
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรม 
 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผักปลอดสารพิษ จากเกษตรกรในจังหวัด
เชียงใหม มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของซ่ึงไดรวบรวมเปนกรอบแนวคิดท่ีใช
ในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

พฤติกรรมผูบริโภค   
ไดอธิบายถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) เปน

การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาด สามารถ
จัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 193) คําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค
ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
1.  ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
ประชากรศาสตร 
ภูมิศาสตร 
จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปา- หมายได 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความตางที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive Differentiation) 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies)                    
ประกอบดวย  (1)ผลิตภัณฑ
หลัก  
(2)รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา
รูปแบบบริการ คุณภาพ
ลักษณะนวัตกรรม (3) 
ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคา เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขาทางดานรางกาย และดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies)  
(2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธ
ดานราคา (Price strategies) 
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
Channel strategies) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
4.  ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in 
the buying?) 
 
 
 
 
 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
ผูริเริ่ม 
ผูมีอิทธิพล 
ผูตัดสินใจซ้ือ 
ผูซื้อ 
ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ (หรือ) กล
ยุทธการสงเสรมิการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของปหรือชวงฤดูใดของ
ป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
วัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

6.  ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน
ขายของชํา บางลําพู พาหุรัต สยามส
แควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution 
channel strategies) บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานกลางอยางไร 
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ตารางท่ี 1 (ตอ )แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 
 (How does the 
consumer buy?) 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดวย 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
ตัดสินใจซ้ือ 
ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดย
พนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขาย
จะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546: 53-55 ไดกลาวถึงแนวคิดทางดานการตลาดท่ี

เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) วาหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได  
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2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ 
เพื่อเตือนความจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ(หรือ)ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การส่ือสาร
ระหวางบุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือ
มีปฏิกิริยาตอความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางสัมพันธ
อันดีกับลูกคา 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ี
กระตุนหนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย และผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายใน
ทันทีทันใด 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
หมายถึง การเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการ
จายเงิน  โดยผานส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ การประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย
องคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง 

3.5 การตลาดทางตรง(Direct Marketing) หมายถึง การติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองโดยทันที ท้ังนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคา
และการใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการ จากองคการไปยังตลาด  
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ



  10

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับการเคล่ือนยาย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ 

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

วิไล ทวมกลัด (2543) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรม
การบริโภคผักปลอดสารพิษในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางท้ังหมด 323 รายโดยการ
วิเคราะหขอมูลและสถิติตางๆ ท่ีนํามาใชคือ สถิติเชิงพรรณนาใชรอยละในการอธิบายการศึกษา
สภาพเศรษฐกิจและสังคมในการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครและการวิเคราะหเชิงปริมาณ ใชในการวิเคราะหปจจัยที่มี
ผลกระทบกับพฤติกรรมการเลือกของผูบริโภคผักปลอดสารพิษ พบวา โดยรวมผูบริโภคมี
ความเห็นวาผักปลอดสารพิษมีประโยชน มีคุณคาอาหาร ลดความเส่ียงในการสะสมพิษของรางกาย
และส่ิงแวดลอม แตผูบริโภคยังไมมีความเช่ือถือในความปลอดภัยท่ีมีตรารับรองจากหนวยงานอ่ืนๆ 
ยกเวนการรับรองของกรมสงเสริมการเกษตร จึงมีความตองการที่จะมีเคร่ืองมือท่ีชวยในการ
ตรวจสอบความปลอดภยัดวยตนเอง 

ธีรนุช ทําเลทอง (2545) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอผัก
ปลอดสารพิษกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ  โดยมีกลุม
ตัวอยางท้ังหมด 323 ราย โดยการวิเคราะหขอมูลและสถิติตางๆ ท่ีนํามาใชคือ สถิติเชิงพรรณนา ใช
รอยละและคาเฉล่ีย ในการอธิบายขอมูลทางดานประชากรศาสตร แนวความคิดและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือผักปลอดสารพิษของผูบริโภค และใชสถิติเชิงอนุมานคือ การทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียวและการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสัม-
ประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน เปนสถิติท่ีนํามาใชทดสอบสมมติฐานในการศึกษาเพื่อสรุป
อางอิงไปยังประชากรของการศึกษาซ่ึงในทุกสมมติฐานการศึกษานี้จะต้ังความเช่ือม่ัน 95% พบวา 
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ผลจากความคิดเห็นของผูบริโภคที่คํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการ และความปลอดภัยจากสารพิษนี้
เองเปนสาเหตุและแรงกระตุนท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับผักปลอดสารพิษและตัดสินใจซ้ือผัก
ปลอดสารพิษมากข้ึน ทางดานพฤติกรรมการตัดสินซ้ือผักปลอดสารพิษของผูบริโภค ผูบริโภค
มักจะนิยมซ้ือผักในซุปเปอรมาเก็ตเปนสวนใหญ โดยเฉล่ียสัปดาหละคร้ังและนําไปบริโภค 2-3 วัน/
คร้ัง  

ธิติมา เทียนไพร (2550) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎรธานี ไดกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ ปจจัยสวนบุคคล 
และปจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษของผูบริโภค โดย
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ท่ีมาเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษท่ี รานเทสโกโลตัส บ๊ิกซีซุป
เปอรเซ็นตเตอร แม็คโคร และรานบานผักสด โดยมีกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน สถิติตางๆ ท่ี
นํามาใชคือ สถิติเชิงพรรณนา ใชรอย คาเฉล่ีย การคํานวณน้ําหนักคะแนนเฉล่ีย และการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชคาสถิติ ไคสแควร  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุในชวง 41-50 
ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได
เฉล่ียตอเดือนระหวาง 9,001 – 12,000 บาท สวนใหญนิยมเลือกซ้ือผักกาดชนิดตางๆ ผักคะนา 
ผักบุง ถ่ัวชนิดตางๆ กะหลํ่าปลี แครอท แตงกวา มะเขือ และมะเขือเทศ ตามลําดับ รานท่ีนิยมคือ 
บ๊ิกซีซุปเปอรเซ็นเตอร ผูซ้ือเปนผูตัดสินใจซ้ือเอง รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว สําหรับ
ชวงเวลาท่ีนิยมเลือกซ้ือ ระหวาง 18.01-22.00 น.  

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและดานการ
จัดจําหนายเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษในระดับมาก ปจจัยดานราคาและดาน
การสงเสริมการตลาดเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษในระดับปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษใน
ระดับมากท่ีสุด ไดแก คํานึงถึงความปลอดภัย  

ดานราคา กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษในระดับ
มากราคาเหมาะสมไมสูงจนเกินไป ใกลเคียงกับราคาตลาด 

ดานการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางเห็นวาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษ
ในระดับมาก ไดแก มีสถานท่ีจอดรถสะดวก รานคาท่ีจําหนายมีช่ือเสียงนาเช่ือถือ มีความคุนเคยกับ
รานท่ีจําหนาย และชวงเวลาในการปด-เปด รานมีความเหมาะสม 
 ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางเห็นวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผักปลอด
สารพิษในระดับมาก ไดแก มีปายโฆษณาเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษภายในราน 


