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บทคัดยอ่ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย (2) วิเคราะห์อิทธิพล
ของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า (3) วิเคราะห์อิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า (4) วิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า (5) วิเคราะห์อิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย และ (6) พัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ไทย 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมวิธี การวิจัยเชิงปริมาณประชากร คือ ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่พักอาศัย 
อยู่ในประเทศไทย ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยค านวณจากอัตราส่วนของตัวอย่างต่อตัวแปร จ านวน 857 ตัวอย่าง  
ใช้วิธีคัดเลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
เชิงพรรณนา และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากร คือ ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 
เป็นประจ าอย่างน้อยสัปดาห์ละ 3 คร้ัง ก าหนดขนาดตัวอย่างตามระเบียบวิธีการวิจัยทฤษฎีฐานราก จ านวน 72 ราย  
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก และมีการกระจาย
ของข้อมูลน้อย โดยกลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ มีการเชื่อมโยงกับตราสินค้าจาก
ประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรีย์ และรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากคุณภาพของเมล็ดข้าว และการ
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวมถึงมีความต้องการข้าวที่มีคุณภาพที่ดี โดยมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์
ตราที่บริโภคจากการมีตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (2) ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (3) ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (4) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 (5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ .01 และ (6) รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วยปัจจัยการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า  
โดยควรสร้างคุณค่าตราสินค้าจากความเชื่อมั่นในคุณภาพข้าวที่มีตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวมถึงสร้าง  
ความระลึกถึงถึงตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับความเป็นธรรมชาติ และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าในด้านความปลอดภัย  
ผ่านส่วนประสมทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในการบริโภคข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ 
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Abstract 
 

The purposes of this research were to (1) examine brand awareness, brand association, brand 
perceived quality and brand equity (2) examine the direct and indirect effects between brand awareness 
and brand equity (3) examine the direct and indirect effects between brand association and brand equity  
(4) examine the direct and indirect effects between brand perceived quality and brand equity (5) examine 
the direct effects between marketing strategy and brand equity, and (6) develop the brand Equity Strategic 
Model of Thai Organic Rice. 

Mixed methods was included quantitative research, the population consisted of participants 
who consumed organic rice in Thailand. The sample size of 857 was determined on the basis of the 
required parameters between quantity of sample group and variables. In selecting individual members of 
the sample group, the researcher employed the multi-stage sampling method. The research instrument 
utilized to collect germane data was a questionnaire. The techniques of descriptive statistics and structural 
equation modeling (SEM) analysis were employed. In the qualitative research, the population consisted of 
participants who consumed organic rice more than 3 times per week. The sample group was determined 
on the basis of Grounded theory; relevant data were collected by means of in-depth interviewing of 72 
participants. The data collected was analyzed by the content analysis method. 

Findings were as follows: (1) the brand awareness, brand association, brand perceived quality, 
market strategy and brand equity of organic rice in the samples were at a high level; however,  the 
distribution of information was comparably at a lower level. (2) Brand awareness had a statistically 
significant direct and indirect effect on brand equity at the level of .05. (3) Brand association had statistically 
significant direct and indirect effects on brand equity at the level of .01 . (4) Brand perceived quality had 
no statistically significant direct effect on brand equity; however, it did have a statistically significant indirect 
effect on brand equity at the level of .01 . (5) Market strategy had statistically significant direct effect on 
brand equity at the level of .01. (6) Brand equity strategic model of Thai organic rice has developed brand 
awareness, brand association, brand perceived quality and brand Equity. This particular marketing strategy 
was hypothesized to have a mediating role: brand equity created high quality rice that was certified by the 
Organic Certification. Furthermore, this model was based on building a brand recall that was associated 
with being nature and a brand perceived quality in terms of safety through the marketing strategy, 
responding to the customer needs for the varieties of organic rice. 
 
 

Keywords:  Strategic Model, Brand Equity, Organic Rice Thailand  
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

การวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาช่วยเหลือ แนะน า ให้ค าปรึกษา กระตุ้นเตือน 
ตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่งทั้งด้านวิชาการและในด้านแง่คิด 
ในการใช้ชีวิตจาก รองศาสตราจารย์ ดร.เชาว์ โรจนแสง ผู้เป็นบุคคลอันเป็นตัวอย่าง ผู้มีจิตวิญญาณ 
ความเป็นครูที่น่าเคารพยิ่ง รวมถึงขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สุภมาส อังศุโชติ ครูผู้ที่ให้
ความกรุณาในการให้ค าแนะน าถ่ายทอดความรู้ โดยเฉพาะด้านสถิติ รวมถึงการเขียนรายงานผลการวิจัย 
และการประพฤติตัวเป็นแบบอย่างในความเป็นครูอันเป็นที่น่าเคารพยิ่ง 

ขอขอบกราบพระคุณอย่างสูง รองศาสตราจารย์ ดร.วุฒิชาติ สุนทรสมัย และผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.สุดาพร สาวม่วง ที่กรุณาสละเวลาอันมีค่าของท่านในการให้ข้อเสนอแนะที่ยอดเยี่ยมอันท าให้งานวิจัย 
มีความสมบูรณ์ และคุณค่ามากยิ่งขึ้น กราบขอบพระคุณอย่างหาที่สุดไม่ได้กับพระคุณของคุณพ่อฐิตวัฒน์ 
และคุณแม่กฤติยา พิลึก ที่ถ่ายทอดสายเลือดความเป็นครู รวมถึงดูแลอบรมเลี้ยงดูอย่างดีมาตลอด  
รวมถึงคุณศุภกาญจน์ ยิ่งมีมา ภรรยาที่คอยกระตุ้นเตือนและชักน าให้ใช้ชีวิตอยู่ในด้านที่ถูกที่ควรเสมอมา 
และเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญที่สุดในความส าเร็จครั้งนี้ 

ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย์ชาติชาย พณานานนท์ อาจารย์จุฑามาศ ชูจินดา และรองศาสตราจารย์ 
ดร.ชุติมา วัฒนะคีรี ผู้เปรียบเสมือนบุพการีที่ดูแลให้การเลี้ยงดู ช่วยเหลือ อบรมสั่งสอน ตักเตือนและ 
บ่มเพาะลักษณะนิสัยให้เป็นครูที่ดีมาตลอด รวมถึงอยู่เคียงข้างกันเสมอ นอกจากนี้ขอขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.อรุณี ส าเภาทอง และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรมิตร กุลกาลยืนยง ผู้ซึ่งให้โอกาสในชีวิตทั้งในด้าน 
การงาน วิธีการท างานอันละเอียดรอบคอบ ความรักในงานอย่างที่ไม่เคยพบกับผู้ใดมาก่อนและความเมตตา 
กรุณาอย่างยิ่งตลอดมาที่ท่านมอบให้ 

ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.กัลยานี ภาคอัต ประธานบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
ดุษฎีบัณฑิตและสาขาวิชาวิทยาการจัดการ ที่ให้โอกาสเข้าศึกษาและพัฒนาตนเอง รวมถึงการให้ค าแนะน า 
ค าปรึกษา ตลอดจนเคี่ยวกร าและพัฒนาให้ผู้วิจัยมีความเหมาะสมกับการเป็นดุษฎีบัณฑิตอันสมบูรณ์ 
นอกจากนี้ ขอขอบคุณบุคคลที่อยู่เบื้องหลังอีกมากมายที่ไม่สามารถเอ่ยนามได้หมด 

คุณค่าทั้งหลายที่ได้รับการวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นกตัญญูกตเวทีแด่บิดามารดา และ
บูรพาจารย์ที่เคยอบรมสั่งสอน รวมทั้งผู้มีพระคุณทุกท่านอันไม่ได้เอ่ยนาม ณ ที่นี้ 
 
 

    

พัชร  พิลึก          
มกราคม 2564 
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ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความเชื่อมั่น 

ในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค    201 
ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความเชื่อมั่น 

ในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์    202 
ตารางที่ 4.42 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง  
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ตารางที่ 4.45 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ     205 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำกำรวิจัย 
 
         ข้าวเป็นอาหารหลักของประชากรของประเทศในกลุ่มเอเชียแปซิฟิกและประเทศไทยรวม 
17 ประเทศ นอกจากนี้ยังรวมถึงประชากรในในทวีปอเมริกาเหนือและอเมริกาใต้ใต้ 9 ประเทศ และ
ประเทศในทวีปแอฟริกาอีก 8 ประเทศ (ประสิทธิ์ วังภคพัฒนวงศ์, 2553) โดยเฉพาะในประเทศก าลัง
พัฒนา (Sawmong, 2020) มีประชากรที่บริโภคข้าวเป็นอาหารหลักรวมกันกว่า 3,000 ล้านคน จาก
จ านวนประชากร 7 ,800 ล้านคน (Nathan, 2017; Abdullah et al., 2015; Muthayya et al., 
2014) โดยบริโภคข้าวและผลผลิตจากข้าวเป็นอาหารเสริมอีกไม่น้อยกว่า 2,000 ล้านคน (ชัยภัฏ 
จันทร์วิไล, 2559) มีระดับการบริโภคต่อหัวประชากรทั่วโลกเฉลี่ยประมาณ 54.3 กิโลกรัมต่อคนต่อปี 
(FAO, 2017) โดยข้าวมากกว่าร้อยละ 90 ของโลกถูกผลิตและบริโภคในภูมิภาคเอเชีย (Nathan & 
Sharon, 2017) ส่วนใหญ่บริโภคโดยการหุงต้มและสามารถน าเมล็ดข้าวไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ต่างๆ  
 จากการคาดการณ์ปริมาณการผลิตข้าวเปลือกทั่วโลกขององค์การอาหารและการเกษตร
แห่งสหประชาชาติ (FAO) พบว่า ในปี พ.ศ. 2560 มีจ านวน 758.8 ล้านตันหรือคิดเป็นข้าวสาร
ประมาณ 503.6 ล้านตัน เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 0.8 จากการเติบโตขึ้นของการผลผลิต 
ในประเทศอินเดีย อินโดนีเซีย และไทย (FAO, 2017) จากการเติบโตดังกล่าวแสดงถึงผลผลิตที่ 
เพ่ิมขึ้น แต่พบว่าอุปสรรคที่ส าคัญคือ ภัยแล้ง อุทกภัย และสภาพภูมิอากาศระหว่างฤดูการผลิตหลัก 
โดยเฉพาะการผลิตของประเทศในทวีปเอเชียซึ่งเป็นพ้ืนที่หลักในการผลิตข้าวของโลก (FAO, 2018) 
คิดเป็นจ านวนถึง 440.37 ล้านตัน จากปริมาณการผลิตรวมทั้งโลก จ านวน 491.57 ล้านตัน หรือ  
ร้อยละ 89.58 เมื่อพิจารณาในระดับประเทศพบว่า ประเทศท่ีมีปริมาณการผลิตข้าวสูงที่สุดในโลก คือ 
ประเทศจีน จ านวน 142.20 ล้านตัน รองลงมาคือประเทศอินเดีย อินโดนีเซีย บังคลาเทศ  และ
เวียดนาม โดยประเทศไทยมีปริมาณการผลิตเป็นล าดับที่ 6 ของโลก จ านวน 21.20 ล้านตัน ในปี พ.ศ. 
2560 (USDA, 2018)  
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาความต้องการบริโภคข้าว พบว่าจากข้อมูลปริมาณการบริโภค
ข้าวของประชากรโลกระหว่างปี พ.ศ. 2551 ถึงปี พ.ศ. 2560 ของเว็บไซต์ Statista.com และ
กระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา ที่ประมาณการการบริโภคข้าวในปี พ.ศ. 2560 จ านวน 483.81  
ล้านตัน และปี พ.ศ. 2561 จ านวน 483.66 ล้านตัน (Statista, 2017; USDA, 2017) แสดงให้เห็นว่า
ในฤดูกาลปกติมีการบริโภคข้าวทั่วทั้งโลกประมาณ 480 ล้านตันในทุกปี (Muthayya et al., 2014) 
โดยมีการปริมาณบริโภคข้าวในระดับโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับการคาดการณ์ปริมาณ
การผลิตข้าวเปลือกท่ัวโลกขององค์การอาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาติ  
 
ตารางที่ 1.1 ปริมาณการบริโภคข้าวของประชากรโลก ระหว่างปี พ.ศ. 2553 – พ.ศ. 2562  
 

ปีที่เก็บข้อมูล ปริมาณการบริโภค (หน่วย : ล้านตัน) 
พ.ศ. 2553 445.09 
พ.ศ. 2554 460.83 
พ.ศ. 2555 462.62 
พ.ศ. 2556 473.88 
พ.ศ. 2557 474.85 
พ.ศ. 2558 468.86 
พ.ศ. 2559 483.82 
พ.ศ. 2560 482.17 
พ.ศ. 2561 486.62 
พ.ศ. 2562  493.13 

ที่มา:  Statista.com (2020) เข้าถึงเมื่อ 16 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
   

ตารางที่ 1.1 เมื่อพิจารณาความต้องการบริโภคข้าว พบว่า จากข้อมูลปริมาณการบริโภค
ข้าวของประชากรโลกระหว่างปี พ.ศ. 2553 ถึงปี พ.ศ. 2562 ของเว็บไซต์ Statista.com และ
กระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา ที่ประมาณการจ านวนข้าวสารที่ผลิตออกสู่ตลาดโลกในปี พ.ศ. 2561 
จ านวน 486.62 ล้านตัน และปี พ.ศ. 2562 จ านวน 493.13 ล้านตัน (Statista, 2020; USDA, 2017) 
แสดงให้เห็นว่าในฤดูกาลปกติมีการผลิตข้าวทั่วทั้งโลกประมาณ 480 ล้านตัน ในทุกปี (Muthayya et 
al., 2014) โดยมีการปริมาณบริโภคข้าวในระดับโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยกระทรวงเกษตร
สหรัฐอเมริกาได้จัดท ารายงาน Grain: World Market & Trade เผยแพร่ในเดือนกันยายน พ.ศ. 
2561 พบว่า ประเทศจีนเป็นประเทศที่มีการบริโภคข้าวสูงที่สุดในโลก จ านวน 142.70 ล้านตันต่อปี 
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รองลงมาคือ ประเทศอินเดีย อินโดนีเซีย บังคลาเทศ และเวียดนาม ตามล าดับ ส่วนประเทศไทยอยู่ใน
ล าดับที่ 8 มีปริมาณการบริโภค 11.17 ล้านตันต่อปี  

ด้านประชากรศาสตร์  พบว่า การที่ โลกได้ เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทาง
ประชากรศาสตร์ เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยองค์การสหประชาชาติ ได้ท าการประเมินสถานการณ์ว่า 
พ.ศ. 2544 - 2643 จะเป็นศตวรรษแห่งผู้สูงอายุ หมายถึง การมีประชากรโลกที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
มากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรรวมทั้งโลก (ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ, 2558, ออนไลน์) 
ซึ่งประชากรในช่วงวัยสูงอายุเป็นช่วงอายุที่มีการเสื่อมถอยของสุขภาพ จึงมีความต้องการสินค้าที่
ปลอดภัยภัยต่อสุขภาพอย่างแท้จริง แต่มีความสามารถในด้านการจับจ่ายใช้สอยในอาหารที่มีคุณภาพ 
ซึ่งข้าวเป็นอาหารหลักของผู้บริโภคผู้สูงอายุส่งผลให้ข้าวและผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์เป็นสินค้าที่ได้รับ
โอกาสในการสร้างตราสินค้า โดยสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์
ของไทยจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

ด้านสุขภาพ มีข้อมูลที่น่าสนใจที่ว่า ถึงแม้ข้าวจะมีสารอาหารและวิตามินมากมาย แต่
สารอาหารและวิตามินที่อยู่ในข้าวได้สูญเสียไปในกระบวนการผลิต โดยเฉพาะกระบวนการสี 
(Muthayya et al., 2014) และจากการเพาะปลูกข้าวส่วนใหญ่ของประเทศไทยเป็นการเพาะปลูกที่มี
การใช้สารเคมีตลอดทั้งกระบวนการผลิต ส่งผลให้เกิดสารเคมีตกค้างอยู่ในข้าวและผลิตภัณฑ์ที่ท า 
จากข้าว ส่งผลให้รัฐบาลไทยจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนนโยบายไปสู่ผู้น าการผลิตข้าวที่มีคุณภาพได้
มาตรฐานนั่นคือ ข้าวอินทรีย์ (ศานิต เก้าเอ้ียน และคณะ, 2558) จึงต้องอาศัยการสร้างตราสินค้าที่มี
คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค โดยสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์
ซึ่งเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ข้าวและผลิตภัณฑ์จากข้าวให้เกิดการยกระดับราคา สร้างความ
แตกต่าง และความสามารถทางการแข่งขัน  

ถึงแม้จะทราบกันดีว่าเกษตรอินทรีย์ เป็นระบบเกษตรที่มีลักษณะองค์รวมเป็นการ
บริหารจัดการฟาร์มเชิงบวก (หนึ่งหทัย ตันติสันติสม และสรรเพชญ เที่ยงเกตุ , 2557) ให้ผลผลิตที่
ปลอดภัยเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยท าให้สิ่งแวดล้อมรอบๆ ฟาร์มดีขึ้น (Horrillo et al., 
2016) แต่ปริมาณการน าเข้าสารเคมีทางการเกษตรของประเทศไทยย้อนหลัง 3 ปี (พ.ศ. 2557- พ.ศ. 
2559) กลับมีการน าเข้าสารเคมีทางการเกษตรเพ่ิมขึ้นจาก 147,269 ตัน ในปี พ.ศ. 2557 เพ่ิมข้ึนเป็น 
149,458 ตัน ในปี พ.ศ. 2558 และ 160,687 ตัน ในปี พ.ศ. 2559 โดยเพ่ิมขึ้นทุกปี มีมูลค่าทาง
การตลาดสูงถึง 22,812 ล้านบาท 19,326 ล้านบาท และ 20,618 ตามล าดับ ซึ่งมีปริมาณการน าเข้า 
โดยสารเคมีที่มีการน าเข้าตามมูลค่ามากที่สุด คือ สารก าจัดวัชพืช รองลงมาคือสารเคมีป้องกันและ
ก าจัดโรคพืช และสารก าจัดแมลง (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2560)  
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จากรายงานการส ารวจขององค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ พบว่า ประเทศไทย
มีเนื้อที่ท าการเกษตรมากเป็นอันดับที่ 48 ของโลก แต่ใช้ยาฆ่าแมลงมากเป็นอันดับ 5 ของโลก  
ใช้ยาฆ่าหญ้าเป็นอันดับ 4 ของโลก สารเคมีเหล่านี้ไม่เพียงแต่เกษตรกรเท่านั้นที่จะได้รับอันตราย 
แต่ยังส่งผลกระทบต่อสุขภาพ กระทบต่อสังคมรอบข้าง โดยเมื่อมีการใช้อย่างเข้มข้นและในปริมาณ
มากจะปนเปื้อนอยู่ในดิน น้ า และสะสมอยู่ในสัตว์เล็ก สัตว์ใหญ่ในห่วงโซ่อาหารท้ายที่สุดก็สะสมอยู่ใน
คนเมื่อคนกินอาหารนั้น ๆ แต่จะส่งผลต่อร่างกายอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับชนิดและปริมาณของสารเคมี
พิษเหล่านั้น ซึ่งการเกิดอาการจะขึ้นอยู่กับฤทธิ์ความรุนแรงของสารเคมีด้วย (มูลนิธิสายใยแผ่นดิน/
กรีนเนท, 2554) ท าให้เกิดการป่วยและความเสี่ยงของการเกิดโรคต่างๆ มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ
ข้อมูลของสถาบันมะเร็งที่เสนอข้อมูลเกี่ยวกับสาเหตุและการตายของประชากรพบว่า โรคมะเร็ง  
เป็นสาเหตุการตายสูงสุดอันดับ 1 ของคนไทย ต่อเนื่องนานกว่า 15 ปี นับตั้งแต่ปี 2543 เป็นต้นมา  
ซึ่งปัจจุบันนี้เชื่อกันว่ามะเร็งส่วนใหญ่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายนอกร่างกาย ได้แก่ สารก่อมะเร็งที่
ปนเปื้อนในอาหารและเครื่องดื่มเป็นปัจจัยหลัก นอกจากนี้คนไทยส่วนใหญ่ยังมีพฤติกรรมและปัจจัย
แวดล้อมที่เสี่ยงต่อการท าลายสุขภาพ จนท าให้ประชากรที่เจ็บป่วยด้วยโรคไม่ติดต่อเรื้อรังเพ่ิมมากขึ้น 
(ธานินทร์ ผะเอม, 2559) เมื่อพิจารณาในมุมมองของผู้บริโภคพบว่า สอดคล้องกับมุมมองด้านสุขภาพ 
โดยแนวโน้มสังคมในปัจจุบัน (2563) ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและการใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
(Hidalgo-Baz et al., 2017; Bauer et al., 2013; เดชพันธุ์ สวัสดี, 2559) มีกังวลเกี่ยวกับสารเคมี
ตกค้าง และยาฆ่าแมลง/ก าจัดวัชพืชที่สุด (ชนิตา พันธุ์มณี และคณะ , 2555) นับเป็นปัญหาทาง
สุขภาพที่ควรจะได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน โดยการผลิตเกษตรอินทรีย์ให้มากขึ้นจะท าให้สารเคมี  
ที่น าเข้าจากต่างประเทศที่น้อยลง และถ้าสามารถขยายพ้ืนที่ท าการเกษตรอินทรีย์ให้มากยิ่งขึ้นเท่าใด
ก็จะท าให้มูลค่าของการน าเข้าสารเคมีเกษตรก็จะยิ่งลดน้อยลง และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เกษตรไทยให้เป็นที่ยอมรับทั้งในตลาดภายในประเทศและตลาดโลก 

ด้านนโยบายและยุทธศาสตร์การพัฒนาอย่างยั่งยืนของประเทศไทย ได้ผ่านการพัฒนา
จาก Thailand 1.0 ที่เน้นเกษตรกรรมแบบดั้งเดิมและส่งออกสินค้าเกษตรเป็นหลัก มาสู่ Thailand 
2.0 ที่เน้นอุตสาหกรรมเบา และพัฒนามาเป็น Thailand 3.0 ที่เน้นอุตสาหกรรมหนักและการส่งออก 
แต่ก็ไม่บรรลุผลส าเร็จเท่าที่ควรจึงเป็นสาเหตุให้มีการปรับเปลี่ยนการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ
ไปสู่ เศรษฐกิจแบบใหม่ (New Engines of Growth) ที่ขับเคลื่อนด้วยองค์ความรู้ วิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยี นวัตกรรม และความคิดสร้างสรรค์ ภายใต้นโยบาย “Thailand 4.0” เพ่ือความมั่งคั่งทาง
เศรษฐกิจ ความอยู่ดีมีสุขของคนในสังคม การรักษ์สิ่งแวดล้อม และการยกระดับศักยภาพและคุณค่า
ของมนุษย์ (TBCSD, 2018) ซึ่งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2560 – 2579) ภายใต้
วิสัยทัศน์ “สู่ความมั่นคง ความมั่งคั่ง และความยั่งยืน” ในด้านการผลิตและการบริโภคเป็นมิตรกับ 
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สิ่งแวดล้อม (ธานินทร์ ผะเอม, 2559) และยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2560– 
2564 ในยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนาการตลาดสินค้าและบริการ และการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
ที่มีเป้าหมายให้สินค้าและบริการด้านเกษตรอินทรีย์ มีความเข้มแข็งได้รับความเชื่อมั่นและยอมรับ
จากผู้ผลิตและผู้บริโภคทั้งภายในและต่างประเทศ มีการพัฒนาปัจจัยที่เกี่ยวข้อง อาทิ ผู้บริโภครับรู้
และตระหนักถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของการบริโภคสินค้าและบริการ อันจะน ามาสู่การปรับ
พฤติกรรมในการบริโภค คุณภาพของสินค้าและบริการด้านเกษตรอินทรีย์มีมาตรฐานได้รับการยอมรับ
และเชื่อถือจากผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ และสามารถเทียบเคียงกับมาตรฐานสากลได้ มีความ
หลากหลายของสินค้าและบริการ อุปสงค์และอุปทานของสินค้าและบริการด้านเกษตรอินทรีย์
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค มีช่องทางการตลาดที่แพร่หลาย ผู้บริโภคมีความสะดวกใน
การซื้อสินค้าและบริการด้านเกษตรอินทรีย์ (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2560) จึงเป็นโอกาสอันดี
ในการที่จะได้ศึกษาการพัฒนารูปแบบตราสินค้าเกษตรอินทรีย์ของไทย ให้ตอบสนองเป้าหมาย
นโยบาย และยุทธศาสตร์การพัฒนาอย่างยั่งยืนของประเทศ 

ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย จากข้อมูลมูลนิธิสายใยแผ่นดิน/กรีนเนท (2559) 
พบว่า ในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่ารวมของตลาด 2,332 ล้านบาท โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 78 หรือคิดเป็น
มูลค่า 1,187 ล้านบาท เป็นตลาดส่งออกและส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 22 เป็นตลาดในประเทศ คิดเป็น
มูลค่า 514 ล้านบาท โดยการส่งออกนั้น ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ส่งออก 
ที่ส าคัญที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.1 มีมูลค่าสูงถึง 1,200 ล้านบาทต่อปี รองลงมาคือ ข้าวอินทรีย์คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 30.4 มีมูลค่าส่งออกราว 552 ล้านบาท ประกอบด้วย ข้าวหอมมะลิ ข้าวมะลิแดง  
ข้าวเหลืองอ่อน ข้าวเหลืองปะทิว ข้าวเหนียว และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ จากข้าว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ข้าว 
อบกรอบ น้ านมข้าว โดยข้าวหอมมะลิอินทรีย์ของไทยเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงยอมรับในตลาดโลก 
ผลผลิตที่ได้ร้อยละ 96 ส่งออกสู่ต่างประเทศ (สุณัฐวีย์ น้อยโสภา , 2558) การผลิตข้าวอินทรีย์ใน
ปัจจุบัน พันธุ์ข้าวที่นิยมใช้ในคือ ขาวดอกมะลิ 105 และ กข 15 (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, มปป.) 
โดยตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในภูมิภาคยุโรปเป็นตลาดส่งออกที่ส าคัญที่สุดในทุกหมวดสินค้า 
รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ (มูลนิธิสายใยแผ่นดิน/กรีนเนท , 2559) ซึ่งการที่จะยกระดับราคา 
สินค้าเกษตร เพ่ือสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะข้าวซึ่งเป็นหนึ่งในสินค้าส่งออกหลักของไทย  
มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างมูลค่าเพ่ิมทั้งในมิติของผู้ผลิตและผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ
และความเชื่อม่ัน  
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อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยซึ่งเป็นประเทศที่มีภูมิศาสตร์เขตร้อน อยู่ในแนวเส้นศูนย์สูตร
เป็นประเทศที่เอ้ือต่อการเพาะปลูก ทั้งยังมีพ้ืนฐานการผลิตหลักในด้านเกษตรกรรมมีความเหมาะสม
จะเป็นแหล่งผลิตข้าวเกษตรอินทรีย์ที่มีคุณภาพสูงป้อนออกสู่ตลาดโลก แม้มีปัจจัยเกื้อหนุนต่อ  
การพัฒนาข้าวอินทรีย์ของไทยในอนาคตหลายประการดังกล่าวแล้วข้างต้น กลับพบปัญหาและ
อุปสรรคหลักของข้าวอินทรีย์และสินค้าเกษตรอินทรีย์ ไทยดังที่ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2559) ได้ศึกษา
ปัจจัยเสี่ยงของเกษตรอินทรีย์ไทย พบว่า ปัญหาด้านการผลิต ที่ส่วนใหญ่ยังเป็นการผลิตในลักษณะ
ขนาดเล็ก ความเสียหายของผลผลิตจากการไม่ใช้สารเคมี ท าให้ปริมาณผลผลิตต่อไร่ต่ าและมีต้นทุน
การผลิตสูง ส่งผลให้ปริมาณสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ออกสู่ตลาดน้อย ราคาสูง สินค้าไม่หลากหลาย 
ท าให้ผู้บริโภคยังจ ากัดเฉพาะกลุ่ม ส่วนปัจจัยที่สองคือ ปัญหาด้านการตลาด ส าหรับตลาดในประเทศ
ยังคงมีกลุ่มผู้บริโภคจ ากัด เนื่องจากสินค้าเกษตรอินทรีย์ยังมีราคาสูง ช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่ยังมี
ข้อจ ากัดขณะเดียวกันผู้บริโภคเองก็ยังขาดความตระหนักต่อความส าคัญของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์
ไม่มากเท่าที่ควร รวมถึงการขาดความเชื่อมั่นคุณภาพสินค้า (Aschemann-Witzel & Zielke, 2015; 
Gleim et al., 2013; อ้างถึ ง ใน Hidalgo-Baz et al., 2017; บุศรา ลิ้ มนิ รันดร์กุล  และพฤกษ์   
ยิบมันตะศิริ, 2554) ส าหรับตลาดส่งออกไทยยังคงเผชิญอุปสรรคส าคัญ คือ ปัญหาการผลิตให้ได้
มาตรฐานตามแนวทางการผลิตเกษตรอินทรีย์ให้เป็นที่ยอมรับตามหลักสากล  สอดคล้องกับงานวิจัย
หลายชิ้นที่สนับสนุนว่าสาเหตุที่สินค้าเกษตรอินทรีย์ยังมีปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญ อันเนื่องมาจาก
ไม่สามารถตอบสนองผู้บริโภคตามความต้องการและความคาดหวังหลักในเรื่องราคาซึ่งผู้บริโภคมี
ทัศนคติต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ว่าเป็นสินค้าที่มีราคาสูงกว่าสินค้าประเภทอ่ืนในชนิดเดียวกัน (Shashi 
et al., 2016; หนึ่งหทัย ตันติสันติสม และสรรเพชญ เที่ยงเกตุ , 2557; ชนิตา พันธุ์มณี และคณะ, 
2555; บุศรา ลิ้มนิรันดร์กุล และพฤกษ์ ยิบมันตะศิริ , 2554) ด้านความคาดหวังคุณภาพของสินค้า 
(Shashi et al., 2016)  

นักวิชาการบางท่านได้น าเสนอข้อมูลอีกด้านที่น่าสนใจว่า ฉลากและสัญลักษณ์สินค้า
อินทรีย์ช่วยเพ่ิมคาดหวังของผู้บริโภคด้านราคาและคุณภาพ แต่ไม่ได้เพ่ิมคาดหวังของผู้บริโภคด้าน
สุขภาพหรือรสชาติ (Loebnitz & Aschemann-Witzel, 2016) นอกจากนี้บรรจุภัณฑ์ที่ล้าสมัย  
การขาดข้อมูลที่ส าคัญเกี่ยวกับตัวสินค้า (Hidalgo-Baz et al., 2017; Schleenbecker & Hamm, 
2013) ความสับสนของผู้บริโภคต่อตราผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน (Schleenbecker & 
Hamm, 2013; ชนิตา พันธุ์มณี และคณะ, 2555) ซึ่งมีการผลิตฉลากสินค้าเกษตรอินทรีย์ออกมา
มากมายแต่มีผู้บริโภคส่วนน้อยเท่านั้นที่มีความรู้ ซึ่งความเข้าใจเหล่านี้ยังมีช่องว่างที่ต้องได้รับการ
แก้ไข อีกทั้งแข่งขันกันเองของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ยังมีไม่มาก เนื่องจากตลาดข้าวอินทรีย์ยัง
สามารถเติบโตได้อีกมาก แต่การที่จะเข้าสู่ตลาดสินค้าข้าวอินทรีย์จ าเป็นต้องได้รับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์เสียก่อน (เดชพันธุ์ สวัสดี, 2559) 



7 

แนวทางในการแก้ไขคือ การสร้างคุณค่าให้แก่ข้าวอินทรีย์ภายใต้ตราสินค้าที่ได้รับรอง
มาตรฐาน โดยคุณค่าที่เพ่ิมแก่ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ผ่านส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมส่งผล 
ให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความเชื่อมั่นต่อตรา
สินค้า โดยมุ่งเน้นการสร้างตราสินค้าที่มีคุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค เนื่องจากตราสินค้าเป็น
สินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ที่มีมูลค่าสูงสุดของธุรกิจ (Kotler & Keller, 2016) และมีบทบาท
ส าคัญทางการตลาดทั้งในส่วนของสินค้าและบริการ (Borg & Grazter, 2013) อีกทั้งท าหน้าที่ให้ 
ค าสัญญาระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคสนับสนุนให้เกิดกระบวนการตัดสินใจในการเลือกสินค้าได้ง่ายขึ้น 
(Yeboah et al., 2013; Srinivasan & Fukawa, 2007) รวมถึงลดความเสี่ยงและสร้างความไว้วางใจ 
เมื่อด าเนินกิจกรรมทางการตลาด (Keller & Lehmann, 2006) การศึกษาคุณค่าตราสินค้าบนพ้ืนฐาน
ของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) เป็นกรอบวิธีหนึ่งที่ใช้เพ่ืออธิบายการส่งมอบมูลค่าที่
เพ่ิมมากข้ึนจากตราสินค้าไปยังผู้บริโภค (Krautz, 2017; Aaker, 2009; Keller, 1993) โดยช่วยลูกค้า
ในการตีความและประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและยังส่งผลต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าในการ
ตัดสินใจซื้อลูกค้า โดยจะเลือกสินค้าง่ายขึ้นและลดความกังวลในเรื่องราคา (Tanveer & Lodhi, 
2016; Borg & Grazter, 2013)  

มีงานวิจัยและผลงานวิชาการหลายชิ้นที่ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้นใน
มุมมองผู้บริโภคเป็นมูลค่าที่เพ่ิมมากขึ้นของสินค้าและบริการเช่นกัน (Tanveer & Lodhi, 2016; 
Borg & Grazter, 2013; Yeboah et al., 2013; Srinivasan & Fukawa, 2007 ; Keller, 2003) 
ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้ามีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาองค์ประกอบที่มีอิทธิพล  
ต่อคุณค่าตราสินค้า จากพ้ืนฐานองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของ David A. Aaker ได้แก่ องค์ประกอบ
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) 
และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived quality) ซ่ึงในงานวิจัยชิ้นนี้พยายามน าเสนอช่องว่างของ
การศึกษาคุณค่าตราสินค้าในอดีต โดยได้เพ่ิมเติมตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค
ในการมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าเพ่ิมเติมเข้ามา ท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางไปสู่กลยุทธ์คุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้มีเป้าหมายเพ่ือตรวจสอบและพัฒนารูปแบบกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์เพ่ือตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
รวมถึงสร้างกระบวนการรับรู้ที่ตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าอีกทั้งเพ่ิมมูลค่าแก่ข้าวอินทรีย์ให้แก่
ผู้เกี่ยวข้องตลอดตั้งแต่ ต้นน้ า กลางน้ า จนถึงปลายน้ า และเพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่ภาครัฐ และเอกชนใน
การน าไปใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน สอดคล้องกับเป้าหมายยุทธศาสตร์ของ
ประเทศไทยแลนด์ 4.0 ด้านเกษตรอินทรีย์  
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2.  ค ำถำมกำรวิจัย 
 
 2.1 ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า มีลักษณะอย่างไร  
 2.2 ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์คุณค่า 
ตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์ไทยหรือไม่ 
 2.3 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์คุณค่า 
ตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์ไทยหรือไม่ 
 2.4 ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์คุณค่า 
ตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์ไทยหรือไม่ 
 2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทยหรือไม ่
 2.6 รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยควรเป็นอย่างไร 
 

3.  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  
 
 3.1 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 3.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่มีต่อกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทย 
 3.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์คุณค่า 
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 3.4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีต่อกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทย 
 3.5 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย 
 3.6 เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 

  



9 

4.  สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 4.1 กำรตระหนักรู้ต่อตรำสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่ำตรำสินค้ำข้ำว
อินทรีย์ไทย (H1) 
 4.1.1  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทย (H1a) 
 4.1.2  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อส่วนประสมทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H1b) 
 4.1.3  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าผ่านทางส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H1c) 
 4.2 กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์คุณค่ำตรำสินค้ำข้ำวอินทรีย์ไทย 
(H2) 
 4.2.1  การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทย (H2a) 
 4.2.2  การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อส่วนประสมทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H2b) 
 4.2.3  การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าผ่านทางส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H2c) 
 4.3 กำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่ำตรำสินค้ำข้ำวอินทรีย์ไทย 
(H3) 
 4.3.1  การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทย (H3a) 
 4.3.2  การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อส่วนประสมทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H3b) 
 4.3.3  การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าผ่านทางส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย (H3c) 
 4.4 ส่วนประสมทำงกำรตลำดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกลยุทธ์คุณค่ำตรำสินค้ำข้ำว
อินทรีย์ไทย (H4) 
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5.  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 
 

ภาพที ่1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ที่มา:  พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งแนวคิด ทฤษฎี ตัวแบบ และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยครั้งนี้พัฒนากรอบความคิดในการวิจัยจากแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991, 1992, 
1996) และ Keller (1993, 2003) รวมถึงงานวิจัยของ (Yoo, Donthu & Lee, 2000; Barry, 2000; 
Yoo & Donthu, 2001, 2002; Atilgan, Aksoy & Akinci, 2005; Pappu, Quester & Cooksey, 
2005; Gil, &res & Salinas, 2007; Buil, de Chernatony & Martinez, 2008; Lee & Back, 2008, 
2010; Boo, Busser & Baloglu, 2009; Tong & Hawley, 2009; Mishra & Datta, 2011; Amini 
& et al., 2012; Horng & et al., 2012; Lin, Huang & Lin, 2015; Rhenwrick & William, 2015; 
Kutlu, 2015; Pallavi & Kaushal, 2016; Tasci, 2016  และ  Tasci & Denizci-Guillet, 2016 ) 
ผู้วิจัยได้สรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ของไทยตามภาพที่ 1.1 ดังนี้ 
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5.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า (Brand association) และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived quality) 

5.2 ตัวแปรส่งผ่ำน คือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
5.3 ตัวแปรตำม คือ กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 

 

6.  ขอบเขตกำรวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขตในการวิจัย ประกอบด้วย ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่าง ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย และขอบเขตด้านตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
 6.1 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
  ประชากร คือ ผู้ที่บริโภคข้าวอินทรีย์ทีม่ีภูมิล าเนายู่ในประเทศไทย จ านวน 336,539 
คน โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 432 ตัวอย่าง ใช้การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้อัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างและจ านวนตัวแปรในอัตรา 20 ตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปร (Galob, 
2003; Hair et al., 2010; Kline, 2015) โดยสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  
 6.2 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
  ระยะเวลาในการวิจัย 12 เดือน โดยแบ่งออกเป็น 2 ช่วง คือ ช่วงที่ 1 ตั้งแต่วันที่  
1 พฤษภาคม 2562 – 31 ตุลาคม 2562 ในการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
เพ่ือออกแบบวิธีการวิจัยรวมถึงสร้างเครื่องมือในการวิจัย ช่วงที่ 2 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้ง  
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณระหว่างวันที่ 1 ตุลาคม 2562 – 15 มกราคม 2563 
 6.3 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
   6.3.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ตัวแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยตัวแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า สามารถวัดได้
จากตัวแปรสังเกต 3 ตัว ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้าและความโดดเด่นของ
ตราสินค้า ตัวแปรการรับรู้คุณภาพตราสินค้า สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกต 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งชี้
ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอก ตัวแปรการเชื่อมโยงกับตราสินค้า สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกต 3 ตัว 
ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า  
   6.3.2 ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด  สามารถวัดได้จาก
ตัวแปรสังเกต 4 ตัว ได้แก่ ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความ
สะดวกในการซื้อ และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
   6.3.3 ตัวแปรตาม ซึ่งได้แก่ กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า วัดโดยตัวแปรสังเกต 4 ตัว 
ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
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7.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

7.1 ข้ำวอินทรีย์ (Organic rice) หมายถึง ข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์  
ที่เพาะปลูกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พ้ืนที่จังหวัดยโสธร ศรีสะเกษ บุรีรัมย์ ชัยภูมิ อุบลราชธานี 
อ านาจเจริญ อุดรธานี นครราชสีมา และจังหวัดสุรินทร์ ซึ่งเป็นวิธีการผลิตที่หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมี 
หรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ ปุ๋ยเคมี สารควบคุมการเจริญเติบโต สารควบคุมและก าจัดวัชพืช  
สารป้องกันก าจัดโรคแมลงและสัตว์ศัตรูข้าวในทุกขั้นตอนการผลิต ตามเกณฑ์มาตรฐานการรับรอง
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ คือ มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย 
และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล  

7.2 รูปแบบกลยุทธ์คุณค่ำตรำสินค้ำข้ำวอินทรีย์ของไทย  (The Brand Equity 
Strategic Model of Thai Organic Rice) หมายถึง ชุดความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในบริบทของประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ การตระหนักรู้ 
ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด  

7.3 กลยุทธ์คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand equity strategy) หมายถึง การประเมิน
ประสบการณ์ในภาพรวมของความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับชื่อ ค า เครื่องหมาย และสัญลักษณ์
ของข้าวอินทรีย์ที่ผลิตในพ้ืนที่จังหวัดยโสธร ศรีสะเกษ บุรีรัมย์ ชัยภูมิ อุบลราชธานี อ านาจเจริญ 
อุดรธานี นครราชสีมา และสุรินทร์ ซึ่งมีลักษณะเฉพาะตัว สังเกตได้จากความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจ
ผู้บริโภคและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า ซึ่งได้รับอิทธิพลจากการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้าสามารถวัด
ได้จากตัวแปรสังเกต 4 ตัว ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
และความเชื่อม่ันต่อตราสินค้า 

7.4 กำรตระหนักรู้ต่อตรำสินค้ำ (Brand awareness) หมายถึง ความสามารถในการ
ระลึก และการจดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากความทรงจ าของผู้บริโภค สามารถวัดได้จากตัวแปร
สังเกต 3 ตัว ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า 

7.5 กำรเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ  (Brand association) หมายถึง สิ่งที่ เชื่อมโยง 
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความทรงจ าของผู้บริโภคผ่านทางคุณสมบัติ คุณประโยชน์และทัศนคติ
โดยรวมต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในเชิงบวก สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกต 3 ตัว ได้แก่ คุณสมบัติ
ของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า  
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7.6 กำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำ (Perceived quality) หมายถึง การประเมินของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมด ของการรับรู้คุณภาพข้าวอินทรีย์เมื่อเปรียบเทียบกับตราอ่ืน 
โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้องการในการบริโภค หรือความคาดหวังจากคุณสมบัติของ 
ข้าวอินทรีย์ สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกต 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอก  

7.7 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ในมุมมองของผู้บริโภคที่ควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
แก่ผู้บริโภค สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกต 4 ตัว ได้แก่ ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า  
 

8.  ประโยชน์ที่ได้รับ 
 
 การศึกษากลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทยได้รับประโยชน์ใน 2 แนวทาง คือ 
ประโยชน์เชิงวิชาการและประโยชน์เชิงปฏิบัติการ ดังนี้ 
 8.1 ประโยชน์เชิงวิชำกำร  
  8.1.1 การวิจัยครั้งนี้นักวิชาการด้านการตลาดได้ความรู้ใหม่ในด้านความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยจากการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย ที่สามารถเพ่ิมความรู้ความเข้าใจ
ทางด้านการตลาดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรียผ์่านทางส่วนประสมทางการตลาด 
  8.1.2 ผลที่ได้จาการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปต่อยอดองค์ความรู้ ด้านคุณค่า 
ตราสินค้าส าหรับนักวิจัย หรือนักวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ในมุมมองของผู้บริโภคภายใต้บริบทของผู้บริโภคชาวไทย 
 8.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติกำร  
  8.2.1 ผู้ผลิตสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ของตนตามองค์ประกอบ เพ่ือส่งผลให้ผู้บริโภคมี ความเชื่อมั่นและความภักดีต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ให้เพ่ิมมากข้ึน 
  8.2.2 ผู้จัดจ าหน่ายสามารถน าผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการวางแผน ปรับกลยุทธ์ 
ในการสร้างตราสินค้าข้าวเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 
  8.2.3 ผู้ส่งออกข้าวอินทรีย์สามารถน าข้อมูลจากผลการวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผน
สร้างตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านทางส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาด 
เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันในระดับสากล 
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  8.2.4 ข้อค้นพบจากการศึกษาครั้งนี้หน่วยงานภาครัฐ สามารถน าข้อมูลเพ่ือไป
ประกอบการพิจารณาก าหนดนโยบาย การวางกลยุทธ์เพ่ือสร้างมูลค่ าเพ่ิมโดยตราสินค้า และ
ความสามารถทางการแข่งขันของข้าวอินทรีย์ในเวทีโลก 
  8.2.5 ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ไทยเกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทย และได้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
อย่างแท้จริง 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นการศึกษาวิเคราะห์
หลักการ แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองของผู้บริโภคเพ่ือน าไปสู่
การก าหนดเป็นโมเดลสมการโครงสร้างการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ซึ่งเป็น
การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างที่มีลักษณะเหตุและผล ดังนั้น จึงน าเสนอแนวคิด ทฤษฎีและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ตามล าดับดังนี้ 
 1.  แนวคิดเก่ียวกับอุตสาหกรรมเกษตรอินทรีย์และข้าวอินทรีย์  
 2.  แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า  
 3.  นิยาม แนวคิดเชิงทฤษฎี และองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 4.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเกษตรอินทรีย์และข้าวอินทรีย์ 
 
 เกษตรอินทรีย์เข้ามาสู่ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2523 โดยเกษตรอินทรีย์ของไทยเป็น  
การผสมผสานของ 3 แนวทางหลัก คือ ความตื่นตัวของการหาทางเลือกใหม่ทางการเกษตร เพ่ือให้
พ้นจากวัฏจักรเกษตรเคมีของเครือข่ายเกษตรกรรมทางเลือก โดยได้ประกาศแนวทางเกษตรอินทรีย์
เป็นแนวทางเกษตรอินทรีย์ทางเลือก แนวทางที่สอง คือ ความตื่นตัวด้านสุขภาพของผู้บริโภคที่ 
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงมาให้ความส าคัญกับสุขภาพโดยรวม เป็นการยกระดับสถานะเกษตร
อินทรีย์มาเป็นทางเลือกใหม่ของการพัฒนาการเกษตรและสังคม ประการสุดท้ายก็คือ ความตื่นตัวใน
เรื่องการพยายามอนุรักษ์ทรัพยากรและสภาพแวดล้อม ซึ่งต่อมาได้ขยายผลไปสู่การให้ความสนใจต่อ
ผลกระทบของเกษตรเคมีที่มีต่อการใช้ดิน ความหลากหลายทางชีวภาพ การปล่อยก๊าซมลพิษและ
สารเคม ีซ่ึงเป็นจุดเริ่มต้นของเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2555) โดยท าการเกษตร
ผสมผสาน ที่ลด ละ เลิกใช้สารเคมีสังเคราะห์ในการท าการเกษตร และมีการน าความรู้ด้าน
เทคโนโลยีชีวภาพ จุลินทรีย์ และชีววิธี มาใช้ในระบบการผลิตการเกษตรอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าเป็นการ
ผลิตปุ๋ยอินทรีย์ สารก าจัดศัตรูพืช ที่น ามาใช้ทดแทนสารเคมีและผลิตภัณฑ์ทางเคมี ซึ่งเกษตรกรที่น า
หลักการดังกล่าวไปปฏิบัตินั้นสามารถลดการใช้สารเคมี มีผลดีต่อสุขภาพของเกษตรกรและ
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สิ่งแวดล้อม รวมถึงเป็นต้นแบบต่อมาในปัจจุบัน (ปิลันธนา แป้นปลื้ม และมณฑิชา พุทซาค า, 2557) 
โดยเกษตรอินทรีย์เป็นการจัดการฟาร์มเชิงบวก ที่เกษตรกรจ าเป็นต้องพัฒนาการเรียนรู้เกี่ยวกับ
ธรรมชาติและบริหารจัดการฟาร์มของตน ผลที่ตามมาก็คือ เกษตรอินทรีย์จึงเป็นแนวทางการเกษตร
ที่ตั้งอยู่บนกระบวนการแห่งการเรียนรู้และภูมิปัญญา (อานนท์ กุลธรรมานุสรณ ์และคณะ, 2561)  
 ปัจจุบัน (พ.ศ. 2562) เกษตรอินทรีย์ได้ด าเนินการมาสู่ยุคที่เรียกว่า Organic 3.0 
(ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ , 2560) โดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ (IFOAM – Organics 
International) ได้เผยแพร่เอกสารแนวคิด Organic 3.0 ที่งาน the Goesan International Organic 
Expo เมื่อเดือนตุลาคม ปี 2558 เพ่ือน าเกษตรอินทรีย์ออกจากวงจ ากัดในตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ม
อย่างในปัจจุบันไปสู่กระแสหลักและวางต าแหน่งระบบการผลิตแบบอินทรีย์เป็นทางออกในการ
แก้ปัญหาความท้าทายอันยิ่งใหญ่ที่โลกและทุกสิ่งมีชีวิตในโลกนี้ก าลังเผชิญอยู่ (IFOAM, 2018)  
ซึ่งเป็นโอกาสกันดีของประเทศไทยในการพัฒนาเกษตรอินทรีย์ให้สอดคล้องกับการเป็นสินค้า 
กระแสหลักของตลาดโลก และลดพ้ืนที่การท าเกษตรเคมีลงอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสุขภาพที่ดีของ
ประชากรในชาติ และเสริมสร้างความสามารถทางการแข่งขันของสินค้าเกษตรไทยในเวทีโลก 
 1.1 เกษตรอินทรีย์ 
  1.1.1 ความหมายของเกษตรอินทรีย์  
   ค านิยามของเกษตรอินทรีย์ ที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางมากที่สุด คือ 
ค านิยามของสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture 
Movement : IFOAM) ที่ว่า 
   “Organic Agriculture is a production system that sustains the 
health of soils, ecosystems, and people. It relies on ecological processes, biodiversity 
and cycles adapted to local conditions, rather than the use of inputs with adverse 
effects. Organic Agriculture combines tradition, innovation, & science to benefit the 
shared environment and promote fair relationships and good quality of life for all 
involved.” 
   สามารถสรุปความหมายเกษตรอินทรีย์ไว้ว่า คือ “ระบบการผลิตที่ ให้
ความส าคัญกับความยั่งยืนของสุขภาพดิน ระบบนิเวศ และผู้คน เกษตรอินทรีย์ พ่ึงพาอาศัย
กระบวนการทางนิเวศวิทยา ความหลากหลายทางชีวภาพ และวงจรธรรมชาติที่มีลักษณะเฉพาะของ
แต่ละพ้ืนที่ ผสมผสานองค์ความรู้พ้ืนบ้าน นวัตกรรม และความรู้ทางวิทยาศาสตร์ในการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ส่งเสริมความสัมพันธ์ที่เป็นธรรมและคุณภาพชีวิตที่ดีของทุกผู้คนและสิ่งมีชีวิตต่าง ๆ  
ที่เกี่ยวข้อง” ตามมติที่ประชุมใหญ่ IFOAM มิถุนายน 2551 ที่ประเทศอิตาลี โดยมีมุมมองเกษตร
อินทรีย์ในฐานะของการเกษตรแบบองค์รวม ที่ให้ความส าคัญในเบื้องต้นกับการอนุรักษ์และฟ้ืนฟู
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ระบบนิเวศการเกษตรและทรัพยากรธรรมชาติ  แต่ขณะเดียวกันก็ไม่ได้ละเลยมิติด้านสังคมและ
เศรษฐกิจ เพราะความยั่งยืนทางด้านสิ่งแวดล้อมไม่อาจด ารงอยู่ได้โดยแยกออกจากความยั่งยืนทาง
สังคมและเศรษฐกิจของเกษตรกรและสังคมโดยรวม (มูลนิธิสายใยแผ่นดิน, 2558) 
   เกษตรอินทรีย์ ตามความหมายของส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและ
อาหารแห่งชาติ (มกอช.) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ หมายถึง ระบบการจัดการการผลิตด้าน
การเกษตรแบบองค์รวม ที่เกื้อหนุนต่อระบบนิเวศ รวมถึงความหลากหลายทางชีวภาพ วงจรชีวภาพ 
โดยเน้นการใช้วัสดุธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจากการสังเคราะห์และไม่ใช้พืช สัตว์ หรือ
จุลินทรีย์ที่ได้มาจากเทคนิคการดัดแปรพันธุกรรมหรือพันธุวิศวกรรม มีการจัดการกับผลิตภัณฑ์  
โดยเน้นการแปรรูปด้วยความระมัดระวัง เพ่ือรักษาสภาพการเป็นเกษตรอินทรีย์ และคุณภาพท่ีส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ในทุกขั้นตอน (ส านักมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ, 2561; คณะกรรมการ
พัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ , 2560; ส านักพัฒนาระบบและรับรองมาตรฐานสินค้าพืช , 2556) 
นอกจากนี้ ทางด้านมูลนิธิสายใยแผ่นดิน ได้ให้นิยามของเกษตรอินทรีย์ ว่าหมายถึง ระบบการผลิต 
ที่ให้ความส าคัญกับความยั่งยืนของสุขภาพดิน ระบบนิเวศและผู้คน เกษตรอินทรีย์พ่ึงพาอาศัย
กระบวนการทางนิเวศวิทยา ความหลากหลายทางชีวภาพและวงจรธรรมชาติที่มีลักษณะเฉพาะของ
แต่ละพ้ืนที่ แทนที่จะใช้ปัจจัยการผลิตที่มีผลกระทบทางลบ เกษตรอินทรีย์ผสมผสานองค์ความรู้
พ้ืนบ้าน นวัตกรรม และความรู้ทางวิทยาศาสตร์ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และส่งเสริมความสัมพันธ์
ที่เปน็ธรรมและคุณภาพชีวิตที่ดีของทุกผู้คนและสิ่งมีชีวิตต่าง ๆ (มูลนิธิสายใยแผ่นดิน, 2555) 
   กล่าวโดยสรุป เกษตรอินทรีย์ คือ การเกษตรแบบองค์รวมที่สอดคล้องกับ
ธรรมชาติ โดยระบบการผลิตให้ความส าคัญกับความยั่งยืนของสุขภาพดิน ระบบนิเวศ และผู้คน  
โดยเน้นการใช้วัสดุธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้วัตถุดิบจากการสังเคราะห์และไม่ใช้พืช สัตว์ หรือ
จุลินทรีย์ที่ได้มาจากเทคนิคการดัดแปรพันธุกรรมหรือพันธุวิศวกรรม 
  1.1.2 หลักการของเกษตรอินทรีย์ 
   ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้ก าหนด
ความหมายของเกษตรอินทรีย์ไว้ในกรอบของเกษตรกรรมยั่งยืน (ณรงค์ศักดิ์ น่วมเจริญ , 2558) โดย
แนวคิดพ้ืนฐานของเกษตรอินทรีย์ คือ การท าเกษตรแบบองค์รวม ซึ่งแตกต่างอย่างชัดเจนจากเกษตร
แผนใหม่ที่มุ่งเน้นการเพ่ิมผลผลิตชนิดใดชนิดหนึ่งสูงสุด โดยใช้เทคโนโลยีแบบแยกส่ วนที่มุ่งเน้น 
เพียงแค่การให้ธาตุอาหารพืช และป้องกันสิ่งมีชีวิต อ่ืน ๆ ที่อาจมีผลในการท าให้พืชที่ปลูกมีผลผลิต
ลดลง ซึ่งเป็นมุมมองระบบเกษตรที่คับแคบและแยกส่วน เพราะตั้งอยู่บนฐานความเชื่อที่ว่า  
การเพาะปลูกไม่ได้สัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมและระบบนิเวศ ส าหรับเกษตรอินทรีย์ ให้ความส าคัญกับ
การอนุรักษ์ฟ้ืนฟูระบบนิเวศการเกษตร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการฟ้ืนฟูความอุดมสมบูรณ์ของดิน  
แหล่งน้ า และความหลากหลายทางชีวภาพของฟาร์ม (วิฑูรย์ ปัญญากุล , 2555) หลักการเกษตร
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อินทรีย์ที่ยอมรับกันทั่วไปคือ หลักการที่ก าหนดโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ประกอบด้วย
หลักการ 4 ข้อส าคัญ คือ สุขภาพ นิเวศวิทยา ความเป็นธรรมและการดูแลเอาใจใส่ (คณะกรรมการ
พัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ, 2560; ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2554) 
 1) มิติด้านสุขภาพ (Health) เกษตรอินทรีย์ควรจะต้องส่งเสริมและสร้าง
ความยั่งยืนให้กับสุขภาพอย่างเป็นองค์รวมของดิน พืช สัตว์ มนุษย์ และโลก โดยสุขภาวะของ
สิ่งมีชีวิตแต่ละปัจเจกและของชุมชน เป็นหนึ่งเดียวกันกับสุขภาวะของระบบนิเวศ โดยบทบาทของ
เกษตรอินทรีย์ ไม่ว่าจะเป็นการผลิตในไร่นา การแปรรูป การกระจายผลผลิต หรือการบริโภค ต่างก็มี
เป้าหมายเพ่ือเสริมสร้างสุขภาวะที่ดีของระบบนิเวศและสิ่งมีชีวิตทั้งปวง ตั้งแต่สิ่งมีชีวิตที่มีขนาดเล็ก
สุดในดินจนถึงตัวมนุษย์ เกษตรอินทรีย์จึงมุ่งที่จะผลิตอาหารที่มีคุณภาพสูง และมีคุณค่าทาง
โภชนาการ เพ่ือสนับสนุนให้มนุษย์ได้มีสุขภาวะที่ดีขึ้น ด้วยเหตุนี้เกษตรอินทรีย์จึงเลือกที่จะปฏิ เสธ
การใช้ปุ๋ยเคมี สารเคมีก าจัดศัตรูพืช เวชภัณฑ์สัตว์ และสารปรุงแต่งอาหารที่อาจมีอันตรายต่อสุขภาพ  
 2) มิติด้านนิเวศวิทยา (Ecology) เกษตรอินทรีย์ควรจะต้องตั้งอยู่บน
รากฐานของระบบนิเวศวิทยาและวัฐจักรแห่งธรรมชาติ การผลิตการเกษตรจะต้องสอดคล้องกับ  
วิถีแห่งธรรมชาติ และช่วยท าให้ระบบและวัฐจักรธรรมชาติเพ่ิมพูนและยั่งยืนมากขึ้น โดยตั้งอยู่บน
กระบวนทัศน์ที่มองเกษตรอินทรีย์ในฐานะองค์ประกอบหนึ่งของระบบนิเวศที่มีชีวิต ดังนั้น การผลิต
การเกษตรจึงต้องพ่ึงพาอาศัยกระบวนการทางนิเวศวิทยาและวงจรของธรรมชาติ โดยการเรียนรู้และ
สร้างระบบนิเวศส าหรับให้เหมาะสมกับการผลิตแต่ละชนิด โดยจะต้องสอดคล้องกับวัฐจักรและสมดุล
ทางธรรมชาติ แม้ว่าวัฐจักรธรรมชาติจะเป็นสากล แต่อาจจะมีลักษณะเฉพาะท้องถิ่นนิเวศได้ ดังนั้น
การจัดการเกษตรอินทรีย์จึงจ าเป็นต้องสอดคล้องกับเงื่อนไขท้องถิ่น ภูมินิเวศ วัฒนธรรม และ
เหมาะสมกับขนาดของฟาร์ม เกษตรกรควรใช้ปัจจัยการผลิตและพลังงานอย่างมีประสิทธิภาพ  
เน้นการใช้ซ้ า การหมุนเวียน เพ่ือที่จะอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมให้มีความยั่งยืน ทั้งนี้ 
ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ควรสร้างสมดุลของนิเวศการเกษตร โดยการออกแบบระบบการท าฟาร์มที่
เหมาะสม การฟ้ืนฟูระบบนิเวศท้องถิ่น และการสร้างความหลากหลายทั้งทางพันธุกรรมและกิจกรรม
ทางการเกษตร ผู้คนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการผลิต การแปรรูป การค้า และการบริโภคผลผลิตเกษตร
อินทรีย์ควรช่วยกันในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ทั้งในแง่ของภูมินิเวศ สภาพบรรยากาศ นิเวศท้องถิ่น 
ความหลากหลายทางชีวภาพ อากาศ และน้ า 
   3) มิติด้านความเป็นธรรม (Fairness) เกษตรอินทรีย์ควรจะตั้งอยู่บน
ความสัมพันธ์ที่มีความเป็นธรรมระหว่างสิ่งแวดล้อมโดยรวมและสิ่งมีชีวิต  ความเป็นธรรมนี้ 
รวมถึงความเท่าเทียม การเคารพ ความยุติธรรม และการมีส่วนในการปกปักพิทักษ์โลกที่เราอาศัยอยู่
ทั้งในระหว่างมนุษย์ด้วยกันเอง และระหว่างมนุษย์กับสิ่งมีชีวิตอ่ืน ๆ ทั้งเกษตรกร คนงาน ผู้แปรรูป  
ผู้จัดจ าหน่าย ผู้ค้า และผู้บริโภคทุกคน ควรได้รับโอกาสในการมีคุณภาพชีวิตที่ดี และมีส่วนช่วยใน
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การรักษาอธิปไตยทางอาหาร และช่วยแก้ไขปัญหาความยากจน และหมายรวมถึงการปฏิบัติต่อ 
สัตว์เลี้ยงอย่างเหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจัดสภาพการเลี้ยงให้สอดคล้องกับลักษณะและ  
ความต้องการทางธรรมชาติของสัตว์ รวมทั้งดูแลเอาใจใส่ความเป็นอยู่ของสัตว์อย่างเหมาะสม  
    โดยทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่น ามาใช้ในการผลิตและ 
การบริโภคควรจะต้องด าเนินการอย่างเป็นธรรม ทั้งทางสังคมและทางความเป็นธรรมนี้จะรวมถึงว่า 
ระบบการผลิต การจ าหน่าย และการค้าผลผลิตเกษตรอินทรีย์จะต้องโปร่งใส มีความเป็นธรรม และมี
การน าต้นทุนทางสังคมและสิ่งแวดล้อมมาพิจารณาเป็นต้นทุนการผลิตด้วย 
    4) มิติด้านการดูแลเอาใจใส่ (Care) การบริหารจัดการเกษตรอินทรีย์ 
ควรจะต้องด าเนินการอย่างระมัดระวังและรับผิดชอบ เพ่ือปกป้องสุขภาพและความเป็นอยู่ของผู้คน
ทั้งในปัจจุบันและอนาคต รวมทั้งปกป้องสภาพแวดล้อมโดยรวมด้วย เพราะเกษตรอินทรีย์เป็นระบบ
ที่มีพลวัตรและมีชีวิตในตัวเอง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นได้ทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก ผู้ที่
เกี่ยวข้องกับเกษตรอินทรีย์ควรด าเนินกิจการต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและเพ่ิมผลผลิตในการผลิต 
แต่ในขณะเดียวกันจะต้องระมัดระวังอย่าให้เกิดความเสี่ยงต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ดั งนั้น
เทคโนโลยีการผลิตใหม่ ๆ จะต้องมีการประเมินผลกระทบอย่างจริงจัง และเทคโนโลยีที่มีการใช้อยู่
แล้ว ก็ควรจะต้องมีการทบทวนและประเมินผลกันอย่างสม่ าเสมอ  
    เกษตรกรและผู้ประกอบการควรมีการประเมินความเสี่ยง และเตรียม 
การป้องกันจากน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ และควรปฏิเสธเทคโนโลยีที่มีความแปรปรวนมาก เช่น 
เทคโนโลยีพันธุวิศวกรรม การตัดสินใจเลือกเทคโนโลยีต่าง ๆ จะต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นและ
ระบบคุณค่าของผู้ที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะผู้ที่อาจได้รับผลกระทบ และจะต้องมีการปรึกษาหารืออย่าง
โปร่งใสและมีส่วนร่วม 
   ตามมาตรฐานสินค้าเกษตร เกษตรอินทรีย์ เล่ม 1 : การผลิต แปรรูป แสดงฉลาก 
และจ าหน่ายผลิตผลและผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ (มกษ.9000 เล่ม 1-2552) การผลิตเกษตรอินทรีย์
ต้องเป็นไปตามหลักการดังนี้ 

1) พัฒนาระบบการผลิตไปสู่แนวทางเกษตรผสมผสานที่มีความหลากหลาย
ของพืชและสัตว์ 

2) พัฒนาระบบการผลิตที่พ่ึงพาตนเองในเรื่องของอินทรียวัตถุและธาตุ
อาหารภายในฟาร์ม 

3) ฟ้ืนฟูและรักษาความอุดมสมบูรณ์ของดินและคุณภาพน้ าด้วยอินทรียวัตถุ 
เช่น ปุ๋ยคอก ปุ๋ยหมัก และปุ๋ยพืชสดอย่างต่อเนื่อง โดยใช้ทรัพยากรในฟาร์มมาหมุนเวียนใช้ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด 
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4) รักษาความสมดุลของระบบนิเวศในฟาร์ม และความยั่งยืนของระบบนิเวศ
โดยรวม 

5) ป้องกันและหลีกเลี่ยงการปฏิบัติที่ท าให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
6) ยึดหลักการปฏิบัติหลังการเก็บเกี่ยวและการแปรรูปที่เป็นวิธีการธรรมชาติ 

ประหยัดพลังงาน และส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
7) รักษาความหลากหลายทางชีวภาพของระบบการเกษตรและระบบนิเวศ

รอบข้าง รวมทั้งการอนุรักษ์แหล่งที่อยู่อาศัยตามธรรมชาติของพืชและสัตว์ป่า 
8) รักษาความเป็นอินทรีย์ตลอดห่วงโซ่การผลิต แปรรูป เก็บรักษา และ

จ าหน่าย 
9) หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสังเคราะห์ตลอดกระบวนการผลิต แปรรูป และ

เก็บรักษา 
10) ผลิตผล ผลิตภัณฑ์ หรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ต้องไม่มาจาก 

การดัดแปรพันธุกรรม 
11) ผลิตภัณฑ์หรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ต้องไม่ผ่านการฉายรังสี 

   กล่าวโดยสรุป เกษตรอินทรีย์อยู่ภายใต้กรอบของเกษตรยั่งยืน โดยหลักการ
ของเกษตรอินทรีย์ คือ การเกษตรที่มุ่งเน้นการใส่ใจในสุขภาพองค์รวม บนรากฐานของระบบ
นิเวศวิทยาและวัฐจักร แห่งธรรมชาติ โดยใส่ใจทั้งทางสังคมและทางนิเวศวิทยา และน าต้นทุน  
ทางสังคมและสิ่งแวดล้อมมาพิจารณาเป็นต้นทุนการผลิตด้วย มีการบริหารจัดการเกษตรอินทรีย์
จะต้องด าเนินการอย่างระมัดระวังและรับผิดชอบกับสภาพแวดล้อมโดยรวม 
  1.1.3 มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
   การที่เกษตรอินทรีย์ที่จะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคจ าเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องได้รับการระดับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ ซึ่งมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ คือ 
เกณฑ์ข้อก าหนดขั้นต่ าที่เกษตรกรผู้ผลิตจะต้องปฏิบัติตาม และหน่วยงานรับรองจะใช้เป็นเกณฑ์ 
ในการตรวจประเมินการผลิต และตัดสินใจในการรับรองฟาร์มที่ได้ปฏิบัติตามเกณฑ์มาตรฐานนั้น ๆ 
โดยองค์กรที่รับรองหน่วยตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Accredited Certification 
Bodies: AB) จะเป็นผู้ที่ก าหนดมาตรฐานขึ้น โดยอาจจะเป็นองค์กรรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(Certification Body: CB) ด้วยตนเอง หรือให้ผู้อ่ืนตรวจสอบรับรองตามมาตรฐานที่ตนเองก าหนด 
ก็ได้ แต่องค์กรรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ อ่ืน ๆ ต้องได้รับการรับรองจากองค์กรที่รับรองหน่วย
ตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เสียก่อนว่า องค์กรรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์นั้น
สามารถตรวจสอบตามมาตรฐานที่องค์กรที่รับรองหน่วยตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
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ก าหนดได้ โดยในการวิจัยครั้งนี้แบ่งเป็น 3 ระดับ คือ ขั้นมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ต่างประเทศ ขั้น
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย และข้ันพื้นฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญา 
   1)  มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ต่างประเทศ  
 

 
 

ภาพที่ 2.1 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM 2016 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
     

จากภาพที่ 2.1 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM หรือ IFOAM 
Accredited เป็นระบบที่พัฒนาขึ้นโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติตั้งแต่ปี 2535 โดยได้จัดท า
โครงการรับรองระบบงานเกษตรอินทรีย์ IFOAM (IFOAM Accreditation Program) ภายใต้กรอบ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ซึ่งปัจจุบันหลายประเทศทั่วโลกยอมรับเป็น 
เกณฑ์มาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ขั้นต ่าของสินค้าอินทรีย์เพ่ือการน าเข้า เช่น ออสเตรเลีย 
นิวซีแลนด์ ฮ่องกง สิงคโปร์ มาเลเซีย เป็นต้น นอกจากนี้ยังได้จัดตั้งหน่วนงานชื่อ International 
Organic Accreditation Service – IOAS เพ่ือท าหน้าที่ให้บริการรับรองหน่วยงานผู้ตรวจรับรอง
เกษตรอินทรีย์ทั่วโลก (กรมการค้าภายใน, 2558)  

ภายใต้กรอบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ IFOAM ซึ่งหน่วยงานผู้ตรวจรับรอง
เกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการรับรองจาก IOAS จะมีค าว่า IFOAM Accredited เป็นตราสัญลักษณ์
มาตรฐานที่แสดงไว้คู่กับตราสัญลักษณ์ของหน่วยงานผู้ตรวจนั้น ๆ เช่น ตรารับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์  IFOAM ของส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  หรือ มกท. (Organic Agriculture 
Certification Thailand – ACT) จะมีตรา IFOAM Accredited อยู่ใต้สัญลักษณ์ของ มกท. (สมาคม
การค้าเกษตรอินทรีย์ไทย, 2561) โดย มกท.ได้รับการรับรองระบบงานจาก IOAS ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 
ในระบบนี้ มกท. สามารถให้บริการตรวจรับรองในขอบข่ายการเพาะปลูกพืช การเพาะเลี้ยงสัตว์น้ า 
การเก็บเกี่ยวผลผลิตจากป่าและธรรมชาติ การแปรรูปและจัดการผลผลิตและการผลิตปัจจัยการผลิต 
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เพ่ือการค้า (ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์, มปป.) ผู้ประกอบการที่ได้รับการรับรองจาก มกท. 
ตามระบบนี้ จะสามารถใช้ตรารับรองเกษตรอินทรีย์ของ มกท. ร่วมกับตรา " IFOAM Accredited" 
โดยต้องใช้ร่วมกันเสมอ (กรมการค้าภายใน, 2558)  

 

 
 

ภาพที่ 2.2 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
   จากภาพที่ 2.2 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป (EU) 
เป็นตรารับรองมาตรฐานที่ใช้กฎระเบียบ EU Regulation 834/2007 โดยการแสดงตรามาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรปที่ถูกต้องจะต้องมีเลขรหัสหน่วยงานที่ท าการตรวจรับรองของสหภาพ
ยุโรป ซึ่งระบุประเทศของหน่วยงานผู้ตรวจรับรองก ากับไว้ พร้อมกับระบุประเทศแหล่งที่มาของสินค้า
อินทรีย์นั้น ๆ ไว้ใต้ตรามาตรฐานด้วยสหภาพยุโรปยังไม่อนุญาตให้ใช้ค าว่า 100% Organic หรือ
อินทรีย์ 100% บนฉลากสินค้า ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์อ่ืนที่สหภาพยุโรปยอมรับ ได้แก่ ระบบ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์อเมริกา (เฉพาะที่ผลิตในประเทศแคนาดา) และระบบมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์สหรัฐอเมริกา (เฉพาะที่ผลิตในประเทศสหรัฐอเมริกา) โดยระบบใหม่ที่เริ่มมีผลใช้จริงเมื่อ  
1 กรกฎาคม 2555 โดยมีระเบียบ EU (EC) no.834/2007 และ 889/2008 เป็นตัวก ากับ (ส านักงาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์, มปป.) 
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ภาพที่ 2.3 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แผนงานเกษตรอินทรีย์แห่งชาติสหรัฐอเมริกา 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่ 2.3 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แผนงานเกษตร
อินทรีย์แห่งชาติ สหรัฐอเมริกา (National Organic Program : NOP) ด าเนินงานภายใต้ การก ากับ
ดูแลของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา (United States Department of Agriculture USDA) โดย
ระบบการตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ นี้เริ่มใช้ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 ต่อมาในเดือนมิถุนายน 2552 
กระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกาและ CFIA ของแคนาดาได้ลงนามในข้อตกลงตกลงยอมรับความ 
เท่าเทียมกันของระบบเกษตรอินทรีย์ของกันละกัน ซึ่งส่งผลให้ผลผลิตเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการ
รับรองมาตรฐานตามระบบเกษตรอินทรีย์แคนาดาสามารถรับการรับรองตามระบบของอเมริกาได้โดย
ใช้การประเมินเพ่ิมเติม นอกจากนี้ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์อ่ืนที่ประเทศสหรัฐอเมริกายอมรับ  
ได้แก่ ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สหภาพยุโรป (เฉพาะที่ผลิตในสหภาพยุโรป) โดยการแสดง 
ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการยอมรับต้องแสดงคู่กับตรามาตรฐานระบบเกษตร
อินทรีย์ของสหรัฐอเมริกาเสมอ 
 

 
 

ภาพที่ 2.4 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แคนาดา 
 

ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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     จากภาพที่ 2.4 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์แคนาดา (Canada 
Organic Regime – COR) รัฐบาลแคนาดาเริ่มน าระบบ  Canada Organic Regime (COR) ออก
บังคับใช้เมื่อปี พ.ศ.2552 ตามระเบียบ Organic Products Regulations, 2009 โดยมี Canadian 
Food Inspection Agency (CFIA) เป็นหน่วยงานรับผิดชอบ ซึ่ง Canadian General Standards 
Board (CGSB) เป็นผู้ก าหนดมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของแคนาดา การใช้ตรามาตรฐานเกษตร
อินทรีย์แคนาดาที่ถูกต้อง ต้องมีชื่อสินค้ารหัสหน่วยงานที่ท าการตรวจการรับรองที่ออกโดย IOAS 
พร้อมกับระบุประเทศผู้ผลิต ทั้งภาษาอังกฤษและฝรั่งเศสก ากับไว้ใกล้ ๆ ตรามาตรฐานฯ ให้เห็นได้ 
ชัดเจน ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ อ่ืนที่ประเทศแคนาดายอมรับ ได้ แก่ ระบบมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์สหรัฐอเมริกา (จากผู้ผลิตทั่วโลก) ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ สหภาพยุ โรป (เฉพาะที่ผลิต
ในสหภาพยุโรป) และระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ญี่ปุ่น (เฉพาะที่ผลิตในญี่ปุ่น) เริ่ม 1 มกราคม 
พ.ศ. 2558 โดยการแสดงตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการยอมรับต้องแสดงคู่กับตรา
มาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ของแคนาดาเสมอ 
 

 
 

ภาพที่ 2.5 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ญี่ปุ่น 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่  2.5 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ญี่ปุ่น  (Japanese 
Agricultural St&ard Organic JAS mark) ก ากับดูแลโดยกระทรวงเกษตร ป่าไม้และประมงของญี่ปุ่น 
(Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries – MAFF) ตาม JAS โดยได้ก าหนดมาตรฐาน
ส าหรับพืชผลเกษตรอินทรีย์ สินค้าพืชผลเกษตรอินทรีย์แปรรูป และสินค้าปศุสัตว์อินทรีย์ ในส่วนที่
เกี่ยวกับ กระบวนการผลิต วัตถุดิบ/เมล็ดพันธุ์ สารที่ใช้ควบคุมโรค การเก็บรักษา และการระบุ
ข้อความในฉลาก โดยมีพ้ืนฐานจากระบบมาตรฐาน Codex โดยระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์อ่ืนที่
ประเทศญี่ปุ่นยอมรับ ได้แก่ ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์แคนาดา (เฉพาะที่ผลิตในแคนาดา) และ 
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ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ยุโรป (เฉพาะที่ผลิตในสหภาพยุโรป) เริ่มวันที่ 1 มกราคม  พ.ศ. 2558 
โดยการแสดงตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ทีไ่ด้รับการยอมรับต้องแสดงคู่กับตรามาตรฐานระบบ
เกษตรอินทรียข์องญี่ปุ่นเสมอ 
 

 
ภาพที่ 2.6 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ไบโออะกริเสิร์ช 

 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่  2.6 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ ไบโออะกริ เสิร์ช 
(Bioagricert) ผู้ให้การรับรองมาตรฐาน (Certification Body) เป็นสาขาย่อยจาก Bioagricert S.r.l. 
ประเทศอิตาลี ซึ่งที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการตรวจสอบและการเป็นผู้ให้การรับรองการผลิตสินค้าอินทรีย์ 
ที่ได้รับการยอมรับและแต่งตั้ง โดยหน่วยงานที่ดูแลเกี่ยวกับการให้การรับรองในยุโรป ซึ่งรับรองโดย 
IFOAM ตามข้อตกลงมาตรฐาน ISO 65 และมาตรฐาน EN 45011 Bioagricert เป็นหน่วยงานอิสระ
ที่ได้รับการรับรองจากกระทรวงเกษตรของประเทศอิตาลี ในการควบคุมสินค้าเกษตรอินทรีย์ รวมถึง
ผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์ตามข้อตกลงของกลุ่มประเทศยุโรปข้อที่ 834/2007 โดยประกอบการต้อง
ได้รับการตรวจรับรองจากบริษัทนี้เท่านั้นจึงจะใช้ตรารับรองนี้ได้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.7 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์บีเอสซี 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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    จากภาพที่  2.7 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์บี เอสซี  (BSC KO-
GARANTIE GMBH – BSC) บีเอสซี เป็นบริษัทตรวจรับรองสินค้าอินทรีย์จากประเทศเยอรมันนี มี
ตัวแทนในประเทศไทยอยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ ผู้ประกอบการต้องได้รับการตรวจรับรองจากบริษัทนี้
เท่านั้นจึงจะสามารถใช้ตรารับรองนี้ได้  
 

 
 

ภาพที่ 2.8 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์อีโคเสิร์ช 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่ 2.8 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์อีโคเสิร์ช (ECOCERT) 
เป็นบริษัทตรวจรับรองสินค้าอินทรีย์จากประเทศฝรั่งเศส โดยรับรองมาตรฐานการควบคุมก ากับ
กระบวนการผลิตแบบอินทรีย์ของประเทศฝรั่งเศส มีมาตรฐานเทียบเท่าและเป็นที่ยอมรับของกระ
ทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา โดยจะต้องมีส่วนประกอบทั้งหมดที่ท ามาจากพืชมากกว่าร้อยละ 95  โดย
ไม่มีการใช้ยาฆ่าแมลง ปุ๋ยเคมี และสารพิษทุกชนิดอย่างเด็ดขาด รวมทั้งสถานที่ส าหรับการผลิตและ
การแปรรูป ต้องได้รับการควบคุมโดย ECOCERT ด้านกระบวนการผลิตต้องไม่ท าลายบรรยากาศและ
สภาพแวดล้อม ผู้ประกอบการต้องได้รับการตรวจรับรองจากบริษัทนี้ เท่านั้นจึงจะใช้ตรา 
รับรองนี้ได้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.9 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ไอเอ็มโอ-คอนโทรล 
 
ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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    จากภาพที่ 2.9 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ ไอเอ็มโอ-คอนโทรล 
(IMO-Control) บริษัทไอเอ็มโอ-คอนโทรล เป็นบริษัทตรวจรับรองสินค้าอินทรีย์จากประเทศ 
สวิตเซอน์แลนด์ มีตัวแทนอยู่ในประเทศไทย ผู้ประกอบการต้องได้รับการตรวจรับรองจากบริษัทนี้
เท่านั้นจึงจะใช้ตรารับรองนี้ได้ 
   2)  มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ของหน่วยงานไทย  
 

 
 

ภาพที่ 2.10 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
 

ที่มา: กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 

    จากภาพที่ 2.10 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ (Organic Agriculture Certification Thailand – ACT) นอกจากสัญลักษณ์ ACT-
IFOAM Accredited แล้ว ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท .) ยังมีระบบมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์เฉพาะที่จัดท าขึ้นส าหรับตรวจรับรองการผลิตเกษตรอินทรีย์บางประเภทที่เพ่ิงเริ่มพัฒนาขึ้น
ในประเทศและในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพ่ือให้เหมาะกับผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น  
ซึ่งรวมถึงการเลี้ยงสัตว์ การเลี้ยงผึ้ง และการประกอบอาหารส าหรับร้านอาหาร (ส านักวิจัยและ
ส่งเสริมวิชาการทางการเกษตร มหาวิทยาลัยแม่โจ้ , 2561) ผู้ประกอบการที่ได้รับการรับรองตาม
ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มกท. จะใช้ตราสัญลักษณ์ของ มกท. เป็นตรารับรองมาตรฐาน 
 

 
 

ภาพที่ 2.11 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ 
 

ที่มา:  กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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    จากภาพที่ 2.11 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐาน
สินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ – มกอช. (National Bureau of Agricultural Commodity & 
Food St&ards – ACFS) เป็นตรามาตรฐาน Organic Thailand เกิดจากระเบียบหรือแนวทางปฏิบัติ
ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะต่าง ๆ ของตัวสินค้าเกษตร วิธีและขั้นตอนการผลิต รวมถึงการด าเนินการ
เกี่ยวกับสุขลักษณะ ความปลอดภัย มาตรฐานจะต้องเกิดจากการร่วมกันระหว่างผู้ผลิต ผู้บริโภค และ
ต้องได้รับการยอมรับจากทั้ง 2 ฝ่าย เพ่ือให้มาตรฐานถูกน ามาใช้เป็นบรรทัดฐานในการด าเนินการ
ทางการผลิตสินค้าเกษตรนั้น ๆ ที่ก าหนดโดยส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติเมื่อ
ปี พ.ศ. 2555 และถือเป็นตรามาตรฐานของประเทศไทย แต่ไม่ได้บังคับว่าการน าเข้าสินค้าเกษตร
อินทรีย์หรือสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ผลิตในประเทศไทยจะต้องได้รับมาตรฐาน Organic Thailand นี้ 
 

 
 

ภาพที่ 2.12 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์องค์กรมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภาคเหนือ 
 
ที่มา:  กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่ 2.12 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์องค์กรมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ภาคเหนือ – มอน. (The Northern Organic St&ard Organization) องค์กรมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ภาคเหนือ จัดตั้งขึ้นโดยความร่วมมือของเกษตรกร ผู้บริโภค นักวิชาการจากองค์กรของ
รัฐ องค์กรพัฒนาเอกชน และผู้สนใจทั่วไป โดยมุ่งหวังจะเป็นองค์กรที่ท าการรับรองผลิตผลของ 
เกษตรกรที่ท าการเกษตรแบบเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้แก่เกษตรกรและผู้บริโภค  
ว่าเป็นผลิตผลที่ปลอดจากสารพิษสารเคมีสังเคราะห์ และยังเอ้ือต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม โดยเป็นการ
รับรองกระบวนการผลิตว่าไม่มีการใช้สารเคมีสังเคราะห์ และมีการพยายามป้องกันการปนเปื้อน 
 
 
สารเคมีจากสภาพแวดล้อมอย่างดีที่สุดเท่าที่จะสามารถท าได้ ซึ่งจะท าให้ผลผลิตนั้นมีความปลอดภัย
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ต่อผู้บริโภคมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ทั่วไป แต่ไม่ได้รับรองว่าผลผลิตนั้นปลอดจาก
สารเคมีตกค้างใด ๆ เพราะอาจมีการปนเปื้อนในอากาศ ดิน และน้ าได้  
 

 
 

ภาพที่ 2.13 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สุรินทร์ 
 
ที่มา:  กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่ 2.13 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์สุรินทร์ (มก.สร.) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สุรินทร์ (มก.สร.) พัฒนาขึ้นโดยคณะกรรมการ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ตามแนวทางการพัฒนางานเกษตรอินทรีย์ของจังหวัดสุรินทร์ 
และได้รับอนุมัติจากที่ประชุมคณะกรรมการโครงการเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ในปี  พ.ศ. 2547 
โดยมีมาตรฐานครอบคลุมเฉพาะในเรื่องการผลิตพืช สัตว์อินทรีย์ สัตว์น ้าอินทรีย์ การจัดการเก็บเกี่ยว 
การแปรรูปผลิตภัณฑ์อินทรีย์ และปัจจัยการผิลต ทั้งนี้ มก.สร. จะท าการตรวจสอบและรับรอง
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ไว้ในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การผลิตในระดับแปลง การน าผลผลิตมาแปรรูป และ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
   3) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ขั้นภูมิปัญญา 
 

 
 

ภาพที่ 2.14 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์ 
 

ที่มา:  www.clinictech.ops.go.th (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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    จากภาพที่ 2.14 ตรารับรองมาตรฐานพีจีเอส (Participatory Guarantee 
System: PGS) คือ ระบบการรับรองคุณภาพในระดับท้องถิ่น โดยการรับรองเกษตรกรผู้ผลิต 
ขึ้นอยู่กับการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และตั้งอยู่บนฐานของความเชื่อถือ เครือข่ายทางสังคม 
และการแลกเปลี่ยนความรู้โดยใช้กับเกษตรกรผู้ผลิตรายย่อยเท่านั้น โดยยึดหลักการเกษตรอินทรีย์
ของ IFOAM มีการตรวจเยี่ยมและตรวจประเมินประจ าปี โดยเกษตรกรมีส่วนร่วม นอกจากนี้ 
ยังมีค่าใช้จ่ายในการตรวจรับรองต่ า 
 

 
 

ภาพที่ 2.15 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์ 
 
ที่มา:  กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
 
    จากภาพที่ 2.15 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ ส านักงานมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์ (มก.พช.) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์ พัฒนาขึ้นจากงานวิจัยของ
นักวิชาการจากมหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบูรณ์ร่วมกับชุมชน  เกษตรกร ในปี พ.ศ. 2553-54 เป็น
มาตรฐานเฉพาะกลุ่มที่ใช้ตรวจรับรองผู้สมัครเป็นสมาชิกเครือข่ายเกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์ ในสังกัด
สถาบันเศรษฐกิจพอเพียงเครือข่ายเกษตรอินทรีย์เพชรบูรณ์เท่านั้น โดยทางกลุ่มได้ใช้มาตรฐานนี้ 
เป็นมาตรการพัฒนาเครือข่ายเกษตรอินทรีย์เพ่ือความพอเพียง มั่งคั่ง ยั่งยืน และสร้างความเข้มแข็ง 
ให้กับเกษตรกร จนเกิดการรวมตัวพัฒนาเป็นเครือข่ายอย่างยั่งยืนเป็นรูปธรรมมาถึงปัจจุบัน 
 

 
 

ภาพที่ 2.16 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เกาะพะงัน 
 
ที่มา:  กรมการค้าภายใน (ออนไลน์) เข้าถึงเมื่อ 26 ตุลาคม 2562 
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    จากภาพที่ 2.16 ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ ชมรมเกษตรอินทรีย์
เกาะพะงัน เป็นระบบการตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์แบบชุมชนรับรอง  (Participatory 
Guarantee System – PGS) ที่ พัฒนาขึ้นโดยมูลนิธิสายใยแผ่นดินร่วมกับกลุ่มเกษตรกรและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องบนเกาะพะงัน เมื่อปี พ.ศ. 2554 ภายใต้โครงการ “เกาะพะงัน เกาะเกษตร
อินทรีย์” ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากกระทรวงพาณิชย์ 
  จากการที่มีหน่วยงานรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์หลายหน่วยงาน ส่งผลให้ข้าว
อินทรีย์ที่ผลิตในประเทศไทยมีตรารับรองมาตรฐานหลากหลายประเภทตามระดับความเข้มงวดของ
มาตรฐาน ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงแบ่งประเภทของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในการศึกษา 3 ระดับ  
ตามระดับความเข้มงวดของการให้การรับรองมาตรฐาน คือ ขั้นมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ต่างประเทศ 
ขั้นมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย และข้ันพื้นฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญา 
 1.2 ประเภทของสินค้าเกษตรอินทรีย์  
  สินค้าเกษตรอินทรีย์หรือผลผลิตเกษตรอินทรีย์สามารถจ าแนกได้ 3 ประเภท  
(ชยาพร วัฒนศิริ และคณะ, 2553) คือ  
  1)  สินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ยังไม่ได้รับรองมาตรฐาน เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตเริ่มต้นท าการ
ผลิตตามแนวทางเกษตรอินทรีย์ โดยอยู่ในระยะพัฒนาการผลิตแต่ยังไม่ได้สมัครขอรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ แต่ว่ามีการตรวจสอบ
ติดตามภายในกลุ่มผู้ผลิตหรือองค์กรพัฒนาเอกชนที่ท างานส่งเสริมในพ้ืนที่  
  2)  สินค้าเกษตรอินทรีย์ระยะปรับเปลี่ยน พ้ืนที่การผลิตที่ขอรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่เชื่อถือได้ และได้รับการ
รับรองว่าระบบการผลิตอยู่ในระหว่าง “ระยะปรับเปลี่ยน” ซึ่งถือเป็นช่วงฟ้ืนฟูสภาพแวดล้อมและ
ความอุดมสมบูรณ์ของดิน โดยทั่วไปช่วงระยะการปรับเปลี่ยนของการผลิตพืชล้มลุก (ผักและพืชไร่) 
จะใช้เวลา 12 เดือน ส่วนการผลิตไม้ยืนต้นช่วงระยะการปรับเปลี่ยนจะใช้เวลา 18 เดือน  
  3)  สินค้าเกษตรอินทรีย์รับรองมาตรฐาน ผลผลิตจากกระบวนการผลิตที่ได้จาก
ระบบการผลิตที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ไม่มีการใช้สารเคมีสังเคราะห์ สารเคมีทางการเกษตรและปุ๋ยเคมี 
รวมถึงเป็นระบบที่เกื้อกูลต่อสิ่งแวดล้อม โดยพ้ืนที่ท าการผลิตได้รับการตรวจสอบและรับรองจาก
หน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และผ่านระยะปรับเปลี่ยนแล้ว อย่างไรก็ตาม 
หากเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์เพ่ือส่งออกจาเป็นต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรที่ประเทศ 
ผู้น าเข้ายอมรับและเชื่อถือ 
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  โดยข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย มีทั้งประเภทที่ยังไม่ได้รับการรับรองมาตรฐาน อยู่ใน
ระยะปรับเปลี่ยน และประเภทที่มีการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ ซึ่งในแต่ละกลุ่มล้วนมีความจ าเป็นและความต้องการในการสนับสนุนและให้ความ
ช่วยเหลือแตกต่างกัน 

1.3 นโยบายของรัฐ  
  เกษตรอินทรีย์เป็นแนวทางการผลิตที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพและความปลอดภัย
อาหารของผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งผู้ผลิต ผู้บริโภค รวมทั้งการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
อย่างยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับกระแสโลกในปัจจุบัน ซึ่งหน่วยงานในภาครัฐได้ให้ความส าคัญและ
ผลักดันในเรื่องนี้ (คณะกรรมการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ, 2560) สอดคล้องกับการที่ประเทศไทย
ก าหนดให้การพัฒนาอย่างยั่งยืนเป็นวาระแห่งชาติพร้อมทั้งจัดตั้ง คณะกรรมการเพ่ือการพัฒนาที่
ยั่งยืน (กพย.) ซึ่งมีนายกรัฐมนตรีเป็นประธาน และมีส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ (สศช.) เป็นฝ่ายเลขานกุาร (TBCSD, 2018) ภายใต้นโยบาย “Thailand 4.0” 
เพ่ือความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ (Economic wealth) ความอยู่ดีมีสุขของคนในสังคม (Social well-
beings) การรักษ์สิ่งแวดล้อม (Environmental wellness) และการยกระดับศักยภาพและคุณค่า
ของมนุษย์ (Human wisdom) ด้วยการสร้างความเข้มแข็งจากภายในควบคู่ไปกับการเชื่อมโยงกับ
ประชาคมโลก ตามแนวคิด “ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
  Thailand 4.0 เป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ 
โมเดลพัฒนาเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม เพ่ือเปลี่ยนผ่านประเทศไปสู่ประเทศมีรายได้สูง 
สามารถรับมือกับโอกาสและภัยคุกคามแบบใหม ่ๆ ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและรุนแรงในศตวรรษ
ที่ 21” มีที่มาของการปรับเปลี่ยนโมเดลพัฒนาเศรษฐกิจประเทศไทย ประเทศไทยมีการพัฒนา
เศรษฐกิจอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ Thailand 1.0 ที่เน้นเกษตรกรรมแบบดั้งเดิมและส่งออกสินค้าเกษตร
เป็นหลัก มาสู่ Thailand 2.0 ที่เน้นอุตสาหกรรมเบา และพัฒนามาเป็น Thailand 3.0 ที่เน้น
อุตสาหกรรมหนักและการส่งออก แต่ก็ไม่บรรลุผลส าเร็จเท่าที่ควร เนื่องจากโมเดลการพัฒนา
เศรษฐกิจที่ผ่านมาไม่มีความแข็งแรงพอ มีการเจริญเติบโตของธุรกิจทีต่้องพ่ึงพิงโอกาสการค้าและการ
ลงทุนจากต่างประเทศ ขาดกระบวนการถ่ายทอดเทคโนโลยีอย่างจริงจังและไม่มีประสิทธิภาพมากพอ 
รวมทั้งขาดการพัฒนาทุนมนุษย์ ส่งผลให้ประเทศตกอยู่ในสภาพ “ดูเหมือนจะทันสมัย แต่ไม่พัฒนา” 
ต้องเผชิญกับภาวะของการติดอยู่ในกับดัก 3 กับดัก ได้แก่  
  “กับดักประเทศรายได้ปานกลาง (Middle Income Trap)” คือ ไม่สามารถที่จะ
แข่งขันกับประเทศคู่แข่งขันที่ขับเคลื่อนด้วยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี นวัตกรรมและความคิด
สร้างสรรค์ ในขณะเดียวกันก็ไม่สามารถขยับลงมาแข่งกับประเทศคู่แข่งขันที่ผลิตสินค้าต้นทุนต่ า  
ด้วยแรงงานจ านวนมากและราคาถูก  
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  “กับดักความเหลื่อมล้ า (Inequality Trap)” คือ ช่องว่างของรายได้และโอกาสของ
คนจนและคนรวยห่างกันมากขึ้น มีความเหลื่อมล้ าทางรายได้สูง  
  “กับดักความไม่สมดุล ( Imbalance Trap)” คือ เน้นเฉพาะความมั่ งคั่ งทาง
เศรษฐกิจ แต่ละเลยการรักษ์สิ่งแวดล้อม การสร้างสังคมที่อยู่ดีมีสุข และการยกระดับศักยภาพและ
ภูมิปัญญามนุษย์ จากปัญหาดังกล่าวจึงเป็นสาเหตุให้มีการปรับเปลี่ยนการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศไปสู่ Thailand 4.0 ที่มุ่งปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจแบบเดิมไปสู่เศรษฐกิจแบบใหม่ ที่
ขับเคลื่อนด้วยองค์ความรู้วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี นวัตกรรม และความคิดสร้างสรรค์  (TBCSD, 
2018) โดยโอกาสที่ดีของเกษตรอินทรีย์ คือ เป้าหมายในการเป็นเกษตรกร 4.0 คือ เกษตรกรหลุดพ้น
จากความยากจน โดยผันตัวเองจากเกษตรกรผู้ผลิตมาเป็นผู้ประกอบการทางการเกษตรสมัยใหม่ 
(Smart Farmers) มีการบริหารจัดการที่ดี มีต้นทุนการผลิตต่ าสามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้าทางการเกษตร
จากการแปรรูป  
  สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560 – 
2564) ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ได้จัดท าบนพ้ืนฐาน
ของยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2560 – 2579) ซึ่งเป็นแผนแม่บทหลักของการพัฒนาประเทศ และ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่ งยืน (Sustainable development goals) รวมทั้งการปรับโครงสร้าง
ประเทศไทยไปสู่ประเทศไทย 4.0 ตลอดจนประเด็นการปฏิรูปประเทศ โดยมีแนวทางเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมเกษตรอินทรีย์ที่เป็นรูปธรรมและมีความชัดเจน โดยมีการกล่าวถึงแผนงานและโครงการ
รวมถึงระบุหน่วยงานที่มีส่วนรับผิดชอบน าไปปฏิบัติด้วย โดยให้ความส าคัญกับประเด็นสุขภาพ  
จากเกษตรอินทรีย์ด้วย รวมไปถึงการพัฒนาระบบการรับรองมาตรฐานและการพิสูจน์ ตรวจสอบ
คุณภาพสินค้าเกษตรอินทรีย์ นอกจากนี้ยังมีการเสนอการจัดท าพ้ืนที่ระบบเกษตรอินทรีย์อย่างเป็น
รูปธรรม โดยเสนอให้มีการผลักดันประเด็นการพัฒนาให้มีความเชื่อมโยงเข้ากับนโยบายรัฐบาล 
แผนการบริหารราชการแผ่นดินและแผนแม่บทของหน่วยงานต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนอย่าง
เป็นขั้นตอนท้ังทิศทางวัตถุประสงค์ เป้าหมาย ตัวชี้วัด  
  ยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ (พ.ศ. 2559 - 2564) ระบุถึงแผนงาน
และโครงการส าคัญในการส่งเสริม เกษตรอินทรีย์โดยมีสาระส าคัญเพ่ือส่งเสริมการผลิตเกษตรอินทรีย์
ให้มีการขยายพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น และมีการส่งเสริมพ้ืนที่ต้นแบบ โดยมีหลายหน่วยงานร่วมบูรณาการ ทั้งนี้
มีหน่วยงานด าเนินงานหลัก คือ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น 
กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงมหาดไทย ภาคเอกชน เกษตรกรและองค์กรเกษตรกร โดยใช้กรอบ
ระยะเวลาด าเนินการ 5 ปี (พ.ศ. 2560 - 2564) คือ เป็นรูปแบบการกระจายตัวทางเศรษฐกิจ 
อย่างหนึ่งเพ่ือให้กลุ่มชาวบ้าน พ่ึงพิงตนเองได้ดังนั้นจึงได้มีแนวทางให้พัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 
ทางการเกษตร และสร้างมูลค่าเพ่ิมภายใต้แนวคิดเกษตรปลอดภัยและเกษตรอินทรีย์  นอกจากนี้ 
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ยังมีแผนพัฒนาพ้ืนที่ทุ่งกุลาร้องไห้ ในพ้ืนที่จังหวัดยโสธร สุรินทร์ ร้อยเอ็ด มหาสารคาม ศรีสะเกษ  
ให้เป็นแหล่งผลิตข้าวหอมมะลิคุณภาพสูง รวมทั้งพ้ืนที่ที่มีศักยภาพอ่ืน ๆ โดย ปรับกระบวนการผลิต
ให้อยู่ภายใต้มาตรฐานเกษตรปลอดภัย พัฒนาห่วงโซ่เกษตรอินทรีย์ให้ ครอบคลุมทุกขั้นตอนการผลิต  
  โดยสาระส าคัญของยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2560 – 
2564 สามารถสรุปได้เป็นกรอบแนวคิดใน 11 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
  1) การพัฒนาเกษตรอินทรีย์ ด าเนินการภายใต้พ้ืนฐานปรัชญาของเศรษฐกิจ
พอเพียงมีความสมดุล พอประมาณ มีเหตุมีผล และภูมิคุ้มกัน สอดคล้องกับภูมิสังคมแต่ละพ้ืนที่ 
และวิถีชีวิตดั้งเดิม เป็นการพัฒนาตามล าดับขั้น 
  2) แนวทางด าเนินงานในการพัฒนาเกษตรอินทรีย์ มี 2 แนวทาง คือ การพัฒนา
เกษตรอินทรีย์วิถีพ้ืนบ้าน ที่เป็นระบบการผลิตเพ่ือพ่ึงตนเองเป็นหลักและยึดตามวิถีธรรมชาติและ  
การพัฒนาเกษตรอินทรีย์ให้ได้การรับรองตามมาตรฐาน โดยเน้นการเทียบเคียงมาตรฐานและระบบ
การตรวจสอบรับรองที่เท่าเทียมในระดับสากล รวมถึงการสร้างตราสินค้าเกษตรอินทรีย์ไทยให้เป็น  
ที่ยอมรับ 
  3) การพัฒนาบุคลากรด้านเกษตรอินทรีย์ ทั้งเจ้าหน้าที่ภาครัฐ เกษตรกรให้เป็น
เกษตรกรปราดเปรื่องเรื่องอินทรีย์ (Smart Farmer) กลุ่มเกษตรกรให้มีความเข้มแข็ง (Smart 
 Group) และการพัฒนาทักษะผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ (Smart Enterprise) 
  4) การสร้างความตระหนักรู้แก่ผู้ผลิต ผู้บริโภค และเจ้าหน้าที่ของรัฐ เกี่ยวกับ
ปัญหาสุขภาพท่ีเกิดจากการผลิตและการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
  5) การจัดท าฐานข้อมูลเกษตรอินทรีย์ ให้มีความสมบูรณ์ครอบคลุมทั้งทางด้าน 
การผลิต ด้านการแปรรูป ด้านการตลาด 
  6) การวิจัย และพัฒนาเทคโนโลยีทางเลือกด้านเกษตรอินทรีย์ และนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ ครอบคลุมการศึกษาและวิจัยปัจจัยการผลิต โดยกระบวนการมีส่วนร่วมจาก
หน่วยงานและผู้เกี่ยวข้องต่าง ๆ  
  7) การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเกษตรอินทรีย์ โดยส่งเสริมและสนับสนุน 
การบริหารจัดการทรัพยากร ให้สามารถด าเนินการเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
   8) การสร้างและพัฒนาสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่มีมาตรฐานให้เป็นที่ยอมรับของ
ตลาดต่างประเทศ รวมถึงการสร้างระบบตรวจสอบรับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์แบบ One Stop 
Service 
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  9) การสร้างและเชื่อมโยงเครือข่ายวิสาหกิจ ระหว่างผู้ผลิต ผู้ประกอบการที่
เกี่ยวข้อง (Cluster) เชื่อมโยงธุรกิจซึ่งกันและกัน ส่งผลให้เกิดความเข้มแข็งและสร้างขีดความ 
สามารถในการแข่งขันได้มากขึ้น 
  10) แสวงหาแหล่งทุนเพ่ือพัฒนาเกษตรอินทรีย์และรักษาสภาพความเป็นอินทรีย์ 
โดยการสนับสนุนเกษตรกร หรือองค์กรเกษตรกรที่ท าเกษตรอินทรีย์รวมถึงผู้ประกอบการในรูปแบบ
ต่าง ๆ  
  11) การก าหนดให้มีกลไกก ากับดูแลที่เชื่อมโยงทั้งในระดับชาติ ระดับจังหวัดและ
ระดับพ้ืนที่ อย่างเป็นระบบ เพ่ือสนับสนุนกระบวนการท างานพัฒนาเกษตรอินทรีย์ร่วมกันระหว่าง
ภาครัฐกับเครือข่ายเกษตรกร ชุมชน ภาคเอกชน และองค์กรพัฒนาเอกชนในการขับเคลื่อน  
การพัฒนาเกษตรอินทรีย์ 
   จากกรอบแนวคิดทั้ง 11 ประเด็น ดังกล่าวน าไปสู่การก าหนดยุทธศาสตร์ เพ่ือ
ผลักดันการขับเคลื่อนการพัฒนาเกษตรอินทรีย์ไปสู่เป้าหมายที่ก าหนดต่อไป (คณะกรรมการพัฒนา
เกษตรอินทรีย์แห่งชาติ, 2560) โดยรัฐบาลมีการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ส่งเสริมและพัฒนาตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ปีพ.ศ. 2560 - 2564 ขึ้น ภายใต้วิสัยทัศน์ “ไทยเป็นผู้น าด้านการผลิต การค้า และ
การบริโภคสินค้าอินทรีย์ในภูมิภาคอาเซียน” โดยมีเป้าหมายส าคัญ คือ การขับเคลื่อนเกษตรอินทรีย์
แบบประชารัฐ ให้เกษตรกร ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค กินดี อยู่ดี รวมทั้ง เพ่ิมรายได้ ลดค่าใช้จ่าย 
และเพ่ิมคุณภาพชีวิต เพ่ือให้สามารถสนับสนุนพัฒนาสินค้าเกษตรอินทรีย์สู่ตลาดโลกตามยุทธศาสตร์
ดังกล่าว (พีรโชติ จรัญวงศ์ และธีระ วงษ์เจริญ, 2561) 
 1.4 ภาพรวม 
  กระแสเกษตรอินทรีย์ทั่วโลกมีอัตราการขยายตัวอย่างรวดเร็วเนื่องจากกระแส  
ความนิยมในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เพ่ิมมากขึ้น  (ณัฐวดี เขียวลือ, 2560) สถาบันวิจัย
เกษตรอินทรีย ์(Research Institute of Organic Agriculture - FiBL) ระบุว่าจากการส ารวจใน 179 
ประเทศในช่วงปี พ.ศ. 2558 มีพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ประมาณ 318.125 ล้านไร่ ทั่วโลก ในขณะที่
ผู้ประกอบการด้านเกษตรอินทรีย์มีทั้งหมด 2.4 ล้านรายโดยในทวีปเอเชียเป็นอันดับที่หนึ่งของโลก 
คิดเป็นร้อยละ 35 นอกจากนี้ยังพบว่าจ านวนผู้ประกอบการและเกษตรกรอินทรีย์ เพ่ิมจ านวนขึ้น 
160,000 รายทั่วโลกหรือเพ่ิมขึ้นคิดเป็นร้อยละ 7 เมื่อเทียบกับสถิติในปี พ.ศ. 2557 ส าหรับประเทศไทย 
มีส่วนแบ่งการตลาดของผลิตภัณฑ์อินทรีย์คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของส่วนแบ่งตลาดโลก โดยมีตัวเลข
ผู้ประกอบการอยู่ที่  13,254 ราย ผู้แปรรูป 218 รายและผู้ส่งออก ผลิตภัณฑ์อินทรีย์  51 ราย 
(Lernoud, 2017 อ้างถึงในณัฐวดี เขียวลือ, 2560 ) ประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตด้านพ้ืนที่
เกษตรอินทรีย์ที่ดีโดยพิจารณาจากการเพ่ิมขึ้นของพ้ืนที่การเกษตรอินทรีย์ตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2555 พบว่า  
มีพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ 203,606.25 ไร่ และเพ่ิมขึ้นในปี พ.ศ. 2556 โดยเพ่ิมขึ้นเป็น 211,500 ไร่ 
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ต่อมาในปี พ.ศ. 2557 เพ่ิมขึ้นเป็น 235,525 ไร่และปี พ.ศ. 2558 เพ่ิมสูงถึง 284,918.75 ไร่ สะท้อน
ถึงการขยายตัวของตลาดและฐานการผลิตในภาคการเกษตรในส่วนของเกษตรอินทรีย์ที่มีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
  จากแนวโน้มการขยายตัวของตลาดสินค้าอินทรีย์ที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งในระดับโลก และภายในประเทศจึงเป็นโอกาสอันดีในการที่จะสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้น 
แก่ผู้บริโภค โดยการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะในกลุ่มข้าวอินทรีย์ซึ่งเป็นสินค้าหลัก 
  1.4.1 ความหมายของข้าวอินทรีย์ 
    ปัจจุบันผู้บริโภคตื่นตัวและห่วงใยต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและสุขภาพ การผลิต
สินค้าเกษตรโดยพ่ึงพาสารเคมีเริ่มถูกปฏิเสธและถูกกีดกันมากขึ้น ท าให้สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ซึ่งเป็นการเกษตรที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพได้รับความสนใจและจะทวีความส าคัญยิ่ง  ๆ 
ขึ้นในอนาคต ประเทศไทยในฐานะที่เป็นประเทศผู้ผลิตและส่งออกสินค้าเกษตรที่ส าคัญของโลก  
ก็ได้มีการริเริ่มและท าการเกษตรอินทรีย์ ซึ่งพืชส าคัญแรก ๆ ที่มีการผลิตเพื่อจ าหน่ายในประเทศและ
ส่งออก ก็คือ ข้าวอินทรีย์ 
   ข้าวอินทรีย์ (Organic Rice) เป็นข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์  
ซึ่งเป็นวิธีการผลิตที่ไม่ใช้สารเคมีหรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ เป็นต้นว่า ปุ๋ยเคมี สารควบคุมการ
เจริญเติบโต สารควบคุมและก าจัดวัชพืช สารป้องกันก าจัดโรค แมลงและสัตว์ศัตรูข้าวในทุกขั้นตอน
การผลิตและในระหว่างการเก็บรักษาผลผลิต หากมีความจ าเป็นแนะน าให้ใช้วัสดุจากธรรมชาติ และ
สารสกัดจากพืชที่ไม่มีพิษต่อคนหรือไม่มีสารพิษตกค้างปนเปื้อนในผลผลิต ในดินและในน้ า  
ในขณะเดียวกันก็เป็นการรักษาสภาพแวดล้อม ท าให้ได้ผลิตผลข้าวที่มีคุณภาพดีและปลอดภัย ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีสุขอนามัยและคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560) 

เมื่อพิจารณาข้าวอินทรีย์ในฐานะสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า  
ข้าวอินทรีย์มีประโยชน์หลักในการตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคในการบริโภคโดยเป็นข้าว  
ที่ปราศจากสารเคมีปลอมปน และเมื่อจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ตามลักษณะผู้ใช้และการใช้งาน  
จะพบว่า ข้าวอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค (Consumer Product) ในกลุ่มสินค้าเจาะจงซื้อ 
(Specialty products) ซึ่งข้าวอินทรีย์จัดเป็นเป็นสินค้าที่มีลักษณะความเกี่ยวพันต่ า โดยสินค้า
ประเภทนี้ผู้บริโภคมักไม่หาข้อมูลหรือใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมาก เนื่องจากสินค้าไม่สามารถสร้าง
ความเสี่ยงหรือให้ผลลัพธ์ที่ร้ายแรงได้มากนัก (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) แต่มีลักษณะเฉพาะตัว 
ที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มีการเปรียบเทียบเรื่องตราสินค้าและมี
ความอ่อนไหวต่อราคาต่ า ส่วนตัวผู้บริโภคเองมักจะเต็มใจที่จะรอคอย และเดินทางไกลเพ่ือไปซื้อ 
(Kotler et al., 2018) 
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   ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยนิยามความหมายของข้าวอินทรีย์ หมายถึง ข้าวที่ได้
จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ที่เพาะปลูกในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พ้ืนที่จังหวัดยโสธร  
ศรีสะเกษ บุรีรัมย์ ชัยภูมิ อุบลราชธานี อ านาจเจริญ อุดรธานี นครราชสีมา และสุรินทร์ ซึ่งเป็น
วิธีการผลิตที่หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมี หรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ ปุ๋ยเคมี สารควบคุมการเจริญเติบโต 
สารควบคุมและก าจัดวัชพืช สารป้องกันก าจัดโรคแมลงและสัตว์ศัตรูข้าวในทุกขั้นตอนการผลิต ตาม
เกณฑ์มาตรฐานการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ คือ มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล 
  1.4.2 ขนาดตลาด 
    ข้าวอินทรีย์เป็นการผลิตข้าวที่หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีทุกชนิด หรือสาร
สังเคราะห์ต่าง ๆ รวมไปถึงปุ๋ยเคมี และยาปราบศัตรูพืช ในทุกขั้นตอนการผลิตเน้นการใช้สารอินทรีย์
จากธรรมชาติเท่านั้น ซึ่งข้อจ ากัดในการขยายตัวของการผลิตคือ ความเข้มงวดในการตรวจสอบ
รับรองว่าเป็นข้าวอินทรีย์อย่างแท้จริง ซึ่งไทยได้ก าหนดมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย์ในปี 2543 และ
จัดตั้งส านักงานมาตรฐานอินทรีย์เพ่ือเป็นองค์กรในการตรวจสอบและรับรองมาตรฐานพืชอินทรีย์ 
ส าหรับตลาดข้าวอินทรีย์เกือบทั้งหมดอยู่ในต่างประเทศโดยเฉพาะสหภาพยุโรป ทั้งนี้เนื่องจากราคา 
ที่อยู่ในเกณฑ์สูงเมื่อเทียบกับข้าวทั่วไป ข้าวอินทรีย์ที่ผลิตได้ส่วนใหญ่จะส่งไปจ าหน่ายยังตลาด
ต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศแถบยุโรป ส่วนที่เหลือจะวางจ าหน่ายภายในประเทศ  
    ราคาข้าวเปลือกอินทรีย์ที่เกษตรกรได้รับจะสูงกว่าราคาข้าวเปลือก โดยทั่วไป
ประมาณร้อยละ 10 แต่ในส่วนที่เป็นข้าวสารบรรจุวางจ าหน่ายในประเทศไทยมีราคาสูงกว่าข้าวสาร
ทั่วไปประมาณร้อยละ 20 ส าหรับในตลาดต่างประเทศข้าวขาวดอกมะลิ 105 อินทรีย์ จะมีราคา 
ใกล้เคียงกับข้าวพันธุ์บาสมาติ ท าให้ยอดจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ในประเทศขยายตัวไม่สูงนัก อย่างไร 
ก็ตามตลาดข้าวอินทรีย์ยังเป็นตลาดที่น่าสนใจ เนื่องจากความต้องการของตลาดต่างประเทศยังคง
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และปัจจุบันมีการส่งเสริมทั้งจากภาครัฐและเอกชนในการขยายการผลิต  
ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560)  
    ผลิตภัณฑ์ข้าวมีมูลค่าตลาดคิดเป็นร้อยละ 90.6 ของตลาดอินทรีย์ใน 
บรรจุภัณฑ์ทั้งหมด และมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยตลาดข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย 
ปี พ.ศ.2562 จะมีมูลค่าราว 352 ล้านบาท (กนกพร กลิ่นเกลา, 2558) โดยตลาดข้าวอินทรีย์ใน
ประเทศไทยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 4.0 ของปริมาณข้าวอินทรีย์ที่ผลิตได้ทั้งหมด โดยข้าวอินทรีย์  
ที่จ าหน่ายในประเทศแบ่งออกเป็น 2 ตลาดอย่างชัดเจนคือ ข้าวอินทรีย์ที่จ าหน่ายในช่องทางโมเดิร์น
เทรดและช่องทางขายตรง ซึ่งราคาจะค่อนข้างสูง แต่ก็เป็นข้าวมาตรฐานเดียวกับส่งออก ส่วนอีก
ตลาดหนึ่งจะเป็นตลาดข้าวอินทรีย์ที่จ าหน่ายโดยชุมชนเกษตรกร ซึ่งวางจ าหน่ายในชุมชนที่เป็น  
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แหล่งผลิตและร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยเฉพาะ ราคาจะต่ ากว่าข้าวอินทรีย์ประเภทแรก 
แต่ก็ยังสูงกว่าราคาข้าวสารปกติ (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560) 
  1.4.3 การผลิตและการบริโภค 
    พ้ืนที่ปลูกข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองมาตรฐานในระดับ
สากลแล้วมีจ านวน 52,181.25 ไร่ ในแต่ละปีไทยมีปริมาณการผลิตข้าวอินทรีย์ประมาณ 15,000 ตัน 
ถ้าเทียบกับเมื่อเริ่มมีการปลูกข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยในปี 2535 ซึ่ งมีผลผลิตเพียง 2,000 ตัน 
เท่ากับว่าผลผลิตข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยสูงถึงร้อยละ 50 ต่อปี อย่างไรก็
ตามเนื้อที่ปลูกข้าวอินทรีย์คิดเป็นเพียงร้อยละ 0.09 ของเนื้อที่ปลูกข้าวทั้งหมดของไทยและผลผลิต
ข้าวอินทรีย์เท่ากับ 0.06 ของผลผลิตข้าวหมดเท่านั้น ดังนั้นไทยจึงยังมีโอกาสในการพัฒนาส่งเสริมให้
มีการขยายพ้ืนที่ปลูกและผลผลิตข้าวอินทรีย์อีกมาก อีกทั้งประเทศไทยมีศักยภาพการผลิตข้าว
อินทรีย์สูงมาก เพราะมีพ้ืนที่ ทรัพยากรน้ า และปัจจัยแวดล้อมทั่วไปเหมาะแก่การท านา มีความ
หลากหลายของพันธุ์ข้าวที่ปลูก เกษตรกรไทยคุ้นเคยกับการผลิตข้าวมาหลายศตวรรษ  
    การผลิตข้าวของประเทศไทยในสมัยก่อนเป็นระบบการผลิตแบบเกษตร
อินทรีย์ เพราะไม่มีการใช้สารเคมีสังเคราะห์ ต่อมาในปัจจุบันถึงแม้จะมีการใช้ปุ๋ยและสารเคมีต่าง ๆ 
ในนาข้าว แต่ก็ยังมีใช้ในปริมาณน้อย ส่วนเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับการผลิตข้าวอินทรีย์ในภูมิภาค 
ต่าง ๆ ของประเทศอยู่ในระหว่างการด าเนินงานวิจัยและพัฒนาโดยจัดเป็นนโยบายเร่งด่วน จาก
ปัจจัยแวดล้อมที่เอ้ืออ านวย ความพร้อมในด้านทรัพยากรบุคคล และเทคโนโลยีที่เหมาะสมการผลิต
ข้าวอินทรีย์ที่กล่าวมาแล้วแสดงให้เห็นถึงศักยภาพการผลิตข้าวอินทรีย์ในประเทศ เพ่ือเป็นทางเลือก
ของเกษตรกร นอกจากผลิตเพ่ือส่งออกจ าหน่ายน าเงินตราเข้าประเทศแล้ว ยังสามารถขยายการผลิต
เพ่ือใช้บริโภคภายในประเทศ เพ่ือสุขอนามัยและคุณภาพชีวิตที่ดีของคนไทย รวมถึงการลดปัญหา
มลพิษที่ก าลังประสบอยู่ในภาวะในปัจจุบันอีกด้วย (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560) 
    แหล่งปลูกข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยร้อยละ 80 เป็นพื้นที่ปลูกข้าวอินทรีย์ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะในจังหวัดสุรินทร์ ยโสธร อุบลราชธานี อุดรธานี มหาสารคาม 
ศรีสะเกษ และขอนแก่น ส่วนอีกร้อยละ 20 อยู่ในภาคเหนือโดยเฉพาะเชียงราย พะเยา เชียงใหม่ 
เพชรบูรณ์และอุทัยธานี การปลูกข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยเริ่มตั้งแต่ฤดูการผลิตปี 2535 โดย  
กรมวิชาการเกษตรให้การสนับสนุนภาคเอกชนการผลิตข้าวอินทรีย์ในจังหวัดพะเยาและเชียงราย  
มีเกษตรกรเข้าร่วมโครงการประมาณปีละ 100 ราย ในพ้ืนที่ประมาณ 4,000 ไร่ นอกจากนี้มีองค์กร
พัฒนาเอกชนหรือเอ็นจีโอให้การสนับสนุนรวมกลุ่มเกษตรกรเพ่ือปลูกข้าวอินทรีย์ รวมทั้ง  
มีบริษัทเอกชนลงทุนปลูกข้าวอินทรีย์เพื่อจ าหน่ายโดยตรง (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560)  
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    ข้าวอินทรีย์ที่ไทยผลิตได้ร้อยละ 96 ส่งไปจ าหน่ายยังตลาดต่างประเทศ  
คาดว่าปริมาณการส่งออกข้าวอินทรีย์ในปี 2550 เท่ากับ 14,400 ตัน มูลค่า 1,500 ล้านบาท หรือ  
ทั้งปริมาณและมูลค่าเพ่ิมขึ้นร้อยละ 20.0 เมื่อเทียบกับในปีที่ผ่านมา ตลาดหลักส าคัญคือประเทศ  
ต่าง ๆ ในยุโรป ซึ่งความต้องการข้าวอินทรีย์ของตลาดยุโรปเพ่ิมขึ้นร้อยละ 15-20 ต่อปี นอกจากนี้
ตลาดมีแนวโน้มที่ผู้ส่งออกข้าวอินทรีย์ของไทยจะสามารถเจาะขยายตลาดได้มากขึ้น คือ สหรัฐฯ 
ญี่ปุ่น และออสเตรเลีย จากการส ารวจพ้ืนที่ปลูกข้าวอินทรีย์ทั่วโลกแล้วไทยมีพ้ืนที่ปลูกข้าวอินทรีย์
มากเป็นอันดับ 5 รองจากจีน อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และเกาหลีใต้ กล่าวคือ พ้ืนที่ปลูกข้าวอินทรีย์ 
ทั่วโลกเท่ากับ 839,463 ไร่ แยกเป็นพ้ืนที่ปลูกข้าวอินทรีย์ในจีนร้อยละ 44.7 อินโดนีเซียร้อยละ 19.4 
ฟิลิปปินส์ร้อยละ 10.5 เกาหลีใต้ร้อยละ 8.0 และไทยร้อยละ 6.2  
    อย่างไรก็ตาม ไทยก็ยังเป็นประเทศผู้ส่งออกข้าวอินทรีย์อันดับหนึ่งของโลก 
เนื่องจากทั้งจีน อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์และเกาหลีใต้นั้นมีการส่งออกข้าวอินทรีย์น้อยมาก โดยผลผลิต
ข้าวอินทรีย์เกือบทั้งหมดบริโภคในประเทศ เพราะความต้องการบริโภคข้าวอินทรีย์ในประเทศ  
มีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ ในประเทศจีนโดยเฉพาะทางพ้ืนที่ทางตะวันออกของประเทศ ความ
ต้องการบริโภคข้าวอินทรีย์เพ่ิมขึ้นอันเป็นผลจากผู้บริโภคเริ่มหันมาสนใจความปลอดภัยในการบริโภค
อาหารมากขึ้น และผู้บริโภคมีรายได้สูงขึ้นท าให้มีความสามารถซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคได้มากขึ้น 
อย่างไรก็ตาม จีนก็ยังเป็นประเทศที่อาจจะเป็นคู่แข่งที่น่ากลัวในอนาคต เนื่องจากรัฐบาลจีนมีการ
ส่งเสริมการปลูกข้าวอินทรีย์ และมีหน่วยงานรับรองมาตรฐานอินทรีย์เกิดข้ึนอย่างมาก  
    กล่าวโดยสรุปถึงแม้ว่าขนาดพ้ืนที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์ของไทยจะมีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง แต่ก็เป็นสัดส่วนที่น้อยมากเมื่อเทียบกับสัดส่วนของพ้ืนที่เพาะปลูกและมูลค่า
ทางการเงิน ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุที่ควรท าการศึกษาพัฒนาข้าวอินทรีย์ของไทย โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้ผลิตในภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่งเป็นผู้ผลิตที่มีสัดส่วนในการผลิตกลุ่มใหญ่ที่สุด โดยการสร้าง
คุณคา่ในแก่ข้าวอินทรีย์จากการมีความภัดกีต่อตรารับรองมาตรฐานข้าวอินทรีย์ 
  1.4.4 ราคาและมูลค่าการบริโภค 
    ราคาข้าวเปลือกอินทรีย์ที่ เกษตรกรขายได้จะสูงกว่าราคาข้าวเปลือก
โดยทั่วไปประมาณร้อยละ 10 ซึ่งข้าวอินทรีย์ที่ผลิตจ าหน่ายในปัจจุบันมีทั้งข้าวเปลือกเจ้าอินทรีย์  
และข้าวเปลือกเหนียวอินทรีย์ ในส่วนที่เป็นข้าวสารบรรจุถุงจ าหน่ายในประเทศมีราคาสูงกว่าข้าวสาร
บรรจุถุงทั่วไปประมาณร้อยละ 20 ส าหรับราคาข้าวอินทรีย์ในตลาดต่างประเทศสูงกว่าราคาข้าวสาร
ทั่วไปร้อยละ 25-30 และข้าวขาวดอกมะลิ 105 อินทรีย์จะมีราคาใกล้เคียงกับข้าวพันธุ์บาสมาติของ
อินเดีย อย่างไรก็ตาม ราคาข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยยังมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับพันธุ์ข้าว พ้ืนที่
เพาะปลูก และเทคนิคของการปลูก ดังนั้นการขยายพ้ืนที่การปลูกข้าวอินทรีย์นั้นต้องเน้นการให้  
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โอกาสเกษตรกรปรับเปลี่ยนและเรียนรู้เป็นล าดับ โดยเริ่มจากการปลูกข้าวปลอดสารพิษเพ่ือไปสู่ 
การผลิตข้าวมาตรฐานอินทรีย์หรือข้าวอินทรีย์เต็มรูปแบบ โดยสามารถจ าแนกล าดับขั้นผลิตผล 
ในระดับต่าง ๆ กัน ดังนี้ 
    1)  ข้าวปลอดสารพิษ หมายถึง ข้าวที่ไม่มีการใช้สารเคมีก าจัดศัตรูพืช และ
วัชพืชในขั้นตอนการผลิต โดยเมื่อน าไปตรวจสอบยังพบปริมาณสารเคมีในผลผลิตข้าว เนื่องจากยังคง
มีปริมาณสารเคมีสะสมในสภาพแวดล้อมโดยเฉพาะในดินและน้ าที่ใช้ปลูกข้าว 
    2) ข้าวปฐมอินทรีย์ หมายถึง ข้าวที่ได้จากแปลงข้าวที่เริ่มผลิตข้าวอินทรีย์ 
โดยมีการท าการเกษตรอินทรีย์เป็นบางส่วน นับเป็นข้าวในฤดูการผลิตต่อ ๆ มา โดยปริมาณสารเคมี
สะสมในดินและน้ าจะเริ่มลดลง 
    3) ข้าวอินทรีย์ปรับเปลี่ยน หมายถึง ข้าวจากแปลงข้าวเริ่มปลูกข้าวอินทรีย์
ทั้งแปลงเป็นปีแรก และยังไม่ผ่านการตรวจสอบจากคณะกรรมการจากลุ่มผู้บริโภค ซึ่งแต่งตั้งโดย
ส านักงานมาตรฐานอินทรีย์ 
    4) ข้าวมาตรฐานอินทรีย์หรือข้าวอินทรีย์เต็มรูปแบบ หมายถึง ข้าวอินทรีย์ 
ที่ได้รับการตรวจสอบรับรองจากคณะกรรมการจากลุ่มผู้บริโภคซึ่งแต่งตั้งโดยส านักงานมาตรฐาน
อินทรีย์แล้วว่าผลผลิตไม่มีการปนเปื้อนของสารเคมี 
    ราคาข้าวในแต่ละระดับมีการก าหนดฐานราคาที่ต่างกัน ทั้งนี้ เ พ่ือเป็น
แรงจูงใจให้บรรดาเกษตรกรขยายการผลิตข้าวอินทรีย์คือ ข้าวปลอดสารพิษก าหนดราคาสูงกว่า  
ข้าวในตลาดทั่วไป 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ส่วนข้าวปฐมอินทรีย์ราคาสูงขึ้นจากข้าวปลอดสารพิษ  
1 บาทต่อกิโลกรัม ระดับต่อมาราคาจะสูงขึ้นระดับละ 1 บาทต่อกิโลกรัมเช่นกัน ซึ่งเมื่อเกษตรกร
สามารถผลิตข้าวมาตรฐานอินทรีย์แล้วราคาจ าหน่ายจะสูงกว่าข้าวในตลาดทั่วไปประมาณ 3.20 บาท
ต่อกิโลกรัม (กรมส่งเสริมการเกษตร , 2560) แม้ว่าในปัจจุบันพ้ืนที่ปลูกและผลผลิตข้าวอินทรีย์ 
ยังไม่ถึงร้อยละ 1.0 ของการผลิตข้าวอินทรีย์ทั้งหมด แต่หากมีนโยบายปรับเปลี่ ยนพ้ืนที่นาข้าวปกติ
มาเป็นนาข้าวอินทรีย์ก็ยังคงมีความเป็นไปได้ โดยเฉพาะเกษตรกรไทยในพ้ืนที่นาน้ าฝนทั้งในเขต
ภาคเหนือ และตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งท านาเพียงปีละครั้ง ท าให้รักษาสภาพแวดล้อมได้ด้วยตัวเอง  
ดีระดับหนึ่ ง  ถือเป็น พ้ืนที่ส าหรับเปลี่ยนมาสู่กระบวนการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ได้ง่าย  
แต่ทั้งเกษตรกร และผู้เกี่ยวข้องทั้งหมดจะต้องมีความรู้ความเข้าใจเล็งเห็นความส าคัญของการปลูก
ข้าวอินทรีย์ เนื่องจากความต้องการบริโภคข้าวอินทรีย์เพ่ิมขึ้นทั้งจากความต้องการของตลาดใน
ประเทศและตลาดส่งออก ปัจจุบันโครงการส่งเสริมการขยายพื้นท่ีปลูกข้าวอินทรีย์ แยกออกเป็นดังนี้ 
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    1) การส่งเสริมในพ้ืนที่ภาคเหนือ การปลูกข้าวอินทรีย์ทางภาคเหนือจะกระ
จายอยู่ในจังหวัดเชียงราย พะเยา เชียงใหม่ เพชรบูรณ์และอุทัยธานี ปัจจุบันทางโครงการพัฒนาข้าว
หอมมะลิอินทรีย์สู่ตลาดโลกประสานงานหน่วยงานท้องถิ่นและก าลังจัดหาพ้ืนที่ส าหรับการจัดท า
แปลงสาธิตการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ขนาด 300 ไร่ต่อจังหวัด โดยมีเป้าหมายคือ อ าเภอ  
ดอกค าใต้ จังหวัดพะเยา อ าเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย อ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน กิ่งอ าเภอภูเวียง 
จังหวัดน่าน อ าเภอหนองม่วงไข่ จังหวัดแพร่ และอ าเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งโครงการนี้  
จะมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการที่จะขยายปริมาณการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ทั้งเพ่ือป้อนตลาด 
ในประเทศและตลาดส่งออก 
    2) การส่งเสริมในพ้ืนที่ทางตะวันออกเฉียงเหนือ เนื่องจากเนื้อที่เพาะปลูก
ข้าวหอมมะลิส่วนใหญ่อยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดังนั้นจึงมีการส่งเสริมเพ่ือการขยายการผลิต
ข้าวอินทรีย์ทั้งของภาครัฐและเอกชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยภาครัฐด าเนินยุทธศาสตร์  
ข้าวอินทรีย์ ปี 2547-2551 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการขยายพ้ืนที่ผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ในเขต 
ทุ่งกุลาร้องไห้บริเวณลุ่มน้ าล าพลับพลา จังหวัดสุรินทร์ ร้อยเอ็ด มหาสารคาม 20 ต าบล ประมาณ 
500,000 ไร่ และส่งเสริมพ้ืนที่ปลูกข้าวหอมมะลิอินทรีย์ในพ้ืนที่เดิม ให้สามารถเพ่ิมผลผลิต 
ข้าวหอมมะลิจาก 4,478 ตันข้าวสารในปี 2545/46 เป็น 119,707 ตันข้าวสารในปี 2550/51 ส่วน
กลุ่มเอ็นจีโอให้การสนับสนุนการรวมกลุ่มของเกษตรกรในพ้ืนที่เพ่ือผลิตข้าวอินทรีย์ เช่น กลุ่ม  
กรีนเนท สนับสนุนการปลูกข้าวอินทรีย์ในจังหวัดสุรินทร์และยโสธร (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560) 
    จากข้อมูลราคาและมูลค่าของข้าวอินทรีย์จะสู งขึ้นตามระดับของความ
ปลอดภัยจากสารเคมีและระดับของการรับรองมาตรฐาน อีกท้ังพ้ืนที่เพาะปลูกที่ยังมีสัดส่วนที่น้อยอยู่ 
แต่การได้รับการสนับสนุนจากทางภาครัฐส่งผลให้ข้าวอินทรีย์ที่ เพาะปลูกในพ้ืนที่ทางภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือมีโอกาสในการเพ่ิมมูลค่าและสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยใช้ตรารับรองมาตรฐาน
ข้าวอินทรีย์สร้างการจดจ าและน าไปสู่ความภักดีและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 1.5 รูปแบบของการตลาดเกษตรอินทรีย์ 
  รูปแบบของการตลาดเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยมีหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น  
การขายในช่องทางทั่วไป แต่สิ่งที่เป็นลักษณะพิเศษของตลาดเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย สามารถ
จ าแนกได้เป็น 4 รูปแบบ ดังนี้ 
  1.5.1 ตลาดระบบสมาชิก เป็นรูปแบบการตลาดที่เก่าแก่ที่สุดของขบวนการเกษตร
อินทรีย์ ที่เชื่อมต่อโดยตรงระหว่างเกษตรกรผู้ผลิตและผู้บริโภค เช่น ระบบ TEIKEI ในประเทศญี่ปุ่น 
หรือระบบ Community Support Agriculture (CSA) และระบบ BOX ในยุโรปและสหรัฐอเมริกา 
ระบบตลาดนี้มีหลักการพ้ืนฐานว่า ผู้บริโภคตกลงกับเกษตรกรผู้ผลิต ในการซื้อผลผลิตเกษตรอินทรีย์
ที่ผลิตได้ตามฤดูกาล โดยผู้บริโภคจะช าระเงินล่วงหน้าให้กับเกษตรกร หลังจากเก็บเกี่ยวผลผลิตจะ 
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ถูกจัดส่งไป ณ จุดกระจายย่อยตามที่ตกลง แล้วสมาชิกผู้บริโภคท่ีอยู่ในละแวกใกล้เคียงจะเป็นผู้มารับ
ผลผลิตด้วยตนเอง การตลาดระบบนี้ เกษตรกรจะมีหลักประกันทาง เศรษฐกิจ และมีโอกาสในการ
สื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคเองก็สามารถไป เยี่ยมเยือนฟาร์มเกษตรกร เพ่ือดูการผลิต 
หรือช่วยเกษตรกรท างานในฟาร์มก็ได้ ในประเทศไทย มีกลุ่มผู้ผลิตไม่กี่กลุ่มที่จัดการตลาดในระบบนี้ 
เช่น ชมรมผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ จังหวัดสุพรรณบุรี กลุ่มเยาวชนเกษตรอินทรีย์แม่ทา จังหวัดเชียงใหม่ 
  1.5.2 ตลาดนัด ตลาดนัดส่วนใหญ่จะอยู่ใน ท้องถิ่นหรือหัวเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด 
โดยส่วนมากมักจัดในสถานที่ที่มีผู้บริโภคอยู่หนาแน่น เช่น โรงพยาบาล ในเขตสถานที่ราชการ หรือ
อาจเป็นที่ว่าง ที่ผู้บริโภคสะดวกในการมาหาซื้อผลผลิต ตลาดนัดนี้มักจะเปิดเฉพาะวันที่แน่นอน  
แต่ไม่เปิดทุกวัน เช่น ทุกวันศุกร์ หรือวันเสาร์ โดยมากจะเปิดขายเพียงครึ่งวัน หรืออาจ เปิดให้
จ าหน่ายทั้งวัน โดยผู้ผลิตต้องมีมาจากหลากหลายกลุ่ม เพ่ือจะได้มีผลผลิตที่หลากหลายมาจ าหน่าย 
ตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ใน ประเทศไทยที่น่าสนใจ คือ ที่ กาดนัดเกษตรอินทรีย์ ที่ตลาดเจเจ จังหวัด
เชียงใหม่, ตลาดเขียว จังหวัดสุรินทร์, ตลาดเขียว จังหวัดยโสธร เป็นต้น 
  1.5.3 การตลาดช่องทางเฉพาะ เป็นการตลาดที่ด าเนินการโดยผู้ประกอบการที่มี
นโยบายในด้านเกษตรอินทรีย์ อาหารสุขภาพและผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน สามารถ
ด าเนินการได้หลายรูปแบบ เช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและสิ่งแวดล้อม หรือซูเปอร์มาร์เก็ต
เกษตรอินทรีย์ การตลาดในลักษณะนี้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าการตลาดระบบสมาชิก และมี
ผลผลิตที่หลากหลายจากเกษตรกรที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิตเฉพาะทาง รวมทั้งอาจมีการแปรรูป 
ผลิตภัณฑ์แบบง่าย ๆ มากกว่าด้วย ตัวอย่างของการตลาดเฉพาะทางในประเทศไทย คือ ร้านนาวิลิต, 
ร้านเลมอนฟาร์ม, ร้านไทสบาย เป็นต้น 
  1.5.4 การตลาดทั่วไป ช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์จะขยายไปสู่
ระบบตลาดทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโมเดิร์นเทรด ที่เป็นซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า 
ขนาดใหญ่ เพราะเมื่อความต้องการผลิตภัณฑ์เริ่มขยายตัวชัดเจน ผู้ประการค้าปลีกในตลาดทั่วไป
ย่อมเห็นโอกาสในทางการค้า และปรับตัวเพ่ือดึงส่วนแบ่งการตลาด รวมถึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 
ที่ดีให้กับหน่วยงานของตน โดยการเข้ามาของตลาดประเภทนี้จะท าให้เกิดการแข่งขันกันในตลาด 
มากขึ้น โดยเฉพาะการริเริ่มหาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ทั้งจากภายในประเทศหรือต่างประเทศ เช่น Tops 
Supermarket, Emporium, Villa Market, และ Siam Paragon เป็นต้น (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2555)  
  การตลาดระบบสมาชิกและตลาดนัดสีเขียว ส่วนใหญ่เป็นข้าวที่ยังไม่ได้รองรับ
มาตรฐานอินทรีย์สากล แต่เป็นข้าวที่ได้รับรองแบบมีส่วนรวม (Participatory Guarantee Systems: 
PGS) คือ การรองรับร่วมกันระหว่างเกษตรกร ชุมชน หรือลูกค้า โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมสังเกต
กระบวนการผลิตของเกษตรกร ซึ่งแตกต่างจากสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ส่วนใหญ่เป็นสินค้า 
ที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล อาทิ มาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM ซึ่งเป็นระบบ 
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ที่พัฒนาขึ้นโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ดังนั้นจึงแนวโน้มที่ผู้บริโภคที่เลือกซื้อในช่องทาง  
ที่แตกต่างกันมีย่อมมีความแตกต่างกันทางด้านพฤติกรรมการซื้อ (กนกพร กลิ่นเกลา, 2558) 
  สอดคล้องกับที่ศูนย์พัฒนาเกษตรอินทรีย์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชร่วมกับ
มูลนิธิสายใยแผ่นดิน (2558) ศึกษาเรื่อง ภาพรวมของตลาดอาหารอินทรีย์ในประเทศไทยจาก
โครงการศึกษาและจัดท าข้อมูลสถานการณ์การผลิตและการตลาดสินค้าอินทรีย์ พบว่า สถานที่
จ าหน่ายปลีกสินค้าอินทรีย์ในประเทศไทยมีจ านวน 251 แห่ง แบ่งเป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 171 แห่ง 
(8 บริษัท) ร้านกรีน 33 แห่ง ตลาดนัดสีเชียว 24 แห่ง ตลาดระบบสมาชิก 3 แห่ง และตลาดขายตรง 
1 แห่ง ได้แบ่งลักษณะช่องทางการจ าหน่ายสินค้าอินทรีย์เป็น 5 ประเภท ได้แก่  
  1)  ร้านกรีน/ร้านสุขภาพ หมายถึง ร้านค้าที่จัดจ าหน่ายสินค้าอินทรีย์ สินค้า 
ปลอดสาร และสินค้าเพ่ือสุขภาพต่าง ๆ โดยอาจมีการรับรองมาตรฐานหรือไม่ก็ได้ แต่สินค้านั้นต้อง
ได้รับความวางใจจากผู้ค้าว่าไม่ได้ใช้สารเคมีในการเพาะปลูก ผ่านการคัดกรองผู้ผลิตเพ่ือให้ได้สินค้า  
ที่มีคุณภาพอย่างแท้จริง อย่างไรก็ตามมาตรฐานเครือข่ายตลาดสีเขียวได้ก าหนดมาตรฐานของ  
ร้านค้าปลีกสีเขียวไว้ว่าต้องจัดจ าหน่ายสินค้าอินทรีย์ที่ได้รับมาตรฐานอย่างน้อยร้อยละ 10 ของสินค้า
ที่จัดจ าหน่ายทั้งหมด โดยร้านกรีนเป็นความพยายามในการสร้างความแตกต่างโดยจ าหน่ายสินค้า 
ที่ไม่มีในร้านสะดวกซ้ือ 
  2)  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้า
อินทรีย์ที่ส่วนใหญ่ได้รับการรับรองมาตรฐาน และประกอบด้วยสินค้าทั้งผลิตภายในประเทศและ
น าเข้าจากต่างประเทศ พบว่าสินค้าร้อยละ 58 ของสินค้าออร์แกนิคที่วางจ าหน่ายเป็นสินค้าน าเข้า
จากต่างประเทศ นอกจากนี้ยังเป็นสินค้าที่ได้รับการรับรองมาตรฐานร้อยละ 91 ซึ่งเป็นตรารับรอง
จากหน่วยงานจากต่างประเทศร้อยละ 83 โดยสินค้าหลายรายการได้รับการรับรองในหลายมาตรฐาน 
โดยสินค้าที่จ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จะเน้นความหลากหลายของประเภทสินค้า โดยมี 
สินค้าน าเข้าเป็นส่วนใหญ่ ที่เน้นคุณภาพและสินค้าที่ได้รับการรับรองมาตรฐานเป็นหลัก (กนกพร  
กลิ่นเกลา, 2558) 
  3)  ตลาดนัดสีเขียว หมายถึง ตลาดที่ให้เกษตรกรหรือผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าด้วย
ตนเอง ได้พบปะพูดคุยกับผู้บริโภค รวมถึงเปิดโอกาสให้เกษตรกรรายย่อยมีช่องทางจ าหน่ายสินค้า
โดยตรง โดยตลาดนัดสีเขียวที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย คือ ตลาดสุขใจ ตั้งอยู่ที่โรงแรมโรสการ์เด้น  
ริเวอร์ไซด์ สวนสามพราน จังหวัดนครปฐม โดยเป้าหมายของตลาดนัดสีเขียว คือ ความพยายามที่จะ
ตัดตัวกลางออกจากช่องทางการจ าหน่าย เพ่ือให้เกษตรกรมีรายได้จากการเพาะปลูกอย่างเต็มที่ 
รวมถึงผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าในราคาที่ไม่ผ่านกลาง และเป็นการพบกันโดยตรงของผู้ผลิต
และผู้บริโภค 
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  4)  ตลาดระบบสมาชิก หมายถึง ตลาดเชิงระบบที่เน้นความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและเกษตรกรสมาชิก เป็นรูปแบบการติดต่อโดยตรงกับเกษตรกร โดยช าระค่าสินค้าล่วงหน้า 
ตามแต่ตกลงกับเกษตรกร ซึ่งตลาดระบบสมาชิกจะมีการจัดกิจกรรมเยี่ยมชมฟาร์มของเกษตรกร การ
ช าระค่าสินค้าล่วงหน้าของผู้บริโภค เกษตรกรส่วนใหญ่ในระบบสมาชิกไม่ได้รับมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์สากล ตลาดระบบสมาชิกเป็นตลาดที่อาศัยความเชื่อใจระหว่างผู้บริโภค และเกษตรกร  
ซ่ึงเป็นรูปแบบตลาดที่ส่งเสริมความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค 
  5)  ตลาดขายตรง หมายถึง ตลาดที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับตลาดระบบสมาชิก 
แต่มีข้อต่างกันที่ตลาดขายตรงจะสามารถสั่งซื้อได้เมื่อต้องการ ไม่จ าเป็นต้องสมัครสมาชิกเพ่ือสั่งซื้อ
เป็นรายเดือน ซ่ึงโดยทั่วไปมักพบว่าผู้ผลิตที่ท าตลาดระบบสมาชิกมักท าตลาดขายตรงด้วยเช่นกัน 

1.6 ปัญหาของข้าวอินทรีย ์
  จากการผลิตข้าวอินทรีย์ของไทยมีจุดแข็งหลายประการ ได้แก่ ความสามารถในผลิต
ข้าวอินทรีย์ที่มีคุณภาพได้หลากหลายสายพันธุ์ การมีหน่วยงานตรวจรับรองที่ได้รับการยอมรับใน
ระดับโลก รวมถึงการมีองค์กรและคณะกรรมการก ากับดูแลที่ให้ความส าคัญกับข้าวอินทรีย์ และมีการ
สร้างความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการและเกษตกรในการผลิตข้าวอินทรีย์ (ปิยะวิทย์  ทิพรส,  
พาชิตชนัต ศิริพานิช และเวทางค์ พ่วงทรัพย์, 2561) อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่ส าคัญก็คือ เกษตรกร
ส่วนใหญ่ไม่มีความรู้ด้านเกษตรอินทรีย์อย่างแท้จริง การที่ปัจจัยการผลิตที่เป็นอินทรีย์มีจ ากัดและ  
มีค่าใช้จ่ายสูง เช่น ค่าปุ๋ยอินทรีย์อัดเม็ด ค่าจ้างแรงงาน ไม่ว่าจะเป็น แรงงานคน และเครื่องจักร 
รวมถึงค่าเช่าที่นาที่มีราคาสูงส่งผลให้การผลิตข้าวอินทรีย์ของไทยมีต้นทุนสูงกว่าการผลิตข้าว  
แบบทั่วไป  
  นอกจากนี้ การที่กฎระเบียบในการผลิตที่ละเอียดและซับซ้อนและการจ าหน่ายที่
เข้มงวดส่งผลให้ผลผลิตต่อไร่ที่ได้ต่ ากว่าการผลิตข้าวแบบทั่วไป และขาดความความสม่ าเส มอ 
ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อระดับผลตอบแทน (กระทรวงพาณิชย์ , 2558; ศิรประภา ธงสุริยะ, 2558; สุรชัย 
กังวล, 2560; ปิยะวิทย์ ทิพรส และคณะ, 2561) ปัจจุบันยังมีเกษตรกรที่ต้องการเพาะปลูกเกษตร
อินทรีย์เพ่ิมมากขึ้น แต่ตลาดข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยยังคงมีมูลค่าน้อยกว่าตลาดส่งออกอยู่มาก 
(Edwarson & Scantacoloma, 2013) ซึ่งเกษตรกรผู้เพาะปลูกข้าวอินทรีย์ยังคงไม่มั่นใจในการจัด
จ าหน่าย เนื่องจากขาดความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคอย่างเพียงพอ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เกษตรกรรายย่อยซึ่งมีพ้ืนที่การเพาะปลูกไม่มาก มักขายสินค้าโดยตรงสู่ผู้บริโภคโดยไม่ผ่านตัวกลาง 
(Hamzaoui-Essoussi & Zahaf, 2012; Edwarson & Scantacoloma, 2013) ทั้งนี้การจัดจ าหน่าย
และการพัฒนามาตราฐานสินค้าข้าวอินทรีย์ จ าเป็นต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการ
ของผู้บริโภค เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องต้องการของผู้บริโภค (กนกพร  
กลั่นเกลา, 2558) 
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  ปัญหาทางด้านสุขภาพ ก็เป็นปัจจัยส าคัญอีกประการ จากรายงานการส ารวจของ
องค์การอาหารและเกษตรแห่งสหประชาชาติ พบว่าประเทศไทยมีเนื้อที่ท าการเกษตรมากเป็น  
อันดับที่ 48 ของโลกแต่ใช้ยาฆ่าแมลงมากเป็นอันดับ 5 ของโลก ใช้ยาฆ่าหญ้าเป็นอันดับ 4 ของโลก 
(USDA, 2017) โดยปริมาณการน าเข้าสารเคมีทางการเกษตรของประเทศไทยย้อนหลัง 3 ปี  
ในระหว่าปี พ.ศ. 2557 ถึงปี พ.ศ. 2559 กลับมีการน าเข้าสารเคมีทางการเกษตรเพ่ิมขึ้นจากปริมาณ 
147,269 ตัน ในปี พ.ศ. 2557 เพ่ิมขึ้นเป็นปริมาณ 149,458 ตัน ในปี พ.ศ. 2558 และเพ่ิมขึ้นเป็น
ปริมาณ 160,687 ตัน ในปี พ.ศ. 2559 โดยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นทุกปี มีมูลค่าทางการตลาดสูงถึง 
22,812 ล้านบาท 19,326 ล้านบาท และ 20,618 ล้านบาท ตามล าดับ โดยสารเคมีที่มีการน าเข้า
มูลค่ามากที่สุด คือ สารก าจัดวัชพืช รองลงมาคือ สารเคมีป้องกันและก าจัดโรคพืช และสารก าจัด
แมลง (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2560)  
  เมื่อพิจารณาในมุมมองของผู้บริโภคพบว่าสอดคล้องกับแนวโน้มสังคมในปัจจุบัน 
(2560) ที่ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและการใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Hidalgo-Baz, Martos-Partal 
& González-Benito, 2017; Bauer, Heinrich & Schafer, 2013; เดชพันธุ์ สวัสดี, 2559) และมี
กังวลเกี่ยวกับสารเคมีตกค้าง และยาฆ่าแมลงหรือก าจัดวัชพืชที่สุด (ชนิตา พันธุ์มณี และคณะ, 2555) 
นับเป็นปัญหาทางสุขภาพที่ควรจะได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน โดยการส่งเสริมการผลิตเกษตร
อินทรีย์ให้มากขึ้นจะส่งผลให้สารเคมีที่น าเข้าจากต่างประเทศมีปริมาณที่น้อยลง และหากสามารถ
ขยายพ้ืนที่ท าการเกษตรอินทรีย์ให้มากยิ่งขึ้นเท่าใด ก็จะส่งผลให้มูลค่าของการน าเข้าสารเคมีเกษตร 
ก็จะยิ่งลดน้อยลง จึงเป็นสาเหตุส าคัญที่จะต้องศึกษาข้าวอินทรีย์ของไทย เนื่องจาก ข้าวเป็นสินค้า
อินทรีย์ส าคัญที่มีปริมาณการบริโภคและส่งออกเพ่ิมมากขึ้น (กรีนเนท, 2559) และเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์สินค้าที่ดีของผลิตภัณฑ์เกษตรไทยให้เป็นที่ยอมรับทั้งในตลาดภายในประเทศและ
ตลาดโลก 
 

2.  แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
 
 ภายใต้สภาพแวล้อมทางการแข่งขันของภาคธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา
จากการพัฒนาของเทคโนโลยี ความแตกต่างของสินค้าที่ลดลง ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อสินค้า
ลดลง ส่งผลให้ตราสินค้ามีความส าคัญขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบ จดจ าได้ ส่งผล
โดยตรงต่อพฤติกรรมในการซื้อที่สูงมากขึ้น ตราสินค้าถือได้ว่าเป็นทรัพย์สินของบริษัท เป็นการสื่อสาร
ลักษณะเฉพาะของบริษัท (Wallstrom et al., 2008) ตราสินค้าของบริษัทที่มีชื่อเสียง มีความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อสินค้าที่ เกิดขึ้นภายใต้บริษัทเดียวกันให้มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือไปด้วย 
(Chimhundu & Hamlin, 2006) การศึกษาตราสินค้าจึงมีความส าคัญเพราะตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
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สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ สินค้าหรือบริการรวมถึงบริษัท (Keller, 1993) ในเนื้อหาส่วนนี้ผู้วิจัย
น าเสนอเกี่ยวกับ ความหมาย ความส าคัญ ประเภทและองค์ประกอบของตราสินค้า รวมถึงการสร้าง
ตราสินค้า และวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าตามล าดับ 
 2.1 ความหมายของตราสินค้า 
  ในช่วงแรกของการศึกษาตราสินค้าพบว่า นอกจากจะท าหน้าที่สร้างความแตกต่าง
ให้แก่สินค้าและบริการ ยังมีการให้ความหมายว่าเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
(Jacoby et al., 1977 อ้างถึงใน Iglesias et al., 2013) ต่อมา Kotler (1984) ให้ความหมาย
เกี่ยวกับตราสินค้าว่า หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการ
อย่างหนึ่ง ๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร หลังจากนั้นในปี ค.ศ. 1991 Kotler นิยาม
ตราสินค้าเพ่ิมเติมให้ชัดเจนขึ้นว่า หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ ที่จะบอกว่าสินค้าหรือ
บริการหนึ่ง ๆ เป็นของใครและมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า ตราสินค้า
ต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่างด้วยกัน ได้แก่ คุณลักษณะ คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพของ
ผู้ใช้ ซึ่งในปีเดียวกันนั้น Aaker (1991) ท าการศึกษาและน าเสนอว่า สินค้าเป็นสิ่งซึ่งผลิตได้จาก
โรงงาน ส่วนตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อและเชื่อมโยงไปยังผู้บริโภคเกี่ยวกับแหล่งที่มาของ
สินค้ารวมถึงจ าแนกผู้ผลิตที่จะพยายามที่จะท าให้สินค้าเหมือนกัน (Aaker, 1991) 
  Keller (1993) ได้ศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ิมเติมในมุมมองของผู้บริโภคหรือผู้บริโภคโดย
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นมาจากการเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ เข้ากับ
ตัวตราสินค้าที่มีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ Wilson, 
Gilligan & Person (1995) ที่ได้กล่าวว่า ตราสินค้าต้องเป็นการออกแบบมาเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
ระบุถึงคุณประโยชน์เฉพาะที่จะได้รับจากสินค้าและบริการ ในช่วงเวลาเดียวกัน Dawar & Parker 
(1994) ใด้เสนอความหมายว่า ตราสินค้า คือสิ่งที่รับประกันคุณภาพสินค้าและเป็นตัวก าหนดเบื้องต้น
ในการระบุและผูกพันกับสินค้าหรือบริการ (Weilbacher, 1995) 
  หลังจากนั้นในช่วงปี ค.ศ. 1996 – ค.ศ. 1998 นักวิชาการหลายท่าน พัฒนา 
ค านิยามของตราสินค้า ให้ชัดเจนยิ่งขึ้นแต่ก็ยังไปในทิศทางที่สอดคล้องกับนิยามเดิม ได้แก่ ตราสินค้า 
คือ ชื่อ สัญลักษณ์ต่าง ๆ การออกแบบของสินค้า ไม่ว่าจะเป็นโลโก้ เครื่องหมายการค้า หรือหีบห่อ
บรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ หรือส่วนประสมของสิ่งเหล่านั้น ที่สามารถระบุถึงความเป็นสินค้าและบริการ 
(Kotler, 1997) เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  (Kotler & Armstrong, 2018 )  
ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกเลือกซื้อโดยผู้บริโภคและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวแตกต่างจากสินค้าหรือบริการ
อ่ืนไม่สามารถลียนแบบได้ (Aaker, 1996) ซึ่งเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้รับรู้เป็นมูลค่าเพ่ิม 
ที่ใกล้เคียงกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด (Chernatony & McDonald, 1998) นอกจากนี้
นักวิชาการบางกลุ่มยังได้ท าการเสนอความหมายตราสินค้าในมุมมองทางด้านการเงิน  โดยระบุว่า 
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ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ของบริษัท (Feldwick, 1999; De Asis, 2001; Shankar et al., 2008; 
Fayrene & Lee, 2011) ในประเภทสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนที่มีอิทธิพลต่อมูลค่าที่เพ่ิมและความส าเร็จ
ในตลาด (De Asis, 2001; Shankar et al., 2008) 
  ในปี ค.ศ. 2003 Kotler ได้กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ ค าขวัญ 
บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการระบุถึง สินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง
หรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler, 2003)  
โดยพิจารณาว่าตราสินค้าที่สามารถสื่อความหมายได้  6 ด้าน คือ ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 
คุณประโยชน์  (Benefits) ด้านคุณค่า  (Values) ด้านวัฒนธรรม (Cultures) ด้านบุคลิกภาพ
(Personality) และด้านผู้ใช้งาน (User)  
  สอดคล้องกับสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ค าจ ากัดความของตราสินค้า
ไว้ว่า คือ ชื่อ ถ้อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ รูปแบบหรือการผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าว  
เพ่ือที่ตั้งใจแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งให้แตกต่างจากคู่แข่ง  (Kotler & Keller, 
2016) ซึ่งเป็นการเน้นไปที่ตัวสินค้าหรือบริการที่สามารถแสดงออกถึงคุณลักษณะต่าง ๆ ที่สามารถ
จับต้องได้ ต่อมาในปี 2004 Kapferer ได้เสนอว่า ตราสินค้าเป็นหนึ่งในสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ 
ที่มีเงื่อนไข โดยในมุมมองของลูกค้า ตราสินค้าสามารถก าหนดประสบการณ์ทั้งหมดที่สั่งสมมาและ
สร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้า (Kaferer, 2004) ซึ่งเป็นการน าเสนอเพ่ิมเติมในมิติ ประสบการณ์ 
ที่ได้รับของผู้บริโภค และการติดต่อจากตราสินค้าไปยังผู้บริโภค 
   หลังจากนั้น ค.ศ. 2008 Keller ร่วมกับ Apeira และ Georson ได้น าเสนอมุมมอง
ของตราสินค้า ไปสู่การเชื่อมโยงกับสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ในรูปแบบของสิ่งที่สินค้าหรือบริการ
น าเสนอออกมา (Kladou et al., 2017; Keller et al., 2008) นอกจากนี้ Batey (2008) ได้ให้
ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นกลุ่มของการเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะ ประโยชน์ และ
คุณค่า ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากงานของ Aaker ในปี 1996 ที่น าเสนอตราสินค้าในหลากหลายมิติ  
  ต่อมา ในปี ค.ศ. 2009 Kotler ได้ให้ค านิยามของตราสินค้าร่วมกับ Keller ว่าเป็น 
ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของ
ผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler & Keller, 
2016) ซึ่งเป็นนิยามที่แสดงถึงจุดร่วมส าคัญหลายประการในความหมายของตราสินค้า ได้แก่ ชื่อ ค า 
สัญลักษณ์ การระบุถึงการมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง โดยรายชื่อนักวิชาการและความหมาย
ของตราสินค้าแสดงดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที ่2.1 สรุปรายชื่อนักวิชาการและความหมายของตราสินค้า 
 

นักวิชาการ ความหมายของตราสนิค้า 

American Marketing 
Association (AMA) 

ชื่อ ถ้อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ รูปแบบหรือการผสมผสาน  
เพื่อแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งให้แตกต่างจากคู่แข่ง 

Jacoby et al. (1977) เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

Kotler (1984) ชื่อ สัญลักษณ ์โลโก้ ทีบ่อกว่าสนิค้าหรือบริการอย่างหนึ่ง ๆ  
เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร 

Aaker (1991) Aaker & 
Joachimsthaler (2000) 

สินค้าเปน็สิ่งซึง่ผลติได้จากโรงงาน ตราสินคา้เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคเลือก
ซื้อ ตราสินค้าจะเชื่อมโยงไปยงัผู้บริโภคเกี่ยวกับแหล่งที่มาของสินค้า
และจ าแนกผู้ผลติจากผูผ้ลิตรายอ่ืน 

Kotler (1991) ตราสินคา้จ าแนกได้ 4 อย่างด้วยกันได้แก ่คุณลักษณะ คุณประโยชน์ 
คุณค่า และบุคลิกภาพของผู้ใช้  

Achenbaum (1993) ตราสินคา้คือ การรับรู้และความรู้สึกของผู้บริโภคต่อลักษณะ ชื่อ 
ความหมาย และการเชื่อมโยงกบับริษัท 

Dawar & Parker (1994) ตราสินคา้ คือ การรับประกันคณุภาพสินคา้ 

Wilson, Gilligan &  
Person (1995)  

ตราสินคา้เป็นการออกแบบมาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถระบุถึง
คุณประโยชน์เฉพาะที่จะได้รับจากสินค้าและบริการ 

Weilbacher (1995)  ตราสินคา้เป็นตัวก าหนดเบื้องตน้ในการระบุและผูกพนักับสนิคา้ 
หรือบริการ 

Aaker (1996) ตราสินคา้เป็นสิ่งที่ถูกเลือกซื้อโดยผู้บริโภคและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
แตกต่างจากสนิค้าหรือบริการอ่ืน 

Kotler (1997) ชื่อ สัญลักษณ์ตา่ง ๆ การออกแบบของสินคา้ โลโก้ เคร่ืองหมาย
การค้า หีบห่อบรรจุภัณฑ์ หรือส่วนประสมของสิ่ง ทีส่ามารถ 
ระบุถึงความเปน็สนิค้าและบริการ 

Chernatony &  
McDonald (1998) 

เอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้รับรู้เป็นมลูค่าเพิ่มที่ใกล้เคียงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

Kotler & Armstorng  
(2018) 

ได้ให้ความหมายของตราสนิค้าว่าเป็นชื่อ ค า สัญลักษณ์ การ
ออกแบบ หรือส่วนประสมของสิ่งดังกลา่วเพื่อระบุถึงสนิค้าและ
บริการของผู้ขายรายใดรายหนึง่หรือกลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึง
ลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ความหมายของตราสนิค้า 

Feldwick (1999);  
De Asis (2001);  
Shankar et al. (2008); 
Fayrene & Lee (2011) 

ตราสินคา้เป็นสินทรัพย์ของบรษิัท  

Sequela (2003) ตราสินคา้เป็นเหมือนบุคคล เปน็วิญญาณของของสนิค้า โดยชือ่ตรา
สินค้าสามารถเชื่อมโยงไปยังลักษณะที่สัมผัสได้และมลูค่า 

Kotler (2003) ชื่อ ค า สัญลักษณ ์ค าขวัญ บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง ซึ่งถูกสรา้งขึน้ 
เพื่อใช้ในการระบุถึง สินคา้หรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึง่หรือ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิง่ที่สร้างให้สินคา้มีความแตกตา่ง 
จากคู่แข่งขัน  

Kotler (2003) ตราสินคา้สามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน คือ ด้านคุณสมบัติ 
คุณประโยชน์ ดา้นคุณคา่ ด้านวฒันธรรม ด้านบุคลิกภาพและ 
ด้านผู้ใช้งาน  

Kapferer (2004) ในมุมมองของลูกค้า ตราสินคา้สามารถก าหนดประสบการณ์ทัง้หมด
ที่สั่งสมมาและสร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้า 

Pratesi & Mattia (2006) ตราสินคา้เป็นการรวมของสิ่งทีส่ัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ สัญลักษณ์
เครื่องหมาย ที่เปรียบเสมือนหน้าตา และบุคลิกภาพของคน  

de Chernatony et al. (2006) ตราสินคา้ คือ ชื่อที่เป็นตัวแทนของกลุ่มการรับรู้ที่มีพื้นฐานมาจาก
คุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าดา้นอารมณ์ และคุณประโยชน์ 

Fiocca, Mariano &  
Testori (2007) 

ตราสินคา้คือจุดที่มีการดึงดูดและติดต่อกันระหว่างสิ่งทีบ่ริษัท
น าเสนอกับการรับรู้และความตอ้งการของผู้บริโภค 

Wallstrom et al. (2008) ตราสินคา้ถือได้ว่าเปน็ทรัพย์สนิของบริษัท และการสื่อสาร
ลักษณะเฉพาะของบริษทั 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ความหมายของตราสนิค้า 

Batey (2008) กลุ่มของการเชื่อมโยงที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะ ประโยชน์ และ
คุณค่าของสินค้า 

Keller et al. (2008);  
Kladou et al. (2017) 

ตราสินคา้เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงระหว่างสิ่งจับต้องได้กับสิง่ที่ไมส่ามารถ
จับต้องได้ ในรปูแบบของสิ่งที่สนิค้าหรือบริการน าเสนอออกมา  
ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอ่ืนเพื่อเติมเต็มความต้องการเดียวกัน 

Kotler & Keller, 2016; 
Kishore (2015)  

ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของสิง่ดังกลา่ว 
เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือ 
กลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  

 

 

  จากการทบทวนวรรณกรรมจากนักวิชาการในหลากหลายมุมมอง ดังตารางที่ 2.1 
และในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ซึ่งศึกษา เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์ซึ่งมีแนวคิดในการรับรอง
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริโภค ผู้วิจัยขอให้นิยามความหมายของตราสินค้าข้าวอินทรีย์  
ในการศึกษาครั้งนี้ว่า หมายถึง ตราหรือเครื่องหมายรับรองมาตรฐานสินค้าข้าวอินทรีย์ ซึ่งประกอบด้วย 
ชื่อ ค า เครื่องหมาย สัญลักษณ ์การออกแบบ หรือการรวมกันของสิ่งดังกล่าวโดยเชื่อมโยงคุณลักษณะ 
ประโยชน์ และคุณค่ากับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ตามเกณฑ์การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
 2.2 ความส าคัญของตราสินค้า 
  ค ากล่าวที่ว่า “ความส าคัญประการแรกของตราสินค้า คือ การสร้างความแตกต่าง” 
ได้รับการสนับสนุนจาก Kotler (1991) ที่ได้กล่าวถึงความส าคัญของตราสินค้าว่ามีความส าคัญมาก 
เพราะหากสินค้าหรือบริการไม่มีตราสินค้าปรากฏแล้วมันก็อาจถูกมองว่าเป็นเพียงสินค้าชิ้นหนึ่ง
เท่านั้น ดังนั้นราคาจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก ซึ่งเชื่อมโยงกับไปถึงการแข่งขันด้าน
ต้นทุนการผลิตที่ต่ าที่สุด โดย Kapferer ได้เสนอว่า ในมุมมองของลูกค้าตราสินค้าสามารถก าหนด
ประสบการณ์ทั้งหมดที่สั่งสมมาและสร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้า (Kaferer, 2004) ซึ่งต่อมา 
Keller (1998) ได้กล่าวถึง ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเปรียบเสมือนตัวแทนในการ
รับประกันคุณภาพให้กับผู้บริโภค และสามารถดึงดูดผู้บริโภครายใหม่กับการรักษาผู้บริโภครายเดิม 
ให้คงอยู่ ส่งผลให้สามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาวและมีการเจริญเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง  
นอกจากนี้ตามกฎหมายการค้าผู้ขายมีสิทธิใช้ตราสินค้าที่สร้างขึ้นได้ตลอดไป ซึ่งแตกต่างจากสิทธิบัตร
หรือลิขสิทธิ์ที่มีระยะเวลาหมดอายุ ดังนั้นตราสินค้าเปรียบเสมือนทรัพย์สินอันล้ าค่าของบริษัท 
ที่เป็นเจ้าของ (Feldwick, 1999) 
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  ตราสินค้าจะสร้างความแตกต่างในจิตใจของผู้บริโภคให้มีการรับรู้ถึงความแตกต่าง
จากสินค้าทั่วไปหรือคู่แข่งขันรวมถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับที่แตกต่างจากคู่แข่งขันอีกด้วย  
(Barney, 2003) ซึ่ง Kapferer ได้เสนอว่า ในมุมมองของผู้บริโภค ตราสินค้าสามารถก าหนด
ประสบการณ์ทั้งหมดที่สั่งสมมาและสร้างจุดของการติดต่อกับผู้บริโภค โดยเป็นการชี้ให้เห็น
ความส าคัญของประสบการณ์และจุดในการติดต่อกับผู้บริโภค  (Kaferer, 2004) หลังจากนั้นได้มี
นักวิชาการที่ได้ท าการศึกษาและเสนอแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรความจงรักภักดีและมูลค่าเพ่ิม  ดังเช่น 
Bhimrao (2008) น าเสนองานวิจัยที่พบความสัมพันธ์ระหว่าง ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง ผู้บริโภคจะเกิด
ความจงรักภักดี สามารถมีศักยภาพในเพ่ิมราคาสินค้าที่สูงเป็นพิเศษและตราสินค้าที่มีพลังมาก 
จะสามารถสนับสนุนการเปิดตัวของสินค้าและบริการใหม่ 
  ผลจากทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความส าคัญของตราสินค้ามีหลายประการและมี
ความส าคัญมากขึ้นอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันของสินค้าและ
บริการออกจากคู่แข่งขันรายอ่ืน สร้างความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ได้รับกับ
บริษัท อีกทั้งเป็นการสร้างความจงรักภักดีและมูลค่าเพ่ิมซึ่งส่งผลต่อการเจริญเติบโตของก าไรใน 
ระยะยาวอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับสถานการณ์ข้าวอินทรีย์ของไทยซึ่งต้องสร้างความแตกต่าง
ทางการแข่งขันทางธุรกิจและประสบการณ์ที่เชื่อมโยงร่วมกับผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลให้เกิดมูลค่า 
เพ่ิมต่อตัวสินค้าข้าวอินทรีย์และการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องในระยะยาวของบริษัท โดยการ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความเชื่อมั่น ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค รวมถึงสร้างความตั้งใจ  
ซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
 2.3 ประเภทของตราสินค้า 
  Lynn Upshaw แห่ง Upshaw Associate ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้า 
พบว่า ตราสินค้ามิได้เกี่ยวข้องเฉพาะสินค้าและบริการเท่านั้น แต่ตราสินค้ามีขอบข่ายที่กว้างมากกว่า
นั้นโดยสามารถแบ่งประเภทของตราสินค้าออกเป็น 6 ประเภท (Upshaw, 1995) ดังนี้ 
  1)  ตราสินค้าประเภทสินค้า (Product Brand) คือ เป็นตราสินค้าของสิ่งที่จับต้อง
สัมผัสได้ มีวัตถุประสงค์พ้ืนฐานในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค (Iglesias et al., 2013) ซึ่ง
ผู้คนส่วนใหญ่จะนึกถึงเมื่อกล่าวประเภทของสินค้านั้น ๆ เช่น รองเท้า Nike โทรศัพท์มือถือ IPhone 
เครื่องใช้ไฟฟ้า Electrolux เป็นต้น 
  2)  ตราสินค้าประเภทบริการ (Service Brand) คือ เป็นตราสินค้าของสิ่งที่สัมผัส
จับต้องไม่ได้ โดยบริการอาจประกอบอยู่ในตัวสินค้าก็ได้  แต่ถ้าเป็นสินค้าประเภทบริการผู้คน 
ส่วนใหญ่จะนึกถึงการบริการมากกว่าการให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นวัตถุจับต้องได้  เช่น ธนาคาร 
สายการบิน เป็นต้น 
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  3)  ตราสินค้าประเภทบุคคล (Personal Brand) คือ บุคคลแต่ละคนเปรียบเสมือน
ตราสินค้า โดยลักษณะบุคคลมีจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ เช่น ไมเคิล จอร์แดน อีลอน มัสท์ มาร์ค 
ซัคเคอร์เบิร์ค เป็นต้น 
  4)  ตราสินค้าประเภทองค์การ (Corporate Brand) คือ ตราสินค้าขององค์การ จะ
มีมุมมองและขอบเขตที่กว้างกว่า ตราสินค้าประเภทสินค้า บริการ และบุคคล (Gylling & Lindberg-
Repo, 2006; Roper & Davies, 2007) เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
หล ายฝ่ า ย  (de Chernatony, 2002 ; Hatch & Schultz, 2002 ; Iglesias et al., 2013 )  มี
วัตถุประสงค์หลักในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างบริษัทกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลาย ๆ ฝ่าย 
(Schwaiger & Sarsted, 2011; Iglesias et al., 2013) เช่น พรรคการเมือง องค์การธุรกิจ เป็นต้น 
  5)  ตราสินค้าประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ตการ
แข่งขันกีฬาซึ่งเป็นกิจกรรมจะอยู่ในรูปของกีฬา ศิลปวัฒนธรรม ความบันเทิงต่าง ๆ ที่สามารถช่วย
สนับสนุนหรือส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เช่น The Mask Singer ซึ่งท าให้ตราสินค้าของบริษัท 
Workpoint เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
  6)  ตราสินค้าประเภทภูมิศาสตร์  (Geographic Brand) เช่น ประเทศ เมือง 
สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า อาท ิหากนึกถึงเมืองแฟชั่นก็
จะนึกถึง นิวยอร์ก โรม มิลาน ปารีส หรือหากนึกถึงช้างไทยก็จะนึกถึงจังหวัดสุรินทร์ 
  ตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเภท คือ ตราสินค้าประเภทสินค้า บริการ 
บุคคล องค์การ กิจกรรม และภูมิศาสตร์ ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย 
ซึ่งเป็นตราสินค้าประเภทสินค้า 
 2.4 องค์ประกอบตราสินค้า 
  จากการศึกษาของ Etzel, Walker & Stanton (2007) พบว่าองค์ประกอบของตรา
สินค้าประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมาย
การค้า และสโลแกน  
  1)  ชื่อตราสินค้า (Brand name) คือ ส่วนของตราที่เป็นชื่อ ค าพูด หรือข้อความ
ส่วนที่สามารถอ่านออกเสียงได้ โดยแหล่งที่มาของการตั้งชื่อตราสินค้า มาจาก ชื่อบุคคล สถานที่ สัตว์ 
สิ่งของ โดยลักษณะของชื่อตราสินค้าที่ดีมีดังต่อไปนี้ ใช้ค าสั้น ๆ ง่ายต่อการสะกดและการอ่าน ง่าย
ต่อการรับรู้และจดจ า หรือระลึกถึง ง่ายต่อการออกเสียงไม่มีความหมายเชิงลบ สร้างความแตกต่างได้
น่าสนใจและเก่ียวข้องกับสินค้ารวมถึงสะท้อนถึงตัวสินค้า  
  2)  เครื่องหมายตราสินค้า (Brandmark or Logo) คือ ส่วนหนึ่งของตราที่สามารถ
จดจ าได ้แต่ไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ แต่จดจ าได ้อาท ิสัญลักษณ ์รูปแบบ สีสัน 
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  3)  เครื่องหมายการค้า (Trademark) คือ ตราหรือส่วนหนึ่งของตราที่ได้จด
ทะเบียนการค้า เพ่ือได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย เครื่องหมายการค้า มี 4 ประเภท ดังนี้ 
   (1)  เครื่องหมายการค้า (Trademark) เป็นเครื่องหมายที่ใช้ก ากับสินค้า เช่น 
AIS True B2S ร้านนายอินทร์ เป็นต้น 
   (2)  เครื่องหมายบริการ (Service Mark) เป็นเครื่องมือที่ใช้กับธุรกิจบริการ 
เพ่ือแสดงว่าบริการที่ใช้เครื่องหมายนั้นแตกต่างกับบริการที่ใช้เครื่องหมายของผู้อ่ืน  เช่น ธนาคาร 
ต่าง ๆ อาท ิธนาคารไทยพาณิชย์ หรือโรงแรมต่าง ๆ เป็นต้น 
   (3)  เครื่องหมายรับรอง (Certification Mark) เป็นเครื่องหมายที่ใช้รับรอง
คุณภาพในสินค้าหรือบริการของผู้อ่ืน เช่น เครื่องหมายรับรองมาตรฐานสินค้า (มอก.) เครื่องหมาย
รับรองที่ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) ออกให้กับหน่วยตรวจรับรอง 
ที่ผ่านการรับรองมาตรฐาน ISO/IEC Guide 65 หรือ ISO/IEC 17065 แล้วเท่านั้น เป็นต้น 
   (4)  เครื่องหมายร่วม (Collective Mark) เป็นเครื่องหมายการค้าหรือบริการ 
ที่ใช้โดยบริษัท สมาคม สหกรณ์ สหภาพ สมาพันธ์ เช่น เครื่องหมายของบริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์ 
จ ากัด บริษัทสหพัฒนพิบูล มหาชน จ ากัด เป็นต้น 
  4) ค าขวัญ (Slogan) คือ ข้อความที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของสินค้า ซึ่งเป็น
ข้อความสั้น ๆ ง่ายต่อการจดจ า 
  โดยในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์ ซึ่งมีความจ าเป็น
อย่างยิ่งที่จะต้องที่มุ่งเน้นในองค์ประกอบเครื่องหมายการค้า ประเภทเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน
คุณภาพของข้าวอินทรีย์ เพราะเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเชื่อมั่น ความภักดี และคุณค่าตราสินค้า  
ในมุมมองของผู้บริโภค นอกจากนี้เครื่องหมายการค้ายังประโยชน์ในการได้รับสิทธิความคุ้มครอง 
ตามกฎหมาย 
 

3.  นิยาม แนวคิดเชิงทฤษฎี และองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 
 การศึกษาคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ มีความจ าเป็นต้องศึกษา นิยาม แนวคิดเชิงทฤษฎี 
องค์ประกอบ นิยามเชิงปฏิบัติการ และตัวบ่งชี้องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เพ่ือท า
ความเข้าใจรูปแบบความสัมพันธ์รวมถึงผลของการศึกษาในอดีตที่ผ่านมา โดยแนวคุณค่า 
ตราสินค้าได้เริ่มพัฒนาในช่วงปี ค.ศ. 1980s จากวงการโฆษณาในปะเทศสหรัฐอเมริกา (Fayrene & 
Lee, 2011; Vassileva, 2014) ที่ต้องการแก้ปัญหาผลตอบแทนระยะสั้นและลดการลงทุนในการ 
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โฆษณาตราสินค้า (Hayes & Abernathy, 1980 อ้างถึงใน Vassileva, 2014) ดังนั้นคุณค่าตราสินค้า
จึงเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคระยะยาวของบริษัทและมูลค่าทางการเงินของบริษัท (Barwise, 
1993 อ้างถึงใน Vassileva, 2014)  
 3.1 ความหมาย 
  สินค้าเป็นสิ่งซึ่งผลิตได้จากโรงงาน ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ (Aaker, 
1991) ซึ่งคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งไม่สามารถจับต้องเป็นรูปธรรมได้ แต่สามารถสัมผัสได้จากความรู้สึก
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้านั้น ๆ แนวคิดคุณค่าตราสินค้าเป็นแนวคิดที่ได้รับการคิดค้นและพัฒนา 
ขึ้นมาในยุคทศวรรษที่ 1980s (Keller, 1993; Fayrene & Lee, 2011; Vassileva, 2014; Jamira, 
2017) โดยระดับของคุณค่าตราสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้นส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภคและความ  
ตั้งใจซื้อ (Cobb-Walgren et al., 1995) รวมถึงผลตอบแทนจากราคาหุ้น (Aaker & Jacobson, 
1994) โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าสูงจะขยายโอกาสและลดแรงกดดันจากกิจกรรมส่งเสริมการขายของ 
คู่แข่งขัน (Farquhar, 1989) ซึ่งการจัดการตราสินค้าให้แข็งแกร่งต้องการอาศัยการลงทุน ระยะเวลา 
และการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดคุณค่าตราสินค้าขึ้น เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าใน
สายตาของผู้บริโภคก็จะส่งผลให้การประเมิน การตีความและการเก็บรักษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า
และตราสินค้าเป็นไปได้ง่าย อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังเป็น
การลดความเสี่ยงของผู้บริโภค (Bhimrao, 2008) คุณค่าตราสินค้าเริ่มได้รับการให้ความส าคัญและมี
การศึกษาเพ่ิมขึ่นในช่วงทศวรรษท่ี 1990s โดยบุคคลส าคัญที่ได้ท าการศึกษาได้แก่ Aaker ในปี 1991 
Srivastava และ Shocker ในปีเดียวกัน หลังจากนั้น Kapferer ในปี 1992 และ Keller ในปี 1993 
และ 1998 แต่ก็ยังไม่มีนิยามและรายละเอียดการวัดที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล (Fayrene & 
Lee, 2011; Jamira, 2017) 
  ในส่วนการนิยามความหมายของคุณค่าตราสินค้ามีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้หลากหลาย 
ดังนี้ 
  Farquhar (1989) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นการเพ่ิมมูลค่า 
ตัวสินค้าและบริการจากตราสินค้า (Zarantonello & Schmitt, 2013) โดยแบ่งเป็น 3 มุมมองคือ 
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท มุมมองของร้านค้าและมุมมองของผู้บริโภค โดยคุณค่าตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเป็นมุมมองที่มีความส าคัญเนื่องจากเป็นพ้ืนฐานของมุมมองอ่ืน ๆ ต่อมา 
Aaker ได้นิยามคุณค่าตราสินค้า ขยายมุมมองในการมองคุณค่าที่เป็นตัวเงินว่าเป็นกลุ่มของสินทรัพย์
และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อและสัญลักษณ์ของตราสินค้าที่เพ่ิมหรือลดมูลค่าสินค้าหรือบริการ 
(Aaker, 1991)  
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  นักวิชาการหลายท่านได้ นิยามคุณค่าตราสินค้าว่าเกี่ยวข้องกับ มูลค่าที่จับต้องได้
และมูลค่าที่ไม่สามารถจับต้องได้โดยเชื่อมโยงกับชื่อตราสินค้า  (Hanieh, 2018; Aaker 2004; 
Keller, 1993) โดยเป็นการเติมเต็มค าสัญญาที่บริษัทได้ให้ไว้ผ่านทางประสบการณ์บริโภค  (Keller, 
1993) โดยผลงานของ Keller เน้นให้ความส าคัญกับด้านการตลาดในการศึกษาผลกระทบจากความรู้
ในตราสินค้า (Brand knowledge) กับปฏิกิริยาตอบสนองการตลาดของตราสินค้าโดยผู้บริโภค ซึ่ง
การศึกษาของ Marconi (1993) ก็ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ไว้ว่า คุณค่า
ตราสินค้า คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า (Marconi, 1993) โดยการศึกษาของ Schiffman และ 
Kanuk สนับสนุนเพิ่มเติมว่าหมายถึง ลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับสินค้าใหม่ทั้งคุณค่าและคุณภาพที่
รับรู้ (Schiffman & Kanuk, 2007) โดยเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการ (Aaker, 1996) 
นอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการ (Chen, 2008; Farjam & Hongyi, 2015) 
Aaker ได้กล่าวสรุปอีกครั้งหนึ่งเกี่ยวกับนิยามของคุณค่าตราสินค้า ว่าเป็นกลุ่มของสินทรัพย์ที่สามารถ
สร้างคุณค่าได้ทั้งกับผู้บริโภคและบริษัทเจ้าของสินค้าและรากฐานของคุณค่าตราสินค้านั้น  จะต้องมี
การเชื่อมโยงกับชื่อตราสินค้าและสัญลักษณ์ของตราสินค้า หากชื่อตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ของตรา
สินค้ามีการเปลี่ยนแปลง อาจท าให้มูลค่าของตราสินค้าลดลงได้ (Aaker, 1996) 
  Keller (1998) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความ 
สัมพันธ์และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทที่เป็นเจ้าของ 
ซึ่งท าให้ตราสินค้านั้น ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไร รวมถึงสร้างความแตกต่างและมีความ
ได้เปรียบคู่แข่ง (Keller, 1998) โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าสูงจะเชื่อมโยงไปยังประสิทธิภาพ ราคา  
ผลก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงกว่ารวมถึงความส าเร็จในการขยายไปยังธุรกิจใหม่  ล้วนแต่
สร้างความสามารถทางการแข่งขันของบริษัท (Vazquez et al., 2002; Keller & Lehmann, 2003; 
Chen & Tseng, 2010 ; Farjam & Hongyi, 2015 ; Tanveer & Lodhi, 2016 ) นอกจากนี้  Andehn  
และคณะ ให้ความหมายในทิศทางเดียวกับ Keller รวมกับแนวคิดของ Farquhar ในการมองคุณค่า
ตราสินค้าเป็นความสามารถของตราในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและมูลค่าเพ่ิมเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินค้า บริการ และบริษัทที่ไม่มีตราสินค้า (Andehn, 2014) 
  นักวิชาการหลายท่าน ได้เน้นความหมายของค าว่าคุณค่าว่า เป็นคุณค่าในทาง
การเงินจากมุมมองของผู้บริโภคไปยังบริษัท (Blattberg & Deighton, 1996; Dorsch & Carlson, 
1996; Rust et al., 2000; Blattberg et al., 2001) นอกจากนี้ Mizik (2014) ยังพบว่าคุณค่าตรา
สินค้ามีอิทธิพลด้านบวกกับประสิทธิภาพทางการเงินของบริษัท ณ ปัจจุบัน และมีอิทธิพลเพ่ิม 
มากขึ้นกับประสิทธิภาพทางการเงินของบริษัทในอนาคต  สอดคล้องกับ Kotler และ Keller ที ่
กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นมูลค่าเพ่ิมของสินค้าและบริการจากผู้บริโภคโดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด  
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ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา  
ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการท าก าไร โดยมองคุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ 
ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท (Kotler & Keller, 2016)  
  ทางด้านนักวิชาการของไทยได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้  ดังนี้   
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองขององค์การไว้ว่า คุณค่าตรา
สินค้า ในมุมมองของตราสินค้าขององค์การ หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของผู้บริโภค คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้ามี
ความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคงจดจ าตราสินค้านั้นได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้าอ่ืน 
ทางด้านศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ได้ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของสินค้าว่าเป็นคุณค่า
สินค้าที่ในสายตาผู้บริโภค การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ 
คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 
ตารางที ่2.2 สรุปรายชื่อนักวิชาการและความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 

นักวิชาการ ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ 
Farquhar (1989);  
Zarantonello & Schmitt (2013) 

การเพิ่มมูลค่าให้กับตัวสินคา้และบริการจากตราสินคา้ใน 3 
มุมมอง คือ มุมมองของบริษัท ร้านค้า และผูบ้ริโภค 

Aaker (1991) กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อและสัญลักษณ์ 
ของตราสินค้าที่เพิ่มหรือลดมูลคา่สินคา้หรือบริการ  

Marconi (1993)  การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสนิค้า 
Keller (1993); Aaker (2004); 
Hanieh., (2018) 

มูลค่าที่จบัต้องได้และมูลคา่ที่ไมส่ามารถจับต้องได้ 
โดยเชื่อมโยงกับชื่อตราสนิค้า 

Keller 1993, 2013 ผลกระทบจากความรู้ในตราสินค้า (Brand knowledge) กับ 
ปฏิกิริยาตอบสนองการตลาดของตราสินค้าโดยผูบ้ริโภค 

Park & Srinivasan (1994) การเพิ่มมูลค่าให้กับตัวสินคา้และบริการจากคุณลักษณะและ 
ภาพรวมของตราสินคา้ 

Aaker (1996) กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อตราและสัญลักษณ์  
โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจาก 
คุณสมบัติที่แท้จริงของสนิค้าหรอืบริการ 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ 
Blattberg & Deighton, (1996); 
Dorsch & Carlson (1996); Rust 
et al., (2000); Blattberg et al., 
(2001) 

คุณค่าในทางการเงินจากมุมมองของผู้บริโภคไปยังบริษทั 

Keller (1998)  กลุ่มของความสัมพันธ์และพฤตกิรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทเจา้ของ ซึ่งท าให้ 
ตราสินคา้นัน้ มีความแตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง 

Aaker & Joachimsthaler 
(2000); Vassileva (2014) 

คุณค่าตราสนิค้ามาจากการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า 

Barwise, (1993) อ้างถึงใน 
Vassileva (2014). 

คุณค่าตราสนิค้าปน็ความสัมพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภคระยะยาวของ
บริษัทและมลูค่าทางการเงินของบริษัท 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) การที่ตราสินคา้ของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตา 
ของผู้บริโภค มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสนิค้า 
และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินคา้นัน้  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) เป็นคุณค่าสนิค้าที่รบัรู้ในสายตาผู้บริโภค 
Vazquez et al. (2002) ความแตกต่างในการรับรู้ประโยชน์และการบริโภคสนิค้าจาก 

ชื่อของตราสินค้า รวมถึงเพิ่มความสามารถทางการแข่งขัน 
Keller & Lehmann, (2003); 
Chen & Tseng, 2010; Farjam & 
Hongyi (2015); Tanveer & 
Lodhi, 2016;  

สร้างความสามารถทางการแข่งขันของบริษัท  

Baldauf et al. (2003) 
 

การตอบสนองของราคาที่เพิ่มของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกบัสินค้า
อ่ืนในประเภทเดียวกันจากการที่องค์การ มีตราสินคา้ที่แข็งแกร่ง 

Schiffman & Kanuk, (2007) ลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับสนิค้าใหม่ทั้งคุณค่าและ 
คุณภาพที่รับรู้  

Elliot & Percy (2007) การรับรู้เกียวกับตราสินค้าที่ท าให้เกิดการเรียนรู้และทัศนคติกับ
ตราสินคา้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความชอบและความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินคา้  
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ 
Davis (2010) คุณค่าที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดซึง่ช่วยให้ผลติภัณฑ์ 

มีคุณค่าเพิ่มมากข้ึนโดยเปรียบเทียบกับการไม่มีตราสนิค้า  
Chen (2008),  
Farjam & Hongyi, (2015) 

กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อตราและสัญลักษณ์  
โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจาก 
คุณสมบัติที่แท้จริงของสนิค้าหรอืบริการ  

Mizik (2014) คุณค่าตราสนิค้ามีอิทธิพลด้านบวกกับประสิทธิภาพทางการเงิน 
ของบริษัท ณ ปัจจบุัน และมีอิทธิพลเพิ่มมากขึ้นกับประสทิธิภาพ 
ทางการเงินของบริษทัในอนาคต 

&ehn et al. (2014) ความสามารถของตราในการสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
และมูลค่าเพิ่มเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้า บริการ และบริษัทที่ 
ไม่มีตราสนิค้า 

Kotler & Keller (2016) สะท้อนถึงวิธีคิดความรู้สึกหรือการแสดงออกของผู้บริโภค  
เป็นสินทรัพย์ที่ไมส่ามารถจับต้องได้ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและ 
ด้านการเงินต่อบริษัท 

 

  ข้อสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า ดังตารางที่ 2.2 
เมื่อพิจารณาในบริบทของการศึกษาคุณค่าของข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภค พบว่า ข้าวอินทรีย์เป็น
ข้าวที่มีลักษณะเฉพาะ กล่าวคือ เป็นข้าวที่ตลอดทั้งกระบวนการผลิตไม่มีการใช้สารเคมีหรือสารก าจัด
ศัตรูพืช ซึ่งเป็นลักษณะพิเศษที่ส่งมอบประสบการณ์พิเศษในการบริโภคแก่ผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ให้
นิยามของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ คือ การประเมินประสบการณ์ในภาพรวมความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับชื่อ ค า เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ของข้าวอินทรีซึ่งมีลักษณะเฉพาะตัว  
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 3.2 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
  การประเมินความส าเร็จของตราสินค้าหรือคุณค่าตราสินค้าใน 2 วิธี คือ การวัด
โดยตรงและการวัดโดยอ้อม (Agarwal et al., 1996; Farjam & Hongyi, 2015) ซึ่งการวัดคุณค่า
ของตราสินค้าโดยตรงเป็นการประเมินผลสิ่งที่ปรากฏและมูลค่าเพ่ิมของของตราสินค้า  รวมถึงการ
นิยามคุณค่าตราสินค้า (Farquhar, 1989; Keller, 1993) ทางด้านการวัดโดยอ้อม พยายามบ่งชี้
แหล่งที่มาของศักยภาพของตราสินค้า ซึ่งการท าความเข้าใจของแหล่งที่มาดังกล่าวทั้งมิติของบริษัท
และมิติของตราสินค้าคู่แข่งเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้จัดการตราสินค้า (Keller, 1993) จากการค้นคว้า
การวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีการพิจารณาในหลายมุมมองโดย
นักวิชาการหลาย ๆ ท่าน สามารถแบ่งได้เป็น 2 มุมมองหลัก คือ มุมมองทางด้านการเงินและมุมมอง
ทางด้านผู้บริโภค (Keller, 1993; Chaudhuri, 1995; Chang, et al., 2008; Vinh, 2017) 
  1)  ในมุมมองทางด้านการเงิน คุณค่าตราสินค้า คือ สินทรัพย์ที่มีมูลค่าทางการเงิน
ของบริษัท (Aaker, 1991; Barwise, 1993 อ้างถึงใน Vassileva, 2014; Blattberg & Deighton, 
1996 ; Dorsch & Carlson, 1996 ; Rust et al., 2000 ; Blattberg et al., 2001 ; Chen, 2008 ; 
Farjam & Hongyi, 2015; Kotler & Keller, 2016; Chang & Liu, 2009; Vinh, 2017) ที่สร้างโดย
ตราสินค้า (Chang & Liu, 2009; Vinh, 2017) โดยเป็นมูลค่ารวมของตราสินค้าโดยรวมอยู่ในงบดุล 
(Feldwick, 1996) ที่มีอิทธิพลทั้งทางด้านบวกและด้านลบแก่บริษัท (Mizik, 2014) มุมมองนี้ใช้เพ่ือ
ประมาณค่าของตราสินค้ามากกว่าความแม่นย าทางบัญชี (Vinh, 2017) ซึ่งเป็นมูลค่าตราสินค้าที่เกิด
จากการเชื่อมโยงทางความคิดของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อตราสินค้าของบริษัทหรือเป็นการวัดคุณค่า
ตราสินค้าทางด้านการเงิน (มัติกร บุญคง, 2557)  
  2)  ในมุมมองการศึกษาคุณค่าตราสินค้าบนพ้ืนฐานของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า 
คือ กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อตราและสัญลักษณ์ที่มีลักษณะเฉพาะตัวในมุมมอง
ของผู้บริโภค (Aaker, 1991, 2004; Marconi, 1999; Keller, 1993; Hanieh, 2018) ซึ่งสร้างความ
ความแตกต่าง ความได้เปรียบทางการแข่งขันและมูลค่าเพ่ิม นอกจากนี้ยังเป็นปฏิกิริยาตอบสนองของ
ผู้บริโภคจากความรู้ต่อตราสินค้า (Keller, 1993) ซึ่งในมุมมองของผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ
ความคิดของผู้บริโภค (Vinh, 2017) นักวิชาการท่ีส าคัญหลายท่านได้มีส่วนร่วมในการท าให้การศึกษา
และท าความเข้าใจเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้า (Farquhar, 1990; Aaker, 1991, 1996; Keller 
1993; Pappu et al., 2005; Kafferer, 2008) ตามแนวทางของ Farquhar ในความหมายของ
มูลค่าเพ่ิมที่ตราสินค้ามอบให้สินค้า และเป็นการวัดมูลค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์จากพ้ืนฐานของ
ประสิทธิภาพบริษัทหรือตามการรับรู้ของผู้บริโภค (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993; Yoo & 
Donthu, 2001; Song, 2013)  
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  โดยการศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค
มากกว่าในประเด็นดังต่อไปนี้ 1) การวัดหรือการประเมินคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์หรือบริษัท 2) 
คุณค่าตราสินค้ากับปัจจัยทางการตลาด 3) คุณค่าตราสินค้ากับเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด และ 
4) การพัฒนาแบบจ าลองการวัดคุณค่าตราสินค้า โดยกรอบแนวคิดที่น ามาประยุกต์ใช้มักอ้างอิง 
อยู่บนแนวคิดของนักวิชาการ 2 คน คือ คุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker และแนวคิดของ 
Keller (มัติกร บุญคง, 2557) มีบริบทของการศึกษาที่สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ ระดับ
ปัจเจกบุคคล ระดับผลิตภัณฑ์ และระดับบริษัท (Sedaghati, 2012) 
  นอกจากนี้ในมุมมองอ่ืนได้กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่ประกอบด้วย
ความภักดีและภาพลักษณ์ (Shocker & Weitz, 1988) และได้มีการพัฒนามาเป็นการวัดคุณค่า 
ตราสินค้าใน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์อ่ืน (Aaker, 1991) ทางด้าน Keller  
ได้วัดคุณค่าตราสินค้า โดยเสนอว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตระหนักรู้ต่อ 
ตราสินค้าและการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Keller 1993)  
  การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นการระบุองค์ประกอบเกี่ยวข้องและการวัดคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ ซึ่งมีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้าบนพ้ืนฐานของผู้บริโภค โดยการวิจัยครั้งนี้ยึดแนวคิดพ้ืนฐานองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า
ตามองค์ประกอบการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ 
ของตราสินค้า สังเกตได้จากความตั้งใจซื้อ ความภักดีต่อตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และ 
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
 3.3 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
  คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (Customer Based Brand equity : CBBE) 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกหรือจดจ าตราสินค้าได้ คือองค์ประกอบ
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) ส่วนการเชื่อมโยงกับความทรงจ าของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้า คือองค์ประกอบการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) ส่วนประสบการณ์
โดยรวมและการรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า คือ องค์ประกอบคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) 
รวมถึงความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า คือ องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Brand assets) เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมาย
การค้า และความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่มักนิยมเลือกกรอบแนวคิด
ที่มี  4 องค์ประกอบแรก (Al-Dmour et al., 2013 ; Jayakumar & Thomas, 2012 ; Zahari & 
Mohd, 2011; Dollatabady et al., 2011) โดยนิยมตัดองค์ประกอบสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้าออกไปเนื่องจากถูกมองว่าไม่เก่ียวเนื่องกับการรับรู้ของผู้บริโภค (มัติกร บุญคง, 2557) 
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  การศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (CBBE) ที่ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางจนถึงปัจจุบันนี้ได้แก่ การศึกษาของ Peter Farquhar ในปี ค.ศ. 1989 ต่อจากนั้นคือ
การศึกษาของ David A. Aaker ในปี ค.ศ. 1991 และการศึกษาของ Kevin Lane Keller ในปี ค.ศ. 
1993 (Keller 2008, 2009) ดังนี้ 
  3.3.1 รูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ Peter Farquhar 
    Farquhar ได้ก าหนดความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า “เป็นคุณค่าเพ่ิม 
(Value added) ซึ่งตราสินค้าได้ท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์” โดยคุณค่าตราสินค้าจะท าให้กระแส 
เงินสดของบริษัทเพ่ิมขึ้นเมื่อตราสินค้าเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาในมุมมองของผู้บริโภค 
คุณค่าตราสินค้าเป็นผลลัพธ์จากการเพ่ิมขึ้นของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เนื่องจากคุณค่า
ที่เพ่ิมโดยตราสินค้า แนวความคิดคุณค่าตราสินค้าของ Farquhar ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก  
3 องค์ประกอบ คือ 

1) การประเมินคุณค่าตราสินค้าหรือความภักดี (Brand evaluation/ loyalty) 
2) ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างตรากับทัศนคติของผู้บริโภค 

(Attitude accesibility) 
3) ภาพลั กษณ์ ตราสิ นค้ าหรื อบุ คลิ กภาพตราสิ นค้ า (Brand image/ 

personality)  
    โดยความสัมพันธ์ภายในทั้ง 3 องค์ประกอบ แสดงดังในภาพที่ 2.17 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.17 กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Farquhar (1989) 
 
ที่มา:  Peter Farquhar (1989) 

คุณค่าตราสินค้า 

การประเมินคณุค่า 
ตราสินค้าหรือความภักด ี

ความเชื่อมโยงระหว่างตรา
กับทัศนคติของผู้บริโภค 

ภาพลักษณต์ราสินค้าหรือ
บุคลิกภาพตราสินค้า 

การประเมินความรู้ความเข้าใจ 

การตอบสนองทางด้านอารมณ ์

แนวโน้มการเกดิพฤติกรรม 
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    จากภาพที่  2.17 Farquhar ศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
โดยแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบการประเมินคุณค่าตราสินค้าหรือความภักดีต่อ 
ตราสินค้า จากความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค การตอบสนองทางด้านอารมณ์ของ
ผู้บริโภค และแนวโน้มการเกิดพฤติกรรม องค์ประกอบความเชื่อมโยงระหว่างตรากับทัศนคติของ
ผู้บริโภค หรือองค์ประกอบการเชื่อมโยงกับตราสินค้าในการศึกษาของ Aaker และองค์ประกอบ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของ Keller สามารถกล่าวได้ว่า Farquhar ได้สร้างกรอบในการศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภค จากนั้นจึงมีการพัฒนารูปแบบโดยมีการศึกษาเพ่ิมเติมในแต่ละองค์ประกอบโดยนักวิชาการ
มากมาย 
 3.3.2 รูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ David A. Aaker 
 Aaker ได้นิยามคุณค่าตราสินค้าว่าเป็นกลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่
เชื่อมโยงกับชื่อและสัญลักษณ์ของตราสินค้าที่เพ่ิมหรือลดมูลค่าสินค้าหรือบริการ (Aaker 1991, 
1996) ในขณะที่คุณค่าสามารถเป็นได้ทั้งสินทรัพย์และมูลค่าที่เพ่ิมให้กับสินค้าและบริการและยัง
สามารถลดมูลค่าได้เช่นกัน รูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ Aaker จัดว่ารูปแบบทางความคิด 
(Conceptual model) ซึ่งหลังจากนั้นได้ถูกทดสอบเชิงประจักษ์ (Yoo & Donthu, 2001, Pappu 
et al., 2001) และพบว่า สามารถอธิบายคุณค่าตราสินค้าได้เป็นส่วนใหญ่ สมมติฐานของ Aaker 
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 5 องค์ประกอบได้แก่ 
 1)  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) คือ การที่ผู้บริโภค
สามารถจดจ า ระลึกถึงหรือได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค โดยองค์ประกอบส าคัญ คือ การจดจ าตรา
สินค้าได้ (Brand regcognition) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand recall) โดยการเป็นตราสินค้าที่
จดจ าได้ด้วยตัวเองโดยผู้บริโภคและการระลึกถึงโดยได้รับการสนับสนุนหรือการได้รับการกระตุ้นซึ่ง
เป็นข้อก าหนดเบื้องต้นของคุณค่าตราสินค้าองค์ประกอบอ่ืน ๆ  
 2)  การรับรู้ คุณค่าตราสินค้า  (Perceived quality) เป็นการรับรู้ ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (โสภาค พาณิชพาพิบูลและยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) 
 3)  การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) ประกอบด้วยสิ่งที่
ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินค้า สามารถเป็นได้ทั้งสินค้าหรือบริษัทเจ้าของตราสินค้า โฆษณา การ
สื่อสาร สี เครื่องหมาย หรือประเทศต้นก าเนิด คุณค่าของตราสินค้าที่มีประโยชน์กับผู้บริโภคหรือ
ตัวแทนของตราสินค้า 
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 4)  ความภักดตี่อตราสินค้า (Brand loyalty) คือ ความพึงพอใจในสินค้าเดิม
หรือในตราสินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ประกอบด้วย ความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติซึ่ง
เป็นความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม ซึ่งเป็นความรู้สึกยึดมั่นใน
ตราสินค้า และความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเนื่อง 
 5)  สินทรัพย์อ่ืน ๆ (Brand assets) ที่บริษัทเป็นเจ้าของ อาทิ สิทธิบัตร 
เครื่องหมายการค้า ลิขสิทธิ์ ซึ่งเพ่ิมความยั่งยืนของคุณค่าตราสินค้าจากการที่ไม่สามารถท า 
เลียนแบบได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.18 กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) 

 
ที่มา:  David A. Aaker (1991) 
   

โดย 4 องค์ประกอบแรกของคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ  Aaker 
สนับสนุนคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคแต่อย่างไรก็ตามองค์ประกอบที่ 5 สินทรัพย์ อ่ืน ๆ ไม่ได้
เป็นประเด็นในการศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (Christodoulides & de Chernatony, 
2010) หลังจากนั้นในปี ค.ศ. 1996 Aaker ได้ดัดแปลงรูปแบบคุณค่าตราสินค้าโดยท าการพัฒนา
รูปแบบคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของเขา ประกอบด้วย พฤติกรรมตลาดของตราสินค้าและ
ภาวะผู้น าของตราสินค้า โดยถอดองค์ประกอบสินทรัพย์อ่ืน ๆ (Aaker, 1996) ออกไป 

 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า 

การรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

สินทรัพย์อื่นๆ 

การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
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ภาพที่ 2.19 กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) 
 
ที่มา:  David A. Aaker (1991) 
  
 โดยมีการเปลี่ยนแปลงดังในภาพท่ี 2-19 รายละเอียด ดังนี้ 
 1)  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบรอง คือ การตระหนักรู้ต่อ
สินค้า 
 2)  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีองค์ประกอบรอง คือ การรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า และความเป็นผู้น าของตราสินค้า 
 3)  การเชื่อมโยงตราสินค้ากับความแตกต่าง มีองค์ประกอบรอง คือ การรับรู้
มูลค่า บุคลิกภาพตราสินค้า และการเชื่อมโยงกับองค์การที่เป็นเจ้าของตรา 
 4)  ความภักดีต่อตราสินค้า มีองค์ประกอบรอง คือ ราคาระดับสูง และความ
พึงพอใจหรือความภักดี 
 5)  พฤติกรรมทางการตลาดของตราสินค้า มีองค์ประกอบรอง คือ ส่วนแบ่ง
การตลาด ราคาและการกระจายสินค้า 
 การวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Aaker 
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรก เป็นกลุ่มที่วัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer perception) 
ได้แก่ 1) การตระหนักรู้ในตราสินค้า โดยวัดว่าผู้บริโภคมีความสามารถในการจดจ าหรือระลึกถึง 
ตราสินค้าว่า และสามารถเชื่อมโยงตัวสินค้ากับตราสินค้าเข้าด้วยกัน 2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือ การวัด
การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพโดยรวมของสินค้าหรือบริการ 3) การเชื่อมโยงตราสินค้า เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยแสดงถึงความสัมพันธ์ที่สร้างทัศนคติด้านบวก

คุณค่าตราสินค้า 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า 

การรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

สินทรัพย์อื่นๆ 

การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

ความภักดตี่อตราสินค้า 



65 

ให้กับตราสินค้า และความสัมพันธ์ดังกล่าวจะเพ่ิมมากขึ้นตามประสบการณ์การใช้สินค้าของลูกค้า  
4) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other proprietary Brand assets) เช่น เครื่องหมาย
การค้า สิทธิบัตร ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น  
 ส่วนกลุ่มที่สอง เป็นกลุ่มที่วัดจากพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
ได้แก่ ความภักดีตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นการวัดว่าผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าหรือไม่ 
ซึ่งหากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากจะส่งผลให้มีความภักดีมากตามไปด้วย (Aaker, 1991) 
ซึ่งแนวทางการประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองผู้บริโภค ที่น าเสนอ โดย Aaker (1991) มีความ
โน้มเอียงไปในการประเมินคุณค่าตราสินค้าของสินค้าที่จับต้องได้  มุ่งเน้นที่ผลลัพธ์ ซึ่งเป็นแนวทาง 
ที่สอดคล้องและเหมาะสมกับการศึกษาคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย 
ศึกษาท้ังการวัดการรับรู้ของผู้บริโภค และวัดพฤติกรรมผู้บริโภค 
  3.3.3 รูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ Kevin Lane Keller 
   Keller มีมุมมองเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าว่า เกิดขึ้นจากความรู้เกี่ยวกับ 
ตราสินค้า (Brand knowledge) ผ่านทางกิจกรรมทางการตลาด คือ ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ 
ภาพลักษณ์ และประสบการณ์ที่ถูกเชื่อมโยงกับจิตใจของผู้บริโภค ความรู้ เกี่ยวกับตราสินค้า 
ประกอบด้วย การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
image) ซึ่งทั้ง 2 องค์ประกอบนี้ ต่างก็เป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า (Keller, 2008)  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.20 กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller (1993) 

 
ที่มา:  Kevin L. Keller (1993) 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ความเชื่อมโยงระหว่างตรา
กับทัศนคติของผู้บริโภค 

ภาพลักษณต์ราสินค้าหรือ
บุคลิกภาพตราสินค้า 
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 Keller (1993) ได้กล่าวถึงแนวคิดคุณค่าตราสินค้าว่า คุณค่าตราสินค้าใน
สายตาผู้บริโภคนั้นเป็นผลกระทบที่แตกต่างในการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการตอบสนอง
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ต่อการท าความเข้าใจถึงคุณค่า
ของตราสินค้าผ่านการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่เกิดขึ้นภายในใจผู้บริโภค และผู้บริโภคน าสิ่งเหล่านี ้
มาประเมินถึงสิ่งที่จ าเป็น และสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจนน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
นอกจากนี้ Keller (1993) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) เป็น
พ้ืนฐานสาคัญที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ  
2 ส่วน คือ  
 1)  การตระหนักรู้ในตราสินค้า ในด้านการจดจ าและการระลึกได้ ซึ่งสามารถ
ท าการวัดได้จากการจดจ าตราสินค้า (Brand recognition) และการระลึกได้เกี่ยวกับตราสินค้า 
(Brand recall)  
 2)  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ซ่ึงเป็นผลรวมของการ
เชื่อมโยงตราสินค้าทั้งหมดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น ๆ ได้แก่ ความชื่นชอบ (Favorability) 
ความแข็งแกร่ง (Strengh) ความโดดเด่น (Uniqueness) และประเภทของการเชื่อมโยงในด้าน 
คุณลักษณะ คุณประโยชน์ และทัศนคติต่อตราสินค้า  
 ต่อมาในปี 1998 Keller ได้น าเสนอรูปแบบคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคใน 6 องค์ประกอบได้แก่ 
 1)  ความเด่นของตราสินค้า (Brand salience) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถ
รู้จักและจดจ าตราสินค้าได้ เปรียบได้กับการตระหนักรู้ในตราสินค้าของ Aaker 
 2)  ประสิทธิภาพของตราสินค้า (Brand performance) คือ ความสามารถ
ของสินค้าหรือบริการในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ 
ได้แก่ ส่วนประกอบพ้ืนฐานของสินค้า (Characteristic and features) ความเชื่อถือได้ ทนทาน 
หรือความสามารถในการให้บริการ (Reliability, durability and servicesability) ประสิทธิภาพ 
ประสิทธิผล และความใส่ใจ (Effectiveness, efficiency emphaty) สไตล์และการออกแบบ (Stye 
and design) และราคา (Price) 
 3)  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Imagery) เป็นความสามารถของตรา
สินค้าในการตอบสองความต้องการด้านสังคมและจิตวิทยา ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่
ผู้บริโภคผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้านอกเหนือจากสินค้าและบริการ 
 4)  การประเมินตราสินค้า (Brand judgment) เป็นการประเมินคุณภาพ
ตามประโยชน์ด้านการใช้งานของตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากประสิทธิภาพของตราสินค้า และการ
ตอบสนองด้านสังคมของตราสินค้าว่าสร้างคุณค่าใดบ้างแก่ผู้บริโภค 
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 5)  การประเมินตราสินค้าเชิงความรู้สึก (Brand feeling) ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสิทธิภาพของตราสินค้า และการตอบสนองด้านสังคมของตราสินค้า แต่เป็นการประเมินในเชิง
สัญลักษณ์และความรู้สึก โดยจะต้องมีคุณภาพ ความน่าเชื่อถือ ตรงกับความต้องการและเหนือกว่า
คู่แข่งขัน 
 6)  ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand resonance) คือ การตอบกลับจาก
ลูกค้าต่อตราสินค้าซึ่งเทียบได้กับความภักดีต่อตราสินค้าของ Aaker เช่น แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
ความภักดีและความผูกพันกับตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.21 เปรียบเทียบรูปแบบคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของ  
                                 Keller (1998) และ Aaker (1991) 
 
ที่มา:  Kevin L. Keller (1998) และ David A. Aaker (1991) 
  
 
 
 

การประเมิน 
ตราสินค้า 

ความโดดเด่นของตราสินคา้ 

ความรูส้ึก 
กับตราสินค้า 

ประสิทธิภาพ
ของตราสินค้า 

ภาพลักษณ ์
ของตราสินค้า 

ความผูกพัน
กับตราสินค้า 

การ
เชื่อมโยง
กับตรา
สินค้า 

การรับรู้
คุณภาพ
ตราสินค้า 

ความภักดตี่อตราสินค้า 
 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า 

สินทรัพย์อื่นของตราสินค้า 
 

CBBE Model (Keller, 1998) Brand Equity Model (Aaker, 1991) 
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 ซึ่งจากการเปรียบเทียบรูปแบบคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของ 
Keller (1998) และ Aaker (1991) พบความสอดคล้องที่ส าคัญกับการพัฒนาตราสินค้า 4 ขั้น
กล่าวคือ  

1) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า คือ การจดจ าได้และการระลึกถึงตราสินค้า 
สามารถเทียบได้กับ ความโดดเด่นของตราสินค้า ซึ่งเป็นการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
identity) ว่าคือ ตราสินค้าของสินค้าอะไร อยู่ในหมวดหมู่อะไร ทั้งในแนวกว้าง คือ ความถี่ในการ  
นึกถึงในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน และแนวลึก คือ ความง่ายที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงและจดจ า  
ได้ น าไปสู่การเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในดวงใจ (Top of mind)  

2) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า คือ การเชื่อมโยงองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับตราสินค้า เทียบได้กับ ระดับการตีความหมาย (Brand meaning) ซึ่งประกอบด้วยประสิทธิภาพ
ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า คือ การรับรู้ถึงคุณภาพ คุณค่า และคุณประโยชน์
ของตราสินค้าในด้านประโยชน์ด้านการใช้งาน ด้านอารมณ์ และด้านสัญลักษณ์ เทียบได้กับระดับกับ
การสนองต่อตราสินค้า (Brand response) ได้แก่ การประเมินตราสินค้า และความรู้สึกกับตราสินค้า 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความพึงพอใจในตราสินค้าทั้งทางความรู้สึก 
และทางพฤติกรรม ได้แก่ ความภักดี ราคาระดับสูง และความพึงพอใจ เทียบได้กับระดับความสัมพันธ์ 
ต่อตราสินค้า (Brand relationships) ได้แก่ ความผูกพันกับตราสินค้า 
 
ตารางที ่2.3 สรุปการทบทวนวรรณกรรมองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

นักวิชาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

Shocker & Weitz (1988) ความภักดีต่อตราสินคา้และภาพลักษณ์ของตราสินคา้ 

Farquhar (1989) การประเมินคุณค่าตราสินคา้หรือความจงรักภักดี  
ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างตรากับทัศนคต ิ
ของผู้บริโภค และภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ 

Aaker (1991) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความภักดีต่อตราสินคา้  
และสินทรัพย์อื่น 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

Martin & Brown (1991) คุณภาพที่ถูกรับรู้ คุณค่าที่ถูกรับรู้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
ความไว้วางใจ และความผูกพนักับตราสินคา้ 

Blackston (1991; cited in 
Blackston, 2000)  

ความสัมพันธ์ของตราสินคา้ ในด้านความรู้สึกที่ดีต่อตราสนิค้า 
ความภูมิใจในตนเอง และความสัมพันธ์ที่ดีกบัตราสนิค้า 

Keller (1993) ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

Park & Srinivasan (1994) การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า ในดา้นคุณประโยชน์ และ 
สิ่งที่ไม่ใช่คุณประโยชน ์

Lassar mittal & sharma (1995) การแสดงออกถึงประสิทธิภาพของตราสินค้า ภาพลักษณ ์
ทางสงัคม ราคา และมูลค่า ความสัมพันธ์ระหว่างผูบ้ริโภค 
กับตราสินคา้ และความไว้วางใจ  

Cobb-Walgren et al. (1995) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การตระหนักรู้ถึงสื่อโฆษณา  
การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า และการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า 

Sharp (1995) การสร้างความสัมพันธ์กบัตราสนิค้า ใน 3 องค์ประกอบ  
ได้แก่ ความเชื่อมั่น และความพงึพอใจต่อตราสินค้า และ
ความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคหรือเครือข่ายผู้จัดจ าหนา่ย 

Aaker (1996) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้  
การเชื่อมโยงตราสนิค้ากับความแตกต่าง ความภักดีต่อ 
ตราสินคา้ และพฤติกรรมทางการตลาดของตราสินคา้ 

Feldwick (1999) มูลค่าของตราสนิค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า และ 
การอธิบายถึงตราสินค้า 

Wood (2000) มูลค่าของตราสนิค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า และ 
การอธิบายถึงตราสินค้า 

Berry (2000) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และความหมายของตราสนิค้า 

Yoo & Donthu (2001) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสนิค้า 

Washburn & Plank (2002) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสนิค้า 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

Keller (1998, 2003) ความเด่นของตราสนิค้า, ประสทิธิภาพของตราสนิค้า 
ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า การประเมินตราสนิค้า  
ความรู้สึกกับตราสนิค้า และความผูกพันกับตราสนิค้า 

Kim et al. (2003)  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินคา้  
ความภักดีต่อตราสินคา้ และภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

Netemeyer et al. (2004) การรับรู้คุณภาพ การรับรู้มูลค่า ลักษณะเฉพาะ และ 
การยินดีจ่ายในราคาที่สูงกวา่ 

Atilgan et al.. (2005), การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสนิค้า 

Pappu et al. (2005, 2006) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสนิค้า 

Kayaman & Arasli (2007) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินคา้  
ความภักดีต่อตราสินคา้ และภาพลักษณ์ตราสนิค้า 

Konecnik & Gartner (2007) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนืค้า การรับรู้
คุณภาพตราสนิค้า และความภกัดีต่อตราสินค้า 

Kim et al. (2008) ความพึงพอใจของผู้บริโภค การเป็นไปตามข้อตกลง  
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสนิค้า  

Burman et al. (2009) คุณประโยชน์จากตราสนิค้า คณุภาพของตราสินคา้ที่รับรูไ้ด้  
ความเป็นเปน็เอกลักษณ์จากประโยชน์ของตราสนิค้า  
ความเห็นใจตราสินคา้ และความเชื่อมั่นต่อตราสินคา้ 

Atilgan et al. (2009) การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า  
ความภักดีต่อตราสินคา้ และความเชื่อมั่นต่อตราสนิค้า 

Kimpakorn & Tocquer (2010) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า  
ความแตกต่างของตราสนิค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า, 
ความเชื่อมั่นต่อตราสนิค้า และความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 
 

นักวิชาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

Buil et al. (2013) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสนิค้า 

Sadek (2015) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า,  
การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และ 
ความเชื่อมั่นต่อตราสนิค้า 

Tanveer & Lodhi (2016) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสนิค้า,  
การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า และความภักดีต่อตราสินคา้ 

 
 จากข้อมูลตารางที่ 2.3 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากการ
ทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการหลากหลายช่วงเวลาและบริบทในการวิจัย (Aaker 1991, 1996; 
Keller, 1993, 2003, 2008; Cobb-walgren et al., 1995; Yoo & Donthu, 1997, 2001, 2002; 
Yoo et al., 2000; Berry, 2000; Atilgan et al., 2005; Papu et al., 2005; Moisescu, 2005; 
Gil, Andres & Salinas, 2007 ; Woo, 2007 ; Buil et al., 2008 ; Boo et al., 2009 ; Chi et al., 
2009; Tong & Howley, 2009; Lee & Back, 2008, 2010; Mishra & Datta, 2011; Fayrene & 
Lee, 2011; Kim & Hyun, 2011; Kim et al., 2011; Amini et al., 2012; Horng et al., 2012; 
Loma et al., 2015 ; Farjam & Hongyi, 2015 ; Kutlu, 2015 ; Homjitr & Chirap&a, 2016 ; 
Pulungan et al., 2016; Tasci & denizci-Guillet, 2016; Vinh, 2017; Sornsaruth & Sawmong
) พบว่า องค์ประกอบที่ใช้ในการวิจัยเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้ต่อคุณภาพตรา
สินค้า และส่วนประสมทางการตลาด  
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4.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 
 4.1 การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand awareness) 
  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการระบุรูปแบบคุณค่าตราสินค้า 
(Aaker, 1991; Kaferer, 1991; Keller, 1992, Krishnan, 1996; Fayrene & Lee, 2011)  เนื่ องจาก 
เป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า โดยเปรียบเสมือนหลักยึดในการเชื่อมโยง
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า อีกทั้งยังสร้างความคุ้นเคยระหว่างสินค้าและผู้บริโภค และเมื่อผู้บริโภค
รู้จักตราสินค้าก็จะท าให้สินค้าได้รับการพิจารณา การที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าหรือระลึกถึงชื่อตรา
สินค้าของสินค้าและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากการไม่รู้จักตรา
สินค้า จนกระทั่งผู้ขายท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและจดจ าได้ เช่น ชื่อของตรา
สินค้า สัญลักษณ์ ชนิดสินค้าหรือบริการ และพัฒนาไปสู่การจ าได้เป็นชื่อแรกในที่สุด เป็นปัจจัยหนึ่งที่
สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่อยู่ที่ในใจของผู้บริโภค โดยการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าสามารถใช้วัดคุณค่าตราสินค้าได้ เนื่องจากการตระหนักรู้ตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงการจดจ า
ตราสินค้าได้ว่าตราสินค้านั้นได้สร้างประสบการณ์ใดให้แก่ผู้บริโภค สามารถตอบสนองความต้องการ
ผู้บริโภคได้หรือไม่ เพราะหากสินค้านั้นไม่เป็นที่รู้จักหรือไม่เป็นที่รับรู้ในใจของผู้บริโภคแล้ว ตราสินค้า
นั้นก็จะไม่ประสบความส าเร็จ  
 4.1.1 ความหมาย 
  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า เป็นองค์ประกอบส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
(Tanveer & Lodhi, 2016; Keller, 1993; Kapferer, 1992; Aaker, 1991) ที่มักจะโดนมองข้ามอยู่
เสมอ (Aaker, 1996; Farquhar, 1989) โดยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเป็นความรวดเร็วการเข้าถึง
คุณค่าตราสินค้าที่ลูกค้าสามารถระลึกได้ในความทรงจ า จากการให้นิยามของ Aaker (1991) ว่าเป็น
ความสามารถแฝงของลูกค้าในการจดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้า (Farjam & Hongyi, 2015) ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่อยู่ภายในใจของผู้บริโภค (Aaker, 1996) เมื่อผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านั้นท าให้สินค้าเป็นที่น่า
ไว้วางใจ น่าเชื่อถือ และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Aaker, 1991) ซ่ึง Keller ได้กล่าวถึง การตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้า เป็นความสามารถของผู้บริโภคในการระลึกถึงตราสินค้า และการจดจ าตราสินค้าใน
ความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งมีการเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างกัน (Keller, 2003)  
  ต่อมา Keller (2008) ได้นิยาม การตระหนักรู้ในตราสินค้าเพ่ิมเติมว่าคือ 
ความทรงจ าของผู้บริโภคในการรับรู้และจดจ าในตราสินค้า ที่เป็นผลมาจากความสามารถของ
ผู้บริโภคในการระบุองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้า อาทิ ชื่อตราสินค้า โลโก้ สัญลักษณ์ ลักษณะ 
บรรจุภัณฑ์ และสโลแกน ภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า



73 

แล้ว เป็นโอกาสที่ตราสินค้าสามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ดังนั้นผู้บริโภคต้องรู้จักตราสินค้า
ก่อนจึงจะมีชุดของการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Aaker, 1991) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าส่งผลต่อ
ความแข็งแกร่งและรูปแบบของการเชื่อมโยงกับตราสินค้ารวมถึงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  (Keller, 
1993; Pitta & Katsanis, 1996; Keller & Lehmann, 2003; Pike et al., 2010) 
  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับพลังที่ท าให้ของตราสินค้า
ปรากฎขึ้น และคงอยู่ในความคิดของลูกค้า (Switala et al., 2018) สอดคล้องกับทางด้านนักวิชาการ
หลลายท่าน ได้ให้ความหมายของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าไว้อย่างน่าสนใจ กล่าวคือ Romaniuk, 
Wight และ Faulkner ได้นิยามว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า เป็นความสามารถของลูกค้าในการ
รับรู้หรือระลึกถึงสิ่งนั้น ๆ ในการยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่งของสินค้า (Romaniuk, Wight, Faulkner, 
2017) ซึ่งการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อตราสินค้าหรือบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้  ภายใต้
สภาวะตลาดที่แตกต่างกัน เป็นปัจจัยแรกที่น าไปสู่การจดจ า (กิตติ สิริพัลลภ, 2543) ซึ่งการตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ ดังภาพที่ 2.22 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.22 พีระมิดระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 

 
ที่มา:  David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid.  
 
 

การจ าได้ 
เป็นชื่อ
แรก 

การระลึกถึงตราสินค้า
ได้ 

การจดจ าตราสินค้าได้ 

ไม่รู้จักตราสินค้า 
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 จากภาพที่ 2.22 พีระมิดระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า Aaker (1991) ได้
แบ่งระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าได้ 4 ระดับ ดังนี้ 
 1)  ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่
มีความตระหนักรู้ในตราสินค้าเลย กล่าวคือผู้บริโภคไม่มีการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการ เป็น
ระดับที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจภายใต้เงื่อนไขของราคาเป็นส าคัญ กล่าวคือ มีความอ่อนไหวต่อการ
เปลี่ยนแปลงของราคา 
 2)  ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) คือ เป็นความสามารถ
ในการยืนยันว่าเคยได้พบเห็นตราสินค้านั้น ๆ แล้วในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ (Keller, 1998) เป็นระดับ
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าแบบมีสิ่งกระตุ้น เช่น ข้อความ ค าขวัญ สโลแกน โลโก้ ฉลาก หรือเห็น
บางส่วนของตราสินค้า จึงสามารถจ าได้ ซึ่งระดับการตระหนักรู้นี้มีผลมากต่อสถานการณ์ที่ผู้บริโภค
ซื้อสินค้า ณ จุดขาย ซึ่งตราสินค้าจะต้องสร้างแรงดึงดูดด้วยวิธีต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทันที 
 3)  ผู้บริ โภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้  (Brand recall) โดยตราที่
ผู้บริโภคระลึกได้จะถูกดึงจากความทรงจ า (Keller, 2008) เป็นระดับที่ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ 
โดยไม่ต้องใช้การเตือนความจ า (Unaided recall) แต่ตราสินค้าจะถูกระลึกถึงได้เมื่ออยู่ในใจผู้บริโภค 
โดยไม่ต้องถูกกระตุ้น (Aaker, 1996) ส่งบ่งชี้ส าคัญคือการที่ผู้บริโภคสามารถเอ่ยชื่อตราได้โดยไม่ต้อง
ได้รับการแนะน า ช่วยหลือ หรือกระตุ้น (Torelli, 2013 ; Switala et al., 2018) ซึ่งการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้าจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ต้องอยู่ในระดับระลึกถึงตรา
สินค้าได้ขึ้นไปเท่านั้น (Pitta & Kaskanit, 1995) ตราสินค้านั้นสามารถสร้างความสนใจและดึงดูดใจ
ผู้บริโภคได้ โดยที่ผู้บริโภคอาจจะสามารถจดจ าตราสินค้าได้หลากหลายตราในกลุ่มสินค้าประเภท
เดียวกัน  
 4)  ผู้บริโภคระลึกถึงเป็นล าดับแรก (Top of mind) เป็นระดับที่เม่ือกล่าวถึง
ชื่อตราสินค้าแล้ว หากผู้บริโภคกล่าวถึงชื่อตราสินค้าใดเป็นล าดับแรก แสดงถึงกระตระหนักรู้ที่หยั่ง
ลึกลงในความคิดของผู้บริโภค (Switala et al., 2018) จึงจะถือว่าตราสินค้านั้นอยู่ในใจของผู้บริโภค
ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยส่วนมากแล้วตราสินค้าที่อยู่ในใจผู้บริโภคนั้นจะเป็นผู้น า
ทางการตลาด (Aaker, 1991)  
 โดย Keller ได้ อธิบายว่ า  ระดับของการตระหนักรู้ ต่ อตราสินค้ ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ที่น่าสนใจ กล่าวคือ การจดจ าตราสินค้าได้และการระลึกถึงตรา
สินค้ามีความส าคัญแตกต่างกันตามสถานการณ์ (Keller, 2008) โดยถ้าผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่
สถานที่จัดจ าหน่ายหรือจุดซื้อขาย การจดจ าตราสินค้าได้จะมีความส าคัญมากกว่าการระลึกถึงตรา
สินค้าได้ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่ได้ท าการตัดสินใจที่สถานที่จัดจ าหน่ายหรือจุดซื้อขาย ระดับการระลึกถึง
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ตราสินค้าได้จะมีความส าคัญมากกว่าระดับการจดจ าตราสินค้าได้ Kapferer (1992) ได้อธิบาย
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับ การตระหนักรู้ในตราสินค้า ว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยในการประเมินคุณค่าตราสินค้า 
เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยให้ทราบว่ามีคนรู้จักตราสินค้าของตนมากน้อยเพียงใด และตระหนักถึงค ามั่น
สัญญาที่ตราสินค้านั้นแสดงออกมา Kapferer ได้แบ่งระดับของการตระหนักรู้ในตราสินค้า ออกเป็น 
3 ระดับ คือ 
 1)  การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าเป็นตราแรก (Top of the mind Awareness) 
เป็นระดับการตระหนักรู้ที่บ่งบอกว่าตราสินค้านั้นมีความโดดเด่นและอยู่ในใจของผู้บริโภคอันดับแรก
เมื่อเอ่ยถึงตราสินค้าที่อยู่ในกลุ่มสินค้านั้น ดังนั้น การตระหนักในตราสินค้าในระดับนี้  จึงเป็น
จุดมุ่งหมายของนักการตลาดที่ต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของตนเป็นตราแรกหากต้องการซื้อ
สินค้าในหมวดนั้น 
 2)  การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าโดยไม่ต้องได้รับการแนะน า (Unaided 
Awareness) เป็นระดับการตระหนักรู้ที่สามารถวัดความโดดเด่นของตราสินค้า ซึ่งอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคประมาณ 2-3 ตราสินค้าในกลุ่มนั้น ๆ  
 3)  การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าโดยที่ต้องได้รับการแนะน า (Assisted 
Awareness) เป็นระดับการตระหนักรู้ที่ได้มาจากการถามกลุ่มเป้าหมายว่าเคยได้ยินชื่อตราสินค้านี้
หรือไม่ ซึ่งจะแตกต่างจากการตระหนักรู้ในระดับการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าเป็นตราแรก 
 จากค านิยาม ความหมาย รวมถึงรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้าของนักวิชาการที่ผ่านมา สามารถสรุปได้ว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าในบริบทของการ
พัฒนารูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าข้าวอินทรีย์ไทย หมายถึง ความสามารถในการระลึก และการ
จดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากความทรงจ าของผู้บริโภค สามารถวัดได้จากตัวบ่งชี้ 3 ตัว ได้แก่ การ
จดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า 
  4.1.2 อิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มักจะถูก
มองข้าม (Aaker, 1996) และเป็นปัจจัยที่สร้างได้โดยการเห็นอย่างต่อเนื่อง การสร้างความคุ้นเคย 
และการเชื่อมโยงกับข้อเสนอและประสการณ์ในการซื้อ (Keller, 1998) จากการศึกษาในอดีต  
พบความเชื่อมโยงในด้านบวกระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภค (Kim & Kum, 2004; Yoo & Donthu, 2001; Yoo et al., 2000) ซึ่งการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าเป็นความสามารถที่ท าให้ผู้บริโภคจดจ าและระลึกถึงได้ (Romaniuk, Wight & Faulkner, 
2017) โดยระดับของการตระหนักรู้ที่สูง ส่งผลด้านบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งกระบวนการ 
(Switala et al., 2018) 
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การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเป็นสิ่งบ่งชี้ถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมทาง
การตลาดของบริษัท ซึ่งเกี่ยวข้องกับการอยู่ในใจลูกค้า (Switala et al., 2018) โดยในการวัดการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิชาการจ านวนมากที่ใช้
การตระหนักรู้เป็นองค์ประกอบในการวัดคุณค่าตราสินค้า (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993, 
2003, 2008; Cobb-walgren et al., 1995; Yoo & Donthu, 1997, 2001, 2002; Yoo et al., 
2000; Berry, 2000; Atilgan et al., 2005; Papu et al., 2005; Moisescu, 2005; Gil et al., 2007; 
Woo, 2007; Buil et al., 2008; Boo et al., 2009; Chi et al., 2009; Tong & Howley, 2009; 
Lee & Back, 2008, 2010; Mishra & Datta, 2011; Fayrene & Lee, 2011; Kim & Hyun, 2011; 
Kim et al., 2011; Amini et al., 2012; Horng et al., 2012; Loma et al., 2015; Farjam & 
Hongyi, 2015 ; Kashif et al., 2015; Kutlu, 2015; Homjitr & Chirap&a, 2016; Pulungan et 
al., 2016; Tasci & denizci-Guillet, 2016; Vinh, 2017; Sornsaruth & Sawmong) ผู้ วิ จั ยจึ งใช ้
ตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
(Brand recall) และความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand dominance) ในการวัดการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้าโดยอ้างอิงแนวคิดการวัดระดับการตระหนักรู้จากของ Aaker (1991) และ Kapferer 
(1992) ดังนี้ 

1)  การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) คือ ความสามารถในการ
รู้จักตราสินค้าข้าวอินทรีย์เมื่อมีเครื่องช่วยเตือนความจ า (Keller, 2008; โสภาค พาณิชพาพิบูลย์และ
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) แสดงถึงว่าตราสินค้ามีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน หรือระบุว่าตรา
สินค้านี้เป็นตราสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ใด เป็นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหลังจากการกระตุ้น (Switala 
et al., 2018) ดังนั้น ในการวัดจากการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า จึงเป็นเพียงการที่ผู้บริโภคจดจ าได้ว่า
เคยได้ยิน หรือเคยเปิดรับตราสินค้านี้มาก่อนหรือไม่ มิติในการวัด 5 มิต ิได้แก่ 

(1) การจ าตราสินค้าได้แม้จะรวมกับตราสินค้าอ่ืน 
(2) การจ าตราสินค้าได้เมื่อมีเครื่องช่วยเตือน 
(3) การจ าตราสินค้าได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา 
(4) การจ าตราสินค้าได้เมื่อเห็นโฆษณา 
(5) การจ าตราสินค้าได้เมื่อมีคนกล่าวถึง 

2)  การระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) คือ ความสามารถระลึกถึงตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ได้เมื่อคิดถึงกลุ่มสินค้าข้าว เป็นความต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือค าแนะน า 
อ่ืน ๆ ที่ไม่ระบุชื่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ออกมาโดยตรง (Keller, 2008; Nitcha, 2014; โสภาค 
พาณิชพาพิบูลย์และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นได้โดยที่
ไม่มี เหตุการณ์หรือสิ่ งใดที่ เกี่ยวข้องกับสินค้านั้นปรากฏอยู่ตรงหน้า (Switala et al., 2017)  
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แต่ผู้บริโภคสามารถบอกรายละเอียดกับตราสินค้านั้นได้ แสดงว่าผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้น
ได้ และนั่นหมายความว่าตราสินค้านั้นต้องเป็นตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค  มิติในการวัด 3 มิติ 
ได้แก่ 

(1) สามารถนึกถึงตราได้เมื่อนึกถึงกลุ่มสินค้า 
(2) สามารถนึกถึงตราที่บริโภคได้ 
(3) สามารถจินตนาการถึงบางส่วนของเครื่องหมายของตราได้ 

3)  ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand dominance) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าข้าวอินทรีย์เหนือตราอ่ืน เป็นการระลึกถึงเป็นล าดับแรกในความคิด 
(Switala et al., 2017) โดยระลึกถึงตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้เพียงตราเดียวในประเภทสินค้าข้าว มี
มิติในการวัด 6 มิต ิได้แก่ 

(1) การนึกถึงเป็นล าดับแรก 
(2) การเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย 
(3) การมีคุณภาพเป็นล าดับแรก 
(4) การมีชื่อเสียงเป็นล าดับแรก 
(5) ความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์  
(6) สามารถจ าตราสินค้าที่บริโภคได้มากกว่าตราอื่น 

โดยมีนักวิชาการหลายท่านที่ศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า
กับคุณค่าตราสินค้า พบว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 
(Aaker, 1991 , 1996 ; Aaker & Joachimsthaler, 2000 ; Yoo et al., 2000 ; Yoo & Donthu, 
2002 ; Moisescu, 2005 ; Christodoulides & Chernatony, 2009 ; Fayrene & Lee ,2011 ; 
Severi & Ling, 2013; Thanh, 2013; Rhenwrick, 2015; Wright, 2015; Ahmad & Shervani, 
2015 ; Azadi et al., 2015 ; Kashif et al., 2015; Tanveer & Lodhi, 2016 ; Barnerjee & 
Dasgupta, 2017;Vinh, 2017; Akabarov, 2018) โดยการศึกษาของ Yoo Donthu และ Lee 
พบว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) 
สนับสนุนโดยการศึกษาของ Rajh ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ ส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า 3 กลุ่ม
ได้แก่ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา ในกลุ่ม
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุงซาเกร็บ ประเทศโครเอเชีย โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 10 ตัวอย่าง 
และเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามอีก 424 ตัวอย่าง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่า 
 
 



78 

ตราสินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการกระจายกิจกรรมทาง
การตลาดที่มากขึ้นจะส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มากขึ้น  นอกจากนี้
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่มากข้ึนส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าให้สูงขึ้นด้วย (Rajh, 2006)  

ต่อมา การศึกษาของ Gil และคณะ ค.ศ. 2007 ซึ่งได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ 
ศึกษาบทบาทของ โฆษณา ราคา ครอบครัว ราคา และการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ในสินค้า นม ยาสีฟัน และน้ ามันมะกอก วิเคราะห์ด้วยสมการ
โครงสร้าง ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ปีในเมืองใหญ่ ๆ ของสเปน ก็พบว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าเช่นกัน (Gill et al., 2007) สอดคล้องกับ Loureiro และ 
Miranda ท าการศึกษาผลกระทบของความเชื่อมั่น, ความเสี่ยง/ผลประโยชน์ ของออนไลน์, การ
ตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้า ในบริบท 
ของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์ก้ิง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 496 ตัวอย่าง ใช้โมเดลของ Yoo และ
คณะ ก็ยืนยันว่าการตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า (Loureiro & 
Miranda, 2011)  

ในปี ค.ศ. 2012 Huang & Sarigöllü ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและผลลัพธ์ทางการตลาด รวมถึงศึกษาการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ากับคุณค่า
ตราสินค้า และผลกระทบของส่วนประสมทางทางการตลาดต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  พบว่ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า  และการส่งเสริมการ
ขายด้านราคา ส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Huang & Sarigöllü, 2012) ในปี
เดียวกัน Thanh ได้ท าการศึกษาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ ความเชื่อมั่น มูลค่า ความภักดี และคุณค่าตราสินค้า รวมถึงศึกษาปัจจัยการสื่อการตลาด
ภายนอก กับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า โดยเก็บข้อมูล 400 ตัวอย่างในพ้ืนที ่8 ต าบลในโฮจิมินส์ ซิต้ี 
ผลการศึกษายืนยันความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพ  
ความภักดีต่อตราสินค้า มูลค่า และความเชื่อม่ันกับคุณค่าตราสินค้า (Thanh, 2012)  

หลังจากนั้น Aghaei และคณะ ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าโดยใช้ โมเดลของ Aaker และ
Joachimsthaler ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 ตัวอย่าง พบว่าการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับคุณค่าตราสินค้า (Aghaei et al., 2014) ซึ่งในท านองเดียวกัน Asif และคณะ ได้ศึกษาปัจจัย
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยการสุ่ม
อย่างง่าย ใช้เครื่องมือ คือแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 ตัวอย่าง พบว่าการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Asif et al., 2015) นอกจากนี้ 
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Hosseini และ Moezzi ซึ่งศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ 
การกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ) ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัย 
ในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง พบว่า การตระหนักรู้ต่อ 
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ตราสินค้า (Hosseini & Moezzi, 2015) 

ในปี ค.ศ. 2016 Severi และ Ling ได้ศึกษาวิจัยเชิงปริมาณกับนักศึกษา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอกชนในมาเลเซีย จ านวน 300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่มแบบตามสะดวก 
ศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า) ผลการศึกษายืนยันว่า
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้การการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ายังมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า (Severi & Ling, 2013) หลังจากนั้น Tran ก็ได้ศึกษาวิจัย 
เชิงปริมาณ ศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 322 ตัวอย่าง กับผู้ที่บริโภคเบียร์ พบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า  

งานวิจัยในช่วงเวลาต่อมาไม่ว่าจะเป็น การศึกษาของ Akabarov ซึ่งพยายาม
ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (การตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า) ด้วยการสุ่มอย่าง
ง่าย จ านวน 228 ตัวอย่าง ในอาเซอร์ไบจัน วิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์
เสิ้นทางผลการศึกษายืนยันว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  และความภักดีต่อตราสินค้า  
มีอิทธิพลทางตรงกับคุณค่าตราสินค้า รวมถึงการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ยังมีอิทธิพลทางอ้อมกับ
คุณค่าตราสินค้าอีกด้วย (Akabarov, 2018) นอกจากนี้ Switala และคณะ ศึกษาอิทธิพลของการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า โดยใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้า
ของ Keller จากกลุ่มตัวอย่าง เป็นองค์กรผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ จ านวน 100 ตัวอย่าง วิเคราะห์
โดยใช้สมการโครงสร้างพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า แต่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งคู่น้อย อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (Switala et 
al., 2018)  
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รวมถึง Amelia ในปี ค.ศ. 2018 ซึ่งได้ท าการศึกษาตัวแปรการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ของผู้ที่บริโภคเบียร์ที่อายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 170 กลุ่มตัวอย่าง ในเมืองสุราบายา ประเทศ
อินโดนีเซีย ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ก็ได้ผลการวิจัยที่ยืนยันสมมติฐานที่ว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ โสภาค พาณิชพาพิบูล และ 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2558) ซึ่งศึกษาตัวชี้วัดและพัฒนาแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมใน 
ประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี โดยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม ผู้ที่เคยใช้บริการ
โรงแรม 12 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ  จ านวน 400 ตัวอย่างผลการศึกษาพบว่า
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด (โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558)  

 
ตารางที่ 2.4 สรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2000 Yoo et al.  ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดกับองค์ประกอบคณุค่า
ตราสินค้า โดยใช้ การองค์ประกอบเชิง
ส ารวจ และ การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน 

ผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลที่น าเสนอ 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
จะเพิ่มความภักดตี่อตราสินค้าใหสู้งขึ้น 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคณุค่าตรา
สินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา ราคา
ระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี และ
การกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่า
ตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2006 Rajh E. ศึกษาความสมัพันธ์เชิงโครงสร้างของ 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าผา่นทางการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้าและภาพลักษณต์ราสินค้า 
3 กลุ่มได้แก่ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอ
ฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา ในกลุ่ม
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุง 
ซาเกร็บ ประเทศโครเอเชีย โดยใช้ 
การสัมภาษณเ์ชิงลึก 10 ตัวอย่าง และ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามอีก  
424 ตัวอย่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่
คุณค่าตราสินค้าผา่นทางการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า และภาพลักษณต์ราสินค้า 
โดยการกระจายกิจกรรมทางการตลาด
ที่มากข้ึนจะส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า และคุณคา่ตราสินค้าท่ีมาก
ขึ้น นอกจากน้ีการตระหนักรู้ต่อ 
ตราสินค้าที่มากข้ึนส่งผลต่อคุณคา่ 
ตราสินค้าให้สูงข้ึนด้วย 

2007 Gil et al. เชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ โฆษณา 
ราคา ครอบครัว ราคา และการส่งเสรมิ
การตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้าและคณุค่าตราสนิค้า 
ในสินค้า นม ยาสีฟัน และน้ ามัน
มะกอก วิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง 
ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ป ีในเมือง 
ใหญ่ ๆ ของสเปน 

ผลจากครอบครัวส่งผลต่อ 
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้ามากกว่าองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด และ 
ความภักดตี่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
กับคุณค่าตราสินค้ามากกว่า
องค์ประกอบอ่ืน 

2011 Loureiro & 
Miranda   

ศึกษาผลกระทบของความเชื่อมั่น, 
ความเสีย่ง/ผลประโยชน์ ของออนไลน,์ 
การตระหนักรู/้การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า และการรบัรู้คณุภาพตราสนิค้า 
ต่อคุณค่าตราสินค้า ในบริบทของ
อินเทอร์เน็ตแบ็งค์ก้ิง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 496 
ตัวอย่าง ใช้โมเดลของ Yoo และคณะ 
(2000) ระดับการแปรค่า 5 ระดับ 

1. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า เป็น 
ตัวบ่งช้ีที่ดีในการวัดความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และคุณคา่ตราสินค้า 
2. การตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้าส่งผลต่อคณุค่าตราสินคา้ 
3. การรับรู้คณุภาพตราสินค้าส่งผล 
ต่อความภักดีต่อตราสินคา้ 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2012 Huang & 

Sarigöllü 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและผลลัพธ์
ทางการตลาด รวมถึงศึกษาการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้ากับคณุค่าตรา
สินค้า และผลกระทบของส่วนประสม
ทางทางการตลาดต่อการตระหนักรู้ 
ต่อตราสินค้า 

มีความสมัพันธ์เชิงบวกระหว่างการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้ากับคณุค่า 
ตราสินค้า และการส่งเสริมการขาย 
ด้านราคา ส่งผลต่อการตระหนักรูต้่อ
ตราสินค้าของผู้บรโิภค 

2012 Thanh, N.  
N. Đ. 

ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพ ความเช่ือมั่น มูลคา่ ความภักดี 
และคณุค่าตราสินค้า รวมถึงศึกษา
ปัจจัยการสื่อการตลาดภายนอก กับ
การตระหนักรูต้่อตราสินค้า โดยเก็บ
ข้อมูล 400 ตัวอย่างในพื้นที ่8 ต าบล 
ในโฮจิมินส์ ซิตี.้ 

มีความสมัพันธ์เชิงบวกระหว่าง การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพ ความภักดตี่อตราสินค้า  
มูลค่า และความเชื่อมั่น กับคุณค่า 
ตราสินค้า แต่ไม่มีความสมัพันธ์ 
ระหว่างการโฆษณากับการรับรู ้
คุณภาพ 

2014 Aghaei et al. ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) กับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Aaker 
& Joachimsthaler) ในเครือร้าน  
Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 
ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่าง
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) กับองค์ประกอบคณุค่าตรา
สินค้า และการตระหนักรู้ต่อตราสนิค้า 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ และความภักดตี่อตราสินค้า 
มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า 
ตราสินค้า 

2015 Asif et al.  ศึกษาปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
และความภักดตี่อตราสินค้าท่ีส่ง
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยการสุ่ม
อย่างง่าย เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 ตัวอย่าง  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า และ 
ความภักดตี่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 



83 

ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2015 Hosseini & 

Moezzi  
ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ 
การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การตลาด และโฆษณาชวนเช่ือ) ตอ่
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัย 
ในมุมมองผู้บรโิภค เมือง Shiraz 
ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคา
กับความภักดตี่อตราสินค้า และการ
กระจายสินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับ
ความภักดตี่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ตอ่ตรา
สินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และ
ความภักดตี่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 

2016 Severi & Ling  เชิงปริมาณ กับนักศึกษาบริหารธรุกิจ 
มหาวิทยาลยัเอกชนในมาเลเซีย จ านวน 
300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่มแบบตาม
สะดวก ศึกษาความสัมพันธ์ทางออ้ม
ของระหว่างองค์ประกอบคุณคา่ตรา
สินค้า (การตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดตี่อ
ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า) 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดตี่อ
ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า  
มีอิทธิพลทางตรงต่อคณุค่าตราสินค้า 
การการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า 
การเช่ือมโยงต่อตราสินค้าส่งอิทธิพล
ทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทาง
ความภักดตี่อตราสินค้า 

2017 Tran, T. V เชิงปริมาณ ศึกษา CBBE ของเบียร์ 
Heineken ในตลาดเวยีดนาม โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 322 ตัวอย่าง 
กับผู้ที่บริโภคเบียร์  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ
ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสนิค้า
มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า 
ตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2018 Akabarov, S. เชิงปริมาณ เพื่อก าหนดความสัมพนัธ์

ระหว่างองค์ประกอบของ CBBE (การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตรา
สินค้า และคุณคา่ตราสินค้า) ด้วยการ
สุ่มอย่างง่าย จ านวน 228 ตัวอย่าง  
ในอาเซอร์ไบจัน วิเคราะห์ด้วย การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ 
การวิเคราะห์เส้นทาง  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงกับ
คุณค่าตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสนิค้า 
การตระหนักรูต้่อตราสินค้า และการ
รับรู้คณุภาพตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงกับคุณค่าตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้า รวมถึงการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพ 
ตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมกับคณุค่า
ตราสินค้า 

2018 Switala et al.  ศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้ตอ่ตรา
สินค้าและภาพลักษณต์ราสินค้าตอ่
คุณค่าตราสินค้า โดยใช้แนวคิดคณุค่า
ตราสินค้าของ Keller จากกลุ่มตัวอย่าง 
องค์กรผู้ให้บริการด้านโลจสิติกส์ 
จ านวน 100 ตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้
สมการโครงสร้าง 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้าและ
ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า แต่มคีวามสมัพันธ์
ระหว่างตัวแปรทั้งคู่น้อย อย่างไมม่ี
นัยส าคญัทางสถิต ิ

2018 Amelia เชิงปริมาณ ศึกษาผลของการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตรา
สินค้า และความภักดีต่อตราสินคา้ต่อ
คุณค่าตราสินค้าของเบียร์ Bintang 
เก็บข้อมูลด้วยตนเอง วิเคราะห์ด้วย สม
สมการโครงสร้าง สุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง จ านวน 170 กลุ่มตัวอย่าง อายุ 
18 ปีข้ึนไป ที่ดื่มเบียร์อยา่งน้อย 2 ครั้ง 
ในสุราบายา 

พบอิทธิพลเชิงบวกระหว่างการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพตราสินค้าและความภักดตี่อ
ตราสินค้า ต่อคณุค่าตราสินค้า 
นอกจากน้ียังพบความอิทธิพลเชิงบวก
ระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า กบั
ความภักดตี่อตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2558 โสภาค พาณิช

พาพิบูล และ
ยุบล เบ็ญจรงค์
กิจ  

ศึกษาตัวช้ีวัดและพัฒนาแบบจ าลอง
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบ
ผสานวิธี โดยเชิงคุณภาพใช้การ
สัมภาษณ์กลุม่ ผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม 
12 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างในการวจิัย
เชิงปริมาณ  จ านวน 400 ตัวอย่าง 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณคา่ตรา
สินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้า
และการตระหนักรูต้่อตราสินค้ามคี่า
น้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ีสดุ  
จึงควรเช่ือมโยงกับผู้บริโภคโดยผ่าน
ทางการสื่อสารการตลาดและ 
ความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย 

 
 จากตารางสรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าจึงมีความเหมาะสมใน
การน ามาเป็นตัวแปรในการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย โดยจากการทบทวน
วรรณกรรมที่ผ่านมาผู้วิจัยสามารถพัฒนาสมมติฐานได้ ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 (H1) ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 4.2 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand association) 
  การเชื่อมโยงกับตราสินค้าเป็นการเชื่อมโยงของชื่อตราสินค้ากับภายในความทรงจ า
ผู้บริโภค (Keller & Lehmann, 2006) ซึ่งการเชื่อมโยงคุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ 
ของสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภครับรู้หรือเข้าใจว่าเป็นสินค้าประเภทใด โดยสื่อถึงบุคลิกและลักษณะ
ของตราสินค้าเข้าสู่ความทรงจ าของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเห็นหรือมีความต้องการซื้อสินค้าก็จะ
สามารถนึกถึงตราสินค้านั้นได้ โดยการเชื่อมโยงนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์ และการเปิดรับสาร
ของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคให้เกิดความคุ้นเคย 
จดจ าได้ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์และรับรู้ต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand position) ของสินค้า
หรือบริการซ่ึงเกิดประโยชน์หลายประการ ได้แก่ สร้างความแตกต่างให้สินค้าและบริการ เกิดทัศนคติ
ที่ดีเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและการเชื่อมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะน าไปสู่ความส าเร็จ
ในการขยายตราสินค้าได้อีกด้วย (Aaker, 1991) 
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4.2.1 ความหมาย 
 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นการเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ 

ภายในตราสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ว่าเป็นสินค้าหรือบริการประเภทใด เมื่อเชื่อมโยงแล้วจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้า และทราบถึงต าแหน่งของตราสินค้า โดยในความเป็นจริง  
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า คืออะไรก็ตามที่เชื่อมโยงความทรงจ าของผู้บริโภคกับตราสินค้า (Farjam 
& Hongyi, 2015) มีนักวิชาการได้ศึกษาการเชื่อมโยงกับตราสินค้าไว้ ดังนี้ 

 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าของ Aaker ในปี 1991 โดย Aaker จ าแนกการ
เชื่อมโยงเป็น 11 ประเภท โดยกล่าวว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าคือ ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่ง 
ต่าง ๆ ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติ
เชิงบวกให้กับตราสินค้าและเชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า การที่ผู้บริโภคมีการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดยการดึงข้อมูลที่เก่ียวกับตราสินค้าออก
จากความทรงจ าและช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า
ซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  

 1)  คุณลักษณะของสินค้า (Product attributes) เป็นการน าเอาลักษณะ
เด่นของสินค้าออกมาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์  ซึ่งคุณลักษณะ
เหล่านี้เป็นคุณสมบัติที่พิเศษกว่าคู่แข่งขัน เช่น ข้าวอินทรีย์ เป็นข้าวที่ปราศจากสารเคมี และ 
สารก าจัดศัตรูพืช และยาฆ่าแมลง 

 2)  สิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) เป็นการน าลักษณะที่จับต้องไม่ได้ของ
สินค้ามาเชื่อมโยงในการสร้างเรื่องราวให้กับตราสินค้า เพ่ือก่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า เช่น 
รถยนต์ยี่ห้อเปอร์โยต์ (Peugeot) ซึ่งมีเรื่องราวจากการเป็นบริษัทรถยนต์ที่เก่าแก่ของฝรั่งเศส 

 3)  ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Customer benefits) คือการน าสิ่งที่มี
ประโยชน์และคุณค่าทั้งที่เป็นส่วนเหตุผล และอารมณ์ของผู้บริโภคมาเชื่อมโยงกับตราสินค้าเพ่ือ
ก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ โดยน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น มาเป็นปัจจัยในการ
ก าหนดต าแหน่งสินค้า เช่น การบริโภคข้าวอินทรีย์ จะได้รับประโยชน์ในด้านสารอาหารจากธรรมชาติ
ที่ครบถ้วน และความปลอดภัยจากสารเคมี เพ่ือวางต าแหน่งตราสินค้าที่สูงกว่าข้าวทั่วไป 

 4)  ราคาของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง (Relative price) เป็นการ
น าเอาราคาของสินค้าหรือบริการเมื่อเทียบกับคู่แข่งแล้วราคาถูกกว่ามาเป็นปัจจัยในการสร้างการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า เช่น เทสโก้โลตัส ก าหนดต าแหน่งจากการที่ก าหนดราคาขายสินค้าที่ถูกกว่า  
คู่แข่งขัน ภายใต้แนวคิด โลตัส ถูกกว่าทุกที่ 
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 5)  การใช้งาน (Use/Application) เป็นการวางต าแหน่งตราสินค้าให้เป็น
ตราสินค้าส าหรับการใช้งาน โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นน าไปใช้อย่างไร เช่น ศักดาทุบตึก  
วางต าแหน่งตราสินค้าให้ผู้บริโภคเห็นว่ามีความสามารถในการรื้อถอนบ้านและอาคาร 

 6)  ผู้บริโภคหรือผู้ใช้งาน (Customers/Uses) เป็นการเชื่อมโยงผู้บริโภคกับ
ตราสินค้าหรือบริการ วิธีนี้เป็นการบ่งบอกได้อย่างชัดเจนกว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร  โดยเป็นการ
ก าหนดต าแหน่งที่แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเหมาะกับบริโภคกลุ่มใด เช่น รองเท้า Flipflop 
เชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ใส่ใจในสุขภาพเท้า 

 7)  บุคคลผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า วิธีนี้เป็นวิธีการสิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายค่อนข้างมากแต่ประสบความส าเร็จ
รวดเร็วในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้า เช่น การน านักแสดง นักร้องที่มีชื่อเสียงมาเป็น 
พรีเซนเตอรใ์นการเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยการทดลองใช้ หรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ 

 8)  รูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle and Personality) 
เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมาก าหนดบุคลิกภาพของตราสินค้า  เช่น Muji 
น าเอาบุคลิกภาพ ภายใต้แนวคิดที่เรียบง่าย ในรูปแบบญี่ปุ่น  ในการออกแบบสินค้า สถานที่จัด
จ าหน่าย  

 9)  ประเภทของสินค้า (Product class) เป็นการบ่งบอกสถานภาพของตรา
สินค้าในกลุ่มตราสินค้าประเภทเดียวกัน เพ่ือชี้ถึงต าแหน่งทางการตลาด เช่น บริษัท Ais วางต าแหน่ง
ตราสินค้าเป็นผู้น าเครือข่ายอันดับ 1 ของประเทศไทย 

 10) คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการเอาคุณสมบัติต่าง ๆ มาเป็นข้อ
เปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการระหว่างคู่แข่ง เช่น ไอศครีมแดรี่ควีน น าคุณสมบัติการเป็นไอศกรีม 
ที่สามารถคว่ าถ้วยได้โดยไม่ตกลงมา เป็นการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

 11) ประเทศของผู้ผลิต (Country of origin) เป็นการน าเอาแหล่งผลิตสินค้า
มาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดนี้จะเหมาะสมกับสินค้าที่มาจากประเทศนั้น ๆ หรือแหล่ง
ผลิตที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในกลุ่มเป้าหมาย เช่น บรั่นดียี่ห้อ รีเจนซี่ เชื่อมโยงกับการเป็นบรั่นดี 
ที่ผลิตในประเทศไทย ในแนวคิด รีเจนซี่ บรั่นดีไทย (Aaker, 1996) 

 ซึ่งแนวคิดของ Aaker เชื่อมโยงกับตราสินค้าของ Keller (1993) โดยแนวคิด
ของ Keller สนับสนุนการเชื่อมโยงตราสินค้าผ่านทางตัวบ่งชี้ 3 ตัว ตามประเภทของสิ่งที่เชื่อมโยง 
ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า โดยเป็นการเชื่อมโยงข้อมูลผ่านเครือข่ายความทรงจ าของผู้บริโภค 
เพ่ือระบุความหมายหรือภาพรวมของตราสินค้า ตามระดับความเป็นนามธรรมจากน้อยไปหามาก 
(Level of abstraction) 
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 1)  คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand attribute) เป็นการเชื่อมโยงตรา
สินค้าเข้ากับคุณสมบัติทางกายภาพที่เกียวข้องกับสินค้า หรือหน้าที่ใช้สอยของสินค้าโดยตรงที่
ตอบสนองความจ าเป็นที่ต้องใช้งาน และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับสินค้า แต่เป็นคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อหรือบริโภค ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา บรรจุภัณฑ์ กลุ่มผู้ใช้งาน วิธีการใช้งาน และความรู้สึก
ประสบการณ์ที่ได้รับ (Keller, 2008) ในงานวิจัยนี้ ศึกษาการเชื่อมโยงประสบการณ์ที่ได้รับเกี่ยวข้อง
กับลักษณะทางกายภาพหรือหน้าที่ใช้สอยของข้าวอินทรีย์โดยตรง ได้แก่ คุณสมบัติทางกายภาพ และ
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา ความรู้สึกที่เชื่อมโยงกับความเป็นความ
ปลอดภัย ความธรรมชาติ 

 2)  คุณของประโยชน์ของตราสินค้า (Brand benefits) เป็นการที่ผู้บริโภค
ให้คุณค่าแก่ตราสินค้าว่ามีประโยชน์อย่างไร โดยมักเกี่ยวข้องความต้องการด้านจิตใจ (Korchai, 
2001) ตามแรงจูงใจพ้ืนฐานได้ 3 ประเภทได้แก่ คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน  (Functional 
benefits) คือ ประโยชน์ที่แท้จริงของสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับคุณสมบัติที่เกี่ยวข้ องกับ
ผลิตภัณฑ์ ความเชื่อมโยงกับแรงจูงใจพ้ืนฐาน (Maslow, 1970; cited in Keller, 1993) เช่น ความ
ต้องการทางด้านร่างกาย ความต้องการด้านความปลอดภัย และความต้องการในการแก้ปัญหา 
(Rossitter& Percy, 1987; cited in Keller, 1993) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiental 
benefits) เป็นประโยชน์ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในแง่การได้รับความพึงพอใจทางประสาทสัมผัส 
เช่น ความสบาย ความปลอดภัย และคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic bebefits) ซึ่งเป็น
ประโยชน์ที่นอกเหนือจากการบริโภค เกี่ยวข้องโดยตรงกับการยอมรับทางสังคมและแสดงความเป็น
ตัวตน และเกี่ยวข้องโดยอ้อมกับการเคารพในตนเอง อาทิ ความหรูหรา ความน าสมัย การเป็นคนที่  
ใส่ใจในสุขภาพ การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยงานวิจัยนี้ศึกษาการเชื่อมโยงคุณค่าผู้บริโภครายบุคคลที่
ได้รับจากการใช้ประโยชน์จากข้าวอินทรีย์  อันได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านประสบการณ์และด้าน
สัญลักษณ์ เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์  แต่เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภคที่ต้องการสื่อให้ผู้ อ่ืนรับรู้โดยผ่านการบริโภคข้าวอินทรีย์  ทั้งความปลอดภัย  
การแสดงออกถึงการเป็นคนรักสุขภาพ และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

 3)  ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) คือ การประเมินภาพรวมของ
ตราสินค้าโดยผู้บริโภค โดยเป็นปัจจัยประการหนึ่งที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
(Wilkie, 1986) ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นความเชื่อที่ เกี่ยวกับ  คุณสมบัติที่ เกี่ยวข้องกับสินค้า 
คุณประโยชน์จากการใช้งาน และคุณประโยชน์จากประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งทัศนคตินั้นจะแปรผันไป
ตามคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภครับรู้ (Zeithami, 1988) ในงานวิจัยนี้ศึกษาการเชื่อมโยง
คุณค่าตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการประเมินตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จาก 
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การบริโภคข้าวอินทรีย์โดยขึ้นอยู่กับความชื่นชอบตราสินค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า และความ
โดดเด่นของตราสินค้าความชื่นชอบ ความรู้สึกคุ้มค่า ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และ
การตอบสนองความต้องการ 

  4.2.2 ความส าคัญ 
การสร้างการเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีประโยชน์และความส าคัญหลาย

ประการดังต่อไปนี้ 
1)  สร้างความโดดเด่น (Differentiation) ให้กับสินค้า กล่าวคือ ตราสินค้าที่

โดดเด่นส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้ามากขึ้น และสามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างสินค้าที่มี 
ตราสินค้าที่โดดเด่นกับตราสินค้าที่ไม่มีลักษณะที่โดดเด่น 

2)  เป็นเหตุผลท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason to buy) สิ่งที่เชื่อมโยงกับ
สินค้าส่วนใหญ่มักเป็นคุณสมบัติที่ เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้ทราบหรือรับรู้
คุณประโยชน์นั้นจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 

3)  ก่อให้เกิดทัศนติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive attitudes/Feeling) การ
เชื่อมโยงสิ่งบางสิ่งที่เป็นลักษณะที่ดีของตราสินค้าส่งผลต่อการเกิดทัศนคติและความรู้สึกทางบวก  
ต่อสินค้า 

4)  เป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตราสินค้า (Basis for extensions) ตรา
สินค้าที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อองค์การในการน าเสนอสินค้าชนิดหรือ
ประเภทอ่ืนภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 
  4.2.3 อิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจซื้อและความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Aaker, 1991) โดยเป็นตัวแปรที่ได้รับการยอมรับมากที่สุดของคุณค่าตราสินค้า (Aaker & 
Biel, 1992) โดยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพลักษณ์ 
ประสบการณ์ ความเชื่อ และทัศนคติ (Kotler & Keller, 2016) การเชื่อมโยงกับตราสินค้าสามารถ
สร้างผ่านการเชื่อมโยงกับคุณลักษณะ คุณประโยชน์ และทัศนคติต่อตราสินค้า (Keller, 1998) 
Aaker และ Keller ได้ท าการตรวจสอบผลกระทบของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า 
ซึ่งผลการศึกษา พบว่า การเพ่ิมขึ้นของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้า
อย่างมีนัยส าคัญ (Aaker & Keller, 1990) ซึ่งได้รับการสนับสนุนโดยการศึกษาของ Dollatabady 
ในปี 2011 ที่ผลการศึกษาได้ยืนยันว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า  
และความภักดีต่อตราสินค้า มีผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้า (Dollatabady, 2011) 
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ในการวัดการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ผู้วิจัยใช้ตัวแปรสังเกตได้  
3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า  และทัศนคติต่อตราสินค้า  
โดยอ้างอิงตามประเภทของการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ตามระดับความเป็นนามธรรมจากน้อยไป 
หามากของ Keller (1993, 2008) ดังนี้  

1) คุณสมบัติของตราสินค้า คือ การเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
กายภาพหรือหน้าที่ใช้สอยของข้าวอินทรีย์โดยตรงและคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์  ได้แก่ 
ข้อมูลด้านราคา ภาพลักษณ์ผู้ใช้ ภาพลักษณ์ในการใช้สินค้านั้น ความรู้สึกหรือประสบการณ์ที่ได้รับ 
(Keller, 2008) มีมิติในการวัด 6 มิต ิได้แก่ 

(1) ประสบการณ์จากการบริโภค 
(2) การเชื่อมโยงกับกระบวนการผลิตที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
(3) การเชื่อมโยงกับความเป็นธรรมชาติ 
(4) คุณสมบัติทางกายภาพ 
(5) ความปลอดภัยของบรรจุภัณฑ์ 
(6) บรรจุภัณฑ์เชื่อมโยงกับแนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

2) คุณประโยชน์ของตราสินค้า คือ การเชื่อมโยงคุณค่าผู้บริโภครายบุคคลที่
ได้รับจากการใช้ประโยชน์จากข้าวอินทรีย์  อันได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านประสบการณ์และด้าน
สัญลักษณ์ เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์  แต่เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภคที่ต้องการสื่อให้ผู้อ่ืนรับรู้โดยผ่านการบริโภคข้าวอินทรีย์  ทั้งความปลอดภัย การ
แสดงออกถึงการเป็นคนรักสุขภาพ และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Keller, 2008) มีมิติในการวัด 6 มิติ 
ได้แก่ 

(1) สุขภาพ 
(2) ความปลอดภัย 
(3) ภาพลักษณ์ของคนมีรสนิยม 
(4) ภาพลักษณ์ของคนใส่ใจสุขภาพ 
(5) การได้สนับสนุนชาวนา 
(6) การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3) ทัศนคติต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงที่เกี่ยวข้องกับการประเมินตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์จากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคข้าวอินทรีย์โดยขึ้นอยู่กับความชื่นชอบตรา
สินค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้าความชื่นชอบ ความรู้สึกคุ้มค่า 
ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และการตอบสนองความต้องการ (Keller, 2008) มีมิติ 
ในการวัด 7 มิต ิได้แก่ 
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(1) ความชื่นชอบผลิตภัณฑ์ 
(2) ความคุ้มค่าในการบริโภค 
(3) การตอบสนองความต้องการ 
(4) ความชื่นชอบในตัวผู้ผลิต  
(5) ความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
(6) ความไว้วางใจในตราสินค้า 
(7) ความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า พบว่า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้าเป็นรากฐานของการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) โดยแสดงถึงความคิดของ
ผู้บริโภค ความรู้สึก การเชื่อมโยง ภาพลักษณ์และประสบการณ์ (Tanveer & Lodhi, 2016; Aaker, 
1991) ส่งผลให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นหรือแตกต่าง โดยช่วยให้ผู้บริโภคสามารถรื้อฟ้ืนข้อมูลซึ่งเป็น
พ้ืนฐานของการสร้างความแตกต่าง สร้างเหตุผลในการซื้อ เกิดความรู้สึกด้านบวก  (Farjam & 
Hongyi, 2015) และเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991; 1992) ท าให้เกิดทัศนคติหรือ
ความรู้สึกที่ดีส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงเป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตราสินค้า  
โดยมีนักวิชาการหลายท่านที่ศึกษาอิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า พบว่า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Aaker 1991, 1996; Aaker & 
Joachimsthaler, 2000 ; Yoo et al., 2000 ; Yoo & Donthu, 2002 ; Gil et al., 2007 ; 
Christodoulides & Chernatony, 2009 ; Fayrene & Lee, 2011 ; Severi & Ling, 2013 ; 
Rhenwrick, 2015; Wright, 2015; Ahmad & Shervani, 2015; Azadi et al., 2015; Kashif et 
al., 2015; Tanveer & Lodhi, 2016; Barnerjee & Dasgupta, 2017; Vinh, 2017)  

โดยการศึกษาของ Yoo Donthu และ Lee พบว่าการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) สนับสนุนโดยการศึกษาของ Gil และ
คณะ ค.ศ. 2007 ซึ่งได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ โฆษณา ราคา ครอบครัว ราคา และ
การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า  ในสินค้า นม  
ยาสีฟัน และน้ ามันมะกอก วิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ปีในเมืองใหญ่ ๆ 
ของสเปน ก็พบว่าการเชื่อมโยงต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าเช่นกัน (Gill 
et al., 2007) สอดคล้องกับ Loureiro และ Mira ท าการศึกษาผลกระทบของความเชื่อมั่น ความ
เสี่ยง/ผลประโยชน์ของออนไลน์ การตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้า ในบริบทของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์กิ้ง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 
496 ตัวอย่าง ใช้โมเดลของ Yoo และคณะ ก็ยืนยันว่าการตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผล
ต่อคุณค่าตราสินค้า (Loureiro & Miranda, 2011)  
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ต่อมา Hosseini และ Moezzi ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ) 
ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 
ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์เชิงบวกของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความภักดีต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า (Hosseini & Moezzi, 2015) สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Tran ซึ่งศึกษาในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน โดยท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาคุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองผู้บริโภคของเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 322 ตัวอย่าง 
กับผู้ที่บริโภคเบียร์ ซ่ึงพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ตราสิ นค้ า  และความภั กดี ต่ อตราสิ นค้ า มี ค วามสั ม พันธ์ เ ชิ งบวกกั บคุณค่ า ต ราสิ นค้ า  
ซึ่ง Jamira และคณะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้า โดยความภักดีต่อตราสินค้า ท าหน้าที่ตัวแปรส่งผ่านของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า  
ในเมือง Jambi กับผู้ใช้รถจักรยานยนต์ และผู้ที่ตั้งใจซื้อรถจักรยานยนต์ จ านวน 100 ตัวอย่าง ด้วย
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง พบว่า การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้ความภักดีต่อตราสินค้ายังท าหน้าที่ 
ตัวแปรส่งผ่านที่เพ่ิมอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า และกิจกรรมทางการตลาดจะช่วยเพ่ิมการเชื่อมโยง
ต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเพ่ิมระดับการตัดสินใจซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้า (Jamira et 
al., 2016) 

ในทิศทางเดียวกัน Severi และ Ling ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณกับนักศึกษา
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอกชนในมาเลเซีย จ านวน 300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่มแบบตามสะดวก 
ศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า) พบว่าการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า โดย การเชื่อมโยงต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า
ผ่านทางความภักดีต่อตราสินค้า (Severi & Ling, 2013) นอกจากนี้ Bui และคณะ ท าการศึกษา
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด กับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคลูกค้าร้านกาแฟ ใน 
กรุงโฮจิมินส์ จ านวน 310 ตัวอย่าง โดยใช้ สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ พบว่า ราคา  
การกระจายสินค้า การส่งเสริมการขายโดยไม่เป็นตัวเงินที่สูงขึ้น ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่า 
ตราสินค้าที่สูงขึ้น และการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Bui et al., 2017) 
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สนับสนุนโดยการศึกษาของ โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 
(2558) ซึ่งศึกษาตัวชี้วัดและพัฒนาแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย  ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี โดยการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม 
12 ตัวอย่าง ส่วนวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด (โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558)  
 
ตารางที่ 2.5 สรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการเชื่อมโยงต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2000 Yoo et al.  ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วน

ประสมทางการตลาดกับองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า โดยใช้ การ
องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลที่น าเสนอ 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
จะเพิ่มความภักดตี่อตราสินค้าใหสู้งขึ้น 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคณุค่าตรา
สินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา ราคา
ระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านท่ีดี และ
การกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่า
ตราสินค้า 

2007 Gil et al. เชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ โฆษณา 
ราคา ครอบครัว ราคา และการส่งเสรมิ
การตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่า
ตราสินค้าและคุณค่าตราสินคา้ ใน
สินค้า นม ยาสีฟัน  และน้ ามันมะกอก 
วิเคราะหด์้วยสมการโครงสร้าง ล าดับที่ 
2 อายุ 18-35 ปีในเมืองใหญ่ ๆ ของ
สเปน 

ผลจากครอบครัวส่งผลต่อ 
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้ามากกว่าองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด และความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กบั
คุณค่าตราสินค้ามากกว่าองค์ประกอบ
อื่น 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2011 Loureiro & 

Miranda   
ศึกษาผลกระทบของความเชื่อมั่น , 
ความเสีย่ง/ผลประโยชน์ของออนไลน,์ 
การตระหนักรู/้การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า และการรบัรู้คณุภาพตราสนิค้า 
ต่อคุณค่าตราสินค้า ในบริบทของ
อินเทอร์เน็ตแบ็งค์ก้ิง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 496 
ตัวอย่าง ใช้โมเดลของ Yoo และคณะ 
ระดับการแปรคา่ 5 ระดับ 

1. การรับรู้คณุภาพตราสินค้าเป็นตัว
บ่งช้ีที่ดีในการวัดความภักดีต่อตรา
สินค้า และคุณคา่ตราสินค้า 
2. การตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
3. การรับรู้คณุภาพตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดตี่อตราสินค้า 

2015 Hosseini & 
Moezzi  

ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ, 
การกระจายสินค้า, การส่งเสริม
การตลาด และโฆษณาชวนเช่ือ) ตอ่
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัย
ในมุมมองผู้บรโิภค เมือง Shiraz 
ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคา
กับความภักดตี่อตราสินค้า และการ
กระจายสินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับ
ความภักดตี่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ตอ่ตรา
สินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และ
ความภักดตี่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 

2017 Tran, T. V เชิงปริมาณ ศึกษา CBBE ของเบียร์ 
Heineken ในตลาดเวยีดนาม โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 322 ตัวอย่าง 
กับผู้ที่บริโภคเบียร์  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ
ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสนิค้า
มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตรา
สินค้า 

2017 Bui et al. ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด กับ CBBE กับลูกค้าร้าน
กาแฟ ในกรุงโฮจิมินส์ จ านวน 310 
ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสรา้ง 

ราคา การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การขายโดยไม่เป็นตัวเงิน ที่สูงข้ึน 
ส่งผลต่อองค์ประกอบคณุค่าตราสนิค้า
ที่สูงข้ึน 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2016 Jamira et al. ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการ

เชื่อมโยงต่อตราสินค้า ความภักดตี่อ
ตราสินค้า และคุณคา่ตราสินค้า โดย
ความภักดตี่อตราสินค้า ท าหน้าทีต่ัว
แปรส่งผ่านของรถจักรยานยนต์
ฮอนด้า ในเมือง Jambi กับผู้ใช้
รถจักรยานยนต์ และผู้ที่ตั้งใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ จ านวน 100 ตัวอย่าง 
ด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสมการโครงสร้าง และ 
SmartPLS 

การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินค้า นอกจากน้ีความภีกดี
ต่อตราสินค้ายังท าหน้าที่ตัวแปรสง่ผ่าน
ที่เพ่ิมอิทธิพลต่อคุณคา่ตราสินค้า และ
กิจกรรมทางการตลาดจะช่วยเพิ่มการ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อ และ
ความภักดตี่อตราสินค้า 

2016 Severi & Ling  เชิงปริมาณ กับนักศึกษาบริหารรธรุกิจ 
มหาวิทยาลยัเอกชนในมาเลเซีย 
จ านวน 300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่มแบบ
ตามสะดวก ศึกษาความสัมพันธ์
ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า (การตระหนักรู้ตอ่
ตราสินค้า การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดตี่อตราสินค้า และ
ภาพลักษณต์ราสินค้า) 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดตี่อ
ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ 
การการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า 
การเช่ือมโยงต่อตราสินค้าส่งอิทธิพล
ทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทาง
ความภักดตี่อตราสินค้า 

2558 โสภาค พาณิช
พาพิบูล และ 
ยุบล เบ็ญจรงค์
กิจ  

ศึกษาตัวช้ีวัดและพัฒนาแบบจ าลอง
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบ
ผสานวิธี โดยเชิงคุณภาพใช้การ
สัมภาษณ์กลุม่ ผู้ที่เคยใช้บริการ
โรงแรม 12 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างใน
การวจิัยเชิงปริมาณ  จ านวน 400 
ตัวอย่าง 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณคา่ตรา
สินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้า
และการตระหนักรูต้่อตราสินค้ามคี่า
น้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ีสดุ จึงควร
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคโดยผ่านทางการ
สื่อสารการตลาดและความคุ้มค่ากบัเงิน
ที่จ่าย 
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 จากตารางสรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการเชื่อมโยงต่อตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อคุณค่าตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีความเหมาะสมในการน ามา
เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย โดยจากการทบทวนวรรณกรรมที่
ผ่านมาผู้วิจัยสามารถพัฒนาสมมติฐานได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2 (H2) ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 4.3 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived quality) 
  การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่บุคคลเลือก จัดการ และแปลความหมาย
ของประสาทสัมผัส (Sensation) ซึ่งการรับรู้นี้จะมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคลและพ้ืนฐาน
ทางวัฒนธรรม โดยกระบวนการรับรู้จะประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ 

1)  การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งเป็นการเปิดรับสิ่งเร้า (Stimulus) โดยผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การได๎ยิน การได้กลิ่น การรับรส และการสัมผัส  

2)  การให้ความสนใจ (Attention) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่มีการมุ่งความสนใจไปยังสิ่งเร้า 
3)  การแปลความหมาย (Interpretation) ซึ่งเป็นการให้ความหมายต่อสิ่งเร้า 

ที่ได้เปิดรับ โดยการให้ความหมายจะแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล เนื่องจากการแปลความหมาย
ขึ้นอยู่กับโครงสร้างทางความคิด และความเชื่อของแต่ละบุคคล (Solomon, 2011) 

การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพโดยรวมหรือ
ความเหนือกว่าของสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับสินค้าคู่แข่ง (Fayrene & Lee, 2011) ซึ่งคุณภาพที่
ถูกรับรู้จะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในใจของผู้บริโภคที่ตั้งเอาไว้ รวมถึงการเปรียบเทียบจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่มีอยู่ ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ และความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค โดยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าเป็นการรับรู้ถึงภาพรวมของคุณภาพหรือความ
เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้อง (Keller, 2003) แล้วเกิดความประทับใจ ส่งผลให้เกิดเป็น
เหตุผลในการซื้อ มีต าแหน่งตราสินค้าท่ีแตกต่างจากสินค้าหรือบริการอื่น ราคาสินค้ามีระดับสูง อีกท้ัง
ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์  

4.3.1 ความหมาย 
 การรับรู้คุณภาพมีผลเชิงลึกกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเป็นการ

ประเมินของผู้บริโภคต่อภาพรวมของตราสินค้าทั้งตัวบ่งชี้ภายใน อาทิ ประสิทธิภาพ ความทนทาน 
และตัวบ่งชี้ภายนอก อาทิ ชื่อตราสินค้า การการันตี (Kirmani & Baumgartner, 2000) เมื่อผู้บริโภค
รับรู้ว่าตราสินค้ามีคุณภาพสูง พวกเขามักจะซื้อสินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นเมื่อเปรียบเทียบกับคู่
แข่งขันหรือยินดีจ่ายในราคาที่สูงกว่า (Netemeyer et al., 2004) 
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 Zeithamal (1988) นิยามว่า การรับรู้คุณภาพ คือ การประเมินของผู้บริโภค
เกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมดของความยอดเยี่ยมหรือความเหนือกว่าของสินค้า  (Zeithamal, 1988; 
Fayrene & Lee, 2011) ซึ่งสอดคล้องกับนิยามของ Aaker (1991) ที่นิยามว่า การรับรู้คุณภาพ คือ 
การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมดเกี่ยวกับคุณภาพหรือความเหนือกว่าของสินค้าและ
บริการ นอกจากนั้น Aaker และ Joachimsthaler (2000) ยังได้ให้ความหมายเพ่ิมเติมว่า การรับรู้
คุณภาพคือ การเชื่อมโยงชนิดพิเศษ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อการเชื่อมโยงตราสินค้าในหลาย ๆ บริบท
และมีอิทธิพลต่อผลก าไรของบริษัท (Aaker & Joachimsthaler, 2000) และเป็นองค์ประกอบส าคัญ
ในการวัดตราสินค้า ซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่ผู้ผลิตหรือผู้บริโภคของตราสินค้าทั้งยังมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้น ๆ ด้วย โดย Aaker (1992) อธิบายว่า 
การรับรู้คุณภาพ ท าให้เกิดคุณค่า เหตุผลในการซื้อ ความแตกต่างของตราสินค้า ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของ
การขยายตราสินค้า และเป็นการสนับสนุนให้ราคามีระดับสูง 

 ต่อมา Aaker (1996) ได้นิยามเพ่ิมว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้า เป็นการรับรู้
คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าซึ่งการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จทางด้านการเงิน 
กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืน ๆ ของตราสินค้าด้วย ดังนั้นในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผู้บริโภคขึ้นมาจะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณค่าให้ถูกต้องก่อนและควรจะทราบถึงผู้บริโภคใน 
แต่ละกลุ่มในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไร จึงจะสร้างคุณภาพของสินค้าที่ดีได้และจะน าไปสู่ทัศนคติ 
ที่ดีของผู้บริโภคได้ โดยการรับรู้คุณภาพในระดับสูง หมายถึง  การที่ผู้บริโภคสามารถบอกถึง 
ความแตกต่างและความเหนือกว่าของตราสินค้าจากประสบการณ์ทีมีความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น 
(Yoo et al., 2000)  

 โดยการวัดความรู้ความเข้าใจถึงคุณภาพของตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 
2 มิติ ได้แก่ มิติด้านคุณภาพสินค้า มิติด้านคุณภาพการบริการ ดังนี้ 

 1)  มิติด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) เป็นความรู้ความเข้าใจที่
เกี่ยวข้องกับคุณภาพสินค้าตามองค์ประกอบต่อไปนี้ 

  (1)  คุณภาพ (Quality) เป็นองค์ประกอบแรกของสิ่งที่ติดอยู่กับสินค้า 
โดยผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากสัมผัสหรือประสบการณ์จากการใช้สินค้า หมายถึง ความเหมาะสมกับ
การใช้งาน (Juran, 1964) การเป็นไปตามความต้องการหรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 
1979) คุณภาพของการออกแบบและความสอดคล้องในการด าเนินงาน ที่จะน ามาซึ่งความภาคภูมิใจ
แก่เจ้าของผลงาน (Deming, 1940) การประหยัดที่สุด มีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด และสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) เป็นสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งาน 
และราคาของลูกค้า (Feigenbaum, 1961) และสิ่งที่เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งความ
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ต้องการแบ่งเป็นความจ าเป็นและความคาดหวัง ดังนั้นในมุมมองผู้บริ โภค คุณภาพ คือ การเป็นไป
ตามมาตรฐานหรือข้อก าหนดและการสร้างความพอใจให้ลูกค้า 

   (2)  คุณสมบัติพิเศษ (Features) ได้แก่ คุณสมบัติที่เพ่ิมขึ้นเป็นพิเศษ 
เพ่ือสร้างจุดเด่นให้กับสินค้า 

   (3)  การเป็นไปตามคุณสมบัติที่ระบุไว้ (Conformance with specifications) 
เพ่ือเป็นการลดหรือป้องกันข้อบกพร่องของสินค้า 

  (4)  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพ
สินค้า 

  (5)  ความทนทาน (Durability) สะท้อนถึงประหยัดจากการใช้สินค้า  
   (6)  ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ช่วยสร้างความมั่นใจ 

ในระยะยาวให้กับผู้บริโภค 
   (7)  ความเหมาะสมและประณีต (Fit & finish) ชี้ให้เห็นถึงความรู้สึกต่อ

คุณภาพซึ่งเป็นมิติที่ผู้บริโภคมองเห็นและตัดสินใจ ได้จากการเห็นสินค้า อันมีผลโดยตรงต่อความ
น่าเชื่อถือที่มีกับคุณภาพด้านอ่ืน ๆ  

  (8)  ราคาที่สูงกว่า (Price premium) การยอมซื้อสินค้าในราคาที่สูงกว่า
ราคาที่แท้จริงหรือราคาตลาดเป็นตัวแปรหนึ่งที่สามารถสร้างความเข้าใจ ตลอดจนการยอมรับต่อ
คุณภาพที่ดีของสินค้าได้ด้วย 

 2)  มิติด้านคุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นความรู้ความเข้าใจที่
เกี่ยวข้องกับคุณภาพของการบริการตามองค์ประกอบต่อไปนี้ 

   (1)  สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) หมายถึง การปฏิบัติในการให้บริการที่
ชัดเจนจนผู้บริโภคมองเห็นได้ 

  (2)  ความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความสม่ าเสมอของคุณภาพการให้บริการ 
   (3)  ความสามารถในการให้บริการ (Competence) 
   (4)  การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบ

กลับไปยังผู้บริโภค 
  (5)  ความเอาใจใส่/ความรู้สึกร่วม (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใส่ที่

องค์การมีต่อผู้บริโภคราคา 
 นอกจากนั้น Aaker (1991) ยังได้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ 

การรับรู้คุณภาพในบริบทของสินค้า โดยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 1)  เมื่อพิจารณาในบริบทของสินค้า Garvin (1984) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบ 
ที่มีผลกระทบต่อคุณภาพของสินค้านั้นประกอบด้วย 8 มิติด้วยกัน คือ  

  (1) การท างาน (Performance) ซึ่งเป็นหน้าที่หลักของตัวสินค้า เช่น 
ข้าว การท างานหลักคือ การท าให้อ่ิมท้องและให้สารอาหารที่จ าเป็นต่อร่างกาย เป็นต้น ซึ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันก็จะสนใจการท างานในด้านที่แตกต่างกันออกไป เช่น ผู้บริโภคกลุ่มหนึ่งที่ 
ชอบรับประทานข้าวที่มีกลิ่นหอม หุงขึ้นหม้อก็จะทานข้าวหอมมะลิ  ในขณะที่ผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่ง 
ชอบทานข้าวเพ่ือสุขภาพก็จะนิยมรับประทานข้าวอินทรีย์ เป็นต้น  

  (2)  ลักษณะพิเศษ (Features) ซึ่งเป็นองค์ประกอบเสริมของตัวสินค้า 
เช่น บริการส่งฟรีเมื่อซื้อสินค้า เป็นต้น ซึ่ง Aaker (1991) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในกรณีที่สินค้ามีความ
คล้ายคลึงกันมาก ผู้บริโภคจะใช้ลักษณะพิเศษเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ซึ่งในมิตินี้ 
ข้าวอินทรีย์มีลักษณะพิเศษจากการไม่มีสารเคมีและสารก าจัดศัตรูพืชปนเปื้อน 

  (3)  ความมีมาตรฐาน (Conformance) ซึ่งเกี่ยวข้องกับมาตรฐานในการ
ผลิต กล่าวคือ ไม่พบสินค้าที่มีความช ารุดเสียหาย หรืออัตราในการพบสินค้าที่มีความช ารุดเสียหายมี
น้อย มิตินี้ข้าวอินทรีย์จะมีมาตรฐานการผลิตโดยมาจากการได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงาน
ที่เก่ียวข้อง และก ากับดูแล 

  (4)  ความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง การที่สินค้าสามารถท างานได้
เหมือนเดิมทุกครั้งที่ใช้งาน ซึ่งส่งผลโดยตรงกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 

  (5)  ความทนทาน (Durability) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนความ
คุ้มค่าของตัวสินค้า กล่าวคือ เป็นองค์ประกอบที่แสดงถึง อายุการใช้งานของสินค้า ยิ่งมีอายุการใช้
งานมากก็จะมีระดับความทนทานในมุมมองของผู้บริโภคมากขึ้นเช่นเดียวกัน 

  (6)  ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ความรวดเร็วและความสามารถในการให้บริการและการรักษาภาพลักษณ์ของคุณภาพสินค้า  

  (7)  สุนทรียศิลป์ (Aesthetics) ซึ่งเกี่ยวข้องกับรูปลักษณ์ ความรู้สึก 
เสียง รสชาติ หรือกลิ่นของสินค้า โดยแต่ละบุคคลจะประเมินองค์ประกอบด้านนี้แตกต่างกันออกไป 
ในบริบทของสินค้าข้าวอินทรีย์ จะมีรูปลักษณ์ รสชาติ และกลิ่นที่สร้างความสุนทรีย์ในการบริโภคจาก
ลักษณะเฉพาะตัวของตัวข้าวอินทรีย์เอง 

  (8)  การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการรับรู้
คุณภาพจากสายตาผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพนั้นจะมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล 
(Garvin, 1984) 
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 ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน 
คือ สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในภายใน (Intrinsic cues) และสิ่งบ่งชี้จากภายนอก (Extrinsic cues) 
(Vantamay, 2007) โดยสิ่งบ่งชี้จากภายในนั้นจะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะทางกายภาพของสินค้าที่ไม่
สามารถเปลี่ยนแปลงหรือท าซ้ าได้หากปราศจากการเปลี่ยนแปลงลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้า 
(Bhuian, 1997) หรือกล่าวได้ว่า สิ่งบ่งชี้จากภายใน คือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้า เช่น ขนาด สี 
รสชาติ ลักษณะ รูปทรงหรือกลิ่น เป็นต้น (Vantamay, 2007; Homjitr & Sato, 2014) ในบางกรณี 
ผู้บริโภคจะใช้ลักษณะทางกายภาพในการตัดสินคุณภาพสินค้า อย่างไรก็ตาม พบว่า บ่อยครั้งผู้บริโภค
ไม่สามารถตัดสินคุณภาพโดยใช้สิ่งบ่งชี้จากภายในได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาศัยสิ่งบ่งชี้จากภายนอกมา
ช่วยในการตัดสินใจร่วมด้วย โดยสิ่งบ่งชี้จากภายนอก หมายถึง สิ่งบ่งชี้ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าหรือ
สิ่งที่ไม่ใช่ลักษณะทางกายภาพของสินค้า เช่น ราคา ชื่อตราสินค้า ตรารับรองคุณภาพ (Homjitr & 
Sato, 2014) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก หรือประเทศของผู้ผลิตสินค้า  
เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2000) รวมถึงบรรจุภัณฑ์ การผลิต และข้อมูลเกี่ยวกับตรา (Bernue 
et al., 2003; Homjitr & Sato, 2014)  นอกจากปัจจัยที่กล่ าวมา  สิ่ งบ่งชี้ จากภายนอก เช่น  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกาศณียบัตรรับรองรางวัล (Lin & Kao, 2004) การรับประกัน การ
โฆษณา ส่วนแบ่งทางการตลาด ก็ส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพเช่นกัน (Thakor & Katsanis, 
1997) 

 กล่าวโดยสรุปในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ เป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมด (Zeithamal, 1988; Netmeyer 
et al., 2004; Yoo, Donthu & Lee, 2000; KIEU, 2015) ของการรับรู้คุณภาพข้าวอินทรีย์เมื่อ
เปรียบเทียบกับตราอ่ืน (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988; อ้างถึงใน เสาวภา พิณเขียว และนภวรรณ 
ตันติเวชกุล, 2560) โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้องการในการบริโภค หรือความคาดหวัง
จากคุณสมบัติของข้าวอินทรีย์ สามารถวัดได้จากตัวบ่งชี้ 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้
ภายนอก  
 4.3.2 อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย 
 การรับรู้คุณภาพ สามารถนิยามได้ว่า เป็นภาพรวมการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับความสามารถและคุณภาพของสินค้าหรือบริการ  เมื่อเปรียบเทียบกับข้อเสนอของคู่แข่ง 
(Aaker, 1991) แต่คุณภาพของสินค้าหรือบริการแตกต่างจากการรับรู้คุณภาพ เพราะการรับรู้
คุณภาพเป็นการประเมินโดยตนเองของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการ (Zeithaml, 1988; Erenkol & 
Duygun, 2010) ดังนั้นการรับรู้คุณภาพจึงไม่สามารถก าหนดให้เท่าเทียมกันได้เพราะเป็นเรื่องของ
ปัจเจกบุคคล แต่เป็นปัจัยที่มีอิทธิพลในการพิจารณาทางเลือกของผู้บริโภค (Zeithaml, 1988)  
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เมื่อการรับรู้คุณภาพเพ่ิมสูงมากขึ้น เป็นเหตุผลเบื้องต้นที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถจ าแนกความแตกต่าง 
ของสินค้าได้ (Switala et al., 2018) ซึ่งสินค้าที่มีคุณภาพสูงไม่เพียงแต่สร้างความน่าสนใจให้กับ
ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการสร้างผลก าไร รวมถึงสร้างโอกาสอันดีในการขยาย
ผลิตภัณฑ์ และเมื่อพิจารณาถึงประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าในอดีตจะพบว่า จะช่วยกระตุ้น
กระบวนการการตัดสินใจซื้อ และลดการวิพากษ์วิจารย์ด้านลบภายหลังจากซื้อสินค้ า (Hasan & 
Nasreen, 2014; Switala et al., 2018) 

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน 
คือ สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในภายใน (Intrinsic cues) และสิ่งบ่งชี้จากภายนอก (Extrinsic cues) 
(Vantamay, 2007) โดยสิ่งบ่งชี้จากภายในนั้นจะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้าที่ไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงหรือท าซ้ าได้หากปราศจากการเปลี่ยนแปลงลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้า (Bhuian, 
1997) หรือกล่าวได้ว่า สิ่งบ่งชี้จากภายใน คือ ลักษณะทางกายภาพของสินค้า เช่น ขนาด สี รสชาติ 
หรือกลิ่น เป็นต้น (Vantamay, 2007) ในบางกรณี ผู้บริโภคจะใช้ลักษณะทางกายภาพในการตัดสิน
คุณภาพสินค้า อย่างไรก็ตาม พบว่าบ่อยครั้งผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินคุณภาพโดยใช้สิ่งบ่งชี้จาก
ภายในได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาศัยสิ่งบ่งชี้จากภายนอกมาช่วยในการตัดสินใจร่วมด้วย โดยสิ่งบ่งชี้จาก
ภายนอก หมายถึง สิ่งบ่งชี้ที่มาจากภายนอกตัวสินค้า เช่น ราคา ชื่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต 
ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก หรือประเทศของผู้ผลิตสินค้า เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2000) 
นอกจากปัจจัยที่กล่าวมา สิ่งบ่งชี้จากภายนอก เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกาศณียบัตรรับรอง
รางวัล (Lin & Kao, 2004) การรับประกัน การโฆษณา ส่วนแบ่งทางการตลาด ก็ส่งผลกระทบต่อการ
รับรู้คุณภาพเช่นกัน (Thakor & Katsanis, 1997) 

ในปี 1991 Dodds, Monroe และ Grewal ได้ท าการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคจ านวน 585 คน เพ่ือทดสอบว่า สิ่งบ่งชี้ภายนอกด้านราคา ตราสินค้า และข้อมูลของร้านค้า
นั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในด้านคุณภาพหรือไม่ ซึ่งผลการทดลอง พบว่า ราคา ตราสินค้า และชื่อ
ร้านค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค กรณีแรกผู้บริโภคมีราคาเป็นสิ่งบ่งชี้จากภายนอก
เพียงตัวเดียวที่ช่วยในการประเมิน ราคาจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภคอย่างมาก อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคมีสิ่งบ่งชี้จากภายนอกอ่ืน ๆ ในการประเมินด้วย ราคา
จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพน้อยลง กรณีที่ 2 เมื่อผู้บริโภคใช้ข้อมูลด้านตราสินค้าร่วมกับข้อมูล
ด้านราคาหรือข้อมูลด้านชื่อร้านค้าในการประเมิน ผู้บริโภคจะรับรู้คุณภาพมากกว่ากรณีที่ใช้ข้อมูล
ด้านตราสินค้าเพียงอย่างเดียว และกรณีสุดท้ายเมื่อผู้บริโภคมีชื่อร้านค้าเป็นสิ่งบ่งชี้จากภายนอกเพียง
สิ่งเดียวที่ช่วยในการประเมิน ชื่อร้านค้าจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภคอย่างมาก แต่หากผู้บริโภคมีสิ่งบ่งชี้จากภายนอกอ่ืน ๆ ในการประเมินด้วย ชื่อร้านค้าจะมี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพน้อยลง 
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ในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เป็นการ
ประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมด (Zeithamal, 1988; Netmeyer et al., 2004; Yoo, 
Donthu & Lee, 2000; KIEU, 2015) ของการรับรู้คุณภาพข้าวอินทรีย์เมื่อเปรียบเทียบกับตราอ่ืน 
(Aaker, 1991; Zeithaml, 1988; อ้างถึงใน เสาวภา พิณเขียว และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2560) 
โดยความสามารถในการจดจ า การตระหนักถึง และการสามารถระลึกถึงสัญลักษณ์ โลโก้ได้โดยเร็ว 
เป็นการเพ่ิมการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Loureiro & Miranda, 2011) โดยพิจารณาจากการ
ตอบสนองความต้องการในการบริโภค หรือความคาดหวังจากคุณสมบัติของข้าวอินทรีย์ สามารถวัด
ได้จากตัวบ่งชี้ 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอก ดังนี้ 

1)  สิ่งบ่งชี้ภายใน หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของลักษณะทางกายภาพข้าว
อินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ที่เหนือคู่แข่งขันซึ่งสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค (Bhuian, 1997) ได้แก่ ขนาดเมล็ด สี รสชาติ กลิ่น การสัมผัส (Vantamay, 2007) ความ
ปลอดภัยและการเก็บรักษาเมื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือข้อก าหนด มีมิติในการวัด 6 มิติ ได้แก่ 

(1) ลักษณะเมล็ดข้าวอินทรีย์ 
(2) รสชาติ 
(3) ความนุ่ม 
(4) กลิ่น 
(5) ความปลอดภัย 
(6) การเก็บรักษา 

2)  สิ่งบ่งชี้ภายนอก คือ การรับรู้ถึงคุณภาพของข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์
การบริโภค (Aaker, 1991) ของผู้บริโภคแสดงถึงความเชื่อถือที่เหนือกว่าของข้าวอินทรีย์ที่มาจาก
ภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์ ได้แก่ ราคา ชื่อตราสินค้า ชื่อร้านค้า (Dodds, Monroe & Grewal, 
1991) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต แหล่งผลิต (Schiffman & Kanuk, 2000) การรับรองมาตรฐาน (Lin & 
Kao, 2004; Kirmani & Baumgartner, 2000) และการโฆษณา (Thakor & Katsanis, 1997) มีมิติ
ในการวัด 6 มิติ ได้แก่ 

(1) การโฆษณา 
(2) ราคา 
(3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(4) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต 
(5) สถานที่จัดจ าหน่าย 
(6) การรับรองมาตรฐาน 



103 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า จาก
การทบทวนวรรณกรรม พบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ หมายถึง การประเมินของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมด (Zeithamal, 1988; Netmeyer et al., 2004; Yoo, Donthu & 
Lee, 2000; KIEU, 2015) ของการรับรู้คุณภาพข้าวอินทรีย์เมื่อเปรียบเทียบกับตราอ่ืน  (Aaker, 
1991; Zeithaml, 1988; อ้างถึงใน เสาวภา พิณเขียว และนภวรรณ ตันติเวชกุล , 2560) โดย
พิจารณาจากการตอบสนองความต้องการในการบริโภค หรือความคาดหวังจากคุณสมบัติของข้าว
อินทรีย์ สามารถวัดได้จากตัวบ่งชี้ 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอก การรับรู้คุณภาพ
ของตราสินค้าเป็นหนึ่งในมิติที่มีความสัมพันธ์ด้านบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Aaker, 1991 ; 
Kamakura & Russell, 1993 ; Feldwick, 1996 ; Motameni & Shahrokhi, 1998 ; Yoo et al., 
2000; Tanveer & Lodhi, 2016)  

ซึ่งการรับรู้มีอิทธิพลทางตรงกับคุณภาพ (Tanveer & Lodhi, 2016) โดย
การรับรู้คุณภาพ คือ การตัดสินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเหนือกว่าและความเป็นเลิศของสินค้า 
(Fayrene & Lee, 2011) การรับรู้คุณภาพตราสินค้านับเป็นสิ่งส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาด (Zeithaml, 1988; อ้างถึงใน เสาวภา พิณเขียว และนภวรรณ ตันติเวชกุล , 2560) โดยมี
นักวิชาการหลายท่านที่ได้ท าการศึกษา พบว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้า โดยการศึกษาของ Yoo Donthu และ Lee การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับคุณค่าตราสินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี และการ
กระจายสินค้าเก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) สนับสนุนโดยการศึกษาของ Gil และ
คณะ (2007) ซึ่งได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ โฆษณา ราคา ครอบครัว ราคา และการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ในสินค้า นม ยาสีฟัน 
และน้ ามันมะกอก วิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ปีในเมืองใหญ่ ๆ ของสเปน 
ก็พบว่ าการรับรู้ คุณภาพตราสินค้ ามีความสัม พันธ์ เชิ งบวกกับคุณค่ าตราสินค้ า เช่นกัน  
(Gill et al., 2007) 

สอดคล้องกับ Loureiro และ Miranda ท าการศึกษาผลกระทบของความ
เชื่อมั่น, ความเสี่ยง/ผลประโยชน์ของออนไลน์, การตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้า ในบริบทของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์กิ้ง โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวน 496 ตัวอย่าง ใช้โมเดลของ Yoo และคณะ ก็ยืนยันว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
เป็นตัวบ่งชี้ที่ดีในการวัดความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า
ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Loureiro & Miranda, 2011) ซึ่ง Thanh ได้ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมั่น มูลค่า ความภักดี  
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และคุณค่าตราสินค้า รวมถึงศึกษาปัจจัยการสื่อการตลาดภายนอก กับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
โดยเก็บข้อมูล 400 ตัวอย่างในพ้ืนที่ 8 ต าบลในโฮจิมินส์ ซิต้ี มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง การตระหนักรู ้
ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความภักดีต่อตราสินค้า มูลค่า และความเชื่อมั่น กับคุณค่าตราสินค้า 
แต่ไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับการรับรู้คุณภาพ (Thanh, 2012) 

ในบริบทอ่ืน Aghaei และคณะ ได้ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (7P’s) กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าตามแนงทางของ Aaker และ Joachimsthaler 
ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 ตัวอย่าง ซึ่งพบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ต่อ 
ตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Aghaei et al., 2014) ต่อมา Hosseini และ Moezzi 
ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า 
การส่งเสริมการตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ) ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัยในมุมมอง
ผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์เชิงบวกของการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า 
(Hosseini & Moezzi, 2015) สอดคล้องกับการศึกษาของ Sierra และคณะ ที่ศึกษาผลกระทบของ
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านจริยธรรม และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้า โดยใช ้
การวิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืยยัน กับลูกค้าในธุรกิจบริการ  8 กลุ่ม จ านวน 2179 ตัวอย่าง พบว่า 
การรับรู้ของผู้บริโภคด้านจริยธรรม ส่งผลกระทบทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า แต่การรับรู้ของผู้บริโภคด้านจริยธรรม ไม่ผลกระทบด้านบวกคุณค่าตราสินค้า และการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า (Sierra et al., 2015)  

ในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน Tran ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาคุณค่า
ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 
322 ตัวอย่าง กับผู้ที่บริโภคเบียร์ ซึ่งพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า ใน
ทิศทางเดียวกัน Severi & Ling ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณกับนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เอกชนในมาเลเซีย จ านวน 300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่มแบบตามสะดวก ศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อม
ของระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า) และอิทธิพลทางตรงระหว่างการรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า พบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตรา
สินค้า (Severi & Ling, 2013) 
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สนับสนุนโดยการศึกษาของ Amelia ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาผลของ
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าต่อคุณค่า 
ตราสินค้าของเบียร์ Bintang โดยเก็บข้อมูลด้วยตนเอง วิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง สุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง จ านวน 170 กลุ่มตัวอย่าง อายุ 18 ปีขึ้นไป ที่ดื่มเบียร์อย่างน้อย 2 ครั้ง ในสุราบายา พบ
อิทธิพลเชิงบวกระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดี 
ต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า สอดคล้องกับ โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ  
(2558) ซึ่งศึกษาตัวชี้วัดและพัฒนาแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย  ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี โดยการวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์กลุ่มกับผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม 
12 ตัวอย่าง ส่วนวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้าและการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด (โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) 

แต่ผลการศึกษาของ Akabarov ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือก าหนด
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตาสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า) ด้วยการสุ่มอย่างง่าย 
จ านวน 228 ตัวอย่าง ในอาเซอร์ไบจัน วิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์
เส้นทาง ได้ผลที่แตกต่างออกไป โดยผลการศึกษาพบว่าการ การรับรู้คุณภาพตราสินค้าไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า แต่การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมกับคุณค่าตราสินค้า 
(Akabarov, 2018) 
 
ตารางที่ 2.6 สรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2000 Yoo et al.  ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดกับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า  
โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ส ารวจ และการวเิคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลที่น าเสนอ 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
จะเพิ่มความภักดตี่อตราสินค้าใหสู้งขึ้น 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคณุค่าตรา
สินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา ราคา
ระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านท่ีดี และ
การกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่า
ตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2007 Gil et al. เชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ 

โฆษณา ราคา ครอบครัว ราคา และ
การส่งเสริมการตลาดทีส่่งผลต่อ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้า ในสินค้า นม  
ยาสีฟัน  และน้ ามันมะกอก 
วิเคราะหด์้วยสมการโครงสร้าง 
ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ป ีในเมือง
ใหญ่ ๆ ของสเปน 

ผลจากครอบครัวส่งผลต่อ 
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้ามากกว่าองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด และความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กบั
คุณค่าตราสินค้ามากกว่าองค์ประกอบ
อื่น 

2011 Loureiro & 
Miranda   

ศึกษาผลกระทบของความเชื่อมั่น, 
ความเสีย่ง/ผลประโยชน์ของ
ออนไลน์ การตระหนักรู้/การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ต่อคณุค่าตรา
สินค้า ในบริบทของอินเทอร์เน็ต
แบ็งค์กิ้ง โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวน 496 ตัวอย่าง ใช้
โมเดลของ Yoo และคณะ มรีะดบั
การแปรค่า 5 ระดับ 

1. การรับรู้คณุภาพตราสินค้า เป็น 
ตัวบ่งช้ีที่ดีในการวัดความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และคุณคา่ตราสินค้า 
2. การตระหนักรู้/การเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้าส่งผลต่อคณุค่าตราสินคา้ 
3. การรับรู้คณุภาพตราสินค้าส่งผล 
ต่อความภักดีต่อตราสินคา้ 

2012 Thanh, N. N. Đ. ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพ ความเช่ือมั่น มูลคา่ ความ
ภักดี และคุณคา่ตราสินค้า รวมถึง
ศึกษาปัจจัยการสื่อการตลาด
ภายนอก กับการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า โดยเก็บข้อมลู 400 ตัวอย่าง
ในพื้นที่ 8 ต าบลในโฮจิมินส์ ซิตี ้

มีความสมัพันธ์เชิงบวกระหว่าง การ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพ ความภักดตี่อตราสินค้า 
มูลค่า และความเชื่อมั่น กับคุณค่าตรา
สินค้า แตไ่ม่มีความสมัพันธ์ระหว่าง
การโฆษณากับการรับรูคุ้ณภาพ 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2014 Aghaei et al. ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7P’s) กับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
(Aaker & Joachimsthaler) ใน
เครือร้าน Etka กรุงเตหะราน 
จ านวน 385 ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่าง
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) กับองค์ประกอบคณุค่าตรา
สินค้า และการตระหนักรู้ต่อตราสนิค้า 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ และความภักดตี่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
คุณค่าตราสินค้า 

2015 Hosseini & 
Moezzi  

ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด (ราคา ภาพลักษณ์
องค์การ, การกระจายสินค้า, การ
ส่งเสริมการตลาด และโฆษณาชวน
เชื่อ) ต่อคุณค่าตราสินคา้ธุรกิจการ
ประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง 
Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 
ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคา
กับความภักดตี่อตราสินค้า และการ
กระจายสินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับ
ความภักดตี่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ตอ่ตรา
สินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และ
ความภักดตี่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 

2015 Sierra et al. ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านจริยธรรม และการรบัรู้
คุณภาพตราสินค้า ต่อคณุค่าตรา
สินค้า โดยใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ในการ
วิเคราะห์ กับลูกค้าในธุรกิจบริการ  8 
กลุ่ม จ านวน 2179 ตัวอย่าง 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านจริยธรรม 
ส่งผลกระทบทางอ้อมต่อคณุค่าตรา
สินค้าผา่นการรบัรู้คณุภาพตราสินค้า 
แต่การรับรู้ของผู้บรโิภคด้านจรยิธรรม 
ไม่ผลกระทบด้านบวกคณุค่าตราสนิค้า 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้าส่งผล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า 

2016 Severi & Ling  เชิงปริมาณ กับนักศึกษาบริหารธรุกิจ 
มหาวิทยาลยัเอกชนในมาเลเซีย 
จ านวน 300 ตัวอย่าง ด้วยการสุ่ม
แบบตามสะดวก ศึกษาความสัมพนัธ์
ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า (การตระหนักรู้ตอ่
ตราสินค้า การเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดตี่อตราสินค้า และ
ภาพลักษณต์ราสินค้า) 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดตี่อ
ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินคา้ 
การการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า 
การเช่ือมโยงต่อตราสินค้าส่งอิทธิพล
ทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทาง
ความภักดตี่อตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2017 Tran, T. V เชิงปริมาณ ศึกษา CBBE ของเบียร์ 

Heineken ในตลาดเวยีดนาม โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 322 ตัวอย่าง 
กับผู้ที่บริโภคเบียร์  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความภักดตี่อ
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
คุณค่าตราสินค้า 

2018 Akabarov, S. เชิงปริมาณ เพื่อก าหนด
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ
ของ CBBE (การตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า 
ความภักดตี่อตราสินค้า และคณุคา่
ตราสินค้า) ด้วยการสุ่มอยา่งง่าย 
จ านวน 228 ตัวอย่าง ในอาเซอร์ไบ
จัน วิเคราะหด์้วย การวเิคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการ
วิเคราะหเ์ส้นทาง  

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงกับ
คุณค่าตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อคณุค่าตราสนิค้า 
การตระหนักรูต้่อตราสินค้า และการ
รับรู้คณุภาพตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางตรงกับคุณค่าตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้า รวมถึงการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า และการรับรู้คณุภาพตรา
สินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมกับคณุค่า 
ตราสินค้า 

2018 Amelia เชิงปริมาณ ศึกษาผลของการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพตราสินค้า และความภักดตี่อ
ตราสินค้าต่อคณุค่าตราสินค้าของ
เบียร์ Bintang เก็บข้อมูลด้วยตนเอง 
วิเคราะหด์้วยสมการโครงสร้าง  
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 170 
กลุ่มตัวอย่าง อายุ 18 ปีข้ึนไป ที่ดืม่
เบียร์อย่างน้อย 2 ครั้ง ในสุราบายา 

พบอิทธิพลเชิงบวกระหว่างการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรบัรู้
คุณภาพตราสินค้าและความภักดตี่อ
ตราสินค้า ต่อคณุค่าตราสินค้า 
นอกจากน้ียังพบความอิทธิพลเชิงบวก
ระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินคา้ 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า กบั
ความภักดตี่อตราสินค้า 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2558 โสภาค พาณิชพา

พิบูล และ ยุบล 
เบ็ญจรงค์กิจ  

ศึกษาตัวช้ีวัดและพัฒนาแบบจ าลอง
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจยัแบบ
ผสานวิธี โดยเชิงคุณภาพใช้การ
สัมภาษณ์กลุม่ ผู้ที่เคยใช้บริการ
โรงแรม 12 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยเชิงปริมาณ  จ านวน 400 
ตัวอย่าง 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณคา่ตรา
สินค้าโดย การเชื่อมโยงกับตราสินค้า
และการตระหนักรูต้่อตราสินค้ามคี่า
น้ าหนักองค์ประกอบสูงท่ีสดุ จึงควร
เชื่อมโยงกับผู้บริโภคโดยผ่านทางการ
สื่อสารการตลาดและความคุ้มค่ากบั
เงินท่ีจ่าย 

 
 การวัดการรับรู้คุณภาพตราสินค้าในการศึกษาครั้งนี้ วัดจากตัวแปรสังเกต 
ได้ 2 ตัวแปร คือ สิ่งบ่งชี้ภายใน หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของลักษณะทางกายภาพข้าวอินทรีย์
จากประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ที่เหนือคู่แข่งขันซึ่งสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Bhuian, 1997) ได้แก่ ขนาดเมล็ด สี รสชาติ กลิ่น หรือการสัมผัส (Vantamay, 2007) เมื่อเปรียบเทียบ
กับมาตรฐานหรือข้อก าหนด และสิ่งบ่งชี้ภายนอก คือ การรับรู้ถึงคุณภาพของข้าวอินทรีย์จาก
ประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ของผู้บริโภคแสดงถึงความเชื่อถือที่เหนือกว่าของข้าว
อินทรีย์ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์  ได้แก่ ราคา ชื่อตราสินค้า ชื่อร้านค้า (Dodds, 
Monroe & Grewal, 1991) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต แหล่งผลิต (Schiffman & Kanuk, 2000) การ
รับรองมาตรฐาน (Lin & Kao, 2004; Kirmani & Baumgartner, 2000) และการโฆษณา (Thakor 
& Katsanis, 1997) และจากตารางสรุปงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า ตัวแปรการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า มีความเหมาะสมในการ
น ามาเป็นตัวแปรในการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย โดยจากการทบทวน
วรรณกรรมที่ผ่านมาผู้วิจัยสามารถพัฒนาสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 3 (H3) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
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 4.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4C’s) 
  ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดพ้ืนฐานที่สุดของการตลาด (Khan, 2014) ซึ่ง
เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่ธุรกิจสร้างขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการในตลาดเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2018) โดยจากอดีตจนถึงปัจจุบันส่วนประสมทาง
การตลาด คือ ชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่ผสมผสานองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือสร้างความ
แข็งแกร่งให้แก่ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ ช่วยในการขายสินค้าและบริการ (Culliton, 1948) รวมถึงการ
บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ (Kotler, 2000) โดยนักการตลาดวางแผนกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันและ
ผสมลงเป็นสิ่งที่เรียกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” (Grönroos, 1994) ที่ช่วยในการก าหนด
องค์ประกอบทางการตลาดส าหรับการวางต าแหน่งข้อเสนอทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จ
(Khan, 2014) เพ่ือสร้างผลตอบแทนที่เหมาะสมแก่ธุรกิจ  
  4.4.1 ความหมาย 

การตลาดสมัยใหม่นั้นเริ่มขึ้นตั้งแต่หลังสงครามโลกครั้งที่สองได้สิ้นสุดลง 
หรือประมาณ ปี ค.ศ 1945 ซึ่งรูปแบบการผลิตมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมก าลังการผลิตของสินค้าและ
บริการให้เพียงพอกับปริมาณความต้องการบริโภค เนื่องจากอิทธิพลของภาวะสงคราม โดยไม่ได้
มุ่งเน้นในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยแนวความคิดพ้ืนฐานคือ ผลิตอย่างไรก็ขายได้ 
ต่อมาในช่วงกลางทศวรรษ ที่ 1960 การแข่งขันทางธุรกิจเริ่มมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น อ านาจต่อรอง
ของผู้ผลิตเริ่มลดลง เริ่มเปลี่ยนมาเป็นการมองตลาดแบบแยกออกเป็นส่วน ๆ แนวคิดทางการตลาดที่
ส าคัญที่รู้จักกันในชื่อ Marketing Mix หรือ 4P’s  

นีล บอร์เดน ได้คิดค้นค าว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” ขึ้นมาในปี ค.ศ. 
1949 เพ่ือน าไปใช้แทนองค์ประกอบของตัวแปรที่น าไปเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท  
(Culliton, 1948) จ านวน 12 ตัวแปร ได้แก่ การวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product planning) การตั้ง
ราคา (Pricing) การสร้างตราสินค้า (Branding) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) การ
โฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Promotions) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดแสดง
สินค้า (Display) การบริการ (Servicing) การควบคุมทางกายภาพ (Physical handling) ช่องทางใน
การจัดจ าหน่าย (Channels of distribution) และการวิเคราะห์และค้นหาความจริง (Fact finding 
and analysis) (Khan, 2014; อรรถการ สัตยพาณิชย์ , 2558) ซึ่ งได้ตี พิมพ์บทความชื่อ The 
Concept of the Marketing Mix โดยตี พิมพ์ใน Journal of Advertising Research ในปี  ค.ศ. 
1964 โดยใช้โฆษณาเป็นศูนย์กลางของโครงสร้างทางการตลาดโดยรวมขององค์กร เนื่องจากเขาเห็น
ว่าโฆษณาเป็นองค์ประกอบที่น ามาซึ่งผลก าไรให้กับองค์กรธุรกิจ (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2558) ซึ่ง
เป็นการเชื่อมโยงแผนการตลาดไปสู่การปฏิบัติจริง เพ่ือสร้างความแตกต่าง (Londhe, 2014) โดย 
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สาเหตุที่ท าให้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดที่มีความส าคัญและได้รับ
การยอมรับอย่างแพร่หลาย เพราะเป็นแนวคิดที่ท าให้การตลาดง่ายส าหรับการควบคุม และเป็นการ
แยกการตลาดออกจากกิจกรรมอ่ืน ๆ ของบริษัท และองค์ประกอบต่าง ๆ ของส่วนประสมทาง
การตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงต าแหน่งทางการแข่งขันของบริษัทได้ (Gronroos, 1994; Londhe, 
2014) ได้ถูกน าไปพัฒนาต่อโดย เอ็ดมันด์ เจอโรม แม็คคาร์ที (E. Jerome McCarthy) และถูกเรียก
เป็นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1960 (Grönroos, 1994) ว่า 4P’s (Four P’s) ซึ่งเป็นตัวแทนของชุดตัวแปร
อันประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ต่อมาถูกน าไปใช้เป็นกรอบในการตัดสินใจทางการตลาด ซึ่งแนวคิดนี้
นั้นได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง รวมถึงนักการตลาดชื่อดังอย่าง ฟิลลิป คอตเลอร์ (Phillip 
Kotler) น าไปบรรจุไว้ในต าราการเรียนการสอน ซ่ึงได้แพร่หลายไปทั่วโลกในเวลาต่อมา  

โดยที่ แม็คคาร์ที (McCarthy, 1964) ให้ค านิยามส่วนประสมทางการตลาด 
ว่าหมายถึง ปัจจัยของชุดค าสั่งทางการตลาดที่ผู้จัดการฝ่ายการตลาดตอบสนองต่อตลาดเป้าหมาย ซึ่ง
หลังจากนั้นในปี ค.ศ. 1987 แม็คคาร์ที และเพอร์โร ได้นิยามเพ่ิมเติมว่า ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ที่องค์การใช้ประสานงานร่วมกันในการตอบสนองตลาดเป้าหมาย  
(McCarthy & Perreault, 1987) ซึ่งค็อตเลอร์ และอาร์มสตรอง ได้ให้นิยามที่สอดคล้องกันว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นชุดของตัวแปรทางการตลาดที่ธุรกิจผสมผสานกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 1989) ซึ่งเป็นนิยามหลักที่ส าคัญ ๆ ของส่วน
ประสมทางการตลาด ทางด้านชุดตัวแปรอ่ืนของส่วนประสมทางการในช่วงเวลาใกล้เคียงกัน ก็คือ 
ของอัลเบิร์ต เฟรย์ (Albert Frey) ในปี ค.ศ. 1961 ที่ได้ท าการแบ่งตัวแปรทางการตลาดเป็น 2 
ประเภทที่ส าคัญ ได้แก่ ตัวแปรน าเสนอ (Offering variables) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ บริการ บรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า และราคา อีกประเภทคือ ตัวแปรกระบวนการ (Process variables) ประกอบด้วย 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายส่วนบุคคล การประชาสัมพันธ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
วิจัยทางการตลาด การสร้างกลยุทธ์และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Frey, 1961) 

การตลาดแบบ 4P’s นั้นเป็นแนวคิดทางการตลาดที่ ให้ความส าคัญกับ
มุมมองของผู้ผลิตเป็นหลัก โดยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แบบ 4P’s นั้น ถูกน าไป
ขยายจนกลายเป็นกลยุทธ์ที่สร้างขึ้นเพ่ือท าให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดเป็นหลัก โดยมีพ้ืนฐาน
ความคิดดังต่อไปนี้  

1)  ด้านสินค้า (Product) ผู้ผลิตนั้นมีฐานคิดที่ว่า ควรจะผลิตสินค้าอะไร
ป้อนเข้าสู่ตลาด โดยที่สินค้าที่ ผลิตขึ้นมานั้นจะเป็นสินค้าที่สามารถขายได้ เพ่ือที่จะท าให้กระบวนการ
ผลิตด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่อง 
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2)  ด้านราคา (Price) เป็นการก าหนดราคาขายเพ่ือให้ได้ราคาที่จะท าให้
ผู้ผลิตสินค้าไม่ขาดทุน ในขณะที่ผู้ขายสินค้านั้นก็ต้องคิดว่าควรจะตั้งราคา และบวกราคาเพ่ิมเท่าไรถึง
จะสามารถท าให้ตัวเองอยู่รอดได้  

3)  ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นวิธีคิดที่ผู้ผลิตและผู้ขาย พยายาม
กระจายสินค้าไปสู่จุดขายให้ได้มากที่สุดเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นสินค้า และซื้อสินค้า  

4)  ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นความพยายามในการบอก
กล่าวให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตอนนี้มีสินค้าอยู่ใดบ้างที่วางขายในตลาด โดยการลด แลกแจก แถม เป็น
เครื่องมือหลักท่ีใช้กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

หลังจากนั้น เบอร์นาร์ด บูม และแมรี บิทเนอร์ ได้สร้างแบบจ าลองท่ีเน้นไปที่
ธุรกิจบริการโดยมีองค์ประกอบเพิ่มขึ้นเป็น 7P’s (Booms & Bitner, 1981) มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ
คนหรือพนักงาน (People) ซึ่งส่งผลอย่างมากในธุรกิจบริการที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับลูกค้า 
และพวกเขาได้เพ่ิมตัวแปรกระบวนการ (Process) เพ่ือสะท้อนความจริงของการบริการที่แตกต่าง
จากลักษณะทางกายของผลิตภัณฑ์ ในด้านขั้นตอนการท างาน ภายใต้มาตรฐานและความเข้าใจที่
ตรงกัน รวมถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่ลูกค้าจะต้องสัมผัสทันทีที่ได้พบเห็น 
ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ ในด้านความมั่นใจ ความเชื่อถือ ความไว้วางใจและความประทับใจ
นอกเหนือจากการบริการ  

อย่างไรก็ตามในช่วง ค.ศ. 1990 ค านิยามของส่วนประสมทางการตลาด ได้
กลายเป็น 4C’s (Four C's.) ซึ่งเป็นการเปลี่ยนมุมมองทางการตลาดจากเดิมที่เป็นมุมมองของผู้ผลิต
สินค้าว่าท าอย่างไรที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า มาเป็นมุมมองของฝั่งผู้บริโภคว่ามีความ
ต้องการอย่างไร โดยความต้องการนั้นตั้งอยู่บนฐานของความรู้และความเข้าใจที่มี โดยถึงแม้จะมี
ความผันผวนของการให้ค านิยาม แต่ก็มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีของ โรเบิร์ต เอฟ เลาเธอร์บอน 
(Robert F. Lauterborn) ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
ความคุ้มค่าในมุมมองของผู้บริโภค (Cost) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) การสื่อสาร
ร่วมกับผู้บริโภค (Communication) (Lauterborn, 1990, 2013) โดยแนวคิดในการท าการตลาดใน
รูปแบบ 4C’s สามารถสรุปได้ดังนี้  

ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค (Consumer Wants and 
Needs) หมายถึง การทีผู่้ผลิตควรต้องผลิตสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมากกว่าแทนที่จะผลิตอะไรก็ได้ที่ขาย
ได้ เพราะผู้บริโภคต้องการสินค้าที่แตกต่างไปจากเดิม โดยได้เรียนรู้แล้วว่าพวกเขาต้องการสินค้าอะไร 
และแบบไหน สินค้าที่ผลิตออกมานั้นควรจะสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพ่ือแก้ปัญหาการอยู่รอดของ
พวกเขา (Consumer Solution) แทนที่จะเป็นการอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 
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ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับค่าใช้จ่ายทั้งหมดตลอดเส้นทางในการซื้อเพ่ือให้ได้สินค้า โดยการตั้งราคาต้อง
ค านึงถึงต้นทุนที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือการครอบครองสินค้าหรือบริการ ซึ่งแนวคิดการตั้งราคาเพ่ือให้
ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดนั้นต้องเปลี่ยนไปเป็นการตั้งราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของ
ผู้บริโภคที่ต้องจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้สินค้ามาใช้ รวมถึงการตั้งราคานั้นต้องค านวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  
ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่องการ เดินทาง  
ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น 

ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) หมายถึง ความสะดวกใน
การเข้าถีงสินค้าของผู้บริโภค โดยช่องทางการจัดหน่ายจะต้องพิจารณาว่าจะเพ่ิมความสะดวกในการ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากสถานที่หรือช่องทางที่ให้
ความสะดวกสบายกับตนเอง โดยจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน ปริมาณเท่าไร และซื้อเวลาใด 
มากกว่าการซื้อตามช่องทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย  

การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่ อสารข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าจากผู้ผลิตสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภค โดยวิธีการสื่อสารจะเปลี่ยนจากใช้สื่อ
เพ่ือการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่นในการ ลด แลก แจก แถม แต่ยัง
ต้องรวมถึงการสื่อสารถึงข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติและภาพลักษณ์ของสินค้า โดยเป็นการเลือกสื่อและ
สารใดที่ผู้บริโภคจะรับฟัง แต่ผู้บริโภคเป็นผู้เลือกที่จะฟัง และเชื่อด้วยตนเอง ดังนั้นการส่งเสริม
การตลาดจึงควรหันมาให้ ความส าคัญในเรื่องการสื่อสารผ่านทางเรื่องราว รวมถึงสร้างความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟังมากกว่าการส่งเสริมการขายด้วยการลดแลก แจก แถม (บุริม โอทกา
นนท์, 2556) โดยเป็นการเชื่อมโยงกับเหตุผล และอารมณ์ของผู้บริโภค เพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างสินค้ากับลูกค้า 

กล่าวโดยสรุปในการศึกษาครั้งนี้ นิยามความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดข้าวอินทรีย์ในมุมมองของผู้บริโภคที่ควบคุมได้  
ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค สามารถวัดได้จากตัวบ่งชี้ 4 ตัว ได้แก่ ความ
จ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร 
(Lauterborn, 1990, 2013) 
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  4.4.2 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย 

การวัดตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ต้องพิจารณาบน
พ้ืนฐานของการวิเคราะห์ตัวข้าวอินทรีย์ในฐานะสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ผลิตภัณฑ์ คือ 
สิ่งที่น าเสนอต่อตลาดเพ่ือกระตุ้นความสนใจ ให้เกิดการแสวงหา การใช้ และการบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตลาด (Kotler & Armstrong, 2018) โดยข้าวอินทรีย์ 
มีประโยชน์หลัก (Core Customer Value) ในการตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคในการ
บริโภคโดยเป็นข้าวที่ปราศจากสารเคมีปลอมปน และเมื่อจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ตามลักษณะผู้ใช้
และการใช้งานจะพบว่าข้าวอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค (Consumer Product) ในกลุ่ม
สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty products) และเมื่อพิจารณาตามลักษณะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ได้แก่ สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคมักข้อมูลและต้องใช้
ความคิดไตร่ตรองก่อน การตัดสินใจซื้อค่อนข้างมาก ซึ่งเป็นการซื้อด้วยเหตุผล (ธเนศ ศิริกิจ, 2563) 
เนื่องจากเมื่อซื้อแล้วอาจท าให้ผู้บริโภคได้รับความเสี่ยงหรือเสียหายได้ เช่น คอนโด บ้าน รถยนต์ 
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน เป็นต้น และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement ) ซึ่งเป็นสินค้าที่
ผู้ใช้ไม่รู้สึกว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้า และไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตราสินค้ามีผลกระทบมาก 
(ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย, 2554) ส่งผลให้เป็นสินค้าประเภทที่ไม่จ าเป็นต้องมีการหาข้อมูลหรือคิด
ไตร่ตรองก่อนการซื้อ เมื่อซื้อแล้วผู้บริโภคอาจไม่ได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อน้อย 
เช่น สบู่ หมากฝรั่ง น้ าดื่ม บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อาหารฟาสต์ฟู้ด เป็นต้น (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) ซ่ึง
มักจะใช้อารมณ์ ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ (ธเนศ ศิริกิจ, 2563) 

ซึ่งข้าวอินทรีย์จัดเป็นเป็นสินค้าที่มีลักษณะความเกี่ยวพันต่ า โดยสินค้า
ประเภทนี้ผู้บริโภคมักไม่หาข้อมูลหรือใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมาก เนื่องจากสินค้าไม่สามารถสร้าง
ความเสี่ยงหรือให้ผลลัพธ์ที่ร้ายแรงได้มากนัก (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) แต่มีลักษณะเฉพาะตัวที่
ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มีการเปรียบเทียบเรื่องตราสินค้าและมี
ความอ่อนไหวต่อราคาต่ า ส่วนตัวผู้บริโภคเองมักจะเต็มใจที่จะรอคอย และเดินทางไกลเพ่ือไปซื้อ 
(Kotler et al., 2018) โดยมีความเข้าใจข้าวอินทรีย์ว่าเป็นข้าวที่มีราคาแพงกว่าข้าวทั่วไป (กรม
ส่งเสริมการเกษตร, 2560) เพราะข้าวเป็นพืชอายุสั้น และราคาขึ้นอยู่กับต้นทุนผันแปรที่มาจาก
กระบวนการผลิต ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการเตรียมดิน ค่าปุ๋ย ค่าแรงงาน และปัจจัยน าเข้าต่าง  ๆ (Raj, 
2011) ซึ่งการศึกษาของ Juthatip Patrawart (2009) ซึ่งศึกษาการสร้างตราสินค้าของข้าวคุณธรรม 
ซึ่งเป็นข้าวหอมมะลิอินทรีย์ พบว่า การสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จและมีคุณค่าจะต้อง 
ท าการพัฒนาช่องทางการกระจายสินค้าและสร้างตราสินค้า โดยการที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายในราคา
ที่สูงกว่าราคาท้องตลาดเป็นเพราะต้องการช่วยเหลือการรวมตัวของกลุ่มชาวนาที่มีคุณธรรม 
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิชาการหลายท่านที่ใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นองค์ประกอบในการวัดคุณค่าตราสินค้า (Shimizu, 2014, Lauterborn, 1990, 2013; 
Kumar, 2013) ผู้วิจัยใช้ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ สามารถวัดได้จากตัวบ่งชี้  4 ตัว ได้แก่ 
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการ
สื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า โดยอ้างอิงแนวคิดของ Shimizu (2014), Lauterborn (1990, 2013) 
และ Kumar (2013) ดังนี้ 

1) ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการที่
แท้จริงของผู้บริโภค หรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจริง ๆ ผู้ผลิตควรท าการศึกษาถึงความต้องการ และ
ความคาดหวังของผู้บริโภคอย่างจิงจังและเข้าให้ถึงจิตใจของผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแค่ผลิตสินค้าที่ตนเอง
ต้องการจะขาย โดยก่อนที่จะท าการผลิตสินค้าออกมาก็ต้องพิจารณาว่าผลิตสินค้านี้แล้วผู้บริโภคมี
ความจ าเป็นและความต้องการอย่างไรในการครอบครองสินค้านี้ เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันเรียนรูที่
จะเลือกบริโภคสินคาแบบไหน อยางไร โดยแนวคิดนี้ผู้ผลิตจะเน้นท าการผลิตและขายสินค้าที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ สินคาทีผ่ลิตออกมานั้นควรจะเป็นสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อเพ่ือ
ใช้แกปญหาการอยูรอดของพวกเขา (Consumer Solution) ซึ่งมักเป็นการท าตลาดกับผู้บริโภค
เฉพาะกลุ่ม สอดคล้องกับบริบทของข้าวอินทรีย์ ซึ่งผู้บริโภคมีความจ าเป็นและความต้องการที่เฉพาะ
ในด้านการบริโภคข้าวที่มีคุณภาพปราศจากสารเคมี รสชาติที่เป็นธรรมชาติ รวมถึงมีการรับรอง
มาตรฐานที่เชื่อถือได้ นอกจากนี้ ยังรวมไปถึงการบริหารความสัมพันธ์ของผู้บริโภค โดยต้องยึด
หลักการสรรค์สร้างสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง 
ความสามารถของข้าวอินทรีย์ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นความต้องการ และความคาดหวังของ
ผู้บริโภค รวมถึงการแก้ปัญหาของผู้บริโภค (Borden, 1964) เป็นรายบุคคล (Lauterborn, 1990, 
2013; Kumar, 2013) จากคุณภาพข้าว มาตรฐานข้าวอินทรีย์ รสชาติข้าวอินทรีย์ ความหลากหลาย
ของสายพันธุ์ข้าวอินทรีย์และบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ มิติในการวัด 5 มิต ิได้แก่ 

(1) คุณภาพข้าว 
(2) มาตรฐานข้าวอินทรีย์ 
(3) รสชาติข้าวอินทรีย์ 
(4) ความหลากหลายของสายพันธุ์ข้าวอินทรีย์ 
(5) บรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

2)  ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง ค่าใช้จ่าย
ต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายแลกกับการได้รับสินค้าและบริการ นอกจากเงินที่จ่ายค่าสินค้า 
แต่ยังรวมถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้สินค้าและบริการนั้นมา เช่น ค่าใช้จ่ายในการ
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เดินทาง ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง รวมถึงค่าเสียโอกาส เป็นต้น ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการ
พิจารณาตัดสินใจของผู้บริโภค โดยในการก าหนดราคาของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายจึงไม่ใช่เพียง 
แค่การพยายามลดต้นทุนเพ่ือตั้งราคาขายให้ต่ าที่สุดเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อได้ แต่ควรพิจารณาว่า
ราคาที่ตั้งเป็นราคาที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการที่จะยอมจ่ายแล้วหรือยัง โดยการตั้งราคาของผู
ผลิตตองค านึงตนทุนของผูบริโภคมากกวาตนทุนของผูผลิต เพราะหากราคาที่ก าหนดท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกได้ว่าสิ่งที่ได้รับกลับมามากกว่าที่มูลค่าที่คาดหวังไว้ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ น าไปสู่
ความเชื่อใจ และสร้างความผูกพันธ์กับสินค้าให้เกิดขึ้น ดังนั้นการตั้งราคาสินค้าและการเลือกใช้ 
กลยุทธ์ด้านราคา ผู้ขายจึงควรพิจารณาให้เหมาะสมกับต้นทุนของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพราะสินค้า
ชนิดเดียวกันสามารถตั้งราคาที่แตกต่างกันได้ส าหรับผู้บริโภคคนละกลุ่ม เพราะหากท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความแตกต่างได้ ผู้บริโภคก็ยินดีจ่ายในราคาที่ต่างกัน โดยมูลค่าหรือราคาที่เหมาะสมมี
ผลกระทบในทางบวกต่อความพึงพอใจในตราสินค้า และเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรอันน าไปสู่
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ราคาที่เหมาะสมจะดึงดูดผู้บริโภคให้คิดถึงตราสินค้าข้าวอินทรีย์
มากขึ้น (Amini et al., 2012) 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง ค่าใช้จ่ายในภาพรวม
ของผู้บริโภคในการได้ข้าวอินทรีย์มาบริโภค (Shimizu, 2014; Lauterborn, 1990, 2013) รวมถึง
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อข้าวอินทรีย์ ได้แก่ ต้นทุนการบริโภค 
ความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา ความสอดคล้องกับค่าครองชีพ การยอมรับต้นทุนระดับสูง และ
ต้นทุนจากกระบวนการผลิต มีมิติในการวัด 5 มิติ ได้แก่ 

(1) ต้นทุนการบริโภค  
(2) ความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับราคา  
(3) ความสอดคล้องกับค่าครองชีพ  
(4) การยอมรับต้นทุนระดับสูง  
(5) ต้นทุนจากกระบวนการผลิต 

3)  ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง ความสะดวกสบายของผู้บริโภคในการ
ซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงช่องทางที่ผู้บริโภคยินดีจะซื้อสินค้าของบริษัท ซึ่งเป็นการอ านวยความ
สะดวกสบายให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการเป็นส าคัญ ทั้งความสะดวกในการซื้อหาสินค้า 
และความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เช่น การเพ่ิมช่องทางในการจัด
จ าหน่ายที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วด้วยการใช้อินเทอร์เน็ต การเลือกดู
สินค้าและการจอง รวมถึงการให้บริการส่งสินค้าถึงบ้าน การให้บริการติดตั้ง การอ านวยสินเชื่อหรือ 
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ให้ผ่อนช าระค่าสินค้า และการช าระค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น โดยเป็นความรู้สึกสะดวกในการ
หาข้อมูลเกี่ยวข้าวอินทรีย์ การหาสินค้าข้าวอินทรีย์ (Kumar, 2013) และเข้าถึงเพ่ือซื้อข้าวอินทรีย์
ของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990, 2013; Kumar, 2013)  

 การตลาดสมัยใหม่ ต้องใช้การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 
Management) เพราะว่าปัจจุบันมีช่องทางการจัดจ าหน่ายเกิดขึ้นมากมาย และบางครั้งผลิตภัณฑ์
หนึ่ง ๆ สามารถที่จะน าส่งให้ถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้หลายช่องทาง อาทิ ช่องทางการจ าหน่ายแบบ
ดั้งเดิม ช่องทางจ าหน่ายผ่านโมเดิร์นเทรด ช่องทางด้านขายตรง ช่องทางออนไลน์ และการแสดง
สินค้า เป็นต้น โดยช่องทางในการจัดจ าหน่ายมีส่วนช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและ
คุณค่าตราสินค้า (Amini et al., 2012) การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีจะอ านวยความสะดวกใน
การซื้อให้แก่ผู้บริโภค และเป็นสัญญาณที่แสดงถึงตราสินค้าที่มีคุณภาพดีซึ่งไม่เพียงแต่ดึงดูดความ
สนใจและเพ่ิมการติดต่อจากผู้ที่มีโอกาสเป็นผู้บริโภคมากขึ้น แต่ยังเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค
และการบอกต่อในเชิงบวก โดยความสะดวกในการเข้าถึงข้าวอินทรีย์ส่งผลกระทบด้านบวกกับคุณค่า
ตราสินค้า เพราะการมีช่องทางในการเข้าถึงข้าวอินทรีย์ที่หลากหลายจะเพ่ิมโอกาสในการซื้อข้าว
อินทรีย์ไม่ว่าจะเกิดความต้องการในการซื้อในพ้ืนที่ใด หรือช่วงเวลาใด สิ่งส าคัญคือ ความสะดวกใน
การซื้อและเข้าถึงข้าวอินทรีย์ จะช่วยให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมองว่าข้าวอินทรีย์มีคุณค่ามากกว่า  
ซึ่งจะเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีต่อตราสินค้า (Yoo et al., 2002; Amini et al., 
2012)  

ในการศึกษาครั้งนี้ ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกสะดวก 
ในการหาข้อมูลเกี่ยวข้าวอินทรีย์ การหาสินค้าข้าวอินทรีย์ (Kumar, 2013) และเข้าถึงเพ่ือซื้อข้าว
อินทรีย์ของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990, 2013; Kumar, 2013) ได้แก่ ความสะดวกในการหา
ข้อมูลข้าวอินทรีย์ ความสะดวกในการซื้อข้าวอินทรีย์ การเข้าถึงข้าวอินทรีย์  การจัดวางในชั้นวาง 
บริการจัดส่งสินค้า มีมิติในการวัด 5 มิติได้แก่ 

(1) ความสะดวกในการหาข้อมูลข้าวอินทรีย์  
(2) ความสะดวกในการซื้อข้าวอินทรีย์  
(3) การเข้าถึงข้าวอินทรีย์  
(4) การจัดวางในชั้นจัดจ าหน่าย 
(5) บริการจัดส่งสินค้า 

4)  การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งมุ่งเน้นการติดต่อสื่อสารแบบสองทางมากกว่าการสื่อสารด้วยการท า
ส่งเสริมการขายด้วยการลด แลก แจก แถม หรือกิจกรรมทางการตลาดทั่วไป โดยควรเป็นการสื่อสาร
ที่สะดวก ง่ายและรวดเร็ว สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และเกิดความเชื่อใจในสินค้าและบริการ 
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นอกจากนี้การสื่อสารอาจท าได้ทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย รวมถึงการสื่อสาร
ในรูปแบบที่กระตุ้นตลาด ได้แก่ การจัดงานแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการงานโชว์ การตลาดเชิงรุก
หรือการตลาดแบบตรงและเข้าถึงผู้บริโภครายตัว ซึ่งการสื่อสารที่ดีจะท าใหผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจ
และเชื่อมั่นในตัวสินคา สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า 

  ในบริบทของข้าวอินทรีย์ เป็นการสื่อสารระหว่างตราสินค้าข้าวอินทรีย์
กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าข้าวอินทรีย์นั้นตรงกับความต้องการ
ของตน (Shimizu, 2014, Lauterborn, 1990, 2013) ข้อเสนอในด้านการส่งเสริมการขายจาก
เจ้าของตราสินค้าจะได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภคเนื่องจากไปเพ่ิมความรู้สึกในด้าน
ความสุขมากยิ่งขึ้น (Yeung & Yee, 2010) ซึ่งรวมถึงการโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย การติดต่อ
ผู้บริโภคผ่านพนักงานขาย หรือการติดต่อสื่อสารผ่านกิจกรรมในช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะการ
โฆษณามีผลเชิงบวกต่อองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Kim & Hyun, 2011) กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายจากเจ้าของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่มีเป้าหมายระยะยาวสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการ
น าเสนอประสบการณ์ในการบริโภคข้าวอินทรีย์ จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่ง การเป็นที่ชื่น
ชอบและความแตกต่างที่ไม่เหมือนใคร (Keller, 2008) โดยพบว่า การสื่อสารจากตัวแทนขาย 
เป็นแหล่งข้อมูลหลักในการสร้างความตระหนักรู้ให้แก่ผู้บริโภค (Amini et al., 2012)  

  ในการศึกษาครั้งนี้ การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า หมายถึง การ
สื่อสารระหว่างตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก
ว่าข้าวอินทรีย์นั้นตรงกับความต้องการของตน (Shimizu, 2014, Lauterborn, 1990, 2013) ได้แก่ 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย (Kumar, 2013) การให้ความรู้เกี่ยวกับตรา 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านทางสื่อ มีมิติในการวัด 5 มิติได้แก่ 

(1) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
(2) การให้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์  
(3) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านทางสื่อ 
(4) ความหลากหลายของสื่อท่ีใช้ 
(5) ความสม่ าเสมอ 

จากการศึกษาของ Yoo และคณะ ซึ่งท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ส่วนประสมทางการตลาดกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบและ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลความสัมพันธ์ที่น าเสนอ โดย
ส่วนประสมทางการตลาดในองค์ประกอบ การจ่ายค่าโฆษณา ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี 
และการกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Rajh ในปี ค.ศ. 2006 ซึ่งได้ศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
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คุณค่าตราสินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า 3 กลุ่มได้แก่ เครื่องดื่ม
ไม่มีแอลกอฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา ในกลุ่มนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ในกรุงซาเกร็บ ประเทศโครเอเชีย โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 10 ตัวอย่าง และเก็บข้อมูล
จากแบบสอบถามอีก 424 ตัวอย่าง พบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่าน
ทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการกระจายกิจกรรมทางการตลาดที่
มากขึ้นจะส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มากขึ้น นอกจากนี้การตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้าที่มากข้ึนส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าให้สูงขึ้นด้วย (Rajh , 2006) 

หลังจากนั้น Aghaei และคณะท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ตามแนวคิดของ Aaker & Joachimsthaler  
ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าโดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่า
ตราสินค้า (Aghaei et al., 2014) สอดคล้องกับการศึกษาของ Hosseini และ Moezzi ซึ่งศึกษา
ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ) ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง 
Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคากับความภักดีต่อ
ตราสินค้า และมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Hosseini & Moezzi, 2015) 

ในปี ค.ศ. 2017 Bui และคณะ ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด
กับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่างลูกค้าร้านกาแฟในกรุงโฮจิมินส์ ในประเทศ
เวียดนามจ านวน 310 ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ พบว่า ราคา การกระจาย
สินค้า การส่งเสริมการขายโดยไม่เป็นตัวเงินที่สูงขึ้น ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่สูงขึ้น 
(Bui et al., 2017) สอดคล้องกับ จันทร์จิรา นันตีสู้ และอุมาวสี ศรีบุญลือ (2561) ซึ่งศึกษาอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า กับผู้ใช้กล้องในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 ตัวอย่าง ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (จันทร์จิรา นันตีสู้ และ 
อุมาวสี ศรีบุญลือ, 2561) 
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ตารางที่ 2.7 สรุปงานวิจัยเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

 
ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2000 Yoo et al.  ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วน

ประสมทางการตลาดกับองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า โดยใช้ การ
องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลที่น าเสนอ 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะ
เพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าให้สูงข้ึน 
และการรับรูคุ้ณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคณุค่าตรา
สินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา ราคา
ระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านท่ีดี และ
การกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่า
ตราสินค้า 

2005 Rajh E. ศึกษาความสมัพันธ์เชิงโครงสร้างของ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าผา่นทางการตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 3 กลุ่มได้แก่ เครื่องดื่มไม่มแีอ
ลกอฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา ใน
กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน
กรุงซาเกร็บ ประเทศโครเอเชีย โดย
ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 10 ตัวอย่าง 
และเก็บข้อมลูจากแบบสอบถามอกี 
424 ตัวอย่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่
คุณค่าตราสินค้าผา่นทางการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้าและภาพลักษณต์ราสินค้า 
โดยการกระจายกิจกรรมทางการตลาดที่
มากขึ้นจะส่งผลต่อการตระหนักรูต้่อตรา
สินค้าและคณุค่าตราสินคา้ที่มากข้ึน 
นอกจากน้ีการตระหนักรูต้่อตราสนิค้าท่ี
มากขึ้นส่งผลต่อคณุค่าตราสินค้าให้
สูงขึ้นด้วย 

2014 Aghaei et al. ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) กับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Aaker 
& Joachimsthaler) ในเครือร้าน 
Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 
ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
กับองค์ประกอบคุณคา่ตราสินค้า และ 
การตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ 
และความภักดตี่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคณุค่าตรา
สินค้า 
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ตารางที่ 2.7 (ต่อ) 
 

ปีท่ีวิจัย ช่ือผู้วิจัย วิธีการวิจัย ผลการวิจัย 
2015 Hosseini & 

Moezzi  
ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ 
การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การตลาด และโฆษณาชวนเช่ือ) ตอ่
คุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัย
ในมุมมองผู้บรโิภค เมือง Shiraz 
ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 
ตัวอย่าง 

พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคา
กับความภักดตี่อตราสินค้า และการ
กระจายสินค้าไม่มีความสมัพันธ์กับ
ความภักดตี่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ตอ่ตรา
สินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และ
ความภักดตี่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 

2017 Bui et al. ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด กับ CBBE กับลูกค้าร้าน
กาแฟ ในกรุงโฮจิมินส์ จ านวน 310 
ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสรา้ง 

ราคา การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การขายโดยไม่เป็นตัวเงิน ที่สูงข้ึน ส่งผล
ต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่สูงข้ึน 

2561 จันทร์จิรา นันตี
สู้ และอุมาวสี 
ศรีบุญลือ  

ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดและภาพลักษณต์ราสินค้าที่
มีต่อคุณคา่ตราสินค้า กับผู้ใช้กล้องใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 
400 ตัวอย่าง ด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคณู 

ส่วนประสมทางการตลาดและ
ภาพลักษณต์ราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับ
คุณค่าตราสินค้า 

 
 จากตารางสรุปงานวิจัยเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ในมุมมอง
ผู้บริโภค มีความเหมาะสมในการน ามาเป็นตัวแปรในการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของ
ไทย โดยจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาผู้วิจัยสามารถพัฒนาสมมติฐานได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 4 (H4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
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5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 5.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
  จิตราภา บุญญานุสนธิ์ (2558) ได้ศึกษาความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าว
อินทรีย์ และขนาดของผลกระทบในปัจจัยทางการตลาดและทัศนคติที่มีต่อความต้องการซื้อสินค้า
ธัญพืชประเภทข้าวอินทรีย์ กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าว
อินทรีย์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 41 ปี ขึ้นไป ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลจ านวน 450 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแบบจ าลองสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 
60 ปี ขึ้นไปมีความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าวอินทรีย์เพ่ือบริโภคอาหารที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ และคุณภาพมากกว่าผู้บริโภคช่วงอายุ 50-54 ปี และช่วงอายุ 40-44 ปี ตามล าดับ โดยให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติด้านการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากที่สุด 
รองลงมาคือ มีความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าวอินทรีย์อยู่ในระดับมาก รวมถึงปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อความต้องการซื้อสินค้าธัญพืชประเภทข้าวอินทรีย์มากที่สุดคือ  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา (β= 0.241) และปัจจัยทัศนคติด้านแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคอาหารอินทรีย์ 
(β = 0.416) 
  โสภาค พาณิชพาพิบูล และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2558) ที่ศึกษาตัวชี้วัดและพัฒนา
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี โดยวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์กลุ่ม ผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม 12 ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิง
ปริมาณ ใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
  พรรณภัทร มีศรีดี (2558). ได้ท าการศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินค้า
ระหว่างสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง  และสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ า  (High 
Involvement & Low Involvement) บน Facebook Fanpage ” โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงและการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์  พบว่าการวางแผนการสื่อสารตราสินค้าบน  Facebook 
Fanpage ทั้งในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ า จะมีการ
วางแผนการสื่อสาร ได้แก่ กลยุทธ์และกลวิธี ด้านกลยุทธ์ โดยมีการก าหนดวัตถุประสงค์ที่ไม่แตกต่าง
กันซึ่งมุ่งเน้นในเรื่องของการสร้างการตระหนักรู้และการส่งผู้บริโภคไปยัง ณ จุดขาย แต่จะแตกต่าง
กัน โดยสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค แต่สินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงจะเน้นการให้ข้อมูลและความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า ซึ่งการสื่อสารการ
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พูดถึงจุดเด่นของตราสินค้า (Unique Selling Point) โดยตราสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูงและ
เน้นทางการสื่อสารที่ภาพลักษณ์ของสินค้า และการให้ข้อมูลของสินค้าที่มากกว่า ในขณะที่ตราสินค้า
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ าจะมีการสื่อสารได้หลากหลายมากกว่า เช่น สามารถให้ข้อมูล แสดง
ภาพลักษณ์ หรือประโยชน์ของการใช้สินค้าได้  
  สุภารดี สวนโสกเชือก ภรณี หลาวทอง อัญชนา มาลาค า และทิพเนตร คงมี (2561) 
ได้ท าการศึกษาแนวทางการพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์ข้าวอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  และความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดกับแนวทางการพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิง
คุณภาพ กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ที่ได้ใบรับรองมาตรฐานการผลิตข้าว
อินทรีย์ ในจังหวัดสุรินทร์ 1 กลุ่ม จ านวน 18 คนและกลุ่ม เกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ที่ได้ใบรับรอง
สภาพดินเหมาะแก่การปลูกข้าวอินทรีย์ 1 กลุ่ม จ านวน 30 คน โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า มีแนวทาง
ในการด าเนินการดังนี้ โดยปรับปรุงกระบวนการผลิตให้สอดคล้องกับการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เพ่ือลดมลพิษจากการใช้วัสดุที่มนุษย์สร้างขึ้น การสร้างความโดดเด่น/ความแปลกใหม่ ให้ข้าวอินทรีย์
จากคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ เป็นต่อสิ่งแวดล้อม การพัฒนาตลาดเชิ งสร้างสรรค์ด้วยภาพลักษณ์/
เอกลักษณ์ข้าวบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ สอดคล้องกับแหล่งผลิตเป็นชุมชนที่มีลักษณะเฉพาะของพ้ืนที่ มี
ชื่อเสียง และมีการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่พิเศษต่างจากแหล่งอ่ืน นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนผสมทางการตลาดกับแนวทางการพัฒนาตลาดเชิงสร้างสรรค์ข้าวอินทรีย์ พบว่าผลิตภัณฑ์ข้าว
อินทรีย์ของจังหวัดสุรินทร์มีคุณภาพ และราคาข้าวอินทรีย์มีมูลค่าสูงกว่าข้าวชนิดอ่ืนซึ่งสาเหตุ
เนื่องมาจากกระบวนการผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรเป็นการจ าหน่ายในตลาดเฉพาะกลุ่ม และ
การส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ข้าวอินทรีย์ที่ดี การส่งเสริมการตลาดอาศัยการสื่อสารผ่าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
 5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
  Boonghee Yoo, Naveen Donthu และ Sungho Lee (2000) ซึ่งท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบและการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลความสัมพันธ์
ที่น าเสนอ โดยการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะเพ่ิมความภักดีต่อตราสินค้าให้สูงขึ้น และการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า และความถี่ของโปรโมชั่นด้าน 
ราคามีความสัมพันธ์ต่ ากับคุณค่าตราสินค้า ส่วนค่าโฆษณา ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี 
และการกระจายสินค้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับกับคุณค่าตราสินค้า 
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  Edo Rajh (2005) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ ส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า  3 กลุ่ม
ได้แก่ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา ในกลุ่ม
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุงซาเกร็บ ประเทศโครเอเชีย โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 10 ตัวอย่าง 
และเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามอีก 424 ตัวอย่าง ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยการกระจายกิจกรรมทาง
การตลาดที่มากขึ้นจะส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มากขึ้น  นอกจากนี้
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่มากขึ้นส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าให้สูงขึ้นด้วย 
  Bravo Gil, R., Fraj Andrés, E. และMartínez Salinas, E. (2007) ได้ท าการ ศึกษา
คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-35 ปี ที่พักอาศัยในเมืองใหญ่ ๆ ของสเปน โดยศึกษา
ตราสินค้า นม ยาสีฟัน น้ ามันมะกอก ประเภทละ 6 ชนิด มีจุดมุ่งหมายเพ่ือวิเคราะห์ต้นก าเนิดของ
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคและองค์ประกอบ พบว่าข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ได้รับจาก
ครอบครัวส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ส่งผ่านความภักดีต่อตราสินค้าไปสู่คุณค่าตราสินค้าในภาพรวม นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบว่าความภักดี
ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้ามากกว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยการโฆษณา และอิทธิพลจากครอบครัวส่งผล
ต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การ
ส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
  Hui-Chu Chen (2007) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคและอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตในไต้หวัน โดย
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด ประเภทของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต และ
คุณลักษณะของผู้บริโภคที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค โดยใช้ตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดของ Yoo และคณะ (2000) และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ของ
Pappu และQuester (2006) โดยผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้าน การกระจายสินค้า และ
ราคาเป็นปัจจัยที่ส่งผลกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคมากที่สุด  
  Juthatip Patrawart (2009) ได้ท าการศึกษาการสร้างตราสินค้าของข้าวคุณธรรม 
ซึ่งเป็นข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ด้วยวิธีวิจัยเชิงปฏิบัติการ ในจังหวัดยโสธร โดยใช้การจัดการความรู้ใน
ด้านการผลิตและด้านการตลาด ในการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายและสร้างตราสินค้า โดยมีการ
ก าหนดให้เกษตรกรที่เข้าร่วมโครงการต้องเลิกดื่มสุรา สูบบุหรี่ และเล่นการพนัน ซึ่งพบว่า สามารถ
ขายสินค้าได้ราคาสูงกว่าราคาข้าวหอมมะลิอินทรีย์ในท้องตลาดถึงร้อยละ 25 ซึ่งการสร้างตราสินค้า 
 



125 

ให้ประสบความส าเร็จจะต้องท าการพัฒนาช่องทางการกระจายสินค้าใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นเครือข่าย
ต่าง ๆ ห้างสรรพสินค้าชั้นน า รวมถึงการขายตรงและสร้างตราสินค้า โดยการที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย
ในราคาที่สูงกว่าราคาท้องตลาดเป็นเพราะต้องการช่วยเหลือการรวมตัวของกลุ่มชาวนาที่มีคุณธรรม 
  Xiao Tong และ Jana M. Hawley (2009) ได้ตรวจสอบการใช้งานและการ
ประยุกต์ใช้คุณค่าตราสินค้ามุมมองผู้บริโภคในตลาดชุดกีฬาของจีน โดยใช้แนวคิดของ Aaker ใน
การศึกษา โดยใช้สมการโครงสร้างในการตรวจสอบระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า รวมถึงอิทธิพลของแต่ละ
องค์ประกอบต่อคุณค่าตราสินค้า ในกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้จริง จ านวน 304 ตัวอย่าง ใน 2 เมืองใหญ่ ได้แก่ 
เซี่ยงไฮ้ และปักกิ่ง พบว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลระดับสูง
กับคุณค่าตราสินค้า ส่วนการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า 
  Lu Li (2011) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ประเทศต้นก าเนิดสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า บริษัทรองเท้าหลีนิง (LI-NING) ในเมืองนานกิง ประเทศ
จีน โดยอาศัยปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 3 ปัจจัย ได้แก่ อายุ ระดับรายได้ และระดับการศึกษา เก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ซื้อรองเท้า จ านวน 369 ตัวอย่าง พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามี
อิทธิพลสูงสุดต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ส่วนประเทศต้นก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับความภักดีต่อตราสินค้า แต่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าโดยมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา
สินค้าท่ีสูงกว่า ซึ่งรายได้ และอายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีระดับการยอมรับคุณค่าตราสินค้าที่
แตกต่างกัน 
  Alireza Amini, Mahdi Darani, Minoo Afshani และ Zahra Amini (2012) ได้
ท าการศึกษาประสิทธิผลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าเพ่ือความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยใช้ตัวแปรประสิทธิภาพของช่องทางในการจัด
จ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการขาย และบริการหลังการขาย ในการศึกษาอิทธิพลทางตรงต่อ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงภาพลักษณ์องค์กร และอิทธิพลทางอ้อมต่อองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้าโดยส่งผ่านภาพลักษณ์องค์กร ผลการทดสอบโดยใช้ค่าไค สแควร์ พบว่าตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดทุกตัวส่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางการตระหนักรู้และการเชื่อมโยง
กับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร 
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  Erfan Severi และ Kwek Choon Ling (2013) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลทางอ้อม
ขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า กับกลุ่มตัวอย่าง 300 
ตัวอย่าง ที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน ประเทศมาเลเซีย พบว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าตรา
สินค้า นอกจากนี้ยังพบความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้ มีความสัมพันธ์ทางอ้อมระหว่างการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าและคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางการเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมระหว่างการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางความภักดีต่อตราสินค้าสินค้า , มีความสัมพันธ์
ทางอ้อมระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
พบว่ามีความสัมพันธ์ทางอ้อมระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า 
  Mohammad Aghaeia, Elham Vahedib, Mohammad Safari Kahrehc แ ล ะ 
Mahdi Piroozd (2014) ศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่ ราคา 
สินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ กระบวนการ และพนักงาน  กับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker & Joachimsthaler ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในเครือ
ร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของส่วนประสม
ทางการตลาดบริการทั้ง 7 องค์ประกอบกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับคุณค่าตราสินค้า 
  Adel Pourdehghan (2015) ได้ท าการศึกษา ผลกระทบขององค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ จ านวน 384 ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง ผลการศึกษาพบว่า  มี
ผลกระทบเชิงบวกระหว่าง ตัวแปรสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรมการส่งเสริมการ
ขาย กับความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้าในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถิอ โดยส่งผ่านทาง
ความพึงพอใจ และความเชื่อม่ัน 
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  Sanaz Farjam และ Xu Hongyi (2016) ซึ่งได้ท าการทบทวนแนวคิดของคุณค่า
ตราสินค้า และประเมินตัวแบบคุณค่าตราสินค้าในมุมมมองของผู้บริโภค พบว่า แนวคิดของคุณค่า
ตราสินค้า สามารถแบ่งแยกได้เป็น 3 มุมมมอง ได้แก่ มุมมองคุณค่าตราสินค้าทางการเงิน มุมมอง
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค และมุมมมองของผู้ปฏิบัติงาน โดยในการประเมินตัวแบบ
คุณค่าตราสินค้าในมุมมมองของผู้บริโภค ใช้การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของ Aaker ใน  
5 องค์ประกอบพีระมิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller รวมถึงรูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ Yoo และ 
Donthu ในปี ค.ศ. 2002 และรูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ Luming Wang และ Adam Finn ในปี 
ค.ศ. 2013 รูปแบบปลายทางคุณค่าตราสินค้า (DBE) และรูปแบบการยูรณาการคุณค่าตราสินค้า 
(CAA) นอกจากนี้ยังศึกษาคุณค่าตราสินค้าข้ามประเทศ แสดงถึง ความจ าเป็นที่ต้องศึกษาให้มีความ
เข้าใจที่ดีขึ้นของบริบทคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งคุณค่าตราสินค้ามีส่วนส าคัญในการลดความ
เสี่ยงในการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยคุณค่าตราสินค้ามีส่วนโดยตรงในการเพ่ิมมูลค่าให้กับลูกค้า  ซึ่ง
ให้ข้อมูลและท าหน้าที่เป็นแหล่งความก าเนิดเชื่อมั่นและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยโมเดลของ 
Aaker เป็นโมเดลหลักในการอธิบายคุณค่าตราสินค้าทั้งภาคธุรกิจและทางวิชาการ 
  Nasreen Khan, Syed Hamed Razavi Rahmani, Hong Yong Hoe และ  Tan 
Booi Chen (2015) ได้ท าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ
ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่น ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง และน า
แนวคิด Aaker เป็นพื้นฐาน ในกลุ่มผู้บริโภคอายุ 18-40 ปี ใช้การสุ่มแบบตามสะดวก พบว่า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้าก็ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้ามากกว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ยังตรวจสอบพบว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความ
ภักดีต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
  Mirza Hassan Hosseini และ Hamed Moezzi (2015) ศึกษาผลกระทบของส่วน
ประสมทางการตลาด ในตัวแปรราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด 
และโฆษณาชวนเชื่อ ต่อคุณค่าตราสินค้าโดยส่งผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz 
ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ การถดถอย และการ
วิเคราะห์เส้นทาง พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคากับความภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยัง
คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าและความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า โดยโฆษณาชวนเชื่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยัง
คุณค่าตราสินค้า ส่วนการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และ
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การรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การกระจายสินค้าไม่มีความสัมพันธ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า  
  Muhammad Asif, Kaleem Abbas, Muhammad Kashif, Sadique Hussain 
และ Iltaf Hussain (2015) ซึ่งศึกษาปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าท่ี
ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
คือ แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 ตัวอย่าง พบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และ
ความภักดีต่อตราสินค้าส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  
  Pedro M. Torres, Mario G. Augusto และ Joao V.o Lisboa (2015) ได้ท าการ 
ศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยมีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
ในมุมมองผู้บริโภคโดยใช้กรอบแนวคิด Yoo & Dontu และ Aaker กับกลุ่มตัวอย่างนักศึกษา โดยใช้
มาตรการวัด 7 ระดับ ในสินค้าประเภทเบียร์ในประเทศโปรตุเกส กับนักศึกษาระดับปริญญาตรีของ 
University of Coimbra.ใช้มาตรการวัด 7 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลห์โดยใช้สมการโครงสร้าง ผลการ 
ศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งอิทธิพลทางบวกกับคุณค่า
ตราสินค้าโดยผ่านทางความภักดีต่อตราสินค้า 
  Anaseputri Jamira, Ade Oktavia และ Junaidi (2016) ได้ท าการศึกษาการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้า
ในเมืองจัมบิ ประเทศอินโดนีเซีย โดยความภักดีต่อตราสินค้าท าหน้าที่ตัวแปรคั่นกลาง ใช้การ
วิเคราะห์โดยสมการโครงสร้าง กับกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้รถจักรยานยนต์ จ านวน 100 ตัวอย่าง ผล
การศึกษาพบว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรส าคัญที่แต่ละตัว
แปรท าหน้าที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลางที่ส่งเสริม
อิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยในการวิจัยน าเสนอว่าการใช้ทรัพยากรเพ่ือกิจกรรมทาง
การตลาด เป็นการสร้างการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจซื้อและความภักดี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
  Edbert Pradnyaputra และ Rendra Chaerudin (2016) ท าการศึกษาอิทธิพล
ทางตรงของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้า  WEIDENMANN 
ประเทศอินโดนีเซีย กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 100 ตัวอย่าง โดยใช้องค์ประกอบการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า ได้แก่ คุณลักษณะของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทดสอบอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้สถิติทดสอบ การถดถออยเชิงพหุ พบว่า 
คุณลักษณะของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยคุณลักษณะของตราสินค้าเป็นปัจจัยที่มีค่าน้ าหนักอิทธิพลสูงที่สุด 
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  Zoyia Tanveer และ Rab Nawaz Lodhi (2016) ได้ศึกษาผลของคุณค่าตราสินค้า
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยใช้รูปแบบคุณค่าตราสินค้าของ  Aaker โดยใช้การส ารวจ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ภาพรวมคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในบริบทของตราสินค้ารองเท้าในประเทศปากีสถาน โดยเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
75 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า มีความสัมพันธ์ เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับ
คุณค่าตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ความ
ภักดีต่อตราสินค้าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับคุณค่าตราสินค้า 
  Sonika และ Harjot Singh (2016) ได้ท าการศึกษาผลกระทบขององค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยส่งผ่านการตระหนักรู้ต่ อตราสินค้า และ
ผลกระทบของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งอยู่ในรัฐปัญจาบ (อินเดีย) 
จ านวน 350 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ า นอกจากนี้
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด และการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติกับความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเมื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์ที่ส่งผ่าน พบว่า 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าส่งผ่านความพันธ์บางส่วนระหว่างองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด
กับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  Bui และคณะ (2017) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด กับ CBBE กับ
ลูกค้าร้านกาแฟในกรุงโฮจิมินส์ จ านวน 310 ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ พบว่า 
ราคา การกระจายสินค้า การส่งเสริมการขายที่ไม่ใช่ตัวเงินที่สูงขึ้น ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้าท่ีสูงขึ้น 
  Tran Trung Vinh (2017) ได้ท าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของ
เบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
จ านวน 322 ตัวอย่าง กับผู้ที่บริโภค โดยใช้มาตรวัดของลิเคิร์ทแบบ 5 ระดับ ใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยใช้สมการโครงสร้างในการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทุกองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงและ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า  
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  Shahin AKBAROV (2018) ก็ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือก าหนดความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า) ด้วยการสุ่มอย่างง่าย จ านวน 248 
ตัวอย่าง ในอาเซอร์ไบจัน วิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง  
ผลการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า โดยมีอิทธิพลทางอ้อมกับความภักดีต่อตราสินค้าและ
คุณค่าตราสินค้า แต่การรับรู้คุณภาพตราสินค้าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า แต่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้าและมีอิทธิพลทางอ้อมกับคุณค่าตราสินค้า โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล 
กับคุณค่าตราสินค้า คือ ความภักดีต่อตราสินค้า  
  Aminu และ Ahmad (2018) ศึกษาผลลัพธ์ของคุณค่าตราสินค้าต่อการยอม
จ่ายเงินเพิ่มพิเศษ โดยตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มสินค้ารถยนต์ ในประทศ
มาเลเซีย ใช้มาตรวัดแบบ 7 ระดับ วิเคราะห์โดยใช้สมการโครงสร้าง (PLS-SEM) กับกลุ่มตัวอย่าง
นักศึกษาระดับบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย Utara Malaysia จ านวน 400 คน พบว่า คุณค่าตรา
สินค้ามีบทบาทอย่างมีนัยส าคัญในการสร้างและพัฒนามูลค่าต่อสินค้าและองค์การ ซึ่งทุกตัวแปร
ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยความภักดีต่อตราสินค้าเป็นตัวขับเคลื่อนที่ส าคัญที่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการยอมจ่ายเงิน
เพ่ิมพิเศษ  
  Shelly Amelia (2018) ซึ่งท าการศึกษาผลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้าของเบียร์  Bintang โดยความ
ภักดีต่อตราสินค้าท าหน้าที่ตัวแปรคั่นกลางด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการ
โครงสร้าง โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 170 กับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค อายุ 18 ปีขึ้นไป ที่ดื่ม
เบียร์อย่างน้อย 2 ครั้งในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ในเมืองสุราบายา พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
การรับรู้คุณภาพตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้การตระหนักรู้
ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบ
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า  
  Switała Marcin, Gamrot Wojciech, Reformat Beata และ Bilinska-Reformat 
Katarzyna (2018) ศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อคุณค่า
ตราสินค้า โดยใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller จากกลุ่มตัวอย่าง เป็นองค์กรผู้ให้บริการด้าน 
โลจิสติกส์ จ านวน 100 ตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้สมการโครงสร้าง ด้วยวิธีการวิเคราะห์เส้นทาง  
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ยืนยันว่าสิ่งบ่งชี้ส าคัญของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  คือ การที่ผู้บริโภคสามารถเอ่ยชื่อตราได้ 
โดยไม่ต้องได้รับการแนะน า ช่วยหลือ หรือกระตุ้น โดยพบความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ า ระหว่าง
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า 



บทท่ี 3  

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
 

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ในครั้งนี้ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed-methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) และการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ของไทย เพ่ือตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ในการพัฒนาปัจจัยที่มี
อิทธิพลทางตรงและปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ และเพ่ือการพัฒนา
รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์  โดยใช้ตัวแบบสมการโครงสร้างเพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุหลายสมการในเวลาเดียวกัน อาศัยหลักการของเทคนิคการวิเคราะห์หลาย  
ตัวแปรมาใช้ร่วมกัน ได้แก่ เทคนิคการหาสาเหตุ การวิเคราะห์ การถดถอย และเทคนิคการหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร บทนี้กล่าวถึงเนื้อหา รูปแบบการวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การออกแบบเครื่องมือการวิจัย ขั้นตอนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1.  รูปแบบกำรวิจัย 
  
 ผู้วิจัยออกแบบวิธีด าเนินการวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสานวิธี ระหว่างการวิจัย  
เชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามและการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เก็บข้อมูล  
จากผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ไทย เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย เพ่ือน าไปสู่การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยมี
วิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาแนวคิดเชิงทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยท าการศึกษา
แนวคิดทฤษฎี จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าไปสู่การก าหนดกรอบแนวคิดตัวแบบร่าง
สมการโครงสร้างเชิงสมมติฐานในการวิจัยรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ดังต่อไปนี้ 
 1)  แนวคิดเกี่ยวกับ ความหมาย ความส าคัญ นโยบายของรัฐและมาตรฐาน ภาพรวม 
สภาพการแข่งขันของข้าวอินทรีย์ 
 2)  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์ 
 3)  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า ได้แก่ ความหมาย ความส าคัญ ประเภท 
องค์ประกอบตราสินค้า และการสร้างตราสินค้า 
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 4)  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
 5)  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ความหมาย องค์ประกอบของ
คุณค่าตราสินค้า และการวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
 6)  แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสม
ทางการตลาด 
 ขั้นตอนที่ 2 น าเสนอร่างกรอบแนวคิด และตัวแบบสมการโครงสร้างรูปแบบกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  
 ขั้นตอนที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลโดยใช้ระเบียบวิธี
ทฤษฎีฐานราก ด าเนินการไปพร้อมๆ กันระหว่างการเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์สาเหตุและผล  จ านวน 30 คน 
หรือจนกว่าข้อมูลจะอ่ิมตัว (เก็บจริง จ านวน 72 คน) 
 ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงคุณภาพ โดยท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด  และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 ขั้นตอนที่ 5 สังเคราะห์ประเด็นและข้อเสนอแนะ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยน าข้อ
ค้นพบที่ได้จากการสัมภาษณ์มาเพ่ิมเติมเพ่ือน าเสนอเป็นตัวแบบสมการโครงสร้างรูปแบบกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 ขั้นตอนที่ 6 วิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือตอบค าถามว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างขึ้นโดยมี
แนวคิดเชิงทฤษฎีสนับสนุนนั้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดยการพิสูจน์
สมมติฐานและความสัมพันธ์ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์  
ด้วยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน  
 ขั้นตอนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลและพิสูจน์สมมติฐานสมการโครงสร้างรูปแบบกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดยสังเคราะห์งานวิจัยเชิง
ปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพ จากนั้นสรุปความสัมพันธ์ เพ่ือก าหนดรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ของไทย 
 ขั้นตอนที่ 8 การสัมภาษณ์เพ่ือยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  
ที่พัฒนาขึ้น ผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 20 คน 
 โดยมีรายละเอียดในเรื่องการด าเนินการวิจัย และการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการ
วิจัยดังแสดงในภาพ 3-1 (ดัดแปลงจาก สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554; Hair et al., 2010) ดังนี้ 
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ภาพที่ 3.1 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 

ที่มา:  พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 
 

  

(1) ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

(2) ตัวแบบร่างสมการโครงสร้างเชิงสมมติฐาน 

(3) สัมภาษณเ์ชิงลึก ผู้บรโิภคข้าวอินทรีย์ 72 คน 

(4), (5) ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
เชิงสมมติฐานในการวิจัย 

การระบคุวามเป็นไปได้ค่าเดียว (df.>para) 

(7) ตรวจสอบความสอดคล้อง 

การแปลความหมายตัวแบบ 

การประมาณค่าพารามิเตอร ์
(6) ข้อมูลเชิงประจักษ์

จากแบบสอบถาม  
857 ตัวอย่าง 

ปรับตัวแบบ
แบบแบบ 

(8) สัมภาษณเ์พื่อยืนยันตัวแบบ (20 ตัวอย่าง) 

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 
(เชิงประจักษ์) 

เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม 
(Model) 

ทฤษฎี / องค์ความรู้ใหม ่
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2.  กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
 
 2.1 ประชำกรและผู้ให้ข้อมูล  
  2.1.1 ประชากร (Population) ผู้วิจัยก าหนดประชากรในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ 
ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่พักอาศัยอยู่ภายในประเทศไทย จ านวน 421,687 คน ค านวณจากปริมาณ 
อุปสงค์ข้าว 2563/2564 จ านวน 35,000 ตันของข้าวสาร (ส านักนโยบายแลยุทธศาสตร์ข้าว กรมการข้าว, 
2563) ต่อปริมาณการบริโภคข้าวเฉลี่ย 83 กิโลกรัมต่อคนต่อปี (กรมการค้าภายใน, 2563)  

2.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) คือ ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่พักอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
โดยผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพดังต่อไปนี้ 

1)  ต้องบริโภคข้าวอินทรีย์เป็นประจ าอย่างน้อยสัปดาห์ละ 3 ครั้ง 
2)  มีทัศนคติที่ดีต่อแนวทางเกษตรอินทรีย์ 
3)  ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัย 
ในการก าหนดขนาดตัวอย่างใช้หลักการตามแนวทางของ Nastasi และ 

Schensu เมื่อระเบียบวิธีการวิจัยทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) จ านวน 20–30 บุคคล  
โดยจะพิจารณาถึงความอ่ิมตัวของข้อมูล (Nastasi & Schensu, 2005) สอดคล้องกับหลักการในการ
ก าหนดขนาดตัวอย่างของแนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ์ระดับลึกซึ่งก าหนดไว้ 5–30 
คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 30 คน ใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 20–40 นาที ต่อท่าน 
(เก็บจริง 72 ตัวอย่าง) 
 2.2 ระเบียบวิธีวิจัย 

 ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยทฤษฎี
ฐานราก ในการสร้างมโนทัศน์ สมมติฐานและกรอบแนวคิดส าหรับอธิบายปรากฏการณ์ที่ศึกษา
กระบวนการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลจะด าเนินไปพร้อมกันตามล าดับตั้งแต่ การเลือกตัวอย่าง
เชิงทฤษฎี การสร้างมโนทัศน์เชิงทฤษฎี รวมทั้งการหาข้อสรุปเชิงทฤษฎี โดยเน้นการเข้าถึงข้อมูล  
การเก็บข้อมูล การตีความข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลที่จะน าไปสู่การสร้างทฤษฎีที่เหมาะสมและ
ต้องตรงกับปรากฏการณ์ทางสังคมอย่างแท้จริง ซึ่งจะน าไปสู่ความเข้าใจปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นตาม
ความเป็นจริง มีข้ันตอนส าคัญๆ สรุปได้ดังนี้ 
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1) ระบุค าถามวิจัย โดยในการวิจัยครั้งนี้เพ่ือตอบค าถามการวิจัยที่ว่า ปัจจัย 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสม
ทางการตลาด ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์หรือไม่อย่างไร 

2)  ใช้กระบวนการเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือสร้าง
มโนทัศน์จากข้อมูล และเชื่อมโยงมโนทัศน์ต่าง ๆ ตามที่ปรากฏในข้อมูล แล้วสร้างเป็นสมมติฐาน
ชั่วคราว 

3)  ตรวจสอบกรอบของทฤษฎีที่ได้มาว่ามีความสมบูรณ์เพียงพอหรือไม่ เพ่ือ 
การตรวจสอบและปรับปรุงสมมติฐานที่ได้ในเบื้องต้นจนกระทั่งถึงจุดอ่ิมตัว  

4)  การหาข้อสรุปหรือค าอธิบายเชิงทฤษฎีของสิ่งที่ศึกษา (Creswell, 1998) เป็น
ค าอธิบายหรือกรอบความคิดทางทฤษฎี โดยวิธีอุปนัย ( Inductive approach) แบบการอุปมานที่ 
ไม่สมบูรณ์ ( Imperfect induction) โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือสรุปอ้างอิงไปยัง
ประชากร เป็นการใช้เหตุผลที่ด าเนินการจากส่วนย่อยหรือส่วนเล็กไปหาส่วนใหญ่ จากนั้นน า
ข้อเท็จจริงย่อยทั้งหลายจัดหมวดหมู่ให้สอดคล้องกัน แยกกลุ่มที่สัมพันธ์กันและแตกต่างกันไว้ 
เป็นพวกๆ ซึ่งท าให้สามารถสรุปความรู้ได้ (สิน พันธุ์พินิจ, 2553) โดยมีองค์ประกอบ 3 อย่างคือ 

(1) การเก็บรวบรวมข้อมูล จากข้อเท็จจริงย่อย ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนประสมทาง
การตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 

(2) การวิเคราะห์ข้อมูล โดยน าข้อมูลที่รวบรวมจากข้อเท็จจริงย่อยมาพิจารณา 
พบว่าเหมือนกันทุกครั้ง 

(3) การสรุปผล รวมเป็นข้อเท็จจริงใหญ่ตามการวิเคราะห์ข้อมูลและข้อ 
เท็จจริงย่อย 
 2.3 กำรออกแบบเครื่องมือในกำรวิจัย 
  2.3.1 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างในการรวบรวมข้อมูล โดยการ
ออกแบบเครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ใช้ระเบียบวิธีทฤษฎี 
ฐานราก เพ่ือค้นหาและน าเสนอข้อค้นพบคุณลักษณะตัวแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่
สอดคล้องกับบริบทของผู้บริโภคชาวไทย เหตุผลที่ผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เพราะสามารถ
รวบรวมและค้นหาความรู้เชิงลึกตามความเป็นจริงในสภาพธรรมชาติ (Filstead, 1970) โดยผู้ให้
สัมภาษณ์สามารถเปิดเผยสิ่งจูงใจ ความเชื่อในทัศนคติ แสดงความคิดเห็นหรือให้ข้อมูลได้อย่างเต็มที่ 
(สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และกรรณิการ์ สุขเกษม, 2557) มีล าดับขั้นการสร้างเครื่องมือวิจัย ดังนี้ 
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1)  การวิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสาร ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลและสังเคราะห์
เอกสาร ตามประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด  และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยใช้
การวิเคราะห์เอกสารตามหลักการของ Miles และ Huberman (1984) ซึ่งมี 3 ขั้นตอน คือ  

(1) การตัดทอนข้อมูล (Data-reduction) เป็นการน าข้อมูลจากการศึกษา
มาประมวลและจัดแบ่งกลุ่มข้อมูลออกเป็นหมวดหมู่และประเด็นที่มีความส าคัญ 

(2) การจัดระเบียบข้อมูล (Data-display) น าข้อมูลตามข้อ (1) มา
จัดแบ่งข้อมูลซึ่งผู้วิจัยแบ่งเป็น 5 หมวดหมู่ คือ  

ก. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
ข. การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
ค. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า  
ง. ส่วนประสมทางการตลาด  
จ. คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 

 (3)  การก าหนดข้อสรุป (Conclusion-drawing) ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ผ่าน
การจัดระเบียบ มาวิเคราะห์และลงข้อสรุปการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด  และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 

2)  ผู้วิจัยเตรียมความรู้ด้านระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ จรรยาบรรณของ
นักวิจัย วิธีการรวบรวมข้อมูล และวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากต ารา และเข้าร่วมการอบรมสัมนาของ
ส านักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) หัวข้อระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ รวมทั้งขอค าปรึกษาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัยเชิงคุณภาพ (รองศาสตราจารย์ ดร. โยธิน แสวงดี) เพ่ือให้เข้าใจถึงระเบียบ
วิธีวิจัยอันน าไปสู่การศึกษาที่ถูกต้องและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการศึกษามากที่สุด 

3)  ด าเนินการไปพร้อม ๆ กันระหว่างการเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์
ข้อมูล สร้างรหัสการวิเคราะห์ ในการคัดกรองและการจัดประเภทจากข้อมูล โดยการใช้โปรแกรม 
Microsoft Excel พัฒนาทฤษฎีระหว่างแต่ละขั้นตอนของการรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล การ
เขียนบันทึก และการเลือกกลุ่มเป้าหมายการศึกษา หน่วยการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งอยู่บนฐานของการ
สร้างทฤษฎีไม่ใช่จากฐานของการเป็นตัวแทนประชากร โดยวิเคราะห์วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อก าหนด
กรอบหรือแนวค าถาม ในการสัมภาษณ์ จากนั้นจึงเลือกวิธีการสัมภาษณ์ และก าหนดแนวค าถามใน
การสัมภาษณ์และเตรียมอุปกรณ์การสัมภาษณ์ตามล าดับ (พิชาย รัตนดิลก ณ ภูเก็ต , 2555; 
Charmaz, 2006; Strauss and Corbin, 1990) ซึ่งเป็นวิธีการรวบรวมข้อมูลโดย จะมีแนวของ 
ข้อค าถามให้ผู้สัมภาษณ์เป็นผู้สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์ในลักษณะการเจาะลึก โดยเน้นเก็บข้อมูลเป็น
ค าพูดค าต่อค า ผ่านเครื่องมือบันทึกภาพและเสียง และการจดบันทึกในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
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(1) ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส 

(2) พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทของข้าวอินทรีย์ที่บริโภค 
ความถี่ในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ราคา ปัจจัยในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ แหล่งที่ซื้อข้าว
อินทรีย์ และผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ 

(3) การจดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้า และความโดดเด่น 
ของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย 

(4) สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอกของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย 

(5) คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้าและทัศนคติต่อ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการเชื่อมโยงกับตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย 

(6) ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อข้าวอินทรีย์ไทย ตามองค์ประกอบ
ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการ
สื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 

(7) คุณค่าตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความเชื่อม่ันต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 2.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย  
 เพ่ือท าการวิเคราะห์ว่าผลการวิจัยเชิงคุณภาพมีความสอดคล้องกันและ
น่าเชื่อถือหรือไม่ ผู้วิจัยวัดความตรง (Validity) ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนี้ 
 1)  น าข้อค าถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค าถามกับพฤติกรรมที่ต้องการวัด และให้ค าแนะน า  จากนั้นผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะที่ได้รับ 
ไปปรับปรุงข้อค าถามให้ถูกต้องเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 2)  น าเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับ 8 หมวดหมู่ คือ คุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคการตระหนัก
รู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภค และข้อเสนอแนะอ่ืนๆ น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน  
5 ท่าน ได้แก ่

(1) ศาสตราจารย์ ดร. สิน พันธ์พินิจ 
(2) รองศาสตราจารย์ ดร. สมศักดิ์ มีทรัพย์หลาก 
(3) รองศาสตราจารย์ ดร. ราณี อิสิชัยกุล 

  



139 

(4) รองศาสตราจารย์ ดร. สุดาพร กุณฑลบุตร 
(5) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พรมิตร กุลกาลยืนยง 

 3) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของ
ข้อความในเครื่องมือที่สร้างว่ามีความสอดคล้องกับการนิยามปฏิบัติการของตัวแปรที่ต้องการวัด
หรือไม่ ผู้วิจัยรวบรวมและน าผลการตัดสินของผู้เชี่ยวชาญทุกคนมาสรุป โดยการแจกแจงความถี่ 
ในแต่ละข้อค าถามและนิยามการแปลผล ดังนี้ 
 +1 หมายถึง ข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
   0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์ 
การวิจัย 
 -1 หมายถึง ข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 จากนั้นจึงน าแต่ละข้อความมาหาค่าสัมประสิทธ์ความสอดคล้อง : IOC 
(Item Objective Congruence) โดยคัดข้อความที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ตามเกณฑ์การ
พิจารณาจึงจะถือว่าแต่ละค าถามในแบบวัดมีความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งสามารถตัดสินได้ว่าข้อค าถาม 
มีความสอดคล้องเหมาะสมหรือมีความตรงเชิงเนื้อหาหรือไม่ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2552) 
 

  สูตรการค านวณ IOC = R/N 
 

  โดย  IOC คือ ค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ 

    R คือ ผลรวมความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
    N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
  

ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ความสอดคล้องของแบบสัมภาษณ์ในการวิจัยครั้งนี้ 
ทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.50 ดังนั้นทุกข้อค าถามในแบบสัมภาษณ์มีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
คุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่ต้องการวัด มีความตรงตามเนื้อหา ถูกต้อง ชัดเจน 
เหมาะสมตามหลักภาษา และครอบคลุมเนื้อหาที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
 4)  ปรับปรุงข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และน าไปทดลองใช้
ต่อไป 
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2.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
  2.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บข้อมูลภาคสนาม เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
คือ แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ จ านวน 72 
ตัวอย่าง โดยรวบรวมข้อมูลในพ้ืนที่แบบ Snowball sampling โดยขอความร่วมมือจากผู้ให้ข้อมูลใน
การแนะผู้ที่บริโภคข้าวอินทรีย์เช่นเดียวกัน โดยเลือกพ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล โดยเลือกจังหวัดที่มี  
ร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์สูงที่สุดในแต่ละภาค จ านวน 1 จังหวัดเป็นตัวแทน ประกอบด้วย 
ภาคกลาง คือ กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ คือ จังหวัดเชียงใหม่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ จังหวัด
นครราชสีมา ภาคตะวันออก คือ จังหวัดชลบุรี ภาคตะวันตก คือ จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และภาคใต้ 
คือ จังหวัดสุราษฎร์ธานี (ธันย์ ชัยทร และเยาวภา ปฐมศิริกุล , 2560) โดยผู้วิจัยได้เพ่ิมเติมจังหวัด
ปริมณฑลรอบ ๆ กรุงเทพมหานครอีก 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม และ
สมุทรสาคร รวม 10 จังหวัด เป้าหมาย 30 ตัวอย่าง (เก็บจริง 72 ตัวอย่าง) โดยผู้วิจัยเป็นผู้สอบถาม
ผู้ให้สัมภาษณ์ในลักษณะการเจาะลึก โดยเน้นเก็บข้อมูลเป็นค าพูดค าต่อค า ผ่านเครื่องมือบันทึกภาพ
และเสียง และจดบันทึกระหว่างการสัมภาษณ์ โดยด าเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1)  ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางสาขาวิชาวิทยาการจัดการ เพ่ือออกจดหมาย
ขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลเพ่ือการวิจัย 
 2)  น าใบขออนุญาตที่ผ่านการลงนาม ไปยื่นให้แก่ผู้ให้ข้อมูลร่วมกับการขอ
เก็บข้อมูลการวิจัย 
 3)  เก็บข้อมูลเป็นค าพูดค าต่อค า ผ่านเครื่องมือบันทึกภาพและเสียง และจด
บันทึกระหว่างการสัมภาษณ์ 
 4)  รวบรวมข้อมูล และประเมินความครบถ้วน ถูกต้องของข้อมูล 
 5)  ลงล าดับและรหัสของผู้ให้ข้อมูลเพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
  2.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร เครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล คือ เอกสารและบทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร นิตยสาร วิทยานิพนธ์ และ
เอกสารอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภค การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภค โดย การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ซึ่งมีวิธิการดังนี้ 
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 1)  ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลที่ได้จากเอกสารตามความมุ่ง
หมายของการวิจัย 
 2)  ผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ได้แก่ การ
แสวงหาความเชื่อถือได้ของขอ้มูลจากแหล่งที่แตกต่างกัน (สุภางค์ จันทวานิช, 2547) 
 2.4.3 ด้านข้อมูล (Data) ดังนี้ 
  1)  ด้านเอกสาร ใช้การรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกัน ที่มาจากแหล่งต่างกัน 
  2)  ด้านบุคคล ใช้การรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกันจากบุคคลหลายคน ได้แก่ 
นักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ประกอบการ และผู้มีประสบการณ์เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ 
 2.4.4 ด้านทฤษฎี ได้ใช้ทฤษฎีตามท่ีกล่าวอ้างไว้ในบทที่ 2 เป็นเครื่องตรวจสอบ 
 2.4.5 ด้านผู้ วิจัย ใช้ข้อมูลจากผู้วิจัยหลายคนที่วิจัยเรื่องเดียวกัน เพ่ือน ามา
ตรวจสอบว่าได้ข้อมูลผลการวิจัยตรงกันหรือไม่ 

2.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
  การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบอุปนัย แบบการอุปมานที่ไม่สมบูรณ์ 
 2.5.1 การจัดกระท าข้อมูล ผู้ศึกษาวิจัยน าข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาเอกสาร และ
ข้อมูลจากภาคสนาม โดยแยกตามความมุ่งหมายของการวิจัยมาจัดกระท า ดังต่อไปนี้  
  1)  น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากเอกสารต่าง ๆ มาศึกษาอย่างละเอียด พร้อม
จัดระบบหมวดหมู่ ตามความมุ่งหมายของการศึกษาวิจัย ที่ก าหนดไว้ 
  2)  น าข้อมูลจากภาคสนาม ที่เก็บรวบรวมได้จากส ารวจเบื้องต้น การสังเกต 
การสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งได้จดบันทึกไว้ในระบบดิจิทัล และน ามาถอดความ มาแยกประเภท จัด
หมวดหมู่ และสรุปสาระส าคัญตามประเด็นที่ท าการศึกษาวิจัย ได้แก่ คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ให้
ข้อมูล พฤติกรรมการบริโภค การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภค 
  3)  น าข้อมูลทั้งที่เก็บรวบรวมได้จากเอกสาร และข้อมูลภาคสนามที่รวบรวม
ได้จากการสารวจเบื้องต้น การสังเกต การสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่ม มาตรวจสอบความถูกต้อง
สมบูรณ์ ซึ่งในการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ผู้ศึกษาวิจัยใช้วิธีตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล โดยการน าข้อมูลที่บันทึกแล้ว แจ้งไปให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบหรือกลับไปสอบถามผู้ให้ข้อมูล 
ซ้ าอีก เ พ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง และใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Methodological Triangulation) ของ Denizen (1970) โดยหลักของการตรวจสอบข้อมูลแบบ
สามเส้า คือ การไม่ปักใจว่าแหล่งข้อมูลแหล่งใดแหล่งหนึ่งที่ได้มาตั้งแต่แรกเป็นแหล่งที่เชื่อถือได้แล้ว 
ผู้วิจัยจ าเป็นต้องแสวงหาความเป็นไปได้ว่ายังมีแหล่งอ่ืนใดอีกบ้างได้แก่ การตรวจสอบสามเส้าด้าน
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ข้อมูล การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย และการตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (สุภางค์ จันทวานิช, 
2552) คือ 

(1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data triangulation) คือ การ
พิสูจน์ว่าข้อมูลผู้ศึกษาที่วิจัยได้มานั้น ถูกต้องหรือไม่ วิธีตรวจสอบคือการสอบแหล่งของข้อมูล
แหล่งที่มา ได้แก่ แหล่งเวลา หมายถึง ถ้าข้อมูลต่างเวลากันจะเหมือนกันหรือไม่ แหล่งสถานที่ 
หมายถึง ถ้าข้อมูลต่างสถานที่กันจะเหมือนกันหรือไม่ และแหล่งบุคคล หมายถึง ถ้าบุคคลผู้ให้ข้อมูล
เปลี่ยนไป ข้อมูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยมีความแตกต่างทั้งทางด้าน
เวลาในการเก็บข้อมูล สถานที่ในการเก็บข้อมูล และผู้ให้ข้อมูลที่แตกต่างกัน  

(2) การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้ศึกษาวิจัย (Investigator triangulation) 
คือ การตรวจสอบว่า ผู้ศึกษาวิจัยแต่ละคนจะได้ข้อมูลต่างกันอย่างไร โดยเปลี่ยนตัวผู้สังเกตแทนที่  
จะใช้ผู้ศึกษาวิจัยคนเดียวกันสังเกตตลอด โดย ผู้วิจัยได้ชี้แจงวัตถุประสงค์การวิจัยแก่อาสาสมัคร 
ผู้ช่วยวิจัยและท าความเข้าใจภาพรวมของการวิจัย รวมถึงก าหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลให้ตรงกัน 
โดยการใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง เป็นกรอบในการรวบรวมข้อมูล 

(3) การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Theory triangulation) คือ การ
ตรวจสอบว่าถ้าผู้ศึกษาวิจัยประเด็นเดียวกันแต่ใช้แนวคิดทฤษฎีที่ต่างไปจากเดิม จะให้การตีความ
ข้อมูลแตกต่างกันมากน้อยเพียงใด โดยผู้วิจัยได้ทบทวนวรรรณกรรมให้หลากหลายแนวคิดของ
นักวิชาการท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติภายใต้ประเด็นกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย 
 2.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาวิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์
ของการวิจัยโดยน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมจากเอกสาร และข้อมูลภาคสนามที่ได้จาก 
การสังเกต การสัมภาษณ์เชิงลึก มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสร้างข้อสรุป ดังต่อไปนี้ (สุภางค์  
จันทวานิช, 2547) 
  1)  การวิเคราะห์แบบอุปนัย (Analytic induction) แบบการอุปมานที่ไม่
สมบูรณ์ (Imperfect induction) โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือสรุปอ้างอิงไปยังประชากร 
เป็นการใช้เหตุผลที่ด าเนินการจากส่วนย่อยหรือส่วนเล็กไปหาส่วนใหญ่ จากนั้นน าข้อเท็จจริงย่อย
ทั้งหลายจัดหมวดหมู่ให้สอดคล้องกัน แยกกลุ่มที่สัมพันธ์กันและแตกต่างกันไว้เป็นกลุ่ม ๆ ซึ่งท าให้
สามารถสรุปความรู้ได้ (สิน พันธุ์พินิจ , 2553) โดยวิธีตีความสร้างข้อสรุป จากข้อมูลรูปธรรมหรือ
ปรากฏการณ์ที่มองเห็นของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ เมื่อผู้วิจัยได้เห็นรูปธรรมหรือเหตุการณ์หลาย ๆ 
เหตุการณ์ จากนั้นจึงลงมือสร้างข้อสรุป ถ้าข้อสรุปนั้น ยังไม่ได้รับการตรวจสอบยืนยันก็ถือเป็น
สมมติฐานชั่วคราว (Working hypothesis) ถ้าหากได้รับการยืนยันแล้ว ก็ถือเป็นข้อสรุป 
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  2)  วิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล (Typological analysis) คือ การ
จ าแนกข้อมูลเป็นชนิด ๆ ตามเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นต่อเนื่องกันไป โดยการใช้แนวคิด และทฤษฎีเป็น
แนวทางในการวิเคราะห์ ซึ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลจะวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ และตัวแบบที่เหมาะสมในเชิงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย ์โดยมีกรอบดังนี้ 

(1) การกระท า (Acts) คือ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ หรือพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 

(2) กิจกรรม (Activities) คือ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นใน
ลักษณะต่อเนื่อง และมีความผูกพันกับของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 

(3) ความหมาย (Meanings) คือ การที่ของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์อธิบาย 
หรือสื่อสารหรือให้ความหมายเกี่ยวกับการกระท า และหรือกิจกรรม โดยอาจเป็นการให้ความหมาย  
ในลักษณะเกี่ยวกับทัศนคต ิความเชื่อ ค านิยาม บรรทัดฐาน 

(4) ความสัมพันธ์ (Relationship) คือ ความเกี่ยวโยงระหว่างพฤติกรรม
ของของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง อาจเป็นรูปของการเข้ากันได้หรือความขัดแย้ง 
ก็ได้ 

(5) การมีส่วนร่วมในกิจกรรม (Participation) คือ การที่ของผู้บริโภค
ข้าวอินทรียม์ีความผูกพันและเข้าร่วมกิจกรรม หรือมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ 
ที่เกิดขึ้น 

(6) สภาพสังคม (Setting) คือ สถานการณ์หรือสภาพการณ์ที่การกระท า
หรือกิจกรรมที่ท าการศึกษาเกิดขึ้นอยู่ 

 
3. กำรวิจัยเชิงปริมำณ  
 
 3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.1.1 ประชากร (Population) ในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาคุณค่าตราสินค้าใน
มุมมองของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงก าหนดประชากรในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่พัก
อาศัยอยู่ภายในประเทศไทย จ านวน 421,687 คน ค านวณจากปริมาณอุปสงค์ข้าว 2563/2564 
จ านวน 35,000 ตันของข้าวสาร (ส านักนโยบายแลยุทธศาสตร์ข้าว กรมการข้าว, 2563) ต่อปริมาณ
การบริโภคข้าวเฉลี่ย 83 กิโลกรัมต่อคนต่อปี (กรมการค้าภายใน, 2563) 
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  3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) คือ ผู้ที่บริโภคข้าวอินทรีย์ซึ่งพักอาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย โดยผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลเชิงปริมาณ ดังต่อไปนี้ 

1)  ต้องเคยบริโภคข้าวอินทรีย์ มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไปในรอบ 6 เดือน 
2)  มีทัศนคติที่ดีต่อแนวทางเกษตรอินทรีย์ 
3)  ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัย 
โดยการก าหนดขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ใช้กฎ

อย่างง่ายของการก าหนดขนาดตัวอย่างในการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง โดยจ านวนตัวอย่าง
อย่างน้อยควรมีจ านวนเป็น 20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต (Galob, 2003; สุภมาส อังศุโชติ และ
คณะ, 2554; Hair et al., 2010; Kline, 2015) สอดคล้องกับ Rule of thumb (สังวร งัดกระโทก, 
2560) ที่ว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเป็นตัวแทนที่ดีในสมการโครงสร้างควรจะต้องจ านวน
อย่างน้อย 20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ มีตัวแปรสังเกต จ านวน 16 ตัวแปร 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามทฤษฎี จ านวน 320 ตัวอย่าง นอกจากนี้ยังได้เผื่อข้อมูลสูญหายและการ
จัดการข้อมูลสูญหาย ร้อยละ 30 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามทฤษฎี จ านวน 96 ตัวอย่างได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 416 ตัวอย่าง (เก็บจริง 857 ตัวอย่าง) ได้มาด้วยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
ขั้นตอนแรกเป็นการสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม โดยแบ่งตามหลักภูมิศาสตร์เป็น 6 ภาค ได้แก่ ภาคกลาง 
ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จากนั้นสุ่มแบบ
แบ่งกลุ่มจากจังหวัดที่มีร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์สูงที่สุดในแต่ละภาค จ านวน 1 จังหวัด  
เป็นตัวแทน ได้แก่ ภาคกลาง คือ กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ คือ จังหวัดเชียงใหม่ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ คือ จังหวัดนครราชสีมา ภาคตะวันออก คือ จังหวัดชลบุรี ภาคตะวันตก คือ จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ และภาคใต้ คือ จังหวัดสุราษฎร์ธานี ขั้นตอนสุดท้ายใช้การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
รวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 

3.2 ระเบียบวิธีวิจัย 
 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของสมมติฐานสมการโครงสร้างรูปแบบกลยุทธ์คุณค่า 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย ว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ จึงใช้ตัวแบบสมการ
โครงสร้างเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุหลายสมการในเวลาเดียวกัน อาศัยหลักการของ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์ 
การถดถอย (Regression Analysis Model) พร้อมกัน ในการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการตระหนักรู้
ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด  
ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ทั้งทางตรงและทางอ้อม 
  การออกแบบเครื่องมือในการวิจัย ประกอบด้วย การสร้างเครื่องมือในการวิจัย และ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
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  3.2.1 การสร้างเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย คือ แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ 
 1) ผู้วิจัยค้นคว้าและศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับ ผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยง
กับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เพ่ือก าหนดนิยามเชิง
ปฏิบัติการและการวัดของตัวแปรในการวิจัย และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังตารางแสดง
รายการค านิยามเชิงปฏิบัติการแต่ละปัจจัย 
 
ตารางที่ 3.1 นิยามเชิงปฏิบัติการ และระดับการวัดตัวแปร 
 
ล าดับ ปัจจัย ระดับการวัด ค านิยาม 

1. คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การประเมินประสบการณ์ในภาพรวมของความรูส้ึกของผู้บริโภคที่
เชื่อมโยงกับช่ือ ค า เครื่องหมาย และสญัลักษณ์ของข้าวอินทรีย์ที่
ผลิตในพ้ืนท่ีจังหวัดยโสธร ศรสีะเกษ บุรีรัมย์ ชัยภมูิ อุบลราชธานี 
อ านาจเจรญิ อุดรธานี นครราชสมีา และสรุินทร์ซึ่งมลีักษณะ
เฉพาะตัว ซึ่งได้รับอิทธิพลจากการตระหนักรูต้่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คณุภาพตราสินค้า และส่วนประสม
ทางการตลาด คุณคา่ตราสินค้าสามารถวัดได้จากตัวบ่งช้ี 4 ตัว ได้แก่ 
ความภักดตี่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ (Fayrene & Lee, 2011; 
Wright, 2015) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Aaker, 1991, 1996; 
Blackston, 2000; Moisescu, 2005; Tanveer & Lodhi, 2016) 
และความเชื่อมั่นต่อตราสินคา้ 

1.1 ความภักดตี่อ 
ตราสินค้า  
(Brand Loyalty) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ระดับของทัศนคติในเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
(Chaudhury, 1990) และรูปแบบต่าง ๆ ของพฤติกรรมการซื้อข้าว
อินทรีย์ซ้ า (Jacoby & Chestnut,  1978; Ruayruen & Miller, 
2007; Sahin et al., 2011; Nitcha, 2014) การยอมรับราคา
ระดับสูง (Oliver, 1999; Netemeyer et al., 2004; Sahin et al., 
2011; Nitcha, 2014)และการแนะน าบอกต่อ (Soderlund, 2006; 
Sahin et al., 2011; Ismail & Spinelli, 2012; Nitcha, 2014) 
มากกว่าคู่แข่งขันรายอื่น (Kishore, 2015) แม้สถานการณ์จะ
เปลี่ยนแปลง (Oliver, 1999; Nitcha, 2014)  
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 
ล าดับ ปัจจัย ระดับการวัด ค านิยาม 
1.2 ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase 
Intention) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การคดิอยา่งไตรต่รอง ในการตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์ของผู้บริโภค สืบเนื่องมาจากการวางแผนหาข้อมลูข้าว
อินทรีย์ (Chen & Shen, 2015) และการประเมินตราสินค้าสินคา้
ข้าวอินทรีย์จนรู้สึกพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) จนเกิด
ความตั้งใจที่จะซื้อข้าวอินทรีย์ (Aaker, 1991) 

1.3 ความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้า  
(Brand 
Satisfaction) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า คือ ผลการประเมิน คุณภาพของข้าว
อินทรีย์ ประสบการณ์ในการซื้อขา้วอินทรีย์และการบรโิภคของ
ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในภาพรวมว่าตอบสนองความต้องการไดด้ี
เพียงใด (Fornell, 1992; Oliver, 1999; Sahin et al., 2011; 
Nitcha, 2014) 

1.4 ความเชื่อมั่น 
ต่อตราสินค้า  
(Brand Trust) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า หมายถงึ ความเช่ือในด้านบวกของ
ผู้บริโภคที่วางใจในตราสินค้าข้าวอินทรีย์ รวมถึงสินค้าและบริการ
ภายใต้ตราเดียวกัน สังเกตไดจ้ากทัศนคติต่อตราสินค้า (Lee & Lin, 
2005; Nitcha, 2014) ประสบการณ์กับตราสินค้า และชื่อเสียงของ
ตราสินค้า 

2. การตระหนักรู ้
ต่อตราสินค้า  
(Brand 
Awareness) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า คือ ความสามารถในการระลึกและการ
จดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากความทรงจ าของผู้บรโิภค (Keller, 
1993; Farjam & Hongyi, 2015) สามารถวัดไดจ้ากตัวบ่งช้ี 3 ตัว 
ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าได ้การระลึกถึงตราสินค้า และความโดด
เด่นของตราสินค้า 

2.1 การจดจ าตรา 
สินค้าได้ (Brand 
Recognition) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การจดจ าตราสินค้าได้ หมายถึง ความสามารถในการรู้จักตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์เมื่อมีเครื่องช่วยเตือนความจ า (Keller, 2008; โสภาค 
พาณิชพาพิบูลย ์และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) 

2.2 การระลึกถึง 
ตราสินค้าได้  
(Brand Recall) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การระลึกถึงตราสินค้าได้ หมายถึง ความสามารถระลึกถึงตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไดเ้มื่อคิดถึงกลุม่สินค้าข้าว (Keller, 2008; โสภาค 
พาณิชพาพิบูลย ์และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) เป็นความต้องการ 
ในการใช้ผลิตภัณฑห์รือค าแนะน าอื่นๆ ที่ไม่ระบุชื่อตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ออกมาโดยตรง (Nitcha, 2014) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 
ล าดับ ปัจจัย ระดับการวัด ค านิยาม 
2.3 ความโดดเด่น 

ของตราสินค้า  
(Brand 
Dominance) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความโดดเด่นของตราสินคา้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคระลึกถึงตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์เหนือตราอื่น โดยระลึกถึงตราสินค้าข้าวอินทรียไ์ด้
เพียงตราเดียวในประเภทสินค้าข้าว 

3. ความเชื่อมโยงต่อ
ตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (Brand 
Association) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าข้าวอนิทรีย์ หมายถึง สิ่งท่ีเชื่อมโยงตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์กับความทรงจ าของผู้บริโภคผ่านทางคณุสมบตัิ 
คุณประโยชน์และทัศนคตโิดยรวมต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในเชิง
บวก สามารถวัดไดจ้ากตัวบ่งช้ี 3 ตัว ได้แก่ คณุสมบัติของตราสินค้า 
คุณประโยชน์ของตราสินค้าและทศันคติต่อตราสินค้า (Keller, 
1993, 1998; Moisescu, 2005) 

3.1 คุณสมบัติของ 
ตราสินค้า  
(Brand Attribute) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

คุณสมบัติของตราสินค้า หมายถึง การเชื่อมโยงท่ีเกี่ยวข้องกับ
ลักษณะทางกายภาพหรือหน้าที่ใช้สอยของข้าวอินทรีย์โดยตรงและ
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับข้าวอินทรยี ์ได้แก่ ข้อมูลดา้นราคา 
ภาพลักษณผ์ู้ใช้ ภาพลักษณ์ในการใช้สินค้านั้น ความรูส้ึกหรือ
ประสบการณ์ที่ไดร้ับ (Keller, 2008) จากการบริโภค มาตรฐาน
กระบวนการผลติ แนวคิดเกีย่วกับความเป็นธรรมชาติและใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม บรรจภุัณฑ์ที่อนรุักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.2 คุณประโยชน์ 
ของตราสินค้า  
(Brand Benefit) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

คุณประโยชน์ของตราสินค้า หมายถึง การเชื่อมโยงคุณค่าผู้บริโภค
รายบุคคลที่ไดร้ับจากการใช้ประโยชน์จากข้าวอินทรีย์ อันได้แก่ ด้าน
การใช้งาน ด้านประสบการณ์และด้านสญัลักษณ์ เป็นคณุสมบตัิที่ไม่
เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์ แต่เป็นสิง่ที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บรโิภคที่ต้องการสื่อใหผู้้อื่นรับรูโ้ดยผ่านการบริโภคข้าว
อินทรีย์ (Keller, 2008) ทั้งความปลอดภัย การแสดงออกถึงการเปน็
คนรักสุขภาพ และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.3 ทัศนคต ิ
ต่อตราสินค้า  
(Brand Attitude) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง การเช่ือมโยงท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ประเมินตราสินค้าข้าวอินทรยี์จากความรูส้ึกในภาพรวมทีไ่ด้จากการ
บริโภคข้าวอินทรยี์โดยขึ้นอยู่กับความช่ืนชอบตราสินค้า ความ
แข็งแกร่งของตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า (Keller, 
2008) ความช่ืนชอบ ความรู้สึกคุม้ค่า ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ 
ความผูกพัน และการตอบสนองความต้องการ 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 
ล าดับ ปัจจัย ระดับการวัด ค านิยาม 

4. การรับรูคุ้ณภาพ 
ตราสินค้า  
(Perceived 
Quality) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การรับรูคุ้ณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ หมายถึง การประเมินของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมด (Zeithamal, 1988; Netmeyer 
et al., 2004; Yoo, Donthu & Lee, 2000; KIEU, 2015) ของการ
รับรู้คณุภาพข้าวอินทรียเ์มื่อเปรียบเทียบกับตราอื่น (Aaker, 1991; 
Zeithaml, 1988; อ้างถึงใน เสาวภา พิณเขียว และนภวรรณ ตันติ
เวชกุล, 2560) โดยพิจารณาจากการตอบสนองความต้องการในการ
บริโภค หรือความคาดหวังจากคณุสมบัติของข้าวอินทรีย์ สามารถวัด
ได้จากตัวบ่งช้ี 2 ตัว ได้แก่ สิ่งบ่งช้ีภายใน และสิ่งบ่งช้ีภายนอก 

4.1 สิ่งบ่งช้ีภายใน 
(Intrinsic Cue) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

สิ่งบ่งช้ีภายใน หมายถึง การรับรู้ถงึคุณภาพของลักษณะทางกายภาพ
ข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ที่เหนือคู่
แข่งขันซึ่งสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค (Bhuian, 1997) ได้แก่ 
ขนาดเมล็ด สี รสชาติ กลิ่น การสมัผัส (Vantamay, 2007) ความ
ปลอดภัยและการเก็บรักษาเมื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือ
ข้อก าหนด 

4.2 สิ่งบ่งช้ีภายนอก 
(Extrinsic Cue) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

สิ่งบ่งช้ีภายนอก คือ การรับรู้ถึงคณุภาพของข้าวอินทรีย์จาก
ประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ของผู้บริโภคแสดงถึงความ
เชื่อถือที่เหนือกว่าของข้าวอินทรีย์ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าว
อินทรีย์ ได้แก่ ราคา ช่ือตราสินค้า ช่ือร้านค้า (Dodds, Monroe & 
Grewal, 1991) ภาพลักษณ์ของผูผ้ลิต แหล่งผลิต (Schiffman & 
Kanuk, 2000) การรับรองมาตรฐาน (Lin & Kao, 2004; Kirmani 
& Baumgartner, 2000) และการโฆษณา (Thakor & Katsanis, 
1997) 

5. ส่วนประสม 
ทางการตลาด  
(Marketing Mix) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาด
ข้าวอินทรีย์ในมุมมองของผู้บริโภคที่ควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการแกผู่้บรโิภค สามารถวัดได้จากตัวบ่งช้ี 4 ตัว 
ได้แก่ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของ
ผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร (Lauterborn, 
1990, 2013) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 
ล าดับ ปัจจัย ระดับการวัด ค านิยาม 
5.1 ความจ าเป็นและ

ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 
(Customer needs 
& wants) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความสามารถ
ของข้าวอินทรีย์ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นความต้องการ และ
ความคาดหวังของผู้บรโิภค รวมถงึการแก้ปัญหาของผู้บริโภค 
(Borden, 1964) เป็นรายบุคคล (Lauterborn, 1990, 2013; 
Kumar, 2013) จากคุณภาพข้าว มาตรฐานข้าวอินทรยี์ รสชาติข้าว
อินทรีย์ ความหลากหลายของสายพันธุ์ข้าวอินทรีย์และบรรจุภณัฑ์
ข้าวอินทรีย์ 

5.2 ต้นทุนของผู้บริโภค 
(Cost to the  
price) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง ค่าใช้จ่ายในภาพรวมของผู้บริโภคใน
การได้ข้าวอินทรยี์มาบริโภค (Shimizu, 2014; Lauterborn, 1990, 
2013) รวมถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนท่ีจะ
จ่ายเงินซื้อข้าวอินทรีย์ ได้แก่ ต้นทุนการบริโภค ความคุม้ค่าเมื่อ
เปรียบเทยีบกับราคา ความสอดคล้องกับค่าครองชีพ การยอมรับ
ต้นทุนระดับสูง และต้นทุนจากกระบวนการผลิต 

5.3 ความสะดวก 
ในการซื้อ 
(Convenience) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

ความสะดวกในการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกสะดวกในการหาข้อมลู
เกี่ยวข้าวอินทรีย์ การหาสินค้าข้าวอินทรีย์ (Kumar, 2013) และ
เข้าถึงเพื่อซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990, 2013; 
Kumar, 2013) ได้แก่ ความสะดวกในการหาข้อมูลข้าวอินทรีย์ 
ความสะดวกในการซื้อข้าวอินทรีย ์การเข้าถึงข้าวอินทรีย์ การจัดวาง
ในช้ันวาง บริการจัดส่งสินคา้ 

5.4 การสื่อสารจาก
เจ้าของตราสินค้า 
(Communication) 

อัตรภาค 
(Interval scale) 

การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า หมายถึง การสื่อสารระหว่างตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์กับผู้บรโิภคที่เปน็กลุ่มเป้าหมาย ที่ส่งผลใหผู้้บรโิภค
มีความรูส้ึกว่าข้าวอินทรีย์นั้นตรงกับความต้องการของตน (Shimizu, 
2014, Lauterborn, 1990, 2013) ได้แก่ การโฆษณา 
ประชาสมัพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย (Kumar, 2013) การให้
ความรู้เกี่ยวกับตรา การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านทางสื่อ 

 
 2)  สร้างตารางวิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการวิจัย 
และน านิยามศัพท์เชิงปฎิบัติการที่ก าหนดขึ้นมาสร้างข้อค าถามตามนิยามศัพท์เชิงปฎิบัติการเพ่ือให้
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวัด 
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 3)  น าตารางวิเคราะห์เนื้อหาและน าข้อค าถามที่ได้ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามที่ต้องการวัด ความถูกต้องตามหลักภาษา ชัดเจน และ
ครอบคลุมเนื้อหาท่ีผู้วิจัยศึกษา  
 4)  ผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษากลับมาปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้ถูกต้อง เหมาะสมกับบริบทในการวัดให้มากยิ่งขึ้น ก่อนน าไปทดลองใช้ต่อไป 
 โดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 8 ตอน ข้อค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด โดย
ก าหนดตัวเลือกต่าง ๆ เอาไว้ล่วงหน้าเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่ก าหนดไว้
เท่านั้น ดังต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นชนิดแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list) 6 ข้อค าถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่มีคุณสมบัติ
ตรงกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามเพียง 1 ค าตอบจาก 1 ข้อค าถาม โดยจะแบ่งเป็นข้อค าถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานะภาพสมรส  
 ตอนที่ 2 พฤติกรรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น
ชนิดแบบตรวจสอบรายการ 8 ข้อค าถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่มีคุณสมบัติตรงกับ
ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเพียง 1 ค าตอบจาก 1 ข้อค าถาม โดยจะแบ่งเป็นข้อค าถาม ประเภทของข้าว
อินทรีย์ที่บริโภค ความถี่ในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ราคา ปัจจัยในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ 
แหล่งที่ซื้อข้าวอินทรีย์ ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ และการให้ความส าคัญกับเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย ์
 ตอนที่ 3 ระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ตามองค์ประกอบ
การจดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้า ลักษณะแบบสอบถาม
ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็นมาตรวัดซึ่งจะแบ่งระดับการรับรู้ของปัจจัยจ านวน 16 ข้อ
ค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจะแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้ดังนี้  
  ระดับคะแนน   ระดับการรับรู้ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 4 ระดับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ตามองค์ประกอบ
สิ่งบ่งชี้ภายใน และสิ่งบ่งชี้ภายนอก ลักษณะแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็น
มาตรวัดซึ่งจะแบ่งระดับการรับรู้ของปัจจัยจ านวน 13 ข้อค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 
จะแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้ดังนี้  
 ระดับคะแนน   ระดับการรับรู้ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
 ตอนที่ 5 ระดับการเชื่อมโยงกับตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ตามองค์ประกอบ
คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์ของตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้า ลักษณะแบบสอบถาม
ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็นมาตรวัดซึ่งจะแบ่งระดับการรับรู้ของปัจจัยจ านวน 19 ข้อ
ค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจะแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้ดังนี้  
 ระดับคะแนน   ระดับการรับรู้ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
 ตอนที่ 6 ระดับความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
ตามองค์ประกอบความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ 
และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ลักษณะแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็น
มาตรวัดซึ่งจะแบ่งระดับการรับรู้ของปัจจัยจ านวน 20 ข้อค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 
จะแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้ดังนี้  
 ระดับคะแนน   ระดับการรับรู้ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
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 ตอนที่ 7 ระดับคุณค่าตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ตามองค์ประกอบความ
ภักดีต่อตราสินค้า ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย ลักษณะแบบสอบถามใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เป็นมาตรวัดซึ่งจะแบ่งระดับ
การรับรู้ของปัจจัยจ านวน 18 ข้อค าถาม โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนจะแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้ดังนี้  
 ระดับคะแนน   ระดับการรับรู้ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
 ตอนที่ 8 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เป็นค าถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 4.2 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือในกำรวิจัย  
  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยท าการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหา หลังจากนั้นจึงตรวจสอบความเชื่อมั่น ตามล าดับ 
 1)  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยผู้วิจัยน าข้อค าถามไปให้อาจารย์ 
ที่ปรึกษาตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับพฤติกรรมที่ต้องการวัด และให้ค าแนะน า  
จากนั้นผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะที่ได้รับไปปรับปรุงข้อค าถามให้ถูกต้องเหมาะสมยิ่งขึ้น จากนั้นน า
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับ 8 หมวดหมู่ คือ 
คุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภค การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมอง
ผู้บริโภค และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน ได้แก่ 

(1) ศาสตราจารย์ ดร.สิน พันธ์พินิจ 
(2) รองศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์ มีทรัพย์หลาก 
(3) รองศาสตราจารย์ ดร.ราณี อิสิชัยกุล 
(4) รองศาสตราจารย์ ดร.สุดาพร กุณฑลบุตร 
(5) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พรมิตร กุลกาลยืนยง 

  ตรวจสอบความสอดคล้องของข้อความในเครื่องมือที่สร้างว่ามีความสอดคล้อง
กับการนิยามปฏิบัติการของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ ผู้วิจัยรวบรวมและน าผลการตัดสินของ
ผู้เชี่ยวชาญทุกคนมาสรุป โดยการแจกแจงความถี่ในแต่ละข้อค าถามและนิยามการแปลผล  
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  +1 หมายถึง ข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
  0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
  -1 หมายถึง ข้อความสอดคล้องและตรงกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 

  จากนั้นจึงน าแต่ละข้อความมาหาค่าสัมประสิทธ์ความสอดคล้อง : IOC (Item 
Objective Congruence) โดยคัดข้อความที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ตามเกณฑ์การพิจารณาจึงจะ
ถือว่าแต่ละค าถามในแบบวัดมีความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งสามารถตัดสินได้ว่าข้อค าถามมีความสอดคล้อง
เหมาะสมหรือมีความตรงเชิงเนื้อหาหรือไม่ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2552) 
 

  สูตรการค านวณ  

    IOC = R/N 
 
  โดย  IOC คือ ค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ 

    R คือ ผลรวมความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
    N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

  ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ความสอดคล้องของแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ทุกข้อ 
มีค่ามากกว่า 0.50 ดังนั้นทุกข้อค าถามในแบบสัมภาษณ์มีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
คุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่ต้องการวัด มีความเที่งตรงตามเนื้อหา ถูกต้อง ชัดเจน 
เหมาะสมตามหลักภาษา และครอบคลุมเนื้อหาที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา จากนั้นผู้วิจัยปรับปรุงข้อค าถาม
ตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ และน าไปทดลองใช้ต่อไป 
 2)  การหาความเที่ยง เพ่ือยืนยันผลการวัดจากเครื่องมือว่ามีความคงเส้นคงวาใน
การวัดหรือไม่ ใช้วิธีการหาความเป็นเอกพันธ์ภายใน โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา ค านวณหาได้จากสูตร
ของครอนบาช โดยก าหนดเกณฑ์การวัดดังนี้ ถ้าค่าที่ค านวณได้มีค่าเข้าใกล้ 1 หรือมากกว่า 0.7 ถือว่า
ความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งชุดมีค่าสูง โดยผลการทดสอบความเที่ยง (Cronbach's Alpha) ของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ คือ 0.879 และเม่ือจ าแนกตามองค์ประกอบต่าง ๆ พบว่า  
  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ค่าความเที่ยง  0.939 
  การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ค่าความเที่ยง 0.970 
  การเชื่อมโยงกับตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ค่าความเที่ยง  0.915 
  ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย ค่าความเที่ยง  0.861 
  คุณค่าตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ค่าความเที่ยง  0.853 
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5. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้ ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วน คือ 
ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ ดังนี้ 
 5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บข้อมูลภาคสนาม เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี  คือ ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และ
แบบสอบถามออนไลน์ รวม 857 ตัวอย่าง 
  1)  ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบด้วยตนเอง และมอบของตอบแทนให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นข้าวอินทรีย์ เพ่ือให้กลุ่ม
ตัวอย่างได้มีโอกาสบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์ จ านวน 1 ชิ้นต่อ 1 ตัวอย่าง โดยเลือกพ้ืนที่ในการเก็บ
ข้อมูล โดยเลือกจังหวัดที่มีร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์สูงที่สุดในแต่ละภาค จ านวน 1 จังหวัด
เป็นตัวแทน ประกอบด้วย ภาคกลาง คือ กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ คือ จังหวัดเชียงใหม่  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ จังหวัดนครราชสีมา ภาคตะวันออก คือ จังหวัดชลบุรี ภาคตะวันตก คือ 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และภาคใต้ คือ จังหวัดสุราษฎร์ธานี (ธันย์ ชัยทร และเยาวภา ปฐมศิริกุล, 
2560) โดยผู้วิจัยได้เพ่ิมเติมจังหวัดปริมณฑลรอบ ๆ กรุงเทพมหานครอีก 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัด
นนทบุรี ปทุมธานี นครปฐม และจังหวัดสมุทรสาคร รวม 10 จังหวัด เป้าหมาย 208 ตัวอย่าง  
(เก็บจริง 499 ตัวอย่าง) นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้มอบของสมนาคุณเป็นข้าวอินทรีย์ น้ าหนัก 1 กิโลกรัม
เป็นการตอบแทนในการให้ข้อมูลโดยใช้ข้าวอินทรีย์ของเครือข่ายเกษตรอินทรีย์สามพรานโมเดล 
จังหวัดนครปฐม 
  2)  ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือให้ครอบคลุมผู้บริโภคและ
ลดข้อจ ากัดเรื่องพ้ืนที่ ผู้วิจัยจึงได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ ด้วยโปรแกรม Google form ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 2 ประเภท คือ LINE และ Facebook ในกลุ่มผู้ที่มีความใส่ใจในสุขภาพด้วยวิธี 
Snowball sampling โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการแนะน าส่งต่อแบบสอบถามแก่ผู้ที่
บริโภคข้าวอินทรีย์เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้มอบของสมนาคุณเป็นข้าวอินทรีย์ น้ าหนัก  
1 กิโลกรัมเป็นการตอบแทนในการให้ข้อมูล โดยด าเนินการจัดซื้อและจัดส่งผ่านทางเครือข่ายของ 
แซตอมออร์แกนิคฟาร์ม จังหวัดสุรินทร์ เป้าหมาย 208 ตัวอย่าง (เก็บจริง 358 ตัวอย่าง) โดย
ด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
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   (1)  ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางสาขาวิชาวิทยาการจัดการ เพ่ือออกจดหมายขอ
ความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลเพื่อการวิจัย 
   (2)  น าใบขออนุญาตที่ผ่านการลงนาม ไปยื่นให้แก่ผู้ให้ข้อมูลเพ่ือขอเก็บข้อมูล
การวิจัย 
   (3)  ขอความร่วมมือผู้ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
   (4)  รวบรวมข้อมูลทั้งด าเนินการรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์  
   (5)  ประเมินจ านวนแบบสอบถาม ความครบถ้วน สมบูรณ์ของข้อมูลที่ ได้
กลับมาว่ามีความสมบูรณ์และจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ 432 ตัวอย่างหรือไม่ 
   (6)  ลงล าดับและรหัสของผู้ให้ข้อมูลเพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ เอกสารและบทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร นิตยสาร วิทยานิพนธ์ และ
เอกสารอ่ืน ๆ เกี่ยวกับคุณลักษณะส่วนบุคคล พฤติกรรมการบริโภค การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภค 
 

6. กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยอธิบายคุณลักษณะส่วนบุคคล 
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ เพศ อายุ สถานะภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ต่อเดือน 
ประเภทของข้าวอินทรีย์ที่บริโภค ความถี่ในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ราคา ปัจจัยในการเลือก
ซื้อข้าวอินทรีย์ แหล่งที่ซื้อข้าวอินทรีย์ ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ และการให้ความส าคัญกับเครื่องหมาย
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเบื้องต้นในการวิเคราะห์ ได้แก่  
การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า
ของข้าวอินทรีย์ไทย ระดับการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ระดับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ระดับ
ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด และระดับคุณค่าตราสินค้าของข้าวอินทรีย์ไทย ใช้สถิติ
เบื้องต้นในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละของตัวแปร ค่าเฉลี่ยเลขคณิต  
ความแปรปรวนสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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  ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยแบ่งเป็น การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
ทางสถิติของข้อมูล การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง 
เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การทดสอบสมมติฐาน 
และผลการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า  
  1)  โมเดลที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  2)  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  
  3)  การเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  
  4)  การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  
  5)  ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
  การวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์  ผู้วิจัยใช้ตัวแบบสมการ
โครงสร้างในการวิเคราะห์ โดยได้แบ่งขั้นตอนการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง เป็น 7 ขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 การศึกษาถึงทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยรวมถึงการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง 
 ขั้นที่ 2 เขียนแผนภาพเส้นทาง (Path Diagram) โดยมีสมมติฐานการวิจัยประกอบตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 72 ตัวอย่าง โดยอ้างอิงทฤษฎีกับ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง  
 ขั้นที่ 3 การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ขั้นที่ 4 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือจากข้ันตอนที่ 3  
 ขั้นที่ 5 ตรวจสอบโมเดล โดยตรวจสอบความกลมกลืนหรือสอดคล้องระหว่างโมเดลหรือ
แผนภาพเส้นทางที่เขียนไว้ในขั้นตอนที่ 2 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
ขั้นตอนที่ 4 และการทดสอบสมมติฐาน 
 ขั้นตอนที่ 6 เขียนรายงานการวิเคราะห์ผลจากขั้นตอนที่ 5 โดยสรุปความสอดคล้องทาง
ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยก าหนดเกณฑ์การยอมรับ พิจารณาเปรียบเทียบ
กับค่าที่ได้จากผลทดสอบ ค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้อง รวมถึงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม
และอิทธิพลรวมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ .05 และ .01 ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ขั้นตอนที่ 7 น าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นไปทดสอบเพ่ือการยืนยันตัวแบบกับผู้บริโภคข้าว
อินทรีย์ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 20 คน 
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 โดยผู้วิจัยแบ่งวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
6.1 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ทางสถิติ

ของการวิจัย เพ่ือตรวจสอบหรือยืนยันความถูกต้องของโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่า
เป็นไปตามที่ผู้วิจัยคาดไว้หรือไม่ (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2557) โดยเป็นสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนาม 
(Multivariate statistical analysis) ประเภทเทคนิคตัวแปรสัมพันธ์กัน นั่นคือ การมุ่งลดปริมาณ
ข้อมูลหรือลดจ านวนตัวแปรที่มีอยู่มาก ด้วยการรวมตัวแปรหลายตัวที่มีความสัมพันธ์กัน สร้างเป็น  
ตัวแปรใหม่ที่เป็นคุณลักษณะ เบื้องหลังตัวแปรเหล่านั้นโดยตัวแปรใหม่ที่สร้างจากตัวแปรหรือตัวบ่งชี้
หลายตัวที่วัดคุณลักษณะเดียวกันนี้ เรียกว่า องค์ประกอบ  (Factor) ซึ่งมีคุณสมบัติโดดเด่นต่างจาก 
ตัวบ่งชี้ตรงที่องค์ประกอบเป็นตัวแปรที่ไม่มีความคลาดเคลื่อนจากการวัด (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
โดยมีความสัมพันธ์อาจเป็นทางบวกหรือทางลบก็ได้ ส่วนตัวแปรที่อยู่แต่ละองค์ประกอบนั้นจะไม่มี
ความสัมพันธ์กันหรือสัมพันธ์กันน้อย องค์ประกอบหนึ่ง ๆ จะแทนตัวแปรแฝง อันเป็นไปตาม
คุณลักษณะที่ท าการศึกษา (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554)  

6.2 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เป็นการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัดในแต่ละองค์ประกอบ ทั้ง 5 องค์ประกอบ
ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสม
ทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า โดยทดสอบโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือท าการตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement model) ซึ่ง
เป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในภาพรวม (Overall model fit measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน
ส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component fit measure) ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) 

6.3 กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง แบ่งประเภทของตัวแปรที่ใช้ในโมเดลสมการ
โครงสร้างตามที่มาของตัวแปรได้ 2 ประเภท ดังนี้ 
  6.3.1 ตัวแปรสังเกต (Observed variable) เป็นตัวแปรที่ผู้วิจัยเก็บหรือสามารถ
วัดได้โดยตรง จ านวน 16 ตัวแปร ได้แก่ การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand recognition) การระลึกถึง
ตราสินค้าได้ (Brand recall) ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand dominance) คุณสมบัติของ 
ตราสินค้า (Brand attribute) คุณประโยชน์ของตราสินค้า (Brand benefit) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Brand attitude) สิ่งบ่งชี้ภายใน ( Intrinsic cue) สิ่งบ่งชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ความจ าเป็น 
และความต้องการของผู้บริโภค (Customer wants and needs) ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to  
the price) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า (Communication) 
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ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า (Brand satisfaction) และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า (Brand trust) 
  6.3.2 ตัวแปรแฝง (Latent Variable) เป็นตัวแปรที่ผู้วิจัยไม่สามารถเก็บหรือ
สามารถวัดได้โดยตรง แต่น าตัวแปรสังเกตมาเป็นตัวบ่งชี้ จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived quality) การเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า (Brand association) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) โดยตัวแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า แสดงสถานะตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous variable) ส่วนตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาด และคุณค่าตราสินค้า แสดงสถานะตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous variable) 
 6.4 โมเดลสมกำรโครงสร้ำง ประกอบด้วย 2 โมเดล คือ โมเดลการวัด และโมเดล
โครงสร้าง ซึ่งมีตัวแปรภายในโมเดล ดังนี้ 
  ตัวแปรสังเกต 16 ตัว คือ X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7, X8, X9, X10, X11, X12, X13, 
X14, X15 และ X16  
  ตัวแปรแฝง 5 ตัว โดยตัวแปรแฝงภายนอก คือ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (F1) การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า (F2) และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (F3) ส่วนตัวแปรแฝงภายใน คือ ส่วน
ประสมทางการตลาด (F4) และคุณค่าตราสินค้า (F5)  
  ความคลาดเคลื่อนจากการวัดของตัวแปรสังเกตทั้ง 18 ตัว คือ d1, d2, d3, d4, d5, 
d6, d7, d8, e1, e2, e3, e4, e5, e6, e7 และ e8  
  ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรแฝงภายใน คือ z1 และ z2 
 

6.4.1 โมเดลการวัด (Measurement Model) 
1) โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (F1) 

 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 3.2 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
 

ที่มา: พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า (F1) 

การจดจ าตราสินค้าได้ (X1) 

การระลึกถึงตราสินค้าได ้(X2) 

ความโดดเด่นของตราสินคา้ (X2) 

 

d1 

d2 

d3 
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ตารางที่ 3.2 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
 

ชื่อตัวแปร 
ชื่อตัวแปร

ภาษาอังกฤษ 
รหัส 

ตัวแปร 
ชนิดของตัวแปร ความคลาดเคลื่อน

ในการวัด ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า Brand awareness BAWARE F1   
 การจ าตราสินค้าได ้ Brand recognition BAWARE1  X1 d1 

 การระลึกถึงตราสินค้า Brand recall BAWARE2  X2 d2 
ความโดดเด่นของ 
ตราสินค้า 

Brand dominance BAWARE3  X3 d3 

 
 จากตารางที่ 3.2 แสดงโมเดลการวัดตัวแปรแฝงการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า (F1) ซึ่งเป็นปัจจัยเชิงยืนยัน ด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปร (X1, X2, X3) ซึ่งผู้วิจัยต้องการ
ยืนยันว่าตัวแปรสังเกต X1 , X2 และ X3 ใช้วัดปัจจัย F1 ได้หรือไม่ ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการความ
ถดถอยเชิงเส้นได้ดังนี้ 
 X1 = λ1F1 + d1  
 X2 = λ2F1 + d2 

 X3 = λ3F1 + d3 

 สัมประสิทธิ์ λ1 , λ2 และ λ3 เป็นค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Regression 
coefficient) ซึ่งเป็นค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor loading) ของตัวแปร X1 , X2 และ X3 ต่อตัวแปรแฝง 
F1 

2) โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (F2) 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 3.3 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 

ที่มา: พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 
  

คุณประโยชน์ของตราสินค้า (X5) 

 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (X6) 

 

การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (F2) 

คุณสมบัติของตราสินค้า (X4) d4 

d5 

d6 
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ตารางที่ 3.3 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 

ชื่อตัวแปร 
ชื่อตัวแปร

ภาษาอังกฤษ 
รหัส 

ตัวแปร 
ชนิดของตัวแปร ความคลาด

เคลื่อนในการวัด ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า Brand association BASSO F2   
 คุณสมบัติของตราสินค้า  Brand attribute BASSO1  X4 d4 

คุณประโยชน์ของตราสินค้า  Brand benefit BASSO2  X5 d5 
 ทัศนคติต่อตราสินค้า  Brand Attitude BASSO3  X6 d6 

 
 จากตารางที่ 3.3 แสดงโมเดลการวัดตัวแปรแฝงการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (F2) ซึ่งเป็นปัจจัยเชิงยืนยัน ด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปร (X4 , X5 , X6) ซึ่งผู้วิจัยต้องการ
ยืนยันว่าตัวแปรสังเกต X4, X5 และ X6 ใช้วัดปัจจัย F2 ได้หรือไม่ สามารถเขียนเป็นสมการความ
ถดถอยเชิงเส้นได้ดังนี้ 
 X4 = λ4F2 + d4  
 X5 = λ5F2 + d5 

 X6 = λ6F2 + d6  

 สัมประสิทธิ์ λ4 , λ5 และ λ6 เป็นค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย ซึ่งเป็นค่า
น้ าหนักปัจจัยของตัวแปร X4, X5 และ X6 ต่อตัวแปรแฝง F2 

3) โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (F3)  
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 3.4 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
 
ที่มา:  พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย  
 
  

การรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า (F3) 
สิ่งบ่งช้ีคุณลักษณะภายใน (X7) 

สิ่งบ่งช้ีภายนอก (X8) 

d7 

d8 



161 

ตารางที่ 3.4 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
 

ชื่อตัวแปร 
ชื่อตัวแปร

ภาษาอังกฤษ 
รหัส 

ตัวแปร 
ชนิดของตัวแปร ความคลาด

เคลื่อนในการวัด ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า Perceived quality PQ F3   
 สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน  Intrinsic cue PQ1  X7 d7 

 สิ่งบ่งชี้ภายนอก  Extrinsic cue PQ2  X8 d8 

 
 จากตารางที่ 3.4 แสดงโมเดลการวัดตัวแปรแฝงการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า (F3) ซึ่งเป็นปัจจัยเชิงยืนยัน ด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 2 ตัวแปร (X7, X8) ซึ่งผู้วิจัยต้องการ
ยืนยันว่าตัวแปรสังเกต X7 และ X8 ใช้วัดปัจจัย F3 ได้หรือไม่ สามารถเขียนเป็นสมการความถดถอย
เชิงเส้นได้ดังนี้ 
 X7 = λ7F3 + d7  
 X8 = λ8F3 + d8 

 สัมประสิทธิ์ λ7 และ λ8 เป็นค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย ซึ่งเป็นค่า
น้ าหนักปัจจัยของตัวแปร X7 และ X8 ต่อตัวแปรแฝง F3 

4) โมเดลการวัดตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด (F4) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 3.5 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 
 
ที่มา:  พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 
 
  

ความจ าเป็นและความต้องการ 

ของผู้บริโภค (Y1) 

ต้นทุนของผู้บริโภค (Y2) 

ความสะดวกในการซื้อ (Y3) 

การสื่อสารจากเจ้าของ 

ตราสินค้า (Y3) 

ส่วนประสมทางการตลาด (F4) 

e1 

e2 

e3 

e4 

z1 
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ตารางที่ 3.5 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 
 

ชื่อตัวแปร 
ชื่อตัวแปร

ภาษาอังกฤษ 
รหัส 

ตัวแปร 
ชนิดของตัวแปร ความคลาดเคลื่อน

ในการวัด ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 
ส่วนประสมทางการตลาด  Marketing mix MARKET F4   
 ความต้องการและ 
ความ จ าเป็นของผู้บริโภค 

Customer wants 
and needs 

MARKET1  Y1 e1 

 ต้นทุนของผู้บริโภค Cost to the price MARKET2  Y2 e2 
 ความสะดวกในการซ้ือ Convenience MARKET3  Y3 e3 
การสื่อสารจากเจ้าของ 
ตราสินค้า  

Communication MARKET4  Y4 e4 

 
 จากตารางที่  3.5 แสดงโมเดลการวัดตัวแปรแฝงส่วนประสมทาง
การตลาด (F4) ซึ่งเป็นปัจจัยเชิงยืนยัน ด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 4 ตัวแปร (X9, X10, X11, X12)  
ซึ่งผู้วิจัยต้องการยืนยันว่าตัวแปรสังเกต Y1, Y2, Y3 และ Y4 ใช้วัดปัจจัย F4 ได้หรือไม่ สามารถเขียน
เป็นสมการความถดถอยเชิงเส้นได้ดังนี้ 

 Y1 = λ9F4 + e1 

 Y2 = λ10F4 + e2 

 Y3 = λ11F4 + e3 

 Y4 = λ12F4 + e4 

 สัมประสิทธิ์ λ9, λ10, λ11  และ λ12 เป็นค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย  
ซึ่งเป็นค่าน้ าหนักปัจจัยของตัวแปร X9 , X10 , X11 และ X12 ต่อตัวแปรแฝง F4 

5) โมเดลการวัดตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า (F5)  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 3.6 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า 
ที่มา:  พัฒนาขึ้นโดยผู้วิจัย 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Y7) 

ความเชื่อม่ันต่อตราสินค้า (Y8) 

ความตั้งใจซื้อ (Y6) 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Y5) 

คุณค่าตราสินค้า (F5) 

e5 

e6 

e7 

e8 

z2 
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ตารางที่ 3.6 โมเดลการวัดตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า 
 

ช่ือตัวแปร 
ช่ือตัวแปร

ภาษาอังกฤษ 
รหัส 

ตัวแปร 
ชนิดของตัวแปร ความคลาด

เคลื่อน ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกต 
คุณค่าตราสินค้า  Brand equity BEQ F5   

 ความภักดีต่อตราสินค้า Brand loyalty LO  Y5 e5 

 ความตั้งใจซื้อ  Purchase intention PI  Y6 e6 
 ความพึงพอใจต่อตราสินค้า  Brand satisfaction BS  Y7 e7 
 ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า  Brand trust BT  Y8 e8 

 
 จากตารางที่ 3.6 แสดงโมเดลการวัดตัวแปรแฝงคุณค่าตราสินค้า (F5) ซึ่ง
เป็นปัจจัยเชิงยืนยัน ด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 4 ตัวแปร (X13, X14, X15, X16) ซึ่งผู้วิจัยต้องการยืนยัน
ว่าตัวแปรสังเกต Y5, Y6, Y7 และ Y8 ใช้วัดปัจจัย F5 ได้หรือไม่  สามารถเขียนเป็นสมการความถดถอย
เชิงเส้นได้ดังนี้ 

 Y5 = λ13F5 + e5 

 Y6 = λ14F5 + e6 
 Y7 = λ15F5 + e7 
 Y8 = λ16F5 + e8 
 

 6.4.2 โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) 
 โมเดลสมการโครงสร้างประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 18 ตัว คือ X1, X2, X3, 
X4, X5, X6, X7, X8, Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6, Y7 และ Y8 ตัวแปรแฝง 5 ตัว คือ F1, F2, F3, F4 และ F5 

ความคลาดเคลื่อนจากการวัดของตัวแปรสังเกตทั้ง 16 ตัว คือ d1, d2, d3, d4, d5, d6, d7, d8, e1, e2, 
e3, e4, e5, e6, e7 และ e8 

จากกรอบแนวคิด เป็นการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุในรูปเชิงเส้น 
(Multiple Linear Regression Analysis) โดยตัวแปรแฝงภายนอก คือ F1, F2, และ F3 ส่วนตัวแปร
แฝงภายใน คือ F4 และ F5  สามารถเขียนเป็นสมการความถดถอยเชิงพหุในรูปเชิงเส้นได้ ดังนี้ 
  F4 = β0 + β1F1 + β2F2 + β3F3 + z1 และ 

   F5 = β0 + β1F1 + β2F2 + β3F3 + β4F4 + z2 
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ดังนั้น จากโมเดลสมการโครงส้ราง จึงสามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นได้ 18 
สมการ ดังนี้ 
 F4 = β0 + β1F1 + β2F2 + β3F3 + z1  --- (1) 

 F5 = β0 + β1F1 + β2F2 + β3F3 + β4F4 + z2 --- (2) 
 X1 = λ1F1 + d1     --- (3) 
 X2 = λ2F1 + d2     --- (4) 
 X3 = λ3F1 + d3     --- (5) 

 X4 = λ4F1 + d4     --- (6) 

 X5 = λ5F1 + d5     --- (7) 
 X6 = λ6F2 + d6     --- (8) 
 X7 = λ7F2 + d7     --- (9) 
 X8 = λ8F2 + d8     --- (10) 
 Y1 = λ9F4 + e1     --- (11) 
 Y2 = λ10F4 + e2    --- (12) 
 Y3 = λ11F4 + e3    --- (13) 
 Y4 = λ12F4 + e4    --- (14) 
 Y5 = λ13F5 + e5    --- (15) 
 Y6 = λ14F5 + e6    --- (16) 
 Y7 = λ15F5 + e7    --- (17) 
 Y8 = λ16F5 + e8    --- (18) 
 6.5 กำรวิเครำะห์ตัวแบบที่พัฒนำขึ้นเพื่อกำรยืนยันตัวแบบ จากการน าตัวแบบ 
ที่พัฒนาขึ้นไปทดสอบเพ่ือการยืนยันตัวแบบกับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 
20 คน โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบอุปนัย แบบการอุปมานที่ไม่สมบูรณ์  ดังต่อไปนี้ (สุภางค์  
จันทวานิช, 2547) 

1)  การวิเคราะห์แบบอุปนัย (Analytic induction) แบบการอุปมานที่ไม่สมบูรณ์ 
(Imperfect induction) โดยรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ือสรุปอ้างอิงไปยังประชากร โดยน า
ข้อเท็จจริงย่อยจัดหมวดหมู่ให้สอดคล้องกัน แยกกลุ่มที่สัมพันธ์กันและแตกต่างกันไว้เป็นกลุ่ม ๆ  
(สิน พันธุ์พินิจ, 2553) ได้แก่  
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 (1) ข้อมูลพ้ืนฐานผู้บริโภคเกี่ยวกับชื่อ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
สถานภาพสมรส  

 (2) การให้ความส าคัญระหว่างการบริโภคข้าวอินทรีย์ที่มีกับไม่มีการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

 (3) พฤติกรรรมการเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 (4) ความเหมาะสมของรูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น  

โดยที่การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่งผ่าน 
ส่วนประสมทางการตลาดสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยได้สอดคล้องกับบริบท
ผู้บริโภคชาวไทย 

 (5) ข้อเสนอแนะเพ่ิมติมเกี่ยวกับรูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่
เหมาะสมกับบริบทผู้บริโภคชาวไทย 

 โดยวิธีตีความสร้างข้อสรุป จากข้อมูลรูปธรรมหรือปรากฏการณ์ที่มองเห็นของ
ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ เมื่อผู้วิจัยได้เห็นรูปธรรมหรือเหตุการณ์หลาย ๆ เหตุการณ์ จากนั้นจึงลงมือสร้าง
ข้อสรุป ถ้าข้อสรุปนั้นได้รับการยืนยันแล้ว ก็ถือเป็นข้อสรุป 

2)  วิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล (Typological analysis) คือ การจ าแนก
ข้อมูลเป็นชนิด ๆ ตามเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นต่อเนื่องกันไป โดยการใช้แนวคิด และทฤษฎีเป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ ซึ่งในการวิเคราะห์ข้อมูลจะวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
และตัวแบบที่เหมาะสมในเชิงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์โดยมี
กรอบดังนี้ 

 (1)  การกระท า (Acts) คือ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ หรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 

 (2)  กิจกรรม (Activities) คือ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในลักษณะ
ต่อเนื่อง และมีความผูกพันกับของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 

 (3)  ความหมาย (Meanings) คือ การที่ของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์อธิบาย หรือ
สื่อสารหรือให้ความหมายเกี่ยวกับการกระท า และหรือกิจกรรม โดยอาจเป็นการให้ความหมาย  
ในลักษณะเกี่ยวกับทัศนคต ิความเชื่อ ค านิยาม บรรทัดฐาน 

 (4)  ความสัมพันธ์ (Relationship) คือ ความเกี่ยวโยงระหว่างพฤติกรรมของ
ของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง อาจเป็นรูปของการเข้ากันได้หรือความขัดแย้งก็ได้ 
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 (5)  การมีส่วนร่วมในกิจกรรม (Participation) คือ การที่ของผู้บริโภคข้าว
อินทรีย์มีความผูกพันและเข้าร่วมกิจกรรม หรือมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ หรือเหตุการณ์  
ที่เกิดขึ้น 

 (6)  สภาพสังคม (Setting) คือ สถานการณ์หรือสภาพการณ์ที่การกระท าหรือ
กิจกรรมที่ท าการศึกษาเกิดขึ้นอยู่ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

         การศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ในครั้งนี้
ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed-method research) เพ่ือสนับสนุนมุมมอง
ทางด้านทฤษฎีในการวัดตัวแปรที่ผู้วิจัยพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม และใช้การวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือตรวจสอบปัจจัยตามบริบท
ของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้โมเดลโครงสร้างที่สมบูรณ์ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าเสนอเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้ 
         วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าต่อ
ตราสินค้า โดยส่งผลทางทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มีต่อคุณค่า
ตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 5 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 6 เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 โดยผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
         ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัย ซึ่งแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น  
6 ส่วนย่อย คือ 1) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 2) การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 4) ส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์ในมุมมอง
ผู้บริโภค 5) คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ และ 6) ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ
เพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่าง 
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 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจัยที่ส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย โดยได้แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ส่วนย่อย คือ 1) การตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของ 
แต่ละปัจจัย 3) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่า 
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 ส่วนที่ 3 ผลการสัมภาษณ์เพ่ือยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 

 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เพ่ือเกิดความเข้าใจและสื่อสารความหมายเดียวกัน ดังต่อไปนี้  
 n หมายถึง จ านวนตัวอย่าง 
 X  หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบที (t-test) 
 F หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบเอฟ (F-test) 
 Sig หมายถึง ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
 * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 c หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงขององค์ประกอบ (composite reliability) 

 v หมายถึง ความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้  
 R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 Std. Loading หมายถึง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
 SE หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

 Chi-square (2) หมายถึง ค่าสถิติไคสแควร์ 
 df หมายถึง องศาอิสระ 
 GFI หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้อง 
 AGFI หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว 
 CFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
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 RMSEA หมายถึง  ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของการประมาณค่า 
 SRMR หมายถึง  ดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน 
 DE  หมายถึง  อิทธิพลทางตรง  
 IE  หมายถึง  อิทธิพลทางอ้อม  
 TE  หมายถึง  อิทธิพลรวม 
 BAWARE   หมายถึง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
 BAWARE1 หมายถึง การจดจ าตราสินค้าได้ 
 BAWARE2 หมายถึง การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
 BAWARE3 หมายถึง ความโดดเด่นของตราสินค้า 
 BASSO หมายถึง การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 BASSO1 หมายถึง คุณสมบัติของตราสินค้า 
 BASSO2 หมายถึง คุณประโยชน์ของตราสินค้า 
 BASSO3 หมายถึง ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 PQ หมายถึง การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
 PQ1 หมายถึง สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน 
 PQ2 หมายถึง สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก 
 MARKET หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด 
 MAKKET1 หมายถึง ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
 MAKKET2 หมายถึง ต้นทุนของผู้บริโภค 
 MAKKET3 หมายถึง ความสะดวกในการซื้อ 
 MAKKET4 หมายถึง การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
 BEQ หมายถึง คุณค่าตราสินค้า 
 LO หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้า 
 PI หมายถึง ความตั้งใจซื้อ 
 BS หมายถึง ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
 BT หมายถึง ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัย  
  

ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก
จากผู้ให้ข้อมูล และเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม น าเสนอผลการวิเคราะห์แต่ละ
ปัจจัยใน 2 ประเด็นคือ ประเด็นแรกข้อมูลผลการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูล จ านวน 72 ตัวอย่าง  
(n = 72) และประเด็นที่ 2 ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 857 ตัวอย่าง  
(n = 857) 
 1.1 การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ตารางที่ 4.1  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์  ในการจดจ า 

ตราสินค้าได้  
 

(n = 72) 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
การจดจ าตราตราสินค้าได้ 
1. สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ 57 79.17 
2. จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไมไ่ด ้ 10 13.89 
3. ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม ่ 4 5.55 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าว

อินทรีย์ในการจดจ าตราตราสินค้าได้ จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่
บริโภคได้ จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไม่ได้ ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม่ และ
ไม่ได้ระบุ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ มีความถี่มาก
ที่สุด ร้อยละ 79.17 รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไมไ่ด้ ร้อย
ละ 13.89 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าสามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้หรือไม่ มีความถี่
น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 3 ประเด็น ดังค ากล่าวของผู้ให้
สัมภาษณ์ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถจดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ รวม  
57 คน คิดเป็นร้อยละ 79.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 15, 16, 17, 18, 
19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 29, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 
47, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 66, 68, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไม่ได้” รวม 10 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.89 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 12, 14, 38, 53, 55, 63, 64, 65 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 67) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม่” รวม 4 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.55 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 13, 28, 39 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69) 

  
ตารางที่ 4.2  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์  ในการจดจ า 

ตราสินค้าได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา  
 

(n = 72) 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
การจดจ าตราสินค้าได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา 
1.  จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ 
แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา 

55 76.39 

2.  จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไมไ่ด้ 
ถ้าเห็นเพียงบางส่วนของตรา 

8 11.11 

3.  ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม่ 
ถ้าเห็นเพียงบางส่วนของตรา 

6 8.33 

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าว

อินทรีย์ ในการจดจ าตราสินค้าได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ สามารถจ า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภค
ไม่ได้ถ้าเห็นเพียงบางส่วนของตรา และไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม่ พบว่า ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา  
มีความถี่มากที่สุด ร้อยละ 76.39 รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไม่ได้ 
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ถ้าเห็นเพียงบางส่วนของตรา ร้อยละ 11.11 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้
หรือไม่ถ้าเห็นเพียงบางส่วนของตรา มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 8.33 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์
สามารถสรุปได้ 3 ประเด็น ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้แม้จะเห็น
เพียงบางส่วนของตรา รวม 55 คน คิดเป็นร้อยละ 76.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 , 5, 6 ,8, 10, 11, 
12, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 40, 41, 
42, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 50, 51, 52, 54, 56, 57, 58, 60, 61, 62, 63, 65, 66, 67, 69, 70, 71 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์จ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคไม่ได้ถ้าเห็นเพียง
บางส่วนของตรา รวม 8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.11 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 14, 15, 17, 53, 59, 64 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้หรือไม่ถ้าเห็น 
เพียงบางส่วนของตรา รวม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 4, 9, 28, 39 และ
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 48)  
 
ตารางที่ 4.3  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ในการระลึกถึง

ตราสินค้าได้  
 

(n = 72) 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
1. นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเม่ือคิดถึงข้าวในกลุ่ม 
เพ่ือสุขภาพ 

63 87.50 

2. ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเม่ือคิดถึงข้าวในกลุ่ม 
เพ่ือสุขภาพ 

5 6.94 

3. ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเม่ือคิดถึง 
ข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ 

2 2.78 
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 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ ในการระลึกถึงตราสินค้าได้ จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ สามารถนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค
เมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ 
และไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพหรือไม่ พบว่า ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ มีความถี่มากที่สุด 
ร้อยละ 87.50 รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่ม
เพ่ือสุขภาพ ร้อยละ 6.94 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึง 
ข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 2.78 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 
3 ประเด็น ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าว 
ในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ รวม 63 คน คิดเป็นร้อยละ 87.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 11, 
15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 
38, 39, 40, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 
63, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่ม
เพ่ือสุขภาพ รวม 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 12, 14, 53 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 64) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าว 
ในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 41) 
 
ตารางที่ 4.4  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์  ในด้านความ 

โดดเด่นของตราสินค้า  
 

(n = 72) 
การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี ่ ร้อยละ 

ความโดดเด่นของตราสินคา้ 

1. นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ 32 44.44 
2. ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราทีบ่ริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อ 
ข้าวอินทรีย ์

2 2.78 

3. ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอนิทรียต์ราที่บริโภคเปน็ตราแรกเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ 1 1.34 
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 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ ในการระลึกถึงตราสินค้าได้ จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรก
เมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ และ
ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์  พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ มีความถี่มากที่สุด  
ร้อยละ 44.44 รองลงมาคือ ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือก
ซื้อข้าวอินทรีย์ ร้อยละ 2.78 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรก
เมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.34 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 
3 ประเด็น ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือกซื้อ
ข้าวอินทรีย์ รวม 32 คน คิดเป็นร้อยละ 44.44  (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 5, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 
25, 26, 27, 31, 33, 34, 36, 39, 40, 42, 43, 44, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 57, 62, 65, 66, 67 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้นึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อเลือก
ซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 41 และผู้ให้สัมภาษณ์ 
ล าดับที่ 63) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่านึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเป็นตราแรกเมื่อ
เลือกซื้อข้าวอินทรยี์ รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56) 

  
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของ

กลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม  
 

(n = 857)  

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
การจดจ าตราสินค้าได้ 3.64 .81 มาก 2 
การระลึกถึงตราสินค้าได้ 3.70 .81 มาก 1 
ความโดดเด่นของตราสินค้า 3.59 .76 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 3.64 .80 มาก  
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ค่าเฉลี่ยของระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์
ของกลุ่มตัวอย่างภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.64, S.D. = .80) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยตัวแปรการระลึกถึงตรา
สินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.70, S.D. = .81) รองลงมา ได้แก่ การจดจ าตราสินค้า ( X = 3.64, 
S.D. = .81) และความโดดเด่นของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.59, S.D. = .76) 

 
ตารางที่ 4.6 ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพรวม  
 

(n = 857)  

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความเบ้ 
แปล

ความหมาย 
ความโด่ง 

แปล
ความหมาย 

การจดจ าตราสินค้าได้ -.45 เบ้ซ้าย .03 มากกว่าปกติ 
การระลึกถึงตราสินค้าได้ -.51 เบ้ซ้าย .31 มากกว่าปกติ 
ความโดดเด่นของตราสินค้า -.37 เบ้ซ้าย .23 มากกว่าปกติ 

รวม -.45 เบ้ซ้าย .23 มากกว่าปกติ 

 
 จากตารางที่ 4.6 เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005) พบว่า ค่าความเบ้หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจง ภาพรวม การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
มีการแจกแจงแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ (-.45) และเมื่อพิจารณา
จากตัวแปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย การจดจ าตราสินค้าได้ (-.45) การระลึกถึง 
ตราสินค้าได้ (-.51) และความโดดเด่นของตราสินค้า (-.37) ทุกตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ 
โดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ 
 ส่วนค่าความโด่ง หรือความสูงของการแจกแจงปกติในภาพรวม พบว่า มีค่าความโด่ง
มากว่าปกติ โดยค่าความโด่งที่ค านวนได้มีค่าเป็นบวก (.23) และเมื่อพิจารณาจากตัวแปรสังเกต 
จ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย การจดจ าตราสินค้าได้ (.03) การระลึกถึงตราสินค้าได้ (.31) และ
ความโดดเด่นของตราสินค้า (.23) ตัวแปรสังเกตทั้งหมดมีค่าความโด่งมากกว่าปกติ นั่นคือค่าความโด่ง
ที่ค านวณได้มีค่าเป็นบวก จึงมีลักษณะการแจกแจงข้อมูลค่อนข้างโด่ง 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจ าตราสินค้าได้ของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

การจดจ าตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. เมื่อท่านได้เห็นข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค
ปะปนกับตราอ่ืน ท่านจะจ าได้ 

3.62 .98 มาก 4 

2. เมื่อจะซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านจะนึกถึงตรา 
ที่ท่านบริโภคเสมอ 

3.73 .96 มาก 1 

3. ท่านจะจดจ าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคได้ 
แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา 

3.50 .93 มาก 5 

4. ท่านจะจ าตราสินค้าได้เมื่อเห็นโฆษณา 
ข้าวอินทรีย์ 

3.65 .94 มาก 3 

5. ท่านจะจ าตราที่ท่านบริโภคได้ก่อนตราอ่ืน 
เมื่อมีคนกล่าวถึงข้าวอินทรีย์ 

3.69 .96 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 3.64 .81 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้การจดจ าตราสินค้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.64, S.D. = .81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าเมื่อจะซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านจะนึกถึงตราที่ท่าน
บริโภคเสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.73, S.D. = .96) รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามท่ีว่าท่านจะจ าตรา
ที่ท่านบริโภคได้ก่อนตราอ่ืนเมื่อมีคนกล่าวถึงข้าวอินทรีย์ ( X = 3.69, S.D. = .96) ข้อค าถามที่ว่าท่าน
จะจดจ าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.50, 
S.D. = .93) 
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการระลึกถึงตราสินค้าได้ของกลุ่มตัวอย่าง  
รายข้อ  

 
(n = 857)  

การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. เป็นข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านสามารถนึกถึงได้ 
เมื่อนึกถึงข้าวอินทรีย์ 

3.74 .90 มาก 2 

2.  ท่านสามารถนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 

3.69 .93 มาก 4 

3.  เมื่อนึกถึงตราสินค้าข้าวอินทรีย์ท่านสามารถ
จินตนาการถึงบางส่วนของเครื่องหมาย 
ของตราได้ 

3.55 .93 มาก 5 

4.  เมื่อนึกถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 
ท่านนึกถึงตราที่บริโภคเป็นประจ า 

3.73 .92 มาก 3 

5.  ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 
เมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ 

3.79 .93 มาก 1 

รวมเฉลี่ย 3.70 .81 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ค่าเฉลี่ยของระดับการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.70, S.D. = .81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเมื่อคิดถึง
ข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.79, S.D. = .93) รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามท่ีว่าเป็น
ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านสามารถนึกถึงได้เมื่อนึกถึงข้าวอินทรีย์ ( X = 3.74, S.D. = .90) ข้อค าถามที่ว่า
เมื่อนึกถึงตราสินค้าข้าวอินทรีย์ท่านสามารถจินตนาการถึงบางส่วนของเครื่องหมายของตราได้  มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.55, S.D. = .93) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความโดดเด่นของตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
รายข้อ  

 
(n = 857)  

ความโดดเด่นของตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 

1. เป็นข้าวอินทรีย์ตราแรกท่ีท่านนึกถึง 
เมื่อเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ 

3.72 .91 มาก 2 

2.  เป็นข้าวอินทรีย์ตราที่รู้จักกัน 
อย่างแพร่หลาย 

3.52 .90 มาก 4 

3.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 
มีคุณภาพเป็นล าดับแรก 

3.77 .89 มาก 1 

4.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีชื่อเสียง
เป็นล าดับแรก 

3.49 .90 มาก 5 

5.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีลักษณะ
บรรจุภัณฑ์โดดเด่น ทันสมัย สวยงาม  
น่าซื้อกว่าตราอ่ืน 

3.49 .90 มาก 5 

6.  ท่านจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ได้มากกว่า
ตราสินค้าข้าวชนิดอื่น 

3.54 .95 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 3.59 .76 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ความโดดเด่นของตราสินค้าโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.59, S.D. = .76) เมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมี
คุณภาพเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.77, S.D. = .89) รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามท่ีว่าเป็น
ข้าวอินทรีย์ตราแรกที่ท่านนึกถึงเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ ( X = 3.72, S.D. = .91) และข้อค าถามที่ว่า
ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีชื่อเสียงเป็นล าดับแรก  ( X = 3.49, S.D. = .90) และข้อค าถามที่ว่า 
ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีลักษณะบรรจุภัณฑ์โดดเด่น ทันสมัย สวยงาม น่าซื้อกว่าตราอ่ืนมี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.49, S.D. = .90) 
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 1.2 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ตารางที่ 4.10  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณสมบัติของ

ตราสินค้า  
 

(n = 72) 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
คุณสมบัติของตราสินค้า 
1. การเชื่อมโยงกับตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ดี 
ในการบริโภคข้าวอินทรีย์ 

72 100.00 

2. ความเชื่อมโยงของตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับ 
ความเป็นธรรมชาติและแนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

22 30.56 

3. ความเชื่อมโยงของตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับ 
การมีสารอาหารครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์ 

8 11.11 

4. ความเชื่อมโยงของตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับ 
ความปลอดภัยและมาตรฐาน 

34 47.22 

 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์สิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์

กับความทรงจ าของผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านทางคุณสมบัติของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ จ าแนกได้ 4 กลุ่ม 
ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีการเชื่อมโยงกับตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความ
เชื่อมโยงของตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความเป็นธรรมชาติและแนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อม ความ
เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับการมีสารอาหารครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์ และความ
เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความปลอดภัยและมาตรฐาน พบว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าจาก
ประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรีย์  มีความถี่สูงที่สุด ร้อยละ 100.00 รองลงมาคือ ความ
เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความปลอดภัยและมาตรฐาน ร้อยละ 47.22 และความเชื่อมโยง
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับการมีสารอาหารครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์ มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 
11.11 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงกับตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ดีในการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ โดยผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภครวม 8 รูปแบบ รวม  
72 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละท่านสามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ ได้แก่ 
ประสบการณ์ที่ดีต่อสุขภาพ (27 คน) อร่อย รสชาติดี (17 คน)  มีความหอม (14 คน) คุณภาพ 
โดยรวมของข้าว (14 คน) ความนุ่ม (10 คน) สีสวยเนื่องจากไม่มีการขัดสี (2 คน) หุงขึ้นหม้อ  
(2 คน) และประสบการณ์จากการทานเป็นยา (1 คน) โดยความเชื่อมโยงกับประสบการณ์การบริโภค
ที่ดีต่อสุขภาพ เป็นประเด็นที่มีความถี่ของข้อมูลสูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงกับประสบการณ์
การบริโภคด้านรสชาติที่อร่อย รสชาติดี และความเชื่อมโยงกับประสบการณ์การบริโภคด้านกลิ่น  
ของข้าวที่มีความหอม ตามล าดับ ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ดีต่อสุขภาพ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 5, 7, 8, 9, 13, 14, 23, 24, 28, 31, 
32, 33, 34, 37, 38, 39, 41, 42, 43, 58, 63 , 64, 65, 70 และผู้ ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  71 รวม  
27 คน)  

 “อร่อย รสชาติดี” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 6, 11, 16, 19, 20, 24, 25, 26, 27, 29, 
30, 35, 37, 47, 49, 50 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 57 รวม 17 คน)  

 “มีความหอม” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11, 16, 19, 20, 24, 25, 26, 27, 30, 45, 
47, 50, 60 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61 รวม 14 คน)  

 “คุณภาพโดยรวมของข้าว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 18, 28, 31, 34, 44, 47, 48, 
49, 52, 56, 60, 66 ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68 รวม 14 คน) 

 “ความนุ่ม” (16, 19, 20, 25, 26, 27, 45, 47, 60 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61 
รวม 10 คน)  

 “สีสวยเนื่องจากไม่มีการขัดสี” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 
15 รวม 2 คน)  

 “หุงขึ้นหม้อ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 45 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 54 รวม 2 คน) 
 “ทานเป็นยา” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 รวม 1 คน)   
 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความเป็นธรรมชาติ

และแนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคข้าวอินทรีย์เชื่อมโยงกับข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคใน 5 
รูปแบบ รวม 22 คน คิดเป็นร้อยละ 30.56 ได้แก่ ความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติการมีแร่ธาตุ  วิตามิน
และสารอาหารครบถ้วน (11 คน) การคงคุณสมบัติตามธรรมชาติ ( 5 คน) ไม่ขัดสีมีอาหารครบถ้วน (3 
คน) แหล่งผลิตที่ดีกับสิ่งแวดล้อม (2 คน) และเชื่อมโยงกับการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (1 คน) โดย
ความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติการมีแร่ธาตุ วิตามินและสารอาหารครบถ้วน เป็นประเด็นที่มีความถี่ของ 
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ข้อมูลสูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงกับการคงคุณสมบัติตามธรรมชาติ  และความเชื่อมโยงกับ
เมล็ดข้าวที่เป็นธรรมชาติ ด้วยการไม่ขัดสีและมีอาหารครบถ้วน  ตามล าดับ ดังค ากล่าวของผู้ให้
สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “มีแร่ธาตุ วิตามินและสารอาหารครบถ้วน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 5, 7, 8, 
21, 29, 31, 46, 62 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 รวม 11 คน) 

 “การคงคุณสมบัติตามธรรมชาติ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 18, 47, 52 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 71 รวม 5 คน) 

 “ไม่ขัดสีมีอาหารครบถ้วน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 15 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที่ 63 รวม 3 คน) 

 “แหล่งผลิตที่ดีกับสิ่งแวดล้อม” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที่ 59 รวม 2 คน) 

 “เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36 รวม 1 คน)  
 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากการมีสารอาหาร

ครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์ เป็นความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติทางสุขภาพอนามัย 3 รูปแบบ รวม 
8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.11 ได้แก่ ความเชื่อมโยงกับการทานเป็นยาเพ่ือเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน (3 คน) 
มีแคลอรี่ต่ า ดัชนีน้ าตาลต่ า (3 คน) และมีสารต้านอนุมูลอิสระ (2 คน) โดยความเชื่อมโยงกับการทาน
เป็นยาเพ่ือเสริมสร้างภูมิคุ้มกันและความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติด้านสุขภาพในการมีแคลอรี่และ 
ดัชนีน้ าตาลต่ า เป็นประเด็นที่มีความถี่ของข้อมูลสูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงกับการมีสารต้าน
อนุมูลอิสระ ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 

 “ทานเป็นยา เสริมสร้างภูมิคุ้มกัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 63 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 64 รวม 3 คน)  

 “มีแคลอรี่ต่ า ดัชนีน้ าตาลต่ า” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 46 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 55) 

 “มีสารต้านอนุมูลอิสระ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 22 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที่ 70) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากความปลอดภัย
และมาตรฐาน เป็นความเชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความปลอดภัย มาตรฐาน กระบวนการ
ผลิตและการรับรองมาตรฐานของตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ 4 รูปแบบ รวม 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.22 ได้แก่ ความเชื่อมโยงกับความปลอดภัยจากสารเคมี (22 คน)  ความเชื่อมโยงกับการรับรอง
มาตรฐาน (5 คน) กระบวนการผลิตมีความปลอดภัยและใส่ใจสิ่งแวดล้อม (3 คน) บรรจุภัณฑ์มีความ
สวยงาม แข็งแรง ปลอดภัย (3 คน) และตราสินค้าดีมีมาตรฐาน คุณภาพ (1 คน) โดยความเชื่อมโยง
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ของตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณสมบัติความปลอดภัยจากสารเคมี เป็นประเด็นที่มีความถี่ของข้อมูล
สูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับการรับรองมาตรฐาน และความเชื่อมโยง
กับกระบวนการผลิตมีความปลอดภัยและใส่ในสิ่งแวดล้อม ตามล าดับ ดังค ากล่าวของผู้ให้สั มภาษณ์ 
ดังนี้ 

 “ความปลอดภัยจากสารเคมี” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 14, 
23, 28, 29, 33, 34, 35, 38, 43, 44, 47, 48, 50, 52 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 57 รวม 22 คน)  

 “ความเชื่อมโยงกับการรับรองมาตรฐาน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 17, 36, 40, 47 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 รวม 5 คน)  

 “กระบวนการผลิตมีความปลอดภัยและใส่ใจสิ่งแวดล้อม” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 
21, 29 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 31 รวม 3 คน)  

 “บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม แข็งแรง ปลอดภัย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 22, 23 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 28 รวม 3 คน) 

 “ตราสินค้าดีมีมาตรฐาน มีคุณภาพ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 21 รวม 1 คน)  
 
ตารางที่ 4.11  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณประโยชน์ 

ตราสินค้า  
 

(n = 72) 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า 
1. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับสุขภาพ 33 45.83 
2. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับความปลอดภัยจากสารเคมี  
และยาฆ่าแมลง 

28 38.89 

3. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับการมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  
มีความโดดเด่น จดจ าได้ง่าย 

4 5.56 

4. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับการมีข้อมูลที่ชัดเจน  
สามารถตรวจสอบได้ 

2 2.78 

5. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  
ช่วยอนุรักษ์ธรรมชาติ 

1 1.39 

6. ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับการสามารถสนองตอบ 
ความต้องการได้ 

1 1.39 
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 จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์สิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์
กับผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านทางคุณประโยชน์ของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ จ าแนกได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้
สัมภาษณ์เชื่อมโยงคุณประโยชน์ของตราสินค้ากับสุขภาพ ความปลอดภัยจากสารเคมี และยาฆ่าแมลง 
การมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความโดดเด่น จดจ าได้ง่าย การมีข้อมูลที่ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ 
การเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ช่วยอนุรักษ์ธรรมชาติ  และผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้ากับการ
สามารถสนองตอบความต้องการได้ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เชื่อมโยงตราสินค้ากับคุณประโยชน์
ด้านสุขภาพ ร้อยละ 45.83 รองลงมา คือ ความเชื่อมโยงตราสินค้ากับความปลอดภัยจากสารเคมี 
และยาฆ่าแมลง ร้อยละ 38.89 โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้ากับการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ช่วยอนุรักษ์ธรรมชาติ และความเชื่อมโยงตราสินค้ากับการสามารถสนองตอบความต้องการได้  
มีจ านวนน้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์จากคุณประโยชน์
ด้านสุขภาพ โดยได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภคในหลากหลายรูปแบบ รวม 7 รูปแบบ รวม 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.83 ได้แก่ การมีสุขภาพที่ดี แข็งแรง (22 คน) ป้องกัน และแก้โรคเหน็บชา  
(4 คน) เส้นใยสูง ป้องกันโรคหัวใจ ช่วยควบคุมน้ าหนักและระบบขับถ่าย (3 คน) ป้องกันโรค (2 คน) 
และคุณประโยชน์ในการลดน้ าตาลในเลือด (2 คน) โดยความเชื่อมโยงกับคุณประโยชน์ด้านสุขภาพ 
ที่ดี แข็งแรง เป็นประเด็นที่มีความถี่ของข้อมูลสูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงกับการป้องกัน และ
แก้โรคเหน็บชา และความเชื่อมโยงกับการมีเส้นใยสูง ป้องกันโรคหัวใจ ช่วยควบคุมน้ าหนักและระบบ
ขับถ่ายตามล าดับ ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “สุขภาพดี แข็งแรง” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 5, 13, 23, 24, 25, 26, 27, 34, 39, 
41, 42, 44, 51, 56, 57, 60, 61, 63, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72 รวม 22 คน) 

 “ป้องกัน และแก้โรคเหน็บชา” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 27, 29 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 53 รวม 4 คน) 

 “เส้นใยสูง ป้องกันโรคหัวใจ ช่วยควบคุมน้ าหนักและระบบขับถ่าย” (ผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 64, 65 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 67 รวม 3 คน) 

 “ป้องกันโรค” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 50 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52 รวม 2 คน) 
 “ลดน้ าตาล” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 55 รวม 2 คน) 
 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณประโยชน์

ด้านความปลอดภัยจากสารเคมี และยาฆ่าแมลง โดยได้รับคุณประโยชน์จากการบริโภคทั้งสิ้น  
3 รูปแบบ รวม 28 คน คิดเป็นร้อยละ 38.89 ได้แก่ ปลอดภัยจากสารเคมี และยาฆ่าแมลง (21 คน) มี
การรับรองมาตรฐานว่าปราศจากสารเคมี (6 คน) และคุณประโยชน์ที่เชื่อมโยงกับแหล่งผลิต  
ที่ปลอดภัย (1 คน) โดยความเชื่อมโยงตราสินค้ากับคุณประโยชน์ด้านปลอดภัยจากสารเคมี และ  
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ยาฆ่าแมลง เป็นประเด็นที่มีความถี่ของข้อมูลสูงที่สุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงตราสินค้ากับมีการ
รับรองมาตรฐานว่าปราศจากสารเคมี และคุณประโยชน์ที่ เชื่อมโยงกับแหล่งผลิตที่ปลอดภัย 
ตามล าดับ ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ปลอดภัยจากสารเคมี และยาฆ่าแมลง” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 5, 7, 23, 9, 10, 
17, 18, 21, 23, 24, 25, 27, 28, 31, 35, 43, 51, 52, 57, 62 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71 รวม 
21 คน) 

 “มีการรับรองมาตรฐานว่าปราศจากสารเคมี” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 15, 39, 40, 
47, 49 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 55 รวม 6 คน) 

 “แหล่งผลิตที่ปลอดภัย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56 รวม 1 คน) 
 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณประโยชน์

ด้านการมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความโดดเด่น จดจ าได้ง่าย รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 ดัง  
ค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “เอกลักษณ์เฉพาะตัว โดดเด่น จ าง่าย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 46, 47, 66 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 68 รวม 4 คน) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อมโยงตราสินค้าจากคุณประโยชน์ด้านการมี
ข้อมูลที่ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์
ดังนี้ 

 “ข้อมูลที่ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 33 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 54) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับคุณประโยชน์
ด้านการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ช่วยอนุรักษ์ธรรมชาติ รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 ดังค ากล่าว
ของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ช่วยรักษาธรรมชาติ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36) 
 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อมโยงตราสินค้าจากคุณประโยชน์ด้านการ

สามารถสนองตอบความต้องการได้ รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
 “สามารถสนองตอบความต้องการได้” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 60) 
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ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับทัศนคติต่อตรา
สินค้า  

 
(n = 72) 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 
1. มีความชื่นชอบตราสินค้า 36 50.00 
2. มีความเชื่อถือและไว้วางใจในตราสินค้า 23 31.94 
3. สามารถตอบสนองความต้องการ 22 30.56 
4. มีความคุ้มค่า 14 19.44 
5. มีความผูกพัน ความคุ้นเคย 6 8.33 

 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์สิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์

กับทัศนคตขิองผู้ให้สัมภาษณ์ จ าแนกได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความชื่นชอบตราสินค้า มีความ
เชื่อถือและไว้วางใจในตราสินค้า สามารถตอบสนองความต้องการ  ความคุ้มค่า และผู้ให้สัมภาษณ์
เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความผูกพัน ความคุ้นเคย พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความ 
ชื่นชอบตราสินค้า ร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ มีความเชื่อถือและไว้วางใจในตราสินค้า ร้อยละ 
31.94 และมีความผูกพัน ความคุ้นเคย เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับทัศนคติของผู้ให้
สัมภาษณ์ ที่มีความถ่ีน้อยที่สุด ร้อยละ 8.33 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณเ์ชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความชื่นชอบตราสินค้า 
รวม 36 คิดเป็นร้อยละ 50.00 โดยผู้บริโภคข้าวอินทรีย์มีความพึงพอใจ และชื่นชอบตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (36 คน) โดยเกิดความประทับใจ และเกิดความรู้สึกที่ดีมากต่อตราสินค้า (4 คน)  
ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ความพึงพอใจ และชื่นชอบตราสินค้าข้าวอินทรีย์” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 6, 
8, 13, 15, 17, 21, 23, 24, 25, 26, 27, 29, 30, 36, 41, 42, 45, 48, 49, 51, 55, 56, 59, 60, 61, 
63, 65, 69, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72 รวม 32 คน) 

 “ประทับใจ และรู้สึกดีมาก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11, 32, 38 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 67 รวม 4 คน) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความมั่นใจ ความ
ไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของตราสินค้า รวม 23 คน คิดเป็นร้อยละ 31.94 ดังค ากล่าวของผู้ให้
สัมภาษณ์ดังนี้ 
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 “รู้สึกมั่นใจ ไว้วางใจ และเชื่อถือตราสินค้าข้าวอินทรีย์” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 
5 , 6 , 10 , 13, 18, 21, 28, 29, 31, 33, 37, 39, 40, 42, 43, 44, 49, 52, 54, 57, 58 แ ล ะผู้ ใ ห้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 รวม 23 คน) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านความปลอดภัย รวม 22 คน คิดเป็นร้อยละ 30.56 ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “สามารถตอบสนองความต้องการด้านความปลอดภัย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 
4, 5, 6, 7, 12, 15, 18, 23, 28, 31, 33, 34, 38, 43, 48, 51, 52, 57, 60 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที่ 71 รวม 22 คน) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความคุ้มค่า รวม 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.44 โดยผู้บริโภคข้าวอินทรีย์มีความรู้สึกเชื่อมโยงกับความคุ้มค่าในการบริโภค 
ทั้งในมิติคุณภาพ (11 คน) และราคา (3 คน) ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “คุณภาพคุ้มค่า” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 15, 17, 20, 21, 31, 37, 52, 56, 63, 65
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69 รวม 13 คน) 

 “ประหยัด มีคุณภาพ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 19, 34 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56 
รวม 3 คน) 

 ประเด็นที่  5 ผู้ ให้สัมภาษณ์เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความผูกพัน 
ความคุ้นเคย รวม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “รู้สึกผูกพัน คุ้นเคยกับตรา” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 35, 46, 47, 62 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 67 รวม 6 คน) 

 
ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวของกลุ่มตัวอย่าง  

ภาพรวม  
 

(n = 857) 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
คุณสมบัติของตราสินค้า 3.91 .69 มาก 1 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า 3.86 .71 มาก 2 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.86 .73 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 3.88 .71 มาก  
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง (n = 857) ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย (
X = 3.88, S.D. = .71) เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ทุกตัวแปรค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดย
ตัวแปรคุณสมบัติของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย ( X = 3.91, S.D. = .69) สูงที่สุด รองลงมา คือ ตัวแปร
คุณประโยชน์ของตราสินค้า ( X = 3.86, S.D. = .71) และตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้า ( X = 3.86, 
S.D. = .73) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14  ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ภาพรวม  
 

(n = 857)  

การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความเบ้ 
แปล

ความหมาย 
ความโด่ง 

แปล
ความหมาย 

คุณสมบัติของตราสินค้า -.47 เบ้ซ้าย .54 มากกว่าปกติ 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า -.51 เบ้ซ้าย .48 มากกว่าปกติ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า -.47 เบ้ซ้าย .48 มากกว่าปกติ 

รวม -.49 เบ้ซ้าย 0.68 มากกว่าปกติ 

 
 จากตารางที่ 4.14 เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005) พบว่า ค่าความเบ้หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจง ภาพรวม การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง มี
การแจกแจงแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย โดยค่าความเบ้เป็นลบ (-.49) และเมื่อพิจารณา
จากตัวแปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย คุณสมบัติของตราสินค้า (-.47) คุณประโยชน์ของ
ตราสินค้า (-.51) และทัศนคติต่อตราสินค้า (-.47) ทุกตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมี
ลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ 
 ส่วนค่าความโด่ง หรือความสูงของการแจกแจงปกติในภาพรวม พบว่า มีค่าความโด่ง
มากว่าปกติ โดยค่าความโด่งที่ค านวนได้มีค่าเป็นบวก (.68) และเมื่อพิจารณาจากตัวแปรสังเกต 
จ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย คุณสมบัติของตราสินค้า (.54) คุณประโยชน์ของตราสินค้า (.48) 
และทัศนคติต่อตราสินค้า (.48) ตัวแปรสังเกตทั้งหมดมีค่าความโด่งมากกว่าปกติ นั่นคือค่าความโด่ง 
ที่ค านวณได้มีค่าเป็นบวก จึงมีลักษณะการแจกแจงค่อนข้างโด่ง 
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ตารางที่ 4.15  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณสมบัติของตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

คุณสมบัติของตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ตรานี้ 

3.90 .79 มาก 3 

2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีกระบวนการ
ผลิตที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

3.90 .82 มาก 3 

3.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเชื่อมโยงกับ
ความเป็นธรรมชาติ 

3.92 .83 มาก 2 

4.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีสารอาหาร
ครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์ 

3.90 .82 มาก 3 

5.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเป็นตรา 
ที่บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย 

3.98 .81 มาก 1 

6.  บรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค
เชื่อมโยงกับแนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

3.87 .84 มาก 6 

รวมเฉลี่ย 3.91 .69 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณสมบัติของตราสินค้าของ 
กลุ่มตัวอย่าง (n = 857) โดยรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.91,  
S.D. = .69) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภคเป็นตราที่บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.98, S.D. = .81) 
รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเชื่อมโยงกับความเป็นธรรมชาติ   
( X = 3.92, S.D. = .83) โดยข้อค าถามที่ว่าบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเชื่อมโยงกับ
แนวคิดการใส่ใจสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.87, S.D. = .84)   
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ตารางที่ 4.16  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณประโยชน์ของตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
รายข้อ  

 
(n = 857)  

คุณประโยชน์ของตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  สุขภาพท่านดีขึ้นจากการบริโภค 
ข้าวอินทรีย์ตรานี้ 

3.77 .85 มาก 5 

2.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความ
ปลอดภัยจากสารเคมีมากกว่าข้าวชนิดอื่น 

3.92 .83 มาก 3 

3.  การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็น 
การสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของคนมีรสนิยม 

3.58 .91 มาก 6 

4.  การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็น 
การสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของคนใส่ใจสุขภาพ 

3.94 .86 มาก 2 

5.  การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการได้
สนับสนุนชาวนาผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ 

4.02 .85 มาก 1 

6.  การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็น 
การแสดงออกถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

3.91 .86 มาก 4 

รวมเฉลี่ย 3.86 .71 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณประโยชน์ของตราสินค้า  
ของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย  
( X = 3.86, S.D. = .71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามท่ีว่าการ
บริ โภคข้าวอินทรีย์ตรานี้ เป็นการได้สนับสนุนชาวนาผู้ผลิตข้าวอินทรีย์มีค่า เฉลี่ ยสู งที่ สุ ด  
( X = 4.02, S.D. = .85) รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามที่ว่าการบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการสะท้อน
ถึงภาพลักษณ์ของคนใส่ใจสุขภาพ ( X = 3.94, S.D. = .86) โดยข้อค าถามที่ว่าการบริโภคข้าวอินทรีย์
ตรานี้เป็นการสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของคนมีรสนิยมมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.58, S.D. = .91)   
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  ท่านมีความชื่นชอบข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.96 .81 มาก 1 

2.  ท่านรู้สึกว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค
มีความคุ้มค่าในการบริโภค 

3.94 .82 มาก 2 

3.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสามารถ
ตอบสนองความต้องการท่านได้ 

3.94 .81 มาก 2 

4.  ท่านชื่นชอบผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.84 .87 มาก 5 

5.  ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้าของบริษัทผู้ผลิต
หรือจัดจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภค 

3.72 .90 มาก 6 

6.  ท่านมีความไว้วางใจในข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.92 .83 มาก 4 

7.  ท่านรู้สึกผูกพันกับข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.69 .91 มาก 7 

รวมเฉลี่ย 3.86 .73 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่ม

ตัวอย่าง รายข้อ (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.86,  
S.D. = .73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านมีความ 
ชื่นชอบข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.96, S.D. = .81) รองลงมา ได้แก่  
ข้อค าถามที่ว่าท่านรู้สึกว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความคุ้มค่าในการบริโภค  ( X = 3.94,  
S.D. = .82) และข้อค าถามที่ว่า ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสามารถตอบสนองความต้องการท่านได้ 
( X = 3.94, S.D. = .81) โดยข้อค าถามที่ว่าท่านรู้สึกผูกพันกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด ( X = 3.69, S.D. = .91) 
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 1.3 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ตารางที่ 4.18  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ กับสิ่งบ่งชี้

คุณลักษณะภายใน  
 

(n = 72) 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน 
1. คุณภาพของเมล็ดข้าว อาทิ เมล็ดไม่หัก สีตามธรรมชาติ 36 50.00 
2. ความปลอดภัย และการมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 31 43.06 
3. ความหอมของข้าว 29 40.28 
4. ความนุ่มของข้าว 19 26.39 
5. รสชาติของข้าว 18 25.00 
6. การมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว 1 1.39 

 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าว

อินทรีย์ผ่านทางสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในของข้าวอินทรีย์ จ าแนกได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้
คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในจากคุณภาพของเมล็ดข้าว อาทิ เมล็ด 
ไม่หัก สีตามธรรมชาติ ความปลอดภัย และการมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ความหอมของข้าว ความนุ่ม
ของข้าว รสชาติของข้าว และการมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว ผลการวิเคราะห์พบว่า คุณภาพของเมล็ดข้าว 
อาทิ เมล็ดไม่หัก สีตามธรรมชาติ เป็นสิ่งบ่งชี้ภายในที่มีความถี่สูงที่สุด ร้อยละ 50.00 รองลงมา คือ 
ความปลอดภัย และการมีประโยชน์ต่อสุขภาพ ร้อยละ 43.06 และสิ่งบ่งชี้ภายในจากการมีอัตลักษณ์
เฉพาะตัวของผู้บริโภค มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้  
6 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านคุณภาพของ 
เมล็ดข้าว อาทิ เมล็ดไม่หัก สีตามธรรมชาติ รวม 36 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ  
ที ่2, 3, 9, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 22, 26, 29, 31, 33, 35, 40, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49, 
50, 51, 52, 54, 56, 63, 64, 65, 66, 67, 70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 
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 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านความปลอดภัย 
และการมีประโยชน์ต่อสุขภาพ รวม 31 คน คิดเป็นร้อยละ 43.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  5, 6, 7, 8, 
9, 13, 15, 18, 24, 25, 26, 27, 28, 32, 34, 35, 36, 39, 40, 41, 43, 48, 49, 51, 53, 58, 63, 64, 
67, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านความหอมของข้าว 
รวม 29 คน คิดเป็นร้อยละ 40.28 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 11, 12, 14, 18, 20, 21, 23, 24, 25, 
26, 27, 29, 30, 31, 32, 36, 46, 47, 49, 57, 58, 59, 60, 61, 68, 69, 70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที่ 71) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านความนุ่มของข้าว  
รวม 19 คน คิดเป็นร้อยละ 26.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 7, 10, 18, 26, 30, 31, 46, 47, 51, 57, 
59, 60, 61, 65, 68, 69, 70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71 รวม 19 คน) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านรสชาติของข้าว  
รวม 18 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 7, 11, 14, 21, 23, 24, 25, 27, 30, 32, 
47, 49, 51, 58, 61, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 รวม 18 คน) 

 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านการมีอัตลักษณ์
เฉพาะตัว รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61 รวม 1 คน) 
 
ตารางที่ 4.19  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ กับสิ่งบ่งชี้

คุณลักษณะภายนอก  
 

(n = 72) 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก 
1. ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต 4 5.56 
2. การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 16 22.22 
3. สถานที่จัดจ าหน่าย และผู้จัดจ าหน่าย 3 4.17 
4. ความสมบูรณ์ของการหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ 12 16.67 
5. เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ของตราสินค้า 8 11.11 
6. ราคา 1 1.39 

 



193 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ผ่านทางสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอกของข้าวอินทรีย์ จ าแนกได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์
รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอกจากภาพลักษณ์ของผู้ผลิต การ
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ สถานที่จัดจ าหน่าย และผู้จัดจ าหน่าย ความสมบูรณ์ของการหีบห่อ
และบรรจุภัณฑ์ เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ของตราสินค้า และราคา ผลการวิเคราะห์พบว่า การ
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นสิ่งบ่งชี้ภายนอกที่มีความถี่สูงที่สุด ร้อยละ 22.22 รองลงมา คือ 
ความสมบูรณ์ของการหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 16.67 และสิ่งบ่งชี้ภายนอกจากราคา มีความถี่
น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 ประเด็น ดังนี้  

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านทางภาพลักษณ์
ของผู้ผลิต รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 29, 36, 52 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 68) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านการการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวม 16 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  8, 15, 16, 19, 
20, 21, 22, 30, 31, 39, 40, 45, 47, 48, 50 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านทางสถานที่จัด
จ าหน่าย และผู้จัดจ าหน่าย รวม 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 33 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 54) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านความสมบูรณ์ของ
การหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ รวม 12 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10, 11, 12, 17, 
28, 32, 34, 46, 48, 56, 65 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 66) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านเครื่องหมาย และ
สัญลักษณ์ของตราสินค้า รวม 8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.11 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  31, 32, 39, 46, 
48, 52, 55 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์รับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านทางราคา รวม  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60) 
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ภาพรวม  

 
(n = 857) 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน 3.95 .68 มาก 1 
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก 3.84 .68 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 3.90 .68 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
(n = 857) ภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.90, S.D. = .68)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ทุกตัวแปรค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะ
ภายในมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.95, S.D. = .68) สูงกว่าตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก ( X = 3.84, 
S.D. = .68)  
 
ตารางที่ 4.21  ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง ภาพรวม  
 

(n = 857)  

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความเบ้ 
แปล

ความหมาย 
ความโด่ง 

แปล
ความหมาย 

สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน -.76 เบ้ซ้าย 1.39 มากกว่าปกติ 
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก -.40 เบ้ซ้าย .54 มากกว่าปกติ 

รวม -0.68 เบ้ซ้าย 1.22 มากกว่าปกติ 
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 จากตารางที่ 4.21 เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005) พบว่า ค่าความเบ้หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจง ภาพรวม การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง  
มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ  (-.68) และ 
เมื่อพิจารณาจากตัวแปรสังเกตจ านวน 2 ตัวแปร ประกอบด้วย สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน (-.76) และ
สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก (-.40) ทั้งคู่แปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้าย
เล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ 
 ส่วนค่าความโด่ง หรือความสูงของการแจกแจงปกติในภาพรวม พบว่า มีค่าความโด่ง
มากว่าปกติ โดยค่าความโด่งที่ค านวนได้มีค่าเป็นบวก (1.22) และเมื่อพิจารณาจากตัวแปรสังเกต 
จ านวน 2 ตัวแปร ประกอบด้วย สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน (1.39) และสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก  
(.54) ตัวแปรสังเกตทั้งคู่มีค่าความโด่งมากกว่าปกติ นั่นคือค่าความโด่งที่ค านวณได้มีค่าเป็นบวก จึงมี
ลักษณะการแจกแจงค่อนข้างโด่ง 
 
ตารางที่ 4.22  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายใน 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแสดงถึง 
การมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว 

3.71 .88 มาก 7 

2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความนุ่ม 3.97 .80 มาก 4 
3. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีกลิ่นหอม 3.94 .81 มาก 6 
4. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเม็ดข้าวมีรูปร่าง
สมบูรณ์ไม่หัก 

3.95 .84 มาก 5 

5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภครสชาติดี 4.01 .83 มาก 2 
6. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความ
ปลอดภัยในการบริโภค 

4.08 .85 มาก 1 

7. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสามารถ 
เก็บรักษาได้ในช่วงเวลาที่เหมาะสมกับ 
การบริโภค 

3.99 .82 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 3.95 .68 มาก  
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในของกลุ่ม
ตัวอย่าง (n = 857) โดยรวมอยู่ ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย  ( X = 3.95,  
S.D. = .68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตรา
ที่ท่านบริโภคมีความปลอดภัยในการบริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 4.08, S.D. = .85) รองลงมา 
ได้แก่ ข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภครสชาติดี ( X = 4.01, S.D. = .83) โดยข้อค าถาม
ที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแสดงถึงการมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว  มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.71, 
S.D. = .88)   
 
ตารางที่ 4.23  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอกของกลุ่มตัวอย่าง  

รายข้อ  
 

(n = 857)  

สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความน่าเชื่อถือ 4.07 .77 มาก 1 
2.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีคุณภาพ 
เป็นไปตามโฆษณาหรือฉลากสินค้า 

3.94 .78 มาก 3 

3.  ผู้ผลิต และแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคมีภาพลักษณ์ท่ีดี น่าเชื่อถือ 

4.01 .80 มาก 2 

4.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีราคาสูง 
เพราะมีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

3.81 .85 มาก 4 

5.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในวงกว้าง 

3.47 .93 มาก 6 

6.  สถานที่ขายสินค้าอินทรีย์ท าให้ท่านรู้สึก
ต้องการบริโภคข้าวอินทรีย์ 

3.73 .91 มาก 5 

รวมเฉลี่ย 3.84 .68 มาก  
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้สิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอกของ
กลุ่มตัวอย่าง (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.84,  
S.D. = .68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตรา
ที่ท่านบริโภคมีความน่าเชื่อถือมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 4.07, S.D. = .77) รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถาม
ที่ว่าผู้ผลิต และแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดี น่าเชื่อถือ  ( X = 4.01,  
S.D. = .80) โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในวงกว้าง 
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.47, S.D. = .93)   
 1.4 ส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภคของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ตารางที่ 4.24  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ด้านความต้องการ

และความจ าเป็นของผู้บริโภค  
 

(n = 72) 

ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ความถี่  ร้อยละ 
ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
1. การมีคุณภาพที่ดี 49 68.06 
2. การมีราคาที่เหมาะสม 17 23.61 
3. มีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 7 9.72 
4. การมีรสชาติที่ดี 7 9.72 
5. การมีปริมาณที่เหมาะสม 4 5.56 

 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าว

อินทรีย์ด้านความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค จ าแนกได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความต้องการ คุณภาพที่ดี การมีราคาที่เหมาะสม มีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ การมีรสชาติ
ที่ดี และการมีปริมาณที่เหมาะสม พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความต้องการและความจ าเป็น
เกี่ยวกับการมีคุณภาพที่ดี ร้อยละ 68.06 รองลงมา คือ การมีราคาที่เหมาะสม ร้อยละ 23.61 และ
ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นเกี่ยวกับการมีปริมาณที่เหมาะสม มีความถี่น้อยที่สุด 
ร้อยละ 5.56 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นเกี่ยวกับการมีคุณภาพ 
ที่ดี ทั้งคุณภาพข้าว ความปลอดภัย และคุณค่าด้านโภชนาการ รวม 49 คน คิดเป็นร้อยละ 68.06 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 15, 17, 19, 20, 21, 22, 27, 28, 29, 31, 
32, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 50, 52, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 
64, 68, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นเกี่ยวกับการมีราคาที่
เหมาะสม รวม 21 คน คิดเป็นร้อยละ 23.61 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 17, 18, 19, 21, 22, 34, 40, 
47, 48, 49, 51, 52, 57, 61, 62, 63 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นในการที่ข้าวอินทรีย์มี
การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวม 7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11, 15, 
16, 20, 30, 52 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 55 ) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นในด้านการมีรสชาติที่ดี 
รวม 7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10, 12, 30, 34, 38, 60 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 62) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความต้องการและความจ าเป็นในด้านปริมาณข้าวที่
เหมาะสม รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 31, 65, 66 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 67 ) 
 
ตารางที่ 4.25  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ด้านต้นทุนของ

ผู้บริโภค  
 

(n = 72) 

ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ต้นทุนของผู้บริโภค 
1. ค่าใช้จ่ายในการบริโภคมีความสมเหตุสมผล 16 22.22 
2. ค่าใช้จ่ายในการบริโภคสูงกว่าการบริโภคข้าวประเภทอ่ืน 5 6.94 
3. ไม่เกินเดือนละ 1,000 บาท 35 48.61 
4. มากกว่า 1,000 บาทต่อเดือน 6 8.33 
5. ไม่แน่นอน 3 4.17 
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 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ด้านต้นทุนของผู้บริโภค จ าแนกได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีย์มีความ
สมเหตุสมผล ค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีสูงกว่าการบริโภคข้าวประเภทอ่ืน ต้นทุนในการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ไม่เกินเดือนละ 1,000 บาท ต้นทุนในการบริโภคข้าวอินทรีย์มากกว่าเดือนละ 1,000 บาท  
และต้นทุนในการบริโภคไม่แน่นอน พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีต้นทุนของผู้บริโภคในการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ ไม่เกินเดือนละ 1,000 บาท ร้อยละ 48.61 รองลงมา คือ ค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าว
อินทรีย์มีความสมเหตุสมผล ร้อยละ 22.22 และต้นทุนค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีย์ไม่แน่นอน 
มีความถ่ีน้อยที่สุด ร้อยละ 4.17 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาว่าต้นทุนค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีย์มี
ความสมเหตุสมผล รวม 16 คน คิดเป็นร้อยละ 22.22 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  11, 22, 28, 30, 32, 
34, 36, 46, 53, 55, 57, 58, 64, 65, 66, 68 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาว่าการบริโภคข้าวอินทรีย์มีค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคสูงกว่าการบริโภคข้าวประเภทอ่ืน รวม 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  31, 
59, 67, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์มีต้นทุนของผู้บริโภคในการบริโภคข้าวอินทรีย์ ไม่เกิน
เดือนละ 1,000 บาท รวม 35 คน คิดเป็นร้อยละ 48.61 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 5, 6, 7, 8, 9, 
10, 12, 14, 15, 16, 17, 19, 20, 23, 24, 25, 26, 27, 33, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 
49, 52, 61, 62, 63 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์มีต้นทุนของผู้บริโภคในการบริโภคข้าวอินทรีย์ มากกว่า
เดือนละ 1,000 บาท รวม 6 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 35, 47, 48, 51, 54 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์มีต้นทุนค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีย์ไม่แน่นอน 
รวม 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 18 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 21) 
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ตารางที่ 4.26  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ด้านความสะดวก
ในการซื้อ  

 
(n = 72) 

ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความสะดวกในการซื้อ 
1. มีความสะดวกสบายในการซื้อ 61 84.72 
2. หาซื้อได้ยาก 7 9.72 

 
 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าว

อินทรีย์ด้านความสะดวกในการซื้อ จ าแนกได้ 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความสะดวกสบายในการ
ซื้อข้าวอินทรีย์ และผู้ให้สัมภาษณ์หาซื้อข้าวอินทรีย์ได้ยาก พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความ
สะดวกสบายในการซื้อ ร้อยละ 84.72 และผู้ให้สัมภาษณ์หาซื้อข้าวอินทรีย์ได้ยาก มีความถี่น้อยกว่า  
ร้อยละ 5.56 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 2 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความสะดวกสบายในการซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 84.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 4, 5, 6, 8, 11, 12, 14, 15 17, 18, 19, 20, 21, 
22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 
45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 57, 58, 59, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) สามารถจ าแนกเป็นประเด็นย่อยได้ดังนี้ 

 “สะดวกเพราะสามารถซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 28, 31, 
33 ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36 

 “สะดวกเพราะสถานที่จ าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 5 

 “สะดวกเพราะซ้ือผ่านสหกรณ์การเกษตร” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52 
 “สะดวกเพราะซ้ือจากตลาดสุขภาพ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3  
 “สะดวกเพราะสามารถหาซื้อจากห้างสรรพสินค้าได้” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 6 
 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์หาซื้อข้าวอินทรีย์ได้ยาก รวม 7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.72 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 9, 10, 16, 55, 56 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 
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ตารางที่ 4.27  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ด้านการสื่อสาร
จากเจ้าของตราสินค้า  

 
(n = 72) 

ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
1. ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้า 14 19.44 
2. ไม่ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้า 47 65.28 

 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าว

อินทรีย์ด้านการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า จ าแนกได้ 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์ได้รับการติดต่อ
จากเจ้าของตราสินค้า, ไม่ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้า และผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้ระบุถึง 
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่ได้รับการติดต่อจากเจ้าของ 
ตราสินค้า ร้อยละ 65.28 และผู้ให้สัมภาษณ์ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้า ร้อยละ 19.44 
ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 2 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้าข้าวอินทรีย์  
รวม 14 คน คิดเป็นร้อยละ 19.44 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 8, 21, 23, 24, 25, 26, 27, 31, 33, 42, 
48, 51, 52, 58 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 65) สามารถจ าแนกเป็นประเด็นย่อยได้ดังนี้ 

 “มีการติดต่อมา” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 8, 21, 25, 26, 27, 42, 58 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 65 

 “มีการติดต่อจากทาง Facebook” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 23 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 24 

 “มีการติดต่อผ่านทางอินเทอร์เน็ต” ผู้ ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  33 , 51 และผู้ ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 52 

 “มีการติดต่อมาบ้าง เช่น โทรมาสอบถาม หรือแนะน าเกี่ยวกับข้าวข้าว” ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 31 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 48 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้รับการติดต่อจากเจ้าของตราสินค้าข้าวอินทรีย์  
รวม 47 คน คิดเป็นร้อยละ 65.28 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 4, 7, 9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 17, 
18, 19, 20, 22 28, 29, 30, 32, 35, 36, 38, 39, 40, 41, 43, 44, 45, 46, 47, 49, 50, 54, 55, 56, 
57, 60, 61, 62, 63, 64, 66, 67, 68, 69, 70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71)  
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ตารางที่ 4.28  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์
ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม  

 
(n = 857) 

การรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 3.87 .65 มาก 1 
ต้นทุนของผู้บริโภค 3.80 .64 มาก 2 
ความสะดวกในการซื้อ 3.59 .73 มาก 3 
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 3.28 .85 ปานกลาง 4 

รวมเฉลี่ย 3.64 .72 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง (n = 857) ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย  
( X = 3.64, S.D. = .72) เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ตัวแปรความต้องการและความจ าเป็น
ของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค และตัวแปรความสะดวกในการซื้อค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
แต่ตัวแปรการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยตัวแปรความต้องการ
และความจ าเป็นของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.87, S.D. = .65) สูงที่สุด รองลงมา คือ ตัวแปรต้นทุน
ของผู้บริโภค ( X = 3.80, S.D. = .64) โดยตัวแปรการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
( X = 3.28, S.D. = .85) 
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ตารางที่ 4.29  ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ภาพรวม  

 
(n = 857)  

ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ ความเบ้ 
แปล

ความหมาย 
ความโด่ง 

แปล
ความหมาย 

ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค -.45 เบ้ซ้าย .77 มากกว่าปกติ 
ต้นทุนของผู้บริโภค -.29 เบ้ซ้าย .75 มากกว่าปกติ 
ความสะดวกในการซื้อ -.34 เบ้ซ้าย .54 มากกว่าปกติ 
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า -.17 เบ้ซ้าย -.18 น้อยกว่าปกติ 

รวม -0.19 เบ้ซ้าย .71 มากกว่าปกติ 

 
 จากตารางที่ 4.29 เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005) พบว่า ค่าความเบ้หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจง ภาพรวม การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ (-.19) และเมื่อ
พิจารณาจากตัวแปรสังเกตจ านวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย ความต้องการและความจ าเป็นของ
ผู้บริโภค (-.45) ต้นทุนของผู้บริโภค (-.29) ความสะดวกในการซื้อ (-.34) และการสื่อสารจากเจ้าของ
ตราสินค้า (-.17) ทั้งคู่แปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้
เป็นลบ 
 ส่วนค่าความโด่ง หรือความสูงของการแจกแจงปกติในภาพรวม พบว่า มีค่าความโด่ง
มากว่าปกติ โดยค่าความโด่งที่ค านวนได้มีค่าเป็นบวก (1.22) และเมื่อพิจารณาจากตัวแปรสังเกต 
จ านวน 4 ตัวแปร ตัวแปรสังเกตส่วนใหญ่ ประกอบด้วย ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
(.77) ต้นทุนของผู้บริโภค (.75) และความสะดวกในการซื้อ (.54) มีค่าความโด่งมากกว่าปกติ นั่นคือ
ค่าความโด่งที่ค านวณได้มีค่าเป็นบวก จึงมีลักษณะการแจกแจงค่อนข้างโด่ง ส่วนตัวแปรสังเกต 
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า (-.18) มีค่าความโด่งน้อยกว่าปกติ นั่นคือค่าความโด่งที่ค านวณได้ 
มีค่าเป็นลบ จึงมีลักษณะการแจกแจงค่อนข้างป้าน 
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ตารางที่ 4.30 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภคของ
กลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  

 
(n = 857)  

ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  คุณภาพข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคตรงกับ
ความต้องการมากกว่าข้าวชนิดอื่น 

3.88 .79 มาก 3 

2.  มาตรฐานข้าวอินทรีย์สูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบ
กับข้าวชนิดอื่น 

3.77 .80 มาก 5 

3.  รสชาติข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคดีกว่า
เมื่อเปรียบเทียบกับข้าวชนิดอื่น 

3.83 .79 มาก 4 

4.  ควรมีการผลิตข้าวอินทรีย์หลายสายพันธุ์ 3.97 .82 มาก 1 
5.  บรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 
มีคุณภาพและปริมาณที่เหมาะสม 

3.90 .78 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 3.87 .65 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ความต้องการและความจ าเป็นของ
กลุ่มตัวอย่าง รายข้อ (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก  และมีการกระจายของข้อมูลน้อย  
( X = 3.87, S.D. = .65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่า
ควรมีการผลิตข้าวอินทรีย์หลายสายพันธุ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.97, S.D. = .82) รองลงมา ได้แก่ 
ข้อค าถามที่ว่าบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีคุณภาพและปริมาณที่เหมาะสม ( X = 3.90, 
S.D. = .78) โดยข้อค าถามที่ว่ามาตรฐานข้าวอินทรีย์สูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับข้าวชนิดอ่ืนมีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด ( X = 3.77, S.D. = .80)   
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ตารางที่ 4.31  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานต้นทุนของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

ต้นทุนของผู้บริโภค 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  ต้นทุนของการบริโภคข้าวอินทรีย์แพงกว่า
ข้าวชนิดอื่น 

3.89 .82 มาก 2 

2.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความคุ้มค่า
ของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีได้รับ 

3.91 .76 มาก 1 

3.  ราคาข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสอดคล้อง
กับค่าครองชีพในปัจจุบัน 

3.68 .81 มาก 5 

4.  ท่านยอมรับในต้นทุนการซื้อข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภคท่ีสูงกว่าข้าวชนิดอื่น 

3.81 .82 มาก 3 

5.  ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีการผลิต
กระบวนการยุ่งยากท าให้ราคาขายปลีก 
มีราคาสูงกว่าข้าวชนิดอื่น 

3.73 .82 มาก 4 

รวมเฉลี่ย 3.80 .64 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ต้นทุนของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง 
รายข้อ (N = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80, S.D. = .64) และมีการกระจายของข้อมูล
น้อย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคมีความคุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.91, S.D. = .76) 
รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามที่ว่าต้นทุนของการบริโภคข้าวอินทรีย์แพงกว่าข้าวชนิดอ่ืน  ( X = 3.89,  
S.D. = .82) โดยข้อค าถามที่ว่าราคาข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสอดคล้องกับค่าครองชีพในปัจจุบัน
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.68, S.D. = .81)   
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ตารางที่ 4.32  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความสะดวกในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857)  

ความสะดวกในการซื้อ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1.  ท่านมีความสะดวกในการหาซื้อข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.81 .87 มาก 1 

2.  การจัดวางผลิตภัณฑ์ในชั้นวางของข้าวอินทรีย์
ตราที่ท่านบริโภค โดดเด่นเห็นง่าย 

3.64 .83 มาก 2 

3.  สถานที่จ าหน่ายข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค
กระจายตัวครอบคลุมพ้ืนที่ใกล้เคียงกับที่พักอาศัย 

3.51 .91 มาก 3 

4.  ความสะดวกในการติดต่อซื้อข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภคผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ 

3.50 .98 มาก 4 

5.  มีการบริการจัดส่งสินค้าข้าวอินทรีย์ครอบคลุม
พ้ืนที่ที่พักอาศัยของท่าน 

3.50 .99 มาก 4 

รวมเฉลี่ย 3.59 .73 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ความสะดวกในการซื้อของกลุ่ม
ตัวอย่าง รายข้อ (N = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.59, 
S.D. = .73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านมีความ
สะดวกในการหาซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.81, S.D. = .87) รองลงมา 
ได้แก่ ข้อค าถามที่ว่าการจัดวางผลิตภัณฑ์ในชั้นวางของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค โดดเด่นเห็นง่าย 
( X = 3.64, S.D. = .83) โดยในข้อค าถามที่ว่าความสะดวกในการติดต่อซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ( X = 3.50, S.D. = .98) และข้อค าถามที่ว่ามีการบริการจัดส่ง
สินค้าข้าวอินทรีย์ครอบคลุมพื้นที่ท่ีพักอาศัยของท่านมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.50, S.D. = .99)    
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ตารางที่ 4.33  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างรายข้อ  
 

(n = 857)  

การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่
ท่านบริโภคผ่านทางสื่อต่าง ๆ เป็นประจ า 

3.37 .94 ปานกลาง 2 

2.  มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายข้าวอินทรีย์
ตราที่ท่านบริโภคอย่างต่อเนื่อง 

3.33 .95 ปานกลาง 3 

3.  มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หลากหลาย
ช่องทาง เช่น Facebook, LINE, Instagram, 
Twitter เป็นต้น 

3.39 .98 ปานกลาง 1 

4.  การให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์  เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ อย่าง
ต่อเนื่อง 

3.19 .96 ปานกลาง 4 

5.  การให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียง
และแพร่ภาพ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ อย่างต่อเนื่อง 

3.14 1.01 ปานกลาง 5 

รวมเฉลี่ย 3.28 .85 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า
ของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.28, S.D. = .85) และมี
การกระจายของข้อมูลน้อย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับปานกลาง โดยข้อค าถาม
ที่ว่ามีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หลากหลายช่องทาง 
เช่น Facebook, LINE, Instagram, Twitter เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.39 , S.D. = .98) 
รองลงมา ได้แก่ ข้อค าถามท่ีว่ามีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคผ่านทางสื่อต่าง ๆ 
เป็นประจ า ( X = 3.37, S.D. = .94) โดยข้อค าถามที่ว่าการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคผ่านทางสื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ อย่างต่อเนื่องมี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.14, S.D. = 1.01)  
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 1.5 คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ตารางที่ 4.34  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรียด์้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 (สามารถให้ข้อมูลได้มากกว่า 1 ประเด็น)  
 

(n = 72) 

ความภักดีต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความภักดีต่อตราสินค้า 
1. การแนะน าบอกต่อเกี่ยวกับการบริโภคข้าวอินทรีย์ให้แก่คนรู้จัก 58 80.56 
2. การซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิม 54 75.00 
3. การยอมรับราคาระดับสูง จากกระบวนการผลิตที่ยุ่งยากและ
ซับซ้อนกว่าข้าวทั่วไป 

49 68.08 

 
 จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้าน

ความภักดีต่อตราสินค้า จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ การแนะน าบอกต่อเกี่ยวกับการบริโภคข้าวอินทรีย์
ให้แก่คนรู้จักการซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิม การยอมรับราคาระดับสูง จากกระบวนการผลิตที่ยุ่งยาก
และซับซ้อนกว่าข้าวทั่วไป พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการแนะน าบอกต่อเกี่ยวกับการบริโภคข้าว
อินทรีย์ให้แก่คนรู้จักการซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิมร้อยละ 80.56 รองลงมา คือ การซื้อข้าวอินทรีย์ 
ซ้ าตราเดิม ร้อยละ 75.00 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่ให้การยอมรับราคาระดับสูง จากกระบวนการผลิตที่
ยุ่งยากและซับซ้อนกว่าข้าวทั่วไปมีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 68.08 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถ
สรุปได้ 3 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์จะแนะน าบอกต่อเกี่ยวกับข้อดีของการบริโภคข้าว
อินทรีย์ให้แก่คนรู้จัก รวม 58 คน คิดเป็นร้อยละ 80.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 5, 8, 9, 10, 11, 
12, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 33, 34, 35, 36, 37, 
38, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 55, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 
68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์จะซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิม รวม 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.00 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 4, 5, 6, 8, 11, 12, 13, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 
26, 27, 28, 30, 31, 32, 33, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 47, 48, 50, 51, 52, 56, 
57, 59, 60, 61, 62, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  
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 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ยอมซื้อข้าวอินทรีย์ราคาสูงเพราะกระบวนการผลิต 
ที่ยุ่งยาก และซับซ้อนกว่าข้าวทั่วไป รวม 49 คน คิดเป็นร้อยละ 68.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  1, 3, 
5, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 15, 16, 17 ,20, 21, 22, 23, 24, 25, 28, 31, 33, 35, 36, 38, 39, 40, 
41, 42, 43, 44, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 55, 56, 58, 60, 61, 62, 64, 65, 69, 70, 71 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  
 
ตารางที่ 4.35  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความตั้งใจซื้อบริโภค

เป็นประจ า  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความตั้งใจซื้อ 
1. มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า 62 86.11 
2. ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า 7 9.72 
3. ไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ าหรือไม่ 1 1.39 

 
 จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน

ความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความตั้งใจซื้อ
ข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า และผู้ให้สัมภาษณ์ไม่
แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์
บริโภคเป็นประจ า ร้อยละ 86.11 รองลงมา คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภค
เป็นประจ า ร้อยละ 9.72 และผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ าหรือไม่ มี
ความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้ระบุในด้านความตั้งใจซื้อบริโภคเป็น
ประจ าร้อยละ 2.78 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 3 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า รวม 62 
คน คิดเป็นร้อยละ 80.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 5, 6 ,8, 9, 10, 11, 12, 13, 15, 16, 17, 18, 19, 
20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 
43, 44, 45, 46, 47, 48, 50, 51, 52, 54, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  



210 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ า รวม  
7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 14, 49, 53, 55, 63 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที่ 64)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ าหรือไม่ 
รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4)  
 
ตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านการตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์

ตราเดิมแม้ตราอื่นจะราคาต่ ากว่า  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความตั้งใจซื้อ 
1. ตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า 44 61.10 
2. ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคาต่ ากว่า 13 18.06 
3. ไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคาต่ ากว่า 13 18.06 
4. จะซื้อตราอ่ืนถ้าราคาต่ ากว่าตราเดิมเป็นบางครั้ง 1 1.39 

 
 จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน

ตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า จ าแนกได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีตั้งใจ
ซื้อข้าวอินทรียต์ราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคา
ต่ ากว่า, ไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคาต่ ากว่า และผู้ให้สัมภาษณ์จะซื้อตราอ่ืน 
ถ้าราคาต่ ากว่าตราเดิมเป็นบางครั้ง พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม
แม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า ร้อยละ 61.10 รองลงมา คือ ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม 
ถ้าตราอ่ืนราคาต่ ากว่า และไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคาต่ ากว่า ร้อยละ 18.06 
โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่จะซื้อตราอ่ืนถ้าราคาต่ ากว่าตราเดิมเป็นบางครั้ง และผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ระบุ
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่ามีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 
นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีไม่ได้ระบุในด้านการตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า 
ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคา 
ต่ ากว่า รวม 44 คน คิดเป็นร้อยละ 61.10 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 4, 5, 6, 8, 13, 14, 16, 17, 
18, 19, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 29, 31, 32, 33, 34, 37, 38, 40, 41, 44, 51, 54, 55, 57, 
58, 59, 60, 61, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่มีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถ้าตราอ่ืนราคา 
ต่ ากว่า รวม 13 คน คิดเป็นร้อยละ 18.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 11, 12, 28, 30, 35, 36, 50, 
52, 53, 63, 64 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 65)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจะซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็นประจ าหรือไม่ 
รวม 13 คน คิดเป็นร้อยละ 18.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 9, 10, 20, 39, 42, 43, 45, 46, 47, 48, 
49, 56 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 62)  

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ระบุเกี่ยวกับความตั้งใจซื้ อข้าวอินทรีย์ตราเดิม 
แม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 15)   
 
ตารางที่ 4.37  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความพึงพอใจในการ

บริโภคข้าวอินทรีย์  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
1. มีความพึงพอใจมากในการบริโภคข้าวอินทรีย์ 9 12.50 
2. มีความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ 57 79.17 
3. รู้สึกเฉย ๆ กับการบริโภคข้าวอินทรีย์ 2 2.78 
4. ไม่แน่ใจว่ามีความพึงพอใจระดับใด 2 2.78 

 
 จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน

ความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนกได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจมากใน
การบริโภคข้าวอินทรีย์ มีความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ มีความรู้สึกเฉย ๆ กับการบริโภค
ข้าวอินทรีย์ และผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจว่ามีความพึงพอใจระดับใด พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มี
ความพึงพอใจมากในการบริโภคข้าวอินทรีย์ ร้อยละ 79.17 รองลงมา คือ มีความพึงพอใจมากในการ
บริโภคข้าวอินทรีย์ ร้อยละ 12.50 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ มีความรู้สึกเฉย ๆ กับการบริโภคข้าวอินทรีย์, ไม่
แน่ใจว่ามีความพึงพอใจระดับใด และผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ระบุเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริโภคข้าว
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อินทรีย์มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 2.78 นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้ระบุในด้านความพึงพอใจใน
การบริโภคข้าวอินทรีย์ ร้อยละ 2.78 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจมากในการบริโภคข้าวอินทรีย์ รวม 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 8, 11, 21, 22, 25, 26, 27 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที่ 66)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ รวม 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 79.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 5, 6, 7, 9, 10, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 
20, 23, 24, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 
48, 49, 50, 51, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 64, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 72)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์มีรู้สึกเฉย ๆ กับการบริโภคข้าวอินทรีย์ รวม 2 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 63 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 65)  

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจว่ามีความพึงพอใจระดับใด ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์
ระบุว่าเปลี่ยนแปลงตามคุณภาพการบริโภค รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52)  

   
ตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความพึงพอใจในการ

ตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
การตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี 
1. มีความพึงพอใจในการตอบสนองความคาดหวัง
ด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี 

45 62.50 

2. มีความเชื่อถือในด้านความเป็นธรรมชาติและ 
ปลอดสารเคมี 

24 33.33 
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 จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน
ความพึงพอใจในการตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี  จ าแนกได้  
2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจในการตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติ
และปลอดสารเคมี  และผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อถือในด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี  
ไมร่ะบุเก่ียวกับความพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ
ในการตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี ร้อยละ 62.50 รองลงมา 
คือ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความเชื่อถือในด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี  ร้อยละ 33.33 
นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้ระบุในด้านความพึงพอใจในการตอบสนองความคาดหวังด้านความ
เป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี ร้อยละ 4.17 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 2 ประเด็น 
ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจในการตอบสนองความคาดหวังด้านความ
เป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี รวม 45 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 28, 29, 
30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 
53, 54, 55, 56, 57, 58, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์รู้สึกว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีความน่าเชื่อถือในด้าน
ความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี รวม 24 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 
4, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 27)   
 
ตารางที่ 4.39  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความพึงพอใจ 

ในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
การใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค 
1. มีความพึงพอใจในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค 44 61.11 
2. มีความเชื่อถือในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค 25 34.72 
3. ไม่แน่ใจ 2 2.78 
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 จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน
ความพึงพอใจในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึง
พอใจในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค มีความเชื่อถือในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค และผู้ให้
สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจเกี่ยวกับการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค ร้อยละ 61.11 รองลงมา คือ มีความเชื่อถือในการใส่ใจ 
ในสุขภาพของผู้บริโภค ร้อยละ 34.72 และผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจเกี่ยวกับการใส่ใจในสุขภาพของ
ผู้บริโภคมีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 2.78 นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้ระบุในด้านความพึงพอใจ 
ในการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้  
3 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์มีความพึงพอใจข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคในการใส่ใจ 
ในสุขภาพของผู้บริโภค รวม 44 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 28, 29, 30, 31, 
32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 
56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์รู้สึกว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีความน่าเชื่อถือในด้าน
การใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค รวม 25 คน คิดเป็นร้อยละ 34.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 4, 5, 
6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 27)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีความน่าเชื่อถือ 
ในด้านการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 12 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 47)   
 
ตารางที่ 4.40  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความเชื่อมั่นในคุณภาพ

ของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค 
1. มีความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค 68 94.44 
2. ไมเ่ชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค 1 1.39 
3. ไม่แน่ใจ 1 1.39 
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 จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมั่น 
ในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค ไม่เชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค และผู้ให้
สัมภาษณ์ทีไ่ม่แน่ใจว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีคุณภาพ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่น
ในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค ร้อยละ 94.44 รองลงมา คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่เชื่อมั่นใน
คุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค และผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีคุณภาพ
มีความถี่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 นอกจากนี้มีผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้ระบุในด้านความเชื่อมั่นในคุณภาพ
ของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค ร้อยละ 2.78 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 3 ประเด็น 
ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค รวม  
68 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 
16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 
39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 55, 56, 57, 58, 60, 61, 62, 63, 64, 
65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่เชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค รวม  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 53)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคมีคุณภาพ รวม 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 47)  
 
ตารางที่ 4.41  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้านความเชื่อมั่นในตรา

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  
 

(n = 72) 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความเชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
1. มีความเชื่อมั่นในในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 67 93.06 
2. ไมเ่ชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 1 1.39 
3. ไม่แน่ใจ 3 4.17 
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 จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในด้าน
ความเชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จ าแนกได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมั่นใน
ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ไม่เชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  และผู้ให้
สัมภาษณ์ที่ไม่แน่ใจว่าเชื่อมั่นในในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์หรือไม่ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นในในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ร้อยละ 93.06 รองลงมา คือ ผู้ให้
สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจะเชื่อมั่นในในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์หรือไม่ ร้อยละ 4.17 และผู้ให้
สัมภาษณ์ที่ไมเ่ชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์มีความถ่ีน้อยที่สุด ร้อยละ 1.39 นอกจากนี้
มีผู้ ให้สัมภาษณ์ที่ ไม่ ได้ ระบุ ในด้ านความเชื่ อมั่น ในตรารับรองมาตรฐานเกษตร อินทรี ย์   
ร้อยละ 1.39 โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 3 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์เชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  รวม  
67 คน คิดเป็นร้อยละ 93.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14, 15, 16, 17, 
18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 
41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 
65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่เชื่อมั่นในตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  รวม  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 64)  

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่แน่ใจว่าจะเชื่อมั่นในในตรารับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์หรือไม่ รวม 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 4 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 
12)  

   
ตารางที่ 4.42 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพรวม  
 

(n = 857) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
ความภักดีต่อตราสินค้า 3.73 .75 มาก 3 
ความตั้งใจซื้อ 3.63 .80 มาก 4 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 3.82 .72 มาก 2 
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 3.92 .73 มาก 1 

รวมเฉลี่ย 3.77 0.70 มาก  
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 จากตารางที่ 4.42 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของ
กลุ่มตัวอย่าง (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.77,  
S.D. = .70) เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า ทุกตัวแปรค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยตัวแปร 
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.92, S.D. = .73) รองลงมา ได้แก่ องค์ประกอบ
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ( X = 3.85, S.D. = .72) โดยตัวแปรความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
( X = 3.81, S.D. = .75) 
 
ตารางที่ 4.43  ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ภาพรวม  
 

(n = 857)  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ความเบ้ 
แปล

ความหมาย 
ความโด่ง 

แปล
ความหมาย 

ความภักดีต่อตราสินค้า -0.48 เบ้ซ้าย 0.49 มากกว่าปกติ 
ความตั้งใจซื้อ -0.39 เบ้ซ้าย 0.27 มากกว่าปกติ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า -0.44 เบ้ซ้าย 0.47 มากกว่าปกติ 
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า -0.44 เบ้ซ้าย 0.27 มากกว่าปกติ 

รวม -0.37 เบ้ซ้าย .38 มากกว่าปกติ 

 
 จากตารางที่ 4.43 เพ่ือตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปร โดยพิจารณาจากค่า
ความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 ที่แสดงถึงการแจกแจงปกติ (Kline, 2005) พบว่า ค่าความเบ้หรือ
ความไม่สมมาตรของการแจกแจงการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม มี
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ (-.37) และเมื่อ
พิจารณาจากตัวแปรสังเกตจ านวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า (-.48) ความตั้งใจ
ซื้อ (-.39) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (-.44) และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า (-.44) ทุกตัวแปรมีการ
แจกแจงข้อมูลแบบปกติโดยมีลักษณะเบ้ซ้ายเล็กน้อย มีค่าความเบ้เป็นลบ 
 ส่วนค่าความโด่ง หรือความสูงของการแจกแจงปกติในภาพรวม พบว่า มีค่าความโด่ง
มากว่าปกติเล็กน้อย โดยค่าความโด่งที่ค านวนได้มีค่าเป็นบวก (.38) จึงมีลักษณะการแจกแจงค่อนข้าง
โด่ง และเม่ือพิจารณาจากตัวแปรสังเกตจ านวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า (.49) 
ความตั้ ง ใจซื้ อ  ( .27) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า  ( .47) และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า  
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(.27) ตัวแปรสังเกตทุกตัวมีค่าความโด่งมากกว่าปกติ นั่นคือค่าความโด่งที่ค านวณได้มีค่าเป็นบวก จึงมี
ลักษณะการแจกแจงค่อนข้างโด่ง 
 
ตารางที่ 4.44  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  

 
(n = 857) 

ความตั้งใจซื้อ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. ท่านเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นล าดับแรก 3.84 .90 มาก 1 
2. ท่านจะยังคงซ้ือข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้จะมี 
ข้าวอินทรีย์ตราอ่ืนออกสู่ตลาด 

3.56 .91 มาก 5 

3. ท่านมีความภักดีต่อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 3.77 .85 มาก 3 
4. ท่านเต็มใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมต่อไป 
ถึงแม้จะมีราคาท่ีสูงขึ้น 

3.68 .83 มาก 4 

5. ท่านจะแนะน าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแก่
บุคคลอื่น 

3.78 .83 มาก 2 

รวมเฉลี่ย 3.73 0.75 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.44 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
รายข้อ (n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.73, S.D. = 
.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านเลือกซื้อข้าว
อินทรีย์ตรานี้เป็นล าดับแรกมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.84, S.D. = .90) รองลงมา คือ ข้อค าถามที่ว่า
ท่านจะแนะน าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแก่บุคคลอ่ืน ( X = 3.78, S.D. = .83) โดยข้อค าถามที่ว่า
ท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้จะมีข้าวอินทรีย์ตราอ่ืนออกสู่ตลาด ( X = 3.56, S.D. = .91) มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
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ตารางที่ 4.45  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
 

(n = 857) 

ความตั้งใจซื้อ 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. ท่านจะเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ตราเดิมถึงแม้ข้าวอินทรีย์
ตราอื่นจะมีคุณลักษณะใกล้เคียงกัน 

3.64 .95 มาก 2 

2. ท่านตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้บริโภคเป็นประจ า 3.79 .88 มาก 1 
3. ในอนาคตท่านยังคงท่ีจะซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม 3.59 .85 มาก 3 
4. ท่านจะยังคงซ้ือข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้ตราอ่ืนจะ
ราคาต่ ากว่า 

3.51 .96 มาก 4 

รวมเฉลี่ย 3.63 .80 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.45 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง รายข้อ  
(n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.63, S.D. = .80) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้
บริโภคเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.79, S.D. = .88) รองลงมา คือ ข้อค าถามที่ว่าท่านจะ
เลือกซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมถึงแม้ข้าวอินทรีย์ตราอ่ืนจะมีคุณลักษณะใกล้เคียงกัน  ( X = 3.64,  
S.D. = .95) โดยข้อค าถามที่ว่าท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า  
( X = 3.51, S.D. = .96) มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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ตารางที่ 4.46  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
รายข้อ  

 
(n = 857)  

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. ท่านพึงพอใจข้าวอินทรีย์ตราที่มีมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์รับรอง 

3.90 .78 มาก 2 

2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสามารถตอบสนอง
ความต้องการในการบริโภคได้ 

3.92 .77 มาก 1 

3. ท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายในการหาซื้อข้าว
อินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 

3.71 .90 มาก 4 

4. ท่านพึงพอใจในการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 
ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 

3.76 .86 มาก 3 

รวมเฉลี่ย 3.82 .72 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.46 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
(n = 857) โดยรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.82, S.D. = .72) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค
สามารถตอบสนองความต้องการในการบริโภคได้มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.92, S.D. = .77) รองลงมา
คือข้อค าถามที่ว่าท่านพึงพอใจข้าวอินทรีย์ตราที่มีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์รับรอง ( X = 3.90,  
S.D. = .78) โดยข้อค าถามที่ว่าท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายในการหาซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่าน
บริโภคมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.71, S.D. = .90) 
 
  



221 

ตารางที่ 4.47  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  
รายข้อ  

 
(n = 857)  

ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
ระดับการรับรู้ แปล

ความหมาย 
ล าดับ 

X  S.D. 
1. ท่านเชื่อมั่นในข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 3.93 .75 มาก 2 
2. ท่านเชื่อมั่นในแหล่งผลิต/จ าหน่ายข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.91 .85 มาก 4 

3. ท่านเชื่อมั่นในเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอินทรีย์ 

3.94 .83 มาก 1 

4. ท่านเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.92 .80 มาก 3 

5. ท่านเชื่อมั่นในบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ 
ตราที่ท่านบริโภค 

3.88 .81 มาก 5 

รวมเฉลี่ย 3.92 .73 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.47 พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความเชื่อมั่นต่อตราสินค้ากลุ่มตัวอย่าง  
(n = 857) โดยรวมอยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย ( X = 3.92, S.D. = .73) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่ว่าท่านเชื่อมั่นในเครื่องหมาย
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X = 3.94, S.D. = .83) รองลงมาคือข้อค าถามที่ว่า
ท่านเชื่อมั่นในข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค( X = 3.93, S.D. = .75) โดยข้อค าถามที่ว่าท่านเชื่อมั่นใน
บรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ( X = 3.88, S.D. = .81) 
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 1.6 ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางที่ 4.48  ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

ล ำดับ ข้อเสนอแนะ ผู้ให้ข้อมูล 
1. แบบสอบถำมยำวเกินไป อำจท ำให้ข้อมูลแปรผันมำกและน ำมำใช้ได้ยำก ผู้ตอบแบบสอบถำม

ล ำดับที่ 64 
2. มีประโยชน์ต่อร่ำงกำย รสชำติอรอ่ย ใช้ทำนในชีวิตประจ ำวันได้ดี ผู้ตอบแบบสอบถำม

ล ำดับที่ 97 
3. เห็นด้วยและสนบัสนุนให้มีกำรปลกูข้ำวอินทรีย์ต่อไปเพื่อสุขภำพของคนไทย ผู้ตอบแบบสอบถำม

ล ำดับที่ 106 
4. ข้ำวอินทรีย์ดีจริง แตม่ีหลำยองค์กรที่รับรองมำกเกินไป ท ำให้จดจ ำยำก ผู้ตอบแบบสอบถำม

ล ำดับที่ 142 
5. คุณภำพของข้ำวควรมีกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง ท้ังสำยพันธ์และรูปแบบ 

กำรบริโภคในอนำคต แต่แบรนด์อำจต้องปรับเปลี่ยนให้เหมำะสมและ 
ทันสมัยตำมแตล่ะช่วงเวลำ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 146 

6. คุณภำพข้ำว กำรโฆษณำและส่งเสริมกำรขำย ส ำคญัมำก มผีลต่อ 
กำรตัดสินใจซื้อ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 168 

7. หำกข้ำวอินทรีย์มีแหล่งจ ำหน่ำยทีค่รอบคลมุ และใกลเ้คียงมำกขึ้น  
จะส่งผลให้ผู้บริโภคนิยมมำกขึ้น 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 169 

8. อยำกให้เกษตรผลติข้ำวอินทรีย์เยอะๆ หลำกหลำยสำยพันธ์และใส่ใจเรื่อง
ควำมปลอดภัยต่อผู้บรโิภคให้มำกๆ อยำกมีข้ำวเกษตรอินทรีย์กิน 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 185 

9. คนขำยข้ำวอินทรีย์ ควรเก็บข้อมลูลูกค้ำ เพื่อจัดส่งและติดตำมควำมต้องกำร
ของลูกค้ำ ในกำรส่งรอบต่อไป เพรำะบำงทีไม่สะดวกท่ีจะมำซื้อด้วยตนเอง 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 192 

10. ข้ำวเป็นอำหำรที่เรำต้องทำนทุกวัน ถ้ำเรำต้องกำรมสีุขภำพท่ีดี ถ้ำไม่สำมำรถ
ปลูกทำนเองได้ ก็ต้องรูจ้ักแหล่งผลิตที่ปลอดภัย เช่ือถือได้ โดยดูจำก
มำตรฐำนต่ำง ๆ ที่ผูผ้ลิตไดร้ับ เชน่ มำตรฐำน PGS 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 193 

11. สิ่งที่เน้นคือ แหล่งที่มำท่ีน่ำเชื่อถือได้เป็นอันดับแรก รำคำที่เหมำะสม  
ควำมน่ำเชื่อถือของผู้จัดจ ำหน่ำย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 213 

12. ควรส่งเสริมด้ำนกำรเพำะปลูก และกำรบรโิภคด้วย ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 232 

13. ข้ำวอินทรีย์ที่ซื้อมำบริโภคจะซื้อจำกสหกรณ์ผูผ้ลิตจึงชินกันสินค้ำของสหกรณ์ ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 248 

14. ไม่เผำตอซัง เพิ่มพลังด้วยพืชตระกลูถั่ว หว่ำนให้ทั่วด้วยปุ๋ยอินทรีย์  
ผลผลติดี ชีวีปลอดภัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 253 
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ตารางที่ 4.48   (ต่อ) 
 

ล ำดับ ข้อเสนอแนะ ผู้ให้ข้อมูล 
15. ในฐำนะผู้บรโิภคข้ำวอินทรีย์ สิ่งแรกที่ตัดสินใจซื้อข้ำวอินทรีย์ คือ คนใน

ครอบครัว อยำกให้คนในครอบครวั ได้ทำนข้ำวท่ีดี มีประโยชน์ เพรำะเป็น
ข้ำวที่มีคุณภำพสูงและปลอดภัยจำกสำรเคมี อีกทั้งยังได้ช่วยส่งเสรมิ
เกษตรกรที่ปลูกข้ำวอินทรีย์ เป็นกำรพัฒนำกำรเกษตรอย่ำงยั่งยืน แต่ใน
ต่ำงจังหวัดไมค่่อยมีกำรประชำสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์ของข้ำวอินทรีย์ 
สถำนท่ีจัดจ ำหนำ่ยค่อนข้ำงมีน้อย และชนิดของข้ำวอินทรีย์ยังไม่หลำกหลำย 
หำกมีหน่วยงำนรำชกำรหรือรัฐวสิำหกิจ ส่งเสริมเกษตรกรให้หันมำท ำเกษตร
อินทรีย์มำกข้ึน น่ำจะท ำใหผู้้บริโภคหันมำบรโิภคข้ำวอินทรียม์ำกขึ้น 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 254 

16. บริโภคข้ำวทุกวัน จ ำเป็นต่อชีวิต ร่ำงกำยจะสมบรูณ์แข็งแรง ไม่น ำสำรพิษ 
เข้ำร่ำงกำย ทุกคนควรใส่ใจต่อสินค้ำข้ำวอินทรีย ์

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 256 

17. ควรอบรมส่งเสริมให้เกษตรกรปลกูข้ำวอินทรีย์ แบบดั้งเดิมเป็นธรรมชำต ิ
 ไม่ใส่ปุ๋ยเคมี ใช้ปุ๋ยคอก ใส่ใจผู้บรโิภค สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร 
ของผู้บริโภคไดม้ำกที่สุด 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 258 

18. 1. รัฐบำลควรส่งเสริมให้ชำวนำรวมกลุ่ม ปลูกข้ำวหอมมะลิอินทรีย์แปลงใหญ่ 
ทั่วทุกภำคของประเทศไทย เพื่อลดปัญหำพ่อค้ำคนกลำง 
2. ส่งเสรมิให้เกษตรกรได้ตระหนกัและเห็นคุณค่ำ ประโยชน์ของกำรปลูกข้ำว
หอมมะลิอินทรีย์ โดยค ำนึงถึงสุขภำพและควำมปลอดภัย ของผู้บรโิภค 
เป็นส ำคญั 
3. หน่วยงำนท่ีเกี่ยวข้องหรือรับผดิชอบ ควรจัดอบรมใหค้วำมรู้ แนะน ำ  
ช้ีแจง ติดตำม ดูแลช่วยเหลือเกษตรกรอย่ำงจริงจัง 
4. เกษตรกรควรมีกำรพัฒนำรูปแบบกลยุทธ์ เพื่อสรำ้งคุณค่ำตรำสนิค้ำ 
ข้ำวอินทรีย์ให้ไดต้ำมเกณฑ์กำรรับรองมำตรฐำนผลติภณัฑ์ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 259 

19. สถำนท่ีปลูกข้ำว ภูมภิำคมผีลต่อรสชำติข้ำว ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 262 

20. ที่ซื้อสะดวก เพรำะรูจ้ักกับคนขำย เค้ำบริกำรดี มีน้ ำใจ คนขำยส ำคญัต่อ 
กำรขำย ต้องมีน้ ำใจดตี่อลูกค้ำ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 317 

21. คุณภำพสินค้ำดี ปลอดภยั และมปีระโยชน์ต่อสุขภำพของผู้บริโภค กำรขยำย
ตลำดและสื่อประชำสัมพันธ์ให้เปน็ท่ีรู้จัก ตลอดจนถ่ำยทอดให้เห็นถึงขั้นตอน
กำรผลิต กระบวนกำรผลติ กำรคดัสรรคณุภำพ เพื่อที่จะสะท้อนใหเ้ห็นต้นทุน
กำรผลิต ผู้บริโภคจะมีข้อมูลในกำรตัดสินใจเลือกซื้อได้อยำ่งมั่นใจ ทั้งนี้รำคำ 
และคณุภำพของสินค้ำต้องมีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงเหมำะสม จะสำมำรถ 
ท ำให้แข่งขันกับตลำดคู่แข่งได ้

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 328 
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ตารางที่ 4.48  (ต่อ) 
 

ล ำดับ ข้อเสนอแนะ ผู้ให้ข้อมูล 
22. น่ำจะมีกำรประชำสัมพันธ์แหล่งซื้อ ให้ข้อมูลลักษณะเฉพำะ จดุเด่นเกี่ยวกับ

ตัวสินค้ำ คณุค่ำของข้ำว กำรอนุรกัษ์สิ่งแวดล้อม 
ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 340 

23. เปิดตัวสินค้ำให้เป็นที่รูจ้ักให้กับผูบ้ริโภคหลำกหลำยกลุ่ม ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 365 

24. กำรผลิตและกำรบริโภคข้ำวอินทรยี์ นอกจำกจะได้รับคณุประโยชน์ที่ดีต่อ
สุขภำพ ยังเป็นกำรสนับสนุนส่งเสริม และยกระดับทั้งด้ำนสุขภำพและ 
รำคำของเกษตรกรผู้ปลูกข้ำวอีกดว้ย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 367 

25. ควรส่งเสริมใหเ้กษตรกรปลูกข้ำวอินทรีย์ให้มำกข้ึน และรัฐบำลมีนโยบำย 
หรือมำตรกำรรองรับสินคำ้ให้เป็นระบบมำกขึ้น 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 369 

26. กินข้ำวหอมมะลิ ข้ำวไรซเ์บอรี่ ข้ำวเหนียว ข้ำวกล้อง สลับกันในแตล่ะสปัดำห์ ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 399 

27. ข้ำวเป็นอำหำรที่มีควำมจ ำเป็นมำกส ำหรับคนไทย เรำสำมำรถหลีกเลี่ยง  
กำรใช้สำรเคมี หรือ สำรสังเครำะห์ ซึ่งจะมีผลต่อสุขภำพ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 402 

28. ปัจจุบันข้ำวอินทรีย์มรีำคำแพงกว่ำข้ำวทั่วไป อยำกให้รำคำข้ำวอินทรีย ์
อยู่ในระดับกลำง 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 425 

29. ถ้ำผลติภณัฑ์อื่นที่มีคณุภำพเท่ำกบัผลติภณัฑ์ที่บริโภคอยู่ประจ ำ  
แต่รำคำถูกกว่ำ ก็น่ำจะมีควำมสนใจ ในภำวะเศรษฐกิจปัจจุบัน 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 460 

30. ควรเพิ่มคณุภำพของข้ำวอินทรีย์ เช่น เสริมวิตำมิน ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 468 

31. กำรออกแบบตรำสัญลักษณ์ ต้องสือ่ให้เห็นควำมเป็นธรรมชำติ ไม่มี
รำยละเอียดมำก มองเห็นชัดเจน จดจ ำได้ง่ำย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 474 

32. ควำมเชื่อมั่นและประสบกำรณ์ ควำมน่ำเชื่อถือของข้ำวอินทรีย์แต่ละตรำ
สินค้ำ ผู้บริโภคบริโภคตรำนี้เป็นประจ ำถึงขั้นผูกขำด หรือ สั่งสินคำ้นั้นสินค้ำ
เดียว แม้ว่ำตรำอื่นๆ จะวำงขำยตำมแผงก็ตำม แต่เนื่องจำกสินค้ำทีบ่ริโภคนี้ 
ผลิตจ ำนวนน้อย จึงมีกำรบริโภคไม่แพร่หลำย เหมำะส ำหรับคนรักสขุภำพ
เท่ำนั้น 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 478 

33. ตรำสญัลักษณ์ของแบรนด์ ควรออกแบบให้กะทัดรัด สำมำรถสื่อถึง 
เกษตรอินทรีย์ธรรมชำติ สื่อถึงผลติภัณฑ์ได้ง่ำย 

(Unknown) 

34. ครอบครัวของท ำนำเอง ซึ่งในแต่ละปีข้ำวท่ีท ำจะสำมำรถบริโภคในครัวเรือน
ได้ตลอดทั้งปี และไมม่ีกำรซื้อข้ำวจำกทำงร้ำนค้ำ ในแต่ละปีจะท ำนำข้ำวจ้ำว
และข้ำวเหนยีวและสีข้ำวกันเอง โดยยึดหลักเศรษฐกิจพอเพียงตำมในหลวง
รัชกำลที่ 9 

(Unknown) 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  

  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยแบ่งเป็น การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
ทางสถิติของข้อมูล การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝงเพ่ือ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การทดสอบสมมติฐาน และ
ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นผลการวิเคราะห์เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 
  วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการตระหนักรู้ 
ต่อตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าต่อตราสินค้า โดยส่งผลทางทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการเชื่อมโยง 
กับตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ไทย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 5 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย และ 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 6 เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ไทย 
 โดยได้แบ่งการวิเคราะห์เป็น 4 ส่วนย่อย คือ 
 2.1 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วย การตรวจสอบ
ข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล โดยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล  
 2.1.1 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) ของ
ข้อมูลเพ่ือให้ทราบว่าการแจกแจงของข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ความเบ้ และสัมประสิทธิ์ความโด่ง และการทดสอบ
ด้วย Kolmogorov-Smirnov Test ผลการทดสอบแสดงในตารางที่ 4.49 
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ตารางที่ 4.49  ผลการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 
 

ตัวแปร  Mean S.D. ค่า 
ความเบ ้

ค่าความโด่ง Kolmogorov-
Smirnov Test 

sig 

BAWARE1  3.64 .81 -.45 .03 .097 .000 
BAWARE2  3.70 .81 -.51 .31 .106 .000 
BAWARE3  3.59 .76 -.37 .23 .080 .000 
BASSO1  3.91 .69 -.47 .54 .114 .000 
BASSO2  3.86 .71 -.51 .48 .107 .000 
BASSO3  3.86 .73 

 
-.47 .48 .110 .000 

PQ1  3.95 .68 -.76 1.39 .115 .000 
PQ2  3.84 .68 -.40 .54 .081 .000 
MAKKET1  3.87 .65 -.45 .77 .123 .000 
MAKKET2  3.80 .64 -.29 .75 .106 .000 
MAKKET3  3.59 .73 -.34 .54 .119 .000 
MAKKET4  3.28 .85 -.17 -.18 .73 .077 
LO  3.73 .75 -.48 .49 .25 .000 
PI  3.63 .80 -.39 .27 .59 .000 
BS  3.82 .72 -.44 .47 .27 .000 
BT  3.92 .73 -.44 .27 .43 .000 
 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่า ค่า Kolmogorov-Smirnov มีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 แสดงว่าการแจกแจงของข้อมูลไม่เป็นแบบปกติแต่ทุกตัวแปรมีค่าความเบ้ ไม่เกิน 3  

ค่าความโด่งไม่เกิน 10 แสดงว่าการแจกแจงแตกต่างจากการแจกแจงปกติไม่มาก นอกจากนี้  
Hair et al. (2010) กล่าววา่ ในกรณีที่ตัวอย่างมีขนาดตั้งแต่ 200 ขึ้นไปผลกระทบของการแจกแจง
แบบไม่ปกติของข้อมูลจะส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการโครงสร้างลดน้อยลงหรือ  สามารถละเลยได้ 
โดยในการศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 857 ตัวอย่าง จึงด าเนินการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างต่อไปได ้
 2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของแต่ละปัจจัย 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยต่าง ๆ ในรูปแบบกลยุทธ์คุณค่า 
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เป็นการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของปัจจัย (c) และความแปรปรวน
เฉลี่ยที่สกัดได้ (v) ว่าเป็นไปตามเกณฑ์ รวมถึงค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Std. Loading) และ
ความมนีัยส าคัญทางสถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของตัวแปรสังเกตได้ (R2) ที่น ามาวัดปัจจัยต่าง 
ๆ ผลการวิเคราะห์ปรากฏในตารางที่ 4.50 และภาพท่ี 4.1  
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ตารางที่ 4.50  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยต่าง ๆ ในรูปแบบกลยุทธ์การสร้าง 
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 

 

ตัวแปร 
น้ าหนักปัจจัย ค่า 

สัมประสิทธ์ิ
R2 

c v Std.  
Loading 

SE t-value 

การตระหนักรูต้่อตราสินค้า (BAWARE)     .90 .74 
การจดจ าตราสินค้า (BAWARE1) .83 .02 28.24** .68   
การระลึกถึงตราสินค้าได้ (BAWARE2) .85 .02 29.40** .72   
ความโดดเด่นของตราสินคา้ (BAWARE3) .91 .02 32.80** .82   
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (BASSO)     .92 .78 
คณุสมบัติของตราสินค้า (BASSO1) .88 .02 32.40** .77   
คุณประโยชน์ของตราสินค้า (BASSO2) .86 .02 31.19** .74   
ทัศนคติต่อตราสินค้า (BASSO3) .92 .02 34.80** .84   
การรับรูคุ้ณภาพตราสินค้า (PQ)    .86 .75  
สิ่งบ่งช้ีคุณลักษณะภายใน (PQ1) .88 .02 31.61** .77   
สิ่งบ่งช้ีภายนอก (PQ2) .86 .02 30.80** .73   
ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET)     .83 .55 
ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค 
(MARKET1) 

.86 .02 29.93** .73   

ต้นทุนของผู้บริโภค (MARKET2) .77 .02 26.10** .60   
ความสะดวกในการซื้อ (MARKET3) .69 .02 22.57** .48   
การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
(MARKET4) 

.61 .03 19.37** .38 
  

คุณค่าตราสินค้า (BEQ)     .93 .78 
ความภักดตี่อตราสินค้า (LO) .90 .02 33.59** .81   
ความตั้งใจซื้อ (PI) .84 .02 29.69** .70   
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (BS) .90 .02 33.47** .81   
ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า (BT) .89 .02 32.64** .79   

หมายเหตุ 2 = 195.22, df = 71, p=0.000, 2/df = 2.74, CFI = 1.00, GFI = 0.97,  
AGFI = 0.95, RMSEA = 0.045, SRMR = 0.018 
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ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยต่าง ๆ  
                                  ในรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยต่าง ๆ ใน

รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยต่าง ๆ ในรูปแบบกลยุทธ์คุณค่า 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย์สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 2/df น้อยกว่า 3 CFI, GFI 
และ AGFI มากกว่า 0.90 RMSEA และ SRMR น้อยกว่า 0.05  

 ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง (c) 

เท่ากับ 0.90 และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (v) เท่ากับ 0.74 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ ตัวแปรสังเกตของ
ปัจจัยนี้มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง 0.83-0.91 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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ทุกตัวแปร ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.68–0.82 หมายความว่าตัวแปร
สังเกตได้ที่น ามาวัดปัจจัยนี้มีความเที่ยงในการวัด โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงในการวัดสูงสุด คือ ความ
โดดเด่นของตราสินค้า (BAWARE3) มีค่า R2 เท่ากับ 0.82 รองลงมา คือ การระลึกถึงตราสินค้าได้ 
(BAWARE2) และการจดจ าตราสินค้า (BAWARE1) มีค่า R 2 เท่ากับ 0.72 และ 0.68 ตามล าดับ 

 ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง (c) เท่ากับ 

0.92 และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (v) เท่ากับ 0.78 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ ตัวแปรสังเกตของปัจจัยนี้
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง 0.86-0.92 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกตัวแปร 
ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.74–0.84 หมายความว่าตัวแปรสังเกตได้ 
ที่น ามาวัดปัจจัยนี้มีความเที่ยงในการวัด โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงในการวัดสูงสุด คือ ทัศนคติต่อ  
ตราสินค้า (BASSO3) มีค่า R2 เท่ากับ 0.84 รองลงมา คือ คุณสมบัติของตราสินค้า (BASSO1) และ
คุณประโยชน์ของตราสินค้า (BASSO2) มีค่า R 2 เท่ากับ 0.77 และ 0.74 ตามล าดับ 

 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง (c) เท่ากับ 

0.86 และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (v) เท่ากับ 0.75 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์  ตัวแปรสังเกตของปัจจัย
นี้มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง 0.86-0.88 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกตัวแปร 
ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.73– 0.77 หมายความว่าตัวแปรสังเกตได้ 
ที่น ามาวัดปัจจัยนี้มีความเที่ยงในการวัด โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงในการวัดสูงสุด คือ สิ่งบ่งชี้
คุณลักษณะภายใน (PQ1) มีค่า R2 เท่ากับ 0.77 รองลงมา คือ สิ่งบ่งชี้ภายนอก (PQ2) มีค่า R 2 

เท่ากับ 0.73  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง (c) 

เท่ากับ 0.83 และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (v) เท่ากับ 0.55 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ ตัวแปรสังเกต
ของปัจจัยนี้มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง 0.61-0.86 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ทุกตัวแปร ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.38–0.73 หมายความว่าตัวแปร
สังเกตได้ที่น ามาวัดปัจจัยนี้มีความเที่ยงในการวัด โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงในการวัดสูงสุด คือ ความ
ต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค (MARKET1) มีค่า R2 เท่ากับ 0.73 รองลงมา คือ ต้นทุนของ
ผู้บริโภค (MARKET2) และความสะดวกในการซื้อ (MARKET3) โดยการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า 
(MARKET4) มีความเท่ียงในการวัดต่ าที่สุด มีค่า R 2 เท่ากับ 0.60, 0.48 และ 0.38 ตามล าดับ 

 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) มีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยง (c) เท่ากับ 

0.93 และความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (v) เท่ากับ 0.78 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ ตัวแปรสังเกตของปัจจัยนี้
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง 0.84-0.90 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกตัวแปร 
ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70–0.81 หมายความว่าตัวแปรสังเกตได้ 
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ที่น ามาวัดปัจจัยนี้มีความเที่ยงในการวัด โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงในการวัดสูงสุด คือ ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (LO) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (BS) มีค่า R2 เท่ากับ 0.81 รองลงมา คือ ความเชื่อมั่นต่อ
ตราสินค้า (BT) และความตั้งใจซื้อ (PI) มีค่า R 2 เท่ากับ 0.79 และ 0.70 ตามล าดับ 
 2.3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 

การวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ เ พ่ือทดสอบความ
สอดคล้องของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดย
ก าหนดเกณฑ์การยอมรับ พิจารณาเปรียบเทียบกับค่าที่ได้จากผลทดสอบ ค่าสถิติที่ใช้วัดความ
สอดคล้อง รวมถึงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ ผลการวิเคราะห์น าเสนอดังตารางที่ 4.51-4.52 และภาพที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.51  ผลการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
ค่าสถิติที่ใช้วัด 
ความสอดคล้อง 

เกณฑ์การยอมรับ 
ค่าที่ได้จาก 

ผลการทดสอบ 
ผลการพิจารณา 

Chi-square(2)          p>0.05 0.00 ไม่ยอมรับ 

2/df <3.00 2.52 ยอมรับ 

GFI >0.95 0.97 ยอมรับ 
AGFI >0.95 0.94 ยอมรับ 
CFI >0.95 1.00 ยอมรับ 
RMSEA <0.05 0.047 ยอมรับ 
SRMR <0.05 0.020 ยอมรับ 

 
 จากตารางที่ 4.51 พบว่า ค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้องยอมรับได้ทุกค่า ยกเว้น 

ค่าไค-สแควร์  ดังนั้น รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์
มีความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี โดยรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.2 รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ทีส่อดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 

ตัวแปรเหต ุ
ตัวแปรผล 

ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) คุณค่าตราสนิค้า (BEQ) 
DE IE TE DE IE TE 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) .01 - .01 .08* .00 .08* 
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (BASSO) .54** - .54** .43** .25** .68** 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) .42** - .42** .01 .19** .20** 
ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) - - - .46** - .46** 
R2 .90 .89 

หมายเหตุ  ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง  IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม  TE หมายถึง อิทธิพลทางรวม   
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 จากตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ โดยค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของปัจจัยต่าง ๆ ของรูปแบบกลยุทธ์
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ในรูปค่ามาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (BEQ) ได้แก่ ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.08 โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (MARKET) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.43 และ 0.46 ตามล าดับ แต่ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีมีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.01 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านส่วนประสมทางการตลาด 
(MARKET) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และ
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.25 และ 0.19 ส่วนปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า (BAWARE) ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.00 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) พบว่า ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
(BAWARE) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) และปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด (MARKET) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) ได้ 
ร้อยละ 89 โดยปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัย
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของส่วนประสมทางการตลาด (MARKET)  
ได้ร้อยละ 90  
 

ส่วนที่ 3 ผลการสัมภาษณ์เพื่อยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 
 การสัมภาษณ์เพ่ือยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ซึ่งส่วนประสม
ทางการตลาดท าหน้าที่ตัวแปรส่งผ่าน เพ่ือทดสอบว่ารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย
ที่พัฒนาขึ้นสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด พบว่า 
 3.1 ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 
  



233 

ตารางที่ 4.53  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น  

 
(n = 20) 

ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์ 
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น 

ความถี่  ร้อยละ 

1. เหมาะสม 20 100.00 
2. ไม่เหมาะสม - 0.00 

 
 จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดมีความคิดเห็นว่ารูปแบบ 
กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้คิดเป็นร้อยละ 100.00  
 
ตารางที่ 4.54  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์การสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยในมุมมอง

ผู้บริโภค  
 

(n = 20) 

การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ไทยในมุมมองผู้บริโภค 

ความถี่  ร้อยละ 

1. การรักษาคุณภาพของข้าวในด้านความปลอดภัยจากสารเคมี 12 60.00 
2. การมีตราสินค้าและการรับรองมาตรฐาน 5 25.00 
3. การได้ทดลองบริโภค 4 20.00 
4. บรรจุภัณฑ์มีความดึงดูดใจ 2 10.00 
5. อ่ืน ๆ ได้แก่ แหล่งผลิต การมีเรื่องราวเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ 
และการได้ช่วยเหลือชาวนา 

4 
 

20.00 
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 จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์รูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าว 
อินทรีย์ไทยในมุมมองผู้บริโภค พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทยในมุมมองผู้บริโภค จ าแนกได้ 5 ด้าน ได้แก่ การรักษาคุณภาพของข้าว 
ในด้านความปลอดภัยจากสารเคมี การได้ทดลองบริโภค การมีตราสินค้าและการรับรองมาตรฐาน 
บรรจุภัณฑ์มีความดึงดูดใจ และคุณค่าตราสินค้าจากด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ แหล่งผลิต การมีเรื่องราวเกี่ยวกับ 
ข้าวอินทรีย์ และการได้ช่วยเหลือชาวนา โดยการรักษาคุณภาพของข้าวในด้านความปลอดภัยจาก
สารเคมีเป็นรูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่ผู้บริโภคให้คุณค่ามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
60.00 รองลงมาคือ การมีตราสินค้าและการรับรองมาตรฐาน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และการได้
ทดลองบริโภคคิดเป็นร้อยละ 20.00 ตามล าดับ โดยข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปรูปแบบ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่ผู้บริโภคในมุมมองของผู้บริโภคได้ 5 ประเด็น ดังค ากล่าวของผู้ให้
สัมภาษณ์ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยเกิดจากการ
รักษาคุณภาพของข้าวในด้านความปลอดภัยจากสารเคมี  รวม 12 คน คิดเป็นร้อยละ 60  
(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 4, 6, 8, 11, 12, 13, 14, 15 ,19 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 20)  

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยเกิดจากการได้
ทดลองบริโภค รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 3, 10 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 19) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยเกิดจากการมี
ตราสินค้าและการรับรองมาตรฐาน รวม 5 คน คิดเป็นร้อยละ 25 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 7, 8, 9 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 18) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยเกิดจากการที่
บรรจุภัณฑ์มีความดึงดูดใจ รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 10 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 13) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยเกิดจากสาเหตุ
อ่ืนๆ ได้แก่ แหล่งผลิต การมีเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับข้าวอินทรีย์ และการได้ช่วยเหลือชาวนา รวม  
4 คน คิดเป็นร้อยละ 20 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 4, 16 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 19) 
 3.2 ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับรูปแบบ
คุณค่าตราสินค้าจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 คน 
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ตารางที่ 4.55  ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่าง 
 

ล ำดับ ข้อเสนอแนะ ผู้ให้ข้อมูล 
1. ควรก ำหนดรำคำขำยไม่ใหสู้งมำกเกินไป โดยควรมีกำรเพิ่มขนำดบรรจุภณัฑ์

ในหลำกหลำยรูปแบบ (ตำมน้ ำหนกั) เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 
กำรบริโภคของแต่ละครอบครัว 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 1 

2. กำรประชำสัมพันธ์โดยกำรสร้ำงเรือ่งรำวของแหล่งผลิต กำรคิดค้นเพิ่มเติม
คุณค่ำทำงอำหำร และบอกเล่ำเรือ่งรำวให้ผู้บริโภครับรู้ จะเพิม่ควำมน่ำสนใจ
และมผีลต่อกำรตดัสินใจซื้อ กำรท ำให้ผู้บริโภคเข้ำถึงตัวสินค้ำได้ง่ำย โดยมี
ช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย กำรประชำสัมพันธ์ที่สม่ ำเสมอ เป็นอีก
เหตุผลหนึ่งที่จะท ำให้เกดิกำรซื้อซ้ ำง่ำยขึ้น (ดีต่อุขภำพ ดีในระยะยำว  
ลดกำรเจ็บป่วย) 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 2 

3. ควรมีกำรประชำสัมพันธ์ทั่วถึง ท ำให้ผู้บริโภคเข้ำถึงตัวสินค้ำได้ง่ำย และ 
มีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย เช่น ทำงออนไลน์ กำรประชำสัมพนัธ์ 
ที่สม่ ำเสมอ  

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 3 

4. มีประชำสัมพันธ์โดยกำรสร้ำงเรื่องรำวของแหล่งผลติ กำรคดิค้นเพิ่มเติม 
ด้ำนกำรคณุค่ำทำงอำหำร และบอกเล่ำเรื่องรำวให้ผู้บริโภครับรู้ จะเพิ่ม 
ควำมน่ำสนใจและมผีลต่อกำรตัดสินใจซื้อ กำรท ำให้ผู้บริโภคเข้ำถึงตัว 
สินค้ำได้ง่ำย โดยมีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 4 

5. สร้ำงคณุค่ำและควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได ้ถ้ำมีควำมซื่อสัตย์ต่อผู้บรโิภค  
โดยกำรรักษำคณุภำพของสินค้ำ และควำมปลอดภัย  

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 5 

6. ควรมีกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อออนไลน์อย่ำงท่ัวถึง  ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 6 

7. ควรที่กำรประชำสัมพันธ์ หรือสื่อโฆษณำที่มีประโยชน์ โดยมีกำรเชญิชวน 
ให้คนมำใส่ใจสุขภำพกันให้มำกยิ่งขึ้น 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 7 

8. ช่องทำงกำรเข้ำถึงผู้ผู้บริโภคยังถือว่ำหำซื้อยำกอยู่ ควรมีกำรประชำสัมพันธ์
อย่ำงทั่วถึง ในด้ำนกำรให้ควำมรู้ และคณุค่ำของตรำสินค้ำ 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 8 

9. คนไทยเห็นควำมส ำคัญในเรื่องสุขภำพมำกขึน้ จึงสนใจกำรทำนอำหำร 
ที่มีควำมปลอดภัย ปรำศจำกสำรพิษเจือปน และข้ำวอินทรีย์ก็เป็นอีกหนึ่ง
ทำงเลือกของคนไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 9 
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ตารางที่ 4.55  (ต่อ) 
 

ล ำดับ ข้อเสนอแนะ ผู้ให้ข้อมูล 
10. ควรคัดคณุภำพของข้ำว และปรับบรรจภุัณฑ์ใหด้ึงดูดตำผู้บริโภค รำคำ 

ที่เหมำะสม โดยจัดท ำบรรจภุัณฑท์ี่เล็กเหมำะกับกำรทดลองซื้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 10 

11. ควรมีกำรประชำสัมพันธ์อย่ำงทั่วถึง ในด้ำนกำรให้ควำมรู้ คณุค่ำ  
และโภชนำกำร 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 11 

12. ควรส่งเสริมด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรเข้ำถึงใหง่้ำยขึ้น  
อำจผ่ำนทำงร้ำนค้ำเฉพำะทำงหรอืทำงออนไลน์ โดยมหีลำกหลำยขนำด  
ปรับช่องทำงกำรขำย อย่ำผูกขำดกับห้ำงสรรพสินค้ำอย่ำงเดียว กระจำย
สินค้ำไปสู่รำ้นค้ำปลีก 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับท่ี 12 

13 ควรมีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย หำซื้อได้ง่ำย และมีกำรประชำสัมพันธ์
ที่สม่ ำเสมอ เป็นอีกผลหนึ่งที่จะทำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำง่ำยขึน้ โดยควำมคำดหวัง
หลักของผู้บรโิภคที่มตี่อข้ำวอินทรยี์ คือ ควำมสะดวกในกำรหุง ควำมหอม 
รสชำติ และควำมสมบรูณ์ของเมลด็ข้ำว 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 13 

14 สำมำรถสรำ้งคุณค่ำและควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได้ ถ้ำมคีวำมซื่อสัตย์ต่อ
ผู้บริโภค โดยกำรรักษำคุณภำพของสินค้ำ และควำมปลอดภัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 14 

15 ตรำสินค้ำต้องจ ำง่ำย ช่ือติดปำก ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 15 

16 ควรมีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย และมีกำรประชำสัมพันธ์ที่ท่ัวถึง  
เพื่อเป็นกำรสร้ำงแบรนด์ให้เป็นทีจ่ดจ ำของผู้บรโิภค 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 16 

17 กำรประชำสัมพันธ์ที่สม่ ำเสมอ เปน็เป็นสำเหตุของกำรซื้อซ้ ำง่ำยขึน้  
โดยควำมคำดหวังหลักของผู้บริโภคที่มีต่อข้ำวอินทรีย์ คือ ควำมสะดวก 
ในกำรหุง ควำมหอม รสชำต ิ

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 17 

18 ควรกำรเจำะกลุ่มลูกคำ้ ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 18 

19 ควรมีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย หำซื้อได้ง่ำย โดยท ำกำรตลำดในกลุ่ม
วัยรุ่นที่รักสุขภำพ (ชอบออกกำลังกำย, ทำนอำหำรคลีน) ด้วยกำรท ำโฆษณำ
ออนไลน์ ผ่ำน Platforms : Instagram, Twitter 

ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 19 

20 ต้องไม่มสีำรเคมี หรือสำรแปลกปลอมเจือปนในข้ำว ผู้ตอบแบบสอบถำม
ล ำดับที่ 20 
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 จากตารางที่ 4.55 ข้อสรุปที่ได้จากการแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับรูปแบบคุณค่าตราสินค้าจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ให้ข้อมูลได้ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสิ่งที่
สร้างคุณค่าตราสินค้าให้กับข้าวอินทรีย์ไทย โดยสามารถจ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด พบว่า 
 ด้านความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ในประเด็นความหลากหลายของ
ขนาดบรรจุภัณฑ์ (ผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 1 , 10) การเพ่ิมคุณค่าทางสารอาหาร (ผู้ตอบ
แบบสอบถามล าดับที่ 2, 4) รวมถึงการรักษาคุณภาพสินค้า โดยค านึงถึงสุขภาพและความปลอดภัย
จากสารเคม ี(ผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 5, 9, 10, 13, 14, 17 และผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 20) 
 ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ในประเด็นการควบคุมราคาขายไม่ให้สูงเกินไป (ผู้ตอบ
แบบสอบถามล าดับที่ 1) 
 ด้านความสะดวกในการซื้อ ในประเด็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น 
ช่องทางออนไลน์ (ผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 2, 3, 8, 12, 13, 16, 18 และผู้ตอบแบบสอบถาม
ล าดับที่ 19) 
 ด้านการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ในประเด็นการประชาสัมพันธ์เรื่องราวของ
แหล่งผลิต รวมถึงความรู้ คุณค่า และคุณประโยชน์ทางโภชนาการ  อย่างสม่ าเสมอ (ผู้ตอบ
แบบสอบถามล าดับที่ 2, 3, 4, 6, 7, 8, 11, 13, 16 และผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 17) 
 นอกจากนี้ตราสินค้าควรจดจ าได้ง่าย (ผู้ตอบแบบสอบถามล าดับที่ 15 และผู้ตอบ
แบบสอบถามล าดับที่ 16) 



บทท่ี 5 

สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

 บทสุดท้ายของรายงานการวิจัยการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ของไทย ผู้วิจัยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง และข้อสรุปที่ได้จากการแสดง
ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่าง โดยอธิบายสาเหตุของข้อค้นพบ และกล่าวถึง
ความสอดคล้องของผลการวิจัยกับวรรณกรรมที่ทบทวน จากนั้นก็กล่าวถึงความส าคัญของผลการวิจัย
ที่มีต่อทฤษฎีและการวิจัย และในล าดับสุดท้ายผู้วิจัยจะกล่าวถึงข้อจ ากัดของการวิจัยและให้
ข้อเสนอแนะในเรื่องเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของไทย 
 

1. สรุปการวิจัย 
  

1.1 ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัย 
 1.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถจดจ าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ โดยสามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วน
ของตรา โดยมักจะนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพเป็นตราแรก 
ทางด้านผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ พบว่า ระดับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย โดยตัวแปรการระลึกถึง 
ตราสินค้าได้มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และตัวแปรความโดดเด่นของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด   
  1.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคทั้งหมดมีการเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรีย์  นอกจากนี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อมโยง
คุณประโยชน์ของตราสินค้ากับสุขภาพ โดยมีความชื่นชอบตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภค ทางด้านผล
การวิเคราะห์เชิงปริมาณ พบว่า ระดับการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย โดยตัวแปรคุณสมบัติของตราสินค้ามี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 



239 

1.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า คุณภาพของเมล็ดข้าว อาทิ เมล็ด

ไม่หัก สีตามธรรมชาติ เป็นสิ่งบ่งชี้ภายในที่มีการรับรู้สูงที่สุด โดยการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  
เป็นสิ่งบ่งชี้ภายนอกที่มีการรับรู้สูงที่สุด ทางด้านผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ พบว่า ระดับการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของ
ข้อมูลน้อย โดยตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายในมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก 

1.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย ์
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการ

ข้าวที่มีคุณภาพที่ดี โดยมีต้นทุนการบริโภคไม่เกินเดือนละ 1,000 บาท และมีความสะดวกสบายใน
การซื้อข้าวอินทรีย์ และส่วนใหญ่ไม่ได้รับการติดต่อสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ทางด้านผลการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ พบว่า ระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม  
อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย โดยตัวแปรความต้องการและความจ าเป็นของ
ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และตัวแปรการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 

1.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจ

ในการบริโภค การใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภคและการตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็น
ธรรมชาติและปลอดสารเคมีของข้าวอินทรีย์ นอกจากนี้ยังมีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเป็น
ประจ า โดยซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค จากการมีตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ทางด้านผลการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ พบว่า ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวม  
อยู่ในระดับมาก และมีการกระจายของข้อมูลน้อย โดยตัวแปรความเชื่อมั่นต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด และตัวแปรความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
 1.2 ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 

  ผลการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้องยอมรับได้ทุกค่า ยกเว้นค่า  
ไค-สแควร์  ดังนั้น รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
มีความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี โดย รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ พบว่า ตัวแปร
เหตุการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) อย่าง 
ไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า (BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  ตัวแปรการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด 
(MARKET) และมีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า (BEQ) ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

  ตัวแปรเหตุการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด 
(MARKET) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า (BEQ) อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 

  ตัวแปรเหตุส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) มีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า 
(BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 1.3 ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  

1.3.1 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ค่า Kolmogorov-Smirnov มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่าการ

แจกแจงของข้อมูลไม่เป็นแบบปกติแต่ทุกตัวแปรมีค่าความเบ้ ไม่เกิน 3 ค่าความโด่งไม่เกิน 10 
แสดงว่าการแจกแจงแตกต่างจากการแจกแจงปกติไม่มาก จึงด าเนินการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างต่อไปได้ 

1.3.2 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของแต่ละปัจจัย 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยต่าง ๆ ในรูปแบบกลยุทธ์ 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยต่าง ๆ ในรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า 

ข้าวอินทรียส์อดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 2/df น้อยกว่า 3 CFI, GFI และ AGFI 
มากกว่า 0.90 RMSEA และ SRMR น้อยกว่า 0.05 

1.3.3 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่
ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย   

 สรุปผลค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของปัจจัยต่าง ๆ 
ของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ในรูปค่ามาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) ได้แก่ ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) ส่วน
ปัจจัยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ส่วนปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (MARKET) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) ไม่มีอิทธิพลทางต่อปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
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 ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านส่วนประสมทาง
การตลาด (MARKET) ได้แก่ ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า (PQ) ส่วนปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (BEQ) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) พบว่า ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า (BAWARE) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (BEQ) ได้ร้อยละ 89 โดยปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) การเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้า (BASSO) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) ได้ร้อยละ 90 
 1.4 ส่วนที่ 4 ผลการสัมภาษณ์เพื่อยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าว 
อินทรีย์ไทย  
  ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดมีความคิดเห็นว่ารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
โดยการรักษาคุณภาพของข้าวในด้านความปลอดภัยจากสารเคมีเป็นคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
 

2. อภิปรายผล  
 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตุประสงค์ในการวิจัย ผู้วิจัยแบ่งการอภิปรายผลเป็น 
3 ส่วนได้แก่ การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัย การอภิปรายผลการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าที่มีต่อคุณค่า
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย และอภิปรายผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ไทยตามล าดับ ดังนี้ 
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 2.1 ส่วนที่ 1 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละปัจจัย 
2.1.1 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าว

อินทรีย ์
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพสอดคล้องกับข้อมูลเชิงปริมาณที่ว่าบริโภค

ส่วนใหญ่สามารถจดจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา สนับสนุน
โดยการศึกษาของ Aaker (1991) และ Farjam & Hongyi (2015) ที่กล่าวว่าการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าเป็นความรวดเร็วการเข้าถึงคุณค่าตราสินค้าที่ลูกค้าสามารถระลึกได้ในความทรงจ า  และเป็น
ความสามารถแฝงของลูกค้าในการจดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้า (Aaker, 1991; Farjam & Hongyi, 
2015) โดยผลการศึกษาที่ว่า ผู้บริโภคสามารถจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภคได้ เป็นผลจากการที่
เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้านั้นท าให้
สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ น่าเชื่อถือ และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Aaker, 1991; Keller, 2003) และ
การที่ผู้บริโภคนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพ่ือสุขภาพเป็นตราแรก สอดคล้อง
การศึกษาของ Switala และคณะ ซึ่งศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า โดยใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller จากกลุ่มตัวอย่าง เป็น
องค์กรผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ จ านวน 100 ตัวอย่าง วิเคราะห์โดยใช้สมการโครงสร้าง ยืนยันว่าสิ่ง
บ่งชี้ส าคัญของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคสามารถเอ่ยชื่อตราได้โดยไม่ต้องได้รับ
การแนะน า ช่วยหลือ หรือกระตุ้น (Torelli, 2013; Switala et al., 2018)  

2.1.2 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าว
อินทรีย ์

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคทั้งหมดมีการเชื่อมโยงกับตราสินค้า
จากประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรีย์  ไม่ว่าจะเป็น รูปแบบ กลิ่น (Meera, 2016) โดยมี
ความชื่นชอบตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาในอดีตของ Aaker ในปี 1991 
และ Farjam & Hongyi (2015) ซึ่งระบุว่า การเชื่อมโยงกับตราสินค้าคือ ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่ง
ต่าง ๆ ของตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติ
เชิ งบวก (Aaker, 1991 Keller, 1993, Farjam & Hongyi, 2015)  ซึ่ ง ในการศึกษาของ Aaker 
กล่าวถึง ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ คือ การน าสิ่งที่มีประโยชน์และคุณค่าทั้งที่เป็นส่วนเหตุผลและ
อารมณ์ของผู้บริโภคมาเชื่อมโยงกับตราสินค้าเพ่ือก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์  เกี่ยวข้องกับ 
ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพลักษณ์ ประสบการณ์ ความเชื่อ และทัศนคติ (Kotler & Keller, 
2018) โดยน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้น มาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งสินค้า เช่น 
การบริโภคข้าวอินทรีย์ จะได้รับประโยชน์ในด้านสารอาหารจากธรรมชาติที่ครบถ้วน และความ
ปลอดภัยจากสารเคมี เพ่ือวางต าแหน่งตราสินค้าที่สูงกว่าข้าวทั่วไป นอกจากนี้กิจกรรมทางการตลาด
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จะช่วยเพ่ิมการเชื่อมโยงกับตราสินค้า สนับสนุนโดยการศึกษาของ Jamira และคณะ ท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า โดย
ความภักดีต่อตราสินค้า ท าหน้าที่ตัวแปรส่งผ่านของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในเมือง Jambi กับผู้ใช้
รถจักรยานยนต์ และผู้ที่ตั้งใจซื้อรถจักรยานยนต์ จ านวน 100 ตัวอย่าง ด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง พบว่า กิจกรรมทางการตลาดจะช่วยเพ่ิมการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ซึ่ง
ส่งผลให้ผู้บริโภคเพ่ิมระดับการตัดสินใจซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้าในคราวเดียวกัน ซึ่งในบริบท
ของข้าวอินทรีย์ไทยควรที่จะเพ่ิมรูปแบบและปริมาณของกิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับข้าว
อินทรีย์เพ่ือสร้างการเชื่อมโยงกับตราสินค้า อันจะส่งผ่านไปยังความภักดีต่อตราสินค้าและคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ที่มีคุณค่าในมุมมองของผู้บริโภค 

2.1.3 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าว
อินทรีย ์

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า คุณภาพของเมล็ดข้าว อาทิ เมล็ดไม่หัก สีตาม
ธรรมชาติ เป็นสิ่งบ่งชี้ภายในที่มีการรับรู้สูงที่สุด โดยการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นสิ่งบ่งชี้
ภายนอกที่มีการรับรู้สูงที่สุด ซึ่งจากการศึกษาของ Yoo และคณะ ซึ่งผลการวิจัยระบุว่า การรับรู้
คุณภาพในระดับสูง คือ การที่ผู้บริโภคสามารถบอกถึงความแตกต่างและความเหนือกว่าของตรา
สินค้าจากประสบการณ์ทีมีความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น (Yoo et al., 2000) สนับสนุนแนวคิดที่ว่า
คุณภาพของเมล็ดข้าวมีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์มากกกว่าการรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ สอดคล้องกับทางด้านผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ซ่ึงพบว่า ตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะ
ภายใน ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพของสินค้า เช่น ขนาด สี รสชาติ ลักษณะ รูปทรงหรือกลิ่น 
(Vantamay, 2007; Homjitr & Sato, 2014) มีค่าเฉลี่ยของระดับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่างสูงกว่าตัวแปรสิ่งบ่งชี้คุณลักษณะภายนอก ซึ่งในบางกรณี ผู้บริโภคข้าว
อินทรีย์จะใช้ลักษณะทางกายภาพโดยเฉพาะคุณภาพของเมล็ดข้าวในการตัดสินคุณภาพข้าว  

 อย่างไรก็ตาม พบว่าบ่อยครั้งผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินคุณภาพโดยใช้สิ่งบ่งชี้
จากภายในได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาศัยสิ่งบ่งชี้จากภายนอกมาช่วยในการตัดสินใจร่วมด้วย เช่น ราคา 
ชื่อตราสินค้า ตรารับรองคุณภาพ (Lin & Kao, 2004; Homjitr & Sato, 2014) โดยการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ นอกจากนี้การน าภาพลักษณ์ของผู้ผลิต ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก หรือ
ประเทศของผู้ผลิตสินค้า (Schiffman & Kanuk, 2000) รวมถึง บรรจุภัณฑ์ การผลิต และข้อมูล
เกี่ยวกับตรา (Bernue et al., 2003; Homjitr & Sato, 2014) การรับประกัน การโฆษณา ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด ก็ส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพเช่นกัน ดังนั้นจึงควรสนับสนุนการผลิตข้าวอินทรีย์ที่
มีคุณภาพของเมล็ดระดับสูง โดยน าข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์ มาประกอบร่วมกับตรา
รับรองมาตรฐานข้าวอินทรีย์ 
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2.1.4 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย ์

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผลการวิจัยเชิงคุณภาพและผลการวิจัยเชิงปริมาณ
ยืนยันตรงกันว่าความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่ คือ การที่ข้าวที่มีคุณภาพที่ดี 
การได้รับความสะดวกสบายในการซื้อข้าวอินทรีย์ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้รับการติดต่อสื่อสารจาก
เจ้าของตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของของ Gil และคณะ ค.ศ. 2007 ซึ่งได้ท าการวิจัย
เชิงปริมาณ ศึกษาบทบาทของ โฆษณา ครอบครัว ราคา และการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ในสินค้า นม ยาสีฟัน และน้ ามันมะกอก วิเคราะห์
ด้วยสมการโครงสร้าง ล าดับที่ 2 อายุ 18-35 ปีในเมืองใหญ่ๆ ของสเปน ก็พบว่าการส่งเสริมการตลาด
จะส่งผลกับคุณค่าตราสินค้า (Gil et al., 2005) นอกจากนี้การศึกษาของ Hosseini และ Moezzi ที่
ได้ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด (ราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจาย
สินค้า การส่งเสริมการตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ (Hosseini & Moezzi, 2015) ก็สนับสนุน
ผลการวิจัยดังกล่าว ดังนั้นถ้าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าไม่ได้รับการติดต่อสื่อสารจากเจ้าของตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ จึงควรที่ผลิตหรือเจ้าของตราจะเ พ่ิมกิจกรรมทางการตลาด ตลอดจนความ
หลากหลายของรูปแบบและจ านวนช่องทางในการติดต่อกับผู้บริโภค  

2.1.5 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในการ

บริโภคข้าวอินทรีย์ ซึ่งเกิดจากผู้บริโภคต้องรู้จักตราสินค้าก่อนจึงจะมีชุดของการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (Aaker, 1991) เข้ากับประสบการณ์ในการบริโภค และการรับรู้คุณภาพของเมล็ดข้าว  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Keller ซึ่งระบุว่าเป็นคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับ 
การซื้อหรือบริโภค ไมว่าจะเป็น ข้อมูลด้านราคา บรรจุภัณฑ์ กลุ่มผู้ใช้งาน วิธีการใช้งาน และ
ความรู้สึกประสบการณ์ที่ได้รับ (Keller, 2008) รวมถึงการใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภค และการ
ตอบสนองความคาดหวังด้านความเป็นธรรมชาติและปลอดสารเคมี ของข้าวอินทรีย์  ซึ่งเป็น
คุณประโยชน์ของตราสินค้าด้านประสบการณ์ สอดคล้องกับที่ Lauterborn ระบุว่าเป็นความจ าเป็น
และความต้องการของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990, 2013) นอกจากนี้ยังมีความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์
บริโภคเป็นประจ า โดยซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมแม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า ตลอดจนผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภค จากการมีตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) และ Garvin (1987) ซึ่งกล่าวว่าการรับรอง การรับประกัน การมี
มาตรฐานเป็นความเชื่อมั่นในบริบทของสินค้า ซึ่งการสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ จึ งควร
ตอบสนองความต้องการด้านคุณภาพเมล็ดข้าว และการรับรองมาตรฐานข้าวอินทรีย์ เพ่ือเสริมสร้าง
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าข้าวอินทรีย์และพฤติกรรมการซื้อซ้ าเป็นส าคัญ 
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 2.2 ส่วนที่ 2 อภิปรายผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
ผลการทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตาม

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้องยอมรับได้ทุกค่า ยกเว้นค่า  
ไค-สแควร์  ดังนั้น รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
มีความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี โดย รูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) พบว่า ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า (BAWARE) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
(BEQ) ได้ร้อยละ 89 โดยปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(BASSO) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของส่วนประสม
ทางการตลาด (MARKET) ได้ร้อยละ 90 

ผลการทดสอบสมมติฐานของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ พบว่า ตัวแปร
เหตุการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) อย่าง 
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากในบริบทของข้าวอินทรีย์ซึ่งเป็นสินค้าที่มีคุณลักษณะพิเศษ โดยเป็น
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค ในกลุ่มสินค้าเจาะจงซื้อ ที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement ) ซึ่ง
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าสูงและไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตราสินค้ามี
ผลกระทบมาก (ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย, 2554) เพราะได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อ
น้อย (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) จึงมักจะใช้อารมณ์ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ (ธเนศ ศิริกิจ, 2563) 
ณ จุดขาย แต่มีลักษณะพิเศษตรงที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อ
ตราสินค้าสูง มีการเปรียบเทียบเรื่องตราสินค้าและมีความอ่อนไหวต่อราคาต่ า (Kotler et al., 2018) 
จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคไม่เกิดการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยอันน าไปสู่การรับรู้ที่
เกี่ยวกับส่วประสมทางดารตลาด แต่ตัวแปรเหตุการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีผลต่อตัวแปรผล
คุณค่าตราสินค้า (BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง กับการศึกษาของนักวิชาการ
หลายท่าน (Yoo et al., 2000; Gil et al., 2007; Severi & Ling, 2013; Chernatony & Martinez, 
2013 ; Homjitr & Chirapanda, 2016 ; Pulungan et al., 2016 ; Vinh, 2017 ; Sornsaruth & 
Sawmong, 2017; Amelia, 2018) ซึ่งผลการศึกษา พบว่าตัวแปรเหตุการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 
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ตัวแปรการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด 
(MARKET) และมีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า (BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับ Aaker (1991, 1996), Aaker & Joachimsthaler (2000), Yoo et al. (2000), Yoo & 
Donthu (2002), Gil et al. (2007), Christodoulides & Chernatony (2009), Fayrene & Lee 
(2011), Severi & Ling (2013), Rhenwrick (2015), Wright (2015), Ahmad & Shervani (2015), 
Azadi et al. (2015 ), Kashif et al. (2015), Tanveer & Lodhi (2016 ), Barnerjee & Dasgupta 
(2017) และ Vinh (2017) โดยสิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าข้าวอินทรีย์กับความทรงจ าของผู้บริโภคผ่าน
ทางคุณสมบัติ คุณประโยชน์และทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในเชิงบวกสอดคล้องกับ
คุณประโยชน์ ด้านการใช้งาน ด้านประสบการณ์และด้านสัญลักษณ์ ที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภค (Keller, 2008) รวมถึงทัศนคติต่อตราสินค้า จากความชื่นชอบตราสินค้า ความ
แข็งแกร่งของตราสินค้า และความโดดเด่นของตราสินค้าความชื่นชอบ ความรู้สึกคุ้มค่า ความคุ้นเคย 
ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใ จ  ค ว า ม ผู ก พั น  แ ล ะ ก า ร ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  ( Keller, 2008 )  
ซึ่งเป็นสิ่งสนับสนุนว่าตัวแปรการเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด และ 
มีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า ในบริบทของสินค้าในหลากหลายประเภท รวมถึงบริบทของข้าว
อินทรีย์ไทยด้วย 

ตัวแปรเหตุการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) มีผลต่อตัวแปรผลส่วนประสมทางการตลาด 
(MARKET) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า (BEQ) อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ Akabarov โดยผลการศึกษาพบว่าถึงแม้การรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า แต่การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมกับคุณค่าตราสินค้า 
(Akabarov, 2018)  แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker ( 1991), Kamakura & Russell (1993), 
Feldwick (1996), Motameni & Shahrokhi (1998), Yoo et al. (2000) และ Tanveer & Lodhi 
(2016) นอกจากนี้ยังขัดแย้งกับการศึกษาของ Yoo และคณะ ซึ่งพบว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า รวมถึงการจ่ายค่าโฆษณา ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของ
ร้านที่ดี และการกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) เช่นเดียวกับ
การศึกษาของ Lu Li (2011) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลสูงสุดต่อการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า แต่การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าโดยมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าที่สูงกว่า ซึ่งรายได้ 
และอายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีระดับการยอมรับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
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ซึ่งการศึกษาของ Amini และคณะ (2012) พบว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
ทุกตัวส่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางการตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร รวมถึง Aghaei และคณะ ได้
ท าการศึกษาตามแนวทางของ Aaker และ Joachimsthaler (Aghaei et al., 2014) และ Hosseini 
และ Moezzi ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการ
ประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน (Hosseini & Moezzi, 2015)  

รวมถึง Severi & Ling ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า และอิทธิพลทางตรงระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า (Severi 
& Ling, 2013) พบว่าผลที่ได้สอดคล้องกับ Sierra และคณะ ที่ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านจริยธรรม และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้ากับลูกค้าในธุรกิจบริการ
ต่างยืนยันว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า (Sierra et al., 2015) ใน
บริบทของสินค้าประเภทอ่ืน Tran ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคของเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม ได้รับผลการศึกษาแนวทางเดียวกับการศึกษาของ 
Amelia ซึ่งท าการ ศึกษาผลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความ
ภักดีต่อตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้าของเบียร์ Bintang ในสุราบายา ล้วนแต่พบอิทธิพลเชิงบวก
ระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า  

ซ่ึงความไม่สอดคล้องดังกล่าวแสดงว่าถึงแม้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจากทาง
กายภาพ และสิ่งบ่งชี้ภายนอก จากประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ที่มาจากภายนอกตัว
สินค้า ได้แก่ ราคา ชื่อตราสินค้า ชื่อร้านค้า (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) ภาพลักษณ์ของ
ผู้ผลิต แหล่งผลิต (Schiffman & Kanuk, 2000) การรับรองมาตรฐาน (Lin & Kao, 2004; Kirmani 
& Baumgartner, 2000) และการโฆษณา (Thakor & Katsanis, 1997) จะมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินค้าในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืนหลากหลายประเภท แต่ในบริบทของข้าวอินทรีย์ไทย ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค ในกลุ่มสินค้าเจาะจงซื้อที่มีความเกี่ยวพันต่ า  ซ่ึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้สึก
ว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าสูงมากและไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตราสินค้ามีผลกระทบมาก (ชาคริต 
ดิเรกวัฒนชัย, 2554) นอกจากนี้ยังไม่จ าเป็นต้องมีการหาข้อมูลหรือคิดไตร่ตรองก่อนการซื้อ เพราะ
ได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อน้อย (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) จึงมักจะใช้อารมณ์
ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย  (ธเนศ ศิริกิจ, 2563) รวมถึงลักษณะพิเศษที่มีลักษณะ
เฉพาะตัวที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มีการเปรียบเทียบเรื่องตราสินค้า
และมีความอ่อนไหวต่อราคาต่ า (Kotler et al., 2018) จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคไม่เกิดการรับรู้ต่อ
คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ทั้งจากสิ่งบ่งชี้ภายในของข้าวอินทรีย์และสิ่งบ่งชี้ภายนอกของข้าว
อินทรีย์ ส่งผลให้ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยอย่างมีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ 
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ตัวแปรเหตุส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) มีผลต่อตัวแปรผลคุณค่าตราสินค้า 
(BEQ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar (2013), Shimizu (2014) 
และจันทร์จิรา นันตีสู้ และอุมาวสี ศรีบุญลือ (2561) ซึ่งความสอดคล้องดังกล่าวได้มีการศึกษามาก่อนจาก
งานวิจัยของ Yoo และคณะ (2000) ซึ่งท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับคุณค่าตรานอกจากนี้การศึกษาของ Gil และคณะ (2007) พบว่าข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่
ได้รับจากครอบครัวส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยการโฆษณา และอิทธิพลจากครอบครัว
ส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
นอกจากนี้ราคายังส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพตราสินค้า โดยการศึกษาของ Chen ในปี 2007 ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้าน การ
กระจายสินค้า และราคาเป็นปัจจัยที่ส่งผลกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคมากที่สุด 
เช่นเดียวกัน (Chen, 2007) 

หลังจากนั้น Li  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ประเทศต้นก าเนิด
สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลสูงสุดต่อ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วน
ประเทศต้นก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับความภักดีต่อตราสินค้า แต่มีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า (Li, 2011) สอดคล้องกับ Amini และคณะ  ได้
ท าการศึกษาประสิทธิผลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าเพ่ือความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยใช้ตัวแปรประสิทธิภาพของช่องทางในการจัด
จ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการขาย และบริการหลังการขาย ในการศึกษาอิทธิพลทางตรงต่อ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า พบว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทุกตัวส่งผลเชิงบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้า ผ่านทางการตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความ
ภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร (Amini et al., 2012) 

นอกจากนี้ Aghaeia และคณะ (Aghaeia et al., 2014) ศึกษาผลกระทบของส่วน
ประสมทางการตลาด บริการ (7P’s) กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker และ 
Joachimsthaler ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อตรา
สินค้า และการรับรู้คุณภาพตรา พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของส่วนประสมทางการตลาด 
บริการทั้ง 7 องค์ประกอบกับองค์ประกอบคุณค่าตรา ในแนวทางเดียวกัน Pourdehghan ในปี ค.ศ. 
2015 ได้ท าการศึกษา ผลกระทบขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษาพบว่า มีผลกระทบเชิงบวกระหว่าง ตัวแปร 
สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย กับความภักดีต่อตราสินค้า 
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นอกจากนี้ยังพบผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความภักดีต่อตราสินค้าในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถิอ โดยส่งผ่านทางความพึงพอใจ และความ
เชื่อมั่น (Pourdehghan, 2015) 

ซึ่ง Hosseini และ Moezzi (Hosseini & Moezzi, 2015) ศึกษาผลกระทบของส่วน
ประสมทางการตลาด  ในตัวแปรราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด 
และโฆษณาชวนเชื่อ ต่อคุณค่าตราสินค้าโดยส่งผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค พบความสัมพันธ์เชิง
บวกระหว่างราคากับความภักดีต่อตราสินค้าส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า  ภาพลักษณ์องค์กรมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยัง
คุณค่าตราสินค้า และโฆษณาชวนเชื่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า ส่วนการส่งเสริมการ
ขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การ
กระจายสินค้าไม่มีความสัมพันธ์การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า โดยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 

รวมถึง Bui และคณะ (Bui et al., 2017) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด  กับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค ในกลุ่มลูกค้าร้านกาแฟ พบว่า ราคา การกระจาย
สินค้า การส่งเสริมการขายโดยไม่เป็นตัวเงินที่สูงขึ้น ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่สูงขึ้น 
แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน
หลากหลายประเภท รวมถึงในบริบทของข้าวอินทรีย์ไทยด้วย 
 2.3 ส่วนที่ 3 อภิปรายผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของ
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย    
  ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของปัจจัยที่
เป็นองค์ประกอบของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ ในรูปค่ามาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) ได้แก่ ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
(BAWARE) มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ส่วนปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (MARKET) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ (BEQ) มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) ไม่มีอิทธิพลทางต่อคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านส่วนประสมทาง
การตลาด (MARKET) ได้แก่ ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (BASSO) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
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ตราสินค้า (PQ) ส่วนปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (BAWARE) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ (BEQ) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
  การอภิปรายผลวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ไทย แบ่งเป็น 5 ส่วนได้แก ่

2.3.1 อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าที่ มีต่อ
คุณค่าต่อตราสินค้า โดยส่งผลทางทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย พบว่า 
ปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker (1991 , 1996), Aaker & 
Joachimsthaler (2000), Yoo et al. (2000), Yoo & Donthu (2002), Moisescu (2005), Gill et 
al. (2007), Christodoulides & Chernatony (2009 ), Fayrene & Lee (2011 ), Severi & Ling 
(2013), Thanh (2013), Rhenwrick (2015), Wright (2015), Ahmad & Shervani (2015), Azadi 
et al. (2015) Kashif et al. (2015), Tanveer & Lodhi (2016), Barnerjee & Dasgupta (2017), 
Vinh, (2017), Akabarov (2018), Amelia (2018) และ Torres et al. (2018) โดยการศึกษาของ 
Yoo Donthu และ Lee พบว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 
(Yoo et al., 2000) นอกจากนี้การศึกษาของ Rajh ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของ ส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์
ตราสินค้า กลุ่มเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอลล์ ช็อกโกแล็ต และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 10 ตรา 
ในกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุงซาเกร็บ ประเทศโครเอเชียก็พบว่า การตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้าท่ีมากขึ้นส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าให้สูงขึ้นด้วย (Rajh, 2006)  

 นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Loureiro และ Miranda ซึ่งใช้โมเดลของ Yoo 
และคณะในบริบทของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์กิ้ง (Loureiro & Miranda, 2011) รวมถึง Huang และ 
Sarigöllü ซึ่งทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและผลลัพธ์ทางการตลาด 
รวมถึงศึกษาการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า และผลกระทบของส่วนประสมทางทาง
การตลาดต่อการตระหนักรู้ ต่อตราสินค้า (Huang & Sarigöllü, 2012) และ Thanh ซึ่ ง ได้
ท าการศึกษาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมั่น 
มูลค่า ความภักดี และคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงศึกษาปัจจัยการสื่อการตลาดภายนอก กับการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้าในโฮจิมินส์ ซิตี้ ผลการศึกษายืนยันความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า
กับคุณค่าตราสินค้า (Thanh, 2012) เช่นเดียวกัน 
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 ร ว ม ถึ ง  Aghaei แ ล ะค ณ ะ  ศึ ก ษ า โ ด ย ใ ช้ โ ม เ ด ล ข อ ง  Aaker แ ล ะ
Joachimsthaler ในชุดตัวแปรการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 ตัวอย่าง พบ
ความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของส่วนประสมทางการตลาด บริการทั้ง 7 องค์ประกอบกับ
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Aghaei et al., 
2014) ซึ่งในท านองเดียวกัน Asif และคณะ ได้ศกึษาปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และความภักดี
ต่อตราสินค้าที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Asif et al., 2015) แม้แต่ Severi และ Ling ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Severi & Ling, 2016) หลังจากนั้น 
Tran ก็ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม ก็ล้วนแต่
ได้ผลการวิจัยที่พบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า  

 นอกจากนี้การศึกษาของ Sonika และ Singh ได้ท าการศึกษาผลกระทบของ
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยส่งผ่านการตระหนักรู้ต่อตรา
สินค้า และผลกระทบของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  (Sonika & 
Singh 2016) ซึ่งอยู่ในรัฐปัญจาบ (อินเดีย) จ านวน 350 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์
การถดถอย พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า นอกจากนี้องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด และการตระหนักรู้ต่อ
ตราสินค้า มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเมื่อท าการ
ทดสอบความสัมพันธ์ที่ส่งผ่าน พบว่า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าส่งผ่านความพันธ์บางส่วนระหว่าง
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ก็พบผลการศึกษาในแนวทาง
เดียวกันกับงานวิจัยก่อนหน้า 

 การศึกษาของ Akabarov ซึ่ งพยายามก าหนดความสัมพันธ์ระหว่ าง
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค (Akabarov, 2018) Switala และคณะ ที่ได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า 
โดยใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าของ Keller จากกลุ่มตัวอย่าง เป็นองค์กรผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ 
(Switala et al., 2018) รวมถึง Amelia ในปี ค.ศ. 2018 ซึ่งได้ท าการศึกษาตัวแปรการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ของผู้ที่บริโภคเบียร์ที่ ในเมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย ด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ก็ได้ผลการวิจัยที่
ยืนยันสมมติฐานที่ว่าการตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า
เช่นเดียวกัน 
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 ซึ่งความสอดคล้องดังกล่าวแสดงถึงว่าปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
ซึ่งวัดได้จากตัวบ่งชี้ การจดจ าตราสินค้าได้เมื่อมีเครื่องช่วยเตือนความจ า (Keller, 2008; โสภาค 
พาณิชพาพิบูลย์ และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2558) การระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยที่ไม่มีเหตุการณ์หรือ 
สิ่งกระตุ้น รวมถึงความโดดเด่นของตราสินค้าในการที่ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าเหนือตราอ่ืน มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทของสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย แต่กลับไม่พบการส่งผลทางทางอ้อม
ผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย เนื่องจากข้าวอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค  
ในกลุ่มสินค้าเจาะจงซื้อที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement ) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่า 
มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าสูงและไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตราสินค้ามีผลกระทบมาก (ชาคริต  
ดิเรกวัฒนชัย, 2554) นอกจากนี้ยังไม่จ าเป็นต้องมีการหาข้อมูลหรือคิดไตร่ตรองก่อนการซื้อ เพราะ
ได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อน้อย (พรรณภัทร มีศรีดี, 2558) จึงมักจะใช้อารมณ์
ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ (ธเนศ ศิริกิจ , 2563) ณ จุดขาย รวมถึงลักษณะพิเศษที่มีลักษณะ
เฉพาะตัวที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มีการเปรียบเทียบเรื่องตราสินค้า
และมีความอ่อนไหวต่อราคาต่ า ส่วนตัวผู้บริโภคเองมักจะเต็มใจที่จะรอคอย และเดินทางไกลเพ่ื อ 
ไปซื้อ (Kotler et al., 2018) จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคไม่เกิดการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 

2.3.2 อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการเชื่อมโยงต่อตราสินค้าที่มีต่อ
คุณค่าตราสินค้า โดยส่งผลทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย  
   ปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker 
(1991, 1996), Aaker & Joachimsthaler (2000), Yoo et al. (2000), Yoo & Donthu (2002), 
Gil et al. (2007), Christodoulides & Chernatony (2009), Fayrene & Lee (2011), Severi & 
Ling (2013 ), Rhenwrick (2015 ), Wright (2015 ), Ahmad & Shervani (2015 ), Azadi et al. 
(2015), Kashif et al. (2015), Tanveer & Lodhi (2016), Barnerjee & Dasgupta (2017) และ 
Vinh (2017) โดยการศึกษาของ Yoo Donthu และ Lee พบว่าการเชื่อมโยงต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et al., 2000) สนับสนุนโดยการศึกษาของ Gil และ
คณะ ค.ศ. 2007 ซึ่งได้ท าการศึกษาบทบาทของ โฆษณา ราคา ครอบครัว ราคา และการส่งเสริม
การตลาดที่ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ในสินค้า นม ยาสีฟัน และ
น้ ามันมะกอก (Gill et al., 2007) รวมถึง Loureiro และ Miranda ซึ่งใช้โมเดลของ Yoo และคณะ
ในบริบทของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์กิ้ง ก็ยืนยันว่าการเชื่อมโยงกับตราสินค้าส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Loureiro & Miranda, 2011)  
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 รวมถึง Hosseini และ Moezzi ทีท่ าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน 
(Hosseini & Moezzi, 2015) และ Tran ซึ่งศึกษาในบริบทของสินค้าประเภทเบียร์ และ Jamira และ
คณะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตรา
สินค้า โดยความภักดีต่อตราสินค้า ท าหน้าที่ตัวแปรส่งผ่านของรถจักรยานยนต์ฮอนด้า ในเมือง 
Jambi ต่างก็พบว่า การเชื่อมโยงต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า (Jamira et al., 
2016) ในทิศทางเดียวกัน Severi & Ling ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่าง
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า (Severi & Ling, 2016) รวมถึง Bui และคณะ ท าการศึกษาอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคลูกค้าร้านกาแฟ ในกรุงโฮจิมินส์ 
จ านวน 310 ตัวอย่าง โดยใช้ สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ ก็ยืนยันว่าเชื่อมโยงกับตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Bui et al., 2017) 

 ซึ่งความสอดคล้องดังกล่าวแสดงว่าปัจจัยการเชื่อมโยงกับตราสินค้าซึ่งวัดได้
จากคุณสมบัติของตราสินค้าที่ (Keller, 2008) คุณประโยชน์ของตราสินค้า ด้านการใช้งาน ด้าน
ประสบการณ์และด้านสัญลักษณ์ ที่บ่งบอกถึงบุคลิกและการแสดงตัวตนของผู้บริโภค (Keller, 2008) 
และทัศนคติต่อตราสินค้า จากความชื่นชอบตราสินค้า ความแข็งแกร่งของตราสินค้า และความโดด
เด่นของตราสินค้าความชื่นชอบ ความรู้สึกคุ้มค่า ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และการ
ตอบสนองความต้องการ (Keller, 2008) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน
หลากหลายประเภท รวมถึงบริบทของข้าวอินทรีย์ไทยด้วย 
  2.3.3 อิทธิพลอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่มี
ต่อคุณค่าต่อตราสินค้า โดยส่งผลทางทางอ้อมผ่านส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ไทย 
   ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นการขัดแย้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Aaker (1991 ), Kamakura & Russell (1993 ), Feldwick (1996 ), Motameni & Shahrokhi 
(1998), Yoo et al. (2000) และ Tanveer & Lodhi (2016) โดยการศึกษาของ Yoo และคณะ 
พบว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า และการจ่ายค่าโฆษณา 
ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี และการกระจายสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Yoo et 
al., 2000) เช่นเดียวกับ การศึกษาของ Lu Li (2011) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ 
ประเทศต้นก าเนิดสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า บริษัทรองเท้าหลีนิง  
(LI-NING) ในเมืองนานกิง ประเทศจีน เก็บข้อมูลโดบใช้แบบสอบถามกับผู้ซื้อรองเท้า จ านวน 369 
ตัวอย่าง พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลสูงสุดต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การส่งเสริม
การตลาดไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
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คุณค่าตราสินค้าโดยมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าท่ีสูงกว่า ซึ่งรายได้ และอายุของกลุ่มตัวอย่างที่
แตกต่างกันมีระดับการยอมรับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Loureiro และ Miranda 
ซึ่งใช้โมเดลของ Yoo และคณะในบริบทของอินเทอร์เน็ตแบ็งค์กิ้ง ก็ยืนยันว่าการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า (Loureiro & Miranda, 2011) 
   โดยการศึกษาของ Amini และคณะ (2012) ได้ท าการศึกษาประสิทธิผลของ
ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าเพ่ือความสามารถในการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน โดยใช้ตัวแปรประสิทธิภาพของช่องทางในการจัดจ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการ
ขาย และบริการหลังการขาย ในการศึกษาอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
การตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์องค์กร และอิทธิพลทางอ้อมต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าโดยส่งผ่านภาพลักษณ์
องค์กร ผลการทดสอบโดยใช้ค่าไค สแควร์ พบว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทุกตัวส่งผล  
เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางการตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร สอดคล้องกับ Aghaei และคณะ ได้
ท าการศึกษาตามแนวทางของ Aaker และ Joachimsthaler ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน 
(Aghaei et al., 2014) และ Hosseini และ Moezzi ท าการศึกษาผลกระทบของส่วนประสมทาง
การตลาด ต่อคุณค่าตราสินค้าธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค เมือง Shiraz ประเทศอิหร่าน 
(Hosseini & Moezzi, 2015)  
 รวมถึง Severi & Ling ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณกับนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเอกชนในมาเลเซีย ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมของระหว่างองค์ประกอบคุณค่า 
ตราสินค้า และอิทธิพลทางตรงระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า (Severi & 
Ling, 2013) พบว่า ผลที่ได้สอดคล้องกับ Sierra และคณะ ที่ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ของ
ผู้บริโภคด้านจริยธรรม และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ต่อคุณค่าตราสินค้ากับลูกค้าในธุรกิจบริการ
ต่างยืนยันว่าการรับรู้คุณภาพตราสินค้าส่งผลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า (Sierra et al., 2015)  
 ในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน Tran ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาคุณค่า
ตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคของเบียร์ Heineken ในตลาดเวียดนาม ได้รับสนับสนุนโดยการศึกษา
ของ Amelia ซึ่งท าการ ศึกษาผลของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ
ความภักดีต่อตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้าของเบียร์ Bintang ในสุราบายา ล้วนแต่พบอิทธิพล 
เชิงบวกระหว่างการรับรู้คุณภาพตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้า  
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 ซึ่งความไม่สอดคล้องดังกล่าวแสดงว่าถึงแม้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้าซึ่งวัด
ได้จากตัวบ่งชี้ สิ่งบ่งชี้ภายในซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพเมื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือข้อก าหนด 
และสิ่งบ่งชี้ภายนอก ในการรับรู้ถึงคุณภาพจากประสบการณ์การบริโภค (Aaker, 1991) ที่มาจาก
ภายนอกตัวสินค้า ได้แก่ ราคา ชื่อตราสินค้า ชื่อร้านค้า (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 
ภาพลักษณ์ของผู้ผลิต แหล่งผลิต (Schiffman & Kanuk, 2000) การรับรองมาตรฐาน (Lin & Kao, 
2004; Kirmani & Baumgartner, 2000) และการโฆษณา (Thakor & Katsanis, 1997) จะมีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืนหลากหลายประเภท แต่ในบริบทของข้าวอินทรีย์
ไทย เนื่องจากข้าวอินทรีย์เป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค ในกลุ่มสินค้าเจาะจงซื้อที่มีความเกี่ยวพันต่ า  
ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้าสูงมากและไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตรา
สินค้ามีผลกระทบมาก (ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย, 2554) นอกจากนี้ยังไม่จ าเป็นต้องมีการหาข้อมูลหรือ
คิดไตร่ตรองก่อนการซื้อ เพราะได้รับผลกระทบหรือได้รับความเสี่ยงจากการซื้อน้อย (พรรณภัทร มีศรี
ดี, 2558) จึงมักจะใช้อารมณ์ความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อ (ธเนศ ศิริกิจ , 2563) ณ จุดขาย รวมถึง
ลักษณะพิเศษที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อ มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มีการ
เปรียบเทียบเรื่องตราสินค้าและมีความอ่อนไหวต่อราคาต่ า ส่วนตัวผู้บริโภคเองมักจะเต็มใจที่จะรอ
คอย และเดินทางไกลเพ่ือไปซื้อ (Kotler et al., 2018) จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคไม่เกิดการรับรู้ต่อ
คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ทั้งจากสิ่งบ่งชี้ภายในของข้าวอินทรีย์และสิ่งบ่งชี้ภายนอกของข้าว
อินทรีย์ ส่งผลให้ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยอย่างมีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ 
 แต่ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับ Akabarov ซึ่งท าการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือ
ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่าตาสินค้าในมุมมองผู้บริโภค ในอาเซอร์ไบจัน วิเคราะห์
ด้วยองค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง ได้ผลที่แตกต่างออกไป โดยผลการศึกษาพบว่าถึงแม้ 
การรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า แต่การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามี
อิทธิพลทางอ้อมกับคุณค่าตราสินค้า (Akabarov, 2018)   
  2.3.4 อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย ์
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kumar (2013), 
Shimizu (2014) และจันทร์จิรา นันตีสู้ และอุมาวสี ศรีบุญลือ (2561) ซึ่งความสอดคล้องดังกล่าว ได้มี
การศึกษามาก่อนจากงานวิจัยของ Yoo และคณะ (2000) ซึ่งท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาด กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบและการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยผลการศึกษาสนับสนุนโมเดลความสัมพันธ์ที่น าเสนอ โดยการ
รับรู้คุณภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า และความถี่ของโปรโมชั่นด้านรา
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คามีความสัมพันธ์ต่ ากับคุณค่าตราสินค้า ส่วนค่าโฆษณา ราคาระดับสูง ภาพลักษณ์ของร้านที่ดี และ
การกระจายสินค้ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับกับคุณค่าตราสินค้า  
   โดยการศึกษาของ Gil และคณะ (2007) ได้ท าการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของ
ผู้บริโภคอายุระหว่าง 18-35 ปี ที่พักอาศัยในเมืองใหญ่ ๆ ของสเปน โดยศึกษาตราสินค้า นม ยาสีฟัน 
น้ ามันมะกอก ประเภทละ 6 ชนิด มีจุดมุ่งหมายเพ่ือวิเคราะห์ต้นก าเนิดของคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง
ผู้บริโภคและองค์ประกอบ พบว่าข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ได้รับจากครอบครัวส่งผลต่อองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า โดยการโฆษณา และอิทธิพลจากครอบครัวส่งผลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า นอกจากนี้ราคายังส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพตราสินค้าแต่การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยการศึกษาของ 
Chen ในปีเดียวกัน (Chen, 2007) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค
และอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตในไต้หวัน โดยทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด ประเภทของร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต และคุณลักษณะ
ของผู้บริโภคที่ส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค โดยใช้ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดของ Yoo และคณะ (Yoo et al.,2000) และคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคของ 
Pappu และ Quester (2006) โดยผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้าน การกระจายสินค้า และ
ราคาเป็นปัจจัยที่ส่งผลกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคมากที่สุด เช่นเดียวกัน 
 หลังจากนั้น Li  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ประเทศต้น
ก าเนิดสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า บริษัทรองเท้าหลีนิง (LI-NING) ในเมือง
นานกิง ประเทศจีน โดยอาศัยปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 3 ปัจจัย ได้แก่ อายุ ระดับรายได้ และ
ระดับการศึกษา เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ซื้อรองเท้า จ านวน 369 ตัวอย่าง พบว่า 
ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีอิทธิพลสูงสุดต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผล
ต่อการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประเทศต้นก าเนิดสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับความภักดี
ต่อตราสินค้า แต่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าโดยมี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าที่สูงกว่า ซึ่งรายได้ และอายุของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมีระดับ
การยอมรับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน  (Li, 2011) ก็ได้ผลการศึกษาไปในแนวทางเดียวกัน 
สอดคล้องกับ Amini และคณะ  ได้ท าการศึกษาประสิทธิผลของส่วนประสมทางการตลาด และ
ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าเพ่ือความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยใช้  
ตัวแปรประสิทธิภาพของช่องทางในการจัดจ าหน่าย ราคา การส่งเสริมการขาย และบริการหลังการขาย  
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ในการศึกษาอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า พบว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
ทุกตัวส่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า ผ่านทางการตระหนักรู้และการเชื่อมโยงกับตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร (Amini et al., 2012) 
 นอกจากนี้ Aghaeia และคณะ (Aghaeia et al., 2014) ศึกษาผลกระทบ
ของส่วนประสมทางการตลาด บริการ (7P’s) ได้แก่ ราคา สินค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ กระบวนการ และพนักงาน กับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิด
ของ Aaker และ Joachimsthaler ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ในเครือร้าน Etka กรุงเตหะราน จ านวน 385 
ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างของส่วนประสมทางการตลาด บริการทั้ง 7 
องค์ประกอบกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า และการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า ใน
แนวทางเดียวกัน Pourdehghan ในปี ค.ศ. 2015 ได้ท าการศึกษา ผลกระทบขององค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถือ โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ จ านวน 384 ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทาง ผลการศึกษาพบว่า มี
ผลกระทบเชิงบวกระหว่าง ตัวแปร สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกิจกรรมการส่งเสริม
การขาย กับความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อตราสินค้าในอุตสาหกรรมโทรศัพท์มือถิอ โดย
ส่งผ่านทางความพึงพอใจ และความเชื่อม่ัน (Pourdehghan, 2015) 
 ซ่ึง Hosseini และ Moezzi (Hosseini & Moezzi, 2015) ศึกษาผลกระทบของ
ส่วนประสมทางการตลาด  ในตัวแปรราคา ภาพลักษณ์องค์การ การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การตลาด และโฆษณาชวนเชื่อ ต่อคุณค่าตราสินค้าโดยส่งผ่านทางการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจการประกันภัยในมุมมองผู้บริโภค  เมือง 
Shiraz ประเทศอิหร่าน จ านวน 275 ตัวอย่าง พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างราคากับความภักดีต่อ
ตราสินค้าส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า  และโฆษณาชวนเชื่อมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และความภักดีต่อ
ตราสินค้าโดยส่งผ่านไปยังคุณค่าตราสินค้า ส่วนการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า แต่การกระจายสินค้าไม่มีความสัมพันธ ์
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การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้า 
โดยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  และความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 
 รวมถึง Bui และคณะ (Bui et al., 2017) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด  กับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค ในกลุ่มลูกค้าร้านกาแฟในกรุงโฮจิมินส์ จ านวน 
310 ตัวอย่าง โดยใช้สมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ พบว่า ราคา การกระจายสินค้า การส่งเสริม
การขายโดยไม่เป็นตัวเงินที่สูงขึ้น ส่งผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่สูงขึ้น แสดงว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งวัดได้จากตัวบ่งชี้ ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคในการ
ตอบสนองความจ าเป็น ความต้องการ ความคาดหวังและการแก้ปัญหาของผู้บริโภค (Borden, 1964; 
Lauterborn, 1990, 2013; Kumar, 2013) ต้นทุนของผู้บริโภค ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายในภาพรวมของ
ผู้บริโภคในการได้ข้าวอินทรีย์มาบริโภค ความสะดวกในการซื้อในการหาข้อมูลและการเข้าถึงสินค้า 
และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้าโดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย 
(Kumar, 2013) การให้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านทางสื่อ ซ่ึง
มีนักวิชาการมากมายได้ท าการทดสอบในหลากหลายบริบทต่างได้ข้อสรุปทางวิชาการในแนวทาง
เดียวกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทของสินค้าประเภทอ่ืน
หลากหลายประเภท รวมถึงในบริบทของข้าวอินทรีย์ไทยด้วย 
 2.4 ส่วนที่ 4 อภิปรายผลการสัมภาษณ์เพื่อยืนยันรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทย 
  ผลจากการวิจัยครั้งนี้ได้น าไปตรวจสอบกับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ ซึ่งผลการวิเคราะห์
ความเหมาะสมของรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น  โดยมีตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรคั่นกลาง พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด ยืนยันว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้น
สามารถพัฒนาเป็นรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยได้ สนับสนุนจากการที่ ผู้ให้ข้อมูล
ทั้งหมดมีความคิดเห็นว่ารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยในด้านความต้องการและความจ าเป็นของ
ผู้บริโภค ควรเพิ่มความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์ รวมถึงการรักษาคุณภาพสินค้า การค านึงถึง
สุขภาพและความปลอดภัยจากสารเคมี เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของตนเอง 
(Kotler & Armstrong, 2018) ในด้านต้นทุนของผู้บริโภค ควรควบคุมราคาขายไม่ให้สูงเกินไปถึงแม้
ผู้บริโภคจะยอมรับต้นทุนในการซื้อที่สูงกว่าข้าวโดยทั่วไปอยู่แล้ว (Patrawart, 2009) จากค่าใช้จ่าย
ในการเตรียมดิน ค่าปุ๋ย ค่าแรงงาน และปัจจัยน าเข้าต่าง ๆ (Raj, 2011)   
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  ด้านความสะดวกในการควรเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายโดยเฉพาะ 
ช่องทางออนไลน์ เพราะผู้บริโภคผู้บริโภคมักไม่หาข้อมูลหรือใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมาก  (พรรณ
ภัทร มีศรีดี, 2558) ในด้านการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ควรส่งเสริมในด้านการประชาสัมพันธ์
เรื่องราวของแหล่งผลิต รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับคุณค่า และคุณประโยชน์ทางโภชนาการอย่าง
สม่ าเสมอ นอกจากนี้ออกแบบโลโก้ตราสินค้าควรจดจ าได้ง่าย เป็นสินค้าที่ผู้ใช้ไม่รู้สึกว่ามีส่วน
เกี่ยวข้องกับสินค้า และไม่รู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงตราสินค้ามีผลกระทบมาก (ชาคริต ดิเรกวัฒนชัย, 
2554) อีกทั้งมีปัจจัยสนับสนุนจากการที่ตัวผู้บริโภคเองมีความเชื่อมั่นในคุณภาพเป็นพ้ืนฐานอยู่แล้ว 
(Kotler et al., 2018) โดยเฉพาะความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคและความปลอดภัยจากสารเคมีเป็นสาเหตุ
ที่ส าคัญที่สุดในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย และการรักษาคุณภาพของข้าวใน
ด้านความปลอดภัยจากสารเคมีเป็นคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด 
สอดคล้องกับผลการวิจัยที่ระบุว่าสิ่งที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยในมุมมองผู้บริโภคมาก
ที่สุด คือ  การรักษาคุณภาพด้านความปลอดภัยจากสารเคมีและน าเสนอจุดเด่นดังกล่าวให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ผ่านทางตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์โดยอาศัยการเชื่อมโยงกับประสบการณ์ที่ดีในการ
บริโภคข้าวอินทรีย์ ไม่ว่าจะเป็น รสชาติ รูปแบบ กลิ่น เพ่ือสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ความเชื่อมั่น
ในตราสินค้า อันน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า และการแนะน าบอกต่อ 
   

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยครั้งนี้ 
  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยการพัฒนารูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย
ในครั้งนี้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ และข้อเสนอแนะในการน าไปปฏิบัติ 

3.1.1 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
จากผลการศึกษา สามารถสรุปข้อเสนอแนะทางด้านวิชาการเป็นรายประเด็น

ได้ดังนี้ 
1) นักวิชาการควรให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ 

ของการสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ผ่านทางส่วนประสมทางการตลาด เพราะข้าวอินทรีย์ 
ซึ่งมีลักษณะเฉพาะไม่เหมือนกับสินค้าประเภทอ่ืน โดยเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค  ในกลุ่มสินค้า
เจาะจงซื้อ และเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า โดยทั่วไปผู้บริโภคจะมีความอ่อนไหวกับราคา  
แต่ในมุมมองของผู้บริโภค มีความรู้ความเข้าใจและยอมรับในราคาระดับสูงกว่าปกติ และมีความภักดี
ต่อตราสินค้าสูง ซึ่งแตกต่างจากบริบทของสินค้าอ่ืน 
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2) นักวิชาการควรให้ความส าคัญกับตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงกับคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภคโดยเฉพาะ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าเพ่ือน าไปพัฒนารูปแบบคุณค่าตราสินค้า 

3) เจ้าของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสื่อสารจาก
เจ้าของตราสินค้า เพราะผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคยังมีการรับรู้ในด้านการติดต่อสื่อสารจากเจ้าของ
ตราสินค้าน้อย ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรได้รับการสนับสนุนเพ่ิมเติมเพ่ือสร้างคุณค่าตราสินค้า ในมุมมอง
ผู้บริโภค 

4) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ควรสร้าง
ความความตระหนักรู้กับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ โดยมุ่งเน้นการสร้างการตระหนักรู้ใน
ด้านการจดจ าตราสินค้าได้ การระลึกถึงตราสินค้าได้ รวมถึงการสร้างความโดดเด่นของตราสินค้า 
 3.1.2 ข้อเสนอแนะในการน าไปปฏิบัติ 
 ผู้วิจัยได้สรุปข้อเสนอแนะจากงานวิจัย เพ่ือน าไปสู่การปฏิบัติจริง ดังนี้ 

1) ผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ควรปรับปรุงและพัฒนาตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตน
โดยมุ่งเน้นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า และความเชื่อม่ันต่อตราสินค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า อันน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ ซึ่งส่งผลต่อในการสร้างคุณค่าตราสินค้าในภาพรวม 

2) ผู้จัดจ าหน่ายควรก าหนดแนวทางการวางแผนปรับกลยุทธ์ในการสร้าง
ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ โดยใช้การเชื่อมโยงกับคุณสมบัติ คุณประโยชน์และทัศนคติต่อตราสินค้า  
เพ่ือสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

3) ผู้ส่งออกข้าวอินทรีย์ควรน าข้อมูลจากผลการวิจัยไปปรับใช้ในการ
วางแผนสร้างตราสินค้าข้าวอินทรีย์ด้วยการมุ่งเน้นความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุน
ของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า ในการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าทางอ้อมผ่านทางความภักดีต่อตราสินค้า ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถทางการแข่งขันในระดับสากล 

4) หน่วยงานภาครัฐ ควรน าข้อมูลเพ่ือไปประกอบการพิจารณาก าหนด
นโยบาย การวางกลยุทธ์เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมโดยตราสินค้า และความสามารถทางการแข่งขันของ  
ข้าวอินทรีย์ในเวทีโลก โดยให้ความส าคัญกับการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยหลัก 
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 3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการสรุปข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป พบประเด็นที่น่าสนใจ 
ดังนี้ 

1) ในการศึกษาครั้งต่อไป นักวิจัย และนักวิชาการควรท าการศึกษาวิจัยในระยะยาว 
(Longitudinal research) ถึงผลของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ เพ่ือท าความเข้าใจกับการเปลี่ยนแปลงของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไปตามระยะเวลา 

2) นักวิจัย และนักวิชาการควรศึกษาวิจัยถึงคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ประเภทอ่ืน 
โดยเฉพาะข้าวในกลุ่มข้าวเพ่ือสุขภาพ อาทิ ข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รี ข้าวมันปู ข้าวหอมมะลิแดง ข้าว
สีนิล ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง ข้าวไร่ลืมผัวเพชรบูรณ์ และข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี เพราะเป็นข้าว
ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อย ๆ ในปัจจุบัน และเพ่ือพัฒนารูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ในเชิงลึกตามคุณลักษณะเฉพาะของข้าวแต่ละสายพันธุ์ 

3) หน่วยงานของรัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรศึกษาวิจัยเกี่ยวข้องกับแนวทาง 
การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าข้าวอินทรีย์อย่างเป็นรูปธรรมโดยการใช้กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ผ่านทางรูปแบบการวิจัยเชิงปฏิบัติการ 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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    Ph.D. (Extension Education)  
 ต าแหน่งปัจจุบัน    กรรมการสภาวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
 

2. รองศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์ มีทรัพย์หลาก  
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3. รองศาสตราจารย์ ดร.ราณี อิสิชัยกุล  
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 วุฒิการศึกษา    นศ.บ. (ประชาสัมพันธ์),  
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ปร.ด. (บริหารธุรกิจ) 

 ต าแหน่งปัจจุบัน    ผู้เชี่ยวชาญคณะบริหารธุรกิจ  
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รายชื่อ และที่อยู่ในการติดต่อผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามออนไลน ์
 

ล าดับ เวลาในการให้ข้อมูล ชื่อ - นามสกุล การติดต่อ 

1 2/18/2020 11:07:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 1 - 
2 2/18/2020 21:18:37 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 2 081-906-2224 

3 2/19/2020 8:53:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 3 - 
4 2/19/2020 13:16:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 4 0831266177 

5 2/19/2020 14:19:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 5 095 4959245 
6 2/19/2020 21:48:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 6 - 

7 2/19/2020 22:02:54 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 7 0812650449 
8 2/22/2020 6:19:56 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 8 0899232538 

9 2/22/2020 6:44:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 9 facebook: waiwit pk chan 
10 2/22/2020 7:01:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 10 Line ID:0895955745 
11 2/22/2020 7:32:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 11 Line id 51495599 

12 2/22/2020 7:50:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 12 0819330279 
13 2/22/2020 7:50:13 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 13 - 

14 2/22/2020 7:56:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 14 SUTAEN sukjit 
15 2/22/2020 7:57:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 15 fb: korakoch boontim 
16 2/22/2020 8:02:25 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 16 FB:PumPui Wipaporn 
17 2/22/2020 8:07:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 17 0818936158 

18 2/22/2020 8:14:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่18 - 
19 2/22/2020 8:20:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 19 hisais048 
20 2/22/2020 8:21:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 20 085-084-8485 

21 2/22/2020 8:21:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 21 0991156989 
22 2/22/2020 8:32:56 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 22 Line ID: Choey_ku 
23 2/22/2020 8:33:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 23 Id line: remifah  
24 2/22/2020 8:43:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 24 FB: Chutima Bee 

25 2/22/2020 8:50:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 25 081-9330282 
26 2/22/2020 9:27:36 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 26 0868884226 

27 2/22/2020 9:56:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 27 0845325084 
28 2/22/2020 10:10:19 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 28 0862183485 

29 2/22/2020 10:14:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 29 0846469650 
30 2/22/2020 11:05:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 30 - 
31 2/22/2020 11:57:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 31 0993315052 ID line patric1968 
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ล าดับ เวลาในการให้ข้อมูล ชื่อ - นามสกุล การติดต่อ 

32 2/22/2020 13:06:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 32 line id: kbs5508 
33 2/22/2020 14:28:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 33 Fb: Rattanaporn Taecharachkit 

34 2/22/2020 14:35:04 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 34 087-8245003 
35 2/22/2020 16:00:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 35 0897441713 
36 2/22/2020 17:01:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 36 0888196756 

37 2/22/2020 18:26:56 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 37 0890097897 
38 2/22/2020 20:16:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 38 LINE: เบอร์โทร 

39 2/22/2020 22:06:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 39 0851330559 
40 2/23/2020 0:03:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 40 0622265229 

41 2/23/2020 0:12:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 41 0982874909 
42 2/23/2020 0:13:56 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 42 0982874909 
43 2/23/2020 7:01:29 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 43 - 
44 2/23/2020 8:01:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 44 0870175356 
45 2/23/2020 8:04:34 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 45 0870175356 

46 2/23/2020 8:25:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 46 0818267460/line I’d: puu0205  
47 2/23/2020 8:42:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 47 0858400089 

48 2/23/2020 9:01:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 48 Line id: sasipan.san 
49 2/23/2020 10:06:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 49 0827340684 punnada arsarath fb. 
50 2/23/2020 10:16:34 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 50 Facebook: SP Inggy 
51 2/23/2020 10:32:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 51 088-862-4411 
52 2/23/2020 11:11:00 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 52 Line id: tukta3078 
53 2/23/2020 12:17:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 53 Kungnang  
54 2/23/2020 14:26:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 54 082-5624249 
55 2/23/2020 16:30:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 55 093-195-8556 
56 2/23/2020 17:14:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 56 0815927053 

57 2/23/2020 17:17:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 57 0994544669 
58 2/23/2020 18:18:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 58 0953596615 

59 2/23/2020 18:23:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 59 0815649741 
60 2/23/2020 18:34:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 60 0948563978 

61 2/23/2020 18:39:29 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 61 Paulieuk (id line ) 
62 2/23/2020 18:48:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 62 - 

63 2/23/2020 19:30:17 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 63 Thiti Vitayasorana, Facebook ld 
64 2/23/2020 20:40:05 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 64 - 
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ล าดับ เวลาในการให้ข้อมูล ชื่อ - นามสกุล การติดต่อ 

65 2/23/2020 21:36:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 65 Line id: aunbangpo 
66 2/23/2020 22:22:21 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 66 Line id: aunbangpo 

67 2/23/2020 22:23:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 67 0847216664 
68 2/23/2020 22:38:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 68 082 800 80 64 
69 2/23/2020 22:45:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 69 0871500137 

70 2/23/2020 22:50:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 70 0851103650 
71 2/24/2020 7:26:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 71 0845965453 

72 2/24/2020 7:52:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 72 line Id: one2314 
73 2/24/2020 8:10:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่73 ติดต่อผ่ำน อ. โววิทย์ 

74 2/24/2020 8:33:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 74 064-789-3546 
75 2/24/2020 8:47:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 75 - 
76 2/24/2020 9:06:17 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 76 0957241896 
77 2/24/2020 9:07:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 77 - 
78 2/24/2020 9:08:45 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 78 baitong_mpp 

79 2/24/2020 9:10:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 79 Skakwang. 
80 2/24/2020 9:10:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 80 0847628950 

81 2/24/2020 9:11:13 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 81 0955546719 
82 2/24/2020 9:11:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 82 0800756366 fakthongna 
83 2/24/2020 9:11:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 83 0979696819 
84 2/24/2020 9:11:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 84 0967478872 
85 2/24/2020 9:11:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 85 - 
86 2/24/2020 9:11:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 86 Line id: Bifern55. 
87 2/24/2020 9:11:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 87 0633827425 
88 2/24/2020 9:12:00 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 88 - 
89 2/24/2020 9:12:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 89 w_piyanat 

90 2/24/2020 9:13:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่90 0636585370 
91 2/24/2020 9:13:21 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 91 0843256152 

92 2/24/2020 9:13:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 92 0922686869 
93 2/24/2020 9:13:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 93 0988420678 

94 2/24/2020 9:13:58 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 94 0877578078 
95 2/24/2020 9:13:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 95 0616593072 

96 2/24/2020 9:14:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 96 Kwanklao Sangchote 
97 2/24/2020 9:14:36 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 97 -taro 
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ล าดับ เวลาในการให้ข้อมูล ชื่อ - นามสกุล การติดต่อ 

98 2/24/2020 9:15:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 98 Kitsananan34@gmailcom 
99 2/24/2020 9:16:37 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 99 Apisara Apidet 

100 2/24/2020 9:16:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 100 0970747672 
101 2/24/2020 9:17:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 101 ninew_jrt 
102 2/24/2020 9:17:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 102 O62589527  

103 2/24/2020 9:19:04 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 103 0954107031 
104 2/24/2020 9:20:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 104 1wat2 

105 2/24/2020 9:20:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 105 0928305483 
106 2/24/2020 9:21:33 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 106 0985293784 

107 2/24/2020 9:22:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 107 - 
108 2/24/2020 9:24:06 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 108 06150145038 
109 2/24/2020 9:24:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 109 พรกนก ธงทอง 
110 2/24/2020 9:26:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 110 0981546263, IG: parn_phetcharaphon 
111 2/24/2020 9:27:30 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 111 0623942935 

112 2/24/2020 9:39:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 112 Phoo Mung 
113 2/24/2020 9:48:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 113 0814229439 

114 2/24/2020 10:04:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 114 0996496995 
115 2/24/2020 10:06:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 115 0874947897 
116 2/24/2020 10:12:54 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 116 0984127385 
117 2/24/2020 10:14:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 117 - 
118 2/24/2020 10:19:11 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 118 0816194412 
119 2/24/2020 10:36:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 119 0869482412 
120 2/24/2020 10:38:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 120 Line id: angunette 
121 2/24/2020 10:39:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 121 Daojai soralum 
122 2/24/2020 10:58:06 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่122 0922470542 

123 2/24/2020 11:07:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 123 062-241-4691 
124 2/24/2020 11:13:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 124 0840529280 

125 2/24/2020 11:24:33 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 125 082-361-0877 
126 2/24/2020 11:44:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 126 - 

127 2/24/2020 11:52:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 127 0869242851 
128 2/24/2020 11:53:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 128 081-6189766 

129 2/24/2020 12:12:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 129 081-5466289 
130 2/24/2020 12:13:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 130 - 
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131 2/24/2020 13:00:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 131 - 
132 2/24/2020 13:17:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 132 0893905996 

133 2/24/2020 14:00:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 133 0830738866 
134 2/24/2020 14:00:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 134 0830738866 
135 2/24/2020 14:00:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 135 0830738866 

136 2/24/2020 14:00:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 136 0830738866 
137 2/24/2020 14:07:05 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 137 0905594603 

138 2/24/2020 14:23:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 138 - 
139 2/24/2020 14:23:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 139 - 

140 2/24/2020 14:32:29 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 140 093-5241555 
141 2/24/2020 14:46:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 141 0891232309 
142 2/24/2020 14:51:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 142 - 
143 2/24/2020 15:32:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 143 - 
144 2/24/2020 16:16:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 144 - 

145 2/24/2020 16:27:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 145 0923340257 
146 2/24/2020 16:27:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 146 - 

147 2/24/2020 16:27:48 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 147 099-461-9196 
148 2/24/2020 16:27:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 148 - 
149 2/24/2020 16:28:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 149 mananyabe@gmail.com 
150 2/24/2020 16:34:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 150 0986264956 
151 2/24/2020 16:35:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 151 Mut-_-orapan 
152 2/24/2020 16:46:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 152 - 
153 2/24/2020 16:58:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 153 0854232918 
154 2/24/2020 16:58:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 154 - 
155 2/24/2020 17:06:36 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 155 prapussara.siri@gmail.com 

156 2/24/2020 17:09:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 156 0853206909 
157 2/24/2020 17:33:19 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 157 Line Id: poo9695 

158 2/24/2020 17:54:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 158 0819202424 
159 2/24/2020 18:07:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 159 0864161369 

160 2/24/2020 18:17:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 160 0971953161 
161 2/24/2020 18:23:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 161 - 

162 2/24/2020 19:07:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 162 094-5136349 
163 2/24/2020 20:54:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 163 0896666635 
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164 2/24/2020 20:57:58 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 164 Beer nitid sukma 
165 2/24/2020 21:10:25 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 165 - 

166 2/24/2020 21:31:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 166 0894740199 
167 2/24/2020 21:57:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 167 - 
168 2/24/2020 22:30:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 168 0936071049 

169 2/24/2020 23:55:30 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 169 0813565375 
170 2/25/2020 0:56:36 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 170 0817514186 

171 2/25/2020 2:12:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 171 - 
172 2/25/2020 7:23:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 172 0985496159 

173 2/25/2020 8:35:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 173 Line id: 081-5728458 
174 2/25/2020 8:54:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 174 Facebook: Mafuangz Miko 
175 2/25/2020 9:33:34 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 175 0891061456 
176 2/25/2020 9:36:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 176 0982609156 
177 2/25/2020 9:36:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 177 0865455421 

178 2/25/2020 9:42:51 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่178 094-7714747 
179 2/25/2020 9:53:04 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 179 0831571488 

180 2/25/2020 9:59:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 180 061-4304197  
181 2/25/2020 10:00:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 181 0961094280 
182 2/25/2020 10:08:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 182 0615455402 
183 2/25/2020 10:15:37 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 183 0649437658 
184 2/25/2020 10:20:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 184 06-5957-7062 
185 2/25/2020 10:20:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 185 0814228234 
186 2/25/2020 10:24:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 186 - 
187 2/25/2020 10:39:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 187 0901140309 
188 2/25/2020 10:40:42 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 188 Bovy0110 

189 2/25/2020 10:43:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 189 0640244030 
190 2/25/2020 10:59:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 190 natthanansaenmuang 

191 2/25/2020 11:10:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 191 0968602626 
192 2/25/2020 11:10:42 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 192 0982846267 

193 2/25/2020 11:16:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 193 0804637363 
194 2/25/2020 11:20:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 194 urpoon 

195 2/25/2020 11:25:45 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 195 0656145441 
196 2/25/2020 11:37:11 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 196 0955791488 
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197 2/25/2020 11:41:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 197 0994136857 
198 2/25/2020 11:48:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 198 - 

199 2/25/2020 11:48:33 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 199 0877764810 
200 2/25/2020 11:48:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 200 Kiattisuk tiemsungneon 
201 2/25/2020 12:02:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 201 - 

202 2/25/2020 12:10:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 202 0851751006 
203 2/25/2020 12:21:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 203 - 

204 2/25/2020 12:22:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 204 0869962679 
205 2/25/2020 12:28:45 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 205 - 

206 2/25/2020 13:08:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 206 852628826 
207 2/25/2020 13:10:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 207 0909766275 
208 2/25/2020 13:22:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 208 0928346967 
209 2/25/2020 13:31:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 209 0931131142 
210 2/25/2020 13:31:45 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 210 0828947998 

211 2/25/2020 13:48:25 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 211 Instagram: Oyltalisa 
212 2/25/2020 13:50:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 212 - 

213 2/25/2020 13:53:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 213 - 
214 2/25/2020 14:06:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 214 926284062 
215 2/25/2020 14:07:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 215 0959501687 
216 2/25/2020 14:13:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 216 0816270830 
217 2/25/2020 14:17:36 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 217 0829618258 
218 2/25/2020 14:33:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 218 093-504-6467 
219 2/25/2020 14:39:21 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 219 06-2538-4904 
220 2/25/2020 14:40:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 220 0912512229 
221 2/25/2020 14:45:34 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 221 090-487-8851 

222 2/25/2020 14:51:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 222 093-763-5742 
223 2/25/2020 15:08:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 223 098-272-8193 

224 2/25/2020 15:28:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 224 086-756-8767 
225 2/25/2020 15:48:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 225 - 

226 2/25/2020 16:11:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 226 0860082520 
227 2/25/2020 16:17:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 227 0891703321 

228 2/25/2020 16:50:04 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 228 0877017701 
229 2/25/2020 16:58:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 229 065 6907085 
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230 2/25/2020 17:05:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 230 0615840266 
231 2/25/2020 17:13:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 231 0631475121 

232 2/25/2020 19:33:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 232 0979965494 
233 2/25/2020 19:57:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 233 - 
234 2/25/2020 20:24:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 234 0885469551 

235 2/25/2020 21:34:37 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 235 0816544442 
236 2/25/2020 22:41:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 236 - 

237 2/25/2020 22:54:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 237 0946358738 
238 2/25/2020 23:01:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 238 - 

239 2/26/2020 8:09:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 239 0822443937 
240 2/26/2020 8:10:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 240 0818833432 
241 2/26/2020 8:14:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 241 @NPalitfan1 
242 2/26/2020 8:14:29 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 242 - 
243 2/26/2020 8:18:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 243 0613544498 

244 2/26/2020 8:18:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 244 @chikaku2052 
245 2/26/2020 8:19:05 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 245 line Id: Pimmyrom  

246 2/26/2020 8:20:06 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 246 chinpon_nongnuj@hotmail.com 
247 2/26/2020 8:20:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 247 0926249928 
248 2/26/2020 8:23:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 248 Siriphon 
249 2/26/2020 8:24:16 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 249 0655123572 
250 2/26/2020 8:24:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 250 0856774033 
251 2/26/2020 8:27:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 251 0613544498 
252 2/26/2020 8:31:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่252 TW:@plovep11 
253 2/26/2020 8:34:37 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 253 0859006960 
254 2/26/2020 8:36:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 254 @SiriFJW 

255 2/26/2020 8:37:54 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 255 0820191029 
256 2/26/2020 8:45:16 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 256 0882969135 

257 2/26/2020 8:46:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 257 0814051057 
258 2/26/2020 8:47:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 258 @nan_orrapin 

259 2/26/2020 8:52:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 259 0968859323 
260 2/26/2020 8:53:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 260 @Nong2119 

261 2/26/2020 8:53:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 261 @Tinapalit1 
262 2/26/2020 8:55:33 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 262 @tiwatriphat 
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263 2/26/2020 8:59:05 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 263 0873042497 
264 2/26/2020 9:02:25 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 264 0625949879 

265 2/26/2020 9:03:40 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 265 Twitter: treebesideyou 
266 2/26/2020 9:08:42 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 266 @nupedja 
267 2/26/2020 9:09:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 267 Line id: imamme12 

268 2/26/2020 9:10:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 268 090-2879661 
269 2/26/2020 9:11:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 269 @702Planet 

270 2/26/2020 9:12:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 270 Line Id: nan.yanutcha 
271 2/26/2020 9:16:10 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 271 Twitter@Lnkjaya 

272 2/26/2020 9:19:30 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 272 @p_pimsri1 
273 2/26/2020 9:22:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 273 0809357008 
274 2/26/2020 9:25:14 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 274 momtoy3132 
275 2/26/2020 9:35:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 275 0652495547 
276 2/26/2020 9:36:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 276 0818895988 

277 2/26/2020 9:39:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 277 Twt id@YingChonn 
278 2/26/2020 9:40:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 278 kris2559 

279 2/26/2020 9:45:27 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 279 0922634652 
280 2/26/2020 9:57:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 280 - 
281 2/26/2020 10:01:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 281 @tiwatriphat 
282 2/26/2020 10:03:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 282 0897845419 
283 2/26/2020 10:06:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 283 0656088822 
284 2/26/2020 10:08:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 284 Pan_smith@hotmail.com  
285 2/26/2020 10:12:30 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 285 0912682639 
286 2/26/2020 10:18:20 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 286 Twitter @PumRilla 
287 2/26/2020 10:21:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 287 Twitter @palitnoona 

288 2/26/2020 10:24:56 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 288 @pommedepeck 
289 2/26/2020 10:30:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 289 TW@Paotangpaotung 

290 2/26/2020 10:47:25 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 290 @Iamvetgirl 
291 2/26/2020 10:59:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 291 897865395 

292 2/26/2020 11:02:13 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 292 0897930203 
293 2/26/2020 11:08:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 293 0897865395 

294 2/26/2020 11:13:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 294 @Landkikoo 
295 2/26/2020 11:19:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 295 0865485756 
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296 2/26/2020 11:32:22 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 296 @palit tm 
297 2/26/2020 11:40:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 297 Fang.pichy(line) 

298 2/26/2020 11:42:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 298 @Pgautsira_1 
299 2/26/2020 11:48:32 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 299 - 
300 2/26/2020 11:55:08 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 300 0892347388 

301 2/26/2020 11:59:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 301 - 
302 2/26/2020 12:00:58 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 302 @June22_bbb 

303 2/26/2020 12:01:17 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 303 0632459798 
304 2/26/2020 12:09:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 304 Janie27@gmail.com 

305 2/26/2020 12:11:07 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 305 0879724746 
306 2/26/2020 12:13:05 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 306 091-6165461, TW: title555, FB: Title S. chov 
307 2/26/2020 12:14:28 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 307 0816414550 
308 2/26/2020 12:22:29 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 308 Twitter @Nong_paya 
309 2/26/2020 12:30:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 309 0855931127 

310 2/26/2020 12:41:54 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 310 @OhoSri_Os // Twitter 
311 2/26/2020 13:03:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 311 0968913635 

312 2/26/2020 13:06:15 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 312 @koiyunbadgirl 
313 2/26/2020 13:09:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 313 0882969135 
314 2/26/2020 13:23:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 314 Twitter is: supranee07 
315 2/26/2020 13:24:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 315 0918213827, นก วัลลภำ เฟส 
316 2/26/2020 13:40:53 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 316 MyNew Aya 
317 2/26/2020 13:48:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 317 Line ID: cratchada, TW ID: ann_rcp 
318 2/26/2020 14:03:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 318 Twitter id: @hanoinoi2 
319 2/26/2020 14:03:26 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 319 @gota121213 
320 2/26/2020 14:13:50 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่320 Line ID: wanlapa.ap1977 

321 2/26/2020 14:18:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 321 0833137635 
322 2/26/2020 14:21:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 322 0863988256 

323 2/26/2020 14:25:59 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 323 0897496779 
324 2/26/2020 15:27:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 324 Line id: Smintky 

325 2/26/2020 15:29:49 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 325 0994629462 
326 2/26/2020 15:49:33 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 326 0649296987 

327 2/26/2020 16:10:55 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 327 0831811974 
328 2/26/2020 16:27:18 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 328 Line : Pbbeauty 
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329 2/26/2020 17:58:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่329 Liljimmyz 
330 2/27/2020 15:31:41 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 330 0947479888 

331 2/27/2020 15:33:31 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 331 l3lackhammer@gmail.com 
332 2/27/2020 15:49:35 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 332 081-4676596 
333 2/27/2020 15:53:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 333 0851020366 

334 2/27/2020 15:55:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 334 0825652223 
335 2/27/2020 16:06:39 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 335 - 

336 2/27/2020 16:08:01 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 336 - 
337 2/27/2020 16:08:43 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 337 - 

338 2/27/2020 16:12:02 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 338 0852104529 
339 2/27/2020 16:22:16 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 339 Meteorainz 
340 2/27/2020 16:26:42 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 340 ลิงเจมส์ หมูจูน 
341 2/27/2020 17:04:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 341 0866826818 
342 2/27/2020 17:30:52 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 342 0857799006 

343 2/27/2020 18:27:17 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 343 - 
344 2/27/2020 18:47:03 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 344 Ruyziki7152 

345 2/27/2020 20:13:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 345 - 
346 2/27/2020 20:23:57 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 346 083-7341424 
347 3/5/2020 15:00:42 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 347 0995695359 
348 3/6/2020 10:40:17 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 348 087-802-8864 
349 3/6/2020 12:20:46 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 349 - 
350 3/6/2020 15:57:04 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 350 - 
351 3/6/2020 16:04:24 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที ่351 02-7514082 
352 3/6/2020 16:44:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 352 0935394000 
353 3/8/2020 13:39:47 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 353 LINE id: boat-chelseafc 

354 3/11/2020 0:03:44 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 354 mr.chatkarin 
355 3/11/2020 12:51:23 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 355 ไลน์ 0865254195 

356 3/11/2020 23:56:38 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 356 - 
357 3/11/2020 23:58:13 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 357 - 

358 3/18/2020 11:54:09 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 358 0872741339 
359 3/19/2020 11:44:12 ผู้ให้ข้อมูลล ำดับที่ 359 0806634485 
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สรุปผลการสัมภาษณ์ 
 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐาน พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์และการให้ความส าคัญกับตรารับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์และประเภทตราเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของ 
ผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
1. การติดต่อ 095-720-5595 อายุ 49 ปี  

การศกึษาระดับปริญญาเอก อาชีพอาจารย์  
รายได้มากกว่า 50,000 บาท สถานภาพ
สมรส นครปฐม 

ทานข้าวกลอ้งเขียวน้ านม/ไรซ์เบอรร์ี่ ราคา 70-80 
บาท/กโิลกรัม จากตลาดสุขภาพดว้ยตนเอง โดย
ซ้ือทานทกุสัปดาห์ น้ าหนักรวม 4-5 กิโลกรมั/
เดือน พิจารณาจากพันธุ์ข้าว คุณภาพ ของข้าว 
และบรรจุภัณฑ ์

ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรา  
แต่ให้ความส าคัญกับตลาด 

2. การติดต่อ 085-919-3899 อายุ 45 ปี  
การศกึษาระดับปริญญาตรี สถานภาพ โสด 

ทานข้าวไรซ์เบอรรี ่ราคา40บาท/กิโลกรมั โดยซ้ือ
ทุกวนัจากแหล่งขายร้านค้าทั่วไป พิจารณาจาก
เมล็ดข้าว ความนุ่มหอมของข้าวและสขุภาพ 
(ลดน้ าตาล) 

ไม่ระบ ุ

3. การติดต่อ 089-690-1989 อายุ 59 ปี  
อาชีพคุณคร ูการศึกษาระดับปรญิญาตรี  
รายได้ 16,000 บาท 

ทานข้าวเหนียวด า/ไรซ์เบอรรี/่ข้าวกลอ้ง ซือ้  
2 สัปดาห์ต่อครั้ง ปริมาณไม่เกนิ 2กิโลกรัม ราคา 
80-120บาท พิจารณาจากมาตรฐานอินทรย์ี/
สถานที่จ าหน่าย/คุณภาพและราคา 

ให้ความส าคัญกับการรองรับ 
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

4. อายุ 79 ปี อาชีพรับบ านาญ พาณชิย์ 
พระนคร สถานภาพโสด 

ทานข้าวหอมนิล/ข้าวกล้อง ซือ้ 10 กโิลกรมั 
ต่อเดอืน พจิารณาจากราคา ความเหมาะสม 
และคุณประโยชนร์วมถึงรสชาติความอรอ่ย 

ไม่ระบ ุ

5. อายุ 59 ปี อาชีพธรุกจิส่วนตัว รายได้  
30,000บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวหอมมะลิ ซ้ือ 10 กโิลกรัม เดือนละ 2 
ครั้ง ราคา 60 บาท บริโภคจากร้านเกษตรอินทรีย์ 
พิจารณาจากคุณประโยชน ์ราคา และคุณภาพ 

การมีใบรับรองท าให้ 
มีความน่าเชือ่ถือ 

6. อายุ 48 ปี อาชีพธรุกจิส่วนตัว รายได้  
30,000 บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวกลอ้ง ซือ้ 10 กิโลกรัม เดือนละ 1 ครั้ง 
ราคา 80 บาท บรโิภคจากตลาดเกษตรอนิทรีย์ 
พิจารณาจากความน่าเชื่อถือและคุณประโยชน ์

การมีใบรับรองท าให้ 
มีความน่าเชือ่ถือ 

7. อายุ 46 ปี อาชีพพนกังานบริษัท รายได้  
30,000 บาท สถานภาพโสด 

ทานข้าวกลอ้ง บรโิภคเดอืนละครั้ง 10 กิโลกรัม 
หาซ้ือจากร้านค้าทั่วไปหรือห้างสรรพสนิค้าทั่วไป 
พิจารณาจากคุณภาพ ราคา และแพ็คเกจ 

ให้ความส าคัญ 

8. อายุ 51 ปี การตดิต่อ 085-824-7275 
อาชีพค้าขาย รายได้มากว่า 30,000 บาท
สถานภาพสมรส 

ทานข้าวกลอ้ง ซือ้ 4 ครั้ง/เดอืน บริโภคประมาณ 
5-8 กโิลกรัม ราคา 80-120 บาท พิจารณาจาก
การมีใบรับรอง ราคาและสายพันธุ ์

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
9. อายุ 48 ปี การตดิต่อ 095-158-7494 

การศกึษา ป.4 อาชีพแม่บ้าน  
สถานภาพสมรส 

ทานข้าวกลอ้ง ซือ้4ครั้ง/เดือน บริโภคประมาณ  
3-5 กโิลกรัม ราคา 70-80 บาท พิจารณาจาก 
การมีใบรับรอง คุณภาพ ราคา ความปลอดภัย 
และสายพันธุ ์

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

10. อายุ 76 ปี การตดิต่อ 081-835-6415 
การศกึษาระดับปริญญาโท อาชีพ
ข้าราชการ รายได้ 25,000บาท  

ระบุไม่ได้เพราะไมแ่นน่อน บรโิภคร้านค้าตาม
ตลาด พิจารณาจากความปลอดภัย รสชาต ิ
และสายพันธุเ์มล็ดข้าวสวย 

ไม่ระบ ุ

11. อายุ 53 ปี การตดิต่อ 081-385-2669 
การศกึษา ป.6 อาชีพค้าขาย  
รายได้ 30,00บาท 

ทานข้าวไรซ์เบอรรี ่ซื้อเดอืนละ 2 ครั้ง บริโภค
เดือนละ 5 กิโลกรมั  ราคา 110 บาท บริโภคโดย
กลุ่มแม่บ้าน พจิารณาจากคณุภาพ สายพันธุ์ข้าว
และมาตรฐาน 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

12. อายุ 20 ปี การตดิต่อ 081-379-0392 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพนกัศกึษา 
รายได้ต่ ากว่า 15,000 สถานภาพโสด 

ทานข้าวหอม ซื้อ1-2เดือน/ครั้ง บริโภค 10-12 
กิโลกรัม ราคา 70-120 บาท จากแหล่ง
ห้างสรรพสนิค้า พิจารณาจากความใหม่/สะอาด/
ไม่มีสารเคม ี

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

13. อายุ 20 ปี การตดิต่อ 098-250-1394 
การศกึษาระดับม.3 อาชพีค้าขาย รายได้ 
15,000บาท 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้ 1 ครั้ง/เดอืน บริโภค
ประมาณ 50 กิโลกรมั ราคากิโลกรมัละ 37 บาท 
จากแหล่งร้านค้าทั่วไป พิจารณาจากสายพนัธุ์และ
คุณภาพที่มกีารรองรับมาตรฐาน 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

14. อายุ 20 ปี การตดิต่อ 092-628-8499 
การศกึษาปริญญาตร ีอาชีพนักศกึษา 
รายได้ต่ ากว่า10,000 บาท 

ทานข้าวหอม แต่ไม่ได้ซ้ือบ่อย บริโภคกิโลกรัมละ 
2 กิโลกรัม ราคา 300 บาท จากแหล่งขายตาม
ท้องตลาด พิจารณาจากคุณภาพ ราคา และ 
สายพันธุ ์

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

15. อายุ 45 ปี การตดิต่อ 062-785-4195 
การศกึษา ม.6 อาชีพค้าขาย รายได้ 
15,000 บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวหอมมะลิ ซ้ือ 1-2 ครั้ง/เดอืน บริโภค 1 
เดือนต่อ 2-3 ถุง ราคากิโลกรัมละ 50บาท จาก
แหล่งขายตามท้องตลาด พิจารณาจากเมลด็ 
ของพันธุ์ข้าว และคณุภาพ  

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

16. อายุ 63 ปี การตดิต่อ 082-642-2693 
การศกึษาระดับ ม.3 อาชีพค้าขาย รายได้ 
20,000บาท   

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้ทกุเดอืนเป็นถงัเดอืนละ 1 
ถัง ราคากิโลกรมัละ 40 บาท จากแหล่งขายที่
ห้างสรรพสนิค้า พิจารณาจากคุณภาพความ
สวยงามของเมล็ด 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

17. อายุ 49 ปี การตดิต่อ083-618-5673 
การศกึษาระดับ ป.6 อาชีพค้าขาย รายได้ 
30,000บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้ทกุเดอืน บริโภคเดือนละ 1 
ถึง 5 กิโลกรัม ราคากโิลกรัมละ 50บาท จากแหล่ง
ขายตามทอ้งตลาด พจิารณาจากคณุภาพ ขา้ว 
เต็มเมล็ด หุงออกมาแลว้สวยหอมน่ารับประทาน  

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

18. อายุ 24 ปี การตดิต่อ 065-231-4455 
การศกึษาปริญญาตร ีอาชีพนักค้าขาย 
รายได้12,000บาท  

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้2ครั้ง/เดือน ราคาไม่เกิน 50 
บาท จากแหล่งขายรา้นค้าใกล้บ้าน พิจารณาจาก
คุณภาพของข้าวและความสะดวกในการจัดซ้ือ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
19. อายุ 56 ปี การศกึษา ปวช. อาชีพค้าขาย  

รายได้ 30,000 บาท สถานภาพสมรส 
ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้ทกุเดอืน บริโภคเดือนละ1
ครั้ง ราคากิโลกรมัละ50บาท จากแหล่งขาย
ห้างสรรพสนิค้า พิจารณาจากเมล็ดข้าวขาว/ 
สวย หุงแล้วไม่มีความแฉะ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

20. อายุ 60 ปี อาชีพค้าขาย รายได้ 30,000 
บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้ทกุเดอืน บริโภคเดือนละ 1 
ครั้ง ราคากิโลกรมัละ 40 บาท จากแหล่งขาย
ห้างสรรพสนิค้า พิจารณาจากเมล็ดข้าวขาว/สวย 
หุงแล้วไม่มีความแฉะ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

21. อายุ 57 ปี การตดิต่อ099-935-7445  
การศกึษาระดับ ป.6 อาชีพแม่บ้าน 
สถานภาพสมรส  

ทานข้าวเหนียว ซ้ือเดือนละ1ครั้ง บริโภคกิโลกรมั
เดือนละ 16 กิโลกรัม ราคา 45 บาท จากแหล่ง
ขายตามทอ้งตลาด/ร้านขายของช า พิจารณาจาก
ราคาและความปลอดภัยรวมถึงคุณภาพ 
ของเมล็ดข้าว 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

22. อายุ 28 ปี การตดิต่อ 099-858-5125  
การศกึษาระดับ ป.6 อาชีพค้าขาย  
รายได้ 15,000บาท สถานภาพสมรส  

ทานข้าวไรซ์เบอรรี ่ซื้อ1ครั้ง/เดือน บรโิภค 2 
กิโลกรัม ราคา 80 บาท จากแหล่งขายตาม
อินเทอร์เน็ต พจิารณาจากราคา รสชาติ และ
คุณประโยชน ์

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

23. นางสาวศิรวิรรณ อนนัต์วัฒนกจิ รายได้
มากกว่า 30,000บาท สถานภาพโสด 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้1-3ครั้ง/เดือน ประมาณ 5 
กิโลกรัม ราคา 99 บาท จากแหล่งขายตาม
อินเตอร์เนต็ พิจารณาจากสีของข้าว รสชาติและ
ความอร่อย รวมถึงความสะดวกในการหาซ้ือ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

24. อาชีพธรุกิจส่วนตัว รายได้มากว่า 20,000 
บาท สถานภาพสมรส 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้เกือบทุกวนับริโภคประมาณ 
2-5 กิโลกรัม ราคา 98 บาท จากแหล่งขาย
ห้างสรรพสนิค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต พจิารณา
จากคุณภาพ ความอรอ่ยและความสะดวก 
ในการซ้ือ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

25. อาชีพอิสระ รายได้มากวา่25,000 บาท  
สถานภาพโสด 

ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้1-2ครั้ง/เดือน  บรโิภค 5 
กิโลกรัมเดือน ราคา 99 บาท จากแหล่งขายตาม
อินเตอร์เนต็ พิจารณาจากคุณภาพ ความอร่อย 
และความสะดวกในการซ้ือ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

26. รายได้มากว่า 30,000 บาท สถานภาพโสด ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้1ครั้ง/เดือน บรโิภค
ประมาณ 5 กิโลกรมั ราคา 98 บาท จากแหล่ง
ขายห้างสรรพสนิค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต  
พิจารณาจากคุณภาพ ความอรอ่ยและ 
ความสะอาด 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 

27. รายได้มากว่า 35,000 บาท สถานภาพโสด ทานข้าวหอมมะลิ ซือ้2-3ครั้ง/เดือน บรโิภค
ประมาณ 10-15 กิโลกรัม ราคา 105 บาท จาก
แหล่งขายห้างสรรพสนิค้าและซุปเปอร์มารเ์ก็ต  
พิจารณาจากคุณภาพความสะอาด ความอรอ่ย
และความสะดวกในการซ้ือ 

ให้ความส าคัญ 
ที่มกีารรับรอง 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
28. อายุ 42 ปี การศกึษาต่ ากว่าปรญิญาตรี  

อาชีพอิสระ รายได้ 20,000บาท 
ทานข้าวหอม ราคา 98 บาท จากอนิเตอรเ์น็ตด้วย
ตนเอง โดยซ้ือทาน 2 ครั้ง/เดือน น้ าหนกัรวม 10 
กิโลกรัม/เดือน พจิารณาจากการรกัษาธรรมชาติ
ของข้าวที่ไม่มกีารเจอืปน มีมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ และรสชาต ิ

เลือกทีม่ีมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ 

29. อายุ 63 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี  
อาชีพอาจารย์ รายได้ 30,000 บาท 
สถานภาพสมรส 

ข้าวกลอ้งหอมมะล ิราคาไม่เกนิ 50 บาท/กโิลกรมั 
จากสนัติอโศกดว้ยคนรอบข้าง โดยซ้ือทาน 
ทุกเดือน น้ าหนักรวม 5-10 กิโลกรัม/เดือน 
พิจารณาจากคุณภาพ พันธุข์้าว และราคา 

ข้าวทีม่ีการรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ ก็จะมีความน่า 
เชื่อถอื และไว้วางใจได้วา่
ปลอดภัย 

30. รายได้ 20,000 บาท ข้าวหอมมะลิ ราคา 70 บาท/กิโลกรมั จากกลุ่ม
แม่บ้านดว้ยครอบครวั โดยซ้ือทานเดือนละ 1 ครั้ง 
น้ าหนกัรวม 4 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจาก
คุณภาพ พันธุข์้าว และมาตรฐาน 

คุณภาพดี มีมาตรฐาน 

31. อายุ 49 ปี การศกึษาระดับมัธยมศกึษา 
ปีที่ 6 อาชีพพนักงานบริษัท รายได้ 20,000 
บาท สถานภาพสมรส 

ข้าวเหนียว ราคา 48 บาท/กิโลกรัม จากตลาด
ด้วยครอบครวั โดยซ้ือทานเดือนละ 1 ครั้ง 
น้ าหนกัรวม 16 กิโลกรัม/เดือน พิจารณา 
จากคุณภาพ ราคา และการรับรองมาตรฐาน 
ความปลอดภัย 

ท าให้เชื่อมั่นวา่ปลอดภัย  
ไม่มีสารเคมี และดีต่อสขุภาพ 

32.  การตดิต่อ 086-366-3816 อายุ 42 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพหัวหนา้
แผนกบัญชีบริษัทเอกชน รายได้มากกว่า 
45,000 บาท สถานภาพสมรส ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รีอ่ินทรีย์ ราคา 180 บาท/กิโลกรัม 
จากซุปเปอร์มาเก็ต หรือเว็บมาบุญครองดว้ย
ครอบครัว หรอืเพื่อน โดยซ้ือทาน 3 ครั้ง/เดือน 
พิจารณาจากหาซ้ือง่าย ความปลอดภัย และ 
ช่วยลดน้ าตาล 

เลือกทีจ่ะบริโภคสนิค้า 
ที่มีมาตรฐานรับรอง 

33. การติดต่อ095-441-4273 อายุ 30 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาโท อาชีพ
ข้าราชการ รายได้ 21,000 บาท  
สถานภาพโสด นครศรีธรรมราช 

ข้าวกลอ้ง ราคา 80 บาท/กิโลกรมั จากการสั่งซ้ือ
ผ่านออนไลนด์้วยตนเอง โดยซ้ือทานเดอืนละ  
1 ครั้ง น้ าหนักรวม 10 กิโลกรมั/เดือน พิจารณา
จากมาตรฐานสนิค้า พันธุ์ข้าว และราคา 

ท าให้มีความเชื่อมั่น  
และปลอดภัยตอ่ผู้บริโภค 

34. การติดต่อ 063-419-3253 อายุ 34 ปี 
การศกึษาระดับม. 3 อาชีพธุรกิจส่วนตวั 
รายได้ 15,000-30,000 บาท  
สถานภาพโสด ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี/่ข้าวกล้อง ราคา 51-70 บาท/
กิโลกรัม จากซุปเปอรม์าเก็ตด้วยตนเอง โดยซ้ือ
ทานเดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนักรวม 2-5 กิโลกรัม/
เดือน พิจารณาจากคุณภาพข้าว ความสะดวก 
และการรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 

สามารถการนัตีคุณภาพ 
และความปลอดภัยได้ 

35. การติดต่อ099-324-9886  การศกึษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
รายได้ 15,000-30,000 บาท  
สถานภาพโสด แพร ่

ข้าวกลอ้ง/ข้าวไรซ์เบอร์รี ่ราคา 90 บาท/กิโลกรมั 
จากการสั่งซ้ือผ่านออนไลน์ หรอืซุปเปอร์มาเก็ต
ด้วยตนอง น้ าหนกัรวม 5-10 กิโลกรมั/เดือน 
พิจารณาจากคุณภาพข้าว ราคา และความสะดวก
ในการหาซ้ือ 

ทานได้ทัง้ที่มแีละไมม่ ี
การรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
36. การติดต่อ 086-324-9927 อายุ 35 ปี 

อาชีพพนกังานบริษัท รายได้มากกว่า 
20,000 บาท สถานภาพโสด พะเยา 

ข้าวหอมมะลอิินทรีย์ ราคา 76 บาท/กิโลกรัม จาก
ห้างสรรพสนิค้าใกล้บ้านด้วยตนเอง โดยซ้ือทาน  
2 ครั้ง/เดือน น้ าหนกัรวม 10 กิโลกรมั/เดือน 
พิจารณาจากตราสินค้า มาตรฐานรับรอง และ
ราคา 

ให้ความส าคัญมากกับ 
การรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ เพราะสร้าง 
ความมั่นใจในการบรโิภค  
ความปลอดภัย และคุณภาพ 

37. อายุ 58 ปี การศกึษาระดับมัธยมศกึษา 
ปีที่ 6 อาชีพค้าขาย สถานภาพโสด 

ข้าวกลอ้ง ราคา 60 บาท/กิโลกรมั จากตลาดสุขใจ
ด้วยตนเอง โดนซ้ือทาน 2 ครั้ง/เดือน น้ าหนักรวม 
10 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจากคณุภาพ 
ประโยชน์ สขุภาพ และบรรจุภัณฑ ์

สร้างความเชื่อมั่น 
ให้กับผู้บริโภค 

38. อายุ 25 ปี อาชีพนกัศกึษาปริญญาโท  
สถานภาพโสด 

ข้าวกลอ้ง ราคา 60 บาท/กิโลกรมั จากตลาด
อินทรีย์ด้วยครอบครัว โดยซ้ือทานทุกสัปดาห์ 
น้ าหนกัรวม 10 กิโลกรัม/เดือน พิจารณาจาก
ความน่าเชื่อถือ บรรจุภณัฑ์ และความน่าเชือ่ถือ
ของผู้ขาย 

ส่งผลให้ความน่าเชื่อถือ 
มีมากขึ้น 

39. อายุ 57 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพข้าราชการ รายได้ 35,000 บาท 
สถานภาพสมรส อุบลราชธาน ี

 ข้าวไรซ์เบอร์รี/่ข้าวกลอ้ง ราคา 80-100 บาท/
กิโลกรัม จากบ๊ิกซี หรอืโลตัสด้วยตนเอง โดยซ้ือ
ทานเดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนักรวม 5 กิโลกรมั/เดือน 
พิจารณาจากมาตรฐาน ตราสินค้า และราคา 

ทราบเรื่องคุณภาพ  
แต่ไม่ไดส้ังเกตการณ ์
รับรองมาตรฐาน 

40. อายุ 45 ปี การศกึษาระดับอนุปริญญา 
อาชีพพนกังานราชการสาธารณสขุ รายได้ 
18,370 บาท สถานภาพหย่าร้าง 

ข้าวกลอ้ง ราคา 79-89 บาท/กิโลกรมั จาก
ห้างสรรพสนิค้า หรอืร้านค้าด้วยตนเอง หรอื
ครอบครัว โดยซ้ือทานสัปดาห์ละ 2 ครั้ง น้ าหนัก
รวม 10 กิโลกรมั/เดือน พิจารณาจากคุณภาพ 
ราคา และประเภทของข้าว 

เลือกทีม่ีการรับรอง 
มาตรฐาน 

41. อายุ 47 ปี การศกึษาระดับอนุปริญญา  
อาชีพข้าราชการ รายได้ 18,000 บาท  
สถานภาพหย่าร้าง 

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 60 บาท/กิโลกรัม จาก
ร้านค้าข้าว หรอืห้างสรรพสินค้าดว้ยครอบครัว 
หรือตนเอง โดยซ้ือทานเดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนัก
รวม 10 กิโลกรมั/เดือน พิจารณาจากประโยชน์ 
ราคา และคุณภาพมาตรฐาน 

ถ้ามีการรับรอง 
มาตรฐานก็จะด ี

42. อายุ 29 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี   
อาชีพรฐัวิสาหกิจ รายได้ 18,000 บาท  
สถานภาพโสด 

ข้าวหอมมะล/ิข้าวกล้อง ราคา 60 บาท/กิโลกรมั 
จากชมุชนดว้ยตนเอง หรอืพ่อแม่ โดยซ้ือทาน
เดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนักรวม 10 กิโลกรัม/เดือน 
พิจารณาจากราคา คุณภาพ และการรับรอง
มาตรฐาน 

ส่วนมากซ้ือโดยตรง 
จากเกษตรกร 

43. อายุ 61 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี  
อาชีพพนกังานราชการพยาบาล(เกษียณ)  
รายได้ 25,000 บาท สมรสแล้ว 

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 70 บาท/กิโลกรัม จากชุมชน 
หรือห้างสรรพสินค้าด้วยตนเอง โดยซ้ือทานทุก
สัปดาห์ น้ าหนกัรวม 8 กิโลกรัม/เดือน พจิารณา
จากราคา คุณภาพ และพนัธุ์ข้าว 

มีหรือไม่มกีารรับรอง 
มาตรฐานก็ได้ 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
44. อายุ 53 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพรับราชการ รายได้ 28,000 บาท  
สถานภาพเป็นหม้าย 

ข้าวไรซ์เบอร์รีเ่พือสขุภาพ ราคา 75 บาท/
กิโลกรัม จากร้านข้าวดว้ยตนอง หรอืครอบครัว 
โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 10 
กิโลกรัม/เดือน พจิารณาจากคุณประโยชนจ์าก
ข้าว การรับรองมาตรฐาน และราคา 

ให้ความส าคัญกับ 
การรับรองมาตรฐาน 

45. การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพ 
พนักงานรฐั รายได้ 30,000 บาท 
สถานภาพสมรส 

ข้าวหอมมะลิ ราคา 50 บาท/กิโลกรมั จาก
ห้างสรรพสนิค้าด้วยครอบครัว โดยซ้ือทาน 
สัปดาห์ละ 2 ครั้ง น้ าหนกัรวม 20 กิโลกรัม/เดือน 
พิจารณาจากคุณภาพมาตรฐาน ราคา และ
คุณประโยชน ์

เพื่อสรา้งความน่าเชือ่ถอื 
ของข้าว 

46. อายุ 63 ปี การศกึษาระดับปริญญาโท 
อาชีพข้าราชการบ านาญ รายได้ 35,000 
บาท สถานภาพสมรส 

ข้าวกลอ้ง/ข้าวไรซ์เบอร์รี/่ข้าวหอมนิล ราคา 60-
80 บาท จากตลาดสินค้าเกษตรอนิทรีย์ด้วยตนเอง 
โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 10 
กิโลกรัม/เดือน พจิารณาจากการรับรองมาตรฐาน 
คุณภาพของข้าว และราคา 

ให้ความส าคัญกับ 
การรับรองมาตรฐาน 

47. การติดต่อ 096-835-1312  อายุ 55 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาโท  อาชีพรับ
ราชการครู รายได้ 50,500 บาท  
สถานภาพสมรส 

ข้าวหอมมะลิ ราคา 150 บาท/กิโลกรมั จากตลาด
เขียวอบจ.สุรินทร์ หรอืธกส.รัตนบุรีดว้ยตนเอง 
โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 15-20 
กิโลกรัม/เดือน พจิารณาจากการรับรองมาตรฐาน
เกษตรอนิทรีย์ คุณภาพข้าว และราคา  

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐาน เพราะนกึถึงความ
ปลอดภัยและปราศจาก 
สารเคมีในการบริโภค 

48. การติดต่อ081-064-6590 อายุ 67 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
ข้าราชการครู รายได้  
25,000 บาท สถานภาพสมรส 

ข้าวหอมมะล/ิข้าวไรซ์เบอรร์ี่ ราคา 50-80 บาท/
กิโลกรัม จากตลาดสนิค้าเกษตรอินทรีย์และตลาด
สินค้าโอท็อปดว้ยตนอง หรอืครอบครัว โดยซ้ือ
ทานเดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนักรวม 50 กิโลกรัม/
เดือน พิจารณาจากการรับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ รสชาติ และราคา 

ให้ความส าคัญกับ 
การรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ 

49. การติดต่อ084-356-5793  อายุ 27 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพ 
รับราชการ รายได้ 18,000-19,000 บาท 
สถานภาพสมรส 

ข้าวหอมมะลิ ราคา 70 บาท/กิโลกรมั จาก
ซุปเปอร์มาเก็ตดว้ยตนเอง โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 
ครั้ง น้ าหนักรวม 5 กิโลกรัม/เดือน พิจารณาจาก
ความปลอดภัย ชนิดของข้าว และความอรอ่ย 

ให้ความส าคัญกับข้าวอนิทรีย์ที่ม ี
การรับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ เพราะการสร้างความ
เชื่อมัน่ในการบริโภค 

50. อายุ 36 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพรับราชการ รายได้ 20,000-25,000 
บาท สถานภาพสมรส 

ข้าวกลอ้ง ราคา 85-120 บาท/กิโลกรัม จาก
ห้างสรรพสนิค้า โดยซ้ือทานเดือนละ 1-2 ครั้ง 
น้ าหนกัรวม 2-3 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจาก
ราคา คุณภาพ ความปลอดภัย และรสชาต ิ

สร้างความเชื่อมั่นให้แก ่
ผู้บริโภคและมีความปลอดภัย                                                           

51. การติดต่อ 098-585-0098 อายุ 62 ปี 
อาชีพข้าราชการบ านาญครู รายได้ 45,000 
บาท สถานภาพหย่าร้าง 

ข้าวหอมมะล/ิข้าวไรซ์เบอรร์ี่ ราคา 50-80 บาท/
กิโลกรัม จากศูนย์ผลิต หรือตลาดสินค้าโอทอ็ป
ด้วยตนเอง โดยซ้ือทานเดือนละ 1ครั้ง น้ าหนัก
รวม 20 กิโลกรมั/เดือน พิจารณาจากรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ ปลอดภัย รสชาติ  
และราคา 

ให้ความส าคัญกับการบริโภค 
ข้าวอนิทรีย์ที่มกีารรับรอง 
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 
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ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
52. อายุ 66 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี  

อาชีพแม่บ้าน ไม่มรีายได้ สถานภาพ 
หย่าร้าง 

ข้าวหอมมะล/ิข้าวกล้อง/ข้าวไรซ์เบอรร์ี่ ราคา 
120 บาท/กิโลกรมั จากยโสธร หรอืรอ้ยเอด็ด้วย
ครอบครัว โดยซ้ือทาน 10 กิโลกรมั/เดือน น้ าหนกั
รวม 5 กิโลกรมั/เดือน พิจารณาจากประเภทข้าว 
คุณภาพข้าว และแหล่งผลิต 

ต้องมกีารรับรอง 
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

53. อายุ 72 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี 
กรุงเทพฯ 

ข้าวหอมมะลิ ราคา 50 บาท/กิโลกรมั จาก
ชาวบ้านด้วยตนเอง น้ าหนักรวม 3 กิโลกรัม/เดือน 

ไม่ระบ ุ

54. อายุ 28 ปี การศกึษาระดับปริญญาตรี  
อาชีพพยาบาลวิชาชีพ 

ข้าวกลอ้งเพือ่สุขภาพ ราคา 70-90 บาท/กโิลกรมั 
จากบ๊ิกซี หรือสั่งซ้ือผ่านออนไลน์ด้วยตนเอง โดย
ซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 5-10 
กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจากความสะดวก 
คุณภาพข้าว การรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 

มีมาตรฐานความปลอดสารพิษ 

55. การติดต่อ 097-154-6699 อายุ 27 ปี  
อาชีพพนกังานขาย รายได้ 12,000 บาท  
สถานภาพโสด สกลนคร 

ข้าวหอมมะลิ ราคา 150-250 บาท/กิโลกรมั จาก
โลตัส หรอืร้านค้าทัว่ไปด้วยตนเอง โดยซ้ือทาน
สัปดาห์ละ 4 ครั้ง พจิารณาจากข้าวที่ไม่มีสารเคมี
และส่งผลตอ่สุขภาพในอนาคต 

เพื่อให้ได้รับประโยชน์ต่อ
ร่างกาย 

56. การติดต่อ 094-401-5966 อายุ 30 ปี 
การศกึษาระดับ ปวส. อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน รายได้มากกว่า 100,000 
บาท  สถานภาพสมรส ชลบุร ี

ข้าวกลอ้ง/ข้าวไรซ์เบอร์รี ่ราคา 65 บาท/กโิลกรมั 
จากการสั่งซ้ือจากออนไลน์ดว้นตนเอง โดยซ้ือทาน
เดือนละ 2 ครั้ง น้ าหนักรวม 10 กิโลกรัม/เดือน 
พิจารณาจากคุณภาพ ราคา และความสะดวก 

 เลือกซ้ือที่มีเครื่องหมายรับรอง 

57. การติดต่อ 081-493-7999 อายุ 39 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ รายได้ 30,000 บาท 
สถานภาพสมรส ระยอง/ชลบุร ี

ข้าวหอมมะลิ ราคา 50 บาท/กิโลกรมั จาก
ห้างสรรพสนิค้าด้วยตนเอง โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 
ครั้ง น้ าหนักรวม 5 กิโลกรัม/เดือน พิจารณาจาก
คุณภาพ ความสะดวก และราคา 

เน้นการบริโภคข้าวอนิทรีย์  
มีการรับรองมาตรฐานน่าเชื่อถือ 
และมรีะยะเวลาการด าเนิน
กิจการมายาวนาน 

58. การติดต่อ 082-201-1036 อายุ 26 ปี 
การศกึษาระดับปวส. อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน รายได้ 14,000 บาท 
สถานภาพโสด บุรีรมัย์/ชลบุร ี

ข้าวหอมมะลิ ราคา 51-60 บาท/กิโลกรมั จาก
แหล่งชุมชนด้วยครอบครัว โดยซ้ือทานทกุสปัดาห์ 
น้ าหนกัรวม 10-15 กิโลกรัม/เดือน พิจารณาจาก
ความสะดวก คุณภาพ และราคา 

ให้ความส าคัญกับข้าวทีม่ ี
การรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์ 

59. อายุ 24 ปี อาชีพธรุกจิส่วนตัว ชลบุร ี ข้าวหอมมะลิ จากห้างสรรพสนิค้า พิจารณาจาก
ข้าวปลอดสารพิษและข้าวมาตรฐานอินทรีย์เต็ม
รูปแบบ 

ข้าวอนิทรีย์เป็นการผลิตที่
หลีกเลี่ยงการใช้สารเคม ี

60. การติดต่อ089-894-6836 อายุ 45 ปี 
การศกึษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้มากกว่า 
45,000 บาท สมรส 

ข้าวหอมมะลิ ราคามากกว่า 110 บาท/กิโลกรัม 
จากชอ่งทางออนไลน์ ซุปปอร์มาเก็ต หรือรา้นเพื่อ
สุขภาพ ด้วยตนอง ครอบครวั เพือ่น หรือคนรู้จกั 
โดยซ้ือทานเดอืนละ 4 ครั้ง น้ าหนกัรวมมากกว่า 
15 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจากคณุภาพข้าว การ
รับรองมาตรฐานความปลอดภัย และความสะดวก
ในการซ้ือและบริโภค 

ไม่ระบ ุ
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การให้ความส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
61. การติดต่อ 088-901-3042 อายุ 49 ปี 

อาชีพพนกังานบริษัท รายได้มากกว่า 
25,000 บาท สถานภาพโสด ชลบุร ี

ข้าวหอม ราคา 50 บาท/กโิลกรัม จากร้านธงฟ้า 
ด้วยตนเอง โดยซ้ือทานเดือนละ 2 ครั้ง น้ าหนัก
รวม 2 กิโลกรมั/เดือน พิจารณาจากคุณภาพข้าว 
ความหอม และรสชาตขิองข้าว  

เลือกกนิข้าวที่มีความนุม่ 

62. การติดต่อ 099-929-1594 อายุ 52 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาโท อาชีพลกูจ้าง 
สถานภาพหย่าร้าง ชลบุรี/กรุงเทพฯ 

ข้าวมนัปู/ข้าวกล้อง ราคา 90-150 บาท/กิโลกรมั 
จากซุปเปอร์มาเก็ตดว้ยตนอง หรอืครอบครวั โดย
ซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 2 กิโลกรัม/
เดือน พิจารณาจากคุณภาพ การรับรองมาตรฐาน 
และราคา 

ถ้าไม่มีการรับรองมาตรฐาน 
เกษตรอนิทรีย์จะไม่ซื้อเด็ดขาด 

63. การติดต่อ 087-604-4239 อายุ 45 ปี 
การศกึษาระดับปวส. อาชีพพนกังานบริษทั 
รายได้ 20,000-30,000 บาท สถานภาพ
สมรส ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี่/ข้าวกล้อง ราคา 105 บาท/
กิโลกรัม จากทอ็ปด้วยครอบครัว โดยซ้ือทานเดอืน
ละ 1 ครั้ง น้ าหนกัรวม 4 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณา
จากราคา คุณภาพ และปรมิาณ 

ให้ความส าคัญกับการรับรอง 
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

64. การติดต่อ089-011-2030 อายุ 37 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพธรุกจิ
ส่วนตัว รายได้ 15,000 บาท  
สถานภาพโสด 

ข้าวกลอ้ง/ข้าวไรซ์เบอร์รี ่ราคา 130 บาท/
กิโลกรัม จากชาวบ้าน หรือห้างสรรพสินค้าด้วย
ตนเอง โดนซ้ือทานอาทิตย์ละ 2 ครั้ง พจิารณา
จากการผลิตที่ไม่ใช้สารเคมี ช่วยเหลือเกษตรกร
ภายในประเทศ และดีต่อสขุภาพ 

มี่การรับรองหรอืไม่มกีารรับรอง
ไม่มีผลต่อการบรโิภค เพราะ 
บางกรณีชาวบ้านเป็นผู้จ าหน่าย 

65. การติดต่อ098-583-6083 อายุ 50 ปี 
การศกึษาระดับประถมศกึษาป่ีที่ 6  
อาชีพเกษตรกร รายได้ 6,500-9,000 บาท 
สถานภาพสมรส 

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 50-60 บาท/กิโลกรมั จาก
ชาวนาด้วยครอบครวั โดยซ้ือทานเดือนละ 1 ครั้ง 
น้ าหนกัรวม 5 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจากราคา 
ปริมาณ และคุณภาพ  

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

66. การติดต่อ095-534-9468 อายุ 54 ปี 
การศกึษาระดับประถมศกึษาปีที่ 6  
อาชีพเจา้ของห้องเช่า รายได้มากกวา่ 
25,000 บาท/เดือน สถานภาพสมรส ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 60 บาท/กิโลกรัม จากข้าว
ไรซ์เบอรร์ี่ตราเอสเคด้วยครอบครัว โดยซ้ือทาน 
ทุกวนั น้ าหนกัรวม 10 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณา
จากแหล่งที่มาของข้าว ความสะอาด และราคา 

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

67. การติดต่อ086-149-2683 อายุ 51 ปี 
การศกึษาระดับประถมศกึษาปีที่ 6 อาชีพ
ธุรกจิส่วนตัว รายได้ 30,000 บาท/เดือน 
สถานภาพสมรส ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 60 บาท/กิโลกรัม จาก
ห้างสรรพสนิค้าด้วยบุตร โดยซ้ือทานทกุคน 
น้ าหนกัรวม 5 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจากบรรจุ
ภัณฑ์ เมล็ดข้าว และชนดิของข้าว 

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

68. การติดต่อ 085-095-9074 อายุ 29 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับ
ราชการ รายได้ 20,000 บาท สถานภาพ
โสด กรุงเทพฯ/ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ โดยซ้ือทานเดอืนละ 1 ครั้ง 
น้ าหนกัรวม 2 กิโลกรัม/เดอืน พจิารณาจาก 
คุณค่า ราคา แหล่งผลิต 

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

69. การติดต่อ 092-820-4661 อายุ 45 ปี 
การศกึษาระดับประถมศกึษาปีที่ 6 
สถานภาพโสด อุดรธานี/ชลบุร ี

ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ราคา 75 บาท/กิโลกรัม จากร้าน
ขายข้าวสาร หรือในเซเว่น โดยซ้ือทานไม่บ่อยมาก 
น้ าหนกัรวม 7.5 กิโลกรัม/เดือน พจิารณาจากสี
ของข้าวและความนุ่มของข้าว 

เป็นข้าวที่มีคุณภาพดี ไม่มี
สารพิษตกค้างในผลผลิต และ
สิ่งแวดลอ้ม กินเข้าไปท าให้ดีตอ่
สุขภาพร่างกายของเรา 
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ล าดับ 
ท่ี 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 
(ชื่อ – สกุล, การติดต่อ, อายุ,  

ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้,  
สถานภาพสมรส สถานที่) 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ 
(พันธุ์ข้าว, ความถี,่ ปริมาณ, ราคา,  

ช่องทางท่ีซื้อ, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้, 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ) 

การใหค้วามส าคญักับตรา
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
และประเภทตราเคร่ืองหมาย 

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
70. การติดต่อ 084-377-7071 อายุ 36 ปี 

การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพล่าม
แปลภาษา รายได้มากกว่า 1,000,000 
บาท/ปี ชลบุร ี

ข้าวกลอ้งไรซ์เบอร์รี ่ราคา 129 บาท/เดอืน จาก
ซุปเปอร์มาเก็ตดว้ยตนเอง โดยซ้ือทานเดอืนละ  
1 ครั้ง น้ าหนักรวม 1 กิโลกรัม/เดือน พิจารณา
จากย่ีห้อ บรรจุภณัฑ์ และสขีองเมล็ดข้าว 

ถ้ามีการรับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ จะท าให้มีความ
น่าเชือ่ถือ และสบายใจ 
ในการซ้ือมาบรโิภค 

71. การติดต่อ 091-737-8915 รายได้ 20,000 
บาท สถานภาพโสด ชลบุร ี

ข้าวหอมมะลิ ราคา 95 บาท/กิโลกรมั จาก
ซุปเปอร์มาเก็ตดว้ยตนเอง โดยซ้ือทานเดอืนละ  
1 ครั้ง น้ าหนักรวม 3-5 กิโลกรัม/เดือน  
พิจารณาจากราคา คุณภาพ และความสะดวก 

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

72. การติดต่อ 098-281-1649  อายุ 49 ปี 
การศกึษาระดับปริญญาตรี อาชีพธรุกจิ
ทั่วไป รายได้ 15,000-30,000 บาท/เดือน 
สถานภาพแต่งงานแล้ว ขอนแก่น/ชลบุร ี

ข้าวกลอ้ง/ข้าวไรซ์เบอร์รี ่ราคา 71-90 บาท/
กิโลกรัม จากร้านเพือ่สุขภาพ หรือซุปเปอร ์
มาเกต็ด้วยเพือ่น หรือคนรู้จกั โดยซ้ือทาน 
เดือนละ 1 ครั้ง น้ าหนักรวม 5-10 กิโลกรัม/เดือน 
พิจารณาจากคุณภาพข้าว การรับรองมาตรฐาน
ความปลอดภัย และกจิกรรมหรอืรายการสง่เสริม
การขาย  

ให้ความส าคัญกับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอนิทรีย์ 

 

ตารางท่ี 2 การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับที ่
ท่านจ าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ที่ทา่น
บริโภคได้หรือไม ่

ท่านสามารถจดจ า 
ข้าวอินทรีย์ตราที่ทา่น
บริโภคได้แม้จะเห็น 

เพียงบางส่วนของตรา 

ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์
ตราที่ทา่นบริโภค 

เมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่ม
เพื่อสุขภาพ 

เป็นข้าวอินทรีย ์
ตราแรกที่ท่านนึกถึง

เมื่อเลือกซื้อ 
ข้าวอินทรีย ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 จ าได้ จ าได้ ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่2 จ าได้ ไม่ระบุ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่3 จ าได้ ไม่แน่ใจ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่4 จ าได้ ไม่แน่ใจ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่5 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่6 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่7 ไม่ได้ ไม่ ไม่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่8 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่9 จ าได้ บางครั้ง ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่10 จ าได้ จ าได้ บางครั้ง ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่11 จ าได้ จ าได้ ใช่  ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่12 ไม่ได้ จ าได้ ไม่ ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่13 ไม่แน่ใจ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่14 ไม่ได้ ไม่ได้ ไม่ ไม่ระบุ 
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ล าดับที ่
ท่านจ าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ที่ทา่น
บริโภคได้หรือไม ่

ท่านสามารถจดจ า 
ข้าวอินทรีย์ตราที่ทา่น
บริโภคได้แม้จะเห็น 

เพียงบางส่วนของตรา 

ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์
ตราที่ทา่นบริโภค 

เมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่ม
เพื่อสุขภาพ 

เป็นข้าวอินทรีย ์
ตราแรกที่ท่านนึกถึง

เมื่อเลือกซื้อ 
ข้าวอินทรีย ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่15 จ าได้ ไม่ได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่16 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่17 จ าได้ ไม่ได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่18 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่19 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่20 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่21 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่22 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่23 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่24 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่25 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่26 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่27 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่28 ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ ใช ่ ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่29 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่30 ไม่ระบุ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่31 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่32 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่33 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่34 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่35 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่36 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่37 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่38 จ าไม่ได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่39 ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่40 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่41 จ าได้ จ าได้ ไม่แน่ใจ ไม่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่42 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่43 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่44 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่45 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่46 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่47 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่48 จ าได้ ไม่แน่ใจ ใช ่ ใช ่

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่49 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่50 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
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ล าดับที ่
ท่านจ าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ที่ทา่น
บริโภคได้หรือไม ่

ท่านสามารถจดจ า 
ข้าวอินทรีย์ตราที่ทา่น
บริโภคได้แม้จะเห็น 

เพียงบางส่วนของตรา 

ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์
ตราที่ทา่นบริโภค 

เมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่ม
เพื่อสุขภาพ 

เป็นข้าวอินทรีย ์
ตราแรกที่ท่านนึกถึง

เมื่อเลือกซื้อ 
ข้าวอินทรีย ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่51 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่52 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่53 จ าไม่ได้ จ าไม่ได้ ไม่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่54 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่55 จ าไม่ได้ ไม่ระบุ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่56 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่แน่ใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่57 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่58 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่59 จ าได้ จ าไม่ได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่61 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่62 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่63 จ าไม่ได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ใช่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่64 จ าไม่ได้ จ าไม่ได้ ไม่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่65   จ าไม่ได ้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่66 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่67 จ าไม่ได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่68 จ าได้ จ าไม่ได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่69 จ าไม่ค่อยได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่70 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ใช ่
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่71 จ าได้ จ าได้ ใช ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่72 จ าได้ จ าได้ ใช ่ ไม่ระบุ 
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ตารางท่ี 3 การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับที ่
คุณสมบัตขิองขา้วอินทรีย ์

ที่ท่านคาดหวงั 
คุณประโยชน์ของ 

ตราสินค้าขา้วอินทรีย ์
ความรู้สึกต่อตราสินค้า 

ข้าวอินทรีย ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 ปลอดสารเคมีและมีแร่ธาต ุ สุขภาพด ี มีความสุข 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่2 สุขภาพเพราะเป็นคน 

รักษาสุขภาพ 
ลดน้ าตาล มีตราสินค้าให้จดจ าได้ง่าย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่3 เม็ดข้าวไม่ขัดสีมีสารอาหาร ปลอดภัยจากสารเคมี ชอบรับประทาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่4 รับประทานให้เป็นยา ไม่ระบุ มั่นใจในความปลอดภยั 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่5 เพื่อสุขภาพที่ดี ไม่ระบุ ความน่าเช่ือถือและความปลอดภยั 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่6 รสชาติความอร่อยและ 

ความปลอดภยั 
ไม่ระบุ เช่ือถือในสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่7 สุขภาพ แก้เหน็บชา ความปลอดภยั 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่8 สุขภาพ สายพันธุ์ดี รู้สึกดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่9 ความอร่อยและความปลอดภยั ความปลอดภยั รสชาติอร่อย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่10 ความปลอดภยั ความปลอดภยั สบายใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่11 ความหอม/อรอ่ย ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถอื รู้สึกดีมาก 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่12 ไม่เอาข้าวเกา่มาขาย วิตามิน จมกูข้าว ดีปลอดภัยสะอาด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่13 คุณประโยชน์ คุณประโยชน์ ดีและมีประโยชน ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่14 ปลอดภัยจากสารพิษ ข้าวใหม่ไม่เก่า ปกติรับประทานได ้
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่15 สีสวยน่ารับประทาน มีมาตรฐานที่แน่นอน คุณภาพดี ราคาไม่สูงเกินไป 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่16 ความหอม/นิ่ม/อรอ่ย จดจ าตราสินค้าได้ ภักดีต่อสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่17 มีมาตรฐานที่แน่นอน สุขภาพดี/มีความปลอดภัย คุณภาพดี ราคาไม่สูงเกินไป 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่18 คงคุณสมบัติเดิมที่ดี ปลอดภัยไม่เป็นอันตราย 

ต่อสุขภาพ 
วางใจและปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่19 ความหอม/นุ่ม/อรอ่ย คุณภาพดีอร่อย ประหยัด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่20 ความหอม/นุ่ม/อรอ่ย ได้สิ่งที่ถูกใจ จดจ าได้ ตราสินค้าดี มีคุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่21 สารอาหารครบถว้น/ 

ผลิตปลอดภัย 
สะอาด/ไม่มีสารเคมี คุณภาพของสินค้าไว้วางใจได้ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่22 คุณประโยชน์สารต้านทาน 
อนุมูลอิสระ 

บ ารุงผิวพรรณ สายตา  
ชะลอความแก ่

ลักษณะสินค้าสวยงามนา่สนใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่23 มีสุขภาพที่ด ีแข็งแรง ปลอดภัย มีสุขภาพที่ด ีแข็งแรง 
ปลอดภัย 

พึงพอใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่24 สุขภาพที่ด ีมีความหอมและ
อร่อย 

มีสุขภาพที่ดีแข็งแรง 
ปราศจากสารเคม ี

รู้สึกชื่นชอบ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่25 ความหอม/นุ่ม/อรอ่ย  
สะดวกในการซ้ือ 

มีสุขภาพที่ดีแข็งแรง 
ปราศจากสารเคม ี

พึงพอใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่26 ความหอม/นุ่ม/อรอ่ย มีสุขภาพที่ดีแข็งแรง พึงพอใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่27 ความหอม/นุ่ม/อรอ่ย มีสุขภาพที่ดีแข็งแรงปลอดภัย พึงพอใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่28 คุณภาพของข้าวและสุขภาพ ไม่แน่ใจ ปลอดภัยและไว้ใจในสินค้า 
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ล าดับที ่
คุณสมบัตขิองขา้วอินทรีย ์

ที่ท่านคาดหวงั 
คุณประโยชน์ของ 

ตราสินค้าขา้วอินทรีย ์
ความรู้สึกต่อตราสินค้า 

ข้าวอินทรีย ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่29 อร่อย มวีิตามินเยอะ ป้องกันโรคเหน็บชา   

และมีวิตามินเยอะ 
รู้สึกดี ไว้วางใจ และปลอดภัย 
ในคุณภาพการผลิต 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่30 หอม อร่อย หอมนุ่ม รู้สึกดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่31 มีสารอาหารครบถว้น และ 

มีการผลิตที่ปลอดภยั 
ปลอดภัยจากสารเคมี  
และยาฆ่าแมลง 

รู้สึกไว้วางใจในคุณภาพของข้าว 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่32 มีประโยชน ์ ท าให้เห็นได้ชัดว่า 
เป็นข้าวอินทรยี ์

ประทับใจและยินดีที่จะซ้ือต่อไป 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่33 ความปลอดภยัและดีต่อสขุภาพ ให้ข้อมูลชัดเจน สามารถ
ตรวจสอบยอ้นกลับได ้

มีความเชื่อมั่น 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่34 มีคุณภาพ และคุ้มค่า 
ในการเลือกซ้ือ 

สุขภาพดีขึ้น รู้สึกปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่35 อร่อย ไร้สารเคมีปนเปื้อน จดจ าได้ง่ายและมั่นใจในสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่36 มาตรฐานที่เหมือนเดิม เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

รักษาธรรมชาต ิและ
รับผิดชอบต่อสังคม 

รู้สึกดี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่37 ประโยชน์ของข้าวและ 
ความอร่อย 

ไม่ระบุ มีความน่าเช่ือถือและอร่อย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่38 ประโยชน์ สขุภาพ และ 
ปลอดสารพิษ 

ไม่ระบุ ดีมาก 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่39 ดีต่อสุขภาพ น่าเช่ือถือและมีผลด ี
ต่อสุขภาพ 

มั่นใจว่าได้มาตรฐาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่40 มีการรับรองมาตรฐาน เช่ือถือได ้ น่าเช่ือถือ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่41 คุณประโยชน์ เพื่อสุขภาพ รู้สึกดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่42 ประโยชน์เพื่อสุขภาพ เพื่อสุขภาพและสารอาหาร

จากขา้วสูง 
มั่นใจและพอใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่43 ประโยชน์และปลอดภยั 
จากสารเคม ี

ความปลอดภยัและ
คุณประโยชน์ของข้าว 

รู้สึกมั่นใจ หากได้รับการรับรอง 
ที่ได้มาตรฐาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่44 ไม่มีสารเคมี คุณภาพของข้าวและ
ประโยชน์จากขา้ว 

มีความมั่นใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่45 หอม นุ่ม หุงแล้วขึ้นหมอ หอม นุ่ม  
และทานง่ายไม่แข็ง 

รู้สึกดี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่46 มีแคลอรี่ต่ า ดัชนีน้ าตาลต่ า และ
มีคุณค่าของสารอาหารครบ 

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดด
เด่น และจ าง่าย 

จ าง่ายและโดดเด่น 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่47 คุณภาพ สะอาด ปลอดภัย  
อ่อนนุ่ม รสชาติดี และกลิ่นหอม 

จ าได้ง่ายและมกีารรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์

บ่งบอกถึงความเป็นธรรมชาต ิ
เรียบง่าย และไว้ใจได้ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่48 การปรับราคาลงและ 
ยังคงรักษาคุณภาพที่ดีไว ้

ปลอดภัยจากสารเคมีและ
คุณค่าของสารอาหารที่ได้ 
จากขา้วอินทรยี ์
 

รู้สึกดีและพอใจ 
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ล าดับที ่
คุณสมบัตขิองขา้วอินทรีย ์

ที่ท่านคาดหวงั 
คุณประโยชน์ของ 

ตราสินค้าขา้วอินทรีย ์
ความรู้สึกต่อตราสินค้า 

ข้าวอินทรีย ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่49 มีคุณภาพและรสชาติอร่อย การรับรองมาตรฐาน 

ที่น่าเช่ือถือ 
เช่ือมั่นในสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่50 มีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
ความอร่อย และปลอดภยั 

มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
ป้องกันโรค และสร้าง 
ความเชื่อมั่น 

ตราสินค้าที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน สร้างความเชื่อมั่น 
ในการเลือกบริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่51 ควรปรับราคาให้ลดลง สารอาหารจากข้าวครบถว้น
และปลอดภยัจากสารเคมี 

พอใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่52 สะอาด ปลอดภัย และ 
คุณภาพสมราคา 

อร่อย ปอ้งกันโรค และ
ปลอดภัยจากสารพิษ 

มั่นใจในคุณภาพและ 
ความปลอดภยั 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่53 ไม่คาดหวัง แก้เหน็บชา ไม่ได้ติด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่54 ข้าวหุงขึ้นหมอ้ มีข้อมูลที่ชัดเจน รู้สึกเชื่อมั่น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่55 เพื่อลดน้ าตาล มีการรับรองมาตรฐานว่า

ปราศจากสารเคม ี
รู้สึกดี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่56 คุณภาพ สุขภาพดีและมีแหล่งผลิต 
ที่ปลอดภัย 

ค่อนข้างพอใจ เหมาะสมกับ 
ราคาและคุณภาพที่ได้รับ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่57 ความปลอดภยัและความอร่อย สะอาดและปลอดภยั รู้สึกมั่นใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่58 ดีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ เช่ือถือได ้ รู้สึกไววางใจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่59 แหล่งผลิตที่ด ี ราคาและผลผลิต เอกลักษณ์เด่น 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60 นุ่ม หอม รูปรา่งสมบูรณ์  

และไม่แตกหัก 
มีประโยชน์ สามารถ
ตอบสนองความต้องการได ้

รู้สึกดี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่61 นุ่มและหอม มีประโยชน ์ เมล็ดข้าวดี เนื้อนุ่ม กินง่าย  
และอร่อย  

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่62 สารอาหารครบถว้น ความปลอดภยัจากสารเคมี
ต้องมากกวา่ข้าวตราอื่นๆ 

ตราสินค้าเป็นกลุ่มชาวนาคิดขึ้นมา 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่63 เสริมสร้างภูมิคุ้มกันของร่างกาย ช่วยให้ร่างกายแข็งแรง รู้สึกดีและมีคุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่64 ร่างกายมีสุขภาพแข็งแรง  

มีภูมิต้านทานที่ด ี
มีเส้นใยอาหารสูง ป้องกัน
โรคหัวใจ ชว่ยควบคุมน้ าหนัก 
และช่วยระบบขับถ่าย 

มีประโยชน์ต่อร่างกายและไม่มี
สารเคมีในกระบวนการผลิต 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่65 เสริมสร้างภูมิคุ้มกันต่อร่างกาย
และมีประโยชน์ต่อการบริโภค 

ช่วยควบคุมน้ าหนัก มีไฟเบอร์
สูง มีวิตามินอีสูง และชว่ยให้
ร่างกายแข็งแรงไม่ป่วยบ่อย 

รู้สึกดี ได้คุณภาพโอท็อป 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่66 เมล็ดข้าวต้องไม่แตกหักและ 
ไม่แข็งจนเกินไป 

สะดวกในการจดจ า 
ที่จะซ้ือครั้งต่อไป 

รู้สึกยังไม่ค่อยโดดเด่นเท่าไหร่ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่67 เมล็ดข้าวที่สุกแลว้ การขับถา่ยและ 
การลดน้ าหนัก 

รู้สึกดีถึงมากที่สุด 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่68 ราคาและคุณภาพ สร้างเอกลักษณ์ที่ท าให้
ผู้บริโภคจ าง่ายและแตกต่าง 

รู้สึกคุ้นเคย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่69 ไม่ได้คาดหวังมาก 
 

มีประโยชน์และมีคุณภาพ คุณภาพดีทุกครั้งที่ซ้ือ 
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ล าดับที ่
คุณสมบัตขิองขา้วอินทรีย ์

ที่ท่านคาดหวงั 
คุณประโยชน์ของ 

ตราสินค้าขา้วอินทรีย ์
ความรู้สึกต่อตราสินค้า 

ข้าวอินทรีย ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่70 สารต้านอนุมูลอิสระและ 

ใยอาหาร 
ระดับความเข้มของสีข้าว มี
สารต้านอนุมูลอิสระ มวีิตามิน
ต่างๆ และกากใยในเมล็ดข้าว 

มีมาตรฐานและมีความนา่เช่ือถือ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่71 ความสะอาดและความปลอดภยั ความปลอดภยัจากสารเคมี
และการปลอมปน 

เป็นตราสินค้าที่มีความปลอดภยั 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่72 ผลิตและจ าหนา่ยตลอดไป มีประโยชน์ต่อร่างกาย ได้อุดหนุนสินค้าของชุมชน 

 
ตารางท่ี 4 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับที ่
คุณภาพทางกายภาพที่โดดเด่น 

ของข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภค 
คุณภาพที่เหนือกว่า 

ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 กลิ่นของข้าว ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่2 เม็ดของข้าวและความนุ่ม ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่3 ข้าวไม่ถูกขัดสแีละมีคุณภาพ สีของเม็ดข้าว/ชื่อเสียงการตลาด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่4 ความอร่อย แหล่งขาย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่5 คุณประโยชน์ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่6 คุณประโยชน์ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่7 ความนุ่มของข้าวและความอร่อย ประโยชน ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่8 บ ารุงร่างการ/สุขภาพ มีการรับรอง 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่9 ความปลอดภยั เมล็ดข้าวสวย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่10 ความนิ่มของข้าว แพ็คเกจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่11 ความหอม/อรอ่ย คุณภาพดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่12 ความหอม/ความสะอาดของผลิตภัณฑ์ แพ็คเกจ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่13 คุณประโยชน์ คุณประโยชน์ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่14 เมล็ดของข้าวไม่แตกหกั รสชาติและกลิ่นของข้าว 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่15 คุณภาพที่ดี มีมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่16 เมล็ดสวย มีมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่17 เมล็ดสวย คุณภาพดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่18 เมล็ดสวย/ขาวสะอาด/นุ่มและหอม หอมและนุ่ม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่19 เมล็ดข้าวสวย มาตรฐานดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่20 เมล็ดข้าวสวย/หอม มาตรฐานดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่21 อร่อย/หอม ทานแล้วรู้สึกชอบ มีความน่าเช่ือถือ มีฉลากสินค้า  

ได้รับรองมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่22 เมล็ดข้าวสวยเกรดA น่ารับประทาน มีความไว้วางใจเพราะมีการรองรับ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่23 อร่อยและมกีลิ่นหอม สุขภาพที่ด ี

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่24 ข้าวหอม มีความอร่อย และมีคุณภาพ สุขภาพที่ด ี
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่25 ข้าวหอม มีความอร่อย และมีคุณภาพ สุขภาพที่ด ี
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ล าดับที ่
คุณภาพทางกายภาพที่โดดเด่น 

ของข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภค 
คุณภาพที่เหนือกว่า 

ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่26 เมล็ดสวย/ขาวสะอาด/นุ่มและหอม สุขภาพที่ด ี
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่27 ข้าวหอม มีความอร่อย และมีคุณภาพ สุขภาพที่ด ี
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่28 คุณภาพของข้าว คุณภาพของข้าว 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่29 มีกลิ่นหอม เมล็ดข้าวไม่ถูกขัดแกลา ขนาดไม่ใหญ่ 
หรือเล็กจนเกินไป มีสีน้ าตาลอ่อนๆ 

ผลิตด้วยมือ เป็นขา้วซ้อมมือ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่30 หอม นุ่ม อร่อย มีมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่31 รูปร่างเมล็ดข้าว สวย นุ่ม หอม มีความน่าเช่ือถือ ได้รับการรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และ 
มีคุณภาพเป็นไปตามฉลากสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่32 ด้านผลิตภัณฑ์ ตราสัญลักษณ ์ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่33 เมล็ดเล็ก เรียว ยาว สีเข้ม (ข้าวสังข์หยด) ความจริงใจของผู้ขาย และ 

การซ่ือสัตย์ในการขาย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่34 ร่างกายแข็งแรงขึ้น บรรจุภัณฑ์โดดเด่น ทันสมัย  

สวยงาม นา่ซ้ือ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่35 สีและขนาดของเมล็ดข้าว ประโยชน์จากขา้วอินทรีย์และ 

การรักษาสภาพสิ่งแวดล้อม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่36 มีกลิ่นหอม ทานแล้วอิ่มนาน และรู้สึกสดชื่น

กระฉับกระเฉง 
ช่วยอุดหนุนเกษตรกรให้ปลูกขา้ว 
ที่ไม่ใช้สารเคมี และคุณภาพชีวิตที่ด ี
ของผู้บริโภคข้าว 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่37 ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่38 ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่39 อิ่มท้องและรู้สึกดีต่อร่างกาย สัญลักษณ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่40 คุณภาพดี มีการรับรองมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่41 ประโยชน์ของข้าว คุณประโยชน์และคุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่42 เนื้อข้าวและเมล็ดข้าว ความเหนียวของข้าว เมล็ดข้าวที่สวย 

คุณภาพของข้าว 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่43 คุณประโยชน์ของข้าวและสีของข้าว ความปลอดภยั 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่44 เมล็ดข้าว สีและกลิ่นของข้าว 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่45 เมล็ดพันธุ์ข้าวสวยและหุงขึ้นหม้อ เมล็ดข้าวและการรับรองมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่46 เมล็ดข้าวสวย นุ่ม สะอาด และมีกลิ่นหอม ตราสินค้าและการบรรจภุัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่47 กลิ่นหอม อ่อนนุ่ม และรสชาติด ี การรับรองมาตรฐาน 

เกษตรอินทรีย์สากล 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่48 เมล็ดข้าวสวย สะอาด และบรรจุภัณฑ์ปลอดภัย ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  

ตราสินค้า และการบรรจุภัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่49 เมล็ดข้าว สีของเมล็ดและมีกลิ่นหอม รสชาติและคุณประโยชน ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่50 สีข้าวกลอ้งเมื่อกะเทาะ จะมีสีแดงน้ าตาล  

แต่เมื่อขัดขาวจะมีสีใสผิวมันกว่า 
การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  
ว่ามีความปลอดภยัและไร้สารเคมี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่51 เมล็ดข้าวสวย ไม่หัก สะอาด และมีความมันวาว รสชาติอร่อยและนุ่ม 
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ล าดับที ่
คุณภาพทางกายภาพที่โดดเด่น 

ของข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภค 
คุณภาพที่เหนือกว่า 

ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่52 เมล็ดข้าว สี และแหล่งผลิต ตราสินค้า ตรารับรอง แหล่งที่มา  

และผู้สนับสนุนการเกษตร 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่53 แก้เหน็บชา ไม่ทราบ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่54 เมล็ดสวย ความจริงใจของการขาย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่55 ไม่ระบุ ตราสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่56 เมล็ดข้าวไม่หัก ไม่ป่นจนเกินไป บรรจุภัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่57 นุ่มและหอม คุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่58 ปลอดสารพิษ รสชาติ กลิ่น และความหอม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่59 นุ่มและหอม ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60 การมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว มีความนุ่ม มคีวามหอม 

รูปร่างสมบูรณ์ และไม่แตกหัก 
มีคุณภาพ มีราคาสูง และมีความ
น่าเช่ือถือ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่61 อัตลักษณ์เฉพาะตวั มีความนุ่ม กลิ่นหอม และรสชาติด ี ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่62 เป็นข้าวมีคุณภาพ รู้จักอยา่งแพร่หลาย  

บรรจุภัณฑ์โดดเด่น 
ความน่าเช่ือถือ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่63 เมล็ดแข็ง ดีต่อสุขภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่64 คุณภาพของข้าวทางกายภาพและความใส่ใจต่อ 

สุขภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเพือ่บริโภค 
คุณภาพที่เหนือกว่าขา้วอินทรีย์คือ 
ความใส่ใจในการผลิต นอกจาก 
ไม่มีสารเคมีแล้วยังดีต่อสุขภาพ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่65 เมล็ดข้าวสวย หุงแล้วไม่แข็ง ดีต่อสุขภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่66 เมล็ดข้าวสวยและไม่มีการแตกหัก บรรจุภัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่67 การขับถา่ยและสุภาพที่ดีขึ้น เมล็ดข้าวที่หุงออกมาแลว้ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่68 มีความนุ่ม แหล่งผลิต 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่69 ดีต่อสุขภาพ ทานแลว้รู้สึกดี หอมนุ่ม และมีประโยชน์ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่70 ความเข็มของสีข้าว เมล็ดสวย หอม นุ่ม และอร่อย ความเข้มของสีข้าวและลักษณะ 

ของเมล็ดข้าว 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่71 ความหอมและความนุ่มของข้าว ตราสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่72 เป็นข้าวที่ไม่มีสารเคมีในการปลูก คุณภาพของข้าวอินทรีย ์
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ตารางท่ี 5 ส่วนประสมการตลาดของข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้บริโภคของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับที ่
ความต้องการบริโภค

ข้าวอินทรีย ์
ค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคข้าวอินทรีย ์
ความสะดวกในการหา

ซื้อข้าวอินทรีย์ 
การติดต่อสื่อสาร
จากเจ้าของตรา 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 ไม่ระบุ 200 บาทขึ้นไป สะดวก ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่2 สุขภาพ ลดน้ าตาล ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่3 ปลอดภัยจากสารเคมี 200 บาทขึ้นไป สะดวกเพราะมีตลาด ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่4 สุขภาพ ไม่แน่ใจ สะดวกเพราะใกล้บ้าน ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่5 คุณประโยชน์จาก 

ข้าวสายพันธุ์ต่างๆ 
300-500 บาท สะดวกเพราะใกล้บ้าน ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่6 คุณประโยชน์ สุขภาพ 300 บาท สะดวกเพราะห้าง 
สรรพสินค้าจ าหน่าย 

ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่7 คุณภาพ ความปลอดภัย 200-1,000 บาท ไม่สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่8 สุขภาพ 200 บาทขึ้นไป สะดวก มีการติดต่อ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่9 ความปลอดภยั 300-500 บาท ไม่ค่อยสะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่10 ความปลอดภัย ความอร่อย 70-100 บาท ไม่ค่อยสะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่11 คุณภาพ มาตรฐาน

ปลอดภัย 
ไม่มากและไม่น้อย สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่12 สะอาด สดใหม่ หอม 500 บาทขึ้นไป สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่13 คุณประโยชน์ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่14 ไม่ระบุ 300 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่15 การมีมาตรฐาน 40-50 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่16 ให้คงรักษาการมี

มาตรฐานนี้ไว้ 
50 บาท ไม่ค่อยสะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่17 ราคาที่ย่อมเยาและ
คุณภาพดี 

200 บาทขึ้นไป สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่18 ราคาคงที่ ไม่แน่ใจ สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่19 คุณภาพราคาคงที่ 50 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่20 คุณภาพมาตรฐาน

เช่นเดิม 
40 บาท สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่21 มีคุณภาพปริมาณ
เหมาะสม ราคา 
ไม่แพงเกินไป 

ไม่แน่ใจ (ราคาใน
พื้นที่การขาย 
จะแตกต่าง) 

สะดวก มีการติดต่อ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่22 มีคุณภาพต่อการทาน
และราคาไม่แพงเกินไป 

ไม่แพงเกินไป สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่23 ไม่ต้องการ 200-300 บาท สะดวก มีการติดต่อจาก 
เพจ Facbook 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่24 ไม่ต้องการ 400-500 บาท สะดวก มีการติดต่อจาก 
เพจ Facbook 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่25 ไม่ต้องการ 400-500 บาท สะดวก มีการติดต่อ 
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ล าดับที ่
ความต้องการบริโภค

ข้าวอินทรีย ์
ค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคข้าวอินทรีย ์
ความสะดวกในการหา

ซื้อข้าวอินทรีย์ 
การติดต่อสื่อสาร
จากเจ้าของตรา 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่26 ไม่ต้องการ 200-300 บาท สะดวก มีการติดต่อ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่27 สุขภาพทีแ่ข็งแรง 400-500 บาท สะดวก มีการติดต่อ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่28 ความปลอดภยั ครั้งละ 5 กิโลกรัม 

ราคาไม่แพงมาก 
สะดวก เพราะสั่งทาง
อินเตอร์เน็ต 

ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่29 คุณภาพ หุงวันละ 4 กระป๋อง  
ต่อวัน 

สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่30 หอม อร่อย มี
มาตรฐาน 

ไม่มากจนเกินไป สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่31 คุณภาพและปริมาณ ราคาแพงกวา่ราคา
ข้าวปกต ิ

สะดวก เพราะสั่งทาง 
เว็บไซต์ 

มีบ้าง เช่น โทรมา
สอบถาม หรือ
แนะน าราคาขา้ว 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่32 ความปลอดภยั และ
ความสะดวกในการซ้ือ 

ไม่มากจนเกินไป สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่33 ไม่ระบุ 1,000 บาท สัปดาห ์ สะดวก เพราะสั่งซ้ือ 
ผ่านทางออนไลน์ 

ติดต่อผ่าน 
เพจ และไลน ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่34 คุณภาพ ราคา 
ปลอดภัย และมีความ
หอมนุ่ม  

เดือนละ 1 ครั้ง สะดวก ไม่ระบุ 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่35 ความปลอดภยัและ
สุขภาพที่ด ี

50-100 บาท วัน สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่36 สุขภาพที่ด ีสารอาหาร 
และวิตามินตา่งๆ 

ไม่มากจนกินไป สะดวก เพราะสามารถ
สั่งซ้ือสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่37 ประโยชน์จาก 
ข้าวอินทรยี ์

500 บาท สะดวก ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่38 ความน่าชื่อถอื ความ
อร่อย และสุขภาพ 

500 บาท สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่39 เพื่อสุขภาพ 80-100 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่40 ราคาย่อมเยา 89 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่41 สุขภาพ 60-70 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่42 เพื่อสุขภาพ 600 บาท เดือน สะดวก ชาวบ้านติดต่อ 

ซ้ือขาย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่43 เพื่อสุขภาพและ

ปลอดภัยจากสารเคมี 
70-80 บาท สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่44 ไร้สารเคมี 75-90 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่45 ความปลอดภยั 139 บาท สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่46 มีแคลอรี่ต่ า แต่มีคุณค่า

ของสารอาหารครบ 
 

ราคาปานกลาง 
เหมาะสม 

สะดวก ไม่มี 
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ล าดับที ่
ความต้องการบริโภค

ข้าวอินทรีย ์
ค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคข้าวอินทรีย ์
ความสะดวกในการหา

ซื้อข้าวอินทรีย์ 
การติดต่อสื่อสาร
จากเจ้าของตรา 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่47 คงคุณภาพสม่ าเสมอ 
หรือเพิ่มขึ้น และ 
ราคาต่ าลง 

2,500-3,000 บาท 
เดือน 

สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่48 ปรับราคาลดลง 2,500-3,500 บาท 
เดือน 

สะดวก ยังไม่ได้ติดต่อมา  
แต่มีพูดคุยสื่อสาร
ขณะซื้อ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่49 ได้สินค้าคุณภาพ 
ที่ราคาเป็นธรรม 

70 บาท สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่50 ความเชื่อมั่นเรื่องความ
ปลอดภัย ไร้สารเคมี 
และดีต่อสุขภาพ 

ไม่ระบุ สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่51 ปรับราคาให้ลดลง  
การบรรจุภัณฑ์ที่ดี  

1,000-1,500 บาท 
เดือน 

สะดวก มี ผ่านทางออน์ไลน ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่52 ราคาไม่แพงจนเกินไป 
ปลอดภัยจากสารพิษ 
และคุณภาพตาม
ใบรับรองมาตรฐาน 

2,700 บาท ป ี สะดวก เพราะซื้อผ่าน
สหกรณ์ 

มี ทางอินเทอร์เน็ต 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่53 ไม่ระบุ ราคาไม่สูง สะดวก ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่54 ความสะดวกในการซ้ือ สัปดาห์ละ 1,000 

บาท 
มีความสะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่55 มีมาตรฐานสินค้า ไม่มากเกินไป ไม่สะดวกในบางครั้ง ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่56 คุณภาพที่ดีและ

สนับสนุนเกษตรกร 
ที่ปลูกข้าว 

เดือนละ 1,500 บาท ไม่ค่อยสะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่57 คุณภาพดี ปลอดภัย 
และราคาเหมาะสม 

ไม่มากเกินไป สะดวกมาก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่58 มีประโยชน์ ดีตอ่
สุขภาพ และเช่ือใจได ้

ไม่มากเกินไป สะดวก มีการติดต่อมาบา้ง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่59 คุณภาพดี มาก สะดวก ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60 ข้าวหอมนุ่ม ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่61 ข้าวนุ่มและราคาไม่

แพง 
300-500 บาท ไม่ระบุ ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่62 คุณภาพ ความ
ปลอดภัย และราคา 

300 บาท สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่63 ต้องการให้ปรับราคา
ข้าวให้มีราคาถูกลง 
อีกหน่อย 
 
 

200-250 บาท สะดวก ไม่มี 
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ล าดับที ่
ความต้องการบริโภค

ข้าวอินทรีย ์
ค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคข้าวอินทรีย ์
ความสะดวกในการหา

ซื้อข้าวอินทรีย์ 
การติดต่อสื่อสาร
จากเจ้าของตรา 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่64 สุขภาพที่ด ีปราศจาก
สารเคมี และช่วยเหลอื
ผู้ผลิตในประทศ 

ไม่มากและ 
ไม่น้อยกินไป 

สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่65 เพิ่มปริมาณข้าว หรือ
ของแถม 

ปานกลาง สะดวก มีติดต่อมาบ้าง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่66 โปรโมชั่นและของแถม ปานกลาง สะดวก ไม่มี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่67 ปริมาณที่มากขึ้น ค่าใช้จ่ายสูง  

เพราะมีราคาแพง 
สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่68 คุณภาพที่ดีและ 
ราคาที่ถูก 

ปานกลาง สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่69 ไม่ระบุ ราคาสูงมากกวา่ 
ราคาข้าวทัว่ไป 

สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่70 สารต้านอนุมูลอิสระ 
วิตามิน และใยอาหาร 

129 บาท ครั้ง สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่71 ความอร่อย สะอาด 
และปลอดภยั 

สมเหตุสมผล สะดวก ไม่มี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่72 คุณค่าทางการบริโภค ค่อนข้างสูง ไม่ค่อยสะดวก ไม่ได้ซ้ือกับ 
ผู้ติดต่อโดยตรง 
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ตารางท่ี 6 คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 

ล าดับที ่

ท่านตั้งใจซ้ือ
ข้าวอินทรีย์
ตรานีบ้ริโภค
เปน็ประจ าใช่

หรือไม ่

การซ้ือข้าว
อินทรีย ์
ตราเดิม 

แม้ตราอืน่ 
จะราคา 
ต่ ากว่า 

ความพึง
พอใจ 
ในการ

บริโภคข้าว
อินทรีย ์

การตอบสนอง
ความคาดหวัง
ด้านความเป็น

ธรรมชาต ิ
และปลอด
สารเคมี 

การใส่ใจใน
สุขภาพ

ของ
ผูบ้ริโภค 

ความ
เชื่อม่ันใน
คณุภาพ
ของข้าว

อินทรียต์รา
ที่บริโภค 

ความเชื่อม่ัน
ในเครื่องหมาย

รับรอง
มาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ 

ประโยชน์ของ
เครือ่งหมาย

รับรอง 
มาตรฐาน 

เกษตรอินทรีย ์

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 ไม่ระบุ ไม่สนใจ มีความสุข ใช่ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2 ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3 ใช่ น่าเชื่อถือ ใช่ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน ไม่ค่อยม่ันใจ มีประโยชน ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 ไม่แน่ใจ ใช่ ไม่แน่ใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน ไม่แน่ใจ ไม่ระบุ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 5 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เพิ่มความน่า 
เชื่อถือของสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 6 ใช่ ใช่ พอใจ ไม่ระบุ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน น่าเชื่อถือ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7 ไม่ ไม่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ปลอดภัย 

ไม่มีสารพิษ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 8 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้เราเชื่อม่ัน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 9 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน แสดงถึง 

ความปลอดภัย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ความปลอดภัย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11 ใช่ ไม่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ได้ความมั่นใจ 

ในการบริโภค 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 12 ใช่ ไม่ พอใจ น่าเชื่อถือ ไม่แน่ใจ เชื่อม่ัน ไม่แน่ใจ ท าให้รู้ว่าควร

บริโภคหรือไม่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 13 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ไม่ระบุ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 14 ไม่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน คัดเลือกสินค้า 

ที่ดีและปลอดภัย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 15 ใช่ บางครั้ง พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีความมั่นใจว่า

มีคุณภาพที่ดี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 16 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ตัดสินใจซื้อ 

ได้ง่ายข้ึน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 17 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีคุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 18 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มั่นใจในสินค้า/

สะอาดปลอดภัย 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 19 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ตัดสินใจซื้อ 

ได้ง่ายข้ึน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 20 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้เชื่อม่ัน 

ในมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 21 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีความสะอาด

และปลอดภัยจริง 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 22 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึก

ปลอดภัย สะอาด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 23 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึกว่า 

ข้าวมีมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 24 ใช่ ใช่ พอใจ น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึกว่า 

ข้าวมีมาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 25 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึกว่า 

ข้าวมีมาตรฐาน 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 26 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึกว่า 
ข้าวมีมาตรฐาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 27 ใช่ ใช่ พอใจมาก น่าเชื่อถือ น่าเชื่อถือ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึกว่า 
ข้าวมีมาตรฐาน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 28 ใช่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ให้ความม่ันใจ 
ในการซื้อ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 29 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มีความ
มั่นใจในการ
บริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 30 ใช่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ให้ความม่ันใจ 
ในการซื้อ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 31 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ให้ความปลอดภัย 
สะอาด และท า
มาจากเกษตร
อินทรีย์จริง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 32 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เป็นเครื่องชี้วัด
ว่ามีมาตรฐาน
รับรอง 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 33 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน สร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 34 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้สึก
ปลอดภัยมีความ
เป็นธรรมชาติ 
และปลอดสารเคม ี

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 35 ใช่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มั่นใจเรื่อง
ความปลอดภัย
และไม่มีสารเคมี
ปนเปื้อน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36 ใช่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มั่นใจใน
ความปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 37 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มีความ 
เชื่อมั่นและความ 
ไว้ใจในตัวสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 38 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน รับรองความ
ความปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 39 ใช่ ไม่แน่ใจ ใช่ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มั่นใจ 
ในคุณภาพ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 40 ใช่  ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน การการันตี
คุณภาพการผลิต 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 41 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน สร้างความม่ันใจ
ให้แก่ผู้รักษา
สุขภาพได้ดี 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 42 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน สร้างความเชื่อมั่น
ให้แก่ผู้บริโภค 
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ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 43 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ยกระดับ

มาตรฐานข้าว 
เพื่อสร้างความ
มั่นใจและได้รับ
การยอมรับจาก
ผู้บริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 44 ใช่ ใช่ ใช่ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เป็นข้าวที่
สะอาดและ 
ไร้สารพิษ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 45 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีประโยชน ์
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 46 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มั่นใจว่าปลอด

สารเคม ี
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 47 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ไม่แน่ใจ ไม่แน่ใจ เชื่อม่ัน ท าให้เชื่อม่ันใน

สินค้าและเต็มใจ
ที่จะซื้อบริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 48 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีการรับรองว่า
เป็นข้าวที่ผลิต
โดยปราศจาก
การใช้สารเคมี
ทุกชนิด ท าให้มี
ความปลอดภัย
ต่อชีวิตผู้บริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 49 ไม่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อมัน เชื่อม่ัน ความน่าเชื่อ 
ของสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 50 ใช่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้ผู้บริโภคมี
ความม่ันใจใน
คุณภาพของข้าว
อินทรีย์ ว่ามี
ความปลอดภัย 
ไม่มีสารเคมี 
และดีต่อสุขภาพ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 51 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อมัน มีประโยชน์ด้าน
ความปลอดภัย
ต่อสุขภาพและ
คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52 ใช่ ไม่ อยู่ที่
คุณภาพ 

ต้องไร้
สารเคมี
เท่านั้น 

ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เพื่อให้ผู้บริโภค
มั่นใจในคุณภาพ
ของสินค้า 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 53 ไม่ ไม่ ไม่ระบุ ใช่ ใช่ ไม่เชื่อม่ัน เชื่อมัน ถ้าเป็น มอก.
รับรองจะน่า 
เชื่อถือ แต่ถ้า
เป็นท้องถ่ินจะ
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ไม่ค่อยน่าเชื่อถือ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 54 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน สร้างความม่ันใจ

ให้กับผู้บริโภค 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 55 ไม่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้ผู้บริโภค

มั่นใจว่าเป็นข้าว
เกษตรอินทรีย์ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 56 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน สร้างความเชื่อมั่น
ให้กับผู้บริโภค 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 57 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน รับรองคุณภาพ
และปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 58 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีการตัดสินใจ 
ได้ง่ายข้ึน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 59 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ ไม่ระบุ เชื่อม่ัน ได้มาตรฐาน 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 60 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีประโยชน์มาก 

มั่นใจในการ
บริโภคมากข้ึน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มั่นใจในการ
บริโภคมากข้ึน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 62 ใช่ ไม่แน่ใจ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้ว่ามาจาก
ภูมิปัญญา
ท้องถ่ิน หรือเป็น
มาตรฐานสากล 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 63 ไม่ ไม่ ปานกลาง ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้รู้ว่ามี
มาตรฐานในการ
ผลิตที่ปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 64 ไม่ ไม่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน ไม่เชื่อม่ัน ไม่มีประโยชน์ 
แค่เป็นเพียง
เครื่องหมาย 
การันตีเฉยๆ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 65 ใช่ ไม่ ปานกลาง ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อมัน ท าให้รู้ว่ามี
มาตรฐานในการ
ผลิตที่ปลอดภัย 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 66 ใช่ ใช่ พอใจมาก ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้ผู้บริโภคมี
ความม่ันใจในตัว
สินค้ามากข้ึน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 67 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน มีประโยชน์มาก 
เนื่องจากท าให้
รับรู้ถึงมาตรฐาน
และตัวข้าวจริงๆ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เพิ่มความมั่นใจ
ต่อผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อ 
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ความเชื่อม่ัน
ในเครื่องหมาย

รับรอง
มาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ 

ประโยชน์ของ
เครือ่งหมาย

รับรอง 
มาตรฐาน 

เกษตรอินทรีย ์

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ท าให้มั่นใจ 

ในการซื้อ
รับประทาน 
ง่ายข้ึน 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ความเชื่อม่ัน 
น่าเชื่อถือ 
ปลอดภัย และ
และสบายใจ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน ช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อส าหรับ
คนรักสุขภาพ 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72 ใช่ ใช่ พอใจ ใช่ ใช่ เชื่อม่ัน เชื่อม่ัน เป็นเครื่องหมาย
รับรองว่ามี
คุณภาพ 
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ตารางท่ี 7 นิยามที่เกี่ยวข้องข้าวอินทรีย์ในมุมมองผู้ถูกสัมภาษณ์ 
 
ล าดับที ่ ข้อมูลพื้นฐาน  นิยามข้าวอินทรีย์ 

1. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 ไม่ระบ ุ
2. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่2 ไม่ระบ ุ
3. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่3 คุณภาพต้องมาก่อน 
4. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่4 ไม่ระบ ุ
5. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่5 ไม่ระบ ุ
6. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่6 ไม่ระบ ุ
7. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่7 แสดงถึงความปลอดภัยและไม่มสีารพิษ 
8. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่8 ท าให้เรามีความเชื่อมั่น 
9. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่9 ไม่ระบ ุ
10. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่10 ไม่ระบ ุ
11. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่11 ดีปลอดภัย ไร้สารตกค้าง 
12. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่12 อร่อย ปลอดภัย ไว้ใจได ้
13. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่13 อร่อยถูกใจ ใช่เลย 
14. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่14 หอม อร่อย ปลอดภัย 

15. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่15 ดี ปลอดภัย ไร้สารเคมี 
16. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่16 ไม่ระบ ุ
17. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่17 ดี ถูก อร่อย ราคาถูก 
18. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่18 คุณภาพดี ไม่เปน็อันตรายต่อสุขภาพ 
19. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่19 คุณภาพต้องมาก่อน 
20. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่20 ไว้ใจได้ในคุณภาพ 
21. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่21 คุณภาพดี อร่อย มีมาตรฐาน 
22. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่22 อร่อย ดีจริง ปลัดบอก 
23. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่23 อร่อย หอม สุขภาพดี 
24. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่24 อร่อย สุขภาพดี 
25. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่25 อร่อย สุขภาพดี 
26. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่26 ดี จริง จริง 
27. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่27 สะอาด อร่อย ดี 
28. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่28 อร่อย ปลอดภัย ข้าวไทยของไทย 
29. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่29 คุณภาพดี หอม อร่อย 
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ล าดับที ่ ข้อมูลพื้นฐาน  นิยามข้าวอินทรีย์ 
30. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่30 ดี ปลอดภัย ไว้ใจได ้
31. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่31 หอมนุ่ม เมล็ดสวย อร่อย 
32. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่32 อร่อย มีประโยชน์ Noสารเคมี 
33. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่33 ข้าวปลอดภัย ใส่ใจทุกค า 
34. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่34 สุขกาย สบายใจ 
35. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่35 หุงอร่อย ไร้สารเคมี 
36. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่36 อร่อย ปลอดภัย ใส่ใจคุณภาพ ลดมลพิษสิ่งแวดล้อม 
37. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่37 ไม่ระบ ุ
38. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่38 ไม่ระบ ุ
39. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่39 อ่ิมท้อง ดีต่อสุขภาพ 
40. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่40 ไม่ระบ ุ
41. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่41 ไม่ระบ ุ
42. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่42 ข้าวอินทรีย์คือข้าวปลอดสารพษิ 
43. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่43 ไม่ระบ ุ
44. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่44 ไม่ระบ ุ
45. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่45 หอม นุ่ม อร่อย ปลอดภัย ใส่ใจคุณภาพ 
46. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่46 ปลอดภัย ไร้สารเคมี แคลอร่ีต่ า 
47. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่47 ข้าวอินทรีย์ไทย ใส่ใจเพื่อสุขภาพ 
48. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่48 ข้าวอินทรีย์ดีต่อสุขภาพ 
49. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่49 ให้ประโยชน์เต็มที่ คุณภาพดี ขา้วอินทรีย์ไทย 
50. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่50 อร่อย สุขภาพดี ชีวีปลอดสาร 
51. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่51 หอม นุ่มดี มีประโยชน ์
52. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่52 ไม่ระบ ุ
53. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่53 ไม่ระบ ุ
54. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่54 อร่อย ดีต่อสุขภาพ 
55. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่55 อร่อย ดีต่อสุขภาพ 
56. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่56 ปลอดภัย คุณภาพเยี่ยม ชว่ยสนบัสนนุ เกษตรกรไทย 
57. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่57 หอมนุ่ม ปลอดภัย 
58. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่58 หอม นุ่ม อร่อย ปลอดภัย 
59. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่59 อร่อยได้คุณภาพ ปลอดภัยไร้สารพิษ ไว้ใจในการเลือกบริโภค 
60. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่60 หอมนุ่ม สะอาด ราคาจบัต้องได้ 
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ล าดับที ่ ข้อมูลพื้นฐาน  นิยามข้าวอินทรีย์ 
61. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่61 นุ่ม ทานงาน ราคาไม่แพง 
62. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่62 นุ่ม หุงขึ้นหม้อ 
63. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่63 ใส่ใจเพื่อสุขภาพ 
64. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่64 ปลอดภัยใส่ใจคุณภาพ 
65. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่65 ใส่ใจสุขภาพ 
66. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่66 มั่นใจ ปลอดภัย สุขภาพด ี
67. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่67 ข้าวอินทรีย์ไทยไม่แพ้ชาติใดในโลก 
68. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่68 อร่อย ปลอดภัย ใส่ใจผู้บริโภค 
69. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่69 หอม นุ่ม อร่อย มีประโยชน ์
70. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่70 หอม นุ่ม อร่อย ปลอดภัย ไร้สารเคมี 
71. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่71 สะอาด ปลอดภัย ไว้ใจได ้
72. ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที ่72 ปลอดภัย ไว้ใจได ้
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ภาคผนวก จ 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ  
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 

ข้อมูลพื้นฐาน พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ และการให้ความส าคัญ 
กับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ 

 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ให้สัมภาษณ ์จ าแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล 
 

คุณลักษณะส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
เพศ   
1. ชาย 17 23.61 
2. หญิง 55 72.39 

รวม 72 100.00 
อายุ   
1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 21 ปี (Gen Z) 3 4.17 
2. ระหว่าง 22 – 39 ปี (Gen Y) 17 23.61 
3. ระหว่าง 40 – 54 ปี (Gen X) 24 33.33 
4. 55 ปีขึ้นไป (Gen B) 17 23.61 
5. ไม่ระบุ  11 15.28 

รวม 72 100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 22 30.56 
2. ระดับปริญญาตรี 25 34.72 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 8 11.11 
4. ไม่ระบุ 17 23.61 

รวม 72 100.00 
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คุณลักษณะส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
อาชีพ   
1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 21 29.17 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 12 16.67 
3. ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 23 31.94 
4. นักเรียน/นักศึกษา 3 4.17 
5. แม่บ้าน/ไม่ได้ท างานประจ า 3 4.17 
6. อื่น ๆ  1 1.39 
7. ไม่ระบุ 9 12.50 

รวม 72 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 7 9.72 
2. 15,001 – 30,000 บาท 30 41.67 
3. 30,001 – 45,000 บาท 17 23.61 
4. มากกว่า 45,000 บาท 7 9.72 
5. ไม่ระบุ 11 15.28 

รวม 72 100.00 
สถานภาพสมรส   
1. โสด 25 34.72 
2. สมรส 32 44.44 
3. อื่น ๆ  6 8.33 
4. ไม่ระบุ 9 12.50 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 1 ความถ่ีและร้อยละ คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ จ าแนกตาม 

เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส พบว่า กลุ่ มผู้ให้
สัมภาษณ์ เป็น เพศหญิง มากกว่าเพศชาย จ านวน 303 คน คิดเป็นผลต่างร้อยละ 34.18 ส่วนใหญ่
อายุระหว่าง 40-54 ปี (Gen X) ร้อยละ 40.84 รองลงมาคือ ระหว่าง 22 – 39 ปี (Gen Y) และอายุ
55 ปีขึ้นไป (Gen B) ร้อยละ 23.61 มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ร้อยละ 34.72 รองลงมาคือ 
การศึกษาสูงต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 30.56 ด้านการประกอบอาชีพ ส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวหรืออาชีพอิสระ ร้อยละ 31.94 รองลงมาคือรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ29.17 โดยผู้ให้
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สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 15,001–30,000 บาท ร้อยละ 41.67 รองลงมามี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ร้อยละ 23.61 และส่วนใหญ่สถานภาพสมรส ร้อยละ 
44.44 รองลงมาคือ สถานภาพโสด ร้อยละ 34.72 
 
ตารางท่ี 2  พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ จ าแนกตามชนิดของข้าว 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ชนิดของข้าว   
1. ข้าวหอม (ข้าวขาวดอกมะลิ 105, ข้าวหอมมะลิสุรินทร์, 
ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้, ข้าวหอมมะลิอุบลราชธานี) 

27 37.50 

2. ข้าวเหนียว (ข้าวเหนียวพันธุ์ กข.6, ข้าวเหนียวสันป่าตอง, 
ข้าวเหนียวเขาวงกาฬสินธุ์, ข้าวเหนียวเขี้ยวงู, ข้าวเหนียวด า
หรือข้าวก่ าล้านนา เป็นต้น) 

2 2.77 

4. ข้าวเพ่ือสุขภาพ (ข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอร์รี, ข้าวมันปู, 
ข้าวหอมมะลิแดง, ข้าวสีนิล,ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง,  
ข้าวไร่ลืมผัวเพชรบูรณ์, ข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี เป็นต้น) 

39 54.17 

5. ไม่ระบุ 1 1.39 
รวม 72 100.00 

 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามประเภทของข้าวที่บริโภคเป็นหลักได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ข้าวเพ่ือสุขภาพ ข้าวหอม และข้าวเหนียว 
โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคกลุ่มข้าวเพ่ือสุขภาพเป็นหลักมีจ านวนสูงที่สุด จ านวน 39 คน รองลงมาคือ
กลุ่มข้าวขาว จ านวน 27 คน และกลุ่มข้าวเหนียว จ านวน 2 คน ตามล าดับ โดยมีผู้ให้สัมภาษณ์ 1 คน
ที่ไม่ระบุประเภทของข้าวที่บริโภคเป็นหลัก สิ่งที่พบ คือ ผู้ ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคข้าวหอมจะ
รับประทานข้าวหอมมะลิเป็นหลัก แต่ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคข้าวเพ่ือสุขภาพ จะรับประทานข้าว
หลากหลายสายพันธุ์มากกว่า และผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคข้าวเหนียวจะมักจะไม่ระบุสายพันธุ์ ข้อมูล
จากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 4 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคกลุ่มข้าวหอมเป็นหลัก ได้แก่ ข้าวขาวดอกมะลิ 105, 
ข้าวหอมมะลิสุรินทร์, ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้, ข้าวหอมมะลิอุบลราชธานี เป็นต้น รวม 27 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.50 โดยข้าวหอมมะลิเป็นเป็นข้าวที่ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคมากที่สุดถึง 24 คน 
รองลงมาคือข้าวหอม จ านวน 3 คน โดยผู้บริโภคทั้งหมดระบุกว้างๆ เพียงว่าบริโภคข้าวหอมมะลิ 



338 

สามารถจ าแนกได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ บริโภคข้าวหอมมะลิ (24 คน) และบริโภคข้าวหอม (3 คน) ดังค า
กล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ทานข้าวหอมมะลิ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 5, 13, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 23, 24, 
25, 26, 27, 30, 45, 47, 49, 53, 55, 57, 58, 59 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61 รวม 24 คน) 

 “ทานข้าวหอม” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 12, 24 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 28 รวม 3 คน) 
 “ทานข้าวหอมมะลิอินทรีย์” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36 รวม 1 คน) 
 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคกลุ่มข้าวเหนียวเป็นหลัก ได้แก่ ข้าวเหนียวพันธุ์  

กข. 6, ข้าวเหนียวสันป่าตอง, ข้าวเหนียวเขาวงกาฬสินธุ์, ข้าวเหนียวเขี้ยวงู, ข้าวเหนียวด าหรือข้าว 
ก่ าล้านนา เป็นต้น รวม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.77 โดยข้าวเหนียวเป็นเป็นข้าวชนิดเดียวที่ผู้ให้
สัมภาษณ์บริโภค โดยผู้บริโภคทั้งหมดระบุกว้างๆ เพียงว่าบริโภคข้าวเหนียว เพียงรูปแบบเดียว ดัง  
ค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ทานข้าวเหนียวเป็นหลัก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 21 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 31 
รวม 2 คน) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคกลุ่มข้าวเพ่ือสุขภาพเป็นหลัก ได้แก่ ข้าวข้าวกล้อง, 
ข้าวไรซ์เบอร์รี, ข้าวมันปู , ข้าวหอมมะลิแดง, ข้าวสีนิล, ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง, ข้าวไร่ลืมผัว
เพชรบูรณ์, ข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี เป็นต้น รวม 39 คน คิดเป็นร้อยละ 54.17 โดยข้าวกล้องเป็น
ข้าวที่ผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคมากที่สุดถึง 29 คน รองลงมาคือข้าวไรซ์เบอร์รี จ านวน 26 คน โดย
ผู้บริโภคบางคนมีการบริโภคผสมกันโดยใช้ข้าวหลากหลายสายพันธุ์ สามารถจ าแนกได้ 9 รูปแบบ 
ได้แก่ บริโภคข้าวกล้องเพียงอย่างเดียว (12 คน), บริโภคข้าวไรซ์เบอร์รีเพียงอย่างเดียว (12 คน), 
บริโภคข้าวกล้องและข้าวไรซ์เบอร์รีเป็นหลัก (8 คน), บริโภคข้าวไรซ์เบอร์รีและข้าวหอมมะลิป็นหลัก 
(2 คน), บริโภคข้าวกล้องและข้าวหอมนิล (1 คน), บริโภคข้าวกล้องและข้าวข้าวมันปูเป็นหลัก (1 
คน), บริโภคข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รีและข้าวหอมมะลิร่วมกัน (1 คน) และบริโภคข้าวกล้อง ข้าวไรซ์
เบอร์รีและข้าวเหนียวด า (1 คน) โดยข้าวกล้องและข้าวไรซ์เบอร์รี เป็นรูปแบบที่มีความถ่ีของข้อมูลสูง
ที่สุด รองลงมาคือ บริโภคข้าวกล้องและข้าวไรซ์เบอร์รีเป็นหลัก ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

 “ทานข้าวกล้องเพียงอย่างเดียว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 6, 7, 8, 9, 29, 33, 37, 38, 
40, 50, 54 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 รวม 12 คน) 

 “ทานข้าวไรซ์เบอร์รีเพียงอย่างเดียว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 11, 22, 32, 41, 43, 
44, 65, 66, 67, 68 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69 รวม 12 คน) 

 “ทานข้าวกล้องและข้าวไรซ์เบอร์รีเป็นหลัก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 34, 35, 39, 56, 
63, 64 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72 รวม 8 คน) 
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 “ทานข้าวไรซ์เบอร์รีและข้าวหอมมะลิป็นหลัก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 48 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 51 รวม 2 คน) 

 “ทานข้าวกล้องและข้าวหอมนิลเป็นหลัก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 รวม 1 คน) 
 “ทานข้าวกล้องและข้าวข้าวมันปู เป็นหลัก ” (ผู้ ให้ สั มภาษณ์ ล าดับที่  62 รวม  

1 คน) 
 “ทานข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รีและข้าวหอมมะลิร่วมกัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 52 

รวม 1 คน) 
 “ทานข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รีและข้าวเหนียวด าร่วมกัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3 รวม 

1 คน) 
 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ระบุกลุ่มข้าวที่บริโภค รวม 1 คน พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ให้

ข้อมูลว่าระบุไม่ได้เพราะไม่แน่นอน ดังค ากล่าวของผู้ให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
 “ระบุไม่ได้เพราะไม่แน่นอน บริโภคร้านค้าในตลาด พิจารณาจากความปลอดภัย รสชาติ

และสายพันธุ์เมล็ดข้าวสวย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10 รวม 1 คน) 
 

ตารางท่ี 3  ความถี่ในการซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ความถี่ในการซื้อ   
1. เดือนละ 1 ครั้ง 40 50.55 
2. เดือนละ 2 ครั้ง 15 20.83 
3. เดือนละ 3 ครั้ง 3 4.17 
4. เดือนละ 4 ครั้ง 11 12.28 
5. อื่นๆ (ไม่แน่นอน) 3 4.17 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามความถี่ในการซื้อข้าวอินทรีย์ ได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ ซื้อเดือนละ 1 ครั้ง, ซื้อเดือนละ 2 ครั้ง, ซื้อเดือน
ละ 3 ครั้ง, ซื้อเดือนละ 4 ครั้ง และไม่แน่นอน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อข้าว
อินทรีย์ 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 50.55 รองลงมาคือ เดือนละ 2 ครั้ง ร้อยละ 20.83 โดยผู้ให้สัมภาษณ์
ที่มีความถี่ในการซื้อเดือนละ 3 ครั้ง และผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีความถี่ในการซื้อไม่แน่นอน มีจ านวนน้อย
ที่สุด ร้อยละ 4.17 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 5 ประเด็น ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเดือนละ 1 ครั้ง รวม 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.55 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 6, 7, 12, 13, 14, 16, 17, 19, 20, 21, 22, 26, 29, 30, 
31, 33, 34, 35, 39, 41, 42, 44, 46, 47, 48, 49, 51, 52, 53, 54, 57, 62, 63, 65, 67, 68, 70, 
71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเดือนละ 2 ครั้ง รวม 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.83 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 5, 11, 15, 18, 25, 28, 36, 37, 40, 45, 50, 56, 61 และ
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 64) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเดือนละ 3 ครั้ง รวม 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 23, 27 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 32) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคเดือนละ 4 ครั้ง รวม 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.28 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 8, 9, 24, 38, 43, 55, 58, 60 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 
66) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่พฤติกรรมการซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคไม่แน่นอน รวม 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10, 59 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69) 

 
ตารางท่ี 4  ปริมาณการบริโภคข้าวอินทรีย์ต่อเดือนของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ปริมาณการบริโภคต่อเดือน   
1. ไม่เกิน 2 กิโลกรัม 9 12.50 
2. ระหว่าง 2–5 กิโลกรัม 18 25.00 
3. ระหว่าง 5.01-10 กิโลกรัม 23 31.94 
4. ระหว่าง 10.01-15 กิโลกรัม 4 5.56 
5. มากกว่า 15 กิโลกรัมข้ึนไป 7 9.72 
6. ไม่แน่นอน 11 15.28 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามปริมาณการบริโภคต่อเดือนได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ บริโภคไม่เกิน 2 กิโลกรัมต่อเดือน, บริโภคระหว่าง 
2–5 กิโลกรัมต่อเดือน, บริโภคระหว่าง 5.01-10 กิโลกรัมต่อเดือน, บริโภคระหว่าง 10.01-15 
กิโลกรัมต่อเดือน และบริโภคมากกว่า 15 กิโลกรัมต่อเดือน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ บริโภคข้าว
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อินทรีย์ปริมาณระหว่าง 5.01-10 กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 31.94 รองลงมาคือ บริโภคระหว่าง 2–5 
กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 25.00 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคข้าวอินทรีย์ระหว่าง  10.01-15 กิโลกรัม
ต่อเดือน มีจ านวนน้อยที่สุด ร้อยละ 5.56 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 ประเด็น ดังนี้  

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีปริมาณการบริโภคไม่เกิน 2 กิโลกรัมต่อเดือน รวม 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 14, 22, 50, 53, 61, 62, 68 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 70) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีปริมาณการบริโภคข้าวอินทรีย์ระหว่าง 2–5 กิโลกรัมต่อ
เดือน รวม 18 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 9, 11, 15, 23, 24, 25, 26, 30, 
34, 39, 49, 52, 57, 63, 65, 67 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีปริมาณการบริโภคข้าวอินทรีย์ระหว่าง 5.01-10 กิโลกรัม
ต่อเดือน  รวม 23 คน คิดเป็นร้อยละ 31.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 5, 6, 7, 8, 28, 29, 33, 35, 
36, 37, 38, 40, 41, 42, 43, 44, 46, 54, 56, 66, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีปริมาณการบริโภคระหว่าง 10.01-15 กิโลกรัมต่อเดือน 
รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 12, 27, 58 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 60) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีปริมาณการบริโภคมากกว่า 15 กิโลกรัมต่อเดือน รวม 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 13, 21, 31, 45, 47, 48 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 51) 

 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีมีปริมาณการบริโภคข้าวอินทรีย์ไม่แน่นอน รวม 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.28 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่  2, 10, 16, 17, 18, 19, 20, 32, 55, 59 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 64) 

  

ตารางท่ี 5  ราคาข้าวอินทรีย์ที่ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อบริโภคต่อน้ าหนัก 1 กิโลกรัม 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ราคาต่อกิโลกรัม   
1. ไม่เกิน 50 บาท 15 20.83 
2. ระหว่าง 51-70 บาท 14 19.44 
3. ระหว่าง 71-90 บาท 15 20.83 
4. ระหว่าง 91-110 บาท 10 13.90 
5. มากกว่า 110 บาท 13 18.06 
6. ไม่แน่นอน 5 6.94 

รวม 72 100.00 
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 จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก
ตามราคาข้าวอินทรีย์ต่อน้ าหนัก 1 กิโลกรัม ได้ 6 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ ราคาไม่เกิน  50 บาทต่อกิโลกรัม, 
ราคาระหว่าง 51-70 บาทต่อกิโลกรัม, ราคาระหว่าง 71-90 บาทต่อกิโลกรัม, ราคาระหว่าง 91-110 
บาทต่อกิโลกรัม และราคามากกว่า 110 บาทต่อกิโลกรัม โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่ วนใหญ่ บริโภคข้าว
อินทรีย์ราคาไม่เกิน 50 บาทต่อกิโลกรัมและราคาระหว่าง 51-70 บาทต่อกิโลกรัม ร้อยละ 20.83 
รองลงมาคือ ราคาระหว่าง 51-70 บาทต่อกิโลกรัม ร้อยละ 19.44 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่บริโภคข้าว
อินทรีย์ราคาไม่แน่นอน มีจ านวนน้อยที่สุด ร้อยละ 6.94 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 
ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ราคาไม่เกิน 50 บาทต่อกิโลกรัม รวม 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.83 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 13, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 29, 31, 45, 
53, 57 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 61) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ราคาระหว่าง 51-70 บาทต่อกิโลกรัม รวม 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 19.44 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 5, 30, 34, 37, 38, 41, 42, 43, 49, 56, 58, 
65, 66 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 67) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ราคาระหว่าง 71-90 บาทต่อกิโลกรัม รวม 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 20.83 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 6, 9, 22, 33, 35, 36, 40, 44, 46, 48, 51, 
54, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ระหว่าง 91-110 บาทต่อกิโลกรัม รวม 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 39, 63 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ราคามากกว่า 110 บาทต่อกิโลกรัม รวม 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 18.06 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 8, 12, 14, 32, 47, 50, 52, 55, 60, 62, 64 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70) 

 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์บริโภคข้าวอินทรีย์ราคาไม่แน่นอน รวม 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4, 7, 10, 59 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68) 
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ตารางท่ี 6 ปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์   
1. พันธุ์ข้าว 57 79.17 
2. ราคา 36 50.00 
3. คุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม รสชาติของข้าว 67 93.06 
4. การรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 20 27.78 
5. กิจกรรมหรือรายการส่งเสริมการขาย 4 5.56 
6. ความสะดวกในการหาซื้อ/บริโภค 17 23.61 
7. อ่ืนๆ 11 15.28 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามปัจจัยในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ 7 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยพันธุ์ข้าว, ราคา, 
คุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม รสชาติของข้าว, การรับรองมาตรฐานความปลอดภัย, กิจกรรม
หรือรายการส่งเสริมการขาย, ความสะดวกในการหาซื้อ/บริโภค และปัจจัยอ่ืนๆ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ให้
ความส าคัญกับปัจจัยคุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม รสชาติของข้าว มากที่สุด ร้อยละ 93.06 
รองลงมาคือ ปัจจัยพันธุ์ข้าว ร้อยละ 79.17 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ที่ให้ความส าคัญกับปัจจัยกิจกรรมหรือ
รายการส่งเสริมการขายน้อยที่สุด ร้อยละ 5.56 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 7 ประเด็น 
ดังนี้ 

  ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยพันธุ์ข้าวในการตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์ รวม 57 คน คิดเป็นร้อยละ 79.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 
16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 39, 40, 
41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 55, 56, 59, 61, 62, 65, 66, 67, 68, 69, 
70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71 

  ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยราคาในการตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์ รวม 36 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 5, 7, 8, 9, 10, 22, 29, 30, 
31, 32, 33, 35, 36, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 54, 55, 56, 57, 
58, 63, 66 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 68) 
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  ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยคุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม 
ความหอม รสชาติของข้าว ในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 67 คน คิดเป็นร้อยละ 93.26 (ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 3, 4, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 
24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 37, 38, 39, 40,  41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 
49, 50, 51, 52, 54, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 72)) 

  ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับการรับรองมาตรฐานความปลอดภัย ใน
การตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 20 คน คิดเป็นร้อยละ 27.78 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 4, 5, 6, 11, 
12, 13, 14, 21, 28, 34, 37, 38, 55, 59, 60, 61, 64, 69 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

  ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับกิจกรรมหรือรายการส่งเสริมการขาย 
ในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 37, 70 และ
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

  ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการหาซื้อหรือบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ รวม 17 คน คิดเป็นร้อยละ  23.61 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3 ,17, 23, 
24, 25, 26, 27, 35, 36, 57, 58, 60, 62, 63, 65, 67 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

  ประเด็นที่ 7 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ ในการตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์ รวม 11 คน คิดเป็นร้อยละ 15.28 

  “พิจารณาจากบรรจุภัณฑ์” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 
  “พิจารณาจากเมล็ดข้าว ความนุ่มหอมของข้าวและคุณประโยชน์ด้านสุขภาพ (ลด

น้ าตาล)” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2 
  “พิจารณาจากราคา ความเหมาะสมและคุณประโยชน์รวมถึงรสชาติความอร่อย” 

ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 4 
  “พิจารณาจากความน่าเชื่อถือและคุณประโยชน์” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 6 
  “พิจารณาจากเมล็ดข้าว และคุณภาพโดยรวม” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 15 
  “พิจารณาจากคุณภาพโดยรวม และความสวยงามของเมล็ด” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 16 
  “พิจารณาจากคุณภาพของข้าวและความสะดวกในการจัดซื้อ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 18 
  “พิจารณาจากเมล็ดข้าวขาว สวย หุงแล้วไม่มีความแฉะ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 19 

และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 20 
  “พิจารณาจากบรรจุภัณฑ์ และความน่าเชื่อถือของผู้ขาย” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 38 
  “พิจารณาจากกระบวนการผลิตที่ ไม่ ใช้สารเคมี การได้ช่วยเหลือเกษตรกร

ภายในประเทศ และดีต่อสุขภาพ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 64 
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ตารางท่ี 7  ช่องทางการซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ช่องทางการซื้อข้าวอินทรีย์   
1. ตลาดเพ่ือสุขภาพ 7 9.72 
2. ร้านเพื่อสุขภาพ 11 15.28 
3. ซูเปอร์มาเก็ตและห้างสรรพสินค้า 30 41.67 
4. ช่องทางออนไลน์ 10 13.89 
5. ซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง 4 5.56 
6. ตลาดและร้านขายข้าวทั่วไป 10 13.89 
7. ไม่แน่นอน 10 13.89 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามช่องทางการซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ 7 กลุ่ม ได้แก่ ตลาดเพ่ือสุขภาพ, ร้านเพ่ือ
สุขภาพ, ซูเปอร์มาเก็ตและห้างสรรพสินค้า, ช่องทางออนไลน์, ซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง, ตลาดและร้าน
ขายข้าวทั่วไป และช่องทางการซื้อไม่แน่นอน โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทาง 
ซูเปอร์มาเก็ตและห้างสรรพสินค้ามากที่สุด ร้อยละ 41.67 รองลงมาคือ ร้านเพ่ือสุขภาพ ร้อยละ 
15.28 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์จากผู้ผลิตโดยตรง น้อยที่สุด ร้อยละ 5.56 ข้อมูลจากผู้ให้
สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 7 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดเพ่ือสุขภาพ รวม 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.72(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 6, 37, 38, 46, 47 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 48) 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านเพ่ือสุขภาพ รวม 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.28 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 2, 7, 13, 18, 40, 41, 44, 60, 61 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางซูเปอร์มาเก็ตและห้างสรรพสินค้า 
รวม 30 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 12, 16, 19, 20, 24, 26, 27, 32, 34, 
35, 36, 39, 40, 41, 43, 45, 49, 50, 54, 57, 59, 60, 62, 63, 64, 67, 70, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับที่ 72) 
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 ประเด็นที่ 4 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางออนไลน์ รวม 10  คน คิดเป็น 
ร้อยละ 13.89 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 22, 23, 25, 28, 32, 33, 35, 54, 56 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ
ที ่60) 

 ประเด็นที่ 5 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์โดยซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง รวม 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.56 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 53, 58, 64 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 65) 

 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดและร้านขายข้าวทั่วไป รวม 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 13.89 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 10, 13, 14, 15, 17, 18, 21, 44, 61 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 69) 

 ประเด็นที่ 7 ผู้ให้สัมภาษณ์ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางที่ไม่แน่นอน รวม 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.72 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 4, 8, 9, 11, 29, 30, 31, 42 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที ่68) 

 
ตารางท่ี 8  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
บุคคลที่มีอิทธิพล   
1. ตนเอง 21 29.16 
2. บุคคลในครอบครัว 9 12.50 
3. เพื่อน คนรู้จัก 3 4.17 
4. พนักงานขายหรือตัวแทนจ าหน่าย 1 1.39 
5. มากกว่า 1 กลุ่ม 8 11.11 
6. ไม่ระบุ 30 41.67 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ 6 กลุ่ม ได้แก่ ตนเอง , 
บุคคลในครอบครัว, เพ่ือน คนรู้จัก, พนักงานขายหรือตัวแทนจ าหน่าย, บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากว่า 1 กลุ่ม และไม่ระบุ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ไม่ได้ระบุถึงบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ ร้อยละ 41.67 รองลงมาคือ ตนเอง ร้อยละ 29.16 โดย พนักงานขายหรือ
ตัวแทนจ าหน่าย เป็นกลุ่มที่น้อยที่สุด ร้อยละ 1.36 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 
ประเด็น ดังนี้ 
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 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ด้วยตนเอง รวม 21  คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.16 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1, 33, 34, 35, 36, 37, 39, 43, 46, 47, 49, 51, 53, 54, 55, 56, 
57, 61, 64, 70 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 71) 

 ประเด็นที่ 2 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ผู้ให้สัมภาษณ์ คือ บุคคลใน
ครอบครัว รวม 9 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50  (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 30, 31, 45, 52, 58, 63, 65, 66 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 67) 

 ประเด็นที่ 3 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ผู้ให้สัมภาษณ์ คือ เพ่ือน 
คนรู้จักรวม 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 11, 29 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72) 

 ประเด็นที่ 4 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ผู้ให้สัมภาษณ์ คือ พนักงาน
ขายหรอืตัวแทนจ าหน่าย รวม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.39  (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 38) 

 ประเด็นที่ 5 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ผู้ให้สัมภาษณ์มากว่า 1 
กลุ่ม รวม 8 คน คิดเป็นร้อยละ 11.11 

 “ครอบครัว หรือเพ่ือน” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 32 
 “ตนเอง หรือครอบครัว” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 40, 41, 42, 44, 48, 62 
 “ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 60 
 ประเด็นที่ 6 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้ระบุถึงบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ 

รวม 30 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 7, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 12, 13, 14, 
15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 50, 59, 68 และผู้ ให้สัมภาษณ์ล าดับ 
ที ่69) 
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ตารางที่ 9  การให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์และประเภทตราเครื่องหมาย  
รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 

การให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐาน   
1. ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 57 79.17 
2. ไม่ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 10 13.89 
3. ไม่ระบุ 5 6.94 

รวม 72 100.00 
 
 จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ จ าแนก

ตามการให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์และประเภทตราเครื่องหมาย  รับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้ 3 กลุ่ม ได้แก่ ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์, ไม่ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  และไม่ระบุ โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ร้อยละ 79.17 รองลงมาคือ 
ไม่ให้ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ร้อยละ 13.89 โดย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่ไม่ได้
ระบุว่าให้ความส าคัญหรือไม่ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เป็นกลุ่มที่น้อยที่สุด 
ร้อยละ 6.94 ข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ 6 ประเด็น ดังนี้ 

 ประเด็นที่ 1 ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวม 
57 คน คิดเป็นร้อยละ 79.17  สามารถจ าแนกเป็นประเด็นย่อยได้ดังนี้ 

 “ให้ความส าคัญที่มีการรองรับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 3, 7, 8, 
9, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 32, 40, 41, 
44, 46, 47, 48, 54, 56, 57, 58, 59, 63, 65, 66, 67, 68, 71 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 72 

 “การมีใบรับรองท าให้มีความน่าเชื่อถือ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 5, 6, 38 และผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับที่ 45 

 “เลือกที่มีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เพราะท าให้เชื่อมั่นว่าปลอดภัย ไม่มีสารเคมี และดีต่อ
สุขภาพ” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 31, 33, 37, 49, 50 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 51 

 “เลือกที่มีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์เพราะสามารถการันตีคุณภาพและความปลอดภัยได้” 
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 34 

 “ให้ความส าคัญมากกับมีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 36, 52 และ
ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 62 
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 “ถ้ามีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จะท าให้มีความน่าเชื่อถือ และสบายใจในการ
ซื้อมาบริโภค” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 70 

 ประเด็นที่ 2 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
รวม 10 คน คิดเป็นร้อยละ 13.89 สามารถจ าแนกเป็นประเด็นย่อยได้ดังนี้ 

 “ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรา แต่ให้ความส าคัญกับตลาด” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 1 
 “ทานได้ทั้งที่มีและไม่มีการรับรองมาตรฐานกษตรอินทรีย์” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 35, 

43 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 64 
 “ทราบเรื่องคุณภาพ แต่ไม่ได้สังเกตการรับรองมาตรฐาน” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 39 
 “ส่วนมากซื้อโดยตรงจากเกษตรกรจึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับการรับรองมาตรฐานแต่เชื่อ

ใจในตัวผู้ผลิต” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 42 
 “มีเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือของข้าว แต่ไม่มีก็ได้” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 45 
 “ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการรับรองมาตรฐาน แต่ให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริโภค

และประโยชน์ที่ได้รับจากการบริโภค” ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 55, 61 และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 69 
 ประเด็นที่ 3 ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้ระบุว่าให้ความส าคัญหรือไม่ให้ความส าคัญกับตรา

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ รวม 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 2, 10, 35, 53 
และผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับที่ 60) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 

สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยบริโภคข้ำวอินทรีย์มำกกว่ำ 1 ครั้งขึ้นไปใน
รอบ 6 เดือน ที่มีภูมิล ำเนำอยู่ในประเทศไทย จ ำนวน 857 คน จ ำแนกตำมคุณลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำสูงสุด อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถำนภำพสมรส ดังตำรำงที่ 1 
 
ตารางท่ี 1  ความถี่และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส  
(n = 857) 

คุณลักษณะส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
เพศ   
1. ชาย 282 32.91 
2. หญิง 585 67.09 

รวม 857 100.00 
อายุ   
1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 21 ปี (Gen Z) 68 7.93 
2. ระหว่าง 22 – 39 ปี (Gen Y) 350 40.84 
3. ระหว่าง 40 – 54 ปี (Gen X) 315 36.76 
4. 55 ปีขึ้นไป (Gen B) 124 14.47 

รวม 857 100.00 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 174 20.30 
2. ระดับปริญญาตรี 432 50.41 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 251 29.29 

รวม 857 100.00 
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คุณลักษณะส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
อาชีพ   
1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 306 35.71 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 184 21.47 
3. ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 183 21.35 
4. นักเรียน/นักศึกษา 80 9.34 
5. แม่บ้าน/ไม่ได้ท างานประจ า 53 6.18 
6. อ่ืนๆ  51 5.95 

รวม 857 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 183 21.35 
2. 15,001–30,000 บาท 328 38.28 
3. 30,001–45,000 บาท 174 20.30 
4. มากกว่า 45,000 บาท 172 20.07 

รวม 857 100.00 
สถานภาพสมรส   
1. โสด 412 48.07 
2. สมรส 419 48.89 
3. อ่ืนๆ  26 3.03 

รวม 857 100.00 

 
 จำกตำรำงที่ 1 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเป็น เพศหญิง มำกกว่ำเพศชำย โดยเป็นเพศหญิง 
จ ำนวน 585 คน คิดเป็นร้อยละ 67.09 ส่วนใหญ่อำยุระหว่ำง 22 – 39 ปี (Gen Y) ร้อยละ 40.84 
รองลงมำคือ อำยุระหว่ำง 40 – 54 ปี (Gen X) ร้อยละ 36.76 มีกำรศึกษำสูงสุดระดับปริญญำตรี 
ร้อยละ 50.41 รองลงมำคือ กำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี ร้อยละ 29.29 ด้ำนกำรประกอบอำชีพ ส่วน
ใหญ่รับรำชกำรหรือรัฐวิสำหกิจ ร้อยละ 35.71 รองลงมำใกล้เคียงกันระหว่ำงพนักงำนบริษัทเอกชน 
ร้อยละ 21.47 และธุรกิจส่วนตัวหรืออำชีพอิสระ ร้อยละ 21.35 โดยกลุ่มตัวอย่ำงมีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ระหว่ำง 15,001–30,000 บำท ร้อยละ 38.28 รองลงมำมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 15,000 บำท ร้อยละ 21.35 และสถำนภำพสมรส พบว่ำ ใกล้เคียงกันระหว่ำงสมรส ร้อยละ 
48.89 และสถำนภำพโสด ร้อยละ 48.07 
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ตารางท่ี 2  ความถีแ่ละร้อยละของพฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง  

(n = 857) 
พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 

ชนิดของข้าว   
1. ข้าวหอม (ข้าวขาวดอกมะลิ 105, ข้าวหอมมะลิสุรินทร์, ข้าวหอม
มะลิทุ่งกุลาร้องไห้, ข้าวหอมมะลิอุบลราชธานี) 

491 57.29 

2. ข้าวเพื่อสุขภาพ (ข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอร์รี, ข้าวมันปู, ข้าวหอมมะลิ
แดง, ข้าวสีนิล,ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง, ข้าวไร่ลืมผัวเพชรบูรณ์,  
ข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี เป็นต้น) 

268 31.27 

3. ข้าวขาว (ข้าวเสาไห้สระบุรี, ข้าวกอเดียว, ข้าวเหลืองอ่อน 62 7.24 
4. ข้าวเหนียว (ข้าวเหนียวพันธุ์ กข. 6, ข้าวเหนียวสันป่าตอง,  
ข้าวเหนียวเขาวงกาฬสินธุ์, ข้าวเหนียวเขี้ยวงู, ข้าวเหนียวด าหรือ 
ข้าวก่ าล้านนา เป็นต้น) 

19 2.22 

5. ข้าวชนิดอื่น ๆ 17 1.98 
รวม 857 100.00 

ความถี่ในการซื้อ   
1. เดือนละ 1 ครั้ง 470 54.84 
2. เดือนละ 2 ครั้ง 178 20.77 
3. เดือนละ 3 ครั้ง 52 6.07 
4. เดือนละ 4 ครั้ง 34 3.97 
5. อ่ืน ๆ  123 14.35 

รวม 857 100.00 
ปริมาณการบริโภคต่อเดือน   
1. ไม่เกิน 2 กิโลกรัม 241 28.12 
2. ระหว่าง 2.01 – 5.00 กิโลกรัม 305 35.59 
3. ระหว่าง 5.01 – 10.00 กิโลกรัม 179 20.89 
4. มากกว่า 10.01 – 15.00 กิโลกรัม 85 9.92 
5. มากกว่า 15 กิโลกรัม 47 5.48 

รวม 857 100.00 
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พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ราคา   
1. กิโลกรัมละไม่เกิน 50 บาท 195 22.75 
2. กิโลกรัมละ 51 – 70 บาท 294 34.31 
3. กิโลกรัมละ 71 – 90 บาท 191 22.29 
4. กิโลกรัมละ 91 – 110 บาท 123 14.35 
5. มากกว่ากิโลกรัมละ 110 บาท 54 6.30 

รวม 857 100.00 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก)   
1. พันธุ์ข้าว 313 36.52 
2. ราคา 453 52.86 
3. คุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม รสชาติของข้าว 670 78.18 
4. การรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 341 39.79 
5. กิจกรรมหรือรายการส่งเสริมการขาย 54 6.30 
6. ความสะดวกในการหาซื้อ/บริโภค 274 31.97 
7. อ่ืนๆ  17 1.98 
สถานที่ซ้ือ (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก)   
1. ตลาดเพื่อสุขภาพ 356 41.54 
2. ร้านเพื่อสุขภาพ 297 34.66 
3. ซูเปอร์มารเ์ก็ต 481 56.13 
4. ช่องทางออนไลน์ 116 13.54 
5. ทางโทรศัพท์ 10 1.17 
6. ซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง 580 67.68 
7. อ่ืนๆ  61 7.12 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ   
1. ตนเอง 428 49.94 
2. บุคคลในครอบครัว 364 42.47 
3. เพ่ือน คนรู้จัก 49 5.72 
4. พนักงานขาย/ตัวแทนจ าหน่าย 8 0.93 
5. อ่ืนๆ  8 0.93 

รวม 857 100.00 
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พฤติกรรรมการบริโภคข้าวอินทรีย์ ความถี่ ร้อยละ 
ระดับการให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์   
1. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น  
(ระบบชุมชนรับรอง: PGS) 

252 29.40 

2. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย (Organic Thailand (มกอช.), 
มกท., มอน., มก.สร., มก.พช. เป็นต้น) 

297 34.66 

3. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล (IFOAM, Codex, EU, USDA, COR, 
JAS mark, Bioagricert, BSC, Ecocert, IMO-Control เป็นต้น) 

100 11.67 

4. ไม่ได้ให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 208 24.27 
รวม 857 100.00 

   
 จำกตำรำงที ่2 พบว่ำ  
 ชนิดของข้าว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บริโภคข้าวหอม ชนิดข้าวขาวดอกมะลิ 105 ข้าว
หอมมะลิสุรินทร์ ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้ และข้าวหอมมะลิอุบลราชธานี ร้อยละ 57.29 รองลงมา
คือ ข้าวเพ่ือสุขภาพ ชนิดข้าวกล้อง ข้าวไรซ์เบอร์รี ข้าวมันปู ข้าวหอมมะลิแดง ข้าวสีนิล ข้าวสังข์หยด
เมืองพัทลุง ข้าวไร่ลืมผัวเพชรบูรณ์ และข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี ร้อยละ 31.27  
 ความถี่ในการซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่ในการซื้อข้าวอินทรีย์ 1 ครั้งต่อเดือน 
ร้อยละ 54.84 รองลงมาคือ เดือนละ 2 ครั้ง ร้อยละ 20.77  
 ปริมาณการบริโภคต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีปริมาณการบริโภคระหว่าง 2.01 
ถึง 5.00 กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 28.12 รองลงมาคือ บริโภคไม่เกิน 2 กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 
35.59 และระหว่าง 5.01-10.00 กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 20.89 ตามล าดับ 
 ราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อข้าวอินทรีย์ราคาระหว่างกิโลกรัมละ 51 ถึง 70 บาท 
ร้อยละ 34.31 รองลงมาคือ ราคาไม่เกิน กิโลกรัมละ 50 บาท ร้อยละ 22.75 และไม่เกินกิโลกรัมละ 
71 ถึง 90 บาท ร้อยละ 22.29 ตามล าดับ 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์ของกลุ่มตัวอย่าง อันดับแรกคือ คุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม และรสชาติของข้าว 
จ านวน 670 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 78.18 อันดับที่ 2 คือ เรื่องราคา 453 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
52.86 อันดับที่ 3 คือเรื่องการรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 341 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 39.79 
อันดับที่ 4 คือเรื่องพันธ์ข้าว 313 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 36.52 และอันดับที่ 5 คือเรื่องความสะดวก
ในการหาซื้อ/บริโภค 274 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 31.97 
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 สถานที่ซื้อ สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อข้าวอินทรีย์อันดับแรกคือ ซื้อจากผู้ผลิต
โดยตรง จ านวน 580 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 67.68 อันดับที่ 2 คือ ซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 481 
ตัวอย่าง คิดเป็น ร้อยละ 56.13 อันดับที่ 3 คือ ตลาดเพ่ือสุขภาพ จ านวน 356 ตัวอย่าง คิดเป็น ร้อย
ละ 41.54 อันดับที่ 4 คือ ร้านเพ่ือสุขภาพ จ านวน 297 ตัวอย่าง คิดเป็น ร้อยละ 34.66 และอันดับที่ 
5 คือ ซื้อทางออนไลน์ จ านวน 116 ตัวอย่าง คิดเป็น ร้อยละ 13.54 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์
ของกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุด คือ ตนเอง ร้อยละ 49.94 รองลงมา คือ บุคคลในครอบครัว ร้อยละ 42.47 
เพ่ือนและคนรู้จัก ร้อยละ 5.72 พนักงานขาย/ตัวแทนจ าหน่ายมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเพียง 
ร้อยละ 0.93 
 ระดับการให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 34.66 ให้
ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  ระดับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย (Organic 
Thailand (มกอช.), มกท., มอน., มก.สร., มก.พช. เป็นต้น) รองลงมา ร้อยละ 29.4 ให้ความส าคัญ
กับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น (ระบบชุมชนรับรอง: PGS) ร้อยละ 11.67 ให้
ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล (IFOAM, Codex, EU, USDA, COR, JAS mark, 
Bioagricert, BSC, Ecocert, IMO-Control เป็นต้น ) และร้อยละ 24.27 ไม่ให้ความส าคัญกับ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ใดๆ 
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ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
 

                                DATE: 12/13/2020 
                                  TIME: 11:39 
 

                               P R E L I S  2.80 
 

                                       BY 
 

                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 

 

 

                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. 
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
      Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006  

Use of this program is subject to the terms specified in the                    

Universal Copyright Convention. 
                      Website: www.ssicentral.com  
 

 The following lines were read from file 

D:\student\pachara\newdata\DATA.PR2: 
 

 !PRELIS SYNTAX: Can be edited 
 SY='D:\student\pachara\newdata\DATA.PSF' 
   
 SE 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 
 OU MA=CM XT 
 

  
 Total Sample Size =    857 
 

 Univariate Summary Statistics for Continuous Variables 
 
Variable     Mean  St. Dev.   T-Value  Skewness  Kurtosis  Minimum Freq.  Maximum Freq. 
--------     ----  --------   -------  --------  --------  ------- -----  ------- ----- 
  MAKKET1    3.872     0.652   173.883    -0.454     0.770    1.000     2    5.000    68 
  MAKKET2    3.804     0.644   172.946    -0.289     0.753    1.000     3    5.000    53 
  MAKKET3    3.594     0.730   144.168    -0.340     0.536    1.000     5    5.000    43 
  MAKKET4    3.284     0.854   112.619    -0.165    -0.179    1.000    12    5.000    36 
       LO    3.726     0.746   146.253    -0.478     0.487    1.000     3    5.000    44 
       PI    3.634     0.800   132.989    -0.385     0.273    1.000     6    5.000    64 
       BS    3.822     0.720   155.346    -0.444     0.466    1.000     3    5.000    80 
       BT    3.918     0.732   156.618    -0.442     0.266    1.000     2    5.000   119 
  BAWARE1    3.639     0.813   131.004    -0.446     0.034    1.000     4    5.000    59 
  BAWARE2    3.701     0.813   133.203    -0.509     0.306    1.000     7    5.000    79 
  BAWARE3    3.585     0.758   138.484    -0.371     0.229    1.000     5    5.000    42 
      PQ1    3.950     0.682   169.475    -0.761     1.389    1.000     4    5.000    67 
      PQ2    3.838     0.682   164.831    -0.401     0.536    1.000     2    5.000    68 
   BASSO1    3.913     0.693   165.279    -0.467     0.540    1.000     2    5.000    95 
   BASSO2    3.857     0.706   159.807    -0.512     0.484    1.000     2    5.000    79 
   BASSO3    3.858     0.727   155.448    -0.466     0.484    1.000     2    5.000    97 
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Test of Univariate Normality for Continuous Variables 
 

           Skewness         Kurtosis      Skewness and Kurtosis 
 

 Variable Z-Score P-Value   Z-Score P-Value   Chi-Square P-Value 
 

  MAKKET1  -5.221   0.000     3.517   0.000       39.629   0.000 
  MAKKET2  -3.416   0.001     3.461   0.001       23.646   0.000 
  MAKKET3  -3.990   0.000     2.674   0.008       23.065   0.000 
  MAKKET4  -1.978   0.048    -1.108   0.268        5.140   0.077 
       LO  -5.478   0.000     2.479   0.013       36.153   0.000 
       PI  -4.478   0.000     1.542   0.123       22.430   0.000 
       BS  -5.117   0.000     2.394   0.017       31.916   0.000 
       BT  -5.098   0.000     1.508   0.132       28.260   0.000 
  BAWARE1  -5.133   0.000     0.281   0.778       26.430   0.000 
  BAWARE2  -5.793   0.000     1.695   0.090       36.438   0.000 
  BAWARE3  -4.329   0.000     1.329   0.184       20.503   0.000 
      PQ1  -8.201   0.000     5.261   0.000       94.939   0.000 
      PQ2  -4.658   0.000     2.673   0.008       28.840   0.000 
   BASSO1  -5.363   0.000     2.690   0.007       35.994   0.000 
   BASSO2  -5.824   0.000     2.465   0.014       40.001   0.000 
   BASSO3  -5.349   0.000     2.466   0.014       34.697   0.000 
 

 Relative Multivariate Kurtosis = 1.407 
 

 Test of Multivariate Normality for Continuous Variables 
 
 Skewness                   Kurtosis           Skewness and Kurtosis 
 

      Value  Z-Score P-Value     Value  Z-Score P-Value      Chi-Square P-Value 
     ------  ------- -------   -------  ------- -------      ---------- ------- 
     24.313   37.619   0.000   405.237   29.802   0.000        2303.368   0.000 
 

 Histograms for Continuous Variables 
  MAKKET1 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     2         0.2        1.000 
     4         0.5        1.400 
    10         1.2        1.800        • 
     6         0.7        2.200 
    96        11.2        2.600        ••••••••••••• 
   110        12.8        3.000        ••••••••••••••• 
   162        18.9        3.400        •••••••••••••••••••••• 
   271        31.6        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   101        11.8        4.200        •••••••••••••• 
    95        11.1        4.600        ••••••••••••• 
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  MAKKET2 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     3         0.4        1.000 
     1         0.1        1.400 
     9         1.1        1.800        • 
    11         1.3        2.200        • 
   110        12.8        2.600        ••••••••••••••••••• 
   123        14.4        3.000        ••••••••••••••••••••• 
   206        24.0        3.400        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   215        25.1        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    86        10.0        4.200        ••••••••••••••• 
    93        10.9        4.600        •••••••••••••••• 
 

  MAKKET3 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     5         0.6        1.000 
     8         0.9        1.400        • 
    13         1.5        1.800        •• 
    26         3.0        2.200        •••• 
    54         6.3        2.600        ••••••••• 
   193        22.5        3.000        

•••••••••••••••••••••••••••••••• 
   157        18.3        3.400        •••••••••••••••••••••••••• 
   224        26.1        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    85         9.9        4.200        •••••••••••••• 
    92        10.7        4.600        ••••••••••••••• 
 

  MAKKET4 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
    13         1.5        1.000        •• 
    15         1.8        1.400        •• 
    61         7.1        1.800        •••••••••• 
    95        11.1        2.200        •••••••••••••••• 
   215        25.1        2.600        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   102        11.9        3.000        •••••••••••••••••• 
   111        13.0        3.400        ••••••••••••••••••• 
   161        18.8        3.800        •••••••••••••••••••••••••••• 
    35         4.1        4.200        •••••• 
    49         5.7        4.600        •••••••• 
 

       LO 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     8         0.9        1.000        • 
     3         0.4        1.400 
    19         2.2        1.800        ••• 
    27         3.2        2.200        ••••• 
    97        11.3        2.600        •••••••••••••••••• 
   113        13.2        3.000        ••••••••••••••••••••• 
   182        21.2        3.400        

•••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   202        23.6        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    93        10.9        4.200        ••••••••••••••••• 
   113        13.2        4.600        ••••••••••••••••••••• 
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       PI 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     9         1.1        1.000        • 
     9         1.1        1.400        • 
    22         2.6        1.800        ••• 
    31         3.6        2.200        ••••• 
    52         6.1        2.600        ••••••••• 
   218        25.4        3.000        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   148        17.3        3.400        ••••••••••••••••••••••••• 
   177        20.7        3.800        •••••••••••••••••••••••••••••• 
    74         8.6        4.200        •••••••••••• 
   117        13.7        4.600        •••••••••••••••••••• 
 

       BS 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     4         0.5        1.000 
     4         0.5        1.400 
    10         1.2        1.800        • 
    13         1.5        2.200        •• 
    31         3.6        2.600        •••• 
   184        21.5        3.000        ••••••••••••••••••••••••••••• 
   132        15.4        3.400        •••••••••••••••••••• 
   240        28.0        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   103        12.0        4.200        •••••••••••••••• 
   136        15.9        4.600        ••••••••••••••••••••• 
 

       BT 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     2         0.2        1.000 
     5         0.6        1.400 
    13         1.5        1.800        • 
    11         1.3        2.200        • 
   111        13.0        2.600        ••••••••••••••• 
    66         7.7        3.000        ••••••••• 
   128        14.9        3.400        •••••••••••••••••• 
   267        31.2        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    86        10.0        4.200        •••••••••••• 
   168        19.6        4.600        ••••••••••••••••••••••• 
       BAWARE1 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     9         1.1        1.000        • 
     8         0.9        1.400        • 
    45         5.3        1.800        ••••••••• 
    35         4.1        2.200        ••••••• 
   127        14.8        2.600        ••••••••••••••••••••••••••• 
   130        15.2        3.000        •••••••••••••••••••••••••••• 
   149        17.4        3.400        

•••••••••••••••••••••••••••••••• 
   174        20.3        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    96        11.2        4.200        •••••••••••••••••••• 
    84         9.8        4.600        •••••••••••••••••• 
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     BAWARE2 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
    10         1.2        1.000        • 
     4         0.5        1.400 
    38         4.4        1.800        •••••• 
    33         3.9        2.200        ••••• 
   129        15.1        2.600        ••••••••••••••••••••••• 
   103        12.0        3.000        •••••••••••••••••• 
   147        17.2        3.400        •••••••••••••••••••••••••• 
   213        24.9        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    69         8.1        4.200        •••••••••••• 
   111        13.0        4.600        ••••••••••••••••••• 
 

  BAWARE3 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     6         0.7        1.000 
     3         0.4        1.400 
    42         4.9        1.800        •••••• 
    19         2.2        2.200        ••• 
   156        18.2        2.600        ••••••••••••••••••••••••• 
   129        15.1        3.000        ••••••••••••••••••••• 
   121        14.1        3.400        ••••••••••••••••••• 
   230        26.8        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    74         8.6        4.200        •••••••••••• 
    77         9.0        4.600        •••••••••••• 
 

      PQ1 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     4         0.5        1.000 
     1         0.1        1.400 
    14         1.6        1.800        • 
     7         0.8        2.200 
    22         2.6        2.600        •• 
   106        12.4        3.000        ••••••••••••• 
   130        15.2        3.400        ••••••••••••••••• 
   288        33.6        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   131        15.3        4.200        ••••••••••••••••• 
   154        18.0        4.600        •••••••••••••••••••• 

 
      PQ2 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     2         0.2        1.000 
     3         0.4        1.400 
    11         1.3        1.800        • 
    13         1.5        2.200        • 
    97        11.3        2.600        ••••••••••••• 
    92        10.7        3.000        •••••••••••• 
   143        16.7        3.400        ••••••••••••••••••• 
   280        32.7        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    89        10.4        4.200        •••••••••••• 
   127        14.8        4.600        ••••••••••••••••• 
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   BASSO1 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     2         0.2        1.000 
     2         0.2        1.400 
    13         1.5        1.800        • 
    12         1.4        2.200        • 
    12         1.4        2.600        • 
   157        18.3        3.000        ••••••••••••••••••• 
   115        13.4        3.400        •••••••••••••• 
   301        35.1        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
    87        10.2        4.200        •••••••••• 
   156        18.2        4.600        ••••••••••••••••••• 
 

   BASSO2 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     2         0.2        1.000 
     1         0.1        1.400 
    22         2.6        1.800        •• 
    11         1.3        2.200        • 
    22         2.6        2.600        •• 
   156        18.2        3.000        •••••••••••••••••••• 
   122        14.2        3.400        •••••••••••••••• 
   286        33.4        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   100        11.7        4.200        ••••••••••••• 
   135        15.8        4.600        ••••••••••••••••• 
 

   BASSO3 
 Frequency Percentage Lower Class Limit 
     4         0.5        1.000 
     3         0.4        1.400 
    16         1.9        1.800        •• 
    12         1.4        2.200        • 
   106        12.4        2.600        •••••••••••••• 
    73         8.5        3.000        ••••••••• 
   120        14.0        3.400        •••••••••••••••• 
   285        33.3        3.800        

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
   100        11.7        4.200        ••••••••••••• 
   138        16.1        4.600        •••••••••••••••••• 
 

 Covariance Matrix                    
  
 MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI 
 --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1      0.425 
  MAKKET2      0.306      0.415 
  MAKKET3      0.279      0.269      0.533 
  MAKKET4      0.241      0.265      0.428      0.729 
       LO      0.356      0.321      0.355      0.354      0.556 
       PI      0.344      0.310      0.363      0.367      0.551      0.640 
       BS      0.345      0.313      0.352      0.326      0.441      0.440 
       BT      0.359      0.316      0.318      0.287      0.432      0.432 
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    BAWARE1      0.317      0.270      0.276      0.281      0.380      0.381 
  BAWARE2      0.312      0.260      0.281      0.272      0.390      0.390 
  BAWARE3      0.309      0.273      0.308      0.331      0.373      0.381 
      PQ1      0.325      0.273      0.258      0.219      0.352      0.338 
      PQ2      0.312      0.288      0.295      0.315      0.340      0.332 
   BASSO1      0.338      0.293      0.275      0.279      0.367      0.348 
   BASSO2      0.342      0.304      0.279      0.298      0.360      0.342 
   BASSO3      0.370      0.323      0.297      0.278      0.421      0.414 
 

 Covariance Matrix                    
  
BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1 
--------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       BS      0.519 
       BT      0.448      0.536 
  BAWARE1      0.336      0.336      0.661 
  BAWARE2      0.343      0.344      0.547      0.662 
  BAWARE3      0.345      0.342      0.458      0.471      0.574 
      PQ1      0.339      0.350      0.343      0.352      0.359      0.465 
      PQ2      0.335      0.348      0.339      0.334      0.368      0.349 
   BASSO1      0.367      0.385      0.346      0.345      0.338      0.354 
   BASSO2      0.356      0.357      0.319      0.340      0.334      0.334 
   BASSO3      0.403      0.410      0.367      0.373      0.358      0.368 
 

Covariance Matrix                    
  
 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3 
--------   --------   --------   -------- 
      PQ2      0.465 
   BASSO1      0.362      0.480 
   BASSO2      0.332      0.372      0.499 
   BASSO3      0.353      0.405      0.405      0.528 
 

 Means 
 

MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI 
--------   --------   --------   --------   --------   -------- 
 3.872      3.804      3.594      3.284      3.726      3.634 
 

 Means 
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
               3.822      3.918      3.639      3.701      3.585      3.950 
 

 Means 
 

               PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3 
            --------   --------   --------   -------- 
               3.838      3.913      3.857      3.858 
 

 Standard Deviations 
 

MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI 
--------   --------   --------   --------   --------   -------- 
 0.652      0.644      0.730      0.854      0.746      0.800 
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Standard Deviations 
 

 BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1 
--------   --------   --------   --------   --------   -------- 
 0.720      0.732      0.813      0.813      0.758      0.682 
 

 Standard Deviations 
 

                PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3 
            --------   --------   --------   -------- 
               0.682      0.693      0.706      0.727 
 

 

The Problem used 28680 Bytes = 0.0% of available workspace) 
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ภาคผนวก ซ 
ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างจากโปรแกรม LISREL output full model 
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ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างจากโปรแกรม LISREL output full model 

 

 

ภาพที่ 1 Full model ค่ามาตรฐาน 
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ภาพที่ 2 full model ค่า t 
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          Use of this program is subject to the terms specified in the 
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 The following lines were read from file D:\student\pachara\newdata\fullmodel.Ls8: 
 

 TI full model 
 !DA NI=16 NO=857 MA=CM 
 SY='D:\student\pachara\newdata\DATA.dsf' NG=1 
 MO NX=8 NY=8 NK=3 NE=2 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 
 LE 
 MARKET BEQ 
 LK 
 BAWARE PQ BASSO 
 FR LY(2,1) LY(3,1) LY(4,1) LY(6,2) LY(7,2) LY(8,2) LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) 
 FR LX(4,2) LX(5,2) LX(6,3) LX(7,3) LX(8,3) BE(2,1) GA(1,2) GA(1,3) GA(2,1) 
 FR GA(2,3) 
 FR TE 6 5 TE 4 3 TD 2 1 TH 4 4 TD 6 5 TE 7 3 TE 4 1 TE 8 4 TH 6 6 TE 8 7 TH 8 4 
 FR TD 5 3 TD 4 3 TD 6 4 TE 3 1 TH 4 3 TD 7 1 TH 8 3 TH 6 8 TH 4 2 THn 7 6 
 VA 1 LY(1,1) 
 VA 1 LY(5,2) 
 VA 0.005 GA(1,1) 
 VA 0.005 GA(2,2) 
 PD 
 OU AM RS EF FS SS SC AD=OFF 
 

 TI full model                                                                   
 

                           Number of Input Variables 16 
                           Number of Y - Variables    8 
                           Number of X - Variables    8 
                           Number of ETA - Variables  2 
                           Number of KSI - Variables  3 
                           Number of Observations   857 
 

 TI full model                                                                   
 

         Covariance Matrix        
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.42 
  MAKKET2       0.31       0.41 
  MAKKET3       0.28       0.27       0.53 
  MAKKET4       0.24       0.26       0.43       0.73 
       LO       0.36       0.32       0.36       0.35       0.56 
       PI       0.34       0.31       0.36       0.37       0.55       0.64 
       BS       0.34       0.31       0.35       0.33       0.44       0.44 
       BT       0.36       0.32       0.32       0.29       0.43       0.43 
  BAWARE1       0.32       0.27       0.28       0.28       0.38       0.38 
  BAWARE2       0.31       0.26       0.28       0.27       0.39       0.39 
  BAWARE3       0.31       0.27       0.31       0.33       0.37       0.38 
      PQ1       0.33       0.27       0.26       0.22       0.35       0.34 
      PQ2       0.31       0.29       0.29       0.31       0.34       0.33 
   BASSO1       0.34       0.29       0.27       0.28       0.37       0.35 
   BASSO2       0.34       0.30       0.28       0.30       0.36       0.34 
   BASSO3       0.37       0.32       0.30       0.28       0.42       0.41 
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         Covariance Matrix        
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       BS       0.52 
       BT       0.45       0.54 
  BAWARE1       0.34       0.34       0.66 
  BAWARE2       0.34       0.34       0.55       0.66 
  BAWARE3       0.34       0.34       0.46       0.47       0.57 
      PQ1       0.34       0.35       0.34       0.35       0.36       0.47 
      PQ2       0.33       0.35       0.34       0.33       0.37       0.35 
   BASSO1       0.37       0.39       0.35       0.34       0.34       0.35 
   BASSO2       0.36       0.36       0.32       0.34       0.33       0.33 
   BASSO3       0.40       0.41       0.37       0.37       0.36       0.37 
 

         Covariance Matrix        
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
      PQ2       0.46 
   BASSO1       0.36       0.48 
   BASSO2       0.33       0.37       0.50 
   BASSO3       0.35       0.40       0.40       0.53 
 

 

 TI full model                                                                   
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ 
            --------   -------- 
  MAKKET1          0          0 
  MAKKET2          1          0 
  MAKKET3          2          0 
  MAKKET4          3          0 
       LO          0          0 
       PI          0          4 
       BS          0          5 
       BT          0          6 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO 
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1          7          0          0 
  BAWARE2          8          0          0 
  BAWARE3          9          0          0 
      PQ1          0         10          0 
      PQ2          0         11          0 
   BASSO1          0          0         12 
   BASSO2          0          0         13 
   BASSO3          0          0         14 
 

         BETA         
 

              MARKET        BEQ 
            --------   -------- 
   MARKET          0          0 
      BEQ         15          0 
 

         GAMMA        
 

              BAWARE         PQ      BASSO 
            --------   --------   -------- 
   MARKET          0         16         17 
      BEQ         18          0         19 
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         PHI          
 

              BAWARE         PQ      BASSO 
            --------   --------   -------- 
   BAWARE          0 
       PQ         20          0 
    BASSO         21         22          0 
 

         PSI          
 

              MARKET        BEQ 
            --------   -------- 
                  23         24 
 

         THETA-EPS    
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1         25 
  MAKKET2          0         26 
  MAKKET3         27          0         28 
  MAKKET4         29          0         30         31 
       LO          0          0          0          0         32 
       PI          0          0          0          0         33         34 
       BS          0          0         35          0          0          0 
       BT          0          0          0         37          0          0 
 

         THETA-EPS    
 

                  BS         BT 
            --------   -------- 
       BS         36 
       BT         38         39 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1          0          0          0          0          0          0 
  BAWARE2          0          0          0          0          0          0 
  BAWARE3          0          0          0          0          0          0 
      PQ1          0         44         45         46          0          0 
      PQ2          0          0          0          0          0          0 
   BASSO1          0          0          0          0          0         51 
   BASSO2          0          0          0          0          0         56 
   BASSO3          0          0         59         60          0          0 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

                  BS         BT 
            --------   -------- 
  BAWARE1          0          0 
  BAWARE2          0          0 
  BAWARE3          0          0 
      PQ1          0          0 
      PQ2          0          0 
   BASSO1          0         52 
   BASSO2          0          0 
   BASSO3          0          0 
 

         THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1         40 
  BAWARE2         41         42 
  BAWARE3          0          0         43 
      PQ1          0          0         47         48 
      PQ2          0          0         49          0         50 
   BASSO1          0          0          0         53         54         55 
   BASSO2         57          0          0          0          0          0 
   BASSO3          0          0          0          0          0          0 
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         THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3 
            --------   -------- 
   BASSO2         58 
   BASSO3          0         61 
  
 

 

 TI full model                                                                   
 

 Number of Iterations = 70 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       1.00        - - 
  MAKKET2       0.88        - - 
              (0.03) 
               31.14 
  MAKKET3       0.90        - - 
              (0.04) 
               23.95 
  MAKKET4       0.91        - - 
              (0.05) 
               18.73 
       LO        - -       1.00 
       PI        - -       0.99 
                         (0.02) 
                          61.06 
       BS        - -       0.96 
                         (0.02) 
                          40.06 
       BT        - -       0.97 
                         (0.03) 
                          38.68 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.67        - -        - - 
              (0.02) 
               28.28 
  BAWARE2       0.69        - -        - - 
              (0.02) 
               29.33 
  BAWARE3       0.68        - -        - - 
              (0.02) 
               32.21 
      PQ1        - -       0.60        - - 
                         (0.02) 
                          31.76 
      PQ2        - -       0.59        - - 
                         (0.02) 
                          31.08 
   BASSO1        - -        - -       0.60 
                                    (0.02) 
                                     32.12 
   BASSO2        - -        - -       0.61 
                                    (0.02) 
                                     31.16 
   BASSO3        - -        - -       0.67 
                                    (0.02) 
                                     34.97 
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         BETA         
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - -        - - 
      BEQ       0.52        - - 
              (0.09) 
                5.66 
 

         GAMMA        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.25       0.32 
                         (0.04)     (0.04) 
                           5.87       7.51 
      BEQ       0.05       0.01       0.29 
              (0.02)                (0.06) 
                2.16                  5.24 
 

         Covariance Matrix of ETA and KSI         
 

              MARKET        BEQ     BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       0.34 
      BEQ       0.37       0.45 
   BAWARE       0.47       0.54       1.00 
       PQ       0.54       0.60       0.83       1.00 
    BASSO       0.55       0.62       0.81       0.92       1.00 
 

         PHI          
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   BAWARE       1.00 
       PQ       0.83       1.00 
              (0.02) 
               51.70 
    BASSO       0.81       0.92       1.00 
              (0.02)     (0.01) 
               51.03      83.26 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
                0.03       0.05 
              (0.01)     (0.01) 
                5.61       8.80 
 

         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
                0.90       0.89 
 

         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
                0.90       0.87 
 

         Reduced Form                 
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.25       0.32 
                         (0.04)     (0.04) 
                           5.87       7.51 
      BEQ       0.05       0.14       0.46 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.24      11.62 
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         THETA-EPS    
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.08 
              (0.01) 
               12.53 
  MAKKET2        - -       0.15 
                         (0.01) 
                          18.40 
  MAKKET3      -0.03        - -       0.26 
              (0.01)                (0.01) 
               -3.84                 18.15 
  MAKKET4      -0.07        - -       0.14       0.44 
              (0.01)                (0.01)     (0.02) 
               -8.07                 10.40      19.08 
       LO        - -        - -        - -        - -       0.10 
                                                          (0.01) 
                                                           15.11 
       PI        - -        - -        - -        - -       0.10       0.19 
                                                          (0.01)     (0.01) 
                                                           12.95      17.40 
       BS        - -        - -       0.03        - -        - -        - - 
                                    (0.01) 
                                      5.62 
       BT        - -        - -        - -      -0.03        - -        - - 
                                               (0.01) 
                                                -4.51 
 

         THETA-EPS    
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
       BS       0.10 
              (0.01) 
               14.19 
       BT       0.03       0.11 
              (0.01)     (0.01) 
                4.48      14.67 
 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.81       0.65       0.52       0.40       0.81       0.70 
 

         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
                0.81       0.79 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE2        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
      PQ1        - -      -0.02      -0.04      -0.09        - -        - - 
                         (0.01)     (0.01)     (0.01) 
                          -3.40      -4.89      -8.92 
      PQ2        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
   BASSO1        - -        - -        - -        - -        - -      -0.01 
                                                                     (0.00) 
                                                                      -3.41 
   BASSO2        - -        - -        - -        - -        - -      -0.01 
                                                                     (0.00) 
                                                                      -3.01 
   BASSO3        - -        - -      -0.02      -0.05        - -        - - 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                     -3.88      -6.21 
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         THETA-DELTA-EPS  
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
  BAWARE1        - -        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3        - -        - - 
      PQ1        - -        - - 
      PQ2        - -        - - 
   BASSO1        - -       0.01 
                         (0.00) 
                           3.45 
   BASSO2        - -        - - 
   BASSO3        - -        - - 
 

         THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.21 
              (0.01) 
               14.30 
  BAWARE2       0.08       0.19 
              (0.01)     (0.01) 
                6.90      13.54 
  BAWARE3        - -        - -       0.11 
                                    (0.01) 
                                     10.28 
      PQ1        - -        - -       0.02       0.11 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                      3.80      13.85 
      PQ2        - -        - -       0.03        - -       0.12 
                                    (0.01)                (0.01) 
                                      5.38                 15.57 
   BASSO1        - -        - -        - -       0.01       0.03       0.11 
                                               (0.01)     (0.01)     (0.01) 
                                                 2.77       6.56      17.04 
   BASSO2      -0.02        - -        - -        - -        - -        - - 
              (0.01) 
               -2.85 
   BASSO3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
 

         THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
   BASSO2       0.13 
              (0.01) 
               17.65 
   BASSO3        - -       0.08 
                         (0.01) 
                          13.91 
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.69       0.72       0.81       0.77       0.75       0.76 
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
                0.74       0.85 
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                         Goodness of Fit Statistics 
 

                             Degrees of Freedom = 75 
               Minimum Fit Function Chi-Square = 215.81 (P = 0.00) 
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 214.34 (P = 0.00) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 139.34 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (99.36 ; 186.97) 
                         Minimum Fit Function Value = 0.25 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.16 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.12 ; 0.22) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.047 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.039 ; 0.054) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.77 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.39 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.35 ; 0.45) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.32 
                       ECVI for Independence Model = 50.89 
  
     Chi-Square for Independence Model with 120 Degrees of Freedom = 43526.96 
                           Independence AIC = 43558.96 
                                Model AIC = 336.34 
                              Saturated AIC = 272.00 
                           Independence CAIC = 43651.01 
                               Model CAIC = 687.30 
                             Saturated CAIC = 1054.47 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.62 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.99 
  
                             Critical N (CN) = 423.01 
  

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.011 
                             Standardized RMR = 0.020 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.94 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.53 
 

 TI full model                                                                   
 

         Fitted Covariance Matrix 
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.43 
  MAKKET2       0.30       0.41 
  MAKKET3       0.28       0.27       0.53 
  MAKKET4       0.25       0.28       0.43       0.72 
       LO       0.37       0.32       0.33       0.33       0.56 
       PI       0.36       0.32       0.32       0.33       0.55       0.64 
       BS       0.35       0.31       0.35       0.32       0.44       0.43 
       BT       0.35       0.31       0.32       0.29       0.44       0.43 
  BAWARE1       0.32       0.28       0.28       0.29       0.36       0.36 
  BAWARE2       0.32       0.28       0.29       0.29       0.37       0.37 
  BAWARE3       0.32       0.28       0.29       0.29       0.36       0.36 
      PQ1       0.33       0.27       0.26       0.21       0.36       0.36 
      PQ2       0.32       0.28       0.29       0.29       0.35       0.35 
   BASSO1       0.33       0.29       0.30       0.30       0.38       0.36 
   BASSO2       0.33       0.29       0.30       0.30       0.38       0.36 
   BASSO3       0.37       0.32       0.30       0.29       0.42       0.41 
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         Fitted Covariance Matrix 
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       BS       0.52 
       BT       0.45       0.54 
  BAWARE1       0.35       0.35       0.66 
  BAWARE2       0.36       0.36       0.55       0.66 
  BAWARE3       0.35       0.35       0.46       0.47       0.57 
      PQ1       0.35       0.35       0.34       0.34       0.36       0.47 
      PQ2       0.34       0.34       0.33       0.34       0.37       0.35 
   BASSO1       0.36       0.38       0.33       0.34       0.33       0.35 
   BASSO2       0.36       0.37       0.32       0.34       0.33       0.33 
   BASSO3       0.40       0.40       0.37       0.37       0.37       0.37 
 

         Fitted Covariance Matrix 
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
      PQ2       0.46 
   BASSO1       0.36       0.48 
   BASSO2       0.33       0.37       0.50 
   BASSO3       0.36       0.40       0.41       0.53 
 

         Fitted Residuals 
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.00 
  MAKKET2       0.00       0.00 
  MAKKET3       0.00       0.00       0.00 
  MAKKET4       0.00      -0.01       0.00       0.01 
       LO      -0.01       0.00       0.03       0.02       0.00 
       PI      -0.02      -0.01       0.04       0.04       0.00       0.00 
       BS      -0.01       0.00       0.00       0.00       0.01       0.01 
       BT       0.00       0.00       0.00       0.00      -0.01       0.00 
  BAWARE1       0.00      -0.01      -0.01      -0.01       0.02       0.02 
  BAWARE2      -0.01      -0.02      -0.01      -0.02       0.02       0.02 
  BAWARE3      -0.01      -0.01       0.02       0.04       0.01       0.02 
      PQ1       0.00       0.00       0.00       0.01      -0.01      -0.02 
      PQ2      -0.01       0.01       0.01       0.02      -0.01      -0.02 
   BASSO1       0.01       0.00      -0.02      -0.02      -0.01      -0.01 
   BASSO2       0.01       0.01      -0.02      -0.01      -0.02      -0.02 
   BASSO3       0.00       0.00      -0.01      -0.01       0.00       0.00 
 

         Fitted Residuals 
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       BS       0.00 
       BT       0.00       0.00 
  BAWARE1      -0.01      -0.01       0.00 
  BAWARE2      -0.01      -0.01       0.00       0.00 
  BAWARE3      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00 
      PQ1      -0.01       0.00       0.01       0.01       0.00       0.00 
      PQ2       0.00       0.01       0.01       0.00       0.00      -0.01 
   BASSO1       0.00       0.01       0.01       0.01       0.00       0.01 
   BASSO2      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00       0.00 
   BASSO3       0.00       0.01       0.00       0.00      -0.01       0.00 
 

         Fitted Residuals 
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
      PQ2       0.00 
   BASSO1       0.00       0.00 
   BASSO2       0.01       0.01       0.00 
   BASSO3      -0.01       0.00       0.00       0.00 
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 Summary Statistics for Fitted Residuals 
 

 Smallest Fitted Residual =   -0.02 
   Median Fitted Residual =    0.00 
  Largest Fitted Residual =    0.04 
 

 Stemleaf Plot 
 

 - 2|4432  
 - 1|998875  
 - 1|4333211110000  
 - 0|9998887777777766655  
 - 0|44443332111111111000000000000  
   0|111111111111222222233334444444  
   0|5566666666678888999  
   1|001  
   1|5  
   2|00013344  
   2|8  
   3|  
   3|69  
   4|1 
 

         Standardized Residuals   
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1      -1.72 
  MAKKET2       1.10      -0.75 
  MAKKET3      -2.13      -0.67      -0.21 
  MAKKET4      -1.75      -1.76       0.61       1.64 
       LO      -2.99      -0.43       4.69       2.57      -1.81 
       PI      -4.03      -1.69       4.85       3.45       3.33       3.81 
       BS      -2.32       0.30       1.27       0.55       3.64       2.79 
       BT       1.43       0.64       0.15      -0.73      -2.70      -0.30 
  BAWARE1       0.24      -1.04      -0.59      -0.53       2.95       2.65 
  BAWARE2      -1.66      -3.09      -0.77      -1.70       3.35       2.85 
  BAWARE3      -1.92      -1.33       2.68       3.63       2.01       2.92 
      PQ1      -0.43       1.37       0.25       1.76      -1.49      -2.87 
      PQ2      -2.10       1.43       1.36       2.86      -2.23      -2.38 
   BASSO1       1.82       0.07      -3.84      -3.09      -2.48      -3.04 
   BASSO2       2.53       2.05      -2.98      -0.67      -4.00      -4.27 
   BASSO3       1.37      -0.30      -3.31      -2.18       1.47       0.25 
 

         Standardized Residuals   
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
       BS       1.48 
       BT       0.87       0.64 
  BAWARE1      -1.76      -1.86      -0.56 
  BAWARE2      -2.05      -2.10      -0.71      -1.73 
  BAWARE3      -1.37      -2.04      -0.33       1.25       1.00 
      PQ1      -1.53       0.49       1.36       1.70      -1.33      -2.91 
      PQ2      -0.72       1.61       1.81      -0.25       1.02      -3.13 
   BASSO1       0.95       2.56       2.18       0.99       0.71       3.21 
   BASSO2      -1.84      -1.93       0.80       0.14      -0.19      -0.04 
   BASSO3       0.48       2.28       0.16      -0.20      -2.71       0.13 
 

         Standardized Residuals   
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
      PQ2       0.38 
   BASSO1       1.16       2.65 
   BASSO2       1.25       1.70      -0.46 
   BASSO3      -2.12       0.17      -0.12       1.86 
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 Summary Statistics for Standardized Residuals 
 

 Smallest Standardized Residual =   -4.27 
   Median Standardized Residual =    0.10 
  Largest Standardized Residual =    4.85 
 

 Stemleaf Plot 
 

 - 4|300  
 - 3|8  
 - 3|3111000  
 - 2|99775  
 - 2|4322111100  
 - 1|999888887777755  
 - 1|4330  
 - 0|88777776655  
 - 0|44333322210  
   0|11112222334  
   0|5556667899  
   1|00012233444444  
   1|5566778889  
   2|0023  
   2|56667789999  
   3|2344  
   3|668  
   4|  
   4|79 
 Largest Negative Standardized Residuals 
 Residual for       LO and  MAKKET1  -2.99 
 Residual for       PI and  MAKKET1  -4.03 
 Residual for       BT and       LO  -2.70 
 Residual for  BAWARE2 and  MAKKET2  -3.09 
 Residual for      PQ1 and       PI  -2.87 
 Residual for      PQ1 and      PQ1  -2.91 
 Residual for      PQ2 and      PQ1  -3.13 
 Residual for   BASSO1 and  MAKKET3  -3.84 
 Residual for   BASSO1 and  MAKKET4  -3.09 
 Residual for   BASSO1 and       PI  -3.04 
 Residual for   BASSO2 and  MAKKET3  -2.98 
 Residual for   BASSO2 and       LO  -4.00 
 Residual for   BASSO2 and       PI  -4.27 
 Residual for   BASSO3 and  MAKKET3  -3.31 
 Residual for   BASSO3 and  BAWARE3  -2.71 
 Largest Positive Standardized Residuals 
 Residual for       LO and  MAKKET3   4.69 
 Residual for       PI and  MAKKET3   4.85 
 Residual for       PI and  MAKKET4   3.45 
 Residual for       PI and       LO   3.33 
 Residual for       PI and       PI   3.81 
 Residual for       BS and       LO   3.64 
 Residual for       BS and       PI   2.79 
 Residual for  BAWARE1 and       LO   2.95 
 Residual for  BAWARE1 and       PI   2.65 
 Residual for  BAWARE2 and       LO   3.35 
 Residual for  BAWARE2 and       PI   2.85 
 Residual for  BAWARE3 and  MAKKET3   2.68 
 Residual for  BAWARE3 and  MAKKET4   3.63 
 Residual for  BAWARE3 and       PI   2.92 
 Residual for      PQ2 and  MAKKET4   2.86 
 Residual for   BASSO1 and      PQ1   3.21 
 Residual for   BASSO1 and   BASSO1   2.65 
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 TI full model                                                                   
 

                         Qplot of Standardized Residuals 
 

  3.5.......................................................................... 
     .                                                                       .. 
     .                                                                      . . 
     .                                                                    .   . 
     .                                                                  .     . 
     .                                                                 .      . 
     .                                                               .        . 
     .                                                             .          x 
     .                                                            .           . 
     .                                                          .             x 
     .                                                        .               x 
     .                                                       .                * 
     .                                                     .                xx. 
     .                                                   .                 xx . 
     .                                                  .              **     . 
 N   .                                                .             xx x      . 
 o   .                                              .          xxx  *         . 
 r   .                                             .       *xxx               . 
 m   .                                           .      x*xx                  . 
 a   .                                         .      **x                     . 
 l   .                                        .  xx*xx                        . 
     .                                      .x**x                             . 
 Q   .                                    .xx                                 . 
 u   .                                xx*xx                                   . 
 a   .                             x*x*.                                      . 
 n   .                         x x*  .                                        . 
 t   .                  * *x*       .                                         . 
 i   .                 x*         .                                           . 
 l   .              xxx         .                                             . 
 e   .            xxx          .                                              . 
 s   .       *  x*           .                                                . 
     .    *xx              .                                                  . 
     .   xx               .                                                   . 
     .   *              .                                                     . 
     x x              .                                                       . 
     x               .                                                        . 
     x             .                                                          . 
     .           .                                                            . 
     x          .                                                             . 
     .        .                                                               . 
     .      .                                                                 . 
     .     .                                                                  . 
     .   .                                                                    . 
     . .                                                                      . 
 -3.5.......................................................................... 
   -3.5                                                                      3.5 
                             Standardized Residuals 
 

 TI full model                                                                   
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

         Modification Indices for LAMBDA-Y        
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       2.04       3.17 
  MAKKET2        - -       0.00 
  MAKKET3        - -       6.95 
  MAKKET4        - -       0.16 
       LO       3.52       1.25 
       PI       5.06        - - 
       BS       6.57        - - 
       BT       8.45        - - 
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         Expected Change for LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1      -7.45      -0.21 
  MAKKET2        - -      -0.01 
  MAKKET3        - -       0.35 
  MAKKET4        - -       0.07 
       LO       0.13     -12.56 
       PI      -0.17        - - 
       BS      -0.27        - - 
       BT       0.31        - - 
 

         Standardized Expected Change for LAMBDA-Y        
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1      -4.37      -0.14 
  MAKKET2        - -       0.00 
  MAKKET3        - -       0.23 
  MAKKET4        - -       0.04 
       LO       0.08      -8.44 
       PI      -0.10        - - 
       BS      -0.16        - - 
       BT       0.18        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1      -6.70      -0.21 
  MAKKET2        - -      -0.01 
  MAKKET3        - -       0.32 
  MAKKET4        - -       0.05 
       LO       0.10     -11.32 
       PI      -0.12        - - 
       BS      -0.22        - - 
       BT       0.25        - - 
 

         Modification Indices for LAMBDA-X        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       1.59       1.20 
  BAWARE2        - -       1.92       0.71 
  BAWARE3        - -       1.25       1.22 
      PQ1       0.53        - -       0.00 
      PQ2       0.08        - -       0.00 
   BASSO1       3.88       0.05        - - 
   BASSO2       0.05       0.32        - - 
   BASSO3       1.46       0.02        - - 
 

         Expected Change for LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.04       0.04 
  BAWARE2        - -      -0.05      -0.03 
  BAWARE3        - -       0.26      -0.17 
      PQ1       0.03        - -       0.01 
      PQ2       0.01        - -      -0.01 
   BASSO1       0.06       0.02        - - 
   BASSO2       0.01       0.03        - - 
   BASSO3      -0.03      -0.01        - - 
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        Standardized Expected Change for LAMBDA-X        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.04       0.04 
  BAWARE2        - -      -0.05      -0.03 
  BAWARE3        - -       0.26      -0.17 
      PQ1       0.03        - -       0.01 
      PQ2       0.01        - -      -0.01 
   BASSO1       0.06       0.02        - - 
   BASSO2       0.01       0.03        - - 
   BASSO3      -0.03      -0.01        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.05       0.05 
  BAWARE2        - -      -0.06      -0.04 
  BAWARE3        - -       0.35      -0.22 
      PQ1       0.05        - -       0.01 
      PQ2       0.02        - -      -0.01 
   BASSO1       0.08       0.03        - - 
   BASSO2       0.01       0.04        - - 
   BASSO3      -0.05      -0.01        - - 
 

         Modification Indices for BETA            
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET       2.04       0.40 
      BEQ        - -       1.25 
 

         Expected Change for BETA         
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET      -7.45       0.09 
      BEQ        - -     -12.56 
 

         Standardized Expected Change for BETA            
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET     -21.67       0.23 
      BEQ        - -     -27.82 
 

         Modification Indices for GAMMA           
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       2.04        - -        - - 
      BEQ        - -       1.25        - - 
 

         Expected Change for GAMMA        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET      -0.04        - -        - - 
      BEQ        - -      -0.06        - - 
 

         Standardized Expected Change for GAMMA           
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET      -0.06        - -        - - 
      BEQ        - -      -0.09        - - 
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        Modification Indices for PHI             
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
                2.04       1.26        - - 
 

         Expected Change for PHI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
              -14.89     -25.20        - - 
 

         Standardized Expected Change for PHI             
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
              -14.89     -25.20        - - 
 

         Modification Indices for PSI             
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - - 
      BEQ       1.25        - - 
 

         Expected Change for PSI          
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - - 
      BEQ       0.01        - - 
 

         Standardized Expected Change for PSI             
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - - 
      BEQ       0.02        - - 
 

         Modification Indices for THETA-EPS       
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1        - - 
  MAKKET2       0.35        - - 
  MAKKET3        - -       0.00        - - 
  MAKKET4        - -       2.50        - -        - - 
       LO       0.02       0.85       2.82       0.08        - - 
       PI       1.57       2.40       0.90       0.76        - -        - - 
       BS       3.53       0.64        - -       0.23       0.59       0.15 
       BT       3.24       0.02       0.30        - -       4.38       1.24 
 

         Modification Indices for THETA-EPS       
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
       BS        - - 
       BT        - -        - - 
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      Expected Change for THETA-EPS    
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1        - - 
  MAKKET2       0.01        - - 
  MAKKET3        - -       0.00        - - 
  MAKKET4        - -      -0.01        - -        - - 
       LO       0.00       0.00       0.01       0.00        - - 
       PI       0.00      -0.01       0.00       0.01        - -        - - 
       BS      -0.01       0.00        - -       0.00       0.00       0.00 
       BT       0.01       0.00       0.00        - -      -0.01       0.00 
 

         Expected Change for THETA-EPS    
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
       BS        - - 
       BT        - -        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1        - - 
  MAKKET2       0.01        - - 
  MAKKET3        - -       0.00        - - 
  MAKKET4        - -      -0.03        - -        - - 
       LO       0.00       0.01       0.01       0.00        - - 
       PI      -0.01      -0.01       0.01       0.01        - -        - - 
       BS      -0.02       0.01        - -      -0.01       0.00       0.00 
       BT       0.02       0.00      -0.01        - -      -0.01       0.01 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
       BS        - - 
       BT        - -        - - 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       1.83       0.76       1.61       0.03       0.05       0.01 
  BAWARE2       2.53       4.03       0.81       6.01       3.56       0.04 
  BAWARE3       0.16       0.60       1.81       7.29       2.90       7.27 
      PQ1       0.27        - -        - -        - -       2.87       4.76 
      PQ2       2.11       2.96       0.15       2.77       0.98       0.45 
   BASSO1       0.47       0.15       5.70       2.68       3.47        - - 
   BASSO2       5.25       4.12       7.37       1.43       9.83        - - 
   BASSO3       0.15       1.08        - -        - -       2.96       0.00 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
  BAWARE1       0.32       1.40 
  BAWARE2       0.22       0.28 
  BAWARE3       0.11       0.92 
      PQ1       1.08       0.30 
      PQ2       0.77       6.06 
   BASSO1       5.88        - - 
   BASSO2       0.21       2.13 
   BASSO3       0.32       1.51 
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        Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.01       0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00 
  BAWARE2      -0.01      -0.01       0.01      -0.02       0.01       0.00 
  BAWARE3       0.00       0.00       0.01       0.02      -0.01       0.01 
      PQ1       0.00        - -        - -        - -       0.01      -0.01 
      PQ2      -0.01       0.01       0.00       0.01       0.00       0.00 
   BASSO1       0.00       0.00      -0.01      -0.01      -0.01        - - 
   BASSO2       0.01       0.01      -0.02       0.01      -0.02        - - 
   BASSO3       0.00      -0.01        - -        - -       0.01       0.00 
 

         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
  BAWARE1       0.00      -0.01 
  BAWARE2       0.00       0.00 
  BAWARE3       0.00       0.00 
      PQ1       0.00       0.00 
      PQ2       0.00       0.01 
   BASSO1       0.01        - - 
   BASSO2       0.00      -0.01 
   BASSO3       0.00       0.01 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.01       0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00 
  BAWARE2      -0.01      -0.02       0.01      -0.03       0.01       0.00 
  BAWARE3       0.00      -0.01       0.02       0.03      -0.01       0.02 
      PQ1       0.01        - -        - -        - -       0.01      -0.02 
      PQ2      -0.02       0.02       0.00       0.02      -0.01       0.00 
   BASSO1       0.01       0.00      -0.03      -0.02      -0.02        - - 
   BASSO2       0.02       0.02      -0.03       0.02      -0.03        - - 
   BASSO3       0.00      -0.01        - -        - -       0.01       0.00 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
  BAWARE1       0.00      -0.01 
  BAWARE2       0.00       0.00 
  BAWARE3       0.00      -0.01 
      PQ1      -0.01       0.00 
      PQ2      -0.01       0.02 
   BASSO1       0.02        - - 
   BASSO2       0.00      -0.01 
   BASSO3       0.00       0.01 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3       1.16       1.13        - - 
      PQ1       0.50       1.36        - -        - - 
      PQ2       2.17       1.38        - -       1.88        - - 
   BASSO1       1.65       0.04       0.03        - -        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.31       0.00       0.74       1.16       2.75 
   BASSO3       0.38       0.35       1.65       0.64       0.83       2.28 
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       Modification Indices for THETA-DELTA     
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3       0.33        - - 
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3      -0.01       0.01        - - 
      PQ1       0.00       0.01        - -        - - 
      PQ2       0.01      -0.01        - -      -0.03        - - 
   BASSO1       0.01       0.00       0.00        - -        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.00       0.00       0.00       0.01       0.01 
   BASSO3       0.00       0.00      -0.01       0.00       0.00      -0.01 
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3       0.00        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3      -0.02       0.02        - - 
      PQ1      -0.01       0.01        - -        - - 
      PQ2       0.01      -0.01        - -      -0.06        - - 
   BASSO1       0.01       0.00       0.00        - -        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.01       0.00      -0.01       0.01       0.02 
   BASSO3      -0.01       0.00      -0.01       0.01      -0.01      -0.02 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3      -0.01        - - 
 

 Maximum Modification Index is    9.83 for Element ( 7, 5) of THETA DELTA-EPSILON 
 

 TI full model                                                                   
 

 Factor Scores Regressions 
 

         ETA  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       0.30       0.11       0.05       0.11       0.04       0.00 
      BEQ       0.10       0.03      -0.02       0.07       0.22       0.01 
 

         ETA  
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.07       0.01       0.01      -0.02       0.15 
      BEQ       0.20       0.18       0.01       0.01       0.01       0.06 
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        ETA  
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       0.03      -0.01       0.02       0.12 
      BEQ       0.01       0.01       0.04       0.10 
 

         KSI  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       0.07       0.02       0.01       0.03       0.02       0.01 
       PQ       0.18       0.09       0.03       0.16       0.03      -0.01 
    BASSO       0.15       0.04       0.03       0.10       0.01       0.06 
 

         KSI  
 

                  BS         BT    BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       0.03       0.03       0.21       0.26       0.60       0.03 
       PQ      -0.01       0.08       0.06       0.07      -0.08       0.54 
    BASSO       0.05       0.05       0.04       0.01       0.02       0.13 
 

         KSI  
 

                 PQ2     BASSO1     BASSO2     BASSO3    
            --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE      -0.06       0.05       0.06       0.07 
       PQ       0.37      -0.13       0.06       0.20 
    BASSO      -0.02       0.24       0.22       0.46 
 

 TI full model                                                                   
 

 Standardized Solution            
 

         LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       0.59        - - 
  MAKKET2       0.52        - - 
  MAKKET3       0.53        - - 
  MAKKET4       0.54        - - 
       LO        - -       0.67 
       PI        - -       0.67 
       BS        - -       0.65 
       BT        - -       0.65 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.67        - -        - - 
  BAWARE2       0.69        - -        - - 
  BAWARE3       0.68        - -        - - 
      PQ1        - -       0.60        - - 
      PQ2        - -       0.59        - - 
   BASSO1        - -        - -       0.60 
   BASSO2        - -        - -       0.61 
   BASSO3        - -        - -       0.67 
 

         BETA         
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - -        - - 
      BEQ       0.46        - - 
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       GAMMA        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.42       0.54 
      BEQ       0.08       0.01       0.43 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

              MARKET        BEQ     BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       1.00 
      BEQ       0.93       1.00 
   BAWARE       0.80       0.80       1.00 
       PQ       0.93       0.89       0.83       1.00 
    BASSO       0.93       0.93       0.81       0.92       1.00 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
                0.10       0.11 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.42       0.54 
      BEQ       0.08       0.20       0.68 
 

 TI full model                                                                   
 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       0.90        - - 
  MAKKET2       0.80        - - 
  MAKKET3       0.72        - - 
  MAKKET4       0.63        - - 
       LO        - -       0.90 
       PI        - -       0.83 
       BS        - -       0.90 
       BT        - -       0.89 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.83        - -        - - 
  BAWARE2       0.85        - -        - - 
  BAWARE3       0.90        - -        - - 
      PQ1        - -       0.88        - - 
      PQ2        - -       0.86        - - 
   BASSO1        - -        - -       0.87 
   BASSO2        - -        - -       0.86 
   BASSO3        - -        - -       0.92 
 

         BETA         
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - -        - - 
      BEQ       0.46        - - 
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       GAMMA        
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.42       0.54 
      BEQ       0.08       0.01       0.43 
 

         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 

              MARKET        BEQ     BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   MARKET       1.00 
      BEQ       0.93       1.00 
   BAWARE       0.80       0.80       1.00 
       PQ       0.93       0.89       0.83       1.00 
    BASSO       0.93       0.93       0.81       0.92       1.00 
 

         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
                0.10       0.11 
 

         THETA-EPS    
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.19 
  MAKKET2        - -       0.35 
  MAKKET3      -0.06        - -       0.48 
  MAKKET4      -0.12        - -       0.23       0.60 
       LO        - -        - -        - -        - -       0.19 
       PI        - -        - -        - -        - -       0.17       0.30 
       BS        - -        - -       0.06        - -        - -        - - 
       BT        - -        - -        - -      -0.05        - -        - - 
 

         THETA-EPS    
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
       BS       0.19 
       BT       0.05       0.21 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

             MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4         LO         PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE2        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
      PQ1        - -      -0.04      -0.07      -0.15        - -        - - 
      PQ2        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
   BASSO1        - -        - -        - -        - -        - -      -0.02 
   BASSO2        - -        - -        - -        - -        - -      -0.02 
   BASSO3        - -        - -      -0.05      -0.08        - -        - - 
 

         THETA-DELTA-EPS  
 

                  BS         BT    
            --------   -------- 
  BAWARE1        - -        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3        - -        - - 
      PQ1        - -        - - 
      PQ2        - -        - - 
   BASSO1        - -       0.03 
   BASSO2        - -        - - 
   BASSO3        - -        - - 
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        THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.31 
  BAWARE2       0.12       0.28 
  BAWARE3        - -        - -       0.19 
      PQ1        - -        - -       0.05       0.23 
      PQ2        - -        - -       0.07        - -       0.25 
   BASSO1        - -        - -        - -       0.03       0.07       0.24 
   BASSO2      -0.03        - -        - -        - -        - -        - - 
   BASSO3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
 

         THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    
            --------   -------- 
   BASSO2       0.26 
   BASSO3        - -       0.15 
 

         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.42       0.54 
      BEQ       0.08       0.20       0.68 
 

  

 

TI full model                                                                   
 

 Total and Indirect Effects 
 

         Total Effects of KSI on ETA  
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.25       0.32 
                         (0.04)     (0.04) 
                           5.87       7.51 
      BEQ       0.05       0.14       0.46 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.24      11.62 
 

         Indirect Effects of KSI on ETA   
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET        - -        - -        - - 
      BEQ       0.00       0.13       0.17 
              (0.00)     (0.03)     (0.04) 
                5.66       4.09       4.56 
 

         Total Effects of ETA on ETA  
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - -        - - 
      BEQ       0.52        - - 
              (0.09) 
                5.66 
 

    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   0.274 
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         Total Effects of ETA on Y    
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       1.00        - - 
  MAKKET2       0.88        - - 
              (0.03) 
               31.14 
  MAKKET3       0.90        - - 
              (0.04) 
               23.95 
  MAKKET4       0.91        - - 
              (0.05) 
               18.73 
       LO       0.52       1.00 
              (0.09) 
                5.66 
       PI       0.52       0.99 
              (0.09)     (0.02) 
                5.63      61.06 
       BS       0.50       0.96 
              (0.09)     (0.02) 
                5.66      40.06 
       BT       0.51       0.97 
              (0.09)     (0.03) 
                5.67      38.68 
 

         Indirect Effects of ETA on Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1        - -        - - 
  MAKKET2        - -        - - 
  MAKKET3        - -        - - 
  MAKKET4        - -        - - 
       LO       0.52        - - 
              (0.09) 
                5.66 
       PI       0.52        - - 
              (0.09) 
                5.63 
       BS       0.50        - - 
              (0.09) 
                5.66 
       BT       0.51        - - 
              (0.09) 
                5.67 
 

         Total Effects of KSI on Y    
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.01       0.25       0.32 
                         (0.04)     (0.04) 
                           5.87       7.51 
  MAKKET2       0.00       0.22       0.28 
              (0.00)     (0.04)     (0.04) 
               31.14       5.83       7.43 
  MAKKET3       0.00       0.22       0.28 
              (0.00)     (0.04)     (0.04) 
               23.95       5.77       7.34 
  MAKKET4       0.00       0.23       0.29 
              (0.00)     (0.04)     (0.04) 
               18.73       5.70       7.19 
       LO       0.05       0.14       0.46 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.24      11.62 
       PI       0.05       0.13       0.45 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.23      11.46 
       BS       0.05       0.13       0.44 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.24      11.64 
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       BT       0.05       0.13       0.44 
              (0.02)     (0.03)     (0.04) 
                2.27       4.25      11.57 
 

 TI full model                                                                   
 

 Standardized Total and Indirect Effects 
 

         Standardized Total Effects of KSI on ETA 
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET       0.01       0.42       0.54 
      BEQ       0.08       0.20       0.68 
 

         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
   MARKET        - -        - -        - - 
      BEQ       0.00       0.19       0.25 
 

         Standardized Total Effects of ETA on ETA 
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
   MARKET        - -        - - 
      BEQ       0.46        - - 
 

         Standardized Total Effects of ETA on Y   
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       0.59        - - 
  MAKKET2       0.52        - - 
  MAKKET3       0.53        - - 
  MAKKET4       0.54        - - 
       LO       0.31       0.67 
       PI       0.30       0.67 
       BS       0.30       0.65 
       BT       0.30       0.65 
 

         Completely Standardized Total Effects of ETA on Y    
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1       0.90        - - 
  MAKKET2       0.80        - - 
  MAKKET3       0.72        - - 
  MAKKET4       0.63        - - 
       LO       0.41       0.90 
       PI       0.38       0.83 
       BS       0.41       0.90 
       BT       0.41       0.89 
 

         Standardized Indirect Effects of ETA on Y    
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1        - -        - - 
  MAKKET2        - -        - - 
  MAKKET3        - -        - - 
  MAKKET4        - -        - - 
       LO       0.31        - - 
       PI       0.30        - - 
       BS       0.30        - - 
       BT       0.30        - - 
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         Completely Standardized Indirect Effects of ETA on Y     
 

              MARKET        BEQ    
            --------   -------- 
  MAKKET1        - -        - - 
  MAKKET2        - -        - - 
  MAKKET3        - -        - - 
  MAKKET4        - -        - - 
       LO       0.41        - - 
       PI       0.38        - - 
       BS       0.41        - - 
       BT       0.41        - - 
 

         Standardized Total Effects of KSI on Y   
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.01       0.25       0.32 
  MAKKET2       0.00       0.22       0.28 
  MAKKET3       0.00       0.22       0.28 
  MAKKET4       0.00       0.23       0.29 
       LO       0.05       0.14       0.46 
       PI       0.05       0.13       0.45 
       BS       0.05       0.13       0.44 
       BT       0.05       0.13       0.44 
 

         Completely Standardized Total Effects of KSI on Y    
 

              BAWARE         PQ      BASSO    
            --------   --------   -------- 
  MAKKET1       0.01       0.38       0.49 
  MAKKET2       0.01       0.34       0.43 
  MAKKET3       0.01       0.31       0.39 
  MAKKET4       0.01       0.27       0.34 
       LO       0.07       0.18       0.61 
       PI       0.07       0.17       0.57 
       BS       0.07       0.18       0.61 
       BT       0.07       0.18       0.60 
 

                           Time used:    0.047 Seconds 
 

 

  

 

                               DATE: 12/13/2020 
                                  TIME: 14:10 
 

 

                                L I S R E L  8.80 
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                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
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                    Scientific Software International, Inc. 
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                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006  
          Use of this program is subject to the terms specified in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
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 The following lines were read from file D:\student\pachara\newdata\CFA.Ls8: 
 

 TI CFA ALL FACTORS 
 !DA NI=16 NO=857 MA=CM 
 SY='D:\student\pachara\newdata\DATA.dsf' NG=1 
 SE 
 9 10 11 12 13 14 15 16 1 2 3 4 5 6 7 8 / 
 MO NX=16 NK=5 TD=SY 
 LK 
 BAWARE PQ BASSO MARKET BEQ 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,2) LX(5,2) LX(6,3) LX(7,3) LX(8,3) LX(9,4) 
 FR LX(10,4) LX(11,4) LX(12,4) LX(13,5) LX(14,5) LX(15,5) LX(16,5) 
 FR TD 14 13 TD 12 11 TD 2 1 TD 12 4 TD 15 11 TD 12 9 TD 12 16 TD 6 5 TD 16 15 
 FR TD 3 5 TD 12 8 TD 11 10 TD 12 3 TD 11 3 TD 11 4 TD 10 4 TD 16 6 TD 14 6 
 FR TD 10 9 TD 11 8 TD 14 7 TD 13 8 TD 7 1 
 PD 
 OU AM RS FS SC AD=OFF 
 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

                           Number of Input Variables 16 
                           Number of Y - Variables    0 
                           Number of X - Variables   16 
                           Number of ETA - Variables  0 
                           Number of KSI - Variables  5 
                           Number of Observations   857 
 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

         Covariance Matrix        
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.66 
  BAWARE2       0.55       0.66 
  BAWARE3       0.46       0.47       0.57 
      PQ1       0.34       0.35       0.36       0.47 
      PQ2       0.34       0.33       0.37       0.35       0.46 
   BASSO1       0.35       0.34       0.34       0.35       0.36       0.48 
   BASSO2       0.32       0.34       0.33       0.33       0.33       0.37 
   BASSO3       0.37       0.37       0.36       0.37       0.35       0.40 
  MAKKET1       0.32       0.31       0.31       0.33       0.31       0.34 
  MAKKET2       0.27       0.26       0.27       0.27       0.29       0.29 
  MAKKET3       0.28       0.28       0.31       0.26       0.29       0.27 
  MAKKET4       0.28       0.27       0.33       0.22       0.31       0.28 
       LO       0.38       0.39       0.37       0.35       0.34       0.37 
       PI       0.38       0.39       0.38       0.34       0.33       0.35 
       BS       0.34       0.34       0.34       0.34       0.33       0.37 
       BT       0.34       0.34       0.34       0.35       0.35       0.39 
 

         Covariance Matrix        
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2       0.50 
   BASSO3       0.40       0.53 
  MAKKET1       0.34       0.37       0.42 
  MAKKET2       0.30       0.32       0.31       0.41 
  MAKKET3       0.28       0.30       0.28       0.27       0.53 
  MAKKET4       0.30       0.28       0.24       0.26       0.43       0.73 
       LO       0.36       0.42       0.36       0.32       0.36       0.35 
       PI       0.34       0.41       0.34       0.31       0.36       0.37 
       BS       0.36       0.40       0.34       0.31       0.35       0.33 
       BT       0.36       0.41       0.36       0.32       0.32       0.29 
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        Covariance Matrix        
 
                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       0.56 
       PI       0.55       0.64 
       BS       0.44       0.44       0.52 
       BT       0.43       0.43       0.45       0.54 
 

 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Parameter Specifications 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ 
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1          1          0          0          0          0 
  BAWARE2          2          0          0          0          0 
  BAWARE3          3          0          0          0          0 
      PQ1          0          4          0          0          0 
      PQ2          0          5          0          0          0 
   BASSO1          0          0          6          0          0 
   BASSO2          0          0          7          0          0 
   BASSO3          0          0          8          0          0 
  MAKKET1          0          0          0          9          0 
  MAKKET2          0          0          0         10          0 
  MAKKET3          0          0          0         11          0 
  MAKKET4          0          0          0         12          0 
       LO          0          0          0          0         13 
       PI          0          0          0          0         14 
       BS          0          0          0          0         15 
       BT          0          0          0          0         16 
 

         PHI          
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ 
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE          0 
       PQ         17          0 
    BASSO         18         19          0 
   MARKET         20         21         22          0 
      BEQ         23         24         25         26          0 
 

         THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1         27 
  BAWARE2         28         29 
  BAWARE3          0          0         30 
      PQ1          0          0          0         31 
      PQ2          0          0         32          0         33 
   BASSO1          0          0          0          0         34         35 
   BASSO2         36          0          0          0          0          0 
   BASSO3          0          0          0          0          0          0 
  MAKKET1          0          0          0          0          0          0 
  MAKKET2          0          0          0         40          0          0 
  MAKKET3          0          0         43         44          0          0 
  MAKKET4          0          0         48         49          0          0 
       LO          0          0          0          0          0          0 
       PI          0          0          0          0          0         56 
       BS          0          0          0          0          0          0 
       BT          0          0          0          0          0         62 
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        THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4 
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2         37 
   BASSO3          0         38 
  MAKKET1          0          0         39 
  MAKKET2          0          0         41         42 
  MAKKET3          0         45          0         46         47 
  MAKKET4          0         50         51          0         52         53 
       LO          0         54          0          0          0          0 
       PI         57          0          0          0          0          0 
       BS          0          0          0          0         60          0 
       BT          0          0          0          0          0         63 
 

         THETA-DELTA  
 

                  LO         PI         BS         BT 
            --------   --------   --------   -------- 
       LO         55 
       PI         58         59 
       BS          0          0         61 
       BT          0          0         64         65 
  
 

 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Number of Iterations = 24 
 

 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.67        - -        - -        - -        - - 
              (0.02) 
               28.24 
  BAWARE2       0.69        - -        - -        - -        - - 
              (0.02) 
               29.40 
  BAWARE3       0.69        - -        - -        - -        - - 
              (0.02) 
               32.80 
      PQ1        - -       0.60        - -        - -        - - 
                         (0.02) 
                          31.61 
      PQ2        - -       0.58        - -        - -        - - 
                         (0.02) 
                          30.80 
   BASSO1        - -        - -       0.61        - -        - - 
                                    (0.02) 
                                     32.40 
   BASSO2        - -        - -       0.61        - -        - - 
                                    (0.02) 
                                     31.19 
   BASSO3        - -        - -       0.67        - -        - - 
                                    (0.02) 
                                     34.80 
  MAKKET1        - -        - -        - -       0.56        - - 
                                               (0.02) 
                                                29.93 
  MAKKET2        - -        - -        - -       0.50        - - 
                                               (0.02) 
                                                26.01 
  MAKKET3        - -        - -        - -       0.51        - - 
                                               (0.02) 
                                                22.57 
  MAKKET4        - -        - -        - -       0.52        - - 
                                               (0.03) 
                                                19.37 
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       LO        - -        - -        - -        - -       0.67 
                                                          (0.02) 
                                                           33.59 
       PI        - -        - -        - -        - -       0.67 
                                                          (0.02) 
                                                           29.69 
       BS        - -        - -        - -        - -       0.65 
                                                          (0.02) 
                                                           33.47 
       BT        - -        - -        - -        - -       0.65 
                                                          (0.02) 
                                                           32.64 
 

         PHI          
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       1.00 
       PQ       0.86       1.00 
              (0.01) 
               57.43 
    BASSO       0.81       0.93       1.00 
              (0.02)     (0.01) 
               51.32      92.66 
   MARKET       0.80       0.98       0.98       1.00 
              (0.02)     (0.02)     (0.01) 
               42.02      64.56      79.57 
      BEQ       0.79       0.89       0.92       0.97       1.00 
              (0.02)     (0.01)     (0.01)     (0.01) 
               46.02      70.03     105.23      84.20 
 

         THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.21 
              (0.01) 
               14.77 
  BAWARE2       0.08       0.19 
              (0.01)     (0.01) 
                7.27      13.96 
  BAWARE3        - -        - -       0.10 
                                    (0.01) 
                                     10.03 
      PQ1        - -        - -        - -       0.11 
                                               (0.01) 
                                                14.23 
      PQ2        - -        - -       0.02        - -       0.12 
                                    (0.01)                (0.01) 
                                      4.17                 16.30 
   BASSO1        - -        - -        - -        - -       0.03       0.11 
                                                          (0.00)     (0.01) 
                                                            5.95      17.07 
   BASSO2      -0.02        - -        - -        - -        - -        - - 
              (0.01) 
               -2.94 
   BASSO3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  MAKKET1        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  MAKKET2        - -        - -        - -      -0.02        - -        - - 
                                               (0.01) 
                                                -3.29 
  MAKKET3        - -        - -       0.03      -0.04        - -        - - 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                      3.63      -5.23 
  MAKKET4        - -        - -       0.05      -0.09        - -        - - 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                      4.60      -9.32 
       LO        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
       PI        - -        - -        - -        - -        - -      -0.02 
                                                                     (0.00) 
                                                                      -4.05 
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       BS        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
       BT        - -        - -        - -        - -        - -       0.01 
                                                                     (0.00) 
                                                                       3.30 
 

         THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2       0.13 
              (0.01) 
               17.71 
   BASSO3        - -       0.08 
                         (0.01) 
                          14.37 
  MAKKET1        - -        - -       0.11 
                                    (0.01) 
                                     13.42 
  MAKKET2        - -        - -       0.03       0.17 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                      3.78      17.32 
  MAKKET3        - -      -0.02        - -       0.02       0.28 
                         (0.01)                (0.01)     (0.01) 
                          -3.85                  2.25      19.38 
  MAKKET4        - -      -0.05      -0.05        - -       0.16       0.45 
                         (0.01)     (0.01)                (0.01)     (0.02) 
                          -6.26      -6.51                 11.19      19.45 
       LO        - -       0.01        - -        - -        - -        - - 
                         (0.00) 
                           1.81 
       PI      -0.01        - -        - -        - -        - -        - - 
              (0.00) 
               -3.37 
       BS        - -        - -        - -        - -       0.03        - - 
                                                          (0.01) 
                                                            5.61 
       BT        - -        - -        - -        - -        - -      -0.03 
                                                                     (0.01) 
                                                                      -4.57 
 

         THETA-DELTA  
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       0.11 
              (0.01) 
               15.15 
       PI       0.10       0.19 
              (0.01)     (0.01) 
               12.95      17.37 
       BS        - -        - -       0.10 
                                    (0.01) 
                                     14.04 
       BT        - -        - -       0.03       0.11 
                                    (0.01)     (0.01) 
                                      4.39      14.53 
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         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.68       0.72       0.82       0.77       0.73       0.77 
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.74       0.84       0.73       0.60       0.48       0.38 
 

         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
                0.81       0.70       0.81       0.79 
 

 

                           Goodness of Fit Statistics 
 

                             Degrees of Freedom = 71 
               Minimum Fit Function Chi-Square = 198.76 (P = 0.00) 
       Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 195.22 (P = 0.00) 
                Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 124.22 
            90 Percent Confidence Interval for NCP = (86.42 ; 169.68) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.23 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.15 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.10 ; 0.20) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.045 
            90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.038 ; 0.053) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.84 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.38 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.34 ; 0.43) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.32 
                       ECVI for Independence Model = 50.89 
  
     Chi-Square for Independence Model with 120 Degrees of Freedom = 43526.96 
                           Independence AIC = 43558.96 
                                Model AIC = 325.22 
                              Saturated AIC = 272.00 
                           Independence CAIC = 43651.01 
                               Model CAIC = 699.20 
                             Saturated CAIC = 1054.47 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.59 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 0.99 
  
                             Critical N (CN) = 438.66 
  

  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.010 
                             Standardized RMR = 0.018 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.51 
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 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

         Fitted Covariance Matrix 
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.66 
  BAWARE2       0.55       0.66 
  BAWARE3       0.46       0.47       0.58 
      PQ1       0.34       0.35       0.35       0.47 
      PQ2       0.33       0.34       0.37       0.35       0.46 
   BASSO1       0.33       0.34       0.34       0.34       0.36       0.48 
   BASSO2       0.31       0.34       0.34       0.34       0.33       0.37 
   BASSO3       0.36       0.37       0.37       0.37       0.36       0.40 
  MAKKET1       0.30       0.31       0.31       0.33       0.32       0.33 
  MAKKET2       0.27       0.28       0.27       0.27       0.29       0.30 
  MAKKET3       0.27       0.28       0.31       0.26       0.29       0.30 
  MAKKET4       0.28       0.29       0.33       0.22       0.30       0.31 
       LO       0.36       0.36       0.36       0.36       0.35       0.38 
       PI       0.35       0.36       0.36       0.35       0.34       0.36 
       BS       0.34       0.35       0.35       0.34       0.34       0.36 
       BT       0.34       0.35       0.35       0.34       0.34       0.38 
 

         Fitted Covariance Matrix 
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2       0.50 
   BASSO3       0.40       0.53 
  MAKKET1       0.33       0.36       0.43 
  MAKKET2       0.30       0.32       0.31       0.41 
  MAKKET3       0.30       0.30       0.28       0.27       0.53 
  MAKKET4       0.31       0.29       0.24       0.26       0.43       0.73 
       LO       0.38       0.42       0.36       0.32       0.33       0.34 
       PI       0.36       0.41       0.36       0.32       0.33       0.34 
       BS       0.36       0.40       0.35       0.31       0.35       0.33 
       BT       0.36       0.40       0.35       0.31       0.32       0.30 
 

         Fitted Covariance Matrix 
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       0.56 
       PI       0.55       0.64 
       BS       0.43       0.43       0.52 
       BT       0.44       0.43       0.45       0.54 
 

         Fitted Residuals 
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.00 
  BAWARE2       0.00       0.00 
  BAWARE3       0.00       0.00       0.00 
      PQ1       0.00       0.00       0.01       0.00 
      PQ2       0.00      -0.01       0.00       0.00       0.00 
   BASSO1       0.01       0.01       0.00       0.02       0.00       0.00 
   BASSO2       0.01       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 
   BASSO3       0.00       0.00      -0.01       0.00      -0.01       0.00 
  MAKKET1       0.02       0.00       0.00       0.00      -0.01       0.01 
  MAKKET2       0.00      -0.02       0.00       0.00       0.00       0.00 
  MAKKET3       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00      -0.03 
  MAKKET4       0.00      -0.02       0.00       0.00       0.01      -0.03 
       LO       0.03       0.03       0.01       0.00      -0.01      -0.01 
       PI       0.03       0.03       0.02      -0.02      -0.01      -0.01 
       BS      -0.01      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00 
       BT      -0.01      -0.01      -0.01       0.01       0.01       0.01 
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         Fitted Residuals 
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2       0.00 
   BASSO3       0.00       0.00 
  MAKKET1       0.01       0.01       0.00 
  MAKKET2       0.01       0.00       0.00       0.00 
  MAKKET3      -0.02      -0.01       0.00       0.00       0.00 
  MAKKET4      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.00       0.00 
       LO      -0.02       0.00      -0.01       0.00       0.03       0.01 
       PI      -0.02       0.00      -0.02      -0.01       0.04       0.03 
       BS      -0.01       0.00      -0.01       0.00       0.00       0.00 
       BT      -0.01       0.01       0.01       0.00       0.00      -0.01 
 

         Fitted Residuals 
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       0.00 
       PI       0.00       0.00 
       BS       0.01       0.01       0.00 
       BT       0.00       0.00       0.00       0.00 
 

 Summary Statistics for Fitted Residuals 
 

 Smallest Fitted Residual =   -0.03 
   Median Fitted Residual =    0.00 
  Largest Fitted Residual =    0.04 
 

 Stemleaf Plot 
 

 - 3|2  
 - 2|6  
 - 2|1  
 - 1|877655  
 - 1|332221100  
 - 0|99988887777766  
 - 0|44444443333322222111111111000000000000  
   0|1111111111111111122222233333344444  
   0|555555667777889  
   1|00123  
   1|5567  
   2|0  
   2|556889  
   3|  
   3|6 
 

         Standardized Residuals   
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1      -0.14 
  BAWARE2      -0.27        - - 
  BAWARE3      -1.29      -0.89      -0.91 
      PQ1       0.14       0.17       2.70       0.10 
      PQ2       0.78      -1.67       0.59       0.29       1.96 
   BASSO1       2.17       0.84      -0.18       4.39       2.52       2.25 
   BASSO2       1.13       0.20      -0.77      -0.64       0.80       1.08 
   BASSO3       0.69       0.23      -3.16      -0.21      -2.16       0.01 
  MAKKET1       2.54       0.57       0.24      -0.70      -2.13       1.97 
  MAKKET2       0.17      -1.99      -0.40      -0.73       0.71      -0.59 
  MAKKET3       0.35       0.14       0.31      -0.16       0.82      -4.63 
  MAKKET4      -0.12      -1.34      -0.43       0.70       1.92      -4.36 
       LO       3.68       4.01       2.15      -0.87      -1.62      -2.58 
       PI       3.14       3.26       2.91      -2.64      -2.02      -2.70 
       BS      -1.01      -1.39      -1.37      -1.13      -0.11       0.68 
       BT      -1.10      -1.43      -1.97       1.23       2.54       2.47 
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         Standardized Residuals   
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2      -1.14 
   BASSO3       0.37       3.68 
  MAKKET1       2.96       2.72      -0.34 
  MAKKET2       1.69      -0.40      -0.01       1.01 
  MAKKET3      -3.42      -3.82      -1.22       0.48      -0.91 
  MAKKET4      -1.56      -3.88      -1.27       0.41      -0.10       0.18 
       LO      -3.72       0.92      -2.30      -0.84       4.63       1.72 
       PI      -3.85       0.76      -3.71      -2.14       4.70       2.77 
       BS      -1.74       1.18      -1.88      -0.24       0.60      -0.51 
       BT      -1.76       3.03       2.03       0.22      -0.22      -2.15 
 

         Standardized Residuals   
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       3.08 
       PI       4.28       4.40 
       BS       4.13       2.77       2.21 
       BT      -2.17      -0.25       1.31       1.65 
 

 Summary Statistics for Standardized Residuals 
 

 Smallest Standardized Residual =   -4.63 
   Median Standardized Residual =    0.12 
  Largest Standardized Residual =    4.70 
 

 Stemleaf Plot 
 

 - 4|6  
 - 4|4  
 - 3|99877  
 - 3|42  
 - 2|766  
 - 2|322211000  
 - 1|987766  
 - 1|44433321110  
 - 0|99998877665  
 - 0|444333222221111000  
   0|111222222233344  
   0|56667777888889  
   1|011223  
   1|6779  
   2|0001222  
   2|555577889  
   3|00113  
   3|77  
   4|01344  
   4|67 
 Largest Negative Standardized Residuals 
 Residual for   BASSO3 and  BAWARE3  -3.16 
 Residual for  MAKKET3 and   BASSO1  -4.63 
 Residual for  MAKKET3 and   BASSO2  -3.42 
 Residual for  MAKKET3 and   BASSO3  -3.82 
 Residual for  MAKKET4 and   BASSO1  -4.36 
 Residual for  MAKKET4 and   BASSO3  -3.88 
 Residual for       LO and   BASSO1  -2.58 
 Residual for       LO and   BASSO2  -3.72 
 Residual for       PI and      PQ1  -2.64 
 Residual for       PI and   BASSO1  -2.70 
 Residual for       PI and   BASSO2  -3.85 
 Residual for       PI and  MAKKET1  -3.71 
 Largest Positive Standardized Residuals 
 Residual for      PQ1 and  BAWARE3   2.70 
 Residual for   BASSO1 and      PQ1   4.39 
 Residual for   BASSO3 and   BASSO3   3.68 
 Residual for  MAKKET1 and   BASSO2   2.96 
 Residual for  MAKKET1 and   BASSO3   2.72 
 Residual for       LO and  BAWARE1   3.68 
 Residual for       LO and  BAWARE2   4.01 
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 Residual for       LO and  MAKKET3   4.63 
 Residual for       LO and       LO   3.08 
 Residual for       PI and  BAWARE1   3.14 
 Residual for       PI and  BAWARE2   3.26 
 Residual for       PI and  BAWARE3   2.91 
 Residual for       PI and  MAKKET3   4.70 
 Residual for       PI and  MAKKET4   2.77 
 Residual for       PI and       LO   4.28 
 Residual for       PI and       PI   4.40 
 Residual for       BS and       LO   4.13 
 Residual for       BS and       PI   2.77 
 Residual for       BT and   BASSO3   3.03 
 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

                         Qplot of Standardized Residuals 
 

  3.5.......................................................................... 
     .                                                                       .. 
     .                                                                      . . 
     .                                                                    .   . 
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     .                                                                 .      . 
     .                                                               .        . 
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     .                                                  .                x* x . 
 N   .                                                .               * *     . 
 o   .                                              .              xx *       . 
 r   .                                             .          xx**            . 
 m   .                                           .    xx   x  *               . 
 a   .                                         .  xxx*x                       . 
 l   .                                        . *xx                           . 
     .                                      *x*x                              . 
 Q   .                                    .xx                                 . 
 u   .                                  *x*                                   . 
 a   .                                xx*                                     . 
 n   .                            **xx                                        . 
 t   .                        xx**  .                                         . 
 i   .                     **x*   .                                           . 
 l   .                 xx* *    .                                             . 
 e   .             xx*xx       .                                              . 
 s   .             *         .                                                . 
     .       xxx  x        .                                                  . 
     .x  x                .                                                   . 
     *                  .                                                     . 
     *                .                                                       . 
     x               .                                                        . 
     x             .                                                          . 
     .           .                                                            . 
     x          .                                                             . 
     .        .                                                               . 
     .      .                                                                 . 
     .     .                                                                  . 
     .   .                                                                    . 
     . .                                                                      . 
 -3.5.......................................................................... 
   -3.5                                                                      3.5 
                             Standardized Residuals 
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 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Modification Indices and Expected Change 
 

         Modification Indices for LAMBDA-X        
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       2.43       2.65       1.71       1.00 
  BAWARE2        - -       3.30       0.38       0.83       0.04 
  BAWARE3        - -       0.84       6.64       3.43       2.49 
      PQ1       1.28        - -       0.13       0.57       0.36 
      PQ2       1.28        - -       0.13       0.57       0.36 
   BASSO1       5.23       3.83        - -       0.65       0.22 
   BASSO2       0.01       0.01        - -       6.47       8.87 
   BASSO3       4.39       3.39        - -       3.12      11.45 
  MAKKET1       1.36       0.03      20.12        - -       0.59 
  MAKKET2       0.97       0.00       0.65        - -       0.68 
  MAKKET3       0.85       0.10      13.31        - -      10.36 
  MAKKET4       2.24       0.05       2.07        - -       2.41 
       LO       1.13       3.02       0.56       0.25        - - 
       PI       1.90       2.90       0.30       5.08        - - 
       BS       1.82       5.95       0.19       1.52        - - 
       BT       3.63       4.85       3.84      12.03        - - 
 

         Expected Change for LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.06       0.06       0.04       0.03 
  BAWARE2        - -      -0.07      -0.02      -0.03      -0.01 
  BAWARE3        - -       0.12      -0.23      -0.29      -0.10 
      PQ1       0.05        - -      -0.04      -0.07      -0.04 
      PQ2      -0.05        - -       0.04       0.07       0.04 
   BASSO1       0.06       0.13        - -       0.09      -0.03 
   BASSO2       0.00       0.01        - -      -0.25      -0.18 
   BASSO3      -0.06      -0.12        - -       0.18       0.21 
  MAKKET1       0.04       0.01       0.45        - -      -0.07 
  MAKKET2      -0.03       0.00      -0.08        - -      -0.07 
  MAKKET3       0.04      -0.03      -0.43        - -       0.33 
  MAKKET4      -0.07       0.03      -0.22        - -      -0.21 
       LO       0.02       0.05      -0.04       0.03        - - 
       PI       0.03      -0.06      -0.03      -0.13        - - 
       BS      -0.03      -0.11      -0.02      -0.09        - - 
       BT      -0.05       0.10       0.12       0.25        - - 
 

         Standardized Expected Change for LAMBDA-X        
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.06       0.06       0.04       0.03 
  BAWARE2        - -      -0.07      -0.02      -0.03      -0.01 
  BAWARE3        - -       0.12      -0.23      -0.29      -0.10 
      PQ1       0.05        - -      -0.04      -0.07      -0.04 
      PQ2      -0.05        - -       0.04       0.07       0.04 
   BASSO1       0.06       0.13        - -       0.09      -0.03 
   BASSO2       0.00       0.01        - -      -0.25      -0.18 
   BASSO3      -0.06      -0.12        - -       0.18       0.21 
  MAKKET1       0.04       0.01       0.45        - -      -0.07 
  MAKKET2      -0.03       0.00      -0.08        - -      -0.07 
  MAKKET3       0.04      -0.03      -0.43        - -       0.33 
  MAKKET4      -0.07       0.03      -0.22        - -      -0.21 
       LO       0.02       0.05      -0.04       0.03        - - 
       PI       0.03      -0.06      -0.03      -0.13        - - 
       BS      -0.03      -0.11      -0.02      -0.09        - - 
       BT      -0.05       0.10       0.12       0.25        - - 
 

    

  



405 

      Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - -       0.07       0.07       0.05       0.04 
  BAWARE2        - -      -0.09      -0.03      -0.04      -0.01 
  BAWARE3        - -       0.16      -0.30      -0.38      -0.13 
      PQ1       0.08        - -      -0.05      -0.11      -0.05 
      PQ2      -0.08        - -       0.05       0.10       0.05 
   BASSO1       0.09       0.19        - -       0.13      -0.04 
   BASSO2       0.00       0.01        - -      -0.35      -0.25 
   BASSO3      -0.08      -0.17        - -       0.25       0.30 
  MAKKET1       0.06       0.02       0.69        - -      -0.10 
  MAKKET2      -0.05      -0.01      -0.12        - -      -0.11 
  MAKKET3       0.05      -0.04      -0.59        - -       0.45 
  MAKKET4      -0.09       0.03      -0.26        - -      -0.24 
       LO       0.03       0.07      -0.05       0.03        - - 
       PI       0.04      -0.07      -0.04      -0.16        - - 
       BS      -0.05      -0.15      -0.03      -0.12        - - 
       BT      -0.07       0.14       0.16       0.35        - - 
 

 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3       0.99       0.99        - - 
      PQ1       2.70       0.00       7.41        - - 
      PQ2       0.90       2.60        - -        - -        - - 
   BASSO1       0.92       0.00       0.07       6.29        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.22       0.05       2.95       0.50       1.39 
   BASSO3       0.04       0.59       4.58       0.30       0.59       2.25 
  MAKKET1       3.92       0.51       0.07       0.33       4.31       0.08 
  MAKKET2       0.52       4.66       0.29        - -       1.60       0.76 
  MAKKET3       0.60       2.46        - -        - -       0.32       5.90 
  MAKKET4       0.39       3.79        - -        - -       4.95       2.70 
       LO       0.08       3.58       1.87       2.77       0.37       3.57 
       PI       0.03       0.00       3.83       4.31       0.76        - - 
       BS       0.63       0.43       0.41       0.41       0.24       3.89 
       BT       1.24       0.23       1.58       0.13       7.82        - - 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3       0.16        - - 
  MAKKET1       6.50       1.07        - - 
  MAKKET2       2.88       0.74        - -        - - 
  MAKKET3       6.44        - -       0.11        - -        - - 
  MAKKET4       1.28        - -        - -       0.11        - -        - - 
       LO       7.29        - -       0.01       1.14       3.41       0.03 
       PI        - -       3.64       1.74       2.55       0.72       0.24 
       BS       0.16       0.04       4.28       0.17        - -       0.64 
       BT       2.29       2.94       2.36       0.08       0.32        - - 
 

         Modification Indices for THETA-DELTA     
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO        - - 
       PI        - -        - - 
       BS       0.88       0.04        - - 
       BT       3.58       0.76        - -        - - 
 

  



406 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3      -0.01       0.01        - - 
      PQ1      -0.01       0.00       0.02        - - 
      PQ2       0.01      -0.01        - -        - -        - - 
   BASSO1       0.00       0.00       0.00       0.01        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.00       0.00      -0.01       0.00       0.01 
   BASSO3       0.00       0.00      -0.01       0.00       0.00      -0.01 
  MAKKET1       0.01       0.00       0.00       0.00      -0.01       0.00 
  MAKKET2       0.00      -0.01       0.00        - -       0.01       0.00 
  MAKKET3      -0.01       0.01        - -        - -       0.00      -0.01 
  MAKKET4       0.01      -0.02        - -        - -       0.02      -0.01 
       LO       0.00       0.01       0.00       0.01       0.00      -0.01 
       PI       0.00       0.00       0.01      -0.01       0.00        - - 
       BS       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00       0.01 
       BT      -0.01       0.00      -0.01       0.00       0.01        - - 
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3       0.00        - - 
  MAKKET1       0.01       0.00        - - 
  MAKKET2       0.01       0.00        - -        - - 
  MAKKET3      -0.02        - -       0.00        - -        - - 
  MAKKET4       0.01        - -        - -       0.00        - -        - - 
       LO      -0.01        - -       0.00       0.00       0.01       0.00 
       PI        - -       0.01       0.00      -0.01       0.00       0.00 
       BS       0.00       0.00      -0.01       0.00        - -      -0.01 
       BT      -0.01       0.01       0.01       0.00       0.00        - - 
 

         Expected Change for THETA-DELTA  
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO        - - 
       PI        - -        - - 
       BS       0.00       0.00        - - 
       BT      -0.01       0.00        - -        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1        - - 
  BAWARE2        - -        - - 
  BAWARE3      -0.01       0.01        - - 
      PQ1      -0.02       0.00       0.04        - - 
      PQ2       0.01      -0.02        - -        - -        - - 
   BASSO1       0.01       0.00       0.00       0.03        - -        - - 
   BASSO2        - -       0.01       0.00      -0.02       0.01       0.01 
   BASSO3       0.00       0.01      -0.02      -0.01      -0.01      -0.02 
  MAKKET1       0.02      -0.01       0.00      -0.01      -0.02       0.00 
  MAKKET2       0.01      -0.02       0.01        - -       0.02      -0.01 
  MAKKET3      -0.01       0.02        - -        - -       0.01      -0.03 
  MAKKET4       0.01      -0.02        - -        - -       0.03      -0.02 
       LO       0.00       0.01      -0.01       0.01       0.00      -0.02 
       PI       0.00       0.00       0.01      -0.02      -0.01        - - 
       BS      -0.01      -0.01       0.01      -0.01       0.00       0.02 
       BT      -0.01       0.00      -0.01       0.00       0.03        - - 
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         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2        - - 
   BASSO3       0.00        - - 
  MAKKET1       0.03       0.01        - - 
  MAKKET2       0.02      -0.01        - -        - - 
  MAKKET3      -0.03        - -      -0.01        - -        - - 
  MAKKET4       0.02        - -        - -       0.01        - -        - - 
       LO      -0.03        - -       0.00       0.01       0.01       0.00 
       PI        - -       0.02      -0.01      -0.01       0.01       0.00 
       BS       0.00       0.00      -0.02       0.00        - -      -0.01 
       BT      -0.01       0.01       0.01       0.00      -0.01        - - 
 

         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO        - - 
       PI        - -        - - 
       BS       0.01       0.00        - - 
       BT      -0.01       0.01        - -        - - 
 

 Maximum Modification Index is   20.12 for Element ( 9, 3) of LAMBDA-X 
 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Factor Scores Regressions 
 

         KSI  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       0.20       0.24       0.62       0.12      -0.01       0.05 
       PQ       0.06       0.07       0.03       0.47       0.26      -0.02 
    BASSO       0.04       0.01       0.00       0.16      -0.02       0.26 
   MARKET       0.01       0.00      -0.09       0.33       0.18       0.06 
      BEQ       0.02       0.02       0.01       0.09      -0.01       0.03 
 

         KSI  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       0.07       0.05       0.00       0.02      -0.03      -0.02 
       PQ       0.05       0.19       0.22       0.12       0.05       0.16 
    BASSO       0.22       0.43       0.14       0.06       0.02       0.11 
   MARKET       0.11       0.25       0.13       0.07       0.00       0.15 
      BEQ       0.06       0.12       0.16       0.06      -0.03       0.11 
 

         KSI  
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       0.02       0.02       0.05       0.02 
       PQ      -0.02       0.01      -0.03       0.06 
    BASSO      -0.05       0.10       0.05       0.05 
   MARKET       0.11       0.05       0.13       0.16 
      BEQ       0.31       0.03       0.30       0.27 
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 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Standardized Solution            
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.67        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE2       0.69        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE3       0.69        - -        - -        - -        - - 
      PQ1        - -       0.60        - -        - -        - - 
      PQ2        - -       0.58        - -        - -        - - 
   BASSO1        - -        - -       0.61        - -        - - 
   BASSO2        - -        - -       0.61        - -        - - 
   BASSO3        - -        - -       0.67        - -        - - 
  MAKKET1        - -        - -        - -       0.56        - - 
  MAKKET2        - -        - -        - -       0.50        - - 
  MAKKET3        - -        - -        - -       0.51        - - 
  MAKKET4        - -        - -        - -       0.52        - - 
       LO        - -        - -        - -        - -       0.67 
       PI        - -        - -        - -        - -       0.67 
       BS        - -        - -        - -        - -       0.65 
       BT        - -        - -        - -        - -       0.65 
 

         PHI                                      
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       1.00 
       PQ       0.86       1.00 
    BASSO       0.81       0.93       1.00 
   MARKET       0.80       0.98       0.98       1.00 
      BEQ       0.79       0.89       0.92       0.97       1.00 
 

 TI CFA ALL FACTORS                                                              
 

 Completely Standardized Solution 
 

         LAMBDA-X     
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.83        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE2       0.85        - -        - -        - -        - - 
  BAWARE3       0.91        - -        - -        - -        - - 
      PQ1        - -       0.88        - -        - -        - - 
      PQ2        - -       0.86        - -        - -        - - 
   BASSO1        - -        - -       0.88        - -        - - 
   BASSO2        - -        - -       0.86        - -        - - 
   BASSO3        - -        - -       0.92        - -        - - 
  MAKKET1        - -        - -        - -       0.86        - - 
  MAKKET2        - -        - -        - -       0.77        - - 
  MAKKET3        - -        - -        - -       0.69        - - 
  MAKKET4        - -        - -        - -       0.61        - - 
       LO        - -        - -        - -        - -       0.90 
       PI        - -        - -        - -        - -       0.84 
       BS        - -        - -        - -        - -       0.90 
       BT        - -        - -        - -        - -       0.89 
 

         PHI                                      
 

              BAWARE         PQ      BASSO     MARKET        BEQ    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
   BAWARE       1.00 
       PQ       0.86       1.00 
    BASSO       0.81       0.93       1.00 
   MARKET       0.80       0.98       0.98       1.00 
      BEQ       0.79       0.89       0.92       0.97       1.00 
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         THETA-DELTA  
 

             BAWARE1    BAWARE2    BAWARE3        PQ1        PQ2     BASSO1    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
  BAWARE1       0.32 
  BAWARE2       0.13       0.28 
  BAWARE3        - -        - -       0.18 
      PQ1        - -        - -        - -       0.23 
      PQ2        - -        - -       0.05        - -       0.27 
   BASSO1        - -        - -        - -        - -       0.06       0.23 
   BASSO2      -0.03        - -        - -        - -        - -        - - 
   BASSO3        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  MAKKET1        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
  MAKKET2        - -        - -        - -      -0.04        - -        - - 
  MAKKET3        - -        - -       0.05      -0.08        - -        - - 
  MAKKET4        - -        - -       0.07      -0.16        - -        - - 
       LO        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
       PI        - -        - -        - -        - -        - -      -0.03 
       BS        - -        - -        - -        - -        - -        - - 
       BT        - -        - -        - -        - -        - -       0.03 
 

         THETA-DELTA  
 

              BASSO2     BASSO3    MAKKET1    MAKKET2    MAKKET3    MAKKET4    
            --------   --------   --------   --------   --------   -------- 
   BASSO2       0.26 
   BASSO3        - -       0.16 
  MAKKET1        - -        - -       0.27 
  MAKKET2        - -        - -       0.07       0.40 
  MAKKET3        - -      -0.05        - -       0.03       0.52 
  MAKKET4        - -      -0.08      -0.09        - -       0.26       0.62 
       LO        - -       0.01        - -        - -        - -        - - 
       PI      -0.03        - -        - -        - -        - -        - - 
       BS        - -        - -        - -        - -       0.06        - - 
       BT        - -        - -        - -        - -        - -      -0.05 
 

         THETA-DELTA  
 

                  LO         PI         BS         BT    
            --------   --------   --------   -------- 
       LO       0.19 
       PI       0.17       0.30 
       BS        - -        - -       0.19 
       BT        - -        - -       0.05       0.21 
 

                           Time used:    0.016 Seconds 
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ภาคผนวก ฌ 
แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย 

  

 



411 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 

เรียน  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
  
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมอง
ผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านตอบจะเป็นความลับและน าเสนอผลการสรุป 
ในภาพรวมไม่มีการอ้างถึงค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างยิ่งที่ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามหากท่าน 
มีข้อสงสัยหรือข้อเสนอแนะประการใด สามารถติดต่อผู้วิจัยได้ที่ E-mail : sickzman@gmail.com 
 

ขอแสดงความนับถือ 
 
 

พัชร  พิลึก 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

สาขาวิชาวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย  

 
ค าชี้แจง  
 ข้าวอินทรีย์ หมายถึง ข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นวิธีการผลิตที่หลีกเลี่ยง
การใช้สารเคมี หรือสารสังเคราะห์ต่างๆ ปุ๋ยเคมี สารควบคุมการเจริญเติบโต สารควบคุมและก าจัด
วัชพืช สารป้องกันก าจัดโรคแมลงและสัตว์ ศัตรูข้าวในทุกขั้นตอนการผลิต ที่มีเครื่องหมายรับรองตาม
เกณฑ์มาตรฐานการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
 ตราสินค้าข้าวอินทรีย์ หมายถึง ตราหรือเครื่องหมายรับรองมาตรฐานสินค้าข้าวอินทรีย์ ซึ่ง
ประกอบด้วยชื่อ ค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการรวมกันของสิ่งดังกล่าวโดย
เชื่อมโยงคุณลักษณะ ประโยชน์ และคุณค่ากับผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ตามเกณฑ์การรับรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สามารถจ าแนกและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาท าเครื่องหมาย ลงใน □ และเติมค าในช่องว่างตามจริง  
 

1. เพศ 

 □ (1) ชาย     □ (2) หญิง 
 
2. อายุ 

 □ (1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 21 ปี (Gen Z)  □ (2) ระหว่าง 22 – 39 ปี (Gen Y) 

 □ (3) ระหว่าง 40 – 54 ปี (Gen X)  □ (4) 55 ปีขึ้นไป (Gen B) 
 
3. ระดับการศึกษา 

 □ (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    □ (2) ปริญญาตรี 

 □ (3) สูงกว่าปริญญาตรี  
    
4.  อาชีพ 

 □ (1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   □ (2) พนักงานบริษัทเอกชน 

 □ (3) ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ   □ (4) นักเรียน/นักศึกษา  

 □ (5) แม่บ้าน/ไม่ได้ท างานประจ า      □ (6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 
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5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 □ (1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  □ (2) 15,001 – 30,000 บาท 

 □ (3) 30,001 – 45,000 บาท   □ (4) มากกว่า 45,000 บาท  
 
6. สถานภาพสมรส 

 □ (1) โสด     □ (2) สมรส 

 □ (3) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................... 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ท่านบริโภคข้าวอินทรีย์ประเภทใดเป็นหลัก 

 □ (1) ข้าวหอม (ข้าวขาวดอกมะลิ 105, ข้าวหอมมะลิสุรินทร์, ข้าวหอมมะลิทุ่งกุลาร้องไห้,  
            ข้าวหอมมะลิอุบลราชธานี เป็นต้น) 

 □ (2) ข้าวเหนียว (ข้าวเหนียวพันธุ์ กข. 6, ข้าวเหนียวสันป่าตอง, ข้าวเหนียวเขาวงกาฬสินธุ์,  
            ข้าวเหนียวเขี้ยวงู, ข้าวเหนียวด าหรือข้าวก่ าล้านนา เป็นต้น) 

 □ (3) ข้าวขาว (ข้าวเสาไห้สระบุรี, ข้าวกอเดียว, ข้าวเหลืองอ่อน, ข้าวเจ๊กเชยเสาไห้สระบุรี,  
            ข้าวเหลืองปะทิวชุมพร เป็นต้น) 

 □ (4) ข้าวเพ่ือสุขภาพ (ข้าวกล้อง, ข้าวไรซ์เบอร์รี, ข้าวมันปู, ข้าวหอมมะลิแดง, ข้าวสีนิล,  
            ข้าวสังข์หยดเมืองพัทลุง, ข้าวไร่ลืมผัวเพชรบูรณ์ , ข้าวฮางหอมทองสกลทวาปี  
  เป็นต้น) 

 □ (5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 
 
2. ท่านซื้อข้าวอินทรีย์บ่อยเพียงใด 

 □ (1) เดือนละ 1 ครั้ง   □ (2) เดือนละ 2 ครั้ง 

 □ (3) เดือนละ 3 ครั้ง   □ (4) เดือนละ 4 ครั้ง 

 □ (5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................  
 
3. ครอบครัวท่านบริโภคข้าวอินทรีย์ปริมาณเดือนละเท่าใด 

 □ (1) ไม่เกิน 2 กิโลกรัม   □ (2) ระหว่าง 2 – 5 กิโลกรัม 

 □ (3) ระหว่าง 5.01 - 10 กิโลกรัม □ (4) มากกว่า 10.01 - 15 กิโลกรัม 

 □ (5) มากกว่า 15 กิโลกรัมข้ึนไป 
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4. ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ราคากิโลกรัมละเท่าใด 

 □ (1) กิโลกรัมละไม่เกิน 50 บาท  □ (2) กิโลกรัมละ 51 – 70 บาท 

 □ (3) กิโลกรัมละ 71 – 90 บาท  □ (4) กิโลกรัมละ 91 – 110 บาท 

 □ (5) มากกว่ากิโลกรัมละ 110 บาท 
 
5. ในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านพิจารณาปัจจัยใดเป็นส าคัญ  
    (โปรดเรียงตามล าดับความส าคัญ 3 อันดับ) 

 □ (1) พันธุ์ข้าว     

 □ (2) ราคา 

 □ (3) คุณภาพข้าว เช่น ความนุ่ม ความหอม รสชาติของข้าว   

 □ (4) การรับรองมาตรฐานความปลอดภัย 

 □ (5) กิจกรรมหรือรายการส่งเสริมการขาย 

 □ (6) ความสะดวกในการหาซื้อ/บริโภค 

 □ (7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 
 
6. ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคจากแหล่งใด (โปรดเรียงตามล าดับความส าคัญ 3 อันดับ) 

 □ (1) ตลาดเพื่อสุขภาพ  □ (2) ร้านเพื่อสุขภาพ  

 □ (3) ซูเปอร์มาเก็ต  □ (4) ช่องทางออนไลน์ 

 □ (5) ทางโทรศัพท์  □ (6) ซื้อจากผู้ผลิตโดยตรง 

 □ (7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 
 
7. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของท่าน 

 □ (1) ตนเอง   □ (2) บุคคลในครอบครัว 

 □ (3) เพ่ือน คนรู้จัก  □ (4) พนักงานขาย/ตัวแทนจ าหน่าย 

 □ (5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 
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8. ท่านบริโภคข้าวอินทรีย์โดยพิจารณาจากเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเภทใด  

 □ (1) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น (ระบบชุมชนรับรอง: PGS) 
 

 
 
  

 

 □ (2) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย (Organic Thailand (มกอช.), มกท., มอน., 
มก.สร., มก.พช. เป็นต้น) 
   
 
 
 

 □ (3) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ สากล (IFOAM, Codex, EU, USDA, COR, JAS mark, 
Bioagricert, BSC, Ecocert, IMO-Control เป็นต้น) 
  
 
 
 
 
  
 
 

 □ (4) ไม่ได้ให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
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ส่วนที่ 3  การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ท่าน

บริโภคมากที่สุด  
 ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์มากที่สุด 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับการรับรู้รู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์มาก 
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์น้อย 
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์น้อยที่สุด 
 โดยข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคประจ ามีลักษณะของการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์
ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

การจดจ าตราสินค้า (Brand recognition) 
  

 
  

1. เมื่อท่านได้เห็นข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคปะปนกับตราอื่น ท่านจะจ าได ้      
2. เมื่อจะซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านจะนกึถึงตราที่ท่านบริโภคเสมอ      
3. ท่านจะจดจ าข้าวอินทรียต์ราทีท่่านบริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา      
4. ท่านจะจ าตราสินค้าได้เมื่อเห็นโฆษณาข้าวอินทรีย์      
5. ท่านจะจ าตราที่ท่านบริโภคได้ก่อนตราอื่นเมื่อมคีนกล่าวถึงข้าวอินทรีย ์      
การระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand recall)      
1. เป็นข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านสามารถนึกถึงได้เมื่อนึกถึงข้าวอินทรีย์      
2. ท่านสามารถนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่บริโภคได้อย่างรวดเร็ว      
3. เมื่อนึกถึงตราสินค้าขา้วอินทรียท์่านสามารถจินตนาการถึงบางส่วน 
ของเครื่องหมายของตราได ้

     

4. เมื่อนึกถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่านนึกถึงตราที่บริโภคเป็นประจ า      
5. ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพื่อสุขภาพ      
ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand dominance)      
1. เป็นข้าวอินทรีย์ตราแรกที่ท่านนึกถึงเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย ์      
2. เป็นข้าวอินทรีย์ตราทีรู่้จักกันอย่างแพร่หลาย      
3. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมคีุณภาพเป็นล าดับแรก      
4. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมช่ืีอเสียงเป็นล าดับแรก      
5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมลีักษณะบรรจุภณัฑ์โดดเด่น ทันสมัย สวยงาม  
น่าซื้อกว่าตราอื่น 

     

6. ท่านจ าตราสินค้าข้าวอินทรียไ์ดม้ากกว่าตราสินค้าข้าวชนิดอื่น      
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ส่วนที่ 4  การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ข้าวอินทรีย์ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ท่าน

บริโภคมากที่สุด โดยข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคประจ ามีลักษณะการรับรู้คุณภาพตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ 

ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

สิ่งบ่งชี้คุณลกัษณะภายใน (Characteristics intrinsic cues)      
1. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแสดงถึงการมีอัตลักษณ์เฉพาะตัว      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความนุ่ม      
3. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมกีลิ่นหอม      
4. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเม็ดข้าวมีรูปร่างสมบูรณ์ไม่หัก      
5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภครสชาติด ี      
6. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความปลอดภัยในการบริโภค      
7. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคสามารถเก็บรักษาได้ในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
กับการบริโภค 

     

สิ่งบ่งชี้ภายนอก (Extrinsic cues)      
1. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความน่าเชื่อถือ      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีคุณภาพเป็นไปตามโฆษณาหรือฉลากสินค้า      
3. ผู้ผลิต และแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดี น่าเชื่อถือ      
4. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมรีาคาสูงเพราะมีการรบัรอง 
มาตรฐานเกษตรอินทรยี ์

     

5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมกีารโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในวงกว้าง      
6. สถานท่ีขายสินค้าอินทรยี์ท าให้ท่านรู้สึกต้องการบริโภคข้าวอินทรยี์      
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ส่วนที่ 5  ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ท่าน

บริโภคมากท่ีสุด โดยข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคประจ ามีลักษณะที่เชื่อมโยงต่อตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 

ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand attribute) 
  

 
  

1. ท่านได้รับประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคข้าวอินทรียต์รานี้      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมกีระบวนการผลติที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม      
3. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเชื่อมโยงกับความเป็นธรรมชาติ      
4. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีสารอาหารครบถ้วนตามมาตรฐานสายพันธุ์      
5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเป็นตราที่บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย      
6. บรรจุภณัฑ์ข้าวอินทรียต์ราที่ท่านบริโภคเชื่อมโยงกับแนวคิดการใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม 

  
 

  

คุณประโยชน์ของตราสินค้า ( Brand benefit)      
1. สุขภาพท่านดีขึ้นจากการบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความปลอดภัยจากสารเคมีมากกว่าข้าวชนิดอื่น      
3. การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของคนมีรสนิยม      
4. การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของคนใส่ใจสุขภาพ      
5. การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการได้สนับสนุนชาวนาผู้ผลิตข้าวอินทรีย์      
6. การบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นการแสดงออกถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม      
ทัศนคติต่อตราสินค้า ( Brand attitude)      
1. ท่านมีความชื่นชอบข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภค      
2. ท่านรู้สึกว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีความคุ้มค่าในการบริโภค      
3. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสามารถตอบสนองความต้องการท่านได้      
4. ท่านช่ืนชอบผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
5. ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้าของบริษัทผู้ผลิต/จ าหน่ายข้าวอินทรีย ์
ตราที่ท่านบรโิภค 

  
 

  

6. ท่านมีความไว้วางใจในข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
7. ท่านรู้สึกผูกพันกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
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ส่วนที่ 6  ส่วนประสมการตลาดของข้าวอินทรีย์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดของข้าว

อินทรีย์ที่ท่านบริโภคมากที่สุด โดยข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคประจ ามีลักษณะดังต่อไปนี้
มากน้อยเพียงใด 

 

ส่วนประสมการตลาดของข้าวอนิทรีย์ 
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค (Customer wants and needs)      
1. คุณภาพข้าวอินทรียต์ราที่ท่านบริโภคตรงกับความต้องการมากกว่าข้าวชนิดอื่น      
2. มาตรฐานข้าวอินทรียส์ูงกว่าเมือ่เปรียบเทียบกับข้าวชนิดอื่น      
3. รสชาติข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคดีกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับข้าวชนิดอื่น      
4. ควรมีการผลิตขา้วอินทรีย์หลายสายพันธ์ุ      
 5. บรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคมีคุณภาพและปริมาณที่เหมาะสม      
ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to the price)      
1. ต้นทุนของการบริโภคข้าวอินทรีย์แพงกว่าข้าวชนิดอื่น      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมคีวามคุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับ 
คุณภาพทีไ่ด้รับ 

     

3. ราคาข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคสอดคล้องกับค่าครองชีพในปัจจุบัน      
4. ท่านยอมรับในต้นทุนการซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคทีสู่งกว่าข้าวชนิดอื่น      
5. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคมกีารผลิตกระบวนการยุ่งยากท าให้ราคาขายปลีก
มีราคาสูงกว่าข้าวชนิดอื่น 

     

ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience)      
1. ท่านมีความสะดวกในการหาซือ้ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภค      
2. การจัดวางผลิตภัณฑ์ในช้ันวางของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค โดดเด่นเห็นง่าย      
3. สถานท่ีจ าหน่ายข้าวอินทรียต์ราที่ท่านบริโภคกระจายตัวครอบคลุม 
พื้นที่ใกล้เคียงกับท่ีพักอาศัย 

     

4. ความสะดวกในการติดต่อซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคผ่าน 
ทางระบบอิเล็กทรอนิกส ์

     

5. มีการบริการจัดส่งสินค้าข้าวอินทรีย์ครอบคลุมพื้นท่ีที่พักอาศัยของท่าน      
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ส่วนประสมการตลาดของข้าวอนิทรีย์ 
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

การสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้า (Communication)      
1. มีการให้ความรูเ้กี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคผ่านทางสื่อต่างๆ  
เป็นประจ า 

     

2. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคอย่างต่อเนื่อง      
3. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
หลากหลายช่องทาง เช่น Facebook, LINE, Instagram, Twitter เป็นต้น 

     

4. การให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรยี์ตราที่ท่านบรโิภคผ่านทางสื่อโฆษณา 
ประเภทสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ อย่างตอ่เนื่อง 

     

5. การให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวอินทรยี์ตราที่ท่านบรโิภคผ่านทางสื่อโฆษณา 
ประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ อย่างต่อเนื่อง 

     

 
ส่วนที่ 7  คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องที่ตรงกับระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่

ท่านบริโภคมากที่สุด โดยข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคประจ ามีลักษณะที่แสดงถึงคุณค่าตรา
สินค้าข้าวอินทรีย์ดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

 

คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)      
1. ท่านเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นล าดับแรก      
2. ท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้จะมีข้าวอินทรียต์ราอื่นออกสู่ตลาด      
3. ท่านมีความภักดตี่อข้าวอินทรียต์ราที่ท่านบรโิภค      
4. ท่านเต็มใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมต่อไปถึงแม้จะมรีาคาทีสู่งขึ้น      
5. ท่านจะแนะน าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแก่บุคคลอื่น      
ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) 

  
 

  
1. ท่านจะเลือกซื้อข้าวอินทรียต์ราเดิมถึงแม้ข้าวอินทรียต์ราอื่น 
จะมีคณุลักษณะใกลเ้คียงกัน 

  
 

  

2. ท่านตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตรานีบ้ริโภคเป็นประจ า      
3. ในอนาคตท่านยังคงที่จะซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม      
4. ท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้ตราอื่นจะราคาต่ ากว่า      
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คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
ระดับการรับรู้ต่อ 

ตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
5 4 3 2 1 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)      
1. ท่านเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้เป็นล าดับแรก      
2. ท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้จะมีข้าวอินทรียต์ราอื่นออกสู่ตลาด      
3. ท่านมีความภักดตี่อข้าวอินทรียต์ราที่ท่านบรโิภค      
4. ท่านเต็มใจซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิมต่อไปถึงแม้จะมรีาคาทีสู่งขึ้น      
5. ท่านจะแนะน าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคแก่บุคคลอื่น      
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction)      
1. ท่านพึงพอใจข้าวอินทรีย์ตราทีม่ีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์รบัรอง      
2. ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบรโิภคสามารถตอบสนองความต้องการ 
ในการบริโภคได ้

  
 

  

3. ท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายในการหาซื้อข้าวอินทรีย ์
ตราที่ท่านบรโิภค 

     

4. ท่านพึงพอใจในการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับข้าวอินทรีย ์
ตราที่ท่านบรโิภค 

  
 

  

ความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า (Brand trust)      
1. ท่านเชื่อมั่นในข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
2. ท่านเชื่อมั่นในแหล่งผลิต/จ าหน่ายข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
3. ท่านเชื่อมั่นในเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์      
4. ท่านเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      
5. ท่านเชื่อมั่นในบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค      

 
ข้อเสนอแนะ 
 ..................................................................................................................................................
.............................................................................................................. ..................................................
................................................................................................................................................................
........................................................................................................... ..................................................... 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................  
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แบบสัมภาษณ์การวิจัย 
 เรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 

 
ค าชี้แจง 

แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) เพื่อตรวจสอบความเป็นจริง
เปรียบเทียบกับข้อมูลที่เคยได้เก็บรวมรวมจากการวิจัยเชิงปริมาณมาก่อน โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยทฤษฎี
ฐานราก จะมีแนวของข้อค าถามให้ผู้สัมภาษณ์เป็นผู้สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์โดยเน้นเก็บข้อมูลเป็นค าพูด  
ค าต่อค า ผ่านเครื่องมือบันทึกภาพและเสียง ในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ข้อมูลพื้นฐานผู้บริโภคเกี่ยวกับชื่อ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
2. การให้ความส าคัญระหว่างการบริโภคข้าวอินทรีย์ที่มี/ไม่มีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
3. พฤติกรรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 3.1 ท่านบริโภคข้าวอินทรียป์ระเภทใดเป็นหลัก ................................................................ 
 3.2 ท่านซื้อข้าวอินทรีย์บ่อยเพียงใด .................................................................................. 
 3.3 ครอบครัวท่านบริโภคข้าวอินทรีย์ปริมาณเดือนละเท่าใด.............................................. 
 3.4 ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ราคากิโลกรัมละเท่าใด.................................................................... 
 3.5 ในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านพิจารณาปัจจัยใดเป็นส าคัญ (เรียงตามล าดับความส าคัญ) 
  1) ................................................................................................................................................ 
  2) ................................................................................................................................................ 
  3) ................................................................................................................................................ 
 

ช่ือ – สกุล......................................................................... 
การติดต่อ ......................................................................... 
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 3.6 ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ทา่นบริโภคจากแหล่งใด  ............................................................ 
 3.7 ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของท่าน ........................................................ 
 3.8 ท่านบริโภคข้าวอินทรีย์โดยพิจารณาจากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเภทใด 

  □ 1) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น (ระบบชุมชนรับรอง: PGS) 

  □ 2) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย (Organic Thailand (มกอช.), มกท., มอน., มก.สร., 
         มก.พช. เป็นต้น) 

  □ 3) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล (IFOAM, Codex, EU, USDA, COR, JAS mark, Bioagricert, 
     BSC, Ecocert, IMO-Control เป็นต้น) 

  □ 4) ไม่ได้ให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
4. การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 4.1 ท่านจ าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภคได้หรือไม่ .........................................................................  
 4.2 ท่านจะจดจ าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคได้แม้จะเห็นเพียงบางส่วนของตรา................................... 
 4.3 ท่านนึกถึงข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเมื่อคิดถึงข้าวในกลุ่มเพื่อสุขภาพ........................................... 
 4.4 ข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคเป็นข้าวอินทรีย์ตราแรกที่ท่านนึกถึงเมื่อเลือกซื้อข้าวอินทรีย์……….. 
  ………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
5. การเชื่อมโยงกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 5.1 สิ่งที่เชื่อมโยงกับคุณสมบัติของตราสินค้าที่ท่านบริโภค คืออะไร (ลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา 
ภาพลักษณ์ผู้ใช้ ภาพลักษณ์ในการใช้สินค้านั้น ความรู้สึก/ประสบการณ์ที่ได้รับ) ............................................ 
 5.2 สิ่งที่เชื่อมโยงกับคุณประโยชน์ของตราสินค้าท่านบริโภค คืออะไร (การบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภค และทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวม) .......................................... ..................................... 
 5.3 ท่านมีทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวมอย่างไรบ้าง............................................................................. 
6. การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย ์
 6.1) คุณภาพทางกายภาพของข้าวอินทรีย์จากประสบการณ์การบริโภคที่โดดเด่นคือสิ่งใด 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 6.2 สิ่งที่แสดงถึงคุณภาพที่เหนือกว่าของข้าวอินทรีย์ที่มาจากภายนอกตัวสินค้าข้าวอินทรีย์คือสิ่งใด 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 6.3 ท่านคาดหวังคุณสมบัติใดของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 
................................................................................................................................................. .........................
.......................................................................................................................................................................... 
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 6.4 คุณประโยชน์ที่ส าคัญของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคคืออะไร 
................................................................................................................... .......................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 6.5 ท่านรู้สึกอย่างไรกับตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่ท่านบริโภค 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
7. ส่วนประสมการตลาดนในมุมมองของผู้บริโภค 
 7.1 ท่านคาดหวัง/ต้องการสิ่งใดจากข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภค 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 7.2 ค่าใช้จ่ายในการบริโภคข้าวอินทรีย์ต่อคร้ังเป็นอย่างไร (มากน้อยเพียงใด) 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 7.3 ท่านมีความสะดวกในการหาซื้อข้าวอินทรีย์หรือไม่อย่างไร 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
 7.4 ผู้ผลิตข้าวอินทรีย์มีการติดต่อสื่อสารมายังท่านบ้างหรือไม่อย่างไร 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
8. คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
 8.1  ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิมหรือไม่ ............................................................................................... 
 8.2  ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ซ้ าตราเดิมเพราะอะไร ....................................................................................... 
 8.3  ท่านคิดว่าข้าวอินทรีย์มีราคาแพงเพราะสาเหตุใด ............................................................................ 
 8.4  ท่านจะแนะน าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคกับเพื่อนและคนรู้จักใช่หรือไม่...................................... 
 8.5  ท่านความตั้งใจซื้อข้าวอินทรีย์ตรานี้บริโภคเป็นประจ าใช่หรือไม่....................................................... 
 8.6  ท่านจะยังคงซื้อข้าวอินทรีย์ตราเดิม แม้ตราอ่ืนจะราคาต่ ากว่า ......................................................... 
 8.7  ท่านพึงพอใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ตรานี้หรือไม่อย่างไร............................................................... 
 8.8  ท่านเชื่อว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคตอบสนองความคาดหวัง เช่น ความเป็นธรรมชาติ และ
ปลอดสารเคมีได้ ............................................................................................................................................... 
 8.9  ท่านเชื่อว่าข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคใส่ใจในสุขภาพของผู้บริโภคใช่หรือไม่ ................................. 
 8.10 ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพของข้าวอินทรีย์ตราที่ท่านบริโภคหรือไม่ ...................................................... 
 8.11 ท่านเชื่อมั่นในเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์หรือไม่ ...................................................  
 8.12 ท่านคิดว่าเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์มีประโยชน์อย่างไร…………………………………. 
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9. องค์ประกอบของตราสินค้าข้าวอินทรีย์ที่มีคุณค่าในมุมมองของท่านประกอบด้วยองค์ประกอบใดบ้าง 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
10. ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................. .........................
.......................................................................................................................................................................... 
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แบบสัมภาษณ์การวิจัย 
(เพื่อทดสอบรูปแบบที่พฒันาขึ้น) 

 

เรื่อง การพัฒนารูปแบบกลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย 
 
ค าชี้แจง 
 1.  แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) เพื่อตรวจสอบรูปแบบ 
กลยุทธ์คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ไทย รวมถึงอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยดังกล่าวต่อคุณค่าตราสินค้าข้าว
อินทรีย์ไทย เพื่อพัฒนารูปแบบกลยุทธ์กคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทย ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของปัจจัยต่างๆ ของรูปแบบกลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์  ได้แก่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า การ
เชื่อมโยงต่อตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณภาพตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า
ข้าวอินทรีย์ผ่านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า  
ส่วนประสมทางการตลาด ส่วนปัจจัยการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้า 
ข้าวอินทรีย์ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติดังภาพที่ 1  

 
ภาพที่ 1 รูปแบบกลยุทธ์คุณคา่ตราสินคา้ข้าวอินทรียไ์ทย 

ชื่อ – สกุลผู้สัมภาณ์ .......................................................................... 
วัน-เวลาที่สัมภาษณ์ .......................................................................... 
สถานที่/รูปแบบการสัมภาษณ์ .......................................................... 
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 โดยจะมีแนวของข้อค าถามให้ผู้สัมภาษณ์เป็นผู้สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์ เน้นเก็บข้อมูลเป็นค าพูด  
ค าต่อค า ผ่านเครื่องมือบันทึกภาพและเสียง ในประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ข้อมูลพื้นฐานผู้บริโภคเกี่ยวกับชื่อ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
............................................................................................................................... ...........................................
......................................................................................................................................................................... 
2. การให้ความส าคัญระหว่างการบริโภคข้าวอินทรีย์ที่มี/ไม่มีการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
3. พฤติกรรรมการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 3.1  ท่านบริโภคข้าวอินทรีย์ประเภทใดเป็นหลัก .......................................................................... 
 3.2  ท่านซื้อข้าวอินทรีย์บ่อยเพียงใด ............................................................................................ 
 3.3  ครอบครัวท่านบริโภคข้าวอินทรีย์ปริมาณเดือนละเท่าใด.................................................. 
 3.4  ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ราคากิโลกรัมละเท่าใด..........................................................................  
 3.5 ในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ ท่านพิจารณาปัจจัยใดเป็นส าคัญ (เรียงตามล าดับความส าคัญ) 
 1) ............................................................................................................................. ....................
 2) ................................................................................................................................................... 
 3) ................................................................................................................................................... 
 3.6  ท่านซื้อข้าวอินทรีย์ตราที่ทา่นบริโภคจากแหล่งใด  ............................................................... 
 3.7  ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของท่าน ............................................................ 
 3.8  ท่านบริโภคข้าวอินทรีย์โดยพิจารณาจากเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเภทใด 

  □ 1) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภูมิปัญญาท้องถิ่น (ระบบชุมชนรับรอง: PGS) 

  □ 2) มาตรฐานเกษตรอินทรียป์ระเทศไทย (Organic Thailand (มกอช.), มกท., มอน.,  
         มก.สร., มก.พช. เป็นต้น) 

  □ 3) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล (IFOAM, Codex, EU, USDA, COR, JAS mark, Bioagricert,    
                     BSC, Ecocert, IMO-Control เป็นตน้) 

  □ 4) ไม่ได้ให้ความส าคัญกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
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4. ท่านคิดว่ารูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่พัฒนาขึ้น โดยที่ การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  
การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ส่งผ่าน ส่วนประสมทางการตลาดสามารถสร้าง
คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยได้อย่างเหมาะสมกับบริบทผู้บริโภคชาวไทยหรือไม่อย่างไร 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
5. ข้อเสนอแนะเพิ่มติมเกี่ยวกับรูปแบบคุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ไทยที่เหมาะสมกับบริบทผู้บริโภค  
ช้าวไทย 
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
..........................................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................................... 
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ส่วนของผู้สัมภาษณ์ 
 

กรอบของการสัมภาษณ์ 
 คุณค่าตราสินค้าข้าวอินทรีย์ในมุมมองของผู้ที่บริโภคเป็นประจ า ใน 3 ด้าน ได้แก ่ความภักดีต่อตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า 
 การตระหนักรู้ต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ที่บริโภคเป็นประจ า ใน 2 ด้าน ได้แก่ การจดจ าตรา
สินค้าได้เมื่อมีเครื่องช่วยกระตุ้น การระลึกถึงตราสินค้าได้เมื่อคิดถึงกลุ่มสินค้า และตราสินค้าที่มีความโดด
เด่นที่สุด  
 การเชื่อมโยงต่อตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ที่บริโภคเป็นประจ าใน 3 ด้าน ได้แก ่คุณสมบัติของตรา
สินค้า ได้แก่ การเชื่อมโยงที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ภาพลักษณ์ผู้ใช้ ภาพลักษณ์ในการ
ใช้สินค้านั้น ความรู้สึก/ประสบการณ์ที่ได้รับ คุณประโยชน์ของตราสินค้าในการบอกถึงบุคลิกและการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภค และทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวม 
 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของผู้ที่บริโภคเป็นประจ าใน 2 ด้าน ได้แก่ สิ่งบ่งชี้ภายใน 
จากขนาดเมล็ด สี รสชาติ กลิ่น หรือการสัมผัส เมื่อเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือข้อก าหนด และสิ่งบ่งชี้
ภายนอก ได้แก ่ได้แก่ ราคา ชื่อตรา ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตและแหล่งผลิต การรับรองมาตรฐานการโฆษณา  
 ส่วนประสมทางการตลาดของข้าวอินทรีย์  ใน 4 ด้าน ได้แก่ การตอบสนองความต้องการในการ
บริโภค ต้นทุนที่ใช้ในการบริโภคทั้งหมด ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารจากเจ้าของตราสินค้าถึง
ผู้บริโภคว่าสามารถสร้างระดับการรับรู้ได้เพียงใด  
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ภาคผนวก ญ 
ภำพผู้ให้ข้อมูลและบรรยำกำศกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
 
ชือ่ นายพัชร  พิลึก 
วัน เดือน ปีเกิด 31 ตุลาคม 2520 
สถานที่เกิด อ าเภอรัตนบุรี จังหวัดสุรินทร์ 
ประวัติการศึกษา  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการ) มหาวิทยาลัยรังสิต 
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
สถานที่ท างาน  คณะบัญชีและวิทยาการจัดการ วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก  
ต าแหน่ง  อาจารย์ประจ า/ที่ปรึกษาทางธุรกิจ/นักลงทุนอิสระ 
 
 
 


