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อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อ และ 3) ศึกษาปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยามีผลต่อการตดัสินใจซื  ออาหารออร์แกนิค 
บรรจหีุบหอ่ 

การศึกษางานวิจัยค รั  ง นี  เ ป็นการวิจัยแบ บ
การสํารวจ (Survey Research) กลุม่ตวัอย่าง คือ ประชากร
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ที�เคยซื  อสินค้า
ออร์แกนิค ใ ช้แบบสอบถามที�ได้จัดเตรียมไว้วิธีการ
ทางสถิติที�ใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถี�  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
สมการถดถอยพหคุณู ซึ�งผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นผู้หญิงมีสถานภาพโสด 
ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ก า ร ศึก ษ า อ ยู ่ ใ น ระดับ
ปริญญาตรี นับถือศาสนาพุทธ อาชีพส่วนใหญ่เป็น
พนกังานเอกชน ซึ�งมีรายได้ต่อเดือนตํ�ากว่า 10,000 บาท 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้าน ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้ า นก า ร ส่ง เ ส ริ ม
การขาย ปัจจัยด้านจิตวิทยาการรับรู้ประโยชน์ และ
ปั จ จัย ด้ า น จิต วิท ย า คุณ ค่า ไ ด้ รับ  มีอิท ธิพ ลต่อ
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การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ อยา่งมีคา่
นยัสาํคญัทางสถิติที� 0.05 
 

คาํสาํคัญ: ออร์แกนิค, ปัจจยั, การตดัสนิใจซื  อ  
 

Abstract 
The objectives of this research were to 

survey consumer behavior in their purchase of 
organic food, and to study relationship between 
marketing mix factors, including product, price, 
place, promotion, people, process, and physical 
evidence, and psychological factors. Demographic 
characteristics including, gender, age, education, 
religion, occupation, and monthly income of 
consumer in Bangkok were considered in 
analysis of results. This study was a survey 
research. Samples were 400 consumers, who 
used to buy organic food, questionnaire technique 
was used in collecting data, and statistical analysis 
tools in use included frequency distribution, mean, 
standard deviation, and multiple regression. 

Results revealed that most of respondents 
were female, single, with ages in the range of 21-
30 years old, holding bachelor’s degrees, 
Buddhist, business employees, and earning 
below 10,000 baht. Results from the Hypothesis 
test revealed marketing mix factors, including 
promotion, psychological factors on benefits 
awareness and value perception had influences 

on consumer purchase decision of packaged 
organic food at 0.05 level of significance. 
 
Keywords: Organic, factor, purchase decision 
 

บทนํา 

อาหารออร์แกนิค (Organic Food) หรือเรียกอีก
อยา่งหนึ�งวา่ อาหารเกษตรอินทรีย์ หรือ อาหารอินทรีย์ คือ
อาหารที�ได้ผ่านกระบวนการผลิตจากทางเกษตรโดยที�
ไร้หรือปลอดสารเคมีทกุชนิดคือไมใ่ช้สารเคมีใด ๆ ไมว่า่
จะเป็นปุ๋ ยเคมีรวมถึงวตัถสุงัเคราะห์ต่าง ๆ  จากการตั  งคําถาม
และสงสยัว่าทําไมอาหารออร์แกนิค หรือผลิตภณัฑ์ที�มี
ตราประทบัวา่ออร์แกนิค (Organic) ถึงได้มีราคาที�แตกต่าง
จากอาหารชนิดเดียวกันที�ไม่ใช่ออร์แกนิค เนื�องจาก
สนิค้าออร์แกนิค หรือผลติภณัฑ์ออร์แกนิคจะถกูแบ่งออก 
เป็นประเภทต่าง ๆ ตามสดัสว่นของสว่นผสมและวตัถดุิบ
ที�เกิดจากการเพาะปลูกด้วยกระบวนการออร์แกนิค 
โดยการควบคุมและการตรวจสอบมาตรฐานของ
หนว่ยงานที�ได้รับการยอมรับ นี�จึงเป็นสาเหตหุนึ�งที�ทําให้
ราคาของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีราคาสงูกว่าทั�วไป 
โดยตามหลกัมาตรฐานขององค์กรออร์แกนิค จะระบุ
รูปแบบอาหารออร์แกนิคไว้ 3 ระดบั คือ 

1. 100% Organic (ธรรมชาติ 100%) 
2. Organic (ธรรมชาติ 95% ขึ  นไป ใช้สารสงัเคราะห์

เพียงเลก็น้อยเทา่ที�จําเป็น) 
3. Made with Organic Ingredient (ธรรมชาติ 70% 

ขึ  นไป ถ้าตํ�ากวา่นี  ไมถื่อวา่เป็น Organic) 
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ภาพที� 1 มลูคา่ตลาดอาหารออแกนิคบรรจหุอ่ ปี 2555 - 2559 

ที�มา: สถาบนัอาหาร กระทรวงอตุสาหกรรม (2559) 
 

จากภาพที�  1 จะเห็นไ ด้ว่ามลูค่าตลาดอาหาร
ออร์แกนิกบรรจุห่อเพิ�มขึ  นในทกุ ๆ ปี ถือเป็นการแสดงให้
เห็นถึงการให้ความสนใจด้านอาหารออร์แกนิคมากขึ  น
ใส่ใจสุขภาพมากขึ  น  แต่อย่างไรก็ตามตลาดอาหาร
ออร์แกนิคบรรจุห่อนั  นยัง ไม่สามารถเติบโตได้ดี
เท่าที�ควรในประเทศไทยเพราะปัจจยัหลาย ๆ อย่าง เช่น 
จํานวนผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิคบรรจุห่อที�ยงัมี
จํานวนไม่มากนัก ในตลาด การวางจําหน่ายสินค้า
ออร์แกนิคยังอยู่ในบริเวณจํากัดทําให้ผู้บริโภคหาซื  อ
สินค้าออร์แกนิคได้ยาก สินค้าออร์แกนิคยังมีราคาสูง
เมื�อเทียบกบัสนิค้าแบบปกติ นอกจากนี  ขาดการรับรอง
มาตรฐานอาหารออร์แกนิคอย่างจริงจงัในประเทศไทย
ในสว่นของประเภทของอาหารออร์แกนิคที�พบว่ามีวาง
จําหนา่ยมากที�สดุ คือ ผกัสด ผลติภณัฑ์ที�แปรรูปมาจาก
ธัญพืช เครื�องดื�ม เครื�องปรุงอาหาร และในรูปของขนม
ตา่ง ๆ (เกือบ 58% ของสินค้าออร์แกนิคที�วางจําหน่าย
เป็นสินค้าที�นําเข้ามาจากต่างประเทศ ซึ�งถ้าไม่นบัรวม
กับผักผลไม้สดที�ส่วนใหญ่จะผลิตในประเทศ สดัส่วน

ของสินค้าออร์แกนิคที�นําเข้าจากต่างประเทศจะสงูถึง 
85%) ซึ� งส่งผลถึงความนิยมในการบริโภคอาหาร
ออร์แกนิค จึงยัง ไม่ไ ด้ รับความนิยมในประเทศไทย 
เพราะสินค้าสว่นใหญ่จะมีการนําเข้าจากต่างประเทศ
ทําให้มีราคาที�สูง  และยงัขาดการให้ความรู้ถึงอาหาร
ออร์แกนิค จากองค์กรต่าง  ๆ ดงันั  น งานวิจยันี   โดยมี
วตัถปุระสงค์ที�จะศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ�งคาดว่าจะเป็นผลประโยชน์ต่อการปรับปรุง และนําไป
พฒันา อตุสาหกรรมอาหารออร์แกนิคตอ่ไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

จากประเด็นปัญหาของการวิจัยข้างต้นผู้ วิจัยจึง
นําไปกําหนดเป็นวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัได้ 3 ข้อดงันี   

1. เพื�อศกึษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา ศาสนา อาชีพ รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 
และสถานภาพ ที�มีผลตอ่การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิค 
บรรจหีุบหอ่ 
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2. เพื�อศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด
มีผลตอ่การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ 

3. เ พื�อศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยามีผลต่อ
การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี�ยวกับปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ของผู้บริโภค ทฤษฎีและแนวคิดเกี�ยวกบัปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาด (7Ps) Kotler (1997, p. 92) ได้กลา่วไว้ว่า 
สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง
ตวัแปรหรือเครื�องมือทางการตลาดที�สามารถควบคมุได้ 
บริษัทมกัจะนํามาใช้ร่วมกนัเพื�อตอบสนองความพึงพอใจ
และคว ามต้อ งการ ของลูกค้าที�เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
แต่ เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 
ตวัแปรเทา่นั  น (4Ps) ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที�หรือช่องทางการจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์
(Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ตอ่มามีการคิด
ตวัแปรเพิ�มเติมขึ  นมาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บคุคล (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process) เพื�อให้สอดคล้องกบัแนวคิด
ที�สาํคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ�งกบั
ธุรกิจทางด้านการบริการ ดงันั  นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็น
สว่นประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2541, หน้า 337-
339) ได้กลา่วไว้วา่ แนวความคิดเกี�ยวกบักลยทุธ์การตลาด
สําห รับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ในหนงัสือ
การบริหารการตลาดยคุใหมน่ั  น ขั  นตอนในการตดัสนิใจซื  อ 
(Buying Decision Process) จะเป็นลําดบัขั  นโดยพบว่า
ผู้บริโภคที�ผ่านกระบวนการตดัสินใจ 7 ขั  นตอน คือ ธุรกิจ
ที�ให้บริการจะใช้สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หรือ 7Ps นั�น เอง  เสรี วง ษ์มณฑา (2542, หน้า 11) 

ได้กลา่วไว้ว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การที�กิจการมีสินค้าและบริการไว้ตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถสร้าง
ความพึงพอใจ ทั  งนี  ราคาของสินค้าและบริการอยู่ใน
ระดับที�ผู้ บ ริโภคยอมรับได้และยินยอมที�จะจ่าย 
(Willing to pay) มีช่องทางการจดัจําหน่ายที�เหมาะสม
ลูกค้าสามารถเ ข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั  ง
มีความพยายามจูงใจเพื�อให้ลูกค้าเกิดความสินใจ
ตัดสินใจซื  อสินค้าและบริการอย่างถูกต้อง สุดาดวง 
เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) ได้กลา่วไว้ว่า สว่นประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบหรือ
ปัจจัยที�สําคัญในการดําเนินงานทางด้านการตลาด 
เ นื�องจาก เ ป็นสิ�งที�กิจการสามารถทําการควบคุมได้ 
โดยพื  นฐานของสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
จะประกอบด้วย 4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) การสง่เสริม
การตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่สําห รับ
ธุรกิจบริการ จะมีสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เพิ�มเข้ามาอีก 3 ปัจจยั คือ ด้านบคุคล (People) ด้านการสร้าง
และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) 
รวมเ รียกได้ว่าเป็น 7Ps ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2546, หน้า 434) ได้กลา่วไว้ว่า การใช้สว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) สาํหรับธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วย
ปัจจยั 7 ตวั (7Ps) คือ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา 
การจดัจําหนา่ย การสง่เสริมการตลาด บคุคลและพนกังาน 
ก า ร ส ร้ า ง แ ละ ก า ร นํา เ สน อ ลกัษณะทางกายภาพ 
และกระบวนการ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, 
หน้า 80-81) ได้กลา่วไว้ว่า สว่นประสมการตลาดหมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคมุได้ ซึ�งบริษัทใช้ร่วมกัน
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เพื�อสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย ประกอบด้วย
เครื�องมือดงั ตอ่ไปนี   

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
 ผลติภณัฑ์ หมายถึง สิ�งที�บริษัทนาเสนอออกขาย

เ พื�อก่อใ ห้ เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการ
ใช้บริการนั  นสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) โดยความพงึพอใจนั  น
อาจจะมาจากสิ�งที�สมัผสัได้หรือสมัผสัไมไ่ด้ เช่น รูปแบบ
บรรจภุณัฑ์ กลิ�น ส ีราคา ตราสินค้า คณุภาพของผลิตภณัฑ์ 
ความมีชื�อเสยีงของผู้ผลิตหรือผู้จดัจําหน่าย นอกจากนี   
ตวัผลิตภณัฑ์ที�นาเสนอขายนั  น สามารถเป็นได้ทั  งใน
รูปแบบของการมีตวัตนหรือการไมม่ีตวัตนก็ได้เพียงแต่ว่า
ผลิตภณัฑ์นั  น ๆ จําเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูก ค้าซึ� ง เ ป็น
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เหล่านั  น ทั  งนี  การกําหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ควรจะต้องคํานึงและให้ความสําคัญ
เกี�ยวกบัปัจจยัด้านตา่ง ๆ ดงันี   

 1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product/Service 
Differentiation) หรือความความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) เพื�อให้สินค้าหรือบริการ
ของกิจการมีความแตกตา่งอยา่งโดดเดน่ 

 1.2 องค์ประกอบ (คณุสมบตัิ) ของผลิตภณัฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พื  นฐาน คณุภาพ 
รูปร่างลกัษณะ การบรรจภุณัฑ์ตราสนิค้า เป็นต้น 

 1.3 การกําหนดตําแหนง่ผลติภณัฑ์ (Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์เพื�อแสดงตําแหน่ง
ของ ผลิต ภัณฑ์ว่า อยู่ ในส่วนใดของตลาด ซึ�งจะมี
ความแตกต่าง (Differentiation) และมีคณุคา่ (Value) 
ในจิตใจของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 

 1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) 
เพื�อทําให้ผลิตภณัฑ์มีความใหม่ โดยการปรับปรุงและ

พฒันาให้ดียิ�งขึ  น (New and Improved) อย่างสมํ�าเสมอ 
ทั  ง นี  จะ ต้องคํานึงถึงความสามารถของบริษัทใน
การตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ดียิ�งขึ  นไปเรื�อย ๆ  

 1.5 กลยุทธ์เกี�ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
(Product Mix) และสายผลติภณัฑ์ (Product Line) 

2. ด้านราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราที� ต้องจ่าย

เพื�อให้ได้รับผลิตภณัฑ์ สินค้า หรือบริการของกิจการ 
หรืออาจเป็นคุณค่าทั  งหมดที�ลูกค้ารับรู้ เพื�อให้ได้รับ
ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ สินค้าหรือบริการนั  น ๆ 
อย่างคุ้มค่ากบัจํานวนเงินที�จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 
2009, pp. 616-617) นอกจากนี   ยงัอาจหมายถึงคณุค่า
ของผลติภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ซึ�งลกูค้าใช้ในการเปรียบเทียบ
ระหว่างราคา (Price) ที�ต้องจ่ายเงินออกไป กบัคณุคา่ 
(Value) ที�ล ูก ค้ าจะได้ รับกลบัมาจากผลิตภณัฑ์นั  น 
ซึ�งหากวา่คณุคา่สงูกวา่ราคา ลกูค้าก็จะทําการตดัสินใจซื  อ 
(Buying Decision) ทั  งนี  กิจการควรจะคํานึงถึงปัจจยั
ตา่ง ๆ ในขณะที�การกําหนดกลยทุธ์ด้านราคา ดงันี   

 2.1 สถานการณ์  สภาวะ และรูปแบบของ
การแขง่ขนัในตลาด 

 2.2 ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพื�อให้
ได้มาซึ�งสนิค้าและ/หรือบริการ 

 2.3 คุณค่า ที� รับ รู้ ไ ด้ ในสายตาของลูก ค้า
กลุม่เป้าหมาย 

 2.4 ปัจจยัอื�น ๆ ที�อาจเกี�ยวข้อง 
3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place/Channel 

Distribution) 
 ช่องทางการจัด จําหน่าย หมายถึง ช่องทาง 

การจําหน่ายสินค้าหรือบริการรวมถึงวิธีการที�จะนํา
สินค้าหรือบริการนั  น ๆ ไปยังผู้ บ ริ โภคเ พื�อใ ห้ทนัต่อ
ความต้องการ ซึ� งมีหลัก เกณฑ์ ที� ต้องพิจารณาว่า  
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กลุม่เป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการ
สู่ผู้ บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที�สุด 
(THbusinessinfo, 2558) 

 3.1 จดัจําหนา่ยสนิค้าสูผู่้บริโภคโดยตรง (Direct) 
 3.2 จดัจําหนา่ยสนิค้าผา่นผู้ ค้าสง่ (Wholesaler) 
 3.3 จดัจําหนา่ยสนิค้าผา่นผู้ ค้าปลกี (Retailer) 
 3.4 จดัจําหนา่ยสนิค้าผา่นผู้ ค้าสง่และผู้ ค้าปลกี 

(Wholesaler and Retailer) 
 3.5 จดัจําหนา่ยสนิค้าผา่นตวัแทน (Dealer) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร 

เสรีรัตน์ (2541, หน้า 337) ได้กลา่วไว้ว่า การเลือกทําเลที�ตั  ง 
(Location) ของธุรกิจนั  นมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะอย่างยิ�ง
ธุรกิจการให้บริการ เนื�องจากทําเลที�ตั  งที�กิจการเลอืกไว้นั  น 
จะเป็นตวักําหนดกลุม่ลกูค้าที�จะเข้ามาใช้บริการดงันั  น
สถานที�ให้บริการจึงควรครอบคลมุพื  นที�ในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที�สุด ทั  งนี  ความสาํคญัของ
ทําเลที�ตั  ง (Location) จะมีความสาํคญัมากน้อยแตกต่าง
กนัไปตามลกัษณะของธุรกิจแต่ละประเภท โดยในสว่น
ของการกําหนดช่องทางการจดัจําหนา่ยจะต้องคํานงึถงึ
ปัจจยัทั  ง3 สว่นดงันี   

 3.6  ลกัษณะและรูปแบบของการดําเนินธุรกิจ 

 3.7 ความจําเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) 
เพื�อจดัจําหนา่ยสนิค้าหรือบริการของธุรกิจ 

 3.8  ลกูค้าที�เป็นกลุม่เป้าหมายของธุรกิจ 

 3.9  ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
4. การสง่เสริมการตลาด หมายถึง เครื�องมือการสื�อสาร

ทางการตลาด เพื�อสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด 
(Thinking) ความรู้สกึ (Feeling) ความต้องการ (Need) 
และความพงึพอใจ (Satisfaction) ในสนิค้าและบริการ 
โดยสิ�งนี  จะใช้ในการจูงใจลกูค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ความต้องการหรือเพื�อเตือนความทรงจํา (Remind) 

ในตวัผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าการสง่เสริมการตลาดนั  น
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สกึ (Feeling) ความเชื�อ (Belief) 
และพฤติกรรม (Behavior) การซื  อสิน ค้าและบริการ 
(Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 677) หรืออาจเป็น
การติดตอ่สื�อสาร (Communication) เพื�อแลกเปลี�ยนข้อมลู
ระหวา่งผู้ขายกบัผู้ซื  อก็เป็นได้ ทั  งนี  จะต้องมีการใช้เครื�องมอื
สื�อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกนั 
ห รือ เ รียกไ ด้ว่า เ ป็น เค รื� องมือสื�อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) 
ซึ�งการจะใช้เครื� องมือในรูปแบบใดนั  น จะขึ  นอยู่กบั
ความเหมาะสมของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายด้วย (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยเครื�องมือที�ใช้ในการสง่เสริม
การตลาดแบบบรูณาการจะประกอบไปด้วย 5 เครื�องมือหลกั 
ดงันี    

 4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรม
การเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสารเพื�อเป็นการสร้างแรงจูงใจ
และความต้องการซื  อสนิค้าและบริการ แก่ผู้ ที�ได้รับสาร
จากโฆษณาดงักลา่ว ซึ�งการโฆษณาสามารถทําได้ใน
หลากหลายช่องทางการสื�อสาร เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ
ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละ
พฤติกรรมของกลุม่ที�เป็นลกูค้าเป้าหมาย 

 4.2 การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity 
and Public Relation) การให้ข่าว หมายถึง การนาเสนอ 
แนวความคิดของบุคคลที�มีต่อสินค้าหรือบริการ 
ซึ�งอาจจะมีทั  งในรูปแบบของการจ่ายเงินเพื�อเป็น
ค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทน
ก็ได้ สําหรับการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายาม
ในการสื�อสารข้อมูลจากผู้ ส่งสารไปยังผู้ รับสารที�เป็น
กลุม่เป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคทั�วไป 
หรือจากองค์กรถึงองค์กรด้วยกนั เป็นต้น 
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 4.3 การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) 
หมายถึง การขายสนิค้าที�มีการสื�อสารทั  งสองทาง (Two-
ways Communication) ห รือการขายแบบเผชิญหน้า 
(Face-to-Face) ซึ� งผู้ ขายและผู้ ซื  อจะได้พบหน้ากนั 
มีการสอบถาม แลกเปลี�ยนข้อมลู และเสนอขายสินค้า
หรือบริการกนัโดยตรง 

 4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที�จะช่วยเพิ�มปริมาณ
การขายสนิค้า หรือบริการ ให้มากขึ  น โดยใช้วิธีการต่าง ๆ 
เช่น การลดราคาการแลกสินค้าสมนาคณุ การแจกสินค้า
ตวัอยา่ง การแถมสนิค้า ทั  งนี  เพื�อกระตุ้นความต้องการ
ของผู้บริโภคที�มีต่อสินค้าและบริการ และก่อให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื  อในท้ายที�สดุ 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
หมายถึง ช่องทางการตลาดที�สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภค
เ ป้าหมายได้ โดยตรง เพื�อนําเสนอสินค้าและบริการ 
โดยไม่มีความจําเป็นในการใช้คนกลางเพื�อทําหน้าที�
ประสานงาน ซึ�งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง 
ได้แก่ การตลาดทางโทรศพัท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศพัท์เคลื�อนที� จดหมาย
ตรงเป็นต้น 

5. ด้านบคุคล (People) 
 ด้านบุคคล หรือบคุลากร หมายถึง พนกังาน

ที�ทํางานเพื�อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ ซึ�งนบัรวม
ตั  งแตเ่จ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสงู ผู้บริหารระดบักลาง 
ผู้ บ ริหารระดับล่างพนกังานทั�วไป แม่บ้าน เป็นต้น 
โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที�มี
ความสําคญัเนื�องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบตัิงาน 
เพื�อขบัเคลื�อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที�วางกลยุทธ์
ไว้นอกจากนี  บทบาทอีกอย่างหนึ�งของบุคลากรที�มี
ความสําคญั คือ การมีปฏิสมัพนัธ์และสร้างมิตรไมตรี

ตอ่ลกูค้า เป็นสิ�งสาํคญัที�จะทาให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ 
และเกิดความผกูพนักบัองค์กรในระยะยาว 

 5.1 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ�งที�ลกูค้าสามารถ
สมัผสัได้จากการเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 
เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคณุภาพ 
เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร 
การแต่งกายของพนกังานในร้าน การพูดจาต่อลกูค้า
การบริการที�รวดเร็ว เป็นต้น สิ�งเหลา่นี  จําเป็นต่อการ
ดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ�งธุรกิจทางด้านการบริการ 
ที�ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ�งก็คือในสว่น
ของสภาพทางกายภาพที�ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ 
ลักษณะทางกายภาพที�ลูกค้าให้ความพึงพอใจและ
ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที�แตกต่างไป
จากผู้ ใ ห้บ ริการรายอื�น  เช่น เดียวกันกับสมวงศ์  
พงศ์สถาพร (2546, หน้า 106) กลา่วไว้วา่ ลกัษณะกายภาพ
เป็นสิ�งที�ลกูค้าสามารถสมัผสัจับต้องได้ในขณะที�ยงัใช้
สินค้าและบริการอยู่นอกจากนี  อาจหมายความถึง 
สญัลกัษณ์ที�ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมูล 
จากการทําการสื�อสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ 

 5.2 ด้านกระบวนการ (Process) ด้านกระบวนการ 
หมายถึง เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวข้องกบัระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบตัิในด้านการบริการที�นําเสนอให้กบัผู้ใช้บริการ
เพื�อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบ
และวิธีการดําเนินงานขององค์กร ซึ�งหากว่ากิจกรรม
ตา่ง ๆ  ภายในกระบวนการมีความเชื�อมโยงและประสานกนั 
จะทําให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ สง่ผลให้
ลูก ค้า เกิดความพึงพอใจ ทั  งนี  กระบวนการทํางานใน
ด้านของการบริการ จําเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการ
ทํางานที�ชัดเจน เพื�อให้พนกังานภายในองค์กรทกุคน
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เกิดความเข้าใจตรงกนั สามารถปฏิบัติ ใ ห้ เ ป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนัได้อยา่งถกูต้องและราบรื�น 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
ขอบเขตของการวิจัย 
ปัจจัย ที�มีอิทธิพลต่อก ารตัดสินใ จซื  ออาหาร

ออร์แกนิคบรรจุหีบห่อในเขตกรุงเทพมหานครได้
กําหนดระเบียบของการวิจยัออกเป็นดงันี   

1. การวิจ ัยค รั  ง นี  ศ ึกษา ปัจจัย ที�มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อในเขต
กรุงเทพมหานคร จํา แ น กต ามสถานภาพส่วนบุคคล
ด้าน เพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศึกษา ศาสนา อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 

2. ประชากรที�ใช้ในการศกึษาครั  งนี   คือ ประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ตวัแปรที�ใช้ในการศกึษาแบง่ได้เป็น 2 ประเภท 
 3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

คือ สถานภาพทั�วไปของประชากรที�ใช้ในงานวิจยัได้แก่ 
เพศ สถานภาพ อาย ุ ระดบัการศึกษา ศาสนา อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคาที�เหมาะสม ช่องทางการจดัจําหน่าย 
การสง่เสริมการขาย กระบวนการผลติ คณุภาพโดยรวม
ทางกายภาพ พนกังานให้บริการ และ ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
ได้แก่ การรับรู้ด้านความสะอาด การรับรู้ด้านความปลอดภยั 
การรับรู้ประโยชน์ คณุคา่ที�ได้รับ 

 3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ 

4. พื  นที�ในการวิจยัครั  งนี  ศึกษาเฉพาะประชาชนที�
เข้ามาซื  อสนิค้าภายในร้านจําหน่ายอาหารออร์แกนิคที�
ตั  งอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเทา่นั  น 

5. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูของงานวิจยั
ครั  งนี   ใ ช้ เวลาในการดํา เนินการในเดือน สิงหาคม-
พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 

 

ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด  

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- ชอ่งทางการจดัจําหน่าย  
- การสง่เสริมการขาย  
- กระบวนการผลิต 
- คณุภาพโดยรวมทาง
กายภาพ 

ปัจจยัด้านจิตวิทยา  

- การรับรู้ด้านความสะอาด  

- การรับรู้ด้านความปลอดภยั  

- การรับรู้ประโยชน์  

- คณุคา่ที�ได้รับ 

การตดัสนิใจซื  ออาหาร

ออร์แกนิค 

บรรจหีุบหอ่ 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 - เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 
- สถานภาพ 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยนี  ได้กําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ดงันี   
1. ประชากรที�ใช้ในการศกึษาครั  งนี   คือ ประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนประชากรที�ใช้อินเตอร์เน็ต
ในเขตกรุงเทพ มีจํานวน 5,502,929 คน (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2559) 

2. กลุม่ตวัอยา่งที�ใช้ในการวิจยัครั  งนี   นําประชากร
มาคํานวณตามตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane 
(ธานินทร์, 2557, หน้า 49) ที� ระดับความเ ชื�อมั�น  
95% คา่ความคลาดเคลื�อน ±5% ได้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง
ทั  งสิ  น 400 คน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยได้

ดําเนินการเป็น 2 ขั  นตอนดงันี   
1. ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามไปแจกให้กลุม่ตวัอยา่ง 
2. นําแบบสอบถามที�ได้เก็บรวบรวมมาทําการ

ตรวจสอบความถูก ต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
และนําไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติด้วยเครื�องคอมพิวเตอร์
ตอ่ไป 

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจยัครั  งนี  วิเคราะห์ข้อมลูด้วยเครื�องคอมพิวเตอร์ 

โดยใช้โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ซึ�งมีการประมวลข้อมลู
เป็นขั  นตอน คือ หลงัจากตรวจสอบความถูกต้องสมบรูณ์
ของแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จึงนําข้อมูลที�ได้มา
เปลี�ยนแปลงเป็นรหสัตวัเลข (Code) แล้วบนัทึกรหสัลง
ในเครื�องคอมพิวเตอร์ และเขียนโปรแกรมสั�งงานโดยใช้
สถิติตามลาํดบัดงันี   

1. แบบสอบถามตอนที� 1 ข้อมลูเกี�ยวกบัสถานภาพทั�วไป
ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ใช้วิธีการหา

ความถี� (Frequency) แ ล้วสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) และเปรียบเทียบจําแนกตามลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ โดยใช้ Independent-
sample T-Test และเปรียบเทียบจําแนกตามสถานภาพ
ในด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ศาสนา รายได้ 
สถานภาพ โดยใช้ One-Way ANOVA และ Scheffe 

2. แบ บสอบ ถา มตอนที� 2 ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
สว่นประมาณค่า (Rating Scale) ใช้วิธีการหาค่าเฉลี�ย 

(Mean	�̅) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) 

3. แบบสอบถามตอนที� 3 ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า 

(Rating Scale) ใช้วิธีการหาค่าเฉลี�ย (Mean	�� ) และ
คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

4. แบบสอบถามตอนที� 4 การตดัสินใจซื  อลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประมาณคา่ (Rating 

Scale) ใช้วิธีการหาค่าเฉลี�ย (Mean	�� ) และค่าเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

5. แบบสอบถามตอนที� 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะ
อื�น ๆ ลกัษณะคําถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-Ended) 
ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื  อหา (Content Analysis) แล้วเรียบเรียง
ออกมาเป็นคา่ความถี� (Frequency) 
 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ที�ตัดสินใจซื  อ
สินค้าออร์แกนิค สว่นใหญ่เป็นผู้หญิงมีสถานภาพโสด 
ช่วงอายรุะหวา่ง 21-30 ปี การศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
นบัถือศาสนาพทุธ อาชีพสว่นใหญ่เป็นพนกังานเอกชน 
ซึ�งมีรายได้ตอ่เดือนตํ�ากวา่ 10,000 บาท 
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ตารางที� 1 คา่เฉลี�ยและสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่  
 

ปัจจัยที8มีอทิธิพลต่อการเลอืกซื <อ �� S.D. ระดับ 

ภาพรวมปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การเลอืกซื  อ 3.64 .53 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ 4.06 .81 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา 3.86 .80 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย 3.66 .78 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย 3.51 .91 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการผลติ 3.77 .91 มาก 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านคณุภาพโดยรวมทางกายภาพ 3.89 .78 มาก 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านพนกังานให้บริการ 3.92 .81 มาก 
ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาการรับรู้ด้านความสะอาด 3.92 .82 มาก 
ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาการรับรู้ด้านความปลอดภยั 3.96 .76 มาก 
ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาการรับรู้ประโยชน์ 3.78 .75 มาก 
ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาคณุคา่ที�ได้รับ 3.84 .78 มาก 
การตดัสนิใจซื  อสนิค้าอปุโภค 3.63 .83 มาก 
การตดัสนิใจซื  อสนิค้าบริโภค 3.57 .68 มาก 
การตดัสนิใจซื  อช่วงเวลาสว่นใหญ่ในการเลอืกซื  อ 3.09 .72 มาก 
การตดัสนิใจซื  อความถี�ในการซื  อโดยเฉลี�ยตอ่เดือน 2.95 .87 มาก 
การตดัสนิใจซื  องบประมาณในการซื  อตอ่ครั  ง 3.00 .79 มาก 

 
จากตารางที� 1 พบวา่ปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจ

ซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมากมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.64 สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.53 สาํหรับผลการพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์
มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 4.06 มีความสําคัญอยู่ในระดบัมาก 
มีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.81 ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดด้านราคามีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.86 มีความสําคญั
อยูใ่นระดบัมาก มีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั .80 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย

มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.66 มีความสาํคัญอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าสว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั .78 ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขายมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 
3.51 มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าสว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั .91 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ด้า นก าร ผลิตมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.77 มีความสําคัญ
อยู่ในระดบัมาก มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .91 
ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านคุณภาพโดยรวม
ทางกายภาพมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.89 มีความสําคญัอยู่
ในระดับมาก มีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั .78  
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ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านพนกังานให้บริการ
มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.92 มีความสาํคัญอยูใ่นระดบัมาก 
มีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั .81 

ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาการรับรู้ด้านความสะอาด
มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.92 มีความสาํคัญอยูใ่นระดบัมาก 
มีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั .82 ปัจจยัทางด้าน
จิตวิทยาการรับรู้ด้านความปลอดภยัมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 
3.96 มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าสว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .76 ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาการรับรู้
ประโยชน์มีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.78 มีความสําคัญอยู่ใน
ระดับมาก มีค่า ส่ว น เบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .75   
ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาคณุค่าที�ได้รับมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.84 มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าสว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐานเทา่กบั .78  

การตัดสินใจซื  อสินค้าอุปโภคมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 
3.63 มีความสําคญัอยู่ในระดบัมากมีค่าสว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .83 การตดัสินใจซื  อสินค้าบริโภคมี
ค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.57 มีความสําคญัอยู่ในระดบัมากมี
คา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั .68 การตดัสินใจซื  อ
ช่วงเวลาส่วนใหญ่ในการเลือกซื  อมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.09 
มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากมีคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั .72 การตดัสินใจซื  อความถี�ในการซื  อโดยเฉลี�ย
ต่อเดือนมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 2.95 มีความสําคัญอยู่ใน
ระดับมากมีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั .87  
การตดัสนิใจซื  องบประมาณในการซื  อต่อครั  งมีค่าเฉลี�ย
เทา่กบั 3.00 มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากมีคา่สว่นเบี�ยงเบน
มาตรฐานเทา่กบั .79 ปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื  อ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า
กลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัมากที�สดุกบัอาหารออร์แกนิค 
บรรจุหีบห่อมีฉลากวนั เดือน ปีที�หมดอายุบอกชัดเจน 
(ค่าเฉลี�ย 4.20) รองลงมา ได้แก่ บรรจุภณัฑ์มีความสะอาด 

(คา่เฉลี�ย 4.16) และกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัน้อยที�สดุ 
ได้แก่ บรรจุภณัฑ์สื�อถึงความเป็นอาหารปลอดสารพิษ
ชดัเจน (คา่เฉลี�ย 3.87) ตามลาํดบั 

ด้ า นร า คา พบ ว่า  กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคัญ
มากที�สดุกบัมีป้ายราคาสนิค้าบอกชดัเจน (ค่าเฉลี�ย 3.97) 
รองลงมา ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมเมื�อเทียบกับ
อาหารออร์แกนิคเจ้าอื�น (ค่าเฉลี�ย 3.88) และกลุม่ตวัอย่าง
ให้ความสาํคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ ราคามีความเหมาะสม
เมื�อเทียบกับอาหารทั�วไป (คา่เฉลี�ย 3.73) ตามลําดบั
ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ยกลุม่ตวัอยา่งให้ความสาํคญั
มากที�สุดกับ อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อมีจําหน่าย
ตามห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื  อ 
(ค่าเฉลี�ย 3.92) รองลงมา ได้แก่ แหล่งซื  อสะดวกใกล้
กับที�อยู่อาศัย (ค่าเฉลี�ย 3.62) และกลุ่มตวัอย่างให้
ความสาํคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อ
มีจําหนา่ยตามท้องตลาดทั�วไป (คา่เฉลี�ย 3.48) ตามลําดบั 
ด้านการส่งเสริมการขายกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญั
มากที�สดุกบั มีการแนะนําและให้ความรู้เกี�ยวกบัอาหาร
ออร์แกนิค (ค่าเฉลี�ย 3.69) รองลงมา ได้แก่ มีการแนะนํา
ผลติภณัฑ์ใหมใ่ห้กบัลกูค้า (คา่เฉลี�ย 3.59) และกลุม่ตวัอย่าง
ให้ความสาํคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ มีการจดัทําการสง่เสริม
การขาย เช่น สะสมแต้ม หรือแลกคปูอง (ค่าเฉลี�ย 3.28) 
ตามลาํดบั 

ด้านกระบวนการผลติกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญั
มากที�สุดกับ อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อเรียบร้อย
พร้อมจัดจําหน่าย (ค่า เฉลี�ย  3.97) รองลงมา ได้แก่ 
มีข้อความเกี�ยวกบักระบวนการผลิตที�มีความปลอดภยั 
(ค่าเฉลี�ย 3.77) และกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญั
น้อยที�สุด ได้แก่ รู้จักและมีความรู้เกี�ยวกับวัตถุดิบที�
นํามาใช้ (คา่เฉลี�ย 3.60) ตามลาํดบั 
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ด้านคณุภาพโดยรวมทางกายภาพกลุม่ตวัอย่างให้
ความสาํคญัมากที�สดุกบั ร้านที�จดัจําหนา่ยมีความสะอาด
เหมาะสม (คา่เฉลี�ย 3.95) รองลงมา ได้แก่ การจดัวางสินค้า
ภายในร้านมีการแบง่หมวดหมูช่นิดสนิค้าที�สื�อถึงอาหาร
ออร์แกนิคชดัเจน (ค่าเฉลี�ย 3.92) และกลุ่มตัวอย่างให้
ความสาํคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ ร้านตกแต่งสวยงามสื�อถึง
อาหารที�สง่เสริมสขุภาพ (คา่เฉลี�ย 3.79) ตามลาํดบั 

ด้านพนกังานให้บริการกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญั
มา ก ที�ส ุด กับพนักงานยินดีให้คําแนะนําเรื�องอาหาร
ออร์แกนิค (ค่าเฉลี�ย3.96) รองลงมา ได้แก่ พนกังานเข้าใจ
ถึงอาหารออ ร์แกนิค เ ป็นอย่า งดี  (ค่าเฉลี�ย 3.93) 
และกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ พนกังาน
สนใจและมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (ค่าเฉลี�ย 
3.88) ตามลาํดบั 

ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื  อด้านจิตวิทยา
การรับรู้ด้านความสะอาดกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญั
มากที�สุดกับท่านรับรู้ถึงความสะอาด ถูกหลกัอนามัย 
ของอาหารออร์แกนิค (คา่เฉลี�ย 3.96) และกลุม่ตวัอยา่ง
ใ ห้ ค ว าม สํา ค ัญน้อยที�สดุได้แก่ท่านทราบว่าอาหาร
ออร์แกนิคเป็นอาหารที�ปลอดสารพิษไร้สารตกข้างและ
มีความสะอาดและเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย (ค่าเฉลี�ย 
3.89) 

ด้านการรับรู้ด้านความปลอดภยักลุ่มตวัอย่างให้
ความสาํคญัมากที�สดุกบัการ ท่านรับรู้ว่าอาหารออร์แกนิค

มีความปลอดภยัตอ่ร่างกาย (คา่เฉลี�ย 4.05) รองลงมา
ได้แก่ ท่านรับรู้ว่าอาหารออร์แกนิคมาจากแหลง่ผลิตที�
ได้มาตรฐาน ใสใ่จสิ�งแวดล้อม เนื�องจากไม่ใช้สารเคมี
ในการผลิต (ค่าเฉลี�ย 3.93) และกลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญั
น้อยที�สุดได้แก่ท่านรับรู้ว่าอาหารทั�วไปอาจปนเปื อน
สารเคมีจึ งบ ริ โภคอาหารออร์แกนิค (ค่าเฉลี�ย 3.90) 
ตามลาํดบั 

ด้านการรับรู้ประโยชน์กลุม่ตวัอยา่งให้ความสาํคญั
มากที�สดุกบั ท่านรับรู้ข้อมลูของอาหารออร์แกนิค เช่น 
เ ป็นอาหาร ที�ปลอดสารพิษและสารเคมี ในการผลิต
เป็นต้น (ค่า เฉลี�ย  3.91) รองลงมา ได้แก่ ท่านทราบว่า
อาหารออร์แกนิครับประทานแล้วแข็งแรง มีประโยชน์
ตอ่ร่างกาย (คา่เฉลี�ย 3.90) และกลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญั
น้อยที�สดุ ได้แก่ ท่านรับแผนผงัโบว์ชวัร์จากผู้จดัจําหน่าย
อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อ (ค่าเฉลี�ย 3.53) ตามลําดบั 
ด้านคณุค่าที�ได้รับกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัมากที�สดุ
กบัทา่นรับประทานอาหารออร์แกนิคแล้วสขุภาพแข็งแรง
ขึ  น (ค่าเฉลี�ย 3.87) รองลงมา ได้แก่ ท่านได้รับความมั�นใจต่อ
สินค้า เนื�องจากมีหน่วยงานให้การรับรองและกําหนด
ม า ต ร ฐ า น ข อ ง อ า ห า ร ออร์แกนิค กลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคญัน้อยที�สดุ ได้แก่ ท่านได้รับคณุประโยชน์ที�ดี
จากอาหารออร์แกนิค จึงคุ้มคา่ (คา่เฉลี�ย 3.79) ตามลาํดบั 
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ตารางที� 2 ความสมัพนัธ์ปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่ 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

คา่ความจริง 1.856 0.142  13.067 .000 
ด้านผลติภณัฑ์ -0.009 0.044 -0.013 -0.195 0.846 
ด้านราคา -0.005 0.048 -0.008 -0.112 0.911 
ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย 0.038 0.048 0.053 0.783 0.434 
ด้านการสง่เสริมการขาย 0.102 0.042 0.168 2.410 0.016 
ด้านกระบวนการผลติ -0.023 0.044 -0.038 -0.529 0.597 
ด้านคณุภาพโดยรวมทางกายภาพ -0.078 0.055 -0.109 -1.418 0.157 
ด้านพนกังานให้บริการ 0.036 0.052 0.053 0.702 0.483 
ด้านจิตวิทยาการรับรู้ความสะอาด 0.033 0.042 0.048 0.783 0.434 
ด้านจิตวิทยาการรับรู้ปลอดภยั 0.028 0.051 0.037 0.543 0.587 
ด้านจิตวิทยาการรับรู้ประโยชน์ 0.135 0.053 0.182 2.548 0.011 
ด้านจิตวิทยาคณุคา่ได้รับ 0.117 0.047 0.163 2.513 0.012 

 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.459a 0.211 0.19 0.500 

 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื  อ

อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่ออย่างมีนยัสําคญัที� 0.05 
มีต ัวแ ปรอิส ระของปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม
การตดัสนิใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจหีุบหอ่มีตวัแปรอิสระ
ทั  งหมด 3 ตวัแปร ที�มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที� 0.05 ได้แก่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ด้านการสง่เสริมการขาย, ปัจจยัด้านจิตวิทยาการรับรู้
ประโยชน์ และ ปัจจยัด้านจิตวิทยาคณุคา่ได้รับ 

 

สรุปผลและอภปิรายงานวิจัย 
จากการศึกษา ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม

การตัดสินใจซื  ออาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อใน
เขตกรุงเทพมหานคร ประเด็นสาํคญัที�พบได้จากผลการวิจยั
สามารถอภิปรายผลในภาพรวมได้ดังนี   ในภาพรวม
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามส่วนมาก
เป็นผู้หญิงมีสถานภาพโสด ช่วงอายรุะหวา่ง 21-30 ปี 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี นับถือศาสนาพุทธ 
อาชีพสว่นใหญ่เป็นพนกังานเอกชน ซึ�งมีรายได้ตอ่เดือน
ตํ�ากวา่ 10,000  
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ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ เลอืกระดบัความสาํคญั
ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื  อสินค้าออร์แกนิค 
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
ในระดบัมาก รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา
การรับรู้ด้านความปลอดภัย ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดด้านพนกังานให้บริการ ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา
การรับรู้ด้านความสะอาด ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ด้านคุณภาพโดยรวมทางกายภาพ ปัจจยัสว่นประสม
ท า ง ก า ร ต ล า ด ด้ า น ช่อ ง ท า ง ก า ร จ ัด จํา หน่าย 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาคณุค่าที�ได้รับ ปัจจยัทางด้าน
จิตวิทยาการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ด้านการผลติ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจดัจําหนา่ย การตดัสนิใจซื  อสนิค้าอปุโภค การตดัสินใจ
ซื  อสินค้าบริโภค ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการสง่เสริมการขาย การตดัสนิใจซื  อช่วงเวลาสว่นใหญ่
ในการเลือกซื  อ การตดัสินใจซื  องบประมาณในการซื  อ
ต่อครั  ง และการตดัสินใจซื  อความถี�ในการซื  อโดยเฉลี�ย
ตอ่เดือน ตามลาํดบั 

ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามการตัดสินใจซื  อ
อาหารออร์แกนิคบรรจุหีบห่อ ได้แก่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย 
 

ข้อเสนอแนะ 
ในสว่นของงานวิจยัในอนาคตผู้วิจยัมี ข้อเสนอแนะ

วา่ควรมีการศกึษาเพิ�มเติมเพื�อเป็นการ ตอ่ยอดงานวจิยั
ในเรื�องนี   โดยเพิ�มกลุม่ตวัอย่างจาก เขตเศรษฐกิจอื�น ๆ 
เพิ�มข้อคําถามเกี�ยวกบัปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซื  อ
เพื�อให้ได้ผลที�ครอบคลมุมากยิ�งขึ  น 
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