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คํานํา 
 

 ปจจุบันเทคโนโลยีหรือนวตักรรมดานภาชนะบรรจุนัน้มีความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ เชน ชวยยดือายุการเก็บและรักษาคุณภาพของอาหาร, ดึงดูดความสนใจผูบริโภค 
และอํานวยความสะดวกในการเตรียม เปนตน แตเนื่องจากแนวความคดิในการพัฒนาภาชนะบรรจุ
สวนใหญนั้นเริ่มตนจากผูผลิตเพียงฝายเดียว โดยมไิดมีการสอบถามความตองการที่แทจริงของ
ผูบริโภคซึ่งเปนผูใชภาชนะบรรจุโดยตรง สงผลใหภาชนะบรรจุอาจตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดไมเหมาะสม หรืออาจเกดิจากแนวความคิดและภาชนะบรรจุที่นยิม
ใชกันในตางประเทศมาใชในประเทศไทย ซ่ึงในความเปนจริงนั้นลักษณะและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในแตละประเทศยอมมีความแตกตางกันขึน้อยูกับปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค อาทิเชน ความตองการของผูบริโภค ระดับความรูของผูบริโภค ความเขากันไดระหวาง
ผลิตภัณฑกับผูบริโภค วัฒนธรรม และคานิยม เปนตน สงผลใหอิทธิพลของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกับนวัตกรรมของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุในแตละประเทศมีความแตกตางกัน  
 

การวิจยันี้จึงเปนการพัฒนาแบบสอบถาม เพื่อนํามาใชวัดพฤติกรรมการบริโภคนวัตกรรม
ของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุ โดยการพฒันาแบบสอบถามใหสามารถนํามาใชวัดนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑรวมทั้งภาชนะบรรจุไดหลากหลายประเภท เพื่อเปนแนวทางใหผูผลิตหรือนักวิจยั
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง อีกทั้งยังชวยลดความเสี่ยงหรือความ
ผิดพลาดที่เกิดจากการตลาดไดอีกดวย 
 

 



วัตถุประสงค 
 

1.  เพื่อพัฒนาวิธีการวัดและแบบสอบถามเกี่ยวกับนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
innovativeness) ตอเทคโนโลยีการบรรจุ   
 
 2.  เพื่อพัฒนารูปแบบแนวความคิด (Conceptual Model) ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
และบริโภคของผูบริโภคตอนวัตกรรมของภาชนะบรรจุ 
 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) และรวมทั้งคุณลักษณะกอนและหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Pre and Post Consumption)  
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การตรวจเอกสาร 
 

นวัตกรรมและการยอมรับนวัตกรรม 
 
1. นวัตกรรม (Innovation)   
 

นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ความคิด ,การปฏิบัติ และวัตถุประสงคที่บงบอกถึงความ
ใหมโดยตัวบคุคลหรือหนวยการยอมรับอืน่ๆ (Saaksjarvi, 2003) 
 

Blythe (1999) อธิบายวานวตักรรมอาจมาจากมุมมองของผูผลิตหรืออาจมาจากการรับรู
ของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer perception) มี 2 ลักษณะ คือ 
 

1.1 ลักษณะที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคตอนวัตกรรม     
 

1.2 ลักษณะที่เกิดจากนวัตกรรมในตัวของผูบริโภคเอง   
 
2. การยอมรับนวตักรรม (Adoption)   
 

การยอมรับ (Adoption) หมายถึง ความสมัครใจในการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ อยาง
ตอเนื่อง (Venkatraman, 1991) ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษากลุมผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนจาก
นวัตกรรม (Innovation-related core benefit) มีความสัมพันธกับความเรว็ในการยอมรบั (Speed of 
adoption) ซ่ึงเปนตัววัดความคาดหวังประโยชนจากนวัตกรรม (Luthje, 2004) 
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กลุมผูของบริโภค 
 

ในการศึกษาของนักวจิัยแตละคนมีการจดักลุมของผูบริโภคตอการยอมรับนวัตกรรม โดย
ใชเกณฑในการแบงกลุมแตกตางกันออกไป ดังนี ้

 
1. กลุมนวัตกรของ Roger      
 

Roger (1962) แบงกลุมของนวัตกร (Innovators) ออกเปน 5 กลุม ดังแสดงในตารางที่ 1 
โดยใชแนวความคิดของความเร็วในการยอมรับนวัตกรรมของแตละบคุคลเปนเกณฑในการ
แบงกลุม คือ 
 

1.1 กลุม Namely innovators    
 

  คือ กลุมคนที่กลาจะเปลี่ยนแปลง เปนกลุมที่มีความ สําคัญเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ
ใหม 
 

1.2 กลุม Early adoptors   
 

คือ กลุมคนที่มีแนวความคดิหรือความคดิเห็นใหมๆ อยูเสมอ แตมีความระมัดระวงัใน
การเปลี่ยนแปลง 
 

1.3 กลุม Early majority   
 

คือ กลุมคนสวนใหญที่มีความระมัดระวังในการยอมรับมากกวา 2 กลุมแรก แตมี
แนวโนมในการยอมรับมากกวาที่จะไมยอมรับ 
 

1.4 กลุม Late majority   
 

คือ กลุมคนที่จะทําการยอมรบัเมื่อกลุม Early majority หรือคนสวนใหญยอมรับแลว 
หรืออาจจะเรียกวาตามกระแสนิยมก็ได 
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1.5 กลุม Laggards   
 

คือ กลุมคนที่มีความเปนอนรัุกษนยิมสูง ยอมรับนวัตกรรมยาก แตจะทําการยอมรับ
เมื่อคิดวาสิ่งนัน้เริ่มเปนสวนหนึ่งหรือไมขดักับประเพณทีี่ยึดถือปฏิบัติ 

 

2.5% 13.5% 34% 34% 16%
Innovators

Early
Adopters

Early
Majority Late

Majority

Laggards
2.5% 13.5% 34% 34% 16%

Innovators

Early
Adopters

Early
Majority Late

Majority

Laggards

 
 

ภาพที่ 1  การแบงกลุมการยอมรับนวัตกรรมของ Roger 
 
2. กลุมผูบริโภคของ Saaksjarvi    
 

Saaksjarvi (2003) ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับของผูบริโภคกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี 
โดยแบงกลุมของผูบริโภคกับการยอมรับนวัตกรรม (Segment of adoptors) ออกเปน 4 กลุม โดยใช
ความรูของผูบริโภค (Knowledge) และความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภค (Compatibility) 
เปนเกณฑในการแบงกลุม คือ  
 

2.1 ผูบริโภคกลุม Technovators     
 

เปนกลุมที่ทราบถึงประโยชนของเทคโนโลยีใหมๆ ไดมากกวากลุมอื่นๆ และสามารถ
ส่ือสารถึงประโยชนของเทคโนโลยีไปยังกลุมอื่นๆได ซ่ึงคนกลุมนี้จะมทีั้งความรูที่มีตดิตัวอยูกอน
แลว (Core knowledge) และความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเตมิ (Supplemental knowledge) สูง ดังแสดง
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ความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 2 และความสัมพันธระหวางระดับ
ความรูกับความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.2 ผูบริโภคกลุม Supplemental experts   
 

เปนกลุมที่มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี แตความรูที่มีอยูในขณะนัน้ของคนกลุมนี้
เปนความรูทัว่ๆไป ไมเฉพาะเจาะจง แตเมือ่มีความสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งมักจะทําการเรยีนรูเพิ่มเติม 
ดังนั้นจึงมีความรูที่มีติดตัวอยูกอนแลว (Core knowledge) ต่ํา แตมีความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเติม 
(Supplemental knowledge) สูง ดังแสดงความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพ
ที่ 2 และความสัมพันธระหวางระดับความรูกับความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.3 ผูบริโภคกลุม Novices   
 

เปนกลุมที่ถูกกระตุนหรือจูงใจไดงาย กลาที่จะเสี่ยง แตไมมีความรูและไมเขาใจ
ประโยชนที่เกีย่วกับเทคโนโลยี เมื่อมีความสนใจมักจะสอบถามจากคนรอบขางหรือผูเชี่ยวชาญ ซ่ึง
คนกลุมนี้จะมทีั้งความรูที่มีตดิตัวอยูกอนแลว (Core knowledge) และความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเติม 
(Supplemental knowledge) ต่ํา ดังแสดงความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 
2 และความสมัพันธระหวางระดับความรูกับความเขากนัไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.4 ผูบริโภคกลุม Core experts   
 

กลุมนี้จัดไดวาเปนพวกอนุรักษนยิมและลาสมัย มักจะใชประสบการณที่ผานมา
พิจารณา และสวนใหญจะทาํการตอตานเทคโนโลยี ดังนั้นกลุมนี้จงึมคีวามรูที่มีติดตัวอยูกอนแลว 
(Core knowledge) สูง แตมคีวามรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเตมิ (Supplemental knowledge) ต่ํา เนื่องจาก
การปฏิเสธความคิดใหมๆ ดังแสดงความสมัพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 2 
และความสัมพันธระหวางระดับความรูกบัความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
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TechnovatorsSupplemental
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2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

TechnovatorsSupplemental
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Novices Core Experts

2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

 
 
ภาพที่ 2  ความสัมพันธระหวางความรูที่มอียูเดิมกับความรูเพิ่มเติม 
 

 
ภาพที่ 3  ความสัมพันธระหวางความเขากนัไดกับความรูของผูบริโภคในกลุมตางๆ 



  

8

3. กลุมผูบริโภคของ Luthje     
 

Luthje (2004) แบงลักษณะของผูบริโภค โดยใชจุดมุงหมายที่ผูบริโภคคาดหวังกับ
นวัตกรรมเปนเกณฑ ได 3 กลุมหลักๆ คือ 
 

3.1 ผูบริโภคกลุม Commitment to product field   
 

ผูบริโภคกลุมนี้จะมแีนวความคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม และพฤติกรรมพยายามแสวงหา
ความรูและขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมอยูเสมอ หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “ผูเชี่ยวชาญ 
(Professional)” 
    

3.2 ผูบริโภคกลุม Innovation-related core benefit   
 

ผูบริโภคในกลุมนี้จะเกี่ยวของกับความเรว็ในการยอมรบั (Speed of adoption) เปนตัว
วัดความคาดหวังประโยชนจากนวัตกรรม ซ่ึงพบวาผูบริโภคที่คํานึงถึงความทันสมัย (Innovating 
consumer) จะทําการยอมรับผลิตภัณฑโดยทันทีที่มีการแนะนําทางการตลาด และเมื่อไดใช
ผลิตภัณฑนัน้เปนครั้งแรก มากกวาผูบริโภคที่ไมคํานึงถึงความทันสมัย (Non-innovating consumer) 
ที่สวนใหญจะทําการยอมรับเมื่อรูจักผลิตภณัฑนัน้ดีพอ 
 

3.3 ผูบริโภคกลุม Expected financial benefit   
 

ในกลุมนี้พบวาไมมีความแตกตางระหวางผูบริโภคที่คํานึงถึงความทนัสมัย 
(Innovating consumer) และผูบริโภคที่ไมคํานึงถึงความทันสมัย (Non-innovating consumer) ซ่ึง
แสดงวาผูตอบในกลุมนี้ไมไดคาดหวังจากเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ แตจะคํานึงถึงความคุมคาใน
การใชจายมากกวา 
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  นวัตกรรมของผลิตภัณฑ 
 

Robertson (1971) แบงระดับนวัตกรรมของผลิตภัณฑออกเปน 3 ระดับ   คือ 
 
1. Continuous  Products   
 

Continuous Products คือ การคอยๆเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑเดิมเพยีงเล็กนอย เชน การ
เปลี่ยนรสชาติของยาสีฟน เปนตน 
 
2. Dynamically Continuous  Products   
 

Dynamically Continuous Products คือ การสรางผลิตภัณฑใหมหรือการเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑที่มอียู เชน จอทวีแีบบจอแบน เปนตน 
 
3. Discontinuous  Products   
 

Discontinuous Products คือ นวัตกรรมที่ตองการการเรียนรูใหมหรือเปนผลิตภัณฑทีไ่ม
คุนเคย เชน กลองดิจิตอล เปนตน 

 

 นวัตกรรมของภาชนะบรรจ ุ
 

Young (2004) สรุปวานวัตกรรมของภาชนะบรรจุเปนการสรางความแตกตางและเพิม่
มูลคาของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนผลมาจากการออกแบบ รวมทั้งการแสดงความนาสนใจจากการ
ออกแบบ โดยโครงสรางของภาชนะบรรจุจะเปนปจจยัแรกที่ชวยผลักดันผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเกีย่วของ
กับการตอบสนองกลับของผูบริโภคดวย   

 
นวัตกรรมของภาชนะบรรจุอาจมาจากการนําภาชนะบรรจุเดิมกลับมาออกแบบใหม 

(Packaging Redesign) ซ่ึงการนํากลับมาออกแบบใหมสวนใหญเปนการปรับเปลี่ยนกราฟกบน
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ฉลากมากกวาการเปลี่ยนแปลงรูปรางหรือโครงสรางของภาชนะบรรจุ เนื่องจากขอจาํกัดดานตนทนุ
และระยะเวลาในการปรับเปลี่ยน 

  
Richmond and Wagner (2003) เสนอวาการพัฒนาภาชนะบรรจุนั้นตองใหทันสมยัตรงตาม

ความตองการของผูบริโภคอยูเสมอ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญไมมเีวลา ดังนั้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑขององคกรตางๆในปจจุบันจึงมุงเนนที่ความสะดวกสบาย โดยการใชภาชนะบรรจุเปน
เครื่องมือสรางโอกาสในการพัฒนาผลิตภณัฑใหมๆ โดยเฉพาะอยางยิง่กับองคกรที่ผลิตผลิตภัณฑ
ตามความตองการของผูบริโภค (Consumer Packaged Goods or CPG) มักมีการพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหมๆที่มีประสิทธิภาพอยูเสมอแตดวยตนทุนที่ต่ํา นอกจากนี้ยังสรุปวาภาชนะบรรจุในอดีตนั้นมี
หนาที่ปกปองผลิตภัณฑที่อยูภายใน แตในปจจุบันยังพบวาภาชนะบรรจุมีหนาที่ปกปองผลิตภัณฑ
ในระหวางชองทางการจัดจําหนายจนถึงมอืผูบริโภคอีกดวย  
 

 นวัตกรรมของผูบริโภค  
  

ผูบริโภคหรือผูใชผลิตภัณฑเปนผูที่มีบทบาทสําคัญในการพัฒนาผลิตภณัฑใหม ซ่ึง
ความสําคัญของการพัฒนานวัตกรรมในอุตสาหกรรมเริ่มตนจากความตองการของผูบริโภคอยาง
เห็นไดชัด ซ่ึงจากการศึกษาของ Li and Calantone (1998) พบวาการมุงเนนกลุมเปาหมายไปที่
ผูบริโภคจะเปนการสงเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑใหมในดานคุณภาพ ,ความนาเชื่อถือ และความ
แตกตางกัน  

 
วิธีการที่ทําใหผูผลิตสามารถมีปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภคจะชวยลดความผิดพลาดซึ่ง

อาจเกิดจากขอมูลที่ผิดพลาดทางการตลาด นอกจากผูบริโภคจะเปนผูทีบ่อกถึงความตองการแลว ยัง
สามารถแสดงหรือออกแบบแนวทางแกไขใหกับผูผลิตได ในขณะที่ Rothwell and Gardiner (1985) 
เสนอวาผูผลิตควรทําความเขาใจผูบริโภคอยางลึกซึ้ง และมองหาผูบริโภคที่มีความเตม็ใจแสดง
ความคิดเหน็เกี่ยวกับนวัตกรรม เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการทางการตลาดไดอยาง
เหมาะสม 

  
การใหความสําคัญกับผูบริโภคตอการพัฒนาผลิตภัณฑนี้ Luthje (2004) ไดทําการศกึษา

เกี่ยวกับผูที่ใชนวัตกรรมของผลิตภัณฑ โดยการสอบถามผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑกลางแจง 
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(Outdoor products) ในประเทศเยอรมัน ซ่ึงมุงเนนกจิกรรม 4 ประเภท ไดแก ปนเขา เดินทางไกล 
สกี และขี่จักรยานเสือภเูขา เนื่องจากผูบริโภคมีแรงจูงใจและมีความคาดหวังในนวัตกรรมของ
กิจกรรมเหลานี้สูง อีกทั้งยังเปนผลิตภัณฑที่มีการพัฒนาดานเทคโนโลยีอยูเสมอ จึงทาํใหผูบริโภค
ตองทําการเรียนรูและเขาใจเทคโนโลยี และกลุมผูบริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลหรือ
ประสบการณอยูตลอดเวลา ซ่ึงผลของการศึกษานี้พบวา 37.3 เปอรเซ็นตของผูบริโภคแนะนํา
แนวความคิดใหมในการปรับปรุงผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาไมใชเพียงแคในอุตสาหกรรมและ
การตลาดเทานั้น แตรวมถึงผูบริโภคก็มีอิทธิพลตอการพัฒนานวัตกรรมดวย อีกทั้งยังแสดงถึง
ความสัมพันธระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โดยพบวามีเปอรเซ็นตของผูบริโภคถึง 15 % ที่มีการติดตอ
กับผูผลิต และ 3.3 % ของผูบริโภคกลุมนี้เขามามีสวนรวมในการพัฒนาผลิตภัณฑกับผูผลิต จึงเปน
การยืนยันวาพฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมที่แตกตางกนัของผูบริโภคมีความสําคัญตอการพัฒนา
ผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองผูบริโภคไดตรงตามความตองการมากยิ่งขึ้น  

 
 Luthje (2004) ยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภค เชน การดึงดูดความสนใจ ปรับปรุงและ
ยกระดับการบริโภค หรือการเติมเต็มความตองการใหมๆผานทางการใชผลิตภัณฑ หรือเกี่ยวกับ
ความรูสึกไมพอใจผลิตภณัฑที่มีอยูมาจากประสบการณทําใหเกดิความตองการแปลกใหม โดยท่ี
การคาดหวังประโยชนไมไดเกดิจากการใชผลิตภัณฑเทานั้น แตอาจมาจากการคาดหวังทางดาน
การเงิน หรือจากกระบวนการของนวัตกรรมเอง เชน ความสนุกกับการแกปญหาในระหวางการ
พัฒนา เปนตน นอกจากนี้ระดับความเชีย่วชาญของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหนึ่งยังมีผลตอการอธิบาย
นวัตกรรมดวย 
 
1. แหลงท่ีมาของนวัตกรรมของผูบริโภค       
 

Midgley and Dowling (1978) แบงแหลงที่มาของนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
innovativeness) เปน 2 ประเภทหลักๆ โดยแบงตามลักษณะของนวัตกรรมภายในและภายนอกตวั
ผูบริโภค คือ 
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1.1 Actualized innovativeness    
       
 หมายถึง พฤตกิรรมหรือแบบแผนการดํารงชีวิต (Lifestyle) ซ่ึงเปนความล้ําสมัยที่แทจริง
ของบุคคลหนึ่งๆ 
 

1.2 Innate innovativeness        
 
หมายถึง แนวโนมในการซือ้ผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑที่แปลกใหมหรือแตกตางไป

จากผลิตภัณฑหรือทางเลือกแบบเดิมๆ 
 
2. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอนวัตกรรมของผูบริโภค      
 

2.1 ความตองการของผูบริโภค    
 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer needs) แบงออกเปน 
 
2.1.1 ความตองการที่จะแตกตาง (Uniqueness)   

 
Roehrich (2004) สรุปความตองการที่จะแตกตางออกเปน 3 ขอ ดังนี้ 
 
ก. เปนความตองการปกปองความคิดของตนเอง    

 
ข. เปนความตองการที่ไมปรารถนาที่จะทําตามกฎหรือระเบียบเดิม 

 
ค. เปนความตองการที่เกิดจากแนวคิดที่แตกตางไปจากคนอื่น 

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Roehrich (2004) ซ่ึงแบงมาตรวัดความตองการที่

ใชในการวัดระดับนวัตกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ลักษณะ คือ ความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุน 
(Needs for stimulation) และความตองการที่จะแตกตาง (Needs for uniqueness) 
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2.1.2 ความตองการที่เกิดจากความพึงพอใจ (Pleasure)    
 

Ragaert et al. (2004) ศึกษาความตองการผูบริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคพบวา แรงจูงใจที่สําคัญในการซื้อผักและผลไมตัดแตงพรอม
บริโภคคือความสะดวกและความรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑในชวงสุด
สัปดาห ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Leszczyc et al. (2004) ซ่ึงศึกษาผลของการซื้อผลิตภัณฑกับ
กลยุทธดานราคาและสถานที่ของรานขายของชํา (The effect of multi-purpose shopping on pricing 
and location strategy for grocery stores) แลวพบวา ผูบริโภคบางกลุมใหความสําคัญกับระยะทาง
ของรานคา และบางกลุมใหความสําคัญกับราคาของผลิตภัณฑ จึงสรุปวาความตองการของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับความพึงพอใจของแตละคน 

 
2.1.3 ความตองการที่เกิดจากความเสี่ยง (Advengerous)    

 
Saaksjarvi (2003) เห็นวากลุม Novices ไดวามีความตองการที่ถูกกระตุนหรือ

จูงใจไดงาย และกลาที่จะเสีย่ง แมวาจะไมมีความรูตอส่ิงๆนั้นเลยก็ตาม ขณะที่ Luthje (2004) พบวา
ผูบริโภคในกลุม Innovation-related core benefit ที่คํานงึถึงความทันสมยั (Innovating consumer) 
ประมาณ24.6%จะยอมรับผลิตภัณฑโดยทันทีที่มีการแนะนําทางการตลาด และประมาณ 61.4%จะ
ยอมรับเมื่อไดใชผลิตภัณฑนัน้เปนครั้งแรก แตความเสีย่งนั้นอาจสงผลกระทบตอความตองการทาง
สังคมดังเชน Roehrich (2004) สรุปวาผูบริโภคอาจไมรูสึกวามีความเสี่ยงกับการทดลองผงซักฟอก
ชนิดใหม แตกบัผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม พบวาผูบริโภคไมกลาที่จะเปลี่ยนมาใชน้ําหอมกลิ่น
ใหมๆ เนื่องจากน้ําหอมอาจบงบอกถึงระดบัทางสังคมของบุคคลนั้นๆ ดังนั้นจึงสรุปไดวาประเภท
ของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลทําใหความตองการของผูบริโภคแตกตางกันดวย 

 
2.1.4 ความตองการทางสังคม (Social)    

 
Daghfous (1999) ทําการศึกษาพบวาผูบริโภคในกลุม Dynamic เปนพวกที่

ตองการมีความสัมพันธกับผูอ่ืนในสังคมและตองการความปลอดภัย จงึมีแนวโนมในการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมๆมากกวากลุมที่เปนพวกอนุรักษนยิม (Conservatives) ซ่ึงสอดคลองกับกลุมนวตักร
ของ Roger พบวาผูบริโภคในกลุม Late majority จะยอมรับนวัตกรรมเมื่อกลุม Early majority หรือ
คนสวนใหญนั้นยอมรับนวตักรรมกอน (Saaksjarvi, 2003) 
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2.1.5 ความตองการที่เกิดจากแรงกระตุนภายในจิตใจของตวัผูบริโภคเอง (Self 
Motivation)    
 

เปนความตองการที่เกิดจากแรงกระตุนภายในตวัผูบริโภคเอง และมีความเปน
อิสระจากประสบการณของคนรอบขางในขณะเกิดความตองการ ซ่ึงสอดคลองกับการที่ Midgley 
(1978) ไดอธิบายถึง Innate Innovativeness ของผูบริโภคในกลุม Innovator นั้นจะมกีารตัดสินใจใน
ดานความทนัสมัยดวยตนเองและปราศจากการติดตอหรือส่ือสารประสบการณจากคนอื่นๆ 

 
2.1.6 ความตองการที่เกิดจากประสบการณ (Experience)     

 
Saaksjarvi (2003) พบวา ความรูที่มีอยูเดิม (Core knowledge) ของผูบริโภคอาจ

ไดมาจากประสบการณของผูบริโภค ซ่ึงถาผูบริโภคเคยผานประสบการณที่ไมสามารถเขากันได ก็
จะทําการปฏิเสธในทันทีโดยไมลังเล ในขณะที่ Daghfous (1999) พบวาผูบริโภคในกลุม 
Conservatives นั้นมีแนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมไดยากกวากลุมอื่นๆ เพราะเปนกลุมที่ยึดตดิ
กับคานิยมและประสบการณเดิมๆ 
 

2.2 ความรูของผูบริโภค (Knowledge)   
 

Saaksjarvi (2003) กลาววา ความรูเปนสิ่งทีบ่งบอกถึงความสนใจในนวตักรรมนั้นๆ 
แตมีขอจํากดัในการอธิบายถึงการยอมรับในนวัตกรรม โดยแบงความรูออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.2.1 Core knowledge คือ ความรูที่ผูบริโภคมีอยู ณ ขณะนั้น โดยขึ้นอยูกับ
ความคุนเคย (Familiarity) ซ่ึงมีความสัมพนัธกับประสบการณกอนๆ และความเชีย่วชาญ 
(Expertise) ของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องหนึง่ๆ   
 

2.2.2 Supplemental knowledge คือ ความรูที่ผูบริโภคตองการเรียนรูเพิ่มเติม เมื่อเกิด
ความสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง   
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2.3 ความเขากันไดของผูบริโภค (Compatibility)  
   

Saaksjarvi (2003) กลาววา ความเขากนัไดเปนสิ่งที่บงบอกถึงระดับการยอมรับ
นวัตกรรม ซ่ึงมีความสัมพันธกับ แบบแผนการดํารงชีวติ (Lifestyle) ,คานิยม (Values) ,
ประสบการณ (Experience) และความตองการของผูยอมรับ (Need of potential adopter)  
 

2.4 วัฒนธรรม (Culture)     
 

Schutte and Ciarlante (1998) กลาววาวัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และวัฒนธรรมของคนเอเชียจะมคีวามแตกตางอยางชัดเจนกบัวัฒนธรรมตะวนัตก โดย
วัฒนธรรมเกิดจากการเรยีนรู ความเชื่อ คานิยม และการกําหนดธรรมเนียมปฏิบัติในสังคม 
 

Daghfous et al. (1999) แบงการเรียนรูคานยิมจากวัฒนธรรมออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
 
2.4.1 Enculturation คือ การเรียนรูคานิยมจากวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้นๆ   

 
2.4.2 Acculturation คือ การเรียนรูคานิยมจากเจาของวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นไปอาศัย

อยู    
 

การศึกษาคานยิมกับการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคที่มีความแตกตางทาง
วัฒนธรรมของ Daghfous et al. (1999) โดยทําการศึกษาผูบริโภคที่เปนนักศกึษาในระดับปริญญา
ตรีและโท จากมหาวิทยาลัย 3 แหงในเมืองคิวเบก (Quebeck) ประเทศแคนาดา ซ่ึงมคีวาม
หลากหลายทางดานวัฒนธรรมอยู 3 กลุม ไดแก ชาวคิวเบก (Quebeckers), ฝร่ังเศส (French) และ
แอฟริกาเหนือ (North Africans) ผลิตภัณฑที่ใชศึกษามี 3 ประเภท ไดแก กลองวิดีโอ, ระบบจายเงิน
อัตโนมัติ และคอมพิวเตอรแบบพกพา ซ่ึงผลของการศึกษานี้สรุปวา คานิยมของแตละบุคคลมีผล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะแนวโนมในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ซ่ึงผลของคานิยมใน
การยอมรับไมจําเปนจะตองเหมือนกนัในวฒันธรรมที่แตกตางกัน และบทบาทของคานิยมในแตละ
บุคคลจะมีอิทธิพลมากขึ้นเมือ่ความแตกตางระหวางวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้นๆ (Enculturation) 
กับวัฒนธรรมจากเจาของวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นไปอาศัยอยู (Acculturation) มีมาก 
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2.5 คานิยม (Value)     
 

คานิยม หมายถึง ความเชื่อหนึ่งเดียวที่มีอยูเหนือส่ิงอื่นใด ซ่ึงตรงขามกับทัศนคติ 
(Attitude) ซ่ึงหมายถึงความเชื่อตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือตอสถานการณหนึ่งๆ คานิยมจงึมีความมั่นคง
และสําคัญกวาทัศนคติ ดังนัน้คานิยมจึงเปนตัวกําหนดทศันคติและพฤติกรรม (Kamakura and 
Novak, 1992) 

 
Daghfous et al. (1999) แบงคานิยมออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 
2.5.1 คานิยมทางความสุข (Hedonistic values) หมายถึง คานิยมเกี่ยวกับการมองหา

ความเพลิดเพลิน, ความสุขในชีวิต ปรารถนาที่จะสรางความสัมพันธทีอ่บอุนกับผูอ่ืน   
 

2.5.2 คานิยมทางสังคม (Empathy values) หมายถึง คานิยมที่มคีวามเคารพในตัวเอง
และผูอ่ืน, มองหาความปลอดภัย และตองการการยอมรบั   
 

2.5.3 คานิยมทางความสําเร็จ (Values of self-actualization) หมายถึง คานิยมเกี่ยวกับ
การพัฒนาตวัเองและมองหาความสําเร็จ   
 

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการประเมินคุณลักษณะผลิตภัณฑ ณ เวลาซื้อและบริโภค
ผลิตภณัฑ 

 
Ragaert et al. (2004) แบงคุณลักษณะ (Attributes) ออกเปน 3 ลักษณะ คือ 

 
1. คุณลักษณะการคนหาขอมูล (Search Attributes)    
 

คือ คุณลักษณะที่มาจากขอมลูตางๆ เชน ราคา (Price) สีสัน (Color) ขอมูลบนฉลาก 
(Labeled information) รวมทั้งลักษณะปรากฏของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจ ุ(Appearance) เปน
ตน 
 



  

17

2. คุณลักษณะดานประสบการณ (Experience Attributes)   
 

คือ คุณลักษณะที่มาจากประสบการณ เชน รสชาติ (Taste) เนื้อสัมผัส (Texture) และ กล่ิน
รส (Flavor) เปนตน 
 
3. คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ (Credence Attributes)      
 

คือคุณลักษณะที่มาจากความนาเชื่อถือ เชน สุขภาพ (Health) และ ความปลอดภัย 
(Microbiological safety) เปนตน 

 
Ragaert et al. (2004) อธิบายวาการประเมนิคุณลักษณะของผูบริโภคขึ้นอยูกับรูปแบบ

ความเชื่อ การพัฒนาคุณลักษณะ และจุดมุงหมายหรือความตองการของผูบริโภค คุณลักษณะเหลานี้
จะชวยใหเราสามารถเขาใจผูบริโภคไดลึกซึ้งมากขึ้น ซ่ึงคุณลักษณะอาจมีการเปลี่ยนแปลงได 
ขึ้นกับประสบการณกอนๆและชวงระยะเวลาในกระบวนการตัดสินใจ เพราะผูบริโภคอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงประสบการณอยางคอยเปนคอยไปภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดง
ความสัมพันธดังภาพที่ 4  
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ภาพที่ 4  ความสัมพันธระหวางคุณลักษณะกับชวงระยะเวลาในกระบวนการตดัสินใจ 
 

ผลจากการศึกษาคุณลักษณะโดยการวิเคราะหแบบปจจยั (Factor Analysis) ในระยะการซื้อ
และระยะการบริโภคของผูบริโภคผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคของ Ragaert et al. (2004) ซ่ึง
ในระยะของการซื้อพบวา กลุมแรกประกอบไปดวยคุณลักษณะที่มาจากความนาเชือ่ถือ (Credence 
Attributes) ไดแก ความสด (Freshness) คุณคาทางโภชนาการ (Nutritional values) และความใสใจ
ตอสุขภาพ (Healthiness) ในระหวางกระบวนการตดัสินใจ  สวนกลุมที่ 2 เปนคุณลักษณะที่มาจาก
ประสบการณ (Experience Attributes) และกลุมอื่นๆเปนคุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search 
Attributes) ซ่ึงเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุ  สวนในระยะการบริโภคพบวากลุมแรกคือ 
คุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search Attributes) ซ่ึงในระยะนี้ความสด (Freshness) ถูกจัดอยู
ในกลุมเดยีวกบัคุณลักษณะที่มาจากประสาทสัมผัส  (Sensory Attributes) จึงสรุปไดวา
ประสบการณเกี่ยวของกับการประเมินความสดของผลิตภัณฑ สวนกลุมสุดทายเปนคณุลักษณะที่มา
จากความนาเชือ่ถือ (Credence Attributes)  
 

ความสําคัญของคุณลักษณะที่มาจากการหาขอมูล (Search Attributes) และประสบการณ 
(Experience Attributes) จะแตกตางกันออกไปขึ้นอยูกับระยะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 
คุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search Attributes) มีความสําคัญในระยะของการซื้อ ขณะที่ 
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คุณลักษณะทีม่าจากประสบการณ (Experience Attributes) มีความสําคัญมากในระยะบริโภค สวน
คุณลักษณะทีม่าจากความนาเชื่อถือ (Credence Attributes) มีความสําคัญพอๆกันในทั้งสองระยะ ซ่ึง
นอกจากนี้คุณลักษณะยังขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคลดวย 
 

 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ 
 
1. ความสะดวกสบาย   
 

ความสะดวกสบาย หมายถงึการประหยัดเวลา รวมถึงพลังงานทั้งทางรางกายและจติใจ 
(Brown and McEnally, 1993) นอกจากนีย้ังพบวาความสะดวกสบายในดานเวลามีผลตอระยะของ
การซื้อ การเตรียม รวมทั้งการบรโิภคดวย 

 
Ragaert et al. (2004) กลาววาปจจัยที่สําคญัที่ทําใหผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคมี

อัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นคือ ความสะดวกสบายและประโยชนตอสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ 
Shewfelt (1990) กลาววากระบวนการลาง ตัดแตง ผสมคลุกเคลา และการบรรจุ สามารถบงบอกถึง
ลักษณะของความสด ความสะดวกสบาย และไมมีสารปนเปอน โดยท่ีแรงจูงใจที่สําคัญในการซื้อ
ผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคคือความสะดวกและความรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคที่
ซ้ือผลิตภณัฑในชวงสุดสัปดาห นอกจากนีค้วามสะดวกทําใหผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะสนใจในเรื่อง
ของรสชาติและขอมูลต่ํา  

 
2. ความปลอดภยัของอาหาร       
 
 ความปลอดภยัของอาหาร หมายถึง อาหารที่ไดมีการจัดเตรียม ปรุงผสมและกินอยาง
ถูกตองตามวิธีการและวัตถุประสงคของอาหารนั้นๆแลวไมกอใหเกิดอนัตรายตอผูบริโภค (สํานัก
คณะกรรมการอาหารและยา, ม.ป.ป.) 
  

การควบคุมความปลอดภัยของอาหาร หมายถึง การปองกนัอันตราย ที่อาจจะปนเปอนลง
ในอาหาร หากบริโภคอาหารที่ปนเปอนนัน้เขาไป อาจทาํใหเกิดโรคหรือเจ็บปวยจากอาหารได 
หนึ่งในวิธีการปองกันอันตรายในอาหารคือ การเก็บอาหารใหปลอดภยัในอุณหภูมิทีเ่หมาะสม เพื่อ
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เปนการรักษาคุณภาพของอาหารใหเหมาะสมกับการบริโภค ยืดอายกุารเก็บอาหาร ลดการเนาเสีย
ของอาหาร รวมทั้งการควบคมุไมใหเกิดการปนเปอน และลดการเจริญเติบโตของเชื้อโรคในอาหาร
นั้นๆ ส่ิงสําคัญที่ตองคํานึงถึงในการเก็บอาหารใหปลอดภัยคือ อุณหภูม ิและระยะเวลาที่เก็บ 
ความชื้น ภาชนะบรรจุหีบหอ และการหมนุเวยีนอาหาร หากอาหารถูกเก็บอยูในสภาวะที่เหมาะสม 
จะชวยลดอันตรายจากอาหารมาสูผูบริโภคได (นิรนาม, 2549) 
 
 Arbindra (2005) กลาววาการเล็งเห็นถึงความเสี่ยงจากการบริโภคอาหารแบบ Agro-
biotechnology ของผูบริโภค จึงทําใหมีอิทธพิลตอการบริโภคอาหารแบบ Organic foods เพิ่มมาก
ขึ้น ถึงแมวาอาหารชนิดนีจ้ะมีราคาสูงแตผูบริโภคสวนใหญยังใหความสําคัญกับความปลอดภัย
มากกวาราคาของอาหาร 
 
3. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา เวลาในการซื้อผลิตภัณฑ และสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ     
 
 Leszczyc et al. (2004) แบงกลุมของผูซ้ือ โดยพิจารณาจากระยะทางกับกลยุทธดานราคา
ของสถานที่ซ้ือออกเปน 3 กลุม ไดดังนี ้
 

3.1 ผูซ้ือที่มีเวลาจํากัดและคํานึงถึงการบริการ (Time – constrained service seeker)       
 

ผูบริโภคกลุมนี้มักไมคํานึงถึงตนทุนในการเดินทาง และชอบซื้อผลิตภัณฑกับรานที่มี
การลดราคาเฉพาะผลิตภณัฑบางชนิด (Hi-Lo store) และตองเปนสถานที่สะดวกสบาย, ใกลที่อยู
อาศัย และมกีารบริการที่ดี 

 
3.2 ผูซ้ือที่มีเวลาจํากัดและคํานึงถึงราคา (Time – constrained price seeker)   

   
ในกลุมนี้มกัซื้อผลิตภัณฑกบัรานที่มีการลดผลิตภัณฑทกุวัน (Every Day Low Price 

หรือ EDLP) ซ่ึงรานคาแบบนี้จะไมมีผลิตภัณฑใดราคาถูกเปนพิเศษ แตจะมีราคาซื้อเฉลี่ยโดยรวม
ต่ํา สวนระยะทางในการเดนิทางมีความสาํคัญกับกลุมนีแ้ตนอยกวากลุมแรก โดยลักษณะการซื้อ
ของกลุมนี้มักจะซื้อในปริมาณที่มาก และมคีวามถี่ในการซื้อนอยครั้ง 
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3.3 ผูซ้ือที่ตองการราคาที่ต่ําที่สุด (Cherry pickers)     
 

ในกลุมนี้ระยะทางของสถานที่ซ้ือไมมีความสําคัญ ซ่ึงมักจะเดนิทางไปซื้อผลิตภัณฑ
มากกวา 1 ราน เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเฉพาะทีม่ีการจัดรายการเปนพิเศษ 
 
4. อิทธิพลจากคนรอบขาง       
 

Lee and Collins (2000) ไดทําการศึกษาความสัมพันธของอิทธิพลและการรวมมือกนั
ของสมาชิกในครอบครัว พบวาเดก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของครอบครัว และเดก็ผูหญิงจะมี
อิทธิพลสูงกวาเด็กผูชาย นอกจากนี้ยังพบวาการรวมมือกนัระหวางพอกบัลูกสาว และการรวมมือ
กันระหวางแมกับลูกชายจะชวยเพิ่มอิทธิพลในการตัดสนิใจของครอบครัวดวย 
 

การวิจัยเชิงคณุภาพ 
 
1. การสัมภาษณเชิงลึก     
 

Stern (1981) ใหความหมายของการสัมภาษณเชิงลึก (In –Depth Interview) วาเปนการ
สัมภาษณ โดยผูสัมภาษณจะตองมีความสามารถในการทาํใหผูถูกสัมภาษณพดูถึงสิ่งตางๆที่ซอน
เรนอยูภายในจิตใจ จึงเปนการสัมภาษณชนิดที่ตองลวงเอาความจริง (Fact Finding) ใหไดมากที่สุด
เทาที่จะทําได ซ่ึงเปนวิธีที่จะตองใชหลักจิตวิทยาเขามารวมกับการสัมภาษณดวย 

 
Chrzanowska (2002) ไดอธิบายถึงจุดมุงหมายของการสัมภาษณในการทําวิจัยการตลาดเชิง

คุณภาพวา เปนการยากที่จะใหนยิามของการวิจัยการตลาดเชิงคุณภาพ และนักวิจยัสวนใหญมัก
อธิบายในความเขาใจของตนเอง ซ่ึงมีวัตถุประสงคของกระบวนการสัมภาษณตางๆกัน เชน 

 
- สํารวจความคิดเห็น จับใจความในสิ่งที่ผูถูกสัมภาษณไมเคยไดคดิมากอน 
- สัมผัสถึงอารมณ มองใหลึกกวาแคความรูสึก 
- เรียนรูในสิ่งที่ยากตอการสงัเกตอยางลึกซึ้งในตัวผูถูกสัมภาษณ และลึกลงไปถึงสิ่งที่มี

อิทธิพลตอผูถูกสัมภาษณ 
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ซ่ึงนักวิจยัมักใชคําวา “เปดเผย สํารวจ เขาถึง ดูอยางใกลชิด ลึกลงไป หรือลึกยิ่งกวา” เพื่อ
เปนเครื่องมือในการสัมภาษณ ในขณะเดยีวกันมีขอสังเกตวา ถาการวจิยัที่มีรายงานตรงตามที่ผูถูก
สัมภาษณทกุประการ การวจิยันั้นจะเปนการรายงานที่ธรรมดาเกินไป อยางไรก็ตามในความเปน
จริงนักวิจัยไมจําเปนตองใชทฤษฎใีนการสัมภาษณหรือการวิจยัมากนกั หากแตอาจใชการคนหา 
หรือการสัมผัสดวยตนเอง ซ่ึงอาจจะเปนทฤษฎีที่เหมาะสมในแตละสถานการณ 

 
2. การวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content analysis)   
   

การวิเคราะหภาษาในหนังสอืหรือการสัมภาษณบุคคลเกี่ยวกับความคิดเห็น แลวนาํมา
วิเคราะหตามจดุประสงคที่ตั้งไว วิธีการนี้เรียกวา การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) (เยาวเรศ, 
2544) 
 

ภาณุ  (2549) ไดใหความหมายของการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) วาเปนเทคนิค
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเนนการวิเคราะหความหมายของตัวอักษร เพื่อให
ทราบความหมายที่แทจริงการวิเคราะหนี้มีวัตถุประสงคเพื่อจัดกลุมของคําเพื่อใหมีความกระชับ
มากขึ้น คุณสมบัติในการชวยลดจํานวนของขอความที่สอดคลองกันไวดวยกันเปนคุณสมบัติซ่ึง
สามารถนําเอามาใชในการจัดกลุมคําตอบจากคําถามปลายเปดได   
 

Ereaut (2002) กลาววาเนื้อหาที่ถูกเลือกอาจมาจากสิ่งที่ผูตอบพูดหรือยกตัวอยาง (Explicit) 
และการวิเคราะหจากการสังเกต ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูตอบไมไดพูดออกมาหรอืมาจากการวิเคราะหแปล
ความหมาย (Implicit) ซ่ึงนักวิจยัทางการตลาดสวนใหญมักสังเกตและเลือกที่จะไมสนใจวลหีรือ
คําพูดเลื่อนลอย แตจะสนใจในเรื่องที่มีน้ําหนักและทําความเขาใจไดงาย และอาจสามารถตั้งคําถาม
อยางละเอียดในทายที่สุด ในบางครั้งเนื้อหาหรือแนวความคิดอาจมาจากคําถามหรือประเด็นสําคัญ
จากผูตอบหรอืมาจากการพฒันาโดยนกัวจิัยที่มีมากอน หรือเปนสิ่งที่ปรากฏออกมาจากงานวิจยั
หรือจากการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงอาจมาจากผูตอบโดยตรงหรือจากผูวจิัยเอง  

 
3. การวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถาม (Reliability Analysis)     
 

กัลยา (2548) อธิบายความหมายของการวิเคราะหความนาเชื่อถือวา เปนเทคนิคที่ใชวัด
เครื่องมือวาใหผลสอดคลองหรือเหมือนกนัหรือไม โดยที่เครื่องมืออาจจะเปนแบบสอบถาม เครื่อง
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ช่ังน้ําหนกั เครื่องวัดอุณหภมูิ เปนตน หรืออาจกลาวไดวาเปนเทคนิคที่ใชวัดความเชื่อถือไดของ
เครื่องมือ โดยที่เมื่อนําเครื่องมือนั้นมาวดัหลายๆครั้ง ผลที่ไดจะตองเหมือนกันหรือสอดคลองกัน 
 

สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่วัดความเชื่อถือไดหรือความสอดคลองภายในของ
คําตอบ สัมประสิทธิ์ Alpha ไดรับความนยิมมาก เพราะไมตองวัด 2 คร้ังหรือไมตองมกีารแบงครึ่ง
ของชุดคําถาม ซ่ึงคา Cronbach’s Alpha เปนคาต่ําสุดของคาความเชื่อถือไดที่แทจริงของการสํารวจ 
เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธสหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม  

 
Cronbach’s Alpha         =   

 
  

โดยที ่ k  หมายถึง จํานวนคําถาม 
covariance  หมายถึง คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
variance  หมายถึง คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 

       k covariance / variance 
 

1 + (k-1) covariance/variance 


