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บทคัดย่อ 

 
ปัจจุบันภาวะการเจ็บป่วยจากโรคตํางๆ โดยเฉพาะโรคมะเร็งทวีความรุนแรงมากขึ้น

กวําในอดีตท าให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงสุขภาพของตนเองมากขึ้น อาหารออร์แกนิคจึงเป็นทางเลือกหนึ่ง
ที่ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือก ซึ่งปัจจัยส าคัญหนึ่งที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อก็คือ ปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาด  

กรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบับนี้คือ สํวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิค โดยงานวิจัยจะศึกษาองค์ประกอบทั้งหมดคือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ทั้งนี้งานวิจัย
ใช๎วิธีวิจัยเชิงคุณภาพผํานการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 10 คน ซึ่งมีการตรวจสอบการ
วิเคราะห์ข๎อมูลเชิงคุณภาพโดยใช๎วิธีสามเส๎า 

ผลการวิจัยพบวําปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคมากที่สุด เนื่องจากกลุํมตัวอยํางมองวํา หากราคาสูง แตํผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี
จริงก็มีความเต็มใจจําย ทั้งนี้พิจารณาจากความสด และความหลากหลายเป็นหลัก รองมาก็คือปัจจัย
ด๎านราคา ซึ่งกลุํมตัวอยํางมองวํา ราคาอาหารออร์แกนิคมีราคาสูงกวําราคาอาหารทั่วไป อาจเกิดจาก
คํานิยม เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย สํวนปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย กลุํมตัวอยํางมองวํา 
ชํองทางการจัดจ าหนํายอาหารออร์แกนิคในปัจจุบันยังไมํมีความหลากหลาย อาจเกิดจากขนาดของ
ตลาดที่เล็กเมื่อเทียบกับขนาดของตลาดอาหารทั่วไป ซึ่งมีผลตํอความสะดวกในการเลือกซื้อ และ
ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด กลุํมตัวอยํางมองวํา เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อน๎อย
ที่สุดเนื่องจากสํวนใหญํกลุํมตัวอยํางมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนคํอนข๎างสูง และกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดยังไมํเข๎าถึงลูกค๎า 
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โดยงานวิจัยชิ้นนี้พบข๎อสังเกตที่ส าคัญอยํางหนึ่งคือปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุดนอกเหนือจากปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดคือ ปัจจัยด๎านสุขภาพ กลําวคือ กลุํมตัวอยําง
พิจารณาจากระดับน้ าตาล โซเดียม ซึ่งเป็นระดับของสํวนผสมมีความส าคัญตํอสุขภาพ  รองลงมาก็คือ
การน ามาซื้อเพ่ือปรุงเองเป็นหลัก สํวนปัจจัยที่กลุํมตัวอยํางค านึงมากที่สุดกํอนตัดสินใจเลือกซื้อคือ 
ความนําเชื่อถือของแหลํงที่มาของอาหารออร์แกนิค กลําวคือ หากแหลํงที่มาของอาหารออร์แกนิค
สามารถตรวจสอบได๎อยํางชัดเจนก็สํงผลตํอความนําเชื่อถือของแหลํงผลิต และแหลํงจ าหนําย ทั้งนี้
ผู๎วิจัยและนักการตลาดทั้งหลายสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช๎เพ่ือให๎เกิดประโยชน์สูงสุดในแวด
วงการตลาดอาหารออร์แกนิคได๎ในอนาคต 
 
ค าส าคัญ: อาหารออร์แกนิค, สํวนประสมทางการตลาด, ผู๎บริโภค 
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ABSTRACT 

 
With today’s high ailment rate; in particular, cancer which is more severe 

than it used to, consumers have become more conscious of their health. Organic 
food is one of the alternatives they choose because of the important factors called 
“marketing mix”. 

The framework of this research is “Marketing mix and buying behavior of 
organic food consumers” including one independent variable factor, marketing mix 
.The marketing mix consists of four components: product, price, marketing 
distribution and marketing communication. The data were collected by qualitative 
methods with an in-depth interview and a participant observation of ten samples. 
The reflexivity and methodological triangulation method, including secondary data 
were also employed in this qualitative research to ensure the research quality. 

The results drawn from the samples’ opinions show that product is the 
most important component for them when making a decision to buy a variety of 
organic foods. They also prefer products that are fresh. The second most important 
component is price of organic foods which is more expensive than non-organic foods 
because of their innovative production process and value. The third important 
component is marketing channels which do not have a great variety because of its 
smaller size compared with non-organic foods. Furthermore, the size of the market 
affects the buying decision. The least important component is marketing 



 (4) 

communication because of the samples’ high average income and lack of effective 
marketing communication.  

In this research, there are important issues. Firstly, the most important 
non-marketing factor affecting the buying decision is health factor; in particular, sugar 
and sodium levels affect health. Secondly, the second most important non- 
marketing factor is buying organic foods for self-cooking. Furthermore, the most 
important factor when making a decision to buy organic foods is the reliability of 
organic foods’ source which has to be able to find out. 

In conclusion, marketers and researchers can benefit from the results of 
this research to effectively market organic foods. 

 
Keywords: Organic foods, Marketing mix, consumers. 
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4.2 สรุปความแตกตํางและความคล๎ายคลึงระหวํางผลการสังเกตการณ์และ 34 
 ผลการสัมภาษณ์ 
4.3 แสดงถึงปัจจัยทางการตลาดที่กลุํมอาชีพทั้ง 3 กลุํม ให๎ความส าคัญ 35 
4.4 แสดงการวิเคราะห์ข๎อมูลแบบสามเส๎าเพ่ือสรุปประเด็นความส าคัญของ 36 
 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 



 (10) 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที่ หน๎า 
4.1  ภาพผัก และผลไม๎ ของ www.faceook.com/lemonfarm 24 
4.2  ภาพ GOURMET MARKET ของ www.allgoodprovision.com 25 
4.3  ภาพนิตยสารเพื่อนสุขภาพ ของ www.facebook.com 27 
4.4  ภาพฉลากออร์แกนิค จาก julesfuel.com 30 
4.5  ภาพกิจกรรมสํงเสริมการขายของ www.facbook.com/lemonfarm 33 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

มูลคําตลาดออร์แกนิคไทยยังเป็นตัวเลขที่ประมาณการคาดเดา  เนื่องจาก กวํา 20 ปี 
ยังไมํมีการส ารวจและศึกษาอยํางละเอียด (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2558) ปัจจุบันกระแสรักสุขภาพก าลัง
ตื่นตัวเห็นได๎จาก กลุํมผู๎บริโภคที่นิยมรับประทาน “คลีนฟู้ด” แล๎วถํายรูปสํงให๎เพ่ือนดูทางโซเชียล
เน็ตเวิร์ก เชํน เฟซบุ๏ก อินสตาแกรม เป็นต๎น เมื่อเห็นคนรอบข๎างรับประทานก็อยากรับประทานด๎วย 
ประกอบกับผู๎บริโภคตํางหันมาดูแลสุขภาพของตนเองมากขึ้นเพ่ือหลีกเลี่ยงจากสารตกค๎างที่ปนเปื้อน
มากับผัก ผลไม๎ หรือ สารเรํงเนื้อแดงที่ปนเปื้อนมากับเนื้อหมู เมื่อสารเหลํานี้สะสมตกค๎างเป็นระยะ
เวลานานมีภาวะเสี่ยงกํอให๎เกิดโรคมะเร็ง ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Schreinemachers (2000), 
Alavanja et al. (2003, as cited in Yaso, 2006) ที่พบวํา เกษตรกรที่ท างานกับยาก าจัดวัชพืชบํอย
มีโอกาสที่จะเป็นโรคมะเร็งสูงได๎ซึ่งเป็นโรคที่เป็นสาเหตุของการเสียชีวิตเป็นอันดับ 1 ของไทย 
ผู๎จัดการออนไลน์，2556 นอกจากนี้ยังมีโรคไข๎หวัดนกในเนื้อไกํที่ระบาดในคน สํงผลท าให๎อัตราการ
เจ็บป่วย ล๎มตายสูงถึงร๎อยละ 70 (ส านักงานพัฒนาระบบข๎อมูลขําวสารสุขภาพ HISO, 2547) ปัจจัย
ดังกลําวเป็นสํวนหนึ่งที่ท าให๎เกิดแนวคิดในกลุํมของผู๎บริโภคท่ีตระหนักถึงอาหารที่ปราศจากสารเคมีที่
ปนเปื้อนตั้งแตํ การเตรียมดิน การเพาะปลูกที่ปราศจากสารเคมีปราบวัชพืช การใช๎ฮอร์โมนเรํง การ
เติบโต รวมถึงปุ๋ยหมักธรรมชาติที่ไร๎สารเคมีปนเปื้อน (Annals of Internal Medicine Review, 
2012) จนถึงกระบวนการเก็บเกี่ยว อาทิ ผักหรือผลไม๎ ข๎าว นม รวมถึงเนื้อสัตว์ เป็นต๎น  งานวิจัย
ดังกลําวสอดคล๎องกับงานวิจัยศึกษาของ Hutchins and Greenhalgh (1997, as cited in Joris 
et al., 2009) ซึ่งใช๎แบบสอบถามค าถามปลายเปิดกับผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน 100 ทําน พบวํา 
การตีความหมายของการท าฟาร์มออร์แกนิค (Organic Farming) หมายถึงการท าฟาร์มที่ปราศจาก
สารเคมีปราบวัชพืช และปราศจาการใช๎ฮอร์โมนเรํงการเติบโต เนื่องจากกลุํมผู๎บริโภคเหลํานี้รับรู๎วํา
อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ปลอดภัย อุดมไปด๎วยสารอาหารซึ่งดีตํอสุขภาพ และตระหนักถึง
ผลกระทบด๎านสิ่งแวดล๎อมมากกวําอาหารทั่วไป MD Conference express, 2013  

International food Information Council Foundation (2013, as cited in Phil, 
2013) ได๎ส ารวจทัศนคติของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความปลอดภัยด๎านอาหาร สารอาหาร และสุขภาพ ซึ่ง
ได๎ท าการวิจัยสอบถามจากกลุํมผู๎บริโภค จ านวน 1,006 คน เกี่ยวกับ วิธีการการดูแลสุขภาพจากการ
รับประทานอาหาร ทางเลือกที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพของตัวเอง พฤติกรรมการ
เลือกรับประทานอาหารที่กํอให๎เกิดความสมดุลและมีประโยชน์ตํอสุขภาพ รวมถึงรับประทานผักและ
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ผลไม๎ให๎มากขึ้น และตัดของหวานทิ้งคิดเป็นสัดสํวน ร๎อยละ 17 ขณะเดียวกันพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารออร์แกนิค  คิดเป็นร๎อยละ 5 นอกจากนี้ผลการศึกษาวิจัยดังกลําวยังพบอีกวํา การติดฉลาก
ออร์แกนิคยังสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภควําเป็นอาหารที่อุดมไปด๎วยสารอาหารที่มีสัดสํวนแคลอรี่ต่ า 
กํอให๎เกิดความยินดีจํายเพ่ิมขึ้น เนื่องจากการติดฉลากท าให๎เกิดแรงกระตุ๎นตํอพฤติกรรมผู๎บริโภควํา
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเต็มไปด๎วยคุณคําทางโภชนาการสํงผลดีตํอสุขภาพ รวมถึงความกังวลตํอสารเคมี
ตกค๎างหรือความปลอดภัยด๎านอาหาร สุขภาพสํวนบุคคล หรือผลกระทบตํอสิ่งแวดล๎อมเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

บทความของสหกรณ์กรีนเน็ต (2555) พบวํา เหตุผลส าคัญหนึ่งที่ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค คือความปลอดภัยจากสารเคมีเกษตร กลําวคือ การปรับเปลี่ยน 
การบริโภคอาหารให๎เป็นอาหารออร์แกนิคทั่วประเทศจะท าให๎ความเสี่ยงในการบริโภคอาหารที่
ปนเปื้อนสารเคมีการเกษตรลงได๎มากกวํา 95% (USDA, 2551) และมีสารตํอต๎านอนุมูลอิสระมากกวํา
อาหารทั่วไปถึง ร๎อยละ 17 (Sifferlin, 2014) 

นอกจากนี้ผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิคเป็นกลุํมคนที่มีความรู๎และตระหนักเรื่องสุขภาพ 
และราคาของอาหารออร์แกนิคคํอนข๎างสูงกวําอาหารทั่วไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2551, อ๎างถึงใน  
อรอนงค์ พ่ึงชู, 2556, น. 1)  งานวิจัยของ Bigne (1997) พบวํา ความรู๎เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคมี
อิทธิพลจากข๎อมูลด๎านการจัดการสาธารณะ สื่อมวลชน ความเกี่ยวพันด๎านระบบนิเวศน์ และสถานที่
จับจํายใช๎สอย รวมถึงสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Chryssochoidis (2000) and Gracia and De 
Magistris (2007)  ที่ให๎ข๎อสังเกตวําความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคมีอิทธิพลเชิงบวกจากความรู๎
เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคในตลาด (as cited in 
Joris et al., 2009) 

ข๎างต๎นจะเห็นวํามีงานวิจัยเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคจากตํางประเทศมีจ านวนมากซึ่ง
เทียบกับงานวิจัยเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคของไทยที่มีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคมีจ านวนน๎อย ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงให๎ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลกระทบ
ตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ซึ่งมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านราคาซึ่งมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
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3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายซึ่งมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาดซึ่งมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 
การศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยจะเน๎นท าการศึกษาปัจจัยตํางๆ เกี่ยวกับ พฤติกรรมผู๎บริโภค และ 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 4Ps ที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากอาหารออร์แกนิคอยูํในตลาดเฉพาะกลุํม Segmentation market  (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2551, อ๎างถึงใน อรอนงค์ พ่ึงชู, 2556, น. 1) ประกอบกับข๎อมูลด๎านตลาดอาหารออร์แกนิค
ไทยยังเป็นตัวเลขประมาณการที่คาดเดา เพราะ 20 กวําปีที่ผํานมายังคงไมํมีการท าการศึกษาตลาด
อาหารออร์แกนิคอยํางละเอียด ในชํวงกลางปี-ปลายปี พ.ศ. 2557 กระทรวงพาณิชย์พยายามผลักดัน
ให๎มีการจัดจ๎างที่ปรึกษาเพ่ือท าการส ารวจและวิเคราะห์ตลาดออร์แกนิคไทย คาดวําจะเริ่มด าเนินการ
ในปี 2558 (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2558) ท าให๎เกิดความนําสนใจที่จะท าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู๎บริโภค
และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยเก็บข๎อมูลจากวัยท างาน ตั้งแตํอายุ 28 -62 ปี 
เนื่องจากกลุํมประชากรในกลุํมชํวงอายุดังกลําวเป็นกลุํมเป้าหมายหลักที่มีความหลากหลายทาง
ประชากรศาสตร์ เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดในกรุงเทพมหานครที่ศึกษาได๎ 

เนื่องจากงานวิจัยของศูนย์วิจัยเอแบคนวัตกรรมทางสังคมและการจัดการธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (2556) ศึกษาเรื่อง “ออร์แกนิคไลฟ์ในสไตล์ของคนกรุง" ซึ่งมีขนาดตัวอยําง 
650 คน กลุํมตัวอยํางมีอายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป พบวํา กรุงเทพมหานครมีอัตราการเจริญเติบโตของการ
บริโภคอาหารออร์แกนิคสูงคิดเป็นอัตราประมาณร๎อย 90 และกลุํมตัวอยํางร๎อยละ 56.3 มีความ
เข๎าใจวําอาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ไมํมีสารเคมีปนเปื้ อนและปลอดภัยกับรํางกาย และยังมี
งานวิจัยที่ศึกษาผู๎บริโภคเฉพาะในกรุงเทพมหานครยังมีคนศึกษาน๎อย (สหกรณ์กรีนเนต, 2555) 
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1.4 ความส าคัญของงานวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีสํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งสํงกระทบตํอการตัดสินใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3.  ผลการวิจัยเป็นประโยชน์กับผู๎สนใจทั่วไป และนักการตลาด เนื่องจากมีการวิจัย
เรื่องนี้โดยตรงในกรุงเทพมหานครยังมีจ านวนน๎อย 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

 
1. อาหารออร์แกนิค (Organic Foods) หมายถึง ผลิตผลจากการท าฟาร์มออร์แก

นิค (Organic Farming) ซึ่งเป็นประเภทของฟาร์มที่ปราศจากปัจจัยน าเข๎าสังเคราะห์ใดๆ กลําวคือ 
ปัจจัยน าเข๎าที่ใช๎ในการผลิตนั้นคือ ปุ๋ยหมักที่ผสมสารเคมี ยาฆําแมลง ยาปราบศัตรูพืช ยาปฏิชีวนะ
ตํางๆ เป็นต๎น รวมถึงกระบวนการผลิตอาหารที่ปราศจากสารเคมีปรุงแตํง สารถนอมอาหาร สารให๎
กลิ่นรสสังเคราะห์ สีผสมอาหารสังเคราะห์ เป็นต๎น ซึ่งเป็นอาหารที่ดีตํอธรรมชาติ สุขภาพ และเป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม (Ivana First et al., 2009) 

2. พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) คือ การศึกษาการกระท าของ
ผู๎บริโภคชํวงเวลาของการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การประเมิน อุปโภคและบริโภคสินค๎าและบริการ
ตํางๆ ซึ่งสินค๎าและบริการเหลํานั้นตอบสนองความพึงพอใจตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
(Schiffman & Wisenblit, 2015) 

3. สํวนประสมการตลาด (Marketing mix) คือ ชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่มี
ยุทธวิธีที่ควบคุมได๎ เชํน ราคา ผลิตภัณฑ์ ชํองทางจัดจ าหนําย การสํงเสริมทางการตลาด ซึ่งเป็น
เครื่องมือที่กิจการใช๎ผสมผสานกันเพ่ือผลิตสินค๎าและบริการเพ่ือตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายหลักทางการตลาด (Kotler & Armstrong, 2010) 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษาเรื่อง “สํวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหาร 

ออร์แกนิค” ผู๎วิจัยได๎ค๎นคว๎าแนวคิดและบทความวิจัยที่เก่ียวข๎องในเรื่องดังตํอไปนี้ 
2.1 ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Foods Market) 
2.2 สํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision – making Process) 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
2.5 การน าแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข๎องไปประยุกต์ใช๎ 
 

2.1 ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ (Healthy Foods Market) 
 

อาหารเพ่ือสุขภาพในปัจจุบันที่มีแนวโน๎มได๎มีความรับความนิยมจากกระแสออนไลน์ 
อาทิ Facebook, Twitter คือ อาหารคลีน (Clean Food) และอาหารออร์แกนิค (Organic Foods) 
แตํเนื่องจากยังมีผู๎บริโภคบางทํานอาจจะเข๎าใจคลาดเคลื่อนเกี่ยวกับนิยามของอาหารทั้งสองประเภท 
รวมถึงความแตกตํางกัน ระหวํางอาหารคลีนกับอาหารออร์แกนิค ผู๎วิจัยจึงขอน าเสนอ 2 ประเด็น
ส าคัญดังนี้ 

1. อาหารคลีน (Clean Food) เป็นอาหารที่ไมํปนเปื้อนจากสิ่งสกปรกและเชื้อโรค
ตํางๆ หรือปนเปื้อนจากการปรุงแตํง อีกนัยหนึ่งก็คือ อาหารที่สะอาดและผํานการปรุงแตํงน๎อยที่สุด   
(ณัติพร อรธนาลัย, 2557, อ๎างถึงใน วิชญนาค เรืองนาค, 2558) สอดคล๎องกับค านิยามที่วํา อาหาร
คลีน หมายถึง อาหารที่เน๎นธรรมชาติของอาหารชนิดนั้นๆ โดยผํานกระบวนการปรุงแตํงและการแปร
รูปเพียงน๎อยนิด เป็นอาหารที่ล๎วนแล๎วแตํเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ตํอรํางกายไมํเสริมหรือดัดแปลง
กรรมวิธีอะไรที่มากมาย อีกทั้งต๎องสดสะอาด ไมํใสํสารกันบูด ไมํเค็ม ไมํหวานจัด ตัวอยํางเชํน ข๎าว
แกงกะหรี่ไกํคลีน น้ าพริกทูนําคลีน สลัดไขํคลีน สเต็กคลีน เป็นต๎น (สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข 
(สวรส.), 2557 อ๎างใน วิชญนาค เรืองนาค, 2557) 

2. อาหารออร์แกนิค (Organic Foods) หมายถึง ผลิตผลจากการท าฟาร์มออร์แกนิค 
(Organic Farming) ซึ่งเป็นประเภทของฟาร์มที่ปราศจากปัจจัยน าเข๎าสังเคราะห์ใดๆ กลําวคือ ปัจจัย
น าเข๎าที่ใช๎ในการผลิตนั้นคือ ปุ๋ยหมักที่ผสมสารเคมี ยาฆําแมลง ยาปราบศัตรูพืช ยาปฏิชีวนะตํางๆ 
เป็นต๎น รวมถึงกระบวนการผลิตอาหารที่ปราศจากสารเคมีปรุงแตํง สารถนอมอาหาร สารให๎กลิ่นรส
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สังเคราะห์ สีผสมอาหารสังเคราะห์ เป็นต๎น ซึ่งเป็นอาหารที่ดีตํอธรรมชาติ สุขภาพ และเป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อม (Ivana First et al., 2009) 

จากนิยามจึงสรุปความแตกตํางระหวํางอาหารคลีนกับอาหารออร์แกนิค กลําวคือ 
อาหารคลีนถึงแม๎จะผํานการปรุงแตํงน๎อยนิดแตํวัตถุดิบที่ใช๎ปรุง เชํน ผัก เนื้อสัตว์ ผลไม๎ เป็นต๎น 
วัตถุดิบก็ยังมีโอกาสปนเปื้อนสารเคมีจากกรรมวิธีการผลิต ซึ่งแตกตํางจากอาหารออร์แกนิค ที่มี
วัตถุดิบมาจากกระบวนการเตรียมดินที่ปลอดสารเคมี การเลี้ยงสัตว์ที่เลี้ยงตามธรรมชาติ จนถึง
กระบวนการเก็บเก่ียวที่ไมํใช๎ยาปราบวัชพืช 

Kotler and Keller (2012) กลําววํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่เป็นสิ่งเร๎าหรือตัวกระตุ๎นที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Decision – making Process) ของผู๎บริโภค ซึ่งผู๎วิจัยพอจะสรุปพอสังเขปได๎ดังนี้ 
 
2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

 
1. ราคา (Price) คือ จ านวนที่ผู๎บริโภคยินดีที่จะจํายเพื่อให๎ได๎รับสินค๎า และการตั้งราคา 

(Pricing) คือ ผลรวมของคุณคําที่ผู๎บริโภคแลกเปลี่ยนส าหรับประโยชน์ของการมีหรือการใช๎สินค๎าหรือ
บริการนั้นๆ 

2. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งหนึ่งที่ถูกน าเสนอตํางการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจ ความต๎องการ หมายรวมถึงสินค๎าทางกายภาพ บริการ ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคลตํางๆ 
สถานที่ คุณสมบัติ องค์กร ข๎อมูล และ ความคิด ไมํใชํหมายถึงผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องได๎อยํางเดียว 
(Intangible Product) 

3. ชํองทางการจัดจ าหนํายทางการตลาด (Marketing Channel) คือ ชุดองค์กรที่พ่ึงพิง
มีสํวนรํวมในกระบวนการของการผลิตสินค๎าหรือบริการเพื่อใช๎หรือบริโภค 

4. การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ วิธีหรือเครื่องมือที่
กิจการพยายามบอกเลํา ชักจูง และท าให๎ลูกค๎าระลึกได๎ทั้งทางตรงและทางอ๎อมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
ยี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งที่กิจการขายให๎กับผู๎บริโภค ซึ่งสํวนผสมทางการสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication Mix) ประกอบด๎วยการโฆษณา (Advertising) การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เหตุการณ์และประสบการณ์ (Events and Experiences) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and 
Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายตรง (Personal Selling) การสื่อสารปากตํอ
ปาก (Word-of-mouth Marketing) การตลาดออนไลน์ (Interactive Marketing) 
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2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
 
ขั้นที่ 1 การตระหนักหรือรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การตัดสินใจซื้อเริ่มเมื่อผู๎ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการที่เกิดจากสิ่งเร๎า

ภายนอกและสิ่งเร๎าภายใน กลําวคือ สิ่งเร๎าภายใน เป็นสิ่งเร๎าหนึ่งที่เกี่ยวกับความต๎องการของบุคคล
หนึ่ง เชํน ความหิว ความกระหาย ความต๎องการทางเพศ ซึ่งเกิดจากระดับแรงกระตุ๎นที่ท าให๎เกิด
ความรู๎สึกและกลายมาเป็นแรงขับ ความต๎องการอาจเกิดจากการเร๎าจากสิ่งเร๎าภายนอก อาทิ บุคคล
หนึ่งอาจจะชื่นชอบรถคันใหมํของเพ่ือนคนหนึ่ง ซึ่งสร๎างแรงจูงใจทางความคิดเกี่ยวกับความเป็นไปได๎ที่
จะซื้อรถคันนั้น 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
มักจะค๎นหาข๎อมูลที่มีอยูํอยํางจ ากัด จากการส ารวจพบวําผู๎บริโภคสัดสํวนร๎อยละ 50 

ค๎นหาเพ่ือซื้อสินค๎าคงทนเพียงร๎านเดียวขณะที่ สัดสํวนเพียงร๎อยละ 30 ของผู๎บริโภคมองหาตรายี่ห๎อ
ของเครื่องใช๎หรือผลิตภัณฑ์มากกวําหนึ่งตรายี่ห๎อ เราสามารถจะสร๎างความแตกตํางระดับการค๎นหา
ได๎ 2 ระดับ ระดับที่ 1 คือ การค๎นหาที่ยังไมํได๎จริงจัง หรือเรียกวํา heightened attention ระดับ
การค๎นหานี้บุคคลหนึ่งมักจะเต็มใจรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และระดับที่ 2 คือ บุคคลหนึ่งอาจจะเข๎าถึง
ข๎อมูลอยํางกระตือรือร๎น (Active Information Search) กลําวคือ ค๎นหาเบอร์โทรเพ่ือน เยี่ยมเยียน
ร๎านค๎าตํางๆ มากมายเพ่ือท าการเรียนรู๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

แหลํงของข๎อมูลมีด๎วยกัน 4 กลุํม คือ 1. จากแหลํงสํวนบุคคล (Personal) เชํน ข๎อมูล
จากครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ๎าน คนสนิท เป็นต๎น 2.แหลํงเชิงพาณิชย์ (Commercial) เชํน การโฆษณา 
เว็บไซต์ พนักงานขาย ตัวแทนจ าหนําย การแสดง บรรจุภัณฑ์ เป็นต๎น  3. แหลํงสาธารณะ (Public) 
เชํน สื่อมวลชน องค์การจัดอันดับข๎อมูลผู๎บริโภค  4. จากการทดลอง เชํน การปฏิบัติ การตรวจสอบ 
การใช๎ผลิตภัณฑ์ เป็นต๎น 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ความคิดรวบยอดพ้ืนฐานที่จะชํวยให๎เข๎าถึงกระบวนการประเมินผู๎บริ โภค คือ  

1. ผู๎บริโภคพยายามตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง 2. ผู๎บริโภคก าลังมองหาประโยชน์จากทาง
แก๎ปัญหาที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 3. ผู๎บริโภคมองเห็นผลิตภัณฑ์แตํละอยํางวําเป็นชุดของลักษณะที่
แปรผันตามความสามารถที่จะสํงมอบประโยชน์ให๎แกํตนเอง เชํน ที่ตั้ง ความสะอาด ราคา บรรยากาศ
ของโรงแรม สี ประสิทธิผล ความสามารถในการก าจัดแบคทีเรีย รสชาติ กลิ่น ของน้ ายาบ๎วนปาก 
ความปลอดภัยของการขับขี่ ราคา คุณภาพ อายุการใช๎งานของยางรถ เป็นต๎น 

ผู๎บริโภคแสดงความสนใจตํอลักษณะที่ถํายทอดจากการค๎นพบประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
เรามักจะแบํงสํวนทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะ และประโยชน์ซึ่งมี



 

 

8 

8 

ความส าคัญตํอกลุํมผู๎บริโภคที่แตกตํางกันทั้งนี้เกิดจากความเชื่อและทัศนคติ คนมักจะได๎รับความเชื่อ
และทัศนคติจากประสบการณ์ การเรียนรู๎ กลําวคือความเชื่อและคํานิยมมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ
ของผู๎บริโภค ความเชื่อ คือ ความคิดที่ถูกบรรยายผํานบางสิ่ง ขณะที่ทัศนคติ หรือสิ่งที่สํงเสริมหรือไมํ
สํงเสริมให๎เกิดการประเมิน อารมณ์ความรู๎สึก แนวโน๎มของการกระท าผํานวัตถุและความคิด กลําวคือ 
คนมีทัศนคติตํอหลายสิ่ง เชํน ศาสนา การเมือง เสื้อผ๎า เพลง อาหาร เป็นต๎น กลําวคือทัศนคติท าให๎
เราสร๎างกรอบทางความคิดขึ้น เชํน ความชอบ ความไมํชอบวัตถุ ทัศนคติกํอให๎เกิดการประพฤติ
ปฏิบัติสอดคล๎องอยํางถูกต๎องกับวัตถุนั้นๆ เนื่องจากทัศนคติเกิดขึ้นจากพลังงานและความคิดที่ยากแกํ
การเปลี่ยนแปลง 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
แม๎วําผู๎บริโภคจะประเมินทางเลือกเกี่ยวกับรูปแบบตรายี่ห๎อ ปัจจัยส าคัญที่ระหวําง

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติ
ของการตัดสินใจซื้อและการตั้งใจซื้อ กลําวคือ อิทธิพลตํอทัศนคติของบุคคลขึ้นอยูํกับสองอยําง คือ  
1. ความเข๎มข๎นของทัศนคติเชิงลบของบุคคลหนึ่งที่มีตํอทางเลือกที่ชื่นชอบ  2. แรงจูงใจที่คล๎อยตาม
ความหวังของบุคคลหนึ่ง กลําวคือ ยิ่งระดับความเข๎มข๎นของทัศนคติเชิงลบสูงขึ้นเทําไร บุคคลนั้นก็จะ
แสดงออกทางพฤติกรรมมากขึ้นเทํานั้น ยิ่งเราปรับความตั้งใจซื้อมากข้ึนเทําไร พฤติกรรมตรงกันข๎ามก็
มักจะเกิดข้ึน 

การตัดสินใจที่จะเปลี่ยนแปลง ยกเลิก หลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อจะมีอิทธิพลอยํางมาก
จากการรับรู๎ความเสี่ยง ดังตํอไปนี้ 

1. ความเสี่ยงจากหน๎าที่ของผลิตภัณฑ์ กลําวคือ ผลิตภัณฑ์ไมํได๎แสดงถึงความคาดหวัง
ตํอตัวผู๎บริโภค 

2. ความเสี่ยงด๎านกายภาพของผลิตภัณฑ์ กลําวคือ ผลิตภัณฑ์คุกคามตํอสุขภาพของ
ผู๎บริโภค 

3. ความเสี่ยงด๎านการเงิน กลําวคือ ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ไมํค๎ุมคําตํอราคาที่ผู๎บริโภคจํายไป 
4. ความเสี่ยงด๎านสังคม กลําวคือ ผลิตภัณฑ์นั้นๆ สร๎างความละอายตํอผู๎ใช๎ตํอผู๎บุคคล

อ่ืน 
5. ความเสี่ยงด๎านเวลา กลําวคือ ความล๎มเหลวของผลิตภัณฑ์กํอให๎เกิดต๎นทุนคําเสีย

โอกาสของการค๎นหาผลิตภัณฑ์อ่ืนที่สร๎างความพึงพอใจตํอลูกค๎า 
ระดับความรับรู๎ตํอความเสี่ยงแปรผันกับจ านวนเงินที่จําย ความไมํแนํนอนของ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และระดับความเชื่อมั่นของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคพัฒนาเส๎นทางเพ่ือลดความ
ไมํแนํนอน ผลกระทบเชิงลบจากความเสี่ยง เชํน การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ การรวบรวมข๎อมูลจาก
เพ่ือน การพัฒนาความชอบตํอชื่อตรายี่ห๎อตํางประเทศ และการประกันคุณภาพสินค๎า กลําวคือ 
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นักการตลาดต๎องท าความเข๎าใจปัจจัยที่สํงผลความรู๎สึกและให๎ข๎อมูล หรือสํงเสริมเพ่ือลดความเสี่ยง
ตํางๆ ข๎างต๎น 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังตัดสินใจซื้อ (Post-purchase Behavior) 
หลังจากซื้อแล๎ว ผู๎บริโภคอาจจะสะท๎อนประสบการณ์จากการใช๎โดยการสังเกต

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ได๎ซื้อไป ฟังข๎อมูลสนับสนุนตํางๆ เกี่ยวกับตรายี่ห๎ออ่ืนๆ ที่จะท าให๎ข๎อมูล
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ การสื่อสารทางการตลาดควรจะสํงเสริมความเชื่อ และการประเมินทางเลือก
ของผู๎บริโภค และชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎สึกดีตํอตรายี่ห๎อนั้นๆ ดังนั้นนักการตลาดไมํควรจะหยุดหรือสิ้นสุด
ที่การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แตํต๎องคอยก ากับดูแล ติดตามพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ ความพึง
พอใจ เกี่ยวกับการใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆ หลังการตัดสินใจซื้อ 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค  

นันทพร เส็งวงษ์ (2557) ได๎ท าการศึกษาในหัวข๎อ “ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํ
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาและ
เปรียบเทียบถึงปัจจัยทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจ าหนําย ด๎านการ
สํงเสริมทางการตลาด ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิคของผู๎บริโภค โดยใช๎ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ ประชากรคือผู๎ที่มาซื้อไขํไกํในร๎านในกรุงเทพมหานคร กลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน วิธีการ
สุํมตัวอยํางก าหนดตามความสะดวก เครื่องมือที่ใช๎ในงานวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ผล
การศึกษาพบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิคมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ย
สู งสุด คือ 4.78 อยูํ ในระดับมากที่สุด กลําวคือ  ไขํ ไกํออร์แกนิคมีความสด ใหมํ  สะอาด  
นํารับประทาน มีคําเฉลี่ยสูงสุด 5.00 รองลงมาคือ ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิค มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.21 กลําวคือ คําเฉลี่ยของปัจจัยด๎านชํองทางการจัด
จ าหนํายล าดับแรกคือ สถานที่ที่จ าหนํายอยูํใกล๎บ๎านหรือที่ท างาน โดยมีคําเฉลี่ย 4.98 รองจากปัจจัย
ด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายคือ ปัจจัยด๎านราคาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิค โดยมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.75 กลําวคือ ราคาที่มีความเหมาะสมมีคําเฉลี่ย 4.88 สูงสุด และปัจจัยด๎านการ
สํงเสริมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิค มีคําเฉลี่ยคือ 3.50 กลําวคือ การ
โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตามสื่อตํางๆมีคําเฉลี่ยสูงสุด 4.91 

Pomsanam et al. (2014) ได๎ท าการศึกษาในหัวข๎อ “ปัจจัยที่สํงผลความตั้งใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคไทย”โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคไทย ใช๎ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน จากการศึกษา
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พบวํา สัดสํวนของบริโภคอาหารออร์แกนิค  คิดเป็นร๎อยละ 45.5 เลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 1-2 ครั้ง 
ตํอสัปดาห์ สัดสํวนของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิคตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคกับบุคคลอ่ืนใน
ครอบครัว คิดเป็นร๎อยละ 42.2 ขณะที่อาหารที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อมากที่สุดคิดเป็นร๎อยละ 64.2 คือ 
ผักสดออร์แกนิค รองลงมาคือ ไขํไกํออร์แกนิค คิดเป็นร๎อยละ 19.5 ผู๎บริโภคร๎อยละ 62.2 ตัดสินใจ
ซื้อที่ร๎านค๎า เนื่องจากผู๎บริโภคเห็นวําสถานที่ที่ดังกลําวสะดวกอยูํใกล๎บ๎าน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 47.5 
นอกจากนี้จากกลุํมตัวอยําง 400 คน พบวํา ผู๎บริโภค คิดเป็นร๎อยละ 37 เห็นวําปัจจัยด๎านราคาของ
อาหารออร์แกนิคสูงกวําอาหารทั่วไป เนื่องจาก อาหารออร์แกนิคต๎องผํานตัวแทนจ าหนําย (Dealers) 
จ านวนมาก นอกจากปัจจัยด๎านพฤติกรรมแล๎วยังมีปัจจัยอ่ืนที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู๎บริโภค จากการศึกษาพบวํา มี 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยด๎านการปกป้องสิ่งแวดล๎อม (Environmental 
Protection) ปัจจัยด๎านความสะดวกตํอการซื้ออาหารออร์แกนิค (Convenience and Availability) 
ปัจจัยด๎านความเชื่อถือจากการติดฉลากออร์แกนิค (Trust in Label) บรรทัดฐานเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Norm) และคุณภาพของอาหาร 

รัชดา สิริภาณุพงศ์ (2547) ได๎ท าการศึกษาหัวข๎อ “พฤติกรรมผู๎บริโภคและอุปสงค์ใน
การบริโภคผักของครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาสถานการณ์เกษตร
อินทรีย์ไทยในประเทศไทย รวมถึงนโยบายของภาครัฐในด๎านที่เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ 2 ) เพ่ือศึกษา
ความรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคผัก 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลตํออุปสงค์ และ
การตอบสนองตํอการเปลี่ยนแปลงราคา และรายได๎ของผู๎บริโภคผักในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก
ตัวอยํางโดยการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง โดยใช๎ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จากการศึกษาพบวํา ปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญตํอการเลือกซื้อผักอินทรีย์มากที่สุด โดยมีระดับคะแนนรวมเฉลี่ย 3.80 
โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญในด๎านความสดสะอาดของผักมากที่สุด ระดับคะแนน 4.30 นอกนั้น
ให๎ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพจากหนํวยงานรัฐ บรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์ภายนอกของผัก และ
ความมีชื่อเสียงของตรายี่ห๎อของผักมากเชํนเดียวกัน ซึ่งมีระดับคะแนน 3.89 ปัจจัยด๎านราคามี
ความส าคัญตํอการเลือกซื้อผักอินทรีย์มาก ซึ่งมีระดับคะแนนรวมเฉลี่ย 3.57 โดยกลุํมตัวอยํางให๎
ความส าคัญมากกับราคาผักอินทรีย์ที่เหมาะสม คุ๎มคํา และไมํแพงกวําร๎านจ าหนํายอ่ืน ซึ่งมีระดับ
คะแนน 3.66 และ 3.48 ตามล าดับ ปัจจัยด๎านการจัดจ าหนํายมีระดับคะแนนรวมเฉลี่ย 3.21 แสดง
ให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับปัจจัยดังกลําวในระดับปานกลาง โดยจะให๎ความส าคัญมาก
ในด๎านความหลากหลายของผักอินทรีย์ และความสะอาดเป็นระเบียบภายในร๎านจ าหนําย ซึ่งมีระดับ
คะแนน 3.75, 3.59 ตามล าดับ สํวนร๎านจ าหนํายที่อยูํใกล๎บ๎าน/ที่ท า งาน ร๎านมีที่จอดรถ และในด๎าน
ความมีชื่อเสียงของร๎าน มีระดับความส าคัญปานกลาง ซึ่งมีคะแนน 3.31, 3.24 และ 3.03 สํวนใน
ด๎านการบริการสํงถึงบ๎าน (Delivery) กลุํมตัวอยํางยังให๎ความส าคัญน๎อย ระดับคะแนนรวมเฉลี่ยของ
ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดคือ 3.57 แสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญมากตํอปัจจัย
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ดังกลําว โดยการแนะน า ของพนักงานภายในร๎าน และการให๎ความรู๎หรือประชาสัมพันธ์ มีผลตํอการ
เลือกซื้อผักอินทรีย์มาก ซึ่งมีระดับคะแนน 3.72 และ 3.60 ตามล า ดับ สํวนการจัดโปรโมชั่นของร๎าน
มีความส าคัญปานกลางตํอการเลือกซื้อ ซึ่งมีระดับคะแนน 3.40 

Dickieson and Arkus (2009) ได๎ท าการศึกษาหัวข๎อ “ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการซื้อ
อาหารออร์แกนิค : กรณีศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคในสหราชอาณาจักร โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือวัดผล
กระทบจากหลายปัจจัยที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคซึ่งซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคในสหราช
อาณาจักร โดยใช๎แบบส ารวจสอบถามจากกลุํมตัวอยําง 204 คน ผลจากการศึกษา พบวํา ปัจจัยด๎าน
การค านึงตํอสุขภาพของผู๎บริโภคสํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในส
หราชอาณาจักร พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลเชิงบวกจากความไว๎วางใจจากการอ๎างอิงทาง
การตลาดและการติดฉลากออร์แกนิค คํานิยมไมํมีนัยส าคัญทางสถิติตํอความตั้งใจซื้ออาหารออร์แก
นิค ปัจจัยด๎านการกังกลตํอสารก าจัดวัชพืช การตัดแตํงทางพันธุกรรมทางอาหาร และความปลอดภัย
ด๎านอาหารของระบบด๎านอาหารของสหราชอาณาจักรเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของการ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคมากที่สุดโดยเป็นอันดับ 2 รองจากปัจจัยด๎านคุณภาพของ
อาหารออร์แกนิคที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในสหราชอาณาจักร นอกจากนี้ปัจจัยด๎าน
พฤติกรรมภายในของผู๎บริโภคที่แสดงถึงความมั่นใจไมํได๎มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภคในสหราชอาณาจักร ความส าคัญสถานภาพทางสังคมก็ไมํได๎มีอิทธิพลตํอ
พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในสหราชอาณาจักร เนื่องจากผู๎บริโภคไมํได๎รู๎สึก
กดดันจากครอบครัว และเพ่ือนฝูง และผู๎บริโภคก็ไมํได๎รู๎สึกวําออร์แกนิคแสดงถึงสัญลักษณ์ทาง
สถานภาพทางสังคม นอกจากนี้ยังรวมถึงปัจจัยด๎านความพยายามก็ไมํได๎มีอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้อของ
ผู๎บริโภค และราคาสูง (Price Premium) ก็มีอิทธิพลเชิงลบตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค กลําวคือ
เป็นปัจจัยทีอุ่ปสรรคตํอการซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎ที่ไมํสามารถเข๎าถึงราคาอาหารออร์แกนิคได๎ 

Sonia Attanasio et al. (2012) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง “การศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคในจังหวัดพอนตินํา 
(Pontina Province) ประเทศอิตาลี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  1) รวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 2) รวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะที่มีความส าคัญในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 
3) ประเมินความยินดีจํายผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 4) รวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับระดับความเชื่อมั่นจาก
แหลํงข๎อมูล รวมถึงการรับรองมาตรฐานอาหารออร์แกนิคที่แตกตํางกัน การตรวจสอบและระบบ 
การควบคุม โดยใช๎วิธีการส ารวจจากแบบสอบถามขนาดตัวอยําง 280 คน จากผลการศึกษา พบวํา  
1. สัดสํวนร๎อยละ 58 ของผู๎บริโภค เป็นเพศหญิง อายุ 35-50 ปี  2. ผู๎บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค 
เนื่องจากผู๎บริโภครับรู๎วําอาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ปลอดภัย สะอาด มาจากธรรมชาติไร๎สารปรุง
แตํงทางเคมี ท าให๎ไมํรู๎สึกกังวลเมื่อรับประทาน คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 75 ของผู๎บริโภคเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค เนื่องจากค านึงถึงสุขภาพ ผู๎บริโภคสํวนใหญํซื้ออาหารออร์แกนิคเป็นระยะเวลา 
มากกวํา 1 ปี ประกอบกับสัดสํวนร๎อยละ 20 บริโภคผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค1 ครั้ง ตํอสัปดาห์ ถึง ทุกๆ 
สัปดาห์ 3.สัดสํวนร๎อยละ 28.5 ของผู๎บริโภค รับรู๎วําโทรทัศน์และวิทยุ มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิค นอกจากนี้ความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคนั้นสํงผลตํอ
ความยินดีจําย คิดเป็นสัดสํวนร๎อยละ 37 และสัดสํวนนี้รับรู๎วําราคาผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มีราคาสูง
กวําเมื่อเปรียบเทียบกับอาหารทั่วไปแตํรับรู๎วําอาหารออร์แกนิคมีคุณคําและประโยชน์จึงเป็นเหตุผลที่
ท าให๎ผู๎บริโภคในสัดสํวนนี้เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคและยินดีจํายสํวนตํางเมื่อระดับราคาสูงกวํา 30-
40% เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของอาหารทั่วไป และสัดสํวนร๎อยละ 9.8 ยินดีจํายในราคาสูงกวําเมื่อ
เปรียบกับราคาอาหารทั่วไป สัดสํวนร๎อยละ 33 ของผู๎ที่ประกอบอาชีพด๎านธุรกิจ หรือระดับ
ผู๎ช านาญการ ซึ่งตอบแบบสอบถามนี้ไมํได๎ให๎ความส าคัญกับราคาของอาหารออร์แกนิคแม๎อาหารออร์
แกนิคจะมีราคาสูงก็ตาม นอกจากนี้ผู๎บริโภคยินดีซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคตํอไปเมื่อเปรียบเทียบราคา
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิควํามีราคาสูงกวําอาหารทั่วไป 

Tolušić et al. (2002) ได๎ท าการศึกษาหัวข๎อ เรื่อง “บทบาทของสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีตํออาหารออร์แกนิคของชาวโครเอเชียตะวันออก โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงบทบาทของ 
สํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการซื้ออาหารออร์แกนิคของชาวโครเอเชีย ผลการศึกษาพบวํา 
ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญมากที่สุด กลําวคือบรรจุภัณฑ์เป็นปัจจัยภายในที่
ส าคัญตํอการเลือกซื้อ ร๎อยละ 57.43 เห็นวําคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลตํอการเลือกซื้อ ปัจจัยด๎านราคา
เป็นปัจจัยที่ส าคัญเป็นอันดับสอง ร๎อยละ 17.38 ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญด๎านราคา กลําวคือ นโยบายด๎าน
ราคามีการปรับตัวตามความจ าเป็น ความคาดหวัง และอ านาจซื้อของผู๎บริโภค ราคาไมํได๎มีอิทธิพล
จากความต๎องการซื้อ แตํเป็นไปตามรสนิยมของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็ว  

ปัจจัยด๎านชํองทางจัดจ าหนําย ผู๎บริโภคสํวนใหญํซื้ออาหารออร์แกนิคในตลาด ศูนย์การค๎า 
เชํนเดียวกับการขายตรง ไมํได๎ผํานพํอค๎าคนกลาง ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด การสํงเสริม
การเปลี่ยนแปลงนิสัย พฤติกรรมเกําๆที่ค านึงถึงสารเคมี สํงผลตํอสุขภาพ ผู๎ขายควรกระตุ๎นผู๎บริโภค
ซื้ออาหารออร์แกนิคผํานสื่อตํางๆ เชํน ทีวี หนังสือพิมพ์ เป็นต๎น กลําวคือ ผู๎ขายต๎องท าให๎สื่อสามารถ
เข๎าถึงผู๎มีอ านาจตัดสินใจซื้อในครอบครัว  

Schobesberger et al. (2006) ได๎ท าการศึกษาหัวข๎อ “การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํออาหาร
ออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิค  

โดยใช๎วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม จากค าถามปลายเปิด แบบกึ่งโครงสร๎าง (Semi-Structure) 
ขนาดตัวอยําง 848 คน จากผลการศึกษา พบวํามีความเชื่อมโยงอยํางมีนัยส าคัญระหวํางความถี่ของ
การซื้อและเหตุผลของการซื้ออาหารออร์แกนิคที่วําคนที่ซื้ออาหารออร์แกนิคน๎อยกวํา 1 ครั้งตํอเดือน
สํวนใหญํไมํเห็นด๎วยวําอาหารออร์แกนิคมีผลดีตํอสุขภาพ แตํเป็นอาหารที่ดีส าหรับเด็ก อาหารออร์แกนิค
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ปราศจากสารเคมีเป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู๎บริโภคเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค นอกจากนี้ไมํมีนัยส าคัญระหวําง
ความถี่ของการซื้อกับความพึงพอใจเกี่ยวกับราคาและผลิตภัณฑ์ที่ถูกน าเสนอ เหตุผลที่ไมํซื้อมีความ
เป็นอิสระจากเพศ การศึกษา และระดับรายได๎ นอกจากนี้ ปัจจัยด๎านราคา ราคาผักแพงเป็น 10 เทําของ
ราคาผักทั่วไป ราคาผลไม๎ออร์แกนิคมีราคาสูงแตํลูกค๎าเต็มใจจํายเนื่องจากลูกค๎ามั่นใจในฉลากออร์แกนิค 

Yooyen and Leerattanakorn (2012) ได๎ท าการศึกษาหัวข๎อเรื่อง “การค๎นพบตลาด
ขนาดเล็ก :ความพึงพอใจและความเต็มใจจํายส าหรับเนื้อหมูออร์แกนิค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
1) ประมาณความเต็มใจจํายเนื้อหมูออร์แกนิคของผู๎บริโภคในไทย  2) วิจัยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
ความเต็มใจจํายส าหรับเนื้อหมูออร์แกนิค  3) ระบุลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล๎องกับความพึง
พอใจของผู๎บริโภค  ศึกษาโดยใช๎วิธีการประเมินคําทางเศรษฐศาสตร์ ขนาดตัวอยําง 400 คน ใน
จังหวัดเชียงใหมํ ผลการศึกษาพบวํา ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ กลําวคือ คิดเป็น
ร๎อยละ 51.25 กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยวําการสร๎างตรายี่ห๎อควรจะได๎ รับการยอมรับจากลูกค๎า ร๎อยละ 
61.75 เห็นด๎วยวําฉลากควรจะบอกรายละเอียดเกี่ยวสินค๎าโดยละเอียด เชํนแหลํงที่มาของฟาร์มหมู 
การรับรองคุณภาพและตรายี่ห๎อของผลิตภัณฑ์ ร๎อยละ45.25 เห็นวําบรรจุภัณฑ์ควรออกแบบให๎
ทันสมัย ร๎อยละ 60.25 เห็นวําบรรจุภัณฑ์ควรออกแบบเพ่ือปกป้องสิ่งแวดล๎อม ปัจจัยด๎านราคา ร๎อยละ 
66.25 เห็นวําราคามีความเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ ร๎อยละ 90.25 เห็นวํา ราคาควรมีความสมเหตุสมผล 
ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย กวําร๎อยละ 50 กังวลเกี่ยวกับวิธีการขนสํงและการเก็บเนื้อหมู
ออร์แกนิค กลําวคือ เนื้อหมูควรมีจ าหนํายทุกที่ ด๎านปัจจัยการสํงเสริมทางการตลาด ร๎อยละ 75.25 
เห็นวํานักการตลาดควรจะการสํงเสริมการขายผํานสื่อตํางๆเพื่อกระตุ๎นผู๎บริโภค ร๎อยละ 68.75 
เห็นวําเนื้อหมูควรได๎รับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เนื้อหมูออร์ แกนิค 
นอกจากนี้ผู๎ขายควรจะตอบกลับเสียงสะท๎อนจากลูกค๎าเพ่ือปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
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2.5 การน าแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องไปประยุกต์ใช้ 
 

ตารางที่ 2.1  
 
สรุปตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

นันทพร เส็งวงษ์ 
(2557) 

- ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิคมากที่สุด โดย
มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.78 อยูํในระดับมากท่ีสุด กลําวคือ ไขํไกํออร์แกนิคมี
ความสด ใหมํ สะอาด นํารับประทาน มีคําเฉลี่ยสูงสุด 5 .00   

- ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แก
นิค มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.21 กลําวคือ คําเฉลี่ยของปัจจัยด๎านชํองทางการ
จัดจ าหนํายล าดับแรกคือ สถานที่ทีจ่ าหนํายอยูํใกล๎บ๎านหรือที่ท างาน โดย
มีคําเฉลี่ย 4.98 ปัจจัยด๎านราคาท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แกนิค 
โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.75 กลําวคือ ราคาที่มีความเหมาะสมมีคําเฉลี่ย 
4.88 สูงสุด  

- ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อไขํไกํออร์แก
นิค มีคําเฉลี่ยคือ 3.50 กลําวคือ การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามสื่อ
ตํางๆมีคําเฉลี่ยสูงสุด 4.91 

รัชดา สิริภาณุพงศ์ 
(2547) 

- ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญตํอการเลือกซ้ือผักอินทรีย์มากที่สุด โดย
มีระดับคะแนนรวมเฉลี่ย 3.80 โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญในด๎าน
ความสดสะอาดของผักมากที่สุด ระดับคะแนน 4.30 นอกนั้นให๎
ความส าคัญกับการรับรองคุณภาพจากหนํวยงานรัฐ บรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์
ภายนอกของผัก และความมีชื่อเสียงของตรายี่ห๎อของผักมากเชํนเดียวกัน 
ซึ่งมีระดับคะแนน 3.89  

- ปัจจัยด๎านราคามีความส าคัญตํอการเลือกซ้ือผักอินทรีย์มาก ซึ่งมีระดับ
คะแนนรวมเฉลี่ย 3.57 โดยกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญมากกับราคาผัก
อินทรีย์ที่เหมาะสม คุม๎คํา และไมํแพงกวําร๎านจ าหนํายอ่ืน ซึ่งมีระดับ
คะแนน 3.66 และ 3.48 ตามล าดับ  

- ปัจจัยด๎านการจัดจ าหนํายมีระดับคะแนนรวมเฉลี่ย 3.21 แสดงให๎เห็นวํา 
กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับปัจจัยดังกลําวในระดับปานกลาง โดยจะให๎
ความส าคัญมากในด๎านความหลากหลายของผักอินทรีย์ และความสะอาด 
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ตารางที่ 2.1  
 
สรุปตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย   (ต่อ) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 เป็นระเบียบภายในร๎านจ าหนําย ซึ่งมีระดับคะแนน 3.75, 3.59 ตามล าดับ 

สํวนร๎านจ าหนํายที่อยูํใกล๎บ๎าน/ที่ท า งาน ร๎านมีที่จอดรถ และในด๎าน
ความมีชื่อเสียงของร๎าน มีระดับความส าคัญปานกลาง ซึ่งมีคะแนน 3.31, 
3.24 และ 3.03 สํวนในด๎านการบริการสํงถึงบ๎าน (Delivery) กลุํม
ตัวอยํางยังให๎ความส าคัญน๎อย  

- ระดับคะแนนรวมเฉลี่ยของปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดคือ 3.57 
แสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญมากตํอปัจจัยดังกลําว โดยการ
แนะน า ของพนักงานภายในร๎าน และการให๎ความรู๎หรือประชาสัมพันธ์ มี
ผลตํอการเลือกซื้อผักอินทรีย์มาก ซึ่งมีระดับคะแนน 3.72 และ 3.60 ตาม
ล า ดับ สํวนการจัดโปรโมชั่นของร๎านมีความส าคัญปานกลางตํอการเลือก
ซ้ือ ซึ่งมีระดับคะแนน 3.40 

Yooyen and 
Leerattanakorn 

(2012) 

- ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ กลําวคือ คิดเป็นร๎อยละ 
51.25 กลุํมตัวอยํางเห็นด๎วยวําการสร๎างตรายี่ห๎อควรจะได๎การยอมรับจาก
ลูกค๎า ร๎อยละ 61.75 เห็นด๎วยวําฉลากควรจะบอกรายละเอียดเกี่ยวสินค๎า
โดยละเอียด เชํนแหลํงที่มาของฟาร์มหมู การรับรองคุณภาพและตรายี่ห๎อ
ของผลิตภัณฑ์ ร๎อยละ45.25 เห็นวําบรรจุภัณฑ์ควรออกแบบให๎ทันสมัย 
ร๎อยละ 60.25 เห็นวําบรรจุภัณฑ์ควรออกแบบเพื่อปกป้องสิ่งแวดล๎อม  

- ปัจจัยด๎านราคา ร๎อยละ 66.25 เห็นวําราคามีความเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ 
ร๎อยละ 90.25 เห็นวํา ราคาควรมีความสมเหตุสมผล  

- ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย กวําร๎อยละ 50 กังวลเกี่ยวกับวิธีการ
ขนสํงและการเก็บเนื้อหมูออร์แกนิค กลําวคือ เนื้อหมูควรมีจ าหนํายทุกที่  

- ด๎านปัจจัยการสํงเสริมทางการตลาด ร๎อยละ 75.25 เห็นวํานักการตลาด
ควรจะการสํงเสริมการขายผํานสื่อตํางๆเพ่ือกระตุ๎นผู๎บริโภค ร๎อยละ 
68.75 เห็นวําเนื้อหมูควรได๎รับการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์เนื้อหมูออร์แกนิค นอกจากนี้ผู๎ขายควรจะตอบกลับเสียง
สะท๎อนจากลูกค๎าเพ่ือปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
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ตารางที่ 2.1  
 
สรุปตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย   (ต่อ) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
Tolušić et al. 

(2002) 
- บรรจุภัณฑ์เป็นปัจจัยภายในที่ส าคัญตํอการเลือกซ้ือ ร๎อยละ 57.43 เห็น

วําคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลตํอการเลือกซ้ือ  
- ปัจจัยด๎านราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญเป็นอันดับสอง ร๎อยละ 17.38 ผู๎บริโภค

ให๎ความส าคัญด๎านราคา กลําวคือ นโยบายด๎านราคามีการปรับตัวตาม
ความจ าเป็น ความคาดหวัง และอ านาจซื้อของผู๎บริโภค ราคาไมํได๎มีอิทธิ
ผลจากความต๎องการซื้อ แตํเป็นไปตามรสนิยมของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปอยํางรวดเร็ว  

- ปัจจัยด๎านชํองทางจัดจ าหนําย ผู๎บริโภคสํวนใหญํซื้ออาหารออร์แกนิคใน
ตลาด ศูนย์การค๎า เชํนเดียวกับการขายตรง ไมํได๎ผํานพํอค๎าคนกลาง  

- ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด การสํงเสริมการเปลี่ยนแปลงนิสัย 
พฤติกรรมเกําๆที่ค านึงสารเคมี สํงผลตํอสุขภาพ ผู๎ชายควรมีสํงเสริม
ผู๎บริโภคให๎ซื้ออาหารออร์แกนิคผํานสื่อตํางๆ เชํน ทีวี หนังสือพิมพ์ เป็น
ต๎น กลําวคือ ผู๎ขายต๎องท าให๎สื่อสามารถเข๎าถึงผู๎มีอ านาจตัดสินใจซื้อใน
ครอบครัว  

 
จากการศึกษาเห็นได๎วํางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหาร

ออร์แกนิคยังในจังหวัดกรุงเทพมหานครยังมีอยูํจ านวนน๎อย อยํางไรก็ตามงานวิจัยที่ศึกษาเฉพาะที่
เกี่ยวข๎องกับปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคข๎างต๎น เชํน เนื้อสุกรอินทรีย์ ไขํไกํ
อินทรีย์เป็นต๎น เป็นงานวิจัยที่แสดงปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภคได๎
อยํางชัดเจน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎อง ไมํวําจะเป็นบทความ งานวิจัย และแนวคิดของ
ปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ผู๎วิจัยขอน าปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ซึ่งเป็นตัวแปร
อิสระที่สํงผลตํอตัวแปรตัวตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

โดยสาเหตุที่ผู๎วิจัยเลือกศึกษาตัวแปรเหลํานี้ คือ 
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พฤติกรรมของผู๎บริโภค : มีงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข๎องกับข๎างต๎นสะท๎อนตัวแปรด๎าน
จิตวิทยา เชํน วิถีชีวิต คํานิยม แรงจูงใจ และการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํออาหารออร์แกนิคซึ่งผู๎วิจัย
สนใจจะน าเป็นตัวแปรต๎นดังกลําวซึ่งสํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ทั้งนี้ยังมี
การศึกษาเชิงประจักษ์ไมํวําจะเป็นความเห็นจากผู๎เชี่ยวชาญ หรือการศึกษาด๎วยระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research Methodology) พบวํา พฤติกรรมที่แตกตํางกันก็สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะน าตัวแปรนี้ไปตํอยอดองค์ความรู๎ใน
งานวิจัยอันเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งที่สํงผลกระทบตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู๎บริโภค 

สํวนประสมทางการตลาด :จากงานวิจัยที่เก่ียวข๎องในอดีตพบวําสิ่งกระตุ๎นทางการตลาด
อยํางสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบด๎วย ราคา ผลิตภัณฑ์ ชํองทางการจัด
จ าหนําย การสํงเสริมทางการตลาดเกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค และเป็นสิ่ง
ที่นักการตลาดให๎ความส าคัญตํอการน าไปใช๎ควบคุมในกิจการ หรือบริษัทของตนเอง ดังนั้นผู๎วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษาตัวแปรนี้เพื่อเป็นประโยชน์ตํอการนักการตลาดในการศึกษาวิจัยตํอไป 

ดังนั้นกรอบแนวคิดของการวิจัยสามารถอธิบายจากแผนภาพข๎างลํางดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ : ไมํมีการศึกษาการสํงผลของตัวแปร x ตํอ ตัวแปร y 
 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
(X) 
ผลิตภัณฑ์ (Products & Services) 
ราคา (Price) 
ชํองทางการจัดจ าหนําย (Distribution) 
การสํงเสริมทางการตลาด (Communications) 

การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แก
นิคของผู้บริ โภคในจั งหวัด
กรุงเทพมหานคร (Y) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยหัวข๎อเรื่อง “สํวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค

อาหารออร์แกนิค” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู๎วิจัยจะใช๎วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) และใช๎ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) แบบกึ่งโครงสร๎าง (Semi-structure) 
เพ่ือเข๎าถึงใจถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิคอยํางละเอียด โดยครอบคลุมในประเด็นหลัก
ดังตํอไปนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร 
3.2 การเลือกกลุํมตัวอยํางและจ านวนตัวอยําง 
3.3 เครื่องมือการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพและการวิเคราะห์ข๎อมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร 

 
ลักษณะของประชากรกลุํมผู๎บริโภค คือ วัยท างาน อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร อายุ

ตั้งแตํ 28-62 ปี มีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคด๎วยตนเอง เฉลี่ย 1 ครั้งตํอสัปดาห์ขึ้นไป 
รวมถึงตัดสินใจซื้อติดตํอกันเป็นระยะเวลา 1 ขึ้นไป 
 
3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 

 
การวิจัยเรื่อง “สํวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหาร 

ออร์แกนิค” ผู๎วิจัยจักใช๎วิธีการเลือกตัวอยํางแบบสุํมตัวอยํางแบบให๎ค าแนะน าตํอๆ กันโดยเลือกกลุํม
ตัวอยํางนั้นจากลักษณะเดียวกันโดยการแนะน าตํอๆ กันจนครบจ านวน หรือแบบลูกโซํ (Snowball 
Sampling) โดยจะคัดเลือกเลือกผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่เหมาะสมตอบรับกับวัตถุประสงค์การวิจัย ทั้งนี้ได๎
เลือกกลุํมตัวอยําง มาจ านวน 10 ราย เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลเชิงลึกเพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลการวิจัยจักได๎มี
ความนําเชื่อถือ 

เกณฑ์การเลือกกลุํมตัวอยําง กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ที่มีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเองเป็น
ประจ า หรือเป็นลูกค๎าประจ าของร๎านค๎าเฉพาะที่จ าหนํายอาหารออร์แกนิค โดยมีความถี่ในการซื้อ
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และบริโภคเองอยํางน๎อย 1 ครั้งตํอสัปดาห์ ซื้อและบริโภคเองตํอเนื่องเป็นเวลา 1 ปี ขึ้นไป เพ่ือตรง
ตามคุณสมบัติของกลุํมตัวอยํางที่สามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อได๎อยํางครบถ๎วน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้งานวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช๎ในการรวบรวมข๎อมูลส าหรับการศึกษาวิจัย คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) โดยใช๎ค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) เพ่ือให๎ผู๎ให๎ข๎อมูลในการ
สัมภาษณ์มีอิสระในการตอบ โดยไมํมีการจ ากัดขอบเขตของค าถามซึ่งจะน าไปสูํการวิเคราะห์และ
ขยายความอาจน าไปสูํค าตอบที่บรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

แนวค าถามอยูํในภาคผนวก ก 
ค าถามแบํงออกได๎เป็น 4 สํวน ดังนี้ 
สํวนที่ 1: ค าถามด๎านพฤติกรรมการบริโภค และจิตวิทยา 
สํวนที่ 2: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
สํวนที่ 3: ค าถามด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
สํวนที่ 4: ค าถามเก่ียวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ให๎สัมภาษณ์ 
 

3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมข๎อมูลส าหรับงานวิจัย มี 2 วิธีดังนี้ 
 
3.4.1  การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

โดยการสัมภาษณ์ สอบถามจากกลุํมตัวอยําง 10 คน ผู๎วิจัยน าเสนอขั้นตอนดังนี้ 
ขั้นตอนแรก ผู๎วิจัยจะติดตํอผู๎ให๎สัมภาษณ์ โดยการนัดหมาย พูดคุยเบื้องต๎น

ทั่วไปเกี่ยวกับวัตถุประสงค์งานวิจัย กํอนมีการพูดคุยทางโทรศัพท์ หรือติดตํอผํานอีเมล ทั้งนี้เริ่มจาก
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ 3 คนทีแตกตํางด๎านเพศ อาชีพ อายุ หลังจากนั้นก็จะให๎ผู๎สัมภาษณ์แตํละคนแนะน า
บอกตํอเพ่ือผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิคให๎กับผู๎วิจัยตํอจนครบจ านวน 10 คน 

ขั้นตอนที่สอง หลังจากพบปะผู๎ให๎สัมภาษณ์ก็จะนัดผู๎ให๎สัมภาษณ์ทางโทรศัพท์
หรือผํานอีเมลโดยบอกเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย และจะพูดคุยเพ่ือสร๎างความเข๎าใจ
เบื้องต๎นให๎แกํผู๎ให๎สัมภาษณ์ และแจ๎งให๎ผู๎สัมภาษณ์ให๎เกิดความเข๎าใจที่ถูกต๎องวําการให๎สัมภาษณ์เพ่ือ
เป็นการศึกษา เรียนรู๎ ไมํได๎เป็นไปในทางเชิงพาณิชย์ และเป็นการให๎สัมภาษณ์ที่ให๎ประโยชน์แกํตัว
ผู๎วิจัย และนักการตลาดอยํางมากจากงานวิจัย และที่ส าคัญจะแจ๎งกับผู๎ให๎สัมภาษณ์วําข๎อมูลที่ได๎รับ
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จะเก็บไว๎เป็นความลับ ไมํมีการเปิดเผยชื่อผู๎ให๎สัมภาษณ์อยํางเด็ดขาด และสรุปค าตอบออกมาเป็น
ภาพรวมในงานวิจัย หลังจากท าความเข๎าใจกับผู๎ให๎สัมภาษณ์เรียบร๎อยแล๎ว ก็จะท าการนัดผู๎ให๎
สัมภาษณ์ตามวัน เวลา และสถานที่ท่ีสะดวก 

ขั้นตอนสุดท๎าย ก็จะเริ่มบทสนทนาทั่วไปเพื่อลดความตึงเครียดแกํผู๎ให๎สัมภาษณ์ 
เพ่ือสร๎างบรรยากาศที่คุ๎นเคยเป็นกันเองระหวํางการสัมภาษณ์ ลักษณะการสัมภาษณ์จะเป็นใน
ลักษณะที่เปิดให๎ผู๎ให๎สัมภาษณ์แสดงความค าตอบ ความคิดเห็นที่เป็นอิสระแตํอยูํในขอบเขตของ
งานวิจัย ข๎อมูลที่ได๎รับจะต๎องครบถ๎วนตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย เป็นการให๎สัมภาษณ์ที่เพ่ิม
ประเด็นความนําสนใจ เพิ่มมูลคําในการน าไปวิเคราะห์ ตีความในงานวิจัยและบรรลุวัตถุประสงค์อยําง
มีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล ค าถามที่จะถามผู๎ให๎สัมภาษณ์อาจมีการเพ่ิมเติม เพ่ือปรับให๎เข๎ากับ
ประเด็น สถานการณ์ นําสนใจจากผู๎ให๎สัมภาษณ์ และเพ่ือให๎งํายตํอการเก็บรวบรวมข๎อมูล ผู๎วิจัยจะ
ขออนุญาตบันทึกเสียง และจดบันทึกในประเด็นตํางๆ จากค าถามที่ได๎เตรียมไปเพ่ือป้องกันการตก
หลํน หลงลืมของข๎อมูล โดยระยะเวลาการสัมภาษณ์จะอยูํในระยะเวลาอยํางน๎อยจ านวน 1 ชั่วโมง 
เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลเชิงลึกมากเพียงพอเพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลการวิจัยตํอไป 

3.4.2 การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
ผู๎วิจัยจะใช๎วิธีสังเกตพฤติกรรมการซื้อของผู๎ซื้ออาหารออร์แกนิคตามร๎านค๎าตํางๆ 

เชํน ในซุปเปอร์มาเก็ต หรือร๎านออร์แกนิคโดยเฉพาะจะไมํบอกผู๎ซื้อให๎รู๎ตัว เพื่อให๎เกิดบรรยากาศจริง 
และเพ่ือความเป็นธรรมชาติของพฤติกรรมของ ผู๎ถูกสังเกต มากที่สุด เมื่อสิ้นสุดการสังเกต ผู๎วิจัยก็
จะแจ๎งวัตถุประสงค์ของการสังเกตเพ่ือให๎ผู๎ซื้อเกิดความเข๎าใจ และขออนุญาตน าข๎อมูลจากการสังเกต
ไปใช๎ในการวิจัย โดยจะน าเสนอเฉพาะในภาพรวม และไมํเปิดเผยข๎อมูลสํวนตัว 

นอกจากนี้ผู๎วิจัยเดินส ารวจจากร๎านค๎าเฉพาะที่จ าหนํายอาหารออร์แกนิค โดยจะ
พิจารณาคุณสมบัติตรงตามกลุํมตัวอยํางของขอบเขตงานวิจัยแล๎ว เป็นผู๎ซึ่งสามารถให๎ข๎อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคและปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่ค านึงถึงการ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค 

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
เทคนิคที่ผู๎วิจัยจะใช๎เพ่ือยืนยันวําข๎อมูลวิจัยนั้นมีความนําเชื่อถือ นั่นคือ เทคนิคสามเส๎า 

(Triangulation Techniques) กลําวคือเป็นเทคนิคที่พิสูจน์วําข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎มานั้นถูกต๎องหรือไมํ 
วิธีตรวจสอบคือ การสอบแหลํงข๎อมูลแหลํงที่มาที่พิจารณาในการตรวจสอบได๎แกํ แหลํงเวลา แหลํง
สถานที่ และแหลํงบุคคล หากตรวจสอบสามเส๎าด๎านวิธีรวบรวมข๎อมูลตํางๆ กัน เพ่ือรวบรวมเรื่อง
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เดียวกัน เชํน ใช๎วิธีการสังเกตควบคูํกับการซักถามพร๎อมกันนั้นก็ศึกษาข๎อมูลจากแหลํงเอกสาร
ประกอบด๎วย (สุภางค์ จันทวานิช, 2555) 

ข๎อมูลที่ได๎จากการสัมภาษณ์จะน าไปวิเคราะห์จากเทปบันทึกเสียง การถอดรายละเอียด
ข๎อความที่อยูํในเทปบันทึกหลังจากผู๎ให๎ค าปรึกษางานวิจัยได๎มีการตรวจสอบค าถามปลายเปิดที่ได๎รับ
ตรวจสอบอยํางถูกต๎องแล๎ว อาจจะมีปรับปรุงส านวนภาษา เพ่ือให๎งํายตํอการวิเคราะห์ ตีความ โดย
โครงสร๎างรายละเอียดของค า ประโยคเดิมจากผู๎การให๎สัมภาษณ์ หลังจากนั้นจะมีการเรียบเรียงโดยใช๎
ภาษาเชิงพรรณนา และขยายความจากสิ่งที่ตีความเพ่ือให๎งานวิจัยเกิดความชัดเจน นําเชื่อถือ และมี
การอภิปราย สรุปผล 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการรวบรวมข๎อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุํมตัวอยําง

เป็นเพศหญิงจ านวน 6 ทําน เป็นเพศชาย 4 ทําน อายุระหวําง 28-62 ปี อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 10 คน โดยเป็นกลุํมผู๎ซื้อและบริโภคเองอยํางน๎อย 1 ครั้งขึ้นไปตํอสัปดาห์ เป็นระยะเวลา 1 ปี 
ขึ้นไป เนื่องจากเป็นระยะเวลาที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์สามารถให๎รายละเอียดได๎ชัดเจนมากขึ้น ทั้งนี้ผู๎วิจัย
เลือกใช๎วิธีสังเกตการณ์แบบมีสํวนรํวม (Participant Observation) ตามยํานการค๎าที่จ าหนํายอาหาร
ออร์แกนิค เพ่ือศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคของกลุํม
ตัวอยํางที่ตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู๎วิจัยได๎รวบรวมและสรุปประเด็นส าคัญได๎ดังนี้ 

4.1 ข๎อมูลเบื้องต๎นของกลุํมตัวอยําง 
4.2 ผลการสังเกตการณ์ 
4.3 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
4.4 การวิเคราะห์ข๎อมูล 

 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

 
กลุํมตัวอยํางคือผู๎บริโภคที่ตัดสินใจซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิค 1 ครั้งขึ้นไปตํอสัปดาห์ 

ระยะเวลา 1 ปี ขึ้นไป จ านวน 10 คน อายุ 28-62 ปี วัยท างาน ทั้งหมดอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร 
(รายละเอียดดูภาคผนวก ข)  

 
4.2 ผลจากการสังเกตการณ์ 

 
ด้านพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค 
จากการสังเกตการณ์ พบวํา 
1. ผู๎วิจัยสังเกตวํา ผู๎ให๎สัมภาษณ์ จ านวน 6 ทํานใช๎เวลาในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 

ประมาณครึ่งชั่วโมงภายในบริเวณแผนกจ าหนํายอาหารออร์แกนิคของซุปเปอร์มาเก็ต ในห๎างเซ็นทรัล
ชิดลม ร๎านอาหารไทสบาย และร๎านเลมอนฟาร์ม กลําวคือ ผู๎วิจัยจะยืนสังเกตบริเวณแผนกดังกลําว 

2. โดยสํวนใหญํผู๎ให๎สัมภาษณ์ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคด๎วยตนเองคนเดียว และมา
กับครอบครัว เชํน แมํ คูํครอง เป็นต๎น โดยผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่มากับแมํจะปรึกษาในการเลือกซื้ออาหาร
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ส าเร็จรูป แตํอ านาจการตัดสินใจอยูํที่ลูกสาวเป็นผู๎เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคโดยอาหารที่เลือกซื้อจะ
เป็น ช็อคโกแลต ธัญพืช แยม แผนกอาหารออร์แกนิค  

3. ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญกับป้ายราคาที่ต๎องชัดเจน ไมํก ากวม เชํน ป้ายราคาผัก 
ป้ายราคาผลไม๎ เป็นต๎น ขณะเดียวกันส าหรับป้ายลดราคา เป็นป้ายที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํไมํคํอยให๎
สนใจ 

4. อาหารออร์แกนิคที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์เลือกมากที่สุดคือ ผักสด กลําวคือ ผักสดเป็น
อาหารที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์เลือกซื้อ เชํน ผักคะน๎า ผักกาด ผักชี ต๎นหอม กํอนเดินไปเลือกซื้อ ผลไม๎ 
หลังจากนั้นก็อํานฉลากเพ่ือเลือกซื้ออาหารแปรรูป เชํน แยมผลไม๎ตํางๆ เพ่ือต๎องการทราบถึงวันเดือน 
ปี หมดอายุ ของผลิตภัณฑ์ สํวนผสมของอาหารแปรรูป นอกจากนี้ยังสังเกตวําผักมีความสดใหมํ แตํก็
มีผลไม๎บางอยํางที่ดูไมํสด เหี่ยว อาทิ แก๎วมังกร กล๎วยหอม แตํผู๎บริโภคก็เลือกซื้ออาจมั่นใจได๎วําผลไม๎
ที่เหี่ยวนั้นเป็นเพราะปลอดจากสารเคมี 

5. ผู๎ให๎สัมภาษณ์ทํานหนึ่งที่มาร๎านอาหารไทสบายเป็นประจ าจะสนิทสนมกับเจ๎าของ
ร๎านเป็นอยํางดี อาจเป็นเพราะวํา ผู๎ให๎สัมภาษณ์รายนี้เป็นลูกค๎าประจ าที่ชอบมาทานย าตะไคร๎ซึ่งเป็น
เมนูที่ตนชอบสอดคล๎องกับข๎อมูลการให๎สัมภาษณ์เชิงลึก ทุกครั้งที่มาที่ร๎านจะซื้ออาหารแปรรูปออร์แกนิค 
ที่ร๎านเป็นประจ า 

จากการทดลองสั่งอาหารออร์แกนิคที่ร๎านไทสบายอาทิ ข๎าวผัดน้ าพริกกะปิ ไขํเจียว
ใบตองเป็นเมนูอาหารที่มีชื่อเสียงของทางร๎าน รสชาติกลมกลํอม จากการสังเกตการณ์ เมนูที่มีชื่อเสียง
ที่ชาวตํางชาติชื่นชอบ เชํน เต๎าหู๎ทอดซอสมะขาม ต๎มย าปลาทู โดยกลุํมลูกค๎าจะเป็นกลุํมวัยกลางคน
ชาวญี่ปุ่น สํวนกลุํมลูกค๎าพวกเด็กจะชอบรับประทานพวกเกี๊ยวทอด ไส๎เห็ดฟักทอง น้ าสลัดจะเป็น
ฟักทอง มัสตาดฟักทอง น้ าจิ้มของเก๊ียว ทุกอยํางเป็นออร์แกนิคทั้งหมด 

6. ร๎านจ าหนํายอาหารออร์แกนิค อาทิ ร๎านไทสบาย ร๎านเลมอนฟาร์ม มีชั้นวางจัด
หมวดหมูํของผัก ผลไม๎ ได๎นําเลือกซื้อ บรรยากาศภายในร๎านดูสะอาด พนักงานยิ้มแย๎ม ใสํใจลูกค๎า
เป็นอยํางดี มีที่จอดรถ ให๎ส าหรับลูกค๎าที่มาซื้ออาหารออร์แกนิค 

 
4.3 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ประกอบกับการสังเกตการณ์แบบมี
สํวนรํวม (Participant Observation) มีผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่ตัดสินซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคเป็น
ประจ า จ านวน 10 ทําน เป็นผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้งหมดตัดสินใจซื้อและบริโภคผํานร๎านค๎าทั้งหมด สามารถ
แบํงได๎จ านวน 2 หัวข๎อใหญํ คือ พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค และปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ซ่ึงเป็นปัจจัยตํอการตัดสินใจซื้อ 
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4.3.1 พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค 
พฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค อาทิ ลักษณะการซื้อ ปริมาณ

การซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปัจจัยที่ค านึงในการซื้อ 
4.3.1.1 ลักษณะการซื้อ 

ผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่ซื้อและและบริโภคอาหารออร์แกนิคเป็นประจ าซื้อมา
เพ่ือมาปรุงเอง ทั้ง 10 ทําน โดยสํวนใหญํจะซื้อผัก และผลไม๎เฉลี่ย 3-4 ชนิด ตํอมื้อ เฉลี่ย ราคา 300 
- 500 บาท ขึ้นไป ตํอครั้ง 

4.3.1.2 ปริมาณการซื้อต่อครั้ง 
โดยผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่ผู๎บริโภคและซื้ออาหารออร์แกนิคประจ าซื้อจ านวน 

7-8 ชิ้นตํอครั้งโดยเฉลี่ยของทุกวัน ส าหรับผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่ซื้อและบริโภคเป็นประจ าซื้อจ านวน 10 ชิ้น
ตํอครั้งโดยเฉลี่ย 3-4 ครั้ง ตํอสัปดาห์ 

4.3.1.3 ความถี่ในการซื้อ 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ซื้อและบริโภคเป็นประจ า เฉลี่ย 1 ครั้งตํอสัปดาห์ขึ้นไป 

4.3.1.4 อาหารออร์แกนิคที่ผู้ให้สัมภาษณ์เลือกซื้อ 
จากการสัมภาษณ์พบวําอาหารออร์แกนิคที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ที่ซื้อและ

บริโภคเป็นประจ าซื้อมากที่สุด คือ ข๎าว ผัก และ ผลไม๎ ดังภาพที่ 4.1 
 

 
ภาพที่ 4.1 ภาพผัก และผลไม๎ ของ www.facebook.com/lemonfarm 
ที่มา: Lemonfarm. (2558). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/lemonfarmfan/ 
photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./853549771386640/? 
type=3&theater 
 

https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./853549771386640/?%20type=3&theater
https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./853549771386640/?%20type=3&theater
https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./853549771386640/?%20type=3&theater
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4.3.1.5 ร้านค้าที่จ าหน่ายออร์แกนิคที่ผู้ให้สัมภาษณ์เลือกซื้อ 
ร๎านค๎าที่ผู๎ ให๎สัมภาษณ์เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคเป็นประจ า คือ  

ร๎านเลเมอนฟาร์ม ซุปเปอร์มาเก็ตทั่วไปร๎านอาหารไทสบาย GOURMET Market ณ Emporium ซึ่ง
เวลาที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ใช๎ในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคสํวนใหญํจะใช๎ระยะเวลาประมาณ ครึ่งชั่วโมง 
พิจารณาจากสินค๎าสด ไมํเกํา คุ๎มกับเวลาที่ใช๎ 

“เวลาซื้อของแตํละครั้งจะใช๎เวลาประมาณ ครึ่งชั่วโมงถึงหนึ่งชั่วโมงคํะ” 
 

 
 

ภาพที่ 4.2 ภาพ GOURMET MARKET ของ www.allgoodprovision.com 
ที่มา : GOURMET Market. (2558). สืบค๎น 
จาก https://allgoodprovisions.com/wp-content/uploads/Potomac-Gourmet-4.jpg 

 
4.3.1.6 เหตุผลที่ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อและบริโภคที่ร้านค้า 

เนื่องจากผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํมีรายได๎คํอนข๎างสูง และมักจะไป 
คนเดียวเพ่ือเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค ผํานร๎านค๎าทุกคนเพราะผู๎ให๎สัมภาษณ์ได๎เห็นสภาพอาหาร 
ออร์แกนิคที่เลือกจริงๆ โดยพึงพอใจที่จะเลือกด๎วยตนเอง ซึ่งมีข๎อดีคือ มีการเปรียบเทียบกับอาหาร
ออร์แกนิคกลุํมอ่ืนกํอนการตัดสินใจเลือกซื้อ หากเลือกซ้ือผํานออนไลน์เพราะผู๎ให๎สัมภาษณ์ไมํได๎เลือก
ผลิตภัณฑ์ด๎วยตนเอง และไมํทราบวําสินค๎าสดจริงหรือไมํ ซึ่งทางออนไลน์จัดมาให๎ฝ่ายเดียว 

“แล๎วแตํโอกาส แตํสํวนใหญํก็คนเดียว” 
“ข๎อดีของการซื้อร๎านค๎า คือเราได๎เห็น ได๎เลือก ได๎เห็นสภาพของอาหารวําเป็นยังไง

บ๎าง” 
“ออนไลน์จะจัดมาให๎เลยซึ่งเราจะไมํรู๎วํามันจะสดหรือไมํสดมากน๎อยขนาดไหน เราจะ

ไมํได๎เลือก” 

https://allgoodprovisions.com/wp-content/uploads/Potomac-Gourmet-4.jpg


 

 

26 

26 

4.3.1.7 ปัจจัยหลักที่ผู้ให้สัมภาษณ์ค านึงก่อนเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค 
ปัจจัยส าคัญที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้ง 10 ทําน ให๎ความส าคัญในการเลือกซื้อ

อาหารออร์แกนิค คือ ความนําเชื่อถือของแหลํงที่มาของอาหารออร์แกนิค ความสดใหมํของอาหาร
ออร์แกนิค และประโยชน์จากสิ่งที่ได๎รับ 

(1) ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาอาหารออร์แกนิค 
แหลํงที่มาไมํวําจะเป็นแหลํงจ าหนําย แหลํงผลิตอาหารออร์แกนิค ถือ

เป็นปัจจัยแรกที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํค านึงเวลาเลือกซื้อ เนื่องจากหากสถานที่ดังกลําวนําเชื่อถือ 
สามารถตรวจสอบแหลํงที่มาได๎ ซึ่งเป็นการสร๎างความเชื่อมั่นวําอาหารที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์เลือกซื้อ เป็น
อาหารออร์แกนิคจริง 

“แหลํงที่มาเชื่อถือได๎แคํไหน อยํางผักถ๎าไมํใชํออร์แกนิค เราก็จะเลือกดู
ผักที่ไมํคํอยสวยเทําไร เพราะเรามั่นใจวํามันอาจจะไมํใช๎สารเคมี” 

“อันดับแรกก็ดูสถานที่ขายกํอน ตามห๎างบางทีก็มีขําวออกมาวําออร์แกนิค
ปลอม ฉีดยาฆําแมลงแตํติดป้ายออร์แกนิค แตํหลักๆ ก็จะซื้อผักจากโครงการหลวง เพราะคํอนข๎าง
มั่นใจวําปลอดภัย อยํางเลมอนฟาร์มพ่ีก็เพ่ิงมารู๎จักนะ พอดีมาเปิดที่สาขาซีคอนพอดี พ่ีแอบสงสัยวํา
ออร์แกนิครึเปลํา พ่ีก็ลองต๎องไปหาข๎อมูลกํอน” 

(2) ความสดใหม่ของอาหารออร์แกนิค 
ความสดใหมํของวัตถุดิบที่น ามาประกอบอาหารถือปัจจัยส าคัญอันดับที่

สองท่ีผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงกํอนเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค 
“ผักก็จะมาจากเขา ฟาร์มอออร์แกนิคเขาค๎อ ทะลภู ปลาที่ได๎ไมํได๎เอา

มาจากห๎องเย็น เราคาดวําจะไมํใสํฟอร์มาลีน” 
(3) ประโยชน์จากสิ่งท่ีได้รับ 

ประโยชน์ที่ได๎รับจากอาหารออร์แกนิค ที่ดีตํอสุขภาพที่แข็งแรงของ
รํางกายเป็นปัจจัยส าคัญล าดับสุดท๎ายที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงกํอนเลือกซ้ือ 

ผู๎ให๎สัมภาษณ์รายหนึ่งที่ซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคทุกวันให๎
สัมภาษณ์วํา ตนจะมีผลไม๎ติดบ๎านทุกวัน คือ ผลไม๎ตระกูลเบอร์รี่ คะน๎า ส๎ม และเมล็ดเชียร์ (Chia 
Seed) ออร์แกนิค เนื่องจากผู๎ให๎สัมภาษณ์รายนี้เชื่อวําผลไม๎ชนิดนี้ที่มีกรรมวิธีผลิตแบบออร์แกนิคมี
สารต๎านอนุมูลอิสระป้องกันโรคมะเร็งได๎ และมีวิตามินซีสูง 

“เพราะวําพวกนี้จะมีสารต๎านอนุมูลอิสระเยอะ แล๎วก็บ ารุงสายตา 
เพราะวําพ่ีใช๎คอมพิวเตอร์เยอะ ต๎องมีเบอรี่ติดบ๎านไว๎ตลอดและจะต๎องมีตัวคะน๎า เพราะวํามันมี
วิตามินซีเยอะ และก็ส๎มต๎องมีประจ าอยูํในบ๎าน และก็จะมีเมล็ดเชีย (Chia seed) ที่จะต๎องกินทุกวัน” 
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4.3.1.8 แหล่งข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
แหลํงข๎อมูลที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์มักจะชอบศึกษากํอนเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 

จะมาจากนิตยาสารชีวจิต หาข๎อมูลจาก Facebook เว็บไซต์ตํางๆ 
“เมื่อกํอนก็อํานนิตยาสารชีวจิต ตํอมาก็หาข๎อมูลขําวสารจากทาง 

Facebook แตํก็หาข๎อมูลจากเว็บไซต์ตํางๆ ประกอบด๎วยนะ” 
“ก็หาจากนิตยสารชีวจิต แคตตาล็อก โปรโมชั่นจากร๎านเลมอนฟาร์ม 

เว็บไซต์พันทิป” 
 

 
 

ภาพที่ 4.3 ภาพนิตยสารเพื่อนสุขภาพ ของ www.facebook.com 
ที่มา: เพ่ือนสุขภาพ. (2558). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/lemonfarmfan/ 
photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./856479917760292/? 
type=3&theater 

 
4.3.1.9 เหตุผลหลักท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคประจ า 

เหตุผลส าคัญท่ีผู๎ให๎สัมภาษณ์ซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคเป็นประจ า
มีดังนี ้

(1) ค านึงสุขภาพของตนเองเป็นหลัก 
เนื่องจากอายุของผู๎ให๎สัมภาษณ์ตั้งแตํ 28-62 ปี ซึ่งเป็นวัยท างาน และ

วัยเกษียณซึ่งยังท างานเป็นผู๎บริหารโรงแรม ผู๎ประกอบกิจการสํวนตัว กลุํมผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้งสองวัยจึง
ให๎ความใสํใจตํอสุขภาพของตนเองเป็นอยํางมาก ดังนั้นกํอนจะเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค ผู๎ให๎

https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./856479917760292/?%20type=3&theater
https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./856479917760292/?%20type=3&theater
https://www.facebook.com/lemonfarmfan/%20photos/pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./856479917760292/?%20type=3&theater
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สัมภาษณ์จะค านึงถึงระดับปริมาณน้ าตาล และระดับโซเดียมที่สูง รวมถึงสารเคมีอ่ืนๆ ที่ปนเปื้อนมา
กับอาหาร เกิดผลเสียตํอไต และระดับน้ าตาลในเลือดอาจสูงขึ้นได๎ นอกจากนี้ผู๎ให๎สัมภาษณ์ทํานหนึ่งที่
ซื้อและรับประทานเป็นประจ ายังเชื่อวําการรับประทานอาหารออร์แกนิค ลดการพึ่งพายาได๎ 

“ปกติจะดูวําน้ าตาลเทําไร เพราะอาหารที่แปรรูป ปรับเปลี่ยนเยอะ 
โซเดียมจะสูง น้ าตาลสูงกวํา ปกติ สํวนใหญํก็ไมํมีเพ่ือสุขภาพ และสารอาหาร ก็ไมํหวานไป ไมํเค็มไป 
เค็มมากก็ไมํดี ไมํดีตํอไต” 

“พยายามลดเบาหวาน เพราะวําจะต๎องตรวจทุก 2 เดือน คนอ๎วนสํวนมาก
ก็ชอบพวกของหวาน ตอนนี้ก็พยายามเปลี่ยนตัวเองทานพวก organic food ก็รู๎สึกดีข้ึน น้ าตาลลด” 

“พ่ีจะพยายามกิน จะไมํทานยาถ๎าป่วยจะเน๎น food therapy ให๎เป็นยา
ก็เริ่มตั้งแตํตรงนั้นเป็นต๎นมา” 

(2) ซื้อเพื่อมาปรุงเอง 
แม๎วําผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํอยูํในวัยท างาน มีอาชีพเป็นผู๎บริหาร แตํ

สํวนใหญํแตํงงานแล๎ว ดังนั้นการปรุงอาหารเพ่ือรับประทานด๎วยกันในครอบครัวจึงเป็นปัจจัยส าคัญ
หนึ่งที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ตระหนักส าหรับการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 

“สํวนใหญํจะซื้อมาปรุงเอง ผัก และเนื้อสัตว์จึงต๎องเลือกที่ดีที่สุด” 
 

ตารางที่ 4.1 
 
แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค 

ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง 

1. ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํค านึงถึงความ
นําเชื่อถือของแหลํงที่มา ประโยชน์  
ความสดใหมํของอาหารกํอนเลือกซื้อ
อาหารออร์แกนิค 

1. ผู๎ให๎สัมภาษณ์บางคนมีการเปรียบเทียบราคา
กับร๎านค๎าตํางๆ กํอนเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค 
เนื่องจากค านึงถึงปริมาณ คุณภาพที่ได๎รับเมื่อ
เทียบกับราคาที่ได๎จํายไป แตํขณะที่ผู๎ให๎
สัมภาษณ์บางคนไมํเปรียบเทียบเนื่องจากถ๎าพึง
พอใจก็เลือกซ้ือร๎านค๎าที่สะดวก ใกล๎บ๎าน 

2. ร๎านค๎าที่ไปใช๎บริการ คือเลมอนฟาร์ม 
ซุปเปอร์มาเก็ตท่ัวไป ร๎านอาหารไทสบาย 
และผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้ง 10 ทําน ก็ตัดสินใจ
เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคท่ีร๎านค๎า ไมํมี
ทําน 

2. จากผลการสัมภาษณ์ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํใช๎
เวลาในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 
ประมาณครึ่งชั่วโมง แตํก็มีผู๎ให๎สัมภาษณ์ 
บางคนที่ใช๎เวลาในการเลือกซ้ือประมาณหนึ่ง
ชั่วโมง 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้ออาหารออร์แกนิค   (ต่อ) 

ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง 
 ใดเลยที่ตัดสินใจซื้อและบริโภคผําน

ออนไลน์ โดยสํวนใหญํผู๎ให๎สัมภาษณ์จะไป
ซื้ออาหารออร์แกนิคคนเดียวตามร๎าน
จ าหนํายอาหารออร์แกนิค เชํน ร๎านเลมอน
ฟาร์ม ซุปเปอร์มาเก็ตตํางๆ ตาม
ห๎างสรรพสินค๎า เป็นต๎น 

 

3. เหตุผลหลักที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ท้ัง 10 ทําน
ตัดสินใจซื้อ คือ ค านึงถึงสุขภาพเป็นหลัก 
และซื้อเพื่อมาปรุงเอง 

3. อาหารที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์เลือกซ้ือบางทํานเลือก
ซื้ออาหารปรุงสด บางทํานเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูป และบางทํานเลือกซ้ืออาหารสด 

 
4.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ประกอบด๎วย ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎าน
ราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ปัจจัยทั้ง 4 เป็นปัจจัย
ที่มีความส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อและบริโภคของผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้ง 10 ทําน  ดังนั้นผู๎วิจัยขอน าเสนอ
ในแตํละด๎านดังนี้ 

4.3.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
จากการรวบรวมข๎อมูลปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์

ตํางๆ คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ รสชาติอาหารออร์แกนิค การรับรู๎ตํอการติดฉลากออร์แกนิค 
บรรจุภัณฑ์ของอาหารออร์แกนิค สรุปได๎ดังนี้ 

(1) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
ผู๎ ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา ปัจจุบันอาหารออร์แกนิคมีความ

หลากหลายมากกวําในอดีต กลําวคือปัจจุบันมีอาหารออร์แกนิคแปรรูปเพ่ิมมากขึ้น ในซุปเปอร์มาเก็ต
ตํางๆ นอกจากนี้ยังมีอาหารออร์แกนิคที่ปรุงสดอยําง ร๎านไทสบาย ร๎านเลมอนฟาร์ม ที่ชํวยเพ่ิม
ทางเลือกให๎กับผู๎ให๎สัมภาษณ์มากข้ึน 

“รู๎สึกวําดีนะ เดี๋ยวนี้มีอะไรเยอะแยะเลยอยําง มะเขือเทศ เห็ดเข็มทอง 
เห็นเค๎าสาธิตที่ MAXVALU การท าย าดอกเมล็ดทานตะวันกับมะเขือเทศดูแล๎วนําอรํอยเลยซื้อ” 

“สินค๎าหลากหลาย มีให๎เลือกเยอะขึ้น จํายแพงมากกวํา มีหลายรสชาติ
ให๎เลือกมากขึ้น เมื่อกํอนจะมีรสเดียว รสชาติ เพลนๆ” 
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“ก็ชอบนะ มีความหลากหลายขึ้น มีเส๎นหมี่ มีเส๎นพาสต๎า ท าให๎นําทาน
ขึ้น ไมํจ าเจเราทานได๎” 

(2) รสชาติของอาหารออร์แกนิค 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา รสชาติของอาหารออร์แกนิคไมํแตกตําง

จากรสชาติของอาหารทั่วไป ทั้งนี้ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎เหตุผลวํา รสชาติอาหารออร์แกนิคจืด รับประทาน
ยาก และข้ึนอยูํกับกรรมวิธีการผลิตไมํเก่ียวกับรสชาติของอาหาร 

“รสชาติออกแนวจืดๆ มันท าให๎กินยาก” 
“รสชาติไมํแตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับกรรมวิธีการผลิต” 

(3) การรับรู้ต่อการติดฉลากออร์แกนิค 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ทั้งหมด10 ทําน เห็นวํา การติดฉลากอาหารออร์แกนิคท า

ให๎เกิดความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์วําปลอดสารเคมีจริง และยังท าให๎ผลิตภัณฑ์นําดึงดูดมากขึ้น 
“ถ๎าเป็นเกรดพรีเมี่ยม นําดึงดูด” 
“ถ๎าเป็นออร์แกนิคจริงๆ พ่ีก็จะมั่นใจในการซื้อ และต๎องเลือกที่ที่ซื้อด๎วย

เพราะบางทีเราก็ไมํรู๎วําออร์แกนิคจริงมั๊ย” 
 

 
ภาพที่ 4.4  ภาพฉลากออร์แกนิค จาก julesfuel.com 
ที่มา : julesfuel.com (2558). สืบค๎นจาก http://julesfuel.com/wp-content/uploads/2012/ 
06/organic-logo.png 
 

(4) บรรจุภัณฑ์ของอาหารออร์แกนิค 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํ เห็นวํา ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมี

ความสะอาดปลอดภัยมากขึ้นกวําในอดีต และบรรจุภัณฑ์ที่ผลิตออกมาควรจะปกป้องสิ่งแวดล๎อมควร
เป็นใบตอง กลํองไบโอ เป็นต๎น 

http://julesfuel.com/wp-content/uploads/2012/%2006/organic-logo.png
http://julesfuel.com/wp-content/uploads/2012/%2006/organic-logo.png


 

 

31 

31 

“จริงๆ ก็เลือกดู packaging ด๎วย อาหารกับ packaging ควรจะออกแบบ
ไปด๎วยกัน คือมันรักษาสิ่งแวดล๎อมไปด๎วย ไมํควรเป็นโฟม ไมํควรเป็นพลาสติก ควรเป็นกลํองไบโอ" 

“ในอดีต บรรจุภัณฑ์ยังไมํดูปลอดภัย เทํากับปัจจุบัน” 
4.3.2.2 ด้านราคา 

จากข๎อมูลปัจจัยด๎านราคาของผู๎ ให๎สัมภาษณ์ผู๎วิจัยพอจะสรุปเป็น
ประเด็นตํางๆ ได๎ดังนี้ 

(1) ความเหมาะสมทางด้านราคากับปริมาณและคุณภาพของอาหาร 
ออร์แกนิค 

ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา ราคาของอาหารออร์แกนิคในปัจจุบันมี
ราคาสูงกวําราคาอาหารทั่วไป โดยให๎เหตุผลวํา อาจเกิดจาก เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย กระแส
คํานิยมของการบริโภคอาหารออร์แกนิค นอกจากนี้การเพ่ิมราคาขึ้นสองเทําจากราคาปกติของราคา
อาหารทั่วไปยังเป็นสิ่งที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์กังวลอยูํพอสมควร ดังนั้นราคาอาหารออร์แกนิคควรจะมีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบในเชิงปริมาณ และคุณภาพ คุ๎มคําตํอมูลคําที่เสียไป 

“แพงเป็นสองเทําของราคาอาหารทั่วไป อาจจะเป็นเกาะกระแส วิธีการ
ปลูกไมํจ าเป็นต๎องใช๎ปุ๋ย ไมํนําจะแพงกวํา อยํางข๎าวกล๎อง ไมํจ าเป็นต๎องขัดสี ท าไมจึงแพงกวํา คิดวํา
เป็นคํานิยม” 

“ราคาต๎องคุ๎มตํอคุณภาพ และปริมาณ ถ๎าราคาสูงคุณภาพดีเราก็ยอม
จําย” 

“ความคุ๎มคํา ต๎องรู๎สึกวําซื้อไป แล๎วมันคุ๎มคํารึป่าว ราคา ปริมาณ
เหมาะสมมั๊ย อยํางกรรมวิธีการผลิตที่ใช๎ เทคโนโลยีล้ าสมัย วัตถุดิบหายาก ก็ไมํแปลกใจวําท าไมราคา
ถึงสูง” 

(2) การเปรียบเทียบราคาอาหารออร์แกนิคกับร้านค้าต่างๆ 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํ เปรียบเทียบราคาในร๎านค๎าที่ตนเลือกกํอนซื้อ

อาหารออร์แกนิค โดยพิจารณาจาก ยี่ห๎อควบคูํกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
“เปรียบเทียบ ในผัก 1 ชนิดที่พ่ีจะซื้อพ่ีก็จะดูวํามันมีกี่ยี่ห๎อในซุปเปอร์

มาเก็ตนั้น ถ๎ามี 3 ยี่ห๎อ พ่ีก็จะเลือกอันที่เหมาะสมที่สุดแล๎วก็จะซื้อ เหมาะสมในที่นี่ไมํใชํวําถูกที่สุด
แล๎วพ่ีจะซื้อ พ่ีต๎องดูคุณภาพของสิ่งนั้นด๎วยคํะ คุณภาพกับราคามันต๎องไปด๎วยกัน” 

4.3.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํค านึงถึงความสะดวกในการเดินทางในการเลือก

ซื้ออาหารออร์แกนิค นอกจากนี้เห็นวําทางร๎านควรจะมีที่จอดรถเพียงพอตํอจ านวนของผู๎ซื้อ การจัด
หมวดหมูํอาหารที่งํายตํอหยิบ ป้ายราคาที่ชัดเจนสังเกตงํายมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อทั้งสิ้น 
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“อาศัยเดินทางสะดวก เดินไปแจ๎งวัฒนะอยูํแล๎ว ลูกไปเรียนดนตรีวัน
เสาร์แถวนั่น” 

“ต๎องสะดวกแกํการไป ต๎องมีที่จอดรถ สถานที่ที่ไปซื้อต๎องสะอาด มีการ
จัดวางหมวดหมูํที่ชัดเจน” 

“โอเค บรรยากาศดี จัดของให๎เห็นชัดเจน แยกหมวดหมูํ เน๎นราคาติด
ป้ายชัดเจน” 

นอกจากนี้ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํให๎ความเห็นวํา ในปัจจุบันชํองทางการ
จัดจ าหนํายมีความหลากหลายน๎อย โดยให๎เหตุผลวํายังมีขายในตลาดเฉพาะกลุํม ขนาดของตลาด
อาหารออร์แกนิคมีขนาดเล็กเม่ือเทียบกับขนาดของตลาดอาหารทั่วไป 

“หาซื้อยาก ไมํเหมือนเดินซื้อตามตลาดทั่วไปจะเจอ เฉพาะกลุํม” 
“พ่ีมองวํามันก็แคบอยูํ ด๎วยความที่มันมีไมํกี่เจ๎าในตลาดในเมืองไทย

ตอนนี้” 
4.3.2.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา การสํงเสริมการขายไมํมีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิค มีเพียงบางทํานที่ยังใช๎กิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน สํวนลด คูปองสํวนลด  
การสะสมแต๎มเพ่ือแลกซื้อ เป็นต๎น 

“เวลาที่พ่ีซื้อ พ่ีไมํคํอยค านึงถึงโปรโมชั่น พ่ีอยากกินอะไร พ่ีไมํเคย
ค านึงถึงโปรโมชั่นเลย สักครั้ง พ่ีกินอะไรพีจะได๎อะไรจากมัน เรื่องของโปรโมชั่นไมํมีผลเลย” 

“ลําสุดใช๎ point บัตรเครดิตเป็นสํวนลดในการซื้อสินค๎าครั้งนั้น ถ๎าเป็น
สมาชิกจะได๎สํวนลด ผักผลไม๎ตามฤดูกาลลด 5%” 

นอกจากนี้กิจกรรมสํงเสริมการขายที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์บางทํานที่ซื้อและ
บริโภคประจ าเห็นวํา ควรจะมีลักษณะส าคัญตํอการดึงดูดความสนใจในการเลือกซื้อ คือ การจัด
กิจกรรมให๎ลูกค๎าได๎พบปะพูดคุย การสาธิตเมนูอาหารออร์แกนิคใหมํๆ ทางร๎านให๎ลูกค๎าลิ้มลอง 
รวมถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

“มีการจัดกิจกรรมให๎กับลูกค๎าได๎พบปะพูดคุยกัน เต๎นแอร์โรบิค” 
“มีสาธิตการท าอาหาร เชํน ย าเห็ดเข็มทอง และดอกเมล็ดทานตะวัน” 
“เข๎าถึงลูกค๎าได๎เร็ว ขึ้นอยูํกับวิธีการสื่อสารกับลูกค๎า ควรจะสํงพวก 

โบรชัวร์มาที่บ๎านทุก 3 เดือน ก็จะดี” 
 



 

 

33 

33 

 
 

ภาพที่ 4.5 ภาพกิจกรรมสํงเสริมการขายของ www.facebook.com/lemonfarm 
ที่มา: Lemonfarm (2558). สืบค๎นhttps://www.facebook.com/lemonfarmfan/photos/ 
pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./840823435992607/?type=3&theater 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัยด๎าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยด๎านการสํงเสริมทาง
การตลาดข๎างต๎นพอจะสรุปโดยสังเขปดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา อาหารออร์แกนิคในปัจจุบันมีความหลากหลายมาก

ขึ้นกวําในอดีต การติดฉลากอาหารออร์แกนิคชํวยสร๎างความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค 
บรรจุภัณฑ์ควรออกแบบเพ่ือปกป้องสิ่งแวดล๎อม รสชาติอาหารออร์แกนิคไมํแตกตํางจากรสชาติ
อาหารทั่วไป 

2. ปัจจัยด้านราคา 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา ราคาอาหารออร์แกนิคมีราคาสูงกวําราคาอาหาร

ทั่วไป อาจเกิดจากเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย คํานิยมจากการกระแสของการบริโภค ทั้งนี้ราคาควร
เหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพของอาหาร 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การเดินทางเพ่ือไปเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค ไมํหํางไกลจากที่ท างาน และที่พัก 

รวมถึงความสะอาดของสถานที่จ าหนําย มีที่จอดรถพอเพียง เป็นปัจจัยส าคัญตํอการเลือกซื้ออาหาร
ออร์แกนิคของผู๎ให๎สัมภาษณ์ นอกจากนี้ผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวํา ตลาดอาหารออร์แกนิคยังมีขนาดเล็ก
มากเมื่อเทียบกับขนาดของตลาดอาหารทั่วไป 

https://www.facebook.com/lemonfarmfan/photos/%20pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./840823435992607/?type=3&theater
https://www.facebook.com/lemonfarmfan/photos/%20pb.137937702947854.-2207520000.1448771364./840823435992607/?type=3&theater
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4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา กิจกรรมสํงเสริมการขายไมํมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 

อาจจะเกิดจากผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือนที่คํอนข๎างสูง แตํก็มีผู๎ให๎สัมภาษณ์บางคนที่ยัง
ใช๎กิจกรรมสํงเสริมทางการตลาดเชํน คูปองแลกซื้อ สํวนลดตํางๆ เป็นต๎น นอกจากนี้ยังเห็นวําการจัด
กิจกรรมให๎ลูกค๎าได๎พบปะพูดคุย การสาธิตเมนูอาหารออร์แกนิคใหมํๆ ทางร๎านให๎ลูกค๎าลิ้มลอง 
รวมถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ชํวยสํงเสริมทางการตลาดอาหารออร์แกนิคเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจของผู๎ซื้อมากข้ึน 

 
ตารางที ่4.2 

 
สรุปความแตกต่างและความคล้ายคลึงระหว่างผลการสังเกตการณ์และผลการสัมภาษณ์ 

ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง 

1. ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเลือกหยิบผักสดกํอน 
อาทิ คะน๎า ผักกาด ผักชี ต๎นหอม กํอนเลือก
หยิบผลไม๎ ปัจจัยที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงคือ 
ความสด ใหมํ สะอาด ของผักและผลไม๎  

1. ลูกค๎าสํวนใหญํมีวัตถุประสงค์หลักคือ ซื้อ
อาหารออร์แกนิคไปเพื่อปรุงรับประทาน
ภายในครอบครัว แตํจากการสังเกตมีผู๎ให๎
สัมภาษณ์บางคนที่นิยมรับประทานอาหาร
ปรุงสุดนอกบ๎าน  

2. บรรยากาศภายในร๎านนําเลือกซ้ือ สะอาด 
ชั้นจัดวางเป็นระเบียบ ร๎านค๎าจ าหนํายมีที่
จอดรถ สอดคล๎องกับผลการสัมภาษณ์ท่ีวํา 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์พึงพอใจตํอร๎านค๎าท่ีมีชั้นวางที่
ที่เป็นระเบียบงํายตํอการค๎นหาผลิตภัณฑ์ที่
ก าลังต๎องการซื้อ 

2. ผู๎วิจัยสังเกตวําผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํใช๎เวลา
ในการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค เป็น
ระยะเวลาประมาณครึ่งชั่วโมง แตํผลการ
สัมภาษณ์มีผู๎ให๎สัมภาษณ์ใช๎เวลาในการเลือก
ซื้อประมาณหนึ่งชั่วโมง เนื่องจากพิจารณาถึง
ความสด ใหมํของอาหารเป็นส าคัญ 

3. ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญกับป้ายราคาท่ี
ชัดเจน ไมํก ากวม ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการ
ขาย เป็นปัจจัยที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึงน๎อย
ที่สุดเนื่องจากลูกค๎าสํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือนคํอนข๎างสูง  

3. รสชาติของการอาหารปรุงสดใช๎การนึ่ง เชํน 
ไขํเจียวใบตองจากการทดลองสั่ง รสชาติกลม
กลํอม แตกตํางจากอาหารทั่วไป แตํผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึกที่วํารสชาติไมํแตกตํางจาก
อาหารทั่วไป 
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ตารางที ่4.3 
 
แสดงถึงปัจจัยทางการตลาดที่กลุ่มอาชีพทั้ง 3 กลุ่ม ให้ความส าคัญ 

กลุ่มอาชีพ ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง 
1. เจ้าของกิจการส่วนตัว ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่

กลุํมท่ีผู๎ประกอบกิจการสํวนตัว
สํวนใหญํให๎ความส าคัญเป็น
อันดับแรก เนื่องจากกลุํม
ดังกลําวค านึงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก กลําวคือ 
หากผลิตภัณฑ์คุณภาพดีจริง ก็
ตัดสินใจซื้อ 

บางทํานค านึงเรื่องราคาในการ
เลือกซื้อเป็นอันดับแรก เนื่องจาก
ค านึงถึงความคุ๎มคําที่ใช๎จํายไป 
ขณะที่บางทํานให๎ความส าคัญกับ
ชํองทางจัดจ าหนําย เนื่องจาก
พิจารณาถึงความสะดวก ใกล๎ที่
พัก และที่ท างานในการเดินทาง
เพ่ือเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค 

2. พนักงานประจ า สํวนใหญํให๎ความส าคัญกับปัจจัย
ด๎านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก 
เนื่องจาก ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึง
ความสะอาด ปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่เลือก 

บางทํานให๎ความส าคัญกับการ
สํงเสริมทางการตลาด เนื่องจาก
ค านึงถึงกิจกรรมการสํงเสริมการ
ขายที่ทางร๎านค๎าจ าหนํายจัดมา
ให๎ เชํน คูปองแลกซื้อ สํวนลด 
5% เป็นต๎น 

3. ผู้บริหาร บางทํานให๎ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก
เนื่องจากมั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค หาก
คุณภาพดีจริงก็ซ้ือ 

บางทํานให๎ความส าคัญกับ
กิจกรรมสํงเสริมการขาย เชํน 
สินค๎าลดราคา เนื่องจากเป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่ตนเองใช๎
อยูํเป็นประจ า 

 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
เนื่องจากวิธีการวิเคราะห์ผู๎วิจัยเลือกวิธีตรวจสอบข๎อมูลแบบสามเส๎า คือ การสัมภาษณ์

เชิงลึก การศึกษาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง และการสังเกตแบบมีสํวนรํวม ท าให๎ผู๎วิจัยสามารถวิเคราะห์
ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด และปัจจัยด๎านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสามเส้า เพ่ือสรุปประเด็นความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 

ผลิตภัณฑ์ กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญ 
กับความสดใหมํของอาหาร 
ออร์แกนิค และอาหาร 
ออร์แกนิคที่กลุํมตัวอยํางซื้อมาก
ที่สุดคือ ผักสด 

อาหารออร์แกนิคในปัจจุบันมี
ความหลากหลายมากข้ึนกวําใน
อดีต การติดฉลากอาหาร 
ออร์แกนิคชํวยสร๎างความ
เชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์อาหาร
ออร์แกนิค บรรจุภัณฑ์ควร
ออกแบบเพ่ือปกป้อง
สิ่งแวดล๎อม รสชาติอาหาร 
ออร์แกนิคไมํแตกตํางจาก
รสชาติอาหารทั่วไป 
 

จากงานวิจัยของ สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ Dickieson and 
Arkus (2009) พบวําผู๎ให๎
สัมภาษณ์สํวนใหญํรับรู๎วํา
อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่
ปลอดภัย ไร๎สารเคมีเจือปน การ
ติดฉลากออร์แกนิคยังชํวยเพิ่ม
ความเชื่อมั่นตํอผลิตภัณฑ์ตํอ
การเลือกซื้อของผู๎ให๎สัมภาษณ์ 
และสอดคล๎องกับ Pomsanam 
et al. (2014) พบวํา อาหารที่
ผู๎บริโภคเลือกซ้ือมากที่สุดคิด
เป็นร๎อยละ 64.2 คือ ผักสด 
ออร์แกนิค 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎กลุํมตัวอยํางทั้ง 
10 คน มากที่สุด โดยกลุํม
ตัวอยํางจะค านึงถึงความสดของ
อาหารออร์แกนิคเป็นอันดับแรก 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสามเส้า เพ่ือสรุปประเด็นความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 

ราคา ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญกับ
ป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 

ราคาอาหารออร์แกนิคมีราคาสูง
กวําราคาอาหารทั่วไป อาจเกิด
จากเทคโนโลยีการผลิตที่
ทันสมัย คํานิยมจากการกระแส
ของการบริโภค ทั้งนี้ราคาควร
เหมาะสมกับปริมาณ และ
คุณภาพของอาหาร 

 รัชดา สิริภาณุพงศ์ (2547) 
กลําววํา ปัจจัยด๎านราคามี
ความส าคัญตํอการเลือกซื้อผัก
อินทรีย์มาก ซึ่งมีระดับคะแนน
รวมเฉลี่ย 3.57 โดยกลุํม
ตัวอยํางให๎ความส าคัญมากกับ
ราคาผักอินทรีย์ที่เหมาะสม 
คุม๎คํา และไมํแพงกวําร๎าน
จ าหนํายอื่น ซึ่งมีระดับคะแนน 
3.66 และ 3.48 ตามล าดับ
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Sonia Attanasio et al. 
(2012) ผู๎บริโภคเลือกซ้ืออาหาร
ออร์แกนิคและยินดีจํายสํวนตําง
เมื่อระดับราคาสูงกวํา 30-40% 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านราคามีอิทธิพลตํอการซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค 
หากราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ และปริมาณโดย
เปรียบเทียบผู๎ให๎สัมภาษณ์มี
ความเต็มใจจําย 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสามเส้าเพื่อสรุปประเด็นความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 

ชํองทางการจัด
จ าหนําย 

เลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 
พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎
ความส าคัญกับระยะทางจาก
บ๎านหรือที่พักไปยังร๎านค๎า 
ซุปเปอร์มาเก็ตท่ีตนเองเดินทาง
สะดวก เพื่อมาเลือกซ้ืออาหาร
ออร์แกนิค 

การเดินทางเพ่ือไปเลือกซ้ือ
อาหารออร์แกนิค ไมํหํางไกล
จากที่ท างาน และที่พัก รวมถึง
ความสะอาดของสถานที่
จ าหนําย มีที่จอดรถพอเพียง 
เป็นปัจจัยส าคัญตํอการเลือกซื้อ
อาหารออร์แกนิคของผู๎ให๎
สัมภาษณ์ นอกจากนี้ผู๎ให๎
สัมภาษณ์เห็นวํา ตลาดอาหาร
ออร์แกนิคยังมีขนาดเล็กมาก
เมื่อเทียบกับขนาดของตลาด
อาหารทั่วไป 

จากงานวิจัยของ Pomsanam 
et al. (2014) พบวําชํองทาง
การจัดจ าหนํายมีอิทธิพลตํอการ
เลือกซื้ออาหารออร์แกนิคของ
ผู๎บริโภค 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
มีอิทธิพลตํอการซื้ออาหาร 
ออร์แกนิคของผู๎บริโภค โดย
ปัจจัยที่กลุํมตัวอยํางเล็งเห็น
ความส าคัญมากท่ีสุดคือความ
สะดวกในการเดินทาง แม๎วํา
ชํองทางในการจัดจ าหนํายใน
ปัจจุบันยังมีความหลากหลาย
น๎อยก็ตาม 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสามเส้าเพื่อสรุปประเด็นความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

การสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
สรุปงานวิจัยจากวิธีสามเส้า 

การสํงเสริมทาง
การตลาด 

เลือกซื้ออาหารออร์แกนิค 
พบวําผู๎ให๎สัมภาษณ์โดยสํวน
ใหญํไมํคํอยให๎ความสนใจกับ
โปรโมชั่น 

การสํงเสริมทางการตลาดไมํได๎มี
ผลตํอการตัดสินใจตํอเลือกซ้ือ
อาหารออร์แกนิคมากเทําใดนัก 
แตํก็มีผู๎ให๎สัมภาษณ์ก็เลือก
กิจกรรมสํงเสริมการขายบาง
รายการของร๎านค๎าที่ตนเอง
เลือกซื้อ เชํน คูปองสํวนลด การ
ลดราคา 

จากงานวิจัยของ นันทพร เส็ง
วงษ์ (2557) พบวํา ปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดด๎านการ
สํงเสริมทางการตลาดมีผลตํอ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคน๎อย
ที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 

ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ด๎านการสํงเสริมทางการตลาดมี
ผลตํอการเลือกซ้ืออาหารออร์
แกนิคของผู๎ให๎สัมภาษณ์เพียง
แคํ 3 ทําน จากผู๎ให๎สัมภาษณ์
ทั้งหมด 10 ทําน ซึ่งถือวําการ
สํงเสริมทางการตลาดมีผลตํอ
การเลือกซื้ออาหารออร์แกนิค
ของผู๎ให๎สัมภาษณ์น๎อยที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้ของงานวิจัยชิ้นนี้เกี่ยวข๎องกับเรื่องการอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “สํวนประสม

ทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิค” โดยจะกลําวถึงประเด็นส าคัญที่มี
การเชื่อมโยงกับบทท่ี 2 (Literature Review) ข๎อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
และผลการสังเกตการณ์ กลําวคือ ผู๎วิจัยขอน าเสนอประเด็นตํางๆ ดังตํอไปนี้ 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจัย 
5.3 ข๎อจ ากัดของงานวิจัย 
5.4 ข๎อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
5.5 บทสรุป 
 

5.1 การอภิปรายผล 
 

การอภิปรายผลจะเชื่อมโยงถึงผลการวิจัย และการวิเคราะห์ข๎อมูลแบบมีการตรวจสอบ
ข๎อมูลแบบสามเส๎า (Triangulation Techniques) รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2  

การวิจัยนี้ศึกษาถึงด๎านออร์แกนิคของกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภค วัยท างาน อายุ 28 -62 ปี 
อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร กลําวคือเป็นกลุํมตัวอยํางที่ซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคประจ า เฉลี่ย 
1 ครั้งตํอสัปดาห์ขึ้นไป จ านวน 10 ทําน เป็นเวลา 1 ปี ขึ้นไป 

นอกจากนี้ยังรวมถึงการศึกษาปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่มีองค์ประกอบ
ส าคัญทั้ง 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และ
ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด กลําวคือ ปัจจัยด๎านพฤติกรรม และ ปัจจัยด๎านสํวนประสมทาง
การตลาด ล๎วนเป็นปัจจัยที่มีค านึงถึงตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความ
เชื่อมโยงกันจนน าสูํการน ามาสรุปผลการวิจัยดังนี้ 

 
5.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํจะให๎ความส าคัญกับฉลากผลิตภัณฑ์เพ่ือดูรายละเอียด
วันหมดอายุ ของผลิตภัณฑ์ การรับรองมาตรฐานคุณภาพของอาหารออร์แกนิค สอดคล๎องกับผลการ
สัมภาษณ์ที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึงแหลํงที่มาที่นําเชื่อถือของอาหารออร์แกนิค อาทิ แหลํงผลิต แหลํง
จ าหนําย สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Dickieson and Arkus (2009) และยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
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Yooyen and Leerattanakorn (2012)  ที่วําการรับรองมาตรฐานคุณภาพของอาหารออร์แกนิคจาก
ฉลาก เป็นปัจจัยที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงในการเลือกซื้อ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด๎านความสดเป็นปัจจัยที่
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญมากเนื่องจากอาหารที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ซื้อมากที่สุดก็คือผักสด ซึ่งเป็น
อาหารสดที่ลูกค๎าเลือกหยิบเป็นอันดับแรกซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Pomsanam et al. (2014) 
พบวํา อาหารที่ผู๎บริโภคเลือกซ้ือมากที่สุดคิดเป็นร๎อยละ 64.2 คือ ผักสดออร์แกนิค 

5.1.2 ปัจจัยด้านราคา 
ราคาอาหารออร์แกนิคแพงกวําราคาอาหารทั่วไป แตํผู๎ให๎สัมภาษณ์ก็ยังยินดีซื้อ

เพราะผู๎ให๎สัมภาษณ์ทราบถึงคุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิครับรู๎วํามีอาหารออร์แกนิคมีคุณคํา
และประโยชน์ ประกอบกับผลการสังเกตการณ์ที่วําผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญกับป้ายราคาที่ชัดจน 
ไมํก ากวม ราคาควรจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ์ มีความสมเหตุสมผลซึ่ง
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Yooyen and Leerattanakorn (2012) ที่วํา ราคามีความเกี่ยวข๎องกับ
ผลิตภัณฑ์ ร๎อยละ 90.25 เห็นวํา ราคาควรมีความสมเหตุสมผล และยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  
รัชดา สิริภาณุพงศ์ (2547) ที่วําราคาผักอินทรีย์ควรเหมาะสม คุม๎คํา และไมํแพงกวําร๎านจ าหนํายอ่ืน 

5.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ตัดสินใจซื้ออาหารผํานร๎านค๎าที่สะดวกใกล๎บ๎าน ร๎านค๎าที่ลูกค๎า

เลือกซื้อ คือ ร๎านซุปเปอร์มาเก็ตจ าหนํายเฉพาะ สอดคล๎องกับกับ ประกอบกับผลการสังเกตการณ์
ที่วํา บรรยากาศภายในร๎านสะอาด มีชั้นจัดวางที่เป็นระเบียบ มีที่จอดรถเพียงพอ สอดคล๎องกับ
งานวิจัยของรัชดา สิริภาณุพงศ์ (2547) ที่วําปัจจัยด๎านการจัดจ าหนํายมีความสะอาดเป็นระเบียบ
ภายในร๎านจ าหนําย ซึ่งมีระดับคะแนน 3.75, 3.59 ตามล าดับ สํวนร๎านจ าหนํายที่อยูํใกล๎บ๎าน/ที่
ท างาน ร๎านมีที่จอดรถ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Pomsanam et al. (2014) ที่วําผู๎บริโภคค านึงถึง
สถานที่ที่ดังกลําวสะดวกอยูํใกล๎บ๎าน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 47.5 ร๎านค๎าเป็นชํองทางจัดจ าหนํายหลัก 

5.1.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ด๎านปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด พบวํา สํวนใหญํกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภค

ทั้ง 10 ทําน ยังไมํคํอยให๎ความส าคัญกับการสํงเสริมการขาย แตํก็มีบางทํานที่ยังใช๎บางกิจกรรมของ
ร๎านค๎าที่จ าหนํายออร์แกนิค เชํน คูปองแลกซื้อ สํวนลด เป็นต๎น ซึ่งเป็นเป็นสํวนน๎อยมากเมื่อเทียบกับ
สํวนใหญํที่ค านึงถึงปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านอ่ืนๆ มากกวํา ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
นันทพร เส็งวงษ์ (2557) พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดด๎านการสํงเสริมทางการตลาดมีผลตํอ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคน๎อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากนี้ ผู๎ขาย
ควรสร๎างกลยุทธ์สื่อสารทางการตลาดเพ่ือเข๎าถึงลูกค๎าให๎มากข้ึน สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Tolušić 
et al. (2002) ที่วํา ผู๎ขายควรกระตุ๎นผู๎บริโภคซื้ออาหารออร์แกนิคผํานสื่อตํางๆ เชํน ทีวี หนังสือพิมพ์ 
เป็นต๎น กลําวคือ ผู๎ขายต๎องท าให๎สื่อสามารถเข๎าถึงผู๎มีอ านาจที่ตัดสินใจซื้อในครอบครัว  
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5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 
จากประโยชน์ของผลการวิจัยสามารถแบํงออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 
 
5.2.1 เชิงวิชาการ (Implications for Academic) 

1. ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ถูกจัดอันดับความส าคัญเป็นอันดับแรกที่
ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึงตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค กลําวคือ ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึงแหลํงที่มา
ที่นําเชื่อถือของแหลํงผลิต แหลํงจ าหนํายอาหารออร์แกนิค การค านึงถึงสุขภาพ และซื้อมาเพ่ือปรุง
เองเพ่ือรับประทานในครอบครัวเป็นเหตุผลหลักส าหรับการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ขณะที่
งานวิจัยของ Pomsanam et al. (2014) ที่วําผู๎บริโภคค านึงถึงสถานที่ที่สะดวก ใกล๎บ๎าน ซึ่งคิดเป็น
ร๎อยละ 47.5 และร๎านค๎ายังเป็นชํองทางจัดจ าหนํายหลัก 

2. จากผลการวิจัยพบวํา เทคโนโลยีที่ทันสมัย คํานิยม เป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให๎
ราคาอาหารออร์แกนิคแพงกวําราคาอาหารทั่วไป แตํขณะที่ผลการวิจัยของ Pomsanam et al. 
(2014) กลําววํา อาหารออร์แกนิคผํานตัวแทนจ าหนํายจึงท าให๎ราคาอาหารออร์นิคเพ่ิมสูงขึ้น  

3. จากผลการวิจัยของ Schobesberger et al. (2006) พบวํา เหตุผลที่กลุํม
ตัวอยํางไมํซื้ออาหารออร์แกนิคมีความเป็นอิสระระดับรายได๎ แตํผลจากการวิจัยชิ้นนี้พบวําระดับ
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนมีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคทุกวันของกลุํมผู๎บริหาร 

5.2.2 เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านสิ่งแวดล้อม และการตลาด 
จากผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับปัจจัยด๎าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยด๎านการสํงเสริมทาง
การตลาด ดังนั้นสามารถสรุปข๎อเสนอแนะทางการตลาดได๎ดังนี้ 

1. ธุรกิจอาหารออร์แกนิคสํวนใหญํในปัจจุบันยังใช๎วั สดุไมํ เป็นมิตรตํอ
สิ่งแวดล๎อมท าให๎เกิดภาวะโลกร๎อน ดังนั้นผู๎ให๎สัมภาษณ์จึงเสนอแนะให๎ใช๎กลํองไบโอแทนกลํองโฟม 
พลาสติกเพ่ือหํอหุ๎มอาหารออร์แกนิค โดยเฉพาะอาหารปรุงสด เนื่องกลํองไบโอท าจากวัสดุธรรมชาติ 
อาทิ ไยอ๎อย ใบตอง ซึ่งเป็นวัสดุที่ยํอยสลายงํายกวําโฟม พลาสติก ชํวยลดปริมาณขยะให๎กับ
กรุงเทพมหานครได๎ นอกจากนี้ผู๎วิจัยเห็นวําควรเปิดโอกาสให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียให๎เข๎ามามีสํวนรํวมใน
การออกแบบผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมากขึ้น กลําวคือรัฐบาลควรบังคับใช๎กฎหมายกับธุรกิจ 
ออร์แกนิคที่ยังใช๎โฟม พลาสติกบรรจุอาหารให๎ลูกค๎า 

2. เนื่องจากตลาดอาหารออร์แกนิคเป็นตลาดเฉพาะกลุํม ท าให๎ชํองทาง 
การจ าหนํายอาหารยังมีความหลากหลายน๎อยเมื่อเทียบกับตลาดอาหารทั่วไป จึงท าให๎ยังเข๎าถึงลูกค๎า
ทั่วไปได๎ไมํมากนัก ผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวํา ผู๎ประกอบการควรจะเพ่ิมชํองทางการจ าหนํายให๎มีความ
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หลากหลายเพ่ิมขึ้น เข๎าถึงอาหารออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้นมีผลการขยายขนาดตลาดอาหารออร์แกนิค 
อาทิ ควรจะน าอาหารออร์แกนิคไปจ าหนํายในห๎างขนาดเล็ก จ าหนํายผําน Modern Trade และ 
Hypermarket เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ควรมีการขยายตลาดนัดเพ่ือสุขภาพเพ่ิมขึ้นเพ่ือเป็นทางเลือก
ให๎ผู๎บริโภครุํนใหมํในอนาคต 

3. ผู๎ให๎สัมภาษณ์แนะน าให๎มีการตลาดออนไลน์ (Interactive Marketing) เพ่ือ
เข๎าถึงลูกค๎า เชํน ร๎านค๎าจ าหนํายมีกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด มี เว็บไซต์ที่ประชาสัมพันธ์ที่มี
กิจกรรมสํงเสริมทางการตลาดเพ่ือเข๎าถึงลูกค๎ามากขึ้นเพ่ือสร๎างความเชื่อมั่นในตัวผู๎บริโภคให๎เข๎าใจถึง
ความแตกตํางระหวํางอาหารเพื่อสุขภาพตํางๆ เชํน ผักปลอดสารพิษ ผักออร์แกนิค ผักไฮโดรโปรนิกส์ 
เป็นต๎น ซึ่งปัจจุบันยังมีผู๎บริโภคบางคนทียังเข๎าใจคลาดเคลื่อนถึงความแตกตํางของอาหารกลุํม
ดังกลําว 

4. กลุํมอาชีพของผู๎ให๎สัมภาษณ์ แบํงเป็น กลุํมผู๎ประกอบการธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานประจ า และผู๎บริหาร ตํางให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก เนื่องจากจุด
แข็งของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคคือ ปลอดสารเคมี ไมํมีสารเรํงฮอร์โมนการเจริญเติบโต ไมํมีสารเคมีปรุง
แตํงใดๆ ดังนั้นควรจะออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎นําดึงดูดโดยสร๎างตรายี่ห๎อตํางๆของผลิตภัณฑ์ให๎มีความ
นําเชื่อถือ และตรวจสอบแหลํงที่มาของอาหารกํอนวางจ าหนํายเพ่ือให๎ลูกค๎าเกิดความตระหนัก 
(Awareness) ตํอผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น โดยเน๎นเจาะกลุํมอาชีพผู๎บริหาร เนื่องจากกลุํมอาชีพดังกลําว
ค านึงถึงปัจจัยด๎านสุขภาพมากวํากลุํมอาชีพอ่ืนดังเห็นได๎จากผลการวิจัย คือความถี่การซื้อและบริโภค
อาหารออร์แกนิคทุกวัน ผลิตภัณฑ์นมผงออร์แกนิคส าหรับผู๎ใหญํนําจะเป็นทางเลือกหนึ่งส าหรับ
อาหารออร์แกนิคยุคใหมํ รสชาติของนมสามารถปรับได๎ตามใจชอบ ทั้งนี้อาจขยายชํองทางตลาด
อาหารออร์แกนิคในยุคสมัยใหมํได๎  
 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 
เนื่องจากชํองทางการจัดจ าหนํายทางการตลาดอาหารออร์แกนิคอยูํในชํวงเจริญเติบโต

(Growth) เมื่อเปรียบเทียบในอดีตเนื่องจากอุปสงค์ตลาดของผู๎บริโภคเพ่ิมสูงขึ้นท าให๎ผู๎วิจัยมุํงเน๎นเพ่ือ
ศึกษาสํวนประสมทางการตลาดเพ่ือให๎ทันตํอการเปลี่ยนแปลงของขนาดตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงใน
อนาคตน าไปสูํการสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาในอนาคต 
 

  ในอนาคต ผู๎สนใจอาจศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆนอกเหนือจากสํวนประสมทาง
การตลาดเชํน ปัจจัยด๎านจิตวิทยา ปัจจัยด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภค ปัจจัยด๎านเทคโนโลยี ปัจจัยด๎าน
สังคม และปัจจัยด๎านเศรษฐกิจ เพื่อตอบสนองตํอความเปลี่ยนแปลงของขนาดตลาดอาหารออร์แกนิค
ที่ก าลังเติบโต (Growth) จักน าไปสูํการตํอยอดงานวิจัยด๎านการตลาดอาหารออร์แกนิคของไทย
เกี่ยวกับปัจจัยด๎านตํางๆดังกลําวตํอไป 
 
 5.5 บทสรุป 

 
เนื่องจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้มุํงเน๎นศึกษาปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 

เชํน ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และปัจจัยด๎านการ
สํงเสริมทางการตลาด พบวํา 

ปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ค านึงถึงมากที่สุด ผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวํา 
เนื่องจากมองที่ความหลากหลาย คุณภาพ ความสดใหมํ กลําวคือ ถ๎าราคาสูง หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
ดีจริง ผู๎บริโภคก็มองถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก แล๎วก็ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

ปัจจัยด๎านราคา ผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวําราคาของอาหารออร์แกนิคสูงกวําอาหารทั่วไป แตํ
อยํางไรก็ตามราคาออร์แกนิคควรจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณ ราคาไมํควรสูง
จนเกินไป อยํางไรก็ตามผู๎ให๎สัมภาษณ์ก็ยังมีความเต็มใจจําย 

ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวํา ความสะดวก ความหลากหลาย
ของชํองทางเป็นปัจจัยที่ส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ตลาดของอาหารออร์แกนิคคํอนข๎างเล็กเมื่อ
เทียบกับตลาดอาหารทั่วไป ดังนั้นผู๎ให๎สัมภาษณ์เห็นวํา ตลาดของอาหารออร์แกนิคจะมีขนาดใหญํขึ้น
ได๎ เมื่อมีการขนาดชํองทางการจัดจ าหนํายที่หลากหลาย แตํในปัจจุบันขนาดของตลาดมีขนาดเล็กเมื่อ
เทียบกับขนาดของตลาดอาหารทั่วไป  

ปัจจัยด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ผู๎ให๎สัมภาษณ์สํวนใหญํเห็นวํา มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อน๎อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
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ภาคผนวก ก 
แนวค าถาม 

เร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคอาหารออร์แกนิค 

 

 
 

 
1. การสัมภาษณ์นี้เป็นสํวนหนึ่งของงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท สาขา

บริหารธุรกิจ คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
การศึกษาปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาหารออร์แกนิค 

2. ผลจากการสัมภาษณ์นี้จะไมํมีการน าเสนอหรือเปิดเผยข๎อมูลสํวนบุคคล ดังนั้นจึงขอ
ความอนุเคราะห์ให๎การสัมภาษณ์ตามความเป็นจริงให๎ครบทุกข๎อ โดยจะน าเสนอเป็นภาพรวม การให๎
สัมภาษณ์จะไมํเกิดผลเสียหายใดๆ แกํทําน และถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าไปใช๎ประโยชน์เฉพาะใน
งานวิจัยเทํานั้น 

 
ผู๎วิจัยขอขอบพระคุณทุกทํานที่ให๎ความอนุเคราะห์ในการให๎สัมภาษณ์เป็นอยํางดีมา ณ 

โอกาสนี้ด๎วย 
 
 

นายไมตรี เสถะรักษ์ 
สาขาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
1)  อายุทํานอยูํในชํวง 25-50 ปี หรือไมํ 
2)  ทํานตัดสินใจซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคด๎วยตนเองหรือไมํ 
3)  ทํานซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิคเองบํอยเพียงใด 
4)  ทํานซื้อและรับประทานอาหารออร์แกนิคเป็นเวลานานเทําใดแล๎ว 

 
ส่วนที่ 2 ค าถามที่ 1-9 เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

1) ทํานคิดวํา “ อาหารออร์แกนิค” เป็นอยํางไร 
2) ท าไมทํานจึงซื้อและบริโภคอาหารออร์แกนิค 
3) ทํานค านึงถึงอะไรบ๎างในการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิค อยํางไร 
4) ทํานเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคเพ่ือวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก 
5) ปกติคุณได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคจากแหลํงใดบ๎าง และใครมีอิทธิตํอ

การซื้อ 
6) ท าไมทํานจึงซื้ออาหารออร์แกนิคผํานสื่อออนไลน์ (ร๎านค๎า หรือทั้งสอง) แล๎วปกติ

ทํานซื้อที่ร๎านค๎า (เว็บไซต)์ ใด เพราะเหตุใด การเลือกผํานสื่อออนไลน์ (ร๎านค๎า,ทั้งสอง) มีข๎อดี ข๎อเสีย
อยํางไร และข๎อดี ข๎อเสียของการเลือกซื้อผํานสื่อออนไลน์ (ร๎านค๎า หรือทั้งสอง) แตกตํางกันอยํางไรบ๎าง 

7) โดยปกติทํานไปซื้ออาหารออร์แกนิคคนเดียว หรือไปกับใคร 
8) ทํานใช๎เวลาในการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคนานเพียงใด อยํางไร 
9) ปกติทํานซื้อและรับประทานอาหารออร์แกนิคชนิดใดบ๎าง และซื้อชนิดใดมากที่สุด 

และซื้อกี่ชิ้นตํอครั้ง เพราะเหตุใด 
 
ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 

1)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอผลิตภัณฑ์ของอาหารออร์แกนิคในปัจจุบัน 
2)  ด๎านผลิตภัณฑ์ ทํานค านึงถึงอะไรมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ เพราะเหตุใด 
3)  ทํานคิดวําอาหารออร์แกนิคในปัจจุบันมีความหลากหลายหรือไมํ เพราะเหตุใด 
4)  ทํานคิดวํารสชาติของอาหารออร์แกนิคแตกตํางจากรสชาติของอาหารทั่วไปหรือไมํ 

อยํางไร 
5)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอการติดฉลากออร์แกนิคบนอาหารออร์แกนิค 
6)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอราคาของอาหารออร์แกนิคในปัจจุบัน 
7)  ด๎านราคาของอาหารออร์แกนิค ทํานค านึงถึงอะไรมากที่สุดในการเลือกซื้ออาหาร

ออร์แกนิค เพราะเหตุใด 
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8)  ทํานเปรียบเทียบราคาอาหารออร์แกนิคส าหรับร๎านค๎าตํางๆ กํอนเลือกซื้อหรือไมํ 
อยํางไร 

9)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอราคาของอาหารออร์แกนิคเมื่อเทียบกับราคาของอาหาร
ทั่วไป เพราะเหตุใด 

10)  ทํานคิดเหน็อยํางไรตํอชํองทางจัดจ าหนํายอาหารออร์แกนิคในปัจจุบัน 
11)  ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย ทํานค านึงถึงอะไรมากที่สุดในการเลือกซื้ออาหาร

ออร์แกนิค เพราะเหตุใด 
12)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอบรรยากาศ การตกแตํงภายในร๎านที่ทํานเลือกซื้ออาหาร

ออร์แกนิคปัจจุบัน 
13)  พนักงานทางร๎านค๎าที่ทํานเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคมีการบริการเป็นอยํางไรบ๎าง 
14)  ทํานคิดเห็นอยํางไรตํอการสํงเสริมทางการตลาดเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคใน

ปัจจุบัน 
15)  ด๎านการสํงเสริมทางการตลาด ทํานค านึงถึงอะไรมากที่สุดในการเลือกซื้ออาหาร

ออร์แกนิค เพราะเหตุใด 
16)  ทํานคิดวําการสํงเสริมทางการตลาดเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคควรมีลักษณะส าคัญ

อยํางไรตํอการเลือกซ้ือของทําน 
17)  ร๎านค๎าที่ทํานตัดสินใจเลือกซื้อปัจจุบัน มีกิจกรรมสํงเสริมทางการตลาดอะไรบ๎าง 

แล๎วทํานเลือกกิจกรรมสํงเสริมทางการตลาดอะไรมากที่สุด เพราะเหตุใด 
18)  ทํานคิดวําปัจจัยใด (ราคา ผลิตภัณฑ์ ชํองทางการจัดจ าหนําย และการสํงเสริม

ทางการตลาด) มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของทํานมากที่สุด เพราะเหตุใด (ขณะ
สัมภาษณ์ผู๎วิจัยบอกผู๎ให๎สัมภาษณ์เรียงล าดับความส าคัญของแตํปัจจัยข๎างต๎น พร๎อมบอกเหตุผลของ
แตํละปัจจัยที่ผู๎ให๎สัมภาษณ์ให๎ความส าคัญนั้นๆ) 
 
ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 

ได๎แกํ อายุ เพศ อาชีพ ระดับรายได๎เฉลี่ยสํวนตัวตํอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพ
การสมรส 
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ภาคผนวก ข 
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทีซ่ือ้และบริโภคอาหารออร์แกนิค  

 

อันดับที่ 
ความถี่ในการซื้อ 
(ครั้ง/สัปดาห์) 

อายุ (ปี) 
รายได้ส่วนตัว 

ต่อเดือน (บาท) 

1. 1 28 40,000 

2. 1 28 30,000 
3. 1 29 50,000 

4. 1 31 15,000 

5. 7 32 40,000 
6. 3-4 34 20,000 

7. 3-4 40 35,000 
8. 1 50 80,000 

9. 7 60 100,000 

10. 1 62 80,000 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ       นายไมตรี เสถะรักษ์  
วันเดือนปีเกิด       18 กุมภาพันธ์ 2524  
วุฒิการศึกษา       ปีการศึกษา 2553: เศรษฐศาสตรบัณฑิต 
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ต าแหนํง 
 

ผู๎ตรวจสอบ  
การประปาสํวนภูมิภาค  
 

ประสบการณ ์
 

2555-ปัจจุบัน: ผู๎ตรวจสอบ  
การประปาสํวนภูมิภาค  
2555: พนักงานฝ่ายสินเชื่อ  
ธนาคารแสตนดาร์ด ชาร์ตเตอร์ด ไทย 
2555: ผู๎ชํวยผู๎จัดการ ฝ่ายวิจัยข๎อมูล  
บริษัทฟอร์ไซท์ รีเสิร์ช จ ากัด  
2554: พนักงานฝ่ายสินเชื่อและบัตรเครดิต  
ธนาคาร ยูโอบี จ ากัด (มหาชน) 
 

 
 
 


