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ABSTRACT  ARTICLE INFO 
Background and Objectives: Consumer health concerns, as well as an 
organic agriculture policy, have recently led to an increased demand for 
packed organic rice. However, farmers who produce packed organic rice face 
many constraints, especially related to marketing knowledge. The objectives 
of this research were to: (1) describe consumers’ demographic and socio-
economic characteristics, and their buying behavior in purchasing packed 
organic rice, (2) investigate consumer opinions on the marketing mix of 
packed organic rice, and 3) examine the factors that are important in 
determining the differences in expenditures on packed organic rice. 
Phatthalung province was selected as the study area.  
Methodology: Primary data were collected using structured questionnaires 
from a total sample of 440 consumers who bought packaged organic rice in 
Phatthalung province. These samples were selected using the accidental 
sampling technique. In the data analysis, descriptive statistics such as 
frequency, percentage, average, and standard deviation were used, and 
hierarchical regression analysis with five models.   
Main Results: The findings revealed that more than half of the consumers 
were female with an average age of 49.40 years. Their average income was 
14,920.00 baht per month. The consumers bought packed organic rice from 
traditional retail stores, spending an average of 478.33 baht per visit. The 
marketing mix of packed organic rice in terms of product, price, place, and 
promotion were important factors. The quality of goods was the subject with 
the highest average and was thus the most important level. Other subjects 
were of high importance as well. Model 5 was the best model. Age was the 
only statistically significant negative variable in determining expenditure on 
packed organic rice. On the contrary, statistically significant positive 
variables in determining the expenditure on packed organic rice were mainly 
occupation, income, health problems, reference group, and quantity of 
packed organic rice bought.  
Discussion: The consumers ate organic rice directly. As a result, the quality 
of the goods, including texture, cleanliness, and scent, were important factors 
that influenced the consumers to repurchase. Packed organic rice is a health-
promoting product. It contains no chemical residue and can lower the risk of 
foodborne illness. Therefore, the consumers from Generation X and newer 
generations, including those whose main occupation was not in the 
agriculture sector, bought packaged organic rice. In addition, increased 
income boosts consumers' ability to pay for and demand high-quality goods. 
Moreover, these consumers search for information, which can be obtained by 
word of mouth from individuals close to them. 
Conclusion: Based on the findings, it is suggested that packed organic rice 
farmers should use the “QIC” strategy. It consists of quality, image, and 
convenience to generate health value and convenience for consumers. 
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บทคัดย่อ 

ท่ีมาและวัตถุประสงค์: ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจถุุงเพ่ิมขึ้น อนัเน่ืองมาจากความใส่ใจต่อสุขภาพ

และนโยบายเกษตรอินทรีย ์ขณะท่ีเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงยงัเผชิญขอ้จาํกดัหลายประการ โดยเฉพาะอย่างย่ิง

ความรู้ดา้นการตลาด การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) ศึกษาสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการซ้ือขา้ว

อินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภค 2) ศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุง และ 

3) วิเคราะห์ปัจจยักาํหนดค่าใชจ้่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพทัลุง  

ระเบียบวิธีวิจัย: การรวบรวมขอ้มูลใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้างกบักลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงใน

จงัหวดัพทัลุงจาํนวน 440 ราย ซ่ึงใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี    

ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุเชิงชั้น ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แบบจาํลอง 

ผลการวิจัย: ผูบ้ริโภคมากกว่าคร่ึงเป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 49.40 ปี มีรายไดเ้ฉล่ีย 14,920.00 บาทต่อเดือน ซ้ือขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม และมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเฉล่ีย 478.33 บาทต่อคร้ัง ส่วนประสมทาง

การตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสาํคญัใน

ระดบัมาก คุณภาพของสินคา้เป็นเพียงประเด็นเดียวท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดและมีความสําคญัในระดบัมากท่ีสุด ส่วนประเด็นอ่ืน ๆ  

มีความสําคญัในระดบัมาก แบบจาํลองท่ี 5 เป็นแบบจาํลองท่ีดีท่ีสุด อายุเป็นเพียงปัจจยัเดียวท่ีกาํหนดค่าใชจ้่ายในการซ้ือ

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเชิงลบอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ในทางตรงกนัขา้มปัจจยักาํหนดค่าใชจ้่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจถุุง

เชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ อาชีพหลกั รายได ้ปัญหาสุขภาพ กลุ่มอา้งอิง และปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง  

อภิปรายผล: คุณภาพของสินคา้ ไดแ้ก่ ลกัษณะเน้ือสัมผสั ความสะอาด กล่ิน เป็นประเด็นสําคญัท่ีมีผลต่อการซ้ือซํ้ าของ

ผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภครับประทานขา้วอินทรียเ์ขา้ไปโดยตรง ผูบ้ริโภคในเจนเนอเรชนัเอ็กซ์และกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึง   

ผูท่ี้ประกอบอาชีพหลกันอกภาคการเกษตร เป็นกลุ่มท่ีมีการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง เน่ืองจากขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นสินคา้

ท่ีส่งผลดีต่อสุขภาพ เพราะปราศจากสารเคมีตกคา้งและสามารถลดความเส่ียงจากโรคท่ีเกิดจากอาหารเป็นส่ือได ้อีกทั้ง

รายไดท่ี้เพ่ิมขึ้นยงัทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการจ่ายเพ่ิมขึ้น และมีความตอ้งการบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพ นอกจากน้ี

ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มูลและไดรั้บการบอกต่อจากคนใกลต้วัท่ีมีความสนิทสนมกนั  

บทสรุป: ผลการวิจัยท่ีได้เสนอแนะให้เกษตรกรผู ้ผลิตข้าวอินทรีย์บรรจุถุงใช้กลยุทธ์ “คิก” ประกอบด้วยคุณภาพ 

ภาพลกัษณ์ และความสะดวก เพ่ือสร้างคุณค่าทางสุขภาพและความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค 

 
 
บทนํา 

ความตอ้งการบริโภคสินคา้เกษตรอินทรียใ์นตลาดโลกมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะ             

ในกลุ่มประเทศกาํลงัพฒันา ทว่าสินคา้เกษตรอินทรียย์งัเป็นเร่ืองค่อนขา้งใหม่สําหรับกลุ่มประเทศดงักล่าว 

เม่ือเทียบกบักลุ่มประเทศท่ีพฒันาแลว้ เช่น สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีประชากรท่ีมีความสามารถ               

ในการจ่ายสูง อีกทั้งยงัมีงานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เกษตรอินทรียเ์ป็นจาํนวนมาก (Yadav 

& Pathak, 2016) สําหรับประเทศไทย การบริโภคสินคา้เกษตรอินทรียถื์อเป็นการดาํรงชีวิตรูปแบบใหม่ 

ไม่ใช่กระแสการบริโภคเพียงช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น อนัเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคใส่ใจและดูแลสุขภาพเป็น

ปกติวิสัย (Kasikorn Research Center, 2018)  
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ขา้วอินทรียเ์ป็นสินคา้เกษตรอินทรียท่ี์มีการผลิตมากท่ีสุดในประเทศไทย แต่ผลผลิตส่วนใหญ่ส่งออก

ไปจาํหน่ายยงัต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งขา้วหอมมะลิ ตลาดส่งออกขา้วอินทรียท่ี์สําคญัของประเทศ

ไทย ไดแ้ก่ สหภาพยโุรป สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ (Noisopha, 2015) ขณะเดียวกนัขา้ว (ขา้วสาร) อินทรียเ์ป็น

สินคา้เกษตรอินทรียอ์นัดบัตน้ ๆ ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ (Panpluem & Pasunon, 2016; Sukkarat & Athinuwat, 2020) 

โดยซ้ือแบบบรรจุถุงมากขึ้น (Chansiriwiriyakul & Apintanapong, 2015) เพราะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(Akarasiworn & Santawee, 2014) อย่างไรก็ดีขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจดัอยู่ในตลาด

เฉพาะกลุ่มหรือตลาดขา้วเพื่อสุขภาพ (Suchato et al., 2013) ซ่ึงมีผูบ้ริโภคจาํนวนนอ้ยเม่ือเทียบกบัตลาดขา้ว

ทัว่ไปท่ีเป็นตลาดมวลชน  

พทัลุงเป็นจงัหวดัในภาคใตต้อนล่างท่ีได้รับการขนานนามว่า “เมืองอู่ขา้วอู่นํ้ าของภาคใต”้ ดงัเห็น                

ไดจ้ากคาํขวญัของจงัหวดั ทั้งน้ีเน่ืองจากจงัหวดัพทัลุงมีสภาพพื้นท่ีเหมาะสมต่อการปลูกขา้ว ทาํให้ขา้วเป็น

พืชเศรษฐกิจหลกัของจงัหวดั ตลอดจนมีหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้งกับการวิจยัและพฒันาขา้ว ได้แก่ 

ศูนยวิ์จยัขา้วพทัลุง ศูนยข์ยายเมล็ดพนัธุ์พืชท่ี 6 จงัหวดัพทัลุง อีกทั้งพทัลุงยงัเป็น 1 ใน 6 จงัหวดันําร่อง

โครงการเมืองเกษตรสีเขียว และมีนโยบายส่งเสริมเกษตรอินทรียท์ั้งดา้นการผลิตและการบริโภค เพื่อมุ่ง

ไปสู่การเป็น “พทัลุงเมืองเกษตรอินทรีย ์วิถีย ัง่ยืน” ขณะเดียวกนัประชากรในจงัหวดัมีความตอ้งการบริโภค

สินคา้เกษตรอินทรียเ์พิ่มขึ้น (Phatthalung Provincial Agriculture and Cooperatives Office, 2019)  

ผลการสํารวจเบ้ืองตน้จากการสนทนากลุ่มกบัเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงในจงัหวดัพทัลุง

จาํนวน 10 ราย ตามคาํแนะนาํของ Stewart and Shamdasani (1990) สรุปไดว้่า เกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงมีความรู้ดา้นการตลาดไม่เพียงพอ รวมถึงไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุง 

จึงดาํเนินการผลิตและจาํหน่ายตามความเคยชิน ไม่ได้คาํนึงถึงความต้องการของตลาด ตลอดจนไม่ได้

กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม นอกจากน้ียงัพบปัญหาการจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุง (เฉพาะ

บางราย) ได้แก่ ไม่มีตราสินคา้เป็นของตนเอง ไม่มีการพฒันาบรรจุภัณฑ์ให้น่าสนใจและได้มาตรฐาน                  

โดยบรรจุในถุงพลาสติกใสแลว้มดัปากถุงด้วยหนังยางรัดของ มีช่องทางการจดัจาํหน่ายจาํกัด ไม่มีการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ทั้งน้ีแมก้ารแข่งขนัระหวา่งเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงในพื้นท่ีจะมีไม่มาก แต่ผูบ้ริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือได้อย่างอิสระ อีกทั้งยงัสามารถซ้ือสินค้า                 

ชนิดอ่ืน เช่น ข้าวทั่วไป อาหารจาํพวกโปรตีน มาบริโภคทดแทนได้ นอกจากน้ียงัมีปัจจัยท้าทายจาก

แนวโนม้การบริโภคขา้วของคนไทยท่ีลดลงจากในอดีต (Akarasiworn & Santawee, 2014)  

จากการทบทวนงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการบริโภคขา้วอินทรียพ์บว่า มีงานวิจยั

เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง เช่น Chomchaiya et al. (2012) ศึกษาปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคขา้วหอม

มะลิอินทรียใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล Kramol (2014) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผลผลิตเกษตรอินทรียแ์ละปลอดสารพิษในจงัหวดัเชียงใหม่ Mangkang et al. (2015) ศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคข้าวอินทรีย์ในจังหวดัอุตรดิตถ์ Sricham et al. (2015) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งไรก็ตามงานวิจยัส่วนใหญ่
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ศึกษาข้าวอินทรีย์ท่ีผลิตโดยผูป้ระกอบการเอกชนและจาํหน่ายในตลาดกระแสหลัก เช่น ร้านค้าปลีก

สมยัใหม่ ห้างสรรพสินคา้ในเมืองเศรษฐกิจ เช่น กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เชียงใหม่ จึงเป็นขอ้จาํกดั

ในการนาํผลการวิจยัไปประยุกต์ในพื้นท่ีอ่ืน เน่ืองดว้ยบริบทแวดลอ้มและพฤติกรรมการบริโภคในแต่ละ

พื้นท่ียอ่มมีความแตกต่างกนัตามปัจจยัต่าง ๆ  

จากปัญหาและขอ้จาํกดัดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้ จึงเป็นท่ีมาของการวิจยัคร้ังน้ีซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการ

คน้หาขอ้เท็จจริง เพื่อสร้างองคค์วามรู้ท่ีจะนาํไปใชอ้ธิบายหรือทาํความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงในจงัหวดัพทัลุง ซ่ึงเน้นขา้วอินทรียบ์รรจุถุงท่ีผลิตโดยเกษตรกรหรือคนตน้นํ้ า และจาํหน่ายผ่าน

ตลาดทางเลือกในจงัหวดัพทัลุง ทั้งน้ีไดก้าํหนดคาํถามการวิจยัไวว้่า 1) ผูบ้ริโภคมีสภาพทางเศรษฐสังคม

ประชากรและพฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นอย่างไร 2) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นอย่างไร และ 3) ปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง

ของผูบ้ริโภคมีอะไรบา้ง 

ผลการวิจยัสามารถสะทอ้นพฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงโดยภาพรวมของจงัหวดัพทัลุงได ้

ซ่ึงนอกจากจะเป็นประโยชน์ในแง่ของทรัพยากรความรู้ท่ีเพิ่มขึ้นแลว้ ยงัเป็นประโยชน์ต่อเกษตรกรผูผ้ลิต

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุงในจงัหวดัพทัลุง สามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมี

ประสิทธิผล เพื่อสร้างความสามารถทางการแข่งขนั รวมทั้งเพิ่มรายไดแ้ละคุณภาพชีวิตใหสู้งขึ้น อนัจะนาํไปสู่

การยกระดบัเศรษฐกิจฐานรากต่อไป นอกจากน้ียงัสอดรับกบัแผนพฒันาการเกษตรและสหกรณ์ของจงัหวดั

พทัลุงในยุทธศาสตร์ท่ี 3 การพฒันาการผลิตทางการเกษตรเพื่อความยัง่ยืนและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม 

(Phatthalung Provincial Agriculture and Cooperatives Office, 2019) รวมทั้งยุทธศาสตร์การพฒันาเกษตร

อินทรียแ์ห่งชาติ พ.ศ. 2560–2564 ในยุทธศาสตร์ท่ี 3 พฒันาการตลาดสินคา้และบริการ และการรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (National Organic Agriculture Development Board, 2017) และยุทธศาสตร์ชาติ             

ในยุทธศาสตร์ท่ี 2 ดา้นการสร้างความสามารถในการแข่งขนั ประเด็นการเกษตรสร้างมูลค่า และประเด็น

ย่อยเกษตรปลอดภยั (National Strategy Secretariat Office, 2018) ตลอดจนแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติฉบบัท่ี 12 (พ.ศ. 2560–2564) ในยุทธศาสตร์ท่ี 3 การสร้างความเขม้แข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขนั     

ไดอ้ย่างย ัง่ยืน (Office of the National Economics and Social Development Council, 2016) และแผนพฒันา

การเกษตรในช่วงแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 12 ในยุทธศาสตร์แรก สร้างความเขม้แข็ง

ใหก้บัเกษตรกรและสถาบนัเกษตรกร (Ministry of Agriculture and Cooperatives, 2016) 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์3 ประการ ดงัน้ี  

1.  เพื่อศึกษาสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัพทัลุง 
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2.  เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์บรรจุถุง                          

ในจงัหวดัพทัลุง 

3.  เพื่อวิเคราะห์ปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพทัลงุ 

 

แนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดว่าด้วยพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยและครัวเรือนในการซ้ือสินคา้เพื่อ

นาํมาใช้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2004) ทั้งน้ีดว้ยสภาพการแข่งขนัท่ีเพิ่มมากขึ้นในตลาด ทาํให้การ

สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัเป็นส่ิงสาํคญัในการดาํเนินธุรกิจ ดงันั้นผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้ง

วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงมีขอ้คาํถามท่ีสาํคญัคือ ใครคือกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What) ซ้ือทาํไม (Why) ซ้ือเม่ือใด (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออย่างไร (How) ซ้ือเท่าใด (How much) 

และใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ (Kotler & Armstrong, 2004; Samerjai, 2007) เพื่อค้นหาคาํตอบท่ี

ตอ้งการคือ ลกัษณะของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โอกาสในการ

ซ้ือ ช่องทางในการซ้ือ ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ ตลอดจนบทบาทของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ 1) ปัจจยัทางวฒันธรรม เช่น วฒันธรรมย่อย             

ชั้นสังคม 2) ปัจจยัทางสังคม เช่น สมาชิกในครัวเรือน กลุ่มอา้งอิง สถานภาพทางสังคม 3) ปัจจยัส่วนบคุคล 

เช่น อาย ุอาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง 4) ปัจจยั

ทางจิตวิทยา เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ เจตคติ (Kotler, 2003) ซ่ึงผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการ                       

ท่ีเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะสามารถวางแผนทางการตลาดให้สอดรับกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและสร้าง

ความพึงใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้

 

แนวคิดว่าด้วยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นชุดเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีช่วยให้การดาํเนินงานทางการตลาดบรรลุ

วตัถุประสงค์ตามท่ีกาํหนดไว ้ (Kotler, 2003) ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการสามารถจัดการหรือ

ควบคุมได ้ประกอบดว้ย 4 ตวั (4Ps) ดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ ์(product) หมายถึง ส่ิงท่ีมีตวัตนหรือจบัตอ้งได ้(สินคา้) และส่ิงท่ีไม่มีตวัตนหรือจบัตอ้ง

ไม่ได ้(บริการ) ซ่ึงเสนอโดยผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น/ความตอ้งการและสร้างความ

พึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  

2.  ราคา (price) หมายถึง มูลค่าในรูปตวัเงินหรือจาํนวนเงินท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซ่ึง

ผลิตภณัฑ ์  
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3.  การจดัจาํหน่าย (place) หมายถึง กระบวนการในการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์จาก

ผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  

4.  การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ของผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการ

ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อสร้างเจตคติท่ีดีและนาํไปสู่การซ้ือสินคา้ 

 

วิธีการศึกษา  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคปัจจุบนัท่ีซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถงุ มีเคหสถานหรือท่ีพกั

อาศยัในอาํเภอใดอาํเภอหน่ึงของจงัหวดัพทัลุง ประกอบดว้ย 11 อาํเภอ ไดแ้ก่ อาํเภอป่าพะยอม ควนขนุน      

ศรีบรรพต เมืองพทัลุง ศรีนครินทร์ เขาชัยสน บางแก้ว กงหรา ปากพะยูน ป่าบอน และตะโหมด ขนาด

ตัวอย่างกาํหนดจากสูตรในกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (Aaker et al., 2011) โดยกาํหนด

สัดส่วนตวัอย่างท่ีตอ้งการประมาณค่าจากประชากรทั้งหมดไวร้้อยละ 50 หรือ 0.50 ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 และยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือนจากสัดส่วนท่ีแทจ้ริงเกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ 5 ซ่ึงได้ขนาด

ตวัอย่าง 385 ราย และไดเ้พิ่มขนาดตวัอย่าง 55 ราย รวมเป็น 440 ราย เพื่อให้ตวัอย่างมีขนาดเท่ากนัในแต่ละ

อาํเภอ ๆ ละ 40 ราย 

การสุ่มตวัอย่างใชวิ้ธีการแบบบงัเอิญภายใตข้อ้สมมติว่า ประชากรมีความเป็นเอกพนัธ์หรือมีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกนั เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่สามารถระบุรายช่ือของผูบ้ริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุงได ้

ทั้งน้ีก่อนรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคบางรายท่ีไม่แน่ใจว่า มีลกัษณะตรงตามท่ีตอ้งการหรือไม่ ไดใ้ชค้าํถาม

นาํว่า “ปัจจุบนัคุณซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงใช่หรือไม่” หากตอบว่า “ใช่” จึงดาํเนินการรวบรวมขอ้มูล โดย

รวบรวมข้อมูลในสถานท่ีจาํหน่ายข้าวอินทรีย์บรรจุถุงทั้งเขตเมืองและเขตชนบท ได้แก่ ตลาดท้องถ่ิน 

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ร้านจาํหน่ายสินคา้เพื่อสุขภาพ ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั เพื่อให้เกิดความครอบคลุมและ

ความหลากหลายในสภาพทางเศรษฐสังคมประชากรของผูบ้ริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุง ตลอดจนลดความ

อคติในดา้นการกระจายของขอ้มูลท่ีไม่สมํ่าเสมอ  

การวิจัยคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล ซ่ึงได้ผ่านการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างโดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงพินิจจากผูเ้ช่ียวชาญ และทดลอง

ใช้กับผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจาํนวน 30 ราย ตามคาํแนะนําของ Silpjaru (2012) 

เรียบร้อยแลว้ แบบสอบถามเชิงโครงสร้างประกอบดว้ย 4 ส่วน ไดแ้ก่ 1) สภาพทางเศรษฐสังคมประชากร

ของผูบ้ริโภค 2) พฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภค 3) ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ     

ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุง ซ่ึงจาํแนกเป็น 4 ดา้น ตามส่วนประสมทางการตลาดท่ี Kotler 

(2003) ไดก้ล่าวไว ้และ 4) ปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค ซ่ึงขอ้คาํถามส่วนประสมทางการตลาดขา้ว

อินทรีย์บรรจุถุงในแต่ละข้อมีค่าอาํนาจจําแนกเป็นบวกและมากกว่า 0.20 ซ่ึงถือว่าเป็นข้อคาํถามท่ีดี 

(Kispredarborisuthi, 2006) และมีค่าความเช่ือมั่นแบบความสอดคล้องภายในตามวิธีการของ Cronbach 
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(1990) ในระดับท่ียอมรับได้ตั้ งแต่ 0.70 ขึ้ นไป (Kispredarborisuthi, 2006; Malhotra & Peterson, 2006; 

Nunnally, 1978) ไดแ้ก่ 0.88, 0.89, 0.83 และ 0.89 ตามลาํดบั 

ขอ้มูลท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ ในส่วนวตัถุประสงค์ประการแรกและประการท่ี 2 

วิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ขอ้คาํถาม

ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุง มีลกัษณะแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดบัคือ 5 แทนสาํคญัมากท่ีสุด  4, 3, 2 และ 1 แทนสาํคญัมากรองลงมาจนถึงสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

ตามลาํดบั โดยกาํหนดเกณฑก์ารประเมินระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุ

ถุงคือ สําคญัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียในช่วง 4.21-5.00) สําคญัมาก (ค่าเฉล่ียในช่วง 3.41-4.20) สําคญัปานกลาง 

(ค่าเฉล่ียในช่วง 2.61-3.40) สําคญัน้อย (ค่าเฉล่ียในช่วง 1.81-2.60) และสําคญัน้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ียในช่วง 

1.00-1.80) 

สําหรับวตัถุประสงค์ประการสุดทา้ย วิเคราะห์ดว้ยการถดถอยพหุเชิงชั้น ซ่ึงใช้ในกรณีท่ีมีตวัแปร

อิสระมากกว่า 1 ตวั และตอ้งการพิจารณาการเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปร

ตาม ทั้งขนาดและทิศทางของผลกระทบ เม่ือเพิ่มกลุ่มตัวแปรอิสระเขา้มาร่วมวิเคราะห์ในแบบจาํลอง 

โดยประมาณการค่าสัมประสิทธ์ิของตวัแปรดว้ยวิธีกาํลงัสองนอ้ยท่ีสุด (Ordinary Least Square หรือ OLS) 

ทั้งน้ีกาํหนดให้ค่าใช้จ่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นตวัแปรท่ีใช้วดัพฤติกรรมการซ้ือขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงตามท่ี Mechinda (2010) รวมถึง Ali et al. (2010) ไดก้ล่าวไว ้และกาํหนดตวัแปรอิสระไว ้5 กลุ่ม 

ดงัน้ี  

1.  กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นเศรษฐสังคมประชากร ประกอบด้วยตวัแปรอิสระ 7 ตวั ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพสมรส และจาํนวนสมาชิกในครัวเรือน  

2.  กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นสุขภาพ ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 2 ตวั ไดแ้ก่ ปัญหาดา้นสุขภาพ และการ

ดูแลสุขภาพตนเอง  

3.  กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นจิตวิทยาสังคม ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 2 ตวั ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง และการ

เปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากส่ือ 

4.  กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นพฤติกรรมการบริโภค ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 3 ตวั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการ

ประกอบอาหาร ประสบการณ์การบริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุง และปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง  

5.  กลุ่มตวัแปรอิสระดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 4 ตวั คือ ส่วนประสม

ทางการตลาดขา้วอินทรีย์บรรจุถุงด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด  

ตวัแปรอิสระมีจาํนวน 18 ตวั ซ่ึงเป็นไปตามคาํแนะนาํของ Hair et al. (2010) ท่ีกล่าวว่า ควรมีขนาด

ตวัอยา่งระหวา่ง 15–20 ราย ต่อตวัแปรอิสระ 1 ตวั เพราะขอ้มูลท่ีไดจ้ากตวัอยา่งขนาดใหญ่มีโอกาสแจกแจง

แบบปกติมากกว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากตวัอย่างขนาดเล็ก แต่ผลปรากฏว่าตวัแปรท่ีใชใ้นแบบจาํลองมีการแจกแจง
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ไม่ปกติ จึงไดแ้ปลงขอ้มูลให้อยู่ในรูปลอการิทึม (Chirawatkul, 2015) ซ่ึงแบบจาํลองสมการเชิงเส้นในรูป

ลอการิทึมมี 5 แบบจาํลองตามจาํนวนกลุ่มตวัแปรอิสระ ดงัน้ี 

แบบจาํลองท่ี 1 ประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรอิสระดา้นเศรษฐสังคมประชากรเพียงกลุ่มเดียว 

lnEBRi = lnb0 + b1GENi + b2lnAGEi + b3lnEDUi + b4OCCi + b5lnINCi + b6STAi + b7lnMEMi + U1i 

 

แบบจาํลองท่ี 2 เพิ่มกลุ่มตวัแปรอิสระดา้นสุขภาพเขา้มาร่วมวิเคราะห์ดว้ย   

lnEBRi = lnb8 + b9GENi + b10lnAGEi + b11lnEDUi + b12OCCi + b13lnINCi + b14STAi + b15lnMEMi + 

+ b16HPRi + b17lnHAWi + U2i 

 

แบบจาํลองท่ี 3 เพิ่มกลุ่มตวัแปรอิสระดา้นจิตวิทยาสังคมเขา้มาร่วมวิเคราะห์ดว้ย   

lnEBRi = lnb18 + b19GENi + b20lnAGEi + b21lnEDUi + b22OCCi + b23lnINCi + b24STAi + b25lnMEMi 

+ b26HPRi + b27lnHAWi + b28PDRi + b29MKRi + U3i 

 

แบบจาํลองท่ี 4 เพิ่มกลุ่มตวัแปรอิสระดา้นพฤติกรรมการบริโภคเขา้มาร่วมวิเคราะห์ดว้ย   

lnEBRi = lnb30 + b31GENi + b32lnAGEi + b33lnEDUi + b34OCCi + b35lnINCi + b36STAi + b37lnMEMi 

+ b38HPRi + b39lnHAWi + b40PDRi + b41MKRi + b42lnFCOi + b43lnPCRi + b44lnQBRi + U4i 

 

แบบจาํลองท่ี 5 ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระ 5 กลุ่มดงัท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ 

lnEBRi = lnb45 + b46GENi + b47lnAGEi + b48lnEDUi + b49OCCi + b50lnINCi + b51STAi + b52lnMEMi 

+ b53HPRi + b54lnHAWi + b55PDRi + b56MKRi + b57lnFCOi + b58lnPCRi + b59lnQBRi + 

b60lnPDi + b61lnPRi + b62lnPLi + b63lnPMi +U5i 

โดยกาํหนดให ้ 

EBR หมายถึง คา่ใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง (บาทต่อคร้ัง)  

GEN หมายถึง ตวัแปรหุ่นเพศตั้งแต่กาํเนิด โดยท่ีเพศหญิงแทนดว้ย 1 และเพศชายแทนดว้ย 0  

AGE หมายถึง อาย ุ(ปี)  

EDU หมายถึง จาํนวนปีท่ีไดรั้บการศึกษา (ปี)  

OCC หมายถึง ตวัแปรหุ่นอาชีพหลกั โดยท่ีประกอบอาชีพหลกันอกภาคการเกษตรแทนดว้ย 1 และ

ประกอบอาชีพหลกัในภาคการเกษตรแทนดว้ย 0 

INC หมายถึง รายได ้(บาทต่อเดือน) 

STA หมายถึง ตวัแปรหุ่นสถานภาพสมรส โดยท่ีสมรสแทนดว้ย 1 และอ่ืน ๆ แทนดว้ย 0  

MEM หมายถึง จาํนวนสมาชิกในครัวเรือน (คน)  

HPR หมายถึง ตวัแปรหุ่นปัญหาดา้นสุขภาพ โดยท่ีมีแทนดว้ย 1 และไม่มีแทนดว้ย 0  
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HAW หมายถึง การดูแลสุขภาพ จาํแนกเป็น 3 ระดบั คือ มากแทนดว้ย 3 ปานกลางแทนดว้ย 2 และ 

นอ้ยแทนดว้ย 1  

PDR หมายถึง ตวัแปรหุ่นกลุ่มอา้งอิง โดยท่ีไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงแทนดว้ย 1 และไม่ไดรั้บ

อิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงแทนดว้ย 0 

MKR หมายถึง ตัวแปรหุ่นการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับข้าวอินทรีย์บรรจุถุงจากส่ือ โดยท่ี

เปิดรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากส่ือแทนดว้ย 1 และไม่เปิดรับ

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากส่ือแทนดว้ย 0 

FCO หมายถึง ความถ่ีในการประกอบอาหาร (คร้ังต่อสัปดาห์) 

PCR หมายถึง ระยะเวลาในการบริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุง (ปี) 

QBR หมายถึง ปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง (กิโลกรัมต่อคร้ัง)  

PD หมายถึง ค่าเฉล่ียความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นผลิตภณัฑ ์ 

PR หมายถึง ค่าเฉล่ียความสาํคญัของส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นราคา  

PL หมายถึง ค่าเฉล่ียความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงด้านการจัด

จาํหน่าย  

PM หมายถึง ค่าเฉล่ียความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์บรรจุถุงด้านการ

ส่งเสริมการตลาด  

U หมายถึง ตวัแปรสุ่มคลาดเคล่ือนท่ีมีคุณสมบติัตามขอ้กาํหนดของการใช้วิธีกาํลงัสองน้อยท่ีสุด 

(Nissapa, 2012) 

 

ผลการศึกษาและอภิปรายผล  

สภาพทางเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการซ้ือข้าวอนิทรีย์บรรจุถุงของผู้บริโภคในพื้นท่ีวิจัย 

ผูบ้ริโภค 298 ราย (67.73%) เป็นเพศหญิง สอดคลอ้งกบัสภาพประชากรโดยภาพรวมในจงัหวดัพทัลุง

ท่ีมีจาํนวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (Phatthalung Provincial Office, 2020) และครัวเรือนส่วนใหญ่ สตรีมี

หน้าท่ีจัดการในเร่ืองอาหาร เช่น ซ้ือ/จัดหาอาหาร ประกอบอาหาร ผูบ้ริโภคมีอายุอยู่ในวยักลางคน                         

วยัแรงงาน และเจเนอเรชนัเอก็ซ์ เฉล่ีย 49.40 ปี ผูบ้ริโภค 236 ราย (53.64%) จบการศึกษาระดบัประถมศึกษา 

สอดคลอ้งกบัระดบัการศึกษาของประชากรในจงัหวดัพทัลุง ซ่ึงมีสัดส่วนประชากรท่ีจบการศึกษาในระดบั

ประถมศึกษามากท่ีสุด (Phatthalung Provincial Office, 2020) ผูบ้ริโภค 197 ราย (44.77 %) ประกอบอาชีพ

หลกัเป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และ 275 ราย (62.50%) สมรสแลว้  

ผูบ้ริโภคมีรายได้และรายจ่ายส่วนบุคคลเฉล่ีย 14,920.00 และ 12,222.50 บาทต่อเดือน ตามลาํดับ                 

ซ่ึงสูงกว่ารายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียของประชากรในจังหวดัพทัลุง (6,052.49 บาทต่อเดือน) (Phatthalung 

Provincial Office, 2020) และมีจาํนวนสมาชิกในครัวเรือนเฉล่ียประมาณ 4 คน ซ่ึงถือเป็นครัวเรือนเด่ียว

ขนาดเลก็ ประกอบดว้ยบิดา มารดา และบุตร ผูบ้ริโภค 316 ราย (71.82%) ไม่มีปัญหาสุขภาพ และมีการดูแล
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สุขภาพ เช่น การออกกาํลงักาย การเลือกรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ โดยภาพรวมในระดบัปานกลาง    

(𝑥̅𝑥= 1.80±0.60) (เกณฑก์ารประเมินผลคือ มาก (ค่าเฉล่ียในช่วง 2.34-3.00) ปานกลาง (ค่าเฉล่ียในช่วง 1.67-

2.33) และนอ้ย (ค่าเฉล่ียในช่วง 1.00-1.66)) 

ผูบ้ริโภค 332 ราย (75.45%) รับประทานขา้วอินทรียท์ุกวนัและทุกม้ือ โดยรับประทานขา้วอินทรีย์

เป็นระยะเวลาเฉล่ีย 6.36 ปี ทั้งน้ีผูบ้ริโภคทุกรายให้เหตุผลว่า การรับประทานขา้วอินทรียส่์งผลดีต่อสุขภาพ 

ซ่ึงมีผูบ้ริโภครายหน่ึงไดก้ล่าวว่า “…สุขภาพท่ีดีเป็นส่ิงท่ีใคร ๆ กอ็ยากมี พออายุมากขึน้ สําคัญเลยคือต้อง

ดูแลตัวเอง ดูแลสุขภาพมากขึน้ อะไรท่ีใครว่าดีต่อสุขภาพกจ็ะซื้อ และท่ีกินข้าวอินทรีย์กเ็พ่ือสุขภาพ จะได้

อยู่บนโลกนีไ้ปนาน ๆ (หัวเราะ)...” ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายเร่ือง ไดแ้ก่ Chomchaiya, 

et al. (2012); Jaroenwanit & Kantatasiri (2014); Mangkang et al. (2015); Suchato et al. (2013) และ Yotkaew 

(2017) ซ่ึงพบในทาํนองเดียวกนัวา่ ผูบ้ริโภครับประทานขา้วอินทรียเ์น่ืองดว้ยเหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพ  

ผูบ้ริโภค 257 ราย (58.41%) ซ้ือขา้วหอมมะลิอินทรียบ์รรจุถุงบ่อยท่ีสุด 189 ราย (42.95%) มีความถ่ี

ในการซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงไม่แน่นอน 284 ราย (64.55%) มีวนัท่ีซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงไม่แน่นอน                   

234 ราย (53.18%) ซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงในช่วงเยน็ 307 ราย (69.77%) ซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากร้านคา้

ปลีกแบบดั้งเดิมหรืออาจเรียกว่า ร้านโชห่วย ในท่ีน้ีหมายถึงร้านจาํหน่ายของชาํหรือร้านจาํหน่ายสินคา้

อุปโภคบริโภค ซ่ึงมีเพียงไม่ก่ีแห่งในชุมชน ขณะท่ีผูบ้ริโภค 112 ราย (25.45%) ซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจาก

ท่ีพกัอาศยัของเกษตรกรผูป้ลูกขา้วอินทรีย ์ทั้งน้ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงตามความเคยชินและ

ประสบการณ์ในอดีต โดยซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากสถานท่ีจดัจาํหน่ายเดิมเสมอ เพราะสถานท่ีจดัจาํหน่าย

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุงมีจาํกดั รวมทั้งผูบ้ริโภคมีประสบการณ์อนัดีและเช่ือมัน่ในสถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีซ้ืออยู่

เดิม สะทอ้นให้เห็นถึงความภกัดีและไม่ชอบความเส่ียงของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค 231 ราย (52.50%) เดินทาง

ด้วยรถจกัรยานยนต์ เน่ืองจากระยะทางจากท่ีพกัอาศยัถึงสถานท่ีจดัจาํหน่ายไม่ได้ไกลมาก โดยใช้เวลา                 

ในการเดินทางไม่เกิน 30 นาที สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกสถานท่ีจดัจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุ

ถุงโดยคาํนึงถึงความสะดวกและรวดเร็วเป็นสาํคญั  

จากผลการวิจยัดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้มีขอ้สังเกตว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายแบบออฟไลน์ เน่ืองจากการจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุงผ่านช่องทางการจดัจาํหน่าย

แบบออนไลน์ยงัมีน้อย อนัมีสาเหตุมาจากเกษตรกรผูผ้ลิตข้าวอินทรียบ์รรจุถุงส่วนใหญ่มีข้อจาํกัดด้าน

ความรู้เก่ียวกับการจาํหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางการจัดจาํหน่ายแบบออนไลน์ ทาํให้มีเพียงช่องทางการ         

จดัจาํหน่ายแบบออฟไลน์เท่านั้น ขณะท่ีผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงมีขอ้จาํกดัในการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และ

อุปกรณ์ส่ือสาร เพื่อสั่งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบออนไลน์ สอดคลอ้งกบัท่ี Ruaykijakarn et 

al. (2018) ได้กล่าวไวว้่า การยอมรับการตลาดออนไลน์ของเกษตรกรผูป้ลูกขา้วอินทรียย์งัมีจาํกัด แมว้่า

ช่องทางดงักล่าวจะก่อให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วในการติดต่อส่ือสารและดาํเนินธุรกรรม อีกทั้งยงัเป็น

ประโยชน์ต่อการสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภค (Srinorajan & Chaisuwan, 2019)  
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จากขอ้เท็จจริงดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงทางเลือกหลกัในการจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุง 

ไดแ้ก่ 1) การจาํหน่ายผ่านช่องทางออ้ม โดยมีพ่อคา้คนกลางหรือเจา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในชุมชน                 

นาํขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงมาจาํหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภค หรือเกษตรกร

ผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงซ่ึงมีความสัมพนัธ์ส่วนตวัและมีความไวว้างใจเจ้าของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม                

ในชุมชน นําขา้วอินทรียบ์รรจุถุงมาฝากจาํหน่ายท่ีร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในชุมชน ซ่ึงถือเป็นตลาดของ                   

ผูจ้าํหน่ายหรือตลาดท่ีผูผ้ลิตมุ่งเนน้คนกลางในการจาํหน่าย และ 2) การจาํหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภคโดยตรงดว้ย

ตวัเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเองและไม่ผ่านคนกลาง ซ่ึงถือเป็นตลาดของผูผ้ลิตหรือตลาดท่ีผูผ้ลิต

ทาํหน้าท่ีจาํหน่ายด้วยตนเอง อาจกล่าวได้ว่าตลาดท่ีผูผ้ลิตใช้กลยุทธ์การจัดจาํหน่ายแบบช่องทางตรง                      

ซ่ึง Taweesuk (2015) ไดร้ายงานวา่ เกษตรกรผูป้ลูกขา้วอินทรียใ์นภาคใตใ้หค้วามสาํคญัต่อการเปิดเผยขอ้มูล

ท่ีโปร่งใส โดยให้ผูบ้ริโภคเยี่ยมชมการปลูกและการแปรรูปขา้วอินทรียไ์ด ้เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ

ในความปลอดภัยของสินค้าและสามารถตรวจสอบได้จริง นอกจากน้ีเกษตรกรปลูกข้าวอินทรีย์ยงัได้

แลกเปล่ียนเรียนรู้กบัผูบ้ริโภค เพื่อนาํไปใชใ้นการพฒันาการผลิต ขณะท่ีผูบ้ริโภคไดค้วามรู้เก่ียวกบัการผลิต

แบบอินทรีย ์(Kramol, 2014)  

ผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงท่ียงัไม่ไดรั้บการตรวจสอบและรับรองมาตรฐานการผลิต

แบบอินทรีย ์เน่ืองดว้ยความสัมพนัธ์ส่วนตวัหรือความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูบ้ริโภคกบัเกษตรกรผูผ้ลิตขา้ว

อินทรียบ์รรจุถุงหรือเจา้ของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในชุมชน แมก้ารรับรองดงักล่าวจะช่วยสร้างความมัน่ใจ

ให้แก่ผูบ้ริโภคในเร่ืองคุณภาพและความปลอดภยั ซ่ึงสอดรับกับทฤษฎีความตอ้งการตามลาํดับขั้นของ              

มาสโลว์ในขั้นท่ี 2 ความต้องการความปลอดภัย (Janyam, 2013; Smithikrai, 2011) และความต้องการ

หลีกเล่ียงอนัตรายของเมอร์เรย ์(Santos et al., 2013) 

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงซ่ึงยงัไม่ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน เขา้ใจดีว่า การขอใบรับรอง

มาตรฐานการผลิตแบบอินทรียมี์เง่ือนไขท่ีเขม้งวด รวมทั้งเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงบางรายเพิ่ง

เร่ิมตน้ผลิตแบบอินทรียไ์ดเ้พียงไม่นาน โดยอยูใ่นระยะพฒันาการผลิต ตลอดจนเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงท่ียงัไม่ได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตแบบอินทรีย์มี 2 วิถีการผลิตคือ ผลิตเพื่อบริโภค                       

ในครัวเรือนและเพื่อจาํหน่าย แต่เน้นวตัถุประสงค์แรกเป็นหลกั โดยจาํหน่ายเฉพาะผลผลิตขา้วอินทรีย์

ส่วนเกิน สอดคล้องกับ Suchato et al. (2013) ท่ีรายงานว่า ผูบ้ริโภคเพียงส่วนน้อยท่ีเห็นว่าการรับรอง

มาตรฐานการผลิตแบบอินทรียเ์ป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือขา้วสารหอมมะลิอินทรียบ์รรจุถุง อยา่งไรก็ดี

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุงท่ียงัไม่ไดก้ารรับรองมาตรฐานการผลิตแบบอินทรีย ์มีราคาถูกกว่าขา้วอินทรียบ์รรจุถุง  

ท่ีจาํหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ซ่ึงไดรั้บการรับรองมาตรฐานการผลิตแบบอินทรีย ์และมีราคาท่ีแตกต่าง

กนัตามตรายีห่อ้ ขนาดของบรรจุภณัฑ ์และคณุภาพ 

ผูบ้ริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเฉล่ีย 478.33 บาทต่อคร้ัง มีปริมาณการซ้ือข้าว

อินทรีย์บรรจุถุงเฉล่ีย 10.34 กิโลกรัมต่อคร้ัง และซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงเป็นระยะเวลาเฉล่ีย 6.12 ปี 

สังเกตเห็นว่า ระยะเวลาเฉล่ียในการรับประทานขา้วอินทรียด์ังท่ีได้กล่าวไปขา้งตน้ และระยะเวลาเฉล่ีย               
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ในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงไม่เท่ากนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงฝากบุคคลแวดลอ้มซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง

ในช่วงแรก เพราะไม่ทราบว่าสถานท่ีจดัจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุงอยู่ท่ีไหน ซ่ึงเป็นไปตามผลการวิจยั               

ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภค 236 ราย (53.64%) รู้จกัขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากบุคคลแวดลอ้ม เช่น สมาชิกในครัวเรือน 

เพื่อน สะทอ้นให้เห็นถึงการถ่ายทอดประสบการณ์ทางออ้มเชิงบวกเก่ียวกบัขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจากบุคคล              

ท่ีผูบ้ริโภคไปสัมพนัธ์ดว้ย และสอดคลอ้งกบัท่ี Mangkang et al. (2015) ไดร้ายงานว่า ผูบ้ริโภคเกินคร่ึงรับรู้

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัขา้วอินทรียจ์ากคนรู้จกั สาํหรับบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุ

ถุงมากท่ีสุด มีสัดส่วนใกลเ้คียงกนัคือ ตนเองและสมาชิกในครัวเรือน จาํนวน 198 ราย (45.00%) และ 195 

(44.32%) ตามลาํดบั สอดคลอ้งกบั Mangkang et al. (2015) ท่ีรายงานว่า ผูบ้ริโภคเกินคร่ึงระบุว่าบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขา้วอินทรียม์ากท่ีสุดคือ ตนเอง  

 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดข้าวอนิทรีย์บรรจุถุงในพื้นท่ีวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงทั้ง 4 ด้านโดยภาพรวมมีความสําคัญในระดับมาก 

(ตารางท่ี 1 (Table 1)) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงทุกดา้น

มีความสําคญัในระดบัมาก โดยส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นราคามีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจาํหน่าย ตามลาํดับ สําหรับส่วนประสมทางการตลาดขา้ว

อินทรียบ์รรจุถุงท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบั Mangkang et 

al. (2015) ท่ีรายงานวา่ ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียโ์ดยภาพรวมมีความสาํคญัในระดบัมาก ทาํนอง

เดียวกัน Sricham et al. (2015) ได้รายงานว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้ว

อินทรียโ์ดยภาพรวมในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียด์า้น

ผลิตภณัฑ์ในระดับมากท่ีสุด ขณะท่ีด้านราคาและด้านการจัดจาํหน่ายอยู่ในระดับมาก สําหรับด้านการ

ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง นอกจากน้ี Atchasai & Worasinchai (2012) ไดร้ายงานว่า ผูบ้ริโภค

ให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้วสารบรรจุถุงดา้นราคาในระดับมากท่ีสุด ส่วนดา้นอ่ืน ๆ               

อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงในแต่ละดา้นเป็นรายประเด็น               

มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์บรรจุถุงด้านผลิตภัณฑ์พบว่า มีเพียงประเด็นเดียวท่ีมี

ความสาํคญัในระดบัมากท่ีสุดคือ คุณภาพของสินคา้ (ลกัษณะเน้ือสัมผสั ความสะอาด กล่ิน) ส่วนประเด็นท่ี

มีค่าเฉล่ียในอนัดบัรองลงมาและมีความสาํคญัในระดบัมากคือ ประโยชน์ของสินคา้ ทั้งน้ีเพราะคุณภาพของ

สินคา้ถือเป็นปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือซํ้ าจนเป็นลูกค้าประจาํ (Lhuengusakul, 2014) และ

ลูกคา้ท่ีภกัดี อีกทั้งสืบเน่ืองมาจากเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดังท่ีได้กล่าวไปขา้งตน้ ส่วน

ประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีมีความสําคญัในระดบัมาก เช่น ความหลากหลายของรูปแบบบรรจุภณัฑ ์ความสะดวกของ

บรรจุภณัฑ์ในการนํากลบัไปยงัท่ีพกัอาศยั สําหรับประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดคือ การมีระบบตรวจสอบ

ยอ้นกลบั  
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ผลการวิจยัดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้คลา้ยคลึงกบั Suchato et al. (2013) ท่ีรายงานวา่ ผูบ้ริโภคขา้วหอม

มะลิอินทรียบ์รรจุถุงให้ความสาํคญัต่อความสะอาดของขา้ว (ไม่มีมอดและกรวดปนอยูใ่นขา้ว) และการระบุ

วนั เดือน ปีท่ีผลิตในระดับมาก รวมถึง Mangkang et al. (2015) ท่ีรายงานว่า ประเด็นส่วนประสมทาง

การตลาดขา้วอินทรีย์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมากท่ีสุด ได้แก่ มีความปลอดภยั และมี

ประโยชน์ต่อสุขภาพ ส่วนประเด็นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 1) ความสะอาด 2) การไดรั้บการรับรองมาตรฐาน 3) รสชาติ 

กล่ิน และสี 4) บรรจุภณัฑส์วยงาม ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมาก ตลอดจน Sayruamyat (2019) ไดร้ายงานว่า 

องคป์ระกอบท่ีสาํคญัของขา้วสารบรรจุถุงซ่ึงทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจมาก ไดแ้ก่ ความสะอาดของขา้ว (ไม่มี

มอดและกรวดปนอยูใ่นขา้ว) การระบุวนั เดือน ปีท่ีผลิต ขอ้ความบ่งช้ีคุณภาพ เช่น ชั้นดี คดัพิเศษ ตรารับรอง

ความปลอดภยั มาตรฐานขา้วต่าง ๆ ลกัษณะบรรจุภณัฑ์ นอกจากน้ี Sinthusiri et al. (2020) ได้รายงานว่า 

ผูบ้ริโภคขา้วอินทรียใ์หค้วามสาํคญัต่อคุณภาพในระดบัมากท่ีสุด 

2.  ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นราคาพบว่า ทุกประเด็นมีความสําคญัในระดบั

มาก โดยประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การระบุราคาอย่างชดัเจน รองลงมาคือราคาสินคา้มีความเหมาะสม

กบัประโยชน์ของสินคา้ ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ ตามลาํดบั สําหรับประเด็นท่ีมี

ค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดคือ ราคาสินคา้สามารถต่อรองได ้ทั้งน้ีเน่ืองจากราคาเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าอินทรีย์ของผูบ้ริโภค (Pomsanam et al., 2014) ดังนั้นการระบุราคาจะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ

ประเมินไดว้า่ ราคาขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นราคาท่ีมีเหตุผลหรือมีความคุม้ค่าหรือไม่ อีกทั้งผูบ้ริโภคบางราย

มีความอ่อนไหวต่อราคา เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บรู้เพียงราคาเดียว แต่รับรู้ราคาในหลายระดบั เช่น ราคา

สูงสุดท่ีเต็มใจจ่ายสาํหรับซ้ือ ราคาท่ีเร่ิมรู้สึกว่าแพง ทาํให้ตอ้งใชค้วามคิดในการตดัสินใจซ้ือ ราคาท่ีรู้สึกวา่

แพงเกินไป ทาํใหต้ดัสินใจไมซ้ื่อ ราคาท่ีรู้สึกวา่ถูก ทาํใหรู้้สึกวา่คุม้ค่า ราคาท่ีรู้สึกวา่ถูกเกินไป ทาํใหรู้้สึกว่า

สินค้าไม่มีคุณค่าหรือไม่น่าเช่ือถือ (Auesurattanachai, 2012) ซ่ึง Galawat & Yabe (2010) ได้รายงานว่า             

การผลิตแบบอินทรียเ์ป็นคุณลกัษณะสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจจ่ายในการซ้ือขา้วเพิ่มขึ้น รวมถึง 

Sriwaranun et al. (2015) ไดร้ายงานว่า ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจจ่ายสําหรับสินคา้อินทรีย ์(ผกัคะนา้ ขา้วหอม

มะลิ และเน้ือสุกร) เพราะเห็นว่ามีคุณภาพท่ีดีกว่าและดีต่อสุขภาพ สําหรับงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น Suchato 

et al. (2013) รายงานว่า ผูบ้ริโภคขา้วหอมมะลิอินทรียบ์รรจุถุงให้ความสําคญัต่อราคาในระดับมากท่ีสุด 

Mangkang et al. (2015) รายงานว่า ประเด็นส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียด์้านราคาท่ีผูบ้ริโภคมี

ความพึงพอใจมาก ไดแ้ก่ มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ Sinthusiri et al. (2020) รายงานวา่ ผูบ้ริโภค

ขา้วอินทรียใ์หค้วามสาํคญัต่อราคาเหมาะสมในระดบัมาก  

3.  ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นการจดัจาํหน่ายพบว่า ทุกประเด็นมีความสําคญั

ในระดบัมาก โดยประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ท่ีตั้งของสถานท่ีจาํหน่ายมีความสะดวกต่อการเดินทาง 

รองลงมาคือท่ีตั้งของสถานท่ีจาํหน่ายอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั สินคา้ท่ีวางจาํหน่ายมีความเพียงพอต่อความตอ้งการ

ซ้ือ ตามลาํดบั ทั้งน้ีเพราะอุปทานขา้วอินทรียย์งัมีนอ้ยและหาซ้ือไดย้ากเม่ือเทียบกบัขา้วทัว่ไป ขณะเดียวกนั

การกลายเป็นเมืองในพื้นท่ีปรากฏให้เห็นอย่างชัดเจนมากขึ้น ทาํให้ผูบ้ริโภคคาํนึงถึงความสะดวกและ
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รวดเร็วดงัท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้ สําหรับประเด็นท่ีมีคะแนนเฉล่ียตํ่าท่ีสุดคือ ความหลากหลายของทางเลือก           

ในการจดัส่งสินคา้ เช่น ไปรษณียไ์ทย เคอร่ี  
  

ตารางท่ี 1. ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงในพื้นท่ีวิจยั 

Table 1. Consumer Perceptions of the Marketing Mix of Packed Organic Rice in the Study Area. 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 

มากท่ีสุด

(Highest)  

มาก

(High)  

ปานกลาง

Moderate  

น้อย 

(Low)  

น้อยท่ีสุด

(Lowest) 
x  S.D. 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 
   (Aspect of the product) 

                             3.77                     
                  (มาก (High)) 

0.61 

1.1 คุณภาพของสินคา้  
      (Product quality) 

153 
(38.25%) 

194 
(48.50%) 

51 
12.75%) 

2 
(0.50%) 

0 
(0.00%) 

4.25 
(มากท่ีสุด 
(Highest)) 

0.69 

1.2 ประโยชนข์องสินคา้    
      (Product benefits) 

142 
(35.50%) 

167 
(41.75%) 

86 
(21.50%) 

5  
(1.25%) 

0 
(0.00%) 

4.12  
(มาก 

(High)) 

0.78 

1.3 ความหลากหลายของ 
      รูปแบบบรรจุภณัฑ ์(Various 
      packaging styles) 

83 
(20.75%) 

194 
(48.50%) 

115 
(28.75%) 

5  
(1.25%) 

3  
(0.75%) 

3.87  
(มาก 

(High)) 

0.77 

1.4 ความสะดวกของบรรจุภณัฑ ์
      ในการนาํกลบัไปยงัท่ีพกั 
      อาศยั (Packaging convenience 
      for carrying home) 

98 
(24.50%) 

169 
(42.25%) 

107 
(26.75%) 

20 
(5.00%) 

6  
(1.50%) 

3.83  
(มาก 

(High)) 

0.91 

1.5 ตราย่ีห้อของสินคา้  
      (Product brand) 

86 
(21.50%) 

149 
(37.25%) 

140 
(35.00%) 

20 
(5.00%) 

5  
(1.25%) 

3.73  
(มาก 

(High)) 

0.90 

1.6 ความสวยงามและดึงดูดใจ 
      ของบรรจุภณัฑ ์ 
      (Packaging beauty and  
      attractiveness) 

83 
(20.75%) 

165 
(41.25%) 

114 
(28.50%) 

32 
(8.00%) 

6  
(1.50%) 

3.72  
(มาก 

(High)) 

0.93 

1.7 การระบุวนั เดือน ปีท่ีผลิต 
      อยา่งชดัเจน (Clearly stating 
      the date, month, and year of  
      producing) 

79 
(19.75%) 

162 
(40.50%) 

127 
(31.75%) 

26 
(6.50%) 

6  
(1.50%) 

3.71  
(มาก 

(High)) 

0.91 

1.8 การรับรองมาตรฐานจาก 
      หน่วยงานภาครัฐ เช่น  
      Organic Thailand มผช.  
      (Certified by Government      
       agencies such as Organic  
      Thailand and the Thai 
      Community Product   
       Standard)  

90 
(22.50%) 

146 
(36.50%) 

112 
(28.00%) 

37 
(9.25%) 

15 
(3.75%) 

3.65  
(มาก 

(High)) 

1.04 

1.9 การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัแหล่ง 
      ผลิต (Providing information  
     about the place of production) 

67 
(16.75%) 

166 
(41.50%) 

130 
(32.50%) 

30 
(7.50%) 

7  
(1.75%) 

3.64  
(มาก 

(High)) 

0.91 
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ตารางท่ี 1. (ต่อ) 

Table 1. (Cont.) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 

มากท่ีสุด

(Highest)  

มาก

(High)  

ปานกลาง

Moderate  

น้อย 

(Low)  

น้อยท่ีสุด

(Lowest) 
x  S.D. 

1.10 บรรจุภณัฑเ์ป็นมิตรกบั 

        ส่ิงแวดลอ้ม (Environmentally 

        friendly packaging) 

74 

(18.50%) 

150 

(37.50%) 

116 

(29.00%) 

48 

(12.00%) 

12 

(3.00%) 

3.57  

(มาก 

(High)) 

1.02 

1.11 การมีระบบตรวจสอบ 

       ยอ้นกลบั (Having a system 

       of traceability) 

70 

(17.50%) 

132 

(33.00%) 

124 

(31.00%) 

57 

(14.25%) 

17 

(4.25%) 

3.45  

(มาก 

(High)) 

1.07 

2. ด้านราคา  

    (Aspect of the price) 

    3.82 (มาก (High)) 0.63 

2.1 การระบุราคาอยา่งชดัเจน  

      (Transparent pricing) 

121 

(30.25%) 

172 

(43.00%) 

87 

(21.75%) 

16 

(4.00%) 

4  

(1.00%) 

3.98  

(มาก 

(High)) 

0.88 

2.2 ราคาสินคา้มีความเหมาะสม 

      กบัประโยชน์ของสินคา้  

      (The product’s price is  

      reasonable in comparison to  

      its benefits.) 

110 

(27.50%) 

177 

(44.25%) 

103 

(25.75%) 

8  

(2.00%) 

2  

(0.50%) 

3.96  

(มาก 

(High)) 

0.81 

2.3 ราคาสินคา้มีความเหมาะสม 

      กบัคุณภาพของสินคา้  

      (The product’s price is  

      reasonable in comparison to  

      its quality.) 

107 

(26.75%) 

181 

(45.25%) 

96 

(24.00%) 

14 

(3.50%) 

2  

(0.50%) 

3.94  

(มาก 

(High)) 

0.83 

2.4 ราคาสินคา้มีความเหมาะสม 

      กบัปริมาณของสินคา้  

      (The product’s price is  

      appropriate for the quantity  

      of the product.) 

102 

(25.50%) 

177 

(44.25%) 

103 

(25.75%) 

16 

(4.00%) 

2  

(0.50%) 

3.90  

(มาก 

(High)) 

0.84 

2.5 ราคาสินคา้คงท่ี/ 

      ไม่เปล่ียนแปลงบ่อย  

      (The product’s price is fixed  

      and does not change frequently.) 

85 

(21.25%) 

161 

(40.25%) 

134 

(33.50%) 

17 

(4.25%) 

3  

(0.75%) 

3.77  

(มาก 

(High)) 

0.86 

2.6 การกาํหนดราคาหลายระดบั 

      ให้เลือก (There are several  

      pricing levels to choose from.) 

90 

(22.50%) 

149 

(37.25%) 

132 

(33.00%) 

24 

(6.00%) 

5  

(1.25%) 

3.74  

(มาก 

(High)) 

0.92 

2.7 ราคาสินคา้สามารถต่อรองได ้

       (The product’s price is 

       negotiable.) 

69 

(17.25%) 

147 

(36.75%) 

112 

(28.00%) 

49 

(12.25%) 

23 

(5.75%) 

3.48  

(มาก 

(High)) 

1.09 
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ตารางท่ี 1. (ต่อ) 

Table 1. (Cont.) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 

มากท่ีสุด

(Highest)  

มาก

(High)  

ปานกลาง

Moderate  

น้อย 

(Low)  

น้อยท่ีสุด

(Lowest) 
x  S.D. 

3. ด้านการจัดจําหน่าย 

    (Aspect of place) 

    3.75 (มาก (High)) 0.68 

3.1 ท่ีตั้งของสถานท่ีจาํหน่าย 

      มีความสะดวกต่อการเดินทาง 

      (The selling location is  

      easily accessible.) 

149 

(37.25%) 

149 

(37.05%) 

85 

(21.25%) 

13 

(3.25%) 

4  

(1.00%) 

4.07  

(มาก 

(High)) 

0.90 

3.2 ท่ีตั้งของสถานท่ีจาํหน่าย 

      อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั  

      (The selling location is  

      close to the residence.) 

107 

(26.75%) 

169 

(42.25%) 

105 

(26.25%) 

18 

(4.50%) 

1  

(0.25%) 

3.91  

(มาก 

(High)) 

0.85 

3.3 สินคา้ท่ีวางจาํหน่ายมี 

      ความเพียงพอต่อ 

      ความตอ้งการซ้ือ  

      (The available products are 

      sufficient to meet the demand.) 

119 

(29.75%) 

159 

(39.75%) 

95 

(23.75%) 

14 

(3.50%) 

13 

(3.25%) 

3.89  

(มาก 

(High)) 

0.98 

3.4 ความเพียงพอของสถานท่ี 

      จอดรถ (Parking space    

      availability) 

92 

(23.00%) 

191 

(47.75%) 

99 

(24.75%) 

15 

(3.75%) 

3  

(0.75%) 

3.89  

(มาก 

(High)) 

0.83 

3.5 สินคา้สามารถหาซ้ือได ้

      อยา่งสะดวก (Products are  

      easily available for purchase.) 

113 

(28.25%) 

173 

(43.25%) 

77 

(19.25%) 

25 

(6.25%) 

12 

(3.00%) 

3.88  

(มาก 

(High)) 

0.99 

3.6 ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือ 

      ของสถานท่ีจาํหน่าย  

      (The selling location’s  

      reputation and credibility) 

98 

(24.50%) 

157 

(39.25%) 

125 

(31.25%) 

19 

(4.75%) 

1  

(0.25%) 

3.83  

(มาก 

(High)) 

0.86 

3.7 ท่ีตั้งของสถานท่ีจาํหน่าย 

      สามารถสังเกตเห็นไดง้่าย  

      (The selling location is  

      easily visible.) 

84 

(21.00%) 

185 

(46.25%) 

101 

(25.25%) 

23 

(5.75%) 

7  

(1.75%) 

3.79  

(มาก 

(High)) 

0.90 

3.8 ความหลากหลายของ 

      ช่องทางการจดัจาํหน่าย    

      (Distribution channel variety) 

82 

(20.50%) 

130 

(32.50%) 

120 

(30.00%) 

53 

(13.25%) 

15 

(3.75%) 

3.53  

(มาก 

(High)) 

1.07 

3.9 การบริการจดัส่งสินคา้ถึง 

      ท่ีพกัอาศยั (Delivery service  

      to the residence) 

80 

(20.00%) 

132 

(33.00%) 

118 

(29.50%) 

45 

(11.25%) 

25 

(6.25%) 

3.49  

(มาก 

(High)) 

1.12 
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ตารางท่ี 1. (ต่อ) 
Table 1. (Cont.) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 

มากท่ีสุด

(Highest)  

มาก

(High)  

ปานกลาง

Moderate  

น้อย 

(Low)  

น้อยท่ีสุด

(Lowest) 
x  S.D. 

3.10 การจาํหน่ายสินคา้ผา่น 

        ช่องทางออนไลน์ (Product  

        sales via online channels) 

68 

(17.00%) 

149 

(37.25%) 

109 

(27.25%) 

57 

(14.25%) 

17 

(4.25%) 

3.49  

(มาก 

(High)) 

1.06 

3.11 ความหลายหลายของ      

        ทางเลือกในการจดัส่งสินคา้  

        เช่น ไปรษณียไ์ทย เคอร่ี 

       (Delivery services such as  

       Thailand Post, Kerry, and  

       others are available.) 

96 

(24.00%) 

124 

(31.00%) 

83 

(20.75%) 

62 

(15.50%) 

35 

(8.75%) 

3.46  

(มาก 

(High)) 

1.25 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    (Aspect of the promotion) 

   3.68 (มาก (High)) 0.86 

4.1 การมีป้ายโฆษณาสินคา้ 

      ในสถานท่ีจาํหน่าย  

      (A product advertisement 

      board at the selling location) 

123 

(30.75%) 

150 

(37.50%) 

97 

(24.25%) 

22 

(5.50%) 

8  

(2.00%) 

3.90  

(มาก 

(High)) 

0.97 

4.2 การจดักิจกรรมส่งเสริม 

      การขายในช่วงวนัสาํคญั 

      และเทศกาลต่าง ๆ เช่น  

      การลดราคา การแจกของ 

      สมนาคุณ (Organizing   

      promotional activities such  

      as price cuts and giveaways  

      during important days and  

      festivals) 

77 

(19.25%) 

179 

(44.75%) 

93 

(23.25%) 

42 

(10.50%) 

9  

(2.25%) 

3.68  

(มาก 

(High)) 

0.97 

4.3 การออกร้านในงานต่าง ๆ  

      (Various event booths) 

105 

(26.25%) 

137 

(34.25%) 

95 

(23.75%) 

34 

(8.50%) 

29 

(7.25%) 

3.64  

(มาก 

(High)) 

1.17 

4.4 ความสมํ่าเสมอใน 

      การประชาสัมพนัธ์สินคา้ 

      (Consistent product  

      promotion is required.) 

85 

(21.25%) 

142 

(35.50%) 

122 

(30.50%) 

39 

(9.75%) 

12 

(3.00%) 

3.62  

(มาก 

(High)) 

1.01 

4.5 การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

      ผา่นช่องทางออนไลน์  

      (Providing product 

      information via online channels) 

75 

(18.75%) 

166 

(41.50%) 

92 

(23.00%) 

47 

(11.75%) 

20 

(5.00%) 

3.57  

(มาก 

(High)) 

1.08 

โดยภาพรวม 
(Overall aspect) 

    3.76 (มาก (High)) 0.63 
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ผลการวิจยัดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้คลา้ยคลึงกบั Suchato et al. (2013) ท่ีรายงานว่า ผูบ้ริโภคขา้วหอม

มะลิอินทรีย์บรรจุถุงให้ความสําคัญต่อการหาซ้ือได้ง่ายในระดับมาก รวมถึง Mangkang et al. (2015)                          

ท่ีรายงานวา่ ประเด็นส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียด์า้นการจดัจาํหน่ายท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมาก 

ไดแ้ก่ หาซ้ือไดง้่าย/สะดวก การให้บริการ ขณะท่ี Akarasiworn & Santawee (2014) ไดร้ายงานว่า ผูบ้ริโภค 

มีความเห็นในระดบัมากท่ีสุดต่อประเด็นสถานท่ีจาํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพบรรจุถุงควรหาซ้ือไดง้่าย ตลอดจน 

Sinthusiri et al. (2020) ได้รายงานว่า ผูบ้ริโภคขา้วอินทรียใ์ห้ความสําคญัต่อความสะดวกสําหรับการซ้ือ               

ในระดบัมากท่ีสุด  

4.  ส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ทุกประเด็นมี

ความสําคญัในระดบัมาก โดยประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ การมีป้ายโฆษณาสินคา้ในสถานท่ีจาํหน่าย              

ซ่ึงป้ายโฆษณาเป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารสําคญัเก่ียวกบัสินคา้อินทรียข์องผูบ้ริโภค (Gan et al., 2016) สาํหรับ

ประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียในอนัดบัรองลงมา ไดแ้ก่ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงวนัสําคญัและเทศกาล

ต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแจกของสมนาคุณ การออกร้านในงานสาํคญั ขณะท่ีประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด

คือ การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์และส่ือสังคมออนไลน์  

ผลการวิจัยดังท่ีกล่าวไปข้างต้นคล้ายคลึงกับงานวิจัยหลายเร่ือง ได้แก่ Suchato et al. (2013) 

รายงานว่า ผูบ้ริโภคขา้วหอมมะลิอินทรียบ์รรจุถุงให้ความสําคญัต่อการลดราคาในระดบัมาก Mangkang et 

al. (2015) รายงานว่า ประเด็นส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียด์า้นการส่งเสริมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคมี

ความพึงพอใจมาก ไดแ้ก่ การจดัแสดงสินคา้ Sinthusiri et al. (2020) รายงานว่า ผูบ้ริโภคขา้วอินทรีย์ให้

ความสําคญัต่อการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก Akarasiworn & Santawee (2014) รายงานว่า เน่ืองดว้ย

ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจุถุงเป็นสินคา้เฉพาะกลุ่ม ทาํให้ผูผ้ลิตไม่เห็นความสําคญัของการใชส่ื้อมวลชน เช่น 

โทรทศัน์ วิทยุ สําหรับส่ือสารหรือนําเสนอสินคา้ รวมถึงไม่มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายบริเวณจุด

จาํหน่าย มีเพียงการลดราคาจากท่ีระบุไวบ้นบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น 

 

ปัจจัยกาํหนดค่าใช้จ่ายในการซ้ือข้าวอนิทรีย์บรรจุถุงของผู้บริโภคในพื้นท่ีวิจัย 

ผลการตรวจสอบปัญหาพหุสัมพนัธ์เชิงเส้น (Multicollinearity) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

หรือขนาดความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระส่วนประสมทางการตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงดา้นการจดั

จาํหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า 0.83 ซ่ึงถือว่าสูง และตวัแปรดังกล่าวมีความสัมพนัธ์กันเอง                

ในระดบัท่ีอาจก่อให้เกิดปัญหาพหุสัมพนัธ์เชิงเส้น (Rangkakulnuwat, 2013) แต่ยงัคงตวัแปรทั้งสองไวใ้น

แบบจาํลอง เพื่อไม่ให้เกิดความผิดพลาดในการกาํหนดแบบจาํลอง ซ่ึงเกิดจากการไม่นาํตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง

เขา้มาในแบบจาํลอง ในส่วนของการตรวจสอบปัญหาความแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนไม่คงท่ี 

(Heteroskedasticity) โดยใช้วิธีการของ White ผลปรากฏว่ามีปัญหาดังกล่าวในแบบจําลองท่ี 4 และ 5                      

จึงแก้ปัญหาด้วยวิธี White’s Heteroskedasticity-corrected Standard Errors สําหรับการตรวจสอบปัญหา

สหสัมพนัธ์เชิงอัตตะ (Autocorrelation) โดยใช้วิธีการของ Breusch-Godfrey ประกอบกับการพิจารณา
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ค่าสถิติเดอร์บิน-วตัสันว่ามีค่าเขา้ใกล ้2 หรือไม่ ผลปรากฏว่ามีปัญหาดงักล่าวในแบบจาํลองท่ี 1, 2 และ 3         

จึงแกปั้ญหาดว้ย The Cochrane-Orcutt Iterative Method 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้พบว่า แบบจาํลองท่ี 1 มีค่าสมัประสิทธ์ิ

เชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้เท่ากบั 0.1183 (ตารางท่ี 2 (Table 2)) ขณะท่ีแบบจาํลองท่ี 2 และ 3 มีค่า

สัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้ลดลงจากเดิมเป็น 0.1169 และ 0.1133 ตามลาํดับ สําหรับ

แบบจาํลองท่ี 4 และ 5 มีค่าสัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดท่ีปรับแลว้เพิ่มขึ้นเป็น 0.8451 และ 0.8470 

ตามลาํดับ เน่ืองจากมีตัวแปรอิสระด้านพฤติกรรมการบริโภค 1 ตัว ท่ีส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการซ้ือขา้ว

อินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ อีกทั้งยงัทาํให้ตวัแปรอิสระด้านสุขภาพและด้าน

จิตวิทยาสังคมดา้นละ 1 ตวั ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติ นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาความคงทนของตวัแปรอิสระแต่ละตวัในแต่ละกลุ่มพบว่า จาํนวนสมาชิก

ในครัวเรือนและประสบการณ์การบริโภคขา้วอินทรียบ์รรจุถุง กลบัไม่เป็นปัจจยักาํหนดค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสามารถในการอธิบาย

ของตวัแปร 

แบบจําลองท่ี 5 เป็นแบบจําลองท่ีดีท่ีสุดในการประมาณการค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจัยกําหนด

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภค จึงนาํมาใชใ้นการอธิบายผล ซ่ึงพบว่า อายุ อาชีพหลกั 

รายได ้ปัญหาดา้นสุขภาพ กลุ่มอา้งอิง และปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง เป็นปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้าย    

ในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 90 ขึ้นไป 

ส่วนตวัแปรอิสระท่ีเหลือยงัไม่สามารถสรุปไดว้่า เป็นปัจจยักาํหนดค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง

ของผูบ้ริโภค  
 

ตารางท่ี 2. ค่าประมาณการของแบบจาํลองถดถอยพหุเชิงชั้น 

Table 2. Hierarchical Regression Model Estimates 

ตัวแปร 

(Variable) 

แบบจําลองท่ี 1 

(Model 1) 

แบบจําลองท่ี 2 

(Model 2) 

แบบจําลองท่ี 3 

(Model 3) 

แบบจําลองท่ี 4 

(Model 4) 

แบบจําลองท่ี 5 

(Model 5) 

  ค่าคงท่ี 

(constant) 

2.7847*(1.6034) 2.7782*(1.6082) 2.7528*(1.6119) 2.8714***(0.5362)  2.8954***(0.5386) 

      GEN -0.0845(0.0929) -0.0872(0.0973) -0.0885(0.0975) -0.0193 (0.0373) -0.02227(0.0366) 

lnAGE -0.2462(0.1581) -0.2192(0.1610) -0.2235(0.1614) -0.1269**(0.0644) -0.1111* (0.0640) 

lnEDU -0.0910 (0.0831) -0.0937 (0.0833) -0.0948 (0.0835) 0.0531 (0.0362) 0.0540 (0.0350) 

      OCC -0.0776 (0.1139) -0.0862 (0.1143) -0.0870 (0.1145) 0.0872* (0.0517) 0.0902* (0.0509) 

lnINC 0.3481** (0.1587) 0.3430** (0.1592) 0.3448** (0.1596) 0.1370** (0.0569) 0.1031* (0.0564) 

      STA 0.1150 (0.1339) 0.1232 (0.1344) 0.1301 (0.1355) 0.0563 (0.0636) 0.0525 (0.0635) 

 lnMEM 0.2214** (0.0897) 0.2160** (0.0900) 0.2052** (0.0919) 0.0272 (0.0366) 0.0082 (0.0363) 

      HPR  -0.1323 (0.1135) -0.1338 (0.1138) 0.0803** (0.0369) 0.0841** (0.0369) 
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ตารางท่ี 2. (ต่อ) 
Table 2. (Cont.) 

ตัวแปร 

(Variable) 

แบบจําลองท่ี 1 

(Model 1) 

แบบจําลองท่ี 2 

(Model 2) 

แบบจําลองท่ี 3 

(Model 3) 

แบบจําลองท่ี 4 

(Model 4) 

แบบจําลองท่ี 5 

(Model 5) 

 lnHAW  -0.0248 (0.1423) -0.0181 (0.1431) 0.0050 (0.0522) 0.0057 (0.0510) 

      PDR   0.0574 (0856) 0.0666* (0.0343) 0.0564* (0.0333) 

      MKR   0.0034 (0.0814) 0.0342 (0.0349) 0.0348 (0.0345) 

lnFCO    -0.0287 (0.0178) -0.0222 (0.0181) 

lnPCR    -0.0385* (0.0199) -0.0314 (0.0200) 

lnQBR    0.8657***(0.0239) 0.8639***(0.0232)  

      lnPD     0.1474 (0.1496) 

      lnPR     -0.1533 (0.1237) 

      lnPL     0.0682 (0.1390) 

      lnPM     0.1320 (0.1087) 

R 0.3689 0.3728 0.3743 0.9223 0.9241 

R2 0.1361 0.1390 0.1401 0.8506 0.8539 

Adjusted R2 0.1183 0.1169 0.1133 0.8451 0.8470 

D-W Stat 2.0320 2.0306 2.0306 2.0446 2.0739 

F–statistic 7.6769*** 6.2664*** 5.2392*** 156.5330*** 123.7528*** 

ที่มา: จากการคาํนวณ 

Source: Author’s estimation based on field data 

หมายเหต:ุ ***, ** และ * หมายถึง มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99, 95 และ 90 ตามลาํดบั 

                  ตวัเลขในวงเลบ็ หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

Note: ***, **, และ (and) * denote 1%, 5%, and 10% statistical significance levels, respectively.  

           The numbers in parentheses represent the standard error.  

 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เชิงพหุมีค่าเท่ากับ 0.9241 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรอิสระทั้ งหมดใน

แบบจําลองมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงของผูบ้ริโภคมาก สําหรับค่า

สัมประสิทธ์ิเชิงพหุของการกาํหนดมีค่าเท่ากบั 0.8539 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมดในแบบจาํลอง                 

มีความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนหรือการเปล่ียนแปลงของค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุ

ถุงของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถกูตอ้งร้อยละ 85.39 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 14.61 เป็นผลมาจากอิทธิพลของตวัแปร

สุ่มคลาดเคล่ือนท่ีไม่ได้นําเขา้มาในแบบจาํลอง อาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมดในแบบจาํลอง                     

มีอิทธิพลต่อค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคสูง และเม่ือทดสอบความมีนยัสําคญัทาง

สถิติหรือความเช่ือถือได้ของกลุ่มตัวแปรอิสระทั้ งหมดในแบบจําลอง โดยพิจารณาจากค่าสถิติเอฟ                         
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ผลปรากฏว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัท่ีมีค่าแตกต่างจากศูนย ์หรือสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

หากไม่มีตวัแปรใด ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้ง ผูบ้ริโภคจะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงโดยเฉล่ีย

ร้อยละ 18.0911 (กาํหนดให้ลอการิทึมธรรมชาติหรือลอการิทึมฐาน e มีค่าเท่ากบั 2.7183) โดยค่าประมาณ

การสัมประสิทธ์ิของอายุมีค่าเป็นลบ แสดงว่าหากผูบ้ริโภคมีอายุเพิ่มขึ้น (ลดลง) ร้อยละ 1 จะส่งผลทาํให้

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงลดลง (เพิ่มขึ้น) ร้อยละ 0.1111 โดยกาํหนดใหต้วัแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี 

สอดคลอ้งกบัท่ี Serirat et al. (2009) ไดก้ล่าวไวว้่า อายุเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ี

แตกต่างกัน เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีอายุเฉล่ียอยู่ในเจนเนอเรชันเอ็กซ์ ซ่ึงเป็นเจนเนอเรชันท่ีใส่ใจและดูแล

สุขภาพของตนเอง (Sirithorn & Chirapravati, 2012) เพราะเร่ิมมีปัญหาสุขภาพมากขึ้น ดงันั้นค่าใชจ่้ายส่วน

ใหญ่จึงเก่ียวข้องกับส่ิงจําเป็นในชีวิตประจําว ันจําพวกสินค้าอุปโภคบริโภค (Euajarusphan, 2018) 

เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีพฤติกรรมการดูแลสุขภาพทั้งของตนเองและสมาชิกในครัวเรือน 

(Kasikorn Research Center, 2018)  

ดว้ยเหตุผลดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีเจตคติท่ีดีต่อขา้วอินทรียบ์รรจุถุง โดยเล็งเห็นถึง

ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ นอกเหนือจากการตอบสนองความตอ้งการในขั้นท่ี 1 ของมาสโลวน์ั่นคือ ความ

ตอ้งการทางสรีระ (Janyam, 2013; Smithikrai,  2011) รวมถึงความตอ้งการเพื่อการดาํรงชีพตามทฤษฎีอีอาร์จี

ของแอลเดอร์เฟอร์ (Janyam, 2013) เช่น ความสุขท่ีไดรั้บจากการมีสุขภาพดี รายไดใ้นปัจจุบนัและอนาคตท่ี

เพิ่มขึ้น การทาํงานมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลหรือมีผลิตภาพสูงขึ้น ขณะท่ีผูบ้ริโภคอายุมาก แมจ้ะมี

ความเส่ียงต่อการเกิดโรคสูงกว่าในเชิงเปรียบเทียบ แต่อาจไดรั้บผลประโยชน์ดงักล่าวลดลง อนัเน่ืองมาจาก

ความเส่ือมของร่างกายตามวยัและระยะเวลาท่ีเหลือในการทาํงานลดลง เม่ือกาํหนดให้อายุเกษียณคงท่ี 

นอกจากน้ีเป็นไปไดว้า่ผูบ้ริโภคสูงอายสุ่วนใหญ่มีรายไดไ้ม่สูงมากหรืออยูใ่นภาวะพึ่งพิง ทาํใหก้ารตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคโดยส่วนใหญ่มาจากผูดู้แล เช่น บุตรหลาน ซ่ึงอยู่ในเจนเนอเรชันเอ็กซ์ท่ีมี

ความสามารถในการจ่าย (Sirithorn & Chirapravati, 2012) หรือเจเนอเรชนัถดัไป และถือเป็นแหล่งรายได้

หลกัของผูบ้ริโภคสูงอาย ุ 

ผลการวิจยัดังท่ีกล่าวไปข้างตน้สอดคล้องกับงานวิจยัหลายเร่ือง ได้แก่ Chomchaiya et al. (2012) 

รายงานว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคขา้วหอมมะลิอินทรีย์ของผูบ้ริโภค Atchasai & 

Worasinchai (2012) รายงานว่า อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือข้าวสารบรรจุถุงของผูบ้ริโภค 

Ueasangkomsate (2016) รายงานวา่ อายสุ่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค Fathia 

et al. (2018) รายงานวา่ อายสุ่งผลต่อความเตม็ใจจ่ายสาํหรับขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของอาชีพหลกัมีค่าเป็นบวก แสดงวา่ผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพหลกันอก

ภาคการเกษตรจะมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงโดยเฉล่ียสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพหลกัใน

ภาคการเกษตรร้อยละ 9.4394 โดยกาํหนดให้ตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Serirat et al. (2009) 

ไดก้ล่าวไวว้่า อาชีพเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคท่ี
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ประกอบอาชีพหลักนอกภาคการเกษตร เช่น ขา้ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน ค้าขาย                    

ไม่สามารถผลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงไดด้ว้ยตนเอง เน่ืองดว้ยขอ้จาํกดัต่าง ๆ เช่น ขอ้จาํกดัดา้นท่ีดิน เงินทุน 

และทุนมนุษยส์ําหรับการผลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุง นอกจากน้ีมีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น Chomchaiya et al. 

(2012)  พบว่า  อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคข้าวหอมมะลิอินทรีย์ของผู ้บริโภค 

Ueasangkomsate (2016) พบวา่ อาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของรายไดมี้ค่าเป็นบวก แสดงว่าหากผูบ้ริโภคมีรายไดเ้พิ่มขึ้น (ลดลง) 

ร้อยละ 1 จะส่งผลทําให้ค่าใช้จ่ายในการซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงเพิ่มขึ้ น (ลดลง) ร้อยละ 0.1031 โดย

กาํหนดใหต้วัแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Serirat et al. (2009) ไดก้ล่าวไวว้า่ รายไดเ้ป็นปัจจยัหน่ึง

ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน รวมทั้ง Waratornpaibul (2014) ได้กล่าวว่า รายได้เป็น

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการบริโภคอาหาร เน่ืองจากรายไดเ้ป็นปัจจยัเอ้ือ/สนบัสนุนหรือขดัขวาง

พฤติกรรมการบริโภคอาหาร (Ruangying et al., 2016) กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีรายได้เพิ่มขึ้ น จะทาํให้

ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการจ่ายเพิ่มขึ้นและมีความตอ้งการบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพ (Serirat et al., 2009) 

ทั้งน้ีขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจดัเป็นสินคา้ปกติท่ีจาํเป็น เน่ืองจากความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายไดมี้ค่าเป็น

บวกและนอ้ยกวา่ 1 (Penson et al., 2010) นอกจากน้ีเห็นไดว้่า ค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงจะไม่

เพิ่มขึ้นในสัดส่วนเดียวกนักบัรายได ้เพราะผูบ้ริโภคตอ้งจดัสรรเงินท่ีมีจาํกดัไปใชจ่้ายในส่วนอ่ืนหรือนาํไป

ออมดว้ย  

ผลการวิจัยดังท่ีกล่าวไปข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยหลายเร่ือง ได้แก่ Isvilanonda and Kao–ien 

(2009) รายงานว่า ปริมาณการบริโภคขา้วมีการตอบสนองต่อรายไดค้่อนขา้งนอ้ย และเม่ือผูบ้ริโภคมีรายได้

เพิ่มขึ้น ผูบ้ริโภคจะบริโภคขา้วท่ีมีคุณภาพมากขึ้นกว่าเดิม Atchasai and Worasinchai (2012) รายงานว่า 

รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือขา้วสารบรรจุถุงของผูบ้ริโภค Chomchaiya et al. (2012) รายงาน

ว่า รายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคข้าวหอมมะลิอินทรียข์องผูบ้ริโภค Ueasangkomsate 

(2016) รายงานว่า รายไดส่้งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารเกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค Fathia et al. (2018) 

รายงานว่า รายไดส่้งผลต่อความเต็มใจจ่ายสําหรับขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม Pinthadit et al. 

(2018) ไดร้ายงานวา่ รายไดข้องครัวเรือนท่ีสูงขึ้น ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขา้วปลอดสารของผูบ้ริโภค 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของปัญหาด้านสุขภาพมีค่าเป็นบวก แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปัญหาด้าน

สุขภาพจะมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือขา้วอินทรีย์บรรจุถุงโดยเฉล่ียสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีไม่มีปัญหาด้านสุขภาพ                 

ร้อยละ 8.7738 โดยกาํหนดให้ตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี อนัเป็นผลมาจากผูบ้ริโภคท่ีมีปัญหาสุขภาพจะรับรู้ถึง

ความรุนแรงของปัญหาสุขภาพหรือความเจ็บป่วยท่ีเผชิญอยู่ รวมถึงผลกระทบเชิงลบต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น เช่น        

ค่ารักษาพยาบาล ค่าเสียโอกาสในการเดินทางไปยงัสถานพยาบาล การบัน่ทอนสุขภาพจิต ความเส่ียงต่อการ

เกิดโรคแทรกซ้อนจากโรคท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั ภาระของสมาชิกในครัวเรือน ความสูญเสียทางเศรษฐกิจ            

ในระดับบุคคล ได้แก่ รายได้ลดลงหรือสูญเสียไป ความสามารถและประสิทธิภาพในการทาํงานลดลง                

การสูญเสียสถานภาพทางสังคม ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ผูบ้ริโภคท่ีมีปัญหาสุขภาพจึงซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง            
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มาบริโภค เพราะเช่ือว่าส่งผลดีต่อสุขภาพและรู้สึกปลอดภยัสําหรับการบริโภค เพราะปราศจากสารเคมี

ตกค้าง  ตลอดจนสามารถลดความเ ส่ียงจากโรคท่ี เ กิดจากอาหารเป็นส่ือได้ (Phitthayaphinant & 

Tongkaemkaew, 2018) สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมส่งเสริมสุขภาพ เพื่อให้มีสุขภาพท่ีพึงปรารถนา 

(Phetphum, 2018) นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจรับรู้ว่า ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจุถุงเป็นสินคา้สําหรับผูป่้วยหรือเพื่อ

รักษาโรค (Akarasiworn & Santawee, 2014) เพราะผูป่้วยเป็นกลุ่มหลกัท่ีบริโภคอาหารอินทรีย ์(Seedee, 

2018)  

ผลการวิจัยดังท่ีกล่าวไปข้างต้นคล้ายคลึงกับงานวิจัยหลายเร่ือง ได้แก่ Chomchaiya et al. (2012) 

รายงานว่า ความตระหนักในสุขภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคขา้วหอมมะลิอินทรียข์อง

ผูบ้ริโภค Bunyanuson and Donkwa (2017) รายงานว่า ความตระหนกัในสุขภาพส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือ

ขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค Ibitoye et al. (2014) และ Oo et al. (2017) รายงานเหมือนกนัว่า ปัจจยัทางสุขภาพ

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค  

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของกลุ่มอา้งอิงมีค่าเป็นบวก แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่ม

อา้งอิงจะมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงโดยเฉล่ียสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีไม่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม

อา้งอิงร้อยละ 5.8021 โดยกาํหนดให้ตวัแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Serirat et al. (2009) ไดก้ล่าว

ไวว้า่ กลุ่มอา้งอิงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั รวมถึง Kasikorn Research 

Center (2018) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคสินคา้อินทรียจ์ะหาขอ้มูลจากคนใกลต้วั และการบอกต่อของคนใกลต้วั                 

มีผลต่อการซ้ือสินคา้อินทรีย ์ทั้งน้ีมีสาเหตุมาจากบุคคล/กลุ่มอา้งอิงเป็นผูท่ี้ผูบ้ริโภคเช่ือถือและไวว้างใจ 

โดยเฉพาะกลุ่มปฐมภูมิ เช่น สมาชิกในครัวเรือน เพื่อนสนิท ซ่ึงมีความสนิทสนมและความสัมพนัธ์กนัอย่าง

ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค ตลอดจนมีความผูกพนัต่อกนัสูง ทาํให้กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

โดยความคิดเห็น ความเช่ือ และเจตคติของกลุ่มอา้งอิงจะถูกนําไปใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจแสดง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Phetphum, 2018)  

ผลการวิจัยดังท่ีกล่าวไปข้างต้นคล้ายคลึงกับงานวิจัยหลายเร่ือง ได้แก่ Effendi et al. (2015);  

Nuttavuthisit & Thogersen (2017) ; Pomsanam  et al. (2014) ; Urban et al. (2012)  รายงานเหมือนกันว่า               

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภค Sajjanit (2020) รายงานวา่ กลุ่ม

อ้างอิงท่ีกําหนดบรรทัดฐาน เช่น สมาชิกในครัวเรือน เพื่อน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพื่อ

ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Yadav and Pathak (2016) กลบัพบว่า ปัจจยัดังกล่าว           

ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภค เน่ืองจากการซ้ืออาหารอินทรียย์งัไม่เป็นบรรทดัฐาน

ทางสังคม 

ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของปริมาณการซ้ือข้าวอินทรีย์บรรจุถุงมีค่าเป็นบวก แสดงว่าหาก

ผูบ้ริโภคมีปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเพิ่มขึ้น (ลดลง) ร้อยละ 1 จะส่งผลทาํให้ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

ข้าวอินทรีย์บรรจุถุงเพิ่มขึ้น (ลดลง) ร้อยละ 0.8639 โดยกาํหนดให้ตัวแปรอ่ืน ๆ มีค่าคงท่ี ทั้ งน้ีเพราะ
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ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บประสบการณ์ตรงท่ีดีจากการรับประทานขา้วอินทรีย ์จะมีแนวโนม้ซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง

เพิ่มขึ้น 

เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ไม่มีตวัแปรอิสระดา้นส่วนประสมทางการตลาดใดท่ีส่งผลต่อค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

ขา้วอินทรียบ์รรจุถุง เน่ืองจากผูบ้ริโภครับประทานขา้วเป็นอาหารหลกั ดังนั้นความตอ้งการบริโภคขา้ว                

จึงเป็นความตอ้งการในขั้นพื้นฐาน อีกทั้งผูบ้ริโภคมีความเส่ียงในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงตํ่า เพราะเมลด็

ขา้วอินทรียมี์ลกัษณะทัว่ไปท่ีคลา้ยคลึงกนัหรือแทบจะไม่แตกต่างกนัในสายตาของผูบ้ริโภค รวมทั้งมีราคาท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถจ่ายได ้ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งใชเ้วลานานในการตดัสินใจซ้ือ  

อย่างไรก็ดีมีงานวิจยัหลายเร่ืองท่ีพบว่า ปัจจยัทางการตลาดมีนัยสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ Bunyanuson 

and Donkwa (2017) พบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจาํหน่ายส่งผลต่อความต้องการซ้ือขา้ว

อินทรียข์องผูบ้ริโภค Pinthadit et al. (2018) พบว่า การลดราคาและการรณรงค์ให้บริโภคขา้วปลอดสาร

ส่งผลให้โอกาสในการตดัสินใจซ้ือขา้วปลอดสารของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น Supapunt and Intanoo (2019) พบวา่ 

บรรจุภณัฑ์ท่ีมีการแจง้รายละเอียดสินคา้และตรารับรองอย่างครบถว้น และช่วงเวลาเปิดจาํหน่ายส่งผลให้

ความน่าจะเป็นของการตดัสินใจซ้ือสินค้าเกษตรอินทรียก์ลุ่มพืชไร่ (ขา้วและถัว่) ของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น 

Ibitoye et al. (2014) พบว่า บรรจุภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือข้าวอินทรียข์องผูบ้ริโภค Oo et al. (2017) 

พบว่า ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค Wu et al. (2019) พบว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ์

และราคาส่งผลต่อการซ้ือขา้วอินทรียข์องผูบ้ริโภค  
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

ภายใตส้ถานการณ์ปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคใส่ใจและดูแลสุขภาพของตนเอง รวมทั้งตระหนกัถึงผลกระทบ

ของการบริโภคอาหารในระยะยาวมากขึ้น อนัเน่ืองมาจากการบริโภคอาหารเป็นปัจจยัเส่ียงเชิงพฤติกรรม              

ท่ีสําคัญ ซ่ึงก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพตามมา ส่งผลให้ข้าวอินทรีย์บรรจุถุงจัดเป็นสินค้าท่ีมีโอกาสทาง

การตลาด เพราะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ทว่าเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุง

ในจงัหวดัพทัลุงยงัเผชิญขอ้จาํกดัหลายประการ ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคมีอายุเฉล่ียอยู่ในวยักลางคน 

มีรายไดป้านกลาง มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเฉล่ียประมาณ 480 บาทต่อคร้ัง ส่วนประสมทาง

การตลาดขา้วอินทรียบ์รรจุถุงทุกดา้น ประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น

การส่งเสริมการตลาด มีความสําคญัในระดับมาก อายุเป็นเพียงตวัแปรเดียวท่ีส่งผลเชิงลบต่อค่าใช้จ่าย              

ในการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุงอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ขณะท่ีตวัแปรอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ อาชีพหลกั รายได ้ปัญหา

สุขภาพ กลุ่มอา้งอิง และปริมาณการซ้ือขา้วอินทรียบ์รรจุถุง ส่งผลเชิงบวกต่อค่าใชจ่้ายในการซ้ือขา้วอินทรีย์

บรรจุถุงอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้า ประโยชน์ของสินค้า และท่ีตั้ งของสถานท่ีจาํหน่ายมีความ

สะดวกต่อการเดินทาง เป็นประเด็นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัเป็นอนัดบัแรกและอนัดบัรองลงมา ตามลาํดบั 

นอกจากน้ีลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตามตวัแปรท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติคือ อยูใ่นวยัทาํงาน ประกอบ
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อาชีพของชนชั้นกลาง เช่น ขา้ราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังานเอกชน คา้ขาย มีฐานะดี (มีรายไดป้าน  

กลางถึงสูง) และมีปัญหาสุขภาพ จากขอ้คน้พบดงักล่าวสามารถเสนอแนะแนวทางเชิงกลยุทธ์ “คิก (QIC)” 

เพื่อส่งมอบคุณค่าทางสุขภาพและความสะดวกท่ีสอดรับกับวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคในสังคมดิจิทลั อนัจะ

นําไปสู่ผลกระทบเชิงพฤติกรรมท่ีดีต่อข้าวอินทรียบ์รรจุถุงในอนาคต เช่น การซ้ือซํ้ า การบอกต่อหรือ

ถ่ายทอดประสบการณ์เชิงบวกใหแ้ก่บุคคลแวดลอ้ม ซ่ึงมีท่ีมาและความหมาย ดงัน้ี  

1.  Q มาจากคาํว่า quality เป็นนัยถึงการมุ่งเน้นคุณภาพในทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การเก็บ

เก่ียว การจดัการหลงัการเก็บเก่ียว และการบรรจุถุง เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้ และทาํใหผู้บ้ริโภค

เกิดความมัน่ใจวา่จะไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพตามท่ีตอ้งการ 

2.  I มาจากคาํว่า image เป็นนัยถึงการนาํเสนอภาพลกัษณ์เชิงบวกของขา้วอินทรียบ์รรจุถุง โดยการ

ระบุประโยชน์ทางสุขภาพบนบรรจุภณัฑ ์เช่น ปลอดภยัจากสารเคมีตกคา้ง ดีต่อสุขภาพ ดีต่อใจ ดีต่อทุกวยั 

ดีต่อทุกคน เพื่อสร้างความน่าสนใจในตวัสินคา้และการรับรู้ว่าขา้วอินทรียบ์รรจุถุงเป็นสินคา้สาํหรับทุกคน 

รวมทั้งการรังสรรค์ให้สถานท่ีจดัจาํหน่ายหรือบริเวณจุดจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุง เป็นพื้นท่ีแห่งการ

เรียนรู้/แหล่งเรียนรู้เก่ียวกบัขา้วอินทรียบ์รรจุถุง เช่น ห่วงโซ่การผลิต ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เศรษฐกิจ สังคม 

ตลอดจนทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม 

3.  C มาจากคาํวา่ convenience เป็นนยัถึงการสร้างความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยการเพิ่มช่องทางการ

จดัจาํหน่ายขา้วอินทรียบ์รรจุถุงให้มากขึ้นและหลากหลาย เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 

รวมทั้งสามารถลดค่าใชจ่้ายและคา่เสียโอกาสในการเดินทางของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดอรรถประโยชน์

ดา้นสถานท่ีต่อผูบ้ริโภค เช่น สถานท่ีราชการ สถานศึกษา สถานพยาบาล ซ่ึงมีบุคคล/กลุ่มอา้งอิง เช่น เพื่อน

ร่วมงาน ผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ ผูป่้วย ท่ีสามารถใหค้าํแนะนาํหรือขอ้มลูเก่ียวกบัประโยชน์ของขา้วอินทรีย์

หรือถ่ายทอดประสบการณ์ตรงท่ีดีจากการรับประทานขา้วอินทรียไ์ด้ รวมถึงตลาดสีเขียวในชุมชน เช่น 

ตลาดใตโ้หนด ตลาดสวนไผข่วญัใจ ตลอดจนตลาดออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ   

ชอ้ปป้ีและลาซาดา้  

สําหรับเกษตรกรผูผ้ลิตขา้วอินทรียบ์รรจุถุงท่ีมีขอ้จาํกดัดา้นความรู้ เช่น การพฒันาผลิตภณัฑ ์ตลาด

ออนไลน์ ควรสะทอ้นความต้องการความรู้ไปยงัหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้อง เพื่อหาแนวทางส่งเสริม

การเกษตรท่ีเหมาะสมต่อไป 
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