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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม และการรับรู้คณุค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การตรวจสอบความตรงของเนื้อหาใช้วิธี IOC และตรวจสอบ
ความเช่ือมั่นด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ไดร้ะดับความเช่ือมั่น 0.987 และ
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ที่ได้จากการเลือกแบบสะดวก วิธีการ
ทางสถิตแิบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริฐัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณคา่
ด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนคิ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 ส่วนการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
The objectives of this study were to study the perceived values of price 

perceived values of safety perceived values of health perceived values of 
environmental and perceived values of quality affecting intention to purchase 
organic vegetables and fruits of customers in Bangkok. The questionnaire was verified 
by content validity and reliability test. The Cronbach’s Alpha reliability test was used 
for 30 participants and the reliability of 0.987 was shown for this study. In addition, 
400 participants, who were costumers in Bangkok, were asked to fill out the 
questionnaire. The statistical methods were categorized into the descriptive such as 
frequency, percentage, mean, and standard deviation and inferential statistic 
methods were Multiple Regression Analysis.  

The result revealed that the most of respondents are female with 21-30 years 
of age, graduated with bachelor’s degree, and most of them working in the private 
company with a monthly income between 10,001-20,000 baht. The results of 
hypothesis testing showed that the perceived values of price, perceived values of 
safety, perceived values of health and perceived values of quality affected intention 
to purchase organic vegetables and fruits of customers in Bangkok at the significant 
level of 0.05. While the perceived values of environmental did not affect affected 
intention to purchase organic vegetables and fruits of customers in Bangkok. 

 
Keywords: Perceived Values of Price, Perceived Values of Safety, Perceived Values of 
Health, Perceived Values of Environmental, Perceived Values of Quality, Intention to 
Purchase Organic Vegetables and Fruits 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่
ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม ที่ได้ให้ค าแนะน าและค าปรึกษาเป็นอย่างดี 
ตลอดจนได้ตรวจทานแก้ไขขอ้บกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่างๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจใน
ขั้นตอนและเนื้อหางานวิจัยมากขึ้น จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสรจ็สมบูรณ์ไปไดด้้วยดีผู้วิจัยขอ
กราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนใหค้ าแนะน าและ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งน้ีเป็นอย่างยิ่ง  

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพื่อนๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งนี้ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑตินี้ 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านทีม่ีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 
 การบริโภคอาหารเป็นหนึ่งในสี่ปัจจัยที่มนุษย์ต้องการ ความปลอดภัยของอาหารจึงเป็นเรื่อง
พ้ืนฐานของอาหารทุกชนิด ในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคตระหนักถึงความปลอดภัยของอาหารที่
รับประทาน มีการให้ความสนใจต่อประโยชน์ทางโภชนาการ ความรู้เกี่ยวกับความปลอดภัยทางด้าน
อาหาร เช่น การสนใจต่อแหล่งที่มาของวัตถุดิบ การตัดแต่งพันธุกรรม เป็นต้น (ธวัลยา สิทธิยศ และ 
ธีรเวช ทิตย์สีแสง, 2559) ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มตระหนักถึงความส าคัญในเรื่องนี้ และหันมาใส่ใจ
บริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ้นกว่าในอดีต สะท้อนได้จากมูลค่าตลาดอาหารและ
เครื่องดื่มประเภท Health and Wellness ที่เติบโตขึ้นราว 9% ต่อปี ตลอดช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมี
แนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องไปอยู่ที่เกือบ 2 แสนล้านบาทในอีก 3 ปีข้างหน้า หรือเพ่ิมข้ึนราว 27% จาก
มูลค่าตลาด ณ ปัจจุบัน โดย Sub-segment คาดว่าจะมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดอย่างต่อเนื่อง คือ 
ผลิตภัณฑ์ประเภท General Wellbeing ตัวอย่างเช่น อาหารที่ประกอบด้วยสารสกัดจากธรรมชาติ
ซึ่งมีส่วนช่วยเพิ่มภูมิคุ้มกันโรค บ ารุงสมอง เพ่ิมศักยภาพการท างานให้กับระบบต่อต้านอนุมูลอิสระ 
ลดความเสื่อมของระบบต่างๆ ภายในร่างกาย และมีผลให้สุขภาพโดยรวมแข็งแรงมากข้ึน (“ส่อง
พฤติกรรม”, 2560) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



2 

ภาพที่ 1.1: การเติบโตของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพในไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ส่องพฤติกรรมการบริโภคในยุคโลกาภิวัฒน์: อุตสาหกรรมอาหาร.  (2560).  สืบค้นจาก 

http://www.greenshopcafe.com/greennews1202.html. 
 
 ซ่ึงจากกระแสการตื่นตัวในการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ที่ผู้บริโภคหันมารับประทานผักและ
ผลไม้กันมากข้ึน อันเนื่องมาจากการที่ผักและผลไม้มีความส าคัญต่อร่างกายมนุษย์ในฐานะเป็นแหล่ง
อาหารที่ส าคัญ รวมทั้งเป็นแหล่งส าคัญของธาตุอาหารที่จ าเป็นต่อร่างกายมนุษย์ที่อุดมไปด้วยธาตุ
เหล็ก แคลเซียม และวิตามินต่างๆ ที่จ าเป็นต่อร่างกาย แต่ทั้งนี้แม้ว่าผักและผลไม้จะอุดมไปด้วย
สารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย แต่ผักและผลไม้ส่วนใหญ่ต่างมีสารปนเปื้อนต่างๆ ที่ให้โทษแก่
ผู้บริโภคได้ (อรนุช อาจประจญ และเบญจมาภรณ์ อิศรเดช, 2558) จึงท าให้เกิดอาหารออร์แกนิค 
(Organic Food) ขึ้น เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “อาหารเกษตรอินทรีย์” หรือ “อาหารอินทรีย์” ที่เป็น
อาหารที่ผ่านการผลิตทางการเกษตรโดยไม่ใช้สารเคมี ปุ๋ยเคมี หรือวัตถุสังเคราะห์ใดๆ ทั้งสิ้น (รวมไป
ถึงเมล็ดพันธุ์ที่ไม่ตัดต่อทางพันธุกรรม) กระบวนการผลิตไม่มีการใช้สารเคมีในการก าจัดศัตรูพืช ก่อน
การปลูกจะต้องเตรียมหน้าดินก่อนด้วยวิธีธรรมชาติ ทุกข้ันตอนการผลิตจะไร้สารปนเปื้อนที่เกิดจาก
โรงงานอุตสาหกรรมหรือมนุษย์ จะไม่ผ่านการฉายรังสี ไม่เพ่ิมเติมสิ่งปรุงแต่งลงไปในอาหาร ถ้าเป็น
อาหารที่มาจากการท าปศุสัตว์ก็จะต้องไม่มีการใช้สารปฏิชีวภาพ ไม่ใช้สารเร่งฮอร์โมน และต้องเลี้ยง
สัตว์ด้วยอาหารที่มีสุขอนามัย ซ่ึงในปัจจุบันสินค้าออร์แกนิค หรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค จะถูกแบ่ง
ออกเป็นประเภทต่างๆ ตามสัดส่วนของส่วนผสมและวัตถุดิบที่เกิดจากการเพาะปลูกด้วยกระบวนการ
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ออร์แกนิค ตั้งแต่ 75-100% โดยการควบคุมและการตรวจสอบมาตรฐานของหน่วยงานที่ได้รับการ
ยอมรับ (มูลนิธิเกษตรกรรมยั่งยืน (ประเทศไทย), 2557) 
 ทั้งนี้ ธุรกิจเกี่ยวกับผักและผลไม้ออร์แกนิคยังคงได้รับความสนใจอย่างต่อเนื่อง และเป็นธุรกิจ
ที่สามารถเลือกลงทุนได้หลายแบบ เห็นได้จากในปัจจุบันที่มีการลงทุนธุรกิจเกี่ยวกับผักและผลไม้ออร์
แกนิคทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ ที่มีนักลงทุนหันมาท าผักและผลไม้ออร์แกนิคทั้งเปิดร้านขายตาม
สถานที่ต่างๆ และร้านออนไลน์ที่มีบริการส่งถึงท่ี ดังนั้น การลงทุนท าธุรกิจเรื่องของผักและผลไม้ออร์
แกนิคยังคงน่าลงทุน แต่ทั้งนี้ต้องมีการศึกษาข้อมูลด้านต่างๆ ให้ละเอียด ทั้งด้านโภชนาการ 
การตลาด และการหาท าเลหรือสถานที่ส าหรับขาย แม้ว่า การขายผ่านทางออนไลน์จะเป็นช่องทาง
การตลาดที่ประหยัดและเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างรวดเร็ว แต่การแข่งขันก็สูงซึ่งหากมีการเปิดช่องทาง
ใหม่ๆ ที่สามารถเช้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน ธุรกิจผักและผลไม้ออร์แกนิคก็ยังคงเป็นธุรกิจที่น่าสนใจและ
ยังต่อยอดไปได้อีกในอนาคต (“เทรนด์ธุรกิจมาแรงปี”, 2559)  
 ซ่ึง Jiyoung (2016) กล่าวว่า ความกังวลด้านความปลอดภัยของอาหาร และความกังวลด้าน
สิ่งแวดล้อมองผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค Wee, Ariff, Zakuan 
& Tajudin (2014) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคท่ีเกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค รวมทั้ง กตัญญู 
คณิตศาตรานนท์ (2558) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิคและสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค และ 
ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) กล่าวว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 
 จากสภาวะที่กล่าวมาจะเห็นว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ต่างหันมาดูแลสุขภาพด้วยตัวเองมากขึ้น 
ส่งผลให้พฤติกรรมในการบริโภคอาหารโดยรวมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยหันมารับประทาน
อาหารที่มีประโยชน์ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาในประเด็น การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัย
ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปรับทัศนคติการรับรู้ของผู้บริโภค และปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดให้
สามารถตอบสนองการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคอันน าไปสู่ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคต่อไป 
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1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 การศึกษา การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีการก าหนดวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม และด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยนี้จะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังนี้ 
 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลาย 
ปิด (Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคล การรับรู้คุณค่าด้านราคา การ
รับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จัก หรือรับประทานผัก
และผลไม้ออร์แกนิค เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น
ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochranโดยก าหนด
ระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2549, หน้า 74) ซึ่งสูตรในการค านวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 
   สูตร  n = 
 
   เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
    Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
    E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 
 
 

 P(1 -P)Z2 
     E2 
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   แทนค่า  n =  
 
        = 384.16 
 
 ได้ขนาดตัวอยางอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด 
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
 โดยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ดังนี้  
  1) ท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตจากแหล่ง
พาณิชยกรรม จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตราชเทวี เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตบางนา เขตลาดพร้าว 
เขตห้วยขวาง เขตพระโขนง และเขตปทุมวัน และได้ก าหนดจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลเขตละ 50 
ตัวอย่าง 
  2) เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง และท าการเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น ศูนย์การค้า สถานีรถไฟฟ้า ในเขต
ดังกล่าว 
 1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะก าหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังนี้ 
  1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
   1.1) การรับรู้คุณค่าด้านราคา  
   1.2) การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  
   1.3) การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  
   1.4) การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  
   1.5) การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
  2) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
   2.1) ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 
 
 
 
 

 0.5(1 - 0.5)1.962 
          0.052 
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1.4 ข้อจ ากดัของงานวจิยั 
 ข้อจ ากัดของงานวิจัยส าหรับงานวิจัยนี้จะสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.4.1 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการแจก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ไม่รวมการสัมภาษณ์หรือวิธีการอ่ืนๆ 
 1.4.2 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร 
โดยมีระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับส าหรับงานวิจัยนี้อธิบายได้ดังนี้ 
 1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับผักและผลไม้ออร์แกนิค และผู้ที่
สนใจเข้าใจถึงการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 สามารถน าผลการวิจัยนี้ให้ผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายผักและผลไม้ออร์แกนิค และผู้ที่
สนใจน าไปปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองการรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคอันน าไปสู่ความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อไป 
 1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์
ผักและผลไม้ออร์แกนิค และเป็นประโยชน์กับผู้ที่ต้องการศึกษาเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 ผักและผลไม้ออร์แกนิค หมายถึง ผักและผลไม้ปลอดสารพิษท่ีผ่านกระบวนการผลิต
แบบปลอดสารพิษในทุกขั้นตอนและเป็นสินค้าท่ีปลอดภัยมีคุณภาพต่อผู้บริโภค ปราศจากการใช้ปุ๋ย
วิทยาศาตร์ ยาฆ่าแมลง หรือฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโตเพ่ือเร่งผลผลิต 
 1.6.2 การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง การก าหนดราคาที่ค านึงถึงคุณค่าของผักและผลไม้
ออร์แกนิคที่ผู้บริโภคได้รับและท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินถึงความคุ้มค่าในความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าโดยสอดคล้องกับค่าเงินที่จ่ายออกไปมีความเหมาะสมกับคุณค่าของผักและผลไม้ออร์แกนิค 
นั้นๆ และเหมาะสมตามสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
 1.6.3 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย หมายถึง การจัดการให้ผักและผลไม้ออร์แกนิคท่ีน ามา
เป็นอาหารบริโภคมีความปลอดภัย ปลอดสารเคมีที่เป็นอันตราย สามารถลดความเสี่ยงต่อการเป็น
โรคจากอาหารปนเปื้อนและเป็นพิษ โดยไม่มีลักษณะเป็นอาหารไม่บริสุทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร 
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 1.6.4 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากการการบริโภคผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคท่ีมีผลดีต่อสุขภาพ ท าให้มีสุขภาพดีในระยะยาว และดีต่อระบบการท างานของ
ร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป 
 1.6.5 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง ความรู้สึกกังวลถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อม 
ที่เกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบันซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังของการท าลายสิ่งแวดล้อม โดยมี
ความคิดว่าผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถป้องกันการปนเปื้อนมลพิษของดิน 
อากาศ น้ า และอาหาร รวมทั้งช่วยโลกเรื่องการใช้พลังงานที่น้อยลง 
 1.6.6 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง การวัดระดับความรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี
การเปิดรับ และท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพ คุณประโยชน์ของผักและผลไม้ออร์แกนิค ทั้งในเรื่อง
ของความสด รสชาติ คุณค่าทางโภชนาการ และคุณภาพที่เหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป 

1.6.7 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความตั้งใจที่จะซื้อ
ผักและผลไม้ออร์แกนิคในอนาคต เป็นขั้นตอนการพิจารณาเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ซ่ึงความ
ตั้งใจซื้อเป็นตัวที่สะท้อนพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 
 
 



  
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 งานวิจัยเรื่องการศึกษา การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้ตามรายการดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ด้านราคา  
 Williams & Soutar (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การวัดมูลค่าทาง 
อารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 
 Overby & Lee (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การตัดสินใจ หรือการ 
ประเมินราคาของลูกค้าข้ึนอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 Boksberger & Melsen (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การประเมินคุณ 
ค่าท่ีถูกก้าหนดโดยอารมณ์ หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 
 Szymanski & Hernald (2001) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ คุณค่าภายในตัว 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภค หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึก
กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า การก าหนดราคาโดยค านึงถึงคุณค่าท่ีผู้ซื้อได้รับ เป็น
วิธีการก าหนดราคาโดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ค านึงถึง
ต้นทุนสินค้าของผู้ขาย ซึ่งมีผลท าให้การก าหนดราคาจะต้องสอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคท่ีต่างกันย่อมประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกัน และยิมยอมจ่ายค่าสินค้าต่างกัน 
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นักการตลาดจะใช้เครื่องมือทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น การโฆษณา การบรรจุหีบห่อ การใช้พนักงานขาย 
การสร้างบรรยากาศและประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างคุณค่าให้ผู้ซื้อได้รับรู้ ตัวอย่างเช่น 
คลีนิคเสริมความงามท่ีมีการโฆษณาสร้างตราสินค้า ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์ และท าการ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง จนเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง ย่อมมีคุณค่าต่อการรับรู้ของผู้บริโภค
มากกว่าคลีนิคเสริมความงามที่ไม่มีการท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
 การก าหนดราคาแบบนี้ต้องสอดคล้องกับการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ถ้ากิจการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้สูงกว่าคู่แข่งขันในด้านภาพลักษณ์และการให้บริการ ควรก าหนดราคาไม่ต่ ากว่า
ราคาของคู่แข่งขัน หรือสูงกว่าราคาของคู่แข่งขันเพียงเล็กน้อย เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าจาก
คุณค่าที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับเงินท่ีจ่ายไป และได้รับคุณค่าท่ีมากกว่าการซื้อสินค้าของคู่แข่งขัน 
กิจการต้องค้นหาแบบของคุณค่าท่ีผู้บริโภคยอมรับที่แตกต่างไปจากสิ่งที่คู่แข่งขันได้น าเสนออยู่ ด้วย
การท าวิจัยตลาดในรูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) และ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) หากมีการน าเสนอคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคได้รับรู้ ผู้บริโภคจะพิจารณาระดับราคาท่ีควรจ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์และประโยชน์ที่จะได้รับ 
ถ้ากิจการก าหนดราคาขายสูงกว่าคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ผู้บริโภคจะไม่ยอมรับและตัดสินใจไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น 
 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงคุณค่า สามารถด าเนินการได้ 4 วิธี คือ (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 
2555) 
  1.  วิธีการประเมินราคาโดยตรง (Direct Price-Rating Method) ถามผู้ซื้อโดยตรง
ว่าราคาสินค้าของกิจการควรเป็นเท่าใด 
  2. วิธีการประเมินจากคุณค่าที่รับรู้ (Direct Perceived-Value-Rating Method) 
การประเมินเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ของกิจการกับของคู่แข่งขัน เป็น
วิธีการหนึ่งที่จะช่วยให้กิจการสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับการรับรู้ในคุณค่าของ
ผู้บริโภคได้ 
  3. วิธีวินิจฉัย (Diagnostic Method) ในกรณีที่การซื้อสินค้าต้องพิจารณา ป๎จจัย
หลายอย่างอาจต้องใช้วิธีวินิจฉัย โดยการพิจารณาป๎จจัยส าคัเเหล่านี้ด้วยวิธีการเลือกป๎จจัยส าคัเท่ี
คิดว่าเป็นป๎จจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นมาก่อน แล้วให้น้ าหนักความส าคัเ โดยเปรียบเทียบ
กับป๎จจัยที่เลือกมาดังกล่าว 
  4. วิธีการก าหนดราคาจากคุณค่าในการใช้งาน (Value – in – Use Pricing) เป็น
การก าหนดราคาโดยมีผลิตภัณฑ์อ้างอิงที่ใช้เปรียบเทียบคุณค่าการใช้งาน เพื่อน าไปสู่การก าหนด
ระดับราคาที่เหมาะสม มีขั้นตอนส าคัเ ดังนี้ 
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   1) เลือกผลิตภัณฑ์อ้างอิง 1 รายการ ซึ่งอาจเป็นสินค้าของคู่แข่งขันหลัก 
หรือสินค้าของกิจการ ที่ต้องการใช้เป็นฐานการอ้างอิง เพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณค่าเพ่ือ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการก าหนดราคา  
   2) ประเมินมูลค่าราคาของแต่ละองค์ประกอบหรือคุณสมบัติส าคัเที่จะ
น าเสนอให้เพิ่มเติมจากท่ีผลิตภัณฑ์อ้างอิงมีอยู่ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่า หากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ของ
กิจการแทนการใช้ผลิตภัณฑ์ที่น ามาอ้างอิง จะมีมูลค่าส่วนเพิ่มขึ้นคิดเป็นจ านวนเงินเท่าไร 
   3) ประเมินมูลค่าทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการก าหนดราคา ด้วย
การน าราคาของผลิตภัณฑ์อ้างอิง รวมกับมูลค่าของส่วนเพิ่ม  
   4) ประเมินคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ เนื่องจากราคาสูงสุดที่ผู้บริโภคควร
จะต้องจ่ายเป็นระดับราคาท่ีผู้บริโภคไม่มีความรู้ในข้อเท็จจริงของราคาแต่ละส่วนประกอบที่กิจการได้
เพ่ิมเข้าไป ดังนั้น ผู้บริโภคจึงรู้สึกถึงความเสี่ยง เพ่ือลดความเสี่ยงในใจของผู้บริโภคกิจการต้องลด
ระดับราคาลงมาจากระดับราคา ณ มูลค่าทางเศรษฐกิจให้อยู่ในระดับราคาที่ผู้บริโภคพอใจในคุณค่าที่
รับรู้ ควรน าแนวคิดการก าหนดราคาวิธีการประเมินจากคุณค่าท่ีรับรู้ หรือ วิธีการวินิจฉัย มาร่วมท า
การพิจารณาประกอบ 
   5) การก าหนดราคาเพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ จากระดับราคาที่
ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ กิจการต้องก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้ต่ ากว่า เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ได้
ถึงความคุ้มค่าของคุณค่าท่ีจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบกับเงินและต้นทุนทั้งหมดของลูกค้า
ที่เกิดขึ้น ทั้งต้นทุนที่เป็นตัวเงิน และต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงิน ได่แก่ ต้นทุนที่เสียเวลา และต้นทุนที่เสีย
ความรู้สึก ทั้งก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้ ทั้งนี้ กิจการต้องค านึงถึงก าไร 
ผลตอบแทนที่จะได้รับจากราคาท่ีก าหนดขึ้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ด้านปลอดภยั  
 พิมพ์เพ็เ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์ (2553) กล่าวว่า ความปลอดภัยทางอาหาร 
(Food Safety) หมายถึง การจัดการให้อาหาร และสินค้าเกษตรที่น ามาเป็นอาหารบริโภคส าหรับ
มนุษย์มีความปลอดภัย โดยไม่มีลักษณะเป็นอาหารไม่บริสุทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร และตาม
กฎหมายอื่นที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ผู้บริโภค ปลอดภัยจากอันตรายที่มาจากอาหาร (food hazard) ได้แก่ 
  - อันตรายทางชีวภาพ 
  - อันตรายทางเคมี 
  - อันตรายทางกายภาพ 
 โดยมีมาตรฐานและแนวทางปฏิบัติที่เก่ียวข้องกับความปลอดภัยด้านอาหาร 
  - Codex Alimentarius Commission (Codex) 
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  - Good Agricultural Practice (GAP) 
  - Good Hygiene Practice (GHP) 
  - Good Manufacturing Practice (GMP) 
  - Hazard Aanalysis Critical Control Point (HACCP) 
  - British Retail Consortium Standard-Food (BRC) 
  - International Food Standard (IFS) 
  - European Hygienic Equipment Design Group (EHEDG) 
  - 3-A Sanitary Standards, Inc. (3-A SSI) 
  - Positive list system 
 สินีนาฏ โรจนประดิษฐ์ จินตนา เทียมทิพร เสาวรีย์ เกตุบ ารุงพร และวิษณุ โรจนเรืองไร 
(2553) กล่าวว่า โดยทั่วไปป๎เหาด้านความปลอดภัยของอาหาร พบว่า สิ่งที่ก่อให้เกิดความไม่
ปลอดภัยของอาการมีหลายประเภท คือ 
  1. เชื้อโรคประเภทต่างๆ ทั้งเชื้อรา แบคทีเรีย ไวรัส ซึ่งอาจติดมาตั้งแต่กระบวนการ
ปลูก จนถึงการเก็บรักษา และกระบวนการผลิตเพ่ือการแปรรูปต่างๆ ตลอดจนการขนส่ง  
  2. สารตกค้างของสารป้องกันก าจัดศัตรูพืชชนิดต่างๆ ซึ่งเกษตรกรมีการใช้ใน
กระบวนการปลูก และเก็บรักษาผลผลิต 
  3. สารตกค้างของแอนตี้ไบโอติก และฮอร์โมน ต่างๆ ที่ใช้ในการควบคุมโรคต่างๆ 
และเร่งการเจริเเติบโต 
  4. สารปนเปื้อนอ่ืนๆ ซึ่งไม่ใช่สารในข้อ 2-3  
  5. อาหารฉายรังสี ในกรณีท่ีมีการตกค้างของสารกัมมันตรังสีต่างๆ ที่ใช้ 
  6. อาหารที่มาจากกระบวนการของเทคโนโลยีชีวภาพ หรือการตัดต่อยีนส์ (GMO) 
ซึ่งนักวิทยาศาสตร์มีความเป็นห่วงว่าอาจจะเกิดผลกระทบต่อมนุษย์ในอนาคต 
 สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม (2555) กล่าวว่า การผลิตผัก ผลไม้สดของไทย จาก
การวิจัยพบว่ามีความเสี่ยงที่จะเกิดอันตรายที่ส าคัเดังนี้ อันตรายทางเคมีได้แก่ สารเคมีป้องกันและ
ก าจัดศัตรูพืช 
  - ผักสด ชนิดของผักที่บริโภคในประเทศและพบสารตกค้างในปริมาณสูง ได้แก่ 
ผักคะน้า กะหล ่าปลี กะหล่ าดอก และผักกาดขาว โดยชนิดสารเคมีท่ีพบตกค้างเป็นส่วนใหเ่ ได้แก่ 
Carbofuran, Carbosulfan, Cypermethrin และ Methamidophos 
ผลไม้สด 
  - ผลไม้สดที่บริโภคในประเทศพบว่า ส้มเขียวหวาน องุ่นและแตงโม มีสารเคมี
ป้องกันและก าจัดศัตรูพืชตกค้างมาก โดยมีจุดเสี่ยง คือ ขั้นตอนการเพาะปลูกและการปฏิบัติก่อนและ
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หลังการเก็บเกี่ยว ในขณะที่ผลไม้ชนิดอื่นๆ เช่น สับปะรด พบการตกค้างของ สารไนเตรท ซึ่งมีสาเหตุ
จากการใส่ปุ๋ยไนโตรเจนในปริมาณที่มากเกินไป โดยมีจุดเสี่ยงคือ ขั้นตอนการเพาะปลูกส าหรับล าไย
พบการตกค้างของ สารซัลเฟอร์ไดออกไซด์ จากการรมควันเพื่อให้เปลือกแห้งและแข็ง ทนทานต่อการ
ขนส่งและป้องกันการเน่าเสีย โดยมีจุดเสี่ยงคือ การปฏิบัติหลังการเก็บเกี่ยว ส่วนสินค้าผัก ผลไม้สด
น าเข้ามสีารเคมีตกค้างที่ควรตรวจติดตาม ได้แก่ องุ่น ส้ม แอปเปิ้ล สาลีและแครอท ส าหรับอันตราย
ด้านชีวภาพในผักผลไม้สดที่ส าคัเ คือ เชื้อ E .coli ในข้าวโพดฝ๎กอ่อนหลังจากการกรีดเปลือกออก
จากฝ๎ก 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ด้านสขุภาพ  
 อรอนงค์ พ่ึงชู (2557) กล่าวว่า เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคก็คือ ผู้บริโภค 
คาดหวังที่จะมีชีวิตที่มีสุขภาพที่ดี แข็งแรง และอีกเหตุผลหนึงก็คือ อาหารและสินค้าออร์แกนิคเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงสรุปได้ว่า สุขภาพ และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน่าจะเป็นอีกป๎จจัยหนึ่งที่มี
ความส าคัเในการศึกษากระบวนการการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 Benbrook, Charles, Greene & Alan (2008) กล่าวว่า อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ผลิต
จากกระบวนการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งอาจมีการตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
หรือไม่ก็ได้  โดยทั่วไป การผลิตและแปรรูปอาหารออร์แกนิคจะไม่มีการใช้สารเคมีการเกษตร เช่น 
ปุ๋ยเคมี ยาฆ๋าแมลง ยาฆ่าหเ้า หรือฮอร์โมนสังเคราะห์  ส่วนการแปรรูป ก็มีการควบคุมในเรื่องสาร
ปรุงแต่ง ที่อนุเาตให้ใช้ได้อย่างค่อนข้างเข้มงวด ทั้งสารแต่งสี กลิ่น รส รวมไปถึงสารกันบูด นอกจาก
ผลผลิตเกษตรอินทรีย์จะมีความปลอดภัยมากกว่าผลผลิตทั่วไปแล้ว ประโยชน์ต่อสุขภาพโดยตรงที่
ผู้บริโภคได้จากการบริโภคอาหารเกษตรอินทรีย์ก็คือ คุณค่าทางโภชนการ 
 Roitner–Schobesberger (2008) กล่าวว่า การตอบสนอง การขานรับต่อความตระหนัก
ของอาหารปนเปื้อนยาฆ่าแมลงที่พบในผักและผลไม้ ท าให้ผู้บริโภคในประเทศไทยมีความตื่นตัวและมี
ความต้องการอาหารที่ปลอดภัยเพิ่มมากข้ึน และจากความหวาดกลัวดังกล่าวได้ส่งผลให้มีผู้ริเริ่มเข้าสู่
ตลาดรายใหม่ๆ เริ่มต้นใส่ใจแนะน าถึงฉลากสินค้าที่ระบุถึง ความเป็นผักปลอดสารพิษ หรือเรียกว่า 
ผักปลอดยาฆ่าแมลง อย่างไรก็ตามป๎เหาของการปนเปื้อนยาฆ่าแมลงในพืชผักผลไม้ก็ยังคงพบว่า
ยังคงมีอยู่ จากป๎เหาเหล่านี้ก็ได้เปิดโอกาสให้อาหารออร์แกนิคซึ่งถูกปลูกผลิตโดยปราศจากการใช้
สารเคมีหรือสารสังเคราะห์ต่างๆ ขณะเดียวกัน ในประเทศไทยการรับรู้ รับรองของ 
ผู้บริโภค/Customer Perception นั้นยังมีอยู่น้อย ดังนั้นการศึกษาส ารวจได้ถูกก าหนดขึ้นใน
กรุงเทพมหานคร โดยจ านวน 3 ใน 848 คนของผู้เข้าร่วมได้บอกว่า เคยซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค
ส าหรับเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคก็คือ ผู้บริโภคคาดหวังที่จะมีชีวิตที่มีสุขภาพที่ดี แข็งแรง 
และอีกเหตุผลหนึ่งก็คือ อาหารและสินค้าออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สิ่งที่ได้จากการศึกษาคือ 
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กลุ่มของผู้เข้าร่วมที่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิคนั้นมีแนวโน้มว่าเป็นผู้สูงอายุ มีการศึกษาสูง และเป็นผู้ที่มี
รายได้ต่อครอบครัวสูงมากกว่าผู้ที่ไม่ได้ซื้อ ส่วนจากการศึกษาท่ีได้ป๎จจัยที่เป็นอุปสรรคขัดขวางต่อ 
การเพ่ิมข้ึนของส่วนแบ่งทางการตลาดคือ ผู้บริโภคบางครั้งแยกไม่ออกและไม่เห็นความแตกต่างที่
ชัดเจนต่อฉลากอาหารออร์แกนิคและฉลากปลอดยาฆ่าแมลง (ผักปลอดสารพิษ) 
 Worthington (2001) กล่าวว่า การเปรียบเทียบผลผลิตเกษตรอินทรีย์และเกษตรทั่วไป 
1,240 ชนิด พบว่า คุณค่าทางโภชนาการของผลผลิตเกษตรอินทรีย์สูงกว่าผลผลิตทั่วไปอย่างมี
นัยส าคัเทางสถิติ ซึ่งคาดว่า น่าจะเกิดจาก 2 ป๎จจัยส าคัเ คือ 
  1) การปรับปรุงบ ารุงดินในระบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งท าให้พืชเกษตรอินทรีย์มีระบบเม
ตาโบลิซึ่มท่ีดีกว่า ส่งผลให้ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีวิตามินซี ธาตุเหล็ก แมกนีเซียม และฟอสฟอรัสที่สูง
กว่าผลผลิตที่ไม่ใช่เกษตรอินทรีย์ รวมทั้งมีไนเตรทและโลหะหนักตกค้างน้อยกว่า (ไนเตรทเป็นสารพิษ
ที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพผู้บริโภค) และในขณะเดียวกัน ปริมาณโปรตีนในผลผลิตเกษตรอินทรีย์ไม่
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัเกับผลผลิตทั่วไป  
  2) ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีปริมาณน้ าในผลผลิตต่ ากว่า (เฉลี่ย 20%) ซึ่งท าให้มวล
แห้ง (dry matter) สูงกว่าผลผลิตทั่วไป ส่งผลให้ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีปริมาณธาตุอาหารต่างๆ ใน
สัดส่วนที่มากกว่าผลผลิตทั่วไป 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ด้านสิง่แวดล้อม 
 Jiyoung (2016) กล่าว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็นความรู้สึกเป็นห่วงและกังวลถึง
สิ่งที่เกิดข้ึนกับสิ่งแวดล้อม เกิดเป็นห่วงถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและสิ่งแวดล้อมทั้งในป๎จจุบัน และ
อนาคต ที่เกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตในป๎จจุบันซึ่งเป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังของการท าลาย
สิ่งแวดล้อม  
 Lu, Bock & Joseph (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการ
เชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมายกับผู้บริโภค 
(William & Ferrell, 2010) และการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเพื่อ
สังคม โดยพยายามที่จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Rizwanalam, 2013) 
องค์กรธุรกิจพยายามจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรธุรกิจนั้นจะได้รับ
ประโยชน์จากการวางต าแหน่งตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้ โดยด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคม ซึ่งน ามาสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร อีกทั้งยังสามารถเพ่ิมผลก าไรและเป็น
ป๎จจัยในการสร้างความภักดีของผู้บริโภค 
 Ngobo (2011) กล่าวว่า การพิจารณาด้านการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ของผู้บริโภค 
พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมในเชิงบวกต่อการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
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(Honkanen, Verplanken & Olsen, 2006; Lockie, Lyons & Grice, 2004 และ Tsakiridou, 
Boutsouki, Zotos & Mattas,2008) ตัวอย่างเช่น Tsakiridou, et al, (2008) พบว่า ผู้บริโภค
อาหารอินทรีย์ในประเทศกรีกแสดงความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมากข้ึนเมื่อเทียบกับผู้บริโภคท่ัวไป 
และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพของผู้บริโภคชาวเนเธอร์แลนด์เป็นไปใน
ลักษณะเดียวกันกับผู้บริโภคกรีก การค้นพบนี้แสดงให้เห็นว่า การบริโภคอาหารอินทรีย์ถูกขับเคลื่อน
ด้วยความสนใจของผู้บริโภคและความกังวลเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม 
 มูลนิธิสืบนาคะเสถียร (2555) กล่าวว่า มิติด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Dimensions) 
แบ่งเป็น 4 มิต ิได้แก่ 
  1. มิติทรัพยากร (Resources Dimensions) หมายถึง ทรัพยากรทั้งท่ีเป็นธรรมชาติ 
และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น เป็นมิติที่ส าคัเที่สุด เพราะมีบทบาทต่อมนุษย์ในการเอ้ือประโยชน์ด้าน
อาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และเครื่องนุ่มห่ม มิติทางทรัพยากรมี 4 มิติ 
   - ทรัพยากรกายภาพ เป็นทรัพยากรพ้ืนฐานของระบบสิ่งแวดล้อม 
   - ทรัพยากรชีวภาพ เป็นมิติพ้ืนฐานในการด ารงชีวิตของมนุษย์เช่น ป่าไม้
สัตว์ป่า พืช เป็นทรัพยากรที่มีบทบาทส าคัเในการควบคุมระบบสิ่งแวดล้อมและเป็นตัวฟ้ืนฟูความ
เสื่อมโทรมของระบบ 
   - คุณค่าการใช้ประโยชน์ของมนุษย์สิ่งแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงเป็นการ
ที่มนุษย์ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมมาสร้างคุณค่าการใช้ประโยชน์ของมนุษย์เช่น เกษตรกรรม พลังงาน 
   - คุณค่าคุณภาพชีวิต เป็นกลุ่มทรัพยากรที่เกี่ยวข้องทางเศรษฐกิจและสังคม 
ผลที่เกิดจากการใช้ทรัพยากรจะเป็นตัวชี้ประเด็นว่าสภาพของสิ่งแวดล้อมจะเป็นอย่างไร มิติ
ทรัพยากร เป็นองค์ประกอบส าคัเท่ีใช้ในการจัดการความยั่งยืนของระบบสิ่งแวดล้อม 
  2. มิติเทคโนโลยี เป็นการน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์มาใช้เพ่ือความเป็นอยู่ของ
มนุษย์ความผิดพลาดของการน าเทคโนโลยีมาใช้อาจส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
  3. มิติของเสียและมลพิษสิ่งแวดล้อม แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
   - ของแข็ง ได้แก่กากสารพิษ ขยะ ฝุ่นละออง 
   - ของเหลว น้ า น้ ามัน ไขมัน 
   - ก๊าซ อากาศท่ีปนเปื้อนด้วยสารพิษ เขม่าควัน ออกไซด์ของไนโตเจน ฯลฯ 
   - มลพิษทางฟิสิกส์เสียง มลพิษของควันร้อน แสงสว่าง รังสี 
  4. มิติเศรษฐกิจและสังคม/มิติมนุษย์ หมายถึงสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคมที่
เป็นองค์ประกอบภาคในสิ่งแวดล้อมท่ีถูกสร้างขึ้นมาโดยมนุษย์ เช่น ประชากร กฎระเบียบ วัฒนธรรม 
และสิ่งแวดล้อมที่เก่ียวกับมนุษย์ 
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 อภิชาติ ใจอารีย์ (2554) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการกระท าให้
เกิดจากความส านึกซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจที่เก่ียวข้องกับสภาวะที่บุคคลได้รับความรู้และได้
ประสบการณ์ต่างๆ แล้วมีการประเมินค่าและตระหนักถึงความส าคัเของตนเองที่มีต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งเป็น
เรื่องของสภาวะตื่นตัวทางจิตใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งหมายความว่าระยะเวลาหรือ
ประสบการณ์ และสถานการณ์แวดล้อมหรือสิ่งเร้าภายนอกเป็นป๎จจัยที่ท าให้บุคคลเกิดความตระหนัก
ขึ้น 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ด้านคุณภาพผลติภณัฑ์ 
 Chernatony (2009) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือ วิธีการที่ลูกค้าเลือก
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวม 
 Wong & Sohal (2003) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งส าคัเของการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 Marinkovic, Senic, Ivkov, Dimitrovski & Bjelic (2014) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อนการรับรู้ด้านความพึงพอใจ 
 Clemes, Gan & Ren (2011) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นป๎จจัย
ส าคัเท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจที่ควรจะได้รับ 
 Quintal & Polczynski (2010) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า 
 Ryu & Han (2010) กล่าวว่า ความซับซ้อนของธรรมชาติของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความพึงใจที่เกิดข้ึน การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะเป็นป๎จจัย
หลักที่ท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะ 
น าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า 
 Gregg & Walczak (2010) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นประโยชน์ต่อ
การเสริมสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค 
 Ladhari (2009) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลกระทบทั้งทางตรง และ
ทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบอกต่อในเชิงบวก 
 Yeh & Li (2009) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถส่งผลให้เกิดการ
สูเเสียความไว้เนื้อเชื่อใจจากลูกค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัด
ประสิทธิผลของการท างานและความคงทนของผลิตภัณฑ์ เช่น อายุการใช้งาน ความประหยัด ความมี
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มาตรฐาน เป็นต้นการก าหนดคุณภาพของตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ คือ ต่ า กลาง ค่อนข้าง
สูง และสูง สามารถใช้กลยุทธ์ในการก าหนดคุณภาพของผลิตภณฑได้ดังนี้ 
  1. กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้น (Quality Improvement Strategy) กล
ยุทธ์นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้ผลตอบแทน และส่วนครองตลาดสูงสุด โดยต้องลงทุนในการวิจัยและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ดีขึ้น เพ่ือมียอดขายและส่วนครองตลาดมากที่สุด และเป็นการยกระดับ
คุณภาพตราสินค้า 
  2. กลยุทธ์การรักษาคุณภาพ (Quality Maintenance Strategy) เป็นการรักษา
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับเดียวกันกับตอนที่ผลิตภัณฑ์ออกวางตลาดในครั้งแรก ซึ่ง
ส่วนมากจะคงคุณภาพไว้เว้นแต่จะมีป๎เหาด้านผลิตภณฑ์เกิดข้ึน 
  3. กลยุทธ์การลดคุณภาพ (Quality Adulteration Strategy) การลดคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์จะเกิดขึ้นเมื่อต้นทุนการผลิตสูงขึ้น เพราะคาดว่าผู้ซื้อจะมองไม่เห็นถึงข้อแตกต่าง หรือเป็น
การต้องการลดราคาผลิตภัณฑ์และใช้วัตถุดิบราคาถูกแทนของเดิม การตัดสินใจใช้ทางเลือกใดต้อง
พิจารณาที่โอกาสอันก่อใหเกิดก าไรและยอดขายเพ่ิมมากที่สุด 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับความตัง้ใจซื้อ 

Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อสินค้า แสดงให้เห็นถึง 
ความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคต และมันเป็น
ขั้นตอนการพิจารณาเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นตัวที่สะท้อนพฤติกรรม
การซื้อในอนาคต 

Mohamad, Rusdi & Hashim, (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมีการ
อธิบายโดยทฤษฎีตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ความตั้งใจซื้อ คือ การแสดง
ความรู้ความเข้าใจในการเตรียมพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด และถือว่าเป็น
พฤติกรรมน าทันที โดยทฤษฎีตามแผน ได้ถูกน ามาใช้ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพจาก
ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติต่อ
อาหารเพื่อสุขภาพไม่ว่าจะเป็นเรื่องท่ีดีหรือลบ ได้รับอิทธิพลจากความเชื่อของลูกค้าและการรับรู้ของ
ลูกค้าท่ีมีต่อแนวคิดของอาหารเพื่อสุขภาพที่พวกเขาซื้อในช่วงชีวิตของพวกเขา ผู้บริโภคจะสนใจมาก
ขึ้นในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น Organic Food มีความต้องการเพ่ิมข้ึนกับอุปทานที่มี
อยู่อย่างจ ากดั (Ahmad & Juhdi, 2010) 

Lu, Chang & Chang (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค หมายถึง ความ
พยายามที่จะซื้อสินค้า เป็นความรู้สึกทางด้านบวกของผู้บริโภค และทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
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Tariq, Nawaz & Butt (2013) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นสัเเาโดยนัยที่ลูกค้าจะซื้อสินค้า
อีกครั้งเมื่อใดก็ตามท่ีลูกค้ามีความต้องการสินค้านั้นความตั้งใจซื้อมีความส าคัเมากเนื่องจาก บริษัท 
ต้องการที่จะเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือวัตถุประสงค์ หรือเพ่ือเพ่ิมก าไรของพวก
เขาความตัง้ใจซื้อที่แสดงให้เห็นความประทับใจของการเก็บข้อมูลลูกค้า มีฟ๎งก์ชั่นบางอย่างของตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 

Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และ 
การบริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกท่ีอาจเกิดได้จากป๎จจัยทั้งภายในและภายนอก 
ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัก 

Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) อธิบายว่า การตั้งใจซื้อ คือ การที่ 
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใดๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซื้อหรือใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง  

Anderson (2006) อธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้นอาจพิจารณาได้จากการที่ลูกค้ามีการซื้อซ้ า ซึ่งการซื้อซ้ าจะเกิดขึ้นได้จากการที่ลูกค้า
มีความเชื่อมั่นในตัวสินค้าหรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็นป๎จจัยที่ส าคัเมากใน
การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้าไม่
จ าเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ีผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในท านองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จ าเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รับ
ของที่จัดส่งตามเวลาที่ก าหนด ดังนั้น จงอย่าสัเเาอะไรที่ไม่สามารถท าได้ 

Kim & Pysarchik (2000) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่
กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่า เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างข้ันตอนการ
ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดเริ่มต้นที่การตระหนักถึงความ
ต้องการซื้อหรือป๎เหาความต้องการของตนเองที่เพ่ิมข้ึนถึงระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเป็นแรงผลักดัน 
นอกจากนี้ยังเกิดการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกด้วยหลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการเสาะแสวงหา
ข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ ซึ่งสามารถสืบหาข้อมูลจากหลายๆ แหล่ง เช่น แหล่งข่าวส่วนบุคคล แหล่งข่าว
พาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความช านาเ ขั้นตอนต่อมาคือการประเมินทางเลือก เป็นวิธีที่ผู้บริโภค
ใช้ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีในการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคมักจะ
จัดล าดับความชอบในตรายี่ห้อต่างๆ และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น และโดยทั่วไปนั้นผู้บริโภคมักตัดสินใจ
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ซื้อจากตรายี่ห้อที่ตนเองชอบมากที่สุด แต่มีป๎จจัยสองประการระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจ
ซ้ือ ดังภาพที่ 2.1  

 
ภาพที่ 2.1: ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ  

 
 
ที่มา:  อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2546).  การบริหารการตลาดฉบับปรับปรุง  (พิมพ์ครั้งที่ 3).  

กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
 

 ป๎จจัยแรก อยู่ท่ีระหว่างความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน โดย 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้ยกตัวอย่างว่า ถ้าภรรยาของนายสมชายเห็นว่า นายสมชายควรซื้อกล้อง
ราคาถูกที่สุด โอกาสที่นายสมชายจะซื้อกล้องราคาแพงจะลดน้อยลง 

 ป๎จจัยที่สอง ป๎จจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตั้ว
ใจซื้อขึ้นมาโดยอิงป๎จจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดการณ์ และคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ มีตัวก าหนดคือ ความคาดหมาย
ของผู้บริโภคกับการรับรู้ผลการปฏิบัติงานของสินค้านั้นๆ  
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัชเ์ธนัน พรมมา (2558) ศึกษาเรื่อง ป๎จจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท าการแจกแบบสอบถามในเขต กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหเ่เป็นเพศชายที่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพื่อสุขภาพโดยมีช่วงอายุ
ระหว่าง 21 – 30 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริเเาตรีป๎จจัยแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหเ่นึก
ถึงเป็นอันดับแรก คือ การเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์ด้านสุขภาพ และผู้บริโภคคิดว่า
สาเหตุที่ท าให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้ความส าคัเอาหารเพ่ือสุขภาพคือ ราคาท่ีสูงกว่าอาหารทั่วไป ทั้งนี้
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ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมักมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต่ ากว่า 3,000 บาท จากการ
วิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่าผลงานวิจัยนี้ยืนยันความถูกต้องของ
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen(1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่าป๎จจัยด้านทัศนคติการรับรู้ความสามารถ
การควบคุมพฤติกรรม และป๎จจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าป๎จจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 
 กตัเํู คณิตศาตรานนท์ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่
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 าคัเ 0.5 ได้แก่การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคและ
สื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค นอกจากนี้ ผล
การศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แตกต่างกัน 
 วชิระ สิงห์คง (2557) ศึกษาเรื่อง การรับรู้และการมีส่วนร่วมด้านอาหารปลอดภัยของ
เจ้าหน้าที่สาธารณสุข อ าเภอเมือง ก าแพงเพชร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ที่ถูกต้องของเจ้าหน้าที่
สาธารณสุขในการด าเนินงานอาหารปลอดภัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้อันตรายจากสารปนเปื้อน
ในอาหาร ด้านการรับรู้มาตรฐานการสุขาภิบาลอาหาร ด้านการรับรู้วิธีปฏิบัติและประโยชน์ของงาน
อาหารปลอดภัย และด้านการรับรู้อุปสรรคในการด าเนินงานอาหารปลอดภัย ภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง กลุ่มตัวอย่างที่มีส่วนร่วมในการด าเนินงานอาหารปลอดภัยในทุกขั้นตอน ตั้งแต่ขั้นตอนการ
วางแผนขั้นตอนการปฏิบัติ และข้ันตอนการติดตามประเมินผล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนร่วม ร้อยละ 
35.67 ป๎จจัยที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในการด าเนินงานอาหารปลอดภัยของเจ้าหน้าที่
สาธารณสุข อย่างมีนัยส าคัเทางสถิติ (p<0.05) คือ สถานภาพการคุ้มครองผู้บริโภค การรับรู้ข่าวสาร
เรื่องการคุ้มครองผู้บริโภค และความถี่ของการท ากิจกรรมของเจ้าหน้าที่สาธารณสุขในการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 
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 ฉัตรชัย สังข์ผุด และจันทิรา วงศ์วิเชียร (2553) ศึกษาเรื่อง ความปลอดภัยทางอาหารของ
ทรัพยากรชีวภาพในชุมชนประมงอ่าวนครศรีธรรมราช มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจติดตามความปลอดภัย
ทางอาหารภายในชุมชนประมงอ่าวนครศรีธรรมราช โดยศึกษา อันตรายทางอาหารของทรัพยากร
ชีวภาพที่น ามาใช้เป็นอาหารท่องถิ่น ได้แก่ กุ้งขาว กุ้งกะต่อม กั้งตั๊กแตนสามแถบ หอยนางรม หอย
กะพง หอยแมลงภู่ ปูม้า ปูแสมก้ามม่วง ปูทะเล ปลาดุกทะเล ปลากระบอก ปลาจวด ผลล าแพน 
ผักเบี้ยทะเลและชะคราม ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีพยาธิตัวจี๊ดอยู่ในบริเวณล าไส้ ของปลาจวด ส่วน
การวิเคราะห์ทางด้านจุลินทรีย์ตรวจไม่พบ Vibrio Cholerae และ Escherichia Coli ในทุกตัวอย่าง
แต่ตรวจพบ Coliforms Bacteria ในตัวอย่างกุ้งขาว กุ้งกะต่อม กั้งตั๊กแตนสามแถบ หอยนางรม หอย
กะพงและปูทะเล ด้วยปริมาณท่ีอันตรายคือมากกว่า 1,100 MPN/g ตรวจพบปริมาณจุลินทรีย์ที่
ต้องการอากาศทั้งหมดต่ าสุดในผลล าแพนเท่ากับ 3.13 LogCFU/g และพบสูงสุดในปูทะเลเท่ากับ 
5.58 LogCFU/g ผลการวิเคราะห์โลหะหนักตะกั่ว (Pb) และแคดเมียม (Cd) พบว่า มีปริมาณอยู่ใน
เกณฑ์มาตรฐานที่ปลอดภัย โดยพบสารตะกั่วสูงสุดในหอยแมลงภู่เพียง 0.29 และพบสารแคดเมียม
สูงสุดในหอยนางรมเพียง 0.16 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม ตามล าดับ 
 Jiyoung (2016) ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภค
สูงอายุต่อความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ เป็นการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจส าคัเต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ของผู้บริโภคสูงอายุ ภายใต้แรงจูงใจทางจิตวิทยา ด้านความกังวลด้าน
ความปลอดภัยของอาหาร ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม และจริยธรรมของผู้บริโภค เพ่ือตรวจสอบหา
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การน าเสนอตนเองและความกังวลด้านความปลอดภัย
ของอาหาร และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและจริยธรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
 Rambalak & Govind (2016) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ในกลุ่ม
ผู้บริโภควัยหนุ่มสาว: กรณีศึกษาประเทศก าลังพัฒนา การศึกษาครั้งนี้เป็นการตรวจสอบความตั้งใจ
ซื้ออาหารอินทรีย์ในบริบทของประเทศก าลังพัฒนา (ประเทศอินเดีย) โดยใช้ทฤษฎีตามแบบแผน 
(TPB) เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคหนุ่มสาวจ านวน 220 คน ผลการศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความห่วงใยสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารอินทรีย์ของผู้บริโภควัยหนุ่มสาวในประเทศก าลังพัฒนา ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ สนับสนุนกรอบ
โครงสร้างพฤติกรรมตามแบบแผน โดยมีอ านาจพยากรณ์ก าหนดความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ของ
ผู้บริโภค 
 Sigrid & Tove (2015) ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์และความห่วงใยสุขภาพ: โดยใช้ข้อมูลทีได้
จากการสังเกตุวิธีการบริโภคอาหาร เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารอินทรีย์ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของรูปแบบวิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับลักษณะนิสัยการรับประทานอาหารที่ตีต่อสุขภาพของแต่ละ
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บุคคล โดยท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารกับความตั้งใจซื้อสินค้าและ
ส่วนประกอบของอาหาร โดยเป็นการศึกษาผู้บริโภคในประเทศเดนมาร์ก ผลการศึกษาพบว่า อาหาร
อินทรีย์ที่มีการบริโภคสูงในประเทศเดนมาร์กได้แก่ ผัก และผลไม้ ส่วนไขมันและเนื้อสัตว์มีการบริโภค
ในปริมาณจ ากัดท่ีเป็นไปตามค าแนะน าของแพทย์ นอกจากนี้ความสัมพันธ์ทางสถิติพบว่า ความเชื่อ
และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาในประเทศเดนมาร์กมีความเชื่อที่ว่าการบริโภคอาหารอินทรย์
จะท าให้มีสุขภาพที่ดี และการบริโภคอาหารอินทรีย์และการรับรู้กระบวนการผลิตของอาหารอินทรีย์
มีความสัมพันธ์กับความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
 Wee, Ariff, Zakuan & Tajudin (2014) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ 
และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคที่เกิดข้ึนจริงของผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้พยายามที่
จะตรวจสอบการรับรับรู้ด้านความปลอดภัย และการับรู้ด้านสุขภาพของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ และ
พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคทีเกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค ภายใต้พ้ืนฐานของพฤษฎีตามแบบแผน 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกลวง ประเทศมาเลเซีย จ านวน 288 
ตัวอย่าง คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 96 โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรู้ด้านสุขภาพของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัเทางสถิติ 
นอกจากนี้ผลการวิจจัยยังพบว่า การรับรู้ด้านความปลอดภัยของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคท่ีเกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค 
 Shaharudin, Pani, Mansor, Elias & Sadek (2010) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้ออาหารออร์
แกนิคในรัฐเกดะห์ ประเทศมาเลเซีย การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการค้นพบของป๎จจัยทาง
ศาสนาและอิทธิพลที่มีต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศมาเลเซีย โดยการวิจัยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือระบุป๎จจัยทางศาสนาและผลกระทบอื่นๆ ที่มีต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าป๎จจัยทางศาสนามีผกระทบต่ าต่อความตั้งใจซื้อ
ความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศมาเลเซีย นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัเกับ
ป๎จจัยใหเ่อื่นๆ เช่น การรับรู้คุณค่าด้านราคา และการมีจิตส านึกด้านสุขภาพในการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์ 
 Voona, Nguib & Agrawalc (2011) ศึกษาเรื่อง ป๎จจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้ออาหาร
ออร์แกนิค: การศึกษาเชิงประจักษ์โดนใช้แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง การศึกษาครั้งนี้เป็น
การศึกษาป๎จจัยของความตั้งใจที่จะซื้ออาหารออร์แกนิคในหมู่ผู้บริโภคในประเทศมาเลเซียโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส ารวจ โดยใช้ทฤษฎีตามแบบแผนเป็นพื้นฐานในการสร้างกรอบ
แนวคิดและสร้างสมมติฐาน โดยใช้แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง ได้แก่ ทัศนคติ บรรทัดฐาน และ
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม เป็นรูปแบบที่ตรวจสอบผลกระทบต่อความตั้งใจหรือความเต็มใจที่จะ
จ่าย (WTP) ส าหรับอาหารออร์แกนิค ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติและบรรทัดฐานมีอิทธิพลเชิงบวก
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ต่อความตั้งใจที่จะซื้ออาหารออร์แกนิคอย่างมีนัยส าคัเ  จึงแสดงให้เห็นว่าความพยายามที่จะส่งเสริม
การเจริเเติบโตของการบริโภคควรมุ่งเน้นไปที่อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
 Rimal, Moon & Balasubramanian (2006) ศึกษาเรื่องการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา การศึกษาครั้งนี้จะตรวจสอบบทบาทของ
ผู้บริโภคด้านการรับรู้ความเสี่ยงและการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีชีวภาพในการสร้างรูปแบบการ
ซื้อออร์แกนิคในหมู่ผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา พฤติกรรมการซื้อโดยทั่วไปความรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยีจีเอ็ม และตัวแปรทางสังคมและประชากรในการตรวจสอบความสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคท่ีมีความกังวลเกี่ยวกับคุณลักษณะเชิงลบทั้งสุขภาพใน
ระยะยาว และอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม, ความไม่เสมอภาคในการกระจายของผลประโยชน์จาก
เทคโนโลยี และผลกระทบที่ไม่พึงประสงค์ต่อฟาร์มขนาดเล็กและขนาดกลางที่มีความเชื่อที่อาจเกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคว่าอาหารออร์แกนิคมีความปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป ผลจากการศึกษาค้นพบว่า การ
รับรู้ความเสี่ยงและการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีชีวภาพมีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
อย่างมีนัยส าคัเทางสถิติ 
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2.8 กรอบแนวคดิการวจิยั 
  
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
                  ตวัแปอสิระ      ตวัแปรตาม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
2.9 สมมตฐิานการวจิยั 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีการก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
 H1: การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H2: การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 H3: การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา 
(Perceived Values of Price) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

 
 

การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
(Perceived Values of Safety) 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
(Perceived Values of Quality) 

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
(Perceived Values of 

Environmental) 

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 
(Perceived Values of Health) 
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 H4: การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H5: การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 



  
 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 งานวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทและรปูแบบวธิกีารวจิยั 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้แบบสอบ 
ถามแบบปลายปิด (Close-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล การรับรู้
คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามรายละเอียดดังนี้ 
 3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 3 ส่วนดังนี้ 
  3.1.1.1 ส่วนข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยมีระดับการวัดดังนี้ 
  1) เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  2) อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  3) ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  4) อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  5) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  3.1.1.2 ข้อมูลการรับรู้คุณค่า 
  ข้อมูลการรับรู้คุณค่า ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วยข้อค าถาม 20 ข้อย่อย โดยมีระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังนี้ 
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   ระดับความความคิดเห็นที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1 
   ระดับความความคิดเห็นน้อย มีค่าคะแนนเป็น 2 
   ระดับความความคิดเห็นปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3 
   ระดับความความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
   ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดเป็นช่วงคะแนนดังนี้ 
    ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
    4.21 - 5.00  มากที่สุด  
    3.41 - 4.20  มาก 
    2.61 - 3.40  ปานกลาง  
    1.81 - 2.60  น้อย  
    1.00 - 1.80  น้อยที่สุด  
  3.1.1.3 ข้อมูลความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 
  ข้อมูลความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อย่อย โดย
มีระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังนี้ 
   ระดับความความคิดเห็นที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1 
   ระดับความความคิดเห็นน้อย  มีค่าคะแนนเป็น 2 
   ระดับความความคิดเห็นปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น 3 
   ระดบัความความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
   ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดเป็นช่วงคะแนนดังนี้ 
    ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
    4.21 - 5.00  มากที่สุด  
    3.41 - 4.20  มาก 
    2.61 - 3.40  ปานกลาง  
    1.81 - 2.60  น้อย  
    1.00 - 1.80  น้อยที่สุด  
 3.1.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการ 
ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire) 
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  3.1.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 
  งานวิจัยนี้จะน าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วมอบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา 
ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและท าการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ 
ต่องานวิจัย 
  3.1.2.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
  เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้วจะต้องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha AnalysisTest) ซ่ึงได้ค่าเท่ากับ 0.978 ดังตารางที่ 3.1 หลังจากนั้น
แบบสอบถามจะน าไปให้กลุ่มตัวอย่างได้ตอบตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ในการศึกษา 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถาม (n = 30) 
 

ข้อ ปจัจยั Cronbach’s Alpha 
Coefficient 

1 การรับรู้คุณค่าด้านราคา  0.937 
2 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  0.917 

3 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  0.913 

4 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  0.842 
5 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  0.908 

6 ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 0.933 

รวม 0.978 
 
 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง
เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 
3.2 กลุม่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จัก หรือรับประทานผัก
และผลไม้ออร์แกนิค เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น
ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนด
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ระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2549, หน้า 74) ซึ่งสูตรในการค านวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 
   สูตร  n = 
 
    
   เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
    P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
    Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
    E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 
    
   แทนค่า  n =  
 
        = 384.16 
 
 ได้ขนาดตัวอยางอย่างน้อย  384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด 
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
 โดยจะสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ดังนี้  
  1) ท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตจากแหล่ง
พาณิชยกรรม จ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตราชเทวี เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตบางนา เขตลาดพร้าว 
เขตห้วยขวาง เขตพระโขนง และเขตปทุมวัน และได้ก าหนดจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลเขตละ 50 
ตัวอย่าง 
  2) เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง และท าการเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น ศูนย์การค้า สถานีรถไฟฟ้า ในเขต
ดังกล่าว 
 

 P(1 -P)Z2 
     E2 
 

 0.5(1 - 0.5)1.962 
          0.052 
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3.3 กระบวนการและขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ส าหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม จากประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่รู้จัก หรือรับประทานผักและผลไม้ออร์แกนิค 
 3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้ประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จัก หรือรับประทานผักและผลไม้ออร์แกนิค มี
ความเข้าใจในข้อค าถาม และความต้องการของผู้วิจัย 
 3.3.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับประชากรในกรุงเทพมหานครที่รู้จัก หรือรับประทาน
ผักและผลไม้ออร์แกนิค โดยมีระยะเวลาในการท าแบบสอบถามในช่วงระยะเวลาดังกล่าวพร้อมทั้งรอ
รับแบบสอบถามคืน 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.4 วธิกีารทางสถติทิีใชส้ าหรบังานวจิยั 
 วิธีการทางสถิติทีใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
 3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ 
  3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage)  
  3.5.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean)  
  3.5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  
 3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การ 
วิเคราะห์สมมุติฐานทั้ง 5 ข้อ จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 ผลการวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์
สมมติฐานทั้ง 5 ข้อ โดยใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
4.1 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 136 34.0 
หญิง 264 66.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 264

คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 
  
 4.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 94 23.5 
21– 30 ปี 174 43.5 

31– 40 ปี 76 19.0 

41 - 50 ปี 35 8.8 
51 ปี ขึ้นไป 21 5.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี มีจ านวน 

174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองมาคือ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ถัดมา
อายุ 31– 40 ปี มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 51 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
  
 4.1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 106 26.5 

ปริญญาตรี 205 51.2 

สูงกว่าปริญญาตรี 89 22.2 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือสูงกกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 
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 4.1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 99 24.8 

เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 62 15.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 129 32.2 

ข้าราชการ 57 14.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 8.0 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 21 5.2 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน

มีจ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 รองมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.8 ถัดมา เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาชีพข้าราชการ 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ14.2 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
 
 4.1.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือน 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือนปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน  
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 68 17.0 

10,001 – 20,000 บาท 132 33.0 
20,001 – 30,000 บาท 82 20.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน  
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

 30,001 – 40,000 บาท 64 16.0 
40,001 - 50,000 บาท 32 8.0 

50,001 บาทข้ึนไป 22 5.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองมาคือ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 
82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้ 40,001 - 50,000 
บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือคือ 50,001 บาทข้ึนไป มี
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  

 
 4.1.6 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา ปรากฏผล
ดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
 

การรบัรู้คณุคา่ด้านราคา  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคไม่แพงจนเกินไป 3.91 0.871 มาก 

2. ราคาอผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไป 

3.52 0.835 มาก 

3. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความเหมาะสมกับสิ่งที่
ได้รับ 

3.53 1.083 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 

 

การรบัรู้คณุคา่ด้านราคา  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

4. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคสอดคล้องกับสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.64 1.033 มาก 

รวม 3.64 0.878 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.6: พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 
3.64) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.878) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ราคาผักและ

ผลไม้ออร์แกนิคไม่แพงจนเกินไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 

3.91) รองลงมาคือ ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคสอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ( ̅= 3.64) 

ถัดมา ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความเหมาะสมกับสิ่งที่ได้รับ ( ̅= 3.53) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย

น้อยที่สุดคือราคาอผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ( ̅= 3.52) 
   
 4.1.7 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
 

การรบัรู้คณุคา่ด้านปลอดภยั  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความน่าเชื่อถือในเรื่องความ
ปลอดภัย 

3.81 0.955 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 

 

การรบัรู้คณุคา่ด้านปลอดภยั  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

2. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อการบริโภค
มากกว่าผักผลไม้ทั่วไป (ที่ไม่ใช่ออร์แกนิค) 

3.83 0.885 มาก 

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคปลอดสารเคมีที่เป็นอันตราย 3.78 0.899 มาก 

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถลดความเสี่ยงต่อการ
เป็นโรคจากอาหารป้นเปื้อนและเป็นพิษ 

3.69 1.031 มาก 

รวม 3.77 0.843 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7: พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( ̅= 3.77) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.843) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อการบริโภคมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป (ที่ไม่ใช่ออร์แกนิค) มีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุดโดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.83) รองลงมาคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคมี

ความน่าเชื่อถือในเรื่องความปลอดภัย ( ̅= 3.81) ถัดมา ผักและผลไม้ออร์แกนิคปลอดสารเคมีที่เป็น

อันตราย ( ̅= 3.78) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถลดความ

เสี่ยงต่อการเป็นโรคจากอาหารป้นเปื้อนและเป็นพิษ ( ̅= 3.69) 
 
 4.1.8 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 

 

การรบัรู้คณุคา่ด้านสขุภาพ  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. การบริโภคปลูกผักและผลไม้ออร์แกนิคส่งผลดีต่อ
สุขภาพ 

3.72 1.144 มาก 

2. การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคท าให้มีสุขภาพดีใน
ระยะยาว 

3.52 0.976 มาก 

3. การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นสิ่งที่ดีส าหรับ
การใส่ใจดูแลสุขภาพ 

3.60 1.126 มาก 

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคดีต่อระบบการท างานของ
ร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป 

3.79 0.931 มาก 

รวม 3.65 0.927 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8: พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( ̅= 3.65) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.927) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคดีต่อระบบการท างานของร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี

ความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.79) รองลงมาคือ การบริโภคปลูกผักและผลไม้ออร์แกนิคส่งผลดี

ต่อสุขภาพ ( ̅= 3.72) ถัดมา การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นสิ่งที่ดีส าหรับการใส่ใจดูแล

สุขภาพ ( ̅= 3.60) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคท าให้มี

สุขภาพดีในระยะยาว ( ̅= 3.52) 
 
 4.1.9 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

 

การรบัรู้คณุคา่ด้านสิง่แวดลอ้ม  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 3.83 0.802 มาก 

2. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถป้องกันการปนเปื้อน
มลพิษของดิน อากาศ น้ า และอาหาร 

3.69 0.895 มาก 

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถปกป้องสิ่งแวดล้อม
จากสารเคมีก าจัดศัตรูพืชและปุ๋ยเคมีท่ีเป็นอันตราย 

3.85 0.811 มาก 

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคช่วยโลกเรื่องการใช้พลังงานที่
น้อยลง 

3.53 0.944 มาก 

รวม 3.72 0.711 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9: พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

( ̅= 3.72) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.711) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคสามารถปกป้องสิ่งแวดล้อมจากสารเคมีก าจัดศัตรูพืชและปุ๋ยเคมีที่เป็นอันตราย มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.85) รองลงมาคือ ผักและผลไม้ออร์แก

นิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ( ̅= 3.83) ถัดมา ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถป้องกันการปนเปื้อน

มลพิษของดิน อากาศ น้ า และอาหาร ( ̅= 3.69) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผักและผลไม้

ออร์แกนิคช่วยโลกเรื่องการใช้พลังงานทีน่้อยลง ( ̅= 3.53) 
 
 4.1.10 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 

 
การรบัรู้คณุคา่ด้านคุณภาพผลติภัณฑ์ 

 

 ̅ 

 
S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความสดมากกว่าผักผลไม้
ทั่วไป 

3.85 0.937 มาก 

2. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีคุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้
ทั่วไป 

3.90 0.678 มาก 

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีรสชาติที่ดี 3.52 0.875 มาก 

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีคุณค่าทางโภชนาการสูงกว่า
ผักผลไม้ทั่วไป 

3.62 0.931 มาก 

รวม 3.72 0.762 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10: พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅= 3.72) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.762) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีคุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี

ความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.90) รองลงมาคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความสดมากกว่าผัก

ผลไม้ทั่วไป ( ̅= 3.85) ถัดมา ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีคุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าผักผลไม้ทั่วไป 

( ̅= 3.62) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีรสชาติที่ดี ( ̅= 3.52) 
 
 4.1.11 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิค 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แก
นิค ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
 
 
 
 



39 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 

 

ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิค  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิคในอนาคต 3.58 0.967 มาก 

2. ท่านวางแผนที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิค
ในชีวิตประจ าวัน 

3.55 1.084 มาก 

3. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิ
คเพ่ือบริโภคต่อเนื่องไปในระยะยาว 

3.49 0.876 มาก 

4. ที่ผ่านมาท่านซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคบ่อยครั้งและ
ตั้งใจซื้ออย่างสม่ าเสมอมากขึ้นในอนาคต 

3.51 1.021 มาก 

5. ในอนาคตอันใกล้ผักและผลไม้ออร์แกนิคจะเป็น
ทางเลือกแรกของท่านเสมอ 

3.92 0.850 มาก 

รวม 3.60 0.854 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.11: พบว่า ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅= 3.60) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.854) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ในอนาคตอันใกล้ผักและผลไม้ออร์แกนิคจะเป็นทางเลือกแรกของท่านเสมอ มีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุดโดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.92) รองลงมาคือ ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์

แกนิคในอนาคตอันใกล้ ( ̅= 3.58) ถัดมา ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิคใน

ชีวิตประจ าวัน ( ̅= 3.55) และที่ผ่านมาท่านซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคบ่อยครั้งและต้ังใจซื้ออย่าง

สม่ าเสมอมากข้ึนในอนาคต ( ̅= 3.51) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านตั้งใจที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิคเพ่ือบริโภคต่อเนื่องไปในระยะยาว ( ̅= 3.49) 
 
4.2 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิอนมุาน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ได้ผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 

independent variables B Std. Error β t sig 

(constant) 0.460 0.104  4.412 0.000 
การรับรู้คุณค่าด้านราคา 0.480 0.056 0.494 8.527 0.000* 

การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  0.258 0.046 0.255 5.637 0.000* 

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  0.439 0.046 0.476 9.454 0.000* 
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  -0.035 0.038 -0.029 -0.938 0.349 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

0.241 0.067 0.216 3.598 0.000* 

*มีระดับนัยส าคัญทางที่ถิติที่ 0.05, R = 0.913, R2 = 0.834, F-Value = 396.429,sig(P-Value)  
<0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.834) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ
การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิด
เป็นร้อยละ 83.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 16.6 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น ามาพิจารณา และ
สามารถอธิบายได้ตามสสมติฐานดังนี้ 
 สมมตฐิานที ่1 การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Sig=0.000) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา (ß = 
0.492) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 1 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมตฐิานที ่2 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย (Sig=0.000) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
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ปลอดภัย (ß = 0.255) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมตฐิานที ่3 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ (Sig=0.000) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
สุขภาพ (ß = 0.476) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เป็นอันดับที่ 2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมตฐิานที ่4 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Sig=0.349) ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมตฐิานที ่5 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์
แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Sig=0.000) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระ
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้
คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (ß = 0.216) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
  และผลจากตารางที่ 4.12 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตุฐิาน  ผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมตฐิานที ่2 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมตฐิานที ่3 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมตฐิานที ่4 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมตฐิานที ่5 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีบทสรปุที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการวิจัยน าเสนอใน 2 ส่วนดังนี ้
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
   5.1.1.1 ผู้ตผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปน็เพศหญิงโดยมีจ านวน 264คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.0 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 
  5.1.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ป ีมีจ านวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองมาคือ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ถัดมาอายุ 31– 40 ปี มี
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ส่วนกลุม่
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 51 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
  5.1.1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 205 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือสูงกกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 
  5.1.1.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 รองมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ถัดมา 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อาชีพข้าราชการ จ านวน 57 คน คดิ
เป็นร้อยละ14.2 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ แม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
  5.1.1.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท มี
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองมาคือ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 82 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 รายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รายได้ 
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30,001 – 40,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้ 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือคือ 50,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.0 
  5.1.1.6 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิค
ไม่แพงจนเกินไป มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีความเหน็ด้วยอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิสอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ถัดมา ราคาผักและผลไม้ออรแ์กนิคมีความ
เหมาะสมกับสิ่งที่ได้รับ ส่วนขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคอืราคาอผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
  5.1.1.7 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้าน
ปลอดภัย โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผักและผลไม้ออรแ์ก
นิคมีความปลอดภัยต่อการบริโภคมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป (ที่ไม่ใช่ออร์แกนิค) มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด
โดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความน่าเชื่อถือในเรื่องความ
ปลอดภัย ถัดมา ผักและผลไม้ออร์แกนิคปลอดสารเคมีที่เป็นอันตราย ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคจากอาหารปนเปื้อนและเป็นพิษ  
  5.1.1.8 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้าน
สุขภาพ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผักและผลไม้ออร์แกนิ
คดีต่อระบบการท างานของร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีความเห็นด้วย
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การบริโภคผักและผลไม้ออรแ์กนิคส่งผลดีต่อสุขภาพ ถัดมา การบริโภค
ผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นสิง่ที่ดีส าหรับการใส่ใจดูแลสุขภาพ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
การบริโภคผักและผลไม้ออรแ์กนิคท าให้มีสขุภาพดีในระยะยาว  
  5.1.1.9 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถปกป้องสิ่งแวดล้อมจากสารเคมีก าจัดศัตรูพืชและ
ปุ๋ยเคมีที่เป็นอันตราย มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีความเห็นด้วยอยูใ่นระดับมาก รองลงมาคือ ผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ถัดมา ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถป้องกันการปนเปื้อน
มลพิษของดิน อากาศ น้ า และอาหาร ส่วนขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ผักและผลไม้ออร์แกนิ
คช่วยโลกเรื่องการใช้พลังงานที่น้อยลง  
  5.1.1.10 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ ์โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิมีคุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีความเห็นด้วยอยูใ่น
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ระดับมาก รองลงมาคือ ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความสดมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป ถัดมา ผักและผลไม้
ออร์แกนิคมีคณุค่าทางโภชนาการสูงกว่าผักผลไม้ทั่วไป ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิมีรสชาติที่ดี  
  5.1.1.11 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ ความต้ังใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเปน็รายขอ้พบว่า ในอนาคตอัน
ใกล้ผักและผลไม้ออร์แกนิคจะเป็นทางเลือกแรกของท่านเสมอ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีความเหน็
ด้วยอยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออรแ์กนิคในอนาคตอันใกล้ ถดัมา 
ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไมอ้อร์แกนิคในชวีิตประจ าวัน และที่ผ่านมาทา่นซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิบ่อยครั้งและต้ังใจซื้ออย่างสม่ าเสมอมากขึน้ในอนาคต ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ ท่านตัง้ใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนคิเพื่อบริโภคต่อเนื่องไปในระยะยาว  
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่ง 
ได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐานทั้ง 5 ข้อ ดังนี ้
  5.1.2.1 สมมตฐิานที่ 1 การรบัรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
  5.1.2.2 สมมตฐิานที่ 2 การรบัรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
ปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  5.1.2.3 สมมตฐิานที่ 3 การรบัรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนคิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
สุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไมอ้อร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  5.1.2.4 สมมตฐิานที่ 4 การรบัรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและ
ผลไม้ออร์แกนคิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  5.1.2.5 สมมตฐิานที่ 5 การรบัรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผักและผลไม้ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย 
จะอธิบายตามสมมติฐานดังน้ี 
 5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไมอ้อร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นว่า ราคาผักและผลไม้ออร์แกนคิสอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน มีราคาไม่แพง
จนเกินไป เหมาะสมกับคุณคา่ที่ได้รับ รวมทัง้ราคาผักและผลไม้ออร์แกนคิมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไป จึงท าให้ การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ Boksberger & Melsen (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา คือ การประเมินคุณค่าที่ถูกก้าหนดโดยอารมณ์ หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทาง
สังคมของบุคคล และ Szymanski & Hernald (2001) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ คุณค่า
ภายในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภค หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คดิ 
และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ รวมทั้ง พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2555) กล่าวว่า การก าหนดราคา
โดยค านึงถึงคุณค่าที่ผูซ้ื้อได้รับ เป็นวิธีการก าหนดราคาโดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณคา่
ของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ค านึงถึงต้นทุนสินค้าของผู้ขาย ซึ่งมผีลท าให้การก าหนดราคาจะต้องสอดคล้อง
กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่ต่างกันย่อมประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกัน 
และยิมยอมจ่ายค่าสินค้าต่างกัน นอกจากนี้ผลการศึกษายงัสอดคล้องกับการศึกษา Shaharudin, 
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Pani, Mansor, Elias & Sadek (2010) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคในรฐัเกดะห์ 
ประเทศมาเลเซีย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคามีผลในการตัดสินใจในการซื้อสินค้า
อาหารอินทรีย ์
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไมอ้อร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและผลไม้ออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่าผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความปลอดภัยต่อการบริโภคมากกว่าผักผลไม้ทั่วไปที่ไม่ใช่
ออร์แกนิค ปลอดสารเคมีที่เป็นอันตราย ท าให้มีความน่าเชื่อถือในเรื่องความปลอดภัย รวมทั้งสามารถ
ลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคจากอาหารปนเปื้อนและเป็นพิษ จึงท าใหก้ารรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิด
ของ พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์ (2553) กล่าวว่า ความปลอดภัยทางอาหาร เป็น
การจัดการให้อาหาร และสนิค้าเกษตรที่น ามาเป็นอาหารบริโภคส าหรับมนุษย์มีความปลอดภัย โดยไม่
มีลักษณะเป็นอาหารไม่บริสุทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร และตามกฎหมายอื่นที่เก่ียวข้อง เพื่อให้
ผู้บริโภค ปลอดภัยจากอันตรายที่มาจากอาหาร รวมทั้งสอดคล้องกับการศึกษาของ Jiyoung (2016) 
ศึกษาเรื่อง อาหารอินทรีย์: บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภคสูงอายุต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารอินทรีย ์ผลการศึกษาพบว่า ความกังวลด้านความปลอดภัยของอาหาร ของผู้บริโภคมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการศกึษาของ Wee, Ariff, Zakuan & Tajudin (2014) ศึกษา
เรื่อง การรับรู้ของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคที่เกิดขึ้น
จริงของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ด้านความปลอดภัยของผู้บริโภคมอีิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อน าไปสูพ่ฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค 
 5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์
แกนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออรแ์กนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ 0.05 ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นว่าผักและผลไม้ออร์แกนิคดตี่อระบบการท างานของร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป การ
บริโภคผักและผลไม้ออร์แกนคิจึงส่งผลดีต่อสุขภาพ โดยเป็นสิง่ที่ดีส าหรับการใส่ใจดแูลสขุภาพเพื่อท า
ให้มีสขุภาพดีในระยะยาว จึงท าให้การรับรูคุ้ณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและผลไม้ออร์
แกนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ Benbrook, Charles, Greene & 
Alan (2008) กล่าวว่า อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ผลิตจากกระบวนการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ 
ซึ่งอาจมีการตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์หรือไม่ก็ได้  โดยทัว่ไป การผลิตและแปรรูป
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อาหารออร์แกนิคจะไม่มีการใช้สารเคมีการเกษตร เช่น ปุ๋ยเคมี ยาฆ๋าแมลง ยาฆ่าหญ้า หรือฮอร์โมน
สังเคราะห์  สว่นการแปรรูปก็มีการควบคุมในเรื่องสารปรุงแต่ง ที่อนุญาตให้ใช้ได้อย่างค่อนข้าง
เข้มงวด ทั้งสารแต่งสี กลิ่น รส รวมไปถึงสารกันบูด นอกจากผลผลิตเกษตรอินทรีย์จะมีความ
ปลอดภัยมากกว่าผลผลิตทั่วไปแล้ว ประโยชน์ต่อสุขภาพโดยตรงที่ผู้บริโภคได้จากการบริโภคอาหาร
เกษตรอินทรีย์ก็คอืคุณค่าทางโภชนการ รวมทั้งสอดคล้องกับการศึกษาของ Wee, Ariff, Zakuan & 
Tajudin (2014) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ของผู้บริโภค ความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคที่เกิดขึ้นจรงิของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรูด้้านสุขภาพของผู้บริโภคมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 5.2.4 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์
แกนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์
แกนิคของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัยกับ
ปัจจัยอื่นมากกว่า เช่น การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่าด้าน
สุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ จึงท าให้ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีบางส่วนไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Lu, Bock & Joseph (2013) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็น
กระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมาย
กับผู้บริโภค และ William & Ferrell (2010) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็นส่วนหน่ึง
ของการตลาดเพื่อสังคม โดยพยายามที่จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
รวมทั้ง Rizwanalam (2013) กล่าวว่า องค์กรธุรกิจพยายามจัดหาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมแกผู่้บริโภค ซึ่งองค์กรธรุกิจนั้นจะได้รับประโยชน์จากการวางต าแหน่งตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภคได้ โดยด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งน ามาสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กร อีกทั้งยังสามารถเพิ่มผลก าไรและเป็นปัจจัยในการสร้างความภักดีของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Jiyoung (2016) ศกึษาเรื่อง 
อาหารอินทรีย:์ บทบาทของแรงจูงใจทางจิตวิทยาของผู้บริโภคสูงอายุต่อความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ 
ผลการศึกษาพบว่า ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและจริยธรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภค 
 5.2.5 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผกัและ
ผลไม้ออร์แกนคิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ผักและผลไม้ออร์แกนิคมคีุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีความสด
มากกว่าผักผลไม้ทั่วไปท าใหม้ีรสชาติที่ดี รวมทั้งมีคุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าผักผลไม้ทั่วไป จึงท าให้ 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ Clemes, Gan & Ren (2011) กล่าวว่า การรับรู้ด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ ์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจที่ควร
จะได้รับ และแนวคิดของ Ryu & Han (2010) กล่าวว่า ความซับซ้อนของธรรมชาติของความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความพึงใจที่เกิดขึ้น การรับรู้ด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นปัจจัยหลักที่ท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะ
เป็นขอ้บ่งชี้พ้ืนฐานที่จะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า นอกจากนี้ผล
การศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้
คุณภาพและการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคและสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
ผักออร์แกนิค นอกจากนี ้ผลการศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
  5.3.1.1 การรบัรู้คุณค่าด้านราคา ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับ การน าเสนอ
ราคาที่สอดคล้องกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ให้มีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน ต้องเป็น
ราคาที่ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยสามารถเข้าถึงได้ มีราคาไม่แพงจนเกินไป เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 
  5.3.1.2 การรบัรู้คุณค่าด้านปลอดภัย ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับ การ
รักษาความสะอาดและรักษามาตรฐานในกระบวนการปลูกหรือประบวนการเก็บเกี่ยว ที่ต้องปลอด
สารพิษ หรือสารที่เป็นอันตรายต่อร่างกายผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจว่า ผักและผลไม้
ออร์แกนคิมีความปลอดภัยต่อการบริโภค สามารถลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคจากอาหารปนเปื้อน
และเป็นพิษ มากกว่าผักผลไม้ทั่วไป เพื่อจะน ามาสู่การตัดสินใจบริโภคและตัดสินใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิคต่อไป 
  5.3.1.3 การรบัรู้คุณค่าด้านสุขภาพ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคญักับ การ
น าเสนอคุณประโยชน์ หรือคุณค่าต่างๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อผู้บริโภคเลือกรับประทานผักและผลก
ไม้ออร์แกนิคทีต่จะส่งผลดีต่อระบบการท างานของร่างกายมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป ท าให้มีสุขภาพดีใน
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ระยะยาว รวมทั้งพยายามน าเสนอค่านิยม หรือความคิดที่ว่า การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็น
สิ่งที่ดีส าหรับการใส่ใจดแูลสขุภาพ อันสอดคล้องกับกระแสนิยมในปัจจุบนัที่คนส่วนใหญ่หันมาใส่ใจ
และดูแลสุขภาพมากขึ้น 
  5.3.1.4 การรบัรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกบั 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือน าเสนอว่า ผักและผลไม้ออร์แกนคิมีคุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป มีความ
สดท าให้มีรสชาติที่ดี หากรับประทานจะไดคุ้ณค่าทางโภชนาการสูงกว่าผักผลไม้ทั่วไป เพื่อให้ผู้บริโภค
เล็งเห็นถึงคุณค่าที่ได้รับหากเลือกรับประทานผักและผลไม้ออร์แกนิคทีม่ีคุณค่าด้านคุณภาพที่สูง  
  5.3.1.5 จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคญักับเรื่องสิ่งแวดล้อมใน
ความต้ังใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค ซึ่งโดยสากลแล้วเป็นปัจจัยส าคัญ จึงเสนอให้ธุรกิจควรท าการ
สื่อสารประเด็นเรื่องนี้เพื่อสังคม โดยอาจจัดท าฉลากแสดงให้ทราบว่าผักและผลไม้ออร์แกนิคที่
จ าหน่ายลดมลภาวะ สารพิษ และลดการใชพ้ลังงานหรือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลเพื่อ
ตรวจสอบขั้นตอนการผลติได้ เพื่อสร้างความแตกต่างและสร้างเสริมจิตส านึกเรื่องสิ่งแวดล้อมใหม้าก
ขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 ควรศึกษาถงึปัจจัยอื่นๆ ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ตัวแปรอื่นๆ ที่คาดว่าเป็นปัจจัยส าคัญเพิ่มเติม เช่น คุณภาพการ
ให้บริการ ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและเป็นประโยชน์ อันจะ
น ามาซึ่งผลการ วิจัยเพื่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
  5.3.2.2 ควรมกีารติดตาม และประเมินผลการตัดสินใจเลอืกซื้อผักและผลไม้ออร์แก
นิคของผู้บริโภคต่อไป เพราะความตั้งใจซื้อเป็นเพียงส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพื่อทราบถึงการตัดสินใจซื้อที่แทจ้ริงของผู้บริโภค และน ามาปรับปรุงวิธีการวิจัยให้มี
คุณภาพและแม่นยามากขึ้น  
  5.3.2.3 การศกึษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในพื้นทกีรุงเทพมหานคร
เพียงเท่านั้น จึงไม่สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้
เนื่องจากภาพแวดล้อมของแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกัน ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการ
ท าวิจัยระดับประเทศในแต่ละภูมิภาคกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกันเปรียบเทียบ
ตามภูมิภาค เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น เพราะ มีกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบรับประทานผักและผลไม้ออร์
แกนิคอยู่ทั่วทกุภูมิภาคของประเทศ เพื่อให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและเพิ่มประสิทธิภาพของ
งานวิจัยในอนาคต และเพื่อให้เห็นภาพโดยรวมซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการน าข้อมูลมาใช้กับธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้องกับผักและผลไม้ออร์แกนิคในอนาคตต่อไป 
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  5.3.2.4 ทั้งนี้ในการศึกษาครัง้นี้พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิง่แวดล้อมไมส่่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศกึษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาตัว
แปรการรับรู้คณุค่าด้านสิ่งแวดล้อมเพิ่มเติม อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับการศึกษาต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การรับรูคุ้ณคา่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
นิยาม: ผักและผลไม้ออร์แกนิค หมายถึง ผักและผลไม้ปลอดสารพิษที่ผ่านกระบวนการผลิตแบบ
ปลอดสารพิษในทุกขั้นตอนและเป็นสินค้าทีป่ลอดภัยมีคุณภาพต่อผู้บริโภค ปราศจากการใช้ปุ๋ยวิทยา
ศาตร์ ยาฆ่าแมลง หรือฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโตเพ่ือเร่งผลผลิต 
 
ค าถามคัดคุณสมบัต ิ
ในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยซื้อผักและผลไม้ออร์แกนคิ บ้างหรือไม่       
   1) เคย     2) ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ                    
   1) ชาย     2) หญิง 
 
2. อายุ            
   1) ไม่เกิน 20 ปี    2) 21 – 30 ปี    
   3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี  
   5) 51 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา   

  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2) ปริญญาตร ี   
  3) สูงกว่าปริญญาตร ี  
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4. อาชีพ           
  1) นักเรียน/นักศกึษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ   
  3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ
  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน   
  7) อื่นๆ (โปรดระบุ) .......................... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     
        1) ไม่เกิน 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท  
   3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท  
   5) 40,001 - 50,000 บาท    6) 50,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 การรับรู้คณุค่า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในชอ่งว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมี
ความหมายในการเลือก ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
 2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา 

1. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคไม่แพงจนเกินไป      

2. ราคาอผักและผลไม้ออรแ์กนิคมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      

3. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคมีความเหมาะสมกับสิ่งที่ได้รับ      

4. ราคาผักและผลไม้ออร์แกนิคสอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน 

     

การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมคีวามน่าเชื่อถือในเรื่องความ
ปลอดภัย 

     

2. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมคีวามปลอดภัยต่อการบริโภค
มากกว่าผักผลไม้ทั่วไป (ที่ไมใ่ช่ออร์แกนิค) 

     

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคปลอดสารเคมทีี่เป็นอันตราย      

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรค
จากอาหารป้นเปื้อนและเป็นพิษ 

     

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 

1. การบริโภคปลูกผักและผลไม้ออร์แกนิคส่งผลดีต่อสุขภาพ      

2. การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคท าให้มีสุขภาพดใีนระยะ
ยาว 

     



61 

การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3. การบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิคเป็นสิง่ที่ดีส าหรับการใส่
ใจดูแลสุขภาพ 

     

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคดตี่อระบบการท างานของร่างกาย
มากกว่าผักผลไม้ทั่วไป 

     

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคเปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อม      

2. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถป้องกันการปนเปื้อนมลพิษ
ของดิน อากาศ น้ า และอาหาร 

     

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคสามารถปกป้องสิ่งแวดล้อมจาก
สารเคมีก าจัดศัตรูพืชและปุ๋ยเคมีที่เป็นอันตราย 

     

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคช่วยโลกเรื่องการใช้พลังงานที่น้อยลง      
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์

1. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมคีวามสดมากกว่าผักผลไม้ทั่วไป      

2. ผักและผลไม้ออรแ์กนิคมีคุณภาพเหนือกว่าผักผลไม้ทั่วไป      

3. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมีรสชาติที่ดี      

4. ผักและผลไม้ออร์แกนิคมคีุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าผัก
ผลไม้ทั่วไป 
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ส่วนที ่3 ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมี
ความหมายในการเลือก ดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง  
 2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิคในอนาคตอัน
ใกล ้

     

2. ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้ออร์แกนิคใน
ชีวิตประจ าวัน 

     

3. ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผักและผลไมอ้อร์แกนิคเพ่ือบริ
โภคต่อเนื่องไปในระยะยาว 

     

4. ที่ผ่านมาท่านซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคบอ่ยครั้งและตั้งใจ
ซื้ออย่างสม่ าเสมอมากขึ้นในอนาคต 

     

5. ในอนาคตอันใกล้ผักและผลไม้ออร์แกนิคจะเป็นทางเลือก
แรกของท่านเสมอ 

     

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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