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บทคดัยอ่ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ

ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ โดยใชระเบียบวิธีวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งได้
ท าการศึกษาจากผู้บริโภคผักปลอดสารพิษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 ราย และท าการ                    
สุมตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม   
ข้อมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก การประเมินโมเดลการวัด และการประเมินโมเดลเชิงโครงสร้าง 
โดยใชโปรแกรมด้วยโปรแกรม SMARTPLS V.3.3.3 

ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติ    

(DE=0.625) และปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (DE=0.707)  ที่ระดับนัยส าคัญที่ 

0.01 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (DE=0.107) ที่ระดับ

นัยส าคัญที่ 0.10 ข้อค้นพบจากการศึกษาพบว่า การสร้างทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ                    
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ผักปลอดสารพิษมีความส าคัญมากซึ่งสามารถน าไปสู่ความเข้าใจ การสื่อสารและการสร้างคุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ทัศนคต,ิ การตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค 

Abstract 

The purpose of this research was to study the Influence of factors affecting consumers' 
decision to buy organic vegetables in Mueang Chiang Mai District Chiang Mai by using a 
quantitative research methodology which has been studied from consumers of organic 
vegetables in Muang district 400 cases in Chiang Mai Province and purposive sampling using 
questionnaires. As for the statistics used in the data analysis, i.e. the evaluation of the 
measurement model and the evaluation of the structural model by using the program with 
the SMARTPLS V.3.3.3 program. 

The results of the study indicated that the Marketing mix had a positive direct influence 
on attitudes (DE=0.625) and attitude factors had a positive direct influence on purchasing 
decisions (DE=0.707) at a significance level of 0.01. There was a positive direct effect on 
purchasing decisions (DE=0.107) at a significance level of 0.10. It is very important to create 
positive attitudes among consumers in purchasing organic vegetables, which can lead to 
understanding, communication and value creation of products that affect purchasing decision 
behavior.  

Keywords: Marketing mix factors, Attitudes, Consumers' decision to buy organic vegetables 
 

บทน า 
   

การบริโภคอาหารปลอดสารพิษนั้น เริ่ม
เป็นที่นิยมตั้งแต่ช่วงปี 2000 เป็นต้นมา เนื่องจาก
ผู้บริโภค เริ่มสนใจการรับประทานกับสุขภาพและ
สิ่งแวดล้อมมากขึ้น ผู้บริโภคจึงเป็นตัวช่วยในการ
ผลักดันให้ฟาร์มปลอดสารพิษหรือเกษตรอินทรีย์
กลับมาอีกครั้ง หมายถึงการใช้สารเคมีที่น้อยลง
จนถึงไม่ใช้สารเคมีเลย การจัดการดูแลทรัพยากร
ดินและน้ าให้ดี ไปจนถึงการปลูกพืชหมุนเวียนและ

ใช้วิธีการที่หลากหลายให้เหมาะกับระบบนิเวศ              
ในการท าการเกษตร 

ในปัจจุบันสินค้าปลอดสารพิษ  ผักผลไม้ 
และอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพได้รับความนิยมสูงขึ้น 
ผู้คนเลือกซื้อ สินค้าปลอดสารพิษ ด้วยเหตุผล
หลายประการ บางคนเลือกซื้อสินค้าอาหารปลอด
สารพิษ เพราะใส่ใจในสุขภาพ บางคน ซ้ือสินค้า
ปลอดสารพิษ เพราะความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ยังเชื่อกันว่าการทานอาหารปลอด
สารพิษ เป็นวิธีหนึ่งในการลดปริมาณสารเคมี  
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เนื่องจากในปัจจุบันมีสารเคมีตกค้างและสารเติม
แต่งในอาหารจ านวนมาก ท าให้ผู้คนเริ่มมาให้
ความสนใจและเลือกที่จะบริโภคสินค้าปลอด
สารพิษ มากขึ้น 

ส าหรับสถานการณ์อาหารปลอดสารพิษ
ใน  ปี  2564 โดยมีปั จจั ยสนับสนุนหลั กจาก
พฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาตระหนักและใส่ใจกับ
สุขภาพการ กินอยู่ที่ดีมากขึ้น ประกอบกับรายได้
ของประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้น
กลางที่มีรายได้ปานกลางถึงสูง รวมถึงข้อจ ากัด
ด้านสุขภาพของผู้บริโภค อาทิ การเจ็บป่วยจาก
โรคภัยไข้เจ็บ ความเสี่ยงจากการแพ้อาหารบาง
ประเภท ฯลฯ นอกจากนี ้ภายใต้นโยบายสนับสนุน
ของภาครัฐที่ส่งเสริมการลงทุนเกี่ยวกับเกษตร
อินทรีย์ อาทิ ยุทธศาสตร์เกษตร อินทรีย์ ปี 2561-
2564 และอุตสาหกรรมในอนาคตกลุ่ม S-Curve 
อาทิ อุตสาหกรรมเกษตร-เทคโนโลยีชีวภาพ 
อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร น่าจะท าให้อปุสงค์
และอุปทานตลาดปลอดสารพิษในประเทศเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะกลุ่มอาหาร และเครื่องดื่มทั้งนี้  หาก
วิเคราะห์ทั้งห่วงโซ่การผลิตในตลาดปลอดสารพิษ
ของไทย พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ส่วนใหญ่จะกระจุกตัวอยู่ในผลิตภัณฑ์
ต้นน้ าและกลางน้ ามากที่สุด  โดยสินค้าปลอด
สารพิษที่ผลิตและจ าหน่ายส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม 
อาหารสดที่มีความหลากหลายน้อย เช่น ผักผลไม้ 
ข้าวและธัญพืช หรือหากเป็นผลิตภัณฑ์อาหารแปร
รูป ก็จะมีนวัตกรรมอาหารไม่สูงมาก สามารถผลิต
ได้ไม่ยาก ผลที่ตามมาคือเกิดการแข่งขันในตลาด
สูง แตกต่างจาก ผู้ประกอบการรายใหญ่ ซึ่งส่วน
ใหญ่จะเน้นท าตลาดผลิตภัณฑ์กลางน้ าถึงปลายน้ า
ที่เน้นนวัตกรรมด้านอาหารสูงขึ้นมา อีกระดับ เช่น 

อาหารปลอดสารพิษแปรรูปขั้นสูง อาหารเสริม
และวิตามิน เป็นต้น ซึ่งสร้างมูลค่าเพ่ิมมากข้ึน 

โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า  หาก
พิจารณาถึงลักษณะของสินค้าปลอดสารพิษที่คาด
ว่าจะเป็นที่ต้องการของ ผู้บริโภคในตลาดในระยะ
ข้างหน้า นอกเหนือจากสินค้าปลอดสารพิษรูป
แบบเดิม ๆ ที่วางจ าหน่ายในตลาด เช่น กลุ่ม
อาหารสด อาหารปลอดสารพิษแปรรูป กลุ่ม
อาหารและเครื่องดื่มปลอดสารพิษที่มาพร้อม
นวัตกรรมและตอบโจทย์ เทรนด์การบริโภคหรือ
การใช้ชีวิตของคนยุคใหม่ จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เข้า
มามีบทบาทในตลาดปลอดสาร พิษมากขึ้ น 
โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่ม ต่อไปนี้ 

1) กลุ่มอาหารปลอดสารพิษแปรรูปขั้นสูง 
อาทิ กลุ่ม Super Foods (Super Grains, Superfruits) 
กลุ่ม Free-Form (ปราศจากสารกันบูด/กลูเตน/
สารแต่งสี) กลุ่ม Better For You (ไขมัน/น้ าตาล/
เกลือ/ คาเฟอีนต่ า) และพวกผงสกัดจากพืช  

2) อาหารปลอดสารพิษเฉพาะกลุ่ม อาทิ 
อาหารส าหรับเด็ก ผู้ป่วย หรือผู้สูงอายุ (เช่น นม
ปลอดสารพิษแคลอรี่ต่ า)  

3) อาหารเสริมและวิตามิน อาทิ สารสกัด
จากพืชปลอดสารพิษที่ช่วยบ ารุงร่างกายและ    
ความงาม  

4) อาหารปลอดสารพิษพร้อมรับประทาน 
อาทิ ข้าวปลอดสารพิษฟรีซพร้อมอุ่น สแน็คบาร์
จากธัญพืช ปลอดสารพิษ อาหารพร้อมทานปลอด
สารพิษ  

5) เ ค รื ่อ ง ดื ่ม ป ล อ ด ส า ร พ ิษ ก ลุ ่ม 
Functional Drink แ ล ะ  Energy Drink เ พ่ื อ
สุขภาพและความงาม 
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 ส่วนกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหรือ End-
User ที่ส าคัญและเป็นแรงขับเคลื่อนของตลาดมี
อยู่ 3 กลุ่มคือ  กลุ่มที่ 1 คนรุ่นใหม่ (Millennials) 
กลุ่มนี้มีจ านวนกว่า  20 ล้านคน พฤติกรรมที่
น่าสนใจของกลุ่มนี้คือ ต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดี 
จึ งหันมา เอาใส่ ใจสุ ขภาพตนเองและคนใน
ครอบครัว อีกทั้งมีการเข้าถึง ข้อมูลข่าวสารอย่าง
รวดเร็ว ตัดสินใจซื้อง่าย และชอบจับจ่ายผ่าน
ช่องทางดิจิทัล อีกทั้งยังสนใจและ ติดตามผู้มี
ชื่อเสียงเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์รวมถึงการใช้ชีวิตผ่าน
โซเชียลมีเดีย และน ามาปรับใช้ในชีวิต กลุ่มที่ 2 
ผู้สูงอายุ (Aging-Society) คาดการณ์ว่าจ านวน
ผู้สูงอายุที่มีอายุ 65 ปีขึ้นไป จะเพ่ิมข้ึนจาก ร้อยละ 
10 ของจ านวนประชากรทั้งหมดในปี 2562 เป็น
ร้อยละ 13 ในปี 2563 ท าให้ประชากรกลุ่ม นี้จะ
กลายมาเป็นหนึ่งในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผู้บริโภค
กลุ่มนี้ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง โดย เฉพาะ
ผู้สูงอายุที่อยู่ในครอบครัวที่มีฐานะปานกลางขึ้นไป
และมีก าลังซื้อสูง ลูกหลานดูแล อีกทั้งปัจจุบัน จะ
เริ่มเห็นมีการใช้สื่อสังคมออนะลน์มีเดียด้วยตัวเอง
มากขึ้น เพ่ือการสื่อสาร หาข้อมูล และสั่งซื้อสินค้า
กลุ่ ม ที่  3 ผู้ ป่ ว ย  ผู้ ค น ในปั จ จุ บั น เ ผ ชิ ญ กั บ
ความเครียดจากการท างานและการใช้ชีวิตเพ่ิมขึ้น 
โดยเฉพาะ สังคมเมือง มีการสะสมสารพิษใน
ร่างกายจากภาวะแวดล้อม (ท้ังจากการรับประทาน
อาหารและการ เผชิญมลภาวะต่าง ๆ ) ซึ่งจากสถิติ
พบว่ า  จ านวนผู้ ป่ ว ย โ รคความดัน โลหิ ตสู ง 
โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง และเนื้องอกเพ่ิมสูงมาก
ขึ้นต่อเนื่อง จาก 7.8 แสนคนในปี 2549 เป็น 2.85 
ล้านคนในปี 2559 หรือ เพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 15 
ต่ อ ปี  ( CAGR ปี  2549-2559) (ส า นั ก ง า น

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2560) 
    ส าหรับปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในตลาดนั้น ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย มองว่าองค์ประกอบหลักๆที่ก าหนด
ความต้องการของสินค้าปลอดสารพิษที่ผู้บริโภค
ไทยจะค านึงถึง หรือมีส่วนต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ในปัจจุบันมีอยู่  3 ประการ คือ 1) สินค้าต้องมี
ราคาที่จับต้องได้ หรือราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
เพราะคนไทยส่วนใหญ่มีรายได้ไม่สูงมาก สะท้อน
จากตัวเลขของผู้มีงานท าในไทย ซึ่งในปี 2561 
รายได้ของประชากรที่มีงานท าส่วนใหญ่ยังน้อย
กว่า 15,000 บาท/เดือน (หรือราว 13.6 ล้านคน) 
ในขณะที่ผู้มีรายได้ 15,000-30,000 บาท/เดือน 
2) สินค้าต้องเข้าถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ เพราะ
ค น รุ่ น ใ ห ม่ มี วิ ถี ชี วิ ต ที่ เ ร่ ง รี บ  ช อ บ ค ว า ม
สะดวกสบาย รวดเร็วแต่ก็ให้ความส าคัญกับ
คุณภาพสินค้าที่ดี อีกทั้งคนกลุ่มนี้ยังมีความรู้และ
ได้รับข้อมูลข่าวสารหลากหลายทาง โดยเฉพาะ
ช่องทางยอดนิยม ซึ่งก็คือ ช่องทางออนไลน์/
อินเทอร์เน็ต สะท้อนจากยอดผู้ใช้สมาร์ทโฟนใน
ไทยที่คาดว่าจะพุ่งไปถึง 47.4 ล้านรายในปี 2561 
เพ่ิมจากป ี2559 ที่มีอยู่ประมาณ 39.7 ล้านราย 3) 
สินค้ าต้ อง มุ่ ง เน้น เ รื่ อ งคุณภาพและความ
ปลอดภัยด้านอาหาร หรือเป็นสินค้าปลอดสารพิษ
ที่ให้คุณค่าเฉพาะ (Functional Food Product) 
เนื่องจากมุมมองผู้บริโภค สินค้าปลอดสารพิษถือ
เป็นสินค้ากลุ่มพรีเมียม ผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อจะ
มุ่งเน้นเรื่องคุณภาพและความปลอดภัยมาก่อน
ปัจจัยด้านราคา ดังนั้นสินค้าที่ผลิตออกมาขายต้อง
ชูเรื่องความปลอดภัยเป็นหลัก หรือผลิตมาเพ่ือ
ตอบโจทย์ผู้บริโภคที่ต้องการอาหารปลอดสารพิษ
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ที่ให้คุณค่าเฉพาะทางจะได้รับการพิจารณาเป็น
อันดับต้น ๆ โดยเฉพาะหากผู้บริโภคนั้นอยู่ ใน
ครอบครั วที่ มี เด็ ก เล็ ก  ผู้ ป่ วย  หรื อผู้ สู งอายุ  
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

จากพฤติกรรมผู้บริโภคในเมืองปัจจุบันที่
หันมาตระหนักและใส่ใจสุขภาพการกินอยู่ที่ดี มอง
ว่าสารพิษตามสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่หลีกเลี่ยง
และควบคุมได้ยาก จึงหันมาควบคุมปัจจัยที่
ควบคุมได ้คือการอุปโภคบริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับ
ร่างกายจะต้องมีสารพิษน้อยที่สุดหรือไม่มีเลย ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นก็คือผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ ที่
มีกระบวนการผลิตแบบปลอดสารเคมีที่เป็นพิษ 
และเน้นมาจากธรรมชาติแทบทั้งสิ้น การหันมา
เลือกบริโภคสินค้าปลอดสารพิษจึงเติบโตขึ้นมา
กลายเป็นเทรนด์การบริโภค แล้วกลายเป็นวิถีการ
ด าเนินชีวิตในรูปแบบใหม่ของคนที่ใส่ใจสุขภาพ
เลือกใช้กันในปัจจุบัน  ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ทัศนคตทิี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัด
เชียงใหม่ เพ่ือสามารถน าไปวางแผนการตลาด
ส าหรับตลาดผักปลอดสารพิษในอนาคตต่อไป 

วตัถุประสงค ์ 

ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผัก
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ 

 

 

 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

2.1 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 

Kotler (2000) ได้ เสนอกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ เพ่ือที่จะ
พิจารณาดูว่าในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น นักการตลาดจะสามารถ
จัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง  ตามปกติ
ผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 
ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือ
การรั บรู้ ถึ งความต้ องการ (Need arousal or 
Problem recognition) ก า ร แ ส ว ง ห า ข้ อ มู ล
( Information search) การประเมินทางเลื อก 
(Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase behavior)   

 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุป
ตั ว แปรการตั ดสิ น ใจซื้ อ  ได้ แก่  ก า รค้ นหา                         
การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผล 

2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 กลยุทธ์ทางการตลาดขั้นพ้ืนฐานถูกคิดค้น
โดย E. Jerome McCarthy แต่ เดิมแล้ว  7Ps มี
พ้ืนฐานมาจากส่วนผสมทางการตลาดหรือที่รู้จัก
กันในชื่อ 4Ps ที่น่าจะเป็นที่คุ้นเคยของนักการ
ตลาดมากกว่า โดยมีส่วนประกอบดังนี้ Product, 
Price, Place, Promotion และในเวลาต่อมาเพ่ือ
เพ่ิมให้กลยุทธ์มีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยเฉพาะกับ 
‘ ธุ ร กิ จบริ ก า ร ’  จึ ง ต้ อ งมี ก า ร เ พ่ิ มมา อีก  3 
องค์ประกอบคือ People, Process และ Physical 
Evidence ร ว ม กั น เ ป็ น  7Ps ส่ ว น แ ต่ ล ะ
องค์ประกอบส าคัญ โดยศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
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ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (Service Mix) ของ Philip Kotler ไว้
ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะ
ได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix ) หรือ 
7Ps ใ น ก า ร ก า ห น ด ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด ซึ่ ง
ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่ง
ซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะ
ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไ ม่ ไ ด้  2) ด้ า น ร าค า (Price) หมายถึ ง  คุณค่ า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า  (Value) ของบริการกับราคา  
(Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า
จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  การก าหนดราคาการ
ให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับ
บริการที่ต่างกัน 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมี
ผ ล ต่ อ ก า ร รั บ รู้ ข อ ง ลู ก ค้ า ใ น คุ ณ ค่ า แ ล ะ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้ านท า เลที่ ตั้ ง  (Location) และ
ช่องทางในการน าเสนอบริการ(Channels) 4) ด้าน
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือ
หนึ่ งที่ มี ความส าคัญในการติดต่อสื่ อสารให้
ผู้ใช้บริการ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือ
ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม  การใช้บริการ
และเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 5) 
ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 

เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ของ
องค์กร  เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ  มีทัศนคติ
ที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม  
มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา  สามารถสร้าง
ค่านิยมให้กับองค์กร 6) ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจา
ต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว
หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 7) ด้าน
กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ ในด้านการ
บริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 7 ปัจจัย 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด การ
ส่งเสริมด้านการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ  

2.3 ปัจจัยท่ีด้านทัศนคติ 
Ajzen และ Fishbein นั้น ได้ให้มุมมอง

เกี่ยวกับทัศนคติว่าเป็นผลสะท้อนของความเชื่อต่อ
พฤติกรรม ทั้งยังเป็นการประมวลผล การวัดค่า
ของสิ่งที่มีทัศนคติกระทบ ซึ่งมีสองนัยยะคือชอบ
หรือไม่ชอบหรือเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งทัศนคตินั้น
เป็ นหนึ่ ง ในตั วแปรส าคัญต่ อความตั้ ง ใ จ ใน
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พฤติกรรมใด ๆตามทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
และพฤติ กรรมตามแบบแผนด้ วย  (Ajzen& 
Fishbein, 1980) 

การศึกษาของ Jonides (2000, อ้างถึงใน 
ชื่นจิตร อังวราวงศ์ และไพบูลย์ ญาณกิตติ์กูร, 
2560)กล่าวถึงองค์ประกอบที่มีต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค มีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ความเข้า ใจ  ความรู้ สึ กและพฤติกรรม  ซึ่ งมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ความเข้าใจ (Cognitive) แสดงให้เห็น
ถึงความคิด ความเชื่อและความคิดเห็นของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด เช่น ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเพ่ือลด ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม  

2. ความรู้สึก (Affective) ความรู้สึกหรือ
สภาพทางอารมณ์ของบุคคลที่เกิดขึ้น ซึ่งบุคคล นั้น
น าไปใช้ในการพิจารณาต่อสิ่งอ่ืน เช่น เมื่อผู้บริโภค
ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมแล้วมี
ความรู้สึกสบายใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในการรักษา
สิ่งแวดล้อม  

3. พฤติกรรม (Behavior) เป็นความโน้ม
เอียงที่จะกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งต่อสิ่งเร้า ซึ่งเป็น
การแสดงออกของบุคคลที่เกิดจากการตัดสินใจ ซ่ึง
แต่ละบุคคลจะมีการแสดงออก หรือมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไป เช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเรียนรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อน
ตัดสินใจซื้อจะเห็นได้ว่าการแสดงออกของทัศนคติ
นั้น เกิดจากการก่อตัวของความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความรู้ ความรู้สึก สะสมออกมาจนน าไปสู่การ
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ตามทัศนคติต่อสิ่ง
นั้น 

นอกจากลักษณะของทัศนคติจากนิยาม
แ ล ะ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ แ ล้ ว นั้ น  ทั ศ น ค ติ ยั ง มี  
ลักษณะเฉพาะอีกด้วย ได้แก่ 

1. ทัศนคติเกิดจากการมีประสบการณ์  
จากการเรียนรู้ ไม่ได้เกิดข้ึนเองตามวุฒิภาวะ 

2. ทัศนคติมีปริมาณ ความรุนแรง ความ
เข้มข้น ซึ่งเป็นสิ่งที่แต่ละคนมีต่อที่หมายของ 
ทัศนคติต่างกัน 

3. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ แม้ว่า
เป็นความรู้สึกท่ีค่อนข้างจะมีความคงทนก็ตาม  

4. การมีทัศนคติต่อสิ่งใดแสดงให้เห็นถึง
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการกระท านั้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถ
สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติประกอบไปด้วย 
ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรม 

การพัฒนากรอบแนวความคิด 
ก า ร ท บ ท ว น ว ร ร ณ ก ร ร ม  เ พื ่อ ห า

ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  

3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาด ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ  

ความตั้ ง ใจซื้ อ  (Purchase Intention) 
หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยัง
หมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์
เป็น ประจ าในท านองเดียวกันความตั้งใจซื้อ ของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการซื้อ ถือว่าบทบาทส าคัญ
ของการรับรู้ ความรู้สึกในกระบวนการความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค  (Diallo, 2012) ประกอบไปด้วย
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ค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 1)ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ปลอดสารพิษในอนาคตอันใกล้  2)ท่านเลือกที่จะ
ไปหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษแม้ว่า
จะต้องเดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน   
3)ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ
มากขึ้น 4)ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ปลอดสารพิษในชีวิตประจ าวัน  5)ท่านตั้งใจที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษเพ่ือบริโภคต่อไป
ในระยะยาว 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผัก
ปลอดสารพิษ ที่ผลการวิจัยพบว่าด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค และด้านความสะดวกในการซื้อมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม การซื้อผักปลอด
สารพิษ ซึ่ งสอดคล้องกับผลการศึกษ าของ 
Nakchatree (2011, p. 146) ที่ ได้ท าการศึกษา 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อผักและผลไม้
ปลอดสารพิษ จากร้านโกลเด้นเพลสในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลงานการ
วิ จั ย ข อ ง  Tanasansopin (2015, p.71) ที่ ไ ด้
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ ในการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และ Satarak (2015, p. 3) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษ 
รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษา ของ Surin (2016, 
p. 71) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เ ลื อ ก ซื้ อ ผ ล ไ ม้ ป ล อ ด ส า ร พิ ษ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Chouychoo et al. (2018, p. 3) 
ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผัก
ปลอดสารพิษในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งทุกผล

การศึกษาข้างต้นที่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องนี้             
ที่พบว่า ปัจจัยทางด้านราคา ซึ่งเปรียบได้กับด้าน
ต้นทุนของผู้บริโภค และปัจจัยทางด้านการจัด
จ าหน่าย ซึ่งเปรียบได้กับด้านความสะดวกในการ
ซื้อของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ผลไม้ปลอดสารพิษและผลิตภัณฑ์ปลอด
สารพิษ เช่นเดียวกับ ขวัญกมล ดอนขวา (2562) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อผักปลอด
สารพิษในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคด้านต้นทุนและด้านความสะดวกในการซื้อ
มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  ชนนิ
กานต์ จงไกรจักร(2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสม
ทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องของคุณค่าตรา
สินค้ามากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอด
สารพิษ และรองลงมาคือ  ส่ วนประสมทาง
การตลาด ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ส าหรับ  Thi Tuyet Mai Nguyen, 
et.al (2019) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการซื้อ
ปลอดสารพิษอาหารในตลาดเกิดใหม่ในเอเชีย:
ก า รศึ กษาผู้ บ ริ โ ภ คช าว เ วี ยดนาม ใน เ มื อ ง 
ผลการวิจัยแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพบว่า 
ผู้บริโภครุ่นใหม่ ผู้บริโภครุ่นเก่า มีจิตส านึกด้าน
สุขภาพ ความไว้วางใจฉลากอินทรีย์ และบรรทัด
ฐาน เป็นตัวท านายทัศนคติที่มีนัยส าคัญต่อการซื้อ
อาหารอินทรีย์ ขณะที่ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม
ไม่มีนัยส าคัญกับทัศนคติ นอกจากนี ้พบว่าทัศนคติ 
บรรทัดฐานส่วนตัว และการรับรู้การควบคุม
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

พฤติกรรมต่อการซื้ ออาหารปลอดสาร พิษ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ  
Naveed,et.al(2020) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้อ
อาหารปลอดสารพิษในหมู่ผู้บริโภควัยหนุ่มสาวใช้
ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม: บทบาทของความ
กังวลด้านสิ่งแวดล้อมและความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติ (A) บรรทัด
ฐาน อัตนั ย  (SNs) และการรั บรู้ ก ารควบคุ ม
พฤติกรรม (PBC) มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริ โภควัยหนุ่ มสาวส าหรับอาหาร อินทรี ย์    
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษวัยหนุ่ม
สาว สอดคล้องกับ ณัฎฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์(2560) 
พบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ และความ

ตั้ ง ใจซื้ อมีผลต่อพฤติกรรม  การตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่วนการรับรู้ราคา
และการมีจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อความตั้ ง ใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ จากการทบทวน
วรรณกรรมน าไปสู่การก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

H1:  ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค 
H2:  ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
H3:  ทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 

กรอบแนวความคดิ   
จากการทบทวนวรรณกรรมจึงเขียนกรอบ

แนวความคิดดังนี้  

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 

การวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากประชากรเป้าหมาย   คือ  
ประชาชนที่บริโภคผักปลอดสารพิษในจังหวัด
เชียงใหม่  ส่วนขนาดตัวอย่าง Westland (2010: 

477) ก าหนดว่า ขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่พอเพียง 
ส าหรับการวิจัยที่ ใช้ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
( Structural Equation Modeling: SEM) เ พ่ื อ
ทดสอบสมมติฐาน คือ 10 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัวบ่งชี้ 
( Indicator) หรือข้อค าถาม แต่ไม่ควรน้อยกว่า 
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200 ตั ว อ ย่ า ง  (Kline, 2011: 12; Iacobucci, 
2010: 92) ส าหรับการวิจัยนี้ ใช้ตัวแบบสมการ
โครงสร้างและมีจ านวนข้อ ค าถามรวม 42 ข้อ 
จ านวนตัวอย่างจึงไม่ควรน้อยกว่า 420 ตัวอย่าง 
ตาม เกณฑ์ของ  Westland (2010: 477) Kline 
(2011: 12) และ Iacobucci (2010: 92) ส าหรับ
วิธีการสุ่มตัวอย่าง คือ การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) หรือ การสุ่มตัวอย่างตาม
สะดวก(Convenience Sampling) 

การประเมินคุณภาพของแบบสอบถาม
ด า เนิ นการทั้ ง ก า รทดสอบความ เที่ ย งตรง 
(Validity) และ ความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้  
การทดสอบความเที่ยงตรง ด้วยการทดสอบความ
เที่ยงตรงตาม เนื้อหา (Content Validity) ของ
มาตรการวัด โดยขั้นแรกด าเนินการน าข้อค าถาม
ไปสอบถามกับ ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วน ความถูกต้อง ความ
สอดคล้ อง  ตามทฤษฎีที่  เ กี่ ย วข้ อ ง  รวมถึ ง
ตรวจสอบการใช้ภาษา  ขั้นต่อมาด า เนินการ
ปรับปรุงแก้ไข และขั้นสุดท้ายเพ่ือความ เที่ยงตรง
ตามเนื้อหามากขึ้นจึงด าเนินการน าข้อค าถามของ
ตัวแปร 13 ตัวแปร ซึ่งเป็นขอ้ค าถามที่สร้างขึ้นใหม่
บางส่วนและทั้งหมดไปสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวนอีก 3 ท่าน (Gerdprasert et al., 2011: 
532) เ พ่ื อตรวจสอบถึ ง คว ามสอดคล้ อ งกับ
วัตถุประสงค์ ส าหรับ งานวิจัยนี้ ใช้ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับข้อค า ถาม 
( Index of Item-objective Congruence: IOC) 
เป็นวิธีหนึ่งในการวัดเนื้อหาเชิงปริมาณ (Rovinelli 
& Hambleton, 1977) โดยค่าความสอดคล้อง
ของแต่ละข้อค าถามจะต้อง ไม่ต่ ากว่ า  0.67 
หลังจากสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญดังกล่าวและน ามา

หาค่าความสอดคล้อง พบว่า ค่าไม่ต่ ากว่า 0.7 ส่วน
การทดสอบความเชื่อมั่นของมาตรวัด ซึ่งกระท า
หลังจากการปรับปรุงแก้ ไขในส่วนของความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหาแล้ว โดยน าแบบสอบถามไป
สอบถามกับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษอ าเภออ่ืน ๆ 
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวนรวม 30 คน เพ่ือน ามาหา
ค่าความเชื่อมั่น ส าหรับการวิจัยนี้ใช้สูตรที่พัฒนา
โดย Lee J. Cronbach คือ ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟา
ของ ครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ฯ ของแต่ละตัว แปรจะต้องไม่ต่ า
ก ว่ า  0.7 (Choudhary et al., 2013: 436; 
Carmeli et al., 2006: 81) ห ลั ง จ า ก แ จ ก
แบบสอบถามดังกล่าวและน ามาหาค่าความเชื่อมั่น
หรือค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ   ครอนบาค พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ฯ ของแต่ละตัวแปร มีค่ามากกว่า 
0.7 

การวเิคราะหข์อ้มลู 

การวิจัยนี้เริ่มต้นจากขั้นตอนเพ่ือการคัด
กรองข้อมูล (Data Screening) ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 
การตรวจสอบค่าผิดปกติของข้อมูล (Outlier) ด้วย
วิธีการของ Mahalanobis Distance ขั้นตอนที่ 2 
การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 
(Normality) ด้วยค่าความเบ้ (Skewness) และ 
ค่าความโด่ง (Kurtosis) และ ขั้นตอนที่ 3 การ
ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และ ความ
เที่ยงตรง (Validity) ของ โครงสร้าง (Construct 
Validity) เมื่อข้อมูลผ่านการคัดกรองเรียบร้อยแล้ว 
ต่อมาจึงด าเนินการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ตัว
แบบ สมการโครงสร้าง Partial Least Squares 
(Partial Least Squares-Structural  Equation 
Modeling: PLS-SEM) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 
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3.3.3 (Ringle et al., 2015) ซึ่ ง  PLS-SEM นั้ น
ได้รับความนิยม หรือความสนใจเพ่ิมมากขึ้นใน
งานวิจัยด้านธุรกิจ (Becker et al., 2012: 359; 
Hair et al., 2012: 323; Sarstedt et al., 2014: 
154; Hair et al., 2014: 107) อั น เ นื่ อ ง ม า จ าก
ความสามารถของ PLS-SEM ใน ประเด็นการ
จัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นเป็นประจ าในงานวิจัย
ทางด้านสังคมศาสตร์ เช่น ตัวแบบมีความซับซ้อน
สูง เป็นต้น (Hair et al., 2014: 107) 

ผลการวจิยั 

6.1 การคัดกรองข้อมูล 

เริ่มจากขั้นตอนที่ 1 ผลการตรวจสอบค่า
ผิดปกติของข้อมูลด้วยวิธีการของ Mahalanobis 
Distance พบว่า ข้อมูลมีความผิดปกติจ านวน 20 
ข้อมูล จากทั้งหมด 420 ข้อมูล เนื่องจากค่า p-
value น้อยกว่ า  0.001  (P < 0.001) ดั งนั้ นจึ ง
ด าเนินการตัดข้อมูลดังกล่าวออกจากชุดข้อมูล 
( Joo et al., 2012: 571; Vianello et al., 2010: 
396; Beauchamp et al., 2005: 12) จึ ง ท า ใ ห้
เหลือข้อมูลส าหรับการ วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป  
จ านวน  400 ข้อมูล ขั้นตอนที่ 2 ผลการตรวจสอบ
การแจกแจงแบบปกติของ ข้อมูลด้วยค่าความเบ้
และค่า ความโด่ง พบว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบ
ปกติ เนื่องจากค่าดัชนีความเบ้ (Skew Index: SI) 
ไม่มากกว่า 2 คือ   ข้อมูลสมมาตรหรือไม่มีความเบ้
มาก และค่าดัชนีความโด่ง (Kurtosis Index: KI) 
ไม่มากกว่า 7 คือ ข้อมูลมีการ แจกแจงแบบปกติ 
(West et al., 1995) จึงท าให้มีข้อมูลส าหรับการ
วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป จ านวน 400  ข้อมูล 
และ ขั้นตอนที่ 3 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น
และความเที่ยงตรงของโครงสร้าง โดยเริ่มจาก

ความเชื่อมั่นด้วยการพิจารณา จากค่าสัมประสิทธิ์
แ อลฟาของ ครอนบาค  (Cronbach's Alpha 
Coefficient) พบว่าตัวแปรทุกตัวแปรมีความ
เชื่อมั่น เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาคไม่ต่ ากว่า 0.7 (Choudhary et al., 2013: 
436; Carmeli et al., 2006: 81) จึ ง ท า ใ ห้ มี ข้ อ
ค าถามส าหรับการวิ เคราะห์ในขั้นตอนต่อไป
จ านวน 40 ข้อ ต่อมาเป็นความเที่ยงตรงของ
โครงสร้างด้วยการพิจารณาจากค่าน้ าหนักปัจจัย 
( Factor Loading) ข อ ง ข้ อ ค า ถ า ม ใ น แ ต่ ล ะ
องค์ประกอบ (Component) จากการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
พบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีความเที่ยงตรงของ
โครงสร้าง   

6.2 การทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแบบการวัด (Measurement Model) 
หรือ ตัวแบบภายนอก (Outer Model) ผลการ
ประเมินตัวแบบการวัดหรือตัวแบบภายนอกซึ่งเป็น
การประเมินความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง การ
ประเมินความเชื่อมั่นโดยการประเมินความเชื่อมั่น
ข อ ง ค ว า ม ส อ ด ค ล้ อ ง ภ า ย ใ น  ( Internal 
Consistency Reliability) และความเชื่อมั่นของ
ตัวบ่งชี้ (Indicator Reliability) ส่วนการประเมิน
ความเที่ยงตรงโดย การประเมินความเที่ยงตรงเชิง
บ ร ร จ บ  ( Convergent Validity) แ ล ะ ค ว า ม
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ผล
การประเมินแสดงดังต่อไปนี้ 

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน 
พบว่า ตัวแปรหลัก (Construct) แต่ละตัวแปร คือ 
ส่วนประสมทางการตลาด(CR=0.942)  ทัศนคติ
(CR=0.942)  การตัดสินใจซื้อ(CR=0.943)     
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 แบบจ าลอง Reflective-reflective การ
รายงานผลเสมือนมีตัวแปรสร้างเพียงหนึ่งระดับ
และตัวแปรแฝงระดับที่หนึ่งเป็นดัชนีวัดของตัวแปร
แฝงระดับที่สอง แบบจ าลองการวัดรายงานผลด้วย
เ กณฑ์ แบบจ า ล อ ง  Reflective แบบจ า ล อง
โครงสร้างรายงานผลด้วยเกณฑ์ปกติคือ  R2 f2  
และ พิจารณาว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีนัยส าคัญ
หรือไม(่ฉันธะ จันทะเสนา,2563)   

แบบจ าลองการวัด เมื่อพิจารณาความ

สอดคล้องภายในค่า ρA ρc และ α ของตัวแปร
สร้างทุกตัวมีค่าสู งกว่า  0.70 แสดงว่ามีความ
สอดคล้องภายใน และความเชื่อมั่นของดัชนีวัดสูง
กว่า 0.5 โดยพิจารณาจากค่า Loading ของแต่ละ
ดัชนีสูงกว่า 0.708 และ Convergent Validity ที่
พิจารณาจากค่า AVE พบว่าสูงกว่า 0.50 ดังตาราง
ที ่1

ตารางที ่1 แบบจ าลองการวัดของ Reflective-reflective Type 
 

Convergent Validity Reliability rho_A 

Loading T-stat Average Variance 
Extracted (AVE) 

Cronbach'
s  

Alpha 

Composite 
Reliability 

ส่วนประสมทางการตลาด (MK) 0.699 0.928 0.942 0.931 

People 0.864 49.540     
Physical 0.860 50.021     
Place 0.813 31.462     
Price 0.841 37.472     
Process 0.854 49.359     
Product 0.767 23.408     
Promotion 0.850 41.941     

ทัศนคติ (ATT) 0.844 0.908 0.942 0.910 

Cognitive 0.919 80.065     
Affective 0.895 65.323     
Behavior 0.941 115.594     

การตัดสินใจซื้อ(ITS) 0.847 0.910 0.943 0.911 

Search 0.908 78.863     
Intention 0.927 96.789     
Evaluation 0.927 96.746     

6.3 การทดสอบสมมุติฐาน ของการวิจัย

ด้วยการประเมินค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (β) และ

ระดับนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางทั้ง                

t-value และ p-value โดยวิ ธี  Bootstrapping 

จ านวน 5,000 ตัวอย่าง (Hair et al., 2011: 145, 

147) พบว่า ทุกสมมติฐานได้รับการยอมรับ ดัง

ภาพ 2  
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ภาพ 2 ผลการศึกษา 

ที่มา จากกรอบแนวคิดวิจัย

6.4 แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  

จากการแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยสถิติก าลังสอง
น้อยที่สุด บางส่วน (Partial Least Squares) เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง 
ยืนยัน (CFA) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการก าหนดตัวแปร
สังเกตได้ (Manifest Variable) กับตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) และเพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ของการวิจัย โดย แสดงเป็นแบบจ าลองโครงสร้าง 
ซึ่งวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  

ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงและ
ความเชื่อถือได้ของมาตรวัด การตรวจสอบมาตร
วัด โดยใช้วิ ธี วัดความสอดคล้องภายในด้วย

สัมประสิทธิ์ อัลฟา (α-coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) เ พ่ือค านวณหาค่ า เฉลี่ ยของ  ค่ า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟา  0.900 ขึ้นไป ซึ่งถือว่ามีความเชื่อถือได้สูง 

ในกรณีที่ตัวแปรมาตรวัดที่มีการวิเคราะห์
แบบ reflective ด าเนินการตรวจ  สอบความ
เที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) โดยมี
เกณฑ์การพิจารณา คือ loading จะต้องมีค่าเป็น
ปริมาณบวก และค่า  Indicator loading มีค่ า
มากกว่า 0.708 และมีนัยส าคัญทางสถิติ (| t | ≥ 
1.96) ทุกค่า แสดงว่ามาตรวัดมี ความเที่ยงตรงเชิง
เหมือน (Lauro and Vinzi, 2004 ; Henseler et 
al., 2009) อ้างถึงใน มนตรี พิริยะกุล, 2553, หน้า 
C-20) ผลการวิเคราะห์ดังตาราง 2 ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(MK) 
ปัจจัยทัศนคติ(ATT) ทุกปัจจัยมีค่า loading ตั้งแต่ 
0.708และมีระดับนัยส าคัญที่ความเชื่อมั่นร้อยละ 
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95 (t-stat > 1.96) ซึ่ งถื อว่ าปั จจั ยดั งกล่ าว  มี
อิทธิพลโดยตรงเชิงบวกต่อ ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
(INT)   

ปัจจัยทัศนคติ(ATT) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้ อ ( INT)  อีกทั้ ง เป็น
สื่อกลางที่ดีโดยท าหน้าที่ เชื่อมโยง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด(MK) กับ ปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อ(INT)  โดยมีอิทธิพลทางอ้อมค่อนข้างสูง  

6.5 คุณภาพของแบบจ าลองรวม 

(Model Fit) 

ค่ า  SRMR (Hu & Bentler, 1998) หรื อ
ดัชนีรากที่สองก าลังสองเฉลี่ย ปกติถ้าค่าที่ได้น้อย
กว่า 0.05 แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพดี (Byrne, 

2013) แ ต่  Henseler et al., (2014) พ บ ว่ า
แบบจ าลองมี คุณภาพดีได้ที่ SRMR ขนาดสูงกว่า 
0.06 Henseler et al., (2015) จึงเสนอที่ ระดับ 
0.08 ตามข้ อ เสนอของ  Hu & Bentler (1999) 
ปกติถ้าค่า SRMR ต่ ากว่า 0.1 นั้น ถือว่ายอมรับได้
ว่าแบบจ าลองเหมาะสมกับข้อมูล (Kock, 2017) 
หรือแบบจ าลองมีคุณภาพดี ผลการศึกษาพบว่า
ค่ า ส ถิ ติ ส า มค่ า  SRMR dULS และ  dG ขอ ง
แบบจ าลอง Saturated และ Estimated จึงนับว่า
คุณภาพแบบจ าลองโดยรวมมีคุณภาพดี 

ดั งนั้ นผลการศึ กษาพบว่ าค่ า  SRMR 
เท่ากับ 0.58 แสดงว่าแบบจ าลองมีคุณภาพดี  
(Henseler et al.,2014)  ดังตารางที ่2

ตารางท่ี 2 การทดสอบทางสถิติบูทสแตร๊ปของแบบจ าลองคอมโพสิตเชิงยืนยัน 

  Saturated Model Estimated Model 
SRMR 0.058 0.058 
d_ULS 0.262 0.262 
d_G 0.269 0.269 
Chi-Square 693.820 693.820 
NFI 0.826 0.826 

ตารางท่ี 3 ตารางวัดความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 

 
Construct 

(The Fornell-Larcker criterion) (Heterotrait-Monotrait Ratio HTMT) 

ATT ITS MK ATT ITS MK 

ATT 0.919           

ITS 0.774 0.921   0.851     

MK 0.625 0.549 0.836 0.678 0.595 - 

 หมายเหตุ: สหสัมพันธ์ก าลังสอง : AVE ตามแนวทแยงมุม
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จากตารางที่  3 การวัดความตรงเชิง
จ าแนกของข้อค าถาม (Discriminant Validity) 
โดยมีการทดสอบ 2 ระดับ ได้แก 1) การทดสอบ
ระดับตัวแปรสังเกตได้ โดย พิจารณาความตรงเชิง
จ าแนกด้วยเกณฑคาน้ าหนักไขว (Cross Loadings) 
ซึ่งพบวา ตัวชี้วัดของตัวแปร แฝงมีคาน้ าหนักองค
ประกอบมากกวาตัวชี้วัดของ ตัวแปรแฝงอ่ืน และ
มีคามากกวา 0.7  และ 2) การทดสอบระดับของ
ตัวแปรแฝงโดยพิจารณาความตรงเชิงจ าแนกด้วย
เกณฑของ Fornell - Larcker Criterion ซึ่งพบวา 
ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ยมีคามากกว่าค่า
ความสัมพันธของตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแปร แฝงอื่น 
ๆ แสดงวาตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงนั้นมีความตรง
เชิ งจ าแนกเพียงพอ (Hair et al., 2014) และ                   

การวัดความตรง เชิ งจ าแนกด้วยเกณฑ์ของ 
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ส า ห รั บ
โครงสร้างที่คล้ายคลึงกัน HTMT < 0.90 ส าหรับ
โครงสร้างที่แตกต่างกันตามแนวคิด:  HTMT < 
0.85 (Hair et al., 2019) 

  6.6 แบบจ าลองโครงสร้าง  

แบบจ าลองโครงสร้างพิจารณาจากขนาด
และนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์เส้นทางและสถิติ
ต้อง มากกว่า 1.69 ตารางที ่5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ 0.625, 0.707 และ 0.107 ของตัว
แปรแฝง ส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และ
การตัดสินใจซื้อ ตามล าดับ

ตารางท่ี 4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 

Construct 
ADANCO 

Coefficient of determination 
(R Square=R²) 

R Square Adjusted 

ATT 0.367 0.365 
ITS 0.578 0.576 

ตารางท่ี 5 ผลการศึกษาของแบบจ าลองโครงสร้าง 

ผลกระทบทางตรง สัมประสิทธิ์เส้นทาง สถิติท ี ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน สมมติฐาน 

H1 : MK -> ATT 0.625*** 15.465 0.642 ยอมรับ 

H2: MK-> IST 0.107* 1.877 0.018 ยอมรับ 

H3: ATT -> IST 0.707*** 16.902 0.642 ยอมรับ 

*p<0.10 **p<0.05, and ***p<0.001  

หมายเหตุ : Percentile Bootstrap Quartiles ที ่97.5%-99.5%

จากตารางที่  5 ค่าสถิติภาพรวมของ
การศึกษานี้  แสดงคลาดเคลื่อนไปจากผลลัพธ์
ค่าสถิตินัยส าคัญของเส้นทาง ที่แสดงหนึ่งดาว คือ 
ค่า P-value <0.10 แสดงสองดาวคือ ค่า P-value 

<0.05 และ แสดงสามดาวคือ ค่า P-value <0.001 
แสดงทดสอบสมมติฐานของการศึกษานี้  ผล
การศึกษายอมรับสมมติฐานทั้งสามข้อ   
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การค านวณค่า Good of Fit (GoF)  

การวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพ 
รวม  (Goodness of Fit: GOF) เป็ นการวั ด ใน
ภาพรวม ทั้งหมด ซึ่งหมายถึงภาพรวมทั้งสมการ
โครงสร้างและ สมการมาตรวัดวามี Overall Fit 
เพียงใด โดยสามารถท าการค านวณได้จากสูตร 
ดังนี้   

GoF  = SQRT ((average AVE) * (Average R²))  
= 0.797*0.498  
= 0.397 (Large)  

จากการวิเคราะห์ผลการวัดความเท่ียงตรง
ของ ตัวแบบในภาพรวม พบวา ค่าความเที่ยงตรง
ของตัว แบบในภาพรวม (GOF) มีคาเทากับ 0.397 
ซึ่งมีค า มากกว า 0.303 ซึ่งถือว ามีขนาดใหญ่ 
(Henseler & Sarstedt, 2013) 

สรปุผลและอภปิรายผล 

 ผลการศึ กษาปั จจั ยที่ ส่ ง ผลต่ อการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อทัศนคติ 
และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Nakchatree 
(2011, p. 146) ที่ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อผักและผลไม้ปลอดสารพิษ จาก
ร้านโกลเด้นเพลสในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร อีก
ทั้ ง ยั ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ผ ล ง า น ก า ร วิ จั ย ข อ ง 
Tanasansopin (2015, p.71) ที่ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ ในการใช้ผลิตภัณฑ์
ปลอดสารพิษใน เขตกรุ ง เทพมหานครและ

ปริมณฑล และ Satarak (2015, p. 3) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารปลอดสารพิษ 
รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษา ของ Surin (2016, 
p. 71) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อผลไม้ปลอดสารพิษในเขตกรุง เทพฯ 
นอกจากนี้ ยั ง สอดคล้ อ งกั บการศึ กษาของ 
Chouychoo et al. (2018, p. 3) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งทุกผลการศึกษาข้างต้น
ที่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องนี้ที่พบว่า  ปัจจัย
ทางด้านราคา ซึ่งเปรียบได้กับด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค และปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย ซึ่ง
เปรียบได้กับ ด้านความสะดวกในการซื้อของ
ผู้บริ โภค มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอด
สารพิษ ผลไม้ปลอดสารพิษ และผลิตภัณฑ์ ปลอด
สารพิษ  

ส าหรับ ขวัญกมล ดอนขวา (2562) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซื้อผักปลอดสารพิษ
ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค
ด้านต้นทุน และด้านความสะดวก ในการซื้อมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผักปลอดสารพิษ  ชนนิกานต์ 
จงไกรจักร (2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินค้า และทัศนคติที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ  สินค้าผักปลอดสารพิษของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องของคุณค่าตรา
สินค้ามากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอด 
สารพิษ และรองลงมาคือ  ส่ วนประสมทาง
การตลาด ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

ระดับ 0.05 ส าหรับ Thi Tuyet Mai Nguyen, et.al 
(2019) ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการซื้อปลอด
สารพิษอาหารในตลาดเกิดใหม่ในเอเชีย:การศึกษา
ผู้บริ โภคชาวเวียดนามในเมือง  ผลการวิจัย
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างพบว่า ผู้บริโภครุ่น
ใหม่ ผู้บริโภครุ่นเก่า มีจิตส านึกด้านสุขภาพ ความ
ไว้วางใจฉลากอินทรีย์  และบรรทัดฐาน เป็นตัว
ท านายทัศนคติที่มีนัยส าคัญต่อการซื้ออาหาร
อินทรีย์ ขณะที่ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมไม่มี
นัยส าคัญกับทัศนคติ นอกจากนี้ พบว่าทัศนคติ 
บรรทัดฐานส่วนตัว และการรับรู้การควบคุม
พฤติ กรรมต่ อการซื้ ออาหาร ปลอดส าร พิษ                       
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อ  
Naveed Ahmed (2020)  เรื่ อง  ความตั้ ง ใจซื้อ
อาหารปลอดสารพิษในหมู่ผู้บริโภควัยหนุ่มสาว         
ใช้ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม: บทบาทของความ
กังวลด้านสิ่งแวดล้อมและความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติ (A) บรรทัด
ฐาน อัตนั ย  (SNs) และการรั บรู้ ก ารควบคุ ม
พฤติกรรม (PBC) มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อของ
ผู้บริ โภควัยหนุ่ มสาวส าหรับอาหาร อินทรี ย์    
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้ งใจซื้อของผู้บริ โภคอาหารปลอดสารพิษวัย          
หนุ่มสาว ณัฎฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์ (2560) พบว่า 
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ และความ
ตั้ ง ใจซื้ อมีผลต่อพฤติกรรม  การตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ ส่วนการรับรู้ราคา
และการมีจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดสารพิษ 

 

ขอ้เสนอแนะ 

 7.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย   

 ผลจากการวิจัย ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษในระดับสูง ดังนั้นหากต้องการที่จะส่งเสริม
การขายควรสร้างความเข้าใจให้แก่ผู้บริโภคผัก
ปลอดสารพิษ ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการ
บริโภคผักปลอดสารพิษท าให้ลดความเสี่ยงในการ
สะสมสารเคมีในร่างกายซึ่งจะส่งผลต่อการดูแล
สุขภาพ ผู้บริโภคเห็นด้วยในเรื่องของการเลือกซื้อ
ผักปลอดสารพิษเนื่องจากเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
และสินค้ามีการผลิตอย่างมีจริยธรรม ผู้บริโภค  
ส่ วนใหญ่มีความคิดที่ ว่ า  ผักปลอดสารพิษมี
ประ โยชน์  และยั ง เป็ นมิ ตรกับสิ่ ง แวดล้ อม 
ผู้ประกอบการควรควบคุมคุณภาพในการผลิต
อย่างต่อเนื่อง เพราะผู้บริโภคจะเลือกผักปลอด
สารพิษก็ต่อเมื่อมีความสะอาดและมีมาตรฐานใน
การผลิต ผู้ประกอบการจึงไม่สามารถที่จะไป
เปลี่ยนความคิดหรือทัศนคติของผู้บริโภคได้  แต่
สามารถท าให้ ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและไว้ใจ
สนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อผักปลอดสารพิษ ยิ่งถ้าผู้
ประกอบได้ ร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ หรือ
เอกชนก็จะยิ่งสร้างความเข้าใจในตัวผักปลอด
สารพิษให้แก่ผู้บริโภค ได้ยิ่งขึ้น 

 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

นั้น องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ พนักงานขายและ

สถานที่ขาย จะมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ

ผักปลอดสารพิษ เพราะผู้บริโภคได้ตระหนักถึง

คุณค่ า ต ร าสิ นค้ า  ผู้ บ ริ โ ภคส่ วน ใหญ่ จ ะ ให้

ความส าคัญในเรื่องความเชื่อมั่นและไว้วางใจ

เกี่ยวกับตราสินค้า ร้านค้า เพราะผู้บริโภคจะนึกถึง
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ตราสินค้าที่เคยซื้อใน ร้านค้าเดิม ๆ เป็นอันดับแรก 

ดังนั้นผู้ประกอบการควรดูแลภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า ตราร้านค้าให้ดีที่สุด ถ้ามีข่าวเสียหายไม่ว่า

จะเป็นเจอผักเน่าเสีย คุณภาพสินค้าลดลง ผลจาก

สิ่ งเหล่านี้ย่อมส่งผลเสียกลับมาต่อตราสินค้า

แน่นอน ผู้บริโภคบางคนจะแนะน าให้คนรู้จักหัน

มาบริโภคผักปลอดสารพิษจาก ตราสินค้าที่เขาได้

เลือกซื้อเหมือนเป็นการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ซ่ึงผู้ประกอบการแทบจะไม่ต้อง ลงทุนอะไรเลย

เพราะผู้บริโภคจะช่วยบอกต่อไปเอง 

  7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต   

 ในการวิจัยในอนาคตจ าเป็นศึกษาในพ้ืนที่
ให้ครอบคลุมทั้ งจั งหวัด  เนื่องจากในจังหวัด
เชียงใหม่มีพ้ืนที่เป็นสังคมเมืองและชนบท ดังนั้น
จ า เป็ นต้ อ งศึ กษาทั้ ง สองบริ บท  และน ามา
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