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คํานํา 
 

 ปจจุบันเทคโนโลยีหรือนวตักรรมดานภาชนะบรรจุนัน้มีความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ เชน ชวยยดือายุการเก็บและรักษาคุณภาพของอาหาร, ดึงดูดความสนใจผูบริโภค 
และอํานวยความสะดวกในการเตรียม เปนตน แตเนื่องจากแนวความคดิในการพัฒนาภาชนะบรรจุ
สวนใหญนั้นเริ่มตนจากผูผลิตเพียงฝายเดียว โดยมไิดมีการสอบถามความตองการที่แทจริงของ
ผูบริโภคซึ่งเปนผูใชภาชนะบรรจุโดยตรง สงผลใหภาชนะบรรจุอาจตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดไมเหมาะสม หรืออาจเกดิจากแนวความคิดและภาชนะบรรจุที่นยิม
ใชกันในตางประเทศมาใชในประเทศไทย ซ่ึงในความเปนจริงนั้นลักษณะและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในแตละประเทศยอมมีความแตกตางกันขึน้อยูกับปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค อาทิเชน ความตองการของผูบริโภค ระดับความรูของผูบริโภค ความเขากันไดระหวาง
ผลิตภัณฑกับผูบริโภค วัฒนธรรม และคานิยม เปนตน สงผลใหอิทธิพลของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกับนวัตกรรมของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุในแตละประเทศมีความแตกตางกัน  
 

การวิจยันี้จึงเปนการพัฒนาแบบสอบถาม เพื่อนํามาใชวัดพฤติกรรมการบริโภคนวัตกรรม
ของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุ โดยการพฒันาแบบสอบถามใหสามารถนํามาใชวัดนวัตกรรมของ
ผลิตภัณฑรวมทั้งภาชนะบรรจุไดหลากหลายประเภท เพื่อเปนแนวทางใหผูผลิตหรือนักวิจยั
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง อีกทั้งยังชวยลดความเสี่ยงหรือความ
ผิดพลาดที่เกิดจากการตลาดไดอีกดวย 
 

 



วัตถุประสงค 
 

1.  เพื่อพัฒนาวิธีการวัดและแบบสอบถามเกี่ยวกับนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
innovativeness) ตอเทคโนโลยีการบรรจุ   
 
 2.  เพื่อพัฒนารูปแบบแนวความคิด (Conceptual Model) ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
และบริโภคของผูบริโภคตอนวัตกรรมของภาชนะบรรจุ 
 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer innovativeness) กับ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) และรวมทั้งคุณลักษณะกอนและหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ (Attribute at Pre and Post Consumption)  
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การตรวจเอกสาร 
 

นวัตกรรมและการยอมรับนวัตกรรม 
 
1. นวัตกรรม (Innovation)   
 

นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง ความคิด ,การปฏิบัติ และวัตถุประสงคที่บงบอกถึงความ
ใหมโดยตัวบคุคลหรือหนวยการยอมรับอืน่ๆ (Saaksjarvi, 2003) 
 

Blythe (1999) อธิบายวานวตักรรมอาจมาจากมุมมองของผูผลิตหรืออาจมาจากการรับรู
ของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer perception) มี 2 ลักษณะ คือ 
 

1.1 ลักษณะที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคตอนวัตกรรม     
 

1.2 ลักษณะที่เกิดจากนวัตกรรมในตัวของผูบริโภคเอง   
 
2. การยอมรับนวตักรรม (Adoption)   
 

การยอมรับ (Adoption) หมายถึง ความสมัครใจในการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ อยาง
ตอเนื่อง (Venkatraman, 1991) ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษากลุมผูบริโภคที่คาดหวังประโยชนจาก
นวัตกรรม (Innovation-related core benefit) มีความสัมพันธกับความเรว็ในการยอมรบั (Speed of 
adoption) ซ่ึงเปนตัววัดความคาดหวังประโยชนจากนวัตกรรม (Luthje, 2004) 
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กลุมผูของบริโภค 
 

ในการศึกษาของนักวจิัยแตละคนมีการจดักลุมของผูบริโภคตอการยอมรับนวัตกรรม โดย
ใชเกณฑในการแบงกลุมแตกตางกันออกไป ดังนี ้

 
1. กลุมนวัตกรของ Roger      
 

Roger (1962) แบงกลุมของนวัตกร (Innovators) ออกเปน 5 กลุม ดังแสดงในตารางที่ 1 
โดยใชแนวความคิดของความเร็วในการยอมรับนวัตกรรมของแตละบคุคลเปนเกณฑในการ
แบงกลุม คือ 
 

1.1 กลุม Namely innovators    
 

  คือ กลุมคนที่กลาจะเปลี่ยนแปลง เปนกลุมที่มีความ สําคัญเมื่อมีการออกผลิตภัณฑ
ใหม 
 

1.2 กลุม Early adoptors   
 

คือ กลุมคนที่มีแนวความคดิหรือความคดิเห็นใหมๆ อยูเสมอ แตมีความระมัดระวงัใน
การเปลี่ยนแปลง 
 

1.3 กลุม Early majority   
 

คือ กลุมคนสวนใหญที่มีความระมัดระวังในการยอมรับมากกวา 2 กลุมแรก แตมี
แนวโนมในการยอมรับมากกวาที่จะไมยอมรับ 
 

1.4 กลุม Late majority   
 

คือ กลุมคนที่จะทําการยอมรบัเมื่อกลุม Early majority หรือคนสวนใหญยอมรับแลว 
หรืออาจจะเรียกวาตามกระแสนิยมก็ได 
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1.5 กลุม Laggards   
 

คือ กลุมคนที่มีความเปนอนรัุกษนยิมสูง ยอมรับนวัตกรรมยาก แตจะทําการยอมรับ
เมื่อคิดวาสิ่งนัน้เริ่มเปนสวนหนึ่งหรือไมขดักับประเพณทีี่ยึดถือปฏิบัติ 

 

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  การแบงกลุมการยอมรับนวัตกรรมของ Roger 
 
2. กลุมผูบริโภคของ Saaksjarvi    
 

Saaksjarvi (2003) ศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับของผูบริโภคกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี 
โดยแบงกลุมของผูบริโภคกับการยอมรับนวัตกรรม (Segment of adoptors) ออกเปน 4 กลุม โดยใช
ความรูของผูบริโภค (Knowledge) และความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภค (Compatibility) 
เปนเกณฑในการแบงกลุม คือ  
 

2.1 ผูบริโภคกลุม Technovators     
 

เปนกลุมที่ทราบถึงประโยชนของเทคโนโลยีใหมๆ ไดมากกวากลุมอื่นๆ และสามารถ
ส่ือสารถึงประโยชนของเทคโนโลยีไปยังกลุมอื่นๆได ซ่ึงคนกลุมนี้จะมทีั้งความรูที่มีตดิตัวอยูกอน
แลว (Core knowledge) และความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเตมิ (Supplemental knowledge) สูง ดังแสดง
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ความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 2 และความสัมพันธระหวางระดับ
ความรูกับความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.2 ผูบริโภคกลุม Supplemental experts   
 

เปนกลุมที่มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี แตความรูที่มีอยูในขณะนัน้ของคนกลุมนี้
เปนความรูทัว่ๆไป ไมเฉพาะเจาะจง แตเมือ่มีความสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งมักจะทําการเรยีนรูเพิ่มเติม 
ดังนั้นจึงมีความรูที่มีติดตัวอยูกอนแลว (Core knowledge) ต่ํา แตมีความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเติม 
(Supplemental knowledge) สูง ดังแสดงความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพ
ที่ 2 และความสัมพันธระหวางระดับความรูกับความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.3 ผูบริโภคกลุม Novices   
 

เปนกลุมที่ถูกกระตุนหรือจูงใจไดงาย กลาที่จะเสี่ยง แตไมมีความรูและไมเขาใจ
ประโยชนที่เกีย่วกับเทคโนโลยี เมื่อมีความสนใจมักจะสอบถามจากคนรอบขางหรือผูเชี่ยวชาญ ซ่ึง
คนกลุมนี้จะมทีั้งความรูที่มีตดิตัวอยูกอนแลว (Core knowledge) และความรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเติม 
(Supplemental knowledge) ต่ํา ดังแสดงความสัมพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 
2 และความสมัพันธระหวางระดับความรูกับความเขากนัไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
 

2.4 ผูบริโภคกลุม Core experts   
 

กลุมนี้จัดไดวาเปนพวกอนุรักษนยิมและลาสมัย มักจะใชประสบการณที่ผานมา
พิจารณา และสวนใหญจะทาํการตอตานเทคโนโลยี ดังนั้นกลุมนี้จงึมคีวามรูที่มีติดตัวอยูกอนแลว 
(Core knowledge) สูง แตมคีวามรูที่ตองแสวงหาเพิ่มเตมิ (Supplemental knowledge) ต่ํา เนื่องจาก
การปฏิเสธความคิดใหมๆ ดังแสดงความสมัพันธระหวางระดับความรูทั้งสองลักษณะในภาพที่ 2 
และความสัมพันธระหวางระดับความรูกบัความเขากันไดกับนวัตกรรมของผูบริโภคดังภาพที่ 3 
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TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

TechnovatorsSupplemental
Experts

Novices Core Experts

2 1

3 4

ความรูท่ีมีอยูเดิม

ความรูเพิ่มเติม

 
 
ภาพที่ 2  ความสัมพันธระหวางความรูที่มอียูเดิมกับความรูเพิ่มเติม 
 

 
ภาพที่ 3  ความสัมพันธระหวางความเขากนัไดกับความรูของผูบริโภคในกลุมตางๆ 
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3. กลุมผูบริโภคของ Luthje     
 

Luthje (2004) แบงลักษณะของผูบริโภค โดยใชจุดมุงหมายที่ผูบริโภคคาดหวังกับ
นวัตกรรมเปนเกณฑ ได 3 กลุมหลักๆ คือ 
 

3.1 ผูบริโภคกลุม Commitment to product field   
 

ผูบริโภคกลุมนี้จะมแีนวความคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม และพฤติกรรมพยายามแสวงหา
ความรูและขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมอยูเสมอ หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “ผูเชี่ยวชาญ 
(Professional)” 
    

3.2 ผูบริโภคกลุม Innovation-related core benefit   
 

ผูบริโภคในกลุมนี้จะเกี่ยวของกับความเรว็ในการยอมรบั (Speed of adoption) เปนตัว
วัดความคาดหวังประโยชนจากนวัตกรรม ซ่ึงพบวาผูบริโภคที่คํานึงถึงความทันสมัย (Innovating 
consumer) จะทําการยอมรับผลิตภัณฑโดยทันทีที่มีการแนะนําทางการตลาด และเมื่อไดใช
ผลิตภัณฑนัน้เปนครั้งแรก มากกวาผูบริโภคที่ไมคํานึงถึงความทันสมัย (Non-innovating consumer) 
ที่สวนใหญจะทําการยอมรับเมื่อรูจักผลิตภณัฑนัน้ดีพอ 
 

3.3 ผูบริโภคกลุม Expected financial benefit   
 

ในกลุมนี้พบวาไมมีความแตกตางระหวางผูบริโภคที่คํานึงถึงความทนัสมัย 
(Innovating consumer) และผูบริโภคที่ไมคํานึงถึงความทันสมัย (Non-innovating consumer) ซ่ึง
แสดงวาผูตอบในกลุมนี้ไมไดคาดหวังจากเทคโนโลยีของผลิตภัณฑ แตจะคํานึงถึงความคุมคาใน
การใชจายมากกวา 
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  นวัตกรรมของผลิตภัณฑ 
 

Robertson (1971) แบงระดับนวัตกรรมของผลิตภัณฑออกเปน 3 ระดับ   คือ 
 
1. Continuous  Products   
 

Continuous Products คือ การคอยๆเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑเดิมเพยีงเล็กนอย เชน การ
เปลี่ยนรสชาติของยาสีฟน เปนตน 
 
2. Dynamically Continuous  Products   
 

Dynamically Continuous Products คือ การสรางผลิตภัณฑใหมหรือการเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑที่มอียู เชน จอทวีแีบบจอแบน เปนตน 
 
3. Discontinuous  Products   
 

Discontinuous Products คือ นวัตกรรมที่ตองการการเรียนรูใหมหรือเปนผลิตภัณฑทีไ่ม
คุนเคย เชน กลองดิจิตอล เปนตน 

 

 นวัตกรรมของภาชนะบรรจ ุ
 

Young (2004) สรุปวานวัตกรรมของภาชนะบรรจุเปนการสรางความแตกตางและเพิม่
มูลคาของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนผลมาจากการออกแบบ รวมทั้งการแสดงความนาสนใจจากการ
ออกแบบ โดยโครงสรางของภาชนะบรรจุจะเปนปจจยัแรกที่ชวยผลักดันผลิตภัณฑ ซ่ึงจะเกีย่วของ
กับการตอบสนองกลับของผูบริโภคดวย   

 
นวัตกรรมของภาชนะบรรจุอาจมาจากการนําภาชนะบรรจุเดิมกลับมาออกแบบใหม 

(Packaging Redesign) ซ่ึงการนํากลับมาออกแบบใหมสวนใหญเปนการปรับเปลี่ยนกราฟกบน
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ฉลากมากกวาการเปลี่ยนแปลงรูปรางหรือโครงสรางของภาชนะบรรจุ เนื่องจากขอจาํกัดดานตนทนุ
และระยะเวลาในการปรับเปลี่ยน 

  
Richmond and Wagner (2003) เสนอวาการพัฒนาภาชนะบรรจุนั้นตองใหทันสมยัตรงตาม

ความตองการของผูบริโภคอยูเสมอ เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญไมมเีวลา ดังนั้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑขององคกรตางๆในปจจุบันจึงมุงเนนที่ความสะดวกสบาย โดยการใชภาชนะบรรจุเปน
เครื่องมือสรางโอกาสในการพัฒนาผลิตภณัฑใหมๆ โดยเฉพาะอยางยิง่กับองคกรที่ผลิตผลิตภัณฑ
ตามความตองการของผูบริโภค (Consumer Packaged Goods or CPG) มักมีการพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหมๆที่มีประสิทธิภาพอยูเสมอแตดวยตนทุนที่ต่ํา นอกจากนี้ยังสรุปวาภาชนะบรรจุในอดีตนั้นมี
หนาที่ปกปองผลิตภัณฑที่อยูภายใน แตในปจจุบันยังพบวาภาชนะบรรจุมีหนาที่ปกปองผลิตภัณฑ
ในระหวางชองทางการจัดจําหนายจนถึงมอืผูบริโภคอีกดวย  
 

 นวัตกรรมของผูบริโภค  
  

ผูบริโภคหรือผูใชผลิตภัณฑเปนผูที่มีบทบาทสําคัญในการพัฒนาผลิตภณัฑใหม ซ่ึง
ความสําคัญของการพัฒนานวัตกรรมในอุตสาหกรรมเริ่มตนจากความตองการของผูบริโภคอยาง
เห็นไดชัด ซ่ึงจากการศึกษาของ Li and Calantone (1998) พบวาการมุงเนนกลุมเปาหมายไปที่
ผูบริโภคจะเปนการสงเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑใหมในดานคุณภาพ ,ความนาเชื่อถือ และความ
แตกตางกัน  

 
วิธีการที่ทําใหผูผลิตสามารถมีปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูบริโภคจะชวยลดความผิดพลาดซึ่ง

อาจเกิดจากขอมูลที่ผิดพลาดทางการตลาด นอกจากผูบริโภคจะเปนผูทีบ่อกถึงความตองการแลว ยัง
สามารถแสดงหรือออกแบบแนวทางแกไขใหกับผูผลิตได ในขณะที่ Rothwell and Gardiner (1985) 
เสนอวาผูผลิตควรทําความเขาใจผูบริโภคอยางลึกซึ้ง และมองหาผูบริโภคที่มีความเตม็ใจแสดง
ความคิดเหน็เกี่ยวกับนวัตกรรม เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการทางการตลาดไดอยาง
เหมาะสม 

  
การใหความสําคัญกับผูบริโภคตอการพัฒนาผลิตภัณฑนี้ Luthje (2004) ไดทําการศกึษา

เกี่ยวกับผูที่ใชนวัตกรรมของผลิตภัณฑ โดยการสอบถามผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑกลางแจง 
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(Outdoor products) ในประเทศเยอรมัน ซ่ึงมุงเนนกจิกรรม 4 ประเภท ไดแก ปนเขา เดินทางไกล 
สกี และขี่จักรยานเสือภเูขา เนื่องจากผูบริโภคมีแรงจูงใจและมีความคาดหวังในนวัตกรรมของ
กิจกรรมเหลานี้สูง อีกทั้งยังเปนผลิตภัณฑที่มีการพัฒนาดานเทคโนโลยีอยูเสมอ จึงทาํใหผูบริโภค
ตองทําการเรียนรูและเขาใจเทคโนโลยี และกลุมผูบริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนขอมูลหรือ
ประสบการณอยูตลอดเวลา ซ่ึงผลของการศึกษานี้พบวา 37.3 เปอรเซ็นตของผูบริโภคแนะนํา
แนวความคิดใหมในการปรับปรุงผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาไมใชเพียงแคในอุตสาหกรรมและ
การตลาดเทานั้น แตรวมถึงผูบริโภคก็มีอิทธิพลตอการพัฒนานวัตกรรมดวย อีกทั้งยังแสดงถึง
ความสัมพันธระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โดยพบวามีเปอรเซ็นตของผูบริโภคถึง 15 % ที่มีการติดตอ
กับผูผลิต และ 3.3 % ของผูบริโภคกลุมนี้เขามามีสวนรวมในการพัฒนาผลิตภัณฑกับผูผลิต จึงเปน
การยืนยันวาพฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมที่แตกตางกนัของผูบริโภคมีความสําคัญตอการพัฒนา
ผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองผูบริโภคไดตรงตามความตองการมากยิ่งขึ้น  

 
 Luthje (2004) ยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภค เชน การดึงดูดความสนใจ ปรับปรุงและ
ยกระดับการบริโภค หรือการเติมเต็มความตองการใหมๆผานทางการใชผลิตภัณฑ หรือเกี่ยวกับ
ความรูสึกไมพอใจผลิตภณัฑที่มีอยูมาจากประสบการณทําใหเกดิความตองการแปลกใหม โดยท่ี
การคาดหวังประโยชนไมไดเกดิจากการใชผลิตภัณฑเทานั้น แตอาจมาจากการคาดหวังทางดาน
การเงิน หรือจากกระบวนการของนวัตกรรมเอง เชน ความสนุกกับการแกปญหาในระหวางการ
พัฒนา เปนตน นอกจากนี้ระดับความเชีย่วชาญของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหนึ่งยังมีผลตอการอธิบาย
นวัตกรรมดวย 
 
1. แหลงท่ีมาของนวัตกรรมของผูบริโภค       
 

Midgley and Dowling (1978) แบงแหลงที่มาของนวัตกรรมของผูบริโภค (Consumer 
innovativeness) เปน 2 ประเภทหลักๆ โดยแบงตามลักษณะของนวัตกรรมภายในและภายนอกตวั
ผูบริโภค คือ 
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1.1 Actualized innovativeness    
       
 หมายถึง พฤตกิรรมหรือแบบแผนการดํารงชีวิต (Lifestyle) ซ่ึงเปนความล้ําสมัยที่แทจริง
ของบุคคลหนึ่งๆ 
 

1.2 Innate innovativeness        
 
หมายถึง แนวโนมในการซือ้ผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑที่แปลกใหมหรือแตกตางไป

จากผลิตภัณฑหรือทางเลือกแบบเดิมๆ 
 
2. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอนวัตกรรมของผูบริโภค      
 

2.1 ความตองการของผูบริโภค    
 

ความตองการของผูบริโภค (Consumer needs) แบงออกเปน 
 
2.1.1 ความตองการที่จะแตกตาง (Uniqueness)   

 
Roehrich (2004) สรุปความตองการที่จะแตกตางออกเปน 3 ขอ ดังนี้ 
 
ก. เปนความตองการปกปองความคิดของตนเอง    

 
ข. เปนความตองการที่ไมปรารถนาที่จะทําตามกฎหรือระเบียบเดิม 

 
ค. เปนความตองการที่เกิดจากแนวคิดที่แตกตางไปจากคนอื่น 

 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Roehrich (2004) ซ่ึงแบงมาตรวัดความตองการที่

ใชในการวัดระดับนวัตกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ลักษณะ คือ ความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุน 
(Needs for stimulation) และความตองการที่จะแตกตาง (Needs for uniqueness) 
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2.1.2 ความตองการที่เกิดจากความพึงพอใจ (Pleasure)    
 

Ragaert et al. (2004) ศึกษาความตองการผูบริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคพบวา แรงจูงใจที่สําคัญในการซื้อผักและผลไมตัดแตงพรอม
บริโภคคือความสะดวกและความรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑในชวงสุด
สัปดาห ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Leszczyc et al. (2004) ซ่ึงศึกษาผลของการซื้อผลิตภัณฑกับ
กลยุทธดานราคาและสถานที่ของรานขายของชํา (The effect of multi-purpose shopping on pricing 
and location strategy for grocery stores) แลวพบวา ผูบริโภคบางกลุมใหความสําคัญกับระยะทาง
ของรานคา และบางกลุมใหความสําคัญกับราคาของผลิตภัณฑ จึงสรุปวาความตองการของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับความพึงพอใจของแตละคน 

 
2.1.3 ความตองการที่เกิดจากความเสี่ยง (Advengerous)    

 
Saaksjarvi (2003) เห็นวากลุม Novices ไดวามีความตองการที่ถูกกระตุนหรือ

จูงใจไดงาย และกลาที่จะเสีย่ง แมวาจะไมมีความรูตอส่ิงๆนั้นเลยก็ตาม ขณะที่ Luthje (2004) พบวา
ผูบริโภคในกลุม Innovation-related core benefit ที่คํานงึถึงความทันสมยั (Innovating consumer) 
ประมาณ24.6%จะยอมรับผลิตภัณฑโดยทันทีที่มีการแนะนําทางการตลาด และประมาณ 61.4%จะ
ยอมรับเมื่อไดใชผลิตภัณฑนัน้เปนครั้งแรก แตความเสีย่งนั้นอาจสงผลกระทบตอความตองการทาง
สังคมดังเชน Roehrich (2004) สรุปวาผูบริโภคอาจไมรูสึกวามีความเสี่ยงกับการทดลองผงซักฟอก
ชนิดใหม แตกบัผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม พบวาผูบริโภคไมกลาที่จะเปลี่ยนมาใชน้ําหอมกลิ่น
ใหมๆ เนื่องจากน้ําหอมอาจบงบอกถึงระดบัทางสังคมของบุคคลนั้นๆ ดังนั้นจึงสรุปไดวาประเภท
ของผลิตภัณฑที่แตกตางกันมีผลทําใหความตองการของผูบริโภคแตกตางกันดวย 

 
2.1.4 ความตองการทางสังคม (Social)    

 
Daghfous (1999) ทําการศึกษาพบวาผูบริโภคในกลุม Dynamic เปนพวกที่

ตองการมีความสัมพันธกับผูอ่ืนในสังคมและตองการความปลอดภัย จงึมีแนวโนมในการยอมรับ
ผลิตภัณฑใหมๆมากกวากลุมที่เปนพวกอนุรักษนยิม (Conservatives) ซ่ึงสอดคลองกับกลุมนวตักร
ของ Roger พบวาผูบริโภคในกลุม Late majority จะยอมรับนวัตกรรมเมื่อกลุม Early majority หรือ
คนสวนใหญนั้นยอมรับนวตักรรมกอน (Saaksjarvi, 2003) 
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2.1.5 ความตองการที่เกิดจากแรงกระตุนภายในจิตใจของตวัผูบริโภคเอง (Self 
Motivation)    
 

เปนความตองการที่เกิดจากแรงกระตุนภายในตวัผูบริโภคเอง และมีความเปน
อิสระจากประสบการณของคนรอบขางในขณะเกิดความตองการ ซ่ึงสอดคลองกับการที่ Midgley 
(1978) ไดอธิบายถึง Innate Innovativeness ของผูบริโภคในกลุม Innovator นั้นจะมกีารตัดสินใจใน
ดานความทนัสมัยดวยตนเองและปราศจากการติดตอหรือส่ือสารประสบการณจากคนอื่นๆ 

 
2.1.6 ความตองการที่เกิดจากประสบการณ (Experience)     

 
Saaksjarvi (2003) พบวา ความรูที่มีอยูเดิม (Core knowledge) ของผูบริโภคอาจ

ไดมาจากประสบการณของผูบริโภค ซ่ึงถาผูบริโภคเคยผานประสบการณที่ไมสามารถเขากันได ก็
จะทําการปฏิเสธในทันทีโดยไมลังเล ในขณะที่ Daghfous (1999) พบวาผูบริโภคในกลุม 
Conservatives นั้นมีแนวโนมในการยอมรับนวัตกรรมไดยากกวากลุมอื่นๆ เพราะเปนกลุมที่ยึดตดิ
กับคานิยมและประสบการณเดิมๆ 
 

2.2 ความรูของผูบริโภค (Knowledge)   
 

Saaksjarvi (2003) กลาววา ความรูเปนสิ่งทีบ่งบอกถึงความสนใจในนวตักรรมนั้นๆ 
แตมีขอจํากดัในการอธิบายถึงการยอมรับในนวัตกรรม โดยแบงความรูออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.2.1 Core knowledge คือ ความรูที่ผูบริโภคมีอยู ณ ขณะนั้น โดยขึ้นอยูกับ
ความคุนเคย (Familiarity) ซ่ึงมีความสัมพนัธกับประสบการณกอนๆ และความเชีย่วชาญ 
(Expertise) ของผูบริโภคเกี่ยวกับเรื่องหนึง่ๆ   
 

2.2.2 Supplemental knowledge คือ ความรูที่ผูบริโภคตองการเรียนรูเพิ่มเติม เมื่อเกิด
ความสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง   
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2.3 ความเขากันไดของผูบริโภค (Compatibility)  
   

Saaksjarvi (2003) กลาววา ความเขากนัไดเปนสิ่งที่บงบอกถึงระดับการยอมรับ
นวัตกรรม ซ่ึงมีความสัมพันธกับ แบบแผนการดํารงชีวติ (Lifestyle) ,คานิยม (Values) ,
ประสบการณ (Experience) และความตองการของผูยอมรับ (Need of potential adopter)  
 

2.4 วัฒนธรรม (Culture)     
 

Schutte and Ciarlante (1998) กลาววาวัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และวัฒนธรรมของคนเอเชียจะมคีวามแตกตางอยางชัดเจนกบัวัฒนธรรมตะวนัตก โดย
วัฒนธรรมเกิดจากการเรยีนรู ความเชื่อ คานิยม และการกําหนดธรรมเนียมปฏิบัติในสังคม 
 

Daghfous et al. (1999) แบงการเรียนรูคานยิมจากวัฒนธรรมออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
 
2.4.1 Enculturation คือ การเรียนรูคานิยมจากวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้นๆ   

 
2.4.2 Acculturation คือ การเรียนรูคานิยมจากเจาของวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นไปอาศัย

อยู    
 

การศึกษาคานยิมกับการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคที่มีความแตกตางทาง
วัฒนธรรมของ Daghfous et al. (1999) โดยทําการศึกษาผูบริโภคที่เปนนักศกึษาในระดับปริญญา
ตรีและโท จากมหาวิทยาลัย 3 แหงในเมืองคิวเบก (Quebeck) ประเทศแคนาดา ซ่ึงมคีวาม
หลากหลายทางดานวัฒนธรรมอยู 3 กลุม ไดแก ชาวคิวเบก (Quebeckers), ฝร่ังเศส (French) และ
แอฟริกาเหนือ (North Africans) ผลิตภัณฑที่ใชศึกษามี 3 ประเภท ไดแก กลองวิดีโอ, ระบบจายเงิน
อัตโนมัติ และคอมพิวเตอรแบบพกพา ซ่ึงผลของการศึกษานี้สรุปวา คานิยมของแตละบุคคลมีผล
ตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะแนวโนมในการยอมรับผลิตภัณฑใหม ซ่ึงผลของคานิยมใน
การยอมรับไมจําเปนจะตองเหมือนกนัในวฒันธรรมที่แตกตางกัน และบทบาทของคานิยมในแตละ
บุคคลจะมีอิทธิพลมากขึ้นเมือ่ความแตกตางระหวางวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้นๆ (Enculturation) 
กับวัฒนธรรมจากเจาของวัฒนธรรมที่บุคคลนั้นไปอาศัยอยู (Acculturation) มีมาก 
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2.5 คานิยม (Value)     
 

คานิยม หมายถึง ความเชื่อหนึ่งเดียวที่มีอยูเหนือส่ิงอื่นใด ซ่ึงตรงขามกับทัศนคติ 
(Attitude) ซ่ึงหมายถึงความเชื่อตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือตอสถานการณหนึ่งๆ คานิยมจงึมีความมั่นคง
และสําคัญกวาทัศนคติ ดังนัน้คานิยมจึงเปนตัวกําหนดทศันคติและพฤติกรรม (Kamakura and 
Novak, 1992) 

 
Daghfous et al. (1999) แบงคานิยมออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 
2.5.1 คานิยมทางความสุข (Hedonistic values) หมายถึง คานิยมเกี่ยวกับการมองหา

ความเพลิดเพลิน, ความสุขในชีวิต ปรารถนาที่จะสรางความสัมพันธทีอ่บอุนกับผูอ่ืน   
 

2.5.2 คานิยมทางสังคม (Empathy values) หมายถึง คานิยมที่มคีวามเคารพในตัวเอง
และผูอ่ืน, มองหาความปลอดภัย และตองการการยอมรบั   
 

2.5.3 คานิยมทางความสําเร็จ (Values of self-actualization) หมายถึง คานิยมเกี่ยวกับ
การพัฒนาตวัเองและมองหาความสําเร็จ   
 

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการประเมินคุณลักษณะผลิตภัณฑ ณ เวลาซื้อและบริโภค
ผลิตภณัฑ 

 
Ragaert et al. (2004) แบงคุณลักษณะ (Attributes) ออกเปน 3 ลักษณะ คือ 

 
1. คุณลักษณะการคนหาขอมูล (Search Attributes)    
 

คือ คุณลักษณะที่มาจากขอมลูตางๆ เชน ราคา (Price) สีสัน (Color) ขอมูลบนฉลาก 
(Labeled information) รวมทั้งลักษณะปรากฏของผลิตภัณฑและภาชนะบรรจ ุ(Appearance) เปน
ตน 
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2. คุณลักษณะดานประสบการณ (Experience Attributes)   
 

คือ คุณลักษณะที่มาจากประสบการณ เชน รสชาติ (Taste) เนื้อสัมผัส (Texture) และ กล่ิน
รส (Flavor) เปนตน 
 
3. คุณลักษณะดานความนาเชื่อถือ (Credence Attributes)      
 

คือคุณลักษณะที่มาจากความนาเชื่อถือ เชน สุขภาพ (Health) และ ความปลอดภัย 
(Microbiological safety) เปนตน 

 
Ragaert et al. (2004) อธิบายวาการประเมนิคุณลักษณะของผูบริโภคขึ้นอยูกับรูปแบบ

ความเชื่อ การพัฒนาคุณลักษณะ และจุดมุงหมายหรือความตองการของผูบริโภค คุณลักษณะเหลานี้
จะชวยใหเราสามารถเขาใจผูบริโภคไดลึกซึ้งมากขึ้น ซ่ึงคุณลักษณะอาจมีการเปลี่ยนแปลงได 
ขึ้นกับประสบการณกอนๆและชวงระยะเวลาในกระบวนการตัดสินใจ เพราะผูบริโภคอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงประสบการณอยางคอยเปนคอยไปภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงแสดง
ความสัมพันธดังภาพที่ 4  
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ภาพที่ 4  ความสัมพันธระหวางคุณลักษณะกับชวงระยะเวลาในกระบวนการตดัสินใจ 
 

ผลจากการศึกษาคุณลักษณะโดยการวิเคราะหแบบปจจยั (Factor Analysis) ในระยะการซื้อ
และระยะการบริโภคของผูบริโภคผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคของ Ragaert et al. (2004) ซ่ึง
ในระยะของการซื้อพบวา กลุมแรกประกอบไปดวยคุณลักษณะที่มาจากความนาเชือ่ถือ (Credence 
Attributes) ไดแก ความสด (Freshness) คุณคาทางโภชนาการ (Nutritional values) และความใสใจ
ตอสุขภาพ (Healthiness) ในระหวางกระบวนการตดัสินใจ  สวนกลุมที่ 2 เปนคุณลักษณะที่มาจาก
ประสบการณ (Experience Attributes) และกลุมอื่นๆเปนคุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search 
Attributes) ซ่ึงเกี่ยวของกับผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุ  สวนในระยะการบริโภคพบวากลุมแรกคือ 
คุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search Attributes) ซ่ึงในระยะนี้ความสด (Freshness) ถูกจัดอยู
ในกลุมเดยีวกบัคุณลักษณะที่มาจากประสาทสัมผัส  (Sensory Attributes) จึงสรุปไดวา
ประสบการณเกี่ยวของกับการประเมินความสดของผลิตภัณฑ สวนกลุมสุดทายเปนคณุลักษณะที่มา
จากความนาเชือ่ถือ (Credence Attributes)  
 

ความสําคัญของคุณลักษณะที่มาจากการหาขอมูล (Search Attributes) และประสบการณ 
(Experience Attributes) จะแตกตางกันออกไปขึ้นอยูกับระยะที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 
คุณลักษณะทีม่าจากการหาขอมูล (Search Attributes) มีความสําคัญในระยะของการซื้อ ขณะที่ 
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คุณลักษณะทีม่าจากประสบการณ (Experience Attributes) มีความสําคัญมากในระยะบริโภค สวน
คุณลักษณะทีม่าจากความนาเชื่อถือ (Credence Attributes) มีความสําคัญพอๆกันในทั้งสองระยะ ซ่ึง
นอกจากนี้คุณลักษณะยังขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคลดวย 
 

 ปจจัยท่ีเก่ียวของกับการตดัสินใจซื้อ 
 
1. ความสะดวกสบาย   
 

ความสะดวกสบาย หมายถงึการประหยัดเวลา รวมถึงพลังงานทั้งทางรางกายและจติใจ 
(Brown and McEnally, 1993) นอกจากนีย้ังพบวาความสะดวกสบายในดานเวลามีผลตอระยะของ
การซื้อ การเตรียม รวมทั้งการบรโิภคดวย 

 
Ragaert et al. (2004) กลาววาปจจัยที่สําคญัที่ทําใหผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคมี

อัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้นคือ ความสะดวกสบายและประโยชนตอสุขภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ 
Shewfelt (1990) กลาววากระบวนการลาง ตัดแตง ผสมคลุกเคลา และการบรรจุ สามารถบงบอกถึง
ลักษณะของความสด ความสะดวกสบาย และไมมีสารปนเปอน โดยท่ีแรงจูงใจที่สําคัญในการซื้อ
ผักและผลไมตัดแตงพรอมบริโภคคือความสะดวกและความรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคที่
ซ้ือผลิตภณัฑในชวงสุดสัปดาห นอกจากนีค้วามสะดวกทําใหผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะสนใจในเรื่อง
ของรสชาติและขอมูลต่ํา  

 
2. ความปลอดภยัของอาหาร       
 
 ความปลอดภยัของอาหาร หมายถึง อาหารที่ไดมีการจัดเตรียม ปรุงผสมและกินอยาง
ถูกตองตามวิธีการและวัตถุประสงคของอาหารนั้นๆแลวไมกอใหเกิดอนัตรายตอผูบริโภค (สํานัก
คณะกรรมการอาหารและยา, ม.ป.ป.) 
  

การควบคุมความปลอดภัยของอาหาร หมายถึง การปองกนัอันตราย ที่อาจจะปนเปอนลง
ในอาหาร หากบริโภคอาหารที่ปนเปอนนัน้เขาไป อาจทาํใหเกิดโรคหรือเจ็บปวยจากอาหารได 
หนึ่งในวิธีการปองกันอันตรายในอาหารคือ การเก็บอาหารใหปลอดภยัในอุณหภูมิทีเ่หมาะสม เพื่อ
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เปนการรักษาคุณภาพของอาหารใหเหมาะสมกับการบริโภค ยืดอายกุารเก็บอาหาร ลดการเนาเสีย
ของอาหาร รวมทั้งการควบคมุไมใหเกิดการปนเปอน และลดการเจริญเติบโตของเชื้อโรคในอาหาร
นั้นๆ ส่ิงสําคัญที่ตองคํานึงถึงในการเก็บอาหารใหปลอดภัยคือ อุณหภูม ิและระยะเวลาที่เก็บ 
ความชื้น ภาชนะบรรจุหีบหอ และการหมนุเวยีนอาหาร หากอาหารถูกเก็บอยูในสภาวะที่เหมาะสม 
จะชวยลดอันตรายจากอาหารมาสูผูบริโภคได (นิรนาม, 2549) 
 
 Arbindra (2005) กลาววาการเล็งเห็นถึงความเสี่ยงจากการบริโภคอาหารแบบ Agro-
biotechnology ของผูบริโภค จึงทําใหมีอิทธพิลตอการบริโภคอาหารแบบ Organic foods เพิ่มมาก
ขึ้น ถึงแมวาอาหารชนิดนีจ้ะมีราคาสูงแตผูบริโภคสวนใหญยังใหความสําคัญกับความปลอดภัย
มากกวาราคาของอาหาร 
 
3. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา เวลาในการซื้อผลิตภัณฑ และสถานที่ซ้ือผลิตภัณฑ     
 
 Leszczyc et al. (2004) แบงกลุมของผูซ้ือ โดยพิจารณาจากระยะทางกับกลยุทธดานราคา
ของสถานที่ซ้ือออกเปน 3 กลุม ไดดังนี ้
 

3.1 ผูซ้ือที่มีเวลาจํากัดและคํานึงถึงการบริการ (Time – constrained service seeker)       
 

ผูบริโภคกลุมนี้มักไมคํานึงถึงตนทุนในการเดินทาง และชอบซื้อผลิตภัณฑกับรานที่มี
การลดราคาเฉพาะผลิตภณัฑบางชนิด (Hi-Lo store) และตองเปนสถานที่สะดวกสบาย, ใกลที่อยู
อาศัย และมกีารบริการที่ดี 

 
3.2 ผูซ้ือที่มีเวลาจํากัดและคํานึงถึงราคา (Time – constrained price seeker)   

   
ในกลุมนี้มกัซื้อผลิตภัณฑกบัรานที่มีการลดผลิตภัณฑทกุวัน (Every Day Low Price 

หรือ EDLP) ซ่ึงรานคาแบบนี้จะไมมีผลิตภัณฑใดราคาถูกเปนพิเศษ แตจะมีราคาซื้อเฉลี่ยโดยรวม
ต่ํา สวนระยะทางในการเดนิทางมีความสาํคัญกับกลุมนีแ้ตนอยกวากลุมแรก โดยลักษณะการซื้อ
ของกลุมนี้มักจะซื้อในปริมาณที่มาก และมคีวามถี่ในการซื้อนอยครั้ง 
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3.3 ผูซ้ือที่ตองการราคาที่ต่ําที่สุด (Cherry pickers)     
 

ในกลุมนี้ระยะทางของสถานที่ซ้ือไมมีความสําคัญ ซ่ึงมักจะเดนิทางไปซื้อผลิตภัณฑ
มากกวา 1 ราน เพื่อซ้ือผลิตภัณฑเฉพาะทีม่ีการจัดรายการเปนพิเศษ 
 
4. อิทธิพลจากคนรอบขาง       
 

Lee and Collins (2000) ไดทําการศึกษาความสัมพันธของอิทธิพลและการรวมมือกนั
ของสมาชิกในครอบครัว พบวาเดก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของครอบครัว และเดก็ผูหญิงจะมี
อิทธิพลสูงกวาเด็กผูชาย นอกจากนี้ยังพบวาการรวมมือกนัระหวางพอกบัลูกสาว และการรวมมือ
กันระหวางแมกับลูกชายจะชวยเพิ่มอิทธิพลในการตัดสนิใจของครอบครัวดวย 
 

การวิจัยเชิงคณุภาพ 
 
1. การสัมภาษณเชิงลึก     
 

Stern (1981) ใหความหมายของการสัมภาษณเชิงลึก (In –Depth Interview) วาเปนการ
สัมภาษณ โดยผูสัมภาษณจะตองมีความสามารถในการทาํใหผูถูกสัมภาษณพดูถึงสิ่งตางๆที่ซอน
เรนอยูภายในจิตใจ จึงเปนการสัมภาษณชนิดที่ตองลวงเอาความจริง (Fact Finding) ใหไดมากที่สุด
เทาที่จะทําได ซ่ึงเปนวิธีที่จะตองใชหลักจิตวิทยาเขามารวมกับการสัมภาษณดวย 

 
Chrzanowska (2002) ไดอธิบายถึงจุดมุงหมายของการสัมภาษณในการทําวิจัยการตลาดเชิง

คุณภาพวา เปนการยากที่จะใหนยิามของการวิจัยการตลาดเชิงคุณภาพ และนักวิจยัสวนใหญมัก
อธิบายในความเขาใจของตนเอง ซ่ึงมีวัตถุประสงคของกระบวนการสัมภาษณตางๆกัน เชน 

 
- สํารวจความคิดเห็น จับใจความในสิ่งที่ผูถูกสัมภาษณไมเคยไดคดิมากอน 
- สัมผัสถึงอารมณ มองใหลึกกวาแคความรูสึก 
- เรียนรูในสิ่งที่ยากตอการสงัเกตอยางลึกซึ้งในตัวผูถูกสัมภาษณ และลึกลงไปถึงสิ่งที่มี

อิทธิพลตอผูถูกสัมภาษณ 
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ซ่ึงนักวิจยัมักใชคําวา “เปดเผย สํารวจ เขาถึง ดูอยางใกลชิด ลึกลงไป หรือลึกยิ่งกวา” เพื่อ
เปนเครื่องมือในการสัมภาษณ ในขณะเดยีวกันมีขอสังเกตวา ถาการวจิยัที่มีรายงานตรงตามที่ผูถูก
สัมภาษณทกุประการ การวจิยันั้นจะเปนการรายงานที่ธรรมดาเกินไป อยางไรก็ตามในความเปน
จริงนักวิจัยไมจําเปนตองใชทฤษฎใีนการสัมภาษณหรือการวิจยัมากนกั หากแตอาจใชการคนหา 
หรือการสัมผัสดวยตนเอง ซ่ึงอาจจะเปนทฤษฎีที่เหมาะสมในแตละสถานการณ 

 
2. การวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content analysis)   
   

การวิเคราะหภาษาในหนังสอืหรือการสัมภาษณบุคคลเกี่ยวกับความคิดเห็น แลวนาํมา
วิเคราะหตามจดุประสงคที่ตั้งไว วิธีการนี้เรียกวา การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) (เยาวเรศ, 
2544) 
 

ภาณุ  (2549) ไดใหความหมายของการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) วาเปนเทคนิค
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเนนการวิเคราะหความหมายของตัวอักษร เพื่อให
ทราบความหมายที่แทจริงการวิเคราะหนี้มีวัตถุประสงคเพื่อจัดกลุมของคําเพื่อใหมีความกระชับ
มากขึ้น คุณสมบัติในการชวยลดจํานวนของขอความที่สอดคลองกันไวดวยกันเปนคุณสมบัติซ่ึง
สามารถนําเอามาใชในการจัดกลุมคําตอบจากคําถามปลายเปดได   
 

Ereaut (2002) กลาววาเนื้อหาที่ถูกเลือกอาจมาจากสิ่งที่ผูตอบพูดหรือยกตัวอยาง (Explicit) 
และการวิเคราะหจากการสังเกต ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูตอบไมไดพูดออกมาหรอืมาจากการวิเคราะหแปล
ความหมาย (Implicit) ซ่ึงนักวิจยัทางการตลาดสวนใหญมักสังเกตและเลือกที่จะไมสนใจวลหีรือ
คําพูดเลื่อนลอย แตจะสนใจในเรื่องที่มีน้ําหนักและทําความเขาใจไดงาย และอาจสามารถตั้งคําถาม
อยางละเอียดในทายที่สุด ในบางครั้งเนื้อหาหรือแนวความคิดอาจมาจากคําถามหรือประเด็นสําคัญ
จากผูตอบหรอืมาจากการพฒันาโดยนกัวจิัยที่มีมากอน หรือเปนสิ่งที่ปรากฏออกมาจากงานวิจยั
หรือจากการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงอาจมาจากผูตอบโดยตรงหรือจากผูวจิัยเอง  

 
3. การวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถาม (Reliability Analysis)     
 

กัลยา (2548) อธิบายความหมายของการวิเคราะหความนาเชื่อถือวา เปนเทคนิคที่ใชวัด
เครื่องมือวาใหผลสอดคลองหรือเหมือนกนัหรือไม โดยที่เครื่องมืออาจจะเปนแบบสอบถาม เครื่อง
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ช่ังน้ําหนกั เครื่องวัดอุณหภมูิ เปนตน หรืออาจกลาวไดวาเปนเทคนิคที่ใชวัดความเชื่อถือไดของ
เครื่องมือ โดยที่เมื่อนําเครื่องมือนั้นมาวดัหลายๆครั้ง ผลที่ไดจะตองเหมือนกันหรือสอดคลองกัน 
 

สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เปนคาที่วัดความเชื่อถือไดหรือความสอดคลองภายในของ
คําตอบ สัมประสิทธิ์ Alpha ไดรับความนยิมมาก เพราะไมตองวัด 2 คร้ังหรือไมตองมกีารแบงครึ่ง
ของชุดคําถาม ซ่ึงคา Cronbach’s Alpha เปนคาต่ําสุดของคาความเชื่อถือไดที่แทจริงของการสํารวจ 
เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสัมประสิทธสหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม  

 
Cronbach’s Alpha         =   

 
  

โดยที ่ k  หมายถึง จํานวนคําถาม 
covariance  หมายถึง คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
variance  หมายถึง คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 

       k covariance / variance 
 

1 + (k-1) covariance/variance 


