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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%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
School of Management Technology Student’s Signature……………………. 

Academic Year 2009  Advisor’s Signature…………………… 



 

กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงดวยดี ดวยความชวยเหลืออยางดียิ่งจากบุคคลและกลุม
บุคคลซึ่งขอเอยนามและขอกราบขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้  

ขอกราบขอบพระคุณอาจารย ดร.มัลลิกา สังขสนิท อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ผูที่ให
คําปรึกษาและคําแนะนําในการทําวิจัย ตลอดทั้งการตรวจทานและแกไขจนวิทยานิพนธเลมนี้เสร็จ
สมบูรณ 

ขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร.ศวิัฒ  ไทยอุดม ผูชวยศาสตราจารย ดร.กาญจนา  
สุคัณธสิริกุล และอาจารย ดร.รัชฎาพร  อุนศิวิไลย คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ ผูที่ให
ขอเสนอแนะดานวิชาการที่เปนประโยชนอยางดียิ่งในการทําวิทยานพินธ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการทุกทานที่กรุณาถายทอด
ความรูและใหคําปรึกษาที่ดมีาโดยตลอด 

 ขอขอบคุณสถาบันวิจยัและพัฒนา มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ที่ไดใหความอนเุคราะห 
เงินทุนสนับสนุนในการทําวจิัย 

ขอขอบคุณพี่ ๆ เพื่อน ๆ นอง ๆ สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ รุนที่ 3 ทุกทาน รวมไปถึง
บุคคลทานอื่นทุกทานที่ไมไดเอยนามในทีน่ี้ ที่สนับสนุนและใหกําลังใจตลอดมา  

สุดทายขอกราบขอบพระคุณพอลิม-แมปน  แรงสุข ผูเปนที่รักและเคารพบูชายิ่งที่อบรม
เล้ียงดูและใหการสนับสนุนการศึกษาตลอดมา 

คุณงามความดอัีนใดที่เกิดจากวิทยานิพนธเลมนี้ ขอมอบใหกับบดิามารดา เพื่อน พี ่ นอง
ตลอดจนครูบาอาจารยที่เคารพทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและถายทอดประสบการณ 
ที่ดีตลอดมา  

        
     อธิคุณ  แรงสุข 



 

 

จ 
 

สารบัญ 

 

หนา 

บทคัดยอ (ภาษาไทย)................................................................................................................... ก 
บทคัดยอ (ภาษาอังกฤษ).............................................................................................................. ข 
กิตติกรรมประกาศ....................................................................................................................... ง 
สารบัญ........................................................................................................................................ จ 
สารบัญตาราง.............................................................................................................................. ซ 
สารบัญภาพ................................................................................................................................. ฌ 
คําอธิบายสัญลักษณและคํายอ..................................................................................................... ญ 
บทท่ี  

 1 บทนํา........................................................................................................................... 1 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา............................................................. 1 

1.2 วัตถุประสงคการวิจยั.......................................................................................... 6 

1.3 สมมติฐานการวิจัย.............................................................................................. 6 

1.4 ขอบเขตการวจิัย.................................................................................................. 7 

1.5 ตัวแปรที่ใชในการวจิัย........................................................................................ 7 

1.6 คํานิยามศัพท....................................................................................................... 9 

 2 ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ................................................................ 11 
 2.1    นวัตกรรม........................................................................................................... 12 

2.1.1 ความหมายของนวัตกรรม........................................................................ 12 

2.1.2 ประโยชนของนวัตกรรม......................................................................... 12 

2.1.3 การใชประโยชนของนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร......................... 13 

  2.2    การแพรกระจายและการยอมรับนวัตกรรม......................................................... 14 

2.2.1 กระบวนการแพรกระจาย......................................................................... 14 

2.2.2 กระบวนการยอมรับ................................................................................ 28 

2.2.3 การตอตานนวตักรรม.............................................................................. 31 



 

 

ฉ 
 

สารบัญ (ตอ) 
 

หนา 

              2.3    ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค........................................................................... 33 

2.3.1 ความมีนวัตกรรมโดยกําเนดิ.................................................................... 34 

2.3.2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง........................................................ 37 

              2.4    การวัดการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภค......................................................... 37 

2.4.1 มาตรวัดแบบ Life innovativeness........................................................... 37 

2.4.2 มาตรวัดแบบ Adoptive innovativeness................................................... 38 

              2.5    ความเสี่ยงที่รับรูได............................................................................................. 42 

2.5.1 ความหมายของความเสี่ยงที่รับรูได......................................................... 42 

2.5.2 ความเสี่ยงดานอาหาร............................................................................... 44 

2.5.3 การลดความเสี่ยงและพฤตกิรรมการซื้อ.................................................. 46 

              2.6    แนวโนมและทิศทางอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง............................................... 48 

2.6.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง........................................................ 48 

2.6.2 การแขงขันในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง............................................... 52 

2.6.3 แนวโนมตลาดอุตสาหกรรมอาหารแชแขง็.............................................. 56 

       3    วิธีดําเนินการวิจัย......................................................................................................... 60 

3.1 วิธีการวิจยั........................................................................................................... 60 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง................................................................................. 60 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย..................................................................................... 62 

3.4 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ....................................................................... 65 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล........................................................................................ 66 

3.6 การวิเคราะหขอมูล............................................................................................. 67 

 4      ผลการวิเคราะหขอมูล................................................................................................. 69 

4.1 ขอมูลทั่วไป........................................................................................................ 70 

4.1.1 ขอมูลผูบริโภค......................................................................................... 70 

4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน........................... 72 



 

 

ช 
 

สารบัญ (ตอ) 
 

                                                                                                                                                     หนา 
4.1.3 ระดับความมนีวัตกรรม............................................................................ 73 

4.1.4 พฤติกรรมความมีนวัตกรรม.................................................................... 74 

4.1.5 ความเสี่ยงที่รับรูได.................................................................................. 75 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน........................................................................................ 75 

      5      สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ..................................................... 81 

5.1 สรุปผลการวิจัย................................................................................................... 81 

5.2 การอภิปรายผล................................................................................................... 85 

5.3 ขอเสนอแนะ....................................................................................................... 90 

รายการอางอิง.............................................................................................................................. 93 
ภาคผนวก.................................................................................................................................... 101 

ภาคผนวก ก  ผลการวิเคราะหทางสถิติ............................................................................... 102 
ภาคผนวก ข  แบบสอบถามในการวิจัย............................................................................... 113 

ประวัติผูเขียน.............................................................................................................................. 124 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ซ 
 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที่                                                                                                                                        หนา 

2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง........................................ 54 

3.1 จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดแบงตามสัดสวนจํานวนนักศกึษา 
ในแตละมหาวิทยาลัยเทียบกับขนาดตัวอยางทั้งหมด...........................................................

 
62 

3.2 คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ทําการทดสอบกับประชากร 
ที่ไมใชกลุมตวัอยางในการทดสอบกอน (n = 30) และ 
การทดสอบจริงกับกลุมตัวอยางในการวิจยั (n = 317)...................................................................

 
 

66 

3.3 เมตทริกซความสัมพันธตัวแปรอิสระของความเสี่ยงที่รับรูได............................................ 68 

4.1 คาความถีแ่ละรอยละของขอมูลดาน เพศ อายุ ช้ันปการศกึษา รายได  
ลักษณะการอยูอาศยั และการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน................................

 
70 

4.2 คาความถ่ีและรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็ง 
พรอมรับประทานของกลุมตัวอยาง (n = 317).................................................................... 

 
72 

4.3 การแบงกลุมผูยอมรับนวัตกรรม......................................................................................... 74 

4.4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการแสดงความคิดเหน็ 
ของตัวแปรความเสี่ยงที่รับรูได...........................................................................................

 
75 

4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวาง 
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม.....................................

 
76 

4.6 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวาง 
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการแสวงหาขอมลูใหม 
ที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ............................................................................................

 
 

77 

4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของความสัมพันธระหวางความความเสี่ยงที่รับรูได 
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม...................................................

 
79 

4.8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเพียรสันระหวางความความเสี่ยงที่รับรูได 
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม...................................................

 
80 

 
 
 



 

 

ฌ 
 

สารบัญภาพ 
 
ภาพที ่                      หนา 

1.1 กรอบแนวคิด : การศึกษาพฤติกรรมความมนีวัตกรรมของผูบริโภค 
ในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน......................................................................................

 
  8 

2.1 อัตราการแพรกระจายของนวัตกรรมในชวงเวลาตาง ๆ........................................................ 15 

2.2 นวัตกรรมในมุมมองของผูบริโภคและนกัการตลาด............................................................ 17 

2.3 นวัตกรรมประเภทตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค....................................................... 19 

2.4 ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม........................................................................................... 26 

2.5 การยอมรับนวตักรรมของกลุมผูบริโภค............................................................................... 27 

2.6 ลักษณะกราฟของการยอมรับแบบตาง ๆ.............................................................................. 28 

2.7 ความสัมพันธระหวางความแตกตางของแหลงขอมูลในกระบวนการยอมรับ...................... 30 

2.8 ความสัมพันธระหวางนิสัยกบัความเสี่ยงทีม่ีผลตอการตอตานนวตักรรม............................ 32 

2.9 แบบจําลองความมีนวัตกรรมของ Midgley and Dowling.................................................... 36 

2.10 แบบจําลองความมีนวัตกรรมของ Goldsmith and Hofacker............................................. 36 

2.11 ความเสี่ยงที่รับรูไดและพฤติกรรมของผูบริโภค................................................................ 43 

2.12 สัดสวนอาหารแชแข็งชนิดตาง ๆ ในตลาดโลก................................................................. 49 

2.13 สัดสวนการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งในตลาดโลก................................................. 50 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ญ 
 

คําอธิบายสญัลักษณและคํายอ 
 
DSI  = Domain specific innovativeness 
ADONP = Actual adoption of new product 
ANIANP  =  Acquisition of novel information associated with new products 
 
                     



 

 

1 
 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันภาครัฐใหความสําคัญกับการสรางนวัตกรรมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากนวัตกรรมเปน
เครื่องมือในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศ  สํานักงานนวตักรรมแหงชาติไดริเร่ิมโครง 
การสนับสนุนผูประกอบการดานการพัฒนานวัตกรรมขึน้ เพื่อชวยใหผูประกอบการมีความพรอม
ในการบริหารธุรกิจที่สามารถตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดยสามารถนํา
เทคโนโลยีที่ทันสมัยไปใชรวมกับหลักการบริหารจัดการในเชิงธุรกิจใหสามารถนําองคความรูมา
ประยุกตใช เพื่อสรางสรรคนวัตกรรมอันจะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่มใหแกผลิตภณัฑและบริการ 
ขยายโอกาสทางธุรกิจ เสริมความไดเปรยีบทางการแขงขัน และพัฒนาสูความเปนผูนําทางธุรกิจใน
ระดับนานาชาติ (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ, www, 2550a) นอกจากนั้นแลวสํานักงานสงเสริม
วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (2550) ไดสนับสนุนและผลักดนัใหมกีารนํานวัตกรรมไปสู
ผูประกอบการวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม เพื่อพัฒนาความไดเปรียบในการแขงขันทาง
ธุรกิจในยุคเศรษฐกิจฐานความรูซ่ึงใชความรูเปนปจจยัขบัเคลื่อนการดาํเนินธุรกิจ ดวยการนําผล 
งานวิจัยและเทคโนโลยีมาสรางสรรคนวัตกรรมในรูปของผลิตภัณฑและบริการที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของตลาดโดยการจัดตั้งโครงการเครือขายการสงเสริมนวัตกรรมไปใชใน
เชิงพาณิชย  

จากการสํารวจจํานวนผูประกอบการวิสาหกิจลาสุดโดยกองทุนพัฒนานวัตกรรม (2545) 
พบวามีจํานวนผูประกอบการวิสาหกิจ 2,249,718 ราย โดยมีสัดสวนของภาคการผลิตมากที่สุดรอย
ละ 30.60 รองลงมาคือภาคบริการและภาคคาปลีก มีสัดสวนรอยละ 25.80 และรอยละ 25.20 
ตามลําดับ และภาคการผลิตนั้นมีสัดสวนการผลิตอาหารและเครื่องดืม่มากที่สุดถึงรอยละ 20.50 
จากขอมูลนี้ช้ีใหเห็นวาการผลิตอาหารและเครื่องดื่มเปนธุรกิจที่ไดรับความสนใจเปนอยางมากจาก
ผูประกอบการ สงผลใหกองทุนพัฒนานวัตกรรมโดยความรวมมือของศูนยพันธวุศิวกรรมและ
เทคโนโลยีชีวภาพแหงชาต ิ (BIOTEC) ดําเนินการพัฒนาโครงการนวัตกรรมภาคเกษตรและ
อุตสาหกรรมเกษตรจากผลการวิจัยออกสูเชิงพาณิชย เพือ่ใหการสงเสริมและสนับสนุนผลงานวิจยั
ทางดานเกษตรและอุตสาหกรรมเกษตรของทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีศักยภาพสูงในเชิงพาณิชย 
โดยเฉพาะนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร นอกจากนี้แลวมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรยังได 
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จัดตั้งศูนยวจิัยนวัตกรรมอาหารและบริการที่ปรึกษา (KU-FIRST) ขึ้น เพื่อใหบริการดานนวัตกรรม 
และสรางองคความรูใหกับอตุสาหกรรมอาหารของประเทศ รวมทั้งการใหคําปรึกษาทางวิชาการ
และเปนผูใหคาํปรึกษาทางดานเทคนิคแกภาครัฐและเอกชน ซ่ึง KU-FIRST นี้ดําเนินการโดย
สถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร (มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร, www, 2550)  

ถึงแมวาภาครฐัจะใหการสนบัสนุนการนํานวัตกรรมไปใชในภาคธุรกจิ เพื่อผลักดันใหผู 
ประกอบการสรางผลิตภัณฑและบริการที่เปนนวัตกรรมใหม แตส่ิงที่สําคัญสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจที่ตองคํานึงถึงคือการยอมรับผลิตภัณฑและบริการที่ผลิตขึ้นมาใหมของผูบริโภค เนื่องจาก
ผลิตภัณฑและบริการที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานั้นอาจมคีวามแตกตางจากรูปแบบของผลิตภัณฑ
และบริการที่ผูบริโภคเคยใชอยูกอน ซ่ึงผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยหรือยังไมมีประสบการณใน
การใชมากอน ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสนิใจวาจะยอมรับผลิตภัณฑนั้นหรือไม  

ความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะความมนีวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
Innovativeness) จะชวยใหผูประกอบการประสบความสําเร็จในการนําผลิตภัณฑและบริการที่เปน
นวัตกรรมใหมออกสูตลาดได นักวิชาการชี้วาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธโดย 
ตรงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Ling, Pysarchik, and Choo, 2004; Schiffman and Kanuk, 
2000; Goldsmith and Flynn, 1992) ซ่ึงในปจจบุันความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนประเดน็ที่
สําคัญสําหรับการศึกษาพฤตกิรรมของผูบริโภค เนื่องจาก (1) การตลาดในปจจุบนัไดขยายตวัเขาสู
ระดับโลกเพิ่มมากขึ้น จําเปนอยางยิ่งที่องคกรธุรกิจจะตองเขาใจในความเหมือนและความแตกตาง
ของพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละตลาดวาเปนอยางไร (2) มีผลิตภัณฑและบริการใหมเขาสู
ตลาดโลกเพิ่มมากขึน้ทําใหองคกรธุรกจิเหลานั้นจาํเปนตองรูวาผูบริโภคมีความเต็มใจในการยอมรับ 
ผลิตภัณฑและบริการอยางไร และความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑและบริการในแตละ
ตลาดเปนอยางไร ซ่ึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภคที่ดีนั้นจะชวยใหองคกรธุรกิจมี
ความไดเปรยีบและสามารถรักษาทรัพยากรที่มีความสําคัญเพื่อใชในการแนะนําผลิตภัณฑเขาสู
ตลาดใหมได และ (3) นวัตกรรมเขามามีบทบาทสําคัญทางการตลาดและกลายมาเปนชองทาง
สําคัญในการเพิ่มอรรถประโยชนใหกับผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงความสําเร็จของนวัตกรรมดังกลาว 
จะตองขึ้นอยูกบัการมีนวัตกรรมขององคกรธุรกิจและความมีนวัตกรรมของผูบริโภคดวย ความมี
นวัตกรรมของผูบริโภคจึงเปนปจจยัสําคัญที่ชวยขับเคลื่อนธุรกิจใหกาวหนาและสามารถแขงขัน
ในระดบัโลกได (Tellis, Yin, and Bell, 2007)  

การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนประเดน็หลักในการศกึษาเพื่อแบงแยกความ
แตกตางของผูบริโภคระหวางกลุมผูบุกเบิก (Innovator) กับกลุมไมใชผูบุกเบิก (Non-Innovator) 
และยังรวมไปถึงการศึกษาความแตกตางในประเดน็อื่นดวย เชน การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติใน
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การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารใหมของกลุมผูบุกเบิก (Ling et al., 2004) การศึกษาความมี
นวัตกรรมดานแฟชั่นและทศันคติในการซื้อผลิตภัณฑตางประเทศทางอินเตอรเน็ต (Park, Burns, 
and Rabolt, 2007) เปนตน ซ่ึงนักวจิัยหลายคนไดทําการศึกษาไวดังนี้  การวิจยัของ Ling et al. 
(2004) พบวากลุมผูบุกเบกิใหความสําคัญกับคุณลักษณะของผลิตภณัฑ มีการตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการขายมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่หลากหลาย และมีความสนใจในการ
หาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อจากโฆษณา ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจยัของ Goldsmith และ 
Flynn (1992) ซ่ึงพบวาผูลํ้าสมัย (Early Adopter) ใหความสนใจในการศึกษาหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑที่สนใจจากสื่อตาง ๆ และมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑตามสื่อตาง ๆ และตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการขายที่แตกตางจากผูลาสมัย (Laggard) สวนการศึกษาวิจยัของ Foxell 
(1993) พบวาผูที่ชอบคนหาความหลากหลาย (Variety Seeking) มีความมีนวัตกรรมที่ต่ํา แตจะมี
สวนรวมกับผลิตภัณฑที่ตนเองสนใจในระดับที่สูง เปนตน จากผลการวิจัยช้ีใหเหน็วาพฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความมีนวัตกรรมที่แตกตางกัน จากความแตกตางดังกลาวนีเ้องที่
ทําใหนกัวจิัยตางก็เสนอวาควรมีการศึกษาความมีนวัตกรรมตอผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให
การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความชัดเจนยิ่งขึ้น (Goldsmith, Moore, and Beaudoin, 
1999; Goldsmith, d’Hauteville, and Flynn, 1998)  

ความเสี่ยงมีผลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค การศกึษาความมีนวัตกรรมของ
ผูบริโภคสวนใหญมุงประเด็นไปที่การแสวงหาขอมูลเพื่อใหเขาใจเหตุผลในการแสวงหาผลิตภัณฑ 
ใหมและการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค ในขณะเดียวกันผลิตภณัฑใหมก็มีความเสี่ยงซอน
อยูในตวัของผลิตภัณฑ ซ่ึงความเสี่ยงนีเ้ปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคตอตานการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
(Hirunyawipada and Paswan, 2006) การตอตานการยอมรับนวัตกรรมเปนผลจากคณุลักษณะของ
ความใหมทีไ่มเคยมีมากอนของผลิตภัณฑที่ถูกพัฒนาขึ้นมา เชน ความซับซอนของเทคโนโลยี 
ราคาที่สูง ความใหม และยังรวมไปถึงผลขางเคียงที่จะเกิดจากการใชผลิตภัณฑนัน้ ซ่ึงเปนสิ่งที่
ผูบริโภคไมคาดหวังทีจ่ะใหมารบกวนการใชผลิตภัณฑใหมนั้น (Ram and Sheth, 1989) เชน ความ
เสี่ยงตอการเปนมะเร็งจากการใชโทรศัพทมือถือที่บอยและนานเกินไป ความไมเสถียรของระบบ
โทรศัพท การเจ็บปวยหรืออาการแพที่เกิดจากการบริโภคอาหาร เปนตน และความเสี่ยงดังกลาวนี้
คือ ความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risks) เมื่อผูบริโภคเผชิญกับความเสี่ยงที่รับรูได ผูบริโภคจะ
พยายามลดความเสี่ยงเหลานัน้ลง (Yeung and Morris, 2001a) โดยการแสวงหาขอมลูที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภณัฑใหมนัน้ เพือ่ใหมั่นใจวาความไมแนนอนของผลลัพธที่จะเกดิจากการยอมรับผลิตภณัฑ 
ใหมนัน้อยูในระดับที่ผูบริโภคจะยอมรับได (Dholakia, 2001) กลุมผูบุกเบิกเปนผูบริโภคกลุมแรก
ที่มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑใหมทันทแีละมีพฤติกรรมในการแสวงหาขอมูลขาวสารที่เกี่ยวเนื่อง 
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กับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจดวย จากพฤติกรรมดังกลาวนีแ้สดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้ไดรับ
ความเสี่ยงจึงทําใหมีพฤติกรรมดังกลาวขางตน ดังนัน้ความเสี่ยงทีรั่บรูไดจึงเปนปจจัยตวัหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอการยอมรับผลิตภัณฑใหม (Sääksjärvi and Lampinen, 2005) 

การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคเกี่ยวกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในประเทศไทยนัน้
จากการสืบคนขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ พบวายังไมมีการศึกษาทีแ่พรหลาย การศึกษาสวนใหญ
เปนการศึกษาเกี่ยวทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ หรือที่มีตอสวนประสมการสงเสริมการ 
ตลาด สวนการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคสวนใหญเปนการศึกษาในตางประเทศ เชน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา (Goldsmith, 2001) แคนาดา (Beaudoin, Lachance, and Robitaille, 2003) 
สิงคโปร (Cheryl, Rebekah, and Charmine, 2005) และเกาหลี (Park and Jun, 2003) ผลการศึกษา
เหลานั้นกแ็ตกตางไปในแตละประเทศ เชน การศึกษาของ Cheryl et al., (2005) พบวาผูบริโภคชาว
สิงคโปรมีความมีนวัตกรรมสูงกวาผูบริโภคชาวออสเตรเลีย เชนเดยีวกับงานวจิัยของ Park และ 
Jun (2003) พบวาความมนีวัตกรรมของผูบริโภคชาวเกาหลีแตกตางอยางมีนัยสําคญักับผูบริโภค
ชาวอเมริกา จากผลการวิจัยดังกลาวนี้แสดงใหเหน็วาความมีนวตักรรมของผูบริโภคมีความแตก 
ตางกันในแตละประเทศ ดังนั้นความมนีวตักรรมของผูบริโภคในประเทศไทยจึงนาจะแตกตางจาก
ตางประเทศดวยเชนกัน ประเทศไทยเปนประเทศกําลังพัฒนาที่มีการนําและการใชเทคโนโลยีตาง 
ๆ อยางแพรหลาย และไดรับการสงเสริมการสรางนวัตกรรมใหมจากหนวยงานภาครัฐจึงควรมีการ
ศึกษาวจิัยเพิ่มเติมในเรื่องความมีนวัตกรรมของผูบริโภค เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจอยางแทจรงิ
เกี่ยวกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคและความเสีย่งทีรั่บรูไดในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในตลาดอุตสาหกรรมอาหาร เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหารใน
ประเทศไทยมแีนวโนมขยายตัวอยางตอเนือ่ง โดยเฉพาะนโยบายของภาครัฐที่ไดใหการสงเสริม
การจัดตั้งโครงการครัวไทยสูครัวโลก (สถาบันอาหาร, www, 2550) และตลาดอาหารแปรรูปกม็ี
แนวโนมขยายตัวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2550 มูลคาตลาดของอุตสาหกรรมอาหาร
แปรรูปในตลาดโลกมีมูลคาถึง 1,380 ลานเหรียญสหรฐั และคาดวาจะเติบโตเปน 1,620 ลาน
เหรียญสหรัฐในอีก 5 ปขางหนา (สํานกังานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, www, 
2552) และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคที่หันมาบริโภคอาหารแปรรูปเพิ่มมากขึ้น เชน 
ผลิตภัณฑที่เตรียมสําเร็จและผลิตภัณฑพรอมรับประทาน เปนตน (การเงินและธนาคาร, www, 
2550)  

ปจจุบันความหลากหลายของอาหารแปรรูปนั้นมีเพิ่มมากขึ้นในรูปแบบของอาหารที่เปน
นวัตกรรมใหม กลาวคือเปนอาหารที่มรูีปแบบที่พรอมบริโภคไดทนัที มีคุณคาทางโภชนาการที่
เพิ่มขึ้น มีการอํานวยความสะดวกในการบริโภคในรูปแบบตาง ๆ และมีอาหารเฉพาะกลุมผูบริโภค 
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เปนตน โดยผลิตภัณฑอาหารที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานั้นอาจเปนการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
กระบวนการผลิตจากเดิม หรือการเพิ่มคุณคาทางโภชนาการเปนอาหารเพื่อสุขภาพทาํใหผลิตภณัฑ
ใหมมีรูปแบบและการบริโภคแบบใหมเพิม่มากขึ้น การเปลี่ยนแปลงดังกลาวนีก้ระทบโดยตรงตอ
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค กลาวไดวาเปนสิ่งที่ทาทายมากตอการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดสําหรับผูประกอบการ 

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน (Ready-to-Eat Frozen Food) เปนอาหารที่มีความเปน
นวัตกรรมชนดิหนึ่ง เนื่องจากการนาํเทคโนโลยีการแชแข็งมาใชการเก็บรักษาอาหารเพื่อคงคุณคา
สารอาหารที่มีประโยชนและรักษาลักษณะทางประสาทสัมผัสของอาหารไวเปนอยางดี และถือวา
เปนสิ่งใหมตอรูปแบบการบริโภคของคนไทยที่แตกตางไปจากรูปแบบการบริโภคแบบเดิม อาหาร
แชแข็งพรอมรับประทานในตลาดเมืองไทยเพิ่งจะเริ่มยอมรับและนิยมรับประทาน เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงรปูแบบการดํารงชีวิตไปสูสังคมเมืองมากขึ้น ผูบริโภคบางกลุมตองทํางานหนกัหรือมี
เวลาที่จํากดัมากขึ้น ซ่ึงสงผลโดยตรงตอรูปแบบการบรโิภคอาหารที่มคีวามตองการอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อลดเวลาในการเตรียมและปรุงอาหาร นอกจากนีอ้าหารแชแข็ง
พรอมรับประทานก็มีความหลากหลายและมีใหเลือกมากขึ้น พรอมทั้งการอํานวยความสะดวกจาก
สถานที่จําหนายอาหาร หรือการมีอุปกรณอํานวยความสะดวกแตละครัวเรือนเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะ
ตูเย็นและไมโครเวฟ ซ่ึงเปนปจจัยที่เอื้อตอการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน    มีรายงาน
การวิจยัของบริษัทวิจยัระดับโลกโดย ACNielsen (2006) ที่ไดทําการสํารวจทางอินเตอรเน็ตใน
หัวขอเกีย่วกับความเหน็และพฤติกรรมในการบริโภคอาหารพรอมรับประทานในประเทศตาง ๆ 
ทั่วโลก พบวาสาเหตุสวนใหญที่ผูบริโภคซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทานมาบริโภคเพราะความ
สะดวกสบาย การสํารวจครั้งนี้แสดงถึงการตอบรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของผูบริโภค
ในประเทศแถบเอเชียแปซิฟกซึ่งรวมถึงไทยดวย โดยมผีลสํารวจชี้ใหเห็นวาผูบริโภคในภูมภิาคนี้
ใหความนิยมอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางมาก และตลาดใหญของอาหารพรอมทานที่ติด
อันดับตน 10 อันดับแรกนั้น 7 ประเทศแรกก็อยูในแถบนี ้ นําโดยประเทศไทย ฝร่ังเศส 
สวิตเซอรแลนด ไตหวัน สหรัฐอเมริกา สิงคโปร เนเธอแลนด มาเลเซีย แอฟริกาใต และฟลิปปนส 

ปจจุบันตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศมีแนวโนมขยายตวัอยางตอเนื่อง 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2549) รายงานวาธุรกิจอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีอัตราการเติบโตอยาง
กาวกระโดด และมองวามูลคาการตลาดในป 2550 จะขยายตวัถึงรอยละ 30 หรือ คดิเปนมูลคากวา 
3,000 ลานบาท จากป 2547 ที่มีมูลคาทางการตลาดเพียง 1,000 ลานบาทเทานั้น ดวยเหตุนี้เองจึง
เปนแรงดึงดูดใหผูประกอบการรายใหมเขามาลงทุนในธรุกิจการผลิตผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานมากขึ้น  
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ดวยความสําคญัดังกลาวขางตน การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในการบริโภคอาหารใน
รูปแบบใหม ๆ จึงมีความสาํคัญมากขึ้นตอตลาดผลิตภัณฑอาหาร จากการศึกษางานวิจยัที่ผานมา 
พบวาการศกึษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารของผูบริโภคสวนใหญเปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจยัที่มี
ผลตอการบริโภคอาหารเพยีงเทานั้น แตการศึกษาดานพฤติกรรมความมีนวัตกรรมและความเสี่ยงที่
รับรูไดยังไมมกีารศึกษากันแพรหลายและยงัไมมีงานวจิัยที่ชัดเจนในประเทศไทย จึงเปนประเดน็ที่
นาสนใจและผูวิจัยจึงสนใจศกึษาวจิัยในประเด็นนี้ ผลการศึกษาใชเปนแนวทางสําหรับการศึกษา
พฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศ
ไทยหรือประเด็นอื่นตอไป 
 

1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
วัตถุประสงคของการวิจยั ดงันี้ 

1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมนีวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรม
ความมีนวัตกรรม 

1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสีย่งที่รับรูไดกับการแสวงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 

การวิจยัมีการตั้งสมมติฐานเพื่อนําไปสูการตอบวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

1.3.1 วัตถุประสงคที่ 1 คือ เพื่อศกึษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงกับพฤติกรรมความมนีวัตกรรม มีสมมติฐานการวจิัยดังนี ้

H1 : ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหม 

H2 : ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมลู
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม  

1.3.2 วัตถุประสงคขอที่ 2 คือ เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม มีสมมติฐานการวิจยัดังนี ้
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H3 : ความเสีย่งดานกายภาพมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H4 : ความเสีย่งดานคุณภาพมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H5 : ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

H6 : ความเสีย่งดานการเงินมคีวามสัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

H7 : ความเสีย่งดานจิตวทิยามีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

H8 : ความเสี่ยงดานสังคมมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยว 
เนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

เปนการวจิัยเชงิสํารวจ (Survey Method) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยาง โดยเลือกศึกษาในกลุมนิสิต/นักศึกษาระดับปริญญาตรี เนื่องจาก
เปนกลุมตัวอยางที่สอดคลองกับขอมูลผูบริโภคของกลุมที่มีระดับความมีนวัตกรรมสูงคือเปนกลุม
ที่มีการศึกษาในระดับสูง มีอายเุฉล่ียอยูในระดับต่ํา (Ha and Stoel, 2004; Ling et al., 2004) และ
สามารถเขาถึงไดมากกวา โดยเลือกศกึษาในพื้นทีก่รุงเทพมหานครเนือ่งจากมีความเปนสังคมเมือง
มากที่สุด ผลิตภัณฑที่เลือกศกึษาคืออาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 

1.5  ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัย 

การวิจยัไดกําหนดตวัแปรในการวจิัยดังนี ้

1.5.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1.5.1.1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง (Domain Specific Innovativeness) 
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1.5.1.2 ความเสี่ยงที่รับรูได ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดาน
คุณภาพ ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสีย่งดานเวลา ความเสี่ยงดานจติวิทยา และความเสี่ยงดาน
สังคม 

1.5.2 ตัวแปรตาม ไดแก พฤตกิรรมความมีนวัตกรรม (Innovative Behavior) ซ่ึงประกอบ
ไปดวย 

1.5.2.1 การยอมรับผลิตภัณฑใหม (Adoption of New Product)  

1.5.2.2 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม (Acquisition of Novel 
Information Associated with New Products) 
 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1.1 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

ความมีนวัตกรรม 
แบบเฉพาะเจาะจง 

การยอมรับผลติภัณฑใหม 

ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
- ความเสี่ยงดานกายภาพ 
- ความเสี่ยงดานคุณภาพ 
- ความเสี่ยงดานเวลา 
- ความเสี่ยงดานการเงิน 
- ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
- ความเสี่ยงดานสังคม 

การแสวงหาขอมูลใหมท่ี
เก่ียวเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

H1 

H2 

H3, H4, H5, H6, H7, H8 

 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคดิ : การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวตักรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอม 

                  รับประทาน (ปรับปรุงจากงานวิจยัของ  Hirunyawipada and Paswan, 2006) 
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1.6  นิยามคําศัพท 
การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

มีคําศัพทที่เกีย่วของ ดังนี ้

1.6.1 ขอมูลผูบริโภค หมายถึง ลักษณะทีสํ่าคัญทางสังคมและชีวภาพของผูบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน เชน เพศ อายุ การศึกษา และรายได เปนตน 

1.6.2 ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค หมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคยอมรับอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานที่เร็วกวาบุคคลอื่นในสังคมเดียวกัน 

1.6.3 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง หมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคเรียนรูและ
ยอมรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานซึ่งผูบริโภคสนใจ  

1.6.4 พฤติกรรมความมีนวัตกรรม หมายถึง พฤติกรรมที่นําไปสูการเริ่มตนและการใช
ประโยชนจากนวัตกรรมใหม เชน การยอมรับผลิตภัณฑใหม การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม เปนตน 

1.6.5 การยอมรับผลิตภัณฑใหม หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคซื้อหรือการบริโภค
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหม  

1.6.6 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม หมายถึง การแสวงหาหรือ
ไดรับขอมูลใหมเกีย่วกับผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมซ่ึงผูบริโภคสนใจ โดยอาจ 
จะมีการยอมรับหรือยังไมมกีารยอมรับผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมนั้นก็ได  

1.6.7 ความเสี่ยงที่รับรูได หมายถงึ ความเสี่ยงทีผู่บริโภครับรูไดจากผลิตภณัฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานใหมนัน้ ๆ ซ่ึงเปนผลลัพธที่ไมไดคาดหวังจากการยอมรับและเปนความเบี่ยงเบน
จากความคาดหวัง 

1.6.8 ความเสี่ยงดานกายภาพ หมายถึง ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับผลกระทบทางลบตอ
สุขภาพของผูบริโภคซึ่งสัมพันธกับการปฏิเสธตอความปลอดภัยของผลิตภัณฑอาหารอาหารแช
แข็งพรอมรับประทาน และสัมพันธกับปจจัยดานจุลชีววทิยา เคมี และเทคโนโลยี  

1.6.9 ความเสี่ยงดานคณุภาพ หมายถึง ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับรสชาติและ/หรือคุณคา
ทางโภชนาการที่ไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

1.6.10 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา หมายถึง ความเสี่ยงเกีย่วกับความกังวลหรือตระหนกัถึง
ความเสี่ยงที่จะไดรับจากการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  
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1.6.11 ความเสี่ยงดานเวลา หมายถึง ความเสี่ยงเกี่ยวกับเวลา ความสะดวกสบายที่ตองใช
ในการไปซื้อผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหมและเวลาทีต่องเสียไปเมื่อเกิดการ
เจ็บปวยจากการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

1.6.12 ความเสี่ยงดานการเงิน หมายถึง ความเสี่ยงเกี่ยวกับคาใชจายที่ตองเสียไปจากการ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน คาใชจายสําหรับการซื้อยามารักษาอาการปวย และ
รายไดที่เสียไปเมื่อเกิดการเจ็บปวยจากการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน  

1.6.13 ความเสี่ยงดานสังคม หมายถึง ความเสีย่งที่นําไปสูความยุงยากในสังคมที่เกิดจาก
การมีผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ไมดใีหเลือกรับประทาน 

1.6.14 อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน หมายถงึ อาหารที่ผานการแปรรูปโดยการปรุงให
สุกพรอมรับประทาน แลวผานกระบวนการแชแข็งแบบ I.Q.F. (Individual Quick Frozen) ที่อุณหภูมิ 
-18 องศาเซลเซียส และเก็บรักษาระหวางจําหนายที่อุณหภูมิระหวาง -4 ถึง -10 องศาเซลเซียส มี
ขั้นตอนการเตรียมเพื่อรับประทานโดยการละลายนํา้แข็งแลวอุนใหรอนดวยเตาไมโครเวฟ อาจนึง่
หรือทอดซํ้าเพือ่ใหอาหารมีความนุมหรือกรอบแลวรับประทานไดทนัที 
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บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมี
นวัตกรรม และความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม มีแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัที่
เกี่ยวของที่นํามาเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยดังตอไปนี ้

2.1 นวัตกรรม 
2.1.1 ความหมายของนวัตกรรม 
2.1.2 ประโยชนของนวัตกรรม 
2.1.3 การใชประโยชนของนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหาร 

2.2 การแพรกระจายและการยอมรับนวัตกรรม  
2.2.1 กระบวนการแพรกระจาย  
2.2.2 กระบวนการยอมรับ 
2.2.3 การตอตานนวตักรรม  

2.3 ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  
2.3.1 ความมีนวัตกรรมโดยกําเนดิ  
2.3.2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง  

2.4 การวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  
2.4.1 มาตรวัดแบบ Life Innovativeness 
2.4.2 มาตรวัดแบบ Adoptive Innovativeness 

2.5 ความเสี่ยงที่รับรูได  
2.5.1 ความหมายของความเสี่ยงที่รับรูได 
2.5.2 ความเสี่ยงดานอาหาร  
2.5.3 การลดความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อ  

2.6 แนวโนมและทิศทางอตุสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.1 ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.2 การแขงขันในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
2.6.3 แนวโนมตลาดอุตสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
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2.1  นวัตกรรม (Innovation) 

 2.1.1  ความหมายของนวัตกรรม 
สํานักงานนวตักรรมแหงชาติ (2550c) ไดนิยามความหมายดังนี้ นวัตกรรม หมายถงึ ส่ิง

ใหมที่เกิดจากการใชความรูและความคิดสรางสรรคที่มีประโยชนตอเศรษฐกิจและสังคม 

Laundy, Winkles และ Pipino (2006) ไดใหนิยามความหมายดังนี ้นวตักรรม หมายถึง การ
ทําใหเกิดความแตกตางและทําในสิ่งที่แตกตาง 

คําวานวตักรรมในมุมมองของนักวิชาการดานการตลาดนั้นไดนิยามความหมายไวดงันี้  

Rogers (2003) ใหคําจํากดัความวา นวัตกรรม หมายถึง แนวคดิ แนวปฏิบัติ หรือวัตถุที่ถูก
รับรูวาเปนสิ่งใหมโดยบุคคล  

Foxall, Goldsmith และ Brown (1998) ใหคําจํากัดความวา นวัตกรรม หมายถึง ส่ิงตาง ๆ 
(ยี่หอ ผลิตภณัฑ บริการ แนวคดิ แนวปฏิบัติ) ซ่ึงถูกรับรูวาเปนสิ่งใหมในสายตาของคนในสังคม 
นวัตกรรมอาจเปนการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยี รูปแบบการปฏิบัติใหม การใชส่ิงของใหม 
หรือผลิตภัณฑยี่หอใหมที่จาํหนายในตลาด เปนตน  

Hoyer และ MacInnis (2001) ใหคําจํากดัความไวดังนี ้นวัตกรรม หมายถึง การนําเสนอสิ่ง
ใหมเขาสูตลาด ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ หรือแนวคิด โดยผูบริโภครับรูวาเปนสิ่ง
ใหมและมีผลตอรูปแบบการบริโภค 

นักวิชาการดานการตลาดใหคําจํากดัความที่สอดคลองกนัวานวตักรรมตองเปนสิ่งที่ผูบริโภค 
รับรูวาเปนสิ่งใหม ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ แนวความคิด หรือแนวปฏิบัติตาง ๆ 
ดังนั้นจึงสรุปความหมายไดวา นวัตกรรม หมายถึง ผลิตภัณฑ บริการ คุณสมบัติ แนวคิด หรือแนว
ปฏิบัติ ซ่ึงผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหมและมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค 

 ปจจุบันนวัตกรรมเปนเครื่องมือสําคัญในการบริหารการเปลี่ยนแปลง โดยมีเปาหมายเพื่อ 
ใหเกิดการสรางมูลคาใหกับเศรษฐกิจของประเทศไดอยางกาวกระโดด และยังเปนเครื่องมือสําคัญ
ในการพัฒนาประเทศเพื่อขับเคลื่อนใหเกดิความเจริญกาวหนาทัง้ในภาคเศรษฐกิจและภาคสังคม
ของประเทศ 
 
 2.1.2   ประโยชนของนวตักรรม 

นวัตกรรมเปนสิ่งสําคัญอยางมากสําหรับการดําเนินธุรกิจในปจจุบนั เพราะนวัตกรรมจะ
ทําใหองคกรมคีวามไดเปรยีบในการแขงขัน มีความมั่นคงเจริญกาวหนาไดอยางยั่งยนื  
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ผลิตภัณฑหรือบริการที่ไดพัฒนาขึ้นมาใหมจะมีมูลคามากซึ่งถือเปนทรัพยสินทางปญญาที่ตองได 
รับการดูแลและคุมครองเพื่อไมใหเกิดการละเมิดได  (สํานักงานนวัตกรรมแหงชาติ, www, 2550b) 
กลาวไดวานวตักรรมเปนพืน้ฐานสําคัญในการพัฒนาประเทศและเปนเครื่องมือในการสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันทางการคาทั้งภายในประเทศและระหวางประเทศ ดังนัน้ภาครัฐจึงให
ความสําคัญและสนับสนุนการพัฒนานวตักรรมอยางตอเนื่อง การพัฒนานวัตกรรมใหประโยชน
ทั้งองคกรผูคิดคนและประเทศชาติ การรวมมือกันสรางสรรคนวัตกรรมใหมยอมทําใหประเทศ
ไทยสามารถกาวไปขางหนาไดอยางรวดเรว็และมัน่คง 
 

2.1.3   การใชประโยชนของนวัตกรรมในอตุสาหกรรมอาหาร 

ความทาทายของอุตสาหกรรมอาหารขณะนี้คือจะทําอยางไรเพื่อใหธุรกิจเติบโตตอไป
อยางตอเนื่องได และในขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาที่มีอยูในผลิตภณัฑอาหารนั้น ๆ 
ไมวาจะเปนความสอดคลองกับความเรงรีบของชีวิต การเพิ่มความสะดวกสบาย ทันสมยั การใสใจ
ในเรื่องสุขภาพ คุณคาของอาหาร การคํานึงถึงกระแสรักธรรมชาติและส่ิงแวดลอม (กรุงเทพธุรกิจ, 
www, 2550) เปนตน แนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารที่ดีที่สุดในปจจุบันนีค้ือนวัตกรรม 
โดยการนํานวตักรรมเขามาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อปรับเปลี่ยนผลิตภณัฑใหเขากับรูป 
แบบการดําเนนิของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้นวัตกรรมไมใชเร่ืองของเทคโนโลยีขั้นสูง
เพียงอยางเดยีว แตตองสามารถนาํมาใชในทุกสวนของธุรกิจ ทั้งนวัตกรรมในการผลิต นวัตกรรม
ในการบริการ หรือกิจกรรมตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางสรางสรรค โดยการ
เปลี่ยนแปลงเหลานี้จะนํามาซึ่งความสดใหมของผลิตภัณฑ และนวัตกรรมเหลานี้จะสรางจุดแข็ง
และความโดดเดนใหกับผลิตภัณฑอาหารใหสามารถแขงขันในตลาดได  

การสรางนวัตกรรมของอุตสาหกรรมอาหารในตางประเทศนั้นถือไดวาเปนกลยุทธสําคัญ
ที่องคกรตาง ๆ ยอมทุมเงนิเพือ่พัฒนาวิจยัเพื่อใหไดเปนผูนาํทางการตลาดนาํมาซึ่งอํานาจในการ
แขงขนัที่สูงและความไดเปรียบทางการคา สวนในประเทศไทยนั้นตามแผนพัฒนาอุตสาหกรรม
อาหารของแผนพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ พ.ศ. 2547-2556 (สํานักงานพัฒนา
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงชาติ, www, 2552) ไดตั้งเปาที่จะใหไทยเปนผูนําในการพัฒนา
นวัตกรรมอาหารเพื่อเปนครัวของโลก สะทอนใหเหน็ถึงความตืน่ตวัที่จะนํานวัตกรรมมาพฒันาดาน
ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหาร ดังกลาวนี้สงผลใหปจจุบันนี้มผีลิตภัณฑอาหารรสชาติใหม บรรจุภัณฑ
ใหม และผลิตภัณฑอาหารรูปแบบใหมทีไ่มเคยมีในตลาดมากอนตางก็เปดตวัออกมามากมาย เชน 
ผลิตภัณฑอาหารที่เพิ่มคุณคาทางโภชนการเพื่อกลุมผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพ การคิดคนบรรจุภณัฑ
ใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชวีิตของคนรุนใหม การนําเทคโนโลยีใหมมาใชในการให 
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บริการในรานอาหาร เทคโนโลยีการผลิตที่ลดความสูญเสีย และเพิ่มความรวดเร็ว เปนตน 
นวัตกรรมเหลานี้คือส่ิงที่ชวยพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารใหเติบโตไปไดอยางตอเนื่อง  
 

2.2  การแพรกระจายและการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion and Adoption of Innovation) 

นวัตกรรมมีผลตอรูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภค โดยจะมีผลมากนอยเพียงใดขึ้นอยู
กับระดับของนวัตกรรมและสงผลโดยตรงตอการยอมรบัผลิตภัณฑหรือบริการ เนื่องจากนวัตกรรม
ใหมเปนสิ่งทีผู่บริโภคยังไมมีประสบการณในการใชหรือยังไมคุนเคย จึงใชเวลาในการยอมรับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแตกตางกันตามระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค  

นักวิชาดานการตลาดไดใหคาํจํากัดความของการแพรกระจายของนวัตกรรมไวดังนี ้ การ
แพรกระจายของนวัตกรรม หมายถึง กระบวนการซึ่งนวัตกรรมถูกสื่อสารผานชองทางในชวงเวลา
หนึ่งระหวางสมาชิกในสังคม (Rogers, 2003) โดยอัตราการแพรกระจายจะมีความแตกตางกันไป
ในผลิตภัณฑแตละประเภท เชน ภายในระยะเวลา 10 ป หลังจากที่เปดตัวระบบโทรทัศนผาน
ดาวเทยีมมีชาวอเมริกันใชกนัจํานวนรอยละ 40 แผนดิสเก็ตมีผูใชรอยละ 35 ระบบโทรศัพทตอบ
รับอัตโนมัติมีผูใชรอยละ 25 และทีวีสีมผูีใชรอยละ 20 ตางจากวิทยุที่ใชเวลา 30 ป ถึงมีชาว
อเมริกันใชกันจํานวน 60 ลานคนแตในจํานวนเดยีวกนัทีวีใชเวลา 15 ป ในทางตรงขามมีผูใช
อินเตอรเน็ตถึง 90 ลานคนในเวลาเพยีง 3 ป เปนตน  (Solomon, 2004) นักวิชาการดานการตลาดยงั
ไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวาการแพรกระจายของนวัตกรรมเปนกระบวนการที่นวัตกรรมถูกสื่อสารผาน
ทางชองทางตาง ๆ ไปสูสมาชิกในสังคมในระยะเวลาหนึ่ง โดยนวัตกรรมเปนไดทั้งผลิตภัณฑใหม 
บริการใหม แนวคดิใหมทีส่มาชิกในสังคมรับรูวาเปนสิ่งใหมที่ตนยงัไมเคยรูจักมากอน (Rogers, 
2003; Blackwell, Miniard, and Engel, 2001) นอกจากนี้แลว Schiffman และ Kanuk (2007) และ 
Assael (1998) ไดอธิบายวาการแพรกระจายของนวัตกรรมประกอบไปดวย 2 กระบวนการ ไดแก 
กระบวนการแพรกระจายและกระบวนการยอมรับ โดยมรีายละเอียดดังตอไปนี ้

 
2.2.1  กระบวนการแพรกระจาย (Diffusion Process)  

กระบวนการแพรกระจาย หมายถึง รูปแบบหรือวิธีการที่นวัตกรรมแพรกระจายจากแหลง
ตนกําเนดิหรือแหลงผลิตไปสูตลาด ซ่ึงเปนกระบวนการแพรกระจายในระดบัมหภาค โดยเริ่มจาก
นวัตกรรม (ผลิตภัณฑใหม บริการใหม แนวคิดใหม หรือแนวปฏิบัตใิหม) กระจายออกไปโดยผาน
ชองทางการสื่อสาร (ส่ือโฆษณา พนักงานขาย หรือขอมูลขาวสารตาง ๆ ) ไปยังสมาชิกในสังคม
ในชวงระยะเวลาหนึ่ง (Schiffman and Kanuk, 2004) กระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรมสวน
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ใหญมีรูปแบบที่คลายกันตามชวงเวลาตาง ๆ คือ ชวงเริ่มตนของการเตบิโตจะชา และมีการเติบโตที่
รวดเร็วในขั้นตอไปและชวงสุดทายก็จะมกีารเติบโตที่ชาลง ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

จากคําจํากดัความดังกลาวขางตนสรุปไดวากระบวนแพรกระจายของนวัตกรรมประกอบ
ไป ดวยองคประกอบหลัก 4 ประการ คือ (1) นวัตกรรม (2) ชองทางการสื่อสาร (3) ระบบสังคม 
และ (4) เวลา (Schiffman and Kanuk, 2004; Rogers, 2003) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

 

100 

0 
เวลา 

การยอมรับ 
นวัตกรรม 
(รอยละ) 

การแพรกระจายแบบเรว็ 

การแพรกระจายแบบปกต ิ

การแพรกระจายแบบชา 

 
ภาพที่ 2.1 อัตราการแพรกระจายของนวัตกรรมในชวงเวลาตาง ๆ 
ท่ีมา : Hawkins, Best, and Coney, 2004 

 
1.  นวัตกรรม  

1.1  ผลิตภณัฑนวัตกรรม 

ความหมายของนวัตกรรมดังกลาวขางตนพบวานวัตกรรมตองเปนสิ่งใหมในการ
รับรูของผูบริโภค ดังนั้นในที่นี้จะมุงประเด็นที่ผลิตภัณฑเปนหลักซึ่ง Schiffman และ Kanuk 
(2000) ไดอธิบายมุมมองในการพิจารณาผลิตภัณฑวาเปนสิ่งใหมไว 4 มุมมอง ดังนี้ (1) มุมมองของ
ตลาด (2) มุมมองของบริษัท (3) มุมมองของผูบริโภค และ (4) มุมมองของตัวผลิตภัณฑ มี
รายละเอียดดังนี้  
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1.1.1 มุมมองของตลาด (Market Oriented) เปนการพิจารณาวาเพื่อตัดสิน
วาผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ เปนผลิตภัณฑใหมหรือไม โดยพจิารณาจากการปริมาณการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมของผูบริโภค เชน จํานวนรอยละของผูซ้ือหรือระยะเวลาการเขาสูตลาดของผลิตภัณฑ เปนตน 
เมื่อพิจารณามมุมองนี้จะสังเกตพบวาคํานิยามนี้ยังไมชัดเจน เนื่องจากไมมกีารกําหนดเกณฑ
มาตรฐานเพื่อการแบงแยกวาผลิตภัณฑใหมจะตองมีจํานวนรอยละของผูซ้ือเทาไร หรือระยะเวลา
ในการเขาสูตลาดนานเทาใดจึงจะเรียกวาเปนผลิตภัณฑใหม เปนตน 

1.1.2 มุมมองของบริษัท (Firm Oriented) เปนมุมมองทีพ่ิจารณาโดย
บริษัทผูผลิตหรือบริษัทที่ทําการตลาด โดยจะพิจารณาจากผลิตภัณฑที่ไมเคยผลิตหรือถูกทําการ 
ตลาดมากอนวาเปนผลิตภัณฑใหม โดยไมคํานึงวาผลิตภัณฑนั้นจะเปนผลิตภัณฑใหมในการรับรู
ของผูบริโภคและตลาดเลย เมื่อพิจารณาตามมุมมองนี้แลวไมวาจะเปนผลิตภณัฑลอกเลียนแบบ
หรือผลิตภัณฑที่มีการปรับเปลี่ยนใหมก็สามารถจัดเปนผลิตภัณฑใหมได 

1.1.3 มุมมองของผูบริโภค (Consumer Oriented) นักวจิยัหลายคนมี
ความคิดเหน็วามุมมองการรับรูของผูบริโภคเปนมุมมองที่เหมาะสมทีสุ่ดในการนํามาพิจารณา
ผลิตภัณฑใหม ดวยเหตุผลของการใหคําจํากัดความของนวัตกรรมดังกลาวขางตนวาเปนสิ่งใหมซ่ึง
ก็คือผลิตภัณฑที่ผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหม ถึงแมวาผลิตภัณฑนัน้มีวางจําหนายในทองตลาดมา
นานแลว นักโฆษณาและนกัการตลาดจํานวนมากเห็นดวยกับมุมมองนีม้ากที่สุด  

1.1.4 มุมมองจากตวัผลิตภัณฑ (Product Oriented) เปนมุมมองที่พิจารณา
คุณลักษณะเดนของผลิตภัณฑและอิทธิพลของผลิตภัณฑที่มีตอพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค กลาวคือเปนการพิจารณาวาผลิตภัณฑนั้นทําใหพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปมากนอยเพียงใด 

จากมุมมองของบริษัทและมมุมองของผูบริโภค แบงนวัตกรรมของผลิตภัณฑออกเปน 4 
รูปแบบ ดังนี้ (Foxall et al., 1998) 

1. ผลิตภัณฑที่มวีงจรชีวิตผลิตภัณฑอยูในชวงเติบโตเต็มทีห่รือชวงลดลงเปนผลิตภัณฑ
ที่ทางผูบริโภค นักการตลาด หรือผูผลิตมองวาเปนผลิตภัณฑเกา ซ่ึงผลิตภัณฑในกลุมนี้ไมเปนที่
สนใจของกลุมผูบุกเบิกแลว เพื่อความอยูรอดและการทาํกําไรของผลิตภัณฑในกลุมนี้จําเปนตองมี
การเปลี่ยนแปลงตัวผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะทางดานการสงเสริมการขาย แตถายอดขาย
ผลิตภัณฑยังคงลดลงอยางตอเนื่อง นักการตลาดหรือผูผลิตควรเปลี่ยนแปลงตําแหนงผลิตภณัฑ
หรือเปลี่ยนแปลงสวนผสมใหม เพื่อใหผูบริโภคไมเกิดความเบื่อหนายและมีความรูสึกถึงความ
แปลกใหมเกิดขึ้นกับผลิตภณัฑนัน้   
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2. ผลิตภณัฑที่นกัการตลาดหรอืผูผลิตมองวาเปนผลิตภณัฑเกาแตผูบริโภคมองวาเปน
ผลิตภัณฑใหม เชน ผลิตภัณฑที่สงออกไปขายตางประเทศเปนครั้งแรก การนําผลิตภัณฑที่ตายไป
จากตลาดแลวมาผลิตใหม (Rebirth) อาจมีการเปลี่ยนรูปลักษณหรือคุณสัมบัติใหตรงความตองการ
ของผูบริโภคมากขึ้น หรือผลิตภัณฑเดมิของบริษัทแตมีการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายกลุมใหม 
เปนตน กรณีนี้สามารถนําทฤษฏีการแพรกระจายของนวัตกรรมมาประยุกตในกิจกรรมทางการ 
ตลาดได 

3. ผลิตภณัฑที่ถูกมองวาเกาในสายตาผูบริโภค แตเปนผลิตภณัฑใหมในสายตาของนกัการ
ตลาดหรือผูผลิต ในกรณนีี้ถือวามีความเสี่ยงมากเนื่องจากนกัการตลาดหรือผูผลิตคิดวาผลิตภณัฑ
นั้นเปนผลิตภณัฑใหมที่จะตองไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค สงผลใหการวางแผนการตลาด
ผิดพลาดไมตรงกับความคิดของผูบริโภคทําใหผูบริโภคไมยอมรับผลิตภณัฑนัน้ เชน การเพิ่ม
ขนาดของบรรจุภณัฑและราคาของผลิตภัณฑจากเดิมที่มีขนาดบรรจุภณัฑที่เล็กกวาและราคาถูกกวา 
ซ่ึงผลิตภัณฑจาํนวนมากที่มีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะนี้มักไมประสบความสําเร็จ เนื่องจากผู 
บริโภคมองวาไมมีอะไรใหมทั้งในดานคุณภาพและราคา 

4. ผลิตภัณฑที่เรยีกวาเปนนวัตกรรมแท โดยผูบริโภค นักการตลาด และผูผลิตมี
ความเหน็ตรงกันวาเปนผลิตภัณฑใหม เชน ผลิตภัณฑในกลุมของนาโนเทคโนโลยี หุนยนต เปน
ตน การนําทฤษฏีการแพรกระจายของนวัตกรรมมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑนวัตกรรมแทนี้ถือวา
เหมาะสมที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

เกา ใหม 

เกา 1 2 

ใหม 3 4 

ผลิตภณัฑในมุมมองของผูบริโภค 

ผลิตภณัฑในมุมมองของ 
นักการตลาด 

ภาพที่ 2.2 นวตักรรมในมุมมองของผูบริโภคและนักการตลาด 
                             ท่ีมา :  Foxall, Goldsmith, and Brown, 1998  
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เมื่อพิจารณามุมมองจากตัวผลิตภัณฑสามารถแบงประเภทของนวัตกรรมออกได 3 ประเภท 
ดังนี้ (1) ระดบัความใหม (2) ประโยชนที่นําเสนอ และ (3) ความกวางของนวตักรรม (Hawkins, 
Best, and Coney, 2004; Solomon, 2002; Hoyer and MacInnis, 2001; Movern, 1994; Wilkie, 
1990) มีรายละเอียดดังนี ้

1. ระดับความใหม (Degree of Novelty) แบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1.1 นวัตกรรมตอเนื่อง (Continuous Innovation) เปนนวัตกรรมนี้เกีย่วของกับ
ผลิตภัณฑที่มกีารปรับปรุงตัวผลิตภัณฑเดมิโดยไมมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก โดยเปนการเพิ่มทาง 
เลือกใหกับผูบริโภค เชน การเพิ่มระบบปฏิบัติการใหมของคอมพิวเตอร หรือการนาํเสนอรสชาติ
ใหมของน้ําอัดลมหรือไอศกรีมปราศจากไขมัน เปนตน ในทางการตลาดแลวนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑสวนใหญมักเปนในลักษณะเชนนี้ คือมีการเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยหรือขยายสายการ 
ผลิตผลิตภัณฑใหมหีลายแบบ เพื่อปองกันไมใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเบื่อหนายหรือจําเจ อาจ
กลาวไดวาเปนววิัฒนาการของผลิตภัณฑมากกวาที่จะเปนการปฏิวัตผิลิตภัณฑ นวัตกรรมตอเนือ่ง
นี้จึงมีผลตอรูปแบบพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอยูในระดับต่ํา 

1.2 นวัตกรรมตอเนื่องที่ไมหยุดนิ่ง (Dynamically Continuous Innovation) เปน
นวัตกรรมเกี่ยวกับการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่มีอยูแตจะมีการเปลี่ยนแปลงตัวผลิตภัณฑคอนขาง 
มากหรืออาจเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี เชน โทรศัพทมือถือ กลองถายรูปดิจิตอล เปนตน โดย
นวัตกรรมตอเนื่องที่ไมหยุดนิ่งมีผลตอรูปแบบพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตของผูบริโภคอยูใน
ระดับปานกลาง 

1.3 นวัตกรรมไมตอเนื่อง (Discontinuous Innovation) เปนนวัตกรรมที่เปนการ
สรางสรรคผลิตภัณฑใหมทีต่องอาศัยองคความรูและเทคโนโลยีใหม เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไม
เคยรูจักมากอน เชน การมรีถยนตหรือคอมพิวเตอรในยุคแรก ๆ  ซ่ึงสามารถอํานวยความสะดวก
ใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี และไดรับการยอมรับจากผูบริโภคภายในระยะเวลาอนัสั้น และการ
เขามาของหุนยนตที่จะเกิดขึน้ในอนาคต เปนตน แตเมื่อเปรียบเทียบกับนวัตกรรมสองแบบแรก
แลว นวัตกรรมไมตอเนื่องมีนอยมาก นวัตกรรมไมตอเนื่องจึงมีผลตอการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
พฤติกรรม และการดําเนินชวีิตของผูบริโภคอยูในระดับที่สูง 

การแบงประเภทของนวัตกรรมนั้นไมมีสําคัญมากนักเมื่อมีการพิจารณาควบคูกับพฤติกรรม 
การยอมรับของผูบริโภค แตจะชี้ใหเขาใจและเหน็ความแตกตางระหวางนวัตกรรมแตละประเภท 
โดยประเภทของนวัตกรรมเปนผลที่เกิดจากการนําเอาองคความรูมาพฒันาเปนผลิตภัณฑใหม 
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(Moreau, Lehmann, and Markman, 2001) ดังนั้นการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคจะมองใน
ภาพรวมของนวัตกรรมที่อยูในรูปของผลิตภัณฑใหม 
 

 

ตํ่า สูง ปานกลาง

นวัตกรรมตอเนื่อง 
ที่ไมหยุดนิ่ง 

สูง 

ตํ่า 

นวัตกรรมตอเนื่อง นวัตกรรมไมตอเนื่อง 

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

รอยละของผลติภัณฑ 
นวัตกรรมใหม 

 
ภาพที่ 2.3 นวตักรรมประเภทตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

                           ท่ีมา: Moven, 1994  
 

2.  ประโยชนที่นําเสนอ (Benefit Offered) แบงออกเปน 3 ประเภทดังนี้ 

2.1 นวัตกรรมทางหนาที่ (Functional Innovation) ผลิตภัณฑที่ใหประโยชนการ
ใชสอยที่แตกตางหรือดีกวาทางเลือกอื่นทีม่ีอยูในขณะนัน้ โดยนวตักรรมประเภทนี้จะขึน้อยูกบั
การทําใหผลิตภัณฑมีคุณสมบัติที่เหนือกวาโดยจะขึ้นอยูกบัการใชเทคโนโลยี เชน ความสามารถ
ในการถายรูปหรือบันทึกวิดโีอของโทรศัพทมือถือ เปนตน 

2.2 นวัตกรรมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic or Hedonic Innovation) ผลิตภัณฑที่
สามารถดึงดูดและตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค เชน โทรศัพท 
เคล่ือนที่ยุค ที่ 3 (3G) ซ่ึงเปนอุปกรณที่ผสมผสานการนําเสนอขอมูลและเทคโนโลยีในปจจุบันเขา
ดวยกัน เชน กลองถายรูป เครื่องชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิตอล (PDA) เครื่องเลนเพลง วิดีโอ
พกพา และอินเทอรเน็ต หรือการสนทนาผานทางคอมพิวเตอรที่มีกลองวิดีโอและไมโครโฟนชวย
ใหเห็นภาพและไดยินเสยีงขณะสนทนา เปนตน 
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2.3 นวัตกรรมทางสัญลักษณ (Symbolic Innovation) เปนผลิตภัณฑทีส่ื่อถึง
ความหมายใหมในสังคม และรวมไปถึงนวัตกรรมเฉพาะสําหรับกลุมบุคคล เชน ผลิตภัณฑยี่หอ
แอปเปล (Apple) ที่แสดงสัญลักษณความเปนผูนําดานโทรศัพทมือถือ หรือการแตงกายแบบใหม
ของวัยรุนทีแ่สดงถึงความเปนกลุมหรือสังคมเดียวกัน เปนตน 

3. ความกวางของนวัตกรรม (Breadth of Innovation) คือ ความแตกตางของวิธีการใหมใน
ผลิตภัณฑชนดิหนึ่งที่สามารถนําไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม เชน เอนไซมคิวเท็น (Q10) 
นอกจากจะใชเปนสวนประกอบในเครื่องสําอางคแลว ยังถูกนําไปใชเปนสวนประกอบในอาหาร
เพื่อสุขภาพดวย หรือแมแตสารตานอนุมูลอิสระที่ถูกนํามาใชเปนสวนประกอบของอาหารเพือ่
สุขภาพ เปนตน 

 
1.2  ลักษณะของนวัตกรรม  

นวัตกรรมจะไดรับการยอมรบัจากผูบริโภคจะตองมีคุณลักษณะสําคัญดงัตอไปนี ้
(Sheth, and Mittal, 2004; Schiffman, and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 
1997; Rogers, 2003) 

1.2.1 ประโยชนที่เหนือกวา (Relative Advantage) นวัตกรรมนั้นจะตอง
กอใหเกิดประโยชนตอผูบริโภค โดยประโยชนที่ไดรับนั้นเปนไดทั้งประโยชนที่เกิดจากการใช
นวัตกรรมและประโยชนทางจิตใจ เชน ความพึงพอใจจากการใชสินคาหรือความพึงพอใจที่
ผลิตภัณฑนัน้สามารถชวยเสริมสรางภาพลักษณทางสังคม ยิ่งผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณคาที่จะได
รับมากเทาไร อัตราการรับนวัตกรรมกจ็ะยิ่งสูงขึ้นมากเทานั้น เชน โทรศัพทมือถือสามารถเขามา
แทนที่เพจเจอรไดอยางรวดเร็ว เนือ่งจากมีความสะดวกสบายมากกวาเพราะผูใชไมตองหา
โทรศัพทเพื่อโทรกลับ เปนตน 

1.2.2 ความสอดคลองหรือเขากันได (Compatibility) นวตักรรมนั้น
จะตองสอดคลองหรือเขากันไดกับประสบการณ คานยิม สังคม หรือความตองการของผูบริโภค 
เชน ครีมกําจดัขนสําหรับผูชายเพื่อใชแทนมีดโกน ครีมโกนหนวดเปนผลิตภัณฑใหมที่ยังไมเคยมี
มากอนในสหรัฐอเมริกา แตในทีสุ่ดผลิตภัณฑนี้ก็ไมประสบความสําเร็จทั้งที่วิธีการใชงายและ
สะดวกสบาย เนื่องมาจากผูชายสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑชนิดนี้ และมองวาการ
กําจัดขนดวยการใชครีมเปนวิธีการของผูหญิง ซ่ึงไมเหมาะกับผูชายที่สวนใหญตองการใหตนเองมี
ความเปนชายสมบูรณแบบ เปนตน 
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1.2.3 ความซับซอน (Complexity) นวัตกรรมจะเปนที่ยอมรับไดอยาง
รวดเร็วจะตองเปนนวัตกรรมที่ผูบริโภคสามารถเขาใจและใชงานไดงาย ไมมีความสลับซับซอน
หรือยุงยากในการใชงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเปนนวัตกรรมทางดานเทคโนโลยี เชน คอมพิวเตอร 
ซอฟแวร หรือผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส เปนตน ความซับซอนหรือความยากในการใชงานนับเปน
ตัวแปรที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสนิใจรับนวัตกรรมของผลิตภัณฑทางดาน
เทคโนโลยีที่นอกเหนือไปจากความทันสมยั หรือการไมเปนที่ยอมรับจากสังคมหรืออันตรายที่อาจ
เกิดขึ้นในขณะใชงาน  

1.2.4 สามารถทดลองใชได (Trialability) การใหผูบริโภคสามารถ
ทดลองใชนวัตกรรมหรือผลิตภณัฑใหมเปนการสรางโอกาสใหผูบริโภคไดเรียนรูเกีย่วกบันวัตกรรม 
นั้นซึ่งจะชวยลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึน้ภายในจิตใจของผูบริโภค ทําใหเกิดการรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมไดงายขึ้น จะสังเกตไดชัดเจนจากการออกรานใหผูบริโภคไดทดลองชิมอาหารชนดิ
ใหมที่เพิ่งออกวางขาย การสาธิตการใชงานและประสทิธิภาพของเครื่องใชไฟฟา หรือการแจก
ผลิตภัณฑขนาดทดลอง เปนตน 

1.2.5 บุคคลอื่นสามารถเห็นไดงาย (Observability) ถานวัตกรรมนั้นเปน
ส่ิงที่ผูบริโภคคนอื่นสามารถสังเกตเห็นไดงาย การแพรกระจายของนวัตกรรมไปยังผูบริโภคใน
สังคมก็จะสูงมากเชนกนั โดยเฉพาะผลิตภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เชน แฟชั่นกางเกงขาเดฟเปน
แฟชั่นที่ผูชายและผูหญิงหนัมาใหความนิยมในปจจุบัน หรือโทรศัพทมือถือที่มีกลองสามารถถาย 
รูปและบันทึกวิดีโอได เปนตน   
 

2.  ชองทางการสื่อสาร  
การแพรกระจายของนวัตกรรมจัดเปนการสื่อสารผานชองทางการสื่อสารทางการตลาดอีก

รูปแบบหนึ่ง แตมีความแตกตางจากการสื่อสารทั่วไปตรงเนื้อความหรือสารที่ตองการสื่อสารจะ
เนนที่ขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ ส่ิงประดิษฐ หรือแนวคดิใหม (Rogers, 2003) โดยความรวดเร็วใน
การแพรกระจายของนวัตกรรมสูตลาดจะขึ้นอยูกับการสื่อสารระหวางนักการตลาดกบัผูบริโภค 
โดยชองทางการสื่อสารที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ คอื การสื่อสารแบบปากตอปาก (Assael, 
1998) การสื่อสารระหวางผูบริโภคที่รับนวัตกรรมเรว็ (กลุมผูบุกเบิกและกลุมผูนําสมัย) กบั
ผูบริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมชา (กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง) คือศูนยกลาง
ของการแพรกระจายนวัตกรรม (Sheth and Mittal, 2004) ปจจุบนัมีการพัฒนาชองทางในการ
ส่ือสารไปสูผูบริโภคมากมาย โดยเฉพาะการสื่อสารที่ใหความสําคัญและเนนไปทีต่ัวผูบริโภคมาก 
กวาที่จะใหเปนเพียงผูรับสารเพียงอยางเดยีว (Interactive Marketing Massages) เชน การโปรโมท
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ผลิตภัณฑโดยการแจกซดีีขอมูลเกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑใหกบัผูบริโภคของบริษัทผลิตรถยนต เชน 
บริษัทฟอรด มอเตอร บริษัทเยนเนอรอลมอเตอร เปนตน (Schiffman and Kanuk, 2000)  

ขอมูลขาวสารของนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่ถูกสงผานชองทางการสื่อสารนั้นถือวา
เปนขอมูลที่มีความสําคัญตอการยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค แต Rogers 
(2003) พบวาผูบริโภคสวนใหญไมไดมกีารประเมินนวัตกรรมหรอืผลิตภัณฑใหมจากคุณสมบตัิ
หรือประโยชนที่ไดรับ แตผูบริโภคสวนใหญมักจะประเมินนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมจากตวั
บุคคลในกลุมของผูบุกเบิกวาที่มีความคลายคลึงกับตนเองมากนอยเพียงไร กลาวไดวาหวัใจสําคัญ
ประการหนึ่งของการแพรกระจายนวตักรรม คือ การลอกเลียนแบบ (Imitation) หรือ การจําลอง
ตนแบบ (Modeling) ของกลุมเปาหมาย ผูบริโภคจะมีแนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมที่สูงและใชระยะเวลาที่ส้ันหากผูสงสารมีคุณลักษณะทีค่ลายตนเอง เชน เพศ อาย ุ
การศึกษา สถานะทางสังคม ความเชื่อ เปนตน โดยผูบริโภคในกลุมที่เปนผูลอกเลียนแบบ ไดแก 
กลุมผูนําสมัย กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง (Sheth and Mittal, 2004)  
 

3.  ระบบสังคม  

ระบบสังคมในประเดน็ของการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการแพรกระจายนวัตกรรม 
หรือผลิตภัณฑใหม หมายถึง สภาพแวดลอมทางดานกายภาพ สังคม หรือวัฒนธรรมที่บุคคล
อาศัยอยูหรือเปนเจาของรวม (Schiffman and Kanuk, 2000) โดยทัว่ไปการแพรกระจายนวตักรรม
หรือผลิตภัณฑใหมยอมเกดิขึ้นภายในสังคมที่บุคคลอาศัยอยูและเปนตวักําหนดขอบเขตของการ
แพรกระจาย ซ่ึงสามารถสรุปไดเปน 3 ประเด็นหลักดังนี ้ 

3.1 โครงสรางสังคม การศึกษาทางดานพฤติกรรมผูบริโภคจะมุงเนนศกึษาโครง 
สรางสังคมในประเด็นของวฒันธรรมหรือวัฒนธรรมยอย ยังรวมไปถงึการมีวัฒนธรรมรวม และ
ความแตกตางของคนในสังคมดวย ซ่ึงมีรายงานวาโครงสรางสังคมมีผลตอความเร็วในการแพร 
กระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม ถานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นมีความสอดคลองกับ
คานิยมของคนในสังคม นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นจะมีการแพรกระจายไดรวดเรว็มาก และ
หากคนในสังคมมีลักษณะคลายกันไมวาจะเปนในดานความคิดหรือพฤติกรรม กระบวนการแพร 
กระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมจะเปนไปไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้สังคมสมัยใหมหรือ
สังคมเมืองจะมีระดับการแพรกระจายและการยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่สูงกวาสังคม
ชนบท  (Schiffman and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 1997; Movern, 1994) 

3.2 คานิยมและบรรทัดฐานของสังคม การแพรกระจายนวตักรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมไดรับอิทธิพลจากคานิยมและบรรทัดฐานของสังคมเชนเดยีวกัน โดยสังคมที่มีคานิยม
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สมัยใหมหรือสังคมเมืองจะมีความเปนไปไดสูงที่สมาชิกในสังคมจะยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมที่สูงดวย และในทางตรงกันขามหากเปนสังคมแบบประเพณนีิยมหรือสังคมแบบ
ชนบทแลวสมาชิกในสังคมนั้นก็จะมแีนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่ชา 
เชน ความนยิมรับประทานอาหารแชแข็งของชาวยุโรป สหรัฐอเมริกา หรือญ่ีปุน แตชาวเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใตกลับนยิมรับประทานอาหารที่ปรุงเองที่บานหรือซ้ืออาหารตามสั่งมารับประทาน 
เปนตน  

3.3 ผูนําทางความคิด คือ คนกลุมนี้เปนกลุมทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมของคนในสังคม เนื่องจากเปนกลุมคนที่ไดรับความเชื่อถือและใกลชิดกับคนในสังคม 
หากผูผลิตสามารถเขาถึงกลุมคนที่เปนผูนาํเหลานี้ได การขยายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมเขาไป
ในชุมชนหรือสังคมนั้นก็จะทําไดโดยงายขึ้น (Hoyer and MacInnis, 1997) ถึงแมวากลุมคนผูมี
อิทธิพลจะเปนปจจยัสําคัญ แตก็มีความสําคัญเฉพาะกบับางสถานการณหรือกับบางคนเทานั้น ผูมี
อิทธิพลมีความสําคัญในขั้นการประเมินผลิตภัณฑมากกวาขั้นอื่น 

จากปจจัยทางสังคมที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหสามารถสรุปประเภทของการตดัสินใจ
รับนวัตกรรมของบุคคลที่ไดรับอิทธิพลจากระบบสังคม ได 3 แบบ ดังนี้ (Rogers, 2003) 

1. การตัดสินใจดวยตวัเอง (Optional Innovation Decision) เปนการตดัสินใจที่จะเลือก
หรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากความคิดของตัวบคุคลเอง ซ่ึงบุคคลนั้นอาจ
พิจารณาโดยยดึคานิยมหรือบรรทัดฐานของสังคมมาเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจก็ไดเชนกนั 

2. การตัดสินใจจากสังคม (Collective Innovation Decision) เปนการตัดสินใจที่จะเลือก
หรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมที่เกิดจากมตเิอกฉันทของสมาชิกในสังคม 

3. การตัดสินใจจากผูมีอํานาจ (Authority Innovation Decision) เปนการตัดสินใจทีจ่ะ
เลือกหรือปฏิเสธนวตักรรมหรือผลิตภณัฑใหมที่เกิดจากคนกลุมนอยแตมีอํานาจและอิทธิพลใน
สังคม เชน รัฐบาล กํานัน หรือผูใหญบาน เปนตน 

 
4.  เวลา 
เวลาถือเปนปจจัยสําคัญของการแพรกระจายของนวัตกรรมซึ่งเกี่ยวของกับอัตราการแพร 

กระจายโดยมคีวามสัมพันธกับ (1) ระยะเวลาในการซื้อ (2) ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม และ 
(3) อัตราการยอมรับนวัตกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้  

4.1 ระยะเวลาในการซื้อ หมายถงึ ระยะเวลาที่ผูบริโภคใชตั้งแตขั้นตอนการรูจัก
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมไปจนถึงขั้นตอนการซื้อหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม



 

 

24 

 

นั้น ซ่ึงระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑจะแตกตางไปตามประเภทของผลิตภัณฑ และขึน้อยูกับปจจัย
หลายอยางดวย เชน ขอมลูขาวสาร ระดับความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑและความเสี่ยง เปนตน 
ระยะเวลาในการซื้อนี้เปนแนวคิดที่มีความสําคัญ เพราะระยะเวลาเฉลี่ยที่ผูบริโภคใชในการยอมรับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นจะเปนตวัทํานายระยะเวลารวมทั้งหมดที่นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ 
ใหมใชจนมีผูบริโภคใหการยอมรับกันในระดับกวาง เชน ถาระยะเวลาในการซื้อของบุคคลหนึ่ง ๆ 
ส้ัน นักการตลาดสามารถคาดเดาไดเลยวาอัตราการแพรกระจายโดยรวมจะเร็ว เปนตน (Schiffman 
and Kanuk, 2000) 

4.2 ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม แนวคดิของการแบงกลุมผูรับนวัตกรรม
นั้นเปนการระบุวาผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ มคีวามสัมพันธกับผูบริโภคคนอื่น ๆ ในบริบทของเวลา
อยางไร และผูบริโภคจะยอมรับผลิตภัณฑใหมเมื่อไร (Schiffman, and Kanuk, 2000) โดยแบงกลุม
ผูรับนวัตกรรมออกเปน 5 กลุมใหญ โดยการใชเวลาในการยอมรับเปนเกณฑในการแบง ไดแก 
กลุมผูบุกเบิก กลุมผูนําสมัย กลุมผูทันสมัย กลุมผูตามสมัย และกลุมผูลาหลัง โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ (Rogers, 2003) 

4.2.1 กลุมผูบุกเบิก (Innovator) เปนผูบริโภคกลุมแรกที่รับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหม ลักษณะของผูบริโภคกลุมนี้เปนผูที่ชอบทดลองสิ่งใหม ชอบแสวงหาความ
หลากหลาย กลาไดกลาเสยี พรอมที่จะเสี่ยงในการทดลองสิ่งใหม เนื่องจากมีความพรอมทั้งดาน
รายได การศกึษา รวมทั้งสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีความคิดที่เปนสากล มีความเชื่อมั่นใน
ตนเองสูง ทําตามความตองการของตนเองเปนหลัก นยิมใชแหลงขอมูลตาง ๆ จากทั่วโลก จัดเปน
กลุมผูบริโภคที่มีความสําคัญมากตอกระบวนการแพรกระจายของนวัตกรรม เนื่องจากเปนผูบริโภค 
กลุมแรกที่จะทําหนาที่ในการแนะนําหรือนํานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมใหผูบริโภคในสังคมได
รูจัก แตกลุมผูบุกเบิกนี้มีจาํนวนไมมากนกัในสังคม พบวามีเพยีงรอยละ 2.5 เทานั้น ลักษณะที่
สําคัญของกลุมผูบุกเบิกคือมีระดับความมีนวัตกรรมที่สูง มีความคิดริเริ่มและนิยมที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
ใหมเร็วและบอยกวาผูอ่ืน โดยมีความแตกตางกันไปในแตละบุคคลเชนเดียวกนักับลักษณะความ
เกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑหรือการเปนผูนําทางความคิด เปนตน ยิ่งผูบริโภคมีลักษณะ
ความเปนผูบุกเบิกมากเทาใด ผูบริโภคจะมีแนวโนมทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑใหมกอนผูอ่ืนมากเทานัน้ 
(Foxall et al., 1998) 

4.2.2 กลุมผูนําสมัย (Early Adopter) เปนกลุมผูบริโภคอันดับที่สองที่
รับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมหลังจากที่สังเกตกลุมผูบุกเบิกใชนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม
นั้นแลวไดผลดี ผูบริโภคกลุมนี้คอนขางมีความคิดและพฤติกรรมคลายกับผูบริโภคในสังคมทั่วไป
มากกวากลุมผูบุกเบิก จัดเปนกลุมผูบริโภคที่มีความเปนผูนําทางความคิดมากที่สุด เนื่องจากไดรับ
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ความนับถือจากผูบริโภคทั่วไปในสังคม ประกอบกับสามารถเขากับผูบริโภคในสังคมไดมากกวา
กลุมผูบุกเบิก ดังนั้นผูบริโภคกลุมนี้จึงมคีวามสําคัญและมีอิทธิพลตอความเร็วในการแพรกระจาย
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมเชนกัน จดัเปนกลุมผูบริโภคตนแบบหรือผูนําในการรับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหมสําหรับผูบริโภคทั่วไปในสังคม มักเปนกลุมผูบริโภคที่มีอายไุมมาก มกีาร 
ศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมที่สูงกวามาตรฐานของผูบริโภคทั่วไปในสงัคม กลุมผูนํา
สมัยมีจํานวนรอยละ 13.5 

4.2.3 กลุมผูทันสมัย (Early Majority) เปนผูบริโภคกลุมที่สามที่รับ
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมกอนผูบริโภคสวนใหญในสังคมเพียงเล็กนอย ผูบริโภคกลุมนี้จะใช
ความคิดและพิจารณาอยางละเอียดรอบคอบกอนตัดสินใจรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม เปน
กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมสูงกวามาตรฐานของผูบริโภคทั่วไปใน
สังคมเพียงเล็กนอย จดัเปนกลุมผูบริโภคที่เปนตัวกลางสําคัญในการติดตอเชื่อมโยงระหวางกลุม
ผูนําและกลุมผูบริโภคสวนใหญในสังคม กลุมผูทันสมัยมีจํานวนรอยละ 34 

4.2.4 กลุมผูตามสมัย (Late Majority) ผูบริโภคกลุมนี้มีลักษณะชาง
สงสัย โดยเฉพาะนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม จงึเปนกลุมผูบริโภคที่รับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมชากวาผูบริโภคสวนใหญในสังคม โดยอาจรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยเหตุผลของ
ความจําเปนหรือเพื่อรักษาสถานะและลดแรงกดดันจากสงัคมที่อาจมองวาตนเองเชยลาหลังหากไม
ใชผลิตภัณฑใหมนั้น ผูบริโภคในกลุมนี้มกัมีอายุคอนขางมาก มีการศกึษา สถานะทางเศรษฐกิจ
และสังคมคอนขางต่ํากวามาตรฐานทั่วไปของสังคมเล็กนอย กลุมผูตามสมัยมีจํานวนรอยละ 34 

4.2.5 กลุมผูลาหลัง (Laggard) เปผูบริโภคกลุมสุดทายที่รับนวัตกรรม
หรือผลิตภัณฑใหม ลักษณะเดนของผูบริโภคกลุมนีค้ือมีลักษณะธรรมเนียมนยิม การตัดสินใจจะ
ขึ้นอยูกับธรรมเนียมของสังคมในอดีตที่ผานมาวาสังคมตัดสินหรือเชือ่อยางไร ผูบริโภคกลุมนี้กจ็ะ
ทําตามและเชือ่เชนนั้น ผูบริโภคกลุมนีม้ักจะเกิดความสงสัยในตัวนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม 
รวมไปถึงบุคคลที่นํานวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมมาเสนอดวย ทาํใหระยะเวลาในกระบวนการ
แพรกระจายนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมไปยังผูบริโภคกลุมนี้ตองใชเวลานาน ผูบริโภคกลุมนี้มัก
มีการศึกษา สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมในระดับต่ํา มักเปนกลุมผูสูงอายุที่ไมคอยมีการติดตอ
หรือเขารวมกจิกรรมในสังคม มีปฎิสัมพันธกับวัยเดียวกนับอย กลุมผูลาหลังนี้มีจํานวนรอยละ 16 
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ภาพที่ 2.4 ประเภทของกลุมผูรับนวัตกรรม 
                                             ท่ีมา : Schiffman and Kanuk, 2000 

 
การแบงกลุมของผูรับนวัตกรรมดังกลาวขางตน เมื่อพิจารณาประเด็นของเวลาพบวามี

ความสอดคลองกันระหวางกลุมผูรับนวัตกรรม การแพรกระจายนวัตกรรม และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
ซ่ึงอธิบายไดดงันี้ กลุมผูบุกเบิกจะเปนคนกลุมแรกทีใ่ชผลิตภัณฑในชวงเริ่มตนหรือชวงแนะนํา 
กลุมผูนําสมัยเปนคนกลุมที่จะใชผลิตภณัฑในชวงเติบโต กลุมผูทันสมัยและกลุมผูตามสมัยจะใช
ผลิตภัณฑในชวงเติบโตเต็มที่ และกลุมผูลาหลังจะใชผลิตภัณฑในชวงที่ผลิตภัณฑไดรับความนยิม
ลดลง แสดงดงัภาพที่ 2.5 (Assael, 1998; Arnould, Price, and Zinkhan, 2002) 

นอกจากนี้นกัวิจัยดานการตลาดบางคนไมเห็นดวยกับการแบงจํานวนของผูรับนวัตกรรม
ในระดบัคงที่ดังกลาวขางตน เนื่องจากนักวจิัยเหลานัน้เห็นวา ผูบกุเบิกจะซื้อผลิตภัณฑใหมใน
ตลาดดวยกระบวนการตดัสนิใจที่เปนอิสระดวยความชอบของตนเอง ไมใชการซื้อที่ขึ้นอยูความ
คิดเห็นจากบุคคลอื่น ดังนั้นจาํนวนหรือปริมาณของผูบริโภคกลุมตาง ๆ จึงนาจะมกีารเปลี่ยนแปลง
ไปตามสถานการณ (Hoyer and MacInnis, 1997)  
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ภาพที่ 2.5 การยอมรับนวัตกรรมของกลุมผูบริโภค 
                                       ท่ีมา : Hawkins, Best, and Coney, 2004 
 

4.3  อัตราการยอมรับนวัตกรรม 

Rogers (2003) ไดใหความหมายของคําวา อัตราการยอมรับนวัตกรรมวาเปน
ความเร็วที่สัมพันธกันกับการยอมรับของสมาชิกในระบบสังคมนั้น อัตราการยอมรับปกติจะวดั
จากความระยะเวลาและจํานวนของสมาชกิของระบบสังคมในการยอมรับนวัตกรรมนั้น อัตราการ
ยอมรับของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจยัหลัก 3 ประการ ดังนี้  

1. ลักษณะของผลิตภัณฑ 
2. ลักษณะของกลุมเปาหมาย  
3. ปริมาณกิจกรรมทางการตลาด  

Schiffman และ Kanuk (2004) ไดอธิบายวา ผลิตภัณฑประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ระดับ
การยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้น ในชวงเริ่มตนจะชา และจะเพิ่มขึ้นอยางรวดเรว็ใน
ระยะตอมา แตตองอยูภายใตเงื่อนไขวาผลิตภัณฑนั้นตองไมมีราคาที่แพงและไมมีอิทธิพลจาก
บุคคลอื่นเขามาเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจ และผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ระดับ
การยอมรับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหมจะเปนไปอยางชา ๆ เนื่องจากนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ
ใหมนัน้มีราคาสูง ความเสี่ยงสูง และมักไดรับอิทธิพลจากบุคคลอื่นในการตัดสินใจ  
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นอกจากนี้ Assael (1998) ไดอธิบายลักษณะการยอมรบันวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภความีหลายรูปแบบขึ้นอยูกับประเภทและลักษณะของผลิตภัณฑซ่ึงแสดงไดดังภาพที่ 2.6   

 

 
 

ภาพที่ 2.6 ลักษณะกราฟของการยอมรับแบบตาง ๆ 
                                      ท่ีมา : Assael, 1998 
 

จากภาพที่ 2.6 อธิบายไดดังนี้ กราฟ A แสดงลักษณะของผลิตภัณฑที่มีระยะเวลาในขั้น
แนะนําผลิตภณัฑที่นาน ผูบริโภคมีการยอมรับในระดบัที่ชาในชวงเริ่มตนแตเมื่อระยะเวลาผานไป
การยอมรับจะเพิ่มขึ้นโดยผูบริโภคในกลุมผูตามสมัยและผูลาหลัง ผลิตภัณฑที่มลัีกษณะกราฟ
เชนนี้เปนผลิตภัณฑที่มีความเปนนวัตกรรมที่มีความเกีย่วพันสูง กราฟ B แสดงลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่มรีะยะเวลาในขัน้แนะนําที่ส้ัน อัตราการยอมรับเร็ว ผลิตภัณฑในกราฟแบบนี้เปน
ผลิตภัณฑนวตักรรมแตมีความเกีย่วพันต่าํ กราฟ C เปนลักษณะกราฟที่มีการยอมรับที่รวดเร็วและ
การเสื่อมความนิยมรวดเร็วเชนกันซึ่งกราฟลักษณะนี้เปนกราฟของผลิตภัณฑแฟชัน่เปนสวนใหญ 
และกราฟ D เปนลักษณะกราฟของผลิตภัณฑที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีไปเรื่อย ๆ อยาง
ตอเนื่อง เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคล เปนตน สงผลใหลักษณะกราฟมกีารขึ้นลงตามการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่ตองมีการอาศัยการยอมรับเทคโนโลยีใหมในแตละชวงไปเรื่อย ๆ  
 

2.2.2 กระบวนการยอมรับ (Adoption Process)  

เปนกระบวนการระดับจุลภาคที่มุงประเด็นอยูที่การตัดสนิใจในการยอมรับหรือปฏิเสธ
นวัตกรรมของตัวผูบริโภคเพยีงคนเดยีว  

2.2.2.1 กระบวนการตดัสินใจรับนวัตกรรม (Innovation Decision Process) เปน
กระบวนการทีผู่บริโภคใชเวลาในการหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับนวตักรรมหรือผลิตภัณฑใหม
เพื่อใชในการตัดสินใจวาจะรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม Rogers (2003) ไดอธิบาย
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ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจรับนวัตกรรมไว 5 ขั้นตอน ไดแก (1) ขั้นตอนการรับรู (2) 
ขั้นตอนการเกดิความโนมเอยีง (3) ขั้นตอนการตัดสินใจ (4) ขั้นตอนการใช และ (5) การประเมิน
หลังการใชงาน ซ่ึงสอดคลองกับกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมที่มี 5 ขั้นตอนเชนเดยีวกัน ซ่ึง
ไดแก (1) การรูจัก (2) ความสนใจ (3) การประเมิน (4) การทดลองใช และ (5) การยอมรับหรือ
ปฏิเสธ  (Arnould et al., 2002; Schiffman and Kanuk, 2000; Assael, 1998; Hoyer and MacInnis, 
1997) กลาวโดยสรุปของทั้งหมด มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1) การรูจัก (Awareness) เปนขั้นตอนทีผู่บริโภคเห็นและรับรูวามี
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแตยังขาดขอมูลที่เกี่ยวเนื่องกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม โดยใน
ขั้นตอนนี้การเลือกรับรูของผูบริโภคจะแตกตางไปในแตละคน สวนใหญจะเลือกรับรูขอมูลที่ตรง
กับความสนใจ ทัศนคติ หรือความตองการของตนเองเปนหลัก 

2) ความสนใจ (Interested) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภครูสึกสนใจใน
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นทันทีที่เหน็วาตรงกับปญหาที่ประสบอยูและถูกกระตุนใหคนหา
ขอมูลที่เกี่ยวเนื่องกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมทีไ่ดรูจักมา โดยอาจสอบถามจากเพื่อนซึ่งได
เคยทดลองมาแลว หรือแสวงหาขอมูลความรูจากผูที่เกี่ยวของกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนัน้
เพื่อสนองตอบความอยากรูของตนเอง เมื่อผูบริโภคไดขอมูลนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมแลว 
ผูบริโภคจะเริม่เขาสูกระบวนการคิด เกดิความชอบหรือไมชอบตอนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม
นั้น โดยปจจยัที่มีอิทธิพลกระบวนการในขั้นตอนนี้คือคุณลักษณะของนวัตกรรม 

3) การประเมิน (Evaluation) ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะพิจารณาวา 
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้นมีความเหมาะสมกับตนหรือไม จะใหผลคุมคาเพยีงใด มีความ
ยากและขอจํากัดสําหรับตนเพียงใด และจะปรับใหเขากบัสถานการณไดอยางไร แลวจึงตัดสินใจ
วาจะทดลองใชนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมหรือไม โดยสวนใหญนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม
ที่สามารถใหบุคคลทดลองใชไดมักจะไดรับการตอบรับและมีอัตราการยอมรับจากผูบริโภคสูง 
นอกจากนี้การไดทดลองใชหรือสาธิตการใชจากบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอผูบริโภคจะมีผลอยางมากตอ
การตัดสินใจรบันวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค 

4) การทดลอง (Trial) เปนขั้นตอนทีผู่บริโภคไดผานการประเมนิ
มาแลวและตัดสินใจที่จะทดลองใช ซ่ึงอาจทดลองเปรียบเทียบเพยีงบางสวนหรือทั้งหมดเพื่อ
พิสูจนคุณคา การทดลองใชนี้เปนเพียงการทดลองใชช่ัวคราวเพื่อดูผลวาควรจะตัดสินใจยอมรับ
อยางถาวรหรอืไม ในขัน้ตอนนี้มกัจะเกิดคําถามเกีย่วกับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม เชน 
วิธีการใช สถานที่จําหนาย การแกปญหาที่อาจเกิดขึน้จากการใช เปนตน เห็นไดวาผูบริโภคเกดิ
ความสงสัยและมีคําถามมากมาย และทําใหมีพฤติกรรมการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อตอบคําถาม
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ที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจทดลองใช ดังนั้นนักการตลาดควรเตรียมเจาหนาทีแ่ละแหลงขอมูลเพื่อ
อํานวยความสะดวกและใหคําตอบกับผูบริโภค 

5) การยอมรับหรือปฏิเสธ (Adoption or Rejection) ถาการทดลองของ
ผูบริโภคไดผลเปนที่นาพอใจก็จะยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมอยางเต็มที ่ และขยายการ
ปฏิบัติออกไปอยางตอเนื่อง จนกระทั่งกลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคยึดถือปฏิบัติอยางถาวร ซ่ึงถือไดวา
เปนขั้นสุดทายของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยางถาวร 
 

2.2.2.2 กระบวนการยอมรับและแหลงขอมูล (The Adoption Process and 
Information Sources) เปนการศึกษาวาผูบริโภคที่มีการเรียนรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ และมีการยอมรับ
หรือปฏิเสธผลิตภัณฑอยางไร กระบวนการยอมรับจะชวยอธิบายการกําหนดชนิดของแหลงขอมูล
สําคัญที่ผูบริโภคแสวงหามาใชในกระบวนการตัดสินใจ เชน ผูบริโภคที่ซ้ืออุปกรณบันทึกขอมลู
แบบพกพา (USB Flash Drive) รายแรก ๆ จะรับรูขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑคร้ังแรกผานสื่อหลัก 
เชน นิตยสารคอมพิวเตอรหรือเวปไซตเกีย่วกับคอมพวิเตอรและอุปกรณตอพวง เปนตน หลังจาก
การทดลองใชแลว ผูบริโภคกลุมนี้จะนําประสบการณไปพูดคุย วิเคราะหกับผูบริโภคคนอื่นใน
กลุมเดียวกัน และขอมูลในสวนนี้จะเปนสารสําคัญที่ถูกนําไปใชประโยชนในการสรางการรับรู
ผลิตภัณฑ เพื่อเปนขอมูลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคนอื่นตอไป อยางไรก็ตาม
ความสําคัญของขอมูลนี้จะลดลงเมื่อการสื่อสารระหวางบุคคลเพิ่มมากขึ้น ดังแสดงในภาพที่ 2.7 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สูง 

ความสําคัญ 

ต่ํา 
สนใจ รูจัก ประเมิน ทดลอง ยอมรับ 

แหลงขอมูลสวนบุคคลและ
การสื่อสารระหวางบุคคล 

แหลงขอมูลจากสื่อมวลชน 

ภาพที่ 2.7 ความสัมพันธระหวางความแตกตางของแหลงขอมูลในกระบวนการยอมรับ 
           ท่ีมา : Schiffman and Kanuk, 2000 
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2.2.3  การตอตานนวัตกรรม (Resistance to Innovation) 

การที่ผูบริโภคยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมนั้น ผูบริโภคจะใชผลที่ได
จากการประเมนินวัตกรรม หากผลการประเมินเปนที่พอใจ ผูบริโภคก็จะยอมรับนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมนั้น แตถาผูบริโภคเกิดความไมแนใจหรอืลังเลใจก็อาจหาขอมูลเพิ่มเติมมาประกอบ 
การตัดสินใจอกีครั้ง และหากผลการประเมินยังไมเปนที่พอใจ ผูบริโภคก็จะปฏิเสธไมรับ
นวตักรรมหรือผลิตภณัฑใหมในที่สุด ปจจยัที่มีผลตอการตอตานนวัตกรรมของผูบริโภคมี 2 ประการ 
คือ (1) นิสัยของผูบริโภค และ (2) ความเสี่ยงที่รับรูได (ภาพที่ 2.8) (Sheth and Mittal, 2004) โดย
นิสัยเปนสวนหนึ่งของลักษณะผูบริโภค สวนความเสี่ยงที่รับรูไดเปนสวนหนึ่งที่ไดรับจากตัว
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม นอกจากนี้ยังรวมไปถึงปจจัยที่มาจากผูผลิตหรือนักการตลาดดวย 
ซ่ึงลวนแตมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งส้ิน  

การที่บุคคลจะยอมรับนวัตกรรมหรือไม ปจจัยหนึ่งคือตัวของผูบริโภคเองเพราะถึงแมวา
นวัตกรรมและเทคโนโลยีมลัีกษณะที่ดแีละเหมาะสมเพยีงใด แตผูบริโภคนั้นไมมีความพรอมที่จะ
ยอมรับและปฏิบัติแลว นวตักรรมนั้นก็ไรความหมาย (Sheth and Mittal, 2004) ซ่ึงปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภคที่สําคัญไดแก 

1. สถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม งานวิจยัเปนจํานวนมากที่ศึกษาภูมิหลังของผูบริโภค
เกี่ยวกับสถานภาพทางเศรษฐกิจสังคมวามผีลตอการยอมรับนวัตกรรมและผลิตภัณฑใหมหรือไม 
ผลการวิจัยสวนใหญมแีนวโนมแสดงวาสถานภาพทางเศรษฐกิจสังคม ไดแก เพศ การศึกษา รายได 
ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ ตลอดจนการมีตําแหนงเปนผูนําในสังคมลวนเปนปจจัยที่มีผลตอการ
ยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม 

2. คุณลักษณะของบุคลิกภาพ เปนลักษณะเฉพาะตวัของบุคคลที่ไดรับการสั่งสมมาตั้งแต
เล็กจนโต จากการหลอหลอมของครอบครัว ขนบธรรมเนียมประเพณี จนกระทั่งถึงสถาบัน 
การศึกษาเปนสวนที่ทําใหเกดิบุคลิกภาพ เชน การเปนคนที่ออนโยนหรือแข็งกระดาง การยอมรับ
ความคิดเหน็ของผูอ่ืน การตอตานสังคม เปนตน ลักษณะทางบุคลิกภาพเปนสวนที่เกื้อหนนุหรอื
ตอตานการยอมรับนวัตกรรม 
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ต่ํา 
 

สูง 
1 3 

ไมมีการตอตาน
นวัตกรรม 

ความเสี่ยงมีผลตอ 
การตอตานนวตักรรม 

2 4 
นิสัยมีผลตอ 

การตอตานนวตักรรม 

ความเสี่ยงและนิสัย 
มีผลตอการตอตาน

นวัตกรรม 

ความเสี่ยง 
 

นอย 
 

มาก 

การแสดงออก
ของนิสัย 

 
ภาพที่ 2.8 ความสัมพันธระหวางนิสัยกับความเสี่ยงที่มผีลตอการตอตานนวัตกรรม 

             ท่ีมา : Sheth and Mittal, 2004 

 
Ram และ Sheth (1989) ไดจําแนกประเภทของอุปสรรคตอการรับนวัตกรรมหรือ

ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภค โดยแบงเปน 2 ประการ คือ อุปสรรคทางดานหนาที่และอุปสรรค
ทางดานจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี ้ 

1. อุปสรรคดานหนาที่ (Functional Barriers) แบงออกเปน 3 ประเด็นยอย ไดแก  

1.1 อุปสรรคดานคุณคา (Value Barrier) คือ ปญหาที่เกดิขึ้นเมื่อนวัตกรรมหรือ
ผลิตภัณฑใหมนั้นมีคุณคาไมมากพอเมื่อเปรียบเทียบกบัราคา เชน ในยุคแรกของโทรศัพทมือถือมี
ผูบริโภคใชนอยมากเนื่องจากราคาแพง กลุมผูบริโภคที่ใชในชวงแรกคือนกัธุรกิจซึ่งจําเปนตอง
ติดตอส่ือสารอยูตลอดเวลา โทรศัพทมือถือจึงเปนสิ่งที่คุมคาถึงแมจะมีราคาแพง แตสําหรับคน
ทั่วไปกลับมองวาโทรศัพทมือถือเปนสิ่งฟุมเฟอยที่ไมคุมคากับราคา เพราะไมจําเปนตองใชติดตอ
งานเหมือนนักธุรกิจ เปนตน 

1.2 อุปสรรคดานการใชงาน (Usage Barrier) คือ ปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อนวตักรรม
หรือผลิตภัณฑใหมนั้นไมสอดคลองกับพฤติกรรมหรือการใชงานของผูบริโภค เชน การไดรับ
ความนยิมลดลงของรถจักรยานยนตแบบคลชัทมือ เนือ่งจากมีความยากในการขับขี่สงผลใหผูบริโภค 
นิยมใชรถจกัรยานยนตแบบอัตโนมัติเนื่องจากงายตอการขับขี่และคลองตัวมากกวา เปนตน 
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1.3 อุปสรรคดานความเสี่ยง (Risk Barrier) คือ ความเสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นจาก
นวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหม ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ เชน ความเสี่ยงจากการระเบิด เปนตน 
ความเสี่ยงทางดานเศรษฐกิจ เชน ผลิตภัณฑใหมมีราคาสูงแตผูบริโภคมีรายไดต่ํา เปนตน ความ
เสี่ยงทางดานการใชงาน เชน คุณภาพของสินคาต่ํากวามาตรฐาน เปนตน และความเสี่ยงทางดาน
สังคม เชน หากซื้อมาใชแลวคนอื่นในสังคมยอมรับ เปนตน 

2. อุปสรรคทางดานจิตวิทยา (Psychological Barriers) แบงออกเปน 2 ประเด็นยอยดังนี้ 

2.1 อุปสรรคดานประเพณีของสังคม (Traditional Barrier) คือ อุปสรรคที่เกิดขึ้น
เนื่องมาจากธรรมเนียมปฏิบตัิหรือความเชือ่ในสังคมที่มีมานาน เชน ผูบริโภคในบางสังคมมีความ
เชื่อวาน้ําดื่มทีส่ะอาดตองเปนน้ําที่ผานการตมดวยความรอนเทานั้น ดงันั้นเครื่องกรองน้ําจึงไมได
รับความนิยม เปนตน 

2.2 อุปสรรคดานภาพลักษณ (Image Barrier) คือ อุปสรรคที่เกี่ยวของกับภาพ
ลักษณ เชน โทรศัพทมือถือจากประเทศจีนไมเปนที่นยิมของผูบริโภคในประเทศไทย เนื่องจาก
เปนยีห่อที่ผูบริโภคทั่วไปไมรูจัก ประกอบกับผูบริโภคในสังคมยดึติดกับภาพลกัษณโดยมีความ
เชื่อวาโทรศัพทมือถือที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณของผูใชตองเปนยีห่อโนเกีย ซัมซุง และโซนี่      
อีริคสันเทานั้น เปนตน 

 
2.3  ความมนีวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer Innovativeness) 

ความมีนวัตกรรมมีความหมายหลายมุมมองดังนี้ (1) มุมมองดานความมีนวัตกรรมของ
บริษัท (Firm Innovativeness) หรือการสรางสรรคส่ิงใหม (Creation of Newness) ซ่ึงเปน
ความสามารถในการพัฒนาและนําผลิตภณัฑเขาสูตลาดในเวลาอันรวดเร็ว (2) มุมมองดานความมี
นวัตกรรมของผลิตภัณฑ (Product Innovativeness) หรือการครอบครองสิ่งใหม (Possession of 
Newness) เปนระดับความใหมของผลิตภัณฑ และ (3) มุมมองดานความมีนวัตกรรมของผูบริโภค 
(Consumer Innovativeness) หรือการบริโภคความใหม (Consumption of Newness) เปนแนวโนม
การซื้อผลิตภัณฑใหมที่บอยและเรว็กวาบคุคลอื่น (Roehrich, 2004) 

 นักวิชาการทีศ่ึกษาดานพฤติกรรมของผูบริโภคใหความหมายของความมีนวัตกรรมของ
ผูบริโภคที่สอดคลองกันกลาวโดยสรุปไดดงันี้ ความมีนวตักรรมของผูบริโภค  หมายถึง แนวโนม
ที่บุคคลจะซื้อผลิตภัณฑใหมเร็วและบอยคร้ังกวาคนอื่นในสังคม (Blackwell et al., 2001; Foxall et 
al., 1998; Midgley and Dowling, 1978) ความมีนวัตกรรมของผูบริโภคของแตละคนจะมีลักษณะ
แตกตางกันไปโดยขึ้นอยูกับผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภคคนหนึ่งอาจมองวาตนเปนผูบุกเบิกทางดาน
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ผลิตภัณฑเทคโนโลยี ในขณะที่ผูบริโภคอีกคนหนึ่งอาจมองวาตนเองเปนผูบุกเบิกทางดานแฟชัน่
เสื้อผา เปนตน ยิ่งผูบริโภคมีระดับความมีนวัตกรรมมากเทาไร ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซือ้
ผลิตภัณฑใหมกอนผูอ่ืนมากเทานั้น (Foxall et al., 1998) นอกจากนี้ Roehrich (2004) ไดอธิบายไว
วา ความมีนวตักรรมของบุคคลเกิดเนื่องมาจากแรงขับภายในรางกายที่เปนตัวกระตุนเพื่อใหพรอม
รับส่ิงใหมที่จะเขามาในชีวติ หรือเกิดจากความตองการแสวงหาสิ่งใหม ตองการความเปนอิสระ
ทางความคิดคอืใชตัวเองเปนศูนยกลางในการตัดสินใจมากกวาที่จะทําตามคนสวนใหญ และตอง 
การความเปนเอกลักษณทีไ่มเหมือนใคร  

นักวิชาการไดศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคและไดอธิบายรูปแบบความมีนวัตกรรม 
หลายรูปแบบ รูปแบบที่ไดรับความเชื่อถือมากที่สุดมีดังนี้ (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) ใหความหมายไววา ความมีนวัตกรรมโดย

กําเนิด หมายถึง ความโนมเอียงในการซื้อผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมที่แตกตางออกไปมากกวาที่จะ
ซ้ือโดยอาศัยทางเลือกเดิมหรือเปนไปตามรปูแบบของผูบริโภคทั่วไป นอกจากนี้นกัวิชาการไดให
ความหมายในบริบทที่แตกตางกันไป เชน ความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดถูกกระตุนโดยยนี 
(Hirschman and Stern, 2001) เปนการแสวงหาสิ่งใหม (Hirschman, 1980) หรือความตองการมี
เอกลักษณ เปนตน ความมีนวัตกรรมโดยกาํเนิดแบงได 2 คุณลักษณะดงันี้ 

1. คุณลักษณะดานกระบวนการคิด (Cognitive Trait) เปนคุณลักษณะของกระบวนการ
คิดที่เปนตวัทําใหผูบริโภคแสวงหาสิ่งเราเพื่อมากระตุนจิตใจทําใหมีสวนรวมและสนุกกับประสบ 
การณใหม และจะไปกระตุนกระบวนการคดิและความสามารถในการแกปญหานั้น ๆ 

2. คุณลักษณะดานความรูสึก (Sensory Trait) เปนคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสที่ชักนํา
ผูบริโภคใหแสวงหาสิ่งเราเพื่อกระตุนอารมณทําใหมีสวนรวมและสนกุในการสรางประสบการณ
ภายใน และชืน่ชอบกับการจินตนาการความคิดและกจิกรรมตาง ๆ  

แบบจําลองความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดทีม่ีช่ือเสียงและไดรับการยอมรับมาก คือ แบบ 
จําลองของ Midgley และ Dowling (1978) มีความหมายดงันี้ ความมีนวตักรรมโดยกําเนิด หมายถึง
ระดับการตัดสนิใจดานนวัตกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ ที่เปนอิสระจากการแลกเปลี่ยนประสบการณ
กับบุคคลอื่น และไดอธิบายเพิ่มเติมวาความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดเปนคุณลักษณะรวมของบคุคล 
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(Central Trait) ซ่ึงระดับความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดจะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับการควบคุมโดยตวั
บุคคลเอง จากแนวคิดดานคุณลักษณะนีส้ามารถแสดงระดับความแตกตางของพฤติกรรมความมี
นวัตกรรมได 3 แบบ ดังนี ้

1. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงทัว่ไป (Generalized Actualized Innovativeness) เปน
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑใหมในประเภทของผลิตภัณฑที่แตกตางออกไป พฤติกรรมรูปแบบนี้
สัมพันธโดยตรงกับความมนีวัตกรรมโดยกําเนิด 

2. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงที่เฉพาะตอประเภทของผลิตภัณฑ (Product Category 
Specific Actualized Innovativeness) เปนแนวโนมของการซื้อผลิตภัณฑใหมในผลิตภัณฑกลุม
เดียว พฤติกรรมนี้เปนผลลัพธที่เกิดจากความปฏิสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดและ
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑกลุมนั้น ๆ เพราะฉะนั้นความมีนวัตกรรมที่แทจริงที่เฉพาะตอกลุม
ผลิตภัณฑจึงถูกกระตุนไดดวยความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดหรือความสนใจในตัวผลิตภัณฑกลุม
นั้น ๆ กรณใีดกรณีหนึ่ง หรือทั้งสองกรณีพรอมกัน  

3. ความมีนวัตกรรมที่แทจริงตอผลิตภัณฑเดยีว (Single Product Actualized Innovative-
ness) เปนการซื้อผลิตภัณฑประเภทเดยีวที่ออกใหมเร็วกวาบุคคลอื่น โดยเปนผลลัพธที่เกิดจาก
ปฏิสัมพันธกันระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดและความสนใจในตัวผลิตภณัฑตัวนัน้ ๆ โดยมี
การสื่อสารแลกเปลี่ยนประสบการณและปจจัยดานสถานการณเขามาเกีย่วของดวย ผูบริโภคที่มี
ความมีนวัตกรรมตอผลิตภัณฑตัวเดียวจะถูกกระตุนโดยตัวแปรดังกลาวนี ้ดงัแสดงในภาพที่ 2.9 
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ความมี
นวัตกรรมโดย

ความมี
นวัตกรรมที่

แทจริงที่เฉพาะ
ตอประเภทของ
ผลิตภัณฑ 

ความสนใจใน
ประเภท
ผลิตภัณฑ 

ตัวแปรดาน
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

ที่แทจริง 

 
ภาพที่ 2.10  แบบจําลองความมีนวัตกรรมของ Goldsmith and Hofacker 

                       ท่ีมา :  Roehrich, Valette-Florence, and Ferrandi, 2002 
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2.3.2  ความนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง  
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง หมายถึง แนวโนมที่บุคคลจะเรียนรูและยอมรับ

นวัตกรรมใหมที่เฉพาะเจาะจงตอที่ตนเองสนใจ  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนการเชื่อม 
โยงความสัมพนัธระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนดิกบัพฤติกรรมความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจง 
(Specific Innovative Behavior) (Goldsmith and Hofacker, 1991) ดังแสดงในภาพที่ 2.10 

แนวคดิความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงนี้ นักวิจยัสวนใหญ (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) ยอมรับวาเปนแนวคิดที่
นาเชื่อถือ มีความเที่ยงตรงสูง และถูกนําไปใชในการวิจยัพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
อยางตอเนื่องเรื่อยมา และจากแนวคิดนี้ Goldsmith และ Hofacker (1991) ไดพัฒนาเครื่องมือใน
การวัดความมนีวัตกรรมนี้ขึน้มาเรียกวา มาตรวัดความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง ดังจะได
กลาวในสวนตอไป 
 

2.4  การวัดการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer Innovativeness Measurements) 

นักวิชาการจํานวนมากไดพฒันาและนําเสนอมาตรวัดความมีนวัตกรรมของผูบริโภคหลาย
มาตรวัดดวยกนั มาตรวัดสวนใหญจะมีความแตกตางกนัไปตามแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการ จงึ
ทําใหมาตรวัดความมีนวัตกรรมสวนใหญยังไมมีความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวกัน Roehrich (2004) 
ไดทําการศึกษาและสรุปเกี่ยวกับมาตรวัดการรับนวัตกรรมของผูบริโภคได 2 กลุม ดังนี้ (1) มาตร
วัดแบบ Life Innovativeness และ (2) มาตรวัดแบบ Adoptive Innovativeness 
 

2.4.1  มาตรวดัแบบ Life Innovativeness  

กรอบแนวคิดของมาตรวดัในกลุมนี้เปนการวัดความมนีวัตกรรมที่นอกเหนือไปจากการ
วัดการยอมรับผลิตภัณฑใหมเพียงอยางเดยีว กลาวคอื เนนที่ความสามารถในการสรางสรรค 
(Ability to Create) มากกวาการบริโภคความใหม (Consume Newness) ตัวอยางมาตรวัดกลุมนี้ 
ไดแก มาตรวดัของ Leavitt และ Walton (1975, quoted in Reohrich, 2004) โดยมีความคิดเห็นวา
ความมีนวัตกรรมเปนคุณลักษณะที่เนนไปที่ความฉลาด ความคิดสรางสรรค และการเลือกใชการ
ส่ือสารในการแกปญหา Kirton (1976, quoted in Reohrich, 2004) นิยามกลุมผูบุกเบิกวาเปนผูที่
แสวงหาปญหาและแนวทางในการแกปญหาใหมในองคกร และ Hurt, Joseph, และ Cook  (1977, 
quoted in Reohrich, 2004) นิยามความมีนวัตกรรมวาเปนความเต็มใจเปลี่ยนแปลง (Change 



 

 

38 

 

Willingness) มาตรวัดดังกลาวขางตนมแีนวคดิที่คลายกัน แตยังไมคอยไดรับความนาเชื่อถือมาก
เทาใดนกัเนื่อง จากยังมีความดอยในดานความเทีย่งตรงในการทํานายการซื้อผลิตภัณฑใหมและ
เนื้อหาของคําถามที่ยังไมชัดเจนเนื่องจากใหความสนใจกับประเดน็การแสวงหาสิ่งใหมมากกวา
ความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจง 
 

2.4.2  มาตรวดัแบบ Adoptive Innovativeness  
กรอบแนวคิดของมาตรวัดในกลุมนี้เปนการวัดความมนีวัตกรรมซึ่งเนนไปที่แนวโนมใน

การซื้อผลิตภัณฑใหม มาตรวัดในกลุมนีแ้บงออกเปน 2 กลุม ไดแก 

2.4.2.1 มาตรวัดความมีนวตักรรมของผูบริโภคในภาพรวม ไดแก มาตรวัดของ 
Raju มาตรวัดของ  Baumgartner และ Steenkamp มาตรวัดของ Roehrich และ มาตรวัดของ Le 
Louarn รายละเอียดของมาตรวัดความมนีวตักรรมตาง ๆ มีดังนี ้

1) มาตรวัดของ Raju เปนมาตรวัดที่เนนพฤติกรรมในลักษณะการ
สํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค มาตรวัดนี้ไดรับการวิจารณจากนักวิชาการจํานวนมากวายังไมมี
ความนาเชื่อถือเพียงพอ และควรไดรับการปรับปรุง มาตรวัดนี้ประกอบไปดวยคําถามจํานวน 10 
ขอ โดยมีตัวอยางคําถามบางสวนดังนี ้

• เมื่อฉันเห็นผลิตภัณฑยีห่อใหมบนชั้นวาง ฉันมักจะหยบิผลิตภัณฑนัน้
ขึ้นมาดูวาเปนอยางไร 

• ฉันมักไมกระตือรือรนที่จะใหความสนใจอยากรูเกี่ยวกบัรานอาหาร
หรือรานคาที่เปดใหม  

• ฉันเปนคนที่รอบคอบในการลองผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมที่แตกตาง
ไป 

• ฉันมักจะรอใหคนอื่นทดลองไปใชบริการรานอาหารหรอืรานคาที่เพิ่ง
เปดใหมมากกวาที่จะทดลองใชดวยตนเอง 

• การหาขอมูลหรือทดลองใชผลิตภัณฑหรือยี่หอใหมเปนการเสียเวลา
โดยเปลาประโยชน 

2) มาตรวัด Baumgartner และ Steenkamp เปนมาตรวัดที่มุงเนนการ
สํารวจพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยศึกษาในสองมิติ ไดแก การแสวงหาผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภค และการแสวงหาขอมูลใหม โดยมีตัวอยางคําถามดังนี ้
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• ฉันเปนคนทีย่ดึติดกับยี่หอทีฉ่ันซื้อเปนประจํามากกวาทีจ่ะลอง
ผลิตภัณฑใหมที่ฉันไมแนใจ 

• เวลาไปทานอาหารตามภัตตาคาร ฉันมักจะสั่งอาหารในรายการที่ฉันรู
จักและคุนเคยมากกวา 

• หากฉันชอบผลิตภัณฑยี่หอใดแลว ฉันมักไมเปลี่ยนไปลองยี่หออ่ืน
เพียงเพื่อตองการความแปลกใหม 

• ฉันสนุกกับการเปลี่ยนยีห่อผลิตภัณฑในการซื้อไปเรื่อย ๆ เพื่อความ
หลากหลายในการซื้อและไมใหซํ้าซากจําเจ 

• เมื่อฉันเห็นผลิตภัณฑยีห่อใหมบนชั้นวาง ฉันไมกลัวที่จะซื้อผลิตภัณฑ 
นั้นมาทดลองใช 

3) มาตรวัด Roehrich เปนมาตรวัดที่มุงเนนประเด็นความตองการของ
ผูบริโภคโดยเฉพาะ ซ่ึงมี 2 ประการ คือ ความตองการในการกระตุน (Need for Stimulation) และ 
ความตองการความมีเอกลักษณเฉพาะ (Need for Uniqueness) มาตรวัดที่พัฒนาขึ้นประกอบไป
มุมมอง 2 มิติ คือ ความมีนวัตกรรมดานความพึงพอใจ (Hedonist Innovativeness) โดยสวนนี้จะ
เชื่อมโยงกับประเด็นความตองการในการกระตุน และความมีนวตักรรมดานสังคม (Social 
Innovativeness) สวนนี้จะเชือ่มโยงกับความตองการเปนเอกลักษณ โดยมีตัวอยางคําถามดังนี ้

ความมีนวัตกรรมดานความพึงพอใจ 

• ฉันมักสนใจซือ้ผลิตภัณฑใหมมากกวาผลิตภัณฑเดิมที่รูจักอยูแลว 
• ฉันชอบซื้อผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑอ่ืนที่แตกตางออกไป 

ผลิตภัณฑใหมทําใหฉันรูสึกตื่นเตน 

ความมีนวัตกรรมดานสงัคม 
• ฉันเปนคนแรก ๆ ที่ทดลองใชผลิตภัณฑใหม 
• ฉันรูจักผลิตภณัฑใหมมากกวาคนอื่น 
• ฉันมักจะทดลองผลิตภัณฑใหมกอนเพื่อนและอ่ืน 

4) มาตรวัดของ Le Louarn  มาตรวัดพฒันาขึ้นบนแนวความคิดของ
ความมีนวัตกรรมที่หมายถึงความโนมเอียงในการตัดสินใจ แบงออกเปน 3 ประเดน็หลัก คือ ความ
สนใจในผลิตภัณฑใหม (Attraction to Newness) ความเปนอิสระในการตัดสินใจรับนวัตกรรม 
(Autonomy in Innovativeness Decision) และความสามารถในการรับความเสี่ยงจากการทดลองใช
ผลิตภัณฑใหม  (Ability to Take Risks in Trying Newness) เปนมาตรวัดการรับนวัตกรรมของ
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ผูบริโภคในภาพรวมที่ไดรับการยอมรับวาสามารถใหขอมูลดานจิตวิทยาเกีย่วกับการรับนวัตกรรม
ของผูบริโภคไดด ี เนื่องจากประเด็นหลักทั้งสามประเดน็สามารถแสดงใหทราบถึงความรูสึกนึกคิด
ภายในจิตใจของผูตอบเกี่ยวกับการรับนวตักรรมไดเปนอยางดี โดยมีตวัอยางคําถามดังนี ้

ความสนใจในผลิตภณัฑใหม 
• ฉันเปนคนชอบลองผลิตภัณฑใหมอยางนอยที่สุดหนึ่งครั้ง 
• เมื่อฉันรูวามีผลิตภัณฑใหมออกวางจําหนาย ฉันจะพยายามหาขอมูล

เกี่ยวกับผลิตภณัฑนัน้ 

ความเปนอิสระในการตัดสนิใจรับนวัตกรรม  
• กอนที่ฉันจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ฉันพยายามทีจ่ะถามเพื่อนคนที่

เคยใชผลิตภณัฑนั้นมากอนวาผลิตภัณฑนัน้เปนอยางไร 
• ฉันมักจะถามความคิดเหน็ของผูที่เคยใชผลิตภัณฑใหมนั้นมาแล

วกอนที่ฉนัจะทดลองใชดวยตัวเอง 

ความสามารถในการรับความเสี่ยง 

• ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑยี่หอเดิมที่ซ้ือเปนประจํามากกวาที่จะซื้อยีห่อ
อ่ืนที่ไมคุนเคย 

• ฉันไมเคยซ้ือผลิตภัณฑโดยท่ีฉันไมรูอะไรเกี่ยวกับผลิตภณัฑนัน้มา
กอนเลย ซ่ึงอาจเปนการตดัสินใจที่ผิดพลาดได 

 
2.4.2.2  มาตรวัดความมนีวตักรรมของผูบริโภคแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ 

ไดแก มาตรวัดของ Goldsmith and Hofacker รายละเอยีดของมาตรวัดความมีนวัตกรรมมีดังนี ้

1) มาตรวัด Goldsmith และ Hofacker เปนมาตรวัดความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจง พัฒนาขึ้นโดยใชกรอบแนวคดิความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงที่ไดกลาว
ไปแลวในสวนของความมนีวัตกรรมของผูบริโภค การใชมาตรวดันี้ผูวิจยัสามารถระบุประเภท
ผลิตภัณฑที่ตองการทําการศึกษาได มาตรวัดนี้ไดรับความเชื่อถือจากนักวิจยัเปนจาํนวนมาก (Park 
et al., 2007; Hirunyawipada, and Paswan, 2006; Blake et al., 2003; Citrin et al., 2000; McCarthy 
et al, 1999) และไดพิสูจนแลววามีลักษณะเปนเอกมติิ มีระดับความนาเชื่อถือที่สูงและความ
เที่ยงตรงในการทํานายสูง ตวัอยางคําถามที่ใชมีดังนี ้

• โดยทั่วไปฉันเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่ซ้ือ.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่
ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม เมื่อมีจําหนาย 
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• ถาฉันไดยินวามี.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ใหมออกมา 
ฉันสนใจที่จะหาซื้อผลิตภัณฑนั้น 

• เมื่อเปรียบเทียบกับเพื่อน ฉันมักจะไมคอยซ้ือ.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่
ตองการศึกษา)......ที่ออกมาใหม  

• ถาฉันเห็น.....(เติมชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม ฉัน
ก็จะซื้อในทันที 

• โดยทั่วไปฉันเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่รูจักช่ือ.....(เติมชื่อ
ผลิตภัณฑที่ตองการศึกษา).....ที่ออกมาใหม  

• ฉันรูจัก.....(เตมิชื่อผลิตภัณฑที่ตองการศกึษา).....ที่ออกมาใหมที่
วางขายกอนคนอื่น 
 

การศึกษาวิจยัในนี้เลือกใชมาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker เนือ่งจากเปนมาตรวัดที่
ใชทดสอบกับผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงและลักษณะคําถามเปนการประเมินตนเองแลวเปรียบเทยีบ
กับผูอ่ืน การเปรียบเทียบความมีนวัตกรรมของตนเองกับผูอ่ืนเปนลักษณะที่ตรงกบัแนวความคดิ
เกี่ยวกับความมีนวัตกรรมทีห่มายถึงแนวโนมของบุคคลที่จะซื้อผลิตภณัฑใหมเร็วและบอยครั้งกวา
คนอื่นในสังคม (Roehrich, 2004) นอกจากนี้ มาตรวดันีเ้ปนมาตรวัดทีม่ีความยืดหยุนสูง สามารถ
นําไปปรับใชกับประเภทผลิตภัณฑไดมากมาย เพราะเปนมาตรวัดแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ 
ซ่ึงตางจากมาตรวัดอื่นที่มกัจะวัดความมนีวัตกรรมในภาพรวมซึ่งไมไดระบุประเภทผลิตภัณฑใน
การศึกษาอยางชัดเจน นอกจากนี้มาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker เปนมาตรวัดที่มีความ
นาเชื่อถือ  ไดรับการยอมรับและนําไปใชในการวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคจากนักวิจัย 
หลายคนอยางตอเนื่อง (Roehrich, 2004) ดังนั้นมาตรวัดของ Goldsmith และ Hofacker จึงเปน
มาตรวัดที่เหมาะสมที่สุด 

จากที่กลาวมาขางตน ทฤษฎกีารแพรกระจายนวัตกรรมนบัวามีความสําคัญอยางมาก เนื่อง 
จากการทําใหผลิตภัณฑใหม เปนที่รูจักและยอมรับของผูบริโภคทั่วไปในสังคมนั้น เปนเปาหมาย
หลักของการดาํเนินกจิกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภณัฑในกลุมผลิตภัณฑอาหารที่
มีการผลิตภัณฑรูปแบบใหมออกวางจําหนายในตลาดอยางตอเนื่อง ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
และการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอาหารจงึหมายถึงความสําเร็จหรือความลมเหลว
ของผลิตภัณฑได  
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2.5 ความเสีย่งที่รับรูได (Perceived Risks)  

2.5.1  ความหมายของความเสี่ยงท่ีรับรูได 
ความเสี่ยงที่รับรูได หมายถงึ ผลลัพธที่ไมไดคาดหวังจากการยอมรับและเปนการเบีย่งเบน

จากความคาดหวัง (Weber and Hsee, 1998) แนวคิดเรือ่งความเสี่ยงที่รับรูไดถูกนาํเสนอครั้งแรก
โดย Bauer (1960, quoted in Kunze and Mai, 2007) มีการนําไปใชและไดรับการปรับปรุงจาก
นักวจิัยเร่ือยมา โดยการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในชวงแรกถูกอธิบายไววามี 2 มิติที่สําคัญ คือ 
ความไมแนนอน (Uncertainty) และ ผลลัพธทางลบ (Negative Consequences) แตสวนใหญแลว
นักวจิัยจะเนนความสําคัญที่ความรุนแรงของผลลัพธที่จะเกดิขึ้นมากกวาความนาจะเปนไปไดทีจ่ะ
เกิดขึ้น (Hornibrook, McCarthy, and Fearne, 2005) ตอมา Jacoby และ Kaplan (1972, quoted in 
Rindfleisch and Crockett, 1999) เสนอวาการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดนั้นจะตองพจิารณาในหลาย
มิติ ไดแก ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานหนาที่ ความเสี่ยงดานการเงนิ ความเสี่ยงดาน
จิตวิทยา และความเสี่ยงดานสังคม และ Mumel (1999, quoted in Snoj, Korda, and Mumel, 2004) 
ไดเสนอความเสี่ยงดานเวลาเพิ่มเติม ซ่ึงตอมานักวจิัยกน็ําไปใชในงานวิจยัเร่ือยมา กลาวโดยสรปุ
แลว ความเสีย่งที่รับรูไดมีมิติที่ตองพิจารณาอยู 6 มิติ มีรายละเอียดตอไปนี้ (Snoj et al., 2004) 

1. ความเสี่ยงดานกายภาพ คือ ความเสี่ยงที่ผูบริโภคจะไดรับอันตรายจากการใช
หรือบริโภคผลิตภัณฑนั้น ๆ 

2. ความเสี่ยงดานหนาที่ คือ ความเสี่ยงจากการทํางานหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ
ไมเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวัง  

3. ความเสี่ยงดานการเงิน คือ ความเสี่ยงทีผู่บริโภคตองสูญเสียเงินไปเนื่องจาก
ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังและทําใหผูบริโภคตองเสียเงินในการซื้อผลิตภัณฑใหม 

4. ความเสี่ยงดานเวลา คือ ความเสี่ยงที่ทําใหตองเสียเวลาในการหาซื้อผลิตภัณฑ
ใหมถาผลิตภณัฑที่ซ้ือนั้นไมเปนไปตามที่คาดหวัง 

5. ความเสี่ยงดานจิตวิทยา คือ ความเสี่ยงจากความผิดพลาดในการเลือกใช
ผลิตภัณฑและสงผลทางลบตอภาพลักษณของผูบริโภคเอง 

6. ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวเนื่องกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดย
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้ออาจมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางสถานะสังคมของผูบริโภคที่มีใน
กลุมเพื่อนหรือเพื่อนรวมงาน เปนตน 
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จากแบบจําลองทฤษฎีดังรูปที่ 2.11 เมื่อระดับความเสีย่งที่รับรูไดเกนิระดับที่ผูบริโภคจะ
ยอมรับได กลยุทธการลดความเสี่ยงจะถกูนํามาใชเพื่อลดความเสี่ยงลง รวมไปถึงการแสวงหา
ขอมูลขาวสารซึ่งขอมูลขาวสารนี้จะชวยเพิ่มความมั่นใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑซ่ึงชวยให
ผลิตภัณฑไมตองประสบกับความลมเหลวและชวยลดผลลัพธทางลบที่จะเกิดขึ้นอันเนื่องมาจาก
การไมเปนไปตามเปาหมายของการซื้อ แหลงของขอมูลขาวสารสามารถแบงได ดังนี ้ (1) 
แหลงขอมูลขาวสารที่ควบคมุการสื่อสารโดยนกัการตลาด เชน ขอมูลของผลิตภัณฑ ราคา บรรจุ
ภัณฑ การสงเสริมการตลาด การโฆษณา  เปนตน (2) แหลงขอมูลขาวสารที่ควบคมุโดยผูบริโภค 
เชน การแลกเปลี่ยนประสบการณระหวางเพื่อน ครอบครัว เปนตน และ (3) แหลงขอมูลขาวสารที่
เปนกลาง เชน รัฐบาล ส่ือมวลชน เปนตน  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

     
 
 
 
 
      

เปาหมายการซื้อ 

ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
ดานกายภาพ 
ดานคุณภาพ 
ดานการเงนิ 
ดานเวลา 

ดานจิตวิทยา 
ดานสังคม 

 
ความไมแนนอน 

 

 
ผลลัพธ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
(เชน การแสวงหาขอมูล

ขาวสาร) 
 
 
 

รูปท่ี 2.11 ความเสี่ยงที่รับรูไดและพฤติกรรมของผูบริโภค 
                                 ท่ีมา :  Hornibrook, McCarthy, and Fearne, 2005 
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2.5.2  ความเสี่ยงดานอาหาร (Food Risks) 

การศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในตลาดอาหารนั้นเปนประโยชนตอการใชเปนกรอบในการ
ประเมินความปลอดภัยของอาหาร รับรูความเสี่ยงและอันตรายที่จะเกิดกับผูบริโภคได โดยความ
ปลอดภัยของอาหาร คือ ผลิตภัณฑอาหารที่มีความปลอดภัยในการรับประทาน ไมมีส่ิงปนเปอนที่
ทําใหผูบริโภคเกิดความกังวลในการรับประทาน ความเสี่ยงที่สัมพันธกับความปลอดภัยของอาหาร 
ไดถูกระบุไวอยางชัดเจนวาเปนอันตรายดานอาหาร โดยอันตรายเหลานี้สงผลทางลบตอผูบริโภค
ผานการบริโภคอาหาร แหลงของความเสี่ยงหรืออันตรายทางดานอาหาร ไดแก (1) อันตราย
ทางดานจุลชีววิทยา (2) อันตรายทางดานเคมี และ (3) อันตรายทางดานกายภาพ (สุวิมล กีรติพิบูล, 
2543) มีรายละเอียดดังนี้  

1) อันตรายทางดานจุลชีววิทยา เปนอันตรายที่เกดิจากสิ่งมีชีวิตที่กอใหเกิดโรค
หรือเปนอันตรายตอสุขภาพ ไดแก จุลินทรีย ไวรัส และพาราไซต อันตรายเหลานี้อาจมาจาก
วัตถุดิบหรือข้ันตอนของกระบวนการผลิต อันตรายจากอาหารดานจลิุนทรียมีสาเหตุสวนใหญมา
จากเชื้อแบคทเีรีย เชน เชื้อที่ทําใหอาหารเนาเสียหรือเชือ้ที่ทําใหอาหารเปนพิษ เปนตน จากการ 
ศึกษาสถิติขอมูลของกองพยาธิวิทยาคลินิก กรมวิทยาศาสตรการแพทย ในระยะเวลา 3 ป (2536-
2538) ไดทําการทดสอบยืนยันเชื้อโรคอาหารเปนพษิจากหนวยงานทัว่ประเทศ พบวาเชื้อแบคทีเรีย
กอโรคอาหารเปนพิษที่พบมากที่สุด ไดแก Salmonella, Vibrio cholerae, Shigella spp.,  Vibrio 
parahaemolyticus, และ  Diarheagenic E.coli (กระทรวงสาธารณสุข, 2552)  

2) อันตรายทางดานเคมี เปนการปนเปอนจากสารเคมี ซ่ึงอาจเกิดการปนเปอน
ไดในทกุขั้นตอนของกระบวนการแปรรูปอาหาร ตั้งแตขั้นตอนการเพาะปลูกไปจนถึงขั้นตอนการ
ผลิตจนไดผลิตภัณฑสุดทาย เชน สารกําจัดวัชพืช ศัตรูพชื ฮอรโมนเรงการเจริญเติบโต ยาปฏิชีวนะ   
เปนตน สารเคมีบางอยางเปนสิ่งจําเปนที่ตองใช เชน สารฆาแมลงที่ใชกับผักผลไม แตสารเคมี
เหลานี้จะไมมอัีนตรายถามีการใชและการควบคุมอยางถูกตอง แตถาไมปฏิบัติตามคําแนะนําใน
การใชก็จะเสี่ยงตอความปลอดภัยของผูบริโภค แตการมีสารเคมีตกคางไมไดหมายถึงอันตราย
เสมอไป ทัง้นี้ขึ้นอยูกับปริมาณสารเคมีตกคาง สารเคมีบางอยางจะตองมีการสะสมเปนระยะ
เวลานานกวาจะเกดิอันตรายขึ้นได แตถาผูบริโภครับรูวาอาหารนั้นมีความเสี่ยงตอสารเคมตีกคาง 
ความเชื่อมั่นและความรูสึกไมปลอดภัยของผูบริโภคก็จะเกิดขึ้นสงผลใหไมยอมรับอาหารนั้นได 

3) อันตรายทางดานกายภาพ เปนอันตรายทีเ่กิดจากสิ่งปลอมปนหรือส่ิงแปลก 
ปลอมซึ่งตามปกติไมพบในอาหารนั้น เมื่อผูบริโภครับประทานสิ่งปลอมปนเหลานั้นเขาไปจะกอ 
ใหเกิดการบาดเจ็บหรือเปนอันตรายตอสุขภาพ ซ่ึงจะปรากฏผลชัดเจนในเวลาไมนานหลังจาก
รับประทานเขาไป อันตรายเหลานี้ไดแก เศษแกว เศษโลหะ เศษพลาสติก เศษไม เศษหิน เปนตน 
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นอกจากนั้น อันตรายทางดานกายภาพยังรวมไปถึงอันตรายที่เกิดจากการใชเทคโนโลยีในการผลิต
ดวย อันตรายที่อาจเกดิจากอาหารฉายรังสี หรืออาหารที่ผลิตจากวัตถุดิบที่ผานการดัดแปลง
พันธุกรรม (GMOs) เปนตน โดยทั่วไปแลวเทคโนโลยีใหมจะถูกนํามาใชประโยชนในดานการผลิต 
การควบคุมความปลอดภัยของอาหาร แตเปนการยากที่จะกลาวไดวาผูบริโภคจะยอมรับเทคโนโลยี
นั้น (Yeung and Morris, 2001a)  

ความสัมพันธของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัดานอาหารนัน้ นักวจิัยไดใหราย 
ละเอียดไวดงันี้  

1) ความเสี่ยงดานกายภาพ คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับผลกระทบทางลบตอสุขภาพของ
ผูบริโภคอาหาร ซ่ึงสัมพันธกับการปฏิเสธตอความปลอดภัยของอาหาร และสัมพันธกับปจจัยดาน
จุลชีววิทยา เคมีและเทคโนโลยี 

2) ความเสี่ยงดานคุณภาพ คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับรสชาติและคุณคาทางโภชนาการ
ที่ไดรับจากการบริโภคอาหาร 

3) ความเสี่ยงดานจิตวิทยา คือ ความเสี่ยงทีเ่กี่ยวของกับความกังวลหรือตระหนกัถึงความ
เสี่ยงที่จะไดรับจากการบริโภคอาหาร 

4) ความเสี่ยงดานเวลา คือ ความเสี่ยงที่เกีย่วของกับเวลาและความสะดวกที่ตองใชใน
การซื้ออาหารใหมและเวลาที่ตองเสียไปเมื่อเกิดการเจ็บปวย 

5) ความเสี่ยงดานการเงิน คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับคาใชจายที่ตองเสียไปจากการซื้อ
อาหาร คาใชจายสําหรับการซื้อยามารักษาอาการปวย และรายไดที่เสียไปเมื่อเกดิการเจ็บปวยจาก
การบริโภคอาหาร 

6) ความเสี่ยงดานสังคม คือ ความเสี่ยงในกรณีถาอาหารเกิดการปนเปอน อาหารที่ไมดี
จะนําไปสูความยุงยากในสังคม  

ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาผลิตภัณฑอาหารที่ไมมีการปนเปอน และมีความปลอดภัยตอ
การรับประทาน ผูบริโภคจะไมมีความกังวลใดตอการไดมาของอาหารที่ตนเองตองการ ผูบริโภค
ดังกลาวนีจ้ะผานประสบการณความเสีย่งอยางใดอยางหนึ่งหรือมากกวา (Yeung and Morris, 
2001a) งานวิจัยของนักวิจยัตางชี้ใหเหน็วา ความเสี่ยงที่รับรูไดดังกลาวขางตนมคีวามสัมพันธ
แตกตางกันไปในแตละผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน  

งานวิจยัของ Yeung และ Morris (2001b) ศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดของผลิตภัณฑอาหาร
จากเนื้อไก พบวา ผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงทางดานกายภาพ (ดานสุขภาพ) มากที่สุด  
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รองลงมาคือความเสี่ยงทางดานการเงิน และความเสีย่งทางดานเวลา ตามลําดับ  

งานวิจยัของ Yeung และ Yee (2002) ยืนยันวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงทางดาน
กายภาพ (ดานสุขภาพ) มากที่สุดเชนเดียวกัน รองลงมาคือความเสี่ยงทางดานจิตวิทยา ความเสี่ยง
ดานการเงนิ และความเสี่ยงทางดานเวลา ตามลําดับ  

งานวิจยัของ Yeung และ Yee (2003) ศึกษาการลดความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภณัฑเนื้อไก 
การวิจยัสวนแรกเนนที่องคประกอบ 2 สวนของความเสี่ยงที่รับรูได คือ ความไมแนนอนกับ 
ผลลัพธทางลบ ผลการวิจยัพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความกังวลกับผลลัพธทางลบมากกวาความ
ไมแนนอน เหตุผลเนื่องจากผูบริโภครับรูและกังวลกับความเสี่ยงของอนัตรายจากการปนเปอนจาก    
จุลินทรียในเนือ้ไก สวนผลการวิจัยสวนตอมาเปนแนวทางในการลดความเสี่ยงของผูบริโภค พบวา 
การประกันคณุภาพผลิตภัณฑเปนวิธีการที่ผูบริโภคใหการยอมรับมากที่สุด รองลงมาคือ การให
คําแนะนําในการประกอบอาหารและการเกบ็รักษาและยีห่อผลิตภัณฑเปนที่รูจัก ตามลําดับ 

งานวิจยัของ Stone และ Grønhaug (1993) ศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดในการซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวาความเสี่ยงทางดานการเงินมีความสมัพันธทางบวกกับความเสี่ยง
โดยรวมทั้งหมดมากที่สุด และนอกจากนี้ยังไดอธิบายเพิ่มเติมไววา ความสัมพันธของความเสี่ยงที่
รับรูได ไมจําเปนตองเหมือนกันในทุกกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และอาจแตกตางกนั
ไปตามสถานการณของการซื้อนั้น ๆ  
 

2.5.3  การลดความเสี่ยงและพฤติกรรมการซ้ือ (Risk Reduction and Purchase Behavior) 

เมื่อผูบริโภครับรูวาไดรับความเสี่ยง ผูบริโภคจะแสวงหาแนวทางในการลดความเสี่ยงเหลา 
นั้นลง เพื่อเพิ่มความมัน่ใจและลดความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้นจากการใชผลิตภณัฑในกรณีที่
ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวัง ขอมลูขาวสารถือเปนปจจยัหนึ่งที่สําคัญที่ชวยในการลดความ
เสี่ยง โดยผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลขาวสารเพิ่มขึ้นเมื่อตองเผชิญกับความไมแนนอนของผลลัพธ
ที่อาจจะเกิดขึน้จากการตัดสนิใจซื้อ นักวิจยัพบวาเมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับความเสี่ยง ผูบริโภคจะ
เลือกการกระทําอยางใดอยางหนึ่งดังตอไปนี้ 

1. หยุดการซื้อผลิตภัณฑนั้นโดยถาวรหรือช่ัวคราว 

2. ลดการซื้อผลิตภัณฑนั้น ซ่ึงจะชวยลดการเผชิญกับความเสี่ยงลงไดระดบัหนึ่ง 

3. เปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑใหมที่คลายกันซึ่งทดแทนกันได และมีความเสีย่งนอยกวา 

4. ยังคงซื้อผลิตภัณฑนัน้ตอไปและยอมรับความเสี่ยงนั้นเอาไว 
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ผูบริโภคมีระดับหรือเกณฑมาตรฐานตอการยอมรับความเสี่ยงที่รับรูไดแตกตางกันขึน้อยู
กับปจจยัตาง ๆ  อยางไรก็ตามสิ่งที่สําคัญคือการลดความเสี่ยง (Mitchell, 1998) เมือ่ผูบริโภครับรู
หรือตองเผชิญกับความเสี่ยงที่รับรูได ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลขาวสาร เชน ขอมูลของยี่หอ ราคา
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ สถานที่จําหนาย การประกันคณุภาพ เปนตน เพื่อลดความเสี่ยงในการซื้อ 
ลงและในมุมมองนี้เอง นักการตลาดจะใชการรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดของผูบริโภคในการนําไป
วางกลยุทธทางการตลาดเพือ่ดึงดูดความสนใจและชักจูงใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพิม่มากขึ้น และ
กลยุทธหรือการปฏิบัติที่ถูกนํามาใชในผลิตภัณฑประเภทอาหารมากทีสุ่ดคือกลยุทธดานราคา 
(Mahon and Cowan, 2004)  

โดยทั่วไปในตลาดผลิตภัณฑอาหาร ผูประกอบธุรกิจจะใชกลยุทธการลดราคาหรือการให
ขอเสนอพิเศษเขามาชวยในการขายผลิตภัณฑในชวงที่ผลิตภัณฑตกต่ํา หรือในชวงที่ผูบริโภคมี
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑอาหารนั้นต่ําเพื่อคงยอดขายไว และผูบริโภคสวนหนึ่งก็เต็มใจรับความ
เสี่ยงนั้นไวเพือ่แลกกับผลิตภัณฑที่ลดราคา Erevelles (1993) อธิบายวา ผูบริโภคโดยทั่วไปจะรับรู
วาในกรณีที่ผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังไวผลิตภณัฑที่มีราคาแพงจะมีความเสี่ยงดานการ 
เงินสูง แตกรณีดังกลาวนีไ้มใชลักษณะของราคาผลิตภณัฑที่สูงกับการประกนัคุณภาพความปลอดภยั 
ของอาหาร จึงเปนทีส่งสัยกันวาการลดราคาผลิตภัณฑอาหารเปนการแสดงใหเห็นผลลัพธของ
ความไมปลอดภัยของอาหารนั้นเปนกลยทุธที่เหมาะสมตอผูบริโภคแลวหรือไม โดยทัว่ไปแลว
ผูบริโภคบางคนเต็มใจจายสวนตางของราคาที่สูงสําหรับการรับประกนัความปลอดภัยของอาหาร
ซ่ึงชวยลดความเสี่ยงที่รับรูไดลง และผูบริโภคบางคนก็เต็มจายในราคาพิเศษดวยเชนกนั เชน 
อาหารเกษตรอินทรีย เปนตน  

ความสําคัญของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัของอาหารนั้นถือเปนประเดน็ที่ตอง
ตระหนกัเปนอยางมากเพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับความปลอดภัยของอาหารและความปลอดภัย 
ของผูบริโภค สภาพสังคมและความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป มีผล 
กระทบโดยตรงตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความเสี่ยงที่รับรูได ดังนั้นผูบริโภคควรมีความ
ระมัดระวังตอความเสี่ยงที่รับรูไดอยางตอเนื่อง และจําเปนตองมกีารปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือ
พฤติกรรมใหมีความเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคเอง การวิจัยในปจจุบนันี้ช้ีใหเหน็วา
การรับรูความเสี่ยงและพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑมีความเชื่อมโยงกัน ตัวอยางเชน  

การศึกษาการปนเปอนของสิ่งปลอมปนในกระบวนการผลิตอาหารของ Huang (1993) 
พบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการหลีกเลีย่งผลิตภัณฑที่ตนเห็นวามีโอกาสที่จะเกดิการปนเปอน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจยัของ Eom (1994) ที่ยนืยันวาผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงจากผลิตภัณฑที่ตนรับรูวามี
การปนเปอนยาฆาแมลงในขัน้ตอนการเพาะปลูกเพื่อลดความเสี่ยงที่มีตอสุขภาพ  
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งานวิจยัของ Rimal, Moon, และ Balasubramanian (2005) ที่ทําการศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรีย พบวาผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับความปลอดภัยของ
อาหารจะมแีนวโนมในการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรียมากขึ้นเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจจะไดรับ 
ในทางตรงกนัขามผูบริโภคที่ใหความสําคญักับความปลอดภัยของอาหารต่ําจะมีแนวโนมในการ
ปฏิเสธการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรียสูงและมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารธรรมดาตอไป 
และงานวิจยัของ Yeung และ Yee (2003) สรุปวาผูบริโภคที่รับรูความเสี่ยงจะประเมินความไม
แนนอนและผลกระทบทางลบที่จะเกิดจากความเสี่ยงที่เปนอันตรายและนําไปสูการปฏิบัติที่
ถูกตองเพื่อลดความเสี่ยงที่รับรูไดเหลานัน้  

งานวิจยัดังกลาวนี้กลาวไดวาความเสี่ยงที่รับรูไดมีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑ กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงมาก พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีความ
ปลอดภัยต่ําก็จะลดลง และเชนเดียวกนัเมือ่ผูบริโภครับรูความเสี่ยงต่ํา พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ที่มีความปลอดภัยต่ําก็จะเพิม่ขึ้น แตในอีกทิศทางหนึง่กรณีผูบริโภคที่ตระหนกัถึงความปลอดภยั
จากการบริโภคอาหารจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑสัมพันธทางบวกกับความเสี่ยงที่รับรูได 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงสูง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีมีความปลอดภัยสูงกจ็ะ
เพิ่มสูงขึ้น และถาผูบริโภคไดรับรูความเสี่ยงต่ํา พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑที่มีความปลอดภัยสูงก็
จะต่ํา  

ดังกลาวมานี้ถือเปนประเดน็ที่นาสนใจสําหรับการศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภควาความเสีย่งที่รับรูไดประเภทใดที่ผูบริโภคตระหนักและนําไปสู
การแสวงหาขอมูล เพื่อลดความเสี่ยงเหลานั้นตอไป 

 
2.6  แนวโนมและทิศทางอุตสาหกรรมอาหาร 

2.6.1  ภาพรวมอุตสหกรรมอาหารแชแขง็ 
อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งในโลกในป พ.ศ. 2550 มยีอดจําหนายรวม 100,000 เหรียญ

สหรัฐ คิดเปนน้ําหนกั 23,800 ลานกิโลกรัม และคาดวาในป พ.ศ. 2555 จะเติบโตถึง 27,500 ลาน
กิโลกรัม โดยพิซซาและอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีสัดสวนมากที่สุดในตลาดอาหารแชแข็ง
โลกมีมูลคาตลาดถึง 41,100 ลานเหรียญสหรัฐ คิดเปนรอยละ 41.10 ของตลาดทั้งหมด รองลงมา
คือ ปลาและอาหารทะเลแชแข็งมีสัดสวนรอยละ 16.50 และเนื้อแชแข็งมีสัดสวนรอยละ 16 (รูปที่ 
2.12) โดยเอเซียแปซิฟคเปนภูมภิาคที่มีการบริโภคอาหารแชแข็งมากที่สุด คิดเปนสัดสวนรอยละ 
34.3 รองลงมาคือยุโรปและสหรัฐอเมริกา คิดเปนสัดสวนรอยละ 34.20 และ 25.10 ตามลําดับ (รูป
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ที่ 2.13) ตลาดโลกของอาหารแชแข็งมีการจัดจําหนายผานซุปเปอรมารเก็ตและไฮเปอรมารเก็ตมาก
ที่สุดคิดเปนสดัสวนรอยละ 70.20 รองลงมาคือ ผูคาปลีกอิสระและรานสะดวกซื้อคิดเปนสัดสวน
รอยละ 14.20 และ 7.50 ตามลําดับ (สํานกังานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม, www, 
2552) 

 

 

ปลาและอาหารทะเลแชแข็ง 
16.5% 

ผลิตภณัฑเนื้อแชแข็ง 
16.0% 

เบเกอรีและ 
ของหวานแชแข็ง 

10.0% 

ผักและผลไมแชแขง็ 
10.0% 

ผลิตภณัฑมันฝรั่งแชแข็ง 
6.3% 

พิชซาและอาหาร 
พรอมทานแชแข็ง 
41.1%  

 
รูปท่ี 2.12  สัดสวนอาหารแชแข็งชนิดตาง ๆ ในตลาดโลก 

                                 ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
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ยุโรป 
34.2% 

เอเชีย-แปซิฟก 
34.3% 

สหรัฐอเมริกา 
25.1% 

อื่นๆ 
6.3%

 

 

 
รูปท่ี 2.13 สัดสวนการบริโภคผลิตภัณฑอาหารแชแข็งในตลาดโลก 

                          ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
 
อุตสาหกรรมอาหารแชแข็งในประเทศไทยนั้นแบงโครงสรางธุรกิจอาหารไดเปน 4 สวน 

ดังนี ้ (1) ธุรกิจบริการอาหาร (2) ธุรกิจคาปลีกอาหาร (3) โรงแรม ภัตตาคารและสถาบัน และ (4) 
อุตสาหกรรมแปรรูปอาหาร มีรายละเอียดดังนี ้

1. ธุรกิจบริการอาหาร (Food Services) ธุรกิจบริการอาหารมีแนวโนมเติบโตเพิ่มขึ้นทกุ
ป โดยกลุมผูบริโภคที่มีบทบาทหลักตอการเพิ่มขึ้นของการรับประทานอาหารนอกบานที่สําคัญ คือ
กลุมวัยรุนและวยัทํางานรุนใหมที่ตองทุมเทใหกับหนาทีก่ารงาน ทําใหตองการความสะดวกสบาย
จากการบริการอาหารมากกวาการปรุงอาหารเองที่บาน การขยายตัวของตลาดบริการอาหารพิจารณา 
ไดจากจํานวนรานอาหารและธุรกิจบริการอาหารที่เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้การขยายตัวของธุรกจิ
บริการอาหารยังมีสวนมาจากธุรกิจทองเทีย่วดวย เพราะโดยเฉลี่ยนักทองเที่ยวจะจายเพื่อการซือ้
อาหารและเครือ่งดื่มประมาณรอยละ 15-25 ของคาใชจายทั้งหมด ทําใหรานอาหารสไตลตะวนัตก
และอาหารตะวันตกนําเขามแีนวโนมขยายตัวเพิ่มขึ้นตามการขยายตวัของธุรกิจทองเที่ยวดวย แต
ในปจจุบนัจากวิกฤตเศรษฐกิจทําใหอํานาจในการซื้อของผูบริโภคลดลง รวมทั้งการใชจายของครวั 
เรือนที่ปรับลดลง ซ่ึงการปรับตัวของผูบริโภคไดสงผลโดยตรงตอธุรกิจอาหารทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบ เชน การขึ้นราคาของน้ํามัน กาซธรรมชาติ และไฟฟา ทําใหผูบริโภคลดการปรุงอาหารใน
ครัวเรือนลง ในขณะที่ธุรกจิอาหารสําเร็จรูป กึ่งสําเร็จรูปจะมีแนวโนมดีขึ้น เปนตน 
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2. ธุรกิจคาปลีกอาหาร (Food Retail) ธุรกิจคาปลีกมีความสําคัญตอเศรษฐกิจและได
เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วหลังจากที่บริษัทขามชาติไดเขามามบีทบาทและแขงขันกันอยางรุนแรง การ
เพิ่มขึ้นของไฮเปอรมารเก็ต ซูเปอรมาเกต็ รานสะดวกซื้อทําใหชองทางกระจายผลิตภัณฑอาหาร
เพิ่มขึ้นมาก และแนวโนมทีต่ามมากับธุรกจิคาปลีกอีกอยาง เชน ผลิตภัณฑเฮาสแบรนด (House 
Brand Product) อาหารพรอมรับประทาน อาหารพรอมปรุง ผลิตภัณฑขนมอบ เปนตน  

3. โรงแรม ภัตตาคาร และสถาบัน (Hotel Restaurant and Institutions) ธุรกิจโรงแรม 
ภัตตาคารและสถาบันเปนการสั่งซ้ืออาหารแบบมีสัญญาและซื้อในปริมาณมาก เปนชองทางกระจาย 
ผลิตภัณฑที่ดอีีกแบบหนึ่ง โดยเฉพาะอาหารพรอมปรุงหรืออาหารกึ่งสําเร็จรูปทั้งหลาย ในจํานวน
นี้เปนอาหารนําเขาประมาณรอยละ 30 เนื่องจากกลุมลูกคาเปนกลุมที่มีรายไดปานกลางถึงสูง สวน
ธุรกิจภัตตาคารก็กําลังถูกแทนที่ดวยธุรกิจรานอาหารแบบแฟรนไชส ซ่ึงมีสาขาที่มีการประชา 
สัมพันธใหลูกคารูจักกวางขวาง รานอาหารริมทางกําลังถูกแยงตลาดจากบริการอาหารในศูนยอาหาร
ตามหางสรรพผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมีความสะอาดและสภาพแวดลอมที่สะดวกสบายสวยงามกวา ซ่ึง
แนวโนมของภัตตาคารแบบมีสาขาและรานฟาสตฟูดสจะเติบโตตอไปอยางตอเนื่อง  

4. ธุรกิจแปรรูปอาหาร (Food Processing)  ประเทศไทยเปนหนึ่งในประเทศผูนําในการ
ผลิตอาหารและเปนผูสงออกรายใหญที่สุดของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต วัตถุดิบที่ใชในการแปรรูป
อาหารสวนใหญจะเปนวัตถุดิบในประเทศที่มีราคาถูก มีผลผลิตปริมาณมาก และมีการแปรรูป
ขั้นตนที่ไมใชเทคโนโลยีระดบัสูง แตผลิตภัณฑคุณภาพที่มีราคาสูงและตองใชเทคโนโลยีระดับสูง
สวนใหญตองพึ่งพาการนําเขาจากตางประเทศ เชน วตัถุเจือปนอาหาร วัตถุปรุงแตงกลิ่นรส ปลา
ทะเล เปนตน แนวโนมการนําเขาวัตถุดิบที่ใชเปนสวนประกอบอาหารในโรงงานมีการนําเขา
เพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องในทิศทางเดียวกับการขยายตัวของการสงออกอาหารของไทย โดยเฉพาะการ
นําเขาสวนผสม เพื่อนํามาผลิตผลิตภัณฑที่ใชนวัตกรรมใหม และสวนผสมที่มีคุณภาพสูงสําหรับ
ผลิตภัณฑพรีเมียม  

อุตสาหกรรมอาหารของไทยมีรากฐานการผลิตที่เขมแข็งกวาประเทศอื่นในภูมิภาคเดียวกัน 
แนวโนมสําคัญที่สงผลกระทบตอชนิดและคุณภาพของผลิตภัณฑและทําใหโครงสรางอุตสาหกรรม 
อาหารเริ่มเปลี่ยนแปลงมหีลายปจจยั ไดแก 

1. ประเทศไทยเปนประเทศที่เปดกวางในการคาทําใหมีการใชวัตถุดิบนําเขาเพื่อ
แปรรูปของโรงงานในประเทศคอนขางมาก ทําใหบริษทัสามารถผลิตผลิตภัณฑที่หลากหลายและ
ออกผลิตภัณฑใหมมาแนะนําตลาดอยูอยางตอเนื่อง 

2. กระแสของการดูแลสุขภาพทําใหคนไทยตื่นตัวในการเลือกบริโภคอาหาร เชน 
อาหารประเภทแมคโครไบโอติกส (Macrobiotics Food) อาหารเชิงหนาที่ (Functional Food) 
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อาหารเพื่อสุขภาพจึงไดรับความนยิมมากขึน้ ถึงแมตลาดจะไมใหญโตอยางแถบยุโรป แตผูบริโภค
ก็ใหความสนใจสูงและมีความตองการอาหารกลุมนี้ 

3. การขยายตวัของธุรกิจคาปลีกที่เพิ่มขึ้นทัว่ประเทศทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและคาดหวังกับความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ และราคามากขึ้น สงผลให
ธุรกิจคาปลีกถูกนํามาใชเปนเงื่อนไขตอรองผูผลิตใหผลิตผลิตภัณฑที่มมีาตรฐานสูงขึ้น 

4. การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบรโิภคทําใหผูแปรรูปอาหารหันมาลงทุน 
ผลิตผลิตภัณฑพรอมรับประทานและอาหารแชแข็งเพิ่มมากขึ้น 

5. การขยายจํานวนรานคาขนาดเล็ก เชน มินิมารท ทําใหชองทางกระจาย
ผลิตภัณฑเพิ่มขึ้นสงผลใหบริษัทผูผลิตตางไดรับประโยชนจากการขยายตลาดเพิ่มขึ้นดวย 

6. รานแฟรนไชสของอาหารจากตางประเทศขยายตวัอยางรวดเร็วทั้งในรูปแบบ
รานอาหาร และเอาทเลต (Outlet) เพื่อตอบสนองการดําเนินชวีิตที่สะดวกสบายของผูบริโภค การ
เติบโตของธุรกิจอาหารฟาสตฟูดสเปนตัวเรงใหอุตสาหกรรมอาหารอื่นขยายตัวดวย เชน ผลิตภัณฑ 
ขนมอบ ผลิตภัณฑนม อุตสาหกรรมเนื้อสัตวและไก เปนตน 
 

2.6.2  การแขงขันในอตุสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
2.6.2.1 สภาพแวดลอมภายนอก  

1) โครงสรางประชากรศาสตร โครงสรางของประชากรไทยไดเปลีย่น 
ไปจากเดิม โดยในปจจุบันประชากรกลุมอายุประมาณ 30 – 45 ป จะเปนกลุมประชากรขนาดใหญ
ที่สุด รองลงมาคือประชากรกลุมที่มีอายุประมาณ 20 – 29 ป และกลุมอายุ 10 – 19 ปตามลําดับ 
(สํานักงานสถติิแหงชาติ, www, 2552) แสดงใหเห็นวาประชากรวยัทํางานและวัยที่กําลังเขาสูวัย
ทํางานซึ่งมีวิถีชีวิตรีบเรงอันเปนตลาดเปาหมายหลกัขนาดใหญของอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

2) สภาพสังคม ดวยวิถีชีวิตที่เรงรีบ ผูบริโภคสวนใหญตองทํางานหนกั
ขึ้นทําใหมีเวลานอยลง อาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงเปนอกีทางเลือกที่ผูบริโภคหันมาให
ความสนใจกนัมากขึ้น นอกจากความสะดวกสบายที่มีไมแพอาหารสําเร็จรูปอื่นแลวทั้งคณุภาพ
และความปลอดภัยที่อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมียงัสามารถตอบกระแสความใสใจของ
ผูบริโภคไดมากกวาอาหารสําเร็จรูปอื่น ๆ  

3) ระบบเศรษฐกจิ สภาพเศรษฐกิจในยุคปจจุบันสงผลใหตนทุนวัตถุ 
ดิบหลายอยางมีตนทุนสูง ประชาชนประสบปญหาคาครองชีพที่สูงขึ้นทําใหกําลังซ้ือนอยลงสงผล
ใหอาหารแชแข็งพรอมรับประทานซึ่งราคาไมแพงมากเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้ออาหารตามปกติ
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และมีใหเลือกหลากหลายเมนูไดรับความนิยมมากขึน้ นอกจากนี้คาเงินบาทที่แข็งคาขึ้นทําใหการ
สงออกไมสามารถแขงขันในตลาดได การทําการตลาดภายในประเทศจึงเปนทางเลอืกหนึ่งสําหรับ
ผูประกอบการ 

4) นโยบายการเมอืงการปกครอง ผูผลิตอาหารแชแข็งจะตองผลิต
ผลิตภัณฑที่ไดคุณภาพและสุขอนามัยตามมาตรฐานที่องคการอาหารและยากําหนด รวมถึงยังตอง
คํานึงถึงกฎหมายการนําเขาอาหารแชแข็งของตางประเทศ เชน HACCP CODEX เปนตน 
นอกจากนี้นโยบายของรัฐบาลที่มีการสนับสนุนวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอมมากขึ้นทําให
ชองทางการเขามาของคูแขงรายใหมมีมากขึ้นดวย  

5) เทคโนโลยี เทคโนโลยีการผลิตอาหารสําเร็จรูปในปจจุบันพัฒนา
กาวหนาไปมากและมแีนวโนมวาจะพัฒนาตอเนื่องไป ทั้งผลิตภัณฑอาหาร บรรจุภณัฑ รวมทั้งการ
อุนรับประทานแบบใหมเกดิขึ้นอยูตลอดเวลา 

6) ตลาดอาหารโลก ตลาดของอาหารแชแขง็พรอมรับประทานในตาง 
ประเทศนับวาเปนตลาดที่ใหญและนาสนใจมาก โดยเฉพาะจีนที่มีปริมาณประชากรสูงมาก แต
หากธุรกิจตองการทําการตลาดในตางประเทศก็ตองพัฒนาคุณภาพ เพื่อแขงขันกับคูแขงในตาง 
ประเทศใหได และเพื่อสามารถแขงขันในสภาวการณที่รุนแรงได ทั้งนี้ยังตองระวังการเขามาตี
ตลาดของคูแขงตางประเทศดวย 
 

2.6.2.2 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแขง็ 

นโยบายของรฐับาลที่มีการสนับสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมนั้น 
ภาครัฐไดจดัตัง้หนวยงานและโครงการตาง ๆ เพื่อสนบัสนุนและการรองรับการขยายตวัจากการ
เติบโตที่รวดเรว็ของอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งของไทย ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
 

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
1. โครงการวิทยากรอาสาพฒันาอุตสาหกรรมอาหาร - สถาบันอาหาร 
2. โครงการศูนยบริการขอมลูและสงเสริมการตลาด

ผลิตภัณฑอาหารในลักษณะ one stop service 
- กรมสงเสริมการสงออก 

3. โครงการศึกษาผลิตภณัฑอุตสาหกรรมสําคัญ 5 
รายการ 

- กรมเศรษฐกจิการพาณิชย 

4. โครงการจัดสรางฐานขอมูลเพื่อพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหาร 

- สถาบันอาหาร 

5. โครงการพัฒนาการเพาะเลี้ยงกุงทะเลเพือ่ฟนฟู
เศรษฐกิจ 

- กรมประมง 

6. โครงการศึกษารูปแบบโครงสรางการผลิตสัตวน้ํา
สําหรับอนาคต 

- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- กรมประมง 
- สถาบันการศึกษา 

7. โครงการปรับปรุงฟารมเลี้ยงไกเนื้อใหเปนระบบ
ปด (Evap.) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต 

- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
- สมาชิกสมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออก 
- ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหง
ประเทศไทย 

- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย 

- กรมปศุสัตว 
8. โครงการพัฒนาบุคลากรใหเปนผูเชี่ยวชาญดาน 

HACCP และการประยกุตใชระบบคุณภาพ 
- สถาบันอาหาร 

9. โครงการเพิ่มประสิทธิภาพการใหบริการดานการ
ตรวจสอบคุณภาพเนื้อไกเพือ่การสงออก 

- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- กรมปศุสัตว 
- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง (ตอ) 
  

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
10. โครงการศึกษาวจิัยระบบ HACCP ผลิตภัณฑเนื้อ

ไกสุก 
- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 
- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 
- สถาบันอาหาร 
- สถาบันการศึกษา 
- กรมปศุสัตว 

11. โครงการพัฒนาโครงสรางและแผนงานดานการ
วิเคราะหความเสี่ยงเพื่อความปลอดภัยของ
อาหารและสนบัสนุนการสงออก 

- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรมกรมวิชาการ
เกษตร 

- สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
- กรมวิทยาศาสตรการแพทย 
- สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวจิัย 

12. โครงการพัฒนาเขาสูระบบมาตรฐานสากล 
       - ISO 9000 
       - ISO 14000/Eco Tec 
       - มอก.1800 
       - ISO/IEG G.25 

- สํานักงานมาตรฐานลิตภัณฑ
อุตสาหกรรม 

- กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน 
- กรมโรงงานอุตสาหกรรม 
- สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 
- สถาบันอาหาร 
- สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ 

13. โครงการวิจัยเพื่อพฒันาจดุตรวจสอบยาปฏิชีวนะ 
ตกคางในเนื้อสัตว 

- สํานักงานสนับสนุนการวจิัย 
- จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

14. โครงการสนับสนุนเงินทุนเพื่อพัฒนาการสงออก 
ผลิตภัณฑเนื้อไก 

- สมาคมผูผลิตไกเพื่อสงออกไทย 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรม 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมขนาดยอม 
- กรมโรงงานอุตสาหกรรม 
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ตารางที่ 2.1 โครงการและหนวยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง (ตอ) 
  

ชื่อโครงการ หนวยงานที่รับผิดชอบ 
15. โครงการสงเสริมพัฒนายกระดับ

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาด
ยอมสูระบบสากล 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

16. โครงการพัฒนาผลิตภณัฑและบรรจภุัณฑอาหาร
เพื่อเพิ่มมูลคา 

- กรมสงเสริมการสงออก 
- สถาบันวิจยัวทิยาศาสตร 
- สถาบันอาหาร 
- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

17. โครงการสนับสนุนเงินทุนเพื่อการพฒันาการ
สงออกผลิตภัณฑเนื้อไก 

- สมาคมผูผลิตเพื่อสงออกไทย 
- ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขา 
- บรรษัทเงินทนุอุตสาหกรรมแหง
ประเทศไทย 

18. โครงการสงเสริมรวมทุนกับนกัธุรกิจจาก
ตางประเทศ (โดยเฉพาะผลิตภัณฑสําเร็จรูป) 

- กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 
- สมาคมผูผลิตเนื้อไกเพื่อการสงออก
ไทย 

19. โครงการศึกษาพัฒนาวัสดุเหลือจากการปศุสัตว
และอุตสาหกรรมมาใชประโยชน 

- กรมปศุสัตว 
- สถาบันวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
- สถาบันอาหาร 

 
ท่ีมา : สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2552 
 

2.6.3  แนวโนมตลาดอตุสาหกรรมอาหารแชแขง็ 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนในสังคมเมืองมีความเปลี่ยนแปลงไปใน 3 ดานสําคัญ

ไดแก (1) การมุงเนนเรื่องสุขภาพ (2) การมุงเนนเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยของอาหาร         
(3) การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรและวิถีการดําเนนิ
ชีวิตประจําวัน (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2552) ดวยวิถีชีวติที่เปลี่ยนแปลงไปดงักลาวจึงสงผล
ทางบวกตออุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง ถึงแมวาภาวะเศรษฐกจิที่ผานมาจะอยูในชวงชะลอตวัก็
ตาม อุตสาหกรรมอาหารที่ถือเปน 1 ในปจจัย 4 ซ่ึงนอกจากจะมีความตองการของตลาดอยูแลว 
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ขณะเดียวกนักม็ีการปรับรูปแบบผลิตภัณฑ เพื่ออํานวยความสะดวกและนําเสนอคุณสมบัติให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นแนวโนมและการพัฒนาอาหารแชแขง็
พรอมรับประทานจะยังคงไดรับความนยิมและขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในภูมภิาคเอเชยี 
ไดแก ไทย ไตหวนั และมาเลเซียซ่ึงจะกลายเปนตลาดใหญของอาหารประเภทนี้ตอไป อาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเพื่อสุขภาพจะไดรับความนิยมจากผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้น ผูบริโภคยังใหความสําคัญในเรื่องของสุขภาพควบคูกันไป
ดวย โดยผูบริโภคมีความเขาใจอยูแลววาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้นมีความสะอาดปลอดภัย 
เปนพื้นฐานอยูแลว นอกจากนี้ปจจัยในเรื่องความสะดวกและความไมพรอมในการปรุงประกอบ
อาหารรับประทานเองที่บานยังคงเปนตวัผลักดันใหผูบริโภคใหผูบริโภคหันมานิยมบริโภคอาหาร 
แชแข็งพรอมรับประทาน (อุตสาหกรรมสาร, www, 2552) 

ผูประกอบการหลายรายไดใหความสนใจ และพัฒนาอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
อยางตอเนื่อง โดยเฉพาะตลาดของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อสุขภาพจะเปนผลิตภัณฑ
กลุมใหม ในปจจุบันยังไมมีสัดสวนการตลาดภายในประเทศไทยมากนัก แตนบัเปนตลาดทีม่ี
ศักยภาพการเติบโตสูงประมาณ 2,000 ลานบาท โดยแบงเปนตลาดภายในประเทศรอยละ 40 และ
ตลาดตางประเทศอีกรอยละ 60 ครอบคลุมทั้งในอเมริกา ญี่ปุน สิงคโปร ฮองกง จนี และยุโรป 
ประกอบกับบริโภคมีความใสใจตอสุขภาพและใหความสําคัญตอคุณภาพของอาหารที่ใหประโยชน
ตอรางกายเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการผลติที่ไดมาตรฐาน นอกเหนือจากความสะดวกสบายหรือความ
อรอยเทานั้น ดังนั้นอาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพือ่สุขภาพจึงผลิตภัณฑใหมที่จะเขารุกตลาด
ในสวนนี ้ พรอมทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคภายใตแนว 
ความคิดการเปนอาหารเพื่อสุขภาพที่เหมาะสมกับวิถีชีวติ (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม. www, 2552) 

สํานักงานนวตักรรมแหงชาติ (2550b) กลาววาแนวโนมของการพัฒนานวตักรรมใน
อุตสาหกรรมอาหารแบงได 4 กลุม คือ อาหารเสริมสุขภาพ (Neutraceutical) อาหารที่มีการ
ออกแบบพิเศษเฉพาะกลุม (Designed Food) อาหารพรอมบริโภค และผลิตภัณฑอาหารอินทรีย 
โดยอาศัยพืน้ฐานการใชวัตถุดิบจากธรรมชาติ ผนวกกบัการใชเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ของอาหารใหเกิดประโยชนสูงสุด เชน นาโนเทคโนโลย ี เทคโนโลยีชีวภาพ หรือ เทคโนโลยีทาง
ชีวเคม ี ซ่ึงจะเห็นไดจากตวัอยางผลงานนวัตกรรมผลิตภัณฑอาหาร เชน น้ําผลไมสกัดเขมขนทีม่ี
สวนผสมของจุลินทรียแลคโตบาซิลลัส หรืออูมามินซึ่งเปนสารสกัดจากยีสตเพือ่ใชเปนสารปรุง
แตงกลิ่นรสอาหารแทนผงชูรส เปนตน 
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กลาวโดยสรุปแลวอุตสาหกรรมอาหารแชแข็งจะมีอัตราการขยายตวัอยางตอเนื่องดวย
ปจจัยหลายอยางและปจจยัสําคัญที่จะเปนตัวขับเลื่อนการขยายตัวของอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานตอไปในอนาคต ไดแก 

1. การวิจยัและพฒันาผลิตภัณฑ ทั้งในดานคุณภาพ รสชาติ ความงายและความสะดวก
ในการเตรยีมและประโยชนตอสุขภาพที่มีมากขึ้น 

2. การขยายตวัของการเก็บรักษาอาหารและเตรียมอาหารดวยตูเย็น ตูแชแข็ง และ
ไมโครเวฟไดรับความนยิมมากขึ้น 

3. การเปลี่ยนแปลงของประชากรโลก โดยสัดสวนของกลุมคนทํางานและคนโสดตอ
ประชากรโลกเพิ่มขึ้น 

4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการทํางาน เวลาการทํางานที่ยาวนานขึน้ ยืดหยุนขึน้ สงผล
ใหคนทํางานหันมาใหความสนใจกับความสะดวกสบายในการบริโภคอาหารแชแขง็พรอม
รับประทานมากขึ้น 

5. การขยายการลงทุนเขาไปในประเทศกําลังพัฒนาของกลุมบริษัทขามชาติ 

นวัตกรรมเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจและเปนหัวใจสําคญัของการสรางขีดความสามารถ
ในการแขงขนัของประเทศใหเขมแข็งยิง่ขึ้น รัฐบาลใหการสนับสนุนการสรางนวัตกรรมในทกุ
ระดับเพื่อสรางกลไกการทํางานระดับชาตทิี่เชื่อมโยงหนวยงานตาง ๆ ในการสงเสริมใหเกิด
นวัตกรรมอยางแพรหลายในประเทศ นวัตกรรมกาวเขาไปมีบทบาทในทุกภาคของอุตสาหกรรม
การผลิต โดยเฉพาะอุตสาหกรรมอาหาร ความตื่นตวัในเรื่องของนวตักรรมของภาคอุตสาหกรรม
อาหารสงผลใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม กระบวนการผลิตใหม รูปแบบการผลิตใหม ทําใหมี
ผลิตภัณฑที่เปนผลผลิตของนวัตกรรมออกมาสูตลาดมากมาย ในขณะทีภ่าคอุตสาหกรรมอาหาร
กําลังใหความสนใจในการพฒันาธุรกิจโดยการใชนวัตกรรม ผูบริโภคสวนนอยที่มกีารตื่นตัวใน
เร่ืองของนวัตกรรม ส่ิงนี้เองที่ทําใหเกิดชองวางของการแพรกระจายนวตักรรมขึ้นทําใหการแพร 
กระจายนวัตกรรมเกิดความไมตอเนื่องซึ่งมีผลโดยตรงตอระยะเวลาในการยอมรับผลิตภัณฑที่เปน
นวัตกรรมใหมของผูบริโภคโดยตรง ถาระยะเวลาในการยอมรับผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมใหม
เหลานั้นนานกจ็ะสงผลเสยีตอธุรกิจโดยตรง ในทางตรงกันขามถาระยะเวลาในการยอมรับผลิตภณัฑ 
ที่เปนนวัตกรรมใหมเหลานัน้เร็วกจ็ะยิ่งสงผลดีตอธุรกิจ ดังนั้นมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมี
การศึกษานวัตกรรมในภาคของผูบริโภค กลาวคือตองศกึษาความเปนนวัตกรของผูบริโภคหรืออีก
นัยหนึ่งคือการศึกษาระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค ผลที่ไดจะชวยเชื่อมตอการแพร กระจาย
นวัตกรรมระหวางผูผลิตผลิตกับผูบริโภคซึ่งจะชวยใหการแพรกระจายนวตักรรมหรือการยอมรับ
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ผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมใหมเปนไปอยางรวดเร็วขึน้ ทั้งนี้นอกจากการยอมรับผลิตภัณฑจะ
ขึ้นอยูกับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคแลว ตัวผลิตภณัฑก็มีสวนสาํคัญยิ่งเหมือนกัน กลาวคือ 
ดวยความใหมของผลิตภัณฑจะมีความเสี่ยงแฝงมาในตวัผลิตภัณฑนัน้ความเสี่ยงดังกลาวคือ ความ
เสี่ยงที่รับรูได โดยพฤตกิรรมของผูบริโภคเมื่อรับรูความเสี่ยงแลวจะหาแนวทางในการลดความ
เสี่ยง โดยการแสวงหาขอมลูขาวสารที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑเพื่อชวยในการตัดสินใจและยอมรับ
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ ดังนั้นความเสี่ยงที่รับรูไดจึงเปนอกีปจจัยหนึ่งที่มผีลตอการยอมรับผลิตภัณฑที่
เปนนวัตกรรมใหม ดวยความสําคัญดังกลาวนี้จึงเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย แสดงไดดังภาพที่ 1.1 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี

รายละเอียดวิธีการวิจยัดังตอไปนี ้

3.1 วิธีการวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3.4 การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.1  วิธกีารวจิัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
เปนการวจิัยเชงิสํารวจ เกบ็รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ โดยศึกษาในกลุม
นักศึกษาระดบัปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.2.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษา คือ นักศกึษาระดับปริญญาตรีที่กําลังศกึษาอยูในมหาวิทยาลัยใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวนทั้งส้ิน 881,128 คน (สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, www, 
2550) 

3.2.2 กลุมตัวอยาง 

กลุมตวัอยางทีใ่ชในการศกึษา คือ นกัศกึษาระดบัปริญญาตรีที่กําลังศกึษาอยูในมหาวิทยาลัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจํานวนนกัศึกษาทั้งหมดเปนประชากรที่ทราบจํานวนแนนอนจงึใช
วิธีการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางในกรณีทราบจํานวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) ซ่ึง
ใชสูตรในการคํานวณดังนี้  
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สูตรการคํานวณ 
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โดยที ่

n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N = จํานวนประชากร เทากับ 881,128 คน 
P = สัดสวนของประชากรที่ผูวิจยักําหนดจะสุม ในที่นีก้ําหนดรอยละ 50 มีคา

เทากับ 0.50 
Z = ระดับความเชือ่มั่นที่กําหนด ในที่นีก้ําหนดระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 

(0.05) มีคาเทากับ 1.96 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึน้ได ในที่นี้กําหนดรอยละ 5 มีคา

เทากับ 0.05 
การคํานวณกลุมตัวอยาง 
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การคํานวณขนาดกลุมตวัอยางที่ทําการศกึษามีจํานวน 384 คน เพื่อใหครอบคลุมความ

คลาดเคลื่อนจากการเก็บขอมูลไมไดตามเปาหมายจึงเพิม่จํานวนแบบสอบถามอีกรอยละ 5 รวม
จํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 403 ชุด (ธานินทร ศิลปจารุ, 2548)  

การสุมตัวอยางใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจงเพื่อใหเหมาะสมและตรงกบัวัตถุประสงคของ
การศึกษาวิจยั โดยการเลือกมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 มหาวิทยาลัย ดังนี้ (1) 
มหาวิทยาลัยของรัฐ 2 แหง ไดแก จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร (2) 
มหาวิทยาลัยเอกชน 2 แหง ไดแก มหาวทิยาลัยธุรกิจบณัฑิตย และมหาวิทยาลัย อัสสัมชัญ และ
แบงจํานวนตวัอยางในแตมหาวิทยาลัยตามสัดสวนของจาํนวนนักศกึษาเทียบกับขนาดตัวอยาง
ทั้งหมด ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมดแบงตามสัดสวนจํานวนนักศกึษาในแตละมหาวิทยาลัย 
                     เทียบกับขนาดตัวอยางทั้งหมด 

 
มหาวิทยาลัย เพศ จํานวน (คน) แบบสอบถาม (ชุด) 

ชาย 8,910 42 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

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   เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คอื แบบสอบถาม ซ่ึงสรางและปรับปรุงขึ้นมาจากการศึกษาจาก
งานวิจยัและการศึกษาจากทฤษฎีตาง ๆ โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี ้

3.3.1 สวนที ่ 1 เปนแบบสอบถามขอมลูทั่วไปดานลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคเพื่อใชเปนขอมูลประกอบแสดงสถานะของกลุมตัวอยางที่ศกึษา เชน เพศ อายุ รายได และ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งสําเร็จรปูพรอมรับประทาน เปนตน สรางโดยการศึกษาจาก
ผลการวิจัยตาง ๆ แลวนํามาวิเคราะหและประยุกตใชในการศึกษาวิจยั 

3.3.2 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถาม 2 ประเด็นซึ่งรวมกันอยูในชุดคําถามเดียวกนั ไดแก 

1) การยอมรับผลิตภัณฑใหม ประกอบไปดวยคําถามจํานวน 2 ขอ เปนแบบ
รายงานตนเอง (Self-report) ใชมาตรวัดแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 โดยสรางขึ้นจาก
การศึกษาผลการวิจัยตาง ๆ นาํมาวิเคราะหและประยุกตใชในการวิจัย 

2) การวัดระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคโดยใชมาตรวัดแบบ
เฉพาะเจาะจงเปนเครื่องมือ ซ่ึงพัฒนาโดย Goldsmith และ Hofacker (1991) ประกอบไปดวย
คําถาม 6 ขอ โดยเปนคําถามเชิงบวก 3 ขอ และเชิงลบ 3 ขอ และเปนแบบรายงานตนเองใชมาตรวัด 
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แบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 และมีชวงคะแนนรวมทั้งหมด 6-30 คะแนน คําถามในแต
ละขอมีการปรับคะแนนโดยใชเกณฑดังนี้  

คําถามเชิงบวกมีการปรับคะแนนดังนี ้

 5    ใหระดับคะแนน    5 
 4    ใหระดับคะแนน    4 
 3    ใหระดับคะแนน    3 
 2    ใหระดับคะแนน    2 
 1    ใหระดับคะแนน    1 

คําถามเชิงลบมีการปรับคะแนนดังนี ้

5    ใหระดับคะแนน    1 
4    ใหระดับคะแนน    2 
3    ใหระดับคะแนน    3 
2    ใหระดับคะแนน    4 
1    ใหระดับคะแนน    5 

คะแนนรวมทั้งหมดถูกนํามาแบงเปนกลุมผูยอมรับ โดยใชเกณฑในการแบงดังนี้  

กลุมผูบุกเบิก  มีคะแนนในชวง     27-30  คะแนน 
กลุมผูนําสมัย  มีคะแนนในชวง     23-26  คะแนน 
กลุมผูทันสมัย  มีคะแนนในชวง     19-22  คะแนน 
กลุมผูตามสมัย  มีคะแนนในชวง     15-18  คะแนน 
กลุมผูลาหลัง  มีคะแนนในชวง     6-14  คะแนน 

 
คะแนนรวมทัง้หมดถูกนํามากําหนดระดบัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจากการ

คํานวณอนัตรภาคชั้นไดดังนี้ 
 

อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนระดับ 

แทนคา 

อัตรภาคชั้น      =      
5

630 −  

การคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    4.80  
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เกณฑการพิจารณาดังกลาวกําหนดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงไดดังนี้ 

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

3.3.3 สวนที ่ 3 เปนแบบสอบถามเกีย่วกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนือ่งกับผลิตภณัฑ
ใหมที่พัฒนาโดย Hirunyawipada และ Paswan (2006) ประกอบดวยคําถาม 10 ขอ ใชมาตรวัดแบบ 
Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 นํามาใชในการศึกษาวิจยั 

3.3.4 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความเสี่ยงที่รับรูไดเปนคําถามที่ประกอบไป
ดวย (1) ความเสี่ยงดานกายภาพ (2) ความเสี่ยงดานคณุภาพ (3) ความเสี่ยงดานเวลา (4) ความเสี่ยง
ดานการเงนิ (5) ความเสี่ยงดานจิตวิทยา และ (6) ความเสี่ยงดานสังคม (Yeung and Morris, 2001a) 
จํานวนคําถามทั้งหมด 18 ขอ ใชมาตรวดัแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 โดยสรางขึ้นจาก
การศึกษาผลการวิจัยตาง ๆ นํามาวิเคราะหและประยุกตใชในการวิจัย  

แบบสอบถามการยอมรับผลิตภัณฑใหม การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑ
ใหม และความเสี่ยงที่รับรูได ซ่ึงมีการใหคะแนนแบบ Rating scale กาํหนดชวงอันตรภาคชั้นเปน 5 
ชวง มีลําดับการแสดงความคดิเห็นดังนี ้

5       หมายถึง       มากที่สุด  
4       หมายถึง       มาก  
3       หมายถึง       ปานกลาง  
2       หมายถึง       นอย  
1       หมายถึง       นอยที่สุด  

กําหนดระดับการแสดงความคิดเห็นจากการคํานวณอนัตรภาคชั้นไดดังนี ้
 

อัตรภาคชั้น      =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนระดับ 

แทนคา 

อัตรภาคชั้น      =      
5

15−  

การคํานวณไดอันตรภาคชั้น    =    0.80 
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เกณฑการพิจารณาดังกลาวกําหนดระดับการแสดงความคิดเห็นไดดังนี้ 

ชวง  4.21-5.00     หมายถึง     ระดับมากที่สุด 
ชวง  3.41-4.20     หมายถึง     ระดับมาก 
ชวง  2.61-3.40     หมายถึง     ระดับปานกลาง 
ชวง  1.81-2.60     หมายถึง     ระดับนอย 
ชวง  1.00-1.80     หมายถึง     ระดับนอยนอยที่สุด 

 

3.4  การทดสอบคุณภาพของเครื่องมอื  

แบบสอบถามการวิจยัไดผานการทดสอบหาความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหาและการทดสอบ
ความเชื่อมั่น ดังนี ้

3.4.1 ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา โดยนําแบบสอบถามเสนออาจารยทีป่รึกษาวิทยา 
นิพนธและผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเพื่อตรวจสอบความถูกตองเชิงเนือ้หา โดยตรวจสอบความ
ครอบคลุมของเนื้อหาและภาษาที่ใช คํานึงถึงวัตถุประสงคและสมมติฐานของการวิจัย โดยเรยีง 
ลําดับคําถามแยกหมวดหมูตามประเภทของคําถาม หลังจากนั้นนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม
ฉบับราง และนําไปใหประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางอาน เพื่อตรวจสอบความเขาใจ ไดแก ถอยคํา 
สํานวน ประโยคที่ใช ความชัดเจนของคาํถามหรือคําอธิบายของคําถาม และความครบถวนของ
ขอมูลที่จะไดจากคําถามแตละขอ  

3.4.2 การทดสอบความเชื่อมั่น โดยทําการทดสอบกอน (Pre-Test) กับประชากรที่ไมใช
กลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน แลวนําไปวิเคราะหความเชือ่มั่นโดยหาความสอดคลองภายใน โดยการ
หาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม ผลการ
ทดสอบในทุกปจจัยมีคามากกวา 0.70 ซ่ึงผานระดับความเชื่อมั่นที่มีคาไมต่ํากวา 0.70 (Nunnally 
and Bernstein, 1994) และผลการวิเคราะหความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยางจริงก็มีความนาเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาชอยูในระดบัที่มากกวา 0.7 เชน 
เดียวกัน ดังตารางที่ 3.2 
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ตารางที่  3.2 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ทําการทดสอบกับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
                     ในการทดสอบกอน (n = 30) และการทดสอบจริงกับกลุมตวัอยางในการวจิัย    (n = 317) 
 

คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาช 
ปจจัยท่ีศึกษา จํานวนคําถาม 

การทดสอบกอน การทดสอบ
จริง 

1. ความมีนวัตกรรมของผูบริโภค 6 0.84 0.71 
2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม 

10 0.73 0.85 

3. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 2 0.90 0.72 
4. ความเสี่ยงที่รับรูได    

4.1. ความเสี่ยงดานกายภาพ 3 0.77 0.72 
4.2. ความเสี่ยงดานคุณภาพ 3 0.72 0.70 
4.3. ความเสี่ยงดานเวลา 3 0.82 0.72 
4.4. ความเสี่ยงดานการเงิน 3 0.86 0.73 
4.5. ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 3 0.86 0.72 
4.6. ความเสี่ยงดานสังคม 3 0.73 0.70 

 

3.5  การเก็บรวบรวมขอมูล  

การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
การเก็บรวบรวมขอมูลในเชงิปริมาณจากแหลงขอมูลแบบทุติยภูมแิละแหลงขอมูลแบบปฐมภูมิ 
ดังนี ้

3.5.1 ขอมูลทุติยภูม ิ ทําการเกบ็รวบรวมขอมูลที่จากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่
เกี่ยวของ ตลอดจนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เชน วิทยานิพนธ 
หนังสืออางอิง หนังสือทั่วไป รายงานการวิจัย บทความทางวิชาการ วารสาร จุลสาร และ
หนังสือพิมพ เปนตน 

3.5.2 ขอมูลปฐมภูมิ จัดเก็บขอมูลโดยการสํารวจจากกลุมตัวอยางเปาหมาย มีขั้นตอนดังนี ้
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3.5.2.1 ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหครบตามจํานวนที่ตองการแลวนําแบบ 
สอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยางทีก่ําหนด โดยมีผูชวยซ่ึงเปนผูที่ผานการอบรมเพือ่ทําความเขา 
ใจเกีย่วกับวัตถุประสงคของงานวิจยัและแบบสอบถามแลวชวยในการแจกแบบสอบถาม 

3.5.2.2 การเก็บขอมูลในมหาวิทยาลยัที่กําหนดแบงเปน 5 จุด กระจายใหครอบ 
คลุมมหาวิทยาลัยที่เขาไปเกบ็ขอมูล โดยทําการเก็บขอมูลคร้ังละหนึ่งมหาวิทยาลัยเรียงกันไปตาม 
ลําดับความสะดวก 

3.5.2.3 การเก็บขอมูลจากกลุมตวัอยางที่กําหนดใชวิธีการนําแบบสอบถามไปให
นิสิต/นักศึกษาตอบแบบสอบถาม อธิบายกรณีทีไ่มเขาใจคําถามและรอรับแบบสอบถามคืนพรอม
ทั้งตรวจสอบความสมบูรณขอมูลดวย กรณีที่ขอมูลไมสมบูรณก็ใหนิสิต/นักศึกษาแกไขและเพิม่ 
เติมขอมูลไดทันที 

3.5.2.4 รวบรวมขอมูลและนําขอมูลทั้งหมดไปทาํการวิเคราะหดวยวิธีการทาง
สถิติ 
 

3.6  การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลใชวิธีการวิเคราะหเชิงพรรณนา โดยใชโปรแกรมคอมพวิเตอรสําเร็จรูป
เปนเครื่องมอืในการวิเคราะหขอมูล ไดแก  

3.6.1 ขอมูลทั่วไปใชการวิเคราะหผลในรูปของความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) 
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 ทดสอบความสัมพันธของสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอย (Regression 
Analysis) ดังนี้  

3.6.2.1 การทดสอบสมมติฐาน H1-H2 ใชการทดสอบความสัมพันธดวยการ
วิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงาย (Simple Linear Regression Analysis) 

3.6.2.2 การทดสอบสมมติฐาน H3-H8 ใชการทดสอบความสัมพันธดวยการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคณูแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) การวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณไดมีการตรวจสอบตามขอกําหนดวาตัวแปรอิสระทุกตัวจะตองมีความสัมพันธ
กันไมเกิน 0.80 เพื่อตรวจสอบการเกิดสหสัมพันธกันเองภายในตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
(นราศร ี ไววนิชกุล และชศูักดิ ์ อุดมศรี, 2548; สุชาติ ประสิทธิ์รัญสินธุ, 2540) ผลการวิเคราะห
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สหสัมพันธพบวาตัวแปรอิสระสวนใหญมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและไมเกิน 0.80 แสดงเปน
เมตทริกซความสัมพันธดังตารางที่ 3.3  
 
ตารางที่ 3.3 เมตทริกซความสัมพันธตัวแปรอิสระของความเสี่ยงที่รับรูได 
 
ความเสี่ยงท่ีรับรูได 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 

 
การวิเคราะหการถดถอยมีขั้นตอนการพิจารณาดังนี้  

1) พิจารณาความสัมพันธเชิงเสนระหวางตวัแปรอิสระกับตัวแปรตาม เพือ่ตรวจ 
สอบวาตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธกันเชิงเสนตามขอกําหนดของการวิเคราะหการถดถอย โดย
พิจารณาจากคา F test  

2) พิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) คา
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ (Standard Error of The Estimate)  

3) พิจารณาความมีนัยสําคัญทางสถิติของคาคงที่และสัมประสิทธิ์แตละตวัแปร 
และเขียนสมการถดถอยจากคาสัมประสิทธิ์ (B) ในรูปของคะแนนดิบ 

4) แปลผลและสรุปผลการวิเคราะห 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน

เปนการวจิัยเชงิสํารวจ โดยประชากรที่ศึกษาคือกลุมนิสิต/นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพ 
มหานครและเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 403 ชุด และแบบ 
สอบถามที่มีคําตอบสมบูรณตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษาวจิัยมจีาํนวนทั้งส้ิน 317 ชุด คิด
เปนรอยละ 78.66 ของทั้งหมด ขอมูลที่รวบรวมเรยีบรอยแลวนํามาประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป ผลการวิเคราะหขอมูลนี้แบงออก ไดดังนี้ 

4.1 ขอมูลทั่วไป ไดแก 

4.1.1 ขอมูลผูบริโภค 

4.1.2 พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

4.1.3 ระดับความมนีวัตกรรม 

4.1.4 พฤติกรรมความมีนวัตกรรม  

4.1.4.1 การยอมรับผลิตภัณฑใหม  
4.1.4.2 การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

4.1.5 ความเสี่ยงที่รับรูได 
4.2 การทดสอบสมมติฐาน แยกตามวัตถุประสงคการวิจัยดงันี้ 

4.2.1 วัตถุประสงคที ่ 1 เพื่อศกึษาความสัมพนัธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะ เจาะจงของผูบริโภคกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

4.2.2 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม
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4.1  ขอมลูท่ัวไป 

4.1.1  ขอมูลผูบริโภค 

ขอมูลผูบริโภคของกลุมตัวอยางที่วิจยัประกอบไปดวยขอมูลดานเพศ อายุ ช้ันปการศึกษา 
รายได ลักษณะการอยูอาศยั และการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน วิเคราะหผลในรูป
ของความถี่ รอยละ ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  คาความถีแ่ละรอยละของขอมลูดานเพศ อาย ุช้ันปการศกึษา รายได ลักษณะการอยูอาศัย 
                    และการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 
 

ประเด็น ความถี่ รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 122 38.49 
หญิง 195 61.51 

2. ชวงอาย ุ   
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. ช้ันปการศึกษา   
ช้ันปที่ 1 108 34.07 
ช้ันปที่ 2 73 23.03 
ช้ันปที่ 3 91 28.71 
ช้ันปที่ 4 หรือสูงกวา 45 14.20 
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ตารางที่ 4.1 คาความถีแ่ละรอยละของขอมลูดานเพศ อาย ุช้ันปการศกึษา รายได ลักษณะการอยูอาศยั 
และการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน (ตอ) 

 
ประเด็น ความถี่ รอยละ 

4. รายไดรวมตอเดือน   

≤ 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. ลักษณะการอยูอาศัย   
อยูคนเดยีวในหอพักหรือหองเชา 86 27.13 
อยูกับเพื่อนหรือญาติในหอพักหรือหองเชา 74 23.34 
อยูกับครอบครัว 157 49.53 

รวม n = 317 100 
 

ผลการวิเคราะหพบวากลุมตวัอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุเฉล่ีย 20.44 ป 
กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในชัน้ปที ่ 1 รายไดของกลุมตัวอยางนั้นเปนรายไดรวมทั้งหมดที่
ไดรับในแตละเดือนทั้งรายไดที่ไดรับประจําและรายไดเสริมซ่ึงสวนใหญอยูในชวง 5,001-10,000 
บาท/เดือน และลักษณะการอยูอาศัยพบวาสวนใหญอาศัยอยูกับครอบครัว  
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4.1.2   พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้ ผลการวิเคราะหแสดงในตารางที่ 
4.2 ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.2  คาความถี่และรอยละของพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ 
                     กลุมตัวอยาง (n = 317) 
 

ประเด็น ความถี่ รอยละ 
1. ความถี่ของการซื้อเพื่อบริโภค   

- บริโภคทุกวนั 8 2.52 
- 3-5 คร้ังตอสัปดาห 65 20.50 
- 1-2 คร้ังตอสัปดาห 244 76.97 

2. สถานที่เลือกซื้อ   
- รานสะดวกซื้อหรือมินิมารท 197 62.15 
- หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมาเก็ต 120 37.85 

3. มื้ออาหารที่ซ้ือ   
- มื้อเชา 50 15.77 
- มื้อกลางวัน 72 22.71 
- มื้อเย็น 195 61.51 

4. ประเภทอาหารที่ซ้ือ   
- อาหารมื้อหลัก 180 56.78 
- ขนมหวาน 26 8.20 
- อาหารวาง 111 35.02 

5. การเลือกซื้อ   
- ซ้ือซํ้ายี่หอเดมิ 157 49.53 
- เปลี่ยนยี่หอไปเรื่อยๆ  160 50.47 
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ตารางที่ 4.2  คาความถีแ่ละรอยละของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ 
                     กลุมตัวอยาง (n = 317) (ตอ) 

  
ประเด็น ความถี่ รอยละ 

6. คาใชจายในการซื้อ   
- ไมเกนิ 100 บาท 236 74.45 
- 101-200 บาท 58 18.30 
- มากกวา 200 บาท 23 7.26 

7. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   
- โฆษณาตามสื่อตาง ๆ  71 22.40 
- บูทสินคาทดลอง 27 8.52 
- ความสะดวกสบาย 219 69.09 

 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของกลุมตัวอยาง 

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อบริโภค 1-2 คร้ัง 
ตอสัปดาห โดยจะซือ้ที่รานสะดวกซื้อหรือมินิมารทซึ่งมีกระจายอยูทัว่ไป มื้ออาหารที่ซ้ือ
รับประทานมากที่สุดคือมื้อเย็น ประเภทอาหารที่ซ้ือสวนใหญเปนอาหารหลัก โดยมวีิธีการเลือก
ซ้ือแบบเปลี่ยนยี่หอไปเรื่อย ๆ คาใชจายในการซื้อไมเกนิ 100 บาทตอคร้ัง และกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความคดิเห็นวาปจจัยดานความสะดวกสบายมีอิทธิพลมากที่สุดตอการซื้ออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน  
 

4.1.3   ระดับความมีนวัตกรรม 

ระดับความมนีวัตกรรมของผูบริโภควัดโดยใชมาตรวัดแบบเฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑ
เปนมาตรวัดแบบ Rating scale มีระดับคะแนน 1-5 และมีชวงคะแนนรวมทั้งหมด 6-30 คะแนน 
เกณฑในการแบงระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคเปนกลุมตางๆ มีดังนี้  

1. กลุมผูบุกเบิก  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  27-30  คะแนน 
2. กลุมผูนําสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  23-26  คะแนน 
3. กลุมผูทันสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  19-22  คะแนน 
4. กลุมผูตามสมัย  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  15-18  คะแนน 
5. กลุมผูลาหลัง  มีคะแนนระดบัความมีนวัตกรรมในชวง  6-14  คะแนน 
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การวัดระดับความมีนวัตกรรมของกลุมตัวอยางพบวามีคะแนนรวมอยูในชวง 6-30 โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 17.61 ซ่ึงความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจดัอยูในระดับปานกลาง สวนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 0.36 การแบงกลุมผูยอมรับนวตักรรมตามเกณฑดังกลาวขางตนแสดงดังตารางที่ 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 การแบงกลุมผูยอมรับนวัตกรรม (n = 317) 
 

กลุมผูยอมรับนวัตกรรม ความถี่ รอยละ 
ผูบุกเบิก  9 2.84 
ผูนําสมัย  4 1.26 
ผูทันสมัย  96 30.28 
ผูตามสมัย  159 50.16 
ผูหลาหลัง  49 15.46 

รวม 317 100 

 

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญจัดอยูในกลุมผูตามสมัย รองลงมาคือกลุมผูทันสมัย 
กลุมผูลาหลัง กลุมผูบุกเบิก และกลุมผูนําสมัยมีจํานวนนอยที่สุด เมื่อพิจารณากลุมของผูบุกเบิกกบั
กลุมผูหลาหลังพบวามีสัดสวนใกลเคียงกบัสัดสวนที่ไดจากการแบงโดยใชเกณฑระยะเวลาในการ
ยอมรับนวัตกรรม 
 

4.1.4   พฤติกรรมความมีนวัตกรรม 
4.1.4.1   การยอมรับผลิตภัณฑใหม   

การยอมรับผลิตภัณฑใหมใชมาตรวัดแบบ Rating Scale มีระดับคะแนน 1-5 ผล
การวิเคราะหพบวาคะแนนการยอมรับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ย 2.72 สวนเบี่ยง 
เบนมาตรฐาน 0.92 และระดับการยอมรับผลิตภัณฑใหมอยูในระดับปานกลาง แสดงดังตารางที่ 4.4  

4.1.4.2   การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมใชมาตรวัดแบบ Rating 
Scale มีระดบัคะแนน 1-5 ผลการวิเคราะหพบวาคะแนนการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบั
ผลิตภัณฑใหมมีคาเฉลี่ย 2.77 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.58 และระดบัของการแสวงหาขอมูลใหม
ที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยูในระดบัปานกลาง แสดงดังตารางที่ 4.4  
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4.1.5   ความเสี่ยงท่ีรับรูได 
การรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดใชมาตรวัดแบบ Rating Scale มีระดับคะแนน 1-5 ผลการ

วิเคราะห พบวากลุมตัวอยางมีระดับการรับรูความเสี่ยงอยูในระดับปานกลางทุกประเด็น โดยมี
คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนที่ไดแสดงดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดับของการแสดงความคิดเห็นของตัวแปร 
                     ความเสี่ยงที่รับรูได   
 

ตัวแปร คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ 
1. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 3.08 0.71 ปานกลาง 
2. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม 

3.14 0.58 ปานกลาง 

3. ความเสี่ยงทีรั่บรูได    
     - ความเสี่ยงดานกายภาพ 3.12 0.68 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานคุณภาพ 3.25 0.69 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานเวลา 3.05 0.62 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานการเงนิ 3.28 0.75 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 3.07 0.68 ปานกลาง 
     - ความเสี่ยงดานสังคม 3.23 0.85 ปานกลาง 

 

4.2   การทดสอบสมมติฐาน 

4.2.1 วัตถุประสงคที ่1 เพื่อศกึษาความสัมพนัธระหวางความมนีวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
กับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม การทดสอบสมมติฐานนัน้ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยาง
งาย ผลการวิเคราะหยอมรับสมมติฐาน H1 และ H2 ดังนี้ 

1) สมมติฐาน H1: ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการ
ยอมรับผลิตภัณฑใหม 

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจง 
กับตัวแปรตามคือการยอมรับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหความสมัพันธเชิงเสนระหวางตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสน ผลการวิเคราะหการถดถอย
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พบวาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนตวัแปรพยากรณการยอมรบัผลิตภณัฑใหมไดอยางมี
นัยสําคัญ ทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูปของสมการถดถอยไดดงันี้ 

 

ADONP = -0.40 + 0.19(DSI) 
 

จากสมการพยากรณการยอมรับผลิตภัณฑใหมนี้ ผลการวิเคราะหช้ีใหเห็นวาตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามมีความสัมพนัธทางบวก อธิบายไดวา เมือ่คาตัวแปรเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาตัว
แปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.19 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีระดับความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นสงผลใหระดับการยอมรับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคเพิ่มขึ้นดวย ในทางตรง 
กันขามเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงลดลงก็จะสงผลใหระดับการยอมรับผลิตภัณฑ 
ใหมของผูบริโภคลดลงดวย โดยความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสามารถอธิบายการเปลี่ยน 
แปลงของการยอมรับผลิตภัณฑใหมไดรอยละ 76 โดยมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.38 
และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.87 (ขอมูลแสดงดังตารางที่ 4.5) ผลการวิเคราะหสรุปไดวา 
ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการ
ยอมรับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ    
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรม

แบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม 
 

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: ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม  

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจง
กับตัวแปรตามคือการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหความสัมพันธ 
เชิงเสนระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธเชงิเสน ผลการ
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วิเคราะหการถดถอย พบวาความมนีวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงเปนตวัแปรพยากรณการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูป
ของสมการถดถอยไดดังนี ้
 

ANIANP = 0.98 + 0.09(DSI) 
 

จากสมการพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะห
ช้ีใหเห็นวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมคีวามสัมพันธทางบวก อธิบายไดวา เมื่อคาตัวแปรอิสระ
เปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาตัวแปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.09 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นสงผลใหระดับการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคเพิ่มขึ้นดวย ในทางตรงกันขามเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงลดลงก็จะสงผลใหระดับการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมของ
ผูบริโภคลดลงดวย จากสมการพยากรณนี้ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของการแสงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดรอยละ 60 โดยมีความ
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.27 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.77 (ขอมูลแสดงดังตารางที่ 
4.6) ผลการวิเคราะหสรุปไดวายอมรับสมมติฐาน H2 คือ ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมี
ความสัมพันธทางบวกกบัการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ    
 
ตารางที่ 4.6  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงายของความสัมพันธระหวางความมนีวัตกรรม 
                    แบบเฉพาะเจาะจงกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

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 วัตถุประสงคที่ 2 เพือ่ศึกษาความสมัพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม การทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณแบบขัน้ตอน ผลการวิเคราะหยอมรับสมมติฐาน H5, H6, และ H7 และปฏเิสธสมมติฐาน 
H3, H4, และ H8  

1) สมมติฐาน H3: ความเสีย่งดานกายภาพไมมีความสมัพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

2) สมมติฐาน H4: ความเสีย่งดานคณุภาพไมมีความสมัพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม  

3) สมมติฐาน H5: ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

4) สมมติฐาน H6: ความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

5) สมมติฐาน H7: ความเสี่ยงดานจติวิทยามีความสัมพันธทางบวกกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

6) สมมติฐาน H8: ความเสี่ยงดานสังคมไมมีความสัมพันธกบัการแสวงหาขอมูล
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม 

การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือความเสีย่งที่รับรูได ไดแก ความเสี่ยงดาน
กายภาพ ความเสี่ยงดานคณุภาพ ความเสี่ยงดานเวลา ความเสี่ยงดานการเงนิ ความเสี่ยงดาน
จิตวิทยา และความเสี่ยงดานสังคม กับตวัแปรตามคือการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหมผลการวิเคราะหความสัมพนัธเชิงเสนระหวางตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตาม พบวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเชิงเสน ผลการวิเคราะหการถดถอยพหคุูณพบวาความเสี่ยงดานเวลา 
ความเสี่ยงดานการเงิน และความเสี่ยงดานจิตวิทยาเปนตัวแปรพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมไดอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ผลการวิเคราะหแสดงในรูปของสมการ
ถดถอยไดดังนี้ 

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

จากสมการพยากรณการแสงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม พบวาความเสี่ยง
ดานจิตวิทยากบัความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหม อธิบายไดวา เมื่อคาความเสี่ยงดานจิตวิทยาและความเสี่ยงดานเวลาเปลี่ยนแปลง
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ไป 1 หนวย คาตัวแปรตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.38 และ 0.37 หนวย ตามลําดับ กลาวคือ เมื่อความ
เสี่ยงดานจิตวทิยาและความเสี่ยงดานเวลาที่ผูบริโภคไดรับเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มมากขึ้นแตถาความเสี่ยงที่ผูบริโภคไดรับลดลง
พฤติกรรมดังกลาวก็จะลดลงเชนกัน  

ความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม อธิบายไดวา เมื่อคาความเสี่ยงดานการเงินเปลี่ยนแปลงไป 1 หนวย คาของตัวแปร
ตามจะเปลี่ยนแปลงไป 0.15 หนวย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับความเสี่ยงดานการเงินเพิ่มขึ้น
พฤติกรรมการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมนัน้จะลดลง แตเมือ่ใดที่ความเสีย่ง
ดานการเงนิลดลง พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมจะเพิ่มขึน้ 
สมการพยากรณดังกลาวนี้ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามไดรอยละ 
53 โดยมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ ±0.40 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.73 (ขอมูล
แสดงดังตารางที่ 4.7) ผลการวิเคราะหสรุปไดวา ยอมรบัสมมติฐาน H5, H6, และ H7  
 
ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของความสัมพันธระหวางความความเสี่ยงที่รับรูได 
                     กบัการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 
 

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 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเพียรสันของความเสี่ยงที่รับรูไดกับพฤติกรรมการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาความเสีย่งดานกายภาพ 
ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสีย่งดานสังคมมีความสัมพันธต่ํามากกับการแสวงหาขอมูลใหม
ที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเพียรสันระหวางความความเสี่ยงที่รับรูไดกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

 
ความเสี่ยงท่ีรับรูได การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

ความเสี่ยงดานกายภาพ 0.06 
ความเสี่ยงดานคุณภาพ 0.09 
ความเสี่ยงดานการเงิน -0.21** 
ความเสี่ยงดานเวลา 0.60** 
ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 0.63** 
ความเสี่ยงดานสังคม 0.11 

** มีนัยสําคัญทางสถิติ p < 0.01 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี 
วัตถุประสงคการวิจยั คือ (1) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมนีวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
กับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม และ (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม การวิจยันีเ้ปนการวิจยัเชงิสํารวจที่ใชแบบสอบ 
ถาม เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประชากรที่ใชในการศึกษาคือนิสิต/นักศึกษาที่กําลัง
ศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 มหาวิทยาลัย ดังนี้ (1) มหาวทิยาลัยของรัฐ 
2 แหง ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2) มหาวิทยาลัยเอกชน 2 
แหง ไดแก มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ โดยใชสูตรทางคณิตศาสตรใน
การกําหนดขนาดกลุมตวัอยางไดจํานวน 403 คน  

แบบสอบถามที่ใชผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยอาจารยที่ปรึกษา
วิทยานิพนธและผูเชี่ยวชาญ และทดสอบความเชื่อม่ันโดยการหาความสอดคลองภายในดวยวิธีการ
หาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช ผลการทดสอบกอนพบวาทกุปจจัยมีคาอยูในชวง 0.72-0.90 
และเมื่อนําแบบสอบถามไปทดสอบจริงพบวามีคาอยูในชวง 0.70-0.85 แบบสอบที่สมบูรณจํานวน 
317 ชุด คิดเปนรอยละ 78.66 นํามาวิเคราะหขอมูลความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวเิคราะหการถดถอย ผลสรุปไดดังนี ้
 

5.1.1  ขอมูลท่ัวไป 

1) กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีรอยละ 61.51 และเพศชายมีรอยละ 38.49  

2) กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาย ุ 20 ป มีรอยละ 27.44 โดยมีอายุต่ําที่สุด 18 ป 
และสูงที่สุด 28 ป 

3) กลุมตัวอยางสวนใหญศึกษาอยูในชัน้ปที่ 1 มีรอยละ 34.07 รองลงมาคือช้ันป
ที่ 3 ช้ันปที่ 2 และชั้นปที่ 4 หรือสูงกวา มรีอยละ 28.71, 23.03, และ 14.20 ตามลําดับ 
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4) กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดอยูในชวง 5,001-10,000 บาทตอเดือน มีรอย
ละ 46.37 และรองลงมาคือ นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทตอเดือน มีรอยละ 42.59 สวนรายได
ชวงอื่นมีสัดสวนลดลงตามลําดับ 

5) ลักษณะการอยูอาศัยของกลุมตัวอยาง พบวาอาศัยอยูกบัครอบครัว มีรอยละ 
49.53 สวนที่เหลือเปนการพกัอยูคนเดียวในหอพักหรือหองเชา และพักอาศัยอยูกบัเพื่อนหรือญาติ
ใหหอพักหรือหองเชา มีรอยละ 27.13 และ 23.34 ตามลําดับ 
 

5.1.2  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแขง็พรอมรับประทาน  

1) ความถี่ของการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานเพื่อบริโภค พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้ออาหาร 1-2 ครั้งตอสัปดาห มีรอยละ 76.97) สวนความถี่ใน
การซื้อเพื่อบริโภค 3-5 คร้ังตอสัปดาห มรีอยละ 20.50 และความถี่ในการซื้อเพื่อบริโภคทุกวันมี
รอยละ 2.52 

2) สถานที่เลือกซื้ออาหารแชแขง็พรอมรับประทาน กลุมตัวอยางสวนใหญจะ
ซ้ือที่รานสะดวกซื้อหรือมินมิารท มีรอยละ 62.15 และจะซื้อที่หางสรรพสินคาหรือซุปเปอรมาเก็ต 
มีรอยละ 37.85  

3) มื้อที่ซ้ืออาหารมากที่สุดคือมื้อเย็น มีรอยละ 61.51 สวนมื้อกลางวัน มีรอยละ 
22.71 และมื้อเชา มีรอยละ 15.77  

4) ประเภทอาหารที่ซ้ือสวนใหญเปนอาหารหลัก มีรอยละ 56.78 และรองลงมา
คืออาหารวาง มีรอยละ 35.02 และขนมหวาน มีรอยละ 8.20 

5) วิธีการเลือกซื้อทั้งสองวิธีมีจํานวนทีใ่กลเคยีงกันคือการเลือกซื้อแบบเปลี่ยน
ยี่หอไปเรื่อย ๆ มีรอยละ 50.47 และการซื้อแบบซื้อซํ้ายี่หอเดิม มีรอยละ 49.53 

6) คาใชจายในการซื้อแตละครั้งของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
คาใชจายในการซื้อไมเกิน 100 บาทตอคร้ัง มีมากถึงรอยละ 74.45 รองลงมาจะซื้ออยูในชวง 101-
200 บาทตอคร้ังและมากกวา 200 บาทตอคร้ัง มีรอยละ 18.30 และ 7.26 ตามลําดับ 

7) ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีความ
คิดเห็นวาปจจยัดานความสะดวกสบายมีอิทธิพลมากที่สุด มีรอยละ 69.09 โฆษณาตามสื่อตาง ๆ  มี
รอยละ 22.40 และบูทผลิตภณัฑทดลอง มรีอยละ 8.52  
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5.1.3  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 

การวัดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง 
สวนใหญจัดอยูในกลุมผูตามสมัย (รอยละ 50.16) รองลงมาคือ กลุมผูทันสมัย (รอยละ 30.28) กลุม
ผูหลาหลัง (รอยละ 15.46) กลุมผูบุกเบิก (รอยละ 2.84) และกลุมผูนําสมัย (รอยละ 1.26) มีจํานวน
นอยที่สุด 

 
5.1.4  การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

การยอมรับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71  

 
5.1.5  การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมของกลุมตัวอยางอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.14 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58  

 
5.1.6  ความเสี่ยงท่ีรับรูได 

กลุมตัวอยางมรีะดับการรับรูความเสี่ยงที่รับรูไดอยูในระดับปานกลางในทุกประเด็น  
 

5.1.7  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

5.1.7.1 วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม 

1) สมมติฐาน H1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ
กับการยอมรับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความ 
สัมพันธทางบวกกับการยอมรับผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ดังนั้นจึงยอม 
รับสมมติฐาน H1 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้  ADONP = -0.40 + 0.19(DSI) 

2) สมมติฐาน H2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธ
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวาความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐาน H2 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้ 
ANIANP = 0.98 + 0.09(DSI) 
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5.1.7.2 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับ
การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

1) สมมติฐาน H3 ความเสี่ยงดานกายภาพมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวจิัยพบวา ความเสี่ยงดานกายภาพไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม  

2) สมมติฐาน H4 ความเสี่ยงดานคุณภาพมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานคณุภาพไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม 

3) สมมติฐาน H5 ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทาง 
บวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

4) สมมติฐาน H6 ความเสี่ยงดานการเงนิมคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานการเงนิมีความ 
สัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(p < 0.01) 

5) สมมติฐาน H7 ความเสี่ยงดานจิตวิทยามคีวามสัมพันธกับการแสวง 
หาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานจิตวิทยามีความ 
สัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(p < 0.01) 

6) สมมติฐาน H8 ความเสี่ยงดานสังคมมีความสัมพันธกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ผลการวิจัยพบวา ความเสี่ยงดานสังคมไมมีความสัมพันธ
กับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐาน H5, H6, และ H7 แสดงสมการพยากรณไดดังนี้ ANIANP = 
1.01 + 0.38(Psychological risk) + 0.37(Time risk) – 0.15(Financial risk) 
 

การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้
สามารถสรุปผลการศึกษาวจิยัตามวัตถุประสงคไดดังตอไปนี้  

1) วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม ผลการศึกษาสรุปไดวาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 



 

 

85 

 

เจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม และความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 

2) วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความเสี่ยงที่รับรูไดกับการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม ผลการศึกษาสรุปไดวา ความเสี่ยงดานจิตวิทยา
และความเสี่ยงดานเวลามีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกบัผลิตภัณฑ 
ใหม และความเสี่ยงดานการเงินมีความสัมพันธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑใหม สวนความเสี่ยงดานดานกายภาพ ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสี่ยงดานสังคม
ไมมีความสัมพันธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

5.2  การอภิปรายผล 

5.2.1  พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานครั้งนี้สอดคลองกับผล
การสํารวจความนิยมที่มีตอเมนูอาหารแชเย็น/แชแข็งในประเทศไทยทีร่ายงานโดยบสิิเนสไทย 
(2551) พบวา อาหารมือ้หลักไดรับความนยิมจากผูบริโภค สถานที่ซ้ืออาหารแชเยน็/แชแข็ง
รับประทานทีน่ิยมมากที่สุด คือ รานสะดวกซื้อ การซื้อแตคร้ังสวนใหญนิยมซ้ือคร้ังละ 1-2 กลอง 
และรายงานการวจิัยของ ACNielsen (2006) พบวา เหตุผลที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ืออาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานเนื่องมาจากตองการความสะดวกสบาย ผูบริโภคบางคนใหเหตผุลในการเลือก
ซ้ืออาหารแชแข็งพรอมรับประทานวาอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนั้นมีราคาถูกกวาอาหารปรุง
สดใหมที่ซ้ือจากรานอาหารทั่วไป นอกจากนีย้ังพบวามื้อเย็นเปนมื้อที่อาหารแชแขง็พรอม
รับประทานขายดีที่สุดและสถานที่ที่ซ้ือประจํา คือ ซุปเปอรมารเก็ต ดังนั้นสรุปไดวาอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานไดรับความนิยมจากผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการ
ซ้ือและการรับประทาน  

 
5.2.2  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง 

การจําแนกกลุมผูยอมรับนวตักรรมดวยการวัดระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
พบวามีความแตกตางจากการแบงโดยใชเกณฑระยะเวลาในการยอมรับของ Roger (2003) สัดสวน
ที่มีความแตกตางดังกลาวนีน้ักวิชาการใหความคิดเหน็วาสัดสวนของกลุมผูรับนวัตกรรมสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดดวยเหตุผลที่วา ผูบุกเบิกจะซ้ือผลิตภัณฑใหมในตลาดดวยกระบวนการตัดสินใจที่
เปนอิสระตามความชอบของตนเองไมใชการซื้อที่ขึ้นอยูความคิดเหน็จากบุคคลอื่น ดังนั้นสัดสวน
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ของกลุมผูยอมรับจึงควรมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ (Hoyer and MacInnis, 1997) การ
ใชเกณฑระยะเวลาในการยอมรับในการวัดความมีนวัตกรรมของผูบริโภคนั้นเปนแนวคิดที่ไมถาวร 
และไมสามารถใชในการทํานายพฤติกรรมในอนาคตได (Goldsmith and Hofacker, 1991) และการ
ยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคมีหลายรูปแบบขึ้นอยูกับประเภทผลิตภณัฑและลักษณะผลิตภณัฑ 
(Assael, 1998)  เชน เสื้อผาแฟชั่น (Beaudoin et al, 2003) สินคาคงทนถาวร (Martinez and Polo, 
1996) และคอมพิวเตอรสวนบุคคล (Mahajan, Muller, and Srivastava, 1990) เปนตน นอกจาก
ความแตกตางของกลุมผูรับนวัตกรรมจะขึน้อยูกับประเภทของผลิตภัณฑแลว ยังพบวาวัฒนธรรม
ซ่ึงมีผลตอระดับความมีนวตักรรมของผูบริโภคจะมีผลตอความแตกตางของกลุมผูรับนวัตกรรม
ดวยเชนเดียวกนั (Singh, 2006)  

การจําแนกกลุมผูยอมรับนวตักรรมในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน พบวา
กลุมผูยอมรับที่มีมากที่สุดคือ กลุมผูตามสมัย เมื่อพิจารณาคุณลักษณะแลวพบวามีพฤติกรรมการ
ยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยเหตุผลของความจําเปน ดังนั้นจึงกลาวไดวาผูบริโภค
กลุมนี้ยอมรับอาหารแชแข็งพรอมรับประทานดวยความจําเปน เนื่องดวยการดําเนนิชีวิตที่เรงรีบ 
ทําใหตองการความรวดเร็วและความสะดวกสบายจึงสงผลใหมีการยอมรับผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานเพิ่มมากขึ้น 

 
5.2.3  ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรม  

5.2.3.1 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหม  

เมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นแสดงวา ผูบริโภคมีแนวโนม 
เปนผูบุกเบิกมากขึ้น พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้จะมีการยอมรับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจ
รวดเร็วกวาผูบริโภคกลุมอื่น ดังนั้นความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจึงมีความสมัพันธทางบวก
กับการยอมรับผลิตภัณฑใหม ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงนี้เปนการเชื่อมโยงความสัมพันธ 
ระหวางความมีนวัตกรรมโดยกําเนิดกับพฤติกรรมความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง (Goldsmith 
and Hofacker, 1991) โดยมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนประสบการณและปจจัยดานสถานการณตาง ๆ 
เขามาเกี่ยวของดวย (Roehrich, Valette-Florence, and Ferrandi, 2002) ผูบริโภคที่มีความสนใจ
ผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงจะถูกกระตุนโดยตัวแปรดังกลาวทั้งสองนี ้ ซ่ึงสงผลใหการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคสูงขึ้นหรือลดลงโดยเปนไปตามระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะ 
เจาะจงที่เพิ่มขึน้หรือลดลงเชนกัน  

ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของ Yu (2008) ไดผลสรุปวา ผูบริโภคที่มีความมี
นวัตกรรมมกีารยอมรับผลิตภัณฑยี่หอใหมมากกวาผลิตภัณฑที่มีการขยายยี่หอ งานวิจัยของ Park, 
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Burns, และ Robolt (2007) พบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงดานแฟชั่นมีความสัมพันธ
ทางบวกกบัการซื้อสินคาแฟชั่นตางประเทศผานอินเตอรเน็ต งานวจิัยของ Hirunyawipada และ 
Paswan (2006) พบวา ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกบัการยอมรับ
ผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี งานวิจยัของ Goldsmith (2001) พบวา ความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการใช การซื้อ และความเปนไปไดในการซื้อในอนาคตผานทาง
อินเตอรเน็ต และงานวิจยัของ Citrin et al (2000) พบวา ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมี
ความสัมพันธทางบวกกบัการยอมรับในการซื้อสินคาผานอินเตอรเน็ต และพบวาความมีนวัตกรรม
แบบเฉพาะเจาะจงของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการใชอินเตอรเน็ตและการซื้อสินคาผานทาง
อินเตอรเน็ตดวย 

 
5.2.3.2 ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่อง

กับผลิตภัณฑใหม  

ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงจึงมีความสัมพันธทางบวกกับการแสวงหา
ขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม ความสัมพันธนี้สามารถอธิบายตามการใหคํานิยามบน
พื้นฐานของพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภค กลาวคือ การแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่อง
กับผลิตภัณฑใหมจะมีมากขึน้เมื่อผูบริโภคมีระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้น และ
จะลดลงเมื่อระดับความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงลดลงดวย เมื่อระดับความมนีวัตกรรมแบบ
เฉพาะเจาะจงเพิ่มขึ้นแสดงวาผูบริโภคมีแนวโนมเปนผูบุกเบิกมากขึ้น โดยพฤติกรรมของผูบริโภค
กลุมนี้นอกจากจะมกีารยอมรับผลิตภัณฑใหมที่เร็วแลวยงัมีพฤติกรรมการแสวงหาขอมูลใหมที่
เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมที่ตนเองสนใจดวย (Goldsmith and Hofacker, 1991; Hirschman, 
1980)  

ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจยัของ Hirunyawipada และ Paswan (2006) พบวา ความมี
นวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงมีความสัมพนัธกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ
ดานเทคโนโลยี งานวิจยัของ Ling, Pysarchik และ Choo (2004) พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับความ
มีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงสูง (กลุมผูบุกเบิกและผูนําสมัย) มพีฤติกรรมการตอบสนองตอ
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดและมีพฤตกิรรมการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารแปรรูป
มากกวากลุมตวัอยางที่มีระดบัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงต่ํา  
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5.2.4  การแสวงหาขอมูลใหมท่ีเก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหมกับความเสี่ยงท่ีรับรูได 

การวิจยัเพื่อศกึษาความสัมพันธของการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหม
กับความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี ้ พบวาการแสวงหาขอมูล
ใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหมมีความสัมพันธทางบวกกับความเสีย่งดานเวลาและความเสีย่ง 
ดานจิตวิทยา แตมีความสัมพันธทางลบกับความเสี่ยงดานการเงิน ผลการวิจยัความเสี่ยงที่รับรูไดนี้
มีความแตกตางจากผลการวิจยัอ่ืน ๆ เนื่องจากการศกึษาความความเสีย่งที่รับรูไดในผลติภณัฑอาหาร 
นั้นอาจแตกตางกันไปตามสถานการณของการซื้อ (Stone and Grønhaug, 1993) และแตกตางไปใน
แตละชนดิของผลิตภัณฑดวย  

ผลการวิจัยนีแ้ตกตางจากงานวิจยัของ Hirunyawipada และ Paswan (2006) ซ่ึงพบวาการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมมีความสัมพันธทางบวกกับความเสี่ยงดานสังคม 
ความเสี่ยงดานกายภาพ และมีความสัมพนัธทางลบกับความเสี่ยงดานการเงิน โดยไดทําการวิจัยใน
ผลิตภัณฑดานเทคโนโลยี ความแตกตางนีอ้าจจะเปนผลมาจากความแตกตางของความเกี่ยวพันที่มี
ตอผลิตภัณฑ โดยผลิตภณัฑดานเทคโนโลยีมีความเกี่ยวพันสูงกวาผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน แตการวิจยัทั้งสองมีผลการวจิัยที่สอดคลองกันคือความเสี่ยงดานการเงนิมีความสัมพนัธ 
ทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนือ่งกับผลิตภัณฑใหม ความสอดคลองกันนี้นาจะเปนผล
มาจากระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภค โดยงานวจิยัของ Goldsmith, Kim, D., Flynn, และ 
Kim, W-M. (2005) พบวาระดับความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความไวตอราคา
ของผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีระดับความมีนวัตกรรมสงูจะมีความไวตอราคาผลิตภัณฑต่ํา และ
ผูบริโภคที่มีระดับความมีนวัตกรรมต่ําจะมีความไวตอราคาผลิตภัณฑสูง กลาวคือผูบริโภคที่มี
ความไวตอราคาผลิตภัณฑทีสู่งจะหลีกเลีย่งการซื้อผลิตภัณฑที่มีราคาแพง แตผูบริโภคที่มีความไว
ตอราคาผลิตภัณฑต่ําจะซื้อสินคาที่มีราคาแพง  

ความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานคุณภาพ และความเสีย่งดานสังคมไมมีความ 
สัมพันธกับการแสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหม สามารถอธิบายไดบนพื้นฐาน
ของการมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจงตอผลิตภัณฑของผูบริโภคดังนี้ กลุมตัวอยางที่ศกึษามีความมี
นวัตกรรมอยูในระดับปานกลางซึ่งจัดอยูในกลุมผูตามสมัย พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้เปนคนที่
ชางสงสัยจึงมักจะมีคําถามมากมายกับผลิตภัณฑที่เปนนวตักรรมใหม และมีการยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมดวยเหตุผลของความจําเปนเปนหลัก นอกจากนี้แลวยังยอมรับผลิตภัณฑใหมทีผ่านการพิสูจน
จากกลุมผูบุกเบิก ผูนําสมัย และผูทันสมัยแลววาผลิตภณัฑมีคุณภาพที่ดี มีความปลอดภัยตอการใช
และการบริโภค ดังกลาวมานี้จึงอาจจะเปนเหตุผลที่ทําใหกลุมตวัอยางไมไดรับความเสี่ยงดาน
กายภาพ ซ่ึงเกี่ยวของกับความปลอดภัยจากบรรจุภณัฑทีใ่ชและการใชไมโครเวฟ ความเสี่ยงดาน
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คุณภาพซึ่งเกี่ยวของกับรสชาติความอรอยและคุณคาทางโภชนาการของอาหารแชแข็งพรอม
รับประทาน และความเสี่ยงดานสงัคมซึ่งเกี่ยวของกับความยุงยากในสังคมที่เปนผลที่เกิดจาก
ผลิตภัณฑอาหารที่ไมดี 

งานวิจยัอ่ืนไดแก งานวิจยัการรับรูความเสี่ยงในเนื้อไกของ Yeung และ Morris (2001b) 
พบวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานการเงิน และความเสีย่งดาน
เวลา ตามลําดับ งานวิจยัความเสี่ยงที่รับรูไดของผูบริโภคในเนื้อไกของ Yeung และ Yee (2002) 
พบวาผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยงดานกายภาพ ความเสี่ยงดานจิตวิทยา ความเสี่ยงดาน
การเงิน และความเสี่ยงดานเวลา ตามลําดับ และงานวจิัยการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภยัใน
เนื้อววับดของผูบริโภคของ Mahon และ Cowan (2004) พบวา ผูบริโภคมีความกังวลตอความเสี่ยง
ดานกายภาพ และความเสีย่งดานจิตวิทยา ตามลําดับ และพบวาความเสี่ยงทั้งสองมีความสัมพันธ
กันสูงดวย  

ความสําคัญของความเสี่ยงที่รับรูไดกับความปลอดภยัของอาหารนั้นถือวาเปนประเด็นที่
ตองตระหนกัเปนอยางมากเพราะมีความเกี่ยวเนื่องกับความปลอดภยัของผูบริโภค การศึกษาความ
เสี่ยงในผลิตภณัฑอาหารสวนใหญจะมีเนือ้หาเนนที่ความปลอดภัยของอาหารเปนประเด็นสําคัญ 
(Mahon, Cowan, 2004; Yeung and Yee, 2002; Yeung and Morris, 2001b) กรอบแนวคดิความ
เสี่ยงที่รับรูไดนี้ก็เชนเดียวกนั ความสัมพนัธของเนื้อหาเนนความปลอดภัยของอาหารเปนประเดน็
หลักโดยมนี้ําหนักมากนอยแตกตางกันไปในแตละประเด็นของความเสี่ยงที่รับรูได การวิจยัหลาย
งานชี้ใหเห็นวาการรับรูความเสี่ยงดานความปลอดภัยของอาหารกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑมี
ความ สัมพันธกัน เชน การวจิัยของ Yeung และ Yee (2003) พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความกังวล
ในผลลัพธทางลบจากบริโภคอาหาร การศึกษาเกีย่วกบัการปนเปอนของสิ่งปลอมปนในกระบวน 
การผลิตอาหารของ Huang (1993) พบวาผูบริโภคมีแนวโนมในการหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑที่ตนเหน็
วามีโอกาสที่จะเกดิการปนเปอน ซ่ึงก็สอดคลองกับงานวิจยัของ Eom (1994) ที่ยืนยันวาผูบริโภค
จะหลีกเลี่ยงจากผลิตภัณฑทีต่นรับรูวามีการปนเปอนยาฆาแมลงในขั้นตอนการเพาะปลูกเพื่อลด
ความเสี่ยงที่มตีอสุขภาพ 

การวิจัยนี้มีสวนในการสนับสนุนการศึกษาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงในประเด็น 
ความสัมพันธระหวางความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับการยอมรับผลิตภัณฑใหมและการ
แสวงหาขอมลูใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภณัฑใหมในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานของ
ผูบริโภคใหมคีวามชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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5.3  ขอเสนอแนะ 

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1) การศึกษาพฤตกิรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทานนี้มีขอเสนอ 
แนะสําหรับการนําไปใชในการวางกลยุทธหรือการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดดังนี้ ผลการวิจัย
พบวาสะดวกสบายในการซือ้และการบริโภคเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ ดังนั้นการ
นําเสนอผลิตภณัฑตอผูบริโภคจะตองเนนทีค่วามสะดวกสบายและเขาถึงไดงาย ไดแก กระจาย
ผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาถึงไดงายโดยอาศัยโอกาสจากการขยายตวัของมินิมารท เพิ่มความหลาก 
หลายของผลิตภัณฑใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกมากขึ้นโดยเฉพาะในกลุมของอาหารหลัก 
ควรมีผลิตภัณฑอาหารเฉพาะกลุมของผูบริโภคเพิ่มเขามาดวย เชน ผลิตภัณฑอาหารสําหรับผูที่อยู
ในชวงการควบคุมน้ําหนักแตไมงดรับประทานอาหารมื้อหลักทั้งนี้ผลิตภัณฑอาหารจะตองคงคุณคา 
ทางโภชนาการและรสชาติอาหารที่ดีและเปนอาหารที่ผูบริโภคคุนชินและรับประทานเปนประจํา 
นอกจากนี้บรรจุภัณฑที่ใชจะตองปลอดภยัจากการปนเปอนหรือการรั่วซึมของสารเคมีอันตรายจาก
การใชไมโครเวฟในการอุนอาหาร และตองมีความงายตอการบริโภค  

2) การศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคมีขอเสนอแนะสําหรับการนาํไปใช
ในการวางกลยุทธหรือการดาํเนินกจิกรรมทางการตลาดดังนี ้การแบงกลุมผูยอมรับตามระดับความ
มีนวัตกรรม พบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญของจัดอยูในกลุมผูตามสมัย ซ่ึงโดยพฤติกรรม
แลวผูบริโภคกลุมนี้จะยอมรับนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑใหมดวยความจําเปน แนวทางการวางกล
ยุทธทางการตลาดเพื่อจูงใจผูบริโภคกลุมนีน้ั้นจะตองเสนอผลิตภัณฑใหตรงกบัปญหาที่ผูบริโภค
กลุมนี้ประสบอยู เมื่อผูบริโภครับรูวามีผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองตอปญหาที่ประสบอยูแลวก็
จะมีผลทําใหเกิดความตระหนักและเห็นความสําคัญและชวยสงเสริมใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑ
ใหมเร็วมากขึ้นได ผลการวิจัยพบวาความมีนวัตกรรมที่เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับการยอมรับ 
ผลิตภัณฑใหม จากความสัมพันธนี้มีประโยชนสําหรับการนําไปวิจัยเพื่อแบงกลุมผูบริโภคในตลาด 
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศไทย ซ่ึงจะทาํใหทราบสัดสวนของผูบริโภคกลุมตาง ๆ 
ในตลาดจริงทําใหงายตอการวางกลยุทธทางการตลาดหรือการจัดกิจกรรมการสงเสริมทางการตลาด 
ที่เฉพาะตอกลุมที่ตองการซึ่งจะชวยใหสามารถตอบสนองไดตรงตอความตองการของผูบริโภค
มากยิ่งขึ้นตอไป 

3)  การศึกษาความเสี่ยงที่รับรูไดนั้นมีขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชในการ
วางกลยุทธหรือการดําเนินกจิกรรมทางการตลาดดังนี้ การนําเสนอผลิตภัณฑตอผูบริโภคจะตองไม
นํามาซึ่งความสงสัยหรือการเพิ่มความเสีย่งที่รับรูไดในทกุประเดน็ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานการเงนิ 
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ที่มีความสัมพนัธทางลบกับการแสวงหาขอมูลใหมที่เกีย่วเนื่องกับผลิตภัณฑใหมซ่ึงผลของความ
เสี่ยงดานการเงินที่ผูบริโภคไดรับจะนําไปสูการปฏิเสธการซื้อผลิตภัณฑได เพื่อลดความเสี่ยงดาน
การเงินลงนั้นการนําเสนอสินคาจะตองชีใ้หเห็นคณุคาทีผู่บริโภคจะไดนั้นคุมคากับมลูคาของสินคาที่
ตองจายไปซึ่งจะเกี่ยวของโดยตรงกับกลยุทธการกําหนดราคา สําหรับผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานนั้นการกําหนดราคาตามทัศนคติเกี่ยวกบัคุณคาของผลิตภัณฑของผูบริโภคจะเปน 
ทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสม โดยการกาํหนดราคาของผลิตภัณฑจะตองไมแพงจนเกินไป ราคา
ผลิตภัณฑที่แพงเกินไปจะทาํใหผูบริโภคไดรับความเสี่ยงดานการเงนิสูง ซ่ึงจะทําใหผูบริโภค
หลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑได และควรชีใ้หเห็นความสมัพันธของราคากับคุณภาพที่เหมาะสมกนั
ดวย ดังนั้นผูผลิตหรือจัดจําหนายผลิตภัณฑในตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานจึงควรพิจารณา 
ถึงทัศนคติเกี่ยวกับการใหคณุคาผลิตภัณฑของผูบริโภคเปนสําคัญ 

การนําเสนอขอมูลสําหรับผลิตภัณฑใหมจะตองสรางความมั่นใจใหกบัผูบริโภคโดยการ
นําเสนอจะตองเนนคณุคาที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภณัฑใหมซ่ึงจะชวยเพิ่มความเรว็ในการยอมรบั 
ผลิตภัณฑใหมของผูบริโภคได  นอกจากนี้การเพิม่ขอมูลดานความปลอดภยัของอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานควบคูกับการนําเสนอผลิตภัณฑใหมที่เปนอาหารเพื่อสุขภาพใหกับผูบริโภคได 
รับรูนาจะเปนทางเลือกที่ดีอีกแนวทางหนึง่สําหรับการวางกลยุทธทางการตลาด 
 

5.3.2  ขอจํากัดในการวิจัย 

การศึกษาพฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีขอ 
จํากัดในการวิจยั ดังนี ้

1) การเลือกประชากรในการวจิัย ผูวิจยัไดเลือกประชากรที่เปนนิสิต/นกัศึกษา
เฉพาะในกรุงเทพมหานครเทานั้น ดงันั้นพฤติกรรมความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของผู 
บริโภคในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอาจจะสะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานในประเทศไทยไดไมดีนกั เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัด
อ่ืนของประเทศไทยอาจมกีารตอบสนองตอผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่แตกตาง
ไปจากผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2) การศึกษาความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของผูบริโภคในประเทศไทยยัง
มีนอยมาก จึงทําใหการเปรียบเทียบหรือการอางอิงผลการศึกษาเพื่อสรุปผลในภาพรวมเกี่ยวกับ
ความมีนวตักรรมแบบเฉพาะเจาะจงในประเทศไทยนัน้ยังไมชัดเจนจึงควรมีการวจิัยใหมากขึ้น 
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3) การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคนี้เปนการศึกษาเฉพาะใน
อาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยางเดยีวเทานั้น ผลการศึกษาที่ไดจึงไมสามารถนําไปประยุกตใช 
กับผลิตภัณฑอาหารอื่นหรือไมสามารถนําไปประยกุตใชกับผลิตภัณฑอาหารที่มีความใกลเคียงกัน
ได เชน อาหารแชเย็น (อาหารที่มีการเก็บรักษาที่อุณหภมูิ 4-7 องศาเซลเซียส) เปนตน 

 
5.3.3  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอไป 

จากผลการวิจยัและขอจํากัดในการวิจัยคร้ังนี้มีขอเสนอแนะในการทําวจิัยตอไปดังนี ้

1) การวิจัยนี้เปนการศึกษาภาพรวมของผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
โดยไมไดยกตวัอยางยี่หอผลิตภัณฑที่เฉพาะเจาะจงลงไป ดังนั้นถามผูีสนใจการศึกษาในประเดน็
เดียวกันอาจเลอืกศึกษาเฉพาะเจาะจงตอยี่หอ (Brand) ที่ตองการหรืออาจศึกษาเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑอาหาร เพื่อใหสามารถนําขอมูลไปใชไดอยางถูกตองตอไป  

2) การวิจยันี้เลือกประชากรในการศึกษาเปนนิสิต/นักศึกษา เพื่อเปนการขยาย
ผลการวิจัยใหกวางมากขึ้นควรเลือกประชากรที่เปนผูบริโภคทั่วไปในตลาด ผลการวิจัยที่ไดจะม ี
ความชัดเจนและสามารถนําไปใชประโยชนไดกวางขึ้นดวย  

3) การศึกษาพฤตกิรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคจํากัดเฉพาะการศึกษา
ความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงกับผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง พรอมรับประทาน และประชากรที่
เปนนิสิต/นกัศกึษาเทานัน้ ไมสามารถสรุปภาพรวมของความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจงของ
ผูบริโภคโดยรวมทั้งหมดในตลาดอาหารแชแข็งพรอมรับประทานได และเพื่อใหมคีวามชัดเจนจงึ
ควรมีการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคดวยมาตรวดัความมีนวัตกรรมแบบเฉพาะเจาะจง
หรือมาตรวัดความมีนวัตกรรมแบบอื่นในผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานหรือผลิตภัณฑ 
อาหารอื่น เพื่อใหการศกึษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในตลาดอาหารในประเทศไทยมีความ
ชัดเจนมากยิ่งขึ้นซึ่งจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการนําไปประยกุตใช  

4) ควรมีการศึกษาดานความเสี่ยงที่รับรูไดในผลิตภัณฑอาหารชนิดอื่นหรือ
ผลิตภัณฑประเภทอื่น เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาและใหเกิดความหลากหลายของการศึกษาใน
ประเด็นของความเสี่ยงที่รับรูไดตอไป 
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ผลการวิเคราะหทางสถิติ 
 

ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบาชของประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง (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. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

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. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 
 

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. ความเสี่ยงทีรั่บรูได 

4.1 ความเสี่ยงดานกายภาพ 
 

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 ความเสี่ยงดานคุณภาพ 

 
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 

 



 

 

104 

 

4.3 ความเสี่ยงดานเวลา 
                                                      

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 ความเสี่ยงดานการเงนิ 

 
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 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
 

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 ความเสี่ยงดานสังคม 

 
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 

 
ผลการวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิอัลฟาของครอนบาชของกลุมตัวอยาง (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. การแสวงหาขอมูลใหมที่เกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
 

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. การยอมรับผลิตภัณฑใหม 

 
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. ความเสี่ยงทีรั่บรูได 

4.1 ความเสี่ยงดานกายภาพ 
 

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 ความเสี่ยงดานคุณภาพ 
 

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 ความเสี่ยงดานเวลา 

 
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 ความเสี่ยงดานการเงนิ 

 
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 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา 
 

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 ความเสี่ยงดานสังคม 

 
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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ผลการวิเคราะหการถดถอย 
 

1. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน 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. 
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2. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน 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. ผลการวิเคราะหการถดถอยสําหรับการทดสอบสมมติฐาน 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     พฤติกรรมความมีนวัตกรรมของผูบริโภคในอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อเก็บขอมูลพฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน ซ่ึงขอมูลที่ทานตอบมีความสําคัญอยางยิ่งในการวิเคราะหขอมูลที่จะทําใหการศกึษา 
ดังกลาวนี้มีความถูกตอง ชัดเจน และใชเปนขอมูลสําหรับการศึกษาความมีนวัตกรรมของผูบริโภค
ในประเทศไทยตอไป 

ดังนัน้จึงใครขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตามความคิดของทานอยางเปนอสิระ 
และเปนจริงที่สุด ผูวิจัยขอยืนยันวาผลจากตอบแบบสอบถามของการวิจัยในครั้งนี้ไมมีผลเสียหาย
ตอทานแตประการใดทั้งสิ้น ผูวิจยัหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
และขอขอบพระคณุมา ณ โอกาสนี ้

 
 

นายอธิคุณ  แรงสุข 

    บัณฑิตศึกษาสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี
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คํานิยาม 

อาหารแชแขง็พรอมรับประทาน หมายถึง อาหารสําเร็จรูปพรอมรับประทานที่อยูในรูป  
แชแข็ง โดยข้ันตอนในการเตรียมอาหารเพื่อบริโภคมีเพียงการละลายนํ้าแข็งแลวอุนใหรอนดวยเตา
อบหรือเตาไมโครเวฟ หรืออาจใชวิธีนึ่งหรือทอดซํ้า เพื่อใหอาหารมีความนุมหรือกรอบ และมี
สีสันของอาหารตามที่ตองการแลวเสิรฟไดทันท ี โดยทั่วไปจําแนกอาหารสําเร็จรูปแชแข็งได 3 
ประเภทหลัก คือ 

1. อาหารมื้อหลัก ไดแก อาหารคาวประเภทตาง ๆ ทั้งประเภทอาหารจานเดียว
และกับขาวประเภทแกงชนิดตางๆ เชน กวยเตีย๋วผัดไทย เกี๊ยวนํ้า ขาวหมูทอดกระเทียม ขาวแกง
เขียวหวาน เปนตน 

2. ขนมหวาน เชน บัวลอยน้ําขงิ ปลากริมไขเตา เปนตน 
3. อาหารวาง ไดแก อาหารทั้งประเภทนึ่งและทอด เชน ติ่มซํา เปนตน 
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สวนที่ 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ภายในชองที่ตรงกับตัวทาน และเตมิขอความใหครบถวน
สมบูรณ 
 

1. เพศ  
[      ]   ชาย  
[      ]   หญิง 

2. อายุ   .................... ป 
3. ช้ันปการศึกษา   

[      ]   ป 1  
[      ]   ป 2  
[      ]   ป 3  
[      ]   ป 4 หรือสูงกวา 

4. รายไดรวมตอเดือน (รวมทั้งคาตอบแทนอืน่ ๆ ที่ไดรับ)  
 [      ]   ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท [      ]   5,001 - 10,000 บาท  

[      ]   10,001 - 15,000 บาท  [      ]   15,001 - 20,000 บาท   
[      ]   20,001 - 25,000 บาท  [      ]   มากกวา 25,000 บาท 

5. ลักษณะการอยูอาศัย 
 [      ]   พักอยูคนเดียวในหอพักหรือหองเชา  

[      ]   พักอยูกับเพื่อนหรือญาติในหอพกัหรือหองเชา 
 [      ]   พักอยูกับครอบครัว    

6. ทานเคยซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมารับประทานหรือไม 
 [      ]   ไมเคย (ทําตอขอ 7 เพยีงขอเดียว)    

[      ]   เคย (ขามไปทําขอ 8 เปนตนไป)  
7. คุณเคยคิดจะซือ้อาหารแชแขง็พรอมรับประทานหรือไม 
 [      ]   เคยคิดจะซื้อ  

[      ]   ไมเคยคิดจะซื้อ 
8. ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาบริโภคบอยแคไหน 
 [      ]   เปนประจําทุกวัน   

[      ]   3-5 คร้ังตอสัปดาห  
[      ]   1-2 คร้ังตอสัปดาห  
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9. ทานเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานจากแหลงใด 
[      ]   รานสะดวกซื้อ/มินิมารท   
[      ]   หางสรรพสินคา/ซุปเปอรมาเก็ต 

10. ทานซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานมาทานในมื้อใดบอยที่สุด 
 [      ]   มื้อเชา   

[      ]   มื้อกลางวัน  
[      ]   มื้อเย็น 

11. ทานนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานประเภทไหนมากที่สุด 
 [      ]   อาหารมื้อหลัก  

[      ]   ขนมหวาน  
[      ]   อาหารวาง 

12. ทานเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทานอยางไร 
 [      ]   ยี่หอเดมิ   

[      ]   เปลี่ยนไปเรื่อย ๆ  
13. ทานใชจายในการซื้ออาหารแชแข็งพรอมรับประทานครั้งละประมาณเทาใด 
 [      ]   ไมเกิน 100 บาท   

[      ]   101-200 บาท  
[      ]   มากกวา 200 บาท 

14. ทานคิดวาอะไรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอม
รับประทานมากที่สุด 

[      ]   โฆษณาตามสื่อตางๆ   
[      ]   บูทสินคาใหทดลอง    
[      ]   งายและสะดวกในการซื้อ 
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สวนที่ 2   พฤติกรรมการบริโภคอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย    ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
  5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 

4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. โดยทั่วไป ขาพเจาเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่ซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม 
เมื่อมีจําหนาย 

 

5 4 3 2 1 

2. ถาไดยินวามีผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ใหมออกมา ขาพเจาสนใจทีจ่ะหาซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ 

 

5 4 3 2 1 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับเพื่อน ขาพเจามักจะไมคอยซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม  

 

5 4 3 2 1 

4. ถาขาพเจาเห็นผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทาน
ที่ออกมาใหม ขาพเจาก็จะซือ้ในทันท ี

 

5 4 3 2 1 

5. โดยทั่วไป ขาพเจาเปนคนสุดทายในกลุมเพื่อนที่รูจักช่ือ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม  

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่
ออกมาใหมทีว่างขายกอนคนอื่น 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3   การแสวงหาขอมูลใหมที่เก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด   
  5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 

4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. ขาพเจารูจักคณุลักษณะใหม ๆ ทั้งหมดของผลิตภัณฑ

อาหารแชแข็งพรอมรับประทาน แตขาพเจาไมสนใจที่จะ
ซ้ือ 

 

5 4 3 2 1 

2. ขาพเจามีขอมลูขาวสารเกี่ยวกับคุณลักษณะใหม ๆ ของ
ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานอยูเสมอ ถึงแมวา
ขาพเจาจะไมไดซ้ือรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

3. ขาพเจาเปนคนกลุมแรก ๆ ที่รูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทานใหมที่ออกวางจําหนายในตลาด 

 

5 4 3 2 1 

4. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานที่
ออกใหมอยางดีเมื่อเปรียบเทยีบกันคนอื่น ๆ ถึงแมวา
ขาพเจาจะไมไดซ้ือมัน 

 

5 4 3 2 1 

5. ขาพเจารูจักผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอมรับประทานใหม
มากกวา เมื่อเปรียบเทียบกนัคนอื่น ๆ แตขาพเจาไมไดซ้ือ
ผลิตภัณฑเหลานั้นรับประทานเลย 

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจาสามารถพูดไดวาขาพเจาเปนผูเชีย่วชาญดาน
ผลิตภัณฑอาหาร แชแข็งพรอมรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

7. ขาพเจาเปนคนในกลุมตน ๆ ที่รูจักผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานที่ออกมาใหม 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3   การแสวงหาขอมูลใหมที่เก่ียวเนื่องกับผลิตภัณฑใหม (ตอ) 
      
8. ถึงแมวาขาพเจาจะไมไดซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม

รับประทาน แตขาพเจาก็มีขอมูลที่ถูกตองเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑมากกวาคนอืน่ ๆ ที่ซ้ือ 

 

5 4 3 2 1 

9. ขาพเจาไมไดซ้ือผลิตภัณฑอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานมารับประทาน แตขาพเจาก็รูจกัและมีขอมูล
มากมายเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเหลานี้ 

 

5 4 3 2 1 

10. ขาพเจารูไดถึงคุณลักษณะใหม ๆ ของผลิตภัณฑอาหารแช
แข็งพรอมรับประทานถึงแมวาขาพเจาจะไมไดซ้ือ
รับประทาน 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากที่สุด   

5   คือ   เห็นดวยอยางยิ่ง 
4   คือ   เห็นดวย 
3   คือ   มีความคิดเห็นเปนกลาง 
2   คือ   ไมเหน็ดวย 
1   คือ   ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง 

 

คําถาม 5 4 3 2 1 
1. ขาพเจามีความคิดเห็นวา ภาชนะพลาสติกทีบ่รรจุอาหารแช

แข็งพรอมรับประทานไมมคีวามปลอดภยัตอรางกายเมือ่
ไดรับความรอนจากไมโครเวฟ 

 

5 4 3 2 1 

2. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะทําใหไดรับพลังงานไมครบตามความ
ตองการของรางกายในแตละวนั 

 

5 4 3 2 1 

3. ขาพเจามีความคิดเห็นวา อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
ชนิดของอาหารใหเลือกนอย ทําใหไดรับสารอาหารที่ไม
หลากหลาย เส่ียงตอภาวะการขาดสารอาหารบางประเภท
ไป 

5 4 3 2 1 

4. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การแชแข็งทําใหรสชาติและกลิน่
รสของอาหารแชแข็งพรอมรับประทานไมอรอย 

 

5 4 3 2 1 

5. ขาพเจามีความคิดเห็นวา อาหารแชแข็งพรอมรับประทานมี
คุณคาทางโภชนาการนอยกวาอาหารที่ปรุงเสร็จใหม 

 

5 4 3 2 1 

6. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การอุนอาหารแชแข็งเพื่อ
รับประทานเปนการใหความรอนซํ้า ที่ทําใหอาหารสูญเสีย
คุณคาทางโภชนาการไป เปนผลใหไดรับสารอาหารไม
ครบถวน 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง (ตอ) 
      
7. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม

รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองเสียคาใชจายดานอาหาร
เพิ่มขึ้น เนื่องจากอาหารแชแข็งพรอมรับประทานมีราคา
คอนขางแพง 

 

5 4 3 2 1 

8. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองเสียเงินคาไฟฟาเพิ่มขึน้ 
เนื่องจากการอุนอาหารดวยไมโครเวฟ 

 

5 4 3 2 1 

9. ขาพเจามีความคิดเห็นวา ถาซ้ืออาหารแชแขง็พรอม
รับประทานมาทานแลวไมเปนไปตามที่ขาพเจาคาดหวัง 
ขาพเจาจะเสียดายเงินมาก 

 

5 4 3 2 1 

10. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานนัน้ ทําใหขาพเจาตองใชเวลาในการเดินทางไป
ซ้ืออาหารที่รานคาปลีกขนาดใหญหรือรานสะดวกซื้อบอย
มากขึ้น 

 

5 4 3 2 1 

11. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานทาํใหมีเวลาในการทํากิจกรรมการประกอบ
อาหารกับเพื่อนหรือครอบครัวนอยลง 

 

5 4 3 2 1 

12. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานทาํใหตองใชเวลาในการศึกษาฉลากโภชนาการ
อาหารเพิ่มมากขึ้น 

 

5 4 3 2 1 

13. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะเปนสาเหตุทีท่ําใหขาพเจาเกิดความวิตก
กังวลในเรื่องโภชนาการของรางกาย 

 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเสี่ยง (ตอ) 
      
14. ขาพเจากังวลวา อาหารแชแขง็พรอมรับประทานจะไม

สามารถตอบสนองความคาดหวังดานการบริโภคอาหาร
ของขาพเจาได 

 

5 4 3 2 1 

15. ขาพเจามีความกังวลเกีย่วกับความปลอดภยัของสุขภาพจาก
อาการปวยตาง ๆ ที่จะเกดิขึ้น เมื่อบริโภคอาหารแชแข็ง
พรอมรับประทาน 

 

5 4 3 2 1 

16. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะเปนสาเหตุทีท่ําใหเกิดความแตกตางของ
สถานะทางสังคมระหวางขาพเจากับเพื่อน ๆ ได 

 

5 4 3 2 1 

17. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานเปนสาเหตุหนึ่งของการเพิ่มขยะพลาสติกใหกับ
สังคม 

 

5 4 3 2 1 

18. ขาพเจามีความคิดเห็นวา การบริโภคอาหารแชแข็งพรอม
รับประทานจะสงผลกระทบตอธุรกิจอาหารสําเร็จรูปที่ปรุง
สุกใหมหรือขาวราดแกง 

 

5 4 3 2 1 
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