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บทคัดย่อ 

 

ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมากระแสรักสุขภาพและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ ท าให้เกิด การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคทีเ่กี่ยวกับสุขภาพและสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่มีเพิ่มขึ้น
น าไปสู่การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อินทรีย์ให้มีความเจริญก้าวหน้า ส าหรับประเทศไทยการศึกษาในเรื่องนี้อยู่ไม่มากนักซึ่งผู้วิจัย
เห็นว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้เป็นความพยายามที่จะค้นหาระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู ้ความคุ้นเคย ความยึดติดในผลติภณัฑ์เดมิและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์
ของผู้บริโภค และเป็นการสอบซ้ าและปรับปรุงแนวคิดเพิ่มเติมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในมิติใหม่ๆ กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในบริบทประเทศไทย การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ านวน 920 ตัวอย่าง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคระหว่างตัวแปรต่างๆ มีความแตกต่างกัน
ดังนี้ การรับรู้กับความยึดติดในผลิตภัณฑ์เดิม ความตั้งใจซื้อกับความไว้วางใจและความคุ้นเคยมีค่าเป็นบวก ส่วนความยึดติดใน
ผลิตภัณฑ์เดิมกับความตั้งใจซื้อ ความคุ้นเคยกับความไว้วางใจ และความไว้วางใจกับความตั้งใจซื้อมีค่าเป็นลบส่วนการสอบซ้ าของ
โมเดลที่สร้างขึ้นพบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล (Goodness of fit indices) ตามเง่ือนไขที่ก าหนด 

 

ค าส าคัญ : ผลิตภัณฑ์อินทรยี,์ การรับรู,้ ความคุ้นเคย, ความยึดติด, ความไว้วางใจ, ความตั้งใจซื้อ 

 

Abstract 
 

Organic products are valuable and beneficial to all sectors, whether consumers, agriculturalists who are 
producers, or companies and shops who are distributors. More importantly, they are good for the environment.  
In recent years, we find a domestic and international trend for promoting good health and concern for the 
environment. A large number of studies of consumer behaviors vis-à-vis organic products have been carried out 
by foreign researchers. This in turn has led to actual growth in the marketing of organic products.   
 In the Kingdom of Thailand (Thailand), we find a paucity of studies of the marketing of organic 
products.  In view of subsequent investigatory lacunae, the researcher has endeavored to establish the 
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levels at which consumers evince opinions concerning perception and familiarity of organic products as 
transmitted through trust and inertia to the same organic products, thereby influencing the intention of 
consumers to purchase these organic products. Although this investigation commences with the results of 
other investigations and makes suitable adjustments in the approach taken in the light of foreign research, a 
new dimension is added by virtue of providing empirical data taken from the Thai context.  In this 
quantitative research investigation involving survey research methods, the researcher collected a sample 
population of 920 members, all of whom were residents of Bangkok Metropolis and its environs.  
 Findings are as follows:  

The levels at which consumers express differences in regard to the relationships between 
variables are as follows: Perception of and inertia to the same products; the intention to purchase and 
trust; and familiarity exhibited positive influence.  On the other hand, inertia to the same products and 
the intention to purchase; familiarity and trust; and trust and the intention to purchase exhibited 
negative influence. Furthermore, finally, in repeatedly testing the model, the researcher found that the 
conditions laid down by the model were in consonance with goodness of fit indices.  
 

Key words: organic products, perception, familiarity, inertia, trust, intention to buy  
 

บทน า 

จากกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภคทั้งภายในประเทศและต่างประเทศในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ท าให้ความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเกษตรอินทรีย์มีการขยายตัวอย่างรวดเร็วทั่วโลก (Chang et al., 2007) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศที่
พัฒนาเช่น อเมริกาเหนือ ยุโรป และประเทศอุตสาหกรรมใหม่ เช่น จีน สิงคโปร์ (Zhou, Thogersen, Ruan, and 
Huang, 2013) นอกจากนี้ยังได้แรงสนับสนุนจากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์ที่มีมากขึ้น 
โดยพบว่าผู้บริโภคมีความตระหนักและมีจิตส านึกเพิ่มขึ้นในการบริโภคเพื่อสิ่งแวดล้อมไม่ว่าจะเป็นความปลอดภัยของ
อาหาร ความเสื่อมโทรมของสิ่งแวดล้อมและการปกป้องสัตว์ (Bezawada & Pauwels, 2013; Kim & Chung, 2011) 
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพส่วนบุคคล สิ่งแวดล้อมและอาหารตัดแต่งพันธุกรรมเข้าไปด้วย 
(Onyango, Hallman and Bellows 2007) ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค โดยผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมีแนวโน้มความต้องการในการรับรู้คุณค่าและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองจะบริโภคก่อนการซื้อมากขึ้น 
(Fraser, 2001) นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคบางรายที่มีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับความตั้งใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม(สีเขียว) และในบางรายก็ได้รับประสบการณ์เชิงลบจากนักการตลาดและผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
เช่นกัน โดยนักการตลาดจะพยายามท าให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเดิมต่อไป (Lim & Ting, 2011) นอกจากนี้ยังท า
ให้ผู้บริโภคมีความรู้เรื่องเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ให้น้อยลง และท าให้ไม่เห็นความแตกต่างหรือไม่ทราบถึงความแตกต่าง
ระหว่างผลิตภัณฑ์อินทรีย์กับผลิตภัณฑ์อื่น (Sangkumchaliang and Huang, 2012) ส าหรับผู้บริโภคในประเทศไทย
พบว่าส่วนใหญ่มีความเข้าใจเกษตรอินทรีย์ไม่ถูกต้อง (ยกเว้นในเขตกรุงเทพและปริมณฑลที่มีความเข้าใจในเกษตรอินทรีย์
ที่มากกว่าพื้นที่อื่น) แต่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลยังมีความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนและเข้าใจผิดเกี่ยวกับตรา
สัญลักษณ์รับรองผลิตภัณฑ์ (โลโก Q) โดยคิดว่าถ้าผลิตภัณฑ์ที่มีตราสัญลักษณ์รับรองผลิตภัณฑ์ (โลโก Q) (ผักอนามัย ผัก
ปลอดสารพิษและเป็นผักไฮโดรโปนิค) เมื่อได้รับตราสัญลักษณ์รับรองดังกล่าวแล้วจะเป็นผลิตภัณฑ์ อินทรีย์ที่ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. ศูนย์พัฒนาเกษตรอินทรีย์. มูลนิธิสายใจไทย, 2558) จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจะเห็นได้
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ว่าผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่แตกต่างกัน จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคในด้านต่างๆ 
(เช่นการรับรู้ ความคุ้นเคย ความยึดติดในผลิตภัณฑ์เดิม ความไว้วางใจ) เช่ือมโยงกันระหว่างผลิตภัณฑ์อินทรีย์กับปัจจัยที่
ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจที่จะซื้อ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ ระดับความคุ้นเคย ระดับความยึดติดในผลติภัณฑ์เดมิและระดับความความ
ไว้วางใจ ที่ส่งผลต่ออุปสรรคความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์อินทรีย์ของผู้บรโิภค 

2. เพื่อสอบซ้ าความสอดคล้องของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์อินทรยี์กบัการ

รับรู้ และความคุ้นเคย ผ่านความยึดติดในผลติภณัฑ์เดิมกับความไวว้างใจกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  

สมมติฐานในการวิจัย 

1. การรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับผลติภัณฑ์อินทรยี์ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการลดความยดึติดในผลติภณัฑ์เดิม(H1a)  

2. การรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับผลติภัณฑ์อินทรยี์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ (H1b) 

3. การรับรู้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลติภณัฑ์อินทรีย์ความสมัพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจของผู้บรโิภค (H1c) 

4. การรับรู้ของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับผลติภัณฑ์อินทรยี์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความคุ้นเคยของผู้บริโภค (H1d) 

5. ความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์อินทรีย์มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บรโิภค (H2) 

6. ความยึดติดผูบ้ริโภคที่มผีลิตภณัฑเ์ดิมมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์อินทรีย์ (H3) 

7. ความไว้วางใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์อินทรีย์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อนิทรีย์ (H4) 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์  ผ่านแบบสอบถามโดยผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ 

ความคุ้นเคยของผู้บริโภค ความยึดติดในผลิตภัณฑ์เดิม ความไว้วางใจ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ โดยใช้มาตราวัดแบบอันตรภาค

แบบ Likert scale 7 ระดับ กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 920 ตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม 2558 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

เป็นการขยายผลทางทฤษฎีเพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ นอกจากนี้สามารถใช้เป็น

แนวทางให้กับนักวิจัยที่สนใจ ท าการวิจัยค้นคว้าเพิ่มเติมในตัวแปรให้ครอบคลุมตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์มากขึ้น 

ส าหรับประชาชนทั่วไปหรือผู้บริโภคจะท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจ มีความไว้วางใจและลดความสับสนในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

ส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์เพิ่มมากขึ้น ในด้านผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายและนักการตลาด 

สามารถน าผลการวิจัยน าไปท าการวิเคราะห์ วางแผนพัฒนากลยุทธด์้านการตลาดผลิตภัณฑ์อินทรีย์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
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การทบทวนวรรณกรรม 

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์หรือผู้คนทั่วไปนิยมเรียกว่า “ออแกนิค”เป็นวิธีการผลิตที่ไม่ต้องใช้อะไรมากในการผลิต ไม่ต้องใช้ปุ๋ย

สังเคราะห์ สารก าจัดศตัรพูืช ฮอร์โมนการเจริญเติบโต การฉายรังสแีละยาปฏชีิวนะ (Ahmad & Juhdi,2008) และเป็นระบบจัดการ

การผลิตด้านการเกษตรแบบองค์รวม ที่เกื้อหนุนต่อระบบนิเวศ รวมถึงความหลากหลายทางชีวภาพ วงจรชีวภาพ โดยเน้นการใช้

วัสดุธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจากการสังเคราะห์และไม่ใช้ พืช สัตว์ หรือจุลินทรีย์ที่ได้มาจากเทคนิคการตัดแต่งทาง

พันธุกรรม มีการจัดการกับผลติภณัฑ์โดยเน้นการแปรรปูด้วยความระมัดระวังเพื่อรักษาสภาพการเป็นเกษตรอินทรีย์และคุณภาพที่

ส าคัญของผลิตภัณฑ์ในทุกขั้นตอน (ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช), 2552) ปัจจัยที่เกี่ยวของกับ

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์พบว่าหลายปัจจัย เช่น ปัจจัยด้านสุขภาพ ความพร้อมของผู้บริโภคและการศึกษา โดยปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพล

เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์และพบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์

ที่มากว่าการบริโภคอาหารไม่ใช่อินทรีย์ (Paul and Rana, 2012) ในการศึกษาครั้งนี้ผูว้ิจัยมีความสนใจตัวแปรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งถือว่าเป็นแหล่งที่มีการบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่ใหญ่ที่สุดใน

ประเทศไทย โดยมีปัจจัยที่จะศึกษาดังนี้ 

 การรับรู้ 

แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory Plan Behavior--TPB) เป็นแนวคิดที่มีอิทธิพลมากที่สุดใช้ในการศึกษาการ

พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทฤษฏีนี้ได้อธิบายว่าบุคคลจะแสดงพฤติกรรมหรือกระท าใดๆ ต้องมีสาเหตุ (Ajzen, 1991) ซึ่งสาเหตุ

ได้รับมาจากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้นๆ (attitude toward behavior) มีการคล้อยตามบุคคลรอบข้าง (subjective norm) มี

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมตนเองได้การรับรู้ (perceived behavior control) ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งและมีความสามารถ

ควบคุมพฤติกรรมให้แสดงออกอย่างถูกต้องตามจริงได้ (actual behavioral control) และจะผลักดันท าให้บุคคลนั้นเกิดการ

แสดงออกในพฤติกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง ที่จะผลโดยตรงต่อความตั้งใจและแสดงพฤติกรรมใดๆ การรับรับรู้ (perception) 

เป็นหนึ่งปัจจัยในการแสดงพฤติกรรมหรือการกระท าของผู้บริโภคเมื่อมีการรับรู้จะเกิดกระบวนการคัดเลือก การจัดระเบียบและ

แปลความหมายของสิง่เรา้ใหก้ลายเปน็สิ่งที่มคีวามหมายและมีความสอดคลอ้งหรอืเป็นกระบวนการมองโลกรอบตัวของแต่ละบุคคล

ทีอ่าจมีการรับรู้ที่ต่างกันแม้จะอยู่ในสถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเดียวกันก็ตามเนื่องจากมีความต้องการ ค่านิยมหรือประสบการณ์เดิมที่

ความแตกต่างกัน (Schiffman and Kanuk, 2008) นอกจากนี้การรับรู้ที่แตกต่างกันเกี่ยวกับความซื่อสัตย์สุจริตและแหล่งข้อมูล

ของผู้บริโภคมีอิทธิอย่างมีนัยส าคัญในเชิงบวกต่อความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Liu, Pieniak, Verbeke and Wim, 2014) 

ดังนั้น ถ้าผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่ท าการโฆษณาให้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในช่วงเวลาสั้นๆ ภายในสถานประกอบการจะช่วย

สร้างความคุ้นเคยในตราผลิตภัณฑ์ผู้ค้าปลีกเอง ท าให้ผู้บริโภคลดการประเมินคุณภาพและความเสี่ยงและลดการเปรียบเทียบ

คุณภาพระหว่างตราผลิตภัณฑร์ะดับชาตแิละตราผลติภัณฑ์ของผู้คา้ปลกีสมัยใหม่ให้น้อยลง (Marla et al., 2014) สามารถลดความ

ยึดติดในสิ่งเดิมจะมีเหตุผลเข้าข้างตนเองอย่างต่อเนื่องและมีอคติในการรับรู้ระบบใหม่ อีกทั้งยังพบว่าเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ใน

ระดับสูงขึ้นความยึดติดพวกเขาจะลดลง และการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะอาหารอินทรีย์ไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิผล

โดยตรงต่อทัศนคติและอรรถประโยชน์แต่มีผลทางอ้อมผ่านทัศนคติและอรรถประโยชน์ในการก าหนดพฤติกรรมความตั้งใจที่จะซื้อ

อาหารอินทรีย ์(Lee and Yun, 2015) 
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ความยึดติดในผลิตภัณฑ์เดิม 

ค าว่า อิเนอร์เธยี (inertia) ส่วนใหญ่ใช้ในความหมายทางวิทยาศาสตร์ซึ่งหมายถึงคุณสมบัติของวัตถุที่มีสภาพต้านการ

เปลี่ยนสภาพหรือต้านการเคลื่อนที่ (พจนานุกรมศัพท์ สสวท.) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ช่ือว่า “ความยึดติด” จากความหมาย

ดังกล่าวนักการตลาดได้น ามาประยุกต์ใช้ให้มีนัยที่ส าคัญในด้านธุรกิจ ดังนั้น นักการตลาดจะพยายามสร้างกลยุทธ์ต่างๆ ขึ้นมา

เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคไม่อยากไปใช้หรือถ้าสามารถท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความยึดติดในผลิตภัณฑ์เดิมได้จะต้องใช้สิ่งจูงใจและ

ต้นทุนที่สูงมากจนท าให้ผู้บริโภคคิดว่าไม่คุ้มค่าที่จะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณพ์อื่น ความยึดติดจึงเป็นทั้งปัจจัยส่วนบุคคลและทาง

สังคมโดยผู้บริโภคเมื่อได้รับมาตรฐานผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีการอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ แล้ว การที่ผู้บริโภคจะ

เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์และบริการจากทางเลือกใหม่คาดว่าจะมีน้อย (Tung and Shiu, 2014) ซึ่งอาจมีหลายเหตุผลที่ผู้บริโภคไม่

เปลี่ยน เช่น ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ไม่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในขณะนั้นหรือเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่สะดวกต่อการ

บริโภค และที่ส าคัญผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ไม่สนับสนุนการใช้งานของผู้บริโภคเองเนื่องจากผู้บริโภคเองความสามารถในการ

ใช้ที่ต่ า ในกรณีเช่นนี้ผู้บริโภคจะมีความยึดติดและยังคงมีความตั้งใจที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ (Polites and 

Karahanna, 2012) และปัจจัยความยึดติด(inertia) เป็นจุดแข็งของธุรกิจที่จะท าให้ผู้บริโภคหยุดนิ่งไม่เปลี่ยนแปลงใดๆ การที่จะ

ท าให้เกิดการเปลี่ยนของผู้บริโภคได้นั้น ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจใหม่จะต้องใช้ค่าใช้จ่ายและความเสี่ยงที่เพิ่มมากขึ้นจึงมี

ผลกระทบในเชิงลบต่อความตั้งใจที่จะซื้อ (ท าให้ผู้บริโภคลดความยึดติดลง) (Zhang, Cheung, and Lee, 2012) 

ความคุ้นเคย 

ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์หรือบริการใดๆ โดยทั่วไปเกิดจากประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนั้นของผู้บริโภค ในหลายๆ งานวิจัยอาจจะใช้ค าว่า “ความคุ้นเคย”หรือค าว่า “ประสบการณ์”สลับกันได้ในการ
อ้างอิงการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ (Fischer & Frewer,2009) โดยความคุ้นเคยในตรา
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นหรือความไว้วางใจของผู้บริโภคและยังส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์เช่นกัน 
(Laroche et al.,1996) และระดับความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันกับร้านค้าปลีก อาจมีสาเหตุมาจาก
ประสบการณ์ของแต่บุคคลที่มตี่อความไว้วางใจในร้านค้าปลีก (Lafferty, Goldsmith and Hult,2004) ถ้าผู้บริโภครับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Model trend) มีราคาที่ถูกว่าตราผลิตภัณฑ์อื่นและมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ที่ใกล้เคียงกัน ในการซื้อของผู้บริโภคในตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะช่วยลดค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการลดความ
เช่ือถือหรือความไว้วางใจที่เกี่ยวกับราคาลง และจะตัดสินด้วยคุณภาพของผลิตภัณฑ์แทน (Richardson et al.,1996) 
นอกจากน้ีความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึ้นให้กับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ข้ึนอยู่กับผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในช่ือตราผลิตภัณฑ์โดย
สัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับความเช่ือมั่นในกระบวนการรับรองอินทรีย์ที่มีคุณภาพมากกว่าราคาหรือตัวแปรทางด้านสังคม
อื่นๆ (Krystallis and Chryssoihoidis,2005) 

ความไว้วางใจ 

ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญทั้งในด้านการตลาดและการวิจัยด้านการจัดการ (Schoorman, Mayer and Davis, 

2007) ดังนั้นความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จขององค์กร โดยในด้านการตลาดความเช่ือถือ

ไว้วางใจเป็นเครื่องมือท่ีส าคัญและมีประสิทธิภาพมากที่สุดขององค์การ ความไว้วางใจมีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนด

ลักษณะข้อผูกพันเพื่อแสดงความสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ดังนั้นความไว้วางใจจึงเป็นแนวความคิดรวมกันของ

ความคิดที่มีเหตุผล (กระบวนการทางความคิด) (Morgan and Hunt ,1994)  โดยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและ
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พฤติกรรมการซื้ออย่างแท้จริง แม้ว่าผู้บริโภคไม่เช่ือถือข้อมูลจากร้านค้าปลีกผู้ผลิต หน่วยงานหรือผู้ดูแลก ากับระบบแต่พวกเขา

ได้ให้ความไว้วางใจในข้อมูลที่ได้รับจากครอบครัว เพื่อน สื่อมวลชนและผู้เช่ียวชาญ ดังนั้นรูปแบบความไว้วางใจโดยรวมมีอิทธิพล

ในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์และพฤติกรรมการซื้อจริง ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคขาดความไว้วางใจในร้านค้า

ปลีก ผู้ผลิต เจ้าหน้าที่และระบบการก ากับดูแล ก็จะเป็นอุปสรรคต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารอินทรีย์เช่นกัน (Bo Won Suh,2015)   

ความต้ังใจซ้ือ 

ตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior --TPB) ของ Ajzen ในปี ค.ศ.1991 ระบุว่า

ความตั้งใจเป็นปัจจัยที่บ่งช้ีที่ดีที่สุดของการแสดงพฤติกรรม โดยให้ความหมายว่าความตั้งใจหมายถึงการแสดงแสดงถึงความรู้

ความเข้าใจ หรือความพร้อมของบุคคลในการด าเนินพฤติกรรมให้เป็นไปตามที่ก าหนดไว้ ความตั้งใจซื้อกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ใน

กรณีที่จะท าให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเช่ือว่าอาหารอินทรีย์เป็นอาหารที่มีความปลอดภัยและท าให้มี

สุขภาพดีกว่าอาหารทั่วไป (Ahmad and Juhdi, 2010) แต่ถ้าผู้บริโภครับรู้ว่ามีความยากล าบากในการหาซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

(การรับรู้ว่าตนสามารถควบคุมพฤติกรรมตนเองได้) จะส่งผลเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะซื้ออาหารอินทรีย์ ในด้าน

ตรงข้ามถ้าผู้บริโภคมีความเช่ือว่าอาหารอินทรีย์มีคุณค่าและมีประโยชน์ไม่ว่าจะมีความยากล าบากในการหาซื้อที่ไหนเพียงใดก็จะ

มีความพยายามในการหาซื้อ (Azucena Gracia et al., 2010) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  

ในการวิจัยความตั้งใจซื้อผลติภณัฑ์อินทรีย์จากการรับรู้คา่และความคุ้นเคยทีส่่งผ่านความเชื่อมั่นและยึดติดกับ

ผลิตภณัฑ์เดมิ เป็นการค้นหาระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจัยจึงพิจารณาถึง

รูปแบบที่เหมาะสมต่อการศึกษาคอืรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ มีขั้นตอนการด าเนินงานดังน้ี 

1. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย แบบสอบถามที่ใช้ในครั้งนี้มีโครงสร้างและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

มีการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเนื้อหาของแบบสอบถามจากการศึกษาจากเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามาพัฒนาเพื่อให้ได้ค าถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์และได้น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นให้อาจารย์ที่

ปรึกษา ตรวจสอบโครงสร้างและการล าดับแบบสอบถาม จากนั้นท าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการน า

แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด แล้วจึงมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นด้วย

วิธีการหาสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (α:Coefficient) ด้วยสูตรของครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) พบว่าค่าอัลฟ่าท่ีได้มีค่า 

0.902 ซึ่งใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้ ในพื้นที่ที่ก าหนด แล้วมาตรวจสอบความถูกต้องและความ
เรียบร้อย จากนั้นจึงน ามาจัดระเบียบและบันทึกข้อมูลเพื่อเตรียมการส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมสถิติ 
ส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ใช้อธิบายหรือ
บรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วยจ านวนความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling)   

3.  
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ผลการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนีพ้บว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 30 – 39 ปี การศึกษาอยู่ใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทหรือรับจ้าง มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท มีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการรับรู้และความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนความคุ้นเคย ความยึดติด และความไว้วางใจใน

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์มีความคิดเห็นอยู่ในระดับค่อนข้างน้อย ส าหรับการทดสอบความสอดคล้องของโมเดล (Goodness of fit 

indices) มีผลการทดสอบตามรูปภาพ 1 ดังนี ้

 

ภาพที ่1 ผลการวิเคราะหเ์ส้นทาง (path analysis) ความตั้งใจซื้อผลิตภณัฑ์อินทรยี ์
 

ในการทดสอบค่าดัชนีความสอดคลอ้งของโมเดล (Goodness of fit indices) มีดังนี้ ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์ หรือ CMIN/df มี

ค่าเท่ากับ 2.541 ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.949 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนปรับแก้แล้ว 

(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.936 ค่าดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) มีค่าเท่ากับ 0.953 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความ

คลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.041 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่ออุปสรรคความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ 

(perception) มีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด (direct effect) ส่วนตัวแปรความยึดติด (inertia) มีอิทธิพลทางอ้อม (indirect effect) มาก

ที่สุด และจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ สมมติฐานที่ H1a,H1b,H1c,H1d มีความสอดคล้องหรือเป็นไปตาม

สมมติฐานที่ได้ตั้งไว ้ส่วนสมมติฐานที่ H2,H3,H4 ไม่มีความสอดคล้องหรือไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้  
 

การอภิปรายผลการวิจัย 

ผู้วิจัยอภิปรายผลจากการค้นพบในการวิจัยครั้งนี ้ดังต่อไปนี้  

ปัจจัยการรับรู้มีอิทธิพลต่อปัจจัยความยึดติดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติสนับสนุนกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Polites and Karahanna (2012) พบว่าผู้บริโภคที่มีความยึดติดในสิ่ง
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เดิมจะมีเหตุผลเข้าข้างตนเองอย่างต่อเนื่องและมีอคติในการรับรู้ระบบใหม่ อีกทั้งยังพบว่าเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ใน

ระดับสูงขึ้น ความยึดติดพวกเขาจะลดลง   

การรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติสนับสนุนตาม

สมมติฐานที่ตั้งไว้โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Castaldo et al.,(2009) พบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับความตั้งใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทนั้นเพิ่มขึ้นและการรับรู้ผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์เป็นสิ่งส าคัญมากเพราะว่า

ผู้บริโภคที่มีความรู้ในระดับสูงจะเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์เพิ่มขึ้น (Gracia and Magistris, 2007) 

การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อินทรีย์อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติสนับสนุนตามที่ตั้งสมมติฐานไว้โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Liu et al.(2014) การรับรู้ของผู้บริโภค

เกี่ยวกับความซื่อสัตย์สุจริตและความกังวลในแหล่งที่มาของข้อมูลผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่แตกต่างกันจะมีอิทธิอย่างมีนัยส าคัญ

เชิงบวกต่อความไว้วางใจในแหล่งท่ีมาของข้อมูลเหล่านั้น  

การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความคุ้นเคยของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Jin and Suh (2005) พบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน เช่น การรับรู้

คุณภาพ ความใส่ใจราคา ความใส่ใจในคุณค่า การพึ่งพาร้านค้า ความคุ้นเคยกับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ฉลาดจะ

รับรู้ถึงความเสี่ยงท่ีเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ์ในตราของผู้ค้าปลีกสมัยใหม่ โดยปัจจัยด้านราคา ความเสี่ยงและคุณภาพ จะ

ได้รับการตรวจสอบตั้งแต่เริ่มต้นพฤติกรรมการซื้อ  

ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคหรือไม่สนับสนุนสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Lafferty et al.,(2004) พบว่าผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในระดับของความคุ้นเคยกับร้านค้าปลีกเนื่องจาก

ผู้บริโภคแต่ละคนมีประสบการณ์ความไว้วางใจในร้านค้าปลีกท่ีแตกต่างกัน  

ความยึดติดในการบริโภคผลิตภัณฑ์แบบเดิมไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อหรือไม่สนับสนุนสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Polites and Karahanna (2012) พบว่าถ้าสามารถท าให้ผู้บริโภคลดการยึดติดในการใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดิม

ลงได้  ไม่ได้หมายความว่าผูบ้ริโภคจะต้องเปลี่ยนมาใช้ผลติภัณฑ์ใหม ่นอกจากน้ีอาจมีหลายเหตุผลที่ผู้บริโภคไม่ยอมเปลี่ยน 

เช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในขณะนั้น  

ความไว้วางใจของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อหรือไม่สนับสนุนสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Krystallis and Chryssochoidis (2005) ที่พบว่าความไว้วางใจเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดความเต็มใจที่จะจ่ายเงิน
มากที่สุดกับประเภทอาหารอินทรีย์ หากผู้บริโภคไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์อาหารที่พวกเขาซื้อว่าเป็นผลิตภัณฑ์อินทรีย์แท้จริง 
พวกเขาไม่เต็มใจท่ีจะจ่ายมากไปกว่าราคามาตรฐานท่ัวไป    
 

ข้อเสนอแนะ  

 ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ควรเป็นหน้าที่ของทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ

หรือภาคเอกชนควรใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การจัดกิจกรรมทดลองชิมหรือให้ผู้บริโภคได้

สัมผัสกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่แท้จริง พร้อมกับให้ข้อมูลความรู้ในคุณค่าและประโยชน์ ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งที่มาของ
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ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ตราสัญลักษณ์รับรองตรามาตรฐานโลโก้ Q ในขณะเดียวกันควรให้ความรู้เกี่ยวกับอันตรายจากสารพิษ

และสารเคมีและความเสี่ยงในการบริโภคอาหารดัดแต่งพันธุกรรม 

1. ปัจจัยความยึดติดผลิตภัณฑ์แบบเดิมๆ ควรได้รับความร่วมมือจากหลายหน่วยงาน เช่น ผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายและ

นักการตลาด ช่วยท าลายก าแพงความคิดที่ยึดติดผลิตภัณฑ์เดิมของผู้บริโภค เช่น การเพิ่มจ านวนร้านค้าปลีกใหอ้ยูท่ี่ท างาน

หรือใกล้ชุมชนมากขึ้นหรือการเพิ่มจุดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในห้างสรรพสินค้าให้มากขึ้น มีการส่งเสริมสนับสนุนให้

ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (เกษตรกร) จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านออนไลน์หรือการให้ความรู้เกี่ยวกับระบบการตลาดที่ผู้บริโภค

ให้การสนับสนุนผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ (Community supported Agriculture -- CSA)  

2. ปัจจัยความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่แท้จริงให้ผู้บริโภค ผู้จ าหน่ายและนักการตลาดที่จะต้องมีการวางแผน

และใช้กลยุทธ์ด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมด้านการตลาด เช่น การจัดตลาดนัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อินทรีย์

ในสถานท่ีต่างๆ การให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคซึ่งเป็นการสร้างความคุ้นเคยบ่อยขึ้น  

3. ปัจจัยความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อินทรีย์  ในประเด็นนี้ควรเป็นการบูรณาการในทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องซึ่งเป็น

เรื่องที่ส าคัญเป็นอย่างมากในการสร้างความไว้วางใจในผลติภณัฑอ์ินทรีย์ให้กับผู้บริโภค โดยองค์กรที่เกี่ยวข้องกับผลิตภณัฑ์

อินทรีย์ควรจะสื่อสารสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่มีตราโลโก Q  

4. ปัจจัยความตั้งใจซื้อเป็นตัวน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในอนาคต อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มผลประโยชน์ให้กับ

ทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ เกษตรกร ผู้จ าหน่าย นักการตลาด และที่ส าคัญคือภาคประชาชนผู้บริโภคจะได้

บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่แท้จริงได้อย่างมีความรู้ความเข้าใจท่ีมากขึ้น 
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