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บทคดัยอ่ 
ตลาดสินคา้ออร์แกนิคและความตอ้งการสินคา้ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคท่ีมีอตัราการ

เพ่ิมข้ึนในทุกปีทั้งในตลาดโลกและในประเทศไทย การศึกษาในคร้ังน้ีจึงจดัท าข้ึนเพ่ือท าความเขา้ใจ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค โดยท าการศึกษาผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชัน่วาย ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) และน ามาแปลผลโดย
ประยุกต์ใชท้ฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) เพื่อวิเคราะห์ถึงคุณลกัษณะ
ของอาหารออร์แกนิค (Attribute) ผลลพัธ์ของการทาน (Consequence) และคุณค่าท่ีไดรั้บ (Value) 
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย ท าการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคจ านวน 16 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์ผลการ
สัมภาษณ์และจดัท าเป็นตารางความสัมพนัธ์ของล าดบัขั้นต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า คุณลกัษณะท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดในการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคคือ อาหารออร์แกนิคนั้นไม่มี
สารเคมี รองลงมาคือ รสชาติและความสดของอาหารออร์แกนิค โดยผลลัพธ์ท่ีได้จากการ
รับประทานท่ีส าคญัคือ การไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกาย รองลงมาคือ ป้องกนัการเกิดโรคและ
อาหารปลอดภยั ท าให้เกิดคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัคือ การมีสุขภาพท่ีดี รองลงมาคือ ความ
มั่นใจว่าปลอดภัยและมีความสุขในการทาน หลังจากท่ีทราบปัจจัยและคุณค่าของผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชัน่วายในการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคแลว้ จึงสามารถน ามาใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์
ทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของบริโภคใหม้ากข้ึนไดต่้อไป 
 
ค  าส าคญั: อาหารออร์แกนิค/ เจเนอเรชัน่วาย/ ทฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา/  
    การสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
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6.16  แสดงการระบุขอ้มลูรูปแบบความสมัพนัธ ์(Means-End Chain) ของ 
ผูถ้กูสมัภาษณ์คนท่ี 16 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
ตลาดของสินคา้ออร์แกนิค (Organic Product) ทัว่โลกมีแนวโน้มขยายตวัเพ่ิมข้ึน รวม

ไปถึงความตอ้งการสินคา้ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคก็มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเช่นกนั โดยสงัเกตไดจ้ากการ
เติบโตของตลาดสินคา้ออร์แกนิคกว่า 11.5% ในสหรัฐอเมริกาซ่ึงเป็นตลาดสินคา้ออร์แกนิคท่ีใหญ่
ท่ีสุดในโลก ในปี พ.ศ. 2556 ทัว่โลกมีพ้ืนท่ีท่ีไดรั้บรองการผลิตออร์แกนิคอยา่งเป็นทางการจ านวน
กว่า 170 ประเทศ (เพ่ิมข้ึนจาก 164 ประเทศของปีก่อนหน้า) คิดเป็นพ้ืนท่ีการเกษตรกว่า 43.1 ลา้น
เฮกเตอร์ จากการศึกษาของ Organic Monitor หน่วยงานวิจัยเร่ืองตลาดสินค้าออร์แกนิคโลก ได้
ประเมินตลาดของสินคา้ออร์แกนิคในปี พ.ศ. 2556 ว่า มีมูลค่าตลาดราว 72,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ 
(ประมาณ 55,000 พนัลา้นยโูร) ซ่ึงเพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้าจ  านวน 8,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ โดยมี
สหรัฐอเมริกาเป็นตลาดของสินค้าออร์แกนิคท่ีใหญ่ท่ีสุด รองลงมาคือ เยอรมันและฝร่ังเศส 
นอกจากนั้นในปี พ.ศ. 2556 มีการเปิดเผยขอ้มูลว่า ประเทศจีนมีมูลค่าตลาดกว่า 2,400 ลา้นยโูร ท า
ให้จีนเป็นตลาดสินค้าออร์แกนิคท่ีใหญ่เป็นอนัดบัส่ีของโลก ประเทศท่ีมีสัดส่วนการซ้ือสินคา้ 
ออร์แกนิคต่อประชากรสูงสุด คือ สวิสเซอร์แลนด์ (210 ยโูร) และเดนมาร์ค (163 ยโูร) (Willer & 
Lernoud, 2015) จากรายช่ือประเทศท่ีเป็นผูน้  าดา้นตลาดสินคา้ออร์แกนิค แต่ละประเทศลว้นเคยเป็น
ผูน้  าในการเกษตรแบบปฏิวติัเขียวมาก่อนและไดรั้บผลประโยชน์มากในอุตสาหกรรมเคมีเกษตร แต่
ประเทศเหล่าน้ีกลบักลายมาเป็นผูน้  าในการปรับเปล่ียนจากการเกษตรแบบใช้สาร เคมีมาเป็น
การเกษตรแบบออร์แกนิค โดยรัฐบาลของประเทศเหล่านั้นไดป้ระกาศเป็นนโยบายในการส่งเสริม
ออร์แกนิคอย่างจริงจงั เน่ืองจากปัจจุบนัประชาชนเกิดความวิตกกงัวลในเร่ืองปัญหาสุขภาพ และ
ความเส่ือมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มกนัมากข้ึน รวมทั้งการมุ่งเนน้ทิศทางการ
พฒันาให้เป็นการพฒันาอย่างย ัง่ยืนในประเทศท่ีพฒันาแลว้ (สถาบันการเรียนรู้เกษตรอินทรีย ์
วิทยาลยัชุมชน, 2554) 

ในเอเชีย มีพ้ืนท่ีในการท าออร์แกนิครวมกนักว่า 3.4 ลา้นเฮกเตอร์ (8% ของพ้ืนท่ีท า
ออร์แกนิคโลก) ประเทศจีนมีพ้ืนท่ีออร์แกนิคมากท่ีสุดในเอเชีย โดยมีพ้ืนท่ีกว่า 2 ลา้นเฮกเตอร์ ส่วน
ประเทศไทยอยูอ่นัดบัท่ี 8 ของเอเชีย (33,840 เฮกเตอร์) จากรายงานพบว่าตลาดออร์แกนิคในเอเชียก็
เติบโตอยา่งต่อเน่ืองเช่นกนัเน่ืองจากความต่ืนตวัของผูบ้ริโภคในเอเชีย (Willer & Lernoud, 2015) 
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ส าหรับประเทศไทยท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้เกษตรอนัดบัตน้ๆ ของโลก ไดเ้ปล่ียนจากการ
ท าการเกษตรเพื่อยงัชีพเป็นการผลิตเพื่อการคา้ขายเชิงพาณิชยต์ามความตอ้งการของตลาด มีการ
น าเขา้ปัจจยัการผลิตและเทคโนโลย ีและมีการใชท้รัพยากรธรรมชาติจ  านวนมาก เพื่อให้มีปริมาณ
การผลิตท่ีสูงข้ึน จนกระทัง่เร่ิมมีการดดัแปลงส่ิงแวดลอ้ม การใชส้ารเคมีสังเคราะห์จ านวนมาก จน
ขาดความระวงัถึงผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนกบัส่ิงแวดลอ้มและมนุษยใ์นภายหลงั (อานฐั ตนัโช, 2551; 
อรวรรณ สุวรรณอาสน์, 2556) 

จากข้อมูลในปี พ.ศ.  2554 ของธนาคารโลกระบุว่า ประเทศไทยใช้สารเคมีก  าจัด
ศตัรูพืชเป็นอนัดบัท่ี 5 ของโลกคือ 0.86 กิโลกรัม/เฮกเตอร์ รองจากประเทศฝร่ังเศส เวียดนาม สเปน 
และบราซิล ส่วนรายงานขององค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติระบุว่า ไทยมีพ้ืนท่ี
เกษตรกรรมเป็นอนัดบัท่ี 48 ของโลก แต่น าเขา้สารเคมีทางการเกษตรสูงเป็นอนัดบั 1 การใชส้ารเคมี
ในการท าการเกษตรจึงส่งผลกระทบหลายประการ เช่น ผลกระทบดา้นสุขภาพ อาหารท่ีผูบ้ริโภค
รับประทานเข้าไปทุกวนัเป็นอาหารจากการเกษตรของไทยมีความเส่ียงสูงมากท่ีจะมีสารพิษ
ปนเป้ือนอยู่ หากเกิดการสะสมของสารเคมีจ  านวนมากจะก่อให้เกิดโรคร้ายต่างๆ ตามมาได ้ทั้งยงั
ส่งผลใหค้นไทยป่วยเพ่ิมจ านวนข้ึนทุกปี (อรวรรณ สุวรรณอาสน์, 2556)  

นอกจากน้ีการใช้สารเคมีในการเกษตรยงัมีอนัตรายด้านอ่ืน เช่น ผลกระทบด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม หากมีการสะสมของสารเคมีเป็นเวลานานจะท าให้สภาพดินเส่ือมโทรม เกิดปัญหา
มลพิษ และความสมดุลของระบบนิเวศ ผลกระทบดา้นเศรษฐกิจ เน่ืองจากมีการใชเ้มล็ดพนัธุ์ ปุ๋ย
และสารเคมีจ  านวนมากเพื่อใหไ้ดผ้ลผลิตเยอะ ท าใหม้ีตน้ทุนในการผลิตสูง ขณะท่ีราคาของผลผลิต
ท่ีผลิตออกมาจ านวนมากจะมีราคาต ่า ท าให้เกษตรกรตอ้งประสบกบัปัญหาดา้นเศรษฐกิจเสมอ 
(อรวรรณ สุวรรณอาสน์, 2556) 

จากกระแสการต่ืนตวัดา้นสุขภาพ ความปลอดภยัของอาหารทัว่โลก และอนัตรายของ
การมีสารเคมีสะสมในอาหาร ท าใหใ้นประเทศไทย ผูผ้ลิตสินคา้ทางการเกษตรหนัมาสนใจการผลิต
แบบออร์แกนิคเพ่ิมข้ึน ผูบ้ริโภคเองก็เลือกบริโภคอาหารปลอดภยัหรือสินคา้ออร์แกนิคเพ่ิมสูงข้ึน
เช่นกนั ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกบัการขยายตวัของตลาดโลก (อายุส อยู่เยน็และคณะ, 2554; ฤทยั
ชนก จริงจิตร, 2555) 

ในช่วงปี พ.ศ. 2554-2555 การพฒันาออร์แกนิคในประเทศไทยภาพรวมยงัคงชะลอตวั 
โดยในปี พ.ศ. 2554 ออร์แกนิคไทยมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนเพียง 3.0% ในขณะท่ีปี พ.ศ. 2555  
ออร์แกนิคไทยหดตวัลง 6.4% เน่ืองจากปัญหาเศรษฐกิจการเมืองในประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
นโยบายการประกนัราคาผลผลิตการเกษตรของรัฐบาลท่ีค่อนขา้งมีผลกระทบดา้นลบต่อการตดัสิน 
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ภาพท่ี 1.1 แสดงมลูค่าผลผลิตออร์แกนิคของไทย (ลา้นบาท) 
ท่ีมา: ฤทยัชนก จริงจิตร (2555) 
  
ใจปรับเปล่ียนการผลิตเป็นการผลิตแบบออร์แกนิคของเกษตรกร จนผูป้ระกอบการออร์แกนิคไทยท่ี
ท าตลาดส่งออกตอ้งกลบัไปมีสภาพตึงเครียดทางธุรกิจ อย่างไรก็ตามตลาดออร์แกนิคในประเทศ
ไทยยงัคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยผูบ้ริโภคได้ให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้ออร์แกนิค
เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการขายปลีกในประเทศไทยเพ่ิมชนิดสินคา้ออร์แกนิคบนชั้นวางสินคา้ 
จากการศึกษาของกรีนเนทในปี พ.ศ. 2554 พบว่า มีสินคา้ออร์แกนิคจ าหน่ายในประเทศไทยราว 432 
รายการ โดย 58% เป็นสินคา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ มีผูป้ระกอบการธุรกิจแปรรูปอาหารหลายราย
สนใจเร่ิมท าธุรกิจแปรรูปอาหารออร์แกนิคกนัมากข้ึน (วิฑูรย ์ปัญญากุล, 2556) 

 

 
 

 

ภาพท่ี 1.2 แสดงการขยายตวัของออร์แกนิคในประเทศไทย 
ท่ีมา: มลูนิธิสายใยแผน่ดิน/กรีนเนท (2556) 
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อาหารนั้นเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีมีความส าคญัต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์ เป็นแหล่ง
รวมของสารอาหารท่ีเมื่อรับประทานเขา้ไปจะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อร่างกายในดา้นต่างๆ ช่วยท าให้
ร่างกายเจริญเติบโต แข็งแรง และใหพ้ลงังานกบัร่างกาย แต่ในปัจจุบนักลบัพบว่ามนุษยป์ระสบกบั
ปัญหาโรคภยัไขเ้จ็บมากมาย ซ่ึงสาเหตุหน่ึงมาจากการรับประทานอาหารท่ีก่อใหเ้กิดโทษต่อร่างกาย 
เน่ืองจากพบว่าสินคา้ทางการเกษตรส่วนใหญ่มกัมีการใชส้ารเคมีในกระบวนการผลิตตั้งแต่ปุ๋ย ยาฆ่า
แมลงและยาปราบศตัรูพืช เพื่อความสะดวกในการดูแลและยงัไดผ้ลผลิตในการผลิตสูง แต่การใช้
สารเคมีท่ีมากเกินความจ าเป็นนั้นท าใหเ้กิดการสะสมของสารเคมีเหล่านั้นในห่วงโซ่อาหาร มนุษยผ์ู ้
ท่ีอยู่ปลายของห่วงโซ่อาหารจะไดรั้บสารเคมีท่ีสะสมอยู่มากท่ีสุด ดงันั้นอาหารออร์แกนิคจึงเขา้มา
เป็นทางเลือกหน่ึงท่ีจะช่วยลดปัญหาน้ีได ้เพราะในกระบวนการผลิตอาหารนั้นไม่มีการใชส้ารเคมี 
ทั้งยงัห้ามใช้สายพนัธุ์ท่ีได้รับการดดัแปลงพนัธุกรรม (Genetic Modification) ในการผลิต ท าให้
อาหารออร์แกนิคสามารถเป็นตวัเลือกส าคญัของผูบ้ริโภค เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในประเทศหนัมาใส่
ใจในเร่ืองสุขภาพ ความปลอดภัยของอาหาร และความเช่ือท่ีว่าอาหารออร์แกนิคมีรสชาติและ
คุณภาพดีกว่าอาหารจากการท าเกษตรแบบเดิม รวมทั้ งการทานอาหารออร์แกนิคยงัสะท้อน
ภาพลกัษณ์ของการแสดงความใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย (กลัยาณี กุลชยั และพีรชยั กุลชยั, 2549) 

จากผลการส ารวจประชากรของประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2556 พบว่า มีประชากรท่ีเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย หรือผูท่ี้เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2521-2537 หรือมีอายุระหว่าง 20-36 ปี 
(Sheahan, 2009; Nusair et al., 2013) เป็นจ านวนประมาณ 16.5 ล้านคน  ซ่ึงคิดเป็น 25.5% ของ
ประชากรทั้งประเทศ (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ค้นหาเมื่อ 9 สิงหาคม 2557) โดย
ลกัษณะของประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน่วายนั้นมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและ
ไม่ชอบเง่ือนไข มีจิตส านึกต่อสังคมส่วนรวม กลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มยงัมีความส าคญัในการ
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจขององค์กรและเศรษฐกิจของประเทศในอนาคตอนัใกล้ มีก  าลงัซ้ือสูง ท าให้ 
เจเนอเรชัน่วายเป็นกลุ่มคนส าคญัอยา่งมากจะการขบัเคล่ือนเปล่ียนแปลงทิศทางของอาหารท่ีผลิตใน
อนาคต (Sloan, 2010) นอกจากนั้นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายจะเร่ิมไดรั้บรู้ถึงปัญหาของสภาพแวดลอ้มท่ี
เ กิ ด ข้ึนมากมายในปัจ จุบัน  ท า ให้ เ ร่ิ มตระหนัก ถึงความย ั่ง ยืนของธรรมชา ติ  ก ารใช้
ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต รวมถึงผลกระทบของอาหารต่อสุขภาพ (Wright Communication, 
2013) และยงัมีรายงานว่า เจเนอเรชั่นวายนั้ นเป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจและต้องการซ้ือสินค้า 
ออร์แกนิคมากท่ีสุด (Sloan, 2010) 
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ดงันั้น การวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาท าความเขา้ใจคุณลกัษณะ (Attribute) 
ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ของอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชัน่วายใหค้วามส าคญั โดยมุ่งหวงัว่าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจะใชเ้ป็นแนวทางใน
การปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของอาหารออร์แกนิคให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และ
เป็นไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
 
 

ค าถามการวจิยั  
อาหารออร์แกนิคมีคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 

และคุณค่า (Value) อยา่งไร และมีความสมัพนัธก์นัอยา่งไรในมุมมองของผูบ้ริโภค 
 
 

วตัถุประสงค์การวจิยั 
1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะ (Attribute) ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ออร์แกนิคของผูบ้ริโภค 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาเบ้ืองหลงัการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค ใน

ทศันคติของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) 
3. เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปใช้ในการท าความเข้าใจผู ้ ท่ีบริโภคอาหาร 

ออร์แกนิคเพื่อน าไปพฒันากลยทุธท์างการตลาด 
 
 

ขอบเขตของการวจิยั 
1. การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยและคุณค่าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย  
2. การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ท าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย (อายรุะหว่าง 20-

36 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. ช่วงเวลาท่ีท าการศึกษาและประมวลผลขอ้มลู เร่ิมตั้งแต่เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 

ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2557 
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ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) หมายถึง ทฤษฎีท่ีใชใ้นการ

การเช่ือมโยงของล าดบัขั้นการรับรู้และความรู้เก่ียวกบัตัวสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยอธิบายเป็นรูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างความรู้ของผูบ้ริโภคและ
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบคือ คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) ผลลพัธ์
ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) (Young & Feigin, 1975; Gutman, 1982) 

คุณลักษณะ (Attribute) หมายถึง คุณสมบัติทางกายภาพของสินค้าหรือบริการท่ี
สามารถใชบ่้งบอกความเป็นส่ิงนั้น ทั้งท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม (Chiu, 2005) 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) หมายถึง ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีถูกแสดง
ผ่านออกทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกมามีทั้งทางดา้นบวกและทางดา้น
ลบ (Reynolds, Gengler & Howard, 1995, Olson & Reynolds, 2001) ซ่ึงสามารถแบ่งออกได้ 2 
ประเภท คือ Functional Consequence และ Psychosocial Consequence 

คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอยา่งแทจ้ริงจากการรับรู้คุณลกัษณะ 
(Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) เพื่อบรรลุเป้าหมายในชีวิต โดยคุณค่าของแต่ละ
บุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัส่งผลให้มีการแสดงออกแตกต่างกนัตามวตัถุประสงค์ของบุคคลนั้นๆ 
(Rokeach, 1973) 

อาหารออร์แกนิค (Organic Food) หมายถึง อาหารท่ีไดจ้ากผลิตผลทางการเกษตรท่ีไม่
ใช้สารเคมี จ  าพวกสารก าจัดศัตรูพืช (Pesticides) โกรทฮอร์โมน (Growth Hormones) ปุ๋ยเคมี  
(Fertiliser) และไม่ใช้สายพนัธุ์ท่ีตัดต่อพนัธุกรรม (Genetic Modification) หรือมีวตัถุสังเคราะห์  
เจริญเติบโตตามธรรมชาติ ไม่ผา่นกระบวนการผลิตเยอะ รวมถึงการดูแลเอาใจใส่ในทุกขั้นตอนทุก
กระบวนการตั้งแต่เร่ิมตน้จนถึงมือผูบ้ริโภคโดยไม่สร้างมลภาวะ (Davies et al., 1995; Makatouni, 
2002; อรวรรณ สุวรรณอาสน์, 2556) 

เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หมายถึง บุคคลท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2521-2537 
(ปัจจุบนัมีอาย ุ20-36 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานคร (Sheahan, 2009; Nusair et al., 2013) มีลกัษณะคือ 
ตามสมยันิยม ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข มีความส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของ
องค์กรและเศรษฐกิจของประเทศในอนาคตอนัใกล้ มีก  าลงัซ้ือสูง มีความส าคญัอย่างมากในการ
เปล่ียนแปลงทิศทางของอาหารท่ีผลิตในอนาคต (Sloan, 2010) กลุ่มเจเนอเรชัน่วายจะเร่ิมรับรู้ถึง
ปัญหาของสภาพแวดล้อมท่ีเกิดข้ึนมากมายในปัจจุบัน ท าให้เร่ิมตระหนักถึงความย ัง่ยืนของ
ธรรมชาติ การใช้ทรัพยากรธรรมชาติในการผลิต และผลกระทบของอาหารต่อสุขภาพ (Wright 
Communication, 2013)  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจในทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ออร์แกนิคของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย  
2. ท าให้เกิดความเขา้ใจรูปแบบความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อคุณค่าของอาหารออร์แกนิค

ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 
3. น าผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังน้ี ไปใช้ในการท าความเข้าใจผูท่ี้บริโภคอาหาร 

ออร์แกนิคเพื่อน าไปพฒันากลยทุธท์างการตลาดของอาหารออร์แกนิค 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจัยและคุณค่าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 
ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวทิยา เพื่อท าความ
เข้าใจผูบ้ริโภคและหาความสัมพนัธ์ของความหมายของสินค้าต่อผูบ้ริโภค ผลท่ีได้รับจากการ
บริโภคสินคา้ และคุณค่าท่ีมีความส าคญักบัผูบ้ริโภค ทางผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาขอ้มูลและงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องเพื่อท าความเข้าใจและประยุกต์ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี โดยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือใชเ้ป็นแนวทางการศึกษา ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) 
2. การสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ทฤษฎลี าดับขั้นทางจติวทิยา (Means-End Chain Theory) 
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ไดถู้กพฒันามาเป็นเวลากว่า 

20 ปี ดว้ยความพยายามของ Tom Reynolds และ Jonathan Gutman เพื่อใชศ้ึกษาท าความเขา้ใจการ
กระท าของบุคคลในทางจิตวิทยา ต่อมาทฤษฎีไดถ้กูน าไปใชใ้นทางการตลาดอยา่งแพร่หลาย (Olson 
& Reynolds, 2001) หลงัจากนั้นจึงมีการพฒันาทฤษฎีอยา่งต่อเน่ือง โดยการรวบรวมแนวคิดทางการ
ตลาดอ่ืนๆ เขา้ไปประกอบดว้ย ตวัอยา่งเช่น ทฤษฎีการสร้างความคิดของบุคคล (Personal Construct 
Theory) (Kelly, 1995) แนวคิดทางการตลาดในการแบ่งกลุ่มตลาดตามส่วนผลประโยชน์ (Concept 
of Benefit Segmentation) เป็นตน้ ในดา้นวิธีการเก็บรวบรวม วดัผล และวิเคราะห์ขอ้มลูในการศึกษา
ตามทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา ได้มีการพัฒนาข้ึนในปี ค.ศ. 1988 โดย Tom Reynolds และ 
Jonathan Gutman โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างรายบุคคล (Personal Interview) ท่ีเรียกว่า 
Laddering การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์มาใช้ในการถอดรหัสและวิเคราะห์ข้อมูล (Reynolds, 
Gengler & Howard, 1995)  และการน า เสนอข้อมูล ท่ีวิ เคราะห์ออกมา เป็นแผนภาพความ
ความสัมพนัธ์ เรียกว่า Means-End Map (Gengler, Klenosky, & Mulvey, 1995) หรือท่ีในเวลาต่อมา
เรียกว่า Hierarchical Value Maps (HVM) 

ทฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยาเป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงการเช่ือมโยงของล าดบัขั้นการรับรู้
และความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้ของผูบ้ริโภค (Young & Feigin, 1975; Gutman, 1982) จะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการหาความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณลกัษณะของสินคา้ (Product 
Attribute) ของผูบ้ริโภค น าไปสู่ผลลัพธ์ของการใช้งานสินค้า (Functional Benefit) ท่ีสามารถ
ตอบสนองหรือเติมเต็มคุณค่าหรือเป้าหมายส่วนบุคคล สร้างความพึงพอใจใหแ้ก่บริโภคจากการใช้
สินคา้ (Consumer Value) กล่าวไดว้่า คุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) ท่ีผูบ้ริโภครับรู้เป็นส่ิงท่ีมี
ความหมาย (Means) และสินค้าไดใ้ห้ผลลพัธ์ ตอบสนองความพึงพอใจและสร้างคุณค่า (Value) 
ให้กับผูบ้ริโภคเป็นส่ิงสุดท้าย (End) (Olson & Reynolds, 2001; Lind, 2007; Jianying et al., 2014) 
จากระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 3 ขั้น เมื่อน ามารวมจะไดเ้ป็นความสมัพนัธ์ท่ีเช่ืองโยงเป็นล าดับขั้น
ทางจิตวิทยา (Means-End Chain Model) เพื่อใหเ้ขา้ใจแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ท่ีส่งผลกบัพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Grunert & Grunert, 1995) 

รูปแบบความสมัพนัธข์อง Means-End Chain โดยทัว่ไป มี 3 ขั้นตอน ประกอบดว้ย 
 

Attributes  Consequences  Values 
 

ต่อมา Olson and Reynolds (1983) ไดน้ าเสนอรูปแบบความสัมพนัธ์ท่ีมีความซบัซอ้น
มากข้ึน โดยท าการจ าแนกรายละเอียดของคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค 
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(Consequence) และคุณค่า (Value) ให้ละเอียดมากข้ึน ไดเ้ป็นคุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมจบัตอ้งได ้
(Concrete Attribute) กบัคุณลกัษณะท่ีเป็นนามธรรมจบัตอ้งไม่ได ้(Abstract Attribute) ผลลพัธ์ของ
การบริโภคด้านการท างาน (Functional Outcome) กับผลลัพธ์ของการบริโภคด้านจิตสังคม 
(Psychosocial Outcome) และคุณค่าจากการใชง้าน (Instrumental Value) กบัคุณค่าสุดทา้ย (Terminal 
Value) ท าใหไ้ดรู้ปแบบความสมัพนัธท่ี์แบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน (Olson & Reynolds, 2001) ดงัน้ี 

 

Concrete Attributes  Abstract Attributes  Functional Outcomes   
Psychosocial Outcomes  Instrumental Value  Terminal Value 

 
        จากรูปแบบความสัมพนัธ์แบบ 6 ขั้นตอน ท่ีท าให้ให้นักการตลาดเข้าใจผูบ้ริโภคได้
ลึกซ้ึงข้ึน แต่การจัดท า Means-End Chain แบบ 6 ขั้นตอน มีความซับซ้อนอยู่มาก ซ่ึงไม่มีความ
จ าเป็นในการน าไปใชใ้นดา้นธุรกิจเท่าใดนัก นักวิจยัส่วนมากจึงมีความเห็นตรงกนัในการปรับ
รูปแบบความสมัพนัธข์อง Means-End Chain ใหเ้หลือเพียง 4 ขั้นตอน ซ่ึงเป็นรูปแบบความสัมพนัธ์
มาตรฐานของ Means-End Chain ท่ีมีการน าไปใชโ้ดยทัว่กนั (ภาพท่ี 2.1) 

 
 

Attributes      Functional Consequences      Psychosocial Consequences      Values  

 

ภาพท่ี 2.1 แสดงรูปแบบความสมัพนัธม์าตรฐานของการเช่ืองโยงล าดบัขั้นทางจิตวิทยา  
    (Means-End Chain) 
ท่ีมา: Olson & Reynolds (2001) 

 
1. คุณลกัษณะ (Attribute) หมายถึง ลกัษณะท่ีสามารถสังเกตหรือรับรู้ไดข้องสินคา้

หรือบริการ (Baker et al., 2004; Jianying et al., 2014) เป็นคุณสมบัติทางกายภาพของสินค้าหรือ
บริการท่ีสามารถใชบ่้งบอกความเป็นส่ิงนั้น ทั้งท่ีเป็นรูปธรรม (เช่น สี รูปร่าง) และนามธรรม (เช่น 
รสชาติ คุณภาพ) (Chiu, 2005)  

2. ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) หมายถึง ผลลพัธข์องการบริโภคท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัจากสินคา้หรือบริการ (Jianying et al., 2014) ท่ีส่งผลต่อผูบ้ริโภคทั้งทางตรงหรือทางออ้ม 
ต่อด้านร่างกาย จิตใจหรือสังคม (Lind, 2007) ผลลพัธ์ของการบริโภคจะถูกแสดงผ่านออกทาง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยพฤติกรรมท่ีแสดงออกมามีทั้งทางดา้นบวก (Positive) และทางดา้นลบ 
(Negative) (Reynolds, Gengler & Howard, 1995; Olson & Reynolds, 2001) ซ่ึ ง เ ป็นผลท่ี เ กิด ข้ึน
หลงัจากบริโภคสินคา้หรือบริการแลว้ โดยผลทางดา้นบวก (Positive Consequence) เป็นผลจากการ
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ท่ีไดรั้บคุณประโยชน์ท่ีน่าพอใจต่อผูบ้ริโภค ในขณะท่ีผลทางดา้นลบ (Negative Consequence) เกิด
จากการได้คุณประโยชน์ท่ีไม่น่าพอใจและเป็นท่ีน่าหลีกเล่ียงของผูบ้ริโภค ดังนั้นผูบ้ริโภคจะ
เลือกใช้สินค้าเพื่อท่ีจะได้รับผลลพัธ์ทางด้านบวกมากท่ีสุดและได้รับผลลพัธ์ทางลบน้อยท่ีสุด 
(Gutman, 1982; Lind, 2007) ผลลพัธ์ของการบริโภคนั้นเป็นขั้นตอนท่ีเป็นตวักลางในทฤษฎีล าดบั
ขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ Functional 
Consequence แ ล ะ  Psychosocial Consequence (Reynolds, Gengler & Howard, 1995; Olson & 
Reynolds, 2001; Chiu, 2005; Baker et al., 2004; Jianying et al., 2014)  

2.1 ผลลพัธ์ของการบริโภคด้านการท างาน (Functional Consequence) 
เป็นลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์หรือเป็นประสบการณ์ท่ีจบัต้องไดข้องผูบ้ริโภค มกัจะ
เกิดข้ึนทนัทีระหว่างการบริโภคสินคา้หรือบริการ 

2.2 ผลลพัธ์ของการบริโภคด้านจิตสังคม (Psychosocial Consequence) 
เป็นลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึกหรือเก่ียวกบัสงัคมและมีลกัษณะเป็นนามธรรมมากกวา่ 
ผลลพัธ์ในดา้นจิตวิทยา เช่น ความพึงพอใจในรูปลกัษณ์ของตนเอง การพฒันาตนเอง หรือผลลพัธ์
ในดา้นสงัคม เช่น การไดรั้บค าช่ืนชมจากเพื่อน การเป็นท่ียอมรับในสงัคม เป็นตน้ โดยเป็นผลลพัธ์
ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการท่ีไดบ้ริโภคสินคา้แลว้  

3. คุณค่า (Value) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นนามธรรมสูงสุดตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา 
(Means-End Chain Theory) คุณค่าเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนมาจากความสัมพนัธ์ระหว่างผลลพัธ์ของการ
บริโภค (Consequence) และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values System) ซ่ึงเป็นความเช่ือและ
ความสัมพนัธ์ของการรับรู้ท่ีมีอารมณ์มาเก่ียวข้องสูงมาก เช่น ความปลอดภัย ความสุข ความ
สนุกสนาน เป็นตน้ (Vriens & Hofstede, 2000) เป็นส่ิงท่ีบอกพฤติกรรม ทศันคติ เป้าหมายแนวทาง
และทิศทางการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ท่ีมีความจ าเป็นในการด าเนินชีวิต (Rokeach, 1968)  เพื่อ
บรรลุเป้าหมายในชีวิต โดยคุณค่าของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัส่งผลให้มีการแสดงออก
แตกต่างกนัตามวตัถุประสงค์ของบุคคลนั้นๆ (Rokeach, 1973) โดยลกัษณะของความตอ้งการท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์น้ี สามารถแสดงให้เห็นถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินค้าได้ 
(Reynolds & Gutman, 1988) 

กล่าวไดว้่า รูปแบบความสัมพนัธ์ของ Means-End Chain คือ โครงสร้างความรู้ท่ีเกิด
จากการเช่ือมโยงความสมัพนัธร์ะหว่างความรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการ
ท่ีสามารถมองเห็นได้ ทั้ งท่ีเป็นแบบรูปธรรมและนามธรรม (Product knowledge) เช่ือมโยงกับ
ความรู้ท่ีมีอยู่เฉพาะในบุคคลนั้น (Self - Knowledge) ในดา้นคุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการ 
ดา้นการท างานและดา้นจิตใจ รวมถึงคุณค่าท่ีไดจ้ากการใชง้านสินคา้ต่อผูบ้ริโภคทั้งดา้นการใชง้าน
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และการด าเนินชีวิต (Zanoli & Naspetti, 2002) (ภาพท่ี 2.2) ผูบ้ริโภคนั้นไม่ไดเ้ลือกซ้ือท่ีประโยชน์
ของสินคา้แต่ซ้ือสินคา้ท่ีจะให้คุณประโยชน์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Costa et al., 2004) ดงันั้นคุณลกัษณะ
ของสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญักบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคบรรลุเป้าหมาย
หรือไดรั้บคุณค่าในการด าเนินชีวิต อีกนยัหน่ึงคือสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงท่ีมีความหมายท่ีจะสร้าง
ความพึงพอใจและท าใหเ้กิดคุณค่าต่อผูบ้ริโภค 
 

 
  

 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงการเช่ือมโยงความสมัพนัธจ์ากคุณค่าของสินคา้ไปตวัสินคา้ใน Means-End  
                 Chain Model  
ท่ีมา: Zanoli & Naspetti (2002) 

 
นอกจากน้ียงัมีการอธิบายถึงทฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) 

ว่า กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยูก่บัความรู้ของผูบ้ริโภค การรับเร่ืองราวของสินคา้หรือ
บริการ และความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจของตนเอง ซ่ึงจะต้องผ่าน
กระบวนการคิด ท าความเขา้ใจ และตีความขอ้มลูท่ีไดรั้บการกระตุน้ ทั้งน้ีความรู้และความเช่ือของ
บริโภคแต่ละคนย่อมแตกต่างกนั ข้ึนกบัประสบการณ์และเร่ืองราวท่ีเก็บในความทรงจ าของแต่ละ
คน ซ่ึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการรับรู้ต่อสินคา้หรือบริการชนิดหน่ึงท่ีแตกต่างกนัไป 
(Peter, 1999; Peter  and  Olson,  1987) ในขณะท่ีการเกิดกระบวนการรับรู้ตามทฤษฎีล าดบัขั้นทาง
จิตวิทยานั้ นต้องผ่านกระบวนการคิดอย่างมีสติแต่บางส่วนก็เกิดข้ึนโดยอัตโนมัติ กล่าวคือ 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไม่ไดเ้กิดข้ึนจากการใชเ้หตุผลในการ
ตดัสินใจเท่านั้น แต่อีกส่ิงหน่ึงท่ีส าคญัคือคุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการท่ีมีความเก่ียวข้องกบั
ผูบ้ริโภคโดยตรง (Grunert & Grunert, 1995) นอกจากน้ีทฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End 

Values 

Product 
Attributes 

Functional 
Consequences 

Psychosocial 
Consequences 

Self - Knowledge 

Product Knowledge 
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Chain Theory) นั้นสามารถมองได ้2 มุมมองคือ มุมมองดา้นการสร้างแรงจูงใจ (Motivation View) 
ซ่ึงเป็นการคน้หาและท าความเขา้ใจถึงแรงจูงใจท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าหรือบริการ  และมุมมองด้านกระบวนการรับ รู้  (Cognitive Structure View)  เพื่ อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และการบริโภคสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค (Grunert & Grunert, 
1995)  

อย่างไรก็ตาม การศึกษาตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) 
นั้ นยงัมีบางเร่ืองท่ีถูกวิจารณ์โดย Costa et al. (2004) ท่ีสามารถสรุปได้ว่า ทฤษฎีล  าดับขั้นทาง
จิตวิทยา (Means-End Chain Theory) และการศึกษาโดยการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ (Associated 
Technique) นั้นมีอุปสรรค 3 อย่างคือ 1) การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) นั้นใช้
แรงงานและเวลามาก ท าให้ไม่สามารถใชก้ับการศึกษาท่ีมีกลุ่มตวัอย่างจ  านวนมากได ้ อุปสรรค 
ขอ้ 2) และ 3) เน้นไปท่ีความเท่ียงตรงของผลลพัธ์ (Validity) ท่ีอาจไม่มีความเท่ียงตรงจากหลาย
ปัจจยั เช่น คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง วิธีการเก็บขอ้มลู และวิธีการวิเคราะห์ขอ้มลู นอกจากนั้นอีก
หน่ึงเร่ืองท่ียงัเป็นค าถามคือ มนัเป็นเร่ืองยากท่ีจะประเมินขอบเขตการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
คุณลกัษณะของสินคา้ท่ีจะสามารถแปลเป็นขอ้ก าหนดท่ีควรมีของสินคา้ เน่ืองจากไม่สามารถท่ีจะ
เข้าถึงแรงจูงใจและการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ี “แท้จริง” ได้ ซ่ึง Grunert & Grunert (1995) มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัเร่ืองปัญหาความเท่ียงตรงของผลลพัธด์ว้ยเช่นกนั  

การศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตามทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา 
(Means-End Chain Theory) สามารถท าการศึกษาดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering 
Interview) 
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การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) 
การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) เป็นเทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก

แบบตัวต่อตัว ใช้เพื่อค้นหาและท าความความเข้าใจผูบ้ริโภคในเร่ืองผลของคุณลกัษณะของ
ผลิตภณัฑท่ี์สามารถเช่ือมโยงความสมัพนัธไ์ปสู่ส่ิงท่ีเป็นเป้าหมายหรือคุณค่ากบัผูบ้ริโภค (Reynolds 
& Gutman, 1988; Olson & Reynolds, 2001) เป็นเทคนิคท่ีถูกน าไปใชม้ากในการท าการวิจยัตลาด 
และมีการน าไปใชใ้นการศึกษาส ารวจผูท่ี้บริโภคอาหารออร์แกนิคในหลายงานวิจยั (เช่น Zanoli & 
Naspetti (2002) Makatouni (2002) Fotopoulos et al. (2003) Baker et al. (2004) และ Padel & Foster 
(2005)) เพ่ือท าความเขา้ใจและส ารวจโครงสร้างการรับรู้และหาคุณค่าในการซ้ือสินคา้ออร์แกนิค
ของผูบ้ริโภค การสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นจะมีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด ผูถู้กสัมภาษณ์
สามารถตอบไดอ้ยา่งอิสระ แต่ค าถามท่ีสมัภาษณ์จะมีการวางโครงสร้างของค าถามท่ีแน่นอนไวก่้อน
หนา้ โดยชุดค าถามจะเป็นไปตามแนวทางนั้นเพ่ือคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการ โดยลกัษณะของค าถามจะเป็น 
“ท าไมส่ิงเหล่านั้นถึงมีความส าคญักบัคุณ?” ซ่ึงการตั้งค  าถามน้ีเพ่ือท่ีจะเปิดเผยโครงสร้างการรับรู้
ของผู ้บริโภค (Cognitive Structure) ให้ รู้ ถึงการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง คุณลักษณะ 
(Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ในจิตใจของผูบ้ริโภค (Padel 
& Foster, 2005) เพื่อน ามาใชพ้ฒันาและท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคตามแบบทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา 
(Means-End Chain Theory) 

เทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) มีขอ้จ  ากดัท่ีเห็นไดช้ดัคือ 
ใชเ้วลามากในการสมัภาษณ์ นอกจากนั้นผูด้  าเนินการสมัภาษณ์จ าเป็นตอ้งมีการฝึกฝนทกัษะมาอยา่ง
ดี  ไ ม่ เ ช่นนั้ นภาระหนักจะเป็นของผู ้ถูกสัมภาษณ์ (Hofstede et al., 1998; Costa et al., 2004) 
เพราะฉะนั้นการสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้นนั้นไม่เหมาะสมส าหรับการสมัภาษณ์กบักลุ่มตวัอยา่งขนาด
ใหญ่ (Jianying et al., 2014) 

 
วธิีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น  
วิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น จะมีกระบวนการทั้งหมด 2 ขั้นตอน (Reynolds & 

Gutman, 1988; Olson & Reynolds, 2001; Zanoli & Naspetti, 2002) 
1. ความแตกต่างของวิธีการดึงขอ้มูลจากผูถู้กสัมภาษณ์ (Eliciting Distinction) วิธีการ

สัมภาษณ์แบบล าดับขั้นจะใช้ค  าถามท่ีแตกต่างกันในแต่ละบุคคลข้ึนกับการรับรู้ของแต่ละคน 
อยา่งไรก็ตามเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกนั ผูส้มัภาษณ์จะมีการตั้งค  าถามพ้ืนฐานท่ีตอ้งการสมัภาษณ์
ไวก่้อน (Baker, 2004) เมื่อผูถู้กสัมภาษณ์ตอบจะพยายามถามเจาะลึกไปในประเด็นนั้นว่าท าไมส่ิง
นั้นถึงมีความส าคญัต่อผูถ้กูสมัภาษณ์ เพ่ือจะหารูปแบบความสมัพนัธท่ี์มีความเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภค
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ท่ีแทจ้ริง โครงร่างค าถามส าหรับการสมัภาษณ์จะมีการท าข้ึนอยา่งนอ้ย 2 ชุดโดยใชว้ิธีท่ีแตกต่างกนั 
เพ่ือใหม้ัน่ใจไดว้่าไม่มีองคป์ระกอบส าคญัใดถกูมองขา้มไป 

2. การเลือกคุณลกัษณะส าคญัในการสมัภาษณ์ (Selecting Key Distinctions to Ladder) 
โดยทัว่ไปผูถู้กสัมภาษณ์สามารถพูดไดถึ้ง 10 ถึง 12 ค  า ท่ีแตกต่างกนัส าหรับประเภทผลิตภณัฑท่ี์
ก  าหนด ผูส้ัมภาษณ์มีสองแนวทางในการเลือกว่าจะใชค้  าใดเป็นฐานในการสัมภาษณ์เชิงลึกใหเ้ป็น
บนัไดขั้นต่อไป แนวทางแรกคือผูส้มัภาษณ์เลือกจากความรู้เดิมในผลิตภณัฑป์ระเภทนั้นหรือมีความ
เก่ียวขอ้งกบัปัญหาของงานวิจยั แนวทางสองคือผูส้มัภาษณ์แสดงใบของค า (Card) ท่ีแตกต่างกนั ให้
ผูถู้กสัมภาษณ์เลือกว่าค  าใดมีความสัมพนัธ์กบัผูถู้กสัมภาษณ์มากท่ีสุด จึงใช้ค  านั้นมาใช้ในการ
เ ร่ิมต้นสัมภาษณ์เพ่ือหาความสัมพันธ์ของคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) ในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 แสดงรูปแบบการตั้งค  าถามในการสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
ท่ีมา: Kaciak & Cullen (2006) 

 
3. การจัดท าแผนผงัล  าดับขั้น (Hierarchical Value Map) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ

องคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์มาทั้ง 3 องคป์ระกอบตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-
End Chain Theory) โดยมีการก าหนดรหัส (Code) ของคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ของการ
บริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ท่ีชดัเจน และท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของรหสั 
เพ่ือน ามาสร้างเป็นแผนผงัล  าดบัขั้น (Hierarchical Value Map) ท่ีจะสามารถอธิบายความรูปแบบ
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ความสัมพนัธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบท่ีแทจ้ริงในใจของผูบ้ริโภคได ้ เมื่อไดแ้ผนผงั
ล  าดบัขั้น (Hierarchical Value Map) จะมีการคดัเลือกเฉพาะประเด็นท่ีส าคญั และตดัประเด็นท่ีไม่
ส าคญั (Cut-Off Level) ท่ีมีผูใ้หส้มัภาษณ์นอ้ยออกไปเพื่อลดความซบัซอ้นของแผนภาพ โดยวิธีการ
ในการเลือกตดัประเด็น (Cut-Off Level) ยงัไม่มีทฤษฎีหรือเกณฑ์ทางสถิติมาเป็นแนวทางในการ
เลือกระดบัในการตดัประเด็น โดยระดบัการตดัประเด็นจะเกิดจากการรักษาระดบัความส าคญัของ
การรักษาขอ้มูลท่ีส าคญัมีความหมายกบัการจดัการแผนภาพ (Grunert & Grunert, 1995) อย่างไรก็
ตามการตัดประเด็นส าคัญควรจะท าให้น้อยท่ีสุดเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีแม่นย  า จากการแนะน าของ 
Reynolds, Gengler & Howard (1995) ไดก้ล่าวว่าการตดัประเด็นส าคญันั้นสามารถตดัไดเ้พียง 5% 
ของขอ้มลูทั้งหมด 

แผนผงัล  าดับขั้นไดถู้กน ามาใช้อธิบายความให้เข้าใจง่ายในลกัษณะของรูปภาพ ท่ี
อธิบายความสัมพนัธ์ของแต่ละองค์ประกอบในทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain 
Theory) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและส่ือความหมายไดช้ดัเจน ท าใหท้ราบถึงส่ิงท่ีส าคญัและคุณค่าท่ี
แทจ้ริงของผูบ้ริโภคในแต่ละประเภทสินคา้ เพ่ือใหเ้ขา้ใจล  าดบัขั้นความสมัพนัธไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดย 
Jerry Olson (1989) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจมีรูปแบบความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือ
บริการมากกว่าหน่ึงสาย แต่สายอาจจะไม่สมบูรณ์เป็นเพราะผูบ้ริโภคมีประสบการณ์กบัสินค้าหรือ
บริการนั้นนอ้ย หรือสินคา้หรือบริการนั้นธรรมดา  

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 แสดงแผนผงัล  าดบัขั้น (Hierarchical Value Map) ของการบริการส่งสินคา้ขา้มคืน  
ท่ีมา: Chiu (2005) 
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รูปแบบของการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น นั้นมี 2 รูปแบบ ตามท่ี Olson & Reynolds 
(2001) Zanoli & Naspetti (2002) และ Russell et al. (2004) ไดก้ล่าวไวด้งัน้ี  

1. Soft Laddering เป็นรูปแบบการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั โดยแนวทางการสัมภาษณ์
จะเป็นไปตามค าตอบของผูถู้กสัมภาษณ์ (Natural Flow) ไม่มีหัวขอ้หรือระเบียบในการสัมภาษณ์ 
(Lind, 2007) ผูถู้กสัมภาษณ์ไม่ถูกจ  ากัดในการตอบค าถาม จึงต้องใช้เวลาในการสัมภาษณ์มาก 
จ  าเป็นจะตอ้งมีการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั ใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีผูถู้กสัมภาษณ์มีความเก่ียวขอ้งต ่า 
(Low Involvement) และผูถ้กูสมัภาษณ์มีประสบการณ์ในการบริโภคนอ้ย  

2. Hard Laddering เป็นรูปแบบท่ีจ าเป็นจะตอ้งมีการเก็บขอ้มูลอย่างละเอียดมาก่อน
หน้าแลว้ การสัมภาษณ์และเก็บรวบรวมขอ้มูลจะเป็นการบงัคบัให้ผูถู้กสัมภาษณ์สร้างบนัไดขั้น
ต่อไปโดยใช้รหัสท่ีไดก้  าหนดไว ้เพ่ือเพ่ิมระดนัขั้นของค าตอบให้สูงข้ึนไป (Grunert & Grunert, 
1995) ใชก้บัผลิตภณัฑ์ท่ีผูถู้กสัมภาษณ์มีความเก่ียวขอ้งปานกลาง (Average Involvement) และผูถ้กู
สมัภาษณ์มีประสบการณ์ในการบริโภคมาก วิธีการแบบน้ีมีประโยชน์เน่ืองจากว่าสามารถท าไดง่้าย 
มีค่าใช้จ่ายน้อย ลดความอคติของผูส้ัมภาษณ์และลดความกดดนัในตัวผูถู้กสัมภาษณ์ลงได้ โดย
วิธีการน้ีไม่จ  าเป็นตอ้งมีการสมัภาษณ์ตวัต่อตวัแบบท่ีผูส้มัภาษณ์และผูถ้กูสัมภาษณ์นั้นมาพบเจอกนั 
หรืออาจเป็นรูปแบบของการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยไม่ตอ้งสมัภาษณ์ก็ได ้

ทั้งน้ีผลของการสัมภาษณ์ทั้งสองรูปแบบสามารถน ามาสร้างโครงสร้างความสัมพนัธ์
ในแต่ละขั้ นบันไดได้ เ พ่ือจะหาคุณลักษณะของสินค้า (Attribute) ผลลัพธ์ของการบริโภค 
(Consequence) ไปจนถึงสามารถคน้พบคุณค่า (Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการของผูถ้กูสมัภาษณ์ได ้(Botschen & Thelen, 1998; Russell et al., 2004) 

 
การเตรียมตัวและการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น มีขั้นตอนจากท่ี Reynolds & Gutman 

(1988) และ Olson & Reynolds (2001) ไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 
1. สภาพแวดลอ้มในการสมัภาษณ์ (Environment) 
สภาพแวดลอ้มในการสมัภาษณ์ตอ้งมีความสงบเพียงพอเพื่อใหผู้ถ้กูสัมภาษณ์สามารถ

ดึงความคิดท่ีแทจ้ริงออกมาจากความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีผูถู้กสัมภาษณ์ไดรั้บรู้เก่ียวกบัสินคา้
หรือบริการนั้น โดยผูถู้กสัมภาษณ์จะต้องไม่รู้สึกถูกคุกคาม ถูกบังคับหรือรู้สึกร าคาญในการ
สมัภาษณ์ สามารถท าไดโ้ดยผูส้มัภาษณ์จะท าความเขา้ใจกบัผูถ้กูสมัภาษณ์ว่าการตอบค าถามทั้งหมด
ไม่มีถูกหรือผิดเป็นการถามเพื่อคน้หามุมมองของผูถู้กสัมภาษณ์ต่อผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง ในการ
สมัภาษณ์ทุกคร้ังจ  าเป็นจะตอ้งมีการบนัทึกเสียงเพ่ือป้องกนัการตกหล่นของขอ้มลู 

 



18 
 

2. ขั้นตอนการสมัภาษณ์ (Interview) 
การสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) จะใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบ

ขั้นบนัได (Laddering Technique) เพ่ือหาสายสัมพนัธ์ท่ีเป็นปัจจยัเบ้ืองหลงักระบวนการตดัสินใจ
ของผูถู้กสัมภาษณ์ โดยค าถามจะเก่ียวกับคุณประโยชน์หรือคุณค่าท่ีได้จากคุณลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์ประเภทหน่ึง ท าการสัมภาษณ์แบบต่อเน่ืองจนไดค้  าตอบดา้นคุณค่าท่ีมีความส าคญัต่อผู ้
ถูกสัมภาษณ์ โดยแนวทางการถามค าถามคือ “ท าไมส่ิงนั้นถึงมีความส าคญักบัคุณ?” ซ่ึงค  าถามจะ
ข้ึนกบัค าตอบก่อนหนา้ จึงเป็นเหตุผลว่าค  าถามในการสัมภาษณ์แต่ละบุคคลนั้นจะแตกต่างกนั โดย
รูปแบบค าถามประกอบดว้ยค าถามเชิงบวกและค าถามเชิงลบ (Reynolds & Gutman, 1988; Olson & 
Reynolds, 2001)  

 
ค าถามเชิงบวก ค าถามเชิงลบ 

- ท าไมส่ิงนั้นถึงมีความส าคญักบัคุณ 
- ส่ิงนั้นช่วยคุณไดอ้ยา่งไร 
- คุณไดอ้ะไรจากส่ิงนั้น 
- ท าไมคุณตอ้งมีส่ิงนั้น 
- ส่ิงนั้นท าใหคุ้ณรู้สึกอยา่งไร 

- ท าไมคุณไม่ชอบส่ิงนั้น 
- ส่ิงนั้นเป็นผลเสียกบัคุณอยา่งไร 
- ส่ิงนั้นขดัขวางหรือเป็นอุปสรรคกบัคุณ 
  อยา่งไร 

 
ในระหว่างการสัมภาษณ์ ผูถู้กสัมภาษณ์อาจมีการติดขดัในระดับใดระดับหน่ึงหรือ

ตอบค าถามไปสู่ระดบัท่ีสูงกว่าไม่ได ้ จึงเป็นหนา้ท่ีส าคญัของผูส้มัภาษณ์ในการถามค าถามท่ีพาผูถู้ก
สัมภาษณ์ไปในขั้นถดัไป แต่การสัมภาษณ์ไม่ควรใส่ค าพูดของผูส้ัมภาษณ์เข้าไปเอง เช่น การ
ยกตวัอยา่งหรือพยายามกระตุน้ให้ไดผ้ลสัมภาษณ์ตามท่ีตอ้งการ และตลอดการสมัภาษณ์ควรมีการ
จดบนัทึกอยา่งต่อเน่ืองและเท่ียงตรง โดยท าการบนัทึกเสียงดว้ยอีกทางหน่ึงเพื่อป้องกนัการตกหล่น
ของขอ้มลู (Reynolds & Gutman, 1988; Olson & Reynolds, 2001)  

3. วิธีการดึงค าตอบในกรณีผูถู้กสัมภาษณ์ติดขัดในการตอบค าถาม  (Overcome 
Blocking)  

เทคนิคการสัมภาษณ์เมื่อผูถู้กสัมภาษณ์ติดขัดหรือไม่สามารถตอบค าถามได้  ซ่ึง
สามารถน ามาใชไ้ดม้ากกว่า 1 เทคนิคต่อการสัมภาษณ์หน่ึงความสัมพนัธ์ แต่หากใชเ้ทคนิคแลว้ยงั
ไม่สามารถแกปั้ญหาในส่วนท่ีติดขดัไดค้วรจะหยุดการสัมภาษณ์ในขั้นนั้นและมาสัมภาษณ์ต่อให้
เสร็จในภายหลงั เทคนิคท่ีใชแ้กปั้ญหาการติดขัดของผูถู้กสัมภาษณ์ (Reynolds & Gutman, 1988; 
Olson & Reynolds, 2001) มีดงัน้ี  
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3.1 Reiteration of Occasion ในกรณี ท่ีระหว่ างการสัมภาษณ์  ผู ้ถู ก
สัมภาษณ์อาจหลงลืมหรือหลงทางไป ผู ้สัมภาษณ์สามารถเตือนความจ าพ้ืนฐานของขั้ น
ความสมัพนัธพ้ื์นฐาน โดยการใหผู้ส้มัภาษณ์บอกรายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสถานการณ์นั้นๆ เช่น 
กบัใคร ท าอะไร ท่ีไหน อยา่งไร เป็นตน้ 

3.2 Alternate Scenario การให้ผู ้ถูกสัมภาษณ์คิดถึงสถานการณ์หรือ
เหตุการณ์จ าลองอ่ืนๆ ท่ีคลา้ยกบัเหตุการณ์ท่ีตอ้งการจะพดูถึง ซ่ึงแบรนดห์รือผลิตภณัฑ์สามารถถูก
น าไปใชใ้นวิธีท่ีคลา้ยคลึงกนั 

3.3 Absence of Product การให้ผูถู้กสัมภาษณ์อธิบายความรู้สึกหรือผลท่ี
จะเกิดข้ึนหากไม่มีผลิตภณัฑห์รือแบรนดใ์นสถานการณ์นั้นๆ 

3.4 Abstraction from Product ในการสัมภาษณ์บางคร้ังผูถู้กสัมภาษณ์ไม่
สามารถหลุดจากขั้นคุณลกัษณะของสินคา้ได ้(Attribute) ไปในขั้นท่ีสูงข้ึนได ้ผูส้ัมภาษณ์ควรบอก
ให้ผูถู้กสัมภาษณ์เลิกสนใจแบรนด์ของสินคา้ และมาสนใจคุณประโยชน์ท่ีได้จากการใชสิ้นคา้ 
(Consequence) มากข้ึน 

3.5 Negative Ladder หากผูถ้กูสมัภาษณ์ไม่สามารถตอบผลลพัธท่ี์ไดจ้าก
การบริโภค (Consequence) ในดา้นบวกได ้ผูส้มัภาษณ์อาจถามว่าเกิดอะไรเพ่ือมุ่งหาเหตุผลของผูถู้ก
สมัภาษณ์ 

3.6 Age Regression Contrast เ ป็นวิ ธีการ ท่ีบังคับให้ผู ้ถูก สัมภาษณ์
เปรียบเทียบการบริโภคในช่วงเวลาปัจจุบันและอดีต และถามเหตุผลของการใช้หรือไม่ใช้ใน
ช่วงเวลานั้น 

3.7 Third Person Probe ให้ผูส้ัมภาษณ์สวมบทบาทเป็นบุคคลท่ีสาม เมื่อ
ผูถ้กูสมัภาษณ์รู้สึกอึดอดัไม่สบายใจในการบอกเหตุผลท่ีแทจ้ริงเบ้ืองหลงัพฤติกรรมของตนเอง เช่น
การถามว่า ถา้เป็นผูอ่ื้นจะรู้สึกอยา่งไร 

3.8 Silence ผู ้สัมภาษณ์จะใช้ความเงียบและความอดทนในการส่ง
สัญญาณถึงผูถู้กสัมภาษณ์ว่ารอการพูดต่อเพ่ืออธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมในค าตอบท่ียงัคลุมเครือ 
โดยผูส้มัภาษณ์ไม่จ  าเป็นตอ้งถามกระตุน้เพ่ิม 

3.9 Reiteration of A-C-Vs ผูส้ัมภาษณ์จะพูดย  ้าเตือนค าตอบเป็นระยะ
หรือทวนค าตอบ เพื่อใหผู้ถ้กูสมัภาษณ์ไดท้บทวนความสมัพนัธ์ท่ีตอบมา ไม่หลุดนอกประเด็นและ
เป็นการตรวจสอบความเขา้ใจของผูส้มัภาษณ์ว่าถกูตอ้งหรือไม่ 
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งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัเพ่ิมเติมท่ีมีการประยกุต์ใชท้ฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา รวมถึง

งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัอาหารออร์แกนิค พบว่ามีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี  

Aikaterini Makatouni (2002) ได้ท าการวิจัยเ ร่ือง What motivates consumers to buy 
organic food in the UK? Result from a qualitative study เพื่ อท าคว าม เข้า ใจกระบวนการการ
แสดงออกพฤติกรรมของผูป้กครองท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค มีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท่ีจะระบุความ
เช่ือต่ออาหารออร์แกนิค คุณสมบัติของอาหารออร์แกนิคทั้งดา้นดีและด้านไม่ดี ผลกระทบของ
คุณสมบติัเหล่านั้นของผูป้กครอง โดยท าการศึกษาทั้งผูป้กครองท่ีซ้ือและไม่ซ้ืออาหารออร์แกนิค 
แลว้น ามาสร้างรูปแบบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูป้กครอง 
งานวิจยัน้ีใชว้ิธีการวิจยัทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพใชก้ารสมัภาษณ์
ด้วยเทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นและแสดงผลโดยใชท้ฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา ท าการ
สมัภาษณ์กบัผูป้กครองท่ีมีบุตรอายปุระมาณ 4-12 ปี และมีหนา้ท่ีรับผดิชอบในการจบัจ่ายอาหารใน
ครอบครัว ทั้งหมด 40 คน ผลการวิจยัสามารถจดัเป็นกลุ่มของคุณค่าได้ 3 กลุ่มคือ คุณค่าต่อชีวิต
มนุษย ์คุณค่าต่อสัตว ์และคุณค่าต่อส่ิงแวดลอ้ม ท่ีเป็นปัจจยัส าคญัในการซ้ืออาหารออร์แกนิคของ
ผูป้กครอง จากผลการศึกษาดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้นและการจัดสนทนากลุ่มท าให้ได้
สมมติฐานบางอยา่งท่ีถกูน าไปทดสอบต่อดว้ยการวิจยัเชิงปริมาณโดยการแจกแบบสอบถาม 

Raffaele Zanoli and Simona Naspetti (2002) ได้ท าการศึกษาวิจัย เ ร่ือง  Consumer 
notivations in the purchase of organic food. A means-end approach เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผูบ้ริโภค
ในการซ้ืออาหารออร์แกนิคโดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีล  าดบัขั้นทางจิตวิทยา เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้
และความรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค ท าการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือ
อาหารออร์แกนิคท่ีแตกต่างกนั แบ่งเป็น ซ้ือบ่อย (มากกว่า 1 คร้ังต่ออาทิตย)์ จ  านวน 35 คน ซ้ือ
นานๆ คร้ัง จ  านวน 18 คน และไม่เคยซ้ือเลย จ  านวน 6 คน ท าการสมัภาษณ์กบัผูท่ี้รับผดิชอบในการ
ซ้ือสินคา้เขา้บา้น โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นแบบ Hard Laddering จากการศึกษาพบว่า 
สามารถแบ่งมุมมองของผูบ้ริโภคในแต่ละระดับประสบการณ์ได ้2 ด้าน คือ มุมมองด้านดีและ
มุมมองดา้นไม่ดีต่ออาหารออร์แกนิค โดยผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้มาก มีความช่ืน
ชอบอาหารออร์แกนิคเพราะ รสชาติ รสสัมผสัและกล่ินท่ีถูกใจ เป็นสินคา้ท่ีมาจากธรรมชาติ ไม่มี
สารเคมีปนเป้ือน โดยคุณค่าของอาหารออร์แกนิคต่อผูบ้ริโภคคือ ดา้นสุขภาพท่ีดี การอยู่ดีกินดี ไม่
เห็นแก่ตัว แต่ด้านท่ีไม่ช่ืนชอบคือ ราคาท่ีสูงและหายาก ส่งผลให้เกิดผลลพัธ์คือ รายจ่ายของ
ครอบครัวท่ีสูงข้ึน เสียเวลาในการหาซ้ือสินคา้ ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้น้อย
นั้นมีคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิคท่ีช่ืนชอบคือ รสชาติอร่อยและมีรูปลกัษณ์สวยงามเป็นหลกั 
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ซ่ึงข้ึนกบัความช่ืนชอบส่วนบุคคล โดยมองคุณค่าท่ีความส าเร็จและความพึงพอใจในสินคา้ ดา้นท่ี
ไม่ ช่ืนชอบของอาหารออร์แกนิคคือ ราคาสูงและหายากเช่นกัน จากผลการศึกษารูปแบบ
ความสัมพนัธ์ตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา สามารถน าไปใชใ้นการปรับปรุงผลิตภณัฑ์และการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เช่น การปรับปรุงรสชาติ การเลือกบรรจุภณัฑ์ท่ีใชง้านไดง่้าย ส่วน
กิจกรรมทางการตลาดจะตอ้งเน้นการให้ขอ้มูลสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดนเน้นความเป็นธรรมชาติ 
ไดรั้บการรับรองและการใหข้อ้มลูในฉลากสินคา้ เป็นตน้ 

Susan Baker (2004) ได้ท าการวิจัย เ ร่ื อง  Mapping the values driving organic food 
choice: Germany vs the UK เพ่ือศึกษาว่าท าไมพฤติกรรมการซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคใน
ประเทศเยอรมนีแตกต่างกบัในประเทศองักฤษ ทั้งท่ีมีทศันคติต่ออาหารออร์แกนิคมีความคลา้ยกนั
มาก ท าการศึกษาดว้ยวิธีสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้นกบัผูซ้ื้ออาหารออร์แกนิคจ านวนทั้งหมด 32 คนใน
แต่ละประเทศ จากการศึกษาพบว่าแผนภาพล าดบัขั้นความสมัพนัธ ์ (Hierarchical Value Maps) ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศเยอรมนีมีความซบัซอ้นมากกวา่อีกประเทศ ดา้นคุณค่าของอาหารออร์แกนิคจาก
มุมมองของผูบ้ริโภคทั้งสองประเทศนั้นไม่แตกต่างกนัคือ ค  านึงถึงดา้นสุขภาพ ความอยูดี่กินดี และ
ความสุขในชีวิต แต่มีรูปแบบของสายความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ท่ีแตกต่างกัน ความ
แตกต่างท่ีเด่นชดัอีกส่ิงหน่ึงคือ มุมมองด้านคุณค่าของสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งสองประเทศ โดย
ผูบ้ริโภคในประเทศองักฤษจะไม่มีมุมมองดา้นส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงต่างจากผูบ้ริโภคในประเทศเยอรมนี 
ในทางตรงขา้มคุณลกัษณะส าคญัท่ีไม่มีสารเคมีหรือยาก าจดัศตัรูพืชในอาหารออร์แกนิค เป็นส่ิงท่ี
ถูกกล่าวถึงมากจากผูบ้ริโภคในประเทศองักฤษ จากการศึกษาท าให้ทราบว่าแมจ้ะมีทัศนคติท่ี
คล้ายคลึงกัน แต่ด้วยความแตกต่างด้านวัฒนธรรมส่งผลให้รูปแบบความคิด การเช่ือมโยง
ความสมัพนัธ ์และการใหค้วามส าคญัในใจของผูบ้ริโภคนั้นแตกต่างกนั  

Susanne Padel and Carolyn Foster (2005) ได้ท าการวิจัย เ ร่ือง  Exploring the gap 
between attitudes and behaviour: Understanding why consumers buy or do not buy organic food  
เพ่ือท่ีจะศึกษาหาคุณค่าท่ีมีภายใตก้ารตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภค โดยการวิจยัเชิง
คุณภาพท่ีใชว้ิธีการสัมภาษณ์ทั้งการจดัสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้นกบัผูบ้ริโภค
อาหารออร์แกนิค แลว้น าผลท่ีไดเ้ปรียบเทียบกบัผลการศึกษาอ่ืน ผลการวิจยัพบว่าส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภค
ส่วนมากเช่ือมโยงกบัออร์แกนิคคือ ผกั ผลไม ้และอาหารสุขภาพท่ีมีส่วนผสมจากสินคา้ออร์แกนิค 
ราคาเป็นอุปสรรคส าหรับผูบ้ริโภคบางราย แต่สามารถลดความส าคญัได ้หากผูบ้ริโภคมีความรู้มาก
ข้ึนถึงเหตุผลของการตั้งราคาสูง และชกัชวนให้ผูบ้ริโภครู้ว่าอาหารออร์แกนิคมีคุณค่าต่อการซ้ือ
แมว้่ามีราคาสูง ส่ิงกระตุ้นและอุปสรรคท่ีส าคญัในการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคนั้นข้ึนกบั
ประเภทของสินคา้ ซ่ึงงานวิจยัน้ีไดใ้หค้  าแนะน าว่าการศึกษาคร้ังต่อไปควรแบ่งหมวดหมู่ของอาหาร 
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Parichard Sangkumchaliang and Wen-Chi Huang (2012) ไ ด้ ท า ก า ร วิ จั ย เ ร่ื อ ง 
Consumer’s perceptions and attitudes of organic food products in Northern Thailand เน่ืองจากการ
ผลิตสินคา้ออร์แกนิคส่วนมากถูกก าหนดตามความตอ้งการของตลาด ดงันั้นการวิจยัคร้ังน้ีท าข้ึน
เพื่อท่ีจะสะท้อนการรับรู้และทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมี ต่ออาหารออร์แกนิค โดยการออก
แบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคทั้งหมด 390 คน ผลการวิจยัพบว่าเหตุผลหลกัในการซ้ืออาหารออร์แกนิค 
คือ ความคาดหวงัในเร่ืองสุขภาพและวิธีการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูท่ี้ซ้ืออาหารออร์แกนิคมี
แนวโนม้เป็นผูสู้งอายแุละผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกว่าผูท่ี้ไม่ซ้ือ แต่ความเช่ือมัน่ในความถกูตอ้งของ
สินคา้และราคาของสินคา้ยงัคงมีปัญหาอยู ่อยา่งไรก็ตามอุปสรรคหลกัในการจะเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด
ของอาหารออร์แกนิคคือ ความรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารออร์แกนิค 

กลัยาณี กุลชยั และพีรชยั กุลชยั (2549) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรม ทศันคติ และ
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคผกัอินทรีย์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามกับ
ผูบ้ริโภคผกัอินทรียใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเป็นขั้นตอนจ านวน 110 คน 
วิเคราะห์ผลดว้ยสถิติพรรณนาและสถิติอนุมาน ใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยสถิติ Oneway-Anova ทดสอบ
หาค่าความแตกต่างของปัจจยั ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคผกัอินทรียส่์วนใหญ่บริโภคมานานกว่า 4 ปี 
จะเลือกซ้ือผกัจากซุปเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากฉลากขา้งถุงท่ีแสดงว่าเป็นผกัอินทรีย์
เป็นล าดบัแรก เหตุผลท่ีเลือกบริโภคผกัอินทรียม์ากท่ีสุดคือ มีความปลอดภยัจากสารเคมี มีทศันคติ
วา่ผกัอินทรียท่ี์จ  าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตตามห้างสรรพสินคา้เช่ือถือไดใ้นระดบัมากท่ีสุด ปัจจยัท่ี
มีผลต่อการบริโภคผกัอินทรียม์ากท่ีสุดไดแ้ก่ ความห่วงใยในสุขภาพ เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
พบว่าอาชีพ ระดบัรายได ้ระดบัการศึกษา รายจ่ายครัวเรือนท่ีแตกต่าง ไม่มีผลต่อการบริโภคผกั
อินทรียท่ี์แตกต่างกนั และทศันคติท่ีแตกต่างมีผลต่อปัจจยัในการบริโภคผกัอินทรียท่ี์แตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p<0.01) 

นพวรรณ โมระกรานต์ พรประภา กิตติมหาเจริญ และธัญลกัษณ์ หาญบุญเศรษฐ 
(2552) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง  The Factors in making decision to purchase organic food: A case 
study in Bangkok area ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 399 ชุด และท าการวิเคราะห์
ผลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจยัพบว่ามีเพียง 19% ของกลุ่มตวัอย่างท่ีเข้าใจความหมายของ
อาหารออร์แกนิคจริง มี 29% ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้จกัออร์แกนิค แต่ไม่สามารถแยกความแตกต่างของ
ไฮโดรโปนิกส์ อาหารธรรมชาติและอาหารออร์แกนิคได้ เหตุผลหลกัในการ เลือกซ้ืออาหาร 
ออร์แกนิคคือ การมีสุขภาพท่ีดีและความสดของสินค้าท่ีไม่มีส่ิงปนเป้ือน จากการวิเคราะห์ไม่มี
ความสมัพนัธร์ะหว่างอายแุละระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค ในดา้นราคาของ
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อาหารสามารถตั้งราคาไดสู้งกว่าอาหารทัว่ไปได ้ในดา้นส่วนประสมทางการตลาดพบว่า รายไดมี้
ความสัมพนัธ์กับราคาของอาหารออร์แกนิค กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคมีรายได้สูงข้ึนมีผลให้ความ
ตอ้งการสินคา้เพ่ิมข้ึน ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีท าให้เห็นถึงจุดส าคญัคือ ผูบ้ริโภคขาดความรู้เก่ียวกบั
อาหารออร์แกนิค ในด้านการผลิตท่ีมีลกัษณะเฉพาะและความแตกต่างของตรารับรองสินค้า  
ออร์แกนิค แมว้่าผูบ้ริโภคจะมีความสนใจในอาหารออร์แกนิค 

อายุส อยู่เยน็ นิศาชล ลีรัตนกร และชนิตา พนัธุ์มณี (2554) ไดก้ารวิจยัเร่ืองศกัยภาพ
ดา้นการตลาดและความเต็มใจจะจ่ายสินคา้เน้ือสุกรอินทรีย ์ในจงัหวดัเชียงใหม่ การศึกษาคร้ังน้ีใช้
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง ในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช ้Contingent Valuation Method (CVM) 
ร่วมกบัการวิเคราะห์ดว้ย  Bivariate Probit Model ในการหาค่าความเต็มใจจ่าย “Willingness to Pay” 
(WTP) ราคาส่วนต่าง (Price Premium) ของการซ้ือเน้ือสุกรอินทรียเ์ม่ือเทียบกับเน้ือสุกรทั่วไป 
พร้อมทั้งไดศึ้กษาว่าปัจจยัใดเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมการซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นทศันคติความรู้และพฤติกรรมการบริโภคเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการก าหนดความเต็มใจจ่าย
มากกว่าตวัแปรด้านเศรษฐกิจและสังคม (Socioeconomic Factors) ค่าความเต็มใจจ่ายระดบัราคา
ส่วนต่างโดยเฉล่ียระหว่างเน้ือสุกรอินทรียก์บัเน้ือสุกรธรรมดา 1 กิโลกรัม มีค่าเท่ากบั 34.30 บาท 
และศึกษาคุณลกัษณะของสินคา้เน้ือสุกรอินทรียท่ี์ผูบ้ริโภคตอ้งการดว้ยทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่า คุณลกัษณะส าคัญท่ีผูบ้ริโภคต้องการ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ต้องทันสมยั อนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม ราคาสมเหตุสมผล ตอ้งมีการประชาสมัพนัธ์ในตวัสินคา้อย่างต่อเน่ือง และตอ้งมีความ
สะดวกดา้นแหล่งจดัจ  าหน่าย 

ชิวรา สุนทรพิพิธ (2556) ได้ท าการวิจัยเร่ือง เจตคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรีย ์โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาเจตคติของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรีย ์และเปรียบเทียบความแตกต่างของ
เจตคติ โดยจ าแนกตามเพศและระดบัการศึกษา ใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามจากองคป์ระกอบของเจต
คติ 3 ด้านคือ ความนึกคิด ความรู้สึก และแนวโน้มพฤติกรรม ท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรีย์จากร้านเลมอนฟาร์มจ านวน 90 คน 
ประมวลผลโดยใชส้ถิติและการทดสอบค่าที (T-test) ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคอาหารเกษตรอินทรีย ์
มีระดบัเจตคติต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรียอ์ยู่ในอยู่ในเกณฑสู์งทั้ง 3 ดา้น ส่วนผลการศึกษา
เปรียบเทียบเจตคติระหว่างเพศชายและเพศหญิงพบว่า เจตคติท่ีมี ต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตร
อินทรียข์องผูบ้ริโภคเพศชายกับเพศหญิงไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ต่างกนัมีเจตคติต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรียท่ี์แตกต่างต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดย
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ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรีมีเจตคติต่อการเลือกซ้ืออาหารเกษตรอินทรียสู์ง
กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่า 

อรวรรณ สุวรรณอาสน์ (2556) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง โอกาสทางการตลาดอาหารเกษตร
อินทรียใ์นจงัหวดัเชียงราย เพื่อศึกษาการรับรู้ เจตคติ พฤติกรรม ปัจจยัส าคญัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือผกัอินทรียใ์นจงัหวดัเชียงราย และช่องว่างระหว่างความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคกบั
ความตอ้งการจ าหน่ายของธุรกิจร้านอาหารและโรงแรม เก็บรวบรวมข้อมูลจากผูบ้ริโภคโดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 120 ชุด และสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจอาหารและโรงแรมจ านวน 7 แห่ง 
โดยใชแ้บบสอบถามก่ึงโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคมีความตอ้งการบริโภคผกัอินทรียเ์ป็น
อย่างมาก เพราะถือว่าคุม้ค่าในแง่ของการรักษาสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงราคาท่ีสูงกว่าผกัทัว่ไป
นั้นยอมรับได ้ร้อยละ 19.7 แต่ปัญหาท่ีพบคือ ผูบ้ริโภคขาดความรู้ความเขา้ใจเร่ืองผกัอินทรียแ์ละ
กระบวนการผลิตท่ีถกูตอ้งท าให้เขา้ใจผดิในการจ าแนกประเภท ปัจจยัส าคญัทางการตลาดได้ใชว้ิธี
วิเคราะห์โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าปัจจัยท่ีส าคญัคือ กิจกรรมสร้างความรู้และสร้าง
ประสบการณ์ ท าเลท่ีตั้ง ความชดัเจนและความยุติธรรมของราคา การส่ือสารและความสะดวกใน
การซ้ือ คุณภาพสินคา้และบรรจุภณัฑ ์การใหบ้ริการ ความไวว้างใจ และความเช่ือมัน่ ตามล าดบั ใน
ดา้นช่องว่างของความตอ้งการไดศ้ึกษาดว้ยการวิเคราะห์ช่องว่างพบว่า ความตอ้งการน าผกัอินทรีย์
มาประกอบอาหารของผูป้ระกอบการแปรผนัตามความตอ้งการของผู ้บริโภค แต่ผูบ้ริโภคยอมรับ
ราคาท่ีอาจสูงข้ึนไดต้  ่ากว่าท่ีผูป้ระกอบการคาดการณ์ไว ้ร้อยละ 7.53 ด้านปัจจยัทางการตลาดท่ี
ส าคญัในการตดัสินใจซ้ือในมุมมองผูบ้ริโภคคือ ดา้นผลิตภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่าย แต่ใน
มุมมองของผูป้ระกอบการเห็นว่า ราคา(ตน้ทุน) และการส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัมาก 

และจากการศึกษา ค้นควา้และรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัท่ีมีการประยุกต์ใชท้ฤษฎี
ล  าดบัขั้นทางจิตวิทยาในการวิจยัท่ีเก่ียวกบัสินคา้และอาหารออร์แกนิคท าให้ไดข้อ้มูล คุณลกัษณะ
ของสินคา้ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ท่ีสามารถน ามา
ประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยั แสดงในตารางท่ี 2.1-2.3  

 
 
 
 
 



25 
 

ตารางท่ี 2.1 แสดงการรวบรวมคุณลกัษณะของสินคา้ (Attribute) ตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา 
(Means-End Chain Theory) ท่ีได้จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการตั้งค  าถาม 

 

Attributes 

Codes Authors Codes Authors 
Animal Friendly Roininen et al. (2006) No (or Less) Pesticides/ 

Fertilizers/ Chemicals/ 
Additives 

Makatouni (2002), 
Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005) 

Animal Welfare Baker et al. (2004) Not Easily Available Zanoli & Naspetti (2002) 
Attractive Appearance Lind (2007) Not Genetic Modified Makatouni (2002),  

Baker et al. (2004) 
Certified Roininen et al. (2006) Odor Zanoli & Naspetti (2002) 
Clean Roininen et al. (2006) Organic Label Fotopoulos et al. (2003) 
Convenient Size of 
Package 

Lind (2007) Organic/ Organically 
produced 

Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 

Expensive/ High Price Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002),  
Roininen et al. (2006) 

Perishable Zanoli & Naspetti (2002) 

Fresh Roininen et al. (2006) Quality Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006) 

Healthiness Baker et al. (2004) Safety of Agricultural 
Worker 

Baker et al. (2004) 

Local (or Regional) 
Product 

Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005), 
Lind (2007) 

Taste Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002), 
Fotopoulos et al. (2003), 
Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005) 

Natural Product/ 
Naturally Produced 

Zanoli & Naspetti (2002), 
Padel & Foster (2005) 

Texture Zanoli & Naspetti (2002) 

No (or Less) Antibiotics/ 
Hormones/ Drugs 

Makatouni (2002),  
Padel & Foster (2005) 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงการรวบรวมผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ตามทฤษฎีล าดับขั้นทาง
จิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ท่ีไดจ้ากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการตั้งค  าถาม 

Consequence 

Codes Authors Codes Authors 
Animal Welfare/ Care for 
the Animal 

Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 

Lack of Time Zanoli & Naspetti (2002) 

Avoidance of Unnatural 
Things 

Baker et al. (2004) Lots of Waste Zanoli & Naspetti (2002) 

Enjoyment/ Enjoy Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002),  
Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006) 

No Chemical Accumulate Roininen et al. (2006), 
Padel & Foster (2005) 

Family Budget  Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002) 

No Left Over/ No Waste Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 

Feel Good/ Feel Pleasure Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005) 

Not Purchase Zanoli & Naspetti (2002) 
Roininen et al. (2006) 

Food Safety Zanoli & Naspetti (2002) Not Easy to Use Zanoli & Naspetti (2002)  
Happiness Zanoli & Naspetti (2002) Personal Protest/ Avoid 

Diseases 
Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006), 
Padel & Foster (2005) 

Harmony with the 
Universe and Sustainable 
Future 

Zanoli & Naspetti (2002) Productivity/ Duties & 
Hobbies 

Baker et al. (2004) 

Healthy/ Healthiness/ 
Good for Health/ Avoid 
Health Problem 

Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002), 
Fotopoulos et al. (2003), 
Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005), 
Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 

Quality Fotopoulos et al. (2003), 
Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 
 

Inconvenient Location of 
POS 

Zanoli & Naspetti (2002) Save Money  Lind (2007) 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงการรวบรวมผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ตามทฤษฎีล าดบัขั้นทาง
จิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ท่ีไดจ้ากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการตั้งค  าถาม (ต่อ) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Consequence 

Codes Authors Codes Authors 
Save Time  Lind (2007) Sustain and Protect 

Environment/ Lower 
Environment Impact/ 
Preservation Physical 
Environment 

Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002),  
Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005), 
Roininen et al. (2006) 
 

Support Local Economy Padel & Foster (2005) Taste Fotopoulos et al. (2003), 
Padel & Foster (2005), 
Roininen et al. (2006), 
Lind (2007) 

Support Organic Farming Padel & Foster (2005) Well - Being/ 
Wholesomeness 

Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002) 
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ตารางท่ี 2.3 แสดงการรวบรวมคุณค่า (Value) ตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain 
Theory) ท่ีไดจ้ากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการตั้งค  าถาม 

Value 

Codes Authors Codes Authors 
Achievement/ Hedonism Zanoli & Naspetti (2002), 

Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006), 
Lind (2007)  

Long - Life Zanoli & Naspetti (2002) 

Altruism Zanoli & Naspetti (2002) Pleasure Roininen et al. (2006)  
Animal Welfare Padel & Foster (2005), 

Lind (2007) 
Quality of Life Fotopoulos et al. (2003), 

Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006) 

Balance of Nature/  
Belief of Nature 

Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006) 

Respect for Nature Padel & Foster (2005), 
Roininen et al. (2006)  

Benevolence Padel & Foster (2005) Responsibility Makatouni (2002), 
Baker et al. (2004) 

Economical Makatouni (2002) Satisfaction Makatouni (2002), 
Fotopoulos et al. (2003) 

Egalitarian/ Respect to 
Other People 

Makatouni (2002),  
Baker et al. (2004) 

Security and Safety Fotopoulos et al. (2003) 

Enjoy of Food Padel & Foster (2005), 
Lind (2007) 

Self - Fulfillment Zanoli & Naspetti (2002) 

Enjoyment Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005) 

Sustainability Padel & Foster (2005) 

Environment Protection Padel & Foster (2005) Take Care of Family Padel & Foster (2005) 
Good Mother Makatouni (2002) Universalism/ Unity with 

Nature 
Padel & Foster (2005), 
Lind (2007) 

Happiness/ Happy Life/ 
Harmonious Life 

Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002), 
Roininen et al. (2006)  

Well - Being Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002),  
Baker et al. (2004), 
Roininen et al. (2006)  

Healthy Zanoli & Naspetti (2002), 
Makatouni (2002),  
Baker et al. (2004),  
Padel & Foster (2005) 
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บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการวจิยั 

 
 

รูปแบบการวจิยั 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีมุ่งเนน้การศึกษาคุณค่าของ

อาหารออร์แกนิค และการศึกษาปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาเบ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค 
โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) ตามแนวคิดทฤษฎีล าดับขั้นทาง
จิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 

แหล่งขอ้มลูท่ีใชใ้นการวิจยั ประกอบดว้ยขอ้มลู 2 ส่วนหลกั คือ  
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบตัวต่อตัว  

(In-Depth Interview) โดยใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Laddering Interview) กับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีทานอาหารออร์แกนิค 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษา ค้นควา้และ
ทบทวนวรรณกรรม งานวิจยั วารสารทางวิชาการ และขอ้มลูทางอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั 

 
 

กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีไดท้  าการคดัเลือกผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีเป็นกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวาย (อายุระหว่าง 20-36 ปี) ท าการสัมภาษณ์จ านวน 16 คน ซ่ึงสามารให้ค  าตอบของ
คุณลกัษณะของสินค้า (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value)ได้
เพียงพอท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์แบบล าดบัขั้นและสามารถจะอธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้เชิงลึก
ของผูบ้ริโภคได ้รายละเอียดขอ้มลูของผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั แสดงในตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงรายละเอียดขอ้มลูของผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั 
 

ล าดบัที ่ เพศ อายุ (ปี) อาชีพ ระยะเวลาที่ทาน 
1 หญิง 21 นิสิต/นกัศกึษา             1     ปี 
2 หญิง 23 เลขานุการ           2-3    ปี 
3 หญิง 27 สถาปนิก             1     ปี 
4 หญิง 20 นิสิต/นกัศกึษา           2-3    ปี 
5 หญิง 32 พนกังานบริษทั             1     ปี 
6 ชาย 34 ธุรกิจส่วนตวั             6     ปี 

7 หญิง 25 วิศวกร             2     ปี 

8 หญิง 22 นิสิต/นกัศกึษา           2-3    ปี 
9 หญิง 26 พนกังานบริษทั             2     ปี 

10 หญิง 22 พนกังานบริษทั             3     ปี 

11 หญิง 22 นิสิต/นกัศกึษา             9     เดือน 
12 หญิง 27 ธุรกิจส่วนตวั             5     ปี 
13 หญิง 22 นิสิต/นกัศกึษา           5-6    ปี 
14 หญิง 20 นิสิต/นกัศกึษา             1     ปี 
15 หญิง 27 พนกังานบริษทั             6     เดือน 
16 ชาย 35 รับราชการ             2     ปี 

 
 

เทคนิคในการด าเนินการวจิยั 
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ใชเ้ทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) 

เพื่ อ เ ป็นการค้นหาข้อมูลด้านคุณลักษณะของสินค้า  (Attribute) ผลลัพธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) ของการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค โดยศึกษาอา้งอิงตาม
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) เพื่อท าความเขา้ใจความตอ้งการท่ีแทจ้ริง
ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 
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ขั้นตอนการด าเนินการวจิยั 
1. การค้นคว้าข้อมูล ผูว้ิจัยท าการศึกษาข้อมูลจากทบทวนวรรณกรรม บทความ 

เอกสารงานวิจัย วารสารทางวิชาการท่ีเก่ียวกับทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain 
Theory) และการน าทฤษฎีไปใชใ้นการศึกษาท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออร์แกนิค รวมทั้ง
ขอ้มลูอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ออร์แกนิค เพ่ือน าขอ้มลูท่ีไดม้าใชป้ระกอบในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 

2. การเตรียมขอ้มลูก่อนการสมัภาษณ์ ผูว้ิจยัท าการรวมรวมขอ้มลูท่ีไดจ้ากการทบทวน
วรรณกรรมท่ีมีการใช้แนวคิดทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) ท าความ
เข้าใจผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิค เพื่อรวบรวมคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) เป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้เพื่อการสัมภาษณ์ ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 2.1-
2.3 นอกจากนั้นผูว้ิจัยได้ศึกษาเทคนิคในการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น เพ่ือให้การสัมภาษณ์เกิด
ประสิทธิภาพและไดข้อ้มลูท่ีครบถว้นตรงตามเป้าหมาย  

3. การทดลองสัมภาษณ์ (Pilot Test) จากผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิคจ านวน 2 คน เพื่อ
ทดลองการตั้งค  าถามโดยใชเ้ทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) และสืบคน้
คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) พร้อมทั้งฝึกการ
วิเคราะห์ และปรับปรุงแกไ้ขค าถามในการสมัภาษณ์จริงใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 

4. การแปลผลข้อมูลท่ีได้จากการทดลองสัมภาษณ์ ผูว้ิจัยน าข้อมูลท่ีได้จากการ
สัมภาษณ์ มาแยกแยะหมวดหมู่ของคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) แลว้น ามาทดลองวิเคราะห์หาความสมัพนัธ ์

5. การเตรียมตวัสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัท าการปรับปรุงการตั้งค  าถามเพื่อให้สามารถสืบค้น
ขอ้มลูจากผูถ้กูสมัภาษณ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน และก าหนดรูปแบบโครงสร้างค าถามฉบบั
สมบูรณ์  

6. ขั้นตอนการสัมภาษณ์ ในการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัท าการหากลุ่มตวัอย่างจากสถานท่ีท่ีมี
การซ้ือขายอาหารออร์แกนิค เช่น ร้าน Lemon Farm หรือจากงานนิทรรศการขายสินคา้ออร์แกนิค 
รวมถึงการสมัภาษณ์ผา่นทางโทรศพัท ์จากนั้นผูว้ิจยัท าการช้ีแจงวตัถุประสงค ์หากผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั
ไม่สะดวกในเวลานั้นอาจมีการติดต่อนัดหมายเวลาหลงัจากนั้นตามความสะดวก เม่ือเร่ิมการ
สัมภาษณ์ ผูว้ิจยัช้ีแจงวตัถุประสงค์และวิธีการในการสัมภาษณ์ มีการพูดคุยเพื่อเป็นการผ่อนคลาย
บรรยากาศใหผู้ถู้กสัมภาษณ์รู้สึกผ่อนคลายและพร้อมท่ีจะตอบค าถาม ในระหว่างการสัมภาษณ์จะ
ท าการบันทึกเทปและจดบันทึกประเด็นส าคัญในการสัมภาษณ์ ผูว้ิจัยใช้เวลาในการสัมภาษณ์
ประมาณ 15 นาทีต่อคน 
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7. การแปลผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มา
แยกแยะหมวดหมู่และจดักลุ่มตามคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) แลว้ท าการวิเคราะห์หาความสมัพนัธท่ี์เป็นองคป์ระกอบของแต่ละบุคคล 

 
 

วธีิการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น  
สภาพแวดล้อมในการสัมภาษณ์  
สภาพแวดลอ้มในการสัมภาษณ์จะตอ้งไม่ท าให้ผูถู้กสัมภาษณ์เกิดความรู้สึกว่าถูก

คุกคาม อึดอดั ถูกบงัคบัหรือท าความร าคาญต่อผูถ้กูสัมภาษณ์ ตอ้งมีความสงบเพียงพอท่ีจะท าใหผู้ ้
ถูกสัมภาษณ์สามารถดึงความคิดท่ีแทจ้ริงออกมาจากความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีผูถู้กสัมภาษณ์
เคยไดส้มัผสัหรือรับรู้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑน์ั้นได ้

 

ขั้นตอนการสัมภาษณ์ 

ก่อนการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัจะเร่ิมจากการช้ีแจงวตัถุประสงคแ์ละเกร่ินน าให้ทราบว่า
ค  าตอบของการสมัภาษณ์นั้นไม่มีค  าตอบท่ีถกูหรือผดิ เป็นเพียงการแสดงมุมมองของผูถ้กูสมัภาษณ์
ต่อผลิตภณัฑ์เท่านั้น และขออนุญาตบนัทึกเสียงเพ่ือไม่ให้ค  าตอบของผูถู้กสัมภาษณ์ตกหล่นหรือ
บิดเบือนไป จากนั้นจึงเร่ิมเขา้สู่ขั้นตอนการสมัภาษณ์ดงัต่อไปน้ี 

1. Warm-up Questioning  
เป็นการสัมภาษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนตวั และพฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัการบริโภค

อาหารออร์แกนิคของผูถ้กูสัมภาษณ์ เช่น ช่ือ-สกุล อาย ุอาชีพ ลกัษณะของการบริโภค กระบวนการ
หรือขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค โดยลกัษณะค าถามจะเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกบั
พฤติกรรมในแต่ละดา้นดงัต่อไปน้ี 

1.1 ดา้นพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภค คือ ลกัษณะของการบริโภค
และขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูถ้กูสมัภาษณ์ โดยมีตวัอยา่งค าถามดงัน้ี 

“ปัจจุบนัท่านมีการบริโภคอาหารออร์แกนิคหรือไม่ และมีการบริโภคมา 
นานเท่าใด” 

 

“ท่านมีการซ้ือหรือทานอาหารออร์แกนิคประเภทใดบา้ง และมีการเลือก 

ซ้ือหรือทานบ่อยคร้ังเพียงใด” 
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1.2 ดา้นสภาพจิตใจ ส่ิงแวดลอ้มและสถานการณ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคและการตดัสินใจของผูถ้กูสมัภาษณ์ โดยมีตวัอยา่งค าถามดงัน้ี 

“ท่านรู้จกัอาหารออร์แกนิคไดอ้ยา่งไรหรือไดรั้บการแนะน าจากใคร” 

 

“ท่านเลือกซ้ือหรือทานอาหารออร์แกนิคจากสถานท่ีใดบา้ง และโดยมาก 

มกัไปท่ีใด” 

 

“ท่านมกัไปเลือกซ้ือหรือทานอาหารออร์แกนิคกบัใคร” 

 

“ท่านมีการหาขอ้มลูก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือทานอาหารออร์แกนิค 

อยา่งไรบา้ง” 

 

2. การสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
เป็นการสัมภาษณ์แบบขั้ นบันไดหรือล าดับขั้นเพ่ือศึกษาปัจจัยเ บ้ืองหลังการ

กระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค โดยผูถ้กูสมัภาษณ์จะถกูถามเก่ียวกบักบัความส าคญัหรือ
ประโยชน์ท่ีไดจ้ากคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Attribute) ซ่ึงค าตอบท่ีไดคื้อ ผลลพัธข์องการ
บริโภคอาหารออร์แกนิค (Consequence) และจะท าการสัมภาษณ์ต่อเน่ืองจนกระทั่งได้ค  าตอบ
สุดทา้ยคือ คุณค่า (Value) ท่ีผูถ้กูสมัภาษณ์ไดรั้บ  
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การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท่ีท าการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีทานอาหารออร์แกนิคแลว้ ไดน้ า

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ มาถอดรหัสและหารูปแบบความสัมพนัธ์ของ Means-End Chain และ
หาความถ่ีระหว่างล  าดบัขั้นของคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) และ
คุณค่า (Value) ของผูบ้ริโภค  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3.1 แสดงขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มลูท่ีไดจ้ากวิธีการสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 

 
ขั้นตอนที่ 1 รวบรวมประโยคสัมภาษณ์และจดัแบ่งประโยค 
เมื่อท าการแปลผลการบนัทึกเทปการสัมภาษณ์ จดัรวบรวมขอ้มลูการสมัภาษณ์และท า

การจดักลุ่มขอ้มลู โดยการแบ่งประโยคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ออกเป็นกลุ่มค ายอ่ยๆ และท าการระบุ
ว่ากลุ่มค าดงักล่าวอยู่ในระดบัขั้นใดตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-End  Chain Theory) 
ซ่ึงประกอบดว้ย คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) 

ขอ้มลูดิบท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ 

ขั้นตอนที่ 1  แบ่งประโยคออกเป็นกลุ่มค ายอ่ยๆ  
และระบุว่ากลุ่มค าดงักล่าวนั้นจดัอยูใ่น A, C หรือ V  

ขั้นตอนที่ 2  รวบรวมกลุ่มค าท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนั
และก าหนดค าศพัทท่ี์เป็นตวัแทนกลุ่มค าดงักล่าว  

ขั้นตอนที่ 3  หาองคป์ระกอบของรูปแบบความสมัพนัธ์
ของ Means-End Chain 

ขั้นตอนที่ 4  สรุปขอ้มลูผลการสมัภาษณ์ 
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ขั้นตอนที่ 2 รวมรวมกลุ่มค าที่มคีวามหมายใกล้เคยีงกนัและก าหนดค าศัพท์ 
ท าการรวบรวมรวมกลุ่มค าจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ท่ีมีความหมายเดียวกัน

หรือใกลเ้คียงกนัมารวมกนั แลว้ก  าหนดค าศพัท์ท่ีมีความหมายส่ือเขา้ใจง่ายเหมาะสมกบักลุ่มค า
เหล่านั้นข้ึนเป็นตวัแทนของกลุ่มค าดงักล่าว 

 
ขั้นตอนที่ 3 หาองค์ประกอบของรูปแบบความสัมพนัธ์ของ Means-End Chain 
จดัแบ่งกลุ่มค าจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ โดยท าการตดัส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบั

หัวข้อในการวิจัยคร้ังน้ีออก จากนั้นกลุ่มค าท่ีเหลือจะท าการระบุหาความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนเพ่ือ
ประกอบเป็น Means-End Chain และระบุค าศพัทท่ี์ใชเ้ป็นตวัแทนของแต่ละกลุ่มค า ตามท่ีไดก้  าหนด
ไวใ้นขั้นตอนท่ี 2 ตวัอย่างเช่น เพราะอาหารออร์แกนิคไม่มีสารเคมี จะได้ไม่มีสารเคมีสะสมใน
ร่างกาย สามารถแบ่งประโยคไดส้องกลุ่มค าคือ ไม่มีสารเคมี = Attribute และไม่มีสารเคมีตกคา้งใน
ร่างกาย = Consequence เป็นตน้ 

 
ขั้นตอนที่ 4 สรุปข้อมูลผลการสัมภาษณ์  
สรุปขอ้มลูการสมัภาษณ์ของผูถ้กูสมัภาษณ์แต่ละบุคคลลงในตาราง ตามองคป์ระกอบ

ทั้ง 3 ให้เหมาะสม และหาความถ่ีของผลการสัมภาษณ์เพื่อหาองค์ประกอบท่ีผูถู้กสัมภาษณ์ให้
ความส าคญัมากสุด 
 

 

ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวจิยั 
การวิจัยค ร้ังน้ี มีระยะเวลาด าเ นินการ  ตั้ งแต่ เ ดือนพฤษภาคม พ.ศ.  2557 ถึง  

เดือนกนัยายน พ.ศ. 2557 
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บทที่ 4 
ผลการวจิยั 

 
 

บทน้ีจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ท่ีได้จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชัน่วายท่ีทานอาหารออร์แกนิค จ  านวน 16 โดยใชว้ิธีการสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering 
Interview) จากนั้นน าขอ้มลูท่ีไดม้าท าการประมวลและวิเคราะห์ผลตามทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา 
(Means-End Chain Theory) เพื่อสร้างความสมัพนัธต์ามรูปแบบของ Means-End Chain ท่ีเฉพาะของ
แต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ยคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Attribute) สู่ผลลพัธข์องการบริโภค 
(Consequence) ท่ีสามารถตอบสนองคุณค่าหรือเป้าหมายท่ีผูบ้ริโภคต้องการได ้(Value) สามารถ
อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 
 
 

ข้อมูลด้านพฤตกิรรมของผู้เข้าร่วมงานวจิยั 
ผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นผูท่ี้บริโภคอาหารออร์แกนิค กลุ่มเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายุ

ระหว่าง 20-36 ปี จ  านวนทั้งหมด 16 คน เป็นเพศชาย 2 คน และเพศหญิง 14 คน ส่วนมากมีการทาน
อาหารออร์แกนิคมาแลว้ 2-3 ปี จ  านวน 7 คน รองลงมาคือ 1 ปี จ  านวน 4 คน โดยระยะเวลาท่ีทาน
ออร์แกนิคมามากท่ีสุดคือ 5-6 ปี จ  านวน 3 คน ปริมาณความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออร์แกนิคต่อสัปดาห์
ท่ีตอบมากท่ีสุดคือ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ จ  านวน 12 คน ส่วนสินคา้ออร์แกนิคท่ีผูท่ี้ทานออร์แกนิคซ้ือ
มากท่ีสุดคือ ผกัและผลไม ้รองลงมาคือ ขา้วและไข่ (ตารางท่ี 4.1) 

การดูตรารับรองสินคา้ออร์แกนิคก่อนการตดัสินใจซ้ือพบว่ามีเพียง 4 คนท่ีมีการดูตรา
รับรองสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือเพ่ือสร้างความมัน่ใจในตวัสินคา้ ส่วนบุคคลอ่ืนนั้นเพียงดูตาม
ฉลากสินค้าท่ีระบุว่าเป็นอาหารออร์แกนิคก็ตัดสินใจซ้ือโดยไม่ได้ดูตรารับรองก่อน สาเหตุท่ี
ผูบ้ริโภคไม่ดูตรารับรอง สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

1. ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในคุณภาพของสถานท่ีจดัจ  าหน่ายและแบรนด ์เน่ืองจากซ้ือ
สินคา้ ในแหล่งจดัจ  าหน่ายท่ีเป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตตามห้างสรรพสินคา้ เช่น Gourmet Market Tops 
Supermarket หรือ Villa Market ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าก่อนการวางจ าหน่ายทางผูท่ี้ดูแลการน า
สินคา้มาวางขาย จะตอ้งมีการตรวจสอบและดูแลคุณภาพของสินคา้มาเป็นอย่างดีแลว้ นอกจากนั้น
จะเลือกซ้ือแบรนดท่ี์ตวัเองรู้จกัหรือเคยซ้ือมาแลว้ ทั้งหมดจ านวน 4 คน 
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2. ผูบ้ริโภคขาดการรับรู้และความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัตรารับรองสินคา้ ผูบ้ริโภคไม่
ทราบว่ามีการรับรองตราสินคา้ออร์แกนิค และยงัไม่ทราบความหมายของตรารับรองแต่ละประเภท 
นอกจากนั้นผูบ้ริโภคยงัขาดการตระหนกัถึงความส าคญัของตรารับรองสินคา้อีกดว้ย จ  านวน 5 คน 

3. ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่ในตรารับรองสินคา้ท่ีระบุ โดยทั้งน้ีเป็นผลมาจากการขาด
ความเช่ือมัน่ต่อหน่วยงานท่ีก  ากบัดูแล ท่ีไม่มีการตรวจสอบดูแลอย่างเขม้งวด อีกทั้งการใชต้รา
รับรองสินคา้ออร์แกนิคนั้นยงัไม่ครอบคลุมทุกประเภทของสินคา้ในตลาด จ  านวน 3 คน 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงพฤติกรรมการซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูร่้วมงานวิจยั 
 

ล าดบั 
ท่ี 

เพศ ระยะเวลาท่ี
ทาน 

ความถ่ีในการซ้ือ 
(คร้ัง/สปัดาห์) 

สินคา้ออร์แกนิคท่ีซ้ือ Organic 
Label 

1 หญิง 1     ปี 1 ผกั ผลไม ้ขา้ว  
2 หญิง 2-3   ปี 1 ผกั ผลไม ้ไข่ ขา้ว  
3 หญิง 1     ปี นอ้ยกว่า 1 คร้ัง ผกัสลดั  
4 หญิง 2-3  ปี 1 ผกั ผลไม ้ขา้ว เน้ือสตัว ์ขนม  

5 หญิง 1     ปี 1 ผกัสลดั  

6 ชาย 6     ปี 2-3 อาหารตามสัง่  

7 หญิง 2     ปี นอ้ยกว่า 1 คร้ัง ผกัสลดั  
8 หญิง 2-3   ปี 1 ผกั ผลไม ้  

9 หญิง 2     ปี 1 ผกั ผลไม ้เน้ือสตัว ์  

10 หญิง 3     ปี 1 ผกั ผลไม ้อาหารส าเร็จรูป  

11 หญิง      9     เดือน 1 ผกั ผลไม ้นม โยเกิร์ต  

12 หญิง 5     ปี 1 ผกั ผลไม ้  

13 หญิง 5-6   ปี 1 ผกั ผลไม ้  

14 หญิง 1     ปี 1 ผกั ผลไม ้  

15 หญิง      6     เดือน 1 ผกั ผลไม ้ไข่ ขา้ว  

16 ชาย 2     ปี 2 ผกั ผลไม ้ขา้ว  

หมายเหตุ:      หมายถึง ผูบ้ริโภคดูตรารับรองก่อนการซ้ืออาหารออร์แกนิค 
        หมายถึง ผูบ้ริโภคไม่ไดดู้ตรารับรองก่อนการซ้ืออาหารออร์แกนิค 
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อยา่งไรก็ตาม แมว้่าผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือและเห็นความส าคญัของอาหารออร์แกนิค แต่
ก็ยงัมีการแสดงทศันคติของผูบ้ริโภคต่ออาหารออร์แกนิคถึงขอ้จ  ากดัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหาร
ออร์แกนิคดงัน้ี 

1. ขอ้จ  ากดัดา้นราคาของอาหารออร์แกนิค ท่ีมีราคาแพงกว่าอาหารทัว่ไปส่งผลต่องบ
ค่าใช้จ่ายของผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคบางรายตอ้งเลือกซ้ืออย่างอ่ืนทดแทนหรือลดปริมาณการ
บริโภคอาหารออร์แกนิคลง โดยในการวิจยัคร้ังน้ีมีผูท่ี้ไดรั้บกระทบในส่วนน้ีจ านวน 4 คน แต่ยงัมี
ถึง 9 คนท่ีแมจ้ะบอกว่าอาหารออร์แกนิคนั้นมีราคาแพงกว่าอาหารทัว่ไป แต่ยงัยินยอมท่ีจะซ้ือเพื่อ
แลกกบัการท่ีสินคา้นั้นมีคุณภาพท่ีดี และไม่มีสารเคมีปนเป้ือนจริง  

2. ขอ้จ  ากดัดา้นแหล่งจดัจ  าหน่าย ท่ียงัมีอยู่ไม่มากพอกบัความตอ้งการท่ีมี โดยเฉพาะ
ในพ้ืนท่ีต่างจงัหวดั ท าใหย้ากต่อการหาซ้ือและไม่สามารถซ้ือสินคา้ไดบ่้อยคร้ังเท่าท่ีตอ้งการ อีกทั้ง
ยงัไม่สะดวกในการเดินทางไปซ้ือ โดยในการวิจยัคร้ังน้ีมีผูท่ี้ไดรั้บกระทบในส่วนน้ีเป็นจ านวน 6 
คน 

3. ขอ้จ  ากดัดา้นความหลากหลายของสินคา้ อาหารออร์แกนิคท่ีมีขายอยู่ในปัจจุบนัยงั
ความหลากหลายของชนิดสินคา้น้อย ไม่มีสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ท าให้ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งซ้ือ
สินค้าประเภทอ่ืนทดแทนหรือเลือกซ้ือสินคา้ออร์แกนิคเท่าท่ีมี โดยในการวิจยัคร้ังน้ีมีผูท่ี้ไดรั้บ
กระทบในส่วนน้ีจ านวน 3 คน 
 
 

ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 
(Value) ของอาหารออร์แกนิค 

ผลการหาองค์ประกอบตามรูปแบบความสัมพนัธ์ของ  Means-End Chain จากบท
สัมภาษณ์ของผูเ้ข้าร่วมงานวิจัย สามารถถอดบทสัมภาษณ์ ก  าหนดค าศพัท์และแสดงรูปแบบ
ความสมัพนัธท่ี์เกิดข้ึนในการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูร่้วมงานวิจยัซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Attribute) 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิค กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย สามารถรวบรวม

คุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีผูใ้หส้มัภาษณ์ไดก้ล่าวถึงมาท าการจบักลุ่มค าตอบท่ีมีความหมายใกลเ้คียง
กนัพบว่า คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงและให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การไม่มีสารเคมี โดยมีผู ้
กล่าวถึงจ านวน 15 คน รองลงมาคือ รสชาติของอาหารและความสดของอาหาร ตามล าดบั (ตารางท่ี 
4.2) 

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิค (Attribute) 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) จ  านวนคร้ังในการตอบ 
ไม่มีสารเคมี 15 
รสชาติของอาหาร 8 
ความสดของอาหาร 6 
ไม่ใชส้ารเคมีในการผลิต 5 
ตรารับรองสินคา้ออร์แกนิค 4 
คุณค่าของสารอาหาร 3 
มีการปรุงแต่งนอ้ย 3 
สินคา้จากธรรมชาติ 3 
คุณภาพของอาหาร 2 
ไม่ใช่ GMOs 2 
มีสารเคมีนอ้ย 1 
ใชว้ตัถุดิบในการผลิตท่ีมีคุณภาพ 1 
ใบประกาศรับรองสินคา้ออร์แกนิค 1 

 
 
 
 
 
 
 



40 
 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิค กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย สามารถรวบรวม

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้กล่าวถึงมาท าการจบักลุ่มค าตอบท่ีมี
ความหมายใกลเ้คียงกนั พบว่า ผลลพัธ์ของการบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงและให้
ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกาย โดยมีผูก้ล่าวถึงเป็นจ านวน 11 คน รองลงมา
คือ ป้องกนัการเกิดโรคและอาหารปลอดภยั ตามล าดบั (ตารางท่ี 4.3) 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงผลลพัธข์องการบริโภคอาหารออร์แกนิค  (Consequence) 
 

ผลลพัธข์องการบริโภค (Consequence) จ  านวนคร้ังในการตอบ 
ไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกาย 11 
ป้องกนัการเกิดโรค 10 
อาหารปลอดภยั (Food Safety) 9 
รู้สึกดี 8 
ลดอาการเจ็บป่วย 6 
ร่างกายแข็งแรง 6 
อร่อยกว่า 6 
การสะสมส่ิงท่ีดี 3 
ทานไดม้ากข้ึน 3 
โรคลดนอ้ยลง 2 
ไม่มีสารเคมีตกคา้งในอาหารจริง 2 
ไม่มีสารเคมีตกคา้งในส่ิงแวดลอ้ม  2 
ช่วยเหลือเกษตรกร 2 
มัน่ใจในตรารับรองสินคา้ออร์แกนิค 2 
รักษาส่ิงแวดลอ้ม  1 
ไม่มีความเส่ียงจากอนัตรายของสารเคมี  1 
ระบบภายในร่างกายดีข้ึน 1 
ใหป้ระโยชน์กบัร่างกาย 1 
การล้ิมรสหลงัการทาน (After Taste) 1 
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คุณค่า (Value) 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคอาหารออร์แกนิค กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย สามารถรวบรวม

คุณค่าหรือเป้าหมายในการบริโภค (Value) ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงมาท าการจบักลุ่มค าตอบท่ีมี
ความหมายใกลเ้คียงกนั พบว่า คุณค่าหรือเป้าหมายในการบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภค
กล่าวถึงและใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ มีสุขภาพท่ีดี โดยมีผูก้ล่าวถึงเป็นจ านวน 14 คน รองลงมา
คือ มัน่ใจว่าปลอดภยัและมีความสุขในการทาน ตามล าดบั (ตารางท่ี 4.4) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงคุณค่าหรือเป้าหมายในการบริโภคอาหารออร์แกนิค (Value) 
 

คุณค่า (Value) จ  านวนคร้ังในการตอบ 
มีสุขภาพท่ีดี  14 
มัน่ใจว่าปลอดภยั (Security & Safety)  12 
มีความสุขในการทาน  9 
มีชีวิตยนืยาว  3 
ท าใหเ้กิดความย ัง่ยนื (Sustainability)  2 
สุขภาพของเกษตรกร  2 
ด  าเนินชีวติไดป้กติ 2 
คุณภาพชีวิตดีข้ึน  1 
ส่ิงท่ีดีส าหรับชีวิต  1 
สนุกกบัชีวิตไดอ้ยา่งเต็มท่ี  1 
ไดรั้บรสชาติท่ีแทจ้ริงของอาหาร  1 
ส่งผลดีกบัตวัเอง  1 
ส่งผลดีต่อระบบนิเวศ 1 
ชุมชนมีความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน  1 
ในระยะยาวจะไดผ้ลผลิตเยอะ  1 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

ในบทน้ีเป็นการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยจากผลการวิจัยท่ีได้ในบทท่ี 4 และ
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยคร้ังน้ีไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของอาหาร 
ออร์แกนิค รวมถึงขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจยัไปใชใ้นการศึกษาคร้ังต่อไป จากการวิจยั
พบว่าพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย มีความแตกต่างกนัและมี
การเช่ือมโยงการรับรู้ในดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้ท่ีสามารถใหผ้ลลพัธ์ในการบริโภค  
(Consequence) ท่ีตอบสนองความตอ้งการและมีความสัมพนัธก์บัคุณค่า (Value) ของแต่ละบุคคลท่ี
แตกต่างกนั การวิเคราะห์ผลโดยใชท้ฤษฎีล  าดับขั้นทางจิตวิทยา (Means-End Chain Theory) จาก
ผลการวิจยัผูบ้ริโภคในคร้ังน้ี สามารถสรุปตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ไดด้งัต่อไปน้ี 

 
 

คุณลักษณะ (Attribute) 
จากผลการวิจยัพบว่าคุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความส าคญั มีดงัน้ี 
1. การไม่มีสารเคมีในอาหารออร์แกนิค 
การท่ีอาหารออร์แกนิคไม่มีสารเคมีปนเป้ือนเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจว่าการเลือกทานอาหารเป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะส่งผลต่อสุขภาพร่างกาย
ของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีจะไม่มีสารเคมีหรือสารอนัตรายปนเป้ือนมา จาก
ความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ออร์แกนิคว่ามีกระบวนการผลิตท่ีเป็นธรรมชาติ ไม่มีการ
ใช้วตัถุดิบในการผลิตท่ีมีสารเคมี ในท่ีน้ีคือ ยาก  าจัดศตัรูพืช ยาก  าจัดหญ้า หรือฮอร์โมนเร่งการ
เจริญเติบโต 

2. รสชาติของอาหารออร์แกนิค 
รสชาติของอาหารท่ีผูบ้ริโภคหลายรายมีความรู้สึกว่าอาหารออร์แกนิคมีรสชาติท่ี

แตกต่างจากอาหารทัว่ไปเป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญัในล าดบัต่อมา โดยผูบ้ริโภครู้สึกว่ารสชาติของ
อาหารจะเป็นธรรมชาติจริงๆ ของอาหารไม่มีกล่ินหรือรสของสารเคมีหรือวตัถุปนเป้ือนอ่ืน ท่ีจะท า
ใหเ้กิดความกงัวลของผูบ้ริโภคต่ออาหารนั้นว่ามีการปนเป้ือนหรือไม่ 
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3. ความสดของอาหารออร์แกนิค 
คุณลกัษณะของอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภครู้สึกว่าอาหารออร์แกนิคมีความสดใหม่ 

กว่าอาหารทั่วไป เน่ืองจากอาหารออร์แกนิคนั้นไม่มีการปนเป้ือนของสารเคมีท าให้อาหาร 
ออร์แกนิคคงความสดไวไ้ดน้านกว่าอาหารทัว่ไป ความสดยงัมีผลเก่ียวโยงต่อรสชาติและเน้ือสัมผสั
ท่ีดีของอาหารออร์แกนิคดว้ย 

4. ไม่ใชส้ารเคมีในการผลิต 
คุณลกัษณะของสินคา้ออร์แกนิคท่ีมีกระบวนการผลิตท่ีมีระเบียบการจดัการและการ

ผลิตท่ีโดดเด่นชดัเจนกว่าสินคา้ชนิดอ่ืนโดยเนน้ย  ้าการผลิตท่ีเป็นธรรมชาติ มีขั้นตอนการผลิตนอ้ย 
และไม่มีการใชส้ารเคมีในการผลิต 100% ท าให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เกษตรกรท่ีผลิต และ
ส่ิงแวดลอ้มโดยรอบ 

5. ตรารับรองสินคา้ออร์แกนิค 
การมีตรารับรองสินค้าออร์แกนิคก ากบัในสินค้าท าให้ผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงเกิดความ

เช่ือมัน่ในสินคา้มากยิ่งข้ึน และเป็นส่ิงหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคยึดเป็นหลกัในการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหาร
ออร์แกนิค 
 
 

ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) 
จากผลการวิจัยพบว่ าผลลัพธ์ของการบริโภคอาหารออร์แกนิค ท่ีผู ้บ ริโภค 

เจเนอเรชัน่วายใหค้วามส าคญั มีดงัน้ี 
1. ไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกาย 
การบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีไม่มีสารเคมีปนเป้ือน ท าให้ไม่มีสารเคมีตกคา้งหรือ

สะสมในร่างกาย เป็นผลลพัธ์ของการบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด 
เพราะถา้มีการตกค้างหรือสะสมสารเคมีในร่างกายนั้นจะส่งผลร้ายต่อร่างกายและสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคได ้โดยเฉพาะอยา่งยิง่หากมีการสะสมของสารเคมีเป็นจ านวนมากเป็นเวลานาน  

2. ป้องกนัการเกิดโรค 
การบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีไม่มีสารเคมีปนเป้ือนช่วยในการป้องกนัการเกิดโรคท่ี

อาจเกิดข้ึนไดท้ั้งในปัจจุบนัและในอนาคตท่ีเป็นผลระยะยาว เพราะถา้หากมีการสะสมของสารเคมี
ในร่างกายจ านวนมาก จะส่งผลให้ร่างกายและสุขภาพไม่ดีและอ่อนแอได ้ท าให้เกิดโรคท่ีเกิดจาก
การสะสมของสารเคมีเองหรือเมื่อร่างกายอ่อนแอก็ท าใหเ้กิดโรคหรือติดโรคต่างๆ ไดง่้าย 
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3. อาหารปลอดภยั (Food Safety) 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเร่ืองความปลอดภยัของอาหาร การทานอาหารออร์แกนิคท่ี

ไม่มีสารเคมีปนเป้ือนมากในอาหารท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกปลอดภยัมากกว่าการทานอาหารทัว่ไป  
4. รู้สึกดี 
เป็นผลลัพธ์ในด้านอารมณ์และความรู้สึกท่ีได้จากการเลือกซ้ือและทานอาหาร 

ออร์แกนิค ซ่ึงเป็นผลมาจากการหลายคุณลกัษณะทั้งการไม่มีสารเคมี ความสดและรสชาติของ
อาหารท่ีดีกว่าอาหารทัว่ไป ท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีในการเลือกซ้ือและทานอาหารออร์แกนิค 

5. ลดอาการเจ็บป่วย 
การบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ีไม่มีสารเคมีปนเป้ือน ช่วยในการลดอาการเจ็บป่วยท่ี

อาจเกิดข้ึนไดเ้น่ืองจากการรับสารเคมีเขา้สู่ร่างกาย การเจ็บป่วยท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงหากทานอาหารท่ี
มีสารเคมีปนเป้ือนเขา้ไป เช่น ไม่สบายง่าย เจ็บคอ ปวดกลา้มเน้ือ เป็นตน้ ดงันั้นการทานอาหาร 
ออร์แกนิคส่งผลใหผู้บ้ริโภครู้สึกว่าอาการเจ็บป่วยดงักล่าวนั้นไม่เกิดข้ึน 

 
 

คุณค่า (Value) 
จากผลการวิจัยพบว่า คุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ของการบริโภคอาหาร 

ออร์แกนิค ท าใหเ้กิดคุณค่า (Value) ต่อผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย ดงัต่อไปน้ี 
1. มีสุขภาพท่ีดี 
ผูบ้ริโภคมีเป้าหมายส าคญัในการเลือกซ้ือหรือทานอาหารออร์แกนิค โดยเน้นท่ีเร่ือง

การมสุีขภาพท่ีดี ซ่ึงเป็นผลจากการประสบความส าเร็จในผลลพัธข์องการบริโภคอาหารออร์แกนิคท่ี
ไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกาย ท าให้สามารถป้องกนัการเกิดโรค ลดอาการบาดเจ็บ และร่างกาย
แข็งแรง ลว้นส่งผลให้เกิดสุขภาพท่ีดีของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน โดยการมีสุขภาพท่ีดีนั้นผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัทั้งท่ีมีผลในปัจจุบนัและในอนาคตท่ีจะเกิดข้ึนดว้ย เน่ืองจากการมีสุขภาพท่ีดีจะท า
ใหไ้ม่เจ็บป่วย ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการรักษาพยาบาลในอนาคต 

2. มัน่ใจว่าปลอดภยั (Security & Safety) 
ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในความปลอดภยัของอาหาร เป็นผลมาจากการท่ีไม่มีสารเคมี

ปนเป้ือนมาในอาหารออร์แกนิค ท่ีเป็นผลลพัธ์ให้ผูบ้ริโภครู้สึกปลอดภยั รู้สึกดี และสามารถทาน
อาหารออร์แกนิคได้มากกว่าอาหารทั่วไป นอกจากนั้นยงัเป็นเร่ืองการเห็นตรารับรองสินค้า 
ออร์แกนิคบนฉลากสินคา้ ท่ีเป็นเหตุผลใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจท่ีจะทานอาหารออร์แกนิคมากกว่า
การทานอาหารทัว่ไป ผูบ้ริโภคไม่มีความกงัวลว่าอาจมีการปนเป้ือนในอาหารท่ีทาน 
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3. มีความสุขในการทาน 
การทานอาหารรออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติว่าเป็นส่ิงท่ีดี ไม่มีสารเคมีรวมถึงมี

รสชาติและความสดใหม่แตกต่างจากอาหารทัว่ไป ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสุขท่ีจะไดท้านอาหาร 
ออร์แกนิคมากข้ึน 

4. มีชีวิตยนืยาว  
คุณค่าในการท่ีมีชีวิตหรืออายุยืนยาว เป็นผลมากจากการท่ีไม่มีสารเคมีในอาหาร ท่ี

แสดงผลลพัธ์ในดา้นการป้องกนัโรค ลดการเจ็บป่วย ร่างกายแข็งแรง ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีสุขภาพท่ีดี
ในระยะยาว ไม่เจ็บป่วยหรือมีโรคอนัตรายท่ีอาจเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีอายมุากข้ึน  

5. ท าใหเ้กิดความย ัง่ยนื (Sustainability) 
การคิดถึงคุณค่าของการเลือกซ้ือหรือการทานอาหารออร์แกนิคในเร่ืองความย ัง่ยืนนั้น 

เป็นผลจากการท่ีอาหารออร์แกนิคนั้นไม่ใช้สารเคมีในการผลิต ท าให้เกิดผลลพัธ์คือช่วยในการ
รักษาส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงความส าคญัของการท่ีส่ิงแวดลอ้มนั้นจะอยู่ไดอ้ยา่ง
ย ัง่ยนื โดยการผลิตไม่จ  าเป็นตอ้งไปเร่งการเจริญเติบโตหรือใชส้ารเคมีใดๆ ท าใหไ้ม่มีสารเคมีสะสม
ในส่ิงแวดลอ้ม และไม่เป็นการท าลายส่ิงแวดลอ้ม 

 
 

การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด 
จากผลการวิจยัท่ีไดท้  าการศึกษาตามแนวคิดทฤษฎีล าดับขั้นผูท้างจิตวิทยา (Means-

End Chain Theory) สามารถน าไปใชเ้พื่อท าความเขา้ใจการบริโภคอาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภค 
เจเนอเรชัน่วาย เพ่ือน าไปใชใ้นการพฒันากลยทุธท์างการตลาดไดด้งัต่อไปน้ี 
 

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
1. การสร้างการรู้ต่อผลิตภณัฑอ์าหารออร์แกนิค 
จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ของผู ้บริโภคต่ออาหารออร์แกนิคยงัน้อยอยู่ ทั้ ง

ความหมายท่ีแทจ้ริงของการผลิตแบบออร์แกนิค กระบวนการผลิตท่ีแตกต่างจากทัว่ไป ประโยชน์
ของอาหารออร์แกนิคในด้านต่างๆ ยิ่งกว่านั้นมีผูบ้ริโภคบางส่วนไม่สามารถแยกแยะอาหาร 
ออร์แกนิคกบัอาหารประเภทอ่ืนได ้โดยมีความเห็นว่าอาหารออร์แกนิคกบัอาหารปลอดสารพิษนั้น
ไม่ต่างกนั ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นในการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัอาหารออร์แกนิคใหก้บัผูบ้ริโภคมาก
ข้ึน สามารถท าโดยหน่วยงานท่ีก  ากบัดูแล ผูผ้ลิต หรือผูท่ี้จดัจ  าหน่ายสินคา้ การสร้างการรับรู้ใหม้ี
มากข้ึนเพ่ือใหผู้บ้ริโภคนั้นเห็นความแตกต่างของอาหารออร์แกนิคกบัอาหารประเภทอ่ืน และยงัตอ้ง
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เสนอประโยชน์ของการเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคให้มากข้ึน ทั้งประโยชน์ดา้นสุขภาพและด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม โดยเนน้การส่ือสารไปใหต้รงจุดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการคือ การไม่ใชส้ารเคมีในการผลิต ท า
ให้ไม่มีสารเคมีปนเป้ือนในอาหาร และไม่ตกคา้งในร่างกายเม่ือรับประทาน ความปลอดภยัของ
อาหารจะส่งผลต่อสุขภาพร่างกายของผูบ้ริโภคในระยะยาว ดา้นส่ิงแวดลอ้มจะเนน้ย  ้าการส่ือสารว่า
เป็นการช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้มจากกระบวนการผลิตท่ีเป็นธรรมชาติ 

2. การรับรองตราสินคา้ออร์แกนิค 
ตรารับรองสินคา้ออร์แกนิคเป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีจะช่วยสร้างความเช่ือมัน่และสามารถเป็น

ตัวช่วยในการตัดสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคได้ แต่ปัจจุบันผูบ้ริโภคยงัไม่มีความ
ตระหนักถึงประโยชน์และความส าคัญของตรารับรองสินค้า เป็นผลมาจากขาดการรับรู้ในตรา
รับรองสินคา้และบางส่วนก็ยงัไม่มีความเช่ือมัน่ในกระบวนการรับรองคุณภาพ ดงันั้นหน่วยงานท่ี
ก  ากบัดูแลจึงตอ้งมีการรณรงค์เผยแพร่สร้างการรับรู้เร่ืองมาตรฐานการรับรองและตราสัญลกัษณ์
ประเภทต่างๆ ให้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน และเร่ิมสร้างความเช่ือมัน่ในกระบวนการรับรองมาตรฐาน
อย่างจริงจงั โดยจะตอ้งเขา้ไปตรวจสอบและรับรองสินคา้ทุกชนิดท่ีมีการกล่าวอา้งว่าเป็นสินค้า  
ออร์แกนิค โดยการตรวจสอบจะตอ้งเขม้งวด มีการจดทะเบียนและให้ตรารับรองท่ีเป็นมาตรฐาน
เดียวกนั ส่วนผูผ้ลิตนั้นจะตอ้งปรับปรุงพฒันากระบวนการผลิตและมาตรฐานสินคา้ให้สามารถท่ีจะ
ยืน่ขอการรับรองได ้การสร้างการรับรู้และความเช่ือมัน่ในมาตรฐานของตรารับรองสินคา้ออร์แกนิค
ใหก้บัผูบ้ริโภคเพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถยดึเป็นตวัเลือกหน่ึงในการตดัสินใจเลือกซ้ือ และหากสินคา้
ใดไดรั้บตรารับรองก็จะสามารถสร้างการยอมรับในสินคา้นั้นและเพ่ิมโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคได ้ 
 3. การพฒันาบรรจุภณัฑแ์ละฉลากสินคา้ 
 บรรจุภณัฑ์และฉลากสินคา้ถือเป็นองค์ประกอบส าคญัอย่างหน่ึงของสินคา้ท่ีช่วยใน
การบอกวตัถุดิบ ส่วนผสม สรรพคุณ ไปจนถึงเร่ืองราวต่างๆ ท่ีผูผ้ลิตตอ้งการส่ือถึงผูบ้ริโภค จาก
ผลการวิจยันั้นมีขอ้สงัเกตว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคจะใหค้วามส าคญัอยา่งมากกบัการ
อ่านฉลากสินค้า ดังนั้นบรรจุภัณฑ์และฉลากสินค้าจะต้องมีการปรับปรุงพฒันาให้มีความเป็น
ธรรมชาติ ฉลากสินค้ามีการระบุรายละเอียดข้อมูลต่างๆ ให้ชัดเจนโดยข้อมูลท่ีต้องระบุ เช่น 
ส่วนผสมวตัถุดิบ ตราสินค้า ตรารับรอง วนัท่ีผลิต/วนัท่ีหมดอายุ เป็นต้น ทั้งน้ีอาจเพ่ิมเร่ืองราว
เก่ียวกบักระบวนการการผลิตหรือความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ออร์แกนิคท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจได้
ง่าย เพื่อสร้างการรับรู้และดึงความสนใจของผูบ้ริโภค และยงัช่วยในการเพ่ิมมลูค่าของแบรนดสิ์นคา้
อีกดว้ย 
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4. ความหลากหลายของสินคา้ 
เน่ืองจากตลาดสินคา้ออร์แกนิคก าลงัเป็นท่ีต้องการของผูบ้ริโภคมากข้ึนโดยเฉพาะ

สินคา้อาหารและของสด แต่ความหลากหลายของสินคา้กลบัยงัมีไม่เพียงพอกบัความตอ้งการท่ีมี 
ดงันั้นผูผ้ลิตจะตอ้งมีทดลองการผลิตเพ่ือเพิ่มความหลากหลายของสินคา้ใหมี้มากข้ึน เพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเพ่ิมปริมาณการซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคมากข้ึนเพราะไม่
ตอ้งไปซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนทดแทน 

 
กลยุทธ์ด้านราคาสินค้า 
จากการวิจยัคร้ังน้ีพบว่าผูบ้ริโภคมีความคิดตรงกนัว่าอาหารออร์แกนิคมีราคาแพงกว่า

อาหารทั่วไป โดยผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงท่ีคิดว่าราคาของอาหารออร์แกนิคยงัไม่เกินก าลงัทรัพยท่ี์มี
พร้อมและเต็มใจท่ีจะซ้ือหากว่าอาหารออร์แกนิคเหล่านั้นมีคุณภาพในการผลิตท่ีดีและไม่มีสารเคมี
ปนเป้ือนจริง แต่ก็มีผูบ้ริโภคอีกกลุ่มท่ีราคาท่ีแพงกว่าอาหารทั่วไปของอาหารออร์แกนิคส่ง
ผลกระทบต่อปริมาณการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคท าให้ตอ้งไปเลือกซ้ืออาหารประเภทอ่ืน เช่น อาหาร
ปลอดสารพิษ ผกัไฮโดรโปนิกส์ ทดแทนการซ้ืออาหารออร์แกนิค ทั้งท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะ
ซ้ืออาหารออร์แกนิคมากกว่า ดงันั้นการตั้งกลยุทธ์ดา้นราคาของสินคา้จะตอ้งมีการเทียบกบัราคา
สินคา้ในตลาดและดูตน้ทุนของการผลิต จึงคิดตั้งราคาใหมี้ความเหมาะสมโดยไม่สูงเกินราคาตลาด
มากเกินไป เน่ืองจากในการวิจยัพบว่าหากราคาของอาหารออร์แกนิคไม่ต่างกบัราคาอาหารทัว่ไป
มากนกัผูบ้ริโภคมีแนวโนม้สูงท่ีจะเลือกซ้ืออาหารออร์แกนิคมากกว่าเพื่อแลกกบัความปลอดภยัและ
สุขภาพของผูบ้ริโภค 

 
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
จากผลการวิจยัพบว่าช่องทางการจดัจ าหน่ายยงัเป็นขอ้จ ากดัในการเขา้ถึงสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะหาซ้ืออาหารออร์แกนิคไดใ้นซุปเปอร์มาร์เก็ตตามหา้งสรรพสินคา้หรือร้านขาย
สินคา้ออร์แกนิคโดยเฉพาะเท่านั้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่พ้ืนท่ีต่างจงัหวดัการหาซ้ืออาหารออร์แกนิคยิ่ง
เป็นเร่ืองยาก ดงันั้นการจะท ากลยทุธน้ี์ส าหรับผูผ้ลิตควรจะกระจายสินคา้เขา้ช่องทางการจดัจ  าหน่าย
อ่ืนๆ มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นตามห้างสรรพสินคา้ ตลาดหรือร้านคา้ ท่ีใกลแ้หล่งชุมชนหรือแหล่งท่ีมี
ส านกังานอยูเ่ยอะ นอกจากนั้นผูท่ี้น าสินคา้ไปจดัจ  าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงความหลากหลายของสินคา้
ท่ีเลือกเขา้มาวางขายใหมี้หลากหลาย ทั้งหมดน้ีเพ่ือท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึนและเพ่ิมโอกาสใน
การพบสินคา้และการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึนเช่นกนั 
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กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย 
การวิจัยพบว่าผู ้บ ริโภค ท่ีเ ลือก ซ้ืออาหารออร์แกนิคย ัง มีหลายราย ท่ีไม่ รู้จัก

คุณประโยชน์ของอาหารออร์แกนิคทั้งหมด นอกเหนือจากการไม่ใชส้ารเคมีในการปลกูแลว้ อาหาร
ออร์แกนิคยงัมีประโยชน์ในดา้นอ่ืนอีกหลายด้านท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่รู้ และมีผูบ้ริโภคบางรายท่ีเกิด
ความสับสนระหว่างอาหารออร์แกนิคกับอาหารประเภทอ่ืน ดังนั้ นจึงต้องเน้นส่งเสริมการ
ประชาสมัพนัธ ์ณ จุดขายใหมี้มากข้ึน เนน้การใหค้วามรู้เร่ืองวิธีการผลิตและความแตกต่างท่ีส าคญั
ของอาหารออร์แกนิค เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ และสร้างมลูค่าใหก้บัสินคา้เมื่อผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ใจเหตุผลของ
การตั้งราคา และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ณ จุดขายใหมี้มากข้ึน 

 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 
1. อาจมีการศึกษาวิเคราะห์เพ่ิมเติมในมุมมองดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ี

แตกต่างกนั อยา่งเช่น เพศ อาย ุอาชีพ สถานะ หรือถ่ินท่ีอยูอ่าศยัท่ีต่างกนักบัคุณลกัษณะ ผลลพัธข์อง
การบริโภค และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัว่ามีความแตกต่างกนัหรือไม่ 

2. การใช้เทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น จะต้องมีการเตรียมความพร้อมของผู ้
สมัภาษณ์ใหดี้ตอ้งฝึกฝนทกัษะการตั้งค  าถามใหเ้ป็น มีการออกแบบโครงร่างค าถามไวล่้วงหนา้ และ
ระหว่างการสมัภาษณ์จะตอ้งสามารถยกประเด็นท่ีจะดึงเอาค าตอบจากผูถ้กูสมัภาษณ์ออกมา รวมถึง
จะตอ้งลองหาความสมัพนัธล์  าดบัขั้นในระหว่างการสมัภาษณ์เลย และท าการถามทวนเพ่ือไม่ใหเ้กิด
การหลุดประเด็นและยงัสามารถไดข้อ้มลูล  าดบัขั้นท่ีครบถว้นจากผูถ้กูสมัภาษณ์ 
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ภาคผนวก ก 
 ตารางแสดงรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) และบทสัมภาษณ์ของผู้เข้าร่วมงานวจิยั  
 
ตารางท่ี 6.1 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 1 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั  

(Food Safety) 
คุณภาพชีวติดีข้ึน ไม่มียาฆ่าแมลง อาหารนั้นปลอดภยั

ทานได ้ไม่มีสารพิษตกคา้งใน
ร่างกาย ชีวติดีข้ึน  ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
คุณภาพชีวติดีข้ึน 

ไม่มีสารเคมี ระบบภายใน
ร่างกายดีข้ึน 

มีชีวติยืนยาว ไม่มียาฆ่าแมลง ท าใหรู้้สึกระบบใน
ร่างกายดีข้ึน โรคลดนอ้ยลง ป่วย
นอ้ยลง ร่างกายแขง็แรง อยู่ไดน้าน
ยิ่งข้ึน 

ไม่มีสารเคมี โรคลดนอ้ยลง มีชีวติยืนยาว 
ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย มีชีวติยืนยาว 
ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีชีวติยืนยาว 
ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มีความสุขในการ

ทาน 
ทานออร์แกนิคเพราะลดน ้าหนกัตอ้ง
กินผกัเยอะ ทานควบคู่กบัการออก
ก าลงักาย แลว้รู้สึกดีมาก ไดท้านแต่
ของดีๆ มีความสุข ชอบทานออร์แก
นิคมากข้ึน  

รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

มีรสชาติเป็นธรรมชาติ อร่อยกวา่
ทัว่ไป แตกต่างจากท่ีเคยกินมา มี
ความสุขในการกินมากข้ึน 

ตรารับรองสินคา้
ออร์แกนิค  

มัน่ใจในตรารับรอง 
สินคา้ออร์แกนิค  

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ตอนเลอืกซ้ือ จะดูตรารับรองสินคา้
ออร์แกนิค เพ่ือใหเ้ป็นมาตรฐาน 
รู้สึกอุ่นใจวา่ไม่มีสารเคมีจริง ท าให้
มัน่ใจท่ีจะทานมากข้ึน 
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ตารางท่ี 6.2 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 2 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย ด าเนินชีวติไดป้กติ ทานออร์แกนิคเพราะไม่มีสารเคมี 

ไม่ปรุงแต่งเยอะ ช่วยในการลด
อาการเจบ็ป่วย ท าใหสุ้ขภาพดีข้ึน 
โรคไม่ไดน้อ้ยลง แต่ด าเนินชีวติได้
ปกติ เพราะมีโรคประจ าตวัเยอะ ป่วย
ง่ายเลยพยายามหาส่ิงท่ีดีๆ ใหก้บั
ตวัเอง 

มีการปรุงแต่งนอ้ย ลดอาการเจบ็ป่วย ด าเนินชีวติไดป้กติ 
ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย มีสุขภาพท่ีดี 
มีการปรุงแต่งนอ้ย ลดอาการเจบ็ป่วย มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่มีสารเคมี สบายใจและมัน่ใจกบั
การกินมากกวา่ รู้วา่มนัดี กินไดเ้ยอะ 
ถา้ไม่ใช่ออร์แกนิคจะไม่ค่อยอยาก
กิน เพราะวา่มนัไม่ดีบางคร้ังเจอ
อาหารท่ีรู้สึกวา่มีกลิ่นไม่ดีหรือรู้สึก
วา่เป็นกลิน่เคมีก็จะเข่ียท้ิงเลย  

ความสดของอาหาร รู้สึกด ี มีความสุขในการ
ทาน 

รสชาติไม่แตกต่าง แต่มีความสดใหม่
กวา่ รู้สึกดี และทานไดม้ากข้ึน มี
ความสุขในการทานไดท้านออร์แก
นิคมากข้ึน 

ความสดของอาหาร ทานไดม้ากข้ึน มีความสุขในการ
ทาน 
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ตารางท่ี 6.3 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 3 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 

(Food Safety) 
มีสุขภาพท่ีดี เร่ิมทานออร์แกนิตเพราะเร่ิมจากลด

น ้าหนกั ทานอาหารคลนี จนคน
แนะน าอาหารออร์แกนิค เป็นคน
ออกก าลงักาย กินวติามิน เวยโ์ปรตีน
เยอะ จึงไม่อยากไดส้ารเคมีเขา้
ร่างกายเพ่ิม อาหารออร์แกนิคไม่มี
สารเคมี รู้สึกอาหารนั้นปลอดภยั รู้
ท่ีมาท่ีไปวา่ดี อาจไม่เห็นผลตอนน้ี 
แต่เป็นการสะสมถา้กินดีๆ จะท าให้
ดีต่อสุขภาพระยะยาว 

ไม่มีสารเคมี การสะสมส่ิงท่ีดี มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

รักษาส่ิงแวดลอ้ม  ท าใหเ้กิดความ
ย ัง่ยนื 
(Sustainability) 

ไม่มีสารเคมีในการปลูกออร์แกนิค 
จะไดช่้วยส่ิงแวดลอ้มใหดี้ข้ึน 
สภาพแวดลอ้มก็จะสมดุล ยิ่งถา้มีการ
ปลูกออร์แกนิคเยอะข้ึนก็จะดี อยาก
ใหมี้การปลุกออร์แกนิคเยอะๆ 

ตรารับรองสินคา้
ออร์แกนิค 

มัน่ใจในตรารับรอง
สินคา้ออร์แกนิค 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

การซ้ือดูจากใบประกาศหรือตรา
รับรองท่ีมีท่ีบรรจุภณัฑ ์เพราะรู้สึก
มัน่ใจมากกวา่แบรนดอ์ื่นท่ีไม่มีหรื
แบรนดท่ี์ไม่รู้จกั ดูตรารับรองจะได้
มัน่ใจวา่ไม่มีสารเคมีจริงในผกัท่ีซ้ือ
มา รู้สึกปลอดภยัมากข้ึนดว้ย 

ใบประกาศรับรอง
สินคา้ออร์แกนิค 

มัน่ใจในตรารับรอง
สินคา้ออร์แกนิค 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 
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ตารางท่ี 6.4 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 4 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
มีสารเคมีนอ้ย ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safe) 

ออร์แกนิคน่าจะยงัมีสารเคมีอยู่บา้ง
แต่ก็อยู่ในระดบัท่ีพอรับได ้ไม่เป็น
อนัตรายต่อร่างกายเรา ไม่มีสารเคมี
ตกคา้งในร่างกาย รู้สึกชวัร์กวา่  

มีสารเคมีนอ้ย ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มีสุขภาพท่ีดี การไม่มีสารเคมีตกคา้งอาจจะยงัไม่
เห็นผลตอนน้ีเพราะยงัวยัรุ่นอยู่ แต่
จะไปชดัเจนตอนมีอายุ เพราะมีการ
สะสมส่ิงท่ีดีไปเร่ือยๆ ท าใหสุ้ขภาพ
ดี เน่ืองจากเม่ือก่อนป่วยบ่อย ตั้งแต่
ดูแลตวัเอง แทบจะไม่ป่วยเลย 
แขง็แรง สุขภาพดี โรคลดลง ท าให้
เอนจอยกบัชีวติมากข้ึน อยากท า
อะไรก็ท า ไม่ตอ้งกลวัป่วย 

มีสารเคมีนอ้ย การสะสมส่ิงท่ีดี มีสุขภาพท่ีดี 
มีสารเคมีนอ้ย ลดอาการเจบ็ป่วย สนุกกบัชีวติได้

เตม็ท่ี 
มีสารเคมีนอ้ย ร่างกายแขง็แรง สนุกกบัชีวติได้

เตม็ท่ี 
มีสารเคมีนอ้ย โรคลดนอ้ยลง สนุกกบัชีวติได้

เตม็ท่ี 
คุณค่าของ
สารอาหาร  

ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี ซ้ืออาหารออร์แกนิค แพงแต่ก็ยอม 
เพราะคิดวา่เป็นการซ้ือสารอาหารให้
ตวัเอง ตอ้งการดูแลตวัเอง ดีกวา่ 
Junk Food จะไดไ้ม่ตอ้งรักษาโรค
ตอนอายุมาก  

รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

รู้สึกวา่อาหารออร์แกนิคโดยเฉพาะ
ผกัจะ อร่อย กรอบ สดกวา่ ท าใหเ้อน
จอยในการกิน มีความสุข สนุก กบั
การกิน  

ความสดของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 
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ตารางท่ี 6.5 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 5 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีชีวติยืนยาว ตอนน้ีสารเคมีเยอะ อยากดูแล

สุขภาพ อาหารออร์แกนิค 
ไม่มีสารเคมี ยาปราบศตัรูพืช ช่วยใน
การป้องกนัการเกิดโรค ร่างกาย
แขง็แรง ท าใหมี้สุขภาพดี อายยุืน 
และมีการปรุงแต่งใหน้อ้ยท่ีสุด จะได้
ไม่มีสารเคมีตกคา้งในร่างกายเยอะ มี
สุขภาพท่ีดีข้ึน 

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีชีวติยืนยาว 
ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีสุขภาพท่ีดี 

มีการปรุงแต่งนอ้ย ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกวา่อาหารนั้น
ปลอดภยั รู้สึกดี  กินไดเ้ตม็ปากเตม็
ค า มีความสุขท่ีไดกิ้นอาหารปลอด
สารพิษ 

ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มีความสุขในการ
ทาน 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มีความสุขในการ
ทาน 
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ตารางท่ี 6.6 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 6 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี ทานออร์แกนิคกเ็พ่ือสุขภาพ ปลอด

สารเคมีและสารพิษ ถา้ทานท่ีมี
สารเคมี จะรู้สึกวา่มีอาการขา้งเคยีง
คือ เจบ็คอ ปวดเม่ือย ช่วยลด
ผลขา้งเคยีงจากสารเคมี รู้สึก
ปลอดภยั และมีสุขภาพดีข้ึน เม่ือไป
ตรวจร่างกายแลว้ผลดีข้ึน ค่าต่างๆดี
ข้ึน เป็นผลมาจากการทานออร์แกนิค 

ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มีสุขภาพท่ีดี 

คุณค่าของ
สารอาหาร 

รู้สึกด ี มีความสุขในการ
ทาน 

ทานอาหารออร์แกนิค ไดรั้บคุณค่า
ของสารอาหารท่ีมากกวา่ รู้สึกดีกวา่
อาหารอื่น เอนจอยกบัการกิน   

รสชาติของอาหาร การลิ้มรสหลงัการ
ทาน (After Taste) 

ไดรั้บรสชาติท่ี
แทจ้ริงของอาหาร  

รสชาติดีกวา่ทัว่ไป มีกลิ่นและรสท่ี
เป็นธรรมชาติ After Tasting  ของ
อาหาร ไดรั้บรสชาติท่ีแทจ้ริงของ
อาหาร 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในส่ิงแวดลอ้ม 

สุขภาพของ
เกษตรกร 

การท าออร์แกนิคไม่ใชส้ารเคมี ไม่มี
สารตกคา้งในส่ิงแวดลอ้ม และเพ่ือ
สุขภาพของคนปลกู ไม่ตอ้งมี
สารเคมีในร่าง ความเส่ียงจาก
อนัตรายของสารเคมี 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ไม่มีความเส่ียงจาก
อนัตรายของ
สารเคมี 

สุขภาพของ
เกษตรกร 
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ตารางท่ี 6.7 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 7 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี ไม่มีสารเคมี ร่างกายจะไม่ดูดซึม

สารเคมี สุขภาพดีข้ึน ในระยะยาวมี
สุขภาพท่ีดี ลดอาการเจบ็ป่วย ไม่ตอ้ง
เขา้รพ. ตอนอายุมาก มองดา้น
สุขภาพเป็นหลกั 

ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย มีสุขภาพท่ีดี 

ความสดของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

สดกวา่ อร่อยกวา่ ผกัทัว่ไป มี
ความสุขในการทานมากกวา่ผกั
ทัว่ไป  รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ

ทาน 
ตรารับรองสินคา้ 
ออร์แกนิค 

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในอาหารจริง 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ดูตราออร์แกนิค (ifoam, Thailand 
organic) มีความมัน่ใจมากข้ึน เพราะ
จะไม่รู้เลยวา่ใช่หรือไม่ใช่ออร์แกนิค 
จึงอาศยัดูตรารับรองเป็นหลกั มี
ความมัน่ใจมากข้ึน วา่ไม่มีสาร
ตกคา้งจริง  

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

รักษาส่ิงแวดลอ้ม ด าเนินชีวติไดป้กติ ในดา้นธุรกิจ ก็ไม่เป็นอนัตรายต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เพราไม่ไดใ้ชส้ารเคมีใน
การผลิต เม่ือส่ิงแวดลอ้มดีอยู่ ก็จะไม่
มีผลกระทบต่อเราในอนาคต  

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

รักษาส่ิงแวดลอ้ม ท าใหเ้กิดความ
ย ัง่ยนื
(Sustainability) 
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ตารางท่ี 6.8 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 8 
. 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี เห็นวา่ออร์แกนิคดีต่อสุขภาพกวา่ 

เน่ืองจากไม่มีสารเคมี ถา้ผกัตาม
ทอ้งตลาดไม่มัน่ใจและกงัวลเพราะ
ไม่รู้วา่มีสารอะไรบา้ง ถา้กินไปเยอะ 
อาจสะสมในร่างกาย อีก 10-20 ปี ใน
อนาคตจะเกิดโรคอะไรข้ึน เลยเลือก
ออร์แกนิค เพ่ือลดโอกาสในการโรค 
ร่างกายแขง็แรงแขง็แรง ไม่เจบ็ป่วย 
ท าใหมี้สุขภาพท่ีดี ถา้ซ้ือผกัตาม
ทอ้งตลาดจะลา้งหลายรอบมาก
เพราะรู้วา่สารเคมีเยอะ จะไม่มัน่ใจ
และกงัวลมาก 

ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ลดอาการเจบ็ป่วย มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี การสะสมส่ิงท่ีดี มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั 
(Security & Safety) 

อาหารมีคณุภาพดีกวา่อาหารอื่น ไม่
มีสารเคมี สบายใจ ทานไดม้ากข้ึน 
รู้สึกวา่ปลอดภยั  ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 

(Food Safety) 
มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

คุณภาพของอาหาร รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ตรารับรองสินคา้ 
ออร์แกนิค  

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในอาหารจริง 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

สังเกตตราออร์แกนิค เพ่ือใหมี้ความ
มัน่ใจวา่เป็นออร์แกนิคไม่มีสารเคมี
จริง สามารถกินใจอย่างมัน่ใจ 

ความสดของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

ผกัออร์แกนิคสดกวา่ผกัทัว่ไป ท าให้
รู้สึกดกีบัออร์แกนิค อร่อย เอนจอย
กบัการกินมากข้ึน รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ

ทาน 
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ตารางท่ี 6.9 แสดงการระบุขอ้มูลรูปแบบความสัมพนัธ์ (Means-End Chain) ของผูถู้กสัมภาษณ์คนท่ี 9 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี ไม่มีสารเคมี ยาฆ่าแมลง ปลอดภยั 

ไม่ท้ิงสารตกคา้ง ท่ีอาจก่อใหเ้กิดโรค
ในอนาคตได ้มีสุขภาพท่ีดี ท าใหอ้ายุ
ยืน อาหารออร์แกนิค การทานออร์
แกนิคท่ีไม่มีสารเคมี รู้สึกดี อุ่นใจวา่
เลือกส่ิงท่ีดีใหก้บัชีวติแลว้ 

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มีชีวติยืนยาว 

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีชีวติยืนยาว 
ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 

(Food Safety) 
มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี ส่ิงท่ีดีส าหรับชีวติ 
รสชาติของอาหาร ทานไดม้ากข้ึน มีมัน่ใจวา่ปลอดภยั  

(Security & Safety) 
รสชาติดีกวา่ ยิ่งเป็นท่ีซ้ือออร์แกนิค
มาท าทานเอง มัน่ใจ จะทานไดม้าก
ข้ึน ไม่คิดมาก ถา้กินนอกบา้นเห็นสี
หรือลกัษณะแปลกๆ ไม่ดี จะเขีย่ออก
เลย  

 
ตารางท่ี 6.10 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 10 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั  

(Security & Safety) 
รู้สึกดกีวา่ท่ีไดท้านอาหารออร์แกนิค 
เพราะหนัมาทานผกัผลไมเ้ยอะ รู้วา่
ออร์แกนิคดีกวา่ ถา้มีใหเ้ลอืกก็จะ
เลือกท่ีดีกวา่ใหต้วัเอง ไม่มีสารเคมี 
ไม่มียาฆ่าแมลง มีคุณค่าของ
สารอาหาร ใหป้ระโยชน์กบัร่างกาย 
ไม่ไดรู้้สึกเร่ืองการไม่สะสมพิษใน
ร่างกายหรือดีต่อสุขภาพ เพรามนัจบั
ตอ้งไม่ได ้เป็นความสบายใจและ
มัน่ใจในการทานมากกวา่ 

คุณค่าของ
สารอาหาร 

รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั 
(Security & Safety) 

คุณค่าของ
สารอาหาร 

ใหป้ระโยชน์กบั
ร่างกาย 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 
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ตารางท่ี 6.11 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 11 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีสุขภาพท่ีดี อยากใส่ใจสุขภาพมากข้ึน คิดวา่มนั

จะดีต่อสุขภาพ ท าใหแ้ขง็แรง 
ป้องกนัโรค เพราไม่มีสารเคมี ไม่
ผ่านการปรุงแต่ง มี process เยอะๆ 
เลือกกินออร์แกนิค เพราะจะไม่เอา
สารเคมี/ของเสียเขา้ร่างกาย ดีต่อ
สุขภาพ  

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย  

มีสุขภาพท่ีดี 

มีการปรุงแต่งนอ้ย  ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย  

มีสุขภาพท่ีดี 

 
ตารางท่ี 6.12 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 12 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี ปลอดสารเคมี มีการใชปุ๋้ยหรือน ้ายา

ท่ีดีมีคุณภาพ ไม่มีสารเคมีสะสม จะ
ไดไ้ม่เกิดโรคในอนาคต ท าใหมี้
สุขภาพท่ีดีข้ึน มีความมัน่ใจกวา่ 
สบายใจ วา่ของท่ีทานนั้นดี  

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ใชว้ตัถุดิบในการ
ผลิตท่ีมีคุณภาพ  

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มีสุขภาพท่ีดี 

ใชว้ตัถุดิบในการ
ผลิตท่ีมีคุณภาพ 

ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่ใช่ GMOs  อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่ใช่ GMOs แต่ก็ดูไม่ออกวา่อะไร
เป็นไม่เป็น อยากไดท่ี้ดั้งเดิม รู้สึกวา่
มนัไม่ปลอดภยั คนไทยไม่มีบอก แต่
จะสังเกตดูวา่อะไรท่ีผิดปกติก็จะไม่
ซ้ือ ฉลากคนไทยไม่มีบอก ท่ีมา วา่มี
หรือไม่อย่างไร  

สินคา้จากธรรมชาติ อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 
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ตารางท่ี 6.13 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 13 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี สนใจดา้นสุขภาพ อาหารออร์แกนิค

นั้นปลอดสารเคมี ไม่มียาฆ่าแมลง 
ท าใหร่้างกายไดรั้บสารเคมีนอ้ยลง 
เป็นอาหารจากธรรมชาติ ช่วยลด
ความเส่ียงในการเกิดโรค ดีต่อ
สุขภาพมากกวา่  

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 
สินคา้จากธรรมชาติ ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี 

สินคา้จากธรรมชาติ ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

 
ตารางท่ี 6.14 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 14 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย  
มีสุขภาพท่ีดี อาหารออร์แกนิคนั้นไม่มีสารเคมี ไม่

มีสารพิษสะสม ท าใหสุ้ขภาพ
ร่างกายแขง็แรง การจะเป็นมะเร็ง
นอ้ยลง ท าใหมี้สุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ร่างกายแขง็แรง มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ช่วยเหลือเกษตรกร สุขภาพของ
เกษตรกร 

ผลพลอยไดค้ือการปลกูไม่ใช้
สารเคมี เป็นการช่วยเกษตรกร  
ถา้ปลูกออร์แกนิค ก็จะท าให้
เกษตรกรจะไดไ้ม่ตอ้งสัมผสักบั
สารเคมี ท่ีจะมีผลตอ่สุขภาพของ
เกษตรกร 
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ตารางท่ี 6.15 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 15 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย 
มีสุขภาพท่ีดี ปลอดสารเคมี/ยาฆ่าแมลง รู้สึกวา่มี

อะไร สะอาด ปลอดภยั ดีต่อสุขภาพ 
ตอ้งทานผกัเยอะ มัน่ใจมากข้ึน รู้สึก
ดีท่ีไดท้าน มัน่ใจท่ีจะทานเขา้ไป 
เพราะตอ้งทานเยอะ จะไดไ้ม่สะสม
ส่ิงไม่ดี  

ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในร่างกาย 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่มีสารเคมี รู้สึกด ี มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ความสดของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

สดกวา่ อร่อยกวา่ ทานไดม้ากข้ึน มี
ความสุขท่ีไดท้านอาหารออร์แกนิค 

รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

ความสดของอาหาร ทานไดม้ากข้ึน มีความสุขในการ
ทาน 

รสชาติของอาหาร ทานไดม้ากข้ึน มีความสุขในการ
ทาน 

คุณภาพของอาหาร อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

คุณภาพดีกวา่ผกัทัว่ไป มีแพคเกจจ้ิง 
การผลิตท่ีพิถีพิถนัมากกวา่ รู้สึก 
ปลอดภยั สะอาด  น่าทานและมัน่ใจ
ท่ีจะทานมากข้ึน น่าซ้ือมากข้ึนดว้ย 
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ตารางท่ี 6.16 แสดงการระบุข้อมูลรูปแบบความสัมพันธ์ (Means-End Chain) ของผู ้ถูกสัมภาษณ์ 
                        คนท่ี 16 
 

Attribute Consequence Value บทสนทนา 
ไม่มีสารเคมี ไม่มีสารเคมีตกคา้ง

ในร่างกาย  
มีสุขภาพท่ีดี ไม่ใชส้ารเคมี (ยาฆ่าหญา้/แมลง

,ฮอร์โมนเร่ง) สะอาด ปลอดภยั 
มัน่ใจวา่ส่ิงท่ีทานเขา้ไปเป็นการลด
ปริมาณสารเคมีท่ีเขา้ไปในร่างกาย 
ไม่สะสมในร่างกาย ลดความเส่ียงใน
การเป็นมะเร็ง  
ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 

ไม่มีสารเคมี ป้องกนัการเกิดโรค มีสุขภาพท่ีดี 
ไม่มีสารเคมี อาหารปลอดภยั 

(Food Safety) 
มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ช่วยเหลือเกษตรกร ในระยะยาวจะได้
ผลผลิตเยอะ 

ดา้นสังคม การปลูกแบบอินทรียจ์ะ
ช่วยรักษาส่ิงไดผ้ลผลิตท่ีเยอะกวา่ใน
ระยะยาว เม่ือเทียบกบัการปลูกแบบ
เคมี เป็นการช่วยส่งเสริมเกษตรกร 
ถา้เรากินออร์แกนิค คนจะหนัมา
ปลูกเยอะข้ึน 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในส่ิงแวดลอ้ม 

ส่งผลดีต่อชีวติ
ตวัเอง 

ในดา้นส่ิงแวดลอ้ม การใชส้ารเคมี
นอ้ยลง จะส่งผลใหไ้ม่มีสารเคมี
สะสมในธรรมชาติ เป็นผลดีต่อทั้ง
ต่อตวัเอง และต่อส่วนอื่นในระบบ
นิเวศดว้ย 

ไม่ใชส้ารเคมีใน 
การผลิต 

ไม่มีสารเคมีตกคา้ง
ในส่ิงแวดลอ้ม 

ส่งผลดีต่อระบบ
นิเวศ 

ไม่ใช่ GMOs  อาหารปลอดภยั 
(Food Safety) 

มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ไม่ซ้ือ GMOs คิดวา่ส่ิงท่ีดีท่ีสุดคือมา
จากธรรมชาติ ท่ีไม่มีการดดัแปลง ท า
ใหรู้้สึกปลอดภยักบัตวัเรามากกวา่ สินคา้จากธรรมชาติ อาหารปลอดภยั 

(Food Safety) 
มัน่ใจวา่ปลอดภยั  
(Security & Safety) 

ความสดของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

อาหารออร์แกนิค ผกันั้นสด อร่อย
กวา่ เช่น ไข่จะแน่นกวา่ ไม่มีการ
ผสมของฮอร์โมน แน่นเตม็ใบ 
รสชาติดีกวา่ปกติ มีความสุขท่ีได้
ทาน  

รสชาติของอาหาร อร่อยกวา่ มีความสุขในการ
ทาน 

 

 


