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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและตราสินค้าเพื่อขับเคลื่อนความต้องการผลิตภัณฑ์เกษตรที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของกลุ่มผู้บริโภค ซ่ึงได้รับงบประมาณ/ทุนสนับสนุนจาก กองทุนสนับสนุนงานวิจัย (สกว.)

านวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค จําแนก
ผู้บริโภคตามกลุ่มปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ การบริโภคผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิก และช่องทางรับ
ข่าวสารของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ทำการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จากกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคผักออร์แกนิกในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัย พบว่า จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาด ปัจจัยด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร ปัจจัยด้านบรรทัดฐานสังคมและปัจจัยการ
คำนึงถึงโภชนาการและสุขภาพ การจําแนกกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ผัก
ออร์แกนิก โดยใช้วิธีการการวิเคราะห์การจัดกลุ่ม (Cluster Analysis) จำแนกกลุ่มด้วยวิธี K-Means แบ่ง
ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อยได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคห่วงใยสุขภาพและสนใจการสื่อสารการตลาด 
กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อเพราะสะดวกและเข้าใจคุณประโยชน์ และ กลุ่มผู้สูงวัยคำนึงถึงมาตรฐาน ครอบครัว และ
สุขภาพ ช่องทางการสื่อสารที่ทั้ง 3 กลุ่มเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิก ได้แก่ เกษตรกร 
ฉลาก/หีบห่อ สื่อมวลชน งานแสดงสินค้า/มหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตร และสื่อ ณ จุดจัดจำหน่าย ผลการวิจัย
สามารถเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสินค้าการเกษตร และเป็นข้อมูลเพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ และการวางแผนการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคต่อไป 

คำสำคัญ: กลุ่มผู้บริโภคผักเกษตรอินทรีย์, ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์, การสื่อสารการตลาดเกษตรอินทรีย์ 
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Abstract 
 This study aims to examine the decision-

making factors that impact the choices made by 
organic product consumers, the market segments for 
organics product consumption and their commu-
nications channel usages. The study was conducted 
using quantitative research methodology utilizing a 
structured questionnaire for data collection. Data was 
collected from 400 respondents, who are organic 
product consumers in the Bangkok area. 

Factor analysis was used to identify factors 
that affected the decision-making.  The four factors 
are marketing communications; impact on the 
environment, animals, and food; social norms; and 
nutrition and food value. Using the K-means cluster 
analysis, three distinct market segments emerged.  
The three segments are people who are health 
conscious and interested in marketing commu-
nications; people who focus on convenience and 
have understanding in health benefits; and elderly 
who are concerned about quality, family and 
health. Each segment possessed unique attitudinal 
and demographic characteristics. They received 
information about organic products from the 
farmers, packaging/label, mass media, product 
exhibitions/fairs, and point-of-purchase materials. 
The finding could strengthen the marketing 
communication concepts related to agricultural 
products.  It could also be used for developing the 
organics products as well as for planning marketing 
communication campaigns to promote the organics 
products. 

 

Keywords: Organic product consumers, organic 
products, organic products marketing 
communications  

 

บทนำ 
การผลิตเกษตรที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจึงเป็น

ยุทธศาสตร์ที่สำคัญของชาติ (คณะกรรมการพัฒนาเกษตร
อินทรีย์แห่งชาติ, 2560) ดังจะเห็นได้จากกรอบนโยบายและ
แนวทางการปฏิบัติงานของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ที่
แถลงต่อรัฐสภาเมื่อวันที่ 23-25 สิงหาคม 2555 ที่มุ่งเน้น
การพัฒนาการผลิตให้มีเกษตรอินทรีย์ ส่งเสริมให้เกษตรกร
ทำเกษตรอินทรีย์ เพื่อให้สอดคล้องกับการผลิตที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม และปัจจุบันภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมการ
ลงทุนเกี ่ยวกับเกษตรอินทรีย์ อาทิ ยุทธศาสตร์เกษตร
อินทรีย์ ปี 2560-2564 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) ประเมิน
ว่ามูลค่าตลาดสินค้าออร์แกนิกอยู่ที่ 2,700-2,900 ล้านบาท 
กระนั้นในปัจจุบันแม้ว่าภาครัฐจะมุ่งให้ความรู้แก่เกษตรกร
รวมทั้งมีมาตรการส่งเสริมการทำเกษตรอินทรีย์ต่าง ๆ แต่ก็
ยังไม่สามารถทำให้เกิดการขยายการทำตลาดเกษตรอินทรีย์
ให้ได้ผลอย่างเต็มที่ (ณัฐวจี เขียวลือ, 2560) การผลักดันให้
เกิดการขับเคลื่อนการผลิตเกษตรอินทรีย์ด้วยการสร้างความ
ต้องการผลิตภัณฑ์เกษตรจากผู้บริโภคจึงจะเป็นอีกหนึ่ง
กลวิธีช่วยในการขับเคลื่อนได้ เนื่องจากการมีตลาดผู้บริโภค
เป็นผู้รับซื้อ ย่อมทำให้เกษตรกรเกิดความมั่นใจในการผลิต
สินค้าที ่สามารถจัดจำหน่ายได้ (สร้อยสุดา แสงจันทร์ , 
2560)  

ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์หรือผลิตภัณฑ์เกษตร 
ออร์แกนิก ที่ได้รับความนิยมและเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยม
ซื้อมากที่สุดอย่างหนึ่งเพื่อไปบริโภคในครัวเรือนบ่อยครั้ง 
อย่างหนึ่ง คือ “ผัก” (ปิลันธนา แป้นปลื้ม และมณฑิชา  
พุทซาคำ, 2556) โดยเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากสินค้าออร์แกนิกยังเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) เพราะราคาสินค้าออร์แกนิกอยู่ในเกณฑ์สูงหาก
เปรียบเทียบกับสินค้าเกษตรโดยทั่วไป ทำให้กลุ่มผู้ที่ซื้อส่วน
ใหญ่จะต้องเป็นผู ้ท ี ่ เข ้าใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ออร์แกนิก รวมทั้งมักจะตัดสินใจซื้อเนื่องจากทัศนคติที่ดี
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หรือการตระหนักถึงผลกระทบของสินค้านั้น ๆ ท่ีมีต่อความ
ปลอดภัย สุขภาพ ปัจจัยด้านสิ ่งแวดล้อม (Wee, Ariff, 
Zakuan, Tajudin, Ismail, & Ishak, 2014; Yazdanpanah 
& Forouzani, 2015) และมีกำลังซื้อเพียงพอ  

แม้ว ่าจะม ีงานวิจ ัยที ่ศ ึกษาปัจจ ัยท ี ่ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์จำนวนหนึ่ง แต่
มักมุ่งให้ความสนใจกับภาพรวมของทุกประเภทผลิตภัณฑ์
หรือผลิตภัณฑ์แปรรูป ยังมีงานวิจัยไม่มากที่มุ่งเจาะจงไปยัง
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ โดยเฉพาะผัก ดังนั้นงานวิจัยนี้  
จึงเล็งเห็นว่า ยังมีโอกาสในการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์
การเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มผู้บริโภคผักที่มีกำลังซื้อได้อีกมาก 
การศึกษาการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคผลิตภัณฑ์การเกษตร
อินทรีย์ที่แตกต่างกันตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
และศึกษาถึงลักษณะทางประชากร และพฤติกรรมการ
บริโภคของกลุ่มตลาดที่มีกำลังซื้อเหล่านี้จะเป็นประโยชน์
ต่อเกษตรกรในการที่จะสื่อสารนำเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ไปยังผู ้บริโภค และใช้ในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดเฉพาะกลุ่มได้ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อ
หน่วยงานภาครัฐในการที่จะพัฒนามาตรการในการส่งเสริม
ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกมาก
ยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค ์
1. เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค 
2. เพื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิก 
3. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผู้บริโภคผลิตภัณฑผ์ัก

ออร์แกนิกแต่ละกลุ่ม 
4. เพื ่อศึกษาช่องทางการสื ่อสารไปยังผู ้บร ิโภค

ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกแต่ละกลุ่ม 
 

แนวคิดและทฤษฎี 
แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 

“เกษตรอินทรีย ์” ถูกกล่าวขึ ้นเป็นครั ้งแรกใน
หนังสือของ Lord North Bourne ที่ตีพิมพ์ในปี ค.ศ.1940 
ตรงกับคำภาษาอังกฤษว่า “Organic Farming” คือเกษตร
อินทรีย์ที่ คำนึงถึง ผืนดิน ผลิตผล ระบบนิเวศ และชุมชน 
(Lotter, 2003) เกษตรอินทรีย์ ในความหมายของ สหพันธ์
เกษตรนานาชาติ International Federation of Agriculture 
Movement (IFOAM) นั้น หมายถึง ระบบการเกษตรที่ผลิต
อาหารและเส้นใย ด้วยความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ
และสังคม โดยเน้นการบำบัดทางธรรมชาติของพืชสัตว์  
การปรับปรุงบำรุงดิน ให้เป็นไปตามระบบนิเวศ เกษตร
อินทรีย ์ จ ึงลดการใช้ปัจจัยการผลิตจากภายนอกและ
หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสังเคราะห์ เช่น ปุ๋ยเคมี สารเคมี
กำจัดศัตรูพืชและเวชภัณฑ์สำหรับสัตว์ ขณะเดียวกันก็
ประยุกต์ใช้ธรรมชาติในการเพิ่มผลผลิต และพัฒนาความ
ต้านทานต่อโรคของพืชและสัตว์เลี้ยง  

สินค้าเกษตรอินทรีย์หรือผลผลิตเกษตรอินทรีย์
สามารถจำแนกได้ 3 ประเภท (ชยาพร วัฒนศิริ และคณะ 
2553) ค ือ 1) ส ินค ้าเกษตรอ ินทร ีย ์ท ี ่ย ังไม ่ได ้ร ับรอง
มาตรฐาน เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตเริ่มต้นทำการผลิตตามแนวทาง
เกษตรอินทรีย์ 2) สินค้าเกษตรอินทรีย์ระยะปรับเปลี่ยน 
พื ้นที ่การผลิตที ่ขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จาก
หน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่
เชื ่อถือได้ และได้รับการรับรองว่าระบบการผลิตอยู ่ใน
ระหว ่าง “ระยะปร ับเปล ี ่ยน” ซ ึ ่ งถ ือเป ็นช ่วงฟ ื ้นฟู
สภาพแวดล้อมและความอุดมสมบูรณ์ของดิน และ 3) สินค้า
เกษตรอินทรีย์รับรองมาตรฐาน พื้นที่ทำการผลิตได้รับการ
ตรวจสอบและรับรองจากหน่วยงานตรวจสอบและรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ สำหรับในงานวิจัยนี้มุ่งให้ความ
สนใจในการศึกษาผลิตภัณฑ์การเกษตรที ่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ด้วยการปลูกพืช โดยเน้นพืชทางการเกษตร คือ 
พืชผัก ซึ่งนำมาประกอบเป็นอาหารในครัวเรือน อาจเป็นพืช
ยืนต้น หรือล้มลุกก็ได้ จึงมุ ่งพิจารณาที ่ ผลิตภัณฑ์ผัก
อินทรีย์  



 
52…      Journal of Public Relations and Advertising Vol. 14 No. 1 2021 

 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย ์

งานวิจัยหลายชิ้นนำแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตาม
แผน (Theory of Planned Behavior: TPB) มาเป็นกรอบใน
การกำหนดปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ โดยทฤษฎีนี ้เชื ่อว่าการแสดงของพฤติกรรมนั้น 
เก ิดจากความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างท ัศนคติต ่อพฤต ิกรรม  
(Attitude Toward The Behavior) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) และ การร ับร ู ้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) อาทิ 
Wee et al. (2014), Yazdanpanah and Forouzani (2015) 

โดยผลการศึกษาของ Donahue (2017) ศึกษาเรื่อง 
การวิเคราะห์ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและการบริโภค
อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคชาวอเมริกัน พบว่า ปัจจัยที่
สามารถทำนายความตั ้งใจการบริโภคอาหารออร์แกนิก 
ได้แก่ ปัจจัยอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง ทัศนคติ และการรับรู้การ
ควบคุมพฤติกรรม ซ ึ ่งสอดคล้องกับ Chen and Deng 
(2016) ได้ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้อสินค้าสีเขียว (Green 
Product) ในมุมมองของความรู้เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ตัวแปรอิสระทั้งสาม ได้แก่ ทัศนคติการซื้อสินค้าสีเขียว 
(Green Product) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ การรับรู้
การควบคุมพฤติกรรม มีนัยสำคัญทางบวกที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าสีเขียว (Green Product) ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ ทานตะวัน ตันติทวีวัฒนา (2558) 
พบว่า ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
จากผลการวิจัยต่าง ๆ พบว่าทัศนคตินับได้ว่าเป็นตัวแปร
หลักที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าอาหารจากเกษตรอินทรีย์ โดยทัศนคติยังได้รับ
การศึกษาในหลายมิติ เช่น ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (รัตนา 
ส ีดี , 2561; อุกฤษฏ ์ เอ ื ้อว ัฒนสกุล , 2558) กังวลด ้าน
ปลอดภัยของอาหาร ความห่วงใยด้านสุขภาพ (Nguyen, 
2016; Caesar, 2017; Yaraddi, Kulkarni, & G. M., 2018; 
Lian, 2017) 

นอกจากปัจจัยดังกล่าวแล้ว การรับรู ้การสื่อสาร
การตลาด โดยเฉพาะจากส่วนผสมทางการตลาด หรือ 4Ps 

ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริม
การขาย ยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, and Mattas (2008) 
พบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้าออร์แกนิกจะลดลงเมื่อมี
ราคาที่สูงขึ้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ซื้อสินค้า
ออร ์แกนิก (Non-buyers) ด้านการจัดจำหน่าย พบว่า  
มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม เนื ่องจากปัจจุบันมีการ
ดำเนินชีวิตที่เร่งรีบ ทำให้ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญในเรื่อง
ของการจัดจำหน่ายที่สะดวกต่อตนเองในการซื้อสินค้า และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดของผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์
ทางบวกระดับปานกลางกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยการทำโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การจัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสินค้าไม่ว่าจะเป็นการลด แลก 
แจก แถมสินค้าให้ผู้บริโภคได้ลองมีผลต่อ ความสนใจของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กนกอร นิลวรรณ
จะณกุล และปวีณา คำพุกกะ (2556) ศึกษา พบว่า ปัจจัยที่
มีผลต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
อยู่ในระดับสูงทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภค
จะให้ความสำคัญหรือพิจารณาในเรื่องของคุณภาพ ความ
ปลอดภัย ความน่าเชื่อถือตราสินค้า การติดฉลากรับรอง
มาตรฐานที ่ชัดเจน ด้านราคา ผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
โดยการเลือกซื้อสินค้าผู้บริโภคจะพิจารณาว่าราคามีความ
เหมาะสมหรือคุ้มค่ากับประโยชน์ที ่ได้ สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2558) พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
และ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อไข่
ออร ์แกน ิก โดยลำด ับแรกเป็นปัจจ ัยด ้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาเป็น ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ราคา และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ รวมทั้งงานวิจัยอื่น ๆ 
ก็ยังให้ผลไปในทิศทางเดียวกัน อาทิ สมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ 
(2560) รฐา สื ่อเฉย, ฌาตินนท์ กาญจนพิบูลย์, และสุนีย์ 
วรรธนโกมล (2561) สัญชาติ คงบัน (2554) จารุพร มีทรัพย์
ทอง (2561) เป็นต้น 
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การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคและการแบ่งส่วนตลาด  
ในการทำการสื่อสารการตลาดจำเป็นที่จะต้องมีการ

แบ่งกลุ่มลูกค้า เนื่องจากคนที่มีลักษณะแตกต่างกันย่อมมี
ความแตกต่างกัน การแบ่งส่วนตลาด หรือ กระบวนการแบ่ง
ผู้บริโภคในตลาดออกเป็นกลุ่มย่อยที่มีความต้องการหรือ
ลักษณะร่วมกัน ด้วยการหาปัจจัยต่าง ๆ ที ่จะช่วยหา
ลักษณะของกลุ่มที่มีร่วมกัน และมีความแตกต่างจากกลุ่มอื่น 
(Schiffman, Wisenblit, & Kumar, 2018) การแบ ่ งกลุ่ ม
ลูกค้า หรือการจัดกลุ่มของลูกค้าดังกล่าวที่จะช่วยทำให้  
แบรนด์ หรือเจ้าของสินค้าสามารถตอบสนองต่อความ 
ต้องการและความคาดหวังของกลุ่มต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเป็น
ผู้บริโภคหรือลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทำให้สามารถ
นำเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างและตอบสนองความต้องการ
เฉพาะกลุ่มลูกค้าแต่ละตลาดอีกทั้งสามารถทำการตลาดได้ 
อย่างมีประสิทธิผล (Marketing Segmentation) (Belch, 
2014; Kotler, 2009) เกณฑ ์ ท ี ่ จะสามา รถนำมาใ ช้  
แบ ่งส ่วนตลาด การแบ ่งส ่วนตลาดตามภ ูม ิศาสตร์  
(Geographic Segmentation) การแบ ่งส ่วนตลาดตาม
ลักษณะทางประชากร (Demographic Segmentation) 
การแบ ่ งส ่ วนตลาดตามจ ิ ตว ิ ทยา (Psychographic 
Segmentation) และการแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม 
(Behavioristic Segmentation) โดยงานว ิ จ ั ยน ี ้ ม ุ ่ ง ให้
ทำการศึกษาจากปัจจัยในส่วนของการแบ่งส่วนตลาดตาม
จิตวิทยา 

 

แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการสื่อสาร 
การสื่อสารนับเป็นกระบวนพื้นฐานในการดำเนิน

ชีวิตของมนุษย์ และการตลาดที่ผู้คนจะทำการตัดสินใจซื้อ
เนื่องจากการได้รับข้อมูลต่าง ๆ อย่างเพียงพอ ข่าวสารที่
ได้ร ับจากกระบวนการสื ่อสารจึงเป็นปัจจัยสำคัญที ่ใช้

ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกด้วยเช่นกัน ทั้งนี้กระบวนการ
เลือกรับข่าวสาร ประกอบไปด้วย การกลั่นกรอง 4 ขั้นตอน 
ตามลำดับ ได้แก่ การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) 
การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) การเลือก
ร ั บร ู ้ และต ี ความหมาย (Selective Perception and 
Interpretation) การเล ือกจดจำ (Selective Retention) 
โดยแต่ละคนจะม ีป ัจจ ัยที ่ส ่งผลต่อการเล ือกร ับสาร 
ที ่แตกต่างกัน อาทิ ความต้องการ ทัศนคติและค่านิยม 
เป้าหมาย ความสามารถ การใช้ประโยชน์ สำหรับช่องทาง
ในการเปิดรับข่าวสาร อาจแบ่งได ้เป็น 3 ส ่วน ได้แก่  
การสื่อสารผ่านสื่อมวลชน การสื่อสารผ่านสื่อบุคคล และ
การส ื ่อสารผ ่านส ื ่อเฉพาะก ิจ งานว ิจ ัยหลายช ิ ้นที่
ทำการศึกษา ความสัมพันธ์การรับรู้ข่าวสารมีความสัมพันธ์
ต ่อพฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิก อาทิ สมศักดิ์   
รอดลอย (2558) พบว่า ช่องทางที่ใช้ในการรับรู ้ข่าวสาร
เกี่ยวกับผักออร์แกนิก ได้แก่ หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่
เกี่ยวข้องกับผักออร์แกนิก ช่วยสร้างความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับผักออร์แกนิก ส่วนสื่อโฆษณา ณ จุดขาย แผ่นพับ
โฆษณา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออร์แกนิก 
ช ัญญา ช ีน ิม ิตร และพัชน ี เชยจรรยา (2559) พบว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Line Facebook Instagram 
เป็นต้น เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนกิออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 
กรอบแนวคิดการวิจัย กรอบแนวคิดในการแบ่งส่วน

ตลาดและการระบุล ักษณะของผู ้บร ิโภคผลิตภัณฑ์ผัก 
ออร์แกนิกที่มีกำลังซื้อแสดงดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

จากภาพกรอบแนวคิดในการวิจัย การวิจัยนี้เป็น
การนำตัวแปรเกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิก ประกอบด้วย ตัวแปรตามทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ได ้แก ่  ท ัศนคต ิต ่อพฤต ิกรรม (Attitude Toward The 
Behavior) อิทธิพลของกลุ ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
และ การร ับร ู ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) ร่วมกับตัวแปรปัจจัย
ทางด้านการสื่อสารการตลาด มาผ่านกระบวนการแบ่งส่วน
ตลาด โดยทำการวิเคราะห์เพื ่อลดจำนวนตัวแปรให้เป็น
องค์ประกอบที่มีจำนวนน้อยลงด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) แล้วนำองค์ประกอบที่ได้มาจัดกลุ่มด้วย
การว ิ เคราะห ์กล ุ ่ม (Cluster Analysis) แล ้วจ ึงทำการ
วิเคราะห์หาตัวแปรลักษณะประชากรที ่มีความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มเพื่อนำมาใช้ในการอธิบายลักษณะของผู้บริโภค
แต่ละกลุ ่ม จากนั ้นจึงทำการศึกษาช่องทางการสื ่อสาร
สำหรับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  
การว ิจ ัยคร ั ้ งน ี ้ เป ็นงานว ิจ ัยเช ิ งปร ิ มาณ 

(Quantitative Research) โดยใช ้ การว ิ จ ั ยเช ิ งสำรวจ 
(Survey Research)  

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผักอินทรียท์ี่
อาศัยอยู ่ในกรุงเทพมหานคร เนื ่องจากเป็นจังหวัดที ่มี
ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพใน
การซื้อสูง ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน กำหนดขนาดของ
กลุ ่มตัวอย่างโดยใช้การคำนวณจากสูตรของ Yamanae 
(1973, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยกำหนดความ
เช่ือมั่นไว้ท่ี 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่น้อย
กว่า 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ทำการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีการคัดเลือกแบบหลายขั้นตอน และกำหนด
สัดส่วนพื้นที่ในการเก็บข้อมูล จากแหล่งจำหน่ายสินค้า
เกษตรอินทรีย์ 4 ประเภท คือ ร้านกรีน (ร้านสุขภาพ) 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ตลาดนัดสีเขียว 
ตลาดขายตรง จากนั้นกำหนดสัดส่วนของแหล่งจำหน่าย
สินค้าเกษตรอินทรีย์แต่ละประเภท กำหนดสัดส่วนในการ
สุ่มตัวอย่างโดยสุ่มสาขา และกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างใน
แต่ละร้าน จากนั้นสุ ่มตัวอย่างผู ้ให้ข้อมูลโดยเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจงจากบุคคลที ่บร ิโภคที ่มาเลือกหาสินค้า
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก และยินยอมที่จะให้ข้อมูล จนครบ
จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด  
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เครื่องมือ การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
และการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงสำรวจ 

เคร ื ่องม ือที ่ ใช ้ในการว ิจ ัยเช ิงสำรวจ ได ้แก่ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยคำถามปลาย
ปิดที่พัฒนาขึ้นจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพื่อ
ใช้สำหรับเป็นตัวแปรวัดในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการ
ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เพื่อให้มีความน่าเชื่อถือและสอดคล้องกับการศึกษา โดยได้
ทำการทดสอบคุณภาพของเครื ่องมือ 2 ส่วน คือความ
เที่ยงตรง (Validity) ด้วยการอาศัยนิยามเชิงปฏิบัติการที่สร้าง
จากกรอบแนวค ิดเช ิงทฤษฎี (Theoretical Framework) 
ร่วมกับการพิจารณาจากผู้เชี ่ยวชาญ (Drost, 2011) และ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ด้วยการใช้
สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอน-
บาคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความน่าเชื ่อถือไม่
เกิน 0.870 ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่สามารถยอมรับได้ จากนั้นทำการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามหลักเกณฑ์การ
คัดเลือกตัวอย่างจนครบจำนวนที ่กำหนดไว้ ด ้วยการ
สัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-face Interview)  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้นำข้อมูลมาทำการบันทึกลงรหัส (Coding) และนำ
ข้อม ูลไปประมวลผลบนคอมพิวเตอร ์สำเร ็จร ูป SPSS 
จากนั้นใช้สถิติเชิงบรรยาย เช่น ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และสถิติ
เชิงอนุมาณตามลำดับของการศึกษา เริ่มด้วยการวิเคราะห์
ปัจจัย (Factor Analysis) และนำ Factor Score ที ่ได ้มา
พิจารณาความแตกต่างของผู้บริโภคเพื่อจําแนกผู้บริโภค

ด้วยวิธีวิเคราะห์จําแนกกลุ่ม (Cluster Analysis) และทํา
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Chi Square) โดย
นําข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมมาหาความสัมพันธ์กับ
กลุ่มที่จําแนกได้จากวิธีวิเคราะห์จําแนกกลุ่ม เพื่อให้ทราบ
ลักษณะประชากรของแต่ละกลุ่ม จากนั้นศึกษาช่องทางการ
เปิดรับข่าวสารของแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกันด้วยสถิติการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)  

 

ผลการวิจัย 
นำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ในการศึกษา 

ดังต่อไปนี ้
1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค 
ส่วนนี ้เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค โดยผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
บริโภคผักออร์แกนิก 27 ตัวแปร พบว่ามีค่า Kaiser Meyer-
Olkin (KMO) เป็น 0.746 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าสู่ 1 จึง
สรุปได้ว่าข้อมูลที ่มีอยู ่เหมาะสมที ่จะใช้เทคนิค Factor 
Analysis และพบว่าสามารถลดจำนวนตัวแปรเป็น 4 กลุ่ม
ปัจจัย (ตารางที ่ 1) ที ่มีค่า Factor loading ภายใต้กลุ่ม
ปัจจัยเดียวกันมากกว่า 0.3 และแต่ละกลุ ่มปัจจัยมีค่า 
Eigenvalue มากกว่า 1 ตามเกณฑ์การกำหนดจำนวน
องค์ประกอบ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ
รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2554) โดย 4 กลุ่มปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจัยด้านผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร ปัจจัยด้านบรรทัดฐานสังคม
และ ปัจจัยการคำนึงถึงโภชนาการ และสุขภาพ 
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ตารางที ่1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย 

 
 

Group Group 
Characteristic 

Eigen 
value 

% of 
Variance 

Attitude Factor 
loading 

1. ปัจจัยด้าน 

การสื่อสาร

การตลาด 

7.451 16.558 จำหน่ายในราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบรรจุภัณฑ์ .736 

มีราคาหลายระดับให้เลือก .721 

จุดแสดงสินค้าเด่นชัด พบเห็นง่าย .704 

มีความสดใหม่ .697 

หาซื้อสินค้าได้ง่าย ในหลากหลายช่องทาง .648 

การออกแบบและสีสันที่สวยงาม .596 

มีความหลากหลายประเภทให้เลือก .574 

ท่านยินดีจะจ่ายมากขึ้นสำหรับผลิตภัณฑ์เกษตรที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

.564 

ผักออร์แกนิกมีสถานที่จำหน่ายอยู่ใกล้ที่พักอาศัย/เดินทางได้

สะดวก รวดเร็ว 

.540 

มีการจัดโปรโมช่ันที่น่าสนใจ /ส่วนลด .410 

2. ปัจจัยด้าน

ผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม 

สัตว์ และอาหาร 

5.891 13.092 เป็นสิ่งน่าสนใจ .739 

ปลอดภัยของอาหาร .683 

ไม่ส่งผลกระทบที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม และผู้บริโภค .666 

เป็นความคิดที่ดี .665 

มีกระบวนการผลิตที่จะปฏิบัติต่อสัตว์อย่างเหมาะสม และ

คำนึงถึงความเป็นอยู่ที่ดีของสัตว ์

.597 

ลดความเสี่ยงจากการรับสารพิษจากอาหารได้ .452 

เป็นที่นิยมและทันสมัย .419 

3. ปัจจัยด้าน

บรรทัดฐาน

สังคม 

3.641 8.091 บริโภคที่มีการแสดงตรามาตรฐานการได้รับการรับรองมาตรฐาน

เท่านั้น 

.693 

บริโภคจากแหล่งที่ท่านเช่ือถือ ไว้ใจเท่านั้น  .646 

มีการโฆษณาผ่านทางสื่อช่องทางต่าง ๆ  .641 

คนที่สำคัญต่อชีวิตของท่าน คิดว่าท่านควรซื้อผักออร์แกนิก .578 

ถ้ามีผักออร์แกนิกจำหน่าย ไม่มีอะไรจะมาห้ามท่านไม่ให้ซื้อได้ .542 
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ตารางที ่1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกของผู้บริโภค ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

 

2. การจําแนกกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิก 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้น ได้มาทำ
การทดสอบด ้ วยสถ ิ ต ิ กา รว ิ เ คราะห ์ การถดถอย 
(Regression Analysis) พบว่าเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์

ก ับการตัดส ินใจซื ้อผล ิตภัณฑ์ผ ักออร ์แกนิกอย่างมี
นัยสำคัญ จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อจัด
กลุ ่มผู ้บริโภค โดยใช้วิธีการการวิเคราะห์การจัดกลุ่ม 
(Cluster Analysis) จำแนกกลุ ่มด้วยวิธี K-Means แบ่ง
ผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มย่อย ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยสุดท้ายของแต่ละกลุ่มในการจัดกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 กลุ่ม (จำนวนคน)  
กลุ่ม 1 (219) กลุ่ม 2 (110) กลุ่ม 3 (71) 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด .56591 .28295 -.55932 
ปัจจัยด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร -.12006 .15785 -.02828 
ปัจจัยด้านบรรทัดฐานสังคม -.78362 -.16446 .62118 
ปัจจัยด้านโภชนาการ และสุขภาพ .75094 -1.21227 .32860 

 
จากตารางที่ 2 พิจารณาค่าเฉลี่ยสุดท้าย หรือค่า

กลางของแต ่ละกล ุ ่ม (Final Cluster Center) สามารถ
จำแนกกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุ่ม  

กลุ่มที่ 1 มีกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มนี้จํานวน 219 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สูง ได้แก่ ปัจจัยด้านโภชนาการและสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยคือ 
0.75094 หรือมากกว่าค่าเฉลี่ยรวม 0.75094 เท่าของค่า
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาด ค่าเฉลี่ย คือ 0.56591 หรือมากกว่าค่าเฉลี่ยรวม 
0.56591 เท่าของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กลุ่มที่ 2 มีกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มนี้จํานวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สูงที ่ส ุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย และราคา มี
ค่าเฉลี่ย คือ 0.28295 หรือมากกว่าค่าเฉลี่ยรวม 0.28295 
เท่าของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ร่วมกับปัจจัยด้านผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร ค่าเฉลี่ย คือ 0.15785 หรือ
มากกว่าค ่าเฉล ี ่ยรวม 0.15785 เท่าของค่าเบ ี ่ยงเบน
มาตรฐาน 

กลุ่มที่ 3 มีกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มนี้จํานวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สูงที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านบรรทัดฐานสังคม มีค่าเฉลี่ยคือ 

Group Group 
Characteristic 

Eigen 
value 

% of 
Variance 

Attitude Factor 
loading 

4. ปัจจัยด้าน

โภชนาการ และ

สุขภาพ 

2.472 5.492 ความกังวลเกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการของอาหาร .566 

เข้มงวด / ระมัดระวัง / เลือกรับประทานอาหาร .539 

การไปหาซื้อผักออร์แกนิก เป็นสิ่งที่ทำได้ง่าย .534 

การให้ความสำคัญเกี่ยวกับระดับคอเลสเตอรอลและไขมัน .505 

มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์พร้อมรับประทาน .472 
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0.62118 หรือมากกว่าค่าเฉลี่ยรวม 0.62118 เท่าของค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ร่วมกับปัจจัยการคำนึงถึงโภชนาการ 
และสุขภาพ ค่าเฉลี่ย คือ 0.32860 หรือมากกว่าค่าเฉลี่ย
รวม 0.32860 เท่าของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

3. คุณลักษณะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกแต่ละ
กลุ่ม 

เมื่อจำแนกผู้บริโภคเป็นกลุ่มแล้วนำมาวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยวิเคราะห์ Pearson Chi-Square ระหว่าง
ลักษณะทางประชากรกับกลุ่มผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม พบว่า
ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และการพักอยู่อาศัย และพฤติกรรมการซื้อผัก
ออร์แกนิก มีความสัมพันธ์กับกลุ ่มแต่ละกลุ ่มอย่างมี
นัยสำคัญที่ระดับ 0.05

 

ตารางที่ 3 คุณลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคแตล่ะกลุ่ม 

คุณลักษณะ ตัวแปร 
กลุ่ม 1 
(219) 

กลุ่ม 2 
(110) 

กลุ่ม 3 
(71) 

Chi-Square Tests 
Importance Level 

เพศ ชาย 19.6% 29.1% 11.9 .013 
หญิง 80.4% 70.9% 88.7 

อายุ 
  

20-30 9.1% 7.3% 11.3% .000 
31-40 30.1% 22.7% 11.3% 
41-50 19.6% 32.7% 28.2% 
51-60 28.3% 14.5% 45.1% 
มากกว่า 60 ปี 12.8% 22.7% 4.2% 

การศึกษา ไม่เกินปริญญาตรี 39.3% 46.4% 63.4% .002 
สูงกว่าปริญญาตรี 60.7% 53.6% 36.6% 

อาชีพ รับจ้าง 17.4% 18.2% 8.5% .010 
พนักงานบริษัทเอกชน 37.9% 22.7% 29.6% 
ธุรกิจส่วนตัว 33.8% 51.8% 52.1% 
อื่น ๆ  9.9% 7.3% 9.8% 

รายได้ ต่ำกว่า 18,000 1.8% .9% 1.4% .001 
18,001-25,000 4.6% .9% 4.2% 
25,001-40,000 35.6% 37.3% 14.1% 
40,001-55,000 24.7% 30.9% 33.8% 
55,001-70,000 20.5% 21.8% 31.0% 
70,001-85,000 4.6% .9% 12.7% 
85,001 ขึ้นไป 8.2% 7.3% 2.8% 

การพักอยู่อาศัย พักอยู่อาศัยคนเดียว 12.8% 13.6% 5.6% .000 
พักอยู่อาศัยกับครอบครัว/ พ่อแม่  22.8% 40.9% 57.7% 
พักอยู่อาศัยกับสามี/ภรรยา ไม่มีลูก 35.2% 34.5% 29.6% 
พักอยู่อาศัยกับสามี/ภรรยา และบุตร 29.2% 10.9% 7.0% 
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ตารางที่ 3 คุณลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคแตล่ะกลุ่ม (ต่อ) 

คุณลักษณะ ตัวแปร 
กลุ่ม 1 
(219) 

กลุ่ม 2 
(110) 

กลุ่ม 3 
(71) 

Chi-Square Tests 
Importance Level 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการ
ซื้อผักออร์แกนิก 
(บาท/ครั้ง) 

101-300 บาท 52.9 0 2.9 .001 
301-500 บาท 29.4 36.0 14.1 
500 บาท ขึ้นไป 17.6 64.0 83.0 

ความถ่ีในการซื้อ
ผัก 

ซ้ือสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 12.6 64.0 54.4 0.01 
ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง 68.9 36.0 45.1 
ซ้ือเดือนละ 2 ครั้ง 17.6 0 .5 

 
จากคุณลักษณะเฉพาะของกลุ ่มผู ้บร ิโภค และ

ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน สามารถ
สรุปเป็นลักษณะของกลุ ่มผู ้บริโภคเพื ่อจัดทำส่วนแบ่ง
การตลาดได้ และตั้งชื่อของแต่ละกลุ่มตามลักษณะปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของแต่ละกลุ่มดังต่อไปนี ้

กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริโภคห่วงใยสุขภาพและสนใจ
การสื่อสารการตลาด 

กลุ่มผู ้บริโภคกลุ่มนี้ เป็นกลุ่มที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผัก 
ออร์แกนิกเนื่องจากมีการคำนึงถึงปัจจัยทางด้านโภชนาการ
และสุขภาพ อย่างไรก็ตามยังมีความกังวลด้านการสื่อสาร
การตลาด คือ คุณภาพของสินค้า ความสะดวกและราคา 
เป็นหลัก โดยผู ้บริโภคจะเน้นเรื ่องราคาที ่เหมาสม การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที ่ม ีความสวยงาม โดยจะซื ้อเมื่ อ
สามารถซื้อได้โดยสะดวก พบเห็นได้ง่าย ใกล้ที่พัก อย่างไรก็
ตาม กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความยินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้นสำหรับ
ผลิตภัณฑ์เกษตรที่ออร์แกนิก ในส่วนลักษณะประชากรและ
พฤติกรรมการซื้อ เป็นกลุ่มที่มีอายุน้อยที่สุด มีความถี่ในการ
ไปจ่ายตลาดน้อยที่สุด มีรายได้ต่ำที่สุด และค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผักออร์แกนิกแต่ละครั้งต่ำที่สุด เมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น ๆ 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้บริโภคที่ซื ้อเพราะสะดวกและ
เข้าใจคุณประโยชน์ 

กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผักออร์
แกนิกเนื่องจากปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด เช่น สถานที่
และราคาที ่เหมาะสม มีความยินดีจ่ายเงินเพิ ่มขึ ้นหาก
สำหรับผลิตภัณฑ์เกษตรที่ออร์แกนิก มีความตระหนักถึง
ผลกระทบ และความใส่ใจในสิ ่งแวดล้อม และสุขภาพ  

มีการตระหนักถึงผลกระทบสารพิษต่อสิ ่งแวดล้อม และ
ผู้บริโภค กระบวนการผลิตที่จะปฏิบัติต่อสัตว์ และความ
เป็นอยู่ที่ดีของสัตว์ กลุ่มนี้เชื่อว่า ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกเป็น
อาหารปลอดภัย สามารถลดความเสี่ยงจากการรับสารพิษ
จากอาหาร ส่วนลักษณะประชากรและพฤติกรรมการซื้อ 
พบว่ามีจำนวนมากที่อยู่ในวัยทำงาน และวัยหลังเกษียณ มี
การศึกษาสูง กลุ่มนี้มีพฤติกรรมการซื้อผักค่อนข้างถี่ที่สุด 
และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผักออร์แกนิกแต่ละครั้ง
สูงคือ 500 บาท ขึ้นไป ในขณะที่รายได้มากกว่ากลุ่มที่ 1 แต่
น้อยกว่ากลุ่มที่ 3  

กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้สูงวัยคำนึงถึงมาตรฐาน ครอบครัว 
และสุขภาพ 

กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้มีลักษณะเด่น คือ การคำนึงถึง
บรรทัดฐานของสังคม มองหาสิ ่งที ่เป็นรูปธรรมในการ
ก่อให้เกิดความมั่นใจในคุณประโยชน์ สิ่งที่จะช่วยให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้ เช่น การรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 
แหล่งจำหน่ายที่น่าเชื่อถือ และรับฟังความต้องการของคน
รอบข้าง โดยยังมีปัจจัยที่แสดงลักษณะที่เกี่ยวข้องกับตนเอง 
ได ้แก ่  ค ุณค ่าทางโภชนาการของอาหาร เช ่น ระดับ
คอเลสเตอรอลและไขมัน การปนเปื้อนของสารต่าง ๆ ใน
อาหาร เข้มงวด / ระมัดระวัง / เลือกรับประทาน ต้องการ
การแปรรูปผลิตภัณฑ์พร้อม  

รับประทาน และมีความมั่นใจในศักยภาพในการซื้อ
ผล ิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย ์ด ้วยตนเอง ในส ่วนล ักษณะ
ประชากรและพฤติกรรมการซื้อ พบว่าอายุอยู ่ในช่วงวัย
ทำงาน และวัยหลังเกษียณ มีอายุเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มที่ 2 ซื้อ
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ผักเป็นประจำแต่ไม่ถี่เท่ากับกลุ่มที่ 2 ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผักออร์แกนิกแต่ละครั้ง 500 บาทขึ้นไป และมี
รายได้สูงที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น  

4. ช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ผัก
ออร์แกนิก 

เพื่อให้การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคทำให้เกิดความเข้าใจ
และการนำไปใช้ประโยชน์ในการสื่อสารมากยิ่งขึ้น จึงนำไปสู่
การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เกษตรออร์แกนิก พบว่า เกษตรกร สื่อ ณ จุดขาย 
ส ื ่อมวลชน การเข้าร ่วมในงานแสดงสินค ้า/มหกรรม
ผลิตภัณฑ์เกษตร แผ่นพับ/โปสเตอร์/ป้ายหรือสื่อ 

ในสถานที่จัดจำหน่าย เป็นช่องทางที่กลุ่มผู้บริโภคมีการ
เปิดรับข้อมูลมากเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์เกษตรออร์แกนิกมาก
ที่สุด สำหรับความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม โดยมี
การทดสอบด้วยค่าสถิติพบว่า มีความแตกต่างในการเปิดรับ
สื่อจากช่องทางที่แตกต่างกันอย่างนัยสำคัญทุกช่องทาง
อย่างมีนัยสำคญัที่ระดับ 0.01 โดยพบว่า กลุ่มที่ 1 จะเปิดรับ
สื่อจากเกษตรกร รองลงมาคือ สื่อ ณ จุดจำหน่าย เป็นหลัก 
ในขณะที่กลุ่มที่ 2 การเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า/มหกรรม
ผลิตภัณฑ์เกษตร รองลงมาคือ เกษตรกร และ สื่อ ณ จุดขาย 
ส่วนกลุ่มที่ 3 เปิดรับจากสื่อต่าง ๆ เช่นเดียวกับกลุ่มอื่น ๆ 
แต่มีปริมาณการเปิดรับสื่อน้อยกว่า 2 กลุ่มแรก

ตารางที่ 4 ช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนกิ 

ช่องทางการเปดิรับข้อมูลเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์เกษตรออร์แกนิก 

ค่าเฉลี่ย
การเปดิรับ

ข้อมูล 

กลุ่ม 1 กลุม่
ผู้บริโภคห่วงใย
สุขภาพและ
สนใจการ
สื่อสาร

การตลาด 

กลุ่มที่ 2 กลุม่
ผู้บริโภคที่ซื้อ
เพราะสะดวก
และเขา้ใจ

คุณประโยชน์ 

กลุ่มที่ 3 
กลุ่มผู้สูงวัย
คำนึงถึง
มาตรฐาน 
ครอบครัว 

และสุขภาพ 

การทดสอบความ
แตกตา่งระหวา่งกลุ่ม 

F Sig. 

1. เกษตรกร 4.15 4.3790 4.1000 3.9577 10.602 .000 

2.  ฉลาก/หีบห่อของสินค้า 4.02 4.2877 4.0545 3.7042 15.419 .000 

3. สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ 

3.76 3.7078 4.0091 3.5775 9.615 .000 

4. การเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า/
มหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตร 

3.72 3.7215 4.1182 3.3239 27.049 .000 

5. แผ่นพับ/โปสเตอร์/ป้ายหรือสื่อ 
ณ จุดจัดจำหน่าย 

3.68 3.3607 3.8455 3.8451 12.086 .000 

6. บุคคลในครอบครัว/เพื่อน/
ผู้ร่วมงาน 

3.56 3.7397 3.6364 3.2958 6.200 .002 

7. อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์/เฟซบุ๊ก 3.50 3.4110 3.8909 3.1972 18.349 .000 

8.  เจ้าหน้าท่ีภาครัฐ 3.37 2.9315 3.4455 3.7324 28.175 .000 

9. บุคคลท่ีมีชื่อเสียง/แพทย์/
ผู้เชี่ยวชาญ 

3.28 3.0731 3.2182 3.5352 6.337 .002 
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การอภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเห็นได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผักออร์แกนิก แบ่งได้เป็น 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การจ ัดจำหน่าย และราคา ป ัจจ ัยด ้านผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร ปัจจัยด้านการบรรทัดฐาน
สังคม ปัจจัยด้านโภชนาการและสุขภาพ ซึ่งใกล้เคียงกับมิติ
ท ัศนคติต ่อพฤต ิกรรมของทฤษฎีพฤต ิกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งแบ่งปัจจัยเป็น 3 
ด้าน ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward The 
Behavior) อิทธิพลของกลุ ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
และการร ับร ู ้ความสามารถในการควบค ุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) ซึ่งอาจเป็นเพราะว่าผัก
เกษตรอินทรีย์เป็นสินค้าที่อยู่ในลักษณะความเกี่ยวพันต่ำ 
(Low Involvement) ทำให ้ผ ู ้บร ิ โภคต ัดส ินใจซ ื ้ อตาม
ประสบการณ์หรือทัศนคติที ่มีต่อการใช้ชีวิตทั่วไป และ
ข้อมูลที่ได้รับจากการสื่อสารการตลาดในการซื้อ 

สำหรับปัจจัยแรกเป็นส่วนที่สอดคล้องกับงานวิจัย
ที ่มุ ่งให้ความสนใจในการสื ่อสารการตลาด ในส่วนของ
ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความสนใจกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ร ูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ทั ้งประเภท การออกแบบหีบห่อ และมีการ
จำหน่ายในราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
รวมทั้งมีความคาดหวังในส่วนความสะดวกในการซื้อ รวมทั้ง
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลดต่าง ๆ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ จารุพร มีทรัพย์ทอง (2561) และณัฐกนก 
รัตนางกูร (2552) ศึกษาพบว่า ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
มากที่สุด คือ สินค้ามีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการ 
รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา สอดคล้องกับ Ozguven 
(2012) พบว่า คุณสมบัติของสินค้าและราคาเป็นปัจจัย
พยากรณ์ที่สำคัญในการซื้อสินค้าออร์แกนิก  

ในส ่วนของทัศนคต ิต ่อพฤต ิกรรม  (Attitude 
Toward The Behavior) จากผลการวิจัยนี้ พบว่า สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 2 กลุ ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร และปัจจัยด้านโภชนาการ 
และสุขภาพ สำหรับปัจจัยด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
สัตว์ และอาหาร สอดคล้องกับงานวิจัยหลายชิ้นที่พบผล 
ไปในท ิศทางเด ียวก ันว ่า ท ัศนคต ิด ้านความห ่วงใย
สิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
(วิภาวี กลำบุตร, 2553; จิตราภา บุญญานุสนธิ์, 2558; และ
รัตนา สีดี, 2561) ส่วนปัจจัยทางด้านสุขภาพ สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของงานวิจัยต่าง ๆ ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีความ
ห่วงใยสุขภาพจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออร์แกนิก หรือ
สินค้าเพื ่อสุขภาพ (ทานตะวัน ตันติทวีว ัฒนา, 2558; 
Caesar, 2017; Yaraddi, Kulkarni, & G. M., 2018; Lian, 
2017, และเป็นแรงจูงใจในการบริโภคอาหารออร์แกนิก 
(Nguyen, 2016)  

จากผลการวิจัย ปัจจัยด้านการบรรทัดฐานสังคม 
สอดคล้องกับที่ Eagly and Chaiken (1993) และ Mowen 
(1993) ทำการศึกษาพบว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงเกี่ยวข้อง
กับแรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะแสดงพฤติกรรมตามความ
คาดหวังของคนที ่สำคัญในชีว ิตของเขา ต ัวอย่างเช่น 
ครอบครัว เพื่อน บุคคลสำคัญคนอื่น 

ผลการวิจัยครั้งนี้ กำหนดลักษณะพฤติกรรมของ
กลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริโภคห่วงใย
สุขภาพและสนใจการสื ่อสารการตลาด กลุ ่มที ่ 2 กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ซื้อเพราะสะดวกและเข้าใจคุณประโยชน์ และ 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู ้สูงวัยคำนึงถึงมาตรฐาน ครอบครัว และ
สุขภาพ ซึ่งทั ้งสามกลุ่มนี้เป็นผู ้ที ่มีพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก โดยเฉพาะประเภท ผัก โดย กลุ่ม 1 
กลุ่มผู้บริโภคห่วงใยสุขภาพและสนใจการสื่อสารการตลาด 
เป็นกลุ่มที่มีจำนวนมากที่สุด มีความสนใจใส่ใจในสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อม ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มนี ้มีอายุอยู ่ในช่วง 
Generation Y ซึ ่งเป็นกลุ ่มอายุที ่อาจเรียกได้ว่า “Born 
Green” คือ เกิดมาในยุคของกระแสความใส่ใจในสุขและ
สิ่งแวดล้อม และคิดว่าสินค้าทั้งหมดควรจะมีคุณลักษณะ
ของการใส่ใจในสิ่งแวดล้อมเป็นคุณลักษณะพื ้นฐานของ
สินค้านั้นๆ อย่างไรก็ตามกลุ่มนี้ยังนับว่ามีรายได้ที่ต่ำกว่า
กลุ่มอื่น ๆ ทำให้ความถี่ และงบประมาณในการซื้อต่ำกว่า
กลุ่มอื่น ๆ และหากพิจารณาตามเกณฑ์ช่วงอายุ จะพบว่า 
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กลุ ่มที ่ 2 และกลุ ่มที ่ 3 อยู ่ในช่วง Generation X จนถึง 
Generation Baby Boomer ซึ ่งมีรายได้ส ูงกว่า และให้
ความสนใจในเรื่องของสุขภาพ โภชนาการมากขึ้น อย่างไรก็
ตาม พบว่า กลุ่มที่ 2 มีปริมาณการเปิดรับสื่อ รวมทั้งการ
ได้ร ับข่าวสารจากการสื ่อสารการตลาดที ่เกี ่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์สูงกว่ากลุ่มที่ 3 และมีความถี่ใน
การซื้อสินค้าสูงกว่ากลุ่มที่ 3 
 

การพ ัฒนาเช ิงองค ์ความร ู ้การส ื ่อสาร
การตลาด การแบ่งส่วนทางการตลาด 

ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ความเข้าใจใน
ผู้บริโภค หรือปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคนับเป็นสิ่งที่สำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จของ
การส ื ่อสารการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ ์การแบ่ งส ่วน 
ทางการตลาดที่ทำการแบ่งกลุ่มผู ้บริโภคตามปัจจัยต่าง ๆ 
เป็นกลุ่มเล็ก ๆ และศึกษาว่าแต่ละกลุ่มมีลักษณะที่แตกต่าง
จากกลุ่มอื่น ๆ อย่างไร (Schiffman, Wisenblit, & Kumar, 
2018) เพื่อให้นักการสื่อสารการตลาดสามารถออกแบบ
เนื้อหาสาร เลือกช่องทางสื่อสาร หรือนำเสนอกลวิธีในการ
สื่อสารต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสมและสามารถโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคกลุ่มนั้น ๆ  ได้ดียิ่งขึ้น แม้ว่าจะเป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผลิตภัณฑ์เกษตร โดยเฉพาะในกลุ่มอาหาร ผัก ผลไม้ 
เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มสินค้าที่มีความเกี ่ยวพันต่ำ ที่
ผู้บริโภคมักตัดสินใจโดยไม่ได้มีการไตร่ตรองอย่างรอบคอบ 
หรือมักทำการตัดสินใจอย่างรวดเร็วโดยไม่ได้หาข้อมูล 
กระนั้นด้วยแนวโน้มของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับเรื่อง
ส ุขภาพและสิ ่งแวดล้อมมากยิ ่งข ึ ้น ไม ่ว ่าจะเป็นการ
รับประทานอาหาร การดื ่ม หรือการใช้สินค้าต่าง ๆ ให้
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการเลือกสินค้าเช่น ผักหรือผลไม้
เพื่อสุขภาพมากขึ้นด้วยเช่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ หรือออร์แกนิกนั้นจะเป็นสินค้าที่มักมีราคา
แพงกว่าปกติ และมีแหล่งจำหน่ายเฉพาะเจาะจง ผู้บริโภค
จึงมีพฤติกรรมการตัดตัดสินใจอย่างมีเหตุผลยิ่งขึ้น ทำให้
การวิจัยนี ้มุ ่งนำทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior: TPB) ซ ึ ่ ง เ ช ื ่ อว ่ าการแสดงของ
พฤติกรรมนั ้นเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อ
พฤติกรรม (Attitude Toward The Behavior) อิทธิพลของ
กลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และ การรับรู้ความสามารถ
ในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
อาทิ Wee et al. (2014) Yazdanpanah and Forouzani 
(2015) มาเป็นพื้นฐานในกำหนดปัจจัยที่จะส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ และเป็นแนวทางในการแบ่ง
ส่วนทางการตลาด ร่วมกับบริบทการรับรู ้การสื ่อสาร
การตลาดของผู้บริโภค 

ด้วยเทคนิคทางสถิติในการวิเคราะห์องค์ประกอบ
จะเห็นได้ว่า ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ ถูกนำมารวมกันแบ่งได้
เป็น 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย และ
ราคา ปัจจัยด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สัตว์ และอาหาร 
ปัจจัยด้านการบรรทัดฐานสังคม ปัจจัยด้านโภชนาการและ
สุขภาพ ซึ่งแสดงลักษณะของทัศนคติที่มีต่อสินค้าในด้าน
ต่าง ๆ และการรับรู้บริบทของสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
อธิบายได้ด้วยแนวคิดทัศนคติ-บริบทพฤติกรรมของ Stern 
( Stern’s Attitude-Behavior Context Theory - ABC 
Theory) ซึ่งแนวคิดอธิบายว่า พฤติกรรมจะเป็นผลที่เกิด
จากทัศนคติที ่ได้ร ับอิทธิพลมาจากปัจจัยบริบท (Stern, 
2000) พฤติกรรมหรือการกระทำของคนจะเกิดขึ้นเนื่องจาก
สิ่งที่เขาคาดว่าจะได้รับจากการกระทำพฤติกรรม ทั้งในส่วน
ที่เป็นหน้าที่ประโยชน์ หรือทางด้านจิตวิทยาที่คาดว่าจะ
ได ้ ร ั บ  (Functional and Psychological Gain)  (Eide & 
Toft, 2013) ซึ่งจากการวิจัยนี้จะเห็นได้ว่า การรับรู้บริบทไม่
ว่าจะเป็นผลจากการสื่อสารการตลาด การรับรู้ปัญหาด้าน
ผลกระทบต่อสิ ่งแวดล้อมสัตว์และอาหาร รวมทั ้งความ
ความหวังจากบรรทัดฐานของสังคมทำให้สามารถแสดงให้
เห็นถึงความแตกต่างระหว่างการมีพฤติกรรมของผู้บริโภค
กลุ่มต่าง ๆ ได้ ดังนั ้นในเชิงองค์ความรู้ ปัจจัยต่าง ๆ ที่
สามารถนำมาใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด จึง
สามารถนำเสนอเป็น แบบจำลองเกณฑ์ในการแบ่งส่วนทาง
การตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรออร์แกนิก ได้ดัง
ภาพที่ 2 ดังนี้  
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ภาพที ่2 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรออร์อินทรีย์ 

 
 
นักการสื่อสารการตลาดที่ต้องการทำการแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภค จึงสามารถนำองค์ความรู้นี้ไปใช้เป็นเกณฑ์ในการ
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้เพิ่มเติมจากการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคด้วย

เกณฑ์ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีความเฉพาะเจาะจงสำหรับ
สินค้าเกษตรออร์แกนิกยิ่งขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
ในการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในแง่การแบ่งส่วนผู้บริโภคทางการตลาด อาจทำได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 5 การนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การสื่อสารต่าง ๆ  
กลุ่มที ่ วัตถุประสงค์ และกลยุทธ์เนื้อหาสาร กลยุทธ์ช่องทางการสื่อสาร 

กลุ่มผู้บริโภค
ห่วงใยสุขภาพและ
สนใจการสื่อสาร
การตลาด 

ทำการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ เน้น
ย้ำการให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกในแง่ของการรักษา
สุขภาพและสิ่งแวดล้อม  

สื่อที่กระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภค เห็นและตัดสินใจซื้อได้ในทันที 
เช่น การมีพนักงานแนะนำสินค้า คือ เกษตรกร การออกแบบ
ฉลาก/หีบห่อของสินค้าที่ดึงดูดใจ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภค 

กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อ
เพราะสะดวกและ
เข้าใจ
คุณประโยชน ์

ทำการสื่อสารเพื่อคงรักษาการซื้อ และการซื้อ
ซ ้ ำเน ้นย ้ ำการให ้ข ้ อม ูลท ี ่ เก ี ่ ยวข ้ องกับ
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิกในแง่
ของการรักษาสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 

กลุ่มนี้จะเปิดรับข่าวสารจากการเข้าร่วม ในงานแสดงสินค้า/
มหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตร และรับฟังข้อมูลจาก เกษตรกร 
สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นช่องทางที่
กลุ่มนี้เปิดรับข่าวสาร รวมทั้งสื่อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางใน
การสื่อสาร 

กลุ่มผู้สูงวัย
คำนึงถึงมาตรฐาน 
ครอบครัว และ
สุขภาพ  

ทำการสื่อสารเพื่อเพิ่มปริมาณการซื้อ และการ
ซื ้อซ้ำ ทำการนำเสนอข้อมูลเพื ่อสร้างความ
มั่นใจในมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ที่จะส่งผลดีต่อ
สุขภาพของตนเองและครอบครัว ตลอดจน
ส่งผลกระทบที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม  

กลุ่มนี้ มีปริมาณการเปิดรับข่าวสารในช่องทางต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์น้อยกว่ากลุ่มอื่น ๆ  ดังนั้นจึงควรเพิ่ม
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในช่องทางต่าง ๆ โดยเฉพาะ การมีผู้
แนะนำ คือ เกษตรกร แผ่นพับ/โปสเตอร์/ป้ายหรือสื่อ ณ จุด
จัดจำหน่าย 
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หากนักการสื ่อสารการตลาดสามารถศึกษา
ลักษณะเด่นของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มไปเป็นจุดจูงใจ การ
พัฒนาเนื ้อหาสารที ่สอดคล้องดึงดูดความต้องการของ
ผู้บริโภค และช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงผู้บริโภคได้จะเป็น
การนำไปสู่ประสิทธิภาพของโครงการรณรงค์การสื่อสาร
การตลาด และพัฒนาความต้องการผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์
ให้เพิ่มมากขึ้นต่อไป 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
สำหรับการวิจัยครั้งต่อไป อาจมีการเพิ่มปัจจัยที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือแบ่งกลุ่มเป้าหมาย เช่น ปัจจัย
ด้านรูปแบบการดำเนินชีว ิต ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ใน
การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ นอกจากนี้ระบบออนไลน์เป็น

รูปแบบการสื่อสารที่ทำให้ผู ้บริโภคกับเกษตรกรสามารถ
สื่อสารกันได้ง่ายขึ้น เพิ่มเติมจากการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อ
อื ่น ๆ หรือ การติดต่อกันแบบเผชิญหน้า ณ จุดขาย โดย
เกษตรกรสามารถใช้กลไกของช่องทางการสื่อสารออนไลน์ที่
ทำให้เลือกสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง 
ตามคุณลักษณะที่กำหนดไว้แต่ละกลุ่มได้ เช่น การกำหนด 
Facebook Audience เป็นต้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป
จึงอาจทำการทดลอง พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านออนไลน์ และทำการศึกษาลักษณะพฤติกรรมและการ
แบ่งกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้แม่นยำยิ่งขึ้น ร่วมกับการวิจัย
เชิงคุณภาพ เช่น การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้
ข้อมูลที่เป็นผู ้บริโภคกลุ่มต่าง ๆ เพื่อให้ได้ลักษณะและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้มากขึ้น 
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