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ABSTRACT 

 
The researcher attempted to study the relationship and the positive Influence 

of factors affecting purchase intention of organic food’s consumers in Bangkok. The 
independent factors were production of organic foods, knowledge on organic foods, 
perceived motives, reasons for buying organic foods, level of trust in labeling, 
attitudes toward organic foods, characteristics of organic foods, and risks related to 
non-organic foods towards purchase intention of customers in Bangkok. The 
dependent factor was purchase intention of organic food’s customers in Bangkok. 
The 270 questionnaire were collected from the customers in Bangkok during May 
2016 to June 2016. The researcher also found the most of participants were females 
at 41-50 years-old graduated bachelor’s degree working in companies as an 
employee with income of 15,000–30,000 baht. The data were analyzed using Pearson 
Product-Moment correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis.  The 
researcher also found that the characteristics of organic foods (β = 0.394) have 
positive impact towards purchase intention of organic product at .01 level of 
significance of the respondents. 
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รายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเรจ็ได้ด้วยความอนุเคราะห์เน่ืองจากได้รับความ-
เมตตา ดูแล และให้คําแนะนําอย่างใกล้ชิดและทรงคุณค่า จาก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้สละเวลามา
รับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งได้ถ่ายทอดวิชาความรู้และประสบการณ์ เพ่ือทําให้ผู้วิจัยได้เกิดความ
เข้าใจถึงแนวทางในการค้นคว้ารายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีจนทําใหร้ายงานการศึกษาเฉพาะ
บุคคลเล่มน้ีเสร็จสมบูรณ์ตามระยะเวลาที่กําหนด ผู้วิจัยรู้สึกสํานึกในบุญคุณความกรณุาของอาจารย์
เป็นอย่างมาก จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาคเสาร์-
อาทิตย์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สําหรับความรู้ และ ประสบการณ์ที่ถ่ายทอดผ่านความปรารถนาดีและ 
ความเมตตาให้กับผู้ศึกษา 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอมอบคุณประโยชน์ แด่ บิดา มารดา ซึ่งเป็นกําลังใจ สนับสนุน ด้วยความรัก 
ความห่วงใย และความปรารถนาดี แก่ผู้วิจยัเสมอมา 

หากรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่น้ี
ด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและปญัหาวิจัย 

ในอดีตอาหารออร์แกนิคถูกมองว่าเป็นอาหารที่สิ้นเปลืองเน่ืองจากมีราคาสูงกว่าอาหารปกติ
ทั่วไป อีกทั้งยังถูกมองว่าการรับประทานอาหารออร์แกนิคน้ันเป็นเพียงกระแสนิยมรูปแบบหนึ่งเท่าน้ัน 
แต่เมื่อเวลาผ่านไปจากการศึกษาและข้อมูลต่างๆ ที่บอกเล่าถึงประโยชน์ของอาหารออร์แกนิคซึ่งมีอยู่
มากมายน้ันส่งผลใหผู้้คนส่วนใหญ่กลับมาให้ความสําคัญกับสุขภาพกันมากข้ึนและนิยมหันมาบริโภค
อาหารออร์แกนิคมากขึ้นทําให้ปัจจุบันอาหารออร์แกนิคน้ันมีบทบาทกับการดําเนินชีวิตของผู้คนมาก
ขึ้น แม้ว่าอาหารออร์แกนิคจะราคาสูงก็ตามแต่ผู้คนที่เลือกบริโภคอาหารออร์แกนิคน้ันมีความคิดที่ว่า
ยอมเลือกการลงทุนเพ่ือให้มสีุขภาพที่ดีน้ันดีกว่าต้องเสียค่าใช้จ่ายในการรักษาอาการเจ็บป่วยใน
อนาคต สําหรับความหมายของอาหารออร์แกนิคน้ัน คือ อาหารท่ีผ่านกระบวนการผลิตทางการ
เกษตรโดยปราศจากซึ่งสารเคมีใดๆท้ังสิ้น เช่น สารเร่งฮอร์โมน การฉายรังสิ ปุ๋ยเคม ีวัตถุสังเคราะห์ 
ในกระบวนการผลิต (“อาหารออร์แกนิคเปลี่ยนโลก”, 2558) 

สําหรับอาหารออร์แกนิคน้ันมีความแตกต่างจากอาหารปลอดสารพิษ เน่ืองจากอาหารปลอด-
สารพิษน้ันเป็นอาหารที่มีกรรมวิธีการผลิตทีม่ีการใช้สารเคมีเข้ามาเก่ียวข้อง ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน
คือ ผักปลอดสารพิษแม้ว่าจะไม่มีการใช้ยาฆา่แมลงก็ตามแต่ผักปลอดสารพิษยังคงมีการใช้ปุ๋ยเคมีใน
การปลูก ซึ่งปุ๋ยเคมีน้ันเป็นสารสกัดที่มนุษย์ผลิตขึ้นเพ่ือเลี้ยงพืชให้สะอาดซึ่งจะแตกต่างจากผักออร์- 
แกนิค เน่ืองจากผักออร์แกนิคน้ันใช้วิธีการปลูกที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและปลูกโดยวิธีการทาง
ธรรมชาติโดยไม่มีการใช้สารเคมีใดๆเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งสิ้น (“ความแตกต่างระหว่างผักปลอดภัย”, 
2555) 

ปัจจุบันอาหารออร์แกนิคหรือเกษตรอินทรีย์กําลังเป็นที่นิยมทั่วโลก ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน
คือ ชาวยุโรปในปัจจุบันนิยมบริโภคอาหารที่เป็นออร์แกนิคโดยเฉพาะ ผัก ผลไม้ เน้ือสตัว์และขนมปัง 
แม้ว่าสภาพเศรษฐกิจยุโรปยังอยู่ในสภาะวะที่ไม่ดีมากแต่อาหารออร์แกนิคซึ่งมีราคาสงูกว่าอาหาร
ทั่วไปกลับได้รับความนิยมและมีแนวโน้มที่จะขยายตัวมากขึ้นอีกด้วยในอนาคต สําหรับสาเหตุที่ทําให้
อาหารออร์แกนิคได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึน้น้ันผู้เช่ียวชาญด้านการเกษตรจากประเทศสหรัฐอเมริกา
ได้อธิบายว่า สาเหตุที่ทําให้ผูบ้ริโภคหันมาบริโภคอาหารออร์แกนิคหรือเกษตรอินทรีย์มากขึ้นน้ันเป็น
เพราะมีผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นถึงความเสี่ยงทางด้านสุขภาพซึ่งเป็นผลเช่ือมโยงมาจากสารเคมีที่อยู่
ในอาหารและการสะสมสารเคมีเมื่อมีการบริโภคต่อเน่ืองกันเป็นระยะเวลานาน ผู้บริโภคเมื่อได้รับรู้ผล
จากการวิจัยน้ีจึงตระหนักรู้ได้ถึงความปลอดภัยของสุขภาพส่งผลให้หันมาบริโภคอาหารที่เป็นออร์- 
แกนิคกันมากขึ้น (“ความนิยมสินค้า”, 2557) 
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เช่นเดียวกันกับในสหราชอาณาจักร องค์กรรับรองมาตรฐานการผลิตและการค้าสินคา้ออร์- 
แกนิคทีส่ําคัญในสหราชอาณาจักรได้คาดการณ์ว่าในปี 2559 น้ี ธุรกิจอาหารออร์แกนิคจะมีการเติบโต
ขึ้นมาก ซึ่งสาเหตุมาจากการเติบโตขึ้นของการซื้อสินค้าออน์ไลน์ทําให้ร้านค้าปลีกมีความสามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึนและอาหารออร์แกนิคเองก็มีความหลากหลายมากข้ึนอีกด้วย ในปี 2558 
ที่ผ่านมาพบว่าผู้บริโภคมีการซื้ออาหารออร์แกนิคมาบริโภคผ่านทางร้านค้าปลีกและการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน ซึ่งสาเหตุสําคัญมาจากผู้บรโิภคท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหมซ่ึ่งมคี่านิยมเกี่ยวกับการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม จรรยาบรรณทางการค้าและสังคม ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มน้ียินดีทีจ่ะจ่ายเงินมากขึ้นเพ่ือซื้อ
อาหารออร์แกนิคเพราะสามารถตรวจสอบแหล่งที่มาและกระบวนการผลิตได้ อีกทั้งยังสามารถสร้าง
ความมั่นใจเรื่องคุณภาพและมาตรฐานได้อีกด้วย สําหรับอาหารออร์แกนิคที่เป็นที่นิยมในปี 2558 
ในสหราชอาณาจักรได้แก่ แยม ปลา นํ้ามัน นํ้าส้มสายชู และชา (“ตลาดสินค้าออร์แกนิค”, 2559) 

สําหรับภาพรวมการเติบโตในอุตสาหกรรมอาหารออร์แกนิคทั่วโลกในปัจจุบันน้ันมีอัตราที่
สูงข้ึน ซึ่งจากการรายงานด้านสถิติเกษตรอินทรีย์ปี 2559 ซึง่จัดพิมพ์โดยสถาบันวิจัยเกษตรอินทรีย์ 
ในประเทศสวิสเซอร์แลนด์ และ สหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ หรือ International Federation 
of Organic Agriculture Movements แสดงให้เห็นถึงการขยายพ้ืนที่ในการผลิตเกษตรอินทรีย์ที่
เพ่ิมมากขึ้นถึงเกือบ 30 ล้านไร่ ซึ่งจากข้อมูลในปี 2558 มีการระบุไว้ว่า ใน 172 ประเทศทั่วโลก มี
พ้ืนที่เกษตรอินทรีย์รวมกันกว่า 273.125 ล้านไร่  ประเทศออสเตรเลีย คือ ประเทศที่เป็นผู้นําในด้าน
พ้ืนที่การผลิตเกษตรอินทรีย์ มีพ้ืนที่ทําเกษตรอินทรีย์ทั้งหมด 107.5 ล้านไร่  รองลงมา คือ ประเทศ-
อาร์เจนตินา และ ประเทศสหรัฐอเมริกา ตามลําดับ สําหรับประเทศที่เกษตรกรทําเกษตรอินทรีย์มาก
ที่สุด 5 อันดับแรกได้แก่  อินเดีย มีทั้งหมด 650,000 ไร่ รองลงมาคือ ยูกานดา, เม็กซิโก, ฟิลิปปินส์ 
และ แทนซาเนีย ตามลําดับ ในด้านของตลาดออร์แกนิค จากข้อมูลการประเมินของบริษัท  Organic 
monitor น้ัน ได้ให้ข้อมูลว่าตลาดออร์แกนิคในปี 2557 น่าจะมีมูลค่าสูงกว่า 2,363,256 ล้านบาท  
โดยตลาดออร์แกนิคทีใ่หญท่ีสุ่ดอยู่ที่ประเทศสหรัฐอเมริกามีมูลค่าอยู่ที่ 1,071,303.33 ล้านบาท ใน
ส่วนของประเทศท่ีอัตราการเติบโตของตลาดออร์แกนิคมากที่สุด คือ ประเทศสวีเดน ซึง่มีอัตราการ
เติบโตกว่า 40%  และ ประเทศที่มีอัตราการบริโภคอาหารออร์แกนิคสูงที่สุด คือ ประเทศ-
สวิสเซอร์แลนด์ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคประมาณ 221 ยูโรต่อ
ปี (“อีกก่ีปีที่เกษตรอินทรีย์โลกขยายตัวต่อเน่ือง”, 2559) 
 สําหรับในระดับภูมิภาคเอเชีย เขตปกครองพิเศษฮ่องกงก็ให้ความนิยมและหันมาบริโภค
อาหารออร์แกนิคกันมากขึ้นเช่นกัน เน่ืองจากปัจจุบันชาวฮ่องกงหันมาใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้นอาหาร
ออร์แกนิคจึงตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคชาวฮ่องกงที่ต้องการความม่ันใจว่าอาหารที่บริโภค
น้ันปราศจากสารเคมีและสิ่งปนเป้ือนเจือปนและมีกําลังซือ้สูงเน่ืองจากราคาของอาหารออร์แกนิคน้ัน
สูงกว่าอาหารทั่วไป  สําหรับภาพรวมของตลาดอาหารออร์แกนิคในฮ่องกงน้ันมีแนวโน้มการเติบโตที่-
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สูงข้ึน โดยผลจากการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคชาวฮ่องกงของ Hong Kong 
Organic Resource center ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ทําหน้าที่ให้ความรู้ความเข้าใจในการปลูกและดูแล
พืชผลเกษตรอินทรีย์ พบว่า 60% จากกลุ่มตัวอย่าง 616 คน เคยซื้ออาหารออร์แกนิคบริโภค 30% 
ซื้ออาหารออร์แกนิคบริโภคอย่างน้อยสัปดาห์ละ 3 ครั้ง และ 3% ที่ซื้ออาหารออร์แกนิคบริโภคเป็น
ประจําทุกวัน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับผลสํารวจเดิมในปี 2551 พบว่าจํานวนผู้ซื้ออาหารออร์แกนิค
เพ่ิมขึ้น 1% และแนวโน้มการเติบโตของตลาดอาหารออร์แกนิคน้ันสูงข้ึนกว่าเดิม 9% แสดงให้เห็นถึง
การเติบโตขึ้นของตลาดออร์แกนิคในฮ่องกงแม้จะเติบโตไม่มากแต่ก็นับว่าเป็นสัญญาณที่ดี (“ตลาดผัก
ออร์แกนิคในฮ่องกง”, 2559) 
 สําหรับภาพรวมของตลาดอาหารออร์แกนิคในประเทศไทยปี 2559 น้ันมีการขยายตัวอย่าง
ต่อเน่ือง ซึ่งอาหารออร์แกนิคประเภทข้าวออร์แกนิคมีการขยายตัวมากที่สุด และจากข้อมูลสถิติทีม่ี
การบันทึกไว้ล่าสุดคือในปี 2557 และมีการนําออกมาเปิดเผยในปี 2558 พบว่า ตลาดอาหารออร์แก
นิคในประเทศไทยมีมูลค่ารวม 2,331.55 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นตลาดส่งออกมีมูลค่า 1,187.10 ล้าน
บาท คิดเป็น 77.9% และตลาดภายในประเทศมีมลูค่า 514.45 ล้านบาท คิดเป็น 22.06% สําหรับ
ตลาดส่งออกที่สําคัญของประเทศไทย คือ ตลาดอาหารออร์แกนิคในภูมิภาคยุโรป รองลงมาคือ 
ภูมิภาคอเมริกาเหนือ สําหรับตลาดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกและอาเซียนกําลังเป็นตลาดที่มี
ความสําคัญขึน้ตามลําดับ ในส่วนของช่องทางจําหน่ายอาหารออร์แกนิคภายในประเทศได้แก่  
โมเดิร์นเทรด คิดเป็น 59.48%  ร้านค้ากรีน คิดเป็น 29.47% และ ร้านอาหาร คิดเป็น 5.85% ข้อมูล
สถิติน้ีเป็นข้อมูลล่าสุดที่มีการบันทึกไว้เน่ืองจากหลังจากน้ีไม่มีการบันทึกข้อมูลสถิติในปี 2558 ไว้อีก
เลย แต่จากข้อมูลโดยภาพรวมแล้วถือว่าตลาดอาหารออร์แกนิคในประเทศไทยยังคงมกีารขยายตัว
อย่างต่อเน่ือง  (“เจาะแนวโน้มเกษตรอินทรย์ี”, 2559) 
 เน่ืองจากมีผู้บริโภคสนใจในอาหารออร์แกนิคมากข้ึนทําใหปั้จจุบันมีอาหารท่ีกล่าวอ้างว่าเป็น
อาหารออร์แกนิคออกจําหน่ายมากมายซึ่งวิธีการที่จะตรวจสอบได้ว่าเป็นอาหารออร์แกนิคของจริง
หรือไม่น้ันสามารถสังเกตได้จากตรารับรองมาตรฐานอาหารเกษตรอินทรีย์ที่ฉลากสินคา้ ซึ่งตัวอย่าง
ตรารับรองมาตรฐานอาหารเกษตรอินทรีย์ของต่างประเทศจะประกอบด้วยดังน้ี (“ตรารับรอง
มาตรฐานสินคา้”, 2555) 
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ภาพที่ 1.1: ตรารับรองมาตรฐานอาหารเกษตรอินทรีย์ของต่างประเทศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ตรารับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ทีค่วรรู้จัก. (2555).  สืบค้นจาก 
        http://www.nawachione.org. 
 

และสําหรับในประเทศไทยสามารถสังเกตตรารับรองอาหารออร์แกนิคที่ผลิตในประเทศไทย
บนฉลากอาหารได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.2: ตรามาตรฐานอาหารออร์แกนิคของหน่วยงานประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ตรารับรองมาตรฐานสินค้าอินทรีย์ทีค่วรรู้จัก. (2555).  สืบค้นจาก 
        http://www.nawachione.org. 
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ในประเทศไทยมีการวางระบบช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายด้วยวิธี การตลาดช่องทาง
เฉพาะ ได้แก่ ร้านค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคโดยเฉพาะ ซึ่งการตลาดรูปแบบน้ีเป็นการบริหารของ
ผู้ประกอบการที่แสดงให้เห็นถึงนโยบายด้านเกษตรอินทรีย์ อาหารเพ่ือสุขภาพและสิ่งแวดล้อมอย่าง
ชัดเจนและอีกหนึ่งวิธีคือ การตลาดแบบทั่วไปรูปแบบน้ีจะพบเห็นได้ในลักษณะของโมเดิร์นเทรด 
ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ทําใหส้ะดวกต่อการเข้าถึงของผู้บริโภคท่ีต้องการบริโภคอาหาร 
ออร์แกนิค (“ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคที่จําหน่าย”, 2555) 

สําหรับร้านค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิค
ใน กรุงเทพมหานครน้ันมีมากมายหลายร้านผู้วิจัยจึงต้องการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ 
อุปสรรค ซึ่งร้านค้าออร์แกนิคที่ผู้วิจัยนํามาวิเคราะห์ได้แก่ ร้านดอยคํา เน่ืองจากร้านดอยคําน้ันเป็น
ร้านในโครงการพระราชดําริและเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเน่ืองจากมีนโยบายที่แสดงถึงเกษตรอินทรีย์
อย่างชัดเจนอีกทั้งยังมีสาขามากมายซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่ทัว่กรุงเทพมหานครทําให้เข้าถงึผู้บริโภคได้ง่าย
ซึ่งในกรุงเทพมหานครน้ันมีจํานวนประมาณ 8 สาขาและมีรา้นค้าที่เป็นตัวแทนจําหน่ายอีกประมาณ
กว่า 40 สาขา (“จํานวนสาขาในกรุงเทพมหานครของร้านดอยคํา”, 2559) ร้านโกลเด้นเพลซ ซึ่งก็
เป็นร้านในโครงการพระราชดําริและมีนโยบายที่แสดงถึงเกษตรอินทรีย์อย่างชัดเจนเช่นเดียวกันกับ
ดอยคําซึ่งมีสาขาในกรุงเทพมหานครรวม 8 สาขา (“จํานวนสาขาร้านโกลเด้นเพรซ”, 2559) และ
สําหรับซุปเปอร์มาร์เก็ตที่นํามาวิเคราะห์จุดแข็ง-จุดอ่อนคือ วิลล่าร์มาร์เก็ท เน่ืองจากวิลล่าร์ มาร์เก็ท
เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มีอาหารออร์แกนิคจาํหน่ายทั้งผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศไทยและนําเข้าจาก
ต่างประเทศ รวมถึงมีช่องทางขายในรูปแบบออน์ไลน์ อีกทั้งยังมีสาขาใน กรุงเทพมหานคร อยู่ทั้งหมด
ประมาณ 21 สาขา (“จํานวนสาขาวิลล่าร์มาร์เก็ท”, 2559) 
 

ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของ ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้นเพลซ    
                 และ วิลล่ามารเ์ก็ท 
 

 ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้นเพลซ วิลลา่ร์มารเ์ก็ท 
จุดแข็ง 1. ตราผลิตภัณฑ์

เช่ือถือได้ เน่ืองจาก
เป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณลักษณะโดดเด่นใน
เร่ืองอาหารเพ่ือสุขภาพ

1. ตราผลิตภัณฑ์
เช่ือถือได้ เน่ืองจาก
เป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณลักษณะโดดเด่นใน
เร่ืองอาหารเพ่ือสุขภาพ

1. ตราผลิตภัณฑ์
เช่ือถือได้ เน่ืองจาก
เป็นตราผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณลักษณะโดดเด่นใน
เร่ืองอาหารเพ่ือสุขภาพ

 
 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของ ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้น-     
                       เพลซ และ วิลล่ามาร์เก็ท 
 

 ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้นเพลซ วิลลา่ร์มารเ์ก็ท 
จุดแข็ง 2. อาหารมีการพัฒนา

และวิจัยตลอด 
3. สินค้าสดใหม่และอยู่
ใกล้แหล่งผลิต 
4. มีจํานวนสาขา
หลากหลายทีท่ําให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ได้ทั่ว 

 

2. อาหารมีความ
หลากหลายและ
ครอบคลุมใน
หลากหลายประเภท 
3. ทําเลท่ีต้ังอยู่
หลากหลายทีท่ําให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ได้ทั่ว 

2. อาหารมีความ
หลากหลายและ
ครอบคลุมใน
หลากหลายประเภท 
3. ทําเลที่ต้ังอยู่
หลากหลายทีท่ําให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ได้ทั่ว 
4. มีอาหารท่ีนําเข้า
จากต่างประเทศจึง 
ตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้
ทุกกลุ่ม 
5. มีช่องทางการขาย
แบบออนไลน์ 

จุดอ่อน 1. ต้นทุนในการผลิตสูง
ส่งผลให้เกิดค่าใช้จ่าย
ในการขนส่งสูง 
2. อาหารมีราคาสูงกว่า
อาหารท่ัวไปที่ไม่ได้เป็น
ออร์แกนิค 
3. อาหารบางชนิดอาจ
เน่าเสียง่ายต่อการ
ขนส่ง 
 

1. ต้นทุนในการผลิตสูง
ส่งผลให้เกิดค่าใช้จ่าย
ในการขนส่งสูง 
2. อาหารมีราคาสูงกว่า
อาหารท่ัวไปที่ไม่ได้เป็น
ออร์แกนิค 
3. อาหารบางชนิดอาจ
เน่าเสียง่ายต่อการ
ขนส่ง 
 

1. ต้นทุนในการผลิตสูง
ส่งผลใหเ้กิดค่าใช้จ่าย
ในการขนส่งสูง 
2. อาหารมีราคาสูงกว่า
อาหารท่ัวไปที่ไม่ได้เป็น
ออร์แกนิค 
3. อาหารบางชนิดอาจ
เน่าเสียง่ายต่อการ
ขนส่งภายในประเทศ 
 

 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของ ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้น-     
                       เพลซ และ วิลล่ามาร์เก็ท 
 
 ร้านดอยคํา ร้านโกลเด้นเพลซ วิลลา่ร์มารเ์ก็ท 

จุดอ่อน   4. อาหารท่ีนําเข้ามี
ราคาสูงกว่าอาหารที่
ผลิตภายในประเทศซึ่ง
อาจส่งผลให้ขายได้ไม่ดี

เท่า 
โอกาส 3. อาหารออร์แกนิคปัจจุบันมีการผลิตทีม่ีความหลากหลายรูปแบบซึ่งส่งผล

ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากมายหลายวัยได้มากข้ึน 
4. ยังมีโอกาสได้ส่วนแบ่งทางการตลาดอีกมากเนื่องจากยังมีผู้ประกอบการ
ในตลาดไม่มาก 

อุปสรรค 1. เน่ืองจากอาหารออร์แกนิคน้ันมีราคาที่สูงกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
ออร์แกนิคดังน้ันหากเกิดสภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าผู้บริโภคอาจเลือกซื้ออาหาร
ที่ราคาถูกกว่า 
2. การแข่งขันของตลาดอาหารออร์แกนิคมมีากข้ึนดังน้ันอาจส่งผลให้เกิด
การต่อรองราคาจากลูกค้า 
3. สินค้าประเภทพืชผักอาจมีปัญหาด้านการเก็บเก่ียวผลผลิตซึ่งเป็นผลมา
จากสภาวะทางฤดูกาล 

 
ตามท่ีได้นําเสนอข้อมูลไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัจจุบันอาหารออร์แกนิคได้รับความนิยมและมี

ผู้บริโภคท่ีหันมาดูแลสุขภาพให้ความสนใจและนิยมบริโภคอาหารออร์แกนิคเป็นอย่างมาก สําหรับใน
กรุงเทพมหานครมีร้านค้าที่จาํหน่ายอาหารออร์แกนิคและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหารออร์แก- 
นิคอยู่มากมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่านอกจากเหตุผลที่
ผู้บริโภคต้องการมีสุขภาพที่ดีจึงหันมาบริโภคอาหารออร์แกนิคน้ันแท้จริงแล้วมีปัจจัยใดบ้างที่เป็น
ปัจจัยสําคัญทีส่่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งมงีานวิจัยจากหลากหลายท่านที่
ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ หลากหลายปัจจัยทีส่่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยประการแรกที่ผู้บริโภคควรให้ความสําคัญคือ ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค 
(Production of Organic Foods) โดย Ergonul & Ergonul (2015) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ
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แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกี พบว่า คุณภาพวัตถุดิบที่
ผลิตอาหาร สสารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยเหล่าน้ีเป็นปัจจัยที่ส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคเพราะเช่ือมั่นในคุณภาพ
ที่จะได้รับ และยังได้ทําการศึกษา ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on 
Oraganic Foods) ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิคจะเกิดความตั้งใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคซึ่งสอดคล้องกับ Sloan (1999) ซึ่งได้กลา่วไว้ว่า การสื่อสารถึงความรู้ความเข้าใจ 
สร้างการสนใจให้ผู้บริโภคโดยการให้ความรู้ที่เน้นให้เห็นถงึคุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิค จะเป็น
การเสริมสร้างองค์ความรู้ให้กับผู้บริโภคและจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค สําหรับปัจจัย
สําคัญด้านต่อมาคือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ (Perceived Motives) ซึ่ง Xie, Wang, Yang, Wang & 
Zhang (2015) ได้ทําการศึกษาด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่ตะวันออกของประเทศจีนน้ันได้พบว่า แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออร์- 
แกนิคของชาวจีนว่าเน่ืองจากมีแรงจูงใจที่อยากมีสุขภาพที่ดีและต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมีสารพิษ
ตกค้าง รวมถึงมีความเข้าใจทีว่่าอาหารออร์แกนิคมีรสชาติที่อร่อยกว่าอาหารทั่วไปและอาหารออร์แก-
นิคน้ันมีส่วนประกอบที่มาจากธรรมชาติมากกว่าอาหารทั่วไปที่มีสารเคมีเจือปน และสําหรับปัจจัยที่
สําคัญต่อมาคอื เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reason for Buying Organic Foods) นั้น Xie, 
Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้พบว่า เหตุผลของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคน้ันประกอบด้วย เหตุผลด้านสุขภาพและคุณภาพที่ไว้วางใจได้ของอาหาร 
ออร์แกนิค เพราะ ผู้บริโภคคิดว่าอาหารออร์แกนิคมีความสดของอาหารและรสชาติที่ดีกว่าอาหาร
ทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิครวมถึงคุณภาพของอาหารที่ไม่มีสารเคมีเจือปนและ Liang (2016) 
ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคชาวไต้หวัน ซึ่งพบว่า 
ปัจจัยด้านระดับความไว้วางใจในฉลากสินคา้ (Level of Trust in Labeling) ก็เป็นปัจจัยที่สําคัญ
เช่นกัน ซึ่งจากงานวิจัยพบว่า ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวันจะเกิดจากการ
ประเมินความน่าเช่ือถือว่าจะซื้อได้หรือไม่จากการไว้วางใจในตัวฉลากสนิค้าของอาหารออร์แกนิค 
เพราะเน่ืองจากผู้บริโภคเข้าใจว่าฉลากจะเป็นตัวสร้างความเช่ือมั่นและลดความเสี่ยงจากอาหารที่
ไม่ได้เป็นออร์แกนิค และพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward 
Organic Foods) ก็ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวันเช่นกัน ซึ่งจาก
งานวิจัยของ Liang (2016) พบว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้ ความเข้าใจที่ดีต่อคุณประโยชน์ของอาหาร
ออร์แกนิค สิ่งน้ันก็จะเป็นตัวขับเคลื่อนที่ดีต่อการส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีต่ออาหารออร์แก
นิค เช่น ความชอบในอาหารออร์แกนิค การรับรู้ได้ว่าอาหารออร์แกนิคน้ันดีต่อสุขภาพ การมีทัศนคติ
ที่ดีเหล่าน้ีจะสง่ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค Ergonul & Ergonul (2015) ซึ่งได้ทําการศึกษา
เก่ียวกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกี ได้ค้นพบปัจจัย
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สําคัญอีกหน่ึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคน้ันคือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
อาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเห็นเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคในเชิงบวกจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคและ ยังพบว่า 
ปัจจัยด้านความเสี่ยงต่ออาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิค (Risk Relate to Non-organic Foods) ก็
มีความสําคัญต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคเน่ืองจากพบว่า อาหารทั่วไปมีการปนเป้ือนในเรื่อง
สารเคมีอันเน่ืองมาจากกระบวนการผลิต เช่น ยาฆ่าแมลงในผักและผลไมท้ําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักถึงความเสี่ยงที่ได้จะรับจากสารเคมีปนเป้ือนและความต้องการที่จะมีสุขภาพที่ดีจึงส่งผลให้
เกิดความต้ังใจบริโภคอาหารออร์แกนิคเพราะอาหารออร์แกนิคน้ันมีการผลิตที่เป็นธรรมชาติและมี
ฉลากยืนยันรับรองได้  
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่ามีงานวิจัยที่ค้นพบปัจจัยสําคัญๆที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคอยู่หลายปัจจัย ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นที่มาของการศึกษาเพ่ือค้นหาว่าปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
อันได้แก่  การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจทีร่ับรู้ได้ เหตุผล
ในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารออร์แกนิคทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่าข้อ
ค้นพบที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องทางธุรกิจและผู้ที่สนใจจะเข้ามา
ดําเนินธุรกิจประเภทน้ี เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาร้านค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคหรือซุปเปอร์
มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคให้มีความสอดคล้องและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างสมบูรณ์แบบ 
 
1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคใน
กรุงเทพมหานคร 
  
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคใน
กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 

1.3.1.1 การผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
1.3.1.2 องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Foods) 
1.3.1.3 แรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) 
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1.3.1.4 เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic 
Foods) 

1.3.1.5 ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) 
1.3.1.6 ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
1.3.1.7 คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 
1.3.1.8 ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks 

Related to Non-organic Foods) 
1.3.2 ศึกษาโดยเก็บข้อมูลจากประชากรในกรุงเทพมหานครที่เป็นผู้ที่น่าจะซื้ออาหารออร์- 

แกนิคทั้งเพศชายและหญิง เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้และเก็บตัวอย่าง
ครั้งน้ีอย่างน้อย 270 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 พฤษภาคม 2559 ถึง 11 มิถุนายน 
2559 
 
1.4คําถามของงานวิจัย 

การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้  
เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค มี
ความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครหรือไม่อย่างไร 
 
1.5ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร            

1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร            

1.5.3. ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร เช่น การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่
รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์-
แกนิค คณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค 
เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานงานวิจัยในอนาคต 
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1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 อาหารออร์แกนิค (Organic Foods) คือ อาหารท่ีผลิตโดยใช้วิธีควบคุมโดยไม่ให้มีการ
ปนเป้ือนของสารเคมีในทุกข้ันตอนการผลิตไม่มีการนําสารสังเคราะห์ใดๆมาใช้ในทุกข้ันตอน ทําให้
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค ผู้ผลิต และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

1.6.2 เกษตรอินทรีย์ (Organic Farming) คือ ระบบการผลิตที่คํานึงถึงสภาพแวดล้อมโดย
รักษาความสมดุลทางธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพ โดยเป็นระบบที่เน้นการใช้วัสดุ
ธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้สารสังเคราะห์ เช่น ปุ๋ยเคมี สารเคมีกําจัดศัตรูพืช รวมถึงการไม่ใช้พืชและ
สัตว์ที่เกิดจากการตัดต่อพันธุกรรมที่อาจส่งผลให้เกิดมลพิษต่อสภาพแวดล้อม 

1.6.3 สินค้าเกษตรปลอดสารพิษ (Hydroponic Product) คือ สินค้าเกษตรที่มีระบบการ
ผลิตที่ใช้สารเคมีในการป้องกันและปราบศัตรูพืช รวมท้ังใช้ปุ๋ยเคมีเพ่ือการเจริญเติบโตเพ่ือเพ่ิมผลผลิต
การเก็บเกี่ยวผลผลิตที่เก็บเก่ียวได้ยังมีสารพิษตกค้างไม่เกินปริมาณท่ีกาํหนดไว้ เพ่ือความปลอดภัย
ของผู้บริโภคผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร หมายถึง ผู้ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของร้านค้าออร์แกนิค 
และ ซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิค ในกรุงเทพมหานคร  

1.6.4 การผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) หมายถึง กรรมวิธีการ
ผลิตอาหารออร์แกนิคซึ่งปราศจากสารกําจัดศัตรูพืช การฉายรังสี และการใช้ฮอร์โมนเร่งการ
เจริญเติบโต ซึง่การผลิตอาหารออร์แกนิคน้ันเป็นการผลิตที่เน้นคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เป็นกรรมวิธีการผลิตที่มีคณุภาพ และเป็นการผลิตที่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 

1.6.5 องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Food) หมายถึง 
องค์ความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค เช่น อาหารออร์แกนิคมปีระโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า
อาหารท่ัวไป อาหารออร์แกนิคปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป อาหารออร์แกนิคมีส่วนประกอบที่เป็น
วิตามินและแร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไป และ อาหารออร์แกนิคมีสารเคมตีกค้างน้อยกว่าอาหารทั่วไป  

1.6.6 แรงจูงใจที่ได้รับ (Perceived Motives) หมายถึง สิ่งที่ก่อให้เกิดการกระตุ้นและ
ผลักดันส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค เช่น ความต้องการมีสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค 
ความสดใหม่ของอาหาร การใช้ชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมี
สารเคมีตกค้าง 

1.6.7 เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) หมายถึง 
เหตุผลที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค เช่น ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แก-
นิค ความไว้วางใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิค สถานที่จําหน่ายที่สามารถหาซื้อได้สะดวก ราคาของอาหาร
ออร์แกนิคที่ไมสู่งมาก  

1.6.8 ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) หมายถึง ระดับความ
น่าเช่ือถือของฉลากบนอาหารออร์แกนิคทีท่ําให้ผู้บริโภครู้สึกเช่ือถือได้ เช่น การติดฉลากยืนยันทําให้
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ผู้บริโภคมีความมั่นใจมากขึ้น การติดฉลากยืนยันน้ันบ่งบอกถึงความเข้มงวดในการผลิตและสามารถ
ตรวจสอบได้ อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันเป็นการแสดงออกถึงความซื่อตรงต่อลูกค้า และ 
อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันทําให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่ามีการปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมาย 

1.6.9 ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Food) หมายถึง 
มุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค เช่น ฉันชอบอาหารออร์แกนิค อาหารออร์แกนิคเป็น
อาหารท่ีดี ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิค อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

1.6.10 คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) หมายถึง 
ลักษณะและคณุสมบัติของอาหารออร์แกนิค เช่น อาหารออร์แกนิคมีรสชาติอร่อยกว่าอาหารทั่วไป 
อาหารออร์แกนิคดูน่าสนใจกว่าอาหารทั่วไป อาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหาร 
ทั่วไป อาหารออร์แกนิคมีคุณสมบัติในการบําบัดโรคภัยไข้เจ็บบางอย่างได้ 
 1.6.11 ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks Related to 
Non-organic Foods) หมายถึง ความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้สารเคมี การตัดต่อพันธุกรรมในขั้นตอน
การผลิตส่งผลให้อาหารท่ัวไปมักมีสารพิษตกค้าง มีสารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้ อาหารบางชนิดก็มีการ
ผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม และ อาหารท่ัวไปมักใช้สารเจือปนเพ่ือดัดแปลงหรือยืดอายุการเก็บรักษา 

1.6.12 ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจที่จะซือ้อาหารออร์แกนิคซึ่งมีผลมาจากการได้รับอิทธิพลและมทีัศนคติเชิงบวก
ต่ออาหารออร์แกนิค เช่น ในครั้งต่อไปผู้บริโภคจะเลือกบริโภคผักที่เป็นผกัออร์แกนิค ขา้วออร์แกนิค 
ผลไม้ออร์แกนิค เน้ือสัตว์ออร์แกนิค และอาหารปรุงสําเร็จที่เป็นออร์แกนิค เป็นต้น 
 
 

 
 

 



บทที ่2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาถงึปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค

ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวข้องซึ่งมีหัวข้อดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic 

Foods) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ (Perceived Motives) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic    

Foods) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
2.7 แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 
2.8 แนวคิดเก่ียวกับความเสี่ยงต่ออาหารท่ีไม่ได้เป็นออร์แกนิค (Risks Related to Non-  

Organic Foods) 
2.9 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intentions) 
2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.11 สมมติฐานการวิจัย 
2.12 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวิจัย 
2.13 กรอบแนวความคิดตามทฤษฏี 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการผลติอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 

Harper & Makatouni (2002) ได้กล่าวถึงอาหารออร์แกนิคว่า อาหารออร์แกนิคเป็นอาหาร
ที่ปราศจากสารเคมีและฮอร์โมนที่ใช้ในการเร่งการเจริญเติบโตอย่างเข้มข้นในกระบวนการผลิตและ
เป็นอาหารท่ีมีกระบวนการผลิตด้วยวิธีการท่ีเป็นธรรมชาติ ซึ่งเหตุผลสําคัญทีผู่้บริโภคมีความต้ังใจซือ้
อาหารออร์แกนิคน้ันมาจากเหตุผลทางสุขภาพเพราะผู้บริโภคต้องการมีสุขภาพที่ดีและอาหารออร์แก
นิคก็ดีต่อสุขภาพของเด็กด้วยเนื่องจากอาหารออร์แกนิคน้ันมีการผลิตที่ปราศจากการใช้สารกําจัดศัตรู
และปุ๋ยเคมี  
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นรุตม์ ตันวิเชียร (2556) นําเสนอแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการผลิตว่า กระบวนการข้ันตอนการ
ผลิตและบริการน้ันมีผลต่อลกูค้าที่จะรับการบริโภคเป็นอย่างมาก ดังน้ันการผลิตจึงต้องมีกระบวนการ
และขั้นตอนที่ได้มาตรฐานรวมถึงส่วนของวัตถุดิบด้วยเช่นกัน เพราะถ้าวัตถุดิบไม่มีคุณภาพจะไม่
สามารถสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าได้และส่งผลต่อการบริโภคท่ีลดลงและจะไม่ส่งผลต่อการสร้าง
ฐานลูกค้าในระยะยาวได้  

Narine, Ganpat & Seepersad (2015) ได้กล่าวว่า ระบบเกษตรอินทรีย์สหรัฐอเมริกาได้
อธิบายถึงกระบวนการผลิตอาหารออร์แกนิคว่าเป็นอาหารประเภทที่มีฉลากรับรองและมีกระบวนการ
ผลิตที่ได้รับการรับรอง  ซึ่งวิธีการผลิตเหลา่น้ีช่วยให้สภาพสิ่งแวดล้อมมคีวามสมดุลนอกจากน้ี
เกษตรกรก็ไม่ได้รับอนุญาตให้ใช้ปุ๋ยเคมี การฉายรังสี หรือวิธีการทางการดัดแปลงทางพันธุกรรมใน
การทําการเกษตรอีกด้วย (USDA, 1990)  

ซึ่งกระบวนการผลิตที่มคีุณภาพและได้รับการรับรองน้ีสอดคล้องกับความต้ังใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวจีนเน่ืองจากผู้บริโภคชาวจีนจะมีความระมัดระวังในการเลือกซื้ออาหารท่ีมี
กระบวนการผลิตที่ปลอดภัยและมีคุณภาพ เพราะเน่ืองจากชาวจีนต้องการเลี่ยงอาหารที่มีการผลิตที่
ไม่มีคุณภาพซึง่จะส่งผลเสียต่อสุขภาพจึงซื้ออาหารออร์แกนิคเน่ืองจากอาหารออร์แกนิคน้ันมี
กระบวนการผลิตที่ปลอดภัยและมีมาตรฐาน (Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015) 

จากทฤษฏีที่ได้กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการผลิตที่มคีุณภาพส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคและคุณภาพในการผลิตได้แก่ คุณภาพวัตถุดิบที่ผลิตอาหาร สสารทีม่ี
ประโยชน์ต่อสุขภาพผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังน้ันปัจจัยเหล่าน้ีจึง
เป็นปัจจัยที่ส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคเพราะเช่ือมั่นในคุณภาพที่จะได้รับ 
แต่ในขณะเดียวกันก็มีนักวิชาการบางกลุ่มที่มองว่ากระแสอาหารออร์แกนิคเป็นเพียงการตลาดรูปแบบ
หน่ึงเท่าน้ัน โดยไม่ได้มองว่ามีคุณภาพที่ผลิตน้ันมีคุณภาพเพียงใด แต่มองว่าเป็นเพียงการทําการตลาด
เพ่ือดึงดูดเท่าน้ัน (Ergonul & Ergonul, 2015) 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนคิ (Knowledge on Organic Foods) 

บุญดี บุญญากจิ (2547) ได้อธิบายถึงทฤษฎีองค์ความรู้ว่า ความรู้แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ Tacit Knowledge คอื ความรู้ในตัวบุคคลเกิดจากการเก็บสั่งสมประสบการณ์ การเรียนรู้ เป็น
ต้น และ Explicit Knowledge คือ ความรู้ที่เป็นเหตุผล ซึ่งสามารถถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของ
หนังสือ หรือ เอกสาร เพ่ือใหผู้้คนเข้าใจได้ 

Aertsens, Mondelaers, Verbeke, Buysse & Huylenbroeck (2011) ได้ทําการศึกษา
เก่ียวกับอิทธิพลของความรู้เชิงปรวิสัยและอัตวิสัยที่ส่งผลต่อทัศนคติแรงจงูใจและการบริโภคอาหาร 
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ออร์แกนิคของผู้บริโภค โดยทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 529 คนพบว่า องค์ความรู้
เก่ียวกับอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งองค์ความรู้ที่
ผู้บริโภคมีน้ันจะประกอบด้วย เช่น อาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่ปราศจากสารเคมีเจือปนซึ่งจะส่งผล-
ดีต่อสิ่งแวดล้อม และดีต่อสุขภาพ รวมถึงมีคุณภาพและรสชาติของอาหารที่ดีกว่า ซึ่งองค์ความรู้
เหล่าน้ีน้ันจะสง่ผลให้เกิดแรงจูงใจต่อผู้บริโภคและเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคในที่สุด 

Ergonul & Ergonul (2015) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลใหเ้กิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แก-
นิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกีว่าไม่ได้มีเพียงปัจจัยด้านอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับความต้ังใจซื้ออาหารออร์-
แกนิค เช่น ปัจจัยด้านการผลิตที่มีคุณภาพ หรือ ความเสี่ยงจากอาหารที่ปนเป้ือนสารพิษ แต่ปัจจัย
ด้านองค์ความรู้ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคก็มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคด้วยเช่นกัน โดยอธิบายจากการทําผลสํารวจของผู้บริโภคชาวตุรกีพบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคที่เก็บแบบสอบถามท้ังหมด 600 คน พบว่ามีผู้บริโภค 68% ทราบว่าอาหาร
ออร์แกนิคปลอดภัยและมีประโยชน์ต่อสุขภาพกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค 19% 
ของผู้บริโภคทราบว่าอาหารออร์แกนิคมีสารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหารทั่วไปเมื่อมีการเปรียบเทียบกัน 
และ 15% ของผู้บริโภคทราบว่าอาหารออร์แกนิคมสี่วนประกอบที่เป็นวิตามินและแร่ธาตุมากกว่า
อาหารท่ัวไป 
 Chen กล่าวถงึ ผู้บริโภคในประเทศจีนมีจํานวนผู้บริโภคน้อยมากที่เข้าใจในอาหารออร์แกนิ
คเป็นอย่างดี ส่วนใหญ่ประชาชนในประเทศจีนจะได้รับข้อมูลความรู้ด้านอาหารออร์แกนิคจาก
พนักงานขายในร้านขายอาหารออร์แกนิคเท่าน้ัน และ ได้กล่าวว่า ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคท่ีจะซื้อ
อาหารออร์แกนิคในประเทศจีนน้ันจะเป็นผู้บริโภคท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาตรี และ เป็นพนักงาน
ออฟฟิศ ซึ่งจะเป็นบุคคลที่มกีารศึกษามีความรู้ในระดับทีค่่อนข้างสูงจึงมีความเข้าใจในการตัวอาหาร
ออร์แกนิค (Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015) 
 จากผลดังกล่าวส่งผลให้เห็นว่าปัจจัยด้านองค์ความรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญเน่ืองจากการที่
ผู้บริโภคมีความรู้จะเป็นการสร้างอิทธิพลให้เกิดความต้ังใจซื้อและเมื่อผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ที่ดีจาก
การบริโภคอาหารออร์แกนิคก็จะส่งผลต่อการซื้อซ้ํา ซึ่งสิ่งสําคัญที่จะส่งผลในการสร้างประสบการณ์ที่
ดีในอาหารออร์แกนิคคือ การส่ือสารถึงความรู้ความเข้าใจ สร้างการสนใจให้ผู้บริโภคโดยการให้
ความรู้ที่เน้นให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิคที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพและช่วยต่อต้านโรค
บางชนิดได้ รวมถึงการพัฒนาร่างกายและจิตใจให้ดีขึ้น (Sloan, 1999) 
 
2.3 แนวคิดด้านแรงจูงใจ (Perceived Motives) 

พิบูล ทีปะปาล (2543) ได้อธิบายเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภทใหญ่ๆ ดังน้ี 
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1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) คือ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าหรอืบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) คือ แรงจูงใจที่มีเหตุผลเข้า
เก่ียวข้องต่อการเลือกซื้อ เช่น ความประหยัด ความเช่ือถือได้ เป็นต้น 

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) คือ แรงจูงใจทีส่งผลต่อการ
ซื้อสินค้าซึ่งมีอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้องเป็นผลผลักดันให้เกิดการซื้อ เช่น ต้องการเป็นจุดเด่น การคล้อย
ตาม เป็นต้น 

4. แรงจูงใจที่เกิดจากอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) คือ แรงจูงใจจากการ
ต้องการที่ซื้อสินค้าต่อร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น ร้านนั้นๆให้บริการดีเป็นที่น่าพอใจ เป็นต้น 

Maslow (1970) ได้อธิบายถึงทฤษฎีความต้องการของมนุษย์ไว้ทั้งหมด 5 ขั้นได้แก่ 
1 .ความต้องการทางกายภาพ (Physical Needs) คือ ความต้องการด้านพ้ืนฐานของมนุษย์

ซึ่งจําเป็นต่อการดํารงชีวิต คือ ต้องการนํ้า อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม เป็นต้น 
2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความต้องการความปลอดภัยจากสิ่ง

รอบข้าง 
3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) คือ ความต้องการการยอมรับจากสังคม คนรอบ

ข้าง 
4. ความต้องการการยอมรับนับถือ (Esteem Needs) คือ ความต้องการมีฐานะทางสงัคม 
5. ความต้องการสําเร็จในสิ่งที่ตนปรารถนา (Self Actualization) คือ ความต้องการข้ัน

สูงสุดของมนุษย์ เมื่อมนุษย์รูจ้ักและเข้าใจในศักยภาพของตัวเองอย่างเต็มที ่
 Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้กล่าวถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของชาวจีนว่าเน่ืองจากมีแรงจูงใจที่อยากมีสุขภาพที่ดีและต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ี
มีสารพิษตกค้าง รวมถึงมีความเข้าใจที่ว่าอาหารออร์แกนิคมีรสชาติที่อร่อยกว่าอาหารทั่วไปและ
อาหารออร์แกนิคน้ันมีส่วนประกอบที่มาจากธรรมชาติมากกว่าอาหารทั่วไปที่มีสารเคมีเจือปน  
 ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีความต้องการพ้ืนฐานความต้องการข้ันที่ 1 ของ Maslow ที่สรา้ง
แรงจูงใจจากความต้องการอาหารที่ปลอดภัยเพ่ือการดํารงชีวิตและผู้บริโภคชาวจีนก็หันมาซื้ออาหาร
ออร์แกนิคมากขึ้นเน่ืองจากมีแรงจูงใจการความปลอดภัยจากความเสี่ยงเพราะมีความรู้ในด้านที่ว่า
อาหารท่ัวไปมีสารพิษ มีการฉายรังสี ซึ่งเสีย่งต่อสุขภาพ 
 จากการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
ประเทศตุรกี พบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยกับอาหารออร์แกนิคว่าปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไปและปราศจาก
สารเคมี สารตกค้าง และเช่ือว่าอาหารออร์แกนิคน้ันมีคณุค่าทางอาหารและวิตามินมากกว่าอาหาร



17 

ทั่วไป ซึ่งปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีคือแรงจูงใจทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
(Ergonul & Ergonul, 2015) 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับเหตุผลในการซ้ืออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2542) ได้กล่าวถึงทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ไว้ว่า ลักษณะบุคคลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man) คือ ทฤษฎีที่แสดงให้เห็น
ถึงลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีการคํานึงถึงทางเลือกของสินค้าและสามารถจัดลําดับข้อดีข้อเสียของสินค้า
ได้เพ่ือหาทางที่ดีที่สุด 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man) คือ ทฤษฎีทีแ่สดงให้เห็นถึง
ลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสินค้าโดยเกิดจาการชักจูง การเกิดมโนภาพ การพยายามของนักการตลาด
ในการชักจูง 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยความเข้าใจ (Cognitive Man) คือ ทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึง
ลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีซื้อสินค้าที่มีเหตุผล รู้ความต้องการของตนเอง มีการหาข้อมูลมาก่อน 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotional Man) คือ ทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึงลักษณะ
ของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากความรู้สึกของตนเองเป็นหลัก โดยไม่มีการค้นหาข้อมูลมากอ่น ใช้อารมณ์
มากกว่าเหตุผล 

Liu กล่าวถึง เหตุผลสําคญัอย่างหน่ึงต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค คือ การมีความรู้
ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค จากการสํารวจในประเทศจีนพบว่า ในตลาดอาหารภายในประเทศ
จีนมีการติดฉลากยืนยันเพ่ือรองรับว่าอาหารชนิดน้ันๆเป็นออร์แกนิคและตรวจสอบได้ และผู้บริโภค
ชาวจีนก็มีการระมัดระวังในการเลือกอาหารท่ีเป็นออร์แกนิคเพียงแต่มีความรู้เพียงจํากัดที่จะแยกแยะ
ได้อย่างชัดเจน (Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015) 

Midmore กลา่วถึง คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคที่ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจซึ่งเป็น
หน่ึงในเหตุผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยพบว่าผู้บริโภคในจํานวนมากรับรู้ว่าอาหารออร์
แกนิคน้ันมีคณุภาพสูงกว่าอาหารทั่วๆ ไป เพราะผู้บริโภคน้ันมีความรู้เป็นอย่างดีว่าอาหารออร์แกนิค
น้ันเป็นผลผลิตที่มาจากธรรมชาติ ไม่มีการใช้สารเคมีใดๆเจือปน ซึ่งเป็นที่ไว้วางใจของผู้บริโภค (Xie, 
Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015) 
 จากการศึกษาด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่ตะวันออกของประเทศจีน พบว่า เหตุผลของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภคน้ันประกอบด้วย เหตุผลด้านสขุภาพและคุณภาพที่ไว้วางใจได้ของอาหารออร์แกนิค 
เพราะ ผู้บริโภคคิดว่าอาหารออร์แกนิคมีความสดของอาหารและรสชาติที่ดีกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้
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เป็นอาหารออร์แกนิครวมถึงคุณภาพของอาหารที่ไม่มีสารเคมีเจือปน เหตุผลด้านต่อมาคือ ความ
น่าเช่ือถือในตัวอาหารออร์แกนิคและความเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ เน่ืองจากมี
เหตุการณ์การกลัวในอาหารที่มีสารพิษเจือปนในประเทศจีนดังน้ันอาหารออร์แกนิคจึงเป็นทางเลือกที่
ปลอดภัย ดังน้ันผู้บริโภคจึงคิดว่าอาหารออร์แกนิคทีม่ีฉลากรับรองสามารถตรวจสอบได้จะน่าเช่ือถือ
จึงเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค และ รา้นค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคและ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ทีม่ีอาหารออร์แกนิคจําหน่ายอย่างเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคก็
เป็นอีกเหตุผลหน่ึงที่ส่งผลใหผู้้บริโภคในประเทศจีนเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคเช่นกัน (Xie, 
Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015) 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับระดับความไว้ใจในฉลากสนิคา้ (Level of Trust in Labeling) 

Crotts & Turner (1999) ได้อธิบายถึงความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจคือการเช่ือใจซึง่มีต่อ
กันและกัน โดยเช่ือว่าแต่ละฝ่ายจะแสดงหรือกระทําพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดให้อีก
ฝ่าย ซึ่งระดับความไว้วางใจแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับได้แก่ 

ระดับที่1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่มีข้อมูลไม่เพียงพอ
และใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาไว้วางใจอีกฝ่าย 

ระดับที่2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักเหตุผล
ด้านผลประโยชน์มาตัดสินใจในการดําเนินความสัมพันธ์ต่อ 

ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหน่ึง
สามารถตรวจสอบอีกฝ่ายหน่ึงได้ว่าสมควรแก่การไว้วางใจหรือไม ่

ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่าย (Earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิด
จากประสบการณ์ที่ได้รับมาซึง่ประสบการณ์น้ันเกิดขึ้นจากการกระทําจากอีกฝ่าย 

ระดับ 5 ความไว้ใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้ใจซึ่งกันและกัน เกิดจาก 
ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึงเพราะอีกฝ่ายไว้วางใจในตัวเขา 
 Boies & Corbett (2007) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความเต็มใจของของ
บุคคลที่มคีวามมั่นคงต่อบุคคลอ่ืน โดยมีความเช่ือว่าบุคคลน้ันเป็นบุคคลที่มีความสามารถ มีความ
น่าเช่ือถือ 
  Aker (1991) ได้อธิบาย เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเช่ือมโยงกัน
ระหว่างผลิตภัณฑ์และตัวสินค้า และมสี่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพราะถ้าผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจในตราสินคา้ที่เช่ือถือและไว้ใจได้ก็จะเป็นแรงผลักดันให้ซื้อสินค้าน้ันซ้ํา 

Liang (2016) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคว่า จะเกิดจากการ
ประเมินความน่าเช่ือถือว่าจะซื้อได้หรือไม่จากการไว้วางใจในตัวฉลากสนิค้าของอาหารออร์แกนิค 
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เพราะเน่ืองจากผู้บริโภคเข้าใจว่าฉลากจะเป็นตัวสร้างความเช่ือมั่นและลดความเสี่ยงจากอาหารที่
ไม่ได้เป็นออร์แกนิค 

Yin, Chen, Chen, Xu, Zou & Wang (2016) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความไว้ใจในนม 
ออร์แกนิคของตราสินค้าที่แตกต่างกัน เน่ืองจากในประเทศจีนมีการพบสารเมลามีนในนมซึ่งส่งผลเสยี
ต่อความไว้ใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อนมออร์แกนิคเน่ืองจากนมเป็นอาหารหลักที่มีอยู่ทุกครัวเรือน จาก
การศึกษาวิจัย พบว่า อายุและการศึกษา มผีลเชิงบวกต่อความไว้ใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
อายุที่สูงข้ึนและระดับการศึกษาที่สูงข้ึนมีแนวโน้มที่จะมีความไว้วางใจในนมออร์แกนิค และผู้บริโภค
จะไว้ใจในนมออร์แกนิคที่ราคาสูงเพราะผู้บริโภคเช่ือว่าราคาที่สูงกว่าจะส่งผลต่อคุณภาพที่ดีกว่า และ
การปรับปรุงมาตรการด้านฉลากนมออร์แกนิคจะยิ่งช่วยให้ผู้บริโภคมีความไว้ใจมากย่ิงข้ึนเน่ืองจากใน
ประเทศจีนระบบฉลากนมออร์แกนิคยังไมส่มบูรณ์เพียงพอ 

Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้กล่าวว่า คุณภาพและการการันตีจะเป็นสิ่งที่
ยืนยันและสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ เพราะเน่ืองจากผู้บริโภคต้องการความแน่ใจและการ
ไว้วางใจในตัวสินค้าว่ามีคุณภาพตรงตามมาตรฐานและยนืยันได้ ดังน้ันฉลากจึงส่งผลต่อความไว้วางใจ
และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

จากการศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกี
พบว่าผู้บริโภคในตุรกีจะเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคทีม่ีฉลากรองรับเท่าน้ันเพราะทําให้มั่นใจว่าไว้วางใจ
ได้และจะไม่ซือ้อาหารออร์แกนิคที่ไม่มฉีลากรองรับ (Ergonul & Ergonul, 2015) 

 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 

นิเวศน์ ธรรมะ (2552) อธิบายถึงทฤษฎีด้านทัศนคติว่า ทศันคติเกิดจากความเช่ือและค่านิยม
ที่สามารถพัฒนาได้และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ซึ่งเกิดจาการเปลี่ยนแปลงด้านความเช่ือในตัวสินค้า
หรือบริการที่มอียู่ก่อน  

Chryssohoidis & Krystallis (2005)  ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับค่านิยมส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคในประเทศกรีซว่า ทัศนคติ คือ การแสดงถึงความเช่ือต่างๆ และ การ
ประเมินผลของความคิด ไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือลบ และจากพฤติกรรมของมนุษย์ และพบว่า
ทัศนคติเชิงบวกที่ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศกรีซ คือ การ
เคารพและเช่ือมั่นในตนเองและความสุขในชีวิตคือทัศนคติเชิงบวกส่วนตัวบุคคลและเมื่อรวมกับ
ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่ออาหารออร์แกนิคคือ มีสุขภาพที่ดีและรสชาติของอาหารออร์แกนิคที่ดีกว่า
อาหารท่ัวไปจึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค  

Zakowska (2011) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับอาหารทางเลือกและความเช่ือเกี่ยวกับอาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวโปร์แลนด์ กล่าวว่า ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคน้ันได้มาจากการที่รับรู้ได้
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ว่าอาหารที่จะรับประทานน้ันดีต่อสุขภาพ ซึ่งจากการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เป็นชาวโปร์แลนด์
จํานวน 1,010 คน พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกต่ออาหารออร์แกนิคอยู่แล้วโดยรับรู้ว่า
อาหารออร์แกนิคน้ันมีประโยชน์ต่อสุขภาพและปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิค และ
จากการทําการวิจัยพบว่าผลลัพธ์ด้านทัศนคติเชิงบวกที่เป็นตัวกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความต้ังใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคมากทีส่ดุคือ การเปิดใจสําหรับของแปลกใหมแ่ละความต้องการทดลองอาหาร
แบบใหม่ๆ เป็นตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวโปร์แลนด์  
 Thogersen, Barcellos, Perin & Zhou (2015)  ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจและ
ทัศนคติที่ต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคในตลาดเกิดใหม่ของประเทศจีนและบราซลิ พบว่า ผู้บริโภค
ในประเทศจีนและบราซิลมีทศันคติในเชิงบวกต่ออาหารออร์แกนิคซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิค โดยทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคน้ันจะมีความเช่ือมโยงกับความเช่ือเกี่ยวกับอาหารออร์- 
แกนิคว่า อาหารออร์แกนิคทีต่่อสุขภาพ รสชาติอร่อยกว่าอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิคและ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

จากการศึกษาเก่ียวกับการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวัน
พบว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้ ความเข้าใจที่ดีต่อคุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิค สิ่งน้ันก็จะเป็นตัว
ขับเคลื่อนที่ดีต่อการส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีต่ออาหารออร์แกนิค เช่น ความชอบในอาหาร
ออร์แกนิค การรับรู้ได้ว่าอาหารออร์แกนิคน้ันดีต่อสุขภาพ การมีทัศนคติที่ดีเหล่าน้ีเป็นทัศนคติเชิง
บวกที่สําคัญมากเพราะเมื่อมนุษย์ได้ทําการคิด มีการรับรู้ และการประเมินทุกอย่างที่ดีแล้ว จะทําให้
เกิดความเช่ือมั่นและส่งผลใหเ้กิดความคิดในเชิงบวกเมื่อรับรู้ได้ว่าสิ่งน้ันมีประโยชน์และเกิดเป็น
ทัศนคติเชิงบวกที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Liang, 2016) 

 
2.7 แนวคิดด้านคณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 

Roddy, Cowan & Hutchinson (1994) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ลักษณะของตลาดอาหาร
ออร์แกนิคของชาวไอริช ได้กล่าวถึงลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่า อาหารออร์แกนิคเป็นผลผลิต
จากการทํากสิกรรมในรูปแบบของเกษตรอินทรีย์ ซึ่งมีลักษณะสําคัญคือ มีการห้ามใช้ปุ๋ยเคมีและสาร
กําจัดศัตรูพืชซึ่งส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม หรือ มีสารตกค้างในผลผลิตทางการเกษตร และการจําหน่าย
อาหารออร์แกนิคจะต้องมีฉลากรองรับเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค 

Harper & Makatouni (2002) ได้กล่าวถึงลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่า เป็นอาหารที่มี
การผลิตที่มาจากธรรมชาติและปราศจากสารเคมีเจือปน ซึ่งแรงจูงใจทีส่ง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคน้ันก็มาจากคุณลักษณะในตัวอาหารออร์แกนิคเอง เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือว่า
อาหารออร์แกนิคน้ันมีรสชาติที่ดีกว่าอาหารทั่วไปและมีความรู้สึกเหมือนเป็นอาหารที่ปลูกข้ึนมาเอง  
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และอาหารออร์แกนิคเองก็มลีักษณะของการผลิตที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งปัจจัยด้านนี้ก็เป็น
แรงจูงใจด้านศีลธรรมที่ส่งผลต่อผู้บริโภคท่ีใส่ใจในเรื่องของสิ่งแวดล้อมเกิดแรงจูงใจในทีส่่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

Ergonul & Ergonul (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกี พบว่า ผู้บริโภคมีความเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของอาหาร 
ออร์แกนิคในเชิงบวก โดยมีการทําการสํารวจโดยการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 600 คน 
พบว่าผู้บริโภคในประเทศตุรกีมีความเห็นว่าอาหารออร์แกนิคมีรสชาติทีอ่ร่อยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้
เป็นออร์แกนิคทั้งหมดคิดเป็น 47% อีก 27% พบว่าอาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาน้อยกว่า
อาหารท่ัวไป และอีก 26% พบว่าอาหารออร์แกนิคดูน่าในใจกว่าอาหารทั่วไป 

Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิคในประเทศจีนแถบตะวันออก พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับ
ลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่าเป็นอาหารที่ไร้ความเสี่ยง เพราะ ไร้ซึ่งสารกําจัดศัตรูพืช การฉายรังสี
และมลพิษปนเป้ือน และผู้บริโภคมีความเช่ือว่าอาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่อยู่ภายใต้เง่ือนไขที่
กําหนดไว้เก่ียวกับการควบคุมการใช้สารเคมอีย่างเคร่งครัดและมีคุณภาพตรงกับที่ผู้บริโภคต้องการ
รวมถึงการมีฉลากรองรับและตรวจสอบได้เน่ืองจากรัฐบาลจีนมีความเขม้งวดต่อการตรวจสอบมาก
เพราะอาหารออร์แกนิคจําเป็นต้องมีการฉลากรองรับเพ่ือความมั่นใจของผู้บริโภค 

จากการศึกษาเก่ียวกับการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวัน 
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่ามีความแตกต่างจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้
เป็นออร์แกนิค ได้แก่ รสชาติของอาหาร การเก็บรักษา คณุสมบัติสสารต่างๆ ของอาหารออร์แกนิคที่
ส่งผลอันเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ สิ่งเหล่าน้ีเป็นคุณสมบัติเชิงบวกที่ทําให้ลักษณะของอาหารออร์แก
นิคดูแตกต่างออกไปจากอาหารทั่วไป รวมถึงอาหารออร์แกนิคที่จําหน่ายในประเทศไต้หวันจะมีฉลาก
ยืนยันเพราะเป็นลักษณะของอาหารที่เช่ือถือได้ ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกต่อคุณลักษณะ
ของอาหารออร์แกนิคทีส่ามารถตรวจสอบได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ (Liang, 2016) 

 
2.8 แนวคิดเก่ียวกับความเสีย่งต่ออาหารทีไ่ม่ได้เป็นออรแ์กนิค (Risks Related to Non-
organic  Foods) 

ความเสี่ยง คือ โอกาสในการเกิดความผิดพลาด ความเสียหาย หรือเกิดเหตุการณ์ที่ไม่พึง
ประสงค์ขึ้น ซึง่เหตุการณ์เหล่าน้ีเป็นเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ในอนาคตและมีผลต่อการดําเนินงานให้
เกิดความไม่ประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ ความเสี่ยงสามารถเป็นผลบวกได้โดย
การประเมินจากผลที่ได้รับและโอกาสท่ีจะเกิดของเหตุการณ์ (เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ, 2553) 
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ความเสี่ยงของสินค้า คือ ความสามารถของผู้บริโภคท่ีจะประเมินความเสี่ยงก่อนเกิดความ
ต้ังใจซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกันออกไป ความเสี่ยงน้ันสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 6 ประเภทดังน้ี 

1. ความเสี่ยงของสินค้าที่ไม่ได้เป็นตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง 
2. ความเสี่ยงต่อสุขภาพร่างกายตนเองและผู้อ่ืน 
3. ความเสี่ยงจากความไม่คุ้มค่าที่ได้ซื้อสินค้า 
4. ความเสี่ยงจากการเสื่อมเสียช่ือเสียง 
5. ความเสี่ยงจากการถูกกระทบกระเทือนจิตใจ 
6. ความเสี่ยงจากการเสียเวลา 

ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ความเสี่ยงที่แตกต่างกันตามแต่ละประสบการณ์และความให้
ความสําคัญในเร่ืองของความเสี่ยงของแต่ละคน ซึ่งความเสีย่งเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2001) 

Roitner, et al. กล่าวว่า เน่ืองจากการตระหนักรู้ของผู้บริโภคของอาหารทั่วไปที่มีการ
ปนเป้ือนในเรื่องสารเคมีเช่น ยาฆ่าแมลงในผักและผลไมท้าํให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความเสี่ยงที่
ได้จะรับจากสารเคมีปนเป้ือนและความต้องการที่จะมีสุขภาพที่ดีจึงส่งผลให้เกิดความต้ังใจบริโภค
อาหารออร์แกนิคเพราะอาหารออร์แกนิคน้ันมีฉลากยืนยันรับรองได้แต่อาหารท่ัวไปน้ันค่อนข้างมี
ความเสี่ยงจากการผลิตซึ่งเสี่ยงต่อการมีสารเคมีตกค้าง ความเสี่ยงจากปุ๋ยที่ใช้ในการปลกู รวมถึงมี
การดัดแปลงพันธุกรรมในอาหาร และจากความต้องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงในเรื่องของอาหารที่มี
สารเคมีเจือปนจึงทําให้มีการใช้ฉลากยืนยันเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตัวอาหารว่าเป็นอาหาร
ออร์แกนิคอย่างแท้จริงและสามารถตรวจสอบได้ (Ergonul & Ergonul, 2015) 
 Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้กล่าวว่า มีครอบครัวชาวจีนพบว่าอาหาร
ทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิคน้ันมีสารเคมีตกค้างและผู้บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากอาหาร
เหล่าน้ันจึงเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งมีครอบครัวชาวจีนครอบครัวหน่ีงได้ให้ข้อมูลว่า จะ
ซื้อผักออร์แกนิคไปบริโภคเป็นประจําเพราะได้รับข้อมูลจากเอกสารวิชาการว่าผักออร์แกนิคมสีสาร
บางชนิดที่สามารถป้องกันโรคมะเร็งได้ 
 
2.9 แนวความคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentions) 

Kim & Pysarchik (2000) ได้อธิบายถึงความหมายของความต้ังใจซื้อว่า คือช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกทางเลอืกที่ดีที่สุดในการซื้อสินค้าซึง่จะต้องสอดคล้องกับความต้องการของ
ตนเองอีกด้วย และความต้ังใจซื้อน้ันจะไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่จะขึ้นอยู่กับตัว
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คุณประโยชน์ของสินค้าด้วยเพ่ือสอดคล้องกับความต้องการท่ีเกิดขึ้นของผู้บริโภค ซึ่งความต้ังใจซื้อน้ัน
จะเป็นโอกาสที่จะนําไปสู่การซื้อจริงในอนาคต 

Moven & Minor (1998) ก็ได้อธิบายถึงความต้ังใจซื้อว่า ก่อนผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจซื้อก่อน โดยอยู่ในรูปแบบของการศึกษาหาข้อมูลของสินค้า หรือ 
ฟังจากคําบอกเล่าของผู้บริโภครายอ่ืน และเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าก็จะส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันจะเห็นได้ว่าความต้ังใจซื้อจะมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

Das (2013) ได้กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก เช่น ตรา
สินค้า ผู้ขาย ความไว้วางใจ และ การรับรู้ความเสี่ยง เป็นต้น ความต้ังใจซือ้มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ในประโยชน์ของ
ตัวสินค้าหรือมีประสบการณ์การบริโภคหรือมีการใช้สินคา้มาก่อน 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540) ได้อธิบายความหมายของความต้ังใจซื้อว่า ความต้ังใจซื้อคือสิ่งสําคัญที่
จะนําพาไปสู่การซื้อจริง โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาข้อดี คุณภาพ และประโยชน์ของสินค้า เพ่ือ
นํามาเปรียบเทียบและสรุปให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการท่ีจะเลือกทาง
ที่ดีและตรงกับปัญหามากที่สดุ 

Howard (1989) ได้อธิบายทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อว่า คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
ส่งผลมาจากอิทธิพลของทัศนคติและความไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการน้ันๆ และเกิดเป็น
กระบวนการทางจิตใจที่จะแสดงออกมาในลักษณะของความต้ังใจซื้อสนิค้าหรือบริการในช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง 
 Liang (2016) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคน้ันมากจากอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหลากหลายอิทธิพล ได้แก่ ความ
ไว้วางใจในตัวอาหาร ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค ช่องทางการเข้าถึง หรือ ความเป็นอาหารท่ีมา
จากวัตถุดิบธรรมชาติปราศจากการปรุงแต่งหรือใช้สารเคม ีเป็นต้น 
  
2.10 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Ergonul & Ergonul (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกีโดยทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 600 คน 
พบว่า มีแรงจูงใจในเชิงบวกที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคเช่น ความเสี่ยงจาก
อาหารท่ีไม่ใช่อาหารออร์แกนิค การรับรู้ว่าอาหารออร์แกนิคมีประโยชน์ต่อสุขภาพ รวมถึงการผลิตทีม่ี
คุณภาพก็ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคจากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความรู้ว่าการผลิตอาหาร
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ออร์แกนิคน้ันมีคุณภาพกว่าอาหารทั่วไปเพราะไม่มีการใช้สารเคมี รวมถึงการรับรู้ว่าการผลิตอาหาร
ออร์แกนิคน้ันเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเช่ือว่ามีรสชาติอร่อยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ใช่ออร์แกนิค  

สมศักด์ิ รอดลอย (2558) ได้ทําการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต การรับรู้ข่าวสาร และ
ทัศนคติในเรื่องประโยชน์ที่จะได้รับจากการบริโภคท่ีส่งผลต่อการพฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีจํานวน 400 รายท่ีใช้บริการร้านเลมอนฟาร์ม สาขาแจ้งวัฒนะ  
จังหวัดหวัดนนทบุรี ซี่งผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ต่างกันก็ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิคที่ต่างกัน การรับรู้ข่าวสารที่ต่างกันก็ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผักออร์แกนิคที่ต่างกัน ทัศนคติเร่ืองประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภคผักออร์แกนิคที่ต่างกันก็ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผักออร์แกนิคที่ต่างกัน 

Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิคในประเทศจีนแถบตะวันออกพบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารออร์แก-
นิคเพราะมีความคาดหวังต่ออาหารออร์แกนิคว่า ดีต่อสุขภาพและปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้
เป็นอาหารออร์แกนิค ผู้ทีซ่ื้ออาหารออร์แกนิคส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาทีสู่งและรายได้สงู 
รวมถึงเป็นบุคคลที่มีครอบครัวแล้ว และจากการศึกษานี้ทาํให้พบว่าปัจจัยสําคัญทีท่ําใหผู้้บริโภคไม่ซื้อ
อาหารออร์แกนิคน้ันมาจากการขาดความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค ราคาที่แพงกว่าอาหาร
ทั่วไป และการขาดแคลนอาหารออร์แกนิคซึง่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เพียงพอ ซึ่งการแก้ปัญหาคือ การให้ข้อมูลเกีย่วกับความแตกต่างของอาหารออร์แกนิคและอาหาร
ทั่วไปกับผู้บริโภค ลดราคาอาหารออร์แกนิคให้ถูกลง และการเพ่ิมจํานวนอาหารออร์แกนิคให้เพียงพอ
และสามารถเขา้ถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึง จะช่วยให้จํานวนผู้ซื้ออาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้น 

Hsu, Chang & Lin (2016) ได้ทําการศึกษาวิเคาราะห์การตระหนักรู้ถึงสุขภาพและความ
ปลอดภัยในอาหารส่งผลความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวัน โดยทําการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างในประเทศไต้หวันทั้งหมด 252 ชุด ระหว่างเดือน เมษายน-พฤษภาคม 2014 จาก
การศึกษาพบว่า องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค ความปลอดภัยของอาหารและการตระหนักรู้
ถึงเรื่องของการมีสุขภาพที่ดี คือ ปัจจัยสําคญัที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
ซึ่งองค์ความรู้และความปลอดภัยของอาหารจะส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่ออาหารออร์แกนิค และ
เมื่อผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ถึงเรื่องของการมีสุขภาพที่ดีและรวมกับทัศนคติเชิงบวกที่มีต่ออาหาร 
ออร์แกนิคจะสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อ  

Yin, Chen, Chen, Xu, Zou & Wang (2016) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความไว้ใจในนม 
ออร์แกนิคของตราสินค้าที่แตกต่างกัน เน่ืองจากมีการพบสารเมลามีนปนเป้ือนในนมของประเทศจีน
ส่งผลใหค้วามไว้ใจของผู้บริโภคลดลง จากการเก็บข้อมูลแบบสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 876 คน ใน
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เมืองชานตง ประเทศจีน พบว่า ผู้บริโภคขาดความไว้ใจในนมออร์แกนิคและเช่ือว่านมออร์แกนิ
คแต่ละย่ีห้อมคีวามแตกต่างกันความไว้วางใจในแต่ละย่ีหอ้ก็ต่างกันรวมถึงเช่ือว่านมออร์แกนิคที่ราคา
สูงกว่าจะมีความน่าเช่ือถือกว่า ปัจจัยหลักๆท่ีส่งผลต่อความไว้ใจของผู้บริโภคคือ อายุ ระดับ
การศึกษา การตระหนักรู้ถึงความปลอดภัยของอาหาร การประเมินราคาของนมออร์แกนิค ความ
เข้มงวดของรัฐบาลที่เกี่ยวข้องกับการควบคุมความปลอดภัยของอาหาร เน่ืองจากผลการเก็บข้อมูล
พบว่าเมื่อผู้บริโภคมีอายุและระดับการศึกษาที่สูงข้ึนก็จะมคีวามไว้ใจต่อนมออร์แกนิคมากขึ้นและถ้า
รัฐบาลมีการปรับปรุงระบบเร่ืองฉลากรับรองให้ดีขึ้นจะเป็นการสร้างความไว้ใจให้ผู้บริโภคมากขึ้น 

Liang (2016) ได้ทําการวิจัยเรื่องการคาดการณ์ต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศ
ไต้หวันพบว่า นอกจากความเช่ือถือในเร่ืองของฉลากบนอาหารออร์แกนิคที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศไต้หวันแล้ว ยังพบว่าทัศนคติเชิงบวกก็เป็นอีกหน่ึงปัจจัย
สําคัญทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บรโิภคด้วยเช่นกันโดยพบว่า ผู้บริโภคใน
ประเทศไต้หวันน้ันมีความรู้ว่าอาหารออร์แกนิคน้ันไม่มีสารเคมีตกค้างในตัวอาหาร รวมถึงการผลิตที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและดีต่อสุขภาพ ปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดทัศนคติที่เป็นในเชิงบวกต่อตัว
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค จากงานวิจัยพบว่าด้วยปัจจัยที่เป็นทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคน้ัน
เป็นปัจจัยสําคัญอย่างหน่ึงที่ส่งผลใหผู้้บริโภคชาวไต้หวันตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

Tung, Tsay & Lin (2015) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองช่วงชีวิตของมนุษย์ การบํารุง
สุขภาพ และ ทางเลือกของผู้บริโภคต่ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในไต้หวัน ซึ่งการศึกษานี้มี
จุดประสงค์เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวเลือกของอาหารออร์แกนิคส่ลผลต่อ
ช่วงชีวิตของมนุษย์และการบํารุงรักษาสุขภาพของผู้บริโภคในไต้หวันเพ่ือสุขภาพที่ดี ซึง่ได้ทําการเก็บ
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 322 คน บรเิวณซุปเปอร์มาร์เก็ตระหว่างช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2010 
ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ที่เลือกอาหารออร์แกนิคส่วนใหญ่จะเป็นพวกมังสวิรัติที่มีทัศนคติที่เป็นเชิง
บวกต่ออาหารออร์แกนิค ต่อมาคือ ครอบครับที่มีสมาชิกที่สุขภาพไม่แขง็แรงหรือป่วยก็มีทัศนคติที่ดี
ต่ออาหารออร์แกนิคและเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคเพ่ือบํารุงสุขภาพ 

อรอนงค์ พ่ึงชู และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้บริโภคจํานวน  300 ชุด จากผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30ปี มีการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี รายได้ต่อ
เดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท อาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง และผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านฉลากสินค้า ปัจจัยการสื่อสาร
ความพิเศษอินทรีย์  ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัยสุขภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินคา้ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกของผู้บริโภคร้านค้าออร์แกนิค A ใน
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จังหวัดปทุมธานี อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แก
นิค ปัจจัยการสื่อสารพิเศษอินทรีย์ ปัจจัยสขุภาพและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีอํานาจต่อการพยา
การณ์ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคของร้านค้าออร์แกนิค A ในจังหวัดปทุมธานีส่วน
ปัจจัยด้านฉลากสินค้าและปัจจัยสภาพทางสังคมเศรษฐกิจและทรัพยาการอินทรีย์ไม่มีอํานาจ
พยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคต่อร้านค้า A ในจังหวัดปทุมธานี 

ชุมพร โนทา และเพ็ญจิรา คนัธวงศ์ (2559) ได้ทําการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้าA ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
ซึ่งงานวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยภาพลักษณ์ฉลากสินคา้ของบริษัท 
ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ในตราสินค้า ความรับผดิชอบต่อสังคม ราคาสินค้า
ระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการสื่อสาร และการสื่อสารแบบบอกต่อ ที่มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อ ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า Aของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครโดยทําการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้บริโภคจํานวน  340 ชุด และจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัย ราคาสินค้าระดับบน (β= 0.399), การสื่อสารแบบบอกต่อ 
(β = 0.177) และการรับรู้ในตราสินค้า (β = 0.161) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ ในระดับ
ร้อยละ 65.9 อย่างมีนัยยะสําคัญที่ระดับ .01 

กิรณา พงษ์ญาดา และ เพ็ญจริา คันธวงศ์ (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้อนมผงตราสนิค้า A ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยน้ีได้ทําการศึกษา
ปัจจัยฉลากของผลิตภัณฑ์นมผง ปัจจัยการสง่เสริมการขาย ปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
รสชาติของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยประเภทของบรรจุภัณฑ์ ปัจจยัส่วนประกอบของสารอาหารปัจจัยช่อง
ทางการจําหน่าย ที่มีผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 
โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 250 ชุด ระหว่างเดือนพฤศจิกายนถึง
ธันวาคม 2557 ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 
31-40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-40,000 บาท ส่วนใหญม่ีจํานวนบุตรหลานที่อยู่ในการดูแล 1 คน ความถ่ีในการเลือก
ซื้อนมผง 1-2 เดือนต่อคร้ัง เอนฟราโก เอพลัสเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผู้บริโภคเคยซื้อมากทีสุ่ด และบุคคลที่
มีอิทธพลในการเลือกซื้อนมผงคือ ตนเอง ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีเพียงปัจจัยด้านฉลาก
ของผลิตภัณฑ์นมผง (β = 0.320) ช่องทางการจัดจําหน่าย (β = 0.209) และส่วนประกอบของ
สารอาหาร (β = 0.150) เท่าน้ันที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อนมผงแบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว 
อย่างมีนัยสําคัญที่ .05 ผลลพัธ์จากงานวิจัยน้ีสามารถนําไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการซื้อนมผงได้ 
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2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
 2.11.1 ปัจจัยด้านการผลิตอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 2.11.2 ปัจจัยด้านองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิคความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 2.11.3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภค 
 2.11.4 ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค  

2.11.5 ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค   
 2.11.6 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค   

2.11.7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค   

2.11.8 ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค   

2.11.9 ปัจจัยด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่
ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร  
 
2.12 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
 2.12.1.1 การผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 

2.12.1.2 องคค์วามรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Foods) 
 2.12.1.3 แรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) 

2.12.1.4 เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic   
Foods) 
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2.12.1.5 ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค (Level of Trust  
In Labeling) 

2.12.1.6 ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
2.12.1.7 คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic 

Foods) 
 2.12.1.8 ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค      

(Risks Related to Non-organic Foods) 
2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

(Purchase Intentions) 
 
2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 เพ่ือนําไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค
ใน กรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี  
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
  
ตัวแปรอิสระ                                   ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)                                   (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  
 
 

 
 

 
 

ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค
(Risks Related to Non-organic Foods)

คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค
(Characteristics of Organic Foods)

การผลิตอาหารออร์แกนิค 
(Production of Organic Foods)

องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แก
นิค (Knowledge on Organic 

แรงจูงใจที่รับรู้ได้  
(Perceived Motives) 

เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค
(Reasons for Buying Organic 

ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้  
(Level of Trust in Labeling)

ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค
(Attitudes Toward Organic Foods) 

ความต้ังใจซื้ออาหารออร์
แกนิค(Purchase 

Intentions) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยและอิทธิพลเชิงบวกที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค

ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาและค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้บริโภคที่น่าจะซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งอยู่ในเขต

คลองเตยพ้ืนที่กล้วยนํ้าไท และ สาทร ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพ้ืนที่กล้วยนํ้าไทต้ังอยู่บนถนน
พระรามที่ 4 ซึ่งเป็นบริเวณท่ีมอีาคารสํานักงาน มีโรงพยาบาล และมหาวิทยาลัย ซึ่งในวันธรรมดามัก
มีผู้คนจํานวนมาก ได้แก่ พนักงานบริษัท พ่อค้า แม่ค้า และบุคคลทั่วไป เป็นสถานที่ที่คนพลุกพล่าน
โดยเฉพาะช่วงกลางวัน มีจํานวนประมาณ 6,000-7,000 คน ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นพนักงานบริษัทและ
ส่วนมากจะเป็นผู้หญิงซึ่งมีกําลังซื้อสูง มีรายเฉล่ีย 15,000-30,000 บาท (“คิสมอลล์ ตลาดน้องใหม่ใจ
กลางกรุงเทพ”, 2557) และบริเวณกล้วยนํ้าไทน้ีมียังมี ห้างบ๊ิกซี ซูเปอร์เซนเตอร์ ซึ่งบริเวณแผนก
อาหารสดน้ันมีอาหารออร์แก-นิควางจําหน่ายและภายในหา้งบ๊ิกซี ซูเปอรเ์ซนเตอร์ยังมีร้านดอยคําซึ่ง
เป็นร้านที่จําหน่ายอาหารออร์-แกนิคอยู่ในห้างอีกด้วย ซึ่งร้านดอยคําน้ีมีสาขาในกรุงเทพมหานคร
ประมาณ 8 สาขา (“จํานวนสาขาในกรุงเทพมหานครของร้านดอยคํา”, 2559) ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้เลือก
ห้างบ๊ิกซี ซูเปอร์เซนเตอร์ เป็นหน่ึงในสถานที่ที่ทําการเก็บแบบสอบถาม 
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สําหรับย่านสําหรับเขตสาทรในปัจจุบันเป็นพ้ืนที่ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย
และเป็นย่านธุรกิจ ซึ่งมีจํานวนประชากรในแต่ละวันหนาแน่นถึงประมาณ 8,765 คน (วิกีพีเดีย, 
2016) ซึ่งจุดเด่นของย่านธุรกิจ คือมีอาคารสํานักงาน และร้านค้าปลีก อยู่ในอาคารและรอบอาคาร 
ความเจริญที่เกิดขึ้นน้ันมาจากการท่ีมีผู้คนย้ายถิ่นฐานเข้ามาทํางานภายในเขตน้ีเป็นจํานวนมากทําให้
มี ด้วยเหตุน้ีจึงกลายเป็นแหลง่ที่ทํางานของคนในจังหวัดหรือละแวกใกล้เคียง (“ย่านการค้า”, 2558)  
และประชากรท่ีทํางานในเขตสาทรน้ีส่วนใหญ่มีกําลังซื้อสูง มีรายได้เฉลี่ย 15,000-30,000 ต่อคน 
และมีพฤติกรรมสนุกกับการจับจ่ายใช้สอย (“แหล่งกินช้อป ถิ่นสีลม”, 2558) อีกทั้งเขตสาทรน้ียังมี
โครงการขายคอนโดมิเนียมที่เปิดขายในปัจจุบันตารางเมตรละ 130,000-300,000 บาทอีกด้วย 
(“เจาะลึกทําเลคอนโด: สีลม-สาทร”, 2559) และบริเวณเขตสาทรน้ีก็ม ีท๊อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
สาขาเอ็มไพร์ ซึ่งได้ทําการจําหน่ายอาหารออร์แกนิค ซึ่งทอ๊ปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ตปัจจุบันมีสาขาใน
กรุงเทพมหานครประมาณ 44 สาขา ซึ่งมีอาหารออร์แกนิควางจําหน่าย (“จํานวนสาขาของท็อปส์มาร์
เก็ต”, 2559) ผู้วิจัยจึงได้เลือกท๊อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต สาขาเอ็มไพร์ เป็นสถานที่สองทีท่ําการเก็บ
แบบสอบถาม 

เน่ืองจากอาหารออร์แกนิคน้ันมีราคาที่สูงกว่าอาหารทั่วไปผู้วิจัยจึงเลือกเก็บแบบสอบถามใน
บริเวณท่ีมีกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีกําลังซื้อสูง ซึ่งพ้ืนที่ทั้ง 2 เขตที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลน้ันมีเส้นทางการ
คมนาคมทีผ่่านทางถนนพระรามท่ี 4 ซึ่งเป็นที่ต้ังของทําเลที่น่าสนใจช่วงบริเวณต้ังแต่หัวลําโพงถึง 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยนํ้าไท และเป็นพ้ืนทีท่ี่มีการพัฒนาในส่วนอสังหาริมทรัพย์ 
(“เจาะลึกทําเลคอนโด: สีลม-สาทร”, 2559) ผู้วิจัยจึงเช่ือมั่นในกําลังซือ้ของกลุ่มเป้าหมายในบริเวณ
ทั้ง 2 เขต รวมทั้งลักษณะพ้ืนที่ของทั้ง 2 เขตน้ันสอดคล้องต่อบทวิเคราะห์ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ที่
ได้ทําการวิเคราะห์ถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของการดําเนินธุรกิจออร์แกนิคในรูปแบบ 
SME ไว้ว่า การจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค น้ันต้องเข้าใจแน่ชัดว่าตลาด
อาหารออร์-แกนิคถือว่าเป็นแบบเฉพาะกลุ่มน้ัน ดังน้ันควรต้ังอยู่บริเวณท่ีลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย เช่น เขต
สํานักงาน โรงพยาบาล แหลง่ชุมชน และหา้งสรรพสินค้า เป็นต้น (“ธุรกิจสินค้าออร์แกนิค สุขภาพ
ดี”, 2556) สําหรับจํานวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีน่าจะซื้ออาหารออร์แกนิคของเขตคลองเตยพ้ืนที่
กล้วยนํ้าไทน้ันมีประมาณ 7,000 คน และ เขตสาทรน้ันมปีระมาณ 8,765 คน ดังน้ันกลุ่มประชากร
ของงานวิจัยน้ีมีประมาณ 15,765 คน 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
           การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้โดยอ้างอิงจากสูตรการกําหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรที่มีความน่าจะซื้ออาหารออร์แกนิค มกีารใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น 
Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมทีส่ร้าง



32 

จากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, 
Faul & Buchner, 1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1– β) 
เท่ากับ 0.78 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.22 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล 
(Effect Size) เท่ากับ 0.03252452 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0315) ผลที่ได้ คือ 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้อย่างน้อยคือ จํานวน 263 ซึ่งผู้วิจัยได้
กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมสําหรับงานวิจัยน้ีทั้งสิ้นเป็นจํานวน 270 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
            การเลือกกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถาม 
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2557) โดยเป็นผู้บริโภคที่น่าจะซื้ออาหารออร์แกนิคที่ทํางานอยู่ใน
พ้ินที่เขตคลองเตยและเขตสาทร ในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือน พฤษภาคม ถึง มิถุนายน 2559 
เป็นจํานวน 270 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการผลิตอาหารออร์แกนิค 

(Production of Organic Foods) ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge 
on Organic Foods) ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รบัรู้ได้ (Perceived Motives) ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้อ
อาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลาก
อาหารออร์แกนิค (Level of Trust in Labeling) ปัจจัยด้านทัศนคติที่มต่ีออาหารออร์แกนิค 
(Attitudes Toward Organic Foods) ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค 
(Characteristics of Organic Foods) ปัจจัยความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออร์
แกนิค (Risks Related to Non-organic Foods) และความต้ังใจซื้อ (Purchase Intentions) เพ่ือ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 
การผลิตอาหารออร์แกนิค ปัจองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการ
ซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค  
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คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค และ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ท่าน ได้แก่ 
ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ และให้ผู้เช่ียวชาญผู้จัดการแผนกร้านค้าออร์แกนิค A และ ผู้จัดการแผนก
อาหารสดของซุปเปอร์มาร์เก็ต B (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญและแบบฟอร์มให้ผู้เช่ียวชาญ
พิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้อง และให้การเสนอแนะในการทําวิจัย
ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และให้ได้ข้อคําถามที่มี
ข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 
และผู้จัดการแผนกร้านค้าออร์แกนิค A และผู้จัดการแผนกอาหารสดของซุปเปอร์มาร์เก็ต B จํานวน 
2 ท่าน มาทําการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนนําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดซึ่งในกรณีน้ี
ผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่านเห็นด้วยกับคําถามของผู้วิจัยจึงนําแบบมาสอบถามมาใช้ได้โดยไม่ต้องแก้ไข และ
นําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
เพ่ือทําการทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่า
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ําทีใ่กล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความ
เช่ือมั่นสูง 

3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่างๆ 
ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยน้ี ได้แก่ การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์
แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แก
นิค ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคความเสี่ยงจากอาหารปกติ
ทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค และความต้ังใจซื้อ เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคําถามของแต่ละ
ปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสทิธ์ิ, 2548 และ ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และ
อุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค
จํานวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิค จํานวน  4 ข้อ
ได้แก่ ความถี่ในการซื้ออาหารออร์แกนิค สถานที่ซื้ออาหารออร์นิคมากทีสุ่ด ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
อาหารออร์แกนิคในแต่ละครัง้ และประเภทของอาหารออร์แกนิคทีซ่ื้อมารับประทานมากที่สุด โดย
เป็นคําถามแบบลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แก-
นิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหาร 
ออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค  คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหาร
ปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค และความต้ังใจซื้อแบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด 
(Close–ended Response Question) มจีํานวนทั้งสิ้น 37 ข้อ ประกอบไปด้วย 

1) ปัจจัยด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค   จํานวน   4 ข้อ 
2) ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค   จํานวน   4 ขอ้ 
3) ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้    จํานวน   4 ข้อ 
4) ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค  จํานวน   4 ขอ้ 
5) ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค    จํานวน   4 ขอ้ 
6) ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค    จํานวน   4 ขอ้ 
7) ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค  จํานวน   4 ขอ้ 
8) ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค จํานวน   4 ข้อ 
9) ปัจจัยด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค  จํานวน   4 ขอ้ 
โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ  มากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถงึ  มาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ  ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถงึ  น้อย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ  น้อยที่สุด 
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การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ
ความกว้างของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด 
 

จํานวนช้ัน 
=        5 - 1 

  1 
=  0.8 

 ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิ้จัยใช้เกณฑ์
เฉลี่ยดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสมัพันธ์ของอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการผลิต
อาหารออร์แกนิค  องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้   
เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหาร
ออร์แกนิค คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์
แกนิค ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค อยู่ในระดับมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 อยูใ่นระดับความสัมพันธ์ของอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการ
ผลิตอาหารออร์แกนิค  องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้อ
อาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออร์แกนิค 
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค อยู่ในระดับมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสมัพันธ์ของอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการผลิต
อาหารออร์แกนิค  องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้  เหตุผลในการซื้ออาหาร
ออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะ
ของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสมัพันธ์ของอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการผลิต
อาหารออร์แกนิค  องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้  เหตุผลในการซื้ออาหาร
ออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะ
ของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค อยู่ในระดับน้อย 
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คะแนนเฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง ความสมัพันธ์ของอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการผลิต
อาหารออร์แกนิค  องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้ออาหาร
ออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะ
ของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  
ความต้ังใจอาหารออร์แกนิค อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นสว่นที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจยัอ่ืนๆ ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคโดยเป็นคําถามปลายเปิด (Open–Ended Response Question) ให้มีการแสดง
ความคิดเห็น จํานวน 1 ข้อ 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามด้านการผลิต
อาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.809 คําถามด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  เทา่กับ 0.775 
คําถามด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้  เท่ากับ 0.784 คําถามด้านเหตุผลในการซือ้อาหารออร์แกนิค เท่ากับ 
0.726  คําถามด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.905  คําถามด้านทัศนคติที่มี
ต่ออาหารออร์แกนิคเท่ากับ 0.917 คําถามด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคเท่ากับ  0.856  
คําถามด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคเท่ากับ 0.859  คําถามด้าน
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.897 จากค่าสัมประสทิธ์ิที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 

นอกจากน้ัน ผูวิ้จัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี 

1) ด้านการผลติอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
2) ด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Foods) 
3) ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) 
4) ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) 
5) ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค (Level of Trust in Labeling) 
6) ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
7) ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 
8) ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks Related  

to Non-organic Foods) 
9) ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) 
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ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้ จํานวน 37 ข้อ ดังน้ี คําถามด้านการ
ผลิตอาหารออร์แกนิค จํานวน  4 ข้อ ด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค จํานวน 4 ข้อ ด้าน
เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค จํานวน   4 ข้อ ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
จํานวน 4 ข้อ ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค จํานวน   4 ข้อ ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์
แกนิคจํานวน 4 ข้อ ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค จํานวน 4 ข้อ 
ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค จํานวน 4 ข้อ  

ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ และกําหนดคา่ในโปรแกรม
สําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบ โดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบแล้วกําหนดค่าหมุนแกนOrthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือทําให้ข้อคําถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
ใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากการหมุนแกน 5 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อคําถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน 
แต่มีข้อแม้ว่าคา่ Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัว
แปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิร ิ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และ รสริน 
ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มดัีงน้ี 
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production  
                 of Organic Foods: POOF) ด้านองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge    
                 on Organic Foods: KOOF) ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives :PM) ด้าน 
                 เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods: RFBO)  
                 ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค (Level of Trust in Labeling:  
                 LTIT) ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods:  
                 ATOF) ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods:  
                 COOF) ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks  
                 Related to Non-organic Foods: RRNO) ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค  
                 (Purchase Intentions: PI) ที่ข้อมูลเก็บจริง n = 270 
 

PM 1   0.768       
PM 2   0.813       
PM 3   0.737       
PM 4   0.897       
RFBO 1    0.752      
RFBO 2    0.756      
RFBO 3    0.745      
RFBO 4    0.663      

(ตารางมีต่อ) 

 POOF KOOF PM RFBO LTIT ATOF COOF RRNO PI 
POOF1 0.666         

POOF2 0.736         

POOF3 0.747         

POOF4 0.725         
KOOF1  0.758        
KOOF2  0.745        
KOOF3  0.705        
KOOF4  0.791        
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการผลติอาหารออร์แกนิค 
(Production of Organic Foods: POOF) ด้านองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์
แกนิค (Knowledge on Organic Foods: KOOF) ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ 
(Perceived Motives :PM) ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons 
for Buying Organic Foods: RFBO) ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แก
นิค (Level of Trust in Labeling: LTIT) ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 
(Attitudes Toward Organic Foods: ATOF) ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์
แกนิค (Characteristics of Organic Foods: COOF) ด้านความเสี่ยงจากอาหาร
ปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks Related to Non-organic 
Foods: RRNO) ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions: PI) 
ที่ข้อมูลเก็บจริง n = 270 

 
 POOF KOOF PM RFBO LTIT ATOF COOF RRNO PI 
LTIT 1     0.784     
LTIT 2     0.821     
LTIT 3     0.781     
LTIT 4     0.780     
ATOF 1      0.786    
ATOF 2      0.760    
ATOF 3      0.663    
ATOF 4      0.694    
COOF1       0.679   
COOF2       0.753   
COOF3       0.718   
COOF4       0.694   
RRNO1        0.858  
RRNO2        0.859  
RRNO3        0.769  
RRNO4        0.780  

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการผลติอาหารออร์แกนิค 
(Production of Organic Foods: POOF) ด้านองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์
แกนิค (Knowledge on Organic Foods: KOOF) ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ 
(Perceived Motives :PM) ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons 
for Buying Organic Foods: RFBO) ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แก
นิค (Level of Trust in Labeling: LTIT) ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 
(Attitudes Toward Organic Foods: ATOF) ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์
แกนิค (Characteristics of Organic Foods: COOF) ด้านความเสี่ยงจากอาหาร
ปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks Related to Non-organic 
Foods: RRNO) ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions: PI) 
ที่ข้อมูลเก็บจริง n = 270 

 

 
 จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

ด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic 

Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้1 
องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ กรรมวิธีผลิตอาหารออร์แกนิค 
จะเน้นคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ (POOF1) กรรมวิธีการผลติอาหารออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
(POOF2) การผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นกรรมวิธีที่มีคุณภาพ (POOF3) อาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค (POOF4) 

 
 

 POOF KOOF PM RFBO LTIT ATOF COOF RRNO PI 

PI 1         0.831
PI 2         0.847 

PI 3         0.807 

PI 4         0.835 

PI 5         0.829 
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ด้านองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Foods) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge 

on Organic Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ขอ้คําถาม ได้แก่ อาหารออร์แกนิคมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป (KOOF1) อาหารออร์แกนิคปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป 
(KOOF2) อาหารออร์แกนิคมสี่วนประกอบที่เป็นวิตามินและแร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไป (KOOF3) 
อาหารออร์แกนิคมีสารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหารทั่วไป (KOOF4) 

ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) สามารถจัด

โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 7 ข้อคําถาม ได้แก่ ต้องการมีวิถีชีวิตเป็นคนรักสุขภาพ (PM1) ความสด
ใหม่ของอาหาร (PM2) การใช้ชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (PM3) ต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมี
สารเคมีตกค้าง (PM4) 

ด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านเหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for 

Buying Organic Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ มคีวามรู้ความ
เข้าใจในอาหารออร์แกนิค (RFBO1) ความไว้วางใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (RFBO2) สามารถหาซื้อ
ได้สะดวก (RFBO3) ราคาของอาหารออร์แกนิคที่ไม่สูงมาก (RFBO4) 

ด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค (Level of Trust in Labeling) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค(Level of 

Trust in Labeling) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ การติดฉลากยืนยันจะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจมากขึ้น (LTIT1) การติดฉลากยืนยันน้ันบ่งบอกถึงความเข้มงวดในการผลิต
และสามารถตรวจสอบได้ (LTIT2) อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันเป็นการแสดงออกถึงความ
ซื่อตรงต่อลูกค้า (LTIT3) อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันทําให้ผูบ้ริโภคม่ันใจได้ว่ามีการ
ปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมาย (LTIT4) 

ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward 

Organic Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคาํถาม ได้แก่ ฉนัชอบอาหารออร์แกนิค
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(ATOF1) อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดี (ATOF2) มีทศันคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิค (ATOF3) 
อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ (ATOF4) 

ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of 

Organic Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคาํถาม ได้แก่ อาหารออร์แกนิคมีรสชาติอร่อย
กว่าอาหารทั่วไป (COOF1) อาหารออร์แกนิคดูน่าสนใจกว่าอาหารทั่วไป (COOF2) อาหารออร์แกนิค
มีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหารทั่วไป (COOF3) อาหารออร์แกนิคมคีุณสมบัติในการบําบัด
โรคภัยไข้เจ็บบางอย่างได้ (COOF4) 

ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks Related to Non- 
organic foods) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์-
แกนิค (Risks Related to Non-organic Foods) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและ
ใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่
อาหารท่ัวไปมักมีสารพิษตกค้าง (RRNO1) อาหารท่ัวไปมักมีสารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้ (RRNO2) 
อาหารท่ัวไปบางชนิดผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม (RRNO3) อาหารท่ัวไปมักใช้สารเจือปนเพ่ือ
ดัดแปลงหรือยืดอายุการเก็บรักษา (RRNO6) 

ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase 

Intentions) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผักฉัน
จะเลือกบริโภคผักออร์แกนิค (PI1) ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคข้าวฉันจะเลือกบริโภคข้าวออร์แกนิค
(PI2) ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผลไม้ฉันจะเลือกบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (PI3) ในครั้งต่อไปที่เลือก
บริโภคเน้ือสัตว์ฉันจะเลือกบริโภคเน้ือสัตว์ออร์แกนิค (PI4) ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคอาหารปรุง
สําเร็จฉันจะเลอืกบริโภคอาหารปรุงสําเร็จออร์แกนิค (PI5) 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มขีั้นตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
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3.5.1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ได้
คัดเลือกอย่างน้อย จํานวน 270 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนพฤษภาคมถึงมิถุนายน 2559 

3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับจากผูต้อบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว 

3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และทําการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน แล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และบทความ 
ผลงานวิจัยที่ทาํมาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ โดย
เก่ียวข้องกับการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ 
เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออร์
แกนิค ความเสีย่งจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค 
และความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิค เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้
อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี 

3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 

3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 
3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 

3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังน้ี 
3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภค 
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สินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านการผลิต 

อาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์
แกนิคระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คณุลกัษณะของ
อาหารออร์แกนิคความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคและความต้ังใจซื้อสินคา้
ออร์แกนิคทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลีย่ (X) และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) 

4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นคําถามสําหรับการให้คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัย 
อ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของกลุ่มผูบ้ริโภคสินค้าออร์แกนิคที่ต้ังใจซื้อสินค้าออร์
แกนิคจากร้านค้าที่จําหน่ายสินค้าออร์แกนิคและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายสินค้าออร์แกนิค ใน 
กรุงเทพมหานคร  

3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่
ใช้สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

1) การผลิตอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
สินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

2) องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

3) แรงจูงใจที่รบัรู้ได้  มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ 
ออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–Moment Correlation Coefficient) 

4) เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ 
ต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

5) ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค  มคีวามสัมพันธ์กันใน 
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร  โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

6) ทัศนคติที่มต่ีออาหารออร์แกนิค มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ 
ต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

 



45 

7) คณุลักษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ 
ต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

8) ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ม ี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

9) การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  
แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่
ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  มอิีทธิพลในการพยากรณ์ความต้ังใจซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
3.7 วิธีการทางสถิต ิ

สถิติที่ใช้ในกํารวิเคราะหข์้อมูล ประกอบด้วย 
3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
 
 
 
 

            เมื่อ      แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 แทน จํานวนข้อ คําถามในแบบสอบถาม 

                            แทน ผลรวมคา่คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทน คะแนนความ แปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจํานวน 

ที่ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ทําการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
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เมื่อ     P แทน ค่าร้อยละ 
            f แทน ความถีท่ีต้่องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 

                      N แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนําค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 

3.7.2.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 
  

 
            เมื่อ       แทน ค่าเฉล่ีย 
                          แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
                          แทน จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 

3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย 
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 

 
 

            
                     หรือ 

  
 

เมื่อ     S.D.      แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  X        แทน ค่าคะแนน 

n        แทน จํานวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
   ∑        แทน ผลรวม 

3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ก) 
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                            Ý = b0+b1X1+b2X2+ ••• +bkXk 
เมื่อ  Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

   b0  คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
 

b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 
ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที ่k ตํามลําดับ 

X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k 
k            คือ จาํนวนตัวแปรอิสระ 

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว 
พร้อมกัน โดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : β1 
= β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : ม ีβi อย่างน้อย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551ก) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลัง
สอง (Sum 

Square: SS)

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
K 

 
F =  MSR 

MSE ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 
n–k–1 

ผลรวม (Total) 
 

n–1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551ข).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ: 
       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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เมื่อ k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ 
n คือ  จํานวนตัวอย่าง 

SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 
 

SSR (Sum Square of Regression) คือ คา่ความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 

SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ ค่าความ 
แปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(–) 

MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 

MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  
เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 

F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution)  
จากการปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1 

3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลมิบงกช, 2552, หน้า 38) 

 
 

 
             เมื่อ   R xy คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 

             ∑    คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
                       ∑    คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
             ∑    คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 

    ∑X2 คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 
    ∑Y  คือ ผลรวมกําลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
            N    คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 

   ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ   หมายถงึ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
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สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและ 

มีสัมพันธ์กันมาก 
ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล้ –1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

และมีสมัพันธ์กันน้อย 
ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถงึ ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 

 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2559 ถึง
วันที่ 11 มิถุนายน 2559 โดยใช้แบบสอบถามส่งผ่านกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคจากทางร้านค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหาร
ออร์แกนิคใน กรุงเทพมหานคร จํานวน 270 ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีคําถาม 
ด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.775 คําถามด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
เท่ากับ 0.802 คําถามด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้เท่ากับ 0.857 คําถามด้านเหตุผลในการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคเท่ากับ 0.784 คําถามด้านระดับความไว้ใจในฉลากสินค้าเท่ากับ 0.836  คําถามด้าน
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.781 คําถามด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคเท่ากับ 
0.767 คําถามด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคเท่ากับ 0.861  
คําถามด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคเท่ากับ 0.859 จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมา แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์
ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 119 44.1 
หญิง 151 55.9 

รวม 270 100 
  
 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน  
151 คน คิดเป็นร้อยละ55.9 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 44.1 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 1 0.4 
21–30 ปี 7 2.6 
31–40 ปี 49 18.1 
41–50 ปี 137 50.7 
51ปีขึ้นไป 76 28.1 

รวม 270 100 
 

 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41–50 ปี  
มีจํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองมาคือ อายุ 31–40 มีจํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ18.1  
ต่อมาคือ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 อายุระหว่าง 21–30 ปี มจีํานวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ไม่เกิน 20 ปี มีจํานวน1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 62 23 
สมรส 196 72.6 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 12 4.4 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน
196 คน คิดเป็นร้อยละ 72.6 รองมาคือ โสด มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2 0.7 
ปริญญาตร ี 240 88.9 
ปริญญาโท 27 10 
ปริญญาเอก 1 0.4 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีจํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 88.9 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
ต่อมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรีมีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือปริญญา
เอก มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 29 10.7 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 181 67.0 
ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 59 21.9 
นิสิต/ นักศึกษา 1 0.4 

รวม 270 100.0 
  
 จากตารางที่  4.5 แสดงให้ เ ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ รับจ้าง มีจํานวน181 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองมาคือ ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย   
มีจํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ต่อมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มีจํานวน 29 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.7 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.4 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 4 1.5 
15,000–30,000 บาท 186 68.9 
30,001–50,000 บาท 56 20.7 
มากกว่า 50,000 บาท 24 8.9 

รวม 270 100.0 
 
 จากตารางที ่4.6  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 15,000–30,000 
บาทมีจํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9 รองมาคือ 30,001–50,000 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.7 ต่อมาคอื มากกว่า 50,000 บาทมีจํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 8.9 ต่อมา ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทมีจํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารออรแ์กนิคของกลุม่เป้าหมาย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ความถ่ีในการซื้ออาหารออร์แกนิครับ
ประทานของคุณบ่อยแค่ไหน ปกติแล้วคุณซือ้อาหารออร์แกนิคมารับประทานจากสถานที่จําหน่ายใด
มากที่สุด ค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้งต่อการซื้ออาหารออร์แกนิคของคุณ ประเภทอาหารออร์แกนิคที่คุณ
นิยมซื้อมารับประทานมากที่สุด นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.10 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการซื้ออาหารออร์แกนิครับประทานของคุณ  
                 บ่อยแค่ไหน 
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน 17 6.3 

1-2ครั้งต่อเดือน 153 56.7 
3-4ครั้งต่อเดือน 62 23.0 

มากกว่า4ครั้งต่อเดือน 38 14.1 
รวม 270 100.0 

  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิครับประทาน1-2ครั้งต่อเดือนมีจํานวน153 คน คิดเป็นร้อยละ 56.7 รองมาคือ 3-4ครั้งต่อ
เดือน มีจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 มากกว่า4ครัง้ต่อเดือน มีจํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 
14.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือนมีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 

 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านสถานที่ทีซ่ื้ออาหารออร์แกนิคมาบริโภคมากที่สุด 
 

สถานที ่ จํานวน ร้อยละ 
ท็อปส์ มาร์เก็ต 55 20.4 
วิลล่า มาร์เก็ต 9 3.3 
กรูเมต์ มาร์เก็ต 11 4.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ผลการวิจยัข้อมูลพฤติกรรม ด้านสถานที่ที่ซื้ออาหารออร์แกนิคมาบริโภคมากที่สุด 
 

สถานที ่ จํานวน ร้อยละ 
ฟู้ดแลนด์ ซุปเปอร์มาร์เกต 13 4.8 

ร้านดอยคํา 54 20.0 
สถานที ่ จํานวน ร้อยละ 

บ๊ิกซี ซูเปอร์เซน็เตอร์ 82 30.4 
อ่ืนๆ 44 16.3 
รวม 270 100.0 

 
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในด้านสถานที่ทีซ่ื้อ
อาหารออร์แกนิคมาบริโภค คือ บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีจํานวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 30.4 รองมาคือ 
ท็อปส์ มาร์เก็ตมีจํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ร้านดอยคํา มีจํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 
20.0 ต่อมาคือ ตัวเลือกอ่ืนๆได้แก่ร้าน Golden place มจีํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ฟู้ด
แลนด์ ซุปเปอร์มาร์เกตมีจํานวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 กรูเมต์ มาร์เก็ต มีจํานวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ วิลล่า มาร์เก็ตมีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  

 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมเรื่องค่าใช้จ่ายในแต่ละครั้ง 
 

ค่าใช้จ่าย จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 200 บาท 28 10.4 

200-500 บาท 211 78.1 
501-1,000 บาท 31 11.5 

มากกว่า 1,000 บาท - - 
รวม 270 100.0 

  
 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเร่ืองค่าใช้จ่ายใน
การซื้ออาหารออร์แกนิคแต่ละคร้ัง คือ 200-500 บาทมีจํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 78.1  
รองมาคือ 501-1,000 บาทมจีํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ น้อย
กว่า 200 บาท มีจํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมด้านประเภทของอาหารออร์แกนิคที่เลือกซือ้ 
 

ประเภทอาหาร จํานวน ร้อยละ 
ผักออร์แกนิค 114 42.2 

ผลไม้ออร์แกนิค 29 10.7 
ประเภทอาหาร จํานวน ร้อยละ 

เน้ือสัตว์ออร์แกนิค 27 10.0 
ข้าวออร์แกนิค 60 22.2 

เคร่ืองด่ืมออร์แกนิค 39 14.4 

อ่ืนๆ 1 0.4 

รวม 270 100 

 
 จากตารางที ่4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 
ประเภทผักออร์แกนิค มีจํานวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 42.2 รองมาคือ ข้าวออร์แกนิคมีจํานวน 60 
คนคิดเป็นร้อยละ 22.2 ต่อมาคือ เคร่ืองด่ืมออร์แกนิค มีจาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ผลไม ้
ออร์แกนิค มีจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 เน้ือสัตว์ออร์แกนิค มีจาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ด้านอ่ืนๆ ได้แก่ อาหารออร์แกนิคประเภท ธัญพืช มีจํานวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 

 ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
        ด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
 

          การผลิตอาหารออรแ์กนิค  
      (Production of Organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

กรรมวิธีผลิตอาหารออร์แกนิคจะเน้นคุณประโยชน์
ต่อสุขภาพ 

4.77 0.56 มากที่สุด 

กรรมวิธีการผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.71 0.46 มากที่สุด 

การผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นกรรมวิธีที่มีคณุภาพ 4.56 0.51 มากที่สุด 
อาหารออร์แกนิคมีการผลิตทีป่ลอดภัยต่อผู้บริโภค 4.52 0.63 มากที่สุด 

รวม 4.64 0.54 มากที่สุด 
  

  จากตารางที ่4.11 พบว่า ด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.64) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.54) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กรรมวิธีผลิตอาหารออร์แกนิคจะเน้นคุณประโยชน์ต่อสุขภาพมี
คะแนนเฉล่ียมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 4.77) รองลงมาคือ กรรมวิธีการผลิตอาหาร
ออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Mean = 4.71) และต่อมาคือ การผลิตอาหารออร์แกนิคเป็น
กรรมวิธีที่มีคุณภาพมีความความทันสมัย (Mean = 4.56) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคืออาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค (Mean = 4.52) 

  จากตารางนี้พบว่า ด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of Organic Foods) 
อาหารออร์แกนิคมีการผลิตทีป่ลอดภัยต่อผู้บริโภค มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีส่ดุจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.63) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือกรรมวิธีการผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (S.D. = 0.46) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
        ด้านองคค์วามรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic Foods) 
 

องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  
        (Knowledge on Organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

อาหารออร์แกนิคมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่า
อาหารท่ัวไป 

4.57 0.62 มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป 4.39 0.62 มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคมีส่วนประกอบที่เป็นวิตามินและ
แร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไป 

4.47 0.65 มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคมีสารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหาร
ทั่วไป 

4.63 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.60 มากที่สุด 
 

  จากตารางที ่4.12 พบว่า องคค์วามรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic 
Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.52) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.60) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อาหารออร์แกนิคมี สารเคมีตกคา้งน้อยกว่า
อาหารท่ัวไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 4.63) รองลงมาคือ อาหาร
ออร์แกนิคมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป (Mean = 4.57) และต่อมาคือ อาหารออร์แก
นิคมีส่วนประกอบที่เป็นวิตามินและแร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไป (Mean = 4.47) รองมาตามลําดับ 
ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคืออาหารออร์แกนิคปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป (Mean= 4.39) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on Organic 
Food) อาหารออร์แกนิคมีส่วนประกอบที่เป็นวิตามินและแร่ธาตุมากกว่าอาหารทั่วไปมีการกระจาย
ตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.65) 
และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ อาหารออร์แกนิคมีสารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหาร
ทั่วไป (S.D. = 0.52) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
        ด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives)  
 

           แรงจูงใจที่รับรู้ได้ 
            (Perceived Motives) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ต้องการมีวิถีชีวิตเป็นคนรักสุขภาพ 4.57 0.92 มากที่สุด 
ความสดใหม่ของอาหาร 4.44 0.67 มากที่สุด 
การใช้ชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 4.30 0.91 มากที่สุด 
ต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมีสารเคมีตกค้าง 4.59 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.75 มากที่สุด 
 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า แรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่
ในระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.48) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.75) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมสีารเคมีตกค้างมคีะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(Mean= 4.44) รองลงมาคือ ต้องการมีวิถีชีวิตเป็นคนรักสุขภาพ (Mean = 4.57) และต่อมาคือ ความ
สดใหม่ของอาหาร (Mean= 4.44) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือการใช้ชีวิตที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Mean= 4.30) 
 จากตารางนี้พบว่า แรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Perceived Motives) ข้อการใช้ชีวิตที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ต้องการหลีกเลี่ยง
อาหารท่ีมีสารเคมีตกค้าง (S.D. = 0.50) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
     ด้านเหตุผลทีจ่ะซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic Foods) 
 

เหตุผลท่ีจะซือ้อาหารออร์แกนิค 
(Reasons for Buying Organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

มีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค 4.53 0.67 มากที่สุด 
ความไว้วางใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 4.28 0.60 มากที่สุด 
สามารถหาซื้อได้สะดวก 4.57 0.53 มากที่สุด 
ราคาของอาหารออร์แกนิคทีไ่ม่สูงมาก 4.54 0.65 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.61 มากที่สุด 
 

  จากตารางที ่4.14 พบว่า ด้านเหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying 
Organic Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.48) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.61) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สามารถหาซื้อได้สะดวกมีคะแนน
เฉลีย่มากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean= 4.57) รองลงมาคือ ราคาของอาหารออร์แกนิคที่ไม่
สูงมาก (Mean = 4.54) และต่อมาคือ มีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค (Mean = 4.53) รอง
มาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ ความไว้วางใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Mean= 
4.28) 
  จากตารางนี้พบว่า เหตุผลทีจ่ะซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for Buying Organic 
Foods) การมีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค มกีารกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.67) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ สามารถหาซื้อได้สะดวก (S.D. = 0.53) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
    ด้านระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) 

  

            ระดับความไว้ใจในฉลากสนิค้า 
           (Level of Trust in Labeling) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

การติดฉลากยืนยันจะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจ
มากข้ึน 

4.75 0.57 มากที่สุด 

การติดฉลากยืนยันน้ันบ่งบอกถึงความเข้มงวดใน
การผลิตและสามารถตรวจสอบได้ 

4.44 0.62 มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันเป็นการ
แสดงออกถึงความซื่อตรงต่อลูกค้า 

4.50 0.63 มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันทําให้
ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่ามีการปฏิบัติถูกต้องตาม
กฎหมาย 

4.51 0.80 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.66 มากที่สุด 
 

 จากตารางที ่4.15 พบว่า ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.55) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.66) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การติดฉลากยืนยันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจมากขึ้นมี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean= 4.75) รองลงมาคือ อาหารออร์แกนิคทีม่ีการ
ติดฉลากยืนยันทําให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่ามีการปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมาย (Mean= 4.51) และต่อมา
อาหารออร์แกนิคที่มกีารติดฉลากยืนยันเป็นการแสดงออกถึงความซื่อตรงต่อลูกค้า (Mean= 4.50) รอง
มาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือการติดฉลากยืนยันน้ันบ่งบอกถึงความเข้มงวดในการ
ผลิตและสามารถตรวจสอบได้ (Mean = 4.44) 
 จากตารางนี้พบว่า ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (Level of Trust in Labeling) 
อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันทําให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่ามีการปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมายมี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.80) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ การติดฉลากยืนยันจะทาํให้ผู้บริโภค
เกิดความม่ันใจมากขึ้น (S.D. = 0.57) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
        ด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic Foods) 
 

      ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค 
(Attitudes Toward Organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ฉันชอบอาหารออร์แกนิค 4.74 0.49 มากที่สุด 
อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดี 4.46 0.53 มากที่สุด 
มีทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิค 4.65 0.51 มากที่สุด 
อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

4.70 0.48 
มากที่สุด 

รวม 4.64 0.63 มากที่สุด 
  
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic 
Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.64) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.63) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉนัชอบอาหารออร์แกนิคมคีะแนนเฉล่ียมาก
ที่สุด โดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean= 4.74) รองลงมาคือ อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ(Mean= 4.70) และต่อมาคือมทีัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิค (Mean= 4.65) รองมา
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคืออาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดี (Mean= 4.46) 
 จากตารางนี้พบว่า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes Toward Organic 
Foods) ข้ออาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดี มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 
4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.53) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ (S.D. = 0.48) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
        ด้านคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic Foods) 
 

          คุณลักษณะของอาหารออรแ์กนิค 
     (Characteristics of Organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

อาหารออร์แกนิคมีรสชาติอร่อยกว่าอาหารทั่วไป 4.76 0.58 มากที่สุด 
อาหารออร์แกนิคดูน่าสนใจกว่าอาหารทั่วไป 4.52 0.58 มากที่สุด 
อาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่า
อาหารท่ัวไป 

4.59 0.55 
มากที่สุด 

อาหารออร์แกนิคมีคุณสมบัติในการบําบัดโรคภัยไข้
เจ็บบางอย่างได้ 

4.59 0.61 
มากที่สุด 

รวม 4.62 0.58 มากที่สุด 
  
 จากตารางที ่4.17 พบว่า คณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic 
Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.62) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อาหารออร์แกนิคมีรสชาติอร่อยกว่าอาหาร
ทั่วไป มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด (Mean= 4.76) รองลงมาคือ อาหารออร์แกนิค
มีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหารทั่วไป (Mean= 4.59) และต่อมาคืออาหารออร์แกนิคมีอายุการ
เก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหารทั่วไป (Mean= 4.59) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ด
คือ อาหารออร์แกนิคดูน่าสนใจกว่าอาหารทั่วไป (Mean= 4.52) 

  จากตารางนี้พบว่า คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of Organic 
Foods) ข้ออาหารออร์แกนิคมีคุณสมบัติในการบําบัดโรคภัยไข้เจ็บบางอย่างได้มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.61) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ อาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหาร
ทั่วไป (S.D. = 0.55) 
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ตารางที ่4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออรแ์กนิค (Risks Related  
                   to Non-organic Foods) 
 
       ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไป 
          ที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค 
   (Risks Related to Non-organic Foods) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

อาหารท่ัวไปมักมีสารพิษตกค้าง 4.57 0.61 มากที่สุด 
อาหารท่ัวไปมักมีสารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้ 4.34 0.61 มากที่สุด 
อาหารท่ัวไปบางชนิดผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม 4.49 0.77 มากที่สุด 
อาหารท่ัวไปมักใช้สารเจือปนเพ่ือดัดแปลงหรือยืด
อายุ 

4.54 0.76 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.69 มากที่สุด 
 
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ความเสีย่งจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออรแ์กนิค (Risks 
Related  to Non-organic Foods) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.49) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อาหารท่ัวไปมักมีสารพิษ
ตกค้างมคีะแนนเฉลี่ยมากที่สดุโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด (Mean = 4.57) รองลงมาคือ อาหารทั่วไปมกั
ใช้สารเจือปนเพ่ือดัดแปลงหรอืยืดอายุ (Mean = 4.54) และต่อมาคือ อาหารท่ัวไปบางชนิดผ่านการ
ดัดแปลงพันธุกรรม (Mean = 4.49) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือ อาหารทั่วไป
มักมสีารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้ (Mean = 4.34) 
  จากตารางน้ีพบว่า ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออรแ์กนิค (Risks 
Related to Non-organic Foods) ข้ออาหารทั่วไปบางชนิดผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม มีการกระจาย
ตัวของข้อมลูมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.77) 
และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยทีส่ดุคือ อาหารทั่วไปมักมีสารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้ (S.D. = 
0.61) 
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ตารางที ่4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) 
 

ด้านความต้ังใจซ้ืออาหารออร์แกนิค 
(Purchase Intentions) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผักฉันจะเลือกบรโิภคผัก
ออร์แกนิค 

4.84 0.42 มากที่สุด 

ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคข้าวฉันจะเลือกบริโภค
ข้าวออร์แกนิค 

4.67 0.54 มากที่สุด 

ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผลไม้ฉันจะเลือกบริโภค
ผลไม้ออร์แกนิค 

4.69 0.54 มากที่สุด 

ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคเน้ือสัตว์ฉันจะเลือก
บริโภคเน้ือสัตว์ 

4.64 0.55 มากที่สุด 

ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคอาหารปรุงสําเร็จฉันจะ
เลือกบริโภคอาหารปรุงสําเร็จออร์แกนิค 

4.74 0.51 มากที่สุด 

รวม 4.72 0.51 มากที่สุด 
 
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.72) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.51) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในครัง้ต่อไปที่เลือกบริโภคผกัฉนัจะเลือกบริโภคผกัออรแ์กนิค  
มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.84) รองลงมาคือ ในครั้งต่อไปที่เลือก
บริโภคอาหารปรุงสําเร็จฉันจะเลือกบริโภคอาหารปรุงสําเร็จออรแ์กนิค (Mean = 4.74) และต่อมาคือ 
ในครั้งต่อไปทีเ่ลือกบริโภคผลไม้ฉันจะเลือกบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (Mean = 4.69) ในครั้งต่อไปทีเ่ลือก
บริโภคข้าวฉันจะเลือกบริโภคข้าวออรแ์กนิค (Mean = 4.67) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ ในคร้ังต่อไปที่เลอืกบริโภคเน้ือสัตว์ฉันจะเลือกบริโภคเน้ือสตัว์ (Mean = 4.64) 
  จากตารางน้ีพบว่า ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase Intentions) ข้อในครั้ง
ต่อไปที่เลือกบริโภคเน้ือสัตว์ฉนัจะเลือกบรโิภคเน้ือสัตว์มกีารกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุจาก
องค์ประกอบทัง้ 5 ด้าน โดยสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.55) และข้อที่มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลน้อยทีส่ดุคือ ในครั้งต่อไปท่ีเลอืกบริโภคผักฉันจะเลอืกบริโภคผักออร์แกนิค (S.D. = 0.42) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบวกของการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้
เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจใน
ฉลากอาหารออร์แกนิค ทศันคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค  คณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความ
เสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ทีม่ีผลต่อการต้ังในซื้อของผู้บรโิภคอาหาร 
ออร์แกนิคใน กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
                  ของข้อมูลด้านการผลติอาหารออรแ์กนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้  เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจ   
                  ในฉลากสินคา้ ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออรแ์กนิค  คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสีย่งจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร-์  
                   แกนิค ที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ที่บรโิภคอาหารออรแ์กนิคใน กรุงเทพมหานคร 
 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
POOF KOOF PM RFBO LTIT ATOF COOF RRNO PI 

การผลิตอาหารออร์แกนิค (POOF) 4.64 0.420 0.775 1         
องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  
(KOOF) 

4.51 0.478 0.802 0.107 1        

แรงจูงใจที่รบัรู้ได ้(PM) 4.48 0.647 0.857 0.067 0.078 1       
เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (RFBO) 4.48 0.477 0.784 0.133* 0.127* 0.132* 1      
ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า (LTIT) 4.55 0.542 0.836 0.076 0.193** 0.109 0.034 1     
ทัศนคติทีม่ีตอ่อาหารออร์แกนิค (ATOF) 4.64 0.390 0.781 0.121* 0.299** 0.105 0.183** 0.271** 1    
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนคิ (COOF) 4.16 0.446 0.767 0.104 0.249** 0.154* 0.285** 0.299** 0.278** 1   
ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนคิ (RRNO) 

4.48 0.581 0.861 0.053 0.241** 0.119* 0.252** 0.129* 0.244** 0.157* 1  

ความตั้งใจซื้อ (PI) 4.72 0.412 0.859 0.116 0.124* 0.154* 0.246** 0.176** 0.240** 0.466** 0.184** 1 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า การผลิตอาหารออร์แกนิคไมม่ี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.116) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แก-
นิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.124) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รบัรู้ได้มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.154) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเหตุผลที่จะซื้ออาหาร
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.246) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากสนิค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลาก
สินค้ามีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.176) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหาร 
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.240) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหาร
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.466) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.184) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านการผลิตอาหาร 
                  ออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้อ              
                  อาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค     
                  คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสีย่งจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหาร  
                  ออร์แกนิค ทีม่ีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของผู้ที่บริโภคอาหารออรแ์กนิคใน  
                  กรุงเทพมหานคร 
                   

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

11.597 8 1.450 11.079 .000b

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

34.154 261 .131   

Total 45.748 269    
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับ
อาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้  เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลาก
สินค้า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค  คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติ
ทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค มีอิทธพลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเทา่กับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม
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4.5 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการผลิตอาหารออร์แกนิค องคค์วามรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  แรงจูงใจที่รับรู้ได้   
                  เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค  คณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค  
                  ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ที่มผีลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ที่บริโภคอาหารออร์แกนิคใน กรุงเทพมหานคร 
 

Dependent Variable: Purchase intention, r =0.503, R2 =0.254, Constant(a) =1.719  
Independent Variables R R2

β Std Error T Sig Tolerance VIF 
(Constant)    0.415 4.139 0.000   
การผลิตอาหารออร์แกนิค (POOF) 0.116 0.014 0.047 0.053 0.871 0.385 0.964 1.037 
องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (KOOF)   0.161 0.026 -0.037 0.049 -0.652 0.515 0.869 1.150 
แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้ (PM)   0.213 0.045 0.061 0.035 1.117 0.265 0.956 1.047 
เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค (RFBO) 0.296 0.088 0.088 0.050 1.519 0.130 0.850 1.177 
ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ (LTIT) 0.327 0.107 0.019 0.044 0.321 0.749 0.852 1.174 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (ATOF)   0.356 0.127 0.087 0.062 1.487 0.138 0.828 1.208 
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (COOF) 0.499 0.249 0.394** 0.056 6.527 0.000 0.785 1.274 
ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค (RRNO) 

0.503 0.254 0.075 0.041 1.306 0.193 0.860 1.163 

**มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคได้ และช้ีให้เห็นว่า
ปัจจัยคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคได้อย่างมี
นัยสําคัญ ในขณะที่การผลิตอาหารออร์แกนิค (Sig = 0.385) องค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค
(Sig = 0.515) แรงจูงใจที่รับรู้ได้ (Sig = 0.265) เหตุผลทีจ่ะซื้ออาหารออร์แกนิค (Sig = 0.130) 
ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ (Sig = 0.749) ทัศนคติที่มต่ีออาหารออร์แกนิค (Sig = 0.138)  ความ
เสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Sig = 0.193) ทั้งเจ็ดตัวแปรน้ีไม่มีระดับ
นัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคได้
อย่างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ปัจจัยคณุลักษณะของอาหารออร์แก
นิค โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.394 ทําให้ตัวแปรตัวน้ี สามารถอธิบาย
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคได้ร้อยละ 5.3 และอีกร้อยละ 94.7 
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้นํามาศึกษา และมคี่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ที ่
±1.719 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 
 Y (ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค) = 1.719 + 0.394 (ปัจจัยคุณลักษณะของอาหาร 
ออร์แกนิค)  
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่าหากเพ่ิมปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค 1 
หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้นเป็น 
0.394 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.22: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 7จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านปัจจัยคุณลักษณะของอาหาร 
ออร์แกนิค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 ส่วนปัจจัย
อ่ืน ๆ ได้แก่ การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ ความ
เสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า ทัศนคติทีม่ีต่อ
อาหารออร์แกนิค เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ไมม่ีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึงสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 
อิสระในระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions สว่น 
Multicollinearity คือการมสีหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
(Nitiphong, 2012) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้
มีค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริงโดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก
ค่าแท้จริงมากนักดังน้ันในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการวิจัย”, 
2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ 
Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity  
  
ตารางที่ 4.23: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Production of organic foods 0.964 1.037 
Knowledge on organic food 0.869 1.150 
Perceived motives 0.956 1.047 
Reasons for buying organic foods 0.850 1.177 
Level of trust in Labeling 0.852 1.174 
Attitudes toward organic food 0.828 1.208 
Characteristics of organic foods 0.785 1.274 
Risks related to non-organic foods 0.860 1.163 

         ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.23 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.785 
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 1.274ซึง่น้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 

 
 

ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคาะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก  
              กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 

ความเสี่ยงจากอาหารปกติท่ัวไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออร์-แกนิค 
(Risks Related to Non-organic Foods)

คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค(Characteristics of 
Organic Foods)

การผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of 
Organic foods) 

องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
(Knowledge on Organic Foods) 

แรงจูงใจท่ีรับรู้ได้ (Perceived Motives)

เหตุผลในการซ้ืออาหารออร์แกนิค (Reasons for 
Buying Organic Foods) 

ระดับความไว้ใจในฉลากสินค้า  (Level of Trust in 
Labeling) 

ทัศนคติท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes 
Toward Organic foods) 

ความต้ังใจซ้ืออาหารออร์แกนิค
(Purchase Intentions) 

H1 : β = 0.047, r= 0.116 

H2 : β = -0.037, r= 0.161

H3 : β = 0.061, r= 0.213 

H4 : β = 0.088, r= 0.296 

H5 : β = 0.019, r= 0.327 

H6 : β = 0.087, r= 0.356 

H7 : β = 0.394**, r= 0.499 

H8 : β = 0.075, r= 0.503 ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
          หมายถึง มีอิทธิพลหรือความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
        หมายถึง ไม่มีอิทธิพลหรือความสัมพันธ์ในเชิง
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 จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกหรือมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค และการผลิตอาหารออร์แกนิค องค-์
ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความ
ไว้ใจในฉลากสนิค้า ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออร์แกนิค และความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลเชิงบวกความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ

อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เก่ียวกับ
อาหารออร์แกนิค แรงจูงใจทีร่ับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่
ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ เป็นกลุ่มผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคทีซ่ื้ออาหารออร์แกนิคจาก
ร้านค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิค ในกรุงเทพมหานคร รวมถึงบรเิวณใกล้เคียง
เท่าน้ัน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคร้ังน้ีอย่างน้อยจํานวน 270 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 

การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับ
อาหารออร์แกนิค แรงจูงใจทีร่ับรู้ได้ เหตุผลที่จะซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความน่าเช่ือถือของฉลาก
อาหารออร์แกนิค ทัศนคติทีม่ีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจาก
อาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ที่มผีลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค พบว่าข้อมูล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41–50 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญา-
ตรี อาชีพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ประมาณ 15,000–30,000 บาท มคีวามถ่ีในการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิค ประมาณ 1–2 ครั้งต่อเดือนที่บ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งอยู่ท ี200-500 บาท 
และนิยมซื้อผกัออร์แกนิคมากที่สุด โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน น่ันคอื ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญ 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยองค์ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค  
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ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหาร
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านเหตุผลในการซือ้อาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้อ
อาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านระดับระดับความไว้ใจ
ในฉลากสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหาร
ออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านคณุลักษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
อาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภค 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหาร
ปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานข้อ 9 การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค แรงจูงใจที่
รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค ทัศนคติที่มีต่อ
อาหารออร์แกนิค คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านคุณลักษณะของ
อาหารออร์แกนิค  มีอํานาจการพยากรณ์ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปท่ีไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค  ไม่มี
อํานาจพยากรณ์ความต้ังใจซือ้อาหารออร์นิคของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานที่ 9 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของลูกค้าสปา (Y) ได้แก่ ปัจจัย
ด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค สามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์นิคของ
ผู้บริโภคได้ ร้อยละ 50.4 ซึ่งถือว่าไม่สูงเพราะไม่เกินร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 49.6 เกิดจากอิทธิพล
ของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 1.179 เขียน
ออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังน้ี 
 Y (ความพึงพอใจของลูกค้าร้านสปา) = Y (ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค) = 1.719 + 0.394 
(ปัจจัยคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค)  
 
5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ การผลิตอาหารออร์แกนิค องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แก
นิค แรงจูงใจทีร่ับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์แกนิค 
ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่
ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการผลติอาหารออร์แกนิคกับความต้ังใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิคไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จากงานวิจัยของ Ergonul & Ergonul (2015) ซึ่งได้ทําการศึกษา
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกี และพบว่า การผลิตที่มี
คุณภาพส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคและคุณภาพในการผลิตได้แก่ 
คุณภาพวัตถุดิบที่ผลิตอาหาร สสารทีม่ีประโยชน์ต่อสุขภาพผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการผลิตที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังน้ันปัจจัยเหล่าน้ีจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แก
นิคเพราะเช่ือมั่นในคุณภาพที่จะได้รับ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xie, Wang, Yang, Wang & 
Zhang (2015) ซึ่งได้กล่าวว่า กระบวนการผลิตที่มีคณุภาพและได้รับการรับรองน้ีสอดคล้องกับความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวจีนเน่ืองจากผู้บริโภคชาวจีนจะมีความระมัดระวังในการ
เลือกซื้ออาหารท่ีมีกระบวนการผลิตที่ปลอดภัยและมีคุณภาพ เพราะเน่ืองจากชาวจีนต้องการเลี่ยง
อาหารท่ีมีการผลิตที่ไมม่ีคุณภาพซึ่งจะส่งผลเสียต่อสุขภาพจึงซื้ออาหารออร์แกนิคเน่ืองจากอาหาร
ออร์แกนิคน้ันมีกระบวนการผลิตที่ปลอดภัยและมีมาตรฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บรโิภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าปัจจัยด้านองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคมผีลต่อ
ความต้ังใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้จากงานวิจัยของ Xie, Wang, Yang, Wang & 
Zhang (2015) กล่าวว่า ส่วนใหญแ่ล้วผู้บริโภคที่จะซื้ออาหารออร์แกนิคในประเทศจีนน้ันจะเป็น
ผู้บริโภคท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาตรี และ เป็นพนักงานออฟฟิศ ซึ่งจะเป็นบุคคลที่มกีารศึกษามี
ความรู้ในระดับที่ค่อนข้างสูงจึงมีความเข้าใจในการตัวอาหารออร์แกนิค และสอดคล้องกับ Aertsens, 
Mondelaers, Verbeke, Buysse & Huylenbroeck (2011) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ความรู้เชิงปรวิสัยและอัตวิสัยที่ส่งผลต่อทัศนคติแรงจูงใจและการบริโภคอาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภค โดยทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 529 คนพบว่า องค์ความรู้เก่ียวกับอาหาร 
ออร์แกนิคของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งองค์ความรู้ที่ผู้บริโภคมีน้ันจะ
ประกอบด้วย เช่น อาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่ปราศจากสารเคมีเจือปนซึ่งจะส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม 
และดีต่อสุขภาพ รวมถึงมีคุณภาพและรสชาติของอาหารที่ดีกว่า ซึ่งองค์ความรู้เหล่าน้ีน้ันจะส่งผลให้
เกิดแรงจูงใจต่อผู้บริโภคและเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคในที่สุด และสอดคล้องกับทฤษฎีของ 
Sloan (1999) ซึ่งได้กล่าวว่า  ปัจจัยด้านองค์ความรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญเน่ืองจากการที่ผู้บริโภค
มีความรู้จะเป็นการสร้างอิทธิพลให้เกิดความต้ังใจซื้อและเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีจากการ
บริโภคอาหารออร์แกนิคก็จะส่งผลต่อการซือ้ซ้ํา ซึ่งสิ่งสําคญัที่จะส่งผลในการสร้างประสบการณ์ที่ดีใน
อาหารออร์แกนิคคือ การสื่อสารถึงความรู้ความเข้าใจ สร้างการสนใจให้ผู้บริโภคโดยการให้ความรู้ที่
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เน้นให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิคที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพและช่วยต่อต้านโรคบางชนิด
ได้ รวมถึงการพัฒนาร่างกายและจิตใจให้ดีขึ้น 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รบัรู้ได้ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า แรงจูงใจที่รับรู้ได้ กับความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .05 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจที่รับรู้ได้มีผลต่อความต้ังใจซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จากงานวิจัยของ Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang (2015) ซึ่งได้
กล่าวว่า แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของชาวจีนว่าเน่ืองจากมีแรงจูงใจที่อยาก
มีสุขภาพที่ดีและต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมีสารพิษตกค้าง ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร รู้สึกว่าแรงจูงใจไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค และสอดคล้องกับ 
Ergonul & Ergonul (2015) ซึ่งการศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในประเทศตุรกี และพบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยกับอาหารออร์แกนิคว่าปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป
และปราศจากสารเคมี สารตกค้าง และเช่ือว่าอาหารออร์แกนิคน้ันมีคณุค่าทางอาหารและวิตามิน
มากกว่าอาหารทั่วไป ซึ่งปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีคือแรงจูงใจทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู้บริโภค 

 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค
กับความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บรโิภคใน กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่า
เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิคมผีลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดย Liu (2013) กล่าวว่า 
เหตุผลสําคญัอย่างหน่ึงต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค คือ การมีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์-
แกนิค จากการสํารวจในประเทศจีนพบว่า ในตลาดอาหารภายในประเทศจีนมีการติดฉลากยืนยันเพ่ือ
รองรับว่าอาหารชนิดน้ันๆเป็นออร์แกนิคและตรวจสอบได้ และผู้บริโภคชาวจีนก็มีการระมัดระวังใน
การเลือกอาหารท่ีเป็นออร์แกนิคเพียงแต่มีความรู้เพียงจํากัดที่จะแยกแยะได้อย่างชัดเจน และ 
Midmore (2011) กล่าวถึง คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคที่ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจซึ่งเป็นหน่ึง
ในเหตุผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยพบว่าผู้บริโภคในจํานวนมากรับรู้ว่าอาหารออร์แกนิค
น้ันมีคุณภาพสูงกว่าอาหารทั่วๆ ไป เพราะผู้บริโภคน้ันมีความรู้เป็นอย่างดีว่าอาหารออร์แกนิคน้ันเป็น
ผลผลิตที่มาจากธรรมชาติ ไม่มีการใช้สารเคมีใดๆเจือปน ซึง่เป็นที่ไว้วางใจของผู้บริโภค 
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สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากสนิค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านระดับความไว้ใจในฉลากสินค้ากับ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าระดับความไว้ใจในฉลากสินค้ามผีลต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จากงานวิจัยของ Liang (2016) ซึ่งได้
กล่าวว่า ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคน้ันจะเกิดจากการประเมินความ
น่าเช่ือถือว่าจะซื้อได้หรือไม่จากการไว้วางใจในตัวฉลากสนิค้าของอาหารออร์แกนิค เพราะเน่ืองจาก
ผู้บริโภคเข้าใจว่าฉลากจะเป็นตัวสร้างความเช่ือมั่นและลดความเสี่ยงจากอาหารที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิค 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าระดับความน่าเช่ือถือของอาหารออร์แกนิคไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค และ สอดคล้องกับ Yin, Chen, Chen, Xu, Zou & Wang (2016) ซึ่งได้
ทําการศึกษาเกี่ยวกับความไว้ใจในนมออรแ์กนิคของตราสินค้าที่แตกต่างกัน เน่ืองจากในประเทศจีนมี
การพบสารเมลามีนในนมซึ่งส่งผลเสียต่อความไว้ใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อนมออร์แกนิคเน่ืองจากนมเป็น
อาหารหลักที่มอียู่ทุกครัวเรือน จากการศึกษาวิจัย พบว่า อายุและการศึกษา มีผลเชิงบวกต่อความ
ไว้ใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีระดับอายุที่สูงข้ึนและระดับการศึกษาที่สูงขึ้นมีแนวโน้มทีจ่ะมีความ
ไว้วางใจในนมออร์แกนิค และผู้บริโภคจะไว้ใจในนมออรแ์กนิคที่ราคาสงูเพราะผู้บริโภคเช่ือว่าราคาที่
สูงกว่าจะส่งผลต่อคุณภาพที่ดีกว่า และการปรับปรุงมาตรการด้านฉลากนมออร์แกนิคจะย่ิงช่วยให้
ผู้บริโภคมีความไว้ใจมากย่ิงข้ึนเน่ืองจากในประเทศจีนระบบฉลากนมออร์แกนิคยังไมส่มบูรณ์เพียงพอ 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคกับ
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิคมีผลต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้จากงานวิจัยของ Chryssohoidis & 
Krystallis (2005) ซึ่งได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับค่านิยมส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิคใน
ประเทศกรีซว่า ทัศนคติ คือ การแสดงถึงความเช่ือต่างๆ และ การประเมินผลของความคิด ไม่ว่าจะ
เป็นเชิงบวกหรือลบ และจากพฤติกรรมของมนุษย์ และพบว่าทัศนคติเชิงบวกที่ส่งผลต่อการความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศกรีซ คือ การเคารพและเช่ือมั่นในตนเองและ
ความสุขในชีวิตคือทัศนคติเชิงบวกส่วนตัวบุคคลและเมื่อรวมกับทัศนคติเชิงบวกที่มีต่ออาหารออร์แก-
นิค คือ มสีุขภาพท่ีดีและรสชาติของอาหารออร์แกนิคที่ดีกว่าอาหารทั่วไปจึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิด
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค และสอดคล้องกับ Zakowska (2011) ซึ่งได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับ
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อาหารทางเลือกและความเช่ือเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคชาวโปร์แลนด์ กล่าวว่า ทัศนคติ
เชิงบวกของผู้บริโภคน้ันได้มาจากการที่รับรู้ได้ว่าอาหารที่จะรับประทานน้ันดีต่อสุขภาพ ซึ่งจากการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นชาวโปร์แลนด์จํานวน 1,010 คน พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่เป็นเชิง
บวกต่ออาหารออร์-แกนิคอยู่แล้วโดยรับรู้ว่าอาหารออร์แกนิคน้ันมีประโยชน์ต่อสุขภาพและปลอดภัย
กว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิค และจากการทําการวิจัยพบว่าผลลัพธ์ด้านทัศนคติเชิงบวกที่
เป็นตัวกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคมากทีส่ดุคือ การเปิดใจสําหรับของ
แปลกใหม่และความต้องการทดลองอาหารแบบใหม่ๆ เป็นตัวส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู้บริโภคชาวโปร์แลนด์ และสอดคล้องกับ Thogersen, Barcellos, Perin & Zhou (2015)  ซึ่ง
ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจและทัศนคติที่ต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิคในตลาดเกิดใหม่ของ
ประเทศจีนและบราซิล พบว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนและบราซิลมีทศันคติในเชิงบวกต่ออาหารออร์
แกนิคซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคน้ันจะมีความ
เช่ือมโยงกับความเช่ือเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคว่า อาหารออร์แกนิคที่ต่อสุขภาพ รสชาติอร่อยกว่า
อาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิคและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ 
ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค
กับความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของบริโภคใน กรุงเทพมหานคร มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทัง้น้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าปัจจัยด้านคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคมี
ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดย Liang (2016) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่ามีความแตกต่างจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์-
แกนิค ได้แก่ รสชาติของอาหาร การเก็บรักษา คุณสมบัติสสารต่างๆ ของอาหารออร์แกนิคที่ส่งผลอัน
เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ สิ่งเหล่าน้ีเป็นคุณสมบัติเชิงบวกที่ทําให้ลกัษณะของอาหารออร์แกนิคดู
แตกต่างออกไปจากอาหารทั่วไป รวมถึงอาหารออร์แกนิคที่จําหน่ายในประเทศไต้หวันจะมีฉลาก
ยืนยันเพราะเป็นลักษณะของอาหารที่เช่ือถือได้ ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกต่อคุณลักษณะ
ของอาหารออร์แกนิคทีส่ามารถตรวจสอบได้ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ และสอดคล้องกับ Roddy, 
Cowan & Hutchinson (1994) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ลักษณะของตลาดอาหารออร์แกนิคของชาว
ไอริช ได้กล่าวถึงลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่า อาหารออร์แกนิคเป็นผลผลิตจากการทํากสิกรรมใน
รูปแบบของเกษตรอินทรีย์ ซึง่มีลักษณะสําคัญคือ มีการห้ามใช้ปุ๋ยเคมีและสารกําจัดศัตรูพืชซึ่งส่งผล
เสียต่อสิ่งแวดล้อม หรือ มีสารตกค้างในผลผลิตทางการเกษตร และการจําหน่ายอาหารออร์แกนิค
จะต้องมีฉลากรองรับเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค 
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สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคกับความต้ังใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกว่าปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิคมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้จาก
งานวิจัยของ Xie, Wang, Yang, Wang, & Zhang (2015) ซึ่งได้กล่าวว่า มีครอบครัวชาวจีนพบว่า
อาหารท่ัวไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิคน้ันมีสารเคมีตกค้างและผู้บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจาก
อาหารเหล่าน้ันจึงเกิดความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งมีครอบครัวชาวจีนครอบครัวหน่ีงได้ให้ข้อมูล
ว่า จะซื้อผักออร์แกนิคไปบรโิภคเป็นประจําเพราะได้รับข้อมูลจากเอกสารวิชาการว่าผักออร์แกนิคมี
สสารบางชนิดที่สามารถป้องกันโรคมะเร็งได้ และสอดคลอ้งกับ Roitner, et al. (2008) เน่ืองจากการ
ตระหนักรู้ของผู้บริโภคของอาหารท่ัวไปที่มีการปนเป้ือนในเรื่องสารเคมีเช่น ยาฆ่าแมลงในผักและ
ผลไม้ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความเสี่ยงที่ได้จะรับจากสารเคมีปนเป้ือนและความต้องการที่
จะมีสุขภาพที่ดีจึงส่งผลให้เกิดความต้ังใจบริโภคอาหารออร์แกนิคเพราะอาหารออร์แกนิคน้ันมีฉลาก
ยืนยันรับรองได้แต่อาหารท่ัวไปน้ันค่อนข้างมีความเสี่ยงจากการผลิตซึ่งเสีย่งต่อการมีสารเคมีตกค้าง 
ความเสี่ยงจากปุ๋ยที่ใช้ในการปลูก รวมถึงมกีารดัดแปลงพันธุกรรมในอาหาร และจากความต้องการ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงในเรื่องของอาหารที่มีสารเคมีเจือปนจึงทําให้มีการใช้ฉลากยืนยันเพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความเช่ือมั่นในตัวอาหารว่าเป็นอาหารออร์แกนิคอย่างแท้จริงและสามารถตรวจสอบได้ 

สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยการผลิตอาหารออร์แกนิค ปัจจัยองค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แก
นิค ปัจจัยแรงจูงใจที่รับรู้ได้ ปัจจัยเหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ปัจจัยระดับความไว้ใจในอาหาร
ออร์แกนิค ปัจจัยทัศนคติที่มต่ีออาหารออร์แกนิค ปัจจัยคณุลักษณะของอาหารออร์แกนิค ปัจจัย
ความเสี่ยงจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค มอํีานาจพยากรณ์ความต้ังใจซือ้อาหารออร์-
แกนิค ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (β=0.394) มีอํานาจการพยากรณ์ความต้ังใจ
ซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Xie, Wang, Yang, Wang & 
Zhang (2015) ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารออร์แกนิคใน
ประเทศจีนแถบตะวันออก พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับลักษณะของอาหารออร์แกนิคว่าเป็น
อาหารท่ีไร้ความเสี่ยง เพราะ ไร้ซึ่งสารกําจัดศัตรูพืช การฉายรังสื และมลพิษปนเป้ือน และผู้บริโภคมี
ความเช่ือว่าอาหารออร์แกนิคมีการผลิตที่อยู่ภายใต้เง่ือนไขท่ีกําหนดไว้เก่ียวกับการควบคุมการใช้
สารเคมีอย่างเคร่งครัดและมคีุณภาพตรงกับที่ผู้บริโภคต้องการรวมถึงการมีฉลากรองรบัและ
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ตรวจสอบได้เน่ืองจากรัฐบาลจีนมีความเขม้งวดต่อการตรวจสอบมากเพราะอาหารออร์แกนิค
จําเป็นต้องมีการฉลากรองรับเพ่ือความม่ันใจของผู้บริโภค การศึกษาเกีย่วกับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการ
บริโภคอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศตุรกีของ Ergonul & Ergonul (2015) ได้ พบว่า 
ผู้บริโภคมีความเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคในเชิงบวก โดยมีการทําการสํารวจโดย
การเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 600 คน พบว่าผู้บริโภคในประเทศตุรกีมีความเห็นว่า
อาหารออร์แกนิคมีรสชาติที่อร่อยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์แกนิคทั้งหมดคิดเป็น 47% อีก 
27% พบว่าอาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาน้อยกว่าอาหารทั่วไป และอีก 26% พบว่าอาหาร
ออร์แกนิคดูน่าในใจกว่าอาหารทั่วไป และ จากการศึกษาเกี่ยวกับการทํานายความต้ังใจซื้ออาหารออร์
แกนิคของผู้บริโภคชาวไต้หวันของ Liang (2016) พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงลักษณะของอาหารออร์
แกนิคว่ามีความแตกต่างจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นออร์-แกนิค ได้แก่ รสชาติของอาหาร การเก็บ
รักษา คุณสมบัติสสารต่างๆ ของอาหารออร์แกนิคทีส่่งผลอันเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ สิ่งเหล่าน้ีเป็น
คุณสมบัติเชิงบวกที่ทําให้ลักษณะของอาหารออร์แกนิคดูแตกต่างออกไปจากอาหารทั่วไป รวมถึง
อาหารออร์แกนิคที่จําหน่ายในประเทศไต้หวันจะมีฉลากยืนยันเพราะเป็นลักษณะของอาหารที่เช่ือถือ
ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่เป็นเชิงบวกต่อคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคที่สามารถตรวจสอบได้
ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ การผลิตอาหารออร์แกนิค องคค์วามรู้เกี่ยวกับอาหาร
ออร์แกนิค แรงจูงใจที่รับรู้ได้ เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค ระดับความไว้ใจในฉลากอาหารออร์- 
แกนิคทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค คณุลกัษณะของอาหารออร์แกนิคความเสี่ยงจากอาหารปกติ
ทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค ที่มผีลเชิงบวกต่อความต้ังใจอาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 

ร้านค้าที่จําหน่ายอาหารออร์แกนิคและซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มีอาหารออร์แกนิคจําหน่ายควร
เน้นเรื่องคุณลักษณะของอาหารออร์แกนิคแก่ผู้บริโภค ผา่นทางสื่อเช่น Social Network หรือภายใน
ตัวร้านเองเน่ืองจากปัจจัยด้านน้ีถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเพียงด้านเดียวที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยควรให้ข้อมูล เช่น อาหารออร์แกนิคมีรสชาติที่ดีและอร่อยกว่าอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค รวมถึงอายุการเก็บรักษาที่ยาวนานกว่า และคุณสมบัติที่รักษาโรคได้ จะเป็นการ
เพ่ิมอิทธิพลต่อปัจจัยด้านนี้ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมขึ้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
5.4.1 ควรมีการเพ่ิมจํานวนพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูลของกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือการศึกษางานวิจัยให้

มากข้ึนเพราะจะเป็นการรับทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายมากข้ึนทีม่ีต่ออาหาร
ออร์แกนิคในพ้ืนที่เขตอ่ืนๆ ทียั่งไม่ได้ทําการศึกษาในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

5.4.2 จากการศึกษาผลงานวิจัยของต่างประเทศพบว่าในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรมีการ
เพ่ิมปัจจัย เช่น ปัจจัยด้านคุณค่าสารอาหารในอาหารออร์แกนิค ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และปัจจัยด้านผลต่อการปกป้องรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น เพ่ือเป็นการเพ่ิมความเข้าใจต่อตัวผู้บริโภค
ให้มากข้ึนและเป็นการพบปัจจัยใหม่ๆ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร 

5.4.3 ในงานวิจัยเล่มน้ีพบว่า ในการเก็บแบบสอบถามชุดทดลอง 40 ชุดน้ันพบว่า ข้อคําถาม
ในแบบสอบถามในส่วนปัจจัยด้านความเสี่ยงจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิคได้แก่ 
คําถามข้อที่1 (RRNO1) ถึง ขอ้ที่ 6 (RRNO6) มีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ของปัจจัยด้านความเส่ียงจากอาหารทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค เท่ากับ 
0.355 ซึ่งตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) แต่เมื่อตัดคําถามข้อที่ 4 และ ข้อที่ 5 ออกจะมีค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของปัจจัยด้านความเสี่ยงจาก
อาหารท่ัวไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค เท่ากับ 0.859 ซึ่งงานวิจัยได้นําปัจจัยดังกล่าวมา
ทําการศึกษา 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ืออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร  

 
คําชี้แจง:แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัย นาย โอฬาร เลิศ-
ศักด์ินรินทร์ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือ
ของท่านเป็นอย่างสูง 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเ่คร่ืองหมาย   ในช่อง   ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ              

  �  1) ชาย               �  2) หญิง 
2.อาย ุ

  �  1) ไม่เกิน 20 ปี           �  2) 21-30 ปี  �  3) 31-40 ปี                
 �  4) 41-50 ปี   �  5) 51ปีขึน้ไป 
3.สถานภาพ 

  �  1) โสด                            �  2) สมรส      
  �  3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่                  

4.ระดับการศกึษา 
  �  1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี        �  2) ปริญญาตรี      �  3) ปริญญาโท 
  �  4) ปริญญาเอก         �  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………….          
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5.อาชีพ 
  �  1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ      �  2) พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง   
  �  3) ธุรกิจสว่นตัว/ค้าขาย     �  4) นิสิต/นักศึกษา                                
  �  5) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)............................ 

6.รายได้ต่อเดอืน 
  � 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท          � 2) 15,000-30,000 บาท     
  �  3) 30,001-50,000 บาท        � 4) มากกว่า 50,000 บาท 

7.ความถ่ีในการซ้ืออาหารออร์แกนิครับประทานของคณุบ่อยแค่ไหน  
  �  1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน      �  2) 1-2ครั้งต่อเดือน      

 �  3) 3-4ครั้งต่อเดือน                 �  4) มากกว่า4ครั้งต่อเดือน     
 8.ปกติแล้วคณุซื้ออาหารออร์แกนิคมารบัประทานจากสถานท่ีจําหน่ายใดมากที่สดุ 
  �  1) ท็อปส์ มาร์เก็ต    �  2) วิลล่า มาร์เก็ท 
  �  3) กรูเมต์ มาร์เก็ต      �  4) ฟู้ดแลนด์ ซุปเปอร์มาร์เกต 
  �  5) ร้านดอยคํา     �  6) บ๊ิกซี ซเูปอร์เซ็นเตอร์ 
  �  7) อ่ืนๆโปรดระบุ…………………… 

9.ค่าใช้จ่ายในแต่ละครัง้ต่อการซ้ืออาหารออร์แกนิคของคุณ 
  �  1) น้อยกว่า 200 บาท 
  �  2) 200-500 บาท 
  �  3) 501-1,000 บาท 

 �  4) มากกว่า 1,000 บาท 
10.ประเภทอาหารออร์แกนคิที่คณุนิยมซ้ือมารับประทานมากที่สุด 

  � 1) ผักออร์แกนิค       � 2) ผลไม้ออร์แกนิค    
  � 3) เน้ือสัตว์ออร์แกนิค      � 4) ข้าวออร์แกนิค   
  � 5) เคร่ืองด่ืมออร์แกนิค      � 6) อ่ืนๆโปรดระบุ…………………… 

 
 
 
 
 
 



94 

 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซือ้อาหารออร์แกนิค 
 โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงข้อละหน่ึง
คําตอบและโปรดทําให้ครบทกุข้อ 
 

 ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การผลิตอาหารออร์แกนิค (Production of organic foods) 
1 กรรมวิธีผลิตอาหารออร์แกนิคจะเน้นคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ      
2 กรรมวิธีการผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      
3 การผลิตอาหารออร์แกนิคเป็นกรรมวิธีที่มีคณุภาพ      
4 อาหารออร์แกนิคมีการผลิตทีป่ลอดภัยต่อผู้บริโภค      

องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค (Knowledge on organic food) 
1 อาหารออร์แกนิคมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป      
2 อาหารออร์แกนิคปลอดภัยกว่าอาหารทั่วไป      
3 อาหารออร์แกนิคมีส่วนประกอบที่เป็นวิตามินและแร่ธาตุมากกว่า

อาหารท่ัวไป 
     

4 อาหารออร์แกนิคมีสารเคมีตกค้างน้อยกว่าอาหารทั่วไป      
แรงจูงใจที่รับรูไ้ด้ (Perceived motives) 

1 ต้องการมีวิถีชีวิตเป็นคนรักสุขภาพ      
2 ความสดใหม่ของอาหาร      
3 การใช้ชีวิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      
4 ต้องการหลีกเลี่ยงอาหารท่ีมีสารเคมีตกค้าง      

เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค (Reasons for buying organic foods) 
1 มีความรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิค      
2 ความไว้วางใจที่มีต่ออาหารออร์แกนิค      
3 สามารถหาซื้อได้สะดวก      
4 ราคาของอาหารออร์แกนิคทีไ่ม่สูงมาก      
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  ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้ (Level of trust in labeling) 
1 การติดฉลากยืนยันจะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความมั่นใจมากขึ้น      
2 การติดฉลากยืนยันน้ันบ่งบอกถึงความเข้มงวดในการผลิตและ

สามารถตรวจสอบได้ 
     

3 อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันเป็นการแสดงออกถึงความ
ซื่อตรงต่อลูกค้า 

     

4 อาหารออร์แกนิคที่มีการติดฉลากยืนยันทําให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่ามี
การปฏิบัติถูกต้องตามกฎหมาย 

     

ทัศนคติที่มีต่ออาหารออร์แกนิค (Attitudes toward organic food) 
1 ฉันชอบอาหารออร์แกนิค      
2 อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ดี      
3 มีทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิค      
4 อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ      
คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค (Characteristics of organic foods) 
1 อาหารออร์แกนิคมีรสชาติอร่อยกว่าอาหารทั่วไป      
2 อาหารออร์แกนิคดูน่าสนใจกว่าอาหารทั่วไป      
3 อาหารออร์แกนิคมีอายุการเก็บรักษาที่น้อยกว่าอาหารทั่วไป      
4 อาหารออร์แกนิคมีคุณสมบัติในการบําบัดโรคภัยไข้เจ็บบางอย่างได้      
ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็นอาหารออร์แกนิค (Risks related to non-organic foods) 
1 อาหารท่ัวไปมักมีสารพิษตกค้าง      
2 อาหารท่ัวไปมักมีสารตกค้างจากปุ๋ยเคมีที่ใช้      
3 อาหารท่ัวไปบางชนิดผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม      
4 อาหารท่ัวไปมักใช้สารเจือปนเพ่ือดัดแปลงหรือยืดอายุ 

การเก็บรักษา 
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ท่านมีคาํแนะนําเก่ียวกับปัจจัยอ่ืนๆท่ีน่าจะมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออาหารออรแ์กนิคใน
กรุงเทพมหานคร ใดบา้ง 

 _________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
________________________________________________________________________
____________________________________________ 

     
โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นาย โอฬาร เลิศศักด์ินรินทร ์
E–Mail: Oran.lert@bumail.net 

 
 
 

  ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความต้ังใจซื้ออาหารออร์แกนิค (Purchase intentions) 
1 ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผักฉันจะเลือกบรโิภคผักออร์แกนิค      
2 ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคข้าวฉันจะเลือกบริโภคข้าวออร์แกนิค      
3 ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคผลไม้ฉันจะเลือกบริโภคผลไม ้

ออร์แกนิค 
     

4 ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคเน้ือสัตว์ฉันจะเลือกบริโภคเน้ือสัตว์ 
ออร์แกนิค 

     

5 ในครั้งต่อไปที่เลือกบริโภคอาหารปรุงสําเร็จฉันจะเลือกบรโิภค
อาหารปรุงสําเร็จออร์แกนิค 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชีย่วชาญ 
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

Production of organic foods 
(POOF) 

การผลิตอาหารออร์แกนิค  

Production 
of organic 
foods 
(POOF) 
(Ergonul & 
Ergonul, 
2015) 

Healthier 
than non-
organic 
foods. 

 

POOF1: ฉันคดิว่า
อาหารออร์แกนิคมี
การผลิตโดยเน้น
คุณประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

+1   

 Eco-friendly. POOF2: ฉันคดิว่า
กรรมวิธีการผลิต
อาหารออร์แกนิคเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

+1   

 Better 
quality. 

POOF3: ฉันคดิว่า
อาหารออร์แกนิคผลิต
แบบมีคุณภาพ 

+1   

 Safer than 
non-organic 
foods. 

POOF4: ฉันคดิว่า
อาหารออร์แกนิคมี
การผลิตที่ปลอดภัย 

+1   

Knowledge on organic 
foods (KOOF) 

องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค  

Knowledge 
on organic 
foods 
(KOOF)  

They are 
healthier 
than non-
organic 
foods. 

KOOF1: ฉันรู้ว่า
อาหารออร์แกนิคมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ
กว่าอาหารทั่วไป 

+1   
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

(Ergonul & 
Ergonul, 
2015) 

     

 They are 
safer than 
non-organic 
foods. 

KOOF2: ฉันรู้ว่า
อาหารออร์แก- 
นิคปลอดภัยกว่า
อาหารท่ัวไป 

+1   

 Contains 
higher 
amounts of 
vitamins and 
minerals 
when 
compared to 
non-organic 
foods 
environment. 

KOOF3: ฉันรู้ว่า
อาหารออร์แกนิคมี
ส่วนประกอบที่เป็น
วิตามินและแร่ธาตุ
มากกว่าอาหารทั่วไป 

+1   

 Contains less 
amount of 
chemical 
residue when 
compared to 
non-organic 
foods. 

KOOF4: ฉันรู้ว่า
อาหารออร์แกนิคมี
สารเคมีตกค้างน้อย
กว่าอาหารทั่วไป 

+1   
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

Perceived motives (PM) แรงจูงใจที่รับรู้ได้  
Perceived 
motives 
(PM)  
(Xie, Wang, 
Yang, Wang, 
& Zhang, 
2015) 

Persuing a 
healthy 
lifestyle. 

PM1: ฉันคิดว่า
ต้องการมีวิถีการใช้
ชีวิตที่มีสุขภาพดี 

+1   

 Fresher than 
non-organic 
foods. 

PM2: ฉันคิดว่าความ
สดใหม่ของอาหารมี
ความสําคัญ 

+1   

 Good for 
environment. 

PM3: ฉันรู้ว่าอาหาร
ออร์แกนิคมีสารเคมี
ตกค้างน้อยกว่า
อาหารท่ัวไป 

+1   

 No chemical 
residues. 

PM4: ฉันพยายาม
หลีกเลี่ยงอาหารท่ีมี
สารเคมีตกค้าง 

+1   

Reasons for buying organic 
foods (RFBO) 

เหตุผลในการซื้ออาหารออร์แกนิค  

Reasons for 
buying 
organic 
foods 
(RFBO)  
 

Lack of 
knowledge 
regarding 
organic 
foods. 

RFBO1: ฉันมีความรู้
เก่ียวกับอาหารออร์- 
แกนิค 
(มีการปรับให้เป็นเชิง
บวกโดยผู้วิจัย) 

+1   
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  Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

(Xie, Wang, 
Yang, Wang, & 
Zhang, 2015) 

     

 Distrust 
organic foods.

RFBO2: ฉัน
ไว้วางใจในอาหาร
ออร์แกนิค 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

 Lack of 
availability of 
organic food 
products. 

RFBO3: มีอาหาร 
ออร์แกนิคจําหน่าย
อยู่ตลอดทําให้ฉัน
หาซื้อได้ง่าย 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

 High price 
premium. 

RFBO4: อาหาร
ออร์- 
แกนิคราคาไมแ่พง
สําหรับฉัน 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

Level of trust in labeling (LTIL) ระดับความไว้ใจในฉลากสินคา้  
Level of trust 
in labeling 
(LTIL)  
 

The 
characteristics 
of the organic 
food labeling 
are  

LTIL1: ฉันคิดว่า
ลักษณะของอาหาร
ออร์แกนิคมีการติด
ฉลากยืนยันทําให้
เช่ือถือได้ 

+1   
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

(Liang, 
2016) 

trustworthy.     

 The 
characteristics of 
the organic food 
labeling are 
rigorous in 
production and 
in production 
and inspection. 

LTIL2: ฉันคิดว่า
ลักษณะของอาหาร
ออร์แกนิคที่มกีาร
ติดฉลากยืนยันน้ันมี
ความเข้มงวดในการ
ผลิตและสามารถ
ตรวจสอบได้ 

+1   

 The 
characteristics of 
the organic 
foods labeling 
are honest. 

LTIL3: ฉันคิดว่า
ลักษณะของอาหาร
ออร์แกนิคที่มกีาร
ติดฉลากยืนยันทํา
ให้รู้สึกได้ว่ามีความ
ซื่อตรงต่อลูกค้า 

+1   

 The 
characteristics of 
the organic food 
labeling are in 
compliance with 
the law. 

LTIL4: ฉันคิดว่า
ลักษณะของอาหาร
ออร์แกนิคที่มกีาร
ติดฉลากยืนยันทํา
ให้รับรู้ได้ว่าปฎิบัติ
ถูกต้องตาม
กฏหมาย 

+1   

 

 

 



105 

 

Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

Attitudes toward organic foods 
(ATOF) 

ทัศนคติทีมีต่ออาหารออร์แกนิค  

Attitudes 
toward 
organic foods 
(ATOF)  
(Liang, 2016) 

Dislike/like. ATOF1: ฉันชอบ
อาหารออร์แกนิค 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

 Bad/good. ATOF2: ฉันคิดว่า
อาหารออร์แกนิค 
เป็นอาหารท่ีดี 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

 Negative/positive. ATOF3: ฉันมี
ความคิดเชิงบวก
ต่ออาหารออร์แก-
นิค 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   

  ATOF4: ฉันมัน่ใจ
ว่าอาหารออร์แก
นิคมีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 
(มีการปรับให้เป็น
เชิงบวกโดยผู้วิจัย) 

+1   
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียวชาญ 

รวมคะแนน

Characteristics of organic foods 
(COOF) 

คุณลักษณะของอาหารออร์แกนิค  

Characteristics 
of organic 
foods (COOF) 
(Ergonul & 
Ergonul, 2015)

More delicious 
than non-organic 
foods. 

COOF1: ฉันคิดว่า
อาหารออร์แกนิคมี
รสชาติอร่อยกว่า
อาหารท่ัวไป 

+1   

 More attractive 
than non-organic 
foods. 

COOF2: ฉันคิดว่า
อาหารออร์แกนิคมี
ความน่าสนใจกว่า
อาหารปกติทั่วไป 

+1   

 Having a shorter 
shelf life than 
non-organic 
foods. 

COOF3: ฉันคิดว่า
อาหารออร์แกนิคมี
อายุการเก็บรักษาที่
น้อยกว่าอาหาร
ทั่วไป 

+1   

  COOF4: ฉันคิดว่า
อาหารออร์แกนิคมี
คุณสมบัติในการ
บําบัดโรคภัยไข้เจ็บ
บางอย่างได้ 

+1   

Risks related to non-organic foods 
(RRNO) 

ความเสี่ยงจากอาหารปกติทั่วไปที่ไม่ได้เป็น
อาหารออร์แกนิค 

 

Risks related 
to non-
organic foods 
(RRNO) 

Pesticides, 
fertilizers and 
their residues. 

 

RRNO1: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิค
น่าจะมีสารพิษ
ตกค้างอยู่ 

+1 
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียวชาญ 

รวมคะแนน

(Ergonul & 
Ergonul, 2015)

 RRNO1: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิค
น่าจะมีปุ๋ยเคมี
ตกค้างอยู่ 

   

 Genetically  
modified 
organisms. 

RRNO2: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิคมี
การดัดแปลง
พันธุกรรม 

+1   

 Irradiation. RRNO3: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิค
น่าจะมีการฉายรังสี 

+1   

 Artificial 
colorants, and 
other additives. 

RRNO4: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิค
น่าจะมีการใช้สี
สังเคราะห์และสาร
อ่ืนๆเจือปน 

+1   

RRNO4: อาหารท่ี
ไม่เป็นออร์แกนิค
น่าจะมีการใช้
สารเจือปนอ่ืนๆ 

Purchase intentions (PI) ความต้ังใจซื้อ  
Purchase 
intentions (PI) 
(Liang, 2016) 

The next time I 
shop for 
vegetables, I am 
very likely to 
choose organic  

PI1: ในครั้งต่อไปที่
ฉันจะบริโภคผกัฉัน
น่าจะเลือกบริโภค 
ผักออร์แกนิค 

+1   
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Factors Eng, V. Thai V. IOC คําแนะนํา
จาก 

ผู้เข่ียว
ชาญ 

รวมคะแนน 

 vegetables.     
 The next time I 

shop for rice, I 
am very likely 
to choose  
organic rice 

PI2: ในครั้งต่อไปที่
ฉันจะบริโภคข้าวฉัน
น่าจะเลือกบริโภค 
ข้าวออร์แกนิค 

+1   

 The next time I 
shop for fruit, I 
am very likely 
to choose 
organic fruit. 

PI3: ในครั้งต่อไปที่
ฉันจะบริโภคผลไม ้
ฉันน่าจะเลือก
บริโภคผลไม ้
ออร์แกนิค 

+1   

 The next time I 
shop for meat, 
I am very likely 
to choose 
organic meat. 

PI4: ในครั้งต่อไปที่
ฉันจะบริโภค
เน้ือสัตว์ฉันน่าจะ
เลือกบริโภค
เน้ือสัตว์ออร์แกนิค 

+1   

 The next time I 
shop for 
processed 
food, I am very 
likely to 
choose organic 
processed 
food. 

PI5: ในครั้งต่อไปที่ 
ฉันจะบริโภคอาหาร
ปรุงสําเร็จฉันน่าจะ
เลือกบริโภคอาหาร
ปรุงสําเร็จที่เป็น
อาหาร 
ออร์แกนิค 

+1   
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