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บทคดัย่อ  

การวจิยัครัง้น้ี มวีตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อผักออร์แกนิคของกลุ่ม

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออร์แกนิคของกลุ่ม

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และระดบัการศึกษา จํานวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามชนิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ส่วนตัวแปร

(Independent Variable) มากกว่า 2 กลุ่มไดแ้ก่อายุ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อสนิค้า ซึ่งผู้วจิยัได้

สร้างขึ้นมค่ีาความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.95 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ได้แก่การแจกแจงค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า

เบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ี(t-test) และวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-way ANOVA)  

 

 



ผลการวิจยัสรปุได้ดงัน้ี  

1. ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

จากจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ดศ้กึษา 400 ตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 212 คน คดิเป็น

ร้อยละ 53.0 มอีายุอยู่ในช่วง  31-40 ปี มากที่สุด 158 คน คดิเป็นร้อยละ 39.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 35,001 - 

45,000 บาท มากที่สุด จํานวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 38.8 และมรีะดบัการศึกษาในระดบัปรญิญาตรมีากที่สุด 225 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 

2.การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั (4.53) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีอ่ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นสนิคา้หรอืผลติภณัฑม์ค่ีาเฉลีย่เท่ากบั (4.63) และดา้น

การจดัจําหน่ายค่าเฉลี่ยเท่ากบั (4.56)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านราคาค่าเฉลี่ย

เท่ากบั (4.48)  และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดค่าเฉลีย่เท่ากบั (4.47) ตามลําดบั 

 

ผลการเปรยีบเทียบผู้บริโภคที่มเีพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มปัีจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัพบว่าผู้บรโิภคทีม่ี

เพศอายุสถานภาพ และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซือ้ผกัออแกนิค

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมรีะดบันัยสําคญัที ่0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

คาํสาํคญั : ผกัออรแ์กนิค , ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร , ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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 This research Objectives: (1) to study personal marketing mix factors for in purchasing organic 

vegetables for consumers in Bangkok (2) to compare the Marketing mix factors for in purchasing organic 

vegetables for consumers in Bangkok Classified by gender, age, average monthly income, and educational 

level of 400 people. The research tool was a questionnaire which was a rating scale of 5 levels. The variables 

(Independent Variable) were more than 2 groups, namely age, status, and average monthly income of the 

purchasers. which the researcher has created has a confidence value of 0.95. The statistics used in the analysis 

are frequency distribution, percentage, mean, standard deviation. (t-test) and (one-way ANOVA) 

 The results of the research were as follows: 

 
1. Demographic data of consumers in Bangkok 

Of the 400 survey respondents, it was found that most of them were 212 males, representing 53.0%, 

aged between 31-40 years, 158 people, representing 39.5%, and the average monthly income was 35,001. - 

45,000 baht, the highest number of 155 people, accounting for 38.8%, and having the most education at the 

bachelor's level, 225 people, accounting for 56.3%. 

2. A study of marketing mix factors in purchasing organic vegetables of consumers in Bangkok. 

From the study, it was found that the marketing mix factors in purchasing organic vegetables of 

consumers in Bangkok area Overall, it is at the highest level. with an average of (4.53). Considering each 

aspect, it was found that the marketing mix factor at the highest level was goods or product having an average 

of (4.63) and distribution aspect of (4.56). The marketing mix was at a high level, i.e., the average price was 

(4.48) and the marketing promotion was (4.47), respectively. 

 The results of the comparison of consumers with different gender, age, status, and average monthly 

income. There are marketing mix factors in purchasing organic vegetables for consumers in Bangkok. It was 

found that consumers with different gender, age, status, and average monthly income had different marketing 

mix factors in purchasing organic vegetables of consumers in Bangkok area. There was a significant difference 

at 0.05, which was in accordance with the assumptions set. 

 

Keywords: organic vegetables, consumers in Bangkok, marketing mix factors 



บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

 ในปัจจุบนัปฏิเสธไม่ไดเ้ลยว่าการหนักลบัมาดูแลสุขภาพของคนไทยในยุคปัจจุบนัน้ีมอีทิธิพลอย่างมากและ

เป็นที่นิยมกนัอย่างแพร่หลายด้วยเหตุปัจจยัหลายด้าน ด้วยสภาพแวดล้อมรอบตวัที่ทําให้เกิดการเจ็บป่วยได้ง่ายและ

เสี่ยงต่อการเป็นโรคร้ายที่น่ากลวัเพิม่มากขึ้นจากเหตุปัจจยัหลายด้าน อาทิ เช่น การใช้สารเคมกีารมากเกินไปตัง้แต่

การเพาะปลูกซึ่งในปัจจุบนัน้ีเกษตรกรส่วนใหญ่ทเีริม่ทําการเพาะปลูกแปลงผกักม็กัจะนิยมใชย้าฆ่าแมลงเพื่อตอบสนอง

ความต้องการในการผลติทีม่ากขึน้และลดปรมิาณของเสยีทีเ่กดิจากวชัพชืและแมลง (ณัฏฐ์กร ชื่นวฒันพงศ์ ,2556:12) 

 อย่างไรก็ตาม แม้ทัว่โลกจะให้ความสําคญั ต่อเกษตรอินทรยี ์แต่ปีที่ผ่านมา กระทรวงสาธารณสุข ได้ออกมา

เปิดเผยตวัเลขว่า คนไทยป่วยจากพษิสารกําจดัศตัรูพชืปีละเกือบ 1,800 คน ซึ่งมทีัง้พษิแบบเฉียบพลนั เช่น คลื่นไส้ 

อาเจียน วงิเวยีนศีรษะ และพษิเรือ้รงั เช่น โรคผวิหนัง มะเร็ง โรคระบบประสาท ที่สําคญัผลการตรวจเลือดเกษตรกร

ไทยยงัอยู่ในเกณฑ์ น่าห่วง และพบว่ากว่า 4 ล้านคนมคีวามเสี่ยงจะป่วยจึงตอกยํ้าด้วยข้อมูลรายงานการสํารวจของ

องคก์ารอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาต ิทีพ่บว่าประเทศไทย มกีารใชย้าฆ่าแมลงมากเป็นอนัดบั 5 ของโลก ใชย้า

ฆ่าหญ้าเป็นอนัดบั 4 ของโลก ทีส่ําคญัจากการสํารวจในทุกปี ยงัพบว่าพบสารเคมตีกคา้ง ในผกั และสารพษิอนัตรายที่

ทัว่โลกห้ามใช้ ซึ่งนอกจาก เกษตรกรซึ่งถอืเป็นต้นน้ําของการผลิตที่เสีย่งแล้ว ผู้บรโิภคก็เสีย่งต่ออนัตรายด้านสุขภาพ

ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะ 4 สารพิษอันตรายที่ปนเป้ือนในพืช ผัก ผลไม้ ที่วางขายในท้องตลาดเช่น คาร์โบฟูราน 

( Carbofuran) เ ม ท โ ท มิ ล  ( Methomyl) อี พี เ อ็ น  ( EPN) แ ล ะ ไ ด โ ค ร โ ต ฟ อ ส  ( Dicrotophos)  (สื บ ค้ น

จาก:https://www.hsri.or.th/people/media/care/detail/6037) (สบืคน้วนัที ่1 พฤษภาคม 2564)  

 ซึ่งในปี 2016 เครอืข่ายเตอืนภยัสารเคมกํีาจดัศตัรูพชื หรอื PAN ไดแ้ถลงข่าวการสุ่มตรวจสอบสารพษิตกคา้ง

ในผกัผลไม ้และพบสารเคมปีนเป้ือนตกคา้งจํานวนไม่น้อยในผกัตามทอ้งตลาดของไทย กระทัง่ผกัปลอดสารพษิและผกั

ที่ระบุตนว่าเป็น “ออร์แกนิค”แม้ว่าเกษตรกรผู้ผลิตจะไม่ได้ใช้สารเคมีดงักล่าวก็ตาม เหตุผลก็เพราะมีการปนเป้ือน

สารเคมใีนระบบนิเวศอยู่ดัง้เดมิ ทัง้ในดนิ น้ํา และอากาศ จากการใชก้นัอย่างกวา้งขวางและต่อเน่ืองตลอดระยะเวลาไม่

น้อยกว่า 50 ปี นัน่จึงเป็นเหตุผลที่ตรวจพบการตกค้างของสารเคมกีารเกษตรในผลผลิตเกษตรอินทรยี์แม้ระดบัการ

ปนเป้ือนดงักล่าวจะอยู่ในเกณฑ์ที่ตํ่ามากเมื่อเทียบกบัระดบั “ปรมิาณสารพษิตกค้างสูงสุดในการตรวจสอบ” อนัเป็น

ค่าที่บ่งบอกถึงปริมาณสารพิษตกค้างสูงสุดที่สามารถมีได้ทัง้ในผัก ผลไม้ รวมไปถึงสนิค้าเกษตรอื่นๆ ที่อาจมีการ

ตกคา้งจากสารเคมเีกษตรทางออ้ม 

          ดงันัน้คําว่าออร์แกนิคจึงเป็นมากกว่าแค่ ‘ปลอดสารพษิ’ จากเกษตรกร โดยสมาคมผนืดินอินทรยี์ระบุไว้ว่า 

‘อาหารอนิทรยี์หรอืออรแ์กนิคทุกอย่างจะต้องสามารถติดตามและระบุไดว้่ามาจากแหล่งใดนับตัง้แต่จากไร่ไปจนถึงบน

จานอาหาร โดยมาตรฐานของอาหารออร์แกนิคยงัต้องตรงตามข้อกําหนดของกฎหมายของประเทศนัน้ๆ และปฏิบตัิ

ตามอย่างเคร่งครดั อาหารออรแ์กนิกนัน้ผลติโดยใชปุ้๋ ยธรรมชาต ิใชพ้ลงังานในการผลติไม่มาก และเคารพในธรรมชาต’ิ 

          น่ีคือความแตกต่างของนิยาม “ออร์แกนิค” กับ “ปลอดสารพิษ” แบบเข้าใจง่ายๆ ดังนัน้คําว่า ‘ออร์แกนิค’ 

แท้จรงิแล้วอาจไม่ใช่แค่ไม่ฉีดสารเคมฆ่ีาแมลงและปุ๋ ยสงัเคราะห ์แล้วจึงออกตวัได้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ ‘ออร์แกนิค’ ดงัที่

เราเห็นเตม็ท้องตลาด เพราะแท้จรงิแล้วต้องกลบัไปสู่จุดเริม่ต้น นัน่คอืผนืดนิ ความเอาใจใส่ คํานึงถึงสิง่แวดล้อมที่

ยัง่ยืน ดูแลจนถึงการบรรจุก่อนถึงมือผู้บรโิภคอย่างเราๆ (สืบค้นจาก:https://www.hsri.or.th/,2560)(วันที่สืบค้น 1 

พฤษภาคม 2564) 

 ตลาดรวมสินค้าออร์แกนิคของไทยในปี 2562 มีมูลค่าไม่ตํ่ากว่า 3,000 ล้านบาท และมีมูลค่าการส่งออก

ประมาณ 2.1 พนัล้านบาท และมอีตัราการเติบโตประมาณ 10 % ต่อปี สําหรบัพื้นทีท่ี่ทําการเพาะปลูกเกษตรอินทรยี์



ของประเทศไทยจากเดมิ 357,091 ไร่ เพิม่ขึน้มาเป็น 83% หรอืคดิเป็น 0.65 ลา้นไร่ต่อปี ซึ่งมพีืน้ทีเ่กษตรอนิทรยี์มาก

ทีสุ่ดเป็นลําดบัที ่3 ของกลุ่มอาเซยีน รองจากประเทศอนิโดนีเซยีและประเทศฟิลปิปินส ์โดยจุดเริม่ต้นเกดิในช่วงปี พ.ศ 

2533-2534 จากกระแสตื่นตวัเรื่องสุขภาพและสิง่แวดลอ้มของผูบ้รโิภค จงึเป็นทีม่าของใหเ้กิดธุรกิจความเกีย่วข้องกบั

การปลอดสารพษิหรอืออรแ์กนิกเริม่มกีารเปิดตวัมากยิง่ขึน้อย่างรวดเรว็สํานักงานความปลอดภยัทางอาหารยุโรป หรอื 

European Food Safety Authority (EFSA) ในทุกๆ ปี จะทําการสํารวจและสุ่มตวัอย่างอาหารที่ขายในสหภาพยุโรป 

เพื่อวเิคราะหห์าสารเคมกํีาจดัศตัรูพชืทีอ่าจตกคา้งในผลผลติ โดยการสุ่มน้ี จะสุ่มทัง้ผลติภณัฑอ์าหารทัว่ไปและอาหาร

ออรแ์กนิคดว้ย 

 
  รูปภาพที ่1 Comparison of organic and conventional products. 

   ทีม่า: สหกรณ์กรนีเนท และมูลนิธสิายใยแผ่นดนิ (2563) รายงาน Comparison of organic  

  and conventional products.สบืคน้จาก : https://www.greennet.or.th/2004-EU-2018- 

  contamination-in-food/ 

 

 ในปี 2561 ที่ผ่านมา มีการสุ่มตัวอย่างอาหารออร์แกนิคทัง้หมด 5,735 ตัวอย่าง (อาหารทัว่ไป 83,622 

ตวัอย่าง) และตรวจพบว่ามสีารเคมตีกค้างตํ่ากว่าระดบัเกณฑ์ MRL 13.8% (46.0% ในอาหารทัว่ไป) และพบตกค้าง

เกนิเกณฑ ์MRL 1.4% (4.8% ในอาหารทัว่ไป) ซึ่งแสดงใหว้่า อาหารออรแ์กนิคปลอดภยักว่าอาหารทัว่ไปค่อนขา้งมาก 

 MRL ย่อมาจาก Maximum Residue Limit หรือ ค่ามาตรฐานความปลอดภัยของสารเคมีกําจัดศัตรูพืชที่

ตกค้างในอาหาร ซึ่งคอื ปรมิาณสารเคมสีูงสุดของสารแต่ละชนิด ที่ยนิยอมใหม้ตีกค้างในอาหารแตล่ะชนิด โดยเชื่อว่า

ผู้บรโิภคสามารถบรโิภคอาหารที่มสีารตกค้างน้ีได้โดยไม่มอีนัตราย แต่ข้อวจิารณ์สําคญัก็คอื โดยส่วนใหญ่ ค่าความ

ปลอดภัยน้ีพจิารณาเฉพาะพิษเฉียบพลันของสารเคมี แต่ไม่ได้พิจารณาถึงผลกระทบระยะยาวจากการสะสมของ

สารเคมใีนร่างกาย ซึ่งสารเคมจํีานวนมากมผีลต่อสุขภาพได้ทัง้สิ้น ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบต่อระบบกล้ามเน้ือ ระบบ

ประสาท การเปลี่ยนแปลงพนัธุกรรมของเซลล์ (mutagen), การเปลี่ยนแปลงของเซลล์สบืพนัธ์ุ (teratogenic) ซึ่งทําให้

ลูกทีค่ลอดออกมามรี่างกายผดิปกต ิหรอืการก่อมะเรง็ และทีส่ําคญักค็อื ไม่ไดม้กีารศกึษาผลทีเ่กดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคได้รบั

สารเคมหีลายชนิดร่วมกนั ซึ่งมคีวามเป็นไปได้ที่สารเคมเีหล่าน้ีอาจมผีลในการเสรมิฤทธิก์นัได้นอกจากน้ี ในรายงาน

เดียวกนั ได้แสดงผลการสุ่มวเิคราะห์ตวัอย่างอาหารที่นําเข้าจากต่างประเทศ (ไม่ได้แยกเฉพาะเกษตรอินทรยี์) ซึ่ง

อาหารจากประเทศไทยมีควาเสี่ยงอยู่ในระดับต้นๆ (ลําดบัที่ 7) โดย 17.5% ของตัวอย่างอาหารของประเทศไทย 

(นําเขา้ไปขายในยุโรป) สุ่มพบการตกคา้งของสารเคมกํีาจดัศตัรูพชื ซึ่งสูงกว่าของจนีและอนิเดยีเสยีอกี แต่ใช่ว่า อาหาร

ทีผ่ลติเองในยุโรปจะไม่ไดม้สีารเคมตีกคา้ง/ปนเป้ือน เพยีงแต่สดัส่วนการตกคา้งทีเ่กนิเกณฑ ์MRL จะค่อนขา้งตํ่า คอื มี

เพยีงโปรตุเกสประเทศเดยีวทีสุ่่มพบสนิคา้เกนิ 10% ทีม่สีารเคมกํีาจดัศตัรูพชืตกคา้งเกนิระดบั MRL 

https://www.greennet.or.th/2004-EU-2018-


     
 

   รูปภาพที ่2 Third Countries  

        ทีม่า: สหกรณก์รนีเนท และมูลนิธสิายใยแผ่นดนิ (2563) รายงาน Third Countries  

  สบืคน้จาก : https://www.greennet.or.th/2004-EU-2018-contamination-in-food/ 

 

 ส่วนสารเคมกํีาจดัศตัรูพชืที่พบนัน้ โดยส่วนใหญ่เป็นสารที่พบตกค้างในระบบนิเวศการเกษตร คอื เป็นการ

ปนเป้ือนจากสภาพแวดลอ้ม 

 ดงันัน้ผูว้จิยัสนใจศกึษา ผกัออรแ์กนิคเป็นทางเลอืกใหม่สําหรบัผูท้ี่ชื่นชอบความสะอาดและความปลอดภยัใน

การบรโิภคอาหารแบบไรส้ารเคมผีลติมาจากธรรมชาต ิ 100% ตัง้แต่เมลด็พนัธ์ไม่มกีารผ่านการดดัแปลงทางพนัธุกรรม

และไม่ใชส้ารเคมใีนการเร่งการเจรญิเตบิโตโดยปล่อยให้มกีารเจรญิเตบิโตโดยธรรมชาติทัง้ยงัส่งผลดตี่อสภาพแวดล้อม 

จึงสามารถบอกได้ว่าการบรโิภคผกัออรแ์กนิคนัน้มปีระโยชน์ต่อผู้บรโิภคอย่างมากทัง้ด้านความปลอดภยัจากสารเคม ี

ช่วยลดการสะสมสารเคมใีนร่างกาย มสีารอาหารและวติามนิและแร่ธาตุมากว่าผกัทีใ่ชว้ธิกีารปลูกดว้ยสารเคม ี

 

วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 

             1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลต่อการเลอืกซื้อผกัออรแ์กนิคของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

             2. เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออร์แกนิคของกลุ่มผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  และระดบัการศกึษา 

 

สมมุติฐานการวิจยั 

 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมผีลต่อ

การเลอืกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีต่่างกนั 

 

 

 



ขอบเขตของการวิจยั 

 การศึกษาในครัง้น้ี มุ่งเน้นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออร์แกนิคของกลุ่ม

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร มขีอบเขตการศกึษาดงัน้ี           

 1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาการวิจยั 

ตวัแปร อิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่นต่อเดอืน และระดบัการศกึษา 

ตวัแปร ตาม ได้แก่ การเลือกซื้อผกัออแกนิคของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่ายและด้าน

ส่งเสรมิการตลาด 

 

 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรการวิจยั ประชากร ในกรุงเทพมหานคร มจํีานวน 5,487,876 คน (อา้งองิ

จากสถติกิรมการปกครอง,31 ธนัวาคม 2563)  

 

 1.4.3. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีการวิจัย คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาการวิจยั ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี ตัง้แต่ พฤษภาคม – 

กรกฏาคม 2564 มรีะยะเวลารวม 3 เดอืน 

  

นิยามศพัท์เฉพาะ 

 1.ออร์แกนิค หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลงไม่ใช่ผลิตผลจากพืชตัดต่อ

พนัธุกรรม (GMOs - genetically modified organisms) หากเป็นปศุสตัว์และสตัว์ปีก จะไม่มกีารใชส้ารเร่งและ

ยาปฏชิวีนะทัง้สิน้ อกีทัง้ระบบการผลติต้องปลอดภยัต่อดนิ น้ํา อากาศ รวมทัง้ผูผ้ลติเอง(lovefitt.com) 

        2. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ชุดของเครื่องมอืทางการตลาดที่มยีุทธวธิีที่

ควบคุมไดเ้ช่น ราคา ผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด ซึ่งเป็นเครื่องมอืทีก่จิการใช้

ผสมผสานกนเพื่อผลติสนิคา้และบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลกัทางการตลาด  

               2.1 Product หมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ราสามารถเสนอให้ลูกค้าได ้การจะกําหนดสนิค้าหรอืบริ

การได้นัน้เราต้องทราบความต้องการของตลาด เพื่อจะได้คาดเดาทิศทางของการออกสนิค้าใหม่ๆได้ หรอืเรา

อาจมองหาโอกาสจากช่องว่างทางการตลาด ปรบัประยุกต์สนิคา้เดิมใหก้ลายเป็นสนิค้าใหม่ที่ไม่เคยมใีครทํามา

ก่อน แต่ทีส่ําคญัคอืต้องตอบโจทยใ์หลู้กคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี

                2.2 Price หมายถึง หรอืราคา เรื่องเงนิๆทองๆถือเป็นเรื่องสําคญัสําหรบัการขายของเลยก็ว่าได้ 

เพราะฉะนัน้ราคาน่ีแหละเป็นตวัที่สามารถสร้างรายได้เข้ามาให้เรา การตัง้ราคาจึงเป็นสิง่สําคญัมากในการคา้

ขาย เพราะราคาจะตอ้งเหมาะสมกบัคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารที่เรามใีห้ ถ้าเราต้องราคาสูงเกินกว่าคุณภาพ 

ดงันัน้ การจะตัง้ราคาเราจําเป็นต้องมกีารศกึษาและสํารวจก่อนว่า ตวัเลขที่เราตัง้ขึน้เป็นราคาทีลู่กค้าพงึพอใจ

จะจ่ายหรอืไม่ วธิกํีาหนดราคาก็มอียู่ดว้ยกนั 3 แบบ คอื กําหนดราคาตามความต้องการของลูกค้า (มาจากการ

สํารวจ) หรอื กําหนดราคาตามตลาด (สงัเกตจากคู่แข่ง) หรอื กําหนดราคาตามต้นทุน-กําไรทีต่้องการ 

               2.3 Place หมายถงึ หรอืสถานทีจ่ดัจําหน่าย เรยีกง่ายๆกค็อืว่า เรามวีธิกีารขายยงัไง สนิคา้โชว์อยู่

ที่ไหน ส่งให้ลูกค้าอย่างไร อนัน้ีถ้าเป็นหน้าร้านจรงิๆอาจต้องมกีารเลือกสรรทําเลที่เหมาะสมด้วย แต่ถ้าเป็น

รา้นคา้ออนไลน์ ช่องทางการจดัจําหน่ายของเรากค็อืเวบ็ไซต์ หรอืบางรา้นกอ็าจจะขายผ่านทาง Facebook Fan 



page แลว้กส็่งสนิคา้ผ่านทางไปรษณีย์ถ้าเป็นร้านค้าออนไลน์ เรื่อง Place จะไม่ใช่ปัญหาใหญ่เลยเมื่อเทียบกบั

การเปิดหน้ารา้นจรงิ 

               2.4 Promotion  หมายถงึ  คอืการทํากิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกลูกค้าถึงลกัษณะสนิค้าของเรา เช่น

โฆษณาในสื่อต่างๆ หรอืการทํากจิกรรม ทีทํ่าใหค้นมาซื้อสนิคา้ของเรา เช่นการทําการลดราคาประจําปี หากจะ

พูดในแง่ของธุรกจิขนาดย่อม การโฆษณาอาจจะเป็นสิง่ทีเ่กนิความจําเป็นเพราะจะต้องใชเ้งนิ จะมากหรอืน้อยก็ 

ขึน้กบั ช่องทางที่เราจะใช้ ที่จะดีและอาจจะฟรคีอื สื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งมผีู้ใชเ้พิม่จํานวนขึ้นมากในแต่ละปี สื่อ

อื่นๆทีถู่กๆ กจ็ะเป็นพวก ใบปลวิ โปสเตอร ์หากเป็นสื่อทอ้งถิน่ก็จะม ีรถแห่ วทิยุทอ้งถิน่ หนังสอืพมิพท์อ้งถิ่น 

วธิีในการเลือกสือ่นอกจากจะดูเรื่องค่าใช้จ่าย แล้วควรดูเรื่องการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่นหากจะโฆษณา

ให้กลุ่มผู้ใหญ่ โดยเลือกสื่ออนิเตอร์เน็ต(เพราะฟร)ี ก็อาจจะเลือก เวบไซต์ที่ผู้ใหญ่เล่น ไม่ใช้เวบที่วยัรุ่นเขา้มา

คุยกนั เป็นต้น 

      3. สถานะภาพส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค 

    3.1 เพศ หมายถงึ เพศชาย และเพศหญงิของพนักงาน 

    3.2 อายุ หมายถงึ อายุของพนักงาน แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ อายุน้อยกว่า 30 ปี อายุ 31-40 ปี 

อายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึน้ไป 

    3.3 รายได้ หมายถงึ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของพนักงาน แบ่งออกเป็น 5 ช่วง ได้แก่ 1. 15,000 – 

25,000 บาท, 2. 25,001 -35,000 บาท, 3. 35,001-45,000 บาท 4. 45,001-55,000 บาท 5. 55,000 บาทขึน้ไป 

    3.4 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาของบุคลากร แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ตํ่ากว่า

ปรญิญาตร ีปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ี

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1. เพื่อนําขอ้มูลทีไ่ดไ้ปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัผกัออรแ์กนิคของผูผ้ลติ  

 2. เพื่อนําขอ้มูลทีไ่ดนํ้าไปพฒันาผกัออรแ์กนิคในอนาคต 

 3. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บังานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อเป็นประโยชน์ ต่อการศกึษาในอนาคต 

กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีป้ายฉลากเขียวของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1. ตวัแปรอสิระ คอื ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

 2. ตวัแปรตาม  คอื การเลอืกซือ้ผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

          ตวัแปรอิสระ                                                                             ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

     รปูภาพที ่3  กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

1. เพศ  

2. อายุ   

3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

4. ระดบัการศกึษา  

การเลือกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้ริโภคใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

1. ดา้นผลติภณัฑ์ 

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นช่องทางการจําหน่าย 

4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะทําใหส้ามารถสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ร้างความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค

และความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและ

สอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะช่วยในการพฒันาตลาดและพัฒนา

ผลิตภณัฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบนัถือว่าผู้บรโิภคเป็นใหญ่ และมคีวามสําคญัที่สุดของนักธุรกิจ จึงจําเป็นอย่างยิง่ที่

ผูบ้รหิารการตลาด จะต้องศกึษากลุ่มผูบ้รโิภคใหล้ะเอยีด ถงึสาเหตุของการซื้อ การเปลีย่นแปลงการซื้อ การตดัสนิใจซื้อ 

ฯลฯ  จะช่วยใหผู้บ้รหิารทายใจหรอืเดาใจกลุ่มผูบ้รโิภค  ของกจิการไดถู้กต้องว่ากลุ่มผูบ้รโิภคเหล่านัน้ต้องการอะไร มี

พฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลทีผู่้บรโิภคนํามาตดัสนิใจซื้อคอือะไร รวมทัง้

กระบวนการตดัสนิใจซื้อขอ้มูลต่างๆ  เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาดซึ่งจะขอกล่าวเป็นตอน ๆ ดงัน้ี 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง กระบวนการ หรอื พฤติกรรมการตดัสนิใจ การ

ซื้อ การใช้ และการประเมนิผลการใช้สนิค้าหรอืบรกิารของบุคคล ซึ่งจะมคีวามสําคญัต่อการซื้อสนิค้าและบรกิารทัง้ใน

ปัจจุบนัและอนาคต 

 สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผู้บรโิภค หมายถึง การกระทําหรอือาการที่แสดงออกทาง

กลา้มเน้ือ ความคดิ และความรูส้กึเพือ่ตอบสนองสิง่เรา้ 

 สุวัฒน์ ศิรนิิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความ

ต้องการ ความคดิ การกระทํา การประเมนิผล การตดัสนิใจซื้อ และการใชส้นิคา้หรอื บรกิารของบุคคล เพื่อตอบ 

สนองความพงึพอใจของบุคคลนัน้ ๆ 

 ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554 : 90) พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซื้อ 

การใช ้การประเมนิ และการกําจดัทิ้งซึ่งสนิคา้ บรกิาร และแนวคดิต่าง ๆ ของผูบ้รโิภค 

 ชูชยั สมทิธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกบัการตดัสนิใจ

เลอืก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช ้(Use) และการกําจดัส่วนทีเ่หลอื(Dispose) ของสนิคา้หรอืบรกิารต่าง ๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของตน 

 

 ปณิศา มจีนิดา (2553:10) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค หมายถงึ เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้ง กบับุคคลหรอืกลุ่ม

ในการจดัหา การเลอืกสรร การซื้อ การใช ้และการจดัการภายหลงัการบรโิภคผลติภณัฑ/์บรกิาร เพื่อตอบสนองความ 

ต้องการของผูบ้รโิภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 

 พฤติกรรมผู้บรโิภค คอื กระบวนการที่เกี่ยวกบัการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมนิผลในสนิค้าหรอื

บรกิารจากความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคน้ี สามารถแยก ไดด้งัน้ี 

 มกีารแสดงกริยิาอาการของบุคคล ดว้ยการเดนิทางไปจบัจ่ายหาซื้อและใชส้นิคา้หรอืบรกิารตามความต้องการ

ของบุคคลพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นกระบวนการที่เกี่ยวกบัการเปิดรบัสื่อ การพสิูจน์ความต้องการ การตรวจสอบ การ

แสวงหาข่าวสาร การจบัจ่าย และการพูดคุยเพื่อค้นหาคํายนืยนับุคคลที่เกี่ยวขอ้ง ประกอบด้วย ผู้บรโิภคคนสุดท้ายที่

เป็นครอบครวัแม่บา้น หรอืซื้อไปเป็นของขวญัใหบุ้คคลอื่น 

 กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทพิย ์สมัปัตตะวนิช (2553 : 90) ไดอ้ธบิายถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถึง 

กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัความคดิและความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคม ี3 รูปแบบ  

 1.พฤติกรรมผู้บรโิภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลง ของสภาพแวดล้อมภายนอก 

เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ทําให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้านความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และ



พฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน และภายนอก จึงทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดน่ิงอยู่

เหมอืนเดมิ แต่อาจมกีารเปลีย่นแปลงเคลื่อนไหวไดต้ลอดเวลา 

 2.พฤติกรรมผู้บรโิภคเกี่ยวข้องกบัปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) ระหว่างความคดิความรู้สึกและการกระทํา กบั

สิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนัน้ ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทัง้ปัจจยัภายในและปัจจัยภายนอกว่า 

ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้/บรกิารอะไร อย่างไร และทําไม 

 3.พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเพื่อ

แลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกบับางคน ในกรณีน้ีคอืการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ(ผู้บรโิภค) กบัผู้ขาย(เจ้าของสนิค้า) 

เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51-57) ใหก้ล่าวเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไวว้่า อาการทีแ่สดงออกในการซื้อของ

ผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

 1.พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถงึ พฤติกรรมที่เกิดขึน้เมื่อผูบ้รโิภคทําการซื้อผลติภณัฑ์ทีจ่ะต้อง

ซื้อถี่ เป็นผลิตภณัฑ์ที่มลีกัษณะทัว่ไป มรีาคาต่อหน่วยตํ่า มวีางจําหน่ายทัว่ไป ผู้ซื้อจะตดัสนิใจซื้อโดยไม่ยุ่งยากแต่

อย่างใดพฤตกิรรมการซื้อแลว้ลดความกงัวลใจ เป็นผลิตภณัฑ์ที่ ผู้บรโิภค รู้จกัดี และรู้ว่ามคีวามแตกต่างระหว่างตรา

ยีห่อ้ น้อยมาก แต่ผูบ้รโิภคกย็งัคงตดัสนิใจไดย้ากในการซื้อ เพราะเป็นประเภททีม่รีาคาและความเสีย่งสูง มกีารซื้อเป็น

ครัง้คราว 

 2.พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภณัฑ์ที่ ผู้บรโิภคมีความคุ้นเคย มี

ราคาสูง มคีวามเสีย่งสูง แต่มคีวามถี่ในการซื้อตํ่ามาก บางครัง้มกีารซื้อเพยีงครัง้เดยีวตลอดอายขุองผูบ้รโิภค ก่อนการ

ลงมอืซื้อ ผู้บรโิภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิม่เติมอกีจํานวนมากเกี่ยวกบัประเภทและตราผลิตภณัฑ์ เพื่อให้

ทราบถงึคุณลกัษณะของ ผลติภณัฑนั์น้ ๆ เช่น บรโิภคทีจ่ะลงมอืซือ้เครือ่งคอมพวิเตอรส์่วนบุคคลมาใช ้เป็นต้น 

 3.พฤตกิรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้รโิภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลติภณัฑท์ีม่คีวามยุ่งยากน้อย 

ก็ยงัถือว่าตราผลิตภณัฑ์มคีวามสําคญัอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมกีารเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ 

เพราะอยากหลุดพน้จากความจําเจ ซ้ําซากอยากลองของใหม่ 

 จากความหมายดงักล่าวขา้งต้น พอสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค คอื “การแสดงอาการที่เป็นกระบวนการ

เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมนิผลสนิค้าหรอืบรกิาร จากการได้มาตามความต้องการและคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภค”   โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

      2.1.1 ประเภทของผูบ้รโิภค สามารถจําแนกได ้5 กลุ่มดงัน้ี 

 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบุคคลและองคก์รผูบ้รโิภค ทีเ่ป็นบุคคลมกัจะซื้อสนิคา้ไปใชใ้นครวัเรอืนของเขา เช่นซื้อแป้ง สบู่ 

ยาสฟัีน ผงซกัฟอก หรอืซื้อไปเป็นของขวญัใหก้บัคนรกั การซื้อและใชน้ี้ต้องเป็นบุคคลสุดท้าย มไิดนํ้าไปผลติหรอืขาย

ต่อองคก์รในทีน้ี่คอื นิตบิุคคลทีจ่ดัตัง้โดยมวีตัถุประสงคมุ่์งแสวงหากําไรหรอืไม่แสวงหากําไร จดัซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไว้

ใชใ้นกจิการของตนเอง 

 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบุคคลทีแ่ทจ้รงิ ผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพและผูบ้รโิภคทีไ่ม่แทจ้รงิ 

 1.ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าใดร้านค้าหน่ึงเป็น

ประจําสม่ําเสมอ 

 2.ผูบ้รโิภคมศีกัยภาพในการซื้อ หมายถงึ บุคคลทีพ่รอ้มจะซื้อสนิคา้หรอืบรกิารแต่ยงัไดร้บัการจูงใจหรอืข้อมูล

ในสนิคา้หรอืบรกิารยงัไม่เพยีงพอ 

 3.ผูบ้รโิภคไม่แทจ้รงิ   หมายถงึ บุคคลทีไ่ม่มคีวามต้องการในสนิคา้หรอืบรกิาร ทัง้ในปัจจุบนัและในอนาคต 

 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นอุตสาหกรรมและเป็นครวัเรอืน 



 4.ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการไปขายต่อหรือผลิตต่ออีกทอดหน่ึง

ประกอบด้วยพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลกี ตวัแทนจดัจําหน่ายหรอืเป็นหน่วยงานรฐับาล ธุรกิจที่ผลิตต่อประกอบด้วย โรงงาน

อุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวตัถุดบินําไปผลติเป็นสนิคา้สําเรจ็รูปอกีทอด 

 5.ผู้บรโิภคที่เป็นครวัเรอืน หมายถึง บุคคลที่มอีํานาจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารไว้ให้สมาชิกในครอบครวัใช้ เช่น 

แม่บา้น 

 ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผู้คาดหวงั ในทีน้ี่คอืบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีนั่กการตลาดต้อง การจะเขา้ถงึ ทัง้น้ีเพราะมปัีจจยั

หลายประการทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ของเขา 

       2.1.2  ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรพัยากรของผู้บริโภคลักษณะการประเมินการซื้อของ

ผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทีนั่กการตลาดต้องประเมนิในทีน้ี่คอื พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งมพีืน้ฐานอยู่ 3 ขอ้ดงัน้ี 

 1.ผู้บรโิภคจะซื้อหรอืไม่ซื้อ ก่อนทําการผลิตและจําหน่ายสนิคา้หรอืบรกิาร นักธุรกิจต้องสํารวจตลาดก่อนวา่

ผู้บรโิภคต้องการมากน้อยเพยีงใดก่อนผลิต การจดัจําหน่ายต้องสรา้งแรงกระตุ้นในการซื้อ ทัง้น้ีอาจใช้การโฆษณาถงึ

เหตุผลของความจําเป็นต้องใช ้คุณภาพและราคาเหมาะสมมากน้อยเพยีงใด สนิค้าที่เสนอควรเป็นสนิค้าหรอืบรกิารที่

เฉพาะตวัของลูกคา้เท่านัน้จะช่วยกระตุ้นได ้

  2.ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้หรอืบรกิารอะไร นักการตลาดจะต้องศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม เพื่อให ้

ทราบถงึปัญหา ความต้องการใหแ้น่ชดัว่ามนัคอือะไร พรอ้มกบัผลติหรอืสรรหาสนิคา้หรอืบรกิารมาเสนอขายให ้เพื่อใช้

แกไ้ขปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการนัน้ๆ สิง่ทีนั่กการตลาดต้องการทําคอื สรา้งความพงึพอใจและผลประโยชน์ที่

ลูกคา้จะไดร้บัใหม้ากทีสุ่ด 

 3.ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการจากที่ไหน นักการตลาดต้องทราบพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละประเภท มี

พฤติกรรมการเลอืกหาซื้อสนิค้าอย่างไร โดยทัว่ไปผู้บรโิภคจะหาซื้อสนิค้า Convenience Goods ในบรเิวณใกล้ที่พกั

อาศยั สนิคา้ Shopping Goods ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบในคุณภาพ ราคา ก่อนตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดควรตัง้ร้านค้า

อยู่ใกล้ ๆ กนัเป็นกลุ่ม ส่วนสนิค้า Special Goods นักการตลาดควรเน้นที่ความหายากหรอืมลีกัษณะที่พเิศษไปจาก

สนิคา้อื่นๆ โดยทัว่ๆไป  จนผูบ้รโิภคยอมเสยีเวลาแสวงหาสถานทีซ่ื้อ 

 ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้หรอืบรกิารเมื่อไร สิง่ทีนั่กการตลาดจะต้องตดัสนิใจใหไ้ดว้่า สนิคา้ทีข่ายอยู่ 

 ผูบ้รโิภคซื้อและใชเ้มื่อไร ทัง้น้ีอาจเป็นเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซื้อ 

 ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักขึ้นอยู่กับสภาพเศรษฐกิจ ความ

สะดวกสบาย ความใหม่สดในสนิค้า เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ผู้บรโิภคมกัซื้อด้วยเงนิผ่อนมากกวา่เงนิสด ส่วนความ

สะดวกสบายผูบ้รโิภคมกัซื้อสนิค้าด้วยเงนิสด และซื้อในปรมิาณมาก ๆ  เพื่อให้ได้ส่วนลดและประหยดัค่าขนส่ง อีกทัง้

ไม่ต้องทําสญัญาให้ยุ่งยาก การซื้อเพื่อ ให้ได้ของใหม่สดมกัซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง อีกทัง้ราคามกัจะถูกกว่าผ่าน

พ่อคา้คนกลางอกีดว้ย 

       2.1.3  การแลกเปลีย่นทรพัยากรของผูบ้รโิภค 

 การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจต้องการจะขายสนิค้าหรอืบรกิารของตน ส่วนผู้บรโิภคก็ต้องการสนิค้าหรอื

บริการเพื่อมาใช้แก้ปัญหาหรอืตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคเอง การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงนิ

เพยีงแต่อย่างเดยีว แต่จะใชเ้วลา ความรูค้วามเขา้ใจดงัต่อไปน้ีเงนิที่นํามาใชจ่้าย เพื่อซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค

น้ี รวมถงึรายได ้ทรพัยส์มบตั ิเครดติ ความมัน่ใจในรายไดข้องผูบ้รโิภคดว้ย ดงัต่อไปน้ี 

  ความมัน่ใจในรายไดข้องผูบ้รโิภค เกดิจากความคาดหมายในรายไดอ้นัมาจากความมัน่คงในอาชพีรายได้เป็น

ตวักําหนดอํานาจซื้อของผูบ้รโิภค ถ้ามรีายไดม้ากต้องการสิง่อํานวยความสะดวกมากขึน้ และถ้ามรีายไดน้้อย ผูบ้รโิภค

ต้องการเฉพาะสิง่ทีจํ่าเป็นต่อการดํารงชวีติเท่านัน้ 



 ทรพัย์สมบตัิ เกิดจากทรพัย์สนิ หกัด้วยหน้ีสนิทัง้หมด ส่วนที่เหลือเป็นทรพัยส์มบตัิ สามารถนําไปใช้จ่ายใน

การแสวงหาดอกเบี้ย หรอืใชจ่้ายไปกบัเครื่องตกแต่งบา้น เครื่องมอื เครื่องใช ้อุปกรณ์การบนัเทงิ การท่องเทีย่ว การใช้

จ่ายประเภทน้ีจะมมีากกว่าบุคคลทีม่ฐีานะตํ่ากว่า 

 เครดติ เป็นหลกัฐานทีเ่ชื่อถอืได้ทีใ่ชท้างการเงนิ มกัประกอบดว้ยความทีม่ชีื่อเสยีง มเีกยีรตยิศ มบีุญบารม ีมี

ตําแหน่งทีสู่งศกัดิ ์สิง่ต่างๆ เหล่าน้ี สามารถนํามาใชใ้นการซื้อหาสนิคา้ หรอืบรกิารไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง ๆ เครดติจงึ

มตี้นทุนทีจ่ะต้องนํามาหกักบัทรพัยากร 

       2.1.4 เวลา มคีวามสําคญัต่อการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้รโิภคมากขึน้ ทัง้น้ีเพราะเวลาส่วนใหญ่ของผูบ้รโิภคต้องไป

ใช้กบัการทํางาน การเดินทาง ในครอบครวัปัจจุบนัสมาชกิทัง้ครอบครวัต้องออกไปทํางาน การมเีวลาจบัจ่ายใชส้อยก็

ลดลงตามไปด้วย ถ้าพจิารณาเรื่องเวลาแลว้ สามารถวเิคราะห์ได้ว่าบุคคลตอ้งใช้เวลาไปกบัการทํางาน การนอน การ

พกัผ่อน เช่น การดูหนังฟังเพลง ท่องเทีย่ว ฯลฯ การใชช้วีติน้ีเรยีกว่า การดําเนินชวีติของมนุษย ์Life Style ปัจจุบนัค่า

ครองชีพสูงขึ้น ผู้บริโภคต้องทํางานมากขึ้น เวลาพกัผ่อนจึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการใน

ช่วงเวลาสัน้ๆ ดว้ยการปรบักลยุทธ์การใหข้่าวสาร หรอืการโฆษณา ใหเ้ป็นเสมอืนการใหค้วามบนัเทงิแก่ผูบ้รโิภคไปใน

ตวัดว้ย สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคต้องใชเ้วลาในการซื้อประกอบดว้ย 

 ใช้เวลามากหรอืใชต้ลอดเวลา กบัการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อบรกิารเพื่อการพกัผ่อน

มากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกฬีา ท่องเทีย่ว ฯลฯ มกัเป็นไปตามความพงึพอใจของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล 

 ใชเ้วลาน้อยกบัการซื้อสนิค้า เพื่อเพิม่เวลาพกัผ่อนของผูบ้รโิภคมากขึน้ ดว้ยการซื้อสนิคา้จากพนักงานขายที่

ขายตามบา้น ขายทางอนิเตอรเ์น็ต ขายทางจดหมายขาย หรอืซื้อสนิคา้ทีอ่ยู่ใกลบ้า้น 

       2.1.5 ความรูค้วามเขา้ใจ มกัเกีย่วขอ้งกบัข่าวสารของผูบ้รโิภคทีเ่กบ็ไวใ้นความทรงจํา หรอืความเขา้ใจทีบ่รรจุไว้

ในความทรงจํา ความรู้จึงประกอบด้วยขอ้เท็จจรงิกบัความเข้าใจที่จะนําขอ้เท็จจรงิไปใช้ ข้อเท็จจรงิเกิดจากความเชื่อ

ของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหน่ึง เช่นเชื่อว่า คนที่มีการศึกษาสูงต้องเป็นคนดี จากความเชื่อน้ีนักการตลาด นําไปใช้กับ

ผูบ้รโิภคดว้ยวธิกีารดงัต่อไปน้ี 

 การวเิคราะห์ภาพพจน์ของสนิค้าหรอืบรกิาร ความเชื่อ (Beliefs) ของผู้บรโิภคเป็นตวักําหนดภาพพจน์ของ

กจิการและสนิคา้ นักการตลาดจะวางตําแหน่งสนิคา้หรอืบรกิาร มกัทําการตรวจสอบความเชื่อของผูบ้รโิภค เป็นไปตาม

การวางตําแหน่งสนิค้าหรอืบรกิารของกิจการหรอืไม่ การตรวจสอบมกัตรวจสอบความรูใ้นด้านคุณสมบตัทิางวตัถุของ

ผู้บริโภค การตรวจสอบและให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทัง้น้ีอาจเป็นการ

ตรวจสอบการใหบ้รกิารหรอืเกีย่วกบัตวัสนิคา้กไ็ด ้

 วเิคราะหค์วามรูต้วัของผูบ้รโิภค โดยการสอบถามถงึการใหผู้บ้รโิภคใหร้ะลกึถงึสนิคา้หรอืตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง 

ทีผู่บ้รโิภคจําได ้เช่น ขอใหท่้านช่วยระบุตรายีห่อ้สนิคา้ ทีใ่ชใ้นชวีติประจําวนัของท่านมอีะไรบา้ง 

 วเิคราะหก์ารนึกเหน็ภาพสนิคา้ผดิของผู้บรโิภคเป็นการค้นหาขอ้บกพร่องของกิจการในการใหข้่าวสารข้อมูล 

จนทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูท้ีผ่ดิไปจากขอ้เทจ็จรงิ โดยหาทางแกไ้ขเพื่อไม่ใหม้ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

การวเิคราะห์ความรู้เกี่ยวกบัสนิค้าและราคาของผู้บรโิภคดงัที่กล่าวมาแล้วว่าความรู้ความเชื่อกบัภาพพจน์ของสนิคา้

หรอืบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กนั ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ความรู้ที่นักการตลาดควรตรวจสอบคอื คําศพัท์ที่เกี่ยวกบั 

สนิค้า ตราสนิค้า ลกัษณะจําพวก ขนาด และราคาของสนิค้า โดยเฉพาะการตดัสนิใจที่จะใช้ราคาแบบใดนัน้ จะมผีล

ต่อเมื่อผู้บรโิภคมคีวามรู้เรื่องราคาของสินค้าในตรานัน้ๆ เป็นอย่างดี การเปลี่ยนแปลงราคาของนักการตลาดจึงจะ

เกดิผล 

 วเิคราะหค์วามรูเ้กีย่วกบัการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค นักการตลาดจะต้องทราบว่าผูบ้รโิภคของตนซื้อสนิค้าหรอื

บรกิารที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทัง้น้ีกจิการจะได้วางแผนในการหาทําเลที่ตัง้จําหน่ายสนิค้าได้ หรอืสามารถกําหนดการ

ส่งเสรมิการตลาดได ้ในช่วงทีม่กีารซื้อกนัมาก ๆ เช่นในช่วงเทศกาล หรอืฤดูกาล 



  2.1.6 วเิคราะห์ความรู้เกี่ยวกบัการใช้สนิค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภค ความรู้ที่นักการตลาดควรทราบ คอืใช้

สนิค้าอย่างไร มอีุปกรณ์เสรมิอะไรบา้ง ที่จะทําให้สนิค้าทํางานได้สมบูรณ์ยิง่ขึน้ การมคีวามรูน้ี้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ซึ่งมลีกัษณะดงัน้ี 

 ผูบ้รโิภคจะไม่เหน็ความสําคญั หรอืไม่ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่คีวามรูไ้ม่เพยีงพอหรอืขาดข่าวสารทีส่ําคญั 

ผู้บรโิภคจะไม่ซื้อสนิค้าที่มขี่าวสารไม่ครบถ้วนบรบิูรณ์ ทัง้น้ีเพราะการตดัสนิใจซื้อใน 2 ข้อ ดงักล่าว จะมคีวามเสี่ยง

เกดิขึน้นัน่เอง 

     2.1.7  ลกัษณะของการเกดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

            ลกัษณะของการเกดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มลีกัษณะดงัน้ี 

 เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค มกัมจุีดมุ่งหมายคอื ตอบ สนองความต้องการและความ

พงึพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปทํางานด้วยการซื้อรถยนต์นัง่ จะ

แสดงพฤติกรรมด้วยการขยนัทํางานเก็บเงนิหรอืสรรหาแหล่งเงนิผ่อนมาซื้อ เพื่อให้ไดส้ิง่ของที่ต้องการ ลกัษณะการ

แสดงพฤตกิรรมอาจมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนัดงัน้ี 

 ทําหน้าที่ให้เสร็จ เช่น ต้องการซื้อช่อดอกไม้เพื่อแสดงความยนิดีเมื่อเพื่อนสําเร็จการศึกษา หรอืซื้อสิง่ของ

บํารุงสุขภาพใหค้นไข ้เพื่อแสดงใหรู้ว้่าเป็นห่วงเป็นใยเมื่อไปเยีย่ม 

มจุีดมุ่งหมายมากกว่าหน่ึง เช่น ต้องการซื้อรถยนต์อเนกประสงคท์ีส่ามารถปรบัเป็นหอ้งสํานักงานและใชบ้รรทุกสิง่ของ

ได ้หรอืต้องการเครื่องปัน่อาหารทีส่ามารถใชไ้ดใ้นหลายๆ ลกัษณะ 

 มจุีดมุ่งหมายสลบัซบัซ้อน เช่น นักศกึษาต้องการขอเงนิผูป้กครองไปเทีย่วดว้ยการช่วยผูป้กครองทํางานบ้าน

แทน เพื่อใหผู้ป้กครองเหน็ใจและยนิดีจ่ายเงนิให้หรอื รา้นคา้หาบเร่แผงลอยยอมจ่าย เงนิค่าคุม้ครอง เพื่อใหเ้กดิความ

ปลอดภยัในการทํามาหากนิเกดิจากบทบาทของผูบ้รโิภคในหลาย ๆ ลกัษณะดงัน้ี 

 เป็นผูซ้ือ้ ในทีน้ี่อาจซื้อจากคําสัง่จากคนอืน่ หรอืซื้อเพื่อใชเ้อง หรอืซื้อเพื่อใชเ้ป็นของขวญัใหแ้ก่คนรกั 

 เป็นผูใ้ช ้ในทีน้ี่คอืมบีุคคลอื่นซื้อมาให ้เช่น พ่อ-แม่ ซื้อของมาใหลู้กใช ้ซึ่งผูใ้ชอ้าจไม่มอีํานาจซื้อกไ็ด ้

 ผูร้เิริม่ คอื ผูส้รา้งแนวคดิในสนิคา้หรอืบรกิารใหต้ลาดยอมรบั โดยใหคํ้าแนะนําหรอืทําใหเ้กิดความต้องการใน

สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ ๆผูนํ้าหรอืผูม้อีทิธพิลในการชกัจูงใจให้มกีารตดัสนิใจซื้อ คอื ผูม้อีํานาจหรอืมอีทิธพิลจูงใจให้ผู้อื่น

ได้ปฏิบตัิในการซื้อตามผู้นํา โดยการแนะนําหรอืใชข้อ้ความข่าวสาร หรอืสร้างแรงกระตุ้นชกัจูงให้ผูต้ามกลุ่มมกีารซือ้

สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ ผู้ตดัสนิใจซื้อในระบบครอบครวั ผู้มอีํานาจในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่ใช้ในบา้นมกัเป็นแม่บา้น 

ไม่ว่าจะเป็นของใช้ในครวั ของใช้สําหรบัเด็กเลก็หรอืแม้แต่เสื้อผา้ เครื่องแต่งกายของพ่อบ้านด้วยก็ม ีแต่ถ้าเป็นสนิคา้

ใหญ่ๆ ราคาแพงเกดิจากกจิกรรมหลายอย่างจากการซื้อดงัน้ี 

 เกดิความสนใจจากการดูภาพยนตรโ์ฆษณา หรอืการจดัแสดงสนิคา้ หรอืเพื่อนแนะนําใหซ้ื้อและใช ้

 สรรหาข้อมูลจากการเยี่ยมร้านค้าด้วยการพูดคุย หรือถกปัญหากับพนักงานขายในร้านค้า หรือพูดคุยใน

ครอบครวั หรอืถกปัญหากบัเพือ่นๆประเมนิทางเลือกโดยตอบปัญหาในหวัขอ้ต่อไปน้ีคอื ซื้อสนิค้าอะไร ที่ไหน เมื่อใด 

วธิีใด ใช้ตราอะไร สนิค้าชนิดไหน จากผู้ขายรายใด และต้องจ่ายเงนิอย่างไรตดัสนิใจซื้อด้วยการตกลงในรายละเอยีด

ต่าง ๆเช่น การชําระเงนิ สถานทีส่่งมอบสนิค้าหรอืบรกิารปฏิบตัิหลงัการซื้อ ทดลองใช้สนิค้า จดัการเกี่ยวกบัที่เก็บ

รกัษาสนิคา้ การบํารุงรกัษา จดัการเตรยีมซื้อในครัง้ต่อๆ ไป การจดัการกบัขยะมูลฝอยทีเ่กิดจากการใช้สนิค้าเกิดจาก

ปัจจยัทีช่่วยในการตดัสนิใจซื้อใหง้่ายขึน้ ดงัน้ี 

         เลอืกสนิคา้หรอืบรกิารทีน่่าพอใจมากกว่าเลอืกสิง่ที่ดทีีสุ่ดเชื่อในคําแนะนําในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารจากศูนย์

อทิธพิลเชื่อถอืในตรายี่หอ้หรอืซื่อสตัย์ในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารเกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล บุคคลแต่ละคน

จะมคีวามแตกต่างกนัในหลาย ๆ ลกัษณะ เช่น บุคลิกภาพ วถิีการดําเนินชวีติ สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิง่ต่างๆ 

เหล่าน้ีจะมผีลต่อการแสดงพฤติกรรมของผู้บรโิภคแตกต่างกนัด้วย เช่น บุคคลที่มคีวามทะเยอทะยานจะใฝ่หาความ

สะดวกสบาย ทีม่คีวามเป็นอยู่ทีด่ขี ึน้มากกว่าบุคคลอื่นๆเกดิจากการลงทุน การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคมลีกัษณะคลา้ย 



ๆ กบันักธุรกจิคอื มวีตัถุประสงคมุ่์งแสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน ความพงึพอใจทีไ่ดร้บัสูงสุดจากการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้หรอืบรกิารความคุม้ค่า คุม้ราคาจากการตดัสนิใจซื้อความสะดวกสบายหลงัจากใชส้นิค้า หรอืพงึพอใจมากกว่าที่

คาดหวงัได้รบัการยกย่องนับถอืจากสงัคม จากการเลอืกซื้อสนิค้าใหห้้างที่มคีวามหรูหราและมรีะดบั การลงทุนในภาค

ธุรกิจอาจมีการขาดทุนได้ คือลงทุนไปแล้ว แต่ได้ผลตอบแทน จากการลงทุนไม่คุ้มค่า  การบริโภคของผู้บริโภคก็

เหมือนกัน อาจได้รับการขาดทุนในลักษณะต่าง ๆ ดังน้ี  ซื้อสินค้าหรือบรกิารมาแล้วได้ประโยชน์น้อย หรือไม่ได้

ประโยชน์เลย ทําใหเ้สยีเงนิโดยเปล่าประโยชน์ไดร้บัอนัตรายจากการใชส้นิค้าหรอืบรกิาร ไดร้บัการประณามจากสงัคม 

หรอืถูกสงัคมเหยยีดหยามจากการใช้สนิค้า หรอืบรกิาร เช่น การซื้อยาเสพติด หรอืซื้อบรกิารทางเพศกบัเด็ก ๆเกิด

ความวติกกงัวลในการใชส้นิคา้ที่ไม่มคุีณภาพ เช่นซื้อบา้นมาหลงัหน่ึงมารูภ้ายหลงัว่าโครงสรา้งฐานทีเ่ป็นเสาเขม็ไม่มี

คุณภาพ ต้องวติกกงัวลกลวัว่าหลงัคาจะหล่นมาทบัเมื่อไรก็ตายเมื่อนัน้ (ราช ศิรวิฒัน์ ,2560 แนวความคดิและทฤษฎี

เกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ,สบืคน้จาก: https://doctemple.wordpress.com/2017/01/23) 

 ดงันัน้ผู้วจิยัสรุปได ้พฤติกรรมของผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลที่เป็นกลุ่มครวัเรอืน และผู้ที่สนใจด้าน

สุขภาพเป็นหลกั และเวลาก็มผีลต่อการซื้อด้วยเช่นกนั เน่ืองจากสัง่คมเป็นยุคที่เน่งรบีจึงต้องการความสะดวกในการ

รบัส่งสิน้คา้ เป็นต้น 

 

วิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีใชเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยขอ้มูลเกีย่วกบัลกัษณะของ

ประชากรศาสตรแ์ละส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่งมรีายละเอยีดแบ่งเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 

 ตอนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะของประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค 

 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได ้ลกัษณะของแบบสอบถามเป็น

แบบตรวจสอบรายการ (Check List) มคํีาถาม 5 ขอ้ 

1. เพศ  ไดแ้ก่ เพศชาย เพศหญงิ 

2. อาย ุ ไดแ้ก่ ตํ่ากว่า 20 ปี 

  21 – 30 ปี 

  31 – 40 ปี 

  41 – 50 ปี 

  51 – ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ ไดแ้ก่ โสด , สมรส ,และหย่ารา้ง/หมา้ย/แยก 

4. รายได ้ ไดแ้ก่ น้อยกว่า 15,000  บาท  

   15,001 – 25,000 บาท 

   25,001 – 35,000 บาท 

   35,001 – 45,000 บาท 

    45,001 – 55,000 บาท ขึน้ไป 

                             55,000   บาท ขึน้ไป 

           5 .  การศกึษา   ไดแ้ก่  ระดบัการศกึษาของบุคลากร  

                                         ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 

                                         ปรญิญาตร ี 



                                         และสงูกว่าปรญิญาตร ี     

 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการขาย โดยใชแ้บบสอบถาม

ทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้มาตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยัแบบมาตราสว่นประมาณค่ะ 5 ระดบั (Rating Scale) ตามแบบของ 

ลคิอรท์ (Likert) โดยเลอืกคําตอบเพยีงคําเดยีว มคํีาถามรวมทัง้สิน้ 5 ขอ้ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. ผลติภณัฑ(์Product )            จํานวน 5 ขอ้ 

2. ราคา (Price)   จํานวน 5 ขอ้ 

3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) จํานวน 5 ขอ้ 

4. การส่งเสรมิการขาย(Promotion) จํานวน 5 ขอ้ 

ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของกลุ่มผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ซึ่งมขีอ้คําถามเป็นมาตราส่วนประมาณ (Rating Scale) ตามแบบของลคิอรท์(Likert) แบบเลอืกตอบได ้5 

ระดบั โดยมค่ีาคะแนนดงัน้ี 

 5 คะแนน หมายถงึ ความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด 

 4 คะแนน หมายถงึ ความคดิเหน็ในระดบัมาก 

 3 คะแนน หมายถงึ ความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 

 2 คะแนน หมายถงึ ความคดิเหน็ในระดบัน้อย 

 1 คะแนน หมายถงึ ความคดิเหน็ในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 

ช่วงห่างของคะแนน = (คะแนนสงูสุด− คะแนนตํ่าสดุ)/จํานวนชัน้ 

   = (5 − 1)/5 

    = 4/5 

    = 0.08 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์มาวเิคราะห ์ดว้ยเครื่องคอมพวิเตอร ์วเิคราะหข์อ้มูลทางสถิติ ิดงัน้ี    

 

1. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัสถานภาพส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และระดบัการศกึษา โดยใช้สถิตเิชงิ

พรรณนา (Descriptive Statistics) วเิคราะหโ์ดยหาค่าความถี(่Frequency), รอ้ยละ(Percentage)  

2.วเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของกลุ่มผูบ้ริโภค

ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร และมกีารวเิคราะห ์4 ดา้นคอื 

2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์    

2.2 ดา้นราคา     

2.3 ดา้นช่องทางในการจดัจําหน่าย 

2.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด   

โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) วเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลีย่ (x ̅ ) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 



3.การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สิถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) คือ t-test เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น เพศ  

4.การทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สถิติเชงิอนุมานเพื่อเปรยีบเทียบการใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนเดียว 

(One-way Analysis of Variance) เพื่อเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลในด้านอายุ สถาพภาพ รายได้ 

ระดบัการศกึษา เมื่อพบความแตกต่าง 

5.ทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วธิีการเปรบีบเทียบค่าเฉลี่ยแบบ LSD นัยสําคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 จะทําการทดสอบความแตกต่าง 

 

สรปุผลการศึกษาวิจยั 

ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 จากจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ดศ้กึษา 400 ตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 212 คน คดิเป็น

ร้อยละ 53.0 มอีายุอยู่ในช่วง  31-40 ปี มากที่สุด 158 คน คดิเป็นร้อยละ 39.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 35,001 - 

45,000 บาท มากที่สุด จํานวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 38.8 และมรีะดบัการศึกษาในระดบัปรญิญาตรมีากที่สุด 225 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.53 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดทีอ่ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์(x ̅ = 4.63) และดา้นการจดัจําหน่าย (x ̅

= 4.56)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านราคา (x ̅ = 4.48)  และด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด (x ̅ = 4.47) ตามลําดบั 

ผลการศกึษาแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดมรีายละเอยีด ดงัน้ี 

 1. ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.63 เมื่อพจิารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า ทุกหวัข้อที่อยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพและความปลอดภยัของผกัออร์แกนิค มมีากกว่าผกั

ทัว่ไป (x ̅ = 4.77) ความสดใหม่ของผกัออรแ์กนิคและบรรจุภณัฑเ์ป็นสิง่สําคญัในการตดัสนิใจซือ้ (x ̅ = 4.71) ผกัออรแ์ก

นิคมคีวามสดใหม่และมรีสชาติเป็นธรรมชาต ิ (x ̅ = 4.58) ผกัออร์แกนิคเป็นสินค้าที่ปราศจากการตกแต่งพนัธุกรรม 

(Non-GMO) (x ̅ = 4.57) และการบริโภคผักออร์แกนิคจะทําให้มีสุขภาพที่ดีเพราะเป็นไม่มียาฆ่าแมลง (x ̅ = 4.52) 

ตามลําดบั 

 2. ด้านราคา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

หวัข้อที่อยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ราคาขายสนิค้าในซุปเปอร์มารเ์ก็ตและการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ราคามคีวาม

แตกต่างกนัมาก (x ̅ = 4.56) และราคาขายทางออนไลน์ถูกและมบีรกิารรบั-ส่งถงึหน้าบา้นเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย

และมี Application ที่เลือกสินค้าได้ง่าย (x ̅ = 4.52) หัวข้อที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ราคาของผักออร์แกนิค มีความ

เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (x ̅ = 4.45) ผกัออร์แกนิคมรีาคาที่สูงกว่าผกัทัว่ไปตามท้องตลาด (x ̅ = 4.44) และ

สําหรบัการซื้อผกัออรแ์กนิคเป็นเรื่องคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่ะจ่ายไปเพราะเป็นการซื้อสุขภาพ (x ̅ = 4.41) ตามลําดบั 



 3. ด้านช่องทางในการจดัจาํหน่าย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.56 เมื่อพจิารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ รา้นขายผกัออรแ์กนิค มกีารจดัรา้นทีส่ะอาด สะอาด และมสีนิค้า

สดสะอาดอย่างสม่ําเสมอ มจํีานวนและสาขาทีม่ากเพื่อเพิม่ความสะดวกใหแ้ก่ลูกค้าไดอ้ย่างทัว่ถงึ (x ̅ = 4.62) การเลอืก

ซื้อผักออร์แกนิคผ่านร้านขายสนิค้าออร์แกนิคทําให้เห็นสนิค้าจรงิ (x ̅ = 4.56) และร้านขายผักออร์แกนิคมีการขาย 

online / บรกิาร Delivery (x ̅ = 4.53) หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รา้นอาหารเพื่อสุขภาพตัง้อยู่ในทําเลทีด่แีละสะดวก

ต่อการซื้อของผูบ้รโิภค (x ̅ = 4.48) ตามลําดบั 

 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.47 เมื่อพจิารณาเป็น

รายขอ้ พบว่า หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมากที่สุด ไดแ้ก่ จดัสื่อโฆษณาใหค้วามรู้และคําแนะนําเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดค้วามรู้ผ่าน

สื่อออนไลน์ (x ̅ = 4.56) และมกีารส่งเสรมิโดยใหเ้กษตรกรมช่ีองทางพบผูบ้รโิภคโดยตรงผ่านงานเกษตร หรอืกจิกรรม

ส่งเสรมิของภาครฐั (x ̅ = 4.52) หวัขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ จดัทําการตลาดใหร้าคาใกลเ้คยีงกบัผกัในทอ้งตลาดเพื่อ

ดึงดูดให้ผู้บรโิภคสนใจ (x ̅ = 4.45) มกีารจดัทําโปรโมชัน่ต่างๆ เช่นการซื้อผกัโดยสะสมผ่านแต้มคะแนน (x ̅ = 4.44) 

และจดัใหม้กีารขายผกัออรแ์กนิค ผ่านทางออนไลน์ (x ̅ = 4.37) ตามลําดบั 

ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครตามปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน ทีว่่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบั

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สรุปไดด้งัน้ี 

1. เพศ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชายและหญิงมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

เลือกซื้อผกัออแกนิคโดยรวมไม่แตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพศชายและหญิงมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิค ด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่าย แตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

2. อายุ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนัมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ

เลือกซื้อผกัออแกนิคโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิารณาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด เป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพทีม่อีายุแตกต่างกนัมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก

ซื้อผกัออแกนิคดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด แตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ผลการทดสอบรายคู่ โดยวธิ ีLSD พบว่า  

2.1 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุน้อยกว่า 30 ปี กบั 31-40 ปี และอายุน้อยกว่า 30 ปี กบั 

41-50 ปี มปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.05 ส่วนอายุคู่อื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

2.2 ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุน้อยกว่า 30 ปี กบั 31-40 ปี, อายุ

น้อยกว่า 30 ปี กบั 41-50 ปี และอายุน้อยกว่า 30 ปี กบั 51 ปีขึน้ไป ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผัก

ออแกนิคด้านการส่งเสรมิทางการตลาด แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนอายุคู่อื่นไม่มีความ

แตกต่าง 

3. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมปัีจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 เมื่อ

พจิารณาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นรายด้าน พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน



แตกต่างกนัมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคทุกดา้นแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถิติ

ทีร่ะดบั 0.05 

ผลการทดสอบรายคู่ โดยวธิ ีLSD พบว่า  

3.1 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 15,000 –25,000 บาท 

กับ 25,001 - 35,000 บาท,  15,000 –25,000 บาท กับ 35,001 - 45,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท กับ 45,001 - 

55,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท กับ 55,000 บาทขึ้นไป, 35,001 - 45,000 บาท กับ 55,000 บาทขึ้นไป และ 

45,001 - 55,000 บาท กับ 55,000 บาทขึ้นไป มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคด้าน

ผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

3.2 ด้านราคา พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 –25,000 บาท กบั 

35,001 - 45,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท กบั 45,001 - 55,000 บาท, 25,001 - 35,000 บาท กบั 35,001 - 45,000 

บาท และ 25,001 - 35,000 บาท กบั 45,001 - 55,000 บาท มปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแก

นิคดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

3.3 ดา้นช่องทางในการจดัจําหน่าย พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 

–25,000 บาท กบั 25,001 - 35,000 บาท,  15,000 –25,000 บาท กบั 35,001 - 45,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท 

กบั 45,001 - 55,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท กบั 55,000 บาทขึน้ไป, 25,001 - 35,000 บาท กบั 35,001 - 45,000 

บาท และ 25,001 - 35,000 บาท กบั 55,000 บาทขึ้นไป มปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิ

คดา้นช่องทางในการจดัจําหน่าย แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่มี

ความแตกต่าง 

3.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 

–25,000 บาท กบั 25,001 - 35,000 บาท,  15,000 –25,000 บาท กบั 35,001 - 45,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท 

กบั 45,001 - 55,000 บาท, 15,000 –25,000 บาท กบั 55,000 บาทขึน้ไป, 25,001 - 35,000 บาท กบั 35,001 - 45,000 

บาท และ 25,001 - 35,000 บาท กบั 55,000 บาทขึ้นไป มปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิ

คดา้นช่องทางในการจดัจําหน่าย แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนคู่อื่นไม่มี

ความแตกต่าง 

  4. ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

พจิารณาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่าง

กนัมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคทุกด้านแตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติิทีร่ะดบั 

0.05    

ผลการทดสอบรายคู่ โดยวธิ ีLSD พบว่า  

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี กับ 

ปรญิญาตร ีมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคด้านผลิตภณัฑ์ แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนระดบัการศกึษาคู่อื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

4.2 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีกบั ปรญิญาตร ี

และปรญิญาตร ีกบั สูงกว่าปรญิญาตร ีมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคด้านราคา แตกต่าง

กนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนระดบัการศกึษาคู่อื่นไม่มคีวามแตกต่าง 

4.3 ด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตํ่ากว่า

ปรญิญาตร ีกบั ปรญิญาตร ีและปรญิญาตร ีกบั สูงกว่าปรญิญาตร ีมปัีจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผัก



ออแกนิคด้านช่องทางในการจดัจําหน่าย แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนระดบัการศึกษาคู่อื่น

ไม่มคีวามแตกต่าง 

 4.4 ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญา

ตร ีกบั ปรญิญาตร,ี ปรญิญาตร ีกบั สูงกว่าปรญิญาตร ีและปรญิญาตร ีกบั สูงกว่าปรญิญาตร ีมปัีจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคดา้นช่องทางในการจดัจําหน่าย แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถแยกอภปิรายตามส่วนประสมทางการตลาดไดด้งัน้ี 

 1.1 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ย

สูงสุด ไดแ้ก่ คุณภาพและความปลอดภยัของผกัออร์แกนิค มมีากกว่าผกัทัว่ไป ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคให้ความสําคญัเรื่อง

ของคุณภาพสนิค้า ความปลอดภยั และนิยมบรโิภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพมากขึน้ อีกทัง้ในปัจจุบนัผกัที่ขายตามตลาด

ทัว่ๆไปมกัมสีารเคมตีกค้าง ซึ่งส่งผลเสยีต่อสุขภาพต่อผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บรโิภคจึงมีความคาดหวงัว่าผกัออร์แกนิค

จะต้องมคุีณภาพและความปลอดภยัมากกว่าผักทัว่ไป ซึ่งสอดคล้องกบัผลวจิยัของ Roitner–Schobesberger, et al. 

(2008) ทีก่ล่าวว่า เหตุผลในการเลอืกซื้อ สนิคา้ออรแ์กนิคกค็อื ผูบ้รโิภคคาดหวงัทีจ่ะมชีวีติทีม่สีุขภาพทีด่ ีแขง็แรง และ

อกีเหตุผลหน่ึงก็คอื อาหารและสนิค้าออร์แกนิคเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม และสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของสมศกัดิ ์ รอดลอย 

(2557) ไดศ้กึษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชวีติ การรบัรูข้่าวสาร และทศันคต ิทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ไดร้ะบุว่า : 

ผกัออรแ์กนิกของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันนทบุร ีผลการวจิยัพบว่า ทศันคตสิ่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคผกัออรแ์กนิค 

ดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยกบัขอ้ความ ทีว่่า ท่านบรโิภคผกัออร์แกนิค เน่ืองจากมคุีณประโยชน์ต่อร่างกายและ

ไม่มสีารเคมตีกค้าง มากทีสุ่ด โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4 รองลงมา คอื ท่านรูส้กึว่าการบรโิภคผกัออร์แกนิค ค่าเมื่อเทียบ

กบัราคา ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 ท่านพจิารณาแล้วว่าผกัออร์แกนิค รบัประทานแล้วร่างกายแขง็แรง จึงคุ้มค่า ค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.88 ท่านห่วงใยในสุขภาพจึงหนัมาบรโิภคผกัออร์แกนิค  ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 สนิค้า ที่มกีารรบัรองว่าเป็น

สนิคา้เกษตรอนิทรยี ์ถอืเป็นการประกนัความปลอดภยัให้กบัผูบ้รโิภค ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.85 ท่านบรโิภคผกัออร์แกนิค 

เพราะมคีวามเชื่อมัน่ว่าปลอดภยัสูง ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 ท่าน คดิว่าปัจจุบนัน้ีคนทัว่ไปบรโิภคผกัออรแ์กนิค เพราะเชื่อ

ในประโยชน์ที่จะได้รบัมากกว่าความอร่อย ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 ท่านกลวัอนัตรายจากการบริโภคผกัทัว่ๆไปที่อาจ

ปนเป้ือนสารเคม ีจึงทําให้ท่าน บรโิภคผกัออร์แกนิค ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 จากการใช้ยาฆ่าแมลงที่มอีตัราเพิม่ขึ้นใน

ปัจจุบนั ทําให้ ท่านไม่มัน่ใจ จึงหนัมาบรโิภคผกัออรแ์กนิค ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 ท่านพจิารณาแล้วว่าผกัออรแ์กนิคม ี

ความคุม้ค่าต่อประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 ลําดบัสุดทา้ยคอื ท่านรูส้กึว่าการบรโิภค อาหารออรแ์กนิค ทํา

ใหเ้ป็นคนพเิศษและมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.38  

1.2 ด้านราคา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ ข้อที่มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ราคา

ขายสนิค้าในซุปเปอร์มาร์เกต็และการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ราคามคีวามแตกต่างกนัมาก ในปัจจุบนัปัจจยัด้านรา

คามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า หากสนิค้าชนิดเดียวกนัแต่ราคาขายตามช่องทางต่างๆแตกต่างกนัค่อนข้างมาก จะ

ส่งผลต่อการเลือกซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค ดงันัน้ราคาของผกัออแกนิคจึงต้องมคีวามเหมาะสมไม่ว่าจะจดัจําหน่ายทาง

ช่องทางใด หากมกีารจดัจําหน่ายช่องทางออนไลน์ จะต้องมกีารชีแ้จง้เกีย่วกบัค่าใชจ่้ายทีเ่พิม่สูงขึน้ใหก้บัผูบ้รโิภคไดร้บั

ทราบ เพื่อใหส้ามารถตดัสนิใจเลอืกซื้อจากช่องทางทีเ่หมาะสมแก่ผูบรโิภคแต่ละราย เพราะแมว้่าผกัออแกนิคจะมรีาคา

สูงกว่าผกัทัว่ไปแต่ผูบ้รโิภคบางกลุ่มกย็งัยนิดีจ่ายในราคาทีสู่งเน่ืองจากมคุีณภาพและความปลอดภยัมากกว่าผกัทัว่ไป 



ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของไมตร ีเสถะรกัษ์ (2558) ระบุว่า  ปัจจยัดา้นราคา ผูใ้หส้มัภาษณ์เหน็ว่าราคาของอาหารออร์

แกนิคสูงกว่าอาหารทัว่ไปแต่อย่างไรกต็ามราคาออร์แกนิคควรจะมคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ ราคาไม่ควร

สูงจนเกนิไปอยา่งไรกต็ามผูใ้หส้มัภาษณ์กย็งัมคีวามเตม็ใจจ่าย และสอดคลอ้งกบัผลวจิยัของพรรณร ีสุรนิทร ์(2559) ได้

ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อผลไมอ้อร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภค

ให้ความสําคัญในเรื่องของราคาที่เหมาะสม กบัคุณภาพซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีคุณภาพกบัความเต็มใจจ่ายสําหรับ

ทฤษฎีการค้นหาราคาที่ดีที่สุด (Price Search) ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เขา้ใจว่าผลไม้ออรแ์กนิคมรีาคาแพงย่อมเป็นผลไมท้ี่

เพาะปลูกอย่าง มคุีณภาพมาตรฐานและเน่ืองจากกลุ่มคนบรโิภคผลไมอ้อรแ์กนิค แบบเป็นประจํา มรีายไดใ้นครอบครวั 

ค่อนขา้งสูงยนิดใีจราคาแพง 

 1.3 ด้านช่องทางในการจดัจําหน่าย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผกัออแกนิคของ

ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางในการจดัจําหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็น

รายข้อ ข้อที่มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ร้านขายผกัออร์แกนิค มกีารจดัร้านที่สะอาด และมสีนิค้าสดสะอาดอย่างสม่ําเสมอ 

เน่ืองจากผกัออรแ์กนิคผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อว่าจะต้องเป็นผกัทีส่ะอาดและปลอดภยั ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึมคีวามคาดหวงัไป

ถงึเรื่องของการจดัรา้นจะต้องสะอาด และผกัออแกนิคทีข่ายจะต้องสด สะอาดเพือ่ใหเ้กดิความมัน่ใจ  

 1.4 ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผักออแกนิคของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 

ข้อที่มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ จดัสื่อโฆษณาใหค้วามรู้และคําแนะนําเพื่อใหผู้้บรโิภคได้ความรู้ผ่านสื่อออนไลน์ เน่ืองจาก

หากผูบ้รโิภคไดท้ราบถงึประโยชน์หรอืขอ้มูลเกีย่วกบัผกัออแกนิคไดอ้ย่างรวดเรว็ เช่น ผ่านช่องทางออนไลน์ จะทําให้

ผูบ้รโิภคมขีอ้มูลประกอบการตดัสนิใจในการซือ้ เพราะยงัมผีูบ้รโิภคอกีหลายกลุ่มทีม่คีวามสนใจที่จะเลอืกบรโิภคผักออ

แกนิคแต่ยงัขาดขอ้มูลหรอืคําแนะนําประกอบการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อได้ทนัความต้องการ โดยหากไดร้บัขอ้มูลและ

คําแนะนําก็จะเป็นการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกบัผกัออแกนิคได้เป็นอย่างดียิง่ขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบัผลวจิยัของสมศกัดิ ์

รอดลอย (2557) ได้ศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชวีติ การรบัรู้ข่าวสาร และทศันคติ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบรโิภค 

ได้ระบุว่า : ผักออร์แกนิกของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุร ีผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับ 

ขอ้ความทีว่่า ข่าวสารทีท่่านได้รบัขอ้มูลจากหน่วยงานภาครฐัและเอกชน ช่วยสรา้งความรูแ้ละความ เขา้ใจเกีย่วกบัผกั

ออรแ์กนิกไดเ้ป็นอย่างด ีมากทีสุ่ด และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรุตม ์ประไพพกัตร ์(2556) ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผล ต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องครวัในดา้นการรบัรูถ้งึความต้องการ ดา้นการ

คน้หาขอ้มูล ดา้นการ ประเมนิผลทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ และดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

 2. ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ

การเลือกซื้อผกัออแกนิคของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจยัของสมศักดิ ์รอดลอย (2557) ได้ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวติ การรับรู้ข่าวสาร และ

ทศันคติ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้ระบุว่า : ผกัออร์แกนิกของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดันนทบุร ีผลการวิจัย

พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา และระดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อทีแ่ตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรม

การบรโิภคผกัออรแ์กนิคของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนั 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใช้ 

จากการศึกษา เรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปประเดน็สําคญัทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัการเลอืกซื้อผกัออแกนิคของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพ ไดด้งัน้ี 

 1. ด้านผลิตภณัฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบัความคิดเห็นในหัวข้อ 

การบรโิภคผกัออร์แกนิคจะทําให้มสีุขภาพที่ดีเพราะเป็นไม่มยีาฆ่าแมลง น้อยที่สุด จากขอ้มูลจะเห็นว่าผู้บรโิภคยงัมี



ความเชื่อมัน่ในขอ้น้ีค่อนขา้งน้อยกว่าขอ้อื่นๆในหวัขอ้ผลติภณัฑ ์ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรมกีารสรา้งความเชื่อมัน่ให้กบั

ผูบ้รโิภคในเรื่องการไม่ใชย้าฆ่าแมลงกบัผกัออรแ์กนิคทีทํ่าการจําหน่ายให้กบัผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิความมัน่ใจ เช่น การ

ขอเอกสารรบัรองต่างๆ เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความปลอดภยัหลงัจากบรโิภคผกัออรแ์กนิค 

 2. ด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบัความคดิเหน็ในหวัขอ้ สําหรบั

การซื้อผกัออรแ์กนิคเป็นเรื่องคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่ะจ่ายไปเพราะเป็นการซื้อสุขภาพ น้อยทีสุ่ด ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรมี

การทบทวนในเรื่องของราคาให้เหมาะสมกับปรมิาณหรอืคุณภาพของสินค้าที่จําหน่ายให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากใน

ปัจจุบันผู้บรโิภคเริม่ให้ความสําคัญกบัความคุ้มค่าในการซื้อสนิค้ามากขึ้น ดังนัน้หากมีการตัง้ราคาที่สูงเกินไปเมื่อ

เปรียบเทียบกับปริมาณหรอืคุณภาพที่ลูกค้าได้รับ ลูกค้าอาจจะมีการเปลี่ยนไปซื้อสินค้าแบรนด์อื่นแทนที่มีความ

เหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณหรอืคุณภาพทีม่ากกว่าได ้

 3. ด้านช่องทางในการจดัจาํหน่าย จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบัความ

คดิเห็นในหวัขอ้ ร้านอาหารเพื่อสุขภาพตัง้อยู่ในทําเลที่ดีและสะดวกต่อการซื้อของผู้บรโิภค น้อยที่สุด แสดงให้เห็นว่า

ในปัจจุบนัร้านอาหารเพื่อสุขภาพอาจยงัไม่ตัง้อยูในทําเลที่สะดวกต่อการซื้อของผู้บรโิภคเท่าที่ควร เน่ืองจากมรีะดบั

ความคดิเห็นในหวัขอ้น้ีน้อยที่สุดเมื่อเทียบกบัหวัขอ้อื่นๆในด้านช่องทางในการจดัจําหน่าย ดงันัน้ผู้ประกอบการควรมี

การพจิารณาในเรื่องทําเลที่ตัง้ในการขายสนิค้า ให้ผู้บรโิภคเข้าถึงได้ง่าย อาจจะต้องมกีารสํารวจกลุ่มลูกค้าเพิม่เติม 

เพื่อเป็นการเขา้ถงึลูกคา้ และเพิม่โอกาสในการขายสนิคา้ไดม้ากขึน้ 

 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมรีะดบัความ

คดิเห็นในหวัข้อ จดัให้มกีารขายผกัออร์แกนิค ผ่านทางออนไลน์ น้อยที่สุด ดงันัน้ผู้ประกอบการควรมกีารพจิารณา

ช่องทางในการขายรวมถงึการทําโปรโมชัน่ต่างๆ ผ่านทางออนไลน์ เน่ืองจากในปัจจุบนัผู้บรโิภคออกจากบา้นเพื่อซื้อ

สนิค้าต่างๆลดลง เมื่อเทียบกบัในอดีต ดงันัน้การขายสนิค้าหรอืจดัโปรโมชัน่ต่างๆผ่านช่องทางออนไลน์ก็อาจจะเป็น

การตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภคไดเ้พิม่มากขึน้ รวมถงึเป็นการเพิม่ช่องทางในการขายไดอ้กีดว้ย แต่ผูป้ระกอบการ

ยงัคงต้องคํานึงถงึคุณภาพของผกัออรแ์กนิคทีจ่ะส่งถงึลูกคา้ต้องมคีวามสดหรอืใกลเ้คยีงกบัการทีลู่กคา้ออกมาซื้อสนิค้า

ดว้ยตนเอง เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ และเกดิการซื้อสนิคา้ซ้ําไดโ้ดยไม่ต้องมหีน้ารา้น 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

 สําหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป ควรศกึษาเพิม่เตมิดงัน้ี 

 1. ควรทําการศึกษาปัจจยัอื่นๆเพิม่เติม นอกเหนือจากปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งอาจจะมผีลต่อในการ

เลอืกซื้อผกัออแกนิค  

 2. ควรมกีารศึกษาผู้บริโภคในพื้นที่อื่นเพิม่เติม เน่ืองจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัผูบ้รโิภคใน

จงัหวดัอื่น อาจจะมกีารเลอืกซื้อผกัออแกนิคทีแ่ตกต่างกนั 
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