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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกร้านค้าปลีกจ�ำหน่าย
สนิค้าออร์แกนคิ อาหารเพ่ือสขุภาพและผลติภณัฑ์จากธรรมชาตแิบบเฉพาะ (ร้านกรนี) จ�ำแนกตามลักษณะ
ส่วนบคุคล และเพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัสขุภาพ ปัจจยัสังคม และทศันคต ิทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลือกร้านกรีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก
ตัวอย่างที่เป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยเข้าซื้อสินค้าที่ร้านกรีน จ�ำนวน 404 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยค่าเฉลี่ยค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอนุมาน ประกอบด้วยสถิติค่าที ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
ผลการศึกษาพบว่า 
	 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ 
ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกร้านกรีนด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีน
แตกต่างกัน จากการศึกษายังพบว่า ปัจจัยสุขภาพด้านการรับประทานอาหารและด้านการออกกําลังกาย 
ปัจจัยสังคมด้านการได้รับการยอมรับของกลุ่ม และทัศนคติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเลือก
ร้านกรีน นอกจากนี้ ปัจจัยสุขภาพด้านการรับประทานอาหาร ปัจจัยสังคมด้านความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม และการได้รับการยอมรับของกลุ่ม และทัศนคติ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีน 

ค�ำส�ำคัญ: ร้านกรีน สินค้าออร์แกนิค พฤติกรรมผู้บริโภค 

Abstract

	 The objectives of this research are to compare consumer behavior, as classified by 
demographic characteristics in selecting Green Shop—a specialty retail store that provides organic 
products, healthy food, and natural products. Also, the study aims to investigate the effects 
of health-related and social-related factors and attitude on the consumer behavior in selecting 
Green Shop. A survey was conducted among 404 consumers who reside in Bangkok and use 
to buy products at Green Shop. The data were analyzed by using descriptive statistics, i.e., 
mean, percentage, and standard deviation, inferential statistics, i.e., independent t-test and one-way 
analysis of variance, and multiple regression analysis. The results show that: 
	 The consumers residing in Bangkok who have different demographic characteristics-age, 
educational level, and occupation will have different level of word of mouth to introduce Green 
Shop to the others. In addition, food consumption and exercising behaviors, recognition from a 
group, and attitude towards Green Shop significantly influence consumers’ intention to buy products 
in Green Shop. Moreover, food consumption behavior, environmental responsibility, recognition 
from a group, and attitude towards Green Shop significantly influence consumers’ word of mouth 
behavior to recommend Green Shop to the others. 

Keywords: Green Shop, Organic Products, Consumer Behavior 
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บทน�ำ
	 ในปัจจุบันผู้บริโภคจ�ำนวนไม่น้อยมีความกังวลเกี่ยวกับโรคร้ายแรงที่นับวันทวีความรุนแรง
เพ่ิมมากข้ึน สายพันธุ์ของเช้ือโรคสามารถปรับสภาพให้คงทนเกินกว่าร่างกายมนุษย์จะปรับตัวได้ทัน
ก่อให้เกดิโรคร้ายและบางโรคแพร่กระจายได้อย่างรวดเรว็ ดงันัน้การสร้างความแข็งแรงเพ่ือเพ่ิมภมูคุ้ิมกัน
ให้ร่างกายด้วยการเลือกบริโภคอาหารที่ถูกสุขลักษณะ สะอาด ปลอดภัยและมีประโยชน์จึงได้รับ
ความนยิมมากข้ึนเป็นเหตใุห้ธรุกจิผลติและจ�ำหน่ายอาหารและผลติภณัฑ์เพ่ือสุขภาพ เช่น อาหารออร์แกนคิ 
อาหารปลอดสารพิษ และผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอื่นๆ เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว (ไทยรัฐออนไลน์, 2557)
	 ในทศวรรษทีผ่่านมาผูบ้รโิภคมคีวามต้องการผกัและผลไม้ออร์แกนคิทีเ่พ่ิมข้ึนส่งผลให้เกษตรกร
หนัมาลงทนุปลกูพืชออร์แกนคิ เพ่ือน�ำผลผลติออกสู่ตลาดและเริม่มกีารพัฒนารปูแบบสนิค้าด้วยการน�ำมา
แปรรปูเป็นเครือ่งดืม่ ขนมปัง อาหารส�ำเรจ็รปูปรงุสุก ซึง่สินค้าเหล่านีน้อกจากจะจ�ำหน่ายผ่านช่องทางของ
ร้านค้าขนาดใหญ่ เช่น TOPS Supermarket หรือ Gourmet Market ยังมีจ�ำหน่ายในร้านจัดจ�ำหน่ายสินค้า
ออร์แกนคิและอาหารเพ่ือสุขภาพทีผ่ลติจากธรรมชาตแิบบเฉพาะทาง หรอื “ร้านกรนี” ซึง่เป็นร้านค้าแนว
ใหม่กระจายอยู่ทัว่กรงุเทพฯ และในจงัหวดัใหญ่ๆ ร้านค้าเหล่านีข้ยายตวัเตบิโตข้ึนอย่างรวดเรว็ตามกระแส
การรบัประทานอาหารออร์แกนคิ หรอือาหารปลอดสารพิษซึง่ในการศึกษาครัง้นีจ้ะเปรยีบเทยีบพฤตกิรรม
การเลือกร้านกรีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ตลอดจนศึกษา
ถึงปัจจัยสุขภาพปัจจัยสังคม และทัศนคติ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกร้านกรีนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยนี้จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกรีนรวมถึง
ผูท้ีส่นใจจะเริม่ต้นธรุกจิร้านกรนี เพ่ือให้สามารถน�ำเสนอสินค้าและบรกิารทีต่รงความต้องการของผูบ้รโิภค 
เพ่ือการเตบิโตทีย่ั่งยืนของภาคส่วนทีเ่กีย่วข้อง ได้แก่ เกษตรกร ผูผ้ลติ ผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภคต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกร้านกรีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำแนก
ตามลักษณะส่วนบุคคล 
	 2. เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัสขุภาพ ปัจจยัสงัคม และทศันคต ิทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การเลือกร้านกรีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บคุคลค้นหา ซือ้ ใช้ ประเมนิผล และใช้จ่ายในผลติภณัฑ์
และบรกิารซึง่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของตน (Schiffman & Kanuk, 1994, p.7, อ้างใน นภสัสร 
อติชาตนันท์, 2555, น.1) โดยที่การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเรื่องของเหตุจูงใจที่ท�ำให้เกิด
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยมตีวักระตุน้ (Stimulus) ท�ำให้เกิดความต้องการ ส่งต่อไปยังความรูสึ้กนกึคิด
ของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) หรือ กล่องด�ำในใจของผู้บริโภค ส่วนของความรู้สึกนึกคิดนี้ ได้รับอิทธิพล
มาจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ และเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น.83, อ้างใน รณกร เงินวิเชียร, 2556, น.6) ซึ่งกระบวนการของ
พฤติกรรม (Process of behavior) จะเกิดขึ้นเมื่อมีมูลเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม มนุษย์จึงแสดงพฤติกรรม
อย่างหนึ่งอย่างใดออกมา 
	 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องส่วนใหญ่จะศึกษาเกีย่วกับพฤตกิรรมการเลือกซือ้สนิค้าออร์แกนคิของผูบ้รโิภค 
โดยศึกษาถงึปัจจยัทีเ่ป็นตวักระตุน้ให้เกดิความต้องการตวัอย่าง เช่น Sangkumchaliang และHuang (2012) 
ท�ำการศึกษาผู้บริโภคจ�ำนวน 390 คน พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออร์แกนิค ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 
35 ปีขึ้นไปมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปและมีรายได้มากกว่า 20,000 บาท รวมถึงมีเด็กเป็นหนึ่ง
ในสมาชิกของครอบครัว โดยผลการวิจัยแสดงว่า เหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค คือ ปลอดสารเคมี
ก�ำจัดศัตรูพืช มีหน่วยงานตรวจสอบรับรองความปลอดภัยของอาหารมีความสดใหม่กว่า และมีรสชาติดี
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กว่าซึง่ผลวจิยัดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัของพิมพ์รว ีทงัสุบตุร และชุตมิา ไวศรายุทธ์ (2554) ซึง่พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออร์แกนิคมี 7 ปัจจัย คือ ลดความเสี่ยงปัญหาสุขภาพ คุณภาพชีวิต 
ชอบผลิตภณัฑ์ออร์แกนคิ รสชาต ิราคา สิง่แวดล้อม และการให้ข้อมลู นอกจากงานวจิยัซึง่ศึกษาพฤตกิรรม
การซื้อสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศไทยแล้ว งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศก็ได้ผลวิจัยที่
สอดคล้องเช่นเดียวกัน ตัวอย่างเช่น Kavaliauske และ Ubartaite (2014) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าออร์แกนคิของผูบ้รโิภคในประเทศลทิวัเนยี จ�ำนวน 406 คน พบว่า ปัจจยัด้านจรยิธรรม 
ความกังวลเรื่องสุขภาพ ความใส่ใจด้านองค์ประกอบของสินค้ามีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค
ส�ำหรบัอทิธพิลของปัจจยัด้านทศันคต ิลดัดาวลัย์ โชคถาวร และขวญักมล ดอนขวา (2560) ได้ศึกษาอิทธพิล
ของปัจจัยทัศนคติและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครราชสีมา จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลทางบวกและมีความส�ำคัญต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารคลีน มากกว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด โดยผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิออาหารคลีนในด้าน
ช่วยให้สขุภาพดข้ึีนมากทีสุ่ดและด้านการตดัสินใจซือ้ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญกบัการตดัสนิใจซือ้อาหารคลีน
เพ่ือรกัษาสขุภาพของตนเองมากทีส่ดุ ส�ำหรบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญกบัปัจจยั
ด้านสถานที่ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและการกระจายสินค้ามากที่สุด
	 แม้ว่าจะมงีานวจิยัทีศึ่กษาพฤตกิรรมการเลือกซือ้อาหารออร์แกนคิรวมถงึอาหารเพ่ือสุขภาพ เช่น 
อาหารคลีน ค่อนข้างมากตามกระแสความนิยมสินค้าเพื่อสุขภาพในปัจจุบัน แต่งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ
พฤตกิรรมการเลอืกร้านกรนี ซึง่เป็นร้านค้าทีจ่ดัจ�ำหน่ายสนิค้าออร์แกนคิและอาหารเพ่ือสขุภาพทีผ่ลิตจาก
ธรรมชาตแิบบเฉพาะทางยังมอียู่น้อยมากตวัอย่างเช่น งานวจิยัของปิลันธนา แป้นปล้ืม และมณฑิชา พุทซาค�ำ 
(2557) ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการจ่ายเงินซื้อสินค้าออร์แกนิค 
ในกลุ่มผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีทีซ่ือ้สนิค้าในตลาดนดัสีเขียวและร้านกรนีแบบมสีาขาโดยผลวจิยั
พบว่า อายุ สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีทีซ่ือ้ประจํา และรายได้ครอบครวัต่อเดอืนมคีวามสมัพันธ์กบัค่าใช้จ่ายใน
การซือ้สินค้าเกษตรอนิทรย์ี ดงันัน้ จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องพบว่า ในปัจจบุนัยังไม่มงีานวจิยั
ทีศึ่กษาความสมัพันธ์ระหว่าง 1) ปัจจยัสขุภาพ กล่าวคือ พฤตกิรรมการรบัประทานอาหารและพฤตกิรรม
การออกก�ำลงักาย 2) ปัจจยัสงัคม กล่าวคือความรบัผดิชอบต่อสิง่แวดล้อมและการได้รบัการยอมรบัของ
กลุ่ม และ 3) ทัศนคติ กับพฤติกรรมการเลือกร้านกรีน กล่าวคือ ความตั้งใจในการเลือกร้านกรีนและ
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีน

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การด�ำเนินการวิจัยใช้การวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าที่ร้านขาย
สนิค้าออร์แกนคิและผลติภณัฑ์จากธรรมชาตแิบบเฉพาะ (ร้านกรนี) ซึง่เคยเข้าซือ้สินค้าในร้านกรนีอย่างน้อย 
1 ครั้งในรอบหนึ่งปีที่ผ่านมาเนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันจึงค�ำนวณหาขนาดของ
ตวัอย่าง โดยใช้สูตรการค�ำนวณขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากร (กลัยา วานชิย์บญัชา, 2549) 
ซึง่ได้จ�ำนวนตวัอย่าง 385 คน โดยก�ำหนดระดบัความเช่ือมัน่ที ่95% คลาดเคล่ือนไม่เกนิ 5% และได้เพ่ิม
จ�ำนวนตวัอย่างอกีประมาณ 5% ของ 385 หรอืเท่ากบั 19 คน เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือนจากตัวอย่าง 
รวมจ�ำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 404 คน โดยเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenient Sampling)
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	 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ในการศึกษาวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัได้สร้างเครือ่งมอืและข้ันตอนการสร้างเครือ่งมอืหรอืแบบสอบถาม
ผูว้จิยัได้ท�ำการตรวจสอบความถูกต้องและเทีย่งตรงเชิงเนือ้หา ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) 
และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) แล้วน�ำมาปรับปรุงให้มีความเหมาะสมสอดคล้อง
ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยใช้ดัชนีความตรงตามเนื้อหา (Content Validity Index: CVI) ซึ่งได้
ค่า CVI = 0.91 จากนั้นได้ท�ำการทดสอบ (Pre-Test) กับผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่
เคยใช้บริการร้านกรีน จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมาตรวจสอบคุณภาพ เพื่อตรวจสอบว่าแบบสอบถามมี
ความเหมาะสมและสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการก่อนเริ่มเก็บข้อมูล เมื่อได้จ�ำนวน
ตวัอย่างตามต้องการแล้วจงึได้ท�ำการทดสอบค่า Cronbach’s alpha โดยการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่โดยใช้
สมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า ได้ค่าสมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟ่า
ของแต่ละปัจจัยมากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Nunnally 
and Berntein, 1994) 
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้จิยัได้น�ำแบบสอบถามไปให้ตวัอย่างตอบจ�ำนวน 404 ชุด โดยน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากแบบสอบถามมา
รวบรวม และวเิคราะห์สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าสถิตพ้ืินฐาน ประกอบด้วยค่าเฉลีย่ 
ค่าร้อยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติอินมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความแตกต่างด้วย
สถติค่ิาท ีค่าความแปรปรวนทางเดยีว และทดสอบอทิธพิลของปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลือก
ร้านกรีนด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
1. ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของตัวอย่าง
	 ผลการวิจัยพบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่ 1) เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 และ
เป็นเพศชาย จ�ำนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ตามล�ำดบั 2) มอีายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ�ำนวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.9 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26 – 30 ปี จ�ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 อายุ
ระหว่าง 41 – 50 ปี จ�ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6 อายุระหว่าง 51 – 60 ปี จ�ำนวน 30 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.4 อายุระหว่าง 18 - 25 จ�ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และ อายุตั้งแต่ 61 ปีขึ้นไป 
จ�ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล�ำดับ 3) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 201 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ�ำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 ระดับ
มัธยมศึกษาหรือ ปวช. จ�ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ระดับอนุปริญญาหรือ ปวส. จ�ำนวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.7 และระดับปริญญาเอก จ�ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล�ำดับ 4) ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.9 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
จ�ำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.7 นักเรียน/นักศึกษา จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 อาชีพอื่นๆ จ�ำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
และอาชีพอิสระ จ�ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล�ำดับ 5) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท 
ขึ้นไป จ�ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จ�ำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท จ�ำนวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ�ำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ�ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ�ำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5

2. ข้อมูลด้านพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของตัวอย่าง
	 ข้อมลูด้านการตรวจสุขภาพส่วนบคุคล พบว่า ตวัอย่างทีม่กีารตรวจสขุภาพส่วนบคุคลเป็นประจ�ำ 
จ�ำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4และตัวอย่างที่ไม่ตรวจสุขภาพส่วนบุคคล จ�ำนวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.6
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	 ข้อมูลด้านสุขภาพของบุคคลในครอบครัว พบว่า ตัวอย่างที่บุคคลในครอบครัวมีโรคประจ�ำตัว 
จ�ำนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 และตัวอย่างที่ไม่มีโรคประจ�ำตัว จ�ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.3
	 ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการดแูลสขุภาพ พบว่า ความคิดเหน็ของตวัอย่างเก่ียวปัจจยัด้านพฤตกิรรม
การดแูลสขุภาพทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกร้านกรนี อยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัการบรโิภคอาหาร มค่ีาเฉล่ีย 
4.05 และปัจจัยการออกกําลังกาย มีค่าเฉลี่ย 4.09

3. ข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของตัวอย่าง
	 บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกร้านกรีนอย่างมาก พบว่า ตัวอย่างเลือกตอบบุคคลในครอบครัว
มากทีส่ดุ จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 รองลงมาคือ เพ่ือนสนทิ หรอืเพ่ือนทีท่าํงาน จาํนวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.3 บุคคลทั่วไปที่เป็นต้นแบบในการออกกําลังกาย จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 
บคุคลทีป่ระสบความสาํเรจ็ในการลดความอ้วน จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และบคุคลทีม่ช่ืีอเสียง 
เช่น ดารา หรือ เซเลบริตี้ จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 ตามล�ำดับ
	 ปัจจัยสังคม พบว่า ความคิดเห็นของตัวอย่างเก่ียวกับปัจจัยสังคมที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเข้า
ร้านกรีน อยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย 3.93 และปัจจัย
ด้านการได้รับการยอมรับของกลุ่ม มีค่าเฉลี่ย 3.43

4. ข้อมูลด้านทัศนคติในการซื้อสินค้าในร้านกรีนของตัวอย่าง
	 ตัวอย่างมีแรงจูงใจในด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลในการซื้อสินค้าในร้านกรีนอยู่ในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.08

5. ข้อมูลด้านพฤติกรรมและด้านแรงจูงใจในการเข้าซื้อสินค้าในร้านกรีนของตัวอย่าง
	 ความถี่โดยเฉลี่ยต่อเดือนในการเข้าซื้อสินค้าในร้านกรีน พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่โดย
เฉลี่ยต่อเดือนในการเข้าซื้อสินค้าในร้านกรีน 2 - 3 ครั้งต่อเดือน จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 
รองลงมาคือ เข้าซือ้สนิค้าในร้านกรนี น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืนจาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 เข้าซือ้
สนิค้าในร้านกรนี 4 - 5 ครัง้ต่อเดอืน จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 และเข้าซือ้สินค้าในร้านกรนีมา
กกว่า 5 ครั้งขึ้นไปต่อเดือน จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4
	 ช่วงวันในการเข้าซื้อสินค้าในร้านกรีน พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกวันที่เข้าซื้อสินค้าใน
ร้านกรีนเป็นวันเสาร์ จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมาคือ วันอาทิตย์ จํานวน 97 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.0 วนัศุกร์ จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 วนัจนัทร์ จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.7 วันพฤหัสบดี จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 วันพุธ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 และ
วันอังคาร จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0
	 สือ่ทีม่อีทิธพิลในการเลอืกร้านกรนี พบว่า สือ่ทีม่อีทิธพิลในการเลอืกร้านกรนีมากทีส่ดุเป็นบคุคล
ใกล้ชดิจํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาคือ นิตยสารสุขภาพจํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.8 Facebook จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ15.8 และบุคคลที่มีชื่อเสียง จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.9 ตามล�ำดับ
	 บคุคลทีม่อิีทธพิลในการตดัสินใจเลือกร้านกรนี พบว่า บคุคลทีม่อิีทธพิลในการตดัสินใจเลือกร้าน
กรีนมากที่สุดคือตัวเอง จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.9 รองลงมาคือ ครอบครัว จํานวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.8 เพื่อน จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 บุคคลต้นแบบ จํานวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.9 และพนักงานขาย จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามล�ำดับ
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	 ตวัเลือกในการซือ้สินค้าออร์แกนคิ อาหารเพ่ือสขุภาพและผลติภณัฑ์จากธรรมชาตจิากแหล่งอืน่ 
(นอกจากร้านกรีน) พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกจากซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Foodland หรือ Tops จํานวน 
290 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมาคือ ซื้อในงานแสดงสินค้าเกษตรจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.1 และซื้อโดยตรงกับผู้ผลิตสินค้าออร์แกนิคจํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตามล�ำดับ
	 แหล่งข้อมลูข่าวสารทีไ่ด้รบัเก่ียวกบัร้านกรนี พบว่า แหล่งข้อมลูข่าวสารทีต่วัอย่างส่วนใหญ่ได้รบั
เกี่ยวกับร้านกรีนเป็นลําดับแรก คือ บุคคลใกล้ชิด เช่น เพื่อนสนิท จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 
รองลงมาคือ Facebook จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 นิตยสารสุขภาพ จํานวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.7 บุคคลที่มีชื่อเสียง จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และ Instagram จํานวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.4 ตามล�ำดับ
	 พฤตกิรรมในการเลอืกร้านกรนี พบว่า ตวัอย่างมคีวามตัง้ใจในการเลอืกเข้าร้านกรนี มค่ีาเฉลีย่ 
3.92 และพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 ซึ่งอยู่ในระดับมาก

6. การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการเลือกร้านกรีน
แตกต่างกัน
	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ค่าที เพื่อเปรียบเทียบค่า
เฉลี่ยของตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันและการวิเคราะห์ค่าเอฟ แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียวเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวอย่างมากกว่าสองกลุ่ม พบว่า 
	 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกร้านกรีนไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความตั้งใจใน
การเลอืกเข้าร้านกรนี และการส่ือสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรนีซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว้ 
	 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการเลือกร้านกรีนไม่แตกต่างกัน แต่มีการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความต้ังใจในการเลือกร้านกรีนไม่แตกต่างกันแต่มี
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจในการเลอืกร้านกรนี และการสือ่สาร
แบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีนไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
	 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจในการเลือกร้านกรีนไม่แตกต่างกันแต่มีการสื่อสาร
แบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีนแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยสุขภาพ ปัจจัยสังคม และทัศนคติที่มีต่อร้านกรีน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ในการเลือกร้านกรีน
	 สมมติฐานที่ 2.1 – 2.5 ปัจจัยสุขภาพด้านการรับประทานอาหารและการออกก�ำลังกาย ปัจจัย
สังคมด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและการได้รับการยอมรับของกลุ่ม และทัศนคติที่มีต่อร้านกรีน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเลือกร้านกรีน
	 จากผลทดสอบโดยการวเิคราะห์สถติกิารถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจยัสุขภาพด้านการรบัประทาน
อาหาร (β = .124, p < .01) และด้านการออกกําลังกาย (β = .097, p < .05) ปัจจัยสังคมด้านการ
ได้รับการยอมรับของกลุ่ม (β = .125, p < .05) และทัศนคติ (β = .305, p < .001) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการเลือกร้านกรีนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยสังคมด้านความรับผิดชอบต่อ
สิง่แวดล้อมไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการเลอืกร้านกรนี ซึง่ปัจจยัเหล่านีส้ามารถพยากรณ์ความตัง้ใจใน
การเลือกร้านกรีนได้ร้อยละ 21.9 (R2 = .219) ดังนั้น ผลการทดสอบสนับสนุนสมมติฐานที่ 2.1 2.2 2.4 
และ 2.5 แต่ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2.3
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สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัสขุภาพปัจจยัสงัคมและทศันคตทิีม่ต่ีอร้านกรนี มอีทิธพิลเชิงบวกต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีน
	 สมมติฐานที่ 3.1 – 3.5 ปัจจัยสุขภาพด้านการรับประทานอาหารและการออกก�ำลังกายปัจจัย
สังคมด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและการได้รับการยอมรับของกลุ่ม และทัศนคติที่มีต่อร้านกรีน 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีน
	 จากผลทดสอบโดยการวเิคราะห์สถติกิารถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจยัสุขภาพด้านการรบัประทาน
อาหาร (β = .158, p < .01) ปัจจัยสังคมด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (β = .103, p < .05) 
และด้านการได้รับการยอมรับของกลุ่ม (β = .192, p < .001) และทัศนคติ (β = .172, p < .01) มี
อทิธพิลเชิงบวกต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรนีอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติ ิโดยปัจจยั
สขุภาพด้านการออกก�ำลังกายไม่มอีทิธพิลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ซึง่ปัจจยัเหล่านีส้ามารถพยากรณ์
การสื่อสารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรีนได้ร้อยละ 19.9 (R2 = .199) ดังนั้น ผลการทดสอบ
สนับสนุนสมมติฐานที่ 3.1 3.3 3.4 และ 3.5 แต่ไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3.2

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวจิยัศึกษาสามารถอภปิรายผลโดยใช้แนวคิด และทฤษฎด้ีานการตลาดทีเ่ก่ียวข้องมา
อภิปรายผลการศึกษาเพื่อน�ำไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคโดยแบ่งเป็นหัวข้อต่อไปนี้
1.พฤติกรรมการเลือกร้านกรีนจ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	 จากผลการวจิยัพบว่า ตวัอย่างทัง้ชายและหญิงมพีฤตกิรรมการเลอืกร้านกรนีไม่แตกต่างกนั ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยในเรื่องการเลือกซื้ออาหารออร์แกนิคเช่นกัน (Sangkumchaliang & Huang, 2012) 
ที่ระบุว่าทัศนคติต่ออาหารออร์แกนิคของทั้งสองเพศนั้นแทบไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับงานวิจัยที่ทํา
การศึกษาผู้บริโภคในประเทศเยอรมนีและตุรก ี ซึ่งพบว่าตัวอย่างทั้งชายและหญิงที่ซื้อสินค้าออร์แกนิคมี
สัดส่วนต่างกันเพียงเล็กน้อยในประเทศตุรกี (Mutlu, 2007) ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพศหญิงเป็นเพศ
ที่ใส่ใจในการดูแลตัวเอง ทั้งภายนอกและภายในโดยเฉพาะกับเรื่องรูปร่าง ในขณะที่เพศชายหันมาใส่ใจ
สุขภาพมากข้ึน เพ่ือสร้างบุคลิกและภาพลักษณะที่ดี ในขณะเดียวกัน กระแสในการดูแลสุขภาพด้วย
การเลือกรับประทานที่ดีนั้นกําลังเป็นที่นิยม ประกอบกับการเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 
การระวงัโรคภยัไข้เจบ็ อาท ิการรณรงค์ของสํานกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสรมิสขุภาพ (สสส.) ให้คนไทย
มสีขุภาพด ีล้วนแล้วแต่ทาํให้ทัง้เพศชายและหญิงเลง็เหน็ถึงความสาํคัญของการเลือกรบัประทานอาหารคือ 
มิใช่เพื่อรูปร่างหรือสัดส่วนที่ดีเท่านั้น แต่ยังหมายถึงการห่างไกลจากโรค ดังนั้น จากผลการวิจัยดังกล่าว 
การทําการตลาดในธุรกิจร้านกรีนจึงควรวางแผนมุ่งประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งชายและหญิง 
นอกจากนี ้ผลการวจิยัระบวุ่าตวัอย่างทีม่คีวามตัง้ใจเข้าร้านกรนีในระดบัสงู คือกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 
31 ปีข้ึนไปมกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรหีรอืสงูกว่าส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลีย่
ต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 บาทขึ้นไป โดยสินค้าที่ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อจากร้านกรีนเป็นประจําคือ ผลไม้สด 
ผักสด และข้าว เป็นต้น ทั้งนี้หากไม่ได้เข้าร้านกรีน ตัวอย่างส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค อาหาร
เพื่อสุขภาพ และผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติจากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Foodland หรือ Tops จากผลการวิจัย
พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเข้าร้านในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ดังนั้น ทางร้านควรเติมในช่วงวันศุกร์เช้า 
เนื่องจากมีผู้ใช้บริการจ�ำนวนมากในวันเสาร์อาทิตย์ การลงสินค้าในวันศุกร์ จะท�ำให้ลูกค้าที่มาใช้บริการ
วนัเสาร์อาทติย์เหน็ถงึความสดใหม่ของสนิค้า และทางร้านไม่สูญเสยีโอกาสทางการขาย ทกุครัง้ทีม่กีารลง
สนิค้าในร้านทางร้านควรมกีารประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ออนไลน์ และเพ่ือให้ลกูค้าวางแผนในการเข้าร้านหรอื
มีช่องทางการเช็คสินค้า เช่น Line Facebook Messenger เพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า ส่วนการให้
บริการของเจ้าหน้าบริการ ณ จุดจ�ำหน่ายควรมีความรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
ทางร้านจึงควรมีการอบรมพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค และกระบวนการผลิตตั้งแต่ต้นน�้ำถึง
จดุจ�ำหน่าย เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าเมือ่ลกูค้าขอข้อมลูแล้วได้รบัค�ำแนะน�ำครบถ้วน ย่ิงไปกว่านัน้
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ผู้ประกอบการควรมีสินค้าใหม่หมุนเวียนเข้ามาอย่างสม�่ำเสมอโดยเฉพาะอาหารแปรรูป เพื่อให้ลูกค้าได้
ทดลองสนิค้าใหม่ๆ ในขณะทีส่นิค้าทีไ่ด้รบัความนยิมควรรกัษาไว้เพ่ือรกัษาฐานลกูค้าเดมิ นอกจากนี ้ควร
มีการจัดการผลิตภัณฑ์ให้มีความสดใหม่ เนื่องจากไม่มีการใช้สารกันบูดในอาหารแปรรูปเพราะสินค้ามี 
Shelf life สั้น จึงควรประมาณการในการ Stock สินค้าให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า
	 นอกจากนี ้จากผลวจิยัพบว่าแหล่งทีม่าของข้อมลูเกีย่วกับร้านกรนีซึง่ตวัอย่างได้รบัมากทีส่ดุคือ
จากบคุคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนสนทิ และบคุคลในครอบครวั รวมถงึสือ่ทีม่อิีทธพิลในการตดัสนิใจเลอืกร้าน
กรนีมากทีส่ดุก็คือบคุคลใกล้ชิดเช่นเดยีวกนั เนือ่งจากสนิค้าออร์แกนคิ อาหารเพ่ือสุขภาพ และผลติภณัฑ์
จากธรรมชาตใินปัจจบุนัยังคงมรีาคาสงู เมือ่เปรยีบเทยีบกับสินค้าทัว่ไป จงึจาํกัดอยู่ในขอบเขตของกลุ่มคน
ที่มีความเข้าใจในเรื่องอาหารออร์แกนิค ในขณะที่ร้านกรีนเป็นร้านที่เฉพาะเจาะจง ขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม 
ดงันัน้ การประชาสมัพันธ์สนิค้าของผูผ้ลติรายใหม่ควรเลอืกใช้ช่องทางขายผ่านร้านกรนีเป็นช่องทางการจดั
จาํหน่าย เพ่ือประชาสัมพันธ์สนิค้าให้เป็นทีรู่จ้กั และในส่วนของร้านกรนี การทาํกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ให้เกิดการแนะนําแบบปากต่อปากจะได้ผลกว่ารูปแบบอื่น โดยการเลือกดาราหรือบุคคลต้นแบบที่เป็นที่
รูจ้กั หรอืมภีาพลกัษณ์เป็นทีย่อมรบัในเรือ่งการดแูลสขุภาพมาเป็นตวัแทนประชาสมัพันธ์ผ่านสือ่ออนไลน์ 
ก็จะสามารถสร้างการจดจ�ำในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และจะสามารถขยายให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางใน
ระยะเวลาไม่นาน

2. ปัจจัยสุขภาพที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านกรีน
	 ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเข้าร้านกรีนเพราะคิดว่าเป็นการดูแลสุขภาพ ไม่ได้มีอิทธิพลมาจาก
ความเจ็บป่วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kavaliauske และ Ubartaite (2014) และงานวิจัยของพิมพ์
รวี ทังสุบุตร และชุติมา ไวศรายุทธ์ (2554) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารออร์แกนิคของ
กลุม่ผูบ้รโิภคในประเทศลทิวัเนยีและประเทศไทยตามล�ำดบั และพบว่าปัจจยัด้านความกังวลเรือ่งสขุภาพ
(Kavaliauske และ Ubartaite, 2014) ปัจจยัการลดความเสีย่งปัญหาสขุภาพ รวมถงึปัจจยัคุณภาพชีวติ (พิมพ์รวี 
ทงัสบุตุร และชุตมิา ไวศรายุทธ์, 2554) มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้สินค้าออร์แกนคิ จะเหน็ว่ากลุม่ผูบ้รโิภค
เหล่านี้ให้ความส�ำคัญกับการเลือกรับประทานอาหารที่เช่ือว่าจะท�ำให้สุขภาพดี ชอบออกก�ำลังกายเป็น
ประจ�ำ และใส่ใจกับเรือ่งการควบคุมน�ำ้หนกัตวั และผูบ้รโิภคกลุ่มนีม้แีนวโน้มเข้าซือ้สนิค้าออร์แกนคิและ
อาหารสขุภาพในและซปุเปอร์มาร์เกต็อืน่ๆ นอกเหนอืไปจากร้านกรนี เช่น Foodland หรอื Topsด้วยเช่นกนั 
นอกจากนี้ บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลกับการเข้าเลือกซื้อสินค้าจากร้านกรีนของตัวอย่างเหล่านี้เป็น
อย่างมาก ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรเลือกสนิค้าเข้าร้านกรนีให้เหมาะกับสมาชิกในครอบครวัของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายด้วยเช่นกนั และอาจจะจดักจิกรรมทางการตลาด เช่น จดั Workshop เรยีนท�ำอาหารทีร้่านหรอื
เรียนรู้แนวทางการรับประทานอาหารแนวใหม่ที่ก�ำลังอยู่ในกระแส เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจใน
การเลือกทานอาหารออร์แกนคิ และอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ิมมากข้ึน โดยน�ำวตัถุดบิทีม่อียู่ในร้านมาเป็นส่วน
ประกอบ เพ่ือให้ลกูค้าทราบว่าทางร้านมจี�ำหน่ายสินค้าทีลู่กค้าต้องการท�ำให้เกิดการซือ้ในครัง้ต่อไป และ
มีความต้องการในการบริโภคเพิ่มขึ้น หรือทางผู้ประกอบการร้านกรีนอาจจะร่วมโปรโมทกับฟิตเนสต่างๆ 
เพื่อแจกคูปองส่วนลดของค่าคอร์สออกก�ำลังกายต่างๆ เป็นต้น โดยมีเป้าหมายให้ตราสินค้าเป็น Top of 
Mind ของกลุ่มคนรักสุขภาพ

3. ปัจจัยสังคมและทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านกรีน
	 ปัจจัยสังคมในด้านการได้รับการยอมรับจากกลุ่ม และทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออร์แกนิคและ
อาหารเพ่ือสุขภาพในร้านกรีน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งด้านความตั้งใจในการเลือกเข้าซื้อ
สนิค้าในร้านกรนีและการส่ือสารแบบปากต่อปากเพ่ือแนะน�ำร้านกรนี ซึง่สอดคล้องกับผลการศึกษาอทิธพิล
ของปัจจยัทศันคตทิีม่ต่ีอการตดัสนิใจซือ้อาหารคลนีของ ลดัดาวลัย์ โชคถาวรและขวญักมล ดอนขวา (2560) 
ซึ่งพบว่าปัจจัยทัศนคติมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนดังนั้น การรับรู้ประโยชน์ของ
อาหารออร์แกนิคและอาหารเพ่ือสุขภาพ รวมถึงความส�ำคัญของการปลูกพืชออร์แกนิคที่มีผลดีต่อ
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สิ่งแวดล้อมจึงเป็นเร่ืองส�ำคัญเนื่องจากการปลูกพืชเกษตรอินทรีย์ หรือออร์แกนิคต้องผ่านกระบวนการ
พักหน้าดิน ใช้ปุ๋ยหมักจากธรรมชาติ ลดการใช้สารเคมี และผลผลิตที่ได้ยังเป็นผลผลิตปลอดสาร ซึ่งมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพผู้บริโภคและเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อมระยะยาว อีกทั้งยังเป็นการส่งเสริมการน�ำ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมาจัดจ�ำหน่ายผ่านการเล่าเรื่องราวความเป็นมาของชุมชนคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อม การออกผลิตภัณฑ์ของชุมชนใหม่ๆ ควรมีการติดป้ายให้ความรู้ ณ จุดจัดจ�ำหน่ายถึง
กระบวนการปลูก และคุณประโยชน์ของอาหาร นอกจากนี้ เนื่องจากกระแสรักสุขภาพมีเพิ่มขึ้นมาก โดย
เริม่จากกลุม่บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีง เช่นดารา ทีโ่พสต์รปูหรอืข้อความเกีย่วกบัประโยชน์ของการออกก�ำลังกาย 
การทานอาหารคลนีและอาหารเพ่ือสขุภาพลงบนโลกออนไลน์ จนเกดิเป็นกระแสกระตุน้ให้บคุคลทัว่ไปหนั
มาสนใจสุขภาพมากย่ิงข้ึน ดังนั้น ช่องทางออนไลน์จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ใช้เพ่ือแบ่งปันประสบการณ์
การเข้าร้าน มกีารรวีวิสนิค้าทีซ่ือ้จากร้านกรนี และช่ืนชมกนัในหมูค่นรกัสขุภาพ ซึง่จะเป็นเครือ่งมอืส�ำคัญ
ส�ำหรับผู้ประกอบการที่จะสื่อสารการตลาด โดยการจัดกิจกรรมร่วมโพสท์ ร่วมแชร์ลงบน Facebook 
Instagram เพื่อให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ กับทางร้าน รวมถึงการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทางเพจของร้านโดยตรงและผ่านทางไอดอลทีม่ผีูต้ดิตามจ�ำนวนมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง
จากผลการวจิยัพบว่า นอกเหนอืจากการแนะน�ำจากบคุคลใกล้ชิดให้เข้าร้านกรนีแล้ว ช่องทางออนไลน์ยัง
เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ตัวอย่างใช้เป็นล�ำดับรองลงมา ได้แก่ Facebook Instagram และ Blog ที่มีชื่อเสียง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการร้านกรีน
1. การค�ำนึงถึงการให้ความรู้และความเข้าใจผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค และการทานอาหารเพื่อสุขภาพ
	 เนื่องจากผลวิจัยระบุว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออร์แกนิคและอาหารเพ่ือสุขภาพ
ในร้านกรีน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งด้านความตั้งใจในการเลือกเข้าซื้อสินค้าใน
ร้านกรีนและการสื่อสารแบบปากต่อปากเพ่ือแนะน�ำร้านกรีน ดังนั้น การให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์และคุณประโยชน์ผ่านเจ้าหน้าทีข่องร้าน หรอืตดิป้าย ณ จดุขาย เมือ่มผีลติภณัฑ์ใหม่ ควรมกีาร
เผยแพร่ความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ คุณประโยชน์ คุณสมบัติในการป้องกันโรค และผลลัพธ์ที่ได้หากทาน
เป็นประจ�ำ โดยการจดัท�ำเนือ้หาควรเล่าเป็นเรือ่งราว หรอืสัมภาษณ์บคุคลทีม่ส่ีวนร่วมในการผลิตแนวคิด
ผลติภณัฑ์ รวมถงึสิง่ทีล่กูค้าจะได้รบัแบบเข้าใจง่าย กระชับ เพ่ือเผยแพร่ ผ่านโลกออนไลน์ให้เกิดการแชร์
ผ่านเวบไซต์ เฟสบุ๊ค และ อินสตาแกรมของร้าน จะช่วยให้เกิดความเข้าใจผลิตภัณฑ์ในวงกว้าง ส่งผล
ให้เกิดการแนะน�ำแบบปากต่อปาก นอกจากนี้ กลุ่มเป้าหมายของร้านกรีนควรเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ
ตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 บาทข้ึนไปซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยด้านพฤติกรรมที่พบว่ากลุ่มเป้าหมายนี้มี
ความตั้งใจเข้าร้านกรีนในระดับสูง 

2. การให้ความส�ำคัญกับชุมชนที่เป็นผู้ผลิตสินค้าและพัฒนาสินค้ารวมถึงกระบวนการการผลิต
	 เนื่องจากสินค้าออร์แกนิค พื้นฐานเป็นสินค้าทางการเกษตร ก่อนน�ำไปแปรรูปเป็นอาหารและ
ผลิตภัณฑ์ ทางร้านควรสร้างความเข้าใจกับชุมชนในการรับสินค้ามาจ�ำหน่าย เพ่ือสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับสายการผลิตและพัฒนาชุมชนให้มีรายได้ ส่งเสริมเกษตรกร โดยมีการแจ้งชุมชนผลิตสินค้า เพื่อ
การพัฒนารูปแบบสินค้าใหม่ๆ และสร้างมูลค่า สร้างรายได้ให้ชุมชน จากผลการวิจัยชี้ว่า ปัจจัยสังคม
ด้านความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และด้านการได้รับการยอมรับของกลุ่ม รวมถึงทัศนคติมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากในการแนะน�ำร้านกรนี ดงันัน้ การทีร้่านกรนีเข้าไปมส่ีวนร่วมสนบัสนนุ
กิจการที่ช่วยพัฒนาชุมชนให้มีรายได้ สร้างมูลค่าเพิ่ม และสร้างผลผลิตที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพผู้บริโภค
และเป็นประโยชน์ต่อสิง่แวดล้อมระยะยาว แสดงถงึความรบัผดิชอบของร้านกรนีต่อชุมชนและส่ิงแวดล้อม 
ซึ่งจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านกรีน ช่วยดึงดูดผู้บริโภคที่มีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมให้มี
การแนะน�ำร้านกรีนแบบปากต่อปากมากขึ้น 
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3. การจัดจ�ำหน่ายสินค้า
	 การซือ้สินค้าในห้างสรรพสนิค้าทีม่จี�ำหน่ายสินค้าออร์แกนคิ และอาหารเพ่ือสขุภาพ เช่น Foodland 
หรอื Tops เป็นทางเลอืกของผูบ้รโิภค หากไม่สามารถซือ้สนิค้าออร์แกนคิในร้านกรนีได้ เนือ่งจากสะดวก 
และเข้าถงึได้ง่ายกว่าสามารถท�ำธรุกรรมต่างๆพร้อมกนั ดงันัน้ส�ำหรบัผูป้ระกอบการควรเพ่ิมช่องทางการ
ประชาสมัพันธ์สนิค้าด้วยการตัง้บธูบรเิวณห้างสรรพสนิค้าทีม่กีารจ�ำหน่ายสนิค้าออร์แกนคิและอาหารเพ่ือ
สุขภาพมากกว่าการตั้งบูธในงานสินค้าเกษตรเนื่องจากตรงกลุ่มเป้าหมายกว่า
	 นอกจากนี้ ช่องทางออนไลน์ยังเป็นอีกช่องทางที่ผู้ผลิตสินค้าและผู้ประกอบการร้านกรีนควร
ให้ความส�ำคัญ จากผลการวิจัยพบว่า ช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลต่อตัวอย่างรองจากการสื่อสารแนะน�ำ
ร้านกรีนแบบปากต่อปาก ดังนั้น หากมีสินค้าหรือบริการใหม่ๆ ควรประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางนี้ และ
ยังเป็นช่องทางทีม่ค่ีาใช้จ่ายน้อยกว่าการโฆษณาผ่านสือ่กระแสหลกั รวมถึงการจ�ำหน่ายสนิค้าอุปโภคผ่าน
ระบบออนไลน์หรือแอพพลิเคชั่น เนื่องจากตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี นิยมใช้สื่อออนไลน์มาก
เป็นอันดับต้นๆ

4. การจัดกิจกรรมส่งเสริม ทางการตลาด
	 มีการจัดท�ำระบบสมาชิก อาจจะเป็นรูปแบบวารสารหรือนิตยสารออนไลน์ให้โหลดบนเว็บไซต์ 
เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในการท�ำกิจกรรมระหว่างสมาชิกและร้านกรีน รวมถึง
ประชาสัมพันธ์สินค้าออกใหม่ การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารออร์แกนิคหรือวิถีการใช้ชีวิต
แนวใหม่ เป็นการสร้างความผูกพันและทัศนคติที่ดีต่อร้านกรีนให้กลุ่มเป้าหมาย
	 การจดักจิกรรมควรมคีวามเกีย่วเนือ่งกับร้านกรนี เช่น การสมัมนาด้านสขุภาพเป็นการให้ความรู้ 
แนะน�ำวิธีการทานอาหาร การใช้ชีวิต หรือการท�ำเวิร์คชอปสร้างความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม จากผล
การวิจัย ตัวอย่างเลือกเข้าวันอังคารน้อยที่สุด ดังนั้น ทางร้านควรจัดให้มีกิจกรรมช่วงเย็นวันอังคาร เช่น 
สอนโยคะ หรือกิจกรรมอบรมผลิตภัณฑ์ให้กับสมาชิกหากไม่มีข้อจ�ำกัดเรื่องพื้นที่
	 การวางแผนจัดสินค้าในรูปแบบของขวัญเพ่ือให้แก่คนพิเศษในเทศกาลประเพณีไทยรวมถึง
เทศกาลตลอดทัง้ปี เช่น สงกรานต์ ปีใหม่ ผลการวจิยัช้ีว่า บคุคลทีม่อีทิธพิลในการเข้าร้านกรนีคือ บคุคล
ใกล้ชิด หรอืครอบครวั และเนือ่งจากการซือ้สินค้าให้แก่ผูส้งูอายุควรค�ำนงึถงึสขุลกัษณะและประเภทอาหาร
ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสขุภาพ การจดัท�ำชุดของขวญัทีม่มีลูค่าและมคีวามหมายโดยอาจจะจดัจ�ำหน่าย สนิค้า
ชนิดพิเศษ เช่น แก้วเซรามิคที่หล่อจากดินชนิดพิเศษ มอบเป็นชุดของขวัญพร้อมกับชาออร์แกนิค เป็นต้น 
นับเป็นการเพ่ิมมูลค่าของสินค้า และช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการเข้าร้าน นอกจากน้ี ควรมี
การประชาสัมพันธ์ผ่านบุคคลต้นแบบ หรือดาราที่ทานอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ�ำและมีความตระหนัก
ในเรื่องการดูแลสุขภาพ ในช่วงเริ่มต้นเปิดร้าน โดยเป็นการแนะน�ำร้าน ผ่านอินสตาแกรม เฟสบุ๊ค ผ่าน
เนื้อหาการเลือกวัตถุดิบจากในร้านกรีนมาปรุงอาหาร มีการสร้าง Hashtag และใส่ลิงค์ของทางร้านเพื่อ
ให้บคุคลทีส่นใจเข้าไปตดิตามในเนือ้หานัน้เป็นการใส่ช่ือวตัถดุบิ และตราสินค้าทีม่ขีายอยู่ในร้านลงไปด้วย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป
	 การศึกษาครัง้นีม้เีป้าหมายเป็นกลุ่มคนทีเ่คยเข้าร้านกรนีอย่างน้อย 1 ครัง้ใน 1 ปี เพ่ือทราบถงึ
พฤตกิรรมและปัจจยัทีม่อีทิธพิลในการเลอืกเข้าร้าน ในขณะทียั่งคงมปีระชากรทีไ่ม่เคยทานอาหารออร์แกนคิ 
หรอืทานเป็นประจ�ำแต่ไม่ใช่ผูท้ีเ่คยเข้าซือ้สนิค้าในร้านกรนีดงันัน้ การวจิยัในอนาคตควรศึกษาเพ่ิมเตมิจาก
ตวัอย่างทีไ่ม่เคยเข้าร้านกรนี เพ่ือหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์และวางแผนในการขยายกลุ่มเป้าหมาย
ต่อไป
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