิตย และมหาวิทยาลัย อัสสัมชัญ และ
แบงจํานวนตวัอยางในแตมหาวิทยาลัยตามสัดสวนของจาํนวนนักศกึษาเทียบกับขนาดตัวอยาง
ทั้งหมด ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดแบงตามสัดสวนจํานวนนักศกึษาในแตละมหาวิทยาลัย 
                     เทียบกับขนาดตัวอยางทั้งหมด 

 
มหาวิทยาลัย เพศ จํานวน (คน) แบบสอบถาม (ชุด) 

ชาย 8,910 42 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

หญิง 13,807 65 
ชาย 8,477 40 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
หญิง 16,640 79 
ชาย 8,085 38 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
หญิง 12,170 57 
ชาย 7,889 37 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
หญิง 9,600 45 

รวมทั้งหมด 85,578 403 
 

3.3   เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คอื แบบสอบถาม ซ่ึงสรางและปรับปรุงขึ้นมาจากการศึกษาจาก
งานวิจยัและการศึกษาจากทฤษฎีตาง ๆ โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี ้

3.3.1 สวนที ่ 1 เปนแบบสอบถามขอมลูทั่วไปดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคเพื่อใชเปนขอมูลประกอบแสดงสถานะของกลุมตัวอยางที่ศกึษา เชน เพศ อายุ รายได และ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งสําเร็จรปูพรอมรับประทาน เปนตน สรางโดยการศึกษาจาก
ผลการวิจัยตาง ๆ แลวนํามาวิเคราะหและประยุกตใชในการศึกษาวิจยั 

3.3.2 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถาม 2 ประเด็นซึ่งรวมกันอยูในชุดคําถามเดียวกนั ไดแก 

1) การยอมรับผลิตภัณฑใหม ประกอบไปดวยคําถามจํานวน 2 ขอ เปนแบบ
รายงานตนเอง (Self-report) ใชมาตรวัดแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 โดยสรางขึ้นจาก
การศึกษาผลการวิจัยตาง ๆ นาํมาวิเคราะหและประยุกตใชในการวิจัย 

2) การวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคโดยใชมาตรวัดแบบ
เฉพาะเจาะจงเปนเครื่องมือ ซ่ึงพัฒนาโดย Goldsmith และ Hofacker (1991) ประกอบไปดวย
คําถาม 6 ขอ โดยเปนคําถามเชิงบวก 3 ขอ และเชิงลบ 3 ขอ และเปนแบบรายงานตนเองใชมาตรวัด 
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แบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 และมีชวงคะแนนรวมทั้งหมด 6-30 คะแนน คําถามในแต
ละขอมีการปรับคะแนนโดยใชเกณฑดังนี้  

คําถามเชิงบวกมีการปรับคะแนนดังนี ้

 5    ใหระดับคะแนน    5 
 4    ใหระดับคะแนน    4 
 3    ใหระดับคะแนน    3 
 2    ใหระดับคะแนน    2 
 1    ใหระดับคะแนน    1 

คําถามเชิงลบมีการปรับคะแนนดังนี ้

5    ใหระดับคะแนน    1 
4    ใหระดับคะแนน    2 
3    ใหระดับคะแนน    3 
2    ใหระดับคะแนน    4 
1    ใหระดับคะแนน    5 

คะแนนรวมทั้งหมดถูกนํามาแบงเปนกลุมผูยอมรับ โดยใชเกณฑในการแบงดังนี้  

กลุมผูบุกเบิก  มีคะแนนในชวง     27-30  คะแนน 
กลุมผูนําสมัย  มีคะแนนในชวง     23-26  คะแนน 
กลุมผูทันสมัย  มีคะแนนในชวง     19-22  คะแนน 
กลุมผูตามสมัย  มีคะแนนในชวง     15-18  คะแนน 
กลุมผูลาหลัง  มีคะแนนในชวง     6-14  คะแนน 

 
คะแนนรวมทัง้หมดถูกนํามากําหนดระดบัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจากการ

คํานวณอนัตรภาคชั้นไดดังนี้ 
 

อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนระดับ 

แทนคา 

อัตรภาคชั้น      =      
5

630 −  

การคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    4.80  
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เกณฑการพิจารณาดังกลาวกําหนดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงไดดังนี้ 

ชวง 25.21-30.00    หมายถึง    ระดับสูงมาก 
ชวง 20.41-25.20    หมายถึง    ระดับสูง 
ชวง 15.61-20.40    หมายถึง    ระดับปานกลาง 
ชวง 10.81-15.60    หมายถึง    ระดับต่ํา 
ชวง 6.00-10.80      หมายถึง    ระดับต่ํามาก 

3.3.3 สวนที ่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนือ่งกับผลิตภณัฑ
ใหมที่พัฒนาโดย Hirunyawipada และ Paswan (2006) ประกอบดวยคําถาม 10 ขอ ใชมาตรวัดแบบ 
Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 นํามาใชในการศึกษาวิจยั 

3.3.4 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความเสี่ยงที่รับรูไดเปนคําถามที่ประกอบไป
ดวย (1) ความเสี่ยงดานกายภาพ (2) ความเสี่ยงดานคณุภาพ (3) ความเสี่ยงดานเวลา (4) ความเสี่ยง
ดานการเงนิ (5) ความเสี่ยงดานจิตวิทยา และ (6) ความเสี่ยงดานสังคม (Yeung and Morris, 2001a) 
จํานวนคําถามทั้งหมด 18 ขอ ใชมาตรวดัแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 โดยสรางขึ้นจาก
การศึกษาผลการวิจัยตาง ๆ นํามาวิเคราะหและประยุกตใชในการวิจัย  

แบบสอบถามการยอมรับผลิตภัณฑใหม การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑ
ใหม และความเสี่ยงที่รับรูได ซ่ึงมีการใหคะแนนแบบ Rating scale กาํหนดชวงอันตรภาคชั้นเปน 5 
ชวง มีลําดับการแสดงความคดิเห็นดังนี ้

5       หมายถึง       มากที่สุด  
4       หมายถึง       มาก  
3       หมายถึง       ปานกลาง  
2       หมายถึง       นอย  
1       หมายถึง       นอยที่สุด  

กําหนดระดับการแสดงความคิดเห็นจากการคํานวณอนัตรภาคชั้นไดดังนี ้
 

อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนระดับ 

แทนคา 

อัตรภาคชั้น      =      
5

15−  

การคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    0.80 
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เกณฑการพิจารณาดังกลาวกําหนดระดับการแสดงความคิดเห็นไดดังนี้ 

ชวง  4.21-5.00     หมายถึง     ระดับมากที่สุด 
ชวง  3.41-4.20     หมายถึง     ระดับมาก 
ชวง  2.61-3.40     หมายถึง     ระดับปานกลาง 
ชวง  1.81-2.60     หมายถึง     ระดับนอย 
ชวง  1.00-1.80     หมายถึง     ระดับนอยนอยที่สุด 

 

3.4  การทดสอบคุณภาพของเครื่องมอื  

แบบสอบถามการวิจยัไดผานการทดสอบหาความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหาและการทดสอบ
ความเชื่อมั่น ดังนี ้

3.4.1 ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยทีป่รึกษาวิทยา 
นิพนธและผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเพื่อตรวจสอบความถูกตองเชิงเนือ้หา โดยตรวจสอบความ
ครอบคลุมของเนื้อหาและภาษาที่ใช คํานึงถึงวัตถุประสงคและสมมติฐานของการวิจัย โดยเรยีง 
ลําดับคําถามแยกหมวดหมูตามประเภทของคําถาม หลังจากนั้นนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม
ฉบับราง และนําไปใหประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางอาน เพื่อตรวจสอบความเขาใจ ไดแก ถอยคํา 
สํานวน ประโยคที่ใช ความชัดเจนของคาํถามหรือคําอธิบายของคําถาม และความครบถวนของ
ขอมูลที่จะไดจากคําถามแตละขอ  

3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น โดยทําการทดสอบกอน (Pre-Test) กับประชากรที่ไมใช
กลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน แลวนําไปวิเคราะหความเชือ่มั่นโดยหาความสอดคลองภายใน โดยการ
หาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม ผลการ
ทดสอบในทุกปจจัยมีคามากกวา 0.70 ซ่ึงผานระดับความเชื่อมั่นที่มีคาไมต่ํากวา 0.70 (Nunnally 
and Bernstein, 1994) และผลการวิเคราะหความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางจริงก็มีความนาเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาชอยูในระดบัที่มากกวา 0.7 เชน 
เดียวกัน ดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่  3.2 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ทําการทดสอบกับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
                     ในการทดสอบกอน (n = 30) และการทดสอบจริงกับกลุมตวัอยางในการวจิัย    (n = 317) 
 

คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาช 
ปจจัยท่ีศึกษา จํานวนคําถาม 

การทดสอบกอน การทดสอบ
จริง 

1. ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค 6 0.84 0.71 
2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

10 0.73 0.85 

3. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 2 0.90 0.72 
4. ความเสี่ยงที่รับรูได    

4.1. ความเสี่ยงดานกายภาพ 3 0.77 0.72 
4.2. ความเสี่ยงดานคุณภาพ 3 0.72 0.70 
4.3. ความเสี่ยงดานเวลา 3 0.82 0.72 
4.4. ความเสี่ยงดานการเงิน 3 0.86 0.73 
4.5. ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 3 0.86 0.72 
4.6. ความเสี่ยงดานสังคม 3 0.73 0.70 

 

3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล  

การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
การเก็บรวบรวมขอมูลในเชงิปริมาณจากแหลงขอมูลแบบทุติยภูมแิละแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ 
ดังนี ้

3.5.1 ขอมูลทุติยภูม ิ ทําการเกบ็รวบรวมขอมูลที่จากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่
เกี่ยวของ ตลอดจนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เชน วิทยานิพนธ 
หนังสืออางอิง หนังสือทั่วไป รายงานการวิจัย บทความทางวิชาการ วารสาร จุลสาร และ
หนังสือพิมพ เปนตน 

3.5.2 ขอมูลปฐมภูมิ จัดเก็บขอมูลโดยการสํารวจจากกลุมตัวอยางเปาหมาย มีขั้นตอนดังนี ้
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3.5.2.1 ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหครบตามจํานวนที่ตองการแลวนําแบบ 
สอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางทีก่ําหนด โดยมีผูชวยซ่ึงเปนผูที่ผานการอบรมเพือ่ทําความเขา 
ใจเกีย่วกับวัตถุประสงคของงานวิจยัและแบบสอบถามแลวชวยในการแจกแบบสอบถาม 

3.5.2.2 การเก็บขอมูลในมหาวิทยาลยัที่กําหนดแบงเปน 5 จุด กระจายใหครอบ 
คลุมมหาวิทยาลัยที่เขาไปเกบ็ขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลคร้ังละหนึ่งมหาวิทยาลัยเรียงกันไปตาม 
ลําดับความสะดวก 

3.5.2.3 การเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางที่กําหนดใชวิธีการนําแบบสอบถามไปให
นิสิต/นักศึกษาตอบแบบสอบถาม อธิบายกรณีทีไ่มเขาใจคําถามและรอรับแบบสอบถามคืนพรอม
ทั้งตรวจสอบความสมบูรณขอมูลดวย กรณีที่ขอมูลไมสมบูรณก็ใหนิสิต/นักศึกษาแกไขและเพิม่ 
เติมขอมูลไดทันที 

3.5.2.4 รวบรวมขอมูลและนําขอมูลทั้งหมดไปทาํการวิเคราะหดวยวิธีการทาง
สถิติ 
 

3.6  การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลใชวิธีการวิเคราะหเชิงพรรณนา โดยใชโปรแกรมคอมพวิเตอรสําเร็จรูป
เปนเครื่องมอืในการวิเคราะหขอมูล ไดแก  

3.6.1 ขอมูลทั่วไปใชการวิเคราะหผลในรูปของความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 ทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอย (Regression 
Analysis) ดังนี้  

3.6.2.1 การทดสอบสมมติฐาน H1-H2 ใชการทดสอบความสัมพันธดวยการ
วิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression Analysis) 

3.6.2.2 การทดสอบสมมติฐาน H3-H8 ใชการทดสอบความสัมพันธดวยการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคณูแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) การวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณไดมีการตรวจสอบตามขอกําหนดวาตัวแปรอิสระทุกตัวจะตองมีความสัมพันธ
กันไมเกิน 0.80 เพื่อตรวจสอบการเกิดสหสัมพันธกันเองภายในตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
(นราศร ี ไววนิชกุล และชศูักดิ ์ อุดมศรี, 2548; สุชาติ ประสิทธิ์รัญสินธุ, 2540) ผลการวิเคราะห
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สหสัมพันธพบวาตัวแปรอิสระสวนใหญมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไมเกิน 0.80 แสดงเปน
เมตทริกซความสัมพันธดังตารางที่ 3.3  
 
ตารางที่ 3.3 เมตทริกซความสัมพันธตัวแปรอิสระของความเสี่ยงที่รับรูได 
 
ความเสี่ยงท่ีรับรูได กายภาพ คุณภาพ เวลา การเงิน จิตวิทยา สังคม 

กายภาพ 1 - - - - - 
คุณภาพ 0.57** 1 - - - - 
เวลา 0.19** 0.16** 1 - - - 
การเงิน 0.33** 0.43** -0.03 1 - - 
จิตวิทยา 0.22** 0.26** 0.54** -0.02 1 - 
สังคม 0.40** 0.40** 0.20** 0.44** 0.23** 1 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 

 
การวิเคราะหการถดถอยมีขั้นตอนการพิจารณาดังนี้  

1) พิจารณาความสัมพันธเชิงเสนระหวางตวัแปรอิสระกับตัวแปรตาม เพือ่ตรวจ 
สอบวาตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธกันเชิงเสนตามขอกําหนดของการวิเคราะหการถดถอย โดย
พิจารณาจากคา F test  

2) พิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) คา
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ (Standard Error of The Estimate)  

3) พิจารณาความมีนัยสําคัญทางสถิติของคาคงที่และสัมประสิทธิ์แตละตวัแปร 
และเขียนสมการถดถอยจากคาสัมประสิทธิ์ (B) ในรูปของคะแนนดิบ 

4) แปลผลและสรุปผลการวิเคราะห 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

เปนการวจิัยเชงิสํารวจ โดยประชากรที่ศึกษาคือกลุมนิสิต/นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพ 
มหานครและเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 403 ชุด และแบบ 
สอบถามที่มีคําตอบสมบูรณตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษาวจิัยมจีาํนวนทั้งส้ิน 317 ชุด คิด
เปนรอยละ 78.66 ของทั้งหมด ขอมูลที่รวบรวมเรยีบรอยแลวนํามาประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป ผลการวิเคราะหขอมูลนี้แบงออก ไดดังนี้ 

4.1 ขอมูลทั่วไป ไดแก 

4.1.1 ขอมูลผูบริโภค 

4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

4.1.3 ระดับความมนีวัตกรรม 

4.1.4 พฤติกรรมความมีนวัตกรรม  

4.1.4.1 การยอมรับผลิตภัณฑใหม  
4.1.4.2 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

4.1.5 ความเสี่ยงที่รับรูได 
4.2 การทดสอบสมมติฐาน แยกตามวัตถุประสงคการวิจัยดงันี้ 

4.2.1 วัตถุประสงคที ่ 1 เพื่อศกึษาความสัมพนัธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะ เจาะจงของผูบริโภคกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

4.2.2 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม
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4.1  ขอมลูท่ัวไป 

4.1.1  ขอมูลผูบริโภค 

ขอมูลผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่วิจยัประกอบไปดวยขอมูลดานเพศ อายุ ช้ันปการศึกษา 
รายได ลักษณะการอยูอาศยั และการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิเคราะหผลในรูป
ของความถี่ รอยละ ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  คาความถีแ่ละรอยละของขอมลูดานเพศ อาย ุช้ันปการศกึษา รายได ลักษณะการอยูอาศัย 
                    และการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
 

ประเด็น ความถี่ รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 122 38.49 
หญิง 195 61.51 

2. ชวงอาย ุ   
18  ป 31 9.78 
19  ป 69 21.77 
20  ป 87 27.44 
21  ป 58 18.30 
22  ป 37 11.67 
23  ป 15 4.73 
24  ป 12 3.79 
> 25  ป 8 2.53 

3. ช้ันปการศึกษา   
ช้ันปที่ 1 108 34.07 
ช้ันปที่ 2 73 23.03 
ช้ันปที่ 3 91 28.71 
ช้ันปที่ 4 หรือสูงกวา 45 14.20 
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ตารางที่ 4.1 คาความถีแ่ละรอยละของขอมลูดานเพศ อาย ุช้ันปการศกึษา รายได ลักษณะการอยูอาศยั 
และการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน (ตอ) 

 
ประเด็น ความถี่ รอยละ 

4. รายไดรวมตอเดือน   

≤ 5,000 บาท 135 42.59 
5,001-10,000 บาท 147 46.37 
10,001-15,000 บาท 21 6.62 
15,001-20,000 บาท 5 1.58 
20,001-25,000 บาท 3 0.95 

≥ 25,001 บาท 6 1.89 

5. ลักษณะการอยูอาศัย   
อยูคนเดยีวในหอพักหรือหองเชา 86 27.13 
อยูกับเพื่อนหรือญาติในหอพักหรือหองเชา 74 23.34 
อยูกับครอบครัว 157 49.53 

รวม n = 317 100 
 

ผลการวิเคราะหพบวากลุมตวัอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุเฉล่ีย 20.44 ป 
กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในชัน้ปที ่ 1 รายไดของกลุมตัวอยางนั้นเปนรายไดรวมทั้งหมดที่
ไดรับในแตละเดือนทั้งรายไดที่ไดรับประจําและรายไดเสริมซ่ึงสวนใหญอยูในชวง 5,001-10,000 
บาท/เดือน และลักษณะการอยูอาศัยพบวาสวนใหญอาศัยอยูกับครอบครัว  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

72 

 

4.1.2   พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้ ผลการวิเคราะหแสดงในตารางที่ 
4.2 ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.2  คาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ 
                     กลุมตัวอยาง (n = 317) 
 

ประเด็น ความถี่ รอยละ 
1. ความถี่ของการซื้อเพื่อบริโภค   

- บริโภคทุกวนั 8 2.52 
- 3-5 คร้ังตอสัปดาห 65 20.50 
- 1-2 คร้ังตอสัปดาห 244 76.97 

2. สถานที่เลือกซื้อ   
- รานสะดวกซื้อหรือมินิมารท 197 62.15 
- หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมาเก็ต 120 37.85 

3. มื้ออาหารที่ซ้ือ   
- มื้อเชา 50 15.77 
- มื้อกลางวัน 72 22.71 
- มื้อเย็น 195 61.51 

4. ประเภทอาหารที่ซ้ือ   
- อาหารมื้อหลัก 180 56.78 
- ขนมหวาน 26 8.20 
- อาหารวาง 111 35.02 

5. การเลือกซื้อ   
- ซ้ือซํ้ายี่หอเดมิ 157 49.53 
- เปลี่ยนยี่หอไปเรื่อยๆ  160 50.47 
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ตารางที่ 4.2  คาความถีแ่ละรอยละของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ 
                     กลุมตัวอยาง (n = 317) (ตอ) 

  
ประเด็น ความถี่ รอยละ 

6. คาใชจายในการซื้อ   
- ไมเกนิ 100 บาท 236 74.45 
- 101-200 บาท 58 18.30 
- มากกวา 200 บาท 23 7.26 

7. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   
- โฆษณาตามสื่อตาง ๆ  71 22.40 
- บูทสินคาทดลอง 27 8.52 
- ความสะดวกสบาย 219 69.09 

 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของกลุมตัวอยาง 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อบริโภค 1-2 คร้ัง 
ตอสัปดาห โดยจะซือ้ที่รานสะดวกซื้อหรือมินิมารทซึ่งมีกระจายอยูทัว่ไป มื้ออาหารที่ซ้ือ
รับประทานมากที่สุดคือมื้อเย็น ประเภทอาหารที่ซ้ือสวนใหญเปนอาหารหลัก โดยมวีิธีการเลือก
ซ้ือแบบเปลี่ยนยี่หอไปเรื่อย ๆ คาใชจายในการซื้อไมเกนิ 100 บาทตอคร้ัง และกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความคดิเห็นวาปจจัยดานความสะดวกสบายมีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน  
 

4.1.3   ระดับความมีนวัตกรรม 

ระดับความมนีวัตกรรมของผูบริโภควัดโดยใชมาตรวัดแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ
เปนมาตรวัดแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 และมีชวงคะแนนรวมทั้งหมด 6-30 คะแนน 
เกณฑในการแบงระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนกลุมตางๆ มีดังนี้  

1. กลุมผูบุกเบิก  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  27-30  คะแนน 
2. กลุมผูนําสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  23-26  คะแนน 
3. กลุมผูทันสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  19-22  คะแนน 
4. กลุมผูตามสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  15-18  คะแนน 
5. กลุมผูลาหลัง  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  6-14  คะแนน 
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การวัดระดับความมีนวัตกรรมของกลุมตัวอยางพบวามีคะแนนรวมอยูในชวง 6-30 โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 17.61 ซ่ึงความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจดัอยูในระดับปานกลาง สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.36 การแบงกลุมผูยอมรับนวตักรรมตามเกณฑดังกลาวขางตนแสดงดังตารางที่ 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 การแบงกลุมผูยอมรับนวัตกรรม (n = 317) 
 

กลุมผูยอมรับนวัตกรรม ความถี่ รอยละ 
ผูบุกเบิก  9 2.84 
ผูนําสมัย  4 1.26 
ผูทันสมัย  96 30.28 
ผูตามสมัย  159 50.16 
ผูหลาหลัง  49 15.46 

รวม 317 100 

 

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญจัดอยูในกลุมผูตามสมัย รองลงมาคือกลุมผูทันสมัย 
กลุมผูลาหลัง กลุมผูบุกเบิก และกลุมผูนําสมัยมีจํานวนนอยที่สุด เมื่อพิจารณากลุมของผูบุกเบิกกบั
กลุมผูหลาหลังพบวามีสัดสวนใกลเคียงกบัสัดสวนที่ไดจากการแบงโดยใชเกณฑระยะเวลาในการ
ยอมรับนวัตกรรม 
 

4.1.4   พฤติกรรมความมีนวัตกรรม 
4.1.4.1   การยอมรับผลิตภัณฑใหม   

การยอมรับผลิตภัณฑใหมใชมาตรวัดแบบ Rating Scale มีระดับคะแนน 1-5 ผล
การวิเคราะหพบวาคะแนนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ย 2.72 สวนเบี่ยง 
เบนมาตรฐาน 0.92 และระดับการยอมรับผลิตภัณฑใหมอยูในระดับปานกลาง แสดงดังตารางที่ 4.4  

4.1.4.2   การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมใชมาตรวัดแบบ Rating 
Scale มีระดบัคะแนน 1-5 ผลการวิเคราะหพบวาคะแนนการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบั
ผลิตภัณฑใหมมีคาเฉลี่ย 2.77 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.58 และระดบัของการแสวงหาขอมูลใหม
ที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยูในระดบัปานกลาง แสดงดังตารางที่ 4.4  
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4.1.5   ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
การรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดใชมาตรวัดแบบ Rating Scale มีระดับคะแนน 1-5 ผลการ

วิเคราะห พบวากลุมตัวอยางมีระดับการรับรูความเสี่ยงอยูในระดับปานกลางทุกประเด็น โดยมี
คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนที่ไดแสดงดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดับของการแสดงความคิดเห็นของตัวแปร 
                     ความเสี่ยงที่รับรูได   
 

ตัวแปร คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ 
1. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 3.08 0.71 ปานกลาง 
2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม 

3.14 0.58 ปานกลาง 

3. ความเสี่ยงทีรั่บรูได    
     - ความเสี่ยงดานกายภาพ 3.12 0.68 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานคุณภาพ 3.25 0.69 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานเวลา 3.05 0.62 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานการเงนิ 3.28 0.75 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 3.07 0.68 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานสังคม 3.23 0.85 ปานกลาง 

 

4.2   การทดสอบสมมติฐาน 

4.2.1 วัตถุประสงคที ่1 เพื่อศกึษาความสัมพนัธระหวางความมนีวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
กับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม การทดสอบสมมติฐานนัน้ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยาง
งาย ผลการวิเคราะหยอมรับสมมติฐาน H1 และ H2 ดังนี้ 

1) สมมติฐาน H1: ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการ
ยอมรับผลิตภัณฑใหม 

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
กับตัวแปรตามคือการยอมรับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหความสมัพันธเชิงเสนระหวางตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสน ผลการวิเคราะหการถดถอย
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พบวาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนตวัแปรพยากรณการยอมรบัผลิตภณัฑใหมไดอยางมี
นัยสําคัญ ทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูปของสมการถดถอยไดดงันี้ 

 

ADONP = -0.40 + 0.19(DSI) 
 

จากสมการพยากรณการยอมรับผลิตภัณฑใหมนี้ ผลการวิเคราะหช้ีใหเห็นวาตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามมีความสัมพนัธทางบวก อธิบายไดวา เมือ่คาตัวแปรเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาตัว
แปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.19 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีระดับความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นสงผลใหระดับการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคเพิ่มขึ้นดวย ในทางตรง 
กันขามเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงลดลงก็จะสงผลใหระดับการยอมรับผลิตภัณฑ 
ใหมของผูบริโภคลดลงดวย โดยความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสามารถอธิบายการเปลี่ยน 
แปลงของการยอมรับผลิตภัณฑใหมไดรอยละ 76 โดยมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.38 
และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.87 (ขอมูลแสดงดังตารางที่ 4.5) ผลการวิเคราะหสรุปไดวา 
ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการ
ยอมรับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรม

แบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
 

Variables B Std. Error Beta t Sig. 
Constant -.40 .11  -3.77 .000** 
DSI .19 .01 .87 31.44 .000** 

R = 0.87           R2 = 0.76            Std. Error of Est. = 0.38         
F = 988.60       Sig. = .000** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 
 

2) สมมติฐาน H2: ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม  

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจง
กับตัวแปรตามคือการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหความสัมพันธ 
เชิงเสนระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชงิเสน ผลการ
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วิเคราะหการถดถอย พบวาความมนีวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนตวัแปรพยากรณการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูป
ของสมการถดถอยไดดังนี ้
 

ANIANP = 0.98 + 0.09(DSI) 
 

จากสมการพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะห
ช้ีใหเห็นวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมคีวามสัมพันธทางบวก อธิบายไดวา เมื่อคาตัวแปรอิสระ
เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาตัวแปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.09 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นสงผลใหระดับการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคเพิ่มขึ้นดวย ในทางตรงกันขามเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงลดลงก็จะสงผลใหระดับการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภคลดลงดวย จากสมการพยากรณนี้ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของการแสงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดรอยละ 60 โดยมีความ
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.27 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.77 (ขอมูลแสดงดังตารางที่ 
4.6) ผลการวิเคราะหสรุปไดวายอมรับสมมติฐาน H2 คือ ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมี
ความสัมพันธทางบวกกบัการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ    
 
ตารางที่ 4.6  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวางความมนีวัตกรรม 
                    แบบเฉพาะเจาะจงกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

Variables B Std. Error Beta t Sig. 
Constant .98 .07  13.13 .000** 
DSI .09 .00 .77 21.53 .000** 

R = 0.77            R2 = 0.60              Std. Error of Est. = 0.27 
F = 463.53        Sig. = .000** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 
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4.2.2 วัตถุประสงคที่ 2 เพือ่ศึกษาความสมัพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม การทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณแบบขัน้ตอน ผลการวิเคราะหยอมรับสมมติฐาน H5, H6, และ H7 และปฏเิสธสมมติฐาน 
H3, H4, และ H8  

1) สมมติฐาน H3: ความเสีย่งดานกายภาพไมมีความสมัพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

2) สมมติฐาน H4: ความเสีย่งดานคณุภาพไมมีความสมัพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

3) สมมติฐาน H5: ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

4) สมมติฐาน H6: ความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

5) สมมติฐาน H7: ความเสี่ยงดานจติวิทยามีความสัมพันธทางบวกกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

6) สมมติฐาน H8: ความเสี่ยงดานสังคมไมมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูล
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม 

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความเสีย่งที่รับรูได ไดแก ความเสี่ยงดาน
กายภาพ ความเสี่ยงดานคณุภาพ ความเสี่ยงดานเวลา ความเสี่ยงดานการเงนิ ความเสี่ยงดาน
จิตวิทยา และความเสี่ยงดานสังคม กับตวัแปรตามคือการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหมผลการวิเคราะหความสัมพนัธเชิงเสนระหวางตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตาม พบวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสน ผลการวิเคราะหการถดถอยพหคุูณพบวาความเสี่ยงดานเวลา 
ความเสี่ยงดานการเงิน และความเสี่ยงดานจิตวิทยาเปนตัวแปรพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูปของสมการ
ถดถอยไดดังนี้ 

ANIANP = 1.01 + 0.38(Psychological risk) + 0.37(Time risk) – 0.15(Financial risk) 

จากสมการพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม พบวาความเสี่ยง
ดานจิตวิทยากบัความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม อธิบายไดวา เมื่อคาความเสี่ยงดานจิตวิทยาและความเสี่ยงดานเวลาเปลี่ยนแปลง
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ไป 1 หนวย คาตัวแปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.38 และ 0.37 หนวย ตามลําดับ กลาวคือ เมื่อความ
เสี่ยงดานจิตวทิยาและความเสี่ยงดานเวลาที่ผูบริโภคไดรับเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มมากขึ้นแตถาความเสี่ยงที่ผูบริโภคไดรับลดลง
พฤติกรรมดังกลาวก็จะลดลงเชนกัน  

ความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม อธิบายไดวา เมื่อคาความเสี่ยงดานการเงินเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาของตัวแปร
ตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.15 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับความเสี่ยงดานการเงินเพิ่มขึ้น
พฤติกรรมการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมนัน้จะลดลง แตเมือ่ใดที่ความเสีย่ง
ดานการเงนิลดลง พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มขึน้ 
สมการพยากรณดังกลาวนี้ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามไดรอยละ 
53 โดยมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.40 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.73 (ขอมูล
แสดงดังตารางที่ 4.7) ผลการวิเคราะหสรุปไดวา ยอมรบัสมมติฐาน H5, H6, และ H7  
 
ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของความสัมพันธระหวางความความเสี่ยงที่รับรูได 
                     กบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 
 

Variables B Std. Error Beta t Sig. 
Constant 1.01 .17  5.98 .000** 
Psychological .38 .04 .43 9.25 .000** 
Time .37 .05 .37 8.00 .000** 
Financial -.15 .03 -.18 -4.71 .000** 

R = 0.73           R2 = 0.53            Std. Error of Est. = 0.40       
F = 116.62       Sig. = .000** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเพียรสันของความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤติกรรมการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาความเสีย่งดานกายภาพ 
ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสีย่งดานสังคมมีความสัมพันธต่ํามากกับการแสวงหาขอมูลใหม
ที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเพียรสันระหวางความความเสี่ยงที่รับรูไดกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

 
ความเสี่ยงท่ีรับรูได การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

ความเสี่ยงดานกายภาพ 0.06 
ความเสี่ยงดานคุณภาพ 0.09 
ความเสี่ยงดานการเงิน -0.21** 
ความเสี่ยงดานเวลา 0.60** 
ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 0.63** 
ความเสี่ยงดานสังคม 0.11 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี 
วัตถุประสงคการวิจยั คือ (1) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมนีวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
กับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม และ (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม การวิจยันีเ้ปนการวิจยัเชงิสํารวจที่ใชแบบสอบ 
ถาม เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประชากรที่ใชในการศึกษาคือนิสิต/นักศึกษาที่กําลัง
ศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 มหาวิทยาลัย ดังนี้ (1) มหาวทิยาลัยของรัฐ 
2 แหง ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2) มหาวิทยาลัยเอกชน 2 
แหง ไดแก มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ โดยใชสูตรทางคณิตศาสตรใน
การกําหนดขนาดกลุมตวัอยางไดจํานวน 403 คน  

แบบสอบถามที่ใชผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยอาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธและผูเชี่ยวชาญ และทดสอบความเชื่อม่ันโดยการหาความสอดคลองภายในดวยวิธีการ
หาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช ผลการทดสอบกอนพบวาทกุปจจัยมีคาอยูในชวง 0.72-0.90 
และเมื่อนําแบบสอบถามไปทดสอบจริงพบวามีคาอยูในชวง 0.70-0.85 แบบสอบที่สมบูรณจํานวน 
317 ชุด คิดเปนรอยละ 78.66 นํามาวิเคราะหขอมูลความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวเิคราะหการถดถอย ผลสรุปไดดังนี ้
 

5.1.1  ขอมูลท่ัวไป 

1) กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีรอยละ 61.51 และเพศชายมีรอยละ 38.49  

2) กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาย ุ 20 ป มีรอยละ 27.44 โดยมีอายุต่ําที่สุด 18 ป 
และสูงที่สุด 28 ป 

3) กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในชัน้ปที่ 1 มีรอยละ 34.07 รองลงมาคือช้ันป
ที่ 3 ช้ันปที่ 2 และชั้นปที่ 4 หรือสูงกวา มรีอยละ 28.71, 23.03, และ 14.20 ตามลําดับ 
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4) กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยูในชวง 5,001-10,000 บาทตอเดือน มีรอย
ละ 46.37 และรองลงมาคือ นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทตอเดือน มีรอยละ 42.59 สวนรายได
ชวงอื่นมีสัดสวนลดลงตามลําดับ 

5) ลักษณะการอยูอาศัยของกลุมตัวอยาง พบวาอาศัยอยูกบัครอบครัว มีรอยละ 
49.53 สวนที่เหลือเปนการพกัอยูคนเดียวในหอพักหรือหองเชา และพักอาศัยอยูกบัเพื่อนหรือญาติ
ใหหอพักหรือหองเชา มีรอยละ 27.13 และ 23.34 ตามลําดับ 
 

5.1.2  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน  

1) ความถี่ของการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อบริโภค พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้ออาหาร 1-2 ครั้งตอสัปดาห มีรอยละ 76.97) สวนความถี่ใน
การซื้อเพื่อบริโภค 3-5 คร้ังตอสัปดาห มรีอยละ 20.50 และความถี่ในการซื้อเพื่อบริโภคทุกวันมี
รอยละ 2.52 

2) สถานที่เลือกซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน กลุมตัวอยางสวนใหญจะ
ซ้ือที่รานสะดวกซื้อหรือมินมิารท มีรอยละ 62.15 และจะซื้อที่หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมาเก็ต 
มีรอยละ 37.85  

3) มื้อที่ซ้ืออาหารมากที่สุดคือมื้อเย็น มีรอยละ 61.51 สวนมื้อกลางวัน มีรอยละ 
22.71 และมื้อเชา มีรอยละ 15.77  

4) ประเภทอาหารที่ซ้ือสวนใหญเปนอาหารหลัก มีรอยละ 56.78 และรองลงมา
คืออาหารวาง มีรอยละ 35.02 และขนมหวาน มีรอยละ 8.20 

5) วิธีการเลือกซื้อทั้งสองวิธีมีจํานวนทีใ่กลเคยีงกันคือการเลือกซื้อแบบเปลี่ยน
ยี่หอไปเรื่อย ๆ มีรอยละ 50.47 และการซื้อแบบซื้อซํ้ายี่หอเดิม มีรอยละ 49.53 

6) คาใชจายในการซื้อแตละครั้งของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
คาใชจายในการซื้อไมเกิน 100 บาทตอคร้ัง มีมากถึงรอยละ 74.45 รองลงมาจะซื้ออยูในชวง 101-
200 บาทตอคร้ังและมากกวา 200 บาทตอคร้ัง มีรอยละ 18.30 และ 7.26 ตามลําดับ 

7) ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีความ
คิดเห็นวาปจจยัดานความสะดวกสบายมีอิทธิพลมากที่สุด มีรอยละ 69.09 โฆษณาตามสื่อตาง ๆ  มี
รอยละ 22.40 และบูทผลิตภณัฑทดลอง มรีอยละ 8.52  
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5.1.3  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 

การวัดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง 
สวนใหญจัดอยูในกลุมผูตามสมัย (รอยละ 50.16) รองลงมาคือ กลุมผูทันสมัย (รอยละ 30.28) กลุม
ผูหลาหลัง (รอยละ 15.46) กลุมผูบุกเบิก (รอยละ 2.84) และกลุมผูนําสมัย (รอยละ 1.26) มีจํานวน
นอยที่สุด 

 
5.1.4  การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

การยอมรับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71  

 
5.1.5  การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.14 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58  

 
5.1.6  ความเสี่ยงท่ีรับรูได 

กลุมตัวอยางมรีะดับการรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดอยูในระดับปานกลางในทุกประเด็น  
 

5.1.7  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

5.1.7.1 วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

1) สมมติฐาน H1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ
กับการยอมรับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความ 
สัมพันธทางบวกกับการยอมรับผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ดังนั้นจึงยอม 
รับสมมติฐาน H1 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้  ADONP = -0.40 + 0.19(DSI) 

2) สมมติฐาน H2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวาความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐาน H2 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้ 
ANIANP = 0.98 + 0.09(DSI) 
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5.1.7.2 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

1) สมมติฐาน H3 ความเสี่ยงดานกายภาพมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวจิัยพบวา ความเสี่ยงดานกายภาพไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม  

2) สมมติฐาน H4 ความเสี่ยงดานคุณภาพมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานคณุภาพไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

3) สมมติฐาน H5 ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทาง 
บวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

4) สมมติฐาน H6 ความเสี่ยงดานการเงนิมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานการเงนิมีความ 
สัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(p < 0.01) 

5) สมมติฐาน H7 ความเสี่ยงดานจิตวิทยามคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานจิตวิทยามีความ 
สัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(p < 0.01) 

6) สมมติฐาน H8 ความเสี่ยงดานสังคมมีความสัมพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานสังคมไมมีความสัมพันธ
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐาน H5, H6, และ H7 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้ ANIANP = 
1.01 + 0.38(Psychological risk) + 0.37(Time risk) – 0.15(Financial risk) 
 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้
สามารถสรุปผลการศึกษาวจิยัตามวัตถุประสงคไดดังตอไปนี้  

1) วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม ผลการศึกษาสรุปไดวาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
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เจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม และความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

2) วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม ผลการศึกษาสรุปไดวา ความเสี่ยงดานจิตวิทยา
และความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑ 
ใหม และความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม สวนความเสี่ยงดานดานกายภาพ ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสี่ยงดานสังคม
ไมมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

5.2  การอภิปรายผล 

5.2.1  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานครั้งนี้สอดคลองกับผล
การสํารวจความนิยมที่มีตอเมนูอาหารแชเย็น/แชแข็งในประเทศไทยทีร่ายงานโดยบสิิเนสไทย 
(2551) พบวา อาหารมือ้หลักไดรับความนยิมจากผูบริโภค สถานที่ซ้ืออาหารแชเยน็/แชแข็ง
รับประทานทีน่ิยมมากที่สุด คือ รานสะดวกซื้อ การซื้อแตคร้ังสวนใหญนิยมซ้ือคร้ังละ 1-2 กลอง 
และรายงานการวจิัยของ ACNielsen (2006) พบวา เหตุผลที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานเนื่องมาจากตองการความสะดวกสบาย ผูบริโภคบางคนใหเหตผุลในการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานวาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้นมีราคาถูกกวาอาหารปรุง
สดใหมที่ซ้ือจากรานอาหารทั่วไป นอกจากนีย้ังพบวามื้อเย็นเปนมื้อที่อาหารแชแขง็พรอม
รับประทานขายดีที่สุดและสถานที่ที่ซ้ือประจํา คือ ซุปเปอรมารเก็ต ดังนั้นสรุปไดวาอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานไดรับความนิยมจากผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการ
ซ้ือและการรับประทาน  

 
5.2.2  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 

การจําแนกกลุมผูยอมรับนวตักรรมดวยการวัดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
พบวามีความแตกตางจากการแบงโดยใชเกณฑระยะเวลาในการยอมรับของ Roger (2003) สัดสวน
ที่มีความแตกตางดังกลาวนีน้ักวิชาการใหความคิดเหน็วาสัดสวนของกลุมผูรับนวัตกรรมสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดดวยเหตุผลที่วา ผูบุกเบิกจะซ้ือผลิตภัณฑใหมในตลาดดวยกระบวนการตัดสินใจที่
เปนอิสระตามความชอบของตนเองไมใชการซื้อที่ขึ้นอยูความคิดเหน็จากบุคคลอื่น ดังนั้นสัดสวน
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ของกลุมผูยอมรับจึงควรมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ (Hoyer and MacInnis, 1997) การ
ใชเกณฑระยะเวลาในการยอมรับในการวัดความมีนวัตกรรมของผูบริโภคนั้นเปนแนวคิดที่ไมถาวร 
และไมสามารถใชในการทํานายพฤติกรรมในอนาคตได (Goldsmith and Hofacker, 1991) และการ
ยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคมีหลายรูปแบบขึ้นอยูกับประเภทผลิตภณัฑและลักษณะผลิตภณัฑ 
(Assael, 1998)  เชน เสื้อผาแฟชั่น (Beaudoin et al, 2003) สินคาคงทนถาวร (Martinez and Polo, 
1996) และคอมพิวเตอรสวนบุคคล (Mahajan, Muller, and Srivastava, 1990) เปนตน นอกจาก
ความแตกตางของกลุมผูรับนวัตกรรมจะขึน้อยูกับประเภทของผลิตภัณฑแลว ยังพบวาวัฒนธรรม
ซ่ึงมีผลตอระดับความมีนวตักรรมของผูบริโภคจะมีผลตอความแตกตางของกลุมผูรับนวัตกรรม
ดวยเชนเดียวกนั (Singh, 2006)  

การจําแนกกลุมผูยอมรับนวตักรรมในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา
กลุมผูยอมรับที่มีมากที่สุดคือ กลุมผูตามสมัย เมื่อพิจารณาคุณลักษณะแลวพบวามีพฤติกรรมการ
ยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยเหตุผลของความจําเปน ดังนั้นจึงกลาวไดวาผูบริโภค
กลุมนี้ยอมรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยความจําเปน เนื่องดวยการดําเนนิชีวิตที่เรงรีบ 
ทําใหตองการความรวดเร็วและความสะดวกสบายจึงสงผลใหมีการยอมรับผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเพิ่มมากขึ้น 

 
5.2.3  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม  

5.2.3.1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม  

เมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นแสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนม 
เปนผูบุกเบิกมากขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้จะมีการยอมรับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจ
รวดเร็วกวาผูบริโภคกลุมอื่น ดังนั้นความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจึงมีความสมัพันธทางบวก
กับการยอมรับผลิตภัณฑใหม ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงนี้เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธ 
ระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง (Goldsmith 
and Hofacker, 1991) โดยมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนประสบการณและปจจัยดานสถานการณตาง ๆ 
เขามาเกี่ยวของดวย (Roehrich, Valette-Florence, and Ferrandi, 2002) ผูบริโภคที่มีความสนใจ
ผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงจะถูกกระตุนโดยตัวแปรดังกลาวทั้งสองนี ้ ซ่ึงสงผลใหการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคสูงขึ้นหรือลดลงโดยเปนไปตามระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงที่เพิ่มขึน้หรือลดลงเชนกัน  

ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของ Yu (2008) ไดผลสรุปวา ผูบริโภคที่มีความมี
นวัตกรรมมกีารยอมรับผลิตภัณฑยี่หอใหมมากกวาผลิตภัณฑที่มีการขยายยี่หอ งานวิจัยของ Park, 
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Burns, และ Robolt (2007) พบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงดานแฟชั่นมีความสัมพันธ
ทางบวกกบัการซื้อสินคาแฟชั่นตางประเทศผานอินเตอรเน็ต งานวจิัยของ Hirunyawipada และ 
Paswan (2006) พบวา ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการยอมรับ
ผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี งานวิจยัของ Goldsmith (2001) พบวา ความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการใช การซื้อ และความเปนไปไดในการซื้อในอนาคตผานทาง
อินเตอรเน็ต และงานวิจยัของ Citrin et al (2000) พบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมี
ความสัมพันธทางบวกกบัการยอมรับในการซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ต และพบวาความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจงของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการใชอินเตอรเน็ตและการซื้อสินคาผานทาง
อินเตอรเน็ตดวย 

 
5.2.3.2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง

กับผลิตภัณฑใหม  

ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจึงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ความสัมพันธนี้สามารถอธิบายตามการใหคํานิยามบน
พื้นฐานของพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภค กลาวคือ การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหมจะมีมากขึน้เมื่อผูบริโภคมีระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้น และ
จะลดลงเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงลดลงดวย เมื่อระดับความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นแสดงวาผูบริโภคมีแนวโนมเปนผูบุกเบิกมากขึ้น โดยพฤติกรรมของผูบริโภค
กลุมนี้นอกจากจะมกีารยอมรับผลิตภัณฑใหมที่เร็วแลวยงัมีพฤติกรรมการแสวงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจดวย (Goldsmith and Hofacker, 1991; Hirschman, 
1980)  

ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจยัของ Hirunyawipada และ Paswan (2006) พบวา ความมี
นวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพนัธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ
ดานเทคโนโลยี งานวิจยัของ Ling, Pysarchik และ Choo (2004) พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับความ
มีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสูง (กลุมผูบุกเบิกและผูนําสมัย) มพีฤติกรรมการตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดและมีพฤตกิรรมการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารแปรรูป
มากกวากลุมตวัอยางที่มีระดบัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงต่ํา  
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5.2.4  การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมกับความเสี่ยงท่ีรับรูได 

การวิจยัเพื่อศกึษาความสัมพันธของการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม
กับความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี ้ พบวาการแสวงหาขอมูล
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหมมีความสัมพันธทางบวกกับความเสีย่งดานเวลาและความเสีย่ง 
ดานจิตวิทยา แตมีความสัมพันธทางลบกับความเสี่ยงดานการเงิน ผลการวิจยัความเสี่ยงที่รับรูไดนี้
มีความแตกตางจากผลการวิจยัอ่ืน ๆ เนื่องจากการศกึษาความความเสีย่งที่รับรูไดในผลติภณัฑอาหาร 
นั้นอาจแตกตางกันไปตามสถานการณของการซื้อ (Stone and Grønhaug, 1993) และแตกตางไปใน
แตละชนดิของผลิตภัณฑดวย  

ผลการวิจัยนีแ้ตกตางจากงานวิจยัของ Hirunyawipada และ Paswan (2006) ซ่ึงพบวาการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมมีความสัมพันธทางบวกกับความเสี่ยงดานสังคม 
ความเสี่ยงดานกายภาพ และมีความสัมพนัธทางลบกับความเสี่ยงดานการเงิน โดยไดทําการวิจัยใน
ผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี ความแตกตางนีอ้าจจะเปนผลมาจากความแตกตางของความเกี่ยวพันที่มี
ตอผลิตภัณฑ โดยผลิตภณัฑดานเทคโนโลยีมีความเกี่ยวพันสูงกวาผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน แตการวิจยัทั้งสองมีผลการวจิัยที่สอดคลองกันคือความเสี่ยงดานการเงนิมีความสัมพนัธ 
ทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม ความสอดคลองกันนี้นาจะเปนผล
มาจากระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค โดยงานวจิยัของ Goldsmith, Kim, D., Flynn, และ 
Kim, W-M. (2005) พบวาระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความไวตอราคา
ของผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีระดับความมีนวัตกรรมสงูจะมีความไวตอราคาผลิตภัณฑต่ํา และ
ผูบริโภคที่มีระดับความมีนวัตกรรมต่ําจะมีความไวตอราคาผลิตภัณฑสูง กลาวคือผูบริโภคที่มี
ความไวตอราคาผลิตภัณฑทีสู่งจะหลีกเลีย่งการซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง แตผูบริโภคที่มีความไว
ตอราคาผลิตภัณฑต่ําจะซื้อสินคาที่มีราคาแพง  

ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสีย่งดานสังคมไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม สามารถอธิบายไดบนพื้นฐาน
ของการมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑของผูบริโภคดังนี้ กลุมตัวอยางที่ศกึษามีความมี
นวัตกรรมอยูในระดับปานกลางซึ่งจัดอยูในกลุมผูตามสมัย พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้เปนคนที่
ชางสงสัยจึงมักจะมีคําถามมากมายกับผลิตภัณฑที่เปนนวตักรรมใหม และมีการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมดวยเหตุผลของความจําเปนเปนหลัก นอกจากนี้แลวยังยอมรับผลิตภัณฑใหมทีผ่านการพิสูจน
จากกลุมผูบุกเบิก ผูนําสมัย และผูทันสมัยแลววาผลิตภณัฑมีคุณภาพที่ดี มีความปลอดภัยตอการใช
และการบริโภค ดังกลาวมานี้จึงอาจจะเปนเหตุผลที่ทําใหกลุมตวัอยางไมไดรับความเสี่ยงดาน
กายภาพ ซ่ึงเกี่ยวของกับความปลอดภัยจากบรรจุภณัฑทีใ่ชและการใชไมโครเวฟ ความเสี่ยงดาน
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คุณภาพซึ่งเกี่ยวของกับรสชาติความอรอยและคุณคาทางโภชนาการของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน และความเสี่ยงดานสงัคมซึ่งเกี่ยวของกับความยุงยากในสังคมที่เปนผลที่เกิดจาก
ผลิตภัณฑอาหารที่ไมดี 

งานวิจยัอ่ืนไดแก งานวิจยัการรับรูความเสี่ยงในเนื้อไกของ Yeung และ Morris (2001b) 
พบวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานการเงิน และความเสีย่งดาน
เวลา ตามลําดับ งานวิจยัความเสี่ยงที่รับรูไดของผูบริโภคในเนื้อไกของ Yeung และ Yee (2002) 
พบวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานจิตวิทยา ความเสี่ยงดาน
การเงิน และความเสี่ยงดานเวลา ตามลําดับ และงานวจิัยการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภยัใน
เนื้อววับดของผูบริโภคของ Mahon และ Cowan (2004) พบวา ผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยง
ดานกายภาพ และความเสีย่งดานจิตวิทยา ตามลําดับ และพบวาความเสี่ยงทั้งสองมีความสัมพันธ
กันสูงดวย  

ความสําคัญของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัของอาหารนั้นถือวาเปนประเด็นที่
ตองตระหนกัเปนอยางมากเพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับความปลอดภยัของผูบริโภค การศึกษาความ
เสี่ยงในผลิตภณัฑอาหารสวนใหญจะมีเนือ้หาเนนที่ความปลอดภัยของอาหารเปนประเด็นสําคัญ 
(Mahon, Cowan, 2004; Yeung and Yee, 2002; Yeung and Morris, 2001b) กรอบแนวคดิความ
เสี่ยงที่รับรูไดนี้ก็เชนเดียวกนั ความสัมพนัธของเนื้อหาเนนความปลอดภัยของอาหารเปนประเดน็
หลักโดยมนี้ําหนักมากนอยแตกตางกันไปในแตละประเด็นของความเสี่ยงที่รับรูได การวิจยัหลาย
งานชี้ใหเห็นวาการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยของอาหารกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑมี
ความ สัมพันธกัน เชน การวจิัยของ Yeung และ Yee (2003) พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความกังวล
ในผลลัพธทางลบจากบริโภคอาหาร การศึกษาเกีย่วกบัการปนเปอนของสิ่งปลอมปนในกระบวน 
การผลิตอาหารของ Huang (1993) พบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑที่ตนเหน็
วามีโอกาสที่จะเกดิการปนเปอน ซ่ึงก็สอดคลองกับงานวิจยัของ Eom (1994) ที่ยืนยันวาผูบริโภค
จะหลีกเลี่ยงจากผลิตภัณฑทีต่นรับรูวามีการปนเปอนยาฆาแมลงในขั้นตอนการเพาะปลูกเพื่อลด
ความเสี่ยงที่มตีอสุขภาพ 

การวิจัยนี้มีสวนในการสนับสนุนการศึกษาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงในประเด็น 
ความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหมและการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ
ผูบริโภคใหมคีวามชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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5.3  ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1) การศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้มีขอเสนอ 
แนะสําหรับการนําไปใชในการวางกลยุทธหรือการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดดังนี้ ผลการวิจัย
พบวาสะดวกสบายในการซือ้และการบริโภคเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ ดังนั้นการ
นําเสนอผลิตภณัฑตอผูบริโภคจะตองเนนทีค่วามสะดวกสบายและเขาถึงไดงาย ไดแก กระจาย
ผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาถึงไดงายโดยอาศัยโอกาสจากการขยายตวัของมินิมารท เพิ่มความหลาก 
หลายของผลิตภัณฑใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกมากขึ้นโดยเฉพาะในกลุมของอาหารหลัก 
ควรมีผลิตภัณฑอาหารเฉพาะกลุมของผูบริโภคเพิ่มเขามาดวย เชน ผลิตภัณฑอาหารสําหรับผูที่อยู
ในชวงการควบคุมน้ําหนักแตไมงดรับประทานอาหารมื้อหลักทั้งนี้ผลิตภัณฑอาหารจะตองคงคุณคา 
ทางโภชนาการและรสชาติอาหารที่ดีและเปนอาหารที่ผูบริโภคคุนชินและรับประทานเปนประจํา 
นอกจากนี้บรรจุภัณฑที่ใชจะตองปลอดภยัจากการปนเปอนหรือการรั่วซึมของสารเคมีอันตรายจาก
การใชไมโครเวฟในการอุนอาหาร และตองมีความงายตอการบริโภค  

2) การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีขอเสนอแนะสําหรับการนาํไปใช
ในการวางกลยุทธหรือการดาํเนินกจิกรรมทางการตลาดดังนี ้การแบงกลุมผูยอมรับตามระดับความ
มีนวัตกรรม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญของจัดอยูในกลุมผูตามสมัย ซ่ึงโดยพฤติกรรม
แลวผูบริโภคกลุมนี้จะยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยความจําเปน แนวทางการวางกล
ยุทธทางการตลาดเพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมนีน้ั้นจะตองเสนอผลิตภัณฑใหตรงกบัปญหาที่ผูบริโภค
กลุมนี้ประสบอยู เมื่อผูบริโภครับรูวามีผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองตอปญหาที่ประสบอยูแลวก็
จะมีผลทําใหเกิดความตระหนักและเห็นความสําคัญและชวยสงเสริมใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมเร็วมากขึ้นได ผลการวิจัยพบวาความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการยอมรับ 
ผลิตภัณฑใหม จากความสัมพันธนี้มีประโยชนสําหรับการนําไปวิจัยเพื่อแบงกลุมผูบริโภคในตลาด 
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศไทย ซ่ึงจะทาํใหทราบสัดสวนของผูบริโภคกลุมตาง ๆ 
ในตลาดจริงทําใหงายตอการวางกลยุทธทางการตลาดหรือการจัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาด 
ที่เฉพาะตอกลุมที่ตองการซึ่งจะชวยใหสามารถตอบสนองไดตรงตอความตองการของผูบริโภค
มากยิ่งขึ้นตอไป 

3)  การศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดนั้นมีขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชในการ
วางกลยุทธหรือการดําเนินกจิกรรมทางการตลาดดังนี้ การนําเสนอผลิตภัณฑตอผูบริโภคจะตองไม
นํามาซึ่งความสงสัยหรือการเพิ่มความเสีย่งที่รับรูไดในทกุประเดน็ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานการเงนิ 
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ที่มีความสัมพนัธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมซ่ึงผลของความ
เสี่ยงดานการเงินที่ผูบริโภคไดรับจะนําไปสูการปฏิเสธการซื้อผลิตภัณฑได เพื่อลดความเสี่ยงดาน
การเงินลงนั้นการนําเสนอสินคาจะตองชีใ้หเห็นคณุคาทีผู่บริโภคจะไดนั้นคุมคากับมลูคาของสินคาที่
ตองจายไปซึ่งจะเกี่ยวของโดยตรงกับกลยุทธการกําหนดราคา สําหรับผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานนั้นการกําหนดราคาตามทัศนคติเกี่ยวกบัคุณคาของผลิตภัณฑของผูบริโภคจะเปน 
ทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสม โดยการกาํหนดราคาของผลิตภัณฑจะตองไมแพงจนเกินไป ราคา
ผลิตภัณฑที่แพงเกินไปจะทาํใหผูบริโภคไดรับความเสี่ยงดานการเงนิสูง ซ่ึงจะทําใหผูบริโภค
หลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑได และควรชีใ้หเห็นความสมัพันธของราคากับคุณภาพที่เหมาะสมกนั
ดวย ดังนั้นผูผลิตหรือจัดจําหนายผลิตภัณฑในตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงควรพิจารณา 
ถึงทัศนคติเกี่ยวกับการใหคณุคาผลิตภัณฑของผูบริโภคเปนสําคัญ 

การนําเสนอขอมูลสําหรับผลิตภัณฑใหมจะตองสรางความมั่นใจใหกบัผูบริโภคโดยการ
นําเสนอจะตองเนนคณุคาที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภณัฑใหมซ่ึงจะชวยเพิ่มความเรว็ในการยอมรบั 
ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคได  นอกจากนี้การเพิม่ขอมูลดานความปลอดภยัของอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานควบคูกับการนําเสนอผลิตภัณฑใหมที่เปนอาหารเพื่อสุขภาพใหกับผูบริโภคได 
รับรูนาจะเปนทางเลือกที่ดีอีกแนวทางหนึง่สําหรับการวางกลยุทธทางการตลาด 
 

5.3.2  ขอจํากัดในการวิจัย 

การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีขอ 
จํากัดในการวิจยั ดังนี ้

1) การเลือกประชากรในการวจิัย ผูวิจยัไดเลือกประชากรที่เปนนิสิต/นกัศึกษา
เฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานั้น ดงันั้นพฤติกรรมความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของผู 
บริโภคในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอาจจะสะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศไทยไดไมดีนกั เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัด
อ่ืนของประเทศไทยอาจมกีารตอบสนองตอผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่แตกตาง
ไปจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2) การศึกษาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของผูบริโภคในประเทศไทยยัง
มีนอยมาก จึงทําใหการเปรียบเทียบหรือการอางอิงผลการศึกษาเพื่อสรุปผลในภาพรวมเกี่ยวกับ
ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงในประเทศไทยนัน้ยังไมชัดเจนจึงควรมีการวจิัยใหมากขึ้น 
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3) การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคนี้เปนการศึกษาเฉพาะใน
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางเดยีวเทานั้น ผลการศึกษาที่ไดจึงไมสามารถนําไปประยุกตใช 
กับผลิตภัณฑอาหารอื่นหรือไมสามารถนําไปประยกุตใชกับผลิตภัณฑอาหารที่มีความใกลเคียงกัน
ได เชน อาหารแชเย็น (อาหารที่มีการเก็บรักษาที่อุณหภมูิ 4-7 องศาเซลเซียส) เปนตน 

 
5.3.3  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 

จากผลการวิจยัและขอจํากัดในการวิจัยคร้ังนี้มีขอเสนอแนะในการทําวจิัยตอไปดังนี ้

1) การวิจัยนี้เปนการศึกษาภาพรวมของผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
โดยไมไดยกตวัอยางยี่หอผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงลงไป ดังนั้นถามผูีสนใจการศึกษาในประเดน็
เดียวกันอาจเลอืกศึกษาเฉพาะเจาะจงตอยี่หอ (Brand) ที่ตองการหรืออาจศึกษาเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑอาหาร เพื่อใหสามารถนําขอมูลไปใชไดอยางถูกตองตอไป  

2) การวิจยันี้เลือกประชากรในการศึกษาเปนนิสิต/นักศึกษา เพื่อเปนการขยาย
ผลการวิจัยใหกวางมากขึ้นควรเลือกประชากรที่เปนผูบริโภคทั่วไปในตลาด ผลการวิจัยที่ไดจะม ี
ความชัดเจนและสามารถนําไปใชประโยชนไดกวางขึ้นดวย  

3) การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคจํากัดเฉพาะการศึกษา
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง พรอมรับประทาน และประชากรที่
เปนนิสิต/นกัศกึษาเทานัน้ ไมสามารถสรุปภาพรวมของความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของ
ผูบริโภคโดยรวมทั้งหมดในตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานได และเพื่อใหมคีวามชัดเจนจงึ
ควรมีการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคดวยมาตรวดัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
หรือมาตรวัดความมีนวัตกรรมแบบอื่นในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานหรือผลิตภัณฑ 
อาหารอื่น เพื่อใหการศกึษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในตลาดอาหารในประเทศไทยมีความ
ชัดเจนมากยิ่งขึ้นซึ่งจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการนําไปประยกุตใช  

4) ควรมีการศึกษาดานความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภัณฑอาหารชนิดอื่นหรือ
ผลิตภัณฑประเภทอื่น เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาและใหเกิดความหลากหลายของการศึกษาใน
ประเด็นของความเสี่ยงที่รับรูไดตอไป 
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ผลการวิเคราะหทางสถิติ 
 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบาชของประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง (Pre-test) 
1. การวัดระดบัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.844 6
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
DSI1 13.97 16.999 .619 .609 .820
DSI2 14.03 18.861 .530 .729 .835
DSI3 14.47 18.120 .525 .376 .838
DSI4 14.50 17.914 .675 .729 .810
DSI5 13.87 17.430 .654 .571 .812
DSI6 14.17 16.764 .759 .604 .791

 
2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.726 10
 

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item Deleted
ANIANP1 26.67 22.713 -.086 .238 .776
ANIANP2 26.53 17.568 .667 .716 .662
ANIANP3 26.90 17.334 .506 .481 .683
ANIANP4 26.77 18.461 .594 .598 .677
ANIANP5 26.87 18.395 .360 .541 .711
ANIANP6 27.17 18.902 .427 .281 .698
ANIANP7 26.83 19.937 .218 .659 .734
ANIANP8 26.70 18.769 .503 .755 .689
ANIANP9 26.77 18.944 .439 .593 .697
ANIANP10 26.70 19.321 .416 .382 .701
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3. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.895 2
 

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ADONP1 2.50 1.017 .811 .657 .
ADONP2 2.97 1.068 .811 .657 .

 
4. ความเสี่ยงทีรั่บรูได 

4.1 ความเสี่ยงดานกายภาพ 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.774 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PHY1 7.13 2.189 .640 .662 
PHY2 7.23 2.254 .760 .526 
PHY3 7.10 2.921 .453 .850 

 
4.2 ความเสี่ยงดานคุณภาพ 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.717 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PER1 7.63 2.930 .471 .716 
PER2 7.20 2.924 .601 .553 
PER3 7.37 2.999 .547 .616 
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4.3 ความเสี่ยงดานเวลา 
                                                      

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.817 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
TIM1 7.07 3.030 .595 .819 
TIM2 7.30 3.045 .583 .831 
TIM3 7.03 2.171 .855 .534 

 
4.4 ความเสี่ยงดานการเงนิ 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.858 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
FIN1 8.37 1.344 .710 .821 
FIN2 8.27 1.375 .778 .763 
FIN3 8.23 1.289 .713 .821 

 

4.5 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.857 3 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PSY1 6.70 3.252 .790 .744 
PSY2 6.47 4.533 .666 .864 
PSY3 6.63 3.482 .763 .769 
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4.6 ความเสี่ยงดานสังคม 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.730 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
SOC1 7.27 3.651 .512 .691 
SOC2 6.23 3.909 .510 .692 
SOC3 6.90 3.128 .643 .526 

 
ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบาชของกลุมตัวอยาง (Sample) 

 

1. ระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.712 6
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
DSI1 14.6562 10.271 .494 .658 
DSI2 14.8675 10.160 .449 .672 
DSI3 14.6625 10.205 .453 .670 
DSI4 15.0536 9.348 .561 .633 
DSI5 14.4164 11.168 .328 .706 
DSI6 14.9085 10.887 .378 .692 

 

2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.851 10
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Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item Deleted
ANIANP1 24.82 31.106 .233 .146 .862
ANIANP2 24.78 29.095 .442 .277 .846
ANIANP3 24.92 26.826 .669 .535 .826
ANIANP4 24.85 27.106 .635 .455 .829
ANIANP5 24.80 29.231 .429 .215 .847
ANIANP6 25.14 27.044 .551 .476 .837
ANIANP7 25.03 26.578 .680 .568 .825
ANIANP8 24.92 27.558 .633 .456 .830
ANIANP9 24.86 27.654 .634 .487 .830
ANIANP10 24.84 27.589 .624 .512 .830

 

 
3. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.717 2
 

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean 
if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ADONP1 2.6593 1.111 .559 . 
ADONP2 2.8454 1.023 .559 . 

 
4. ความเสี่ยงทีรั่บรูได 

4.1 ความเสี่ยงดานกายภาพ 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.723 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PHY1 6.2397 2.031 .579 .589 
PHY2 6.4416 2.216 .528 .652 
PHY3 6.4543 2.268 .523 .658 
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4.2 ความเสี่ยงดานคุณภาพ 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.704 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PER1 6.7697 2.336 .445 .702 
PER2 6.5773 1.884 .590 .521 
PER3 6.6593 2.111 .534 .596 

 
4.3 ความเสี่ยงดานเวลา 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.721 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
TIM1 7.0694 1.577 .503 .678 
TIM2 6.9306 1.527 .591 .577 
TIM3 6.8139 1.418 .536 .643 

 
4.4 ความเสี่ยงดานการเงนิ 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.725 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
FIN1 6.5741 2.277 .590 .581 
FIN2 6.7382 2.618 .530 .659 
FIN3 6.6435 2.300 .524 .668 
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4.5 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.722 3
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
PSY1 6.2650 1.955 .549 .625 
PSY2 6.1893 2.129 .536 .643 
PSY3 6.1577 1.874 .545 .632 

 
4.6 ความเสี่ยงดานสังคม 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.703 2
 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
SOC1 3.2114 .794 .546 . 
SOC2 3.3596 .991 .546 . 
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ผลการวิเคราะหการถดถอย 
 

1. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน H1 
 

Variables Entered/Removedb

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 DSI(a) . Enter 
 a  All requested variables entered. 
 b  Dependent Variable: ADONP 

 
 

Model Summaryb

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .871(a) .758 .758 .38184 
                            a  Predictors: (Constant), DSI 
                            b  Dependent Variable: ADONP 
 
 

ANOVAb

144.140 1 144.140 988.603 .000a

45.927 315 .146
190.067 316

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: (Constant), DSIa. 

Dependent Variable: ADONPb. 
 

Coefficientsa

-.403 .107 -3.771 .000
.187 .006 .871 31.442 .000

(Constant)
DSI

Model
1

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: ADONPa. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

110 

 

2. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน H2 
 

Variables Entered/Removedb

DSIa . Enter
Model
1

Variables
Entered

Variables
Removed Method

All requested variables entered.a. 

Dependent Variable: ANIANPb. 
 

 
Model Summaryb

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .772(a) .595 .594 .26610 

                            a  Predictors: (Constant), DSI 
                            b  Dependent Variable: ANIANP 
 
 

ANOVAb

32.823 1 32.823 463.533 .000a

22.305 315 .071
55.128 316

Regression
Residual
Total

Model
1

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: (Constant), DSIa. 

Dependent Variable: ANIANPb. 
 

Coefficientsa

.977 .074 13.127 .000

.089 .004 .772 21.530 .000
(Constant)
DSI

Model
1

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig.

Dependent Variable: ANIANPa. 
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3. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน H3-H8 
 

Variables Entered/Removeda

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 PSYCOLO
GICAL 

. Stepwise (Criteria: Probability-
of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= 
.100). 

2 TIME . Stepwise (Criteria: Probability-
of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= 
.100). 

3 FINANCIA
L 

. Stepwise (Criteria: Probability-
of-F-to-enter <= .050, 
Probability-of-F-to-remove >= 
.100). 

                        a  Dependent Variable: ANIANP 
 

Model Summary

.629a .395 .394 .45393

.703b .494 .491 .41580

.727c .528 .523 .40246

Model
1
2
3

R R Square
Adjusted
R Square

Std. Error of
the Estimate

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICALa. 

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICAL, TIMEb. 

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICAL, TIME,
FINANCIAL

c. 

 
ANOVAd

42.463 1 42.463 206.079 .000a

64.906 315 .206
107.369 316

53.081 2 26.540 153.509 .000b

54.288 314 .173
107.369 316

56.670 3 18.890 116.622 .000c

50.699 313 .162
107.369 316

Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total
Regression
Residual
Total

Model
1

2

3

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICALa. 

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICAL, TIMEb. 

Predictors: (Constant), PSYCOLOGICAL, TIME, FINANCIALc. 

Dependent Variable: ANIANPd. 
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Coefficientsa

1.064 .121 8.775 .000
.564 .039 .629 14.355 .000 1.000 1.000
.495 .133 3.733 .000
.384 .043 .428 8.998 .000 .711 1.407
.370 .047 .373 7.837 .000 .711 1.407

1.005 .168 5.982 .000
.382 .041 .426 9.254 .000 .711 1.407
.365 .046 .368 7.995 .000 .710 1.407

-.149 .032 -.183 -4.707 .000 .999 1.001

(Constant)
PSYCOLOGICAL
(Constant)
PSYCOLOGICAL
TIME
(Constant)
PSYCOLOGICAL
TIME
FINANCIAL

Model
1

2

3

B Std. Error

Unstandardized
Coefficients

Beta

Standardized
Coefficients

t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics

Dependent Variable: ANIANPa. 
 

 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง     พฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อเก็บขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ซ่ึงขอมูลที่ทานตอบมีความสําคัญอยางยิ่งในการวิเคราะหขอมูลที่จะทําใหการศกึษา 
ดังกลาวนี้มีความถูกตอง ชัดเจน และใชเปนขอมูลสําหรับการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
ในประเทศไทยตอไป 

ดังนัน้จึงใครขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตามความคิดของทานอยางเปนอสิระ 
และเปนจริงที่สุด ผูวิจัยขอยืนยันวาผลจากตอบแบบสอบถามของการวิจัยในครั้งนี้ไมมีผลเสียหาย
ตอทานแตประการใดทั้งสิ้น ผูวิจยัหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
และขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี ้

 
 

นายอธิคุณ  แรงสุข 

    บัณฑิตศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
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คํานิยาม 

อาหารแชแขง็พรอมรับประทาน หมายถึง อาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานที่อยูในรูป  
แชแข็ง โดยข้ันตอนในการเตรียมอาหารเพื่อบริโภคมีเพียงการละลายนํ้าแข็งแลวอุนใหรอนดวยเตา
อบหรือเตาไมโครเวฟ หรืออาจใชวิธีนึ่งหรือทอดซํ้า เพื่อใหอาหารมีความนุมหรือกรอบ และมี
สีสันของอาหารตามที่ตองการแลวเสิรฟไดทันท ี โดยทั่วไปจําแนกอาหารสําเร็จรูปแชแข็งได 3 
ประเภทหลัก คือ 

1. อาหารมื้อหลัก ไดแก อาหารคาวประเภทตาง ๆ ทั้งประเภทอาหารจานเดียว
และกับขาวประเภทแกงชนิดตางๆ เชน กวยเตีย๋วผัดไทย เกี๊ยวนํ้า ขาวหมูทอดกระเทียม ขาวแกง
เขียวหวาน เปนตน 

2. ขนมหวาน เชน บัวลอยน้ําขงิ ปลากริมไขเตา เปนตน 
3. อาหารวาง ไดแก อาหารทั้งประเภทนึ่งและทอด เชน ติ่มซํา เปนตน 
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สวนที่ 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับตัวทาน และเตมิขอความใหครบถวน
สมบูรณ 
 

1. เพศ  
[      ]   ชาย  
[      ]   หญิง 

2. อายุ   .................... ป 
3. ช้ันปการศึกษา   

[      ]   ป 1  
[      ]   ป 2  
[      ]   ป 3  
[      ]   ป 4 หรือสูงกวา 

4. รายไดรวมตอเดือน (รวมทั้งคาตอบแทนอืน่ ๆ ที่ไดรับ)  
 [      ]   ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท [      ]   5,001 - 10,000 บาท  

[      ]   10,001 - 15,000 บาท  [      ]   15,001 - 20,000 บาท   
[      ]   20,001 - 25,000 บาท  [      ]   มากกวา 25,000 บาท 

5. ลักษณะการอยูอาศัย 
 [      ]   พักอยูคนเดียวในหอพักหรือหองเชา  

[      ]   พักอยูกับเพื่อนหรือญาติในหอพกัหรือหองเชา 
 [      ]   พักอยูกับครอบครัว    

6. ทานเคยซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมารับประทานหรือไม 
 [      ]   ไมเคย (ทําตอขอ 7 เพยีงขอเดียว)    

[      ]   เคย (ขามไปทําขอ 8 เปนตนไป)  
7. คุณเคยคิดจะซือ้อาหารแชแขง็พรอมรับประทานหรือไม 
 [      ]   เคยคิดจะซื้อ  

[      ]   ไมเคยคิดจะซื้อ 
8. ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาบริโภคบอยแคไหน 
 [      ]   เปนประจําทุกวัน   

[      ]   3-5 คร้ังตอสัปดาห  
[      ]   1-2 คร้ังตอสัปดาห  
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9. ทานเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานจากแหลงใด 
[      ]   รานสะดวกซื้อ/มินิมารท   
[      ]   หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมาเก็ต 

10. ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาทานในมื้อใดบอยที่สุด 
 [      ]   มื้อเชา   

[      ]   มื้อกลางวัน  
[      ]   มื้อเย็น 

11. ทานนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานประเภทไหนมากที่สุด 
 [      ]   อาหารมื้อหลัก  

[      ]   ขนมหวาน  
[      ]   อาหารวาง 

12. ทานเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานอยางไร 
 [      ]   ยี่หอเดมิ   

[      ]   เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ  
13. ทานใชจายในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานครั้งละประมาณเทาใด 
 [      ]   ไมเกิน 100 บาท   

[      ]   101-200 บาท  
[      ]   มากกวา 200 บาท 

14. ทานคิดวาอะไรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด 

[      ]   โฆษณาตามสื่อตางๆ   
[      ]   บูทสินคาใหทดลอง    
[      ]   งายและสะดวกในการซื้อ 
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สวนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย    ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
  5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 

4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. โดยทั่วไป ขาพเจาเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่ซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม 
เมื่อมีจําหนาย 

 

5 4 3 2 1 

2. ถาไดยินวามีผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ใหมออกมา ขาพเจาสนใจทีจ่ะหาซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ 

 

5 4 3 2 1 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับเพื่อน ขาพเจามักจะไมคอยซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม  

 

5 4 3 2 1 

4. ถาขาพเจาเห็นผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ที่ออกมาใหม ขาพเจาก็จะซือ้ในทันท ี

 

5 4 3 2 1 

5. โดยทั่วไป ขาพเจาเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่รูจักช่ือ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม  

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่
ออกมาใหมทีว่างขายกอนคนอื่น 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3   การแสวงหาขอมูลใหมที่เก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
  5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 

4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. ขาพเจารูจักคณุลักษณะใหม ๆ ทั้งหมดของผลิตภัณฑ

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน แตขาพเจาไมสนใจที่จะ
ซ้ือ 

 

5 4 3 2 1 

2. ขาพเจามีขอมลูขาวสารเกี่ยวกับคุณลักษณะใหม ๆ ของ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยูเสมอ ถึงแมวา
ขาพเจาจะไมไดซ้ือรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

3. ขาพเจาเปนคนกลุมแรก ๆ ที่รูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานใหมที่ออกวางจําหนายในตลาด 

 

5 4 3 2 1 

4. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่
ออกใหมอยางดีเมื่อเปรียบเทยีบกันคนอื่น ๆ ถึงแมวา
ขาพเจาจะไมไดซ้ือมัน 

 

5 4 3 2 1 

5. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหม
มากกวา เมื่อเปรียบเทียบกนัคนอื่น ๆ แตขาพเจาไมไดซ้ือ
ผลิตภัณฑเหลานั้นรับประทานเลย 

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจาสามารถพูดไดวาขาพเจาเปนผูเชีย่วชาญดาน
ผลิตภัณฑอาหาร แชแข็งพรอมรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

7. ขาพเจาเปนคนในกลุมตน ๆ ที่รูจักผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3   การแสวงหาขอมูลใหมที่เก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม (ตอ) 
      
8. ถึงแมวาขาพเจาจะไมไดซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน แตขาพเจาก็มีขอมูลที่ถูกตองเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑมากกวาคนอืน่ ๆ ที่ซ้ือ 

 

5 4 3 2 1 

9. ขาพเจาไมไดซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมารับประทาน แตขาพเจาก็รูจกัและมีขอมูล
มากมายเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเหลานี้ 

 

5 4 3 2 1 

10. ขาพเจารูไดถึงคุณลักษณะใหม ๆ ของผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานถึงแมวาขาพเจาจะไมไดซ้ือ
รับประทาน 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุด   

5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 
4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. ขาพเจามีความคิดเห็นวา ภาชนะพลาสติกทีบ่รรจุอาหารแช

แข็งพรอมรับประทานไมมคีวามปลอดภยัตอรางกายเมือ่
ไดรับความรอนจากไมโครเวฟ 

 

5 4 3 2 1 

2. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะทําใหไดรับพลังงานไมครบตามความ
ตองการของรางกายในแตละวนั 

 

5 4 3 2 1 

3. ขาพเจามีความคิดเห็นวา อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
ชนิดของอาหารใหเลือกนอย ทําใหไดรับสารอาหารที่ไม
หลากหลาย เส่ียงตอภาวะการขาดสารอาหารบางประเภท
ไป 

5 4 3 2 1 

4. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การแชแข็งทําใหรสชาติและกลิน่
รสของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไมอรอย 

 

5 4 3 2 1 

5. ขาพเจามีความคิดเห็นวา อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
คุณคาทางโภชนาการนอยกวาอาหารที่ปรุงเสร็จใหม 

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การอุนอาหารแชแข็งเพื่อ
รับประทานเปนการใหความรอนซํ้า ที่ทําใหอาหารสูญเสีย
คุณคาทางโภชนาการไป เปนผลใหไดรับสารอาหารไม
ครบถวน 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง (ตอ) 
      
7. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม

รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองเสียคาใชจายดานอาหาร
เพิ่มขึ้น เนื่องจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีราคา
คอนขางแพง 

 

5 4 3 2 1 

8. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองเสียเงินคาไฟฟาเพิ่มขึน้ 
เนื่องจากการอุนอาหารดวยไมโครเวฟ 

 

5 4 3 2 1 

9. ขาพเจามีความคิดเห็นวา ถาซ้ืออาหารแชแขง็พรอม
รับประทานมาทานแลวไมเปนไปตามที่ขาพเจาคาดหวัง 
ขาพเจาจะเสียดายเงินมาก 

 

5 4 3 2 1 

10. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองใชเวลาในการเดินทางไป
ซ้ืออาหารที่รานคาปลีกขนาดใหญหรือรานสะดวกซื้อบอย
มากขึ้น 

 

5 4 3 2 1 

11. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานทาํใหมีเวลาในการทํากิจกรรมการประกอบ
อาหารกับเพื่อนหรือครอบครัวนอยลง 

 

5 4 3 2 1 

12. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานทาํใหตองใชเวลาในการศึกษาฉลากโภชนาการ
อาหารเพิ่มมากขึ้น 

 

5 4 3 2 1 

13. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะเปนสาเหตุทีท่ําใหขาพเจาเกิดความวิตก
กังวลในเรื่องโภชนาการของรางกาย 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง (ตอ) 
      
14. ขาพเจากังวลวา อาหารแชแขง็พรอมรับประทานจะไม

สามารถตอบสนองความคาดหวังดานการบริโภคอาหาร
ของขาพเจาได 

 

5 4 3 2 1 

15. ขาพเจามีความกังวลเกีย่วกับความปลอดภยัของสุขภาพจาก
อาการปวยตาง ๆ ที่จะเกดิขึ้น เมื่อบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

16. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะเปนสาเหตุทีท่ําใหเกิดความแตกตางของ
สถานะทางสังคมระหวางขาพเจากับเพื่อน ๆ ได 

 

5 4 3 2 1 

17. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานเปนสาเหตุหนึ่งของการเพิ่มขยะพลาสติกใหกับ
สังคม 

 

5 4 3 2 1 

18. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะสงผลกระทบตอธุรกิจอาหารสําเร็จรูปที่ปรุง
สุกใหมหรือขาวราดแกง 

 

5 4 3 2 1 
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