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บทคัดย่อ
	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์                      
ในประเทศไทย (ถิน่ทีอ่ยูต่ามภมูภิาค ระดับการศึกษาและอาย)ุ และวถิกีารด�ำเนนิชีวติทีเ่กีย่วข้องกบัการบรโิภคสนิค้า 
ดังกล่าว คณะผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการวิจัยแบบส�ำรวจเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์จ�ำนวน 400 ราย       
ใช้การสุ่มตัวอย่างตามกลุ่มพื้นที่ (Cluster Sampling) จาก 6 ภาคในประเทศไทย ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(Analysis of Variance : ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ผลการวิจัยแสดงว่า ผู้บริโภคท่ีอยู่ในภูมิภาค       
ทีแ่ตกต่างกันมีกิจกรรม ความสนใจและความความคิดเหน็ท่ีเกีย่วข้องกับผลติภณัฑ์อนิทรย์ีแตกต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีจิกรรม ความสนใจและความความคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกับสนิค้าดงักล่าวไม่แตกต่างกัน 
ในขณะที่ผู ้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีกิจกรรมและความสนใจท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าดังกล่าวไม่แตกต่างกัน  
แต่มีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้าดังกล่าวแตกต่างกัน ผลการวิจัยดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ   
ในการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดได้ตรงตามกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย โดยเน้นตอบสนองการแบ่งส่วนตลาดตามถ่ินทีอ่ยู่ 
และอายุของผู้บริโภค แต่อาจก�ำหนดกลยุทธ์ในลักษณะเดียวกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาต่างกัน ทั้งนี้
งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคสินค้า รวมท้ังใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยที่ครอบคลุมผลกระทบของระยะเวลาและตัวชี้วัดเชิงปริมาณ ซึ่งอาจจะท�ำให้ผลการวิจัยในด้านนี้ได้รับ 
การพัฒนาให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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Abstract 
 	 This paper studies the relationship between characteristics of organic product consumers 
(residential location (region), educational standard, and ages) in relation to their lifestyles. 
Researchers utilized survey research to conduct an Analysis of Variance (ANOVA) used for hypothesis 
testing. By utilizing cluster sampling technique, data was collected from 400 organic product 
consumers in 6 regions in Thailand. The research findings show that the consumers who live 
in different regions have different activities, interests, and opinions relating to organic products, 
while the consumers who have different educational background do not have different activities, 
interests, and opinions relating to organic products. Whilst, the consumers who are of different 
ages have different opinions relating to organic products, but not for activities and interests.  
The research findings benefit to entrepreneurs in formulating marketing strategy to tackle a specific 
target group by considering the influence of consumers’ residential location and age, but regardless 
of educational background. However, future research may study other factors that probably 
influence organic product consumers’ lifestyle, as well as consider the effect of time lapse and 
quantitative measures. By considering these issues, research in this area could be developed.

Keywords:  Consumer Lifestyle, Organic Product, Marketing Strategy

บทน�ำ
	 ในช่วง 10 ปีผ่านมา ผลติภณัฑ์อนิทรย์ีเป็นท่ีนยิมมากข้ึนอย่างต่อเนือ่งในประเทศไทย ท้ังนีเ้กษตรอนิทรีย์ไทย 
ในปี พ.ศ. 2559 ได้ขยายตัวอย่างต่อเนื่องสูงถึง 21% เมื่อเปรียบเทียบกับในปี พ.ศ. 2558 (Greennet, 2016) 
สินค้าประเภทดังกล่าวถูกวางขายอย่างกว้างขวางทั้งในห้างสรรพสินค้า ตลาดชุมชน ตลาดสินค้าออนไลน์และ 
ตลาดท้องถิน่ โดยผูข้ายมกีารจัดแสดงสนิค้า ณ จดุขายอย่างชดัเจน ท้ังนีก้ระแสความนยิมในผลติภณัฑ์อนิทรย์ีเกดิจาก 
ความต่ืนตัวด้านสขุภาพแบบองค์รวมของผูบ้รโิภค จากกระแสความนยิมส่งผลให้ผูป้ระกอบการผลติและจดัจ�ำหน่าย
ผลติภณัฑ์อนิทรย์ีมองหาและพยายามปรบัเปลีย่นกลยทุธ์การตลาด เพือ่ฉกฉวยประโยชน์ทีเ่กิดจากกระแสความนยิม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป
 	 ความแตกต่างของคุณลกัษณะของผูบ้รโิภคมคีวามส�ำคญัต่อการพยากรณ์ลกัษณะของวถีิการด�ำเนนิชวีติของ 
ผูบ้รโิภค (Consumer Lifestyle) ทีเ่กีย่วข้องกบัการบรโิภคสนิค้าหรือบรกิาร (Gifford & Bernard, 2006; Howard 
& Patricia, 2006) ซี่งวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคประกอบด้วยกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และ 
ความคิดเห็น (Opinion) ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ (Fotopolous & Krystallis, 2002; Schifferstein & Oude 
Ophuis, 1998) นอกจากนี้ นักการตลาดมักตั้งค�ำถามว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาหรือแม้แต่ภูมิภาคที่ผู้บริโภค
อาศัยอยู่อาจส่งผลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคหรือไม่ ท้ังนี้ การตลาดอาจน�ำความเข้าใจเหล่านั้นมาก�ำหนด
กลยทุธ์ทางการตลาดส�ำหรับผลติภณัฑ์อนิทรย์ีได้อย่างเหมาะสม แต่กระนัน้แม้จนถงึปัจจบุนันีก้ารศกึษาอทิธพิลของ
คุณลักษณะของผู้บริโภคและวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในประเทศไทยยังไม่มีการศึกษาอย่าง
ลึกซึ้งด้วยการวิจัยเชิงประจักษ์ (empirical research) 
	  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของผู้บริโภค (ถ่ินท่ีอยู่ตามภูมิภาค อายุและระดับการศึกษา) 
กับวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในประเทศไทย 
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แนวคิด ทฤษฏ๊และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (Organic Products) ผลิตภัณฑ์อินทรีย์เป็นผลิตผลจากการเพาะปลูกแบบอินทรีย์    

ซ่ึงเรยีกได้อกีอย่างหนึง่ว่าเกษตรอนิทรย์ี (Organic  Agriculture) ซึง่หมายถงึ การเพาะปลกูพชืทีค่�ำนงึถงึสิง่แวดล้อม 

ความสมดุลของธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพ โดยหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีและ สารสังเคราะห์ทุกชนิด

ไม่ว่าจะเป็นปุ๋ยเคมี สารเคมีก�ำจัดศัตรูพืชและฮอร์โมนต่างๆ ตลอดจนไม่ใช่การเพาะปลูกพืชท่ีเกิดจากการตัดต่อ 

สารพันธุกรรม (Genetically Modified Organism : GMO) หากแต่เป็นการเพาะปลูกพืชที่สามารถใช้อินทรียวัตถุ 

เช่น ปุย๋คอก ปุย๋หมัก ปุย๋พชืสด และปุย๋ชวีภาพในการปรบัปรงุดนิให้มีความอดุมสมบรูณ์เพือ่ให้ต้นพชืมคีวามแขง็แรง 

จนสามารถต้านทานโรคและแมลงได้ด้วยตนเอง ผลผลิตที่ได้จากการเพาะปลูกแบบอินทรีย์จึงปลอดภัยจากสารเคมี 

ตกค้าง ซึ่งส่งผลให้เกิดความปลอดภัยทั้งต่อเกษตรกรผู้ผลิตและผู้บริโภค อีกท้ังไม่ท�ำให้ส่ิงแวดล้อมเสื่อมโทรม  

นอกจากนั้นเกษตรกรจะต้องค�ำนึงถึงหลักการอนุรักษ์ดินและแหล่งน�้ำด้วยวิธีการที่ยั่งยืนและปลอดภัย (Gifford & 

Bernard, 2006; McEachern & McClean, 2002; Organic Agriculture Certification Thailand, 2007) 

	 จากข้อมูลข้างต้นการเพาะปลูกพืชแบบอินทรีย์จึงมีความแตกต่างจากการเพาะปลูกพืชท่ัวไป ซ่ึงส่งผลให้

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์อินทรีย์มีความแตกต่างจากสินค้าเกษตรโดยท่ัวไปด้วย จนน�ำไปสู่ข้อสงสัยว่าผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์นั้นมีคุณลักษณะแบบใดและมีวิถีการด�ำเนินชีวิตอย่างไร 

           วิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค (Consumer Lifestyles) 

	 วิถีการด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) ในความหมายอย่างกว้างหมายถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคล ทั้งนี้วิถีชีวิต

มีความเกี่ยวข้องกับระดับทางเศรษฐกิจและภูมิภาคที่บุคคลนั้นพักอาศัย รวมทั้งรูปแบบการใช้จ่ายเงินในกิจกรรมที่

บุคคลนั้นๆ สนใจ (Anderson & Golden, 1984; Blackwell, Miniard & Engel, 2001; Harrell & Frazier, 1999) 

นอกจากนี้ วิถีการด�ำเนินชีวิตมีความส�ำคัญต่อการพยากรณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น  การซื้อ และการใช้

ผลติภณัฑ์  รวมทัง้ส่งผลต่อการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาด (Murry, Lastovicka &  Austin, 1997) ดงันัน้นกัการตลาด

จึงควรท�ำความเข้าใจวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการได้มาของข้อมูลในการก�ำหนด กลยุทธ์ทางการ

ตลาดได้ตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

	 ทั้งนี้ นักวิชาการในสาขาวิชาการตลาด และนักการตลาดโดยทั่วไปใช้แนวคิดของ Wells & Tigert (1971) 

เพื่อระบุถึงมิติ (Aspects) ของวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 3 มิติ คือ กิจกรรม (Activity)                

ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) “กิจกรรม” หมายถึง กิจกรรมวันต่อวันของบุคคลในแง่ของ           

วิธีการใช้เวลากับการพักผ่อนและการจับจ่ายใช้สอย “ความสนใจ” เป็นสิ่งท่ีเกี่ยวข้องกับการให้ความส�ำคัญกับ

สิ่งที่บุคคลนั้นๆ เห็นว่ามีประโยชน์ต่อตนเอง เช่น การให้ความส�ำคัญต่อแฟชั่น กิจกรรมนันทนาการและสื่อต่างๆ  

ส่วน “ความคิดเห็น”ของบุคคลจะเกี่ยวข้องกับมุมมองในประเด็นต่างๆ เช่น กระแสความนิยมของผลิตภัณฑ์ท่ีมี

อยู่ในตลาด รวมทั้งความชอบในตราสินค้า และสภาพความเป็นไปของสังคม เป็นต้น (Plummer, 1974; Wells & 

Tigert, 1971) 

	 แนวความคิดเก่ียวกับวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคดังท่ีกล่าวไปนั้นได้รบัทฤษฎแีบบจ�ำลองกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบ้รโิภค (Theoretical model of Buyers Decision Making Process) ของ Schiffman & Kanuk (2009)  

ซ่ึงอธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างวถิกีารด�ำเนินชวีติของผูบ้รโิภคจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ (Intention to Buy) 

(Chakrabarti & Baisya, 2007; Gifford & Bernard, 2006; Kotler, 2005) ซึ่งนักวิชาการในสาขาการตลาดและ

นกัการตลาดยงัตัง้ค�ำถามว่าคณุลกัษณะของผูบ้รโิภคและวถิกีารด�ำเนนิชวีติมคีวามสมัพนัธ์กนัหรอืไม่ และวถิชีวิีตของ

ผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างไร  (Hughner, Pierre, Prothero, Shultz II  

& Stanton, 2007; Stobbelaar et al., 2007) นอกจากนั้น ยังมีค�ำถามอีกว่า ความเข้าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์
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ระหว่างคณุลกัษณะของผูบ้รโิภคและวถิชีวีติของผูบ้รโิภคนัน้ส่งผลต่อการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดทีเ่หมาะสมอย่างไร 

(Howard & Patricia, 2006; Lockie, Lyons, Lawrence & Grice, 2004; Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti 

& Aberg, 2001; Schifferstein & OudeOphuis, 1998)  

	

	 คุณลักษณะของผู้บริโภคและวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภค 

	 นักวิจัยในต่างประเทศตัวอย่างเช่น Gifford & Bernard (2006) และ Stobbelaar et al. (2007) พบว่า 

ประชากรในแต่ละภูมิภาคจะมีวิถีการด�ำเนินชีวิตที่แตกต่างกัน โดยวิถีการด�ำเนินชีวิตที่แตกต่างกันเหล่านั้นจะส่งผล 

ต่อการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ตัวอย่างเช่น ประชากรที่อาศัยอยู่ในเมืองที่มีขนาดเล็กมักจะให้ความสนใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์มากกว่าประชากรที่อยู่ในเมืองขนาดใหญ่ทั้งนี้เนื่องมาจากพฤติกรรมและกิจกรรมการบริโภค

อาหารของประชากรในเมอืงขนาดเลก็จะมกีารค�ำนงึถงึวฒันธรรมในการบรโิภคอาหารมากกว่าเมอืงขนาดใหญ่ ทัง้นี้           

ความแตกต่างตามลกัษณะภมูภิาคทีผู่บ้รโิภคสนิค้าอาศยัอยูอ่าจส่งผลให้วถิกีารด�ำเนนิชวีติมคีวามแตกต่างกนัไม่ว่าจะ

เป็นในมติด้ิาน ความสนใจ และความคดิเหน็ (Chakrabarti & Baisya, 2007; Dimitri & Greene, 2002; Hamzaoui 

& Mehdi, 2008; Thompson & Kidwell, 1998) 

	 นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Cicia, Del Giudice & Scarpa (2002); Dettmann & Dimitri (2010); 

Fotopolous & Krystallis (2002); Krystallis, Fotopoulo & Zotos (2006); Magnusson, et al. (2001) และ 

O’Donovan & McCarthy (2002) พบว่าผู้บริโภคในแต่ละพื้นท่ีมีเหตุผลในการซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน ท้ังนี้หาก

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อินทรีย์สามารถทราบความแตกต่างของวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์

ในประเทศไทยในแต่ละภูมิภาคที่ผู ้บริโภคอาศัยอยู่ก็จะสามารถก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดให้มีความสอดคล้อง

กับผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างเหมาะสมดังท่ีนักวิชาการเช่น Barone, Miyazaki & Taylor (2000); 

Bhattacharya & Sen (2004); Cone, Feldman & Dasilva (2003) และ Hoeffler & Keller (2003) ได้ให้ข้อคดิไว้  

นอกจากนี้ ความเข้าใจต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคจะท�ำให้นักการตลาดเข้าใจกลไกที่จะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า  

คุณค่าที่ได้รับจากสินค้าสอดคล้องกับผลประโยชน์ของตนเอง (Fotopolous & Krystallis, 2002; Hill & 

Lynchehaun, 2002; Raffaele & Naspetti, 2002) 

 	 ส�ำหรบัสมมตฐิานงานวจิยันีส้ามารถแบ่งออกเป็นสามส่วนใหญ่ๆ ในส่วนแรกเป็นสมมตฐิานเกีย่วกบัภมูภิาค

และวถิกีารด�ำเนนิชวีติของผูบ้รโิภคโดยจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถก�ำหนดสมมตฐิานงานวจิยัได้ ดงันี้ 

	 สมมตฐิานข้อที ่1a: ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นภมูภิาคทีแ่ตกต่างกนัจะมีกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์อินทรย์ีแตก

ต่างกัน 

	 สมมติฐานข้อที่ 1b: ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคที่แตกต่างกันจะมีความสนใจที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์

แตกต่างกัน 

	 สมมติฐานข้อที่ 1c: ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์

แตกต่างกัน 

	 นอกจากนัน้ Wilkins & Hillers (1994) อธบิายว่าผูบ้รโิภคท่ีมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกันจะมวีถีิการด�ำเนนิชวิีต 

ไม่ว่าจะเป็นในเรือ่งของกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็แตกต่างกนั ทัง้นีแ้นวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์อินทรีย์ของ

ผูบ้ริโภคสนิค้าส่วนใหญ่ขึน้อยูก่บัระดับการศกึษาของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีส่งู (ระดบัปรญิญาตรี

ขึ้นไป) จะมีแนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์เพิ่มขึ้น Wilkins & Hillers (1994) ยังพบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาใน

ระดับสูงจะให้ความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาในระดับต�่ำกว่า(Dettmann & Dimitri, 

2010; Krystallis, et al., 2006; Magnusson, et al., 2001) ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถ

ก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้
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	 สมมติฐานข้อที่ 2a: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์

แตกต่างกัน 

	 สมมตฐิานข้อที ่2b: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดับการศึกษาทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามสนใจทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ี

แตกต่างกัน 

	 สมมติฐานข้อที่ 2c: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์

อินทรีย์แตกต่างกัน 

	 ในต่างประเทศนั้น ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน Goldman 

& Clancy (1991) อธิบายว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์มักอยู่ในวัยกลางคนและวัยเกษียณมากกว่าวัยอื่นๆ แต่ 

Thompson & Kidwell (1998) แย้งว่าผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่อยู่ในช่วงชิวิตในวัยเด็กมีจ�ำนวนมากมากขึ้น

เรื่อยๆ ในขณะที่ผู้บริโภคสินค้าดังกล่าวในวัยอื่นๆ มีจ�ำนวนลดน้อยลง ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น

สามารถก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 สมมติฐานข้อที่ 3a: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์แตกต่างกัน 

	 สมมตฐิานข้อที ่3b: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามสนใจทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ีแตกต่างกนั 

	 สมมตฐิานข้อที ่ 3c: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามคดิเหน็ท่ีเกีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ีแตกต่างกนั 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 คณะผูว้จิยัได้ใช้รปูแบบการวจิยัแบบส�ำรวจ โดยประชากร ได้แก่ ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์อินทรย์ีในประเทศไทย  

ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ซึ่งสถานที่ในการเก็บข้อมูลเลือกเป็นร้านท่ีมี การขายผลิตภัณฑ์อินทรีย์และตลาดนัด           

การซื้อขายผลิตภัณฑ์อินทรีย์ แต่ทั้งน้ีเนื่องจากยังไม่มีฐานข้อมูลใดท่ีระบุจ�ำนวนของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย ์

ในประเทศไทย ดงันัน้คณะผูว้จัิยจึงใช้ตารางเลขสุม่ของ Yamane (1973) ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และท่ีระดบั

ความคลาดเคลื่อน (e) 0.05 ซึ่งระบุจ�ำนวนตัวอย่าง 400 ราย สุ่มตัวอย่างอย่างท่ีใช้ความน่าจะเป็น (Probability 

sampling) ใช้การสุ่มตัวอย่างตามกลุ่มพื้นที่ (Cluster Sampling) จาก 6 ภาคในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต ้(Office of the Royal 

Society, 2015) 

	 ทั้งนี้ มีผู้ตอบแบบสอบถามอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ท้ังหมด 400 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 

65.3 อยู่ในช่วงอายุประมาณ 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.8 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสคิดเป็นร้อยละ 47.3 มีระดับ

การศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 41.1 มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 40.3 และมี

อาชีพเป็นพนักงานบริษัทคิดเป็นร้อยละ 34.5  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เครือ่งมอืท่ีใช้ในการวจัิย ได้แก่แบบสอบถาม ซ่ึงดดัแปลงมาจากงานวจิยัของ Chakrabarti & Baisya (2007)  

และ Magnusson et al. (2001) ทั้งน้ีค�ำถามที่ใช้ในแบบสอบถามครอบคลุมตัวแปรทุกตัวท่ีอยู่ในกรอบแนวคิด 

การวิจัย โดยค�ำถามที่เกี่ยวข้องกับวิถีการด�ำเนินชีวิตซ่ึงประกอบไปด้วย กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นของ 

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลิตภณัฑ์อนิทรย์ี ใช้ 7-point Likert scale คณะผูว้จิยัได้น�ำแบบสอบถามฉบบัร่างและแบบประเมนิ

ให้ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจเกษตรอินทรีย์ 3 ท่าน ที่มีความรู้ทางเทคนิคเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์และมีประสบการณ์ 

ด้านการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดส�ำหรับสินค้าเกษตรอินทรีย์มากกว่า 10 ปี เป็นผู้ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) และท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมอืด้านความตรงเชงิเนือ้หาทีเ่กีย่วกบัความสอดคล้องของ

ค�ำถามกบันิยามเชงิปฏบิตักิาร ความครอบคลมุและความชดัเจนของแบบสอบถาม ความถกูต้องและความเหมาะสม 
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ของการใช้ภาษา ด้วยการหาค่าความตรงของแบบสอบถาม (Index of item objective congruence: IOC) 

(Rovinelli & Hambleton, 1977) ซึ่งทุกข้อค�ำถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.60 โดยแสดงว่ามีความตรงเชิงเนื้อหา 

	 จากนั้นคณะผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่าง  

จ�ำนวน 31 ราย พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ของทกุองค์ประกอบ (Construct) มค่ีามากกว่า 0.90   

ซึง่แสดงว่ามค่ีาความน่าเชือ่ถอืในระดับสงู (Cronbach, 1951) 

	 การวเิคราะห์ข้อมูลในล�ำดับต่อไปแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆ คอื ในส่วนแรกใช้สถิตเิชิงพรรณนา  (Descriptive  

Statistics) ในการสรุปข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเกี่ยวกับวิถีชีวิตที่เก่ียวข้องกับ

การบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ส่วนที่สองเป็นผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis : CFA) และส่วนที่สามคือการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis 

of Variance : ANOVA) และทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffe’s Method และ Games-Howell  

Post Hoc Test 

ผลการวิจัย 
	 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเกี่ยวกับวิถีชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์

	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นเกีย่วกบัวถิชีวีติทีเ่ก่ียวข้องกบัการบริโภคผลติภณัฑ์อนิทรย์ี พบว่า ด้านกจิกรรม 

ของผู้บริโภคสินค้า ผู้บริโภคส่วนมากซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์หลากหลายชนิดมาเป็นอันดับแรกโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.98 รองลงมาคอืชอบทดลองใช้หรอืซือ้ผลิตภณัฑ์อนิทรย์ีชนดิใหม่ๆ โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.83 และชอบปลกูพชืผกั

เองภายในครัวเรือนเพื่อน�ำมารับประทานโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 กิจกรรมที่ผู้บริโภคกระท�ำน้อยที่สุด คือ การท�ำ 

กิจกรรมการพัฒนาชนบต่างๆ เช่น การก่อสร้างโรงเรียน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 

	 ในด้านความสนใจผูบ้ริโภคสนิค้า ส่วนมากให้ความสนใจในหลกัปรชัญาเศรษฐกจิพอเพยีงเป็นมาอนัดบัแรก  

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.52 รองลงมาให้ความสนใจศึกษาวิธีการออกก�ำลังกายที่ท�ำให้มีสุขภาพแข็งแรง โดยมี 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.43 และสนใจที่จะหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือ (ข้อดีของสินค้า) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

5.27 สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจน้อยที่สุดคือความสนใจในดนตรีพื้นบ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 

	 ด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้า ผู้บริโภคสินค้าส่วนมากให้ความคิดเห็นว่าถ้าซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์จะ

ได้รับความปลอดภัยในการบริโภคสินค้ามาเป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.77 รองลงมาคือมีความคิดเห็นว่า

จะเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ต่อไปในอนาคตโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.74 และมีความคิดเห็นว่าถ้าซ้ือผลิตภัณฑ์

อนิทรีย์จะท�ำให้มสีขุภาพทีด่ขีึน้โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 5.67 นอกจากนัน้ระดบัค่าเฉลีย่ในส่วนของความคดิเหน็ทีต่�ำ่สุด  

คอื ถ้าซือ้ผลติภณัฑ์อนิทรย์ีจะสามารถรกัษาสวสัดภิาพของสตัว์ได้ เช่น สตัว์จะได้รบัการเลีย้งดทูีด่กีว่า โดยมค่ีาเฉลีย่

เท่ากับ 5.00

	

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA)  

	 ก่อนการทดสอบสมมติฐาน คณะผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) 

ความเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent validity) และลกัษณะเป็นมติเิดีย่ว (Unidimensionality) ด้วยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ผลการวเิคราะห์แสดงให้เหน็ว่าตวัชีว้ดัทกุตวัในแต่ละ

องค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ ตัวแปรวถีิการด�ำเนนิชีวติของผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์อนิทรย์ี 3 ตวัแปร (กจิกรรม 

ความสนใจ และความคดิเหน็) มคีวามเหมาะสมและสามารถน�ำไปใช้วเิคราะห์สถติใินระดบัอืน่ๆ ต่อไปได้ คณะผูว้จิยั 

ยังได้ท�ำการทดสอบความน่าเชื่อ (Reliability) ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 



114
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ประจำ�เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

ของทุกองค์ประกอบ (Construct) มค่ีามากกว่า .90 ซ่ึงแสดงว่าตัวช้ีวัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct)  

มีความเหมาะสมและสามารถน�ำไปใช้วิเคราะห์สถิติในระดับอื่นๆ ต่อไปได้ (Cronbach, 1951) ค่าสถิติเบื้องต้นของ

ตัวแปรวิถีการด�ำเนินชีวิตผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) หลังจากนั้นท�ำการทดสอบ

สมมติฐานแสดงในตารางที่ 1, 2 และ 3

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันทางด้านกิจกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์

		  ในประเทศไทย

Scale and items
Factor 

loading 

Cronbach’s 

alpha

กิจกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 0.93

1. ฉันชอบเดินทางไปร้านที่จำ�หน่ายผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในช่วงวันหยุด 0.71

1.1 ฉันชอบเดินสำ�รวจผลิตภัณฑ์อินทรีย์ชนิดใหม่ๆ: 0.71

1.2 ฉันซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์หลากหลายชนิด 0.77

1.3 ฉันชอบทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ชนิดใหม่ๆ 0.72

1.4 ฉันชอบที่จะพูดคุยกับเพื่อนเรื่องผลิตภัณฑ์อินทรีย์  0.77

1.5 ฉันอ่านข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการเพาะปลูกผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 0.82

1.6 ฉันชอบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร 0.69

1.7 ฉันชอบทำ�กิจกรรมการพัฒนาชนบทต่างๆ  เช่น การก่อสร้างโรงเรียน 0.62

1.8 ฉันชอบปลูกพืชผักเองภายในครัวเรือนเพื่อนำ�มารับประทาน 0.70

1.9 ฉันชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมต่างๆ เช่น การปลูกป่า 0.64

P-value = 0.3022, RMSEA =  0.0183, Chi-Square = 21.65, df = 19

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันทางด้านความสนใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์

             ในประเทศไทย

Scale and items
Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha

2. ความสนใจของผู้บริโภคสินค้า 0.93

2.1 ฉันสนใจรับฟังข่าวสารเกี่ยวกับการลดราคาผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 0.85

2.2 ฉันสนใจศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับกระบวนการเพาะปลูกผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 0.89

2.3 ฉันสนใจที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ (ข้อดีของสินค้า) 0.84

2.4 ฉันสนใจที่จะสมัครเป็นสมาชิกร้านค้าที่จำ�หน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 0.75

2.5 ฉันสนใจวิตามินหรืออาหารเสริมที่ช่วยบำ�รุงสุขภาพ 0.64

2.6 ฉันสนใจในหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 0.66

2.7 ฉันสนใจศึกษาวิธีการออกกำ�ลังกายที่ทำ�ให้มีสุขภาพแข็งแรง 0.71

2.8 ฉันสนใจในดนตรีพื้นบ้าน 0.59

2.9 ฉันสนใจศึกษาวิธีการเลี้ยงสัตว์แบบเกษตรอินทรีย์ 0.72

2.10 ฉันสนใจที่จะเป็นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในอนาคต 0.66

P-value = 0.4534, α = 0.05, RMSEA =  0.00215, Chi-Square = 18.038, df = 18
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันทางด้านความความคิดเห็นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์

             ในประเทศไทย

Scale and items
Factor 

loading

Cronbach’s 

alpha

3. ความคิดเห็นของผู้บริโภคสินค้า 0.96

ฉันคิดว่าถ้าฉันซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์จะทำ�ให้....

3.1 ฉันจะได้รับความปลอดภัยในการบริโภคสินค้า 0.89

3.2 ฉันจะมีสุขภาพที่ดีขึ้น 0.89

3.3 ฉันจะได้รับคุณภาพของสินค้าที่ดีกว่าสินค้าทั่วไป 0.92

3.4 ฉันจะได้รับรสชาติของอาหารที่ดีกว่าอาหารทั่วไป 0.80

3.5 ฉันจะได้รับคุณค่าทางโภชนาการทางด้านอาหารที่มากกว่าสินค้าทั่วไป 0.80

3.6 ฉันจะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 0.89

3.7 ฉันจะช่วยรักษาสวัสดิภาพของสัตว์ได้ เช่น สัตว์จะได้รับการเลี้ยงดูที่ดีกว่า 0.64

3.8 ฉันคิดว่าถ้ามีการจัดงานแสดงสินค้าฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ในปริมาณที่มากขึ้น 0.66

3.9 ฉันคิดว่าการเพาะปลูกแบบเกษตรอินทรีย์สามารถช่วยลดภาวะโลกร้อน 0.87

3.10 ฉันมีความคิดเห็นว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ต่อไปในอนาคต 0.84

P-value = 0.1620, α = 0.05, RMSEA =  0.0268, Chi-Square = 27.272, df =  1

 	

	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตัวแปร วิถีการดำ�เนินชีวิต
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.)

C.V.

(%)
Sig.

ภูมิภาค

กิจกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.62 1.36 29.21 .000
ความสนใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.88 1.29 23.92 .000
ความคิดเห็นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 5.44 1.31 23.92 .000

การศึกษา

กิจกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.62 1.36 29.21 .116
ความสนใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.88 1.29 23.92 .672
ความคิดเห็นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 5.44 1.31 23.92 .047

อายุ

กิจกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.62 1.36 29.21 .079
ความสนใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 4.88 1.29 23.92 .065
ความคิดเห็นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 5.44 1.31 23.92 .000

จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

	 สมมติฐานข้อที่ 1a (ผู้บริโภคท่ีอยู่ในภูมิภาคท่ีแตกต่างกันจะมีกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย ์

แตกต่างกัน) ผลการทดสอบ Levene’s Test มีนัยส�ำคัญ (0.000) จึงใช้สถิติ Welch ในการทดสอบสมมติฐาน              

ซึง่พบว่า ค่า p อยูท่ี ่0.000 ซึง่เป็นการยอมรับสมมตฐิาน หมายความว่า ผูบ้ริโภคทีอ่ยูใ่นภมูภิาคทีแ่ตกต่างกันมคีวาม

แตกต่างกันเรื่องการท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน 
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	 ในการทดสอบเปรยีบเทยีบพหุคณู (Multiple Comparison Test) คณะผูว้จิยัได้ใช้ Games-Howell Post 

Hoc Test ในการทดสอบเพิ่มเติม ทั้งนี้คณะผู้วิจัยเลือกใช้การทดสอบตัวนี้เพราะเหมาะสมกับตัวอย่างที่มีจ�ำนวน               

ไม่เท่ากนั และข้อมลูทีม่คีวามแปรปรวนของประชากรทีแ่ตกต่างกนั (Field, 2011; Field & Hole, 2011) ผลการทดสอบ 

พบว่า ผู้บริโภคที่อยู ่ในภาคตะวันตกจะท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่าทุกภาค ในขณะที ่

ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือและภาคเหนอืจะท�ำกจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรีย์มากกว่า

ผู้บริโภคที่อยู่ในภาคใต้

	 สมมติฐานข้อท่ี 1b: (ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคท่ีแตกต่างกันมีความสนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์                

แตกต่างกนั) ผลการทดสอบ Levene’s Test มนียัส�ำคญั (0.000) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ค่า p อยูท่ี ่0.000 

ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคที่แตกต่างกันมีความแตกต่างกัน ในเรื่องความ

สนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน 

	 ในการทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ พบว่า ผู้บริโภคท่ีอยู่ในภาคตะวันตกมีความสนใจท่ีเก่ียวข้องกับเกษตร

อินทรีย์น้อยกว่าทุกภาค ในขณะที่ผู้บริโภคที่อยู่ในภาคตะวันออกมีความสนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอิทรีย์มากกว่า  

ผู้บริโภคที่อยู่ในภาคใต้ 

	 สมมติฐานข้อที่ 1c: (ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์

แตกต่างกนั) ผลการทดสอบ Levene’s Test มีนยัส�ำคญั (0.000) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ค่า p อยูท่ี ่0.000  

ซ่ึงเป็นการยอมรับสมมตฐิาน  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นภมูภิาคทีแ่ตกต่างกนัมคีวามความคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกบั

เกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน ในการทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ พบว่า ผู้บริโภคที่อยู่ในภาคตะวันตกมีความคิดเห็นที่

เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่าภูมิภาคอื่นๆ 

	 สมมตฐิานข้อที ่2a: (ผูบ้ริโภคทีม่รีะดับการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัจะมกีจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรย์ีแตก

ต่างกัน) ผลการทดสอบ Levene’s Test ไม่มีนัยส�ำคัญ (0.116) จึงใช้ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบว่า  

ค่า p มีค่ามากกว่า 0.05 จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมี

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 

	 สมมตฐิานข้อที ่2b: (ผูบ้รโิภคทีม่รีะดับการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามสนใจทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรย์ี

แตกต่างกนั) ผลการทดสอบ Levene’s Test  ไม่มนัียส�ำคญั (0.672) จงึใช้ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงพบว่า  

ค่า p มีค่ามากกว่า 0.05 จึงเป็นการปฎิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมี

ความสนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 

	 สมมตฐิานข้อที ่2c: (ผูบ้รโิภคทีม่รีะดับการศกึษาท่ีแตกต่างกันจะมคีวามคดิเหน็ท่ีเกีย่วข้องกบัเกษตรอินทรีย์

แตกต่างกันผลการทดสอบ) Levene’s Test มีนัยส�ำคัญ (0.047) แต่จากการทดสอบสถิติ Welch ในการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่า ค่า p อยูท่ี ่0.120 หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีอยูใ่นภมูภิาคท่ีแตกต่างกนัมคีวามความคดิเหน็ท่ีเก่ียวข้อง

กับเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 

	 สมมติฐานข้อที่ 3a: (ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน)     

ผลการทดสอบ Levene’s Test ไม่มีนัยส�ำคัญ (.079) จึงใช้ ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบว่า ค่า p มีค่า

มากกว่า 0.05 จึงปฎิเสธ สมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับเกษตร

อินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 

	 สมมตฐิานข้อที ่3b: (ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามสนใจท่ีเกีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรย์ีแตกต่างกัน) 

ผลการทดสอบ Levene’s Test มีนัยส�ำคัญ (0.005) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ค่า p อยู่ที่ 0.065 ซึ่งเป็น

การปฎเิสธสมมตฐิาน  หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นภมูภิาคทีแ่ตกต่างกนัมคีวามแตกต่างกนัเรือ่งการท�ำกจิกรรมที่

เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 
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	 สมมตฐิานข้อที ่3c: (ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรย์ีแตกต่างกนั)  

ผลการทดสอบ Levene’s Test มีนัยส�ำคัญ (0.000) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ค่า p อยู่ที่ 0.000 ซึ่งเป็น 

การยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์                     

แตกต่างกัน จากการทดสอบเปรียบเทียบพหุคูณ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 46 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับ

เกษตรอินทรีย์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 26-35 ปี 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

	 คณะผู้วิจัยขอสรุปผลการวิจัยและอภิปราย รวมท้ังอธิบายประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัยในเชิงทฤษฎีและ   

เชิงปฏิบัติ ดังนี้ 

	 ภูมิภาคที่ผู้บริโภคอาศัยอยู่และวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

	 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่อยู่ในภูมิภาคที่แตกต่างกันมีกิจกรรม มีความสนใจและมีความ 

ความคดิเหน็ทีเ่ก่ียวข้องกบัเกษตรอนิทรย์ีแตกต่างกนั (ผลการวจิยัยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 1a - 1c) โดยผูบ้ริโภคทีอ่ยู่

ในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ภาคกลาง ภาคเหนอื และภาคตะวนัออกมค่ีาเฉลีย่ในการท�ำกิจกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตร

อนิทรย์ีมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นภาคอืน่ๆ (มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 5.03, 5.03, 4.99 และ 4.92 ตามล�ำดบั) รองลงมา คอืภาคใต้  

(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) ส่วนผู้บริโภคที่อยู่ในภาคตะวันตกมีค่าเฉลี่ยในการท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์

น้อยทีส่ดุ (มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.42) ผลการวิจัย พบว่า ผูบ้รโิภคในภาคตะวันออก  ภาคเหนอื ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื 

และภาคกลางมีความสนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์มากกว่าภาคอื่นๆ (5.35, 5.21, 5.18 และ 5.12 ตามล�ำดับ) 

รองลงมาคือภาคใต้(4.70) และผู้บริโภคท่ีอยู่ในภาคตะวันตกมีความสนใจท่ีเก่ียวข้องกับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่า              

ภูมิภาคอื่นๆ ในประเทศไทย (3.42) 

	 ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีอ่ยูใ่นภมูภิาคเหนอื  ตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื และภาคใต้ (5.86, 

5.85, 5.77, 5.61 และ 5.61) มรีะดบัความความคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรย์ีในใกล้เคยีงกัน  หากแต่ผูบ้ริโภค

ในภาคตะวันตกมีระดับความความคิดเห็นต�่ำกว่าผู้บริโภคในทุกภาคค่อนข้างมาก (3.97)

	 ประเด็นที่เป็นข้อสังเกต คือ ผู้บริโภคในภาคตะวันตกมีความคิดเห็น ความสนใจและมีกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง

กับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่าผู้บริโภคในอีก 4 ภาคที่เหลือ เหตุผลที่เป็นเช่นนั้นอาจกล่าวได้ว่า ในภาคตะวันตกนั้นมี             

ผู้ผลิตและมีการจ�ำหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่าในภาคอื่นๆ ดังนั้นผู้บริโภคในภาคตะวันตก

จึงมีโอกาสได้เห็นหรือสัมผัสผลิตภัณฑ์อินทรีย์ เช่น การเพาะปลูกพืช ร้านค้าหรือตลาดนัดเกษตรอินทรีย์น้อยกว่า 

ในภาคอื่นๆ  จึงส่งผลให้ท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์น้อยกว่าผู้บริโภคในภาคอื่นๆ 

	 ในขณะที่ผู้บริโภคในภาคใต้มีความคิดเห็นท่ีเก่ียวข้องกับเกษตรอินทรีย์ เช่น ผู้บริโภคได้รับความปลอดภัย

จากการบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ในระดับสูงแต่กลับมีความสนใจและท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์  

ค่อนข้างต�่ำ เหตุผลอาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคในภาคใต้มีเอกลักษณ์ในการบริโภคอาหารประจ�ำภาคของตนจึงมี  

ความสนใจที่จะเปลี่ยนมาบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ค่อนข้างน้อยราย แม้ว่าจะมีความคิดเห็นท่ีเก่ียวข้องกับเกษตร

อินทรีย์ในเชิงบวกก็ตาม 

	 จากผลการวจิยัครัง้นีท้ีพ่บว่าผูบ้รโิภคในภาคตะวนัออกกลบัมคีวามสนใจในเกษตรอนิทรย์ีมากกว่าผูบ้รโิภค

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื หากแต่ผู้บรโิภคในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืกลบัมกีารท�ำกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตร

อนิทรีย์มากทีส่ดุข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจในเกษตรอนิทรย์ีในระดบัสงู ไม่จ�ำเป็นต้อง

ท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องในระดับสูงตามไปด้วย ดังนั้นนักการตลาดอาจต้องมีกลยุทธ์มากกว่าการท�ำให้กลุ่มเป้าหมาย     

มคีวามสนใจเกีย่วกบัเกษตรอนิทรย์ี แต่หากต้องจงูใจให้ตดัสนิใจซือ้ด้วยการจดัให้มกีจิกรรมระหว่างผูบ้รโิภคและผู้ขาย

ไม่ว่าจะเป็นการจัดสินค้าภายในร้านค้าให้มีความหลากหลายชนิดมากยิ่งขึ้นหรือการหาผลิตภัณฑ์อินทรีย์ชนิดใหม่ๆ  
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มาให้ผูบ้รโิภคได้ทดลองชมิเพือ่เป็นการส่งเสรมิการขาย ซึง่สอดคล้องกบัจากการศกึษาของ Keel & Padgett (2015) 

ที่ได้ท�ำการศึกษาการผลกระทบของการส่งเสริมการขายที่มีต่อยอดขายในร้านค้าปลีกที่มีการขายสินค้าที่มีรูปแบบ

ใกล้เคียงกัน 

	 ส�ำหรับตลาดในภาคใต้และในภาคตะวันตก ถึงแม้ว่าภูมิภาคดังกล่าวจะมีความสนใจในผลิตภัณฑ์อินทรีย์   

น้อยกว่าผู้บริโภคในอีก 4 ภาคที่เหลือ แต่นักการตลาดก็ไม่ควรละท้ิงตลาดดังกล่าว เนื่องจากผู้บริโภคในตลาดดัง

กล่าวกย็งัมคีวามคดิเหน็เชิงบวกเกีย่วกบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ี ดงันัน้สิง่ทีย่งัขาดอยูคื่อการเพิม่ระดบัความสนใจในสนิค้า

ดังกล่าว โดยอาจใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุก เช่น การแสดงให้ประชาชนในพื้นที่เห็นว่าผลิตภัณฑ์อินทรีย์ มีคุณสมบัติ

เด่นชัด และมีคุณภาพสูง รวมทั้งการใช้พนักงานขายที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์เป็นอย่างดีและ มีอัธยาศัย

ท่ีดเีพือ่ใช้เป็นกลไลในการส่งผ่านข้อมลูและความรูเ้กีย่วกับผลติภัณฑ์อนิทรย์ีและเพิม่ระดบัการซือ้ซ�ำ้ของ กลุม่ผูท้ีซ่ือ้

สินค้าดังกล่าวเป็นประจ�ำอยู่แล้ว รวมทั้งหาลูกค้าใหม่ๆ ที่อาศัยอยู่ในภาคใต้และในภาคตะวันตก

 	

	 ระดับการศึกษาของผู้บริโภคและวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

	 ผลการวจิยันีร้ะบวุ่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาทีแ่ตกต่างกันมกิีจกรรม  มคีวามสนใจและมคีวามความคดิเหน็ 

ที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน (ผลการวิจัยปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 2a – 2c) ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ 

ผลการวิจัยในต่างประเทศบางส่วน  เช่น การศึกษาของ Magnusson et al. (2001); Dettmann & Dimitri (2010)  

ผลการวจิยันีช้ีว่้า ถงึแม้ว่าผูบ้รโิภคจะมรีะดบัการศกึษาสงู (ตัง้แต่ปริญญาโทข้ึนไป) กไ็ม่ได้หมายความว่าจะมคีวามคิดเหน็ 

และความสนใจ รวมทั้งท�ำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์มากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่ต�่ำกว่าเหตุผล

ทีเ่ป็นเช่นนัน้อาจเกดิจากการทีผู่บ้รโิภคในประเทศไทยส่วนใหญ่ไม่ว่าจะมกีารศกึษาระดับใดอาจได้รบัข้อมลูข่าวสาร

เกีย่วกบัผลิตภณัฑ์อนิทรย์ีในแบบเดยีวกนั จงึท�ำให้มคีวามคดิเหน็ ความสนใจและท�ำกจิกรรมเกีย่วกบัเกษตรอนิทรย์ี

ไม่ต่างกนั ซ่ึงผลการวจิยัดงักล่าวสอดคล้องกบัแนวคดิของ Stobbelaar et al. (2007) และ George & Katie (2004) 

	 ข้อค้นพบดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า แนวคิดและทฤษฎีท่ีถูกสร้างข้ึนจากข้อค้นพบในบริบทในต่างประเทศ   

บางแห่งอาจไม่สามารถประยุกต์ใช้กับบริบทในประเทศไทยได้เสมอไป ดังนั้นผลการวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทาง

ให้นักวิชาการในสาขาวิชาการตลาดและสาขาอื่นที่เกี่ยวข้องในการศึกษาค้นคว้าเพื่อเติมเพื่อใช้ปรับปรุง หรือสร้าง

ทฤษฎีที่ใช้อธิบายอิทธิผลของระดับการศึกษาของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่มีผลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของตัว 

ผูบ้รโิภคสินค้า ในบรบิทของประเทศก�ำลงัพฒันาอย่างเช่นประเทศไทยได้อย่างสอดคล้องกบัความเป็นจรงิมากยิง่ขึน้

นอกจากนีค้วามเข้าใจในประเด็นดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดได้ตรงตาม

กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยเน้นตอบสนองอิทธพิลของภมูภิาคและอายขุองผูบ้รโิภคแต่อาจก�ำหนดกลยทุธ์ในลกัษณะ

เดียวกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาต่างกัน 	

	 อายุของผู้บริโภคและวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

	 ผลการวิจัยระบุว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีกิจกรรมและมีความสนใจที่เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์             

ไม่แตกต่างกัน แต่มีความความคิดเห็นเก่ียวกับเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน (ผลการวิจัยปฏิเสธสมมติฐานข้อที่ 3a 

และ 3b แต่ยอมรบัสมมตฐิานข้อที ่3c) โดยผูบ้ริโภคทีมี่อายตุัง้แต่ 36 ปีข้ึนไปจะมคีวามคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตร

อินทรย์ี เช่น การบริโภคผลติภณัฑ์อินทรีย์จะได้รบัความปลอดภยัมากกว่าสนิค้าทัว่ไปและท�ำให้มสีขุภาพทีด่ขีึน้ รวมทัง้ 

ช่วยอนุรักษ์สิง่แวดล้อมในระดบัทีส่งูกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อยกว่าอย่างชัดเจน ทัง้นีผู้บ้รโิภคทีม่อีายตุัง้แต่ 46 ปีขึน้ไป

จะมคีวามคดิเหน็เชงิบวกเกีย่วกบัเกษตรอนิทรีย์ในระดบัสงูทีส่ดุ (5.80) รองลงมาคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหว่าง  36-45 ปี  

(5.54) ตามมาด้วยผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี (5.21) ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุช่วง 26-35 ปี (5.16) มีความคิดเห็น            

เชงิบวกเกีย่วกบัเกษตรอนิทรย์ีในระดบัน้อยทีส่ดุ (5.16) เหตผุลอาจเกดิจากการทีผู่บ้รโิภคทีม่อีาย ุตัง้แต่ 36 ปีขึน้ไป
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จะมีความห่วงใยเรื่องปัญหาสุขภาพ เช่น เชื่อว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์จะได้รับ ความปลอดภัยมากกว่า และ

ท�ำให้มีสุขภาพที่ดีขึ้นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่า นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีอายุ ตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไปมีแนวโน้มที่จะ

ห่วงใยเรื่องสิ่งแวดล้อมและเชื่อว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์จะช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ท้ังนี้ผลการวิจัยดังกล่าว

สอดคล้องกับ Thompson & Kidwell (1998) และ Shaffer (2002) 

	 ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎแีบบจ�ำลองกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ของ Schiffman & Kanuk 

(2009) ซึง่อธบิายว่า ผูซ้ือ้ทีม่อีายตุ่างกนัจะเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ทีม่ลีกัษณะต่างกนั โดยความต้องการในผลติภณัฑ์และ

พฤติกรรมการซื้อจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงของอายุ (Tom, 2007; Willer & Yussefi, 2004) นอกจากนี้ 

ทฤษฎีแรงจูงใจ (Theories of Motivation) ของ Maslow (1943) อาจน�ำมาประยุกต์ใช้อธิบายปรากฏการณ ์

ดงักล่าวได้  โดยผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑ์อนิทรย์ีมคีวามต้องการอยูใ่นขัน้ที ่1 2 และ 3 ตามทฤษฎขีอง Maslow  ส�ำหรับ

ความต้องการในขัน้ที่ 1 ซึ่งเป็นความต้องการด้านกายภาพ  ผูบ้ริโภครูส้กึว่าการบรโิภคผลติภณัฑอ์นิทรยีม์ปีระโยชน์

ต่อสุขภาพของตนเองและยังท�ำให้รู้สึกว่าตนเองปลอดภัย (ความต้องการขั้นที่ 2) ส�ำหรับขั้นที่ 3 นั้น ผู้บริโภครู้สึกว่า

ตนเองได้รบัการยอมรบัจากกลุม่คนทีม่ทีศันคตนิยิมบรโิภคและสนบัสนนุการบรโิภคผลติภณัฑ์อนิทรย์ี ตลอดจนได้รบั

การยอมรับจากสังคม โดยผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ช่วยท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก ว่าได้อนุรักษ์สิ่ง

แวดล้อมเพราะผลิตภัณฑ์อินทรีย์ไม่ใช้สารเคมีในการเพาะปลูก ช่วยลดภาวะโลกร้อน ลดมลภาวะ ในอากาศและลด

สารเคมีตกค้างในดินซึ่งส่งผลดีต่อสภาพแวดล้อม (Aguirre, 2007; Baker & Engelken, 2004) ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า  

ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองมีประโยชน์และมีคุณค่าต่อสังคม หากแต่ความรู้สึกดังกล่าวอาจเกิดข้ึนกับผู้บริโภคที่มีอายุ  

ตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไปมากกว่าผู้บริโภคในช่วงอายุอื่นๆ ดังนั้นผลการวิจัยดังกล่าวยืนยันว่า ทฤษฎีของ Schiffman & 

Kanuk (2009) และ  Maslow (1943) ยังคงสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้อธิบายปรากฏการณ์ในปัจจุบันได้ 

	 แม้ว่าผูบ้รโิภคท่ีมอีายุแตกต่างกนัจะมคีวามคดิเหน็ทีเ่กีย่วข้องกบัเกษตรอนิทรีย์แตกต่างกนั แต่กไ็ม่ได้ท�ำให้

ผู้บริโภคมีกิจกรรมและมีความสนใจในเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน เหตุผลเกิดจากการท่ีกระแสความนิยมของเกษตร

อินทรีย์ได้แพร่หลายไปในทุกกลุ่มผู้บริโภคทุกช่วงอายุในช่วง 20 ปีท่ีผ่านมา โดยผู้ท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์อินทรีย์ส่วนใหญ่ 

ในทุกช่วงอายุมีความสนใจซื้อสินค้าและชอบพูดคุยเก่ียวกับสินค้ากับกลุ่มเพื่อนเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลท่ีตนเองมีอยู่  

รวมทั้งผู้บริโภคมีความสนใจในหลักปรัญญาเศรษกิจพอเพียงและสนใจผลิตภัณฑ์อินทรีย์เพราะเป็นสินค้า ที่มี

ความปลอดภัยไร้สารเคมีซึ่งอาจท�ำให้ร่างกายมีสุขภาพท่ีดีข้ึน ดังนั้นถึงแม้ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันแต่พวกเขา  

มีกิจกรรมและความสนใจผลิตภัณฑ์อินทรีย์เหมือนกันนั้นเอง 

	 จากผลการวจิยัข้างต้น กลยทุธ์ทีเ่หมาะสมต่อตลาดผลติภณัฑ์อนิทรย์ีควรเป็นกลยทุธ์ด้านราคาทีเ่สนอราคา

ขายผลิตภัณฑ์อินทรีย์ให้เท่ากับราคาสินค้าทั่วไป เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 36 ปี ซึ่งเป็น

ลูกค้ากลุ่มหลักของสินค้าประเภทนี้ส่วนใหญ่มีบุตรแล้วและมักจะค�ำนึงถึงราคาของสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ และข้อเสนอแนะ

	 ประการแรก บทความนีไ้ด้แสดงผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis 

: CFA) ที่แสดงให้ว่าตัวชี้วัดทุกตัวในแต่ละองค์ประกอบ (Construct) ได้แก่ วิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ (กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) มีความเหมาะสมและผ่านการทดสอบความน่าเช่ือ  

(Reliability) ซึ่งเป็นการยืนยันว่า แนวคิดของ Wells & Tigert (1971) เพื่อระบุถึงมิติ (Aspects) ของวิถีการด�ำเนิน

ชวีติของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปด้วย 3 มติ ิคอื กจิกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ (Opinion) 

ซ่ึงถกูสร้างขึน้ในบรบิทในสงัคมชาวตะวันตกสามารถน�ำมาปรบัใช้กบัสงัคมไทยได้ นบัว่างานวจิยันีไ้ด้ให้ประโยชน์ทาง

วิชาการ นอกจากนี้ นักวิจัยด้านการตลาดสามารถน�ำตัวชี้วัดเหล่านี้ไปใช้ในการวิจัยได้ในเชิงปฏิบัติด้วย
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	 ประการที่ 2 ผลการวิจัยแสดงว่า ผู ้บริโภคท่ีอยู ่ในภูมิภาคท่ีแตกต่างกันมีกิจกรรม ความสนใจและ                       

ความความคดิเหน็ท่ีเกีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ีแตกต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคท่ีมรีะดับการศกึษาท่ีแตกต่างกนัมกีจิกรรม  

ความสนใจและความความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้าดังกล่าวไม่แตกต่างกัน ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน

มีกิจกรรมและความสนใจที่เกี่ยวข้องกับสินค้าดังกล่าวไม่แตกต่างกัน แต่มีความความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับสินค้า

ดังกล่าวแตกต่างกัน ผลการวิจัยดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดได้ตรง

ตามกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยเน้นตอบสนองการแบ่งส่วนตลาดตามถิ่นที่อยู่และอายุของผู้บริโภค แต่อาจก�ำหนด      

กลยุทธ์ในลักษณะเดียวกัน แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาต่างกัน 

ข้อจ�ำกัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป 

	 แม้ว่างานวิจัยนี้จะมีประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัยในเชิงทฤษฎีและในเชิงปฎิบัติ (ธุรกิจ) ดังที่ได้กล่าวไปใน

ย่อหน้าก่อนหน้านี้  แต่งานวิจัยนี้มีข้อจ�ำกัด ซึ่งน�ำไปสู่ข้อเสนอแนะต่องานวิจัยในอนาคต ดังนี้

	 ประเดน็แรก  ขอบเขตของการวจัิยมุ่งศึกษาอทิธพิลของคณุลกัษณะของผูบ้รโิภคศาสตร์ (ถิน่ท่ีอยูต่ามภมูภิาค 

ระดับการศึกษาและอายุ) ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่มีผลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคสินค้า แม้ว่าใน 

ความเป็นจรงิจะยงัมปัีจจัยอืน่ๆ ทีอ่าจมอีทิธพิลต่อวิถกีารด�ำเนนิชีวิตของผูบ้รโิภคสินค้า เช่น รายได้และสถานภาพสมรส  

ดังนั้นการวิจัยในอนาคตน่าจะศึกษาผลกระทบของปัจจัยเหล่านั้น 

	 ประเด็นที่สอง การวิจัยนี้ใช้ การส�ำรวจแบบตัดขวาง (Cross-sectional survey) ซึ่งมีข้อจ�ำกัดในเร่ือง

ของระยะเวลา (Time lag) ระหว่างช่วงที่คุณลักษณะของผู้บริโภค (ภูมิภาค ระดับการศึกษาและอายุ) ของผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่มีผลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคสินค้า ซึ่งอาจมีปัจจัยบางอย่างเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 

จนอาจมผีลกระทบต่อวิถกีารด�ำเนินชวีติของผูบ้ริโภคสนิค้า ดงันัน้การวจิยัในอนาคตควรใช้ระเบยีบวธิวีจิยัทีค่รอบคลมุ

ผลกระทบของระยะเวลา (Time lag) เช่น Longitudinal analysis ซ่ึงอาจจะท�ำให้ผลการวิจัยในด้านนี้ได้รับ 

การพัฒนาให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น

	 ประเดน็ท่ีสาม การศกึษานีใ้ช้ Self-report data ซึง่เป็นแนวปฏบิตัทิีน่ยิมในการวจิยัในสาขาวชิาการตลาด

และสาขาวิชาอื่นๆ เช่น การจัดการ (Management) อย่างไรก็ดีการใช้ Self-report data ก็อาจน�ำมาซึ่งปัญหา 

“Common method variance” อย่างไรก็ดีการวิจัยในอนาคตควรใช้ ตัวชี้วัดเชิงปริมาณ (Objective measures) 

หากเป็นไปได้ (Nair & Swink, 2007) เพื่อเป็นการพัฒนาการวิจัยในด้านนี้ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

	 ประเด็นท่ีส่ี ผลวิจัยนี้ครอบคลุมเฉพาะแต่อุตสาหกรรมเกษตรอินทรีย์ ซึ่งได้สร้างรายได้ให้ประเทศไทย 

ในสดัส่วนทีส่งูมากข้ึนเรือ่ยๆ อย่างไรก็ดีการวจัิยในอนาคตอาจจะใช้กรอบแนวคดิของการวจิยันีใ้นประเทศก�ำลงัพฒันา

อืน่ๆ เพือ่ทดสอบ External validation นอกจากนีค้วรขยายขอบเขตไปยงัอตุสาหกรรมประเภทอืน่ๆ ยิง่ไปกว่านัน้น่าจะ 

ศกึษาเปรียบเทยีบผลการวจิยัในประเทศไทย กบัต่างประเทศ ซึง่ช่วยท�ำให้เราเข้าใจปัจจยัทีม่ผีลต่อวถีิการด�ำเนนิชวีติ

ของผู้บริโภคสินค้าได้อย่างลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น 

	 ประเด็นสุดท้าย คณะผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บข้อมูลด้วยการลงพื้นท่ีส�ำรวจผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย ์

ทัว่ประเทศไทย ณ ปี พ.ศ. 2555 เท่านั้น ดังนัน้การวจิัยในอนาคตน่าจะมกีารเกบ็ข้อมลูใหม ่และเปรียบเทยีบผลการ

วิจัยที่ได้ใหม่นั้นกับผลการวิจัยนี้
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