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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากร  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค  ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) 
หากพบความแตกต่าง จะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) 
ผลการวิจัย ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า อาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะประชากร ด้านเพศ ต่างกัน ท าให้การ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร ไม่ต่างกัน และผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร               
ที่มีลักษณะประชากร ประกอบด้วย ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน ท าให้การ
ตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ และด้านความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ ; อาหารออร์แกนิค 
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Abstract 
 The objectives of this study were 1) to study a decision to Purchase organic food consumer lived in 
Bangkok. 2) to study a decision to purchase organic food consumer lived in Bangkok separated by population. 
3) to study market mix factor and personal factors influencing a decision to purchase organic food consumer 
lived in Bangkok. 
 The sample group was 400 consumers lived in Bangkok. To purchase organic food. The questionnaire 
was used to be a tool for collecting the data. The data collected were analyzed by using the frequency, 
percentage, mean and standard deviation. The hypotheses were tested by Independent Sample (t-test), 
One-Way ANOVA (F-test), in case of it had statistical significant different testing a pair of variables by LSD 
was used to test hypothesis for each pair in order to see which pair are different and Multiple Regression. 
The findings indicated that most of female were in the age range between 31-40 years old and hold 
bachelor’s degree or equivalent, working at government officer/government-owned officer the personal 
income between 20,001 – 30,000 Thai baht and they purchase the organic food in Bangkok. 
 The results of hypothesis testing showed that consumer lived in Bangkok with population factors 
include gender were different making the decision to purchase organic food consumer lived in Bangkok 
was no different. With population factors include age, level of education, occupation and income per month 
were different  making  the decision to purchase organic food consumer lived in Bangkok was different. 
Moreover 4P’s of marketing mix included product price place and promotion evidence affect to the decision     
to purchase organic food people lived in Bangkok. As for the personal factors, health consciousness and 
environmental consciousness evidence affect to the decision to purchase organic food consumer lived in 
Bangkok. And the personal factors know about organic food evidence no effect to the decision to purchase 
organic food consumer lived in Bangkok. 
 
Keywords : A Decision to purchase ; Organic Food 
 
บทน า 
 การบริโภคอาหาร เป็นหนึ่งในสี่ปัจจัยที่มนุษย์ต้องการ ความปลอดภัยของอาหารจึงเป็นเรื่องพื้นฐานของอาหาร     
ทุกชนิด ในปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคตระหนักถึงความปลอดภัยของอาหารที่รับประทาน มีการให้ความสนใจต่อประโยชน์         
ทางโภชนาการ ความรู้เกี่ยวกับความปลอดภัยทางด้านอาหาร เช่น การสนใจต่อแหล่งที่มาของวัตถุดิบ การตัดแต่งพันธุกรรม 
เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มตระหนักถึงความส าคัญในเรื่องนี้ และหันมาใส่ใจบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ   
มากข้ึนกว่าในอดีต พฤติกรรมของผู้บริโภค จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดทิศทางอุตสาหกรรมอาหารในอนาคต ซึ่งประเทศไทย
มีแผนปฏิบัติการด้านการพัฒนาอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารของภาครัฐ และความร่วมมือในการผลักดันอุตสาหกรรมอาหาร
อนาคตไทยให้ก้าวหน้าเพื่อให้ทันต่อกระแสโลก ประกอบกับ มูลค่าตลาดอาหารอินทรีย์ หรืออาหารออร์แกนิค งานวิจัยของ 
Research on Global Markets คาดว่าปี ในปี 2567 ตลาดอาหารออร์แกนิคจะเติบโตเฉลี่ยที่ 16.0% ต่อปี หากวิเคราะห ์       
เชิงธุรกิจในมิติของขนาดตลาด ในปัจจุบันอาหารออร์แกนิค มีศักยภาพสูงทั้งในด้านของขนาดตลาด และอัตราการเติบโต       
จึงมีความน่าสนใจในระดับสูงสุด 
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะศึกษาเกี่ยวกับ 
ความแตกต่างของลักษณะประชากร ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก ่
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ความตระหนัก
เรื่องสุขภาพ ความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม และความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค ที่มีผลการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการ และนักการตลาดได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ และสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์พัฒนาผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ต่อไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่เกี่ยวกับบทความทางวิชาการต่างๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่        
ท าการวิจัยจากหลากหลายแหล่งที่มา ทั้งที่เป็นเอกสารหนังสือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย 
ซึ่งสามารถจ าแนกเป็นหัวข้อได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
  อาหารอินทรีย์ (Organic Food) คือ อาหารที่ได้จากผลิตผลทางการเกษตร ที่ไม่ใช้วัตถุอันตรายทางการเกษตร 
เช่น ปุ๋ยเคมี ยาปราบศัตรูพืช การฉายรังสี และไม่ใช้สายพันธุ์ที่ตัดต่อพันธุกรรม การปศุสัตว์แบบอินทรีย์จะต้องเลี้ยงด้วย
อาหารสัตว์ที่เป็นอินทรีย์ ห้ามเจือปนอาหารจากแหล่งอื่น และห้ามใช้ยาปฏิชี วนะ กระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกา หรือ 
USDA ก าหนดว่า ค าว่า "organic" หมายถึง ใช้ได้เฉพาะกับสินค้าเกษตร (รวมถึงสัตว์น้ าที่จับจากแหล่งธรรมชาติ และที่มาจาก
การเพาะเลี้ยง และอาหารส าหรับเลี้ยงปศุสัตว์) ทั้งที่เป็นวัตถุดิบ และที่ผ่านกระบวนการแล้วทั้งที่เป็นวัตถุดิบ ทั้งนี้รวมถึง
ผลิตภัณฑ์เกษตรที่น ามาใช้ในลักษณะที่เป็นเครื่องปรุงที่ได้รับการผลิต และการจัดการเป็นไปตามกฎระเบียบ USDA ที่ก าหนด
ไว้แล้วเท่านั้น คือ 
  1. เนื้อสัตว์ เนื้อสัตว์ปีก และไข่ มาจากสัตว์ที่ไม่ได้ถูกให้ฮอร์โมนช่วยในการเติบโต หรือยาปฏิชีวนะต่างๆ ยกเว้น 
การให้อาหารเสริมประเภทวิตามิน หรือแร่ธาตุ ได้รับการเลี้ยงดูด้วยอาหารสัตว์ที่เป็น "organic" และอยู่ในสภาพที่สัตว์มี
เสรีภาพในการเคลื่อนที่ไปไหนๆ ได้อย่างเป็นอิสระ 
  2. เป็นสินค้าที่ไม่ผ่านการตกแต่งแก้ไขทางพันธุกรรม หรือการฆ่าเชื้อโรคโดยการฉายรังสีอาหาร 
  3. เป็นธัญพืชที่ได้รับการปลูกบนผืนดินที่ไม่มีการใส่ปุ๋ยเคมี หรือปุ๋ยที่เป็นมูลสัตว์ การรักษาสภาพของดินกระท า 
โดยการเปลี่ยนชนิดของธัญพืชที่ปลูก ปลูกพืชคลุมดิน หรือการใช้ปุ๋ยที่มาจากพืช และสัตว์  
  4. ศัตรูพืช และโรคพืชได้รับการรักษาโดยการใช้แมลงที่เป็นศัตรูพืชของแมลงที่ก าลังท าอันตรายต่อพืช หรือ    
การดักจับ การใช้วิธีทางธรรมชาติในการขับไล่ หรือวิธีอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่สารเคมี  
  5. สสารที่มนุษย์ประดิษฐ์ขึ้นที่สามารถน ามาใช้ได้ในการผลิตพืชผลหรือการเลี้ยงสัตว์ที่เป็น organic เช่น 
alcohol, ethanol, calcium hypochlorite, chlorine dioxide, sodium hypochlorite, hydrogen peroxide, elemental 
sulfur, lime sulfur และ sulfur dioxide เป็นต้น ทั้งนี้จะมีการก าหนดไว้ว่าสารชนิดใดใช้กับการ ผลิตสินค้าประเภทใดหรือ
ใช้ในลักษณะใด  
  6. การก าจัดวัชพืชกระท าได้ด้วยวิธีการพรวนดิน ใช้มือเก็บ ใช้เครื่องมือ หรือการคลุมดิน และไม่ใช้สารเคมี  
  7. ไม่มีการผสมสาร sulfites, nitrate หรือ nitrite ในระหว่างกระบวนการผลิตหรือจัดการ ทั้งนี้ยกเว้นไวน์ที่มี
การ ผสม sulfites อาจจะระบุบนฉลากได้ว่า "made with organic grapes"  
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  8. ไม่มีการใช้เคร่ืองปรุงชนิดเดียวกัน แต่ในรูปที่ต่างกันคือทั้งที่เป็น organic และไม่ได้เป็น organic  
  9. ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอาจมีส่วนผสมที่ไม่ใช่ออร์แกนิคได้ไม่เกิน 5% ถ้ามีส่วนประกอบที่เป็นออร์แกนิคเพียง 
70- 95% ผลิตภัณฑ์นั้น ห้ามติดฉลากว่าเป็นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคโดยเด็ดขาด แต่สามารถระบุปริมาณส่วนประกอบ ออร์แกนิค 
บนฉลากได้ (ศูนย์เครือข่ายข้อมูลอาหาร, 2566, ออนไลน์)  

 2. แนวคิดทฤษฎีด้านลักษณะประชากร 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2558) กล่าวว่า ลักษณะประชากร (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ด้านลักษณะประชากร         
เป็นลักษณะส าคัญที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย เป้าหมาย ตัวแปรด้านลักษณะประชากรที่ส าคัญ มีดังต่อไปนี้ 
   เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักในการตอบสนองความ
ต้องการซึ่งเป็นตัวแรกในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ เพราะปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค
มาก เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเร่ืองของการซื้อสินค้า บริโภคต่างกัน 
  อายุ กลุ่มผู้บูริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้า และบริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้
ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้านลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก     
(Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 
  รายได้ การศึกษา และอาชีพ หมายถึง ตัวแปรที่ส าคัญต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้วนักการตลาด
จะสนใจกลุ่มผู้บูริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญของการแบ่ง
ส่วนการตลาดโดยยึดเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้วัดความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า หรือ   
ไม่มีความสามารถในการซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่จริงแล้ว อาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม 
การศึกษา อาชีพ ฯลฯ เป็นตัวก าหนดเป้าหมายได้เช่นกัน แม้รายได้เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยง
เกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

 3. แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  Kotler (2017) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นกลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้
ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นการรวมกันของตัวแปรภายใต้การควบคุมขององค์กร          
ที่สามารถใช้ในการท าให้เกิดความความต้องการ และได้รับประโยชน์จากการแข่งขัน โดยใช้ตัวแปรอันได้แก่ 
  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจจะน ามาเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ที่จะตอบสนองความ
ต้องการได้ การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดจึงมักศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ  ซึ่งหมายถึง        
ตัวสินค้าบวกกับความพอใจ และผลประโยชนอ์ื่นที่ผูบ้ริโภคไดร้ับจากการซื้อสินค้านัน้ ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุง
สินค้าหรือการบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจ ให้แก่
ผู้บริโภคและสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ บรรจุภัณฑ์ก็มีความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์อย่างยิ่ง เพราะการบรรจุ
ภัณฑ์จะก่อให้เกิดประโยชน์อยู่  2 ประการ คือ เป็นการป้องกันคุณภาพของสินค้า และช่วยส่งเสริมการจ าหน่าย และตราสินค้า    
ก็เป็นสิ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าชนิดนั้น เป็นของผู้ผลิตรายใด 
  ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้ในแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์  โดยผู้ซื้อและผู้ขายตกลงกัน ราคาเป็น
ปัจจัยหนึ่งของส่วนประสมการตลาดที่จะก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภค การก าหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์       
ที่จะน าไปเสนอขาย ก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป้าหมายว่า จะตั้งราคาเพื่อต้องการก าไร หรือเพื่อขยายส่วนแบ่ง
ตลาด (Market share) หรือเพื่อเป้าหมายอย่างอื่น อีกทั้งต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจาก
ผู้บริโภค และสู้กับคู่แข่งขันได้ 
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  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง แหล่งที่ผู้ผลิต จะน าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมากระจายไปยังผู้บริโภค นักการตลาด 
จึงจ าเป็นต้องพิจารณาว่า ที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะน าเสนอขายสินค้า การจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ 
ช่องทางจ าหน่ายสินค้า ว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านคนกลางต่าง ๆ อีกส่วนหนึ่ง
ของการจัดจ าหน่ายสินค้า คือการแจกจ่ายตัวสินค้าไปสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่งที่เหมาะสม และสินค้านั้นไปถึง
ลูกค้าทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ ขั้นตอนที่ส าคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจ่ายตัวสินค้า  คือ การจัดเก็บรักษาสินค้าเพื่อ     
รอการจัดจ าหน่าย 
  การส่งเสริมการตลาด เป็นการศึกษาในกระบวนการติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็น
วิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่ได้เสนอขายวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพื่อบอกให้ลูกค้า       
ทราบว่า มีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อ และเพื่อเตือนความทรงจากตัวผู้บริโภคการส่งเสริม
การตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร เพื่อเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างคนรับกับคนส่ง การส่งเสริม
การตลาดมีเครื่องมือส าคัญที่จะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกันที่เรียกว่า ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) ได้แก ่
  1. การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อ
โดยตรง ในการเสนอขายสินค้า การส่งเสริมการตลาดโดยวิธีนี้ เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 
  2. การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงิน เพื่อส่งเสริมการตลาด โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอ
หรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณา 
  3. การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่ท าหน้าที่ที่จะช่วยพนักงานขาย และการโฆษณาในการขายสินค้า   
การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดง
สินค้า การแจกของตัวอย่าง แจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์ เพื่อแลกสินค้า การชิงโชค แจกรางวัล ต่าง ๆฯลฯ 
  4. การเผยแพร่ และประชาสัมพันธ์ ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมาก    
เพื่อสร้างชื่อเสียง และภาพพจน์ของกิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว       
ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของ     
กลุ่มผู้บริโภคในสังคม  

 4. แนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
  ด้านความตระหนักเร่ืองสุขภาพ 
  อัฐภิญญา ปัทมภาสสกุล (2560) กล่าวว่า ความตระหนักรู้เรื่องสุขภาพ หมายถึง จิตส านึกทางด้านสุขภาพของ
แต่ละบุคคลที่ส่งผลให้ด าเนินการใส่ใจในสุขภาพ โดยความตระหนักด้านสุขภาพนั้นจะท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความส าคัญของ
สุขภาพ และมีแรงจูงใจในการปรับปรุงชีวิตเพื่อให้มีสุขภาพ และร่างกายที่ดี ซึ่งโดยทั่วไปแล้ วสามารถกระท าได้โดยการ
ค านึงถึงโภชนาการ และสมรรภภาพทางกายภาพ 
  ด้านความตระหนักเร่ืองสิ่งแวดล้อม 
  อภิชาติ ใจอารีย์ (2554 อ้างถึงใน ยุ่น หนาน ซุน 2560) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เป็น
กระบวนการกระท าให้เกิดจากความส านึก ซึ่งเป็นสภาวะทางจิตใจที่เกี่ ยวข้องกับสภาวะที่บุคคลได้รับความรู้ และได้
ประสบการณ์ต่างๆ แล้วมีการประเมินค่าและตระหนักถึงความส าคัญของตนเองที่มีต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งเป็นเรื่องของสภาวะตื่นตัว
ทางจิตใจต่อเหตุการณ์ หรือสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งหมายความว่าระยะเวลาหรือประสบการณ์ และสถานการณ์แวดล้ อม หรือ    
สิ่งเร้าภายนอกเป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลเกิดความตระหนักขึ้น 
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  ด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค 
  SAMOUDTHON SISANONH (2564) กล่าวว่า ความรู้เกี่ยวกับผักที่ได้มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์ หมายถึง 
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับมาตรฐาน หรือข้อก าหนดต่าง ๆ ที่แสดงถึงกระบวนการของการผลิตเพื่อให้เกิดผลผลิตที่มีคุณภาพ 
สามารถตรวจสอบได้ เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าไม่มีสารตกค้างที่มาจากสารเคมี หรือสิ่งปนเปื้อนจากธรรมชาติ ไม่มีสารพิษ
ตกค้าง รับประกันความปลอดภัยแก่ชีวิตผู้บริโภค 

 5. แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  Kotler, Philip (2012 อ้างถึงใน ณัฐธิดา อินต๊ะพรม, 2559) ได้กล่าวไว้ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดับ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งเป็น 5 ข้ันตอนดังนี้ 
  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง    
การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับ    
สิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะต้องตอบสนองอย่างไร ขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือ   
ความต้องการในสินค้า หรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) อันเกิดจากสิ่งกระ
สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก (External 
Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากินจึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้า
ในโทรทัศน์ หรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อหรืออยากได้ 
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถสนองความ
ต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที แต่ถ้าความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนอง
ความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจ าไว้ เพื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้น      
ได้สะสมไว้มาก จะท าให้การปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ โดยพยายามค้นหาข้อมูล
เพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับ แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะ เข้าไป
แสวงหาซึ่งประกอบด้วย 5 แหล่งหลัก คือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งชุมชน แหล่งประสบการณ์ และแหล่งทดลอง  
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากข้ันที่สองผู้บริโภคจะ
เกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผล
ทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคน
ใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภคมีดังนี้ 1. พิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
2. จัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 3. ตราสินค้า และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ 4. ผู้บริโภคมีทัศนคติในการ
เลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สนใจ และเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของตรายี่ห้อต่างๆ  
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ เขาชอบมากที่สุด             
การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือกแล้วเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค
จะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ หรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็นผู้บริโภคจะ          
ตั้งความหวังไว้สูง และเมื่อไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกต่าง
ระหว่าง การคาดหวัง และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ์ 
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 6. การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  ยุ่น หนาน ซุน (2560) ได้วิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21  – 30 ปี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ การรับรู้คุณค่าด้านปลอดภัย และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 
ส่วนการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  ดวงกมล เพชรประพันธ์ (2561) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยพบว่า 1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 2) ปัจจัยด้านส่วนประสม     
ทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิก ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคา กับด้าน
จ านวนเงินการซื้อ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย กับด้านแหล่งข้อมูลด้านส่งเสริมทางการตลาด กับด้านแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 3) รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิต่อ
พฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านกิจกรรมที่ท าเป็นประจ าด้านความสนใจ และ     
ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) ได้วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของ
ผู้บริโภค ผลงานวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51-60 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001- 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่าง
กัน มีผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน อายุแตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
แตกต่างกัน และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน มีการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่แตกต่างกัน และจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุพบว่า กลยุทธ์การตลาด 5A ด้านชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) และด้านการสนับสนุน (Advocate) มีความสัมพันธ์
กับการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ    
ที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระท า หรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง 
(Cross Sectional Studies) คือ เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิติ  
 ประชากรของการศึกษางานวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้ออาหารออร์แกนิค ซึ่งไม่ทราบจ านวน       
ที่แน่นอน ผู้วิจัย จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้คือ 5% โดย
ใช้สูตรการค านวณหาขนาดตัวอย่างของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
และใช้การเก็บ ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มสะดวก (Convenience Sampling) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น
ประกอบไปด้วย 5 ส่วน คือ 
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  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค         
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด   
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ ด้านความตระหนักเร่ืองสุขภาพ ด้านความตระหนักเร่ืองสิ่งแวดล้อม และด้านความรู้
เก่ียวกับอาหารออร์แกนิค 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารอาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการพิจารณาทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ  
  ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค    
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถาม แบบออนไลน์ ให้แก่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเก็บลักษณะทางอิเล็กทรอนิคส์ แจกแบบสอบถามทางออนไลน์ และสอบถามข้อมูลในศูนย์ราชการ 
มหาวิทยาลัย กลุ่มคนรักสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง หลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้ท าการ
เรียบเรียง และน าไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS เพื่อหาสถิติ ซึ่งได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency)        
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการท าการทดสอบ
สมมุติฐาน ผู้วิจัยใช้สถิติแบบทดสอบ t-test สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One - Way ANOVA) หากพบความ
แตกต่างจะท าการทดสอบเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD และใช้สถิติพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
ผลการวิจัย 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
 1. ผลการวิเคราะห์ การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม มีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญระดับมากที่สุด คือ ด้านการพิจารณาทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมภายหลัง     
การซื้อ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการแสวงหาข้อมูล ตามล าดับ 
 2. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย     
ด้านลักษณะประชากร ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ไม่ต่างกัน 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ต่างกัน 
 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 4. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ และด้านความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
  1.1 ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ต้องการมีสุขภาพที่ดี จึงมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารออร์แกนิคเป็นประจ า  
  1.2 ด้านการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารของอาหารออร์แกนิคจากการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ 
ณ จุดขาย  
  1.3 ด้านการพิจารณาทางเลือก ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัย มีความ
คิดเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีการเปรียบเทียบราคา เปรียบเทียบปริมาณ อาหารออร์แกนิคก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ และเลือกอาหารออร์แกนิคจากความน่าเชื่อถือของตราสินค้ารองลงมา 
  1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นวา่ 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด หลังจากได้มีการประเมินทางเลือกมาแล้ว 
  1.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญระดับมากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยมีความ
คิดเห็นว่า เมื่อผู้บริโภครู้สึกพอใจ หลังจากมีการซื้ออาหารออร์แกนิคไปแล้ว ซึ่งความรู้สึกนั้นจะขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ตามความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตามที่คาดหวังจะท าให้มีการซื้อซ้ า และจะแนะน าให้       
คนใกล้ชิด และคนในครอบครัวซื้ออาหารออร์แกนิคด้วย 
 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองการตัดสินใจซื้อของ Kotler, Philip (2012 อ้างถึงใน ณัฐธิดา อินต๊ะพรม, 2559)  

 2. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะประชากร 
ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยสามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 
  2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยรวม ไม่ต่างกัน 
ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิง ต่างก็ต้องการมีสุขภาพที่ดี เพราะเชื่อว่าการบริโภคอาหารออร์แกนิค    
เป็นประจ าจะส่งผลดีต่อสุขภาพในระยะยาว จึงมีความต้องการที่จะบริโภคอาหารออร์แกนิค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ดวงกมล เพชรประพันธ์ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ  
ผักออร์แกนิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง      
กลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า เพศ แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ไม่แตกต่างกัน  
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  2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยรวมต่างกันซึ่ง
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภคต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่มีอายุมากข้ึนจะมีความใส่ใจ
ในเรื่องสุขภาพ มีความรอบคอบในการพิจารณาทางเลือก มีวุฒิภาวะในการตัดสินใจมากขึ้น รวมถึงมีพฤติกรรมหลังการซื้อ
ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตราภา บุญญานุสนธิ์ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภท         
ข้าวอินทรีย์ ผลการศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าวอินทรีย์แตกต่างกัน 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณภัทร มะกรูดทอง และคณะ(2564) ที่ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อายุต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจที่ซื้ออาหาร
ออร์แกนิคต่างกัน 
  2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยรวม
ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีระดับสูงขึ้น จะมีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ เรื่องอาหารออร์แกนิ ค 
โดยการแสวงหาข้อมูล และวิธีการประเมินทางเลือก มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงกมล เพชรประพันธ์ (2561)         
ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562)  ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของ
ผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ท าให้มีทัศนคติต่อการตัดสินใจ การบริโภคสินค้าอินทรีย์ และการ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน 
  2.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยรวมต่างกัน ซึ่ง
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันจะอยู่ในสังคมที่ต่างกัน ท าให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร แหล่งข้อมูล และปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน เช่น นักเรียน/นักศึกษา จะมีการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคน้อยกว่าอาชีพอื่นๆ                
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562)  ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อทัศนคติต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ และมีผลต่อการ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณภัทร มะกรูดทอง และคณะ(2564) ที่ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อาชีพ
ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน  
  2.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค โดยรวม
ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงขึ้นจะท าให้มีก าลังในการซื้อมากขึ้น ท าให้การพิจารณา
ทางเลือก และตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ต่างจากผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อย การพิจารณาทางเลือก และตัดสินใจซื้อนั้น         
จะพิจารณาจากสิ่งต่างๆ  ที่ได้รับมาเพื่อให้เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงกมล เพชรประพันธ์ 
(2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิก 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักออร์แ กนิก        
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชวรรณ เวชชพิทักษ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด 
5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า รายได้แตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์แตกต่างกัน 
 3. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 
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  3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลในทิศทางตรงกันข้ามต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับชื่อเสียงของตราสินค้าในระดับมาก 
เนื่องจากต้องการความเชื่อมั่นว่าอาหารออร์แกนิคที่ซื้อจะต้องผ่านกระบวนการผลิต โดยปราศจากการใช้สารเคมีเจือปน       
มีความสด และสะอาด ดังนั้นหากตราสินค้ามีมากเกินไป ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกว่าอาหารออร์แกนิคไม่ได้มีความแตกต่างกับ
อาหารทั่วไปตามท้องตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2560) ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผักและผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงกมล เพชรประพันธ์ (2561) 
ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการด าเนินชีวติที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผักออร์แกนิก  
  3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า เมื่อผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายเงินซื้ออาหารออร์แกนิคที่มีราคาสูงกว่าอาหารทั่วไปแล้ว 
ย่อมต้องการความคุ้มค่า และความเหมาะสมของราคา กับ คุณภาพอาหารด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ SAMOUDTHON 
SISANONH (2564) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าผักที่ได้มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์ของผู้บริโภคชาวลาว
ในเขตพื้นที่นครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลาว. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าผักที่ได้มาตรฐาน
เกษตรกรรมอินทรีย์ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรารัตน์  รัตนวิสุทธิ์อมร และอนุชา กันทรดุษฎี (2561) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ตัวแปร
ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค  
  3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ อาหารออร์แกนิค ที่ขายผ่านคนกลาง 
เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือซูปเปอร์มาเก็ต มากที่สุด รองลงมาคือ อาหารออร์แกนิค ที่ขายให้กับผู้บริโภคโดยตรงผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ SAMOUDTHON SISANONH (2564) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
ผักที่ได้มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์ของผู้บริโภคชาวลาวในเขตพื้นที่นครหลวงเวียงจันทน์ สปป.ลาว. ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผักที่ได้มาตรฐานเกษตรกรรมอินทรีย์มากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวง
กมล เพชรประพันธ์ (2561) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อผักออร์แกนิกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร  
  3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการลดราคา การแถม และการให้
คูปองส่วนลด มากที่สุด และให้ความส าคัญกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทางต่าง ๆ ในระดับมาก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ดวงกมล เพชรประพันธ์ (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผักออร์แกนิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธีรารัตน์ รัตนวิสุทธิ์อมร และอนุชา กันทรดุษฎี (2561) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค   
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  3.5 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภค     
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญของสุขภาพ เพื่อให้มีสุขภาพ และร่างกายที่แข็งแรง 
โดยการรับประทานอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการ ความสดใหม่ มีความปลอดภัยจากสารเคมี สอดคล้องกับงานวิจัยของ    
ยุ่น หนาน ซุน (2560)  ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มณีรัตน์ แสงบุญไทย และคณะ (2565) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจ
ซื้ออาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในประเทศไทย  ผลการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค  
  3.6 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อม มีผลในทิศทางตรงกันข้ามต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องสิ่งแวดล้อมมาก      
แต่ความกังวลเรื่องสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจะลดลง เมื่อผู้ผลิตเป็นผู้ให้ความส าคัญกับเรื่องดังกล่าว สอดคล้องกับบทความ 
ของวิจัยกรุงศรี (2565) เร่ืองอุตสาหกรรมอาหารในอนาคต ซึ่งกล่าวว่า ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เป็นแรงกดดันจากธรรมชาติ
ท าให้ทั่วโลกต่างให้ความสนใจ และร่วมแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคใส่ใจธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม และมีความห่วงใยต่อ
สภาพแวดล้อม และสิ่งมีชีวิตมากขึ้น ประกอบกับกระแสอนุรักษ์ธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมที่เข้มข้นขึ้นในระยะหลัง ท าให้
ผู้บริโภคทยอยหันมาบริโภคอาหารที่ตอบโจทย์ด้านธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม โดยเน้นการบริโภคที่ตอบโจทย์ความยั่งยืนทาง
ธรรมชาติ และการรับผิดชอบต่อสังคม แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุ่น หนาน ซุน (2560) ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่า     
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผัก และผลไม้ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  3.7 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนมากทราบเพียงว่าอาหารออร์แกนิค ปลอดภัยจาก
สารเคมี และมีประโยชน์ต่อสุขภาพมากกว่าอาหารทั่วไป แต่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการผลิต และเครื่องหมาย
รับรองของสินค้าออร์แกนิคน้อย ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์กร ชื่นวัฒนพงศ์ (2560) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคมีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิค  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

จากผลการศึกษาการวิจัยในครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์ ในการพัฒนาของผู้ผลิตอาหารออร์แก
นิค ทั้งนี้เพื่อประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่มากยิ่งขึ้น รวมไปถึงผู้ที่ก าลังต้องการจะลงทุนท าธุรกิจอาหารออร์แกนิค 
ดังต่อไปนี้  
 ลักษณะประชากร 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้ออาการออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกัน และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน ต่างกันท าให้การตัดสินใจซื้ออาการออร์แกนิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างกัน 
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 ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค อาจไม่ต้องเน้นเรื่องกับลักษณะประชากร ด้านเพศ แต่ควรให้ความสนใจ 
ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคมากกว่า ผู้ประกอบการ จึงควรให้
ความส าคัญในการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ การให้ข้อมูลข่าวสาร เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้ง่ายขึ้น 
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 1.ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผล             
ในทิศทางตรงกันข้ามต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ผู้บริโภคความส าคัญกับชื่อเสียงของตราสินค้าในระดับมาก 
เนื่องจากต้องการความเชื่อมั่นในสินค้า การเข้ามาในตลาดสินค้าออร์แกนิคอาจเป็นเรื่องยาก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญในเรื่อง การสร้างชื่อเสียงของตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับโดยผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณภาพต้องผ่านกระบวนการผลิต
โดยปราศจากการใช้สารเคมีเจือปน มีความสด สะอาด อีกทั้งยังต้องมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพบนบรรจุภัณฑ์ และสามารถ
ตรวจสอบถึงแหล่งผลิตได้  
 2. ด้านราคา จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิค ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค อาจไม่ต้องลดราคาสินค้าลง เนื่องจากอาหารออร์แกนิคเป็นสินค้า  
ในตลาดเฉพาะ (Niche Market) ซึ่งผู้ซื้อจะมีความเต็มใจจ่ายในสินค้าที่ต้องการ ถึงแม้ว่าสินค้านั้นจะมีราคาแพงกว่าก็ตาม    
แต่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ ความเหมาะสมกับประโยชน์ และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย     
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค จึงควรให้ความสนใจกับ ส่วนประสม       
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเน้นการขายผ่านห้างสรรพสินค้า หรือซูปเปอร์มาเก็ต  
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค ควรให้ความส าคัญในเรื่อง การโฆษณาผ่าน
ช่องทางต่างๆ การลดราคา การแถม และการให้คูปองส่วนลด 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 1. ด้านความตระหนักเรื่องสุขภาพ จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความตระหนักเรื่อง
สุขภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค ควรเน้นการวางแผนในการ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ และการสร้างการตัดสินใจซื้อหน้าจุดขาย โดยการน าเสนอคุณประโยชน์ หรือคุณค่า
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อผู้บริโภคเลือกรับประทานอาหารออร์แกนิค รวมทั้งพยายามน าเสนอค่านิยม ที่ว่า การบริโภค
อาหารออร์แกนิคเป็นสิ่งที่ดีส าหรับการใส่ใจดูแลสุขภาพ ซึ่งจะสอดคล้องกับกระแสนิยมในปัจจุบันที่คนส่วนใหญ่หันมาใส่ใจ 
และดูแลสุขภาพมากข้ึน 
 2. ด้านความตระหนักเร่ืองสิ่งแวดล้อม จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความตระหนักเรื่อง
สิ่งแวดล้อม มีผลในทิศทางตรงกันข้ามต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค ดังนั้น ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค           
ควรน าเสนอสินค้าอาหารออร์แกนิคในประเด็นการช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การรณรงค์   
เพิ่มช่องทางสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภครับรู้ว่าการบริโภคอาหารออร์แกนิค ก็สามารถแก้ปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมได้ โดยผู้บริโภคจะได้มีส่วนช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 



14 
 
 

 3. ด้านความรู้เกี่ยวกับอาหารออร์แกนิค จากผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านความรู้เกี่ยวกับ
อาหารออร์แกนิค ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค นักการตลาด หรือ ผู้ประกอบการอาหารออร์แกนิค จึงไม่ต้อง
เน้นปัจจัยดังกล่าว 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาครั้งนี้เน้นเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาวิจัยในเขตพื้นที่อื่นๆ     
เพื่อศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ เพื่อน าข้อมูลที่หลากหลายมารวมกัน และการขยายธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
อาหารออร์แกนิคต่อไปอีก 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอื่นที่เกี่ยวข้อง เช่น ความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น เพื่อให้ทราบว่าความต้องการที่แท้จริง
ของผู้บริโภคต้องการอะไรบ้าง 
 3. ท าการวิจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารออร์แกนิค เพื่อขยายข้อมูล และน าผลการวิจัยมาใช้         
เพื่อประโยชน์ของธุรกิจต่อไป 
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