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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเปรียบเทียบการให้ความสาํคญัของปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดผกัปลอดสารพิษ เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจและการให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนั การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  
 ผลการศึกษาในส่วนความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์
และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัโดยรวมในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นราคา
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นแรงจูงใจใน
การเลือกซ้ือผกัปลอดสารพิษ ดา้นความสะอาดนั้นผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการให้มีส่ิงสกปรกปนมากบัผกั
ปลอดสารพิษ ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นความปลอดภยันั้นผูบ้ริโภคกลวัอนัตรายจากการบริโภคผกั
ทัว่ไปท่ีอาจปนเป้ือนสารเคมีในระดบัมาก   
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 
ใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วน
แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผกัปลอดสารพิษ ดา้นความสะอาดและดา้นความปลอดภยั มีความสมัพนัธ์กบั 
แนวโนม้การซ้ือในอนาคต และแนวโนม้การบอกต่ออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ี 
ความสาํคญัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าท่ีซ้ือ
ต่อคร้ังและความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัพบว่าความสาํคญั
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้การซ้ือในอนาคต อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this independent study were to compare the importance of the marketing 
mix factors of non-toxic vegetables as well as to study the relationships between the motivations 
and the importance of the marketing mix factors and purchasing behavior toward non-toxic 
vegetables of consumers in Bangkok. Descriptive statistics used for data analysis were Percentage, 
Mean, and Standard Deviation. According to inferential statistics, the Independent Samples t-test, 
One-Way Analysis of Variance, and the Pearson Correlation were used for hypothesis testing.  

Regarding the marketing mix factors, the result showed that the highest levels of 
importance were from product and place factors while price and promotion factors also indicated 
high levels of importance. In addition, regarding the motivations of non-toxic vegetable purchase 
decision, the result revealed that the highest level was from the cleanliness aspect in such a way that 
consumers did not want any dirt to be mixed up with non-toxic vegetable. As for the safety aspect, 
the result indicated the high level of motivation showing that consumers were afraid of the danger 
from the consumption of other vegetable which had chemical contamination.  

According to the hypothesis testing, the result revealed that consumers with different 
genders, ages, and average monthly incomes considered the importance of the marketing mix 
factors differently at significant level of 0.05. In addition, the motivations of non-toxic vegetable 
purchase decision in terms of cleanliness and safety aspects were significantly related to tendencies 
of future purchase and word-of-mouth at significant level of 0.05. Besides, the place and promotion 
factors were significantly related to purchasing value per time and purchasing frequency per month 
at significantly level of 0.05. Moreover, the product and price factors were significantly related to 
the future purchase tendency at significantly level of 0.05.   
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1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมมาตั้งแต่อดีต  มีความเป็นอยู่แบบเรียบง่ายพึ่งพา
ตนเองและอาศัยธรรมชาติในการด าเนินชีวิตภายใต้ภูมิศาสตร์ที่เหมาะสมท าให้ประชากรส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเกษตรกรรมที่เป็นแหล่งผลิตอาหารที่ส าคัญดังจะเห็นได้จากข้อความที่ปรากฎบนศิลา
จารึกของพ่อขุนรามค าแหงมหาราช ที่ว่า “ในน้ ามีปลาในนามีข้าว”  ที่แสดงเป็นหลักฐานความอุดม
สมบูรณ์ของประเทศไทย (ปราโมทย์ ยอดแก้ว, 2552: 1) การเกษตรจึงเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญอย่าง
หนึ่งของประชากรไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  ในอดีตการเกษตรให้ความส าคัญกับการเพิ่มผลผลิต
ทางการเกษตรเพื่อเร่งรัดอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ มีการจัดสรรที่ดินท ากินให้แก่เกษตรกร  มี
ระบบชลประทาน และมาตรการทางการตลาดเพื่อยกระดับสินค้าทางการเกษตรของประเทศ  แต่การ
จ ากัดของพื้นที่ทางการเกษตรจึงมีการปรับโครงสร้างผลผลิตเพื่อให้ผลผลิตการเกษตรขยายตัว  โดย
เพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตให้สูงขึ้นแทนการขยายพื้นที่ท าการเกษตรและเน้นการผลิตที่สอดคล้อง
กับความต้องการของตลาดทั้งด้านปริมาณและคุณภาพและมุ่งเน้นการรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ  
แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือการริเร่ิมแนวคิดไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน  การพัฒนาศักยภาพของคนโดยให้
ความส าคัญกับการเกษตรเน้นให้พัฒนาเกษตรแบบยั่งยืน  รักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  
ให้ความส าคัญด้านคุณภาพผลผลิตให้ปลอดภัยต่อสุขภาพและอนามัย  และอัญเชิญ “ปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง” มาเป็นปรัชญาในการพัฒนาและสร้างฐานเศรษฐกิจภายในประเทศให้เข้มแข็งและ
มีภูมิคุ้มกันต่อกระแสการเปลี่ยนแปลงจากภายนอกขณะเดียวกันมุ่งการพัฒนาที่สมดุลทั้งด้าน
ประชากร  สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนและความเป็นอยู่ที่มีความสุข
ของคนไทย (ธิติมา เทียนไพร, 2550: 1) 
 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดชมหาราช  ทรงพระบรมราโชวาทและพระราช
ด ารัสในเร่ืองทฤษฎีใหม่และเศรษฐกิจพอเพียง  ที่เกี่ยวกับการผลิตทางด้านการเกษตรโดยเน้น  ความ
สมดุลและยั่งยืน  โดยมีผลไปสู่การจ าหน่ายและผู้บริโภคเพื่อคุณภาพชีวิตที่ดี  ดังเช่นหลักการเกษตร
อินทรีย์  หรือการเกษตรปลอดสารพิษที่มีผลต่อผู้บริโภคด้านสุขภาพที่ดีของประชาชนคนไทยและ
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ประชาชนโลกเพราะประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมที่ผลิตอาหารเพื่อใช้ในการบริโภคที่
ต้องการความปลอดภัย (ที่มา: http://sufficiencyeconomy.panyathai.or.th/) 
 อุตสาหกรรมการผลิตสินค้าเกษตรที่ผ่านมาส่วนใหญ่ต้องพึ่งพาสารเคมีในด้านการก าจัด
ศัตรูพืช โรคแมลง รวมทั้งปุ๋ยอนินทรีย์ เพื่อให้ได้ผลมากเท่าที่ต้องการจึงได้มีการคิดค้นหาวิธีต่างๆ ใน
การเพิ่มผลผลิตให้ได้มากเท่าที่ต้องการ แต่ไม่ใช้สารเคมีเข้ามาปะปนในกระบวนการผลิต เช่นการ
พัฒนากระบวนการตัดต่อยีน หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การตัดต่อพันธุกรรม หรือ GMO เพื่อให้ได้
พืชพันธุ์ที่มีความต้านทานโรคและแมลงได้อย่างดี และลดการใช้สารเคมี แต่ปัจจุบันยังคงมีความ
สับสน เกี่ยวกับความปลอดภัยจากการบริโภคอาหารที่มีส่วนประกอบจากพืชที่ผ่านการตัดต่อ
พันธุกรรมว่าปลอดภัยหรือไม่ (รายงานโลกสีเขียว : 2542) และสถานการณ์เกี่ยวกับ GMO ได้รุนแรง
ขึ้นเร่ือยๆ จนถึงกับท าให้รัฐบาลในแต่ละประเทศต้องออกมาตรการขึ้นมารองรับ เช่นสหภาพยุโรป 
ออกระเบียบให้มีการติดฉลาก ระบุรายละเอียดสินค้า กรณีที่มีวัตถุดิบหรือส่วนผสมที่เกี่ยวพันกับ 
GMO ก่อนอนุญาตน าเข้าในประเทศ หรือ รัฐสภาญี่ปุ่น พิจารณากฎหมายบังคับ เพื่อให้มีการติดฉลาก
อาหาร และผลิตภัณฑ์ ที่มีส่วนผสมของวัตถุดิบที่ผ่านการตัดต่อยีน มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2543 (พาณิชย์ทรรศน์ : 2542) จากสถานการณ์ดังกล่าว ส่งผลให้รัฐบาลไทย ต้อง
ผลักดันนโยบายในการผลิตสินค้าเกษตรแบบปลอดภัย เพื่อแก้ไขปัญหาในการส่งออกข้างต้น โดย
มุ่งเน้นการผลิตสินค้าเกษตรปลอดสารพิษ และไม่ใช้วัตถุดิบที่มีส่วนผสมที่เกี่ยวพันกับ GMO โดยใน
ปี พ.ศ. 2547 รัฐบาลได้ประกาศนโยบายเป็นปีเร่ิมต้นอาหารปลอดภัยแห่งชาติ (Food Safety Year) 
โดยเน้นอาหารที่ผลิตและบริโภคในประเทศต้องมีความปลอดภัยและได้มาตรฐานทัดเทียมกับสากล
น าไปสู่การเป็นครัวของโลก (วารสารส่งเสริมการเกษตร 2547 : 2-3) ความส าคัญในการผลิตสินค้า
เกษตรปลอดสารพิษ ซึ่งเป็นสินค้าที่สนองนโยบายของรัฐบาล ก่อให้เกิดการผลิตสินค้าเกษตรปลอด
สารพิษ และโอกาสทางการตลาดของสินค้าเกษตรปลอดสารพิษ โดย สังเกตได้จากการสนับสนุนของ
กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในโครงการคลินิกเทคโนโลยีเครือข่าย สนับสนุนให้หมู่บ้านต้น
ยาง ต าบลพิชัย อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง เป็นหมู่บ้านต้นแบบในการบ่มเพาะเกษตรกรผลิตผักปลอด
สารพิษออกสู่ตลาด (ที่มา: http://www.thaihof.org) 
 ผลจากการรณรงค์ให้ผู้บริโภคใส่ใจในสุขภาพของตนเอง และการส่งเสริมการตลาดสินค้า
เกษตรปลอดสารพิษของทั้งภาครัฐและเอกชน อาจเป็นผลให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อ
ผักปลอดสารพิษมารับประทาน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อที่จะใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ 
และการเสริมสร้างแรงจูงใจในการบริโภคผักปลอดสารพิษซึ่งมีราคาที่สูงกว่า และมีความหลากหลาย

http://sufficiencyeconomy.panyathai.or.th/
http://www.thaihof.org/
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น้อยกว่าผักทั่วไป อันจะท าให้เกษตรกรและผู้จัดจ าหน่ายผักปลอดสารพิษบรรลุเป้าหมายในการที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคนิยมผักปลอดสารพิษเป็นที่แพร่หลายยิ่งขึ้น 
 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อผัก
ปลอดสารพิษ  
 2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาการให้ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการให้ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 6. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 7. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการให้ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
 
1.3  สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 3. แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ 
 4. ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
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1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.  เน้ือหาของการวิจัย (Research Content) ประกอบด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ  แรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อผักปลอดสารพิษ การให้ความส าคัญของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.  ขอบเขตด้านเวลา  ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 ถึง
เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2555 
 3. ประชากร (Population) คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร
ในการค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และเพิ่มการ
ส ารองตัวอย่างอีก 4% คือ 15 คน รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
(Sampling Method) ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการสุ่ม 
แบบไม่ใส่คืน เพื่อก าหนดพื้นที่ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ โดยการจับสลากเลือกเพียง 
15 เขต จากทั้งหมด 50 เขตในกรุงเทพมหานคร  

   ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ
ข้อมูลแต่ละเขตที่สุ่มเลือกได้จากขั้นตอนแรก การสุ่มตัวอย่างเขตละ 27 คน 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) การเก็บข้อมูล 
โดยใช้แบบสอบถาม เลือกเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทาน
ผักปลอดสารพิษ โดยการถามกลุ่มตัวอย่างก่อนว่า เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษหรือไม่ ถ้า
ซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษก็จะท าการแจกแบบสอบถามทันที  แต่ถ้าไม่ซื้อและไม่
รับประทานผักปลอดสารพิษจะปิดการถามทันที 
 ตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ    

2. แรงจูงใจในการซื้อในการซื้อผักปลอดสารพิษ ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านความ 
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สะอาดและแรงจูงใจด้านความปลอดภัย 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
1.   ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์   

ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
2. พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ัง ความถี่ 

ในการซื้อต่อเดือน แนวโน้มในการซื้อในอนาคต แนวโน้มการบอกต่อ 
 
1.5   ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 ผักปลอดสำรพิษ หมายถึง ผักที่ปราศจากสารพิษตกค้าง  ในที่นี้รวมผักไร้สาร  ผักปลอด
สาร  และผักอนามัย  รวมถึงผักไฮโดรโปนิกส์ ที่ไม่ใช้ดิน และผักอินทรีย์ที่เรียกว่า เกษตรอินทรีย์ คือ
เกษตรธรรมชาติ  ซึ่งตามแนวทางของเกษตรธรรมชาติ  
 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่บริโภคผักปลอดสารพิษที่ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แรงจูงใจในกำรซื้อ หมายถึง พลังแรงกระตุ้นภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคล
เกิดการปฏิบัติ ประกอบด้วย พลังความตึงเครียด จากความต้องการ ที่ไม่ได้รับการตอบสนองและ
ความต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและที่เป็นจิตใต้ส านึก 
 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผักปลอดสารพิษที่มีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีบรรจุภัณฑ์  มี
ความน่าเชื่อถือ  มีมาตรฐานที่ได้รับการรับรองหรือมีตรารับรองมาตรฐานความปลอดภัย ที่วาง
จ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้ำนรำคำ หมายถึง การก าหนดมูลค่าของผักปลอดสารพิษเมื่อผู้บริโภคซื้อแล้วต้องช าระ
เงิน ซึ่งราคาอาจจะขึ้นอยู่กับปริมาณการซื้อ  การได้ส่วนลดของผักปลอดสารพิษที่วางจ าหน่ายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมายถึง ความสะดวกของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผักปลอด
สารพิษที่วางจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง  การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผักปลอดสารพิษที่วาง
จ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.6   กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
  ตัวแปรต้น         ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.7  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 การศึกษาปัจจัยการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะส่งผล
ให้ผู้ประกอบการเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ ทั้งที่เป็นผู้ผลิต และผู้จ าหน่าย และผู้ที่มีความคิดที่จะ
ประกอบธุรกิจด้านผักปลอดสารพิษ  น าข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อน ามาก าหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและสามารถออกแบบส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย
ได้อย่างถูกต้อง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ ส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อผักปลอดสารพิษ และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไป
ใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ การแก้ไข ปรับปรุง พัฒนา และวางแผนกลยุทธ์การตลาด เพื่อจูง

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- สถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
- ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
- ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
- แนวโน้มในการซื้อในอนาคต 
- แนวโน้มการบอกต่อ 
 
 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อ 

ผักปลอดสารพิษ 

- แรงจูงใจด้านความสะอาด 

- แรงจูงใจด้านความปลอดภัย 

 
 

 

   ความส าคัญของปั จจั ยด้ านส่วน
ประสมทางการตลาด  

-  ด้านผลิตภัณฑ์  
-  ด้านราคา 
-  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

  



 7 

ใจให้ผู้บริโภคซื้อผักปลอดสารพิษ  และผลการวิจัยนี้ยังสามารถอ้างอิงให้กับงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษได้ 
 
 
  
  

 



                                                                                                                                                                                                                                                                              

บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัยในหัวข้อ “ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ได้น าแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ มาเป็นกรอบความคิดในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
  2.1  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
  2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมกรรมผู้บริโภค 
  2.3  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อ 
 2.4  ข้อมูลเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ 
  2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
 สุดาดวง   เรืองรุจิระ  (2546 : 29)   การด าเนินงานทางการตลาด  มีปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อ
การก าหนด หรือการวางแผนการตลาดอยู่  2 ประเภท ดังนี ้
 ประเภทที่   1  เป็นปัจจัยภายในของกิจการ  ซึ่งสามารถควบคุมได้ก าหนดได้และเปลี่ยนแปลง
ให้เหมาะสมตามความคิดเห็นของผู้บริหารในกิจการได้ และทุกๆกิจการต้องมีปัจจัยที่ควบคุมได้  กลุ่ม
นี้จะหลีกเลี่ยงหรือขาดไปส่วนใดส่วนหนึ่งไม่ได้ 
 ประเภทที่   2  เป็นปัจจัยที่มีส่วนในการก าหนดองค์ประกอบต่างๆ   รูปแบบการจัดส่วน 
ประกอบของปัจจัยกลุ่มที่   1  เป็นปัจจัยที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้  แต่ต้องมีความสัมพันธ์ด้วยเมื่อ
ต้องการท าธุรกิจ ได้แก่ สภาพแวดล้อมต่างๆ เศรษฐกิจ กฎหมาย สังคม คู่แข่งขัน และทรัพยากร 
 ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix) คือ  องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน์  .(2539 : 337-338) ได้กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด   7  P’s ไว้
ว่ากระบวนการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ  มีลักษณะที่คล้ายคลึงกับธุรกิจอ่ืนๆ 
ของตลาดโดยปกติประกอบด้วย 
 1.  แยกแยะสิ่งที่น าเสนอออกเป็นส่วนๆหรือส่วนประสมย่อย 
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 2.  ประสานรวมส่วนย่อยเข้าไปในส่วนประสมทางการตลาด 
 ดังนั้นกระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาดก็จะปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบ
ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ และความจ าเป็นของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง นอกจากนั้นองค์ประกอบ
หนึ่งๆ ก็จะมีความส าคัญเพียงช่วงเวลาหนึ่งๆ  เท่านั้น  ดังนั้นกรอบรูปแบบที่จะน าเสนอและได้อธิบาย
ต่อไปนั้น  ช่วยบริหารการตลาดให้สามารถก าหนดส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจ  
บริการของตนเองได้ รายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบมีดังนี้ 
 ด ารงศักดิ์   ชัยสนิท   .(2537 : 98-99) ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า  “ผลิตภัณฑ์”  ไว้มากมายซึ่ง
สรุปได้ดังนี้ 
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการทีส่ามารถตอบสอนงความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งต่างๆที่สามารถเสนอขายให้กับตลาดเพื่อให้ตลาดสนใจซื้อมาอุปโภค 
บริโภค  ผลิตภัณฑ์นี้   หมายถึง  สิ่งที่ เป็นรูปร่างของสินค้า   การบริการ  บุคลิกภาพ  องค์การ  และ
แนวความคิดด้วย 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่มีตัวตนจับต้องได้ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ ทั้งนี้รวมถึง การหีบห่อ  รูปแบบของสินค้า  การบริการ  สีสัน  ขนาด  ตรายี่ห้อ  ระดับคุณภาพหรือสิ่ง
ที่จับต้องไม่ได้ 
 ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะต้องศึกษาถึงปัญหาต่างๆที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัว
ผลิตภัณฑ์  หรือสายผลิตภัณฑ์  นักบริหารการตลาดควรใช้กลยุทธ์อย่างไร  และเพื่อต้องการสร้าง
ความก้าวหน้าให้กับกิจการธุรกิจของตนเองนั้นต้องมีการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างไรให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 2. ราคา  (Price) แม้ว่ายี่ห้อหรือตราของสินค้าประเภทต่างๆ  จะมีความส าคัญมากก็ตามแต่ผู้
ซื้อส่วนใหญ่เชื่อว่าสินค้าที่มีการแข่งขันสูงย่อมมีคุณภาพมากพอๆ  กันด้วยเหตุนี้การก าหนดราคาของ
สินค้า ควรจะเป็นราคาเท่าไรที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสินค้าไม่สูงมาก  เพราะการขึ้นราคาเพียงนิด
หน่อยก็อาจเป็นเหตุให้ลูกค้าหันไปซื้อสินค้ายี่ห้อนั้นของคู่แข่งขันได้  แต่ในทางตรงกันข้ามก็มีลูกค้า
จ านวนมากเช่นกันที่พอใจจะจ่ายเงินซื้อในราคาพิเศษเพื่อแลกกับการได้รับบริการที่สะดวกและ
รวดเร็ว เช่น บริการส่งสินค้าถึงบ้าน (Delivery) เป็นต้น ดังนั้นสิ่งส าคัญของธุรกิจจะต้องมีการก าหนด
ราคาให้เหมาะสมเพื่อให้ผู้บริโภคนั้นมีความพึงพอใจ 
 3. การจัดจ าหน่าย  (Place or Distribution) เนื่องจากสินค้าประเภทต่างๆนั้นลูกค้ามีความพึง
พอใจในการที่จะชมสินค้าภายในร้านก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ  ธุรกิจต้องมีการจัดแหล่งขายที่อยู่บริเวณ
แหล่งของผู้บริโภค  เพื่อความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินค้า  เพราะแหล่งที่จัดจ าหน่ายนั้นอยู่
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ใกล้ๆกับแหล่งขายของคู่แข่งก็ได้  เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าได้หลายๆแบบก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อ  และนอกจากนั้นผู้บริหารทางการตลาดต้องค านึงว่าควรจะเลือกใช้สื่อประเภทใดถึงจะ
เหมาะสมที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายน้อยที่สุดและส่งสินค้าไปถึงผู้บริโภคได้ทันเวลา 
 4. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เนื่องจากสินค้าประเภทต่างๆ  จ าเป็นที่ผู้ขายต้องขาย
หลายๆวิธีและขายทั่วๆไปในตลาดจึงจะได้ผลดี   ด้วยเหตุนี้จึงควรมีงบประมาณที่เพียงพอในการ
ส่งเสริมการตลาด  ซึ่งเราก็จะเห็นได้ว่าบริษัทที่มีขนาดใหญ่นั้นจะเป็นผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย  โดยการ
โฆษณาส่งเสริมการขายเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักยี่ห้อหรือตราสินค้าของเรา 
 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่าย
ในตลาด พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพื่อเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค  การส่งเสริมการตลาด
นั้นจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร  การส่งเสริมการตลาดที่เคร่ืองมือส าคัญที่จะใช้   4 
ชนิด  ที่เรียกว่า  ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด  (Promotion Mix)  (สุดาดวง  เรืองรุจิระ  .2441  : 
31) 
  4.1  การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากับพนักงานขาย
ต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค้าการส่งเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุดแต่
เสียค่าใช้จ่ายสูง 
  4.2    การโฆษณา  หมายถึง  รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาด  โดยมิได้
อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอ  หรือช่วยในการขายแต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ   เช่น 
โทรทัศน์  วิทยุ  หนังสือพิมพ์  นิตยสาร  สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่
เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดให้กว้าง 
  4.3   การส่งเสริมการขาย หมายถึง  กิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วยพนักงานขายและการโฆษณา
ในการขายสินค้า  การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า   การ
ส่งเสริมการขายอาจจัดท าให้รูปของการแสดงสินค้า   ของแถม  การแจกตัวอย่าง  แจกคูปองการใช้
แสตมป์เพื่อแลกสินค้า การชิงโชคแจกรางวัลต่างๆ 
  4.4    การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์  ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ
ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพื่อสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการ  ปัจจุบันองค์การธุรกิจส่วนใหญ่
ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว  ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย 
เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม  ถ้าหากกลุ่ม
ผู้บริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนมากจนไม่ค านึงถึง
สังคมหรือผู้บริโภค 
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 ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อน าเสนอสินค้าแก่ผู้บริโภคแล้ว ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตสินค้า ก็มีผลโดยตรงต่อการเสนอขายสินค้าในตลาดของผู้ผลิต 
การที่จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับสินค้าต่างๆ จึงเป็นเร่ืองที่ท าได้ไม่ง่ายนัก เพราะทัศนคติเป็น
สิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ยาก หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าใดๆ แล้วก็จะเกิดเป็นความ
จงรักภักดีต่อสินค้านั้นตลอดไป 

 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 เนื่องจากการปฏิบัติการทางการตลาดสมัยใหม่ มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้น
นักการตลาดปัจจุบันจึงได้ให้ความสนใจ และศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น เพราะการ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ถูกต้อง จะท าให้นักการตลาดสามารถสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งจะน าความได้เปรียบมาสู่องค์การ ดังนั้นจึงใคร่ขอท าความเข้าใจกับ
ธรรมชาติของพฤติกรรมของผู้บริโภคเสียก่อน       
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้า และบริการ ทั้งนี้หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อมีมาอยู่ก่อน
แล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าวของบุคคลหนึ่ง  (ธงชัย สันติวงษ์,2543 : 29) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  คือ ปฏิกิริยาท่าทางต่างๆ ที่แสดงออกมา สิ่งที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม
ย่อมมีสาเหตุทางจิตวิทยา เรียกสาเหตุการซื้อต่างๆว่า สิ่งเร้า (Stimulus หรือ Stimuli)  เมื่อสิ่งเร้าไป
กระตุ้นกล่องด าของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ก็จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบออกมาอย่างใดอย่างหนึ่งคือการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses)  ปฏิกิริยาที่แสดงออกมาในรูปต่างๆ (ประไพศรี อินทรอง
พล ,2543 : 87)   

 
 
ภาพท่ี 2.1  พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ที่มา : ประไพศรี อินทรองพล (2543 : 87) 
 

สิ่งเร้าทางตลาดและอื่นๆ 
Marketing and Other Stimuli 

กล่องด าของผู้บริโภค 
Buyer’s Black Box 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
Buyer’s Response 
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 จะเห็นได้ว่าสิ่งเร้าเมื่อมากระตุ้นกล่องด าของผู้บริโภค ท าให้เกิดปฏิกิริยา คือพฤติกรรม
ต่างๆ ซึ่งพฤติกรรมนี้จะแสดงออกได้เป็น 2 ทาง (ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548 : 83)  คือ 
 1.  พฤติกรรมภายใน  (Covert Behavior)  เป็นพฤติกรรมที่ซ่อนเร้น เพราะเกิดขึ้นในร่างกาย
ของคนไม่สามารถจะมองเห็นได้ นอกจากจะใช้เคร่ืองมือวิทยาศาสตร์ที่ทันสมัยเข้าไปส่องดู
พฤติกรรมภายในซึ่งขึ้นอยู่กับ Automatic Nervous System  เพราะฉะนั้นมนุษย์จึงไม่สามารถจะบังคับ
ได้ เป็นต้นว่าท้องหิว การสูบฉีดของหัวใจ การท างานของปอด ซึ่งไม่มีใครสามารถห้ามไม่ให้ท้องหิว 
หัวใจหยุดสูบฉีดชั่วคราว เป็นต้น 
 2. พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) พฤติกรรมนี้สามารถแสดงออกมาท าให้มองเห็นได้ 
เช่น ลักษณะท่าทางต่างๆ การยืน การเดิน การนั่ง มนุษย์สามารถบังคับไม่ให้เกิดขึ้นได้ หรือไม่ให้
แสดงออกได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ Central Nervous System พฤติกรรมภายนอกนี้อาจสังเกตเห็นได้ง่ายถ้า
รู้จักสังเกต และมีประสบการณ์มากพอก็จะทราบได้ทันทีว่าผู้บริโภคซึ่งเผชิญหน้ากันอยู่ในขณะนี้มี
ความพึงพอใจในสินค้า และมีความต้องการอยู่ในขั้นไหน เป็นเพียงผู้ดู (Looker)  ผู้มีความต้องการ 
(Want) หรือเขามีความปรารถนา (Need) เพียงใด หรือเต็มใจที่จะเป็นผู้ซื้อ (Buyer) หรือยัง ซึ่งเป็นการ
ง่ายที่จะใช้จุดพูดขาย (Selling Point) ตรงเป้าหมายและถูกต้องเหมาะสมที่สุด 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior)  เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ (ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548 : 83)   
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่ เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม” (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 : 193)   
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้
สินค้าและบริการของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภค
พึงพอใจ นักสื่อสารทางการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อจะได้สามารถ
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จัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
(เสรี วงษ์มณฑา,  2546  : 31)   
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อนักการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา,  2546  : 31)   คือ 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้องค์การธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถ้าเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดที่ว่า การท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจด้วยเหตุ
นี้เองจึงต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุ้น หรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  ที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค คือเป็นการค้นหา การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อ การใช้สินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค  ผลที่ได้
จากการวิเคราะห์ สามารถช่วยให้นักการตลาดเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดที่สนองความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมของมนุษย์มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการ 
 1. ต้องมีสาเหตุจึงจะเกิดพฤติกรรม  มนุษย์เราถ้ายังไม่มีอะไรมากระตุ้น พฤติกรรมก็ยังไม่
เกิดเป็นต้นว่านั่งดูทีวีอยู่  แต่พอโฆษณาจากทีวีโฆษณาบะหมี่หมูสับ ได้เห็นควันเห็นหมูสับน่า
รับประทาน สิ่งที่กระตุ้นท าให้เกิดอาหารหิวขึ้นมา ลุกเดินไปในครัวต้มน้ าลวกบะหมี่รับประทาน จะ
เห็นได้ว่าโฆษณาในทีวีเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมขึ้นมาซึ่งเป็นเหตุให้แสดงความต้องการ
รับประทานบะหมี่ พฤติกรรมจึงเกิดขึ้น 
 2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นต้องมีเหตุจูงใจ เมื่อมนุษย์มีความต้องการเกิดขึ้นแล้วแต่ไม่มีใครมา
เกลี้ยกล่อมจูงใจให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสนองความต้องการ ท าให้เกิดความสะดวกสบาย มี
ความสุข มีความปลอดภัย แต่ถ้ามีการจูงใจ (Appeal)  ก็จะเห็นพ้องด้วยซึ่งตรงกับความต้องการจึง
สนองความต้องการด้วยความเต็มใจ 
 3. พฤติกรรมเกิดขึ้นเพราะมีเป้าหมาย พฤติกรรมที่มนุษย์แสดงออกทุกคนมีเป้าหมาย และมี
ความต้องการที่จะกระท าการใดๆ ก็ตาม เพื่อได้สิ่งที่ตนต้องการตามเป้าหมายที่ตั้งใจไว้ ไม่ใช่กระท า
ไปอย่างไม่มีจุดหมาย แต่กลับมุ่งไปสู่เป้าหมายที่แน่นอนเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความต้องการของ
ตนเอง 
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 นักการตลาดต้องมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ในอดีตได้ใช้วิธีการศึกษาจาก
การสังเกตสอบถามผู้บริโภค เป็นวันๆ ไป แล้วจดบันทึกท าสถิติจากขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง 
แต่ปัจจุบันน้ีการประกอบธุรกิจการตลาดใหญ่กว้างขวางทั่วโลกแล้ว เพราะฉะนั้นการที่จะได้ข้อมูลที่
จะน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินงานทางการตลาดก็ยากขึ้น เพราะติดต่อกับลูกค้า
โดยตรงไม่ได้ต้องผ่านคนกลางมากมายจึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้จากผู้ที่
ประกอบธุรกิจทางการวิจัยผู้บริโภคแทน นั่นย่อมหมายความว่าค่าใช้จ่ายในการลงทุนก็จะเพิ่มมากขึ้น
ทุกปี ก็ต้องยอมเพื่อจะให้ได้ข้อมูล และทราบความต้องการจิตใจของผู้บริโภคเพื่อน ามาใช้ การที่จะ
ทราบข้อเท็จจริงซึ่งอยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งมืดสนิทก็คือความต้องการของผู้บริโภคซึ่งเราไม่สามารถจะ
ทราบความจริงได้ มันมืดสนิทเหมือนเรามองเข้าไปในกล่องด า (Black Box) ซึ่งมืดสนิทเช่นเดียวกัน 
 ตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (models of consumer behavior) 
 ความพยายามของนักการตลาด ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้มีผู้ค้นคิด
ต้นแบบขึ้นมามากหลายทฤษฎี เพื่อน ามาใช้อธิบายพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จึงขอ
น ามากล่าวดังนี้ 
 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ ฟิลิป คอตเลอร์  คอตเลอร์ ได้คิดตัวแบบขึ้น เพื่ออธิบาย
พฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ ดังกล่าว
มาแล้ว ที่ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด ดังนั้นตามตัวแบบของคอตเลอร์ที่เป็น
สาเหตุท าให้เกิดพฤติกรรม ประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 ส่วน ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing  
stimuli) อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ แสะสิ่งเร้าภายนอกอ่ืนๆ ซึ่งไม่
สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ ปัจจัยและเหตุการณ์ในสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น 
 สิ่งเร้าทั้ง 2 ส่วนดังกล่าว อันเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อ จะเป็นตัวป้อนเข้า 
(Input) เข้า “กล่องด า” หรือ “Black box”  ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อภายใต้อิทธิพลของ
วัฒนธรรม สังคม และจิตวิทยา ที่บุคคลนั้นได้รับ และจะปรากฏผลออกมา (Output) อันเป็นการแสดง
พฤติกรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้า ในรูปของการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ 
 ด้วยเหตุที่ตัวแบบคอตเลอร์ เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้า (Response) และการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
(Stimulus) ดังกล่าว ดังนั้นตัวแบบนี้จึงเรียกว่า “Stimulus-Response Model” ดังแสดงในรูปที่ 2.2 
 
 
 



 15 

สิ่งเร้าภายนอก  กล่องด าของผู้บริโภค  

การตัดสินใจซื้อ 
สิ่งกระตุ้น
ทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ  

 
คุณลักษณะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัด
จ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 

ตระหนักถึงปัญหา 
ค้นหาข้อมูล 
ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

 ประเภทผลิตภัณฑ์ 
ตรายี่ห้อ 
ผู้ขาย 
เวลา 
ปริมาณ 

ภาพท่ี 2.2  ตัวแบบพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา  : Philip Kotler,Marketing Management, The Millennium ed.(Upper Saddle River, 
 N.J.:Prentice Hall,2000) , p. 161. 
 
 สาเหตุซื้อ (Buying Motive) 
 สิ่งเร้าต่างๆ ที่ไปกระตุ้นกล่องด าท าให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ขึ้น เรียกว่า “สาเหตุการซื้อ”  
สาเหตุการซื้อที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสะดุดใจ  (Attention) เปลี่ยนเป็นความสนใจ (Interest) 
จนในที่สุดก็จะซื้อด้วยความเต็มใจ (Action) และพึงพอใจ (Satisfaction) ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถน ามา
บ าบัดหรือสนองความต้องการของผู้บริโภคบางคร้ังผู้บริโภคบางคนถึงแม้จะมีสิ่งเร้า แต่ก็ยังไม่
ตัดสินใจซื้อ อาจจะเกิดจากอุปสรรคท าให้ซื้อไม่ได้เพราะอ านาจเงิน (Purchasing Power) มีไม่เพียงพอ 
ซื้อแล้วท าให้เกิดปัญหา เป็นต้นว่าซื้อเคร่ืองปรับอากาศเพราะอากาศร้อนมากแต่ที่บ้านไฟฟ้ายังไปไม่
ถึง ได้ยินโฆษณาทางวิทยุที่ใช้ถ่านโฆษณาว่าเคร่ืองปรับอากาศใช้แล้วเย็นสบายคลายร้อน อากาศ
บริสุทธิ์ ก็ต้องการจะซื้อบ้าง เพราะฉะนั้นสิ่งเร้าหนึ่งจะก่อให้เกิ ดปฏิกิริยาโต้ตอบไม่เหมือนกัน 
เน่ืองจากความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual) 
 สาเหตุซื้อแบ่งเป็นหัวข้อใหญ่ ได้ดังนี้ 
 1. สาเหตุซื้อจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic Buying Motives) 
 2. สาเหตุซื้อเกิดจากแรงจูงใจของตัวสินค้า (Product Buying Motives)   แรงจูงใจของตัว
ผลิตภัณฑ์เองที่ท าให้ผู้สนใจซื้อ เป็นต้นว่า รูปลักษณ์สวยงามต้องใจ สีสัน ขนาด ชนิดพอใจ เมื่อถูกใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์แล้วซึ่งมีมากหลายยี่ห้อ หลายตรา ผู้ซื้อก็จะต้องเลือกตัดสินใจต่อไปอีกว่าจะพิจารณา
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เลือกซื้อตรายี่ห้อไหนดี ต้องใช้ดุลพินิจ ถ้าผู้ขายรู้จุดพูดขาย ก็จะใช้การพูดเป็นแรงจูงใจในการเลือก
สินค้าอีกคร้ังหนึ่ง แล้วผู้ซื้อก็จะตัดสินใจซื้อ เรียกว่า “แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกเฟ้น” 
(Selective Buying Motives) 
 3. สาเหตุซื้อเกิดจากแรงจูงใจด้วยเหตุผล (Rational Buying Motives)  เป็นแรงจูงใจที่เกิด
จากผู้ซื้อได้ไตร่ตรองพินิจพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนซื้อ สิ่งที่ผู้ซื้อใช้เหตุผลมาตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับ
การประหยัด สินค้าที่ซื้อไปท าให้เกิดความประหยัด คุณภาพ ความสามารถและประสิทธิ ภาพของ
สินค้ามีมากน้อยแค่ไหนดีจริงตามที่ต้องการหรือไม่ ตลอดจนความทนทานถาวรสะดวกใช้สบายซื้อ
และมีความเชื่อถือได้เพียงใด ผู้ซื้อจะต้องมีเหตุผลในการซื้อเป็นอย่างมาก 
 4. สาเหตุซื้อเกิดจากแรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นแรงจูงใจท าให้ผู้
ซื้อที่ยังไม่มีความต้องการที่จะซื้อเกิดอารมณ์คล้อยตามอยากจะซื้อขึ้นมา  
 5. สาเหตุซื้อเกิดจากแรงจูงใจให้มาอุดหนุน (Patronage Buying Motives) สาเหตุซื้อเกิดจาก
แรงจูงใจให้ผู้ซื้อเกิดความนิยมชมชอบแล้วมาอุดหนุนเป็นประจ าและตลอดไป คือ 
      5.1 ท าเลที่ตั้ง ควรจะตั้งอยู่ในย่านชุมชน สถานที่ไปมาสะดวก มีที่จอดรถเพียงพออยู่ใน
ท าเลที่มีสินค้าประเภทเดียวกันอยู่ติดกันหลายๆ ร้าน มีสิ่งดึงดูดใจพิเศษ เป็นต้นว่ามีบริการรับฝากของ 
รับฝากรถ ผู้ซื้อก็จะสบายใจในการเดินทาง หาซื้อของ 
       5.2 ชื่อเสียงดี จนได้เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพว่าเชื่อถือได้ ขายสินค้ามาเป็นเวลานาน 
เป็นกันเอง มีการรับประกันสินค้าที่ซื้อไปถูกใจยอมให้เปลี่ยนได้ เป็นต้น 
       5.3 ผู้ขายมีบุคลิกภาพดีและบริการดี มีนิสัยร่าเริงยิ้มแย้มแจ่มใส กระตือรือร้นในการ
ต้อนรับผู้ซื้อ พูดจาสุภาพเรียบร้อย สร้างความประทับใจท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
       5.4 ราคาสมเหตุสมผล  ยุติธรรม ไม่ค้าก าไรเกินควรก็สามารถดึงดูดความสนใจ 
       5.5 จัดร้านดี เป็นทางที่เดินไปแล้วไม่ต้องย้อนกลับ ทางเดินสะดวกสบายไม่คับแคบ 
ไฟฟ้าสว่างเพียงพอที่ผู้ซื้อจะมองเห็นสิ่งที่ละเอียดได้ อากาศดีไม่ร้อนอบอ้าว จัดร้านสวยงามเป็นที่
ดึงดูดความสนใจผู้ซื้อ 
      5.6 มีสินค้าหลายชนิดเสนอขาย เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ซื้อได้เลือกซื้อได้ตามความต้องการ
ไม่มีสินค้าที่ต้องการก็มีสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้เสนอขาย ลูกค้าอาจจะตัดสินใจซื้อเพราะจะได้
ไม่เสียเวลาเสียค่าใช้จ่ายไปซื้อที่อื่น 
       5.7 ความเคยชินในการซื้อ  เพราะเคยซื้อสินค้าจากร้านใดก็จะซื้อเป็นประจ ามานานก็จะ
ไม่เปลี่ยนไปซื้อที่อื่น 
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 นอกจากนี้นักการตลาดยังต้องศึกษานิสัยการซื้อของผู้บริโภคเพื่อที่จะให้ได้ข้อมูลน ามา
ประกอบการตัดสินใจว่าจะผลิตสินค้าอะไรออกในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดังนี้ 
 1. เวลาจับจ่ายใช้สอย  (Shopping Hours)  การจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการผู้ซื้อจะเป็นได้
ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย ซึ่งออกจากบ้านไปท างานตอนเช้าและกลับเย็น เพราะฉะนั้นการซื้อของก็จะมี
เวลาตอนเลิกงานแล้วจึงไปซื้อ  หรือวันหยุดเสาร์อาทิตย์ ตั้งแต่เลิกงานถึง 3 ทุ่ม บางคร้ังเลิกงานแล้ว
อาจจะเลยไปงานเลี้ยง งานศพ  งานสวด งานแต่ง กว่าจะกลับได้อาจจะเลย 4 ทุ่มไปแล้ว เพราะฉะนั้น
มี Supper Market, Food Land, Mini Mart บางแห่งเปิดขายจนถึง 24.00 น. เพราะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเมืองหลวงเปลี่ยนไป 
 2. ปริมาณซื้อ (Quantities)  ต้องน าข้อมูลมาพิจารณาด้วยอีกปัจจัยหนึ่งคือปริมาณการซื้อถ้า
ปริมาณการซื้อของผู้บริโภคมาก ก็จะท าให้มีโอกาสผลิตสินค้ามาก โอกาสขายก็จะมากด้วย 
นอกจากนี้ก็ต้องขึ้นอยู่กับเศรษฐกิจของชาติ ผู้ซื้อจะมีอ านาจที่จะซื้อสินค้าได้สูง เพราะขณะนั้น
เศรษฐกิจก าลังดี ถ้าเศรษฐกิจก าลังตกต่ า ก็จะมีก าลังซื้อได้น้อย สภาพชีวิตปัจจุบันของคนในเมืองไป
และกลับจากท างานต้องเร่งรีบเพราะรถติดอยู่นานบนท้องถนน เวลาซื้อก็น้อยฉะนั้นเมื่อมีโอกาสซื้อก็
จะซื้อทีละจ านวนมากๆ และได้ส่วนลดมากด้วย ส่วนอาหารสด หรือของเน่าเสียง่ายก็จะมีตู้เย็นไว้
ส าหรับเก็บไว้นานๆ 
 3. การเปลี่ยนแปลงของผู้ซื้อ (Change in Purchase) พฤติกรรมบางอย่างของผู้ซื้อสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตามการเปลี่ยนแปลงของประเภทของร้านค้า ท าเลที่ตั้ง ซึ่งปัจจุบันร้านแบบต่างๆ 
เกิดขึ้นมากมายการซื้อก็จะไปซื้อตามตลาดใกล้บ้าน หรือร้านค้าใกล้บ้าน ร้านปลีกหลายประเภท
ได้รับอิทธิพลจากต่างประเทศ เช่น ร้าน7 Eleven, Minimart , Food-Land ,Supper Mart เพราะร้าน
พวกนี้จะมีเคร่ืองปรับอากาศเวลาเข้าไปซื้อสินค้าจะเดินสบาย สะอาดสะดวกดีกว่าจะไปซื้อที่ตลาดสด
มีน้ าเฉอะแฉะมองดูสกปรก ร้อน ที่จอดรถไม่มี ไม่สะดวกสบาย ผู้ซื้อจึงเปลี่ยนแปลงการซื้อที่ตลาด
สดมาซื้อจากร้านค้าใหม่ๆ มากขึ้น นอกจากนี้ยังจะต้องศึกษาแนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคว่า ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการซื้อ ใครเป็นผู้ท าหน้าที่ตัดสินใจซื้อ และใครเป็นผู้ท าหน้าที่ใน
การซื้อ เช่น การเปลี่ยนแปลงของแฟชั่น  สไตล์เร่ืองเสื้อผ้าการแต่งกายเหมือนดารา นักร้อง ผู้ซื้อก็จะ
คล้อยตามไปด้วย ปกติซื้อสินค้าทีเคยใช้อยู่ก็เปลี่ยนไปซื้อสินค้าตามที่ผู้มีอิทธิพลใช้การท าหน้าที่ซื้อ
บางคร้ังก็เกิดจากบุคคลคนเดียวกันแต่บางองค์การผู้ตัดสินใจซื้ออาจจะเป็นคนหนึ่งและผู้มีหน้าที่ซื้อ
อาจจะเป็นคณะกรรมการ เป็นต้น 
 4. สะดวกใช้สบายซื้อ  (Convenience of Use) ปัจจุบันเวลาที่ใช้ในการที่จะปรุงอาหาร
รับประทานมีน้อยมาก ผู้บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงการซื้อแทนที่จะไปซื้ออาหารจากตลาดสดมาท า
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รับประทานเอง รถติดอยู่บนถนนกลับถึงบ้านก็ค่ า ถ้ามัวแต่มาปรุงอาหารรับประทานคงจะดึกแน่ จึง
เปลี่ยนแปลงการซื้อโดยซื้ออาหารส าเร็จรูป Fast Food  หรือผลิตภัณฑ์ที่สะดวกใช้ เช่น อาหาร ผลไม้
กระป๋อง ปัจจุบันใช้กระป๋องที่ไม่ต้องมัวหาที่เปิดซึ่งเปิดอย่างล าบาก มาเป็นกระป๋องที่เปิดได้ในตัว 
และหาซื้อง่ายในร้านค้าทั่ว ๆ ไป 
 5. การบริการตัวเองและเคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Self Service and Vending Machines) รูปแบบ
หรือระบบการขายซึ่งเข้ามาในประเทศไทย เช่น การซื้อโดยผู้ซื้อบริการตนเองอาหารก็ไปหยิบเอง 
ของต่างๆ ที่ต้องการจะซื้อก็ไปหยิบเองแล้วมาคิดเงินที่แคชเชียร์ หรือซื้อจากเคร่ืองจักรอัตโนมัติ น้ า
ขวด นมกล่อง ก็ใช้เหรียญหยอดซื้อได้โดยไม่ต้องมีคนขาย ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการจ้างคนขาย 
จึงมั่นใจได้ว่าวิธีการน้ีจะได้รับความนิยมมาก ซึ่งไม่ท าความร าคาญให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย 
 6. การให้สินเชื่อ (Credit) ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีมากมายหลายอย่าง น่าซื้อ น่าใช้  น่า
รับประทานมาก แต่ในขณะเดียวกันก็ต้องการจะได้สินค้าไปใช้หลายๆ อย่าง ถ้าจะเก็บเงินสดซื้อก็คง
จะนาน แต่ถ้ามีนโยบายให้เชื่อหรือให้ผ่อนส่งได้ ผู้ซื้อก็จะเปลี่ยนแปลงการซื้อจากซื้อเงินสดมาเป็น
ซื้อเงินผ่อน เพราะฉะนั้นการให้เชื่อหรือผ่อนส่งหรือวิธีอ่ืน ๆ ให้ผู้ซื้อเลือกซื้อได้แบบที่เขามีความ
สะดวกสบายในการช าระเงิน อย่างไม่มีปัญหา 
 7. ที่ตั้งของร้าน (Location of Buying) ปัจจุบันมีร้านค้าเกิดขึ้นมากมาย ซึ่งร้านค้าต่างๆ ขยาย
ไปอยู่แถวชานเมือง ซึ่งมีที่จอดรถกว้างขวาง ติดแอร์เย็นสบาย ประเทศไทยยิ่งมีอากาศร้อนอบอ้าว ผู้
ซื้อยิ่งนิยมไปซื้อตามร้านค้ามากยิ่งกว่าที่จะไปหาซื้อตามตลาดสด หรือร้านค้าปลีกเล็ก ๆ ใกล้บ้าน 
 การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อภายในของแต่ละบุคคล  นักการตลาดก็จะหาสิ่งเร้ามากระตุ้น
กล่องด า เพื่อให้ผู้ซื้อตอบสนองด้วยการรับรู้ แล้วเรียนรู้ในสิ่งที่รับรู้ถ้าตรงตามความต้องการหรือ
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าคือตรงกับความต้องการอย่างแท้จริง ตรงกับลักษณะที่ผู้ซื้อต้องการ นักการตลาด
เมื่อมีปัญหาก็จะหาทางแก้ปัญหาให้ผู้ซื้อได้เรียบร้อยดี  ผู้ซื้อก็จะซื้อสินค้าแต่ถ้าแก้ปัญหาให้ผู้ซื้อ
ไม่ได้ก็จะไม่ซื้อสินค้า 
 การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อภายนอกระหว่างบุคคล  ขึ้นอยู่กับสังคมการอยู่ร่วมกันเป็นหมู่ 
เป็นพวก ซึ่งจะมีพฤติกรรมซื้อแตกต่างกันไปตามโครงสร้างทางสังคม ถ้าเป็นบุคคลคนเดียว 
(Individual) พฤติกรรมการซื้อก็จะซื้อเพื่อตนเองใช้เอง เมื่อแต่ละบุคคลมาอยู่รวมเป็นกลุ่มมีบิดา 
มารดา พี่ น้อง ป้า น้าอา ปู่ย่า ตายาย ลูกหลาน เราก็เรียกว่าครอบครัว (Family) พฤติกรรมการซื้อก็จะ
ซื้อเพื่อครอบครัว เมื่อไปท างานก็จะไปอยู่ในสังคมก็จะมีการแบ่งชั้นทางสังคม ตระกูลชาติก าเนิด การ
มีอ านาจหน้าที่เหนือคนอ่ืน บุคลิกลักษณะของแต่ละคน แบ่งเป็นสังคมชั้นสูง (High Society)  คนมี
เงินซื้อของแพงใช้ ชั้นกลางมีเงินพอประมาณก็จะซื้อของไม่แพงนัก ซื้อตามฐานะ ชั้นกรรมาชีพผู้มี
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รายได้น้อย ก็จะซื้อของราคาถูกตามก าลังเงินที่มีอยู่  พฤติกรรมการซื้อระหว่างบุคคลก็จะต่างไปตาม
วัฒนธรรมของแต่ละบุคคล กลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มที่แตกต่างไปจากกลุ่มอ่ืนๆ ที่มีทัศนคติ ความนิยม
ชมชอบความคิดเห็นเหมือนๆ กัน อาจจะนิยมในสไตล์ (Style) แบบเดียวกันในเร่ืองเคร่ืองแต่งกาย 
ทรงผม ตามแฟชั่น ที่แปลกๆ กว่าปกติเป็นยุคสมัย  
 นอกจากนี้วงจรชีวิตของครอบครัว ก็ท าให้สามารถน ามาใช้ประกอบการพิจารณาพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคได้ 
 1. วัยรุ่นวัยหนุ่มสาวมักซื้อสินค้าและบริการเกี่ยวกับความสวยงามความสนุกสนานบันเทิง
เพื่อตนเอง เพราะมีภาระรับผิดชอบน้อย มักจะมีความคิดสร้างสรรค์เกี่ยวกับแฟชั่นการแต่งกาย แบบ
ผม แบบรองเท้า เข็มขัด เคร่ืองประดับ เป็นต้น 
 2. คู่สมรสและยังไม่มีบุตรเมื่อเป็นครอบครัวใหม่ การซื้อก็จะซื้อสินค้าพิเศษสินค้าถาวรเพื่อ
สร้างครอบครัว จะหาซื้อสินค้าและบริการมากขึ้นเกี่ยวกับความสะดวกสบาย สิ่งที่ท าให้ครอบครัวมี
ความสุข 
 3. ครอบครัวมีบุตรเล็กๆ เมื่อมีบุตรครอบครัวก็ขยายขึ้น การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคก็จะซื้อ
เพื่อบุตร เช่น เคร่ืองแต่งกาย ของเล่น ขนม นม การศึกษาของบุตร ซื้อให้ตนเองน้อยลง 
 4. ครอบครัวที่มีบุตรโตแล้วและอยู่ด้วยกัน พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าอย่างประหยัด และ
เพื่อครอบครัว เพื่อการศึกษาและความก้าวหน้าแก่บุตร ซื้อประกันชีวิต ซื้อที่ดิน บ้าน ทรัพย์สินถาวร
สะสมไว้เพราะมีรายได้เพิ่มขึ้นมากถ้าท างานด้วยกันทั้งหญิงชาย 
 5. ครอบครัวที่มีบุตรส าเร็จการศึกษา แต่ยังอยู่ร่วมกับบิดามารดาและบุตรก็ท างาน รายได้จะ
เพิ่มมากขึ้น สินค้าจะซื้อสินค้าอุปโภค บริโภค เกี่ยวกับซื้อเพื่อครอบครัว ให้มีความสุขสบายมาก
ยิ่งขึ้น ซื้อรถยนต์ ซื้อเคร่ืองซักผ้า เคร่ืองดูดฝุ่น ตู้เย็น วีดีโอ เคร่ืองเสียง เป็นต้น 
 6. บุตรแยกครอบครัวไปแล้วแต่บิดามารดายังท างานอยู่ ลดภาระเร่ืองบุตร มีเงินอยู่จะชอบ
ท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจ แสวงหาความสุขและสนุกสนานบันเทิง เพื่อเป็นก าไรชีวิต 
 7. ครอบครัวที่บุตรแยกครอบครัวไปแล้ว  และบิดามารดาปลดเกษียณแล้วอยู่ในวัยชรา
พฤติกรรมการซื้อก็จะเปลี่ยนไป จะซื้อเกี่ยวกับวิตามิน อาหารเสริมเพื่อบ ารุงสุขภาพ ซื้อยาเพื่อการ
รักษาความเจ็บป่วย 
 8. ปลดเกษียณแล้วอยู่ตามล าพัง ต้องการความรักความเอาใจใส่ดูแล รายได้จะน้อยลง การ
ซื้อจึงใช้ไปในการบ ารุงสุขภาพ ยารักษาโรคให้ปลอดภัยจากภัยอันตราย 
 จะเห็นได้ว่าวัฏจักรครอบครัว ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเปลี่ยนไปเป็นระยะๆ การศึกษาหา
ข้อมูลเพื่อที่จะได้ทราบถึงใครเป็นกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น จะได้ผลิตและจัดหาสินค้าให้ได้
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เหมาะสมกับความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มีปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดทราบได้ว่า
ใครเป็นผู้ซื้อสินค้า แหล่งข้อมูลและวิธีที่ผู้บริโภคได้ข้อมูลเพื่อไปประกอบการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมก่อนซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อ และภายหลังการซื้อแล้วอย่างไรข้อมูลต่างๆ เหล่านี้จะ
ช่วยให้นักการตลาดวางแผนการตลาดได้ครบถ้วนสมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยศึกษากระบวนการซื้อ 
 กระบวนการซื้อ (Buying Process) 
 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอน มีความยากง่ายแตกต่างกันในสภาวะและ
สินค้าขณะตัดสินใจซื้อแต่ละคร้ังไม่แน่นอน ขึ้นอยู่กับการแก้ปัญหา 
 1. การตัดสินใจซื้อที่ง่ายที่สุด คือการตัดสินใจตามปกติ มีความเสี่ยงน้อยที่สุด โดยปกติซื้อ
สินค้าราคาไม่แพง ผู้ซื้อรู้จักสินค้าและตราสินค้าดีอยู่แล้ว สามารถบ่งบอกได้ว่าสนใจตราใดมากที่สุด 
การซื้อท าไปโดยอัตโนมัติ และจะไม่เสียเวลาในการเลือกและเสาะแสวงซื้อ ถ้าสินค้าที่เคยซื้ออยู่เดิม
เกิดขาดตลาด ก็จะหาของใหม่ที่มีคุณภาพใกล้เคียงมาทดแทน เพราะเป็นธรรมชาติของมนุษย์ซึ่งชอบ
ของใหม่ หรือมีการส่งเสริมการตลาด มีการลด แลก แจก แถม หน้าที่ที่ส าคัญของนักการตลาด คือ
จะต้องแก้ปัญหาโดยการผลิตสินค้าให้เพียงพอแก่การจ าหน่ายอย่าให้ขาดแคลน รักษาผู้ซื้อเก่าไว้ด้วย
วิธีการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพดีอยู่เสมอ 
 2. ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่ประเภทเดียวกัน แต่ต่างกันที่ตรายี่ห้อ ผู้ซื้อยังไม่มีความรู้
เกี่ยวกับสินค้าใหม่ เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะให้ข้อมูลต่างๆ เพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าใหม่
สร้าง ความเชื่อถือมั่นใจต่อสินค้าใหม่ คิดว่าตัดสินใจถูกต้องไม่ผิดหวังแน่ 
 3. ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าที่ยังไม่เคยรู้จักมาก่อนเลย จึงไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นเลย 
นักการตลาดจึงต้องสื่อข้อมูลทุกอย่างที่ผู้ซื้อต้องการทราบตลอด เพื่อพิจารณากระบวนการตัดสินใจ
เน้นคุณภาพเด่นของสินค้าจนเป็นที่พอใจผู้ซื้อ 
 
 
 
 
   
 
ภาพท่ี 2.3  กระบวนการซื้อ (Buying Process) 
ที่มา :  ประไพศรี อินทรองพล (2543 : 89) 
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พฤติกรรมการใช ้ 
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 ความต้องการ (Felt Need) 
 ความต้องการของคนจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อมีแรงกระตุ้นไม่ภายในก็ภายนอก ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความสะดุดใจ (Attention) จนกว่าจะมีการจูงใจเกลี้ยกล่อมจนผู้ซื้อเกิดความสนใจ (Interest) และ
หาสาเหตุจูงใจ จนท าให้เกิดเป็นความอยากได้ (Desire) สินค้านั้น แล้วตัดสินใจซื้อ (Action) ในที่สุด 
และท าให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ด้วย 
 พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Repurchase Activities)   
 ผู้ซื้อจะมีพฤติกรรมก่อนที่จะซื้อสินค้าจะมีระยะเวลาการตัดสินใจซื้อไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับ 
 1. ชนิดของสินค้า สินค้าประเภทซื้อง่ายขายคล่อง  พฤติกรรมก่อนการซื้อจะใช้เวลาการ
ตัดสินใจซื้อน้อยและสั้นกระบวนการซื้อก็จะง่ายและสั้น ถ้าเป็นสินค้าพิเศษ  พฤติกรรมก่อนซื้อจะ
เวลานานและคิดมาก ผู้ซื้อจะต้องหาข้อมูลศึกษารายละเอียดของสินค้าหลายๆ ตรายี่ห้อมาเปรียบเทียบ
คณุภาพ รูปแบบ ราคา บริการขณะขายและหลังการขาย มีอะไรบ้างมีการขนส่งถึงบ้านหรือต้องหารถ
ไปรับเองหรือหลังการขายมีบริการซ่อมแซมหรือรับประกันหรือไม่ ถ้าได้ทราบรายละเอียดต่างๆ แล้ว
พิจารณาจนเป็นที่พอใจมากที่สุดจึงจะตัดสินใจซื้อ 
 2. บุคลิกลักษณะของผู้ซื้อ (Personality)  ถ้าจะดูตามนิสัยใจคอของผู้ซื้อ เพราะแต่ละคนมี
นิสัยไม่เหมือนกัน บางคนใจร้อน บางคนใจเย็น ฟุ่มเฟือย พูดมาก ขี้บ่น ตระหนี่ ไม่พูด เพราะฉะนั้น
การใช้แรงจูงใจจึงต้องดูลักษณะของผู้ซื้อประกอบด้วย บุคคลแต่ละประเภท พฤติกรรมก่อนการซื้อ
ย่อมไม่เหมือนกันบางคนก็ตัดสินใจซื้อง่ายๆ และเร็วเพราะตั้งใจจะซื้ออยู่แล้ว บางคนตัดสินใจซื้อยาก
ต้อง พิจารณาเปรียบเทียบราคา คุณภาพ หลายแห่งหลายตรายี่ห้อกว่าจะตัดสินใจซื้อก็ใช้เวลานาน 
 3. จุดมุ่งหมายในการซื้อ (Objective) ผู้ซื้อแต่ละคนมีจุดมุ่งหมายในการซื้อไม่เหมือนกันบาง
คนซื้อไปเพื่ออุปโภค บริโภคคนสุดท้าย บางคนก็ซื้อจ าหน่ายต่อ หรือซื้อไปผลิต ซื้อให้บริษัท ให้
สถาบันให้องค์การ ให้ทางราชการ ฯลฯ พฤติกรรมก่อนซื้อก็จะต่างกับซื้อคนเดียวตัดสินใจคนเดียว 
ซื้อหลายคนตัดสินใจคนเดียวและซื้อหลายคนตัดสินใจหลายคน  เป็นคณะกรรมการ บางคร้ัง
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเฉพาะอย่าง (Specification)  ผู้ซื้อต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะผลิตภัณฑ์นั้นๆ การซื้อจึงต้องมีการพิจารณาด้วยเหตุผล เพราะฉะนั้นพฤติกรรมก่อนการซื้อ
โดยบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อตามล าดับขั้นตอน 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision)  
 ผู้บริโภคผ่านพฤติกรรมจนเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อแล้วก็จะตัดสินใจซื้อ โดย
ตัดสินใจด้วยปัจจัยต่อไปนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์  (Product) ตัวผลิตภัณฑ์เองที่มีคุณภาพ คุณสมบัติเฉพาะ รูปแบบ สีสัน ขนาด 
ตรงตามที่ต้องการและพอใจ 
 2. ตรา หรือยี่ห้อ (Brand)  ใช้มานานถูกใจ และตราได้รับรองคุณภาพจากมาตรฐานสินค้า 
ได้รับรางวัล แสดงถึงว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เชื่อถือได้ ซื้อแล้วไม่ผิดหวัง 
 3. รูปแบบ (Style) ตัวสินค้าก าลังอยู่ในสมัยนิยม เป็นแบบที่ก าลังเป็นที่ถูกใจของสังคมก็จะ
ซื้อเพื่อให้เหมือนๆ คนอ่ืนจะได้อยู่ในสังคมได้โดยไม่เคอะเขิน จึงตัดสินใจซื้อ 
 4. ปริมาณที่จะซื้อ (Quantity) มีจ านวนเพียงพอที่จะซื้อไม่น้อยเกินไป ถ้าซื้อหลายงวด
อาจจะท าให้สี รูปแบบ หรือขนาดอาจจะไม่เหมือนเดิม จึงตัดสินใจซื้อในจ านวนที่เพียงพอกับการ
ผลิตหรือจ าหน่ายต่อ 
 5. ราคา (Price)  ยุติธรรม ราคาสมเหตุสมผล เมื่อสืบมาแล้ว ราคาใกล้เคียงกับที่อ่ืนโดยไม่ค้า
ก าไรเกินไป ไม่ฉวยโอกาสขึ้นราคาเมื่อสินค้าขาดแคลน ก็จะตัดสินใจซื้อ 
 6. เวลา (Time) ความตรงต่อเวลาผู้บริโภคถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุด ถ้าส่งมอบของไม่ตรง
เวลาหมายความว่าการใช้อุปโภคบริโภคไม่ทันเวลา ความส าคัญของตัวผลิตภัณฑ์ก็หมดความหมาย
ไปเลย ผู้ซื้อเห็นว่าเคยติดต่อซื้อ ขายกันตรงต่อเวลาดี ผู้ซื้อก็จะตัดสินใจซื้อจากองค์การธุรกิจที่ถือเวลา
เป็นส่วนส าคัญยิ่ง 
 7. วิธีการช าระเงิน (Term Payment)  ผู้บริโภคมีหลายประเภทอ านาจในการซื้อก็ต่างกันไป
บางคนสามารถซื้อเงินสดได้ทันที นักการตลาดก็หาสิ่งจูงใจโดยให้ส่วนลดมาก ท าให้ผู้ซื้อที่อยากได้
ส่วนลดมากก็จะช าระเงินสด ส าหรับผู้ซื้อที่อ านาจซื้อไม่พอ ถ้าไม่มีวิธีการช าระเงินหลายๆ รูปแบบให้
เลือก 
 8. ผู้ขาย (Seller)  มีความเป็นกันเอง จริงใจ มีหน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ต้อนรับดีเสมอต้นเสมอ
ปลาย อัธยาศัยดีถูกใจพอใจก็จะซื้อ และซื้อเป็นประจ าตลอดไป 
 9. สถานที่จะซื้อ (Place)  ไม่อยู่ห่างไกลจากผู้ซื้อมากเพราะจะท าให้ต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง 
ผู้ขายก็จะน าค่าใช้จ่ายไปรวมกับราคาขายซึ่งจะท าให้ต้องซื้อสินค้าในราคาแพง อีกประการหนึ่งคือถ้า
แตกหักช ารุดเสียหายง่าย ก็เป็นการเสี่ยงต่อภัยต่างๆ  จะต้องประกันความเสียหายของสินค้า จะมี
ค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นอีก เป็นต้น 
 พฤติกรรมการใช้ (Use Behavior) 
 เมื่อผู้ซื้อซื้อสินค้าไปแล้วมิใช่ว่าจะพ้นหน้าที่ของนักการตลาดแล้ว ควรจะต้องคอยติดตาม
สอบถามว่าผู้ซื้อใช้สินค้านั้นเป็นไหม ถ้าไม่ตามไปสอบถามแล้วอธิบายวิธีใช้ที่ถูกต้อง ผู้ซื้ออาจจะคิด
ว่าสินค้านั้นคุณภาพไม่ดีเพราะสินค้าบางชนิดจะมีความยุ่งยากซับซ้อนในการใช้มาก หรือผู้ซื้ออาจจะ
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ลืมวิธีการใช้ไปแล้ว ถ้าไม่ไปทบทวนให้ก็จะใช้ไม่เป็น การเก็บรักษาสินค้าก็เช่นเดียวกันเก็บรักษาไม่
ดีสินค้านั้นอาจจะเสียหรือเสื่อมคุณภาพได้ง่ายอาจถูกน้ า ถูกความร้อน อยู่ในอุณหภูมิที่ไม่พอเหมาะ
นักการตลาดติดตามสอบถามผู้ซื้อก็จะได้ข้อมูลต่างๆ มาเพื่อน ามาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตัวผลิตภัณฑ์
ได้ดีขึ้นตลอดจนการบรรจุภัณฑ์ใช้วิธีส่งเสริมการจ าหน่ายมาช่วยก็จะเพิ่มยอดขายได้ 
 ความรู้สึกของผู้ซื้อหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) 
 ผู้ซื้อที่ซื้อสินค้าไป ถ้าเป็นที่ถูกใจก็จะพอใจ แต่บางคนอาจจะผิดหวังเมื่อซื้อไปแล้ว มีเหตุ
ดังนี ้
 1. มีความรู้สึกผิดหวังเกี่ยวกับเร่ืองรูปแบบ สี ชนิด คุณสมบัติ 
 2. มีความรู้สึกไม่ดีที่เกิดขึ้นภายหลัง ก่อนขายผู้ขายรับรองว่ามีบริการซ่อมอะไหล่พร้อมไม่มี
การขาดหายไปจากตลาด พอซื้อได้ระยะหนึ่ง ทางผู้ผลิตสินค้าประเภทนั้นเสียแล้วหรือเปลี่ยนแบบไป
อะไหล่หาซื้อยาก 
 3. ซื้อสินค้าไปแล้วผิดราคา เป็นต้นว่าซื้อราคาไม่ตรงกับผู้อื่น 
 4. สินค้าใช้ไปแล้วมีคุณสมบัติไม่ดีดังที่โฆษณาไว้ 
 นักการตลาดที่ดีต้องพยายามอย่าให้ปัญหาเหล่านี้เกิดขึ้นควรจะช่วยให้ค าแนะน าที่ดีแก่
ผู้บริโภคถ้าความจริงมีอะไรก็ควรจะโฆษณาแต่สิ่งที่เป็นจริง มิฉะนั้นจะกลายเป็นโฆษณาชวนเชื่อไป 
ผู้บริโภคขาดความเชื่อถือ และหมดความเชื่อมั่นในตัวสินค้าไปด้วย 
 การตัดสินใจซื้อมีบุคคลที่เกี่ยวข้อง (Buying Participants)  
 1. ผู้ริเร่ิม  (Initiator)  ผู้ที่ให้ค าแนะน าแรกเร่ิม ท าให้ผู้ซื้อเกิดมีความต้องการจะซื้อสินค้าเป็น
ล าดับแรก 
 2. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer) เป็นผู้แจ้งข่าวและกระตุ้นให้ผู้ซื้อโดยใช้
แรงจูงใจให้มีการซื้อเกิดขึ้น ผู้มีอิทธิพลคือผู้ที่ผู้ซื้อมีความยกย่อง นับถือ รักบูชา มีทัศนคติที่ดี 
หลงใหลใฝ่ฝันถึง ผู้มีอิทธิพลนี้คือ ดาราภาพยนตร์ นักร้อง นางงาม นักกีฬาที่เป็นยอดนิยมมาแต่งเป็น
แบบ ผู้ซื้อก็อยากจะซื้อมาใส่ตามคนที่ตนรักและบูชา เป็นต้น 
 3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) สินค้าและบริการแต่ละอย่างตามสิทธิ์ของตน เป็นต้นว่าหนุ่ม
สาววัยรุ่นก็จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อของใช้ส่วนตัวเอง เด็กเลือกซื้อของเล่นที่ตนชอบ คนชราก็เลือกซื้อ
อาหารเสริมวิตามินบ ารุงร่างกายให้แข็งแรงปราศจากโรคภัย เป็นต้น 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer)  อาจจะไม่ใช่คนเดียวกันกับคนตัดสินใจซื้อก็ได้ หรืออาจจะเป็นคนเดียวกัน
ก็ได้ ผู้ซื้อต้องไปติดต่อสอบถามราคา ต่อรอง ท าสัญญาซื้อขายกันจริงๆ 
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 5. ผู้ใช้ (User)  คือผู้ใช้สินค้านั้นจริง เช่น ผู้จัดการเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 2 
เคร่ืองมาใช้ในบริษัท ผู้จัดการอาจจะให้ตั้งคณะกรรมการจัดซื้อขึ้นมา  3 คน แต่ผู้ใช้คือพนักงาน
คอมพิวเตอร์หรือเลขานุการ เสมียน คนท างานในบริษัท เพราะฉะนั้นคนที่เป็นคณะกรรมการจัดซื้อก็
จะต้องมาหาข้อมูลจากผู้ใช้เสียก่อนว่าเคร่ืองแบบไหนจึงจะดี และดีอย่างไร ให้รวบรวมข้อมูลมาให้
คณะกรรมการจัดซื้อ เพื่อใช้ประกอบการพิจารณาซื้อ ประการที่ส าคัญคือถูกใจผู้ใช้ แต่ถ้าถูกใจผู้
ตัดสินใจซื้ออาจจะไม่ถูกใจผู้ใช้ก็ได้ ฉะนั้นบุคคลผู้ที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อก็ต้องหาข้อมูล 
ความรู้ มาช่วยกันพิจารณาหาสิ่งดีที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ซื้อให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ 
 สิ่งเร้าก่อให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งภายในและภายนอกผ่านกล่องด า ท าให้ผู้ซื้อ
สนองตอบโดยนักการตลาดที่สามารถจะต้องค้นหาสาเหตุซื้อให้ได้ และใช้แรงจูงใจให้ผู้ซื้อเปลี่ยน
พฤติกรรมต่างๆ ในการตัดสินใจซื้อ ต้ังก่อนซื้อ ขณะซื้อ และภายหลังการซื้อ จนเกิดความพึงพอใจกับ
สิ่งที่น ามาสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสมถูกต้อง พยายามรักษาลูกค้าเก่าไว้ไม่ให้สูญหายไป 
พร้อมกันนี้ก็พยายามเกลี้ยกล่อมจูงใจโดยการใช้การส่งเสริมการตลาดให้ได้ลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้นเสมอ 
ผู้ประกอบการและผู้บริหารตลาดก็จะประสบผลส าเร็จโดยไม่มีปัญหา 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ หมายถึง พลังแรงกระตุ้นภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดการ
ปฏิบัติ ประกอบด้วย พลังความตึงเครียด จากความต้องการ  ที่ไม่ได้รับการตอบสนองและความ
ต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและที่เป็นจิตใต้ส านึก  
 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์  อับราฮัมมาสโลว์ ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่า ท าไมคนจึงถูก
ผลักดันโดยความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง ท าไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลังงานอย่างมาก
เพื่อให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของตนเอง แต่อีกคนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้นเพื่อให้ได้รับการยกย่องนับ
ถือจากผู้อ่ืน ค าตอบของมาสโลว์คือ ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมาก
ที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์  
 ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับความต้องการตามความส าคัญ คือ 
 1.  ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน คือ อาหาร ที่พัก 
อากาศ ยารักษาโรค 
 2.  ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่าความต้องการ
เพื่อความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย 
 3.  ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการการยอมรับจากเพื่อน 



 25 

 4.  ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว ความนับ
ถือ และสถานะทางสังคม 
 5.  ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self - Actualization Needs) เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล 
 ความต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ 
 บุคคลพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับแรกก่อน 
เมื่อความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้นจะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคล
พยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดล าดับต่อไป ตัวอย่างเช่น คนที่อดอยาก ( 
ความต้องการทางกาย ) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิ้นล่าสุด ( ความต้องการสูงสุด ) หรือไม่ต้องการการ
ยกย่องจากผู้อ่ืน หรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศที่บริสุทธิ์ ( ความปลอดภัย ) แต่เมื่อความต้องการแต่ละ
ขั้นได้รับความพึงพอใจแล้ว ก็จะมีความต้องการในล าดับต่อไป 
 การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ภายใน แต่
ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ (Schiffman and Kanuk.1994: 663) จากความหมายนี้พลังสิ่ง
กระตุ้นจะประกอบด้วยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนอง
ความต้องการของบุคคลทั้งที่รู้สึกตัวและจิตใต้ส านึก จะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช้พฤติกรรมที่
คาดว่าจะสนองความต้องการของผู้บริโภคและท าให้ผ่อนคลายความรู้สึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะ
ในการเลือกพฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบด้วยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจาก ความ
จ าเป็น (Need) ความต้องการ (Want) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไม่ได้รับ การตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุ่งหมาย คือความต้องการที่ได้รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได้ซึ่งลักษณะการจูงใจของผู้บริโภคที่น ามาพิจารณา
บางส่วนในวิจัยคร้ังนี้คือสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional 
motives) ซึ่งศึกษาถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ซึ่งมีการน าไปใช้งานร่วมกันดังน้ี 
 1. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rationality) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช้หลักเหตุผล (Rationality) เช่นราคา ขนาดน้ าหนัก คุณภาพ การประหยัด 
(Schiffman and Kanuk. 1994: 665) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
theory) โดยสมมติว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกต่างๆและจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด (Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด(Greatest satisfaction) 
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เช่น ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคเลือกจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่นคุณภาพ ราคา ขนาด น้ าหนัก 
 2. การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotion motives) หมายถึงการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ 
ความรู้สึกส่วนตัว  (Schiffman and Kanuk.1994: 660) เช่นความต้องการเฉพาะบุคคลความภาคภูมิใจ 
ความกลัว ความเป็นมิตร ฯลฯ แนวความคิดนี้ถือว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจ
สูงสุด) (Maximize utility satisfaction) เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท้อนถึงความเป็นอุดมคติมากเกินไป 
เพราะว่าผู้บริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความเข้าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได้ การเข้าถึงความพึงพอใจ
การตอบสนองความพึงพอใจเป็นกระบวนการส่วนบุคคล โครงสร้างความต้องการของบุคคล
เช่นเดียวกับพฤติกรรมในอดีตประสบการณ์ด้านสังคม หรือการเรียนรู้สิ่งที่ปรากฏว่าไม่มี (เหตุผลจาก
ผู้สังเกตภายในอาจจะเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาส่วนตัวบุคคลอ่ืน ) ตัวอย่าง การซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เสริมสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว เช่นการซื้อน้ าหอมเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อสร้างภาพลักษณ์
ส่วนตัว 
 จากแนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจดังกล่าวข้างต้นสามารถน ามาประยุกต์กับงานวิจัยฉบับนี้ใน
ด้าน การจูงใจจิตวิทยา ด้านสังคม และด้านเหตุผล วิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น ามาใช้ในการออกแบบสอบถามและอภิปรายผล 
อีกทั้งยังน ามาก าหนดข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ 
 จากกระแสความหวั่นกลัวในพิษภัยของสารเคมีที่ตกค้างอยู่ในพืชผักที่ขายอยู่ในท้องตลาด
ของประชาชน ท าให้เกษตรกรสนใจในการปลูกพืชผักปลอดสารเคมีมากขึ้น ตลาดมีความต้องการ
สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น กลุ่มธุรกิจต่างๆ หันมาให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ผักปลอดสารพิษมาก
ขึ้น และมีการผลิตสินค้าออกมาขายในชื่อเรียกต่างๆมากมาย เช่น ผักอนามัย ผักปลอดภัยและผัก
ปลอดสารพิษ ทรงศักดิ์ ศรีอนุชาตและคณะ. (พัชรินทร์ สีหนันทวงศ์. 2446  : 2; อ้างอิงจากทรงศักดิ์ 
ศรีอนุชาต; และคณะ.2439.29) 
 เกษตรอินทรีย์ คือ ระบบการผลิตที่ค านึงถึงสภาพแวดล้อม รักษาสมดุลธรรมชาติและ
ความหลากหลายทางชีวภาพ โดยมีระบบการจัดการนิเวศวิทยาที่คล้ายคลึงกับธรรมชาติ และ
หลีกเลี่ยงการใช้สารสังเคราะห์ ไม่ว่าจะเป็นปุ๋ยเคมี สารเคมีก าจัดศัตรูพืชและโฮร์โมนต่างๆ ตลอดจน
ไม่ใช้พืชหรือสัตว์ที่เกิดจากการตัดต่อทางพันธุกรรม ที่อาจเกิดมลพิษในสภาพแวดล้อมเน้นการใช้
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อินทรียวัตถุ เช่น ปุ๋ยคอก ปุ๋ยหมัก ปุ๋ยพืชสด และปุ๋ยชีวภาพในการปรับปรุงบ ารุงให้มีความอุดม
สมบูรณ์ เพื่อให้ต้นพืชมีความแข็งแรงสามารถต้านทานโรคและแมลงด้วยตนเอง 
 ผักไร้สารพิษ คือ ผักที่ระบบการผลิตไม่มีการใช้สารเคมีใดๆทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นสารเคมี
เพื่อป้องกันและปราบศัตรูพืชหรือปุ๋ยเคมีทุกชนิด แต่จะใช้ปุ๋ยอินทรีย์ทั้งหมดและผลผลิตที่เก็บเกี่ยว
แล้วต้องไม่มีพิษใดๆทั้งสิ้น ผลผลิตที่ได้เป็น Pesticide-free Vegetable 
 ไฮโดรโปนิกส์ (Hydroponics) คือการปลูกพืชแบบไม่ใช้ดิน โดยหลักการแล้ว มี 2 แบบคือ 
การปลูกในน้ า ซึ่งบริเวณรอบๆ รากของพืชเป็นของเหลว และการปลูกในวัสดุแข็ง เช่น แกลบ ทราย 
ขุยมะพร้าว หินภูเขาไฟ ซึ่งเป็นวัสดุปลูกที่ไม่ได้ให้ธาตุอาหารกับพืชแต่อย่างใด ในขณะเดียวกันก็ท า
หน้าที่เป็นวัสดุที่ช่วยค้ าและพยุงราก ไฮโดรโปนิกส์ใช้ปุ๋ยเคมี 
 ผักปลอดภัยจากสารพิษคือ ผักที่ระบบการผลิตมีการใช้สารเคมีในการป้องกันและปราบ
ศัตรูพืช รวมทั้งปุ๋ยเคมีเพื่อการเจริญเติบโต ผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้ยังมีสารเคมีตกค้างไม่เกินปริมาณที่
ก าหนดไว้ 
 ผักปลอดสารพิษ หมายถึง ผักที่ยังมีสารเคมีตกค้าง ในปริมาณเปอร์เซ็นต์ที่น้อยตาม
มาตรฐานที่ก าหนดให้สารเคมีตกค้างอยู่ได้ สุนทร ศรีทวี.(สุวิทย์ สุทธิจิระพันธ์. 2448  : ออนไลน์ ; 
อ้างอิงจาก สุนทร ศรีทวี. ม.ป.ป.) 
 ผักอนามัยคือ ผักที่ระบบการผลิตมีการใช้สารเคมีป้องกัน และปราบปรามศัตรูพืช รวมทั้ง
ปุ๋ยเคมีเพื่อการเจริญเติบโต ผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้ยังมีสารพิษตกค้างไม่เกินปริมาณที่ก าหนดไว้เพื่อ
ความปลอดภัยของผู้บริโภค และมีความสะอาดผ่านกรรมวิธีการปฏิบัติก่อนและหลังการเก็บเกี่ยว
ตลอดจนการขนส่ง และการบรรจุหีบห่อได้ตามคุณลักษณะตามมาตรฐานประกาศกระทรวง
สาธารณสุข ฉบับที่ 163 พ.ศ. 2438 
 ปัจจุบันผักปลอดสารพิษที่มีจ าหน่ายในท้องตลาด ได้แก่ คะน้า ผักบุ้งจีน ผักกาดเขียวน้อย 
ผักกวางตุ้งไทย ผักกวางตุ้งไต้หวัน ถั่วฝักยาว แตงกวา ถั่วลันเตา ผักต าลึง คื่นฉ่าย ดอกกะหล่ า 
มะเขือเปราะ มะเขือยาว โหระพา สาระแหน่ แมงลัก กะเพรา ใบมะกรูด ข่า ตะไคร้ ชะอม พริก
ชี้ฟ้า ต้นหอม ผักชี หัวไชเท้า ผักสลัด บวบ ถั่วพู กระเจี๊ยบ น้ าเต้า มะระขี้นก เห็ดนางลม และ เห็ดหู
หนู 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการศึ กษา เ ร่ือง  ปั จจั ยการ เลือกซื้ อผักปลอดสารพิษของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมผลงานวิจัยเพื่อน ามาเป็นแนวความคิดในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
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 พัชรินทร์ สีหนันทวงศ์ (2446) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า พฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของประชาชน
ในเขตเทศบาลนครราชสีมา มีประชาชนซื้อผักปลอดสารพิษเฉลี่ย 7.6 คร้ังต่อเดือน ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของประชาชน ได้แก่ อายุ สถานภาพใน
ครัวเรือน จ านวนสมาชิกในครัวเรือน รายได้เฉลี่ยของสมาชิกในครอบครัว ความถี่ในการประกอบ
อาหารต่อวันของครอบครัว ความเชื่อในการรับประทานอาหาร ทัศนคติต่อผักปลอดสารพิษ เนื้อหา
และแหล่งข้อมูลข่าวสารเร่ืองผักปลอดสารพิษที่ได้รับ ปัจจัยด้านจิตวิทยาสังคม และปัจจัยด้านการ
สื่อสาร กับการรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ สามารถ
อธิบายผลที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษได้ร้อยละ 48.8 โดยตัวแปรที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษ ได้แก่ รายได้เฉลี่ยของสมาชิกในครอบครัว ความถี่ในการ
ประกอบอาหารต่อวันของครอบครัว ความเชื่อในการรับประทานอาหาร ทัศนคติต่อผักปลอดสารพิษ 
เน้ือหาข้อมูลข่าวสารเร่ืองผักปลอดสารพิษที่ได้รับการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 
 อัญชนี วิชยาภัย บุนนาค (อภิชาติ ดีสมสุข. 2444 ; อ้างอิงจากอัญชนี วิชยาภัย บุนนาค 
2440) ได้ท าการวิจัยเร่ือง การแสวงหาข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติเป็นกลางต่อผลิตภัณฑ์
เพื่อสุขภาพ และมีพฤติกรรมการบริโภคในระดับต่ า โดยผู้บริโภคเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีความสะดวก
และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ แต่ยังจัดเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยและเกินความจ าเป็น และอาจมีความเสี่ยงจาก
การบริโภค ผลิตภัณฑ์ที่มีการบริโภคมากที่สุด คือ วิตามิน อาหารเสริม และเคร่ืองส าอางต่างๆ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเพื่อบริโภคเอง และมีจ านวนไม่น้อยที่ได้รับของขวัญ เศรษฐกิจมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในด้านการแสวงหาข่าวสารผู้บริโภคส่วนใหญ่แสวงหาข่าวสารใน
ระดับต่ าโดยนิยมแสวงหาข่าวสารจากสื่อมวลชนและบริโภคข่าวสารประเภทใกล้ตัวมากที่สุด 
 วรรณภา ปรือทอง (2447) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตกับพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคอาหารชีวจิต ร้านเอเดนของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนที่เกี่ยวกับประเภทอาหารชีวจิตที่นิยมซื้อมากที่สุด 
รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบริโภคอาหารชีวจิตของผู้บริโภค โดยรวม
และรายได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเว้นด้านการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดที่ระดับ .04 พฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบริโภค
อาหารชีวจิตด้านผลิตภัณฑ์เฉพาะพฤติกรรมที่เกี่ยวกับประเภทอาหารชีวจิตที่นิยมซื้อมากที่สุด 



 29 

ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต โดยประเภทอาหารชีวจิตที่นิยมซื้อมากที่สุดได้แก่ 
อาหารธรรมชาติแนวชีวจิต 
 อภิชาติ ดีสมสุข (2444) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีส่วนผสมจาก
พืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญในด้านราคา ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และในด้านของผลิตภัณฑ์ได้แก่ คุณค่า
ต่อสุขภาพ ส าหรับสื่อบุคคลและสื่อที่ไม่ใช่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือบุคคลใน
ครอบครัว และโทรทัศน์และจากการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด สื่อ รูปแบบ
การด ารงชีวิต มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีส่วนผสมจาก
พืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) รวมทั้งทัศนคติด้านความปลอดภัยในการบริโภค มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภค แต่ไม่มีผลต่อทัศนคติด้านความปลอดภัยในการบริโภค 
 ชนานันท์ คงธนาฤทธิ์ (อภิชาติ ดีสมสุข.2444 อ้างอิงจาก ชนานันท์ คงธนาฤทธิ์ 2443) ได้
ท าการวิจัย เร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติและการยอมรับการบริโภคสิ่ งมีชีวิตที่ตัดต่อ
พันธุกรรม   (GMOs) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ประชาชนที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีความรู้ ทัศนคติ การเปิดรับข่าวสาร และการ
ยอมรับการบริโภคสิ่งมีชีวิตที่ตัดต่อพันธุกรรม (GMOs) แตกต่างกัน นอกจากนี้การเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับสิ่งมีชีวิตที่ตัดต่อพันธุกรรม (GMOs) มีความสัมพันธ์กับการยอมรับการบริโภคสิ่งมีชีวิตที่ตัด
ต่อพันธุกรรม (GMOs) แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับสิ่งมีชีวิตที่ตัดต่อพันธุกรรม (GMOs) 
 

 
 



บทที ่3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
  3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
                     3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.4  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร 
 กลุ่มประชากรที่ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ  ผู้บริโภคที่เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร
ในการค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549: 177) ดังนี้ 

 
     n = p (1-p) Z2  
                   e2  
 
  โดย  n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   e แทน  สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้  
   Z แทน  ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
     ที่ระดับความมั่นใจ 95 % (ระดับ 0.05)  
   p แทน  ค่าระดับความน่าจะเป็นของประชากร  
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 โดยแทนที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.5 ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะได้ผลดังนี้  
 

n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 
       (0.05)2 

 
 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง เผื่อการสูญเสียของ

แบบสอบถาม 4% เท่ากับ 15 คน  รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  
 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่ายใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับสลากซึ่งจ านวนเขตใน
กรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 50 เขต จึงจับสลากทั้งหมด 15 เขต ได้แก่  

  1. เขตบางแค   2. เขตบางเขน 
  3. เขตสายไหม   4. เขตจตุจักร 
  5. เขตดอนเมือง   6. เขตจอมทอง 
  7. เขตประเวศ   8. เขตบางกะปิ 
  9. เขตคลองสามวา  10. เขตลาดกระบัง 
  11. เขตบึงกุ่ม   12. เขตบางซื่อ 
  13. เขตบางขุนเทียน  14. เขตหนองจอก 
  15. เขตหนองแขม 

 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บข้อมูลแต่
ละเขตที่สุ่มเลือกได้จากขั้นตอนแรก การสุ่มตัวอย่างเขตละ 27 คน 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) การเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม เลือกเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทานผัก
ปลอดสารพิษ โดยการถามกลุ่มตัวอย่างก่อนว่า เคยซื้อและรับประทานผักปลอดสารพิษหรือไม่ ถ้าซื้อ
และรับประทานผักปลอดสารพิษก็จะท าการแจกแบบสอบถามทันที แต่ถ้าไม่ซื้อและไม่รับประทาน
ผักปลอดสารพิษจะปิดการถามทันที 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีการสร้างดังน้ี 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและเอกสารการวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการซื้อผักปลอด
สารพิษ  ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ประกอบการประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษของผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  สร้างแบบสอบถามขึ้นให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.  น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบความ
ถูกต้อง  ก่อนน าเสนอต่อประธาน  และกรรมการ  เพื่อทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) เสนอแนะเพิ่มเติม  ปรับปรุง  เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย ชัดเจน ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 4.  น าเสนอต่อประธาน  และกรรมการ ตรวจสอบแล้วด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่องของ
แบบสอบถาม  จากนั้นน าไปทดลองใช้  (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน  30 ชุด  เพื่อหาค่าความ
เชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิอัลฟ่า  ( - Coefficient) โดยวิธีการค านวณของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา  วาณิชย์บัญชา, 2549: 34-35) ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับของความคงที่ของ
แบบสอบถาม  โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤  ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1  แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 5.  น าแบบสอบถามที่ท าการแก้ไขโดยสมบูรณ์แล้วไปท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่
ก าหนดไว้ต่อไป 
 แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังนี้  ประกอบด้วยค าถามประเภทต่าง 
ๆ โดยเนื้อหาของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที ่1 ค าถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ โดยเป็นค าถามแบบเป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  มีลักษณะเป็นค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก  (Multiple Choice 
Questions) รวม 6 ข้อ ได้แก่ 

1.1 เพศ ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้
(1) เพศชาย 
(2) เพศหญิง 

1.2 อายุ ข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ก าหนดช่วงอายุดังนี้ 
      (1) ต่ ากว่า 25 ป ี
 (2) 25 – 34 ปี  
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 (3) 35 – 44  ปี 
 (4) 45 – 54 ป ี
      (5) 55 ปีขึ้นไป 

 1.3 ระดับการศึกษา ข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก
ดังนี ้ 
        (1)  ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 
        (2)  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
        (3)  อนุปริญญา/ปวส.     
        (4)  ปริญญาตรี 
        (5)  สูงกว่าปริญญาตรี    

 1.4 อาชีพ ข้อมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกดังนี้  
 (1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
 (2) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (3) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (4) เจ้าของกิจการ 
 (5) อ่ืนๆ  

 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Sale) โดยมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดช่วงรายได้ ดังนี ้ 

 (1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
 (2) 10,001 – 15,000 บาท  
 (3) 15,001 – 20,000 บาท  
 (4) 20,001 – 25,000 บาท 
 (5) 25,001 – 30,000 บาท 
 (6) 30,001 บาทขึ้นไป 

 1.6 สถานภาพสมรส ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีให้เลือกดังนี้ 
 (1) โสด  
 (2) สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 (3) ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  
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 ส่วนที ่ 2 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 2 ด้าน คือ ด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย โดยใช้ค าถามปลาย
ปิด (Close – Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   ระดับคะแนน 5  หมายถึง  แรงจูงใจมากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4  หมายถึง  แรงจูงใจมาก 
   ระดับคะแนน 3  หมายถึง  แรงจูงใจปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2  หมายถึง  แรงจูงใจน้อย 
   ระดับคะแนน 1  หมายถึง  แรงจูงใจน้อยที่สุด 
 ส่วนที ่3  ค าถามเกี่ยวกับความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้ค าถาม
ปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   ระดับคะแนน 5  หมายถึง  มีความส าคัญมากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4  หมายถึง  มีความส าคัญมาก 
   ระดับคะแนน 3  หมายถึง  มีความส าคัญปานกลาง 
   ระดับคะแนน 2  หมายถึง  มีความส าคัญน้อย 
   ระดับคะแนน 1  หมายถึง  มีความส าคัญน้อยที่สุด 
  ส่วนที ่4 ค าถามเกี่ ยวกับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

4.1 ประเภทของผักปลอดสารพิษที่ซื้อ ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
 Scale) โดยมีให้เลือกดังนี้ 

(1) ผักที่นิยมบริโภคสดๆ  
(2) ผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค  
(3) ผักที่นิยมน ามาปรุงแต่งรส  
(4) อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 

4.2 สถานที่ที่ซื้อผักปลอดสารพิษ ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
โดยมีให้เลือกดังนี้ 
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(1) ซูเปอร์มาเก็ต 
(2) ร้านโครงการหลวง 
(3) ตลาดสด 
(4) อ่ืนๆ   

4.3  กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยมีให้เลือกดังนี้ 
        (1)  พ่อ/แม่     
        (2)  ญาติพี่น้อง 
        (3)  เพื่อน 
        (4)  แฟน/คนรัก 
        (5)  พนักงานขาย 

 4.4  เหตุผลที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีให้เลือกดังนี้ 
        (1)  คุณภาพ / ความสะอาด 
        (2)  ความสดใหม่ 
        (3)  ความปลอดภัย 
        (4)  ราคา 
        (5)  เพื่อสุขภาพ 
        (6)  หาซื้อง่าย 
   4.5  ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อผักปลอดสารพิษ ใช้มาตรวัดประเภทอัตราส่วน (Ratio 
scale) ให้ผู้ตอบสอบถามระบุตัวเลขจ านวนเงินในการซื้อผักปลอดสารพิษ   
  4.6  ความถี่ในการซื้อผักปลอดสารพิษ ใช้มาตรวัดประเภทอัตราส่วน (Ratio scale) 
ให้ผู้ตอบสอบถามระบุตัวเลขจ านวนคร้ังในการซื้อผักปลอดสารพิษ   
      4.7  แนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในอนาคต โดยใช้ค าถามปลาย
ปิด (Close – Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้
     ระดับคะแนน 5  หมายถึง ซื้อแน่นอนที่สุด 
     ระดับคะแนน 4  หมายถึง ซื้อแน่นอน 
     ระดับคะแนน 3  หมายถึง ไม่ซื้อ 
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คะแนนสูงสุด  - คะแนนต่ าสุด 

5 – 1 
5 

     ระดับคะแนน 2  หมายถึง ไม่ซื้อแน่นอน 
     ระดับคะแนน 1  หมายถึง ไม่ซื้อแน่นอนที่สุด 
  4.8  แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอดสารพิษเพื่อบริโภค โดยใช้ค าถาม
ปลายปิด (Close – Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี ้
     ระดับคะแนน 5  หมายถึง บอกต่อแน่นอนที่สุด 
     ระดับคะแนน 4  หมายถึง บอกต่อแน่นอน 
     ระดับคะแนน 3  หมายถึง ไม่บอกต่อ 
     ระดับคะแนน 2  หมายถึง ไม่บอกต่อแน่นอน 
     ระดับคะแนน 1  หมายถึง ไม่บอกต่อแน่นอนที่สุด 
 
ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการค านวณ ดังนี้ 
 
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  

          

         =       

 

         =        0.80 

ตารางสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของข้อมูลคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 3.1 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  

คะแนน
ค่าเฉลี่ย 

แรงจงูใจของผู้บริโภค
ในการซื้อผักปลอด

สารพิษ 

ความส าคัญของปัจจัย
ด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

แนวโน้มในการซื้อใน
อนาคต 

แนวโน้มการบอกต่อ
บุคคลอ่ืน 

 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

แรงจงูใจมากที่สุด  
แรงจงูใจมาก 
แรงจงูใจปานกลาง  
แรงจงูใจน้อย  
แรงจูงใจน้อยที่สุด 

ความส าคัญมากที่สุด 
ความส าคัญมาก 
ความส าคัญปานกลาง 
ความส าคัญน้อย 
ความส าคัญน้อยที่สุด 

ซื้อแน่นอนที่สุด   
ซื้อแน่นอน  
ไม่ซื้อ   
ไม่ซื้อแน่นอน   
ไม่ซื้อแน่นอนทีสุด 

บอกต่อแน่นอนที่สุด  
บอกต่อแน่นอน   
ไม่บอกต่อ  
ไม่บอกต่อแน่นอน  
ไม่บอกต่อแน่นอน
ที่สุด 

 

จ านวนชั้น 
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาแบบวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อผักปลอดสารพิษ ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ  และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยในคร้ังนี้จาก 2 แหล่ง ดังนี้ 

 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพื่อประกอบการสร้าง
แบบสอบถาม 
 
3.4  วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายและวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  1.  กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
       สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistic) เป็นการอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี ้
        1.1  วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่  1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได้แก่  เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   1.2   วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
จ านวน 2 ด้าน คือ ด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
   1.3   วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่  3 ความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
   1.4   วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่  4 พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้
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(1)  ค าถามในข้อประเภทของผักปลอดสารพิษที่ซื้อ  สถานที่ที่ซื้อผักปลอดสารพิษ  
กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ  เหตุผลที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
น ามาวิเคราะห์ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

(2)  ค าถามในข้อค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อผักปลอดสารพิษ และความถี่ในการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ค่าสูงสุด (Maximum )และค่าต่ าสุด (Minimum)  
   (3)  ค าถามในข้อแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในอนาคต   และ
แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอดสารพิษเพื่อบริโภค โดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean)  และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) 
   2. กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) 
       สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยเลือกใช้สถิติ ดังนี ้
        2.1 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์
แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
และสมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
         ส าหรับเพศ สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสอง
กลุ่ม โดยใช้สถิติทดสอบค่าที  (Independent Sample t-test)  
         ส าหรับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส 
สถิติที่ใช้ทดสอบ  คือ  One-Way ANOVA ในการหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดย
หากพบความแตกต่างจึงท าการทดสอบต่อด้วยวิธี Least-Significant Different (LSD) เพื่อหาว่าตัวแปร
คู่ใด ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน 
      2.2 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ และสมมติฐานที่  4 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
    สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระกัน  
เกณฑ์การแปลความหมาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์    (ชูศรี วงศ์รัตนะ,  2544 : 316) 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y   มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
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       ถ้าค่า  r เป็น บวก  แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
       ถ้าค่า  r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y   มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
       ถ้าค่า r มีค่าเข้าใกล้ –1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน
และมีความสัมพันธ์กันมาก 
       ถ้าค่า  r = 0  แสดงว่า x และ y    ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
       ถ้าค่า  r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y   มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 เกณฑ์การแปรความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ชูศร ีวงศ์รัตนะ,  2544 : 316) ดังนี ้
  1. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้ 1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)  ถือว่า มีความสัมพันธ์
กันอยู่ใน ระดับสูง  (สูงกว่า 0.90 ถือว่าอยู่ในระดับสูงมาก) 
  2. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้   0.50  (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือว่า  มี
ความสัมพันธ์กันอยู่ใน ระดับปานกลาง 
  3. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้   0  (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ ากว่า) ถือว่า  มี
ความสัมพันธ์กันอยู่ใน ระดับต่ า 
  4.  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น  0  แสดงว่า  ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
  
  

 
 
 

 
 



 

 

บทที ่4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

   การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และด าเนินการ
เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งได้ ดังนี ้
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การเสนอผลการวิจัยคร้ังนี้  ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ดังนี้ 
  n   แทน      ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  (Sample size) 
  X    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  (Mean) 
  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
  df   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
  F-Ratio  แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
  F-Prop. ,p แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญในสถิติ  
  r   แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
  H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  **          แทน      มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้น าเสนอตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ  
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 ส่วนท่ี 3  การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ส่วนที ่4  การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และสถานภาพ ของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการตอบแบบสอบถาม จากการใช้สถิติการ
แจงนับความถี่และร้อยละ ได้น าเสนอรายละเอียดของการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตาราง ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
                           ชาย 130 32.50 
                           หญิง 270 67.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.50 และเพศชาย มีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
                         ต่ ากว่า 25 ปี 39 9.75 
                           25 – 34 ปี 203 50.75 
                           35 – 44 ปี 100 25.00 
                          45 ปีขึ้นไป 58 14.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี มีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 
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50.75 รองลงมา คือ อายุ 35 – 44 ปี มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 อายุ 45 ปีขึ้นไป มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และ อายุต่ ากว่า 25 ปี มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม 
    ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 23 5.75 
อนุปริญญา/ปวส. 95 23.75 
ปริญญาตรี 164 41.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 118 29.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี มี
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา คือ การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ 
การศึกษาระดับต่ ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม 

   อาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 33 8.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 195 48.75 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 82 20.50 
เจ้าของกิจการ 90 22.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.4 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 195 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา คือ เจ้าของกิจการ มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 ข้าราชการ/
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีจ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม 
     รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 49 12.25 
15,001 - 20,000 บาท 58 14.50 
20,001 - 25,000 บาท 78 19.50 
25,001 - 30,000 บาท 133 33.25 
30,001 บาทขึ้นไป 82 20.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
30,000 บาท มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีจ านวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.50  และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 
ตามล าดับ    
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม 

    สถานภาพ 
                   สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 186 46.50 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 189 47.25 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 25 6.25 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 
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189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา คือสถานภาพโสด มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 และ
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ    
 
 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ  
 การวิ เคราะห์ แรงจู ง ใจในการ เลื อกซื้ อผั กปลอดสารพิษของผู้ บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย  โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้น าเสนอรายละเอียดของการวิเคราะห์ด้วยตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต 

    กรุงเทพมหานคร  

แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
X  S.D. แปลผล จัดอันดับ 

ด้านความสะอาด     
1. การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดในการบรรจุผักปลอด
สารพิษ 

4.33 0.713 มากที่สุด 1 

2. ไม่มีสิ่งสกปรกปนมากับผักปลอดสารพิษที่ซื้อมา
บริโภค 

4.28 0.677 มากที่สุด 2 

3. ขั้นตอนในการเก็บเกี่ยวถึงการบรรจุภัณฑ์สะอาดไม่มี
สิ่งปนเปื้อน 

4.22 0.793 มากที่สุด 3 

4. มั่นใจว่าผักปลอดสารพิษมีความสะอาดกว่าผักทั่วไป
ที่วางจ าหน่าย 

4.13 0.781 มาก 4 

แรงจูงใจด้านความสะอาดโดยรวม 4.24 0.506 มากท่ีสุด  

ด้านความปลอดภัย     
1. เกรงกลัวอันตรายจากการบริโภคผักทั่วไปที่อาจ
ปนเปื้อนสารเคมี จึงท าให้บริโภคผักปลอดสารพิษ 

4.15 0.786 มาก 1 

2. บริโภคผักปลอดสารพิษเพราะมีความเชื่อว่ามีความ
ปลอดภัยสูง 

4.08 0.885 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต 
     กรุงเทพมหานคร(ต่อ) 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
X  S.D. แปลผล จัดอันดับ 

3. สินค้าที่มีการรับรองการท าเกษตรแบบปลอดสารพิษ
ถือเป็นการประกันความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค 

3.80 0.875 มาก 4 

4. เลือกซื้อผักปลอดสารพิษที่ได้รับการรับรองในระดับ
มาตรฐานสากล 

3.97 0.882 มาก 3 

แรงจูงใจด้านความปลอดภัยโดยรวม 4.00 0.621 มาก  

 จากตารางที่ 4.7 แสดงการวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี ้
 ด้านความสะอาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม  มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษด้านความสะอาดโดยรวม ในระดับมากที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดในการบรรจุผักปลอดสารพิษ ไม่มีสิ่งสกปรกปนมากับ
ผักปลอดสารพิษที่ซื้อมาบริโภค และขั้นตอนในการเก็บเกี่ยวถึงการบรรจุภัณฑ์สะอาดไม่มีสิ่ง
ปนเปื้อน มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 4.28 และ 4.22 ตามล าดับ ส่วนความ
มั่นใจว่าผักปลอดสารพิษมีความสะอาดกว่าผักทั่วไปที่วางจ าหน่าย มีแรงจูงใจในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.13  
 ด้านความปลอดภัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษด้านความปลอดภัยโดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า เกรงกลัวอันตรายจากการบริโภคผักทั่วไปที่อาจปนเปื้อนสารเคมี จึงท าให้บริโภคผัก
ปลอดสารพิษ เพราะมีความเชื่อว่ามีความปลอดภัยสูง เลือกซื้อผักปลอดสารพิษที่ได้รับการรับรองใน
ระดับมาตรฐานสากล และสินค้าที่มีการรับรองการท าเกษตรแบบปลอดสารพิษถือเป็นการประกัน
ความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค มีแรงจูงใจในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 4.08 3.97 และ 3.80
ตามล าดับ  
 
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
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จัดจ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด  จากการใช้สถิติการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ได้
น าเสนอรายละเอียดของการวิเคราะห์ด้วยตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงการวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการ 

    ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 

ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
X  S.D. แปลผล จัดอันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1. ความสดใหม่ของผักปลอดสารพิษ 4.04 0.858 มาก 5 
2. มีวันหมดอายุบอกชัดเจน 3.98 0.807 มาก 6 
3. ผักจ าหน่ายในร้านค้าที่มีตรารับรองมาตรฐานความ    
ปลอดภัยมียี่ห้อชัดเจนเชื่อถือได้ 

4.08 0.863 มาก 4 

4. ผักปลอดสารพิษ มีความสด สวยงาม  สีสันน่ารับประทาน 4.12 0.747 มาก 3 
5. ผักปลอดสารพิษมีให้เลือกซื้อหลากหลายชนิด 4.18 0.822 มาก 2 
6. ผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมีตกค้าง 4.23 0.790 มากที่สุด 1 
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.10 0.536 มาก  

ด้านราคา     
1. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผักปลอด
สารพิษ 

4.15 0.803 มาก 3 

2. ราคาของผักปลอดสารพิษมีความใกล้เคียงกับผักประเภท
อ่ืน 

4.16 0.779 มาก 1 

3. การแสดงราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน 4.18 0.761 มาก 2 
4. มีราคาผักปลอดสารพิษให้เลือกหลากหลายให้ผู้บริโภค
เลือกซื้อ 

4.05 0.785 มาก 4 

ความส าคัญด้านราคาโดยรวม 4.13 0.633 มาก  
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ตารางท่ี 4.8  แสดงการวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการ 
    ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ(ต่อ)   

ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
X  S.D. แปลผล จัดอันดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
1. จัดจ าหน่ายในร้านที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือในการจ าหน่าย
สินค้าปลอดสารพิษ 

4.34 0.697 มากที่สุด 1 

2. สถานที่จ าหน่ายตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางได้สะดวก 4.07 0.764 มาก 2 
3. สถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวนผู้บริโภค 3.78 0.835 มาก 4 
4. วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า และซูปเปอร์มาเก็ตชั้นน า 4.00 0.816 มาก 3 
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.05 0.581 มาก  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด     
1. มีการแนะน าผักปลอดสารพิษประเภทต่างๆ 4.13 0.847 มาก 3 
2. การโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพับฯลฯ   4.07 0.787 มาก 4 
3. ส่วนลดส าหรับสมาชิก/สนิค้าลดราคา 4.13 0.818 มาก 2 
4. การให้ค าแนะน าและการบริการของพนักงาน 4.20 0.787 มาก 1 
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.13 0.631 มาก  

 จากตารางที่ 4.8 แสดงการวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ สรุปผลได้ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมีตกค้าง ในระดับมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนความส าคัญของผักปลอดสารพิษมีให้เลือกซื้อหลากหลายชนิด 
ผักปลอดสารพิษ มีความสด สวยงาม สีสันน่ารับประทาน ความสดใหม่ของผักปลอดสารพิษ และมี
วันหมดอายุบอกชัดเจน ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.12, 4.08, 4.04 และ 3.98 ตามล าดับ 
 ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ด้านราคาโดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการแสดงราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน ราคาของผักปลอดสารพิษมี
ความใกล้เคียงกับผักประเภทอ่ืน ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผักปลอดสารพิษ  
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และมีราคาผักปลอดสารพิษให้เลือกหลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ  ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18, 4.16, 4.15 และ 4.05 ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายในร้านที่มี
ชื่อเสียงน่าเชื่อถือในการจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ  ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 
ส่วนสถานที่จ าหน่ายตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางได้สะดวก วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์
มาเก็ตชั้นน า และสถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวนผู้บริโภค ให้ความส าคัญในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07, 4.00 และ 3.78 ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการให้ค าแนะน าและการ
บริการของพนักงาน ส่วนลดส าหรับสมาชิก/สินค้าลดราคา มีการแนะน าผักปลอดสารพิษประเภท
ต่างๆ และการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพับฯลฯ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20, 
4.13, 4.13 และ 4.07 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภทผักปลอดสารพิษที่ซื้อ แหล่งที่ซื้อผักปลอดสารพิษ 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ เหตุผลส าคัญที่ซื้อผักปลอดสารพิษ และพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษ  จากการใช้สถิติการแจงนับความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ได้น าเสนอรายละเอียดของการวิเคราะห์ด้วยตาราง ดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทผักปลอดสารพิษที่ซื้อ 

ประเภทผักปลอดสารพิษท่ีซื้อ จ านวน ร้อยละ 
1. ผักที่นิยมบริโภคสดๆ เช่น ถั่วฝักยาว แตงกวา 
กะหล่ าป ีมะเขือเทศ ถั่วพล ูฯลฯ 

156 39.00 

2. ผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค เช่น คะน้า 
กวางตุ้ง ผักบุ้ง ดอกกะหล่ า ถัว่ลันเตา ฯลฯ 

195 48.75 

3. ผักที่นิยมน ามาปรุงแต่งรส เช่น ต้นหอม พริก 
สะระแหน่ โหระพา แมงลัก ใบมะกรูด 

49 12.25 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทผักปลอดสารพิษที่ซื้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค เช่น คะน้า กวางตุ้ง ผักบุ้ง ดอกกะหล่ า ถั่ว
ลันเตา ฯลฯ มีจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา คือ ผักที่นิยมบริโภคสดๆ เช่น 
ถั่วฝักยาว แตงกวา กะหล่ าปี มะเขือเทศ ถั่วพลู ฯลฯ  มีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 และผักที่
นิยมน ามาปรุงแต่งรส เช่น ต้นหอม พริก สะระแหน่ โหระพา แมงลัก ใบมะกรูด มีจ านวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแหล่งที่ซื้อผักปลอดสารพิษ 

แหล่งท่ีซื้อผักปลอดสารพิษ จ านวน ร้อยละ 
1. ซปุเปอร์มาเก็ต 219 54.75 
2. ร้านโครงการหลวง 40 10.00 
3. ตลาดสด 141 35.25 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.10 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแหล่งที่ซื้อผักปลอดสารพิษ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากซุปเปอร์มาเก็ต มีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.75 รองลงมา คือ ซื้อจากตลาดสด มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 และซื้อจากร้านโครงการ
หลวง มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.11  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ จ านวน ร้อยละ 
1. พ่อ/ แม ่ 165 41.25 
2. ญาติพี่น้อง 43 10.75 
3. เพื่อน 186 46.50 
4. แฟน/ คนรัก 2 .50 
5. พนักงานขาย 4 1.00 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.11 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผักปลอดสารพิษ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากค าแนะน าของเพื่อน มีจ านวน 186 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมา คือ ซื้อจากค าแนะน าของพ่อ/แม่ มีจ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.25  ซื้อจากค าแนะน าของ ญาติพี่น้อง มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ซื้อจากค าแนะน าของ
พนักงานขาย มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และซื้อจากค าแนะน าของแฟน/คนรัก มีจ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลเหตุผลส าคัญที่ซื้อผักปลอดสารพิษ 

เหตุผลส าคัญท่ีซื้อผักปลอดสารพิษ จ านวน ร้อยละ 
       1. คุณภาพ / ความสะอาด 83 20.75 
       2. ความสดใหม่ 48 12.00 
       3. ความปลอดภัย ไร้สารพิษ 149 37.25 
       4. ราคา 120 30.00 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.12 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลเหตุผลส าคัญที่ซื้อผักปลอดสารพิษ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลส าคัญในการซื้อผักปลอดสารพิษเพราะความปลอดภัย ไร้
สารพิษ มีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา คือ ราคา มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.00  คุณภาพ/ความสะอาด มีจ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และความสดใหม่ มีจ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อและความถี่ในการซื้อผักปลอดสารพิษ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 
X  S.D. 

1. ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 10.00 1000.00 250.48 152.14 
2. ความถี่ในการซื้อต่อเดือน 1 30 7.35 8.41 

 จากตารางที่ 4.13 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อและความถี่ในการซื้อผักปลอด
สารพิษ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อผักปลอดสารพิษสูงที่สุด 1,000 บาท 
และต่ าที่สุด 10 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ซื้อ 250.48 บาท ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสูงที่สุด 30 คร้ังต่อเดือน และสูงที่สุด 1 คร้ังต่อเดือน 
โดยมีความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 7 คร้ังต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษและการบอกต่อ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
X  S.D. ระดับความส าคัญ 

1. แนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษที่มีเคร่ืองหมาย
เชื่อถือได้ในอนาคต 

3.85 1.153 ซื้อแน่นอน 

2. แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอด
สารพิษเพื่อบริโภค 

3.83 1.145 บอกต่อแน่นอน 

 จากตารางที่ 4.14 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษและการ
บอกต่อ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษที่มีเคร่ืองหมายเชื่อถือได้ในอนาคต โดย
ซื้อแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และมีแนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอดสารพิษเพื่อ
บริโภค โดยบอกต่อแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้พิจารณาแรงจูงใจ ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
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 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุ่ม ซึ่งสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) โดยใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.15  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
        ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามเพศ 
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดผักปลอดสารพิษ 

 t-test  

เพศ X  S.D. df t P 
ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 3.89 0.586 398 -5.808 0.000** 

หญิง 4.21 0.478    
ด้านราคา ชาย 3.90 0.709 398 -5.188 0.000** 

หญิง 4.24 0.562    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ชาย 3.80 0.621 398 -6.128 0.000** 

หญิง 4.17 0.522    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ชาย 3.85 0.682 398 -6.537 0.000** 

หญิง 4.27 0.558    
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามเพศ พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ค่า Probability (p) เท่ากับ 0.000 ทุกด้าน ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศ
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หญิงให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าเพศชาย  
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอายุ 

ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 3.671 4 0.918 3.263 0.012* 
 ภายในกลุ่ม 111.084 395 0.281   
 รวม 114.754 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 10.900 4 2.725 7.227 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 148.948 395 0.377   
 รวม 159.849 399    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 10.484 4 2.621 8.333 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 124.238 395 0.315   
 รวม 134.723 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 5.993 4 1.498 3.862 0.004* 

ภายในกลุ่ม 153.231 395 0.388   
 รวม 159.224 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอายุ พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ค่า F-Prob เท่ากับ 0.012, 0.000, 0.000 และ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงต้องทดสอบความแตกต่างกัน
ของความคิดเห็นในรายคู่ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17  การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
         การตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ  

อายุ 
X  

ต่ ากว่า 25 
ปี 

25 – 34 
ปี 

35 – 44 
ปี 

45 – 54 
ปี 

55 ปีขึน้
ไป 

4.16 4.06 4.24 4.01 3.75 

ต่ ากว่า 25 ปี 
4.16 - 0.102 -0.073 0.152 0.412 

  (0.274) (0.469) (0.179) (0.046*) 

25 – 34 ปี 
4.06 - - -0.174 0.051 0.311 

   (0.007*) (0.545) (0.105) 

35 – 44 ปี 
4.24 - - - 0.225 0.485 

    (0.015*) (0.013*) 

45 – 54 ปี 
4.01 - - - - 0.260 

     (0.199) 
55 ปีขึ้นไป 3.75 - - - - - 

        * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  จากตารางที่ 4.17 การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ  พบว่า การให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี กับอายุ 55 ปีขึ้นไปมีค่า Sig เท่ากับ 0.045 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี กับอายุ 55 ปีขึ้นไปมีการให้ความส าคัญด้านผลิต 
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ภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้
ความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.412 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี กับอายุ 35 - 44 ปี มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี กับอายุ 35 - 44 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีอายุ 
25 - 34 ปี ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 35  -  44 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 
0.174 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี กับอายุ 45 - 54 ปี มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี กับอายุ 45 - 54 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีอายุ 
35 - 44 ปี กับอายุ 45 - 54 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.225 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี กับอายุ 55 ปีขึ้นไปมีค่า 
Sig เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี กับอายุ 55 ปีขึ้นไปมีการให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีอายุ 
35 - 44 ปี กับอายุ 55  ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.485 
 

ตารางท่ี 4.18  การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
        การตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านราคา จ าแนกตามอายุ  

อาย ุ X  

ต่ ากว่า 25 
ปี 

25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 – 54 ปี 55 ปีขึ้นไป 

4.26 4.02 4.28 4.09 4.94 

ต่ ากว่า 25 ปี 
4.26 - 0.240 -0.026 0.171 -0.681 

  (0.026*) (0.822) (0.192) (0.004*) 

25 – 34 ปี 
4.02 - - -0.266 -0.069 -0.921 

   (0.000*) (0.477) (0.000*) 

35 – 44 ปี 
4.28 - - - 0.197 -0.655 

    (0.064) (0.004*) 

45 – 54 ปี 
4.09 - - - - -0.853 

     (0.000*) 
55 ปีขึ้นไป 4.94 - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.18 การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านราคา จ าแนกตามอายุ  พบว่า การให้ความส าคัญ
ด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา แตกต่างเป็นรายคู่กับ 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มี
การให้ความส าคัญด้านราคา มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.240 
 การให้ความส าคัญด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้ความส าคัญด้าน
ราคา แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.681 
 การให้ความส าคัญด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา 
แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่
มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ย 0.266 
 การให้ความส าคัญด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญต่อด้าน
ราคา แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญต่อปัจจยัสารพิษด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 
ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.921 
 การให้ความส าคัญด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา 
แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภค
ที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ย 0.655 
 การให้ความส าคัญด้านราคาของผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา 
แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภค
ที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีการให้ความส าคัญด้านราคา น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ย 0.853 
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ตารางท่ี 4.19 การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง      
การตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุ  

อายุ 
X  

ต่ ากว่า 25 
ปี 

25 – 34 
ปี 

35 – 44 
ปี 

45 – 54 
ปี 

55 ปีขึ้นไป 

4.11 3.95 4.20 4.20 3.25 

ต่ ากว่า 25 ปี 
4.11 - 0.155 -0.094 -0.086 0.859 

  (0.116) (0.378) (0.473) (0.000*) 

25 – 34 ปี 
3.95 - - -0.248 -0.241 0.704 

   (0.000*) (0.007*) (0.001*) 

35 – 44 ปี 
4.20 - - - 0.007 0.952 

    (0.938) (0.000*) 

45 – 54 ปี 
4.20 - - - - 0.945 

     (0.000*) 
55 ปีขึ้นไป 3.25 - - - - - 

    * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.19 การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุ  พบว่า 
การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้ความส าคัญ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.859 
 การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34  ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.248 
 การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.241 
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 การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.704 
 การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.952 
 การให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี มีการให้ความส าคัญด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.945 
 
ตารางท่ี 4.20   การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง    

การตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ  

อายุ 
X  

ต่ ากว่า 25 
ปี 

25 – 34 
ปี 

35 – 44 
ปี 

45 – 54 
ปี 

55 ปีขึ้น
ไป 

4.13 4.10 4.32 3.98 3.75 

ต่ ากว่า 25 ปี 
4.13 - 0.037 -0.180 0.160 0.385 

  (0.732) (0.126) (0.231) (0.112) 

25 – 34 ปี 
4.10 - - -0.218 0.122 0.347 

   (0.004*) (0.214) (0.123) 

35 – 44 ปี 
4.32 - - - 0.340 0.565 

    (0.002*) (0.014*) 

45 – 54 ปี 
3.98 - - - - 0.225 

     (0.343) 
55 ปีขึ้นไป 3.75 - - - - - 

   * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20 การแสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ พบว่า การ
ให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.218 
 การให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้ความส าคัญด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.340 
 การให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้
ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี มีการให้ความส าคัญด้านการส่งเสริม
การตลาด มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.565 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
มกีารให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.21  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
         ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทาง

การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 36.681 4 9.170 46.395 0.128 
 ภายในกลุ่ม 78.074 395 0.198   
 รวม 114.754 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 48.968 4 12.242 43.611 0.240 
 ภายในกลุ่ม 110.880 395 0.281   
 รวม 159.849 399    
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
23.694 4 5.924 21.074 0.319 

 ภายในกลุ่ม 111.028 395 0.281   
 รวม 134.723 399    
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 65.570 4 16.392 69.137 0.103 
ภายในกลุ่ม 93.654 395 0.237   

 รวม 159.224 399    
 จากตารางที่ 4.21 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.128, 0.240, 0.319 และ 0.103 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
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 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.22  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
             ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอาชีพ 
ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทาง

การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 5.694 3 1.898 6.892 0.093 
 ภายในกลุ่ม 109.060 396 0.275   
 รวม 114.754 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 16.587 3 5.529 15.283 0.112 
 ภายในกลุ่ม 143.261 396 0.362   
 รวม 159.849 399    
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
7.926 3 2.642 8.252 0.241 

 ภายในกลุ่ม 126.796 396 0.320   
 รวม 134.722 399    
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 13.547 3 4.516 12.275 0.079 
ภายในกลุ่ม 145.677 396 0.368   

 รวม 159.224 399    
 จากตารางที่ 4.22 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.093, 0.112, 0.241 และ 0.079 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
การให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
        ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 29.610 5 5.922 27.404 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 85.144 394 0.216   
 รวม 114.754 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 59.164 5 11.833 46.304 0.293 
 ภายในกลุ่ม 100.685 394 0.256   
 รวม 159.849 399    
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 27.785 5 5.557 20.474 0.125 
 ภายในกลุ่ม 106.938 394 0.271   
 รวม 134.722 399    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 42.964 5 8.593 29.120 0.335 

ภายในกลุ่ม 116.260 394 0.295   
 รวม 159.224 399    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.293, 0.125 และ 0.335 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 ส่วนความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า 
F-Prob เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
ต้องทดสอบความแตกต่างกันของความคิดเห็นในรายคู่ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.24  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
  การตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

อาย ุ X  

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 

บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้น
ไป 

3.79 3.46 3.78 4.13 4.28 4.34 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

10,000  
3.79 - 0.336 0.015 -0.332 -0.482 -0.545 

  (0.017*) (0.905) (0.008*) (0.000*) (0.000*) 
10,001 – 15,000 

บาท 
3.46 - - -0.320 -0.668 -0.817 -0.881 

   (0.002*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
15,001 – 20,000 

บาท 
3.78 - - - -0.347 -0.497 -0.561 

    (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
20,001 – 25,000 

บาท 
4.13 - - - - -0.150 -0.213 

     (0.025*) (0.004*) 
25,001 – 30,000 

บาท 
4.28 - - - - - -0.064 

      (0.329) 

30,001 บาทขึน้ไป 4.34 - - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ การให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า การ
ให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มี
การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 
15,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 - 15,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.336 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีการให้ความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 - 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อย ของผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.332 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.545 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.320 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ การให้ความส าคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยที่ การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ 
ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.668 
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 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.817 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 31,000 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,001 - 15,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.881 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.347 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.497 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,001 - 20,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.561 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคเฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,001 - 
25,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 - 30,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ า
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กว่าหรือเท่ากับ 20,001 - 25,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.150 
 การให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20,001 - 25,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,001 - 25,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.213 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,001 - 30,000 บาท มีการให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างเป็นรายคู่กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,001 
- 30,000 บาท มีการให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 0.064 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 



  67 
 

ตารางท่ี 4.25  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
         ผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามสถานภาพ 
ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทาง

การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 4.688 2 2.344 8.454 0.385 
 ภายในกลุ่ม 110.067 397 0.277   
 รวม 114.754 399    
ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 14.931 2 7.465 20.452 0.099 
 ภายในกลุ่ม 144.918 397 0.365   
 รวม 159.849 399    
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
7.477 2 3.738 11.663 0.223 

 ภายในกลุ่ม 127.246 397 0.321   
 รวม 134.722 399    
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 8.887 2 4.443 11.734 0.174 
ภายในกลุ่ม 150.337 397 0.379   

 รวม 159.224 399    
 จากตารางที่ 4.25 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.385, 0.099, 0.223 และ 0.174 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานท่ี  2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุ่ม ซึ่งสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) โดยใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.26  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ 

 t-test  

เพศ X  S.D. Df t P 
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ชาย 227.34 161.545 210.358 7.005 0.012* 

หญิง 312.56 132.144    
ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อ
เดือน 

ชาย 15.56 35.727 132.198 3.223 0.214 
หญิง 5.28 7.404    

แนวโน้มการซื้อในอนาคต ชาย 4.09 0.794 396 -0.078  0.044* 
หญิง 4.29 0.797    

แนวโน้มการบอกต่อ ชาย 4.02 0.803 396 -1.361 0.352 
หญิง 4.13 0.807    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.26 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามเพศ พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็น 
ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และ แนวโน้มการบอกต่อ มีค่า Probability (p) เท่ากับ 0.214 และ 
0.352 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็น ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าต่อเดือน และ แนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน  

ส่วนประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และแนวโน้มการซื้อในอนาคต มีค่า Probability (p) 
เท่ากับ 0.012 และ 0.044 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็น
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็น
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และแนวโน้มการซื้อในอนาคต มากกว่าเพศชาย 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอายุ 
พฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง 

ระหว่าง
กลุ่ม 

493461.608 4 123365.402 5.574 0.562 

 ภายในกลุ่ม 8742298.142 395 22132.400   
 รวม 9235759.750 399    
ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน 

ระหว่าง
กลุ่ม 

15973.392 4 3993.348 9.226 0.102 

 ภายในกลุ่ม 170971.398 395 432.839   
 รวม 186944.790 399    
แนวโน้มการซื้อใน
อนาคต 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2.330 4 0.583 0.919 0.453 

 ภายในกลุ่ม 250.430 395 0.634   
 รวม 252.760 399    
แนวโน้มการบอก
ต่อ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2.960 4 0.740 1.134 0.340 

ภายในกลุ่ม 257.800 395 0.653   
 รวม 260.760 399    

 จากตารางที่ 4.27 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนก
ตามอายุ พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.562, 0.102, 
0.453 และ 0.340 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่าง
กนั 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
มพีฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
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 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.28  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามระดับ 
         การศึกษาสูงสุด 
พฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง 

ระหว่าง
กลุ่ม 

3041878.647 4 760469.662 48.497 0.338 

 ภายในกลุ่ม 6193881.103 395 15680.712   
 รวม 9235759.750 399    
ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน 

ระหว่าง
กลุ่ม 

32403.002 4 8100.750 20.705 0.121 

 ภายในกลุ่ม 154541.788 395 391.245   
 รวม 186944.790 399    
แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต 

ระหว่าง
กลุ่ม 

0.340 4 0.085 0.133 0.970 

 ภายในกลุ่ม 252.420 395 0.639   
 รวม 252.760 399    
แนวโน้มการบอก
ต่อ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2.690 4 0.673 1.030 0.392 

ภายในกลุ่ม 258.070 395 0.653   
 รวม 260.760 399    
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 จากตารางที่ 4.28 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ  มีค่า F-Prob 
เท่ากับ 0.338, 0.121, 0.970 และ 0.392 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.29  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามอาชีพ 
พฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง 

ระหว่าง
กลุ่ม 

317635.903 3 105878.634 4.701 0.571 

 ภายในกลุ่ม 8918123.847 396 22520.515   
 รวม 9235759.750 399    
ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน 

ระหว่าง
กลุ่ม 

1039.397 3 346.466 0.738 0.530 

 ภายในกลุ่ม 185905.393 396 469.458   
 รวม 186944.790 399    
แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต 

ระหว่าง
กลุ่ม 

1.223 3 0.408 0.642 0.588 

 ภายในกลุ่ม 251.537 396 0.635   
 รวม 252.760 399    
แนวโน้มการบอก
ต่อ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

0.140 3 0.047 0.071 0.975 

ภายในกลุ่ม 260.620 396 0.658   
 รวม 260.760 399    

 จากตารางที่ 4.29 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนก
ตามอาชีพ พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ  มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.571, 
0.530, 0.588 และ 0.975 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่
ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ  
ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 2.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
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 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.30  แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตามรายได้ 
         เฉลี่ยต่อเดือน 
พฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2031432.576 5 406286.515 22.220 0.094 

 ภายในกลุ่ม 7204327.174 394 18285.094   
 รวม 9235759.750 399    
ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน 

ระหว่าง
กลุ่ม 

10868.257 5 2173.651 4.864 0.721 

 ภายในกลุ่ม 176076.533 394 446.895   
 รวม 186944.790 399    
แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต 

ระหว่าง
กลุ่ม 

4.039 5 0.808 1.280 0.272 

 ภายในกลุ่ม 248.721 394 0.631   
 รวม 252.760 399    
แนวโน้มการบอก
ต่อ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2.122 5 0.424 0.647 0.664 

ภายในกลุ่ม 258.638 394 0.656   
 รวม 260.760 399    
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 จากตารางที่ 4.30 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ  มีค่า F-Prob 
เท่ากับ 0.094, 0.721, 0.272 และ 0.664 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 H0  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ ไม่แตกต่างกัน 
 H1  :  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว   
(ONE – Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนกตาม 
        สถานภาพ 
พฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อ
คร้ัง 

ระหว่าง
กลุ่ม 

110188.629 2 55094.314 2.397 0.092 

 ภายในกลุ่ม 9125571.121 397 22986.325   
 รวม 9235759.750 399    
ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน 

ระหว่าง
กลุ่ม 

331.384 2 165.692 0.352 0.703 

 ภายในกลุ่ม 186613.406 397 470.059   
 รวม 186944.790 399    
แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต 

ระหว่าง
กลุ่ม 

0.452 2 0.226 0.356 0.701 

 ภายในกลุ่ม 252.308 397 0.636   
 รวม 252.760 399    
แนวโน้มการบอก
ต่อ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

1.681 2 0.841   

ภายในกลุ่ม 259.079 397 0.653   
 รวม 260.760 399    

 จากตารางที่ 4.31 แสดงวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ จ าแนก
ตามสถานภาพ พบว่า พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ใน
การซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ มีค่า F-Prob เท่ากับ 0.092, 
0.703, 0.701 และ 0.277 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็น
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการ
บอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ 

สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
 H0: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
 H1: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.32  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ กับ 
         พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

แรงจูงใจในการซื้อผัก 
ปลอดสารพิษ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านมูลค่าท่ีใช้ซื้อต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านความสะอาด -0.162 0.740 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านความปลอดภัย -0.357 0.850 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 จากตารางที่ 4.32 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอด
สารพิษ กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง พบว่า แรงจูงใจด้านความ
สะอาด และด้านความปลอดภัย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.740 และ 0.850 ตามล าดับซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และ
ด้านความปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
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 H0: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
 H1: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.33  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ กับ 
         พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

แรงจูงใจในการซื้อผัก 
ปลอดสารพิษ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านความสะอาด -0.124 0.138 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านความปลอดภัย -0.122 0.273 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 จากตารางที่ 4.33 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอด
สารพิษ กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน พบว่า แรงจูงใจ
ด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.138 และ 0.273 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความ
สะอาด และด้านความปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่
ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

สมมติฐานท่ี 3.3 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 H0: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 H1: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.34  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ กับ 
        พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

แรงจูงใจในการซื้อผัก 
ปลอดสารพิษ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านความสะอาด 0.006 0.013* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านความปลอดภัย 0.011 0.036* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.34 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอด

สารพิษ กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต พบว่า แรงจูงใจด้าน
ความสะอาด และด้านความปลอดภัย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 และ 0.036 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้าน
ความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

สมมติฐานท่ี 3.4 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 
 H0: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 
 H1: แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
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Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.35  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ กับ 
        พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

แรงจูงใจในการซื้อผัก 
ปลอดสารพิษ 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านความสะอาด 0.069 0.044* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านความปลอดภัย 0.078 0.007* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.35 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจในการซื้อผักปลอด

สารพิษ กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ พบว่า แรงจูงใจด้านความ
สะอาด และด้านความปลอดภัย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.044 และ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้าน
ความปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

 
สมมติฐานท่ี 4 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
สมมติฐานท่ี 4.1 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
 H0: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
 H1: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
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Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.36  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ 
         พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง  

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านมูลค่าท่ีใช้ซื้อต่อครั้ง 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.264 0.740 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านราคา 0.292 .850 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.266 0.017* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.420 0.009* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.36 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง พบว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.740 และ 0.850 ซึ่งมากกว่า 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 และ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความว่า ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

สมมติฐานท่ี 4.2 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
 H0: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
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 H1: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.37  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ 
         พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.133 0.008* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านราคา 0.121 0.015* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.099 0.048* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.256 0.011* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.37 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน พบว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008, 0.015, 0.048 และ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอด
สารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

สมมติฐานท่ี 4.3 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
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 H0: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 H1: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.38  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ 
         พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.011 0.021* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านราคา 0.021 0.019* มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.008 0.868 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.018 0.725 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.38 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต พบว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.868 และ 0.725 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ความส าคัญ
ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อใน
อนาคต 

ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.021 และ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ความส าคัญของ
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ทิศทางเดียวกัน 
  สมมติฐานท่ี 4.4 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 
 H0: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 
 H1: ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation) จะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ ค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.39  แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับ 
        พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  
ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.021 0.672 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านราคา 0.219 0.984 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.418 0.982 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.015 0.766 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 จากตารางที่ 4.39 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ พบว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.672, 0.984, 0.982 และ 0.766 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความว่า ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 



บทที ่5 
 

สรุปผลผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
  การวิจัย เ ร่ือง ปัจจัยที่ ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานและขั้นตอน เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการให้
ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผั กปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ อีกทั้งยังเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ และการให้
ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่  1  การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 ส่วนที่  2   การวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ  
 ส่วนที่  3   การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ส่วนที่  4   การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 

 ส่วนที่  5   การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษา ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001 - 30,000 บาท และ ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
 แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ แบ่งเป็น 2 ด้านประกอบด้วย ปัจจัยด้านความ
สะอาด และปัจจัยด้านความปลอดภัย 
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 ปัจจัยด้านความสะอาด พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม  มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษด้านความ
สะอาดโดยรวม ในระดับมากที่สุด  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดในการ
บรรจุผักปลอดสารพิษ ไม่มีสิ่งสกปรกปนมากับผักปลอดสารพิษที่ซื้อมาบริโภค และขั้นตอนในการ
เก็บเกี่ยวถึงการบรรจุภัณฑ์สะอาดไม่มีสิ่งปนเปื้อน มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด ส่วนความมั่นใจว่า
ผักปลอดสารพิษมีความสะอาดกว่าผักทั่วไปที่วางจ าหน่าย มีแรงจูงใจในระดับมาก  
 ปัจจัยด้านความปลอดภัย พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษด้านความ
ปลอดภัยโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เกรงกลัวอันตรายจากการบริโภคผัก
ทั่วไปที่อาจปนเปื้อนสารเคมี จึงท าให้บริโภคผักปลอดสารพิษ บริโภคผักปลอดสารพิษเพราะมีความ
เชื่อว่ามีความปลอดภัยสูง เลือกซื้อผักปลอดสารพิษที่ได้รับการรับรองในระดับมาตรฐานสากล  และ
สินค้าที่มีการรับรองการท าเกษตรแบบปลอดสารพิษถือเป็นการประกันความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค 
มีแรงจูงใจในระดับมาก  
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
ประกอบ 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด  ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวม ให้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
กับผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมีตกค้าง ในระดับมากที่สุด ส่วนความส าคัญของผักปลอดสารพิษมีให้
เลือกซื้อหลากหลายชนิด ผักปลอดสารพิษ มีความสด สวยงาม สีสันน่ารับประทาน ความสดใหม่ของ
ผักปลอดสารพิษ และมีวันหมดอายุบอกชัดเจน ในระดับมาก  
 ปัจจัยด้านราคา พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา
โดยรวม ให้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ
แสดงราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน ราคาของผักปลอดสารพิษมีความใกล้เคียงกับผักประเภทอ่ืน  ความ
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เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผักปลอดสารพิษ  และมีราคาผักปลอดสารพิษให้เลือก
หลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ ในระดับมาก 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม ให้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายในร้านที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือในการจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ  ใน
ระดับมากที่สุด  ส่วนสถานที่จ าหน่ายตั้ งอยู่ ในท า เลที่ เดินทางได้สะดวก  วางจ าหน่ ายใน
ห้างสรรพสินค้า และซูปเปอร์มาเก็ตชั้นน า และสถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวน
ผู้บริโภค ให้ความส าคัญในระดับมาก  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวม ให้ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการให้ค าแนะน าและการบริการของพนักงาน ส่วนลดส าหรับสมาชิก/สินค้าลดราคา มี
การแนะน าผักปลอดสารพิษประเภทต่างๆ และการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพับฯลฯ ใน
ระดับมาก  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
 พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษประกอบด้วย ประเภทของผักปลอดสารพิษที่ซื้อ 
สถานที่ที่ซื้อผัก กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผัก เหตุผลที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อผัก ค่าใช้จ่ายและ
ความถี่ในการซื้อผักปลอดสารพิษ  แนวโน้มในการซื้อผักและแนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผัก
ปลอดสารพิษ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค เช่น คะน้า กวางตุ้ง 
ผักบุ้ง ดอกกะหล่ า ถั่วลันเตา ฯลฯ รองลงมาคือ ผักที่นิยมบริโภคสดๆ เช่น ถั่วฝักยาว แตงกวา กะหล่ า
ปี มะเขือเทศ ถั่วพลู ฯลฯ  และผักที่นิยมน ามาปรุงแต่งรส เช่น ต้นหอม พริก สะระแหน่ โหระพา 
แมงลัก ใบมะกรูด  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากซูปเปอร์มาเก็ต รองลงมาคือ ซื้อจาก
ตลาดสด และซื้อจากร้านโครงการหลวง  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากค าแนะน าของเพื่อน รองลงมาคือซื้อ
จากค าแนะน าของพ่อ/แม่ ซื้อจากค าแนะน าของญาติพี่น้อง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ซื้อ
จากค าแนะน าของพนักงานขาย และซื้อจากค าแนะน าของแฟน/คนรัก  
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 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลส าคัญในการซื้อผักปลอดสารพิษเพราะความ
ปลอดภัย ไร้สารพิษ รองลงมาคือ ราคา คุณภาพ/ความสะอาด และความสดใหม่  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อผักปลอดสารพิษมากที่สุด 1,000 บาท และ
น้อยที่สุด 10 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ซื้อ 250.48 บาท ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อมากที่สุด 30 คร้ังต่อเดือน และน้อยที่สุด 1 คร้ังต่อ
เดือน โดยมีความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 7 คร้ังต่อเดือน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษที่มีเคร่ืองหมายเชื่อถือ
ได้ในอนาคต โดยซื้อแน่นอน และมีแนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอดสารพิษเพื่อบริโภค 
โดยบอกต่อแน่นอน  
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี 1  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  
  สมมติฐานข้อท่ี1.1  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
  สมมติฐานข้อท่ี1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
  สมมติฐานข้อที่1.3  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มกีารให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน   
  สมมติฐานข้อท่ี1.4  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
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  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

  สมมติฐานข้อท่ี1.5  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกตา่งกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.1  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษในประเด็น ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และ แนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 2.2  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 
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  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.3  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้ม
การซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.4  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.5  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้ม
การซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

  สมมติฐานท่ี 2.6  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน 

  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อใน
อนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ 

  สมมติฐานท่ี 3.1   แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 
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  สมมติฐานท่ี 3.2  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

  สมมติฐานท่ี 3.3  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

  สมมติฐานท่ี 3.4  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

 สมมติฐานท่ี 4 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 

  สมมติฐานท่ี 4.1  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอด
สารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง 

  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง
   ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

  สมมติฐานท่ี 4.2  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอด
สารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 

  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทาง
เดียวกัน 
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  สมมติฐานท่ี 4.3  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอด
สารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโนม้การซื้อในอนาคต 

  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทิศทางเดียวกัน 

  สมมติฐานท่ี 4.4  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอด
สารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

  ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 

 
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นให้อภิปรายดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาทส่วนใหญ่มีสถานภาพ
สมรส/อยู่ด้วยกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ สีหนันทวงศ์ (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคผักปลอดสารพิษของประชาชนในเขตเทศบาลนครราชสีมา พบว่า พฤติกรรมการบริโภคผัก
ปลอดสารพิษของประชาชนในเขตเทศบาลนครราชสีมา มีประชาชนซื้อผักปลอดสารพิษเฉลี่ย 7.6 
คร้ังต่อเดือน ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของประชาชน ได้แก่ 
อายุ สถานภาพในครัวเรือน จ านวนสมาชิกในครัวเรือน รายได้เฉลี่ยของสมาชิกในครอบครัว ความถี่
ในการประกอบอาหารต่อวันของครอบครัว ความเชื่อในการรับประทานอาหาร ทัศนคติต่อผักปลอด
สารพิษ จะเห็นได้ว่าจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงนั้นเพราะผู้หญิงจะเป็นแม่บ้านแม่เรือน
มากกว่าผู้ชาย กรณีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนส่วนใหญ่นั้นงานจะเยอะจนท าให้ไม่มีเวลา
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ไปเลือกซื้ออาหารเท่าไหร่นัก กรณีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเข้าท างาน
เอกชนพอที่จะมีรายได้เฉลี่ยพอที่จะเลือกซื้อผักปลอดสารพิษได้ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่  มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาดโดยรวม 
ในระดับมากที่สุด  แสดงว่าได้มีการใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดในการบรรจุผักปลอดสารพิษ ไม่มีสิ่ง
สกปรกปนมากับผักปลอดสารพิษที่ซื้อมาบริโภค และขั้นตอนในการเก็บเกี่ยวถึงการบรรจุภัณฑ์
สะอาดไม่มีสิ่งปนเปื้อน ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค จึงท าให้เกิดแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีแรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษด้านปลอดภัยโดยรวม ใน
ระดับมาก แสดงว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เกรงกลัวอันตรายจากการบริโภคผัก
ทั่วไปที่อาจปนเปื้อนสารเคมี จึงท าให้บริโภคผักปลอดสารพิษ เลือกซื้อผักปลอดสารพิษที่ได้รับการ
รับรองในระดับมาตรฐานสากล และสินค้าที่มีการรับรองการท าเกษตรแบบปลอดสารพิษถือเป็นการ
ประกันความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจึงเป็นผลให้มีแรงจูงใจ
ในระดับมาก  
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณภา ปรือทอง (2547) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์
ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคอาหารชีวจิตร้านเอเดนของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารชีวจิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนที่เกี่ยวกับประเภทอาหารชีวจิตที่
นิยมซื้อมากที่สุด รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการบริโภคอาหารชีวจิตของ
ผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ในระดับ
มาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมีตกค้าง ผักปลอดสารพิษมีให้เลือกซื้อ
หลากหลายชนิด ผักปลอดสารพิษ มีความสด สวยงาม สีสันน่ารับประทาน ความสดใหม่ และมีวัน
หมดอายุบอกชัดเจน ซึ่งตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจึงเป็นผลให้เกิดความพึงพอใจในระดับ
มาก 
 ผู้บริโภค ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคาโดยรวม ให้ในระดับ
มาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการแสดงราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน ราคาของผักปลอดสารพิษมีความ
ใกล้เคียงกับผักประเภทอ่ืน ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผักปลอดสารพิษ และมี
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ราคาผักปลอดสารพิษให้เลือกหลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ ซึ่งตรงตามความต้องการของผู้บริโภค
จึงเป็นผลให้เกิดความพึงพอใจในระดับมาก 
 ผู้บริโภค ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยรวม ให้ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายในร้านที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือใน
การจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ ส่วนสถานที่จ าหน่ายตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางได้สะดวก วางจ าหน่าย
ในห้างสรรพสินค้า และซูปเปอร์มาเก็ตชั้นน า และสถานที่จ าหน่ายมีที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวน
ผู้บริโภค ซึ่งตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจึงเป็นผลให้เกิดความพึงพอใจในระดับมาก 
 ผู้บริโภค ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวม ให้ในระดับมาก ส่วนใหญ่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการให้ค าแนะน าและการบริการของ
พนักงาน ส่วนลดส าหรับสมาชิก/สินค้าลดราคา มีการแนะน าผักปลอดสารพิษประเภทต่างๆ และการ
โฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่นพับฯลฯ ซึ่งตรงตามความต้องการของผู้บริโภคจึงเป็นผลให้
เกิดความพึงพอใจในระดับมากในระดับมาก   
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชาติ ดีสมสุข (2545) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารที่ มีส่ วนผสมจากพืชที่ ดั ด แปลงพันธุกรรม (GMOs)  ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านราคา ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ และในด้านของผลิตภัณฑ์ได้แก่ คุณค่าต่อสุขภาพ ส าหรับสื่อบุคคลและสื่อที่ไม่ใช่บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือบุคคลในครอบครัว และโทรทัศน์และจากการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด สื่อ รูปแบบการด ารงชีวิต มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติและ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีส่วนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) รวมทั้งทัศนคติด้าน
ความปลอดภัยในการบริโภค มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ ลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค แต่ไม่มีผลต่อทัศนคติด้านความปลอดภัย
ในการบริโภค 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค เช่น คะน้า กวางตุ้ง ผักบุ้ง ดอก
กะหล่ า ถั่วลันเตา  และผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากซูปเปอร์มาเก็ตเน่ืองจากสะดวกใกล้
ที่ท างาน  จึงเป็นผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อผักปลอดสารพิษจากค าแนะน าของเพื่อน และผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีเหตุผลส าคัญในการซื้อผักปลอดสารพิษเพราะความปลอดภัย ไร้สารพิษ เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมีเงินเดือนค่อนข้างสูง ค่าใช้จ่ายที่ใช้ซื้อผักปลอด
สารพิษอยู่ในระดับมากที่สุด 1,000 บาท และน้อยที่สุด 10 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ซื้อ 250.48 
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บาทต่อคร้ัง ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อมากที่สุด 30 
คร้ังต่อเดือน และน้อยที่สุด 1 คร้ังต่อเดือน โดยมีความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 7 คร้ังต่อเดือน ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีแนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษที่มีเคร่ืองหมายเชื่อถือได้ในอนาคต  โดยซื้อแน่นอน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ อภิชาติ ดีสมสุข (2545) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค
อาหารที่มีส่วนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านราคา ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และในด้าน
ของผลิตภัณฑ์ได้แก่ คุณค่าต่อสุขภาพ ส าหรับสื่อบุคคลและสื่อที่ไม่ใช่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมากที่สุด คือบุคคลในครอบครัว และโทรทัศน์และจากการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด สื่อ รูปแบบการด ารงชีวิต มีความสัมพันธ์ทางบวกกับทัศนคติและพฤติกรรม
การบริโภคอาหารที่มีส่วนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) รวมทั้งทัศนคติด้านความ
ปลอดภัยในการบริโภค มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ ลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค แต่ไม่มีผลต่อทัศนคติด้านความปลอดภัย
ในการบริโภค 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  
 ด้านเพศกล่าวคือ เพศหญิงจะให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษมากกว่าเพศ
ชาย  
 ด้านอายุกล่าวคือ มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
แตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึ้นไป ผู้บริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ปี มีการ
ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี   
 ด้านระดับการศึกษากล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน  พบว่า ผู้บริโภคระดับปริญญาตรีมีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดผักปลอดสารพิษมากกว่า ระดับสูงกว่าปริญญาตรี ผู้บริโภคระดับปริญญาตรีมีการให้
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ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษมากกว่า ระดับอนุปริญญา/ปวส.และ
ผู้บริโภคระดับปริญญาตรีมีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
มากกว่า ระดับต่ ากว่าหรือเท่ากับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   
 ด้านอาชีพกล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน คือผู้บริโภคเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ 
มากกว่า เจ้าของกิจการ ผู้บริโภคเป็นเจ้าของกิจการ มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดสารพิษ มากกว่า ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผู้บริโภคเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มากกว่า 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  กล่าวคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ผักปลอดสารพิษด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ผักปลอดสารพิษด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน  
 ด้านสถานภาพ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการ
ให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษแตกต่างกัน  

ด้านเพศ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษในประเด็น ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน และ แนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่าง
กัน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษใน
ประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และแนวโน้มการซื้อในอนาคต แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง และ
แนวโน้มการซื้อในอนาคต มากกว่าเพศชาย 
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ด้านอายุ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อใน
อนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

ด้านระดับการศึกษา กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อ
สินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

ด้านอาชีพ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อ
ในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 
  ด้านรายได้เฉลี่ยนต่อเดือน กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการ
ซื้อสินค้าต่อเดือน แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

 ด้านสถานภาพ กล่าวคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษในประเด็นมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน 
แนวโน้มการซื้อในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้าน
ความปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง  
แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
ความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความ
ปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อ
เดือน  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
แนวโน้มการซื้อในอนาคต  แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความ
ปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต  
แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
แนวโน้มการบอกตอ่ แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษด้านความสะอาด และด้านความปลอดภัย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ  
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 สมมติฐานที่ 4 ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ 

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านมูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง   

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
มูลค่าที่ใช้ซื้อต่อคร้ัง  

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผักปลอดสารพิษ ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือน  

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ด้าน
แนวโน้มการซื้อในอนาคต 

ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านแนวโน้มการบอกต่อ 
  
5.3  ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์  ควรมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการด้านผลิดภัณฑ์ โดย
ผลิตผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมีตกค้างอย่างสมบูรณ์ จ าหน่ายผักปลอดสารพิษให้สามารถเลือกซื้อ
ได้หลากหลายชนิด จ าหน่ายผักปลอดสารพิษที่มีความสด สวยงาม สีสันน่ารับประทาน สดใหม่ มีวัน
หมดอายุบอกชัดเจน  
 2. ด้านราคา  ควรมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการด้านราคา โดยมีการแสดง
ราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน ท าการเปรียบเทียบราคาของผักปลอดสารพิษมีความใกล้เคียงกับผักประเภทอ่ืน 
ตั้งราคาให้มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของผักปลอดสารพิษ  



100 
 

 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ควรมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย โดยท าการจัดจ าหน่ายผักปลอดสารพิษในร้านที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือ จ าหน่ายใน
สถานที่ที่อยู่ในท าเลที่เดินทางได้สะดวก วางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า และซูปเปอร์มาเก็ตชั้นน า 
จ าหน่ายในสถานที่ที่มีที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวนผู้บริโภค  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  ควรมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยให้ลูกค้าสามารถได้รับค าแนะน าจากพนักงาน มีส่วนลดส าหรับสมาชิก มี
สินค้าลดราคา มีการแนะน าผักปลอดสารพิษประเภทต่าง ๆ และการโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ เช่น 
ใบปลิว แผ่นพับฯลฯ  
 
5.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 จากการท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้อง คือ ปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ แรงจูงใจในการซื้อในการซื้อผักปลอดสารพิษ  ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านความ
สะอาดและแรงจูงใจด้านความปลอดภัย ความส าคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และ
พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ ซึ่งในโอกาสต่อไป ควรศึกษาปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภค ในเขตพื้นที่ อ่ืน ๆ เพื่อให้ครอบคลุมถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผักปลอดสารพิษ นอกจากนี้ควรที่จะศึกษา การเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ 
เพื่อให้ทราบถึงสื่อและความรู้ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค  รวม
ไปถึงรัฐบาลควรให้ความรู้กับเกษตรกรในการเพิ่มผลผลิตและน าเทคโนโลยีมาช่วยแก้ปัญหาผัก
ปลอดสารพิษที่มีราคาแพง พร้อมกับตรวจสอบคุณภาพผักปลอดสารพิษที่วางจ าหน่ายอย่างสม่ าเสมอ 
เพื่อควบคุมคุณภาพและสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคและเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาซื้อผัก
ปลอดสารพิษมากขึ้นซึ่งจะส่งผลให้เกษตรกรมีก าไรมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 
เรียน : ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้าพเจ้าก าลังศึกษาเร่ือง  “ปัจจัยท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”   ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหรับงานวิจัยของข้าพเจ้า ซึ่งในกรณีนี้ไม่มีค าตอบที่
ถูกหรือผิด เราเพียงสนใจแต่ความคิดเห็นของท่าน และต้องการค าตอบที่ตรงตามความเป็นจริงของ
ท่านเท่านั้น ทุกค าตอบของท่านจะถูกเก็บรวบรวมไว้เป็นความลับโดยใช้ข้อมูลน าเสนอให้เห็นเป็น
ภาพรวมเท่านั้น ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาและความพยายามของท่านใน
การตอบแบบสอบถามคร้ังนี้  โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4  ส่วนดังนี้ 
 
  ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  ส่วนที่ 2 แรงจูงใจในการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ส่วนที่ 3 ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ
ผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
 ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากที่สุด  และ
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
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ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง ท่ีท่านต้องการเลือก 
1.  เพศ 
   (  ) 1. ชาย      (  ) 2. หญิง 
 

2.   อายุ 
    (  ) 1. ต่ ากว่า 25 ปี    (  ) 2. 25 - 34 ปี   
 (  ) 3. 35 - 44 ปี     (  ) 4. 45 - 54 ปี  
 (  ) 5. 55 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
    (  ) 1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 (  ) 3. อนุปริญญา/ปวส.    (  ) 4. ปริญญาตรี                              

(  ) 5. สูงกว่าปริญญาตรี    
 

4. อาชีพ 
    (  ) 1. นักเรียน /นิสิต / นักศึกษา       (  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
    (  ) 3. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ      (  ) 4. เจ้าของกิจการ 
    (  ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………… 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    (  ) 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท                (  ) 2. 10,001-15,000 บาท 
    (  ) 3. 15,001-20,000 บาท                (  )  4. 20,001 – 25,000 บาท 

(  ) 5. 25,001 – 30,000 บาท   (  ) 6. 30,001 บาทขึ้นไป 
 

6.  สถานภาพ 
   (  ) 1. โสด      (  ) 2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 

(  ) 3. ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
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ส่วนที่ 2   แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องคะแนนท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

แรงจูงใจในการซื้อในการเลือกซื้อผักปลอด
สารพิษ 

ระดับแรงจูงใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

แรงจูงใจด้านความสะอาด 
1. การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สะอาดในการบรรจผุัก

ปลอดสารพิษ 

     

2. ไม่มีส่ิงสกปรกปนมากับผักปลอดสารพิษที่ซ้ือ
มาบริโภค 

     

3. ขั้นตอนในการเก็บเกี่ยวถึงการบรรจุภัณฑ์
สะอาดไม่มีส่ิงปนเปื้อน 

     

4. มั่นใจว่าผักปลอดสารพิษมีความสะอาดกว่าผัก
ทั่วไปที่วางจ าหน่าย 

     

แรงจูงใจด้านความปลอดภัย 
5. เกรงกลัวอันตรายจากการบริโภคผักทั่วไปที่อาจ

ปนเปื้อนสารเคมี จึงท าใหบ้ริโภคผักปลอด
สารพิษ 

     

6. บริโภคผักปลอดสารพิษเพราะมคีวามเชื่อว่ามี
ความปลอดภัยสูง 

     

7. สินค้าที่มีการรับรองการท าเกษตรแบบปลอด
สารพิษถือเป็นการประกันความปลอดภัยให้แก่
ผู้บริโภค 

     

8.  เลือกซ้ือผักปลอดสารพิษที่ไดร้ับการรับรองใน
ระดับมาตรฐานสากล 
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ส่วนที่ 3   ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องคะแนนท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1.  ความสดใหม่ของผักปลอดสารพิษ      

2. มีวันหมดอายุบอกชัดเจน      

3.  ผักจ าหน่ายในร้านค้าที่มตีรารบัรองมาตรฐาน
ความปลอดภัย   มียี่ห้อชัดเจนเช่ือถือได้   

     

4.  ผักปลอดสารพิษ มีความสด สวยงาม  สีสันน่า
รับประทาน 

     

5.  ผักปลอดสารพิษมีใหเ้ลือกซ้ือหลากหลายชนิด      

6.  ผักปลอดสารพิษไม่มีสารเคมตีกค้าง      

ด้านราคา 
7.  ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ

ของผักปลอดสารพิษ 

     

8.  ราคาของผักปลอดสารพิษมีความใกล้เคียงกับ
ผักประเภทอื่น 

     

9. การแสดงราคาจ าหน่ายที่ชัดเจน      

10. มีราคาผักปลอดสารพิษหลากหลายให้ผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือ 
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ส่วนท่ี 3(ต่อ) ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องคะแนนท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11. จัดจ าหน่ายในร้านที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือใน

การจ าหน่ายสินค้าปลอดสารพิษ 

     

12. สถานที่จ าหน่ายตั้งอยู่ในท าเลที่เดนิทางได้
สะดวก 

     

13. สถานที่จ าหน่ายมีทีจ่อดรถที่เพียงพอ      

14. วางจ าหน่ายในห้าสรรพสินคา้และซุปเปอร์
มาเก็ตชั้นน า   

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
15. มีการแนะน าผักปลอดสารพิษประเภทต่างๆ      

16. การโฆษณาตามส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว แผ่น
พับ  

     

17. ส่วนลดส าหรับสมาชิก/สินค้าลดราคา      

18. การให้ค าแนะน าและการบริการของ
พนกังาน 

     

 
 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องคะแนนท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
1.ท่านซื้อผักปลอดสารพิษ ประเภทใดมากที่สุด 

(  ) 1.ผักที่นิยมบริโภคสดๆ เช่น ถั่วฝักยาว แตงกวา กระหล่ าปี มะเขือเทศ ถั่วพลู ฯลฯ 
 (  ) 2.ผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภค เช่น คะน้า กวางตุ้ง ผักบุ้ง ดอกกะหล่ า ถั่วลันเตา ฯลฯ
 (  ) 3.ผักที่นิยมน ามาปรุงแต่งรส เช่น ต้นหอม พริก สาระแหน่ โหระพา แมงลัก ใบมะกรูด  

(  ) 4.อ่ืนๆ  
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2. ท่านซื้อผักปลอดสารพิษจากแหล่งใดมากที่สุด 
 (  ) 1.ซูเปอร์มาเก็ต   (  ) 2. ร้านโครงการหลวง 
 (  ) 3.ตลาดสด    (  ) 4.อ่ืนๆ  
3. บุคคลใดต่อไปนี้ ที่มีอิทธิพลต่อท่านในการซื้อผักปลอดสารพิษมากที่สุด 
 (  ) 1.พ่อ/ แม่    (  ) 2.ญาติพี่น้อง 
 (  ) 3.เพื่อน    (  ) 4.แฟน/ คนรัก    

(  ) 5.พนักงานขาย 
4. เหตุผลใดตอ่ไปนี้ที่มีความส าคัญต่อท่านในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษมากที่สุด 
 (  ) 1.คุณภาพ / ความสะอาด  (  ) 2.ความสดใหม่ 
 (  ) 3.ความปลอดภัย ไร้สารพิษ  (  ) 4.ราคา  
  
5. ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อผักปลอดสารพิษ............................บาท/คร้ัง 
 
6. ความถี่ในการซื้อผักปลอดสารพิษ...............................ครั้ง/เดือน 

 
7.  แนวโน้มในการซื้อผักปลอดสารพิษในอนาคตเพื่อบริโภค 

ซื้อแน่นอนที่สุด ซื้อแน่นอน อาจจะซื้อ ไม่ซื้อแน่นอน ไม่ซื้อแน่นอนที่สุด 

5 4 3 2 1 

 

8.  แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซื้อผักปลอดสารพิษเพื่อบริโภค 
บอกต่อแน่นอนที่สุด บอกต่อแน่นอน อาจจะบอกต่อ ไม่บอกต่อแน่นอน ไม่บอกต่อแน่นอนที่สุด 

5 4 3 2 1 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ..................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................... 

 *** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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