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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ1) เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพครอบครัว รายได้ต่อเดือน) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างประชากรในจังหวัด
นนทบุรีที่มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคจ านวน 400 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ 

สรุปผลการวิจัย ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-40 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสดและมีรายได้ต่อเดือน 15 ,001-30,000 บาท 
ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัด
แต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญ (p ≤0.05) ส่วน อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีอย่ างมีนัยส าคัญยิ่ง (p ≤0.01) นอกจากนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาดกับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง (p≤0.01) และเม่ือพิจารณาล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าด้านราคามีระดับความส าคัญมากที่สุด( x   4.79) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( x   
4.75) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ( x   4.73) และด้านส่งเสริมการตลาด ( x   4.36)  

ค าส าคัญ: ผลไม้สดตัดแต่ง, เกรดพรีเมียม, ส่วนประสมทางการตลาด, ความต้ังใจซ้ือ, จังหวัดนนทบุรี 
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ABSTRACT 
 

 This study aimed to 1)  examine the factors regarding the demographics ( gender, 
age, educational background, career, family status, and monthly income)  that influence 
intentions to purchase fresh-cut and ready-to-eat fruit ( premium grade)  of customers in 
Nonthaburi province, 2)  investigate the relationship between the factors of the marketing 
mix and the intention to purchase fresh-cut and ready-to-eat fruit ( premium grade)  of 
customers in Nonthaburi province. The population consisted of 400 customers in Nonthaburi 
province with the intention to purchase fresh-cut and ready-to-eat fruit (premium grade) . 
The instrument used in this study was an online questionnaire . The data was then analyzed 
by means of statistics.  

The results from the study revealed that most of the customers were women 
between 25-40 years of age.  They graduated with bachelor’ s degrees.  They are the 
employees of private companies.  They are single with a monthly income ranging from 
15,001 to 30,000 baht. The findings from the hypothesis testing indicated that gender had an 
influence on the intention to purchase fresh-cut and ready-to-eat fruit (premium grade) at a 
significant level (p ≤ 0.05), whereas age, educational background, career, status, and monthly 
income had an influence on the intention to purchase fresh-cut and ready-to-eat fruit 
(premium grade)  at a significant level ( p ≤ 0.01) .  Furthermore, the factors regarding the 
marketing mix including the products, price, products’  distribution, and promotional 
campaigns were moderately related to the intention to purchase fresh-cut and ready-to-eat 
fruit (premium grade)  at a significant level (p ≤ 0.01) . Additionally, when considering the 
orders of the means scores from each factor, price had the highest score (4.79) followed by 
the products ( 4. 75) , products’  distribution ( 4. 73) , and promotion campaigns ( 4. 36) 
respectively.  
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งานวิจัยฉบับนี้ถูกต้องและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงไว้ ณ โอกาสนี้  และขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.ศิริเดช ค าสุพรหม และ ผศ.ดร.จรัญญา ปานเจริญ ที่ เป็น
ประธานและกรรมการในการสอบเปิดและปิดเล่มสารนิพนธ์ฉบับนี้ โดยให้ข้อเสนอแนะในการแก้ไขปรับปรุง
เพ่ือให้รายงานการศึกษารายบุคคลมีความสมบูรณ์ 
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บัณฑิตย์ ทุกท่านที่ได้ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้ค าแนะน า และถ่ายทอดประสบการณ์อันมีค่ายิ่งแก่ผู้วิจัย 
และขอขอบพระคุณเจ้าของหนังสือ วารสาร เอกสาร สารนิพนธ์ และวิทยานิพนธ์ทุกเล่มที่ช่วยให้สารนิพนธ์
ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา เพ่ือนสนิทมิตรสหาย ที่ให้ความรัก ความห่วงใย 
และเป็นก าลังแรงใจให้การสนับสนุนส่งเสริมในทุกๆด้านตลอดมา จนท าให้ผู้วิจัยสามารถจัดท าสารนิพนธ์ฉบับ
นี้ลุล่วงไปด้วยดี ประโยชน์ที่ได้รับจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณของบิดา มารดา 
และครูบาอาจารย์ที่ได้อบรมสั่งสอนชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณค่าตลอดมาจนส าเร็จการศึกษา  
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บทท่ี 1  

บทน า 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา  

เนื่องด้วยประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมและจากสภาวะแวดล้อมในปัจจุบันของคนไทยมีความ
ต่ืนตัวกับกระแสรักสุขภาพมากขึ้นสืบเนื่องมาจากการรณรงค์ของภาครัฐบาลและเอกชนที่ส่งเสริมให้ผู้คนใส่ใจเรื่อง
สุขภาพอนามัยและยังให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัยของอาหารมากขึ้น เนื่องจากการมีสุขภาพร่างกายและ
สุขภาพจิตที่ ดีย่อมส่งผลต่อการด าเนินชีวิตและการท างานที่มีประสิทธิภาพดีตามมาด้วย จึงเกิดกระแสการ
รับประทานผักและผลไม้ที่ปลอดสารพิษ ดังนั้นการปล่อยปละละเลยไม่ดูแลสุขภาพร่างกายอย่างสม่ าเสมอย่อม
ส่งผลให้สุขภาพโดยรวมทรุดโทรมอย่างรวดเร็วก่อนวัยอันควร นอกจากนี้แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคก็เป็นปัจจัย
หนึ่งที่ มีความส าคัญต่อสุขภาพ การเลือกบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายย่อมส่งผลดีต่อร่างกายและ
สุขอนามัยของผู้บริโภค (กนกพร นาคชาตรี, 2554) 

ปัจจุบันวิถีชีวิตของประชากรไทยเปลี่ยนไปแม้จะเร่งรีบแต่ยังมีเทรนด์สุขภาพดีที่เป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก
มาอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นทั้งการออกก าลังกายและการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์และปลอดภัยต่อ
สุขภาพโดยค านึงถึงความปลอดภัยทางอาหารหรือ food safety คือการจัดการให้อาหารและสินค้าเกษตรที่น ามา
เป็นอาหารบริโภคส าหรับมนุษย์มีความปลอดภัย โดยเฉพาะการเลือกบริโภคผักและผลไม้ที่สดสะอาดและได้
มาตรฐาน (พิมพ์เพ็ญ เฉลิมพงศ์, 2554)  
 ผลไม้สดพร้อมบริ โภคหรือผล ไม้สดหั่ น ชิ้น  (minimally processed fruit หรือ  fresh-cut fruit) 
หมายถึงผลไม้สดที่ผู้ขายน ามาล้างท าความสะอาด ปอกเปลือก ผ่าซีก เอาไส้และเมล็ดออก ตัดแต่ง หั่นชิ้น บรรจุใส่
ภาชนะและวางจ าหน่ายให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้ตามใจชอบและสามารถน าไปบริโภคได้ทันที ท าให้สะดวก รวมเร็ว 
และประหยัดเวลา ปัจจุบันจึงมีผลไม้สดพร้อมบริโภควางจ าหน่ายเพ่ิมมากขึ้น ทั้ งในตลาดสดและซุปเปอร์มาร์เก็ต
หรือตามช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น สับปะรด แตงโม แคนตาลูป ส้มโอ มะละกอสุก มะม่วงดิบ ส้ม สตอเบอรรี่ 
องุ่น เชอร์รี่ ชมพู่ ขนุน และ ฝรั่ง เป็นต้น โดยวัตถุประสงค์หลักของการผลิตผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยเฉพาะในสังคมเมืองใหญ่ที่ ต้องการความสะดวกสบายซ่ึงตอบสนองการใช้
ชีวิตที่ค่อนข้างเร่งรีบแต่ต้องการมีสุขภาพที่ดี ท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้ตามใจชอบและสามารถน าไปบริโภคได้ทันที 
ดังนั้นสุขภาพจึงกลายเป็นเทรนด์ที่ก าลังมาแรง ในสังคมเมืองเพราะคนรุ่นใหม่ให้ความใส่ ใจกับสุขภาพกันมากขึ้น
อย่างเห็นได้ชัดแต่ร้านผลไม้ที่ มีในปัจจุบันยังไม่ได้ตอบสนองต่อผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดเนื่องจากไม่มีตัวเลือกที่
หลากหลายมากนักและเป็นธุรกิจทีคู่แข่งค่อนข้างหลากหลายในปัจจุบัน พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์, และนิธิยา รัตนา
ปนนท์ (2564) นอกจากนี้ยุคปัจจุบันที่ผู้บริโภคไม่มีเวลาในการประกอบอาหารหรือเลือกซ้ือผลไม้สดจากตลาด 
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ซุปเปอร์มาเก็ต มาปอกเปลือกรับประทาน ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่งแทน
เนื่องจากสะดวกสบายและประหยัดเวลา โดยสถานที่เลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่งมักเป็น ตลาดนัด และช่องทาง
จ าหน่ายร้านผลไม้เดลิเวอร์รี่ โดยมีผลไม้แต่ละชนิดให้เลือกซ้ือทั่วไป เช่น มะม่วง ส้ม มะละกอ เป็นต้น ซ่ึงชนิดของ
ผลไม้ตามร้านจ าหน่ายมีให้เลือกไม่มากส่วนใหญ่มักเป็นผลไม้สดตัดแต่งที่ถูกจัดมาในกล่องส าเร็จ (ศูนย์อัจฉริยะ
เพ่ืออุตสาหกรรม อาหาร, 2561) 

จากที่มาและความส าคัญของปัญหาข้างต้นที่ในปัจจุบันร้านผลไม้สดตัดแต่งยังไม่ตอบสนองต่อผู้บริโภค
ได้อย่างตรงจุด จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาตัวแปรอิสระที่มีผลทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพ
รีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีเพ่ือเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการที่เปิดร้านผลไม้สดตัด
แต่งรวมทั้งธุรกิจผลไม้ที่ เก่ียวข้องซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนาการธุรกิจผลไม้เพ่ือจะได้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงรวมถึงพัฒนาธุรกิจให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุดรวมถึงสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ อีกทั้งเพ่ือเป็นแนวทาง
ในการน ามาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจผลไม้ให้เหมาะสม 
 
1.2 ค าถามการวิจัย ( Research Questions) 
 การศึกษานี้ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามการวิจัยดังนี้ 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว รายได้ต่อเดือน) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี หรือไม่
อย่างไร 

2. ส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี มีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย (Research objectives) 
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยก าหนดวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว รายได้ต่อเดือน) 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย (Research hypotheses)  
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

1.  ปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว รายได้ต่อเดือน) ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน  

2.  ส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี มีความสัมพันธ์กัน 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย (Research scope) 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable)  

1.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลหรือลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้ 
 (1) เพศ  
 1) ชาย 
 2) หญิง 

(2) อายุ  
 1) 25-40 ปี 
 2) 41-56 ปี 
 3) 57-75 ปี 

(3) การศึกษา  
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   2) ปริญญาตรี 
3) สูงกว่าปริญญาตรี 

(4) อาชีพ  
 1) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 2) พนักงานบริษัทเอกชน  

 3) นักเรียน/นักศึกษา 
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 4) รับจ้างทั่วไป  
 5) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 

(5) สถานภาพครอบครัว  
 1) โสด 
 2) สมรส 
 3) หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

(6) รายได้ต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท 

2) 15,001-30,000 บาท   
    3) 30,001-45,000บาท 

 4) 45,001-60,000บาท 
 5) 60,001-75,000บาท 
 6) 75,000 บาทขึ้นไป 

      1.1.2 ส่วนประสมการตลาด 
    (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
  (2) ด้านราคา 
  (3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
  (4) ด้านส่งเสริมการตลาด 

1.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภค 

2. ขอบเขตด้านประชากร และพ้ืนที่  
ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรีที่ มีอายุ 25-70 ปี จ านวน 

400 คน จากประชากรทั้งหมด 1,293,186 คน (สืบค้น 7 ตุลาคม 2565) 
3. ขอบเขตของเวลา 

การศึกษานี้ คาดว่าจะท าวิจัย ต้ังแต่วันที่ 5 มิถุนายน 2565 ถึง 12 ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลาการท า
วิจัยทั้งสิ้น ประมาณ  เดือน 6 เดือน 29 วัน 
 
 



5 
 

 
 
 

1.6 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 การศึกษานี้ ผู้วิจัยคาดว่าจะมีประโยชน์ในเชิงวิชาการ เชิงการบริหารจัดการด้านต่างๆ ดังนี้ 

1. ได้ข้อมูลประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน ) ที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

2. ได้ข้อมูลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ (Definition of terms) 

การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามศัพท์เฉพาะหรือนิยามเชิงปฏิบัติการที่เก่ียวข้องกับการวิจัย มีดังนี้ 
ผลไม้สดตัดแต่ง (Fresh-cut fruit) ในที่นี้หมายถึง ผลไม้สดที่ผ่านกระบวนการท าความสะอาดและปอก

เปลือกพร้อมทานเรียบร้อยแล้ว 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Demographic factors) ในที่นี้หมายถึง ลักษณะทั่วไปของตัวอย่างที่ผู้วิจัย

ศึกษาเปรียบเทียบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในที่นี้หมายถึง ปัจจัยด้านการตลาดที่ศึกษา

ทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ปัจจัยด้านความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค (Purchase intention) ในที่นี้หมายถึง การแสดงออกในการ
รับรู้เก่ียวกับความพร้อมของบุคคลที่จะกระท าหรือการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ (Demographic factors) 

 สุวสา ชัย สุรัตน์ (2559) กล่าวว่าประชากรศาสตร์  (Demographic) หมายถึง ปัจจัยต่ างๆที่ เป็ น
หลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ 
การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและสถานภาพทางสังคม (Social class)  
 กนกพร นาคชาตรี (2554) กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ เป็นต้น 
มีความส าคัญส าหรับการท าการตลาด เพราะเก่ียวข้องกับการก าหนดอุปสงค์ในตัว ผลิตภัณฑ์นั้นๆ หากมีการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรศาสตร์ก็จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงตวาม ต้องการของตลาดอีกด้วย  ตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นตัวแปรที่ มี
ความส าคัญและชี้วัดทางสถิติได้ จึงสามารถน ามาก าหนดส่วนตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย
มาก าหนดส่วนตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ประกอบด้วย เพศ อายุ   ระดับการศึกษา  อาชี พ  
สถานภาพ รายได้  
 ศิริรัตน์  (2550) กล่าวว่ าลักษณะประชา กร (Sociodemographic) หมายถึง ความแตก ต่างของ
ประชากรในด้านต่างๆ ที่น ามาเป็นปัจจัยส าหรับการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซ่ึงความ
แตกต่างของลักษณะประชากรนี้  ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ ลักษณะประชากรนี้
เป็นตัวแปรที่ท าการตรวจวัดได้ง่ายประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 ภาวิณี (2554) อธิบายลักษณะประชากร ไว้ว่าลักษณะประชากรมีความเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) 
ของสิน ค้าหรือบริการ การเปลี่ยนแปลงของประชากรมีอิทธิพลต่อการเกิดขึ้น การหมดไป  หรือการหมด
ความส าคัญของตลาด บุญญารัตน์บัวค า, มยุรี กระจายกลาง, และ พนิดา เมฆทัพ (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภค ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครพิษณุโลกรวมทั้งปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการเลือกผลไม้ ตัด
แต่งผลวิจัยพบว่า เพศและรายได้มีความสัมพันธ์กับความถี่  ในการเลือกซ้ือผลไม้ตัดแต่งเพ่ือการบริโภคอย่ างมี
นัยส าคัญและมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีความส าคัญ ต่อการเลือกบริโภคผลไม้ตัดแต่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
โดยเพศหญิงเลือกซ้ือผลไม้ตัดแต่งเพ่ือน ามาบริโภคมากกว่าเพศชาย เพศและรายได้ท าให้พฤติกรรมการบริโภค 
ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครพิษณุโลกแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรกริช ปัตบุตร 
(2564) ศึกษาปัจจัยก าหนดความต้ังใจซ้ือผลไม้ฟรีซดรายผ่านช่องทางออนไลน์ของไทยผลวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็น
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เพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 26-30 ปีซ่ึงส าเร็จการศึกษาที่ระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานบริษัทที่เคยมีความ
ต้ังใจซ้ือสตรอเบอรี่ฟรีซดรายผ่านช่องทางออนไลน์ของไทยด้วยการซ้ือผ่านช่องทางช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญ 
จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังน  ี้ 
  H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้ 

จากแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นอีก
ปัจจัยที่น ามาใช้กับงานวิจัยเป็นส่วนใหญ่ผู้วิจัยจึงก าหนดตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ เพราะตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์บ่งบอกถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น  
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 มัทวัน กุศลอภิบาล (2555) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได้ซ่ึงเป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่าส่ วนประสมทา งการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่ กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้าง
ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด  
 จากค ากล่าวข้างต้นอาจสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่ส า คัญกับการด าเนินงาน
การตลาดสามารถควบคุมได้และใช้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, น. 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งที่ เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ ความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์สีราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่
องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ ลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ ความแตกต่าง ทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation)  
 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ พ้ืนฐาน 
รูปลักษณ์คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า ฯลฯ  
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 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ ของบริษัท 
เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุง
ให้ดีขึ้น(New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
 1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ ผลิตภัณฑ์ หรือ
หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเองผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ( Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ 

McCarthy (1993, pp. 46 - 50) การก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ อาทิเช่น 
1) ต้นทุนสินค้าผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการให้บริการ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
2) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับจากการซ้ือสินค้าผลิตภัณฑ์หรือเข้ามารับบริการ 
3) การแข่งขันในอุตสาหกรรมตลาด 
4) ปัจจัยภาวะภาพรวมทางเศรษฐกิจ แนวโน้มของคนในสังคมในการดูแลเอาใจใส่กับการรักษาสุขภาพ

เป็นพิเศษ 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบัน
และกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ กระจาย ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจ าหน่ายจึง ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.1 ช่ องทา งกา รจั ดจ าหน่ า ย  (Channel of Distribution หรื อ  Distribution Channel หรื อ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่ มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ใน
ผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจหรือหมายถึง เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยั งตลาดในช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย
ผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ไปยังผู้บริโภค(Consumer) หรือผู้ใช้ท างอุตสาหกรรม ( Industrial User) และใช้ช่องทาง อ้อม 
(Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
 3.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution 
หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม แผน และการควบคุมการ
เคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนอง
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ความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังหรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไป
ยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ ต่อ ตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ เชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการ 
ติดต่อสื่อสาร เก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการ ติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) ส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือพ้ืนฐานที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาด
ขององค์การ ประกอบด้วย Sununta (2562) 

1. การโฆษณา (advertising) 
 เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด โดยไม่ใช้
บุคคล และมีการระบุผู้อุปถัมภ์ การโลักษณะของการโฆษณา 

1.1  เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ) 
1.2  ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
1.3 สามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได้ 

  2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion)  
 การจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์ แก่ผู้บริโภค คนกลาง (ผู้จัดจ าหน่าย) หรือ
หน่วยงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างยอดขายในทันที 
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย  

1. การดึงลูกค้าใหม่ (attract new users) 
2. การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (hold current customer) 
3. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (load present user) 
4. การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (increase product usage) 
5. การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (trade up) 
6. การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (reinforce brand advertising) 

         3. การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) 
พนักงานขาย หมายถึง ผู้แทนของบริษัทท่ีไปพบผู้ที่คาดหวัง โดยมีวัตถุประสงค์ว่าจะเปลี่ยนแปลง

สถานภาพของผู้ที่คาดหวังให้เป็นลูกค้า 
4. การประชาสัมพันธ์ (publicity and public relations) 
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 เป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่ม
ต่าง ๆ 

1. เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มต่าง ๆ 
2. เป็นกลยุทธ์ในระยะยาว 
3. ให้ข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับธุรกิจ  

 
ข้อดีของการประชาสัมพันธ์ 
1. สามารถสร้างความเชื่อถือได้สูง 
2. ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์การ 
3. ต้นทุนต่ ากว่าการโฆษณา 
4. สามารถหลีกเลี่ยงการสับสน 
5. มีการเผยแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว 
ข้อเสียของการประชาสัมพันธ์ 

             1. อ านาจในการสร้างยอดขายต่ า 
             2. ผู้รับข่าวสารไม่สามารถโยงความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ไปยังผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ 

5. การตลาดทางตรง (direct marketing) 
การท าการตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือ

กลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลับ อีกทั้งจะต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้า (customer database) 
ขึ้นมาด้วยโดยลักษณะของการตลาดทางตรงมีดังนี้ 

1. เป็นระบบการกระท าร่วมกัน ( interactive system) หมายถึง เป็นกิจกรรมทางตรงที่ได้ผลทั้ง สอง
ทาง (two-way communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2. ให้โอกาสในการตอบกลับ (opportunity to respond) 
3. สามารถท าที่ไหนก็ได้ (take place at any location) ผู้ซ้ือไม่จ าเป็นต้องไปที่ร้านค้าเม่ือซ้ือสินค้า 
4. สามารถวัดได้ (measurable) โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
5. เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เป็นการท าการตลาดแบบ one-to-one 

marketing 
6. มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (precision targeting) 
7. เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (invisible strategies)ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่าเราก าลังท าอะไรกับ

ใคร 
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จากการวิจัยของ ธนกร ขัติยศ, และคมสัน ตันสกุล (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ าผลไม้สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีผลการ
รับรู้ด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือเครื่องด่ืมน้ าผลไม้สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องการรับรู้ ด้านราคามากที่สุดอย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2016) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การต้ังใจซ้ือชุดชั้นในวาโก้ซ ้าของผู้หญิงที่มาใช้บริการในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการต้ังใจซ้ือชุดชั้นในวาโกของผู้หญิงที่มาใช้บริการใน
ห้างสรรพสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กบแนวโน้มการ
ต้ังใจซ้ือชุดชั้นในวาโกซ้ าสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภาพร ปิ่นภู (2017) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการซ้ือซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทั้งด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจใน
การซ้ือซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น สามารถก าหนด
สมมติฐานการวิจัย ดังน ี้ 

H2 : ส่วนประสมทางการตลาดมีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้ 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ (purchase decision behavior) 

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญต่อนักการตลาดที่ต้องการที่จะ
ศึกษาและท าความเข้าใจเพราะความต้ังใจซ้ือเปรียบเสมือนแนวทางในการท านายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภคในอนาคต ความต้ังใจซ้ือนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซ้ือจากการศึกษามีผล
การศึกษาสนับสนุนความคิดที่ว่าภาพลักษณ์เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญต่อการซ้ือสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
 Moslehpour, Aulia and Masarie (2015) ไ ด้ ให้ ค วา มห มา ยข อง  ค วา ม ต้ั งใจ ซ้ือ  ( Purchase 
intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้า 
หรือบริการบางอย่างในอนาคตซ่ึงถือว่าเป็นความต้ังใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความต้องการที่จะท า
ให้เกิดการด าเนินการในอนาคตซ่ึงก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่ มีการวางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรม
การซ้ือที่เกิดขึ้นจริง 
 จากค ากล่าวข้างต้นอาจสรุปได้ว่าความต้ังใจซ้ือเป็นการคาดการณ์พฤติกรรม การวางแผน ของผู้บริโภค
ใน อ น า ค ต ที่ มี ค วา ม ต้ อง ก า ร จ ะซ้ื อ สิ น ค้ า บ า งอ ย่ า ง จ น เป็ น พ ฤ ติ ก ร รม ก า ร ซ้ื อ ที่ เ กิ ด ขึ้ น จ ริ ง  
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 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่าความต้ังใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการใช้บริการนั้นๆ
เป็นตัวเลือกแรกและกล่าวได้ว่าความต้ังใจซ้ือเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีและความ 
จงรักภักดี  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซ้ือว่า เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ จุดเริ่มต้นที่การตระหนักถึงความต้องการซ้ือหรือหาความ
ต้องการของตนเองที่เพ่ิมขึ้นถึงระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเป็นแรงผลักดันนอกจากนี้ยังเกิดการกระตุ้นจากสิ่ง
กระตุ้นภายนอกด้วยหลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการเสาะแสวงหาข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ ซ่ึงสามารถสืบหาข้อมูลจาก
หลายๆ แหล่ง เช่น แหล่งข่าวส่วนบุคคล แหล่งข่าวพาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความช านาญ ขั้นตอนต่อมาคือการ
ประเมินทางเลือก เป็นวิธีที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีในการตัดสินใจ 
โดยผู้บริโภคมักจะจัดล าดับความชอบในตรายี่ห้อต่างๆ และสร้างความต้ังใจซ้ือขึ้น และโดยทั่วไปนั้นผู้บริโภคมัก
ตัดสินใจซ้ือจากตรายี่ห้อที่ตนเองชอบมากที่สุด แต่มีปัจจัยสองประการระหว่างความต้ังใจซ้ือกับการตัดสินใจซ้ือ
โดยปัจจัยแรก อยู่ที่ระหว่างความต้ังใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน โดยอดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) 
ได้ยกตัวอย่างว่า ถ้าภรรยาของนายสมชายเห็นว่า นายสมชายควรซ้ือกล้องราคาถูกที่สุด โอกาสที่นายสมชายจะซ้ือ
กล้องราคาแพงจะลดน้อยลงและปัจจัยที่สอง ปัจจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความ
ต้ังใจซ้ือขึ้นมาโดยอิงปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดการณ์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ภายหลังการซ้ือผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ มีตัวก าหนดคือ ความคาดหมายของผู้บริโภคกับการรับรู้
ผลการปฏิบัติงานของสินค้านั้นๆ 
 จากการวิจัยของ ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจากผลการวิจัยจากตัวอย่างประชากรที่เป็นผู้บริโภคที่เคยซ้ือและ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 400 คน มีค่าความเชื่อถือได้ 0.8939 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง จากผลการศึกษาพบว่า 
อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กันและปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภา พของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครคือ อาหารเพ่ือ
สุขภาพมีราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการศึกษาความรู้เก่ียวกับสรรพคุณของอาหารเพ่ือสุขภาพ การ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพตามเพ่ือน ชญรรค์กร ทิพย์มณ (2558) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาโดยปัจจัยที่ศึกษามีทั้งหมด 8 ปัจจัย กลุ่ม
อ้างอิงโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีความต้ังใจ ซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 385 คน  พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้งหมด 3ตัวแปร เรียง
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ตามล าดับจากตัวแปรที่ส่งผลต่อความต้ังใจมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้  ทัศนคติที่ มีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการขายโดยใช้พนักงาน ตามล าดับ โดยตัวแปรดังกล่าวสามารถอธิบายความต้ังใจซ้ือ
อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้ร้อยละ 52.50 อย่างมีนัยส าคัญ  ขวัญศิริ 
สุนทรธรรมกุล (2563) ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการต้ังใจซ้ือสินค้า (ผัก และ 
ผลไม้)ผ่ านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยพฤติกรรมความต้ังใจ ซ้ือ มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยการใช้งานอย่างแท้จริงในระดับปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 
0.01 
 
2.4 สรุปผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผลการวิจัยที่เก่ียวข้องตามแนวความคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุป
รายละเอียดเพ่ิมเติมได้ในตารางที่ 1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1  สรุปผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 
 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

บุญญารัตน์ 
บัวค า, มยุรี 
กระจายกลาง 
และ พนิดา 
เมฆทัพ 
(2557) 

พฤติกรรมการ
บริโภค ผลไม้ตัด
แต่งของผู้บริโภคใน
เขตเทศบาลนคร
พิษณุโลก 
(n=398) 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
ผลไม้ตัดแต่ง 

1.ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ 
2. ปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- สถานที่ 
- การส่งเสริม
การตลาด 
3. ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 

-ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพศ 
รายได้ สถานภาพ การศึกษา  มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครพิษณุโลกอย่างมี
นัยส าคัญ 
- ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภค
ในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก
อย่างมีนัยส าคัญ 
- ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนคร พิษณุโลก พบว่า 
ความสะดวกสบายและรวดเร็วใน
การบริโภคเป็นปัจจัยส าคัญต่อ
การเลือกบริโภคผลไม้ ตัดแต่ง 
มากที่สุดอย่างมีนัยส าคัญ 
 

 
 
 
 
 

ท่ีมา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ชัญรรค์กร 
ทิพย์มณี 

การสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซ้ือ

อาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภค ใน
อ าเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 

(n=385) 

ความต้ังใจซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพ 

1. ปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาด 
2.ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมตามแผน 
3. ปัจจัยด้านความ
ต้ังใจซ้ือ 
4.ปัจจัยด้านอาหาร
เพ่ือสุขภาพ 
 

 
- ตัวแปรที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
อาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียง
ตามล าดับจากตัวแปรที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจมากที่สุดไปหาน้อย
ที่สุด ดังนี้ ทัศนคติที่มี ต่ออาหาร
เพ่ือสุขภาพ การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงและการขายโดยใช้ 
พนักงานโดยตัวแปรดังกล่าว
สามารถอธิบายความต้ังใจซ้ือ
อาหารเพ่ือสุขภาพของ ผู้บริโภค 
ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
ได้ร้อยละ 52.50 อย่างมี
นัยส าคัญ 

 
ท่ีมา : จากการทบทวน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

กิติทัศน์ ทัศ
กุณีย์ (2016) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการ

ต้ังใจซ้ือชุดชั้นในวา
โก้ซ ้าของผู้หญิง
ที่มาใช้บริการใน

ห้างสรรพสินค้าใน
เขต

กรุงเทพมหานคร 
(n=400) 

พฤติกรรมการต้ังใจ
ซ้ือชุดชั้นในวาโก้ซ ้า 

1. ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
2. ปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาด 

- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน 
อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ มีอื
ทธิพลต่อพฤติกรรมการต้ังใจซ้ือ
ชุดชั้นในวาโก้ซ ้าอย่างมีนัยส าคัญ 
0.05 
- ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด
ผลกา ร วิจั ยพบ ว่า ปั จ จั ย ส่ วน
ประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มการต้ังใจซ้ือ 
ชุดชั้นในวาโกซ้ า อย่างมีนัยส าคัญ 
0.05 

 

ท่ีมา : จากการทบทวน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ธนกร ขัติยศ 
แ ล ะ ค ม สั น 
ตันสกุล 
(2563) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมความ
ต้ังใจซ้ือเครื่องด่ืม
น้ าผลไม้สดของ
ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

(n=400) 

ความต้ังใจซ้ือ
เครื่องด่ืมน้ าผลไม้สด 

1. ปัจจัยการรับรู้ด้าน
ราคา 
2. ปัจจัยด้านทัศนคติ 

- การรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อ 
พฤติกรรมความต้ังใจซ้ือเครื่องด่ืม
น้ าผลไม้สดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
- ทัศนคติส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
เครื่องด่ืมน้ าผลไม้สด 
เพ่ือสุขภาพอยู่ในระดับที่มาก 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.16  
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
อาหารคลีนของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ท่ีมา : จากการทบทวน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

นภาพร ปิ่นภู 
(2017) 

กลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลต่อความต้ังใจ
ในการซ้ือซ้ าสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่าน

ระบบออนไลน์ 
(n=400) 

 

ความต้ังใจในการซ้ือ
ซ้ าสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบ
ออนไลน์ 

1. ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
2. กลยุทธ์การตลาด 

- ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ 
สถานภาพและระดับการศึกษา 
ต่างกัน ไม่มีผลต่อความต้ังใจใน
กา ร ซ้ือ ซ้้ าของผู้ บ ริโ ภค ส่ วน
ผู้บ ริ โภคที่ มีอาชี พและรา ยไ ด้
เฉลี่ ยต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อ
ความ ต้ั งใจ ใน กา ร ซ้ือ ซ้ า ขอ ง
ผู้บริโภค แตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
- กลยุ ทธ์ การ ตลา ดที่ ส่งผลต่อ
ควา มต้ั งใจในกา รซ้ือ ซ้ า สิน ค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบ 
ออนไลน์ได้แก่ ด้านสถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 

ท่ีมา : จากการทบทวน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปี

เผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research 

title) 
 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ณัฐวุฒิ 
เลิศวัฒน
เกษม 
(2560) 

ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อ
ความต้ังใจ
ซ้ืออาหาร
เพ่ือสุขภาพ

ของ
ผู้บริโภคใน
กรุงเทพ

มหา 
นคร 

(n=400) 
 

 

ความต้ังใจซ้ือ
อาหารเพ่ือ
สุขภาพ 

1. ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
2. ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

- ผลการศึกษาพบว่า เพศ วุฒิการศึกษา อาชีพและรายได้
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  อย่ างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
- ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครคือ อาหารเพ่ือสุขภาพมี
ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

ท่ีมา : จากการทบทวน 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research 

title) 
 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

จักรกริช 
ปัตบุตร 
(2564) 

ปัจจัยก าหนด
ความต้ังใจซ้ือ

ผลไม้ฟรีซดราย
ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของ

ไทย 
(n=400) 

 

ความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้ฟรีซ 
ดรายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

1. ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
2. ปัจจัยด้านความ
ต้ังใจซ้ือ 

- ส่ วน ใหญ่ เป็ น เพศหญิ ง มีช่ว งอา ยุอยู่
ระหว่าง 26 -30 ปีซ่ึงส าเร็จการศึกษาที่
ระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานบริษัทที่
เคยมีความต้ังใจซ้ือสตรอเบอรี่ฟรีซดราย
ผ่านช่องทางออนไลน์ของไทยด้วยการซ้ือ
ผ่านช่องทางช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
- ผู้บ ริโภคที่ เป็นประชาชนคน ไทยได้ให้
ความส าคัญต่อ 
การตลาดแบบผึ้งแตกรังในเชิงบวก และ
ความตระหนักถึงราคา ที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้ฟรีซ 
ดรายผ่านช่องทางออนไลน์ของไทยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

ท่ีมา : จากการทบทวน 

 

 

ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
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ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

ขวัญศิริ 
สุนทรธรรม
กุล (2563) 

ก า ร ย อ ม รั บ
เทคโนโลยี ทัศนคติ 
ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมการต้ังใจ
ซ้ือสินค้า (ผัก และ 
ผลไม้)ผ่านช่องทาง
ออ น ไล น์ ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

(n=400) 
 

การยอมรับ
เทคโนโลยี ทัศนคติ 
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การต้ังใจซ้ือสินค้า 
(ผัก และ ผลไม้)ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

1. ปัจจัยด้านความ
ต้ังใจซ้ือ 
2. ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ 

- ปัจจัยพฤติกรรมความ 
ต้ังใจ  มีความสัมพันธ์กับปัจจั ย
การใช้งานอย่างแท้จริ งในระดับ
ปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.01   
-  ปัจจัยทัศนคติต่อพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม
ความต้ังใจ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้า (ผัก และผลไม้) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยทัศนคติ
ต่อพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยพฤติกรรมความต้ังใจใน
ระดับปานกลาง และมีทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญยิ่งทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

 
 
ท่ีมา : จากการทบทวน 

 

 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual framework)  
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 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย 
แสดงดังภาพที่ 1 
 
 

 

  

 

 

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ (Independent variable)  

- เพศ 

- อายุ 
- การศึกษา 

- อาชีพ 

- สถานภาพครอบครัว 

- รายได้ 

   ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
- ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 ; 

มัทวัน กุศลอภิบาล, 2555 ; 

ธนกร ขัติยศ และคมสัน ตันสกุล, 2563  

 

 

 

ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 

ท่ีมา: Moslehpour, Aulia and Masarie (2015) ; 

ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) 

H1 

H2 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามระเบียบวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือใช้รวบรวมข้อมูล 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรเป้าหมาย (Target population) 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรีที่มีอายุ25-70 ปี ซ่ึง
ทราบขนาดประชากรแน่นอน จ านวนประชากรทั้งหมด 1,293,186 คน ส านักงานสถิติแห่งชาติ (สืบค้น 7 ตุลาคม 
2565) 
 3.1.2 ขนาดตัวอย่าง (Sample size) 
 ตัวอย่างการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง(เกรดพรีเมียม) 
พร้อมบริโภค ค านวณหาตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (TaroYamane, 1973) ซ่ึงมีสูตรในการค านวณ
ดังสมการ (1) ดังนี้ 

                      สมการที่ (1) 

โดยที่    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = ค่าความคาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง (ก าหนดให้มีค่าไม่เกิน 5%) 
 ดังนั้น เม่ือแทนค่าประชากรในสูตรได้ผลลัพธ์ ดังนี้ 
     =  

 
n = 399.87 หรือ 400 ตัวอย่าง 

 

1,293,186 
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 ดังนั้นจ านวนตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่ มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ทั้งนี้ เพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการส า รวจตัวอย่างที่ไม่
ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลมากกว่าขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ข้างต้น  
 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การการศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็นด้วยวิธีการ
สุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่ มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค โดยตัวอย่างต้องสะดวกในการตอบแบบสอบถามจนครบตามจ านวน ดังรายละเอียด
ในตารางที่ 3.2  
 
ตารางท่ี 3.1 ขนาดประชากรและขนาดตัวอย่างของการวิจัย 
 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ขนาดประชากร ขนาดตัวอย่าง 

ที่มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
 (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค 

1,293,186 400 

 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้รวบรวมข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ที่พัฒนาโดย 
Google form ซ่ึงผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรต่างๆจากเอกสารและงานวิจัยต่างๆที่เก่ียวข้องมาสร้างแบบสอบถาม 
รวมทั้งได้ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาโดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 54 ค าถามซ่ึงแบ่งเป็น 3 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 คือ ส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่ มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภค ลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended) แบบค าตอบหลาย
ตัวเลือก (Multiple choice) จ านวน 6 ค าถาม ดังนี้  
 ค าถามข้อที่ 1 เพศ ชาย หญิง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวส่วนนี้เป็นการวัดข้อมูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) 
 ค าถามข้อที่ 2 อายุ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวข้อนี้จะเป็นการวัด Scale แบบ
แบ่งเป็นตามช่วงอายุ โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยจากแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ช่วงอายุ ดังนี้ 
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 ช่วงที่ 1 : 57 - 70 ปี 
 ช่วงที่ 2 : 41 - 56 ปี 
 ช่วงที่ 3 : 25 - 40 ปี  
 ค าถามข้อที่ 3 ระดับการศึกษา ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 ค าถามข้อที่ 4 อาชีพ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทมาตร
อันดับ (Nominal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. นักเรียน/นักศึกษา 
 4. รับจ้างทั่วไป  
 5. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 
 ค าถามข้อที่ 5 สถานภาพครอบครัว ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันดับ (Nominal-scale variable)  โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. โสด  
 2. สมรส 
 3. หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 ค าถามข้อที่ 6 รายได้ต่อเดือน ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 2. 15,001-30,000 บาท   
 3. 30,001-45,000 บาท 
 4. 45,001-60,000 บาท 
 5. 60,001-75,000 บาท   
 6. 75,000 บาทขึ้นไป 
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 ตอนที่ 2 คือข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรี มีทั้งหมด 5 ค าถามและลักษณะของแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดย
แบ่งระดับการวัดเกณฑ์การให้คะแนน แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  5  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือมากที่สุด  
  4  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือมาก  
  3  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือปานกลาง  
  2  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือน้อย  
  1  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือน้อยที่สุด 
 ตอนที่  3 คือข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีและลักษณะของแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่ง
ระดับการวัดเกณฑ์การให้คะแนน แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  5  หมายถึง  ให้ความส าคัญมากที่สุด  
  4  หมายถึง  ให้ความส าคัญมาก  
  3  หมายถึง  ให้ความส าคัญปานกลาง  
  2  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อย  
  1  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อยที่สุด 
โดยข้อมูลที่เก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ มีการก าหนดข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
  2. ด้านราคา (Price) 
  3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยข้อมูลเก่ียวกับความต้ังใจและข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating scale) ผู้วิจัยวิเคราะห์ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาโดยการหาพิสัยของอันตรภาคชั้นจากสูตร
ดังนี้ 
 
 
 
จากนั้นจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยมีเกณฑ์ของช่วงค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
   

ข้อมูลค่าสูงสุด-ข้อมูลค่า

ต ำ่สุด 

 

จ านวน

ชั้น 

= 
5-1 

5 

= 0.8 
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  4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือมากที่สุด 
  3.41-4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือมาก 
  2.61-3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือปานกลาง 
  1.81-2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือน้อย 
  1.00-1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อความต้ังใจซ้ือน้อยที่สุด 
 
3.4 การรวบรวมข้อมูล (Data Collection)  
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษานี้ คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีที่มีประสบการณ์การซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคซ่ึง ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวม
ข้อมูลโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 3.3.1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) จากผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 3.3.2 ชี้แจงถึงวัตถุประสงค์การวิจัยรวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเข้าใจในข้อค าถามและความต้องการของผู้วิจัย 
 3.3.3 กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ที่พัฒนาโดย Google form ส่งผ่านช่องทางสื่อสังคม
เครือข่ายทั้งหมด 3 ช่องทางได้แก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เฟซบุ๊ก , อี เมล และไลน์ เนื่องจากเป็นการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ เวลาที่มีผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จจะมีการแจ้งเตือน ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องของ
การตอบแบบสอบถามได้ทันที โดยถ้ามีการตอบแบบสอบถามไม่ครบทุกข้อหรือแบบทิ้งด่ิงจะตัดตัวอย่างดังกล่าว
ออกทันที เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ครบถ้วนและสมบูรณ์มากที่สุด เม่ือแบบสอบถามครบจึงปิดการตอบแบบสอบถาม 
และมีวิธีคัดเลือกผู้ท าแบบสอบถามโดยสอบถามว่าเคยมีความต้ังใจจะซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี เมียม) ใน
จังหวัดนนทบุรีหรือไม่ หากมีความต้ังใจจะซ้ือจึงส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้ผู้ท าแบบสอบถาม 

3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องหรือความสมบูรณ์ของแบบสอบถามด้วยตนเอง
และน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเชิงสถิติ 

การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีเป็นวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample survey research) จ านวน 400 
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด จากนั้นผู้วิจัยน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าร็จรูปเพ่ือทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์

แอลฟ่า (Cronbach's alpha coefficient; α ) ซ่ึงการประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟ่าได้พิจารณาจาก

เกณฑ์การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค ดังนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) 
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ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α)      การแปรความหมายระดับความเที่ยง 
   มากกว่า .9   ดีมาก 
   มากกว่า .8    ดี 
   มากกว่า .7    พอใช้ 
   มากกว่า .6    ค่อนข้างพอใช้ 
   มากกว่า .5    ต่ า 
   น้อยว่า หรือ เท่ากับ .5   ไม่สามารถรับได้ 

 การหาความเชื่อม่ันโดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's alpha coefficient; α ) ที่ ค่าระดับ
ความเชื่อม่ันของแบบสอบในด้านความต้ังใจซ้ือเท่ากับ 0.88 และด้านส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 0.93 ซ่ึงอยู่
ในระดับดีและดีมาก นั่นหมายถึงแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ใช้สถิติ ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 จากข้อมูลแบบสอบถามที่ได้ท าการส ารวจมาท าการรวบรวมเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์
ของแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 3.5.2 ท าการลงรหัสและน าข้อมูลมาบันทึกเพ่ือท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เชิงสถิติโดยมี
การวิเคราะห์ผลการศึกษาให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  โดยใช้
ความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ(Percentage) และน าเสนอในรูปแบบตาราง 

ศึกษาอิทธิพลของเพศที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี: การศึกษานี้วิเคราะห์ข้อมูลไม่เกิน 2 ประชากรด้วยค่าสถิติ  Independent sample t-test ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 2. วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี : การศึกษานี้วิเคราะห์ข้อมูลต้ังแต่ 3 ชุดขึ้นไปวัดด้วยค่าสถิติ 
F-test (One way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

จากนั้น เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ (Multiple comparison) ด้วยวิธี Least 
Significance Differences (LSD) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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 3. ศึกษาระดับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่ มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคโดยการศึกษานี้วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean : X ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D. ) 
 4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความต้ัง ใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
วัตถุประสงค์ข้อนี้  ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson’s correlation coefficient; r) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
  ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
  0.81-1.00  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก  
  0.61-0.80 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับสูง  
  0.41-0.60  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง  
  0.21-0.40  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
  0.01-0.20  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก  
  0.00   หมายถึง   ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีการศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง ( Sample survey research) ซ่ึงใช้
ขนาดตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากนั้น น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป
เชิงสถิติ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์ออกได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง (ปัจจัยประชากรศาสตร์) วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา  
 4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือ 
 4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ านวนและร้อยละเพ่ืออธิบาย
ถึงลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว และรายได้ต่อเดือน 
พบว่า ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่มีความต้ังใจซ้ือซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 ซ่ึงมีจ านวนมากกว่าเพศชายที่มีจ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
 

167 41.8 

หญิง 

 
233 58.3 

รวม 400 100 
  

เม่ือวิเคราะห์อายุของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีอายุ 25-40 ปี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.8 รองลงมาคืออายุ  41-56 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และอันดับสุดท้ายคือ อายุ 57 -70 ปี 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.2  
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

57-70 
 

19 4.8 

41-56 
 

102 25.5 

25-40 

 
279 69.8 

รวม 400 100 
  
 เม่ือวิเคราะห์ระดับการศึกษาของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 64 คน คิดเป็ นร้อยละ 16 
และอันดับสุดท้ายคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.3 
 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา   จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 

27 6.8 

ปริญญาตรี 
 

309 77.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 

 
64 16 

รวม 400 100 
  

เม่ือวิเคราะห์อาชีพของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 รับจ้างทั่วไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 นักเรียนและ
นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และอันดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามล าดับ 
ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน  195 48.8 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว   28 19.5 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   70 17.5 

รับจ้างทั่วไป   26 6.5 

นักเรียน/นักศึกษา  24 6 

อ่ืนๆ  7 1.8 

รวม  400 
 

 เม่ือวิเคราะห์สถานภาพของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีสถานภาพโสดจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อย
ละ 59.8 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และอันดับสุดท้ายคือ หม้าย อย่าร้าง 
แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.5  
 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

  
เม่ือวิเคราะห์รายได้ของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 234 

คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมามีรายได้ 30,001-45,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีรายได้ ต่ า
กว่า 15,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 มีรายได้ 45,001-60,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3 มีรายได้ 75,000 บาทขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และอันดับสุดท้าย มีรายได้ 60,001-75,000 
บาท  จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.6 

สถานภาพ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 
 

239 59.8 

สมรส 
 

155 38.8 

หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
6 1.5 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน  จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท   43 10.8 

15,001-30,000 บาท    234 58.5 

30,001-45,000บาท   100 25 

45,001-60,000บาท   12 3 

60,001-75,000บาท    5 1.3 

75,000 บาทขึ้นไป  6 1.5 

รวม  400 100 

 
4.2 การวิเคราะห์ความต้ังใจซ้ือ 
 การวิเคราะห์ระดับความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention level) วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห์พบว่ามีค่าเฉลี่ยด้านความต้ังใจซ้ืออยู่ในระดับมาก
ที่สุด (4.45±0.74) และเม่ือพิจารณาตามรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ หาก
ท่านรับประทานผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค แล้วเกิดความพึงพอใจท่านจะมีการบริโภคซ้ า 
(4.64±0.72) ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคทาน
เพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมีราคาเพ่ิมสูงขึ้น (4.07±1.18) ด้ังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้ังใจซ้ือจ าแนกตามตัวอย่าง 
 

 
 
 
 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) 
   

5         4         3         2         1 Mean S.D. ระดับ 

หากท่านมีความต้องการรับประทาน
อาหารเพ่ือสุขภาพท่านจะนึกถึงผลไม้
สดตัดแต่งเป็นดันอับแรก 

 

 
 

4.45 0.93 มากท่ีสุด 

 ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคเพราะ
เป็นส่ิงท่ีดีต่อสุขภาพ 

 

 
 

4.56 0.82 มากท่ีสุด 

 
หากได้รับค าแนะน าให้รับประทาน
อาหารท่ีดีต่อสุขภาพท่านจะมีการ
เลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภค 
 

 

4.55 0.81 มากท่ีสุด 

หากท่านรับประทานผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค แล้ว
เกิดความพึงพอใจท่านจะมีการ
บริโภคซ้ า 

 

 
 

4.64 0.72 มากท่ีสุด 

 
ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคทาน
เพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมีราคาเพ่ิมสูงข้ึน 
 

 
4.07 1.18 มาก 

รวม   4.45 0.74 มากท่ีสุด 

265 

(66.3) 

78 

(19.5) (9) 

36 13 

(3.3) 

8 

(2) 

286 68 36 4 6 

281 75 30 11 3 

(71.5) (17) (9) (1) (1.5) 

(7.5) (8) (2.8) (18.8) 

(70.3) 

(75) (16) (7.5) (8) (8) 

(4.8

) 

(7) (16.5) (20) (51.7) 

300 3 64 30 3 

28 19 66 80 207 
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4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า  มีค่าเฉลี่ย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด และเม่ือพิจารณาตามรายด้าน 
พบว่า ด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.79±0.45) รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (4.75±0.46) 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) (4.73±0.48) ส าหรับด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
(4.36±0.43) ตามล าดับ ด้ังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือจ าแนก
ตามรายด้าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

 
  

ระดับ
ความส าคัญ 

  Mean S.D. 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

4.75 0.46 มากที่สุด 

ด้านราคา (Price) 
 

4.79 0.45 มากที่สุด 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(Place)  

4.73 0.48 มากที่สุด 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  

4.36 0.43 มากที่สุด 

รวม 4.66 0.44 มากที่สุด 

 
 นอกจากนี้  ผลการวิเคราะห์ด้านผลิ ตภัณฑ์ (Product) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุ ด 
(4.75±0.46) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การคง
ความสดของผลไม้ (4.82±0.44) รองลงมาคือ การมีความหลากหลายของผลไม้ให้เลือกหลายชนิด (4.75±0.54) 
การมีบรรจุภัณฑ์มีโลโก้สินค้าชัดเจนไม่บิดเบี้ยว (4.73±0.58) ส าหรับการมีความแข็งแรง คงทนของบรรจุภัณฑ์ 



36 
 

 
 
 

(4.72±0.65) และการออกแพ็คเกจและรูปทรงภายนอกสะอาดและสวยงาม (4.72±0.55) มีค่าเฉลี่ยเท่ากันและ
น้อยที่สุดตามล าดับ ด้ังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.9 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
จ าแนกตามตัวอย่าง 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) 

   5         4         3         2         1 Mean S.D. ระดับ 

การออกแพ็คเกจและรูปทรง
ภายนอกสะอาดและสวยงาม 

 

 
 

4.72 0.55 
มาก
ที่สุด 

การคงความสดของผลไม้ 
 

 
 

4.82 0.44 
มาก
ที่สุด 

การมีความหลากหลายของผลไม้
ให้เลือกหลายชนิด 

 

 
 

4.75 0.54 
มาก
ที่สุด 

การมีบรรจุภัณฑ์มีโลโก้สินค้า
ชัดเจนไม่บิดเบี้ยว 

 

 
 

4.73 0.58 
มาก
ที่สุด 

การมีความแข็งแรง คงทนของ
บรรจุภัณฑ์ 

 

 
 

4.72 0.65 
มาก
ที่สุด 

รวม   4.75 0.46 
มาก
ที่สุด 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ ด้านราคา (Price) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.79±0.45) 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพ
ของสินค้า (4.81±0.48) รองลงมาคือ ราคาคุ้มค่ากับปริมาณของสินค้า (4.80±0.50) ราคาที่เป็นส่วนลดให้กับ

305 

(76.3) 

83 

(20.8) (2.3) 

9 2 

(0.5) 

1 

(0.3) 

337 57 4 2 0 

320 66 10 4 0 

(84.3) (14.2) (1) (0.5) (0) 

(2.5) (0) (1) (16.5) (80) 

(79.3) (16) (3.5) (1.3) (0) 

(0.8) (1) (3.5) (15) (79.8) 

317 5 64 14 0 

4 3 14 60 319 
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ลูกค้า (4.79±0.53) ราคามีความเหมาะสม (4.78±0.52) ส าหรับ ราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ (4.76±0.56) มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ ด้ังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.10 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) จ าแนกตาม
ตัวอย่าง 
 

ด้านราคา (Price) 
จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ) 

   5         4         3         2         1 Mean S.D. ระดับ 

ราคามีความเหมาะสม 
 
 

 

4.78 0.52 
มาก
ที่สุด 

ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของ
สินค้า 

 

 
 

4.81 0.48 
มาก
ที่สดุ 

 
ราคาคุ้มค่ากับปริมาณของ
สินค้า 
 

 
4.80 0.5 

มาก
ที่สุด 

ราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ 
 

 
 

4.76 0.56 
มาก
ที่สุด 

 

ราคาที่เป็นส่วนลดให้กับลูกค้า 
 

 
4.79 0.53 

มาก
ที่สุด 

รวม   4.79 0.45 
มาก
ที่สุด 

  
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(4.73±0.48) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การ
แสดงป้ายราคาสินค้าได้อย่างชัดเจน (4.82±0.47) รองลงมาคือ การมีสถานที่จอดรถเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้า (4.75±0.58)  การอยู่ท าเลที่ต้ังเข้าถึงได้ง่ายไม่ซับซ้อน (4.74±0.55) ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ การจัดพ้ืนที่ภายใน

326 

(81.5) 

64 

(16) (1.8) 

7 2 

(0.5) 

1 

(0.3) 

336 55 6 3 0 

334 54 9 3 0 

(84) (13.8) (1.5) (0.8) (0) 

(2.3) (0) (0.8) (13.5) (83.5) 

(81.5) (14.5) (3) (.8) (0.3) 

(0.3

) 

(0.8) (2) (14) (83) 

326 3 58 12 1 

3 1 8 56 332 
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ร้านเดินได้อย่างคล่องแคล่ว ไม่แออัดและการมีป้ายโลโก้หน้าร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน (4.73±0.58) การสั่งผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของทางร้านส่งฟรีระยะ 5 กิโลเมตร (4.71±0.65) การเปิดให้สั่งผ่าน Facebook, line, IG 
TikTok  (4.70±0.68) ส าหรับอันดับสุดท้ายคือ การเข้าร่วมแอพพลิเคชั่นเดลิเวอร์รี่เพ่ือจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว 
(4.68±0.68) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ ด้ังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(Place) จ าแนกตามตัวอย่าง 
 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(Place) 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ)       

5         4         3         2         1 Mean S.D. ระดับ 

การจัดพ้ืนที่ภายในร้านเดินได้
อย่างคล่องแคล่ว ไม่แออัด 

 

 

 

4.73 0.58 
มาก
ที่สุด 

การอยู่ท าเลที่ต้ังเข้าถึงได้ง่าย
ไม่ซับซ้อน 

 

 

4.74 0.55 
มาก
ที่สุด 

การมีสถานที่จอดรถ
เอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้า 
 

 

4.75 0.58 
มาก
ที่สุด 

การมีป้ายโลโก้หน้าร้าน
มองเห็นได้อย่างชัดเจน 

 

 

4.73 0.58 
มาก
ที่สุด 

 
 
 
 
 
 

315 

(78.8) 

65 

(16.3) (4) 

16 4 

(1) 

0 

(0) 

314 71 12 3 0 

323 58 15 3 1 

(78.5) (17.8) (3) (0.8) (0) 

(3.8) (0.8) (14.5) (80.8) 

(78.5) (17.8) (2.5) (1) (0.3) 

314 4 71 10 1 

(0.3) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ)  
 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(Place) 

จ านวนตัวอย่าง (ร้อยละ)       

5         4         3         2         1 Mean S.D. ระดับ 
 

การแสดงป้ายราคาสินค้าได้
อย่างชัดเจน 
 

 

4.82 0.47 
มาก
ที่สดุ 

การเข้าร่วมแอพพลิเคชั่นเดลิ
เวอร์รี่เพ่ือจัดส่งสินค้าที่
รวดเร็ว 

 

 

 

4.68 0.68 
มาก
ที่สุด 

 

การสั่งผ่านช่องทางออนไลน์
ของทางร้านส่งฟรีระยะ 5 
กิโลเมตร 
 

 

4.71 0.65 
มาก
ที่สุด 

 

การเปิดให้สั่งผ่าน Facebook, 
line, IG TikTok 
 

 

4.70 0.68 
มาก
ที่สุด 

รวม   4.73 0.48 
มาก
ที่สุด 

 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ด้านด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าโดยภาพรวมส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (4.36±0.43) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านส่งเสริมการขายคือ 
การจัดโปรโมชั่นแถมสินค้า เช่นแถมในเทศกาลต่างๆ ,วันส าคัญ (4.79±0.53) เช่นเดียวกับการรับประกันคุณภาพ
ของผลไม้ (4.79±0.55) ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ถัดมาคือการลดราคา ผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค 
(4.77±0.51)และการจัดเซ็ทของผลไม้ในราคาพิเศษ (4.77±0.57) ส าหรับ การแจกของสัมมนาคุณ(4.71±0.64) มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ ด้านโฆษณาพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านโฆษณาคือ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียล
มิเดีย (4.79±0.57) รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านเพจรีวิวร้าน (4.63±0.83) การโฆษณาผ่านบุคคลมาชื่อเสียงหรือ

(0.3) (0.3) (1.3) (14) (84.3) 

1 1 5 56 337 

(76.5) (17.5) (4) (1.3) (0.8) 

(0.3

) 

(2) (3.5) (15) (79.3) 

306 5 70 16 3 

8 1 14 60 317 

(0.5) (1.5) (5.3) (13.3) (79.5) 

6 2 21 53 318 
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ผู้ติดตามเยอะรีวิวร้าน (4.59±0.82) การโฆษณาผ่านใบปลิว (2.74±1.44) และอันดับสุดท้ายการโฆษณาผ่านวิทยุ 
(2.66±1.42) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ ด้านพนักงานขายพบว่าข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานขายพูดจากับ
ลูกค้าไพเราะมีใจพร้อมบริการ (4.84±0.44) รองลงมาพนักงานขายให้ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับผลไม้ได้ดี 
(4.81±0.49) และพนักงานขายให้ข้อมูลเก่ียวกับผลไม้ได้ชัดเจนและถูกต้อง (4.80 ±0.52) พนักงานขายให้
ค าแนะน าเม่ือลูกค้าเกิดข้อสงสัยหรือปัญหา (4.80 ±0.51) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ส าหรับพนักงานขายบุคลิกภาพดี 
น่าเชื่อถือ (4.80±0.51) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ ด้านประชาสัมพันธ์ พบว่าข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ social media (4.79±0.53) รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านเพจรีวิวร้าน 
(4.72±0.67) การประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ (4.70±0.72) การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลมี
ชือ่เสียง (4.62±0.79) ส าหรับการประชาสัมพันธ์ ผ่านการจัดEvent  (4.61±0.77) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดตามล าดับ 
ด้านการตลาดทางตรง พบว่าการขายโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (4.70±0.64) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือการ
ขายโดยมีการพูดคุยแบบส่วนตัว (4.54±0.88) การขายโดยการใช้แคตตาล็อคเลือกสินค้า (3.27±1.35) การขาย
โดยมีการแจกใบปลิว (2.97±1.44) และการขายโดยมีการพูดคุยทางโทรศัพท์ (2.78±1.48) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.12 
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ตารางท่ี 4.12  ค่ าเฉลี่ย  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่ งเสริมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) จ าแนกตามตัวอย่าง 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)  
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)  
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)  
 

 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 จากการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยและค าถามการวิจัย ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย ตามล าดับตัวแปร ดังนี้ 
 1. การศึกษาอิทธิพลของเพศที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 Ho: เพศมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: เพศมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภค ในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่มตัวอย่างด้วยค่า Levene’s Test มีค่าเท่ากับ 0.11ค่า p 
เท่ากับ 0.038 แสดงว่า ความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่มไม่เท่ากัน พบว่า ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ระหว่างเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
0.05 โดยที่ความต้ังใจซ้ือของเพศชายสูงกว่าเพศหญิง ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.13  
 
ตารางท่ี 4.13 การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ 

 
หมายเหตุ. *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
  

2. การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 
 Ho: อายุมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: อายุมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 
พบว่า กลุ่มอายุต่างๆ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง0.01 ดังแสดงรายละเอียดในตาราง
ที่ 4.14 
 
 
 
 

เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย S.D. t Sig. 

ชาย 167 4.54 0.75 
2.08 0.038* 

หญิง 233 4.39 0.73 
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ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 
 

 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 
  

จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 41-56 ปี และ 25-40 ปี ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.15 

 
ตารางท่ี 4.15 การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 
 
 

 

 

 

 

หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

  

ความต้ังใจ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 17.46 2 8.73 
17.15 0.000** 

ภายในกลุ่ม 202.05 397 0.51 

รวม 219.52 399       

อายุ Mean 
57-70 ปี 41-56 ปี 25-40 ปี 

4.78 4.77 4.32 
57-70 ปี 4.78     0.46* 

41-56 ปี 4.77       

25-40 ปี 4.32   -0.45*   
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3. การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 Ho: ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่าระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือ
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.16 
 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ความต้ังใจ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5.21 2 2.6 
4.82 0.009** 

ภายในกลุ่ม 214.31 397 0.54 

รวม 219.52 399       

 

หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

 จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่าระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ สูงกว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.17 
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ตารางท่ี 4.17 การทดสอบสมมติฐานค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
  
 

 

 

 

หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

4. การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง  (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ 
 Ho: อาชีพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: อาชีพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพพบว่าอาชีพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.18 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา Mean 
ต่ ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

4.09 4.45 4.61 

ต่ ากว่าปริญญาตรี  4.09     -0.52* 
ปริญญาตรี 4.45       

สูงกว่าปริญญาตรี 4.61   0.52*   
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ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความต้ังใจ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 11.12 5 2.22 
4.20 0.001** 

ภายในกลุ่ม 208.40 394 0.53 

รวม 219.52 399       

 
หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 
  

จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่าอาชีพมีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.001 ได้แก่ รับจ้างทั่วไป ประกอบธุรกิจส่วนตัว และอ่ืนๆ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 
4.19 
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ 

 

หมายเหตุ. *แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

5. การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพ 
 Ho: สถานภาพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: สถานภาพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภ คของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพพบว่าสถานภาพมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.20 
 

อาชีพ Mean 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 
พนักงาน

บริษัทเอกชน
  

 
นักเรียน/

นักศึกษา 
รับจ้าง
ทั่วไป 

 
ประกอบ

ธุรกิจ

ส่วนตัว 

อ่ืนๆ 

4.63 4.45 4.43 4.04 4.51 3.69 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.63     0.59*   0.95* 

พนักงานบริษัทเอกชน  4.45     0.41*    0.77* 
นักเรียน/นักศึกษา 4.43      0.74* 

รับจ้างทั่วไป  4.04     -0.47*  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 4.51      0.83* 

อ่ืนๆ 3.69     
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ตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ความต้ังใจ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 16.69 2 8.35 
16.34 0.000** 

ภายในกลุ่ม 202.82 397 0.51 

รวม 219.52 399       

 
หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 
  

จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่าสถานภาพมีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สมรส ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.21 

 
ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพ 

 

หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

 

สถานภาพ Mean 
โสด 

 
  
สมรส 

 
หม้าย/อย่า

ร้าง/แยกกัน

อยู่ 

4.29 4.70 4.73 

โสด 4.29   -0.42*  
สมรส  4.70     

หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 4.73    
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6. การศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 Ho: รายได้มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน 
 Ha: รายได้มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้พบว่ารายได้มีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้ 
 

ความต้ังใจ
ซ้ือของ
ผู้บริโภค  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 15.52 5 3.10 
5.99 0.000** 

ภายในกลุ่ม 204 394 0.52 

รวม 219.52 399       

 
หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 
  

จากนั้น ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่ารายได้มีอิทธิพลต่อระดับความต้ังใจซ้ือแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ รายได้15,001-30,000 บาท 30,001-45,000บาท 45,001-60,000
บาทและ75,000 บาทขึ้นไป ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.23 
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ตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้ 

 

หมายเหตุ. **แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง 0.01 

 7. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กับระดับ
ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน 
 Ha: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สัมพันธ์กัน 
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กับระดับ
ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
(r=0.552) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 4.24  
 
 

รายได้ Mean 
ต่ ากว่า 

15,000 บาท 

 
15,001-

30,000 บาท 

 
30,001-

45,000
บาท 

45,001-
60,000บาท 

 
60,001-

75,000
บาท 

75,000 
บาทข้ึนไป 

4.18 4.43 4.70 4.22 4.72 3.53 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.18   -0.25* -0.52* 
 

 0.64* 
15,001-30,000 บาท   4.43    -0.27* 

 
 0.90  

30,001-45,000บาท 4.70  0.27*  0.48*  1.16* 

45,001-60,000บาท 4.22       
60,001-75,000บาท   4.72      1.19* 

75,000 บาทขึ้นไป 3.53     
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ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับระดับความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 

ความส าคัญปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ความต้ังใจซ้ือ 

ค่าสหสัมพันธ์         0.552 

Sig         0.000** 
ระดับความสัมพันธ์         ปานกลาง 

 

หมายเหตุ. ** มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง (p<0.01) 

 8. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  (Price) กับระดับความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) 
พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน 
 Ha: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) 
พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สัมพันธ์กัน 
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ( Price) กับระดับความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ( r=
0.488) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากับระดับความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 

ความส าคัญปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด

ด้านราคา 

ความต้ังใจซ้ือ 
ค่าสหสัมพันธ์         0.488 

Sig         0.000** 

ระดับความสัมพันธ์         ปานกลาง 
 
หมายเหตุ. ** มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง (p<0.01) 
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9. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) กับ
ระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายกับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน 
 Ha: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายกับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สัมพันธ์กัน 
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ( Place) 
กับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภ ค พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง (r=0.551) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 4.26  
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายกับระดับ
ความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 

ความส าคัญปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางจัดจ าหน่าย 

ความต้ังใจซ้ือ 

ค่าสหสัมพันธ์         0.551 

Sig         0.000** 

ระดับความสัมพันธ์         ปานกลาง 

 

หมายเหตุ. ** มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง (p<0.01) 

10. กา รศึกษา ควา มสั มพันธ์ ระหว่างปั จ จัยส่ วนประสมทางกา รตลาดด้านส่งเสริมการตลา ด  
(Promotion) กับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดกับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตั ดแต่ง 
(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน 
 Ha: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี
เมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สัมพันธ์กัน 
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 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง (r=0.416) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 4.27  
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดกับความ
ต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  
 

ความส าคัญปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด
ด้านส่งเสริมการตลาด 

ความต้ังใจซ้ือ 

ค่าสหสัมพันธ์         0.416 
Sig         0.000** 

ระดับความสัมพันธ์         ปานกลาง 

 

หมายเหตุ. ** มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญยิ่ง (p<0.01) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีเป็นวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample survey research) จ านวน 400 
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สรุปได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวอย่าง 
พบว่าผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีที่ มีประสบการณ์การซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรี เมียม) พร้อมบริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 เพศชาย 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 ส่วนใหญ่มีอายุ 25 -40 
ปี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 รองลงมาคืออายุ 41-56 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และ
อันดับสุดท้ายคือ อายุ 57 -70 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และอันดับสุดท้ายคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.8 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลง 
ข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.5 รับจ้างทั่วไป จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 นักเรียนและนักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
และอันดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 มีสถานภาพโสดจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 
รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และอันดับสุดท้ายคือ หม้าย อย่าร้าง แยกกันอยู่ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ มีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 
รองลงมามีรายได้ 30,001-45,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีรายได้ ต่ ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 มีรายได้ 45,001-60,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 มีรายได้ 
75,000 บาทขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และอันดับสุดท้าย มีรายได้ 60,001-75,000 บาท  จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความต้ังใจซ้ือที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับความต้ังใจซ้ือมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.45 และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ หากท่านรับประทานผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) 
พร้อมบริโภค แล้วเกิดความพึงพอใจท่านจะมีการบริโภคซ้ าที่มีค่าเฉลี่ย 4.64  รองลงมาคือ  ท่านจะมีการซ้ือผลไม้
สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคเพราะเป็นสิ่งที่ ดีต่อสุขภาพที่ม่ีค่าเฉลี่ย 4.56 หากได้รับค าแนะน าให้
รับประทานอาหารที่ ดีต่อสุขภาพท่านจะมีการเลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค ที่มีค่าเฉลี่ย 
4.55 หากท่านมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพท่านจะนึกถึงผลไม้สดตัดแต่งเป็นดันอับแรกที่มี
ค่าเฉลี่ย 4.45 และอันดับสุดท้ายที่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม
บริโภคทานเพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมีราคาเพ่ิมสูงขึ้นที่มีค่าเฉลี่ย 4.07 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัด
แต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.66 และเม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านราคา 
(Price) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) และด้าน
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.75 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การคงความสดของ
ผลไม้ ที่ มีค่าเฉลี่ย 4.82รองลงมาคือ การมีความหลากหลายของผลไม้ให้เลือกหลายชนิดที่ ม่ีค่าเฉลี่ย 4.75การมี
บรรจุภัณฑ์มีโลโก้สินค้าชัดเจนไม่บิดเบี้ยวที่มีค่าเฉลี่ย 4.73 ส าหรับการมีความแข็งแรง คงทนของบรรจุภัณฑ์และ
การออกแพ็คเกจและรูปทรงภายนอกสะอาดและสวยงามมีค่าเฉลี่ยเท่ากันและน้อยที่สุดอยู่ที่ 4.72  
 2. ด้านราคา (Price) โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.79 และเม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของ
สินค้าที่มีค่าเฉลี่ย 4.81 รองลงมาคือ ราคาคุ้มค่ากับปริมาณของสินค้าที่มีค่าเฉลี่ย 4.80 ราคาที่เป็นส่วนลดให้กับ
ลูกค้า ที่มีค่าเฉลี่ย 4.79 ราคามีความเหมาะสมที่มีค่าเฉลี่ ย 4.78 และราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ 4 ที่ มีค่าเฉลี่ย 
4.76 
 3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.73 และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การแสดงป้าย
ราคาสินค้าได้อย่างชัดเจนที่มีค่าเฉลี่ย 4.82 รองลงมาคือ การมีสถานที่จอดรถเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า
ที่มีค่าเฉลี่ย 4.75 การอยู่ท าเลที่ต้ังเข้าถึงได้ง่ายไม่ซับซ้อนที่มีค่าเฉลี่ย 4.74 ส าหรับการจัดพ้ืนที่ภายในร้านเดินได้
อย่างคล่องแคล่ว ไม่แออัดและการมีป้ายโลโก้หน้าร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจนที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.73 การสั่งผ่าน
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ช่องทางออนไลน์ของทางร้านส่งฟรีระยะ 5 กิโลเมตรที่มีค่าเฉลี่ย 4.71 การเปิดให้สั่งผ่าน Facebook, line, IG 
TikTok ที่มีค่าเฉลี่ย4.70 และการเข้าร่วมแอพพลิเคชั่นเดลิเวอร์รี่เพ่ือจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วท่ีมีค่าเฉลี่ย 4.68 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.36 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านส่งเสริมการขายคือ การจัดโปรโมชั่นแถมสินค้า 
เช่นแถมในเทศกาลต่างๆ, วันส าคัญที่มีค่าเฉลี่ย 4.79เช่นเดียวกับการรับประกันคุณภาพของผลไม้ ที่ มีค่าเฉลี่ย 
4.79เท่ากัน ถัดมาคือการลดราคา ผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคที่มีค่าเฉลี่ย 4.77และการจัดเซ็ท
ของผลไม้ในราคาพิเศษที่มีค่าเฉลี่ย 4.77 และ การแจกของสัมมนาคุณที่มีค่าเฉลี่ย 4.71  ด้านโฆษณาพบว่าข้อที่ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านโฆษณาคือ การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมิเดียที่มีค่าเฉลี่ย 4.79รองลงมาคือ การโฆษณาผ่าน
เพจรีวิวร้านที่มีค่าเฉลี่ย 4.63 การโฆษณาผ่านบุคคลมาชื่อเสียงหรือผู้ติดตามเยอะรีวิวร้าน ที่มีค่าเฉลี่ย 4.59 การ
โฆษณาผ่านใบปลิวท่ีมีค่าเฉลี่ย 2.74 และการโฆษณาผ่านวิทยุ ที่มีค่าเฉลี่ย2.66 ด้านพนักงานขายพบว่าข้อที่ มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานขายพูดจากับลูกค้าไพเราะมีใจพร้อมบริการ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.84 รองลงมาพนักงานขายให้
ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับผลไม้ได้ดี ที่มีค่าเฉลี่ย 4.81 พนักงานขายให้ข้อมูลเก่ียวกับผลไม้ได้ชัดเจนและถูกต้อง
และพนักงานขายให้ค าแนะน าเม่ือลูกค้าเกิดข้อสงสัยหรือปัญหาที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่อยู่ที่ 4.80  พนักงานขาย
บุคลิกภาพดี น่าเชื่อถือที่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 4.75 ด้านประชาสัมพันธ์ พบว่าข้อที่ มีค่าเฉลี่ยสูงสุ ดคือการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ social media ที่มีค่าเฉลี่ย4.79 รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านเพจรีวิวร้าน 
ที่มีค่าเฉลี่ย 4.72  การประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ที่มีค่าเฉลี่ย 4.70 การประชาสัมพันธ์ผ่าน
บุคคลมีชื่อเสียงที่มีค่าเฉลี่ย 4.62 และประชาสัมพันธ์ ผ่านการจัดEvent ที่มีค่าเฉลี่ย 4.61 ด้านการตลาดทางตรง 
พบว่าการขายโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีค่าเฉลี่ย 4.70 มากที่สุด รองลงมาคือการขายโดยมีการพูดคุยแบบ
ส่วนตัวท่ีมีค่าเฉลี่ย4.54 การขายโดยการใช้แคตตาล็อคเลือกสินค้า ที่มีค่าเฉลี่ย 3.27 การขายโดยมีการแจกใบปลิว
ที่มีค่าเฉลี่ย 2.97และการขายโดยมีการพูดคุยทางโทรศัพท์ ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 2.78  
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สามารถสรุปผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาอภิปรายได้ดังนี้   

 จากการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 เพศมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อม

บริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จากการศึกษาพบว่าเพศที่ต่างกันส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง 

(เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว้ 

ผลการศึกษาวิจัยได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กณิศา อุปพงศ์ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือ
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เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลประเภทน้ าด่ืมเติมวิตามินของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันท าให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือต่างกัน 

 จากการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้
สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า  ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน กลุ่ม
อายุต่างๆ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 0.05 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญญารัตน์บัวค า , มยุรี กระจายกลาง, และ พนิดา เมฆทัพ (2557) ที่ได้ศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภค ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล อายุ 
รายได้ สถานภาพ การศึกษา  อาชีพ ที่ต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค ผลไม้ตัดแต่งของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลนครพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญยิ่งทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 จากการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัด
แต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีได้ข้อมูล 4 ด้านดังนี้ 
 ด้านที่1 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้
สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ( r=
0.552) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจัยอธิบายได้ว่าเม่ือผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) ของผู้บริโภคในจั งหวัดนนทุรี เพ่ิมขึ้น 0.552 หน่วย อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 99 ทั้งนี้เนื่องจากการคงความสดของผลไม้ มีความหลากหลายของผลไม้ให้
เลือกหลายชนิดและบรรจุภัณฑ์มีโลโก้สินค้าชัดเจนไม่บิดเบี้ยว ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ วิจัย ศิตาพร สืบอักษรและ 
พัชราวดี ศรีบุญเรือง (2563) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ว่ามี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผักผลไม้สดของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 ด้านที่ 2 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกั บระดับความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) ด้านราคา (Price)  พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ( r=
0.488) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจัยอธิบายได้ว่าเม่ือลดราคาเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทุรี เพ่ิมขึ้น 0.488 หน่วย อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 99 ทั้งนี้เนื่องจากคือ ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของสินค้ามีคุ้มค่ากับปริมาณ
และยังมีส่วนลดให้กับลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ ฐิติมา กลิ่นสุคนธ์(2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษจากร้านเลมอนฟาร์มสาขาราชพฤกษ์ของผู้บริโภค ในเขตราชพฤกษ์ 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาว่ามีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผักปลอดสารพิษของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
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 ด้านที่ 3 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับระดับความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)  พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง (r=0.551) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจัยอธิบายได้ว่าช่องทางจัดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้น 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง(เกรดพรีเมียม) ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทุรี เพ่ิมขึ้น 
0.551 หน่วย อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 99  ทัง้นี้เนื่องจากการแสดงป้ายราคาสินค้าได้อย่าง
ชัดเจน มีสถานที่จอดรถเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและท าเลที่ ต้ังเข้าถึงได้ง่ายไม่ซับซ้อน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานของ จุรีพร ช้อนใจ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ าผลไม้พร้อมด่ืม 
ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีที่ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่ายว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ าผลไม้พร้อมด่ืม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 ด้านที่ 4 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับระดับความต้ังใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่งพร้อมบริโภค(เกรดพรีเมียม) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)  พบว่า มีค่าสหสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง (r=0.416) อย่างมีนัยส าคัญยิ่งที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจัยอธิบายได้ว่าช่องทางจัดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้น  1 
หน่วย จะมีผลท าให้ระดับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง(เกรดพรีเมียม) ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทุรี เพ่ิมขึ้น 
0.416 หน่วย อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 99 ทั้งนี้เนื่องจาก มีการจัดโปรโมชั่นแถมสินค้า เช่น
แถมในเทศกาลต่างๆ, วันส าคัญที่ การรับประกันคุณภาพของผลไม้ มีการลดราคาผลไม้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ 
ศจิญญา สท้านไตรภพ (2557)  ที่ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านส่งเสริม
การตลาดพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ การตัดสินใจซ้ือน้ า ด่ืมสมุนไพรบรรจุขวด อย่างมีนัยส าคัญ 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
 เม่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 4 ด้านซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐพล อนันทวัธน์ (2547) ได้ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือผักและผลไม้ของบุคลากรในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์พบว่าข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์มีระดับความส าคัญมากที่สุดในเรื่อ งของคุณภาพของผักและผลไม้สด และความ
น่าเชื่อถือของผักและผลไม้สดปลอดสารพิษที่น ามาจัดจ าหน่ายมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จุรีพร ช้อนใจ (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ าผลไม้พร้อมด่ืม ตรา
กรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
น้ าผลไม้พร้อมด่ืม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 
 



62 
 

 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี สามารถน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงและส่งเสริมปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

ด้านที่ 1. ด้านประชากรศาสตร์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าส่วนใหญ่มีอายุ 25-40 ปี ร้อยละ 69.8  
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 48.8 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 59.8 และจากผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย พบว่า อายุ อาชีพ และสถานภาพ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องเข้าใจ และปรับปรุงเพ่ือตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มประชากรศาสตร์ เช่น การจัดโปรเซ็ต
ผลไม้สุดคุ้มให้กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละช่วงอายุ การจัดโปรโมรชั่นราคาที่เหมาะสม จัดเซ็ตผลไม้บ ารุงสายตาเจาะ
ตลาดพนักงานออฟฟิศ เป็นต้น 
 ด้านที่ 2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดจากการวิเคราะห์ข้อมูลรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 4.79 จากนั้นผู้วิจัยดูในส่วนของแบบสอบถามที่เป็นรายข้อซ่ึงมีค าถามดังนี้ (1) ราคาคุ้มค่า
กับคุณภาพของสินค้า (2) ราคาคุ้มค่ากับปริมาณของสินค้าที่ (3) ราคาที่เป็นส่วนลดให้กับลูกค้า (4) ราคามีความ
เหมาะสม (5) ราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องมีการพัฒนาเพ่ิมด้านราคาเพ่ือสร้างจุดแข็ง
และกลยุทธ์ให้กับธุรกิจ โดยผู้ประกอบการจะต้องจัดโปรโมชั่นด้านราคาเพ่ือกระตุ้นยอดขายให้มากขึ้นโดยอาจเป็น
สินค้าราคาพิเศษ หรือจัดเซ็ตราคาผลไม้สุดคุ้ม ผ่านทั้งช่องทางขายแบบหน้าร้าน ออนไลน์ และเดลิเวอร์รี่  เพ่ือ
ตอบสนองต่อผู้บริโภค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
 5.4.1 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ หรือตัวแปร อ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการเพ่ิมจ านวน
ลูกค้าให้มีความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
 5.4.2 ควรเพ่ิมตัวแปรในการศึกษา เช่น พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ CSR เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 
เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ลึกมากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 เนื่องจากวิจัยนี้เป็นการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนั้นควรมี
การใช้เครื่องมืออ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์ การสนทนากลุ่ม การสังเกต เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์มากขึ้น 
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5.4.4 ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบธุรกิจร้านผลไม้เกรดพรีเมียม เพ่ือน ามาวิเคราะห์ ควรศึกษาปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่งเกรดพรีเมียม เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการร้านผลไม้ ได้มีแนวทาง
เพ่ือปรับปรุงคัดเลือกวัตถุดิบ การบริการ ที่มีคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการด าเนินธุรกิจและสร้างจุดเด่นให้กับ
ร้านผลไม้ของตนให้ดีมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด

นนทบุรี 
 แบบสอบถามฉบับนี้ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการท าวิจัยของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต (MBA) มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใช้เพ่ือการศึกษา
เท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดต่อตัวท่าน ทั้งนี้ แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริง
ของท่านมากที่สุด และค าถามแต่ละข้อ สามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ( ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1) เพศ 
 ( ) ชาย    ( ) หญิง 
2) อายุ  
 ( ) 57 - 70 ปี   ( ) 41 - 56 ปี   ( ) 25 - 40 ปี  
3) ระดับการศึกษา 
 ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  ( ) ปริญญาตรี   ( ) สูงกว่าปริญญาตรี  
4) อาชีพ 
 ( ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ( ) พนักงานบริษัทเอกชน   ( ) นักเรียน/นักศึกษา 
 ( ) รับจ้างทั่วไป    ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว   ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 
5) สถานภาพครอบครัว 
 ( ) โสด    ( ) สมรส  ( ) หม้าย/อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
6) รายได้ต่อเดือน  
 ( ) ต่ ากว่า 15,000 บาท   ( ) 15,001-30,000 บาท   ( ) 30,001-45,000บาท  
 ( ) 45,001-60,000บาท   ( ) 60,001-75,000บาท   ( ) 75,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2 สอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความต้ังใจซ้ือของท่านมากที่สุด และขอความกรุณา
ตอบค าถามแต่ละข้อได้เพียงค าตอบเดียว ทั้งนี้ พิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ดังนี้ 
   5  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือมากที่สุด  
   4  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือมาก  
   3  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือปานกลาง  
   2  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือน้อย  
   1  หมายถึง  ให้ความต้ังใจซ้ือน้อยที่สุด 

 
ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) 

ระดับความต้ังใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 

1) หากท่านมีความต้องการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพท่านจะนึกถึง
ผลไม้สดตัดแต่งเป็นดันอับแรก 

     

2) ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคเพราะ
เป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพ 

     

3) หากได้รับค าแนะน าให้รับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพท่านจะมีการ
เลือกซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค 

     

4) หากท่านรับประทานผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค 
แล้วเกิดความพึงพอใจท่านจะมีการบริโภคซ้ า 

     

5) ท่านจะมีการซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคทาน
เพ่ือสุขภาพถึงแม้จะมีราคาเพ่ิมสูงขึ้น 
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ส่วนท่ี 3 สอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภคของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของท่านมากที่สุด และขอความกรุณาตอบ
ค าถามแต่ละข้อได้เพียงค าตอบเดียว โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 
   5  หมายถึง  ให้ความส าคัญมากที่สุด  
   4  หมายถึง  ให้ความส าคัญมาก  
   3  หมายถึง  ให้ความส าคัญปานกลาง  
   2  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อย  
   1  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อยที่สุด 

 
ปัจจัย (Factors) 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. การออกแพ็คเกจและรูปทรงภายนอกสะอาดและสวยงาม      

2. การคงความสดของผลไม้      

3. การมีความหลากหลายของผลไม้ให้เลือกหลายชนิด      
4. การมีบรรจุภัณฑ์มีโลโก้สินค้าชัดเจนไม่บิดเบี้ยว      

5. การมีความแข็งแรง คงทนของบรรจุภัณฑ ์      
ด้านราคา (Price) 

1. ราคามีความเหมาะสม      

2. ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของสินค้า      
3. ราคาคุ้มค่ากับปริมาณของสินค้า      

4. ราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ      
5. ราคาที่เป็นส่วนลดให้กับลูกค้า      

 

 ระดับความส าคัญ 
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ปัจจัย (Factors) 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 

ช่องทางจัดจ าหน่าย Offline 

1. การจัดพ้ืนท่ีภายในร้านเดินได้อย่างคล่องแคล่ว ไม่แออัด      

2. การอยู่ท าเลท่ีต้ังเข้าถึงได้ง่ายไม่ซับซ้อน      

3. การมีสถานท่ีจอดรถเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า      

4. การมีป้ายโลโก้หน้าร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน      

5. การแสดงป้ายราคาสินค้าได้อย่างชัดเจน      

ช่องทางจัดจ าหน่าย Online 

1.การเข้าร่วมแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร์ร่ีเพ่ือจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว      

2.การส่ังผ่านช่องทางออนไลน์ของทางร้านส่งฟรีระยะ 5 กิโลเมตร      

3.การเปิดให้ส่ังผ่าน Facebook, line, IG TikTok      

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1. ส่งเสริมการขาย 

1.1 การลดราคา ผลไม้สดตัดแต่ง (เกรดพรีเมียม) พร้อมบริโภค      

1.2 การจัดโปรโมช่ันแถมสินค้า เช่นแถมในเทศกาลต่างๆ, วันส าคัญ      

1.3 การแจกของสัมมนาคุณ      

1.4 การจัดเซ็ทของผลไม้ในราคาพิเศษ      

1.5 การรับประกันคุณภาพของผลไม้      

2. มีโฆษณาผ่านสื่อต่อไปน้ี 

2.1 การโฆษณาผ่านวิทยุ      

2.2 การโฆษณาผ่านใบปลิว      

2.3 การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมิเดีย       

2.4 การโฆษณาผ่านบุคคลมาช่ือเสียงหรือผู้ติดตามเยอะรีวิวร้าน      
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ข ้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเตม ิ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………….............................. 
…………………………………………………………………................……………………………………………………..……………............... 
 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 

 

2.5 การโฆษณาผ่านเพจรีวิวร้าน      

ปัจจัย (Factors) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
3.2 พนักงานขาย      
3.1 พนักงานขายบุคลิกภาพดี น่าเชื่อถือ      
3.2 พนักงานขายพูดจากับลูกค้าไพเราะมีใจพร้อมบริการ      
3.3 พนักงานขายให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกบัผลไม้ได้ดี      
3.4 พนักงานขายให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลไม้ได้ชดัเจนและถูกต้อง      
3.5 พนักงานขายให้ค าแนะน าเมื่อลูกค้าเกิดข้อสงสัยหรือปัญหา      
4. ประชาสัมพันธ์ 
4.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านการจัดEvent      
4.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ      
4.3 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ social media      
4.4 การประชาสัมพันธ์ผ่านเพจรีวิวร้าน      
4.5 การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลมีชื่อเสียง      
5. การตลาดทางตรง 
5.1 การขายโดยมีการพูดคุยแบบส่วนตัว      
5.2 การขายโดยมีการพูดคุยทางโทรศัพท์      
5.3 การขายโดยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต      
5.4 การขายโดยการใช้แคตตาล็อคเลือกสนิค้า      
5.5 การขายโดยมีการแจกใบปลิว      
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