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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค การรับรู้ราคา และการมีพร้อมจําหน่าย ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาความต้ังใจซื้อที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยใช้การสํารวจเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผู้ที่เคยซื้ออาหารออร์แกนิค จํานวน 165 คนที่ได้จากการสุ่มแบบสะดวก และใช้สถติิเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ คา่เฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
ในการตรวจสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้างองค์กรเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 30,001–45,000 บาท  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค และความต้ังใจซื้อมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ส่วนการรับรู้ราคาและการมจีําหน่ายไม่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
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การมีพร้อมจําหน่าย, ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 
 
 
 
 



 
 

Chuenwattanapong, N.  M.B.A., April 2019, Graduate School, Bangkok University. 
Factors Influencing the Attitudes and Behavior of Consumers Purchasing Organic  
Food Products in Bangkok (81 pp.) 
Advisor: Asst.Prof. Saranyapong Thiangtam, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 
 The objective of this research are 1) to study health, knowledge of organic 
foods, perceived price and availability that affect consumer purchase intention in 
Bangkok. 2) to study purchase intention that affects behavior of consumers 
purchasing organic food products in Bangkok.  
 This study applied the quantitative survey approach. The structured 
questionnaire was used to collect data. Non-probability convenience sampling was 
applied to select the sample group of 165 consumers. Statistical methods were 
categorized into descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and 
standard deviation and Multiple Regression Analysis at .05 significance level. 
 The results revealed that the most of respondents are female, Employees in 
private firms with personal monthly income of 30,001 - 45,000 baht. The results of 
hypothesis testing indicated that Health Consciousness, Knowledge of Organic Foods 
positively affect Purchase Intention. Purchase Intention positively affect Purchase of 
Organic Food Products of customers in Bangkok. Perceived Price and Availability have 
no significant effect to Intention to purchase organic food products. 
 
Keywords: Health Consciousness, Knowledge of Organic Foods, Perceived Price, 
Availability, Intention to Purchase Organic Food Products 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและความเป็นมาของปัญหา  
 สถานการณ์ในปัจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตและสภาพแวดล้อมทางสังคมได้เปลี่ยนไป 
จากอดีตส่งผลให้คนในปัจจุบันมีการดําเนินชีวิตที่เร่งรีบ ต้องทํางานแข่งขันกับเวลา ส่งผลให ้
การรับประทานอาหารท่ีมีคุณภาพตํ่า ได้รับสารอาหารไม่ครบ 5 หมู่ ทาํให้เกิดโรคเร้ือรังได้หลายอย่าง
โดยเฉพาะโรคอ้วน จากสถิติปี 2556 คนไทยอ้วน 16 ล้านคน และเสี่ยงต่อการเป็นโรคอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ไขมันหลอดเลอืดสูง ความดันโลหิตสูง เบาหวาน โรคหัวใจ (สมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทย, 
2556) โดยใน 3–5 ปีที่ผ่านมาผู้คนหันมาใสใ่จเรื่องสุขภาพมากย่ิงขึ้น สังเกตได้จากเทรนด์ธุรกิจ 
ที่มาแรงในปี 2017 ได้แก่ เทรนด์อาหารและเคร่ืองด่ืม เทรนด์สุขภาพ เทรนด์ผู้สูงอายุ  
เทรนด์เทคโนโลยี และความสวยงาม เป็นต้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560)  
 อาหารเป็นหน่ึงในปัจจัย 4 ที่มนุษย์ทุกคนต้องการ จากข้อมูลอุตสาหกรรมอาหารปี 2560 
จากศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก พบว่า จะมีการขยายตัวทั้งด้านการผลิต  
การจําหน่ายภายในประเทศในช่วงเดือน มกราคม–กันยายน 2560 ขยายตัวที่ร้อยละ 3.71 และ 
ร้อยละ 6.31 ตามลําดับซึ่งประเทศไทย เดือนมกราคม–กนัยายนปี 2560 มีการบริโภคภายในประเทศ 
มีมูลค่า 9,721,347.32 ตัน (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก, 2561) โดยเทรนด์ 
การรับประทานอาหารของผู้บริโภคในปี 2018 ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการสินค้าที่สด ใหม่ มาจาก
ธรรมชาติที่ไม่ปรุงแต่ง เน้นเรื่องสุขภาพ ปลอดการดัดแปลงพันธุกรรม (GMO) สินค้าใช้สารให ้
ความหวานจากธรรมชาติแทนน้ําตาล เช่น หญ้าหวาน เด็กซ์โตรส เป็นต้น (“เจาะลึก 8 เทรนด์อาหาร
มาแรง”, 2560) 
 อาหารออร์แกนิคหรือสินค้าที่ทํามาจากเกษตรอินทรย์ คอื อาหารท่ีไม่มีส่วนผสมเทียม 
สารกันบูด หรอืการฉายรังสี ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ได้มาโดยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยใช้
เทคนิคการเพาะปลูกซึ่งพิจารณาทั้งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้ายและวิธีการผลติ (Chinnici,  
D‘Amico & Pecorino, 2002) ดังน้ัน อาหารออร์แกนิคจงึปลอดภัยตามกระบวนกรรมวิธีในการผลิต
โดยใช้วิธีการทางด้านนิเวศวิทยาและสิ่งแวดล้อมที่ไม่เก่ียวกับปัจจัยการผลิตสารเคมสีงัเคราะห์เช่นยา
ฆ่าแมลงและปุ๋ยเคมี ไม่ได้มสีิง่มีชีวิตดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) และไม่ได้ผ่านกระบวนการฉายรังสี
ตัวทําละลายอุตสาหกรรมหรือสารเคมีหรือสารเติมแต่ง (Rana & Paul, 2017 และ Singh & Verma 
2017) สําหรับภาพรวมการเติบโตในอุตสาหกรรมอาหารออร์แกนิคทั่วโลก ในปัจจุบันน้ันมีอัตรา
แนวโน้มที่สูงขึน้ จากรายงานของ The World of Organic Agriculture 2018 แสดงถึงแนวโน้ม
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ความต้องการสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในโลกที่กําลังเพ่ิมสูงขึ้น จะสงัเกตได้จากเกษตรกรหันมา
ทําเกษตรอินทรีย์มากขึ้น การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากหลากหลายพ้ืนที่มีมากขึ้น และ 
มี 178 ประเทศที่มีการทําเกษตรอินทรีย์ มลูค่าตลาดเกษตรอินทรีย์ใกลจ้ะถึง 9 หมื่นลา้นเหรียญ 
ดอลล่าร์สหรัฐ และจากข้อมลูของ Ecovia Intelligence บริษัทวิจัยการตลาดได้รายงานประมาณการ
การเติบโตของตลาดโลกในสว่นของอาหารออร์แกนิคสูงถึง 89.7 พันล้านเหรียญสหรฐั โดยประเทศ
สหรัฐอเมริกาคือผู้นําตลาดอันดับหน่ึง มูลคา่ 38.9 พันล้านยูโร ตามมาด้วยประเทศเยอรมนี มลูค่า 
9.5 พันล้านยูโร ประเทศฝร่ังเศส มลูค่า 6.7 พันล้านยูโร และประเทศจีน มูลค่า 5.9 พันล้านยูโร 
(สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์, 2561) 
 
ภาพที่ 1.1: The World of Organic Agriculture 2016 
 

 
 
ที่มา: สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์.  (2561).  รายงาน The World of Organic Agriculture  
       2018.   สืบค้นจาก http://actorganic-cert.or.th/th/world-of-organic2018/. 
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 เกษตรอินทรีย์ไทยในปี พ.ศ. 2559 ได้ขยายตัวต่อเน่ืองอีกครั้งโดยในปี 2558 มีการขยายตัว
สูงถึง 21% ซึ่งการขยายตัวส่วนใหญ่เกิดขึ้นในส่วนของข้าวออร์แกนิค (28%) และพืชผสมผสาน 
(187%) ซึ่งถ้าดูย้อนหลังกลับไป 5 ปีเกษตรอินทรย์ไทยมกีารเจริญเติบโตเฉลี่ย 6.37% และ 10.14% 
โดยภาพรวมตลาดสินค้าออร์แกนิคไทยในปี 2557 มีมลูค่ารวม 2,331.55 ล้านบาท เป็นตลาดส่งออก 
(77.9%) มูลคา่ 1,817.10 ลา้นบาท และ ตลาดในประเทศ (22.06%) มูลค่า 514.45 ล้านบาท 
เป็นสินค้าส่งออกที่สําคัญคือ ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป ข้าวออร์แกนิค โดยในส่วนของจํานวน 
ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการรับรองเพ่ิมขึ้นจาก 9,961 ฟาร์ม ในปี พ.ศ. 2557 เป็น 13,154  
ฟาร์ม ในปี พ.ศ. 2558 ดังรูป 
 
ภาพที่ 1.2: พ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ไทย 
 

 
 
ที่มา: วิฑูรย์ ปัญญากุล.  (2559).  ภาพรวมเกษตรอินทรีย์ไทย 2559.  สบืค้นจาก  
       http://www.greennet.or.th/sites/default/files/Thai%20OA%2016.pdf. 
 
 พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสําคัญอย่างมากที่จะทําให้ธุรกิจประสบ
ผลสําเร็จ (Kotler, 2000, pp. 176–178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน 
คือแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ
ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย และ อดุลย์ จาตุรงกุล (2543, หน้า 170) กล่าวถึงความหมาย
การตัดสินใจซือ้ คือ กระบวนการตัดสินใจของบุคคลโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการ 
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ที่ต้องการแล้วระบุ ประเมิน และเลือกตราย่ีห้อและผู้ขายรายต่าง ๆ ส่งผลใหม้ีการซื้อผลิตภัณฑ์  
ส่วนความต้ังใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่าง 
ในอนาคต และยังหมายถึง แนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์เป็นประจํา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
ความต้องการของผู้บริโภค ที่จะได้รับจากการซื้อถือว่าบทบาทสําคัญของการรับรู้ ความรู้สึกใน
กระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Diallo, 2012) ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค จากการศึกษางานวิจัยของ (Singh & Verma, 2017) เร่ือง Factors Influencing Indian 
Consumers' Actual Buying Behavior towards Organic Food Products โดยสรุปผลออกมาว่า 
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงลําดับช้ันแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล ได้แก่ ความตระหนักด้าน
สุขภาพ ความรู้ด้านอาหารอินทรีย์ บรรทัดฐานอัตนัย การรับรู้ราคาและความพร้อมใช้งานมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อจริง  
 จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าก่อนที่จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภคมีปัจจัยที่สําคัญอยู่หลายปัจจัย ที่ส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิค ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาที่ทําใหผู้้วิจัยสนใจที่จะศกึษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงปัจจัย 
ด้านต่าง ๆ อันได้แก่ ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค การรับรู้
ราคา การมีจําหน่าย ว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อและส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค เพ่ือให้ธุรกจิที่เก่ียวข้องนําผลไปใช้ในการพัฒนาและเขา้ใจถึงปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
การรับรู้ราคา และการมีจําหน่ายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความต้ังใจซื้อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
 



5 
 

 1.3.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีรับประทานอาหารออร์แกนิค ซึง่ไม่ทราบจํานวน 
ที่แน่นอน 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) และใช้จํานวน 165 คน  
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย  
   1.3.3.1 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
   1.3.3.2 ตัวแปรอิสระ คือ ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค การรับรู้ราคา และการมีจําหน่าย  
 1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ บริเวณร้านอาหารท่ีขายอาหาร 
ออร์แกนิค 
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนมิถุนายน 2561 ถึงเดือนธันวาคม 2561 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 1.4.1 ผลของการวิจัยสามารถทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค  
อันได้แก่ ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค การรับรู้ราคา 
และการมีจําหน่าย เพ่ือให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้อง ใช้ในการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค  
ซึ่งสามารถนําผลไปใช้การวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการวางแผนทางด้านกลยุทธ์ต่อไป 
 1.4.2 ผลการวิจัยสามารถทราบถึงความต้ังใจซื้อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค เพ่ือใช้สําหรับการวางแผนหรือปรับแผนกลยุทธ์ ทําให้เข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น  
ส่งผลใหส้ามารถขายสินค้าได้เพ่ิมมากขึ้น 
 1.4.3 ผลการวิจัยคร้ังนี้นักวิจัยและนักวิชาการสามารถนําผลการวิจัยในครั้งน้ีไปใช้เป็น
กรณีศึกษาหรอืเป็นแนวทางในการวิจัยคร้ังหน้าต่อไป รวมถึงเป็นการสร้างองค์ความรู้เพ่ิมเติมเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 อาหารออร์แกนิค คือ อาหารท่ีผ่านกระบวนการผลิตจากการเกษตรที่ปราศจาก
สารเคมีและสารสังเคราะห์ เพ่ือรักษาความสมบูรณ์ของอาหารโดยไม่มีส่วนผสมเทียมสารกันบูด 
หรือการฉายรังสี ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ได้มาโดยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยใช้เทคนิค 
การเพาะปลูก ซึ่งพิจารณาทั้งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้ายและวิธีการผลิต (Chinnici, et al., 
2002) 
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 1.5.2 ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง เจตนารมณ์ส่วนตัว
หรือแรงจูงใจในการพัฒนาสุขภาพของแต่ละบุคคล (Tregear, Dent & McGregor, 1994; Huang, 
1996; Schlegelmilch, Bohlen & Diamantopoulos, 1996; Hutchins & Greenhalgh, 1997; 
Wandel & Bugge, 1997; Von Alvensleben, 1998; Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, 
Aberg & Sjoden, 2001; Squires, Juric & Cornwell, 2001 และ Padel & Foster, 2005) 
 1.5.3 ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (Knowledge of Organic Foods) 
หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีในด้านโครงสร้างทางปัญญาที่เกี่ยวข้องกับสารอินทรีย์ (K. G. Grunert 
& S. C. Grunert, 1995) 
 1.5.4 การรับรู้ราคา (Perceived Price) หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่า
ภายในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้  
คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Syzmanski & Hernald, 2001) 
 1.5.5 การมีพรอ้มจําหน่าย (Availability) หมายถึง อุปสรรคต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์
คือความพร้อมใช้งาน (Makatouni, 2002) ในหลายประเทศกําลังพัฒนาหน่ึงในหลักปัญหาของ 
ความต้องการสินค้าเกษตรอินทรีย์คือ การขาดการเข้าถึงตลาดและข้อมลูการตลาด (Zundel & 
Kilcher, 2007) 
 1.5.6 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผน
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์
เป็นประจําในทํานองเดียวกัน ความต้ังใจซือ้ของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่จะได้รับจากการซื้อ ถือว่าบทบาทสําคัญ
ของการรับรู้ ความรู้สึกในกระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Diallo, 2012) 
 1.5.7 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Actual Buying Behavior) ตามทฤษฎี
พฤติกรรมการวางแผน (TPB) ประสิทธิภาพการทํางานพฤติกรรมคือ การรวมกันของเจตนาและ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หลักฐานเกีย่วกับความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจและการกระทํา 
ได้รับการรวบรวมด้วยเกี่ยวกับพฤติกรรมทีห่ลากหลาย (Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 9 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความตระหนักเรื่องสุขภาพ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้ราคา 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการมีพร้อมจําหน่าย 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐาน  
 2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความตระหนกัเรื่องสขุภาพ  
 Nisbett & Wilson (1997) กล่าวว่า แนวคิดด้านสุขภาพได้รับการพัฒนาขึ้นจากการตลาด 
และวิทยาศาสตร์ด้านสุขภาพมีบทบาทสําคญัในการอธิบายกระบวนการทางจิตวิทยาพ้ืนฐานของ
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อสุขภาพของผลลัพธ์ที่ผูบ้ริโภครับรู้อาหารที่มีสุขภาพดีขึ้นอยู่กับประเภทของ
อาหารการเรียกร้องทางสุขภาพหรือโภชนาการของแบรนด์ของบรรจุภัณฑ์ ราคาโปรโมช่ันและ 
การจัดจําหน่าย  
 Chandon & Wansink (2007) ได้กล่าวถึง สุขภาพที่ดีโดยมีมิติต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมใน
อาหารเพ่ือสุขภาพ เช่น โภชนาที่มีความสดใหม่ของส่วนผสมและความปลอดภัยของอาหาร เพ่ือเป็น
การกระตุ้นให้ผู้บริโภคบริโภคอาหารที่มีสุขภาพ ดังน้ันการเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ หรือ
ร้านอาหารควรได้รับมาตรฐานจากสถาบันการศึกษาการวิจัยและอุตสาหกรรม   
 Lee, Conklin, David & Lee (2014) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับความกังวลด้านสุขภาพ 
โดยมีการริเริ่มจากการเลือกรับประทานอาหารท่ีดีต่อสุขภาพและจิตสํานึกด้านสุขภาพที่ส่งผลใน 
ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายค่าอาหารเพ่ือสุขภาพ  
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 ทั้งน้ี จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการใส่ใจสุขภาพของ Liu (2007) 
พบว่า สุขภาพมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติของผู้บริโภค Salleh, Ali, Harun, Jalil & Shaharudin 
(2010) พบว่า ตัวแปรด้านสุขภาพมีผลดีต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่ออาหารอินทรีย์ในประเทศมาเลเซยี 
Makatouni (2002) สรุปว่า ปัจจัยด้านสุขภาพเป็นตัวแปรที่สําคัญที่สุดที่มีผลต่อความต้ังใจของ
ผู้บริโภคในการซื้ออาหารอินทรีย์ Kim & Chung (2011) กล่าวว่า การรับรู้เร่ืองสุขภาพเป็นปัจจัย 
ที่สําคัญที่สุดในการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและยังช้ีแจงว่าความต้ังใจในการซื้อ 
ของผู้บริโภคอ่อนแอเมื่อความตระหนักเก่ียวกับสุขภาพตํ่า (Singh & Verma 2017) 
 สรุป ความตระหนักเรื่องสุขภาพ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีสนใจในเรื่องสุขภาพของตนเอง 
โดยเริ่มจากด้านการรับประทานอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการ ความสดใหม่และปลอดภัย  
โดยสินค้าต้องได้รับการรับรองมาตรฐาน โดยผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายเงินที่สูงกว่าเพ่ือสุขภาพของ
ตนเอง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
 การพัฒนาพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับการสนับสนุนจากทฤษฎีการดําเนินการตามเหตุผล 
(TRA) โดย Fishbein & Ajzen (1975) ทฤษฎีน้ีจะสํารวจแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่อยู่
ภายใต้ขอบเขตของแต่ละบุคคลด้วยความต้ังใจของเขาเองในการกําหนดกรอบพฤติกรรมของผู้บริโภค 
Sheppard, et al. (1988) ระบุว่า TRA เป็นพ้ืนฐานที่ค่อนข้างง่ายสําหรับการทํานายทัศนคติและ 
การทํานายเก่ียวกับพฤติกรรม ตาม Liu (2007) ทฤษฎีทีดี่ที่สุดในการทาํนายพฤติกรรมของผู้บริโภค
เก่ียวกับอาหารอินทรีย์คือ TRA ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะรู้ว่าสิ่งที่พวกเขาซื้อเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความต้องการของพวกเขา ความรู้ด้านอาหารเป็นปัจจัยสําคัญที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคซึ่งความรู้คือการเรียนรู้ด้วยความรู้ความเข้าใจ (Sapp, 1991) ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค
จะแตกต่างกันหากผู้บริโภคมีระดับความรู้แตกต่างกัน (Chiou, 1998) การซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร 
ต่อสิ่งแวดล้อม ไม่สามารถแยกออกจากความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมและนิเวศวิทยา 
(Soonthonsmai, 2001 และ Finisterra do Poco & Raposo, 2008) และความรู้เร่ืองอาหาร
อินทรีย์ (Gotschi, Vogel, Lindenthal & Larcher, 2010 และ Saleki & Seyedsaleki, 2012) 
ดังน้ัน ความตระหนักและความรู้เก่ียวกับอาหารที่ผลิตตามธรรมชาติเป็นสิ่งสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค การศึกษาล่าสดุที่ตรวจสอบระดับความรู้และความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับอาหารอินทรีย์ 
ได้แก่ Compagnoni, Pinton & Zanoli (2001); Environics (2001); Cunningham, 2001; 
Demeritt, 2002 และ Paul & Rana, 2012 บทวิจารณ์ทีส่ําคัญของผลการศึกษาเหล่าน้ีช้ีให้เห็นว่า 
มีผู้บริโภคเพียงเล็กน้อยตระหนักถึงอาหารอินทรีย์ทั่วโลก ความตระหนักน้ีสูงมากโดยเฉพาะในยุโรป 
ที่ตลาดเกษตรอินทรีย์มีการพัฒนาค่อนข้างดีเมื่อเทียบกับส่วนที่เหลือของโลกวรรณคดียังช้ีให้เห็นว่า 
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ผู้บริโภคมีความรู้ที่ไมส่อดคลอ้งกันเกี่ยวกับสิ่งที่เป็น “อินทรีย์” ตัวอย่างเช่น Jolly, Schutz,  
Diaz–Knauf & Johal (1989) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสันนิษฐานว่าผลิตอินทรีย์ปราศจาก 
สารกําจัดศัตรูพืชไม่มีปุ๋ยเทียมไม่มีสารควบคุมการเจริญเติบโตและผลิตภัณฑ์ปลอดสารตกค้าง  
ในทํานองเดียวกันในการสํารวจการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามในสหราชอาณาจักรได้รับรู้ถึงการทํา
เกษตรอินทรีย์เพ่ือบ่งบอกถึงปราศจากสารเคมีการขาดฮอร์โมนการเจริญเติบโตและการปลูกพืช 
ที่ไม่เติบโตขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ (Hutchins & Greenhalgh, 1997) กล่าวได้ว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
อินทรีย์และอาหารท่ีไม่ใช่อินทรีย์ทั้งสองเห็นว่าผลิตภัณฑ์อินทรีย์ปราศจากสารกําจัดศัตรูพืช 
และปุ๋ยเคมี และมีความบริสทุธ์ิเป็นธรรมชาติ และมีสขุภาพดี (Singh & Verma 2017) 
 บุญดี บุญญากจิ, นงลักษณ์ ประสพสุขโชคชัย, ดิสพงศ์ พรชนกนาถ และปรียวรรณ  
กรรณล้วน (2547) ได้อธิบายถึงทฤษฎีองค์ความรู้ว่า ความรู้แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่  
Tacit Knowledge คือ ความรู้ในตัวบุคคลเกิดจากการเก็บสั่งสมประสบการณ์การเรียนรู้ เป็นต้น 
และ Explicit Knowledge คือ ความรู้ที่เป็นเหตุผล ซึ่งสามารถถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของ
หนังสือหรือเอกสารเพ่ือให้ผูค้นเข้าใจได้  
 Ergonul & Ergonul (2015) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลใหเ้กิดความต้ังใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกีว่าไม่ได้มีเพียงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค เช่น ปัจจัยด้านการผลิตที่มีคุณภาพ หรอืความเสี่ยงจากอาหารที่ปนเป้ือนสารพิษ 
แต่ปัจจัยด้านองค์ความรู้ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคก็มผีลต่อความต้ังใจ 
ซื้ออาหารออร์แกนิคด้วยเช่นกัน โดยอธิบายจากการทําผลสํารวจของผูบ้ริโภคชาวตุรกีพบว่า  
จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคที่เก็บแบบสอบถามท้ังหมด 600 คน พบว่ามีผู้บริโภค 
68% ทราบว่าอาหารออร์แกนิคปลอดภัยและมีประโยชน์ต่อสุขภาพกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค 19% ของผู้บริโภคทราบว่าอาหารออร์แกนิคมสีารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหารทั่วไป
เมื่อมีการเปรียบเทียบกัน และ 15% ของผูบ้ริโภคทราบว่าอาหารออร์แกนิคมีส่วนประกอบที่เป็น
วิตามินและแร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไป    
 Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) กล่าวถีงผู้บริโภคในประเทศจีนมีจํานวน
ผู้บริโภคน้อยมากที่เข้าใจในอาหารออร์แกนิคเป็นอย่างดี ส่วนใหญ่ประชาชนในประเทศจีนจะได้รับ
ข้อมูลความรู้ด้านอาหารออร์แกนิคจากพนกังานขายในร้านขายอาหารออร์แกนิคเท่าน้ัน และได้ 
กล่าวว่าส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคท่ีจะซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศจีนน้ันจะเป็นผู้บริโภคท่ีจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานออฟฟิศ ซึ่งจะเป็นบุคคลที่มกีารศึกษามีความรู้ในระดับ 
ที่ค่อนข้างสูงจึงมีความเข้าใจในการตัวอาหารออร์แกนิค  
 สรุป ความรู้เกีย่วกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค หมายถึง การที่ผู้บริโภคเข้าใจหรือมีความรู้
ในด้านผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค สามารถแยกได้ว่าผลิตภัณฑ์ประเภทใดคือสินค้าที่ทํามาจาก 
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ออร์แกนิค และทราบว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ต่อสุขภาพกว่าอาหาร
ทั่วไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการรับรู้ราคา  
 Etzel, Walker & Stanton (2007) กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน 
ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่า 
สูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง ได้แก่  
 1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน  
 2) ต้นทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง  
 3) การแข่งขัน  
 4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 
 Lee, Choi, Kim & Hong (2007) กล่าวว่า คุณค่าด้านราคาเป็นรูปแบบหน่ึงของมูลค่า 
การรับรู้ที่วัดในแง่ของผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวของกับการซื้อ หรือใช้สินค้า 
และบริการ ประโยชน์ด้านราคาถือได้ว่าเป็นการรักษาการรับรู้ด้านราคาที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมาจากการลด
ราคาเมื่อเกิดการซื้อสินค้าหรอืบริการ ในขณะที่ต้นทุนด้านตัวเงินถือว่า เป็นการเสียสละชนิดหน่ึง 
ซึ่งก็คือ ค่าใช้จา่ยทั้งหมดที่ผูบ้ริโภคจะต้องแบกรับในการแลกเปลี่ยนสําหรับการซื้อสินค้าหรือบริการ
เมื่อประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมาจากสินค้าหรือบริการสูงกว่าต้นทุนที่เป็นตัวเงิน ทําให้คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคาอยู่ในระดับสูง ในทางตรงกันข้ามเมื่อค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินสูงกว่าประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้าหรือบริการจึงทําให้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาอยู่ในระดับที่ตํ่า 
 Hui & Malliga (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ประโยชน์ที่เป็นตัวเงินที่
ลูกค้าได้รับ โดยมาจากสินค้า หรือบริการทีม่ีราคาที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับตัวเงิน รวมถึงการประหยัด
 เทพวิษณุ สุขสาํราญ (2558) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ผลประโยชน์ที่ได้รับ
จากราคาที่เป็นตัวเงินจากผลิตภัณฑ์ 
 ทั้งน้ี จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่า งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ราคา Gan, Wee, 
Ozanne & Kao (2008) ราคาออร์แกนิคทีสู่งขึ้นมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
ผลการดําเนินการวิจัยพบว่า ราคาที่สูงข้ึนส่งผลเสียต่อความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซือ้อาหารอินทรีย์ 
D'Souza, Taghian & Lamb (2006) พบว่า ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ในราคาสูง  
กลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มมีทัศนคติที่ดีต่ออาหารอินทรีย์มากขึ้นและแสดงความเต็มใจที่จะจา่ยในราคา 
ที่สูงข้ึน  
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 สรุป การรับรู้ราคา หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคหรือลกูค้าได้รับจากตัวเงินและ
ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวของกับการซื้อหรือการใช้สินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าหรือบริการ  
มีคุณภาพที่ดี มีประโยชน์ต่อตนเอง ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะจ่ายเงินในราคาที่สูงมากขึ้นเพราะได้รับรู้
คุณค่าของสินค้าหรือบริการ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการมีพร้อมจําหนา่ย  
 Stanton & Charles (1987) กล่าวว่า การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ ์
และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด
ส่วนกิจกรรมทีช่่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษา
สินค้าคงเหลือ การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 
 1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ
(หรือ) กรรมสทิธ์ิผลิตภัณฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยังในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจําหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ก็ได้ 
 2) การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้า
จึงประกอบด้วยงานที่สําคัญต่อไปนี้ 
   2.1) การขนส่ง (Transportation) 
   2.2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
   2.3) การบริหารสินค้าคงเหลอื (Inventory Management) 
 การจัดจําหน่าย หมายถึง ความรับผิดชอบในการกระจายสินค้าและบริการของบริษัทไปสู่
ลูกค้า โดยบุคคลหรือหน่วยงานที่มีหน้าที่ในการกระจายสินค้าและบริการของบริษัทไปสู่ลูกค้า โดยมี
จุดมุ่งหมายให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการได้สะดวกที่สุด ซึง่อาจบริหารจัดการในรูปแบบหน่วยงาน
ภายในหรือภายนอกบริษัท (กฤษติญา มลูศรี, 2551, หน้า 4) 
 สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันการตลาดและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยใน 
การกระจายสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง การคลัง การเก็บรักษาสินค้า ดังน้ัน การตัดสินใจเก่ียวกับ
เร่ืองช่องทางการจัดจําหน่ายเก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า 
มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและประโยชน์ของบริการที่นําเสนอต่อการตัดสินใจด้านสถานที่
ให้บริการในส่วนแรกคือ การเลือกทําเลท่ีต้ังซึ่งมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่มีการจัด
สถานที่ให้ลูกค้าต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผูใ้ห้บริการจัดให้ เพราะทาํเลท่ีต้ังเป็น
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ตัวกําหนดกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามารับบริการ (Adrian 2011 อ้างใน ธีรกิติ ณ อยุธยา, 
2553, หน้า 68–88) 
 สรุป การมีจําหน่าย หมายถงึ การวางโครงสร้างในด้านการกระจายสินคา้และบริการของ
บริษัทไปสู่ผู้บริโภค หรือหมายถึงการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากที่หน่ึงไปสู่อีกที่หน่ึง ซึ่งช่องทาง
การจัดจําหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ก็ได้ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนคิ 
 Ajzen (1991) ได้กล่าวถึง ความต้ังใจในการซื้อสินค้าถูกกําหนดว่าเป็นตัวช้ีวัดว่าผู้คน 
ส่วนใหญ่เต็มใจท่ีจะลองหรือพยายามมากแค่ไหนที่จะวางแผนจะใช้เพ่ือดําเนินการตามพฤติกรรม  
ในบริบทของผลิตภัณฑ์ ในความต้ังใจในการซื้ออาจเป็นแนวคิดที่ผู้บริโภคต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
พฤติกรรมที่แท้จริง นอกจากน้ีได้สํารวจความคิดเห็นที่ว่าถ้าผู้บริโภคมีเจตนาที่จะซื้อมากข้ึนผู้บริโภค 
ก็มีแนวโน้มที่จะยินดีจ่ายราคาพิเศษสําหรับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 
 Luo, Chen, Chin & Liu (2011) ได้กล่าวถึง ความต้ังใจในการซื้อ หมายถึง ความพยายาม
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความต้ังใจซือ้ของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีก มีอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก
หลายอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ ผู้ค้าปลกี ระยะเวลา เน่ืองจากการช้อปป้ิงเป็นประสบการณ์ 
การช็อปป้ิงที่มีความสุขความต้ังใจอาจมุ่งสู่การซื้อสินค้าหรอืบริการที่แท้จริงจากผู้ค้าปลีก ความต้ังใจ
ซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์และมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ความต้ังใจในการซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อในแง่ของผลลัพธ์สุดท้ายการซื้อจริง  
 Diallo (2012) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์เป็น
ประจํา ในทํานองเดียวกันความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่จะได้รับจากการซื้อถือว่าบทบาทสําคัญของการรับรู้ 
ความรู้สึกในกระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  
 Liang (2016) ได้กล่าวถึง ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคน้ันมากจากอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้หลากหลายอิทธิพล ได้แก่ 
ความไว้วางใจในตัวอาหาร ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค ช่องทางการเข้าถึง หรือความเป็นอาหาร
ที่มาจากวัตถุดิบธรรมชาติปราศจากการปรุงแต่งหรือใช้สารเคมี เป็นต้น 
 สรุป ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ความพยายามของผู้บริโภคหรือความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะ
วางแผนซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึง หรือเป็นแนวคิดที่ผู้บริโภคต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ซึ่งมีปัจจัยด้านอ่ืน ๆ มากระทบหรือส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือ  
 Walters (1978, p. 115) อธิบายคําว่า การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือก 
ทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก 
 Kotler (2000, pp. 176–178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในคือ
แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนัก
ว่ามีสินค้าให้เลอืกมากมาย กจิกรรมทีม่ีผู้บรโิภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กบัข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูล 
ที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 
 อดุลย์ จาตุรงกุล (2543, หน้า 170) กล่าวถึงความหมายการตัดสินใจซื้อว่า การตัดสินใจซื้อ
เป็นกระบวนการตัดสินใจของบุคคล โดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องการแล้ว
ระบุ ประเมิน และเลือกตราย่ีห้อและผู้ขายรายต่าง ๆ  
 กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Orji, 2013) เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อ 
ของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกรรมการซื้อแล้วการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล  
การประเมินทางเลือก การซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคโดยทั่วไปจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังน้ีคือ 
 1) การรับรูถ้ึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนที่อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในตัวบุคคล เช่น 
ความหิวกระหาย บุคคลจะเรยีนรู้ถึงวิธีการท่ีจะจัดการเพ่ือสนองตอบกับสิ่งเร้าน้ัน ๆ หรือเป็นการรับรู้
ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถงึปัญหาที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อรับรูถ้ึงความแตกต่างระหว่าง
สถานะที่ปรารถนาและสถานะที่เป็นจริง ทําให้เกิดความต้องการในสินค้าและในบางคร้ังบุคคลมี
ปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังน้ันนักการตลาดอาจจะใช้พนักงานขายการโฆษณา 
และบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอผู้บริโภค 
จะดําเนินการกับสิ่งที่อยู่ใกลท้ี่สุดเพ่ือให้เกดิความพอใจทันที เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ในขั้นที่หน่ึงแล้วในขั้นตอนน้ีจะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
   2.1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
   2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ฯลฯ 
   2.3) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภค 
   2.4) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรอืงานวิจัย
ต่าง ๆ หรือการแสวงหาข้อมลู (Information Search) การแสวงหาข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม ซึ่งการ
ค้นหานี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ คอื การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) และ 
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การแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม 
 3) การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อได้ข้อมูลแล้วผู้บริโภค 
จะเกิดความเข้าใจและประเมนิผลทางเลือกต่าง ๆ หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) ในการประเมนิผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู้บริโภคจะต้ังเกณฑ์ที่ใช้ 
ในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ โดยเกณฑ์เหลา่น้ีจะประกอบด้วย ลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่
ต้องการ) ผู้บริโภคจะทําการให้ระดับความสําคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยที่ลักษณะบางอย่างอาจมี
ความสําคัญมากกว่าลักษณะอ่ืน ๆ ซึ่งผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการจัดลําดับ ตรายี่ห้อต่าง ๆ 
ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณา อย่างไรก็ตามในบางคร้ังการใช้เกณฑ์ดังกล่าวก็อาจทําให้ผูบ้ริโภคไม่
สามารถตัดสินใจเลือกตรายี่หอ้ที่จะซื้อได้ซึ่งถ้าเกิดเหตุการณ์น้ีขึ้น ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูล
เพ่ิมเติมถ้าการประเมินทางเลือกนําไปสู่ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภค
กําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิ่งที่ชอบมากที่สุด และปัจจัย
ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ 
   4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลที่เก่ียวข้องจะมีผลทั้งทางด้านบวก
และลบต่อการตัดสินใจซื้อ 
   4.2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพ
และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
   4.3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ขณะที่ผู้บริโภคกําลังจะตัดสินใจอาจมี
สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนเกิดขึ้นซึ่งกระทบต่อผลการตัดสินใจหรือการซื้อ (Purchase) ในขั้นตอน
ผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราย่ีห้อที่จะซื้อการเลือกจะขึ้นอยู่กับผลการพิจารณาที่ได้ในขั้นตอน
การประเมินและปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วยการที่ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตราย่ีห้อที่ซื้อ  
 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลังการซื้อ 
และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 
ภายหลังมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วความรู้สึกน้ีเกิดขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ถ้าพอใจก็จะซือ้ซ้ําแต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่ซื้ออีก นักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึง
ระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อหรือเป็นการประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase 
Evaluation) หลังการซื้อผู้บริโภคจะเริ่มทําการประเมินผลิตภัณฑ์ว่าผลิตภัณฑ์สามารถทําหน้าที่ได้
ตามระดับที่คาดหวังหรือไม่ เกณฑ์ต่าง ๆ ทีใ่ช้ในขั้นประเมนิทางเลือกถูกนํามาใช้อีกครั้งในข้ันน้ี 
ผลที่ได้ในขั้นน้ีอาจเป็นได้ทั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) 
 Kotler (2000, pp. 176–178) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วย
ปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึง
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ความต้องการ ความตระหนักในการมีสินค้าที่ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมผีู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลของฝ่ายผู้ผลิตทีใ่ห้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่าน้ัน 
 อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมักจะมีลกัษณะแตกต่างกันไปตามช้ันของสังคม
ที่สังกัดอยู่น้ัน เหตุที่ทําให้แตกต่างกันดังกล่าวอาจสืบเน่ืองมาจากสาเหตุต่าง ๆ กัน ดังน้ี (ธงชัย  
สันติวงษ์, 2540, หน้า 216) ดังน้ี 
 1) สิ่งจูงใจต่างกัน เป้าหมายของแต่ละบุคคลมักจะเป็นสิ่งที่สืบเน่ืองมาจากค่านิยมที่ต่างกัน
ดังน้ันช้ันของสังคมแต่ละช้ันทีม่ีวัฒนธรรมย่อยที่แตกต่างกันจึงย่อมทําให้สิง่จูงใจของแต่ละช้ันไม่
เหมือนกันด้วย เช่น จากการศึกษาพบว่าคนช้ันกลางมักจะมีสิ่งจูงใจที่เน้นถึงเหตุผลมากกว่า และมี
การคิดถึงอนาคตมากกว่าคนในช้ันตํ่า ซึ่งคํานึงถึงแต่ปัจจุบันและอดีตเท่าน้ัน (ธงชัย สันติวงษ์, 2540, 
หน้า 214) 
 2) การรับรูแ้ละความเข้าใจต่างกัน กล่าวคือ คนที่อยู่ช้ันใดมักจะมองเห็นและเข้าใจสิ่งต่าง ๆ 
และตีความตัวกระตุ้นอันเดียวกันออกไปตามค่านิยมของช้ันของตนเสมอ 
 3) ลักษณะท่าทางต่างกัน ลักษณะท่าทางของบุคคลต่าง ๆ มักจะผันแปรไปตามช้ันทาง
สังคมเสมอ จากการทดสอบพบว่าเด็กที่อยู่ในช้ันที่มีฐานะสูงกว่ามักจะมีบุคลิกภาพที่มีความมั่นใจ 
ซื่อสัตย์ ความสมบูรณ์ทางจติใจ การใช้ภาษา ความร่วมมือ และความสุภาพมากกว่าเด็กที่อยู่ในช้ันที่ 
มีฐานะตํ่ากว่า 
 4) การเรียนรู้และความเฉลียวฉลาดต่างกัน โดยปกติเด็กในช้ันที่อยู่สูงกว่ามักจะมีความ
เฉลียวฉลาดและมีการเรียนรู้ที่เร็วกว่า ทั้งน้ีเพราะเหตุผลหลายประการ เช่น ได้รับการเลี้ยงดูด้วย
อาหารท่ีสมบูรณ์ในช่วงแรกของการเติบโตอันทําให้สมองดีกว่าและมีสุขภาพดีกว่า มีโอกาสได้รับ
การศึกษาดีและมากกว่า มีการเสริมจากทางบ้านมากกว่า เป็นต้น 
 5) ครอบครัวทีแ่ตกต่างกัน ครอบครัวท่ีต่างกันในช้ันต่าง ๆ อาจทําใหม้ผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีจากข้อเท็จจริงบางประการ ดังน้ี 
   5.1) โดยปกติสามีภรรยาที่แต่งงานกันมักจะมีพ้ืนฐานทางด้านสังคมมาเหมือนกัน 
ซึ่งจะทําให้มีความต้องการท่ีเข้ากันได้ การทําการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ของสังคมเช่นน้ีจึงจะ
สะดวกกว่า 
   5.2) ครอบครัวที่อยู่ในช้ันที่สงูกว่ามักจะมีความมั่นคงและมีการจัดระเบียบที่ดีกว่า 
ซึ่งทําให้ความต้องการของครอบครัวไปด้วยกันได้โดยไม่ขัดแย้งกันสําหรับกรณีของการเลือกซื้อสินคา้
หรือบริการด้วยวิธีการตัดสินใจรวมโดยครอบครัว 
   5.3) ในครอบครัวต่างช้ันกันความมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อของฝ่ายสามีหรือฝ่าย
ภรรยามักจะแตกต่างกันไปซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทีก่ระทําสําหรับครอบครัว 
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 6) แบบของวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ช้ันของสังคมจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของครอบครัว
ด้วยการถ่ายทอดวัฒนธรรมของชุมชนเข้าสู่ครอบครัวในแบบต่าง ๆ กัน ข้อแตกต่างที่สําคัญคือ 
   6.1) แต่ละช้ันของสังคมจะมีภาษาของช้ันของตนที่ต่างจากช้ันอ่ืน 
    6.2) แต่ละช้ันจะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อนต่างกัน 
   6.3) แต่ละช้ันจะเกี่ยวพันกับกิจกรรมทางด้านศาสนาต่างกัน 
    6.4) ช้ันของสังคมจะมีอิทธิพลทําให้กิจกรรมประจําวันของคนในช้ันต่างกันไปด้วย 
เช่น การต่ืนนอน และการกนิอาหารในเวลาท่ีต่างกัน หรือเลือกสถานทีก่ินไม่เหมือนกัน 
 สรุป พฤติกรรมการซื้อจริง หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงการเลือกทําหรือ
เลือกซื้อสิ่งใดสิง่หนึ่งซึ่งมีทางเลือกอยู่หลากหลาย ซึ่งพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้ออาจเกิดจากแรงจูงใจ 
ทัศนคติหรือการเรียนรู้ เพ่ือทําการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
 Roitner–Schobesberger, Darnhofer, Somsook & Vogl (2008) ได้ศึกษาถึงการรับรู้ 
ถึงความนึกคิดของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคในกรุงเทพประเทศไทย การศึกษาสํารวจได้ถูกกําหนดขึ้น 
ในกรุงเทพมหานคร ผู้เข้าร่วมได้บอกว่าเคยซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิค สําหรับเหตุผลในการเลือกซื้อ
สินค้าออร์แกนิคก็คือผู้บริโภคคาดหวังที่จะมีชีวิตที่มีสุขภาพที่ดี แข็งแรง และอีกเหตุผลหน่ึงก็คือ 
อาหารและสินค้าออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
 Yi (2009) ด้วยความห่วงใยในด้านความปลอดภัยของอาหารและการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม 
ที่เพ่ิมขึ้นล่าสุดตลาดอาหารอินทรีย์ในฮ่องกงขยายตัวอย่างรวดเร็ว อุตสาหกรรมออร์แกนิค ถือว่า 
เป็นสินค้าใหมข่องฮ่องกงและยังไม่มีกฎหมายเกี่ยวกับการรับรองมาตรฐานอาหารอินทรีย์ในมุมมอง
ของความไม่สมดุลระหว่างความต้องการที่เพ่ิมขึ้นสําหรับอาหารอินทรีย์และระบบการรับรองน้อย
อินทรีย์การกํากับดูแลการวิจัยคร้ังนี้พยายามที่จะตรวจสอบเกี่ยวกับการบริโภคอาหารอินทรีย์ใน
ฮ่องกง จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของประชาชนทัศนคติต่ออาหารอินทรีย์ความใสใ่จ
ต่อสุขภาพความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมและความรู้เร่ืองอาหารอินทรีย์การศึกษานี้มีจุดมุง่หมายเพ่ือ
ระบุความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเหล่าน้ีกับความถ่ีในการบริโภคอาหารอินทรีย์ สําหรับการวิจัยได้มี 
การสํารวจทั้งในเชิงสํารวจและเชิงพรรณนา ส่วนวิธีการใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโควต้ามีขนาดตัวอย่าง 330 
คน ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติของชุดสถิติสําหรับ
สังคมศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า เพศและสถานะของครัวเรือนมีความสัมพันธ์กับการบริโภคอาหาร
อินทรีย์ ได้รับการพิสูจน์ความสัมพันธ์เชิงบวกจากทัศนคติความใส่ใจต่อสขุภาพความห่วงใยด้าน
สิ่งแวดล้อมและความรู้ด้านอาหารอินทรีย์ที่มีความถ่ีในการบริโภคอาหารอินทรีย์ น่าแปลกใจท่ีอายุ
การศึกษาและรายได้ไม่พบในเชิงบวกกับการบริโภคอาหารอินทรีย์ ข้อเสนอแนะจะได้รับจาก
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ผลการวิจัย กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถกําหนดโดยการกําหนดเป้าหมายในกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพ
การบริโภคท่ีสูงขึ้น ปริมาณการผลิตและปรมิาณการผลิตสามารถเพ่ิมขึ้นเพ่ือลดราคาขายอาหาร
อินทรีย์ให้อยู่ในระดับท่ีแข่งขันได้ซึ่งไม่เกินกว่าระดับราคาอาหารทั่วไป ช่องทางการจัดจําหน่ายอาหาร
อินทรีย์สามารถเพ่ิมได้ด้วยซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายอาหารเพ่ือสุขภาพและตลาดเป็นเครือข่าย 
การกระจายการพัฒนาหลักเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการช็อปป้ิงของผู้บริโภค ปริมาณและ 
ความหลากหลายของอาหารอินทรีย์ที่มีขนาดใหญ่สามารถหาซื้อได้จากท้องถิ่นและในต่างประเทศ 
เพ่ือขยายฐานผู้บริโภค ระบบการรับรองอาหารอินทรีย์สามารถนํามาใช้เพ่ือช่วยในการระบุผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ที่แทจ้ริง การศึกษาควรผสมให้เข้ากับส่วนประสมทางการตลาดและนําไปปฏิบัติในด้าน
สุขภาพความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมและด้านอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการรักษาสุขภาพ 
การคุ้มครองสิง่แวดล้อมและการให้ทัศนคติที่ดีต่ออาหารอินทรีย์ 
 Shaharudin, Pani, Mansor, Elias & Sadek (2010) ศึกษาเรื่อง ความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคในรฐัเกดะห์ ประเทศมาเลเซีย การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการค้นพบของปัจจัย
ทางศาสนาและอิทธิพลที่มีต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศมาเลเซีย โดยการวิจัยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือระบุปัจจัยทางศาสนาและผลกระทบอ่ืน ๆ ที่มีต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย ผลการศกึษาช้ีให้เห็นว่าปัจจัยทางศาสนามีผลกระทบตํ่าต่อ 
ความต้ังใจซื้อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศมาเลเซีย นอกจากน้ียังพบว่าผู้บริโภค 
ให้ความสําคญักับปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การรับรู้คุณค่าด้านราคาและการมีจิตสํานึกด้านสุขภาพใน 
การตัดสินใจในการซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์ 
 Xie, et al. (2015) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติ ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
อาหารออร์แกนิคในประเทศจีนแถบตะวันออกพบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารออร์แกนิคเพราะมี 
ความคาดหวังต่ออาหารออร์แกนิคว่าดีต่อสุขภาพและปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหาร 
ออร์แกนิค ผูท้ีซ่ื้ออาหารออร์แกนิคส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาที่สูงและรายได้สูง รวมถึง
เป็นบุคคลที่มคีรอบครัวแล้ว และจากการศึกษานี้ทําให้พบว่าปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคไม่ซื้ออาหาร
ออร์แกนิคน้ันมาจากการขาดความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค ราคาท่ีแพงกว่าอาหารทั่วไป  
และการขาดแคลนอาหารออร์แกนิคซึ่งไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เพียงพอ ซึ่งการแก้ปัญหาคือการให้ข้อมูลเกีย่วกับความแตกต่างของอาหารออร์แกนิคและอาหาร
ทั่วไปกับผู้บริโภค ลดราคาอาหารออร์แกนิคให้ถูกลง และการเพ่ิมจํานวนอาหารออร์แกนิคให้เพียงพอ 
และสามารถเขา้ถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึง จะช่วยให้จํานวนผู้ซื้ออาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้น 
 โอฬาร เลิศศักด์ินรินทร์ (2558) งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน 
การผลิตอาหารออร์แกนิค ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้
ได้ปัจจัยด้านเหตุผลในการซือ้อาหารออร์แกนิค ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
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ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค และปัจจัย
ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จํานวน 270 ชุด ช่วงเดือน
พฤษภาคมถึงมิถุนายน 2559 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ  
41–50 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–30,000 บาท และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบ 
เพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค 
(Characteristics of Organic Foods) (β = 0.394) มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 Singh & Verma (2017) อาหารอินทรีย์ถูกรับรู้ว่ามีคุณคา่ทางโภชนาการมีสุขภาพดีและ
เป็นมิตรกับคนมากกว่าอาหารธรรมดา ผู้บรโิภคจึงเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์และยินดีที ่
จะจ่ายเงินที่มากข้ึน การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อที่
แท้จริงของผู้บริโภคต่ออาหารอินทรีย์ เพ่ือวัตถุประสงค์น้ีข้อมูลการสํารวจถูกเก็บรวบรวมจากผู้บริโภค
ชาวอินเดีย 611 คน ผ่านแบบสอบถามท่ีมีโครงสร้าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคต่าง ๆ เช่น 
การวิเคราะห์ปัจจัยการทดสอบค่า ทีอิสระการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุแบบ ANOVA และ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบลําดับช้ัน ผลลพัธ์ที่ได้รับการยืนยันสี่ปัจจัย (ความตระหนักด้านสุขภาพ
ความรู้บรรทัดฐานอัตนัยและราคา) ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์ 
อย่างไรก็ตามความต้ังใจในการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์จะได้รับผลกระทบจากปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยน้ี
ควบคู่ไปกับปัจจัยอ่ืน ๆ (เช่นความพร้อมใช้งาน) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยน้ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง นอกจากน้ีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์–สังคมศาสตร์ (อายุ
การศึกษา และรายได้) ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง การศึกษาน้ีให้ความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับเจตคติความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ดีขึ้นของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยมีความหมายสําหรับบริษัทอุตสาหกรรมอาหารอินทรีย์ผู้ค้าปลีกและหน่วยงานกํากับดูแล
ด้านการตลาด การศึกษายังให้แนวทางและข้อเสนอแนะสาํหรับผู้ค้าปลีกและนักการตลาดที่เก่ียวข้อง
กับอาหารอินทรีย์และมีเป้าหมายในการขยายตลาดอาหารอินทรีย์ 
 
2.8 สมมติฐาน 
 สมมติฐาน H1 ความตระหนักเรื่องสุขภาพส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ออร์แกนิค 
 สมมติฐาน H2 ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
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 สมมติฐาน H3 การรับรู้ราคาส่งผลต่อทางบวกความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 สมมติฐาน H4 การมีจําหน่ายส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 สมมติฐาน H5 ความต้ังใจซื้อส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค 
 
2.9 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 



 
 

บทที่ 3 
       ระเบยีบวิธีวิจัย  
 
 ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ ดังน้ี  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 3.6 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.7 การแปลผลข้อมูล 
 3.8 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 3.9 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research)  
โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ผู้บรโิภคท่ีรับประทานอาหารออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งไม่สามารถทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน  
 3.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีมาจากกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
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   3.2.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรทีใ่ช้ในการศึกษา ได้แก่
ผู้บริโภคท่ีรับประทานอาหารออร์แกนิคในกรุงเทพมหานครในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาก่อนการทํา
แบบสอบถามผู้วิจัยจะทําการสอบถามเพ่ือคัดคุณสมบัติ 
   3.2.2.2 กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลัก 20 เท่าของตัวแปรอิสระ 
ในกรอบแนวคดิ ซึ่งมีจํานวนตัวแปรอิสระ 5 ตัวคํานวณกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 5 x 20 เท่ากับ 100  
(นงลักษณ์ วิรชัชัย, 2553) แต่เพ่ือความสะดวกในการกําหนดโควตาข้อมูลและเพ่ือความแม่นยํา 
มากข้ึนของผลวิจัย ผู้วิจัยกําหนดจํานวนตัวอย่างเท่ากับ 165 คน โดยใช้การเลือกแบบสะดวก  
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 ความตระหนกัเรื่องสขุภาพ (Health Consciousness) มีนิยามว่าเป็นเจตนารมณ์
ส่วนตัวหรือแรงจูงใจในการพัฒนาสุขภาพของแต่ละบุคคล (Tregear, et al., 1994; Huang, 1996; 
Schlegelmilch, et al., 1996; Hutchins & Greenhalgh, 1997; Wandel & Bugge, 1997;  
Von Alvensleben, 1998; Magnusson, et al., 2001; Squires, et al., 2001 และ Padel & 
Foster, 2005) ประกอบไปด้วยข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
 1) ท่านกังวลเก่ียวกับสุขภาพของตัวเอง 
 2) ท่านรับประทานอาหารสดอยู่เสมอ เช่น ผักผลไม้ที่สดใหม่ อาหารท่ีใช้วัตถุดิบในการปรุง
ที่สดใหม ่หรืออาหารที่ปรุงเสร็จใหม ่
 3) ท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของตัวเอง 
 4) ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหารที่มีสารเติมแต่งและสารกันบูด 
 5) ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดีสุขภาพ 
 ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนคิ (Knowledge of Organic Foods) 
หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีในด้านโครงสร้างทางปัญญาที่เกี่ยวข้องกับสารอินทรีย์ (Grunert & 
Grunert, 1995) ประกอบไปด้วยข้อคําถาม 7 ข้อ ดังน้ี 
 1) ท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคและอาหารประเภทไหนไม่ใช่
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 2) ท่านรู้มาก่อนแล้วว่าผักไฮโดรโปนิค (ปลูกโดยไม่ใช้ดิน) ที่นิยมนํามาทําผักสลัด ไม่ใช่ผกั
ออร์แกนิค 
 3) ท่านรู้กระบวนการผลิตผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 4) ท่านรู้ว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคน้ันปลอดภัย 
 5) ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดในผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
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 การรับรู้ราคา (Perceived Price) หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายใน 
ตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานท่ีของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึก
กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Syzmanski & Hernald, 2001) ประกอบไปด้วยข้อคําถาม 3 ข้อ ดังน้ี 
 1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีราคาสูง 
 2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นไปตามประโยชน์ที่ได้รับ 
 3) ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีสอดคล้องกับกระบวนการขั้นตอนการผลิตให้ได้ 
ออร์แกนิค 
 การมีพร้อมจําหน่าย (Availability) หมายถึง อุปสรรคต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์คือ
ความพร้อมใช้งาน (Makatouni, 2002) ในหลายประเทศกําลังพัฒนาหน่ึงในหลักปัญหาของ 
ความต้องการสินค้าเกษตรอินทรีย์คือการขาดการเข้าถึงตลาดและข้อมูลการตลาด (Zundel & 
Kilcher, 2007) ประกอบไปด้วยข้อคําถาม 3 ข้อ ดังน้ี 
 1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคสามารถหาซื้อได้ง่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต  
 2) ในปัจจุบัน “ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้จากหลายช่องทาง” 
 3) ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้ง่ายในร้านที่ท่านจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้า
อยู่เป็นประจํา 
 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์เป็น 
ประจํา ในทํานองเดียวกันความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่จะได้รับจากการซื้อ ถือว่าบทบาทสําคัญของการรับรู้ 
ความรู้สึกในกระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Diallo, 2012) ประกอบไปด้วยข้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี 
 1) ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้ 
 2) ท่านเลือกทีจ่ะไปหาซื้อผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่าจะต้องเดินทางไกลออกไปจาก
บ้านหรือที่ทํางาน 
 3) ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมากขึ้น 
 4) ท่านวางแผนท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในชีวิตประจําวัน 
 5) ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ือบริโภคต่อไปในระยะยาว 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนคิ (Actual Buying Behavior) ตามทฤษฎี
พฤติกรรมการวางแผน (TPB) ประสิทธิภาพการทํางานพฤติกรรมคือ การรวมกันของเจตนาและ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หลักฐานเกีย่วกับความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจและการกระทําได้รับ
การรวบรวมด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมที่หลากหลาย (Sheppard, et al., 1988) ประกอบไปด้วย 
ข้อคําถาม 6 ขอ้ ดังน้ี 
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 1) ท่านคือผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคจนเป็นปกติของชีวิตไปแล้ว 
 2) ท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ออร์แกนิคจะลดราคา
หรือมีรายการโปรโมช่ัน 
 3) ท่านไม่ใสใ่จว่าจะต้องจ่ายเพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ได้ ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีเป็นออร์แกนิค 
 4) ท่านซื้อผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิคหลายคร้ังในรอบเดือนที่ผ่านมา 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) มีลักษณะเป็นคําถามเชิงโครงสร้าง 
(Structured Question) เป็นเคร่ืองมือสําหรับการเก็บรวมรวมข้อมูล และมีขั้นตอนในการออกแบบ
เคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งแบบสอบถามได้ออกแบบจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
โดยเคร่ืองมือในการวิจัยประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน ลักษณะคําถามเป็นคําถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหาร     
ออร์แกนิค ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้ 
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1  
ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
   ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ   จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านการรับรู้ราคา    จํานวน 3 ข้อ 
   ด้านการมีจําหน่าย    จํานวน 3 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ลักษณะเป็น
คําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ 5  
มีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง ลักษณะเป็นคําถาม 
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วย คําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 มีจํานวน
ทั้งสิ้น 4 ข้อ 
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3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา  
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
โดยผู้ทรงคุณวุฒิทั้งสองอนุมัติให้ใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลได้ 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
มีค่ามากกว่า .700 ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี  
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัด 
 
 
ส่วนของคาํถาม 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
กลุ่มทดลอง (n = 30) กลุ่มตัวอย่าง  

(n = 165) 
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ .866 .716 
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค .787 .713 
การรับรู้ราคา .710 .701 
การมีจําหน่าย .849 .775 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค .852 .823 
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง .828 .901 
รวม .815 .782 

 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นกลุ่มทดลองจาํนวน 30 ชุด ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถาม 
แต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า .710–.866 จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้
สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ ส่วนผลการทบสอบความเช่ือมั่นแบบสอบถาม 165 ชุด 
ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า .701–.901 สรุปว่า
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่มีคุณภาพเช่ือมั่นได้  
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3.6 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
 3.6.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา 
 3.6.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง 
 3.6.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ 1) ข้อมูลทั่วไป
เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
3) ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค และ 4) พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
 3.6.4 นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.6.5 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
 3.6.6 ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.6.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและ 
นําผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.6.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมติั
ก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.6.9 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูล โดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ันดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 
2548) 
 
  อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด  
                   จํานวนช้ัน      
       = 5 – 1 
           5 
       =  .80      
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   ช่วงชั้นของคา่คะแนน  คําอธบิายสําหรับการแปลผล 
   1.00–1.80    ระดับน้อยที่สุด 
   1.81–2.60    ระดับน้อย 
   2.61–3.40    ระดับปานกลาง 
   3.41–4.20    ระดับมาก 
   4.21–5.00    ระดับมากที่สุด 
 
3.8 การวิเคราะห์มาตรวัดขอ้มูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด
ค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
และผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังน้ี (มัลลิกา 
บุนนาค, 2548) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1) ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
    เพศ 

 
นามบัญญัติ 

 
1 = เพศชาย 
2 = เพศหญิง 

    สถานภาพสมรส          
      
    

นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 = สมรส/ แต่งงาน/ อยู่ร่วม/  
      อยู่กินกับแฟน/ คนรัก/ 
      คู่ชีวิต           
3 = อ่ืน ๆ (หม้าย แยกทาง  
      หย่า)  

    ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี  
2 = ปริญญาตรี   
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
    อาชีพ   
       

นามบัญญัติ 1 = ลูกจ้างองค์กรเอกชน  
2 = รับราชการ/ พนักงานของ 
      รัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
3 = นักเรียน/ นักศึกษา  
4 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
      เจ้าของกจิการ/ ค้าขาย  
5 = รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ใน 
      องค์กร 
6 = พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ 
      ผู้เกษียณอายุงาน 
7 = ว่างงาน/ อยู่ระหว่างรองาน 
8 = อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………

     รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
     ของท่าน (บาท/ เดือน) 
  
 

นามบัญญัติ 1 = ไม่เกิน 15,000   
2 = 15,001–30,000  
3 = 30,001–45,000  
4 = 45,001–60,000  
5 = 60,001–75,000   
6 = 75,001 บาทข้ึนไป 

2) ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อยมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 
ข้อมูลของแตล่ะตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
3) ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์  
   อาหารออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อยมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

4) พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง อันตรภาค 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อยมาก 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ 
ไว้ดังน้ี  
 3.9.1 สถิติเชงิพรรณา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ต่อไปนี้  
   3.9.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ 
และระดับการศึกษา ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้
และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติ 
ที่เหมาะสมคือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่ารอ้ยละ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2550) 
   3.9.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่  
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ด้านความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ด้านการรับรู้ราคา  
ด้านการมีจําหน่าย เป็นต้น ด้านความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ด้านพฤติกรรมการซื้อ 
ที่เกิดขึ้นจริง เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ  
และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2550) 
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 3.9.2 สถิติเชงิอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ
หลายตัว ได้แก่ ด้านความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม
หน่ึงตัวคือ พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง ซึง่ใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่าง 
ที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2550) ที่ระดับนัยสําคัญ  



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ซึ่งได้แก ่การวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 7 ข้อ โดยใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 58 35.2 
หญิง 107 64.8 

รวม 165 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 
107 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 
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 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านสถานภาพ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านสถานภาพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวจิัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 84 50.9 

สมรส/ แต่งงาน/ อยู่ร่วม/ อยู่กินกับแฟน/ คนรัก/ 
คู่ชีวิต 

78 47.3 

อื่น ๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 3 1.8 

รวม 165 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จ านวน  
84 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 รองลงมา มีสถานภาพสมรส/ แต่งงาน/ อยู่ร่วม/ อยู่กินกับแฟน/ คนรัก/
คู่ชีวิต จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 และสถานภาพอื่น ๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวจิัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 14 8.5 
ปริญญาตร ี 107 64.8 
สูงกว่าปริญญาตร ี 44 26.7 

รวม 165 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ต่ ากว่าปริญญาตร ีมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวจิัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ลูกจ้างองค์กรเอกชน 125 75.8 
รับราชการ/ พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 7.3 
นักเรียน/ นักศกึษา 7 4.2 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ/ ค้าขาย 11 6.7 
รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร 2 1.2 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ ผู้เกษียณอายุงาน 3 1.8 
ว่างงาน/ อยู่ระหว่างรองาน 2 1.2 
อื่น ๆ 3 1.8 

รวม 165 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพ ลูกจ้างองค์กรเอกชน
มีจ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 รองมาคือ รับราชการ/ พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ถัดมาประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ/ ค้าขาย มีจ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 นกัเรียน/ นักศึกษา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 อาชีพพ่อบ้าน/
แม่บ้าน/ ผู้เกษยีณอายุงานและอาชีพอื่น ๆ เท่ากันที่จ านวน 3 คน คิดเปน็ร้อยละ 1.8 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร และว่างงาน/ อยู่ระหว่างรองาน มีจ านวน
เท่ากันที่ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 
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 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือน 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือน ปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวจิัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน 30,001- 
45,000 บาท มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาคือ 15,001-30,000 บาท มีจ านวน  
40 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รายได้ต่อเดือน 45,001-60,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.8 รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 
รายได้ 60,001-75,000 บาท และรายได้ 75,001 บาทขึ้นไป เท่ากันที่จ านวน 15 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 9.1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้ต่อเดือน (บาท) จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 18 10.9 
15,001-30,000 40 24.2 
30,001-45,000 46 27.9 
45,001-60,000 31 18.8 
60,001-75,000 15 9.1 
75,001 บาทขึน้ไป 15 9.1 

รวม 165 100.0 
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตระหนักเรื่องสุขภาพ 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตระหนักเรื่องสุขภาพ 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม   
                เกี่ยวกับความตระหนักเรื่องสุขภาพ 

 
ความตระหนกัเรื่องสุขภาพ �̅� S.D. ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1) ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพของตัวเอง 4.46 .759 มากที่สุด 
2) ท่านรับประทานอาหารสดอยู่เสมอ เช่น ผัก ผลไม ้
   ที่สดใหม่ อาหารที่ใช้วัตถุดิบในการปรุงที่สดใหม ่ 
   หรืออาหารที่ปรุงเสร็จใหม ่

4.27 .722 มากที่สุด 

3) ท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของตัวเอง 4.36 .685 มากที่สุด 
4) ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหารที่มีสารเติมแต่ง 
   และสารกันบูด 

4.13 .739 มาก 

5) ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นอาหาร 
   ที่ดตี่อสุขภาพ 

4.45 .766 มากที่สุด 

รวม 4.33 .777 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
มากที่สุด (�̅�= 4.33) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.777) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพของตัวเอง มีคะแนนเฉลีย่มากที่สุดโดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับ
มากที่สุด (�̅�= 4.46) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดีสุขภาพ  
(�̅�= 4.45) ถัดมาท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของตัวเอง (�̅�= 4.36) ถัดมาทา่นรับประทานอาหารสด
อยู่เสมอ เช่น ผักผลไม้ที่สดใหม่ อาหารที่ใช้วัตถุดิบในการปรุงที่สดใหม ่หรืออาหารที่ปรุงเสร็จใหม ่
(�̅�= 4.27) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหารที่มีสารเติมแต่งและ
สารกันบูด (�̅�= 4.13)  
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      เกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 

ความรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนคิ �̅� S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1) ท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคและอาหารประเภทไหนไม่ใช่ผลิตภัณฑ ์
   อาหารออรแ์กนิค 

3.99 .687 มาก 

2) ท่านรู้มาก่อนแล้วว่าผักไฮโดรโปนิค (ปลูกโดยไม่ใช้ดิน)  
   ที่นิยมน ามาท าผักสลัด ไม่ใช่ผักอาร์แกนิค 

3.86 .659 มาก 

3) ท่านรู้กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 3.44 .637 มาก 
4) ท่านรู้ว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   นั้นปลอดภัย 

4.26 .670 มากที่สุด 

5) ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดในผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 4.33 .668 มากที่สุด 
รวม 3.98 .713 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.98) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.713) ซึ่งเมื่อพิจารณา 
เป็นรายข้อพบว่า ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดในผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
ความเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅�= 4.33) รองลงมาคอื ท่านรู้ว่าการรับประทานผลติภัณฑ์อาหาร
ออร์แกนิคนั้นปลอดภัย (�̅�= 4.26) ถัดมาท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค
และอาหารประเภทไหนไม่ใช่ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (�̅�= 3.99) ถัดมาท่านรู้มาก่อนแล้วว่า 
ผักไฮโดรโปนิค (ปลูกโดยไม่ใช้ดิน) ที่นิยมน ามาท าผักสลัด ไม่ใช่ผักอาร์แกนิค (�̅�= 3.86) ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สุดคือ ท่านรู้กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (�̅�= 3.44) 
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ราคา 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ราคา ปรากฏผล 
ดังตารางที่ 4.8 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      เกี่ยวกับการรับรู้ราคา 
 

การรับรู้ราคา �̅� S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีราคาสูง 4.67 .761 มากที่สุด 
2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นไปตาม 
   ประโยชน์ที่ได้รับ 

3.89 .492 มาก 

3) ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมสีอดคล้องกับ 
   กระบวนการขั้นตอนการผลิตให้ได้ออร์แกนิค 

3.90 .493 มาก 

รวม 4.15 .701 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การรับรู้ราคา โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.15) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.701) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคมีราคาสูง มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด  
(�̅�= 4.67) รองลงมาคือ ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีสอดคล้องกับกระบวนการขั้นตอน 
การผลิตให้ไดอ้อร์แกนิค (�̅�= 3.90) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ราคาของผลิตภัณฑ์อาหาร
ออร์แกนิคเป็นไปตามประโยชน์ที่ได้รับ (�̅�= 3.89) 
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการมีพร้อมจ าหน่าย 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการมีพร้อมจ าหน่าย  
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      เกีย่วกับการมพีร้อมจ าหน่าย 
 

การมีจ าหน่าย �̅� S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคสามารถหาซื้อได้ง่าย 
    ในซุปเปอร์มาร์เก็ต  

4.02 .700 มาก 

2) ในปัจจุบัน “ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
    ออร์แกนิคได้จากหลายช่องทาง” 

3.45 .729 มาก 

3) ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้ง่าย 
    ในร้านที่ท่านจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าอยู่เป็นประจ า 

3.64 .664 มาก 

รวม 3.70 .775 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การมีจ าหน่าย โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (�̅�= 3.70) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.775) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคสามารถหาซื้อได้ง่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีความเห็นด้วย
อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.02) รองลงมาคือ ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้ง่ายในร้าน
ที่ท่านจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าอยู่เป็นประจ า (�̅�= 3.64) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ  
ในปัจจุบัน “ทา่นสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้จากหลายช่องทาง” (�̅�= 3.45) 
 
 
 
 
 
 



38 
 

 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ ์
อาหารออร์แกนิค ปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        เกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนคิ �̅� S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1) ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้ 4.06 .787 มาก 
2) ท่านเลือกที่จะไปหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
    แม้ว่าจะต้องเดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน 

3.35 .850 ปานกลาง 

3) ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมากขึ้น 3.92 .773 มาก 
4) ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคใน 
    ชีวิตประจ าวัน 

3.70 .752 มาก 

5) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพื่อ 
    บริโภคต่อไปในระยะยาว 

3.75 .774 มาก 

รวม 3.76 .823 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.76) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.823) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
ความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.41) รองลงมาคือ ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค
มากขึ้น (�̅�= 3.92) ถัดมาท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพื่อบริโภคต่อไปในระยะยาว 
(�̅�= 3.75) ถัดมาท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในชีวิตประจ าวัน (�̅�= 3.70)  
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านเลือกที่จะไปหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่าจะต้อง
เดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน (�̅�= 3.35) 
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 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจรงิ
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
 

พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจรงิ �̅� S.D. ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1) ท่านคือผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคจนเป็นปกต ิ
   ของชีวิตไปแล้ว 

3.09 .857 ปานกลาง 

2) ท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่า 
   ผลิตภัณฑ์ทีไ่ม่ใช่ออร์แกนคิจะลดราคาหรือมีรายการ 
   โปรโมชั่น 

3.36 .859 มาก 

3) ท่านไม่ใส่ใจว่าจะต้องจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
   อาหารที่เปน็ออร์แกนิค 

3.39 .879 ปานกลาง 

4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคหลายครั้งใน 
   รอบเดือนทีผ่่านมา 

3.41 .893 มาก 

รวม 3.31 .901 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง (�̅�= 3.31) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.901) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคหลายครั้งในรอบเดือนที่ผ่านมา มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 
โดยมีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.41) รองลงมาคือ ท่านไม่ใส่ใจว่าจะต้องจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อให้
ได้ผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็นออร์แกนิค (�̅�= 3.39) ถัดมาท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ออร์แกนิคจะลดราคาหรือมีรายการโปรโมชั่น (�̅�= 3.36) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ทา่นคือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคจนเป็นปกติของชีวิตไปแล้ว (�̅�= 3.09) 
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4.2 การรายงานผลด้วยสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 7 ข้อ โดยใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ได้ผลดังนี ้
 สมการการถดถอยสมมติฐานสมการที่ 1 
 PI = β1HC + β2KO + β3PP + β4AV ………………………………………………..………… (1) 
 

             βi หมายถึง สมัประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรแต่ละตัว 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
    ออร์แกนิค 
 

Independent variables B Std. 
Error 

β t Sig. 

(Constant) .532 .352  1.512 .133 
ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (HC) .428 .071 .418** 5.996 .000 
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค (KO) 

.262 .074 .278** 3.517 .001 

การรับรู้ราคา (PP) .028 .064 .029 .440 .661 
การมีพร้อมจ าหน่าย (AV) .056 .057 .068 .975 .331 
n = 165, R = 0.637, R2 = 0.405, F–Value = 27.728, Sig (P–Value) < 0.05 
* มีระดับนัยส าคัญทางที่สถติิที่ระดับ .05 
**มีระดับนัยส าคัญทางที่สถติิที่ระดับ .01 
 
 PI = .418*HC + .278*KO ……………………..…………………………………………………………. (1) 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.405) หมายถึง ตัวแปรต้น
ทั้งหมดสามารถอธิบายการใช้งานคิดเป็นร้อยละ 40.5 จากแบบจ าลอง สมมตฐิานที่ 1 และสมมติฐาน
ที่ 2 ได้รับการสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ (p < .05) ส่วนสมมตฐิานที่ 3 และ 4 ไม่มีนัยส าคญั  
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(p > .05) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
 สมการการถดถอยสมมติฐานสมการที่ 2 

 ABB = β1PI ……………………………………..……………………….……………………………………… (2) 
 

             βi หมายถึง สมัประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรแต่ละตัว 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ความตั้งใจซื้อมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  

 
Independent variables B Std. 

Error 
β t Sig. 

(Constant) –.845 .293  –2.889 .004 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค (PI) 

1.107 .077 .747 14.348 .000 

n = 165, R = 0.558, R2 = 0.555, F–Value = 205.860, Sig (P–Value) < 0.05 
* มีระดับนัยส าคัญทางที่สถติิที่ระดับ .05 
**มีระดับนัยส าคัญทางที่สถติิที่ระดับ .01 
 
 ABB = .747*PI ……………..………..…………………………………..…………………………………….. (2) 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.555) หมายถึง ตัวแปรต้น
ทั้งหมดสามารถอธิบายการใช้งานคิดเป็นร้อยละ 55.5 จากแบบจ าลอง สมมตฐิานที่ 5 ได้รับ 
การสนับสนุนทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ (p < .05) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความตั้งใจซื้อมีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 โดยสามารถอธิบายได้ตามสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความตระหนกัเรื่องสุขภาพมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค  
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 พบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (Sig=0.000) มผีลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคตามสมมติฐาน เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค พบว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (ß = 0.418) มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค เป็นอันดับที่ 2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑอ์าหารออร์แกนิคมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑอ์าหารออร์แกนคิ 
 พบว่า ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (Sig=0.001) มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคตามสมมติฐาน เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มี
ผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค พบว่า ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค (ß = 0.278) มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค เป็นอันดับที่ 3 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 พบว่า การรับรู้ราคา (Sig=0.840) ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 สมมติฐานที่ 4 การมีจ าหน่ายมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 พบว่า การมีจ าหน่าย (Sig=0.567) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑอ์าหารออร์แกนิค 
 สมมติฐานที่ 5 ความตั้งใจซือ้มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค 
 พบว่า ความต้ังใจซื้อ (Sig=0.000) มีผลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคตามสมมติฐาน เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคพบว่า ความต้ังใจซื้อ (ß = 0.747) มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นอันดับที่ 1 อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ 0.05 และผลจากตารางที่ 4.12 และ 4.13 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดงันี้  
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ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ความตระหนักเรื่องสุขภาพมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
                   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีผลต่อ 
                   ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ราคามีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
                   ออร์แกนิค 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 การมีจ าหน่ายมีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร 
                   ออร์แกนิค 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 ความต้ังใจซื้อมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
                   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

สอดคล้อง 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น
และนําเสนอไว้ในบทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัย 
ครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากผู้บริโภคท่ีรับประทานอาหารออร์แกนิคหรือเคยรับประทาน
อาหารออร์แกนิค ในกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 165 คน ส่วนใหญ่เป็น 1) เพศหญงิ  
2) สถานภาพโสด 3) การศึกษาระดับปริญญาตรี 4) อาชีพ ลูกจ้างองค์กรเอกชน 5) รายได้ต่อเดือน 
30,001–45,000 บาท 
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งความตระหนักเรื่องสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค การรับรู้ราคา และการมีจําหน่ายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
 สรุปข้อมูลเรียงตามวัตถุประสงค์  
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
อาหารออร์แกนิค การรับรู้ราคา และการมีจาํหน่ายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคมีผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาความต้ังใจซื้อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าความต้ังใจซื้อมีผลทางบวกต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลการวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อที่ค้นพบจากการวิจัยเพ่ือ
อธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานงานวิจัยสนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
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ดังรายละเอียดดังต่อไปน้ี   
 สมมติฐานท่ี 1 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความตระหนักเรื่องสุขภาพมีผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้ ถึงความนึกคิดของ
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคในกรุงเทพ ประเทศไทย ของ Roitner–Schobesberger, et al. (2008)  
ที่กล่าวว่า เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคก็คือผู้บริโภคคาดหวังที่จะมีชีวิตที่มีสุขภาพที่ดี 
แข็งแรง และอีกเหตุผลหน่ึงก็คือ อาหารและสินค้าออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กล่าวคือ  
หากผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านความตระหนักเร่ืองสุขภาพจะส่งผลใหผู้้บริโภคมีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค ทําใหส้รุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้ด้านความตระหนักเร่ืองสุขภาพเพ่ิมมากขึ้น 
จะส่งผลใหผู้้บริโภคมีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 สมมติฐานท่ี 2 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความรู้เกี่ยวกับผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการศึกษา
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ของ โอฬาร เลิศศักด์ินรนิทร์ (2558) และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Xie, et al. 
(2015) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่จะซือ้อาหารออร์แกนิคในประเทศจีน เป็นผู้บริโภคท่ี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานออฟฟิศ ซึ่งจะเป็นบุคคลที่มีการศึกษามคีวามรู้ 
ในระดับที่ค่อนข้างสูงจึงมีความเข้าใจในการตัวอาหารออร์แกนิค กล่าวคือ ปัจจัยด้านความรู้เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค เป็นสิ่งที่สําคัญ มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ดังน้ัน การสร้างสื่อสารและ 
การสร้างความเข้าใจ ในด้านความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค โดยเน้นแสดงให้เห็นถึง
สรรพคุณ และประโยชน์จากรับประทานอาหารออร์แกนิคทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ ทําให้สรุป 
ได้ว่า หากผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึน้จะส่งผลใหผู้บ้ริโภค 
มีความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 สมมติฐานท่ี 3 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การรับรู้ราคาไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวไมส่อดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคในรัฐเกดะห์ประเทศมาเลเซีย ของ Shaharudin, et al. (2010) ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านราคามีผลในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าอาหารอินทรีย์ ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภค
ที่ทานผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค มีการรับรู้ราคาว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีราคาที่สูงแต่ก็
เหมาะสมกับคณุสมบัติและผลประโยชน์ที่ได้รับ จึงเป็นเหตุผลที่ว่าการรับรู้ราคาไม่มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 สมมติฐานท่ี 4 ผลการศึกษาที่สรุปว่า การมีพร้อมจําหน่ายไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่ออาหารอินทรีย์ ของ Singh & Verma (2017)  
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ที่กล่าวว่าการมีพร้อมจําหน่าย มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค ซึ่งอาจเป็นเพราะ
ร้านค้าที่มีจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในกรุงเทพมหานครยังมีจาํนวนน้อยเมื่อเทียบกับ 
ร้านทั่วไป ทําให้ผู้บริโภคท่ีอยากที่จะรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคต้องไปที่ร้านที่มีขายหรือ
ที่เรียกว่าเป็นร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ฉะน้ันจึงเป็นเหตุผลที่ว่าการมีจําหน่ายไม่มี
ผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 สมมติฐานท่ี 5 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความต้ังใจซื้อมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคต่ออาหารอินทรีย์ของ Singh & Verma (2017) ที่กล่าวว่าความต้ังใจซื้อมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิค กลา่วคือ หากผู้บริโภคมีความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมาต้ังแต่ต้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิคได้ง่ายขึ้น ทําให้สรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค
เพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้นตามไป
ด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 จากผลการวิจยัพบว่า ความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิคมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค จึงเสนอให้
ดําเนินการเพ่ือนําไปใช้ ดังน้ี 
 5.3.1 ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความตระหนักเรื่องสุขภาพ จึงเสนอให้ผู้ประกอบการและผู้มี
ส่วนที่เก่ียวข้องเน้นการวางแผนในการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์และการสร้างการตัดสินใจ
ซื้อหน้าจุดขาย  
 5.3.2 ผู้ประกอบการและผู้มสี่วนที่เก่ียวข้องควรมุ่งเน้นด้านการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
อาหารออร์แกนิค เพ่ือสร้างความเข้าใจให้กบัลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของตนเอง 
เพ่ิมมากขึ้นผ่านการสื่อสาร หรือที่เรียกว่า Key Communication Message ผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ เพ่ือจะนําไปสู่กับตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ตัวแปรอ่ืน ๆ ทีค่าดว่าเป็นปัจจัยสําคัญเพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยคุณภาพ 
ตราสินค้าที่รับรู้ ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจยัความโดดเด่นของสินค้าออร์แกนิค  
คุณภาพการให้บริการ ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและ 
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เป็นประโยชน์อันจะนํามาซึ่งผลการวิจัยเพ่ือการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 5.4.2 ในการศึกษาคร้ังนี้ได้ทําการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
จึงไม่สามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้ เน่ืองจาก
สภาพแวดล้อมของแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกัน ดังน้ันเพ่ือการศึกษาในครั้งต่อไปควรศึกษา 
ในจังหวัดอ่ืน ๆ เพ่ือให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต  
และเพ่ือให้เห็นภาพโดยรวมซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการนําข้อมูลมาใช้กับธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ
อาหารออร์แกนิคในอนาคตต่อไป 



48 
 

บรรณานุกรม 
 
กฤษติญา มลูศรี.  (2551).  ช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางชุมชน.  เพชรบูรณ์:  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์. 
กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2550).  การวิเคราะห์สถิติ: สถิติสําหรับบริหารและวิจัย (พิมพ์ครั้งที่ 10). 
 กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
เจาะลึก 8 เทรนด์อาหารมาแรง ปี 2018 บอกลาสารเคม-ีหันหาธรรมชาติ-กินอาหารให้เป็นยา.   
 (2560).  สืบคน้จาก https://www.brandbuffet.in.th/2017/08/food-trends-2018/.
เทพวิษณุ สุขสาํราญ.  (2558).  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
 ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซ้ํา  
 ของลูกค้าโรงภาพยนตร์ เอสเอฟ ซีเนม่า ซิต้ี ในเขตกรุงเทพมหานคร.  วารสารวิทยาลัย 
 พาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์, 11(1), 1–11. 
ธงชัย สันติวงษ์.  (2540).  พฤติกรรมผู้บรโิภคทางการตลาด.  กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
ธีรกติิ นวรัตน์ ณ อยุธยา.  (2549).  การตลาดบริการ: แนวคิดและกลยุทธ์ (Service marketing: 
 Concepts and strategies) (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: แอคทีฟพร้ิน. 
นงลักษณ์ วิรัชชัย.  (2553).  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ: สถิติบรรยายและสถิติพาราเมตริก. 
 นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 
บุญดี บุญญากจิ, นงลักษณ์ ประสพสุขโชคชัย, ดิสพงศ์ พรชนกนาถ และปรียวรรณ กรรณล้วน.  
 (2547).  การจัดการความรู้จากทฤษฎีสู่การปฏิบัติ (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:  
 จิรวัฒน์เอ็กเพรส. 
มัลลิกา บุนนาค.  (2548).  สถิติเพ่ือการวิจัยและตัดสินใจ: เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลและคําอธิบาย 
 ผลลัพธ์จากโปรแกรมสําเร็จรปู (พิมพ์ครั้งที่ 6 ฉบับปรับปรุงเพ่ิมเติม).  กรุงเทพฯ:  
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
วิฑูรย์ ปัญญากุล.  (2559).  ภาพรวมเกษตรอินทรีย์ไทย 2559.  สืบค้นจาก  
 http://www.greennet.or.th/sites/default/files/Thai%20OA%2016.pdf. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2560).  5 เทรนด์ธุรกจิแรงแซงโค้งปี 2017.  สืบคน้จาก  
 https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/ 
 KSMEAnalysis/Documents/5BusinessTrendsOf2017.pdf. 
ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจและเศรษฐกิจฐานราก.  (2561).  อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืม  
 ปี 2560.  สืบค้นจาก https://www.gsb.or.th/getattachment/80c3e6ff-e007- 
 4ea8-9c8d-32e03cb22e6b/IN_food_61_detail.aspx. 



49 
 

สมาคมโรคเบาหวานแห่งประเทศไทย.  (2556).  สถิติโรคอ้วน.  สืบค้นจาก  
 http://i-regist.igenco.co.th/web/dmthai_old/statistic/105. 
สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์.  (2561).  รายงาน The World of Organic Agriculture 2018. 
 สืบค้นจาก http://actorganic-cert.or.th/th/world-of-organic2018/. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2543).  พฤติกรรมผู้บรโิภค (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
โอฬาร เลิศศักด์ินรินทร์.  (2558).  การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
 ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.  การค้นคว้าอิสระ 
 ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
Ajzen, I.  (1991).  The theory of planned behavior.  Organizational Behavior and  
 Human Decision Processes, 50(2), 179–211. 
Chandon, P., & Wansink, B.  (2007).  The biasing health halos of fast–food restaurant  
 health claims: Lower calorie estimates and higher side–dish consumption  
 intentions.  Journal of Consumer Research, 34(3), 301–314.  
Chinnici, G., D‘Amico, M., & Pecorino, B.  (2002).  A multivariate statistical analysis on  
 the consumers of organic products.  British Food Journal, 104(3), 17–23. 
Chiou, J. S.  (1998).  The effects of attitude, subjective norm, and perceived 

behavioural control on consumers' purchase intentions: the moderating 
effects of product knowledge and attention to social comparison information. 
Proceedings of the National Science Council, 9(2), 298–308. 

Compagnoni, A., Pinton, R., & Zanoli, R.  (2001).  Organic farming in Italy.  Retrieved 
from www.organic-europe.net. 

Cunningham, R.  (2001).  The organic consume r profile: Not only who you think it is!.  
Edmonton, Alberta, Canada: Alberta Agriculture Food and Rural Development. 

Demeritt, L.  (2002).  All things organic 2002: A look at the organic consumer. 
Bellevue, WA.: The Hartman Group. 

Diallo, M. F.  (2012).  Effects of store image and store brand price-image on store  
 brand purchase intention: Application to an emerging market.  Journal of 

Retailing and Consumer Services, 19, 360–367. 
 
 



50 
 

D'Souza, C., Taghian, M., & Lamb, P.  (2006).  An empirical study on the influence of  
 environmental labels on consumers.  Corporate Communications An 

International Journal, 11(2), 162–173. 
Environics.  (2001).  Environics International Ltd: Food issues monitor survey 2001.  
 Retrieved from www.environics.net/eil/. 
Ergonul, B., & Ergonul, P. G.  (2015).  Consumer motivation for organic food   
 consumption.  Emirates Journal of Food & Agricultur, 27(5), 416–422. 
Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J.  (2007).  Marketing (14th ed.).  Boston: 

McGraw–Hill. 
Finisterra do Poco, A. M., & Raposo, M. L. B.  (2008).  Determining the characteristics 

to profile the “green” consumer: An exploratory approach.  International 
Review on Public and Nonprofit Marketing, 5(2), 129–140. 

Fishbein, M., & Ajzen, I.  (1975).  Belief, attitude, intentions and behaviour: An  
 introduction to theory and research.  Boston, MA: Addison–Wesley. 
Gan, C., Wee, H. Y., Ozanne, L., & Kao, T. H.  (2008).  Consumers' purchasing behaviour  
 towards green products in New Zealand.  Innovation Marketing, 4(1), 93–102. 
Gotschi, E., Vogel, S., Lindenthal, T., & Larcher, M.  (2010).  The role of knowledge, 

social norms, and attitudes toward organic products and shopping behaviour: 
Survey results from high school students in Vienna.  The Journal of 
Environmental Education, 41(2), 88–100. 

Grunert, K. G., & Grunert, S. C.  (1995).  Measuring subjective meaning structures by  
 the laddering method: Theoretical considerations and methodological  
 problems.  International Journal of Research in Marketing 12, 209–225. 
Huang, C. L.  (1996).  Consumer preferences and attitudes towards organically grown 

produce.  European Review of Agricultural Economics, 23(3–4), 331–342 
Hui, W. C., & Malliga, M.  (2014).  The effectof perceived value on the loyalty of  
 generation Y mobile internet subscribers: A proposed conceptual framework. 

Procedia–Social and Behavioral Sciences, 130, 532–541. 
Hutchins, R. K., & Greenhalgh, L. A.  (1997).  Organic confusion: Sustaining competitive 

advantage.  British Food Journal, 99(9), 336–338. 
 



51 
 

Jolly, D. A., Schutz, G. H., Diaz–Knauf, K. V., & Johal, J.  (1989).  Organic foods:  
 Consumer attitudes and use.  Food Technology, 43, 60–66. 
Kim, H. Y., Chung, J. E.  (2011).  Consumer purchase intention for organic personal  
 care products.  Journal of Consumer Marketing, 28(1), 40–47. 
Kotler, P.  (2000).  Marketing management (10th ed.).  New Jersey: Prentice–Hall. 
Lee, I., Choi, B., Kim, J., & Hong, S. J.  (2007).  Culture-technology fit: Effects of 

cultural characteristics on the post-adoption beliefs of mobile Internet users. 
 International Journal of Electronic Commerce, 11(4), 11–51. 
Lee, K., Conklin, M., David, A. C., & Lee, S.  (2014).  The role of perceived corporate  
 social responsibility on providing healthful foods and nutrition information  
 with health-consciousness as a moderator.  International Journal of 

Hospitality Management, 37, 29–37. 
Liang, R. D.  (2016).  Predicting intentions to purchase organic food: The moderating  
 effects of organic food prices.  British Food Journal, 118(1), 183–199. 
Liu, M. E.  (2007).  U.S. College students' organic food consumption behaviour.  
 Retrieved from https://ttu-ir.tdl.org/handle/2346/16263?show=full. 
Luo, M., M. Chen, J. S., Chin, R. K., & Liu, H. C. C.  (2011).  An examination of the  
 effects of virtual experiential marketing on online customer intentions and 

loyalty.  Service Industries Journal, 31(13), 2163–2191. 
Magnusson, M. K., Arvola, A., Koivisto Hursti, U. K., Aberg, L., & Sjoden, P. O.  (2001). 

Attitudes towards organic foods among Swedish consumers.  British Food 
Journal, 103(3), 209–226. 

Makatouni, A.  (2002).  What motivates consumers to buy organic food in the UK?:  
 Results from a qualitative study.  British Food Journal, 104(3–5), 345–352. 
Nisbett, R. E., & Wilson, T. D.  (1997).  The halo effect: Evidence for unconscious  
 alteration of judgments.  Journal of Personality and Social Psychology, 35(4), 

250–256. 
Orji, O. G.  (2013).  Major Classic Consumer Buying Behaviour Models: Implications for 

Marketing Decision-Making.  Journal of Economics and Sustainable 
Development, 4(4), 164–172. 

 



52 
 

Padel, S., & Foster, C.  (2005).  Exploring the gap between attitudes and behaviour: 
Understanding why consumers buy or do not buy organic food.  Retrieved 
from https://www.researchgate.net/publication/37147789_Exploring_the_ 
gap_between_attitudes_and_behaviour_Understanding_why_consumers_ 
buy_or_do_not_buy_organic_food. 

Paul, J., & Rana, J.  (2012).  Consumer behavior and purchase intention for organic 
food.  Journal of Consumer Marketing, 29(6), 412–422. 

Rana, J., & Paul, J.  (2017).  Consumer behavior and purchase intention for organic  
 food: A review and research agenda.  Journal of Retailing and Consumer  
 Services, 38(C), 157–165. 
Roitner–Schobesberger, B., Darnhofer, I., Somsook, S., & Vogl, C. R.  (2008).  Consumer  
 perceptions of organic foods in Bangkok.  Thailand. Food Policy, 33, 112–121. 
Saleki, Z. S., & Seyedsaleki, S. M.  (2012).  The main factors influencing purchase 

behavior of organic products in Malaysia.  Interdisciplinary Journal of 
Contemporary Research in Business, 4(1), 98–116. 

Salleh, M. M., Ali, S. M., Harun, E. H., Jalil, M. A., & Shaharudin, M. R.  (2010). 
Consumer's perception and purchase intention toward organic food products: 
Exploring attitude among academician.  Canadian Social Science, 6(6), 119–
129. 

Sapp, S. G.  (1991).  Impact of nutritional knowledge within an expanded rational  
 expectations model of beef consumption.  Journal of Nutrition Education 

and Behavior, 23(5), 214–222. 
Schlegelmilch, B. B., Bohlen, G. M., & Diamantopoulos, A.  (1996).  The link between 

greenpurchasing decisions and measures of environmental consciousness. 
European Journal of Marketing, 30(5), 35–55. 

Shaharudin, M. R., Pani, J. J., Mansor, S. W., Elias, S. J., & Sadek, D. M.  (2010).  Factors  
 affecting purchase intention of organic food in Malaysia's Kedah State.  Cross 

Cultural Communication, 6(2), 105–116. 
Sheppard, B. H., Hartwick, J., & Warshaw, P. R.  (1988).  The theory of reasoned action:  
 A meta–analysis of past research with recommendations for modifications 

and future research.  Journal of Consumer Research, 15(3), 325–343. 



53 
 

Singh, A., & Verma, P.  (2017).  Factors influencing Indian consumers' actual buying  
 behaviour towards organic food products.  Journal of Cleaner Production, 

167, 473–483. 
Soonthonsmai, V.  (2001).  Prediction intention and behaviour to purchase  
 environmentally sound or green products among Thai consumers:  
 An application of the theory of reasoned action.  Retrieved from 

202.28.199.34/multim/3012840.pdf. 
Squires, L., Juric, B., & Cornwell, T. B.  (2001).  Level of market development and 

intensity of organic food consumption: Cross-cultural study of Danish and 
New Zealand consumers.  Journal of Consumer Marketing, 18(5), 392–409. 

Stanton, W. J., & Charles, F.  (1987).  Fundamentals of marketing (8th ed.).  New York: 
 McGraw–Hill. 
Syzmanski, D. M., & Henard, D. H.  (2001).  Customer satisfaction: A meta analysis of  
 the empirical  evidence.  Journal of the Academy of Marketing Science, 29(1), 

16–35. 
Tregear, A., Dent, J. B., & McGregor, M. J.  (1994).  The demand for organically grown 

produce.  British Food Journal, 96(4), 21–25. 
Von Alvensleben, R.  (1998).  Ecological aspects of food demand: The case of 

organic food in Germany.  Retrieved from http://www.uni-kiel.de:8080/ 
Agraroekonomie/Abteilungen/agrarmarketing. 

Walters, C. G.  (1978).  Consumer behavior (3rd  ed.).  Homewood, Ill.: Irwin. 
Wandel, M., & Bugge, A. B.  (1997).  Environmental concern in consumer evaluation of 

food quality.  Food Quality and Preference, 8(1), 19–26. 
Xie, B., Wang, L., Yang, H., Wang, Y., & Zhang, M.  (2015).  Consumer perceptions and  
 attitudes of organic food products in Eastern China.  British Food Journal, 

117(3), 1105–1121. 
Yi, L. K.  (2009).  Consumer behaviour towards organic food consumption in  
 Hong Kong: An empirical study.  Hong Kong: Hong Kong Baptist University. 
Zundel, C., & Kilcher, L.  (2007).  Issues paper: Organic agriculture and food 

availability.  Retrieved from http://orgprints.org/10753/1/zundel-kilcher-2007-
food-availability.pdf. 



54 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก  
การทดสอบหาค่าความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 
 

ร่างแบบสอบถามเพื่อการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
ชื่อโครงการวิจัย  

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Factors Influencing Attitude and Behavior of Consumers Purchasing 
Organic Food Products in Bangkok 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ค าชี้แจง  
 1) แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งให้ได้ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการ
วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถาม
และพัฒนาแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพื่อปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นก่อน
น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 2) แบบสอบถามฉบับนี้มีทั้งหมด 4 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ส่วนที่ 3 ความต้ังใจซื้อผลิตภณัฑ์ อาหารออร์แกนิค 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 

 3) ขอความกรณุาท่านผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เชี่ยวชาญ ช่วยพิจารณาร่างแบบสอบถามส่วนที่ 2-5 
ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรในนิยามศัพทข์องการวิจัยเรื่องนี้หรือไม่ ด้วยการให้คะแนนในแต่ละข้อ
ค าถามในระบบ IOC โดยการท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างทางขวา 
  เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC  

ให้  1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
ให้  0 คะแนน เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
ให้ –1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 

 4) ผู้วิจัยขอความกรุณาท่านผู้ทรงคุณวุฒ/ิ ผู้เชี่ยวชาญ ให้ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็น
เพิ่มเติมในประเด็นที่ยังไม่สมบูรณ์ โดยการเขียนข้อเสนอแนะไว้ท้ายข้อความนั้นๆ  
 

      ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านมา ณ โอกาสน้ี 
(นายณัฏฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์) 

นักศึกษาปริญญาโทสาขาบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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นิยาม 
 1) อาหารออรแ์กนิค คือ อาหารที่ผ่านกระบวนการผลิตจากการเกษตรที่ปราศจากสารเคมี 
และสารสังเคราะห ์เพื่อรักษาความสมบูรณ์ของอาหารโดยไม่มีส่วนผสมเทียมสารกันบูดหรือการฉาย
รังสี ผลิตภัณฑอ์ินทรีย์ได้มาโดยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยใช้เทคนิคการเพาะปลูกซึ่ง
พิจารณาทั้งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ขั้นสดุท้ายและวิธีการผลิต (Chinnici, et al., 2002) 
 2) ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง เจตนารมณ์ส่วนตัว
หรือแรงจูงใจในการพัฒนาสุขภาพของแต่ละบุคคล (Tregear, et al., 1994; Huang, 1996; 
Schlegelmilch, et al., 1996; Hutchins & Greenhalgh, 1997; Wandel & Bugge, 1997;  
Von Alvensleben, 1998; Magnusson, et al., 2001; Squires, et al., 2001 และ Padel & 
Foster, 2005). 
 3) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (Knowledge of Organic Foods) หมายถึง 
ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีในด้านโครงสร้างทางปัญญาที่เกี่ยวขอ้งกับสารอินทรีย์ (Grunert & Grunert, 
1995) 
 4) การรับรู้ราคา (Perceived Price) หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายใน 
ตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึก
กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Szymanski & Hernald, 2001) 
 5) การมีพร้อมจ าหน่าย (Availability) หมายถึง อุปสรรคต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์คือ
ความพร้อมใช้งาน (Makatouni, 2002) ในหลายประเทศก าลังพัฒนาหนึ่งในหลักปัญหาของ 
ความต้องการสินค้าเกษตรอินทรีย์คือการขาดการเข้าถึงตลาดและข้อมูลการตลาด (Zundel & 
Kilcher, 2007) 
 6) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์เป็น 
ประจ าในท านองเดียวกัน ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภค ที่จะได้รับจากการซื้อถือว่า บทบาทส าคัญของการรับรู้ 
ความรู้สึกในกระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Diallo, 2012) 
 7) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Actual Buying Behavior) ตามทฤษฎี
พฤติกรรมการวางแผน (TPB) ประสิทธิภาพการท างานพฤติกรรมคือ การรวมกันของเจตนาและ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หลักฐานเกีย่วกับความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและการกระท าได้รับ
การรวบรวมด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมที่หลากหลาย (Sheppard, et al., 1988) 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิค 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้ตอบแบบสอบถาม: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้เชี่ยวชาญ: โปรดพิจารณาว่าข้อความต่าง ๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพจิารณา 
 –1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง  0 หมายถึง ไมแ่น่ใจ +1 หมายถึง สอดคล้อง 

 
ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอ

แนะ เห็นด้วย        เห็นด้วย 
น้อยที่สุด      มากที่สุด 

–1 
 

0 
 

+1 
 

ความตระหนักเรื่องสุขภาพ  
หมายถึง เจตนารมณ์ส่วนตัวหรือแรงจูงใจในการพัฒนาสุขภาพของแต่ละบุคคล 
1) ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพของ 
   ตัวเอง 

         

2) ท่านรับประทานอาหารสดและ 
   อาหารเพื่อสุขภาพเสมอ เช่น  
   ผลไม้ ผัก เป็นต้น 

         

3) ท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของ 
   ตัวเอง 

         

4) ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหาร 
   ที่มีสารเติมแต่งและสารกนับูด 

         

5) ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดีสุขภาพ 
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ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีในด้านโครงสร้างทางปัญญาที่เกี่ยวข้องกับสารอินทรีย ์
1) ท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือ 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคและ 
   อาหารประเภทไหนไม่ใช ่
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

         

2) ท่านรู้มาก่อนแล้วว่าผัก 
   ไฮโดรโปนิค (ปลูกโดยไม่ใช้ดิน)  
   ที่นิยมน ามาเป็นผักสลัด ไมใ่ช่ 
   ผักออร์แกนคิ 

         

3) ท่านรู้กระบวนการผลิต 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

         

4) ท่านรู้ว่าการรับประทาน 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคน้ัน 
   ปลอดภัย 

         

5) ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดใน 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 

         

การรับรู้ราคา  
หมายถึง คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึกกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
1) ท่านรู้ว่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคมีราคาสูง 

         

2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคเป็นไปตามประโยชน์ 
   ที่ได้รับ 

         

3) ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   มีความสอดคล้องกับ 
   กระบวนการขั้นตอนการผลิต 
   ให้ได้ออร์แกนิค 
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การมีพร้อมจ าหน่าย  
หมายถึง อุปสรรคต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์คือความพร้อมใช้งาน 
1) ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหาร 
    ออร์แกนิคสามารถหาซื้อได้ง่าย  

         

2) ท่านสามารถซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร    
    ออร์แกนิคออนไลน์ได้ 

         

3) ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์  
    อาหารออร์แกนิคได้ง่ายใน 
    ซุปเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้ตอบแบบสอบถาม: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้เชี่ยวชาญ: โปรดพิจารณาว่าข้อความต่างๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพจิารณา 
 –1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง  0 หมายถึง ไมแ่น่ใจ +1 หมายถึง สอดคล้อง 
 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ ์
อาหารออร์แกนิค 

ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอ 
แนะ เห็นด้วย      เห็นด้วย 

น้อยที่สุด    มากที่สุด 
–1 
 

0 
 

+1 
 

1) ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้ 

         

2) ท่านเลือกที่จะไปหาซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
   แม้ว่าจะต้องเดินทางไกล   
   ออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน 

         

3) ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออร์แกนิคมากขึ้น 

         

4) ท่านวางแผนที่จะซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   ในชีวิตประจ าวัน 

         

5) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ ์
   อาหารออร์แกนิคเพื่อบริโภค 
   ต่อไปในระยะยาว 
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้ตอบแบบสอบถาม: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ย 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉย ๆ/ กลาง ๆ 
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เหน็ด้วย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง 
ค าชี้แจงส าหรบัผู้เชี่ยวชาญ: โปรดพิจารณาว่าข้อความต่าง ๆ ว่ามีความสอดคล้องกับตัวแปรที่จะวัด
หรือไม่ โปรดตอบโดยท าเครื่องหมาย   ลงในผลการพจิารณา 

–1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง   0 หมายถึง ไมแ่น่ใจ +1 หมายถึง 
สอดคล้อง 

 
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจรงิ ระดับความคิดเห็น ผลการพิจารณา ข้อเสนอแนะ 

เห็นด้วย      เห็นด้วย 
น้อยที่สุด    มากที่สุด 

–1 
 

0 
 

+1 
 

1) ท่านคือผู้ซื้อผลิตภัณฑ ์
   อาหารออร์แกนิคจนเป็น 
   ปกติของชีวิตไปแล้ว 

         

2) ท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออร์แกนิคแม้ว่า 
   ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ออร์แกนิค 
   จะลดราคาหรือมีรายการ 
   โปรโมช่ัน 

         

3) ท่านไม่ใส่ใจว่าจะต้องจ่าย 
   เพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
   อาหารที่เป็นออร์แกนิค 

         

4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคหลายครั้งใน 
   รอบเดือนที่ผ่านมา 
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รายละเอียดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูล 
(ขอรับรองว่าจะใช้ข้อมูลนี้เพียงเพื่อการตรวจสอบว่ามีการเก็บข้อมูลภาคสนามจริงเท่านั้น) 
 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์.......................................................... โทรศัพท์ที่ติดต่อได้สะดวก ............................... 
สถานที่ท าการสัมภาษณ์ ...............................................................................................................  
เวลาสัมภาษณ์ ……………………….............................   ผู้สัมภาษณ์ ....................................................  
 
 
 

** ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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การทดสอบหาค่าความเที่ยง (Reliability) 
 

จากการตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ดังนี ้
ชื่อผู้ทรงคณุวุฒ ิ ต าแหน่ง สถานทีท่ างาน 

รศ.ดร.เขมวิทย์  จันต๊ะมา อาจารย์คณะวิชา
เทคโนโลยีการเกษตร 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี

ศ.ดร.นันทกร บุญเกิด อาจารย์คณะวิชา
เทคโนโลยีการเกษตร 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนาร ี

ผศ.ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม  อาจารย์คณะบริหารธุรกิจและ
นักการตลาด 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
อ้างอิงเกณฑก์ารให้คะแนนในระบบ IOC 
 ให้  1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาสอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
 ให้  0 คะแนน เมื่อไม่แนใ่จว่าข้อน้ันมีเนื้อหาที่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
 ให้ –1 คะแนน เมื่อแน่ใจว่าข้อนั้นมีเนื้อหาที่ไม่สอดคล้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
 หลังจากนั้นน าผลของผู้ทรงคณุวุฒิแต่ละท่านมารวมกัน เพื่อค านวณจากดัชนี 
ความสอดคล้องฯซึ่งมีสูตรค านวณดังนี้ 
 

IOC =
ER

N
 

 

 ΣR  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในแต่ละข้อค าถาม 
 n  = จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิทั้งหมด 
 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามการวัดตัวแปรที่ก าหนด 
 1) ข้อค าถามทีม่ีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณ์สามารถน าไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข 
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ผลคะแนน IOC ตามความเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิในแต่ละข้อค าถาม 
ค าถามที่ใช้ในการวิจัย ผลการพิจารณาของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
 

𝐈𝐎𝐂 =
𝐄𝐑

𝐍
 

ระดับ
ความ 

สัมพันธ ์ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ความตระหนักเรื่องสุขภาพ      
1) ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพของตัวเอง 1 1 1 1 มาก 
2) ท่านรับประทานอาหารสดอยู่เสมอ  
   เช่น ผักผลไม้ที่สดใหม่ อาหารที่ใช ้
   วัตถุดิบในการปรุงที่สดใหม่ หรือ 
   อาหารที่ปรงุเสร็จใหม ่

0 1 1 0.67 ปานกลาง 

3) ท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของตัวเอง 1 1 1 1 มาก 
4) ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหารที่มี 
   สารเติมแต่งและสารกันบูด 

1 1 1 1 มาก 

5) ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดีสุขภาพ 

1 1 1 1 มาก 

ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหาร 
ออร์แกนิค 

     

1) ท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือ 
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคและ 
   อาหารประเภทไหนไม่ใช่ผลิตภัณฑ ์
   อาหารออรแ์กนิค 

1 1 1 1 มาก 

2) ท่านรู้มาก่อนแล้วว่าผักไฮโดรโปนิค  
   (ปลูกโดยไมใ่ช้ดิน) ที่นิยมน ามาท าผัก 
   สลัด ไมใ่ช่ผักออร์แกนิค 

1 1 1 1 มาก 

3) ท่านรู้กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออรแ์กนิค 

1 1 1 1 มาก 

4) ท่านรู้ว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออรแ์กนิคนั้นปลอดภัย 
 

1 1 1 1 มาก 



65 
 

5) ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดในผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออร์แกนิค 

1 1 1 1 มาก 

การรับรู้ราคา 
1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีราคาสูง 1 1 1 1 มาก 
2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   เป็นไปตามประโยชน์ที่ได้รับ 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

3) ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   มีสอดคล้องกับกระบวนการขั้นตอน 
   การผลิตให้ได้ออร์แกนิค 

1 1 1 1 มาก 

การมีจ าหน่าย 
1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคสามารถ 
   หาซื้อได้ง่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต  

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

2) ในปัจจุบัน “ท่านสามารถหาซื้อ   
   ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคได้จาก 
   หลายช่องทาง” 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

3) ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคได้ง่ายในร้านที่ท่านจับจ่าย 
   ใช้สอยซื้อสินค้าอยู่เป็นประจ า 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออแกนิค 
1) ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้ 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

2) ท่านเลือกที่จะไปหาซื้อผลิตภัณฑ์ 
   อาหารออร์แกนิคแม้ว่าจะต้อง 
   เดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือ 
   ที่ท างาน 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

3) ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคมากขึ้น 

1 1 1 1 มาก 
 

4) ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคในชีวิตประจ าวัน 
 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 
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5) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคเพื่อบริโภคต่อไปใน 
   ระยะยาว 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
1) ท่านคือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคจนเป็นปกติของชีวิตไปแล้ว 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

2) ท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ออร์แกนิคแม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ 
   ออร์แกนิคจะลดราคาหรือมีรายการ 
   โปรโมช่ัน 

1 1 1 1 มาก 

3) ท่านไม่ใส่ใจว่าจะต้องจ่ายเพิ่มขึ้น 
   เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็น 
   ออร์แกนิค 

1 1 1 1 มาก 

4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   หลายครั้งในรอบเดือนที่ผ่านมา 

1 0 1 0.67 ปานกลาง 

 
ผลการตรวจสอบความเชื่อมัน่โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งควรมีค่า 0.70  
ขึ้นไป และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item-Total Correlation)  
ต้องมีค่า 0.3 ขึ้นไป โดยการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้  
(n = 30) 
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ผลการตรวจสอบความเที่ยงของแต่ละตัวแปร 
1) ความตระหนักเรื่องสุขภาพ 
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2) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
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3) การรับรู้ราคา 
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4) การมีจ าหน่าย 
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5) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
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6) พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
นิยาม 
 1) อาหารออรแ์กนิค คือ อาหารที่ผ่านกระบวนการผลิตจากการเกษตรที่ปราศจากสารเคมี 
และสารสังเคราะห์ เพ่ือรักษาความสมบูรณข์องอาหารโดยไม่มีส่วนผสมเทียมสารกันบูดหรือการฉาย
รังสี ผลิตภัณฑอ์ินทรีย์ได้มาโดยกระบวนการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมโดยใช้เทคนิคการเพาะปลูก 
ซึ่งพิจารณาทั้งคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้ายและวิธีการผลิต (Chinnici, et al., 2002) 
 2) ความตระหนักเรื่องสุขภาพ (Health Consciousness) หมายถึง เจตนารมณ์ส่วนตัว
หรือแรงจูงใจในการพัฒนาสุขภาพของแต่ละบุคคล (Tregear, et al., 1994; Huang, 1996; 
Schlegelmilch, et al., 1996; Hutchins & Greenhalgh, 1997; Wandel & Bugge, 1997;  
Von Alvensleben, 1998; Magnusson, et al., 2001; Squires, et al., 2001 และ Padel & 
Foster, 2005) 
 3) ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค (Knowledge of Organic Foods) หมายถึง 
ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีในด้านโครงสร้างทางปัญญาที่เกี่ยวขอ้งกับสารอินทรีย์ (Grunert & Grunert, 
1995) 
 4) การรับรู้ราคา (Perceived Price) หมายถึง คุณค่าที่รบัรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าภายใน
ตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภคหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และ
รู้สึกกับผลิตภณัฑ์ หรือบริการ (Szymanski & Hernald, 2001) 
 5) การมีจ าหนา่ย (Availability) หมายถึง อปุสรรคต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์คือ 
ความพร้อมใชง้าน (Makatouni, 2002) ในหลายประเทศก าลังพัฒนาหนึ่งในหลักปัญหาของ 
ความต้องการสินค้าเกษตรอินทรีย์คือการขาดการเข้าถึงตลาดและข้อมูลการตลาด (Zundel & 
Kilcher, 2007) 
 6) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อแบรนด์เป็น 
ประจ าในท านองเดียวกัน ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคที่จะได้รับจากการซื้อถือว่าบทบาทส าคัญของการรับรู้ 
ความรู้สึกในกระบวนการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Diallo, 2012) 
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 7) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Actual Buying Behavior) ตามทฤษฎี
พฤติกรรมการวางแผน (TPB) ประสิทธิภาพการท างานพฤติกรรมคือ การรวมกันของเจตนาและ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม หลักฐานเกีย่วกับความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและการกระท า 
ได้รับการรวบรวมดว้ยเก่ียวกับพฤติกรรมทีห่ลากหลาย (Sheppard, et al., 1988) 
  

ค าถามคัดคุณสมบัต ิ

D1. ปัจจุบันท่านอายุเท่าไหร่? (0) ต่ ากว่า 20 ปี (จบการสอบถาม) 
(1) 20–29 ปี   
(2) 30–39 ปี   
(3) 40–49 ปี  
(4) 50–59 ปี   
(5) 60 ปีขึ้นไป 
    

D2.  ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคประเภทใดบ่อย 
มากที่สุด 
     (1) ไม่เคยซื้อเลย/ ไม่ได้ซื้อเลย (จากการสอบถาม) 
     (2) ผักสด/ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผักสด  
    (3) ผลไม้    

 (4) เนื้อสัตว์     
 (5) นม/ ผลิตภัณฑ์จากนม 
 (6) ไข่ไก ่     
 (7) ข้าว/ ข้าวแปรรูป 
 (8) ขนมปัง     
 (9) ขนมต่าง ๆ 
 (10) ธัญพืช/ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากธัญพืช 
 (11) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………….. 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศสภาพ   
 (1) ชาย    
 (2) หญิง 
 
2. สถานภาพสมรส          
 (1) โสด                
 (2) สมรส/ แต่งงาน/ อยู่ร่วม/ อยู่กินกับแฟน/ คนรัก/ คู่ชีวิต           
 (3) อื่น ๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 
  
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 (1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี  
 (2) ปริญญาตร ี  
 (3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 
4. อาชีพ       
 (1) ลูกจ้างองค์กรเอกชน    
 (2) รับราชการ/ พนักงานของรัฐ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
 (3) นักเรียน/ นักศึกษา     
 (4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ/ ค้าขาย    
 (5) รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร 
 (6) พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ ผู้เกษียณอายุงาน 
 (7) ว่างงาน/ อยู่ระหว่างรองาน 
 (8) อื่น ๆ โปรดระบุ ……………….. 
 
5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน (บาท/เดือน) 

 (1) ไม่เกิน 15,000   (2) 15,001–30,000  
 (3) 30,001–45,000  (4) 45,001–60,000  
 (5) 60,001–75,000   (6) 75,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉย ๆ/ กลาง ๆ 
 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   

ปัจจัยด้านต่าง ๆ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความตระหนักเรื่องสุขภาพ 
1) ท่านกังวลเกี่ยวกับสุขภาพของตัวเอง      
2) ท่านรับประทานอาหารสดอยู่เสมอ เช่น ผักผลไม้ที่สดใหม่  
   อาหารที่ใช้วัตถุดิบในการปรุงที่สดใหม ่หรืออาหารที่ปรุงเสร็จ 
   ใหม ่

     

3) ท่านสนใจในข้อมูลสุขภาพของตัวเอง      
4) ท่านมักหลกีเลี่ยงการกินอาหารที่มีสารเติมแต่งและสารกันบูด      
5) ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดีสุขภาพ      
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
1) ท่านรู้ว่าอาหารประเภทไหนคือผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   และอาหารประเภทไหนไม่ใช่ผลิตภัณฑอ์าหารออร์แกนิค 

     

2) ท่านรู้มาก่อนแล้วว่าผักไฮโดรโปนิค (ปลูกโดยไม่ใช้ดิน) ที่นิยม 
   น ามาท าผักสลัด ไมใ่ช่ผักออร์แกนิค 

     

3) ท่านรู้กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค      
4) ท่านรู้ว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคนั้น 
   ปลอดภัย 

     

5) ท่านรู้ว่าไม่มีสารกันบูดในผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค      
การรับรู้ราคา 
1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีราคาสูง      
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2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นไปตามประโยชน์ 
   ที่ได้รับ 

     

3) ราคาผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมสีอดคล้องกับกระบวนการ 
   ขั้นตอนการผลิตให้ได้ออรแ์กนิค 

     

การมีจ าหน่าย 
1) ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคสามารถหาซือ้ได้ง่ายใน 
   ซุปเปอร์มารเ์ก็ต  

     

2) ในปัจจุบัน “ท่านสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
   ได้จากหลายช่องทาง” 

     

3) ท่านสามารถหาซื้อผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคได้ง่ายในร้านที่ 
   ท่านจับจ่ายใช้สอยซื้อสินคา้อยู่เป็นประจ า 
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ส่วนที่ 3 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉย ๆ/ กลาง ๆ 
 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนคิ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1) ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในอนาคตอันใกล้      
2) ท่านเลือกทีจ่ะไปหาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้วา่ 
   จะต้องเดินทางไกลออกไปจากบ้านหรือที่ท างาน 

     

3) ท่านสนใจจะซื้อผลิตภัณฑอ์าหารออร์แกนิคมากขึ้น      
4) ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคใน 
   ชีวิตประจ าวัน 

     

5) ท่านตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเพ่ือบริโภคต่อไป 
   ในระยะยาว 
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

พฤติกรรมการซือ้ที่เกิดขึ้นจรงิ ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1) ท่านคือผู้ซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคจนเป็นปกติของชีวิต 
   ไปแล้ว 

     

2) ท่านยังคงซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคแม้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ 
   ไมใ่ช่ออร์แกนิคจะลดราคาหรือมีรายการโปรโมชั่น 

     

3) ท่านไม่ใส่ใจว่าจะต้องจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อให้ได้ ผลิตภัณฑ์อาหาร 
   ที่เป็นออร์แกนิค 

     

4) ท่านซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคหลายครั้งในรอบเดือน 
   ที่ผ่านมา 

     

 
 

** ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 



81 
 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ–นามสกุล    นายณัฏฐ์กร ช่ืนวัฒนพงศ์ 
อีเมล     nuttagorn.chue@bumail.net 
ประวัติการศึกษา    สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
     บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
     จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประสบการณ์การทํางาน   ปี 2561–ปัจจบัุน 
     เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด 
     บริษัท พนัสอินเตอร์ฟู้สต์ จํากัด 

ปี 2560–ปี 2561 
     เจ้าหน้าที่ฝ่ายส่งเสริมกิจกรรมการตลาด 
     บริษัท เซ็ปเป้ จํากัด (มหาชน) 
     ปี 2560 
     เจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ 
     บริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน)   
 
 
 
 
 
 

 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement

