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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา  
ด้านความปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาทัศนคติ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 3) เพ่ือพยากรณ์โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์ที่มีประสบ การณ์และไม่มี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางเครือข่ายออนไลน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกพหุเชิงกลุ่ม พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้าน
ความปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  ทัศนคติ และความไว้วางใจ 
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์  
 โดยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y)  เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสใน 
การตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 37 เท่า (Exp (B) = 37.026) รองลงมา ได้แก่  
ทัศนคติเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y)  เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 17 เท่า (Exp (B) = 17.160) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วง
อายุ (Gen B) 
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านความปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม  

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติ ความไว้วางใจ   
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Abstract 
 
 This independent research is objected 1) To study the perceived factors of 
price value, safety, health, environmental, the product quality that affect the intention 
of buying agricultural products online 2) To study the attitude and the trust that affects 
the intention of buying agricultural products online. 3) To predict the opportunities for 
intention of buying agricultural products online by using questionnaires that have been 
checked for content validity as a tool for collecting data from a sample group of online 
consumers who have experience and no experience in buying agricultural products 
through 400 samples. Statistical analysis with the multiple logistic regression analysis, 
it was found that the perceived of price value, safety, health, environmental, the 
product quality, attitude and trust affect the intention to buy agricultural products 
online. 
  In terms of consumer trust in both age groups (Gen X, Y) increased by 1 unit. 
The opportunity to buy agricultural products online increased 37 times (Exp (B)  
= 37.026), followed by behavioral attitude of consumers in both age groups (Gen X, Y) 
increased by 1 unit, and the opportunity to buy agricultural products online increased 
by 17 times (Exp (B) = 17.160) when compared to consumers of the age range (Gen B) 
 

Keywords: perceived factors of price value, safety, health, environmental, the product 
quality, attitude and trust 
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บทท่ี 1 

 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ใน 2-3 ทศวรรษที่ผ่านมา ตลาดสินค้าเกษตรทั่วโลกมีการเปลี่ยนแปลงการค้าแบบดั้งเดิมไปสู่

ตลาดสินค้าเกษตรสมัยใหม่ (new agriculture) การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว  เกิดขึ้นพร้อมกับ 
การปรับตัวของเกษตรกร ธุรกิจการเกษตรและซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยการพัฒนาและเปลี่ยนแปลง
ระบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานสินค้าเกษตรให้สามารถรองรับการเปลี่ยนแปลงของตลาดที่เกิดจาก
ความต้องการของผู้บริโภค  ภาคเกษตรไทยประกอบด้วยเกษตรกรรายเล็กระบบการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ ต้องพ่ึงพาพ่อค้าคนกลางจ านวนมาก ตั้งแต่ระดับท้องถิ่นถึงตลาดค้าส่งและค้าปลีกใน
เมือง แต่ในช่วงเวลากว่าสองทศวรรษที่ผ่านมา ตลาดสินค้าเกษตรไทยเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจากตลาด
ที่มีศูนย์กลางในชนบทมาเป็นตลาดสมัยใหม่ที่ถูกก าหนดโดยผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผล
ให้ผู้ประกอบการต้องปรับระบบการผลิตและการค้าให้สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค  
ลักษณะของห่วงโซ่อุปทานสินค้าเกษตรไทยจึงเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจนเห็นเป็นรูปลักษณะชัดเจน   
ในสินค้าเกษตรบางชนิด เช่น ไก่ เนื้อ กุ้ง ข้าวถุง ที่มีคุณภาพสูง เป็นต้น ลักษณะของการเปลี่ยนแปลง
ของตลาดสินค้าเกษตรสมัยใหม่ มี 3 ประการ ได้แก่ 1( ) ธุรกิจการเกษตรของเอกชน (private  
agribusiness) มีบทบาทมากขึ้นในการเชื่อมโยงเกษตรกรกับตลาด และ (2) ตลาดสินค้าเกษตร
เปลี่ยนจาก “ตลาดสินค้าโภคภัณฑ์” (commodity market) มาเป็น “ตลาดผลิตภัณฑ์” (product 
market) และบทบาทของซุปเปอร์มาร์เก็ต และ 3( ) สินค้าโภคภัณฑ์ขั้นปฐมบางชนิดที่มีคุณภาพสูง
กลับมีแนวโน้มราคาต่ าลง การเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ของผู้บริโภคที่มีฐานะดีขึ้นกับการเปลี่ยนแปลง
ทางเทคโนโลยี ท าให้ธุรกิจการเกษตรเปลี่ยนโฉมหน้าอย่างรวดเร็ว ดังนั้น นโยบายส าคัญของประเทศ 
คือ “นโยบายส่งเสริมขีดความสามารถในการแข่งขัน” พร้อมกับ “การเพ่ิมบทบาทของผู้ประกอบการ
รายย่อย” จะเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจการเกษตรขนาดเล็กในชนบท สามารถ
เชื่อมโยงเกษตรกรรายย่อยกับห่วงโซ่อุปทานและความต้องการของผู้บริโภคในเมืองและใน
ต่างประเทศได้ (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2553)   

การพัฒนาระบบซื้อขายสินค้าเกษตรออนไลน์โดยใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งเพ่ือให้เกิด

ประโยชน์กับผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจภาคการเกษตร ได้แก่ เกษตรกร  ผู้บริโภค และผู้ขนส่ง ระบบนี้จะ

ช่วยเพ่ิมโอกาสให้เกษตรกรหรือผู้ขายสินค้าด้านการเกษตรสามารถเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายและช่วย

ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้างมากข้ึน ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าการเกษตรท้องถิ่นที่สดใหม่ 
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และช่วยให้ผู้ประกอบการที่ต้องการหาแหล่งวัตถุดิบเพ่ือใช้ในการผลิตหรือแปรรูปสามารถเข้าถึงแหล่ง

วัตถุดิบเหล่านั้นได้ในวงกว้างมากขึ้น นอกจากนี้การใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งของระบบยังเป็น

เครื่องมือที่ช่วยด้านกิจกรรมการขนส่งของระบบโลจิสติกส์ในการขนส่งสินค้าจากเกษตรกรหรือผู้ขาย 

ไปยังผู้บริโภค ตลอดจนเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าการเกษตรในแต่ละพ้ืนที่เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์   

ระบบมีขอบเขตการท างานครอบคลุมตั้งแต่การสมัครสมาชิก จัดการข้อมูลสมาชิก จัดการข้อมูลสินค้า

และพิกัดของสินค้า สมาชิกสามารถค้นหาสินค้าที่อยู่ใกล้กับต าแหน่งสมาชิกหรือจากต าแหน่งที่

ต้องการ สามารถสั่งซื้อสินค้า และสามารถเรียกใช้บริการขนส่งจากผู้ขนส่งในระบบผู้ขนส่งสามารถ

ค้นหางานขนส่งที่อยู่ใกล้กับต าแหน่งของผู้ขนส่ง โดยสามารถเรียกดูรายละเอียดงาน  ขนส่งและ

เส้นทางการขนส่งเพ่ือใช้พิจารณาเพ่ือเสนอราคาขนส่ง สมาชิกสามารถประเมินความพอใจซึ่งกันและ

กัน และมีระบบรายงานเพ่ือการด าเนินการในด้านการซื้อขายและขนส่งส าหรับสมาชิก (อัคคพล 

วิศิษฎ์ชัยนนท์, 2558)   

นอกจากนี้ กระทรวงเกษตรฯ ได้จัดท าแผนยุทธศาสตร์ยกระดับการเกษตร 4.0 ยุทธศาสตร์

พระพิรุณ) เพ่ือเป็นการพัฒนาตลาดเกษตรดิจิทัลทั้งบนแพลตฟอร์ม e-Matching Market (EMM) 

และด้านกายภาพค้าปลีกและค้าส่ง มุ่งหวังเพ่ือยกระดับการค้าสินค้าเกษตรตามหลักตลาดน าการผลิต 

ด้วยเครื่องมือจับคู่ผู้ซื้อขายที่ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่จะพัฒนาต่อยอดจากเว็บไซต์ตลาด

เกษตรดิจิทัล และระบบตามสอบสินค้าเกษตรบนระบบคลาวด์ส าหรับผู้ประกอบการขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก ของส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติให้เป็นแอพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน

(มกอช) ในชื่อ Hello Trade ส าหรับระบบ E-Matching เป็นประเภทหนึ่งของตลาดออนไลน์ที่จะท า

การจับคู่ให้ผู้ซื้อสามารถตรวจสอบได้โดยกระทรวงเกษตรฯ จะเป็นผู้คัดกรองผู้ขายที่ได้ตกลงซื้อขาย

จากฐานข้อมูลต่าง ๆ ที่ราชการมีอยู่แล้วเพ่ือป้องกันการหลอกลวงโดยตลาดจะรับรองคุณภาพ

มาตรฐานและราคา (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์การเกษตร วันที่ 30 พฤษภาคม 2561) 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) ได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นตั้งแต่ปี 2556 เป็น

ต้นมา ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสื่อสารและผู้บริโภคเริ่มมีช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการ  

บนอินเทอร์เน็ต (Internet) มากขึ้นและผู้ประกอบการหลายคนเริ่มขยับขยายธุรกิจของตัวเองจาก

หน้าร้านเข้าสู่ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจในยุคปัจจุบันต้องเผชิญสภาวการณ์ แข่งขันที่รุนแรง

มากยิ่งขึ้น เจ้าของธุรกิจต่างหากลยุทธ์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้ค้าในหลายรูปแบบ   
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เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขาย โดยเฉพาะการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ก าลังเติบโตคือ วิดีโอช็อปปิ้ง, การใช้ 

บิ๊กดาต้าวิเคราะห์ผู้บริโภคและการซื้อขายสินค้าและทรัพย์สินทางปัญญาด้วยบล็อกเชน ซึ่งเป็นโอกาส

ดีของผู้ประกอบการไทยที่จะเข้าไปเจาะตลาดต่างประเทศ หากมีการส่งเสริมการขายและเลือกสรร

ผู้ประกอบการที่ได้รับการยอมรับในตลาดต่างประเทศในเชิงยุทธศาสตร์ ดังภาพที่ 1.1 (สุรางคณา 

วายุภาพ, 2561)   

 
 

ภาพที่ 1.1 ภาพแสดงอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมด้านอีคอมเมิร์ซ 

ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ETDA, 2561. 
 
 ในอดีตที่ผ่านมาเกษตรกรมักถูกเอาเปรียบ ถูกกดราคาสินค้าจากพ่อค้าคนกลาง ขาดโอกาส
เข้าถึงช่องทางการตลาด ภาครัฐบาล (กรมการค้าภายใน) จึงเพ่ิมช่องทางขายสินค้าเกษตรให้รายย่อย 
ปั้นตลาดกลางทั่วประเทศสู่มาตรฐาน พร้อมเปิดตัวเว็บไซต์ตลาดกลางออนไลน์ เชื่อมโยงเกษตรกรพบ
ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือให้เกษตรกรสามารถใช้เป็นศูนย์กลางน าสินค้าเกษตรเข้ามาจ าหน่ายได้ ขณะที่
ผู้บริโภคก็ได้รับความสะดวกสบาย สามารถเลือกซื้อสินค้าเกษตรและแปรรูปได้ทุกที่ทุกเวลา     
นอกจากนั้นยังถือเป็นการรวบรวมและจ าหน่ายสินค้าในแต่ละภูมิภาค โดยเชื่อมโยงและกระจาย
สินค้าจากแหล่งผลิตไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ รวมถึงสามารถเชื่อมโยงการค้าชายแดนกับประเทศเพ่ือนบ้าน 
โดยเฉพาะอาเซียน และจีน ผ่านการส่งเสริมและจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้า เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรม
ทางการค้า อีกทั้งยังเป็นการพัฒนาขีดความสามารถด้านการค้าแก่ผู้ประกอบการไทย และเกษตรกร



4 
 

 
 

ให้สามารถท าการค้าได้อย่างชาญฉลาดและเข้าถึงเทคโนโลยี โดยเฉพาะด้านอีคอมเมิร์ส “ตลาดกลาง
ออนไลน์จะช่วยให้เกษตรกรขายสินค้าของตนเองได้มากกว่าการซื้อขายในรูปแบบเดิมที่ต้องผ่านพ่อค้า
คนกลางหลายขั้นตอน ท าให้เกษตรกรมีอ านาจต่อรองราคาได้ และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายการตลาด
เหมือนกับอดีต นอกจากนั้นยังเป็นเหมือนสื่อกลางส าหรับผู้ประกอบการพร้อมหารือและเชื่อมโยงกับ
เว็บไซต์เอกชนที่เกี่ยวข้อง ไปสู่การบริหารจัดการที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในกิจกรรมทางธุรกิจทุก  ๆ 
ขั้นตอนผ่านระบบการสื่อสารแบบทุกที่ทุกเวลา เพ่ือเป็นกลไกพัฒนาการค้าให้ เป็นระบบและมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน” ทั้งนี้ตลาดกลางออนไลน์ ยังช่วยให้เกษตรกรมีช่องทางในการจ าหน่ายผลผลิต 
ได้ราคาท่ีเป็นธรรม ช่วยสร้างรายได้ให้กับเกษตรกร ได้รับข้อมูลข่าวสารประกอบการวางแผนการผลิต
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ระบบการค้าและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดีขึ้น ขณะที่
ผู้ประกอบการตลาดกลาง ผู้ค้า ผู้รวบรวม ผู้แปรรูป และผู้ส่งออก ก็ได้รับความสะดวกในการจัดหา
สินค้าคุณภาพ มีแหล่งข้อมูลที่สามารถน าไปพัฒนาธุรกิจให้เกิดประสิทธิภาพได้ยิ่งขึ้น ทั้งนี้แผน
ยกระดับการตลาดเกษตร 4.0 หรือ ยุทธศาสตร์พระพิรุณ (Agriculture 4.0) เป็นแผนยุทธศาสตร์และ
โครงการเชิงกลยุทธ์ ที่จัดสรรพ้ืนที่ตลาด Free Digital Market และพัฒนาตลาดสินค้าเกษตรใน
ลักษณะ Digital Economy เพ่ือสร้างมาตรการที่จูงใจเกษตรกรต่อการเข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ของ
กระทรวงเกษตรฯ โดยเฉพาะการพัฒนาสินค้าเกษตรสู่มาตรฐาน โดยไม่ต้องแทรกแซงกลไกราคา แต่
สร้างความสามารถในการแข่งขันและการเข้าถึงช่องทางการตลาดในทันทีของเกษตรกร กลุ่ม
เกษตรกร สหกรณ์ วิสาหกิจชุมชน ตลอดจน SME ที่เกี่ยวข้องในภาคเกษตรและอุตสาหกรรมต่อเนื่อง 
ผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือน าไปสู่ Digital Thailand 4.0 (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร , 2561) 
   อย่างไรก็ตาม ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในเกือบทุกอุตสาหกรรมมีทิศทางการเติบโตเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง
ทุกปี ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยสนับสนุน 4 ประการ ปัจจัยแรก ได้แก่ การสนับสนุนและส่งเสริมจาก
ภาครัฐเพ่ือผลักดันธุรกิจอีคอมเมิร์ซภายในประเทศ โดยมุ่งสนับสนุนและเร่งพัฒนาผู้ประกอบการใน
ระดับฐานราก ทั้งเกษตรกร ผู้ประกอบการท้องถิ่น ให้สามารถค้าขายออนไลน์ได้จริง รวมถึงพัฒนา
ผู้ประกอบการรายเดิมให้มีขีดความสามารถในการแข่งขันเพ่ิมขึ้น อีกทั้งส่งเสริมให้เกิดผู้ประกอบการ
รายใหม่เข้ามาท าธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากขึ้น ปัจจัยที่สองคือ ผู้ประกอบการหันมาเพ่ิมช่องทางการขาย
สินค้าและบริการผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซมากขึ้น เนื่องจากการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้รับความนิยม
เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการจึงต้องสร้างช่องทางการขายอีคอมเมิร์ซ เพ่ือเพ่ิมรายได้ให้ธุรกิจ 
และขยายฐานลูกค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ อีกทั้งปัจจุบัน ช่องทางการขายออนไลน์มี  
ความหลากหลายขึ้นจึงช่วยผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น  
ปัจจัยที่สาม ได้แก่ การเติบโตด้านตลาดอีคอมเมิร์ซของไทยมีแนวโน้มและศักยภาพในการเติบโต
เพ่ิมขึ้นได้อีกมากในอนาคต เพราะพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงและมี
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การใช้งานเพิ่มขึ้น ซึ่งจากผลส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของไทยปี 2560 พบว่าจ านวนชั่วโมง
การใช้อินเทอร์เน็ต ในปี 2560 เพ่ิมสูงขึ้นกว่าปี 2559 และกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อ
สินค้าและบริการผ่านอีคอมเมิร์ซมีมากขึ้น จนติดอันดับที่ 5 จากประเภทกิจกรรมต่าง ๆ เนื่องจาก
ผู้บริโภคเริ่มยอมรับว่าอีคอมเมิร์ซมีข้อได้เปรียบมากมาย ทั้งเป็นเรื่องง่ายประหยัดเวลาและ 
การเดินทางซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง เป็นต้น และปัจจัยสุดท้ายคือ นักลงทุนจากต่างประเทศเข้า
มาลงทุนในธุรกิจอีคอมเมิร์ซมากขึ้น อาทิ นักลงทุนด้าน e-Marketplace, e-Logistics, e-Payment 
ชื่อดังจากจีน เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น ไต้หวัน สิงคโปร์ และมาเลเซีย เข้ามาลงทุนในไทยอย่างต่อเนื่อง จึงช่วย
สร้างบรรยากาศในการแข่งขันและกระตุ้นให้ผู้ประกอบการไทยพัฒนาขีดความสามารถของตัวเอง 
และยังสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย “ทั้ง 4 ปัจจัย ผนวกกับการส่งเสริมจากนโยบาย
ภาครัฐที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจดิจิทัลและโครงการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับโครงสร้างอินเทอร์เน็ตและ
นวัตกรรมดิจิทัลล้วนส่งผลต่อการเติบโตของอีคอมเมิร์ซ ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจและสังคม เพราะนอกจากจะส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็ง ด้วยการที่ทุกชุมชน
สามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพออกมาขาย เพ่ิมรายได้ครัวเรือนและรายได้ชุมชน ทั้งยังยกระดับ
คุณภาพชีวิตในแต่ละชุมชนแล้ว ยังช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันในเวทีโลกให้กับไทยได้  
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ETDA, 27 กันยายน 2017) 
    Digital Disruption ถือเป็นความท้าทายครั้งยิ่งใหญ่ของทุกภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม  
ที่ต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลงโดยมีดิจิทัล เทคโนโลยี นวัตกรรม และบิ๊กเดต้า เป็นตัวขับเคลื่อน
ส าคัญ ธุรกิจไหนไม่ปรับตัวก็มีโอกาสสูญหายตามการเวลา ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เกษตรกร อยู่ประมาณ 11.2 ล้านคน จนกลายเป็นอาชีพหลักของประเทศ หากมองภาพเชื่อมโยงกับ 
Digital Disruption พบว่า เกษตรกรเริ่มมีการปรับตัวเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะเกษตรกรรุ่นใหม่ มี 
การใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาช่วยในการท างาน ที่เรียกว่า “Smart Farmer” แต่เมื่อเทียบ
อัตราส่วนทั้งหมดของการเข้าถึงเทคโนโลยีพบว่ายังมีจ านวนน้อย โดยเกษตรกรส่วนใหญ่ยังคงท างาน
รูปแบบไม่ได้ใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม (Marketing Oops! วันที่ 5 ตุลาคม 2561) ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการเกษตรดีที่เหมาะสมของเกษตรกรผู้ปลูกผักในอ าเภอ  
โพธาราม จังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่าเกษตรกรส่วนใหญ่ไม่ม่ันใจด้านการตลาดและราคาผลผลิต
ผักที่ผลิตตามมาตรฐานการเกษตรดีที่เหมาะสม จึงต้องการให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีส่วนร่วมในการ
แก้ไขปัญหา นอกจากนี้ยังพบว่าเกษตรกรต้องการให้เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรมาช่วยดูแลและให้
ค าแนะน าอย่างใกล้ชิด เกี่ยวกับแผนปฏิบัติงานตามการจัดการคุณภาพการเกษตรดีที่เหมาะสม แบบ
บันทึก และการจดบันทึก เพ่ือให้เกษตรกรเข้าใจง่ายและสามารถน าไปปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง  
(วิวัฒน์ ภู่พร้อม , 2554) ซึ่งเป็นการสะท้อนให้ถึงความต้องการปรับตัวของเกษตรกรให้เท่าทัน
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เทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนไปตามวิถีชีวิตที่ต้องการ
ความสะดวกรวดเร็ว 
 จากการทบทวนงานวิจัยเรื่องการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560)
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประทานทิพย์  กระมล (2557) จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลผลิตเกษตรอินทรีย์และปลอดสารพิษในตลาดเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม่  
ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการให้ราคาส่วนเพ่ิมและการเพ่ิมปริมาณการซื้อของผู้บริโภค
เกี่ยวข้องกับความรู้ความเข้าใจระบบเกษตรที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและทัศนคติด้านคุณภาพผลผลิต 
ความปลอดภัยจากสารเคมีปนเปื้อนในผลผลิตและการได้รับข่าวสารความรู้จากการรณรงค์และ
ประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอในตลาดเกษตรกร  นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคในตลาดเกษตรกร 
ที่จ าหน่ายผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีความน่าจะเป็นที่จะจ่ายราคาส่วนเพ่ิมสูงกว่าผู้บริโภคในตลาด  
ที่จ าหน่ายผลผลิตเกษตรปลอดสารพิษและจากการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม
ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่าการเพ่ิมโอกาสจ าหน่าย
ในตลาดสินค้าเกษตรปลอดภัยที่จ าหน่ายร่วมกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตลาดเฉพาะสินค้าเกษตร
ปลอดภัย และตลาดเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์ ต้องมุ่งเน้นกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด
และราคา ตามล าดับ นอกจากนี้กลยุทธ์ความปลอดภัยและปราศจากสารเคมีตกค้างของผลิตภัณฑ์
และการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของภาคเอกชนเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลับลดโอกาสจ าหน่ายในตลาดทั่วไป จึง
ต้องด าเนินการอย่างระมัดระวัง ซึ่งระบุความแตกต่างการจ าหน่ายระหว่างสินค้าเกษตรทั่วไปและ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
อย่างเหมาะสมตามการจัดจ าหน่ายในแต่ละช่องทางการตลาดน ามาสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(พัชรินทร์  สุภา-พันธ์, 2560) 

ในขณะที่การศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าและกลยุทธ์ทางการตลาดในแต่ละ
ช่องทางจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ พบว่า ผู้ซื้อข้าวอินทรีย์แต่ละช่องทางจัดจ าหน่ายมีพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งความแตกต่างด้านเหตุผลในการเลือกซื้อระหว่างกลุ่มผู้ซื้อผ่านร้านค้า  
ปลีกสมัยใหม่และร้านกรีนจะค านึงถึงสุขภาพของตนเองและครอบครัวเป็นหลักในขณะที่กลุ่มผู้ซื้อ
ผ่านตลาดนัดสีเขียวแหล่งผลิตและระบบสมาชิกจะค านึงถึงเกษตรกร มีความต้องการช่วยเหลือ
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เกษตรกรเป็นหลัก ในด้านของกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นถือเป็นส่วนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว  
อินทรีย์เช่นกัน ซึ่งแต่ละกลุ่มผู้ซื้อจะให้ความส าคัญกับปัจจัยแตกต่างกันกลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทางร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่กลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทางร้านกรีนที่มีภาพลักษณ์เป็นของสมนาคุณ (พรีเมี่ยม) กลุ่มผู้ซื้อผ่าน
ช่องทางตลาดนัดสีเขียวและแหล่งผลิต รวมถึงกลุ่มผู้ซื้อผ่านระบบสมาชิกจะให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยแรก ดังนั้นช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และ ร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเมี่ยมควรให้
ความส าคัญกับการคัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพดี บรรจุภัณฑ์สวยงาม น่าเชื่อถือ ในส่วนของช่องทาง
ตลาดนัดสีเขียว แหล่งผลิตและระบบสมาชิกควรเน้นด้านผลิตภัณฑ์โดยการสื่อสารคุณประโยชน์ต่อ
สังคมเป็นหลักในขณะที่กลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทางร้านกรีนที่ภาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยมจะให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางด้านราคาเป็นหลัก ดังนั้นช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยมจึงควรคัดเลือกสินค้าราคา
ถูกในการจัดจ าหน่ายเพ่ือรองรับความอ่อนไหวต่อราคาของผู้ซื้อ (กนกพร กลิ่นเกลา, 2558) และจาก
ผลงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ อินสตาแกรมของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ , 2558) สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน พบว่าด้านปัจจัยทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค มีผลกระทบต่อความตั้งใจ ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมาก
ที่สุดในขณะที่ปัจจัยบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงกลุ่มปฐมภูมิคือ  เพ่ือนสนิทอยู่ในอันดับรองลงมา 
(วริศรา สอนจิตร, 2559) นอกจากนี้ผู้บริโภคกลุ่มผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์มีแนวโน้มที่จะมีความรู้
ในระดับดีเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์เมื่อเทียบกับกลุ่มผู้ที่ไม่บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ แต่อย่างไรก็ตาม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็ยังมีความรู้ที่ไม่ถูกต้องเกี่ยวกับตรารับรองสินค้าเกษตร จากผลการวิเคราะห์พบว่า
ผู้บริโภคไม่สามารถจ าแนกตรารับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์ออกจากสินค้าเกษตรปลอดภัยได้มากกว่า
ร้อยละ 55 แต่ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 85 ยังมีความรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกับตรารับรองสินค้าอินทรีย์  
นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ที่ถูกต้องที่มีต่อตรารับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์
นั้น ยังส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตรารับรองอีกด้วย องค์กรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องอาจจะต้องให้ความส าคัญ
ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค
เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในอนาคตอีกด้วยและ
พบว่าผู้ซื้อข้าวอินทรีย์แต่ละช่องทางจัดจ าหน่ายมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ความแตกต่างด้านเหตุผลในการเลือกซื้อระหว่างกลุ่มผู้ซื้อผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านกรีน  จะ
ค านึงถึงสุขภาพของตนเองและครอบครัวเป็นหลัก ในขณะที่กลุ่มผู้ซื้อผ่านตลาดนัดสีเขียว แหล่งผลิต 
และระบบสมาชิก จะค านึงถึงเกษตรกร มีความต้องการช่วยเหลือเกษตรกรเป็นหลัก ในด้านของกล



8 
 

 
 

ยุทธ์ทางการตลาดนั้นถือเป็นส่วนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์เช่นกัน  ซึ่งแต่ละกลุ่มผู้ซื้อจะ
ให้ความส าคัญกับปัจจัย แตกต่างกัน กลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทาง
ร้านกรีนที่มีภาพลักษณ์เป็นของขวัญหรือของสมนาคุณ (พรีเมี่ยม) กลุ่มผู้ซื้อผ่านช่องทางตลาดนัดสี
เขียว และแหล่งผลิต รวมถึงกลุ่มผู้ซื้อผ่านระบบสมาชิกจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยแรก 
(ปริชาติ แสงค าเฉลียง, 2559) 

จากผลการวิจัยที่ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนข้อมูลดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ผู้บริโภคเน้นเรื่อง

คุณภาพของสินค้าที่มีความสดใหม่และความหลากหลาย รวมไปถึงการสร้างโอกาสให้เกษตรกรหรือ

ผู้ขายสินค้าด้านการเกษตรสามารถเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายสินค้าเกษตรออแกนิคและช่วยให้เข้าถึง

ผู้บริโภคได้ในวงกว้างมากขึ้น ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าการเกษตรท้องถิ่นที่มีความสดใหม่ ซึ่งแต่

ละกลุ่มผู้ซื้อจะให้ความส าคัญกับปัจจัยแตกต่างกันทั้งนี้ขึ้นอยู่กับอิทธิพลของปัจจัยทัศนคติ ปัจจัย

ความไว้วางใจและกลยุทธ์ทางการตลาดในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายรวมทั้งการรับรู้คุณค่าด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์และราคา  

ปัจจุบันตลาดกลางสินค้าเกษตร มีทั้งสิ้น 80 แห่ง ใน 38 จังหวัดทั่วทุกภูมิภาค ได้แก่ ตลาด

กลางข้าวและพืชไร่ 56 แห่ง ตลาดกลางผักและผลไม้ 19 แห่ง ตลาดกลางสัตว์น้ า 4 แห่ง และตลาด

กลางปลาสวยงามและสัตว์เลี้ยง 1 แห่ง กระจายอยู่ใน ภาคเหนือ 10 จังหวัด 32 แห่ง ได้แก่ ตลาด

กลางข้าวและพืชไร่ 27 แห่ง ตลาดกลางผักและผลไม้ 5 แห่ง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 11 จังหวัด 

16 แห่ง ได้แก่ ตลาดกลางข้าวและพืชไร่ 11 แห่ง ตลาดกลางผักและผลไม้ 5 แห่ง ภาคกลาง 16 

จังหวัด 29 แห่ง ได้แก่ ตลาดกลางข้าวและพืชไร่ 16 แห่ง ตลาดกลางผักและผลไม้ 7 แห่ง ตลาดกลาง

สัตว์น้ า 4 แห่ง ตลาดกลางปลาสวยงามและสัตว์เลี้ยง 1 แห่ง ภาคใต้ 1 จังหวัด 3 แห่ง ได้แก่ ตลาด

กลางข้าวและพืชไร่ 1 แห่ง ตลาดกลางผักและผลไม้ 2 แห่ง ซึ่งเข้ามาอยู่ในระบบออนไลน์ทั้งหมดแล้ว

(ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2561) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ศึกษาโอกาสที่ผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าเกษตรในรูปแบบ

ออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วาย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและใช้เป็น

แนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับเกษตรกรโดยการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม และ 

ผู้ที่สนใจในธุรกิจที่คล้ายคลึงกันประกอบการตัดสินใจวางแผนส าหรับการท าธุรกิจผ่านออนไลน์ ส่งผล

ให้สามารถประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย และตอบสนองความต้องการของลุ่มเป้าหมายได้อย่างสมบู รณ์
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เพ่ือให้ผู้ประกอบการ (เกษตรกร) ท าการธุรกิจออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ทราบว่าปัจจัยใดที่มี

ความสัมพันธ์และส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค และสามารถน าผลการวิจัยที่

ได้มาวิ เคราะห์และปรับปรุงธุรกิจออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริ โภค  รวมไปถึง

ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ สามารถน าผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมช่องทางการตลาดใน

ด้านความถี่ในการซื้อ รูปแบบการช าระเงิน ตลอดจนประเภทของสินค้าที่ซื้อขายในระบบนี้ โดยให้มี

การปรับปรุงช่องทางผ่านสื่อเว็บไซต์ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม  
  

1.2  วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

      งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัยดังนี้ 

      1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านความปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
      1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยทัศนคติ และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ 
      1.2.3 เพ่ือพยากรณ์โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 
      H1: การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
      H2: การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
      H3: การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
      H4: การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
      H5: การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตร
ผ่านเครือขา่ยออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
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      H6: ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  (วริศรา สอนจิตร , 2559) และ (ภาวิณี   
อรุณแสงสุรีย์, 2559) 
      H7: ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2557)  
 

1.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
1.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

1) ปัจจัยการรับรู้ คุณค่าด้านราคา, คุณค่าด้านปลอดภัย, คุณค่าด้านสุขภาพ, คุณค่า
ด้านสิ่งแวดล้อม, คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

2) ทัศนคติเชิงพฤติกรรม  ได้แก่ การตระหนักถึงสุขภาพ การตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อม ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าเกษตร ความรู้สึกในการบริโภคสินค้าเกษตร 

3) ความไว้วางใจ ได้แก่ การสร้างความมั่นใจ การส่งมอบคุณภาพและบริการสินค้า
เกษตรน าไปสู่ภาพลักษณ์ขององค์กร ส่งผลต่อความไว้วางใจมากขึ้น 

1.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
1) ความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ ปัจจัยเรื่องความปลอดภัย, ปัจจัย

เรื่องสุขภาพ, ปัจจัยเรื่องบรรจุภัณฑ์, ปัจจัยเรื่องส่งเสริมการตลาด 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตร
ผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ 
ทัศนคติเชิงพฤติกรรม ความไว้วางใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วายโดยผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตในการศึกษา ไว้ดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ 
ประชากร คือ ผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ที่มีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ในการซื้อ

สินค้าผ่านออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย อายุตั้งแต่ 18-72 ปี โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
ได้แก่ Generation B, X, Y 

ปัจจัยการรับรู้ 
  - คุณค่าด้านราคา 
Szymanski & Hernald (2001) 
  - คุณค่าด้านปลอดภัย  
(สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม, 2555) 
  - คุณค่าด้านสุขภาพ 
พระราชบัญญัตสิุขภาพแห่งชาติ 2550   
  - คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
Lu, Bock & Joseph (2013) 
  - คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
Ryu & Han (2010) Quintal & Polczynski (2010) 
ศิริวรรณ เสรรีัตน ์(2552) 

 ทัศนคติเชิงพฤติกรรม โซโลมอน (Solomon, 1992) 

ความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม

เกษตรผ่านเครือข่าย

ออนไลน์ 

Lu, Chang & Chang 

(2014)  

 

ความไว้วางใจ  Lee & Turban (2001) 

พฤติกรรมผู้บริโภค Schiffman and Kanuk. (1991) 
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1.5.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  
1) ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา คุณค่าด้านปลอดภัย คุณค่าด้านสุขภาพ คุณค่าด้าน

สิ่งแวดล้อม คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
2) ทัศนคติเชิงพฤติกรรม ได้แก่  การตระหนักถึงสุขภาพ  การตระหนักถึงปัญหา

สิ่งแวดล้อม ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าเกษตรความรู้สึกในการบริโภคสินค้าเกษตร 
3) ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

1.5.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generations B, X, Y 
 

1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 ออนไลน์ (Social Media) หมายถึง กลุ่มคนที่รวมกันเป็นสังคม มีการท ากิจกรรมร่วมกัน
บนอินเทอร์ เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์ เป็นรูปแบบของการสื่อสารข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต  
ท าให้เกิดเป็นสังคมขึ้นมา การสร้างชุมชนใหม่บนอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อสื่อสาร 
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้หลากหลายทั้งเพ่ือการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง (กันตพล บรรทัด-
ทอง , 2557) ซึ่งค าว่าออนไลน์ในงานวิจัยฉบับนี้  หมายถึง Facebook, Page Facebook, Line, 
Line@ และ Instagram 

1.6.2 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง รูปแบบการเกิดทัศนคติ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
(1) ทัศนคติที่เกิดจากกระบวนการคิด (2) ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรียนรู้จากพฤติกรรม  
(3) ทัศนคติที่เกิดจากความรู้สึก (Solomon, 1922)                   

1.6.3 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การซื้อ การขาย การท าตลาด
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุก ๆ ช่องทาง (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555)  

1.6.4 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเชื่อส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอ่ืน หรือร้านค้า

และการบริการ ซึ่งความไว้วางใจมาจากการกระตุ้นหลากหลายอย่างที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ภายใน เช่น ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย เป็นต้น (Grandison & Sloman, 2000)  

1.6.5 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา คือ คุณค่าภายในตัว ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่ของผู้บริโภค  หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้  คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
(Szymanski & Hernald, 2001) 



13 
 

 
 

1.6.6 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย กล่าวว่า ความปลอดภัยทางอาหาร (Food Safety) 
หมายถึง  การจัดการให้อาหารและสินค้าเกษตรที่น ามาเป็นอาหารบริ โภคส าหรับมนุษย์ 
มีความปลอดภัย โดยไม่มีลักษณะเป็นอาหารไม่บริสุทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยอาหารและตามกฎหมาย
อ่ืนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคปลอดภัยจากอันตรายที่มาจากอาหาร (food hazard) ได้แก่ 

- อันตรายทางชีวภาพ 
- อันตรายทางเคมี 
- อันตรายทางกายภาพ 

โดยมีมาตรฐานและแนวทางปฏิบัติที่เก่ียวข้องกับความปลอดภัยด้านอาหาร 
- Codex Alimentarius Commission (Codex) 

- Good Agricultural Practice (GAP) 
- Good Hygiene Practice (GHP) 
- Good Manufacturing Practice (GMP) 
- Hazard Analysis 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 (พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์, 2553) 

1.6.7 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ กล่าวว่า การเปรียบเทียบผลผลิตเกษตรอินทรีย์และ
เกษตรทั่วไป 1,240 ชนิด พบว่า คุณค่าทางโภชนาการของผลผลิตเกษตรอินทรีย์สูงกว่าผลผลิตทั่วไป
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งคาดว่าน่าจะเกิดจาก 2 ปัจจัยส าคัญ คือ 

1) การปรับปรุงดินในระบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งท าให้พืชเกษตรอินทรีย์มีระบบเมตาโบลิซึ่
มที่ดี ส่งผลให้ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีวิตามินซี ธาตุเหล็ก แมกนีเซียม และฟอสฟอรัสที่สูงกว่าผลผลิต
ที่ไม่ใช่เกษตรอินทรีย์ รวมทั้งมีไนเตรทและโลหะหนักตกค้างน้อยกว่า (ไนเตรทเป็นสารพิษที่เป็น
อันตรายต่อสุขภาพผู้บริโภค) และในขณะเดียวกัน ปริมาณโปรตีนในผลผลิตเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญกับผลผลิตทั่วไป 

2) ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีปริมาณน้ าในผลผลิตต่ ากว่า (เฉลี่ย 20%) ซึ่งท าให้มวลแห้ง 
(dry matter) สูงกว่าผลผลิตทั่วไป ส่งผลให้ผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีปริมาณธาตุอาหารต่าง  ๆ ใน
สัดส่วนที่มากกว่าผลผลิตทั่วไป (Worthington, 2001) 
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1.6.8 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความซับซ้อนของธรรมชาติของ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความพึงใจที่เกิดขึ้น การรับรู้ด้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์จะเป็นปัจจัยหลักที่ท าหน้าที่ ในการประเมินความพึงพอใจ และทั้งสอง
ความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะน าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่และกลับมาใช้
บริการซ้ า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม  
ความตั้งใจที่จะบอกต่อในเชิงบวก (Ryu & Han,  2010) และ (Ladhari, 2009) (Quintal & 
Polczynski, 2010) 

1.6.9 การตั้งใจซื้อ หมายถึง การแสดงความรู้ความเข้าใจในการเตรียมพร้อมของบุคคลใน 
การปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด (Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah, 2011) 

 

1.7  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 

ผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่สนใจ 
โดยการน าผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อเสนอแนะแนวทางในการบริหารจัดการ การวางแผนกลยุทธ์ 
วิเคราะห์สถานการณ์ตลาดในปัจจุบันให้เหมาะสมกับผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่ าน
เครือข่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วายเพ่ือเป็นการเพ่ิมรายได้ใน
อนาคตอีกทั้งเป็นการเสริมความมั่นใจให้กับเกษตรกรที่ยังไม่ได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกในโครงการ  
การจ าหน่ายผ่านเครือข่ายออนไลน์ที่ภาครัฐฯ ให้การสนับสนุนและส่งเสริม 



 
 

บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่าย

ออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม  โดยผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจากบทความทางวิชาการ เอกสาร รวมไปถึงบทความวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ที่มี
ความเก่ียวข้องและสอดคล้องกับทฤษฎีที่น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการก าหนด
สมมติฐานและออกแบบเครื่องมือในงานวิจัยโดยผู้วิจัยได้น า เสนอแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
คือ  

2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2 การรับรู้คุณค่าด้านราคา 
2.3 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย  
2.4 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ   
2.5 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  
2.6 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
2.7 ทัศนคติเชิงพฤติกรรม 
2.8 ความไว้วางใจ 
2.9 ความตั้งใจซื้อ 
2.10 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการมุ่งเน้นลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือ 

เป็นประโยชน์ในการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค Schiffman and Kanuk. (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกในการแสวงหาส าหรับการ ซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งผลิตภัณฑ์
และบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้  ความต้องการของเขาได้รับความพึงพอใจ  สอดคล้องกับ
แนวความคิดของดรุณี พลบุตร (2557) ที่ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละ
บุคคลเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนหน้านี้ 
ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการ และท าการค้นหา การซื้อ การประเมินผล และ  
การใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน โดยผ่าน
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กระบวนการการแลกเปลี่ยนที่บุคคล ต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท า การเริ่มต้นใน 
การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย The stimulus-response model โดย Kotler and 
Keller (2016) เมื่อสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด รวมกับสิ่งกระตุ้น  ทางสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ ได้แก่ 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี  การเมือง และวัฒนธรรม ได้ เข้ าถึงความรู้ สึกนึกคิดของผู้บริ โภค 
(Consciousness) และเกิดเป็นกระบวนการทางจิตวิทยารวมกับคุณลักษณะของผู้บริโภค ส่งผลให้
เกิดกระบวนการตัดสินใจและกระบวนการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่ตามมา ดังภาพที่ 2.1 

 

 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior). 

ที่มา:  Marketing Management, 15th Edition, by Philip Kotler and Kevin Lane Keller, 
2016. 

 
การรับรู้ (Perception)  
การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก จัดการ และตีความข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มี

ความหมายกับสิ่งนั้นๆ กล่าวว่า การรับรู้ส าคัญกว่าความเป็นจริง  เพราะการรับรู้เป็นสิ่งที่ส่งผลกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยกระบวนการรับรู้สามารถแบ่งเป็น 3 กระบวนการคือ การเลือกให้ความ
สนใจ (Attention) การเลือกบิดเบือนข้อมูล (Distortion) และการ เลือกที่จะจดจ า (Retention) 
ส าหรับคุณค่าในการรับรู้ของผู้บริโภค (Customer Perceived Value) เป็นความแตกต่างระหว่าง
การประเมินประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ (Benefit) และต้นทุนรวมที่เกิดขึ้น (Cost) เมื่อพิจารณาประโยชน์
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ที่ลูกค้าได้รับ (Total customer benefit) สามารถสร้างคุณค่าได้ด้วยตัวผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ส่วนต้นทุนโดยรวม (Total customer cost) เกิดจากต้นทุนทาง
การเงิน เวลา พลังงาน และต้นทุนทางด้านจิตใจ ซึ่งการเพ่ิมคุณค่าให้กับ  ผลิตภัณฑ์หรือบริการ จะ
ช่วยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคได้ (Kotler and Keller, 2016) สอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์  Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทาง
ออนไลน์ของบุษกร มโนตรัยรัตน์ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์  
Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ มี 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ 
ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางจ าหน่ายและกิจกรรมส่งเสริมการขาย  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้านการจ าหน่ายทางออนไลน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ และ ปัจจัยด้านราคา 

 

2.2  การรับรู้คุณค่าด้านราคา  
 Overby & Lee (2006) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบ 
การรับรู้ประโยชน์และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการ สอดคล้องกับ Szymanski & 
Hernald (2001) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภค  หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่
ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และ Zeithaml (1988) ได้ให้ความหมายของ 
การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินโดยรวมของ
ผู้บริโภคในอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ บริการที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ ในขณะที่ 
Williams & Soutar (2009) Overby & Lee (2006) Boksberger & Melsen (2011) กล่าวว่าคุณค่า
ที่รับรู้ด้านราคา คือ การวัดมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่า  
ความแปลกใหม่ การตัดสินใจ หรือการประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้
ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการและการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 
 การก าหนดราคาโดยค านึงถึงคุณค่าที่ผู้ซื้อได้รับ  เป็นวิธีการก าหนดราคาโดยขึ้นอยู่กับ 
การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ค านึงถึงต้นทุนสินค้าของผู้ขาย ซึ่งมีผลท าให้
การก าหนดราคาจะต้องสอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคผู้บริโภคที่ต่างกันย่อมประเมินคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกันและยินยอมจ่ายค่าสินค้าต่างกัน การก าหนดราคาโดยค านึงถึงคุณค่า  
สามารถด าเนินการได้ 4 วิธี คือ (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2555) 

1. วิธีการประเมินราคาโดยตรง (Direct Price-Rating Method) ถามผู้ซื้อโดยตรงว่าราคา
สินค้าของกิจการควรเป็นเท่าใด 
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2. วิ ธี ก า ร ป ร ะ เ มิ น จ า ก คุ ณ ค่ า ที่ รั บ รู้  (Direct Perceived-Value-Rating Method)  
การประเมินเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ของกิจการกับของคู่แข่งขัน  เป็น
วิธีการหนึ่งที่จะช่วยให้กิจการสามารถก าหนดราคาที่เหมาะสมและสอดคล้องกับการรับรู้ในคุณค่าของ
ผู้บริโภคได้ 

3. วิธีวินิจฉัย (Diagnostic Method) ในกรณีที่การซื้อสินค้าต้องพิจารณา ปัจจัยหลายอย่าง
อาจต้องใช้วิธีวินิจฉัย โดยการพิจารณาปัจจัยส าคัญเหล่านี้ด้วยวิธีการเลือกปัจจัยส าคัญที่คิดว่าเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขึ้นมาก่อน แล้วให้น้ าหนักความส าคัญโดยเปรียบเทียบกับปัจจัยที่
เลือกมาดังกล่าว 

4. วิธีการก าหนดราคาจากคุณค่าในการใช้งาน (Value–in–Use Pricing) เป็นการก าหนด
ราคาโดยมีผลิตภัณฑ์อ้างอิงที่ใช้เปรียบเทียบคุณค่าการใช้งาน เพ่ือนาไปสู่การก าหนดระดับราคาที่
เหมาะสม มีข้ันตอนส าคัญดังนี้ 

    1) เลือกผลิตภัณฑ์อ้างอิง 1 รายการ ซึ่งอาจเป็นสินค้าของคู่แข่งขันหลักหรือสินค้าของ
กิจการ ที่ต้องการใช้เป็นฐานการอ้างอิง เพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ประเมินคุณค่าเพ่ือเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการก าหนดราคา 

    2) ประเมินมูลค่าราคาของแต่ละองค์ประกอบหรือคุณสมบัติส าคัญที่จะน าเสนอให้
เพ่ิมเติมจากที่ผลิตภัณฑ์อ้างอิงมีอยู่ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่า หากมีการใช้ผลิตภัณฑ์ของกิจการแทน 
การใช้ผลิตภัณฑ์ที่น ามาอ้างอิง จะมีมูลค่าส่วนเพิ่มขึ้นคิดเป็นจ านวนเงินเท่าไร 

    3) ประเมินมูลค่าทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการก าหนดราคาด้วยการน าราคาของ
ผลิตภัณฑ์อ้างอิง รวมกับมูลค่าของส่วนเพิ่ม 
      4) ประเมินคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ได้ เนื่องจากราคาสูงสุดที่ผู้บริโภคควรจะต้องจ่ายเป็น
ระดับราคาที่ผู้บริโภคไม่มีความรู้ในข้อเท็จจริงของราคาแต่ละส่วนประกอบที่กิจการได้เพ่ิมเข้าไป  
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงรู้สึกถึงความเสี่ยง เพ่ือลดความเสี่ยงในใจของผู้บริโภคกิจการต้องลดระดับราคาลง
มาจากระดับราคา ณ มูลค่าทางเศรษฐกิจให้อยู่ในระดับราคาที่ผู้บริโภคพอใจในคุณค่าที่รับรู้ ควรน า
แนวคิดการก าหนดราคาวิธีการประเมินจากคุณค่าที่รับรู้ หรือ วิธีการวินิจฉัย มาร่วมท าการพิจารณา
ประกอบ 

    5) การก าหนดราคาเพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากระดับราคาที่ผู้บริโภครับรู้คุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ กิจการต้องก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้ต่ ากว่า เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความคุ้มค่าของ
คุณค่าที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบกับเงินและต้นทุนทั้งหมดของลูกค้าที่เกิดขึ้น  ทั้ง
ต้นทุนที่เป็นตัวเงิน และต้นทุนที่ไม่ได้เป็นตัวเงิน ได้แก่ ต้นทุนที่เสียเวลา และต้นทุนที่เสียความรู้สึก 
ทั้งก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ ทั้งนี้ กิจการต้องค านึงถึงก าไร ผลตอบแทนที่
จะได้รับจากราคาที่ก าหนดขึ้น 
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จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง การศึกษาการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพ
การบริการและความไว้วางใจที่มีผลต่อ ความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช 
พบว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหาร
ริมทางในย่านเยาวราช (วรัญญา คงจิตราภา, 2560)  และการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผลการวิจัยของยุ่น  หนาน ซุน.
(2560) ในขณะที่ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการฟังเพลงออนไลน์ของผู้ใช้
สมาร์ทโฟนในประเทศไทยที่พบว่า ปัจจัยการรับรู้ราคาส่งผลทางลบต่อการตั้งใจซื้อบริการฟังเพลง
ออนไลน์ (พศกร ผ่องเนตรพานิช, 2559) 

 

2.3  การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
 สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม (2555) กล่าวว่า การผลิตผัก ผลไม้สดของไทย จาก
การวิจัยพบว่ามีความเสี่ยงที่จะเกิดอันตรายที่ส าคัญดังนี้ อันตรายทางเคมีได้แก่ สารเคมีป้องกันและ
ก าจัดศัตรูพืช  สอดคล้องกับแนวความคิดของพิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์. (2553) 
ที่ว่าความปลอดภัยทางอาหาร (Food Safety) หมายถึง การจัดการให้อาหารและสินค้าเกษตรที่
น ามาเป็นอาหารบริโภคส าหรับมนุษย์มีความปลอดภัย โดยไม่มีลักษณะเป็นอาหารไม่บริสุทธิ์ตาม
กฎหมายว่าด้วยอาหาร และตามกฎหมายอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ผู้บริโภค ปลอดภัยจากอันตรายที่มา
จากอาหาร (food hazard) ได้แก่อันตรายทางชีวภาพ ทางเคมี ทางกายภาพเป็นต้น โดยมีมาตรฐาน
และแนวทางปฏิบัติที่ เกี่ ยวข้องกับความปลอดภัยด้ านอาหาร  อาทิ  Codex Alimentarius 
Commission (Codex)  Good Agricultural Practice (GAP) Good Hygiene Practice (GHP) 
Good Manufacturing Practice (GMP) Hazard Aanalysis Critical Control Point (HACCP) 
โดยทั่วไปปัญหาด้านความปลอดภัยของอาหาร พบว่า สิ่งที่ก่อให้เกิดความไม่ปลอดภัยมีหลายประเภท 
คือ 

1. เชื้อโรคประเภทต่างๆ ทั้งเชื้อรา แบคทีเรีย ไวรัส ซึ่งอาจติดมาตั้งแต่กระบวนการปลูก 
จนถึงการเก็บรักษา และกระบวนการผลิตเพื่อการแปรรูปต่าง ๆ ตลอดจนการขนส่ง 

2. สารตกค้างของสารป้องกันก าจัดศัตรูพืชชนิดต่าง ๆ ซึ่งเกษตรกรมีการใช้ในกระบวน 
การปลูก และเก็บรักษาผลผลิต 

3. สารตกค้างของแอนตี้ไบโอติก และฮอร์โมน ต่างๆ ที่ใช้ในการควบคุมโรคต่างๆ และเร่ง
การเจริญเติบโต 

4. สารปนเปื้อนอ่ืนๆ ซึ่งไม่ใช่สารในข้อ 2-3 
5. อาหารฉายรังสี ในกรณีที่มีการตกค้างของสารกัมมันตรังสีต่างๆ ที่ใช้ 
6. อาหารที่มาจากกระบวนการของเทคโนโลยีชีวภาพ หรือการตัดต่อยีนส์ (GMO) 
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ซึ่งนักวิทยาศาสตร์มีความเป็นห่วงว่าอาจจะเกิดผลกระทบต่อมนุษย์ในอนาคต  (สินีนาฏ โรจน-
ประดิษฐ์ จินตนา เทียมทิพร เสาวรีย์ เกตุบ ารุงพร และวิษณ ุโรจนเรืองไร (2553) 
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (2559)  พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 
นอกจากนี้แรงจูงใจในการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษ ด้านความสะอาดและความปลอดภัยมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคต (วารุณี จีนศร, 2554) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ
อริศรา รุ่งแสง (2555) ที่พบว่า แรงจูงใจด้านความปลอดภัยและความสะอาดมีแรงจูงใจในการซื้อ 
มากที่สุด คุณค่าท่ีรับรู้ต่อผักปลอดสารพิษมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
 

2.4  การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ   
 สุขภาพเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญและส่งผลต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของบุคคล “สุขภาพ” ตาม
ค านิยามขององค์การอนามัยโลกแห่ง (WHO) หมายถึง สภาวะอันสมบูรณ์ของภาวะทางกาย จิต  
การด ารงชีวิตในสังคมอย่างปกติสุข สุขภาพ ไม่ได้หมายถึง ความปราศจากโรคหรือความบกพร่อง
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงสุขภาพจิตที่ดี เพ่ือการด าเนินชีวิตอย่างปกติสุขอีกด้วย ตาม
พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ 2550 ค าว่า สุขภาพ หมายถึง ภาวะที่มีความพร้อมสมบูรณ์ทั้งทาง
ร่างกาย กล่าวคือ การมีร่างกายที่แข็งแรง ไม่เป็นโรค ไม่พิการ มีความคล่องแคล่ว และมีก าลัง พร้อม
ทั้งการมีสภาพแวดล้อมที่ส่งเสริมสุขภาพ 

องค์ประกอบของสุขภาพ ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ 
1. สุขภาพกาย หมายถึง สภาพร่างกายที่ดี เช่น มีความแข็งแรงสมบูรณ์ ร่างกายท างานได้

ตามปกติ 
2. สุขภาพจิต หมายถึง สภาพของจิตใจที่สามารถควบคุมอารมณ์ได้ สามารถปรับตัวเข้ากับ

สังคมและสิ่งแวดล้อมได้ 
3. สุขภาพสังคม หมายถึง สภาวะที่ดีของปัญญา เช่น ความรู้เท่าทันและความเข้าใจสามารถ

แยกแยะได้ระหว่างความดีกับความชั่ว 
4. สุขภาพศีลธรรม หมายถึง บุคคลที่มีสภาวะทางกายและจิตใจที่สุขสมบูรณ์ สามารถ

ปรับตัวให้อยู่ในสังคมได้อย่างมีความสุข (World Health Organization, 1948) ได้ให้ความหมายของ
สุขภาพ คือ ภาวะที่มีความสมบูรณ์ทั้งทางร่างกาย ทางจิตใจ และทางการด ารงชีวิตอยู่ในสังคมด้วยดี 
ไม่ใช่เพียงแต่ความจากปราศจากโรคหรือทุพพลภาพเท่านั้น 
 ปกติร่างกายของมนุษย์หรือสิ่งมีชีวิตต่างๆ ควรได้รับสารอาหารที่เป็นประโยชน์ เพ่ือให้
ร่างกายสามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ การรับประทานอาหารที่มีประโยชน์
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ส่งผลให้มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง ป้องกันการเจ็บป่วยที่อาจจะเกิดขึ้นได้โดยง่าย ทัศนคติที่มีต่อ
อาหารเพ่ือสุขภาพด้านดีหรือลบ ได้รับอิทธิพลจากความเชื่อของผู้บริโภคและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อแนวคิดของอาหารสีเขียว (Ahmad&Juhdi, 2010) สอดคล้องกับแนวความคิดของ Roitner–
Schobesberger  (2008) ที่กล่าวว่า การตอบสนอง การขานรับต่อความตระหนักของอาหารปนเปื้อน
ยาฆ่ า แมลงที่ พบ ในผั กและผล ไม้  ท า ให้ ผู้ บ ริ โ ภค ในประ เทศ ไทยมี ค ว ามตื่ น ตั ว และมี 
ความต้องการอาหารที่ปลอดภัยเพ่ิมมากขึ้น และจากความหวาดกลัวดังกล่าวได้ส่งผลให้มีผู้ริเริ่มเข้าสู่
ตลาดรายใหม่ๆ เริ่มต้นใส่ใจแนะน าถึงฉลากสินค้าที่ระบุถึงความเป็นผักปลอดสารพิษ หรือเรียกว่าผัก
ปลอดยาฆ่าแมลงและเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคก็คือ ผู้บริโภคคาดหวังที่จะมีชีวิตที่มี
สุขภาพที่ดี แข็งแรงและอีกเหตุผลหนึ่งก็คือ อาหารและสินค้าออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึง
สรุปได้ว่า สุขภาพ และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน่าจะเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญในการศึกษา
กระบวนการการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค อรอนงค์ พ่ึงชู (2557)  

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ 
การตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยสุขภาพและเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า  A ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี (อรอนงค์ พ่ึงชู, 2557) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน ที่พบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา
นคร จากการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 

 

2.5 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  
 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม คือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาทางด้านอารมณ์และความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งที่เกิดกับสิ่งแวดล้อม ท าให้เกิดความตระหนักต่อสิ่ง
ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (Jiyoung, 2016) ในขณะที่  Lu, Bock & Joseph (2013)  มีแนวคิดสะท้อน
ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียใน
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมายกับผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็น
ส่วนหนึ่งของการตลาดเพ่ือสังคม  โดยพยายามที่จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม (Rizwanalam, 2013) องค์กรธุรกิจพยายามจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแก่
ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรธุรกิจนั้นจะได้รับประโยชน์จากการวางต าแหน่งตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้ โดย
ด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งน ามาสู่การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร อีกทั้ง
ยังสามารถเพ่ิมผลก าไรและเป็นปัจจัยในการสร้างความภักดีของผู้บริโภคอีกด้วย (William & Ferrell, 
2010) 
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 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค อ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี (ปารมี พัฒนดุล, วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์, 2559) พบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลต่ออิทธิพลของผู้บริโภคสีเขียวและจิตสาธารณะที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ (กาญจน์ศิตา กรพัชร์พรสกุล,พิพัฒน์ นนทนาธรณ, 2559) นอกจากนี้ยัง
พบว่า เจตคติต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เกิดจากการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจาก
งานวิจัยเรื่อง ความตั้งใจการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
บูรพา จังหวัดชลบุรี (วรรณศิริ สิทธินิสัยสุข , 2559) จากผลการทดสอบศึกษาพบว่า การรับรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม ได้แก่การรับรู้ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมต่อสังคม การรับรู้ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมต่อ
เศรษฐกิจ การรับรู้ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมต่อธุรกิจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคา  
(Eco Car) ของประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  การรับรู้
คุณค่าด้ านสิ่ งแวดล้อมไม่ส่ งผลต่อความตั้ ง ใจซื้ อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน,2560) 
 

2.6  การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 Lakhal, L., et. al. (2006) มีแนวคิดว่า คุณภาพกลายเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับการแข่งขัน
ระดับโลก ความต้องการในผลิตภัณฑ์คุณภาพของผู้บริโภคมีเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้เป็นแรงผลักดันธุรกิจ
ต่างๆ ผลิตสินค้า และบริการที่มีคุณภาพ เพ่ือโอกาสในการประสบความส าเร็จในตลาด ธุรกิจต่างๆ 
เริ่มมีการปรับตัวลงทุนในทรัพยากรที่ส าคัญและการด าเนินงานอย่างมีคุณภาพ จัดระบบการบริหาร 
ระบบการผลิตและการส่งมอบสินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภค 
และความซับซ้อนของธรรมชาติของความสัมพันธ์ การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความพึงใจที่
เกิดขึ้น เป็นปัจจัยหลักท่ีท าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ ทั้งสองความสัมพันธ์นี้ จะเป็นพ้ืนฐาน
น าไปสู่การสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่และกลับมาใช้บริการซ้ า การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์มี
ผลกระทบทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมความตั้งใจที่จะบอกต่อในด้านบวก ในขณะที่ Ryu & 
Han (2010) และ Ladhari (2009) Quintal & Polczynski (2010) มีแนวคิดว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
(Product Quality) เป็นการวัดคุณภาพของการท างานและความทนทานของผลิตภัณฑ์ เช่น ความมี
มาตรฐาน อายุการใช้งาน การลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการผลิต เป็นต้น คุณภาพของตราสินค้าสามารถ
แบ่งได้ 4 ระดับ คือ ต่ า กลาง ค่อนข้างสูง และสูง สามารถใช้กลยุทธ์ในการก าหนดคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพและเป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ สินค้าหรือบริการ
นั้นสามารถสร้างความพอใจให้กับลูกค้าและยอมจ่ายเพ่ือซื้อความพอใจ  
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จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ข้าวอินทรีย์ พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ตัวแปรคุณภาพผลิตภัณฑ์ (กริช 
สุปินะเจริญ, 2556) สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2560) ที่ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ผล
การศึกษา พบว่าคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ (ปิยมาภรณ์ ช่วย
ชูหนู , 2559)  นอกจากนี้ จากการศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการเลือกซื้ อผลไม้ออร์แกนิค  
โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การสร้างความแตกต่างในสินค้า การค้นหาราคา และ
คุณภาพดีที่สุด  พบว่า ตลาดผลไม้ออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร มีโครงสร้างเป็นแบบตลาดกึ่งแข่งขัน
กึ่งผูกขาด เนื่องจากผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสามารถเข้ามาในการตลาดได้ง่ายท าให้มีผู้ผลิต  ผู้จ าหน่าย
และมีผู้บริโภคในตลาดเป็นจ านวนมาก ผลไม้ออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มีลักษณะที่ไม่แตกต่างกันและ
สามารถทดแทนกันได้ ท าให้ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายแต่ละรายจะพยายามสร้างความแตกต่างในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (พรรณรี สุรินทร์, 2559) และผลการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพ  
มหานคร พบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 

 

2.7  ทัศนคติเชิงพฤติกรรม 
 แอสเซล (Assae, 1995) กล่าวว่า ความเชื่อในตราสินค้า การประเมินตราสินค้า และ 
ความ ต้องการในการซื้อ มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ความเชื่อในตราสินค้าคือส่วนประกอบความคิด 
การประเมินตราสินค้าคือส่วนประกอบความรู้สึก และความตั้งใจในการซื้อคือส่วนประกอบของ  
การกระท า ในขณะที่โซโลมอน (Solomon, 1992) กล่าวว่า รูปแบบการเกิดทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ดังนี้ 

1. ทัศนคติที่ เกิดจากกระบวนการคิด (Attitude: Based on Cognitive Information 
Processing) เริ่มจากการที่บุคคลสร้างความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับตราสินค้าโดยการสั่งสมเก็บ 
รวบรวมข้อมูล หลังจากที่ประเมินความเชื่อแล้วก็จะเกิดความรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า (Affect) แล้ว
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบนั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรม รูปแบบนี้เป็นรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงส าหรับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามา
ประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าตรายี่ห้อท่ีตนเองชื่นชอบที่สุด  
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2. ทัศนคติที่เกิดโดยกระบวนการเรียนรู้จากพฤติกรรม (Attitude: Based on Behavioral 
Process) ทัศนคติภายใต้รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ าส าหรับ ผู้บริโภค 
คือผู้บริโภคจะมีข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มากนัก และไม่มีความรู้สึกชอบสินค้าตรายี่ห้อเป็น
พิเศษ แต่จะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบภายหลังจากที่ได้ทดลองใช้ หมายถึง พฤติกรรมเป็น
ตัวก าหนดความรู้สึก ผู้บริโภคจะรู้สึกอย่างไรขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ี ได้รับจากสินค้านั้นว่าดีหรือไม่ดี 

 3. ทัศนคติที่เกิดจากความรู้สึก (Attitude: Based on Hedonic Consumption) รูปแบบ
การตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความรู้สึกเป็นตัวน า โดยที่พฤติกรรมและความเชื่อมี  บทบาทค่อนข้างน้อย
ในการก่อให้เกิดทัศนคติ ทัศนคติในรูปแบบนี้เกิดขึ้นจากคุณสมบัติของ  สินค้าที่ไม่อาจจับต้องได้แต่
สัมผัสได้ด้วยความรู้สึก เช่น การดูโฆษณาแล้วชอบจึงตัดสินใจซื้อ  หรือการเห็นหีบห่อบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงามจึงตัดสินใจซื้อ จะเกิดการตัดสินใจซื้อภายใต้ทัศนคติ  รูปแบบนี้เมื่อสินค้าท าหน้าที่แค่
ตอบสนองความพึงพอใจมากกว่าผลประโยชน์ที่ได้รับ 

สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ เป็นการคาบเกี่ยวกันในเรื่องของความสัมพันธ์ของความรู้สึกรวมไปถึง
ความเชื่อและการรู้ของบุคคล กับแนวโน้มที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการโต้ตอบในวิธีใดวิธีหนึ่งต่อ
เป้าหมาย ทัศนคติคือ เรื่องของจิตใจ การแสดงออก ความรู้สึก ความคิด รวมทั้งความโน้มเอียงที่เกิด
ขึ้นกับบุคคลต่อข้อมูลข่าวสาร และการรับรู้สถานการณ์ที่ได้เปิดรับมา ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวก
และลบ ทัศนคติส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกมา จะเห็นได้ว่าทัศนคติ คือ ความคิดที่ส่งผลต่อ
อารมณ์และถ่ายทอดความรู้สึกออกมาโดยผ่านทางการกระท า ที่สามารถส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องนั้น ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ การรับรู้ ความเข้าใจ และมีความเชื่อ 
ที่เก่ียวกับสินค้านั้นๆ ซึ่งความชอบจะเกิดขึ้นตามมาและอาจจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า
นั้น ๆ ก็เป็นไปได้ 
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่างานวิจัยเรื่อง ปัจจัยทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ของผู้บริโภค มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมาก
ที่สุดสอดคล้องกับผลงานวิจัยของวริศรา สอนจิตร (2559) จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ พบว่าด้านปัจจัยทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภคมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากท่ีสุดและจากการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลผลิตเกษตรอินทรีย์และปลอดสารพิษในตลาดเกษตรกรในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า ทัศนคติด้านคุณภาพผลผลิต ความปลอดภัยจากสารเคมีปนเปื้อนในผลผลิตและ 
การได้รับข่าวสารความรู้จากการรณรงค์ และประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอในตลาด (ประทานทิพย์ 
กระมล, 2557) นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเรื่องการศึกษาทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์พืชเพ่ือทดแทนเนื้อสัตว์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติและส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์  (ภาวิณี อรุณแสงสุรีย์, 2558) สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ที่พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ จาก
ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 

2.8  ความไว้วางใจ 
ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตว่า ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าจะเริ่มต้นจาก

ประสบการณ์ที่เป็นส่วนบุคคลต่อการใช้เว็บไซต์ที่จะสร้างการรับรู้ต่อผู้ใช้บริการ  โดยผู้ซื้อจะพัฒนา
ประสบการณ์ที่ได้รับเป็นความเชื่อของตนที่มีต่อเว็บไซต์ในเรื่องต่างๆ ขึ้นมา  ซ่ึงความเชื่อเชิงบวกจะ
น าไปสู่ทัศนคติที่ดีในการใช้บริการก่อให้เกิดความตั้งใจที่จะใช้บริการตลอดจนในที่สุดในกลายเป็น
ความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อพบว่าเว็บไซต์นี้เป็นที่ไว้วางใจได้ ก็จะสร้างโอกาสที่จะพัฒนาความสัมพันธ์นี้ 
สู่ความม่ันใจรวมทั้งความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นี้ในคราวต่อ ๆ ไป (Salam, Iyer, Palvia & 
Singh, 2005 ) ในขณะที่แนวคิดของ Lee & Turban (2001) นั้นได้กล่าวว่ารูปแบบความไว้วางใจใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือสถานะในด้านจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายที่ก าลังติดตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน 
เพ่ือท าให้แผนการที่ได้วางไว้ประสบความส าเร็จ หรือสามารถพูดได้อีกอย่างหนึ่งว่า ทั้งสองฝ่ายมี
ความเสี่ยงในการท าการค้าและการสั่งซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้มี
การพบหน้ากัน ผู้ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้าแต่ไม่เห็นตัวสินค้าจริงๆ การรับรองคุณภาพและ
การให้ค าสัญญาในการจัดส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ค้าจะรักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถตอบ
ได้ รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้แบ่งปัจจัย
หลักของความไว้วางใจออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ดังนี้ 

1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อ 
มีความซื่อสัตย์สุจริต ส่งผลให้ผู้ซื้อเกิดความเชื่อถือในตัวผู้ขาย เป็นการสร้างความไว้วางใจต่อตัวผู้ขาย 

2) ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย  ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลางและมีความส าคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กซ์ทรอนิกส์ โดยที่ผู้ซื้อจะติดต่อผู้ขาย
ในการซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานขายที่หน้าร้าน  ดังนั้นการสร้าง 
ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงมีส่วนประกอบดังนี้ การมีเสถียรภาพและความน่าเชื่อถือของ
ระบบอินเทอร์เน็ตรวมไปถึงความเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ตและความปลอดภัยในการช าระเงิน 

3) ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท าธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต
ถือเป็นภัยคุกคามในความเป็นส่วนตัว เนื่องจากผู้ซื้อจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลบางส่วน 
ดังนั้นการรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่
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จะสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายซึ่งมีวิธีป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น กฎหมายใน
การปกป้องผู้บริโภค และวัฒนธรรมของธุรกิจ 

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ (ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560) พบว่า ความไว้วางใจ มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อแพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคในจังหวัดระยองสอดคล้องกับงานวิจัย
เรื่องปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึง 
ความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภคที่พบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ต และผลงานวิจัยของพิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2556) ที่
พบว่า ความไว้วางใจต่อ ธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องตามแนวความคิดของ Chiu et. al (2009):Liu et al: Kim et al(2008) ที่ว่าความเชื่อมั่น
ไว้วางใจเป็นส่วนส าคัญท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

 

2.9  ความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้า เป็นความรู้สึกทางด้านบวกของผู้บริโภคและทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกแนะน าในบล็อก (การตั้งกระทู้ตามเพจต่าง  ๆ) ท าให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโพสต์แนะน าสินค้าหรือบริการนั้ น ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีสองทางเลือกขึ้นไป พิจารณาจากกระบวนการตัดสินใจทางด้านจิตใจ 
(ความรู้สึกนึกคิด) และด้านกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง Lu, Chang & Chang (2014) 
ในขณะที่ Schiffman & Kanuk (1994) Whitlar, Geurts & Swenson (1993), Howard (1994) 
การตัดสินใจซื้อ เป็นการกระท าเพ่ือตอบสนองความต้องการ เริ่มจาก 1) การรับรู้ความต้องการของ
ตนเอง (Need Recognition) คือผู้บริโภคทราบว่าตนเองมีความต้องการด้านใด เช่น ต้องการซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 2) การค้นหาข้อมูล (Infoemation) คือ การหาข้อมูลเกี่ยวตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
เช่น การหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ บล็อก เพจ สื่อต่างๆ เพ่ือน หรือแม้แต่
ครอบครัวเพ่ือประกอบการตัดสินใจ 3) การประเมินค่าทางเลือก (Evaluation of Alterative) คือ 
การรวบรวมข้อมูลที่ได้ท าการสืบค้น มาท าการวัดหรือเปรียบเทียบ เช่น ฟังก์ชั่นการใช้งาน ขนาด
หน้าจอ สี หน่วยความจ า ระบบภายในตัวเครื่อง ราคาสินค้า เป็นต้น 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริ โภคตัดสินใจซื้อโดยตัดสินใจจากการประเมินทางเลือกและ  
5) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) คือการที่ผู้บริโภคการเข้าไปใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของสินค้านั้นๆ แล้วพบว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้มากน้อยเพียงใด 
โดยผู้บริโภคจะใช้ความคาดหวังก่อนการตัดสินใจซื้อเป็นมาตรฐานในการประเมิน เช่นเดียวกับ  
Kakkosa, Trivellasb & Sdrolias (2015) ให้แนวความคิดความตั้งใจซื้อสินค้าว่า เป็นการแสดงให้
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เห็นถึงความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะวางแผนหรือมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าบางอย่างในอนาคตและ
มันเป็นขั้นตอนการพิจารณาเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อจริง ความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นตัวที่สะท้อน
พฤติกรรมการซื้อในอนาคตสอดคล้องกับแนวความคิดของ Lu, Chang & Chang (2014) ที่กล่าวว่า 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค หมายถึง ความพยายามที่จะซื้อสินค้าเป็นความรู้สึกทางด้านบวกของ
ผู้บริโภค และทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
  จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในขณะที่ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งเป็นผลงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2560) จากการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม และ
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ในขณะที่ผลการศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ท - 
โฟน พบว่า ด้านปัจจัยทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค มีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากที่สุด (วริศรา  สอนจิตร, 2559) และพิศุทธิ์ 
อุปถัมภ์ (2557) พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์จาก
การศึกษาเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์  
 

2.10  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ความตั้งใจซื้อ 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าพบว่า ปัจจัย
ทัศนคติในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากที่สุด จากผลการศึกษาเรื่อง ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริก าร
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน (วริศรา สอนจิตร, 2559) สอดคล้องกับผลการศึกษาของภาวิณี อรุณแสง-
สุรีย์, 2559 จากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์พืชเพ่ือทดแทนเนื้อสัตว์ที่พบว่าทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อ ในขณะที่พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557) พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์จากการศึกษาเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความเชื่อมั่น
ไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีพบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือ
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บริการทางอินเตอร์เน็ต กล่าวคือ หากผู้บริโภคเชื่อมั่นและไว้ใจต่อผู้ขายจะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย (ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ , 2553) นอกจากนี้ ผลงานวิจัยที่ผ่าน
มายังพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ และ
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ จากผลการศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่า
ด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์ แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของอรอนงค์ พ่ึงชู 
(2557) จากการศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แก
นิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ที่พบว่า ปัจจัยสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นผู้วิจัยจึงสรุปตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม ตาราง
ที่ 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 สรุปการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ (ต่อ) 

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย 
ปีการ 
ศึกษา 

ตัวแปร
ตาม ตัวแปรอิสระ 

กา
รต

ั้งใ
จซ

ื้อ 

กา
รร

ับร
ู้คุณ

ค่า
ด้า

นร
าค

า 

กา
รร

ับร
ู้คุณ

ค้า
ด้า

นค
วา

ม
ปล

อด
ภัย

 
กา

รร
ับร

ู้คุณ
ค้า

ด้า
นส

ุขภ
าพ

 

กา
รร

ับร
ู้คุณ

ค้า
ด้า

นส
ิ่งแ

วด
ล้อ

ม 

กา
รร

ับร
ู้คุณ

ค่า
ด้า

นค
ุณ

ภา
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ผล
ิตภ

ัณ
ฑ์ 

ทัศ
นค

ติเ
ชิง

พฤ
ติก

รร
ม 

คว
าม

ไว
้วา

งใ
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วริศรา สอนจิตร ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 2559 / 0 0 0 0 0 / 0 
ภาวิณี อรุณแสงสุรีย ์ ทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์พืชเพื่อทดแทนเนื้อสัตว์ 
2559 / x 0 / 0 X / 0 

พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้า ผ่านสื่อออนไลน์ 

2557 / 0 0 0 0 0 0 / 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์
ในมิติการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความเชื่อมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค 

2553 / 0 0 0 0 0 0 / 

 

หมายเหตุ :  แสดงถึงตัวแปรทีย่ังไม่ได้ศึกษา แสดงถึงตัวแปรที่ศึกษาและเป็นไปตามสมมติฐาน X แสดงถึงตัวแปรที่ศึกษาไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) สรุปการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์  

ชื่อผู้วิจัย ชื่อวิจัย 
ปีการ 
ศึกษา 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 

กา
รต

ั้งใ
จซ

ื้อ 

กา
รร

ับร
ู้คุณ

ค่า
ด้า
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ู้คุณ
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ุขภ

าพ
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ยุ่น หนาน ซุน  การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2559 / / / / x / 0 0 

อรอนงค์ พึ่งชู  การศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า
ออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

2557 / 0 0 / / 0 0 0 

อัมรัตน์  บุตรโสภา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเกษตรผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่มของ
กลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วาย 

2562 / / / / / / / / 

หมายเหตุ :  แสดงถึงตัวแปรทีย่ังไม่ได้ศึกษา แสดงถึงตัวแปรที่ศึกษาและเป็นไปตามสมมติฐาน X แสดงถึงตัวแปรที่ศึกษาไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

 

 



 
 

บทท่ี 3 
 

วิธีด าเนินงานวิจัย 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ท าการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม ของ
กลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วายโดยผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1  ลักษณะของประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ลักษณะของประชากร 
                 ประชากร คือ ผู้บริโภคออนไลน์ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทยเกิดในปี พ.ศ.2538–
2488  ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ 
และ วาย   

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือกลุ่มคนผู้บริโภคออนไลน์ที่มีประสบการณ์และ

ไม่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านช่องทางเครือข่ายออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากร จึงจ าเป็นต้องก าหนดขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม โดยการใช้สูตรของคอแครนในการหาขนาด
ตั ว อย่ า ง  กรณี ไม่ ทร าบค่ าสั ดส่ วนของประชากร  หรื อ  p = 0.5 (Cochran, 1977 ธนชั ย  
ยมจินดา, ลดาวัลย์ ยมจินดา, และ ณัฐชลัยย์ ตรรกวิทูรศักดิ์, 2561) ซึ่งก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น 
95% และระดับค่าความคลาดเคลื่อน 0.05  
    สูตร n = Z2     

   4e2 

n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e แทน ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 
Z แทน ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
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แทนค่า   n =  (1.96)2    =   384.16 
                4(.05)2 

ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี 
ความผิดพลาดไม่เกิน 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและ  
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่
เงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง โดยสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มคนที่เคย/ไม่เคยซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์  

3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
   ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ
อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple 
random Sampling) ผ่านเครือข่ายออนไลน์จากกลุ่มคนที่เคย/ไม่เคยซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์  

  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
      3.2.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

    3.2.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่มของ
กลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วายเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดใน 
การวิจัย 

    3.2.1.2 สร้างแบบสอบถามฉบับร่างให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และน า
แบบสอบถามฉบับร่างที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและน า
ค าแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

    3.2.1.3 ทดสอบความเที่ ย งตรงเชิ ง เนื้ อหา  (Content Validity)  โดยหาค่ าดั ชนี 
ความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงและท าการแก้ไขปรับปรุงเพ่ือให้แบบสอบถามมีความชัดเจนตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยโดยค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาต้องไม่ต่ ากว่า 0.5 โดยหาค่าดัชนีได้อยู่ที่ 0.92
ก่อนน าไปสอบถามเก็บข้อมูลจริง (Rovinel & Hembleton, 1977) 
             3.2.1.4 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้บริโภค
สินค้าเกษตรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง โดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดและน าไปท า 
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การวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของข้อค าถามรายข้อ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ทดสอบค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามรายข้อแต่ละค่าอยู่ระหว่าง 
0.820 - 0.950 ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (ต่อ) 

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 30 คน 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา  4 .917 
1. สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ   .875 
2. สินค้าราคาถูกกว่าตามท้องตลาด   .975 
3. สินค้ามีป้ายราคาบอกชัดเจน   .845 
4. สินค้ามีระดับราคาหลากหลาย   .845 

การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย 4 .910 
1. สินค้ามีสัญลักษณ์ความปลอดภัย   .874 
2. สินค้ามีสัญลักษณ์ปลอดสารเคมี   .863 
3. สินค้ามีสัญลักษณ์ปราศจากสิ่งปนเปื้อน   .884 
4. สินค้าระบุวันผลิตและหมดอายุชัดเจน   .911 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  4 .932 
1. สินค้าสะอาด   .935 
2. สินค้ามีความสดใหม่  .889 
3. สินค้ามีความปลอดภัยไร้สารพิษ   .905 
4. สินค้ามีการคัดคุณภาพ   .910 
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 3 .900 
1. กรรมวิธีการผลิตอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  .854 
2. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม   .820 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) การตรวจสอบความเชื่อมั่น  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 30 คน 

3. เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ด าเนินกิจกรรมรณรงค์การอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม     .950 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  3 .906 
1. สินค้ามีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน  .908 
2. สินค้ามีคุณภาพและคุณสมบัติระบุชัดเจน   .826 
3. สินค้ามีบรรจุภัณฑ์ที่ปกป้องคุณภาพของสินค้า   .862 
ทัศนคติ  10 .910 
1. มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซ้ือได้ 24 ชั่วโมง  .907 
2. ประหยัดเวลา  .907 
3. ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์มีความง่ายไม่ยุ่งยาก  .893 
4. การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของ

ท่าน  .892 
5. รู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์   .896 
6. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   .905 
7. สินค้ามีความสดใหม่  .913 
8. สามารถตรวจสอบวันและเวลาในการจัดส่งได้   .896 
9. ส่งมอบสินค้าตรงตามเวลาที่ระบุไว้  .895 

 .10 สามารถช าระเงินได้หลายวิธี   .900 
ความไว้วางใจ  5 .921 
1. สินค้าท่ีขายผ่านเครือข่ายออนไลน์มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได้ลง

ประกาศจริง   .884 
2. ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์สามารถเชื่อถือได้   .916 
3. สินค้าท่ีส่งมอบเป็นไปตามที่สั่งซื้อ   .899 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) การตรวจสอบความเชื่อมั่น  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 30 คน 

4. เว็บไซต์มีการการันตีการเปลี่ยนแปลงสินค้าภายใต้เงื่อนไขท่ีก าหนด   .906 
5. ผู้ประกอบการมีตัวตนจริง เว็บไซต์สามารถตรวจสอบได้   .908 
ความตั้งใจซื้อ   3 .924 
1. ท่านจะซ้ือสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ในอนาคตอันใกล้   .881 
2. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่าย

ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ   .886 
3. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะแนะน าเพ่ือนและบุคคลในครอบครัวให้ซื้อ

สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์   .904 
 
 3.2.1.5 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 
จ านวน 400 ชุด ผ่านเครือข่ายออนไลน์ 

 
3.2.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
       เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคสินค้ากลุ่มเกษตรที่เคยซื้อ/ไม่เคย

ซื้อผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยตาม
วิธีการและให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายปิดแบ่งเป็น 7 ส่วน 
ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือวัดตัวแปรเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของผู้บริโภค โดยใช้วิธี Check List 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 

1) การรับรู้คุณค่าด้านราคา 
2) การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย 
3) การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 
4) การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
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5) การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติเชิงพฤติกรรม 
          ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
 ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะ 

โดย ส่วนที่3 ส่วนที่4 ส่วนที่ 5 และ ส่วนที่ 6 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval Scale) ตามวิธีของ ลิเคอร์ท (Likert) ซึ่งก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนระดับความส าคัญดังนี้ 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 

4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
   3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
   2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
   1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การแปลค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ก าหนดในแต่
ละระดับชั้นด้วยสูตรค านวณช่วงความกว้างของชั้นดังนี้ดังนี้  
       ความกว้างของชั้น  =  (คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด)/จ านวนชั้น 
        =  (5−1)/5  

   =  0.80  
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก    
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง    
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย     
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

3.3  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จ าแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

1) ปัจจัยการรับรู้ 
คุณค่าด้านราคา 
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คุณค่าด้านปลอดภัย 
คุณค่าด้านสุขภาพ 
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 
คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

2) ทัศนคติเชิงพฤติกรรม  ได้แก่ การตระหนักถึงสุขภาพ การตระหนักถึงปัญหา
สิ่งแวดล้อม ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าเกษตร ความรู้สึกในการบริโภคสินค้าเกษตร 

3) ความไว้วางใจ ได้แก่ ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า ความไว้วางใจในระบบอินเตอร์
เน็ต ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม เป็นต้น 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
1) ความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ 

ปัจจัยเรื่องความปลอดภัย 
ปัจจัยเรื่องสุขภาพ 
ปัจจัยเรื่องบรรจุภัณฑ์ 
ปัจจัยเรื่องส่งเสริมการตลาด 

 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่มของกลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ 
และ วายผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมจากให้กลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถามโดยตรง โดยให้ตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google form และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่าน
ทางออนไลน์ เฟซบุ๊ก ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือน มีนาคม – ตุลาคม 2562
จ านวน 400 ชุด  

 

3.5  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  

ผู้วิจัยน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม
วิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์และในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผู้วิจัยใช้สถิติดังนี้ 

3.5.1 ค่ าร้อยละ (Percentage) น ามาใช้ ในการอธิบายข้อมูลทั่ ว ไปส าหรับผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
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3.5.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S) น ามาใช้ใน
การวิเคราะห์และอธิบายค่าและความหมายตัวแปรแต่ละตัว 

3.5.3 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม เป็นการวิเคราะห์เพ่ือพยากรณ์ความตั้งใจใน
การซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรออนไลน์ด้วยตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้อง  

โดยทั่วไปแล้วการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติเชิงซ้อนตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่ม ซึ่ง
มีรูปแบบการวิเคราะห์ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
 3.5.3.1 เมื่อแบบจ าลองมีตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวหรือมีตัวแปรอิสระ P ตัว  
การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระไม่ได้อยู่ในรูปเชิงเส้น จึงต้องมีการปรับให้
ความสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้นโดยให้ Odds หรือ Odds Ratio จะแสดงถึงโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์
เป็นกี่เท่าของโอกาสที่จะไม่เกิด เช่นถ้าได้ค่า Odds Ratio = 3.5 แสดงว่าโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์
เป็น 3.5 เท่าของโอกาสที่จะไม่เกิด ถ้า Odds Ratio มากกว่า 1 แสดงว่าโอกาสการเกิดเหตุการณ์
มากกว่าการไม่เกิดเหตุการณ์ 

3.5.3.2 สถิติทดสอบระดับความสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ในสมการ
ถดถอยโลจิสติกส์ คือค่าความแปรปรวน ของตัวแปรตามที่สามารถอธิบายได้โดยตัวแปรอิสระ ซึ่งมี
สถิติที่ทดสอบระดับความสัมพันธ์หลายค่า  ได้แก่ Cox & Snell R Square และ Nagelkerke R 
square แสดงรายละเอียดดังนี้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2555) 

1) สถิติทดสอบ Cox &Snell R Square เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องของ 
โมเดล หรือเปอร์เซ็นต์ที่สามารถอธิบายความแปรปรวนในการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติกส์ ซึ่ง 
Cox & Snell R Square มีค่าน้อยกว่า 1 เสมอ (กัลยา, 2559)  

2) สถิติทดสอบ Nagelkerke R square ค่าสถิติของ Nagelkerke R square จะ
มี ลักษณะเหมือนกับ Cox & Snell R Square แต่จะมีค่ามากกว่าเสมอ ค่า K2 จาก Cox & Snell R 
Square และ Nagelkerke R square สามารถคิดเป็น เปอร์เซ็นต์ได้จากการน าไปคูณด้วย 100 เป็น
ค่า R2 เทียม หรือเรียกว่า Pseudo R2 ซึ่งเป็นค่า เปอร์เซ็นต์ที่อธิบายความผันแปรในการวิเคราะห์
การถดถอยโลจิสติกส์ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ด้านสุขภาพ ด้าน
ความปลอดภัย ด้านสุขภาพ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ทัศนคติและความไว้วางใจ  
2) พยากรณ์โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์
เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วายเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคออนไลน์ 3 
กลุ่ม ได้แก่ เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วาย จ านวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาร้อย
ละ 100   ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เสนอผลงานโดยใช้ตารางประกอบค าอธิบาย จ าแนกเป็น 3 
ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
   ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 
ระดับการศึกษา และอายุ โดยแจกแจงจ านวน และค่าร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(ต่อ) 

          n = 400 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 156 39.00 
หญิง 244 61.00 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

          n = 400 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ช่วงอายุ   

Gen B 122 30.50 
Gen X 142 35.50 
Gen Y 136 34.00 

รวม 400 100.0 
การศึกษา   
          ต่ ากว่าปริญญาตรี  77 19.30 
          ปริญญาตรี 206 51.50 
          สูงกว่าปริญญาตรี 117      29.30 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 244 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61 และเป็นเพศชายจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 โดยช่วงอายุ Gen X มีจ านวน 142 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาช่วงอายุ Gen Y จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และ ช่วง
อายุ Gen B จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี
จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 117 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.3 และน้อยที่สุดศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ  19.3  
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4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจ านวน และค่า
ร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

(ต่อ) 

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกสินค้า
เกษตร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  

Website 192 23.60 
Facebook / Page Facebook 255 31.40 
Line / Line@ 186 22.90 
Instagram 109 13.40 
Applications 71 8.70 

รวม 813 100.0 
Website ที่ท่านเคยซ้ือหรือโอกาสที่จะเลือกซื้อสินค้า
เกษตร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

  

อตก.com Agrimart.in.th 158 19.90 
DGTFarm.com   139 17.50 
Kaidee.com 221 27.80 
Thaitrade.com 119 15.00 
http://centermarket.dit.go.th 83 10.40 
www.kasetyomyao.com 75 9.40 

รวม 795 100.0 
 

  

http://centermarket.dit.go.th/
http://www.kasetyomyao.com/
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุ่มสินค้าเกษตรที่ต้องการเลือกซื้อ (อ้างอิงจากเว็บไซต์

https://agrimark.dit.go.th) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  

พืชไร่ เช่น ข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอรี่, เมล็ดกาแฟ, ข้าวโพด
หวาน เป็นต้น 182 19.42 

พืชผัก เช่น ต้นอ่อนทานตะวัน, พริกไทยด า, พริกสด, ผัก
สลัด เป็นต้น 

147 15.69 

ผลไม้ เช่น กล้วยหอม, ทุเรียน, มลัเบอรรี่ เป็นต้น 155 16.54 
เกษตรอินทรีย์ เช่น ผักสลัดกรีนโอ๊คออแกนิค, ข้าวกล้อง

หอมมะลิอินทรีย ์เป็นต้น 143 15.26 

ต้นไม,้ ดอกไม,้ ใบไม้ เช่น ดาวเรื่อง, มะลิ, กุหลาบ เป็นต้น 82 8.75 
สมุนไพร เช่น น้ ามันมะพร้าว, ขิง/ข่า ขมิ้นแห้ง เป็นต้น 69 7.38 
สัตว์บก เช่น ไก่, ไขไ่ก่, เนื้อสตัว์ตา่งๆ เป็นต้น 43 4.59 
สัตว์น้ า เช่น ปลา, ปลาหมึก, หอยขม เป็นต้น 39 4.16 
สินค้าแปรรูป เช่น กล้วยอบอินทรยี์, กาแฟสกัดเย็น, จิ้งหรีด

อบกรอบ เป็นต้น 77 8.23 

รวม 937 100.00 
ความถี่ในการซื้อสินค้า    

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 73 18.25 
สัปดาหล์ะ 2-3 ครั้ง 95 23.75 
เดือนละ 1 ครั้ง   167 41.75 
เดือนละมากกว่า 2 ครั้ง 65 16.25 

รวม 400 100.00 
จ านวนเงินในการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ในแต่ละคร้ัง    

ต่ ากว่า 500 บาท 95 23.75 
500-1,000 บาท 205 51.25 
1,001-2000 บาท 79 19.75 
2,000 บาทขึ้นไป 21  5.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เหตุผลในการซ้ือสินค้าเกษตรผ่านออนไลน ์   
ราคาถูก 69 17.3 
ความสะดวกในการซื้อ 232 58 
ความหลากหลายของสินค้า 77 19.3 
คุณภาพไม่แตกต่าง 22 5.5 

รวม 400 100.0 
วัตถุประสงค์ท่ีท่านซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์   
เพื่อบริโภค 269 67.3 
ซื้อเป็นของฝาก 86 21.5 
ช่วยเหลือเกษตรกร 45 11.3 

รวม 400 100.0 

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง จากตารางที่ 4.2 
สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ 

ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซ้ือหรือโอกาสที่จะเลือกสินค้าเกษตร  กลุ่มตัวอย่าง Facebook 
/ Page Facebook จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาช่องทาง Website จ านวน 192 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และน้อยที่สุดช่องทาง Applications จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7  

Website ที่เคยซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกซ้ือสินค้าเกษตร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อหรือโอกาส
ที่จะเลือกซื้อผ่าน Website Kaidee.com จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมา Website 
อตก .com Agrimart.in.th จ านวน  158 คน คิด เป็ นร้ อยละ 19.9 และน้อยที่ สุ ด  Website 
www.kasetyomyao.com จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4  

กลุ่มสินค้าเกษตรที่ต้องการเลือกซ้ือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อพืชไร่ เช่น ข้าวกล้อง, ข้าว
ไรซ์เบอรี่, เมล็ดกาแฟ, ข้าวโพดหวาน เป็นต้น จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 19.42 รองลงมาเลือก
ซื้อผลไม้ เช่น กล้วยหอม, ทุเรียน, มัลเบอรรี่ เป็นต้น จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 16.54  และ
น้อยที่สุดเลือกซื้อ สัตว์น้ า เช่น ปลา, ปลาหมึก, หอยขม เป็นต้น  จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 4.16 

ความถี่ในการซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าซื้ออยู่ที่ เดือนละ 1 ครั้ง 
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมามีความถ่ีในการซื้ออยู่ที่ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง  จ านวน 

http://www.kasetyomyao.com/
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95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และน้อยที่สุดความถี่ในการซื้อเดือนละมากกว่า 2 ครั้ง จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ16.3  

จ านวนเงินในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ในแต่ละครั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อ
สินค้าเกษตร 500-1,000 บาท  จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาใช้เงินในการซื้อสินค้า
เกษตรต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และน้อยที่สุดใช้เงินในการซื้อสินค้า
เกษตรอยู่ที ่2,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3  

เหตุผลในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อสินค้า
เกษตร  ด้านความสะดวกในการซื้ อ  จ านวน 232 คน คิด เป็นร้อยละ 58 รองลงมา  ด้าน 
ความหลากหลายของสินค้า จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และน้อยที่สุดด้านคุณภาพไม่
แตกต่าง จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

วัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภค 
จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาซื้อเป็นของฝาก จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
และน้อยที่สุดช่วยเหลือเกษตรกร จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธข์องสเปียนแมน (Spearman's rho) ของตัวแปรที่ใช้ศึกษา 

ตารางท่ี 4.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 

Correlations 
 Av_A Av_B Av_C Av_D Av_E Av_BB Av_CC Av_DD       

Av_A Pearson Correlation 1              

Av_B Pearson Correlation .287** 1             

Av_C Pearson Correlation .318** .472** 1            

Av_D Pearson Correlation .318** .456** .455** 1           

Av_E Pearson Correlation .063 .132** .235** .158** 1          

Av_BB Pearson Correlation .317** .350** .319** .344** .317** 1         

Av_CC Pearson Correlation .345** .386** .461** .464** .125* .427** 1        

Av_DD Pearson Correlation .378** .319** .325** .364** .068 .290** .422** 1       

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).       
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).       
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จากการทดสอบสหสัมพันธ์ด้วย Spearman rank  พบว่า r มีค่าอยู่ระหว่าง .125 - .472 ซึ่ง
ต่ ากว่า .60  (กุณฑลี รื่นรมย์, 2549, หน้า 315 อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556, หน้า 24) จึงไม่ท า
ให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังนั้นจึงสรุปได้ ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกัน
และกัน 

 

4.4 การทดสอบความสัมพันธ์พื้นฐานด้วย Chi-square Test 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ

ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ 
โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.397 
-.490 

 
.434 
.429 

 
.839 
1.306 

 
.360 
.253 

 
.672 
.613 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา 1.880 .373 25.460 .000 6.552 

ค่าคงที่ .833     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม Overall Percentage) 88.5 %) 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square= .045, df=2, sig=.978, Nagelkerke R2 =.118 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square= 24.926, df=3 sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
 1. ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 

2. การรับรู้คุณค่าด้านราคาของผู้บริโภค ได้แก่ สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาถูก

กว่าตามท้องตลาด มีป้ายราคาบอกชัดเจน และ มีระดับราคาหลากหลาย มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดย การรับรู้คุณค่าด้านราคาของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 

1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 7 เท่า (Exp (B) = 6.552) เมื่อ

เปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ อ้างอิง : Gen B 
Gen X 
Gen Y 

 
-.374 
-.662 

 
.434 
.428 

 
.744 
2.392 

 
.388 
.122 

 
.688 
.516 

การรับรู้คุณค่าด้านความ
ปลอดภัย 

1.731 .347 24.928 .000 5.647 

ค่าคงที่ 1.110     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม Overall Percentage 88.5 % 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.300,df=2, sig=.960, Nagelkerke R2 =.119 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=25.067, df=3, sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1. ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัยของผู้บริโภค ได้แก่ สินค้ามีสัญลักษณ์ความปลอดภัย 

สินค้ามีสัญลักษณ์ปลอดสารเคมี สินค้ามีสัญลักษณ์ปราศจากสิ่งปนเปื้อน สินค้าระบุวันผลิตและ
หมดอายุชัดเจน มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดยการรับรู้คุณค่าด้าน 
ความปลอดภัยของผู้บริโภคท้ัง 3 ช่วงอายุ Gen B, X, Y เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้า
เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 6 เท่า Exp (B) = 5.647 เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ  
(Gen B) 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ 
โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.288 
-.593 

 
.438 
.430 

 
.433 
1.908 

 
.511 
.167 

 
.750 
.552 

การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ 1.895 .353 28.816 .000 6.651 

ค่าคงที่ .904     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม (Overall Percentag  88.5 %) 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.281, df=3, sig=.964, Nagelkerke R2 =.135 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=,28.580, df=3, sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1. ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้คุณค่าด้านด้านสุขภาพของผู้บริโภค ได้แก่ สินค้าสะอาด สินค้ามีความสดใหม่ 

สินค้ามีความปลอดภัยไร้สารพิษ สินค้ามีการคัดคุณภาพ มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
โ อก าส ในกา รตั้ ง ใ จ ซื้ อ สิ น ค้ า เ กษตรผ่ า นสื่ อ ออน ไล น์  เ พ่ิ ม ขึ้ น  7 เ ท่ า  Exp (B)=6.651  
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ 
โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ  (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.194 
-.654 

 
.455 
.443 

 
.182 
2.179 

 
.670 
.140 

 
.824 
.520 

การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 2.510 .387 42.086 .000 12.306 

ค่าคงที่ .904     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม (Overall Percentage 88.3%) 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.872, df=2, sig=.646, Nagelkerke R2 =.195 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=42.014, df=3 sig =0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1.ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ได้แก่ กรรมวิธีการผลิตอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

บรรจุภัณฑ์ของสินค้าไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม  เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ด าเนินกิจกรรมรณรงค์ 
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดย การรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท้ัง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y  เพ่ิมข้ึน 2 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ผ่านสื่อออนไลน์  เ พ่ิมขึ้น 12 เท่า  Exp (B)  = 12.30 เมื่อ เปรียบเทียบกับผู้บริ โภคช่วงอายุ   
(Gen B) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ 
โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.454 
-.564 

 
.422 
.416 

 
1.153 
1.840 

 
.283 
.175 

 
.635 
.569 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

1.095 .449 5.955 .015 2.990 

ค่าคงที่ 1.442     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม Overall Percentage 88.5 % 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.499,df=2, sig=.779, Nagelkerke R2 =.036 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=7.411,df=3 sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1. ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ได้แก่ สินค้ามีตรารับรองคุณภาพตาม

มาตรฐาน สินค้ามีคุณภาพและคุณสมบัติระบุชัดเจน สินค้ามีบรรจุภัณฑ์ที่ปกป้องคุณภาพของสินค้ามี

ผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดย การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภค ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 

เพ่ิมข้ึน 3 เท่า (Exp (B) = 2.990) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp (B) 
ช่วงอายุ  (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.632 
-.538 

 
.445 
.443 

 
2.018 
1.473 

 
.532 
.584 

 
.532 
.584 

ด้านทัศนคติ 2.843 .560 25.777 .000 17.160 

ค่าคงที่ -.137     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม  Overall Percentage 89.5% 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.026, df=2, sig=.987,Nagelkerke R2 =.131 
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=27.723,df=3 sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1.ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. ทัศนคติของผู้บริ โภค ได้แก่  มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได้  24 ชั่ ว โมง  

ประหยัดเวลา ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์มีความง่ายไม่ยุ่งยาก การซื้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน  รู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย สินค้ามีความสดใหม่ สามารถตรวจสอบวันและเวลาใน
การจัดส่งได้ ส่งมอบสินค้าตรงตามเวลาที่ระบุไว้  สามารถช าระเงินได้หลายวิธี มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดย ทัศนคติของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
โอกาส ในการตั้ ง ใ จซื้ อสิ นค้ า เกษตรผ่ านสื่ อ ออนไลน์  เ พ่ิ มขึ้ น  17 เท่ า  Exp (B) = 17.16   
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงตัวแปรกลุ่มผู้บริโภคจ าแนกช่วงอายุที่มีโอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์  

ตัวแปรพยากรณ์ โอกาสการตั้งใจซื้อ 

B SE wald P value Exp(B) 
ช่วงอายุ (อ้างอิง : Gen B) 
Gen X 
Gen Y 

 
-.289 
-.774 

 
.513 
.506 

 
.318 
2.346 

 
..573 
.126 

 
.749 
.461 

ด้านความไว้วางใจ 3.612 .411 77.118 .000 37.026 

ค่าคงที่ -.265     
ร้อยละของการท านายถูกต้องในภาพรวม Overall Percentage 91.8% 
Hosmer and Lemeshow Test: Chi-square=.089, df=2, sig=.956, Nagelkerke R2 =.394   
Omnibus Tests of Model Coefficients: Chi-square=89.834,df=3, sig=0.000  

   *นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากการวิเคราะห์ พบว่า  
1. ช่วงอายุ Gen X และ Gen Y เมื่อเทียบกับช่วงอายุ Gen B ไม่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
2. ด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค ได้แก่ สินค้าที่ขายผ่านเครือข่ายออนไลน์มีคุณภาพเป็นไป

ตามที่ได้ลงประกาศจริง ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์สามารถเชื่อถือได้ สินค้าที่ส่งมอบ
เป็นไปตามที่สั่งซื้อ เว็บไซต์มีการการันตีการเปลี่ยนแปลงสินค้าภายใต้เงื่อนไขที่ก าหนด ผู้ประกอบการ
มีตัวตนจริง เว็บไซต์สามารถตรวจสอบได้ มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ โดยด้าน
ความไว้วางใจของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y  เพ่ิมขึ้น1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้า
เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 37 เท่า Exp (B) = 37.026 

 เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 
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ตารางท่ี 4.11  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1: การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตร

ผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น 
หนาน ซุน, 2560) 

H2: การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560 

H3: การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 

H4: การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 

H5: การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมที่มี
ความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) 

H6: ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (วริศรา สอนจิตร, 2559) และ (ภาวิณี อรุณ
แสงสุรีย์, 2559) 

H7: ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
(พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2557)  
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ท าการศึกษาและค้นคว้าเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่มโดยผู้วิจัยได้สรุปผล
การศึกษาค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 

.5 1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม สามารถสรุปผลได้ 2 ส่วน ดังนี้ 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ดังนี้ 
5.1.1.1 ลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
61 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 39.0 โดยช่วงอายุ Gen X คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาช่วงอายุ 
Gen Y คิดเป็นร้อยละ 34.0 และ ช่วงอายุ Gen B คิดเป็นร้อยละ 30.5 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่
ศึกษาในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 51.5 ส่วนที่เหลือศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 29.3 และศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  19.3  

5.1.1.2 ลักษณะด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเลือกช่องทางออนไลน์ใน

การเลือกซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกสินค้าเกษตรสามารถจัดเรียงล าดับจากการเลือกใช้ช่องทางมากที่สุด
ถึงน้อยที่สุด ดังนี้  ช่องทาง Facebook / Page Facebook  ช่องทาง Line / Line@  ช่องทาง Instagram 
ช่องทาง Applications  

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเลือก เว็บไซต์  ที่เคยซื้อหรือ
โอกาส ที่จะเลือกซื้อสินค้าเกษตร กลุ่มตัวอย่างซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกซื้อผ่าน เว็บไซต์ ตามล าดับ
ดังนี้  เว็บไซต์ Kaidee.com เว็บไซต์ อตก.com Agrimart.in.th เว็บไซต์ DGTFarm.com เว็บไซต์ 
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Thaitrade.com 15.0 เ ว็ บ ไซต์  http://centermarket.dit.go.th และ เว็ บ ไซต์  www. Kaset- 
yomyao.com  
   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมด้านการเลือกกลุ่มสินค้าเกษตรที่ต้องการ
เลือกซื้อ พืชไร่ ตามล าดับ ดังนี้ ล าดับที่ 1 ได้แก่ เลือกซื้อข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอรี่, เมล็ดกาแฟ, 
ข้าวโพดหวาน ล าดับที่ 2 เลือกซื้อผลไม้ เช่น กล้วยหอม, ทุเรียน, มัลเบอรรี่  ล าดับที่ 3 เลือกซื้อพืชผัก 
เช่น ต้นอ่อนทานตะวัน, พริกไทยด า, พริกสด, ผักสลัด ล าดับที่ 4 เลือกซื้อเกษตรอินทรีย์ เช่น ผักสลัด
กรีนโอ๊คออแกนิค, ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ ล าดับที่ 5 เลือกซ้ือต้นไม้, ดอกไม้, ใบไม้ เช่น ดาวเรื่อง, 
มะลิ, กุหลาบ ล าดับที่ 6 เลือกซื้อสินค้าแปรรูป เช่น กล้วยอบอินทรีย์, กาแฟสกัดเย็น, จิ้งหรีดอบ
กรอบ ล าดับที่ 7 เลือกซ้ือสมุนไพร เช่น น้ ามันมะพร้าว, ขิง/ข่า ขมิ้นแห้ง ล าดับที่ 8 เลือกซื้อ สัตว์บก 
เช่น ไก่ ,  ไข่ ไก่ ,  เนื้ อสัตว์ต่ าง  ๆ และล าดับที่  9 เลือกซื้ อ  สั ตว์น้ า  เช่น  ปลา,  ปลาหมึก ,  
หอยขม  
   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในด้านความถี่ในการซื้อสินค้า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าซื้ออยู่ที่ เดือนละ 1 ครั้ง ร้อยละ 41.8 รองลงมามีความถี่ใน 
การซื้ออยู่ที่ สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง ร้อยละ 23.8 และน้อยที่สุดความถี่ในการซื้อเดือนละมากกว่า 2 ครั้ง 
ร้อยละ 16.3  
   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เงินในการซื้อสินค้าเกษตร 500-1,000 บาท  ร้อยละ 
51.3 รองลงมาใช้เงินในการซื้อสินค้าเกษตรต่ ากว่า 500 บาท ร้อยละ 23.8 และน้อยที่สุดใช้เงินใน 
การซื้อสินค้าเกษตรอยู่ที่ 2,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 5.3  
   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าเกษตรผ่าน
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อสินค้าเกษตร ด้านความสะดวกในการซื้อ ร้อยละ 
58 รองลงมา ด้านความหลากหลายของสินค้า ร้อยละ 19.3 และน้อยที่สุดด้านคุณภาพไม่แตกต่าง 
ร้อยละ 5.5 
   ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเพ่ือการบริโภค ร้อยละ  67.3 รองลงมาซื้อเป็นของฝาก  
ร้อยละ 21.5 และน้อยที่สุดช่วยเหลือเกษตรกร ร้อยละ 11.3 

5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ของสมมติฐานทั้ง 5 ข้อ ดังนี้ 

5.1.2.1 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

http://centermarket.dit.go.th/
http://www.kasetyomyao.com/
http://www.kasetyomyao.com/
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สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย การรับรู้คุณค่าด้านราคาของผู้บริโภคทั้ง 2 
ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 7 
เท่า (Exp (B)   = 6.552) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 

5.1.2.2 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัยส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน เครือข่าย
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการรับรู้คุณค่าด้าน
ความปลอดภัยของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้า
เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 6 เท่า  (Exp (B)   = 5.647 ) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ 
(Gen B) 

5.1.2.3 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
การรับรู้คุณค่าสุขภาพส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ
ของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออน ไ ลน์  เ พ่ิ ม ขึ้ น  7 เ ท่ า  (Exp (B) = 6.651)  เ มื่ อ เ ป รี ย บ เที ยบ กั บ ผู้ บ ริ โ ภ คช่ ว ง อ า ยุ   
(Gen B) 

5.1.2.4 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย การรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้า
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เกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 12 เท่า (Exp (B)  = 12.306) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ 
(Gen B) 

5.1.2.5 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมที่มี
ความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดย  
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสใน
การตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 3 เท่า (Exp (B) = 2.990) เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 

5.1.2.6 สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน เครือข่าย
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย ทัศนคติของผู้บริโภค
ทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ิมข้ึน 17 เท่า  (Exp (B)   = 17.160 ) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) 

5.1.2.7 สมมติฐานที่ 7 ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ทดสอบคือ สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุโลจิสติกส์ (Multiple logistic regression) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมที่มีความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่าน เครือข่ายออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยความไว้วางใจของผู้บริโภคทั้ง 2 
ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 37 
เท่า  (Exp (B)   = 37.026) 
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5.2  อภิปรายผล 

การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยจะ
อธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 

5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตร
ผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การรับรู้คุณค่าด้านราคาของผู้บริ โภคทั้ง 2 
ช่วงอายุ (Gen X,Y) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 7 
เท่า (Exp (B)   = 6.552) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) ซึ่งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ (ยุ่น หนาน ซุน. 2560) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับแนวคิด  Szymanski & Hernald 
(2001) ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคาคือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภค หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภค
รู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าความปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัยของ
ผู้บริโภคทั้ง 2 ช่วงอายุ (Gen X,Y)  เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 6 เท่า  (Exp (B)   = 5.647 ) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) ซึ่ง
ผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัย (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ
แนวคิด สถาบันอาหาร กระทรวงอุตสาหกรรม (2555) กล่าวว่า การผลิตผัก ผลไม้สดของไทย จาก
การวิจัยพบว่ามีความเสี่ยงที่จะเกิดอันตรายที่ส าคัญดังนี้ อันตรายทางเคมีได้แก่ สารเคมีป้องกันและ
ก าจัดศัตรูพืช สอดคล้องกับผลงานวิจัยของวารุณี จีนศร (2554) ที่พบว่าแรงจูงใจในการเลือกซื้อผัก
ปลอดสารพิษ ด้านความสะอาดและความปลอดภัยมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคต ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อริศรา รุ่งแสง (2555)  ที่พบว่า แรงจูงใจด้านความปลอดภัยและ 
ความสะอาดมีแรงจูงใจในการซื้อมากที่สุด คุณค่าที่รับรู้ต่อผักปลอดสารพิษมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อ 
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5.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพของผู้บริโภคทั้ง  
2 ช่วงอายุ (Gen X, Y) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 7 
เท่า (Exp (B)   = 6.651) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ (Gen B) ซึ่งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัย (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับแนวคิด (อรอนงค์ พ่ึงชู. 2557) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมน่าจะเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในการศึกษากระบวนการการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคและแนวความคิดของ 
Roitner–Schobesberger  (2008) ที่กล่าวว่า การตอบสนอง การขานรับต่อความตระหนักของ
อาหารปนเปื้อนยาฆ่าแมลงที่พบในผักและผลไม้ ท าให้ผู้บริโภคในประเทศไทยมีความตื่นตัวและมี
ความต้องการอาหารที่ปลอดภัยเพ่ิมมากขึ้น และจากความหวาดกลัวดังกล่าวได้ส่งผลให้มีผู้ริเริ่มเข้าสู่
ตลาดรายใหม่ๆ เริ่มต้นใส่ใจแนะน าถึงฉลากสินค้าที่ระบุถึงความเป็นผักปลอดสารพิษ และตาม
พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ 2550 คือ สภาวะอันสมบูรณ์ของภาวะทางกาย จิต การด ารงชีวิตใน
สังคมอย่างปกติสุข สุขภาพ 

5.2.4 สมมติฐานข้อที่ 4 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่ม
เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ทั้ง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y เพ่ิมข ึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 
12 เท่า Exp (B) =12.306 เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ Gen B ซึ่งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัย (ยุ่น หนาน ซุน, 2560) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและ
ผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิด Lu, Bock & Joseph (2013) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียใน
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมายกับผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็น
ส่วนหนึ่งของการตลาดเพ่ือสังคม  โดยพยายามที่จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม  
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5.2.5 สมมติฐานข้อที่ 5 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 2 ช่วงอายุ Gen X, Y เพ่ิมข ึ้น 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมขึน้ 3 เท่า Exp (B)   = 2.990 เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ 
Gen B ซึ่งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัย (ยุ่น หนาน ซุน. 2560) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
และสอดคล้องกับแนวคิด Lu, Bock & Joseph (2013) คือ การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็น
กระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับผู้มีส่วนได้เสียในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความหมาย
กับผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดเพ่ือสังคม โดยพยายามที่
จะแสดงลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

5.2.6 สมมติฐานข้อที่ 6 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านทัศนคติเชิงพฤติกรรมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านทัศนคติเชิงพฤติกรรมส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท้ัง 2 ช่วงอายุ Gen X, Y เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ 
เพ่ิมขึ้น 17 เท่า Exp (B) = 17.160 เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคช่วงอายุ Gen B ซึ่งผลงานวิจัยนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) ที่พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับแนวคิด โซโลมอน (Solomon, 1992) กล่าวว่า 
ทัศนคต ิเป็นการคาบเกี่ยวกันในเรื่องของความสัมพันธ์ของความรู้สึกรวมไปถึงความเชื่อและการรู้ของ
บุคคล กับแนวโน้มที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการโต้ตอบในวิธีใดวิธีหนึ่งต่อเป้าหมาย  ทัศนคติคือ เรื่อง
ของจิตใจ การแสดงออก ความรู้สึก ความคิด รวมทั้งความโน้มเอียงที่ เกิดขึ้นกับบุคคลต่อข้อมูล
ข่าวสาร และการรับรู้สถานการณ์ที่ได้เปิดรับมา ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งเชิงบวกและลบ ทัศนคติส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่แสดงออกมา จะเห็นได้ว่าทัศนคติ คือ ความคิดที่ส่งผลต่ออารมณ์และถ่ายทอดความรู้สึก
ออกมาโดยผ่านทางการกระท า ที่สามารถส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องนั้น 
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ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ การรับรู้ ความเข้าใจ และมีความเชื่อที่เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ซึ่งความชอบ
จะเกิดขึ้นตามมาและอาจจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้านั้น ๆ  

5.2.7 สมมติฐานข้อที่ 7 ที่ว่าการรับรู้คุณค่าด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
กลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ความไว้วางใจของผู้บริโภคท้ัง 2 ช่วง
อายุ (Gen X, Y) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โอกาสในการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 37 เท่า 
(Exp (B)   = 37.026) ซึ่งผลงานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ชัยนันท์ ธันวารชร, 2560) เรื่อง 
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์  และ
สอดคล้องกับแนวคิด Lee & Turban (2001) กล่าวว่า รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
คือสถานะในด้านจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายที่ก าลังติดตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือท าให้แผนการที่ได้
ว า ง ไ ว้ ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส า เ ร็ จ  ห รื อ ส า ม า ร ถ พู ด ไ ด้ อี ก อ ย่ า ง ห นึ่ ง ว่ า  ทั้ ง ส อ ง ฝ่ า ย 
มีความเสี่ยงในการท าการค้าและการสั่งซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้ 
มีการพบหน้ากัน ผู้ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้าแต่ไม่เห็นตัวสินค้าจริง ๆ การรับรองคุณภาพ
และการให้ค าสัญญาในการจัดส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ค้าจะรักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถ
ตอบได ้

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วย

เทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม เพ่ือให้ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถขยายต่อมีทัศนะที่
กว้างมากขึ้น เพ่ือเป็นประโยชน์ในต่อกลุ่มเกษตรกร ผู้วิจัยขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการหรือเกษตรกร ควรหากลยุทธ์สร้างความไว้วางใจให้กับกลุ่มลูกค้าให้ได้มาก
ที่สุด ได้แก่ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อมเพราะความเชื่อมั่นไว้วางใจ
เป็นสิ่งส าคัญที่จะสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัย
ความจริงใจ ความรับผิดชอบ ความซื่อสัตย์ การรักษาค ามั่นสัญญาที่มีต่อลูกค้า และบริการที่เป็นเลิศ
เพ่ือให้ลูกค้าประทับใจมากยิ่งขึ้น  

2. เกษตรกรหรือผู้ขายสินค้าด้านการเกษตรสามารถเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายและช่วยให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้ในวงกว้างมากข้ึน ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าการเกษตรท้องถิ่นที่สดใหม่ทั้งนี้จาก
ผลการศึกษาค้นคว้าพบว่า ส่วนใหญ่ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกสินค้า
เกษตร  ได้แก่ กลุ่มตัวอย่าง Facebook / Page Facebook และ เว็บไซต์ ที่เคยซื้อหรือโอกาสที่จะ
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เลือกซื้อสินค้าเกษตร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อหรือโอกาสที่จะเลือกซื้อผ่าน เว็บไซต์  Kaidee.com 
โดยเหตุผลในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อสินค้าเกษตร 
ด้านความสะดวกในการซื้อ ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าเป็นโอกาสของเกษตรกรในการเพ่ิมช่องทาง  
การจ าหน่าย  

3. เชิงวิชาการ การวิจัยในอนาคตผู้วิจัยเห็นว่า ควรศึกษาประเด็น การท าตลาดสินค้าเกษตร ใน
รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร และสินค้าเกษตรเดลิเวอรี่ เพ่ือให้ทันต่อสถานการณ์ในยุคปัจจุบัน  
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 แบบรับรองการมีจรรยาบรรณในการท าการค้นคว้าอิสระ 

 
เพ่ือให้การท าวิทยานิพนธ์/การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

กรุงเทพ มีคุณภาพ และมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้ก าหนดให้นักศึกษาทุกคน
ปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติก าหนด ซึ่งประกอบไปด้วย 
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด 
 1. นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ  นักวิจัยต้องมีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเองไม่น าผลงานของผู้อ่ืนมาเป็นของตน ไม่ลอกเลี่ยนงานของผู้อ่ืน ต้องให้เกียรติ และ
อ้างถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่น ามาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจั ย และมี
ความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย 
 2. นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงที่ท าไว้กับหน่วยงานที่
สนับสนุนการวิจัยและต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด  นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลงการวิจัย
ที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาท างานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตามก าหนดเวลา  
มีความรับผิดชอบไม่ทิ้งงานระหว่างด าเนินการ 
 3. นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัย  นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้   
ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความช านาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับ
เรื่องที่ท าวิจัย เพ่ือน าไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพ่ือป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ หรือ 
การสรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย 
 4. นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต  
นักวิจัยต้องด าเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการท าวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์ พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อม มีจิตส านึกและมี ปณิธานที่จะอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 
 5. นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรี และมีสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย  นักวิจัย
ต้องไม่ค านึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารถในศักดิ์ศรีของเพ่ือมนุษย์     
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
 6. นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด  โดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการท าวิจัย 
นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่า อคติส่วนตน หรือความล าเอียงทางวิชาการ        
อาจส่งผลให้มีการบิดเบือนข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหาย ต่องานวิจัย 
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 7. นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางที่ชอบ  นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัย
เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกิดความเป็นจริง และไม่ใช้ผลงานวิจัย
ไปทางมิชอบ 

8. นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน  นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย ยอมรับฟัง ความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อ่ืน และ
พร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง 
 9. นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ  นักวิจัยพึงมีจิตส านึกที่จะอุทิศ
ก าลังสติปัญญาในการท าวิจัย  เพ่ือความก้าวหน้าทางวิชาการ เพ่ือความเจริญและประโยชน์สุขของ
สังคมและมวลมนุษยชาติ 
 

ข้าพเจ้า นางสาวอัมรัตน์   บุตรโสภา  นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
รหัสนักศึกษา 59805141010-1 ซึ่งเป็นผู้ท าการค้นคว้าอิสระ เรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัดพฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม” ข้าพเจ้า
ทราบดีว่าการให้ข้อความ อันเป็นเท็จและการละเมิดหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณนักวิจัยอาจน ามา
สู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษา หรือถูกเพิกถอนปริญญา 
 
 
  (ลงชื่อ).......................................................... 
    (นางสาวอัมรัตน์  บุตรโสภา) 
         ผู้ท าการค้นคว้าอิสระ 
 
          วันที่  11 เดือน มกราคม  พ.ศ. 2563



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 

หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญในการประเมินแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

ตารางแสดงผลการประเมินค่าดัชนีความเชือ่มั่น 
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ตารางท่ี 3.1 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 30 คน 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา  4 .917 
1. สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ   .875 
2. สินค้าราคาถูกกว่าตามท้องตลาด   .975 
3. สินค้ามีป้ายราคาบอกชัดเจน   .845 
4. สินค้ามีระดับราคาหลากหลาย   .845 

การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย 4 .910 
1. สินค้ามีสัญลักษณ์ความปลอดภัย   .874 
2. สินค้ามีสัญลักษณ์ปลอดสารเคมี   .863 
3. สินค้ามีสัญลักษณ์ปราศจากสิ่งปนเปื้อน   .884 
4. สินค้าระบุวันผลิตและหมดอายุชัดเจน   .911 
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  4 .932 
1. สินค้าสะอาด   .935 
2. สินค้ามีความสดใหม่  .889 
3. สินค้ามีความปลอดภัยไร้สารพิษ   .905 
4. สินค้ามีการคัดคุณภาพ   .910 
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม 3 .900 
1. กรรมวิธีการผลิตอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  .854 
2. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม   .820 
3. เป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ด าเนินกิจกรรมรณรงค์การอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม   .950 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  3 .906 
1. สินค้ามีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน  .908 
2. สินค้ามีคุณภาพและคุณสมบัติระบุชัดเจน   .826 
3. สินค้ามีบรรจุภัณฑ์ที่ปกป้องคุณภาพของสินค้า   .862 
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ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 30 คน 

ทัศนคติ  10 .910 
1. มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซ้ือได้ 24 ชั่วโมง  .907 
2. ประหยัดเวลา  .907 
3. ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์มีความง่ายไม่ยุ่งยาก  .893 
4. การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของ

ท่าน  .892 
5. รู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์   .896 
6. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   .905 
7. สินค้ามีความสดใหม่  .913 
8. สามารถตรวจสอบวันและเวลาในการจัดส่งได้   .896 
9. ส่งมอบสินค้าตรงตามเวลาที่ระบุไว้  .895 
10. สามารถช าระเงินได้หลายวิธี  .900 
ความไว้วางใจ  5 .921 
1. สินค้าท่ีขายผ่านเครือข่ายออนไลน์มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได้ลง

ประกาศจริง   .884 
2. ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์สามารถเชื่อถือได้   .916 
3. สินค้าท่ีส่งมอบเป็นไปตามที่สั่งซื้อ   .899 
4. เว็บไซต์มีการการันตีการเปลี่ยนแปลงสินค้าภายใต้เงื่อนไขท่ีก าหนด   .906 
5. ผู้ประกอบการมีตัวตนจริง เว็บไซต์สามารถตรวจสอบได้   .908 
ความตั้งใจซื้อ   3 .924 
1. ท่านจะซ้ือสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ในอนาคตอันใกล้   .881 
2. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่าย

ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ   .886 
3. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะแนะน าเพ่ือนและบุคคลในครอบครัวให้ซื้อ

สินค้ากลุ่มเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์   .904 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ง 
 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้วยเทคนิคการวัด

พฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่มของกลุ่มผู้บริโภค เจนเนอร์เรชั่น บี เอ็กซ์ และ วาย 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ  

ชาย  หญิง    
2. ระดับการศึกษา  

 1) ต่ ากว่าปรญิญาตร ี  
 2) ปริญญาตรี  

สูงกว่าปรญิญาตร ี  
3. อาย ุ 

(พ.ศ. 2488-2503)  
(พ.ศ.2504-2523)  
(พ.ศ. 2524-2538)  

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือ  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด  
4. ช่องทางออนไลน์ที่ท่านเลือกซ้ือหรือโอกาสที่จะเลือกสินค้าเกษตร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
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5. Website ที่ท่านเคยซ้ือหรือโอกาสที่จะเลือกซ้ือสนิค้าเกษตร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) (Web)  
   1) อตก.com Agrimart.in.th   2) DGTFarm.com   
   3) Kaidee.com    4) Thaitrade.com  
   5) http://centermarket.dit.go.th  6) www.kasetyomyao.com  
6. กลุ่มสนิค้าเกษตรที่ต้องการเลือกซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

พืชไร่ เช่น ข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอรี่, เมลด็กาแฟ, ข้าวโพดหวาน เป็นต้น 
พืชผัก เช่น ต้นอ่อนทานตะวัน, พริกไทยด า, พริกสด, ผักสลัด เป็นต้น  
ผลไม้ เช่น กล้วยหอม, ทุเรยีน, มัลเบอรรี ่เป็นต้น  
เกษตรอินทรีย์ เช่น ผักสลัดกรีนโอ๊คออแกนิค, ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรยี์ เป็นต้น  

5) ต้นไม,้ ดอกไม,้ ใบไม้ เช่น ดาวเรื่อง, มะลิ, กุหลาบ เป็นต้น  
6) สมุนไพร เช่น น้ ามันมะพร้าว, ขิง/ข่า ขมิ้นแห้ง เป็นต้น  
7) สัตว์บก เช่น ไก่, ไข่ไก่, เนื้อสัตว์ต่างๆ เป็นต้น  
8) สัตว์น้ า เช่น ปลา, ปลาหมกึ, หอยขม เป็นต้น  
9) สินค้าแปรรูป เช่น กล้วยอบอินทรีย์, กาแฟสกัดเย็น, จิ้งหรีดอบกรอบ เป็นต้น  

7. ความถี่ในการซ้ือสินค้า (frequency) 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง  
เดือนละ 1 ครั้ง   
เดือนละมากกว่า 2 ครั้ง  

8. จ านวนเงินในการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ในแต่ละคร้ัง (Amount) 
ต่ ากว่า 500 บาท  
500-1,000 บาท  
1,001-2000 บาท  
2,000 บาทขึ้นไป  

9. เหตุผลในการซ้ือสินค้าเกษตรผ่านออนไลน์ (Reason) 
ราคาถูก  
ความสะดวกในการซื้อ  
ความหลากหลายของสินค้า  
คุณภาพไม่แตกต่าง  

10. วัตถุประสงค์ท่ีท่านซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (Objective) 
เพื่อบริโภค  
ซื้อเป็นของฝาก  
ช่วยเหลือเกษตรกร  

 

http://centermarket.dit.go.th/
http://www.kasetyomyao.com/
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ค ำช้ีแจง: ส ำหรับตอนที่ 3-6 
โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมีความหมายในการเลือก ดังนี ้

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

 

ส่วนที ่3 การรับรู้คุณค่า 
 

การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู้คุณค่าด้านราคา  
1. สินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ       
2. สินค้าราคาถูกกว่าตามท้องตลาด       
3. สินค้ามีป้ายราคาบอกชัดเจน       
4. สินค้ามีระดับราคาหลากหลาย       
การรับรู้คุณค่าด้านความปลอดภัย  
1. สินค้ามีสญัลักษณ์ความปลอดภยั       
2. สินค้ามีสญัลักษณ์ปลอดสารเคมี       
3. สินค้ามีสญัลักษณ์ปราศจากสิ่งปนเปื้อน       
4. สินค้าระบุวันผลติและหมดอายชัุดเจน       
การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ  
1. สินค้าสะอาด       
2. สินค้ามีความสดใหม ่      
3. สินค้ามีความปลอดภัยไร้สารพษิ       
4. สินค้ามีการคดัคณุภาพ       
การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม  
1. กรรมวิธีการผลติอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม       
2. บรรจุภณัฑ์ของสินค้าไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม       
3. เป็นสินค้าหรือผลติภณัฑ์ที่ด าเนินกิจกรรมรณรงค์การอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อม  
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การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์ 
1. สินค้ามีตรารับรองคุณภาพตามมาตรฐาน       
2. สินค้ามีคณุภาพและคณุสมบัติระบุชัดเจน       
3. สินค้ามีบรรจุภณัฑ์ที่ปกป้องคณุภาพของสินค้า       

 
ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านทัศนคต ิ

 
ทัศนคต ิ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. มีความสะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได ้24 ช่ัวโมง        
2. ประหยัดเวลา       
3. ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์มคีวามง่ายไม่ยุ่งยาก       
4. การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลนเ์หมาะสมกับ 

วิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน  
     

5. รู้สึกเพลดิเพลินจากการซื้อสินคา้ผ่านเครือข่ายออนไลน์       
6. มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย       
7. สินค้ามีความสดใหม่       
8. สามารถตรวจสอบวันและเวลาในการจัดส่งได้       
9. ส่งมอบสินค้าตรงตามเวลาที่ระบุไว้       
10. สามารถช าระเงินไดห้ลายวิธี       

 
ส่วนที ่5 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

 
ความไว้วางใจ  

 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. สินค้าท่ีขายผ่านเครือข่ายออนไลน์มีคณุภาพเป็นไปตามที่ได้ลง
ประกาศจริง  

     

2. ผู้ประกอบการที่ท าธรุกิจผ่านสือ่ออนไลน์สามารถเช่ือถือได ้      
3. สินค้าท่ีส่งมอบเป็นไปตามที่สั่งซื้อ       

4. เว็บไซต์มีการการันตีการเปลีย่นแปลงสินค้าภายใต้เงื่อนไขที่ก าหนด       
5. ผู้ประกอบการมีตัวตนจริง เว็บไซตส์ามารถตรวจสอบได้       
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ส่วนที ่6 ความต้ังใจซ้ือ  
 

ความต้ังใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะซื้อสินค้ากลุ่มเกษตรผา่นเครือข่ายออนไลน์ในอนาคตอันใกล้       

2. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะตั้งใจซือ้สินค้ากลุม่เกษตรผ่านเครือข่าย
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ  

     

3. ในอนาคตอันใกล้ท่านจะแนะน าเพื่อนและบุคคลในครอบครัวใหซ้ื้อ
สินค้ากลุม่เกษตรผ่านเครือข่ายออนไลน์  

     

ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะ 
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................................................... 

ขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 

ผลการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ – สกุล อัมรัตน์  บุตรโสภา 

วัน เดือน ปี เกิด   25 มิถุนายน 2529 

สถานที่เกิด    บุรีรัมย์ 

ประวัติการศึกษา   บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ) สาขาการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

     มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 

ที่อยู่ปัจจุบัน 149 ถนนเจริญกรุง แขวงยานนาวา เขตสาทร กรุงเทพฯ 10120 

ต าแหน่งปัจจุบัน   - 

 
 

 


