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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ 

เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ แบบการวิจยัเชิง

ส ารวจ และใช้การเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมือง

สงขลา จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถาม มีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและ

มีค่าความเช่ือถือได ้อยูท่ี่ (α) .911  

 การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ ผลการวิจยัพบวา่ 

องค์ประกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา  

ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ  คือ องค์ประกอบท่ี  1 ด้านประโยชน์และจิตส านึกในการใช้

ผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบท่ี 2 ด้านพฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคม องค์ประกอบท่ี 3 

ดา้นรายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ องคป์ระกอบท่ี 4 ดา้นสถานท่ีท าเลท่ีตั้ง และองคป์ระกอบท่ี 5 ดา้น

การส่ือสารข้อมูลและช่องทางการซ้ือ จากตัวแปรคัดสรร 30 รายการ โดยองค์ประกอบด้าน

ประโยชน์และจิตส านึกในการใชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปร 10 รายการ เป็นองคป์ระกอบ

ท่ีส าคญัท่ีสุด 
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ABSTRACT 

   This research aimed to study motivation factors in purchasing organic 

agricultural products by working-age consumers in Mueang Songkhla District. The study was 

quantitative research using survey methodology which collected data from questionnaires. A 

sample was selected from 400 working age consumers in Mueang Songkhla District. The 

research tool was a questionnaire which has content validity and reliability of (α).911 

The data were statistically analyzed  by exploratory factor analysis. The  

findings indicated that it had five motivation factors in purchasing organic agricultural products 

by working-age consumers in Mueang Songkhla District from 30 selected variables including 1) 

benefit and awareness of using the products, 2) personal and social behavior, 3) details on 

package, 4) product location and 5) data communication and channel of distribution. The benefit 

and awareness of using the products from 10 variables including is the most important factors. 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ปัจจุบนัธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพเป็นท่ีตอ้งการมากข้ึน และมีแนวโนม้ท่ีจะขยายตวัข้ึน 

เร่ือยๆ เน่ืองจากผูค้นหันมาใส่ใจสุขภาพกนัมากข้ึน ใส่ใจเร่ืองอาหารการกินเป็นพิเศษ สังเกตไดจ้าก
ช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพมีแบรนด์ใหม่เพิ่มข้ึนแทบทุกปี ยอดขายและกระแสการ
ตอบรับท่ีดีเยี่ยมนอกจากน้ีดว้ยการท่ีประเทศไทยมีศกัยภาพในการผลิตและส่งออกสินคา้เพื่อสุขภาพท่ี
ได้มาตรฐาน ด้านการสาธารณสุขท่ีอยู่ในระดบัแนวหน้าของภูมิภาคอาเซียน จึงเป็นท่ีไวว้างใจของ
นานาประเทศ เม่ือมีการเปิดการคา้เสรี AEC ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพของไทยก็สามารถขยายตวัส่งออก
ขายไปยงัประเทศสมาชิกไดด้ว้ย 
  กระแสสินคา้สุขภาพไดรั้บความนิยมโดยเฉพาะอย่างยิ่งวยัท างานท่ีอาจจะเคยละเลย
เร่ืองสุขภาพ ไม่ไดใ้ส่ใจในเร่ืองสุขภาพเท่าท่ีควร และทา้ยท่ีสุดแลว้โรคภยัก็มาเยอืน คนวยัท างานจึงหนั
มาดูแลร่างกายเพิ่มมากข้ึน และน ามาซ่ึงธุรกิจท่ีจบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นวยัท างาน และกลุ่มคนท่ีให้
ความสนใจในเร่ืองสุขภาพส าหรับคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบนัก็ให้ความใส่ใจเร่ืองสุขภาพเพิ่มข้ึนไม่วา่จะ
เป็นการดูแลตนเอง การใส่ใจในการตรวจสุขภาพ การป้องกนัตนเองใหห่้างไกลจากโรค และการศึกษา
ขอ้มูลเพื่อสุขภาพเพิ่มมากข้ึน  
  การเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุของประชากรทัว่โลก จากผลการส ารวจของส านักงานสถิติ
แห่งชาติในปี 2554 พบวา่ประเทศไทยมีผูสู้งอายุจ  านวนถึง 8,266,304 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 เพิ่มข้ึน
จาก 7,020.959 คนในปี  2550 และจะเพิ่ มอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ซ่ึ งจากการคาดการณ์ของ
สหประชาชาติจ านวนผูสู้งอายุของประเทศไทยจะมีจ านวนมากกวา่ 10 ลา้นคน (ประมาณร้อยละ 16) 
ในปี 2558 และจะมีจ านวนมากกว่า 15 ล้านคน (ประมาณร้อยละ 23) ในปี 2568 ดังนั้ น สินค้าท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผูสู้งอายปุระเภท อาหารสุขภาพ อยา่งเช่น อาหารอินทรีย ์อาหารคลีน ตลอดทั้งอาหารแบบ
จ ากดัจ านวนแคลอร่ี จะมีแนวโนม้การตลาดท่ีดี 
  นอกจากน้ีมีขอ้มูลการสูญเสียชีวิตของประชากรทัว่โลกจากโรคร้ายปีละนับลา้นคน
คาดการณ์ไวว้า่ในปี พ.ศ. 2558โรคไม่ติดต่อจะเป็นสาเหตุการตายของประชากรโลกมากกวา่ร้อยละ 50
โรคมะเร็งจดัเป็น 1ใน 10 ของสาเหตุการตายดงักล่าวและผูป่้วยโรคมะเร็งมากกวา่ร้อยละ 50 เป็นผูป่้วย 

http://www.nso.go.th/
http://www.nso.go.th/
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ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศท่ีก าลงัพฒันานอกจากน้ีองค์การอนามยัโลกไดป้ระมาณการไวว้า่ในปี 2563 จะมี
ประชากรโลกตายดว้ยโรคมะเร็งมากกวา่ 11,000,000 คน อยูใ่นประเทศก าลงัพฒันามากกวา่ 7,000,000
คน (อาคม เชียรศิลป์, 2558) 
  ส าหรับประเทศไทยโรคมะเร็งเป็นสาเหตุการตายอนัดบัท่ี  3 ของประชากรไทยตาม
สถิติมีคนตายจากโรคมะเร็งประมาณวนัละ 160 คน ปีหน่ึงๆ ตรวจพบผูป่้วยโรคมะเร็งเพิ่มข้ึนโดยเฉล่ีย
64,000 รายต่อปี และเสียชีวติปีละประมาณ 30,000 ราย (อาคม เชียรศิลป์, 2558) 
  ขอ้มูลการวจิยัพบวา่ประมาณ 1ใน 3 ของมะเร็งท่ีพบบ่อยสามารถป้องกนัได ้และ 2 ใน 
3 ของสาเหตุโรคมะเร็งมีส่วนสัมพนัธ์กบับุหร่ี อาหาร โรคอว้น ขาดการออกก าลงักาย และมลพิษท่ีได้
จากการประกอบอาชีพรวมทั้งจากส่ิงแวดลอ้ม จะเห็นไดว้า่การบริโภคอาหารท่ีปนเป้ือนสารเคมีการใช้
ชีวติท่ามกลางสภาวะส่ิงแวดลอ้มท่ีมีมลพิษเจือปน ก็เป็นสาเหตุให้เกิดโรคมะเร็งได ้ดว้ยเหตุดงักล่าว จึง
ท าให้ผูค้นหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึนโดยการบริโภคอาหารท่ีผา่นการผลิตท่ีมีสุขอนามยัหลีกเล่ียงการ
บริโภคสินคา้ท่ีมีการใช้สารเคมีในการผลิต ให้ความส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยค านึงถึงความ
ปลอดภัยต่อสุขภาพและหันมาบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ หรือสินค้าเกษตรท่ีผลิตได้มาตรฐาน
สุขอนามยัปราศจากสารเคมีตกคา้ง และมีขั้นตอนการผลิตท่ีอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ส่งผลให้ปัจจุบนัสินคา้
เกษตรอินทรียเ์ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน ความตอ้งการสินคา้เกษตรอินทรียใ์นตลาดมี
เพิ่มข้ึน และมีแนวโนม้ขยายตวัสูงข้ึนทั้งภายในและต่างประเทศ อีกทั้งสินคา้เกษตรอินทรียย์งัเป็นตลาด
สินค้าเฉพาะกลุ่ม ผูบ้ริโภคในกลุ่มคนท่ีมีความรู้ความตระหนักเร่ืองสุขภาพอนามยัและมีก าลงัซ้ือ
ค่อนขา้งสูง เพราะราคาสินคา้เกษตรอินทรียอ์ยูใ่นเกณฑสู์งหากเปรียบเทียบกบัสินคา้เกษตรโดยทัว่ไป  
(อาคม เชียรศิลป์, 2558) 

ส าหรับตลาดเกษตรอินทรียไ์ทยทั้งท่ีจ  าหน่ายในประเทศและการส่งออก รวมทั้งยงัได ้
ท าการส ารวจทศันะและความเขา้ใจของผูบ้ริโภคทัว่ประเทศ พบวา่ ตลาดสินคา้ออแกนิคไทยในปี 2557 
มีมูลค่ารวม 2,331.55 ล้านบาท โดย 1,1817.10 ล้านบาท เป็นตลาดส่งออก (77.9%) และ 514.45 ลา้น
บาท เป็นตลาดในประเทศ (22.06%) โดยช่องทางตลาดออแกนิคในประเทศท่ีใหญ่ท่ีสุด คือ โมเดิร์นเท
รด (59.48%) รองลงมาคือ ร้านกรีน (29.47%) และร้านอาหาร (5.85%)  โดยการส่งออกนั้น ในปี 2557  
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปเป็นสินค้าออแกนิคส่งออกท่ีส าคัญท่ีสุดของประเทศ โดยมีมูลค่าสูงถึง 
1,201.00 ล้านบาท/ปี (66.1%)  รองลงมาคือ ข้าวออแกนิค ซ่ึงมีมูลค่าส่งออกราว 552.25 ล้านบาท 
(30.4%) โดยตลาดออแกนิคในภูมิภาคยโุรปเป็นตลาดส่งออกท่ีส าคญัท่ีสุด ในทุกหมวดสินคา้ รองลงมา
คือ อเมริกาเหนือ ส่วนตลาดในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกและอาเซียน เร่ิมมีความส าคญัมากข้ึนตามล าดบั  
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ส่วนตลาดออแกนิคในประเทศไทยมีจุดจ าหน่ายปลีก (sale point) สินคา้ออแกนิคประมาณ 251 แห่ง 
โดยช่องทางของโมเดิร์นเทรด ซ่ึงมีอยู ่8 บริษทั 171 จุดจ าหน่าย เป็นช่องทางท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด มี
สินคา้ออแกนิค 150 – 1,500 รายการในจุดจ าหน่าย มีมูลค่าการขายรวม 306 ลา้นบาท/ปี  รองลงมาคือ
ช่องทางร้านกรีน ซ่ึงมีจุดจ าหน่าย 33 แห่ง มีรายการสินคา้ออแกนิคเฉล่ีย 229 รายการ มียอดขายรวม 
151.62 ลา้นบาท/ปี (สหกรณ์กรีนเนท, 2558) 

ประเด็นปัญหาในการประกอบธุรกิจสินคา้เกษตรอินทรียคื์อ จะท าอยา่งไรใหผู้บ้ริโภค 
ท่ีตอ้งการสินคา้เกษตรอินทรีย ์มีความมัน่ใจในการเลือกซ้ือ และเกิดแรงจูงใจ อนัจะน ามาซ่ึงการซ้ือ
สินคา้เกษตรอินทรียท่ี์ตอ้การเสนอขาย  จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจยัองค์ประกอบแรงจูงใจในการซ้ือ
สินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา 
 
1.2 วตัถุประสงค์ 
  เพื่อศึกษาองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างาน
อ าเภอเมืองสงขลา 
 
1.3 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.3.1 ทราบถึงองคป์ระกอบท่ีส่งผลใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย ์
 1.3.2 ผลการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด ของ

ผูป้ระกอบการเพื่อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัแรงจูงใจท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานในอ าเภอเมืองสงขลา 

 1.3.3 บุคคลท่ีสนใจประกอบธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้เกษตรอินทรียท์ราบถึงองคป์ระกอบ
ท่ีส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ ซ่ึงสามารถน าไปเป็นข้อมูลประกอบการ
ตดัสินใจเลือกประกอบธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้เกษตรอินทรีย ์
 
1.4 ขอบเขตของงำนวจัิย 

 1.4.1 เน้ือหาของการวิจยัประกอบด้วยองค์ประกอบแรงจูงใจในการสินค้าเกษตร
อินทรียข์องผูบ้ริโภคอ าเภอเมืองสงขลา 
  1.4.2 ขอบเขตดา้นเวลาระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลเดือนมกราคม – มีนาคม พ.ศ.
2558 
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  1.4.3 ประชากรคือผูบ้ริโภควยัท างานท่ีเคยซ้ือและบริโภคสินค้าเกษตรอินทรียใ์น
อ าเภอเมืองสงขลา 
  1.4.4 กลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือและบริโภคสินคา้เกษตรอินทรียใ์นอ าเภอเมือง
สงขลา และเน่ืองจากไม่ทราบจ านวนกลุ่มประชากรจึงก าหนดขนาดตวัอยา่งไว ้จ านวน 400 คนโดยการ
สุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลโดยเลือกเป้าหมายท่ีเป็นผูบ้ริโภคในกลุ่ม
วยัท างานอ าเภอเมืองสงขลาท่ีเคยซ้ือและบริโภคสินคา้เกษตรอินทรียเ์ท่านั้น 
 
1.5 นิยำมศัพท์ 
  แรงจูงใจในกำรซ้ือ หมายถึง สภาวะท่ีเป็นแรงกระตุน้หรือเป็นกระบวนการท่ีสร้างและ
กระตุน้/ผลกัดนัใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมการซ้ือเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายตามแรงจูงใจนั้นตอ้งการ 

 สินค้ำเกษตรอินทรีย์ หมายถึง สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเกิดจากระบบการผลิตท่ีให้
ความส าคญักบัความย ัง่ยนืของสุขภาพดินระบบนิเวศน์และผูค้น ใชปั้จจยัการผลิตท่ีไม่มีผลกระทบทาง
ลบต่อส่ิงแวดลอ้มและคุณภาพชีวติท่ีดีของทุกผูค้นและส่ิงมีชีวติต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง 

 ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียเ์พื่อบริโภคตามความตอ้งการของบุคคล
ผูน้ั้นโดยทัว่ไปผลท่ีไดรั้บจากการบริโภคคืออรรถประโยชน์หรือความพอใจผูบ้ริโภค 

 กำรบริโภค หมายถึง การกินหรือการใชสิ้นคา้และบริการเพื่อสนองตอบความตอ้งการ
ของบุคคลทั้งในรูปของการบริโภคและอุปโภคซ่ึงการบริโภคหมายถึงการใช้ประโยชน์จากสินคา้โดย
การน าเขา้สู่ร่างกายส่วนอุปโภคจะหมายถึงการใชป้ระโยชน์จากสินคา้นั้นโดยไม่ตอ้งผา่นเขา้สู่ร่างกาย 

 วยัท ำงำน หมายถึง วยัผูใ้หญ่อายุตั้งแต่ 19-60 ปี เป็นวยัท่ีตอ้งหารายไดเ้พื่อเล้ียงตวัเอง
และครอบครัว 

 สุขภำพ หมายถึง ภาวะแห่งความสมบูรณ์และความสมดุลของบุคคล ทั้งร่างกายจิตใจ
อารมณ์และสังคม รวมทั้งสภาวะท่ีปราศจากโรคและความพิการและการใชชี้วติอยูร่่วมกบัคนอ่ืน 
ในสังคมอยา่งปกติสุข 
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การวจิยัในหวัขอ้ “องคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค 
วยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา” ผูว้ิจยัไดมี้การคน้ควา้หาขอ้มูลน าทฤษฎีหลกัการแนวคิดและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งต่างๆ มาเป็นขอ้มูลประกอบในการวจิยัโดยมีประเด็นหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Theory of Motivation) 
2.2 ทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์(Hierarchy of NeedsTheory) 
2.3 ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด ์(Freud’s theory of motivation) 
2.4 แนวคิดความตอ้งการของมนุษยข์องเมอร์เรย ์(Murray’s list of human needs) 
2.5 ทฤษฎีการจูงใจของแมค็ไกร์ (McGuire’s theory of motivation) 
2.6 แนวโนม้พฤติกรรมการบริโภคในปัจจุบนัและอนาคต 
2.7 แนวคิดการตดัสินใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
2.8 แนวคิดคุณสมบติัของการคา้ปลีก 
2.9 ขอ้มูลภาพรวมสถานการณ์เกษตรอินทรียไ์ทย 
2.10 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.11 กรอบแนวคิด 

 
2.1 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Theory of Motivation) 

2.1.1 ควำมหมำยของแรงจูงใจ 
ความหมายของแรงจูงใจมีผูใ้หค้วามหมายไวห้ลากหลายจึงขอกล่าวโดยสังเขป 

ดงัน้ี  
ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และ วีนสั อศัวสิทธิถาวร (2550) ให้ความหมายวา่ เป็นแรง

ขบัในการกระท า การเคล่ือนยา้ย เพื่อให้เขา้ถึงเป้าหมายท่ีวางไว ้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบจากชุดของ
แรงจูงใจมากกว่าแรงจูงใจเพียงตวัใดตวัหน่ึงท่ีสร้างความพึงพอใจให้ตนเองหรือตอบสนองความ
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ตอ้งการของตนเอง โดยชุดของแรงจูงใจนั้นก็คือการใช้กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะท าให้เกิดพลงัทาง
การตลาด (Market Force) ไปกระตุน้และจูงใจผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายวา่ แรงจูงใจ หมายถึง แรงขบั (Drive) ภายในบุคคลท่ี
กระตุน้ให้เขาแสดงพฤติกรรมโดยมีแรงขบัมาจากความเครียดท่ีเกิดข้ึนจากความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บ
การตอบสนองของบุคคล หรือจะกล่าวว่าบุคคลจะกระท าส่ิงใดย่อมมีแรงจูงใจในการกระท า              
ตวัอยา่ง เช่น มนุษยรั์บประทานอาหารเพราะความหิวหรือความอยาก นกัเรียนขยนัเรียนหนงัสือเพราะ
ตอ้งการไดค้ะแนนดีๆ เป็นตน้ 

 Feldman, (2008) อธิบายวา่ แรงจูงใจเป็นพลงัโดยตรงท่ีก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์
และส่ิงมีชีวติอ่ืนๆ ประกอบดว้ยแรงจูงใจทางชีวภาพทางปัญญาและทางสังคม 

 Hoyer & Maclnnis, (2008) อธิบายว่า แรงจูงใจเป็นส่ิงเร้าอารมณ์เป็นพลงัโดยตรงให้
บรรลุถึงเป้าหมาย โดยท่ีแรงจูงใจผูบ้ริโภคคือพลงัท่ีมีความพร้อมและยนิดีท่ีจะมีส่วนร่วมในเป้าหมายท่ี
เก่ียวขอ้งนั้นๆ 

 สรุปไดว้า่ แรงจูงใจเป็นสภาวะท่ีเป็นแรงขบัแรงกระตุน้หรือเป็นกระบวนการท่ีสร้าง
และกระตุน้หรือผลกัดนัให้บุคคลเกิดพฤติกรรมหรือแสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ตามท่ีตอ้งการ และหากมีแรงกระตุน้ให้แสดงพฤติกรรมการซ้ือก็จะเกิดการตดัสินใจซ้ือในสินคา้หรือ
บริการตามมา 

2.1.2 ธรรมชำติของแรงจูงใจ 
  แรงจูงใจช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดังนั้ นเราต้องเข้าใจธรรมชาติของ
แรงจูงใจในดา้นต่างๆ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
  1. แรงจูงใจมีพื้ นฐานมาจากความต้องการ กล่าวคือ ความต้องการจะเป็น
จุดเร่ิมตน้ของแรงจูงใจ ปกติเม่ือบุคคลเกิดความตอ้งการข้ึนเขาอาจเกิดแรงจูงใจหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หาก
ความตอ้งการนั้นเป็นความตอ้งการท่ีมีการตอบสนองหรือไม่มีก็ได ้ก็ถือวา่ไม่เกิดแรงจูงใจ 
  2. แรงจูงใจเป็นแรงผลกัดนัท่ีเกิดจากความตึงเครียด เม่ือความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน
ไม่ไดรั้บการตอบสนอง และความตอ้งการยงัไม่ลดลง ก็จะกลายเป็นความเครียดซ่ึงความเครียดนั้นจะ
เป็นแรงผลกัดนัท่ีมากพอท่ีจะท าใหบุ้คคลพยายามท่ีจะตอบสนองความตอ้งการนั้น 
  3. แรงจูงใจจะมุ่งท่ี เป้าหมาย บุคคลจะเล็งเห็นถึงประโยชน์ท่ี เป้าหมายเม่ือ
สามารถแก้ปัญหาท่ีกลายเป็นความเครียดได้ จึงเป็นแรงผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อบรรลุ
เป้าหมายนั้นๆ 
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  4. แรงจูงใจเป็นการรวมพลงัของความตอ้งการ ความเครียด และผลประโยชน์ท่ี
คาดหวงัโดยบุคคลจะตอ้งรวบรวม และทุ่มเทแรงพยายามต่างๆ เพื่อใหเ้ขาสามารถบรรลุเป้าหมายนั้นๆ 
 
 2.1.3 กระบวนกำรของกำรจูงใจ 
  กระบวนการของการจูงใจ ประกอบดว้ยพลงัความเครียด ซ่ึงเกิดจากความจ าเป็นความ
ตอ้งการ หรือความปรารถนาท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง ซ่ึงจะผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
กระบวนการจูงใจ ไดแ้ก่ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
  1. ความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา (Needs, Wants, or Desires)
เม่ือเกิดความจ าเป็นความตอ้งการ หรือความปรารถนาใดๆ บุคคลอาจจะตอบสนองโดยตอบสนองทนัที
ตามสัญชาตญาณตอบสนองโดยใชค้วามคิดไตรตรอง หรือไม่ตอบสนองใดๆ ซ่ึงอยูก่บัความส าคญัของ
ส่ิงนั้นต่อบุคคล 
  2. ความเครียด (Tension )เม่ือความจ าเป็นความต้องการหรือความปรารถนา
เกิดข้ึนแก่บุคคลแลว้ไม่ไดรั้บการตอบสนอง และความจ าเป็นความตอ้งการหรือความปรารถนานั้นไม่
ลดลงไป ก็จะกลายเป็นความเครียดซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของเขา 
  3. แรงผกัดนั (Drive) ความเครียดจะกลายเป็นแรงผลกัดนัให้บุคคลตดัสินใจและ
สุดท้ายก่อให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระท าเพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นความต้องการหรือความ
ปรารถนาของเขา 
  4. พฤติกรรม (Behavior) ความเครียดเป็นแรงผลักดนัให้บุคคลเกิดพฤติกรรม  
อนัเป็นการแกปั้ญหาหรือกระท าเพื่อบรรลุจุดหมายหากเขาสามารถบรรลุจุดหมาย แลว้ความเครียดก็จะ
ลดลง 
  2.1.4 กำรจูงใจด้ำนบวกและด้ำนลบ 
  การจูงใจผูบ้ริโภคสามารถท าไดท้ั้งในดา้นบวกและในทางลบ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะสามารถ
รับรู้ถึงแรงขบับางอยา่งท่ีจูงใจให้เขา้หา (Approach Motivation) แสดงพฤติกรรมท่ีตอ้งการหรือส่งผล
ใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงแรงขบัใหห้ลีกหนีบางอยา่งท่ีจูงใจใหห้ลีกเล่ียง (Avoidance Motivation) ดงัน้ี 
(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
   1. ส่ิงกระตุ้นด้านบวก (Positive stimuli) เป็นการสร้างความพึงพอใจจาก
การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคปฏิบติัตามท่ีตอ้งการ เพื่อท่ีจะไดรั้บรางวลัเป็นความพึงพอใจดงักล่าว เช่น การ
ไดรั้บของแถม การลดราคา การใหบ้ริการพิเศษ เป็นตน้ 
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   2. ส่ิงกระตุ้นด้านลบ(Negativestimuli)เป็นการสร้างความกลัวจากการ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคหลีกเล่ียงหรือป้องกนัไม่ให้เกิดเหตุท่ีกลวันั้นเช่นใชส้บู่ท่ีฆ่าเช้ือแบคทีเรียท าให้ไม่
เจบ็ป่วยไดง่้ายเป็นตน้ 
  2.1.5 กำรจูงใจด้ำนเหตุผลและอำรมณ์ 
   นกัการตลาดสามารถจูงใจผูบ้ริโภค ดว้ยการประเมินทางเลือก ในดา้นเหตุผล
และอารมณ์ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) ไดแ้ก่ 
   1. การจูงใจดา้นเหตุผล ผูบ้ริโภคจะใช้เหตุผลตามทฤษฎีทางเศรษฐกิจโดย
เลือกผลิตภณัฑท่ี์จะใหอ้รรถประโยชน์สูงสุด ตามเกณฑม์าตรฐาน เช่น ขนาด ราคา ปริมาณ เป็นตน้ 
   2. การจูงใจดา้นอารมณ์ ผูบ้ริโภคจะให้หลกัเกณฑ์ความรู้สึกและความพึง
พอใจส่วนตวัเป็นหลกั จากการพิจารณาประโยชน์สูงสุด โดยวดัตามเกณฑ์ของความรู้สึกส่วนตวั เช่น
ความภาคภูมิใจ ความกลวั ความเป็นมิตร เป็นตน้ 

จากทฤษฎีแรงจูงใจขา้งตน้ สรุปไดว้า่แรงจูงใจเกิดข้ึนโดยธรรมชาติมีพื้นฐาน 
มาจากความตอ้งการ มีแรงผลกัดนัจากความเครียด และมุ่งท่ีเป้าหมายโดยมีขบวนการของการจูงใจ คือ
ความจ าเป็น ความตอ้งการหรือความปรารถนา ก่อให้เกิดความเครียด และความเครียดจะกลายเป็น
แรงผลกัดนัท าให้เกิดพฤติกรรมตามมา ทั้งน้ีแรงจูงใจมีทั้งดา้นบวกและดา้นลบ กล่าวคือ ดา้นบวกเป็น
การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคปฏิบติัตามตอ้งการหรือความชอบ ส่วนดา้นลบเป็นการสร้างความกลวัจากการ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคหลีกเล่ียงหรือป้องกนั หรือความไม่ชอบดว้ยเหตุจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ 
 
2.2 ทฤษฎลี ำดับขั้นควำมต้องกำรของมำสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory) 

มาสโลวต์ั้งขอ้สมมติฐานไวว้า่ ความตอ้งการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุดนั้น ควรจะสามารถจดั 
ระเบียบไดด้ว้ยการจดัล าดบัก่อนหลงั หรือตามล าดบัของความส าคญัจากต ่าไปสูง วิธีการจดัแบบน้ีจะ
สามารถช่วยให้ทราบถึงล าดบัท่ีตั้งของส่ิงจูงใจแต่ละอย่างได ้มาสโลวไ์ดเ้สนอแนะให้จดัแบ่งประเภท
ของความตอ้งการโดยเร่ิมตน้จากความตอ้งการขั้นท่ีต ่าสุดไปสู่ขั้นท่ีสูงสุด ดงัน้ี (ธงชยั  สันติวงษ,์ 2546) 
 2.2.1 ความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) คือ ความต้องการเบ้ืองแรก
ต่างๆ เพื่อการอยูร่อด เช่น ความตอ้งการในการกินอาหารและน ้า ตลอดทั้งท่ีอยู ่ยารักษาโรค อากาศ 
 2.2.2 ความต้องการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความต้องการมีชีวิตอยู่รอด
หรือความปลอดภยัทางร่างกาย ซ่ึงถา้หากความตอ้งการเบ้ืองแรกขา้งตน้น้ีมิไดถู้กก าจดัหรือตอบสนอง
มนุษยก์็จะมองขา้มเร่ืองความปลอดภยัทางร่างกายน้ีไป 
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 2.2.3 ความต้องการทางสั งคม  (Social Needs or Love/Belong Needs) เป็นความ
ตอ้งการการยอมรับของสังคม หรือความรัก (Belongingness & Love) ความตอ้งการ ตามความหมายน้ี
เร่ิมตน้จากความตอ้งการท่ีจะให้ตนเป็นท่ียอมรับของคนในครอบครัว ไปจนถึงเป็นท่ียอมรับของคน
อ่ืนๆ ในสังคม 
 2.2.4  ความตอ้งการการนับถือ (Esteem Needs ) เป็นความตอ้งการท่ีจะให้ตนได้รับ
การยกยอ่งจากทางสังคมมีเกียรติมีฐานะในสังคมตอ้งการท่ีจะใหต้นมีฐานะเหนือกวา่ผูอ่ื้น 
 2.2.5 ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self– Actualization Needs) เป็น
ความตอ้งการจะใหไ้ดรั้บความส าเร็จและสมหวงัในส่ิงท่ีตนคิดหรือท่ีตอ้งการทุกอยา่ง 
  จากทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 5 ขั้น ผูว้ิจ ัยมองเห็นว่าเป็นความ
ต้องการของมนุษย์ตั้ งแต่เกิดจนถึงบั้นปลายของชีวิตยิ่งมีอายุและประสบการณ์มากข้ึน จะมีความ
ตอ้งการเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้นนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งพยายามศึกษาถึงความตอ้งการในแต่ละขั้นตอน
ของมนุษยแ์ลว้น ามาพิจารณาวา่ผลิตภณัฑ์ของเราสามารถตอบสนองความตอ้งการอะไรไดบ้า้ง ในแต่
ละขั้น ตามทฤษฎีความต้องการขั้นท่ี 1 แสดงว่ามนุษย์ต้องการอาหารเพื่อสนองความต้องการของ
ร่างกาย เม่ือส าเร็จแล้วและมีก าลังซ้ือท่ีเพียงพอ จะให้ความส าคัญกับความปลอดภัยคืออาหารท่ี
ปลอดภยัตามขั้นท่ี 2 และความตอ้งการอยา่งอ่ืนก็อาจจะตามมา 
  แสดงให้ทราบไดว้่ามนุษยเ์รามีความตอ้งการในส่ิงท่ีจ  าเป็นเบ้ืองแรกๆ ในสองอย่าง 
คือ ความตอ้งการของร่างกายและความตอ้งการความปลอดภยั ท่ีสอดคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจเพื่อ
ป้องกนั  ท่ีท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการป้องกนัตนเองอนัจะส่งผลต่อการใช้ชีวิตและการบริโภคท่ี
เป็นการบริโภคเพื่อป้องกันการเกิดอันตรายกับตัวเอง คือ ต้องการความปลอดภัย ดังนั้ นผูว้ิจยัได้
พิจารณาน าตวัแปรความตอ้งการของร่างกายและความตอ้งการความปลอดภยัไปก าหนดเป็นตวัแปร
องคป์ระกอบในการวจิยัคร้ังน้ี 
 
2.3 ทฤษฎแีรงจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) 

 ฟรอยด์พบว่าบุคคลไม่รู้สึกถึงส่ิงกระตุ้นพฤติกรรมท่ีแท้จริง เพราะส่ิงกระตุ้นได้
ก าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็กจากกระบวนการทางสังคม ตามทฤษฎีของฟรอยด์เด็กอยูใ่นโลกท่ีมีส่ิง
กระตุน้ตามสัญชาตญาณ และพยายามท าตามส่ิงประสงค์ โดยการแสดงออกดว้ยการร้องไห้ หรือการ
ไขว่ควา้เม่ือไม่พอใจจะท าให้เกิดความรู้สึกคบัขอ้งใจ และพยายามท าให้ส าเร็จดว้ยวิธีต่างๆ จิตใจของ
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เด็กจะเพิ่มความยุ่งเหยิงเม่ือเด็กเจริญเติบโตข้ึน (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และ วีนัส อศัวสิทธิถาวร, 
2550) 

 ฟรอยดพ์บวา่พฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ 
   2.3.1 อิด (Id) เป็นความรู้สึกแอบแฝงท่ีค่อยๆสะสมข้ึนและเป็น 
สัญชาตญาณท่ีติดตวัมาแต่ก าเนิด โดยทัว่ไปจะเป็นความตอ้งการพื้นฐานตามธรรมชาติของมนุษย ์เช่น
ความตอ้งการทางเพศความตอ้งการในการแสวงหาความพึงพอใจทางดา้นต่างๆตามท่ีเขาตอ้งการ 
   2.3.2  อตัตาหรืออีโก ้(Ego) เป็นศูนยก์ลางความรู้สึกส าหรับการวางแผน
การกระท าเพื่อให้ไดรั้บความพึงพอใจ และท าหนา้ท่ีคอยเหน่ียวร้ังท าความเขา้ใจความตอ้งการจากอิด 
(Id) ควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์ห้แสดงออกในวิถีทางท่ีเหมาะสม สอดคล้องกบัการยอมรับของ
สังคม 
   2.3.3 อธิอตัตาซูเปอร์อีโก้ (Super Ego) คือ สภาพจิตใตส้ านึกซ่ึงพฒันามา
จากอีโกโ้ดยผา่นกระบวนการรับประสบการณ์ต่างๆ ซุปเปอร์อีโกเ้ป็นกฎทางวฒันธรรมและศีลธรรม
ซ่ึงจะน าพฤติกรรมของคนให้อยูใ่นกรอบของท านองครองธรรม ซุปเปอร์อีโกเ้กิดจากประสบการณ์ใน
วยัเด็ก เช่น ค าสอนของบิดามารดา การลงโทษ ตวัอย่างท่ีเคยได้เห็นมา เป็นตน้ คุณธรรม ความงาม 
ความดี ประเพณีและจริยธรรม เป็นศีลธรรมและความรู้สึกท่ีฝังอยูภ่ายในเป็นคุณสมบติัท่ีเด็กๆ ไดจ้าก
พอ่แม่โดยตรงและโดยการเรียนรู้วา่ถูกหรือผดิดีหรือชัว่ดว้ยตนเอง 

จากทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์  แสดงให้ เห็นว่าพฤติกรรมของมนุษย์เกิดจาก
ความรู้สึกแอบแฝง ท่ีสะสมมาตั้งแต่ก าเนิดเป็นความตอ้งการพื้นฐาน และมีการวางแผนการกระท าหรือ
คอยเหน่ียวร้ังคือ อีโก ้ส่วนซุปเปอร์อีโก ้เกิดจากการรับประสบการณ์จากวยัเด็ก เช่น ค าสอน ตวัอยา่ง
โดยการเรียนรู้ ดงันั้น ประสบการณ์การเรียนรู้เป็นตวัแปรท่ีอาจจะกลายเป็นแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้
เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภคไดจึ้งน าไปก าหนดเป็นตวัแปรในกรอบแนวคิดการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
2.4 แนวคิดควำมต้องกำรของมนุษย์ของเมอร์เรย์ (Murray’s list of human needs) 

ผลงานของเมอร์เรยมี์ผลกระทบต่อทฤษฎีการจูงใจอย่างมาก เมอร์เรยไ์ด้เสนอแนะ
รายการความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยท่ี์เป็นแรงผลกัดนัภายในก ากบัให้มนุษยแ์สดงพฤติกรรมต่างๆ 
ประกอบดว้ย 20 ประการดว้ยกนั คือ (ดารา ทีปะปาล, 2546) 

 
 



11 

 

   2.4.1 ความตอ้งการถ่อมตน (Abasement) ความตอ้งการชนิดน้ีเป็นความ 
ตอ้งการท่ีจะยอมแพย้อมรับผิดยอมรับค าวิจารณ์ หรือยอมรับการถูกลงโทษ เช่น การเผาตวัตายเพื่อ
ประทว้งระบบการปกครอง พนัทา้ยนรสิงห์ไม่ยอมรับอภยัโทษตอ้งการจะรับโทษตามกฎเกณฑ ์ 
 เป็นตน้ 
   2.4.2 ความตอ้งการประสบผลส าเร็จ (Achievement) คือ ความตอ้งการ 
ท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ ท่ียากล าบากให้ประสบความส าเร็จจากการศึกษา พบว่าเพศชายจะมีระดบัความ
ตอ้งการความส าเร็จมากกวา่เพศหญิง 
   2.4.3  ความตอ้งการความรักความผูกพนั (Affiliation) เป็นความตอ้งการท่ี
จะท าให้ผูอ่ื้นรักใคร่ ตอ้งการรู้จกัหรือมีความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน ตอ้งการเอาอกเอาใจมีความซ่ือสัตย์
ต่อเพื่อนฝงูพยายามสร้างความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบับุคคลอ่ืน 
   2.4.4 ความตอ้งการความก้าวร้าว (Aggression) ความตอ้งการท่ีจะเอาชนะ
ผูอ่ื้นเอาชนะต่อส่ิงขดัขวางทั้งปวงดว้ยความรุนแรง มีการต่อสู้การแกแ้คน้การท าร้ายร่างกาย หรือฆ่าฟัน
กนั เช่น การพดูจากระทบกระแทกกบับุคคลท่ีไม่ชอบกนัหรือมีปัญหากนั เป็นตน้ 
   2.4.5 ความต้องการเป็นอิสรภาพ (Autonomy) ความต้องการชนิดน้ีเป็น
ความตอ้งการท่ีปรารถนาจะเป็นอิสระจากส่ิงกดข่ีทั้งปวง ตอ้งการท่ีจะต่อสู้ด้ินรนเพื่อเป็นตวัของตวัเอง 
   2.4.6 ความต้องการตอบโต้ต่อต้าน (Counteraction) ความต้องการท่ีจะ
เอาชนะน้ีเป็นความตอ้งการท่ีจะฟันฝ่าอุปสรรคความลม้เหลวต่างๆ ดว้ยการสร้างความพยายามข้ึนมา 
เช่น เม่ือไดรั้บค าดูถูกดูหม่ิน ผูไ้ดรั้บจะเกิดความพากเพียรพยายามเพื่อเอาชนะค าสบประมาทจนประสบ
ความส าเร็จ เป็นตน้ 
   2.4.7 ความต้องการปกป้องตนเอง (Defendance) เป็นความต้องการท่ีจะ
ป้องกนัตนเองจากค าวิพากษ์วิจารณ์การต าหนิติเตือน ซ่ึงเป็นการป้องกันทางด้านจิตใจพยายามหา
เหตุผลมาอธิบายการกระท าของตนมีการป้องกนัตนเอง เพื่อให้พน้ผิดจากการกระท าต่างๆ เช่น ให้
เหตุผลวา่สอบตกเพราะครูสอนไม่ดีครูอาจารยท่ี์ไม่มีวิญญาณครูข้ีเกียจอบรมสั่งสอนศิษยห์รือประเภท
“ร าไม่ดีโทษปีโทษกลอง” 
   2.4.8 ความตอ้งการให้ผูอ่ื้นเคารพนบนอบ (Deference) เป็นความตอ้งการท่ี
ยอมรับนบัถือผูท่ี้อาวุโสกวา่ ดว้ยความยินดี รวมทั้งนิยมชมช่ืนในบุคคลท่ีมีอ านาจเหนือกวา่พร้อมท่ีจะ
ใหค้วามร่วมมือกบับุคคลดงักล่าวดว้ยความยนิดี 
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   2.4.9 ความต้องการมีอิทธิพลเหนือบุคคลอ่ืน  (Dominance) เป็นความ
ตอ้งการท่ีจะให้บุคคลอ่ืนมีการกระท าตามค าสั่งหรือความคิดความตอ้งการของตน ท าให้เกิดความรู้สึก
วา่ตนมีอิทธิพลเหนือกวา่บุคคลอ่ืน 
   2.4.10 ความตอ้งการแสดงออกให้ปรากฏ (Exhibition) เป็นความตอ้งการท่ี
จะให้บุคคลอ่ืนไดเ้ห็นไดย้ินเก่ียวกบัเร่ืองราวของตนเองตอ้งการให้ผูอ่ื้นมีความสนใจสนุกสนานแปลก
ใจหรือตกใจในเร่ืองราวของตนเอง เช่น เล่าเร่ืองตลกขบขนัไห้บุคคลอ่ืนฟังเพื่อบุคคลอ่ืนจะเกิดความ
ประทบัใจในตนเองเป็นตน้ 
   2.4.11 ความตอ้งการหลีกเล่ียงจากอนัตราย (Harmavoidance) ความตอ้งการ
น้ีเป็นความต้องการท่ีจะหลีกเล่ียงความเจ็บปวดทางด้านร่างกาย ต้องการได้รับความปลอดภยัจาก
อนัตรายทั้งปวง 
   2.4.12 ความต้องการหลีกเล่ียงส่ิงท่ีจะท าให้อบัอาย (Infavoidance) ความ
ตอ้งการจะหลีกเล่ียงให้พน้จากความอบัอายทั้งหลายตอ้งการหลีกเล่ียงการดูถูกหรือการกระท าต่างๆ ท่ี
ก่อใหเ้กิดความละอายใจรู้สึกอบัอายลม้เหลวพา่ยแพ ้
   2.4.13 ความตอ้งการอุปถมัภ์เล้ียงดูผูอ่ื้น (Nurturance) เป็นความตอ้งการท่ี
จะเขา้ร่วมในการท ากิจกรรมกบับุคคลอ่ืน โดยการให้ความช่วยเหลือให้บุคคลอ่ืนพน้จากภยัอนัตราย
ต่างๆ 
   2.4.14  ความต้องการมีระเบียบวินัย  (Order) เป็นความต้องการท่ีจะจัด
ส่ิงของต่างๆ ใหอ้ยูใ่นสภาพท่ีเป็นระเบียบเรียบร้อยมีความประณีตงดงาม 
   2.4.15 ความต้องการเล่นสนุกสนาน (Play) เป็นความต้องการท่ีจะแสดง
ความสนุกสนาน ตอ้งการหัวเราะเพื่อการผอ่นคลายความตึงเครียด มีการสร้างหรือเล่าเร่ืองตลกขบขนั 
เช่น มีการพกัผอ่นหยอ่นใจมีส่วนร่วมในเกมกีฬา เป็นตน้ 
   2.4.16 ความตอ้งการปฏิเสธไม่ยอมรับในส่ิงท่ีไม่ชอบ (Rejection) บุคคล
มกัจะมีความปรารถนาในการท่ีจะแยกตนเองออกจากผูอ่ื้น  ไม่มีความรู้สึกยินดียินร้ายกบับุคคลอ่ืน
ตอ้งการเมินเฉยจากผูอ่ื้นไม่สนใจผูอ่ื้น 
   2.4.17 ความตอ้งการแสวงหาความต่ืนเตน้ (Sentience) เป็นความตอ้งการท่ี
อยากจะเด่นน าสมยัไม่เหมือนใคร 
   2.4.18 ความตอ้งการทางเพศ (Sex) เป็นความตอ้งการทางร่างกายชนิดหน่ึง 
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   2.4.19 ความตอ้งการความช่วยเหลือจากผูอ่ื้น (Succorance) ความตอ้งการ
ประเภทน้ีจะเป็นความต้องการให้บุคคลอ่ืน มีความสนใจเห็นอกเห็นใจ มีความสงสารในตนเอง
ตอ้งการไดรั้บความช่วยเหลือการดูแลใหค้  าแนะน าดูแลจากบุคคลอ่ืนนัน่เอง 
   2.4.20 ความตอ้งการความเขา้ใจ (Understanding) ตอ้งการให้คนอ่ืนเขา้ใจ
ตนเอง  
  จากแนวคิดความต้องการของมนุษย์ของเมอร์เรย์ แสดงให้เห็นว่าความต้องการ
หลีกเล่ียงจากอนัตราย (Harmavoidance) เป็นความตอ้งการท่ีจะหลีกเล่ียงความเจ็บปวดทางดา้นร่างกาย 
คือ ตอ้งการได้รับความปลอดภยัจากอนัตรายทั้งปวงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของ
มาสโลว ์ท่ีกล่าวว่ามนุษยต์อ้งการความปลอดภยั  ดังนั้น ผูว้ิจยัจึงได้พิจารณาตวัแปร ความตอ้งการ
หลีกเล่ียงจากอนัตราย มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัคร้ังน้ี 
 
2.5 ทฤษฎกีำรจูงใจของแม็คไกร์ (McGuire’s theory of motivation) 
 แม็คไกร์ (McGuire) ไดพ้ฒันาระบบการจ าแนกประเภทของแรงจูงใจที่มีลกัษณะช้ี
เฉพาะมากกวา่ของมาสโลว ์แรงจูงใจทางดา้นจิตวิทยาของแม็คไกร์ท่ีน ามาใชท้างการตลาดมากและท่ี
ส าคญัท่ีนกัการตลาดควรทราบ มีดงัน้ี (ดารา ทีปะปาล, 2546) 
   2.5.1 ความตอ้งการความสอดคลอ้งกนั (Need for consistency) เป็นความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการให้ทุกดา้นทุกส่วนของตนเอง สอดคลอ้งกลมกลืนซ่ึงกนัและกนั ไดแ้ก่
ทศันคติพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่างๆ ความคิดเห็นภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง (self-images) และความ
คิดเห็นของผูอ่ื้นเป็นตน้ซ่ึงสิ่ งต่างๆ ดงักล่าวน้ีจะตอ้งไม่เกิดความขดัแยง้กนัน ักการตลาดใช้
แนวความคิดน้ีไปด าเนินงานการตลาดหลายทาง อยา่งเช่น การจดัส่วนประสมการตลาด(Marketing   
mix) จะตอ้งจดัองค์ประกอบส่วนประสมให้สอดคล้องกลมกลืนกัน เช่น ตวัผลิตภัณฑ์ท่ีก าหนด
ต าแหน่งเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทหรูหรา (luxary product) ด้วยการออกแบบท่ีสวยงามบรรจุในกล่อง
ราคาแพงจดัจ าหน่ายในช่องทางท่ีจ ากดั และท าการโฆษณาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายพิเศษโดยเฉพาะ การ
ก าหนดราคาขายก็จะตอ้งแพงเป็นพิเศษด้วยไม่สมควรตั้งราคาตั้งราคาท่ีเท่ากนัหรือต ่ากว่าผลิตภณัฑ์
โดยทัว่ไป มิฉะนั้นจะท าให้เกิดความไม่สอดคลอ้งกนัและอาจเป็นสาเหตุท าให้ผูบ้ริโภคปฏิเสธไม่ยอม
ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นได ้ตวัอยา่ง เช่น นาฬิกาโอเมกา (Omega) เคยประสบกบัปัญหาน้ีเมื่อลดราคานาฬิกา
โอเมกาลงในปี ค.ศ.1980 ท าให้บริษทัเกือบล้มละลายก่อนท่ีผูบ้ริหารชุดใหม่จะเขา้มาร้ือฟ้ืนเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์เดิมของตรา 
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  นอกจากนั้นการด าเนินงานการตลาดที่ไม่สอดคลอ้งกนัอาจจะท าให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรู้สึกไม่สบายใจเกิดความกังวลใจว่า ตนเองตดัสินใจซ้ือถูกหรือไม่ซ่ึงสภาพเช่นน้ี มกัจะ
เกิดข้ึนเสมอหลงัการซ้ือเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ราคาแพง และเป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความส าคญัสภาพ
ทางจิตใจของผูบ้ริโภคดงักล่าวน้ีทางจิตวทิยาเรียกวา่ “Cognitive dissonance” 
   2.5.2 ความตอ้งการทราบเหตุผลท่ีเป็นท่ีมาของส่ิงต่างๆ 
(Need to attribute causation) เป็นความตอ้งการเพื่อท่ีจะทราบว่าใครหรืออะไรเป็นสาเหตุท่ีท าให้ส่ิง
ต่างๆ เกิดข้ึนและส่ิงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะเกิดผลในทางท่ีดีหรือไม่ดีกับตวัเองหรือส่ิงอ่ืนๆ อย่างไรความ
ตอ้งการทราบสาเหตุเพื่อน าไปวินิจฉัยในส่ิงต่างๆ ท าให้เกิดทฤษฎีข้ึนมาทฤษฎีหน่ึงเรียกว่า “ทฤษฎีการ
อา้งเหตุผล” (Attributiontheory) แนวความคิดน้ีท าให้เราเข้าใจว่าท าไมการจดัท าข่าวสารโฆษณาแต่
เพียงอยา่งเดียวไม่เพียงพอจ าเป็นจะตอ้งใชบุ้คคลท่ีน่าเช่ือถือมาอา้งอิงประกอบดว้ย จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความคลอ้ยตามยอมรับจะเห็นไดช้ดัวา่การใชพ้นกังานขายให้ค  าแนะน าผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ
หรือการใช้ข่าวสารโฆษณาต่างๆ เพื่อโน้มน้าวจิตใจผู ้บริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะลดความเช่ือถือ
ค าแนะน าเหล่าน้ี (discount the advice)แต่ในทางตรงกนัขา้มหากค าแนะน าเดียวกนัน้ีเป็นค าแนะน าเพื่อ
จะไดรั้บการยอมรับและเช่ือถือมากกวา่ 
   2.5.3 ความตอ้งการท่ีจะสามารถจ าแนกส่ิงต่างๆ ได้ (Need to categorize)
เป็นความตอ้งการของทุกคนเพื่อท่ีจะสามารถจ าแนกจดัองค์ประกอบขอ้มูลและประสบการณ์ให้มี
ความหมายท่ีเขา้ใจได้ และสามารถน ามาใช้ประโยชน์อย่างใดอย่างหน่ึงได้ ความสามารถเหล่าน้ีถูก
สร้างข้ึนและเก็บไวใ้นสมอง ซ่ึงสามารถเรียกน ามาใชโ้ดยผ่านกระบวนการขอ้มูลดงักล่าวมาแลว้ เช่น 
เราใชร้าคาเป็นเคร่ืองมือในการจ าแนกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ออกเป็นประเภทต่างๆ  รถยนตร์าคา
สูงกว่า 800,000 บาท กบัรถยนต์ราคาต ่ากว่า 800,000 บาท อาจแสดงให้เห็นความแตกต่างอนัเกิดจาก
ขอ้มูลโดยใชร้ะดบัราคาเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง บริษทัจ านวนมากก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ท่ี 99 บาท 199
บาทและ 499 บาท เป็นตน้ เหตุผลส าคญัเพื่อหลีกเล่ียงการจดัเขา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ราคา 100  บาท 200 
บาท และ 500 บาท นัน่เอง 
   2.5.4 ความตอ้งการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนยัได้ (Need forcues)
แรงจูงใจน้ีจะสะทอ้นออกมาในรูปของความตอ้งการท่ีจะสามารถสังเกตเห็นส่ิงบอกเหตุหรือสัญลกัษณ์
ต่างๆ ในอนัท่ีจะท าให้บอกความหมายโดยนยัว่า เรามีความคิดหรือความรู้สึกอยา่งไรความประทบัใจ
(Impressions) ความรู้สึกต่างๆ (Feelings) และทศันคติ (Attitudes) ส่ิงเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนมาภายในจิตใจ
โดยการมองพฤติกรรมของตวัเราเองและมองพฤติกรรมของผูอ่ื้น  และสรุปเป็นความหมายโดยนัย
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(Drawing inferences) เพื่อแสดงความคิดออกมาว่าเรามีความรู้สึกและมีความคิดอย่างไรตวัอย่างเช่น
เส้ือผา้มีบทบาทส าคญัที่แสดงให้เห็นถึงความหมายที่ซ ับซ้อนซ่อนเร้น  (Subtle meaning) ของ
ภาพลกัษณ์ที่ปรารถนา (Desired image) และแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี
แนวความคิดของเส้ือผา้ท่ีสวมใส่ท่ีเป็นสัญลกัษณ์แสดงความหมาย มีความส าคญัต่อบริษทัอยา่งมาก
จนกระทัง่ว่าบางบริษทัในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดว้่าจา้งบริษทัให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัการออกแบบ
เส้ือผา้เพื่อให้ผูบ้ริหารของบริษทัสวมใส่เป็นพิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ี
พึงปรารถนาของบริษทั 
   2.5.5 ตอ้งการความมีอิสรภาพ (Need for independence) ความตอ้งการความ
มีอิสรภาพหรือการปกครองตนเอง (Self-government) เป็นคุณลกัษณะของวฒันธรรมของชาวอเมริกา
แต่ดูเหมือนวา่เป็นลกัษณะส่วนบุคคลท่ีทุกชาติทุกภาษาและทุกวฒันธรรมมีความตอ้งการน้ี เพียงแต่วา่
จะแตกต่างกันเฉพาะระดับของความมีอิสรภาพเท่านั้ น คนชาวอเมริกาได้รับการฝึกอบรมสั่งสอน
ถ่ายทอดกนัมาวา่ความมีอิสรภาพ เป็นส่ิงท่ีถูกตอ้งเหมาะสมรวมทั้งเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีทุกคนจะแสดงออก
เพื่อสนองความตอ้งการน้ีดว้ย ในทางตรงกนัขา้มในบางประเทศ อย่างเช่น ประเทศญ่ีปุ่น เป็นตน้ การ
สนองความตอ้งการในเร่ืองน้ีจะถูกคดัคา้นไม่เห็นดว้ยในขณะท่ีการสนองความตอ้งการทางดา้นความรัก
ความผูกพนั (Need for affiliation) จะได้รับการยอมรับจากสังคมมากกว่าส าหรับคนไทยแม้ว่ามีความ
ตอ้งการอิสรภาพแต่วฒันธรรมไทยและความเช่ือบางอยา่งท่ีไดรั้บการถ่ายทอดสั่งสอนกนัมา เช่น สอน
ให้เชื่อถือผูใ้หญ่ผูสู้งอายุ “ตามหลงัผูใ้หญ่หมาไม่กัด” เป็นต้น จึงท าให้ระดับความตอ้งการในขอ้น้ี
ลดลง 
   นกัการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกาจะตอบสนองแรงจูงใจขอ้น้ีดว้ยการ
โฆษณาผลิตภณัฑโ์ดยใชข้อ้ความวา่ “จงท าตามแนวทางของคุณเอง” (Do your own thing) และ “จงเป็น
ตวัของตนเอง” (Be your own person) เป็นส่ิงดึงดูดใจในการโฆษณา 
   2.5.6 ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ (Need for novely)  เป็นความตอ้งการของทุก
คนท่ีจะแสวงหาความแปลกใหม่เพื่อหลีกเล่ียงความจ าเจและซ ้ าซาก ซ่ึงพฤติกรรมเช่นน้ี นักการตลาด
เรียกวา่ “พฤติกรรมเพื่อแสวงหาความหลากหลาย” (Variety-seeking behavior) และอาจกล่าวไดว้่าเป็น
เหตุผลส าคญัของการเปล่ียนไปใชต้ราใหม่ (Brand switching )ของผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมการซ้ืออยา่ง
ท่ีเรียกกนัว่า “การซ้ืออนัเกิดจากแรงดลใจฉับพลนั” Impulse purchasing) ความตอ้งการในส่ิงแปลก
ใหม่จะเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา นัน่คือ เม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีคงท่ีเหมือนเดิม
นานๆ ก็จะท าให้เกิดความเบ่ือหน่ายและอยากท่ีจะเปล่ียนแปลงบรรยากาศบา้งจะเห็นไดว้่าอุตสาหกรรม
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การท่องเท่ียว (Travel industry) จะท าการแบ่งส่วนตลาดการท่องเท่ียวในวันหยุด (Vacation market) 
ออกเป็นส่วนๆ เป็น  “การท่องเท่ียวเพื่ อการผจญภัย” (Adventure)  “การท่องเท่ียวในวันหยุด” 
(Vacations) “การท่องเท่ียวเพื่อคลายเครียด” (Relaxing) เพื่อสนองกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มท่ีมีความ
ตอ้งการแปลกใหม่ไม่เหมือนกนั 
   2.5.7 ความต้องการแสดงตนเองให้ประจักษ์  (Need for self-expression)
แรงจูงใจน้ีจะเก่ียวข้องกับความต้องการเพื่อแสดงความเป็นตนเองให้ผูอ่ื้นได้รับรู้ ซ่ึงจะออกมาใน
รูปการกระท าบางอย่าง ที่สะทอ้นให้เห็นความตอ้งการน้ีเพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นใครและ
ตอ้งการจะให้เป็นอะไร ตวัอย่าง การซ้ือผลิตภณัฑ์หลายอย่าง เช่น เส้ือผา้และรถยนต์เป็นการเปิด
โอกาสให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดงตนเองต่อผูอ่ื้นเป็นอย่างดี เพราะผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีเป็นสัญลกัษณ์ท่ีแสดง
ความหมายการใส่เส้ือนอกผูกเนคไทหรือการนั่งรถเบนซ์มีจุดมุ่งหมายมากกว่า เพื่อให้ร่างกาย
อบอุ่นหรือเพื่อเป็นยานพาหนะเพราะแทจ้ริงแลว้เขาตอ้งการท่ีจะแสดงสถานภาพทางสังคม (Social 
status) ให้สังคมยอมรับเขานัน่เอง 
   2.5.8 ความตอ้งการเพื่อป้องกนัตวัเอง (Need for ego-defense) ความตอ้งการ
เพื่อปกป้องคุม้ครองตนเองเป็นแรงจูงใจท่ีส าคญั อีกอยา่งหน่ึงเม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลถูกคุกคามภาพลกัษณ์
ของตนเองก็จะเป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้นป้องกนัภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image หรือ Self-concept)  
ดว้ยการแสดงพฤติกรรมและทศันคติบางอย่างเพื่อป้องกนั ผลิตภณัฑ์หลายอย่างที่สามารถช่วย
ป้องกนัภาพลกัษณ์แห่งตนไดผู้บ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกไม่มัน่คงเกรงวา่ภาพลกัษณ์ของตนเองจะสูญเสีย
ไปในสายตาของผูอ่ื้น เพราะตนเองมองตนเองวา่เป็นคนทนัสมยั มีรสนิยมสูง ในกรณีเช่นน้ี ผูบ้ริโภคก็
จะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีตราหรือยี่ห้อท่ีเป็นนิยมแพร่หลายและมีช่ือเสียงมาใช้ ทั้ งน้ีเพื่อป้องกันการซ้ือ
ผดิพลาดอนัอาจท าใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองเสียไปก็ได ้
   2.5.9 ความตอ้งการไดรั้บการเสริมแรง (Need for reinforcement) เรามกัจะ
ไดรั้บแรงกระตุน้ให้กระท าบางส่ิงบางอยา่งบ่อยๆ ดว้ยเหตุผลเพราะวา่เราไดรั้บความพึงพอใจอนัเป็น
รางวลั (reward)ในการกระท าเช่นนั้น ผลิตภณัฑ์หลายชนิดที่ผูบ้ริโภคซ้ือมาใชที้่ปรากฏให้เห็นต่อ
สายตาสาธารณชน เช่น เส้ือผา้เคร่ืองประดบั และเคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเหล่าน้ี
จะขายไดม้ากนอ้ยเพียงไรข้ึนอยูก่บัวา่ ผูซ้ื้อน าไปใชไ้ดรั้บความพอใจ อนัเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดการซ้ือ
ซ ้ าและการบอกเล่าปากต่อปากในทางบวกมากนอ้ยเพียงไรดว้ย บริษทัขายเคร่ืองเพชรใชแ้รงจูงใจน้ีอาจ
เขียนขอ้ความในโฆษณาวา่ “เม่ือคุณเดินเขา้ไปในหอ้งเพื่อนๆ จะเขา้มาหอ้มลอ้มเพื่อแสดงความต่ืนเตน้ 
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ร่วมกบัคุณดว้ยในทนัที” หรือ“Enter a room and you are immediately surrounded by Friends  
sharing your excitement.” 
   2.5.10 ความตอ้งการความรักความผูกพนั (Need for affiliation) เป็นความ
ตอ้งการของบุคคลท่ีปรารถนาอยากจะช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั เพื่อสร้างความรักความผูกพนัให้เกิด
ข้ึนกับผูอ่ื้นท่ีเป็นสมาชิกกลุ่ม สมาชิกมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่  
ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนมากแลว้ จะข้ึนอยูก่บัความตอ้งการเพื่อธ ารงรักษาสัมพนัธภาพ
กบัผูอ่ื้น เพื่อสร้างความช่ืนชมยินดีต่อกนัดว้ยเหตุดงักล่าวนกัการตลาด จึงนิยมใชแ้รงจูงใจดา้นความรัก
ความผูกพนัเป็นแนวคิดหลกั (Theme)ในการโฆษณาอยา่งเช่น “ลูกๆของคุณจะรักคุณมากหากคุณซ้ือ
ตุก๊ตาตวัน้ีไปฝาก” เป็นตน้ 
   2.5.11 ความต้องการยึดถือบุคคลอ่ืนท่ี ช่ืนชอบเป็นตัวแบบ  (Need for 
modeling) ความตอ้งการลกัษณะน้ีจะสะทอ้นให้บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมต่างๆ ไปตาม
รูปแบบของบุคคลอ่ืนท่ีตนเองช่ืนชอบ จึงเป็นแรงจูงใจให้ตนเองประพฤติปฏิบติัตาม เด็กๆ จะเรียนรู้
รูปแบบการบริโภคของพ่อแม่เป็นส าคญั การยึดถือผูอ่ื้นเป็นต้นแบบเป็นวิธีการปรับตนเองเพื่อให้
สามารถเขา้กนัไดก้บัผูอ่ื้นซ่ึงจะเกิดข้ึนภายในกลุ่มอา้งอิง (Reference groups ) เช่น กลุ่มนกักีฬากลุ่ม นกั
ดนตรี และดาราภาพยนตร์ เป็นตน้ นักการตลาดจึงนิยมใช้กลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ีท่ีประสบผลส าเร็จเป็น
ขวญัใจและเป็นท่ีช่ืนชมมาใชเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์ต่างๆ เป็นตน้ 

จากทฤษฎีการจูงใจของแมค็ไกร์เป็นแรงจูงใจดา้นจิตวทิยาทางการตลาดโดยแรงจูงใจ 
11 ประเภทท่ีกล่าวมา คือความตอ้งการความสอดคลอ้งกนัเป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการให้
ทุกดา้นทุกส่วนของตนเองสอดคลอ้งกลมกลืนซ่ึงกนัและกนั,  ความตอ้งการทราบเหตุผลท่ีเป็นท่ีมาของ
ส่ิงต่างๆ เป็นความตอ้งการเพื่อท่ีจะทราบว่าใครหรืออะไรเป็นสาเหตุท่ีท าให้ส่ิงต่างๆ เกิดข้ึน, ความ
ต้องการท่ีจะสามารถจ าแนกส่ิงต่างๆได้, ความต้องการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนัยได้จะ
สะท้อนออกมาในรูปของความต้องการท่ีจะสามารถสังเกตเห็น , ต้องการความมีอิสรภาพหรือการ
ปกครองตนเอง, ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่หรือพฤติกรรมเพื่อแสวงหาความหลากหลาย, ความตอ้งการ
แสดงตนเองให้ประจกัษ์เพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นใคร, ความตอ้งการเพื่อป้องกนัตวัเองป้องกนั
ภาพลกัษณ์ของตนเอง, ความตอ้งการไดรั้บการเสริมแรงเพราะวา่เราไดรั้บความพึงพอใจในการกระท า
เช่นนั้น, ความตอ้งการความรัก, ความตอ้งการยึดถือบุคคลอ่ืนท่ีช่ืนชอบเป็นตวัแบบเป็นแรงจูงใจให้
ตนเองประพฤติปฏิบติัตาม ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาน า 2 ตวัแปรไปก าหนดในกรอบแนวคิดส าหรับการวิจยั
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คร้ังนี คือ ความตอ้งการทราบเหตุผลความเป็นมาของส่ิงต่างๆ และความตอ้งการยึดถือบุคคลอ่ืนท่ีช่ืน
ชอบเป็นตวัแบบเป็นแรงจูงใจใหต้นเองประพฤติปฏิบติัตาม 

 
2.6 แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันและอนำคต 

 มีงานวจิยัหลายๆ ช้ินไดผ้ลสรุปตรงกนัวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัและอนาคตมี
แนวโนม้ตรงกนั ดงันั้นหากนกัการตลาดมีความรู้ความเขา้ใจแนวโน้มดงักล่าวและน ามาใชใ้นการวาง
กลยุทธ์การตลาด ในสงครามการตลาดก็น่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และ 
วนีสั อศัวสิทธิถาวร, 2550) แนวโนม้พฤติกรรรมผูบ้ริโภคเหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
 2.6.1 Beauty Conscious ผู ้บริโภคในปัจจุบันมีความรักสวยรักงามมากเป็นพิเศษ 
สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสวยงามจึงตอ้งแยกกลุ่มเป้าหมายออกเฉพาะเพศเฉพาะวยัไม่ปะปนกนั และ
ต้องมีส่วนผสมจ าพวกวิตามิน E, C รวมทั้ งสารธรรมชาติต่างๆ ท่ีมีผลต่อการเพิ่มความสวยงาม 
นอกจากน้ียงัตอ้งมีสินคา้ท่ีแยกส่วนในการใช ้เช่น ใชท้าเฉพาะหนา้ แขน ล าตวั บริเวณจมูก บริเวณขอบ
ตา และหางตา เวลาท่ีใช้ เช่น ตอนเชา้ ตอนกลางวนั ตอนกลางคืน ก่อนนอน ก่อนลงสระ และหลงัจาก
ข้ึนจากสระวา่ยน ้า เป็นตน้ 
 2.6.2 Health Conscious เป็นตลาดท่ีน่าสนใจมากพฤติกรรมลูกค้ากลุ่มน้ีจะสูงข้ึน
เร่ือยๆ ลูกคา้จะเน้นเร่ืองสุขภาพเป็นส่วนใหญ่และท่ีน่าสนใจอีกอย่างเป็นตลาดท่ีผูซ้ื้อจะไม่เก่ียงเร่ือง
ราคา เน่ืองจากผูบ้ริโภคยุคใหม่ใส่ใจเร่ืองสุขภาพมากข้ึนกลวัตายอยากมีอายุยืนยาว เช่น น ้ าสมุนไพร
ชนิดต่างๆ โยเกิต การเป็นสมาชิกศูนยกี์ฬา Fitnees Center ต่างๆ 
  2.6.3 Enviroment Conscious ผูบ้ริโภคสนใจส่ิงแวดล้อมมากข้ึนเน่ืองจากส่งผลต่อ
สุขภาพ (Health Conscious) ด้วย ดงันั้นจะเลือกใช้สินคา้ท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดล้อมเช่นเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ประหยดัไฟเบอร์5ร้านอาหารท่ีเป็นเขตปลอดบุหร่ีบรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถน าไปรีไซเคิล (Recycle) ใหม่
ได ้
  2.6.4 Technology Conscious  ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะให้ความส าคญักับเร่ืองเทคโนโลยีชอบ
นวตักรรมใหม่ๆ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ โทรศพัท์มือถือรุ่นใหม่ล่าสุด กล้องถ่ายรูปดิจิตอล
ดงันั้นสินคา้ท่ีผลิตออกมาตอ้งน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วยเน้นความทนัสมยัแปลกใหม่ เทคโนโลยีล ้ ายุค
อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาในการท าตลาดน้ีคือสังคมและความเช่ือ 
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  2.6.5 Entertainment Conscious ผูบ้ริโภครุ่นใหม่สนใจหรือใส่ใจกิจกรรมบนัเทิงมาก
ข้ึน ดังนั้นสินค้าและบริการในกลุ่มน้ีจึงมียอดขายสูงมากเช่นสถานอาบอบนวดผบับาร์คาราโอเกะ
เคร่ืองเสียงเคร่ืองเล่น VCD/DVD การชมคอนเสิร์ตต่างๆ 
  2.6.6 ลักษณะของครอบครัวเปล่ียนแปลงไป  เช่น คนจะแต่งงานช้าเน่ืองจากมี
การศึกษาสูงข้ึนยืดอายุในการแต่งงานออกไปส่งผลให้มีบุตรช้าลงมีบุตรน้อยลง หรือไม่มีบุตรเลย 
ขนาดของครอบครัวเล็กลง มีการแยกครอบครัวออกจากบา้นพ่อแม่หลงัการแต่งงานมากข้ึน ผูบ้ริโภคท่ี
เป็นชนชั้นกลางข้ึนไปในตวัเมืองใหญ่ๆ จะมีการหยา่ร้างกนัมากข้ึน การทดลองอยูด่ว้ยกนัก่อนแต่งงาน
การมีเพศสัมพนัธ์ก่อนวยัอนัควร ความเสมอภาคและความเท่าเทียมกนัระหวา่งเพศหญิงกบัเพศชาย การ
นอกใจคู่สมรสมีมากข้ึน เป็นตน้ ดงันั้นจึงมีสินคา้และบริการใหม่ๆ ออกสู่ตลาดตลอดเวลาเพื่อสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
  2.6.7 ในประเทศท่ีมุ่งพฒันาไปสู่ความเป็นอุตสาหกรรม จะมีมนุษยพ์นัธ์ุใหม่เกิดข้ึน 
เช่น 
   - New Rich กลุ่มคนประเภทท่ีรวยมาจากการเป็นนายหน้าการเล่นหุ้น การ
ขายท่ีดิน ลูกค้าประเภทน้ีนิยมซ้ือของแพงเพราะได้เงินมาง่ายสามารถจบัจ่ายใช้เงินไปอย่างง่ายๆ 
ตดัสินใจซ้ือเพราะแรงกระตุน้โดยไม่สามารถบอกเหตุผลในการซ้ือได ้อาทิ รถเบนซ์ โทรศพัทมื์อถือ 
   - Yuppies Young Urban Professionals คือ พวกมืออาชีพท่ีอยู่ในเมืองคนรุ่น
ใหม่ (แบ่งตามพฤติกรรมไม่ไดแ้บ่งตามอายุ) คนกลุ่มน้ีใช้ของแพงคลา้ยกลุ่ม New Rich แต่ให้เหตุผล
ในการซ้ือไดค้นกลุ่มน้ีจะเป็นพวกท่ียึดแนวความคิดในการใช้ชีวิตท่ีดีข้ึน Better Life Concept เช่นจะ
ซ้ือสินคา้ประเภทคอนโดเป็นบา้นท่ี 2 ในเมืองและอาจมีบา้นอีกหลงัหน่ึงในย่านชานเมืองเพื่อเป็นการ
พกัผอ่นในวนัหยดุ 
   - Power Kids กลุ่มคนท่ีมีลูกยากกลุ่มคนท่ีมีลูกน้อยขณะท่ีมีรายไดสู้งหรือมี
เงินมากข้ึนแต่มีลูกนอ้ยท าใหก้ าลงัซ้ือท่ีจ่ายต่อเด็กมีอตัราสูงข้ึน เช่น ตลาดเส้ือผา้เด็กการยอมเสียเงินกิน
เปล่าเพื่อใหลู้กไดเ้ขา้โรงเรียนท่ีมีช่ือเสียง 
   - New Silver Market กลุ่มผูใ้หญ่อาย ุ50 ปีข้ึนไป กลุ่มน้ีไม่ควรมองขา้มเพราะ
ผูใ้หญ่ยุคปัจจุบนัน้ีแนวคิดเปล่ียนไป จากท่ีไม่อยากใชเ้งินเพราะว่าหาเงินยากเม่ืออายุมากข้ึนแลว้กลบั
คิดว่าควรจะหาความสุขให้กบัชีวิตดว้ยเงิน เช่น การซ้ือเส้ือผา้แพงๆ การเล่นกอล์ฟการท่องเท่ียว  เป็น
ตน้ แต่ตลาดท่ีมีศกัยภาพสูงสุดคือตลาดท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ 
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  2.6.8 ผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่มีความจงรักภกัดีต่อตรายี่ห้อ สามารถเปล่ียนแปลงตรายี่ห้อ
ไดต้ลอดเวลา มีลกัษณะเบ่ือหน่ายง่ายไม่ชอบความจ าเจ ไม่ชอบท าตามกฎเกณฑเ์ดิมๆ 
 บริษทั มายด์แชร์ ประเทศไทย มีเดีย เอเยนซ่ี เผยถึงแนวโน้มของผูบ้ริโภคชาวไทยใน
ปี 2557 โดยศึกษาจากไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซ่ึงมีแนวโนม้วา่นวตักรรมและเทคโนโลยจีะเขา้
มามีส่วนในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค 5 ประการ (Thai Marketing, 2558) 
   1. สรรหาส่ิงท่ีดีข้ึนกวา่เดิม สินคา้หรือบริการต่างๆ จะตอ้งสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด ไม่วา่จะเป็นดา้นร่างกายหรือจิตใจ เพราะปัจจุบนัเทคโนโลยีเขา้
มาท าให้ชีวิตประจ าวนัสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน จนท าให้ชีวิตประจ าวนัโหยหาแต่ส่ิงท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการไดม้ากท่ีสุด ฉีกกรอบชีวติท่ีเรียบง่ายกลายเป็นส่ิงอ านวยความสะดวกรอบตวั 

2. การแสดงพลงัผา่นสัญลกัษณ์ต่างๆ โดยมีพื้นฐานมาจากการเร่ิมต่ืนตวัใน 
สังคมไทย คนท่ีมีความเช่ือหรือความสนใจเหมือนกนั มีทศันคติใกลเ้คียงกนัจะรวมตวักนัแสดงพลงั
ผา่นสัญลกัษณ์ท่ีก าหนด ยกตวัอย่างการคดัคา้น พ.ร.บ.นิรโทษกรรมท่ีใครๆ ต่างก็พร้อมใจกนัเปล่ียน
ภาพโปรไฟล์บนเฟซบุ๊คและส่ือสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆ  เพื่อเป็นการแสดงถึงความคิดเห็นท่ีตนมี
ท าให้เกิดพลังในการต่อต้านหรือส่งเสริมส่ิงต่างๆ ได้มากมายสินค้าและบริการต่างๆ จะตอ้งเข้าถึง
เจตนาและความคิดของผูบ้ริโภค พร้อมกบัเช่ือมโยงใหแ้บรนดไ์ม่ขดัแยง้ต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

3. รูปแบบการรับรู้ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ซ่ึงผลวจิยัจากยเูนสโก ้พบวา่คน 
ไทยมีพฤติกรรมการอ่านหนงัสือลดลงเร่ือยๆ ในปี 2555 คนไทยอ่านหนงัสือเฉล่ีย 8 บรรทดัต่อปี และ
ลดลงเหลือ 4 บรรทดัต่อปีในปี 2556 ช้ีให้เห็นถึงพฤติกรรมการอ่านหนงัสือลดลง แต่มีจ านวนการอ่าน
ขอ้มูลประเภทรูปภาพอินโฟกราฟฟิก รวมถึงดูวิดีโอคลิปมากข้ึน และยงัมีการใช้สต๊ิกเกอร์ไลน์ แทน
การส่ือสารด้วยค าพูด ท าให้แบรนด์ตอ้งปรับตวัรูปแบบของการส่ือสารให้กระชับและเขา้ใจง่ายใน
รูปแบบท่ีผูบ้ริโภคนิยม 

 4. ต้องการการส่ือสารท่ีรวดเร็วและตรงประเด็น  เพราะเทคโนโลยีท่ี มี
ความกา้วหนา้ข้ึนมากท าใหก้ารส่ือสารมีความรวดเร็วยิง่ข้ึน ส่งผลใหค้วามอดทนของคนเรานอ้ยลง การ
รอคอยจึงนอ้ยลงตามไปดว้ย บวกกบัจ านวนของผูใ้ชส้มาร์ทโฟนแท็ปเล็ตเพิ่มข้ึน จึงมีความตอ้งการใน
การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารอย่างสะดวกรวดเร็ว แบรนด์จึงตอ้งรู้สึกส่ือสารให้ตรงประเด็นพร้อมกบัเลือก
ช่วงเวลาใหเ้หมาะสมในทุกๆ ดา้น 
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5. เน้ือหาส าคญัอนัดบัหน่ึง ใจความส าคญัของการส่ือสารรูปแบบการ 
น าเสนอของส่ือทุกรูปแบบจะตอ้งตรงกลุ่มเป้าหมาย เป็นเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคสนใจรองรับการใช้งาน
หลายแพลตฟอร์ม จึงจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดซ่ึ้งปัจจุบนัผูบ้ริโภคหนัมาให้ความสนใจส่ือประเภทดิจิทอล
เพิ่มข้ึน เพราะสามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงกับไลฟ์สไตล์มากกว่า ช้ีให้เห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยหยุดน่ิง แบรนด์จึงตอ้งมีการปรับตวัให้พร้อมส าหรับการส่ือสารทุก
ประเภททุกช่องทางโดยใหค้วามส าคญัของเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุด 
  จากแนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัและอนาคต แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมี
ความรักสวยรักงามเน้นเร่ืองสุขภาพไม่เก่ียงราคา เน่ืองจากมีอายุยืนมากกว่าเดิม ให้ความส าคญักับ
ส่ิงแวดลอ้มเทคโนโลยี ความบนัเทิง เป็นครอบครัวขนาดเล็กลง และมีแนวโน้มอยู่คนเดียว มีกลุ่มคน
แบบใหม่เกิดข้ึนในสังคม เช่น กลุ่ม New Rich กลุ่มYuppies Young Urban Professionals กลุ่ม Power 
Kids และ กลุ่ม New Silver Market ผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่มีความจงรักภกัดีต่อตรายี่หอ้สินคา้ เปล่ียนแปลง
ไดง่้ายอีกทั้งตอ้งการสรรหาส่ิงท่ีดี สนองความตอ้งการใหม้ากท่ีสุด มีการแสดงพลงัผา่นสัญลกัษณ์ต่างๆ 
หากเกิดความพอใจหรือไม่พอใจการรับรู้ผา่นระบบส่ือสารรูปแบบส่ือดิจิทอลท่ีรวดเร็วสะดวกและตรง
ประเด็น ซ่ึงตัวแปรเหล่าน้ี ยงัเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลกับผูบ้ริโภคในปัจจุบัน  จึงน าตัวแปร  ความ
ตอ้งการสรรหาส่ิงท่ีดี  การใส่ใจสุขภาพ  ความตอ้งการอายยุืน การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม เทคโนโลยี ขนาด
ครอบครัว/การอยูค่นเดียว  การใชชี้วติในสังคม ไปก าหนดเป็นตวัแปรในการวจิยัในคร้ังน้ีดว้ย 
 
2.7 แนวคิดกำรตัดสินใจในผลติภัณฑ์และบริกำร 
 นักการตลาดจะต้องตัดสินใจเร่ืองผลิตภัณฑ์และบริการในสามระดับ ได้แก่ การ
ตดัสินใจในระดับตวัผลิตภณัฑ์ (Individual product decisions)ในระดับสายผลิตภณัฑ์ (Product Line 
decisions) และในระดบัส่วนผสมผลิตภณัฑ์ (Product mix decisions)  (นนัทสารี สุขโตและคณะ, 2558)
ซ่ึงในท่ีน้ีจะกล่าวถึงการตดัสินใจในระดบัตวัผลิตภณัฑ์เก่ียวกบั คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้
บรรจุภัณฑ์ ฉลาก และบริการเสริม คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (Product and service attributes) การ
พฒันาสินคา้และบริการเก่ียวขอ้งกบัการน าประโยชน์ของตวัสินคา้นั้นให้แก่ลูกคา้ ประโยชน์เหล่านั้น 
จะถูกส่ือสารและส่งมอบไปสู่ลูกคา้โดยผา่นคุณภาพคุณลกัษณะรูปแบบและการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
 2.7.1. คุณภาพเป็นเคร่ืองวดัความพึงพอใจของลูกคา้ในเร่ืองสินคา้ไดดี้ท่ีสุด เน่ืองจาก
คุณภาพมีความเช่ือมโยงโดยตรงกบัคุณค่าและความพึงพอใจท่ีจะเกิดข้ึน ในการเช่ือมโยงลูกคา้หาก
พิจารณาในมุมมองท่ีแคบท่ีสุด คุณภาพคือสินคา้ท่ีไม่มีขอ้บกพร่องหรือไม่มีต าหนินัน่เอง ในปัจจุบนั
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ธุรกิจมากมายไดน้ าแนวคิด TQM หรือการบริหารคุณภาพโดยรวมมาใช้เพื่อให้แน่ใจวา่สินคา้ของตนมี
คุณภาพในใจลูกค้า ซ่ึงคุณภาพน้ีสามารถพิจารณาได้ใน 2 มิติ ได้แก่ ระดับของคุณภาพและความ
สม ่าเสมอของคุณภาพ สามารถสร้างความมัน่ใจในดา้นคุณภาพกบักลุ่มเป้าหมายไดว้า่ พวกเขาจะไดรั้บ
คุณภาพสมกบัราคาท่ีจ่ายไป สินคา้แต่ละตราจะน าเสนอระดบัคุณภาพท่ีแตกต่างกนัไปตามกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย ซ่ึงจะไดรั้บประกนัความสม ่าเสมอในเร่ืองคุณภาพเท่าเทียมกนัในกลุ่มลูกคา้ทุกกลุ่ม 
 2.7.2. คุณลกัษณะสินคา้ สามารถน าเสนอคุณลกัษณะประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
ให้แก่ลูกค้าได้ โดยก าหนดให้มีลักษณะประโยชน์ใช้สอยทั่วไป จนถึงการท างานท่ีสลับซับซ้อน
คุณลกัษณะประโยชน์ใชส้อยน้ีเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างความแตกต่างระหวา่งสินคา้ของเรากบั
คู่แข่ง นบัวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความส าเร็จไดดี้ยิ่ง ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งส ารวจความตอ้งการของลูกคา้เป็น
ระยะๆ ว่าขณะน้ีพวกเขาตอ้งการอะไรดว้ยค าถามท่ีว่าคุณช่ืนชอบสินคา้ลกัษณะเช่นไร คุณลกัษณะ
ประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ประเภทใดท่ีคุณช่ืนชอบท่ีสุด คุณตอ้งการให้เราเพิ่มเติมอะไรในตวัสินคา้
อีกบา้ง ค าตอบท่ีไดม้านั้นจะเป็นแนวทางให้ธุรกิจสร้างสรรค์ลกัษณะประโยชน์ใช้สอยของสินคา้ให้
โดนใจลูกคา้ 
 2.7.3. รูปแบบและการออกแบบผลิตภณัฑ์ ธุรกิจสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบัลูกคา้
ของตนได ้ดว้ยรูปแบบและการออกแบบสินคา้ การออกแบบมีความหมายกวา้งกวา่รูปแบบของสินคา้
รูปแบบอาจเป็นส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจดึงดูดลูกคา้ หากแต่วา่รูปแบบท่ีดึงดูดนั้นไม่ไดห้มายความวา่สินคา้
นั้นจะมีการท างานท่ีดีข้ึน ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัความหมายของการออกแบบ การออกแบบจะมีความหมายท่ี
กวา้งกวา่ กล่าวคือ การออกแบบท่ีดีจะใหป้ระโยชน์แก่ลูกคา้ทั้งในแง่ของประโยชน์การใชง้านท่ีดีรวมถึง
รูปแบบท่ีสวยงามถูกใจไปพร้อมๆกนั 
   ตราสินคา้ (Branding) อาจจะกล่าวไดว้า่ความแตกต่างระหวา่งนกัการตลาด
ธรรมดากับนักการตลาดมืออาชีพคือ ความสามารถในการสร้างสรรค์และจดัการเร่ืองตราสินค้าใน
มุมมองผูผ้ลิตหรือผูข้ายตราสินคา้ คือ ช่ือสัญลกัษณ์การออกแบบหรือองค์ประกอบดงักล่าวขา้งต้น
รวมกนัในมุมมองของผูบ้ริโภค ตราสินคา้คือคุณค่าท่ีมีอยูใ่นผลิตภณัฑห์น่ึงๆ ตราสินคา้กลายเป็นพลงัท่ี
เข้มแข็งส าหรับนักการตลาด สินค้าน้อยรายในปัจจุบันท่ีจะไม่ให้ความส าคัญในตราสินค้าแม้แต่
คุณสมบติัสินคา้ธรรมดาเพื่อสร้างความแตกต่าง ตราสินคา้เป็นเคร่ืองมือช่วยผูบ้ริโภคแยกแยะความ
แตกต่างระหว่างสินคา้ในด้านระดบัของคุณภาพและความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าตราสินค้า
เดิมๆ ก็จะแน่ใจไดว้า่เขาจะไดป้ระโยชน์หรือคุณค่าจากสินคา้เหมือนเดิมทุกๆ คร้ัง 
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   บรรจุภณัฑ์ (Packaging ) แต่เดิมหีบบรรจุภณัฑ์ใช้เพื่อปกป้องหรือบรรจุ
ผลิตภัณฑ์ หากแต่ในปัจจุบันมีปัจจยัมากมายท่ีผลักดันให้บรรจุภัณฑ์ทวีความส าคัญมากข้ึน จน
กลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั การออกแบบบรรจุภณัฑ์ท่ีไม่ดีจะสร้างความยุง่ยากแก่
ผูบ้ริโภค และท าให้เสียโอกาสขายสินคา้แก่ผูบ้ริโภคในทางตรงกนัขา้ม การออกแบบท่ีดีจะท าให้เกิด
ประโยชน์เหนือคู่แข่งและเพิ่มปริมาณการขายได ้ในบางคร้ังการเปล่ียนแปลงบรรจุภณัฑ์เพียงเล็กนอ้ย
ท าให้ยอดขายเปล่ียนแปลงอย่างมาก นอกจากน้ีความใส่ใจในเร่ืองของส่ิงแวดล้อมเป็นสัญญาณท่ีดี 
หลายบริษทัไดใ้หค้วามส าคญักบัสินคา้ของตนเอง  โดยใชบ้รรจุภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน 
   ฉลาก (Labeling) หมายรวมถึงตั้งแต่ป้ายอย่างง่ายท่ีติดอยู่ในตวัสินค้าไป
จนถึงลายภาพพิมพ์ท่ีซับซ้อนท่ีเป็นส่วนหน่ึงของบรรจุภณัฑ์ ฉลากมีบทบาทหลากหลายเป็นเคร่ือง
แสดงตราสินคา้ ฉลากยงับ่งบอกหลายส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ เช่น ผูผ้ลิต สถานท่ีผลิต เวลาการผลิต
ส่วนประกอบส าคญัของสินคา้ วิธีการใช้ ค  าเตือน นอกจากน้ีฉลากยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยส่งเสริมตรา
สินคา้ใหแ้ขง็แกร่ง ฉลากกลายเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการท าการตลาดใหก้บัสินคา้ ประโยชน์ส าคญั
ของฉลากก็คือให้ขอ้มูลท่ีส าคญัแก่ผูบ้ริโภคในเร่ืองของส่วนประกอบและสารอาหารของสินคา้หรือค า
เตือนอ่ืนๆ 
 2 .7 .4 . บ ริก าร เส ริม และบ ริก ารห ลังก ารข าย  (Product support service)  เป็ น
องค์ประกอบส าคญัท่ีลูกค้ามกัต้องการหลังซ้ือสินค้า ดงันั้นบริษัททัว่ไปจึงมกัจะเสนอบริการบาง
ประการผนวกไปกบัสินคา้ ส่ิงแรกท่ีจะน ามาซ่ึงบริการเสริมคือการส ารวจความตอ้งการของลูกคา้เสมอ
เพื่อใหท้ราบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 
 จากแนวคิดการตดัสินใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการ ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคตดัสินใจใน
ผลิตภณัฑ์และบริการโดยดูจากองคป์ระกอบ ดา้นคุณภาพคุณลกัษณหรือประโยชน์ ตราสินคา้ รูปแบบ
บรรจุภณัฑ์ ฉลาก บริการเสริม และบริการหลงัการขาย ทั้งน้ีผูว้จิยัพิจารณาน าตวัแปรเหล่าน้ีไปก าหนด
เป็นตวัแปรในกรอบแนวคิดการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
2.8 แนวคิดคุณสมบัติของกำรค้ำปลกี 

คุณสมบติัของการคา้ปลีก (Retail attributes) เป็นส่วนประกอบทั้งหมดของร้านคา้ ซ่ึง
ผูค้า้ปลีกน าเสนอต่อลูกคา้ประกอบดว้ยส่ิงส าคญั 5 ประการ ดงัน้ี 
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 2.8.1 ท าเลท่ีตั้ง (Location) ท่ีอ  านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ ท าเลท่ีตั้งของธุรกิจคา้
ปลีกเป็นส่ิงส าคญัมากท่ีจะจูงใจให้ลูกค้ามาซ้ือสินค้า ร้านค้าจึงควรตั้งอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและ
สะดวกต่อการเดินทางของลูกคา้ 
 2.8.2 ขนาด (size) ขนาดของร้านคา้มีผลกระทบต่อความคาดหวงัของลูกคา้ เช่น ลูกคา้
คาดหวงัว่าร้านคา้ขนาดใหญ่จะมีสินคา้ให้เลือกมากกว่าร้านคา้ขนาดเล็ก ซ่ึงอาจจะมีขอ้จ ากดัในการ
จดัหาสินคา้ท่ีมีความหลากหลายและมีการจดัเก็บสินคา้ในปริมาณนอ้ย 
 2.8.3 การบริหารการเสนอขายสินค้า  (Merchandise management ผูค้ ้าปลีกจะต้อง
ค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
   1. ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) 
   2. ความหลากหลายของสินคา้ (Merchandise assortment) 
   3. ความกวา้งของสินคา้ (Breadth of merchandise) 
   4. ความลึกของสินคา้ (Depth of merchandise) 
 2.8.4 ราคา (Price) เป็นมูลค่าของสินคา้ในรูปของเงินตรา การตั้งราคาสินคา้จะตอ้งยึด
หลกัคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ บางคร้ังราคาของสินคา้จะถูกหรือแพงข้ึนอยู่
กบัประเภทและลกัษณะของสินคา้ท่ีขาย เช่น ร้านคา้ท่ีขายผลไมท่ี้มีคุณภาพดีปลอดสารพิษมีการใช้
บรรจุภณัฑท่ี์มีคุณภาพและความสวยงามในการบรรจุ จะสามารถขายสินคา้ในราคาสูงได ้ส่วนร้านขาย
ผลไมแ้ผงลอยจะขายผลไมใ้นราคาต ่า เพราะสินคา้มีคุณภาพปานกลางและบรรจุภณัฑ์ไม่ไดมี้คุณภาพ
หรือความสวยงามมากนกัเป็นตน้ 
 2.8.5 คุณภาพและบริการ (Atmosphere and services) ลูกค้ามักต้องการสินค้าท่ี มี
คุณภาพดีราคาต ่าและบริการท่ีดี ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีลูกคา้น ามาใชใ้นการตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ใด แต่อย่างไรก็ตามสินคา้คุณภาพดีและการให้บริการท่ีดีจะท าให้ตน้ทุนของสินคา้เพิ่มข้ึน จึงท าให้
ราคาของสินคา้สูงข้ึนตามไปดว้ย ดงันั้นผูค้า้ปลีกจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาทั้งดา้นคุณภาพการบริการและ
ราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัลกัษณะความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีจะมาซ้ือสินคา้ 
โดยยึดหลักว่าจะต้องสร้างคุณค่าการรับรู้ (Perceived value) ให้กับลูกคา้ได้อย่างเหมาะสมกบัราคา
สินคา้นั้น 
  จากแนวคิดคุณสมบัติของร้านค้าปลีก แสดงให้เห็นได้ว่าผู ้บริโภคตัดสินใจใน
ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยดูจากองค์ประกอบ ด้านสถานท่ีร้านค้า ขนาดของร้านค้า การบริหาร         
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การเสนอขายสินคา้ (ความหลากหลายของสินคา้)  ราคาตลอดถึงคุณภาพและบริการ ดงันั้นจึงไดน้ าตวั
แปรเหล่าน้ีไปก าหนดเป็นตวัแปรในกรอบแนวคิดการวจิยัคร้ังน้ี 
 
2.9 ข้อมูลภำพรวมสถำนกำรณ์เกษตรอนิทรีย์ไทย  

สหกรณ์กรีนเนท (2555) ให้ข้อมูลว่าในปีพ.ศ.2555 เกษตรอินทรีย์ไทยหดตัวลง
เล็กน้อยเน่ืองจากผลกระทบของปัญหาเศรษฐกิจการเมืองในประเทศ โดยเฉพาะนโยบายการประกนั
ราคาผลผลิตการเกษตรแต่ในปี พ.ศ.2556 เกษตรอินทรีย์ไทยเร่ิมฟ้ืนตัวเกิดจากปัจจัยตลาดใน
ต่างประเทศท่ีมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา ยุโรป รวมทั้งในประเทศจีน ในภาคการ
ผลิตมีการขยายพื้นท่ีโดยรวมประมาณ 3.8 % โดยพื้นท่ีปลูกชา–กาแฟ มีการขยายตวัสูงสุด (10.2 %) 
รองลงมาคือผลไม ้(6.9 %) และขา้ว (0.6 %) ในส่วนของพืชอ่ืนๆ นั้นพื้นท่ีการเพาะปลูกลดลงทั้งหมด 
การขยายตวัของการผลิตน้ีสอดคลอ้งกบัการขยายตวัของผูป้ระกอบการแปรรูปเกษตรอินทรียท่ี์เพิ่มข้ึน
อยา่งต่อเน่ืองมาตั้งแต่เม่ือ 3–4 ปีก่อน 

2.9.1 การผลิตเกษตรอินทรียไ์ทย 
  สหกรณ์กรีนเนท (2555) ให้ขอ้มูลว่าจากการส ารวจขอ้มูลโดยมูลนิธิสายใยแผ่นดิน/ 
กรีนเนท พื้นท่ีการผลิตเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทยท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียล์ดลง
จาก 219,309.66 ไร่ ในปี พ.ศ.2554 เหลือ 205,385.81 ไร่ ในปี พ.ศ. 2555 (ลดลง 6.4 %) แต่กลบัมาฟ้ืน
ตวัเพิ่มข้ึนเป็น 213,183.68ไร่ ในปี พ.ศ. 2556 
  ในส่วนของจ านวนฟาร์มเกษตรอินทรีย์ท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานในช่วงเวลา
ดงักล่าวก็ลดลงจาก 7,499 ฟาร์มในปี พ.ศ. 2554 เป็น 7,189 ฟาร์ม ในปี พ.ศ. 2555 และขยบัเพิ่มข้ึนเป็น 
9,281 ฟาร์มในปี พ.ศ. 2556 
  จากฐานขอ้มูลพบว่าภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีเกษตรกรและพื้นท่ีเกษตรอินทรียท่ี์
ไดรั้บการรับรองมาตรฐานแลว้เป็นสัดส่วนมากท่ีสุด ในขณะท่ีภาคใตมี้สัดส่วนของทั้งเกษตรกรและ
พื้นท่ีนอ้ยท่ีสุด เป็นท่ีน่าสังเกตวา่ในภาคเหนือมีสัดส่วนเกษตรกรมากถึง 29 % แต่มีพื้นท่ีเกษตรอินทรีย์
เพียง 15 % ในขณะท่ีภาคกลางสัดส่วนของเกษตรกรมีอยู่น้อย (6 %) แต่กลบัมีพื้นท่ีเกษตรอินทรียท่ี์
ได้รับการรับรองค่อนขา้งมาก (24 %) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลค่าเฉล่ียการถือครองท่ีดินของเกษตรกร
เกษตรอินทรียท่ี์ค่อนขา้งต ่ากวา่ การถือครองเฉล่ียของเกษตรทัว่ไปแต่โดยภาพรวมแลว้พื้นท่ีเฉล่ียการ
ถือครองท่ีดินของเกษตรอินทรียใ์กลเ้คียงกนักบัการถือครองของเกษตรทัว่ไป 
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  หากเจาะลึกลงระดบัจงัหวดั จงัหวดัท่ีมีเกษตรกรท าการผลิตเกษตรอินทรียแ์ละมีพื้นท่ี
การผลิตเกษตรอินทรีย์ท่ีได้รับการรับรองมากท่ีสุด มีความแตกต่างกันค่อนข้างมาก ทั้ งน้ีเพราะมี
โครงการเกษตรอินทรียข์นาดใหญ่ท่ีเป็นของผูป้ระกอบการเดียวแต่มีพื้นท่ีท าเกษตรอินทรียท่ี์ใหญ่มาก 
  2.9.2 ตลาดเกษตรอินทรียไ์ทย 
  สหกรณ์กรีนเนท (2554) ให้ขอ้มูลวา่ในประเทศไทยตลาดเกษตรอินทรียน่์าจะเกิดข้ึน
ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ.2533/34 โดยกระแสความต่ืนตวัดา้นสุขภาพและส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ
การบริโภค "อาหารเพื่อสุขภาพ" ท่ีผูบ้ริโภคต่ืนตวัเก่ียวกบัความเช่ือมโยงของการรักษาสุขภาพและการ
บริโภคอาหารท่ีปลอดภยัและมีประโยชน์ จนท าให้ "ธุรกิจอาหารสุขภาพ" เกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วซ่ึงท าให้
ตลาดผลิตภณัฑ์เกษตรอินทรียไ์ดเ้ร่ิมเปิดตวัข้ึน โดยร้านคา้แรกๆ ท่ีเปิดด าเนินการ คือ ร้านกรีนการ์เดน
ในช่วงหลงัจากนั้น คือระหวา่งปี พ.ศ. 2535-40 ถือไดว้า่เป็นยคุทองของร้านสุขภาพประมาณวา่มีร้านคา้
ขนาดเล็กท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑอ์าหารสุขภาพทัว่ประเทศไม่นอ้ยกวา่ 100 ร้าน 
  ตลาดเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทยเร่ิมฟ้ืนตวัตั้งแต่ประมาณปี พ.ศ.2546 เม่ือมีการจดั
ประชุมนานาชาติเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทย โดยสมาพนัธ์เกษตรอินทรียน์านาชาติ (IFOAM) และ
องคก์ารอาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาติ (Foodand Agriculture Organization-FAO) โดยมูลนิธิ
สายใยแผน่ดินและกรีนเนทเป็นเจา้ภาพ หลกัการมีกิจกรรมเกษตรอินทรียร์ะหว่างประเทศ ในคร้ังนั้น
กระตุน้ให้เกิดความสนใจทั้งในการผลิตการบริโภคและการผลกัดนันโยบายดา้นเกษตรอินทรียอ์ย่าง
เป็นรูปธรรมมากข้ึน ส่งผลให้มีการฟ้ืนตวัของตลาดเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทย นอกจากน้ียงัมีปัจจยั
ส าคญัอ่ืนๆ ท่ีท าใหเ้กิดการขยายตวัของตลาดเกษตรอินทรียเ์พิ่มข้ึน อาทิเช่น 
  การใช้ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
(มกท.) และของกรมวิชาการเกษตรซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างระหวา่งผลิตภณัฑ์
เกษตรอินทรียก์บัผลิตภณัฑอ์าหารปลอดภยัไดส้ะดวกมากข้ึน 
  มีผูป้ระกอบการคา้ปลีกเฉพาะทางท่ีมีนโยบายการตลาดเกษตรอินทรียโ์ดยเฉพาะ เช่น
ร้านเลมอนฟาร์ม ผูป้ระกอบการคา้ปลีกขนาดใหญ่ โดยเฉพาะโมเดิร์นเทรด ไดเ้ร่ิมเห็นแนวโนม้ทิศทาง
ของตลาดเกษตรอินทรีย์ จึงไดเ้ร่ิมจ าหน่ายสินคา้เกษตรอินทรียก์นัเพิ่มข้ึน เช่นห้าง Tops Supermarket, 
Carrefour, Foodland, Emporium และ Siam Paragon 
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 2.9.3 ตรารับรองเกษตรอินทรียแ์ละอาหารปลอดภยัในประเทศไทย  
  หน่วยงานภาครัฐและเอกชนมีการจดัท ามาตรฐานระบบต่างๆ เช่น ผลผลิตปลอดภยั
จากสารพิษของกรมส่งเสริมการเกษตร, การรับรองระบบตรวจสอบสารพิษตกคา้งในผกัสด/ผลไมส้ด
ของกรมวทิยาศาสตร์การแพทย ์(สหกรณ์กรีนเนท, 2555) 
  โดยภาพรวมแลว้สามารถแบ่งการรับรองมาตรฐานไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ 

ก) เกษตรอินทรีย–์เกษตรย ัง่ยนืท่ีเนน้ในเร่ืองการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มและ 
ข) อาหารปลอดภยัท่ีเนน้ในเร่ืองความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค 

ตำรำงที ่2.1 แสดงการรับรองมาตรฐานสินคา้อินทรีย ์และสินคา้ปลอดภยั 

ประเภท ตัวอย่ำงมำตรฐำน ปุ๋ยเคมี สำรเคมีก ำจัด
ศัตรูพชื 

สำรเคมีก ำจัด
วชัพชื 

ก)เกษตรอินทรีย์-
เกษตรย ัง่ยนื 

เกษตรอินทรีย ์
เกษตรธรรมชาติ 
กสิกรรมไร้สารพิษ 

ไม่อนุญาต ไม่อนุญาต ไม่อนุญาต 

ข)อาหารปลอดภยั 
ปลอดภยัจากสารพิษ 
เกษตรดีท่ีเหมาะสม 

อนุญาตใหใ้ช ้ อนุญาตใหใ้ช ้ อนุญาตใหใ้ช ้

ท่ีมา : สหกรณ์กรีนเนท, 2555 

2.9.4 ปริมาณและมูลค่าผลผลิตเกษตรอินทรียไ์ทย 
จากการประเมินของสหกรณ์กรีนเนท ปริมาณผลผลิตเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทย 

น่าจะมีประมาณ 71,847 ตนัต่อปี และมีมูลค่า (ณ ฟาร์มเกษตรกร) ราว 1,914 ล้านบาทต่อปี (สหกรณ์
กรีนเนท, 2558) 
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ตำรำงที ่2.2 ปริมาณและมูลค่าผลผลิตเกษตรอินทรียไ์ทย 

          (ปริมาณ : ตนั, มูลค่า : ลา้นบาท) 

รำยกำร 
ปี พ.ศ. 2547 ปี พ.ศ. 2550 ปี พ.ศ. 2553 ปี พ.ศ. 2556 

ปริมำณ มูลค่ำ ปริมำณ มูลค่ำ ปริมำณ มูลค่ำ ปริมำณ มูลค่ำ 

ขา้ว 7,827.4 313.1 13,467.1 373.4 23,515.8 752.5 44,005.8 704.1 
พืชไร่ 1,572.0 55.0 2,934.1 65.9 13,071.0 366.0 12,002.4 336.1 
ผกัและ
สมุนไพร 

2,656.7 159.4 5,336.8 297.2 2,114.3 105.7 1330.0 53.2 

ไมผ้ล 3,833.1 76.7 11,930.4 236.6 4,050.8 153.9 4,770.7 190.8 
ชา-กาแฟ 0.0 0.0 0.0 0.0 1,057.2 190.3 1,474.5 176.9 
ไม่สามารถ
จ าแนก 

0.0 0.0 0.0 0.0 3,524.8 141.0 4,115.3 164.6 

อ่ืนๆ 76.9 4.6 9.1 1.8 213.5 42.7 4,148.6 289.1 
รวม 15,966.1 608.8 33,677.5 974.8 47,547.3 1,752.1 71,847.2 1,914.8 

 ท่ีมา : สหกรณ์กรีนเนท, 2558 

  2.9.5 รูปแบบและช่องทางตลาดเกษตรอินทรียไ์ทย 
  รูปแบบของการตลาดเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทยสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 4 รูปแบบ
ดงัน้ี 
  1. การตลาดระบบสมาชิก เป็นรูปแบบการตลาดท่ีเก่าแก่ท่ีสุดของขบวนการ
เกษตรอินทรียท่ี์เช่ือมต่อโดยตรง ระหวา่งเกษตรกรผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค เช่น ระบบ TEIKEI ในประเทศ
ญ่ีปุ่นหรือระบบ Community Support Agriculture (CSA) และระบบ BOX ในยุโรปและสหรัฐอเมริกา
ระบบตลาดน้ีมีหลกัการพื้นฐานวา่ ผูบ้ริโภคตกลงกบัเกษตรกรผูผ้ลิตในการซ้ือผลผลิตเกษตรอินทรียท่ี์
ผลิตไดต้ามฤดูกาล โดยผูบ้ริโภคจะช าระเงินล่วงหน้าให้กบัเกษตรกรหลงัจากเก็บเก่ียวผลผลิตจะถูก
จดัส่งไป ณ จุดกระจายย่อยตามท่ีตกลง แล้วสมาชิกผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในละแวกใกล้เคียงจะเป็นผูม้ารับ
ผลผลิตด้วยตนเอง การตลาดระบบน้ีเกษตรกรจะมีหลักประกันทางเศรษฐกิจและมีโอกาสในการ
ส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภค ส่วนผูบ้ริโภคเองก็สามารถไปเยีย่มเยอืนฟาร์มเกษตรกร เพื่อดูการผลิตหรือ
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ช่วยเกษตรกรท างานในฟาร์มก็ได ้การตลาดในระบบน้ีมีผลดีในแง่ของความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหวา่ง
เกษตรกรผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค แต่ขอ้จ ากดัก็คือ เกษตรกรตอ้งมีฟาร์มท่ีอยู่ไม่ห่างจากเมืองใหญ่มากนัก
และจ าเป็นตอ้งมีรถยนตส์ าหรับใชใ้นการขนส่งเอง นอกจากน้ีการตลาดระบบสมาชิกใชไ้ดก้บัฟาร์มท่ี
ปลูกผกัเกษตรอินทรียเ์ป็นหลกั (แต่ก็อาจมีผลผลิตอ่ืนๆ ร่วมด้วย เช่น ข้าว ไมผ้ล ไข่ไก่) ในขณะท่ี
เกษตรกรอินทรียท่ี์ผลิตขา้วธญัพืชหรืออาหารแปรรูปจะไม่สามารถใชก้ารตลาดในระบบน้ีได ้
  ในประเทศไทยมีกลุ่มผูผ้ลิตไม่ก่ีกลุ่มท่ีจดัการตลาดในระบบน้ี เช่น ชมรมผูผ้ลิต
เกษตรอินทรียสุ์พรรณบุรี กลุ่มเยาวชนเกษตรอินทรียแ์ม่ทาเชียงใหม่ 
  2. ตลาดนดั ตลาดนดัส่วนใหญ่จะอยูใ่นทอ้งถ่ินหรือหัวเมืองใหญ่ในต่างจงัหวดั
โดยส่วนมากมกัจดัในสถานท่ีท่ีมีผูบ้ริโภคอยูห่นาแน่น เช่น โรงพยาบาลในเขตสถานท่ีราชการหรืออาจ
เป็นท่ีวา่งท่ีผูบ้ริโภคสะดวกในการมาหาซ้ือผลผลิต ตลาดนดัน้ีมกัจะเปิดเฉพาะวนัท่ีแน่นอนแต่ไม่เปิด
ทุกวนั ตลาดนัดเกษตรอินทรียใ์นประเทศไทยท่ีน่าสนใจ คือ ท่ีตลาดนัดเกษตรอินทรียท่ี์ ตลาดเจเจ
เชียงใหม่, ตลาดเขียวสุรินทร์, ตลาดเขียวยโสธร เป็นตน้ 
  3. การตลาดช่องทางเฉพาะ เป็นการตลาดท่ีด าเนินการโดยผูป้ระกอบการท่ีมี
นโยบายในดา้นเกษตรอินทรียอ์าหารสุขภาพและผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้มท่ีชดัเจน สามารถด าเนินการ
ไดห้ลายรูปแบบ เช่น ร้านขายผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม หรือซูเปอร์มาร์เก็ตเกษตรอินทรีย์
การตลาดในลักษณะน้ีสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้มากกว่า การตลาดระบบสมาชิกและมีผลผลิตท่ี
หลากหลายจากเกษตรกรท่ีมีความเช่ียวชาญในการผลิตเฉพาะทาง รวมทั้งอาจมีการแปรรูผลิตภณัฑ ์
แบบง่ายๆ มากกว่าดว้ย ตวัอย่างของการตลาดเฉพาะทางในประเทศไทย คือร้านนาวิลิต, ร้านเลมอน
ฟาร์ม เป็นตน้ 
  4. การตลาดทัว่ไป ในหลายประเทศท่ีตลาดเกษตรอินทรียไ์ดพ้ฒันาไประดบัหน่ึง
จะพบวา่ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์กษตรอินทรียจ์ะขยายไปสู่ระบบตลาดทัว่ไป โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ในโมเดิร์นเทรด ท่ีเป็นซูเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ ท่ีเป็นเช่นน้ี เพราะเม่ือความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์เร่ิมขยายตวัชัดเจนผูป้ระกอบการค้าปลีกในตลาดทัว่ไป ย่อมเห็นโอกาสในทาง
การคา้และปรับตวั เพื่อดึงส่วนแบ่งการตลาดและสร้างภาพพจน์ให้กบัหน่วยงานของตน การเขา้มาของ
ตลาดประเภทน้ีจะท าให้เกิดการแข่งขนักนัในตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะการริเร่ิมหาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ทั้ง
จากภายในประเทศหรือต่างประเทศรวมไปถึงการแข่งขนัทางราคาด้วย ในประเทศไทย ได้แก่ Tops 
Supermarket, Emporium, Villa Market, และ Siam Paragon เป็นตน้ 
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  อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์จะเป็นท่ีต้องการของผูบ้ริโภคแต่ก็ยงั
ประสบปัญหาในด้านการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองเพราะการขาดปัจจยัในแรงจูงใจต่างๆของสินค้าเกษตร
อินทรียท่ี์คิดจะซ้ือ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ดังนั้ นผูว้ิจยั จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงองค์ประกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า
เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา ท่ีเป็นแรงจูงใจกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เกษตรอินทรีย์ ทั้งน้ีเพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมการตลาดสินคา้เกษตรอินทรียใ์ห้สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ดา้นการตลาดส าหรับผูผ้ลิต
ผูป้ระกอบการตลอดทั้งสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ประกอบการตดัสินใจในการท าธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้
เกษตรอินทรียใ์นอนาคตต่อไป 
 
2.10 งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

การศึกษาวิจยัเร่ืองแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผูบ้ริโภควยัท างาน
อ าเภอเมืองสงขลา  ผูท้  าการวจิยัไดร้วบรวมผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี 
 นงนุช โกสียรั์ตน์ (2553) ไดศึ้กษาความตอ้งการบริโภคผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภค
ในร้านคา้เพื่อสุขภาพแขวงศิริราช พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลเพศท่ีต่างกนั ความตอ้งการและพฤติกรรมการ
บริโภคไม่แตกต่างกัน แต่อายุอาชีพรายได้และสถานภาพครอบครัวท่ีต่างกัน ความต้องการและ
พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นจิตวิทยาประกอบดว้ย
ความเช่ือมั่นแรงจูงใจและการรับรู้ประโยชน์ มีความสัมพนัธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการ
บริโภคผกัปลอดสารพิษ ในดา้นแหล่งซ้ือผกัปลอดสารพิษส่วนใหญ่จะซ้ือจากร้านคา้เพื่อสุขภาพ เพราะ
เช่ือมัน่ใจในคุณภาพ ผกัท่ีนิยมซ้ือคือผกัสลดัผกักาดขาว โดยมองวา่ตราสินคา้และบรรจุภณัฑ์อยา่งดีมี
ผลต่อราคาท่ีสูงข้ึน 
  วารุณี จีนศร (2554) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีใช้ในการตัดสินใจซ้ือผกัปลอดสารพิษของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเปรียบเทียบการใหค้วามส าคญัของปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดผกัปลอดสารพิษและศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจและการให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทางด้านผลิตภณัฑ์และ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยรวมในระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคาและการส่งเสริม
การตลาดอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผกัปลอดสารพิษ ดา้นความสะอาดผูบ้ริโภค
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ไม่ตอ้งการให้มีส่ิงสกปรกเจือปนมากบัผกัปลอดสารพิษในระดบัมากท่ีสุด และดา้นความปลอดภยั
ผูบ้ริโภคกลวัอนัตรายจากการบริโภคผกัทัว่ไปท่ีปนเป้ือนสารเคมีในระดบัมาก 
  อริศรา รุ่งแสง (2555) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผกัปลอดสารพิษของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผกัปลอดสารพิษโดยรวมอยู่
ในระดบัรับรู้มาก โดยมีแรงจูงใจในการซ้ือดา้นความปลอดภยัและความสะอาดมากท่ีสุด มีความเห็น
เก่ียวกบัคุณค่าท่ีรับรู้ต่อผกัปลอดสารพิษโดยภาพรวมในระดบัมากท่ีสุด และมีพฤติกรรมการซ้ือผกั
ปลอดสารพิษจ านวนเฉล่ียประมาณ 2 คร้ังต่อสัปดาห์มีค่าเฉล่ีย 197.35 บาทต่อคร้ัง 
 สุภคั ภกัดีโต (2556) ไดศึ้กษาแรงจูงใจในการบริโภคขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภคในวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ
อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิก รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั
เช่น เหตุผลในการเลือกซ้ือความถ่ีในการซ้ือเจาะจงยี่ห้อ แหล่งท่ีซ้ือ อิทธิพลในการเลือกซ้ือและ
ระยะเวลาท่ีเร่ิมบริโภคและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ประโยชน์
ของผลิตภณัฑ์บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ตลอดทั้งการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
 ณัฐกฤตา นนัทะสิน (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและความ
ภกัดีต่ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุระหวา่ง 26-35 ปีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีสถานภาพโสดส่วนใหญ่ประกอบอาชีพขา้ราชการ
รัฐวสิาหกิจและมีรายไดต่้อเดือน 10,001–20,000 บาท มีความตอ้งการแตกต่างจากการรับรู้จริงต่อคุณค่า
อาหารเพื่อสุขภาพดา้นโภชนาการ การรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพื่อสุขภาพดา้นโภชนาการ ความสนใจ
ในเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อความภกัดี
ต่ออาหารเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได้ดีท่ีสุดคือ 
ความสนใจในเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ รองลงมาคือ การรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพื่อสุขภาพด้าน
โภชนาการ และอันดับสุดท้ายคือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้ งน้ี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพด้านความถ่ีในการบริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 จากเอกสารและองค์ความรู้จากแหล่งต่างๆ เก่ียวกับทฤษฎีแนวคิดและงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้เกษตรอินทรีย ์ซ่ึงมีการวิจยัในหวัขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งหรือหัวขอ้ท่ีใกลเ้คียงมาบา้งแลว้ แต่
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เพื่อตอ้งการตรวจสอบอีกคร้ังหน่ึง จึงไดน้ าตวัแปรท่ีผูว้ิจยัไดร้วบรวมมา มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิด
ในการศึกษาวิจยัองค์ประกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอ
เมืองสงขลา โดยสามารถจดักลุ่มตวัแปรได ้30 ตวัแปร ใน 4 กลุ่มปัจจยั  โดยมีรายละเอียด  ดงัน้ี 
 รายละเอียดตวัแปร 
   1. การเรียนรู้/ประสบการณ์   
   2. การยดึตวัแบบบุคคลอ่ืน      
   3. ความตอ้งการหลีกเล่ียงอนัตราย   
   4. การป้องกนัโรค    
   5. ความตอ้งการอายยุนื    
   6. ความตอ้งการ/ความชอบในผลิตภณัฑ ์   
   7. คุณภาพผลิตภณัฑ ์  
   8. คุณลกัษณะประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 
   9. ความปลอดภยั     
   10. เทคโนโลย ี
   11. เร่ืองราวภูมิหลงัผลิตภณัฑ ์
   12. บรรจุภณัฑ ์
   13. ตราสินคา้      
   14. ฉลาก 
   15. ราคา 
   16. บริการเสริม 
   17. การใส่ใจสุขภาพ   
   18. การส่ือสารท่ีรวดเร็ว    
   19. การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม    
   20. การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ 
   21. การเขา้สังคม/พฤติกรรมทางสังคม     
   22. การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ  

   23. ครอบครัวเล็ก/คนเดียว 
   24. ท าเลท่ีตั้งร้านคา้     
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   25. สถานท่ีเก็บสินคา้ 
   26. ขนาดของร้านคา้ 
   27. ตลาดระบบสมาชิก 
   28. ตลาดนดั 
   29. การตลาดช่องทางเฉพาะ 
         (ร้านขายผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพหรือซูเปอร์มาร์เก็ตเกษตรอินทรีย)์ 
   30. การตลาดทัว่ไป 
         (ซูปเปอร์มาร์เก็ตในโมเดิร์นเทรดและหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่) 
 กลุ่มปัจจัย มี 4 กลุ่ม  คือปัจจัยด้านจิตวิทยาปัจจยั  ด้านตัวผลิตภัณฑ์   ปัจจัยด้าน
พฤติกรรม  และปัจจยัดา้นสถานท่ี 
 
2.11 กรอบแนวคิดในกำรวจัิย        
 
 
 

 
 
   

 
 
 

 
 
 
 

ปัจจยัด้ำนตวัผลติภัณฑ์ 
- คุณภาพผลิตภณัฑ ์ 
- คุณลกัษณะประโยชน ์
- ความปลอดภยั 
- เทคโนโลย ี
- เร่ืองราวภูมิหลงั
ผลิตภณัฑ ์
- บรรจุภณัฑ ์
- ตราสินคา้      
- ฉลาก 
- ราคา 
 
 
 
           13. เร่ืองราว  
 

ปัจจยัด้ำนจติวทิยำ 
- การเรียนรู้/ประสบการณ์ 
- การยดึตวัแบบบุคคลอ่ืน 
- ความตอ้งการหลีกเล่ียง
อนัตราย 
- การป้องกนัโรค 
- ความตอ้งการอายยุนื 
- ความตอ้งการ/ความชอบ
ในผลิตภณัฑ ์  
  
   
   
   

ปัจจยัด้ำนพฤตกิรรม 
- บริการเสริม 
- การใส่ใจสุขภาพ   
- การส่ือสารท่ีรวดเร็ว  
- การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม   
- การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ 
- การเขา้สงัคม 
- การรับรู้ขอ้มูล 
การบริโภคท่ีเส่ียง 
ต่อสุขภาพ  
 - ครอบครัวเลก็/ 
คนเดียว 
 
 

ปัจจยัด้ำนสถำนที ่
- ท าเลท่ีตั้งร้านคา้     
- สถานท่ีเก็บสินคา้ 
- ขนาดของร้านคา้  
- ตลาดระบบสมาชิก 
- ตลาดนดั 
-ตลาดช่องทางเฉพาะ 
- ตลาดทัว่ไป 

   29. การตลาดทัว่ไป 
 
   28. การตลาดช่องทางเฉพาะ 
   29. การตลาดทัว่ไป 
   28. การตลาดช่องทางเฉพาะ 
   29. การตลาดทัว่ไป 
 
 องค์ประกอบแรงจูงใจในกำรซ้ือสินค้ำเกษตรอนิทรีย์ของผู้บริโภควยัท ำงำนอ ำเภอเมืองสงขลำ 
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 บทที ่3  
 

ระเบียบวธิีกำรวจิัย 

 
การวจิยัในหวัขอ้ “องคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค 

วยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา” มีหวัขอ้ระเบียบวธีิการวจิยัตามล าดบัดงัน้ี 
3.1 รูปแบบการวจิยั 
3.2 ประชากรกลุ่มตวัอยา่งวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 รูปแบบกำรวจัิย 
 การวิจัยค ร้ังน้ี เป็นการวิจัย เชิงป ริมาณ  (Quantitative) แบบการวิจัย เชิงส ารวจ
(SurveyResearch) และใชก้ารเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

 
3.2 ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
  3.2.1 ประชำกร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคือผูบ้ริโภควยัท างานวยัผูใ้หญ่อายตุั้งแต่ 19-60 ปี 
ในอ าเภอเมืองสงขลา ท่ีมีความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียแ์ละเลือกซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียไ์ด้ดว้ย
ตวัเอง 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ผูว้ิจยัได้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) ส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี โดย
เลือกเก็บตวัอย่างจากกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา ท่ีมีความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
และเลือกซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียด์้วยตวัเอง และเน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรผูบ้ริโภคสินคา้
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เกษตรอินทรีย์วยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา จึงใช้วิธีการเลือกแบบไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non 
Probability) การค านวณหาขนาดตวัอยา่ง จึงเลือกใชจ้ากสูตรขา้งล่างน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

N  = P(1-p)Z2 

                    E2 

 เม่ือ n  = ขนาดของตวัอยา่ง 
  P  = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัจะสุ่ม 

Z  = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
 ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% (ระดบั 0.05) 
E  = ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึน 

 การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัก าหนดส่วนของประชากรเท่ากบั 0.05 ระดบัความมัน่ใจท่ีตอ้งการ
ร้อยละ 95 และยอมรับความผดิพลาดสูงสุดไดร้้อยละ 5 

  P  = 0.05 
Z  = ระดบัความมัน่ใจร้อยละ 95 ดงันั้น Z มีค่า = 1.96 
E  = ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ียอมรับไดร้้อยละ 5 ดงันั้น E = 0.05 

  จึงแทนค่าตามสูตรไดด้งัน้ี 
N  = 0.05 (1-0.05) (1.96)2 

   

             (0.05)2 

   N  = 384.16 หรือประมาณ  385 ตวัอยา่ง 
 เพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จึงไดก้ าหนดขนาด

ตวัอยา่งเพิ่มรวมทั้งส้ินเป็น 400 ตวัอยา่ง 
3.2.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 

 การเลือกสุ่มตวัอยา่งส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดการเลือกสุ่มตวัอยา่ง
ประเภทไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) คือไม่ได้ก าหนดโอกาสหรือความ
น่าจะเป็นท่ีกลุ่มตัวอย่าง จะถูกเลือกมาจากจ านวนประชากรวยัท างานท่ีมีอายุตั้ งแต่ 19-60 ปีโดย
แบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็น 4 กลุ่มยอ่ย  ประกอบดว้ย  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 19 - 30 ปี จ านวน   100  ตวัอยา่ง   
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 31 - 40 ปี จ านวน   100  ตวัอยา่ง 
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  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 41 - 50 ปี จ านวน   100  ตวัอยา่ง    
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 51-60 ปี  จ านวน   100  ตวัอยา่ง  

ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่างท่ีไม่มีกฎเกณฑ์
เลือกใครก็ไดต้ามความสะดวกของผูว้จิยั 

3.2.4 สถำนทีท่ีใ่ช้เกบ็รวบรวมข้อมูล 
หน่วยงานราชการ สถานศึกษา รัฐวสิาหกิจบริษทั/ร้านคา้ ในอ าเภอเมืองสงขลา 
 

3.3  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 การวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจ ัยใช้เคร่ืองมือเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Self-Administered  
Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยัได้จดัท าแบบสอบถามข้ึนโดยน าแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจาก
การศึกษาน ามาปรับปรุงใหเ้หมาะสมกบัการเก็บขอ้มูลของงานวจิยัในคร้ังน้ีแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่  เพศ สถานภาพ อาย ุ 
ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ มีลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended 

Questionnaire) มีจ  านวน 6 ขอ้ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตร 

อินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert 
Scale) ใชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ  (Exploratory Factor Analysis) จ  านวน 30 ขอ้  แบ่งเป็น 
4 ดา้น คือ ดา้นจิตวทิยา ดา้นตวัผลิตภณัฑ ์ดา้นพฤติกรรม และดา้นสถานท่ี 

ตำรำงที ่3.1 ท่ีมาตวัแปรในแบบสอบถาม   

ตัวแปร ข้อที/่ประเด็นค ำถำม ทีม่ำของข้อค ำถำม 

1.ด้ำนจิตวทิยำ 
1.1 การเรียนรู้/
ประสบการณ์ 

 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากการ
ไดเ้ห็นบุคคลในครอบครัวหรือคนใกลชิ้ดซ้ือมา
บริโภค 

 
(ประยกุตจ์าก วารุณี 
จีนศร, 2554) 

  1.2 การยดึตวัแบบ
บุคคลอ่ืน 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากการ
เห็นผูมี้ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบในสังคมซ้ือมาบริโภค 
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ตำรำงที ่3.1 (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อที/่ประเด็นค ำถำม ทีม่ำของข้อค ำถำม 
  1.3 ความตอ้งการ
หลีกเล่ียงอนัตราย 

3. ท่ านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สินคา้อินทรียเ์ป็นสินคา้ไร้สารพิษ 

(ประยกุตจ์าก นงนุช  
โกสียรั์ตน์ , 2553) 

  1.4 การป้องกนัโรค  4. ท่ านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สินค้าอินทรีย์มีสรรพคุณทางการบ าบัดรักษา
เป็นการป้องกนัโรค 

  1.5 ความตอ้งการอายุ
ยนื 

5. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจากมี
สรรพคุณทางการบ าบดัรักษาท าใหผู้บ้ริโภคอายุ
ยนื 

 1.6 ความตอ้งการ/
ความชอบผลิตภณัฑ์   

6. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจากมี
ความตอ้งการสินคา้หรือมีความชอบในสินค้า
อินทรียน์ั้นๆ 

(ประยกุตจ์าก  
นนัทสารี สุขโตและ
คณะ, 2558) 

2. ด้ำนตัวผลติภัณฑ์ 
  2.1 คุณภาพผลิตภณัฑ์ 

 
 
7.ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากความ
สดใหม่ สวยงามของสินคา้ 

 
 
(ประยกุตจ์าก วารุณี 
จีนศร, 2554) 

  2.2 คุณลกัษณะ
ประโยชน์ 

8. ท่ านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สินคา้มีคุณค่าทางโภชนาการ 

(ประยกุตจ์าก นงนุช 
โกสียรั์ตน์ , 2553) 

  2.3 ความปลอดภยั 9. ท่ านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สินคา้มีการรับรองมาตรฐานอินทรียท่ี์น่าเช่ือถือ
และปลอดภยัจริง 

(ประยกุตจ์าก วารุณี 
จีนศร, 2554) 

  2.4 เทคโนโลย ี 10. ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์จากเพราะ
การใช้เทคโนโลยี ท่ีให้ความสด สวยงาม น่า
รับประทาน 
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ตำรำงที ่3.1 (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อที/่ประเด็นค ำถำม ทีม่ำของข้อค ำถำม 
  2.5 เร่ืองราวภูมิหลงั
ผลิตภณัฑ์ 

11. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
ผูข้ายให้ข้อมูลเก่ียวกบัท่ีมาของสินค้าอินทรีย์
นั้นๆ  

(ประยกุตจ์าก ดารา    
ทีปะปาล, 2546) 

  2.6 บรรจุภณัฑ์ 12. ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าอินทรียเ์น่ืองจากมี
บรรจุภณัฑ์ท่ีสะอาด ไม่ปนเป้ือนจากสินคา้อ่ืน
ไดง่้าย 

(ประยกุตจ์าก วารุณี 
จีนศร, 2554) 

  2.7 ตราสินคา้     13. ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าอินทรียเ์น่ืองจากมี
ตรายีห่อ้ระบุชดัเจน 

  2.8 ฉลาก 14. ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าอินทรียเ์น่ืองจากมี
ฉลากระบุรายละเอียดแหล่งผลิต  วนัหมดอายุท่ี
ชดัเจน 

  2.9 ราคา 15. ท่านตดัสินใจซ้ือสินค้าอินทรียเ์น่ืองจากมี
การระบุราคาเหมาะสม ชดัเจน เม่ือเปรียบเทียบ
กบัสินคา้อินทรียอ่ื์น 

3. ด้ำนพฤติกรรม 
  3.1 การบริการเสริม 

 

16. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากมี
ส่วนลดใหก้บัสมาชิก หรือผูท่ี้ซ้ือเป็นประจ า 

 

(ประยกุตจ์าก วารุณี 
จีนศร, 2554) 

  3.2 การใส่ใจสุขภาพ   17. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจาก
ท่านห่วงใยใส่ใจสุขภาพ 

(ประยกุตจ์าก อริศรา 
รุ่งแสง, 2555) 
   3.3 การส่ือสารท่ี

รวดเร็ว    
18. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
ได้รับข่าวสารต่างๆ สร้างความเขา้ใจในสินคา้
อินทรีย ์
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ตำรำงที ่3.1 (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อที/่ประเด็นค ำถำม ทีม่ำของข้อค ำถำม 
  3.4 การใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้ม   

19. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากการ
จัด ก ารฟ า ร์ม ท่ี ไ ร้ม ลพิ ษ  เป็ น ก าร รักษ า
ส่ิงแวดลอ้ม 

(ประยกุตจ์าก           
อรอนงค ์พึ่งชู, 2556)  

  3.5 การสรรหาส่ิงท่ี
ดีกวา่ 

20. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
ต้องการได้ ส่ิ ง ท่ี ดีกว่ามาบ ริโภคมีผล ดี ต่อ
สุขภาพ 

(ประยกุตจ์าก Thai 
Marketing, 2558) 
 

  3.6 การเขา้สังคม  21. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์พื่อบริโภค
เน่ืองจากอยู่ในสังคมเพื่อนฝูงท่ีบริโภคสินค้า
อินทรีย ์

(ประยกุตจ์าก วนีสั 
อศัวสิทธิถาวร, 2550)  

  3.7. การรับรู้ขอ้มูล 
การบริโภคท่ีเส่ียงต่อ
สุขภาพ 

22. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากได้
รับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ 

  3.8 ครอบครัวเล็ก/คน
เดียว 

23.ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากการ
เป็นครอบครัวเล็ก/หรือคนเดียวมีก าลงัซ้ือและ
ตอ้งดูแลสุขภาพเป็นพิเศษ 

4. ด้ำนสถำนที ่
4.1 ท่ีตั้งร้านคา้ 

 
24.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สถาน ท่ีตั้ ง ร้านค้าอยู่ในท าเล ท่ี เดินทางได้
สะดวก 

 
(ประยกุตจ์าก ชูชาติ   
มีจินดา, 2546) 

  4.2 สถานท่ีเก็บสินคา้ 25.ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
สถานท่ีจัดเก็บสินค้ามีความสะอาดไม่มีสาร
ปนเป้ือน 

  4.3 ขนาดของร้านคา้  26. ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์เน่ืองจาก
ร้านคา้มีขนาดใหญ่ เป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
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ตำรำงที ่3.1 (ต่อ) 

ตัวแปร ข้อที/่ประเด็นค ำถำม ทีม่ำของข้อค ำถำม 
  4.4 ตลาดระบบสมาชิก 27. ต ล าดระบบสมาชิ ก เป็ น ตล าด ท่ี ท่ าน

ตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากตลาดระบบ
สมาชิก ทราบแหล่งผลิต สามารถเข้าเยี่ยมชม
สถานท่ีผลิตได ้

(ประยกุตจ์าก ชูชาติ   
มีจินดา, 2546) 

  4.5 ตลาดนดั 28. ตลาดนดัเป็นตลาดท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
อินทรียเ์น่ืองจาก มีความสะดวกเพราะไม่
ห่างไกลจากท่ีพกั หรือท่ีท างาน 

  4.6  การตลาดช่องทาง
เฉพาะ 
(ร้านขายผลิตภณัฑเ์พื่อ
สุขภาพหรือซูปเปอร์- 
มาร์เก็ตเกษตรอินทรีย)์  

29. ตลาดช่องทางเฉพาะ เป็นตลาดท่ีท่าน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจากเป็นร้านขาย
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพหรือซูปเปอร์มาร์เก็ต
เกษตรอินทรียโ์ดยเฉพาะ 

  4.7  การตลาดทัว่ไป 
 (ซูปเปอร์มาร์เก็ตใน
โมเดิร์นเทรดและ
หา้งสรรพสินคา้ขนาด
ใหญ่) 

30. ตลาดทัว่ไป ไดแ้ก่ซูปเปอร์มาร์เก็ตใน
โมเดิร์นเทรดและหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่
เป็นตลาดท่ีท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรีย์
เน่ืองจากมีความสะดวก มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ 

 
3.4 กำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยน าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบ
(Pretest) เพื่อตรวจสอบความเช่ือถือได้ เพื่อความสมบูรณ์ก่อนใช้งานจริงโดยมีวิธีตรวจสอบคือ
ตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) เคร่ืองมือท่ีจะน าไปใช้วดัตอ้งมีความคงท่ีของการวดัในแต่ละ
คร้ัง ผลท่ีไดจ้ากการวดัในแต่คร้ังตอ้งมีค่าเท่ากนัทุกคร้ัง ผูศึ้กษาจะใชว้ิธีการหาความสอดคลอ้งภายใน
เพื่อหาความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเพียงฉบบัเดียว และทดสอบเพียงคร้ังเดียวโดยท า
แบบสอบถามจ านวน 30 ชุด แลว้น าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยวธีิสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวกแลว้
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น าคะแนนท่ีไดม้าวิเคราะห์หาความเช่ือถือได้ (Reliability)โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 

ผลกำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) เพื่อตรวจสอบความเช่ือถือได ้ และ 

ความสมบูรณ์ก่อนใชง้านจริงโดยมีวิธีตรวจสอบคือ ตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) เคร่ืองมือท่ี
จะน าไปใชว้ดัตอ้งมีความคงท่ีของการวดัในแต่ละคร้ัง ผลท่ีไดจ้ากการวดัในแต่คร้ังตอ้งมีค่าเท่ากนัทุก
คร้ัง โดยท าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด  ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตำรำงที ่3.2  แสดงค่าการทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability)  

    ตวัแปร ความเช่ือถือได ้  จ านวนตวัแปร 
   ดา้นจิตวทิยา  .787 6 
   ดา้นผลิตภณัฑ ์ .869 9 
   ดา้นพฤติกรรม .757 8 
   ดา้นสถานท่ี  .772 7 
   รวมทุกดา้น .911 30 

 
ตารางท่ี 3.2 เม่ือท าการทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability) ของตวัแปรดา้นจิตวทิยา  

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านพฤติกรรม และด้านสถานท่ี  ได้ค่า Cronbach's Alpha  อยู่ท่ี .787 .869 .757 และ  
.772 ตามล าดบั และเม่ือทดสอบตวัแปรโดยรวม ไดค้่า Cronbach's Alpha  อยูท่ี่ .911   

หากความเช่ือถือของเคร่ืองมือ มีค่า Cronbach's Alpha  มากกวา่ .5 แสดงใหเ้ห็นวา่ 
เคร่ืองมืออยู่ในระดับท่ีมีความเช่ือมัน่  ซ่ึงพบว่าไม่มีกลุ่มตวัแปรใดต ่ากว่า .7 และเม่ือดูจากผลการ
ทดสอบตวัแปรโดยรวมซ่ึงมีค่าท่ี .911 สะทอ้นใหเ้ห็นความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูใ่นระดบัสูง   
 
3.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคมถึงเดือนมีนาคม 2558 โดยมีการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเพื่อการวจิยัจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
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  3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data)  เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานท่ีบริโภคสินคา้
เกษตรอินทรียใ์นอ าเภอเมืองสงขลาท่ีมีความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียแ์ละเลือกซ้ือสินคา้เกษตร
อินทรียด์ว้ยตวัเอง ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้
  3.5.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสารทางวชิาการ
ต ารา วารสาร ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต รวมทั้งจากแหล่งขอ้มูลทางระบบอิเลคทรอ-นิคส์ เป็นตน้ 
 
3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 เม่ือได้ข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยจะน าข้อมูลมาประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ เพื่อวเิคราะห์ผลสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา
(Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) และใช ้Exploratory Factor Analysis ในการจดักลุ่มตวัแปร 
  ผลท่ีได้จากการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการส่งเสริมและ
สนับสนุนการผลิตและการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ของส่วนราชการท่ีเก่ียวข้อง ตลอดทั้ งผูผ้ลิต
ผูป้ระกอบการสินค้าเกษตรอินทรีย์  ท่ีสามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมูลในการส่งเสริมการผลิตและ
ส่งเสริมการการขายให้สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค รวมทั้งผูท่ี้สนใจน าไป
ต่อยอดดา้นวชิาการต่อไป 
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บทที ่4 
 

ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 
การวจิยัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างาน 

อ าเภอเมืองสงขลา  ผูว้ิจยัได้รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด น ามาวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ เพื่อจดักลุ่มตวัแปรใหม่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนั โดยมี
ผลการวจิยั  ดงัน้ี 
 
4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่ำง 

การวเิคราะห์ผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ปรากฏผลดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตำรำงที ่4.1  แสดงความถ่ี ร้อยละ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

          (n = 400) 

 

 

ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม ควำมถี่ ร้อยละ 
เพศ ชาย 115 28.75 

หญิง 285 71.25 
สถานภาพ โสด 168 42.00 

สมรส 215 53.75 
หยา่ร้าง 14 3.50 
อ่ืนๆ 3 .75 

อาย ุ 19-30 ปี 100 25.00 
31-40 ปี 100 25.00 
41-50 ปี 100 25.00 
51-60 ปี 100 25.00 
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ตำรำงที ่4.1 (ต่อ)         
    (n = 400) 

 

 

  จากตารางท่ี 4.1  พบว่าขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย สถานภาพ
ส่วนใหญ่สมรสแล้ว รองลงมาเป็นโสด การศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาจบ
การศึกษาปริญญาโท รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท  รองลงมามีรายได ้ 
20,001-30,000 บาท และมีอาชีพขา้ราชาการเป็นส่วนใหญ่  รองมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั และ
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 
 

ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม ควำมถี่ ร้อยละ 

การศึกษา มธัยมศึกษา/ปวช. 34 8.50 
 อนุปริญญา/ปวส. 25 6.25 
 ปริญญาตรี 236 59.00 
 ปริญญาโท 104 26.00 
 ปริญญาเอก 1 .25 
รายได ้ นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 49 12.25 

10,001-20,000 บาท 139 34.75 
20,001-30,000 บาท 104 26.00 
30,001-40,000 บาท 71 17.75 
40,001-50,000 บาท 24 6.00 
มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 13 3.25 

อาชีพ ขา้ราชการ 215 53.75 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 34 8.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 25 6.25 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 35 8.75 
อ่ืนๆ 91 22.75 
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4.2 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ของตวัแปรองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมือง
สงขลา ดงัตารางท่ี 4.2  
 

ตำรำงที ่4.2  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

            (n = 400) 

ล ำดับที ่  ตัวแปร ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

1 การป้องกนัโรค 4.26 1.713 

2 การหลีกเล่ียงอนัตราย 4.22 0.827 
3 การใส่ใจสุขภาพ 4.13 0.893 

4 ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ 4.07 0.86 

5 การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ 4.07 0.875 

6 ความปลอดภยั 3.96 0.872 
7 ความชอบในผลิตภณัฑ ์ 3.95 0.909 

8 ฉลาก 3.93 0.926 

9 คุณภาพผลิตภณัฑ์ 3.85 0.939 

10 ราคา 3.85 0.924 
11 บรรจุภณัฑ์ 3.80 0.845 

12 การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 3.79 0.94 

13 การตอ้งการอายยุนื 3.78 0.977 

14 ตลาดช่องทางเฉพาะ 3.77 0.913 
15 การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ 3.75 0.951 
16 สถานท่ีเก็บสินคา้ 3.71 0.912 

17 ตลาดทัว่ไป 3.67 0.947 
18 ตลาดนดั 3.64 0.94 
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ตำรำงที ่4.2  (ต่อ)                   (n = 400) 

ล ำดับที ่  ตัวแปร ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

19 ตราสินคา้ 3.63 0.917 

20 การเรียนรู้/ประสบการณ์ 3.61 1.015 

21 เทคโนโลย ี 3.61 0.93 

22 ภูมิหลงัผลิตภณัฑ์ 3.54 0.906 

23 ครอบครัวเล็ก/คนเดียว 3.50 1.006 

24 การส่ือสารท่ีรวดเร็ว 3.49 0.92 
25 ตลาดระบบสมาชิก 3.46 1.414 

26 ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ 3.44 1.046 

27 ขนาดของร้านคา้ 3.26 1.012 

28 การเขา้สังคม/พฤติกรรมทางสังคม 3.21 0.972 
29 บริการเสริม 3.13 1.136 

30 การยดึตวัแบบ 2.99 1.005 

 
  เกณฑใ์นการประเมินผลใชค้ะแนนเฉล่ียของแต่ละตวัแปร ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย    ความหมาย 
  4.21 – 5.00     ส าคญัมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20     ส าคญัมาก 
  2.61 – 3.40    ส าคญัปานกลาง 
  1.81 – 2.60    ส าคญันอ้ย 
  1.00 – 1.80   ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 จากตารางท่ี 4.2  พบว่ามี 2 รายการ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ 
การป้องกนัโรค และ การหลีกเล่ียงอนัตราย โดยมีความถ่ีอยูท่ี่ระดบั 4.26 และ 4.22  มี 24 รายการ อยูใ่น
ระดับส าคญัมาก คือ การใส่ใจสุขภาพ ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ การสรรหาส่ิงท่ีดีกว่า ความปลอดภัย 
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ความชอบในผลิตภณัฑ์ ฉลาก คุณภาพสินคา้ ราคา บรรจุภณัฑ์ การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม การตอ้งการอายุ
ยืน ตลาดช่องทางเฉพาะ การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ สถานท่ีเก็บสินคา้ ตลาดทัว่ไป 
ตลาดนัด ตราสินคา้ การเรียนรู้/ประสบการณ์  เทคโนโลยี ภูมิหลงัผลิตภณัฑ์ ครอบครัวเล็ก/คนเดียว  
การส่ือสารท่ีรวดเร็ว ตลาดระบบสมาชิก และท่ีตั้ งร้านค้า มีความถ่ีอยู่ท่ีระดบั 4.13,4.07, 4.07, 3.96, 
3.95, 3.93, 3.85, 3.85, 3.80, 3.79, 3.78, 3.77, 3.75, 3.71, 3.67, 3.64, 3.63, 3.61, 3.61, 3.54, 3.50, 3.49, 
3.46 และ 3.44 ตามล าดบั และมี 4 รายการ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ 
ขนาดของร้านคา้ การเขา้สังคม/พฤติกรรมทางสังคม บริการเสริม และการยึดตวัแบบ โดยมีความถ่ีอยูท่ี่
ระดบั  3.26, 3.21, 3.13 และ 2.99 ตามล าดบั 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลมีตวัแปรท่ีส าคญั 10 อนัดบัแรก คือ 
 1. การป้องกนัโรค  
 2. การหลีกเล่ียงอนัตราย 
 3. การใส่ใจสุขภาพ  
 4. ประโยชน์ผลิตภณัฑ ์ 
 5. การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่  
 6. ความปลอดภยั  
 7. ความชอบในผลิตภณัฑ ์ 
 8. ฉลาก  
 9. คุณภาพสินคา้  
 10. ราคา 

ส าหรับการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ก่อนการวเิคราะห์องคป์ระกอบเม่ือพิจารณาความ 
เหมาะสมของขอ้มูล ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลทท ์Bartlett's 
Test of Sphericity) แล้วพบว่าข้อมูล ท่ีได้มานั้ น มีความสัมพันธ์อย่างเพียงพอต่อการวิ เคราะห์
องคป์ระกอบ ดงัตาราง 4.3 
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ตำรำงที ่4.3  ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และค่าสถิติของบาร์ทเลทท ์(Bartlett's Test    
                    of  Sphericity) 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
Bartlett's Test of Sphericity   Approx. Chi-Square 

                        df 
                          Sig. 

.932 
5746.572 

435 
.000 

   
จากตาราง 4.3  พบวา่ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) มีค่าเท่ากบั 0.932 

ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.800  แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้มูลทั้งหมดและตวัแปรต่างๆ นั้น มีความสัมพนัธ์กนัดีมาก  
สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบตามจุดมุ่งหมายของการวิจยัได ้ และจากค่าสถิติของบาร์ทเลทท ์
(Bartlett's Test of  Sphericity) พบวา่ค่าสถิติไค-สแควร์ ท่ีใชใ้นการทดสอบมีค่าเท่ากบั 5746.572  ซ่ึงมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 แสดงให้เห็นวา่ เมตริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ มีความสัมพนัธ์
กนั ดงันั้นเมตริกซ์สหสัมพนัธ์ จึงเหมาะสมท่ีจะใชใ้นการวเิคราะห์องคป์ระกอบต่อไป 

การสกดัองคป์ระกอบ ดว้ยวธีิการวเิคราะห์องคป์ระกอบส าคญั  Principal Component  
Analysis : PC  ดงัตาราง 4.4 
 
ตำรำงที ่4.4  จ านวนองคป์ระกอบ ค่าไอเกน ค่าร้อยละความแปรปรวน และค่าร้อยละของความ 
                  แปรปรวนสะสมในแต่ละองคป์ระกอบ 

องคป์ระกอบ 
Extraction Sums of Squared Loadings 

พิสัยค่าไอเกน ร้อยละของ   
ความแปรปรวน 

ร้อยละของความแปรปรวนสะสม 

1 10.481 34.938 34.938 
2 2.779 9.262 44.200 
3 1.426 4.754 48.954 
4 1.256 4.186 53.140 
5 1.190 3.968 57.108 
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จากตาราง 4.4   การสกดัองคป์ระกอบ เม่ือท าการสกดัองคป์ระกอบดว้ยวธีิการ 
วเิคราะห์องคป์ระกอบส าคญั (Principal Component Analysis) ดว้ยการหมุนแกนองคป์ระกอบแบบมุม
ฉากดว้ยวธีิแวริแมกซ์ พบวา่ ไดอ้งคป์ระกอบทั้งหมด 5 องคป์ระกอบ เน่ืองจากมีพิสัยค่าไอเกนมากกวา่ 
1 โดยมีพิสัยค่าไอเกนอยู่ระหว่าง 1.190 - 10.481 และมีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 57.108 มี
แนวโนม้ท่ีน่าจะสามารถเขา้อยูใ่นองคป์ระกอบใดองคป์ระกอบหน่ึงได ้

การพิจารณาวา่ตวัแปรใดควรอยูใ่น Factor ใดนั้นจะพิจารณาจากค่า Factor loading ถา้ 
ค่า Factorloading ของตัวแปรใน  Factor ใดมีค่ามาก (เข้าสู่ +1 หรือ -1) และของ Factor อ่ืนๆ  มีค่า 
Factor loading ต ่ า (เข้าสู่ 0) จะจัดตัวแปรให้อยู่ใน  Factor ท่ีมีค่า Factor loading สูง แต่ถ้าค่า Factor 
loading ใน Factor ต่างๆแตกต่างกันไม่ชัดเจน ท าให้ไม่สามารถจดัตวัแปรได้ ควรท าการหมุนแกน
ปัจจยั โดยในท่ีน้ีเลือกหมุนแบบยงัคงให้ Factor ทั้ง 5 ตั้งฉากกนั หรือเป็นอิสระกนัไดผ้ลลพัธ์ในตาราง
ท่ีตาราง 4.5  
 
ตำรำงที ่4.5  Rotated Component Matrix  

  ตวัแปร 
องคป์ระกอบ 

1 2 3 4 5 
ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ .781  .261 .267  
การหลีกเล่ียงอนัตราย .719    .268 
การใส่ใจสุขภาพ .693   .264 .313 
ความปลอดภยั .666  .332 .272  
การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ .615  .237  .441 
คุณภาพผลิตภณัฑ์ .602  .211 .392  
การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม .526 .230  .284 .322 
ความชอบในผลิตภณัฑ ์ .468 .303   .414 
เทคโนโลย ี .465 .403 .391   
การป้องกนัโรค .390     
การยดึตวัแบบ  .701    
บริการเสริม  .700 .213 .306  
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ตำรำงที ่4.5 (ต่อ) 

  ตวัแปร 
องคป์ระกอบ 

1 2 3 4 5 
การเขา้สังคม/พฤติกรรมทางสังคม  .688 .211   
การตอ้งการอายยุนื .489 .585    
ภูมิหลงัผลิตภณัฑ์ .374 .535 .252 .267  
การส่ือสารท่ีรวดเร็ว .272 .534 .206 .288  
การเรียนรู้/ประสบการณ์  .523   .392 
ครอบครัวเล็ก/คนเดียว  .489  .408 .240 
ฉลาก .245  .751   
ตราสินคา้  .359 .715   
ราคา .250 .241 .642  .302 
บรรจุภณัฑ์ .355 .269 .611 .204  
ท าเลท่ีตั้งร้านคา้    .723  
สถานท่ีเก็บสินคา้ .344  .376 .643  
ขนาดของร้านคา้  .428 .238 .589  
ตลาดนดั    .585 .299 
ตลาดระบบสมาชิก  .256  .359 .218 
การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อ
สุขภาพ 

.299 .299  .260 .619 

ตลาดช่องทางเฉพาะ   .414 .369 .510 
ตลาดทัว่ไป   .426 .368 .483 

 
  ผลการจดัตวัแปรเขา้องคป์ระกอบปรับโครงสร้าง และตั้งช่ือองคป์ระกอบ จากตารางท่ี 
 4.6  พบว่า ตวัแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมดจ านวน 30 รายการ สามารถจดักลุ่มเขา้องค์ประกอบ 
(Component) ได้จ  านวน  5 องค์ประกอบ  กล่าวคือเม่ือพิจารณาจัดให้ตัวแปรแต่ละตัวเข้าอยู่ใน
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงเพียงองค์ประกอบเดียวท่ีตัวแปรนั้ นมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ 
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(Factor Loading) สูงสุดแล้ว พบว่า สามารถจดัเขา้องค์ประกอบทั้ง 5 องค์ประกอบได้ครบทั้ง 30 ตวั 
โดยท่ีแต่ละองคป์ระกอบ ประกอบดว้ยตวัแปรจ านวน 3-10 ตวั ตวัแปรแต่ละตวัท่ีจดัเขา้องคป์ระกอบมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่ .359 ถึง .781 

จากตวัแปร 30 รายการ ท่ีไดก้  าหนดไวใ้นกรอบแนวคิด 4 กลุ่ม คือ ดา้นจิตวทิยา   
ด้านตัวผลิตภัณฑ์  ด้านพฤติกรรม  และด้านสถานท่ี  เม่ือน ามาสกัดองค์ประกอบโดยตัวแปรท่ีมี
ความสัมพันธ์กันจะถูกจัดอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน และก าหนดตั้ งช่ือใหม่ให้ส่ือความหมาย
สอดคลอ้งครอบคลุมรายการตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 องคป์ระกอบท่ี 1ใหช่ื้อองคป์ระกอบวา่ ประโยชนแ์ละจิตส านึกในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 
ประกอบดว้ย 10 รายการ คือ 
 ประโยชน์ผลิตภณัฑ ์ 
 การหลีกเล่ียงอนัตราย  
 การใส่ใจสุขภาพ  
 ความปลอดภยั  
 การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ 
 คุณภาพผลิตภณัฑ ์
 การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 
 ความชอบในผลิตภณัฑ ์
 เทคโนโลย ี
 การป้องกนัโรค 
 มีค่าไอเกนเท่ากบั 10.481 มีพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .390-.781 
 องคป์ระกอบท่ี 2 ใหช่ื้อองคป์ระกอบวา่ พฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคม 
ประกอบดว้ย 8 รายการ คือ 
 การยดึตวัแบบ  
 บริการเสริม  
 การเขา้สังคม/พฤติกรรมทางสังคม  
 การตอ้งการอายยุนื 
 ภูมิหลงัผลิตภณัฑ ์ 
 การส่ือสารท่ีรวดเร็ว  
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 การเรียนรู้/ประสบการณ์  
 ครอบครัวเล็ก/คนเดียว 
 มีค่าไอเกนเท่ากบั 2.779 มีพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .489-.701 
 องคป์ระกอบท่ี 3ใหช่ื้อองคป์ระกอบวา่ รายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ 
ประกอบดว้ย 4 รายการ คือ 

ฉลาก 
ตราสินคา้ 
ราคา 
บรรจุภณัฑ ์

 มีค่าไอเกนเท่ากบั 1.426 มีพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .611-.751 
 องคป์ระกอบท่ี 4 ใหช่ื้อองคป์ระกอบวา่ สถานท่ีท าเลท่ีตั้ง 
ประกอบดว้ย 5 รายการ คือ  
 ท าเลท่ีตั้งร้านคา้  
 สถานท่ีเก็บสินคา้  
 ขนาดของร้านคา้ 
 ตลาดนดั 
 ตลาดระบบสมาชิก 
 มีค่าไอเกนเท่ากบั 1.256 มีพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .359-.723 
 องคป์ระกอบท่ี 5 ใหช่ื้อองคป์ระกอบวา่ การส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการซ้ือ 
ประกอบดว้ย 3 รายการ คือ  
 การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ 
 ตลาดช่องทางเฉพาะ  
 ตลาดทัว่ไป 
 มีค่าไอเกนเท่ากบั 1.190 มีพิสัยของค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .483-.619 
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บทที ่5 

 
สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างาน 

อ าเภอเมืองสงขลา  สามารถน าผลการวจิยัมาสรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

5.1 สรุปผลกำรวจัิย 
ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยั 

ท างานอ าเภอเมืองสงขลา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  สถานภาพสมรสแลว้ ช่วงอายุ 19 – 60 ปี  
การศึกษาระดบัปริญญาตรี  รองลงมาปริญญาโท ระดบัรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,001-20,000  บาท รองลงมา
อยูใ่นระดบั 20,001-30,000 บาท มีอาชีพรับราชการเป็นส่วนใหญ่ และรองลงมาอาชีพรับจา้ง 

ในส่วนของการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรองคป์ระกอบ 
แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา พบว่ามีตวัแปร 2 
รายการ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การป้องกนัโรค และ การหลีกเล่ียงอนัตราย 
โดยมีความถ่ีอยู่ท่ีระดับ 4.26 และ 4.22  มี 24 รายการ อยู่ในระดับส าคญัมาก คือ การใส่ใจสุขภาพ 
ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ ความปลอดภยั ความชอบในผลิตภณัฑ์ ฉลาก คุณภาพสินคา้ 
ราคา บรรจุภณัฑ์ การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม การตอ้งการอายุยืน ตลาดช่องทางเฉพาะ การรับรู้ขอ้มูลการ
บริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ สถานท่ีเก็บสินคา้ ตลาดทัว่ไป ตลาดนดั ตราสินคา้ การเรียนรู้/ประสบการณ์ 
เทคโนโลยี ภูมิหลงัผลิตภณัฑ์ ครอบครัวเล็ก/คนเดียว  การส่ือสารท่ีรวดเร็ว ตลาดระบบสมาชิก และ
ท่ีตั้ งร้านค้า มีความถ่ีอยู่ท่ีระดับ  4.13,4.07, 4.07, 3.96, 3.95, 3.93, 3.85, 3.85, 3.80, 3.79, 3.78, 3.77, 
3.75, 3.71, 3.67, 3.64, 3.63, 3.61, 3.61, 3.54, 3.50, 3.49, 3.46 และ 3.44 ตามล าดบั และมี 4 รายการ ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ  ขนาดของร้านคา้ การเขา้สังคม/พฤติกรรม
ทางสังคม บริการเสริม  และการยึดตัวแบบ โดยมีความถ่ีอยู่ท่ีระดับ  3.26, 3.21, 3.13 และ 2.99 
ตามล าดบั 
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  ส าหรับการวิเคราะห์สกดัองค์ประกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์อง
ผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา สามารถจดักลุ่มได ้  5 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 องคป์ระกอบท่ี 1 ดา้นประโยชนแ์ละจิตส านึกในการใชผ้ลิตภณัฑ์ 
 องคป์ระกอบท่ี 2 ดา้นพฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคม 
 องคป์ระกอบท่ี 3 ดา้นรายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ 
 องคป์ระกอบท่ี 4 ดา้นสถานท่ีท าเลท่ีตั้ง  
 องคป์ระกอบท่ี 5 ดา้นการส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการซ้ือ 
 โดยองค์ประกอบด้านประโยชน์และจิตส านึกในการใช้ผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 10 
รายการ คือ ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ การหลีกเล่ียงอนัตราย การใส่ใจสุขภาพ ความปลอดภยั การสรรหาส่ิง
ท่ีดีกว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม ความชอบในผลิตภณัฑ์ เทคโนโลยีและการป้องกนั
โรค 
 องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคม ประกอบดว้ย 8 รายการ 
คือ การยึดตัวแบบ  บริการเสริม การเข้าสังคม/พฤติกรรมทางสังคม  การต้องการอายุยืน  ภูมิหลัง
ผลิตภณัฑ ์การส่ือสารท่ีรวดเร็ว การเรียนรู้/ประสบการณ์ และครอบครัวเล็ก/คนเดียว   
 องคป์ระกอบดา้นรายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ ประกอบดว้ย 4 รายการ คือ ฉลาก 
ตราสินคา้ ราคา และบรรจุภณัฑ ์ 
 องค์ประกอบด้านสถานท่ีท าเลท่ีตั้ ง ประกอบด้วย 5 รายการ คือ ท าเลท่ีตั้ งร้านค้า 
สถานท่ีเก็บสินคา้ ขนาดของร้านคา้ ตลาดนดั และตลาดระบบสมาชิก 
 องค์ประกอบด้านการส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการซ้ือ ประกอบด้วย 3 รายการ คือ 
การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ ตลาดช่องทางเฉพาะ และตลาดทัว่ไป 
  
5.2 อภิปรำยผล  

 จากการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมีตวัแปร
ท่ีส าคญั 10 อนัดบัแรก คือ 
 1. การป้องกนัโรค   5. การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่   9. คุณภาพสินคา้  
 2. การหลีกเล่ียงอนัตราย  6. ความปลอดภยั             10. ราคา 
 3. การใส่ใจสุขภาพ   7. ความชอบในผลิตภณัฑ ์
 4. ประโยชน์ผลิตภณัฑ ์  8. ฉลาก 
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 และจากการวจิยัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยั 
ท างานอ าเภอเมืองสงขลา  พบวา่ ไดอ้งค์ประกอบทั้งหมด 5 องค์ประกอบ องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีสุด 
คือ องค์ประกอบด้านประโยชน์และจิตส านึกในการใช้ผลิตภณัฑ์ มีผลต่อแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้
เกษตรอินทรีย์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดร้อยละ 34.938 มี 10 รายการ คือ ประโยชน์ผลิตภัณฑ์  การ
หลีกเล่ียงอนัตราย การใส่ใจสุขภาพ ความปลอดภยั การสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ การใส่ใจ
ส่ิงแวดลอ้ม ความชอบในผลิตภณัฑ์ เทคโนโลย ีและการป้องกนัโรค ในดา้นความปลอดภยั สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ วารุณีจีนศร(2554) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าด้านความปลอดภยัผูบ้ริโภคกลวัอนัตรายจากการบริโภคผกัทัว่ไปท่ี
ปนเป้ือนสารเคมีในระดบัมาก  และสอดคลอ้งกบั   งานวิจยัของ อริศรา รุ่งแสง (2555)ไดศึ้กษาปัจจยัท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าผูบ้ริโภคมี
แรงจูงใจในการซ้ือดา้นความปลอดภยัและความสะอาดมากท่ีสุด 

 ในส่วนขององค์ประกอบด้านพฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคมมีค่าความ
แปรปรวนรองลงมา และองคป์ระกอบดา้นรายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ คือ ฉลาก ตราสินคา้ ราคา และ
บรรจุภณัฑ์ สอดคล้องกับงานวิจยัของ สุภคัภกัดีโต (2556) ท่ีได้ศึกษาแรงจูงใจในการบริโภคข้าว
อินทรียข์องผูบ้ริโภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีพบว่าปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีประกอบด้วย ดา้นผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตลอดทั้งการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อแรงจูงใจในการบริโภคขา้ว
อินทรียข์องผูบ้ริโภคในวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  องค์ประกอบดา้นสถานท่ีท าเลท่ีตั้ง 5 รายการ คือ ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ สถานท่ีเก็บสินคา้ 
ขนาดของร้านคา้ตลาดนดั ตลาดระบบสมาชิก และองคป์ระกอบดา้นการส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการ
ซ้ือ มี 3 รายการ คือ การรับรู้ขอ้มูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ ตลาดช่องทางเฉพาะ และตลาดทัว่ไป 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นงนุชโกสียรั์ตน์ (2553)ไดศึ้กษาความตอ้งการบริโภคผกัปลอดสารพิษของ
ผูบ้ริโภคในร้านคา้เพื่อสุขภาพแขวงศิริราชพบว่าในดา้นแหล่งซ้ือผกัปลอดสารพิษส่วนใหญ่จะซ้ือจาก
ร้านคา้เพื่อสุขภาพเพราะเช่ือมัน่ใจในคุณภาพผกัท่ีนิยมซ้ือคือผกัสลดัผกักาดขาวโดยมองว่าตราสินคา้
และบรรจุภณัฑอ์ยา่งดีมีผลต่อราคาท่ีสูงข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จำกงำนวจัิย   

1. ประโยชน์เชิงวชิาการ คน้พบองคป์ระกอบท่ีเป็นแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตร 
อินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา  5 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ องค์ประกอบดา้นประโยชน์
และจิตส านึกในการใชผ้ลิตภณัฑ์  ดา้นพฤติกรรมส่วนตวัและพฤติกรรมทางสังคม ดา้นรายละเอียดใน
บรรจุภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีท าเลท่ีตั้ง และองคป์ระกอบดา้นการส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการซ้ือ 
 2.  ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ ได้แก่ เกษตรกรผูผ้ลิต  หรือผูป้ระกอบการคา้สินคา้
เกษตรอินทรีย ์ สามารถน าตวัแปรในแต่ละองค์ประกอบไปพิจารณาวางแผนก าหนดกลยุทธ์การผลิต
และการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค กล่าวคือ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ ควรใหค้วามส าคญัในเร่ืองของประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ความ
ปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ คุณภาพผลิตภณัฑ ์และศึกษาความชอบในตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค เพื่อน าไป
ผลิตใหต้อบสนองความชอบในตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ส าหรับบรรจุภณัฑค์วรน าองคป์ระกอบดา้น
รายละเอียดในบรรจุภณัฑ์ 4 รายการ คือ ฉลาก ตราสินคา้ ราคา และบรรจุภณัฑ์ ไปใชใ้นการจดัท าบรรจุ
ภณัฑ ์เพื่อส่ือให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูลในตวัสินคา้เกษตรอินทรียน์ั้นๆ  ซ่ึงเป็นขอ้มูลใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กทางหน่ึง 
 ด้านสถานท่ีและช่องทางการจ าหน่าย ควรน าองค์ประกอบด้านสถานท่ีท าเลท่ีตั้ ง 5 
รายการ คือ ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ สถานท่ีเก็บสินคา้ ขนาดของร้านคา้ ตลาดนดั และตลาดระบบสมาชิก ไป
ใช้ประกอบการก าหนดสถานท่ีตั้งร้านคา้ ท่ีเก็บสินคา้ ก าหนดจุดจ าหน่าย และสร้างช่องทางส่ือสารให้
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความตระหนัก ความเช่ือมัน่ และความสะดวกให้กบัลูกคา้ ซ่ึงเป็นการ
สร้างแรงจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียต์ามมาได ้
 ดา้นการส่งเสริมการขาย และการส่ือสารการตลาดควรสร้างแรงจูงใจผูบ้ริโภคโดยการ
น าองคป์ระกอบทั้ง 5 องคป์ระกอบไปประยุกตใ์ชใ้ห้เหมาะสม  โดยเฉพาะองคป์ระกอบดา้นประโยชน์
และจิตส านึกในการใช้ผลิตภณัฑ์  อนัได้แก่ ประโยชน์ผลิตภณัฑ์ การหลีกเล่ียงอนัตราย การใส่ใจ
สุขภาพ ความปลอดภยั การสรรหาส่ิงท่ีดีกว่า คุณภาพผลิตภณัฑ์ การใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม ความชอบใน
ผลิตภัณฑ์  เทคโนโลยี และการป้องกันโรค  เน่ืองจากเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญมากท่ีสุด และ
องค์ประกอบด้านการส่ือสารขอ้มูลและช่องทางการซ้ือในเร่ืองการรับรู้ข้อมูลการบริโภคท่ีเส่ียงต่อ
สุขภาพ ตลาดช่องทางเฉพาะ และตลาดทัว่ไป ทั้งน้ีการน าไปใชข้ึ้นอยูก่บัต าแหน่งทางการตลาดท่ีเลือก 
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ข้อเสนอแนะในกำรท ำวจัิยคร้ังต่อไป 
1. การศึกษาองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค 

วยัท างานอ าเภอเมืองสงขลาคร้ังต่อไป ควรมุ่งเนน้การศึกษาวจิยัเชิงลึกในตวัแปรดา้นองคป์ระกอบดา้น
ประโยชน์และจิตส านึกในการใชผ้ลิตภณัฑ์ เพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ดา้นการสร้างคุณค่าผลิตภณัฑสิ์นคา้
เกษตรอินทรียใ์หเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้ากข้ึน 

2. ควรมีการวจิยัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์อง 
ผูบ้ริโภควยัท างาน เป็นรายสาขาอาชีพ เพื่อจะได้ทราบขอ้มูลความคิดเห็นในแต่ละสาขาอาชีพว่า มี
ความแตกต่างกนัอยา่งไร 
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ภำคผนวก 
เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
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แบบสอบถามเลขท่ี...................... 

 
 

แบบสอบถำม 
เร่ือง 

องค์ประกอบแรงจูงใจในกำรซ้ือสินค้ำเกษตรอนิทรีย์ของผู้บริโภควยัท ำงำนอ ำเภอเมืองสงขลำ 
 
 
เรียน  ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าสารนิพนธ์  ปริญญาบริหารธุรกิจ 
สาขาบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์  วิทยาเขตหาดใหญ่  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
องคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา  ส าหรับ
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามจะน าไปใชเ้พื่อการศึกษาเท่านั้น 

จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามและขอขอบพระคุณท่าน 
เป็นอยา่งสูง  ท่ีไดก้รุณาเสียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามไว ้ณ โอกาสน้ี 

สายช่อ  องัศุพานิช 
นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

 มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์  วทิยาเขตหาดใหญ่   
 
ค ำช้ีแจง : แบบสอบถำมมีทั้งหมด  6  หน้ำ  แบ่งเป็น  2 ส่วน  ดังนี ้

ส่วนท่ี 1  ค  าถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   
ส่วนท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตร 
   อินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างานอ าเภอเมืองสงขลา 
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ส่วนที ่1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง ( ) หนา้ค าตอบท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
( ) ชาย     ( ) หญิง 
2.สถำนภำพ 
( ) โสด    ( ) สมรส 
( ) หยา่ร้าง   ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................... 
3. อำยุ 
( ) 19–30 ปี   ( ) 31–40 ปี 
 ( ) 41–50 ปี   ( ) 51–60 ปี  
4. ระดับกำรศึกษำ 
( ) มธัยมศึกษา/ ปวช.   ( ) อนุปริญญา/ ปวส. 
( ) ปริญญาตรี    ( ) ปริญญาโท 
( ) ปริญญาเอก    ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................... 
5. รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
( ) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   ( ) 10,001–20,000 บาท 
( ) 20,001–30,000 บาท   ( ) 30 ,001–40,000 บาท 
( ) 40,001–50,000 บาท   ( ) มากกวา่ 50 ,001 บาทข้ึนไป 
6. อำชีพ 
( ) ขา้ราชการ    ( ) พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
( ) พนกังานบริษทัเอกชน  ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................................ 
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ส่วนที ่2 :  ค าถามเก่ียวกบัองคป์ระกอบแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้เกษตร อินทรียข์องผูบ้ริโภควยัท างาน  
       อ าเภอเมืองสงขลา 
ค ำช้ีแจง : โปรดระบุเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
                โดย 5 =  มากท่ีสุด,   4 =  มาก,  3 =  ปานกลาง,  2 =  นอ้ย  และ  1 =  นอ้ยท่ีสุด 

หัวข้อควำมคิดเห็น 
ระดับควำมเห็น 

มำกทีสุ่ด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

ส่วนที ่1 : ด้ำนจิตวทิยำ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการไดเ้รียนรู้จากประสบการณ์
ของบุคคลในครอบครัวหรือคนใกลชิ้ดซ้ือ
มาบริโภค 

     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการเห็นผูมี้ช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบใน
สังคมซ้ือมาบริโภค 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากตอ้งการหลีกเล่ียงอนัตราย เพราะ
สินคา้อินทรียเ์ป็นสินคา้ไร้สารพิษ 
 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากสินคา้อินทรียมี์สรรพคุณทางการ
บ าบดัรักษาเป็นการป้องกนัโรค 
 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองเพราะมีสรรพคุณทางการบ าบดัรักษา
ท าใหผู้บ้ริโภคอายยุืน 
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หัวข้อควำมคิดเห็น 
ระดับควำมเห็น 

มำกทีสุ่ด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

6. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากมีความตอ้งการสินคา้หรือมี
ความชอบในสินคา้อินทรียน์ั้นๆ 

     

ส่วนที่ 2 : ด้ำนตัวผลติภัณฑ์ 
7. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากคุณภาพผลิตภณัฑมี์ความสดใหม่ 
สวยงามของสินคา้ 

     

8. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากคุณลกัษณะประโยชน์มีคุณค่า
ทางโภชนาการ 

     

9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้อินทรียเ์น่ืองจาก
สินคา้มีการรับรองมาตรฐานอินทรียท่ี์
น่าเช่ือถือและมีปลอดภยัจริง 

     

10. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการใชเ้ทคโนโลย ีท่ีใหค้วามสด 
สวยงาม น่ารับประทาน 

     

11. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากผูข้ายใหข้อ้มูลเร่ืองราวภูมิหลงั
เก่ียวกบัท่ีมาของสินคา้อินทรียน์ั้นๆ 

     

12. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากมีบรรจุภณัฑท่ี์ดูดี สะอาด ไม่
ปนเป้ือนจากสินคา้อ่ืนไดง่้าย 

     

13. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากมีตรายีห่้อสินคา้ระบุชดัเจน 
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หัวข้อควำมคิดเห็น 
ระดับควำมเห็น 

มำกทีสุ่ด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

14. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากมีฉลากระบุรายละเอียดแหล่ง
ผลิต  วนัหมดอายท่ีุชดัเจน 

     

ส่วนที ่3 : ด้ำนพฤติกรรม 
16. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากมีบริการเสริม เช่น ส่วนลดใหก้บั
สมาชิก หรือผูท่ี้ซ้ือเป็นประจ า 

     

17. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากท่านห่วงใยใส่ใจสุขภาพ 

     

18. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการส่ือสารท่ีรวดเร็ว   
การไดรั้บข่าวสารต่างๆ ท าให ้
สร้างความเขา้ใจในสินคา้อินทรีย ์

     

19. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการจดัการฟาร์มท่ีไร้มลพิษ เป็น
การใส่ใจและรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

     

20.  ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากตอ้งการสรรหาส่ิงท่ีดีกวา่มา
บริโภคและมีผลดีต่อสุขภาพ 
 

     

21. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เพื่อบริโภคเน่ืองจากการอยูใ่นสังคมเพื่อน
ฝงูท่ีบริโภคสินคา้อินทรีย ์
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หัวข้อควำมคิดเห็น 
ระดับควำมเห็น 

มำกทีสุ่ด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

22. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากไดรั้บรู้ขอ้มูลการบริโภค 
ท่ีเส่ียงต่อสุขภาพ 

     

23. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากการเป็นครอบครัวเล็ก/หรือคน
เดียว  ท าใหมี้ก าลงัซ้ือและตอ้งดูแล 
สุขภาพเป็นพิเศษ 

     

ส่วนที ่4 : ด้ำนสถำนที่ 
24. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากสถานท่ีท าเลท่ีตั้งร้านคา้อยูใ่น
ท าเลท่ีเดินทางไดส้ะดวก 

     

25. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากสถานท่ีจัดเก็บสินค้ามีระบบ
รักษาความสะอาดและไม่มีสารปนเป้ือน 
 

     

26. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
เน่ืองจากขนาดของร้านคา้ หากร้านคา้มี
ขนาดใหญ่ จะเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
 

     

27. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
ในตลาดระบบสมาชิก เน่ืองจากเป็นตลาด
ท่ี สามารถทราบแหล่งผลิต และเขา้เยีย่ม
ชมสถานท่ีผลิตได ้
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หัวข้อควำมคิดเห็น 
ระดับควำมเห็น 

มำกทีสุ่ด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
1 

28. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
ในตลาดนดั เน่ืองจากเป็นตลาดท่ีมีความ
สะดวกเพราะไม่ห่างไกลจากท่ีพกั  
หรือท่ีท างาน 

     

29. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
ในร้านขายผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ หรือ
ซูปเปอร์มาร์เก็ตเกษตรอินทรียโ์ดยเฉพาะ
ซ่ึงเป็นตลาดช่องทางเฉพาะ 

     

30. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย์
ในตลาดทัว่ไป อนัไดแ้ก่ ซูปเปอร์มาร์เก็ต
ในโมเดิร์นเทรดและหา้งสรรพสินคา้ขนาด
ใหญ่เน่ืองจากมีความสะดวก มีช่ือเสียง 
น่าเช่ือถือ 

     

            ขอขอบคุณในความร่วมมือเป็นอยา่งสูง 
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ประวตัิผู้เขยีน 
 

ช่ือ สกุล   นางสายช่อ  องัศุพานิช 
รหัสประจ ำตัวนักศึกษำ 5710521046 
วุฒิกำรศึกษำ 
 วฒิุ    ช่ือสถาบนั   ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
เศรษฐศาสตร์บณัฑิต          มหาวทิยาลยัรามค าแหง   2531 
 
ต ำแหน่งและสถำนที่ท ำงำน 
 นกัวชิาการพาณิชย ์3  ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดัภูเก็ต 
 นกัวชิาการพาณิชย ์6 ว ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดัยะลา 

นกัวชิาการพาณิชย ์7 ว ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดัสตูล 
ผูช่้วยพาณิชยจ์งัหวดั ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดันราธิวาส 

 ผูช่้วยพาณิชยจ์งัหวดั ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดักระบ่ี 
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