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บทคดัย่อ1 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาความ
ตัง้ใจซื้อซ ้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสนิค้า
เกษตรอนิทรยี ์เขตภาคใต้ 2) ศกึษาระดบัอทิธพิลของ  
กลยุทธก์ารตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าและความ
เต็ ม ใจ จ่ าย ของผู้ บ ริโภ คสินค้ า เกษต รอิ น ท รีย ์ 
เขตภาคใต้ กลุ่มตวัอย่าง เป็นกลุ่มเกษตรอนิทรยีจ์าก
ภาคใต้ จ านวนทัง้หมด 313 คน ดว้ยวธิกีารเลอืกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบสุ่มตามความสะดวก (Convenience 
sampling) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูลเป็นสถติเิชงิ
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห์โมเดลสมการ
โค ร ง ส ร้ า ง  (Structural equation model) โ ด ย ใช้
โปรแกรม AMOS  
 ผลการวจิยั พบว่า 1) ตวัแปรทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ 
ปัจจยักลยุทธ์การตลาดเกษตรอนิทรยี์ ความตัง้ใจซื้อ
ซ ้ าและความเต็มใจจ่าย สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เป็นอย่างดี พิจารณาจากค่าไค-สแควร์
สัมพันธ์ = 2.948ค่าดัชนี  CFI = 0.986, ค่า TLI = 
0.975, ค่ า  RMSEA = 0.079, ค่ า  RMR = 0.045, 
RMSEA = 0.079 โด ยผ่ าน ทุ ก เกณ ฑ์ ม าต รฐาน  

                                                       
1 หลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกจิดุษฎบีณัฑติ, มหาวทิยาลยัรงัสติ 

Doctor of Business Administration Program,  
   Rangsit University 
2 มหาวทิยาลยัรงัสติ 
  Rangsit University 
 

2) ปัจจยักลยุทธ์การตลาดเกษตรอนิทรยี์ ความตัง้ใจ
ซือ้ซ ้าและความเต็มใจจ่าย ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยั 
กลยุทธ์การตลาดเกษตรอินทรีย์ ซึ่งประกอบด้วย  
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์  ด้ านการบริการ ลูกค้า  
ด้านประสบการณ์การซื้อในร้านค้า ด้านการรับรู้
เกี่ยวกับสุขภาพ และด้านความเป็นธรรมด้านราคา  
มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า และความเตม็ใจ
จ่ายของผู้บรโิภคสนิคา้เกษตรอนิทรยี ์ส่วนความตัง้ใจ
ซื้อซ ้ ามีอิทธิพลทางตรงต่อความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ ซึ่งจากผลการวิจัย 
จะช่วยให้ธุรกิจสามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ได ้
โดยเฉพาะปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเกษตรอินทรีย ์
เน่ืองจากในปัจจุบนัมกีารจ าหน่ายสนิคา้เกษตรอนิทรยี์
ทุกรูปแบบ การศึกษาวิจยัครัง้นี้จึงเป็นประโยชน์ให้ 
กบัธุรกจิสนิคา้เกษตรอนิทรยีท์ัว่ทุกพืน้ทีอ่ย่างยัง่ยนืได้ 

ค ำส ำคญั: กลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยี,์ ความตัง้ใจ
ซือ้ซ ้า, ความเตม็ใจจ่าย, สนิคา้เกษตรอนิทรยี ์

 
Abstract 
 The purposes of this research were to  
1) study repeat purchase intentions and 
willingness to pay of consumers of organic 
agricultural products in the Southern region,  
2) a study the level of influence of marketing 
strategies on repeat purchase intention and 
willingness to pay of consumers of organic 
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ของผูบ้ริโภคสินค้ำเกษตรอินทรีย ์เขตภำคใต้ 

Marketing strategies that affect purchase intention and willingness  
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agricultural products in the southern region, the 
sample group comprised of 313 organic farmers 
from the southern region using a convenient 
sampling method. Statistics used in data analysis 
is descriptive statistics, including mean, standard 
deviation, and inferential statistics includes data 
analysis using the AMOS program from the 
analysis of the structural equation model.  
 The research results found that 1) All three 
variables are marketing strategy, repeat purchase 
intention and willingness to pay. This is in good 
agreement with the empirical data. Considered 
from the chi-square correlation value = 2.948, CFI 
index value = 0.986, TLI value = 0.975, RMSEA 
value = 0.079, RMR value = 0.045, RMSEA = 
0.079, passing all standard criteria. 2) Factors in 
organic agricultural marketing strategies repeat 
purchase intention and willingness to pay. The 
results of the study found that organic marketing 
strategies which includes product quality customer 
service in terms of purchasing experience in 
stores awareness about health and fairness in 
price, it has a direct influence on repeat purchase 
intentions and willingness to pay of consumers of 
organic products as for repeat purchase intention, 
it has a direct influence on consumers' willingness 
to pay for organic products. The results of the 
research will help businesses to apply the 
research results, especially the marketing strategy 
because at present there are all types of organic 
agricultural products being sold. This research 
study is therefore beneficial to organic agricultural 
products businesses in all areas in a sustainable 
way. 
 
Keywords: Organic agriculture marketing 

strategies, Intention to repurchase, Willingness 
to pay, Organic agricultural product 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ปัจจุบันประเทศไทยมีพื้นที่ เกษตรอินทรีย ์ 
1 .40 ล้านไร่  คิด เป็นมูลค่าสินค้าเกษตรอินทรีย ์ 
9,169 ลา้นบาท ทัง้เพื่อตลาดภายในประเทศและตลาด
ส่งออก เนื่ องจาก ในปัจจุบันผู้บริโภคนิยมบริโภค
อาหารที่ผลิตโดยปราศจากสารเคมีตกค้าง และการ
ผลิตนัน้เป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อม โดยเฉพาะการไม่ใช้
สารเคมใีนขัน้ตอนการผลติ ท าใหส้นิคา้เกษตรอนิทรยี์
มีโอกาสเติบโตอย่างมาก ซึ่งไทยก็เป็นประเทศที่
ส่งออกสินค้าอาหารที่ส าคัญของโลก ท าให้สินค้า
เกษตรอินทรีย์ของไทยมีโอกาสที่จะก้าวไกลใน
ตลาดโลก จะเห็นได้ว่า ทิศทางของสินค้ าเกษตร
อินทรีย์ มีแนวโน้มที่ขยายตัวเพิ่มขึ้น การผลิตและ
การตลาดอาหารแบบเกษตรอินทรีย์มีการขยายตัว
อย่างรวดเรว็ เพราะนอกจากกระแสความนิยมการดแูล
สุขภาพของผู้บริโภคแล้ว ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างประชากรเข้าสู่ส ังคมผู้สูงอายุ รวมไปถึง
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ การท า
การเกษตรแบบยัง่ยนื เกษตรอนิทรยี์ เพื่อรกัษาระบบ
นิเวศของสิง่แวดล้อมทรพัยากรธรรมชาติจงึเป็นสิง่ที่
ทุกฝ่ายใหค้วามส าคญั และนับเป็นโอกาสและช่องทาง
การขยายตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในประเทศ 
(ส านกังานเศรษฐกจิการเกษตร, 2566)   
 จากการศึกษาสภาพการผลิตพืชอินทรีย์ของ
เกษ ต รก รใน เขตพื้ น ที่ ภ าค ใต้  เกษ ต รก รจ ะมี
ประสทิธภิาพในการเขา้สู่ระบบการผลติพชือนิทรยีเ์พื่อ
ขอการรับรองตามมาตรฐานสินค้าเกษตร และคง
สถานะการรบัรองแหล่งผลติพชือนิทรยีไ์ดอ้ย่างยัง่ยนื 
เกษตรกรมคีวามพงึพอใจต่อสขุภาพตนเอง และบุคคล
ในครอบครัว ราคา จ าห น่ายผลผลิตพืชอินทรีย์
เหมาะสมหรอืต่างจากผลผลติทัว่ไปที่มกีารใชส้ารเคม ี
และมีตลาดหรือช่องทางจ าหน่ายผลผลิตพืชอินทรีย์
ชดัเจน มัน่คง และยัง่ยืน เกษตรกรมีทัศนคติในการ
ริเริ่มเข้าสู่การผลิตพืชอินทรีย์ เนื่ องจากต้องการมี
สุขภาพที่ด ี(ชวศิร์ สวสัดสิาร, 2561) ซึ่งงานวจิยันี้จะ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับองค์กร หรือ
ธุ รกิ จที่ เกี่ ย วกับ สิน ค้ า เกษ ต รอิน ท รีย์  เพื่ อ ให้
ผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ทันท ี
งานวจิยัที่ผ่านมาไดท้ าการศกึษาสนิค้าเกษตรอนิทรยี์
ในประเดน็ต่างๆ ไดแ้ก่ด้านกลยุทธท์างการตลาด เช่น 
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กลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกษตร
อนิทรีย์ของผู้บริโภค (กชวรรณ เวชชพิทักษ์ , 2562) 
และศกึษาปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีี่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้เกษตรอนิทรยีผ์่านช่องทางออนไลน์ (มณี
ทพิย ์หวัน่อนิตา, 2565) และ ศกึษาปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาด (7Ps) เพื่อส่งเสริมการตลาดสินค้าเกษตร
อนิทรยีใ์นจงัหวดัเพชรบุร ี(ชนนัธร เพช็น้อย, 2562) 
 จากงานวจิยัขา้งต้น ผู้วจิยัจงึมุ่งเน้นการศกึษา
กลยุทธก์ารตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าและความ
เต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ เขต
ภาคใต้ เพื่อสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุและ
สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง
แม่นย า และเป็นการเตรยีมความพรอ้มในการปรบัปรุง 
และพฒันากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ซ ้าและความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสินค้าเกษตร
อินทรยี์ เขตภาคใต้ ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้าน
การบริการลูกค้า ด้านประสบการณ์การซื้อในร้านค้า 
ดา้นการรบัรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ  และดา้นความเป็นธรรม
ดา้นราคา การศกึษาในครัง้นี้ เพื่อเพิม่ความสามารถใน
การวางแผนการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์สินค้า
เกษตรอนิทรยีใ์หม้คีวามหลากหลายและสอดคลอ้งกบั
ความต้องการของผู้ประกอบการในการจัดจ าหน่าย
สนิคา้เกษตรอนิทรยีใ์นประเทศไทยไดเ้พิม่มากขึน้และ
ยัง่ยนืต่อไป 
 ตลาดสนิคา้เกษตรอนิทรยีเ์กดิขึน้ในช่วงยุคปี 90 
ซึ่งเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม แต่ปัจจุบันตลาดเกษตร
อินทรีย์ก าลังเคลื่อนย้ายไปสู่ตลาดขนาดใหญ่ ใน
อุตสาหกรรมการเกษตร ส าหรับผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
(Green product) เปรียบได้กับผลิตภัณฑ์ที่ปลอด
สารพิษ ไม่มีสารเคมีตกค้าง ส่วนใหญ่ผลิตขึ้นได้โดย
ธรรมชาติ ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ ได้รับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากกรมวิชาการเกษตร จะ
ได้รับสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ มีเครื่องหมาย 
“ORGANIC THAILAND” เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
ความสะอาด ปลอดภยัต่อสขุภาพ 
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Theory of 
consumer behavior) เป็นทฤษฎีที่เชื่อว่าผู้บริโภคมี
ความต้องการในการบริโภคสินค้า และบริการอย่าง
หลากหลาย แต่เน่ืองจากผูบ้รโิภคแต่ละรายมขีอ้จ ากดั

ในเรื่องของทรพัยากร การบรโิภคจึงมีความแตกต่าง
กัน โดยค านึงถึงอรรถประโยชน์สูงสุดที่ตนจะได้รับ 
โ ด ย  Mowen and Minor (1 9 9 8 )  ไ ด้ ก ล่ า ว ว่ า 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ 
(Buying units) แ ล ะก ระบ วน ก ารแ ลก เป ลี่ ย น ที่
เกี่ยวข้องกับการได้รับการบริโภคและการก าจัด
เกีย่วกบัราคา บรกิาร ประสบการณ์ และความคดิ 
 ความตัง้ใจซือ้ซ ้า ตามแนวคดิทฤษฎพีฤตกิรรม
ตามแผน (Ajzen, 1991) ไดน้ิยามไวว้่า ความตัง้ใจเป็น
ปัจจยัที่บ่งชี้ที่ดีที่สุดของการแสดงพฤติกรรม โดยให้
ความหมายว่า ความตัง้ใจหมายถงึการแสดงถงึความรู ้
ความเขา้ใจ หรอืความพร้อมของบุคคลในการด าเนิน
พฤตกิรรมใหเ้ป็นไปตามทีก่ าหนดไว ้ความตัง้ใจซือ้กบั
ผลติภณัฑอ์นิทรยี ์ในกรณีทีจ่ะท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคเพิ่มขึ้น ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าอาหาร
อินทรีย์เป็นอาหารที่มีความปลอดภัยและท าให้มี
สุขภาพดีกว่าอาหารทัว่ไป (Ahmad & Juhdi, 2010) 
แต่ถ้าผู้บริโภครับรู้ว่ามีความล าบากในการหาซื้อ
ผลติภัณฑ์อนิทรยี์จะส่งผลเชงิลบอย่างมนีัยส าคญัต่อ
ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้อาหารอนิทรยี ์ 
 ความเต็มใจจ่าย หรอื ความเต็มใจที่จะจ่ายเงนิ 
(Willingness to pay: WP) หมายถึง ความพอใจที่จะ
ช าระเงินซื้อเพื่อใช้สายรัดข้อมือสุขภาพ (Kowatsch  
& Maass, 2012) โดยเปรียบเทียบจากการประเมิน
จากราคาสูงสุดที่ ผู้ ซื้ อสามารถยอมรับ ได้  และ
เปรยีบเทยีบกบัปรมิาณของสนิคา้หรอืบรกิารทีจ่ะไดร้บั
จากการซือ้ 
 Aldhmour (2 0 1 6 ) ก ล่ า ว ถึ ง  ทั ศ น ค ติ ที่ มี
ผลกระทบโดยตรงต่อความตัง้ใจที่จะใช้การเลือกซื้อ
สนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคติทางบวกต่อการเลอืกซื้อ
สนิค้าให้มคีวามเชื่อว่าการเข้าถึงขอ้มูลผ่านเครื่องมือ
การเลอืกซื้อสนิค้าที่ด ีซึ่งความตัง้ใจซื้อเป็นเครื่องมือ
เพื่อท านายหรือพยากรณ์กระบวนการซื้อสนิค้าหรือ
บริการได้ Parengkuan (2017) กล่าวถึง ความตัง้ใจ 
การคดิพจิารณาในเรื่องราวเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิาร
อย่างถี่ถ้วน มีแนวโน้มที่มัน่ใจ และตัดสินใจศึกษา
เหตุผลเพื่อที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
งาน วิจัย ข อ ง  Maichum, Parichatnon, and Peng, 
(2016) กล่าวว่า ทัศนคติมีบทบาทที่ชัดเจนในการ
ตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงหรือมี
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ความเต็มใจทีจ่ะจ่ายเพื่อซือ้ โดยมแีนวโน้มทีผู่บ้รโิภค
จะประเมินผลิตภัณฑ์ในทางจติวิทยาดงัเช่นงานวิจยั
ข อ ง  Vermeir and Verbeke (2 0 0 6 )  ก ล่ า ว ว่ า 
ประโยชน์หรือความรู้ที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ผัก
อนิทรยี์ที่ควรจะมีการสื่อสารไปยงัผู้บรโิภค จะมีผลต่อ
การติดตาม หรอืสร้างการรบัรู้ ก่อให้เกิดกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ หรอืเตม็ใจจ่ายจากความชอบ 
 

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาระดบัความตัง้ใจซื้อซ ้าและความ
เต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ เขต
ภาคใต ้
 2. เพื่อศกึษาระดบัอทิธพิลของกลยุทธก์ารตลาด
ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าและความเต็มใจจ่ายของ
ผูบ้รโิภคสนิคา้เกษตรอนิทรยี ์เขตภาคใต้ 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 1. ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคสนิค้า
เกษตรอนิทรยี ์ในเขตภาคใตเ้ป็นหลกั 
 2. เวลาทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลตัง้แต่วนัที ่
01 พฤษภาคม พ.ศ.2567 ถึงวันที่ 30 มีนาคม พ.ศ.
2568 เป็นระยะเวลา 10 เดอืน 
 3. สถานที่เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ตลาดสด 
ซุ ป เป อร์ม าร์ เก็ต  และห้ างสรรพสิน ค้ า  ทั ว่ ทั ้ง  
14 จงัหวดั ในเขตภาคใต ้
 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั  
 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของ
เครื่องมอื ผูว้จิยัเลอืกใชแ้บบสอบถาม (questionnaire)  
เป็นเครื่องมือหลักส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล มี
สว่นประกอบ ดงันี้ 
 ส่ ว น ที่  1 ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผู้ ต อ บ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา 
และอาชพี 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์
การตลาดสนิค้าเกษตรอินทรยี์ ประกอบด้วย 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการลูกค้า 
ด้านประสบการณ์การซื้อในร้านค้า ด้านการรบัรู้เรื่อง
สุขภาพ และด้านความเป็นธรรมด้านราคา โดย
ดัด แป ลงข้อค าถ าม จาก  (Bu et al., 2020) แ ละ 

(Hasan, 2022) ส่วนที่ 3 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความตัง้ใจซื้อซ ้าสินค้า โดยดัดแปลงข้อค าถามจาก 
(Bu et al., 2020) สว่นที ่4 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบั
ความเตม็ใจจ่าย โดยดดัแปลงขอ้ค าถามจาก (Kovacs 
& Keresztes, 2022) 
 ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบเครื่องมอืเพื่อหาความ
เชื่ อถือได้ ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) จ านวน 3 ด้าน คือ    
1) ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟามาตรวดักลยุทธท์างการตลาด
สนิคา้เกษตรอนิทรยี์ เท่ากบั 0.943 2) ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟามาตรวดัความตัง้ใจซื้อซ ้า เท่ากบั 0.958 และ     
3) ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟามาตรวัดความเต็มใจจ่าย 
เท่ากับ 0.951 ซึ่งผ่านเกณฑ์การทดสอบค่าความ
เชื่อมัน่ที่ก าหนดไว้เกินกว่า 0.7 (Hair et al., 2010)  
ซึง่ขอ้ค าถามตามมาตรวดัสว่นแบบลเิคริท์สเกล (Likert 
scales) 5 ระดับ  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนจาก  
1 คือ ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเห็นด้วยน้อย
ทีสุ่ด จนถงึ 5 คอื ระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเหน็
ดว้ยมากทีส่ดุ ดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนและความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
ดชันี เกณฑว์ดั ผลลพัธ์ ผลสรปุ 

Chi-Square/df <5.0 2.948 ตรงตามเกณฑ ์
p-value >0.05 0.000 ต ่ากว่าเกณฑ ์

CFI >0.90 0.986 ตรงตามเกณฑ ์

RMR <0.08 0.045 ตรงตามเกณฑ ์

GFI >0.90 0.946 ตรงตามเกณฑ ์

AGFI >0.85 0.887 ตรงตามเกณฑ ์

IFI <0.90 0.986 ตรงตามเกณฑ ์

TLI <0.90 0.975 ตรงตามเกณฑ ์

 
 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจ ัยแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย์ จากจ านวนที่ส่งแบบสอบถามทัง้หมด 
313 คน การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) บรรยายลกัษณะของข้อมูลที่ได้
จากการตอบแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลมาหาค่าสถิต ิ
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โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ตรวจสอบข้อมูล
พื้นฐานของผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในรูปแบบ 
ค่าความถี ่รอ้ยละ 
 กำรวิเครำะหข์้อมูล 
  1. วิเคราะห์แบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ความถี่  ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าเฉลี่ยเลขคณิต โดยใช้เกณฑ์แปล
ความหมายค่าเฉลีย่ และการวเิคราะหเ์น้ือหา 
  2. วเิคราะหค์่าดชันีความตอ้งการจ าเป็นและ
การจดัล าดบัความต้องการจ าเป็นโดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง  (Structural equation 
model: SEM) ดว้ยโปรแกรม AMOS เพื่อทดสอบและ
ประมาณค่าหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้ทางตรง
และทางออ้ม โดยตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ดว้ยจากเกณฑส์ถติ ิ
 
ผลกำรวิจยั 
 1. ข้อมูลพืน้ฐำนของกลุ่มตวัอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่ างที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวน
ทัง้หมด 313 ราย ดว้ยวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่ม
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 171 คน 
(ร้อยละ 54.6) มีอายุส่วนใหญ่อยู่ ระหว่าง 26-30 ปี 
จ านวน 111  คน (ร้อยละ 35.5) มีรายได้เฉลี่ย 20,001-
30,000 บ าท  จ าน วน  100 คน  (ร้ อ ย ละ 31.9)  มี
การศึกษาในระดับการศึกษาปวช./ปวส. จ านวน 134  
คน (ร้อยละ 42.8) และส่วนใหญ่มีอาชีพ เกษตรกร 
จ านวน 90 คน (รอ้ยละ 28.8 ) ดงัตาราง 2 
 
ตาราง 2 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จ ำนวน ร้อยละ 

1. เพศ   
   - ชาย 142 45.4 
   - หญงิ 171 54.6 
รวม 313 100 
2. อำย ุ   
   - ต ่ากว่า 20 ปี 40 12.8 
   - 20- 25 ปี 93 29.7 
   - 26-30 ปี 111 35.5 
   - 31 ปีขึน้ไป 69 22 
รวม 313 100 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จ ำนวน ร้อยละ 
3. รำยได ้   
ต ่ากว่า 10,000 บาท 40 12.8 
10,001-20,000 บาท 86 27.5 

20,001-30,000 บาท 100 31.9 
30,001-40,000 บาท 47 15 
40,000 บาทขึน้ไป 40 12.8 
รวม 313 100 
4. ระดบักำรศึกษำ   
มธัยมศกึษา 49 15.7 
ปวช/ปวส 134 42.8 
ปรญิญาตร ี 105 33.5 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 35 8 
รวม 313 100 
5. อำชีพ   
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 38 12.1 
พนกังานบรษิทัเอกชน 82 26.2 
เกษตรกร 90 28.8 
รบัจา้งทัว่ไป 84 26.8 
ธุรกจิส่วนตวั 19 6.1 
รวม 313 100 

 
 2. กำรวิ เครำะห์ ค่ ำเฉ ล่ีย ส่ วนเบ่ี ยงเบน
มำตรฐำนและควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตวัแปร 
 ค่ าเฉลี่ ยและส่ วน เบี่ ย งเบนมาตรฐานและ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร จากผลการวเิคราะหข์อ้มูล 
พบว่า กลยุทธท์างการตลาดเกษตรอนิทรยี์ (MK) ความ
ตัง้ใจซื้อซ ้า (IT) และความเต็มใจจ่าย (WL) ในภาพรวม
อยู่ในระดบัความคดิเหน็มาก ทัง้ 3 ตวัแปร โดย กลยุทธ์
ทางการตลาดเกษตรอินทรีย์ (MK) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

( x  =  3.78)  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ที ่0.94 
รองลงมาคือ ความเต็มใจจ่าย (WL) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  

( x  =  3.70)  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ที ่0.96 

และความตัง้ใจซื้อซ ้า (IT) มคี่าเฉลีย่สงูสุด ( x  =  3.69)  
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ที ่0.92 ตามล าดบั  
ดงัตาราง 3 
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ตาราง 3  ค่ า เฉลี่ยและส่วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  
และความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

 
  
 3. กำรวิเครำะหโ์มเดลกำรวดั  
 การศึกษาครัง้นี้ ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เ ชิ ง ยื น ยั น  ( Confirmatory factor analysis: CFA)  
เพื่ อประเมินความเชื่ อมั น่ของตัวแปรทั ้งหมดใน
แบบสอบถาม และเพื่อยนืยนัองค์ประกอบที่สรา้งมาจาก
ทฤษฎี ผลจากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน พบว่า ค่าความเชื่อมัน่องค์ประกอบของตัว
แปร (Composite reliability: CR) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.892-
0.911 ซึ่งอยู่ในระดบัที่เหมาะสม เนื่องจากมคี่ามากกว่า 
0.6 ส่วนค่าความแปรปรวนที่สกดัได้ (Average variance 
extracted: AVE) มีค่า 0.697-0.79 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 
แสดงว่า ตวับ่งชีใ้นโมเดลการวดัเป็นตวัแทนทีแ่ทจ้รงิของ
ตวัแปรแฝงได ้สามารถประเมนิไดด้งัตาราง 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 4 การวิเคราะห์องค์ป ระกอบ เชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis: CFA) ค่ า ค ว าม
เชื่ อมัน่องค์ประกอบของตัวแปร (Composite 
reliability: CR) และค่าความแปรปรวนที่สกัดได ้
(Average variance extracted: AVE) 

 
  
 4. กำรวิเครำะหโ์มเดลสมกำรโครงสรำ้ง 
 ในรายงานผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบจ าลองการวดัข้อมูลเชิงประจกัษ์ Hair et al. (2010) 
มีค่าดังนี้  ค่า λ2/df = 2.948, λ2 = 109.08, (p-value) = 
0.000, (df) = 37, CFI = 0.986, GFI = 0.946, IFI = 
0.986, TLI = 0.975, RMR = 0.045, RMSEA = 0.079, 
AGFI = 0.887  ซึง่เป็นไปตามเกณฑ ์λ2/df มคี่าน้อยกว่า 
5 ค่ า  CFI, GFI, IFI แ ละค่ า  TLI มี ค่ าสู งก ว่ า  0.90  
ค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.08 ค่า AGFI มีค่ามากกว่า 
0.85 แสดงว่า ค่า RFI มีค่าสูงกว่า 0.95 และค่า SRMR  
มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผ่านเกณฑ์การตรวจสอบ แสดงให้
เห็นว่า โมเดลสมการโครงสร้างสอดคล้องกลมกลืน 
กบัขอ้มูลที่ได้จากตวัแปรสงัเกต หรอืขอ้มูลเชงิประจกัษ์
ในเกณฑด์ ี(Good Fit) ดงัภาพประกอบ 1 
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Chi-Square/df = 2.948, Chi-Square = 109.08,  
(p-value) = 0.000, CFI = 0.986, GFI = 0.946,  
NFI = 0.979, RMSEA = 0.079, AGFI = 0.887 
หมายเหตุ: p < .05 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ภาพประกอบ 1 ค่าพารามเิตอรใ์นโมเดลของแบบจ าลองสมการเชงิโครงสรา้งความสมัพนัธข์องกลยุทธก์ารตลาด 

ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้าและความเตม็ใจจ่าย ของผูบ้รโิภคสนิคา้เกษตรอนิทรยี ์เขตภาคใต้ 
 
 5. กำรวิเครำะห์ค่ำอิทธิพลทำงตรง ทำงอ้อม 
และอิทธิพลรวม 
 จากการวิเคราะห์เสน้ความสมัพนัธ์โมเดลสมการ
โครงสร้างที่ผ่านเกณฑ์ มีรูปแบบความสมัพันธ์ของกล
ยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยี ์ความตัง้ใจซือ้ซ ้า และความ
เต็มใจจ่ายของผูบ้รโิภคสนิคา้เกษตรอนิทรยี์ เขตภาคใต ้
มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม พบว่าความตัง้ใจซื้อซ ้า
ไดร้บัอทิธพิลเชงิบวกทางตรงจากปัจจยักลยุทธก์ารตลาด
เกษตรอินทรีย์ ซึ่งมีค่าอิทธิพลเส้นทางเท่ากับ 0.567 
ความเต็มใจจ่ายได้รบัอทิธพิลเชงิบวกทางตรงจากความ
ตั ้งใจซื้ อซ ้ า ซึ่ งมีค่ าอิทธิพลเส้นทางเท่ ากับ 0.152  
และเมื่อพิจารณาความเต็มใจจ่ายได้รบัอิทธพิลเชิงบวก
ทางตรง ซึง่มคี่าอทิธพิลเสน้ทางเท่ากบั 0.031 และไดร้บั
อิทธิพลทางอ้อม ซึ่งมีค่าอิทธิพลเส้นทางเท่ากบั 0.086 
จากปัจจยักลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยี ์ดงัตาราง 5 
 
 
 
 

 
ตาราง 5 อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) ทางอ้อม 

(Indirect Effects)  แ ล ะอิ ท ธิพ ล ร ว ม  (Total 
Effects) 

Factor ควำมตัง้ใจซ้ือซ ำ้ ควำมเตม็ใจจ่ำย 
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MK 0.567 - 0.567 0.031 0.086 0.117 
IT - - - 0.152 - 0.152 
WL 0.152 - - - - - 

หมายเหตุ: MK = กลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยี,์  
IT = ความตัง้ใจซื้อซ ้า, WL = ความเตม็ใจจ่าย, *p-value < .05 
 
 จากการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม 
ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า 
และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคสนิค้าเกษตรอินทรีย ์
เขตภาคใต้ จากภาพประกอบ 1 และตาราง 5 ข้างต้น 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวจิยั ไดด้งั
ตาราง 6 
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ตาราง 6 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บรโิภค
สนิคา้เกษตรอนิทรยี ์เขตภาคใต ้

 
หมายเหตุ: MK = กลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยี,์  
IT = ความตัง้ใจซื้อซ ้า, WL = ความเตม็ใจจ่าย, *p-value < .05 
 
 สามารถสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า และความเต็มใจจ่ายของ
ผู้ บริโภคสินค้ าเกษตรอินทรีย์  เขตภาคใต้  ดั งนี้ 
สมมตฐิานที่ 1 กลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยีม์อีทิธพิล
ทางตรงที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าของผู้บรโิภคสนิค้า
เกษตรอินทรีย์ เขตภาคใต้ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ส่วน
สมมตฐิานที่ 2 กลยุทธก์ารตลาดเกษตรอนิทรยีม์อีทิธพิล
ทางตรงที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย ของผู้บรโิภคสนิค้า
เกษตรอินทรีย์  เขตภาคใต้  ที่ ระดับนัยส าคัญ .05  
และสมมติฐานที่ 3 ความตัง้ใจซื้อซ ้ามอีทิธพิลทางตรงที่
ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย ของผู้บริโภคสินค้าเกษตร
อนิทรยี ์เขตภาคใต ้ทีร่ะดบันยัส าคญั .05 
 
อภิปรำยผล 
 จากการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยักลยุทธ์
การตลาดเกษตรอนิทรยี ์ความตัง้ใจซือ้ซ ้า และความเต็ม
ใจจ่าย ผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดเกษตร
อินทรีย์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์
(Product quality) ด้ านการบริการลู กค้ า (Customer 
service) ด้านประสบการณ์การซื้อในร้านค้า (In-store 
shopping experience) ด้านการรับรู้เกี่ยวกับสุขภาพ 
(Perceived healthiness) และด้านความเป็นธรรมด้าน
ราคา (Price fairness) มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ
ซ ้าของผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ เท่ากับ 0.567  
แสดงให้เห็นถึง กลยุทธ์ทางการตลาดมีส่วนส าคญัที่ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ซ ้า  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลัดดา ปินตา (2565) 
ผลการวจิยัชี้ให้เห็นว่าปัจจยักลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อ
ทัศนคติและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักปลอดสารพิษ
ผู้บรโิภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และบุศยมาส ชื่นเย็น 

(2566) ที่ ศึ กษ ารู ป แบบการตลาดอิ งการกุ ศล  
การสร้างคุณค่าทางการตลาดและต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์พื่อสิง่แวดลอ้ม พบว่า การวเิคราะห์การตลาด
ด้านผลติภัณฑ์เพื่อสิง่แวดล้อมส่งผลต่อการสร้างคุณค่า
ท างการตลาดและการตั ดสิน ใจซื้ อผลิ ตภั ณ ฑ์ 
เพื่อสิ่งแวดล้อม และจากการศึกษากลยุทธ์การตลาด
เกษตรอินทรยี์ ยงัมีอทิธพิลทางตรงต่อความเต็มใจจ่าย 
เท่ากับ 0.031 แสดงให้เห็นถึง กลยุทธ์ทางการตลาดมี
ส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจจ่ายของ
ผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Gifford and 
Bernard (2 0 0 6 ) แ ล ะ  Padel and Foster Z2 0 0 5 )  
และ Saba and Messina (2003) พบว่า ทศันคติมีผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ การรบัรู้การควบคุมพฤติกรรม มีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ และความเตม็ใจจ่ายเพื่อซือ้ ความตัง้ใจซือ้
มีผลต่อความตัง้ใจจ่ายเพื่ อซื้อ และค่านิยมส่วนตัว
ผูบ้รโิภคไม่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ แต่การรบัรูพ้ฤตกิรรม
เชิงบวกว่ามีผลต่อความยินดีหรือยอมจ่ายเพื่อซื้อผัก
อนิทรยี ์โดยตอ้งมกีารเขา้ถงึขอ้มลูทีช่ดัเจนและเชื่อถอืได้
มคีวามส าคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ และความเต็ม
ใจจ่ายของผู้บริโภค นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัย ยัง
พบว่า ความสมัพนัธปั์จจยัความตัง้ใจซือ้ซ ้ามอีทิธพิลทาง
ตรงที่ส่งผลต่อความเตม็ใจจ่ายของผู้บรโิภคสนิคา้เกษตร
อนิทรยี ์เขตภาคใต ้เมื่อเกดิความตัง้ใจซือ้ซ ้า ผูบ้รโิภคจงึ
เกิดความเต็มใจและยินดีที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าเกษตร
อนิทรีย์ เพื่อมอบสุขภาพที่ดใีห้กบัตนเอง ซึ่งสอดคล้อง
กับการวิจัยของ วนิชย์ ไชยแสง (2563) และ Bu et al. 
(2020) พบว่า ความตัง้ใจซื้อซ ้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความเต็มใจจ่ายเพื่อซื้อผกัอนิทรยี์ เพื่อดูแลสุขภาพและ
รกัษาสุขภาพ มีความต้องการที่จะบรโิภคผกัอินทรยี์ให้
ไดม้ากกว่าการบรโิภคทีเ่ป็นอยู่ในปัจจุบนั 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์  การวิจัยได้ก าหนดสมมติฐานที่ แสดง
ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ในแบบจ าลองตาม
แนวความคดิและสมมตฐิานทีพ่ฒันาขึน้ เพื่อใหผู้ท้ีม่สี่วน
ร่วมเกี่ยวข้องได้น าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธก์ารตลาดและเพิม่วธิสีื่อสารการตลาดให้
มากขึ้น จากความต้องการของผู้บริโภคที่นิยมบริโภค
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สนิค้าเกษตรอินทรีย์ในเขตภาคใต้ และในประเทศไทย
มากขึน้ 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าการวจิัยครัง้ต่อไป 
การวจิยัครัง้นี้มขีอ้ก าจดัเรื่องระยะเวลาทีแ่ตกต่างกนัจาก
ลกัษณะการบรโิภคในแต่ละจงัหวดัของพื้นที่ภาคใต้ ที่มี
ต่อวิถีชีวิต หรือพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตร
อนิทรยี ์จงึควรมกีารน าปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายใน
ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ที่อาจส่งผลต่อการเลอืก
ซือ้หรอืการตัง้ใจซือ้สนิคา้เกษตรอนิทรยีม์าศกึษา เพื่อให้
การวจิยัไดผ้ลการวเิคราะห์ทีม่ปีระสทิธภิาพและสมบูรณ์
มากยิง่ขึน้ 
 
เอกสำรอ้ำงอิง 
กชวรรณ เวชชพทิกัษ์. (2562). กลยุทธก์ารตลาด 5A และ

การตัดสนิใจซื้อสนิค้าเกษตรอินทรยี์ของผู้บรโิภค 
[วิ ท ย านิ พ น ธ์ บ ริ ห ารธุ รกิ จ ม ห าบั ณ ฑิ ต , 
มหาวทิยาลยัศลิปากร]. 

ชนันธร เพ็ชน้อย. (2562). ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด (7Ps) เพือ่ส่งเสรมิการตลาดสนิคา้เกษตร
อิ น ท รีย์ ใน จั งห วัด เพ ช รบุ รี  [วิ ท ยานิ พ นธ์
มหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร]์. 

ชวิศร์ สวัสดิสาร. (2561). รายงานโครงการวิจัยศึกษา
สภาพการผลิตพืชอินทรีย์ของเกษตรกรในเขต
ภาคใต้ตอนบน [รายงานวจิยั]. กรมวชิาการเกษตร. 
https://www.doa.go.th 

บุษยมาส ชื่นเยน็. (2566). รูปแบบการตลาดองิการกุศล 
การสร้างคุณค่าทางการตลาด และการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เพือ่สิง่แวดล้อม [วิทยานิพนธ์ปรชัญา
ดุษฎบีณัฑติ, มหาวทิยาลยัสยาม]. 

มณี ทิพย์  หวัน่อินตา. (2565). ปั จจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีทีม่ ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้ อสินค้า
เกษตรผ่ านช่ องทางออนไลน์  [วิทยานิพนธ์
มหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร]์. 

ลดัดา ปินตา. (2565). อทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและทศันคตทิีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผกั
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ จงัหวดัเชียงใหม่. วารสารบริหารธุรกิจ
และศลิปศาสตร ์ราชมงคลลา้นนา, 10(1), 1–24. 

ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร. (2566). สศก. เผย
ปั จ จุ บั น ไ ท ย มี พื้ น ที ่ เก ษ ต ร อิ น ท รี ย์ . 
https://www.oae.go.th 

วนิชย ์ไชยแสง. (2563). อทิธพิลของพฤติกรรมผูบ้รโิภค
ที่มต่ีอความตัง้ใจซื้อและความตัง้ใจจ่ายเพื่อซื้อผกั
อินทรีย์ในประเทศไทย. วารสารสาขาวิชาการ
จดัการทัว่ไป คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยั
ราชภฏัอุดรธานี, 13(1), 30–44. 

Ahmad, S. N. B., & Juhdi, N. (2 0 1 0 ). Consumers’ 
perception and purchase intentions towards 
organic food products: Exploring attitude among 
Malaysian consumers [Unpublished doctoral 
dissertation, Tun Abdul Razak University]. 

Ajzen, I. (1 9 9 1 ) . The theory of planned behavior. 
Organizational Behavior and Human Decision 
Processes, 50(2), 179–211. 

Aldhmour, F. (2 0 1 6 ) .  An investigation of factors 
influencing consumers’ intention to use online 
shopping: An empirical study in south of Jordan. 
Journal of Internet Banking and Commerce, 
21(2), 1–50. 

Bu, X., Nguyen, H. V., Chou, T.-P., & Chen, C.-P. 
(2020). A comprehensive model of consumers’ 
perceptions, attitudes, and behavioral intention 
toward organic tea: Evidence from an emerging 
economy. Sustainability, 1 2 ( 1 6 ) , 6 6 1 9 . 
https://doi.org/10.3390/su12166619 

Gifford, K., & Bernard, J. C. (2 0 0 6 ) .  Influencing 
consumer purchase likelihood of organic food. 
International Journal of Consumer Studies, 30(2), 
155–163. 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. 
E. (2 0 10 ). Multivariate data analysis (7 th ed.). 
Pearson. 

Hasan, A. A. T. (2 0 2 2 ) .  Perceived value and 
behavioral intentions toward dining at Chinese 
restaurants in Bangladesh: The role of self-
direction value and price fairness. South Asian 
Journal of Marketing, 3(2), 116–134. 

- 138 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                              ปีที ่15 ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มถุินายน 2569 

Kovacs, I., & Keresztes, E. R. (2 0 2 2 ) . Perceived 
consumer effectiveness and willingness to pay 
for credence product attributes of sustainable 
foods. Sustainability, 1 4 ( 7 ) , 4 3 3 8 . 
https://doi.org/10.3390/su14074338 

Kowatsch, T., & Maass, W. (2 0 1 2 ). Critical privacy 
factors of Internet of Things services:  
An empirical investigation with domain experts. 
In H. Rahman, A. Mesquita, I. Ramos, & B. 
Pernici (Eds.), Knowledge and technologies in 
innovative information systems. MCIS 2 0 1 2 . 
Lecture Notes in Business Information 
Processing (Vol. 129, pp. 200–211). Springer. 
https://doi.org/10.1007/978-3-642-33244-9_14 

Maichum, K., Parichatnon, S., & Peng, K.-C. (2016). 
Application of the extended theory of planned 
behavior model to investigate purchase intention 
of green products among Thai consumers. 
Sustainability, 8 ( 1 0 ) , 1 0 7 7 . 
https://doi.org/10.3390/su8101077 

Mowen, J. C., & Minor, M. (1 9 9 8 ) .  Consumer 
behavior (5th ed.). Prentice Hall. 

Padel, S., & Foster, C. (2 0 0 5 ) . Exploring the gap 
between attitudes and behavior: Understanding 
why consumers buy or do not buy organic food. 
British Food Journal, 107(8), 606–625. 

Parengkuan, M. W. A. E. (2017). A comparative study 
between male and female purchase intention 
toward visual merchandising at Centro by 
Parkson department store Mantos. Jurnal 
Berkala Ilmiah Efisiensi, 17(1), 9–21. 

Saba, A., & Messina, F. (2 0 0 3 ) . Attitudes toward 
organic foods and risk/benefit perception 
associated with pesticides. Food Quality and 
Preference, 14(8), 637–645. 

Vermeir, I., & Verbeke, W. (2006). Sustainable food 
consumption: Exploring the consumer attitude–
behavioral intention gap. Journal of Agricultural 
and Environmental Ethics, 19(2), 169–194. 

- 139 -


