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“วารสารวิชาการ วิทยาการจัดการวิชาการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์” จัดพิมพ์ข้ึนเพ่ือเป็น
สื่อกลางในการเผยแพร่บทความวิจัย บทความวิชาการ หรือองค์ความรู้อันเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย
และแวดวงวิชาการ โดยเน้นศาสตร์ด้านการบริหารธุรกิจทุกแขนง เศรษฐศาสตร์ นิเทศศาสตร์  
การท่องเท่ียว การบัญชีการเงิน และสหวิทยากร หรือสาขาอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง ซ่ึงบทความที่ตีพิมพ์
ในวารสารได้ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Review) 2 ท่านแล้ว ความคิดเห็น ทัศนะ 
หรือข้อคิดเห็นของบทความท่ีปรากฏในวารสารฉบับนี้เป็นของผู้เขียนเจ้าของบทความแต่ละท่าน 
ซ่ึงไม่ถือว่าเป็นความคิดเห็น หรือทัศนะและความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการวารสารแต่อย่างใด 
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สารจากคณบดี 
 

การจัดการศึกษาในปัจจุบัน การเผยแพร่ผลงานวิจัยหรือผลงานวิชาการ ถือได้ว่ามี
ความสําคัญย่ิง ต่อการนําองค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยมาเผยแพร่สู่สังคม ให้เกิดคุณค่าและถ่ายทอดไป
ยังผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องหรือผู้ใช้ประโยชน์ให้สามารถนําไปใช้ได้จริง ในฐานะที่มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เพชรบูรณ์ เป็นมหาวิทยาลัยเพ่ือการพัฒนาท้องถิ่นในขณะเดียวกันก็มุ่งเน้นความเป็นสากลของ
กระบวนการแสวงหาความรู้ด้วยการวิจัย ส่งผลให้คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เพชรบูรณ์ มีการบูรณาการปัจจัยและกระบวนการทั้งสองด้านในข้างต้นเข้าไว้ด้วยกัน บทความทาง
วิชาการและบทความวิจัยที่ปรากฏในวารสารวิทยาการจัดการวิชาการฉบับปฐมฤกษ์น้ี เป็นสิ่งที่แสดง
ถึงความก้าวหน้าทางด้านงานวิจัยได้เป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการพิจารณาบทความ ผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เช่ียวชาญ(Peer 
Review) ทุกท่าน ที่ได้เสียสละเวลาอันมีค่าย่ิงในการพิจารณาบทความในวารสารวิทยาการจัดการ
วิชาการ ปีที่ 1 ฉบับที่ 1 (เดือนมกราคม-มิถุนายน  พ.ศ. 2562) เล่มน้ี ขอบพระคุณกองบรรณาธิการ
วารสาร ซึ่งทําหน้าที่ในการเสนอแนะเพ่ือการพัฒนา ปรับปรุงวารสาร พร้อมทั้งช่วยประสานงานและ
อํานวยความสะดวกแก่นักวิจัยในการทําผลงานด้านวิชาการที่มีคุณภาพ เผยแพร่แก่ผู้อ่าน  

 
 
 
 

(อาจารย์ ดร.ปาณิสรา คงปัญญา) 
  คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ 
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บทบรรณาธิการ 

วารสารวิชาการ วิทยาการจัดการวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ปีที่ 1 ฉบับที่ 1 
ประจําเดือน มกราคม–มิถุนายน 2562 เป็นวารสารของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เพชรบูรณ์ ที่ตีพิมพ์บทความวิจัยและบทความวิชาการของนักวิจัยโดยเน้นศาสตร์ด้านบริหารธุรกิจ 
ทุกแขนง เศรษฐศาสตร์ นิเทศศาสตร์  การท่องเที่ยว การบัญชีการเงิน และสหวิทยากร หรือสาขา
อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง ซึ่งบทความท่ีตีพิมพ์ในวารสารได้ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Review) 
อย่างน้อย 2 ท่าน ในฉบับปฐมฤกษ์น้ีกองบรรณาธิการขอนําเสนอบทความ จํานวน 4 เรื่อง โดยเป็น
บทความจากงานวิจัยจํานวน 2 เรื่อง และบทความทางวิชาการ จํานวน 2 เรื่อง 

เริ่มต้นจากบทความวิจัยของ อําพล ชะโยมชัย ที่ได้นําเสนอ ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน ที่ได้นําเสนอการวิเคราะห์ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค
ในผลิตภัณฑ์กรีน โดยวิเคราะห์จากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และ
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งความน่าสนใจของบทความวิจัยน้ี คือ ผู้เขียนบทความได้ศึกษาถึง 
การสร้างความภักดีในตัวผู้บริโภค (Customer loyalty) ซึ่งถือได้ว่าเป็นสิ่งสําคัญที่องค์กรทางธุรกิจ
ต้องพยายามสร้างเพ่ือให้เกิดความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้ากรีน ที่กําลังได้รับ
ความนิยมจากผู้บริโภค และกําลังเป็นกระแสอย่างมากในปัจจุบัน  

บทความต่อมา เป็นบทความวิชาการของชัชากร คัชมาตย์ เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพชีวิตในการทํางานกับความผูกพันต่อองค์การ ได้นําเสนอบทวิเคราะห์ถึงความผูกพันต่อ
องค์การมีความสําคัญต่อการสร้างความสําเร็จตามเป้าหมายองค์การ รวมถึงการธํารงรักษาพนักงาน 
โดยความน่าสนใจของบทความน้ี คือ ผู้เขียนได้นําเสนอแนวคิดด้านคุณภาพชีวิตในการทํางาน 
มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ ซึ่งผู้อ่านบทความน้ีสามารถนําไปปรับใช้เพ่ือพัฒนาให้เกิด
ประโยชน์ต่อองค์การของตนเอง เพราะ “คน” ถือเป็นทรัพยากรท่ีมีความสําคัญสูงสุดขององค์การ 

บทความที่สาม เป็นบทความทางวิชาการของ โศศิษฐา  แดงตา เรื่องปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยส่วนบุคคล ความน่าสนใจของบทความน้ี คือ ผู้เขียนบทความได้นําเสนอข้อค้นพบจาก
งานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค ซึ่งได้รวบรวมจาก
บทความวิจัยทั้งในและต่างประเทศกว่า 19 บทความ ซึ่งผู้อ่านไม่ว่าจะเป็นนักวิชาการ นักศึกษา หรือ
แม้แต่เกษตรกร สามารถนําไปประกอบการใช้ประโยชน์ในเรื่องที่เก่ียวข้องกับการข้อมูลการบริโภค
สินค้าเกษตรอินทรีย์ได้เป็นอย่างดี 
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 และปิดท้ายวารสารฉบับน้ีด้วยบทความวิจัยของอาคม ภุมมา และอภินันท์ ขาวเอ่ียม  
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตอําเภอชน
แดน จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งปัจจุบันการดําเนินธุรกิจประเภทน้ีต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือต่อสู้กับการแข่งขัน
กับโมเดิร์นเทรดขนาดใหญ่ ดังน้ันผลจากการวิจัยน้ี ถือได้ว่าเป็นบทความท่ีเป็นประโยชน์อย่างมาก 

วารสารวิทยาการจัดการวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ยังคงเปิดรับบทความ
วิชาการและบทความวิจัยเพ่ือตีพิมพ์อย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งมั่นที่จะพัฒนาคุณภาพของวารสาร 
ให้มีมาตรฐาน เพ่ือเป็นสื่อกลางในการนําเสนอคุณค่าด้านวิชาการผ่านงานวิจัยและบทความวิชาการ 
คณะผู้จัดทํา ขอขอบคุณเจ้าของบทความวิจัยและบทความวิชาการทุกเรื่องที่ได้เล็งเห็นถึงความสําคัญ
และร่วมเดินทางไปสู่มาตรฐานทางวิชาการดังกล่าวร่วมกัน 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน ประชากรคือ ผู้บริโภค 

ในจังหวัดเพชรบูรณ์ท่ีมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์กรีน และมีขนาดตัวอย่าง เท่ากับ 317 จากการคํานวณ
ด้วยโปรแกรม G*Power 3.1 งานวิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามกลุ่มใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
40,000 บาท (2) ระดับความเชื่อม่ันต่อผู้ผลิตและจัดจําหน่ายและความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและ 
จัดจําหน่ายของผู้บริโภคมีค่าอยู่ในระดับสูง และระดับความสนใจสิ่งแวดล้อม ความใส่ใจด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคม และความสนใจในโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีนของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง (3) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลอย่าง 
มีนัยสําคัญต่อความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน ได้แก่ รายได้ การศึกษา การเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัด
จําหน่าย และผู้บริโภคท่ีสนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน และ (4) สมการถดถอยโลจิสติกส์ ของงานวิจัยนี้
สามารถอธิบายความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีนได้ร้อยละ 33.3 และสมการสามารถจําแนกความภักดีของ
ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีนในภาพรวมได้ถูกต้องร้อยละ 87.7 งานวิจัยเสนอแนะว่า ธุรกิจและนักการตลาดควรสร้าง
กลยุทธ์ท่ีเน้นการเข้าถึงข้อมูลขององค์กรและผลิตภัณฑ์กรีนและการใช้สื่อในการให้ข้อมูลกับผู้บริโภคโดยผ่านการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ 
 
คําสําคัญ ปัจจัยสําคัญ  ความภักดีของผู้บริโภค  ผลิตภัณฑ์กรีน  
 

Abstract 
 This research examined important factors affecting consumer loyalty in green products. 
The population was consumers in Phetchabun province who experienced the green product 
purchase and the sample size was 317 by calculating the G*Power 3.1 program. This research 
collected the questionnaires from the purposive samples. The statistics for data analysis were 
percentages, means, and logistic regression analysis. The research results showed that (1) The 
majority of the respondents were female, had the education level in the bachelor degree  
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or above, and earned more than 40,000 baht per month, (2) the level of the confidence in the 
producers and distributors was high, the level of the producers and distributors information 
accessibility was high, and the level of consumers’ environmental interest, social responsibility 
focus and the interest of green advertising and public relations were high, (3) the variables that 
had a significant influence on consumer loyalty in green products were income, education, the 
producers and distributors information, and the consumer interest of green advertising and public 
relations, and (4) the logistic regression equation of this research could explain consumer loyalty 
towards green products 33.3% and the overall percent correctly classified consumer loyalty 
towards green products by this equation was 87.7%. The research suggests that Businesses and 
marketers should create the strategy focusing on the information accessibility of the organization 
and green products and should utilize the media for sharing the information to consumers by the 
efficient advertising and public relations.   
 
Keywords Key Factors  Consumer Loyalty  Green Products  
 
บทนํา 

ความสนใจปัจจุบันด้านความย่ังยืนเป็นเรื่องท่ีมีกล่าวถึงในทุกส่วนของสังคม เหตุเนื่องมาจากผลกระทบอัน
เกิดข้ึนจากการผลิตและการบริโภคของท้ังภาคสังคมและภาคอุตสาหกรรม โดยเฉพาะภาคอุตสาหกรรมและภาค
ธุรกิจท่ีถือเป็นภาคส่วนของการใช้ทรัพยากรโลกอย่างมาก การผลิตและการบริโภคดังกล่าวส่งผลให้เกิดปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมหลายด้าน เช่น ปัญหามลภาวะทางอากาศ มลภาวะทางน้ํา ฤดูกาลผันแปร ปัญหาโลกร้อน ภาวะฝนแล้ง 
การเจ็บป่วยในมนุษย์เพ่ิมสูงข้ึน เป็นต้น ดังนั้น ภาคอุตสาหกรรมและภาคธุรกิจจึงควรตระหนักต่อประเด็นและ
ปัญหาดังกล่าวให้มากข้ึนและควรดําเนินการในการลดผลกระทบเชิงลบต่อโลกและสังคม รวมถึงการสนับสนุนให้เกิด
ความย่ังยืนทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง (Maheshwari, 2014; Sen, 2014) หลายองค์กรทางธุรกิจ
พยายามสร้างโอกาสทางการตลาดและสนับสนุนการลดผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยการนําการตลาด
กรีน (Green marketing) และผลิตภัณฑ์กรีน (Green products) เข้ามาเป็นกลยุทธ์หรือแนวทางในการสร้าง
ความสามารถในการแข่งขัน ซ่ึงถือเป็นการทําการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ส่งผลกระทบด้านลบต่อสิ่งแวดล้อม 
(Maheshwari, 2014; Mohajan, 2012; Sen, 2014) ซ่ึงการศึกษาของ Maheshwari (2014) ให้ผลสรุปว่า องค์กร
ธุรกิจท่ีใช้กลยุทธ์การตลาดกรีนหรือมีนโยบายทางธุรกิจเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม จะสามารถลดต้นทุน
ในการผลิตลงได้อย่างชัดเจนและยังได้ประโยชน์ในด้านการเกิดโอกาสทางการตลาดใหม่สําหรับองค์กรและ
ภาพลักษณ์ท่ีดีในด้านสิ่งแวดล้อม ซ่ึงมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ Mir (2016) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันได้
ให้ความสนใจผลิตภัณฑ์กรีนมากข้ึน นอกจากน้ัน การศึกษาของ Mir (2016) และ Kaur (2015) ยังพบว่า ผู้บริโภค
ปัจจุบันยังตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนมากข้ึนอีกด้วย และการศึกษาของ Sharma, Sonwalkar and Kapse (2013) 
ท่ีศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภค สรุปว่า มีปัจจัยท่ีสําคัญต่อ
พฤติกรรมดังกล่าวหลายปัจจัย เช่น การตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม กิจกรรมที่ส่งเสริม
ทางการตลาด และข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์กรีน เป็นต้น ดังนั้น จากแนวโน้มของผู้บริโภคดังกล่าว  



 
 

วารสารวิชาการ วิทยาการจัดการวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์  ปีที่ 1 ฉบับที่ 1 (ม.ค. - มิ.ย. 2562) 3

 

ทําให้องค์กรธุรกิจท่ัวโลกมุ่งการดําเนินงานด้านผลิตภัณฑ์กรีนและการตลาดกรีนมากข้ึน เพ่ือให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันและอนาคต (Kaur, 2015) การรับรู้โฆษณาและประชาสัมพันธ์ในด้านสิ่งแวดล้อม
และผลิตภัณฑ์กรีนผ่านสื่อต่างๆ จะช่วยสร้างให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภคได้ (Zia, 2012)  

การสร้างความภักดีในผู้บริโภค (Customer loyalty) มีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจให้ประสบ
ความสําเร็จ การสร้างผลิตภัณฑ์และโปรแกรมต่างๆทางด้านการตลาดขององค์กรธุรกิจจะต้องมุ่งท่ีจะสร้างให้เกิด
ความภักดีดังกล่าว การตลาดท่ีประสบความสําเร็จจะกระตุ้นความตระหนักและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์และยัง
สามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคต่อองค์กรได้ด้วย (Kotler & Armstrong, 2016) การตลาดกรีนก็เช่นเดียวกัน 
องค์กรท่ีมุ่งกลยุทธ์ด้านกรีน (Green strategy) เม่ือดําเนินการด้านการตลาดกรีนในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย จะ
พบว่า ผู้บริโภคจะเกิดความตระหนักมากข้ึนในด้านสิ่งแวดล้อมและผลิตภัณฑ์กรีนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Maheshwari, 2014) งานวิจัยท่ีผ่านมาระบุว่า กิจกรรมทางด้านสิ่งแวดล้อมท่ีองค์กรธุรกิจได้ดําเนินการในปัจจุบัน 
เช่น การดําเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น มีอิทธิพลสูงต่อการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภค (Arikan & Guner, 2013) ความภักดีของผู้บริโภคจะสร้างโอกาสในการประสบความสําเร็จทางธุรกิจมาก
ข้ึน เม่ือผู้บริโภคเกิดความภักดีกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์กรีนขององค์กร ผู้บริโภคจะสื่อสารโดยการบอกต่อใน
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวและผู้บริโภคพร้อมท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ในราคาท่ีสูงข้ึน (Sen, 2014; Yazdanifard & Mercy, 
2011; Zia, 2012)  

องค์กรทางธุรกิจต้องพยายามสร้างโอกาสและความสามารถในการแข่งขัน โดยมุ่งเน้นท่ีจะดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภค เพ่ือนําไปสู่การตัดสินใจเชื่อม่ันในองค์กรและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์จากองค์กรท่ีตนเองเชื่อถือ 
(Feldman, Bahamonde, & Bellido, 2014) องค์กรท่ีสามารถสร้างความเชื่อม่ันให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคได้สําเร็จ 
ความเชื่อม่ันดังกล่าวจะนําไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อองค์กรและผลิตภัณฑ์ขององค์กร เช่น 
การสร้างคุณค่าทางสังคมขององค์กรโดยการดําเนินการทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมสามารถท่ี
จะสร้างความเชื่อม่ันของผู้บริโภคต่อองค์กรได้ เป็นต้น (Arikan & Guner, 2013) การศึกษาของ Lii (2011) พบว่า 
ความสําเร็จในการสร้างความเชื่อม่ันให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคนั้น ต้องดําเนินการในการสร้างความเชื่อม่ันท่ีสอดคล้อง
กับความคาดหวังของผู้บริโภค นั่นแสดงว่า องค์กรต่อทําการศึกษาความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค
เป้าหมายขององค์กรเป็นอันดับแรก ด้านการศึกษาของ Saini (2013)  ระบุว่า การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพของ
องค์กรในด้านการดําเนินงานทางด้านสิ่งแวดล้อมและการปฏิบัติทางธุรกิจท่ีไม่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยท่ี
สําคัญมากในการดําเนินธุรกิจในอนาคต ผู้บริโภคจําเป็นท่ีจะต้องได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเพียงพอและถูกต้องใน
ประเด็นเกี่ยวกับการดําเนินงานขององค์กรในด้านสิ่งแวดล้อม สอดคล้องกับการศึกษาของ Maheshwari (2014) ท่ี
สรุปว่า การตลาดกรีนหรือการตลาดท่ีมุ่งเพ่ือสิ่งแวดล้อม สามารถสร้างความตระหนักให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภคในเร่ือง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กรีนท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมได้ งานวิจัยของ Lii (2011) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรม
ทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรผู้ผลิตและจัดจําหน่าย จะส่งผลต่อการยอมรับของ
ผู้บริโภคมากข้ึนในองค์กรท่ีปฏิบัติในเรื่องดังกล่าว 

ผู้บริโภคในปัจจุบันได้ให้ความสนใจ ใส่ใจ และตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึนกว่าในอดีต ดังจะพบ
ได้ว่า ผู้บริโภคจํานวนมากพยายามปรับตัวและมีพฤติกรรมในการใช้ชีวิตในลักษณะท่ีช่วยลดผลกระทบต่อปัญหา
สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคสมัยใหม่สนใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน (Sen, 
2014) ปัจจัยด้านลักษณะของผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกับมุมมองท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กรธุรกิจ ซ่ึงมุมมองดังกล่าว
ต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของการรับรู้ ความคิด และความเชื่อของผู้บริโภคแต่ละคน งานวิจัยด้านการตลาดกรีนและ
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ผลิตภัณฑ์กรีนท่ีผ่านมาพบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อกิจกรรมทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
ส่งผลต่อการยอมรับในตัวองค์กรท่ีดําเนินการในด้านนี้สูงมากข้ึน และพบว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
กรีนหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้และความเชื่อว่า การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวส่งผลในการช่วยลดผลกระทบหรือปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม นอกจากนั้น งานวิจัยท่ีผ่านมายังพบว่า การ
รับรู้และการตระหนักปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางด้านสิ่งแวดล้อมของ
บริษัทผู้ผลิตและจัดจําหน่าย สามารถสร้างความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บ ริโภคมากข้ึนอีกด้วย 
(Chaimankong et al, 2555; Kabadayi et al, 2015; Lii, 2011) งานวิจัยของ Kaur and Bhatia (2018) และ
งานวิจัย Shamsi and Siddiqui (2017) สรุปว่า การตระหนักในด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
พิจารณาผลิตภัณฑ์กรีนและความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภค ด้านงานวิจัยของ Hussain, Khokhar and 
Asad (2014) พบว่า การดําเนินการทางด้านการตลาดกรีนขององค์กร ถือเป็นแนวทางให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน ส่วนการศึกษาของ Kumar and Anand (2013) และ Maheshwari (2014) พบว่า ผู้บริโภคท่ีใส่
ใจด้านสิ่งแวดล้อม จะมีโอกาสซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้บริโภคท่ัวไป 
 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และปัจจัยคุณลักษณะ
ของผู้บริโภค ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน 
 
 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยเลือกศึกษาปัจจัย 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค โดยตัวแปร
ตามของงานวิจัยในด้านความภักดีของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กรีนนั้น ผู้วิจัยใช้ตัวแปรหุ่น (Dummy) โดยให้มีค่าเท่ากับ 
1 เม่ือผู้บริโภคมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีน และเท่ากับ 0 เม่ือผู้บริโภคไม่มีความภักดีผลิตภัณฑ์กรีน ดังแสดง 
ในภาพท่ี 1  
 

                        ตัวแปรต้น                                ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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วิธีการดําเนนิการวิจัย 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามจากตัวอย่างของงานวิจัย มี

รายละเอียดในแต่ละประเด็นสําคัญของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรของงานวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์กรีน โดยงานวิจัยเลือกเก็บ

ข้อมูลจากผู้บริโภคดังกล่าวในจังหวัดเพชรบูรณ์ เนื่องจากจังหวัดเพชรบูรณ์มีตลาดกรีนมาร์เก็ตท่ีส่งเสริมและ
สนับสนุนการบริโภคผลิตภัณฑ์กรีนในจังหวัด ส่วนการคํานวณหาขนาดตัวอย่าง (Sample size) ผู้วิจัยใช้แนวทาง
ของ Hsieh et al. (1998) ท่ีแนะนําจํานวนตัวอย่างท่ีเหมาะสมสําหรับงานวิจัยท่ีเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอย      
โลจิสติกส์ โดยการคํานวณด้วยโปรแกรม G*Power 3.1 ได้กําหนดความคลาดเคลื่อนของการทดสอบ (Effect size) 
ท่ี 0.405 อํานาจการทดสอบ (Power) ท่ี ร้อยละ 95 ระดับนัยสําคัญ  (two-sided significant level) ท่ี 0.05  
ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 317  

เครื่องมือวิจัยและการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือของงานวิจัยเป็นแบบสอบถามท่ีพัฒนามาจากการทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมาทางด้านการตลาด

กรีนและผลิตภัณฑ์กรีน โดยมีองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 เป็นการสอบถามข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค ได้แก่ 
เพศ การศึกษา และรายได้ ส่วนท่ี 2 เป็นการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่ายท่ีสําคัญ
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัวแปร ได้แก่ ความเชื่อม่ันในผู้ผลิตและจัดจําหน่ายและ
การเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และส่วนท่ี 3 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณลักษณะของตัว
ผู้บริโภคเองท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน ประกอบด้วย ตัวแปร 3 ตัวแปร ได้แก่ คุณลักษณะของผู้บริโภค
ด้านความสนใจสิ่งแวดล้อม คุณลักษณะของผู้บริโภคด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ี
สนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบและปรับแก้ไขในเรื่องความตรงของ
เคร่ืองมือ (Validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิและเชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ใช้การประเมินความตรงของเคร่ืองมือจากค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคํ าถามกับ วัต ถุประสงค์  (Item Objective Congruence -  IOC) พบว่า 
แบบสอบถามทุกข้อมีค่าดังกล่าวสูงกว่า 0.7 ซ่ึงถือได้ว่า แบบสอบถามผ่านเกณฑ์ด้านความตรง (Hair et al., 2014) 
หลังจากนั้น แบบสอบถามของงานวิจัยได้ผ่านการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Reliability) จากการตอบ
แบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ได้ค่า Cronbach's Alpha เท่ากับ 0.7 จึงถือได้ว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ
เพียงพอท่ีจะใช้ในการวิจัยคร้ังนี้  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบูรณ์  โดยการเก็บข้อมูลแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) โดยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์กรีน แบบสอบถามที่ได้รับกลับ
และการตรวจสอบพบว่ามีความถูกต้องของข้อมูลพร้อมวิเคราะห์ทางสถิติ มีจํานวน 317 แบบสอบถาม ถือว่า
เหมาะสมต่อการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติคตามเกณฑ์ท่ีคาดหวัง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
งานวิจัยใช้การวิเคราะห์สถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการประเมิน

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภคในแต่ละประเด็น ตามเกณฑ์ในตารางท่ี 1 ซ่ึงคํานวณ 
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แต่ละช่วงชั้น โดยการแบ่งขนาดอันตรภาคช้ัน เท่ากับ 0.8 (ใช้สูตร อันตรภาคชั้น เท่ากับ ค่าสูงสุดลบค่าตํ่าสุด แล้ว
หารด้วยจํานวนชั้น) และใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic regression) เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตัว
แปรต้นต่อตัวแปรตาม เนื่องจากงานวิจัยเลือกใช้ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มท่ีมีเพียง 2 ค่า ได้แก่ 0 คือ ผู้บริโภค
ไม่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีน และ 1 คือ ผู้บริโภคมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีน จากตัวแปรต่างๆและลักษณะ
ข้อมูลของแต่ละตัวแปรในงานวิจัยดังภาพท่ี 2 ทําให้ได้สมการถดถอยโลจิสติกส์ ดังนี้ 

Log (Odds) = 0 + 1Gender + 2EDUCAT + 3INCOME + 4TRUST + 5ACCESS + 
6ENVIRON  + 7CSR + 8ADVERTIS 

 
โดยท่ี  Odds คือ โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ผู้บริโภคมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนเม่ือเทียบกับเหตุการณ์

ไม่มีความภักดี  
 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยโลจิสติกส์ 
 

 
 

ภาพที่ 2 ตัวแปรต่างๆและลักษณะข้อมูลของแต่ละตัวแปรในงานวิจัย 
 
ตารางท่ี 1  เกณฑ์การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน 

ค่าเฉล่ีย ความหมาย
4.21-5.00 ปัจจัยมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนมากท่ีสุด 
3.41-4.20 ปัจจัยมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนมาก 
2.61-3.40 ปัจจัยมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนปานกลาง 
1.81-2.60 ปัจจัยมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนน้อย 
1.00-1.80 ปัจจัยมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนน้อยท่ีสุด 
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ผลการวิจัย 
1. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นชายมากกว่าเพศหญิง โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศชายและเพศหญิง จํานวน 173 และ 144 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6 และ 45.4 ตามลําดับ ด้านระดับการศึกษา 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.8 และมีการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 การวิเคราะห์ทางด้านรายได้ต่อ
เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 184 คน หรือร้อยละ 58 มีรายได้ต่อเดือน
มากกว่า 40,000 บาท ส่วนรายได้ต่อเดือนเท่ากับและน้อยกว่า 40,000 บาท มีจํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 42  

 
ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลประเมิน 

ปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่าย 
 ด้านความเชื่อม่ันในผู้ผลิต 4.00 0.698 ระดับมาก
 ด้านการเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่าย 3.94 0.781 ระดับมาก
 ผลในภาพรวม 3.97 0.583 ระดับมาก
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของตัวผู้บริโภค 
 ด้านความสนใจสิ่งแวดล้อม 4.19 0.732 ระดับมาก
 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 4.14 0.690 ระดับมาก
 ด้านการสนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้าน

กรีน 
3.87 0.736 ระดับมาก 

 ผลในภาพรวม 4.07 0.524 ระดับมาก
 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีน แสดงในตารางท่ี 2 ปัจจัยด้านผู้ผลิต

และจัดจําหน่ายในด้านความเชื่อม่ันในผู้ผลิตและจัดจําหน่ายและด้านการเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่าย 
พบว่า มีค่าอยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านคุณลักษณะของตัวผู้บริโภคเองท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนใน
ด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคด้านความสนใจสิ่งแวดล้อม ด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
และด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีสนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน พบว่า มีค่าอยู่ในระดับมาก 
 
2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค 

งานวิจัยทําการวิเคราะห์สมการถดถอยโลจิสติกส์ ด้วยวิธีแบบเป็นข้ันตอนย้อนกลับแบบมีเงื่อนไข 
(Conditional forward-stepwise method) ผลการวิเคราะห์แสดงในตารางท่ี 3  
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ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน 
ปัจจัยสําคัญ B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

ค่าคงท่ี  -2.411 1.283 3.531 1 .060 .090
รายได้ 2.033 .430 22.321 1 .000*** 7.636
การศึกษา -1.936 .566 11.679 1 .001** .144
การเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน 

.675 .241 7.842 1 .005** 1.965

คุณลักษณะผู้บริโภคท่ีสนใจโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ด้านกรีน 

.633 .263 5.774 1 .016* 1.883

-2 Log likelihood = 187.885, Cox & Snell R Square = .182, Nagelkerke R Square = .333 
Hosmer and Lemeshow test (Chi-square = 5.298, df = 8, sig. = .725)
หมายเหตุ ***, **, * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001, .01 และ .05 ตามลําดับ 
 

ผลการทดสอบความเหมาะสมของสมการถดถอยโลจิสติคด้วยการทดสอบ Hosmer and Lemeshow 
test พบว่า ได้ค่าสถิติทดสอบ Chi-square เท่ากับ 5.298 และค่า sig. = .725 ซ่ึงมากกว่า .05 ดังนั้น จึงสรุปว่า 
สมการท่ีได้มีความเหมาะสมในการนําไปใช้ประโยชน์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีน โดยพบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กรีนอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ คือ รายได้ การศึกษา การเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน และคุณลักษณะผู้บริโภคท่ี
สนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยโลจิสติกส์ เท่ากับ 2.033, -1.936, 0.675 และ 
0.633 ตามลําดับ สามารถเขียนสมการถดถอยโลจิสติกส์ได้ดังนี้ 

 
Log (Odds) = -2.411 + 2.033 INCOME - 1.936 EDUCAT + 0.675 ACCESS + 0.633 

ADVERTIS 
 
เม่ือพิจารณาความสามารถของสมการที่จะอธิบายความผันแปรในการวิเคราะห์ โดยประเมินจากค่า 

Pseudo R2 หรือจาก Nagelkerke R Square พบว่า สมการสามารถอธิบายความผันแปรในสมการได้ร้อยละ 33.3 
หมายความว่า ตัวแปรท่ีเข้าสู่สมการ ได้แก่ รายได้ การศึกษา การเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
กรีน และคุณลักษณะผู้บริโภคท่ีสนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน สามารถอธิบายโอกาสท่ีผู้บริโภคจะมี
ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนได้ร้อยละ 33.3 

สําหรับการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของตัวแบบท่ีได้ งานวิจัยได้ทําการเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง 
โดยกําหนดค่า cut value = 0.5 หมายถึง ถ้ามีค่ามากกว่า 0.5 จะถูกจําแนกว่าเป็นเหตุการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความภักดี
ต่อผลิตภัณฑ์กรีน แต่หากค่าน้อยกว่า 0.5 จะถูกจําแนกว่าเป็นเหตุการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีน 
ซ่ึงผลการเปรียบเทียบเพื่อประเมินความน่าเชื่อถือของตัวแบบแสดงในตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 ผลการทํานายของตัวแบบในเหตุการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความภักดีและขาดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีน 

สังเกต 

ทํานาย
ความภักดี

ร้อยละความถูกต้อง ผู้บริโภค
มีความภักดี 

ผู้บริโภค
ขาดความภักดี 

ความภักดี 

ผู้บริโภค 
มีความภักดี 

269 5 98.2 

ผู้บริโภค 
ขาดความภักดี 

34 9 20.9 

ร้อยละ ในภาพรวม 87.7 
 

จากตารางท่ี 4 พบว่า สมการท่ีได้สามารถทํานายผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนได้อย่างถูกต้อง
ร้อยละ 98.2 และสามารถทํานายผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนถูกต้องเพียงร้อยละ 20.9 และใน
ภาพรวมพบว่า สมการโลจิสติกส์ดังกล่าวสามารถทํานายถึงผู้บริโภคมีและไม่มีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนได้ถูกต้อง
ร้อยละ 87.7 
 
สรุปและอภิปรายผล 

งานวิจัยคร้ังนี้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในประชากรจังหวัดเพชรบูรณ์ ซ่ึงมีการสร้างตลาดกรีนมาร์เก็ตข้ึนมาเป็นพ้ืนท่ีในการส่งเสริมการผลิต 
การจัดจําหน่าย และการบริโภคผลิตภัณฑ์กรีนในจังหวัด งานวิจัยใช้ตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์  
กรีนตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่เป็นเพศหญิง ตัวอย่างส่วนมากมีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป ส่วนด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อ
เดือนมากกว่า 40,000 บาท เม่ือพิจารณาจากระดับปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน ผลวิจัยพบว่า 
ระดับความเชื่อม่ันต่อผู้ผลิตและจัดจําหน่ายและความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่ายของ
ผู้บริโภค มีค่าอยู่ในระดับสูง ส่วนผลวิจัยในปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค พบว่า ความสนใจสิ่งแวดล้อม ความ
ใส่ใจด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และความสนใจในโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีนของผู้บริโภค ก็อยู่ใน
ระดับสูงเช่นเดียวกัน 

เม่ือพิจารณาปัจจัยสําคัญ 3 ด้าน คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านผู้ผลิตและจัดจําหน่าย และปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในผลิตภัณฑ์กรีน ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยสําคัญ 4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความภักดีในผลิตภัณฑ์กรีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ รายได้ต่อเดือน การศึกษา การเข้าถึง
ข้อมูลของผู้ผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์กรีน และคุณลักษณะผู้บริโภคท่ีสนใจโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีน 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Saini (2013) งานวิจัยของ Lii (2011) และการศึกษาของ Maheshwari 
(2014)  ท่ีระบุว่า การตลาดกรีนหรือการตลาดที่มุ่งเพ่ือสิ่งแวดล้อมและการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพขององค์กร
ในด้านการดําเนินงานทางด้านสิ่งแวดล้อม จะทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลและเกิดความตระหนักในด้านกรีนและ
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ผลิตภัณฑ์กรีนมากข้ึน ซ่ึงผู้บริโภคจําเป็นท่ีจะต้องได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเพียงพอและถูกต้อง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
การยอมรับในองค์กรและเกิดความเชื่อ ม่ันมากข้ึน  นอกจากน้ัน  ผลวิจัยยังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Chaimankong et al. (2555)  การศึกษาของ Kabadayi et al. (2015) และการศึกษาของ Lii (2011) ท่ีพบว่า 
การรับรู้และการตระหนักปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางด้านสิ่งแวดล้อมของ
บริษัทผู้ผลิตและจัดจําหน่าย สามารถสร้างความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์กรีนของผู้บริโภคมากขึ้นอีกด้วย ซ่ึงงานวิจัยของ 
Arikan and Guner (2013) ได้สรุปว่า การยอมรับและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคจะนําไปสู่ความภักดีในท่ีสุด 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและธุรกิจ 
1.ฝ่ายบริหารและฝ่ายการตลาดขององค์กรธุรกิจท่ีมีกลยุทธ์มุ่งการตลาดกรีนหรือการตลาดท่ีมุ่งเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม ควรสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเน้นการเข้าถึงข้อมูลขององค์กรและผลิตภัณฑ์กรีน โดยการทํา
การตลาดท่ีมุ่งส่งเสริมการให้ข้อมูลทางด้านการดําเนินการขององค์กรต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงผลิตภัณฑ์กรีน
ท่ีองค์กรผลิตและให้บริการกับผู้บริโภค ซ่ึงจากผลการวิจัยคร้ังนี้สนับสนุนการให้ข้อมูลด้านกรีนและการเข้าถึงข้อมูล
ด้านกรีนของผู้บริโภคท่ีสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคได้   
 2.ผลวิจัยสรุปว่า ผู้บริโภคท่ีสนใจการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้านกรีนหรือด้านการดูแลสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น การทําการตลาดผลิตภัณฑ์กรีนขององค์กรจึงควรเน้นการใช้สื่อต่างๆเพ่ือ
การให้ข้อมูลกับผู้บริโภคโดยผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ  
 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
ควรพิจารณาศึกษาเพ่ิมเติมในวิจัยทางการตลาดบนพื้นฐานส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์

ทางการตลาดท่ีให้แง่มุม 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ผลวิจัยท่ีได้อาจช่วยเติมเต็มงานวิจัยคร้ังนี้ได้มากข้ึน  
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บทคัดย่อ 
ทรัพยากรมนุษย์เป็นปัจจัยสําคัญท่ีสุดต่อความสําเร็จขององค์การท้ังภาครัฐและภาคเอกชน การทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆพบว่า ความผูกพันต่อองค์การมีความสําคัญต่อการสร้างความสําเร็จตามเป้าหมาย
องค์การและรักษาพนักงานท่ีมีความสามารถให้อยู่กับองค์การ งานวิจัยจํานวนมากพบว่า คุณภาพชีวิตในการทํางาน
มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การ โดยคุณภาพชีวิตในการทํางานประกอบด้วยตัวชี้วัด 8 ด้าน ได้แก่ 
ผลตอบแทนท่ีเพียงพอและยุติธรรม สถานภาพท่ีปลอดภัยและส่งเสริมสุขภาพ โอกาสในการพัฒนาศักยภาพ 
ความก้าวหน้าและความม่ันคง การบูรณาการทางสังคม สิทธิส่วนบุคคลในสถานท่ีทํางาน ความสมดุลระหว่างชีวิต
การทํางานและชีวิตส่วนตัว  และความภูมิใจในองค์กรท่ีมีคุณค่าทางสังคม ส่วนความผูกพันต่อองค์การประกอบไป
ด้วยตัวชี้วัด 3 ด้าน ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์การด้านบรรทัดฐาน ความผูกพันต่อองค์การด้านความรู้สึก และความ
ผูกพันต่อองค์การด้านการคงอยู่กับองค์การ ดังนั้น ผู้บริหารองค์การควรให้ความสนใจท้ังคุณภาพชีวิตในการทํางาน
และความผูกพันต่อองค์การเพ่ือบริหารองค์การให้เกิดความสําเร็จตามเป้าหมายที่ต้ังไว้   
 

คําสําคัญ  : คุณภาพชีวิตในการทํางาน  ความผูกพันต่อองค์การ 
 

Abstract 
 Human resources are the most important factor in the success of both public and private 
organizations. Review of various literature and research found that Organizational commitment is 
vital to building success according to the organization's goals and keeping talented employees to 
stay with the organization. Many research found that Quality of work life is related to 
organizational commitment. The quality of work life consists of 8 indicators including sufficient 
and fair returns, safe status and health promotion, opportunities for capacity development, 
progress and security, social integration, personal rights in the workplace, the balance between 
work and personal life, and pride in a socially valuable organization. Organizational commitment 
consists of 3 indicators: normative commitment, affective commitment, and continuance 
commitment. Therefore, the management of the organization should pay attention to the quality 
of work life and organizational commitment to manage the organization to achieve the goals. 
 

Keywords  : Quality of Work Life, Organizational Commitment 
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บทนํา 
การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์เพ่ือให้เกิดคุณภาพชีวิตในการทํางานท่ีดีและสร้างความผูกพันกับ

องค์การมีความสําคัญต่อความสําเร็จขององค์การเป็นอย่างมาก ดังท่ีทราบกันดีว่า “พนักงาน” หรือ “บุคลากร”  
ท่ีปฏิบัติงานในองค์การ เป็นปัจจัยท่ีทําให้กระบวนการและกลยุทธ์องค์การดําเนินไปในทิศทางของเป้าหมายท่ี
องค์การกําหนดไว้ องค์การจึงต้องมีการบริหารจัดการด้านทรัพยากรมนุษย์ท่ีดีและมีประสิทธิภาพ ต้ังแต่การสรรหา
คัดเลือก การบรรจุแต่งต้ัง การฝึกอบรมและพัฒนาพนักงานขององค์การ การพัฒนาศักยภาพของพนักงานให้เป็น 
คนเก่ง (Talent) การวางแผนทางด้านทรัพยากรมนุษย์ท่ีมุ่งสร้างเส้นทางอํานวยต่อการเติบโตของพนักงานทุกระดับ 
การสร้างผู้นํารุ่นใหม่เพ่ือสืบทอดตําแหน่งท่ีสําคัญในองค์การ การสร้างบรรยากาศการทํางานเป็นทีมเพ่ือให้พนักงาน
แสดงความสามารถอย่างเต็มท่ี การสร้างคุณภาพชีวิตท่ีสมดุลระหว่างการทํางานกับชีวิตส่วนตัว การบริหารและ
รักษาคนเก่งขององค์การไม่ให้ เกิดภาวะลาออก และการสร้างความผูกพันกับองค์การ (Organizational 
commitment) ให้เกิดข้ึนกับพนักงานท่ีมีความสามารถทุกคน ซ่ึงถือเป็นเป้าหมายหลักขององค์การในการสร้าง
ความสําเร็จอย่างย่ังยืน  

การศึกษาทางวิชาการในเร่ืองคุณภาพชีวิตในการทํางาน (Quality of work life) ของพนักงานในองค์การ
พบได้อย่างกว้างขวาง เนื่องจากคุณภาพชีวิตในการทํางานมีความสําคัญต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของ
องค์การและความสําเร็จขององค์การ (Afsar, 2017; Rathamani & Ramchandra, 2013)  คุณภาพชีวิตในการ
ทํางานส่งผลต่อความพึงพอใจในการทํางานของพนักงานในองค์การ (Noor & Abdullah, 2012; Rathamani & 
Ramchandra, 2013) เม่ือพนักงานในองค์การเกิดความพึงพอใจในการทํางาน ย่อมส่งผลต่อประสิทธิภาพของการ
ทํางานและ      ผลิตภาพ (Productivity) ขององค์การในท่ีสุด (Khalid, Irshad, & Mahmood, 2012; Khuntia & 
Adhikary, 2015; Yadav & Khanna, 2014) รวมถึงการสร้างนวัตกรรมในองค์การด้วย (Yadav & Khanna, 
2014) นอกจากนั้น ยังพบอีกว่า คุณภาพชีวิตในการทํางานท่ีดีท่ีเกิดข้ึนในองค์การ มีส่วนในการดึงดูดให้คนมาสมัคร
งานและรับการคัดเลือกพนักงานขององค์การและการรักษาพนักงานไม่ให้ลาออกจากองค์การด้วย (Noor & 
Abdullah, 2012) ส่วนปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์กรนั้น มีความสําคัญอย่างมากต่อความสําเร็จองค์การ 
เนื่องจากความผูกพันต่อองค์การถือเป็นแรงผลักดันและจูงใจให้พนักงานทํางานอย่างเต็มท่ีเพ่ือองค์กรและเป็นปัจจัย
ท่ีทําให้พนักงานร่วมงานกับองค์กรไปตลอดในช่วงเวลานาน (วรารักษ์  ลีเลิศพันธ์, 2557) การขาดความจงรักภักดี
กับองค์การหรือไม่มีความรู้สึกผูกพันต่อองค์กร มักจะพบปัญหาการลาออกท่ีสูง ซ่ึงจะส่งผลในเชิงลบต่อ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางานขององค์การ เช่น งานวิจัยของ Aksoy (2019) ศึกษาพบว่า เม่ือความ
ผูกพันต่อองค์การตํ่า จะพบพนักงานลาออกสูงข้ึน พนักงานขาดงานมากขึ้น และประสิทธิภาพการทํางานของ
พนักงานปฏิบัติงานในองค์การอยู่ในระดับตํ่า เป็นต้น การขาดความผูกพันกับองค์การจนพบปัญหาการขาดงานบ่อย
และการลาออกสูงอาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กรและยังส่งผลกระทบต่อขวัญกําลังใจและความเชื่อม่ันของ
พนักงานในองค์กรอีกด้วย ซ่ึงการพัฒนาพนักงานใหม่เพ่ือทดแทนพนักงานท่ีลาออกไป เป็นสิ่งท่ีต้องลงทุนมากและ
ใช้เวลานาน (วรารักษ์  ลีเลิศพันธ์, 2557) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความผูกพันต่อองค์การได้สรุปปัจจัยหลายปัจจัยท่ี
สําคัญต่อความผูกพันองค์การ เช่น ปัจจัยองค์การด้านประสบการณ์การทํางานมีอิทธิพลต่อความผูกพันองค์การของ
พนักงาน (สุทธิลักษณ์ ศิลลา, 2552) ปัจจัยลักษณะงานท่ีพนักงานปฏิบัติในองค์การมีผลต่อความผูกพันองค์การของ
พนักงาน (พิมพ์จันทร์  บัณฑรพงศ์, 2555; สุทธิลักษณ์ ศิลลา, 2552) การสนับสนุนของหัวหน้างาน ความเชื่อม่ัน 
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ในองค์การ และความยุติธรรมในองค์การมีความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจนกับความผูกพันต่อองค์การ (Aksoy, 2019; 
Aksoy & Yalcinsoy, 2018) รวมถึงการพบความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจนระหว่างความพึงพอใจในการทํางานกับ
ความผูกพันต่อองค์การ (Aksoy & Yalcinsoy, 2018) นอกจากนั้น  ยังพบว่า งานวิจัยจํานวนมากระบุ ถึง
ความสัมพันธ์หรืออิทธิพลของคุณภาพชีวิตในการทํางานท่ีมีต่อความผูกพันกับองค์การ (รุจิรา เชาว์สุโข, 2560; 
เศรษฐศาสตร์ ไชยแสง, 2553; อาทิตติยา  ดวงสุวรรณ, 2551; อิสราภรณ์  รัตนคช, 2551; เอกลักษณ์ ชุมภูชัย, 
2561; Afsar, 2017; Noor & Abdullah, 2012) ซ่ึงองค์การควรสนับสนุนและพัฒนาคุณภาพชีวิตในการทํางานของ
พนักงานในองค์การเพ่ือเป็นการสร้างความรู้สึกของการเป็นส่วนหน่ึงในองค์การ การก่อให้เกิดความจงรักภักดีกับ
องค์การ และสร้างความผูกพันต่อองค์การ สิ่งเหล่านี้ย่อมส่งผลต่อการปฏิบัติงานให้สําเร็จตามวัตถุประสงค์ของ
องค์การในท่ีสุด  

บทความนี้คาดหวังว่า ผลจากการสังเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพชีวิตท่ีถือเป็น
ปัจจัยสําคัญหนึ่งในองค์การและปัจจัยด้านความผูกพันต่อองค์การสามารถเกิดประโยชน์ต่อผู้สนใจในประเด็นเหล่านี้ 
โดยเฉพาะผู้บริหารองค์การท้ังภาครัฐและภาคเอกชนท่ีจําเป็นต้องบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การ เพ่ือทํา
ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์การ สร้างความสําเร็จได้ตามเป้าหมายท่ีองค์การต้ังไว้ รวมถึงเป็น
ประโยชน์ต่อนักวิชาการในสาขาท่ีเกี่ยวข้องกับการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และพฤติกรรมองค์การ 

 
คุณภาพชีวิตในการทํางาน (Quality of Work Life : QWL) 

ความหมายและความสําคัญของคุณภาพชีวิตการทํางาน 
Yadav and Khanna (2014) ได้ระบุว่า คุณภาพชีวิตในการทํางานเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จตาม

เป้าหมายขององค์การทุกประเภท องค์การท่ีมีคุณภาพชีวิตการทํางานของพนักงานท่ีดีกว่า จะทําให้เกิดสภาพและ
บรรยากาศการทํางานท่ีดีและมีความสุข ส่งผลให้พนักงานมีความพึงพอใจในการทํางาน โดยคุณภาพชีวิตในการ
ทํางานมีหลายมิติ เช่น การบริหารแบบมีส่วนร่วม ระบบการให้รางวัลท่ีดี สภาพท่ีทํางานมีสวัสดิภาพ เป็นต้น เม่ือ
พนักงานในองค์การมีคุณภาพชีวิตท่ีดี จะส่งผลต่อการสร้างนวัตกรรมในองค์การ ประสิทธิผลขององค์การ และผล
ประกอบการขององค์การในท่ีสุด ด้าน Rathamani and Ramchandra (2013) อธิบายว่า คุณภาพชีวิตในการ
ทํางานเป็นเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขององค์การกับสภาพแวดล้อมในการทํางานในมิติของมนุษย์ทุกด้าน 
ซ่ึงประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ ได้แก่ ความม่ันคงของการทํางาน (Job security) เงื่อนไขการทํางานท่ีดี รายได้
ท่ียุติธรรมและเพียงพอ และโอกาสการจ้างงานท่ีเท่าเทียมกัน โดยคุณภาพชีวิตในการทํางานจะเกี่ยวข้องอยู่สองด้าน 
คือ ด้านคุณภาพท่ีดีข้ึนของชีวิตพนักงานและด้านประสิทธิผลขององค์การท่ีสูงข้ึน เม่ือกล่าวถึงความหมายของ 
“คุณภาพชีวิตในการทํางาน” ผจญ  เฉลิมสาร (2560) ได้ระบุความหมายของคุณภาพชีวิตการทํางานในความหมาย
กว้างว่า หมายถึง สิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตการทํางานของพนักงานในองค์การ เช่น ค่าจ้าง ผลประโยชน์ต่างๆ ชั่วโมง
การทํางาน ความก้าวหน้าในการทํางานของพนักงาน เป็นต้น ส่วนความหมายของคุณภาพชีวิตการทํางานใน
ความหมายแคบลงมา หมายถึง ผลท่ีมีต่อพนักงานในองค์การ เช่น การส่งเสริมระดับคุณภาพชีวิตการทํางานของแต่
ละบุคคล ความพึงพอใจในการทํางาน การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เป็นต้น ส่วน ขวัญตา พระธาตุ (2554) ได้ให้
ความหมายของคุณภาพชีวิตการทํางานว่า เป็นการรับรู้ถึงสภาพความเป็นอยู่หรือความสุขในการดําเนินชีวิตท่ี
เกี่ยวข้องกับการทํางาน ความสามารถในการจัดการบทบาทหน้าท่ีและความต้องการของชีวิต ทําให้ชีวิตมีคุณค่า 
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หรือการทํางานท่ีทําให้เกิดความเป็นอยู่ท่ีดีตามการยอมรับของสังคม ซ่ึงเป็นการผสมผสานกันระหว่างงานและชีวิต
ให้เกิดความเหมาะสม การทําให้พนักงานเกิดความพึงพอใจกับสภาพแวดล้อมการทํางานในองค์การ Bernardin 
and Russell (1998) ระบุว่า คุณภาพชีวิตในการทํางาน หมายถึง ระดับความพึงพอใจในการทํางาน การจูงใจ การ
มีส่วนร่วม และความผูกพันในงานของบุคคลท่ีมีต่อชีวิตการทํางานในองค์การ ส่วน Newstrom and Davis (1997) 
อธิบายถึงคุณภาพชีวิตในการทํางานว่า เป็นความรู้สึกของความชอบหรือความไม่ชอบของพนักงานท่ีมีต่อ
สภาพแวดล้อมในการทํางาน เพ่ือจะพัฒนาสภาพแวดล้อมในการทํางานให้ดีท่ีสุด เพ่ือให้เหมาะสมท่ีสุดสําหรับ
พนักงานและการสร้างผลในการทํางานท่ีดีท่ีสุดในเชิงเศรษฐกิจสําหรับองค์การด้วย 

โดยสรุปแล้ว ความหมายของ “คุณภาพชีวิตในการทํางาน” หมายถึง การรับรู้และความรู้สึกของพนักงาน
ท่ีมีต่อสภาพแวดล้อมและเงื่อนไขของการทํางานในองค์การ ส่งผลให้เกิดบรรยากาศการทํางานท่ีดี มีความสุข มี
ความ   พึงพอใจในการทํางาน และเกิดผลสําเร็จท้ังต่อพนกังานและองค์การ 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพชีวิตการทํางาน 
งานวิจัยของ ชนิดา  เล็บครุฑ (2554) ท่ีศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพชีวิตในการทํางานท่ีมีต่อความ

ผูกพันต่อองค์การของบุคลากรสายสนับสนุน สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ สรุปผลการศึกษาว่า ระดับคุณภาพ
ชีวิตในการทํางานของบุคลากรเม่ือเรียงลําดับจากดีท่ีสุดไปตํ่าท่ีสุด ได้แก่ ด้านความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับหน่วยงานอ่ืน 
ด้านการพัฒนาความสามารถของบุคลากร ด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชา และผู้ใต้บังคับบัญชา 
ด้านบรรยากาศและสภาพแวดล้อมในการทํางาน ด้านความก้าวหน้าในตําแหน่งหน้าท่ี และด้านรายได้และ
ผลประโยชน์ตอบแทนท่ียุติธรรมและเพียงพอ ด้านงานวิจัยของ เอกลักษณ์ ชุมภูชัย (2561) ท่ีศึกษาเรื่องคุณภาพ
ชีวิตในการทํางานท่ีส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์การ กรณีศึกษา พนักงานท่ีทํางานอยู่ภายในการดูแลของบริษัท สกิล
พาวเวอร์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) จํากัด (แมนพาวเวอร์ สาขาลําพูน) ได้ใช้ตัวแปร 8 ตัวแปรเพ่ืออธิบายปัจจัยด้าน
คุณภาพชีวิตในการทํางาน ซ่ึงตัวแปรเหล่านี้เป็นแนวความคิดของ Walton (1975) ได้แก่ รายได้และผลตอบแทน 
สิ่งแวดล้อมท่ีปลอดภัยและส่งเสริมสุขภาพ โอกาสพัฒนาศักยภาพ ความก้าวหน้าและความม่ันคงในงาน 
สัมพันธภาพในองค์การ ธรรมนูญในองค์การ ความสมดุลระหว่างชีวิตการทํางานและชีวิตส่วนตัว และความเกี่ยวข้อง
และเป็นประโยชน์ต่อสังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุจิรา เชาว์สุโข (2560) เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ชีวิตการทํางาน พฤติกรรมการเป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ และความผูกพันต่อองค์การ ของพนักงานในบริษัทผลิต
ชิ้นส่วนยานยนต์ กรณีศึกษา บริษัทแห่งหนึ่งในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ได้ใช้ตัวแปร 8 ตัวแปรเพ่ือวัดปัจจัย
คุณภาพชีวิตในการทํางานเช่นเดียวกัน ได้แก่ ค่าตอบแทนท่ีเป็นธรรมและเพียงพอ สภาพแวดล้อมในการทํางานท่ี
ปลอดภัยต่อสุขภาพ การพัฒนาศักยภาพและความสามารถของผู้ปฏิบัติงาน ความก้าวหน้าและความม่ันคง การบูร
ณาการทางสังคม ลักษณะการบริหารงาน ภาวะอิสระจากงาน และความรับผิดชอบต่อสังคม สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ทัศนีย์ ชาติไทย (2559) เร่ือง คุณภาพชีวิตการทํางานของบุคลากรในมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ท่ี
ใช้ตัวชี้วัดคุณภาพชีวิตการทํางานท้ังหมด 8 ด้าน ได้แก่ ด้านสภาพแวดล้อมในการทํางานท่ีปลอดภัยและส่งเสริม
สุขภาพ ด้านโอกาสในการพัฒนาความสามารถของบุคคล ด้านความม่ันคงและความก้าวหน้าในงาน ด้านบูรณาการ
ทางสังคมหรือการทํางานร่วมกัน ด้านประชาธิปไตยในองค์การ ด้านความสมดุลระหว่างชีวิตงานกับชีวิตด้านอ่ืนๆ 
ด้านลักษณะงานที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม และด้านค่าตอบแทนท่ีเพียงพอและยุติธรรม และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ อิสราภรณ์  รัตนคช (2551) ท่ีศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและคุณภาพชีวิตการทํางานกับ
ความผูกพันต่อองค์การของบุคลากรสายสนับสนุนท่ีปฏิบัติงานในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี 
และงานวิจัยของ ลัดดาวัลย์  โภควินท์ และ วิรัชดาวัลย์  สุวรรณมณี (2553) ท่ีศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบคุณภาพชีวิตการ
ทํางานของบุคลากรสายสนับสนุนคณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ต่างได้ใช้ตัวแปรท่ีวัดระดับ
คุณภาพชีวิตในการทํางานของพนักงานในองค์การ 8 ด้านในลักษณะเดียวกัน ส่วนงานวิจัยของ Risla and Ithrees 
(2018) ท่ีศึกษาเร่ือง The impact of quality of work life on organizational commitment with special 
reference to department of community based corrections ได้ศึกษาระดับคุณภาพชีวิตในการทํางานโดย
ใช้ตัวชี้วัด 6 ด้าน ได้แก่ สิ่งตอบแทนหรือรายได้ท่ีเพียงพอและยุติธรรม เงื่อนไขการทํางานท่ีปลอดภัยและส่งเสริม
ด้านสุขภาพในการทํางาน ความก้าวหน้าและความม่ันคงในการทํางาน การบูรณาการทางสังคมในองค์การ ด้าน
ประชาธิปไตยในองค์การหรือสิทธิส่วนบุคคลในการทํางาน และความเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อสังคม มี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การทุกด้าน ด้านการศึกษาของ มาลินี คําเครือ (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง คุณภาพ
ชีวิตการทํางานของอาจารย์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได้ศึกษาระดับคุณภาพชีวิตในการทํางานโดยใช้ตัวชี้วัด 6 ด้านท่ีมี
ลักษณะท่ีแตกต่างออกไปจากงานวิจัยท่ีกล่าวมาข้างต้น โดยตัวชี้วัดท้ัง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กับผู้ร่วมงาน
และชุมชน ด้านเสรีภาพในการทํางาน ด้านความก้าวหน้าและความม่ันคงในงาน ด้านความสมดุลของชีวิตส่วนตัว 
ด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อการทํางาน และด้านผลตอบแทน  การศึกษาของ Mirkamali and Thani (2011) 
ทําการศึกษาในเรื่อง A study on the quality of work life (QWL) among faculty members of university 
of Tehran (UT) and Sharif university of technology (SUT) ได้ใช้มิติการวัดคุณภาพชีวิตในการทํางานหลาย
ด้าน เช่น รายได้และผลตอบแทนท่ีเพียงพอและยุติธรรม สภาพการทํางานท่ีปลอดภัยและส่งเสริมสุขภาพ โอกาสใน
การเติบโตและม่ันคง ความเก่ียวพันกับสังคมในช่วงการทํางาน ความสามารถในด้านความก้าวหน้า เป็นต้น ส่วน
การศึกษาของ Islam (2012) ในเร่ือง Factor affecting quality of work life: An analysis on employees of 
private limited companies in Bangladesh ได้ใช้มิติ 2 มิติในการวัดคุณภาพชีวิตในการทํางาน คือ มิติด้านชีวิต
ส่วนตัวและมิติด้านชีวิตการทํางาน โดยมิติด้านชีวิตการทํางานในองค์การประกอบด้วยหลายประเด็น ได้แก่ รายได้
และผลประโยชน์ตอบแทน หัวหน้าและเพื่อนร่วมงาน เงื่อนไขในการทํางานและการเติบโตในการทํางาน สิ่งแวดล้อม
ในการทํางาน และปริมาณงานท่ีรับผิดชอบ 

 
ความผูกพันต่อองค์การ (Organizational Commitment : OC) 

ความหมายและความสําคัญของความผูกพันต่อองค์การ 
เม่ือกล่าวถึง “ความผูกพัน” นั้น มักเป็นเร่ืองท่ีมีความหมายในหลายมิติผสมผสานกันอยู่ (Chelliah, 

Sundarapandiyan & Vinoth, 2015) และพบว่า มีความสําคัญกับองค์การทุกประเภท ท้ังองค์การภาครัฐและ
องค์การภาคเอกชน (Bozlagan, Dogan & Daoudov, 2010) ความผูกพันต่อองค์การยังมีเกี่ยวข้องกับความสําเร็จ
ขององค์การด้วย (Risla & Ithrees, 2018) ความผูกพันต่อองค์การเป็นเรื่องเชิงจิตวิทยาท่ีแสดงถึงความผูกพันตัวเอง
ของพนักงานเข้ากับองค์การทั้งในด้านการปฏิบัติงานและคุณค่าขององค์การ ส่งผลให้เกิดการเสียสละตนทํางาน
ให้กับองค์การอย่างเต็มท่ี (Aksoy & Yalcinsoy, 2018) ปาริชาต บัวเป็ง (2554) ได้ระบุความหมายของความผูกพัน
ต่อองค์การว่า หมายถึง ทัศนคติหรือความรู้สึกของผู้ปฏิบัติงานท่ีมีต่อองค์การ เช่น มีความจงรักภักดีต่อองค์การ 
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ยอมรับเป้าหมาย ค่านิยม และวัฒนธรรมขององค์การ มีความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับองค์การ มีความเต็มใจ
ท่ีจะใช้ความรู้ความสามารถท่ีตนเองมีอย่างเต็มท่ีในการปฏิบัติงานให้กับองค์การ นอกจากนั้น ความหมายของความ
ผูกพันองค์การยังรวมไปถึงการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมของผู้ปฏิบัติงานอีกด้วย เช่น การมาทํางานอย่าง
สมํ่าเสมอ มีความทุ่มเท มุ่งม่ันและต้ังใจในการปฏิบัติงาน ปกป้องคุ้มครองและรักษาทรัพย์สินของบริษัทเสมือนเป็น
ของตนเอง รวมไปจนถึงการมีส่วนร่วมในทุกกิจกรรมองค์การ  ด้าน โสมย์สิรี  มูลทองทิพย์ (2556) ระบุว่าความ
ผูกพันต่อองค์การหมายถึง ความสัมพันธ์ของพนักงานท่ีมีกับองค์การ ซ่ึงมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อความสําเร็จของ
องค์การ และถือเป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะทําให้องค์การบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ สมาชิกท่ีมีความผูกพันต่อองค์การจะมีความ
ปรารถนาดีและมี   แรงบันดาลใจท่ีจะสร้างสรรค์งานอย่างเต็มท่ีเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ ส่วน 
Greenberg (2004) ได้ให้ความหมายของความผูกพันต่อองค์การว่าเป็นระดับความผูกพันและระดับการเข้าไปมีส่วน
ร่วมเกี่ยวข้องกับพนักงานท่ีทําประโยชน์ให้แก่องค์การและเป็นสิ่งท่ีมีคุณค่า โดยกระบวนการสร้างความผูกพันต่อ
องค์การของพนักงานนั้นต้องเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างนายจ้างและลูกจ้าง งานวิจัยในด้านการบริหารทรัพยากร
มนุษย์และพฤติกรรมองค์การมักใช้องค์ประกอบ 3 ด้านในการวัดความผูกพันต่อองค์การ ได้แก่ ความผูกพันกับ
องค์การในด้านความรู้สึก ความผูกพันกับองค์การในด้านการคงอยู่กับองค์การ และความผูกพันกับองค์การในด้าน
บรรทัดฐาน  (Afsar, 2017; Bozlagan, Dogan & Daoudov, 2010; Chelliah, Sundarapandiyan & Vinoth, 
2015)  

โดยสรุปแล้ว ความหมายของความผูกพันต่อองค์การ หมายถึง ทัศนคติ ความรู้สึก และความสัมพันธ์ของ
พนักงานท่ีมีต่อองค์การเพ่ือให้เกิดความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับองค์การ นําไปสู่ความเต็มใจท่ีจะใช้ความรู้
ความสามารถของตนเองอย่างเต็มท่ีในการปฏิบัติงานขององค์การให้เกิดผลสําเร็จตามเป้าหมาย   

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความผูกพันต่อองค์การ 

การศึกษาของ รุจิรา เชาว์สุโข (2560) เร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางาน พฤติกรรมการ
เป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ และความผูกพันต่อองค์การ ของพนักงานในบริษัทผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ กรณีศึกษา 
บริษัทแห่งหนึ่งในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ได้ใช้ตัวแปร 3 ตัวแปรเพื่อวัดปัจจัยความผูกพันต่อองค์การ คือ ความ
ผูกพันด้านจิตใจ ความผูกพันด้านการคงอยู่กับองค์การ และด้านบรรทัดฐาน สอดคล้องกับการศึกษาของ วรรณิภา 
นิลวรรณ (2554) ในเร่ือง ความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษา ในวิทยาลัย
อาชีวศึกษาสุราษฎร์ธานี จังหวัดสุราษฎร์ธานี ท่ีทําการศึกษาความผูกพันต่อองค์การโดยใช้ตัวชี้วัด 3 ด้าน ได้แก่ 
ด้านบรรทัดฐาน        ด้านความรู้สึก และด้านการคงอยู่กับองค์การ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิระพร จันท
ภาโส (2558) ท่ีศึกษาเรื่อง ความผูกพันต่อองค์การของข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษา ในวิทยาลัยเทคนิค
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้ทําการศึกษาความผูกพันต่อองค์การใน 3 ด้านเช่นเดียวกัน ได้แก่ ด้านบรรทัดฐาน ด้าน
ความรู้สึก และด้านการคงอยู่กับองค์การ ส่วนผลการศึกษาของ จิระพร จันทภาโส (2558) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านการศึกษา อายุงาน ตําแหน่งงาน และรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความผูกพันต่อองค์การในแต่ละด้านมีความแตกต่าง
กั น  ส่ วนงาน วิจั ยของ  Aksoy (2019) ท่ี ศึ กษ าเร่ือ ง  The relationship between organizational justice, 
supervisor support, organizational trust, and organizational commitment: A research in aviation 
sector พบว่า ท้ัง 4 ปัจจัย ได้แก่ ความผูกพันกับองค์การ ความยุติธรรมในองค์การ การสนับสนุนของหัวหน้างาน 
และ ความเชื่อม่ันในองค์การ มีความสัมพันธ์กัน โดยงานวิจัยพบว่า ปัจจัยความเชื่อม่ันในองค์การมีอิทธิพลสูงท่ีสุด
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ต่อความผูกพันกับองค์การ  ด้านงานวิจัยของ Aksoy and Yalcinsoy (2018) ท่ีศึกษาเร่ือง Investigation on the 
relationship between job satisfaction, organizational commitment, organizational justice and 
supervisor support: An application in the health sector พบความสัมพันธ์ระหว่างการสนับสนุนของหัวหน้า
งาน ความเชื่อม่ันในองค์การ ความพึงพอใจในการทํางาน และความผูกพันต่อองค์การ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chelliah, Sundarapandiyan and Vinoth (2015) ท่ีศึกษาเรื่อง A research on employees’ organizational 
commitment in organizations: A case of SMEs in Malaysia พบอิทธิพลของการรับรู้ถึงการสนับสนุนของ
องค์การ ความเก่ียวข้องในงาน ความพึงพอใจในการทํางานต่อความผูกพันต่อองค์การ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Lizote, Verdinelli, & Nascimento, (2017) ท่ี ได้ดําเนินการศึกษาเร่ือง Organizational commitment and 
job satisfaction: A study with municipal civil servants พบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการทํางาน
และความผูกพันต่อองค์การ ด้านงานวิจัยของ Risla and Ithrees (2018) ท่ีศึกษาเร่ือง The impact of quality of 
work life on organizational commitment with special reference to department of community 
based corrections ซ่ึงพิจารณาคุณภาพชีวิตในการทํางาน 6 ด้าน ได้แก่ สิ่งตอบแทนหรือรายได้ท่ีเพียงพอและ
ยุติธรรม เงื่อนไขการทํางานท่ีปลอดภัยและส่งเสริมด้านสุขภาพในการทํางาน ความก้าวหน้าและความม่ันคงในการ
ทํางาน การบูรณาการทางสังคมในองค์การ ด้านประชาธิปไตยในองค์การหรือสิทธิส่วนบุคคลในการทํางาน และ
ความเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อสังคม พบว่า มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การทุกด้าน 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตในการทํางานกับความผูกพันต่อองค์การ 

การศึกษาของ รุจิรา เชาว์สุโข (2560) เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางาน พฤติกรรมการ
เป็นสมาชิกท่ีดีขององค์การ และความผูกพันต่อองค์การ ของพนักงานในบริษัทผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ กรณีศึกษา 
บริษัทแห่งหนึ่งในนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร พบว่า คุณภาพชีวิตการทํางานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อ
องค์การ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เศรษฐศาสตร์ ไชยแสง (2553) ในเรื่องคุณภาพชีวิตในการทํางานกับความผูกพัน
ต่อองค์การของบุคลากรวิทยาลัยราชพฤกษ์ พบว่า คุณภาพชีวิตในการทํางานมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพัน
ต่อองค์การ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิตติยา  ดวงสุวรรณ (2551) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพชีวิตการทํางานและ
ความผูกพันต่อองค์การระหว่างข้าราชการและพนักงานมหาวิทยาลัย : กรณีศึกษามหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขต
หาดใหญ่  ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพชีวิตการทํางานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อองค์การ  ด้านงานวิจัย
ของ เอกลักษณ์ ชุมภูชัย (2561) ท่ีศึกษาเรื่อง คุณภาพชีวิตในการทํางานที่ส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์การ 
กรณีศึกษา พนักงานท่ีทํางานอยู่ภายในการดูแลของบริษัท สกิลพาวเวอร์ เซอร์วิส (ประเทศไทย) จํากัด (แมนพาว
เวอร์ สาขาลําพูน) สรุปว่า ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการทํางานท้ัง 8 ด้านมีอิทธิพลต่อความผูกพันขององค์การ  ซ่ึง
แตกต่างจากงานวิจัยของ Fattahi, Kazemian, Damirchi, Kani, and Hafezian (2014) ในเร่ือง Quality of 
work life and employee’s organizational commitment in Sari city health center ท่ีส รุป ว่า คุณภาพ
ชีวิตในการทํางานบางด้านของพนักงานส่งผลต่อความผูกพันกับองค์การ ได้แก่ สิ่งตอบแทนท่ีเพียงพอและยุติธรรม 
ความก้าวหน้าและความม่ันคงในงาน โอกาสในการพัฒนาขีดความสามารถของตนเอง การบูรณาการทางสังคม และ
ความเกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อสังคม ด้านงานวิจัยของ อิสราภรณ์  รัตนคช (2551) ท่ีศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
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ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและคุณภาพชีวิตการทํางานกับความผูกพันต่อองค์การของบุคลากรสายสนับสนุน 
ท่ีปฏิบัติงานในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านความสัมพันธ์อันดีในการ
ทํางานร่วมกันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์การ ส่วนคุณภาพชีวิตการทํางานในรายด้านท่ีเหลือมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์การ และเมื่อพิจารณาคุณภาพชีวิตการทํางานโดยรวม พบว่า มี
ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสําคัญกับความผูกพันต่อองค์การ  

งาน วิจั ยของ  Risla and Ithrees (2018) ท่ี ศึ กษาเร่ือง  The impact of quality of work life on 
organizational commitment with special reference to department of community based 
corrections ซ่ึงพิจารณาคุณภาพชีวิตในการทํางาน 6 ด้าน ได้แก่ สิ่งตอบแทนหรือรายได้ท่ีเพียงพอและยุติธรรม 
เงื่อนไขการทํางานท่ีปลอดภัยและส่งเสริมด้านสุขภาพในการทํางาน ความก้าวหน้าและความม่ันคงในการทํางาน 
การบูรณาการทางสังคมในองค์การ ด้านประชาธิปไตยในองค์การหรือสิทธิส่วนบุคคลในการทํางาน และความ
เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์การทุกด้าน ส่วนงานวิจัยของ Afsar 
(2017) ท่ีศึกษาเรื่อง Impact of the quality of work-life on organizational commitment: Acomparative 
study on academicians working for state and foundation ทําการศึกษาในผู้ท่ีเกี่ยวข้องทางด้านวิชาการของ
มหาวิทยาลัย พบว่า คุณภาพชีวิตในการทํางานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันกับองค์การในด้านความรู้สึกและ
ด้านบรรทัดฐาน แต่พบว่า มีผลเชิงลบกับความผูกพันกับองค์การในด้านการคงอยู่กับองค์การ ด้านงานวิจัยของ 
Noor and Abdullah (2012) ใน เร่ือง Quality of work life among factory workers in Malaysia สรุป ว่า 
คุณภาพชีวิตในการทํางานท่ีดีของพนักงานส่งผลต่อความผูกพันกับองค์การ ซ่ึงส่งผลให้ต้นทุนลดลง เนื่องจากไม่ต้อง
บริหารจัดการความเครียดของพนักงานในองคก์าร  

ยังพบงานวิจัยอ่ืนๆอีกหลายงานท่ีสรุปผลการศึกษาว่า คุณภาพชีวิตในการทํางานของพนักงานส่ง
ความสัมพันธ์ต่อความผูกพันกับองค์การ ได้แก่งานวิจัยของ Birjandi, Birjandi, and Ataei (2013) ในเร่ือง The 
relationship between the quality of work life and organizational commitment of the employees 
of Darab cement company: Case study in Iran งานวิจัยของ Daud (2010) ท่ีศึกษาเรื่อง Investigating the 
relationship between quality of work life and organizational commitment amongst employees on 
Malaysian firms ง าน วิ จั ย ข อ ง  Rao (2017) ใน เ ร่ื อ ง  Relationship between quality of work life and 
organization commitment งานวิจัยของ Khan (2015) ศึกษาเร่ือง Influence of quality of work life on 
organizational commitment among clerical-staff และยังมีงานวิจัยของ Hashempour, Ghahremanlou, 
Etemadi, and Poursadeghiyan (2018) ใน เ ร่ื อ ง  The relationship between quality of work life and 
organizational commitment of Iranian emergency nurses และงานวิจัยของ Nguru and Gichuhi (2018) 
ท่ีศึกษาเร่ือง Influence of work life balance on employee commitment in Parastatals: A case study 
of national hospital insurance fund in Nakuru, Kenya ท่ีสรุปว่า ความสมดุลในชีวิตการทํางานหรือคุณภาพ
ชีวิตในท่ีทํางานมีความสัมพันธ์ต่อความผูกพันกับองค์การ 
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ตารางที่ 1 สรุปงานวิจัยในประเทศไทยท่ีเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางานกับความ 
ผูกพันต่อองค์การ 

ลําดับท่ี นักวิจัย (ปี พ.ศ. ท่ีตีพิมพ์) ชื่องานวิจัย
1 รุจิรา เชาว์สุโข (2560) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางาน พฤติกรรมการเป็น

สมาชิกท่ีดีขององค์การ และความผูกพันต่อองค์การ ของพนักงานใน
บริษัทผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ กรณีศึกษา บริษัทแห่งหนึ่งในนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร 

2 เศรษฐศาสตร์ ไชยแสง 
(2553) 
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4 อิสราภรณ์  รัตนคช (2551) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและคุณภาพชีวิตการทํางานกับ
ความผูกพันต่อองค์การของบุคลากรสายสนับสนุนท่ีปฏิบัติงานใน
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ตารางท่ี 2 สรุปงานวิจัยต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางานกับความผูกพัน 

ต่อองค์การ 
ลําดับท่ี นักวิจัย (ปี ค.ศ. ท่ีตีพิมพ์) ชื่องานวิจัย 

1 Afsar (2017) Impact of the quality of work-life on organizational 
commitment: A comparative study on academicians 
working for state and foundation 

2 Noor and Abdullah (2012) Quality of work life among factory workers in Malaysia
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Kani, and Hafezian (2014) 
Quality of work life and employee’s organizational 
commitment in Sari city health center 

4 Birjandi, Birjandi, and Ataei 
(2013) 

The relationship between the quality of work life and 
organizational commitment of the employees of Darab 
cement company: Case study in Iran 

5 Daud (2010) Investigating the relationship between quality of work 
life and organizational commitment amongst 
employees on Malaysian firms 
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ตารางท่ี 2 สรุปงานวิจัยต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการทํางานกับความผูกพัน 
ต่อองค์การ (ต่อ) 
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6 Rao (2017) Relationship between quality of work life and 

organization commitment 
7 Risla and Ithrees (2018) The impact of quality of work life on organizational 

commitment with special reference to department of 
community based corrections 

8 Nguru and Gichuhi (2018) Influence of work life balance on employee 
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9 Khan (2015) Influence of quality of work life on organizational 
commitment among clerical-staff 

10 Hashempour, 
Ghahremanlou, Etemadi, 
and Poursadeghiyan (2018)  

The relationship between quality of work life and 
organizational commitment of Iranian emergency nurses

 
กรอบแนวคิดจากการสังเคราะห์งานวิจัย 

จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆทั้งในและต่างประเทศ พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ชีวิตในการทํางานและความผูกพันต่อองค์การ ซ่ึงเม่ือนํามาสร้างกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ของท้ังสองปัจจัย 
สามารถแสดงกรอบแนวคิดได้ดังภาพต่อไปน้ี 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ของคุณภาพชีวิตในการทํางานและความผูกพันต่อองค์การ 
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บทสรุป 
การบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ในองค์การถือเป็นปัจจัยสําคัญท่ีสุดต่อการขับเคลื่อนองค์การไปสู่

ความสําเร็จ จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆพบว่า ความผูกพันต่อองค์การมีความสําคัญสูงต่อองค์การ
ในการสร้างความสําเร็จตามเป้าหมายและรักษาคนเก่งและมีความสามารถให้อยู่กับองค์การอย่างยาวนาน การศึกษา
ถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์การจึงมีความสําคัญอย่างมาก ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า คุณภาพชีวิตในการ
ทํางานมีความสัมพันธ์อย่างชัดเจนกับความผูกพันต่อองค์การ โดยคุณภาพชีวิตในการทํางานประกอบด้วยตัวชี้วัด  
8 ด้าน ได้แก่ ผลตอบแทนท่ีเพียงพอและยุติธรรม สถานภาพท่ีปลอดภัยและส่งเสริมสุขภาพ โอกาสในการพัฒนา
ศักยภาพ ความก้าวหน้าและความมั่นคง การบูรณาการทางสังคม สิทธิส่วนบุคคลในสถานท่ีทํางาน ความสมดุล
ระหว่างชีวิตการทํางานและชีวิตส่วนตัว  และความภูมิใจในองค์กรท่ีมีคุณค่าทางสังคม ส่วนความผูกพันต่อองค์การ
ประกอบไปด้วยตัวชี้วัด 3 ด้าน ได้แก่ ความผูกพันต่อองค์การด้านบรรทัดฐาน ความผูกพันต่อองค์การด้านความรู้สึก 
และความผูกพันต่อองค์การด้านการคงอยู่กับองค์การ ดังนั้น ผู้บริหารองค์การควรให้ความสนใจในปัจจัยด้านต่างๆ
ของท้ังคุณภาพชีวิตในการทํางานของพนักงานและความผูกพันต่อองค์การ และการศึกษาในอนาคตควรศึกษาใน
รายละเอียดและอิทธิพลของปัจจัยด้านต่างๆของคุณภาพชีวิตในการทํางานและความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน 
รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยท้ังสองนี้ เช่น การศึกษาความพึงพอใจในการทํางาน การศึกษาถึงการเป็น
สมาชิกท่ีดีขององค์การของพนักงานในองค์การ เป็นต้น   
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ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 
IMPORTANT FACTORS AFFECTING CONSUMER PURCHASE 

DECISION OF ORGANIC PRODUCTS 
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บทคัดย่อ 
ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจและใส่ใจกับการบริโภคของตนเองอย่างมาก โดยในปัจจุบันพบว่า

ผู้บริโภคมุ่งเน้นการบริโภคท่ีตอบสนองต่อคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนและเน้นความใส่ใจด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในปัจจุบันจึงมุ่งไปท่ีการบริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และผลิตภัณฑ์ท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม บทความน้ีเป็นบทความวิชาการ ซ่ึงมุ่งเน้นการศึกษาถึงปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค การศึกษาพบว่า มีปัจจัยท่ีสําคัญหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจดังกล่าว 
ปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์จากการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยการ
ส่งเสริมทางการตลาด และ (2) ปัจจัยส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ปัจจัยด้าน
ทัศนคติของผู้บริโภค และปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการท่ี
เกี่ยวข้องกับการผลิตและจําหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และผู้บริโภคท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ซ่ึงมีความ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
คําสําคัญ: ปัจจัยสําคัญ ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ การตัดสินใจซ้ือผู้บริโภค  
 

ABSTRACT 
At the present consumers are very interested in and paying attention to their private 

consumption. As a result founded that consumers focus on consumption that responds to the 
better quality of life and focuses on environmental friendliness.  The buying to consumer 
products at the present time focuses on the consumption of organic products and 
environmentally friendly products. This article was the academic paper that focused on the study 
of important factors affecting the buying decision to organic products of consumers. The study 
revealed that there are many important factors that affect such decisions. The important factors 
affecting the decision to buy organic products from this study are (1) marketing mix factors which 
consist of product, price, place, and marketing promotion, and (2) personal factors which consist 
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of consumer attributes factor, consumer attitude factor, and consumer motivation factor. The 
results of the study will be beneficial to entrepreneurs involved in production and distribution of 
organic products and consumers who are interested in the organic products that are 
environmentally friendly. 
 
Keywords:  Key  Factors  ,  Organic  Products  ,  Consumer  Buying  Decisions 
 
บทนํา 
 ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจกับสุขภาพมากข้ึนกว่าในอดีตท่ีผ่านมา ได้เปลี่ยนพฤติกรรมในการบริโภค
อาหารผ่านการผลิตท่ีมีคุณภาพ อาหารที่ส่งเสริมการมีสุขอนามัยท่ีดีและแข็งแรง รวมถึงการมีมุมมองใหม่ต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อมมากข้ึน เนื่องมาจากปัจจุบันมีการใช้สารเคมีในการผลิตทางด้านการเกษตรในปริมาณมากในแต่ละปี 
ส่งผลต่อท้ังตัวผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารเคมีท่ีเป็นอันตรายต่อสุขภาพมนุษย์ในระดับสูงและยังส่งผลต่อสภาพสิ่งแวดล้อมและ
สั งคม อีก ด้วย  (รัฐนั น ท์  แ ย้ม เกษสุคน ธ์  และ  ว รัญญ า  ติ โลกะ วิชั ย , 2559; อรนุ ช  อาจประจญ  และ                      
เบญจมาภรณ์ อิศรเดช, 2558) จึงทําให้มีการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมลดลงหรือไม่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อม 
นั่นคือ ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ (Organic products) หรือ อาหารเกษตรอินทรีย์ บางคร้ังก็เรียกว่า อาหาร       
ออร์แกนิค (Organic foods) ท่ีเป็นอาหารท่ีมีกระบวนการผลิตทางด้านการเกษตรโดยไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี หรือ
สารสังเคราะห์ ต่างๆ  (ชัญญา ชีนิ มิตร และ พัชนี  เชยจรรยา , 2559; Salgado-Beltran, Espejel-Blanco,              
& Beltran-Morales, 2012) เนื่องจากเกษตรกรเองได้ให้ความใส่ใจความปลอดภัยของผู้ผลิตและผู้บริโภคมากข้ึน 
(สยาม อรุณศรีมรกต ชุมพร  ยุวรี และ สุพรรณิการ์ กิตติลิขิตศักด์ิ, 2553) รวมถึงผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ยังสร้าง
โอกาสในการจําหน่ายในราคาท่ีสูงมากกว่าผลิตภัณฑ์ปกติท่ีมีการใช้สารเคมี (วริพัสย์ เจียมปัญญารัช, 2560)      
และยังถือเป็นการดําเนินการด้านการเกษตรในลักษณะเกษตรอินทรีย์ท่ีส่งผลต่อการผลิตของเกษตรกรบนพ้ืนฐาน
ความย่ังยืน (วริพัสย์ เจียมปัญญารัช, 2560) 
 ผู้บริโภคสมัยใหม่ให้ความสนใจและให้ความสําคัญกับสุขภาพมากข้ึนกว่าเดิม เพราะด้วยสภาวะแวดล้อม
รอบตัวท่ีเปลี่ยนแปลงไป เช่น ภาวะมลพิษในชีวิตประจําวัน สารเคมีท่ีตกค้างในอาหารและสิ่งแวดล้อมรอบตัว    
เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ส่งผลให้เกิดโรคต่างๆในมนุษย์เพ่ิมจํานวนมากข้ึน ถือเป็นเหตุผลสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคพยายาม
แสวงหาความรู้และแนวทางปฏิบัติท่ีดีและถูกต้องต่อการดําเนินชีวิตอย่างมีความสุขและสุขภาพดีอย่างย่ังยืน ซ่ึงจะ
รวมไปถึงการเลือกรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพและปลอดสารพิษ (รัฐนันท์ แย้มเกษสุคนธ์ และ วรัญญา ติโลกะ
วิชัย, 2559) ผู้บริโภคต่างตระหนักในผลกระทบจากการใช้สารเคมีต่างๆในการเกษตรและในอาหาร จึงเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มากขึ้น (Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, & Salem, 2015) 
และยังพบว่า ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคให้ประโยชน์มากกว่าในเชิงโภชนาการ (รัฐนันท์ แย้มเกษสุคนธ์ และ วรัญญา 
ติโลกะวิชัย, 2559) รวมถึงผู้บริโภคสมัยใหม่มีความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมสูงข้ึนกว่าในอดีตท่ีผ่านมา ทําให้เกิดความ
สนใจท่ีจะเลือกใช้หรือตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์อินทรีย์มากข้ึน (Turk & Ercis, 
2017) การศึกษาของ Sen (2014) ได้ระบุว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันได้ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึนกว่าอดีต
อย่างมาก ผู้บริโภคพยายามปรับวิถีชีวิตเพ่ือช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้มากท่ีสุด เช่น ผู้บริโภคในปัจจุบัน
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กรีนหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน เป็นต้น ซ่ึงการศึกษาของ Kumar, John, 
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and Senith (2014) อธิบายว่า การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ ปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจ 
ผู้ประกอบการทางธุรกิจต้องวิเคราะห์รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยต้องมีการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาด ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นปัจจัยสําคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดจะประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา        
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มักจะเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลสูงท่ีสุด ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวถือเป็น
เคร่ืองมือหลักขององค์กรธุรกิจเพ่ือวางตําแหน่ง (Positioning) ท่ีเหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย ซ่ึงจะนําไปสู่
ความสามารถในการแข่งขันและความสําเร็จทางธุรกิจ และปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการตัดสินบริโภคผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทร์ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และแรงจูงใจของผู้บริโภค 
โดยกระบวนการตัดสินใจซ้ือเหล่านี้ จะเร่ิมจากการตระหนักถึงปัญหาของตัวผู้บริโภคเอง เป็นการกระตุ้นจากภายใน
หรือภายนอก เพ่ือให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในปัจจุบัน และเพ่ือให้สามารถพยากรณ์แนวโน้มใน
อนาคตของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องว่ามีความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์อย่างไร 

บทความน้ีมุ่งเน้นการศึกษาและนําเสนอปัจจัยสําคัญ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด     
และปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์หรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค       
ในคนไทย ซ่ึงงานวิจัยท่ีผ่านมาพบว่า มีปัจจัยหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ ผลสรุปจากบทความน้ีคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการทางธุรกิจในการนําข้อมูลไปวางแผนกลยุทธ์
ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดและเพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้สนใจในด้าน
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ในการตัดสินใจ    
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อน งานวิจัยต่างๆพบปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหลายปัจจัย ท้ังปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเอง เช่น ทัศนคติ การรับรู้ แรงจูงใจ เป็นต้น และ
ปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เช่น ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, 
& Salem, 2015; Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, & Mattas, 2008; Shashi, Kottala, and Singh, 2015; 
Padel and Foster, 2005; Ueasangkomsate and Santiteerakul, 2016) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคถือ
เป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ แล้วแสดงพฤติกรรมซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค รวมถึง
พฤติกรรมหลังการซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยกระบวนการตัดสินใจซ้ือจะเร่ิมจากการตระหนักถึงปัญหาของตนเอง เป็นการ
กระตุ้นจากภายในหรือภายนอกก็ได้ แล้วเคลื่อนไปสู่ข้ันท่ีสอง คือ การค้นหาข้อมูล และไปสู่ข้ันตอนการประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจเพ่ือซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีกําลังสนใจ หลังจากน้ันจะเกิดการซ้ือเม่ือมีความต้องการหรือมี
เหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ์ และสุดท้ายเป็นข้ันตอนเก่ียวกับพฤติกรรมหลังการซ้ือเป็นลําดับถัดไป ซ่ึงมักจะเกี่ยวข้อง
กับความพึงพอใจจากการตัดสินใจซ้ือดังกล่าว (Anninou & Foxall, 2017; จอมภัค คลังระหัด วิสวัส ทองธีรภาพ 
วีรภัทร อรรถมานะ และ เหว่ย-เจ๋อ หวัง, 2560) ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจึงถือเป็น
เร่ืองของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามปัจจัยท้ังภายในและภายนอก (Aertsens, Verbeke, 
Mondelaers, & Van Huylenbroeck, 2009; Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, & Salem, 2015) 
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งานวิจัยต่างๆท่ัวโลกได้ทําการศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือหรือการตัดสินใจบริโภคของ
ผู้บริโภค พบว่า มีปัจจัยหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจดังกล่าว โดยเฉพาะปัจจัยทางด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ี
มีต่อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Aertsens, 
Verbeke, Mondelaers, & Van Huylenbroeck, 2009; Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, & Salem,  
2015; Padel and Foster, 2005; Song, Qin, & Yuan, 2019; Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, & Mattas, 
2008) นอกจากน้ัน ยังมีปัจจัยด้านแรงจูงใจและปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค (Aertsens, Verbeke, Mondelaers, & Van Huylenbroeck, 2009; Anninou & 
Foxall, 2017; Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, & Salem,  2015; Lea & Worsley, 2005; Padel and 
Foster, 2005) รวมถึงปัจจัยทางด้านการตลาดก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเช่นกัน 
(Anninou & Foxall, 2017; Bukhari, Mazhar, & Waqas, 2018; Nguyen, Phan, & Vu, 2015) ตั ว อ ย่ า ง
งานวิจัยของ Anninou and Foxall (2017) ท่ีศึกษาเรื่อง Consumer decision-making for functional foods: 
Insights from a qualitative study พบว่า กิจกรรมทางด้านการตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค และงานวิจัยของ Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, and Salem  (2015) ท่ีทําการศึกษาในเรื่อง 
Consumers attitude towards organic food พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ด้านงานวิจัยของ Song, Qin, and Yuan (2019) ในเรื่อง The impact of eco-label on 
the young Chinese generation: The mediation role of environmental awareness and product 
attributes in green purchase ผลวิจัยพบว่า ฉลากรับรองด้านการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-label) มีอิทธิพล
อย่างมากต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 ในประเด็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้น งานวิจัยของ 
Bukhari, Mazhar, and Waqas (2018) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นปัจจัยสําคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดจะประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มักจะเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดในกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Nguyen, Phan, and Vu (2015) ท่ีระบุ ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสําคัญ 
และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลสูงท่ีสุดต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค รองลงมา คือ ปัจจัยความสะดวกในการหาซ้ือ บรรยากาศของร้านค้า ราคา และการส่งเสริม
การตลาด ตามลําดับ ดังนั้น จึงถือได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญอย่างมากต่อการศึกษา 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการบริโภคหรือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย
ต่างๆ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือการตัดสินใจบริโภคของผู้บริโภค มี 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยส่วนประสม
ทางตลาดมีความสําคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีบทบาท
สําคัญอย่างมากต่อการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการบริโภคหรือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 
และปัจจัยด้านบุคคล ก็ถือว่าเป็นกระบวนการท่ีมีผลต่อตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เพราะการตัดสินของผู้บริโภค       
มีความสลับซับซ้อน ท้ังปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเองและปัจจัยภายนอก ไม่ว่าจะเป็น คุณลักษณะของผู้บริโภค 
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ทัศนคติของผู้บริโภค และแรงจูงใจของผู้บริโภค ต่างก็มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท้ังสิ้น ดังนั้น   
จึงถือได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านบุคคล มีบทบาทสําคัญอย่างมากต่อการศึกษาปัจจัย       
ท่ีส่งผลต่อการบริโภคหรือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด   

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีความสําคัญอย่างมากต่อการดําเนินธุรกิจให้ประสบ
ความสําเร็จ การศึกษาของ Isoraite (2016) ระบุว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีจะนําสู่การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ต่างๆนั้น มีความสัมพันธ์อย่างชัดเจนกับส่วนประสมทางการตลาดที่กําหนดข้ึน โดยองค์กรธุรกิจ  เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน การศึกษาของ Palade (2011) ได้อธิบายแนวคิดของ Philip Kotler ในเรื่องการดําเนินการ
ทางการตลาดท่ีดีว่า ต้องประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีองค์ประกอบ 4 ปัจจัยสําคัญ (4Ps) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
โดยส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวถือเป็นเคร่ืองมือหลักขององค์กรธุรกิจเพ่ือวางตําแหน่ง (Positioning) ท่ี
เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย ซ่ึงจะนําไปสู่ความสามารถในการแข่งขันและความสําเร็จทางธุรกิจ เช่นเดียวกันกับ
การศึกษาของ Isoraite (2016) ท่ีสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ส่วนการศึกษาของ Salgado-Beltran, Espejel-
Blanco, and Beltran-Morales (2012) ระบุส่วนประสมทางการตลาดใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสื่อสารข้อมูล  (Communication) การศึกษาของ Goi (2009) ระบุว่า 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดแตกต่างกันไปในแต่ละองค์กร ข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยขององค์กรท่ีแตกต่างกัน เช่น ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในองค์กร เงื่อนไขทางตลาดในสภาพปัจจุบัน การเปลี่ยนแปลง
ความต้องการของลูกค้าในช่วงเวลาท่ีดําเนินธุรกิจ เป็นต้น ดังนั้น ปัจจัยแต่ละด้านอาจจําเป็นต้องให้น้ําหนักแตกต่างกัน  

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีกิจการเสนอขายเพ่ือตอบสนองความต้องการและให้ความพึงพอใจ

แก่ผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์ อาจหมายถึงสินค้าหรือบริการก็ได้ Misra (2015) ถือว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านนี้
คือพ้ืนฐานของทุกธุรกิจ การศึกษาของ Agarwal, Faiz, and Gupta (2016) ในการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภค พบว่า การมีข้อมูลและความรู้ท่ีมากข้ึน รวมถึงการมีข้อมูลเชิงวิทยาศาสตร์ท่ีเข้าใจได้ง่าย มี
อิทธิพล  เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ และยังพบว่า การมีผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ ให้เลือกหลายหลายมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อการต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ในอนาคตอีกด้วย 

ปัจจัยทางด้านราคา (Price)  
ปัจจัยทางด้านราคา เป็นปัจจัยท่ีสําคัญสําหรับองค์กรธุรกิจเช่นเดียวกัน จํานวนเงินท่ีถูกกําหนดข้ึน      

เพ่ือเป็นค่าใช้จ่ายให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ Misra (2015) การกําหนดกลยุทธ์ทางด้านราคา กิจการจะต้อง
พิจารณาให้เหมาะสมกับคุณภาพและการวางของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ เพ่ือให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มี
ความพึงพอใจ และเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านราคาของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์เป้าหมาย 
ทําให้ผู้บริโภคยอมจ่าย เพ่ือให้ได้มาซ่ึงประโยชน์ของการได้รับหรือการใช้ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ และราคายังเป็น
สิ่งท่ีกําหนดถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ คุณค่าของตราสินค้าหรือตัวสินค้า (Kotler & Keller, 
2012) ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าท่ีราคาสูงข้ึนได้  
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ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution)  
ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ไม่ได้หมายถึงสถานท่ีจําหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์เท่านั้น 

Misra (2015) แต่หมายรวมถึงวิธีการ (Method) ท่ีผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ หรือบริการถูกกระจายไปสู่ผู้บริโภค
ด้วย เช่น การกระจายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยใช้อินเทอร์เน็ต (Online) เช่น Facebook 
Line Instagram และช่องทางอื่นๆเช่น ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ การบริการส่งถึงบ้าน เป็นต้น การมีช่องทางการ
จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ท่ีหลากหลายและการให้บริการเพ่ิมเติมนั้น จะทําให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์มีความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มากข้ึน  

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้รับข้อมูลข่าวสารระหว่างกิจการกับผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์รับรู้ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ บริการ หรือกิจการ Misra (2015)  โดยต้องสร้างการรับรู้อย่างสมํ่าเสมอ และสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ผ่านการจูงใจ เพ่ือให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ และเป็นการ
เตือนความจําในการใช้ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ เพราะการสื่อสารท่ีหลากหลายจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ดังนั้น กิจการต้องใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารท่ีหลากหลาย หรือท่ีเรียกว่า 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated Marketing Communication) หรือ IMC เพ่ือทําให้กิจการทํา
การตลาดผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2012) 
 
งานวิจัยที่สรุปปัจจัยสําคัญต่างๆท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 

บทความนี้ได้ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์   
ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลสูงท่ีสุด ซ่ึงมีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 
การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความปลอดภัยและความมีประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ด้วย ผู้บริโภคจึงให้ความสําคัญกับตัวผลิตภัณฑ์มาก ดังนั้น ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 
ควรให้ความสําคัญในด้านการผลิต ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน และมีความปลอดภัยสูง เพราะ
เป็นสิ่งท่ีบ่งชี้ถึงคุณค่าและประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์นั้นๆ  รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา ถือ
เป็นสิ่งท่ีบ่งชี้ถึงมูลค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงความคุ้มค่าท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ผลิตควรจัดให้สินค้าสามารถหาซ้ือได้ง่าย การมีช่องทางการ    
จัดจําหน่ายท่ีหลากหลายและการให้บริการเพ่ิมเติมนั้น จะทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์
มากข้ึน และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีถือเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารกับผู้บริโภค ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับการสื่อสารคุณประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์และความปลอดภัยจากการบริโภค 
ตามลําดับ (รัฐนันท์ แย้มเกษสุคนธ์ และ วรัญญา ติโลกะวิชัย (2559) , สยาม อรุณศรีมรกต ชุมพร ยุวรี และ 
สุพรรณิการ์ กิตติลิขิตศักด์ิ (2553) , ณิชชมนันท์ ใจคํา และ ปรีดา ศรีนฤวรรณ (2560) , พสชนันท์ บุญช่วย และ 
ประสพชัย พสุนนท์ (2561) , จิตติวัฒน์ ศรีแจ่ม สมศักด์ิ คูหาสวรรค์เวช และ ณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2558) , 
ชัญญา ชีนิ มิตร และ พัชนี เชยจรรยา (2559) , Salgado-Beltran, Espejel-Blanco, and Beltran-Morales 
(2012) , Sivathanu (2015) 
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ส่วนปัจจัยด้านอ่ืนๆท่ีมีผลต่อการตัดสินซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค Aertsens, Verbeke, Mondelaers, and 
Van Huylenbroeck (2009) , Kapuge (2016) โดยทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม และการคํานึงถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อม      
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภครุ่นใหม่ในผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ และยังพบว่าฉลากรับรองด้านการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-label) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมด้วย Song, Qin, and Yuan (2019) , Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, 
and Salem  (2015) และประเด็นด้านแรงจูงใจในการมีสุขภาพท่ีดี Ozguven (2012) ก็เป็นปัจจัยด้านสุขภาพและ
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีการ
ตระหนักในด้านสุขภาพ ความปลอดภัย การใช้วัตถุดิบหรือองค์ประกอบจากธรรมชาติ และการสนับสนุนเศรษฐกิจ
ท้ อ ง ถ่ิน มาก ข้ึน อีก ด้ วย   Ozguven (2012) , Tsakiridou, Boutsouki, Zotos, & Mattas (2008) , Shashi, 
Kottala, and Singh (2015) , Ueasangkomsate and Santiteerakul (2016)  
 
ตารางท่ี 1 สรุปข้อค้นพบจากงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค 

ปัจจัย งานวิจัย ข้อสรุปจากการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

รัฐนันท์ แย้มเกษสุคนธ์ 
และ วรัญญา ติโลกะวิชัย 
(2559) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลสูงท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามลําดับ  

สยาม อรุณศรีมรกต 
ชุมพร ยุวรี และ 
สุพรรณิการ์ กิตติลิขิตศักด์ิ 
(2553) 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านจิตวิทยา มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้าน
การส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในระดับ
น้อย 

ณิชชมนันท์ ใจคํา และ 
ปรีดา ศรีนฤวรรณ (2560) 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ผักปลอดสารพิษในระดับมาก 

พสชนันท์ บุญช่วย และ 
ประสพชัย พสุนนท์ 
(2561) 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งท่ีบ่งชี้ ถึงคุณค่าและ
ประโยชน์ท่ีได้รับ ปัจจัยด้านราคา ถือเป็นสิ่งท่ีบ่งชี้ ถึง
มูลค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงความคุ้มค่า ส่วนปัจจัย
ด้านการส่ งเสริมทางการตลาด  พบว่า  ผู้บ ริโภคให้
ความสําคัญกับการสื่อสารคุณประโยชน์ ท่ี ได้ รับจาก
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์และความปลอดภัยจากการบริโภค  
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ตารางท่ี 1 สรุปข้อค้นพบจากงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค(ต่อ)
ปัจจัย งานวิจัย ข้อสรุปจากการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

จิตติวัฒน์ ศรีแจ่ม สมศักด์ิ 
คูหาสวรรค์เวช และ ณัฐ
วุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2558) 

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมาก โดยระดับมากท่ีสุด คือ ปัจจัยทางด้าผลิตภัณฑ์ 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดตามลําดับ 

ชัญญา ชีนิมิตร และ พัชนี 
เชยจรรยา (2559) 

ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ ควรให้ความสําคัญในด้าน
การผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน และมีความ
ปลอดภัย ควรมีราคาไม่สูงเกินไป ผู้ผลิตควรจัดให้สินค้า
สามารถหาซ้ือได้ง่าย และควรเน้นให้มีการทําโปรโมชั่น
กระตุ้นการซ้ือ 

Salgado-Beltran, 
Espejel-Blanco, and 
Beltran-Morales (2012) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ส่วนปัจจัย
ด้านราคาของผลิตภัณ ฑ์ อินทรีย์ มีผลเชิ งลบอย่างมี
นัยสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

Sivathanu (2015) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจและการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์อินทรีย์  

Song, Qin, and Yuan 
(2019) 

ฉลากรับรองด้านการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-label) 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

Ozguven (2012) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความปลอดภัยและปัจจัยด้านรา
คามีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์    

ปัจจัยส่วนบุคคล Song, Qin, and Yuan 
(2019) 

ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมและการคํานึงถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภครุ่นใหม่ใน
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์อินทรีย์  

Ozguven (2012) ประเด็นด้านแรงจูงใจในการมีสุขภาพท่ีดีจากผลิตภัณฑ์
อินทรีย์เป็นปัจจัยท่ีสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อินทรีย์  

Shashi, Kottala, and 
Singh (2015)  

ประเด็นด้านคุณค่าส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์เพ่ือการบริโภค  ได้แก่ ประโยชน์ด้าน
สุขภาพ องค์ประกอบจากธรรมชาติ และคุณภาพสูง 

Ueasangkomsate and 
Santiteerakul (2016)   

ประเด็นด้านสุขภาพดีและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 1 สรุปข้อค้นพบจากงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภค(ต่อ) 
ปัจจัย งานวิจัย ข้อสรุปจากการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล Kapuge (2016) ปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ของผู้บริโภค คือ ปัจจัยด้านความใส่ใจเรื่องสุขภาพ
และปัจจัยความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม 

Tsakiridou, Boutsouki, 
Zotos, & Mattas (2008) 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิลพต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ ได้แก่ การตระหนักในด้านสุขภาพ การคํานึงใน
ด้านสิ่งแวดล้อม และการสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถ่ิน 

Basha, Mason, 
Shamsudin, Hussain, 
and Salem  (2015) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ คือ การคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมท่ีมากขึ้น 
การคํานึงในด้านสุขภาพของผู้บริโภคเอง ปัจจัยด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และทัศนคติอ่ืนๆเกี่ยวกับบรรทัด
ฐานในการใช้ชีวิต 

Padel and Foster 
(2005) 

ทัศนคติของผู้บริโภคมีบทบาทสําคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอย่างมาก เช่น แรงจูงใจ
ทางด้านการมีสุขภาพดี การคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคเอง เป็นต้น 

Aertsens, Verbeke, 
Mondelaers, and Van 
Huylenbroeck (2009) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆ ได้ข้อสรุปจากข้อมูลปัจจัยสําคัญต่างๆท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์หรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของผู้บริโภค โดย มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัยย่อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด และปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 3 ปัจจัยย่อย ได้แก่ คุณลักษณะของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค 
และแรงจูงใจของผู้บริโภค ท้ังนี้จากการทบทวนวรรณกรรมจึงได้กรอบแนวคิด ดังนี้  
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กรอบแนวคิดจากการศึกษา 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดจากการสังเคราะห์งานวิจัย 

 
บทสรุป 

ผู้บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตท่ีผ่านมา ด้วยปัจจัยท้ังภายนอก
และปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีส่งผลโดยตรงต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในซ้ือผลิตภัณฑ์ในชีวิตประจําวัน การ
เปลี่ยนแปลงท่ีสําคัญ คือ ผู้บริโภคได้ให้ความสําคัญกับคุณภาพชีวิตท่ีดีและเน้นความใส่ใจด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม
มากข้ึน การตัดสินใจบริโภคหรือซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในปัจจุบันมุ่งไปท่ีการบริโภคผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์หรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไม่มีสารเคมีท่ีเป็นอันตรายต่อ
สุขภาพของผู้บริโภคตกค้างในผลิตภัณฑ์ บทความนี้จึงมุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ซ่ึงผลการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า     
มีปัจจัยท่ีสําคัญหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ดังกล่าว โดย
การศึกษาคร้ังนี้เพ่ือเป็นการสร้างกรอบแนวคิดในเร่ืองการตัดสินสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์พบว่า ปัจจัยสําคัญ
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยการส่งเสริมทางการตลาด และปัจจัย
ส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้บริโภค ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจของผู้บริโภค ความคาดหวังจากการศึกษาในคร้ังนี้ คือ การนําผลการศึกษาไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการนําข้อมูลไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สามารถจูงใจผู้บริโภคและกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคให้มากข้ึน เพ่ือสามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการ และทําให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าท่ีมีประโยชน์
ต่อร่างกายมากข้ึน รวมถึงประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีสนใจในผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ซ่ึงมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
อีกท้ังยังสร้างรายได้ และการขับเคล่ือนเศรษฐกิจสู่ประเทศชาติได้  
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอ

ชนแดน  จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยมีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ และ2)เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยสถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( x )และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จํานวน 229 คน ร้อยละ 57.20 เพศชายจํานวน 171 คน ร้อยละ 42.80        
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จํานวน 138 คน ร้อยละ 34.50 อาชีพรับจ้างจํานวน 102 คน ร้อยละ 25.50 
ระดับการศึกษามัธยมตอนปลาย/ปวช.จํานวน 119 คน ร้อยละ 29.80 และมีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000-15,000 
บาท จํานวน 149 คน ร้อยละ 37.30 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่า x = 3.63 
และ S.D. = 0.59 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า x = 3.91 , S.D. = 0.61 อยู่ในระดับมาก  ด้าน
ราคา มีค่า x = 3.69 , S.D. = 0.62 อยู่ในระดับมาก ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่า x = 3.72, S.D. = 0.61 
อยู่ในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า x = 3.19 , S.D. = 0.92 อยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ามีค่า x = 3.45 , S.D. = 0.53 อยู่ในระดับมาก  

 
คําสําคัญ  :  ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม  ส่วนผสมทางการตลาด  การตัดสินใจซ้ือ 
 

Abstract 
 Research Factor that affect the buying of Consumer goods Tradition retail Stores 
In Amphoe Chondaen Phetchabun Province. With the objective 1) To study the demographic 
characteristics that affect the decision to purchase products from traditional retail stores in 
Amphoe Chon Daen Phetchaboon Province And 2) to study the marketing mix affecting consumers' 
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purchasing decisions from traditional retail stores in Amphoe Chon Daen Phetchaboon Province 
The statistics used in data analysis were percentage, mean and standard deviation (S.D.) The 
research found that Most of the respondents were female, 229 persons, 57.20 percent, 171 male, 
42.80 percent Age between 26-35 years, 138 people, 34.50 percent employment 102 persons, 
25.50 percent, high school education level / 119 vocational students, 29.80 percent And have 
income between 10,000-15,000 baht, 149 persons, 37.30 percent, the overall marketing mix factors 
were at a high level with value = 3.63 and S.D. = 0.59. When considering each aspect, it was found 
that The product value is = 3.91, S.D. = 0.61, which is in the high level. Price is = 3.69, S.D. = 0.62 is 
in the high level. In terms of distribution channels, the value = 3.72, S.D. = 0.61 is at a high level. 
And marketing promotion has the value = 3.19, S.D. = 0.92 is at a high level and the factor of 
purchasing decision is = 3.45, S.D. = 0.53 is in the high level 

 
Keywords  :  Traditional retail Stores  Market Mix Factor  Buying decisions 
 
บทนํา 
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยอาจจะรับสินค้า
มาจากผู้ผลิตหรือรับสินค้ามาจากผู้ค้าส่ง วิวัฒนาการธุรกิจค้าปลีกมีมายาวนานต้ังแต่มนุษย์เร่ิมมีการแลกเปลี่ยน
สินค้าและใช้สื่อกลางการแลกเปล่ียนอย่างเงินตราจนแพร่หลาย พัฒนาการเป็นการค้าขายเกิดข้ึน การค้าท่ีรุ่งเรือง
ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ก่อให้เกิดประโยชน์และความเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง ในเขตอําเภอ
ชนแดนอย่างมากมาย สําหรับรูปแบบการค้าปลีกสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม
และธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Tradition Trade) หรือท่ีนิยมเรียกกันว่า ร้านโชห่วย คือร้าน
ขายของชําท่ีมักต้ังอยู่ตามตึก แถวในย่านชุมชน เน้นการค้าขายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน แต่เพราะมี
พ้ืนท่ีคับแคบร้านโชห่วยเหล่านี้เลยไม่ได้ให้ความสําคัญกับการตกแต่งร้านเท่าไหร่นัก สินค้าก็จัดวางตามความสะดวก
ในการหยิบ ไม่ได้เน้นการแยกหมวดหมู่ให้ชัดเจน ส่วนมาก ธุรกิจค้าปลีกแบบ ด้ังเดิมนี้จะมีเจ้าของธุรกิจเพียงคน
เดียวอาจเป็นธุรกิจท่ีสืบทอดจากบรรพบุรุษดําเนินธุรกิจภายในครอบครัว ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 
ประกอบด้วย ห้าง/ร้านขนาดกลาง-ใหญ่ ออกแบบร้านและจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่เพ่ือความสวยงามและเป็น
ระเบียบ บริการทันสมัยเพ่ือดึงดูดลูกค้าใช้บริการมากข้ึน การดําเนินธุรกิจมีท้ังแบบครอบครัวและมืออาชีพ ลงทุน
สูงข้ึนและระบบจัดการบริหารงานซับซ้อนมากข้ึน ธุรกิจการค้าแบบใหม่นี้ประกอบด้วย กลุ่มธุรกิจ 2 รูปแบบ คือ 
Discount Store หรือ Hypermarket ซ่ึงเน้นสินค้าราคาถูก และ Convenience Store ซ่ึงเน้นจํานวนสาขา ความ
สะดวกสบาย สถานท่ีต้ังอยู่ใกล้กับผู้บริโภคเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมง ธุรกิจรูปแบบนี้มีท้ังลักษณะร่วมทุนต่างชาติ
และนักลงทุนชาวไทยเป็นเจ้าของ ผลจากการท่ีเกิดวิกฤติเศรษฐกิจปี 2540 และผลกระทบเปิดเสรีการค้าส่งผลธุรกิจ
ค้าปลีกส่วนใหญ่ในไทยตกเป็นของชาวต่างชาติ ธุรกิจท่ีจัดอยู่ค้าปลีกประเภทนี้ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่เป็นศูนย์รวมสินค้าทุกชนิดท่ีมีคุณภาพเพ่ือจําหน่ายให้ลูกค้าจํานวนมาก ทุกระดับครบวงจรจัดวางสินค้า
แบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน เพ่ือสะดวกการค้นหาและเลือกซ้ือเน้นจําหน่ายเสื้อผ้า เคร่ืองสําอาง รองเท้า กระเป๋า 
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รูปแบบบริหารและจัดการค่อนข้างซับซ้อนและเน้นบริการที่สะดวก รวดเร็ว สร้างความประทับใจให้ลูกค้า ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนทํางานท่ีมีฐานะอํานาจซ้ือสูง สามารถเลือกซ้ือสินค้าคุณภาพและราคาสูงได้ 
สถานท่ีต้ังจะอยู่บริเวณชุมชนหรือเป็นศูนย์รวมการค้า ตัวอย่างผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
เซ็นทรัล เดอะมอลล์ และโรบินสัน เป็นต้น (วีระพงษ์ ธัม, 2557) ซ่ึงปัญหาในปัจจุบันผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ ลดลงอย่างมากจึงทําให้ธุรกิจร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมต้องปิดตัวลง 
โดยข้อมูลของสํานักงานพาณิชย์จังหวัดเพชรบูรณ์ระบุว่าปี 2560 ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน  มี
การเลิกกิจการอยู่ท่ี ร้อยละ 15.30 และต่อมาในปี 2561 มีการเลิกกิจการอยู่ท่ี ร้อยละ 35.33 ซ่ึงเพ่ิมข้ึนมากจากปีท่ี
ผ่านมา (สํานักงานพาณิชย์จังหวัดเพชรบูรณ์, 2561)  เนื่องจากผู้บริโภคหันไปใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ท่ีมี
เทคโนโลยีชั้นสูงเข้ามาช่วยบริการลูกค้าทําให้เกิดความสะดวกสบาย อีกท้ังการทํางานท่ีเป็นระบบ มีเงินทุนสูง และมี
สินค้าหลากหลายชนิดหลากหลายย่ีห้อให้เลือกซ้ือ จากภาวการณ์แข่งขันท่ีรุนแรงทําให้ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม
ประสบปัญหาขาดทุน และบางร้านต้องปิดตัวลงนั่นเองจากความสําคัญและเหตุผลท่ีได้กล่าวมาผู้วิจัยจึงทําการศึกษา
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตอําเภอชนแดน จังหวัด
เพชรบูรณ์ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
            1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม ในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ 
            2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
 วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม หรือร้านขายของชําหรือท่ีคนไทยเรียกกันติดปากว่าร้านโชห่วย ซ่ึงได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมากเนื่องจากใช้เงินลงทุนตํ่าและบริหารจัดการง่ายไม่ซับซ้อน ลักษณะเฉพาะของธุรกิจค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม คือ การจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีความจําเป็นพ้ืนฐานต่อการดํารงชีวิต หรือสินค้าเบ็ดเตล็ดต่างๆ 
นานา ร้านจะตั้งอยู่ใกล้กับเขตชุมชน อะไรเป็นท่ีต้องการของคนในชุมชนหรือละแวกใกล้เคียงมักจะถูกนํามา
จําหน่ายท้ังสิ้น อาทิ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม เคร่ืองด่ืม ขนมขบเคี้ยว ข้าวสาร ไข่ไก่ น้ํามันพืช น้ําตาล น้ําปลา และ 
ผงชูรส เป็นต้น ซ่ึงเป็นการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยการซ้ือสินค้านั้นไปเพ่ือการบริโภคของตนเองและ
ครอบครัว (สุณิสา วิลัยรักษ์และสุปัญญา ไชยชาญ, 2556 : 198) หรือหมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ขายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือการใช้ส่วนตัว (Stern, El-Ansary and Coughlan, 2015 : 50) 
หรือหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือการใช้
ส่วนตัวและไม่ใช่เป็นการใช้เพ่ือธุรกิจ 
           ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซ่ึงกิจการ
ผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ส่วนประสมการตลาด (Phillip Kotler, 1999 : 98) ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพล 
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ต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) 
หมายถึงสิ่งท่ีนําเสนอแก่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจซ้ือ ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการ
ในรูปของตัวเงิน การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง การกระจายสินค้าและบริการของผู้ผลิตออกสู่ตลาดเพื่อเสนอต่อ
ผู้บริโภคและการส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาด
ระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขาย และผู้ท่ีเกี่ยวข้องในกระบวนการซ้ือ 
 ทฤษฎีและแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นมีข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการในการตัดสินใจท้ังด้านจิตใจและพฤติกรรมทาง
กายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และส่งผลให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
(Schiffman and Kanuk, 2015 : 199) ซ่ึงประกอบด้วยกระบวนการในการ 5 ข้ันตอน ดังนี้ การรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก
แบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่ามีปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
กระบวนการ สถานท่ี การส่ง เสริมการตลาด บุคลากร และกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยท่ีด้านผลิตภัณฑ์มี
ความต้องการให้สินค้าภายในร้านมีความทันสมัยกําลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน มีสินค้าไว้คอยให้บริการที่หลากหลาย 
ด้านราคาต้องการให้ราคาของสินค้าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้เม่ือเทียบกับร้านค้าอ่ืนๆ และราคาของสินค้าเม่ือเทียบ
กับคุณภาพ หรือปริมาณท่ีได้รับมีความเหมาะสม (นภัทร ไตรเจตน์,2559 : 198)  สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฏิกร 
ทิพย์เลอเลิศ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิมเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 2 
ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  มีจํานวนท้ังสิ้น 2 ปจัจัย เม่ือเรียง ลําดับค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอยจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการตามลําดับ ในส่วนของปัจจัยลักษณะ
ทางประชากร ศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ท่ี
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมแตกต่างกันไป โดยกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีรายได้10,000-20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสุด 

 
วิธีดําเนนิการวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอ
ชนแดน  จังหวัดเพชรบูรณ์  การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีกําหนดไว้  ผู้วิจัย
ได้ดําเนินตามข้ันตอนการดําเนินการวิจัย ดังต่อไปน้ี   
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 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภค เพ่ือนําไปเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 2 นําองค์ประกอบท่ีเป็นผลการพัฒนาองค์ประกอบเชิงสํารวจในขั้นตอนท่ี 1 มาเป็นกรอบ
แนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชน
แดน  จังหวัดเพชรบูรณ์ ซ่ึงมีประชากรไม่ทราบจํานวนท่ีแท้จริงจึงคํานวณขนาดตัวอย่างโดยใช้วิธีการในกรณีท่ีไม่
ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ผู้ศึกษาได้กําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยการแทนค่าในสูตรของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 มีจํานวน 
400 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือขอคําแนะนําท่ีจะนําไปปรับปรุง
แก้ไขให้มีความสมบูรณ์ชัดเจนและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

ขั้นตอนท่ี 4 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบ มาปรับปรุงแก้ไข และเสนอผู้ทรงคุณวุฒิอีก
คร้ัง เพ่ือตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถามและดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยต่อไป 
 เครื่องมือท่ีใช้ในวิจัย  
 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ มีลักษณะเป็น
แบบสอบถามความคิดเห็น ท่ี มี ต่อปัจจัยการตัดสินใจ ซ้ือจากร้านค้าปลีก  ด้านส่วนผสมทางการตลาด                 
เป็นแบบสอบถามท่ีมีข้อคําถามเป็นลักษณะมาตรวัดแบบลิเกิร์ต (likert scale) โดยการใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาพชั้น แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซ่ึงมีการกําหนดคะแนน 1-5 (กริช แรงสูงเนิน, 2554)  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจัยเป็นการเก็บ รวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง  
มีจํานวน 400 ชุด ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างครบตามจํานวนท่ีกําหนดไว้  
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณผู้วิจัย โดยสถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย x และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในเขต อําเภอ 
ชนแดน  จังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้   
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สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1  
จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จํานวน 229 คน ร้อยละ 57.20 เป็นเพศชายจํานวน 171 คน ร้อยละ 42.80 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี
จํานวน 138 คน ร้อยละ 34.50 มีอาชีพรับจ้างจํานวน 102 คน ร้อยละ 25.50 ระดับการศึกษามัธยมตอนปลาย/
ปวช.จํานวน 119 คน ร้อยละ 29.8จ และมีรายได้อยู่ระหว่าง 10,000-15,000 บาท จํานวน 149 คน ร้อยละ 37.30 

สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า x = 3.63 , 

S.D. = 0.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสูงสุด x = 3.91 , 
S.D. = 0.61 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่า x = 3.72 , S.D. = 0.61 ด้านราคา มีค่า x = 3.69 , 
S.D. = 0.62 และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า x = 3.19 , S.D. = 0.59 เป็นลําดับสุดท้ายด้านผลิตภัณฑ์      
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า x = 3.91 , S.D. = 0.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย 
พบว่า สินค้าในร้านมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน และปลอดภัย มีค่าสูงสุด x = 4.29 , S.D. = 0.85 รองลงมาคือ มีสินค้า
ให้เลือกหลากหลาย ครบครันตามต้องการ มีค่า x = 3.90 , S.D. = 0.75 สินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ มี
ค่า x = 3.73 , S.D. = 0.85 และ สินค้าไม่เป็นของเก่าเก็บหรือหมดอายุ มีค่า x = 3.72 , S.D. = 0.87 เป็นลําดับ
สุดท้าย  ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า x = 3.69 , S.D. = 0.62 เม่ือพิจารณา  เป็นรายข้อโดย
เรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า มีค่า     สูงสุด x = 3.83 , S.D. = 0.79 
รองลงมาคือ สินค้ามีป้ายกําหนดราคาชัดเจน มีค่า x = 3.68 ,S.D. = 0.95 ราคาสินค้าปรับข้ึนลงตามราคาตลาด
อย่างเหมาะสม มีค่า x = 3.66 , S.D. = 0.94 และ ราคาสินค้าสูงกว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีค่า ( x = 3.58 , S.D. 
= 0.98) เป็นลําดับสุดท้าย ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า x = 3.72, S.D. = 
0.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ร้านค้าต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางานมีค่าสูงสุด x = 
3.83 , S.D. = 0.70  รองลงมาคือ การจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นหมวดหมู่ทําให้หาสินค้าได้สะดวก มีค่า x = 
3.78 , S.D. = 0.91 สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง มีค่ า  x = 3.65 , S.D. = 0.87 ร้านค้ ามี พ้ืน ท่ี จอดรถ
สะดวกสบาย มีค่า x = 3.64 , S.D. = 0.87 เป็นลําดับสุดท้าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่า x = 3.19 , S.D. = 0.92 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า สามารถ
เปลี่ยนสินค้าคืนได้ภายในเวลาท่ีเหมาะสม มีค่าสูงสุด x = 3.49 , S.D. = 1.11 รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่าน
ช่องทางต่างๆ หรือสื่อต่างๆ มีค่า x = 3.17 , S.D. = 1.02 มีสินค้าให้ซ้ือเป็นเงินเชื่อได้ มีค่า x = 3.05 , S.D. = 
1.11 และ มีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม มีค่า x = 3.04 , S.D. = 1.40 เป็นลําดับสุดท้าย และการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่า x = 3.45 , S.D. = 0.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงจากมากไป
หาน้อย พบว่า ท่านซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเพราะมีความจําเป็นต้องใช้ในชีวิตประจําวัน มีค่าสูงสุด 
x = 3.87 , S.D. = 0.79 รองลงมาคือ หากท่านต้องการซ้ือสินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจําวันท่านจะเลือกใช้บริการร้าน
ขายสินค้าท่ีท่านเคยใช้อยู่เป็นอันดับแรก มีค่า x = 3.59 , S.D. = 0.73 ก่อนซ้ือสินค้าท่านมีการศึกษาข้อมูลหรือ
เปรียบเทียบข้อมูลกับร้านอ่ืนๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ย x = 3.35 , S.D. = 0.76 หากร้านค้าท่ีท่านใช้บริการใน
การซ้ือสินค้าอยู่มีการข้ึนราคาท่ีสูงข้ึนกว่าร้านอ่ืน ท่านก็ยังคงใช้บริการร้านเดิมอยู่ มีค่า x = 3.27 , S.D. = 0.88 
และ หากมีคนแนะนําให้ท่านไปใช้บริการร้านค้าอ่ืนท่านก็ยังคงเลือกซ้ือสินค้าจากร้านเดิม มีค่า x = 3.19 , S.D. = 
0.81  เป็นลําดับสุดท้าย 
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สรุปและวิจารณ์ผลการวิจัย 

 สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้า
ปลีกแบบด้ังเดิมในเขตอําเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านราคา และ ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นลําดับสุดท้ายลําดับ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พงศา นวมครุฑ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการค้าปลีกของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัดเชียงใหม่
ท่ีมีผลต่อการซ้ือของบริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคัญในระดับมาก ปัจจัยด้านราคาให้
ความสําคัญในระดับมาก ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายให้ความสําคัญในระดับมาก และปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดให้ความสําคัญระดับมาก และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สงบ สิงสันจิตร (2552) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงตามลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านบุคลากร
หรือพนักงาน ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านประสิทธิภาพและ
คุณภาพ ด้านราคา และด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความต้องการให้สินค้าในร้านมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 
และปลอดภัย มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย ครบครันตามต้องการ และควรมีสินค้ามีวางจําหน่ายอย่างเพียงพอ ด้าน
ราคา ราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า สินค้าควรมีป้ายกําหนดราคาชัดเจน และราคาสินค้าปรับข้ึนลง
ตามราคาตลาดอย่างเหมาะสม ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ร้านค้าต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือท่ีทํางาน การจัดวางสินค้า
ภายในร้านเป็นหมวดหมู่ทําให้หาสินค้าได้สะดวก และสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด 
สามารถเปลี่ยนสินค้าคืนได้ภายในเวลาท่ีเหมาะสม มีการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆหรือสื่อต่างๆ และมีสินค้าให้ซ้ือ
เป็นเงินเชื่อได้ด้วย และจากผลการวิจัยควรมีการศึกษาถึงปัจจัยทางด้านการบริการ ความทันสมัย และความ
สะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าของร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเพ่ือต่อสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีจํานวนท้ังสิ้น 2 ปัจจัย เม่ือเรียง ลําดับค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย
จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา และปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ
ตามลําดับ ในส่วนของปัจจัยลักษณะทางประชากร ศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
แตกต่างกันไป โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้10,000-20,000 บาท มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคจาก
ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิมสูงสุด 
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หลักเกณฑ์และรูปแบบการเตรียมต้นฉบบับทความเพื่อตีพิมพใ์นวารสารวชิาการ 
“วิทยาการจัดการวชิาการ มหาวิทยาลัยราชภฏัเพชรบรูณ์” 

  
 หลักเกณฑ์ในการส่งบทความวิจัยเพ่ือตีพิมพ์ในวารสารวิชาการ “วิทยาการจัดการวิชาการ”  
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ เจ้าของบทความต้องดําเนินการจัดเตรียม
ต้นฉบับตามรูปแบบที่กองบรรณาธิการได้กําหนดไว้ในหลักเกณฑ์และรูปแบบที่กําหนดและแนบ
หนังสือนําส่งที่มี ช่ือ-สกุล ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และ E-Mail Address และที่สามารถติดต่อได้สะดวก
ซึ่งบทความวิจัยที่จะได้รับการตีพิมพ์ลงวารสารจะต้องผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิและทําการ
แก้ไขก่อนตีพิมพ์เผยแพร่ 
 
หลักเกณฑ์ในการส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสาร 

1. บทความที่ส่งมาเพ่ือการพิจารณาจะต้องเป็นผลงานการวิจัย หรือ ผลงานทางวิชาการ 
และต้องเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาหรือการวิจัย 

2. บทความที่ส่งมาเพ่ือการพิจารณาจะต้องไม่เคยตีพิมพ์ในวารสารใดมาก่อน 
3. บทความที่ส่งมาเพ่ือการพิจารณาต้องไม่อยู่ระหว่างเสนอขอตีพิมพ์ในวารสารอ่ืน 
4. เน้ือหาของบทความต้องเป็นบทความท่ีเจ้าของบทความเขียนขึ้นมาเองไม่ได้ลอกเลียน 

หรือตัดทอนมาจากผลงานวิจัยของผู้อ่ืน หรือจากบทความอื่นโดยไม่ได้รับอนุญาต หรือปราศจากการ
อ้างอิงที่เหมาะสม 

5. ผู้เขียนต้องเขียนต้นฉบับตามหลักเกณฑ์และรูปแบบตามที่กําหนด 
6. ผู้เขียนต้องแก้ไขความถูกต้องของเน้ือหาในบทความหรือส่วนที่เก่ียวข้องกับต้นฉบับที่ส่ง

มาตีพิมพ์ให้เหมาะสมตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้พิจารณากลั่นกรอง (Peer Review) 
แล้วและต้องส่งกลับภายในเวลาที่กําหนด 

7. ภายหลังจากผู้เขียนได้ทําการแก้ไขเรียบร้อยแล้ว กองบรรณาธิการจะดําเนินการ
ตรวจสอบเพ่ือความถูกต้องอีกคร้ังหน่ึง 
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รูปแบบการเตรียมต้นฉบับ 
 

1. ผู้จัดทํ าต้นฉบับ  ต้องจัดพิมพ์ ต้นฉบับแบบหน้าเดียวด้วยกระดาษขนาด  A 4  
โดยโปรแกรม Microsoft Word และใช้แบบอักษร TH SarabunPSK ซึ่งต้องมีเน้ือหาที่สมบูรณ์ 
ในฉบับ จํานวนไม่เกิน 12 หน้า 

2. การต้ังค่าหน้ากระดาษ 
- ระยะขอบบน ขนาด 1.5 น้ิว  หรือ 3.81 เซนติเมตร 
- ระยะขอบล่าง ขนาด 1 น้ิว  หรือ 2.54 เซนติเมตร 
- ระยะขอบซ้าย ขนาด 1.5 น้ิว  หรือ 3.81 เซนติเมตร 
- ระยะขอบขวา ขนาด 1 น้ิว  หรือ 2.54 เซนติเมตร 

3. การใส่เลขหน้า ให้ใส่ด้านบนก่ึงกลาง โดยใช้ตัวอักษรขนาด 14 ตัวปกติ 
4. บทคัดย่อ กับ Abstract ไม่ควรเกินอย่างละ 1 หน้ากระดาษ A4 

 
รายละเอียดการเตรียมตน้ฉบบั 
 
 รายละเอียดของต้นฉบับบทความวิจัย (Research article) ต้องมีรายละเอียดตามหัวข้อที่
กําหนด ดังน้ี 

1. ช่ือเรื่อง ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษใช้ตัวอักษรขนาด 20 ตัวหนา จัดก่ึงกลางของ
หน้ากระดาษ 

2. ช่ือ-นามสกุลผู้เขียนและคณะ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้ตัวอักษรขนาด 12 
ตัวหนา จัดก่ึงกลางของหน้ากระดาษ และระบุผู้เขียนหลักโดยใส่ “*”ไว้หลังตัวเลข 

3. ที่อยู่หรือหน่วยงานสังกัดของผู้เขียน ใช้ตัวอักษรขนาด 12 ตัวปกติ จัดก่ึงกลางของ
หน้ากระดาษและให้ใส่ไว้ที่หน้าแรกของบทความ โดยระบุ ตําแหน่งทางวิชาการ ช่ือหน่วยงานหรือ
สถาบันที่สังกัด และ E-mail ที่สามารถติดต่อได้เพียงคนเดียวเท่าน้ัน 

4. บทคัดย่อ และ  Abstract ใช้ตัวอักษรขนาด 16 ตัวหนา จัดก่ึงกลางของหน้ากระดาษ
สําหรับเน้ือความใช้ตัวอักษร ขนาด 14 ตัวปกติ เขียนสรุปสาระสําคัญของเรื่องอ่านและเข้าใจง่ายโดย
เน้ือความต้องครอบคลุมวัตถุประสงค์ วิธีการวิจัย และผลการวิจัยตามลําดับความสําคัญของเน้ือหา
อย่างต่อเน่ืองกัน 
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5. คําสําคัญ และ Keywords ระบุคําสําคัญภาษาไทย และ ภาษาอังกฤษตามลําดับ  
ใส่ไว้ท้ายบทคัดย่อ ไม่ควรเกิน 3-5 คํา ระยะห่างของแต่ละคํา จํานวน 2 เคาะ ใช้ตัวอักษรขนาด 14 
ตัวหนา จัดชิดซ้ายของหน้ากระดาษ ส่วนเน้ือความใช้ตัวอักษรขนาด 14 ตัวปกติ 

6. เน้ือหาในบทความ ใช้ตัวอักษรขนาด 16 ตัวหนา จัดชิดซ้ายของหน้ากระดาษ สําหรับ
เน้ือความใช้ตัวอักษรขนาด 14 ตัวปกติ ซึ่งเน้ือหาในบทความต้องประกอบไปด้วย  

6.1. บทนํา แสดงความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา แนวคิด และทฤษฎีหรือ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ได้ศึกษาและทบทวนมาจากวรรณกรรม (พอสังเขป) และบอกวัตถุประสงค์หรือ
จุดมุ่งหมายที่นําไปสู่การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี  

6.2. วิธีการดําเนินการวิจัย ต้องประกอบไปด้วย ระเบียบวิธีวิจัยหรือสถิติที่ใช้ในการ
วิจัย สถานที่ทําการวิจัยผู้เขียนต้องเขียนให้กระชับและเป็นขั้นตอนที่เหมาะสม 

6.3. ผลการวิจัย เสนอสิ่งที่ได้จากการวิจัยเป็นลําดับและบรรยายอย่างกระชับ อาจ
แสดงด้วยตาราง กราฟ แผนภาพประกอบการอธิบาย (ถ้ามี)  

6.4. สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ สรุปผลที่ได้จากการวิจัยอย่างกระชับ รวมทั้ง
การให้แนวทางการนําไปใช้ประโยชน์และให้ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

6.5. กิตติกรรมประกาศ กล่าวขอบคุณแก่บุคคล หน่วยงาน แหล่งทุนที่ได้รับและผู้ที่
ช่วยเหลือให้งานวิจัยสําเรจ็ลุล่วงไปด้วยดี 

6.6. เอกสารอ้างอิง การอ้างอิงเอกสารในเน้ือหาโดยการอ้างอิงน้ันต้องถูกต้องตามหลัก
วิชาการและควรใช้รูปแบบเดียวกันในการอ้างอิง 

7. ผู้ส่งบทความ ดําเนินการส่งบทความเป็นไฟล์ Word ตามรูปแบบที่กําหนดในข้างต้น  
มาที่  E-Mail:  kanya.say@pcru.ac.th หมายเลขโทรศัพท์ ในการติดต่อ 0-5671-7134 หรือ  
084-5964838 คุณกัญญา สายสิงห์เทศ ผู้ประสานงาน  
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การเขียนเอกสารอ้างอิง 
 
1. เอกสารอ้างอิงจากหนังสือภาษาไทย  

ให้เรียงลําดับช่ือผู้แต่งจาก ก – ฮ ตามลําดับแล้วตามด้วยช่ือสกุล  

2. เอกสารอ้างอิงจากหนังสือภาษาอังกฤษ 
ให้เรียงลําดับช่ือผู้แต่งจาก A - Z ตามลําดับแล้วตามด้วยช่ือสกุล  

3. เอกสารอ้างอิงจากวิทยานิพนธ์  

 

4. เอกสารอ้างอิงบทความจากหนังสือ 

 

5. เอกสารอ้างอิงบทความจากวารสาร 

 

6. เอกสารอ้างอิงคอลัมน์จากวารสาร 

 
 

ช่ือผู้แต่ง//ช่ือสกุล.//(ปีที่พิมพ์).//ชื่อเรื่อง.//ครั้งที่พิมพ์ (ถ้ามี) .//เมืองที่พิมพ์/:/ ผู้รับผิดชอบ//
////////ในการพิมพ์. 

ช่ือสกุล,/อักษรย่อช่ือต้น./อักษรย่อช่ือกลาง(ถ้ามี).//(ปีที่พิมพ์).//ชื่อเรื่อง.//ครั้งที่พิมพ์.// 
////////เมืองที่พิมพ์/:/ผู้รับผิดชอบในการพิมพ์. 

ช่ือผู้เขียน.//(ปีที่พิมพ์).//ชื่อเรื่อง.//ระดับวิทยานิพนธ์,/ช่ือสาขา/คณะ//
////////ช่ือมหาวิทยาลัย. 

ช่ือผู้เขียน.//(ปีที่พิมพ์).//ชือ่บทความ.//ใน/ช่ือบรรณาธิการ(บรรณาธิการ)(ถ้ามี).// 
////////ช่ือหนังสือ.//(หน้า/เลขหน้า).//เมือง/:/ผู้รับผิดชอบในการพิมพ์.

ช่ือผู้เขียน.//(ปี,/วัน/เดือน).//ชื่อบทความ.//ช่ือวารสาร.//ปีที่หรือเล่ม(ฉบับที่),/ 
////////เลขหน้า. 

ช่ือผู้เขียน.//(ปี,/วัน/เดือน).//ชื่อคอลัมน์/:/ชื่อเรื่องในคอลัมน์.//ช่ือวารสาร.//ปีที่หรือ 
////////เล่มที่(ฉบับที่),/เลขหน้า.
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7. เอกสารอ้างอิงคอลัมน์จากหนังสือพิมพ์ 

 

8. เอกสารอ้างอิงโสตทัศนวัสดุ 

 

9. เอกสารอ้างอิงจากเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ 
 

9.1 ฐานข้อมูลออนไลน์ 

 

9.2 ฐานข้อมูล ซีดี-รอม 

การเขียนอ้างอิงแบบแทรกในเนื้อหา 
1. (ผู้แต่ง,/ปีที่พิมพ์,/เลขหน้า) ไว้ท้ายข้อความท่ีอ้างอิง    

 เช่น  (ปณฑริกา สุคนธสิงห์, 2561, 305) 
  (Puntarika Sukonthasing, 2018, 305) 

 *กรณีไม่ปรากฏเลขหน้าให้ลงแค่ช่ือผู้แต่งกับปีที่พิมพ์ไว้ในวงเล็บเดียวกัน 
เช่น  (ปุณฑริกา สุคนธสิงห์, 2561) 

2. ผู้แต่ง/(ปีที่พิมพ์,/เลขหน้า) กรณีมีการระบุช่ือผู้แต่งในเน้ือหาแล้ว ไม่ต้องระบุไว้ในวงเล็บ 
ท้ายข้อความท่ีอ่างอิงอีก 

 เช่น  ปุณฑริกา สุคนธสิงห์ (2561, 125) ได้ศึกษาถึง………………………………. 
  Puntarika Sukonthasing (2018, 125) studied…………………………. 
 *กรณีไม่ปรากฏเลขหน้าให้ลงแค่ช่ือผู้แต่งกับปีที่พิมพ์โดยลงปีที่พิมพ์ไว้ในวงเล็บ 
 เช่น ปุณฑริกา สุคนธสิงห์ (2559)  
 

ช่ือผู้เขียนบทความ.//(ปี,/วัน/เดือน).//ชื่อคอลัมน/์:/ชื่อเรื่องในคอลัมน์.//ช่ือหนังสือ 
////////ปี./หน้า/เลขหน้า. 

ช่ือผู้จัดทํา,/หน้าที่ที่รับผิดชอบ.//(ปีที่จัดทํา).//ชื่อเรื่อง.//[ลักษณะของโสตทัศนวัสดุ].// 
////////ช่ือเมือง/:/ผู้รับผิดชอบในการจัดทํา.

ผู้แต่ง.//(ปีที่พิมพ์/ผลิต,/วัน/เดือน).//ชื่อเร่ือง.//[ประเภทของส่ือ].//รายละเอียดทางการพิมพ์(ถ้ามี).//
////////เข้าถึงได้จาก/:/แหล่งสารสนเทศ.//(วันที่ค้นข้อมูล/:/วัน/เดือน/ปี). 

ผู้แต่ง.//(ปีที่พิมพ์/ผลิต,/วัน/เดือน).//ชื่อเรื่อง.//[ประเภทของสื่อ].//
////////รายละเอียดทางการพิมพ์(ถ้ามี).//เข้าถึงได้จาก/:/แหล่งสารสนเทศ. 
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3. ปีที่พิมพ์/ผู้แต่ง/(เลขหน้า) กรณีมีการระบุปีที่พิมพ์และผู้แต่งในเน้ือหาแล้ว ให้ระบุเฉพาะเลขหน้า
อ้างอิงไว้ในวงเล็บเท่าน้ัน 

 เช่น  ในปี 2560 ปุณฑริกา สุคนธสิงห์ (หน้า 300) ได้ให้้ความหมายว่า “การจัดการธุรกิจ 
  ขนาดกลางและขนาดย่อม………………….” (น. 300) 
  In 1996, According to Kaplan and Norton, (p.7) “the implementation of 
  the Balanced…………………………...” (p. 7) 
หมายเหตุ : / คือ การเคาะเว้นวรรค 1 เคาะ 
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ส่วนของเจ้าหน้าท่ี
          ผลการตรวจสอบรูปแบบท่ีวารสารกําหนดเบื้องต้น 
  ตรงตามรูปแบบท่ีวารสารกําหนด 
  ไม่ตรงตามรูปแบบท่ีวารสารกําหนด 

 
ลงชื่อ…………………………………ผู้ตรวจรูปแบบ 

วันท่ี………. เดือน…………………………. พ.ศ.……………….

แบบนําส่งบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ลงวารสาร “วิทยาการจัดการวิชาการ” 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ ์

 
เรียน   กองบรรณาธิการวารสาร วิทยาการจดัการวิชาการ 
ข้าพเจ้า      นาย      นาง      นางสาว      อื่น ๆ (โปรดระบุ) ...................................... 
ชื่อ – สกุล .............................................................................................................................................. 
ตําแหน่งทางวิชาการ หรือ ตําแหน่งอื่น ๆ  (ถ้ามี โปรดระบุ) .................................................................. 
สถานที่ทํางาน ........................................................................................................................................ 
หมายเลขโทรศัพท์ .............................................  หมายเลขโทรสาร ...................................................... 
ที่อยู/่สถานที่
ติดต่อ ............................................................................................................................................................ 
E-mail : ……………………………………………………………………………………………………………………………… 
ID Line (ถ้ามี) : …………………………………………………………………………………………………………………… 
 
มีความประสงค์ขอส่งบทความ 
ชื่อเร่ือง (ภาษาไทย) ............................................................................................................................ 
 (ภาษาอังกฤษ) ............................................................................................................................ 
ประเภทของบทความ  บทความวจิัย      บทความวิชาการ 
เพื่อพิจารณาตพีิมพ์ลงวารสาร “วิทยาการจัดการวิชาการ” ของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิยาลัยราชภัฏ
เพชรบูรณ์ พร้อมนี้  ข้าพเจ้าไดแ้นบหลักฐานดงัรายการต่อไปนี้ คือ 

  1.  ต้นฉบับบทความ (ตามรูปแบบที่กําหนด)  จํานวน  2  ชุด 
  2.  CD ไฟล์ Word ต้นฉบับบทความ จํานวน 1 แผ่น   
  3.  หนังสือยินยอมให้นําบทความไปตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสาร (ถ้ามี) ในกรณีท่ีมีชื่อผู้แต่งเกิน 1 คน   

ข้าพเจ้าขอรับรองว่าบทความนี้ไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ท่ีใดมาก่อนและไม่อยู่ระหว่างการพิจารณาของวารสารฉบับอ่ืน 
 
 
 
 

   ลงช่ือ..............................................ผู้ส่งบทความ 
          (...................................................) 
     วันที่.......... เดือน................. พ.ศ. ............. 
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หนังสือยินยอมให้นําบทความไปตีพมิพ์เผยแพร่ในวารสาร (กรณีมีผู้ร่วม) 
 

 ทําที่................................. 
 วันที่  เดือน.............................. พ.ศ...... 
 
 ข้าพเจ้า สังกัด คณะมหาวิทยาลัย………………………………..…… 
ที่อยู่.............................................เจ้าของบทความวิจัยหรือบทความวิชาการ เรื่อง............................ 
ซึ่งเป็นผู้แต่ง ช่ือที่ ซึ่งมีส่วนร่วมในผลงานร้อยละ  ของบทความวิจัยหรือบทความ
วิชาการดังกล่าวยินยอมให้.................................................ซึ่งเป็นผู้แต่ง ช่ือที่...................................... 
ของบทความวิจัยหรือบทความวิชาการ สามารถนําบทความวิจัยหรือบทความวิชาการ เรื่อง.............. 
นําไปตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสาร วิทยาการจัดการวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ได้  
จึงลงลายมือช่ือไว้เป็นหลักฐานต่อหน้าพยาน 
 

ลงช่ือ  (ผู้ยินยอม) 
     ( ) 
 
ลงช่ือ (ผู้ขอใช้
บทความวิจัย) 
     ( ) 
 

ขอรับรองเป็นลายมือช่ือของผู้ยินยอมและผูข้อใช้บทความวิจัยจริง 
 

ลงช่ือ  (พยาน) 
     ( ) 
 
ลงช่ือ  (พยาน) 
     ( ) 

 
หมายเหตุ : แนบสําเนาบัตรประชาชนหรือบัตรข้าราชการหรือบัตรพนักงานมหาวิทยาลัยของผู้ยินยอม จํานวน 1 ชุด 
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