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บทคัดย่อ 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ส ารวจรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 2) วิเคราะห์ถึง
อิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) วิเคราะห์ถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.96 และมีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์
แกนิคและสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค นอกจากนี้
ผลการศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกัน 
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ABSTRACT 

 The objectives of this study are to 1) explored the format of marketing 
communications affected purchase decision of organic vegetable product of citizen in 
the district of Bangkok 2) analyzed the influence of perception of product quality 
affected purchase decision of organic vegetable product of  citizen in the district of 
Bangkok 3) analyzed the influence of perception of quality and marketing 
communications affected purchase decision of organic vegetable product of citizen in 
the district of Bangkok.        
 The samples used in this study are the customers who are used or know the 
organic vegetable product in the district of Bangkok amount 400 samples. By using a 
convenience sampling method, as these 400 samples, The tools used in this study 
are questionnaires with the reliability of 0.96, and the accuracy checking of subject 
matter from the special experts. The statistics used for basic data analysis are 
descriptive statistics i.e. percentage, mean and standard deviation. And inferential 
statistics are used to test the assumption at the significance level of 0.5, i.e. multiple 
regression analysis.         
 The results are showed that the perception of products quality affected 
purchase decision of organic vegetable product and marketing communications 
affected purchase decision of organic vegetable product. Besides of this, the study 
results are shown that the perception of products quality and marketing 
communications affected difference purchase decision. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

 ในยุคที่อุตสาหกรรมรุ่งเรื่อง แต่ผู้คนในสังคมกลับมีสภาพร่างกายที่อ่อนแอ เสี่ยงต่อการเกิด
โรคต่างๆได้ง่ายขึ้น เพราะมีการใช้ชีวิตที่ใกล้ชิดกับสารเคมีมากจนเกินไป เช่น การสูดดมควันเสียจาก
รถยนต์ การใช้เครื่องส าอางที่ไม่ได้คุณภาพ การรับประทานอาหารที่ไม่ถูกสุขลักษณะ เป็นต้น จะเห็น
ได้ว่าสารพิษต่างๆจะปนเปื้อนมาในอาหาร สิ่งแวดล้อม และสิ่งของต่างๆที่เราใช้ ท าให้ร่างกายของคน
ในปัจจุบันเกิดการสะสมสารพิษจนร่างกายอ่อนแอลง เจ็บป่วยง่าย  

 สารพิษต่างๆส่วนใหญ่มักเกิดขึ้นโดยฝีมือของมนุษย์ ทั้งจากการฉีดพ่นยาฆ่าแมลงในแปรงผัก
ของเกษตรกร การปล่อยน้ าเสียจากโรงงานอุตสาหกรรม และสารพิษเหล่านั้นได้ย้อนกลับมาท าลาย
สุขภาพ ร่างกายของตัวมนุษย์เอง ปัญหาด้านสุขภาพที่เกิดข้ึนจากสารพิษแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ
ผลกระทบที่เป็นพิษแบบเฉียบพลัน เช่น อาการคลื่นไส้ ปวดหัว อาเจียน เป็นต้น และผลกระทบที่เป็น
พิษเรื้อรัง ซึ่งเกิดจากการที่ร่างกายสะสมสารพิษเข้าไป เช่น โรคมะเร็ง เบาหวาน อัมพฤกษ์ อัมพาต 
โรคผิวหนังต่างๆ การพิการในทารกแรกเกิด เป็นต้น (ผลกระทบสารเคมีก าจัดศัตรูพืชต่อสุขภาพคน
ไทย, 2554) 

จากฐานข้อมูลผู้ป่วยระบบประกันสุขภาพปี 2550 พบว่า ผู้ป่วยจากพิษสารเคมีก าจัดศัตรูพืช
มีจ านวนเพิ่มขึ้น 4 เท่าตัว หรือ จ านวน 8,546 ต่อปี และจากผลส ารวจส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาร่วมกับกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ได้ท าการส ารวจผักสดในกรุงเทพและปริมณฑล 359 
ตัวอย่าง และพบว่าอัตราการพบสารเคมีก าจัดศัตรูพืชตกค้างในผักที่มีเครื่องหมายปลอดสารพิษ 
51.8% และผักที่ไม่มีเครื่องหมายปลอดสารพิษ 63.7% ส่วนผักในห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่
มีการบรรจุหีบห่ออย่างมิดชิดก็มีสัดส่วนสารเคมีตกค้างทีเ่กินค่ามาตรฐานความปลอดภัยอยู่เช่นกนั 
(ส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ, 2550) 

เมื่อผู้คนทราบสาเหตุที่ร่างกายของตนเองอ่อนแอ และอันตรายจากสารพิษที่ปนเปื้อนมาใน
อาหาร อากาศและสิ่งของที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าท่ีปราศจากสารเคมี 
หรือ สินค้าออร์แกนิคขึ้น สินค้าออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มีกรรมวิธีการผลิตแบบธรรมชาติ ไม่มีสารพิษ
เจือปนในทุกกรรมวิธีการผลิต ไม่มีการใช้สารสังเคราะห์ใดๆ ในการเพาะเลี้ยงหรือการเพาะปลูก 
ผู้ผลิตจะต้องมีการเตรียมดินและน้ าเป็นเวลานานเพื่อให้มั่นใจว่าไม่มีสารเคมีเจือปน สินค้าออร์แกนิค
จะต้องผ่านการรับรองมาตรฐานความปลอดภัยและสามารถตรวจสอบได้ในทุกกรรมวิธีการผลิต ด้วย
เหตุนี้ท าให้สินค้าออร์แกนิคเริ่มได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้น  
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จากผลส ารวจในปีพ.ศ. 2557 พบว่าตลาดออร์แกนิคในสหรัฐอเมริกาขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
ที่ผ่านมา ตลาดเติบโตมากถึง 11.3% ท าให้ตลาดออร์แกนิคในอเมริกามีมูลค่ารวมราว 39.1 พันล้าน
เหรียญ (กว่า 1.29 ล้านล้านบาท) โดยอาหารออร์แกนิคมีมูลค่าทางการตลาดราว 35.9 พันล้าน
เหรียญ (ขยายตัว 11%) และสินค้าท่ีไม่ใช่อาหารมีมูลค่า 3.2 พันล้านเหรียญ (ขยายตัว 14%) ท าให้
อาหารออร์แกนิคมีส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกันเกือบ 5% ของตลาดผลิตภัณฑ์อาหารโดยรวมของ
ประเทศ ผักและผลไม้ออร์แกนิคยังคงเป็นกลุ่มมสินค้าท่ีขายดีที่สุด โดยในปีที่ผ่านมา มียอดขายสูงถึง 
13 พันล้านเหรียญ ขยายตัวขึ้นจากปีก่อน 12% และครองสัดส่วนกว่า 36% ของตลาดอาหารออร์แก
นิค และมีส่วนแบ่งทางการตลาด 12% ของตลาดผักและผลไม้โดยรวมของประเทศ (สมาคมการค้า
เกษตรอินทรีย์ สหรัฐอเมริกา, 2557) 

แต่อย่างไรก็ตามอาหารหรือสินค้าออร์แกนิคส าหรับผู้บริโภคชาวไทยนั้น ยังเป็นเพียงระยะ
เริ่มต้น คือ ผู้บริโภคเริ่มให้ความสนใจ เริ่มศึกษาประโยชน์จากการรับประทานอาหารออร์แกนิค เรียก
ได้ว่าเป็นช่วงระยะการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่รับทราบข้อมูลด้านอาหารและสินค้าออร์แก
นิคเท่าท่ีควร อีกทั้งอาหารหรือสินค้าออร์แกนิคมีราคาแพงกว่าสินค้าทั่วไปมากนัก ผู้บริโภคจะต้อง
มั่นใจว่าจะได้รับความพึงพอใจจากการที่มีค่าใช้จ่ายที่แพงกว่า การสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพอาหาร
ออร์แกนิค และการวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจออร์
แกนิคให้เติบโตมากยิ่งขึ้น  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง การรบัรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้
ผู้ประกอบการด้านธุรกิจอาหารและสินค้าออร์แกนิค ได้รับทราบถึงผลการศึกษาในเรื่องของการรับรู้
คุณภาพของผู้บริโภค และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และผู้ประกอบการ
สามารถน าผลวิจัยนี้ไปใช้ในการปรับปรุงการสื่อสารทางการตลาด และการวางแผนสร้างการรับรู้ด้าน
คุณภาพให้แก่ผู้บริโภค 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1. เพ่ือส ารวจรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือวิเคราะห์ถึงอิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพ่ือวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ขอบเขตการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1.ขอบเขตด้านประชากร 

  ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนหรือผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 

  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบและใช้จ านวน 400 คน ซ่ึง
จ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 

 3.ขอบเขตด้านเนื้อหา 

  เนื้อหาที่น ามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 

  3.1 การรับรู้ 

 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 

 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพสินค้า 

 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 

 แนวคิดเก่ียวกับการคิดค้นหัวข้อ 

 งานวิจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาด 
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  3.2 แนวคิดทฤษฎีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ประเภทของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

 กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

  3.3 สภาพตลาดของผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารออร์แกนิค 

 4.ขอบเขตด้านตัวแปร 

  ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 

  ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค 

  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณภาพ และ การสื่อสารทางการตลาด 

5.ขอบเขตด้านสถานที่ 

  สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณ ซีคอนศรีนครินทร์ เซ็นทรัล
พระราม 9 รวมถึงการแสดงความคิดเห็นผ่านระบบออนไลน์ 

6.ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 

  เริ่มตั้งแต ่กันยายน 2558 ถึง พฤษภาคม 2559 

 7.ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 

  การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 

  7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  7.2 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก ่การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 

 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้  

1. การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
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1.1 ทราบถึงอิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคถึงรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
2.1 ผลการวิจัยสามารถเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการด้านธุรกิจอาหารและสินค้าออร์

แกนิค เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ด้านการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าประเภทผักออร์แกนิค
แก่ผู้บริโภค 

2.2 ผลการวิจัยสามารถเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการด้านธุรกิจอาหารและสินค้าออร์
แกนิค เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ด้านการพัฒนาคุณภาพสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 

2.3 ผู้ประกอบการด้านธุรกิจอาหารและสินค้าออร์แกนิค สามารถน างานวิจัยชิ้นนี้ใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค ในด้านการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้าประเภทผักออร์แกนิค  

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 การรับรู้ หมายถึง การมีสิ่งเร้ามากระทบกับอวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า และส่งกระแสประสาทไป
ยังสมองเพ่ือการแปลความต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าที่จะท าให้เกิดการรับรู้ เช่น สถานการณ์ เหตุการณ์ 
สิ่งแวดล้อมรอบกายท่ีเป็น คน สัตว์ และสิ่งของ 

การสื่อสารคุณภาพสินค้า หมายถึง การให้และรับความหมาย การถ่ายทอดและการรับสาร 
กระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสาร เกิดข้ึนโดยการถ่ายทอดจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งท า
หน้าที่ส่งสารผ่านสื่อหรือช่องทางต่างๆไปยังผู้รับสารโดยมีวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยใช้
สัญลักษณ์ สัญญาณ หรือพฤติกรรมที่เข้าใจกัน โดยมีองค์ประกอบ คือ ผู้ส่งสาร ข่าวสาร สื่อหรือ
ช่องทางในการรับ และผู้รับสาร   

 การตัดสินใจของการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์
และเป้าหมายหรือในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่มีอยู่มากกว่า 1 ทางเลือก ในการที่จะ
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ด าเนินกิจกรรมของตนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ โดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานทางที่เลือกมีโอกาสบรรลุ
เป้าหมายได้มากที่สุด 

ออร์แกนิค (อาหารเกษตรอินทรีย์) หมายถึง การผลิตทางการเกษตรโดยไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี 
หรอืวัตถุสังเคราะห์ใดๆ รวมไปถึงเมล็ดพันธุ์ที่ไม่ตัดต่อทางพันธุกรรม กระบวนการผลิตไม่มีการใช้
สารเคมีในการก าจัดศัตรูพืชทุกข้ันตอนการผลิตจะไร้สารปนเปื้อนที่เกิดจากโรงงานอุตสาหกรรมหรือ
มนุษย์ จะไม่ผ่านการฉายรังสีไม่เพ่ิมเติมสิ่งปรุงแต่งลงไปในอาหารและไม่ใช้สารเร่งฮอร์โมน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การรับรู้คุณภาพ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจซื้อ 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่อง  

4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพกับการตัดสินใจซื้อประเภทผักออร์
แกนิค 

4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อประเภท
ผักออร์แกนิค 

5. สมมตุิฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การรับรู้คุณภาพ 

ความหมายของการรับรู้ 

Schiffman และ Kanuk (2004) นิยามว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมี
การเลือก จ าแนกและตีความหมายของสิ่งกระตุ้นออกมาให้มีความหมายและเนื้อหา  

ในขณะที่ Solomon (1999) ระบุว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่ข้อมูลที่ผ่านระบบประสาท
สัมผัสทั้งห้าถูกเลือก จ าแนกและตีความหมาย 

Robbins (2001) ได้ให้ความหมายว่าการรับรู้เป็นขั้นตอนที่บุคคลมีการจัดการ ตีความจาก
สิ่งที่เคยสัมผัสมาเพ่ือที่จะให้ความหมายต่อสิ่งแวดล้อม โดยการรับรู้จะสามารถต่างไปจากความเป็น
จริงได้ 

Gray (2004) ให้ความหมายการรับรู้ว่า เป็นการท างานของระบบประสาทและสั่งการออกมา
เป็นพฤติกรรมเพ่ือที่จะให้ความหมายต่อสิ่งแวดล้อม ความหมายก็คือการรับรู้จะเป็นไปตามระบบการ
รับรู้ของตนมากกว่าจะตีความไปตามความเป็นจริงของสิ่งที่เกิดข้ึน 
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ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2550) อธิบายว่า การรับรู้เป็นกระบวนการแห่งการแปล
ความหมายจากการสัมผัสที่ได้รับ ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย คนเราต้องใช้ความรู้เดิมหรือ
ประสบการณ์ที่มีมาก่อนจึงจะเกิดการรับรู้ ดังนั้นการรับรู้จึงเป็นกระบวนการที่เกิดแทรกระหว่างสิ่ง
เร้าและการตอบสนอง 

ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552) ได้อธิบายว่า การที่จะเข้าใจในตัวลูกค้านั้นจะต้องทราบถึงความ
ต้องการของลูกค้าเสียก่อนว่าที่จริงแล้วอะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ในตัวของสินค้า โดยในทัศนคติ
ส่วนใหญ่ของผู้บริโภคแล้วล้วนแต่ต้องการคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างแรก ซึ่งคุณภาพของสินค้าแต่ละ
ชนิดล้วนแล้วแต่มีมาตรฐานในตัวของสินค้าอยู่แล้วทั้งนั้น 

จากค านิยาม การรับรู้เป็นผลที่มาจากการประมวลผลของสมองและส่งมายังระบบประสาท 
ซึ่งสั่งการไปยังอวัยวะสัมผัสต่างๆทั่วร่างกายและแปลความออกมาทางพฤติกรรม บุคลิกภาพ การ
กระท าทั้งหลาย โดยสิ่งที่รับรู้มานั้นอาจเคยผ่านประสบการณ์จริงจากความรู้เดิมหรือยังไม่เคยผ่าน
ประสบการณ์มาก็เป็นได้และอาจจะเพ่ิงจะได้รับรู้ใหม่ก็ได้ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์  

 Kotler (2003) ได้บอกถึงข้อต่างๆเหล่านี้ว่าลูกค้าจะซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากข้อเหล่านี้
 1. ประสิทธิภาพการท างาน เป็นการวัดถึงคุณภาพหลักของผลิตภัณฑ์ว่าสารมารถแข่งขันกับ
คู่แข่งได้หรือไม่ สินค้าควรอยู่ในระดับใดของตลาด และสินค้าควรมีคุณภาพที่สม่ าเสมอกันให้ได้ทุกชิ้น 
เพ่ือเป็นมาตรฐานของผลิตภัณฑ์        
 2. ความทนทาน ทั้งระยะเวลาและรูปแบบการใช้งานตามสภาพต่างๆของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไป
ตามท่ีก าหนด เช่น รถยนต์ขับเคลื่อน 4 ล้อ จะต้องใช้ได้ในทางท่ีรถยนต์ธรรมดาเข้าถึงได้ยากสามารถ
ใช้งานได้เป็นปกติ เป็นต้น         
 3. ความสวยงาม รูปแบบในการน าเสนอของผลิตภัณฑ์ เช่น ความน่าดึงดูดใจ ความสวยงาม 
และความน่าใช้งานของผลิตภัณฑ์ เช่น กลิ่น สี รสชาติ รูปแบบ รูปลักษณ์ เป็นต้น  
 4. บรรจุภัณฑ์ เป็นคุณสมบัติอย่างหนึ่งที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าว่า สินค้ามีคุณภาพที่ดี
หรือไม่ หากออกแบบบรรจุภัณฑ์ได้ดีมีคุณภาพ ลูกค้าเกิดการยอมรับและเป็นแรงจูงใจอย่างหนึ่งที่ท า
ให้เกิดความต้องการซื้อได้         
 5. สมรรถนะ เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานในการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์นั้น เช่น รถยนต์จะต้อง
เคลื่อนที่ได้ หรือวิทยุจะต้องมีเสียง เป็นต้น       
 6. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า จะต้องเป็นสินค้าที่ลูกค้าสามารถสัมผัสถึงตัวสินค้าได้ 
เหมือนเป็นการทดลองสินค้าในระยะเริ่มแรก      
 7. ราคา จะต้องมีความเหมาะสมกับตัวสินค้าผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ หากตั้งราคาที่ไม่



9 
 

สมเหตุสมผลกับคุณภาพสินค้าจะท าให้สินค้าขายไม่ได้ เช่น หากสินค้ามีราคาสูงก็จะเป็นการบ่งบอกว่า
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้มีคุณภาพกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ ากว่า     
 8. การรับประกัน เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานได้ในระยะเวลาหรือประประสิทธิภาพที่
ควรจะได้ สามารถมีการคืนสินค้าหรือรับเปลี่ยนได้ เป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้าได้อีกทางหนึ่ง
 9. วัตถุดิบ วัตถุดิบที่น ามาผลิตจะต้องได้รับการรับรองตามมาตรฐานเป็นการสร้างความมั่นใจ
และยังเป็นการเอาใจใส่ในตัวลูกค้าด้วย       
 10. ความปลอดภัย เป็นข้อที่ส าคัญที่สุดในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพราะเป็นความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค เป็นการแสดงถึงการมีคุณธรรมในตัวผู้ผลิตว่าจะไม่เอาเปรียบผู้บริโภค หาก
สินค้าไม่มีความปลอดภัยผู้บริโภคจะได้รับอันตรายได้     
 11. มาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆที่ทันสมัยล้วนแต่มีการผลิตมาจากเทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งสิ้น 
เพราะเป็นการควบคุมคุณภาพของสินค้าได้ง่ายและท าให้สินค้าทุกชิ้นมีมาตรฐานเดียวกัน 
            

2. แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด 

 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 

 Kotler and Lane (2009) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC เป็น
การวางแผนทางธุรกิจที่สามารถเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดได้  โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆเป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารทีละกลยุทธ์ เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง  การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์
มวลชน แล้วจึงรวมทุกกลยุทธ์ทั้งหมดนี้เข้าด้วยกันเพ่ือให้เกิดการสอดคล้องแล้วเกิดประโยชน์ที่สูง
ที่สุด เพ่ือให้บริษัทก้าวเข้าสู่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จึงต้องพิจารณาถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในทุกๆด้านจากหลายช่องทาง เพ่ือให้สื่อสารถึงผู้บริโภคให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

 Semenik (2002) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การรวม
เครื่องมือของการสื่อสารทุกชนิดมาใช้ประยุกต์ข้ึนร่วมกัน เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ของการสื่อสารเป็น
ประโยชน์และมีพลังการสื่อสารมากท่ีสุด 

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุลและคณะ (2550) ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ หรือ IMC เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดโยการใช้เครื่องมือหลายปัจจัยมารวมกันซึ่งอยู่
ภายในแผนการที่ได้ก าหนดไว้  ซึ่งผู้เชี่ยวชาญมีการวางแผนเพียงแค่หนึ่งคนเท่านั้น เพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าใจถึงการสื่อสารที่มีความชัดเจนมากท่ีสุดและเป็นไปในทิศทางเดียวที่ได้ก าหนดเอาไว้   

 Kotler and Armstrong (2007 อ้างใน รังสิยา พวงจิตร, 2555) อธิบายว่าการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการผสมสาน
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เครื่องมือสื่อสารมาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน (Mass-media 
Advertising) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง(Direct Marketing)บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) และอ่ืน ๆ เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารที่มีความชัดเจน (Clear) คงท่ี (Consistent) และจับใจ 
(Compelling) เกี่ยวกับองคก์ารและผลิตภัณฑ์  

 Duncan (2005) ได้ให้ความหมายว่า การสื่อสารทางการตลาด เป็นการรวมข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆที่ได้รับมาจัดการตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้า 
โดยประกอบด้วย          
 1. การโฆษณา (Advertising)       
 2. การประชาสัมพันธ์ (Public relation)      
 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)     
 4. การตลาดทางตรง (Direct marketing)      
 5. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling)     
 6. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging)       
 7. การจัดกิจกรรมพิเศษและการเป็นผู้อุปถัมภ์ (Events and Sponsorships)  
 8. การบริการลูกค้า (Customer service) 

 จากค านิยาม การสื่อสารการตลาด เป็นความคิดรวบยอดไว้ว่า คือ กิจกรรมทั้งหมดที่นักการ
ตลาดได้กระท าขึ้น เพื่อให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง 
ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้ เป็นการสร้างการรับรู้ สร้าง
ความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค  

บทบาทของการสื่อสารทางการตลาด 

 Bearden, Ingram, Larorge (2550) จุดมุ่งหมายของการสื่อสารทางการตลาด คือ 
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การแจ้ง
ข้อมูลข่าวสาร (To inform) การชักจูงใจ (To persuade) หรือ การเตือนความทรงจ า (To remind) 
ของกลุ่มผู้บริโภค 

การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 

 การแจ้งข้อมูลข่าสาร (To inform) เป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับหน้าที่ของการสื่อสารทาง
การตลาด เพราะการสื่อสารทางการตลาดจะช่วยแจ้งข้อมูลให้กับกลุ่มผู้บริโภค เช่น รถยนต์ 
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Volkswagen จะใช้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ และนิตยสารที่มีจุดมุ่งหมาย มุ่งไปสู่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพ่ือแนะน ารถยนต์รุ่นนี้ให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว 

 การสื่อสารทางการตลาดมีบทบาทส าคัญส าหรับกิจกรรมใหม่ ที่ต้องสร้างการรู้จักให้กับกลุ่ม
ผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่น กิจการ San Diego-based Leap Wireless ด าเนินธุรกิจด้าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เข้าไปในตลาดที่มีภาวการณ์แข่งขันสูงด้วยการให้บริการด้านการติดต่อสื่อสารอย่าง
สะดวก รวดเร็ว ผูกติดกับกีฬา Cricket กิจการได้น าเสนอรูปแบบการส่งเสริมการตลาดโดยการใช้
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้บุคลากรในการขายและการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดที่ท า
ก าไรให้กิจการได้อย่างมากในกลุ่มตลาดหลัก และที่ส าคัญเมือง Denver มีกีฬา Cricket เป็น
สัญลักษณ์ของเมืองด้วย 

การจูงใจ 

 การสื่อสารทางการตลาดบางครั้งมุ่งเน้นการเชิญชวน (To persuade) ชักจูง เร่งเร้า ผู้บริโภค
ให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ในตลาด เช่น กิจการสายการบิน Jetblue ใช้การโฆษณาเพ่ือกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวทางอากาศในขณะที่ธุรกิจนี้ตกอยู่สภาวะซบเซา หลังจากการโฆษณาวินาศกรรมใน
เหตุการณ์ 11 กันยายน 2001 สายการบิน Jetblue ก็กลับมาใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ โดยการน า
ความสนุกสนานในรูปแบบอ่ืน นักท่องเที่ยวก็ให้เหตุผลที่แตกต่างกัน เช่น บางครั้งก็ใช้บริการเพ่ือไป
เยี่ยมครอบครัว เป็นต้น ในเวลาที่นักเดินทางเกิดการลังเลในการใช้บริการสายการบิน โฆษณาของ 
Jetblue จะช่วยเพิ่มปริมาณผู้โดยสารของกิจการได้  

การเตือนความทรงจ า 

 เมื่อผู้บริโภครู้จักตราผลิตภัณฑ์ของกิจการและมีทัศนคติในเชิงบวกกับตัวผลิตภัณฑ์ของ
กิจการแล้ว วัตถุประสงค์ด้านการสร้างการเตือนความทรงจ า (To remind) จะถูกน ามาใช้ใน
ภาวะการแข่งขันที่มีการโจมตีอย่างรุนแรง การสื่อสารทางการตลาดจะท าให้ผู้บริโภคระลึกได้ถึง
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และสร้างความเชื่อมั่นในการเลือกผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง เช่น CD ใช้
กลยุทธ์การตลาดเชิงการอนุญาตให้ทดลองก่อน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสฟังเพลงดูภาพจากอัลบัม
ร่วมกับการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบใหม่ กลยุทธ์นี้จะกระท าในกรณีท่ีผู้บริโภคยินยอมให้มีการ
เสนอบริการที่ทันสมัยของกิจการกลับไปยังผู้บริโภค 

 การใช้บุคคลในการขายผลิตภัณฑ์เป็นอีกทางหนึ่งเพ่ือสร้างการเตือนความทรงจ าถึง
ความสัมพันธ์ที่มีคุณค่าอย่างต่อเนื่องของผู้ซื้อและท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้  
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การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 

 Kotler and Armstrong (2007) หลักของการขายเป็นการสื่อสารตามหลักการที่มุ่งเน้นให้
เกดิธุรกรรมหรือรายการทางการค้า โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะช่วยให้พนักงานขายสินค้ากับลูกค้าได้ง่าย 
ในบางบริษัทไม่ใช่แค่ต้องการเพียงขายอย่างเดียว แต่มีการตั้งเป้าหมายว่าจะต้องชนะใจลูกค้าเพ่ือเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าเป็นส าคัญ      
 การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอาจบอกได้ว่าเป็นสิ่งใหม่ๆซึ่งโดยในยุคสมัยใหม่แต่ละ
กิจการล้วนมีการยึดถือเป็นแบบอย่าง นั่นก็คือบริษัทจะไม่เน้นแต่การขายให้กับลูกค้าเพียงอย่างเดียว
แต่จะเน้นถึงการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและรักษาความสัมพันธ์ที่ลูกค้าต้องการเหนือคู่แข่ง ยัง
รวมถึงความพึงพอใจให้กับลูกค้าอีกด้วย สภาวะการแข่งขันของตลาดที่มีความรุนแรงแต่ละบริษัทก็จะ
มีการแย่งลูกค้าใหม่ๆ แต่จะมีค่าใช้จ่ายที่สูงเกินไป      
 การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดี ลูกค้าที่ส าคัญจ าเป็นจะต้องเน้นถึงการให้ความสนใจ
และความเอาใจใส่ จากเหตุที่ได้มีการศึกษาพบว่าพนักงานขายที่ดี จะเป็นบุคคลที่มีแรงจูงใจในการ
ท างานที่สูงซึ่งสามารถปิดการขายกับลูกค้าได้ดี และจะต้องเป็นนักแก้ปัญหาต่างๆให้กับลูกค้าได้ ท า
ให้เกิดความคุ้นเคยและท าให้ลูกค้าไว้ใจอีกด้วย 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเป็นกระบวนการที่ผสมผสาน
กระบวนการสื่อสารและกระบวนการตลาดเข้าไว้ด้วยกัน มีองค์ประกอบ ดังนี้   
 1. แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร คือ จะเป็นบริษัทของผู้ผลิตหรือผู้ขายท าหน้าที่เป็นแหล่งของ
ข่าวสารและส่งข่าวสารให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การให้ความรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผู้รับข่าวสาร        
 2. กระบวนการการตลาด คือ แหล่งข่าวสารหรือผู้ส่งสารด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือ
ใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนทางการตลาด โดยมีผลลัพธ์จากข้ันตอนนี้คือ โอกาสและปัญหาทางการ
ตลาด กลุ่มเป้าหมาย แนวทางในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด    
 3. ข่าวสารและช่องทางข่าวสาร เป็นการวางแผนด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด ได้แก่        
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบหีบห่อ บรรจุภัณฑ์ ให้มีความหมายสื่อถึง
ผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
  3.2 ด้านราคา เป็นการก าหนดราคาของกิจการกับคู่แข่ง โดยราคาที่ตั้งจะต้องเหมาะ
กับตัวผลิตภัณฑ์          
  3.3 ด้านการจัดจ าหน่ายสินค้า เป็นการเลือกผู้แทนที่จะท าหน้าที่สื่อข้อมูลของตัว
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ผลิตภัณฑ์ โดยการเลือกวิธีส่งสินค้าและจัดเก็บสินค้าอย่างเหมาะสม    
  3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นการก าหนดสื่อความหมายให้ผู้ที่จะรับรู้ถึงตัว
สินค้าได้เข้าใจต่อภาพลักษณ์ของกิจการ โดยมีการสื่อสารทางแผนการตลาด   
 4. ผู้รับสาร เป็นกลุ่มผู้บริโภคได้รับข่าวสาร ท าหน้าที่ถอดรหัสและแปลความหมายของ
ข่าวสารที่ส่งมาจากแหล่งสาร  

ตารางที่ 2.1 : ประเภทของเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และข้อดี -ข้อเสีย   

 

ประเภทของเคร่ืองมือสื่อสารหรือ
จุดติดต่อ 

 
 

ข้อดี 

 
 

ข้อเสีย 

 
1.โฆษณา 

– สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ในวง
กว้าง 

– สามารถเลือกใช้สื่อได้หลาย
ประเภทเพื่อเจาะจงกลุ่มเปา้หมาย

ได้ชัดเจนข้ึน 

– ลดต้นทุนการใช้สื่อค่อนข้างสูง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อโทรทัศน์ 

 
2.การส่งเสริมการขาย 

 
– ใช้เร่งยอดขายในระยะสั้น 

– ราคาสินค้าท่ีลดลงอาจส่งผล
กระทบต่อคณุค่าของตราสินค้า และ

ผลก าไรของธุรกิจ 

 
3.การประชาสัมพันธ์ 

– ต้นทุนต่ า เมื่อเทียบกับการ
โฆษณา 

– สร้างความน่าเชื่อถือได้ดีกว่าการ
โฆษณา 

– กลุ่มเป้าหมายไม่ได้ถูกบังคับรับรู้
ข่าวสารผ่านการประชาสมัพันธ์ จงึ

ท าให้ข่าวสารมลีักษณะกระจัด
กระจาย 

 
4.การขายโดยบุคคล 

– สามารถตอบข้อสงสัยของ
กลุ่มเป้าหมาย และตอบสนองตาม

ปฏิกิริยา ของกลุ่มเป้าหมายได้
โดยตรง 

 
– ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 

 
5.การตลาดทางตรง 

– สื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่งกับ
กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยอาศยั

ฐานข้อมูลของกลุ่มเปา้หมาย 

– กลุ่มเป้าหมายบางส่วนอาจมองว่า
เป็นการละเมดิสิทธิส่วนบุคคลหรอื

ความเป็นส่วนตัว 

ที่มา : Bearden, Ingram, Larorge. (2550). Marketing : principles and Perspectives. New  
York: McGraw-Hill International Enterprises inc. 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การตัดสินใจของผู้ซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 Oppenheim (1979) ให้ความหมายการตัดสินใจว่า (Decision Making) หมายถึง การ
พิจารณาสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างรอบคอบถี่ถ้วนแล้วจึงกระท าสิ่งนั้น โดยการตัดสินใจมีความส าคัญเก่ียวกับ
กระบวนการจัดการทั้งในด้านต่างๆ เช่น ด้านครอบครัว สถานที่ โรงงานอุตสาหกรรมบางแห่งยินดี
จ่ายค่าจ้าง เพื่อจ้างบุคคลที่มีความรู้ความสามารถท่ีเหมาะกับงานของโรงงานเพ่ือให้มาจัดการงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด สิ่งส าคัญและยากท่ีสุดของผู้บริหารนั้น คือ การตัดสินใจที่ถูกต้องใน
เวลาที่ควร 

 Barnard (1938) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตัดสินใจเป็นเทคนิคในการที่จะพิจารณา
ทางเลือกหลายๆทางเลือกให้เหลือเพียงทางเลือกเดียวเท่านั้น 

 Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ไว้ว่า ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าที่ต้องการมากท่ีสุดโดยการเลือกซ้ือจะต้องมี 2 ทางเลือกขึ้นไป 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีส่วนที่เกี่ยวข้อง คือ ด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ 
พฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งการซื้อสินค้าเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพจะเกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง 
และอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

 แนวความคิดของ Simon (1960) อธิบายถึงขั้นตอนการตัดสินใจโดยใช้แบบจ าลอง มีอยู่ 3 
ข้อ ดังนี้                
      1. การใช้ความคิดประกอบกับเหตุผล เพื่อเป็นการรับรู้ถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้น 
      2. การออกแบบ เป็นการน าความคิดที่ได้ไปช่วยในการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีจะท า
การปฏิบัติ               
      3. การคัดเลือก ผู้ที่ตัดสินใจท าการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดมาใช้ให้เหมาะกับสถานการณ์ท่ีสุด 

 แนวคิดของ Rubenstien และ Haberstroh (1965) มีขั้นตอนการตัดสินใจดังนี้      
      1. ผู้ที่จะท าการตัดสินใจจะต้องรับรู้ถึงโอกาสและปัญหาของการตัดสินใจ  
      2. ผู้ตัดสินใจท าการรวบรวมข้อมูลที่เกิดจากปัญหา และน าผลที่ได้มาวิเคราะห์ถึงความ
เป็นไปได้               
      3. ผู้ตัดสินใจวิเคราะห์เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดและเหมาะสมกับสถานการณ์มากท่ีสุด 
      4. น าผลที่ได้ไปปฏิบัติและท าการตรวจสอบถึงประสิทธิภาพ 
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 แนวคิดของ Long (1989) กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอนดังนี้  
      1. การรับรู้ถึงโอกาสหรือปัญหาที่อาจเกิดขึ้น     
      2. มีการส ารวจขอบเขตและข้อจ ากัดของการตัดสินใจ เช่น ข้อจ ากัดทางกฎหมาย 
      3. มีการก าหนดทางเลือกในการตัดสินใจ     
      4. การรวบรวมสารสนเทศท่ีมีความเหมาะสม เพ่ือน าไปใช้กับการตัดสินใจ  
      5. มีการวิเคราะห์ทางเลือกท่ีเป็นไปได้      
      6. การเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมและน าไปปฏิบัติได้ 

 จากค านิยาม การตัดสินใจ เป็นการรวบรวมทางเลือกท่ีมีอยู่หลายๆทางมาจัดสรรให้เหลือ
เพียงทางเลือกเดียวและเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด ซึ่งผ่านการประเมิน คิดวิเคราะห์ เป็นอย่างดีเพ่ือให้ได้
ตรงตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ อาจจะเป็นการตัดสินใจในเรื่องชีวิตประจ าวันหรือจนกระทั่งการ
ตัดสินใจในด้านการท าธุรกิจเพ่ือให้ผลลัพธ์ที่ออกมามีประสิทธิภาพตรงตามที่คาดหวัง  
       

ทฤษฎีในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และการบริการ 

 เพ่ือน าทฤษฎีไปใช้ในการวางแผนวิเคราะห์ พิจารณาถึงแผนการจัดการ เพ่ือให้ผู้บริโภคท า
การตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของเรา John Farley (1989 อ้างใน ปิยพร อ ามสุทธิ์, 
2557) นักการตลาดและคณะได้ท าการพัฒนา “ทฤษฎีการตัดสินใจ” ขึ้น หรือมีชื่อย่อว่า CDM โดย
ย่อมาจาก  Consumer Decision Model 

 การที่ผู้คนจะตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้นั้นจะต้องขึ้นอยู่กับองค์ประกอบทั้ง 6 
องค์ประกอบนี้ โดยทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันทั้งสิ้น 

 1. ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบริการซึ่งเป็นข้อมูลที่
ผู้บริโภคได้รับข่าวสาร โดยการรับรู้ของผลิตภัณฑ์และบริการมีอยู่ทั้งหมด 2 วิธี คือ  

  1.1 จากประสบการณ์ทางตรง การพบเห็นหรือสัมผัสมาด้วยตนเอง ใช้ประสบการณ์
เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 

  1.2 จากประสบการณ์ทางอ้อม รับรู้ข่าวสารมาจากการบอกต่อของผู้ที่รู้จัก หรือมี
ความคิดที่ตรงกับตัวของผลิตภัณฑ์และการบริการที่ได้คาดไว้ 

 2. เครื่องหมายการค้า เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้พบเห็นหรือผู้รับบริการได้รับการกระตุ้นจากลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ เช่น รูป รส กลิ่น เสียง ขนาด เป็นต้น 
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 3. เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้น เป็นสิ่งที่จะท าการแก้ไขต่อผู้ที่มีเจตคติทางลบให้เป็น
บวกนั้น สามารถท าได้ยาก เนื่องจากจะต้องใช้ความพยายามในการเปลี่ยนความคิด หากรู้สึกไม่ชอบ
ตั้งแต่ครั้งแรกเห็นก็จะท าให้คิดลบไปตลอด 

 4. ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และการบริการของตัวสินค้า เป็นการประเมินผลต่อผู้ซื้อ ท าการ
ตัดสินใจว่าผู้ซื้อมีความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด ตรงกับความต้องการหรือไม่ หากไม่
ตรงจะแก้โดยการสร้างความเชื่อมั่นและศรัทธาที่มีต่อผลิตภัณฑ์นี้อย่างไร 

 5. ความมุ่งม่ันในการใช้ เป็นการตัดสินใจแน่วแน่ว่าจะซื้อหรือใช้บริการนี้ โดยเป็นการ
เจาะจงเลือกผลิตภัณฑ์นี้เพราะชอบสี รูปร่าง คุณสมบัติ ต่างๆของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

 6. การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ ข้อนี้จะต้องผ่านการประมวลผลมาจากข้อที่ 1-5 เสียก่อน 
หากโดยรวมมีการตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้ ผู้ซื้อก็จะท าการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ    

 

กระบวนการตัดสินใจ (Process of decision making)  

 Plunkett and Attner (1994) อธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจ (Process of decision 
making) หมายถึง การก าหนดขั้นตอนของการตัดสินใจตั้งแต่ข้ันตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การ
ตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของกระบวนการ ดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ 
ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพ่ือการ
ตัดสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ แล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการ 
Plunkett and Attner ได้เสนอล าดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้  

ขั้นที่ 1 การระบุปัญหา (Define the problem) เป็นขั้นตอนท่ีส าคัญที่สุดเนื่องจากเป็น
หัวใจหลักท่ีจะต้องน าไปปฏิบัติต่อในขั้นต่อไป ผู้ระบุปัญหาจะต้องใช้ความระมัดระวังเพ่ือไม่ให้เกิด
ความผิดพลาด 

ขั้นที่ 2 การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Indentify limiting factors) เมื่อระบุปัญหาได้แล้ว 
ผู้บริหารพิจารณาทรัพยากรต่างๆและกระบวนการผลิตของบริษัท โดยค านึงถึงข้อจ ากัดของบริษัท
เป็นหลัก หากค านึงถึงผลที่ไม่เกินก าลังของบริษัทแล้วจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถก าหนดขอบเขต
ต่างๆได้ง่ายขึ้น 

ขั้นที่ 3 การพัฒนาทางเลือก (Develop potential alternatives) ผู้บริหารท าการเลือก
ทางเลือกท่ีมีความเป็นไปได้ของบริษัทมากที่สุด เพ่ือให้เกิดปัญหาน้อยที่สุด 
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ขั้นที่ 4 การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) น าเอาข้อที่เป็นประโยชน์
และข้อเสียหลายๆข้อมาเปรียบเทียบกัน  และท าการวิเคราะห์ว่าทางเลือกท่ีเลือกมานั้นเกิดผล
ประโยชน์อะไรที่จะเกิดขึ้นกับทางบริษัทบ้าง 

ขั้นที่ 5 การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อได้ทางเลือกที่ดี
ที่สุดแล้ว ผู้บริหารท าการเปรียบเทียบทางเลือกที่เลือกมาอีกครั้งเพ่ือหาข้อที่ดีที่สุดเพียงข้อเดียว โดย
ท าการพิจารณาจากองค์ประกอบที่ดีที่สุด 

ขั้นที่ 6 การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) น าขั้นตอนที่ดี
ที่สุดที่เลือกได้ไปลงมือปฏิบัติ เพ่ือให้งานออกมาอย่างมีประสิทธิภาพและเป็นไปตามแผนที่วางไว้ 
  

ขั้นที่ 7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) ท าการสร้างระบบและประเมินผล เพื่อที่จะศึกษาว่าผลที่ท ามาตั้งแต่ต้นเป็นไปตามแผน
หรือไม่ 

 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

 แต่ละบุคคลย่อมมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการแตกต่างกันออกไป เสื้อผ้า อาหาร 
ยารักษาโรค เครื่องใช้และบริการต่างๆ ล้วนเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของทุกคน การรู้จักเลือก
ซื้อสินค้า จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้เหมาะสมกับราคา คุณภาพดี และคุ้มกับเงินที่เสียไป 
แต่ละบุคคลย่อมมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการแตกต่างกันซึ่ง Kotler (2003) ได้กล่าวว่า 
วงจรชีวิตในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ มีเหตุผลที่พอสรุปได้ดังนี้ 

         1. ค่านิยม บางคนนิยมซื้อสินค้าราคาถูกในขณะที่บางคนนิยมซื้อสินค้าราคาแพง ผู้ที่นิยมซื้อ
สินค้าราคาแพงมักคิดว่าสินค้าราคาแพงคุณภาพต้องดี นอกเหนือจากนั้นบางคนยังมีความรู้สึกภูมิใจที่
ได้ใช้สินค้าราคาแพง บางคนต้องการให้ผู้อ่ืนเข้าใจว่าตนเป็นผู้ที่มีฐานทางเศรษฐกิจดี จึงเป็นส่วนหนึ่ง
ที่เป็นเครื่องวัดความต้องการ 

         2. บุคลิกเฉพาะตัวของแต่ละบุคคลกับการเลือกซ้ือสินค้าบางชนิด เช่น รองเท้า บางคนมีขนาด
เท้าหรือลักษณะของเท้าที่หาซื้อรองเท้ายาก เมื่อพบรองเท้าที่สวมใส่พอดีแม้ราคาค่อนข้างแพงก็
ตัดสินใจซื้อ แต่บางคนรูปเท้าปกติสามารถใส่รองเท้าได้ทุกชนิด ซึ่งมีจ าหน่ายอยู่ทั่วไป ก็อาจจะซื้อ
รองเท้าได้ราคาถูกกว่า 
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         3. สภาพของครอบครัว บางครอบครัวใช้ของแพงเป็นประจ า สมาชิกในครอบครัวก็จะติดนิสัย
การใช้ของแพง บางครอบครัวประหยัดมีผลท าให้สมาชิกในครอบครัวพลอยประหยัดไปด้วย เสมือน
เป็นพฤติกรรมในครอบครัวที่สืบทอดกันมาโดยไม่รู้ตัว 

         4. วัยก็มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า วัยรุ่นชอบของที่มีสีสันสดใส แบบน าสมัยก็จะเป็น
ของชอบในวัยของวัยรุ่น แต่ในแต่ละคนก็จะมีความชอบที่แตกต่างกันออกไปอีก ในขณะที่ผู้ที่อยู่ในวัย
กลางคนชอบของที่มีสีสุภาพ แบบเรียบ ดูเรียบร้อยบ่งบอกถึงวัยที่มีวุฒิภาวะที่สูงขึ้น 

         5. ฐานะทางเศรษฐกิจ ผู้มีฐานะทางเศรษฐกิจดีมักตัดสินใจซื้อสินค้าราคาแพงได้รวดเร็วกว่าผู้
มีรายได้น้อย และหากเศรษฐกิจของประเทศเป็นไปในทิศทางที่ไม่ดีข้าวของต่างๆจะมีราคาท่ีสูงขึ้น
กว่าเดิม ท าให้ต้องมีการจับจ่ายใช้สอยกันอย่างประหยัด การซื้อก็จะน้อยลงตามไปด้วย 

         6. ความเชื่อและทัศนคติ ผู้ซื้อจะมีการเรียนรู้มาจากสิ่งที่ได้พบเจอและมีความคิดเป็นของ
ตัวเอง หรือเกิดจากการจินตภาพของผลิตภัณฑ์นั้นขึ้น หากผู้บริโภคมีความเชื่อ ความคิด ความเข้าใจ
ที่ผิด ย่อมเป็นตัวแปรหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าก็เป็นได้ 

 7. อาชีพและรายได้ ของแต่ละคนเป็นอีกปัจจัยที่เป็นตัวตัดสินในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ ซึ่งโอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจาก
อาชีพในแต่ละอาชีพมีรายได้ที่แตกต่างกันท าให้อ านาจในความต้องการซื้อแตกต่างกันตามไปด้วย 

 8. ระดบัการศึกษา ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่าผู้อ่ืนจะมีแนวโน้มในการบริโภคหรือซ้ือ
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า 

 เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

 เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2558) ได้อธิบายว่าเหตุผลในการตัดสินใจประกอบด้วย 
  1. การตัดสินใจซื้อท่ีเน้นคุณสมบัติและประโยชน์การใช้สอยของสินค้า ซึ่งอาจท าให้ลูกค้าไม่
สนใจในส่วนการออกแบบมากนัก เหมือนเป็นการสร้างจุดเด่นหนึ่งเพ่ือให้ลืมข้อด้อยของสินค้านั้น  

 2. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความเป็นสินค้าหรือบริการใหม่ กล่าวคือเลือกเพราะเป็นสินค้าหรือ
บริการที่เกิดขึ้นมาใหม่ ท าให้มีความแปลกไปจากตลาด 

 3. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโดยท าให้สินค้าใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตัวอย่างเช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ สินค้านั้นจะช่วยให้ผู้ใช้เกิดความสะดวกสบายเพิ่มมาก
ขึ้นจากท่ีเป็นอยู่ 
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 4. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ผู้บริโภคจะตัดสินใจได้ง่ายขึ้นหากตรา
สินค้าเป็นที่ยอมรับในตลาด 

 5. การตัดสินใจซื้อที่เน้นกระแสความนิยมของสังคมในช่วงระยะเวลานั้นๆ 

 6. การตัดสินใจซื้อที่เน้นราคาของสินค้าและบริการ อาจเป็นราคาที่สูงหรือต่ าก็ได้ขึ้นอยู่กับ
ความพึงพอใจของผู้ซื้อ เช่น ราคาอาหารที่รับประทาน ราคาโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น 

 7. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความสนุกสนานและความสุขของชีวิต เช่น สินค้าประเภท
เครื่องเล่นเกม 

 8. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ซื้อจะไม่ไปซื้อสินค้าตราอ่ืนเนื่องจากเกิด
ความเคยชินกับการซื้อสินค้าตรานั้นแล้ว หรือเกิดความพอใจกับตราสินค้านั้นทั้งด้านผลิตภัณฑ์และ
การบริการ 

 9. การตัดสินใจซื้อที่เน้นความเชื่อและวิถีชีวิตของผู้ซื้อ เช่น ซื้อสินค้าเพราะอยากเก็บสะสม 
ซื้อเพราะเป็นของขวัญให้กับผู้อ่ืน 

 10. การตัดสินใจซื้อที่ไม่มีโอกาสเลือก หมายความว่า เป็นการซื้อสินค้าเพราะสินค้ามีจ านวน
จ ากัดทั้งประเภทสินค้า จ านวนสินค้า และเวลาของผู้ซื้อ เป็นต้น     

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ส าหรับส่วนนี้เป็นการศึกษาถึงผลงานวิจัยที่มีผู้ศึกษาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิค โดยที่รายละเอียด ดังนี้ 

4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์
แกนิค 

ภัทรา ภัทรมโน (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเข้าพักรีสอร์ทระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้ามาหรือ
เคยเข้ามาใช้บริการรีสอร์ทระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชลบุรี จ านวนทั้งหมด 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอยู่ที่ร้อยละ 
56 มีอายุระหว่าง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33 ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
63 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.3 และมีรายได้ 20,001-30,000 บาท มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ25 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณภาพด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และด้านความ
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ใส่ใจลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก การรับรู้คุณภาพในการให้บริการใน
ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และด้านความใส่ใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าพักรีสอร์ท 
ระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชลบุรี โดยปัจจัยด้านความใส่ใจลูกค้าส่งผลมากที่สุด 

4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิค 

บุษบา วงษา (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวน 400 ราย ผลการวิจัยจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี
ภูมิล าเนาอยู่ในทวีปยุโรป อายุระหว่าง 41-45 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพเป็นเจ้าของ
ธุรกิจและอาชีพอิสระ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,301-1,600 USD ส่วนผลการทดสอบพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกเป็นอันดับแรกซึ่งสูงที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรด้านการขายโดยบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้า และปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ซึ่งการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกได้ร้อยละ 67.2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จุฑารัตน์ ทินบัว (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความส าคัญและการรับรู้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 ราย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีระดับการศึกษาไม่เกินปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จากผลส ารวจพบว่าสื่อที่เป็นหลักในการเลือกซื้อ
สินค้ามาจากอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้การเลือกซื้อเพ่ือเพ่ิมความเชื่อถือจึงเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามดารา 
นักแสดง นักร้อง หรือผู้ที่มีชื่อเสียง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเป็นการเพ่ิมความงามให้กับตัวเอง 

ธีรภัทร โพธิ์เจริญ (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและทาว์นโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็นจ านวน 400 ราย โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ 
อสังหาริมทรัพย์คือ คอนโดมีเนียม และทาว์นโฮม ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารการตลาดผ่านการ
โฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ การท าประชาสัมพันธ์ การใช้เครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ และ การจัด
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นิทรรศการ ล้วนแล้วแต่จัดอยู่ในเกณฑ์ระดับมาก ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อเพราะข้อมูล
ข่าวสารครบถ้วน มีความจ าเป็นในชีวิต มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ และมีการบริการหลังการขายที่ดี ใน
เกณฑ์ระดับมาก ส่วนของการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 

นุจรี เตชะสุกิจ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ มีเครื่องมือที่ใช้ศึกษาเป็นแบบสอบถามโดย
เลือกสุ่มตัวอย่างอาศัยความสะดวกท้ังเพศชายและเพศหญิงที่ใช้ เคยใช้ และตั้งใจจะใช้ จากผล
การศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด ด้านการกระตุ้นจูงใจ, ด้านการระลึกถึงสินค้า 
และด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศที่นัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านรูปแบบวิธีการการ
สื่อสารทางการตลาดผ่าน สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศมาก
ที่สุด ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล ดอทคอม ที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ราย ผลที่ได้
พบว่า การมุ่งเน้นหรือพัฒนาการโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิลดอทคอม องค์ประกอบของการโฆษณาท่ี
ประกอบไปด้วย ด้านค าค้นหา ด้านรูปแบบข้อความโฆษณา ด้านต าแหน่งโฆษณา ให้มีความ
สร้างสรรค์น่าสนใจและมีความน่าดึงดูด จะท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตราสินค้าและเกิดความพึงใจได้
เป็นอย่างดีนั้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 
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5. สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 สมมติฐานที่ 1 : รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิค 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค  
  ตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 

 สมมติฐานที่ 2 : อิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิค 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค  
  ตัวแปรอิสระ คือ อิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้า 

 สมมติฐานที่ 3 : การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค แตกต่างกัน 

  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค แตกต่างกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาด 
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5. สมมติฐานและกรอบแนวคิด (ต่อ) 

ภาพที่ 2.5  : ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้คุณภาพกับการตัดสินใจ และ การสื่อสารทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจ     
            

 

  ตัวแปรอิสระ 

 

 

          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

   

 

ตัวแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 ประโยชน์ 

 ความปลอดภัย 

 คุณค่าทางโภชนาการ 

 ลดต้นทุนค่าใช้จ่าย 

 รสชาติดี 

 ราคาเหมาะสม 

 สุขภาพดีขึ้น 
 

การสื่อสารทางการตลาด 

 ประเภทของการสื่อสารทาง
การตลาด 

 บทบาทการสื่อสารทางการตลาด 

 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิค 
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 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้คุณภาพกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค ภายใต้แนวความคิดและทฤษฎีเรื่อง การรับรู้คุณภาพของ 
Schiffman และ Kanuk (2004), Solomon (1999), Robbins (2001), Gray (2004), ปรียาพร วงศ์
อนุตรโรจน์ (2550), ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552) คุณภาพผลิตภัณฑ์ของ Kotler (2003) ภายใต้
แนวความคิดและทฤษฎีเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด ของ Kotler and Lane (2009), Semenik 
(2002), วิเชียร วงศ์ณิชชากุลและคณะ (2550), Kotler and Armstrong (2007 อ้างใน รังสิยา พวง
จิตร 2555), Duncan (2005), หลักการตลาด บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดของ Bearden, 
Ingram, Larorge (2550) การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของ Kotler and Armstrong (2007), 
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดของ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556), ประเภทของเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และข้อดี –ข้อเสีย ของ Bearden,Ingram,Larorge (2550) ภายใต้
แนวความคิดและทฤษฎีเรื่อง การตัดสินใจซื้อของ Oppenheim (1979), Barnard (1938), 
Schiffman and Kanuk (1994), Simon (1960), Rubenstien และ Haberstroh (1965), Long 
(1989) ทฤษฎีในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และการบริการของ John Farley (1989 อ้างใน ปิย
พร อ ามสุทธิ์ 2557) กระบวนการตัดสินใจของ Plunkett and Attner (1994) เหตุผลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและบริการของ Kotler (2003) เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2558) และงานวิจัยเรื่อง 
การรับรู้คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าพักรีสอร์ทระดับ 4 ดาว ในจังหวัด
ชลบุรี ของภัทรา ภัทรมโน (2556) งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้น าเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ของบุษบา วงษา (2557) งานวิจัยเรื่อง 
ความส าคัญและการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของจุฑารัตน์ ทินบัว (2556) 
งานวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมและ
ทาว์นโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของธีรภัทร โพธิ์เจริญ (2553) งานวิจัยเรื่อง 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ าหอมต่างประเทศ 
ของนุจรี เตชะสุกิจ (2557) งานวิจัยเรื่อง การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล ดอทคอม ที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้าความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ของ 
ภวิศ ชุมวรฐายี (2557)  

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น  

ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากมีประสบการณ์หรือมีความรู้ที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจึงคาดว่าจะเข้าใจเนื้อหาของค าถามและสามารถตอบค าถามใน
แบบสอบถามได้ 

ตัวอย่าง 

 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ 
Yamane (1967) ทีร่ะดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ±5 ซึ่ง
ตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

 1. ก าหนดคุณสมบัติและจนวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชาชนหรือ
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร และมี
จ านวนทั้งหมด 5,696,409 คน  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี พ.ศ.2558)   
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน   
 3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม
 4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้    
  กลุ่ม เซ็นทรัลพระราม 9 จ านวน 100 คน เลือกเพราะมีกลุ่มคนวัยท างานอยู่จ านวน
มาก ซึ่งส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนจึงน่าจะมีรายได้ที่จะสามารถซื้อผักออร์แกนิคได้ 
  กลุ่ม ซีคอนศรีนครินทร์ จ านวน 100 คน เลือกเพราะมีกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบการออก
ก าลังกาย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนี้จะเลือกรับประทานผักท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย   
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  กลุ่ม ระบบออนไลน์ จ านวน 200 คน     
 5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบ สะดวก 

ประเภทของข้อมูล 

 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 

 1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป ข้อมูลการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ     

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกีย่วกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

 1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา    
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร (3) การสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้รับรู้คุณภาพของผักออร์แกนิค (4) การตัดสินใจ
ซื้อผักออร์แกนิค          
 4. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข        
 5. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  
 6. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง   
 7. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นและน าผลที่
ได้เขา้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา        
 8. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
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แจกแบบสอบถาม         
 9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 

 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

    ส่วนของค าถาม           ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 

      กลุ่มทดลอง  กลุ่มตัวอย่าง 

 การรับรู้คุณภาพ         0.700      0.913 
 ประเภทการสื่อสารทางการตลาด     0.901      0.927 
 บทบาทการสื่อสารทางการตลาด     0.937      0.942 
 การตัดสินใจซื้อ       0.861      0.894 

  รวม       0.959      0.967 

 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่น
รวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 

องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ            
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ย ปกติท่านชอบรับประทานผักหรือไม่ ปกติท่านรับประทานผักอย่างไร ท่านรู้จักผัก
ออร์แกนิคในระดับใด ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
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 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค ลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 
5  

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ การสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้รับรู้คุณภาพของผักออร์แกนิค 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 
คือ 5 

 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

 1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน          
 2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น
 3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ
ค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 

การแปลผลข้อมูล 

 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้(เกียรติสุดา ศรีสุข, 
2552) 

  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด   
           จ านวนชั้น    
     = 5 – 1 = 0.80    
         5 
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  ช่วงชั้นของค่าคะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด  
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย  
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง  
  3.43 – 4.23     ระดับมาก  
  4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

 

การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 

 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555)   

ตารางที่ 3.1 : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์
คุณลักษณะส่วนบุคคล 
       เพศ 

 
 

นามบัญญัติ 

 
 
1 : เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

       อาย ุ จัดอันดับ 1 = ไม่เกิน 25 ปี 
2 = 26 - 34 ปี 
3 = 35 - 44 ปี 
4 = 45 - 54 ปี 
5 = 55 ปีขึ้นไป 

       ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

       อาชีพ นามบัญญัติ 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
5 = อ่ืนๆ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ) : การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 

       รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จัดอันดับ 1 = ไม่เกิน 10,000 บาท 
1 = ไม่เกิน 10,000 บาท 
2 = 10,001 – 20,000 บาท 
3 = 20,001 – 30,000 บาท 
4 = 30,001 บาทข้ึนไป 

       ความชอบรับประทานผัก นามบัญญัติ 1 = ชอบ 
2 = ไม่ชอบ 

       ลักษณะการรับประทานผัก นามบัญญัติ 1 = นานๆครั้ง 
2 = ทานเป็นประจ า 

       ความรู้จักผักออร์แกนิค นามบัญญัติ 1 = รู้จักเป็นอย่างดี 
2 = รู้จักค่อนข้างมาก 
3 = เพ่ิงจะรู้จัก 
4 = ไม่รู้จักเลย 

2.การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิค        

อันตรภาค 
 

1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

3.การสื่อสารทางการตลาดที่ท า
ให้รับรู้คุณภาพของผักออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

4.การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์         

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ           
 1. สถิติเชิงพรรณา  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ          
  1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษา ปกติท่านชอบรับประทานผักหรือไม่ ปกติท่านรับประทานผักอย่างไร ท่านรู้จักผัก
ออร์แกนิคในระดับใด ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้
และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554)   
  1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การ
สื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้
ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่
ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 

 2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่าง คือ 
การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว 
ได้แก่ การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม
หนึ่งตัว คือ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระ
ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็น
เบื้องต้น           
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์    
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด    
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค    
 ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  

       

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น   

 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ
คิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความชอบรับประทาน
ผัก ลักษณะการรับประทานผัก ความรู้จัก สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

ตารางที ่4.1 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย  137 34.3 
หญิง 263 65.8 
รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 
263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 และเพศชายมีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 
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ตารางที่ 4.2 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 25 ปี 155 38.8 

26-34 ปี 156 39.0 

35-44 ปี 47 11.8 

45-54 ปี 28 7.0 

55 ปีขึ้นไป 14 3.5 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-34 ปี จ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคืออายุ ไม่เกิน 25 ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 
อายุ 35-44 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อายุ 45-54 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
และอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 

ตารางที่ 4.3 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 63 15.8 

ปริญญาตรี 263 65.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 74 18.5 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
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ตารางที่ 4.4 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 105 26.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 119 29.8 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 107 26.8 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 55 13.8 

อ่ืนๆ 14 3.5 
รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาเป็นอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.3 อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ตารางที่ 4.5 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 75 18.8 

10,001-20,000 บาท 147 36.8 

20,001-30,000 บาท 101 25.3 

30,001 บาทขึ้นไป 77 19.3 

รวม  400 100.0 

 

  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.8 
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ตารางที่ 4.6 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความชอบ 

ความชอบรับประทานผัก จ านวน ร้อยละ 

ชอบ 321 80.3 

ไม่ชอบ 79 19.8 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบรับประทานผัก 
จ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 และไม่ชอบรับประทานผัก จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 

ตารางที่ 4.7 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะการรับประทานผัก 

ลักษณะการรับประทานผัก จ านวน ร้อยละ 

นานๆครั้ง 113 28.2 

ทานเป็นประจ า 287 71.8 

รวม 400 100.0 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับประทานผักเป็น
ประจ า จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 และรับประทานผักนานๆครั้ง จ านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.2 

ตารางที่ 4.8 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความรู้จัก 

ความรู้จัก จ านวน  ร้อยละ 

รู้จักเป็นอย่างดี 68 17.0 

รู้จักค่อนข้างมาก 193 48.3 

เพ่ิงจะรู้จัก 117 29.3 

ไม่รู้จักเลย 22 5.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้จักค่อนข้างมาก 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาเป็นเพ่ิงจะรู้จัก จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 
มีความรู้จักเป็นอย่างดี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และไม่รู้จักเลย จ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.5 

 

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ สถิติท่ีน ามาใช้ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏ
ในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์  S.D. การแปลผล 
รู้ถึงประโยชน์ของผักออร์แกนิค 3.57 .912 มาก 

ผักออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพ 3.79 .985 มาก 
ผักออร์แกนิคท าให้ร่างกายแข็งแรง 3.64 .976 มาก 

ผักออร์แกนิคปลอดภัยจากสารปรุงแต่ง 3.94 .896 มาก 
มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าผักทั่วไป 3.60 .981 มาก 

ช่วยลดค่าใช้จ่ายในด้านเกษตรกร 3.43 1.001 มาก 
มีรสชาติที่ดีกว่าอาหารทั่วไป 3.47 .949 มาก 

ความพึงพอใจในรสชาติอาหาร 3.71 .894 มาก 
มีราคาท่ีเหมาะสมคุ้มค่ากับเงิน 3.46 .872 มาก 

สุขภาพดีขึ้นหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ 3.54 .895 มาก 
รวม 3.62 .936 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้มาก ต่อคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์  ในด้านผักออร์แกนิคปลอดภัยจากสารปรุงแต่ง (  = 3.94, 
S.D. = .896) ด้านผักออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพ (  = 3.79, S.D. = .985) ด้านความพึง
พอใจในรสชาติอาหาร (  = 3.71, S.D. = .894) ด้านผักออร์แกนิคท าให้ร่างกายแข็งแรง (  = 3.64, 
S.D. = .976) ด้านมีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าผักทั่วไป (  = 3.60, S.D. = .981) ด้านรู้ถึง
ประโยชน์ของผักออร์แกนิค (  = 3.57, S.D. = .912) ด้านสุขภาพดีข้ึนหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ (  = 



37 

 

3.54, S.D. = .895) ด้านมีรสชาติที่ดีกว่าอาหารทั่วไป (  = 3.47, S.D. = .949) ด้านมีราคาที่
เหมาะสมคุ้มค่ากับเงิน (  = 3.46, S.D. = .872) และด้านช่วยลดค่าใช้จ่ายในด้านเกษตรกร (  = 
3.43, S.D. = 1.001) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ในระดับมาก (  = 3.62, S.D. = .936) 

 

ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 

 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา การจัดงานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม การแจ้งข้อมูลข่าวสาร การชักจูงใจ การ
เตือนความทรงจ า  สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการโฆษณา 

การโฆษณา  S.D. การแปลผล 
การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป 3.12 .928 ปานกลาง 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 3.51 1.043 มาก 
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ 3.18 1.026 ปานกลาง 

การโฆษณาทางป้ายโฆษณา 2.78 1.071 ปานกลาง 
การแจกสินค้าให้ทดลองใช้ 2.54 1.266 น้อย 

รวม 3.03 1.067 ปานกลาง 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการโฆษณาในระดับมาก ในด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (  = 3.51, S.D. = 1.043) ในขณะ
ที่รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาในระดับปานกลาง ในด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์และวิทยุ (  = 3.18, S.D. = 1.026) ด้านการโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป (  = 3.12, S.D. 
= .928) และด้านการโฆษณาทางป้ายโฆษณา (  = 2.78, S.D. = 1.071) ในขณะที่รูปแบบการ
สื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณาในระดับน้อย ในด้านการแจกสินค้าให้ทดลองใช้ (  = 2.54, 
S.D. = 1.266) 
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 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการโฆษณาในระดับปานกลาง (  = 3.03, S.D. = 1.067) 

ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการจัดงานแสดงสินค้า 

การจัดงานแสดงสินค้า  S.D. การแปลผล 
งานแสดงสินค้าหลากหลายประเภท 3.37 .863 ปานกลาง 

งานแสดงสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 3.33 .958 ปานกลาง 
งานประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นด้านอาหาร 3.33 .958 ปานกลาง 
งานแสดงสินค้าประเภทอาหารดูแลสุขภาพ 3.71 .963 มาก 

รวม 3.44 .936 มาก 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการจัดงานแสดงสินค้าในระดับมาก ในด้านงานแสดงสินค้าประเภทอาหารดูแลสุขภาพ (  = 
3.71, S.D. = .963) ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดด้านการจัดงานแสดงสินค้าในระดับ
ปานกลาง ในด้านงานแสดงสินค้าหลากหลายประเภท (  = 3.37, S.D. = .863) ด้านงานแสดงสินค้า
เฉพาะผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคและด้านงานประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นด้านอาหาร (  = 3.33, S.D. = 
.958)   

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจัดงานแสดงสินค้าในระดับมาก (  = 3.44, S.D. = .936) 

ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 

การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  S.D. การแปลผล 
การจัดกิจกรรมโภชนาการร่วมกับสถานพยาบาล 3.25 1.019 ปานกลาง 
การจัดบู๊ธให้ความรู้ทางโภชนาการในสถานศึกษา 3.26 1.016 ปานกลาง 

เป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์ความรู้ในสถานที่ออกก าลังกาย 3.04 1.030 ปานกลาง 
การจัดกิจกรรมตามสถานที่ผู้พิการและผู้ด้อยโอกาส 2.79 1.082 ปานกลาง 

รวม 3.09 1.037 ปานกลาง 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมในระดับปานกลาง ในด้านการจัดบู๊ธให้ความรู้ทางโภชนาการใน
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สถานศึกษา (  = 3.26, S.D. = 1.016) ด้านการจัดกิจกรรมโภชนาการร่วมกับสถานพยาบาล (  = 
3.25, S.D. = 1.019) ด้านเป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์ความรู้ในสถานที่ออกก าลังกาย (  = 3.04, 
S.D. = 1.030) และด้านการจัดกิจกรรมตามสถานที่ผู้พิการและผู้ด้อยโอกาส (  = 2.79, S.D. = 
1.082) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมในระดับปานกลาง (  = 3.09, S.D. = 1.037) 

ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร 

การแจ้งข้อมูลข่าวสาร  S.D. การแปลผล 
การให้ข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพของผักออร์แกนิค 3.32 .965 ปานกลาง 

การให้ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากผัก
ออร์แกนิคอย่างครบถ้วน 

3.38 .921 ปานกลาง 

การให้ข่าวสารเกี่ยวกับกรรมวิธีการผลิตผักออร์แกนิค 3.23 1.028 ปานกลาง 
การให้ข่าวสารเกี่ยวกับมาตรฐานการผลิตผักออร์อกนิค 3.28 .998 ปานกลาง 
การให้ข่าวสารเกี่ยวกับสถานที่จัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค 3.27 1.015 ปานกลาง 

รวม 3.30 .985 ปานกลาง 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารในระดับปานกลาง ในด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ
จากผักออร์แกนิคอย่างครบถ้วน (  = 3.38, S.D. = .921) ด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพของ
ผักออร์แกนิค (  = 3.32, S.D. = .965) ด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับมาตรฐานการผลิตผักออร์อกนิค 
(  = 3.28, S.D. = .998) ด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับสถานที่จัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค (  = 3.27, 
S.D. = 1.015) และด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับกรรมวิธีการผลิตผักออร์แกนิค (  = 3.23, S.D. = 
1.028) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารในระดับปานกลาง (  = 3.30, S.D. = .985) 
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ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการจูงใจ 

การจูงใจ  S.D. การแปลผล 
การตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ 3.58 .944 มาก 

การให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่ซื้อผักออร์แกนิคในปริมาณที่มาก 3.31 1.023 ปานกลาง 
การอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อสินค้า 3.60 .963 มาก 

การชักจูงโดยผู้ที่มีชื่อเสียง 3.27 .997 ปานกลาง 
พนักงานขายสร้างแรงจูงใจให้ซื้อสินค้า 3.38 .986 ปานกลาง 

รวม 3.43 .983 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการจูงใจในระดับมาก ในด้านการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อสินค้า (  = 3.60, S.D. = .963) 
และด้านการตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ (  = 3.58, S.D. = .944) ในขณะที่รูปแบบการ
สื่อสารทางการตลาดด้านการจูงใจในระดับปานกลาง ในด้านพนักงานขายสร้างแรงจูงใจให้ซื้อสินค้า 
(  = 3.38, S.D. = .986) ด้านการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่ซื้อผักออร์แกนิคในปริมาณท่ีมาก (  = 
3.31, S.D. = 1.023) และด้านการจูงโดยผู้ที่มีชื่อเสียง (  = 3.27, S.D. = .997) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการจูงใจในระดับมาก (  = 3.43, S.D. = .983) 

ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการเตือนความทรงจ า 

การเตือนความทรงจ า  S.D. การแปลผล 
การด าเนินการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง 3.45 1.000 มาก 

บรรจุภัณฑ์สามารถสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคได้ 3.58 .973 มาก 
การแต่งกายของพนักงานขาย 3.28 1.002 ปานกลาง 

สถานที่จัดวางสินค้าอยู่ในต าแหน่งที่สามารถจดจ าได้ง่าย 3.62 .931 มาก 
การสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับผักออร์แกนิคเพ่ือให้

ผู้บริโภคจดจ า 
3.75 .949 มาก 

รวม 3.54 .971 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการเตือนความทรงจ าในระดับมาก ในด้านการสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับผักออร์แกนิคเพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจ า (  = 3.75, S.D. = .949) ด้านสถานที่จัดวางสินค้าอยู่ในต าแหน่งที่สามารถจดจ าได้ง่าย 
(  = 3.62, S.D. = .931) ด้านบรรจุภัณฑ์สามารถสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคได้ (  = 3.58, S.D. = 
.973) และด้านการด าเนินการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง (  = 3.45, S.D. = 1.000) และในขณะที่รูปแบบ 
การสื่อสารทางการตลาดด้านการเตือนความทรงจ าในระดับปานกลาง ในด้านการแต่งกายของพนัก    
งานขาย (  = 3.28, S.D. = 1.002) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรูปแบบการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการเตือนความทรงจ าในระดับมาก (  = 3.54, S.D. = .971) 

 

ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค 

 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค สถิติที่น ามาใช้ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) ผลดังกล่าวปรากฏ
ในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.16 : ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค 

การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค  S.D. การแปลผล 
ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าปลอด

สารพิษ 
4.08 .817 มาก 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าทานแล้วไม่
เป็นอันตรายต่อร่างกาย 

4.05 .830 มาก 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะราคาไม่แพงมาก 3.37 .973 ปานกลาง 
ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมีวางจ าหน่ายทั่วไป

หาซื้อง่าย 
3.45 1.010 มาก 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะความสบายใจที่จะ
บริโภคมากกว่าผักที่ขายทั่วไป 

3.77 .900 มาก 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะได้รับข่าวสารที่
บอกถึงข้อดีของผักออร์แกนิค 

3.72 .915 มาก 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะจดจ าค าแนะน า
จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

3.32 1.009 ปานกลาง 

ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะติดตามข่าวสารจาก 3.08 1.086 ปานกลาง 
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การโฆษณาตลอดเวลา 
ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะผู้ขายมีการจัด

รายการสมนาคุณพิเศษเป็นประจ า 
2.91 1.175 ปานกลาง 

รวม 3.53 .968 มาก 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิ
คในระดับมาก ในด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าปลอดสารพิษ (  = 4.08, S.D. = .817) 
ด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าทานแล้วไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย (  = 4.05, S.D. = 
.830) ด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะความสบายใจที่จะบริโภคมากกว่าผักท่ีขายทั่วไป (  = 
3.77, S.D. = .900) ด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะได้รับข่าวสารที่บอกถึงข้อดีของผักออร์แกนิค 
(  = 3.72, S.D. = .915) และด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมีวางจ าหน่ายทั่วไปหาซื้อง่าย (  
= 3.45, S.D. = 1.010) ในขณะที่การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคในระดับปานกลาง ในด้านตัดสินใจซื้อ
ผักออร์แกนิคเพราะราคาไม่แพงมาก (  = 3.37, S.D. = .973) ด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะ
จดจ าค าแนะน าจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (  = 3.32, S.D. = 1.009) ด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แก
นิคเพราะติดตามข่าวสารจากการโฆษณาตลอดเวลา (  = 3.08, S.D. = 1.086) และด้านตัดสินใจซื้อ
ผักออร์แกนิคเพราะผู้ขายมีการจัดรายการสมนาคุณพิเศษเป็นประจ า (  = 2.91, S.D. = 1.175) 

 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซื้อผัก         
ออร์แกนิคในระดับมาก (  = 3.53, S.D. = .968) 

ตารางที่ 4.17 : ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักประเภทออร์แกนิค  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
การสื่อสารทางการตลาด 

.399 

.518 
.391 
.498 

10.397 
13.394 

.000* 

.000* 

 Adjusted   R2  = .610  ,  F = 310.751,  p* < 0.05 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค คิดเป็นร้อยละ 61 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานเป็นรายประเภทพบว่าการ
รับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 โดยที่การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค
มากที่สุด  
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 เมื่อพิจารณาประกอบกับความสัมพันธ์แบบมีทิศทางพบว่าการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการ
สื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ตารางที่ 4.18 : สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที่ 1 : รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิค 

 
สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2 : อิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้า
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิค 

 
สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 : การรับรู้คุณภาพและการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค แตกต่างกัน 

 
สอดคล้อง 

  

 ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4.18 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน คือ รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดแต่ละด้านและการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 1. ข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม       
    ผลสรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีเคยใช้หรือรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-34 ปี ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งมีความชอบในการ
รับประทานผัก โดยมีลักษณะรับประทานผักเป็นประจ า และมีความรู้จักประเภทผักออร์แกนิคค่อน
ข้างมาก 

 2. ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้          
    2.1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญเกีย่วกับด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ประโยชน์ของผัก
ออร์แกนิค ผักออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพ ผักออร์แกนิคท าให้ร่างกายแข็งแรง ผักออร์แกนิ
คปลอดภัยจากสารปรุงแต่ง มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าผักทั่วไป ช่วยลดค่าใช้จ่ายในด้าน
เกษตรกร มรีสชาติที่ดีกว่าอาหารทั่วไป ความพึงพอใจในรสชาติอาหาร มีราคาที่เหมาะสมคุ้มค่ากับ
เงิน และสุขภาพดีขึ้นหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์          
    2.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ในภาพรวม พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการจัดงานแสดงสินค้า 
ด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ด้านการชักจูงใจ และด้านการเตือนความ
ทรงจ า             
  2.2.1 ด้านการโฆษณา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมในระดับ
ปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ การ
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ทั่วไป การ
โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ และการโฆษณาทางป้ายโฆษณา ความส าคัญในระดับน้อย ได้แก่ 
การแจกสินค้าให้ทดลองใช้ ตามล าดับ       
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  2.2.2 ด้านการจัดงานแสดงสินค้า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
โดยรวมในระดับมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก 
ได้แก่ งานแสดงสินค้าประเภทอาหารดูแลสุขภาพ ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ งานแสดง
สินค้าหลากหลายประเภท งานแสดงสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค และงานประเพณีวัฒนธรรม
ท้องถิ่นด้านอาหาร ตามล าดับ        
  2.2.3 ด้านการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
โดยรวมในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ การจัดกิจกรรมโภชนาการร่วมกับสถานพยาบาล การจัดบู๊ธให้ความรู้ทาง
โภชนาการในสถานศึกษา เป็นตัวแทนประชาสัมพันธ์ความรู้ในสถานที่ออกก าลังกาย และการจัด
กิจกรรมตามสถานที่ผู้พิการและผู้ด้อยโอกาส ตามล าดับ     
  2.2.4 ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
โดยรวมในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ การให้ข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพของผักออร์แกนิค การให้ข่าวสารเกี่ยวกับ
ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากผักออร์แกนิคอย่างครบถ้วน การให้ข่าวสารเกี่ยวกับกรรมวิธีการผลิตผัก
ออร์แกนิค การให้ข่าวสารเกี่ยวกับมาตรฐานการผลิตผักออร์อกนิค และการให้ข่าวสารเกี่ยวกับ
สถานที่จัดจ าหน่ายผักออร์แกนิค ตามล าดับ       
  2.2.5 ด้านการจูงใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวมในระดับมาก
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ การตั้งราคา
สินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ และการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อสินค้า ความส าคัญในระดับปาน
กลาง ได้แก่ การให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่ซื้อผักออร์แกนิคในปริมาณท่ีมาก การจูงโดยผู้ที่มีชื่อเสียง 
และพนักงานขายสร้างแรงจูงใจให้ซื้อสินค้า ตามล าดับ     
  2.2.6 ด้านการเตือนความทรงจ า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยรวม
ในระดับมากเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ 
การด าเนินการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง บรรจุภัณฑ์สามารถสร้างการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคได้ สถานที่จัด
วางสินค้าอยู่ในต าแหน่งที่สามารถจดจ าได้ง่าย และการสร้างทัศนคติเชิงบวกเก่ียวกับผักออร์แกนิค
เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ า ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การแต่งกายของพนักงานขาย ตามล าดับ
    2.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคโดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ตัดสินใจซื้อ
ผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าปลอดสารพิษ ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าทานแล้วไม่เป็น
อันตรายต่อร่างกาย ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมีวางจ าหน่ายทั่วไปหาซื้อง่าย ตัดสินใจซื้อผักออร์
แกนิคเพราะความสบายใจที่จะบริโภคมากกว่าผักท่ีขายทั่วไป และตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะ
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ได้รับข่าวสารที่บอกถึงข้อดีของผักออร์แกนิค ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ การตัดสินใจซื้อผัก
ออร์แกนิคเพราะราคาไม่แพงมาก ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะจดจ าค าแนะน าจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะติดตามข่าวสารจากการโฆษณาตลอดเวลา และ
การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะผู้ขายมีการจัดรายการสมนาคุณพิเศษเป็นประจ า ตามล าดับ 
    2.4 ผลการศึกษาการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทาง
การตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค พบว่า การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค คิดเป็นร้อยละ 61 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานเป็นรายประเภทพบว่าการ
รับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 โดยที่การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักออร์แก
นิคมากที่สุด  

 

การอภิปรายผล          
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผัก
ออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การ
รับรู้คุณภาพในการให้บริการ ของ Gray (2001) ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน (2550) ซึ่งสามารถอธิบาย
ความหมายการรับรู้ไดว้่า เป็นการท างานของระบบประสาทและสั่งการออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี
ความหมาย คือการรับรู้จะเป็นไปตามระบบการรับรู้ของตนมากกว่าจะตีความไปตามความเป็นจริง
ของสิ่งที่เกิดขึ้น ดังนั้นการรับรู้จึงเป็นกระบวนการที่เกิดแทรกระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนอง 
ในขณะที่ ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552) อธิบายว่าในแง่ของธุรกิจการที่จะเข้าใจในตัวลูกค้านั้นจะต้อง
ทราบถึงความต้องการของลูกค้าเสียก่อนว่าที่จริงแล้วอะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ในตัวของสินค้า 
โดยในทัศนคติส่วนใหญ่ของผู้บริโภคแล้วล้วนแต่ต้องการคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างแรก ก่อนที่จะท า
การตัดสินใจซึ่งคุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดล้วนแล้วแต่มีมาตรฐานในตัวของสินค้าอยู่แล้วทั้งนั้น  

 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด ของ Kotler 
and Lane (2009) ได้อธิบายว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนทางธุรกิจที่
สามารถเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดได้ โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทีละกลยุทธ์ เช่น 
การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย การสัมพันธ์มวลชน แล้วจึงรวมทุกกล
ยุทธ์ทั้งหมดนี้เข้าด้วยกันเพ่ือให้เกิดการสอดคล้องแล้วเกิดประโยชน์ที่สูงที่สุด เพ่ือให้บริษัทก้าวเข้าสู่
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จึงต้องพิจารณาถึงการรับรู้ของผู้บริโภคในทุกๆด้านจาก
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หลายช่องทาง เพื่อให้สื่อสารถึงผู้บริโภคให้เกิดประโยชน์สูงสุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Semenik 
(2002) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดท าให้เกิดผลลัพธ์ของการสื่อสารในรูปของการตัดสินใจของผู้
ซื้อ อันเนื่องมาจากความเข้าใจในข้อมูลของสินค้าและบริการที่ได้รับรู้จากการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ วิเชียร วงศ์ณิชชากุลและคณะ (2550) ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดโดยการใช้เครื่องมือหลายปัจจัยมารวมกัน เพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงการสื่อสารที่มีความชัดเจนมากท่ีสุดและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และเพ่ือให้เกิด
การยอมรับในการตัดสินใจซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้       
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับผักออร์แกนิคสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 
 1. จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านผักออร์แกนิคปลอดภัย
จากสารปรุงแต่งมากที่สุด รองลงมาเป็นผักออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อสุขภาพ ซึ่งเป็นผลดีเนื่องจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้เพียงพอถึงประโยชน์กับอาหารที่มีคุณค่าต่อสุขภาพ ถ้าในแง่ของการท าธุรกิจ
หากจะท าธุรกิจประเภทนี้ย่อมมีผลดีมากกว่าผลเสีย เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจมากพอสมควร 
จึงง่ายต่อการประชาสัมพันธ์และต่อการเข้าสู่ตลาด ดังนั้น ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรค านึงถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์เป็นหลักในการขาย เพ่ือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคให้ไว้วางใจในตราสินค้า
ของเรา           

2. จากการศึกษาพบว่า ในด้านการสื่อสารทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับ           
  ด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด ซ่ึงการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือที่เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ง่ายที่สุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรยึดแนวทางการสื่อสารนี้ เพ่ือเป็นช่องทางเริ่มแรกในการ
ท าธุรกิจที่จะเข้าสู่ตลาด         
  ด้านการจัดงานแสดงสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในด้านงานแสดงสินค้าประเภทอาหารดูแลสุขภาพมากที่สุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรเน้น
การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า เพ่ือเป็นการโปรโมทสินค้าและส่งเสริมให้มีความเป็นอาหารรักสุขภาพยิ่งขึ้น
  ด้านการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในด้านการจัดบู๊ธให้ความรู้ทางโภชนาการในสถานศึกษามากที่สุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควร
ปลูกฝังจิตส านึกให้ความรู้แก่นักเรียน นักศึกษา ในสถานศึกษา เพ่ือให้คนในสถานที่ดังกล่าวมีการ
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รับประทานอาหารที่มีประโยชน์สุขภาพร่างกายแข็งแรง     
  ด้านการแจ้งข้อมูลข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญในด้านการให้ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากผักออร์แกนิคอย่างครบถ้วนมาก
ที่สุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรมีการให้ข่าวสารกับผู้บริโภคเพ่ือผู้บริโภคจะได้เข้าใจถึงประโยชน์ของผัก
ออร์แกนิคให้มากยิ่งขึ้น ทั้งในด้านคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อรับประทานผักออร์แกนิคเข้าไปแล้ว 
มีผลต่อร่างกายอย่างไร เพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น    
  ด้านการจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านการ
อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ซื้อสินค้ามากท่ีสุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรค านึงถึงสิ่งอ านวยความสะดวก
ที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ควรลองหากลยุทธ์ต่างๆเพ่ือเป็นสิ่งผูกมัดลูกค้าให้มาใช้บริการหรือเกิดการซื้อซ้ า
  ด้านการเตือนความทรงจ าอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ด้านการสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับผักออร์แกนิคเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ ามากที่สุด ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย
ควรสร้างจุดเด่นของสินค้าเพ่ือเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าแล้วเกิดการจดจ า หรือเพ่ิมวิธีการบ่งบอก
ถึงในด้านที่ดีกับตัวสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจและมองในมุมบวก จะท าให้เมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าแล้วจดจ าได้
เลยว่าเป็นสินค้าเก่ียวกับผักออร์แกนิค      

3. จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อผักออร์
แกนิคโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค
เพราะมั่นใจว่าปลอดสารพิษ ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความสนใจและใส่ใจกับการผลิตทุกขั้นตอน 
ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าและตั้งราคาให้สอดคล้องกับคุณภาพ ไม่แพงเกินไปหรือถูกเกินไป 
ควรมีสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงสินค้าดีมีคุณภาพอย่างชัดเจนเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค   

4. จากการศึกษาในภาพรวม ผักออร์แกนิคเป็นอาหารที่ปลอดภัยจากสารพิษหรือสิ่งตกค้างต่างๆ 
จึงมีราคาท่ีสูงกว่าอาหารประเภทเดียวกัน ดังนั้นการที่จะให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าจึงต้องค านึงถึง
คุณภาพเป็นหลัก ความคุ้มค่าของราคา ตราสินค้าจะเป็นตัวบอกถึงลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้
ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่าสินค้าที่ขึ้นชื่อว่าออร์แกนิคจะต้องปลอดภัยจากสารต่างๆที่ไม่พึงประสงค์ กิจกรรมเพ่ือ
สังคมก็เป็นเรื่องหนึ่งที่ยังไม่ค่อยมีผู้ใดเข้าถึงการจัดบู๊ธให้ความรู้ยังมีการสนับสนุนที่น้อยมาก นักธุรกิจควร
จะเข้าถึงบุคคลกลุ่มนี้บ่อยๆเพ่ือเป็นการปลูกฝังสร้างจิตส านึกให้หันมารับประทานผักออร์แกนิคเพ่ือ
สุขภาพที่ดี และเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในทุกท่ี      
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป       
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการรับรู้คุณภาพกับการสื่อสารทางการตลาด หรือ
ปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

 1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรในจังหวัดอ่ืนหรือพ้ืนที่อ่ืนเพ่ิมเติม เนื่องจาก
ประชากรในแต่ละพ้ืนที่อาจมีความชอบหรือข้อมูลที่แตกต่างกันออกไป จ าแนกตามขอบเขตท่ีแคบลง
อีกเพ่ือทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงว่าอยู่ในบริเวณใดบ้าง เพื่อที่จะได้น าผลการวิจัยมาพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจผักออร์แกนิคเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและคุณประโยชน์ที่พึงพอใจ
ของผู้บริโภค           
 2. แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรแรงจูงใจหรือความต้องการ หรือทัศนคติท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของผักออร์แกนิค เพ่ือเป็นผลประโยชน์ในการศึกษาต่อไป ว่าความคิดของผู้บริโภคคิดอย่างไรหรือมี
ความคิดเห็นอย่างไรกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคหรือมองถึงภาพรวมเป็นอย่างไรในอนาคต เพ่ือที่จะน า
ผลการวิจัยมาพัฒนาคุณภาพสินค้าให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง : การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประเภทผักออร์แกนิค
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจงท่ัวไป 

 1. การวิจัยเพื่อศึกษาการตัดสินใจประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร          
 2. แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่     
 ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์    
 ตอนที่ 2 การรับรู้คุณภาพประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 ประเภทของการสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้รับรู้คุณภาพของผักออร์แกนิค 
 ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ผู้วิจัยจึงขอความร่วมมือกรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อและเป็นไปตามจริงมากท่ีสุดและ
ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 

ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน   ให้ตรงกับข้อมูลที่ท่านต้องการเลือก 

1. เพศ             
  ชาย      หญิง   

2. อายุ             
  ไม่เกิน 25 ปี     26-34 ปี       35-44 ปี                 
  45-54 ปี      55 ปีขึ้นไป  

3. ระดับการศึกษา           
  ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี       สูงกว่าปริญญาตรี  

4. อาชีพ            
  นักเรียน/นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน              
  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย     อ่ืนๆ............................. 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                     
  ไม่เกิน 10,000 บาท     10,001-20,000 บาท               
  20,001-30,000 บาท    30,001 บาทข้ึนไป 

6. ปกติท่านชอบรับประทานผักหรือไม่         
  ชอบ      ไม่ชอบ 

7. ปกติท่านรับประทานผักอย่างไร          
  นานๆครั้ง      ทานเป็นประจ า 

8. ท่านรู้จักผักออร์แกนิคในระดับใด         
  รู้จักเป็นอย่างดี           
  รู้จักค่อนข้างมาก           
  เพ่ิงจะรู้จัก            
  ไม่รู้จักเลย 

 

ตอนที่ 2 การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องให้ตรงกับข้อมูลที่ท่านต้องการเลือก 

 
การรับรูคุ้ณภาพผลิตภัณฑ ์

 

ระดับการรับรู ้

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1. ท่านทราบถึงประโยชน์ของผักออร์แกนิคมากน้อย
เพียงใด 

     

2. ท่านบริโภคผักออร์แกนิคเพราะมีความปลอดภยัต่อ
สุขภาพ ไมม่ีสารพิษที่ท าให้ก่อมะเร็ง เช่น ยาฆ่าแมลง ยาฆ่า
หญ้า เป็นต้น 

     

3. ท่านบริโภคผักออร์แกนิคเพราะท าให้ร่างกายแข็งแรง มี
สุขภาพดี และมภีูมิตา้นทานโรคตา่งๆได้ เช่น โรคภูมิแพ้ 
เป็นต้น 

     

4. การบริโภคผักออร์แกนิคท าใหป้ลอดภัยจากสารปรุงแต่ง
อาหาร เช่น สารกันบูด สารใสส่ี เป็นต้น 

     

5. การบริโภคผักออร์แกนิคมีคุณคา่ทางโภชนาการและมี
วิตามินมากกว่าผักท่ัวไป 
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6. การปลูกผักออร์แกนิคช่วยลดตน้ทุนค่าใช้จ่ายในด้าน
ต่างๆของเกษตรกรได ้

     

7. ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีรสชาติทีด่ีกว่าอาหารทั่วไป      
8. ท่านพึงพอใจในรสชาติของอาหารออร์แกนิค      
9. ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีราคาที่เหมาะสมคุ้มคา่กับเงินท่ี
จ่าย 

     

10. ท่านมีสุขภาพดีขึ้นหลังจากไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค      
 

ตอนที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดที่ท าให้รับรู้คุณภาพของผักออร์แกนิค 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องให้ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

 
ประเภทของการสื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงการรับรู ้

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

การโฆษณา 
1. การโฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ท่ัวไป 

     

2. การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์      
3. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์และวิทยุ      

4. การโฆษณาทางป้ายโฆษณา      

5. การแจกสินค้าให้ทดลองใช้      

 
ประเภทของการสื่อสารทางการตลาดที่เข้าถึงการรับรู ้

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
การจัดงานแสดงสินค้า 
1. งานแสดงสินค้าหลากหลายประเภท 

     

2. งานแสดงสินค้าเฉพาะผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค      
3. งานประเพณีวัฒนธรรมท้องถิ่นด้านอาหาร      
4. งานแสดงสินค้าประเภทอาหารดูแลสุขภาพ      
การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม 
1. การจัดกิจกรรมโภชนาการร่วมกับสถานพยาบาล 

     

2. การจัดบู๊ธให้ความรู้ทางโภชนาการในสถานศึกษา      

3. เป็นตัวแทนประชาสมัพันธ์ความรู้ในสถานท่ีออกก าลัง
กาย 

     

4. การจัดกิจกรรมตามสถานท่ีผู้พกิารและผู้ด้อยโอกาส      
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บทบาทการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
การแจ้งข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับผกัออร์แกนิค 
1. การให้ข่าวการเกี่ยวกับคณุภาพของผักออร์แกนิค 

     

2. การให้ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รบั
จากผักออร์แกนิคอย่างครบถ้วน 

     

3. การให้ข่าวสารเกี่ยวกับกรรมวิธีการผลิตผักออร์แก
นิค 

     

4. การให้ข่าวสารเกี่ยวกับการมาตราฐานการผลติผัก
ออร์แกนิค 

     

5. การให้ข่าวสารเกี่ยวกับสถานท่ีจัดจ าหน่ายผักออร์
แกนิค 

     

การชักจูงใจเพ่ือให้ซ้ือผักออร์แกนิค 
1. การตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ 

     

2. การให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่ซื้อผักออร์แกนิคใน
ปริมาณที่มาก 

     

3. การอ านวยความสะดวกให้แก่ผูซ้ื้อสินค้า เช่น การ
จัดวางสินค้าอยู่ในสถานท่ีสามารถหยิบได้ง่าย  

     

4. การชักจูงโดยผู้ที่มีช่ือเสียง       
5. พนักงานขายสร้างแรงจูงใจให้ซื้อสินค้าเช่น การ
บอกคุณประโยชน์ สถานท่ีผลิต 

     

การเตือนความทรงจ าเพ่ือให้ซ้ือผักออร์แกนิค 
1. การด าเนินการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง 

     

2. บรรจุภณัฑส์ามารถสรา้งการจดจ าให้แก่ผู้บริโภคได้      
3. การแต่งกายของพนักงานขาย      
4. สถานท่ีจัดวางสินค้าอยู่ในต าแหน่งที่สามารถจดจ า
ได้ง่าย 

     

5. การสร้างทัศนคติเชิงบวกเกี่ยวกับผักออร์แกนิค
เพื่อให้ผู้บริโภคจดจ า 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิค 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องให้ตรงกับข้อมูลที่ท่านต้องการเลือก 

 
การตัดสินใจซื้อผักออร์แกนคิ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
1. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าปลอด
สารพิษ 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมั่นใจว่าทาน
แล้วไมเ่ป็นอันตรายต่อรา่งกาย 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะราคาไม่แพง
มาก 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะมีวางจ าหน่าย
ทั่วไปหาซื้อง่าย 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะความสบายใจ
ที่จะบริโภคมากกว่าผักท่ีปลูกขายโดยทั่วไป 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะได้รับข่าวสารที่
บอกถึงข้อดีของผักออร์แกนิค 

     

7. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะจดจ า
ค าแนะน าจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

     

8. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะตดิตาม
ข่าวสารจากการโฆษณาตลอดเวลา 

     

9. ท่านตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิคเพราะผู้ขายมีการจัด
รายการสมนาคณุพิเศษเป็นประจ า 

     

 

-------------------------------------------------------- จบค าถาม -------------------------------------------------- 
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