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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้านรูปแบบการสื่อสาร 

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมกัญชา 2) เพ่ือศึกษารูปแบบ 

การสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมกัญชา  

กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 420 คน เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือ แบบสอบถาม 

จำ�นวน 420 ชดุ สถติเิชงิพรรณนาทีใ่ชค้อื คา่รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนมุาน 

ที่ใช้คือ สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า ผู้บริโภค

ต้องการให้การโฆษณาสามารถสื่อสารและสร้างความเข้าใจในข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมกัญชา มีการ

ประชาสัมพันธ์ท่ีแสดงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมกัญชา ควรมีการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ที่มีส่วนผสมกัญชากับลูกค้าโดยตรง เพ่ือสร้างความมั่นในด้านความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า สินค้า 

ควรมีราคาให้เลือกหลากหลาย พนักงานจะต้องมีความรู้สามารถให้คำ�แนะนำ�เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสม 

กญัชาได ้และผูป้ระกอบการควรรว่มมอืกบัเครอืขา่ยในการทำ�การตลาดเพ่ือกระจายสนิค้าไปใหท้ัว่ถงึ โดยรปูแบบ

การสือ่สารทางการตลาดท่ีมอิีทธพิลทางบวกตอ่การตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑอ์าหารและเครือ่งด่ืมทีม่สีว่นผสมกญัชา 

ได้แก่ การสื่อสารด้วยการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา และการตลาดทางตรง ส่วนอิทธิพลใน

ทิศทางตรงกันข้าม ได้แก่ การสื่อสารแบบส่วนตัว และการส่งเสริมการขาย ส่วนการประชาสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร 

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ กัญชา
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Abstract

	 This research is a quantitative study with the following objectives: (1) to examine opinions 

on marketing communication formats and purchasing decisions for food and beverage products  

containing cannabis ingredients; and (2) to identify marketing communication formats that  

influence the decision to purchase food and beverage products containing cannabis ingredients. 

The sample group consisted of 420 consumers in Bangkok Metropolitan Area. The research 

instrument used was a set of 420 questionnaires. The employed descriptive statistics included 

the percentage, mean, and standard deviation, while the employed inferential statistics was 

the structural equation modeling (SEM).

	 The study could be concluded that the consumers needed the advertisement to effectively 

convey information about cannabis-infused products and to present both their advantages and 

disadvantages. Direct communication of information about these products to customers was 

crucial for building confidence in product safety. Additionally, offering a wide range of prices 

enhanced the consumers’ trust, while knowledgeable employees who could provide advices 

on cannabis-containing products were essential. Also, entrepreneurs should collaborate with 

marketing networks to ensure widespread product distribution.

	 The marketing communication formats that positively influence the decision to purchase 

food and beverage products containing cannabis included the supports for marketing activi-

ties, advertising, and direct marketing. Conversely, personal communication and promotions 

negatively influence purchasing decisions, while public relations had no impact on consumers’ 

decisions to purchase these products in Bangkok Metropolitan Area.

Keywords: Marketing Communication, Purchasing Decision, Cannabis

บทนำ�

	 กระทรวงสาธารณสุ ขมีน โยบายกัญชา

ทางการแพทย์และส่งเสริมให้กัญชาและกัญชงเป็น 

พืชเศรษฐกิจใหม่ของประเทศ เป็นนโยบายเร่งด่วน

ของรัฐบาลที่ถูกขับเคลื่อนอย่างต่อเนื่องตลอด 2-3 ปี 

ทีผ่า่นมา ก่อนจะออกประกาศใหใ้บ-ราก-ลำ�ตน้กญัชา 

ไมใ่ชส่ารเสพติดประเภทท่ี 5 อกีตอ่ไป สง่ผลให้สามารถ 

นำ�ผลติผลบางสว่นของกญัชามาใช้ประโยชนไ์ด ้ถอืเปน็ 

ประเทศแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

ที่รัฐบาลสนับสนุนการนำ�กัญชามาใช้ทางการแพทย์

อย่างถูกต้องตามกฎหมาย การปลดล็อกให้ใช้กัญชา

และกัญชงถือเป็นก้าวแรกของการพัฒนาต่อยอด

ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชเศรษฐกิจใหม่ในอนาคต

	 ปัจจุบันตลาดหลักคือ สหภาพยุโรป มูลค่า 

39,000 ล้านเหรียญสหรัฐ รองลงมาคอื สหรัฐอเมรกิา 

37,000 ล้านเหรียญสหรัฐ และเอเชีย 12,500 ล้าน

เหรียญสหรัฐ ปัจจุบันมีประเทศที่ปลดล็อกกัญชา

ทั้งหมดและปลดล็อกบางส่วนรวม 69 ประเทศ จาก 

193 ประเทศทั่วโลก หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36 

ของทั้งหมด และนั่นคือมูลค่าโอกาสของกัญชาไทยใน

ตลาดโลก โดยที่ยุทธศาสตร์หลักของผู้ประกอบการ

คือการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ซ่ึงอาจดึงดูด

ผู้บริโภคกลุ่มใหมท่ี่ไมไ่ด้มพ้ืีนฐานความสนใจในอาหาร

และเคร่ืองด่ืมที่มีส่วนผสมของกัญชาให้หันมาบริโภค
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ผลติภัณฑด์งักลา่วไดม้กีารเตรยีมการเพือ่นำ� “กัญชา-

กัญชง” มาต่อยอดทางธุรกิจอีกหลากหลายรูปแบบ 

(Matichonweekly, 2021)

	 การอนุญาตให้ใช้ประโยชน์จากกัญชาใน

ทางการแพทย์และสามารถใช้เป็นส่วนผสมในอาหาร

และเครื่องดื่มได้อย่างถูกต้องตามกฎหมาย ทำ�ให้

กระแสความนิยมกัญชาในไทยกลายเป็นประเด็นทาง

ธุรกิจที่ผู้ประกอบการจำ�นวนมากให้ความสนใจและ

ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ผู้ประกอบการในธุรกิจอาหาร บทความวิจัยฉบับนี้ 

มีวัตถุประสงค์ที่จะวิเคราะห์โอกาสของธุรกิจอาหาร 

ทีม่สีว่นผสมของกญัชาไทยและแนวทางการสือ่สารกบั

ผูบ้รโิภค โดยจากการศกึษาพบว่าผูป้ระกอบการในไทย

มีความพร้อมที่จะประกอบธุรกิจอาหารที่มีส่วนผสม

ของกัญชา แต่อาจมีข้อจำ�กัดในระยะเริ่มต้นในด้าน

ปริมาณกัญชาและราคาใบกัญชาที่อาจเพิ่มสูงข้ึนมาก 

เนื่องจากในระยะเริ่มต้นผู้ที่ได้รับอนุญาตจากรัฐบาล

ให้สามารถปลูกกัญชาได้อย่างถูกต้องตามกฎหมาย

มีจำ�นวนน้อย และการส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารและ

เครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมของกัญชาจะไม่สามารถกระทำ�

ได้ในประเทศคู่ค้าบางประเทศท่ีไม่ได้มีนโยบาย 

การเปดิเสรดีา้นกญัชา นอกจากน้ี ประเดน็ท่ีสำ�คญัทีส่ดุ 

ของธรุกจิอาหารท่ีมส่ีวนผสมของกญัชาคอื การสือ่สาร

กับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มให้เข้าใจถึงประโยชน์และ 

ผลข้างเคียงที่อาจเกิดขึ้นจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ 

ดังกล่าว (Pannikyanakorn, 2021)

	 จากที่มาและความสำ�คัญจึงทำ�ให้ผู้ วิ จัยมี 

ความสนใจในเร่ืองรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มที่

มีสว่นผสมกัญชาของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีกรงุเทพมหานคร 

เพื่อที่จะนำ�ไปค้นหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ 

กำ�หนดกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการ

ของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นด้านรูปแบบ 

การส่ือสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารและเครือ่งดืม่ทีม่สีว่นผสมกญัชาของ

ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

	 2.	 เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการ

ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

	 “ทฤษฎกีารสือ่สาร” ในการดำ�เนนิงานการตลาด 

สมัยใหม่เพื่อให้ประสบผลสำ�เร็จนั้น นอกจากการ 

ผลิตสินค้าเหมาะสมตรงกับความต้องการของตลาด 

การกำ�หนดราคาที่จูงใจ การจัดระบบการจัดจำ�หน่าย

ให้กับลูกค้าเป้าหมายที่ดี ก็ยังนับว่าไม่เพียงพอ  

นักการตลาดจำ�เป็นจะต้องอาศัยความสำ�เร็จในการ

ตดิตอ่สือ่สารไปยงัผูเ้กีย่วขอ้งต่าง ๆ  อกีดว้ย การตดิตอ่ 

ส่ือสารจึงเป็นตัวกลางเช่ือมโยงระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย ซ่ึง

การติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพจะสามารถโน้มน้าว 

พฤติกรรมของผู้รับข่าวสารให้เกิดการยอมรับและ

ปฏิบัติตามได้ ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจำ�เป็นต้อง

ส่ือสารกบัลูกคา้เพ่ือใหเ้กดิการยอมรับและตัดสินใจซือ้

สินค้าและบริการที่เสนอขาย ดังนั้นจึงมีความจำ�เป็น

อย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาทฤษฎีการสื่อสารให้เข้าใจ  

เพื่อจะได้นำ�ความรู้ไปใช้ได้อย่างเหมาะสม โดยมีผู้ให้

ความหมายของคำ�วา่ การสือ่สาร (Communication) 

ไว้ดังนี้

	 1.	 Lamb et al. (1992) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ 

“การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมาย

หรือสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดยอาศัย

สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เข้าใจกันทั่วไปเป็นสื่อกลาง บุคคล

สร้างความหมายร่วมกันเพื่อแสดงความรู้สึก ความคิด 

ข้อเท็จจริง และทัศนคติ”
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	 2.	 Belch & Belch (1993) ได้ให้ความหมาย 

ไวว้า่ “การสือ่สาร คอื กระบวนการสรา้งความคดิรว่มกนั  

หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว (Commonness or 

Oneness of Thought) ระหว่างผู้ส่งข่าวและผู้รับ

ขา่วสาร” จากความหมายนีแ้สดงใหเ้หน็วา่ การสือ่สาร

จะเกิดขึ้นได้จำ�เป็นจะต้องมีความคิดรว่มกนับางอย่าง

ระหวา่งบคุคลสองฝา่ย โดยมขีา่วสารหรอืขอ้มลูส่งผ่าน

ไปจากฝา่ยหนึง่ไปยงัอกีฝา่ยหนึง่ (หรอืจากกลุม่หนึง่ไป

ยังอีกกลุ่มหนึ่ง)

	 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุป

ความหมายของการสื่อสารได้ว่า การสื่อสารเป็น 

กระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ระหว่างบุคคลที่

เกี่ยวข้องกัน 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ส่งข่าวสาร ไปยัง

อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นผู้รับข่าวสาร เพื่อให้เกิดการรับรู้ 

ร่วมกันและแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน เมื่อ

พิจารณาในทางการตลาด หากบริษัทมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า หรือ

ต้องการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้ว  

ทางบริษัทก็จำ�เป็นจะต้องส่งข่าวสารการขายไปยัง

ลูกค้าที่คาดหวัง ผู้บริหารทางการตลาดก็จำ�เป็น

จะต้องส่งข้อมูลติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ

สาธารณชนที่เกี่ยวข้องกับบริษัท โดยผ่านเคร่ืองมือ 

ส่งเสริมการตลาดที่จัดทำ�ขึ้น กระบวนการส่งข่าวสาร

ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในทางการตลาดเรียกว่า  

“การสื่อสารทางการตลาด” หรือ Marketing  

Communications บางครั้งเรียกสั้น ๆ ว่า Marcom 

(Bovee et al., 1995)

	 ดังน้ันความหมายของ “การส่ือสารทางการตลาด”  

กพ็อสรุปไวว้า่ คอื กจิกรรมทีน่กัการตลาดไดก้ระทำ�ขึน้  

เพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ หรือเพื่อสื่อสาร 

ความหมาย ถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ เพื่อให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด 

หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตาม

ที่มุ่งหวังไว้

	 “ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดทางธุรกิจ” 

สามารถแบ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารต่าง ๆ ได้ดังนี้

	 1.	 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรม

ทางการตลาดทีต้่องการใหส้นิคา้เปน็ทีรู่จ้กัเปน็วงกวา้ง

ในระยะเวลาสั้น ๆ โดยส่วนมากจะถูกนำ�มาใช้ในกรณี 

การสร้างความแตกต่าง สร้างภาพจำ� หรือขยายฐาน

ลูกค้าออกไป

	 2.	 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้สินค้าและเป็นการส่ือสาร

เพื่อให้ผู้บริโภคจดจำ�คุณลักษณะของตัวสินค้าได้  

สร้างข้อแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ ตอกยํ้าจุดเด่นของ

สินค้าเพื่อเป็นการมัดใจลูกค้า

	 3.	 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

เป็นการติดต่อกับลูกค้าโดยตรง อาจถูกนำ�มาใช้ก่อน

การผลิตสินค้าจริง โดยการสอบถามหาข้อมูลกับ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือลดค่าใช้จ่ายท่ีไม่จำ�เป็นและ

สร้างความพิเศษแบบตัวต่อตัวเพื่อทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกมี

ความสำ�คญั เชน่ การสง่ขอ้มลูใหล้กูคา้โดยตรง เปน็ตน้

	 4.	 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขาย (Sale  

Promotion) เป็นกิจกรรมที่จะช่วยกระตุ้นและ 

เพิม่ยอดขายใหเ้รว็ขึน้ เชน่ สนิค้าราคาพเิศษ การลด แลก  

แจก แถม สิทธิเฉพาะสมาชิก เพื่อหาลูกค้าใหม่และ

รักษาฐานลูกคา้เกา่ใหค้งอยู ่ทำ�ใหเ้กดิยอดขายมากขึน้

กว่าปกติ

	 5.	 การสื่อสารแบบส่วนตัว (Personal Com-

munication) เป็นการตลาดที่ต้องใช้พนักงานหรือ

ตัวแทนเข้าไปสื่อสารกับลูกค้า นิยมนำ�มาใช้ในกรณี

ที่สินค้านั้นมีรายละเอียดหรือมีความซับซ้อน เช่น 

ประกันชีวิต อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งในแต่ละบุคคล

จะมีรายละเอียดที่แตกต่างกันไปตามตัวบุคคล

	 6.	 การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด  

(Sponsorship and Event) คือ กิจกรรมที่กระตุ้น 

การขาย เพ่ือสร้างการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้

มากขึ้น มักนำ�มาในใช้กรณีที่ต้องการขายโดยการ

ออกบูทสินค้าในกิจกรรมต่าง ๆ หรือต้องการส่งเสริม
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การขายใหก้บัผูค้า้ปลกี เพือ่กระตุ้นยอดขายใหเ้พิม่ขึน้

มากกว่าเดิม

	 ทั้งนี้ผู้ วิจัยได้ศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจาก 

Armstrong & Kotler (2003); Metcalf et al. (2021);  

Wattanathanakorn & Panthuraamphorn (2020); 

Tantitaweewattana (2015); Phanwattana  

(2019); Tumsungnoen (2021) จงึไดก้ำ�หนดตวัแปร

และแนวทางมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย  

ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 โดยกำ�หนดสมมติฐานให้สอดคล้องกับกรอบ

แนวคิดในการวิจัยไว้ดังน้ี การโฆษณา (Advertising)  

(H1), การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) (H2),  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) (H3),  

การส่ือสารเพื่อส่งเสริมการขาย (Sale Promotion 

Communication) (H4), การสื่อสารแบบส่วนตัว 

(Personal Communication) (H5), การสนับสนุน

กิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event) 

(H6) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร

วิธีการวิจัย

	 ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เปน็เครือ่งมอื 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ สร้างขึ้นจาก

การศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง โดยแบ่งเป็นวิธีการที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ข้อมูล

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด และส่วนที่ 3 ปัจจัย

ด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ เปน็คำ�ถามมาตราสว่น

แบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ (เห็นด้วยน้อยที่สุด 

เท่ากับ 1 คะแนน, เห็นด้วยน้อย เท่ากับ 2 คะแนน, 

เห็นด้วยปานกลาง เท่ากับ 3 คะแนน, เห็นด้วยมาก 
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เท่ากับ 4 คะแนน และเห็นด้วยมากที่สุด เท่ากับ 5 

คะแนน) โดยการแปลความแตล่ะระดับจะใชอ้นัตรภาค

ชัน้ชว่งความกวา้งเทา่กบั 0.80 ตรวจสอบคณุภาพของ

เครือ่งมอืดว้ยการหาคา่ความเทีย่งตรง (Validity) และ

ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย

การหาค่า Index of item objective congruence 

(IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญ 3 คน ได้ค่า IOC 

(Index of Item Objective Congruence) เท่ากับ 

0.75 ซึ่งอยู่ในระดับมากกว่า 0.5 และทำ�การสำ�รวจ

ขอ้มูลเพือ่ทดสอบแบบสอบถาม Pre-test 30 ชดุ เพือ่

หาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ได้ค่า

ความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.89 ซึ่งมากกว่า 0.7

	 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตามวัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นด้าน 

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอ์าหารและเครือ่งดืม่ทีม่สีว่นผสมกญัชาของ

ผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยการใช้

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ  

(Percentage) เพื่อวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นใน

ปัจจัยด้านรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดและ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วนวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อ

ศึกษารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมที่มี 

ส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 

ใชก้ารวิเคราะหส์ถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics)  

เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (SEM) และประมวลผลโดยใช้สถิติ 

Z-Test เพ่ือพสิจูนส์มมตฐิานท่ีระดบัความเชือ่มัน่ 95%  

ดว้ยโปรแกรม AMOS เพือ่วเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้ง  

(Structural Equation Modeling: SEM) และเพื่อ

ทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการ

วิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์มาตรฐานดังนี้  

P-Value > 0.05, GFI < 0.9, GFI < 0.9, CFI < 0.9, 

RMR < 0.1 และ RMSEA < 0.1, Chi Square/df < 3

	 ประชากร (Population) และกลุ่มตัวอย่าง 

(Sample) ในการวจิยันีเ้ป็นผูบ้รโิภคทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑ์

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา ช่วงอายุ  

20-60 ปี ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีการคำ�นวณ

ขนาดตัวอย่าง สำ�หรับการวิจัยตามเทคนิคการใช้ 

สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM-Structural  

Equation Modeling) โดยใช้แนวคิด Hair (2010) 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิ เคราะห์สมการ

โครงสร้างนั้น กำ�หนดจำ�นวนกลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วง 

10-20 คนต่อหนึ่งตัวแปรในการวิจัย ซ่ึงในการวิจัยนี้

มีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจำ�ลองจำ�นวน 21 ตัวแปร 

ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควร

มีอย่างน้อย 21 x 10 = 210 คน จนถึง 21 x 20 = 

420 คน ผู้วจัิยจึงกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอยา่งท่ี 420 คน 

ซ่ึงมจีำ�นวนเพยีงพอทีส่ามารถนำ�มาใชใ้นการวเิคราะห์

ข้อมูลด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ (SEM-Structural  

Equation Modeling) โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

ผู้เข้าร่วมวิจัยเป็นการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-

Stage Random Sampling) โดยกำ�หนดการสุ่ม 

ในขั้นแรกเป็นการสุ่มร้านค้าที่จำ�หน่ายผลิตภัณฑ์

อาหารและเคร่ืองด่ืมทีม่ส่ีวนผสมกญัชาทีไ่ด้รับอนญุาต

ถกูตอ้งตามกฎหมายในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ขัน้ทีส่อง 

เป็นการสุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์อาหารและ

เคร่ืองดืม่ทีม่สีว่นผสมกญัชาทีไ่ด้รบัอนญุาตถกูต้องตาม

กฎหมายในร้านค้านั้น ๆ โดยผู้วิจัยทำ�การสุ่มตัวอย่าง

แต่ละร้านค้าในสัดส่วนท่ีเท่า ๆ กันแบบอาศัยความ 

น่าจะเป็น (Probability Sampling Method) โดยใช้

วิธีแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)

ผลการวิจัย

	 1.	 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร

และเคร่ืองด่ืมทีม่ส่ีวนผสมกัญชา ประกอบด้วย สถานะ

ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน  

พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมที่มี 

สว่นผสมของกญัชา จำ�นวน 420 คน (n=420) สว่นใหญ ่

เป็นเพศหญิง จำ�นวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 
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และเปน็เพศชายจำ�นวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 

มีอายุช่วง 20-25 ปี มากที่สุดจำ�นวน 125 คน คิดเป็น

ร้อยละ 29.8 มีอายุช่วง 40-60 ปี รองลงมา จำ�นวน 

100 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และช่วงอายุที่น้อยที่สุด 

คือ 26-30 ปี จำ�นวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 

สำ�เร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จำ�นวน 296 คน 

คิดเป็นร้อยละ 70.5 และส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 

25,000 บาทต่อเดือน จำ�นวน 211 คน คดิเปน็ร้อยละ  

50.2 ตามลำ�ดับ

	 2.	 ข้อมูลความคิดเห็นด้านการส่ือสารทางการ

ตลาด 6 ด้าน มีผลการวิเคราะห์แสดงตามตารางที่ 1 

ดังนี้

ตารางที่ 1 การอธิบายความของค่าตัวแปรจากค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความคิดเห็น

ดา้นการสือ่สารทางการตลาดและการตดัสนิใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมทีม่ส่ีวนผสมกญัชาของผู้บริโภค

ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปร

ตัวแปรด้านการสื่อสารทางการตลาด Mean SD SK KU

การโฆษณา (Advertising: ADS)

1. การโฆษณาสื่อสารข้อมูลของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสม

กัญชาในปัจจุบันมีทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (ADS1)

3.98 1.132 -1.069 .554

2. การโฆษณาในช่องทางออนไลน์ทำ�ให้ทราบและเข้าใจข้อมูลของ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา (ADS2) 

4.12 .839 -.525 -.667

3. การโฆษณาจะต้องสื่อสารและสร้างความเข้าใจในข้อมูลของ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา (ADS3)

4.60 .748 -2.328 2.501

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR)

1. การประชาสัมพันธ์ สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับอาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาได้ (PR1)

4.37 .887 -1.412 1.749

2. การประชาสัมพันธ์ สามารถแสดงคุณลักษณะของอาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาได้ (PR2)

4.62 .620 -1.408 .837

3. การประชาสัมพันธ์ สามารถแสดงข้อดีและข้อเสียของอาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาได้ (PR3)

4.65 .817 -2.960 2.393

การตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication: DM)

1. การสื่อสารข้อมูลของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา

กับลูกค้าโดยตรง สร้างความมั่นในด้านความปลอดภัยของ

ผลิตภัณฑ์ (DM1)

4.40 .912 -1.433 1.522

2. การสื่อสารข้อมูลของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา 

กับลูกค้าโดยตรงจะได้ตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการ (DM2)

4.30 .892 -1.223 1.277

3. การสื่อสารข้อมูลของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา 

กับลูกค้าโดยตรง ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกมีความสำ�คัญ และเชื่อมั่น 

ในผลิตภัณฑ์ (DM3)

3.71 1.041 -.371 -.378
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ตัวแปรด้านการสื่อสารทางการตลาด Mean SD SK KU

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion Communication: MC)

1.  ผู้ประกอบควรจัดรายการที่ส่งเสริมการขาย เพื่อช่วยกระตุ้น

และเพิ่มยอดขายให้เร็วขึ้น (MC1)

4.14 .813 -.414 -.939

2.  ผู้ประกอบการควรมีสินค้าที่มีราคาให้เลือกหลากหลาย (MC2) 4.45 .680 -.830 -.486

3.  ผู้ประกอบการควรมีตัวอย่างสินค้าเพื่อให้ทดลองใช้ประกอบ 

การพิจารณา (MC3)

4.40 .782 -1.032 .089

การสื่อสารแบบส่วนตัว (Personal Communication: PC)

1. พนักงานงานต้องคอยอำ�นวยความสะดวกให้ข้อมูลและ 

คำ�แนะนำ�สินค้า (PC1)

4.51 .675 -1.058 -.121

2. พนักงานควรให้คำ�ปรึกษาและบอกคุณสมบัติของอาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา (PC2)

4.59 .690 -1.411 .535

3. พนักงานจะต้องมีความรู้ความสามารถให้คำ�แนะนำ�เกี่ยวกับ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา (PC3)

4.66 .607 -1.597 1.394

การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Sponsorship and Event: SE)

1.  ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นการขาย เช่น  

งานจัดการแสดงผลิตภัณฑ์ (SE1)

4.35 .743 -.666 -.910

2.  ผู้ประกอบการควรมีพนักงานนำ�เสนอขายสินค้าและ 

ทำ�การออกบูทสินค้า (SE2)

4.15 .899 -.770 .211

3.  ผู้ประกอบการร่วมมือกับเครือข่ายในการทำ�การตลาด 

เพื่อกระจายสินค้าไปให้ทั่วถึง (SE3)

4.36 .706 -.639 -.789

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (DC)

1.  ผู้บริโภคมักเลือกสั่งอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา 

มาลองรับประทาน (DC1)

2.15 1.334 .899 -.452

2.  ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณค่าทางโภชนาการของอาหารและเครื่องดื่ม 

ที่มีส่วนผสมกัญชา (DC2)

2.45 1.293 .467 -.878

3.  ผู้บริโภคจะสอบถามคุณสมบัติและสัดส่วนของอาหารที่มี 

ส่วนผสมกัญชาเสมอ (DC3)

3.26 1.146 -.316 -1.417

ตารางที่ 1 การอธิบายความของค่าตัวแปรจากค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความคิดเห็น

ดา้นการสือ่สารทางการตลาดและการตดัสนิใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมทีม่ส่ีวนผสมกัญชาของผู้บริโภค

ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ความโด่ง (KU) ความเบ้ (SK) ของตัวแปร (ต่อ)



25วารสารสุขภาพและอาหารเชิงสร้างสรรค์ ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2567

		  จากข้อมูลที่แสดงในตารางที่ 1 พบว่า

		  2.1	 ด้านการโฆษณา (Advertising)  

ผู้บริโภคต้องการให้การโฆษณาสามารถสื่อสารและ

สรา้งความเขา้ใจในขอ้มลูของอาหารและเครือ่งด่ืมทีม่ี

สว่นผสมกัญชามากทีส่ดุ (Mean = 4.60, SD = 0.748)  

รองลงมาเป็นการโฆษณาในช่องทางออนไลน์จะทำ�ให้

ทราบและเข้าใจข้อมูลของอาหารและเคร่ืองดื่มที่มี 

ส่วนผสมกัญชา (Mean = 4.12, SD = 0.839) 

และการโฆษณาข้อมูลของอาหารและเครื่องด่ืมท่ีมี 

ส่วนผสมกัญชาในปัจจุบันมีทั้งช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ (Mean = 3.98, SD = 1.132)

			   2.2	 ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations) ลูกค้าต้องการให้มีการประชาสัมพันธ์  

ที่แสดงข้อดีและข้อเสียของอาหารและเครื่องดื่มที่มี 

สว่นผสมกญัชาไดม้ากท่ีสดุ (Mean = 4.65, SD = 0.817)  

รองลงมาเป็นการประชาสัมพันธ์ สามารถแสดง

คุณลักษณะของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสม

กัญชาได้ (Mean = 4.62, SD = 0.620) และ การ

ประชาสัมพันธ์ สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาได้ (Mean = 

4.37, SD = 0.887)

			   2.3	 ด้านการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing Communication) ผู้บริโภคต้องการให้มี

การสือ่สารขอ้มลูของอาหารและเครือ่งด่ืมทีม่สีว่นผสม

กัญชากับลกูคา้โดยตรง เพือ่สรา้งความมัน่ใจดา้นความ

ปลอดภัยของผลติภณัฑ์มากทีส่ดุ (Mean = 4.40, SD = 

0.912) รองลงมาคอื การสือ่สารขอ้มูลของอาหารและ

เคร่ืองดืม่ทีม่ส่ีวนผสมกญัชากับลกูค้าโดยตรงจะไดต้รง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการ (Mean = 4.30, SD = 

0.892) และการสือ่สารข้อมลูของอาหารและเครือ่งดืม่ 

ทีม่สีว่นผสมกญัชากบัลกูคา้โดยตรง ทำ�ใหล้กูคา้รู้สึกมี

ความสำ�คัญ และเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ (Mean = 3.71, 

SD = 1.041)

			   2.4	 การส่งเสริมการขาย (Sale Pro-

motion Communication) ผู้บริโภคต้องการให้ 

ผูป้ระกอบการจดัทำ�สนิคา้ทีม่รีาคาใหเ้ลอืกหลากหลาย 

มากทีส่ดุ (Mean = 4.45, SD = 0.680) รองลงมาเปน็  

ผู้ประกอบการควรมีตัวอย่างสินค้าเพื่อให้ทดลองใช้

ประกอบการพิจารณา (Mean = 4.40, SD = 0.782) 

และ ผู้ประกอบควรจัดรายการที่ส่งเสริมการขาย เพื่อ

ชว่ยกระตุน้และเพิม่ยอดขายใหเ้รว็ขึน้ (Mean = 4.14, 

SD = 0.813)

			   2.5	 การสือ่สารแบบส่วนตวั (Personal  

Communication) ผู้บริโภคต้องการพนักงานท่ีมีความรู้ 

ความสามารถให้คำ�แนะนำ�เก่ียวกับอาหารและเคร่ืองด่ืม 

ที่มีส่วนผสมกัญชาได้มากที่สุด (Mean = 4.66, SD =  

0.607) รองลงมาคือพนักงานควรให้คำ�ปรึกษาและ 

บอกคุณสมบัติของอาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสม 

กญัชาได้ (Mean = 4.59, SD = 0.690) และ พนักงานงาน 

ต้องคอยอำ�นวยความสะดวกให้ข้อมูลและคำ�แนะนำ�

สินค้า (Mean = 4.51, SD = 0.675)

		  2.6	 การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด 

(Sponsorship and Event) ผู้บริโภคต้องการให้ 

ผู้ประกอบการร่วมมือกับเครือข่ายในการทำ�การ

ตลาดเพื่อกระจายสินค้าไปให้ท่ัวถึงมากที่สุด (Mean 

= 4.36, SD = 0.706) รองลงมาเป็นผู้ประกอบการ

ควรจัดกจิกรรมทีช่่วยกระตุ้นการขาย เชน่ งานจัดการ

แสดงผลิตภัณฑ์ (Mean = 4.35, SD = 0.743) และ

ผู้ประกอบการควรมีพนักงานนำ�เสนอขายสินค้าและ

ทำ�การออกบูทสินค้า (Mean = 4.15, SD = 0.899)

			   2.7		 การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ทาง 

ผู้บริโภคจะสอบถามคุณสมบัติและสัดส่วนของอาหาร 

ทีม่สีว่นผสมกญัชาเสมอมากทีส่ดุ (Mean = 3.26, SD =  

1.146) รองลงมาผูบ้รโิภครูส้กึถงึคณุคา่ทางโภชนาการ

ของอาหารและเครือ่งดืม่ทีม่สีว่นผสมกญัชา (Mean = 

2.45, SD = 1.293) และ ผู้บริโภคมักเลือกสั่งอาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชามาลองรับประทาน 

(Mean = 2.15, SD = 1.334)

		  เม่ือพิจารณาค่าการกระจายของตัวแปร

ท้ังหมดพบว่า ความโด่ง (KU) ของตัวแปรอยู่ในช่วง -1.417  

ถงึ 2.501 ซึง่อยูใ่นเกณฑไ์มเ่กนิ ±3 และสำ�หรบัความเบ ้ 

(SK) อยูใ่นชว่ง -2.960 ถงึ .899 ซึง่อยูใ่นเกณฑไ์ม่เกนิ ±3  
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เปน็การกระจายปกติสามารถนำ�ไปศกึษาและทดสอบ

สมมิตฐานต่อไป

	 3.	 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสื่อสาร

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา ผู้วิจัยใช้โปรแกรม

สำ�เรจ็รปู IBM SPSS Amos เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ตรวจ

สอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการวัดหรือ

ทดสอบตวัแปรสงัเกตไดท้ีส่มัพนัธต์อ่กนัวา่มากไปหรือ

น้อยไป และจะเกิดสภาวะ Muticollinearity หรือไม่  

โดยการทดสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต 

โดยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ที่จะ

นำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์

ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างการสื่อสารทาง 

การตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา ประกอบด้วยตัวแปร

สังเกตได้ที่มีมาตรวัดแบบช่วง (Interval Scale) และ

มาตรวดัแบบสเกล (Ratio Scale) จำ�นวน 6 ตวั โดยใช้

เมทริกส์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product 

Moment: PE) ประกอบด้วย ตัวแปรด้านการสื่อสาร

ทางการตลาดจำ�นวน 6 ตัว เพื่อทำ�การทดสอบความ

สัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีร่วมกันว่ามีความสัมพันธ์

กันมากไปจนเกิดปัญหาความสัมพันธ์ร่วมสูงเกินไป ที่

คา่มากกวา่ 0.80 (Multi Collinearity Problem) โดย

ผลการศึกษาแสดงในดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าสัมปะสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต

VAR ADS PR DM MC PC SE

ADS 1

PR .051* 1

DM .252* .448* 1

MC .351* .455* .598* 1

PC .382* .731* .533* .637* 1

SE .564* .397* .545* .771* .734* 1

n 420 420 420 420 420 420

* P<0.005

	 วิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์การสื่อสาร

ทางการตลาดและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา โดยการนำ�ตัวแปรที่มี

ประสิทธิภาพมาใช้วิเคราะห์โครงสร้างได้ดังภาพที่ 2
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X2/df=13.183, df=183, P=0.000, GFI=0.632, AGFI=0.536, RMR=0.160

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา เชิงประจักษ์

	 ผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์การ

สื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารและเครื่องดื่มท่ีมีส่วนผสมกัญชา เชิงประจักษ์

พบวา่ คา่ P มคีา่ 0.000 ซึง่นอ้ยกวา่ 0.05 ซึง่หมายความ

ว่า โมเดลน้ีสามารถใช้เป็นโมเดลที่สามารถบอกได้ว่า

ข้อมูลนี้สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และเมื่อทำ�การ

พิจารณาค่าดัชนีท่ีกำ�หนดไว้ตามเกณฑ์ของสมการ

โครงสร้างซึ่งกำ�หนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 

0.90 พบว่า GFI=0.921, AGFI=0.900 ซ่ึงทั้งหมด

มีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดัชนีที่กำ�หนดไว้เกณฑ์น้อย

กว่า 0.05 และ 1.00 พบว่า RMR = 0.017, RMSEA  

= 0.056 ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุป 

ไดว้า่ โครงสรา้งความสัมพนัธก์ารสือ่สารทางการตลาด

และการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารและเครือ่งดืม่ทีม่ี

ส่วนผสมกัญชา ดังภาพที่ 3
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X2/df=2.697, df=116, P=0.067, GFI=0.921, AGFI=0.900, RMR=0.017

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์โครงสร้างความสัมพันธ์การสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา หลังปรับโมเดล

ตารางที่ 3 เกณฑ์ค่าดัชนีการประเมินเปรียบเทียบกันระหว่างจำ�นวนองศาอิสระของโครงสร้างความสัมพันธ์

ดัชนี ค่าอยู่ระหว่าง
ความสัมพันธ์ตาม

ทฤษฎีกับข้อมูล
เกณฑ์สอดคล้อง ค่าสถิติ ผลเทียบเกณฑ์

2χ /df < 3 สอดคล้องกัน ไม่เกิน 3 2.687 

GFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.921 

AGFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.900 

CFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.949 

NFI 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน >0.9 0.936 

RMR 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.05 0.017 

RMSEA 0 ถึง 1 สอดคล้องกัน <0.100 0.056 
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	 จากตารางที่ 3 แสดงค่าดัชนีการประเมิน 

เปรียบเทียบกันระหว่างจำ�นวนองศาอิสระของ

โครงสร้างความสัมพันธ์ สรุปผ่านเกณฑ์โมเดลที่ได้  

จะมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงยืนยันผล

ได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure  

Equation Model: SEM) โดยพบว่า (X2/df ) สัดส่วน 

ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ (Chi-square)  

Statistic Comparing the Tested Model and the 

Independent Model with the Dependent Model  

= 2.687 (GFI) ดชันวีดัความกลมกลนื (Goodness of 

Fit Index) = 0.921 (AGFI) ดัชนีวัดความกลมกลืนที่

ปรับแก้แล้วด้วยอัตราความเป็นอิสระของแบบจำ�ลอง 

(Adjust Goodness of Fit Index) = 0.900 (NFI) 

ดัชนีวัดความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.936 

(RMSEA) คา่รากทีส่องของคา่เฉลีย่ความคลาดเคลือ่น

กำ�ลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square 

Error of Approximation) = 0.056 (RMR) ดัชนี

รากกำ�ลังสองเฉลี่ยของเศษ (Root Mean Square 

Residual) = 0.017 ซึ่งค่าทั้งหมดจากการวิเคราะห์

สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling:  

SEM) การสื่อสารทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมกัญชา 

สอดคล้องกับเกณฑ์ดัชนีวัดความกลมกลืน

ตารางที่ 4 ตารางแสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร (Regression Weights) และทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานที่ทดสอบ Estimate S.E. C.R. P-Value ผลการทดสอบ

H1 : การโฆษณา .153 .073 2.363 .018* ยอมรับ

H2 : การประชาสัมพันธ์ -.134 .077 -1.858 .063 ปฏิเสธ

H3 : การตลาดทางตรง .097 .069 2.815 .005* ยอมรับ

H4 : การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขาย -.186 .100 -3.019 .003* ยอมรับ

H5 : การส่ือสารแบบส่วนตัว -.235 .108 -4.716 *** ยอมรับ

H6 : การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด .199 .092 4.087 *** ยอมรับ

* หมายถึง ระดับยอมรับที่ 0.05, *** หมายถึง ระดับยอมรับที่ 0.001

	 ผลจากตารางท่ี 4 พบวา่  การส่ือสารทางการตลาด 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพมหานครเรียงตามลำ�ดับของความมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจ ได้แก่ การสื่อสารด้วยการสนับสนุน

กจิกรรมทางการตลาด (B = .199, ยอมรบัสมมตฐิาน H6)  

การสือ่สารดว้ยการโฆษณา (B = .153, ยอมรบัสมมติฐาน  

H1) และการสือ่สารดว้ยการตลาดทางตรง (B = .097, 

ยอมรบัสมมติฐาน H3) ทีร่ะดบันยัสำ�คญัทางสถติิ 0.05 

(P<0.05) ซ่ึงทั้ง 3 สมมติฐานต่างมีความสัมพันธ์ใน

ทางบวก และสำ�หรับอิทธิพลในทิศทางตรงกันข้าม 

ได้แก่ การสื่อสารแบบส่วนตัว (B = -.235, ยอมรับ

สมมติฐาน H5) และการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขาย 

(B = -.186, ยอมรับสมมติฐาน H4) ส่วนการสื่อสาร

ดว้ยการประชาสมัพนัธ ์(B = -.134, ปฏเิสธสมมตฐิาน 

H2) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร
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อภิปรายผล 

	 จากผลการวิจัยการด้านการสื่อสารทาง 

การตลาดท่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาหารและเครื่องดื่มท่ีมีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภค

ในพื้นที่กรุงเทพมหานครน้ีพบว่า มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจ ได้แก่ การสื่อสารด้วยการสนับสนุน

กจิกรรมทางการตลาด การสือ่สารดว้ยการโฆษณา และ

การสื่อสารด้วยการตลาดทางตรง ซึ่งมีความสัมพันธ์ 

ในทางบวก หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดทั้ง  

3 รปูแบบจะมอีทิธพิลนำ�ไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์

อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของกัญชาของ 

ผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น โดยการสนับสนุนกิจกรรม

ทางการตลาดนั้นจะเป็นกิจกรรมในส่วนของการให้

ขอ้มลูและความรูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ์ โดยพนกังาน

ในกิจกรรมดังกล่าว ต้องมีความสามารถในการให้ 

คำ�ปรึกษา คำ�แนะนำ� ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชา และคอยอำ�นวย

ความสะดวกให้กับลูกค้าในระหว่างการตัดสินใจ  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Sangkharat (2011) และ 

Thongkham et al. (2019) วา่การสือ่สารทางการตลาด 

แบบบูรณาต้องเน้นพนักงานขาย และการขายโดย

พนักงานเป็นสิ่งจำ�เป็นที่ช่วยผลักดันให้ลูกค้าได้รู้จัก

สินค้ารูปแบบใหม่ และยังกระตุ้นให้เพิ่มยอดขาย

และทำ�ให้ลูกค้าได้รู้ถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ และ

ควรเน้นให้มีรูปแบบการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 

ต่อบุคคลที่มากขึ้น โดยที่พนักงานขายจะใช้ความ

พยายามในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อทำ�การซื้อสินค้าหรือ

บริการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าการขายโดยพนักงานขาย

เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารสองทางเพื่อทำ�ให้ 

เกิดความเข้าใจของสินค้านั้นด้วยเช่นกันโดยเฉพาะ

สินค้าประเภทกัญชา ซึ่งเป็นไปตามผลการวิจัยที่

สมมติฐานด้านการสื่อสารด้วยการประชาสัมพันธ์ 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารและ

เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมกัญชาของผู้บริโภคในพื้นที่

กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากการประชาสมัพนัธ์เปน็การ

สือ่สารทางเดยีวทีผู่บ้รโิภคไมส่ามารถโตต้อบสอบถาม

เพื่อทำ�ความเข้าใจเพิ่มเติมและคลายความสงสัยได้ 

(Wattanathanakorn & Panthuraamphorn, 2020; 

Rotphenphian & Tilokavichai, 2017)

	 สว่นงานวจิยัของ Damrongpong et al. (2020) 

ที่ทำ�การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบริโภคท่ีมี

เหตุผลในการซ้ือแตกตางกันจะมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการแตกตางกัน โดยผู้บริโภคยัง

ใหค้วามสำ�คัญในเรือ่งการศกึษา คน้หาขอ้มลู ประเมนิ

ผลทางเลือก เพื่อที่จะได้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ตา่ง ๆ  และเนือ่งจากอาหารและเคร่ืองดืม่ทีม่สีวนผสม

กัญชาเปนสินค้าใหม่ท่ีมีรายละเอียดในด้านคุณสมบัติ

และสรรพคุณตา่ง ๆ  ของกญัชา ทำ�ใหผู้บรโิภคตอ้งการ

ได้รับการสื่อสารที่ดีและเข้าใจ โดยเฉพาะเรื่องของ

สรรพคุณทางการรักษาหรือผลท่ีมีตอสุขภาพ รวมทั้ง

ชื่อของสินคาท่ีเป็นเอกลักษณ์สรางการจดจำ�ได เชน 

รื่นเริง บันเทิงยำ� กระเพราสุขใจ เป็นตน หรือการ

เลือกใชสีเขียวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดงภาพลักษณ์ที่

ชัดเจนวาเปนสินคากัญชา ซ่ึงเป็นส่ิงที่ดึงดูดผูบริโภค 

ทำ�ใหปจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นการ

ส่ือสารข้อมูลต่าง ๆ จะต้องเปนไปในทิศทางเดียวกัน

ทั้งหมด รวมทั้งการโฆษณาที่ต้องใช้สื่อออนไลน์ เพ่ือ

จะทำ�ให้ทราบข้อมูลของอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มีส่วน

ผสมกัญชาได้อย่างสะดวกรวดเร็วและเข้าถึงลูกค้าได้

อย่างทั่วถึง

สรุปผล

	 จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคต้องการ

ให้การโฆษณาสามารถสื่อสารและสร้างความเข้าใจ

ในข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมกัญชา มีการ

ประชาสัมพันธท่ี์แสดงข้อดีและข้อเสียของผลิตภณัฑท์ี่

มสีว่นผสมกญัชา ควรมกีารสือ่สารขอ้มลูของผลิตภณัฑ์

ที่มีส่วนผสมกัญชากับลูกค้าโดยตรง เพื่อสร้างความ

มัน่ใจในดา้นความปลอดภัยของผลติภณัฑใ์หก้บัลกูค้า 

สินค้าควรมีราคาให้เลือกหลากหลาย พนักงานจะ
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ต้องมีความรู้สามารถให้คำ�แนะนำ�เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ที่มีส่วนผสมกัญชาได้ และผู้ประกอบการควรร่วมมือ

กับเครือข่ายในการทำ�การตลาดเพื่อกระจายสินค้า

ไปให้ทั่วถึง โดยรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

และเครือ่งดืม่ท่ีมีสว่นผสมกญัชา ไดแ้ก ่การสือ่สารดว้ย

การสนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาด การโฆษณา และ

การตลาดทางตรง ส่วนอิทธิพลในทิศทางตรงกันข้าม 

ได้แก ่การส่ือสารแบบส่วนตัว และการส่งเสริมการขาย 

สว่นการประชาสมัพนัธไ์มม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซือ้

ผลติภณัฑอ์าหารและเครือ่งดืม่ทีม่สีว่นผสมกญัชาของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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