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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารปลอดภัยของผู้บริโภคในจังหวัด
อุบลราชธานี 2) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารปลอดภัย  
3) เปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารปลอดภัยของผู้บริโภคที่มีเพศ 
อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ ระดับการศึกษา และจ านวนสมาชิกในครัวเรือนแตกต่างกัน งานวิจัยน้ีใช้
แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 392 ราย วิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติ 
เชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ t-test และ F-test 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้ออาหารปลอดภัยประเภทผัก โดยซื้อจากตลาดสด การเลือก
สถานที่ซื้ออาหารปลอดภัยพิจารณาจากความใกล้ที่พักหรือที่ท างาน สาเหตุที่ผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารปลอดภัยคือ 
ดีต่อสุขภาพ ผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารปลอดภัยมากท่ีสุดคือ ตนเอง ผู้บริโภคยินดีซื้ออาหารปลอดภัยใน
ราคาที่สูงกว่าอาหารปกติร้อยละ 5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับมากมี 5 ปัจจัย 
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ ด้านผู้ขาย ด้านลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านกระบวนการ และด้านราคา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับปานกลางคือ ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขาย ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับน้อยคือ ปัจจัยด้านสถานที่ ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพ รายได้ ระดับการศึกษา และจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ และอาชีพต่างกันให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยแตกต่างกัน 

 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการซื้อ อาหารปลอดภัย 

 
Abstract 

 The purposes of this research were 1) to study consumer behavior towards safe food 
purchasing in Ubon Ratchathani Province 2) to study the important marketing factors which drive 
food purchasing decision 3) to compare the marketing factors which are important for purchasing 
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decision towards safe food of consumers with different gender, age, status, occupation, income, 
education level and number of household members. This research uses the questionnaire to 
collected data from 392 samples. The primary data analysis uses descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis testing uses inferential 
statistics, including t-test and F-test. 

 The research results illustrated that most consumers prefer to purchase safe vegetable 
food from the fresh market. Place to purchase safe food is based on the proximity to 
accommodation or work. The reason why consumers purchase safe food is good for health. The 
most influential person in safe food purchasing is oneself. Consumers are willing to purchase safe 
food at a price that is 5 percent higher than normal food. There are five factors that affecting the 
decisions to purchase safe food at a high level, ranked from high to low as follows merchant, 
physical and environmental aspects, product, process and price. The factor affecting safe food 
purchasing decisions at a moderate level was promotion. The factor affecting safe food 
purchasing decisions at a low level was place. Consumers with different status, income, education 
level, and the number of household members, paying attention to marketing factors that 
influence purchasing intention towards safe food, were no different. Consumers with different 
gender, ages and occupations, paying attention to marketing factors that influence purchasing 
intention towards safe food, were different. 

 
Keywords: Buying Behaviors, Safe Food 

 
บทน า 

อาหารเป็นปัจจัยพื้นฐานในการด ารงชีวิตของมนุษย์ การได้รับประทานอาหารท่ีสะอาดปลอดภัยจะท าให้
บุคคลมีสุขภาพแข็งแรง สามารถท ากิจกรรมหรือการงานต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัญหาที่พบในปัจจุบันคือ
อาหารที่ผลิตออกสู่ตลาดเต็มไปด้วยสารพิษ เห็นได้จากรายงานของเครือข่ายเตื อนภัยสารเคมีก าจัดศัตรูพืช 
(Thaipan) มูลนิธิชีววิถี (Biothai) และคณะเทคนิคการแพทย์ มหาวิทยาลัยมหิดล องค์กรทั้งสามแห่งให้ข้อมูล
ตรงกันว่าผักและผลไม้ที่จ าหน่ายทั้งในตลาดสดและห้างสรรพสินค้ามีสารตกค้างปนเปื้อนเกินมาตรฐานถึงร้อยละ 
46.4 ส่วนคณะเทคนิคการแพทย์ มหาวิทยาลัยมหิดล แจ้งว่าพบการปนเปื้อนในผักผลไม้ไทยร้อยละ 90-100 
นอกจากผัก ผลไม้แล้วในเนื้อสัตว์ยังพบสารตกค้างจากยาแก้อักเสบและฮอร์โมนด้วย (ผู้จัดการออนไลน์, 2560) 

 อาหารปลอดภัย หมายถึง อาหารที่ผ่านเกณฑ์ด้านความปลอดภัยด้านชีวภาพ ด้านเคมี และด้านกายภาพ 
ตลาดสดเป็นแหล่งอาหารที่ผู้บริโภคเข้าถึงง่าย การยกระดับตลาดไปเป็นตลาดอาหารปลอดภัยจะส่งผลให้ผู้บริโภค
มีโอกาสเลือกซื้ออาหารปลอดภัยได้มากขึ้น อย่างไรก็ตามการจะพัฒนาเพื่อยกระดับตลาดไปเป็นตลาดอาหาร
ปลอดภัยจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาให้เป็นตลาดที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างการรับรู้เรื่องตลาดอาหารปลอดภัย ตลอดจนพัฒนาภาพพจน์ของตลาด
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ให้ลูกค้ารับรู้ว่าตลาดเป็นตลาดที่สะอาด มีอาหารปลอดภัย ส่งผลให้มีผู้มาซื้อสินค้าในตลาดมากขึ้นซึ่งจะท าให้
โอกาสที่จะเจ็บป่วยจากอาหารลดลง จังหวัดอุบลราชธานีมีตลาดสด 37 แห่ง (ศูนย์อนามัยที่ 7, 2558) มีผู้บริโภค
จ านวนมากที่ซื้ออาหารจากตลาดสด หากสามารถยกระดับตลาดสดเป็นตลาดอาหารปลอดภัยจะส่งผลให้ผู้บริโภค
มีโอกาสเข้าถึงอาหารปลอดภัยมากขึ้น ผลที่ตามมาคือผู้บริโภคมีสุขภาพและคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ
พันธกิจของจังหวัดที่ก าหนดไว้ว่าจะต้องยกระดับคุณภาพชีวิต พัฒนาสังคมและสิ่งแวดล้อมให้เป็นเมืองน่าอยู่ 
(ส านักงานจังหวัดอุบลราชธานี, 2559) ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหาร
ปลอดภัยของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวิจัยจะใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาตลาดสดให้
เป็นตลาดอาหารปลอดภัยที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะส่งผลให้ตลาดสดมีลูกค้ามากขึ้นและ
ประชาชนมีโอกาสเข้าถึงอาหารที่สะอาดปลอดภัยมากขึ้น  

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารปลอดภัยของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารปลอดภัย 
 3. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารปลอดภัยของ

ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษาและจ านวนสมาชิกในครัวเรือนแตกต่างกัน 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
  ขอบเขตของการวิจัย 

 1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานีที่เคยซ้ืออาหารปลอดภัย 
 2. พื้นที่การเก็บแบบสอบถาม คือ ตลาดดอนกลางและ ตลาดเทศบาล 3 จังหวัดอุบลราชธานี 
 3. ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลคือ ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 
 4. ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยนี้ศึกษา 3 ตัวแปรหลัก ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้ออาหาร

ปลอดภัย และปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารปลอดภัย 
 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดกรอบแนวคิดจากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) 
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) (Kotler, 2000)  
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    ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
     - ผลิตภัณฑ์ 
     - ราคา 
     - ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยส่วนบุคคล    - การส่งเสริมการตลาด 
 - เพศ    - ผู้ให้บริการ 
 - อายุ    - ลักษณะทางกายภาพ 
 - สถานภาพ 

 
 - กระบวนการ 

 - อาชีพ   
 - รายได้ พฤติกรรมการซื้ออาหารปลอดภัย  
 - การศึกษา    - ประเภทของอาหารปลอดภัยที่ซื้อ 
 - จ านวนสมาชิกในครอบครัว    - สถานที่ซื้อ 
     - การเลือกสถานที่ซื้อ 
     - สาเหตุท่ีซื้อ 
     - ผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 
     - ราคาที่ยินดีซื้อ 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 2. ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 3. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 5. ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 6. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันใหค้วามส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 7. ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
 วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรเป้าหมายคือ ผู้บริโภคอาหารปลอดภัยในเขตจังหวัดอุบลราชธานี เนื่องจากไม่รู้จ านวนประชากร
ที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ใช้ระดับความเช่ือม่ัน
ร้อยละ 95 ยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างได้ร้อยละ 5 ร้อยละที่ต้องการสุ่มจากประชากร
ทั้งหมดคือ 50 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551) ค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย รวบรวมแบบสอบถามมาได้ 
392 ชุด 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ขั้นตอนที่ 1 การเลือกหน่วยสุ่มใช้การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเลือกตลาดที่ผู้บริหารตลาดสมัครใจเข้าร่วมโครงการ เจาะจงเป็นตลาดเอกชน 1 แห่ง คือ ตลาดดอนกลางและ
ตลาดของหน่วยงานรัฐ 1 แห่ง คือ ตลาดเทศบาล 3 ขั้นตอนที่ 2 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่เป็นสัดส่วนจากตลาด
แห่งละ 200 ราย ขั้นตอนที่ 3 เลือกกลุ่มตัวอย่างจากแต่ละตลาดแบบบังเอิญ (หทัยชนก พรรคเจริญ, 2555) 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 แบบสอบถามที่ใช้รวบรวมข้อมูล ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค าถาม 9 ข้อ เป็นค าถามปลายปิดแบบ
เลือกตอบทั้งหมด  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้ออาหารปลอดภัย ประกอบด้วยค าถาม 7 ข้อ เป็นค าถามปลายเปิด 1 ข้อ เป็น
ค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัย ประกอบด้วยค าถาม 29 ข้อ 
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยน้อยที่สุด เห็น
ด้วยน้อย เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยมาก เห็นด้วยมากที่สุด  
 การทดสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถามพบว่าค าถามทุกข้อมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
ข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence: IOC) เกิน .5 การทดสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาซึ่งมีค่าเท่ากับ .925 สรุปได้ว่าแบบสอบถามมี
ค่าความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง 
 วิธีรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลและจัดกระท าข้อมูลด าเนินงานตามขั้นตอนต่อไปนี้ 
 1. ขออนุญาตผู้บริหารตลาดเพื่อเข้าเก็บแบบสอบถามในพื้นที่ตลาด 
 2. ประชุมชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับการเก็บแบบสอบถาม รวมท้ังอธิบายข้อค าถามแต่ละข้อแก่ผู้เก็บ
แบบสอบถาม 
 3. ลงพื้นที่เก็บข้อมูลโดยแบ่งเก็บข้อมูลเป็น 7 วัน วันละเท่า ๆ กัน 
 4. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และคัดแยกแบบสอบถามที่ข้อมูลไม่สมบูรณ์ออก 
 5. บันทึกข้อมูลจากแบบสอบถามลงในโปรแกรมส าเร็จรูป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ได้แก่ t-test และ F-test  
 
ผลการวิจัย  
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.20 อายุระหว่าง 20 -30 ปี 
ร้อยละ 28.60 รองลงมาคือ 41-50 ปี ร้อยละ 18.90 สถานภาพส่วนใหญ่สมรส ร้อยละ 53.80 การศึกษาส่วนใหญ่
ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 34.40 รองลงมาคือ ระดับมัธยมปลายหรือเทียบเท่า ร้อยละ 30.40 อาชีพส่วนใหญ่คือ
นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 24.70 รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานมหาวิทยาลัย ร้อยละ 
20.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 28.60 รองลงมาคือ 
30,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 25.80 จ านวนสมาชิกในครัวเรือนส่วนใหญ่คือ 3 - 5 คน ร้อยละ 72.40 รองลงมา
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คือ 1 - 2 คน ร้อยละ 15.10 ร้อยละ 43.60 ส าหรับช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ใช้ Facebook  
ร้อยละ 84.20 รองลงมาคือ Line ร้อยละ 65.6 
 2. พฤติกรรมการซื้ออาหารปลอดภัย 1) ผู้บริโภคให้ความหมายของ “อาหารปลอดภัย” คืออาหารสะอาด 
มากที่สุด ร้อยละ 40.05 รองลงมาคือ อาหารสด ใหม่ ร้อยละ 26.02 และอาหารปลอดสารพิษ/สารเคมี ร้อยละ 
23.98, 2) อาหารปลอดภัยที่ซื้อมากที่สุดคือ ผัก ร้อยละ 71.40 รองลงมาคือ ผลไม้ ร้อยละ 60.50 3) ผู้บริโภคซื้อ
อาหารปลอดภัยจากตลาดสดมากที่สุด ร้อยละ 93.10 รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 63.00 4) การเลือก
สถานที่ซื้ออาหารปลอดภัยพิจารณาจากความใกล้ที่พัก/ที่ท างาน มากที่สุด ร้อยละ 58.90 รองลงมาคือเดินทาง
สะดวก ร้อยละ 55.60 5) สาเหตุที่ผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารปลอดภัยคือ ดีต่อสุขภาพ มากที่สุด ร้อยละ 93.40 
รองลงมาคือ คนในครอบครัวหรือคนใกล้ชิดบริโภค ร้อยละ 43.40 6) ผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารปลอดภัย
มากที่สุดคือ ตนเอง ร้อยละ 93.10 รองลงมาคือครอบครัว ร้อยละ 19.60 7) ผู้บริโภคยินดีซื้ออาหารปลอดภัยใน
ราคาที่สูงกว่าอาหารปกติร้อยละ 5 มากที่สุด ร้อยละ 51.30 รองลงมาคือ ยินดีซื้อในราคาที่สูงกว่าอาหารปกติ 
ร้อยละ 10 ร้อยละ 33.90 
 3. ปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัย ผลการวิจัยแสดงดังตารางท่ี 1 
จากตารางแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 3.52, 
S.D. = .60) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับมากมี 5 ปัจจัย 
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อยดังนี้ ด้านผู้ขาย (�̅�𝑥𝑥𝑥= 4.09, S.D. = .71) ด้านลักษณะทางกายภาพและ
สภาพแวดล้อม (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 3.95, S.D. = .75) ด้านผลิตภัณฑ์ (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 3.92, S.D. = .69) ด้านกระบวนการ (�̅�𝑥𝑥𝑥= 3.75, 
S.D. = .94) และด้านราคา (�̅�𝑥𝑥𝑥= 3.66, S.D. = .83) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับ 
ปานกลางได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (�̅�𝑥𝑥𝑥= 3.14, S.D. = 1.12) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ปลอดภัยระดับน้อยได้แก่ ด้านสถานที่ (�̅�𝑥𝑥𝑥 = 2.06, S.D. = .74) 
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัย 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) �̅�𝑥𝑥𝑥 S.D. การแปลผล 
1. ผลิตภัณฑ์ 3.92 .69 มาก 
2. ราคา 3.66 .83 มาก 
3. สถานที่ 2.06 .74 น้อย 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.14 1.12 ปานกลาง 
5. ผู้ขาย 4.09 .71 มาก 
6. ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม 3.95 .75 มาก 
7. กระบวนการ 3.75 .94 มาก 

รวม 3.52 .60 มาก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพศชาย 
 2. ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่อายุน้อยกว่า 
20 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยสูงกว่ากลุ่มที่อายุ 41 - 50 ปี 
และ 51 - 60 ปี และมากกว่า 60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้บริโภคที่อายุ 20 - 30 ปี ให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อายุ 41 - 50 ปี 
และ 51 - 60 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้บริโภคที่อายุ 31 - 40 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อายุ 41 - 50 ปี และ 51 - 60 ปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสรุป คือ กลุ่มที่มีอายุน้อยจะให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยสูงกว่ากลุ่มที่มีอายุมาก 
 3. ผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ปลอดภัยไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของ  
กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพต่างกัน  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F p-value 
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม .932 2 .466 1.273 .281 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 142.372 389 .366   
รวม 143.301 391    

 
 4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน โดยอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้านมี
ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยต่ ากว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา กลุ่มพนักงาน
เอกชน ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานมหาวิทยาลัย และกลุ่มธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพต่างกัน  

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F p-value 
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 9.562 5 1.912 5.520** .000 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 133.739 386 .346   
รวม 143.301 391    

** มีนัยทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพต่างกัน เป็นรายคู่ 

อายุ n �̅�𝑥𝑥𝑥 S.D. 
   อายุ   

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 
(1) แม่บ้าน 77 3.24 .518  -.33* -.40* -.32* -.43* -.09 
(2) นักเรียน 97 3.58 .631   -.07 .01 -.10 .24 
(3) พนักงานเอกชน 62 3.65 .660    .08 -.02 .31* 
(4) ข้าราชการ 79 3.56 .574     -.11  .22 
(5) ธุรกิจส่วนตัว 53 3.68 .566      .34* 
(6) อื่น ๆ 24 3.33 .511       

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 5. ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้ต่างกัน 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F p-value 
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 1.770 5 .354 .965 .439 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 141.531 386 .367   
รวม 143.301 391    

 
 6. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F p-value 
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 1.817 3 .606 1.661 .175 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 141.484 388 .362   
รวม 143.301 391    
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 7. ผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน  
ตารางที่ 7 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกัน 

แหล่งความแปรปรวน SS DF MS F p-value 
ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม .225 2 .113 .306 .736 
ความแตกต่างภายในกลุ่ม 143.076 389 .368   
รวม 143.301 391    

 
สรุปการวิจัย 
 จากผลการวิจัยมีประเด็นที่น ามาอภิปรายผลดังนี้ 
 1. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคให้ความหมายของ “อาหารปลอดภัย” คืออาหารสะอาด สด ใหม่ และ
ปลอดสารพิษ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคตีความอาหารปลอดภัยได้ใกล้เคียงกับศูนย์วิจัยและประเมินความเสี่ยงด้าน
อาหารปลอดภัยที่ให้ความหมาย “อาหารปลอดภัย” ว่าเป็นอาหารที่ผ่านเกณฑ์ด้านความปลอดภัยด้านชีวภาพ 
ด้านเคมี และด้านกายภาพ จากผลการวิจัยที่พบว่าอาหารปลอดภัยที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุดคือ ผัก รองลงมาคือ 
ผลไม้ อาจเนื่องมาจากในตลาดมีการแยกผักและผลไม้ปลอดสารพิษให้เห็นอย่างชัดเจนจึงท าให้ผู้บริโภคมั่นใจและ
ตัดสินใจซื้อได้ง่าย นอกจากนี้อาจเป็นผลจากการได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับสารพิษที่ ปนเปื้อนใน
ผักผลไม้ จึงท าให้เกิดความตระหนักถึงอันตรายส่งผลให้เลือกซื้อผักผลไม้ ปลอดภัยมากขึ้น ผลการวิจัยที่พบว่า
ผู้บริโภคซื้ออาหารปลอดภัยจากตลาดสดมากที่สุด รองลงมาคือซุปเปอร์มาร์เก็ต การเลือกสถานท่ีซื้ออาหาร
ปลอดภัยพิจารณาจากความใกล้ที่พักหรือที่ท างานมากท่ีสุด รองลงมาคือเดินทางสะดวก ในประเด็นดังกล่าว
อธิบายได้จากข้อมูลเพิ่มเติมของการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่าผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าในตลาดสดมีความปลอดภัยในระดับ
มาก ประกอบกับตลาดอยู่ใกล้จึงท าให้เลือกซื้ออาหารปลอดภัยที่ตลาดมากกว่าแหล่งอื่น สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ประพิณวดี ศิริศุภลักษณ์ และอิสริยา บุญญะศิริ (2559) ที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผักผลไม้
ปลอดภัยคือ ความน่าเชื่อถือ ผลการวิจัยที่พบว่าสาเหตุที่ผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารปลอดภัยคือ ดีต่อสุขภาพ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา จิตต์รัก (2551) ที่พบว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์เพราะปลอดภัยต่อ
สุขภาพ จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้ออาหารปลอดภัยมากท่ีสุดคือ ตนเอง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พสชนันท์ บุญช่วย และประสพชัย พสุนนท์ (2561) ที่พบว่าผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่
ตัดสินใจเลือกซื้อผักปลอดสารพิษด้วยตนเอง ทั้งนี้เป็นเพราะผู้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บรรลุนิติภาวะแล้วจึงมี
แนวโน้มวิเคราะห์ข้อมูลและตัดสินใจได้ด้วยตนเอง จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคยินดีซื้ออาหารปลอดภัยใน
ราคาที่สูงกว่าอาหารปกติ สอดคล้องกับงานวิจัยของประพิณวดี ศิริศุภลักษณ์ และอิสริยา บุญญะศิริ (2559)  
ที่พบว่าผู้บริโภคยินดีซื้อผักผลไม้ปลอดภัยในราคาที่สูงกว่าผักผลไม้ทั่วไป อธิบายได้ว่าผู้บริโภครับรู้คุณค่าของ
อาหารปลอดภัยสูงกว่าอาหารทั่วไปจึงยินดีซื้อในราคาที่สูงกว่า 
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 2. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับมากมี 5 ปัจจัย ได้แก่  
ด้านผู้ขาย ด้านลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านราคา 
ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิระ น้อยนารถ พัชราวดี ศรีบุญเรือง และสาวิตรี รังสิภัทร์ (2560) 
ที่พบว่าปัจจัยด้านผู้ขาย ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการมีผลต่อการเลือกซื้อผักปลอดสารพิษในระดับมาก  
และจักรพงษ์ สุขพันธ์ (2559) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาในระดับมาก
ในการซื้อผักปลอดสารพิษ ผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับปานกลาง
ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ รุ่งนภา จิตต์รัก (2551) ที่พบว่าผู้ซื้อสินค้าเกษตรอนิทรีย์ที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลาง ผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อ  
การตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับน้อยได้แก่ ด้านสถานที่ ในประเด็นดังกล่าวยังไม่พบงานวิจัยที่สอดคล้อง 
อย่างไรก็ตามพบงานวิจัยท่ีมีผลไม่สอดคล้องโดยพบว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่จ าหน่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษในระดับมาก (วชิระ น้อยนารถ พัชราวดี ศรีบุญเรือง และสาวิตรี รังสิภัทร์, 2560)  
 3. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียสูงกว่าเพศชาย สอดคล้องกับการศึกษาของ
รัตนา สีดี (2561) ที่พบว่าเพศหญิงและชายให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
อินทรีย์แตกต่างกัน ทั้งนี้จากค่าเฉลี่ยจะเห็นว่าเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าหมายถึงให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดมากกว่าเพศชายซึ่งสามารถอธิบายได้จากข้อมูลสถานการณ์การบริโภคผักและผลไม้ในประเทศไทย
ประชากรไทยอายุ 15 ปีขึ้นไป ที่ใน พ.ศ. 2557 ที่พบว่าเพศหญิงมีอัตราการบริโภคผักและผลไม้ในปริมาณที่
มากกว่าเพศชายเล็กน้อย คือ เพศหญิง ร้อยละ 27.60 และเพศชาย ร้อยละ 24.10 (ไทยโพสต์, 2562) ข้อมูลนี้
แสดงให้เห็นว่าเพศหญิงใส่ใจสุขภาพมากกว่าเพศชายจึงค้นหาข้อมูลทางด้านปัจจัยการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารปลอดภัยมากกว่าเพศชาย 
 4. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน  
โดยกลุ่มที่มีอายุน้อยจะให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยสูงกว่ากลุ่ม
ที่มีอายุมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัตนา สีดี (2561) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารอินทรีย์แตกต่างกัน ผลวิจัยนี้อธิบายได้ว่าเนื่องจากผู้ที่มีอายุแตกต่าง
กันมีสุขภาพ ประสบการณ์และทัศนคติแตกต่างกัน การให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดจึงต่างกัน งานวิจัย
ของ วรินทร์ทิพย์ ก าลังแพทย์ (2559) ระบุพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างของแต่ละเจนเนอเรชันไว้ว่า 
เจนเนอเรชันเอ๊กซ์เป็นกลุ่มคนที่กล้าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ส่วนเจนเนอเรชันซีนั้นชอบค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบข้อมูล
ก่อนซื้อสินค้า ด้วยเหตุนี้การเปลี่ยนแปลงราคาของอาหารปลอดภัยจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่ม  
เจนเนอเรชันเอ็กซ์ไม่มากนัก ซึ่งตรงข้ามกับเจนเนอเรชันซีหรือกลุ่มคนอายุน้อย 
 5. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ชลลดา ไชยอรรถ 
(2559) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจเลือก
บริโภคอาหารคลีนส าเร็จรูปไม่แตกต่างกัน แม้งานวิจัยของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจของธนาคารไทยพาณิชย์
จะพบว่าคนที่มีครอบครัวมักจะซื้ออาหารมาท ากินเองในบ้าน ส่วนคนโสดจะมักจะกินอาหารนอกบ้าน (มาร์เกตติ้ง
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อุปส์, 2562) อย่างไรก็ตามค าว่าอาหารปลอดภัยในการวิจัยครั้งนี้ครอบคลุมตั้งแต่วัตถุดิบจนไปถึงอาหารปรุง
ส าเร็จ ดังนั้นอาหารปลอดภัยจึงเป็นสิ่งท่ีคนทุกสถานภาพต้องการซื้อ ไม่ว่าจะซื้อเป็นประเภทวัตถุดิบ ซื้ออาหาร
ส าเร็จรูปหรือนั่งรับประทานที่ร้าน ดังนั้นการค้นหาข้อมูลปัจจัยการตลาดและการรับรู้จึงไม่ต่างกัน 
 6. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน  
โดยอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้านมีค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยต่ ากว่ากลุ่มอื่น 
ๆ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ โอริสา สัจจนกุล (2550) ทีพ่บว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาดในการซื้ออาหารแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ธิถาปัตย์ แตงแก้ว (2560)  
ที่พบว่าอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้านจะให้ความส าคัญกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดระดับปานกลางเท่านั้น 
 7. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลลดา ไชยอรรถ (2559) 
ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหาร
คลีนส าเร็จรูปไม่แตกต่างกัน สามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคแม้จะมีรายได้มากหรือน้อยก็เห็นความส าคัญของอาหาร
ปลอดภัยเช่นเดียวกัน อยากได้สินค้าที่ปลอดภัยไม่ต่างกัน ต้องการให้ผู้ขายมีคุณลักษณะที่ดีไม่ต่างกัน รวมถึ ง
ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อไม่ต่างกัน นอกจากนี้จากการลงพื้นที่ของนักวิจัยพบว่าราคาอาหารปลอดภัย
ในตลาดไม่ได้สูงกว่าอาหารทั่วไปมากนักผู้มีรายได้ทุกระดับสามารถซื้อได้ 
 8. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ชลลดา ไชยอรรถ 
(2559) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคอาหารคลีนส าเร็จรูปไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เป็นเพราะข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดไม่ได้
ยากเกินความเข้าใจ กลุ่มตัวอย่างทุกระดับการศึกษาสามารถรับรู้และเข้าใจข้อมูลได้ และไม่ว่าจะมีการศึกษา
ระดับใดย่อมต้องการสินค้าที่สะอาด ปลอดภัย ผู้ขายท่ีมีคุณลักษณะดี สินค้าราคาถูก และความสะดวกสบายใน
การซื้อไม่ต่างกัน 
 9. จากผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทาง  
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ   
กิตติภพ สงเคราะห์ (2555) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของร้านอาหารญี่ปุ่นไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งอธิบายเพิ่มเติมได้ด้วยผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้ออาหารปลอดภัยเพราะค านึงถึงสุขภาพและ
ประโยชน์ต่อคนในครอบครัว ดังนั้นไม่ว่าจ านวนสมาชิกจะมีกี่คนทุกคนล้วนส าคัญและต้องได้รับอาหารที่ปลอดภัย
ทั้งหมด อีกประการหนึ่งผลการวิจัยครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้นจ านวน
สมาชิกในครอบครัวไม่ว่าจะมากจะน้อยจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. จากผลการวิจัยที่พบว่าความหมายของ “อาหารปลอดภัย” คือ สะอาด สด ใหม่ ไร้สารปนเปื้อน 
ผู้ประกอบการจึงควรน าเสนอสินค้าให้มีลักษณะดังกล่าวเพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
 2. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับมากได้แก่ ด้านผู้ขาย  
ด้านลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านราคา ผู้ประกอบการควร
น าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการพัฒนาตลาดต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารปลอดภัยระดับมาก คือ ด้านผู้ขาย  
การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมสมรรถนะผู้ขายในตลาดอาหาร
ปลอดภัย 
 
กิตติกรรมประกาศ  
 งานวิจัยนี้ได้รับทุนอุดหนุนจากส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์  วิจัยและนวัตกรรม  
และมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี (ความเห็นในรายงานนี้เป็นของผู้วิจัย ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์
วิจัยและนวัตกรรม และมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่จ าเป็นต้องเห็นด้วยเสมอไป)  
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