
 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 เพื่อใหงานวจิยัเร่ือง “ปจจยัทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองจังหวัดชลบุรี” มีความสมบูรณยิ่งขึ้น ผูวิจยัจึงไดทําการศึกษา
วิเคราะห โดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฏี และงานวจิัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางดงันี้ 
 1.  ความรูเร่ืองผักปลอดสารพิษ 
 2.  แนวคดิ ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  แนวคดิ ทฤษฏีเร่ืองสวนประสมทางการตลาด4P 
 4.  เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของ 
 
ความรูเรื่องผักปลอดสารพิษ 
 1.  ความหมายของผักปลอดสารพิษ  กรมสงเสริมการเกษตร (2546, หนา 10)  ให
ความหมายของผักปลอดสารพิษไวคือ ผักที่ไมมีสารพิษ หรือสารพิษตกคางระดับที่ปลอดภัยตอ
ผูบริโภค จากความหมายนี้ อาจหมายถึงผักที่ไมมีการใชสารพิษใด ๆ ในขบวนการผลิต หรืออาจมี                 
การใชสารเคมีบางชนิดไดแตมีการใชอยูในปริมาณที่ควบคุมและเก็บเกีย่วผักในระยะที่ปลอดภัย 
นอกจากนี้อาจหมายความวาเปนผักที่ปลูกในระบบเกษตรกรรมทางเลือกโดยมุงเนนการไมใช
สารเคมีสังเคราะหในขบวนการผลิต การปลูกพืชผสมผสานและการฟนฟูความอุดมสมบูรณเปน
แนวทางปฏิบัติหลักวา ผักปลอดสารพิษเปนผักที่ไมนําสารพิษใด ๆ เขามาเกี่ยวของในการผลิตมี
หลักสําคัญในการปลูก คือ งดการใชปุยเคมี สารเคมีปองกันและกําจดัแมลงศัตรูพืช ปราศจากการ
ใชฟอรมารินหลังการเก็บเกีย่ว รวมทั้งฮอรโมนทุกชนิดที่เปนสารเคมี ซ่ึงจุดประสงคใหญของผัก
ปลอดสารพิษจากกลุมนี้ คือ การไมเพิ่มสารเคมีใด ๆ ลงสูส่ิงแวดลอมอีก และตองการที่จะเลิกจาก
การทําการเกษตรเคมีลงสูธรรมชาติมากที่สุด ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนความหมายของผักปลอดสารพิษ            
ที่นิยามไวขางตน 
 2.  ปญหาที่พบในตลาดผักปลอดสารพิษ ถึงแมในปจจบุันผักปลอดสารพิษจะขยายไปสู
ผูบริโภคมากขึ้น แตพบวาการขยายตัวทางการตลาดประสบปญหาคอนขางมากทั้งดานตัวสินคา
และผูบริโภค โดยสามารถสรุปไดดังนี้ (กมล เลิศรัตน และคณะ, 2544, หนา 17-48) 
  2.1 ปญหาดานการตลาด  
   2.1.1 การหาสินคามาขายไดยาก เนื่องจากแหลงผลิตผักปลอดสารพิษยังมีนอย 
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   2.1.2 ปริมาณผลผลิตที่ไดมาไมสม่ําเสมอ 
2.1.3 การจัดสง การบรรจุหบีหอยังไมดี ทาํใหสินคาบอบช้ําเก็บไวไดไมนาน 
2.1.4 การกระจายสินคาสูผูบริโภคมีนอย 
2.1.5 ราคาสูงกวาผักอื่น ๆ ในทองตลาด 
2.1.6 ขาดความมั่นใจในมาตรฐานการตรวจสอบ 
2.1.7 จุดวางขายสินคามีนอย 
2.1.8 กําไรนอย และเนาเสียงาย 

2.2 ปญหาดานผูบริโภค 
2.2.1 ผูบริโภคไมตื่นตัว และยงัขาดความเขาใจในตัวสินคา 
2.2.2 ผูบริโภคยังไมมั่นใจในคุณภาพ 
2.2.3 ราคาของผักปลอดสารพิษสูงกวาทองตลาดทั่วไป ทําใหความสนใจที่จะซื้อ 

สินคาของผูบริโภคลดลง 
2.2.4 ผูบริโภคไมรูจะซื้อผักปลอดสารพิษไดจากแหลงใด ทางเลือกที่ผูบริโภค             

ไมสามารถหาซื้อผักปลอดสารพิษมารับประทานไดผูบริโภคสามารถที่จะเลือกที่จะลดพิษภยัจาก
การที่ตองบริโภคผักที่มีสารพิษตกคาง ไดดังนี้ (กรมสงเสริมการเกษตร, 2546, หนา 79- 85) 

2.2.5 เลือกบริโภคผักพื้นบาน เนื่องจากผักพื้นบานสวนใหญเปนผักที่มแีมลง 
รบกวนนอยซ่ึงผักเหลานี้สวนใหญจะหาซือ้ไดจากพอคาแมคาที่นํามาวางขายอยางละเล็กละนอย 
ไดแก ดอกแค ดอกโสน สายบัว ผักติ้ว ผักหวาน สะเดา หัวปลี กระชายออน มะระขีน้ก ขมิ้นชัน 
และสะตอ เปนตน 

2.2.6 ปลูกผักไวบริโภคเอง ในกรณีผูบริโภคมั่นใจไดวามีความปลอดภัยสูง 
เนื่องจากเปนผักที่ใชเนื้อทีป่ลูกไมมากนกัและผูบริโภคก็รูตัวเองวามกีารใชหรือไม เมื่อไร 

2.2.7 เลือกบริโภคผักที่ไมซํ้ากัน ผักแตละชนิดจะมีวิธีการดูแลรักษาตางกัน             
การใชปุยหรือสารเคมีปองกันกําจัดศัตรูพชืจึงแตกตางกนัออกไป ดังนัน้การบริโภคผักที่ไมซํ้ากัน           
ก็เปนการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะมีการสะสมของสารเคมีชนิดเดิม ๆ ลงได 

2.2.8 การลางผักที่ถูกวิธีและพิถีพถัินมากเทาไรความปลอดภัยจากการตกคางของ 
สารพิษก็ยิ่งมมีากขึ้น ซ่ึงหลักการในการลางผักเพื่อลดพษิภยัจากสารพษิ มีดังนี ้

2.2.8.1 แชน้ําสะอาด นําผักมาลางน้ําสะอาดเพื่อกําจัดสิง่สกปรกออกเสียคร้ัง 
หนึ่งกอนแลวเด็ดเปนกานหรือใบลงแชในอางที่ใสน้ําประมาณ 4 ลิตร แชผักทิ้งไวนานประมาณ         
15 นาที วิธีนี้จะลดปริมาณสารเคมีที่ติดมาลงไดประมาณ 7-33%  
    2.2.8.2 ลางดวยน้ําสมสายชู ใชน้ําสมสายชลูะลายน้ําความเขมขนประมาณ  
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0.5% (น้ําสมสายชู 1 ขวด ตอน้ําสะอาด 4 ลิตร) แชผักทิ้งไวประมาณ 15 นาที วิธีนี้จะลดปริมาณ 
สารเคมีที่ติดลงมาไดประมาณ 60-84% 
    2.2.8.3 ลางดวยน้ํายาลางผัก ความเขมขน 0.3% ในน้าํสะอาด 4 ลิตร แชผัก          
ทิ้งไวนานประมาณ 15 นาที วิธีนี้จะลดปริมาณสารเคมีตกคางไดประมาณ 54-68%  
    2.2.8.4 ลางดวยน้ําโซดา ใชโซเดียมไบคารบอนเนตประมาณ 1% ในน้าํสะอาด  
4 ลิตร แชผักทิ้งไวนานประมาณ 15 นาท ีวธีินี้จะลดปริมาณสารเคมีตกคางไดประมาณ 23-61%  
    2.2.8.5 ลางดวยน้ําที่ไหลจากกอก นําผักใสตะแกรงโปรงแลวนําไปลางใตกอก 
น้ํา เปดน้ําใหแรงพอประมาณ ใชมือคล่ีใบผักใหถูกน้ํากอกใหทัว่ ๆ ใบ ลางนานประมาณ 2 นาที   
วิธีนี้จะลดปริมาณสารเคมีตกคางไดประมาณ 54-63% วธีินี้เปนวิธีที่งาย และสะดวกที่สุด 
    2.2.8.6 การลวกผักดวยน้ํารอน จะลดปริมาณสารพิษได 50% สวนการตมก็จะ 
ลดปริมาณสารพิษไดเทากับการลวก แตสารพิษที่ออกจากผักก็จะยังคงอยูในน้ําที่ตม 
    2.2.8.7 การปอกเปลือกหรือการลอกชั้นนอกของผักออก เชน กะหลํ่าปลี             
ถาหากลอกชัน้นอกออกก็จะชวยใหปลอดภัยมากขึ้น 
 การลางผักดวยวิธีเหลานี้เปนการลางเพื่อชวยลดปริมาณสารเคมีตกคางที่ติดอยูที่ผิวใบ
เทานั้น สําหรับผักที่มีการใชสารเคมีชนิดดูดซึมไมสามารถลางออกได 
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ตารางที่ 1  แสดงตัวอยางผลเสียของสารเคมีที่มีตอมนุษยและสิ่งแวดลอม 
 

ช่ือสาร ช่ือรายการคา อันตรายตอคน ผลกระทบสิ่งแวดลอม 
ดีดีท ี
 

ดีดีท ี ทําใหเปนมะเร็งผลิต
เสปรมนอยลง คลอด
กอนกําหนด แทง 
ทารกแรกเกิดน้ําหนกั
นอย 

สลายตัวยากจงึ
ปนเปอนอยูใน
ส่ิงแวดลอม และ
สามารถสะสมอยูใน
พืชและสัตว เมื่อคน
กินเขาไปจะทาํใหเกิด
การสะสม 

พาพาควอต กรัมมอกโชน 
มอกตาโชน 

ทําใหเล็บหลุด ตาบอด
และอาจตายได 

ตกคางในดิน น้ํา เปน
พิษตอนก สัตวน้ําที่มี
กระดกูสันหลัง และ
ปลาน้ําจืด 

เพ็นตาคลอโรฟนอล เบ็นตาคอน ทําใหเกิดมะเรง็ ถา
ไดรับพิษรุนแรงอาจ
ทําใหตายได 

สลายตัวชา และตกคา
ในพืชและสัตว 

เมททิลพาราไทออน ซูรอาน-เอ็มโซลาร 
500 

ทําใหพัฒนาการของ
ทารกผิดปกต ิ

เปนพิษตอสัตวน้ํา ไม
มีกระดกูสันหลัง และ
นก 

คลอเดน Corodane Formidane 
50 

กอใหเกิดมะเรง็ สลายตัวยาก ทําใหพา
ปนเปอนอยูใน
ส่ิงแวดลอมเปน
เวลานาน 

ที่มา: กรมวิชาการเกษตร, 2546 
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ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา    

การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซ่ึงคาดหวังวาจะสนองความ
ตองการของเขา (Schiffman & Kanuk, 2004, p. 5)  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการวจิัยหรือ   
คนหาเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมของเขาคําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองความ 
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ชวยในการวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets and Operations 
จากตารางที่ 2-1 แสดงคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 คําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค คําถาม 
เหลานี้สามารถนํา ไปประยกุตใชในการวจิัยตลาดตลอดจนการใชกลยทุธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 10) 
 

ตารางที่ 2  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 คําตอบ (7Os) เกีย่วกับ  
  พฤติกรรม ผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
     (Who is in the target Market?) 
2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
     (What dose the consumer Buy?) 
3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
     (Why dose the consumer Buy?) 
 
 
 
 

-  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
 

-  ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
หรือคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product) 

-  วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)                
    ผูบริโภคซื้อเพื่อสนองความตองการทางดาน   
    รางกายและดานจิตใจซึ่งไดรับอิทธิพลจาก   
    ปจจัยภายใน ปจจยัภายนอก และปจจัยเฉพาะ 

 บุคคล 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
     (Who Participates in the Buy?) 
 
 
5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
     (When dose the consumer Buy?) 
6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
     (Where dose the consumer Buy?) 
7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 
     (How dose the consumer Buy?) 
 
 

-  องคการ (Organizations) บทบาทของบุคคล       
   ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

-  โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
 
-  แหลง (Outlets) หรือชองทาง (Channel)            
   ที่ผูบริโภคไปซื้อ 
-  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations or    
    Buying Process) ซ่ึงประกอบดวย (1) การรับรู  
    ปญหาหรือความตองการ (2) การคนหาหรือ  
    ความตองการ (3) การประเมินผลพฤตกิรรม    
    (4) การตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกภายหลัง      
    การซื้อ 

 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแก 
 1.  ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมจะเปนตัวกําหนดและควบคุม        
พฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปน 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
เฉพาะแตกตางกัน ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน 
ระดับฐานะทีแ่ตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน ไดแก 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น 
และคานยิมของบุคคลครอบครัว (Family) ถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น  
และคานยิมของบุคคล บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกบัหลายกลุม 
และจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
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 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่ตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล 
    3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบคุคลจะนําไปสูความจําเปนและความ 
ตองการที่ตางกัน 
    3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income)                    
จะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสนิใจซื้อ 
    3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่ม ี
คุณภาพ ดีกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
    3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวติ (Lifestyle) 
 4. ปจจัยทางจิตวทิยา (Phychological Factors) เปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่กระตุนใหบุคคล 
ปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแตอาจถกูกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม 
    4.2 การรับรู (Perception) ขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ  
อารมณ และปจจัยภายนอกคอืส่ิงกระตุน 
    4.3 การเรียนรู (Learning) เกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ      
ประสบการณ 
    4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บคุคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปน 
ผลมาจากประสบการณในอดีต 
    4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบคุคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
    4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) หมายถึง  
ลักษณะดานจติวิทยาทีแ่ตกตางกันของบุคคล นําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มี แนวโนม 
ไมเหมือนกัน 
 โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหผูบริโภคเกิดการตดัสินใจซื้อ โดยเมือ่ผูบริโภคไดรับ 
ส่ิงกระตุนดานการตลาดและสิ่งกระตุนดานอื่นๆจึงทําใหความตองการสวนบุคคลผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงทางผูผลิตหรือผูขายไมอาจคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัตาง ๆ ตามลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ

 
 
 



 14

ตัดสินใจซื้อ (Loudon & Bitta, 1993, p. 22 อางถึงใน รัตนา พงศจารุสถิต, 2541) จนมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decision) ดังแผนภาพ 
 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน     
อ่ืน ๆ 

    การตอบสนอง       
ของผูซ้ือ 

- เศรษฐกจิ 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

 กลองดํา 
(Buyer’s Black Box) 

 - ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการ  
จําหนาย 

- การสงเสริม 
  การตลาด 

  ลักษณะ 
ของผูซ้ือ 

กระบวนกา
รตัดสินใจ
ซ้ือของ        
ผูซ้ือ 

 

- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปริมาณในการซื้อ 

 
ภาพที่ 2 โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยทฤษฎี เอส-อาร             
(S-R Theory) เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคดานจิตวิทยาที่ศึกษาเหตจุูงใจที่ทําให
เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ (Schiffman & Kanuk, 2004, p. 657) 
 ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจาก
ภายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา ซ่ึงอาจเปนเหตุจูงใจ
ซ้ือดานเหตุผลหรือเหตุจูงใจดานจิตวิทยากไ็ด 
 รายละเอียดโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดจะสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน, 2538, หนา 68) ซ่ึงประกอบดวย 
  1.1 ผลิตภัณฑ (Product) เชน ผลิตภัณฑที่มคีุณภาพดี สวยงาม คงทน 
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  1.2 ราคา (Price) มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
  1.3 การจัดจําหนาย (Place) เชน มีการจดัวางสินคาใหสะดวกตอการซื้อหรือกระตุน 
ใหเกิดความตองการซื้อ มีชองทางจัดจําหนายที่ทัว่ถึงตอผูบริโภค 
  1.4 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การกระตุนใหเกิดการซื้อโดยใช 
พนักงาน หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ การมีความสัมพันธอันดี หรือมิตรไมตรีแกผูบริโภคหรือ 
บุคคลทั่วไป การจัดรายการลดราคา 
 2.  ส่ิงกระตุนอื่น (Other Stimuli) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 69) ซ่ึงไดแก 
  2.1 เศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะทางเศรษฐกิจตกต่ํา การจางงานลดลงทําให      
ผูบริโภคมีรายไดลดลง สงผลใหความตองการบริโภคลดลง 
  2.2 เทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีดานกฎหมาย 
  2.3 การเมือง (Political) ซ่ึงหมายถึงดานกฎหมายดวย เชน ความไมปกตสุิขของ       
บานเมือง ทําใหผูบริโภคซื้ออาหารกักตุนไว หรือการเปลีย่นแปลงเพิ่มภาษีมูลคาเพิ่มจะมีผลตอ 
ความตองการซื้อและการตัดสินใจซื้อ 

2.4  วัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณวีัฒนธรรมในแตละชวง        
แตละทองถ่ินจะกระตุนใหเกิดการบริโภคเพิ่มขึ้น  
 ในการศึกษาสิง่กระตุนทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษครั้งนี้ จะมุงเนนการศึกษาในสวนของการกระตุนทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา         
การจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาดเปนสําคัญ 
 3.  ลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s Characteristic) เปนสวนหนึ่งของกลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากปจจยัตาง ๆ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม
ลักษณะสวนบคุคลและจิตวทิยา 
  3.1 ปจจัยวัฒนธรรม วัฒนธรรมเปนสิ่งผูกพันบุคคลในกลุมเขาดวยกัน เปนสิ่งที่ 
กําหนดความตองการพื้นฐาน โดยบุคคลจะเรยีนรูเร่ืองคานิยม ทัศนคต ิความชอบ การรับรูและผาน 
กระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตาง ๆ ในสังคมที่อยูรวมกันคนที่อยู 
ในวัฒนธรรมดวยนั้น นิยมมพีฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน วัฒนธรรมแบงออกเปน 2 แบบ คือ  
   3.1.1 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิวและ 
ภูมิภาค ทีแ่ตกตางกัน กลุมยอยมีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกตางไปจากกลุมอื่น ทําใหมีผล 
ตอชีวิตความเปนอยู ความตองการและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ในกลุมยอยเดยีวกันจะม ี
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
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   3.1.2 ช้ันทางสังคม (Social Class) เปนการจัดระดับบุคคลจากระดับสงูไประดับต่ํา 

โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกนั เชน อาชีพ ตําแหนงหนาที่ รายไดและฐานะเปนตน 
   3.2 ปจจัยดานสังคม (Social) เปนปจจยัที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนัและอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิงจะเปนแหลงขอมูลที่ไดมาจากการ 
ติดตอในสังคมของผูบริโภคที่มีตอคนอื่น ๆ ซ่ึงการติดตอนี้อาจอยูในรปูของความสัมพันธภายใน 
ครอบครัว ในที่ทํางาน ในการทําโครงการชุมชน เปนตน  รวมถึงบทบาทและสถานะทางสังคมของ 
ผูบริโภค  

  3.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ 
สวนบุคคลในดานตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ รายได ฐานะ การศึกษา รสนิยม บุคลิกภาพ แนวความคดิ
สวนบุคคล แนวทางการดํารงชีวิต  ซ่ึงจะทําใหมีพฤติกรรมการบริโภค ที่แตกตางกนั 
  3.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลไดรับอิทธิพล  
จากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 ประการ คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคต ิ
 4.  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) เปนสวนหนึ่งของ
กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
  4.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนการรับรูถึงความตองการเกิดขึ้นซึ่ง 
อาจเกิดขึน้จากความตองการภายในของบคุคลสิ่งกระตุนภายใน เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกบุคคล
จะเรียนรูการจดัการกับสิ่งกระตุนทางประสบการณในอดีต ดังนัน้  นักการตลาดจะตองพยายาม
กระตุนใหบุคคลเกิดความตองการ 
  4.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคมีความตองการเกิดขึ้นซึ่งอาจ 
ถูกกระตุนจากความตองการภายใน หรือจากสิ่งกระตุนภายนอก เมื่อไดรับการกระตุนมากพอ  
ผูบริโภคจะตดัสินใจเพื่อตอบสนองความตองการของตน แตถาความตองการยังไมมากพอหรือไม 
ไดรับการตอบสนองในขณะนั้น ความตองการจะถูกเก็บสะสมไว และผูบริโภคจะทําการคนหา 
ขอมูลตอไป เพื่อหาทางตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น 

4.3   การประเมิน (Evaluation) เมื่อผูบริโภคพยายามคนหาขอมูล เพื่อที่จะพยายาม 
ตอบสนองความตองการของตน ผูบริโภคจะเกิดการเรยีนรูและความเขาใจในขอมูลตาง ๆ ทําให
เกิดการประเมนิผลขอมูลเพื่อประเมินทางเลือกหรือการตดัสินใจเลือก 
  4.4 การตัดสินใจ (Decision) จากการประเมนิขอมูล ทําใหผูบริโภคสามารถลําดับ 
ทางเลือกที่คิดวาเหมาะสมทีสุ่ดในขั้นตอนนี้อาจมีส่ิงที่เปนปจจยัแทรกซอนหรือเสริมการตัดสินใจ 
ซ้ือ เชน บุคคลที่ใกลชิดเกีย่วของกับตัวผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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  4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมื่อผูบริโภคไดทดลองใชหรือ
ไดรับประสบการณในการบริโภคแลว จะเกิดความรูสึกพอใจหรือไมพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 
 กลาวโดยสรุปในสวนนี้เปนสวนที่เรียกวากลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูบริโภคซึ่ง
ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยภายนอก และปจจัยภายในของแตละบุคคลในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค เร่ิมตั้งแตการรบัรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินขอมูล การตัดสินใจซื้อและ
ความรูสึกภายหลังการซื้อ นักการตลาดมีความจําเปนที่จะตองทราบถึงความตองการของผูบริโภค
และพยายามกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการมากขึน้ เมื่อเกิดความตองการมากขึ้นแลว           
นักการตลาดจะตองทราบถึงวิธีการที่จะทําใหผูบริโภคประเมินทางเลือกและเลือกผลติภัณฑของตน 
โดยจะตองหาชองทางที่จะทาํใหผลิตภณัฑอยูในตําแหนงที่เปนทางเลือกที่พอใจที่สุด เมื่อผูบริโภค
ไดตัดสินใจแลวนักการตลาดจําเปนจะตองทราบระดับความพอใจเพื่อที่จะไดปรับปรุงสวนผสม
ทางการตลาดใหเกิดความพอใจสงูสุดใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซํ้าอีก 
 อยางไรก็ตามกระบวนการตดัสินใจ และการตอบสนองของผูบริโภคจะมีรูปแบบและ       
ขั้นตอนที่ซับซอนและยากงายแตกตางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูกับชนิดของสนิคาและสภาวะการณ
ในขณะตัดสินใจซื้อ วิธีการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคแตละครั้ง การซื้อ (Buying) เปนกระบวนการ   
ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรมหลาย ๆ อยางแตเมื่อพูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจ (Buying  
Decision) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการซื้อเทานั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 18) 
 5.  การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Secisions) ผูบริโภคมีประเดน็ในการเลือกเพือ่
การตัดสินใจ ไดแก 
  5.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  5.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  5.3 การเลือกผูจัดจําหนาย (Dealer Choice) 
  5.4 จังหวะเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
  5.5 จํานวนที่ซ้ือ (Purchase Amount) 
 การบริโภคสินคาของผูบริโภค คือ การบริโภคในสวนผสมทางการตลาด(4Ps) ไดแก     
ตัวผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด  
(Promotion) ความรูสึกที่ไดจากการบริโภคสวนผสมทางการตลาดผสมผสานกับลักษณะของ
ผูบริโภค ไดรับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา และลักษณะสวนบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับอายุ  
เพศ  การศึกษา รายได  ประสบการณในอดีต กอใหเกดิความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบริโภค 
ความรูสึกของผูบริโภคจะเกดิขึ้นจากปจจยัสองสวนซึ่งไดแก ปจจัยภายในตวัของผูบริโภคเองและ
ปจจัยของผลิตภัณฑ 
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 แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4 P 
 สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได 4 ประการ ซ่ึงธุรกิจจําตองนํามาใชรวมกนัเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
(Target Market) สวนผสมทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภคและเปนสวนหนึ่งของสิ่งกระตุนภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค สวนผสมทาง
การตลาดประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศภุร เสรีรัตน, 2546, หนา                
35-36) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งสนองตอบความจําเปนและความตองการของผูซ้ือได
คอมพิวเตอรเปนผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการทั้งดานการทํางาน การศึกษาและความ 
บันเทิงในเครื่องเดียวกัน 
 2.  ราคา (Price) เปนสิ่งกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปเงินตรา
ผูประกอบการจะตองกําหนดราคาใหเหมาะสม โดยการพจิารณาทั้งลักษณะการแขงขนัภายใน
ตลาดและปฏกิิริยาของลูกคา 
 3.  การจัดจําหนาย (Place) เปนการนําผลิตภัณฑไปสูตลาดเปาหมายและในสถานที่       
ที่ตองการ จึงตองมีการพิจารณาถึง เวลา สถานที่ และบรกิารควรจะถูกนําไปเสนอขาย 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการแจง การบอก สรางความเขาใจ และรับรู     
ที่มีตอสินคาแกลูกคาอยางถกูตอง การสงเสริมการตลาดสามารถทําโดย 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนการเสนอขายโดยผานสื่อตาง ๆ เชนการโฆษณา 
ทางวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา โปสเตอรและใบปลิว เปนตน 
  4.2 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการเสนอขายโดยใชพนักงาน 
ขายเขาไปติดตอลูกคาโดยตรง 

4.3  การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมที่กระตุนการซื้อของ 
ผูบริโภค และเพิ่มประสิทธิภาพของผูขาย 

4.4  การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสรางความคิดเห็นหรือทัศนะคติ           
ที่ดีตอธุรกิจ เชน การสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน เปนตน 
 การกําหนดกลยุทธสวนผสมการตลาด (Marketing Mix Strategy Determination)  
 สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใช
รวมกันเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย (Kotler, 2002, p. 98) เครื่องมือ
ทางการตลาด 4 ประการ ไดแก ผลิตภณัฑ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหนาย (Place or 
Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เราเรียกสั้น ๆ วา 4Ps ในขั้นนี้จะเกีย่วของกับ
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การพัฒนากลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาด
เปาหมายเฉพาะอยางและสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมายนั้นโดยการใชสวน
ประสมการตลาด (Boone & Kurtz, 1989, p. G-9 อางถึงใน รัตนา พงศจารุสถิต, 2541) ในการเสนอ
สวนประสมการตลาดเหลานี้ นักการตลาดจําเปนตองมคีวามรูเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคในสวนที่
เกี่ยวกับการตดัสินใจเกี่ยวกบั 4Ps   
 ภาพที่ 2 แสดงสวนประสมการตลาด ซ่ึงใชเพื่อกําหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถ    
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (Kotler, 2002, p. 98) ไดดังนี ้
 1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับตลาด
เพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได (Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค
(Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปนบริโภค (Kotler, 2002, p. 98) 
การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความี
ความตองการผลิตภัณฑที่มคีุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนาํมากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑ 
ทางดานตาง ๆ คือ 
   1.1 ขนาด รูปรางลักษณะและคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี  
  1.2 ผลิตภัณฑควรจะบรรจภุณัฑอยางไร   
  1.3 ลักษณะการบริการที่ผูบริโภคตองการ  
 2.  กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่ง 
แสดงถึงมูลคาในรูปของเงินตรา (Stanton & Futrell, 1987, p. 650 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 
2534) หรืออาจหมายถึง จํานวนเงินและ (หรือ) ส่ิงอื่นที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา ผลิตภัณฑหรือบริการ และการปรับปรุงราคาแหลานี้ 
ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตวัสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน (Cost) 
หรือราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากเกินกวาราคาสินคา 
คําถามที่เกี่ยวของกับราคาและเปนสวนทีเ่กี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมดีังนี้ (1) ผูบริโภคมีการ
รับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร (How?)  (2) ผูบริโภครูสึกถึงความ
แตกตางระหวางสินคาตาง ๆ ไดอยางไร (3) ปริมาณการลดราคาที่จําเปน  เพื่อกระตุนการซื้อใน
ระหวางการแนะนําสินคาใหม และการสงเสริมการขายควรเปนจํานวนเทาใด (4) ขนาดสวนลด
ใหกับผูที่ซ้ือดวยเงนิสดเปนเทาใด  
 3.  กลยุทธการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution Strategy) การจัดจําหนาย หมายถงึ 
การเลือกและการใหผูเชีย่วชาญทางการตลาด  ประกอบดวยคนกลาง บริษัทขนสงและบริษัทเก็บ
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รักษาสินคาที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสรางอรรถประโยชนดานเวลา  สถานที่ ความเปน    
เจาของ (McCarthy & Perreault, 1990, p. 526 อางถึงใน เอก  อุนจิตตวรรธนะ, 2548) หรืออาจ
หมายถึง โครงสรางชองทาง (สถาบันและกจิกรรม) ที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ หรือบริการจาก
องคการไปยังตลาด (Stanton & Futrell, 1987,  p. 644 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2534) 
สวนประกอบของกิจกรรมและสถาบันการตลาดที่วาผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกตองไปยังลูกคา 
(Boone & Kurtz, 1989, p. 65 อางถึงใน รัตนา พงศจารุสถิต, 2541) การจัดจําหนายจงึเกี่ยวของกับ
กลไกในการเคลื่อนยาย   สินคาและบริการไปยังผูบริโภคซ่ึงตองพิจารณาถึงวิธีการทีน่ําเสนอ
ผลิตภัณฑเพื่อขาย การตัดสนิใจในการจดัจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ (1) 
ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขายผลิตภัณฑ (2) 
ควรจะขายที่ไหน (Where?) และเปนจํานวนมากนอยเพยีงใด (How Many?) การจัดจําหนายเพื่อ
กระจายผลิตภณัฑไปยังผูคาปลีก (3) จะนําสินคาอะไรไปยังรานคาปลีก (What?) (4) ความจําเปน
ของบริษัทที่จะควบคุมกจิกรรมตาง ๆ การควบคุมธุรกิจการจัดจําหนายเปนอยางไร (How?) (5) 
ภาพลักษณและลักษณะของรานคาปลีกอะไรบางที่ควรจะสรางขึ้น (What?)  
 4.  กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การสงเสริมการตลาด หมายถงึ 
การสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ 
(Buying Behavior) (McCarthy & Perreault, 1990, p. 730 อางถึงใน เอก  อุนจิตตวรรธนะ, 2548) 
วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารเพื่อแจงขาวสารเพื่อจงูใจ เพื่อเตือนความทรงจํา กลุมลูกคา
เปาหมายเกี่ยวกับบริษัท และการสงเสริมการตลาด  
 กลยุทธในการสงเสริมการตลาดมี 5 กลยุทธดังนี้ (1) กลยทุธการโฆษณา (Advertising 
Strategy) (2) กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling Strategy) (3) กลยุทธการ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) (4) กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and Public Relation Strategy) (5) กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategy)  
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ภาพที่ 3 แสดงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ที่ใชกบัตลาดเปาหมาย 
 

สวนผสมการตลาด (Marketing 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place)  

 ชองทาง (Channels) 
 ความครอบคลุม 

(Coverage) 
 การเลือกคนกลาง 

 (Assortment) 
 ทําเลที่ต้ัง (Location) 
 สินคาคงเหลือ 

(Inventory) 
 การขนสง 

(Transoportation) 
 การคลังสินคา 

(Warehousing) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion)  

 สินคาใหเลือก 
 (Product Variety) 

 คุณภาพสินคา (Quality) 
 ลักษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสินคา(Brand Name) 
 การบรรจุภัณฑ

(Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บริการ (Services) 
 การรับประกัน 

(Warranties) 

 การโฆษณา 
 (Advertision) 

 การขายโดยใชพนักงาน
ขาย 

 (Personal Selling) 
 การสงเสริมการขาย 

 (Sales Promotion) 
 การใหขาวและการ 

 ประชาสัมพันธ 
 (Publicity and              

Public Relation) 
 การตลาดทางตรง 

 (Direct Marketing) 

ราคา 
(Price)  

 
 ราคาสินคาในรายการ 

 (List Price) 
 สวนลด (Discounts) 
 สวนยอมให 

 (Allowances) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน 

 (Payment Period) 
 ระยะเวลาในการให
สินเชื่อ(Credit terms) 

ฯลฯ 
 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

(ความตองการ 
และพฤติกรรมของ 

    ผูบริโภคที่เปนเปาหมาย) 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 สลักจิต  ศิรินานันท (2539) ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผักปลอด
สารพิษของแมบานในกรุงเทพมหานคร รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม โดยสอบถามจากกลุม
แมบานที่ตัดสนิใจบริโภค และไมบริโภคผักปลอดสารพิษในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวาง 
กุมภาพนัธ- เมษายน 2538 จํานวน 326 ราย และวเิคราะหขอมูลทางสถิติพบวาแมบานที่ตัดสินใจ
บริโภคผักปลอดสารพิษ จํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 46.01 และแมบานที่ตัดสินใจไมบริโภคผัก
ปลอดสารพิษ จํานวน 176 ราย คิดเปนรอยละ 53.99 สวนสาเหตุที่สําคัญที่ทําใหแมบานตัดสินใจ
บริโภคผักปลอดสารพิษคือ การคํานึงถึงสุขภาพ การคํานึงถึงสุขภาพรางกายของตนเอง และสมาชิก
ในครอบครัว และสาเหตุที่สําคัญที่ทําใหแมบานที่เคยบรโิภคผักปลอดสารพิษ ตัดสินใจเลิกบริโภค
ผักปลอดสารพิษ คือ ผักปลอดสารพิษมีราคาแพง  สวนสาเหตุที่ทําใหแมบานตัดสินใจไมบริโภคผกั
ปลอดสารพิษ คือ ไมรูจักผักปลอดสารพิษวาเปนอยางไร และมีจําหนายที่ใด 
 รัตนา  พงศจารุสถิต (2541) ไดศึกษา เร่ืองการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวาง พฤศจิกายน- มกราคม พ.ศ. 2538 จํานวน 360 ราย และ
วิเคราะหขอมูลกอนซื้อ จํานวน 181 ราย คิดเปนรอยละ 50.28 เนื่องจากผลิตภัณฑที่เคยซื้อมีช่ือเสียง 
และเคยใชเปนประจําสวนผูบริโภคที่มีความจําเปนตองแสวงหาขอมลูกอนซื้อจํานวน 179 ราย คิด
เปนรอยละ 49.72 เนื่องจากตองการไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมากกวาเหตุผลอ่ืน และสวนใหญเกือบ
รอยละ70 ของกลุมตัวอยางกไ็ดอานฉลากกอนซื้อ สําหรับการสังเกตเครือ่งหมาย อย. พบวารอยละ 
40 ไมไดสังเกตเครื่องหมาย อย. กอนซื้อ ทัง้นี้ เนื่องจากผลิตภัณฑมีช่ือเสียง และไมทราบถึง
ความสําคัญของเครื่องหมาย อย. ในสวนปจจัยดานผลิตภัณฑที่ใชตัดสินใจซื้อนั้น พบวา คุณภาพ
เปนปจจยัสําคัญของกลุมตัวอยางที่ผานการแสวงหาขอมลูจากการอานฉลาก และสังเกตเครื่องหมาย 
อย. กอนซื้อขณะทีก่ลุมตัวอยางที่ไมไดอานฉลากและสงัเกตเครื่องหมาย อย. กอนซื้อตางใหความ
สนใจกับรสชาติเปนสําคัญ 
 สุพรรณี  แยมสี (2545) ไดศกึษาปจจัยที่มคีวามสัมพันธกับการเลือกบริโภคผักปลอด
สารพิษของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร: ศึกษากรณีเขตจตุจักร มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มี
ความสัมพันธกับการเลือกบริโภคผักปลอดสารพิษของผูบริโภคในเขตจตุจักร ประชากรที่ใชใน 
การวิจยัคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่มาซื้อผักจากรานโครงการหลวงในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร และ
ราน สหกรณไรสารพิษในบริเวณสวนจัตจุกัร จํานวน 200 คน เก็บขอมลูโดยใชแบบสัมภาษณ          
ทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติเพื่อหาคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และไคสแควร 
ผลการวิจัยวา ผูบริโภคสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 37.20 ป จบการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 
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54.40 สวนใหญมีอาชีพรับราชการ และรัฐวิสาหกจิ มีจํานวนสมาชิกในครัวครัวเฉลีย่ 4.14 คน 
รายจายครอบครัวที่นํามาจายเปนคาอาหารสวนมากต่ํากวา 5,000 บาท ผูบริโภคมีการบริโภคอาหาร 
โดยมีการซื้ออาหารสําเร็จรูปหรืออาหารนอกบาน รวมทั้งการทําอาหารรับประทานเอง 1-5 คร้ังตอ
สัปดาหมากทีสุ่ด ในการทําอาหารรับประทานเองจะมีผักเปนสวนประกอบถึงรอยละ 98.50 และ 
ผูทําอาหารสวนใหญจะเปนบุคคลอื่นที่ไมใชผูที่ถูกสัมภาษณการคํานึงถึงอันตรายของสารพิษที่
ตกคางในผัก ผูบริโภคจะเลอืกซื้อผักสด สะอาดและมกีารปฏิบัติกับผักที่จะนํามาทําอาหาร ดวยวิธี
ลางดวยน้ําสะอาดหลาย ๆ คร้ัง เปนจํานวนถึงรอยละ 82.70 ในการรับประทานผักสดหรือผักดิบ
ผูบริโภคมีวิธีปฏิบัติกับผัก โดยนําผักมาลางน้ํากอนรับประทานเชนกัน และในอาหารแตละมื้อของ
ผูบริโภคจะมผัีกเปนสวนประกอบของทกุมื้อเปนสวนใหญ  เปนจํานวนรอยละ 78.30 ผูบริโภค   
ทุกคนเปนผูที่เคยไดรับขาวสารเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ แหลงขาวสารที่ผูบริโภคสวนใหญไดรับ
สวนใหญจะไดรับจากโทรทศันและบอยทีสุ่ด เปน 39.1 ผูบริโภคสวนใหญยังคงมีความตองการ
ขาวสารความรูเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ ซ่ึงผูบริโภคมีความตองการทราบเกี่ยวกับคณุภาพ และ
มาตรฐานของผักปลอดสารพิษมากที่สุด ดานความรูของผูบริโภค ผูบริโภคสวนใหญมีความรู
เกี่ยวกับผักปลอดสารพิษปานกลาง ทัศนคตติอการบริโภคผักปลอดสารพิษปานกลางเชนกัน 
สําหรับปจจัยที่มีความสัมพนัธกับการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ อยางมีนัยสําคัญของสถิติที่ระดับ 
0.05 ไดแก เพศ ระดับการศกึษา รายจายคาอาหารของสมาชิกในครอบครัว การปฏิบัติกับผักสดหรือ
ผักดิบกอนรับประทาน 
 ศิวพร  สิงหสุข (2545) ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจยัทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผัก
ปลอดสารพิษของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ 
หญิง มีรายไดตั้งแต 15001-20,000 บาท อาชีพทํางานบรษิัทเอกชน ผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือผัก
ปลอดสารพิษชนิดผักคะนา จะซื้อทุก 3 วนั ซ้ือน้ําหนกั 0.6-1 กิโลกรัม โดยจะซื้อที่หางสรรพสินคา 
เพราะสะดวกในการซื้อสินคา ในการตัดสินใจเลอืกซื้อจะมีการวางแผนไวลวงหนา ซ่ึงการซื้อ        
แตละครั้งมีวงเงินอยูที่ 51-100 บาท และมีสามีหรือภรรยาเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ และ
การสงเสริมการขายที่ทําใหผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ คือการลดราคา 
 ณัฐวรรณ  พานิชพันธ (2545) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
รานโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ ผูตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษราน
โครงการหลวง เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศ 
หญิง อายุ 50 ป ขึ้นไป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยมากกวา 25,000 บาท ในดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานคณุภาพสนิคาที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ความมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑ
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ภายใตช่ือ “ดอยคํา” และดานความมั่นใจในคุณภาพวาเปนผักปลอดสารพิษอยางแทจริง และให
ระดับความสําคัญมากในการซื้อผักปลอดสารพิษประเภท ผักกินใบ จะซื้อผักปลอดสารพิษที่ราน
โครงการหลวง เมื่อเปรียบเทยีบผูบริโภคที่มีความแตกตางในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได จะมีความแตกตางกันในดานของการเลือกซื้อจากแหลงจําหนายผักปลอดสารพิษ และ
ปจจัยดานคุณภาพสินคา ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดของโครงการหลวง 
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 เอก  อุนจิตตวรรธนะ (2548) ไดศึกษา ปจจยัที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อบริโภค
ผักปลอดสารพิษของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย การศึกษาครั้งนี้มีความมุงหมายเพือ่
ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผูบริโภค 
พฤติกรรมการการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ และเปรยีบเทียบปจจยัทางการตลาดที่มีความสําคัญตอ
การตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศกึษา และอาชีพตางกัน จากกลุมตัวอยางที่เปน
ผูซ้ือผักปลอดสารพิษจํานวน 210 ไดมาจากการสุมแบบบังเอิญโดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูล และวิเคราะหขอมูลทางสถิติ ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนนิสิต/ นักศึกษา และ          
มีรายไดตอเดอืนนอยกวา 5,001 บาท ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ สวนใหญ
ซ้ือผักปลอดสารพิษชนิดกินใบ เชน ผักบุง คะนา สาเหตทุี่ซ้ือเนื่องจากใหความสําคญักับสุขภาพ
ของตนเอง และการโฆษณาทางโทรทัศนทําใหรูจักผักปลอดสารพิษ ลักษณะของผักปลอดสารพิษ
ที่นิยมซ้ือคือ ผักที่ตัดแตงลางทําความสะอาดแลว โดยจะซื้อผักปลอดสารพิษ 2-3 คร้ัง/ สัปดาห        
ในแตละครั้งจะซื้อผักปริมาณ 1.1-1.5 กิโลกรัม เพื่อนําไปผัด และมีคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง     
ต่ํากวา 51 บาท ผูบริโภคเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวมและเปนรายดาน 3 ดาน คือ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานผลิตภณัฑ และดานราคา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษอยู
ในระดบัมาก และอยูในระดบัปานกลาง 1 ดาน คือ ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มีเพศ และ
การศึกษาตางกัน เหน็วา ปจจัยทางการตลาดโดยรวม และเปนรายดานทั้ง 4 ดาน มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซือ้ผักปลอดสารพิษไมแตกตางกัน แตผูบริโภคที่มีอายุตางกัน เหน็วา ปจจัยทาง
การตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษแตกตางกนั 
โดยผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-40 ป เหน็วา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนายมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษมากกวาผูบริโภคที่มี อายุต่ํากวา 21 ป และผูบริโภค
ที่มีอาชีพตางกนั เห็นวาปจจยัทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสําคญัตอการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และธุรกจิ
สวนตัว เห็นวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ 
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ผักปลอดสารพิษมากกวาผูบริโภคที่เปนนิสิต/ นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 


