
บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเกีย่วข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์: กรณีศึกษาผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะ
เสนอตามหัวข้อต่าง ๆ โดยล าดับ ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
3. เกษตรอินทรีย์ 
4. สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตราที่ 3 ได้ให้ความหมายของค าว่า 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับการบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ และหมายความรวมถึง ผู้ซึ่งได้รับ
การเสนอหรือการชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการด้วย 

ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะต้องการสินค้าที่
เสนอขายอยู่ในตลาดและเปน็ผูท้ี่มีความต้องการซือ้ มีอ านาจซื้อ มีพฤติกรรมการซื้อ (ลัดดา พิศาลบุตร 
และ ปิยะดา พิศาลบุตร 2552) 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจและหมายความ
รวมถึงผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรอืชักชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อให้ซื้อสินค้าหรือรับบริการด้วย ผู้เข้าท า
สัญญาในฐานะผู้ซื้อ ผู้เช่า ผู้เช่าซื้อ ผู้กู้ ผู้เอาประกันหรือผู้เข้าท าสัญญาอื่นได้เพื่อให้ได้มาซึ่งทรัพย์สิน 
บริการหรือประโยชน์อื่นใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งนี้การท าสัญญานั้นต้องเป็นไปโดยมิใช่การค้า
ทรัพย์สิน บริการหรือประโยชน์อื่นใดน้ัน และหมายความรวมถึงผู้เข้าท าสัญญาในฐานะผู้ค้ าประกัน
ของบุคคลดังกล่าวซึ่งมิได้กระท าเพื่อการค้าด้วย (Sanook, 2556) 

ด้วยเหตุน้ี ส าหรับผู้วิจัยเอง ได้สรุปค านิยามจากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้นของผู้บริโภค
ดังนี้ ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอายุ 15 ปีข้ึนไป ที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะต้องการสินค้าที่เสนอขาย
อยู่ในตลาดนัดสีเขียวหรือเครือข่ายร้านกรีน และเป็นผู้ที่มีความต้องการซื้อ มีอ านาจซื้อ มีพฤติกรรม
การซื้อ พฤติกรรมการบริโภค เพื่อสนองความต้องการทางกาย ทางใจ และทางสังคม 

พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior) มีผู้ให้ความหมายไว้หลายแง่มุม ดังนี้ 
(ลัดดา พิศาลบุตร และ ปิยะดา พิศาลบุตร 2552) 

1) กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายภายใต้
สถานการณ์ต่าง ๆ 
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2) พฤติกรรมที่ผู้บริโภคค้นหาในการซื้อสินค้าและบริการ การประเมินผลการใช้
สินค้าซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตน 

3) การศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ในบทบาทของผู้บริโภค 
4) กิจกรรมที่มนุษย์ต้องเอาใจใส่ในเมื่อได้ท าการเลือก การซื้อ และการใช้สินค้าที่

สนองความพอใจและความต้องการ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคก็คือ การกระท าหรือการแสดงออกใด ๆ ของผู้บริโภคในการเลือก

ซื้อสินค้าและบริการเพื่อสนองความต้องการของตนภายใต้สถานการณ์ที่เป็นอยู่ 
ด้วยเหตุน้ี ส าหรับผู้วิจัยเอง ได้สรุปค านิยามจากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้นของพฤติกรรม

ผู้บริโภค ดังนี้ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
ใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ ในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือจัดการกับ
สินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองภายใต้สถานการณ์
ที่เป็นอยู ่

1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะ
ความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในการขายสินค้า
หรือบริการลูกค้าในแต่ละกลุ่มธุรกิจ จะต้องตอบค าถามให้ได้ว่า ลูกค้าของธุรกิจคือใคร เพศหญิงหรือ
เพศชาย วัยรุ่น เด็ก หรือผู้ใหญ่ หรืออาจจะเป็นคนจนผู้มีรายได้น้อย ซึ่งจะท าให้รูปแบบการผลิต
สินค้าแตกต่างกันไปตามกลุ่มลูกค้า เช่น ถ้าสินค้าส าหรับเด็ก ตัวหีบห่อหรือแม้แต่รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นรูปตัวการ์ตูน แต่ถ้าเป็นกลุ่มผู้ใหญ่ ตัวสินค้าหรือหีบห่ออาจจะผลิตให้ดูดี มีรูป
แบบอย่างเป็นทางการ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นและน่าเช่ือถือ What สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ เช่น 
เมื่อลูกค้าเข้าไปในร้านกาแฟ ต้องวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการดืม่กาแฟอย่างเดียวหรือต้องการมาพบปะ
สังสรรค์กับเพื่อนฝูงใช้เวลาในการนั่งนาน ๆ ซึ่งธุรกิจต้องวิเคราะห์ว่ากลุ่มลูกค้าต้องการสิ่งใด เพื่อ
ตอบสนองลูกค้ากลุ่มนั้น หากวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มที่ต้องการมาพบปะสังสรรค์กับเพื่อน
ฝูง ธุรกิจควรจะเน้นการจัดบรรยายกาศของรา้นให้มีความสุนทรีย์ทางด้านอารมณ์ Why วัตถุประสงค์
ในการซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น นักเขียนเป็นคนหนึ่งที่มักจะซื้อสินค้าประเภทแบรนด์ซุปไก่ไปฝาก
บุคคลที่เคารพรักเสมอ ๆ  เพราะโดยส่วนตัวอาจจะยังไม่ตระหนักดีว่าจะต้องกิน แต่หากซื้อไปเป็นของ
ฝากจะดูมีระดับก็เป็นไปได้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า มีสินค้าบางรายการออกมาโฆษณาสินค้าส าหรับคนที่
คุณรัก Who participates ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ในบางครั้งการตัดสินใจซื้อไม่ได้มีแค่
ลูกค้าคนเดียว ดังนั้น การมุ่งตอบสนองเฉพาะคนจ่ายเงินอาจจะยังไม่ใช่ค าตอบของธุรกิจ ตัวอย่างที่
พบเห็นบ่อย ๆ ทั่วไป ส าหรับสินค้าที่มีราคาแพง ๆ ภรรยาอาจจะไม่ใช่ผู้ตัดสินใจซื้อ เพราะคนที่คอย
จ่ายเงินอาจจะเป็นตัวสามี แต่การไปจับจ่ายเลือกอาจจะเป็นภรรยา เช่น การเลือกซื้อรถยนต์สักคัน 
ภรรยาเลือก สามีจ่ายเงิน คนที่ได้ใช้รถก็จะเป็นไปได้คือใช้ได้ทั้งครอบครัว ดังนั้นกลุ่มธุรกิจจึงควรจะ
หยิบยกการโฆษณาว่าเป็นรถส าหรับครอบครัว When โอกาสในการซื้อ ซี่งอาจจะเป็นต้นเดือน 
ปลายเดือน ในวันศุกร์ วันเสาร์ หรือวันอาทิตย์ ช่วงเช้า ช่วงเย็น หรือเทศกาลใด ๆ เช่น ในช่วงเย็น
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ของวันอาทิตย์ที่ร้านกาแฟ เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง ณ ร้านกาแฟที่มีบรรยากาศสบาย ๆ โดยไม่
เร่งรีบ ดังนั้นธุรกิจต้องเตรียมความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้า ในด้านการให้บริการ การเตรียม
วัตถุดิบในการผลิต หรือด้านผู้ให้บริการเพื่อป้องกันไม่ใหลู้กค้าของกิจการพบกับความผิดหวัง Where 
ช่องทางหรือแหล่งท่ีซื้อ เช่น ผักเกษตรอินทรียท์ี่วางจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า ซึ่ง
นิยมบรรจุสินค้าในบรรจุภัณฑ์ที่สามารถมองเห็นตัวสินค้าภายในได้ มีการติดตรายี่ห้อหรือแบรนด์ 
รวมทั้งติดตรารับรองมาตรฐานต่าง ๆ เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ลูกค้า และ How ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ สินค้าที่วางขายกันตามท้องตลาดลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อต่างกัน เช่น สินค้าที่มี
ราคาสูงลูกค้าก็อาจจะถามหาการให้เครดิตของร้านค้า หากขายเฉพาะเงินสดเท่านั้น อาจส่งผลให้เกิด
การปฏิเสธการซื้อหรือชะลอการซื้อหากลูกค้าที่ชอบการลดราคา หากไม่ลดราคาก็ไม่ซื้อ ดังนั้นทาง
ร้านจึงควรท าการส่งเสริมการขายในบางช่วง เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ดังตารางที่ 2.1  
ตารางที่ 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os)  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
1) ประชากรศาสตร ์
2) ภูมิศาสตร ์
3) จิตวิทยาหรอืจิตวิเคราะห ์
4) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุม่เป้าหมาย
ได ้

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?)  

สิ่งทีผู่้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 
1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์
2) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) ประกอบด้วย 
1) ผลติภัณฑ์หลัก 
2) รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่       
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 
3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่าง ทางการแข่งขัน 
ประกอบด้วย ความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ์ 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดท่ีเกี่ยวข้อง 
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซือ้ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
เพื่อสนองความต้องการของตน ด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา  
1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ  
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ
การประชาสัมพนัธ์ และการตลาด
ทางตรง 
3) กลยุทธ์ด้านราคา 
4) กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in the buying?) 

กลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Organizations) ประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม      2) ผู้มีอิทธิพล 
3) ผู้ตัดสินใจ  4) ผู้ซือ้ 
5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยทุธ์การโฆษณา
และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่มอทิธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรอืช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น ท าการสง่เสริมการตลาด
เมื่อใดจะสอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ที่ซือ้ 
(Outlets) เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า 
เป็นต้น 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย บริษัทน า
ผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณา
ว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operation) ซึ่งประกอบด้วย 
1) การรบัรูป้ัญหา 
2) การค้นหาข้อมลู 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว และการประชาสมัพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) 
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1.3 ตัวแบบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บรโิภค คือ จุดเริ่มต้นของการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้ซื้อ 

โดยนักการตลาดต้องท าความเข้าใจกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อหรือที่เรียกกันว่ากล่องด า โมเดลนี้ถูก
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2550) 

ส่วนที่ 1 เริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อโดยสิ่ง
กระตุ้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค ซึ่งอยู่ภายนอกองค์กร เช่น 
สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น 

ส่วนที่ 2 จากสิ่งกระตุ้นดังกล่าวข้างต้นจะกระทบความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ส่วนที่ 3 เป็นข้ันของการตอบสนองของผู้ซื้อซึ่งได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อมา 
แล้ว โดยผู้ซื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้ การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ การตัดสินใจ
เลือกตราสินค้าที่จะซื้อ การตัดสินใจเลือกร้านค้าที่จะซื้อ การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ และการ
ตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ 

1.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีเป้าหมายเพื่อทราบถึงลักษณะ

ของผู้บริโภคและความต้องการทางด้านต่าง ๆ น าไปสู่การจัดส่วนประสมการตลาด เพื่อกระตุ้นและ
สนองความต้องการของผูซ้ื้อที่เปน็เป้าหมายได้ถูกต้องและเหมาะสม โดยพฤติกรรมของผู้ซือ้นั้นจะได้รบั
อิทธิพลมาจากปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางจิตวิทยา ดังนี้ 
(Kotler, 2000)   

1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
1) อายุและล าดับข้ันของวงจรชีวิต (age and stage in the life cycle) คน

จะซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต ดังนั้นรสนิยมในการซื้อสินค้า เช่น เสื้อผ้า อาหาร 
รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพันธ์กับอายุและล าดับข้ันของวงจรชีวิต  
ตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทอาหาร เมื่ออยู่ในช่วงวัยรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food 
แต่เมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ก็จะให้ความส าคัญกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึนหรือกิจกรรม
ยามว่างของวัยรุ่น คือ การดูหนัง ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ แต่กิจกรรมยามว่างของวัยผู้ใหญ่อาจจะ
เป็นการปลูกต้นไม้ ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ เป็นต้น 

2) อาชีพ (occupation) ผู้บริโภคที่อยู่ในอาชีพที่แตกต่างกันความต้องการ
ในการใช้สินค้าหรือบริการก็จะแตกต่างกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
ตรงกับความต้องการของบุคคลที่อยู่ในแต่ละสาขาอาชีพได้  ตัวอย่างเช่น เครื่องคิดเลขก็จะมีการ
ออกแบบให้มีรุ่นเพื่อให้ผู้บริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นักเรียน/นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี 
พ่อค้า/แม่ค้าเลือกใช้ได้ตามความเหมาะสม 
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3) สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้นยังมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกด้วย โดยสถานการณ์
ทางเศรษฐกิจนั้นจะพิจารณาจากรายได้ส าหรับใช้จ่าย เงินออมและสินทรัพย์ หนี้สิน  อ านาจในการ
กู้ยืมทัศนคติที่มีต่อการใช้จ่ายและการออม เป็นต้น 

4) รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) คนแต่ละคนถึงแม้ว่าจะมาจากวัฒนธรรม
ย่อย ช้ันทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตามแต่ก็อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันได้ซึ่งจะ
มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตน้ันจะวัดจาก 

- activities: กิจกรรม 
- interests: ความสนใจ 
- opinions: ความคิดเห็น 

5) บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (personality and self-concept) 
บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคนที่สะท้อนถึง
ความเป็นตัวตนของบุคคลนั้น ๆ แนวความคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ที่บุคคลมีต่อตนเอง คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพน้ันจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คนที่มีความมั่นใจในตัวเองจะใช้เวลาในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าสั้นกว่าคนที่ไม่ค่อยมั่นใจในตัวเองบุคลิกภาพจะถูกมองจากด้านต่าง ๆ เช่น 

- ความมั่นใจในตัวเอง (self-confidence) 
- การมีอ านาจเหนือคนอื่น (dominance)  
- การชอบเข้าสงัคม (social ability) 
- ความสามารถในการปรับตัว (adaptability)  

1.4.2 ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยข้ันพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะ ประกอบด้วย 

1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
และพฤตกิรรมของคนโดยเด็กที่ก าลงัเติบโตจะได้รบัอิทธิพลของค่านิยม (values) การรับรู้ (perceptions) 
ความชอบ (preferences) และพฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัวและสถาบันที่ส าคัญ ๆ เช่น 
โรงเรียน เป็นต้น 

2) วัฒนธรรมย่อย ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อย ๆ 
ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไปซึ่งจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด (4 P's) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย 
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- เช้ือชาติ สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เป็นต้น 
- ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม ครสิต์ ซิกข์ เป็นต้น 
- พื้นทีท่างภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนอื ภาคอสีาน ภาคกลาง ภาคใต้ เปน็ต้น 

3) ช้ันทางสังคม (social class) เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับ
ข้ันที่แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรต่าง ๆ อาทิ รายได้ อาชีพ การศึกษา ความมั่งค่ัง แหล่งที่พักอาศัย 
เป็นต้น ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ ได้แก่ 

ข้ันที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วย ผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมา
บน กองเงินกองทอง 

ช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม่บุคคลเหล่านี้
เป็นผู้ยิ่งใหญ่ในวงการบริหารเป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจ านวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 

ช้ันที่  3 Upper-Middle Class ประกอบด้วย ชาย-หญิงที่ประสบ
ความส าเร็จ ในวิชาชีพต่าง ๆ สมาชิกช้ันนี้ส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนี้เรียกกันว่าเป็น
ตาเป็นสมองของสังคม 

ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบ 
ด้วยพวกที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหารเจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานน่ังโต๊ะระดับต่ า 

ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ ชนช้ันท างาน
เป็นช้ันที่ใหญ่ที่สุดในช้ันทางสังคม 

ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วย คนงานที่ไม่มีความช านาญ
กลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 

สมาชิกที่อยู่ในช้ันทางสังคมเดียวกันก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และ
พฤติกรรมที่คล้าย ๆ กัน ช้ันทางสังคมที่แตกต่างกันจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่
แตกต่างกันไปด้วย เช่น กลุ่มคนช้ันสูงส่วนใหญ่จะใช้เสื้อผ้า brand name ขับรถยนต์ราคาแพง เช่น 
Benz BMW Jaguar กิจกรรมยามว่าง ต้องไปเล่นกอล์ฟหรือออกงานสังคม เป็นต้น  

ช้ันทางสังคม มีลักษณะส าคัญดังนี้ 
- คนที่อยู่ในช้ันทางสงัคมเดียวกันมีแนวโน้มทีจ่ะมีพฤติกรรมเหมอืนกัน 
- คนจะได้รับต าแหน่งที่สูงกว่า ต่ ากว่าตามช้ันทางสังคม 
- ช้ันทางสังคมช้ีให้เห็นถึงกลุ่มของตัวแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได้ ความ

มั่งค่ัง การศึกษา มากกว่าที่จะใช้เพียงแค่ตัวแปรเดียว 
- คนแต่ละคนสามารถเปลี่ยนช้ันทางสังคมให้สูงข้ึนหรือต่ าลงได้ตลอดช่วง

ชีวิตของเขา 
1.4.3 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมในการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย 
1) กลุ่มอ้างอิง (reference groups) ประกอบด้วย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคตหิรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
(1) กลุ่มอ้างองิทางตรง (direct or membership groups) คือ กลุ่มบุคคล 

ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรงและมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น 
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- กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกัน
อย่างสม่ าเสมอและมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 

- กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) มีการติดต่อกันแบบนาน ๆ ครั้ง 
และมีรูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพหรอืกลุ่มทางการค้า เป็นต้น 

(2) กลุ่มอ้างองิทางออ้ม (indirect groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทาง 
อ้อมไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว แบ่งเป็น 

- กลุ่มใฝ่ฝัน (aspirational groups) บุคคลที่บุคคลอื่นต้องการจะเป็น
เหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีช่ือเสียง เป็นต้น 

- กลุ่มไม่พึงปรารถนา (dissociative groups) บุคคลที่ค่านิยมหรือ
พฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ กลุ่มอ้างอิงท าให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ ๆ  มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของ
ตนเอง และมีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

2) ครอบครัว (family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่ส าคัญที่สุดโดย
สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุม่อ้างองิทางตรงข้ันปฐมภูมิ ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสนิใจซือ้ของ
ผู้บริโภคโดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ ดังนี ้

- ผู้ชาย เป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ผู้หญิง เป็นผูม้ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ผู้หญิงและผู้ชาย มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน 

3) บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่
ในกลุ่มหลาย ๆ กลุ่มแตกต่างกันออกไป เช่น ครอบครัว ที่ท างานสมาคม เป็นต้น ดังนั้นต าแหน่งของ
บุคคล ในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอย่างเช่น นายแก้ว เมื่ออยู่กับ
พ่อแม่จะแสดงบทบาทเป็นลูกชาย เมื่ออยู่กับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัว
เมื่อไปท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัท เป็นต้น 

โดยแต่ละบทบาทจะประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังให้
ปฏิบัติโดยสิ่งที่จะปฏิบัติน้ันข้ึนอยู่กับบุคคลที่อยู่รอบข้าง นอกจากนี้ในแต่ละบทบาทจะประกอบไป
ด้วยสถานภาพ (status) ซึ่งคนจะซื้อสินค้าที่บง่บอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษัท ต้อง
ขับรถเบนซ์ใส่สูท เป็นต้น ดังนั้นหน้าที่ของนักการตลาดจะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้า
ของเราน้ันเหมาะส าหรับลกูค้าที่อยู่ในบทบาทและสถานภาพใดแล้วท าการสือ่สารให้ตรงกบักลุม่ลูกค้า
เป้าหมาย 

1.4.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วย 
1) การจูงใจ (motivation) เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันที่อยู่ภายในตัว

บุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลกระท าหรอืด าเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยอาจจะเกิดจากภายใน
ตัวบุคคลหรืออาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมการตลาด (4 P's) วัฒนธรรม หรือ
ช้ันทางสังคม เป็นต้น 
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2) การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลท าการคัดเลือก จัดระเบียบ 
และตีความหมายของข้อมูล เพื่อก าหนดเป็นภาพที่มีความหมายข้ึนมา มี 4 ข้ันตอน คือ การเลือก
เปิดรับข้อมูล การเลือกสนใจข้อมูล การเลือกตีความข้อมูล และการเลือกที่จะจดจ าข้อมูล 

3) การเรียนรู้ (learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดข้ึน
จากประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนแต่ละคนซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

4) ความเช่ือและทัศนคติ (beliefs and attitudes)  
ความเช่ือ (beliefs) เป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยู่บน

พื้นฐานของความรู้ความคิดเห็น 
ทัศนคติ (attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ทั้งความเช่ือและทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคอาจจะมีความเช่ือและทัศนคติที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้นหน้าที่ของนักการตลาด คือ การ
สื่อสารเพื่อแก้ไขความเช่ือและทัศนคติเหล่าน้ัน 

1.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มต่าง ๆ 

ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม คือ 
1. ผู้ริเริ่ม (initiator) คือ บุคคลทีเ่สนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก 
2. ผู้มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู้ทีม่ีอิทธิพลในการให้ค าแนะน าให้ข้อเสนอแนะ

ในการตัดสินใจซื้อ 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (decider) คือ ผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าเป็นครัง้สุดท้ายในเรือ่ง

ต่าง ๆ คือ ซื้อหรือไมซ่ื้อ ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซือ้อย่างไร 
4. ผู้ซื้อ (buyer) คือ ผู้ท าการซื้อสินค้าน้ัน ๆ 
5. ผู้ใช้ (user) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้าน้ัน ๆ 
1.5.1 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (the stages of the buying decision 

process) 
1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ใน

ข้ันตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการ
หรือปัญหาน้ันเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (needs) ซึ่งเกิดจาก 

(1) สิ่งกระตุ้นภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าวกระหายน้ า  
(2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากินจึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

2) การแสวงหาข้อมูล (information search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับข้ันต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้
ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งเป็น 
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(1) แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ เป็นต้น 

(2) แหล่งทางการค้า (commercial sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา ตาม
สื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

(3) แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด ของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชนหรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 

(4) แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

3) การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจาก
ข้ันตอนที่ 2 แล้วในข้ันต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น
ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน 

ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซื้อรถยนต์จะมีเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา 
เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายต่อ เป็นต้น 

4) การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) หลังจากที่ได้ท าการประเมิน
ทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในข้ันของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง  ๆ ดังนี้ 
ตราย่ีห้อที่ซื้อ ร้านค้าที่ซื้อ ปริมาณที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีการในการช าระเงิน 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้
ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลังการซื้อซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่
คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสนิค้าหรอืบรกิารนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน
การซื้อซ้ าหรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ลูกค้าก็จะ
เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและมีการ
บอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วย 

ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้า
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วโดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

1.6 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
1.6.1 ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค 
1.6.2 ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
1.6.3 ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพฒันาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีข้ึน 
1.6.4 เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ 
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1.6.5 ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อความได้เปรียบตอ่คู่
แข่งขัน 
 
2. แนวคดิเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
 

Kotler (2003: 16) ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) เป็นตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมได้ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุม และสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่
ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วน
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545: 16) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่
สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะเปลีย่นแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพื่อท า
ให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อ
สนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุขได ้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร ทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด
เป้าหมาย 

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้นจะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทาง
การตลาดข้ึนมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกัน ซึ่งในการก าหนดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หรือ 4P’s ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องช าระเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ หรือสิ่งที่มี
ค่าอื่น ๆ ที่ผู้บริโภคต้องน าไปแลกเปลี่ยนกับประโยชน์ที่ได้รับ จากการมีหรือได้ใช้สินค้าหรือบริการ 
(Kotler and Armstrong, 1996) หรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของเงินตรา
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ผลิตภัณฑ์ และราคา (price) ผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 
 การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซึ่งเป็น
กิจกรรมที่ช่วยกระจายสนิค้า ประกอบด้วย 1) การขนส่ง (transportation) 2) การเก็บรักษาสินค้าคง
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คลัง (storage) และการคลังสินค้า (warehousing) 3) การบริการสินค้าคงเหลือ (inventory 
management)  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือน
ความทรงจ า (remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซื้อของผู้ซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรม การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
ซึ่งเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคัญ ประกอบด้วย การโฆษณา (advertising) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations: PR) และการตลาดทางตรง (direct 
marketing)  
 
3. เกษตรอินทรีย์ 
 

จากการน าแนวคิดระบบเกษตรกรรมทางเลือกเข้ามาสู่ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2523 เป็น
ต้นมา โดยท าการเกษตรผสมผสาน ที่ลด ละ เลิกใช้สารเคมีสังเคราะห์ในการท าการเกษตร และมีการ
น าความรู้ด้านเทคโนโลยีชีวภาพ จุลินทรีย์ และชีววิธี มาใช้ในระบบการผลิตการเกษตรอย่างต่อเนื่อง 
ไม่ว่าเป็นการผลิตปุ๋ยอินทรีย์ สารก าจัดศัตรูพืช ที่น ามาใช้ทดแทนสารเคมี และผลิตภัณฑ์ทางเคมี ซึ่ง
เกษตรกรที่น าหลักการดังกล่าวไปปฏิบัติน้ันสามารถลดการใช้สารเคมี มีผลดีต่อสุขภาพของเกษตรกร
และสิ่งแวดล้อม และเป็นต้นแบบต่อมาในปัจจุบัน ต่อมาในปี พ.ศ. 2533-2534 ได้เกิดกระแสความ
ตื่นตัวด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และอาหารที่
ปลอดภัย มีประโยชน์ ทั้งในและต่างประเทศ  จนท าให้ธุรกิจอาหารสุขภาพเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ท าให้
ตลาดผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ได้เริ่มเปิดตัวข้ึน ประกอบกับองค์กรพัฒนาเอกชน เครือข่ายเกษตรกร 
ได้มีการตื่นตัวในการผลิตสินค้าเกษตรปลอดสารพิษ มีการรณรงค์การผลิตกระจายไปทั่วประเทศ และ
ในช่วงเวลาน้ันภาครัฐได้มีนโยบายให้ประเทศไทยเป็น “ครัวของโลก” เพื่อสร้างศักยภาพการแข่งขัน
ในตลาดต่างประเทศภายใต้จุดเด่นเรื่องการผลิตอาหาร ผนวกกับกระแสอาหารปลอดภัย (Food 
Safety) สินค้าที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพของผูบ้รโิภคทั้งในและต่างประเทศ โดยเฉพาะตลาดผู้บริโภค
ต่างประเทศ จึงท าให้ภาครัฐมีการก าหนดนโยบายเกษตรอินทรีย์หรือวาระแห่งชาติเกษตรอินทรีย์ข้ึน
เมื่อปลายปี พ.ศ. 2548 หน่วยงานต่าง ๆ ได้มีนโยบายส่งเสริมเกษตรอินทรีย์ จนปัจจุบันได้มีการ
พัฒนาจนมีกลุ่มเกษตรกรหลายกลุม่ที่สามารถผลิตพืชหลายชนิดในรูปแบบอินทรีย์ และสามารถได้รับ
การตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานตรวจรับรองต่าง ๆ   
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3.1 ความหมายของเกษตรอินทรีย์  
เกษตรอินทรีย์ (organic agriculture) ตามความหมายของส านักงานมาตรฐานสินค้า

เกษตรและอาหารแห่งชาติ หมายถึง ระบบการจัดการการผลิตด้านการเกษตรแบบองค์รวม ที่
เกื้อหนุนต่อระบบนิเวศ รวมถึงความหลากหลายทางชีวภาพ วงจรชีวภาพ โดยเน้นการใช้วัสดุ
ธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจากการสังเคราะห์และไม่ใช้พืช สัตว์ หรือจุลินทรีย์ที่ได้มาจาก
เทคนิคการดัดแปรพันธุกรรม (genetic modification) มีการจัดการกับผลิตภัณฑ์ โดยเน้นการแปร
รูปด้วยความระมัดระวัง เพื่อรักษาสภาพการเป็นเกษตรอนิทรีย์ และคุณภาพที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ใน
ทุกข้ันตอน (มกษ.9000 เล่ม 1-2552)  

3.2 หลักการของเกษตรอินทรีย์  
ตามมาตรฐานสินค้าเกษตร เกษตรอินทรีย์ เล่ม 1 : การผลิต แปรรูป แสดงฉลาก และ

จ าหน่ายผลิตผลและผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ (มกษ.9000 เล่ม 1-2552) การผลิตเกษตรอินทรีย์ต้อง
เป็นไปตามหลักการดังนี้ 

3.2.1 พัฒนาระบบการผลิตไปสู่แนวทางเกษตรผสมผสานที่มีความหลากหลายของ
พืชและสัตว์ 

3.2.2 พัฒนาระบบการผลิตที่พึ่งพาตนเองในเรื่องของอินทรียวัตถุและธาตุอาหาร
ภายในฟาร์ม 

3.2.3 ฟื้นฟูและรักษาความอุดมสมบูรณ์ของดินและคุณภาพน้ าด้วยอินทรียวัตถุ เช่น 
ปุ๋ยคอก ปุ๋ยหมัก และปุ๋ยพืชสดอย่างต่อเนื่อง โดยใช้ทรัพยากรในฟาร์มมาหมุนเวียนใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด 

3.2.4 รักษาความสมดุลของระบบนิเวศในฟาร์ม และความยั่งยืนของระบบนิเวศ
โดยรวม 

3.2.5 ป้องกันและหลีกเลี่ยงการปฏิบัติที่ท าให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
3.2.6 ยึดหลักการปฏิบัติหลังการเก็บเกี่ยวและการแปรรูปที่เป็นวิธีการธรรมชาติ 

ประหยัดพลังงาน และส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
3.2.7 รักษาความหลากหลายทางชีวภาพของระบบการเกษตรและระบบนิเวศรอบ

ข้าง รวมทั้งการอนุรักษ์แหล่งที่อยู่อาศัยตามธรรมชาติของพืชและสัตว์ป่า 
3.2.8 รักษาความเป็นอินทรีย์ตลอดห่วงโซ่การผลิต แปรรูป เก็บรักษา และจ าหน่าย 
3.2.9 หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสังเคราะห์ตลอดกระบวนการผลิต แปรรูป และเก็บ

รักษา 
3.2.10 ผลิตผล ผลิตภัณฑ์ หรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ต้องไม่มาจากการดัด

แปรพันธุกรรม 
3.2.11 ผลิตภัณฑ์หรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ต้องไม่ผ่านการฉายรังสี 
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4. สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
 

4.1 ความหมายของสินค้าเกษตรอินทรีย์  
สินค้าเกษตรอินทรีย์ หมายถึง สินค้าที่ใช้ในการอุปโภคและบริโภค ซึ่งได้จากผลิตผลทาง

การเกษตรที่มีการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ตามมาตรฐานที่ระบุใน มกษ.9000 เล่ม 1-
2552) ที่มีระบบการจัดการการผลิตด้านการเกษตรแบบองค์รวม ที่เกื้อหนุนต่อระบบนิเวศ รวมถึง
ความหลากหลายทางชีวภาพ วงจรชีวภาพ โดยเน้นการใช้วัสดุธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจาก
การสังเคราะห์และไม่ใช้พืช สัตว์ หรือจุลินทรีย์ที่ได้มาจากเทคนิคการดัดแปรพันธุกรรม (genetic 
modification) มีการจัดการกับผลิตภัณฑ์ โดยเน้นการแปรรูปด้วยความระมัดระวัง เพื่อรักษาสภาพ
การเป็นเกษตรอินทรีย์ และคุณภาพที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ในทุกข้ันตอน  

4.2 ประเภทของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
 สินค้าเกษตรอินทรีย์หรือผลผลิตเกษตรอินทรีย์สามารถจ าแนกได้ 3 ประเภท (ชยาพร 

วัฒนศิริ และคณะ 2553) คือ 
4.2.1 สินค้าเกษตรอินทรีย์ท่ียังไม่ได้รับรองมาตรฐาน เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตเริ่มต้นท า

การผลิตตามแนวทางเกษตรอินทรีย์ โดยอยู่ในระยะพัฒนาการผลิตแต่ยังไม่ได้สมัครขอรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ แต่ว่ามีการ
ตรวจสอบติดตามภายในกลุ่มผู้ผลิตหรือองค์กรพัฒนาเอกชนที่ท างานส่งเสริมในพื้นที่ 

4.2.2 สินค้าเกษตรอินทรีย์ระยะปรับเปลี่ยน พื้นที่การผลิตที่ขอรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่เช่ือถือได้ และได้รับการ
รับรองว่าระบบการผลิตอยู่ในระหว่าง “ระยะปรับเปลี่ยน” ซึ่งถือเป็นช่วงฟื้นฟูสภาพแวดล้อมและ
ความอุดมสมบูรณ์ของดิน โดยทั่วไปช่วงระยะการปรับเปลี่ยนของการผลิตพืชล้มลุก (ผักและพืชไร่) 
จะใช้เวลา 12 เ           ร         นต้นช่วงระยะการปรับเปลี่ยนจะใช้เวลา 18 เ     

4.1.3 สินค้าเกษตรอินทรีย์รับรองมาตรฐาน ผลผลิตจากกระบวนการผลิตที่ได้จาก
ระบบการผลิตที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ไม่มีการใช้สารเคมีสังเคราะห์ สารเคมีทางการเกษตรและปุ๋ยเคมี 
รวมถึงเป็นระบบที่เกื้อกูลต่อสิ่งแวดล้อม โดยพื้นที่ท าการผลิตได้รับการตรวจสอบและรับรองจาก
หน่วยงานตรวจสอบและรบัรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และผ่านระยะปรับเปลี่ยนแล้ว อย่างไรก็ตาม 
หากเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์เพื่อส่งออกจ าเป็นต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรที่ประเทศผู้
น าเข้ายอมรับและเช่ือถือ 

4.3 ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์  
กิจกรรมด้านการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการพัฒนาเกษตรอินทรีย์ทั้งระบบ    

ผู้จัดจ าหน่ายเป็นผู้ที่เช่ือมโยงระหว่างกิจกรรมด้านการผลิตสู่การบริโภค ดังนั้นผู้จัดจ าหน่ายจึง
จ าเป็นต้องเข้าใจข้อจ ากัดของการผลิตและผลผลิตเกษตรอินทรีย์ อีกทั้งยังต้องเป็นผู้ให้ข้อมูลข่าวสาร
ที่เกี่ยวข้องกับผู้บรโิภคที่ถูกต้องด้วย ในที่นี้การจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรยี์จะจ าแนกตามลักษณะ
ของตลาดที่เป็นของผู้ผลิต และตลาดที่เป็นของผู้จ าหน่าย ดังนี ้
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4.3.1 ตลาดของผู้ผลิต หมายถึง ตลาดที่ผู้ผลิตท าหน้าที่ในการจัดจ าหน่ายด้วย
ตนเอง หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ ตลาดที่ผู้ผลิตใช้กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายแบบช่องทางตรง (direct 
channel) ตลาดของผู้ผลิตสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1) ตลาดระบบสมาชิก เป็นรูปแบบตลาดที่เช่ือมต่อโดยตรงระหว่างผู้ผลิตและ
ผู้บริโภค ได้แก่ ระบบเกษตรที่ได้รับการสนับสนุนจากชุมชนในสหรัฐอเมริกา (Community 
Supported Agriculture: CSA) ซึ่งเป็นแนวคิดเดียวกันกับระบบกล่องผักในยุโรป (box scheme) 
และระบบเตเก้ในญีปุ่่น (Teikei) ตลาดระบบสมาชิกเกิดข้ึนโดยการตกลงกันระหว่างผูผ้ลิตและผู้บริโภค 
ในการซื้อขายผลผลิตเกษตรอนิทรีย์ที่ผลิตได้ตามฤดูกาล โดยเน้นการมีส่วนร่วมกันในการวางแผนการ
ผลิตและตกลงราคากันล่วงหน้า โดยผู้บริโภคจะช าระเงินให้กับผู้ผลิตล่วงหน้าด้วย และหลังจากเก็บ
เกี่ยวผลผลิตจะถูกจัดสง่ไปยังผู้บริโภคโดยตรง หรือผู้บริโภคที่อยู่ในละแวกใกลเ้คียงจะเป็นผูม้ารับด้วย
ตนเองก็ได้ ตลาดระบบสมาชิกจะเน้นผลิตผลที่เป็นผักสดเป็นส่วนใหญ่ โดยอาจมีผลผลิตอื่น ๆ ร่วม
ด้วย เช่น ข้าว ผลไม้ ไข่ไก่ เป็นต้น ตลาดในลักษณะนี้จะท าให้ผู้ผลิตมีหลักประกันทางเศรษฐกิจ และ
มีโอกาสในการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคก็สามารถไปเยี่ยมเยือนฟาร์มของผู้ผลิตได้ด้วย 
ตัวอย่างตลาดระบบสมาชิก เช่น ชมรมผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ สุพรรณบุรี สวนดวงตะวัน 

2) ตลาดนัด เป็นตลาดที่มักจัดในสถานที่ที่มีผู้บริโภคอยู่หนาแน่น ในการจัด
ตลาดนัดเกษตรอินทรีย์จ าเป็นต้องมีการคัดเลือกและตรวจสอบคุณภาพของผู้ผลิตและสินค้าอยู่เสมอ 
ผู้จ าหน่ายในตลาดนัดล้วนแต่เป็นผู้ผลิตทั้งสิ้น ซึ่งท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี ตลาดนัดจะเปิดเฉพาะวันที่ก าหนดอาจใช้เวลาในการซือ้ขายเพียงครึ่งวัน หรือทั้งวันก็ได้ 
โดยผู้ผลิตจะมาจากหลายกลุ่ม เพื่อจะได้มีผลผลิตที่หลากหลายมาจ าหน่าย ตัวอย่างตลาดนัดเกษตร
อินทรีย์ เช่น 

- ตลาดนัดคลังเกษตรอินทรีย์ (ISAC) หน้าเจเจ มาร์เก็ต ถนนอัษฎาธร จังหวัด
เชียงใหม่ จัดทุกวันพุธและวันเสาร์ หกโมงเช้าถึงช่วงสาย 

- ตลาดนัดลานเชียงปุม องค์การบริหารส่วนจังหวัดสุรินทร์ จัดทุกวันเสาร์ เช้า
มืดถึงช่วงบ่าย 

- ตลาดนัดอาคารแสดงผลผลิตทางการเกษตร (หอนาฬิกา) จังหวัดยโสธร จัด
ทุกวันเสาร์ หกโมงเช้าถึงเที่ยง 

- ตลาดนัดคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จัด
ทุกวันอังคาร บ่ายถึงเย็น 

- ตลาดนัดหน้าที่ว่าการอ าเภอเมืองเลย จังหวัดเลย จัดทุกวันจันทร์และศุกร์ 
เช้าถึงบ่าย 

- ตลาดนัดช้ันล่าง ตึกอุบัติเหตุ โรงพยาบาลหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จัดทุกวัน
อังคาร เช้ามืดจนของหมด 

- ตลาดนัดหน้าโรงพยาบาลสนามชัยเขต อ าเภอสนามชัยเขต จังหวัด
ฉะเชิงเทรา จัดทุกวันจันทร์ เช้ามืดจนของหมด 

- ตลาดสีเขียว เป็นตลาดนัดที่อยู่ภายใต้โครงการเครือข่ายตลาดสีเขียว โดยการ
บริหารงานของบริษัท สวนเงินมีมา จ ากัด ซึ่งได้รับทุนสนับสนุนจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
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สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)  ในการจัดตั้ง การจัดตั้งตลาดสีเขียวเริ่มแรกจะให้ความส าคัญกับ
โรงพยาบาลในการจัดตั้ง โดยที่ผู้บริหารและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในโรงพยาบาลตระหนักเเละเห็น
ความส าคัญในการส่งเสริมการบริโภคอาหารปลอดภัยในโรงพยาบาล ตั้งแต่บุคลากรในโรงพยาบาล 
คนไข้ หรือบุคคลทั่วไปที่ไปโรงพยาบาล ที่มีความต้องการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพหรือผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ โดยตลาดสีเขียวที่อยู่ภายใต้โครงการเครือข่ายตลาดสีเขียว ได้แก่ ตลาดสีเขียว
โรงพยาบาลปทุมธานี ตลาดสีเขียวในศูนย์สุขภาพ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ศูนย์รังสิต ตลาดสีเขียวใน
โรงพยาบาลบางโพ ตลาดสีเขียวในโรงพยาบาลมิชช่ัน ตลาดสีเขียวโรงพยาบาลกรุงธน 1 ตลาดสีเขียว
ในโรงพยาบาลนครธน 1 และตลาดสีเขียวที่อาคารรีเจ้นท์เฮ้าส์ (เครือข่ายตลาดสีเขียว 2556: 
http://www.thaigreenmarket.com/index.php) 

 ตลาดนัดโดยทั่วไปมักมีการก าหนดเวลาและสถานที่ในการซื้อขายที่แน่นอน
หรือเรียกว่าตลาดนัดแบบประจ า แต่ก็ยังมีตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ที่เป็นแบบไม่ประจ าด้วย กล่าวคือ 
จะมีการย้ายสถานที่ และระยะเวลาในการจัดตลาดนัดตามโอกาสที่ก าหนด เช่น การจัดร้านงานแฟร์ 
การสัมมนาวิชาการ และการให้ความรู้ด้านเกษตรอินทรีย์ร่วมด้วย ตัวอย่างเช่น งานแสดงผลิตภัณฑ์
อินทรีย์และผลผลิตตลาดสีเขียวชุมชน หรือเรียกย่อ ๆ ว่า “กรีนแฟร์” เป็นต้น 

4.3.2 ตลาดของผู้จ าหน่าย หมายถึง ตลาดที่ผู้ผลิตใช้คนกลางในการจัดจ าหน่าย 
ซึ่งก็คือ ตลาดที่ผู้ผลิตใช้กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายแบบช่องทางอ้อม (indirect channel) ดังนั้นในการ
กล่าวถึงตลาดประเภทนี้จึงมุ่งเน้นที่คนกลางในการจัดจ าหน่าย ซึ่งสามารถจ าแนกแยกย่อยได้อีก 2 
ประเภท ได้แก่ 

1) ร้านค้าเฉพาะด้าน หมายถึง ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคที่ส่งเสริม
สุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีทั้งแบบมีสาขาและแบบไม่มีสาขา 

(1) ร้านค้าเฉพาะด้านแบบมีสาขา ที่เป็นร้านจ าหน่ายปลีกหรือส่งสินค้าเกษตร
อินทรีย์ที่เป็นร้านแบบหลายสาขา (chain store) ตัวอย่าง ได้แก่  

- ร้านเลม่อนฟาร์ม เป็นร้านซูเปอร์มาร์เก็ตเพื่อสุขภาพแบบหลายสาขา ที่
จ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์และอาหารแมคโครไบโอติกเพื่อสุขภาพ รวมทั้งส่งเสริมให้เกษตรกร
เพาะปลูกแบบเกษตรอินทรีย์ มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 9 สาขา ได้แก่ แจ้งวัฒนะ ประชาช่ืน เกษตร 
สุขุมวิท 39 เพชรเกษม 57 เอกมัย ประดิษฐ์มนูธรรม รามค าแหง และศรีนครินทร์ 

- ร้านเอเดน เป็นร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรยี์และอาหารจากธรรมชาติ 
มีส านักงานใหญ่อยู่ที่ประชานุกูล และสาขาที่ตลาด อตก. รวมทั้งศูนย์กระจายสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน
ต่างจังหวัด ได้แก่ เชียงใหม่ ล าปาง ภูเก็ต ขอนแก่น และอุบลราชธานี 

(2) ร้านค้าเฉพาะด้านแบบไม่มีสาขา เป็นร้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นร้าน
เดี่ยว ปัจจุบันส่วนใหญ่กระจายอยูใ่นกรุงเทพมหานครหลายสิบร้าน สินค้ามักเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์
แปรรูปจากผัก ผลไม้ ข้าว และสมุนไพรต่าง ๆ 

2) ร้านค้าทั่วไป ปัจจุบันร้านค้าทั่วไปที่มีบทบาทต่อการจัดจ าหน่ายสินค้า ได้แก่ 
ร้านค้าสมัยใหม่ (modern trade) ซึ่งมีอยู่หลายประเภทที่ส าคัญคือ ซูเปอร์มาร์เก็ต และดิสเคาน์
สโตร์ และเนื่องจากพฤติกรรมผูบ้รโิภคโดยเฉพาะในเมืองนิยมการจับจ่ายสินค้าในร้านค้าสมัยใหม่เป็น
อย่างมาก ท าให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ก็มีแนวโน้มในการเติบโตในร้านค้า
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สมัยใหม่เพิ่มข้ึนด้วย ประกอบกับผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าที่ดีปลอดภัยต่อสุขภาพและรักษา
สิ่งแวดล้อม ตัวอย่างร้านค้าสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ ได้แก่ ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ด
แลนด์ เทสโกโลตัส โกลเด้นเพลส วิลล่ามาร์เก็ต เอ็มโพเรียม และสยามพารากอน 
 
5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

5.1 พฤติกรรมผู้บริโภคกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
  ภานุวัฒน์ ก้อนทรัพย์ (2551) ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ของเครือข่ายตลาดนัดผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 20 – 30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวนสมาชิกใน
ครัวเรือน 3 – 4 คน ประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาทต่อเดือน กลุ่ม
ผู้บริโภคมีความต้องการให้กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ตอบสนองความต้องการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องมีตรารับรองมาตรฐานปลอดสารพิษ ด้านราคาต้องการให้มีราคาที่เหมาะสม ด้านการ
จัดจ าหน่ายต้องหาซื้อได้ง่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดต้องการให้มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
   Thomson (1998 อ้างถึงใน วรรณา ประยุกต์วงศ์ 2543) ได้ศึกษารวบรวมผลงานวิจัย
ด้านความต้องการผู้บริโภคอาหารอินทรีย์จากอดีตถึงปัจจุบันของประเทศสหรัฐอเมริกา ภาพรวมของ
การวิจัยที่มีอยู่นั้นแสดงให้เห็นถึงตลาดอาหารอินทรีย์มีขนาดไม่ใหญ่หรือมีส่วนแบ่งการตลาดไม่มาก 
งานวิจัยส่วนใหญ่จะให้ภาพปัจจัยทีม่ีผลต่อความต้องการซือ้สินค้าเกษตรอินทรีย์ ประกอบด้วย รายได้
ของครัวเรือน แม้ไม่ใช่ข้อสรุปของทุกงานวิจัยว่าครัวเรือนที่มีรายได้สูงจะชอบซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
มากกว่าแต่กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นผู้มีรายได้ปานกลางมากกว่ารายได้ต่ า ปัจจัยด้านความ
สะดวกของร้านค้าจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่งานวิจัยส่วนใหญ่ให้ข้อสรุปว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในร้านค้าใกล้บ้านมากกว่าร้านค้าสินค้าอินทรีย์โดยตรง ส่วนปัจจัยด้านประชากรมีผล
ต่อความต้องการด้วยเช่นกัน คือ สัดส่วนของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 40 ปีข้ึนไป มีสถานภาพ
โสดหรือหย่า และปัจจัยด้านการศึกษาทั้งในระดับการศึกษาและจ านวนปีที่ได้รับการศึกษามี
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้องการสินค้าอินทรีย์ นอกจากนี้ขนาดของครอบครัว คือ จ านวน
เด็กที่อยู่ในครอบครัวที่แตกต่างกันสง่ผลต่อความต้องการสินค้าที่แตกต่างกนัด้วย ในขณะที่ปัจจัยเรื่อง
เพศไม่มีผลต่อความแตกต่างของการบริโภค 
  Roitner-Schobesberger และคณะ (2008) ศึกษาการยอมรับอาหารเกษตรอินทรีย์ของ
ผู้บริ โภคในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย โดยการสัมภาษณ์ผู้บริ โภคจ านวน 848 คน ณ 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 7 แห่งในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูกสัมภาษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 
กลุ่ม คือ กลุ่มที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ (40%) กลุ่มที่เคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (26.9%) และกลุ่มที่ไม่รู้จักเกษตรอินทรีย์ (33%) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 42 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายได้มากกว่า 
30,000 บาท เหตุผลที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ปลอดภัยต่อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ่า
แมลง ปลอดภัยต่อเด็ก และดีต่อสิ่งแวดล้อม ส าหรับกลุ่มผูบ้รโิภคที่เคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่
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ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ มีเหตุผลที่ไม่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ไม่รู้ว่าเกษตรอินทรีย์หมายถึง
อะไร การบรโิภคสินค้าปลอดสารหรอืสนิค้าปลอดภัยกด็ีพอส าหรับสขุภาพ หาซื้อได้ยาก และราคาแพง 

Sangkumchaliang และ Huang (2012) ศึกษาการยอมรับและทัศนคติเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในภาคเหนือของประเทศ โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภค
จ านวน 390 คน ณ งานแสดงสินค้าเกษตรภาคเหนือ ครั้งที่ 6 และสถานที่ขายสินค้า 3 แห่งในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูกสัมภาษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ (69%) กลุ่มที่เคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ (21%) และ
กลุ่มที่ไม่รู้จกัเกษตรอินทรยี์ (10%) โดยกลุ่มผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าเกษตรอินทรยีส์ว่นใหญเ่ป็นเพศหญิง มี
อายุมากกว่า 35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายได้มากกว่า 20,000 บาท และมีเด็กอยู่ใน
ครอบครัว เหตุผลทีซ่ื้อสินค้าเกษตรอินทรยี์ คือ ปลอดภัยต่อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ่าแมลง 
ดีต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยสนับสนุนเกษตรกร ส าหรับกลุม่ผูบ้ริโภคที่เคยได้ยินเกีย่วกับเกษตรอนิทรียแ์ต่
ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ มีเหตุผลที่ไม่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ การบริโภคสินค้าปลอดสาร
หรือสินค้าปลอดภัยดีเพียงพอส าหรับสุขภาพ หาซื้อได้ยากในตลาด และไม่ไว้ใจคุณภาพสินค้าแม้จะมี
ฉลากระบุสินค้าเกษตรอินทรีย ์

Mutlu (2007) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน
ประเทศตุรกีและเยอรมนี โดยการสอบถามผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในตุรกีจ านวน 64 คน 
ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในเยอรมนีจ านวน 50 คน พบว่าผู้บริโภคอาหารเกษตรอินทรีย์ทั้งสอง
ประเทศมีระดับการศึกษาสูง และมีรายได้ในระดับกลาง เหตุผลที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ดีต่อ
สุขภาพ มีคุณค่าทางอาหารสูง และมีกระบวนการผลิตที่ดี สถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
มากที่สุดคือ ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านค้า โดยผักสดและผลไม้เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่มีการซื้อมาก
ที่สุด 

5.2 พฤติกรรมผู้บริโภคกับผักปลอดสารพิษ 
   ธิติมา เทียนไพร (2550) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุในช่วง 41 – 50 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 9,001 – 12,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อผักกาด 
ชนิดต่าง ๆ ร้านที่นิยมเลือกซื้อ คือ บิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ผู้ซื้อเป็นผู้ตัดสินใจซื้อเอง ส าหรับช่วงเวลาที่
นิยมเลือกซื้อระหว่าง 18.01 – 22.00 น. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ พบว่า ปัจจัยทาง 
การตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษในระดับมาก ปัจจัยร้านราคาและด้านการส่งเสริม
การตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษในระดับปานกลาง 
   ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับร้านที่นิยมเลือก
ซื้อ ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และช่วงเวลาที่นิยมเลือกซื้อ ปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ด้าน
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับร้านที่นิยมเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ ผู้มี
ส่วนตัดสินใจเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ และช่วงเวลาที่นิยมเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
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   ศิวพร สิงห์สุข (2550) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงจะให้ความสนใจใน
การบริโภคผักปลอดสารพิษมากกว่าเพศชาย และผู้สมรสแล้วสนใจบริโภคมากกว่าผู้ที่เป็นโสด ซึ่ง
รายได้มีผลต่อการเลอืกซื้อผักปลอดสารพิษ ส่วนใหญ่มีรายได้ต้ังแต่ 15,001 – 20,000 บาท มีจ านวน
สมาชิกตั้งแต่ 5 คนข้ึนไป อาชีพส่วนใหญ่ท างานบริษัทเอกชน โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการเลือกซื้อทุก 
3 วัน นิยมซื้อที่ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า เพราะสะดวกในการไปซื้อสินค้าชนิดอื่น ๆ ด้วย 
เหตุผลในการเลือกซื้อเนื่องจากมีความปลอดภัยไม่มีสารพิษตกค้าง ในการตัดสินใจเลือกซื้อผักปลอด
สารพิษแต่ละครั้งจะมีการวางแผนล่วงหน้า ความสะดวกในการเลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง
ประมาณ 51 – 100 บาท บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ สามีและภรรยา การโฆษณา
มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษมากที่สุด และการลดราคาเป็นการส่งเสริมการ
ขายที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
   ฬุริยา สิริภัทรไพศาล (2550) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษในซูเปอร์มาร์เก็ต เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 20,000 บาทต่อเดือน มีปัจจัยทางด้าน 
จิตวิทยา ได้แก่ ด้านการรับรู้และด้านแรงจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง และมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับดี ในด้าน
พฤติกรรมนิยมบริโภคผักคะน้า ตัวผู้บริโภคเองมีอิทธิพลในการบริโภคผักปลอดสารพิษ ส่วนใหญ่ซื้อที่
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า ปัจจัยหลักที่ตัดสินใจบริโภค คือ เพื่อสุขภาพ ความถ่ีในการบริโภค 
4.48 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายประมาณ 128.44 บาท มีแนวโน้มในการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ใน
ระดับสูง 
   บุศรินทร์ กมลรัตนเวช (2549) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคผักปลอด
สารพิษ และผักทั่วไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ และอายุ
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผักทั่วไปที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ปัจจัยโดยรวมเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกับ
พฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ทัศนคตดิ้านผลิตภัณฑ์และทัศนคติด้านราคา มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนทัศนคติ
ด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการ
บริโภคผักปลอดสารพิษอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
   นอกจากนี้ ปัจจัยด้านทัศนคติโดยรวมเกี่ยวกับผกัทั่วไป มีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและมี
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคผักทั่วไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์และทัศนคติด้านราคามีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคผักทั่วไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
ตามล าดับ ส่วนทัศนคติด้านการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผักทั่วไปที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 



27 

   พัชรินทร์ สีหนันทวงศ์ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า ในการซื้อผักปลอดสารพิษเฉลี่ยซื้อ 7.6 ครั้งต่อเดือน 
ปัจจัยด้านอายุ สถานภาพในครัวเรือน จ านวนสมาชิกในครัวเรือน รายได้เฉลี่ยของสมาชิกใน
ครอบครัว ความถ่ีในการประกอบอาหารต่อวันของครอบครัว ความเช่ือในการรับประทานอาหาร 
ทัศนคติต่อผักปลอดสารพิษ เนื้อหาและแหล่งข้อมูลข่าวสารเรื่องผักปลอดสารพิษที่ได้รับ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของประชาชน ปัจจัยด้านคุณลักษณะส่วน
บุคคล ปัจจัยด้านลักษณะของครอบครัว ปัจจัยด้านจิตวิทยาสังคม และปัจจัยด้านการสื่อสารกับการ
รับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูลการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายผลที่มีต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษได้ร้อยละ 58.8 โดยตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผัก
ปลอดสารพิษ ได้แก่ รายได้เฉลี่ยของสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการประกอบอาหารต่อวันของ
ครอบครัว ความเช่ือในการรับประทานอาหาร ทัศนคติต่อผักปลอดสารพิษ เนื้อหาข้อมูลข่าวสารเรื่อง
ผักปลอดสารพิษที่ได้รับการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 
   วรรณา ประยุกต์วงศ์ (2543) ศึกษาตลาดสินค้าเกษตรทางเลือก: กรณีศึกษาตลาดนัดสี
เขียวอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ตลาดนัดสีเขียวในอ าเภอหาดใหญ่เกิดจากความร่วมมือ
ของภาคีสมาชิกในเครือข่ายเกษตรกรรมทางเลือกเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงอันตรายจากการ
บริโภคผลผลิตที่ใช้สารเคมี ขณะเดียวกันก็เพิ่มทางเลือกในด้านแหล่งเลือกซื้ออาหารที่ปลอดสารเคมี
อีกด้วย ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงกับตลาดนัดสีเขียว มีรายได้ประมาณ 5,000 
บาทต่อเดือน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพหลากหลาย และมีทัศนคติที่ดีต่อตลาด
นัดสีเขียว คือ เห็นความแตกต่างของลักษณะตลาด ทราบวัตถุประสงค์ในการจดัต้ัง ทราบว่าเกษตรกร
เป็นผู้จ าหน่ายสินค้าจึงมีความเช่ือมั่นว่าเป็นผักปลอดสารเคมี  และต้องการสนับสนุนให้ตลาดนัดสี
เขียวด าเนินการต่อไป และพบว่าปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าเกษตรทางเลือก คือ รสนิยม 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากจ านวนชนิดของผักพื้นบ้านที่ผู้บริโภครู้จัก
รับประทานและความถ่ีในการมาตลาดนัดสีเขียว 
  5.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสินค้า 
   รจรินทร์ เมธวนิช (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุ
ถุงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26- 35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
2 – 3 คน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุ
ถุงอยู่ในระดับมากที่สุด แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงอยู่ในระดับมาก รูปแบบ
การด าเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุงอยู่ในระดับสูง คือ 
การรับประทานข้าวครบ 3 มื้อตามหลักโภชนาการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณเฉลี่ยใน
การซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 2.05 ครั้งต่อ 2 เดือน ขนาดของข้าวหอมมะลิบรรจุถุงที่นิยมซื้อมาก
ที่สุด คือ 5 กิโลกรัม ระยะเวลาเฉลี่ยในการบริโภคข้าวหอมมะลิบรรจุถุง คือ 22.70 วันต่อถุง 
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   ปิยาภรณ์ สามประทีป (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าขาวและกระชับผิวของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) ปัจจัยทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าขาวและกระชับผิวโดยภาพรวมทั้ง 4 ด้าน อยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาอยู่ในระดับมาก ด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง ส่วน
อิทธิพลทางสังคมและวัฒนธรรมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม และปัจจัยด้านสังคม ตามล าดับ (2) การศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าขาวและกระชับผิวของสตรตี่อปัจจัยทัง้ 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก กระบวนการหลังการซื้อมีมาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ การประเมินผลทางเลือก การสืบเสาะข้อมูล การรับรู้ปัญหา และการซื้อจาก
ร้านที่เลือกน้อยที่สุด (3) การวิเคราะห์เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ
โดยจ าแนกตามคุณลักษณะประชากร พบว่า สตรีที่มีคุณลักษณะต่างกัน มีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ (4) การเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยด้าน
สังคมวัฒนธรรมต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าขาวและกระชับผิว พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม 
   ชาญณรงค์ พานิชนันทกุล (2546) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของประชาชนในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยม
จักรยานยนต์ประเภทครอบครัว และเลือกเงื่อนไขการซื้อด้วยเงินสดมากที่สุด ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การสินใจซื้อ คือ ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านบริการหลังการขาย ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านราคา ด้านบริการก่อนการขาย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ผลที่ได้จากการศึกษา 
ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับคุณภาพรถจักรยานยนต์โดยค านึงถึงการใช้งาน และการประหยัด
น้ ามันมากที่สุด ด้านราคาให้ความส าคัญกับราคาตัวรถจักรยานยนต์สมเหตุผล เงินดาวน์ และเงื่อนไข
การผ่อนช าระ ด้านการส่งเสริมการตลาดใหค้วามส าคัญกับการโฆษณาโทรทัศน์ รองลงมาคือ การแจก
อุปกรณ์/ของแถม และซื้อจากร้านค้าที่มีการลดราคา ด้านบริการก่อนการขายให้ความส าคัญกับ
พนักงานขายที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้า รองลงมา คือ การต้อนรับของพนักงานขาย และความสะดวก
ในการติดต่อพนักงาน ด้านบริการหลังการขายให้ความส าคัญกับอะไหล่รถจักรยานยนต์ที่สามารถซื้อ
หาได้ง่าย รองลงมา คือ การรับประกันหลังการขายและค่าซ่อมบ ารุง และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคัญกับร้านตัวแทนจ าหน่ายตรง รองลงมา คือ ร้านใกล้บ้านและความน่าเช่ือถือ
ของร้านตัวแทนจ าหน่าย 
   ศราวุฒิ วิทยารัก (2543) ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
ที่มาเลือกซื้อสินค้าในจังหวัดล าปาง โดยศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า เช่น ท าเลที่ตั้งของร้านค้า บริเวณที่จอดรถ ความสะดวกในการเดินทาง การส่งเสริม
การขาย ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดล าปาง 
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   สุนทร ทูลค าเตย (2541) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลประเภทเก๋งในระบบเงินสดและเงินผ่อนของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผล
การศึกษาเมื่อเปรียบเทียบระหว่างการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงินสด 
และการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลประเภทเก๋ง ในระบบเงินผ่อน พบว่า ผู้ซื้อรถยนต์ในระบบ
เงินสดส่วนใหญ่ มีอายุ 40 - 45 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นเจ้าของโดยสมบูรณ์ในบ้านและ
ที่ดิน มีรายได้ของครัวเรือนเฉลี่ยอยู่ในช่วง 420,000 - 520,000 บาทต่อปี และเป็นผู้ไม่มีภาระหนี้สิน 
ในส่วนของผู้ซื้อรถยนต์ในระบบเงินผ่อน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 28 - 33 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพรับจ้าง มีสถานภาพสมรส เป็นเจ้าของโดยสมบูรณ์ในบ้านและที่ดิน มีรายได้ของ
ครัวเรือนเฉลี่ยอยู่ในช่วง 200,001 - 270,000 บาทต่อปี และเป็นผู้มีภาระหนี้สิน สถานภาพการเป็น
เจ้าของรถยนต์ พบว่า ยี่ห้อรถยนต์ที่มีสถานภาพการเป็นเจ้าของสูงสุด 3 อันดับแรก ของผู้ซื้อรถยนต์
ในระบบเงินสด ได้แก่ ฮอนด้า มิตซูบิชิ และโตโยต้า โดยมีสัดส่วนการเป็นเจ้าของร้อยละ 26.25 , 
20.60 และ 20.00 ตามล าดับ ในส่วนของผู้ซื้อรถยนต์ในระบบเงินผ่อน ได้แก่ โตโยต้า ฮอนด้า และ
มิตซูบิชิ โดยมีสัดส่วนการเป็นเจ้าของร้อยละ 27.50, 26.25 และ16.87 ตามล าดับ  
   เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล
ประเภทเก๋งในระบบเงินสด พบว่า ปัจจัยด้านอายุของเจ้าของพาหนะ รายได้ของครัวเรือนเจ้าของ
พาหนะ จ านวนสมาชิกของครัวเรือนที่ยังไม่มีรายได้ และระยะเวลาการเข้าอยู่อาศัยในบ้านของ
เจ้าของพาหนะเป็นปัจจัยที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์น่ังส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงินสดได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านอายุของ
เจ้าของพาหนะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงิน
สดมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยรายได้ของครัวเรือนเจ้าของพาหนะ จ านวนสมาชิกของครัวเรือนที่
ยังไม่มีรายได้ ในส่วนของผู้ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงินผ่อน พบว่า ปัจจัยด้าน
อายุของเจ้าของพาหนะ รายได้ของครัวเรือนเจ้าของพาหนะ จ านวนสมาชิกของครัวเรือนที่ยังไม่มี
รายได้ และสถานภาพการสมรสของเจ้าของพาหนะ เป็นปัจจัยที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ
ค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงินผ่อนได้ โดยปัจจัย
ด้านอายุของเจ้าของพาหนะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลประเภทเก๋ง
ในระบบเงินผ่อนมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านรายได้ของครัวเรือนเจ้าของพาหนะ จ านวน
สมาชิกของครัวเรือนที่ยังไม่มีรายได้ และสถานภาพการสมรสของเจ้าของพาหนะ ตามล าดับ ส่วน
ปัจจัยด้านสถานภาพการสมรสของเจ้าของพาหนะ (ผู้ที่สมรสแล้ว) ปัจจัยทั้งสี่สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลประเภทเก๋งในระบบเงิน
ผ่อนได้ร้อยละ 83.85 ส่วนที่เหลืออีก 16.15 เป็นอิทธิพลของปัจจัยอื่น ๆ ที่มิได้น าเข้าร่วมใน
แบบจ าลอง 
  ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปจะศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคล หรือปัจจัยทางวัฒนธรรม หรือปัจจัยทางสังคม หรือปัจจัยทางจิตวิทยา หรือส่วนประสม
การตลาดต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Who) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ซื้อ (What) วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Why) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates) 
โอกาสในการซื้อ (When) ช่องทางหรือแหล่งที่ซื้อ (Where) และข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (How) 




