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Abstract 
 
 The objectives of this study were to study organic sugar consumption behavior 
of consumers in Bangkok; and to study factors related to organic sugar consumption 
behavior of consumers in Bangkok. Conceptual framework of the research was applied 
from the theories of creating competitive advantage regarding to attitude, marketing mix 
and consumption behavior.  

Simple random sampling method was applied on a total of 420 health-conscious 
consumers In Bangkok. Data were analyzed by Bivariate Analysis consisted of t-test,      
F-test, Least Significance Difference (LSD), Chi-square test and Pearson’s Correlation 
Coefficient. 
 Research findings were that most respondents were male aged 25-33 years old, 
single, having bachelor’s degree, working as private company employees or staff and 
earning 15,000-25,000 Baht per month demographic characteristics provided different 
level of significance for organic sugar consumption behavior with a statistical 
significance; and regarding to the analysis on strategy, attitude and marketing mix 
factors, it was found that these factors were related to organic sugar consumption 
behavior with a statistical significance. The results could be construed that in order to 
respond to rising demand in organic food market, sugar manufacturers should have 
applied a differentiation strategy to their organic sugar business and emphasized on 
marketing approach to consumers, especially male consumers who become more 
health-conscious.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจกับสุขภาพมากขึ้นจึงหันมาบริโภคอาหารที่ผ่านการผลิตที่มี
สุขอนามัยและไม่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมรวมถึงหลีกเลี่ยงบริโภคสินค้าเกษตรที่มีการใช้สารเคมี
ค่อนข้างมากในการเพาะปลูก ทําให้ผู้บริโภคมีความใส่ใจในการเลือกซื้อสินค้าโดยคํานึงถึงสุขภาพอนามัย
มากขึ้นและหันมาใส่ใจ่ในการบริโภคสินค้าออร์แกนิค (Organic Product) หรือสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่
ผลิตได้มาตรฐานสุขอนามัยปราศจากสารเคมีตกค้างและมีขั้นตอนการผลิตที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมส่งผลให้
ตลาดสินค้าออร์แกนิคขยายตัวสูงขึ้นตามไปด้วย  และความต้องการสินค้าที่เป็นออร์แกนิคในตลาดเพ่ิม
มากขึ้นทั้ งภายในและต่างประเทศ ทั้ งนี้สินค้าออร์แกนิค นั้นยั ง เป็นตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ ม 
(Segmentation Market) ซึ่งผู้บริโภคเป็นกลุ่มคนที่มีความรู้ความตระหนักเรื่องสุขภาพอนามัยและมี
กําลังซื้อค่อนข้างสูง เพราะราคาสินค้าออร์แกนิคอยู่ในเกณฑ์สูงหากเปรียบเทียบกับสินค้าเกษตร
โดยทั่วไป อย่างไรก็ตามสินค้าออร์แกนิคมีข้อจํากัดในการผลิตที่ยังไม่สามารถผลิตในเกษตรกรรมขนาด
ใหญ่ได้ทําให้สินค้าออร์แกนิคไม่เพียงพอต่อความต้องการในตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาดสินค้าออร์แก
นิคของสหภาพยุโรป ซึ่งมีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 รองจากประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี 2554 โดยขยายตัว
เพ่ิมข้ึน 9.4% จากปี 2553 และขยายต่อเนื่องในปี 2555 แม้สินค้าออร์แกนิคจะต้องเผชิญกับการแข่งขัน
กับสินค้าเกษตรอ่ืนๆ ที่มีการผลิตอย่างยั่งยืนและมีแรงกดดันจากเศรษฐกิจยุโรปที่กําลังตกต่ํา ผู้บริโภคใน
ตลาดยุโรปก็ยังคงให้ความสนใจกับสินค้าออร์แกนิคเป็นอย่างมากและผู้บริโภคต่างก็ให้ความสําคัญกับ
กระบวนการผลิตอาหารเพ่ิมขึ้น (สหกรณ์กรีนเนท จํากัด, http://www.greennet.or.th/news/1598, 
16 ธันวาคม 2560)   
 แม้ว่าประเด็นของการรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อมจะเข้ามามีส่วนในการดําเนินชีวิตของผู้คน
มากขึ้นทําให้นักการตลาดให้ความสนใจและหลีกหนีคําถามเกี่ยวกับเรื่องนี้ไปได้ยากมากขึ้น เพ่ือแสดงให้
สังคมเห็นว่านักการตลาดทั่วโลกให้ความสําคัญกับ กรีน มาร์เกตติ้ง หลายกิจการได้ตอบสนองประเด็น
ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างรวดเร็ว ด้วยการนําเอาแนวคิดของการบริหารสิ่งแวดล้อมเชิงบูรณาการและการ
สร้างระบบการลดความสูญเปล่าอย่างจริงจัง อีกทั้งยังเชื่อมโยงประเด็นของการดูแลสภาพแวดล้อมเข้า
กับการดําเนินกลยุทธ์หลักของกิจการด้วย ปัจจุบันมีคําใหม่ๆ ทางการตลาดเกิดขึ้นคือ กรีน มาร์เกตติ้ง 
หรือ การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม รวมถึงการนําคําว่า “ออร์แกนิค”เข้ามาเป็นจุดขายให้กับตัวสินค้ามี
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จุดเด่นมากยิ่งข้ึน ซ่ึงมีภาพลักษณ์ของการเป็นสินค้าที่เหมาะกับผู้ห่วงใยในธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วย
แล้วนั้น ในปัจจุบันได้มีการขยายตัวจากผู้บริโภคคนกลุ่มเล็กๆ เป็นคนกลุ่มใหญ่มากขึ้น ในขณะเดียวกัน
นั้นคนกลุ่มนี้ก็พร้อมที่จะยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อหรือบริโภคสินค้าออร์แกนิคมากขึ้น (ผู้จัดการออนไลน์, 
http://info.gotomanager.com/news/details.aspx?id=5758, 16 ธันวาคม 2560) 
 

ตรารับรอง มาตรฐาน หน่วยรับรอง 
 มาตรฐานเกษตรอินทรยี์ ที่ตั้งอยู่ใน

เกณฎม์าตรฐานเกษตรอินทรียส์ากล
ของสมาพันธ์เกษตรอินทรยี์นานาชาติ 
(IFOAM) 

สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์(มกท.) เป็น
หน่วยงานของมูลนิธิมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
ซึ่งเป็นองค์กรของภาคเอกชนไทย 

 
 
 
 

มาตรฐานเกษตรอินทรยี์ ท่ีจัดทําโดย
แผนงานเกษตรอินทรยี์แห่งชาติ 
(National Organic Program - Nop) 
กระทรวงเกษตรสหรัฐ 

มีหน่วยงานหลายแห่งที่สามารถให้บริการ
ตรวจสอบรับรองตามมาตรฐานนี้ได้ ส่วนใหญ่
เป็นหน่วยตรวจรับรองต่างประเทศ ในประเทศ
ไทย มี เพีย ง  มกท .แห่ ง เดียว  ที่ ส ามารถ
ให้บริการตรวจสอบรับรองตามมาตรฐานนี้ได้ 

 
 
 

มาตรฐานระบบเกษตรอินทรยี์ญี่ปุน่    
(Japanese Agricultural Standard 
Organic JAS mark) 

มีหน่วยงานกํากับดูแลของกระทรวงเกษตร ป่า
ไม้ และประมง ของญี่ปุ่น (ระบบมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ที่ประเทศแคนาดายอมรับ 
ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรยี์แคนาดา 
(เฉพาะที่ผลติในแคนาดา) 

 
 
 
 

มาตรฐานระบบเกษตรอินทรยี์สหภาพ
ยุโรป (EU) 

 

มีหน่วยงานท่ีสามารถตรวจสอบรบัรอง
มาตรฐานนีไ้ด้ ส่วนใหญ่เป็นหน่วยตรวจรับรอง
ต่างประเทศ ในประเทศไทยมีเพียง มกท. แห่ง
เดียวท่ีสามารถรับรองได ้และระบบมาตรฐาน
เกษตรอินทรียส์หรัฐอเมริกา (เฉพาะที่ผลติใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา) 

 
 
 
 

ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรยีไ์บ
โออะกิเสริ์ช (Bioagricert) 

 

Bio AgriCert เป็นหน่วยงานรับรองเอกชนของ
ประเทศอิตาลี ซึ่งผูผ้ลติจะต้องไดร้ับการตรวจ
รับรองจากหน่วยงานนี้เท่านั้น จึงจะใช้ตรา
รับรองมาตรฐานนี้ได ้

ภำพที่ 1.1 ตรารับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

ที่มา: สหกรณ์กรีนเนท จํากัด. http://www.greennet.or.th/article/1094, 16 เมษายน2560.  
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ภำพที่ 1.2 ส่วนแบ่งการตลาดน้ําตาล มูลค่า 5-6 หมื่นล้านบาท 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอ้อยและน้ําตาล. http://www.prachachat.net/news_deatils.php? 
newsid=1298445671, 16 เมษายน 2560. 

 
เมื่อผู้ประกอบการที่ผลิตน้ําตาลออร์แกนิคเป็นผู้เล่นที่รั้งอันดับ 4 ของตลาดน้ําตาลมีมูลค่ากว่า  

5 - 6 หมื่นล้านบาท เปิดตัว “ น้ําตาลออร์แกนิค ” น้ําตาลปลอดการปนเปื้อนสารเคมี 100 % นับว่าเป็น
การเปิดเซกเมนต์น้ําตาลเพ่ือสุขภาพโดยการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งที่มีการเน้นดีไซน์ เพ่ือเตรียม
รับมือมาตรการภาครัฐลอยตัวราคาน้ําตาล ดังนั้นบริษัทจึงต้องสร้างแบรนด์และพัฒนาสินค้าขึ้นมา ซึ่ง
น้ําตาลออร์แกนิคจะเป็นน้ําตาลเพ่ือสุขภาพเป็นการเปิดเซกเมนต์ใหม่ที่เปิดตัวเป็นรายแรกของประเทศ
ไทย จากภาพรวมตลาดน้ําตาล “ มิตรผล”  คือ ผู้นําที่ครองส่วนแบ่งตลาด 17-18% รองลงมาคือแบรนด์  
“ลิน” ที่มีส่วนแบ่งใกล้เคียงกันประมาณ 17% และกลุ่มบริษัทน้ําตาลไทยเอกลักษณ์รั้งอันดับ 3 ด้วยส่วน
แบ่งประมาณ 11% ทั้งนี้จะเห็นว่า มิตรผล และ ลิน เป็นผู้เล่นที่มีการสร้างแบรนด์ชัดเจนมากที่สุด โดยที่
ผ่านมาทั้งสองผู้นําความหวานมุ่งเน้นสร้างจุดขายเรื่องดีไซน์ของสินค้าที่ไม่เพียงจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้
เกิดการซื้อได้ง่ายขึ้นเท่านั้น การออกแบบช่วยสร้าง Usage หรือ วิธีการใช้สินค้าเช่น การออกแบบ
น้ําตาลเพ่ือใช้กับเครื่องดื่มประเภทชา กาแฟ หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สะดวกต่อการใช้งานและ
ง่ายต่อการเก็บรักษา ดังนั้นหากเกิดการแข่งขันในกลุ่มธุรกิจน้ําตาลแน่นอนว่าแบรนด์อันดับ 3 หรือ 4  
ย่อมเข้าตาผู้บริโภคได้ยาก ผู้ผลิตน้ําตาลออร์แกนิคจึงต้องเตรียมรับมือสถานการณ์ด้วยการสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งที่เน้นเรื่องคุณภาพและดีไซน์เป็นหลัก โดยหันมาชิงเรื่องสุขภาพเป็นรายแรกซึ่งเรื่อง
สุขภาพเป็นเรื่องที่จับต้องได้ เพราะน้ําตาลไม่ว่าจะแบรนด์ไหนๆ ก็ต้องมีรสหวานอยู่แล้ว เหตุผลที่ทําให้
น้ําตาลไม่เหมือนใครก็เพระว่าการไม่ยึดติดกับกรอบสังคมธุรกิจอุตสาหกรรมน้ําตาล หากเห็นว่าสิ่งนั้นเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคและสังคม ที่สามารถเห็นได้ชัดคือการทําน้ําตาล Low Chemical ซึ่งถือว่าเป็นราย

http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1298445671
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แรกที่กล้าประกาศออกมาชัดเจนว่าเป็นน้ําตาลออร์แกนิค “การแตกต่างอย่างสร้างสรรค์” ภาพลักษณ์
ของน้ําตาลออร์แกนิคที่ปรากฏออกมาล้วนตอกย้ําให้เห็นถึงการเป็นองค์กรที่ผลิตน้ําตาลที่มีความแตกต่าง
จึงให้มุมมองต่อวิถีการทําเกษตรกรรมที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมไม่พยายามเข้าไปล่วงละเมิดธรรมชาติ และเพ่ือ
ไม่ให้ผลลัพธ์ที่ออกมาเป็นการทําลายธรรมชาติ อุตสาหกรรมการผลิตอ้อยตั้งแต่ต้นน้ําถึงปลายน้ําออกมา
เป็นน้ําตาลออร์แกนิคที่ปราศจากสารเคมีตกค้าง จึงไม่ได้เป็นอุตสาหกรรมที่ เน้นแต่กําไรและผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย โดยไม่ใส่ใจถึงผลกระทบที่จะตามมาหรือชุมชนรอบข้าง หากแต่เป็นอุตสาหกรรมที่ยืนอยู่บน
หลักการวิถีการเกษตรแบบธรรมชาติที่มีการพ่ึงพิงธรรมชาติอย่างสมบูรณ์แบบด้วยนั้น (ประชาชาติธุรกิจ, 
http://www.prachachat.net/news/details.aspx?id=5758, 16 เมษายน 2560) 
 จากเหตุผลดังกล่าวนั้น การที่ผู้วิจัยศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ กลยุทธ์การสร้างความ
ได้เปรียบ ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิคของกลุ่มรักสุขภาพในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบการที่ผลิตน้ําตาลออร์แก
นิคได้ทราบถึงมุมมองความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค อันจะนําไปสู่การ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของน้ําตาลออร์แกนิคและให้เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค  และการพัฒนาสินค้า
ออร์แกนิคให้มีประสิทธิภาพและดียิ่งข้ึน  รวมถึงการบริหารงานด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าออร์แกนิค  เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายซึ่งก็คือ ผู้บริโภคกลุ่มคนรัก
สุขภาพในกรุงเทพมหานครให้ได้มากที่สุด 
 
1.2  ค ำถำมของกำรศึกษำ 

1.2.1 พฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 
1.2.2 ปัจจัยด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ควำมส ำคัญของกำรศึกษำ 
 1.4.1 ใช้เป็นแนวทางต่อผู้ประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มรักสุขภาพ และการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

http://www.prachachat.net/news/details.aspx?id=5758
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 1.4.2 ใช้เป็นแนวทางในการคิดค้น การสร้างสรรค์ และการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพของผู้บริโภค 
 1.4.3 ผลการศึกษาจากการวิจัยนั้น ใช้เป็นแหล่งข้อมูลเพ่ือประกอบการศึกษาค้นคว้าให้แก่
นักวิจัยท่านอ่ืน ซึ่งเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้สนใจที่ต้องการศึกษาค้นคว้าต่อไป 
 
1.5 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์และปัจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล
ออร์แกนิค  จะมุ่งเน้นศึกษาประชากรกลุ่มรักสุขภาพ โดยผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษา  
ในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1.5.1 กลุ่มประชากรที่ศึกษา 
  กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  โดยมุ่งเน้นศึกษาผู้บริโภคกลุ่มรักสุขภาพที่มีช่วงอายุ 16 ปีขึ้นไปทั้งเพศชายและ
เพศหญิง  ซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีความใส่ใจในสุขภาพและการเลือกบริโภคหรือเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคที่
เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ และเป็นกลุ่มที่มีการเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคเพ่ือนําไปบริโภค 
 1.5.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา 
  กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษาครั้ งนี้  หมายถึง ผู้บริโภคที่รักสุขภาพในจังหวัด
กรุงเทพมหานครที่เป็นผู้ซื้อสินค้าออร์แกนิคทั้งเพศชายและเพศหญิง  โดยใช้วิธีการเลือกเก็บแบบง่าย 
(Simple Random Sampling)  แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) และแบบโควต้า (Quota 
sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้และเก็บข้อมูลจํานวน 420 คน  
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2560 ถึงวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2560 
 

1.6 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 
1.6.1 สามารถอธิบายถึงกลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล

ออร์แกนิค ซึ่งถือเป็นการขยายทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค เพ่ือประโยชน์ในทางวิชาการ 
1.6.2 ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ในการรักษาส่วน
แบ่งทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าของน้ําตาลออร์แกนิค 

1.6.3 ทําให้ผู้ประกอบการที่ผลิตน้ําตาลออร์แกนิคได้ทราบปัจจัยที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคน้ําตาลออร์แกนิครวมถึงการพัฒนาสินค้าออร์แกนิคให้ดียิ่งขึ้น เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มคนรักสุขภาพให้มากขึ้น 
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1.7 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล
ออร์แกนิค มีกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ตัวแปรอิสระ (Independent variables) และตัวแปรตาม
(Dependent Variables) ดังนี้ 
 

               ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.8 สมมติฐำนในกำรวิจัย  
1.8.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันให้ความสําคัญกับพฤติกรรมการบริโภคที่

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 
1.8.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านกลยุทธ์ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
เพศ   อายุ   สถานภาพ   
การศึกษา  อาชีพ  รายได ้

 
 
 

ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ ์

 ประโยชน์หลัก 

 ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภณัฑ ์

 ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 

 รูปลักษณ์ผลิตภณัฑ ์

 คุณค่าตราสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 ด้านผลิตภณัฑ ์

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ 

 การสร้างความแตกต่าง 
 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
น ้าตาลออร์แกนิค 

 

 ความถี่ในการเลือกซื้อ 
 สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อ 
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บทที่ 2 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี  รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง  เพ่ือนํามาใช้เป็นประโยชน์ต่อการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย ได้นําเสนอตามหัวข้อต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีกการจัดการเชิงกลยุทธ์  (Management Strategy Theory) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

(Competitive advantage Strategy) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ทะเลสีคราม (Blue Ocean Strategy Theory) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Theory) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude Theory) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Theory) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกำรจัดกำรเชิงกลยุทธ์  (Management Strategy Theory) 

การกําหนดกลยุทธ์ (Strategic Formulation) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับดังนี้ (อรพรรณ 
จําปาทอง, 2555, อ้างถึงใน จินตนา บุญบงการ, 2549, หน้า 24-27)  

1. กลยุทธ์ระดับองค์กร ( Corporate level strategies ) เป็นกลยุทธ์ที่มองถึงทิศทาง
โดยภาพรวมของธุรกิจตลอดจนการมองถึงแนวโน้มในอนาคตเกี่ยวกับการดําเนินงานขององค์กร  เพ่ือทํา
ให้องค์กรนั้นสามารถบรรลุเป้าหมายที่ได้วางไว้ โดยทั่วไปแล้วกลยุทธ์ระดับองค์การจะแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ดังนี้  

1) กลยุทธ์การเจริญเติบโต (Growth Strategy) มี 2 ลักษณะ ดังต่อไปนี้  
ก. กลยุทธ์การเจริญเติบโตที่มุ่งด้านความเชี่ยวชาญ (Concentration Growth 

Strategy) การที่องค์กรนั้นมีความเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง โดยองค์กรนั้นจะทุ่มเท
ทรัพยากรทางธุรกิจไปในการดําเนินงานภายในอุตสาหกรรมเดียว ซึ่งองค์กรจะต้องมีความเชี่ยวชาญ 
เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในด้านนั้นๆ โดยสามารถจําแนกออกเป็น 2 กลยุทธ์ดังต่อไปนี้  

 

https://kanoksak920.wordpress.com/2013/09/30/%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%88%e0%b8%b1%e0%b8%94%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b9%80%e0%b8%8a%e0%b8%b4%e0%b8%87%e0%b8%81%e0%b8%a5%e0%b8%a2%e0%b8%b8%e0%b8%97%e0%b8%98%e0%b9%8c-strategic-manageme/
https://kanoksak920.wordpress.com/2013/09/30/%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b8%88%e0%b8%b1%e0%b8%94%e0%b8%81%e0%b8%b2%e0%b8%a3%e0%b9%80%e0%b8%8a%e0%b8%b4%e0%b8%87%e0%b8%81%e0%b8%a5%e0%b8%a2%e0%b8%b8%e0%b8%97%e0%b8%98%e0%b9%8c-strategic-manageme/
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- กลยุทธ์การเจริญเติบโตตามแนวนอน (Horizontal Growth Strategy) เป็น
การขยายธุรกิจภายในอุตสาหกรรมเดิม โดยการขยายสู่ตลาดใหม่ด้วยผลิตภัณฑ์เดิมหรือที่เรียกว่า         
“กลยุทธ์การรวมธุรกิจตามแนวนอน (Horizontal Integration Strategy)”  เช่น การขยายสาขาไปใน
พ้ืนที่อ่ืนๆ หรือประเทศอ่ืนๆ การควบรวมกิจการกับธุรกิจอื่น หรือซื้อกิจการอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน  

-  กลยุทธ์การเจริญเติบโตแนวดิ่ง (Vertical Growth Strategy) เป็นการขยาย
ธุรกิจไปสู่วัตถุดิบเองที่เรียกว่า “กลยุทธ์การรวมธุรกิจไปข้างหลัง (Backward Integration strategy)” 
หรือการขยายธุรกิจไปสู่การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ขององค์กรแก่ลูกค้าเอง โดยกลยุทธ์นี้จะช่วยให้ลด
ต้นทุนและช่วยให้องค์กรสามารถควบคุมการดําเนินงานได้ดียิ่งขึ้น  

ข. กลยุทธ์การเจริญเติบโตที่มุ่งด้านการกระจายธุรกิจ (Diversification 
Growth Strategy) การที่องค์กรนั้นกระจายการลงทุนไปในหลายธุรกิจ เพ่ือสร้างความหลากหลายและ
ความแตกต่างในการดําเนินงาน ซึ่งธุรกิจที่ไปลงทุนอาจเกี่ยวพันหรือไม่เกี่ยวพันกับผลิตภัณฑ์เดิมของ
องค์กรก็ได้ โดยสามารถจําแนกออกเป็น 2 กลยุทธ์ดังต่อไปนี้  

- กลยุทธ์การกระจายธุรกิจแบบเกาะกลุ่ม (Concentric Diversification 
Strategy) เป็นการขยายธุรกิจไปสู่ผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เดิมขององค์กร ซึ่ง
การใช้กลยุทธ์นี้จะสร้างผลกําไรให้กับองค์กรได้มากกว่ากลยุทธ์การกระจายแบบไม่เกาะกลุ่ม  

- กลยุทธ์กระจายธุรกิจแบบไม่เกาะกลุ่ม (Conglomerate Diversification 
Straegy) เป็นการขยายธุรกิจไปสู่ธุรกิจอ่ืนที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในธุรกิจเดิมขององค์กรที่มี
แนวโน้มของการเจริญเติบโตลดลง จะต้องมองหาธุรกิจอ่ืนที่มีโอกาสเจริญเติบโตได้มากกว่า  

2) กลยุทธ์การรักษาเสถียรภาพ (Stability Strategy) แบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ดังนี้  
ก. กลยุทธ์การยับยั้งหรือการดําเนินการด้วยความระมัดระวัง (Pause of 

Proceed with  Caution Strategy) ภายหลังที่องค์กรขยายการเติบโต ทําให้องค์กรอาจขาดทรัพยากร
หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อการดําเนินงานขององค์กร  

ข. กลยุทธ์การไม่เปลี่ยนแปลง (No Change Strategy) เป็นการดําเนินงาน
ภายใต้กลยุทธ์เดิมที่องค์กรมีอยู่ เนื่องจากกลยุทธ์เดิมที่วางไว้นั้นประสบความสําเร็จด้วยดีและ
สภาพแวดล้อมขององค์กรไม่มีเปลี่ยนแปลง  

ค. กลยุทธ์การทํากําไร (Profit Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรจะพยายามลด
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ลง ส่งผลให้กําไรขององค์กรสูงขึ้น เงินปันผลของผู้ถือหุ้นสูงขึ้นในระยะสั้น แต่การเติบโต
ขององค์กรในระยะยาวจะหยุดชะงัก  
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3) กลยุทธ์การตัดทอน (Retrenchment Strategy) แบ่งออกเป็น 4 กลยุทธ์ดังนี้  
ก. กลยุทธ์การฟ้ืนฟู (Turnaround Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งปรับปรุงการ

ดําเนินงานนั้นให้กลับสู่สภาพปกติ โดยการแก้ไขปัญหาต้องพยายามลดค่าใช้จ่ายลงและทําการปรับ
โครงสร้างองค์กร (Reengineering) โดยการปรับปรุงประสิทธิภาพในการดําเนินงานในระยะยาว  

ข. กลยุทธ์บริษัทเชลย (Captive Company Strategy) หมายถึง การที่องค์กร
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ให้แก่ลูกค้าเพียงรายเดียว ซึ่งทําให้สถานการณ์ขององค์กรขึ้นอยู่กับความ
เข้มแข็งของลูกค้ารายนั้น ซึ่งจะสามารถใช้กลยุทธ์นี้ควบคู่กับกลยุทธ์อื่นได้  

ค. กลยุทธ์การขายทิ้งหรือการถอนการลงทุน (Sell-out or Divestment 
Strategy) เป็นการแก้ปัญหาขององค์กรที่ธุรกิจมีความอ่อนแอหรือมีทรัพยากรไม่เพียงพอจึงควรถอนการ
ลงทุนจากการร่วมลงทุนกับธุรกิจอื่นหรือขายธุรกิจนั้นทิ้งไป  

ง. กลยุทธ์การล้มละลายหรือการเลิกกิจการ (Bankruptcy or Liquidation 
Strategy) กลยุทธ์นี้เป็นวิธีสุดท้ายขององค์กรที่ประสบความล้มเหลวในการดําเนินงานหรือธุรกิจนั้นไม่
สามารถหาประโยชน์ได้อีก จึงควรเลิกกิจการเพื่อที่จะเป็นหนทางที่จะทําให้ธุรกิจนั้นขาดทุนน้อยที่สุดและ
ยังสามารถรักษาผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นได้ดีกว่าปล่อยให้ล้มละลาย  

2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่กําหนดขึ้นในระดับ
หน่วยธุรกิจและระดับผลิตภัณฑ์ ใช้ในการดําเนินงานที่มุ่งปรับปรุงฐานะการแข่งขันของผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการของแต่ละองค์การภายในอุตสาหกรรมหรือส่วนตลาดที่องค์การมีส่วนร่วมอยู่  ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งทําให้องค์กรประสบผลสําเร็จนั้น กลยุทธ์ระดับธุรกิจที่ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางมากที่สุด คือ กลยุทธ์การแข่งขันของ Michael E. Porter ได้พัฒนากลยุทธ์การแข่งขัน เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม โดยยึดแนวความคิดทางด้านการวางแผนการตลาดที่
สําคัญ 2 ประการด้วยกัน รวมทั้งได้เสนอแนวทางที่จะให้เลือกปฏิบัติในแต่ละอย่างเอาไว้ด้วยคือ 
แนวความคิดด้าน “ขอบข่ายของการแข่งขัน (Competitive scope) เป้าหมายกว้าง (Board Target) 
หรือ การมีตลาดเป้าหมายเป็นตลาดมวลชน (Mass Market) และเป้าหมายแคบ (Narraw Target) หรือ 
การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Niche Market) และแนวความคิดการวางแผนความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Competitive advantage) การเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost leadership) และการสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ดังต่อไปนี้  

1. การเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost Leadership)  
2. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation)  
3. การมุ่งเน้นเฉพาะ (Focused Differentiation)  
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ภำพที่ 2.1 กลยุทธ์การแข่งขัน 
ที่มา : Michael E. Porter, (1980), หน้า 101. 
 

3. กลยุทธ์ระดับหน้าที่ เป็นกลยุทธ์การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ในแต่ละหน่วยงานของ
องค์กรโดยมุ่งพัฒนาและให้ความสําคัญกับการบรรลุเป้าหมายของหน่วยธุรกิจหรือขององค์การอย่างมี
ประสิทธิภาพ  ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์และการดําเนินงานขององค์การ หน่วยงานในด้านต่างๆ ขององค์กร 
เช่น  ด้านการตลาด  ด้านการผลิตและการบริการ  ด้านการวิจัยและพัฒนา  ด้านการเงินและบัญชี   
ด้านการจัดซื้อ  ด้านทรัพยากรมนุษย์ และ ด้านระบบสารสนเทศ เป็นต้น  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีกลยุท์กำรสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน     
    (Competitive Advantage Strategy Theory) 
 2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน คือ “The essence of formulating competitive 
strategy is relating a company to its environment” หมายความว่ากลยุทธ์การแข่งขันเป็นการ
กําหนดสาระสําคัญของการเป็นบริษัทท่ีเกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม (Michael E.Porter, 1980 อ้างถึงใน 
ขจรวุฒิ นาศิริกุล, 2553, หน้า 127) จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง มีผู้ให้ความหมายของ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) ณรงค์วิทย์ แสนทอง, 2551 (อ้างถึงใน 
สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์, 2552, หน้า 91-108) กล่าวว่า การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันมี 4 ลักษณะคือ 
1) การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) โดยส่งมอบคุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์ให้กับ
ลูกค้าและสร้างตําแหน่งกลยุทธ์ที่เป็นเอกลักษณ์ 2) การสร้างความเหนือกว่าคู่แข่งขัน 3) การตอบรับกับ
การเปลี่ยนแปลงและการยืดหยุ่นได้ตลอดเวลา 4) การสร้างความแตกต่างด้านคุณลักษณะโดยจะต้อง

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ขอ
บเ

ขต
ใน

กา
รแ

ข่ง
ขัน

 

 
ต้นทุนต่ ำ ควำมแตกต่ำง 

เป้ำหมำย
กว้ำง 

ผู้นําด้านต้นทุนต่ํา 
ความแตกต่างท่ีโดด

เด่น 

เป้ำหมำย 
แคบ 

มุ่งต้นทุนต่ํา มุ่งความแตกต่าง 
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ทําการศึกษาท้ังสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกก่อนเป็นอันดับแรกเพ่ือสร้างจุดแข็งและโอกาสให้มาก
ที่สุดขณะเดียวกันก็หลีกเลี่ยงอุปสรรค และลดจุดอ่อนให้เหลือน้อยที่สุดจากนั้นจึงสามารถกําหนด
แนวทาง นโยบายและกลยุทธ์ที่จะนํามาใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันนั้นจะประกอบด้วยการสร้างความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) ซึ่งเป็นตัวแปรที่กําหนดความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปแบบ (Form) หลาย
ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างด้านรูปแบบ เช่น ขนาด รูปร่างโครงสร้างทางกายภาพ นอกจากนี้คือ ลักษณะที่
โดดเด่น (Features) ผลิตภัณฑ์มักนําเสนอลักษณะเด่นเพิ่มเติมจากหน้าที่หลัก โดยการแนะนําคุณค่าใหม่
ตลอดจนคุณภาพด้านสมรรถนะ (Performance Quality)  

คําว่าสินค้าและให้บริการที่ดีกว่า เรียกว่าขายสินค้าหรือให้บริการที่แตกต่าง 
(Differentiation) การขายสินค้าที่ถูกกว่าจะต้องผลิตด้วยต้นทุนต่ํากว่าเรียกว่า Cost Leadership และ
ตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็วกว่าก็คือ Quick Response ที่หมายถึงการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ที่เป็นเลิศตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงเป้าหมายขององค์กร นอกจากนี้ (Sloman and 
Sutcliffe, 2004, pp. 99-101) ที่บันทึกไว้ในเอกสารเรื่อง Economics for business. John Sloman 
and Mark Sutcliff  และอธิบายว่า “A differentiation strategy aims to emphasise and 
promote the uniqueness of the firm’s product” หรือคําว่ากลยุทธ์ของความแตกต่างมุ่งเน้นที่จะ
ชูจุดเด่นของสินค้าและบริการที่องค์การของตัวเองมีหรือ  Differentiation อาจหมายถึงสินค้าและ
บริการขององค์การที่ตนเองมีและพิเศษไปจากสินค้าและบริการขององค์การอ่ืนไม่ทางใดก็ทางหนึ่งหรือ
หลายๆ ทาง ดังนั้นความแตกต่างนี้ทําให้ผู้ซื้ออยากใช้สินค้านั้นและยินดีจะจ่ายเงินซื้อสินค้านั้นในราคาที่
สูงกว่าสินค้าอ่ืน  ความแตกต่างของสินค้าอาจทําได้หลายรูปแบบหลายวิธีได้แก่ ความแตกต่างในรูปร่ าง
ลักษณะทางวัตถุหรือประโยชน์ใช้สอย เช่น การบริการหลังการขายที่ดีกว่าทําให้ผู้ใช้สินค้าได้รับความ
สะดวกสบาย สินค้าที่ใช้แล้วทําให้ผู้ซื้อรู้สึกว่า ตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดี เช่น เสื้อผ้า รองเท้า เครื่องเพชร
และสินค้าแฟชั่นอ่ืนๆ เทคโนโลยีแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน และการสร้างความได้เปรียบทางด้านต้นทุน
หรือ Cost Leadership นั้น (Gordon E. Greenley, 1989, p.195) ได้บันทึกในเอกสารเรื่องการบริหาร
เชิงกลยุทธ์ระบุว่า “ The strategy is simply to achieve lower costs than competitors, but 
without reducing comparable product or service quality and benefit offerings ” คือ
องค์การผลิตสินค้าด้วยต้นทุนที่ต่ํากว่าคู่แข่งขันโดยไม่ได้ลดคุณภาพของสินค้าที่ผลิตและประโยชน์ใช้สอย
ของสินค้านั้นโดยปกติต้นทุนต่ําจะเกิดขึ้นเมื่อตลาดใหญ่มากและสินค้าที่ผลิต ขณะที่การสร้างความ
แตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) คือลักษณะเฉพาะตัวและภาพลักษณ์จําเป็นต้องทําให้
โดดเด่น ภาพลักษณ์เป็นหนทางที่จะทําให้ลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับบริษัท การสร้างประโยชน์ 3 ประการ เช่น 
การสร้างคุณลักษณะของสินค้าและข้อเสนอด้านคุณค่าให้โดดเด่นที่จะส่งพลังอํานาจทางอารมณ์ที่
เหนือกว่าภาพลักษณ์ที่อยู่ในใจ และช่วยให้การทําให้เอกลักษณ์เฉพาะตัวทํางานได้ผลดี  
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การสร้างความแตกต่าง ชลนิภัทร์ ปทุมมา, 2553 (อ้างถึงใน เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์, 2553, 
หน้า 53) กล่าวว่าขึ้นอยู่กับความสามารถที่เป็นเลิศใน 3 ด้าน คือ ขายสินค้าและให้บริการที่ดีกว่าขาย
สินค้าท่ีถูกกว่าและตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็วกว่าคู่แข่งขัน คําว่าสินค้าและให้บริการที่ดีกว่า เรียกว่า  ขาย
สินค้าหรือให้บริการที่แตกต่าง (differentiation) การขายสินค้าที่ถูกกว่าจะต้องผลิตด้วยต้นทุนต่ํากว่า 
เรียกว่า  Cost Leadership และตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็วกว่าก็ คือ  Quick Response คําว่าสินค้าและ
บริการที่แตกต่างไปจากองค์การอื่นหรือ differentiation นั้นหมายถึงสินค้าและบริการขององค์การพิเศษ
ไปจากสินค้าและบริการขององค์การอ่ืนไม่ทางใดก็ทางหนึ่งหรือหลายๆ ทาง และความแตกต่างนี้ทําให้ผู้
ซื้ออยากใช้สินค้านั้นและยินดีจะจ่ายเพ่ือซื้อสินค้านั้นในราคาที่สูงกว่าสินค้าอ่ืน ความแตกต่างนี้สามารถ
ทําได้หลายรูปแบบหลายวิธี ได้แก่ ความแตกต่างในรูปร่างลักษณะทางวัตถุหรือประโยชน์ใช้สอย เช่น 
โทรทัศน์ของฟิลลิปส์สามารถรับได้ 2 ช่องในจอเดียวกัน บริการหลังการขายที่ดีกว่าทําให้ผู้ใช้สินค้าได้รับ
ความสะดวกสบาย สินค้าใช้แล้วทําให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น ซึ่งความแตกต่างของสินค้านี้
เป็นการสร้างความได้เปรียบ เช่น ทําให้คู่แข่งขันรายใหม่ไม่กล้าเข้ามาสู่ตลาดเพ่ือแข่งขันด้วยเพราะไม่
อาจทําสินค้าให้ดีกว่าได้ ความได้เปรียบทางด้านต้นทุนหรือ Cost Leadership คือ องค์การผลิตสินค้า
ด้วยต้นทุนต่ํากว่าคู่แข่งขันและเปรียบเทียบกับประโยชน์ใช้สอยของสินค้านั้น  ซึ่งผลดีของต้นทุนสินค้าต่ํา
คือ บริษัทมีกําไรสูงกว่ากําไรปกติและขณะเดียวกันก็ป้องกันคู่แข่งไม่ให้ลดราคาลงป้องกันลูกค้าและ 
ผู้ขายวัตถุดิบกดดันในด้านราคา การตอบสนองโดยเร็วซึ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึงการมีความยืดหยุ่นของ
องค์การส่งผลไปถึงการสร้างความแตกต่างและการเป็นผู้นําทางด้านต้นทุนด้วย  

การสร้างความแตกต่าง 5 มิติ (Bovee & Coutrland L. & Houston , 2001 อ้าง
ถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2549, หน้า 42) คือ 1) การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างด้านกายภาพของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปลักษณ์ (Form) 
สัญลักษณ์ (Features) คุณภาพการทํางาน (Performance Quality) ความคงทน (Durability) ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) รูปแบบ (Style) การออกแบบ (Design) 2) การสร้างความแตกต่างด้านการ
บริการเป็นการสร้างความแตกต่างทางด้านความสะดวกในการสั่งสินค้า การส่งสินค้า การติดตั้ง การ
อบรมลูกค้า การบริการให้คําปรึกษา การซ่อมแซมและอ่ืนๆ 3) การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร 
(Personnel Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร นั่นคือการได้จ้างและฝึกอบรม
บุคลากรของกิจการให้มีคุณภาพดีกว่าคู่แข่งขัน 4) การสร้างความแตกต่างด้านช่องทางการจัดจาหน่าย
เป็นการสร้างความแตกต่างด้วยการสร้างช่องทางการจัดจาหน่ายให้มีความครอบคลุม ความชํานาญ  
และความสามารถในการทํางาน 5) การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์เป็นการสร้างความแตกต่าง
ด้านภาพลักษณ์ของกิจการทางด้านการมีเอกลักษณ์ สัญลักษณ์การใช้สื่อทางภาพ เสียงและตัวอักษร 
บรรยากาศและการจัดรายการ 
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กล่าวโดยสรุป การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน หมายถึง ความสามารถของ
องค์กรในการสร้างผลงานเหนือกว่าองค์กรอื่นๆ จากการผลิตสินค้าหรือการให้บริการที่ลูกค้าต้องการด้วย
ประสิทธิภาพที่เหนือกว่า พ้ืนฐานสําคัญของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน คือความสามารถใน
ด้านประสิทธิภาพ คุณภาพ นวัตกรรม การตอบสนองต่อผู้บริโภค ตลอดจนมีความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม 

2.2.2 การออกแบบกลยุทธ์ของการแข่งขัน (designing dompetitors strategies)  
กลยุทธ์การแข่งขันพ้ืนฐาน Kotler P. (2003, pp. 179-182) กล่าวว่า กลยุทธ์ทั่วไปที่

ใช้ในการแข่งขันแบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ได้แก่  
1. การเป็นผู้นําทางด้านต้นทุนรวม (Cost leadership) ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้จะ

ดําเนินการทุกอย่างเพ่ือให้การผลิตสินค้าและบริการมีต้นทุนต่ําท่ีสุด ประโยชน์คือสามารถนําเสนอราคาที่
ต่ํากว่าคู่แข่งในท้องตลาดได้อีกทั้งหากเกิดความรุนแรงด้านสงครามราคา (Red Ocean) ก็สามารถยืน
หยัดในตลาดได้ เนื่องจากมีความได้เปรียบจากต้นทุนที่ต่ํา  

2. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้จะต้องคิดหา
ความแตกต่างในตัวสินค้า (Product) ไม่ให้ซ้ํากับสินค้าอ่ืนในตลาด หรือต้องมีนวัตกรรมใหม่ๆ มา
นําเสนอ ทําให้สินค้าดูโดดเด่นกว่าสินค้าคู่แข่งในตลาด สําหรับแหล่งที่มาของความแตกต่างนั้นเกิดจาก
ความเร็ว (Speed) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การบริการ (Service) การออกแบบ (Design) ลักษณะ
ของสินค้าและบริการ (Features) เทคโนโลยี (Technology) บุคลิกภาพขององค์กร (Corporate 
Personality) และความสัมพันธ์กับลูกค้า (Relationships with Customer) ความเป็นเลิศทางด้าน
คุณภาพ (Quality) ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) ด้านวัตกรรม (Innovation) และการตอบสนองลูกค้า 
(Response to Customer)  

3. การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (target 
group) ให้เล็กลง เพ่ือจะได้ทําการตลาดได้อย่างเข้าถึงพฤติกรรมของลูกค้า การที่บริษัทเข้าใจลูกค้าของ
ตัวเองได้อย่างแท้จริง และสามารถคาดคะเนความต้องการในอนาคตของลูกค้าได้  ทําให้สามารถขาย 
สินค้าได้อย่างต่อเนื่อง เกิดพฤติกรรมซื้อซ้ําจนเกิดความภักดี ในที่สุดหากบริษัทประสบความสําเร็จกับ
กลุ่มเป้าหมายที่แคบลงมาทําให้บริษัทสามารถขายกลุ่มเป้าหมายต่อได้ในอนาคต  
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทะเลสีครำม (Blue Ocean Strategy) 
 2.3.1 แนวคิดกลยุทธ์ทะเลสีคราม  
  กลยุทธ์ทะเลสีครามได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางทั้งในหมู่นักวิชาการและนักปฏิบัติ
ด้านบริหารธุรกิจ กลยุทธ์นี้เสนอแนวคิดใหม่ที่มีผลการวิจัยที่เชื่อถือได้รองรับเกี่ยวกับแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธ์ธุรกิจ โดยเฉพาะในส่วนของการตลาดที่ถูกต้องไม่ใช่การมุ่งแข่งขันในตลาดปัจจุบัน แต่
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กลับเป็นการเลี่ยงออกจากการแข่งขัน หรือการทําให้การแข่งขันเหล่านั้นไม่เข้ามาเกี่ยวข้องโดยผู้เสนอ  
กลยุทธ์ คือ (W. Chan Kim & Renee Mauborgne, 2005, p. 205) มีข้อพิสูจน์จากผลการวิจัยว่าธุรกิจ
ที่ประสบความสําเร็จและทํากําไรในระดับสูงไม่ใช่ธุรกิจที่มุ่งเอาชนะในการแข่งขัน แต่เป็นธุรกิจที่เลือก
สร้างอุปสงค์ใหม่ บทความนี้มุ่งเสนอหลักแนวทางและเครื่องมือวิเคราะห์ของ BOS ประกอบมุมมองว่า
กุญแจสําคัญของแนวคิด BOS เกี่ยวข้องกับมุมมองที่สร้างสรรค์และการคิดเชิงนวัตกรรม โดยทั้งสองได้
เสนอแนวคิดทฤษฎีใหม่ที่กล่าวได้ว่าสร้างการเปลี่ยนแปลงที่รุนแรง (Disruption & Radical Change) ที ่
“หักล้าง” กลยุทธ์ทางธุรกิจที่องค์กรทั่วโลกยึดถือเป็นคัมภีร์หลักอยู่ที่ได้ถูกเสนอไว้โดยปรมาจารย์ด้าน
การวางกลยุทธ์ที่ทั่วโลกให้การยอมรับ คือ Michael E. Porter ที่ได้เสนอกลยุทธ์ไว้ว่าทุกองค์กรต้องมุ่ง
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) หรือก็คือการมุ่งชนะในการแข่งขัน โดย
เลือกทางเลือกเพียงอย่างใดอย่างหนึ่งว่าจะมุ่งความเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost Leadership) หรือ มุ่ง
สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   

ในปัจจุบันนี้สินค้าหรือบริการมีลักษณะที่คล้ายคลึงกันไปหมด จะทําอย่างไรจึงจะสร้าง
ให้เกิดสินค้าใหม่ๆ หรือสร้างให้เกิดแนวคิดใหม่ๆ แต่ก่อนจะคิดนอกกรอบก็ต้องเข้าใจกรอบเสียก่อนว่าคือ
อะไรแล้วจึงมองไปที่ลูกค้า พยายามทําความเข้าใจลูกค้า พูดภาษาลูกค้า ดูว่าลูกค้าต้องการอะไร ดังนั้น
สิ่งที่สําคัญที่สุดของกระบวนการนี้ คือ ต้องรับฟังลูกค้า ไม่ว่าลูกค้าจะตําหนิ หรือวิพากษ์วิจารณ์อย่างไรก็
ต้องรับฟัง เพราะนั่นคือข้อมูลที่สําคัญสําหรับธุรกิจ และมองหาคนที่ยังไม่ได้เป็นลูกค้า วันนี้ทุกธุรกิจต้อง
มองหาอนาคตของธุรกิจด้วยนั่นคือต้องสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ซึ่งการสร้างนวัตกรรมสามารถทําได้ทุกส่วน
งานไม่ใช่แค่ระดับบนหรือแผนกใดแผนกหนึ่งเท่านั้น โดยปกติเวลาจะลงทุนทําอะไรสักอย่างนั้นธุรกิจทุก
ประเภทมักจะคิดเหมือนกันหมด นั่นคือตลาดใหญ่ขนาดไหน ใครเป็นผู้นําตลาด แนวโน้มตลาดเป็น
อย่างไร ราคาขายเป็นอย่างไร ปัญหาอุปสรรคเป็นอย่างไร แต่ทฤษฎีกลยุทธ์น่านน้ําสีครามจะมองนอก
กรอบเหล่านี้ออกไปจะดูว่าผู้บริโภคต้องการอะไรแล้วไปตอบสนองตรงนั้น เมื่อเราสามารถใช้กรอบ
แนวคิดแบบกลยุทธ์น่านน้ําสีคราม ในการวิเคราะห์ธุรกิจแล้วต้องมีการกําหนดกลยุทธ์ที่สอดคล้องกันอีก
สามประการเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้กลยุทธ์น่านน้ําสีคราม ได้แก่ (1) จุดเน้น (2) ความต่าง (3)   
คําประกาศที่โดดเด่น ถ้าสามารถทําได้จะเป็นวิธีการสร้างขอบเขตน่านน้ําสีครามให้กว้างมากขึ้น  และ
เคล็ดลับในการเฟ้นหารูปแบบทางธุรกิจใหม่ๆ นั้นจะเน้นการสร้าง "แผนภูมิ" เพ่ือกําหนดปัจจัย
องค์ประกอบของธุรกิจที่ดี สิ่งสําคัญสําหรับผู้ประกอบการหรือเจ้าของแบรนด์คือต้องไม่เข้าข้างสินค้าและ
บริการของตัวเองและจะต้องไม่ประเมินความสามารถของคู่แข่งในระดับที่ต่ําเกินไป เพราะจะเกิดความ
ลําเอียงและไม่เที่ยงตรงและเป้าหมายของการสร้างรูปแบบธุรกิจใหม่ๆ ไม่ได้อยู่เพียงแค่สร้างให้เกิด
ผู้ประกอบการใหม่ หรือประคับประคองให้ธุรกิจนั้นสร้างความแตกต่างเพ่ือความอยู่รอด แท้ที่จริงเป็น
การสร้างความสุขให้กับลูกค้าอย่างถึงที่สุดเพ่ือสร้างประสบการณ์ในแบรนด์และความประทับใจที่จะต่อ
ยอดถึงความจงรักภักดีในแบรนด์นั้นๆ หลายคนอาจสงสัยเรื่องนิยามของกลยุทธ์น่านน้ําสีคราม ซึ่งสรุปได้
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ว่ากลยุทธ์น่านนํ้าสีคราม เป็นกลยุทธ์ที่ต้องสร้างความแตกต่าง สร้างตลาดใหม่และเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า
และบริการ (Differentiate & Create New Market and Add Value to Product or Service) เพ่ือ
ช่วงชิงลูกค้าและเป็นผู้นําในตลาดใหม่ที่สามารถกําหนดทิศทางของตลาดได้อย่างสมบูรณ์ แบบ ซึ่ง       
กลยุทธ์น่านน้ําสีครามคือการบุกเบิกตลาดใหม่เป็นการสร้าง Niche Market ขึ้นมาหรือเป็นการสร้าง 
Segmentation ออกมาจาก Mass Market (Michael E. Porter, 1998 pp. 192-196)  

2.3.2 ความหมายและความสําคัญกลยุทธ์ทะเลสีคราม  
สภาวะที่กิจการต่างๆ ในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ มุ่งการแข่งขันกันแบบเผชิญหน้าเพ่ือแย่ง

ชิงยอดขายและส่วนแบ่งตลาดเป็นสภาพที่เรียกว่า “Red Ocean” ซึ่งเปรียบได้กับทะเลที่แดงไปด้วย
เลือดของทุกฝ่ายที่ต่อสู้กันอยู่ สภาวะเช่นนี้ทุกฝ่ายต่างสูญเสียและมีโอกาสน้อยที่จะสร้างกําไร ดังนั้น
แนวทางที่ถูกต้องนั้นธุรกิจควรเปลี่ยนแนวทางจากการมุ่งเข้าไปในตลาดที่แข่งขันสูงเพ่ือเอาชนะในการ
แข่งขันนั้นให้ได ้มาเป็นการสร้างตลาดใหม่ข้ึนมาที่เรียกว่า “ทะเลสีคราม-Blue Ocean” ซึ่งก็คือ “ตลาด
ใหม่ที่สงบและปลอดจากการแข่งขัน ตลาดที่ยังไม่มีคู่ต่อสู้เข้ามา ทําให้กิจการสามารถเก็บเกี่ยวผลกําไรใน
ระดับสูงมากได”้ ข้อเท็จจริงจากการวิจัยธุรกิจที่ยืนยันแนวความคิดตั้งต้นเรื่อง “Blue Ocean” แสดงตัว
เลขที่น่าสนใจนั่นก็คือ ในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ นั้น พบว่า 

- 86% ของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจจะเกิดใน “Red Ocean” แต่มีเพียง 
14% เท่านั้นที่สร้าง “Blue Ocean” ขื้นมา 

- 62% ของรายรับที่เกิดขึ้นเป็นรายรับใน “Red Ocean” โดย 38% เป็นรายรับ
จาก “Blue Ocean” 

- แต่ธุรกิจใน “Red Ocean” เก็บเก่ียวกําไรรวมได้เพียง 39% ส่วนอีก 61% ที่
เหลือเป็นของธุรกิจที่สร้าง Blue Ocean ขึ้นมา  

2.3.3 หลักสําคัญของ Blue Ocean Strategy  
การสร้าง “นวัตกรรมเชิงคุณค่า (Value Innovation)” เพ่ือนําตัวเองออกไปให้ไกลจาก

การแข่งขันหรือจาก “Red Ocean” โดยนวัตกรรมเชิงคุณค่านั้นจะช่วยให้กิจการสามารถสร้างความ
ต้องการใหม ่และนวัตกรรมเชิงคุณค่ามีองค์ประกอบที่สําคัญสองประการอยู่คู่กัน คือ การสร้างข้อเสนอที่
ให้คุณค่าสูงขึ้น ดีขึ้นหรือมากขึ้นแก่ผู้ซื้อโดยที่ต้นทุนของกิจการลดลง  ซึ่งการให้นิยามนี้ถือได้ว่าเป็นการ
เปลี่ยนกระบวนทัศน์เชิงธุรกิจไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง (Differentiation with Higher Value and 
Lower Cost)  
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ภำพที่ 2.2 ลักษณะนวัตกรรมเชิงคุณค่า 
ที่มา : W. Chan Kim & Renee Mauborgne, (2005), P. 64. 

        
2.3.4 แนวทางของการมุ่งไปอยู่ใน Blue Ocean 

แนวทางกลยุทธ์การมุ่งไปอยู่ใน Blue Ocean (W. Chan Kim & Renee Mauborgne, 
2005, pp. 205-218) กล่าวว่า 6 แนวทาง กับอีก 4 หลักคิดพ้ืนฐาน ที่เรียกว่า “ Six Path to Blue 
Ocean Strategy ” และ “ The Four Actions Framework ” คือ 

1. แนวทางที่จะต้องเปลี่ยนวิธีมองตลาดหรือธุรกิจเน้นไปที่คําว่า “ ไขว้หรือข้าม
ออกไปจากมุมมองเดิมๆ ” ดังนี้ 

1.1 การมองข้ามกรอบอุตสาหกรรม (Industry) : (Fromcompeting within, 
to creating across industry) หมายถึง การนิยามธุรกิจและอุตสาหกรรมใหม่ ดังตัวอย่างบริษัท Air 
Asia ที่ไม่ได้นิยามอุตสาหกรรมและการแข่งขันอยู่เพียงสายการบินด้วยกันแต่มองทุกอุตสาหกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการโดยสารเดินทางว่าผลิตภัณฑ์จะเข้าไปทดแทนได้อย่างไร หรือ Skype , ChatTime , 
Fring ผู้ให้บริการโทรศัพท์ทางอินเทอร์เน็ตที่ให้บริการได้ทั้งการโทรศัพท์จากคอมพิวเตอร์ ไปยัง
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์จากคอมพิวเตอร์ไปยังโทรศัพท์บ้านหรือโทรศัพท์มือถือ และให้บริการฟรีหรือ
อาจจะคิดค่าบริการในการคุยนาทีละไม่ถึงหนึ่งบาท จะเห็นว่า Skype ไม่ได้นิยามการบริการว่าเป็นเพียง 
VoIP (Voice over IP) ที่เป็นเพียงการใช้คอมพิวเตอร์คุยกันสองฝ่าย แต่รุกเข้าไปยังการให้บริการ
โทรศัพท์ทุกประเภทที่สุดก็จะทําให้โทรศัพท์ทางไกลทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศในรูปแบบเดิม
กลายเป็นเรื่องที่ในอนาคตไม่มีใครพูดถึงกันอีกต่อไป 

1.2 การมองข้ามกลุ่มกลยุทธ์ (Strategic Group) : (From competing 
within, to creating across strategic group) แนวทางนี้ก็คืออย่ายึดติดอยู่เพียงในกลุ่มกลยุทธ์ภายใน
อุตสาหกรรม เช่น การมีมุมมองว่าตลาดต้องเป็นกลุ่มบน ต้องการสินค้าระดับหรูคุณภาพดี ต้องมีสินค้า
บริการหลากหลาย มีบริการมาก และราคาสูง หรือตลาดล่างสนใจแต่เรื่องพ้ืนฐาน ไม่มีทางเข้าใจเรื่อง
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ประโยชน์ด้านอารมณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น กรณีตัวอย่างบริษัท Curves Fitness Center ที่ไปเลือกจับ
กลุ่มแม่บ้านโดยวางรูปแบบเป็นศูนย์บริการที่มีอุปกรณ์ออกกําลังกายเท่าที่จําเป็นเหมาะสมเท่านั้น ตั้งอยู่
ในทําเลที่สะดวกสําหรับพวกแม่บ้านเช่น ไปอยู่ในตลาดที่ทําให้การออกกําลังกายสําหรับแม่บ้านเป็นเรื่อง
ง่ายและสะดวกรวมทั้งเป็นที่สังสรรค์กันในกลุ่มแม่บ้าน ค่าบริการถูก เนื่องจากไม่ต้องมีเครื่องออกกําลัง
กายที่ไฮเทคซับซ้อนและไม่ต้องทําเลหรูหรา ทําให้ศูนย์สุขภาพ Curves ที่มีอัตราการเติบโตสูงมากมี
ลูกค้ารวมมากกว่าสองล้านคนรายได้รวมมากกว่าหนึ่งพันล้านดอลลาร์จากตลาดที่ถูกมองข้ามนี้ 

1.3 การมองข้ามกลุ่มผู้ซื้อ (Buyer Group) : (From competing within, to 
creating across buyer group) หลักการนี้เข้าใจได้ง่ายเมื่อเปรียบเทียบกับเรื่องบทบาทต่างๆ ของการ
เป็นผู้บริโภค เช่น ในการซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ จะมีผู้เป็นผู้มีอิทธิพลในการสั่งซื้อ (Influencer) เป็นผู้ใช้ตัว
จริง (User)  เป็นผู้ต้ดสินใจ (Decision Maker) ฯลฯ เป็นต้น การมองออกนอกกรอบความคิดแบบเดิมๆ 
เช่น แทนที่จะมองว่าสินค้าจะต้องจําหน่ายผ่านผู้มีอิทธิพลในการซื้อ (Influencer) เช่น จําเป็นต้องให้
แพทย์เป็นผู้สั่งหรือกลุ่ม IT Manager  รับรองเท่านั้นในการสั่งเข้าไปใช้ ก็อาจมองตรงไปที่ User โดยตรง 
ศึกษาถึงความต้องการของพวกเขา แล้วสร้างนวัตกรรมที่มีคุณค่าที่พวกเขาต้องการ เสนอไปที่เขาเพ่ือให้
เขาเป็นผู้ดึงหรือระบุความประสงค์ สินค้าที่ฝ่ายจัดซื้อเองก็ต้องดําเนินการตามความต้องการก็เป็น
ทางเลือกหนึ่งในการสร้าง Blue Ocean ได ้

1.4 การมองออกนอกขอบเขตของการเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ( Scope of 
Product or Service Offering) : (From competing within, to creating across scope of 
product or service offering) คือ การทําความเข้าใจสายโซ่ที่ต่อเนื่องของความต้องการ (Demand 
Chain) ของลูกค้าให้ครบทั้งหมดไม่ใช่มองแคบแค่ขั้นเดียว โดยมองถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการทั้งก่อนและหลังจากใช้สินค้าหรือบริการของเรา โดยต้องไม่คิดว่า Demand Chain 
นั้นอยู่นอกขอบเขตของการขายสินค้าหรือบริการ  

1.5 การมองข้ามออกไปยังด้านประโยชน์พื้นฐานและด้านประโยชน์เชิงอารมณ์ 
(Functional-Emotional Orientation) : ตัวอย่างสําหรับข้อนี้เช่น การฉีกแนวขายวัสดุก่อสร้างไปเน้น
ด้านอารมณ์ เช่น กระเบื้องที่ให้สุนทรียภาพและความสุขแก่ผู้อยู่อาศัย หรือในทางตรงกันข้ามการ
ให้บริการตัดผมที่มุ่งเน้นเฉพาะเรื่องนื้เท่านั้น โดยไม่มีบริการอ่ืนใดทั้งสิ้นนอกจากตัดผมจริงๆ ในราคาที่
ถูกมากและใช้เวลารวดเร็วมาก 

1.6 การมองข้ามกาลเวลา (Time) : การประเมินว่าอะไรที่กําลังจะเกิดขึ้นใน
อนาคตแล้ววางแผนตอบสนอง ก็เป็นหนทางในการสร้าง Blue Ocean ได้เช่นกัน ตัวอย่างเช่น การ
วางตลาดของiPod และ I-Tune Music Store ที่ประเมินว่าการซื้อเพลงฟังจะไม่อยู่ในรูปแผ่นซีดี หรือ
ต้องซื้อทั้งอัลบัมอีกต่อไป ดังได้กล่าวไปแล้วข้างต้น 
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2. กรอบดําเนินการอันเป็นหลักคิดพ้ืนฐานการมุ่งสู่ Blue Ocean นั้นต้องมองแยก
องค์ประกอบต่างๆ ที่อุตสาหกรรมแข่งขันอยู่ เช่น แข่งขันกันด้านราคา บริการ บรรจุภัณฑ์ ฉลาก บริการ
เสริม ชื่อเสียง การจัดส่ง ความประหยัด ค่าบํารุงรักษา ความสวยงาม ฯลฯ เป็นต้น จากนั้นนําคู่แข่งแต่
ละรายมาพล็อตเป็นกราฟหรือแผนภาพ โดยแกนนอนเป็นองค์ประกอบที่ 1, 2, 3, 4 ไปเรื่อยๆ จนครบ 
ส่วนแกนตั้งแบ่งง่ายๆ เป็น 3-4 ระดับคือ ต่ํา กลาง สูง ก็จะได้เส้นกราฟของแต่ละบริษัทที่แข่งขันกันอยู่ 
รวมทั้งเส้นกราฟของบริษัทเราเองด้วยจากนั้นให้ลองประเมินทางเลือกของบริษัทตามกรอบการ
ดําเนินการ 4 ประการคือ ERRC ได้แก่ 

2.1 Eliminate: กําจัดหรือตัดทิ้ง ตัดออก องค์ประกอบใดที่น่าจะตัดหรือขจัด
ออกไปได ้เช่น บริการเสริมในร้านตัดผมชายที่ไม่เก่ียวข้องกับการตัดผมเลย เช่น บริการเครื่องดื่ม บริการ
นวด สระผม นวดผม ไดร์ผม หรือ บริการอาหารเครื่องดื่ม ไวน์บนเครื่องบิน บริการเปลี่ยนตั๋วเลื่อนวัน 
เวลาเดินทาง 

2.2 Reduce: การลดองค์ประกอบใดที่น่าจะลดลงได้จนถึงลดให้ต่ํากว่ามาตรฐานของ
อุตสาหกรรม เช่น ลดบริการด้าน การบํารุงผม ลดการใช้ผ้าขนหนูหลายๆ ผืนโดยไม่จําเป็น ลดรูปแบบ
ของตั๋วเครื่องบิน 5 สําเนาพร้อมแถบแม่เหล็ก และการออกบัตรโดยสารขึ้นเครื่อง Boarding Pass แยก 
2 ท่อน เปลี่ยนใหม่เป็นทั้งหมดเหลือเพียง กระดาษ Print Out ขนาดเล็กๆ แผ่นเดียว 

2.3 Raise: ยกระดับเพ่ิมมากขึ้น องค์ประกอบใดในด้านบวกที่ควรเพ่ิมให้ลูกค้าได้ เช่น 
เพ่ิมจํานวนเที่ยวบินที่มีให้เลือกได้ตลอดวัน (เนื่องจากไม่ต้องรอทําความสะอาดภายในเครื่องและที่นั่ง
เปลี่ยนผ้ารองศีรษะผู้โดยสาร เก็บขยะเศษอาหาร เตรียมอาหารเครื่องดื่ม ฯลฯ) 

2.4 Create: สร้างใหม่นวัตกรรมใดที่ควรสร้างขึ้นมาใหม่ได้บ้าง เช่น การใช้ท่อลมทํา
ความสะอาดศรีษะรวมทั้งดูด/เป่าเส้นผมออกเพ่ือทําความสะอาดโดยไม่ต้องสระผม การเพ่ิมสัญญาณแจ้ง
ให้ลูกค้าภายนอกร้านทราบว่าจะมีช่างตัดผมให้บริการได้ในอีกกี่นาทีและการมีผ้าขนหนูและหวีใหม่ให้แก่
ลูกค้าทุกรายโดยไม่เก็บกลับมาใช้ซ้ํา หรือการสร้างมาตรฐานเรื่องความตรงต่อเวลา การสร้างบรรยากาศ
ที่เป็นมิตรมากกว่าบรรยากาศการต้อนรับแบบทางการ ซึ่งเพ่ิมรายรับให้ช่างตัดผมได้อีกถึง 50% ลด
ต้นทุนได้มาก สร้างความแตกต่างที่มีคุณค่า และสร้างอยู่ใน Blue Ocean เป็นกลุ่มลูกค้าที่ต้องการ
เฉพาะบริการตัดผมจริงๆ 

การนําเสนอมุมมองของกลยุทธ์น่านน้ําสีคราม มองได้ว่าความคิดที่แตกต่างจากแนวคิดของ
Michael Porter ซึ่งถือเป็นสุดยอดนักวางกลยุทธ์ของโลก กลยุทธ์น่านน้ําสีครามมีเนื้อหาที่เป็นเสมือนกล
ยุทธ์/ทฤษฎีทางการบริหาร ซึ่งออกมาโต้หรือแย้งกับทฤษฎี Five Forces Model ที่ได้รับการยอมรับและ
ใช้กันอย่างแพร่หลาย แต ่Key success ของ Five Forces Model คือเน้นการแข่งขันกันจนเลือดตกยาง
ออกทําให้ธุรกิจกลายเป็นทะเลเลือดของผู้ที่แข่งขันกัน  เนื่องจากกรอบความคิดของ Michael E. Porter 
ที่เสนอว่าบริษัทควรเลือกใช้กลยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งเพียงกลยุทธ์เดียวจากหลักกลยุทธ์สามอย่างคือ 
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1. กลยุทธ์ต้นทนุต่ํา เน้นการขายสินค้าและบริการได้ในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
2. กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง เน้นการนําเสนอสินค้าและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง

รายอื่นๆ ทําให้สามารถขายสินค้าหรือบริการได้ในราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง 
3. กลยุทธ์การเป็นผู้เล่นรายเล็กในอุตสาหกรรม เน้นการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้ากลุ่มเล็กๆที่คู่แข่งรายใหญ่ๆ ไม่ต้องการตอบสนอง 
บทสรุปกลยุทธ์น่านน้ําสีคราม (Blue Ocean Strategy) 

แนวคิดทางการจัดการแบบกลยุทธ์น่านน้ําสีคราม ก็คือ การอธิบายให้เราเข้าใจถึง
ธรรมชาติของการแข่งขันในตลาดปัจจุบัน ที่เรียกว่าน่านน้ําสีแดงหรือทะเลเลือด (Red Ocean Strategy) 
ซึ่งเป็นการแข่งขันที่มุ่งเน้นการแย่งชิงลูกค้า เมื่อคู่แข่งออกสินค้าหรือบริการใหม่ๆก็ต้องทําตาม เน้นการ
แข่งขันทางด้านราคาเป็นหลักซึ่งสุดท้ายจะไม่ส่งผลดีต่อใครเลย ในขณะเดียวกันกลยุทธ์ใหม่ที่เรียกว่า   
กลยุทธ์น่านน้ําสีคราม (Blue Ocean Strategy) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เน้นการสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆโดย
ไม่เน้นการดึงกลุ่มลูกค้าที่มีอยู่แล้ว ไม่เน้นการแข่งขันหรือเอาชนะคู่แข่งด้วยกลยุทธ์ทางด้านราคา แต่เน้น
ที่การ ทําให้คู่แข่งล้าสมัยด้วยการสร้างความแตกต่าง และนวัตกรรมเชิงคุณค่าขึ้นมาแทน หรือถ้ามองใน
เชิงการบริหารจัดการ 

หลังจากรวบรวมทฤษฎีทั้งหมดของกลยุทธ์น่านน้ําสีครามแล้วนั้น พบว่าทฤษฎีที่
เหมาะสมที่จะนํามาร่วมในการวิจัยในครั้งนี้ ดังได้นําเสนอตอนต้นว่า Blue Ocean Strategy ไม่ใช่
แนวความคิดใหม่ แต่กล่าวได้ว่าเป็นการบูรณาการของแนวคิดการตลาดร่วมสมัยที่ยอดเยี่ยมที่สุดใน
ขณะนี้ กลยุทธ์นี้แนะนําให้กิจการมุ่ง (Focus) ในองค์ประกอบต่างๆ จากการวิเคราะห์ 4 Action 
Frameworks เพ่ือการสร้างความแตกต่างที่มีคุณค่า (Differentiation with Value or Value 
Innovation) และการสนับสนุนความคิดทางการตลาดเรื่องแตกต่างหรือตายไปจากธุรกิจ 
(Differentiation or Die) และการวางตําแหน่งธุรกิจในทางกลยุทธ์ (Strategic Positioning) ซึ่งจาก
เครื่องมือนั้นที่เรียกว่าผืนผ้าใบกลยุทธ์ (Strategy Canvas) และการเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost 
Leadership) ที่เกิดขึ้นจากการกําจัด (Eliminate)  และลด (Reduce)  ซึ่งทั้งหมดถูกนํามาบูรณาการกัน
ได้อย่างดี ประกอบกับแนวคิดเรื่องการนวัตกรรม (Innovation) หรือแม้แต่การคิดนอกกรอบ-Lateral 
Thinking การคิดอย่างสร้างสรรค์ก็ถูกนํามารวมไว้ด้วย พร้อมลําดับรายละเอียดให้เห็นได้จริงอย่างชัดเจน
ในกลยุทธ์ 

1. กลยุทธ์ต้นทุนต่ํา เน้นการขายสินค้าและบริการได้ในราคาที่ถูกกว่าคู่แข่งรายอ่ืนๆ 
2. กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง เน้นการนําเสนอสินค้าและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง

รายอื่นๆ ทําให้สามารถขายสินค้าหรือบริการได้ในราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง 
3. กลยุทธ์การเป็นผู้เล่นรายเล็กในอุตสาหกรรม เน้นการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้ากลุ่มเล็กๆ ที่คู่แข่งรายใหญ่ๆ ไม่ต้องการตอบสนอง  
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2.4. แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่ง 
บริษัทต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หรือหมายถึงความเกี่ยวข้องกัน
ของ 4 ส่วนคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบการจัดจําหน่าย 
(Distribution)  กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion activities) ซึ่งกําหนดหลักเกณฑ์ของระบบ
การตลาดขององค์กร จากความหมายนี้ได้แสดงลักษณะของส่วนประสมทางการตลาดคือ (1) เป็นปัจจัย
ทางการตลาด (เครื่องมือทางการตลาด) ที่ธุรกิจควบคุมได้ (2) ต้องใช้ร่วมกันหรือเกี่ยวข้องกันทั้ง 4 
เครื่องมือ (3) มีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (ลูกค้า) ให้เกิดความพึง
พอใจ (4) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place or distribution) 
และ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่งรวมเรียกว่า 4Ps (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550 อ้างถึงใน 
เสรี วงษ์มณฑา, 2542 หน้า 68-73) ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง  สิ่งที่นําเสนอต่อผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน ก็
คือ ราคาของสินค้า โดยผู้ขายจะเป็นผู้กําหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมีการ
ยอมรับในสินค้านั้น ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่สัมผัส
ได้และสัมผัสไม่ได้ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ และความคิด 
ซึ่งสินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่บริการ (Service) สัมผัสไม่ได้ เกิดจากการใช้ความพยายามของ
มนุษย ์ส่วนความคิด (Idea) อาจจะเป็นปรัชญา บทเรียน แนวคิด และข้อเสนอแนะ  

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาต้นทุน (Cost) ที่ลูกค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มา 
ต้นทุนอยู่ในรูปของตัวเงิน  ซึ่งผู้บริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคาของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจเป็นคนกลางต่างๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ 
กระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง  การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่ใช้
ก็ได้ โดยการติดต่อสื่อสารนั้น มีหลายประการที่เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนประ
สมการติดต่อสื่อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ่งประกอบด้วย  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
หรือ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินให้กับผู้อุปถัมภ์รายการ  
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4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้งข่าวสารและ
จูงใจที่บุคคล  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณา สามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อ การส่งเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ  

4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง  
4.3.3 การกระตุ้นพนักงาน เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน 

4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
คือ ความพยายามที่มีการวางแผนการโดยองค์การ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดขึ้นกับกลุ่ม 
เป้าหมาย การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  
เพ่ือให้เกิดการสนองตอบโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
กับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองทันที ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายตรงโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน ์วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 

 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาด
ที่ ประกอบด้วย ปัจจัยสําคัญ 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ 
ติดต่อสื่อสารหรือการส่งเสริมการตลาด ซึ่งปัจจัยทั้ง 4 ต่างก็มีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากันจะเกี่ยวข้อง
ซึ่งกันและกัน โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นทางการตลาด ในการสร้างความต้องการ
ซื้อในตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมาย 
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ภำพที ่2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ที่ใช้กับตลาดเป้าหมาย 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2550), หน้า 75.  
  
 

ผลิตภณัฑ์ (Product) 

 ส่วนประสมผลติภณัฑ ์

 สายผลิตภัณฑ ์

 สินค้าให้เลือก 

 คุณภาพสินค้า 

 ลักษณะ 

 การออกแบบ 

 ตราสินค้า 

 การบรรจุหีบห่อ 

 ขนาด 

 บริการ 

 การรับประกัน 

 การรับคืน 

ราคา (Price) 

 ราคาสินค้า 

 ส่วนลด 

 ส่วนยอมให ้

 ระยะเวลาการช าระเงิน 

 ระยะเวลาในการให้สินเช่ือ 
 

การส่งเสริมการตลาด หรือการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing:IMC) 

 การโฆษณา 

 การประชาสัมพันธ์ 

 การขายโดยใช้พนักงานขาย 

 การตลาดทางตรง 

 การตลาดผ่านอินเทอร์เนต็ 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 

 ช่องทาง 

 การสนับสนุนการกระจายสินค้า 

 ความครอบคลุม 

 ความหลากหลายของสินค้าที่คนกลางจ าหน่าย 

 ท าเลที่ตั้ง 

 สินค้าคงเหลือ 

 การขนส่ง 

 การคลังสินค้า 

 การค้าปลีก 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

ความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคทีเ่ป็นเป้าหมาย 
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2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication)  
การตลาดแบบครบวงจรเป็นกระบวนการที่ธุรกิจเลือกเครื่องมือการตลาดประเภทต่างๆ ที่

เหมาะสมกับประเภทของสินค้าและบริการ โดยเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภทมาใช้
ผสมผสานกันอย่างต่อเนื่อง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม การขาย การ
ขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552 (อ้างถึงใน ธีรพันธ์ โล่ทองคํา, 2553, 
หน้า 112-114) 

1. การโฆษณา (Advertising)  เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล ซึ่ง
สามารถแจ้งข่าวสาร เตือนความจํา  และชักชวนผู้บริโภคเป้าหมาย การโฆษณาเพ่ือมุ่งสร้างการตระหนัก
รู้ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ และเพ่ือเน้นเพ่ิมขึ้นของยอดขาย ดังนั้นเมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์
ใดต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักแบรนด์หรือเป็นแบรนด์ที่ออกใหม่ ตลอดจนเป็นแบรนด์เก่าแต่ปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือที่กระตุ้นความสนใจและการรับรู้ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีอยู่ด้วยกัน 3 ประเภทได้แก่  
    1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion)  
      2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion)  
      3. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  

การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ใช้กระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทําการ
พิจารณาถึงผลิตภัณฑ์และบริการด้วยความเข้าใจจริงจังและรอบคอบมากขึ้น  เพราะในบางครั้งสินค้าบาง
ประเภทมีความเกี่ยวเนื่องสูง (High Involvement) ทําให้ต้องการคําแนะนาเป็นพิเศษเพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจ โดยที่ลูกค้าจะนาคุณค่าและคุณประโยชน์ไปเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์และบริการของแบรนด์
อ่ืนๆ ดังนั้นการส่งเสริมการขายจึงเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการกระตุ้นยอดขายในขณะที่แบรนด์มีขอดขายตก
หรือไม่ก็ต้องการสร้างความภักดีให้กับแบรนด์ 

3. การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุ่งการ
ขายสินค้าเป็นหลัก และเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่เป็นการเผชิญหน้าระหว่างพนักงานขายและลูกค้า
คาดหวังเพ่ือตอบข้อซักถาม เกิดการจูงใจและปิดการขายจนเกิดการทดลองใช้ และซื้อสินค้าในที่สุด 
ดังนั้นจึงมักพบว่าพนักงานขายสินค้าทําหน้าที่สื่อสารและจูงใจถึงผลประโยชน์ของตัวสินค้าประกอบการ
นําเสนอขายเสมอๆ ตลอดถึงการใช้ศิลปะในการจูงใจให้ลูกค้าคาดหวังเกิดความสนใจและต้องการ
จนกระท่ังตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ  

4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ถูกใช้เมื่อแบรนด์หรือ
องค์กรต้องการสร้างภาพลักษณ์ ป้องกันภาพลักษณ์ และแก้ไขความน่าเชื่อถือ ความศรัทธา และ 
ภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
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โดยตรง ดังนั้นการที่องค์กรหรือแบรนด์ใดตกอยู่ในภาวะวิกฤต จึงเลือกใช้การประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้าง
ความเข้าใจอันดีกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และ
ความน่าเชื่อถือให้กับองค์กรหรือแบรนด์  

5. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดรูปแบบ
ใหม่ที่กําลังได้รับความนิยมมากขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริหารแบรนด์สามารถตอบโต้ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลหรือ
สั่งซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยตรง ดังนั้น การตลาดโดยตรงจึงมักนิยมใช้เมื่อผู้บริหารแบรนด์ต้องการ
ติดต่อโดยตรงกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยมีข้อมูลทางการตลาดขององค์กรเป็นปัจจัยสําคัญในการ
สนับสนุนให้การติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้านั้นมีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น 

6. การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)  เป็นการจัดกิจกรรมการตลาดใน
สถานการณ์หรือโอกาสต่างๆ  ซึ่งอยู่ในความสนใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือ การเป็นผู้สนับสนุนทาง
การตลาดและการจัดงานแสดงสินค้า เพ่ือช่วยสร้างประสบการณ์ระหว่างแบรนด์และองค์กรกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยการที่ลูกค้ามีโอกาสไปร่วมกิจกรรมของแบรนด์ การเข้าไปชมการแสดงคอนเสิร์ตหรือ
กีฬาแมทช์สาคัญๆ ที่มีแบรนด์เป็นสปอนเซอร์ตลอดจนการเข้าไปเดินชมงานแสดงสินค้าที่มีบูธแสดง
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ย่อมส่งผลต่อการมีส่วนร่วมที่นําไปสู่ประสบการณ์ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกับ   
แบรนด์และองค์กร  

7. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) คือกระบวน 
การสร้างและการรักษาความสัมพันธ์ในระยะยาวและระยะสั้นกับลูกค้าที่ทําประโยชน์และผลกําไรให้กับ
ธุรกิจ เพ่ือให้ลูกค้าท่ีมีคุณค่าเหล่านั้นได้รับความพอใจสูงสุดเป็นการตอบแทน โดยเป็นการนําเอาแนวคิด
ทางการตลาดที่มุ่งเก็บรักษาลูกค้า (Retention Marketing)  มาผนวกอย่างกลมกลืนกับการให้บริการ
ลูกค้า (Customer Service) ที่อาศัยระบบของเทคโนโลยีและโปรแกรมการตลาดเป็นพ้ืนฐานสําคัญ โดย
มุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท 
ทั้งนี้จะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
กับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-win strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที่มีต่อบุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติ
เป็นสิ่งที่จะชักนําบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนักการตลาดจําเป็นต้องใช้เครื่องมือการตลาดเพ่ือ
กําหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือชักนําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะ
มีผลชักนําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า แต่ในความหมายศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Redness 
to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าที
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ความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550 (อ้างถึงใน Schiffman & 
Kanuk, 1994, P. 115) ให้ความหมายทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้อง
กับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในขณะเดียวกัน ศุภร เสรีรัตน์, 2544 (อ้างถึงใน 
Ajzen l., 1991, PP. 179-211) ให้ความหมายทัศนคติ คือ หลักการที่บุคคลสนับสนุนและยึดมั่นเกี่ยวกับ
สิ่งใดๆ หรือประเด็นใดๆ หรือบุคคลหรือกลุ่มคนหรือสถาบันใดๆ ซึ่งบางครั้งเรียกว่า ทัศนคติ มี
ความหมายสรุปได้ดังนี้  

1. ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ หลังจากที่บุคคลได้รับประสบการณ์ในสิ่งนั้น 
ความรู้สึกนี ้แบ่งเป็น 3 ลักษณะคือ  

1.1 ความรู้สึกในทางบวก เป็นการแสดงออกในลักษณะของความพึงพอใจ  
1.2 ความรู้สึกในทางลบ เป็นการแสดงออกในลักษณะไม่พึงพอใจ ไม่เห็นด้วย ไม่ชอบ  
1.3 ความรู้สึกท่ีเป็นกลางคือ ไม่มีความรู้สึกใดๆ  

2. บุคคลแสดงความรู้สึกทางด้านพฤติกรรม ซึ่งแบ่งพฤติกรรมเป็น 2 ลักษณะคือ  
2.1 พฤติกรรมภายนอกเป็นพฤติกรรมที่สังเกตได้  

คําว่า Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เช่น ทัศนคติ เจตคติ ท่าทีความรู้สึก แต่ใน
ความหมายของศัพท์ คือ ความพร้อมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เราย่อมปฏิบัติออกมาในทางบวก แต่ถ้าเรามีท่าทีความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมี 2 ลักษณะ คือ 

ก. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) ทําให้เกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก  
ข. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) ทําให้เกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ  

2.2 พฤติกรรมภายใน เป็นพฤติกรรมที่สังเกตไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบก็ไม่แสดงออก 
 

2.5.1 องค์ประกอบของทัศนคติ  
องค์ประกอบของทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549 (อ้างถึงใน 

Ajzen l., 1991, PP. 179-211)  
1. องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Element) หมายถึง อาการ

ทางวัตถุที่ทัศนคติเข้าไปเกี่ยวข้องและได้รับการนึกทําให้เห็นภาพพจน์ หรือความเชื่อที่ช่วยสร้างคุณค่า
ประกอบด้วยความเชื่อต่างๆ  

2. องค์ประกอบเกี่ยวกับความชอบ (Affective Element) หมายถึง ความรู้สึกของการ
ชอบและไม่ชอบที่บุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ ว่าเรารู้สึกอย่างไร มีทั้งความรู้สึกในทางบวกและทางลบ 

3. องค์ประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจก่อพฤติกรรม (Behavioral Element) หมายถึง
แนวโน้มที่จะมีการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่คนเรามีทัศนคติเกี่ยวข้องในสิ่งนั้น 
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2.5.2 คุณสมบติและลักษณะของทัศนคติ  
ลักษณะสําคัญของทัศนคติมี 4 ประการ คือ 1.ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่งซึ่งสิ่งหนึ่งประกอบด้วย 

แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่างหรือแนวความคิดที่สัมพันธ์กับการตลาด 2.ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่ง
สะสมในสมองที่ได้เรียนรู้มา ได้แก่ ความรู้ ความเชื่อ ค่านิยม ซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์โดยตรง ข้อมูล
ที่ได้รับจากบุคคลอ่ืนและการเปิดรับจากสื่อมวลชน 3.ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลงมีแนวโน้มจะคงเส้นคงวา
และมีความสอดคล้องกันเป็นไปในทางเดียวกัน 4.ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สภาวะแวดล้อม เหตุการณ์ และ
สถานการณ์ที่สิ่งแวดล้อมถูกกระทบโดยสถานการณ์ ซึ่งได้รวบรวมลักษณะที่สําคัญของทัศนคติไว้ด้วย
ดังนี้ ธีรนุช ทําเลทอง, 2544 (อ้างถึงใน ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2552, หน้า 68-73) 

1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ หรือเกิดจากการสะสมประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคลไม่ใช่สิ่งที่มีติดตัวมาแต่กําเนิด  

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) ทัศนคติเกิดจากการ
ประเมินความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับสิ่งของ บุคคลอ่ืน หรือเหตุการณ์ ซึ่งจะเป็นสื่อกลาง
ทําให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง  

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) คุณภาพและความเข้ม
ของทัศนคติจะเป็นสิ่งที่บอกถึงความแตกต่างของทัศนคติที่แต่ละคนมีต่อสิ่งต่างๆ คุณภาพของทัศนคติ
เป็นสิ่งที่ได้จากการประเมิน เมื่อบุคคลประเมินทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็อาจมีทัศนคติทางบวก 
(ความรู้สึกชอบ) หรือทัศนคติทางลบ (ความรู้สึกไม่ชอบ) ต่อสิ่งนั้น  

4. ทัศนคติมีความคงทนไม่เปลี่ยนง่าย (Permanence) เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการ
สะสมประสบการณ ์และผ่านกระบวนการเรียนรู้มามาก  

5. ทัศนคติต้องมีที่หมาย (Attitude Object) ที่หมายเหล่านี้ เช่นวัตถุ สิ่งของ คน 
สถานที่หรือเหตุการณ ์ 

6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ ทัศนคติแสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับวัตถุ 
สิ่งของบุคคลอื่นหรือสถานการณ ์

2.5.3 แนวคิดความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรม  
พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่จะสอดคล้องกับทัศนคติของบุคคลคนนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคก่อ

ปฏิกิริยาต่างๆ ตามความโน้มเอียง ทัศนคติเหล่านี้ได้ให้แนวทางแก่การตัดสินใจประเภทต่างๆ ซึ่งผู้บริโภค
จะต้องการทําและดําเนินวิธีการตามประเภทของการตัดสินใจนี้  ผู้บริโภคซึ่งมีทัศนคติของความตระหนี่
ย่อมจะใช้จ่ายน้อยและประหยัด ผู้บริโภคจะชอบพ่อค้าที่เสนอสิ่งจูงใจให้ซื้อสอดคล้องกับทัศนคติหลัก
ส่วนตัวของเขาแม้ความจริงจะไม่ปรากฎเช่นนั้นก็ตาม ทั้งนี้มิได้หมายความว่าทัศนคติเป็นเครื่องชี้
พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยไม่ผิดเลย บางโอกาสผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยขัดกับทัศนคติที่เคยมีมาก่อน
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ก็ได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีสิ่งจูงใจที่จะก่อให้เกิดความแตกต่างดังกล่าว  พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจาก
ทัศนคต ิมีข้ันตอนดังนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549 (อ้างถึงใน ธงชัย สันติวงศ์, 2539, หน้า 39-45) 

ก. K = Knowledge เป็นการเกิดความรู้ เช่น การทราบหรือไม่ว่าสินค้าประเภทนี้ขายที่
ใด ภาพยนตร์เรื่องนี้ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแล้ว ขั้นต่อไปของพฤติกรรมคือ  

ข. A = Attitude เป็นการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรู้ในขั้นต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบ ทราบแล้วชอบหรือไม่ ซึ่งความรู้ (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะส่งผลไปที่การ
กระทํา (Practice)  

ค. P = Practice เป็นการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรู้และทัศนคติแล้ว ก็จะ
เกิดการกระทําผู้บริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม 

กระบวนการของผู้บริโภคทัศนคติด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์นั้น สิ่งนี้แสดงว่าความเป็นสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผู้บริโภคจะสอดคล้องกับการซื้อ ซึ่งการจัดลําดับการประเมินผลความเชื่อถือและ
ความตั้งใจที่สัมพันธ์กับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ (บุศรินทร์ กมลรัตนเวช, 2549, หน้า 21-23) 

1. ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง คําว่า สิ่งหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุ่งสู่
ผู้บริโภคจะสามารถตีความได้ว่า แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่างหรือแนวความคิดที่สัมพันธ์กับ
การตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ชนิดของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า บริการ การใช้ผลิตภัณฑ์ การโฆษณา ราคา  

2. ทัศนคติมีความโน้มเอียงต่อ่ิงหนึ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are a learned 
predisposition) มีการตกลงกันว่าทัศนคติมีการเรียนรู้ได้ ซึ่งหมายความว่า ทัศนคติเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการเรียนรู้เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลอ่ืนและ
การเปิดรับจากสื่อ เช่น การโฆษณาเป็นสิ่งสําคัญที่จะระลึกว่าในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจากพฤติกรรม  
แต่จะสะท้อนถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของทัศนคติ ซึ่งอาจจะเป็นการชักจูงผู้บริโภคที่
มีต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่าง 

3. ทัศนคติไม่เปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมที่แสดงออก แม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่แต่ทัศนคติไม่จําเป็นต้องถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลง โดยทั่วไปเราคาดหวังว่าพฤติกรรมผู้บริโภคที่จะตอบสนองต่อทัศนคติ  ตัวอย่าง ผู้บริโภค
มองรถยนต์เยอรมันว่าเป็นรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณ์สูง เป็นต้น 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแต่ละสถานการณ์ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายในเหตุการณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์ สถานการณ์ (Situation) หมายถึง เหตุการณ์
หรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะช่วงเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม
สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติก็ได้ แต่ละบุคคล
จะมีทัศนคติต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่แตกต่างกันขึ้นกับสถานการณ์เฉพาะอย่างด้วย  
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2.5.4 การวัดทัศนคต ิ 
การวัดทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความสําคัญและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการดําเนินชีวิต  เพราะ

การรู้ถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และสามารถวางแผนดําเนินการกับบุคคลหรือ
กลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้อง ซึ่งมีวิธีการที่แตกต่างกันออกไปได้แก่ มณฑกาญจน์ วิจิตรสกล, 2552 (อ้างถึง
ใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2554, หน้า 83-94) 

1. การวัดทัศนคติโดยใช้ช่วงปรากฎเท่ากัน (Equal Appearing Interval) วิธีการนี้
สร้างข้ึนโดย เธอรัสโตน (Thurastone) มีข้ันตอนในการสร้างดังนี้ คือ ขั้นแรกต้องทําการสร้างข้อความที่
แทนความรู้สึกของกลุ่มบุคคลให้ได้ข้อความมากที่สุด โดยเรียงลําดับความเห็นด้วยมากที่สุดไปจนถึงเห็น
น้อยที่สุด แล้วนํามาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

2. การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีการลิเคิร์ท (Likert Method of Sumated Ratings) สร้าง
ขึ้นโดย เรอนิส ลิเคิร์ท (Renis Likert) โดยการสร้างข้อความขึ้นหลายๆข้อความให้ครอบคลุมหัวข้อที่จะ
ศึกษา การตอบแบบสอบถามมีให้เลือก 5 ข้อ คือ 1) เห็นด้วยอย่างมาก 2) เห็นด้วย 3) ไม่แน่ใจ 4) ไม่
เห็นด้วย 5) ไม่เห็นด้วยอย่างมาก การให้คะแนนนั้นขึ้นอยู่กับชนิดของข้อความว่าเป็นทางบวกหรือทางลบ 
การตีความหมายของคะแนนไม่แตกต่างกัน  

3. การวัดทัศนคติโดยวิธีวิเคราะห์สเกล (Scalergram Analysis) วิธีวิเคราะห์สเกลนี้
เป็นวิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุ่มของข้อความกลุ่มหนึ่งๆ ว่าเป็นไปตามข้อจํากัด
หรือครบถ้วนตามลักษณะที่ถูกต้องในการสร้างสเกลโดยวิธีของกัทแมน (Guttman) หรือไม่เท่านั้นตาม
ความคิดเห็นกัทแมน (Guttman) เชื่อว่าในสเกลสําหรับวัดทัศนคติควรเลือกข้อความจํานวนเล็กน้อย  

4. การวัดทัศนคติโดยวิธีจําแนกความหมาย (Semantic Differential) เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับความคิดรวบยอด เป็นการศึกษาถึงความหมายของสิ่งต่างๆ ตามความคิดเห็นของกลุ่มที่เราศึกษา
โดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนกจะประกอบด้วยข้อให้เลือก 7 ข้อ จะให้กลุ่มบุคคลที่จะ
ศึกษาประเมินค่าเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สเกลนี้ให้ผู้ตอบประเมินค่ามากน้อย  

ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five Product Level)  เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ในแต่
ละระดับจะสร้างคุณค่าสําหรับลูกค้า เรียกว่า เป็นขั้นตอนของคุณค่าสําหรับลูกค้า (Consumer value 
hierarchy) นงนุช โกสียรัตน์, 2553 (อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, หน้า 38) 

1. ประโยชน์หลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พ้ืนฐานที่ผู้บริโภคได้รับจากการ
ซื้อสินค้าโดยตรง  

2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Trangible product) หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ทํา
หน้าที่สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะเป็นคุณภาพ (Quality) รูปร่างลักษณะ (Feature) 
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รูปแบบ (Style) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ตราสินค้า (Brand) ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ (Other 
physical product)  

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้
ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s satisfaction)  

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติมหรือบริการ
ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้าประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขายส่วนใหญ่บริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลายในรูปแบบต่างๆ ดังนี้  

5.ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต  

โดยสรุปการนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ก็เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
ก่อให้เกิดทัศนคติในด้านต่าง ๆ อัน ได้แก่ การบริการ กระบวนการในการบริการ การจัดจําหน่าย ด้าน
คุณภาพในการบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านการนําเสนอกิจกรรมต่างๆ มาใช้ในการ
ออกแบบกรอบแนวความคิด และใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบสอบถาม 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Theory) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมของคนที่เกิดจากความพยายามเพ่ือให้สามารถบริโภคและ
สละสินค้าหรือบริการ กิจกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้ออุปโภคบริโภค การสละสินค้าและบริการ ซึ่ง
รวมถึงทั้งทางด้านอารมณ์ ด้านจิตใจ ในการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ในขณะที่อุปโภค
บริโภค สินค้าหรือบริการและหลังจากจบ Bovee Courtland L., 2011 (อ้างถึงใน Blacwell Miniard 
& Engel, 2011, P. 248)  และ ธงชัย สันติวงษ์, 2546 (อ้างถึงใน ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2557, หน้า 39) 
ได้กล่าวว่าความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ  ซึ่งมีมาอยู่
ก่อนแล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าวประเด็นสําคัญของคําจํากัดความข้างต้นก็คือ 
กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว (Precede) สิ่งที่มีมาก่อนเหล่านี้ หมายถึง ลักษณะทาง
พฤติกรรมของผู้บริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึง
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตั้งคําถามและคําตอบที่จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย  Who, What, Why, Who, When, 
Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
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Organizations, Occasions, Outlets และ Operations วุฒิ สุขเจริญ, 2555 (อ้างถึงใน Kotler P., 
2003, p. 108) ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2541, (อ้างถึงใน Hawkins & Coney, 2001, p. 28) 
ได้กล่าวว่าความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
ค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การ
จัดหา (Facquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ดังต่อไปนี้  

 
ตำรำงท่ี 2.1 โมเดล 6 W’s 1H 
 

ค ำถำม สิ่งที่ต้องทรำบจำกกำรศึกษำ 
1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
Who is in the target market? 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์,ภูมิศาสตร์,
จิตวิทยา,พฤติกรรมศาสตร์ 

2.ผู้บริโภคซ้ืออะไร 
What does the consumer buy? 

สื่งท่ีผู้บริโภคต้องการศึกษา (Objects) ซ่ึงคือคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

3.ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
Why does the consumer buy? 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ด้านร่างกายและจิตวิทยา จึงต้องศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ได้แก่ ปัจจัยทางจิตวิทยา,ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม,ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
Who participates in the buying? 

อิทธิพลต่อกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มต่างๆ
ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล,ผู้ตัดสินใจซื้อ,ผู้ซ้ือและผู้ใช้ 

5.ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด 
When does the consumer buy? 

โอกาสในการซ้ือของผู้บริโภค (Occasions) 
 

6.ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน 
Where does the consumer buy? 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผู้บริโภคทําการซ้ือ  
 

7.ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร 
How does the consumer buy? 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา,การ
ค้นหาข้อมูล,การประเมิณผลทางเลือก,การตัดสินใจซื้อ,ความรู้สึกภายหลังการ
ซ้ือ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, (2541), หน้า 122. 
 

โมเดล 6W’s 1H จะทําให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถหา
สินค้าหรือบริการที่ดีและสอดคล้องกับพฤติกรรมนั้นๆ เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความต้องการ ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนอง
ของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
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รูปแบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 43) ประกอบด้วย 
1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองทั้งภายในและภายนอก แต่นักการตลาด

จะสนใจที่จะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่งถือ
ว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

(1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการให้เกิดขึ้นได้ เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
ประกอบด้วย 

- สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
- สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution or Place) 
- สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

(2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ 

- สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
- สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
- สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
- สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่ผู้ผลิตไม่สามารถทราบได้ จึงต้องค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

(1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลมาจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคมส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 
                (2) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย ดังนี้  
การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s 
purchase decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

(1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
(2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
(3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
(4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
(5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) 
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4) กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
(1) การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาและ

ความจําเป็นที่ต้องใช้สินค้าหรือบริการ ที่ได้รับการกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอก จนเกิดความ
ต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้น 

(2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคจะทําการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าประกอบด้วย แหล่งบุคคล แหล่งการค้า
แหล่งชุมชน แหล่งผู้ใช้ แต่ในบางครั้งต้องหาเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอกด้วย เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ 

(3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การที่ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่
ได้มาพิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพ่ือหาสินค้าหรือบริการที่ดีท่ีสุดสําหรับผู้บริโภค 

(4) การตัดสินใจและกระทําการซื้อ (Purchase or Choice) หมายถึง การตัดสินใจ
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง พร้อมกับดําเนินการเพ่ือให้ได้ทางเลือกนั้นมา 

(5) ความรู้สึกหลังซื้อ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึง
ความรู้สึกภายนอกหลังจากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อแล้ว  แบ่งออกเป็น
ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินค้าและบริการนั้น  

 
 

 
 
 

 
ภำพที ่2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) 
ที่มา : เสรี วงฆ์มณฑา, (2542), หน้า 45.  
 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่ง

กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’ 
s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ และจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) 
หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  2551 (อ้างถึงใน 
Michael E. Porter, 1998, pp. 204-210) ดังภาพต่อไปนี้ 

การรับรู้ปัญหา 

(Problem     

Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 

(Information 

Search) 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase) 

การประเมินผล

ภายหลังการซ้ือ 

(Post 

Purchase) 
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ภำพที่ 2.5 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2551), หน้า 157.  

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing 
Stimull) 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. การจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimull) 
1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลยี 
3. การเมือง 
4. วัฒนธรรม 
 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s  

characteristic) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Response) 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s characteristis) 
ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม 
ปัจจัยดา้นสังคม 
ปัจจัยสว่นบุคคล 
ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s decision process) 

การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤจิกรรมหลังการซ้ือ 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
(Culture) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
1.2 วัฒนธรรมย่อย 
1.3 ชั้นสังคม 
 

ปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัยสว่นบุคคล 
 

ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 
 

ปัจจัยภายใน 
 

2. ปัจจัยทางสังคม 
(Social) 

2.1 กลุ่มอา้งอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 
 

3. ปัจจัยสว่นบุคคล 
(Personal) 

3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวิตและ
ครอบครัว 
3.3 อาชพี 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
3.5 ค่านิยมและรูปแบบ
การด าเนินชีวิต 
 

4. ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 
(Psychological) 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู ้
4.4 ความเชื่อ 
4.5 ทัศนคต ิ
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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จากทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมานี้อาจสรุปได้ว่า  ปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคทุกอย่างนั้น
ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปซึ่งเรียกว่าสิ่งกระตุ้นซึ่งจะนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจอะไร
บางอย่าง และเม่ือกระบวนการตัดสินใจเสร็จสิ้นจะกลายออกเป็นผลลัพธ์ โดยผลที่ได้นั้นมีความแตกต่าง
กันออกไปขึ้นอยู่กับปัจจัยของแต่ละบุคคลเช่นกัน  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีสิ่ งกระตุ้น 
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้จึง
อาจเรียกว่า S-R theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการ
ซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและสามารถและจัดขึ้นได้ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย 

1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความ
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ 
ราคาผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย 

1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เช่น จัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานตัวแทนจําหน่าย การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไป ถือว่าเป็น
สิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

2. สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่
อยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก ่

2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ ด้านรายได้ของ
ผู้บริโภค ล้วนมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ในการผลิตและ
แปรรูปสารสกัดท่ีได้จากธรรมชาติ 

2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Political) เช่น การเพ่ิมหรือลดภาษี
สินค้าบางชนิดของรัฐบาล พ.ร.บ. ยาและการควบคุมผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 
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2.7 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

  อรอนงค์ พ่ึงชู (2556, หน้า 1-117) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และ
อิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยฉลากสินค้า ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ 
ปัจจัยสภาพทางสังคม เศรษฐกิจและทรัพยากรของอินทรีย์  ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัย
สุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิค การ
วิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการวิจัยเชิงสํารวจและใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม  นํามา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐานโดย และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน โดยผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 
ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
หรือลูกจ้าง และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยฉลาก
สินค้า ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัยสุขภาพและ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  
  นงนุช โกสียรัตน์ (2553, หน้า 1-130) ทําการศึกษาเรื่อง ความต้องการบริโภคผักปลอด
สารพิษของผู้บริโภคในร้านค้าเพ่ือสุขภาพ แขวงศิริราช พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า เพศ
ต่างกันมีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคไม่แตกต่างกัน แต่ปัจจัยด้านอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และสถานภาพครอบครัวที่แตกต่างกันมีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคแตกต่าง  พบว่ามี
ความสัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ข้อมูลดังกล่าวทําให้ เกษตรกรและผู้ประกอบการควรนําปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มา
ใช้ในการวางแผนการผลิตและการตลาด โดยนําปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคยอมรับได้ 
มองเห็นถึงคุณค่าและประโยชน์สูงสุดที่จะได้รับในการซื้อผักปลอดสารพิษไปรับประทาน ปัจจัยด้าน
จิตวิทยาพบว่า ความสัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ 
อรพรรณ จําปาทอง (2553, หน้า 1-144) ทําการศึกษาเรื่อง การจัดการเชิงกลยุทธ์ 

และกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบัตรเครดิต กรณีศึกษา บริษัท บัตร
กรุงไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บัตรเครดิต KTC ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงร้อยละ 60 ช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตร ีอาชีพ พนักงานบริษัทหรือ
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ห้างร้านเอกชน รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย 20,001-25,000 บาทต่อเดือน ซึ่งระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ 
กับการเลือกใช้บัตรเครดิต พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยด้านพนักงาน ปัจจัย
เหล่านี้มีความสัมพันธ์มากที่สุดในการเลือกใช้บัตร ในขณะที่ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์ในการเลือกใช้บัตรเครดิต  ส่วนผลการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ระดับองค์กร คือ 
กลยุทธ์การรักษาเสถียรภาพ คือ การรักษาตลาด เป็นการรักษาลูกค้าเก่าไว้ กลยุทธ์ระดับธุรกิจ คือ กล
ยุทธ์การมุ่งที่ความแตกต่าง เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยการนําเสนอความ
แตกต่างของบัตรเครดิตให้เหนือกว่าผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ กลยุทธ์ระดับหน้าที่ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ 
มุ่งเน้นการศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดในการรักษาฐานลูกค้า 

ชลนิภัทร์ ปทุมมา (2553, หน้า 1-70) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัญหาและการ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมผลประกอบการ กรณีศึกษาบริษัท เมืองไทยประกันภัย จํากัด 
(มหาชน) วัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาปัญหาปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในอุตสาหกรรมประกันภัย 
รวมทั้งปัจจัยการแข่งขัน และปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัญหาของบริษัท 2) เพ่ือศึกษาแนวทางการแก้ไข
ปัญหาผลประกอบการเพ่ือกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจและกําหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพ่ิมผลประกอบการและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยสามารถสรุปเลือกกลยุทธ์ที่เลือกใช้ในแต่ละลําดับขั้น ดังนี้ กลยุทธ์
ระดับองค์กร เลือกใช้กลยุทธ์การเติบโต โดยใช้กลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์และพัฒนาการตลาด เพ่ือเป็นการ
เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด และขยายการเติบโตในอนาคต กลยุทธ์ระดับธุรกิจ เลือกใช้กลยุทธ์
การสร้างความแตกต่าง เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์ บริการ ช่องทางการจําหน่ายที่แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์ระดับหน้าที่ ในส่วนการวางกลยุทธ์ทางด้านการตลาด โดย
การกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้มีความชัดเจน และครอบคลุมรวมทั้งกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์กรมธรรม์
ใหม ่ช่องทางการจําหน่ายให้ทันสมัยกับยุคปัจจุบัน และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านทัศนคติ 
มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์ (2551, หน้า 1-168) ได้ทําการศึกษาค้นคว้าเรื่อง ทัศนคติ

ด้านผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์นมเปรี้ยว และปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อการซื้อนมเปรี้ยวกับความพึงพอใจของการบริโภคนม
เปรี้ยว และศึกษาความสัมพันธ์ความพึงพอใจต่อการบริโภคนมเปรี้ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค
นมเปรี้ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
21-30 ปี ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง รายได้ต่อเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป 2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์นมเปรี้ยวโดยรวมอยู่ในระดับดี  
3) ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการเลือกซื้อนมเปรี้ยวโดยรวมอยู่ในระดับมาก 4) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
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การบริโภคนมเปรี้ยวโดยรวมอยู่ในระดับมาก 5) ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง  6) ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ แตกต่างกันมีความพึงพอใจ
โดยรวมต่อการบริโภคนมเปรี้ยว แตกต่างกันที่ระดับนัยสาคัญทางสถิติ 0.05 7) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์นมเปรี้ยวกับความพึงพอใจโดยรวมต่อการบริโภคนมเปรี้ยวมีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางบวกในระดับปานกลางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 8) ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อนม
เปรี้ยวกับความพึงพอใจต่อการบริโภคมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกในระดับต่ําที่นัยสาคัญทางสถิติ
0.05 9)ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อการบริโภคนมเปรี้ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค  
นมเปรี้ยวมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกในระดับปานกลางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

พงศธร สุทธิพงษ์ (2552, หน้า 1-186) ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กับ
การเลือกซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการเลือกซ้ือประกันชีวิตของทั้ง 3 ยี่ห้อทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป 
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อประกันชีวิต 1ใน3จาก ไทยประกันชีวิต , AIA 
และเมืองไทยประกันชีวิต ผลการวิจัยพบว่า 1) ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อประกันชีวิตด้าน
ลักษณะประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพสมรส อายุระหว่าง 36 - 45 ป ี
รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท การศึกษาปริญญาตรี และอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 2) พฤติกรรมการใช้ประกันชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ประกันชีวิตยี่ห้อ
ไทยประกันชีวิตเป็นหลัก  3) ด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ประกันชีวิต ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีคะแนนสูงสุดเมื่อเทียบทั้ง 3 ยี่ห้อ ปัจจัยด้านราคา พบว่าการ
เก็บเบี้ยประกันที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และการเก็บเบี้ยประกันที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับความคุ้มครองที่ได้รับ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าสาขาให้บริการจํานวนมากและสะดวก
ในการเดินทาง และมีการขายประกันชีวิตผ่านตัวแทนเป็นส่วนใหญ่เมื่อเทียบกับคู่แข่ง ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่าการโฆษณาสร้างความจดจําได้เป็นอย่างดี  และการแจกของสมนาคุณที่มี
ประโยชน์ ปัจจัยด้านกระบวนการพบว่า กระบวนการในการชําระเงินที่สะดวก และกระบวนการบริการ
หลังการขายที่ดี ปัจจัยด้านบุคลากร พบว่าตัวแทนมีความน่าเชื่อถือ และเป็นที่ปรึกษาทางการเงินให้แก่
ลูกค้าได้ ปัจจัยด้านกายภาพ พบว่าโลโก้มีรูปทรงที่ทันสมัยง่ายต่อการจดจํา การแต่งกายที่สุภาพ 4) การ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกประกันชีวิตของผู้บริโภค คือ เรื่อง
ตัวแทนประกันชีวิต ความยืดหยุ่นของกรมธรรม์ การส่งเสริมการตลาด ความเป็นที่รู้จักและการชําระเงิน 
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ปัจจัยด้านพฤติกรรม  
สุวพิชญ์ ตั้งนิมิตรชัยกูล (2552, หน้า 1-153) ทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต 

และพฤติกรรมการบริโภคอาหารพร้อมบริโภคของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบ
การดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคอาหารพร้อมบริโภคของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  ผล
การวิจิยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 26-31 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 25,000 บาท 
และมีจํานวนสมาชิกที่อาศัยอยู่ร่วมกัน 2-3 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะบริโภคอาหารพร้อมบริโภคประเภท
แช่เย็น   โดยมักจะบริโภคคนเดียว และบริโภคท่ีบ้านเป็นส่วนใหญ่ โดยบริโภคมากท่ีสุดในมื้อเย็น และมัก
รับประทานอาหารพร้อมบริโภคเม่ือไม่สามารถหาอาหารปรุงสดมาทานได้  พบว่า 1) พฤติกรรมการเลือก
ประเภทของอาหารพร้อมบริโภค มีความสัมพันธ์กับช่วงอายุระดับการศึกษา อาชีพ จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว และความสนใจด้านอาหาร 2) พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการบริโภคอาหารพร้อมบริโภคมี
ความสัมพันธ์กับสถานภาพสมรส และกิจกรรมด้านการทํางาน 3) พฤติกรรมการเลือกบุคคลที่ร่วมบริโภค
อาหารพร้อมบริโภคมีความสัมพันธ์กับช่วงอายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว และความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารพร้อมบริโภค 4) พฤติกรรมการบริโภคด้านมื้ออาหารมี
ความสัมพันธ์กับจํานวนสมาชิกในครอบครัว กิจกรรมด้านการทํางาน และความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหาร
พร้อมบริโภค 5) พฤติกรรมการบริโภค ด้านโอกาสในการบริโภคมีความสัมพันธ์กับช่วงอายุ  สถานภาพ 
สมรส ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และกิจกรรมด้านการทํางาน 

ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556, หน้า 1-67) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแนวโน้มอาหารเพ่ือสุขภาพเป็น
หนึ่งในเทรนด์อาหารโลกและยังคงมีการเติบโตเพ่ิมขึ้น ซึ่งจุดมุ่งหมายเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพ่ือ
สุขภาพโดยมีช่วงอายุระหว่าง 21 –30 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ปัจจัยแรกที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงเป็นอันดับแรก คือ การเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพ
และผู้บริโภคคิดว่าสาเหตุที่ทําให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้ความสําคัญอาหารเพ่ือสุขภาพคือ  ราคาที่สูงกว่า
อาหารทั่วไป ทั้งนี้ ผู้บริโภคที่ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมักมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ ต่ํากว่า 3,000 บาท 
จากการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
พบว่าผลงานวิจัยนี้ยืนยันความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991, P.57) ซึ่งกล่าวไว้
ว่าปัจจัยด้านทัศนคติ การรับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยาก
และความกังวลสุขภาพก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ กลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล            

ออร์แกนิค ” ตามกรอบแนวความคิดของกลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาด เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาศึกษา
วิเคราะห์กลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ผู้วิจัยได้
ทําการศึกษาและดําเนินการตามข้ันตอนการศึกษาดังนี้ 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อน้ําตาลออร์แกนิคและกลุ่มคนรัก
สุขภาพที่มีอายุตั้งแต่ 16 ปีขึ้นไป ที่มีการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคเพ่ือนําไปบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคน้ําตาลออร์แกนิคและกลุ่มคนรักสุขภาพใน

เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงคํานวณหากลุ่มตัวอย่างจากสูตร
คํานวณ 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557, หน้า46) การวิเคราะห์สถิติ สําหรับการบริหารและการวิจัย พิมพ์ครั้ง
ที่16) โดยให้ค่าความผิดพลาด 5%  ระดับความเชื่อมั่น  ได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 385 คน และ สํารอง 
15 คน โดยคํานวณประชากรให้ระดับความเชื่อมั่น 95%  นับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่างรวมขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 

สูตร                  
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เมื่อ   n   แทน   จํานวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง  
P   แทน   สัดส่วนประชากรที่ผู้วิจัยกาหนดจะสุ่ม = 50%  
Z   แทน   ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้มีค่าเท่ากับ  95%  

   ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95%  Z มีค่าเท่ากับ 1.96  
e   แทน   ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมให้เกิดข้ึนได้  

  โดยกําหนดให้ ค่าความคลาดเคลื่อน 5%  เทา่กับ  0.05 
โดยแทนค่าจะได้  

               
                    

      
  
         n      =       384.16 หรือ 385 คน 
เพ่ือให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงเพ่ิมจํานวนตัวอย่าง 4% 

ของกลุ่มตัวอย่าง (385 x 4% = 15.4)  หรือสํารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น ขนาด
ของกลุ่ม ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

  การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่าง 4 ขั้นตอน โดย
มีข้ันตอนดังนี ้
  ขั้นตอนที่ 1  การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับ
ฉลากเพ่ือเลือกเขตจากการแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุ่มปกครองตาม
ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 30 
ธ.ค. 2559) 

1. กลุ่มรัตนโกสินทร์  จํานวน 9 เขต ได้แก่  เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราช
เทวี เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์และเขตบางรัก เขตที่สุ่มได้ คือเขต
บางรัก  

2. กลุ่มบูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุ่ม 
เขตสายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว  เขตบางกะปิ และเขตวังทองหลาง เขตท่ีสุ่มได ้คือ เขตลาดพร้าว  

3. กลุ่มศรีนครินทร์ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา 
เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว เขตที่สุ่มได้ คือ เขตสวน
หลวง  
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4. กลุ่มเจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา เขตที่สุ่มได้ คือ เขต
ยานนาวา  

5. กลุ่มกรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  
เขตทุ่งคร ุเขตราษฎร์บูรณืเขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค เขตที่สุ่มได้ คือ เขตธนบุรี 

6. กลุ่มกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย  
เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม และเขตทวีวัฒนา เขตท่ีสุ่มได ้คือ เขตบางกอกน้อย 

 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือเลือก
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าโดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นมีการเจาะจงเลือกกลุ่มผู้รักสุขภาพและกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า เพราะกลุ่มผู้รักสุขภาพมีพฤติกรรมในการดําเนินชีวิตที่
แตกต่างจากผู้คนทั่วไป และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า โดยจะคัดเลือก
เฉพาะผู้ที่รักสุขภาพ และผู้ที่เคยซื้อและเคยบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขตพ้ืนที่และต้องเป็นกลุ่มคนรักสุขภาพ ของเขตที่สุ่มจับฉลากได้ใน
ขั้นตอนที่ 1 จํานวน 6 เขต รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง ดังนี้ 

 
ตำรำงท่ี 3.1 การสุ่มตัวอย่างเพ่ือแจกแบบสอบถาม 

กลุ่มกำรปกครอง เขตที่สุ่มได้ ห้ำงสรรพสินค้ำ จ ำนวน 
กลุ่มรัตนโกสินทร์ เขตบางรัก ห้างโรบินสัน สาขาบางรัก 67 ชุด 

กลุ่มบูรพา เขตลาดพร้าว ห้างเซ็นทรัล สาขาลาดพร้าว 67 ชุด 
กลุ่มศรีนครินทร์ เขตสวนหลวง ห้างซีคอนแสควร์ 67 ชุด 
กลุ่มเจ้าพระยา เขตยานนาวา ห้างโลตัส พระราม 3 67 ชุด 
กลุ่มกรุงธนใต้ เขตธนบุรี ห้างเดอะมอลล์ ท่าพระ 66 ชุด 

กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตบางกอกน้อย ห้างบิ๊กซี สาขาอิสรภาพ 66 ชุด 
 

ขั้นตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก
เก็บเฉพาะผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ จนครบ 400 คน 
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3.2. กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย และกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

  เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) การวิจัยแบบวัดครั้งเดียว (One-Shot 
Descriptive Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือ แบบสอบถาม 
ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทําข้ึนเพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล
ออร์แกนิค โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 71-90) 

ส่วนที่ 1 เป็นคําถามทางด้านข้อมูลทั่วไปลักษณะประชากรศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยให้
ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว ได้แก่  

ข้อที่ 1.  เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ดังนี้  
(1) ชาย  
(2) หญิง  

ข้อที่ 2.  อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่งกําหนด
ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ อายุ 16 ปีขึ้นไป และเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีความพร้อมในการตอบ
แบบสอบถามผู้วิจัยจึงกําหนดอายุกลุ่มสุดท้ายที่อายุ 60 ปีขึ้นไป การกําหนดช่วงอายุสามารถคํานวณได้ 
ดังนี้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 
การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้ช่วงอายุระหว่าง 16 - 60 ปี เป็นเกณฑ์ในการกําหนด ช่วงอายุโดย

แบ่งออกเป็น 7 ช่วง ดังนี้ 

  ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =   
     

 
 

               =   8.8 
จึงสามารถแบ่งช่วงอายุที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้ 

 (1) 16 - 24 ปี    (2) 25 - 33 ปี     
(3) 34 - 42 ปี    (4) 43 - 51 ปี     
(5) 52 ปีขึ้นไป 
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ข้อที่ 3.  สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
คําตอบให้เลือกดังนี้  

(1) โสด    (2) สมรส/อยู่ด้วยกัน  
 (3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

ข้อที่ 4.  ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบให้เลือกดังนี้  

(1) มัธยมศึกษา/ปวช.  (2) อนุปริญญา/ปวส.  
 (3) ปริญญาตรี    (4) ปริญญาโท หรือ สูงกว่าปริญญาโท 

ข้อที่ 5.  อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี
คําตอบให้เลือกดังนี้  

(1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
(2) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
(3) พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง  
(4) เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว  
(5) อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 

ข้อที่ 6.  รายได้ต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
(1) ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  
(2) 15,001 – 25,000 บาท  
(3) 25,001 – 35,000 บาท  
(4) 35,001 – 45,000 บาท 
(5) 45,001 – 55,000 บาท 
(6) 55,000 บาท ขึ้นไป 
 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบที่ส่งผลต่อการเลือก
ซื้อน้ําตาลออร์แกนิค คือ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale method) มีคําถามรวมทั้งหมดจํานวน 3 ข้อ  ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
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คะแนน      ระดับความคิดเห็น 
    5   หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    4   หมายถึง   เห็นด้วย  
    3   หมายถึง   ไม่แน่ใจ  
    2   หมายถึง   ไม่เห็นด้วย  
    1   หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของอันตรภาค
ชั้นมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 74-75) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =     ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ําสุด  
                จํานวนชั้น 
 

     =  
     

 
 

     =  0.8 
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การสร้างความ

ได้เปรียบที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละ
ตัวแปร ดังต่อไปนี้  

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  เห็นด้วย  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ไม่แห็นด้วย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค คือ 
ประโยชน์หลัก ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และคุณค่าตรา
สินค้า โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) มีคําถามรวมทั้งหมด
จํานวน 5 ข้อ  ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน ดังนี้  

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์
น้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
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คะแนน      ระดับความคิดเห็น 
    5   หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
    4   หมายถึง   เห็นด้วย  
    3   หมายถึง   ไม่แน่ใจ  
    2   หมายถึง   ไม่เห็นด้วย  
    1   หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของ

อันตรภาคชั้นมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 74-75) 
จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =     ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ําสุด  
                จํานวนชั้น 
 

     =  
     

 
 

     =  0.8 
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์

น้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วย  
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่แน่ใจ  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่แห็นด้วย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ส่วนที่ 4  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล 
ออร์แกนิค คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) มีคําถามรวมทั้งหมดจํานวน 10 ข้อ ซึ่ง
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร 
ดังต่อไปนี้ 
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คะแนน      ระดับความคิดเห็น 
    5   หมายถึง   มากที่สุด 
    4   หมายถึง   มาก  
    3   หมายถึง   ปานกลาง  
    2   หมายถึง   น้อย  
    1   หมายถึง   น้อยที่สุด 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของอันตรภาค
ชั้นมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 74-75) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =     ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่าสุด  
                จํานวนชั้น 

     =  
     

 
 

=  0.8 
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร 
ดังต่อไปนี้  

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด  
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคโดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) มีคําถามรวมทั้งหมดจํานวน 3 ข้อ  ซึ่งใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้ 

คะแนน      ระดับความคิดเห็น 
    5   หมายถึง   มากที่สุด 
    4   หมายถึง   มาก  
    3   หมายถึง   ปานกลาง  
    2   หมายถึง   น้อย  
    1   หมายถึง   น้อยที่สุด 
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ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใช้สูตรความกว้างของอันตรภาค
ชั้นมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 74-75) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =     ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่าสุด  
                จํานวนชั้น 

     =  
     

 
 

=  0.8 
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการบริโภค

น้ําตาลออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยของแต่ละตัวแปร ดังต่อไปนี้  
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย  
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
1. ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น และรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่สามารถ

ใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
2. รวบรวมสาระเนื้อหาต่างๆ ที่ได้จากงานวิจัยและศึกษาทฤษฎี แนวคิดจากเอกสาร

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับกลยุทธ์ ปัจจัยทางการตลาด 
ทัศนคติของผู้บริโภค และพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
กําหนดขอบเขตและเนื้อหาให้ครอบคลุมจุดมุ่งหมาย 

3. การสร้างแบบสอบถามความคิดเห็นทั้งหมด 5 ส่วน แบ่งเป็น 
ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 กลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค   
ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค       
ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกน้ําตาลออร์แกนิค 

4. นําเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือขอรับคําแนะนําและ
ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมว่าตรงตามจุดมุ่งหมายและสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่ตลอดจน
ผลงานวิจัยอื่นและแนวความคิดทฤษฎีต่างๆ  หลังจากนั้นนํามาแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้ครอบคลุม
กับกรอบแนวคิดในการวิจัยความมุ่งหมาย  
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5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้านความเชื่อมั่น โดยนําแบบสอบถามที่ได้ไป
ทดสอบขั้นต้นกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 40 คน แล้วนําผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของ ครอนบัค (Cronbachs’alpha coefficient) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555, หน้า 209-210) โดย

ใช้การทดสอบความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α – Coefficient) เพ่ือทดสอบหาค่า
ความเชื่อมั่นที ่95% จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปใช้จริงในการวัดผลการวิจัยต่อไป 

6. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ให้
เป็นฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนจากนั้นจึงนําไปแจกแบบสอบถาม 

 
3.3 กำรตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient ) ซึ่งมีรายละเอียดตามตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 3.2 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของตัวแปร 

ส่วนของค ำถำม 
ค่ำแอลฟ่ำแสดงควำมเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง n=51 กลุ่มตัวอย่ำง n=420 
ตัวแปรอิสระ   

1. กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ 0.750 0.894 
2. ทัศนคติทีมี่ต่อผลิตภัณฑ์ 0.855 0.932 
3. ปัจจัยทางการตลาด   
    3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 0812 0.909 
    3.2 ด้านราคา 0.661 0.801 
    3.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.764 0.898 
    3.4 ด้านการส่งเสริมการขาย 0.887 0.880 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.929 0.892 
ตัวแปรตาม   

4. พฤติกรรมการบริโภค 0.807 0.903 
ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.807 0.903 
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 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นกลุ่มทดลองจํานวน 51 ชุด  ได้ค่าความเชื่อมั่นของคําถามในแต่ละ
ประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.661 – 0.929 สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้  ส่วนผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 400 ชุด ได้ค่าความเชื่อมั่น
ของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.801 – 0.932  
 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratoy Research) เพ่ือศึกษากลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค โดยแบ่งลักษณะของการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ทําการศึกษาเป็น 2 ลักษณะ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการ
ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สําหรับการศึกษาในครั้งนี้จํานวน 385 ตัวอย่าง สํารองไว้ 15 
ตัวอย่าง รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้ทําการศึกษาค้นคว้าเพ่ือให้ได้ข้อมูลแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติ  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  และแนวคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภค งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้ว ในลักษณะของตําราเอกสารทาง
วิชาการ เอกสารตีพิมพ์เผยแพร่ นิตยสารธุรกิจหนังสือพิมพ์ธุรกิจต่าง ๆ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น 

หลังจากที่ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือนํามาเป็น
แนวทางในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 

1. ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีแจกแบบสอบถามด้วย
ตนเองให้กับผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 สถานที่ ซึ่งประกอบด้วย
ห้างสรรพสินค้าละ 70 กลุ่มตัวอย่าง รวมเป็น 420 กลุ่มตัวอย่าง โดยสอบถามผู้บริโภคกลุ่มรักสุขภาพ
และผู้บริโภคท่ีมีการเลือกซ้ือน้ําตาลทราย และสอบถามผู้บริโภคท่ีเคยเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

2. จัดเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามด้วยตนเอง ใช้เวลาเก็บแบบสอบถาม 30 วัน 
3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคําตอบในแบบสอบถาม 
4. จัดหมวดหมู่ของข้อมูลในแบบสอบถาม เพ่ือนําข้อมูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ 
 

3.5 กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เมื่อผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบถ้วนตามจํานวน

ขนาดตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะดําเนินการจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
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1. การตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม (Editing) และต่อมา
ทําการลงรหัส (Code) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจความถูกต้องแล้วมาลงรหัสเพ่ือทําการป้อนข้อมูล
ต่างๆ ลงเครื่องคอมพิวเตอร์          

2. การประมวลผลข้อมูลโดยผู้วิจัยได้ทําการป้อนข้อมูลที่ตรวจความถูกต้องแล้ว โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social science) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนา
และทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยกการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

2.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Desdriptive Statistic)  
2.1.1 วิเคราะห์ลักษณะข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ และปัจจัยอันดับ
แรกในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ร้อยละ (Percentage)  

2.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
โดยการใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D) 

2.1.3 วิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค โดย
การใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D) 

2.1.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิค โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D) 

2.1.5 วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค โดยการ
แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) 

2.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติจะนําข้อมูลที่ได้จากการสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ทางสถิติด้วย
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม SPSS เพ่ือศึกษาหาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ กลยุทธ์การสร้างความ
ได้เปรียบ ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ค่าทางสถิติ 

 2.2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมติฐานที่ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ โดยจะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
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ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่เท่ากัน 2 กลุ่ม ตัวแปรต้นเป็นคําถามที่เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท นาม
บัญญัติ (Nominal scale) และตัวแปรตามเป็นระดับการวัดประเภทอัตราส่วน (Ratio) 

2.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : (ANOVA) สําหรับการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 
ตัวขึ้นไป ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะนําค่าคะแนนเฉลี่ย เปรียบเทียบ
รายคู่โดยวิธีทดสอบ LSD 

2.2.3 การทดสอบไค-แสควร์ (Chi-Square Test) ใช้ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  2 ตัว โดยจัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) สําหรับข้อมูล
ที่อยู่ในรูปแบบของความถ่ี สัดส่วน ร้อยละและตัวแปรแต่ละตัว แบ่งกลุ่มย่อยๆ ตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป 

2.2.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร (Investigation for 
Relationship between 2 variables) เพ่ือทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์คุณลักษณะของข้อมูล
ตั้งแต่ 2 คุณลักษณะหรือ 2 ตัวแปร ขึ้นไปว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน  

 
3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

1. สถิติเชิงเชิงพรรณนา (Desdriptive Statistic) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้แก่  
1.1.1 การหาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค 

ในแบบสอบถามส่วนที่ 2 , 3 , 4 , 5 และส่วนที่ 6 ใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 148) 
 

   

 
      

 
เมื่อ  P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต ์ 

f  แทน  ความถี่ของข้อมูลในแต่ละกลุ่ม  
n  แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุ่มตัวอย่าง  

1.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลผู้บริโภคในแบบสอบถาม
ส่วนที่ 2  3 , 4 , 5 และส่วนที่ 6  โดยใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 150) 

 

     

 
 

   เมื่อ       แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย  

    แทน  ผลรวมของข้อมูลทั้งหมดหรือคะแนนทั้งหมด  
n แทน  จํานวนของกลุ่มตัวอย่าง  
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1.1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) เพ่ือใช้แปลความหมาย
ของข้อมูลผู้บริโภคในแบบสอบถามส่วนที่ 2 , 3 , 4 , 5 และส่วนที่ 6 ใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2557, หน้า 163) 
 

    
            

      

 

 

 
เมื่อ  S  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

n  แทน  จํานวนข้อมูลทั้งหมดหรือจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
i  แทน  อันตรภาคชั้น (ช่วงห่างของข้อมูลในแต่ละชั้น) 
f  แทน  ความถี่ในแต่ละอันตรภาคชั้น 
d  แทน  ค่าก่ึงกลางอันตรภาคชั้น– ค่าเฉลี่ยสมมติ  

   อันตรภาคชั้น 
2. สถิติที่ใช้ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดย

ใช้วัดค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, 
หน้า 209-210) 

 

   
                                               

                                                    
 

 

เมื่อ      แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
k    แทน  จํานวนคําถามของแบบสอบถาม  

                         แทน  ผลรวมของค่าความแปรปรวน  
 คะแนนรายข้อ 

                    แทน  ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 
 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้แก่ 
3.1  การทดสอบโดยใช้ t-test สําหรับทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน ซึ่งใช้ในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยใช้สถิติ 
Independent sample t-test ใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 175-182) 
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กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันหรือเท่ากัน    
     

 
  

   
       

   
  

 
  

 
 
  

 

 

สถิติทดสอบ  t  มีองศาอิสระ              
 

เมื่อ t   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา t-distribution  

        แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่1 และกลุ่มที่2  

  
    แทน  ค่าความแปรปรวนรวม 

n1 , n2  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มท่ี1 และกลุ่มที่2  
 

  กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันหรือไม่เท่ากัน    
     

  
 

   
       

 
  
 

  
 

  
 

  

 

 

  สถิติทดสอบ  t  มีองศาอิสระ df =  
 
  
 

  
 

  
 

  
 

 
  
 

  
 

    

 

 
 
  
 

  
 

    

  

 
   เมื่อ   t    แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา t-distribution 

       แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง  
 ที่ 1 และกลุ่มที่ 2 

          แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 
 

3.2  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) 
โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดูค่าความแปรปรวน
จากตาราง Homogeneity of Variances  ซึ่งจะใช้สถิติวิเคราะห์จากสถิต (F) หรือ ค่า Brown-
Forsythe (B) ใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 191-192) 
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ตำรำงท่ี 3.3 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE WAY ANOVA ) 

Source ที่มำ องศำอิสระ df 
ผลบวกก ำลังสอง 

SS    
  

  
 F 

ระหว่างกลุ่ม k-1 SSB MSB MSB/MSW 

ภายในกลุ่ม n-k SSW MSW  

รวม n-1    

 
เมื่อ  F   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา F-Distribution 

MSB   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
MSW   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
k   แทน  จํานวนกลุ่มของตัวอย่างที่นํามาทดสอบ 

  สมมติฐาน  
n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
SSB   แทน  ผลรวมกาลังสองระหว่างกลุ่ม  
SSW   แทน  ผลรวมกาลังสองภายในกลุ่ม  
k-1   แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม  
n-k   แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant 
Difference : LSD เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, 
หน้า 197-200) 

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 197-198) ดังนี้ 
 

         
  

 

 
     

    

  

 

 

  โดยที่       
   r = n-k 
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เมื่อ  LSD  แทน  ค่าผลต่างนัยสําคัญที่คํานวณได้สําหรับกลุ่ม  
ตัวอย่างที่ i และ j  

MSE   แทน  ค่า Mean square error จากตาราง
  วิเคราะห์ความแปรปรวน  

k   แทน  จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ  
n   แทน  จํานวนข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด  
   แทน  ค่าความเชื่อมั่น 
 

3.3 การทดสอบไค-แสควร์ (Chi-Square Test) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร 2 ตัว โดยจัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) สําหรับข้อมูลที่อยู่ในรูปแบบของความถี่ 
สัดส่วน ร้อยละและตัวแปรแต่ละตัว แบ่งกลุ่มย่อยตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป โดยมีสูตรดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2557, หน้า 200-204) 

     
        

 
 

   

 

   

 

   

 

  

เมื่อ      แทน ไค-แสควร์  

     แทน ค่าความถ่ีที่ได้จากการสังเกตในแถวที่ I คอลัมน์ที่ j 

    
  แทน ค่าความถ่ีคาดหวัง ในแถวที่ I คอลัมน์ที่ j 

r  แทน จํานวนกลุ่มของตัวแปรด้านแถว 
c  แทน จํานวนกลุ่มของตัวแปรคอลัมน์ 

     แทน (ผลรวมของความถ่ีแถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลัมน์ i) 
      ผลรวมของความถี่ท้ังหมด 

3.4 การตรวจสอบหาความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรโดยใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์ Pearson 
Correlation (Pearson product moment correlation coefficient) เพ่ือทดสอบสมมติฐานหา
ความสัมพันธ์คุณลักษณะของข้อมูลตั้งแต่ 2 คุณลักษณะหรือ 2 ตัวแปร ขึ้นไปว่ามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้อง
กัน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 204-208) 
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กรณีข้อมูลเป็นแบบคํานวณได้ทั้ง 2 ตัวแปร โดยข้อมูลที่จะนํามาหาความสัมพันธ์จึงควรจะ
เป็นข้อมูลระดับช่วง (Interval)  และระดับอัตราส่วน (Ratio) ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว
แปรที่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่แต่ละตัวแปรมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอันตราส่วน  (Ratio) ของ
ข้อมูลเชิงปริมาณท่ีมีค่าต่อเนื่องและสามารถคํานวณได้ คือ ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ใช้สูตร
ดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, หน้า 205-207) 

 

       
             

                         
 

 
เมื่อ  r   แทน   สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

        แทน   ผลรวมของคะแนน x  
       แทน   ผลรวมของคะแนน y  

     แทน   ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกกําลังสอง  
     แทน   ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตัวยกกําลังสอง  
     แทน  ผลรวมของผลคูณระหว่าง x และ y ทุกคู่ 
n   แทน    จํานวนกลุ่มตัวอย่าง  

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1  
ถ้า  r  เป็นลบ   แสดงว่า  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
ถ้ า r  เป็นบวก   แสดงว่า  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
ถ้า  r  มีค่าเข้าใกล้ 1  หมายถึง  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี 

ความสัมพันธ์กันมาก  
ถ้า  r  มีค่าเข้าใกล้ -1  หมายถึง  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

และมีความสัมพันธ์กันมาก  
ถ้า  r = 0  แสดงว่า  x และ y  ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

ระดับความสัมพันธ์สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
          ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์                 ระดับความสัมพันธ์ 
     ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.75 – 1.00  แสดงว่า     มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
     ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.50 - 0.75 แสดงว่า     มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง 
     ถ้าค่า r มีค่าน้อยกว่า 0.25 – 0.50 แสดงว่า     มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ํา 
     ถ้าค่า r มีค่าเท่ากับ 0.0 – 0.25 แสดงว่า     มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ํา 
     ถ้าค่า r มีค่าเท่ากับ 0   แสดงว่า    ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
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โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1  
ถ้า  r  เป็นลบ   แสดงว่า  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
ถ้ า r  เป็นบวก   แสดงว่า  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
ถ้า  r  มีค่าเข้าใกล้ 1  หมายถึง  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี 

ความสัมพันธ์กันมาก  
ถ้า  r  มีค่าเข้าใกล้ -1  หมายถึง  x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

และมีความสัมพันธ์กันมาก  
ถ้า  r = 0  แสดงว่า  x และ y  ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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บทที่ 4 

ผลกำรศึกษำวิจัย 

 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้ทําการวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการ
แจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคที่รักสุขภาพ และมีการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคหรือรู้จักตรายี่ห้อ   
ของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งสิ้น 420 แบบสอบถาม โดยการแบ่งนําเสนอออกเป็น 2 ตอน ตามลําดับดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายของข้อมูล ผู้ศึกษาได้กําหนดความหมายของ
สัญลักษณ์ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 n = แทน จํานวนประชากรผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 

    = แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D = แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 F = แทน สถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 t = แทน สถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 P = แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ t-test 
 Sig. = แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ F-test 
 Eta. = แทน ค่าแสดงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 
  r  = แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 

      = แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

      = แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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4.2  ผลกำรศึกษำเชิงปริมำณ 
 สําหรับผลการศึกษาเชิงปริมาณในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้รักสุขภาพและ
ผู้บริโภคที่เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 400 คน โดยการกระจายออกไปตาม 
6 เขตเมือง ใน 50 เขต 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ทําการวิ เคราะห์และนําเสนอโดยแบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 
 สว่นที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถแบ่งการศึกษา
ออกเป็น 6 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูล เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดย
จะนําเสนอออกมาในรูปของตาราง ดังแสดงในดังตารางที่ 4.1  
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ตำรำงที ่4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ จ ำนวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
180 
240 

42.9 
57.1 

อายุ 16-24ปี 
25-33ปี 
34-42ปี 
43-51ปี 
52 ปีขึ้นไป 

45 
173 
114 
65 
23 

10.7 
41.2 
27.1 
15.5 
5.5 

สถานภาพ โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

252 
155 
13 

60.0 
36.9 
3.1 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท 

20 
27 
318 
55 

4.8 
6.4 
75.7 
13.1 

อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

27 
76 
258 
59 

6.4 
18.2 
61.4 
14.0 

ระดับรายได ้ ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001 – 25,000  บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 55,000 บาท 
55,000 บาทข้ึนไป 

53 
165 
85 
49 
21 
47 

12.6 
39.3 
20.2 
11.7 
5.0 
11.2 
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จากตารางที ่4.1  ผลการศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์มีดังต่อไปนี้ 
 เพศ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยมีเพศชายคิดเป็นร้อยละ 42.9 
และเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 57.1 
 อายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีทําการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค มีช่วงอายุต่างๆ ดังนี้ ช่วงอายุ 16-24 
ปี คิดเป็นร้อยละ 10.7 ช่วงอายุ 25-33 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.2  ช่วงอายุ 34-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.1 
ช่วงอายุ 43-51 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.5 และช่วงอายุ 52 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 5.5   
 สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ทําการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อย
ละ 60.0 สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 36.9 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ คิด
เป็นร้อยละ 3.1 
  ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ปวช. คิดเป็นร้อยละ 4.8 อนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 6.4 ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
75.7 และปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 13.1 
 อาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 6.4  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 18.2 พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็น
ร้อยละ 61.4 และเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 14.0 
 ระดับรายได้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค มีระดัยรายได้ต่อเดือนต่ํา
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.6 รายได้ระหว่าง 15,000 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
39.3 รายได้ระหว่าง 25,001- 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.2 รายได้ระหว่าง 35,001 – 45,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 11.7 รายได้ระหว่าง 45,001 – 55,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.0 และรายได้สูงกว่า 
55,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 11.2 
  

ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
   จากการศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครลักษณะของข้อมูลที่ศึกษาในส่วนนี้ได้แบ่งลักษณะการศึกษาออกเป็น 3 ด้าน ซึ่งจะ
นําเสนอในรูปของตาราง ดังตารางที ่4.2 ต่อไปนี้ 
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ตำรำงที ่4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

กลยุทธ์กำรสร้ำงควำม
ได้เปรียบที่ส่งผลต่อกำร
เลือกซ้ือน้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
เห็นด้วย
อย่ำงย่ิง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. น้ําตาลออร์แกนิคมี
ลักษณะคุณภาพที่โดดเด่น
กว่าน้ําตาลทั่วไป 

175 
(41.7) 

179 
(42.6) 

65 
(15.5) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

4.25 0.727 

2. น้ําตาลออร์แกนิคเป็น
สินค้าท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้รักสุขภาพ  

195 
(46.5) 

184 
(43.8) 

38 
(9.0) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

4.36 0.685 

3. น้ําตาลออร์แกนิคมีรา
คาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพที่ได้รับ 

172 
(41.0) 

172 
(41.0) 

73 
(17.3) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

4.22 0.760 

รวม      4.277 0.658 

 

 จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสําคัญในภาพรวมใน
ระดับเห็นด้วยซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.277 โดยให้ความสําคัญด้านสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้รัก
สุขภาพเป็นอันดับแรก  โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.36  ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 46.5 เห็น
ด้วยร้อยละ 43.8 และไม่แน่ใจร้อยละ 9.0 อันดับที่สองเป็นการให้ความสําคัญด้านลักษณะคุณภาพที่โดด
เด่นกว่าน้ําตาลทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.25 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 42.6 เห็นด้วยอย่างยิ่ง
ร้อยละ 41.7 และไม่แน่ใจร้อยละ 15.5 และอันดับสุดท้ายเป็นการให้ความสําคัญด้านราคาที่เหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.22 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 41.0 
เห็นด้วยร้อยละ 41.0 และไม่แน่ใจร้อยละ 17.3 ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค 
จากการศึกษาทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ํ าตาลออร์แกนิคของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครลักษณะของข้อมูลที่ศึกษาในส่วนนี้ได้แบ่งลักษณะการศึกษาออกเป็น 5 ด้าน ซึ่งจะ
นําเสนอในรูปของตาราง ดังตารางที ่4.3 ต่อไปนี้ 
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ตำรำงที ่4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค 
ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
น้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
เห็นด้วย
อย่ำงย่ิง 

เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่ำงยิ่ง 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. น้ําตาลออร์แกนิคถือเป็น
ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ
เหมือนกับสินคา้ออร์แกนิค
อื่นๆ  

169 
(40.2) 

201 
(47.9) 

47 
(11.2) 

2 
(0.5) 

1 
(0.2) 

4.27 0.693 

2. น้ําตาลออร์แกนิคมี
คุณภาพสูงกว่าน้ําตาลทั่วไป  
(ได้การรับรองคณุภาพการ
ผลิตจากมาตรฐานสากล)  

173 
(41.2) 

201 
(47.9) 

45 
(10.7) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

4.30 0.673 

3. น้ําตาลออร์แกนิคมคีวาม
ปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อ
เทียบกับนํ้าตาลทั่วไป  

191 
(45.5) 

167 
(39.8) 

60 
(14.3) 

1 
(0.2) 

1 
(0.2) 

4.30 0.735 

4. น้ําตาลออร์แกนิค ถือเป็น
ผลิตภณัฑ์ใหม ่มีความ
น่าสนใจ  

198 
(47.1) 

188 
(44.9) 

30 
(7.1) 

3 
(0.7) 

1 
(0.2) 

4.38 0.671 

5. น้ําตาลออร์แกนิคจะช่วย
ส่งเสริมให้ท่านและคนใน
ครอบครัว มีสุขภาพดีขึ้นเมื่อ
เทียบกับนํ้าตาลทั่วไป  

172 
(41.0) 

169 
(40.2) 

71 
(16.9) 

6 
(1.4) 

2 
(0.5) 

4.20 0.801 

รวม      4.289 0.635 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค 

ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.289 โดยใน
รายละเอียดพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความน่าสนใจเป็นอันดับ
แรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.38 โดยให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 47.1 และเห็นด้วย 44.9 
อันดับที่สองเป็นด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
4.30 โดยให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 45.5 และเห็นด้วย 39.8 อันดับที่สามเป็นด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงมากกว่าน้ําตาลทั่วไปโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.30 โดยให้ระดับความสําคัญเห็นด้วย 
47.9 และเห็นด้วยอย่างยิ่ง 41.2 อันดับที่สี่เป็นด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเหมือนกับสินค้าออร์แกนิคอ่ืนๆ 



64 
 

โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.27 โดยให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 47.9 และเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 40.2 
และอันดับสุดท้ายเป็นด้านผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยส่งเสริมให้ท่านและคนในครอบครัวมีสุขภาพดีขึ้นเมื่อเทียบ
กับน้ําตาลทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.20 โดยให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 47.9 และเห็นด้วยอย่าง
ยิ่งร้อยละ 40.2 ตามลําดับ 
 

ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะของข้อมูลที่ศึกษาในส่วนนี้คือ ปัจจัยทางการตลาด 4Ps ที่ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยมีทั้งหมด 4 ด้านดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะนําเสนอในรูปของตารางๆ ดังต่อไปนี้ 

 
ตำรำงที ่4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล 

       ออร์แกนิค 
ปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำน
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อกำร
เลือกซ้ือน้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
มำก 
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

 จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. คุณภาพและประโยชน์
ต่อการบริโภคท่ีจะได้รับ  

194 
(46.2) 

172 
(41.0) 

53 
(12.6) 

1 
(0.2) 

0 
(0.0) 

4.33 0.699 

2. ตราสินค้าของน้ําตาล
ออร์แกนิคมีชื่อเสียงและ
เป็นที่นิยม  

173 
(41.2) 

166 
(39.5) 

78 
(18.6) 

1 
(0.2) 

2 
(0.5) 

4.21 0.780 

3. บรรจุภัณฑ์มีความ 
โดดเด่นน่าเชื่อถือ  

171 
(40.7) 

176 
(41.9) 

68 
(16.2) 

3 
(0.7) 

2 
(0.5) 

4.22 0.771 

4. มีขนาดหรือปริมาณของ 
บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม  

187 
(44.5) 

171 
(40.7) 

60 
(14.3) 

0 
(0.0) 

2 
(0.5) 

4.29 0.741 

รวม      4.267 0.663 
 
จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ

การเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.267 โดยในรายละเอียดพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านคุณภาพและ
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ประโยชน์ต่อการบริโภคที่จะได้รับเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.33 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุด
ร้อยละ 46.2 และมาก 41.0 อันดับที่สองเป็นด้านขนาดหรือปริมาณของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.29 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 44.5 และมาก 40.7 อันดับที่สามเป็นด้านบรรจุ
ภัณฑ์มีความโดดเด่นน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.22 โดยให้ระดับความสําคัญมาก 41.9 และมากที่สุด 
40.7 และอันดับสุดท้ายเป็นด้านตราสินค้าของน้ําตาลออร์แกนิคมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
4.21 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 41.2 และมากร้อยละ 39.5 ตามลําดับ 

 
ตำรำงที ่4.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดด้านราคาที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล 
        ออร์แกนิค 
ปัจจัยทำงกำรตลำด 
ด้ำนรำคำที่ส่งผลต่อกำร
เลือกซ้ือน้ ำตำลออร์แก
นิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
มำก 
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณท่ีได้รับ  

191 
(45.5) 

170 
(40.5) 

58 
(13.8) 

0 
(0.0) 

1 
(0.2) 

4.31 0.721 

2. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ี
หลากหลายให้เลือก  

194 
(46.2) 

149 
(35.5) 

64 
(15.2) 

11 
(2.6) 

2 
(0.5) 

4.24 0.839 

รวม      4.246 0.784 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดด้านราคาที่ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.246 โดยในรายละเอียดพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านราคาที่มีความ
เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณที่ได้รับเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.31 โดยให้ระดับความสําคัญ
มากที่สุดร้อยละ 45.5 และมาก 40.5 และอันดับที่สองเป็นด้านราคาของผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย
ให้เลือก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.24 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 46.2 และมาก 35.5 ตามลําดับ 
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ตำรำงที ่4.6  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่ส่งผลต่อการเลือก
        ซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
ปัจจัยทำงกำรตลำด 
ด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยท่ีส่งผลต่อกำร
เลือกซ้ือน้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
มำก 
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. ช่องทางการจัดจําหน่าย
ในห้างสรรพสินค้า /       
ซุปเปอร์มาร์เก็ต  

209 
(49.8) 

153 
(36.4) 

52 
(12.4) 

3 
(0.7) 

3 
(0.7) 

4.34 0.776 

2. สถานที่จัดจําหน่าย 
มีความเพียงพอ  

196 
(46.7) 

159 
(37.9) 

54 
(12.9) 

8 
(1.9) 

3 
(0.7) 

4.28 0.812 

รวม      4.246 0.784 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.246 โดยในรายละเอียดพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า/ดิสเคาน์สโตร์/ซุปเปอร์มาร์เก็ต หาซื้อไม่ยากเป็นอันดับแรก 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.34 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 49.8 และมาก 36.4 และอันดับที่สองเป็น
ด้านสถานที่จัดจําหน่ายมีความเพียงพอกับความต้องการ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.28 โดยให้ระดับความสําคัญ
มากที่สุดร้อยละ 46.7 และมาก 37.9 ตามลําดับ 

 

ตำรำงที่ 4.7  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก
         ซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
ปัจจัยทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
ที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ
น้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 
มำก 
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. การจัดรายการส่งเสริม
การขาย เช่น การลดราคา  

189 
(45.0) 

162 
(38.6) 

56 
(13.3) 

9 
(2.1) 

4 
(1.0) 

4.25 0.834 

2. การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  191 
(45.5) 

156 
(37.1) 

61 
(14.5) 

10 
(2.4) 

2 
(0.5) 

4.25 0.824 

รวม      4.246 0.784 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.246 โดยในรายละเอียดพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการโฆษณา
ผ่านช่องทางสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร วิทยุ โฆษณา และป้ายบิลบอร์ดเป็นอันดับแรก 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.25 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 45.5 และมาก 37.1 และอันดับที่สองเป็น
ด้านการจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.25 โดยให้ระดับความสําคัญมาก
ที่สุดร้อยละ 45.0 และมาก 38.6 ตามลําดับ 

 

ส่วนที่ 5  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 
จากการศึกษาพฤติกรรมการบริ โภคน้ํ าตาลออร์ แกนิคของผู้ บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครลักษณะของข้อมูลที่ศึกษาในส่วนนี้ได้แบ่งลักษณะการศึกษาออกเป็น 3 ลักษณะ ซึ่งจะ
นําเสนอในรูปของตาราง ดังตารางที ่4.8 ต่อไปนี้ 
 

ตำรำงที ่4.8  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 
พฤติกรรมกำรบริโภค
น้ ำตำล 

ระดับควำมส ำคัญ    S.D. 

ออร์แกนิค มำก 
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

จ ำนวน (ร้อยละ) 
1. ทุกครั้งที่ท่านบริโภค
น้ําตาลท่านเลือกท่ีจะ
บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค  

146 
(34.8) 

153 
(36.4) 

81 
(19.3) 

31 
(7.4) 

9 
(2.1) 

3.94 1.014 

2. ท่านตัดสินใจซื้อน้ําตาล
ออร์แกนิคมาใช้เพราะ
ความมีชื่อเสียงและ
คุณภาพสินค้า  

176 
(41.9) 

161 
(38.3) 

64 
(15.2) 

12 
(2.9) 

7 
(1.7) 

4.16 0.901 

3.ซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไป
ใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัย
จากสารเคมีและทําให้
สุขภาพดีขึ้น  

189 
(45.0) 

172 
(41.0) 

46 
(11.0) 

8 
(1.8) 

5 
(1.2) 

4.27 0.821 

รวม      4.123 0.837 
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จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาพบว่าภาพรวมของพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.123 โดยในรายละเอียด
พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัย
จากสารเคมีและจะทําให้สุขภาพดีขึ้นเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.27 โดยให้ระดับความสําคัญมาก
ที่สุดร้อยละ 45.5 และมาก 37.1 และอันดับที่สองด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะ
ความมีชื่อเสียงและคุณภาพของสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.16 โดยให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 
45.0 และมาก 38.6 และด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.94 

 

4.2.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐานในครั้งนี้ ผู้ศึกษาวิจัยได้ทําการทดสอบด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัย
ด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค และการทดสอบหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์  และปัจจัยส่วนประสม
การตลาด กับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยได้
ตั้งสมมติฐานหลัก 2 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกัน 

จากสมมติฐานที่ 1 สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 
สมมติฐานย่อย 1.1 ปัจจัยด้านเพศ ได้แก่ เพศชายและเพศหญิงที่แตกต่างกัน ให้ระดับ

ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 
ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test (Independent Samples Test) ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 โดยปัจจัยทางด้านเพศที่แตกต่างกัน ได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค  
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ตำรำงที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศและปัจจัยด้าน

        พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

เพศ n    S.D. t P 

ทุกครั้งที่บริโภคน้ําตาลเลือกท่ีจะบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค 

ชาย 
หญิง 

180 
240 

4.24 
3.72 

1.032 
0.942 

5.28
2 

0.00** 

การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะ
ความมีชื่อเสียงและคุณภาพสินค้า  

ชาย 
หญิง 

180 
240 

4.36 
4.01 

0.937 
0.846 

3.86
9 

0.00** 

เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่า
ปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดี
ขึ้น 

ชาย 
หญิง 

180 
240 

4.49 
4.10 

0.829 
0.773 

5.01
9 

0.00** 

       ** มีนัยสําคญัทางสถิตริะดบั 0.01  
จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาพบว่า เพศชายและเพศหญิง ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเพศชายได้ให้ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเพศหญิง 
 

สมมติฐานย่อย 1.2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรม
การบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-Test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  โดยปัจจัยทางด้านอายุที่แตกต่างกันได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุและปัจจัยด้าน
         พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาได้ว่า อายุที่แตกต่างกันให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ด้านการตัดสินใจซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ และการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่า
ปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้นนั้น กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนั้นจึงนําไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
Analysis ดังตารางต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

อำยุ n    S.D. F Sig. 

ทุกครั้งที่บริโภคน้ําตาลเลือกท่ีจะบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค 

16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

45 
173 
114 
65 
23 

3.76 
4.11 
3.89 
3.75 
4.06 

1.190 
1.054 
1.046 
0.685 
0.556 

2.282 0.046* 

 Total 420 3.94 1.014   
การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะ
ความมีชื่อเสียงและคุณภาพสินค้า  

16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

45 
173 
114 
65 
23 

3.93 
4.35 
4.15 
3.95 
4.06 

1.031 
0.846 
1.006 
0.672 
0.429 

4.413 0.001** 

 Total 420 4.16 0.901   
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่า
ปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดี
ขึ้น  

16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

45 
173 
114 
65 
23 

4.00 
4.44 
4.28 
4.03 
4.24 

1.087 
0.718 
0.897 
0.585 
0.562 

4.379 0.001** 

 Total 420 4.27 0.821   
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ตำรำงที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างช่วงอายุและปัจจัยพฤติกรรมด้าน     

          การบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

ช่วงอำยุ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

16-24 ปี 25-33 ปี 34-42 ปี 43-51 ปี 52 ปีขึ้นไป 
16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

 
0.354* 

-0.354* 
 
 

-0.356* 

 
 

 
0.356 

 
 

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 

ตารางที ่4.11 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างช่วงอายุกับปัจจัย
พฤติกรรมการด้านบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 2 คู่ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ อายุ 25-33 ปี ให้ความสําคัญมากกว่าอายุ 16-24 ปี และอายุ 
43- 51 ปี ตามลําดับ 

 

ตำรำงที ่4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างช่วงอายุและปัจจัยพฤติกรรมด้าน
         การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

ช่วงอำยุ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

16-24 ปี 25-33 ปี 34-42 ปี 43-51 ปี 52 ปีขึ้นไป 
16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

 
0.413* 

 
 

-0.767* 

-0.413* 
 
 

-0.393* 
-1.180* 

 
 
 
 

-0.982* 

 
0.393* 

 
 

-0.787* 

0.767* 
1.180* 
0.982* 
0.787* 

 
  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 

ตารางที่ 4.12 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างอายุกับปัจจัย  
พฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพสินค้า พบว่ามี ความ
แตกต่างกันถึง 7 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ ช่วงอายุ 25-33 ปี ให้ความสําคัญมากกว่า
อายุ 16-24 ปี  อายุ 43- 51 ปี  และอายุ 52 ปีขึ้นไป  ช่วงอายุ 16-24 ปีให้ความสําคัญมากกว่าอายุ 52 
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ปีขึ้นไป  ช่วงอายุ 25-33 ปีให้ความสําคัญมากกว่าอายุ 52 ปีขึ้นไป ช่วงอายุ  34-42 ปีให้ความสําคัญ
มากกว่าอายุ 52 ปีขึ้นไป  และช่วงอายุ 43-51 ปีให้ความสําคัญมากกว่าอายุ 52 ปีขึ้นไป   
 

ตำรำงที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างช่วงอายุและปัจจัยพฤติกรรม

          ด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

ช่วงอำยุ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

16-24 ปี 25-33 ปี 34-42 ปี 43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

 
16-24 ปี   
25-33 ปี 
34-42 ปี 
43-51 ปี 
52 ปีขึ้นไป 

 
0.439* 
0.281* 

 

-0.439* 
 
 

-0.409* 
-0.773* 

-0.281* 
 
 

-0.250* 
 

 
0.409* 
0.250* 

 
 

 
0.773* 

 
 

 
  * มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.13 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างอายุกับปัจจัย  
พฤติกรรมด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้น 
พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 5 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ ช่วงอายุ 25-33 ปี ให้
ความสําคัญมากกว่าอายุ 16-24 ปี  อายุ 43- 51 ปี  และอายุ 52 ปีขึ้นไป  ช่วงอายุ  34-42 ปี ให้
ความสําคัญมากกว่าอายุ 16-24 ปี  และช่วงอายุ 43-51 ปี  ตามลําดับ   
 

สมมติฐานย่อย 1.3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-Test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  โดยปัจจัยทางด้านสถานภาพที่แตกต่างกันได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพและ

           ปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

สถำนภำพ n    S.D. F Sig. 

ทุกครั้งที่บริโภคน้ําตาลเลือกท่ีจะ
บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

252 
155 
13 

3.92 
4.01 
3.54 

1.079 
0.868 
1.266 

1.468 
 

0.232 

 Total 420 3.94 1.014   
การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค
เพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ
สินค้า  

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

252 
155 
13 

4.19 
4.14 
3.69 

0.927 
0.809 
1.316 

1.975 0.140 

 
Total 420 

4.16 0.901   

เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อ
ว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้
สุขภาพดีขึ้น  

โสด 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ 

252 
155 
13 

4.29 
4.25 
4.00 

0.856 
0.717 
1.225 

0.811 0.445 

 Total 420 4.27 0.821   

 

จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาได้ว่า สภานภาพที่แตกต่างกันให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ด้านการตัดสินใจซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ และการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่า
ปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้นนั้น กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญที่ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  

  

สมมติฐานย่อย 1.4 ปัจจัยด้านการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-Test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  โดยปัจจัยทางด้านสถานภาพที่แตกต่างกันได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่

ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
 

ตำรำงที ่4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาและปัจจัย

         ด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

กำรศึกษำ n    S.D. F Sig. 

ทุกครั้งที่บริโภคน้ําตาลเลือกท่ีจะ
บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/สูงกว่า 
ปริญญาโท 

20 
27 
318 
55 
 

3.90 
3.81 
3.99 
3.83 

 

0.968 
0.786 
1.005 
1.122 

 

2.298 
 

0.058 

 Total 420 3.94    
การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค
เพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ
สินค้า  

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/สูงกว่า 
ปริญญาโท 

20 
27 
318 
55 
 

3.95 
3.93 
4.21 
4.15 

 

0.510 
0.675 
0.913 
0.928 

 

3.928 0.004* 

 Total 420 4.16 0.901   
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะ
เชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและ
ทําให้สุขภาพดีขึ้น  

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/สูงกว่า 
ปริญญาโท 

20 
27 
318 
55 
 

4.30 
4.07 
4.30 
4.25 

 

0.571 
0.550 
0.833 
0.830 

 

2.855 0.023* 

 Total 420 4.27 0.821   
  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาได้ว่า การศึกษาที่แตกต่างกันให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ และการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้นนั้น กลุ่มผู้ตอบ
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แบบสอบถามได้ให้ความสําคัญท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  ดังนั้นจึงนําไปทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD Analysis ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตำรำงที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างการศึกษาและปัจจัยพฤติกรรมด้าน

         การบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

กำรศึกษำ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

มัธยมศึกษำ/
ปวช. 

อนุปริญญำ/
ปวส. 

ปริญญำตรี ปริญญำโท/ 
สูงกว่ำปริญญำโท 

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/ 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
 
 

-1.900* 

 
 
 

-1.815* 

 
 
 

-1.987* 

1.900* 
1.815* 
1.987* 

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

 ตารางที ่4.16 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างการศึกษากับปัจจัย
พฤติกรรมการด้านบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 3 คู่ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ การศึกษาระดับปริญญาตรีให้ความสําคัญมากกว่าระดับ
การศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท การศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ให้ความสําคัญมากกว่าระดับ
การศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท และการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ให้ความสําคัญมากกว่า
การศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท  
 

ตำรำงที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างการศึกษาและปัจจัยพฤติกรรมด้าน

         การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

กำรศึกษำ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

มัธยมศึกษำ/
ปวช. 

อนุปริญญำ/
ปวส. 

ปริญญำตรี ปริญญำโท/ 
สูงกว่ำปริญญำโท 

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/ 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
 
 

-1.950* 

 
 
 

-1.926* 

 
 
 

-2.208* 

1.950* 
1.926* 
2.208* 

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
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 ตารางที ่4.17 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างการศึกษากับปัจจัย
พฤติกรรมการด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพสินค้า พบว่ามี
ความแตกต่างกันถึง 3 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ การศึกษาระดับปริญญาตรีให้
ความสําคัญมากกว่าการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท การศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช.ให้
ความสําคัญมากกว่าการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท และการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.
ให้ความสําคัญมากกว่าการศึกษาระดับปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท ตามลําดับ 
 

ตำรำงที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างการศึกษาและปัจจัยพฤติกรรม

         ด้านการการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

กำรศึกษำ 
ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

มัธยมศึกษำ/
ปวช. 

อนุปริญญำ/
ปวส. 

ปริญญำตรี ปริญญำโท/ 
สูงกว่ำปริญญำโท 

มัธยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท/ 
สูงกว่าปริญญาโท 

 
 
 

-1.800* 

 
 
 

-1.574* 

 
 
 

-1.796* 

1.800* 
1.574* 
1.796* 

 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.18 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญ ระหว่างอายุกับปัจจัย  
พฤติกรรมด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้น 
พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 3 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ การศึกษาระดับมัธยมศึกษา/
ปวช.ให้ความสําคัญมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท การศึกษาระดับปริญญาตรีให้
ความสําคัญมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.ให้
ความสําคัญมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท ตามลําดับ 
 

สมมติฐานย่อย 1.5 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรม

การบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-Test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  โดยปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผล

ต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและปัจจัย

          ด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

อำชีพ n    S.D. F Sig. 

ทุกครั้งท่ีบริโภคน้ําตาลเลือกที่จะ
บริโภคน้าํตาลออร์แกนิค 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

27 
76 
258 
59 

3.56 
4.09 
3.95 
3.88 

1.281 
0.969 
1.035 
0.790 

1.958 
 

0.120 

 Total 420 3.94 1.014   

การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค
เพราะความมีช่ือเสยีงและคณุภาพ
สินค้า  

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

27 
76 
258 
59 

3.89 
4.36 
4.14 
4.10 

1.013 
0.761 
0.937 
0.824 

2.132 0.096 

 Total 420 4.16 0.901   
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะ
เชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและ
ทําให้สุขภาพดีขึ้น  

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

27 
76 
258 
59 

3.78 
4.42 
4.30 
4.14 

1.086 
0.678 
0.824 
0.753 

4.888 0.002** 

 Total 420 4.27 0.821   
  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 

 

จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้
สุขภาพดีขึ้นนั้น กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 
0.05  ดังนั้นจึงนําไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD Analysis ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพและปัจจัยพฤติกรรมด้านการ

         เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

กำรศึกษำ 

ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษำ 

ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน /

ลูกจ้ำง 

เจ้ำของกิจกำร 
/ 

ธุรกิจส่วนตัว 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน /
ลูกจ้าง 
เจ้าของกิจการ /ธุรกิจ
ส่วนตัว 

 
0.643* 
0.525*  

 

-0.643* 
 
 

-0.285* 

-0.525* 
 
 

 

 
 0.285* 

 
 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

 ตารางที่ 4.20 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญระหว่างอาชีพกับปัจจัย
พฤติกรรมด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้น  
พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 3 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจ้างให้ความสําคัญมากกว่าอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจให้
ความสําคัญมากกว่าอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และให้ความสําคัญมากกว่าเจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตัว ตามลําดับ 
 

สมมติฐานย่อย 1.6 ปัจจัยด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรม

การบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ F-Test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  โดยปัจจัยทางด้านรายได้ท่ีแตกต่างกันได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผล

ต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่ไมแ่ตกต่างกันดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้และปัจจัย

          ด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรม 
กำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

รำยได้ n    S.D. F Sig. 

ทุกครั้งท่ีบริโภคนํ้าตาลเลือก   
ท่ีจะบริโภคนํ้าตาลออร์แกนิค 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,000 บาทขึ้นไป 

53 
165 
85 
49 
21 
47 

3.47 
4.23 
3.87 
3.88 
3.95 
3.66 

1.187 
0.954 
0.961 
0.781 
0.865 
1.109 

6.161 0.000** 

 Total 420 3.94 1.014   

การตัดสินใจซื้อนํ้าตาลออร์   
แกนิคเพราะความมีชื่อเสียง
และคุณภาพสินค้า  

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,000 บาทขึ้นไป 

53 
165 
85 
49 
21 
47 

3.68 
4.35 
4.20 
4.29 
4.00 
3.89 

1.034 
0.840 
0.768 
0.707 
1.049 
1.047 

6.025 0.000** 

 Total 420 4.16 0.901   
เลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค
เพราะเชื่อว่าปลอดภัยจาก
สารเคมีและทําให้สุขภาพ 
ดีขึ้น  

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,000 บาทขึ้นไป 

53 
165 
85 
49 
21 
47 

3.81 
4.50 
4.32 
4.18 
4.10 
4.02 

1.020 
0.695 
0.694 
0.727 
0.944 
0.944 

7.773 0.000** 

 Total 420 4.27 0.821   

** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการศึกษาได้ว่า รายได้ที่แตกต่างกันให้

ความสําคัญกับปัจจัยด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ด้านการตัดสินใจซื้อ

น้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ และการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่า

ปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้นนั้น กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญที่แตกต่างกัน

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05  ดังนั้นจึงนําไปทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 

Analysis ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตำรำงที ่4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้และปัจจัยพฤติกรรมด้านการ

         บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

รำยได้ 

ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 
ต่ ำกว่ำหรือ

เท่ำกับ 
15,000 
บำท 

15,001 -
25,000 

 

25,001 
-35,000 

 

35,001 
-45,000 

45,001 -
55,000 

55,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 
15,001-25,000 
25,001-35,000 
35,001-45,000 
45,001-55,000 
55,000 ขึ้นไป 

 
 

0.759* 
0.399* 
0.406* 

-0.759* 
 
 

-0.360* 
-0.353* 

 
-0.571* 

-0.399* 
 

0.360* 

-0.406* 
 

0.353* 

  
 

0.571* 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.22 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญระหว่างรายได้กับปัจจัย
พฤติกรรมด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค  พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 6 คู่ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ รายได้ 15,000-25,000 บาท ให้ความสําคัญมากกว่ารายได้ 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท , 25,001-35,000 บาท , และ 35,001-45,000 บาท  รายได้ 25,001-
35,000 ให้ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และรายได้ 35,001-45,000 ให้
ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ตามลําดับ 
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ตำรำงที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้และปัจจัยพฤติกรรมด้าน

           การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

รำยได้ 

ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 
ต่ ำกว่ำหรือ

เท่ำกับ 
15,000 บำท 

15,001 -
25,000 

 

25,001 
-35,000 

 

35,001 
-45,000 

45,001 -
55,000 

55,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 
15,001-25,000 
25,001-35,000 
35,001-45,000 
45,001-55,000 
55,000 ขึ้นไป 

 
 

0.672* 
0.521* 
0.606*. 

-0.672* 
 
 
 
 
 

-0.458* 

-0.521* 
 
 

-0.606* 
 
 
 
 
 

-0.392 

  
 

0.458* 
 

0.392* 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.23 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญระหว่างรายได้กับปัจจัย
พฤติกรรมด้านด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ พบว่ามีความ
แตกต่างกันถึง 5 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ รายได้ 15,000-25,000 บาท ให้
ความสําคัญมากกว่ารายได้ ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และ55,000 บาทขึ้นไป  รายได้ 25,001-
35,000 ให้ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และรายได้ 35,001-45,000 ให้
ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และ55,000 บาทข้ึนไป ตามลําดับ 
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ตำรำงที ่4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้และปัจจัยพฤติกรรมด้านการ

        เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

รำยได้ 

ค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง 
ต่ ำกว่ำหรือ

เท่ำกับ 
15,000 บำท 

15,001 -
25,000 

 

25,001 
-35,000 

 

35,001 
-45,000 

45,001 -
55,000 

55,000 
ขึ้นไป 

ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 
15,001-25,000 
25,001-35,000 
35,001-45,000 
45,001-55,000 
55,000 ขึ้นไป 

 
 

0.692* 
0.506* 
0.372* 

-0.692* 
 
 
 

-0.319* 
-0.408* 
-0.482* 

-0.506* 
 
 
 
 
 

-0.296 

-0.372* 
 

0.319* 
 
 
 
 

 
 

0.408* 

 
 

0.482* 
0.296* 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.24 เมื่อทดสอบความแตกต่างในการให้ระดับความสําคัญระหว่างรายได้กับปัจจัย
พฤติกรรมด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพดีขึ้น 
พบว่ามีความแตกต่างกันถึง 7 คู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ดังนี้ รายได้ 15,000-25,000 บาท 
ให้ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท , 35,001-45,000 , 45,001-55,000 และ
55,000 บาทขึ้นไป รายได้ 25,001-35,000 ให้ความสําคัญมากกว่ารายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท และ 55,000 บาทข้ึนไป ตามลําดับ 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ ทัศนคติที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อ  
การเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 

จากสมมติฐานที่ 2 สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 
สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล

ออร์แกนิค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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   : ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้      
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

   : ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้      
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว จะใช้
ทดสอบโดยสถิติ ไค-แสควร์ (Chi-Square Test) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% 
จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก และยอมรับสมมติฐานรอง เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังตารางที ่4.25 
 
ตำรำงที่ 4.25 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ

         บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

ปัจจัยทำงด้ำน 
ประชำกรศำสตร์ 

ค่ำสถิติที่ใช้ทดสอบ 
ควำมแตกต่ำง 

ค่ำสถิติที่ใช้วัดขนำด
ควำมสัมพันธ์ ระดับควำมสัมพันธ์ 

F-Value F-Prob Eta 

1.เพศ 13.660 0.000** 0.434 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับปานกลาง 

2.อายุ 4.601 0.000** 0.269 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ํา 

3.สถานภาพ 2.739 0.009** 0.211 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ํา 

4.ระดับการศึกษา 6.038 0.000** 0.305 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับปานกลาง 

5.อาชีพ 2.637 0.011* 0.207 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ํา 

6.รายได ้ 1.557 0.146 0.161 มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ํา 

  * มีนัยสําคัญทางสถิตริะดับ 0.05 
 ** มีนัยสําคญัทางสถิตริะดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ ไค-แสควร์ (Chi-Square Test) และวัดขนาด
ความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติ Eta พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก โดยประชากรศาสตร์
ด้านเพศคิดเป็น 43% โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อายุคิดเป็น 26% โดยมีความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ํา สถานภาพคิดเป็น 21% โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ํา ระดับการศึกษาคิดเป็น 30% โดยมี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อาชีพคิดเป็น 20% โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ํา และรายได้คิดเป็น 
16% โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ํา จากการทดสอบพบว่าประชากรศาสตร์แต่ละด้านมีความแตกต่างกัน 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ในภาพรวมพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลักและยอมรับสมมติฐานรอง 

 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

   : กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบด้านลักษณะคุณภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา     
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

   : กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบด้านลักษณะคุณภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร จะใช้

ทดสอบโดยสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก และ

ยอมรับสมมติฐานรอง เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที่ 4.26 
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ตำรำงที่ 4.26  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบกับพฤติกรรมการ

            บริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมได้เปรียบ 

พฤติกรรมกำรบริโภคต่อกำรเลือกซื้อ 
น้ ำตำลออร์แกนิค 

Correlatio
n 

Sig.(2-
tailed) 

ระดับควำมสัมพันธ์ 

1. ด้านลักษณะคุณภาพที่โดดเด่นกว่าน้ําตาล
ทั่วไป 

 0.737 0.000** มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับ

ค่อนข้างสูง 

2. ด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของ 
ผู้รักสุขภาพ 

0.746 0.000** มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับ

ค่อนข้างสูง 

3. ด้านราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ที่ได้รับ 

0.754 0.000** มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับ

ค่อนข้างสูง 

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบโดยรวม 0.821 0.000** 
มีความสัมพันธ์

ทางบวกในระดับสูง 

** มีนัยสาํคัญทางสถติิระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.26  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบกับ
พฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค พบว่า โดยภาพรวม มีค่าความน่าจะเป็น
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า 
กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.821 โดยคิด
เป็น 82% และมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ
ที่มีต่อพฤติกรรมจะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพ่ิมข้ึนในระดับสูง  
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

   : ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านศักยภาพ ด้านความคาดหวัง ด้าน
รูปลักษณ์ และด้านคุณค่าตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

   : ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านศักยภาพ ด้านความคาดหวัง ด้าน
รูปลักษณ์ และดา้นคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร จะใช้
ทดสอบโดยสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก และ
ยอมรับสมมติฐานรอง เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที ่4.27 
 
ตำรำงที่ 4.27  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการบริโภค
           น้ําตาลออร์แกนิค 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมกำรบริโภคต่อกำรเลือกซื้อ 

น้ ำตำลออร์แกนิค 
Correlation Sig.(2-tailed) ระดับควำมสัมพันธ์ 

1. น้ําตาลออร์แกนิคถือเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพเหมือนกับสินค้าออร์แกนิคอ่ืนๆ 

  0.745 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

2. น้ําตาลออร์แกนิคมีคุณภาพสูงกว่า
น้ําตาลทั่วไป 

0.734 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

3. น้ําตาลออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อ
สุขภาพเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป 

0.725 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

4. น้ําตาลออร์แกนิค ถือเป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่ มีความน่าสนใจ 

0.670 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

5. น้ําตาลออร์แกนิคจะช่วยส่งเสริมให้
ท่านและคนในครอบครัว มีสุขภาพดีข้ึน
เมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป 

0.771 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับสูง 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.822 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับสูง 

** มีนัยสาํคัญทางสถติิระดับ 0.01  
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จากตารางที่ 4.27  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรม
การบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค พบว่า โดยภาพรวม มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ทัศนคติ
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.822 โดยคิดเป็น 82% และมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีต่อพฤติกรรมจะทํา
ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพ่ิมข้ึนในระดับสูง  
 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล      
ออร์แกนิค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

   : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

   : ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สําหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร จะใช้
ทดสอบโดยสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก และ
ยอมรับสมมติฐานรอง เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตารางที ่4.28 
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ตำรำงที่ 4.28  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล
          ออร์แกนิค 

ปัจจัยทำงกำรตลำด 
พฤติกรรมกำรบริโภคต่อกำรเลือกซื้อ 

น้ ำตำลออร์แกนิค 
Correlation Sig.(2-tailed) ระดับควำมสัมพันธ์ 

1. คุณภาพและประโยชน์ต่อการบริโภคท่ีจะได้รับ  
 

0.639 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

2. ตราสินค้าของน้าตาลออร์แกนิคมีชื่อเสียงและ 
เป็นท่ีนิยม  

0.689 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

3. บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นน่าเชื่อถือ  
 

0.656 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

4. มีขนาดหรือปริมาณของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม  
 

0.653 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

รวมด้านผลิตภัณฑ์ 0.744 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับสูง 

5. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณท่ีได้รับ  
0.565 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับค่อนข้างสูง 
6. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีหลากหลายให้เลือก  
 

0.646 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

รวมด้านราคา 0.650 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับค่อนข้างสูง 

7. มีช่องทางการจัดจาหน่ายในห้างสรรพสินค้า / 
 ดิสเคาน์สโตร์ / ซุปเปอร์มาร์เก็ต หาซ้ือไม่ยาก  

0.624 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

8. สถานท่ีจัดจาหน่ายมีความเพียงพอกับความต้องการ  
 

0.651 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

รวมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.650 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับค่อนข้างสูง 
9. การจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา  
 

0.577 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

10. มีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่างๆ  0.652 0.000** มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับค่อนข้างสูง 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 0.650 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับค่อนข้างสูง 

ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมท่ีส่งต่อ 
การเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 

0.695 0.000** 
มีความสัมพันธ์ทางบวกใน

ระดับค่อนข้างสูง 

** มีนัยสาํคัญทางสถติิระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.28  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค พบว่า โดยภาพรวม มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า ปัจจัยทาง
การตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่   
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.695 โดยคิดเป็น 70% และมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกในระดับค่อนข้างสูง กล่าวคือเมื่อปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมจะ
ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพ่ิมข้ึนในระดับค่อนข้างสูง 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

จากพฤติกรรมการรักสุขภาพทําให้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการตื่นตัวในเรื่องของการรักสุขภาพและ

มีแนวโน้มการบริโภคสินค้าออร์แกนิคสูงขึ้นเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพ ดังนั้นการศึกษาถึงกลยุทธ์และ

ปัจจัยทางการตลาดจึงมีความจําเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค

กลุ่มรักสุขภาพในปัจจุบัน เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าและตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค และอีกทั้งยังเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการที่สนใจจะผลิตสินค้าออร์แกนิคในช่วงนี้ ซึ่งถือว่า

เป็นโอกาสที่ดีเนื่องจากสินค้าออร์แกนิคเป็นที่ต้องการของตลาดกลุ่มรักสุขภาพ  

  
5.1 สรุปผลกำรศึกษำ 
 ผลสรุปจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 420 ราย สามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

 5.1.1 สรุปผลจากการศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 
  สรุปผลการศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 25 ถึง 33 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ด้านอาชีพพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และ
ทางด้านระดับรายได้ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001 ถึง 25,000 บาท และระหว่าง 
25,001 ถึง 35,000 บาท ตามลําดับ 
  5.1.2 สรุปผลการศึกษาข้อมูลด้านกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคใน
ด้านผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.36 ให้
ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 46.5 ในด้านผลิตภัณฑ์มีลักษณะคุณภาพที่โดดเด่นกว่าน้ําตาล
ทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.25 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 42.6 และรองลงมาด้านผลิตภัณฑ์มี
ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพท่ีได้รับ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.22 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่ง
และเห็นด้วยร้อยละ 41.0 กล่าวโดยสรุปกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค คือด้าน
ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพได้ให้ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า 
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5.1.3 สรุปผลการศึกษาข้อมูลด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค 
  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทัศนคติที่มีต่อน้ําตาลออร์แกนิค
ในด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความน่าสนใจเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.38 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วย
อย่างยิ่งร้อยละ 47.1 ในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อยละ 45.5 ในขณะเดียวกันด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงมากกว่าน้ําตาลทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.30 ได้ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 47.9 ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพเหมือนกับสินค้าออร์แกนิคอ่ืนๆ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.27 ได้ให้ระดับ
ความสําคัญเห็นด้วยร้อยละ 47.9 และด้านผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยส่งเสริมให้ท่านและคนในครอบครัวมี
สุขภาพดีขึ้นเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.20 ได้ให้ระดับความสําคัญเห็นด้วยอย่างยิ่งร้อย
ละ 41.0 กล่าวโดยสรุปทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ คือ น้ําตาลออร์แกนิคถือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความ
น่าสนใจได้ให้ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า 

5.1.4 สรุปผลการศึกษาข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล
ออร์แกนิค 

  5.1.4.1 ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้
ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรกเป็นระดับความสําคัญด้านคุณภาพและประโยชน์ต่อ
การบริโภคที่จะได้รับ รองลงมาเป็นระดับความสําคัญด้านขนาดหรือปริมาณของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 
และระดับความสําคัญด้านบรรจุภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นน่าเชื่อถือ ตามลําดับ 

  5.1.4.2 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรกเป็นระดับความสําคัญด้านราคาที่มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ และระดับความสําคัญด้านราคาของผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีหลากหลายให้เลือก  

  5.1.4.3  ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่ากลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรกเป็นระดับความสําคัญด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า/ดิสเคาน์สโตร์/ซุปเปอร์มาร์เก็ต หาซื้อไม่ยาก และด้านสถานที่จัด
จําหน่ายมีความเพียงพอกับความต้องการ  

  5.1.4.4  ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก  โดยระดับความสําคัญด้านการโฆษณาผ่านช่องทาง
สื่อต่างๆ และด้านการจัดรายการส่งเสริมการขาย มีความสําคัญเท่ากัน 

จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจัย พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ระดับความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สูงที่สุดเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.267  รองลงมาเป็น
ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 4.246 ตามลําดับ 
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5.1.5 สรุปผลการศึกษาข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล
ออร์แกนิค 

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล
ออร์แกนิค คือ การเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและจะทําให้สุขภาพ
ดีขึ้นเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.27 ให้ระดับความสําคัญมากที่สุดร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ การ
ตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพของสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.16 ให้
ระดับความสําคัญมากท่ีสุดร้อยละ 41.9 และการบริโภคน้ําตาลทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.22   ให้ระดับความสําคัญมากร้อยละ 36.4 กล่าวโดยสรุปพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผล
ต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค คือ การซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมี
และจะทําให้สุขภาพดีข้ึนได้ให้ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า 

5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.1.6.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่

แตกต่างกันให้ความสําคัญกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกัน 
1.) ปัจจัยพฤติกรรมด้านการบริโภคทุกครั้งเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

พบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ให้ระดับความสําคัญต่อการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านเพศ อายุ รายได้ ให้ระดับความสําคัญต่อการ
เลือกซือ้น้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

2.) ปัจจัยพฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะความมี
ชื่อเสียงและคุณภาพของสินค้า พบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ อาชีพ ให้ระดับ
ความสําคัญต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ ให้ระดับความสําคัญต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05 

3.) ปัจจัยพฤติกรรมด้านการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่า  
ปลอดภัยจากสารเคมีและจะทําให้สุขภาพดีขึ้น พบว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ให้
ระดับความสําคัญต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ให้ระดับความสําคัญต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

5.1.6.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน 
กลยุทธ์ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
น้ําตาลออร์แกนิค 
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1.) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่
ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยสรุปผลได้ดังนี้  ประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ พบว่า ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 และมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก 

2.) ปัจจัยด้านกลยุทธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยสรุปผลได้ดังนี้ กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบประกอบด้วยด้านลักษณะ
คุณภาพที่โดดเด่น ด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพ และด้านราคาที่เหมาะสมกับ
เมื่อเทียบกับคุณภาพ พบว่า กลยุทธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิค ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 และมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางบวก 

3.) ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยสรุปผลได้ดังนี้ ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยด้านประโยชน์หลัก
ของผลิตภัณฑ์ ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้านคุณค่า
ตราสินค้า พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
น้ําตาลออร์แกนิค ซึ่งมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 และมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางบวก 

4.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่
ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค โดยสรุปผลได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 และมีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก 
 
5.2 อภิปรำยผล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยรวบรวมแบบสอบถามจากประชากรกลุ่มคนรัก
สุขภาพ ซึ่งพบประเด็นที่น่าสนใจในการตอบคําถามตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

5.2.1  ด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาล
ออร์แกนิค 

พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุโดยเฉลี่ยประมาณ 25 - 33 ปี        
มีสถานภาพโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 15,001 - 25,000 บาท ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า เพศชายให้ความสําคัญต่อการ
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เลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมากกว่าเพศหญิง แสดงให้เห็นว่าปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงมี
ความสนใจและมีความต้องการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคที่คล้ายคลึงหรือเท่าเทียมกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior Theory) ของ Kardes,Cline & Cronley 
(2011, p.42) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกิจกรรมทุกกิจกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ 
อุปโภค/บริโภค ซึ่งรวมถึงทั้งทางด้านอารมณ์และด้านจิตใจในการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ใน
ขณะเดียวกัน Michael E.Porter (1997, p.57) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคทุกอย่างนั้นล้วน
ก่อให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปซึ่งเรียกว่าสิ่งกระตุ้นซึ่งจะนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจ และเมื่อ
กระบวนการตัดสินใจเสร็จสิ้นจะกลายออกเป็นผลลัพธ์   โดยผลที่ได้นั้นจะมีความแตกต่างกันออกไป
ขึ้นอยู่กับปัจจัยของแต่ละบุคคลเช่นกัน ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความ
ต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556, หน้า 7) ซึ่งได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแนวโน้มอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นหนึ่งในเทรนด์
อาหารโลกและยังคงมีการเติบโตเพ่ิมขึ้น จุดมุ่งหมายงานวิจัยเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพโดยมี
ช่วงอายุระหว่าง 21–30 ปี วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี  

5.2.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านกลยุทธ์ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค 

พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แก
นิค โดยประชากรศาสตร์ด้านเพศคิดเป็น 43% อายุคิดเป็น 26% สถานภาพคิดเป็น 21% ระดับ
การศึกษาคิดเป็น 30% อาชีพคิดเป็น 20% และรายได้คิดเป็น 16% โดยมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสัมพันธ์กันในทิศทางบวกปัจจัยด้านกลยุทธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค โดยกลยุทธ์ด้านลักษณะคุณภาพที่โดดเด่นคิดเป็น 73% กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพคิดเป็น 74% และกลยุทธ์ด้านราคาที่เหมาะสมกับ
เมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับคิดเป็น 75% โดยมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสัมพันธ์กันในทิศทางบวก ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาล
ออร์แกนิค โดยทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ถือเป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพเหมือนกับสินค้าออร์แกนิคอ่ืนๆ คิดเป็น 
74%  ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงกว่าน้ําตาลทั่วไปคิดเป็น 73% ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ความปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไปคิดเป็น 72% ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าสนใจ
คิดเป็น 67% และทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์จะช่วยส่งเสริมให้ท่านและครอบครัวมีสุขภาพดีขึ้นคิดเป็น 77%  
โดยมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสัมพันธ์กันในทิศทางบวก ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค โดยปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์คิดเป็น 74% ด้านราคาคิดเป็น 65% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายคิดเป็น 
65% และปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดคิดเป็น 65% โดยมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสัมพันธ์กันในทิศทางบวก นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ อรอนงค์ พ่ึงชู (2556, หน้า 4) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจ
ซื้อสินค้า   ออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิค ทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน โดยผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพล
ของปัจจัยฉลากสินค้า ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค 
ปัจจัยสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ 0.01  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

สภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมน้ําตาลอยู่ในสภาวะอ่ิมตัวและคาดว่าการแข่งขันที่มี
แนวโน้มสูงมากขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการด้านการผลิตน้ําตาลทราย เนื่องจากผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการรักสุขภาพมากขึ้นและหันมาบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและใส่ใจตัวเองมากขึ้น ทั้งนี้
ผู้ประกอบการมีเป้าหมายที่จะเปิดตลาดเซกเมนต์น้ําตาลเพื่อสุขภาพ เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของคน
รุ่นใหม่ที่ใส่ใจสุขภาพและสิ่งแวดล้อมมากยิ่งข้ึน ดังนั้นจากการศึกษาในครั้งนี้ทําให้สามารถทราบถึงปัจจัย
ต่างๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุป
ข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการได้ ดังต่อไปนี้ 

5.3.1.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญ เนื่องจากกระแส
การรักสุขภาพของคนกรุงในสังคมไทยให้ความสําคัญต่อการดูแลสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัวมี
การบริโภคอาหารที่มาจากขั้นตอนตามธรรมชาติ และยังหันมาให้ความสนใจเรื่องการป้องกันและดู แล
สุขภาพก่อนที่จะมีการเจ็บป่วย ดังนั้นการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพ่ือประโยชน์ของสุขภาพจึงเป็น
เหตุผลหลักเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยทําการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ กลุ่มคนรักสุขภาพ (Metosexual) ผู้บริโภคที่เลือก
ซื้อน้ําตาลทราย และผู้ประกอบการร้านอาหาร ดังนั้นถือได้ว่าเป็นโอกาสที่ผู้ประกอบการจะพิจารณาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดจาก Niche Market ให้กลายเป็น Mass Market เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคและกระแสรักสุขภาพในปัจจุบัน 
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5.3.1.2 ปัจจัยทางด้านกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ ปัจจัยในด้านนี้ก็เป็นปัจจัยที่
สําคัญเช่นกันโดยในปัจจุบันผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญด้านสุขภาพ  ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์และ
ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพ ซึ่งจะเห็นได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์
ต้องมีคุณภาพที่โดดเด่น รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ต้องมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ เป็นต้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรพิจารณาและให้ความสําคัญเช่นกัน ส่วนในด้านราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
พบว่าผู้บริโภคได้มีการพูดถึงมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ระดับความสําคัญในประเด็นนี้มาก 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจมีรายได้หรือค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพหรือประโยชน์ในการ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ  

5.3.1.3 ปัจจัยทางด้านทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ พบว่าปัจจัยด้านนี้มีความสําคัญสูง
เนื่องจากผู้บริโภคจะใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค และจากผลการศึกษาพบว่า
ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับทัศนคติด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มากที่สุด และสําหรับ
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจจะพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าออร์แกนิค นอกจากนี้จะต้องให้ความสําคัญด้าน
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และคุณค่าตราสินค้า ซึ่ง
ถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความพึงพอใจในระหว่างการเลือกซื้อได้เป็นอย่างดี เพ่ือทําให้ผู้บริโภค มี
ความรู้สึกนึกคิดในเชิงบวกให้เกิดทัศนคติที่ดีและแนวโน้มที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อทัศนคติเพ่ือรองรับ   
กระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

5.3.1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจัยด้านนี้มีความสําคัญสูงเนื่องจาก
ผู้บริโภคจะใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิค และจากการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการ
ควรให้ความสําคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด และสําหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจจะพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าออร์แกนิค เนื่องจากเป็นบันไดขั้นแรกของการประสบความสําเร็จด้านผลิตภัณฑ์ 
นอกจากนี้ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสําคัญด้านราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างความประทับใจระหว่างการเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคได้เป็น
อย่างดี ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อปัจจัยทาง
การตลาดเพื่อรองรับกระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มรักสุขภาพในปัจจุบัน 

5.4.1.5 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภค ปัจจัยในด้านนี้ก็เป็นปัจจัยที่สําคัญเช่นกันโดย
ในปัจจุบันผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญด้านสุขภาพ  พบว่าผู้บริโภคเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะ
เชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและจะทําให้สุขภาพดีขึ้นมากที่สุด ซึ่งจะเห็นได้จากการตอบแบบสอบถาม
ของผู้บริโภค เช่น การตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพ เป็นต้น 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรพิจารณาและให้ความสําคัญเช่นกัน ส่วนในด้านการบริโภคน้ําตาลทุกครั้งเลือกที่
จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคในปัจจุบัน พบว่าเป็นการรู้จักจากผู้แนะนํามากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควร



97 
 

ให้ระดับความสําคัญในประเด็นนี้ให้มาก เนื่องจากกลุ่มรักสุขภาพอาจเลือกซื้อน้ําตาลออร์แกนิคเพราะ
ความมีชื่อเสียงและคุณภาพ ดังนั้นการบอกต่อหรือทฤษฎี Word of Mouth ถือว่าเป็นทฤษฎีที่สามารถ
ใช้ได้สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องให้ความสําคัญมากเป็นอันดับต้นๆ เช่นกัน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
  ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ศึกษาเห็นว่าควรจะทําการศึกษาในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
  5.4.2.1 ศึกษาความพึงพอใจในการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค ซึ่งจะเป็นการศึกษาเพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค และการสร้าง
ความยั่งยืนให้กับธุรกิจและศึกษาความพึงพอใจ 
  5.4.2.2 ศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิค 
ซึ่งเป็นการเพ่ิมยอดขาย กําไร และส่วนแบ่งทางการตลาด อีกทั้งเป็นการศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับองค์กรนั้นๆ ได้ต่อไป เป็นต้น 
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แบบสอบถำม 
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แบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัย 

เร่ือง  กลยุทธ์และปัจจัยทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภค 
น้ ำตำลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 
 
ค ำชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถำม 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรปริญญา
โทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ พ้ืนที่บพิตรพิมุขจักรวรรดิ 
จัดทําขึ้น เพ่ือใช้ในการประมวลผลงานสารนิพนธ์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่อง กลยุทธ์และปัจจัย
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
จะนําข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์เพื่อใช้ในการศึกษาวิจัย  

ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถามอย่าง
ละเอียดและตอบให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแต่ประการใด และการนําเสนอผลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้น โดยแบบสอบถามจะ
ประกอบด้วย 6 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
ส่วนที่ 3  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ําตาลออร์แกนิค  
ส่วนที่ 4  ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือน้ําตาลออร์แกนิค 
ส่วนที่ 5  พฤติกรรมการบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค  

 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปลักษณะประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม  
โปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน (     ) ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1. เพศ  

(     ) ชาย     (     ) หญิง  
2. อำยุ  

(     ) ต่ํากว่า 16  ปี   (     ) 16 – 24 ปี 
(     )  25 – 33 ปี   (     ) 34 – 42 ปี 
(     ) 43 – 51 ปี    (     ) 52 – 60 ปี  
(     ) 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำสูงสุด  
(     ) มัธยมศึกษา/ ปวช.    (     ) อนุปริญญา/ ปวส.  
(     ) ปริญญาตรี    (     ) ปริญญาโท  
(     ) ปริญญาเอก   (     ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................ 

4. สถำนภำพสมรส 
 (     ) โสด    (     ) สมรส / อยู่ด้วยกัน 
 (     ) หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
5.อำชีพ 

(     ) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   (     ) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
(     ) พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง  (     ) เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว  
(     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………  

6. รำยได้ต่อเดือน  
(     ) ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (     ) 15,001 – 25,000 บาท   
(     ) 25,001 – 35,000 บาท   (     ) 35,001 – 45,000 บาท   
(     ) 45,001 – 55,000 บาท  (     ) 55,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมได้เปรียบที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค 
โปรดทําเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมได้เปรียบ 
 ที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค  

ระดับควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือ  
เห็นด้วย
อย่ำงย่ิง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่ำงย่ิง 
5 4 3 2 1 

1.น้ําตาลออร์แกนิคมีลักษณะคุณภาพโดดเด่นกว่าน้ําตาลทั่วไป      

2.น้ําตาลออร์แกนิคเป็นสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพ           

3.น้ําตาลออร์แกนิคมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ           

 
 

ส่วนที่ 3  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ ำตำลออร์แกนิค 
โปรดทําเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ ำตำลออร์แกนิค  

ระดับควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือ  
เห็นด้วย
อย่ำงย่ิง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่ำงย่ิง 
5 4 3 2 1 

1.น้ําตาลออร์แกนิคถือเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเหมือนกับสินค้า   
ออร์แกนิคอ่ืนๆ 

     

2.น้ําตาลออร์แกนิคมีคุณภาพสูงกว่าน้ําตาลทั่วไป (ได้การรับรอง
คุณภาพการผลิตจากมาตรฐานสากล) 

          

3.น้ําตาลออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อเทียบกับน้ําตาล
ทั่วไป 

          

4.น้ําตาลออร์แกนิค ถือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความน่าสนใจ 
     

5.น้ําตาลออร์แกนิคจะช่วยส่งเสริมให้ท่านและคนในครอบครัว 
มีสุขภาพดีข้ึนเมื่อเทียบกับน้ําตาลทั่วไป      
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ส่วนที่ 4  ปัจจัยทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค 
โปรดทําเครื่องหมาย    ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

ปัจจัยทำงกำรตลำด 
ที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือ  
มำกที่สุด มำก ปำน

กลำง 
น้อย น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)      

1.คุณภาพและประโยชน์ต่อการบริโภคท่ีจะได้รับ       

2.ตราสินค้าของน้ําตาลออร์แกนิคมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม           

3.บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นน่าเชื่อถือ           

4.มีขนาดหรือปริมาณของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม      

ด้ำนรำคำ (Price)      

5.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณที่ได้รับ      

6.ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีหลากหลายให้เลือก      

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place)      

7.มีช่องทางการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า / ดิสเคาน์สโตร์ / 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หาซื้อไม่ยาก 

     

8.สถานที่จัดจําหน่ายมีความเพียงพอกับความต้องการ      

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)      

9.การจัดรายการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา      

10.มีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
วารสาร วิทยุ โฆษณา และป้ายบิลบอร์ด      
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ส่วนที่ 5  พฤติกรรมกำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 
โปรดทําเครื่องหมาย    ในช่องที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

พฤติกรรมกำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 

ระดับควำมคิดเห็นต่อพฤติกรรมกำรบริโภค 
น้ ำตำลออร์แกนิค 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1.ทุกครั้งที่ท่านบริโภคน้ําตาลท่านเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค      

2. ท่านตัดสินใจซื้อน้ําตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะความมีชื่อเสียงและ
คุณภาพสินค้า 

     

3. ท่านซื้อน้ําตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและ
ทําให้สุขภาพดีขึ้น 
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Try out แบบสอบถำม 
กำรทดสอบควำมเชื่อมั่น 
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กำรทดสอบควำมเชื่อม่ัน  จำกแบบสอบถำมจ ำนวน 51 รำย 
 
ส่วนที่ 2  กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมได้เปรียบที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค 
  /VARIABLES= @1.นํ้าตาลออร์แกนิคมีลักษณะคุณภาพโดดเด่นกว่านํ้าตาลทั่วไป 

@2.นํ้าตาลออร์แกนิคเป็นสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้รักสุขภาพ 
@3.นํ้าตาลออร์แกนิคมีราคาที่เหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.750 .749 3 

 
ส่วนที่ 3  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้ ำตำลออร์แกนิค 
  /VARIABLES= @1.นํ้าตาลออร์แกนิคถือเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพเหมือนกับสินค้าออร์แกนิคอ่ืนๆ 

        @2.นํ้าตาลออร์แกนิคมีคุณภาพสูงกว่านํ้าตาลทั่วไป 
@3.นํ้าตาลออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพเมื่อเทียบกับนํ้าตาลทั่วไป  
@4.นํ้าตาลออร์แกนิคถือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความน่าสนใจ 
@5.นํ้าตาลออร์แกนิคจะช่วยส่งเสริมให้ท่านและคนในครอบครัวมีสุขภาพดีขึ้น 
    เมื่อเทียบกับนํ้าตาลทั่วไป 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.855 .853 5 
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ส่วนที่ 4  ปัจจัยทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อน้ ำตำลออร์แกนิค 
  /VARIABLES= @1.ด้านผลติภัณฑ์ @2.ด้านราคา @3.ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

@4.ด้านการส่งเสริมการตลาด  
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLE 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.929 .930 10 

  
4.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
  /VARIABLES=@1.คุณภาพและประโยชน์ต่อการบริโภคท่ีจะได้รับ  

@2.ตราสินค้าของนํ้าตาลออร์แกนิคมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม  
@3.บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นน่าเชื่อถือ  
@4.มีขนาดหรือปริมาณของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.812 .816 4 

 
4.2 ด้ำนรำคำ (Price) 

  /VARIABLES= @5.ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณที่ได้รับ  
@6.ผลิตภัณฑ์มีราคาที่หลากหลายให้เลือก 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
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Scale: ALL VARIABLES 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.661 .665 2 

 
4.3 ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

  /VARIABLES= @7.มีช่องทางการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า/ดิสเคาน์สโตร์/ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
@8.สถานที่จัดจําหน่ายมีความเพียงพอกับความต้องการ 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.764 .766 2 

 
4.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 

  /VARIABLES= @9.การจัดรายการส่งเสริมการขาย @10.มีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่างๆ  
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.887 .889 2 
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ส่วนที่ 5  พฤติกรรมกำรบริโภคน้ ำตำลออร์แกนิค 
  /VARIABLES= @1.ทุกครั้งที่ท่านบริโภคเลือกที่จะบริโภคน้ําตาลออร์แกนิค  

@2.ท่านตัดสินใจซื้อนํ้าตาลออร์แกนิคมาใช้เพราะความมีชื่อเสียงและคุณภาพสินค้า 
@3.ท่านซื้อนํ้าตาลออร์แกนิคไปใช้เพราะเชื่อว่าปลอดภัยจากสารเคมีและทําให้สุขภาพ
ดีขึ้น 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL,  /MODEL=ALPHA,   /STATISTICS=CORR COV 
  /SUMMARY=MEANS CORR. 
Scale: ALL VARIABLES 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.807 .826 3 
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นายธนิษฐ์ ขจิตวรพันธ์ 
วัน เดือน ปีเกิด 14 กันยายน 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 
296 ซอยเทอดไท19 ถนนเทอดไท ตําบลบางยี่เรือ เขตธนบุรี  
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10600 

สถานที่ทํางาน บริษัท น้ําตาลวังขนาย จํากัด 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2552 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนทวีธาภิเษก 
 พ.ศ. 2554 ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต 

สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
ประสบการณ์ทํางาน  
 พ.ศ. 2557 – ปัจจุบัน. เจ้าหน้าที่ภาพลักษณ์องค์กรและกิจกรรมสังคม 

43 อาคารไทย ซีซี ทาวเวอร์ ถนนสาทรใต้ แขวงยานาวา เขตสาทร 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10120 

 

 

 

 

 
 


