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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผกัสดของผูบ้ริโภคจากร้านสะดวก

ซ้ือในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสด

ของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครที่ต่างกัน และศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้า 

ที่ซ้ือผักสดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น 

เคร่ืองมือในการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลลใช้สถิตเชิงพรรณนา โดยการหาค่าเฉลี่ย 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม การวิเคราะห์ความแปรปรวนหรือ 

เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไปเป็นการทดสอบ

สมมติฐานค่าสถิติท่ี การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของ 

เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

	 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-45 ปี  

มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวต�่ำกว่า 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ใน 

ระดับปริญญาตรี และมีอาชีพพนักงานบริษัท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  

ในส่วนของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจากร ้านสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริม 

การตลาด ด้านการรับรู้ คุณภาพและคุณประโยชน์ อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ค่าอิทธิพล 

มีประสิทธิภาพ 65.70%

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยที่มีอิทธิพล การตัดสินใจซื้อ ร้านสะดวกซื้อ
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Abstract

	 Research study on Factors influencing consumers' decision to buy fresh 

vegetables from convenience stores in Bangkok The objective of this study was 

to study the personal factors affecting the purchasing decision of consumers from  

different convenience stores in Bangkok. and to study the factors influencing  

consumers' decision to buy fresh vegetables from convenience stores in  

Bangkok Data were collected from 400 customers who bought fresh vegetables 

from convenience stores in Bangkok. A questionnaire was used as a research tool. 

As a research tool Demographic analysis using descriptive statics. By finding the 

percentage, mean, standard deviation, and testing the hypothesis by comparing 

the difference between the mean of the two sample groups t-Test Independent 

Sample. The variance or comparison of mean difference between 3 groups or more 

samples was tested for hypothesis. F-test Independent Sample Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis

	 The findings revealed that the most respondents were female with age 

41-45 years, have a median family income 10,001-20,000 baht, Single, bachelor's  

degree education and has a career as a company employee The hypothesis  

testing results showed that Personal factors such as income influenced consumers' 

decision to buy fresh vegetables from convenience stores in Bangkok. In terms of 

factors influencing consumers' decision to buy fresh vegetables from convenience  

stores in Bangkok namely Product Place Promotion Awareness, Quality and  

Benefits with statistic significant at 0.05 and influencing factor was effective at 

67.50%

Keywords: Factors Influencing, Decision to Buy, Convenience Stores
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บทน�ำ

	 อาหารเป็นปัจจัยพื้นฐานส�ำคัญในการด�ำรงชีวิตของมนุษย์ นับเป็นหนึ่งในปัจจัย 4  

ของชีวิตเราไม่อาจปฏิเสธได้ว่า อาหารมีผลต่อการเสริมสร้างร่างกายและสติปัญญา ตลอดจน 

สภาพจิตใจของมนุษย์ ดังนั้นอาหารจึงมีความจ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตประจ�ำวันของมนุษย ์

อย่างเลี่ยงไม่ได้ แต่อย่างไรก็ตามอาหารแต่ละประเภท แต่ละชนิดต่างให้คุณประโยชน์ 

สารอาหารในปริมาณท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้อยู่ที่ว่าผู้บริโภคแต่ละคนสามารถเลือกสรรอาหารที่ 

เหมาะสมกับความต้องการของร่างกายของตนเองได้มากน้อยเพียงใด เพื่อให้อาหารท่ีบริโภค 

เข้าสู่ร่างกายช่วยเสริมสร้างประโยชน์ให้ร่างกาย และท�ำให้มีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ในขณะ 

เดียวกันอาหารท่ีรับประทานมีทั้งคุณประโยชน์และโทษต่อร่างกายข้ึนอยู่กับวัตถุดิบ เคร่ืองปรุง 

วิธีการ และปริมาณที่บริโภค จากมหาวิทยาลัยมหิดล กล่าวว่า จากผลส�ำรวจสถานการณ์การ 

กินผักและผลไม้ในประเทศไทย ปี 2562 พบว่ามีคนไทยเพียงร้อยละ 37.5 หรือประมาณ 4  

ใน 10 คน กินผักผลไม้เพียงพอตามเกณฑ์แนะน�ำในแต่ละวัน ขณะที่เด็กวัยเรียนเพียง  

2-3 คน จาก 10 คนเท่านั้นท่ีกินผักและผลไม้เพียงพอ คนไทยยังเสี่ยงต่อการกินผักผลไม้ 

ไม่เพียงพอมากกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นหากทุกภาคส่วนร่วมกันผลักดันท�ำให้ผักผลไม้ปลอดภัยและ 

เข้าถึงได้ จะช่วยให้คนไทยกินผักผลไม้ได้เพียงพอเพิ่มขึ้น (“สุขภาพคนไทย 2557: ชุมชนท้องถิ่น

จัดการตนเอง...สู่การปฏิรูปประเทศจากฐานราก,” 2557)

	 ในการเลือกซ้ือวัตถุดิบในการประกอบอาหารประเภทผักสด ถือว่าเป็นสิ่งที่จ�ำเป็น 

ต่อการประกอบอาหารเพือ่โภชนาการท่ีดีซ่ึงเป็นปัจจยัพืน้ฐานในการด�ำรงชีวิต อกีทัง้การประกอบ

อาหารส่วนใหญ่จะมีผักสดเป็นส่วนประกอบ ดังนั้นการเลือกซ้ือผักสดจึงมีความส�ำคัญเป็นอย่าง

ย่ิงในชีวิตประจ�ำวัน ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาถึงความสดใหม่ สะอาดและปลอดสารพิษ ทั้งนี ้

ในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือได้จากร้านสะดวกซ้ือใกล้บ้าน ซ่ึงการเลือกซ้ือผักสดนั้น 

ผูบ้รโิภคมกัพจิารณาในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดเพราะผูบ้ริโภคแต่ละคนมคีวามต้องการ

ที่แตกต่างกันออกไป ผักสดสามารถตอบโจทย์และต้องสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

ได้มาก โดยร้านสะดวกซ้ือท่ีมีการจัดจ�ำหน่ายผักสดที่หลากหลายชนิดกว่าก็ย่อมได้รับความนิยม 

ที่สูงกว่าเช่นกัน ย่ิงถ้าร้านสะดวกซ้ือไหนมีการท�ำการตลาดที่สามารถดึงดูดความสนใจของ 

ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคเหล่านั้นก็จะหันมาสนับสนุนและให้ความสนใจเลือกซ้ือผักสดจากร้าน 

สะดวกซื้อนั้นด้วย (สิรินทร์ยา พูลเกิด, 2562)

	 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยเห็นถึงความต้องการและความส�ำคัญของการบริโภคผักสด 

รวมถึงโอกาสทางการตลาด ผู้ท�ำวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยไปใช้วางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอาหารประเภทผักในยุคปัจจุบัน
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วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจาก 

ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 2. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสด 

ของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 3. 	 เพื่อศึกษาการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือ

ในกรุงเทพมหานคร	

สมมติฐานของงานวิจัย

	 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ ระดับ 

การศึกษา และอาชีพ ท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหานครที่ต่างกัน

	 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยการรับรู้ คุณภาพและคุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมเกี่ยวข้อง

	 ภาวิณี กาญจนาภา (2559) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographics) เป็นอีก

ปัจจัยท่ีองค์กรธุรกิจน�ำมาใช้ในการอธิบายคุณลักษณะของประชากรทางด้านขนาด การกระจาย 

และโครงสร้างของประชากร ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรส�ำคัญ คือ ขนาดและการกระจายของ 

ประชากร เพศ อาชีพ การศึกษา อายุ และรายได้ องค์กรธุรกิจนิยมใช้ประชากรศาสตร์ 

ในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจากคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการบริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยผ่านค่านิยมส่วนบุคคลและรูปแบบ 

การตัดสินใจของบุคคล ซึ่งตัวแปรทางประชากรศาสตร์สามารถก�ำหนดการบริโภคของผู้บริโภค

	 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของ 

ตัวแปรทางการตลาดที่องค์กรสารถควบคุมได้และองค์กรสามารถผสมผสานส่วนประสม 

ทางการตลาดดังกล่าวเพื่อสร้างการตอบสนองที่องค์กรต้องการจากตลาดเป้าหมายโดย 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญในการด�ำเนินงานการตลาดเป็นปัจจัย 

ที่ผู ้ประกอบการสามารถควบคุมได้ผู ้ประกอบการจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่ 

เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด  

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การก�ำหนดราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด  

บุคคล ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ เรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า 7Ps
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	 Kotler and Armstrong (2018) ได้กล่าวว่า การรับรู ้ (Perception) เป็น 

กระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลออกมาเป็นภาพ หรือ 

เป็นกระบวนการรรับรู้ (Receiving) การจัดระเบียบ (Organize) และการตีความหมาย  

(Interpreted) ข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์เมื่อบุคคลได้รับ 

การกระตุ้นให้ตอบสนองต่อตัวกระตุ้นแล้ว การรับรู้จะเข้ามามีบทบาทต่อไป การรับรู้แสดงถึง 

ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของบุคคลท่ีมีต่อตัวกระตุ้นที่อยู่ภายนอก ดังนั้นการรับรู ้

จึงหมายถึง การเปิดรับ (Exposure) หรือกระบวนการของความเข้าใจท่ีมีต่อโลก ที่บุคคล 

อาศัยอยู่ บุคคลต้องมีการจัดและรวบรวมสิ่งต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น 

ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รสชาติ และได้รู้สึกออกมาเป็นผลรวมที่มีความหมาย

	 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจมี 5 ข้ันตอน  

ขั้นที่ 1 ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ขั้นที่ 2 ได้แก่ การหาข้อมูล ขั้นที่ 

3 ได้แก่การประเมินทางเลือก ขั้นที่ 4 ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ และขั้นที่ 5 ได้แก่ พฤติกรรม 

หลังการซื้อ มีส่วนคล้ายคลึงกับแบบจ�ำลองการตัดสินใจของ Engel และคณะโดยมีกระบวนการ

หลักที่เหมือนกัน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การหาข้อมูลการประเมินทางเลือก การซ้ือ  

และการประเมินหลังการซื้อ

	 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวว่า ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)  

เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก พื้นที่ประมาณ 100 ตารางเมตร จ�ำหน่ายสินค้าอุปโภคส�ำเร็จรูป 

ที่จ�ำเป็นในชีวิตประจ�ำวัน ซึ่งมีความกว้างและความลึกของผลิตภัณฑ์ต�่ำกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ตมาก  

มีการจัดร้านแบบบริการตัวเอง โดยมีราคาจ�ำหน่ายสูงกว่าในซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น เซเว่น  

อีเลฟเว่น
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กรอบแนวคิดการวิจัย       

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล

1.	 อายุ

2.	 เพศ

3.	 การศึกษา

4.	 อาชีพ

5.	 รายได้

6.	 สถานภาพครอบครัว

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

2.	 ด้านราคา (Price)

3.	 ด้านจัดจ�ำหน่าย (Place)

4.	 ด้านส่งเสริมการตลาด 

	 (Promotion)

การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์

1.	 คุณภาพสินค้า (Quality) และ

2.	 คุณประโยชน์ (Value)

การตัดสินใจซื้อผักสดของผู้

บริโภคจากร้านสะดวกซื้อใน

กรุงเทพมหานคร

1. 	ยอมรับความต้องการ 

   	(Need Recognition)

2. 	แสวงหาทางเลือก 

	 (Identification of 

   	Alternatives)

3. 	ประเมินทางเลือก 

	 (Evaluation of 

   	Alternatives)

4. 	ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจ

	 ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 

	 (Purchase and Related 

	 Decisions)

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

	 (Post-purchase Behavior)
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 ประชากรการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้บริโภคที่ซ้ือผักสดจาก 

ร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-เดือนเมษายน 2565 และกลุ่ม 

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้มาจากการค�ำนวณหาขนาดกลุ ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร ของ  

Cochran ได้จ�ำนวน 385 คน ส�ำรองไว้เพื่อป้องกันการสูญหาย หรือไม่ได้รับการตอบกลับ 

ประมาณ 15 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sample)  

โดยเริ่มจากการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random sampling) (กัลยา วาณิชย์

บัญชา, 2561) ขั้นตอนที่ 1 แบ่งเป็น 6 กลุ่มโดยแบ่งเขตจ�ำนวนประชากรตามการบริหารงาน

ในกรุงเทพมหานคร (ส�ำนักการวางผังและพัฒนาเมืองกรุงเทพมหานคร, 2564) ข้ันตอนท่ี 2  

จับสลากเลือกเขต โดยน�ำเขตท้ังหมดใน 6 กลุ่ม น�ำมาจับสลากเลือกเขต กลุ่มละ 1 เขต  

(Simple random sampling) ในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงผลการจับฉลากเขตที่ได้คือ 1. เขตพญาไท  

2. เขตปทุมวัน 3. เขตจตุจักร 4. เขตบางกะปิ 5. เขตบางกอกน้อย และ 6. เขตบางบอน  

ค�ำนวณสัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง ตามสัดส่วนประชากรในแต่ละเขต ดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง ตามสัดส่วนประชากรกรุงเทพมหานครในแต่ละเขต ปี 2563

     กลุ่ม	 เขต	 จ�ำนวน	 สัดส่วน 	 กลุ่มตัวอย่าง 

		  ประชากร (คน)	 (%)	 (คน)	

กรุงเทพกลาง 	 พญาไท	 67,388	 10.88	 44

กรุงเทพใต้	 ปทุมวัน 	 43,338	 7.00	 28

กรุงเทพเหนือ 	 จตุจักร 	 155,297	 25.09	 100

กรุงเทพตะวันออก 	 บางกะปิ	 144,732	 23.38	 94

กรุงธนเหนือ	 บางกอกน้อย	 103,791	 16.76	 67

กรุงธนใต้	 บางบอน	 104,366	 16.86	 67

     รวม		  618,912	 100.00	 400

	 โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ  ส่วนที่ 1 ข้อค�ำถามคัดกรอง 

กลุ่มตัวอย่าง เป็นค�ำถามลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบ จ�ำนวน 1 ข้อ เพื่อให้ได้ 

กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริง โดยผู้ท่ีสามารถตอบค�ำถามในส่วนถัดไปได้ จะต้องเป็นผู้บริโภคผักสด 

จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 2 จากการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

ผู้วิจัยสามารถก�ำหนดปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง มีจ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 ค�ำถาม 

เก่ียวกับการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ส่วนที่ 4 ค�ำถามเก่ียว

กับเกณฑ์การวัดระดับการรับรู้ด้านคุณภาพ และประโยชน์ โดยค�ำถามส่วนนี้จะมี จ�ำนวน 
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5 ข้อ ส่วนที่ 5 ค�ำถามเก่ียวกับกระบวนการด้านการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้าน 

สะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบ

ด้วย 5 ซ่ึงแบบสอบถามได้ท�ำการทดสอบความเที่ยงตรง โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่าน 

ประเมินแบบสอบถามทุกข้อ ได้ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าเท่ากับ 0.890 จึงจะถือได้ว่า 

เป็นแบบสอบถามข้อนั้นสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ และได้ท�ำการตรวจสอบความเช่ือมั่นโดย 

น�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงมาแล้วไปใช้กับผู้บริโภคกลุ่มท่ีไม่เป็นกลุ่ม

ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s  

Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.930 (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2562) แสดงว่าแบบสอบถาม 

มีความเที่ยงตรงสูง จึงสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจัยเก็บ 

รวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง จ�ำนวน 400 ชุด โดยมีระยะเวลาการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน 

เมษายน-พฤษภาคม 2565

	 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ีร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  

การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้  

t-Test Independent Sample การทดสอบสมมติฐานค่าสถิติที่ใช้ คือ การทดสอบสถิติ

แบบ F-test Independent Sample การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณ 

อย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย

	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.00 

มีอายุระหว่าง 41-45 ปี ร้อยละ 19.50 มีรายได้เฉลี่ย 10,000-20,000 บาท ร้อยละ 34.75  

มีสถานภาพโสด ร้อยละ 45.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 55.25 และประกอบ 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 41.00 มีการซ้ือผักสดมูลค่า 200 บาท/คร้ัง จ�ำนวน  

139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภค	    ระดับความคิดเห็น

      จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร	 c	 S.D.	 แปลผล

1. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.34	 0.609	 มาก

2. ด้านราคา	 4.11	 0.731	 มาก

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.16	 0.690	 มาก

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด	 3.90	 0.968	 มาก

5. ด้านการรับรู้ คุณภาพ และคุณประโยชน์	 4.30	 0.624	 มาก

                    รวม	 4.16	 0.690	 มาก

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน	

	 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของ 

ผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ที่ต่างกัน ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 สรุปผลทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 

ปัจจัยด้านบุคคล	 t	 F	 Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ	 0.585	 -	 0.384

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ		  1.853	 0.076

สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพ		  1.042	 0.374

สมมติฐานที่ 1.4 การศึกษา		  1.090	 0.353

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ		  2.601	 0.052

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้		  3.307	 0.006*

หมายเหตุ.: *Sig.<0.05, ** Sig. <0.01
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	 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภค

จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยการรับรู้ ด้านคุณภาพ และคุณประโยชน์ที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน  

ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.597 ถึง 0.752 แสดงให้เห็นว่า ลักษณะ 

ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และ

ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่สูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบ 

เพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2561) 

ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

    ปัจจัยที่มีอิทธิพล		      ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

	 ด้าน	 ด้านราคา	 ด้าน	 ด้านส่งเสริม	 ด้าน
	 ผลิตภัณฑ์		  ช่องทาง	 การตลาด	 การรับรู้
			   จัดจ�ำหน่าย

ด้านผลิตภัณฑ์	 1

ด้านราคา	 0.752**	 1

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.705**	 0.739**	 1

ด้านส่งเสริมการตลาด	 0.597**	 0.742**	 0.677**	 1

ด้านการรับรู้ 	 0.717**	 0.700**	 0.711**	 0.622**	 1

หมายเหตุ. *r.<0.05, **r.<0.01

	 การพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีวิธีการทดสอบ 

ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีหลายแนวทาง โดยงานวิจัยฉบับน้ีใช้การวิเคราะห์จากค่า  

Tolerance และ ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดไว้ว่าค่า 

Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 

2562) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าตั้งแต่ 

0.276-0.407 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 2.633–3.629 ซึ่งมีค่า 

ไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity  

ดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

   ปัจจัย	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักสด

	 ของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 B	 S.E.	 b	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 0.672	 0.131		  5.126	 0.000

ด้านผลิตภัณฑ์	 0.117	 0.047	 0.115	 2.476	 0.014*	 0.347	 2.880

ด้านราคา	 0.063	 0.045	 0.073	 1.410	 0.159	 0.276	 3.629

ด้านช่องทาง	 0.121	 0.042	 0.133	 2.868	 0.004*	 0.345	 2.898

การจัดจ�ำหน่าย

ด้านการส่งเสริม	 0.076	 0.028	 0.118	 2.765	 0.006*	 0.407	 2.458

การตลาด

ด้านการรับรู้	 0.468	 0.044	 0.472	 10.673	 0.000**	 0.380	 2.633

หมายเหตุ. Adjusted R Square = 0.657, F = 176.717, *p<0.05, **p<0.01

	 จากตาราง ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  

พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพ 

มหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.014*) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Sig. = 0.004*) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 0.006*) ด้านการรับรู้ (Sig = 0.000**) อย่างมีนัยส�ำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในขณะท่ีด้านราคา นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของ 

ผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

	 การทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) จ�ำนวน  

5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X3) ด้าน

การส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านการรับรู้ คุณภาพและคุณประโยชน์ (X5) ที่มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ใน 

รูปของสมการเชิงพหุคูณท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อท�ำนายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซื้อผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครได้ดังนี้

	 Y = 0.672 + 0.115 (ผลิตภัณฑ์) + 0.133 (ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) + 0.118  

(การส่งเสริมการตลาด) + 0.472 (การรับรู้)
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บทสรุปและอภิปรายผล 

	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ รายได้เฉลี่ย มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่า  

เมื่อระดับรายได้ที่ต่างกันมีผลท�ำให้การเลือกซ้ือผักสดมีสถานท่ี การเลือกซ้ือผักสดในร้าน 

สะดวกซ้ือ เพราะสามารถหาซ้ือได้ง่ายจากช่องทางที่สะดวก เป็นการให้ความส�ำคัญและใส่ใจ 

ในการเลือกรับประทานผักสดเพื่อสุขภาพร่างกาย โดยไม่ค�ำนึงถึงราคาของผักสด สอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ ศรีสกุล แก้วกระจ่าง และสายพิณ ปั้นทอง (2564) ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง  

อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มวัีตถุประสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ  

และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้าน 

พนักงานขาย และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.05 ปัจจัยด้านราคา และ

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร

	 ป ัจจัยที่มีอิทธิพลต ่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจากร ้านสะดวกซ้ือใน

กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ด้านดังนี้

	 1. 	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผักสด 

ที่วางจ�ำหน่ายมีคุณค่าทางโภชนาการ มีสารอาหารท่ีจ�ำเป็นต่อร่างกายเพื่อสุขภาพที่ดี มีฉลาก 

บ่งบอกวันผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน ทั้งยังมีให้เลือกหลากหลายชนิด มีความสดใหม่ 

อยู่เสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถสิทธิ์ สกลคณาพงษ์ (2559) ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) การวิจัยเป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของผู้บริโภค อย่างม ี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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	 2. 	 ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสด

ของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้โดย

ไม่ค�ำนึงถึงราคาของผักสด เนื่องด้วยผักสดมีคุณประโยชน์ต่อร่างกายในการรับสารอาหารครบ  

5 หมู่ และมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรีสกุล แก้วกระจ่าง  

และสายพิณ ปั้นทอง (2564) ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย 

ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และสถานภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านพนักงานขาย และด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 

0.05 ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้

ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

	 3. 	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดการศึกษา 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดง 

ให้เห็นว่า ร้านสะดวกซ้ือที่มีผักสดวางจ�ำหน่าย ท�ำให้สามารถเดินทางมาซ้ือผักสดได้ด้วย 

ความสะดวก มีบริการท่ีจอดรถ และสาขาท่ีจัดจ�ำหน่ายผักสดเพียงพอต่อความต้องการของ 

ผู้บริโภค มีรูปแบบการจัดเรียงผักสดให้มีความน่าสนใจสะดวกต่อการเลือกซ้ือ ยังมีช่องทาง 

สั่งออนไลน์ให้สามารถเลือกสั่งซ้ือผักสดได้สะดวก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิตาพร  

สืบอักษร และพัชราวดี ศรีบุญเรือง (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผักหรือผลไม้สดของผู้บริโภค กรณีศึกษาร้านโกลเด้นเพลซ  

สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการวิจัย  

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือผักหรือผลไม้ของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด 

	 4. 	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  

แสดงให้เห็นว่า ทางร้านสะดวกซ้ือมกิีจกรรมส่งเสริมการขายผกัสดด้วยการลดราคาอย่างสม�ำ่เสมอ 

มีการท�ำป้ายประชาสัมพันธ์สินค้าผักสดอย่างสวยงาม ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค มีกิจกรรม

ทางการขายโดยการสะสมแต้ม สะสมแสตมป์ อย่างสม�่ำเสมอและผู้บริโภคได้รับค�ำแนะน�ำ 

จากพนักงานในร้านสะดวกซ้ือเร่ืองสินค้าผักสดอย่างถูกต้อง มีบริการแลกคืนถ้าผักสดท่ีมีต�ำหนิ  

หรือหมดอายุ โดยไม่มีเง่ือนไข สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรัชยา วิจิตร, และชุติมาวดี  

ทองจีน (2561) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความไว้
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วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือวิตามินอาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือวิตามินอาหารเสริม อันได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านความไว้วางใจ โดยใช้แบบสอบถาม 

และวิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการ 

ทดสอบสมมติฐาน คือสมการถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

แต่ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริม

	 5. 	 ด้านการรับรู้ คุณภาพและคุณประโยชน์ จากการศึกษาพบว่า กระบวนการ 

รับรู้ ด้านคุณภาพและคุณประโยชน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภคจาก 

ร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  แสดงให้เห็นว่า ผักสดในร้านสะดวกซ้ือ มีคุณภาพ  

เนื่องจากมีการบรรจุผักสดในบรรจุภัณฑ์ที่ดี คุณภาพของผักสดในร้านสะดวกซื้อ มีความสดใหม่ 

อยู่เสมอ มีคุณค่าทางโภชนาการ ในร้านสะดวกซ้ือสามารถรักษาคุณภาพ และรสชาติของ 

ผักสดไว้ ด้วยการควบคุมอุณหภูมิในตู้แช่อย่างเหมาะสม ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

ที่เลือกซ้ือผักสด สอดคล้องกับชุตินันท์ โรจน์เพ็ญเพียร และ วรัญญา ติโลกะวิชัย (2560) 

ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง เร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงอายุระหว่าง  

21–30 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง โดยมีรายได้เฉลี่ย 

อยู่ที่ 20,000–30,000 บาทต่อเดือน เป็นผู ้ท่ีเคยซ้ือเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ (96%) โดย 

ดื่มเพื่อสุขภาพเพราะมีคุณประโยชน์มาก (62.3%) ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพด้วยตนเอง 

(86.6.%) และซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart (54.8.%) และพบว่าบรรจุภัณฑ์ 

ที่สวยงามมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของเพศที่ต่างกัน ส่วนอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู ้

ปัจจัยด้านข่าวสารต่างกันที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

	 1. 	 จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภค 

จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ รายได้ ผู ้ประกอบการจึงสามารถน�ำข้อมูล 

ไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในช่วงรายได้ท่ีต่างกัน มีการ 

เพิ่มขนาดสินค้าทั้งเล็กและใหญ่ โดยก�ำหนดราคาให้สามารถเลือกซ้ือได้ในทุกระดับรายได้  

เพื่อผู้บริโภคที่มีรายได้มากหรือน้อยก็สามารถเลือกซื้อผักสดจากร้านสะดวกซื้อได้

	 2. จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู้บริโภค 

จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ และอาชีพ  

สามารถน�ำผลข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าปัจจัยที่ไม่มีผล เพราะผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าได้โดยที่ 
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ปัจจัยเหล่านี้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือได้ เพื่อพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย 

มากขึ้น

	 3. 	 จากผลการวิจัยทางผู้ประกอบการ สามารถน�ำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภัณฑ์ต้องรักษา 

มาตรฐานของสินค้าด้านคุณภาพ ความสดใหม่ สะอาด มีการเพิ่มชนิดของสินค้าให้มีความ 

หลากหลายมากข้ึน เพิ่มขนาดสินค้าให้เข้าถึงทุกรายได้ ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

ต้องมีการเพิ่มสาขาการจ�ำหน่ายให้ครอบคลุมไปยังพื้นที่ห่างไกล ให้ได้รับประทานผักสดที่ม ี

คุณภาพทั่วถึง และสามารถหาซ้ือได้ง่ายย่ิงข้ึน เพื่อเพิ่มฐานลูกค้า อ�ำนวยความสะดวกด้าน 

พื้นที่จอดรถให้สะดวกข้ึน ในด้านการส่งเสริมการตลาด มีการจัดกิจกรรมการน�ำผักสด 

มาประกอบอาหารเพื่อเพิ่มความน่าสนใจดึงดูดลูกค้า มีการเพิ่มช้ันวางสินค้าประเภทผักสด  

แบบดอก แบบผล เพื่อเพิ่มยอดขายให้สินค้าผักสดประเภทอื่น ๆ และในด้านการรับรู้ คุณภาพ  

และคุณประโยชน์ เพิ่มการประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู ้บริโภคทราบถึงคุณประโยชน์ของผักสด 

ที่จ�ำหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ การรักษาคุณภาพของสินค้าให้มีความสดใหม่อย่างสม�่ำเสมอ  

ทั้งนี้ผู้ที่ต้องการเริ่มประกอบธุรกิจจ�ำหน่ายผักสดสามารถน�ำข้อมูลมาวิเคราะห์ในการประกอบ

ธุรกิจได้

	 4.	 จากผลการวิจัยทางผู้ประกอบการ ควรน�ำปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือผักสดของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ในด้านราคาไปพัฒนาสินค้าให้

ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน โดยมีการเพิ่มขนาดสินค้า ให้มีหลายราคา มีราคา 

ที่ถูกลง โดยให้พนักงานขายมีการแนะน�ำสินค้าขนาดเล็กราคาไม่สูงเหมาะกับการทานในหนึ่งมื้อ  

เพื่อทานคู่กับสินค้าอื่น เช่น เบอเกอร์ ไส้กรอก ขนมปัง เพื่อผู้บริโภคได้รับสารอาหารครบ  

5 หมู่

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต	

	 1.	 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพื่อค้นหาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผักสด  

ซ่ึงเป็นปัจจัยที่นอกเหนือจากการวิจัย เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม และเพิ่มวิธีการเก็บรวบรวม 

ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริโภคเพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็น 

ที่เพิ่มขึ้น เพื่อน�ำไปปรับปรุงธุรกิจได้อย่างเหมาะสม 

	 2.	 จากการศึกษาวิจัยผู ้วิจัยสามารถพัฒนาเป็นโมเดลเพื่อใช้เป็นโมเดลในการ 

พัฒนางานวิจัยครั้งต่อไป ดังภาพที่ 2
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ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านการรับรู้ คุณภาพ

และคุณประโยชน์

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ด้านผลิตภัณฑ์

การตัดสินใจซื้อผักสด

ของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อ

ในกรุงเทพมหานคร

ภาพที่ 2 โมเดลอิทธิพลท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือผักสดของผู ้บริโภคจากร้านสะดวกซ้ือใน

กรุงเทพมหานคร โดย ผู้วิจัย
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