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บทคัดย่อ 
 

 ปัจจุบันกระแสความใส่ใจในสุขภาพก าลังได้รับความนิยมมากจากผู้บริโภคในประเทศไทย 
ประชาชนตระหนักและให้ความส าคัญกับสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น นิยมบริโภคอาหารและ
ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ ซึ่งกระแสนิยมรักสุขภาพไม่เพียงนิยมในประเทศไทยเท่านั้น แต่ยัง
เป็นกระแสนิยมกระจายไปทั่วโลก ส่งผลให้ตลาดสินค้าออร์แกนิคมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งสินค้า
ออร์แกนิคเป็นอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้บริโภค นอกจากนั้นสังคมที่เข้าสู่สังคมดิจิตอล ท าให้การซื้อ
ขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความสนใจมากขึ้น  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการใช้แบบสอบถามแบบปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นแล้ว ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 150 คน และใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่า
ร้อยละ และสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอบเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค และปัจจัยด้านราคา ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์
แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ทัศนคติ, ส่วนประสมทำงกำรตลำด, กำรตัดสินใจซื้อ, สินค้ำออร์แกนิค 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, the healthy trend is gaining popularity with consumers in Thailand. 
People recognize the importance of health and wellness life. The healthy trend is 
not only growing in Thailand but also worldwide. As a result, the organic products 
market is likely to grow steadily which are another option for consumers. A society 
that has entered a digital society has made the purchase of goods and services more 
attractive via online channels. 

This research aimed to study attitudes towards organic products and 
marketing mix as product, price and place that affect organic product purchase 
decision through online platform. This quantitative research used a closed-ended 
questionnaire which was validated. A sample was selected from customers who were 
used to purchase organic product via online platform amount 150 samples. The 
statistics used descriptive statistics as frequency and percentage and inferential 
statistics as multiple regression analysis for hypothesis testing. The results are 
showed that the attitude towards organic products and price affect the organic 
products purchase decision via online platform at the 0.05 level of significance. While 
product and place don’t affect the organic products purchase decision via online 
channels at the 0.05 level of significance. 
 
Keywords: Attitudes, Marketing Mix, Purchase Decision, Organic Products 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 ส ำหรับงำนวิจัยกำรค้นคว้ำอิสระเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออร์แกนิคผ่ำน
ช่องทำงไลน์ฉบับนี้ส ำเร็จลุล่วงไปด้วยดี เนื่องจำกได้รับควำมอนุเครำะห์จำก ดร.สุเมธี วงศ์ศักดิ์ ที่ได้
กรุณำเสียสละเวลำให้ค ำปรึกษำและค ำแนะน ำที่เป็นประโยชน์ต่อกำรศึกษำงำนวิจัย ตลอดจน
ตรวจทำน และชี้แนะแนวทำงกำรแก้ไขให้งำนวิจัยนี้มีควำมสมบูรณ์มำกที่สุด ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ
เป็นอย่ำงสูง ณ โอกำสนี้ 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถำมทุกคน ที่เสียสละเวลำอันมีค่ำในกำรตอบแบบสอบถำม
และให้ค ำแนะน ำแก่งำนวิจัยชิ้นนี้ 
 และส ำคัญที่สุด ขอขอบพระคุณบิดำ มำรดำ ที่ให้โอกำสและสนับสนุนในด้ำนกำรศึกษำแก่
ผู้วิจัยเสมอมำ รวมไปถึงก ำลังใจที่ผู้วิจัยได้รับจำกรุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือนๆทุกคน ท ำให้งำนวิจัยเล่มนี้
ส ำเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำงำนวิจัยเล่มนี้จะสร้ำงประโยชน์ต่อผู้ประกอบกำรเกี่ยวกับสินค้ำออร์
แกนิค ตลอดจนบุคคลที่สนใจงำนวิจัยเล่มนี้ หำกงำนวิจัยนี้มีข้อบกพร่องประกำรใด ผู้วิจัยต้องขออภัย
ไว้ ณ ที่นี้ด้วย  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 
 ปัจจุบันกระแสความใส่ใจในสุขภาพก าลังได้รับความนิยมมากจากผู้บริโภคในประเทศไทย 
ประชาชนตระหนักและให้ความส าคัญกับสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น นิยมบริโภคอาหาร และ
ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ รวมไปถึงกระบวนการผลิตไร้สารเคมี ปลอดภัยในทุกๆ ขั้นตอน  
(นีลเส็น, 2562) สินค้าออร์แกนิคเป็นทางเลือกหนึ่งส าหรับผู้บริโภคเหล่านี้ ซึ่งสินค้าออร์แกนิคเป็น
สินค้าท่ีท าจากวัตถุดิบธรรมชาติ ไม่เป็นอันตรายต่อร่างกายและสิ่งแวดล้อม มีการควบคุมการผลิตใน
ทุกๆขั้นตอนไม่ให้มีสารปนเปื้อน  
 กระแสนิยมรักสุขภาพไม่เพียงนิยมในประเทศไทยเท่านั้น แต่มีกระแสนิยมกระจายไปทั่วโลก 
ซึ่งส่งผลให้ตลาดสินค้าออร์แกนิคมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์ มูลค่า
ตลาดสินค้าออร์แกนิคของโลกมีมูลค่ามากถึง 104,000 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีอัตราการขยายตัว
ประมาณ 20% ต่อปี ในส่วนของตลาดสินค้าออร์แกนิคในประเทศไทยมีมูลค่ากว่า 3,000 ล้านบาท 
(วันเพ็ญ พุทธานนท์, 2562) โดยมีอัตราการขยายตัวประมาณ 10% ต่อปีและตลาดยังมีแนวโน้ม
เติบโตได้อีกในอนาคต ซึ่งมีปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาดสินค้าออร์แกนิคจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนมาใส่ใจในสุขภาพของตัวเองและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึน นอกจากนี้
ภาครัฐยังมีนโยบายสนับสนุนเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ “ยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ 
พ.ศ. 2560-2564” ซึ่งนโยบายนี้มีส่วนท าให้อุปสงค์และอุปทานของตลาดออร์แกนิคในประเทศไทย
เพ่ิมสูงขึ้น (คณะกรรมการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ, 2559)   
 อย่างไรก็ตามการผลิตและการบริโภคสินค้าออร์แกนิคของไทยถือว่ายังอยู่ในช่วงเริ่มต้น 
เนื่องจากยังมีปัญหาในเรื่องการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ ขาดการรับรู้ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับ
สินค้าออร์แกนิค ผู้บริโภคจึงมองไม่เห็นความจ าเป็นในการซื้อสินค้าออร์แกนิคซึ่งมีราคาสูง อีกทั้งการ
วางกลยุทธ์ที่เหมาะสมก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจสินค้าออร์แกนิค ซึ่งในปัจจุบัน
การจัดจ าหน่ายสินค้าออร์แกนิคไม่ได้มีเพียงการวางขายตามหน้าร้านหรือห้างสรรพสินค้าเท่านั้น 
ช่องทางออนไลน์ถือเป็นอีกช่องทางในการด าเนินธุรกิจที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน ซึ่งจากข้อมูล
ยอดขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์พบว่าปี 2557 มีมูลค่า 69,444 ล้านบาทและมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ในปี 2563 มีมูลค่าประมาณ 2 แสนล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 
แสดงให้เห็นถงึการเข้ามามีบทบาทในการท าธุรกิจมากขึ้นของแพลตฟอร์มออนไลน์ 
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แก
นิคผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการสินค้าออร์แกนิค ในการน าข้อมูลไปใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

 งานวิจัยนี้ ก าหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติเก่ียวกับสินค้าออร์แกนิค (Attitudes toward Organic 

Products)และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) และการ
จัดจ าหน่าย (Place) 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยซื้อสินค้า         

ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์  
1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลของประชากรในเดือนกันยายน ถึง

เดือนตุลาคม 2563 และวิเคราะห์ข้อมูลและเขียนรายงานการศึกษาในเดือนพฤศจิกายน ถึงเดือน
ธันวาคม 2563 

1.3.4 ขอบเขตด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ 
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ Google Forms 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.4.1 ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
1.4.2 สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการ 

บริโภคสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 สินค้ำออร์แกนิค (Organic Product) คือ สินค้าท่ีผลิตจากวัตถุดิบทางธรรมชาติ ไม่มี
สารเคมีปนเปื้อนทั้งในกระบวนการผลิตและกระบวนการแปรรูป ท าให้ปลอดภัยต่อการอุปโภคบริโภค 
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และปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสินค้าออร์แกนิคครอบคลุมสินค้าหลากหลายประเภท ตั้งแต่ของสด 
ของกิน ขนมขบเค้ียว เครื่องดื่ม และของใช้ต่างๆ  
 ทัศนคติต่อสินค้ำออร์แกนิค (Attitudes toward Organic Products) หมายถึง 
ความคิด ความรู้สึกหรือการกระท าของบุคคลที่มีต่อสินค้าออร์แกนิค ซึ่งทัศนคติจะส่งผลต่อการ
แสดงออกของบุคคลนั้นทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ   

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่เป็นตัวแปร
ส าคัญในการช่วยธุรกิจให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายทางการตลาด ส าหรับการศึกษาครั้งนี้
ประกอบไปด้วย 3 ประการ ได้แก่  

ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รูปแบบและลักษณะของสินค้าออร์แกนิคท่ีจ าหน่ายอยู่
ในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ คุณภาพ ความปลอดภัย ความหลากหลาย ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์
และความมีประสิทธิภาพของสินค้าออร์แกนิค รวมไปถึงการมีสัญลักษณ์รับรองมาตรฐานของสินค้า
ออร์แกนิค 

ด้ำนรำคำ (Price) หมายถึง การก าหนดมูลค่าของสินค้าออร์แกนิคในรูปแบบของเงิน ซึ่ง
ราคาต้องมีความเหมาะสมกับสินค้าออร์แกนิคในลักษณะต่างๆ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ การมีราคาหลากหลายระดับให้เลือกซ้ือ รวมไปถึงการมีราคาสินค้าบ่งบอกชัดเจน 

ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานหรือกิจกรรมที่ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าออร์แกนิคได้ตามความต้องการของผู้บริโภค โดยมีกิจกรรมที่เก่ียวข้อง ได้แก่ การ
จัดจ าหน่าย และการจัดส่งสินค้า ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปท่ีการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์   

กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคพิจารณาจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ผ่าน
กระบวนการค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูล เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้กับ
ตนเอง 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้วิจัยได้สืบค้นและศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของงานวิจัย จากบทความ
วิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 6 ส่วน ดังนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “ทัศนคติ” 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)” 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “การตัดสินใจซื้อ” 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ “สินค้าออร์แกนิค” 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
2.7 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “ทัศนคติ” 

2.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
 สุชา จันทร์เอม และสุรางค์ จันทร์เอม (2520) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกหรือการกระท า
ของบุคคลที่มีต่อบุคคล วัตถุ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่งอาจจะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่
เห็นด้วย เป็นต้น 

นิพนธ์ คันธเสวี (2521) ให้ความหมายของทัศนคติว่า เป็นสิ่งชี้บอกถึงการแสดงออกของ
บุคคลหรือสถานการณ์ ทัศนคติจึงมีความส าคัญในการมีปฏิกิริยาโต้ตอบต่อสิ่งต่าง ๆ  หากบุคคล
กระท าหรือแสดงพฤติกรรมออกมาต่อสิ่งใด ๆ เขาย่อมกระท าไปตามทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งนั้น ๆ ดังนั้น
ทัศนคติของบุคคลจึงมีอิทธิพลในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น  

พนัส หันนาคินทร์ (2523) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึงความโน้มเอียงของจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งหรืออุดมคติใดอุดมคติหนึ่งโดยเฉพาะไม่ว่าจะเป็นไปในทางเห็นด้วยหรือ ไม่เห็นด้วยก็ตาม  

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2524) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรทางจิตใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม เช่น บุคลิกภาพ แรงจูงใจ และการรับรู้ ซึ่งส่งผลให้บุคคลนั้นแสดงออกเชิงลบหรือเชิงบวก 
และสิ่งนั้นมีผลท าให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งของ บุคคล หรือสถานการณ์นั้นในรูปแบบต่างๆ  

ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อมโยงกันเกี่ยวกับความซับซ้อน
ของความรู้สึกของบุคคล ความโน้มเอียงต่อการแสดงปฏิกิริยาต่อสิ่งต่างๆทั้งในลักษณะต่อต้านและ
สนับสนุนของบุคคล ส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา 
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สมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ (2560) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ การแสดงพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิด
จากความคิด ความเชื่อ ประสบการณ์ หรือสิ่งรอบข้าง ส่งผลให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาต่อสิ่งต่างๆอาจ
เป็นได้ท้ังในเชิงสนับสนุนหรือต่อต้าน 

จากความหมายของทัศนคติข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความคิด ความรู้สึกหรือการ
กระท าของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ โดยทัศนคติจะส่งผลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้นซึ่งเป็นได้ท้ังใน
เชิงบวกและเชิงลบ 

2.1.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2550) กล่าวว่า ทัศนคติ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
องค์ประกอบที่ 1 ความคิด (Cognitive Component) ทัศนคติจะต้องประกอบด้วยความคิด 

ความรู้ และความเชื่อของบุคคลซึ่งอาจเกี่ยวกับวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ์ และเป็นการรับรู้ที่มี
ทิศทาง เช่น ดี – เลว, มีคุณ - มีโทษ  

องค์ประกอบที่ 2 ความรู้สึก (Affective Component) ทัศนคติจะต้องประกอบด้วย
ลักษณะที่ส าคัญ คือ ความรู้สึก หรือ อารมณ์ของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งนั้นๆเช่นเดียวกับองค์ประกอบแรก 
โดยความรู้สึกของบุคคลจะต้องมีทิศทางด้วย คือ ความชอบหรือความไม่ชอบ การเห็นด้วยหรือไม่เห็น
ด้วย ความพอใจหรือความไม่พอใจ เป็นต้น  

องค์ประกอบที่ 3 ความพร้อมการกระท า (Action Tendency Component) เป็น
องค์ประกอบสุดท้ายของทัศนคติ จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความคิดและความรู้สึกต่อสิ่งต่างๆ จากนั้นจึง
เกิดความพร้อมที่จะกระท าของบุคคลที่สอดคล้องกับความคิดและความรู้สึกของตนต่อสิ่งนั้นด้วย  

Feldman (1998) กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้าน
ความรู้สึก (Affective Component) คือ การแสดงออกทางอารมณ์ของบุคคลทั้งในเชิงบวกและเชิง
ลบ ด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ แนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม
สะท้อนถึงทัศนคติ และด้านสติปัญญา (Cognitive Component) คือ ความเชื่อและความคิดเกี่ยวกับ
จุดมุ่งหมายของทัศนคติ โดยทั้ง 3 องค์ประกอบนี้จะต้องมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันไม่สามารถแยก
ออกจากกันได้ดังนั้น การแสดงออกทางอารมณ์จึงส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรม ในขณะที่ 
ความเชื่อก็ส่งผลต่อการแสดงออกทางอารมณ์  

สมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ (2560) กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติว่า ทัศนคติของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นย่อมมีความสอดคล้องกันทั้ง 3 องค์ประกอบ คือ ความคิด ความรู้สึก และ
พฤติกรรม ฉะนั้นการวัดทัศนคติต่อสิ่งใดๆ ผู้วัดอาจเลือกวัดองค์ประกอบ เพียงด้านเดียวหรือจะวัด
องค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบไปพร้อมกันก็ได้  

จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของบุคคลนั้นประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
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 องค์ประกอบที่ 1 ความคิด (Cognitive Component) แสดงถึงความเชื่อและการ
ตระหนักรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 องค์ประกอบที่ 2 ความรู้สึก (Affective Component) แสดงถึงการแสดงออกทาง
อารมณ์ในเชิงบวกและเชิงลบ 

 องค์ประกอบที่ 3 พฤติกรรม (Behavioral Component) แสดงถึงแนวโน้มหรือความ
ตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมสะท้อนถึงทัศนคติ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “ส่วนประสมทางการตลาด” 

Kotler (2003) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P's) ว่าเป็น
เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประการ ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ 
(Product), การจัดจ าหน่าย (Place), ราคา (Price), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งต้องใช้
ส่วนประกอบทั้ง 4 ประการร่วมกันเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
และเพ่ือตอบสนองความต้องการ รวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

 
ภาพที่ 2.1: ส่วนประสมทางการตลาด 4P's 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P.  (2003). Marketing management (11thed.). New Jersey: Prentice Hall. 
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ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้า บริการ หรือความคิดที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ โดยการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะที่แตกต่าง และมีคุณสมบัติที่เหมาะสม ซึ่งการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงการสร้างความพึงพอใจและการตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค  

ราคา (Price) เป็นสิ่งที่สะท้อนถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการ เป็นกลไกหนึ่งที่ท าให้ลูกค้า
สนใจในผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญให้เกิดการยอมรับจาก
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการก าหนดราคาเป็นการให้มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงิน ลักษณะความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์สามารถก าหนดราคาได้ต่างกัน ซึ่งอาจก าหนดราคาตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ก าหนดตามคู่แข่ง หรือก าหนดตามราคาทุน  

การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการท างานหรือกิจกรรมที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
สินค้าหรือบริการได้ตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการจัดจ าหน่ายประกอบด้วยกิจกรรม 2 ส่วน
คือ ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า อาจจะเป็นการจ าหน่ายสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยตรงหรือการจ าหน่าย
สินค้าผ่านคนกลาง และส่วนของการแจกจ่ายสินค้า ได้แก่ การขนส่ง (Transportation) รวมถึง
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีต่างๆที่จะช่วยให้การจัดจ าหน่ายได้ง่ายขึ้นด้วย 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างทัศนคติและเตือนความทรงจ าแก่ผู้บริโภค ให้ลูกค้าทราบถึงข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยมีเครื่องมือที่ส าคัญ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดย
ใช้บุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ (Public relations) และการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) ซึ่งเป็นตัวช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง 

จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) หมายถึง ปัจจัยทาง
การตลาดที่เป็นตัวแปรส าคัญในการช่วยธุรกิจให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายทางการตลาด 
ประกอบไปด้วยส่วนประกอบ 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), การจัดจ าหน่าย (Place), 
ราคา(Price), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ท าการศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาด 3 ประการ ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รูปแบบและลักษณะของสินค้าออร์แกนิคท่ีจ าหน่ายอยู่ใน
ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ คุณภาพ ความปลอดภัย ความหลากหลาย ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์และ
ความมีประสิทธิภาพของสินค้าออร์แกนิค รวมไปถึงการมีสัญลักษณ์รับรองมาตรฐานของสินค้า    
ออร์แกนิค 

ราคา (Price) หมายถึง การก าหนดมูลค่าของสินค้าออร์แกนิคในรูปแบบของเงิน ซึ่งราคาต้อง
มีความเหมาะสมกับสินค้าออร์แกนิคในลักษณะต่างๆ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 
การมีราคาหลากหลายระดับให้เลือกซ้ือ รวมไปถึงการมีราคาสินค้าบ่งบอกชัดเจน 
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การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานหรือกิจกรรมที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าออร์แกนิคได้ตามความต้องการของผู้บริโภค โดยมีกิจกรรมที่เก่ียวข้อง ได้แก่ การจัด
จ าหน่าย และการจัดส่งสินค้า ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ “การตัดสินใจซื้อ” 

Kotler (1994) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” คือ การตอบสนองสิ่งเร้าใน สภาพแวดล้อม
และจะผ่านเข้าสู่จิตส านึกของผู้ซื้อ บุคลิกลักษณะนิสัยและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้ออย่างใดอย่างหนึ่งงานของนักการตลาด คือ การท าความเข้าใจผู้บริโภคว่าผู้บริโภคมี
ความรู้สึกอย่างไรเมื่อสิ่งเร้าภายนอกมากระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ  

ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) อธิบายความหมายของการตัดสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง การที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการ โดยเลือกสินค้าหรือ
บริการต่างๆจากทางเลือกที่มีอยู่ตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) อธิบายความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) หมายถึง ล าดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนมีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน แต่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็มีรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน มี 5 ขั้นตอน 
ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์ม  
 และไซเท็กซ์ จ ากัด. 
 

1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความ
ต้องการหรือปัญหาของตนเอง ผู้บริโภคจึงหาสินค้าหรือบริการที่สามารถมาเติมเต็มความต้องการนั้น
หรือช่วยแก้ปัญหาของตนเองได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนก็มีความต้องการหรือปัญหาที่แตกต่างกัน  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคหาข้อมูลเกี่ยวข้องกับ
สินค้าหรือบริการ อาจเป็นข้อมูลที่มาจากความทรงจ าของผู้บริโภคเอง หรือเป็นข้อมูลที่ได้รับมาจาก
ภายนอก ซึ่งผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่
ได้มาจากการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆมาท าการเปรียบเทียบเพ่ือประเมินหาทางเลือกที่เหมาะสม
กับปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคหลังจากผ่านกระบวนการต่างๆมาแล้ว ซึ่งสินค้าหรือบริการต่างๆที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ
ซื้อจะสามารถตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนการตอบสนองต่อ
การซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ผู้ซื้ออาจจะมีพฤติกรรมในเชิงที่เป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เมื่อ

การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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พึงพอใจผู้บริโภคก็จะท าการซื้อซ้ าและอาจกลายเป็นความภักดีได้ รวมไปถึงอาจเกิดการบอกต่อไปถึง
บุคคลอื่นๆ หรือหากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจก็อาจเกิดความสัมพันธ์ที่ไม่ดีได้ 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ “สินค้าออร์แกนิค” 
 สินค้าออร์แกนิค (Organic Product) คือ สินค้าที่ผลิตจากวัตถุดิบทางธรรมชาติ ไม่มีสารเคมี
ปนเปื้อนทั้งในกระบวนการผลิตและกระบวนการแปรรูป ท าให้ปลอดภัยต่อการอุปโภคบริโภค และ
ปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสินค้าออร์แกนิคครอบคลุมสินค้าหลากหลายประเภท ตั้งแต่ของสด ของ
กิน ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม และของใช้ต่างๆ  
 สินค้าออร์แกนิคจะต้องมีตรารับรองมาตรฐาน ซึ่งอาจจะใช้ตรารับรองมาตรฐานต่างประเทศ 
หรือใช้ตรารับรองมาตรฐานของประเทศไทย คือ Organic Thailand, มาตรฐานเกษตรอินทรีย์แห่ง
ประเทศไทย (Organic Agriculture Certification Thailand: A.C.T.) หรือตรารับรองมาตรฐานของ
ท้องถิ่น คือ องค์กรมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภาคเหนือ (มอน.) โดยตรารับรองท่ีใช้มากท่ีสุด คือ ตรา
รับรองของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา (USDA) 
 
ภาพที่ 2.3: ตรารับรองมาตรฐานสินค้าออร์แกนิค 
 
 

 
 
ที่มา:  NawaChiOne Foundation. (ม.ป.ป.). มาตรฐานสินค้าออร์แกนิค. สืบค้นจาก  
 https://actorganiccert.or.th/th/foundation/. 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.5.1 ปัจจัยทัศนคติทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค (Attitudes toward Organic 
Products) 

ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
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สะดวก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องความคิด
สร้างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลัง
พัฒนาของ Ellis (2020) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็นบุคคลที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าออร์แก
นิคแต่ไม่ได้บริโภคสินค้าออร์แกนิคเป็นประจ า ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น 
(Snowball Sampling) และใช้เครื่องมือในลักษณะของแบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างเชิงลึก (Semi-
structured in-depth interviews) เป็นการสื่อสารแบบสองทางซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด  เป็น
การถกเถียงกันระหว่างผู้วิจัยและผู้ถูกสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติ (Attitudes) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนา  

2.5.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ไมตรี เสถะรักษ์ (2558) ท าการวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยใช้เครื่องมือเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิคมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างเชื่อว่า
อาหารออร์แกนิคที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะเรื่องความสดและความหลากหลายก็เต็มใจจ่ายถึงแม้จะราคา
สูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสายช่อ อังศุพานิช(2559) เรื่ององค์ประกอบแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภควัยท างานอ าเภอเมืองสงขลา มีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภควัยท างานอ าเภอ
เมืองสงขลา และใช้เครื่องมือการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งใช้แบบสอบถามในลักษณะค าถามปลายเปิด 
(Close-Ended Questionnaire) และแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน (Likert Scale) โดยใช้สถิติ
ในการวิเคราะห์คือ สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภควัยท างานอ าเภอเมืองสงขลา โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญความปลอดภัย คุณภาพ ประโยชน์และความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 

2.5.3 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 ไมตรี เสถะรักษ์ (2558) ท าการวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยใช้เครื่องมือเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยกลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่าอาหาร    
ออร์แกนิคมีราคาสูงกว่าอาหารทั่วไป โดยจะเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณ รวมไปถึงมีการเปรียบเทียบราคาของอาหารออร์แกนิคในร้านค้าต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของวิภารดา เพ็ชรยิ้ม (2560) เรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีน (Clean Food) ของชาวกรุงเทพมหานคร มีกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบสมมติฐาน Pearson Correlation ผลการวิจัยพบว่า ราคาของ
อาหารคลีนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน โดยผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายถึงแม้ราคาของ
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อาหารคลีนจะสูงกว่าอาหารทั่วๆไป หากอาหารนั้นมีคุณภาพและมีประโยชน์ต่อตัวผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนาของ Ellis (2020) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็น
บุคคลที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิคแต่ไม่ได้บริโภคสินค้าออร์แกนิคเป็นประจ า ใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Snowball Sampling) และใช้เครื่องมือในลักษณะของแบบ
สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเชิงลึก เป็นการสื่อสารแบบสองทางซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด  เป็นการ
ถกเถียงกันระหว่างผู้วิจัยและผู้ถูกสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า ราคาของสินค้าออร์แกนิคมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนา   

2.5.4 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place)  
นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดโดย
ผู้บริโภคค านึงถึงช่องทางการสั่งซื้อ การประหยัดเวลาในการเดินทาง และการจัดส่งที่รวดเร็ว  ซึ่ง
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานที่ตั้งของร้าน
ที่สามารถหาซื้อได้ง่ายและมีที่จอดรถเพียงพอต่อการให้บริการ 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มี
สมมติฐาน ดังนี้ 

2.6.1 ปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิ
คผ่านช่องทางออนไลน์ 

2.6.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
2.6.3 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
2.6.4 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
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2.7 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 
                           ตวัแปรอิสระ                                                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า           

ออร์แกนิคผ่านช่องทาง

ออนไลน์   

ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
(Attitudes toward organic products) 
ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560), Debbie Ellis       

และคณะ (2020) 
 

การจัดจ าหน่าย 
(Place) 

นัทธมน เดชประภัสสร (2558),  
ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Products) 

ไมตรี เสถะรักษ์ (2558), สายช่อ อังศุพานิช
(2559) 

ราคา 
(Price) 

ไมตรี เสถะรักษ์ (2558), วิภารดา เพ็ชรยิ้ม 
(2560) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์” มี
หัวข้อระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่เป็นลักษณะ
แบบสอบถามปลายปิดซึ่งสร้างขึ้นจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และผ่านการตรวจสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ งานวิจัยนี้มีตัวแปรที่จะศึกษาดังนี้ 
 3.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
(Attitudes toward organic products), ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price) และการจัดจ าหน่าย 
(Place) 
 3.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Purchase decision in organic product via online platform) 
 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์   
3.2.2 การก าหนดขนาดตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ค านวณหาขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 

3.1.9.2 ส าหรับการหาขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) เท่ากับ 0.15 ความ

น่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านาย
เท่ากับ 4 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 129 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลส ารองจากตัวอย่างเพ่ือลดความคลาดเคลื่อนรวมทั้งสิ้นเป็น 150 
ตัวอย่าง 
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G*Power 3.1.9.2 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ด าเนินการเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 150 ตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลจากบุคคลทั่วไปที่อยู่ในสังคมออนไลน์และ
รวบรวมข้อมูลในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Forms ซึ่งผู้วิจัยมีการถามค าถามเบื้องต้น 
(Screening Question) โดยสอบถามว่า “ท่านเคยซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่” 
และเลือกตัวอย่างที่ตอบว่า “เคย” มาท าแบบสอบถามต่อไป   
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามจากตัวแปรที่ต้องการศึกษาซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค, ผลิตภัณฑ์, ราคา 
และการจัดจ าหน่าย และตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed-ended question) 
และค าถามปลายเปิด (Open- ended question) ประกอบไปด้วย 4 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  มีลักษณะ
ค าถามเป็นค าถามปลายปิด ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) มี
จ านวนทั้งหมด 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โรคประจ าตัว และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ทัศนคติต่อ
สินค้าออร์แกนิค, ผลิตภัณฑ์, ราคา และการจัดจ าหน่าย โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 
ซึ่งมีระดับการให้น้ าหนักคะแนน ดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 5 
เห็นด้วยมาก  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 4  
เห็นด้วยปานกลาง มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 3 
เห็นด้วยน้อย  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 1 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มี
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วยค าถาม 5 ตอนตามข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) ซึ่งมีระดับการให้น้ าหนักคะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 5 
เห็นด้วยมาก  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 4  
เห็นด้วยปานกลาง มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 3 
เห็นด้วยน้อย  มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด มีน้ าหนักคะแนนเท่ากับ 1 
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  ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมี
ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยของข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ค านวณค่าอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของข้อมูลแต่ละช่วง
ชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบาย ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น  = 
ค่าคะแนนสูงสุด−ค่าคะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

     = 
5.00 - 1.00

5.00
  

 
= 0.80 

 
ค าอธิบายแต่ละช่วงช้ัน 
 

ตารางที่ 3.1: เกณฑ์การแปลผลของค่าคะแนนระดับต่างๆ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือทางสถิติของแบบสอบถาม ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามได้จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ช 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 
ตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ชของแบบสอบถาม   
 

ปัจจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ช 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n = 30) 

1. ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 5 0.745 

2. ด้านผลิตภัณฑ์ 5 0.714 

3. ด้านราคา 5 0.717 

4. ด้านการจัดจ าหน่าย 5 0.779 

5. ด้านการตัดสินใจซื้อ 5 0.776 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 25 0.907 

 
 จากผลการวัดค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแต่ละด้านมีค่าอยู่ที่ 0.714 - 0.779 และค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ที่ 0.907 ซึ่งจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนแบ็ชของแบบสอบถามอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสมคือมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.60 (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าแบบสอบถามนี้ไปใช้ในงานวิจัยได้ 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติต่างๆ ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ในการอธิบายและสรุปลักษณะของ

ข้อมูลซึ่งสถิติเชิงพรรณนาจะน ามาใช้กับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โรคประจ าตัว รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิ
คผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัดจัดล าดับ ซึ่งวิเคราะห์โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรในลักษณะส่งผลต่อกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าออร์
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แกนิค, ผลิตภัณฑ์, ราคา, การจัดจ าหน่าย และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตามใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท าการทดสอบสมมติฐานที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 โดยสามารถเขียนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปสมการเส้นตรง ดังนี้ 
 

Ý = b0 + b1x + b2x2 + … + bnxn 
 

เมื่อ  Ý  คือ  ค่าของตัวแปรตาม Y 
      b0  คือ  ค่าคงท่ีของสมการถดถอย  
      b1,…bn คือ  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ n 
      x0,…xn  คือ  ค่าของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ n 
      n  คือ  จ านวนตัวแปรอิสระ 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อน ามาอธิบายและทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่มีการตอบกลับอย่างครบถ้วนสมบูรณ์จ านวน 150 ชุด มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรายด้าน 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย 

 x ̅ หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 
 S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 
 b หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
 S.E. หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
 ß หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t หมายถึง  ค่าการทดสอบนัยส าคัญของค่าเฉลี่ย 
 Sig. หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 F หมายถึง  ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนระดับกลุ่ม 
 p หมายถึง  ค่าดัชนีความยากง่าย 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการเก็บข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โรคประจ าตัว และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภทของสินค้าออร์แกนิคที่เคยซื้อ งบประมาณในการซื้อ
สินค้าออร์แกนิคแต่ละครั้ง ความถ่ีในการซื้อสินค้าออร์แกนิค และช่องทางออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าออร์
แกนิค สามารถมาวิเคราะห์ลักษณะต่างๆเป็นจ านวน และร้อยละ ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 29 19.3 
หญิง 121 80.7 

อายุ ไม่เกิน 25 ปี 45 30.0 

26 – 34 ปี 74 49.3 
35 - 44 ปี 16 10.7 

45 – 54 ปี 13 8.7 

55 ปีขึ้นไป 2 1.3 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 18 12.0 

อนุปริญญา/ปวส. 4 2.7 
ปริญญาตรี 99 66.0 

ปริญญาโท 27 18.0 

ปริญญาเอก 2 1.3 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 51 34.0 

20,001 – 30,000 บาท 47 31.3 

30,001 – 40,000 บาท 27 18.0 
40,001 – 50,000 บาท 14 9.3 

50,001 บาทข้ึนไป 11 7.3 
โรคประจ าตัว มี 32 21.3 

ไม่มี 118 78.7 

 
 จากข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 
80.7 เป็นเพศหญิง และอีกร้อยละ 19.3 เป็นเพศชาย  โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 26 – 
34 ปีร้อยละ 49.3 มีอายุไม่เกิน 25 ปีร้อยละ 30.0 มีอายุ 35 – 44 ปีร้อยละ 10.7 มีอายุ 45 – 54 ปี 
ร้อยละ 8.7 และส่วนน้อยที่สุดร้อยละ 1.3 มีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้นไป ส าหรับระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.0 ระดับปริญญาโทร้อยละ 
18.0 ระดับต่ ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 12.0 ระดับอนุปริญญา/ปวส.ร้อยละ 2.7 และระดับปริญญาเอก
มีเพียงร้อยละ 1.3 ส าหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีการกระจายตัวกันอยู่ในหลายช่วง ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทร้อยละ 34.0 ซึ่งมากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทอยู่เล็กน้อยมีร้อยละ 31.3  มีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาทร้อยละ18.0 มีรายได้ 40,001 – 50,000 บาทร้อยละ 9.3 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
รายได้ตั้งแต่ 50,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 7.3 และส าหรับข้อมูลโรคประจ าตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าร้อยละ 78.7 ไม่มีโรคประจ าตัว และอีกร้อยละ 21.3 คือผู้ตอบแบบสอบถามที่มีโรคประจ าตัว  
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลประเภทของสินค้าออร์แกนิคที่เคยซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ประเภทของสินค้าออร์แกนิค จ านวน ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มออร์แกนิค 112 41.0 
ผลิตภัณฑ์ความงามและดูแลร่างกาย 88 32.2 

ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง 12 4.4 
ผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ในบ้าน 37 13.6 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือการเกษตร 22 8.1 

อ่ืนๆ 2 0.7 
รวม 273 100.0 

  
 จากข้อมูลประเภทของสินค้าออร์แกนิคที่เคยซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงให้เห็นว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 41.0 มีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคประเภทผลิตภัณฑ์อาหารและ
เครื่องดื่มออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ รองลงมาคือ ประเภทผลิตภัณฑ์ความงามและดูแลร่างกาย
คิดเป็นร้อยละ 32.2 ประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ในบ้านคิดเป็นร้อยละ 13.6 ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือ
การเกษตรคิดเป็นร้อยละ 8.1 ประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง คิดเป็นร้อยละ 4.4 และยังมีสินค้า
ออร์แกนิคประเภทอ่ืนๆที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งมีการระบุว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กคิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางที่ 4.3: ข้อมูลงบประมาณในการซื้อสินค้าออร์แกนิคแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

งบประมาณ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท 32 21.3 
501 – 1,000 บาท 80 53.3 

1,001 – 2,000 บาท 23 15.3 

2,001 – 3,000 บาท 11 7.3 
มากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป 4 2.7 

รวม 150 100 

 
จากข้อมูลงบประมาณในการซื้อสินค้าออร์แกนิคแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงให้

เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 53.3 ใช้งบประมาณในการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์แต่ละครั้งอยู่ระหว่าง 501 – 1,000 บาท รองลงมาคือ ใช้งบประมาณน้อยกว่า 500 บาท คิด
เป็นร้อยละ 21.3 ใช้งบประมาณ 1,001 -2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.3 ใช้งบประมาณ 2,001 – 
3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.3 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนน้อยที่สุดใช้งบประมาณในการซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์แต่ละครั้งมากกว่า 3,000 บาทข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 2.7 เท่านั้น 
 
ตารางที่ 4.4: ข้อมูลความถ่ีในการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าออร์แกนิค จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 53 35.3 

1 ครั้งต่อเดือน 52 34.7 
2 ครั้งต่อเดือน 29 19.3 

3 ครั้งต่อเดือน 4 2.7 

มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 12 8.0 
รวม 150 100.0 

 
จากข้อมูลความถี่ในการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อเดือนร้อยละ 35.3 รองลงมาคือ ความถี่ 1 ครั้งต่อเดือนร้อยละ 34.7 ความถี่ 2 ครั้งต่อเดือนร้อย
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ละ 19.3 ความถี่มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือนร้อยละ 8.0 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนน้อยที่สุดซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ความถี่ 3 ครั้งต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 2.7  
 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลช่องทางออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 

Facebook  66 44.0 

Instagram 31 20.7 
Shopee 34 22.7 

Lazada 9 6.0 

Website 9 6.0 
อ่ืนๆ 1 0.7 

รวม 150 100.0 

 
จากข้อมูลช่องทางออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 44.0 ใช้ช่องทาง Facebook ในการซื้อสินค้าออร์แกนิค รองลงมาคือ 
Shopee ร้อยละ 22.7 ต่อมาคือ Instagram ร้อยละ 20.7 ต่อมาคือ Lazada และ Website มี
จ านวนเท่ากันทั้งสองช่องทางคิดเป็นช่องทางละร้อยละ 6.0 และช่องทางอ่ืนๆอีกร้อยละ 0.7 ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามระบุว่าคือช่องทาง Twitter 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
 

ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
สินค้าออร์แกนิคท าให้ร่างกายปลอดภัย และ
ได้รับสารพิษน้อยลง 

4.35 0.62 มากที่สุด 

การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคมีส่วนช่วย
รักษาสิ่งแวดล้อม 

4.11 0.70 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติต่อสินค้า 
 ออร์แกนิค 
 

ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
การซื้อสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป 

3.96 0.82 มาก 

การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคเพราะให้
ความส าคัญต่อการดูแลสุขภาพ 

4.51 0.64 มากที่สุด 

การเข้าถึงสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องท่ีง่ายขึ้น
ในปัจจุบัน 

4.13 0.79 มาก 

รวม 4.21 0.51 มากที่สุด 

 
 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง

ออนไลน์ มีระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  (x ̅= 4.21) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด และมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคเพราะให้

ความส าคัญต่อการดูแลสุขภาพ (x ̅= 4.51) รองลงมาคือ สินค้าออร์แกนิคท าให้ร่างกายปลอดภัยและ

ได้รับสารพิษน้อยลง (x ̅= 4.35) ส่วนข้อค าถามอ่ืนๆมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การ
เข้าถึงสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องที่ง่ายขึ้นในปัจจุบัน, การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคมีส่วนช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อม และ การซื้อสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13, 
4.11 และ 3.96 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

สินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพและปลอดภัย 4.33 0.61 มากทีสุ่ด 

สินค้าออร์แกนิคมีความหลากหลาย 3.89 0.80 มาก 

สินค้าออร์แกนิคมีสัญลักษณ์รับรองมาตรฐาน 4.13 0.75 มาก 

สินค้าออร์แกนิคอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 3.93 0.74 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

สินค้าออร์แกนิคมีประสิทธิภาพ ใช้แล้วให้ผล
ลัพธ์ที่ดี 

4.13 0.76 มาก 

รวม 4.08 0.55 มาก 

 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับ

ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.08) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ สินค้าออร์แก

นิคมีคุณภาพและปลอดภัย (x ̅= 4.33) ซึ่งมีความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ สินค้าออร์
แกนิคมีสัญลักษณ์รับรองมาตรฐาน และสินค้าออร์แกนิคมีประสิทธิภาพ ใช้แล้วให้ผลลัพธ์ที่ดี โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.13 ต่อมาคือ สินค้าออร์แกนิคอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (x ̅= 3.93) สินค้าออร์

แกนิคมีความหลากหลาย (x ̅= 3.89) ซึ่งทุกข้อค าถามมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านราคา  
 

ด้านราคา Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.84 0.84 มาก 

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.74 0.83 มาก 

สินค้าควรมีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือ 4.04 0.83 มาก 

สินค้ามีการบ่งบอกราคาชัดเจน 4.07 0.73 มาก 

สินค้าออร์แกนิคราคาแพงกว่าสินค้าทั่วๆไป 4.22 0.78 มากที่สุด 

รวม 3.98 0.54 มาก 

 
 ปัจจัยด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับ

ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.98) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ สินค้าออร์แกนิ

คราคาแพงกว่าสินค้าทั่วๆไป (x ̅= 4.22) ซึ่งมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ 

สินค้ามีการบ่งบอกราคาชัดเจน (x ̅= 4.07), สินค้าควรมีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือ (x ̅= 4.04), 
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ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (x ̅= 3.84) และ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ (x ̅= 3.74) โดย
ทุกข้อค าถามมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการจัดจ าหน่าย  
 

ด้านการจัดจ าหน่าย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย 3.87 0.79 มาก 

สามารถสั่งซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา 3.94 0.86 มาก 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง 4.03 0.83 มาก 

การซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มี
การจัดส่งครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 

4.07 0.82 มาก 

การซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความเสี่ยง 

3.58 0.99 มาก 

รวม 3.90 0.67 มาก 

 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มี

ระดับความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.90) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การซื้อ

สินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มีการจัดส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ (x ̅= 4.07) รองลงมาคือ 

ประหยัดเวลาในการเดินทาง (x ̅= 4.03), สามารถสั่งซื้อได้ทุกท่ี ทุกเวลา (x ̅= 3.94), ช่องทางการ

สั่งซื้อมีหลากหลาย (x ̅= 3.87) และการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มีความเสี่ยง (x ̅= 
3.58) ซึ่งทุกข้อค าถามมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อ  
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วิถีชีวิตของท่านส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.94 0.70 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อ  
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้า
ออร์แกนิคในรูปแบบต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ 3.99 0.81 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคโดยพิจารณา
จากคุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้า 4.29 0.65 มากที่สุด 

เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี    
ท่านจะใช้ซ้ า 

4.29 0.65 มากที่สุด 

เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี    
ท่านอยากจะแนะน าให้ผู้อื่นใช้ต่อ 4.22 0.65 มากที่สุด 

รวม 4.15 0.50 มาก 

 
 ปัจจัยด้านการการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับความส าคัญ

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.15) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออร์
แกนิคโดยพิจารณาจากคุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้า และ เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้วเกิด
ผลลัพธ์ที่ดีท่านจะใช้ซ้ า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.29  รองลงมาคือ เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้ว

เกิดผลลัพธ์ที่ดีท่านอยากจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ต่อ (x ̅= 4.22) โดยทั้งสามข้อค าถามมีระดับความส าคัญ
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ต่อมาคือ ท่านค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าออร์แกนิคในรูปแบบต่างๆ

ก่อนตัดสินใจซื้อ (x ̅= 3.99)  และวิถีชีวิตของท่านส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (x ̅= 3.94) ซึ่งมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการศึกษาปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์
น าข้อมูลมาวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ มีผลการ
วิเคราะห์ดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
 ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจ าหน่ายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน 
 ช่องทางออนไลน์ 
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 

b S.E. ß t Sig. 
ค่าคงที่ 1.474 0.291 - 5.060 0.000 

ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 0.304 0.090 0.312 3.396 0.001 

ด้านผลิตภัณฑ์ -0.007 0.091 -0.008 -0.78 0.938 
ด้านราคา 0.268 0.090 0.293 2.965 0.004 

ด้านการจัดจ าหน่าย 0.091 0.062 0.123 1.475 0.142 
R2 = 0.363, F = 22.254, p<0.05 

 
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค

มากที่สุด (x ̅ = 4.2133) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (x ̅ = 4.0800) ปัจจัยด้านราคา (x ̅ = 

3.9827) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (x ̅ = 3.8973)  
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แก-   
นิคผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แก
นิค (Sig. = 0.001) และ ด้านราคา (Sig. = 0.004) โดยที่ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค (ß = 
0.312) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน
ราคา (ß = 0.293) ส่วนปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.938) และด้านการจัดจ าหน่าย (Sig. = 0.142) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด R2 = 0.363 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้า
ออร์แกนิค ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิ
คผ่านช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 36.3 และยังมีผลเนื่องจากตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้น ามาศึกษาอีก
ร้อยละ 63.7  
 และจากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และการทดสอบค่าทาง
สถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท้ัง 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Y) ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค (X1) ด้านผลิตภัณฑ์ (X2) ดา้นราคา (X3) 
และด้านการจัดจ าหน่าย (X4) สามารถเขียนในรูปสมการเชิงเส้นตรงได้ดังนี้  
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Ý = 1.474 + 0.304X1 - 0.007X2 + 0.268X3 + 0.091X4 
 
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ ด้าน
ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิคเท่ากับ 0.304 ปัจจัยด้านราคาเท่ากับ 0.268 และปัจจัยด้านการจัด
จ าหน่ายเท่ากับ 0.091 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก แสดงว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคใน
ทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบเท่ากับ -0.007 แสดงว่าปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในทิศทางตรงกันข้าม ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.1  
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
 
               ตัวแปรอิสระ                                                                    ตัวแปรตาม 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: 
 *      หมายถึงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

             หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                  
             หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อสินค้า   

ออร์แกนิคผ่านช่องทาง

ออนไลน์   

ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค 
 (ß = 0.312, Sig. = 0.001*) 

การจัดจ าหน่าย 

(ß = 0.123, Sig. = 0.142) 

ผลิตภัณฑ์ 
(ß = -0.008, Sig. = 0.938) 

ราคา 
(ß = 0.293, Sig. = 0.004*) 
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ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. ปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัย
สามารถน าผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการทดสอบสมมติฐาน มาท าการสรุปผลการวิจัยและการ
อภิปรายผลการวิจัย รวมไปถึงการน าเสนอข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไปและข้อเสนอแนะ
ส าหรับการน าไปใช้ ดังนี้ 
 
5.1 การสรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ 4 ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ผลิตภัณฑ์ ราคา 
และการจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถสรุปได้
ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 150 คน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 34 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และส่วนใหญ่ไม่มีโรคประจ าตัว  
 5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากกลุ่มตัวอย่าง 150 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคประเภท
ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด ในแต่ละครั้งที่ซื้อสินค้าออร์
แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ใช้งบประมาณอยู่ระหว่าง 501 – 1,000 บาท มีความถ่ีในการซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง 
Facebook ในการซื้อสินค้าออร์แกนิค  
 5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ผลิตภัณฑ์ ราคาและ
การจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิคอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วน
ผลิตภัณฑ์ ราคาและการจัดจ าหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ที่ระดับส าคัญ 0.05 มีผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ การทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติเก่ียวกับสินค้าออร์แกนิคส่งผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การทดสอบสมมติฐานพบว่า ราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ การทดสอบสมมติฐานพบว่า การจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์
แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัย 
สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคเพราะให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพ และเชื่อว่าสินค้าออร์แกนิค
ท าให้ร่างกายปลอดภัย ได้รับสารพิษน้อยลง รวมไปถึงในปัจจุบันการเข้าถึงสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องที่
ง่ายขึน้โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ  
เลิศวัฒนเกษม (2560) ที่พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์หรือสรรพคุณของอาหารเพื่อสุขภาพมาก
ที่สุด  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ellis (2020) ที่พบว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนา โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการมีสุขภาพที่ดีข้ึน
และเป็นการช่วยเหลือสิ่งแวดล้อม 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Products) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะยังไม่เชื่อในคุณภาพ ความ
ปลอดภัย และความหลากหลายของสินค้าออร์แกนิคในช่องทางออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ขัดแย้ง
กับผลการวิจัยของ ไมตรี เสถะรักษ์ (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาจากความสด ความหลากหลายและ
คุณภาพเป็นหลัก และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สายช่อ อังศุพานิช(2559) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภควัยท างานอ าเภอเมืองสงขลา โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับความปลอดภัย คุณภาพ และความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
 ด้านราคา (Price) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับราคาของสินค้าออร์แกนิคซึ่ง
อาจมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วๆไป รวมไปถึงการมีราคาให้เลือกซ้ือหลายระดับ และมีการบ่งบอกราคา
ชัดเจน ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับ ไมตรี เสถะรักษ์ (2558) ท าท่ีพบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยกลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่าอาหารออร์แกนิคมี 
ราคาสูงกว่าอาหารทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วิภารดา เพ็ชรยิ้ม (2560) ที่พบว่าปัจจัย
ทางการตลาดด้านราคาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนาของ Ellis (2020) ที่พบว่า ปัจจัย
ทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคในประเทศก าลังพัฒนา 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการจัดส่งครอบคลุมพ้ืนที่ 
การประหยัดเวลาจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรือการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความเสี่ยง ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ขัดแย้งกับ นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ที่พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ เลิศวัฒนเกษม (2560) ที่พบว่า ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางไปการประกอบธุรกิจและน าไปใช้วางแผน
ธุรกิจต่อไปได้ในอนาคต ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้สรุปข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ ดังนี้ 
 5.3.1 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านทัศนคติต่อสินค้าออร์แกนิค ดังนั้นผู้ประกอบการควร
สร้างการรับรู้และทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวกับประโยชน์และความปลอดภัย
ต่อร่างกายของสินค้าออร์แกนิค รวมไปถึงควรสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้วยการสร้างความ
คุ้มค่าในการบริโภคสินค้าออร์แกนิค  
 5.3.2 ราคาของสินค้าออร์แกนิคเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก โดย
ตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้าออร์แกนิค และผู้ประกอบการควรสร้างการ
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รับรู้คุณค่าของสินค้าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณค่าของสินค้าออร์แกนิคที่มีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วๆไป ซึ่งจะ
เป็นส่วนส าคัญในการช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล และเพ่ิมเครื่องมือในการวิจัย เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
 5.4.2 ควรท าการศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆเพ่ิมเติม เช่น แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออร์แกนิค การ
ส่งเสริมการตลาด รวมไปถึงการเพ่ิมเติมในส่วนของข้อค าถามส าหรับปัจจัยแต่ละด้านเพ่ือให้
ครอบคลุม และสามารถวิเคราะห์ได้มากขึ้น 
 5.4.3 ควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมส าหรับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออร์แกนิคแต่ไม่ได้ใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการซื้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง และวางแผนการประกอบธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

 
 

เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ใน
หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ในการตอบ
แบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและให้ครบถ้วน ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความกรุณา
ตอบแบบสอบถามนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด โดยเลือกตอบเพียงข้อ
เดียว 

1. ท่านเคยซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
 เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2. เพศ    
 ชาย    หญิง 

3. อายุ 
 ไม่เกิน 25 ปี   26 – 34 ปี   35 - 44 ปี 
 45 – 54 ปี   55 ปีขึ้นไป 

4. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี  อนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท   ปริญญาเอก 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
 30,001 – 40,000 บาท    40,001 – 50,000 บาท 
 50,001 บาทข้ึนไป 
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6. โรคประจ าตัว 
 มี    ไม่มี 

7. ประเภทของสินค้าออร์แกนิคที่ท่านเคยซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มออร์แกนิค 
 ผลิตภัณฑ์ความงามและดูแลร่างกาย 
 ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง 
 ผลิตภัณฑ์ส าหรับใช้ในบ้าน 
 ผลิตภัณฑ์เพ่ือการเกษตร 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………. 

8. งบประมาณของท่านในการซื้อสินค้าออร์แกนิคต่อครั้ง 
 น้อยกว่า 500 บาท     501 – 1,000 บาท 
 1,001 – 2,000 บาท     2,001 – 3,000 บาท 
 มากกว่า 3,000 บาทข้ึนไป 

9. ความถี่ของท่านในการซื้อสินค้าออร์แกนิค 
 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน    1 ครั้งต่อเดือน 
 2 ครั้งต่อเดือน     3 ครั้งต่อเดือน 
 มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

10. สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านใช้ซื้อสินค้าออร์แกนิคบ่อยที่สุด 
 Facebook     Instagram   
 Shopee     Lazada   
 Website     อ่ืนๆ …………………………… 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์ 
โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยเลือกตอบเพียงข้อเดียว  
โดยมีเกณฑ์ระดับการให้คะแนน ดังนี้ 

5 หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านทัศนคติ 

สินค้าออร์แกนิคท าให้ร่างกายปลอดภัย และได้รับ
สารพิษน้อยลง 

     

การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคมีส่วนช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อม 

     

การซื้อสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      

การเลือกบริโภคสินค้าออร์แกนิคเพราะให้ความส าคัญต่อ
การดูแลสุขภาพ 

     

การเข้าถึงสินค้าออร์แกนิคเป็นเรื่องท่ีง่ายขึ้นในปัจจุบัน      

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
สินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพและปลอดภัย      

สินค้าออร์แกนิคมีความหลากหลาย      

สินค้าออร์แกนิคมีสัญลักษณ์รับรองมาตรฐาน      
สินค้าออร์แกนิคอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม      

สินค้าออร์แกนิคมีประสิทธิภาพ ใช้แล้วให้ผลลัพธ์ที่ดี      
ปัจจัยด้านราคา 

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ      
สินค้าควรมีหลายระดับราคาให้เลือกซ้ือ      

สินค้ามีการบ่งบอกราคาชัดเจน      
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
สินค้าออร์แกนิคราคาแพงกว่าสินค้าทั่วๆไป      

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการสั่งซื้อมีหลากหลาย      
สามารถสั่งซื้อได้ทุกที่ ทุกเวลา      

ประหยัดเวลาในการเดินทาง       

การซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มีการจัดส่ง
ครอบคลุมทุกพื้นที่ 

     

การซื้อสินค้าออร์แกนิคผ่านช่องทางออนไลน์มีความเสี่ยง      
 
ส่วนที่ 3 “การตัดสินใจซื้อ” 
โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยเลือกตอบเพียงข้อเดียว 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
วิถีชีวิตของท่านส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิ
คผ่านช่องทางออนไลน์  

     

ท่านค้นหาและเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าออร์แกนิคใน
รูปแบบต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคโดยพิจารณาจาก
คุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้า 

     

เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี    ท่าน
จะใช้ซ้ า 

     

เมื่อท่านใช้สินค้าออร์แกนิคแล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดี    ท่าน
อยากจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ต่อ 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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