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This research aims to study factors influencing the intentions of healthy people's to buy 

organic food in social networks by using a combination of research techniques to bring qualitative 
research results to support the quantitative research results. In the quantitative research,the sample 
group was a group of consumers who bought organic food in the past year, between the ages of 24-
40 years old and following a health conscious Facebook page. The qualitative research interviewed 
six organic food industry experts who used surveys and interviews as a data collection methods. The 
hypothesis testing results showed that the attitudes toward the behavior, perceived behavioral 
control, environmental concern and eco-branding influenced organic food purchase intentions of 
healthy people in social networks. It was statistically significant at a level of 0.05 level, which was 
consistent with the opinions of the interviewed experts. This allows entrepreneurs to identify the 
opinions of consumers toward organic food and to recognize the ability of consumers to access 
organic food. In addition, entrepreneurs can understand the marketing tools for the environment in 
order to promote marketing and be able to truly reach the needs of consumers. 

 
Keyword : Attitudes toward the behavior, Subjective norms, Perceived behavioral control, 
Environmental concern, Organic food 
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ในงานวิจัยนีไ้ด้รับการสนับสนุนทุนจากทางคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม   มหาวิทยาลยัศรี
นครินทรวิโรฒ และปริญญานิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ได้ เนื่องมาจากท่านอาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรินร าไพ รุ่งเรืองจิตต์ โดยให้ค าแนะน าเพื่อเป็นแนวทางและช่วยตรวจสอบ
แก้ไขข้อผิดพลาดในการท าวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัขอกลา่วขอบพระคณุทางคณะและท่านอาจารย์เป็นอย่าง
สงูไว้ ณ ที่นี ้และผู้วิจยัขอขอบพระคณุรองศาสตราจารย์สพุาดา สิริกตุตา, ผู้ช่วยศาสตราจารย์ณัฐยา 
ประดิษฐสวุรรณ, ผู้ช่วยศาสตราจารย์กงัวาน ยอดวิศิษฎ์ศกัด์ิ  และ ดร.พิชยั ภู่สมัพนัธ์ ที่สละเวลามา
เป็นกรรมการสอบ อีกทัง้คอยแนะน าตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ในปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้และ
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์  เจษฎาลกัษณ์ ที่ให้ความอนุเคราะห์ใน
การเป็นประธานกรรมการสอบปริญญานิพนธ์ ซึ่งได้ให้ค าแนะน าเพื่อแก้ไขข้อบกพร่อง  อันเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจยัครัง้นี ้นอกจากนีผู้้วิจยัต้องขอขอบพระคณุ ดร.ศภุชยั สทุธิเจริญ, คณุสรศกัด์ิ ไว
จนัทึก และคุณระพีพร มุ่งโนนบ่อ วิทยากรจากพิพิธภัณฑ์การเกษตรเฉลิมพระเกียรติ ฯ ที่สนบัสนุน
ด้านข้อมลูเพื่อให้งานวิจยัครัง้นีส้มบรูณ์มากยิ่งขึน้ นอกจากนีผู้้วิจยัยงัระลึกถึงและขอขอบพระคณุทุก
ท่านในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณาจารย์ทุกท่านที่อบรมสัง่สอน 
ให้ความรู้ และท่านเจ้าหน้าที่ทุกท่านในคณะที่ให้ความช่วยเหลือ มากไปกว่านีข้อขอบคุณเพื่อน ๆ 
นิสิต เอกการตลาดนอกเวลาราชการทุกท่าน ส าหรับมิตรภาพและประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ วิจยั รวมไป
ถึงขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาเพื่อตอบแบบสอบถามงานวิจัยฉบบันีใ้ห้
บรรลวุตัถุประสงค์ และที่ส าคญัผู้วจัยัต้องขอขอบคณุครอบครัว บุคคลใกล้ชิดที่สนบัสนุนให้ก าลงัใจ
เพื่อให้งานวิจยัครัง้นีเ้สร็จสมบรูณ์ 
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บทท่ี 1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจุบันผู้ คนในสังคมเมืองในปัจจุบันมีวิถีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ อันเนื่องมาจากการ

แข่งขนัทางด้านเศรษฐกิจ ดังนัน้ผู้คนในสงัคมเมืองจึงขาดความใส่ใจในเร่ืองสขุภาพ   โดยเฉพาะ 
“อาหาร” ซึ่งผู้คนในสงัคมมีโอกาสได้รับสารเคมีปนเปือ้นในอาหาร สารเคมีเหล่านีม้ีที่มากจากการ
เพิ่มผลผลิตทางอาหารเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภค และช่วยการป้องกนัการเน่าเสียของ
อาหารเพื่อการขนส่ง สิ่งเหล่านีก้็สร้างผลกระทบต่อสขุภาพของผู้คนมากมาย และยงัส่งผลกระทบ
ทางอ้อมต่อสิ่งแวดล้อม (สริุนทร์ มากไมตรี, 2018) 

จากปัญหาดังกล่าว กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข ได้มีการส ารวจประจ าปี   
พ.ศ.2563 โดยได้พัฒนาระบบรับแจ้งข่าว การใช้สารเคมีทางการเกษตรในครัวเรือน และการป่วย
จากการสมัผัสสารเคมีทางการเกษตร 3 ชนิด (พาราควอต,คลอร์ไพริฟอส, ไกลโฟเสต ผ่านแอป
พลิเคชัน อสม. ออนไลน์ โดยมีเป้าหมายของการด าเนินงาน คือ ร้อยละ 100 ของจังหวัด มีการ
ส ารวจการใช้และการป่วย จากการสมัผสัสารเคมีทางการเกษตร 3 ชนิด จากการส ารวจ ในรอบที่ 
2 ระหว่างวันที่ 1 กรกฎาคม – 14 สิงหาคม พ.ศ. 2563 (กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข, 
2563) จากครัวเรือนที่มีประวติัการใช้สารเคมี 863,474 ครัวเรือน และจากการส ารวจในครัง้นีย้งัคง
ใช้สารเคมีทางการเกษตรอยู่ทัง้สิน้ 675,303 ครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 78.21 

 

ภาพประกอบ 1 อตัราสว่นครัวเรือนที่ยงัคงใช้สารเคมี และที่เลิกใช้สารเคมี 

 ที่มา: กรมควบคมุโรค กระทรวงสาธารณสขุ (2563) รายงานสถานการณ์การ
ด าเนินงานเฝ้าระวงั ป้องกนั ควบคมุโรคและภยัสขุภาพของแรงงานนอกระบบ ปี 2563  

เลิกใช้สารเคมี
22%

ยังคงใช้สารเคมีอยู่
78%
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จากปัญหาดังกล่าวข้างต้นของประเทศไทยคือเร่ืองของความปลอดภัยของอาหารซึ่งได้
สง่ผลกระทบกบัทัง้ผู้บริโภค ผู้ผลิตและสิ่งแวดล้อม อนัเนื่องมาจากสาเหตภุาคการผลิตยงัคงติดอยู่
ในรูปแบบการเกษตรแบบเชิงเด่ียว อนัเนื่องมาจากไม่สามารถท าการตลาดจ าหน่ายสินค้าให้ถึงมือ
ผู้บริโภคได้โดย ดังนัน้ การแก้ไขปัญหาท่ีสามารถท าได้ ก็คือการสื่อสารและการใช้เคร่ืองมือทาง
การตลาดเพื่อลดช่องว่างระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคให้เห็นถึงประโยชน์ของอาหารออร์แกนิกว่ามี
ความปลอดภัยต่อผู้บริโภคและผู้ผลิต อีกทัง้ยังไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ธนาคารแห่งประเทศไทย 
(2019) ซึ่งงานวิจัยในอดีตของ  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2561) ได้กล่าวถึงมูล ค่าในสินค้า                  
ออร์แกนิกของประเทศไทยจะอยู่ที่ 2,700 – 2,900 ล้านบาท และประมาณการว่าจะเติบโตขึน้ไปสู่
ระดับ  5,400 ล้ านบาท  ตามที่ภ าค รัฐคาดการณ์ ไว้ใน ปี  พ .ศ.2564 และผู้ บ ริโภคที่ เป็ น
กลุม่เปา้หมายส าคญัอยู่ในช่วงอาย ุ24-40 ปี ซึง่เป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ มีจ านวนประชากร 20 ล้านคน 
มีความสนใจในด้านสขุภาพตนเองและคนในครอบครัว และสิ่งแวดล้อม จึงให้ความสนใจในการ
เลือกบริโภคอาหารออร์แกนิก 

ทัง้นี ้จากการวิเคราะห์ทัง้ห่วงโซ่การผลิตในตลาดสินค้าอาหารออร์แกนิกของไทย พบว่า
สินค้าอาหารออร์แกนิกส่วนใหญ่ที่ผลิตและจ าหน่ายจะเป็นอาหารสด เช่น ผักผลไม้ ข้าวและ
ธัญพืช ซึ่งยังมีโอกาสทางธุรกิจอีกมากที่จะสามารถพัฒนาสินค้าให้เติบโตได้ในอุตสาหกรรม
อาหารออร์แกนิก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) และประโยชน์ของอาหารออร์แกนิกมีส่วนช่วยลด
ปัญหาภาวะโลกร้อน เนื่องจากการเพาะปลูกพืชผักและผลไม้ที่มีการใช้สารเคมี เช่นปุ๋ ยเคมี 
สามารถมีอิทธิพลกระทบไปถึงการปล่อยมลพิษทางอากาศซึ่งเป็นสาเหตุหลกัของการเกิดปัญหา
ภาวะโลกร้อนได้มากกว่าการเพาะปลูกแบบธรรมดา (Callahan, 2017) ผู้ อ านวยการ Climate 
Collaborative ตัง้อยู่ในรัฐเวอร์มอนต์ สหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นองค์กรที่พยายามชีใ้ห้เห็นผลกระทบ
ของมลพิษจากการปลอ่ยมลพิษที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภมูิอากาศในอตุสาหกรรมอาหาร
ทั่วไป โดยให้ตระหนักถึงผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่เป็นอันตรายของอุตสาหกรรมอาหารแบบ
ธรรมดาเทียบกบัอาหารออร์แกนิก 

จากภูมิหลังที่กล่าวข้างต้น ผู้ วิจัยเห็นถึงความส าคัญอาหารออร์แกนิกและถือว่าเป็น
ปัจจัยพืน้ฐานที่ส าคัญในการด ารงชีวิต จากยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ.
2560-2564 โดยคณะกรรมการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ (2560) ได้กล่าวว่าหากประชากร
ไทยได้รับอาหารที่ดีมีคณุภาพปลอดจากสารเคมีย่อมมีอิทธิพลต่อสุขภาพของประชากร ยงัผลให้
ประชากรมีคณุภาพชีวิตที่ดีซึ่งเป็นก าลงัส าคัญในการพฒันาประเทศชาติ อีกทัง้อาหารออร์แกนิก
เป็นทางออกให้กับปัญหาความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติที่ถูกท าลายจากการท า
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การเกษตรเชิงเดี่ยว โดยมีวตัถุประสงค์หลกัคือความยัง่ยืนของการท าการเกษตร ประกอบกบัเป็น
การเพิ่มมูลค่าให้ผลิตผลทางการเกษตร หากเกษตรกรมีความรู้ความเข้าใจในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและน าเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมาส่งเสริมการขายและสามารถสร้างช่อง
ทางการจดัหน่ายด้วยตนเอง  ในที่สดุเมื่ออาหารออร์แกนิกจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างจะ
เป็นการพัฒนายกระดับคุณภาพเศรษฐกิจและสังคมให้กับเกษตรกร รวมถึงผู้บริโภคอย่างครบ
วงจร 

สรุปได้ว่าผู้ วิจัยน าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ได้แก่
ทัศนคติที่มี ต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก , การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการรับรู้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ซึ่งในอดีตมี
นักวิจัย Carfora และคนอ่ืน ๆ (2019) ได้น าทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ศึกษาพฤติกรรมการซือ้นม      
ออร์แกนิกของผู้บริโภค นอกจากนีใ้นงานวิจัยนีไ้ด้น าแนวคิดเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
(Green Marketing Tools) มาใช้เพื่อศึกษาเก่ียวกบั ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม, บรรจุภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม, ฉลากสิ่งแวดล้อม, ตราสินค้าเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมและการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม
ท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ซึ่งในอดีตมีนกัวิจยั Shrestha (2018) ได้น าแนวคิด
ดงักล่าวมาใช้ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมต่อความตัง้ใจในการซือ้
ของผู้บริโภคในรัฐกาฐมาณฑุ ดงันัน้เพื่อให้ทราบถึงความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคจึง
ได้น าทฤษฎีและแนวคิดดงักลา่วมาศกึษาในงานวิจยันี ้

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในงานวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้

1. เพื่อศกึษามมุมองความคิดในการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

2. เพื่อศึกษาบุคคลที่มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาความเชื่อมัน่ในตวัเองมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค 

4. เพื่อศึกษาการตระหนักถึงปัญหาสิ่ งแวดล้อมและความต้องการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
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5. เพื่อศึกษาบรรจุภณัฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติและบรรจุภณัฑ์ที่
สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค 

6. เพื่อศึกษาฉลากสิ่งแวดล้อมที่ได้รับการรับรองว่าปลอดภัยต่อผู้ บริโภคและ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

7. เพื่อศึกษาตราสินค้าที่บ่งบอกว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

8. เพื่อศึกษาการโฆษณาการให้ข้อมูลตัง้แต่ขัน้การผลิตจนถึงการส่งมอบสินค้าไม่
ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. ท าให้ทราบถึงมุมมองความคิดในการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
2. ท าให้ทราบถึงบคุคลที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
3. ท าให้ทราบถึงความเชื่อมั่นในตัวเองมี อิท ธิพลต่อความตัง้ใจซื อ้อาหาร             

ออร์แกนิกของผู้บริโภค 
4. ท าให้ทราบถึงการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและความต้องการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
5. ท าให้ทราบถึงบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติและบรรจุ

ภัณ ฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ ได้มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื อ้อาหาร             
ออร์แกนิกของผู้บริโภค 

6. ท าให้ทราบถึงฉลากสิ่งแวดล้อมที่ได้รับการรับรองว่าปลอดภัยต่อผู้บริโภคและ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

7. ท าให้ทราบถึงตราสินค้าที่บ่งบอกว่าเป็นสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

8. ท าให้ทราบถึงการโฆษณาการให้ข้อมลูตัง้แต่ขัน้การผลิตจนถึงการส่งมอบสินค้า
ไม่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
ขอบเขตการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยมีความมุ่งหมายศึกษาในเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม โดยเลือกใช้ในทางการวิจยัแบบ
ผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และ
ใช้การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มาสนบัสนนุ ซึง่มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้

การด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา 
ซึ่งอยู่ในช่วงอายุ 24-40 ปี ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) และเป็นกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่าย
สงัคม ซึง่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดั 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ กลุ่มผู้ บริโภคที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน

ช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมา โดยประชากรดงักลา่วต้องอยู่ในช่วงอาย ุ24-40 ปีขึน้ไป และเป็นกลุม่คนรัก
สุขภาพในเครือข่ายสังคม ได้แก่ เพจ ฟาร์มสุขออร์แกนิก และเพจ ณ นา ฟาร์ม ซึ่งมีจ านวน
ประชากรที่แน่ชดัและเป็นทัง้เพศหญิงและเพศชาย  ซึง่ในอดีตได้มีการส ารวจช่วงอายขุองผู้บริโภค
ท่ีมีช่วงอายุ 24-40 ปี มักให้นิยมบริโภคอาหารออร์แกนิก โดยอ้างอิงจากงานวิจัยเร่ืองตลาด      
ออร์แกนิก ธุรกิจสร้างเงิน SME ไทย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)  นอกจากนัน้ยังเป็นกลุ่มที่ให้
ความส าคญัในประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมและสาธารณะ (Zimmer, 1994) ได้กล่าวถึงความเชื่อใน
กลุ่มคนรุ่นใหม่มีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึน้ โดยผู้ ที่เติบโตขึน้มาใน
ช่วงเวลาที่สิ่งแวดล้อมความกงัวลเป็นปัญหาส าคญัในระดบัหน่ึง มีแนวโน้มที่จะอ่อนไหวต่อปัญหา
เหลา่นี ้ 

ดังนัน้ผู้ท าวิจัยใช้วิธีการค านวณกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้กลุ่มผู้บริโภคที่
เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งอยู่ในช่วงอายุ 24-40 ปีขึน้ไป และเป็นกลุ่มคนรัก
สุขภาพในเครือข่ายสังคม ได้แก่ เพจ ฟาร์มสุขออร์แกนิก และเพจ ณ นา ฟาร์ม โดยจ านวน
ประชากรอยู่ที่ 6,389 คน และ 1,635 คน ตามล าดับ และเป็นทัง้เพศหญิงและเพศชาย จึงใช้วิธี
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของยามาเน่ อ้างใน สมบูรณ์ สุริยวงศ์ (2542) โดยก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 โดยยอมให้เกิด ค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาด
ตวัอย่าง 381 คน โดยท าการเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติมจากกลุม่ตวัอย่าง 69 คน เพื่อปอ้งกนัความ
คลาดเคลื่อน ดงันัน้ผลรวมกลุม่ตวัอย่างได้ทัง้หมดเป็นจ านวน 450 คน  
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ในการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามทางออนไลน์ให้กลุม่ตวัอย่างที่

เคยซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วงเวลา 1 ปีที่ผ่านมาและเป็นกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม 
ทัง้หมดจ านวนตวัอย่างทัง้หมด 450 คน โดยขัน้ตอนในการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่  1 วิ ธีการสุ่ มตัวอย่ างแบบแบ่ งชั น้ภู มิ  (Stratified Random 
Sampling) แบบเป็นสดัส่วน โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่มจาก 2 เพจ ได้แก่ เพจฟาร์มสขุ
ออร์แกนิก และเฟซบุ๊ กเพจของกลุ่ม ณ นา ฟาร์ม ให้ครบในจ านวน 450 ชุดตามสัดส่วนของ
ประชากรแต่ละเพจ 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) แจก
แบบสอบถามให้เจ้าหน้าที่เพจเฟซบุ๊กของกลุ่ม ฟาร์มสขุออร์แกนิก และเฟซบุ๊กเพจของกลุ่ม ณ นา 
ฟาร์ม สง่ต่อให้ผู้ ติดตามเพจท าแบบสอบถาม โดยใช้ค าถามคดักรองเลือกกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคซึ่ง
อยู่ในช่วงอาย ุ24-40 ปี และเคยซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้

1. พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 
1.1 ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (Attitude) 
1.2 การคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (Subjective Norm)         
1.3 การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) 
2. เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Tools) 

2.1ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental concern) 
2.2 บรรจภุณัฑ์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Packaging) 
2.3 ฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco labeling) 
2.4 ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco Brand) 
2.5 การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Advertisement) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค
กลุม่คนรักสขุภาพ 
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การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 การวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจัยใช้วิธีการวิจัยแบบกึ่งโครงสร้าง โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง

คณุภาพเพื่อส ารวจบริบทและน าผลการวิจยัเชิงคุณภาพมายืนยนัประกอบการสนับสนุนของการ
วิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง (Collis และ Hussey, 2014) ได้น าเสนอไว้ว่าการสัมภาษณ์เพื่อน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ในเชิงคุณภาพควรสมัภาษณ์ผู้ เชี่ยวชาญที่สามารถให้สมัภาษณ์ได้ต้องมีจ านวนไม่น้อย
กว่า 5 รายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสม   ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงแบ่งกลุ่มผู้ ให้ข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม โดย
ประชากรของกลุ่มผู้ให้สมัภาษณ์คือกลุม่ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิก ซึง่ไม่ทราบประชากรที่แน่
ชดัและมีเกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ ให้สมัภาษณ์ ดังนี ้1) ประกอบกิจการอยู่ในอุตสาหกรรมอาหาร
ออร์แกนิกไม่น้อยกว่า 1 ปี, 2) มีประสบการณ์ในการสร้างช่องทางการตลาดด้วยตวัเอง 

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 
งานวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้สุ่มตัวอย่างผู้ ให้สมัภาษณ์ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างการสุ่มแบบ

แนะน าปากต่อปาก (Snowball  sampling) โดยการให้ค าแนะน าจากการอ้างอิงด้วยบุคคลและ
ผู้ เชี่ยวชาญ โดยกลุ่มตัวอย่างจะถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผู้ ประกอบการร้านอาหาร            
ออร์แกนิกจ านวน 3 ท่าน 2) ผู้ จัดการร้านอาหารออร์แกนิก จ านวน 3 ท่าน รวมผู้ ให้สัมภาษณ์
ทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน  

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ผู้ ประกอบการแบบ

ค าถามปลายเปิด ในด้านพฤติกรรมตามแผนในกพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก และด้าน
เคร่ืองมือการตลาดสิ่งแวดล้อม 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยสร้างแนวทางการสัมภาษณ์เป็น

เคร่ืองมือในรูปแบต่าง ๆ โดยก าหนดให้ผู้วิจยัเข้าไปสมัภาษณ์ผู้ที่ให้ข้อมลูด้วยตนเอง ด้วยการใช้
แบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด 

โดยเมื่อมีการรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วจะน าผลจากการสัมภาษณ์ มาใช้
ประกอบการวิเคราะห์ในเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. อาหารออร์แกนิก หมายถึง อาหารสดที่ผลิตโดยเร่ิมต้นจากการเกษตรในขัน้ต้นน า้ 

เช่น ผกัและผลไม้ ข้าว และธัญพืช ที่เน้นการใช้ทรัพยากรหมนุเวียนและการอนรัุกษ์ดินและน า้เพื่อ
เพิ่มคณุภาพที่ไม่ได้รับยาปฏิชีวนะหรือฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโต ไม่ใช้ยาฆ่าแมลงทัว่ไป และไม่
ใช้ปุ๋ ยที่ท าด้วยสว่นผสมสงัเคราะห์ หรือปุ๋ ยที่มาจากระบบบ าบดัน า้เสีย และยงัรวมถึงการดดัแปลง
ทางพนัธุกรรมหรือการฉายรังสี  

2. ผู้ บริโภค หมายถึง ผู้ บริโภคที่มีช่วงอายุ 24-40 ปี ท่ีเคยเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก
ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา และเป็นกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

3. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคแสดงออกมานัน้มีผลมา
จากปัจจัยสนับสนุนที่แตกต่างกันขึน้อยู่กับแต่ละโอกาส เช่น ประสบการณ์ สถานการณ์รวมถึง
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ บริโภค  และขีดความสามารถในการกระท าอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องเช่น การมี
ความรู้ความสามารถ การมีเวลาในการเลือกซือ้ และการมีรายได้ที่เพียงพอในการเลือกซือ้ 

3.1 ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behaviour) หมายถึง ผู้บริโภค
มมีมุมองความคิดต่ออาหารออร์แกนิกแล้วมีอิทธิพลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 

3.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค
เก่ียวกับความคาดหวังหรือความต้องการของกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ บริโภคเพื่อให้แสดง
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 

3.3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioural 
Control) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าสามารถกระท าพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกได้โดยง่าย
และสามารถกระท าและได้ผลออกมาเป็นอย่างที่ตัง้ใจไว้ เช่น มีความรู้ความเข้าใจที่จะสามารถ
เลือกอาหารที่ดีต่อตวัเอง, มีเวลาที่จะศึกษาหาข้อมลูและเลือกอาหารที่ดีต่อสขุภาพ , มีรายได้มาก
พอที่จะเลือกซือ้อาหารที่ดีต่อสุขภาพ สิ่งเหล่านีย้่อมมีอิทธิพลท าให้เกิดความตัง้ใจในการแสดง
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 

4. เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
4.1 ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) ในความใส่ใจด้าน

สิ่งแวดล้อมของตวับุคคลประกอบไปด้วยปัจจัยที่เก่ียวข้องตัง้แต่ทศันคติในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
หมายถึง ความคิดเห็นของตัวบุคคลที่ให้ความส าคัญในการรักษาสิ่งแวดล้อม และความเชื่อใน
ความสามารถในการควบคมุสถานการณ์ รวมถึงความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคที่สามารถมีส่วนร่วมใน
การรักษาสิ่งแวดล้อม จนเกิดจิตส านึกความรับผิดชอบส่วนบุคคล โดยมีความมุ่งมั่นในการ
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รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมของบุคคลนัน้ ซึ่งมีอิทธิพลท าให้ผู้ บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหาร        
ออร์แกนิก 

4.2 บรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Packaging) หมายถึง บรรจุภณัฑ์ที่ใช้บรรจุ
อาหารออร์แกนนิกเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยบรรจุภัณฑ์นัน้สามารถน ากลบัมาใช้ใหม่ได้ หรือ
ย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ ซึง่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

4.3 ฉลากสิ่ งแวดล้อม  (Eco labeling) หมายถึง ป้ายฉลากที่ แสดงว่าอาหาร           
ออร์แกนิกเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพื่อให้ผู้บริโภคแยกแยะและสามารถเข้าใจในสินค้าได้ง่าย ซึ่งมี
อิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

4.4 ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Brand) หมายถึง ชื่อ สญัลกัษณ์ของตราสินค้า
หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแยก
ความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ทัว่ไป ซึง่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

4.5 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental advertisement) หมายถึง การใช้
การโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้เพื่อให้ผู้บริโภคให้รับรู้ถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้ในปัจจุบนั
และน าเสนอแนวทางการปฏิบติัเพื่อแก้ไข พร้อมเชิญชวนผู้บริโภคให้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการ
รักษาสิ่งแวดล้อมง่าย ซึง่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

5. กลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม หมายถึง กลุ่มคนที่รวมตัวกันที่แลกเปลี่ยน
ความคิด และแสดงออกทางความคิดการรักสุขภาพ ทัง้ในด้านอาหาร การออกก าลังกาย ผ่าน
เครือข่ายสงัคม 

6. ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก หมายถึง ความตัง้ใจของผู้บริโภคที่จะเลือกซือ้อาหาร
ออร์แกนิกเพื่อมาบริโภคในชีวิตประจ าวนั โดยมีระดบัขัน้ของความตัง้ใจ โดยตัง้ใจว่าจะซือ้อาหาร
ออร์แกนิกมาบริโภคในอนาคต หรือมีความตัง้ใจว่าจะซือ้อาหารออร์แกนิกมากบริโภคในทุกวัน 
และในระดบัสงูสดุคือมีความตัง้ใจว่าจะซือ้อาหารออร์แกนิกมากบริโภคในระยะยาว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพ

ในเครือข่ายสงัคม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

ความตัง้ใจซือ้อาหาร

ออร์แกนิก 

Green Marketing Tools 

 

 

Theory of Planned Behavior 

ความใส่ใจด้าน

สิ่งแวดล้อม  

บรรจภุณัฑ์เพื่อ

สิ่งแวดล้อม  

ฉลากเพื่อ

สิ่งแวดล้อม  

ตราสินค้า

สิ่งแวดล้อม  

การโฆษณาด้าน

สิ่งแวดล้อม  

ทศันคติท่ีมีต่อ

พฤติกรรม  

 

การคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง 

การรับรู้ความสามารถ 

ในการควบคมุ

พฤติกรรม  

H 1 H 2 H 3 

H 4 

H 5 

H 6 

H 7 

H 8 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1.ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

อาหารออร์แกนิก 
 2.การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 3.การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

อาหารออร์แกนิก 
 4.ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 5.บรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 6.ฉลากสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 7.ตราสินค้าสิ่งเพื่อแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 8.การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก



 

บทท่ี 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้มีการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร     
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม และได้น าเสนอตามหวัข้อดงัต่อไปนี ้

 1.แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
 2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ 
 3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
 4.แนวคิดเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 5.แนวคิดความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม 
 6.แนวคิดบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 
 7.แนวคิดฉลากสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 8.แนวคิดตราสินค้าสิ่งแวดล้อม 
 9.การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม 

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎีทาง

จิตวิทยาสังคมที่ได้รับการพัฒนาโดย Icek Ajzen ขึน้ในปี ค.ศ. 1985 จนกระทั่งถึง ค.ศ. 2002 
ทฤษฎีนีถู้กพัฒนาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ 
Icek Ajzen และ Martin Fishbein เพื่อแก้ไขในเร่ืองข้อจ ากดัในด้านพฤติกรรมของบคุคลที่มีเจตนา
ในการควบคุมพฤติกรรมซึ่งไม่ได้กล่าวถึงในทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล  ซึ่ง Ajzen (1991) ได้
ขยายความและให้ความหมาย พฤติกรรมของผู้ บริโภค โดยอ้างอิงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ไว้ว่า พฤติกรรม (Behavior) ที่ผู้บริโภคแสดงออกมานัน้เป็น
ผลมาจากความตัง้ใจ (Intention) ปัจจยัที่แตกต่างกนัขึน้อยู่กบัแต่ละโอกาส สถานการณ์ และการ
กระท าอ่ืน ๆ ที่มีส่วนเก่ียวข้อง ซึ่งมีปัจจยั 3 ประการที่มีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดความตัง้ใจ ได้แก่ 
ทัศนค ติที่ มี ต่ อพฤ ติกรรม  (Attitude Toward the Behavior) การค ล้อยตามกลุ่ ม อ้าง อิ ง 
(Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral 
Control) ดงัภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ที่มา : Ajzen (1991) The theory of planned behavior 

จากภาพประกอบ 3 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมีประกอบด้วยตวัแปรอิสระ 3 ตวัแปร
ได้แก่ ประการแรกคือทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม ประการที่สองเป็นปัจจัยทางสงัคมที่เรียกว่าการ
คล้อยตัวกลุ่มอ้างอิง ประการที่สามคือระดับของการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  
ซึง่ 3 แปรดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่ายิ่ง ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม การคล้อยตวักลุ่มอ้างอิง และการ
รับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมมากขึน้เท่าใด ก็ยิ่งมีอิทธิพลถึงความตัง้ใจของแต่ละบุคคลที่จะ
ประพฤติตามพฤติกรรมที่พิจารณา ซึง่ปัจจยัดงักลา่วสามารถอธิบายได้ดงัต่อไปนี ้

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) หมายถึง สิ่งที่เกิดจาก
ความเชื่อเก่ียวกบัผลที่ตามมาจากพฤติกรรม (Behavioral beliefs) โดยเป็นการประเมินของบุคคล
ที่มีต่อภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ซึ่งเกิดจากความเชื่อกบัผลที่น่าจะตามมาจากพฤติกรรมนัน้ ๆ 
โดยบุคคลมีความเชื่อว่า หากได้กระท าพฤติกรรมใดแล้วได้รับผลในทางบวก ก็จะเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อพฤติกรรมนัน้ เมื่อมีทศันคติต่อพฤติกรรมในทางบวกหรือลบต่อพฤติกรรมนัน้ก็ย่อมจะมีอิทธิพล
ให้มีความตัง้ใจที่จะแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมนัน้ (Behavioral Intention) Ajzen (1991) 

ทศันคติที่มตี่อพฤตกิรรม  

(Attitude Toward the Behavior) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

(Subjective Norm) 

การรับรู้ความสามารถ 

ในการควบคมุพฤตกิรรม  

(Perceived Behavioral Control) 

ความตัง้ใจ  

(Intention) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 
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2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ของบุคคล
เก่ียวกับความคาดหวังหรือความต้องการของกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อเขา (Normative beliefs) 
ในการที่จะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมใด ๆ ซึ่งเป็นได้ทัง้กลุ่มคนใกล้ชิด เช่น เพื่อนสนิท คนใน
ครอบครัว หรือเป็นกลุม่คนไกล เช่น ผู้บงัคบับญัชา เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น เมื่อบคุคลมีการประเมิน
ว่ากลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพวกเขาต้องการให้แสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ เขาจะมีแนวโน้ม
ที่จะคล้อยตามและมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจกระท าพฤติกรรมนัน้เพิ่มมากขึน้ ในทางกลบักนั บคุคล
จะตัง้ใจไม่แสดงพฤติกรรมนัน้ หากประเมินได้ว่ากลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลไม่ต้องการให้เขาแสดง
พฤติกรรม Ajzen (1991) 

3. การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 
หมายถึง ความเชื่อของบคุคลที่มีต่อการแสดงพฤติกรรม (Control beliefs) ซึง่ความเชื่อเหลา่นีอ้าจ
ขึน้อยู่กบัประสบการณ์ส่วนตวัในอดีต จากประสบการณ์และค าบอกเล่าของคนรู้จกัและเพื่อนที่มี
ต่อพฤติกรรมนัน้ ๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของบุคคลว่าจะท าพฤติกรรมนัน้ได้
ยากหรือง่าย เมื่อบุคคลมีความเชื่อว่าสามารถกระท าพฤติกรรมได้โดยง่ายและสามารถควบคมุผล
ที่ออกมาอย่างที่ตัง้ใจไว้ย่อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรม แต่ถ้าบุคคลมีความเชื่อ
ว่าการกระท าพฤติกรรมท าได้ยาก และไม่สามารถควบคุมผลที่ออกมาได้อย่างที่ตัง้ใจไว้ย่อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจที่บคุคลจะแสดงพฤติกรรมจะลดลง Ajzen (1991) 

4. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถึง การวางแผนของผู้บริโภคแต่ละคน
ในการพยายามซือ้สินค้าตามความตัง้ใจ ความเต็มใจหรือพร้อมที่จะตัดสินใจซือ้ภายใต้การ
พิจารณาของตนเอง (Ajzen, 1985) นอกเหนือจากนีย้งัมีนกัวิจยัหลายท่านได้ให้ความหมายความ
ตัง้ใจซือ้ไว้ว่า (Howard, 1994) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่เก่ียวข้องกบัจิตใจ 
ที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้ บริโภคที่จะซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดย
ความตัง้ใจซือ้จะเกิดขึน้มาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมัน่ใจของผู้บริโภค
ในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา และในต่อมา (Nosi, Zollo, Rialti, และ Ciappei, 2020) กล่าว
ว่า ความตัง้ใจในการซือ้คือแนวโน้มของผู้บริโภคที่มีต่อสภาพสินค้าบางอย่าง ความตัง้ใจในการซือ้
มักเก่ียวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค  และ (Shah และคนอ่ืน ๆ, 2012) 
กล่าวว่า ความตัง้ใจในการซือ้คือการตดัสินใจที่เรียนรู้เหตผุลที่ผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจเก่ียวกับ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง นอกจากนี  ้(Gogoi, 2013) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมต่อว่าผู้บริโภค
อาจได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจภายในและภายนอกในกระบวนการซือ้อีกด้วย เมื่อบุคคลมีความ
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ตัง้ใจในการซือ้สินค้าบางอย่าง ความตัง้ใจในการซือ้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า
ของผู้บริโภค 

ในอดีตงานวิจัยของ Doll และ Ajzen (1990) ได้ท าการทดลองให้กลุ่มตัวอย่างเล่น
วีดิโอเกมส์ 6 เกมส์ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และผลการวิจยัพบว่าตวัแปรต้น 
ได้แก่ ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม การคล้อยตวักลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ถึงการควบคมุพฤติกรรมของ
กลุม่ตวัอย่างยิ่งมากขึน้เท่าใด ย่ิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการเลน่วีดิโอเกมส์นัน้ และมีอิทธิพลให้
กลุ่มตวัอย่างเล่นวีดิโอเกมส์นัน้จนจบเกมส์ จากแนวคิดและทฤษฎีของ Ajzen ข้างต้น ผู้วิจยัได้น า
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในแง่มุมของความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็น
แนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกบัสมมติฐาน ซึง่สามารถวิเคราะห์ตามตวัแปรได้ดงันี ้

2.แนวคิดและทฤษฎีความตัง้ใจซือ้ 
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก หมายถึง เจตนาของผู้บริโภคแต่ละคนในการพยายามซือ้

อาหารออร์แกนิกด้วยความเต็มใจและตดัสินใจซือ้ภายใต้การพิจารณาของตนเอง 
โดยงานวิจยันีไ้ด้ศึกษาถึงความตัง้ใจซือ้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 

จากงานวิจยัของ Ajzen (1991) ในทฤษฎีพฤติกรรมแบบแผนแสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มีความตัง้ใจ
ในการแสดงพฤติกรรมจะมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมดังกล่าว เช่น เจตนาของผู้บริโภคที่มี
ความประสงค์จะซือ้อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาว่าอะไรเป็นเหตุปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตัง้ใจซือ้ จนถึงการแสดงพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 

ทัง้นี ้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความเห็นว่าความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภคมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก เช่นงานวิจยัของ Chiew, Ariff, Zakuan, และ Tajudin (2014) 
ศกึษาเร่ือง การรับรู้ของผู้บริโภค ความตัง้ใจในการซือ้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้อาหาร
ออร์แกนิก จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 288 ราย ที่อยู่ในรัฐยะโฮร์ ประเทศมาเลเซีย ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้อาหาร      
ออร์แกนิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001  
 งานวิจัยของ Ammari, Sharma, และ Dakhli (2015) ศึกษาเร่ือง การรับรู้และแรงจูงใจที่

จะซือ้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกในประเทศแถบเมดิเตอร์เรเนียน กรณีศึกษาในชาวตูนิเซีย จากกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 350 ราย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคชาวตูนิ เซีย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ง

หมายความว่าผู้บริโภคชาวตนูิเซียมีแนวโน้มที่จะซือ้อาหารออร์แกนิก เมื่อเทียบกบัอาหารทัว่ไป 
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 นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Nekmahmud (2020) ศึกษาเร่ือง เพราะเหตุใดถึงไม่ท า

การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยของความตัง้ใจซือ้ของผู้ บริโภคต่ออาหารออร์แกนิกในกลุ่ม

ประเทศที่ก าลงัพัฒนา จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 638 ราย ซึ่งเป็นวยัหนุ่มสาวชาวบงักลาเทศที่มี

การศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความตัง้ใจในการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีอายุน้อยและมีการศึกษาสูงในประเทศบงัคลาเทศ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 จากผลการวิจยัในอดีตจะเห็นได้ว่าความตัง้ใจซือ้นัน้มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการ

ซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้วิจยัจึงสนใจที่จะศกึษาว่าปัจจยัใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ซือ้ 

2.1ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ 
ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก หมายถึง การประเมินผลที่

ตามมาของความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก ว่าจะส่งผลอย่างไรทัง้ใน
ด้านบวกและด้านลบ กล่าวคือถ้าผลการประเมินต่อผลที่ตามมาของความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม
เป็นด้านบวก บุคคลจะมีทศันคติที่ดีและมีแนวโน้มที่จะซือ้อาหารออร์แกนิกนัน้ ในทางตรงกนัข้าม 
ถ้าผลการประเมินต่อผลที่ตามมาของความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมเป็นด้านลบ บุคคลจะมีทศันคติที่
ไม่ดีและจะไม่ซือ้อาหารออร์แกนิกนัน้ 

โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจความตัง้ใจซือ้อาหาร   
ออร์แกนิก Ajzen (1991) ในทฤษฎีพฤติกรรมแบบแผนแสดงให้เห็นว่าบุคคลที่มีทศันคติเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงมีเจตนาที่ดีที่จะมีสว่นร่วมในพฤติกรรมดงักลา่ว จากงานวิจยัของ Zhou, 
Thøgersen, Ruan, และ Huang (2013) พบว่าปัญหาสิ่งแวดล้อมมี อิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคชาวจีนในความตัง้ใจในการเลือกบริโภคอาหารออร์แกนิก ทัง้นีผู้้วิจยัจึงได้ศึกษาทศันคติที่
มีต่ออาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลให้เกิดความตัง้ใจในการบริโภคอาหารออร์แกนิก 
ยกตวัอย่างเช่น หากผู้บริโภคมีทศันคติต่ออาหารออร์แกนิกในเชิงบวกและเห็นว่าเป็นอาหารที่ดีต่อ
สขุภาพ เชื่อว่าสามารถลดความเสี่ยงในการเกิดโรคได้ อีกทัง้ยงัช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม ก็จะท า
ให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการเลือกบริโภคอาหารออร์แกนิก ทัง้นีผู้้ วิจยัจึงได้ศึกษาทศันคติที่มีต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

ทัง้นี ้มีนักวิชาการหลายท่านที่พูดถึงทัศนคติต่อพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้อาหารออร์แกนิก เช่นงานวิจัยของ  Steffanie, Zhenzhong, Theresa, และ Aijuan (2018) 
ศึกษาเร่ือง การส ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคต่ออาหารออร์แกนิก ในกลุ่มประเทศแถบเศรษฐกิจ
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ตามเส้นทางสายไหม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 227 ราย จากสถิติที่ใช้ในการทดสอบคือการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่าทัศนคติต่อพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
ออร์แกนิก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  และในปีต่อมา Nosi และคนอ่ืน ๆ (2020) 
ศกึษาเร่ือง การบริโภคอย่างยัง่ยืนของความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก กรณีศกึษาอาหารที่ท าจากค
วินวั จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 158 ราย ในประเทศอิตาลี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติ
ต่อพฤติกรรมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอาหารที่ท าจากควินัวออร์แกนิก 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัของ Naveed และคนอ่ืน ๆ (2020) 
ศึกษาเร่ือง ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มผู้ บริโภควัยหนุ่มสาวชาวจีน  โดยใช้ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน: กรณีศึกษา ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมและการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 515 ราย ที่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ทศันคติต่อพฤติกรรมมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกในกลุ่มบริโภควัยหนุ่ม
สาวชาวจีน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบเก่ียวกับ
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 : ทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 

2.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับรู้ของบุคคลเก่ียวกับความคาดหวังหรือ

ความต้องการของกลุม่บคุคลที่มีอิทธิพลต่อเขาในการที่จะแสดงพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก
นัน้หรือไม่ หากกลุ่มอ้างอิงเห็นด้วยและสนับสนุนพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกนัน้ เขาก็มี
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนัน้มากขึน้ แต่หากกลุม่อ้างอิงไม่เห็นด้วยกบัพฤติกรรมนัน้ เข้าก็จะไม่
แสดงพฤติกรรมนัน้ 

โดยงานวิจยันีไ้ด้ศึกษาถึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
เลือกบริโภคอาหารออร์แกนิก การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงสามารถเป็นตัวก าหนดในการให้น า้หนัก
จากสงัคมรอบข้าง ในการท าหรือไม่ท ากิจกรรมนัน้ Ajzen (1991) ได้กล่าวว่า การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงสะท้อนถึงแรงกดดันทางสงัคมที่ชดัเจนของบุคคล ๆ หนึ่งในการแสดงความประพฤติเฉพาะ
อย่าง จากการวิจัยของ Scalco, Noventa, Riccardo, และ Ceschi (2017) โดยใช้ทฤษฎี
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พฤติกรรมตามแบบแผน โดยมีเหตุผลในการซือ้อาหารออร์แกนิกที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ระบุว่า
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลมากต่อความตัง้ใจในการซือ้ ทัง้นีผู้้ วิจัยจึงได้ศึกษาการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิงของผู้ บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ยกตัวอย่างเช่น หากผู้ บริโภคมี
แนวโน้มในการรับฟังและปฏิบติัตามบคุคลที่มีอิทธิพลต่อเขาในค าแนะน าการบริโภคอาหารออร์แก
นิกว่าเป็นอาหารท่ีดีต่อสขุภาพ ซึง่ผู้บริโภคก่อนนะมีแนวโน้มในการปฏิบติัตามค าแนะน าดงักลา่ว  

ทัง้นี ้มีนักวิชาการหลายท่านที่พูดถึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก เช่นงานวิจยัของ Al-Swidi, Huque, Hafeez, และ Mohd shariff (2014) 
ศึกษาเร่ือง บทบาทของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในบริบทของการ
บริโภคอาหารออร์แกนิก จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 184 ราย ซึ่งเป็นนักศึกษาและคณาจารย์ของ
มหาวิทยาลยัสองแห่งในภาคใต้ของปัญจาบ ประเทศปากีสถาน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.001 ซึ่งผลงานวิจัยสรุปว่าคนรอบข้างที่มักมีความเชื่อว่าอาหารออร์แกนิกดีต่อสุขภาพ
มากกว่าอาหารทั่วไป และมักจะชื่นชมเมื่อตนเองเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก และต่อมา Yadav (2016) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในประเทศก าลงัพัฒนา โดยการประยุกต์ใช้และ
การขยายความตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 620 รายในประเทศ
อินเดีย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 นอกจากนีม้ีงานวิจยัของ Carfora และ
คนอ่ืน ๆ (2019) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซือ้นมออร์แกนิกของผู้บริโภค โดยรวมความไว้วางใจ
ของผู้ บริโภคในภาพลักษณ์ของสินค้านมออร์แกนิกตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน จากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 1,509 ราย ที่เป็นชาวอิตาลี ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้นมออร์แกนิกของชาวอิตาลี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสรุปว่า  ด้านความคิดเห็นของบุคคลรอบข้างที่ เชื่อใน
คณุประโยชน์ของนมออร์แกนิกเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้นมออร์แกนิกของชาวอิตาลี 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงที่มีต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบ
เก่ียวกบัสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่  2: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร       
ออร์แกนิก 
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2.3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก หมายถึง 

ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อการแสดงพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกของแต่ละบคุคล โดยบคุคล
จะประเมินว่าเขาสามารถกระท าการซือ้อาหารออร์แกนิกนัน้ได้หรือไม่ จากมีปัจจยัต่าง ๆ ภายนอก
ที่ได้รับรู้ 

โดยงานวิจยันีไ้ด้ศึกษาถึงการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมที่มีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภค
จากการประเมินประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมาของตนเอง หรือการถ่ายทอดประสบการณ์จากผู้ อ่ืน 
ซึ่งผลที่ได้จากการประเมินประสบการณ์ของตนเองและผู้ อ่ืนและน ามาสู่ความตัง้ใจซือ้อาหาร   
ออร์แกนิก ยกตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคเห็นประโยชน์จากการได้ศึกษาข้อมลูอาหารออร์แกนิกและได้
ทดลองทานย่อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในอนาคตที่จะซือ้อาหารออร์แกนิก  ในงานวิจยัของ Shin, 
Im, Jung, และ Severt (2018) ตัง้ข้อสงัเกตว่าการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมการ 
ถือเป็นตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเมนูอาหารออร์แกนิก ทัง้นีผู้้ วิจัยจึงได้ศึกษาการรับรู้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
ออร์แกนิก  

 ทัง้นี  ้มีนักวิชาการหลายท่านที่พูดถึงการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก เช่น งานวิจัยของ Al-Swidi และคนอ่ืน ๆ 
(2014) ศึกษาเร่ือง ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนในบริบทของการบริโภคอาหารออร์แกนิก โดยใช้
การศึกษากลุ่มตัวอย่าง 184 คน ซึ่งเป็นนักศึกษาและคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยสองแห่งใน
ภาคใต้ของปัญจาบ ประเทศปากีสถาน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้อาหารออร์แกนิก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.001 ต่อมาในงานวิจยัของ Carfora และคนอ่ืน ๆ (2019) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการ
ซือ้นมออร์แกนิกของผู้บริโภคโดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน จากกลุ่มตวัอย่างประชากรชาว
อิตาลีจ านวน 1509 ราย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจในการซือ้นมออร์แกนิกของผู้บริโภคชาวอิตาลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Qi และ Ploeger (2019) ศึกษาเร่ือง กรอบการท างานแบบ
บูรณาการเพื่ออธิบายความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารออร์แกนิกในประเทศจีน จากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 1,412 ราย ที่เป็นชาวจีนซึง่อยู่ในมณฑลซานตง กวางตุ้งและมณฑลเจียงซู ผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้อาหารออร์แกนิกของชาวจีน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกับ การรับรู้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษา
เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบเก่ียวกบัสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 3: การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Responsible 
Environmental Behaviour) 

 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Responsible 
Environmental Behaviour) ถกูริเร่ิมโดย  Hines (1987) โดยการศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรที่กระตุ้นให้
บคุคลมีพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้การวิเคราะห์อภิมานของการวิจยัเชิงพฤติกรรม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม จากผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรต่อไปนีเ้ก่ียวข้องกับพฤติกรรม
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ความรู้ในปัญหา ความรู้เก่ียวกับกลยุทธ์และมีทักษะการปฏิบัติ 
ความสามารถในการควบคมุสถานการณ์ ทศันคติ และความรู้สึกรับผิดชอบของแต่ละบุคคล และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค องค์ประกอบเหลา่นีล้้วนเป็นปัจจยัให้บุคคลมีความตัง้ใจในการปฏิบติัซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีแบบจ าลองพฤติกรรมรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม ดงัภาพประกอบ 4 ดงันี ้ 

 

ภาพประกอบ 4 แบบจ าลองพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 

ที่มา Hines (1987) . Analysis and synthesis of research on environmental behavior: a 
meta analysis. 
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 จากในการศึกษาของ Hines (1987) พบว่าทัง้องค์ประกอบความรู้เก่ียวกับ       
กลยุทธ์และทักษะในการปฏิบัติส่งผลให้เกิดความตัง้ใจในการปฏิบัติเพิ่มขึน้อย่างมีนัยส าคัญ     
เมื่อเทียบกับองค์ประกอบความรู้ความเข้าใจเพียงอย่างเดียว ดังนัน้ ทักษะในการปฏิบัติและ
ความรู้เก่ียวกบักลยุทธ์น ามาใช้กบัปัญหาของสิ่งแวดล้อมประเด็นต่าง ๆ และเมื่อรวมกบัความรู้ใน
ปัญหาจะท าให้บุคคลมีความสามารถในการแสดงเจตนาแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมนัน้ได้             
จากการศึกษายงัได้พบว่า ความรู้ความสามารถเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการแสดงเจตนาใน
การรักษาสิ่งแวดของบุคคล นอกจากนี ้บคุคลต้องมีความปรารถนาที่จะลงมือปฏิบติัดแูละมีปัจจยั
ด้านบุคคลหลายอย่าง ซึ่งได้แก่ ทัศนคติ ความสามารถในการควบคุมสถานการณ์ และความ
รับผิดชอบส่วนบุคคล ดงันัน้ บุคคลที่มีทศันคติเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อมและต่อการปฏิบติัเพื่อรักษา
สิ่งแวดล้อมจะมีแนวโน้มที่จะพฒันาความปรารถนาที่จะปฏิบติัตนเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อม และหาก
มีความรู้ความสามารถที่จ าเป็นในการด าเนินการด้วยแล้ว การปฏิบติัตนเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อมก็จะ
ตามมา แต่หากขาดความรู้ความสามารถเหลา่นี ้การกระท าก็ไม่น่าจะเกิดขึน้ 

 โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก ซึ่งจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ดงักล่าว
ข้างต้น ได้มีผู้ วิจัยในอดีตได้น าทฤษฎีดังกล่าว มาประยุกต์ใช้โดยน ามาเป็นเคร่ืองการตลาดเพื่อ
สิ่งแวดล้อม ซึง่จะกลา่วในหวัข้อต่อไป 

4.แนวคิดเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Tools) 
 เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม คือ การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เก่ียวข้องกับการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค โดยการด าเนินกิจการด้วยการ  
บูรณาการด้านข้อกังวลต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อมอย่างรอบคอบ และท าการสื่อสารที่จะท าให้เกิด
การรับรู้ง่ายขึน้และเพิ่มการรับรู้ถึงคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์และบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เช่น การให้ความใส่ใจในสิ่งแวดล้อม บรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ผลที่ตามมาจากการใช้เคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมนีจ้ะแนะน าให้ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม 
การใช้เคร่ืองมือการตลาดเหล่านีม้ีบทบาทส าคญัในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
ใช้บริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมากขึน้และสามารถลดผลกระทบเชิงลบที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึ่งการศึกษาในอดีต Cairncross (2003) ได้พูดถึงในงานวิจยัเก่ียวกบัการเติบโตของ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมและผู้บริโภคที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมคือ “โอกาสที่ใหญ่ที่สุดส าหรับ
องค์กรและภาคการผลิตที่โลกอุตสาหกรรมเคยเห็น” และในงานวิจัยของ Rahbar และ Wahid 
(2011) ได้กล่าวถึงการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ เช่น บรรจุภัณฑ์และการติด
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ฉลาก และมีการใช้กลยุทธ์การสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค การประเมินสิ่งจูงใจที่เป็นพืน้ฐาน
เพื่อให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึกในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมว่าเป็นสิ่งจ าเป็น โดยให้
ผู้ประกอบการของอตุสาหกรรมสื่อสารและท าให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคผ่านผลิตภณัฑ์ใหม่
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม นอกจากนีย้ังสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัและลดแรง
กดดนัจากการแข่งขันได้อีกด้วย ซึ่งในงานวิจยัของ Shrestha (2018) ได้มีการการค้นพบที่ส าคัญ
ในงานวิจัยคือเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตัง้ใจใน
การซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความรู้สกึของการปกป้องสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ยังกระตุ้นให้เกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอีกด้วยอีก ดังนัน้ ในงานวิจัยได้ให้
ความส าคัญในเคร่ืองมือการตลาดมี 5 ด้าน ได้แก่ ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม บรรจุภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม ฉลากสิ่งแวดล้อม ตราสินค้าสิ่งแวดล้อม และการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม และให้
ความหมายเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมทัง้ 5 ดงันี ้

 
4.1 แนวคิดความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) 

แนวคิดความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมเกิดมาจากปัญหาสิ่งแวดล้อม ท าให้บุคคลเกิด
ความตัง้ใจและมีพฤติกรรมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  จากการผลการศึกษาในอดีตของ 
Grunert (1993) พบว่าความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซือ้อาหาร           
ออร์แกนิก Bouman, Steg, และ Kiers (2018) ได้กล่าวถึงค่านิยมของมนุษย์ 4 ประการ ภายใต้
ความเชื่อและพฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล 1. เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม เช่น ความห่วงใย
ต่อสิ่งแวดล้อม, 2.การเห็นแก่ผู้ อ่ืน เช่น ความห่วงใยผู้ อ่ืน, 3.ความเห็นแก่ตวั เช่น ความห่วงใยใน
ทรัพยากรส่วนบุคคล, 4.คณุค่าเชิงสุนทรียรส เช่น ความห่วงใยในความสขุและความสบาย ต่อมา 
Schultz (2000) เสนอว่าความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อมมีปัจจยัหลกัที่เก่ียวข้องกบัการให้ความส าคญั
ของบุคคล มี 3 ประการ ได้แก่ ความใส่ใจในตนเอง ความใส่ใจส่วนรวม และความใส่ใจเก่ียวระบบ
นิเวศน์ของสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ผู้วิจยัได้น าตวัแปรนีม้าศกึษาในงานวิจยันี ้

โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาในเร่ืองของความกงัวลในปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเอง ซึ่งผลที่
ได้มาจะท าให้ทราบถึงความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่มี
ความกังวลสารเคมีที่ปนเปือ้นสู่แหล่งน า้จากการท าการปลกูผักโดยใช้สารเคมี ผู้บริโภคเหล่านัน้
อาจมีแนวโน้มที่จะบริโภคผักออร์แกนิกมากยิ่งขึน้ ซึ่งในงานวิจัยของ Mostafa (2009) ใน
การศึกษาความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการตัง้ใจเลือกพฤติกรรมที่ เป็นมิตรกับ
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สิ่งแวดล้อม Yadav (2016) กล่าวว่าความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลที่ส าคัญที่สุดต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบั ในการวิจยัของ Le (2021) ได้กล่าวว่า ความให้ใส่ใจ
ด้านสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบที่ส าคญัที่สดุต่อความตัง้ใจในการซือ้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

ทัง้นี ้มีนกัวิชาการหลายท่านที่ให้ความเห็นว่าความใสใ่จสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อการ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เช่น งานวิจัยของ Mobrezi และ Khoshtinat (2016) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคเพศหญิงที่มี ต่ออาหารออร์แกนิก ตามรูปแบบของทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน ประชากรในการศึกษาประกอบด้วยผู้หญิงที่อาศัยอยู่ทางตะวันตกของกรุง
เตหะราน ประเทศอิหร่าน จากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเป็นประชากรเพศหญิง 310 คน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร          
ออร์แกนิกของผู้ หญิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในงานวิจัยของ Junior, Silva, 
Gabriel, และ Braga (2018) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 811 ราย ในซูปเปอร์มาร์เก็ตค้าปลีกในสาม 
เมืองของบราซิล ได้แก่ เซาเปาโล , กูรีตีบา และริโอเดจาเนโร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคลมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Beibei, Guanghua, Shengxiang, และ Jiaqi (2020) 

ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความใส่ใจสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารออร์แก
นิกในประเทศจีน ในบทบาทของความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมและความอ่อนไหวต่อราคา โดย
ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 680 ราย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความกังวลด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการบริโภคอาหารออร์แกนิกในประเทศจีน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.000 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดความใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 4: ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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4.2 แนวคิดบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Packaging) 
บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในยุคปัจจุบันที่ผลิตออกมาโดยค านึงถึงผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมเป็นมิตรและปลอดภัยต่อสิ่งแวดล้อม เป็นการเลือกใช้วตัถุดิบจากธรรมชาติที่สามารถ
ย่อยสลายได้ หรือวสัดุที่สามารถน ากลบัมาใช้ได้ใหม่ โดยเฉพาะแนวโน้มของบรรจุภณัฑ์อาหารที่
จะใช้แนวคิดเลียนแบบธรรมชาติให้มากที่สุด โดยน าหลักการของธรรมชาติมาประยุกต์ใช้กับ  
บรรจุภัณฑ์ ลดและไม่ใช้ใช้สารเคมีในการผลิตบรรจุภณัฑ์ให้มากที่สุด เพื่อให้เกิดประโยชน์สงูสุด
ต่อผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม และท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในความปลอดภยัมากขึน้ 

 
วสัดทุี่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ใช้ผลิตเป็น สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
Bio-Based คือ วตัถดิุบจากธรรมชาติ น ามาใช้ผลิตเป็นไบโอพลาสติก เช่น ข้าวโพด 

อ้อย มนัส าปะหลงั เป็นต้น  
 

 

ภาพประกอบ 5 กลอ่งผกัสลดัโครงการหลวงที่มีการใช้บรรจภุณัฑ์ไบโอพลาสติก 

ที่มา:บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จ ากดั (มหาชน) (2563)  

Fiber-Based คือวตัถดิุบที่ท ามาจากไฟเบอร์หรือเส้นใยธรรมชาติ ซึง่เป็นวสัดทุี่ใช้
เส้นใยมากที่สดุ รวมไปถึงกากใยจากวสัดเุหลือใช้ทางการเกษตร ได้แก่ ชานอ้อย ฟางข้าว ลินิน ไม้
ไผ่ 

 

ภาพประกอบ 6 กล่องบรรจุภณัฑ์ไข่ไก่ ท าจากฟางข้าว โดยชาวนาหนัคา จงัหวดัชยันาท 

ที่มา: สาวบางแค 22 (2563) 
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Biomass (ชีวมวล) คือ วตัถดิุบที่ได้จากเศษวสัดเุหลือใช้ทางการเกษตร เช่น แกลบ 
เปลือกชานอ้อย กากปาล์ม ซงัข้าวโพด 

 

ภาพประกอบ 7 ถาดกาบหมากแทนถาดโฟม 

ที่มา: บริษัท ภิญโญวานิช จ ากดั (2021) 

ในปัจจบุนัสว่นใหญ่จะใช้ในบรรจภุณัฑ์ส าหรับอาหาร เช่น ภาชนะใส่อาหารที่ท าจาก
มันส าปะหลัง ร าข้าวสาลี กาบหมาก กระบอกน า้หรือกล่องใส่อาหารไบโอพลาสติก ผลิตจาก
พลาสติกที่ย่อยสลายได้โดยธรรมชาติ แก้วกาแฟจากกากกาแฟ และแคปซูลใส่ซอสที่ท าจาก
สาหร่ายทะเล เป็นต้น (ส านกังานบริหารและพฒันาองค์ความรู้ องค์การมหาชน, 2564) 

ในอดีตได้มีนกัวิจยัได้ให้ค านิยามของบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม คือ บรรจภุณัฑ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างเต็มที่จากการผลิตและขัน้ตอนการก าจัด    
บรรจุภัณ ฑ์  Van Dam และ Van Trijp (1994) ให้ค าจ ากัดความบรรจุภัณ ฑ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมตามขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้และพิจารณาด้านสิ่งแวดล้อมจากการรับรู้ถึงบรรจุภัณฑ์
ของผลิตภัณฑ์ที่สร้างความพึงพอใจในด้านสิ่งแวดล้อม เช่น บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมจะสร้าง
ผลเสียน้อยกว่าบรรจุภัณฑ์ทั่วไป และจะผลิตจากวัสดุที่ใช้วัสดุที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ให้
ได้มากที่สุดโดยใช้พลงังานน้อยที่สดุ แนวความคิดในการเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมจะมีอิทธิพลต่อ
ทกุส่วนของธุรกิจตัง้แต่แนวคิดของกระบวนการผลิตไปจนถึงการน าผลิตภณัฑ์ไปใช้ในการก าจดัใน
ภายหลงัการบริโภค ซึ่ง (Prahalad และ Hamel, 2007) กล่าวว่าปัจจัยหนึ่งที่เก่ียวข้องกับปัญหา
ของความสามารถในการน ากลบัมาใช้ใหม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ D'Souza, Taghian, และ 
Lamb (2006) ได้ก าหนดแนวคิดบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรเดียว โดยมีการศึกษา
เก่ียวกับการตรวจสอบการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมต่อความตัง้ใจใน
การซือ้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในออสเตรเลีย และในการศึกษาของ Barber (2010) เก่ียวกับ
บรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของไวน์ ในสหรัฐอเมริกา เขาให้แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค
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ในการเลือกบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมของไวน์ เป็นตัวแปรมิติเดียว และใช้วัดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในเลือกไวน์โดยค านึงถึงเร่ืองความสามารถน าบรรจภุณัฑ์กลบัมาใช้ใหม่ 

โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาถึงการเลือกบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในอาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคเอง ซึ่งผลที่ได้มาจะท าให้ทราบถึงความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ยกตวัอย่าง
เช่น ผู้บริโภคพึงพอใจเลือกบรรจุภณัฑ์ที่สามารถย่อยสลายตวัเองได้ตามธรรมชาติ ดงันัน้ผู้บริโภค
จึงมักมีแนวโน้มเลือกผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิกที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ตาม
ธรรมชาติมากยิ่งขึน้ ซึ่งในงานวิจัยของ Eltayeb และ Zailani (2009) บรรจุภัณฑ์เป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบส าคัญในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ มีความสามารถที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ณ จุดขาย อีกทัง้ยังมีบทบาทเป็นสื่อกลางของการสื่อสารระหว่างภาพผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ์ ค่านิยมของบริษัท  และในการศึกษาของ Morel และ Kwakye (2012) อ้างถึงใน
การศึกษาของเขาว่าบรรจุภัณฑ์สามารถสร้างผลกระทบได้แม้หลงัจากการซือ้ นอกจากนี ้เขายัง
เสริมว่าบรรจุภัณฑ์มีประโยชน์มากมาย ประการแรก เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ บ ริโภค และ
สื่อสารข้อมลูที่มีค่าในผลิตภณัฑ์ ให้เกิดการจดัหมวดหมู่ผลิตภณัฑ์ในใจของผู้บริโภค และสดุท้าย
สร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งรายอ่ืน ซึ่งปัจจบุนัผู้บริโภคจ านวนมากให้ความส าคญั
กบัพฤติกรรมการซือ้ของตนมากขึน้ เนื่องจากมีผลกระทบโดยตรงต่อปัญหาทางระบบนิเวศวิทยา
หลายประการ บรรจุภัณ ฑ์ เพื่ อสิ่ งแวดล้อม ได้รับความนิยมอย่างมากในหลายประเทศ 
วัตถุประสงค์หลักของการแนะน าบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม คือการปกป้องทัง้สิ่งแวดล้อมและ
มนุษย์ การขยายตัวของบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนัน้ค่อนข้างส าคัญและมีการปรับปรุงอย่าง
รวดเร็ว Younus, Rasheed, และ Zia (2015) ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Neilsen (2015) 

ทัง้นี ้มีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความเห็นว่า  Aleenajitpong (2013) ศึกษาเร่ือง 
ทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์บรรจุภณัฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคในระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ ประเทศไทย โดยส ารวจจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 257 ราย ในมหาวิทยาลยั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญักบัความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์อปุโภคบริโภค
ที่ใช้บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และในงานวิจัยของ 
Tuwanku, Armanu, และ Ainur (2018) ศึกษาเร่ือง บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีความส าคญัต่อ
กลยุทธ์ทางธุรกิจหรือไม่ โดยท าการส ารวจผู้บริโภครุ่นเยาว์ในประเทศอินโดนีเซีย จากกลุ่มตัว
ตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเป็นประชากร เพศชายและหญิง 276 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการศึกษาพบว่า ทศันคติต่อบรรจุภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ที่มีบรรจภุณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Rajendran, Wahab, และ Kaur (2019) ศึกษาเร่ือง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวมาเลเซียในผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม จากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นประชากรเพศชายและหญิง 200 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา
พบว่าผู้บริโภคชาวมาเลเซียกังวลเร่ืองคุณภาพของบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.02  

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจยัได้น าแนวคิดบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ
สมมติฐาน ดงันี ้

 
สมมติฐานที่  5 :บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร         

ออร์แกนิก 
 

4.3 แนวคิดฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco-labeling) 
ฉลากสิ่งแวดล้อม เป็นกลไกการสื่อสารและบ่งบอกความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของ

ผลิตภัณฑ์ ให้แก่ผู้บริโภครับทราบ เป็นฉลากที่มอบให้แก่ผลิตภัณฑ์คุณภาพที่มีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมน้อยกว่า ผลิตภัณฑ์ที่ท าหน้าที่อย่างเดียวกัน เป็นข้อมูลที่ท าให้ผู้ บริโภคทราบว่า
ผลิตภัณฑ์นัน้เน้นคณุค่าทางสิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าและบริการที่ช่วยลด
ผลกระทบสิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการบริโภคทรัพยากรของตน (สถาบันสิ่งแวดล้อมอุตสาหกรรม 
สภาอตุสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2562) โดยฉลากสิ่งแวดล้อมตามมาตรฐาน ISO สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. ฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 1 (ISO 14024) เป็นฉลากที่แสดงความเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ซึง่จะ มอบให้กบัผลิตภณัฑ์ที่มีสมบติัตรงตามข้อกาหนดโดยองค์กรอิสระที่ไม่มีสว่นได้
ส่วนเสีย หรือThird party โดย ยึดหลกัการประเมินผลสิ่งแวดล้อมตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
(Life Cycle Consideration) ในประเทศไทยมีการออกฉลากประเภทที่ 1 คือ “ฉลากเขียว” ซึ่งเป็น
กลไกหลักที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดการผลิตและการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  ดังตัวอย่าง
ภาพประกอบ 8 
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ภาพประกอบ 8 ตวัอย่างฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 1 

ที่มา: (สถาบนัสิ่งแวดล้อมอตุสาหกรรม สภาอตุสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2562) 

ในฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 1 ยงัคงประสบปัญหาด้านความหลากหลายของสินค้าที่มีอยู่หลาย
ประเภทและบริการที่ผ่านการรับรองซึ่งยงัมีอยู่ไม่มากในตลาด อีกทัง้มีกระบวนการด าเนินงานที่มี
ขัน้ตอนที่ซบัซ้อนและใช้เวลานาน ดงันัน้เพื่อลดขัน้ตอนในการด าเนินการจากปัญหาดงักล่าว จึงมี
การพัฒนาระบบของฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 2 แทน เพื่อ เป็นทางเลือก และช่วยในการ
สง่เสริมการผลิตและการบริโภคที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมอีกด้วย  

2. ฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 2 (ISO 14021) เป็นฉลากที่ผู้ผลิต ผู้จดัจ าหน่าย หรือ 
ผู้ ส่งออก จะเป็นผู้ บ่งบอกความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือแสดงค่าทางสิ่งแวดล้อมของ
ผลิตภัณฑ์ตนเอง (Self-declared Environmental Claims) ซึ่งอาจจะแสดงในรูปของข้อความ 
หรือสัญลักษณ์ รูปภาพ เช่น การใช้พลังงานอย่างประหยัด การน ากลับมาใช้ใหม่ เป็นต้น โดย
ฉลากนี ้จะไม่มีองค์กรกลางในการดูแล แต่ทางผู้ผลิต จะต้องสามารถหาหลกัฐานมาแสดงเมื่อมี
คนสอบถาม ดงันัน้ ฉลากประเภทนีผู้้ผลิตสามารถท าการศกึษาหรือประเมินผลได้ด้วยตนเอง 

3. ฉลากสิ่งแวดล้อมประเภทที่ 3 (ISO 14025) เป็นฉลากที่บ่งบอกถึงผลกระทบของ
ผลิตภณัฑ์ต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีการแสดงข้อมลูสิ่งแวดล้อมโดยรวม (Environmental information) 
โดยการใช้เคร่ืองมือการประเมินผลกระทบตลอดวัฏจักรชีวิตของสิ่งแวดล้อม (Life Cycle 
Assessment) เข้ามาประเมินตามมาตรฐาน ISO 14040 โดยฉลากนี ้จะมีหน่วยงานอิสระ หรือ
องค์กรกลางในการท าหน้าที่ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนที่จะประกาศลงกับผลิตภัณฑ์
นัน้ ๆ ต่อไป  
 ในอดีตมีนักวิจัยได้กล่าวถึงฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco-labeling) คือ หนึ่งในเคร่ืองมือทาง

การตลาดใช้เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นัน้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม D'Souza และ

คนอ่ืน ๆ (2006) ได้ให้ความหมายของฉลากจะประกอบด้วยป้ายกระดาษชิน้เล็ก ๆ จนถึงแผ่นพับ
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กระดาษเล็ก ๆ ที่มากด้วยข้อมูลซึ่งติดอยู่เป็นส่วนหนึ่งของบรรจุภัณฑ์สินค้า ต่อมา  Kotler และ 

Armstrong (2010)  กล่าวว่าฉลากอาจมีเพียงชื่อแบรนด์ของผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลที่หลากหลาย 

แต่กฎหมายก าหนดให้ผู้ขายต้องให้ข้อมูลเพิ่มเติมให้เหมาะสมกบัตัวผลิตภัณฑ์เพื่อประกอบการ

พิจารณาของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sønderskov และ Daugbjerg (2011) โดย

ท าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในระบบการติดฉลากโดยมีระดับการมีส่วนร่วมของ

ภาครัฐบาลที่แตกต่างกัน จากการส ารวจที่สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร เดนมาร์ก และสวีเดน 

การวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่ามีความเชื่อมั่นสูงสุดอยู่ในประเทศที่ภาครัฐบาลเข้ามามีส่วนร่วมใน

การออกกฎหมายอย่างมาก สิ่งนีช้ี ใ้ห้เห็นว่ารัฐบาลมีส่วนช่วยเพิ่มการบริโภคที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อมผ่านการออกกฎหมายในการติดฉลากสิ่งแวดล้อม เพื่อเป็นการให้ประโยชน์และ

คุ้มครองผู้บริโภค ในปีต่อมา Czarnezki (2011) ได้กล่าวถึงนโยบายก ากับดูแลด้านอาหารตัง้แต่

การผลิตจนไปถึงขัน้ตอนการขนส่งสินค้า ซึ่งย่อมต้องมีการสร้างมลพิษให้กับสิ่งแวดล้อม ดังนัน้

การสร้างระบบการติดฉลากสิ่งแวดล้อมย่อมส่งผลในทางที่ดีกับสิ่งแวดล้อมและยังสามารถ

สง่เสริมผู้ผลิตในท้องถิ่นให้ช่วยกนัเสริมสร้างระบบอาหารท่ียัง่ยืน 

 โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงฉลากสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

โดยศกึษาถึงการให้ความส าคญัฉลากสิ่งแวดล้อมในการเลือกอาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ซึ่งผล

ที่ได้มาจะท าให้ทราบถึงความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ยกตวัอย่างเช่น การเลือกซือ้

อาหารออร์แกนิกผู้บริโภคมกัมองหาฉลากสิ่งแวดล้อมเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ผู้ บริโภค

จึงมกัมีแนวโน้มเลือกผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิกที่มีฉลากสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าอาหารทัว่ไป  

 ในอดีตมีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความเห็นในการศึกษาฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไว้ดังนี ้

การศึกษาโดย การติดฉลากเชิงนิเวศเชิงบวกกบัเชิงลบ ฉลากติดลบจะเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค

หรือไม่ Grankvist, Dahlstrand, และ Biel (2004) ยงัพบว่าข้อมลูเก่ียวกบัผลลพัธ์ด้านสิ่งแวดล้อม 

ทัง้ในด้านลบหรือด้านบวก ที่จัดท าโดยฉลากสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความชอบผลิตภัณฑ์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ ที่มีความกังวลอย่างมากต่อสิ่งแวดล้อม และในปีต่อมา Loureiro และ 

Lotade (2005) พบในการวิจัยพบว่าผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศที่พัฒนาแล้วจ านวน

มากได้แสดงความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงขึน้ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ติดฉลากสิ่งแวดล้อม ซึ่ง

สอดคล้องในงานวิจัยของ Bos และ Klintman (2008) ได้ท าการศึกษาในรัฐนิวยอร์ก ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ได้ศึกษาในการติดฉลากสิ่งแวดล้อมเป็นวิธีหนึ่งในการให้ข้อมูลแก่ผู้ บริโภคที่
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น่าเชื่อถือและเข้าถึงได้ง่ายเก่ียวกับคุณลักษณะด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ การติดฉลาก

สิ่งแวดล้อมขึน้อยู่กบัมาตรฐานของหลกัการและเกณฑ์ที่ก าหนด  

 นอกจากนีย้งัมีงานวิจยัในยุคใหม่ของนกัวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษาฉลากสิ่งแวดล้อม 

ดงันี ้ โดย Rashid และ Ramli (2009) ศึกษาเร่ืองการให้ความส าคญักับฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมใน

การท าการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมในประเทศมาเลเซีย โดยส ารวจจากกลุ่มประชากรตัวอย่างใน

ประเทศมาเลเซียจ านวน 526 คน พบว่า ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

การรับรู้ฉลากสิ่งแวดล้อมมีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก ในประเทศมาเลเซีย 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และในปีต่อต่อมา Nanda (2010) ได้ศึกษาเร่ืองการติด

ฉลากเสิ่งแวดล้อมในเชิงบวกกบัเชิงลบ ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมเชิงลบจะเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค

ได้หรือไม่ โดยส ารวจจากกลุ่มประชากรตวัอย่างที่เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลยัวาเกนนิงเงน ใน

ประเทศเนเธอร์แลนด์ ที่เป็นเพศชายเพศหญิงจ านวน 150 คน พบว่า ฉลากสิ่งแวดล้อมในเชิงบวก

กบัเชิงลบมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Isa และ Yao (2013) ได้ศึกษาเร่ืองการตรวจสอบความพึง

พอใจในบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมในการเลือกสินค้าอปุโภคบริโภคของผู้บริโภค โดยท าการศกึษา

ผู้บริโภคในร้านเทสโก้ และร้านขายของช าและร้านค้าปลีกนานาชาติในมาเลเซียจ านวน 180 ราย 

เป็นทัง้เพศชายและเพศหญิง และ พบว่าฉลากสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในขณะท าการซือ้

สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และในปีต่อมา Delafrooz, 

Taleghani, และ Nouri (2014) ได้ศึกษาเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผลอย่างไรต่อความ

ตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก โดยส ารวจจากกลุม่ประชากรตวัอย่างในประเทศอิหร่านจ านวน 384 

คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านของฉลาก

สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก ในประเทศอิหร่าน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดบั 0.000 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจยัได้น าแนวคิดฉลากสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศกึษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกบัสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 6: ฉลากสิง่แวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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4.4 แนวคิดตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Brand)   
ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Brand) คือการสร้างตราสินค้าและตวัสินค้าที่แสดง

ถึงการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในด้านต่าง ๆ โดยมีที่มาจากทางสมาคมการตลาดอเมริกัน The 
American Marketing Association ได้ ก าหนดตราสิ น ค้า เป็ น  “ชื่ อ  ค าศัพ ท์  เค ร่ืองหมาย 
สญัลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือการรวมกนัของแบรนด์เหล่านี ้มีวตัถุประสงค์เพื่อระบุสินค้าหรือ
บริการของผู้ขายรายหนึ่ง เพื่อสร้างความแตกต่างจากของคู่แข่ง” ซึง่ Coddington (1993) เสนอว่า
การวางต าแหน่งสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยส าคัญในความส าเร็จของกลยุทธ์การ
สร้างตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และ Pickett (1995) ได้พูดถึงการวางต าแหน่งตราสินค้าให้เป็น 
"ตราสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม" จะท าให้เกิดการสื่อสารที่กระตือรือร้นและการสร้างความ
แตกต่างของแบรนด์จากคู่แข่งผ่านคุณลกัษณะที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลิตภัณฑ์ที่ยั่งยืนเพื่อ
ระบบนิเวศวิทยาจะไม่ประสบความส าเร็จในเชิงพาณิชย์หากไม่มีการสื่อสารคณุลกัษณะของตรา
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมให้ถึงผู้บริโภค ซึ่งในงานวิจยัต่อมาของ Tomczak (1997) ได้กล่าว
ว่าตราสินค้าสามารถวางต าแหน่งตามคณุลกัษณะการใช้งานหรือเพื่อสร้างอารมณ์ความรู้สึก กล
ยุทธ์การวางต าแหน่งตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจัดอยู่ในประเภทการใช้งานหรืออารมณ์ได้
เหมือนกนั ซึ่งสอดคล้องกบั Hartmann, Apaolaza, และ Sainz (2005) ได้กล่าวในงานวิจยัว่า ดัง้
นัน้ควรใช้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมเพื่อช่วยให้ผู้บริโภคแยกแยะตราสินค้าออกจากตราสินค้าอ่ืนที่
คล้ายคลึงกนั ซึ่งมีฟังก์ชนัเหมือนกนั และปัจจยัส าคญัคือการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรม
การซือ้จากเดิมมาเป็นการซือ้ผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม   

โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาถึงการให้ความส าคัญของตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในการเลือก
อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ซึ่งผลที่ได้มาจะท าให้ทราบถึงความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้ บริโภค ยกตัวอย่างเช่น การเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกผู้ บริโภคมักมองหาตราสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อมที่น่าเชื่อถือเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ผู้ บริโภคจึงมักมีแนวโน้มเลือก
ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิกที่มีฉลากสิ่งแวดล้อมมากกว่าสินค้าอาหารทัว่ไป  

ทัง้นี ้มีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความเห็นว่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก ดังนี  ้Rahbar และ Wahid (2011) ได้ศึกษาเร่ืองการส ารวจผลกระทบของ
เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค 
โดยส ารวจจากกลุ่มประชากรตวัอย่างในรัฐปีนงั จ านวน 250 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
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การซือ้อาหารออร์แกนิก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 Delafrooz และคนอ่ืน ๆ (2014) 
ได้ศึกษาเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผลอย่างไรต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก โดย
ส ารวจจากกลุ่มประชากรตัวอย่างในประเทศอิหร่านจ านวน 384 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก ในประเทศอิหร่าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 

นอกจากนีย้ังมีงานวิจัยของ Shrestha (2018) ได้ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์เคร่ืองมือ
การตลาดสีเขียวต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผู้ บริโภคในรัฐกาฐมาณฑุ โดยส ารวจจากกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างจ านวน 120 คน ทัง้เพศชายและหญิง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
การซือ้อาหารออร์แกนิกในรัฐกาฐมาณฑ ุอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับ
สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 7: ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 
4.5 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental advertisement) 

การโฆษณาด้านสิ่ งแวดล้อม (Environmental advertisement) คือ การใช้สื่ อ
โฆษณาที่บอกว่าผลิตภัณฑ์นัน้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม Davis (1994) อธิบายว่าการโฆษณาด้าน
สิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ประการแรก การโฆษณาเร่ิมต้นด้วยค าชีแ้จงเก่ียวกบัข้อ
กงัวลของผู้ขายต่อสิ่งแวดล้อม ประการที่สอง โฆษณาอธิบายถึงวิธีที่ผู้ ขายได้เปลี่ยนขัน้ตอนการ
ด าเนินการเพื่อแสดงความทุ่มเทในการแก้ไขและปรับปรุงสิ่งแวดล้อม ประการที่สาม โฆษณา
อธิบายถึงการด าเนินการด้านสิ่งแวดล้อมเฉพาะที่ผู้ขายมีสว่นเก่ียวข้อง และบอกถึงผลลพัธ์ที่ท าให้
ผู้ขายได้รับความน่าเชื่อถือ ยกตวัอย่างเช่น เกษตรกรที่ท าการเกษตรเชิงเดี่ยวได้สื่อสารความกงัวล
ในเร่ืองของสารเคมีที่ปนเปือ้นสู่ดินและลงสู่แหล่งน า้ธรรมชาติให้ผู้ บริโภคให้รับรู้ และต่อมาได้
สื่อสารให้กับผู้บริโภคให้รับทราบว่าจะเปลี่ยนวิธีการเพาะปลกูโดยใช้การปลูกพืชการเกษตรแบบ
ผสมผสาน โดยไม่ใช้สารเคมี ใช้วิธีการก าจัดศัตรูพืชด้วยวิธีทางธรรมชาติ และในที่สุดก็บอกเล่า
เร่ืองราวผลของความส าเร็จนัน้ให้ผู้บริโภคให้รับรู้ โดยชีใ้ห้เห็นเป็นรูปธรรม เช่น ปริมาณสารเคมีใน
แหล่งน า้ใกล้ที่เพาะปลูกลดลง ดินที่ท าการเพาะปลูกมีคุณภาพสูงขึน้ พร้อมบอกประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับและยังมีส่วนร่วมช่วยกันรักษาสิ่งแวดล้อม และในงานวิจัยของ Rahbar และ 
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Wahid (2011) ชีใ้ห้เห็นว่าสิ่งเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคโดยกระตุ้นให้พวก
เขาซือ้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมและมุ่งความสนใจไปที่ผลประโยชน์จาก
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคที่จะได้รับจากการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

โดยงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษาถึงการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยศึกษาในเร่ืององค์ประกอบของการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมดงักล่าว ซึ่งผลที่
ได้มาจะท าให้ทราบถึงการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมีผลท าให้เกิดการรับรู้ของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมท าให้ผู้ บริโภคเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ส่งผลท าให้ผู้ บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหาร      
ออร์แกนิก จากการศึกษาของนกัวิชาการในอดีตการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมพบว่ามีผลกระทบเชิง
บวกกบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค  

 ทัง้นี  ้มีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความเห็นว่าการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก เช่นงานวิจัยของ B. Zhu (2012) ได้ศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยส ารวจกลุ่มตัวอย่างจ านวน 313 คน ผลการทดสอบพบว่า การ
โฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภคของผลิตภณัฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในเมืองเซี่ยงไฮ้  สาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

Delafrooz และคนอ่ืน ๆ (2014) ได้ศึกษาเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมส่งผล
อย่างไรต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก โดยส ารวจจากกลุ่มประชากรตัวอย่างในประเทศ
อิหร่านจ านวน 384 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ในด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิก ในประเทศ
อิหร่าน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.000 

 นอกจากนี ย้ังมีงานวิจัยของ  Shrestha (2018) ได้ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์
เคร่ืองมือการตลาดสีเขียวต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภคในรัฐกาฐมาณฑุ โดยส ารวจจาก
กลุ่มประชากรตัวอย่างจ านวน 120 คน ทัง้เพศชายและหญิง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้านการโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจการซือ้อาหารออร์แกนิกในรัฐกาฐมาณฑ ุอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก มาใช้ศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบ
เก่ียวกบัสมมติฐาน ดงันี ้
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สมมติฐานที่ 8: การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 

จากการศกึษาช่องว่างของงานวิจยัในอดีตผ่านการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นจะเห็น
ได้ว่า ในองค์ประกอบของความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกนัน้ อาจเกิดจากปัจจยัในตวับุคคลซึ่งได้
กล่าวไว้ในแนวและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน และอาจเกิดปัจจยัภายนอกทัง้ปัญหาด้านสุขภาพ 
ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้ในสงัคม และการรับรู้สื่อข้อมลูต่างๆ ซึ่งได้กล่าวไว้ในแนวคิดเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งงานวิจยัในอดีตได้ท าการแยกศกึษาปัจจยัดงักลา่วออกจากกนั ดงันัน้ 
ผู้ วิจัยเห็นว่าปัจจัยที่จะท าผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกควรพิจารณาทัง้ 2 ปัจจัย
พร้อมกนั ซึ่งจะสามารถวิเคราะห์ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกได้อย่างรอบ
ด้าน นอกจากนีค้วามรู้ความเข้าใจในอาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกอาหารที่ปลอดภัยและส่งผลดีต่อสุขภาพ และในประเทศที่พัฒนาแล้วได้ท าการจัดประเภท
ของอาหารออร์แกนิกและให้ข้อมลูกบัผู้บริโภคอย่างชดัเจน 
 

ความหมายของอาหารออร์แกนิก 
โดยสหพนัธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ได้กลา่วถึง อาหารออร์แกนิกต้องสนบัสนนุด้วยภาค

การผลิตต้องพึ่งพาระบบการเกษตรที่ผลิตอาหารและให้ความส าคัญในความยั่งยืนทาง
สิ่งแวดล้อม สงัคม และเศรษฐกิจ โดยเน้นหลกัการปรับปรุงบ ารุงดิน การเคารพต่อศักยภาพทาง
ธรรมชาติของพืช สตัว์ และนิเวศการเกษตร การผลิตอาหารออร์แกนิกจึงลดการใช้ปัจจยัการผลิต
ภายนอก และหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสงัเคราะห์ เช่นปุ๋ ย สารก าจดัศัตรูพืช และเวชภัณฑ์ส าหรับ
สัตว์ และในขณะเดียวกันก็พยายามประยุกต์ใช้ธรรมชาติในการเพิ่มผลผลิตและพัฒนาความ
ต้านทานโรคของพืชและสัตว์เลีย้ง นอกจากนีย้ังให้ความส าคัญกับการพัฒนาแบบเป็นองค์รวม
และความสมดลุที่เกิดจากความหลากหลายทางชีวภาพในระบบนิเวศทัง้ระบบ  (IFOAM General 
Assembly, 2008) และในกระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกา (United States Department of 
Agriculture) หรือ USDA ได้ให้ความหมาย อาหารออร์แกนิก (Organic Food) คือ อาหารที่ผลิต
โดยเกษตรกรที่เน้นการใช้ทรัพยากรหมุนเวียนและการอนุรักษ์ดินและน า้เพื่อเพิ่มคุณภาพ
สิ่งแวดล้อมส าหรับคนรุ่นต่อไป เช่น เนือ้สตัว์ ไข่ และผลิตภัณฑ์จากนม มาจากสตัว์ที่ไม่ได้รับยา
ปฏิชีวนะหรือฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโต อาหารออร์แกนิกที่มาจากผลผลิตทางการเกษตรต้อง
ผลิตโดยไม่ใช้ยาฆ่าแมลงทัว่ไป ปุ๋ ยที่ท าด้วยส่วนผสมสงัเคราะห์ หรือปุ๋ ยที่มาจากระบบบ าบดัน า้
เสีย การดัดแปลงทางพันธุกรรม หรือการฉายรังสีไอออไนซ์ ก่อนที่ผลิตภัณฑ์จะติดป้ายก ากับว่า 
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"organic" ผู้ รับรองที่ได้รับการรับรองจากรัฐบาลจะตรวจสอบฟาร์มที่ปลูกอาหารเพื่อให้แน่ใจว่า
เกษตรกรปฏิบติัตามกฎทัง้หมดที่จ าเป็น เพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของ USDA 
ผู้ประกอบการที่จดัการหรือแปรรูปอาหารออร์แกนิกก่อนที่จะส่งไปยงัซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านอาหาร
ในพืน้ที่จะต้องได้รับการรับรองด้วยโครงการมาตรฐานผู้บริโภคเกษตรอินทรีย์แห่งชาติของ USDA 
กล่าวโดย  Mary (2007) จึงถือได้ว่าอาหารออร์แกนิกเป็นสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Friendly Products) หรืออีกชื่อหนึ่งคือ สินค้าสีเขียว (Green Product) เป็นกลุ่ม
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะเป็นสินค้าที่ใช้กระบวนการผลิตที่ท าลายสิ่งแวดล้อมน้อย
กว่า หรือปล่อยมลพิษน้อยกว่า หรือไม่ปล่อยมลพิษเลย (นิรมล สุธรรมกิจ, 2559) ซึ่งในประเทศ
ไทยได้มีเกณฑ์ในการเปรียบเทียบผักผลไม้ออร์แกนิกกับผักผลไม้ต่าง ๆ สามารถจ าแนกได้ตาม
ตาราง 1ดงันี ้

ตาราง 1 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างผกัผลไม้ออร์แกนิกกบัผกัผลไม้ประเภทต่าง ๆ 

กระบวนการผลิต ผกัผลไม้ออร์แก
นิก 

ผกัผลไม้
ปลอดภยัจาก
สารพิษ 

ผกัผลไม้อนามยั ผกัผลไม้ไร้
สารพิษ 

การใช้ปุ๋ ยเคมี ไม่ใช้ ใช้ได้ ใช้ได้ ไม่ใช้ 

การใช้สารเคมีก าจดัแมลง ไม่ใช้ ใช้ได้ ใช้ได้ ไม่ใช้ 

การใช้สารเคมีก าจดัวชัพืช ไม่ใช้ ใช้ได้ ใช้ได้ ไม่ใช้ 

การใช้ฮอร์โมนสงัเคราะห์ ไม่ใช้ ใช้ได้ ใช้ได้ ไม่ใช้ 

การใช้เมล็ดพนัธุ์ดดัแปลงพนัธุกรรม
(GMOs) 

ไม่ใช้ ไม่ได้ระบถุึงการ
ห้ามใช้ 

ไม่ได้ระบถุึงการ
ห้ามใช้ 

ไม่ได้ระบถุึงการ
ห้ามใช้ 

หน่วยงานที่รับผิดชอบในการรับรอง
คณุภาพ 

ส านกังาน
มาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ 

กรมส่งเสริม
การเกษตร 

กรมวิชาการ
เกษตร 

ชมรมเกษตร
ธรรมชาติและ
ชมรมกสิกรรม
ไร้สารพิษ 

ที่มา : (Greennetorganic, 2019) ความแตกต่างระหว่างผกัผลไม้ออร์แกนิกกบัผกัผลไม้ประเภท
ต่าง ๆ



 

บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่าย
สงัคม โดยเลือกใช้ในทางการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ร่วมกบัการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
ก าหนดเงื่อนไขให้น าผลการวิจยัเชิงคณุภาพมาสนบัสนุนผลการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้มาซึง่ผล
ของการวิจัยอย่างบูรณาการ ดัง้นี ้1) เพื่อตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ประกอบการ ผู้จัดการร้าน 
และ ผู้ บริโภค 2) เพื่อขยายผลให้งานวิจัยมีขอบข่ายที่กว้างขวางมากขึน้ โดยผ่านการวิจัยเชิง
ปริมาณในภาคอปุสงค์ และวิจยัเชิงคณุภาพในภาคอปุทาน ดงัแบบแผนดงัต่อไปนี ้สมโภชน์ อเนก
สขุ (2564) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 9 แบบแผนการทดลองที่ใช้วิธีเชิงคณุภาพไปขยายผลของวิธีการเชิงปริมาณ 

ที่มา : สมโภชน์ อเนกสขุ (2564) แบบแผนการทดลองที่ใช้วิธีเชิงคณุภาพไปขยายผลของวิธีการเชิง
ปริมาณ 

 

 

วธิีการเชงิปริมาณ 

ส ารวจข้อมลู จดักระท าข้อมลู ทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการวิเคราะห์

ข้อมลู 

วิธีการเชงิคุณภาพ 

สงัเกต สมัภาษณ์  

สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูลเชงิปริมาณ 

ขยายผลเพิม่รายละเอียดหรือความสมบรูณ์ของผลสรุปจากการศกึษาเชงิคณุภาพ 
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ซึง่ในบทนีผู้้วิจยัขอน าเสนอหวัข้อต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัระเบียบวิธีวิจยั มีดงัต่อไปนี ้
1. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

1.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
1.3 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
1.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
1.5 การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
1.6 การก าหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

2. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
2.1 กลุม่ผู้ให้สมัภาษณ์ 
2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
2.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
2.4 การสงัเคราะห์เนือ้หา 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
1.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 
ขอบเขตของเนือ้หาผู้ วิจัยในครัง้นีม้ีวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษาในเร่ืองทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผนของผู้บริโภค เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา 

ซึ่งอยู่ในช่วงอายุ 24-40 ปี และเป็นกลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม ได้แก่ เพจของกลุ่มฟาร์ม
สุขออร์แกนิก และเพจ ณ นา ฟาร์ม  โดยจ านวนประชากรอยู่ที่  6,389 คน และ 1,635 คน 
ตามล าดบั ซึง่มีจ านวนประชากรโดยรวม 8,024 คน (ข้อมลู ณ วนัที่ 12 สิงหาคม พ.ศ.2565) 
 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชือ้ไวรัสโคโร
นา 2019 ซึง่มีปัญหาในการเก็บแบบสอบถาม ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั
ครัง้นี ้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งอยู่ในช่วงอายุ 24-40 ปี และ
เป็นกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม จากกลุ่มเครือข่ายพิพิธภัณฑ์เกษตรเฉลิมพระเกียรติ 
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ได้แก่  เพจฟาร์มสขุออร์แกนิก และเพจ ณ นา ฟาร์ม ซึ่งทราบจ านวนประชากรที่แน่นชดั โดยเพจ
ของกลุ่มฟาร์มสุขออร์แกนิก  มีผู้ ติดตามจ านวน 6,389 คน และเพจของกลุ่ม  ณ นา ฟาร์ม               
มีผู้ ติดตามจ านวน 1,635 คน ซึ่งมีจ านวนประชากรโดยรวม 8,024 คน (ข้อมูล ณ วันที่  12 
สิงหาคม พ.ศ.2565) จึงใช้วิธีค านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่างของยามาเน่ (สมบรูณ์ สริุยวงศ์, 2542) 
โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 โดยยอมให้เกิดค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกินร้อย
ละ 5 ซึง่สตูรในการค านวณที่ใช้ในการศกึษา มีดงันี ้

n =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

  โดยที ่ n แทนจ านวนหรือขนาดกลุม่ตวัอย่างทีจ่ะได้จากการค านวณ 
   N แทนจ านวนประชากร 
   e แทนระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 มีค่าเท่ากบั ร้อยละ 95 
   ขนาดกลุม่ตวัอย่างสามารถก าหนดได้โดยแทนค่าลงในสตูร 
 

              n =
8,024

1 + 8,024 (0.05)2
 

n =
8,024

1 + 20.06
 

              n =   381 

จากการค านวณได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 381 คน และเพื่อเป็นการป้องกนัปัญหาการ
ได้รับแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วน ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ประมาณ 
ร้อยละ 15 เป็นอีก 69 คน  เพื่อปอ้งกนัความผิดพลาดจึงได้กลุม่ตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 450 คน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยในครัง้นี ้ผู้ วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างคือผู้บริโภคที่

เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา โดยการท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้
เคร่ืองมือการเก็บแบบสอบถามจาก Google Form โดยท าการแจกแบบสอบถามผ่านเฟซบุ๊กแฟน
เพจฟาร์มสุขออร์แกนิก และเพจ ณ นา ฟาร์ม  โดยท าการส่งลิงค์แบบสอบถามให้เจ้าหน้าที่เพจ
ดังกล่าวช่วยแจกให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิกแฟนเพจ ผ่านทางข้อความ (Chat box)           
ของเฟซบุ๊ก เพื่อปอ้งกนัการตอบแบบสอบถามซ า้จะมีการก าหนดสิทธ์ิในการตอบ 1 แบบสอบถาม
ต่อ 1 IP Address นอกจากนีไ้ด้มีการสร้างแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถามในกบักลุ่มตัวอย่าง
โดยการแจกเมล็ดพันธุ์ผักสลดัออร์แกนิกรวม จ านวน 70 ซอง ในราคาซองละ 40 บาท ซึ่งวิธีการ
สุม่ใช้หลกัความน่าจะเป็นในการสุม่ตวัอย่าง (Probability Sampling) ซึง่มี 3 ขัน้ตอนดงันี ้
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 ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) แบบเป็น
สดัส่วน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่มจาก 2 เพจ ได้แก่ เพจฟาร์มสุขออร์แกนิก และเพจ 
ณ นา ฟาร์ม ให้ครบในจ านวน 450 ชุดตามสดัส่วนของประชากรแต่ละเพจ ซึ่งมีกลุ่มตวัอย่างที่มี
ลกัษณะต่างกนั ซึง่สามารถค านวณได้ดงันี ้

การแบ่งชัน้ภมูิแบบเป็นสดัส่วน 

𝑛𝑖 =
𝑁𝑖

𝑁/𝑛
  

ในขณะที่ 

𝑛𝑖= ขนาดตวัอย่างในชัน้ภมูิที่ 𝑖 
𝑛  = ขนาดตวัอย่าง 
𝑁𝑖= ขนาดของประชากรในชัน้ภมูิที่ 𝑖 
𝑁 = ขนาดของประชากร 
 

แทนค่าสตูร เพื่อหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างของเพจ ฟาร์มสขุออร์แกนิก  

             𝑛1 =
6,389

8,024/450
 

𝑛1 = 358 

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของของเพจฟาร์มสขุออร์แกนิก เท่ากบั 358  คน 
แทนค่าสตูร เพื่อหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างของเพจ ณ นา ฟาร์ม 

               𝑛2 =
1,635

8,024/450
 

𝑛2 = 92 

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของเพจ ณ นา ฟาร์ม เท่ากบั 92 คน 
 

 ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการระบุ
หมายเลขจากตัวเลขล าดับที่ 1 ถึงจ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเลือกจากผู้บริโภคที่มี
ช่วงอาย ุ24-40 ปี และเคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา และเป็นผู้ ติดตามเพจของกลุม่เพจ
ฟาร์มสุขออร์แกนิก มีจ านวน 358 คน และเฟซบุ๊กเพจของลุ่มเพจ ณ นา ฟาร์ม มีจ านวน 92 คน  
จากนัน้ท าการเลือกกลุม่ตวัอย่างโดยวิธีการสุม่แบบไม่ใสคื่น  (Sampling Without Replacement) 
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1.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ส าหรับการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกบัปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคน
รักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม จากเพจกลุม่ฟาร์มสขุออร์แกนิก และเฟซบุ๊กเพจกลุม่ ณ นา ฟาร์ม ซึ่ง
แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่  1 ค าถามคัดกรองผู้ ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) ว่ากลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผู้ ติดตามเพจกลุ่มคนรักสุขภาพใช่หรือไม่, เคยซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วง 1 ปีที่ผ่าน
มาหรือไม่, เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ.2525-2541 ใช่หรือไม่  

ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็นแบบให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว ทัง้หมด 5 ข้อได้แก่  

ข้อ 1 เพศ ลกัษณะของแบบสอบถามชนิดปลายปิด ประกอบด้วยค าถามที่มีค าตอบ
ให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง ซึ่งเป็นข้อมูลแบบ 
Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2540) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อ 2 อายุ ลักษณะของแบบสอบถามปลายปิด ประกอบไปด้วยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Dichotomous Questions)  ซึ่งเป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พร
เพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2540) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้ 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
ข้อมลูที่ค่าต ่าสดุ − ข้อมลูที่ค่าต ่าสดุ 

จ านวนชัน้
 

 
โดยเกณฑ์อายขุองกลุม่ผู้บริโภคที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึง่อยู่

ในช่วงอาย ุ24-40 ปีขึน้ไป และเป็นผู้ ติดตามเพจรักสขุภาพ ได้แก่ เพจฟาร์มสขุออร์แกนิก และเพจ 
ณ นา ฟาร์ม โดยได้มีการส ารวจช่วงอายุของผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 24-40 ปีขึน้ไป ให้ความสนใจใน
อาหารออร์แกนิก โดยอ้างอิงจากงานวิจยัเร่ืองตลาดออร์แกนิก ธุรกิจสร้างเงิน SME ไทย (ศนูย์วิจยั
กสิกรไทย, 2561) และการวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ผลการวิจยัดงักลา่วเป็นเกณฑ์ส าหรับการท าวิจยั โดย
แบ่งช่วงอายไุด้ ดงันี ้
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2.1  24 - 27 ปี 
2.2  28 - 31 ปี 
2.3  32 - 35 ปี 
2.4  36 - 40 ปี 

ข้อ 3 ระดบัการศกึษาเป็นลกัษณะของแบบสอบถามปลายปิด ประกอบด้วยค าถามที่
มี ห ล ายค าตอบ ให้ เลื อก  (Mulitchotomous Question) ซึ่ ง เป็ น ข้อมู ล แบบ  Identification 
Information (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริม 2540) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ดงันี ้

3.1  ต ่ากว่าปริญญาตรี 
3.2  ปริญญาตรี 
3.2  สงูกว่าปริญญาตรี 

ข้อ 4. อาชีพเป็นลกัษณะของแบบสอบถามปลายปิด ประกอบด้วยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Mulitchotomous Question) ซึง่เป็นข้อมลูแบบ Identification Information      
(พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2540) และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

4.1  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4.2  พนกังานบริษัทเอกชน 
4.3  ธุรกิจสว่นตวั 
4.4  ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้าง/ฟรีแลนซ์ 

ข้อ 5. รายได้ต่อเดือนเป็นลกัษณะของแบบสอบถามปลายปิด ประกอบด้วยค าถามที่
มี ห ลายค าตอบให้ เลื อก  (Multiple Choice Questions) ซึ่ ง เป็ น ข้อมูลแบบ  Identification 
Information (พรเพ็ญ  เพชรสุข ศิ ริ , 2540) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ        
(Ordinal Scale) อ้างอิงจากงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบสม
บูรณาการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผักอินทรีย์จากร้านเลมอนฟาร์มในเขต
กรุงเทพมหานคร (อษุณีย์ กลุมาศ, 2561)  

5.1)  15,000 – 25,000 บาท 
5.2)  25,001 – 30,000 บาท 
5.3)  30,001 – 35,000 บาท 
5.4)  35,001 – 45,000 บาท 
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ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด และใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใช้ลักษณะค าถามแบบลิเคอร์ท 
(Likert Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถาม จ านวน 15 ข้อ และสามารถ
จ าแนกเป็นค าถาม 3 ด้าน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) ได้แก่ 

ด้านที่ 1 ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก จ านวน 6 ข้อ (โดย
ดดัแปลงมาจาก Nosi และคนอ่ืน ๆ (2020)) 

ด้านที่  2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง จ านวน 4 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก 
Setiawati, Hartoyo, และ Simanjuntak (2018)) 

ด้านที่ 3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม จ านวน 5 ข้อ (โดย
ดดัแปลงมาจาก Setiawati และคนอ่ืน ๆ (2018)) 

โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เมื่อรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วแล้ว ใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ระดับความถ่ี ซึ่งมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี ้สูตรการค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้โดยใช้สตูรการค านวณช่วงความกว้างอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) 

   พิสยั = ค่าสงูสดุของข้อมลู – ค่าต ่าสดุของข้อมลู 
           = 5 – 1 
           = 4 
   ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 
                                        = 0.80 
ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัความคิดเห็น

ของพฤติกรรมตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก  มีดงันี ้ 
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คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรม
ตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรม
ตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรม
ตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรม
ตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรม
ตามแบบแผนมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย
ที่สดุ 

 
ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ

ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใช้ลกัษณะค าถาม
แบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งประกอบด้วยค าถาม จ านวน 20 ข้อ 
และสามารถจ าแนกเป็นค าถาม 5 ด้าน (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) ได้แก่ 

ด้านที่ 1 ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม จ านวน 6 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก 
Junior และคนอ่ืน ๆ (2018)) 

ด้านที่ 2 บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม จ านวน 4 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก
Mobrezi และ Khoshtinat (2016))  

ด้านที่ 3 ฉลากสิ่งแวดล้อม จ านวน 3 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก Shrestha 
(2018))  

ด้านที่  4 ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมจ านวน 3 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก
Rahbar และ Wahid (2011)) 

ด้านที่ 5 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม จ านวน 4 ข้อ (โดยดัดแปลงมาจาก
(Rahbar และ Wahid, 2011)) 
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 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดบั 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เมื่อรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วแล้ว ใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมาพิจารณา
ระดับความถ่ี ซึ่งมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี ้สูตรการค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้โดยใช้สตูรการค านวณช่วงความกว้างอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(กลัยา วานชิย์บญัชา, 2546) 

   พิสยั = ค่าสงูสดุของข้อมลู – ค่าต ่าสดุของข้อมลู 
           = 5 – 1 
           = 4 
   ความกว้างอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 

                                        = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัความส าคัญ
ของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก  มีดงันี ้ 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัน้อย 
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คะแนนเฉลี่ยตัง้แต่ 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ในระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัน้อยที่สดุ 
 

1.3 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ 
ผู้วิจยัได้จดัท าสร้างเคร่ืองมือวิจยั ดงันี ้

1.ศึกษาค้นคว้าทบทวนเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ จากหนังสือ 
เอกสารแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา เพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางในการสร้างโครงสร้างแบบสอบถามเก่ียวกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เคร่ืองมือ
การตลาดสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในกลุม่คนรักสขุภาพ
ในเครือข่ายสงัคม 

2.รวบรวมเนือ้หาสาระส าคญัที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ต้องการศึกษา มาสร้าง
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน เคร่ืองมือการตลาดสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ซือ้อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภคในกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

3.น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
และขอค าชีแ้นะและเพื่อน ามาปรับปรุงพฒันา 

4.น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขและปรับปรุงเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
พิจารณาตรวจสอบความครบถ้วนสมบรูณ์ก่อนน าไปทดลองเก็บแบบสอบถาม 

5.น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์น าไปทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ราย 
เพื่อน าผลที่ได้ไปหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้วิธีวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ (Alpha Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งค่าที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 
โดยสมการมีดงันี ้

  Cronbach’s alpha: α = 𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄
 

 เมื่อ 𝛼 แทน ค่าความเชื่อมัน่ 
  K แทน จ านวนของค าถาม 
 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามอ่ืน ๆ 
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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ผลลพัธ์ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดย

จะมีค่าระหว่าง 0    1 ค่าที่ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สงู โดยค่าสมัประสิทธ์ิ
แอลฟาที่ยอมรับได้มีค่าไม่ต ่ากว่า  0.60 ขึน้ไป จึงจะยอมรับได้ว่ามีความเชื่อมัน่ (Nunnally,1978) 

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (∝-Coefficient) ของ (Cronbach’s alpha) จากการทดสอบค่า ความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยประแยกเป็นแต่ละด้านดงันี ้
แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิก 

ด้านทศันคติของพฤติกรรมซือ้อาหารออร์แกนิก  ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.826 
ด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง          ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.760 
ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคมุ          ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.713 

แบบสอบถามเก่ียวกบัเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
ด้านความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม          ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.790 
ด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม          ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.665 
ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม           ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.658 
ด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม            ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.676 
ด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม            ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.654 

แบบสอบถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก     ค่า Cronbach’ s Alpha เท่ากบั 0.714 
 

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
 

1.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้จากการศึกษาข้อปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิเพื่อช่วยให้

สามารถเข้าใจพืน้ฐานในการวิจยั และท าให้สามารถสร้างโครงสร้างแบบสอบถาม และเพื่อให้ได้
ข้อมลูที่ครบถ้วน และสมบรูณ์มากที่สดุ โดยค้นคว้า และศกึษาจากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์
ของกลุ่มตวัอย่าง 450 คน ซึ่งด าเนินการเก็บข้อมลูตวัอย่างจนครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ โดยขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิกแฟนเพจที่เคยซือ้อาหาร  
ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม จากเพจ ฟาร์มสขุออร์แกนิก และเพจของกลุ่ม 
ณ นา ฟาร์ม 
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2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวม เอกสาร 
หนังสือ วิทยานิพนธ์ และผลงานวิจัยที่  เก่ียวข้องจากทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ รวมถึง
การศกึษาข้อมลูทางอินเตอร์เน็ตจากหน่วยงานของภาครัฐบาลและเอกชน 

 
1.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกต้อง ความเรียบร้อยของข้อมูล
ทัง้หมด ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามมาด าเนินการต่อ ดงัต่อไปนี ้

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้
ตารางการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายข้อมลู
สว่นบคุคลของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดย
น าเสนอใน รูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้
การวิเคราะห์แบบ Multiple Regression ในการทดสอบสมมติฐานในแต่และข้อดงัต่อไปนี ้

2.1 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  1 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
ออร์แกนิก โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตัวแปรของ
สมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้

H0: ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
                                     ซือ้อาหารออร์แกนิก 

H1: ทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
                                     ซือ้อาหารออร์แกนิก 

2.2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  2 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้
สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ 
ดงันี ้

H0: การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
H1: การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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2.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  3 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปร
ของสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้

H0: การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมไม่มีอิทธิพลต่อความ 
                                      ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

H1: การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ 
                                      ซือ้อาหารออร์แกนิก 

2.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  4 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้
สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ 
ดงันี ้

H0: ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมไม่ มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื อ้อาหาร 
                                     ออร์แกนิก 

H1: ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
2.5 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  5 เป็นการทดสอบ

สมมติฐานในเร่ืองบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้
สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ 
ดงันี ้

H0: บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่ งแวดล้อมไม่มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร 
                                     ออร์แกนิก 

H1: บรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 

2.6 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  6 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้สถิติ
สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้

H0: ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
H1: ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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2.7 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  7 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองตราสินค้าสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้สถิติ
สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ ดงันี ้

H0: ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
H1: ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
 

2.8 การทดสอบสมมติฐานทางสถิ ติ ข้อที่  8 เป็นการทดสอบ
สมมติฐานในเร่ืองการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก โดยใช้
สถิติสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถิติ 
ดงันี ้

H0: การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมไม่มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร 
                                     ออร์แกนิก 

H1: การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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1.6 การก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัในครัง้นี ้มีดงันี ้

1. สถิติพืน้ฐาน มีดังนี ้
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ค านวณได้จากสูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2546) 

P = 
𝑓

𝑛
 x100 

 เมื่อ  P  แทน ค่าสถิติร้อยละ  
   f แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามในข้อ

นัน้  
   𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) ใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) 
   𝑥 = ∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

 เมื่อ  𝑥 แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  
   ∑𝑥𝑖 แทน ผลรวมคะแนนทัง้หมด  
   𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สตูร (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2544)  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D.= 
√𝑛∑ 2𝑥 +(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
∑ 2𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(∑𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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2 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความเที่ยงของเคร่ืองมือ 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้

วิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ (Alpha Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึ่งค่าที่ยอมรับได้ต้องมี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) โดยสมการมีดงันี ้

 

Cronbach’s alpha : α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅⁄
 

 
เมื่อ 𝛼 แทน ค่าความเชื่อมัน่ 
K แทน จ านวนของค าถาม 
𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 
 

3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) จากสมการ

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) จะเห็นว่ากลุ่มตัวแปรอิสระ  
𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽1𝑋1+. . . + 𝛽𝑘𝑋𝑘 สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงค่าของตัวแปรตามได้ส่วน
หนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได้นี ้เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการ

พยากรณ์ ( Error : 𝜀) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคณูจะเป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ 
α และ β จากค่าสถิติ a และ b ที่ได้จากการค านวณโดยกลุ่มตัวอย่างโดยหลักการวิเคราะห์ คือ 
ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีค านวณได้จะต้องเป็นค่าสัมประสิทธ์ิท่ีท าให้สมการดังกล่าว โดยมีค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกันน้อยที่สุด (Ordinary Least Square : OLS) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2546) 
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สตูร 𝑌𝑖  = β𝑜+β1𝑋1+β2𝑋2+…β𝑘𝑋𝑘+𝜖 
 
  เมื่อ  𝑌𝑖  แทน ตวัแปรตาม 

  𝑋 แทน ตวัแปรอิสระ 

β𝑜  แทน ค่ า ค งที่  (Constant)  ข อ งส ม ก า รถ ด ถ อ ย  จ ะ ใ ช้

สญัลกัษณ์                β𝑜  ส าหรับสมการตวัอย่าง 

𝜖  แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากตวัอย่างระหว่างค่าจริง 

                          y และค่าที่ได้จากสมการ 𝑦̂ (y hat) 

β1 แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) 

                         ของตวัแปรอิสระที่ i (x) และใช้สญัลกัษณ์ β1 ส าหรับ 
                         ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยคงท่ีในรูปของสมการ 
                         ตวัอย่าง 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ในการวิจัย เชิ งคุณ ภาพ  ผู้ วิ จัย ได้ เลื อกใช้วิ ธี รการวิจัยแบบกึ่ ง โครงส ร้าง                 

(Semi-structured interview form)  โดยส่งแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างให้กับผู้ ทรงคุณวุฒิ
ลว่งหน้าเพื่อการเตรียมการก่อนการสมัภาษณ์ และในแบบสมัภาษณ์จะประกอบไปด้วยชุดค าถาม
ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ ที่ถูกสัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นและให้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์        
จากการพูดคุย สอบถาม การสมัภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) เป็นการสนทนาซกัถาม
อย่างมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้ได้ข้อมลูเร่ืองที่ต้องการข้อมลูจากการสมัภาษณ์จะช่วยอธิบายสิ่งที่พบ
เห็นหรือสงัเกตได้ ให้เข้าใจชดัเจนมากขึน้ ทัง้นีเ้พื่อส ารวจบริบทและน าผลการวิจยัเชิงคณุภาพมา
ยืนยันประกอบการสนับสนุนของการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง  Collis และ Hussey (2014) และ 
Langkos (2014) ได้น าเสนอไว้ว่าการสัมภาษณ์เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในเชิงคุณภาพควร
สัมภาษณ์ผู้ เชี่ยวชาญที่สามารถให้ข้อมูลต้องมีจ านวนไม่น้อยกว่า 5 รายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่
เหมาะสม โดยผู้วิจยัแบ่งกลุ่มผู้ ให้ข้อมลูออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายอาหาร
ออร์แกนกิ จ านวน 3 ท่าน 2) ผู้จดัการร้านจ าหน่ายอาหารออร์แกนิก  จ านวน 3 ท่าน 
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2.1 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 
งานวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้สุ่มตัวอย่างผู้ ให้สมัภาษณ์ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างการสุ่มแบบ

แนะน าปากต่อปาก (Snowball  sampling) โดยการให้ค าแนะน าจากการอ้างอิงด้วยบุคคลและ
ผู้ เชี่ยวชาญ โดยกลุ่มตัวอย่างจะถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผู้ ประกอบการร้านอาหาร         
ออร์แกนิก จ านวน 3 ท่าน 2) ผู้ จัดการร้านอาหารออร์แกนิก จ านวน 3 ท่าน รวมผู้ ให้สัมภาษณ์
ทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน  

1. ผู้ประกอบการร้านเอแอนด์บี ต้นกล้าผกั 
2. ผู้ประกอบการร้านรัชดากรีนเฮ้าส์ 
3. ผู้ประกอบการร้านไร่คณุพ่อ 
4. ผู้จดัการร้านอารยะฟาร์ม 
5. ผู้จดัการร้าน ณ นา ฟาร์ม 
6. ผู้จดัการร้านบ้านคณุย่า 

 
2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ผู้ ประกอบการแบบ
ค าถามปลายเปิด ในด้านพฤติกรรมตามแผนในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกและด้านเคร่ืองมือ
การตลาดสิ่งแวดล้อม 

 
2.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

ผู้วิจยัใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview form) โดย
สร้างแนวทางการสมัภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในหวัข้อและประเด็นต่าง ๆ โดยก าหนดผู้ ให้ข้อมลูส าคญั
ในการสัมภาษณ์  (Key Informant) และผู้ วิจัย เข้าไปสัมภาษณ์ ด้วยตนเอง ด้วยการใช้
แบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด โดยเมื่อมีการรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วจะน าผลจากการ
สมัภาษณ์มาใช้ประกอบการวิเคราะห์ในงานวิจยัครัง้นี ้

 
2.4 การสังเคราะห์เนือ้หา 

การสงัเคราะห์เนือ้หา (Content analysis) จากการสมัภาษณ์น ามาวิเคราะห์ และท า
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อมลูเพื่อน าผลจากการวิจยัเชิงคณุภาพมายืนยนัประกอบและ
สนบัสนนุการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้
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2.4.1 จดัการข้อมลู (Data Management) น าข้อมลูทัง้หมดที่ได้จากการ
บนัทกึเสียงสมัภาษณ์ น ามาเขียนบนัทกึให้ได้องค์ประกอบและรายละเอียดของข้อมลูให้ครบถ้วน 

2.4.2 ตดัทอนข้อมลู (Data reduction) ท าการอ่านทบทวนและตรวจสอบ
ข้อมลูที่มีทัง้หมด แล้วพิจารณาตดัรายละเอียดของข้อมลูที่ไม่มีสว่นเก่ียวข้องออก แล้วท าการสรุป
ออกเป็นหวัข้อของแต่ละเร่ือง 

2.4.3 สรุปผลการศกึษา โดยการน าข้อมลูที่ผ่านการทบทวนและวิเคราะห์ 
น ามาสรุป 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การน าเสนอผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
ของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม” เพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในการสื่อความหมาย
ท่ีตรงกันส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยได้  
ก าหนดสญัลกัษณ์ของตวัแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n   แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

𝑥    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.  แทน ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
r   แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation)  
R2   แทน สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซ้อน  
B   แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ์  
Beta  แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน  
Max  แทน ค่าสงูสดุ (Maximum) Min แทน ค่าต ่าสดุ (Minimum)  
t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t – Distribution  
F   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา F – Distribution  
Df   แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares)  
MS  แทน ค่าเฉลี่ยผลของบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
p-value  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

แทนมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอธิบายขยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ 

การวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  2 
สว่นตามล าดบัดงัต่อไปนี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 
ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดย

วิธีการคดักรองก่อนวิเคราะห์ข้อมลู 

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
กลุม่ตวัอย่างที่ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 530 100 
1. ท่านเป็นผู้ ติดตามเพจอาหารเพื่อสขุภาพ   
        ไม่เคย (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม)   45     8.49 
        ใช่ (ถ้าใช้กรุณาตอบข้อที่ 2) 485   91.51 

รวม 530 100.00 
2. ท่านเคยซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วง 1 ปี ท่ี
ผ่านมาหรือไม่ 

  

        ไม่เคย (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม)    5      0.01 
        ใช่ (ถ้าใช้กรุณาตอบข้อที่ 3) 480   99.99 

รวม 485 100.00 
3. ท่านเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2525-2545 
ใช่หรือไม่ 

  

        ไม่ใช่ (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม)  30     6.25 
        ใช่ (ถ้าใช้กรุณาตอบข้อที่ 3) 450   93.75 

รวม 480 100.00 
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จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 530 คน จ าแนกตาม ผู้ ติดตามเพจอาหารเพื่อสุขภาพ ผู้ ที่เคยซือ้อาหาร 
ออร์แกนิกในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา และผู้ ที่ เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2525-2545 พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม  ที่ติดตามเพจกลุ่มคนรักสขุภาพมีจ านวน 485 คน คิดเป็นร้อยละ 91.51 และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เคยซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วง  1 ปี ที่ผ่านมา มีจ านวน 480 คน คิดเป็นร้อยละ 
99.99 และผู้ตอบแบบสอบถามที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2525-2545 มีจ านวน 450 คน คิดเป็น
ร้อยละ 93.75  ตามล าดับ ดังนัน้ จึงน ากลุ่มตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง 450 คน คิดเป็นร้อยละ 
93.75 ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 530 คน มาวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ในตอนที่ 2 

 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบ 

สอบถามจ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 การวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม  

เพศ อายุ ระดบั การศึกษา อาชีพ  และรายได้ต่อเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะห์เป็นจ านวน 
และค่าร้อยละ ดงัตาราง 

ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ           
          ชาย 135   30.0 
          หญิง 315   70.0 

รวม 450 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ   
          24 - 27 ปี  122 27.10 
          28 - 31 ปี  30   6.70 
          32 - 35 ปี  49 10.90 
          36 - 40 ปี  249 55.30 

รวม 450          100.00 
3. ระดบัการศกึษา   
          ต ่ากว่าปริญญาตรี 115 25.60 
          ปริญญาตรี 290 64.40 
          สงูกว่าปริญญาตรี  45 10.00 

รวม 450          100.00 
4. อาชีพ   
          นิสิต/นกัศกึษา        82   18.20 
          ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 128   28.40 
          พนกังานบริษัทเอกชน    66   14.70 
          ธุรกิจสว่นตวั              128   28.40 
          เกษียณอายแุละอาชีพอ่ืนๆ  46   10.30 

รวม 450 100.00 
5. รายได้ต่อเดือน   
          ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท          108  24.00 
          15,001 - 30,000 บาท 186  41.30 
          30,001 - 50,000 บาท 123  27.30 
          50,001 บาทขึน้ไป            33    7.40 

รวม 450 100.00 
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จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้ านวน 450 คน โดยจ าแนกตามตวัแปร ดงันี ้

 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 
70 และเพศชาย จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามล าดบั 

 อาย ุผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ อายุ 36-40 ปี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.3 รองลงมาคือ อายุ 24-27 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 อายุ 32-35 ปี จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 และอาย ุ28-31 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ตามล าดบั 

 ระดับการศึกษา ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.6 และสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั 
     อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว และประกอบ
อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ เท่ากนั จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 รองลงมาคือ 
เป็นนิสิต/นักศึกษา จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และเกษียณอายุและประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดบั 

 รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ รายได้ 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 
123 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24 และรายได้ 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิก 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิกประกอบด้วย 
ด้านทัศนคติต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก ด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และด้านการ
รับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมต่อการเลือกอาหารออร์แกนิก                                                                                                                         
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ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหาร  
ออร์แกนิกโดยรวม 

พฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิก  S.D. แปลผล 
1. ด้านทศันคติต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 4.42 0.43 มากที่สดุ 
2. ด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง 4.28 0.52 มากที่สดุ 
3. ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม 
ต่อการเลือกอาหารออร์แกนิก  

4.36 0.44 มากที่สดุ 

รวม 4.35 0.46 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 4 พบว่า ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมตามแผน 

ในการซือ้อาหารออร์แกนิก โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.46  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กบัความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  ด้านทัศนคติต่อพฤติกรรมการ   ซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.42 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.43 รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความ 
สามารในการควบคุมพฤติกรรม ต่อการเลือกอาหารออร์แกนิกอยู่ ในระดับ มากที่ สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.44 และด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.28 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.52 ตามล าดบั 
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ตาราง  5 แสดงค่า เฉลี่ ย และ ค่าส่ วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐานของพฤ ติกรรมตามแผน ใน 
การซือ้อาหารออร์แกนิก ด้านทศันคติต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก 

ด้านทศันคติต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก  S.D. แปลผล 

1. ท่านมีความสนใจเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 4.47 0.54 มากที่สดุ 
2. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นความคิดที่ดี 4.52 0.50 มากที่สดุ 
3. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองส าคญั 
ในชีวิต 

 
4.38 

 
0.63 

 
มากที่สดุ 

4. ท่านเห็นประโยชน์ที่ได้รับจากการเลือกซือ้อาหาร 
ออร์แกนิก 

 
4.51 

 
0.52 

 
มากที่สดุ 

5. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ือง 
ที่ชาญฉลาด 

 
4.30 

 
0.66 

 
มากที่สดุ 

6. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ 
ควรกระท า 

 
4.35 

 
0.58 

 
มากที่สดุ 

รวม 4.42 0.57 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 5 พบว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ ด้านทัศนคติ 

ต่อพฤติกรรม การซือ้อาหารออร์แกนิก โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.57 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ค ว า ม ตั ้ ง ใ จ ซื ้อ อ า ห า ร อ อ ร์ แ ก นิ ก ไ ป ใ น ทิ ศ ท า ง เ ดี ย ว กั น 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็น
ความคิดที่ดีอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.52 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.50 
รองลงมา คือ การเห็นประโยชน์ที่ได้รับจากการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่ า เ ฉ ลี่ ย เ ท่ า กั บ  4.51 มี ส่ ว น เ บี่ ย ง เ บ น ม า ต ร ฐ า น เ ท่ า กั บ   0.52 แ ล ะ
ความสนใจเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ  0.54 และการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองส าคัญในชีวิต อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.38 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.63 และการเลือกซือ้อาหารออร์
แกนิกเป็นเร่ืองที่ควรกระท าอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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เท่ากับ  0.58 และการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ชาญฉลาดอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.66 ตามล าดบั 

ตาราง  6 แสด ง ค่ า เฉ ลี่ ย แล ะ ค่ าส่ วน เบี่ ย ง เบ นม าต รฐาน ของพ ฤ ติ ก รรม ตาม แผน 
ในการซือ้อาหารออร์แกนิก ด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง 

ด้านการคล้อยตามกลุม่อ้างอิง  S.D. แปลผล 
1.ท่านคิดว่าเพื่อนมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 4.16 0.73 มากที่สดุ 
2.ท่านคิดว่าครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 4.28 0.67 มากที่สดุ 
3.ท่านคิดว่าแพทย์ผู้ เชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้ 
อาหารออร์แกนิก 

 
4.29 

 
0.70 

 
มากที่สดุ 

4.ท่านคิดว่านกัวิชาการด้านโภชนาการมีอิทธิพลต่อ 
การเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 

 
4.39 

 
0.62 

 
มากที่สดุ 

รวม 4.28 0.68 มากที่สดุ 

 
จากตาราง  6 พบว่ าผู้ ต อบแบบสอบถามมี ค วาม คิด เห็ น เก่ี ยวกับ ด้ านการ 

คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.68 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กบัความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้
ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือ นกัวิชาการด้านโภชนาการมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดบั
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.62 รองลงมาคือ แพทย์
ผู้ เชี่ยวชาญมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.70 และครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.67 และเพื่อนมี
อิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก  อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.73 ตามล าดบั 
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ตาราง  7 แสดงค่า เฉลี่ ย และ ค่าส่ วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐานของพฤ ติกรรมตามแผน ใน 
การซือ้อาหารออร์แกนิกด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมต่อการเลือกอาหาร
ออร์แกนิก 

ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม 
ต่อการเลือกอาหารออร์แกนิก 

 S.D. แปลผล 

1. ท่านตระหนกัถึงความเสี่ยงในการบริโภคอาหาร 
ปนเปือ้นสารเคมี 

4.51 0.57 มากที่สดุ 

2. ท่านมกัให้เวลาในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 4.30 0.61 มากที่สดุ 
3. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกขึน้อยู่กบั 
การตดัสินใจของท่านแต่เพียงผู้ เดียว 

4.09 0.86 มาก 

4. ท่านคิดว่าสภาพคลอ่งทางการเงินท าให้ท่าน 
ซือ้อาหารออร์แกนิกง่ายขึน้ 

4.39 0.62 มากที่สดุ 

5. ท่านคิดว่าการมีความรู้ด้านอาหารออร์แกนิกก็ 
เพื่อประโยชน์ต่อสขุภาพของตวัท่าน 

4.53 0.53 มากที่สดุ 

รวม  4.38   0.63  มากที่สดุ 

 
จากตาราง 7 พบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ด้านการรับ รู้ 

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมต่อการเลือกอาหารออร์แกนิก โดยรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่า
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทาง
เดียวกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การมีความรู้ด้านอาหาร       
ออร์แกนิกเพื่อประโยชน์ต่อสุขภาพอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ  0.53 รองลงมาคือ การตระหนักถึงความเสี่ยงในการบริโภคอาหารปนเปือ้น
สารเคมี อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.57 และ
สภาพคล่องทางการเงินในการซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.62 และเวลาในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.61 และการเลือกซือ้อาหาร      
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ออร์แกนิกที่ขึน้อยู่กบัการตัดสินใจของผู้ซือ้แต่เพียงผู้ เดียวอยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 
มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.86 ตามล าดบั 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ในด้าน
ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม ด้านบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม และด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม  

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
โดยรวม 

เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 
ด้านความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม  4.39 0.42 มากที่สดุ 
ด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 4.38 0.48 มากที่สดุ 
ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม  4.38 0.53 มากที่สดุ 
ด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 4.35 0.48 มากที่สดุ 
ด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม  4.34 0.50 มากที่สดุ 

รวม 4.37 0.48 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.48 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสงูสุดคือ 
ด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั  0.42 รองลงมาคือ ด้านบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและด้านฉลากสิ่งแวดล้อมอยู่
ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 เท่ากนั มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.48 และ 0.53 
ตามล าดบั และด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.48 และด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมด้าน
ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม 

ด้านความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 
1. ท่านให้ความส าคญัในการปกป้องสิ่งแวดล้อม 4.52 0.57 มากที่สดุ 
2. ท่านกงัวลใจอย่างยิ่งเก่ียวกบัปัญหามลพิษในประเทศ 4.53 0.53 มากที่สดุ 
3. ท่านเข้าใจว่าอาหารออร์แกนิกไม่สง่ผลกระทบต่อสง่
แวดล้อม 

4.25 0.66 มากที่สดุ 

4. ท่านคิดว่าผู้คนรอบข้างในสงัคมของท่านใสใ่จในเร่ือง
การปกป้องสิ่งแวดล้อม 

4.10 0.78 มาก 

5. ท่านคิดว่าการสร้างความตระหนกัรู้ในเร่ืองสิ่งแวดล้อม
เป็นเร่ืองที่ส าคญั 

4.51 0.52 มากที่สดุ 

6. ท่านมกัใช้ผลิตภณัฑ์ที่ไม่สร้างมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม 4.25 0.66 มากที่สดุ 
รวม 4.36 0.62 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อมด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกันเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบ 
ว่าข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสงูสดุคือความกงัวลใจเก่ียวกบัปัญหามลพิษในประเทศอยู่ในระดบัมากที่สดุ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.53 รองลงมาคือ ความส าคัญในการ
ปกป้องสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 เท่ากนั มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ  0.57 ตามล าดับ  และความตระหนักรู้ในเร่ืองสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.51 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.52 และความเข้าใจว่าอาหารออร์แกนิกไม่ส่งผล
กระทบต่อส่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั  0.66 และการใช้ผลิตภณัฑ์ที่ไม่สร้างมลพิษต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.25 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.66 และความใสใ่จในเร่ืองการปกปอ้งสิ่งแวดล้อม
ของผู้คนรอบข้างอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.78 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
ด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 

ด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 
1. บรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมช่วยให้ท่านแยกอาหารออร์
แกนิกจากอาหารทัว่ไปได้ 

4.34 0.58 มากที่สดุ 

2. ท่านคิดว่าบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนัน้น่าดงึดดูใจ
มากกว่าบรรจภุณัฑ์ทัว่ไป 

4.36 0.59 มากที่สดุ 

3. ท่านมกัจะเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกที่ใช้บรรจภุณัฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.34 0.60 มากที่สดุ 

4. ท่านมกัเลือกใช้วสัดทุี่น ากลบัไปใช้ใหม่ได้เสมอ 4.38 0.58 มากที่สดุ 
รวม 4.35 0.58 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อมด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.58 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญ กับความตั ง้ ใจซื อ้อาหารออร์แกนิก ไปในทิศทางเดียวกัน  เมื่ อพิ จารณ า 
เป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การเลือกใช้วัสดุที่น ากลับไปใช้ใหม่ได้เสมออยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.58 รองลงมาคือ 
ความคิดว่าบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมนัน้น่าดึงดูดใจมากกว่าบรรจุภัณฑ์ทั่วไปอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.59 และบรรจุภัณฑ์เพื่ อ
สิ่งแวดล้อมช่วยให้แยกอาหารออร์แกนิกจากอาหารทัว่ไปได้ และการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกที่ใช้
บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมและอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 4.34 เท่ากัน มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.58 และ 0.60 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม 

ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 

1.ฉลากสิ่งแวดล้อมท าให้ท่านสงัเกตและจดจ าได้ง่าย 4.42 0.60 มากที่สดุ 
2.ฉลากสิ่งแวดล้อมท าให้ท่านสามารถแยกอาหารออร์แกนิ
กออกจากอาหารทัว่ไป 

4.35 0.59 มากที่สดุ 

3. ท่านมกัมองหาฉลากสิ่งแวดล้อมก่อนท าการเลือกซือ้ 4.30 0.67 มากที่สดุ 
รวม 4.35 0.62 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัด้านฉลากสิ่งแวดล้อม

โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความตัง้ใจซือ้อาหาร          
ออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ฉลาก
สิ่งแวดล้อมท าให้สังเกตและจดจ าได้ง่ายอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.60 รองลงมาคือ ฉลากสิ่งแวดล้อมท าให้สามารถแยกอาหาร          
ออร์แกนิกออกจากอาหารทั่วไปอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั  0.59 และการมองหาฉลากสิ่งแวดล้อมก่อนท าการเลือกซือ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.67 ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
ด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 

ด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 
1. ท่านมกัมองหาตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในอาหารออร์แกนิก 4.29 0.60 มากที่สดุ 
2. ท่านคิดว่าตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมคือสญัลกัษณ์ที่
น่าเชื่อถือ 

 
4.33 0.56 มากที่สดุ 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมบ่งบอกถึงกระบวนการ
ผลิตเพื่อสิ่งแวดล้อมที่ผู้ผลิตได้ด าเนินการจริง 

 
4.36 0.53 มากที่สดุ 

รวม 4.32 0.56 มากที่สดุ 
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จากตาราง 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือการตลาด
เพื่อสิ่งแวดล้อมด้านตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 
มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.56 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้
ความส าคัญกับความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกันเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่าข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสงูสดุ ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมบ่งบอกถึงกระบวนการผลิตเพื่อสิ่งแวดล้อม
ที่ผู้ผลิตได้ด าเนินการจริงอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั  0.53 รองลงมาคือตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมคือสญัลกัษณ์ที่น่าเชื่อถืออยู่ในระดบัมากที่สดุ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.56 และการมองหาตราสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อมในอาหารออร์แกนิกอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั  0.60 ตามล าดบั 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม
ด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม 

ด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม  S.D. แปลผล 
1. โฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมช่วยให้ความรู้ต่อท่าน
เก่ียวกบัอาหารออร์แกนิกที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.36 0.56 มากที่สดุ 

2. ท่านชอบดโูฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมทางสื่อต่าง ๆ 4.22 0.66 มากที่สดุ 
3. ท่านคิดว่าโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมช่วยให้ท่าน
ตดัสินใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

 
4.36 

 
0.60 มากที่สดุ 

รวม 4.31 0.60 มากที่สดุ 

 
จากตาราง 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัเคร่ืองมือการตลาดเพื่อ

สิ่งแวดล้อมด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม โดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 
มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.60 ซึง่มีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้
ความส าคัญกับความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกไปในทิศทางเดียวกัน  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่าข้อที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมช่วยให้ความรู้เก่ียวกับอาหารออร์แก
นิกที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอยู่ใน  และการคิดว่าโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมช่วยให้ตัดสินใจซือ้
อาหารออร์แกนิก ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 เท่ากัน มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  
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0.56 และ 0.60 ตามล าดับรองลงมาคือ การชอบดูโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมทางสื่อต่าง ๆ  อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั  0.66 
 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี  ้

สมมติฐานข้อที่ 1-8 คือ การทดสอบสมมติฐานในเร่ืองพฤติกรรมตามแบบ
แผน ซึ่งประกอบด้วย ด้านทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง และด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุม  และเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้าน
ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม ด้านบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม และด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร             
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม  

เมื่อพิจารณาภาพรวมสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้
H0 : ด้านทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกด้านการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุม  และเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้าน
ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม ด้านบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม และด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร       
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

H1 : ด้านทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกด้านการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุม และเร่ืองการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม ด้าน
ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อม ด้านบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม ด้านฉลากสิ่งแวดล้อม ด้านตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม และด้านการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร            
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

ในการทดสอบสมมติฐานก่อนท าการวิเคราะห์ผู้ วิจัยท าการทดสอบสอบคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ว่าข้อมูลมีความเหมาะสมกับการน ามาการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) หรือไม่ ด้วยการน ามาทดสอบค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Coeffcient Correlation) พบว่าการวิเคราะห์ตวัแปรต้นและตวัแปรตามมีความสมัพนัธ์กนั และหา
ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรอิสระ ทัง้นีเ้พื่อหลีกเลี่ยงปัญหาสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปร
อิสระด้วยกนั โดยพิจารณาจากค่า VIF ต้องไม่เกิน 10  โดยอ้างอิงจากงานวิจยัของ (Marcoulides 
และ Raykov, 2018) ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 14 
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ตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรพฤติกรรมตามแบบแผนและเคร่ืองมือ
การตลาดสิ่งแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก  

 

ทศันคติของ
พฤติกรรม
การซือ้
อาหารออร์
แกนิก  
(X1) 

การคล้อย
ตามกลุ่ม
อ้างอิง  
(X2) 

การรับรู้
ความสามารถ
ในการ
ควบคมุ
พฤติกรรม 
(X3) 

ด้านความ
ใส่ใจด้าน
ส่ิงแวดล้อม 
(X4) 

ด้านบรรจุ
ภณัฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 
(X5) 

ด้านฉลาก
เพื่อส่ิงแวด 
ล้อม 
 (X6) 

ด้านตรา
สินค้า
ส่ิงแวดล้อม 
(X7) 

ด้านการ
โฆษณาด้าน
ส่ิงแวดล้อม 
(X8) 

ความ
ตัง้ใจซือ้
อาหาร 
ออร์แกนิก  
(Y) 

VIF 

ทศันคติของ
พฤติกรรมการ
ซือ้อาหารออร์
แกนิก 
(X1) 

         

2.371 

การคล้อย
ตามกลุ่ม
อ้างอิง 
(X2) 

.623** 
        

1.920 

การรับรู้
ความสามารถ
ในการ
ควบคมุ
พฤติกรรม 
(X3) 

.694** .571** 
       

2.484 

ด้านความใส่
ใจด้าน
ส่ิงแวดล้อม 
(X4) 

.563** .523** .643** 
      

2.963 

ด้านบรรจุ
ภณัฑ์เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 
(X5) 

.568** .554** .597** .718** 
     

3.457 

ด้านฉลาก
เพื่อ
ส่ิงแวดล้อม 
(X6) 

.570** .485** .590** .729** .782** 
    

3.468 

ด้านตรา
สินค้า
ส่ิงแวดล้อม 
(X7) 

.544** .526** .613** .722** .738** .752** 
   

3.078 

ด้านการ
โฆษณาด้าน
ส่ิงแวดล้อม 
(X8) 

.497** .511** .506** .650** .687** .662** .654** 
  

2.268 

ความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แก
นิก (Y) 

.558** .461** .597** .663** .623** .621** .642** .550**   
  

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p < 0.01 
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จากตารางที่  14 ได้พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ในช่วงระหว่าง 
0.461-0.782 และเมื่อพิจารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลายตวัแปร พบว่า มีความสมัพนัธ์
กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาค่า VIF ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวซึ่งมีค่าอยู่
ในช่วงระหว่าง 1.920-3.468 ซึ่งค่า VIF มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่พบปัญหาสหสมัพนัธ์กนัเอง
ระหว่างตวัแปรอิสระ 

 
จากนัน้จึงน าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ท่ี
ระดับความ เชื่อมั่น 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ต่อเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 15 

ตาราง 15 ตารางสรุปตัวแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรทัง้หมดที่เข้าสมการความถดถอยเชิง
พหคุณู 

แหลง่ความแปรปรวน R R Square Adjust R 
Square 

Std.Error to the 
Estimates 

Regresssion 0.736a 0.542 0.534 0.337 

 
จากตาราง 15 พบว่าค่าสัมประสิท ธ์ิสัมพันธ์ของตัวแปรทั ง้หมดท่ีเข้าสมการ มี

ความสัมพันธ์ที่ระดับ 0.736 ตัวแปรอิสระสามารถควบคุมตัวแปรตามความตัง้ใจซือ้อาหาร        
ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม ที่ระดับร้อยละ 54.2 ค่าความคาดเคลื่อน
มาตรฐานของการประมาณเท่ากบั 0.337 

ตาราง 16 ค่าความแปรปรวนตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

แหลง่ความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 59.480 8 7.435 65.305 <0.001 

Residual 50.208 441 0.114   
Total 109.688 449    
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จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก

สุขภาพในเครือข่ายสงัคมมีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นีเ้นื่องจากตัวแปรอิสระมีมากกว่า 1 ตัวที่อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร     
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคมได้จึงวิเคราะห์แยกแต่ละตวั ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู Multiple Regression   

 
Model 

ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

B SE(b) Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.264 0.190  1.391  0.165 
ทศันคติของพฤตกิรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (X1) 0.152 0.056 0.133 2.686 0.008* 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (X2) -0.026 0.042 -0.028 -0.622  0.534 
การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤตกิรรม (X3) 0.157 0.057 0.140 2.763 0.006* 
ด้านความใส่ใจด้านส่ิงแวดล้อม (X4) 0.282 0.065 0.240 4.332 <0.001* 
ด้านบรรจภุณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม (X5) 0.098 0.062 0.095 1.593  0.112 
ด้านฉลากเพื่อส่ิงแวดล้อม (X6) 0.056 0.056 0.060 1.006  0.315 
ด้านตราสินค้าส่ิงแวดล้อม (X7) 0.182 0.058 0.177 3.134 0.002* 
ด้านการโฆษณาด้านส่ิงแวดล้อม (X8) 0.046 0.046 0.049 1.009   0.314 
 R = 0.736a 

R2 = 0.542 

Adjusted R2 = 0.534 
SE = 0.337 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p < 0.05 
จากตาราง 17 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ซึง่ประกอบไปด้วย 

ด้านทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (X1) การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (X3) ด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม  (X4) และ ด้านตราสินค้าสิ่งแวดล้อม  (X7) มี
อิท ธิพลต่อความตั ง้ใจซื อ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่ มคน รักสุขภาพในเค รือข่ายสังคม
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากผลการวิจยัพบว่าตวัแปรที่มีอิทธิพลสงูสดุเป็นอนัดบัท่ี 1 ได้แก่ ด้านความใสใ่จด้าน
สิ่งแวดล้อม (X4) มีค่า Beta เท่ากบั 0.240 ซึง่มีค่ามากที่สดุ อนัดบัที่ 2 คือ ด้านตราสินค้า
สิ่งแวดล้อม (X7) มีค่า Beta เท่ากบั 0.177 และอนัดบัที่ 3 คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคมุ
พฤติกรรม (X3) มีค่า Beta เท่ากบั 0.140 และอนัดบัสดุท้าย ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหาร
ออร์แกนิก (X1) เท่ากบั 0.133 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมการจากปัจจยัที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม (Y) ได้ดงันี ้
 

Y = 0.264 + 0.152 (X1) + 0.157 (X3) + 0.282 (X4) + 0.182 (X7) 
  

ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้
 ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้อาหาร 

ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม (Y) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ด้านทัศนคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (X1) ด้านการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคมุพฤติกรรม (X3) ด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (X4)  และด้านตราสินค้าสิ่งแวดล้อม (X7)  
โด ย มี ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ เท่ า กั บ  0.152, 0.157, 0.282 แ ล ะ  0.182 ซึ่ ง ห ม า ย ค ว า ม ว่ า 
ด้านทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (X1) ด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคมุ
พฤติกรรม (X3) ด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม  (X4) และด้านตราสินค้าสิ่งแวดล้อม  (X7)  
เป็นปัจจัยที่ก าหนดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม  (Y) 
โ ด ย มี ทิ ศ ท า ง เ ดี ย ว กั น  แ ล ะ มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ท า ง บ ว ก  ซึ่ ง ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ 
ดงักลา่วสามารถอธิบายได้ดงันี ้

 หากตัวแปรอิสระมี ค่าคงที่  (Constant)  จะท าให้ความตั ง้ใจซื อ้อาหาร            
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม เพิ่มขึน้ 0.264 หน่วย  

 หากพฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิด้านทศันคติของพฤติกรรมการ
ซือ้อาหารออร์แกนิก (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม เพิ่มขึน้ 0.152 หน่วย เมื่อก าหนดให้ตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 

 หากด้านการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะท าให้ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม เพิ่มขึน้ 0.157 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 
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 หากเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมด้านความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม  (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม เพิ่มขึน้ 
0.282 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 
 หากเคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อมด้านตราสินค้าสิ่งแวดล้อม (X7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะท าให้ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม เพิ่มขึน้ 0.182 
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้ตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงที่ 
  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 18 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการ
ทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2. การคล้อยตามกลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร         
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

3. การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

4. ความใสใ่จด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร        
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

5. บรรจภุณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร       
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

6. ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร               
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

7. ตราสินค้าสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร               
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

8. การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร      
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

Multiple 
Regression 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 
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ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ วิจัยใช้วิ ธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยน า

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพมายืนยันและสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยแบ่งกลุ่มผู้ ให้ข้อมูล
ออกเป็น 2 กลุ่มคือ 1) ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายอาหารออร์แกนิก จ านวน 3 ท่าน 2) ผู้จัดการ
ร้านจ าหน่ายอาหารออร์แกนิก  จ านวน 3 ท่าน  

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์  
การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัคดัเลือกกลุม่ผู้ให้สมัภาษณ์ คือ  ดงันี  ้

1. ผู้ประกอบการร้านเอแอนด์บี ต้นกล้าผกั 
2. ผู้ประกอบการร้านรัชดากรีนเฮ้าส์ 
3. ผู้ประกอบการร้านไร่คณุพ่อ 
4. ผู้จดัการร้านอารยะฟาร์ม 
5. ผู้จดัการร้าน ณ นา ฟาร์ม 
6. ผู้จดัการร้านบ้านคณุย่า 

 
ผลการสัมภาษณ์ 
สมมติฐานที่ 1 ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม  
 โดยผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านได้ให้ความเห็นว่า ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหาร        

ออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม  ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ทัศนคติส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกอาหารอินทรีย์หรือไม่อินทรีย์ก็ได้ แต่หลักๆ คือ ค านึงถึง
ด้านความปลอดภัยของอาหารเป็นหลัก สนใจแค่อินทรีย์เชิงวิถี  วิ ธีการท าที่มาที่ ไปของ
กระบวนการผลิต แต่มีผู้บริโภคส่วนน้อยที่จะเน้นการรับรองมาตรฐานการผลิตเชิงลึกด้านอินทรีย์ 
สรุปว่าทัศนคติของคนที่ตัง้ใจซือ้มีผลต่อความต้องการซือ้แต่ไม่ได้สนใจการรับรองมาตรฐานการ
ผลิต 
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สมมติฐานที่  2 การคล้อยตามกลุ่ม อ้างอิงมี อิท ธิพลต่อความตั ง้ใจซื อ้  อาหาร              
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

โดยผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านได้ให้ความเห็นว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคมซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ค าแนะน าของครอบครัว เพื่อน แพทย์ 
แต่ละคนจะมีอิทธิพลที่แตกต่างกัน เช่น เพื่อนแนะน าทั่วๆไป อาจจะไม่ได้มีผลโดยตรง แต่หาก
แพทย์ นกัวิชาการ ชีใ้ห้เห็นถึงโทษของสารเคมี ผลกระทบต่อสขุภาพ จะท าให้มีผลต่อการตดัสินใจ
มากยิ่งขึน้ 

 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ

ซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
มีผู้ เชี่ยวชาญ 1 ท่านได้ให้ความเห็นที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก

ผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ในเร่ืองการรับรู้ถึงพิษภยัอาหารปนเปือ้นสารเคมีในปัจจุบนั ลูกค้า
บางสว่นไม่ได้สนใจอาหารปลอดสารพิษ เพราะยงัสนใจอาหารเชิงธุรกิจ ที่ท าการตลาด และยงัเน้น
บริโภคอาหารที่มีความสวยงาม สีสนั รสชาติของอาหารทั่วไปอยู่ ดังนัน้จึงให้ความเห็นว่าการให้
เวลาในการพิจารณาเลือกซือ้อาหาร ไม่มีผลเพราะผู้บริโภคที่สนใจจะใช้เวลาในการศึกษาและ
เลือกซือ้อาหารออร์แกนิกยงัมีน้อยมาก  

ในทางกลบักันมีผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่านได้ให้ความเห็นว่า การรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพใน
เครือข่ายสงัคม ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า การรับรู้
ข่าวข้อมลูเร่ืองสารตกค้างมีผลต่อการตดัสินใจ เพราะผู้บริโภคมกัให้ความส าคญัสารตกค้างตัง้แต่
ต้นน า้จนถึงปลายน า้ และการให้เวลาเลือกซือ้มีผลเพราะผู้บริโภคใช้เวลาในการเลือกซือ้ หาข้อมลู 
ดูที่มาของสินค้า และให้ความส าคัญในกระบวนการผลิต รวมถึงความรู้ในเร่ืองของอาหาร          
ออร์แกนิกมีสว่นเก่ียวเนื่องกนั เช่น มีเงิน ต้องมีความรู้ ถึงจะซือ้ 
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สมมติฐานที่  4 ความใส่ใจด้านสิ่ งแวดล้อมมี อิทธิพลต่อความตั ง้ใจซื อ้อาหาร                 
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม  

โดยมีผู้ เชี่ยวชาญ 2 ท่านได้ให้ความเห็นที่ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ง้ไว้ 
เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม ถ้าส าหรับประเทศไทยที่ยงัไม่
ค่อยพฒันา อาจจะยงัไม่มีผลเท่าไหร่ เพราะการศกึษาไทยด้านออร์แกนิกยงัไม่กว้างขวาง ผู้บริโภค
ยงัไม่ตระหนกัถึงเท่าไหร่ แต่ที่ส าคญัที่สดุคือเร่ืองการศกึษา จะท าให้เข้าใจปัญหาสิ่งแวดล้อม 

ในทางกลบักนัมีผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 4 ท่านได้ให้ความเห็นว่า ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม ซึง่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อมส่งผล
อย่างมาก เนื่องจากลูกค้าสนใจการใช้วัสดุจากธรรมชาติ เช่น  การใช้ปุ๋ ยหมัก ถ้าลูกค้ารู้ก็จะยิ่ง
สนใจซือ้มากขึน้ 

 
สมมติฐานที่  5 บรรจุภัณ ฑ์ เพื่ อสิ่ งแวดล้อมมี อิท ธิพลต่อความตั ง้ใจซื อ้อาหาร                  

ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
โดยมีผู้ เชี่ยวชาญ 3 ท่านได้ให้ความเห็นที่ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ง้ไว้ 

เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคยังไม่ตระหนักถึงเท่าไหร่ ซึ่งมีสาเหตุมาจาก
ผู้บริโภคยังขาดความรู้ความเข้าใจว่าบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมีประโยชน์อย่างไร และยังให้
ความเห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้มองถึงการน าบรรจุภณัฑ์กลบัมาใช้ใหม่ ในส่วนมมุมมองของ
การย่อยสลายได้ง่ายของตวับรรจภุณัฑ์ซึง่ผู้ เชี่ยวชาญได้ให้ความเห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคญัตวั
ผลิตภณัฑ์มากกว่าบรรจุภณัฑ์ แต่อย่างไรก็ตามผู้ เชี่ยวชาญได้แสดงความเห็นเก่ียวกบัเร่ืองการให้
ความรู้ที่จะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและอธิบายให้เห็นถึงประโยชน์บรรจุภัณฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อม 

ในทางกลบักนัผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่านได้ให้ความเห็นว่าบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม  ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่ามีผล เช่น ลกูค้าที่ซือ้อาหารออร์แกนิก
มกัให้ความส าคญักบัอปุกรณ์ที่แพคเวลาส่งของ เช่น การใช้วสัดุจากธรรมชาติหรือวสัดทุี่สามารถ
น าไปใช้ซ า้ได้ ลกูค้าก็สามารถน าไปแยกเป็นขยะที่สามารถย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ หรือน า
วสัดนุัน้กลบัมาใช้ซ า้ 
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สมมติฐานที่ 6 ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
กลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

โดยมีผู้ เชี่ยวชาญ 1 ท่านได้ให้ความเห็นที่ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ง้ไว้ 
เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่ค่อยเข้าใจว่าฉลากสิ่งแวดล้อมคือ
อะไร ซึ่งผู้ เชี่ยวชาญได้กล่าวให้เห็นว่า “ในเวลานี ้ฉลากสีเขียว ฉลากสิ่งแวดล้อม กบัความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิกเป็นคนละเร่ืองกนัเพราะปัจจุบนัผู้บริโภคยงัไม่ค่อยเข้าใจว่าฉลากสิ่งแวดล้อมคือ
อะไร” 

ในทางกลับกันมีผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่านได้ให้ความเห็นว่า ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม  ซึ่งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่าฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นการสร้าง
มาตรฐานให้กับสินค้าของทางร้าน เพราะฉลากเป็นเคร่ืองมีการันตีอย่างนึงว่าเป็นสินค้าที่มี
มาตรฐาน ได้รับการรับรองจากทางภาครัฐและหน่วยงานต่างๆ และผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลมา
ก่อนตดัสินใจซือ้และฉลากเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจในตวัสินค้ามากขึน 
 

สมมติฐานที่ 7 ตราสินค้าสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
กลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

โดยผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านได้ให้ความเห็นว่า ตราสินค้าสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า มีผลต่อความตัง้ใจซือ้แน่นอน เพราะเป็นการชักจูง
ผู้บริโภค เช่น การออกแบบตราสินค้าให้ดึงดดูว่าเป็นสินค้าออร์แกนิก มากไปกว่านัน้ผู้ เชี่ยวชาญ
ทัง้ 6 ท่านกล่าวตรงกนัว่าตราสินค้าสิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคแยกแยะและจดจ าภาพลกัษณ์ของ
สินค้าได้ 

 
สมมติฐานที่  8 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมี อิทธิพลต่อความตัง้ ใจซื อ้อาหาร          

ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
โดยมีผู้ เชี่ยวชาญ 1 ท่านได้ให้ความเห็นที่ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ง้ไว้ 

เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม ลกูค้าไม่ค่อยสนใจเชิงด้าน
สิ่งแวลดล้อม แต่คนจะสนใจในการน าเสนอด้านสุขภาพเป็นหลักมากกว่า เพราะสาเหตุมาจาก
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แนวโน้มการดูดแลสุขภาพของคนในยุคปัจจุบันที่ต้องการมีสุขภาพที่ดี ปลอดภัยจากสารเคมี
ปนเปือ้นในอาหาร รวมไปถึงความต้องการมีหุ่นดีและผิวพรรณที่สวยงาม 

ในทางกลับกันมีผู้ เชี่ยวชาญทั ง้ 5 ท่านได้ให้ความเห็นว่า  การโฆษณาด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้ เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็นว่า ส่งผล เพราะการ
โฆษณา สามารถบอกกรรมวิธีการผลิต ที่มาที่ไป ส่งผลให้ลกูค้าสนใจมากขึน้ เช่น ทางร้านปลกูผกั
สลดั ก็จะโพสในเพจว่าใช้ปุ๋ ย ดิน และกระบวนการผลิตอะไร และไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
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สรุปผลการสัมภาษณ์  

ตาราง 19 สรุปผลการสมัภาษณ์ 

สมมติฐาน/ผู้ประกอบการ เอแอนด์บี 
ต้นกล้าผกั 

รัชดากรีน
เฮ้าส์ 

ไร่คณุพ่อ อารยะฟาร์ม ณ นา ฟาร์ม บ้านคณุยา่ 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ทศันคติของ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์
แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้อาหารออร์แกนิก  

      

สมมติฐานที่ 2 การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิก 

      

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้
ความสามารถในการควบคมุ
พฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

      

สมมติฐานที่ 4 ความใส่ใจด้าน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตง้ั ใจซือ้ อาหารออร์แกนิก 

      

สมมติฐานที่ 5 บรรจภุณัฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก  
สิ่งแวดล้อม 

      

สมมติฐานที่ 6 ฉลากเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิก 

      

สมมติฐานที่ 7 ตราสินค้า
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิก  

      

สมมติฐานที่ 8 การโฆษณา
ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ ใจซือ้อาหารออร์แก
นิก  

      

ก าหนด ยอมรับสมมติฐาน 
ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพ 
ในเครือข่ายสงัคมทัง้นีส้ามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายได้ ดงันี ้

1. อภิปรายผลการวิจยั 
2. การน าไปใช้ประโยชน์ 
3. ข้อเสนอแนะ 

อภปิรายผลการวิจัย 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถอภิปรายผลตาม

สมมติฐานและสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายได้ ดงันี ้
 
สมมติฐานที่ 1 ทศันคติของพฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนัยยะส าคัญ ทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องจากงานวิจัยของ  Pratkanis (1989), Setiawati และคนอ่ืน ๆ (2018) และ 
Ariswibowo และ Ghazali (2017) อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบัความคิดเห็นจากผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่
ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้ บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ของอาหาร                    
ออร์แกนิกและรับรู้ถึงความเสี่ยงในการเกิดโรคจากอาหารทั่วไป ท าให้เกิดทัศนคติของพฤติกรรม
การซือ้อาหารออร์แกนิกที่ดีกบัผู้บริโภคซึ่งมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคน
รักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
 

สมมติฐานที่  2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื อ้อาหาร                    
ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องจากงานวิจยัของ Antonius และ Jeffry (2022), Dang และ Giang (2020) และ Gaber 
(2022) ซึ่งผู้วิจยัได้ให้เหตผุลว่ากลุม่คนรุ่นใหม่ที่มีการศกึษาและความสามารถสงูจะสามารถเข้าใจ
และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่ทนัสมยัเพื่อเข้าถึงข้อมลูอาหารออร์แกนิกได้ และเหตผุลทางโครงสร้าง
ของครอบครัวที่เปลี่ยนไปจากครอบครัวใหญ่เปลี่ยนมาเป็นครอบครัวเด่ียว นอกจากนีผู้้บริโภคที่
เป็นคนรุ่นใหม่ส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่ที่ส านักงานและการเดินทางไปกลับบ้านของตัวเองเป็นหลัก 
ด้วยสาเหตนุีท้ าให้ค่านิยมในระดบัการคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเปลี่ยนไปจากเดิม 
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สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องจากงานวิจัยของ Qi และ Ploeger (2019), Ariswibowo และ Ghazali (2017) 
และXie, Wang, Yang, Wang, และ Zhang (2015) อีกทัง้ยังสอดคล้องกับความคิดเห็นจาก
ผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 5 ท่านที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกัน  เนื่องจากผู้ บริโภคที่มี
ความรู้ มีการศึกษาจะสามารถเข้าใจถึงประโยชน์ของอาหารออร์แกนิกและการมีรายได้สงูท าให้มี
ก าลังซือ้ที่สามารถจ่ายได้ นอกจากนีผู้้บริโภคต้องให้เวลาในการพิจารณาเลือกซือ้อาหารที่ดีต่อ
ตนเอง ปัจจยัดงักลา่วท าให้การรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
 

สมมติฐานที่  4 ความใส่ใจด้านสิ่ งแวดล้อมมี อิทธิพลต่อความตั ง้ใจซื อ้อาหาร                
ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องจากงานวิจยัของ Beibei และคนอ่ืน ๆ (2020) และ Junior และคนอ่ืน ๆ (2018) และ Q. 
Zhu, Sarkis, และ Lai (2012) อีกทัง้ยังสอดคล้องกบัความคิดเห็นจากผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 4 ท่านที่ได้
ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกัน  เนื่องจากความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมยังเป็น
ตวักลางที่เชื่อมโยงให้เกิดความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยสาเหตุนีค้วามใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภคมีผลอย่างมากต่อความตัง้ใจบริโภคอาหารออร์แกนิก ปัจจยัดงักล่าวท าให้ความใส่ใจ
ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่าย
สงัคม 
 

สมมติฐานที่  5 บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร           
ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องจากงานวิจยัของ Orzan, Cruceru, Balaceanu, และ Chivu (2018) และ Abunar และ 
Alam (2020) และ Ansar (2013) โดยมีสาเหตมุาจากการผู้บริโภคไม่เข้าใจถึงข้อดีของบรรจุภณัฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึน้ในชีวิตประจ าวนั อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบัความคิดเห็นจากผู้ เชี่ยวชาญอีก 3 
ท่าน ซึ่งกล่าวว่า ถึงแม้ผู้บริโภคจะทราบดีและเห็นประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม แต่
เนื่องจากผู้บริโภคสนใจในเร่ืองของบรรจุภณัฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมแต่ยังคงขาดข้อมลูบรรจุภณัฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมว่ามีประโยชน์อย่างไรในระยะยาว จึงท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองบรรจุภณัฑ์
เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นเร่ืองรองลงมาและถูกมองว่าเป็นเร่ืองท่ีไกลตัว ดังนัน้จึงเป็นปัจจัยให้บรรจุ
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ภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพใน
เครือข่ายสงัคม 

 
สมมติฐานที่ 6 ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ

กลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนัยยะส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Nyremo, Hanna, และ Widerberg (2020) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
González และ Daniel (2020) เนื่องมากจากผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญต่อฉลากสิ่งแวดล้อม
เพราะไม่เข้าใจว่ามีประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเร่ืองอะไร  นอกจากนีไ้ด้มีงานวิจัยยังพบอีกว่าควรมี
การให้ข้อมลูที่ง่ายต่อความเข้าใจและสื่อสารอย่างเป็นมิตรกับผู้บริโภคผ่านฉลากสิ่งแวดล้อม สิ่ง
เหล่านีอ้าจสร้างผู้ บริโภคไว้วางใจและส่งเสริมการซือ้อาหารออร์แกนิกมากขึน้ (Joshi และ 
Rahman, 2015) อีกทัง้ยังสอดคล้องกบัความคิดเห็นจากการสมัภาษณ์เชิงลึกซึ่งมีผู้ เชี่ยวชาญอีก 
1 ท่านให้ความคิดเห็นว่าผู้บริโภคยังขาดความเข้าใจในฉลากเพื่อสิ่งแลดล้อม เช่น ฉลากสีเขียว 
ฉลากสิ่งแวดล้อม เพราะคนยังไม่ค่อยเข้าใจว่าฉลากสิ่งแวดล้อมคืออะไร เนื่องจากผลการวิจัย
ดงักล่าวข้างต้นท าให้ทราบว่าผู้บริโภคยงัไม่เข้าในประโยชน์ที่แท้จริงของฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมที่มี
การสื่อสารเข้าใจได้ยาก ว่าแท้จริงแล้วฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมมีประโยชน์เพื่อวตัถุประสงค์อะไรและ
ดีอย่างไรต่อผู้บริโภค จึงเป็นปัจจยัท าให้ฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
ออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 

 
สมมติฐานที่ 7 ตราสินค้าสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ อาหารออร์แกนิกของ

กลุ่มคนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องจาก
งานวิจัยของ Shrestha (2018) และ Delafrooz และคนอ่ืน ๆ (2014) และ Rahbar และ Wahid 
(2011) อีกทัง้ยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่ได้ให้การสมัภาษณ์
เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกนัอีกด้วย เนื่องจากการใช้คณุลกัษณะของตราสินค้าสิ่งแวดล้อมช่วยให้
ผู้บริโภคสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ที่ไม่เป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมได้  และตอบสนองใน
เชิงบวกต่อความรู้สึกของผู้บริโภคและมองว่าผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมและเป็นปัจจยัท าให้ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
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สมมติฐานที่  8 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ ใจซือ้อาหาร        

ออร์แกนิกของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม อย่างมีระดับนยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องจากงานวิจยัของ Saichao (2016) โดยมีสาเหตมุาจากความไม่เข้าใจในสื่อโฆษณาว่า
ก่อให้เกิดผลดีอย่างไรกับผู้ บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงความคิดเห็นจาก
ผู้ เชี่ยวชาญทัง้ 1 ท่าน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสนใจในการโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมน้อยกว่า
เร่ืองสุขภาพ เพราะในปัจจุบนัผู้บริโภคให้ความส าคัญและสนใจในด้านสขุภาพเป็นหลกัมากกว่า
การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมเพราะมองว่ามีผลกระผลต่อตวัผู้บริโภคโดยตรง ดงันัน้จึงเป็นปัจจยัท า
ให้การโฆษณาเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
 

การน าไปใช้ประโยชน์  
ผลการวิจยัสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ดงันี ้

งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุ่มคนรัก
สุขภาพในเครือข่ายสงัคม ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มาจากการแสดงพฤติกรรมของตัวบุคคลจาก
ทฤษฎีตามแผนและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายใน ได้แก่ ทัศนคติของ
พฤติกรรมการซือ้อาหารออร์แกนิกและการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก แต่การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
ออร์แกนิก ซึง่แสดงให้เห็นว่าหากบคุคลมีทศันคติที่ดีต่อการแสดงพฤติกรรมจะต้องมีความสามารถ
ที่จะแสดงพฤติกรรมนัน้ได้ด้วย เช่น บุคคลที่มีจิตส านึกในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมต้องมีความรู้
ความเข้าใจ รายได้ เวลา การเข้าถึงเพื่อให้สามารถแสดงพฤติกรรมนัน้ได้ ทัง้นีต้้องให้ความส าคญั
กบัเร่ืองความรู้ความเข้าใจที่จะมาช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติที่ดีอย่างยัง่ยืน หากมีการ
สื่อสารโดยใช้เคร่ืองมือทางการตลาดสื่อสารออกไปยงัผู้บริโภค แต่ผู้บริโภคขาดความรู้ความเข้าใจ
หรือผู้ บริโภคยังไม่ได้ให้ความส าคัญในเร่ืองนัน้ จะท าให้กิจกรรมทางการตลาดนัน้ไม่ เกิด
ประสิทธิภาพ 
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จากผลการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซือ้อาหาร            
ออร์แกนิกของผู้บริโภคของกลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสังคม ท าให้ทราบถึงความต้องการที่
แท้จริงของกลุม่เป้าหมาย เพื่อเป็นแนวทางในการท าการตลาด โดยวิเคราะห์จากปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม ได้ดงันี ้

2.1 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญของตัวบุคคลที่จะท า
ให้เกิดความสนใจในอาหารออร์แกนิก และคิดว่าการซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ควรกระท า 
ดงันัน้ นกัการตลาดควรน าปัจจยัเร่ืองทศันคติเข้าไปประกอบการสง่เสริมการตลาด โดยน าเสนอใน
ด้านทัศนคติที่ดีต่ออาหารออร์แกนิก และชีใ้ห้เห็นถึงประโยชน์ของอาหารออร์แกนิก เพื่อยกระดับ
ว่าอาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองส าคญัต่อชีวิต โดยการน าไปใช้ในเชิงปฏิบติั เช่น มีการใช้ค าสโลแกน
โฆษณาของทางร้านเพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อผู้บริโภค 

2.2 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการให้เวลาในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก 
รายได้ และความรู้ด้านอาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ดงันัน้ 
นักการตลาดควรน าปัจจัยดังกล่าวมาพิจารณาในการท าการตลาด เช่น สื่อสารกับผู้บริโภคให้
เข้าใจได้ง่ายขึน้ โดยการใช้ภาพประกอบและสีแทนการใช้ตัวหนังสือแทนค าอธิบายเพื่อให้
ประหยัดเวลาและง่ายต่อความเข้าใจของผู้บริโภค ในส่วนเร่ืองของรายได้และความรู้ในอาหาร 
ออร์แกนิกของผู้บริโภคเป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญั เพราะปัจจยัทัง้สองท าให้เกิดช่องว่างในการเข้าถึง
อาหารออร์แกนิกของผู้บริโภค ดังนัน้ ผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารออร์แกนิกควรค านึงถึงการลด
ช่องว่างนี ้โดยการน าไปใช้ในเชิงปฏิบติั เช่น สนบัสนุนให้คนในชุมชนบริโภคอาหารออร์แกนิกโดย
ให้ความรู้และจ าหน่ายในราคาที่คนในชุมชนสามารถเข้าถึงได้ และสินค้าส่วนที่เหลือจึงจัด
จ าหน่ายสู่ภายนอกชุมชน หากท าได้เช่นนี ้ชุมชนจะเกิดความแข็งแรงทางด้านสุขภาพและความ
แข็งแรงทางด้านการศึกษา คนในชุมชนก็จะมาเป็นก าลงัช่วยผลิตอาหารออร์แกนิกให้มากขึน้ ท า
ให้มีรายได้เข้าชุมชนมากขึน้ อันมีผลท าให้เกิดความแข็งแรงทางด้านเศรษฐกิจของชุมชนอันเป็น
พืน้ฐานของการพฒันาประเทศ ดงัค าว่า “ระเบิดจากข้างใน”  ตามพระราชด าริของพระบาทสมเด็จ
พระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลย ส านักงานคณะกรรมการพิเศษเพื่อประสานงานโครงการอัน
เนื่องมาจากพระราชด าริ (2016) 

2.3 จากผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม และมี
ความกงัวลใจเก่ียวกบัปัญหามลพิษในประเทศไทย เพราะฉะนัน้การสร้างความตระหนกัรู้ในเร่ืองนี ้
จึงเป็นเร่ืองส าคัญ และเห็นด้วยว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สร้างมลพิษต่อสิ่งแวดล้อมเป็นแนวทาง
แก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม ดังนัน้ นักการตลาดควรน าเสนอว่าอาหารออร์แกนิกมีส่วนช่วยลดปัญหา
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สิ่งแวดล้อมและช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  โดยการน าไปใช้ในเชิงปฏิบัติ เช่น น าเสนอขัน้ตอน
กระบวนการผลิตสินค้าของทางร้านว่าไม่มีการปล่อยของเสียจากกระบวนการผลิตในแต่ละ
ขัน้ตอนผ่านวีดิโอโฆษณา โดยน าเสนอในผ่านช่องทางการขายของผู้ประกอบการ  

2.4 จากผลการวิจยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมักมองหาตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
ในอาหารออร์แกนิกและเห็นว่าตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมคือสัญลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ดังนัน้ 
ผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารออร์แกนิกควรแสดงตราสินค้าสิ่งแวดล้อม โดยการสร้างภาพลกัษณ์
และสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคจดจ าได้อยู่เสมอ โดยการน าไปใช้ในเชิงปฏิบัติ เช่น การใช้ภาพหรือ
สญัลกัษณ์และการใช้สีที่มีความหมายต่อการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมมาเป็นตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ในงานวิจัยครัง้นีไ้ด้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20-40 ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ให้

ความส าคัญในเร่ืองสุขภาพเป็นอันดับที่หนึ่ง แต่ในกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 40 ปีขึน้ไป ซึ่งให้
ความส าคัญต่อสุขภาพเป็นอันดับรองลงมา เพราะเร่ิมเป็นกลุ่มผู้ สูงอายุและเร่ิมใส่ใจต่อปัญหา
สขุภาพ ดงันัน้ ควรมีการศกึษาในกลุม่ประชากรดงักล่าวเพิ่มเติมด้วย 

2. งานวิจยันีเ้ลือกกลุ่มตวัอย่างที่เป็นคนรักสขุภาพ ซึ่งยงัมีกลุ่มตวัอย่างที่เป็นบุคคล
ทัว่ไปที่อาจเร่ิมสนใจหนัมาบริโภคอาหารออร์แกนิกและอาจเป็นกลุม่เปา้หมายใหม่ในการวิเคราะห์
หาปัจจยัที่ท าให้กลุม่คนเหลา่นัน้เร่ิมเกิดความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

3. ในงานวิจัยนีไ้ด้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเครือข่ายสังคมซึ่งเป็นตลาดออนไลน์ 
(Online Market) แต่ยงัไม่ได้มีการศกึษาในกลุม่ตวัอย่างที่เป็นตลาดออฟไลน์ (Offline Market) จึง
ควรน ามาศกึษาเทียบเคียงด้วย 

4.ในงานวิจยันีใ้นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงอายุ 20-40 ปีเปลี่ยนไป
จากเดิม ดงันัน้จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในตวัแปรการคล้อมตามกลุ่มอ้างอิงซึ่อาจเป็นบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่มีภาพลกัษณ์ในเร่ืองการรักสขุภาพและมีสขุภาพที่ดีมาศกึษาด้วย 

5. ในงานวิจัยชิ น้นี ไ้ม่ ได้ศึกษาเร่ืองระดับของความรู้ความเข้าใจด้ านอาหาร            
ออร์แกนิกของผู้ บริโภค ทัง้ในด้านกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์และการใช้บรรจุภัณฑ์ เพื่อ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงฉลากสิ่งแวดล้อม  ดังนัน้ จึงควรน าปัจจัยเร่ืองระดับของความรู้ความเข้าใจ
ด้านอาหารออร์แกนิกและปัญหาสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคมาศกึษาด้วย 

6.ในงานวิจยัชิน้นีไ้ม่ได้ศึกษาในเร่ืองการใช้สื่อแบบไหนที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
อาหารออร์แกนิก ทัง้นีเ้พื่อผู้ประกอบการจะได้สามารถใช้สื่อ เช่น ปา้ยโฆษณา วีดิทศัน์โฆษณา ให้
ผู้บริโภคเกิดประสิทธิภาพและง่ายต่อความเข้าใจของผู้บริโภค 
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7.ในงานวิจยัชิน้นีไ้ม่ได้ศึกษาในเร่ืองปัญหาสิ่งแวดล้อมประเด็นอะไรที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก ทัง้นี เ้พื่อผู้ ประกอบการจะได้สามารถน าเสนอโฆษณาเพื่อ
สิ่งแวดล้อมในประเด็นดงักลา่วให้ตรงใจผู้บริโภค 
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https://progreencenter.org/2016/02/22/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7-green-product-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/
https://progreencenter.org/2016/02/22/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7-green-product-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/
https://progreencenter.org/2016/02/22/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A7-green-product-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B9%84%E0%B8%A3/
https://www.pttgcgroup.com/th/updates/feature-stories/269
http://www.veerasa.com/th/
https://kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Documents/Thai-SME_Organic-Product.pdf
https://kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Documents/Thai-SME_Organic-Product.pdf
https://sites.google.com/site/environment03im/wan-matrthan-lok/chlak-sing-waedlxm
https://sites.google.com/site/environment03im/wan-matrthan-lok/chlak-sing-waedlxm
https://www.technologychaoban.com/bullet-news-today/article_157094
https://www.technologychaoban.com/bullet-news-today/article_157094
https://www.okmd.or.th/okmd-kratooktomkit/4122/
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ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าเกษตรอินทรีย์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
(สารนิพนธ์ ). มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม.  

 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการวิจัย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
 

แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของนิสิตปริญญาโท ใน
สาขาวิชาการตลาดในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ มีวตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของ
กลุ่มคนรักสุขภาพในเครือข่ายสงัคม โดยข้อมูลที่ได้รับจากการท าแบบสอบถาม ผลการวิจัยนีจ้ะ
ถกูน าไปใช้ประโยชน์ในด้านวิชาการเท่านัน้ เพราะความคิดเห็นของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งที่
จะช่วยให้งานวิจยัเกิดผลส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ ผู้วิจยัจึงขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้
ความร่วมมือกบัทางคณะผู้จดัท าวิจยัมา ณ ที่นี ้

ค าชีแ้จง ผู้ วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งแบ่งเป็น 5 
สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมตามแบบแผน 
 ส่วนที่ 4 เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 
 ส่วนที่ 5 ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 
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ส่วนที่ 1 ค ำถำมคดักรอง 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน ❒ ที่ท่านต้องการเลือก   

1.ท่านเป็นผู้ ติดตามเพจกลุม่คนรักสขุภาพ 

 ❒ 1. ใช่ (ถ้าใช้ กรุณาตอบข้อที่ 2)              

 ❒ 2. ไม่เคย (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม) 
2.ท่านเคยซือ้ซือ้อาหารออร์แกนิกในช่วง 1 ปีที่ผ่านมาหรือไม่ 

 ❒ 1. เคย (ถ้าเคย กรุณาตอบข้อที่ 3)              

 ❒ 2. ไม่เคย (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม) 
3.ท่านเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ.2525-2545 ใช่หรือไม่ 

 ❒ 1. ใช่ (ถ้าใช้ กรุณาตอบข้อที่ 4)              

 ❒ 2. ไม่ใช่ (เสร็จสิน้การท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน ❒ ที่ท่านต้องการเลือก   
 

 1. เพศ 

❒ 1. ชาย                                ❒ 2. หญิง 
 
2.   อาย ุ                       

❒ 1. 24 - 27 ปี    ❒ 2. 28 - 31 ปี 

❒ 3. 32 - 35 ปี    ❒ 4. 36 - 40 ปี  
 
3.   ระดบัการศกึษา 

❒ 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี   ❒ 2. ปริญญาตรี 

❒ 3. สงูกว่าปริญญาตรี 
    
 4.    อาชีพ 

❒ 1. นิสิต/นกัศกึษา                ❒ 2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

❒ 3. พนกังานบริษัทเอกชน             ❒ 4. ธุรกิจสว่นตวั              

❒ 5. เกษียณอาย ุ    ❒ 6.อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……….. 
 
5.   รายได้ต่อเดือน 

❒ 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท          ❒ 2. 15,001 - 30,000 บาท 

❒ 3. 30,001 – 50,000 บาท                 ❒ 4. 50,001 บาทขึน้ไป           
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิก 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
  ระดับความคดิเหน็ 

พฤติกรรมตามแผนในการซือ้อาหารออร์แกนิก 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

  5 4 3 2 1 

ด้านทัศนคตต่ิอพฤตกิรรมการซือ้อาหารออร์แกนิก (Attitude)           

1. ท่านมีความสนใจเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก           

2. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นความคิดทีด่ี           

3. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองส าคญัในชวีิต      

4. ท่านเห็นประโยชน์ที่ได้รับจากการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก           

5. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ชาญฉลาด      

6. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกเป็นเร่ืองที่ควรกระท า      

ด้านบคุคลที่มีอทิธพิลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก (Subjective Norm)           

1. ท่านคิดว่าเพื่อนมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก           

2. ท่านคิดว่าครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนกิ           

3. ท่านคิดว่าแพทย์ผู้ เชี่ยวชาญมอีิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิก      

4. ท่านคิดว่านกัวิชาการด้านโภชนาการมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้อาหารออร์แกนกิ      

ด้านการรับรู้ในการควบคุมพฤติกรรมต่อการเลือกอาหารออร์แกนิก(Perceived 
Behavioral control) 

     

1. ท่านตระหนกัถงึความเส่ียงในการบริโภคอาหารปนเปือ้นสารเคมี      

2. ท่านมกัให้เวลาในการเลือกซือ้อาหารออร์แกนกิ      

3. ท่านคิดว่าการเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกขึน้อยู่กบัการตดัสินใจของท่านแต่เพียงผู้ เดยีว      

4. ท่านคิดว่าสภาพคล่องทางการเงินท าให้ท่านซือ้อาหารออร์แกนิกง่ายขึน้      

5. ท่านคิดว่าการมคีวามรู้ด้านอาหารออร์แกนิกกเ็พื่อประโยชน์ต่อสขุภาพของตวัท่าน      
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ส่วนที่ 4 เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม  

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

  ระดับความคดิเหน็ 

เคร่ืองมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

  5 4 3 2 1 

ความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern)      

1. ท่านให้ความส าคญัในการปกป้องสิ่งแวดล้อม           

2. ท่านกงัวลใจอย่างยิง่เก่ียวกบัปัญหามลพิษในประเทศ      

3. ท่านเข้าใจวา่อาหารออร์แกนิกไม่ส่งผลกระทบต่อส่งแวดล้อม           

4. ท่านคิดว่าผู้คนรอบข้างในสงัคมของท่านใส่ใจในเร่ืองการปกป้องส่ิงแวดล้อม           

5. ท่านคิดว่าการสร้างความตระหนกัรู้ในเร่ืองสิง่แวดล้อมเป็นเร่ืองที่ส าคญั      

6. ท่านมกัใช้ผลิตภณัฑ์ที่ไม่สร้างมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม           

บรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco Packaging)      

1. บรรจภุณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมชว่ยให้ท่านแยกอาหารออร์แกนกิจากอาหารทัว่ไปได้      

2. ท่านคิดว่าบรรจภุณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมนัน้น่าดงึดดูใจมากกว่าบรรจภุณัฑ์ทัว่ไป      

3. ท่านมกัจะเลือกซือ้อาหารออร์แกนิกที่ใช้บรรจภุณัฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม      

4. ท่านมกัเลือกใช้วสัดทุี่น ากลบัไปใช้ใหม่ได้เสมอ      

ฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco-labeling)      

1. ฉลากสิ่งแวดล้อมท าให้ท่านสงัเกตและจดจ าได้ง่าย      

2. ฉลากสิ่งแวดล้อมท าให้ท่านสามารถแยกอาหารออร์แกนิกออกจากอาหารทัว่ไป      

3. ท่านมกัมองหาฉลากสิ่งแวดล้อมก่อนท าการเลือกซือ้      

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Brand)        

1. ท่านมกัมองหาตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมในอาหารออร์แกนิก      

2. ท่านคิดว่าตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมคือสญัลกัษณ์ที่น่าเชื่อถือ      

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าเพื่อส่ิงแวดล้อมบ่งบอกถึงกระบวนการผลิตเพื่อส่ิงแวดล้อมที่ผู้ผลิต

ได้ด าเนินการจริง 
 

     

การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental advertisement)      
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1. โฆษณาด้านส่ิงแวดล้อมช่วยให้ความรู้ต่อท่านเก่ียวกบัอาหารออร์แกนิกที่เป็นมติรต่อ

ส่ิงแวดล้อม 
     

2. ท่านชอบดโูฆษณาด้านส่ิงแวดล้อมทางส่ือต่าง ๆ      

3. ท่านคิดว่าโฆษณาด้านส่ิงแวดล้อมช่วยให้ท่านตดัสินใจซือ้อาหารออร์แกนิก      

 

ส่วนที่ 5 ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 
 

  ระดับความคดิเหน็ 

ความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิก 

เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ่ง

 

  5 4 3 2 1 

1. ท่านต้องการท่ีจะซือ้อาหารออร์แกนิกในอนาคต           

2. ท่านมีการวางแผนท่ีจะซือ้อาหารออร์แกนิกในทกุ ๆ วนั           

3. ท่านตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกเพื่อสขุภาพท่ีดีในระยะยาว      
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แบบสัมภาษณ์ 

เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารออร์แกนิกของกลุม่คนรักสขุภาพในเครือข่ายสงัคม 
 
1.ท่านคิดว่าผู้ บริโภคที่มีความคิดและมุมมองที่ดีต่อการบริโภคอาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
2.ท่านคิดว่าผู้บริโภคที่ได้รับค าแนะน าจากคนครอบครัว เพื่อนและบุคคลใกล้ชิด หรือ แพทย์ นัก
โภชนาการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
3.ท่านคิดว่าผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงพิษภัยอาหารปนเปือ้นสารเคมีในปัจจุบนัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใช้ชีวิตของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
4.ท่านคิดว่าผู้บริโภคท่ีให้เวลาในการพิจารณาเลือกซือ้อาหารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิต
ของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
5.ท่านคิดว่ารายได้ของลกูค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
6.ท่านคิดว่าความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับอาหารออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
7.ท่านคิดว่าผู้บริโภคที่มีความวิตกกงัวลในเร่ืองปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ใช้ชีวิตของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
8.ท่านคิดว่าการใช้บรรจุภณัฑ์ที่สามารถย่อยสลายเองได้ตามธรรมชาตินัน้มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้สินค้าของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
9.ท่านคิดว่าการใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้นัน้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
10.ท่านคิดว่าการติดฉลากสิ่งแวดล้อมที่สินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
หรือไม่อย่างไร 
11.ท่านคิดว่าการสื่อสารภาพลักษณ์ในตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าของผู้บริโภค หรือไม่อย่างไร 
12.ท่านคิดว่าการสื่อสารโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
หรือไม่อย่างไร 
 



  106 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ชื่อ-สกุล วีรณฐั วิริยขลุย่ทอง 
วัน เดือน ปี เกิด 27 กมุภาพนัธ์ 2528 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา มหาวิทยาลยับรูพา คณะวิศวกรรมศาสตร์  ภาควิชาเคร่ืองกล 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 305 ถนนลาดพร้าว 101 แขวงคลองจัน่ เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 10240   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1  บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของงานวิจัย
	ความสำคัญของงานวิจัย
	ขอบเขตของงานวิจัย
	การดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

	การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
	กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
	เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย
	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย

	บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม
	1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB)
	2.แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ
	2.1ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
	2.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
	2.3 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

	3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Responsible Environmental Behaviour)
	4.แนวคิดเครื่องมือการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing Tools)
	4.1 แนวคิดความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern)
	4.2 แนวคิดบรรจุภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Packaging)
	4.3 แนวคิดฉลากสิ่งแวดล้อม (Eco-labeling)
	4.4 แนวคิดตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Brand)
	4.5 การโฆษณาด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental advertisement)

	ความหมายของอาหารออร์แกนิก

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	1. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
	1.1 การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

	1.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ
	1.3 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ
	1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	1.5 การวิเคราะห์ข้อมูล
	1.6 การกำหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
	2.1 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
	2.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย
	2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	2.4 การสังเคราะห์เนื้อหา


	บทที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ
	สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา
	ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน
	สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
	กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์
	ผลการสัมภาษณ์
	สรุปผลการสัมภาษณ์


	บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	อภิปรายผลการวิจัย
	การนำไปใช้ประโยชน์
	ข้อเสนอแนะ


	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก ก
	แบบสอบถามการวิจัย
	ประวัติผู้เขียน

