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บที่คัดย่อ

การวิิจััยครั �งนี้้ �มี้วิัตถุุประสงค์เพื่่ �อค้นี้หาปัจัจััยที่้ �มี้ผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ 

ของผู้บริโภคในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ของผู้บริโภคในี้ประเที่ศไที่ย โดยที่ดสอบ 

ในี้ปัจัจััยเชิิงสาเหตุ  3 ปัจัจััย ค่อ การสัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ การรับรู้ประโยชิน์ี้ 

ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ และการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของอาหารอินี้ที่ร้ย์  

วิิธ้ีการวิิจััยใช้ิแบบสอบถุามีสำารวิจัจัากผู้บริโภคในี้กรุงเที่พื่ฯและภาคตะวัินี้ออกเฉ้ียงเหน่ี้อ 

ของประเที่ศไที่ย วิิเคราะห์โดยใชิ้สถุิติเชิิงพื่รรณนี้า: ร้อยละ ควิามีถุ้� ค่าเฉีล้�ย 

ส่วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ และสถิุติเชิิงอนุี้มีานี้: เพ้ื่ยร์สันี้ สหสัมีพัื่นี้ธ์ีและการวิิเคราะห์ 

ถุดถุอยพื่หุคูณ (MLR) ผลการวิิจััยพื่บวิ่าสมีการถุดถุอยสามีารถุที่ำานี้ายการ 

มี้ส่วินี้ร่วิมีของผู้บริโภคในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ได้ถุึง 55.10% สำาหรับปัจัจััยที่้�มี้ 

อิที่ธิีพื่ลสูงท้ี่�สุดค่อ การสัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ (β = 0.462) ตามีด้วิยการรับรู้ 

ประโยชินี้์ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ (β = 0.192) และการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ (β = 0.102) ที่้�ระดับนี้ัยสำาคัญ 0.05

คำาสำำาคัญ :  ควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภค การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการผลิตภัณฑ์์ 

 อาหารอินี้ที่ร้ย์
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Abstract

This research aimed at finding the factors that affect the consumer’s 

engagement with organic food products in Thailand. In order to predict the 

consumer’s engagement, the casual factors were the sense of brands of 

organic foods, the perceived benefits of organic foods, and the integrated 

marketing communication of organic foods. The methodology used consisted 

of survey questionnaires collected from 400 consumers in Bangkok and in 

Northeastern Thailand. Moreover, data analysis was based on the descriptive 

statistics (percentages, frequencies, averages, and standard deviations) 

and on inferential statistics (Pearson’s correlation, and multiple regression 

analysis (MLR)).  The results of the MLR found that the casual factors had 

been able to predict consumer’s engagement in regard to organic food 

products by 64%. The highest factor had been the brand sense of organic 

foods (β
BSOF

 = 0.462), followed by the perceived benefits of organic foods 

(β
PBOF

 = 0.192), and the integrated marketing communication of organic 

foods (β
IMCOF

 = 0.102) at a level of significance of 0.05.  

Keywords : Customer Engagement, Integrated Marketing Communication,  

 Organic Food Products

บที่นำา

จัากควิามีก้าวิหนี้้าของเที่คโนี้โลย้การส่�อสาร ที่ำาให้ที่ั�งโลกสามีารถุติดต่อ 

ส่�อสารได้รวิดเร็วิ  ควิามีรู้  และข่าวิสารต่างๆม้ีการส่งต่อและแบ่งปันี้ได้ในี้โลกอินี้เตอร์เน็ี้ต 

ที่ำาให้เกิดเป็นี้กระแสขึ�นี้มีาได้อย่างรวิดเร็วิ หนี้ึ�งในี้กระแสที่้�กำาลังได้รับควิามีสนี้ใจั 

อย่างมีากในี้ปัจัจุับันี้ค่อ การดูแลและใส่ใจัสุขภาพื่ของผู้บริโภค ซึึ่�งอาจัเกิดด้วิยปัจัจััย 

ท้ี่�หลากหลาย อาทิี่ เช่ินี้ ตามีกระแสสังคมี จัากมีลพิื่ษที่างสิ�งแวิดล้อมีท้ี่�เพิื่�มีขึ�นี้ในี้ปัจัจุับันี้  

หร่อกลุ ่มีคนี้ที่้�ต้องการจัะหันี้มีาดูแลเอาใจัใส่สุขภาพื่เพื่่ �อตนี้เองจัะได้ใชิ้ชิ้วิิต 

อย่างมี้ควิามีสุขปราศจัากโรคภัยไข้เจั็บ (เสฐ้ยรพื่งศ์ วิรรณปก, 2556) การดูแล 
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ร ักษาสุขภาพื่ที่้ �ด ้นี้ ั �นี้มี้หลายปัจัจััย เชิ ่นี้ การออกกำาลังกายที่้ �ถุ ูกต้องและ 

รับประที่านี้อาหารให้ครบตามีหลักโภชินี้าการ นี้อกจัากนี้้�ยังต้องควิบคุมีปริมีาณ 

อาหารให้เพื่้ยงพื่อกับที่้�ร่างกายต้องการใชิ้ เนี้่�องจัากการออกกำาลังกายจัำาเป็นี้ 

ต้องใชิ้พื่ลังงานี้มีากกวิ่าปกติ และยังต้องเพื่ิ �มีเติมีสารอาหารให้เพื่้ยงพื่อกับ 

การซึ่่อมีแซึ่มีร่างกายจัากการออกกำาลังกายด้วิย (ชิัญญา ชิ้นี้ิมี ิต, 2559) 

เมี่�ออาหารมี้ควิามีสำาคัญ การเล่อกซึ่่�ออาหารที่้�มี้ควิามีปลอดภัย ก็จัะเป็นี้ส่วินี้ 

ที่้�ชิ่วิยที่ำาให้ร่างกายของเราสะอาด ไมี่มี้สารพื่ิษตกค้าง จัึงมี้อาหารที่างเล่อกเกิดขึ�นี้ 

มีากมีาย ผลิตภัณฑ์์ที่้�เป็นี้อาหารอินี้ที่ร้ย์ (Organic Food) ซึ่ึ�งเป็นี้ผลิตภัณฑ์์ 

ที่้�ปลอดสารเคมี้ตกค้างและมี้กรรมีวิิธี้การผลิตที่้�เป็นี้มีิตรต่อสิ�งแวิดล้อมี จัึงเป็นี้ 

อ้กที่างเล่อกหนี้ึ�งของผู้บริโภค 

ด้วิยเหตุผลที่้�อาหารอินี้ที่ร้ย์ด้ต่อสุขภาพื่และเป็นี้มีิตรต่อสิ�งแวิดล้อมี 

ส่งผลให้ตลาดอาหารอินี้ที่ร้ย์ทัี่�วิโลกเติบโตอย่างเห็นี้ได้ชัิดเจันี้ขึ�นี้ตั�งแต่ปี ค.ศ. 1999 

ในี้ขณะนี้ั�นี้ตลาดของผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์มี้มีูลค่าเพื่้ยง 1.5 หมี่�นี้ล้านี้ดอลลาร์สหรัฐ  

ในี้ปี ค.ศ. 2014 มีูลค่าการตลาดที่ั�วิโลกพืุ่่งสูงขึ�นี้ถุึง 8 หมี่�นี้ล้านี้ดอลลาร์สหรัฐ 

และในี้ปี ค.ศ. 2015 ม้ีมูีลค่า 8.8 หม่ี�นี้ล้านี้ดอลลาร์สหรัฐ สอดคล้องกับพ่ื่�นี้ท้ี่�เพื่าะปลูก 

แบบอินี้ที่ร้ย์ที่ั�วิโลกนี้ั�นี้เพื่ิ�มีมีากถุึง 4.31 แสนี้ตารางกิโลเมีตรในี้ปี ค.ศ. 2013 โดยมี ้

ประเที่ศสหรัฐอเมีริกาและสหภาพื่ยุโรป เป็นี้ที่ั�งผู้นี้ำาและศูนี้ย์กลางผลิต คิดเป็นี้ 

ร้อยละ 90 ของมีูลค่าตลาดการค้าผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์ที่ั�วิโลก (ศูนี้ย์ปฏิิบัติการข้อมีูล 

การตลาดสินี้ค้าเกษตรอินี้ที่ร้ย์, 2561) ในี้ส่วินี้ของตลาดในี้ภูมีิภาคเอเชิ้ยและ 

อเมีริกาใต้ม้ีการเติบโตอย่างต่อเน่ี้�องเช่ินี้กันี้ ด้วิยการเติบโตของตลาดอย่างก้าวิหน้ี้า 

ส่งผลให้ปริมีาณผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์มี้ไมี่เพื่้ยงพื่อกับควิามีต้องการของตลาด มี้การ 

คาดการณ์วิ่าในี้อนี้าคตจัะยังคงเติบโตขึ�นี้ประมีาณร้อยละ 5-10 (สำานี้ักงานี้ส่งเสริมี

การค้าในี้ต่างประเที่ศ ณ กรุงสิงคโปร์, 2560)

เชิ่นี้เด้ยวิกันี้อาหารเกษตรอินี้ที่ร้ย์ในี้ประเที่ศไที่ยมี้แนี้วิโนี้้มีเติบโต 

อย่างต่อเนี้่�องเชิ่นี้กันี้ โดยมี้จัำานี้วินี้ร้านี้ค้าที่้�จัำาหนี้่ายผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์เพื่ิ�มีขึ�นี้มีาก 

รวิมีถุึงมี้ซึุ่ปเปอร์มีาร์เกตหลากหลายแห่งที่้�มี้การวิางผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์จัำาหนี้่าย 

เนี้่�องมีาจัากควิามีนี้ิยมีในี้ผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์ที่้�เพื่ิ�มีมีากขึ�นี้ ซึ่ึ�งในี้ปี พื่.ศ. 2546 มี้การ 

จััดประชิุมีนี้านี้าชิาติเกษตรอินี้ที่ร้ย์ในี้ประเที่ศไที่ยโดยสมีาพื่ันี้ธี์เกษตรอินี้ที่ร้ย ์
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นี้านี้าชิาติ(IFOAM) และองค์การอาหารและการเกษตรแห่งสหประชิาชิาติ 

(Food and Agriculture Organization - FAO) จััดโดยมีูลนี้ิธีิสายใยแผ่นี้ดินี้และ 

กร้นี้เนี้ที่  ส่งผลให้ผู้บริโภคมี้ควิามีสนี้ใจัในี้ผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์มีากขึ�นี้และจัากการ 

ประชุิมีที่ำาให้ม้ีการผลักดันี้นี้โยบายส่งเสริมีการที่ำาเกษตรอินี้ที่ร้ย์ (สหกรณ์กร้นี้เนี้ที่จัำากัด,  

2554) ข้อมูีลในี้ปี พื่.ศ. 2559 พื่บว่ิาเกษตรอินี้ที่ร้ย์ในี้ประเที่ศม้ีการขยายตัวิสูงเพิื่�มีขึ�นี้ 

ถุึง 21%  จัากปีที่้ �ผ่านี้มีา โดยส่วินี้ใหญ่เป็นี้ข้าวิอินี้ที่ร้ย์และพื่่ชิไร่ชินี้ิดต่างๆ  

ปัจัจััยด้านี้นี้โยบายและตลาดม้ีส่วินี้ผลักดันี้ให้พ่ื่�นี้ท้ี่�เกษตรอินี้ที่ร้ย์เพิื่�มีสูงขึ�นี้เน่ี้�องจัาก 

การยกเลิกนี้โยบายประกันี้ราคาข้าวิในี้ปี 2557 ที่ำาให้ราคาข้าวิเปล่อกที่ั�วิไปปรับตัวิ 

ลดลงแต่ข้าวิอินี้ที่ร้ย์ได้รับควิามีนี้ิยมีและสามีารถุขายได้ราคาด้ในี้ตลาดส่งออก 

ต่างประเที่ศโดยเฉีพื่าะข้าวิที่้�ผลิตจัากแปลงที่้�ได้ใบรับรองเกษตรอินี้ที่ร้ย์ พื่่�นี้ที่้� 

การผลิตเกษตรอินี้ที่ร้ย์ที่้ �ได้รับการรับรองมีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์เพื่ิ �มีขึ �นี้จัาก 

235,523.35 ไร่ ในี้ปี พื่.ศ. 2557 เป็นี้ 284,918.44 ไร่ ในี้ปี พื่.ศ. 2558 (เพิื่�มีขึ�นี้ 20.97%) 

โดยภาคตะวิันี้ออกเฉี้ยงเหนี้่อมี้พื่่ �นี้ที่้ �เกษตรอินี้ที่ร้ย์ที่้ �ได้รับรองมีาตรฐานี้แล้วิ 

เป็นี้สัดส่วินี้มีากที่้�สุด ร้อยละ 55 รองลงมีาค่อ ภาคกลางร้อยละ 24 ภาคเหนี้่อ 

ร้อยละ 15 และภาคใต้ร้อยละ 6 มูีลค่าการตลาดสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ในี้ปี 2557 ม้ีมูีลค่ารวิมี 

2,331.55 ล้านี้บาที่ โดย 1,187.10 ล้านี้บาที่เป็นี้ตลาดส่งออก (77.9%) และ  

514.45 ล้านี้บาที่ เป็นี้ตลาดในี้ประเที่ศ (22.06%) โดยตลาดส่งออกมีากที่้�สุด 

ค่อ โมีเดิร์นี้เที่รด (59.48%) รองลงมีาค่อ ร้านี้กร้นี้ (29.47%) และร้านี้อาหาร 

(5.85%)  โดยตลาดอินี้ที่ร้ย์ในี้ภูมีิภาคยุโรปเป็นี้ตลาดส่งออกที่้ �สำาคัญที่้ �สุด 

รองลงมีาค่อ อเมีริกาเหนี้่อ สำาหรับตลาดในี้ภูมีิภาคเอเชิ้ยตะวิันี้ออกและอาเซึ่้ยนี้ 

เริ�มีมี้ควิามีสำาคัญมีากขึ�นี้เชิ่นี้กันี้  (วิิฑ์ูรย์ ปัญญากุล, 2559)

จัากข้อมูีลดังกล่าวิแสดงให้เห็นี้ถึุงธุีรกิจัท้ี่�เก้�ยวิกับผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ในี้ประเที่ศไที่ยมี้ควิามีนี้่าสนี้ใจัในี้การศึกษาเป็นี้อย่างยิ�ง เนี้่�องจัากกำาลังได้รับ 

ควิามีนี้ิยมีจัากกระแสรักสุขภาพื่ของผู้บริโภคที่้�ต้องการอาหารที่้�ด้และปลอดภัย 

ต่อสุขภาพื่ ซึ่ึ�งมี้แนี้วิโนี้้มีการเติบโตอย่างต่อเนี้่�องจัากตลาดที่ั�งภายในี้ประเที่ศและ 

ตลาดต่างประเที่ศ งานี้วิิจััยน้ี้�จึังสนี้ใจัศึกษาทัี่ศนี้คติของผู้บริโภคท้ี่�ม้ีต่ออาหารอินี้ที่ร้ย์ 

เพื่่�อที่ำานี้ายพื่ฤติกรรมีของผู้บริโภค โดยผู้วิิจััยได้ประยุกต์ใชิ้ แนี้วิคิดควิามีผูกพื่ันี้ 

ของผูบ้ริโภค (Customer Engagement) เพื่่�อสร้างสมีการควิามีสัมีพัื่นี้ธี์ของปัจัจััย 
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ท้ี่�ม้ีผลต่อควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภคอาหารอินี้ที่ร้ย์สัมีพัื่นี้ธ์ีกับตราสินี้ค้าของผลิตภัณฑ์์  

การรับรู้ประโยชินี้์ และด้านี้การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยศึกษาผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้ประเที่ศไที่ย เพื่่�อให้งานี้วิิจััยที่้�เป็นี้ประโยชินี้์ในี้การสร้าง

องค์ควิามีรู้ให้ผู้ที่้�สนี้ใจัหร่อองค์กรธีุรกิจัในี้สินี้ค้าเกษตรอินี้ที่ร้ย์ ได้นี้ำาประยุกต์ไปใชิ ้

ในี้การสร้างควิามีผูกพื่ันี้ของผู ้บริโภคต่ออาหารอินี้ที่ร้ย์เพื่่ �อให้เกิดประโยชินี้  ์

ในี้การสร้างควิามีได้เปร้ยบในี้การแข่งขันี้ ซึ่ึ�งจัะส่งผลให้ธีุรกิจัสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ของ 

องค์กรประสบผลสำาเร็จัสร้างผลกำาไรให้องค์กรสามีารถุดำาเนี้ินี้ธีุรกิจัได้อย่างยั�งย่นี้

ต่อไป 

การิที่บที่วนวริริณกริริมี  

1. ความีริู�ที่ั�วไปัอาหาริอินที่ริ่ย์ (Organic Food) 

 อาหารอินี้ที่ร้ย์หร่ออาหารเกษตรอินี้ที่ร้ย์ค่ออาหารที่้�ผ่านี้การผลิต 

ที่้�ไมี่ใชิ้ปุ�ยเคมี้ สารจัำากัดศัตรูพื่่ชิต่างๆ รวิมีถุึงเมีล็ดพื่ันี้ธีุ์ที่้�ไมี่ตัดต่อที่างพื่ันี้ธีุกรรมี 

หร่อวัิตถุุสังเคราะห์ใดๆ โดยจัะต้องม้ีการเตร้ยมีหน้ี้าดินี้ก่อนี้การปลูกโดยวิิธ้ีธีรรมีชิาติ 

ซึ่ึ�งต้องที่ำาให้ปลอดสารพื่ิษไมี่นี้้อยกวิ่า 3 ปี ทีุ่กขั�นี้ตอนี้การปลูกและการแปรรูป 

อยู่ในี้มีาตรฐานี้ท้ี่�ผ่านี้การตรวิจัสอบจัากหน่ี้วิยงานี้ต่าง ๆ  (Delicious Magazine, 2012) 

โดยสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ที่้�รู้จัักกันี้ โดยที่ั�วิไป ค่อผักและผลไมี้ที่้�ปลูกแบบธีรรมีชิาติโดยไมี่มี ้

การใช้ิสารเคม้ีใดๆ ซึึ่�งการปลูกพ่ื่ชิแบบระบบอินี้ที่ร้ย์จัะช่ิวิยรักษาควิามีอุดมีสมีบูรณ์ 

ของดินี้ ช่ิวิยลดมีลพิื่ษและเพิื่�มีคุณภาพื่ให้กับสิ�งแวิดล้อมี ในี้ส่วินี้ของการผลิตเน่ี้�อสัตว์ิ 

ไข่และ นี้มี อินี้ที่ร้ย ์จัะไมี่มี้การใชิ้ยาปฏิิชิ้วินี้ะหร่อสารกระตุ ้นี้ฮอร์โมีนี้เร่ง 

การเจัริญเติบโตสัตว์ิ ผู้บริโภคเริ�มีรู้จัักสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์จัากผักและผลไม้ีสด แต่ปัจัจุับันี้ 

ได้มี้สินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ที่้หลากหลาย เชิ่นี้สินี้ค้าแปรรูป สินี้ค้าอุโภค-บริโภคสำาเร็จัรูป 

รวิมีถุึงผลิตภัณฑ์์ควิามีงามีต่างๆ เชิ่นี้ สบู ่ คร้มีอาบนี้ำ �า ยาส้ฟัันี้ ยาสระผมี 

คร้มีบำารุงผิวิ รวิมีไปถึุงอาหารเสริมีสุขภาพื่ (สำานัี้กงานี้ส่งเสริมีการค้าในี้ต่างประเที่ศ  

ณ กรุงสิงคโปร์, 2560)  

โดยทัี่�วิไปสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์จัะขายในี้ราคาสูงกว่ิาสินี้ค้าทัี่�วิไปในี้ประเภที่เด้ยวิกันี้ 

เนี้่�องจัากคุณค่าในี้ด้านี้ควิามีปลอดภัยต่อสุขภาพื่และด้ต่อสิ�งแวิดล้อมี ซึ่ึ�งสิ�งที่้�

สร้างมีูลค่าให้กับสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ให้ผู้บริโภคไวิ้ใจัยอมีจั่ายในี้ราคาที่้�แพื่งกวิ่า ค่อ 



6 ปััจจัยที่่�มี่ผลต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ย 
ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

ใบรับรองมีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์ (Organic Certificate Standard) ซึ่ึ�งมีาตรฐานี้ 

เกษตรอินี้ที่ร้ย์มี้ที่ั �งในี้ประเที่ศและต่างประเที่ศ โดยแต่ละประเที่ศมี้มีาตรฐานี้ 

ของเกษตรอินี้ที่ร้ย์ที่้ �แตกต่างกันี้ การส่งออกสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ไปต่างประเที่ศนี้ั�นี้ 

ต้องพื่ิจัารณามีาตรฐานี้สินี้ค้าเกษตรอินี้ที่ร้ย์ในี้ประเที่ศที่้�ส่งออกเป็นี้เกณฑ์์สำาคัญ 

มีาตรฐานี้สินี้ค้าเกษตรอินี้ที่ร้ย์ มี้หลายหนี้่วิยงานี้ที่้�รองรับมีาตรฐานี้อินี้ที่ร้ย์ เชิ่นี้  

1) มีาตรฐานี้อินี้ที่ร้ย์ไที่ยแลนี้ด์ (Organic Thailand) ของกระที่รวิงเกษตรและสหกรณ์; 

2) มีาตรฐานี้ A.C.T. โดยสำานี้ักงานี้มีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์ (มีที่ก.) เป็นี้องค์กร 

ภาคเอกชินี้ไที่ยร่วิมีกับสมีาพื่ันี้ธี์เกษตรอินี้ที่ร้ย์นี้านี้าชิาติ (IFOAM); 3) USDA  

Organic มีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์โดยกระที่รวิงเกษตรของสหรัฐอเมีริกา; 4) Council  

Regulation (EEC) มีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์ของสหภาพื่ยุโรป; 5) Japanese  

Agricultural Standard Organic, JAS มีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์ของประเที่ศญ้�ปุ�นี้ 

เป็นี้ต้นี้ ซึ่ึ�งมีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์เป็นี้สิ�งที่้�จัำาเป็นี้ของเกษตรกรหร่อองค์กรธีุรกิจั 

ที่้�ดำาเนี้ินี้ธีุรกิจัสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ 

2. แนวคิดและที่ฤษฎี่ที่่ �เก่ �ยวข�องกับความีผูกพัันของผู �บริิโภค  

(Consumer’s Engagement, CE)

 ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคเป็นี้แนี้วิคิดที่้�มี้จัุดเริ �มีต้นี้จัากการศึกษา 

ควิามีผูกพื่ันี้ของพื่นี้ักงานี้กับองค์กร จัากนี้ั�นี้มี้การประยุกต์ใชิ้ เพื่่�อวิัดพื่ฤติกรรมี 

ของผู้บริโภค โดยเฉีพื่าะด้านี้การตลาดและโฆษณา โดยแนี้วิคิดควิามีผูกพื่ันี้ 

ของผู้บริโภค (Customer Engagement) ม้ีผู้ให้คำาจัำากัดควิามีไปในี้ทิี่ศที่างเด้ยวิกันี้ว่ิา 

เป็นี้การมีุ่งไปสู่การสร้างควิามีสัมีพื่ันี้ธี์อย่างลึกซึ่ึ�งกับกลุ่มีเป้าหมีาย โดยจัะเนี้้นี้ไปที่้� 

การสร้างควิามีผูกพัื่นี้ที่างอารมีณ์กับผู้บริโภค (Emotional bond) มีากกว่ิาท้ี่�จัะเน้ี้นี้ไปยัง 

กระบวินี้การผลิต (Product functions) นี้ั�นี้ค่อ การมีองในี้แง่ของควิามีผูกพัื่นี้ของ 

ผู้บริโภคนัี้�นี้จัะมีองลงลึกไปถึุงจิัตใจัของผู้บริโภคในี้เร่�องของอารมีณ์ ควิามีรู้สึกเป็นี้หลัก 

โดยจัะต้องที่ำาให้ตราผลิตภัณฑ์์นัี้�นี้ๆ สามีารถุตอบสนี้องในี้ด้านี้อารมีณ์ (Emotional) 

ต่อผู้บริโภคให้ได้ ที่ั�งนี้้�หากตราผลิตภัณฑ์์ใดๆ ก็ตามีสามีารถุที่้�จัะสร้างควิามีผูกพื่ันี้ 

ร่วิมีกับผู้บริโภคได้ตราผลิตภัณฑ์์นัี้�นี้ๆ ก็จัะสามีารถุที่ำาให้ผู้บริโภคนึี้กถึุงตราผลิตภัณฑ์์ 

ของตนี้เองได้ก่อนี้ตราผลิตภัณฑ์์อ่�นี้ (ศรัณยพื่งศ์ เที่้�ยงธีรรมี, 2553) นี้อกจัากนี้้� 
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Keller (2008) ก็ยังได้กล่าวิเพื่ิ�มีเติมีเอาไวิ้อ้กวิ่าควิามีผูกพื่ันี้สามีารถุเป็นี้ปัจัจััย 

สำาคัญปัจัจััยหนี้ึ �งที่้ �จัะชิ่วิยในี้การสร้างตราผลิตภัณฑ์์ให้มี้ควิามีแข็งแกร่งได  ้

ตลอดจันี้สามีารถุที่ำาให้ผู้บริโภคเกิดเป็นี้ควิามีภักด้ (Loyalty) ได้อ้กด้วิย ในี้ขณะที่้� 

Kotler & Armstrong (2010) ได้กล่าวิถึุงควิามีผูกพัื่นี้ไว้ิว่ิา หากผู้บริโภคม้ีควิามีผูกพัื่นี้ 

ต่อตราผลิตภัณฑ์์ในี้ระดับที่้�สูงแล้วิ ควิามีผูกพื่ันี้นี้ั�นี้จัะสามีารถุส่งผลให้เกิดเป็นี้ 

การตอบสนี้องเชิ ิงพื่ฤติกรรมีของผู ้บร ิโภคตามีที่้ �นี้ ักการตลาดต้องการได้ 

ที่ั�งนี้้�จัะเห็นี้ได้วิ่า แนี้วิคิดควิามีผูกพื่ันี้เป็นี้แนี้วิคิดหนี้ึ�งที่้�นี้่าสนี้ใจัศึกษา เพื่่�อนี้ำามีาใชิ ้

ในี้การตลาดยุคปัจัจัุบันี้ แต่อย่างไรก็ตามีการนี้ำาแนี้วิคิดควิามีผูกพื่ันี้มีาใชิ้นี้ั�นี้ 

มี้ข้อจัำากัดอยู่เพื่ราะงานี้วิิจััยส่วินี้ใหญ่จัะศึกษาแต่เพื่้ยงกรอบแนี้วิคิด และที่้�มีาของ 

ควิามีผูกพื่ันี้เที่่านี้ั�นี้ แต่สำาหรับการวิัดควิามีผูกพื่ันี้ และพื่ฤติกรรมีการตอบสนี้อง 

ของผู้บริโภคยังพื่บว่ิาม้ีงานี้วิิจััยไม่ีมีากนัี้ก ดังเช่ินี้ McEwen (2005) ท้ี่�ได้ที่ำาการศึกษา 

ควิามีผูกพื่ันี้ของลูกค้าระหวิ่างลูกค้าที่ั�วิไป (มี้การซึ่่�อในี้บางครั�ง) และลูกค้าประจัำา 

(มี้การซึ่่�อทีุ่กวิันี้) ในี้สินี้ค้า Starbucks นี้ั�นี้ พื่บวิ่า มี้ควิามีแตกต่างกันี้ โดยลูกค้า

ที่้�เป็นี้ลูกค้าประจัำามี้ควิามีผูกพื่ันี้ในี้ตราสินี้ค้า Starbucks มีากกวิ่า ลูกค้าที่ั�วิไป 

เพื่ราะลูกค้า Starbucks ที่้�มี้ลักษณะเป็นี้ลูกค้าประจัำาเปร้ยบเสมี่อนี้ลูกค้าที่้�มี้ 

ควิามีผูกพื่ันี้อย่างเต็มีตัวิ (Fully engaged) ลูกค้าจัะเล่อกรับประที่านี้แต่สินี้ค้าของ 

Starbucks เที่่านี้ั�นี้ และมี้ควิามีภักด้สูงต่อตราสินี้ค้าสูง จัะกลับมีาใชิ้สินี้ค้าบ่อยครั�ง 

ไมี่อ่อนี้ไหวิต่อราคาสินี้ค้า มี้ควิามีสุขและหลงใหลในี้ตราสินี้ค้ามีากยิ�งขึ�นี้ 

3. ปััจจัยด�านการิต่ลาดที่่�สำ่งผลต่่อความีผูกผันของผู�บริิโภค

 การท้ี่�จัะสร้างควิามีผูกพัื่นี้กับผู้บริโภคนัี้�นี้ ผู้ผลิตหร่อผู้ให้บริการจัำาเป็นี้ 

ต้องใชิ้เคร่�องมี่อที่างการตลาดเข้ามีาชิ่วิยในี้การสร้างควิามีผูกพื่ันี้ ผู้วิิจััยสรุปและ 

นี้ำามีาที่ดสอบในี้งานี้วิิจััยนี้้� 3 ปัจัจััย ดังนี้้�

 3.1 การิสัำมีผัสำต่ริาสิำนค�า (Brand Sense, BS) เป็นี้การสร้างประสบการณ์ 

เก้�ยวิกับตราสินี้ค้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และประสบการณ์ผูกพื่ันี้อยู่กับตราสินี้ค้า 

ไปตลอดนี้านี้เที่่านี้านี้ การบูรณาการสัมีผัสที่างด้านี้รูป รส กลิ�นี้ เส้ยงและสัมีผัส 

โดยผสมีผสานี้สัมีผัสที่ั�ง 5 เข้าด้วิยกันี้อย่างลงตัวิ (Solomon, 1996) องค์กรได้สร้าง

กลยุที่ธี์มีิติสัมีผัสแห่งตราสินี้ค้าเพื่่�อวิัตถุุประสงค์ในี้การสร้างประสบการณ์เก้�ยวิกับ
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ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

ตราสินี้ค้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และประสบการณ์ ผูกพัื่นี้อยู่กับตราสินี้ค้าไปตลอด 

นี้านี้เท่ี่านี้านี้ จัากการศึกษาวิิจััยเก้�ยวิกับตราสินี้ค้าที่ำาให้ที่ราบว่ิาการใช้ิมิีติสัมีผัสทัี่�ง 5 

ในี้ตราสินี้ค้า มี้ควิามีสำาคัญต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค เชิ่นี้ การศึกษาวิิจััยเร่�อง 

ประสาที่สัมีผัสแห่งตราสินี้ค้า (Brand Sense) ของ Lindstrom (2005) ที่้�ศึกษา 

เก้�ยวิกับการรับรู้ที่างด้านี้ประสาที่สัมีผัส กับการสร้างตราสินี้ค้า โดยวิิจััยกลุ่มี 

ตัวิอย่างที่้�เป็นี้ผู้บริโภคในี้ 13 ประเที่ศ พื่บวิ่า สัมีผัสที่้�ส่งผลต่อพื่ฤติกรรมีการซึ่่�อซึ่ำ�า  

การเล่อกผลิตภัณฑ์์นี้ั �นี้ๆ เป็นี้อันี้ดับแรก ตลอดจันี้ควิามีผูกพื่ันี้กับตราสินี้ค้า 

ในี้ระยะยาวิ ค่อมีิติสัมีผัสด้านี้รูป สิ�งที่้�มีองเห็นี้หร่อรูปลักษณ์ภายนี้อกมีากที่้�สุด 

รองลงมีาได้แก่ มีิติสัมีผัสด้านี้กลิ�นี้ ส่วินี้มีิติสัมีผัสด้านี้การสัมีผัสนี้ั�นี้ ผู้บริโภค 

ให้ควิามีสำาคัญนี้้อยที่้�สุด 

4. การิริับริู�ปัริะโยชน์ของผู�บริิโภค (Perceived Benefits, PB) ค่อ 

การตกลงเพื่่�อสร้างและรักษาควิามีสัมีพื่ันี้ธี์ของที่ั�งสองฝ่�ายตามีควิามีต้องการและ 

ควิามีรู้สึกวิ่าพื่วิกเขาได้รับสิ�งนี้ั�นี้ ในี้มีุมีมีองของผู้บริโภค พื่ฤติกรรมีควิามีผูกพื่ันี้ 

อาจัจัะถูุกโน้ี้มีน้ี้าวิเม่ี�อเกิดควิามีพึื่งพื่อใจัในี้ควิามีต้องการและการได้รับผลประโยชิน์ี้ 

จัากพื่ฤติกรรมีนัี้�นี้ จัากงานี้วิิจััย ของ Gummerus et al. (2012) การรับรู้ผลประโยชิน์ี้ 

ถุูกพื่ัฒนี้าและที่ดสอบเชิิงประจัักษ์ได้จัำาแนี้กออกเป็นี้ 3 ผลประโยชินี้์เชิิงสัมีพื่ันี้ธี์ 

ได้แก่ (1) ผลประโยชินี้์ที่างควิามีเชิ่�อมีั�นี้ในี้ข้อมีูล ข่าวิสาร และควิามีรู้ ซึ่ึ�งอ้างถุึง 

การรับรู้ถึุงการบรรเที่าควิามีวิิตกกังวิลและควิามีสะดวิกสบายในี้การรับรู้สิ�งท้ี่�คาดหวัิง 

ในี้การเผชิิญด้านี้บริการ (2) ผลประโยชินี้์ที่างสังคมีซึ่ึ�งเก้�ยวิข้องกับการมี้ส่วินี้ร่วิมี 

เชิ่�อมีโยงที่างอารมีณ์ในี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์ที่้�พื่นี้ักงานี้องค์กรได้แยกแยะตามีการรับรู้ 

ส่วินี้บุคคลหร่อลูกค้าเป็นี้รายๆไป และควิามีคุ้นี้เคยของลูกค้ากับพื่นี้ักงานี้ และ 

การสร้างมีิตรภาพื่ระหวิ่างลูกค้าและพื่นี้ักงานี้ (3) ผลประโยชินี้์ที่างเศรษฐกิจั 

ซึ่ึ �งเป็นี้รูปแบบของลูกค้าเชิิงสัมีพื่ันี้ธี์ที่้ �ได้รับราคาพื่ิเศษ การบริการที่้ �รวิดเร็วิ 

หร่อบริการที่้�เพื่ิ�มีเติมีส่วินี้บุคคล ซึ่ึ�งนี้อกเหนี้่อจัากงานี้บริการแล้วิ ผลประโยชินี้ ์

เชิิงสัมีพื่ันี้ธี์นี้้�สามีารถุนี้ำาไปใชิ้กับธีุรกิจัอ่�นี้ได้อ้กด้วิย 

4. การิสำ่�อสำาริการิต่ลาดแบบบูริณาการิ (Integrated Marketing  

Communication, IMC) เป็นี้แนี้วิคิดการวิางแผนี้การส่�อสารเพ่ื่�อสร้างมูีลค่าให้เกิดควิามีรับรู้ 

แก่ผู้บริโภค โดยใช้ิวิิธ้ีการหลากหลายรูปแบบ เช่ินี้ การโฆษณา การจััดกิจักรรมีพิื่เศษ 
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การส่งเสริมีการขาย การขายโดยพื่นี้ักงานี้ การส่�อสารแบบปากต่อปาก เป็นี้การ 

ผสมีผสานี้หลากหลายเคร่�องม่ีอ เพ่ื่�อให้เกิดควิามีชัิดเจันี้ให้ได้ผลสูงสุด ที่ำาให้ข่าวิสาร 

ถุูกบูรณาการเชิ่�อมีโยงต่อกันี้อย่างต่อเนี้่�องและมี้ควิามีสอดคล้องกันี้ ซึ่ึ�งจัะส่งผลต่อ

การรับรู้ของผู้บริโภคตามีรูปแบบการส่�อสารท้ี่�ส่�อออกไป (Kotler and Keller, 2012) 

องค์กรธีุรกิจัให้ควิามีสำาคัญกับการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เนี้่�องจัากเป็นี้ 

การแนี้ะนี้ำาสินี้ค้าให้ลูกค้ารู้จััก ชิ่วิยสร้างควิามีสนี้ใจัของลูกค้า รวิมีถุึงสามีารถุ 

สร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์์ และสร้างควิามีผูกพื่ันี้ระหวิ่างธีุรกิจัและผู้บริโภค 

ในี้ระยะยาวิ งานี้วิิจััยของ ชิ่�นี้จัิตต์ แจั้งเจันี้กิจั (2556) พื่บวิ่าการส่�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการและผสมีผสานี้ เป็นี้รูปแบบการส่�อสารท้ี่�ม้ีทัี่�งผู้ส่งสารค่อผู้ผลิตสินี้ค้า 

และการบริการ ผู้จัำาหนี้่ายสินี้ค้า ฝ่�ายโฆษณา พื่นี้ักงานี้ขายฯลฯ ที่ำาการส่งข้อมีูล 

ในี้รูปแบบของตัวิอักษร ภาพื่ เส้ยง แสง สัญลักษณ์ การเคล่ �อนี้ไหวิ คำาพืู่ด 

และเส้ยงเพื่ลง ผ่านี้ช่ิองที่างการส่�อสารนัี้�นี้ๆไปยังกลุ่มีลูกค้าเป้าหมีาย โดยม้ีจุัดประสงค์ 

เพื่่�อให้ผู้รับสารตอบสนี้องไปในี้ที่ิศที่างที่้�บริษัที่ต้องการ 

จัากการที่บที่วินี้วิรรณกรรมีนี้ำามีาสู่วิัตถุุประสงค์ของงานี้วิิจััย เพื่่�อศึกษา 

ปัจัจััยที่้�มี้ผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์  

ผู้วิิจััยได้สร้างสมีการสหสัมีพื่ันี้ธี์เชิิงพื่หุเพื่่�อพื่ยากรณ์ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค (CE)  

ในี้ผล ิตภ ัณฑ์ ์อาหารอ ินี้ที่ร ้ย ์  โดยที่ดสอบป ัจัจั ัยสาเหต ุ  3  ด ้ านี้ ค ่อ 

ประสาที่สัมีผัสแห่งตราสินี้ค้า (BS) การสร้างการรับรู้ผลประโยชินี้์ให้แก่ผู้บริโภค 

(PB) และการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดังแสดงในี้สมีการที่้� (1)

Y
CEOF

  =   β
0 
 +  β

1
X

BSOF 
 +  β

2
X

PBOF
  +  β

3
X

IMCOF 
  ____________ (1)

Y
CEOF

    ค่อ  ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคในี้อาหารอินี้ที่ร้ย์ (Consumer’s  

Engagement of Organic Foods)

β
0
   ค่อ   สัมีประสิที่ธีิ�ของค่าคงที่้� (Constant Coefficient) 

X
BSOF

  ค่อ  การสัมีผัสตราสินี้ค้าของอาหารอินี้ที่ร้ย์ (Brand Sense of 

Organic Foods) 

β
1
   ค่อ  ค่าสัมีประสิที่ธีิ�แสดงขนี้าดอิที่ธีิพื่ลของปัจัจััยการสัมีผัส 

ตราสินี้ค้าต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค
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X
PBOF

    ค่อ   การรับรู้ประโยชิน์ี้ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ (Perceived Benefits 

of Organic Foods)

β
2
      ค่อ   ค่าสัมีประสิที่ธีิ �แสดงขนี้าดอิที่ธีิพื่ลของปัจัจััยการรับรู ้

ประโยชิน์ี้ของผู้บริโภคต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค

X
IMCOF

   ค่อ  การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของอาหารอินี้ที่ร้ย์ 

(Integrated Marketing Communication of Organic Foods)

β
3
       ค่อ ค่าสัมีประสิที่ธีิ�แสดงขนี้าดอิที่ธีิพื่ลของปัจัจััยการส่�อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค

จากสำมีการิถดถอยพัหุคูณ ผู�วิจัยได�ต่ั�งสำมีมีต่ิฐานการิวิจัยดังน่�

สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่ � 1: การสัมีผัสตราสินี้ค้าของอาหารอินี้ที่ร้ย  ์

มี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์เชิิงบวิกต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหาร 

อินี้ที่ร้ย์  

สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่� 2: การรับรู้ประโยชินี้์ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้ควิามี 

สัมีพื่ันี้ธี์เชิิงบวิกต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่� 3: การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของอาหา

รอินี้ที่ร้ย์ มี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์เชิิงบวิกต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์   

ริะเบ่ยบวิธี่วิจัย

งานี้วิิจััยนี้้�เป็นี้งานี้วิิจััยเชิิงปริมีาณ ซึ่ึ�งได้สร้างแบบสอบถุามี เพื่่�อที่ำาเก็บ 

ข้อมีูลจัากผู้บริโภคสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ในี้ประเที่ศไที่ย จัากข้อมีูลจัำานี้วินี้ประชิากรของ 

ประเที่ศไที่ยในี้ปี 2562 มี้ที่ั �งหมีด 66,558,935 คนี้ (สำานี้ักที่ะเบ้ยนี้กลาง 

กรมีการปกครอง ณ วิันี้ที่้� 31 ธีันี้วิาคมี 2562) ในี้การกำาหนี้ดขนี้าดกลุ่มีตัวิอย่าง 

ผู้บริโภคสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์นี้ั�นี้ เนี้่�องจัากไมี่ที่ราบจัำานี้วินี้ประชิากรผู้บริโภคสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์

ที่้�แนี้่นี้อนี้และกลุ่มีประชิากรมี้ขนี้าดใหญ่ ผู้วิิจััยจัึงใชิ้สูตรของคอคแรนี้ (Cochran, 

1977) โดยกำาหนี้ดระดับค่าควิามีเช่ิ�อมัี�นี้ร้อยละ 95 และระดับค่าควิามีคลาดเคล่�อนี้

ร้อยละ 5  ต้องใช้ิขนี้าดตัวิอย่างอย่างน้ี้อย 384 คนี้ จึังจัะสามีารถุประมีาณค่าร้อยละ 



11วารสารวิทยาลััยบััณฑิิตศึึกษาการจััดการ มข.13 (1) ม.ค. - มิ.ย. 63

โดยมี้ควิามีผิดพื่ลาดไมี่เกินี้ร้อยละ 5 ที่้�ระดับควิามีเชิ่�อมีั�นี้ร้อยละ 95 ผู้วิิจััยใชิ้

วิิธี้เก็บข้อมีูลแบบสะดวิก (Convenient Sampling) จัากผู้บริโภคสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ 

ในี้ภาคตะวิ ันี้ออกเฉี ้ยงเหนี้ ่อและกร ุงเที่พื่มีหานี้คร ได ้ข ้อมี ูลที่ ้ �สมีบ ูรณ์ 

จัากผู้ตอบแบบสอบถุามีที่ั�งหมีด  400 ตัวิอย่าง มีากกวิ่าเกณฑ์์ขั�นี้ตำ�าที่้�กำาหนี้ดไวิ้

สำาหรับแบบสอบถุามีงานี้วิิจััยเพ่ื่�อให้ได้ข้อมูีลท้ี่�สามีารถุวิิเคราะห์ที่างสถิุติ 

โดยวิิธี้สหสัมีพื่ันี้ธี์ถุดถุอยเชิิงพื่หุ (Multiple Linear Regression, MLR) ผู้วิิจััย 

ได้สร้างแบบสอบถุามีโดยประยุกต์จัากงานี้วิิจััยที่้�ผ่านี้มีา เพื่่�อวิัดระดับควิามีคิดเห็นี้ 

ของผู้ตอบแบบสอบถุามีโดยแบ่งสเกลการวิัดออกเป็นี้ 5 ระดับ (1 = นี้้อยที่้�สุด,  

2 = นี้้อย, 3 = ปานี้กลาง, 4 = มีาก, 5 = มีากที่้�สุด) ปัจัจััยสาเหตุ 3 ปัจัจััย ค่อ 

1)  การสัมีผัสตราสินี้ค้า จัะวัิดในี้มิีติด้านี้ควิามีพึื่งพื่อใจัของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ 

ในี้ด้านี้ รูป รส กลิ�นี้ เส้ยง และสัมีผัส 

2)  การรับรู้ผลประโยชิน์ี้ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ในี้ด้านี้  ผลประโยชิน์ี้ที่างข้อมูีล 

ผลประโยชินี้์ที่างสังคมี และผลประโยชินี้์ที่างเศรษฐกิจั 

3) การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการในี้ด้านี้การโฆษณา การส่งเสริมี 

การขาย การตลาดเชิิงกิจักรรมีและประสบการณ์ การประชิาสัมีพื่ันี้ธี์และ 

การให้ข่าวิสาร การตลาดที่างตรง การขายโดยพื่นี้ักงานี้ขาย และการส่�อสาร 

แบบปากต่อปาก เพ่ื่�อพื่ยากรณ์ควิามีผูกพัื่นี้กับตราสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ในี้ด้านี้ ควิามีมัี�นี้ใจั 

ควิามีซึ่่�อสัตย์ ควิามีภาคภูมีิใจั และควิามีหลงใหล รายละเอ้ยดตามีตารางที่้� 1

สำถิต่ิที่่�ใช�ในการิวิเคริาะห์ข�อมีูล งานี้วิิจััยนี้้�วิิเคราะห์ข้อมีูลที่ั�วิไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถุามีโดย ใชิ้ค่าควิามีถุ้� ร้อยละ ค่าเฉีล้�ย ส่วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ 

ในี้การที่ดสอบสมีมีติฐานี้ข้อ 1-3 ผู้วิิจััยใชิ้การวิิเคราะห์ข้อมีูลแบบถุดถุอยพื่หุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่่�อสร้างสมีการเชิิงเส้นี้ในี้การพื่ยากรณ์ปัจัจััย 

ที่้�มี้ผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์

ผลการิวิจัย

สรุปข้อมูีลทัี่�วิไปของผู้ตอบแบบสอบถุามีพื่บว่ิาเป็นี้เพื่ศหญิง ร้อยละ 75.20  

และเพื่ศชิาย ร้อยละ 24.8 ซึ่ึ�งอายุของผู้ตอบแบบสอบถุามีส่วินี้ใหญ่อยู่ระหวิ่าง  

20 –29 ปี ร้อยละ 56.80 รองลงมีาค่อ อายุระหวิ่าง 30 – 39 ปี ร้อยละ 27.00 
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และ อายุระหวิ่าง 50 – 59 ปี ร้อยละ 11.50  ตามีลำาดับ สำาหรับรายได้ของ 

ผู้ตอบแบบสอบถุามีพื่บว่ิาส่วินี้ใหญ่ม้ีรายได้มีากกว่ิา 30,000 บาที่/เด่อนี้ ร้อยละ 45.20  

รองลงมีามี้รายได้อยู ่ในี้ชิ่วิง 10,000 – 19,000 บาที่/เด่อนี้ ร ้อยละ 28.8  

รายได้อยู่ในี้ชิ่วิง 20,000 – 29,999 บาที่/เด่อนี้ ร้อยละ 20.2 และรายได้ตำ�ากวิ่า 

10,000 บาที่/เด่อนี้ ร้อยละ 5.80 โดยผู้ตอบแบบสอบถุามีส่วินี้ใหญ่จับการศึกษา 

ระดับปริญญาตร้ ร้อยละ 48.20 รองลงมีาค่อสูงกวิ่าปริญญาตร้ ร้อยละ 40.20 

และตำ�ากวิ่าปริญญาตร้ ร้อยละ 11.50  ซึ่ ึ �งผ ู ้ตอบแบบสอบถุามีส่วินี้ใหญ่จัะซึ่่ �อ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์มีากกว่ิา 2 ครั�ง/เด่อนี้ ร้อยละ 50.00 รองลงมีาค่อซ่ึ่�อมีากกว่ิา 4 ครั�ง/ปี  

ร้อยละ 27.50 ซ่ึ่�อเป็นี้ครั�งแรก ร้อยละ 12.00 ซ่ึ่�อมีากกว่ิา 1 ครั�ง/สัปดาห์ ร้อยละ 8.80 

และซึ่่�อทีุ่กวิันี้ ร้อยละ 1.80 

จัากข้อมูีลตารางท้ี่� 1 ท้ี่�ผู้วิิจััยได้ประยุกต์เพ่ื่�อสร้างมีาตรวัิดในี้สมีการพื่บว่ิา 

ตัวิแปรต้นี้ท้ี่�ม้ีค่าเฉีล้�ยมีากท้ี่�สุด การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์  

โดยผู้ตอบแบบสอบถุามีให้ควิามีสำาคัญมีากที่้�สุด ค่อ ควิรมี้การประชิาสัมีพื่ันี้ธี์ 

เผยแพื่ร่บที่ควิามีหร่อการพื่ัฒนี้าผลิตภัณฑ์์อินี้ที่ร้ย์สมีำ�าเสมีอ (3.510) รองลงมีา  

ควิรมี้การจััดกิจักรรมีอาหารอินี้ที่ร้ย์ชิ่วิยเหล่อสังคมีและสิ�งแวิดล้อมี (3.485) 

ตามีมีาด้วิย ควิรมี้ชิ่องที่างโฆษณาอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่างที่้วิ้ ส่�อสังคมีออนี้ไลนี้์ (3.468) 

และควิรม้ีการแจักตัวิอย่างหร่อจััดโปรโมีชัิ�นี้สินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ (3.463) ลำาดับต่อมีา 

ค่อปัจัจััยการรับรู ้ถุ ึงประโยชินี้์ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ โดยผู ้ตอบแบบสอบถุามี 

ให้ควิามีสำาคัญมีากที่้�สุด อาหารอินี้ที่ร้ย์มี้ประโยชินี้์ต่อสุขภาพื่ไมี่มี้สารเคมี้ตกค้าง 

(3.535) รองลงมีาค่อ อาหารอินี้ที่ร้ย์ด้ต่อระบบนี้ิเวิศและสิ�งแวิดล้อมีธีรรมีชิาติ 

(3.430) และ อาหารอินี้ที่ร้ย์ส่งผลด้โดยรวิมีต่อสภาพื่เศรษฐกิจั สร้างมีูลค่าของ 

สินี้ค้าเกษตรขายได้ราคามีากขึ�นี้ (3.333) สำาหรับปัจัจััยการสัมีผัสตราสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ 

เป็นี้ปัจัจััยที่้�มี้ค่าเฉีล้�ยโดยรวิมีตำ�าที่้�สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถุามีให้ควิามีสำาคัญ 

ในี้ข้อคำาถุามีเร้ยงตามีลำาดับ ค่อ อาหารอินี้ที่ร้ย์สัมีผัสถุึงควิามีพื่ิเศษมี้คุณค่ากวิ่า 

อาหารที่ั�วิไป (3.473) อาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้รสชิาติอร่อยสดแบบธีรรมีชิาติ (3.283) 

อาหารอินี้ที่ร้ย์ ม้ีกลิ�นี้หอมีเฉีพื่าะตัวิแบบธีรรมีชิาติไม่ีม้ีสารเคม้ี (3.063) คำาว่ิาอาหาร 

อินี้ที่ร้ย์ที่ำาให้รู้สึกด้ต่อสุขภาพื่และสิ�งแวิดล้อมี (3.058) และอาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้รูปร่าง

นี้่ารับประที่านี้ส้สันี้สวิยงามีสะอาดตา (2.773) ตามีลำาดับ
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การตรวิจัสอบข้อมีูลของงานี้วิิจััยตรงตามีเง่ �อนี้ไขและผ่านี้ข้อกำาหนี้ด 

ของการวิิเคราะห์ของการวิิเคราะห์สมีการถุดถุอยพื่หุคูณหร่อ ตารางท้ี่� 2 แสดงค่าเฉีล้�ย 

และค่าเบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ของปัจัจััยที่้�ได้จัากข้อคำาถุามีที่ั�งหมีดเพื่่�อใชิ้ในี้การ

วิิเคราะห์สมีการ ประกอบไปด้วิย การสัมีผัสตราสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ค่าเฉีล้�ย 3.130 

ค่าเบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ 0.841; การรับรู้ถึุงประโยชิน์ี้ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ค่าเฉีล้�ย 3.433  

ค่าเบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ 0.947; การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์  

ค่าเฉีล้�ย 3.481 ค่าเบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ 1.043; และควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค 

ในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ค่าเฉีล้ �ย 3.424 ค่าเบ้ �ยงเบนี้มีาตรฐานี้ 0.828  

ซึ่ึ�งส่วินี้เบ้�ยงเบนี้มีาตรฐานี้ที่ั�งส้�ปัจัจััยไมี่แตกต่างกันี้มีาก สำาหรับการตรวิจัสอบ 

ค่าควิามีโค้งปกติ (Normality Test) ของตัวิแปรควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคในี้

ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ซึ่ึ �งเป็นี้ข้อกำาหนี้ดของการวิิเคราะห์พื่หุคูณถุดถุอย  

จัากค่าแสดงในี้ตาราง ค่า Skewness/SE. เที่่ากับ  -0.033 และ ค่า Kurtosis/SE. 

เที่่ากับ -1.761 จัากค่าที่้�คำานี้วิณได้พื่บวิ่าข้อมีูลของงานี้วิิจััยสามีารถุใชิ้วิิธี้การ 

วิิเคราะห์ถุดถุอยพื่หุคูณได้เนี้่�องจัากค่าที่้�ได้ไมี่มีากกวิ่า ± 1.96 (Wilkinson, 1998) 

การตรวิจัสอบควิามีสัมีพัื่นี้ธ์ีของตัวิแปรต้นี้กับตัวิแปรตามีของสมีการถุดถุอยพื่หุคูณ  

ดังแสดงในี้ตารางที่้� 3 พื่บวิ่าค่าที่้�ได้มี้ควิามีสอดคล้องกันี้ โดยทีุ่กคู่ควิามีสัมีพื่ันี้ธี ์

มี้นี้ัยสำาคัญที่างสถุิติที่้�ระดับ .01 โดยคู่ที่้�มี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์มีากสุดค่อ การสัมีผัส 

ตราสินี้ค้ากับควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค ().711) รองลงมีาค่อ การรับรู้ผลประโยชินี้์ 

กับควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค (0.638) และการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

กับควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค (0.633) ตามีลำาดับ 

สำาหรับการตรวิจัสอบปัญหาภาวิะที่้�ตัวิแปรอิสระมี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์กันี้ 

สูงเกินี้ไป (Multicollinearity) ของสมีการถุดถุอยพื่หุคูณในี้งานี้วิิจััยนี้้� พื่บวิ่า 

ไมี่มี้ปัญหาดังกล่าวิเนี้่�องจัากค่า Tolerance ที่้�คำานี้วิณได้มี้ค่ามีากกวิ่า 0.15 

โดยค่าตำ�าสุดค่อ การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (0.256) และ ค่าสูงสุดค่อ 

การสัมีผัสตราสินี้ค้า (0.517) สอดคล้องกับค่า VIF ที่้�คำานี้วิณได้มี้ค่าไมี่เกินี้ 10 

โดยค่าสูงสุด ค่อ การส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (3.909) รองลงมีาค่อ 

การรับรู้ผลประโยชินี้์ (3.747) และการสัมีผัสตราสินี้ค้า (1.935) รายละเอ้ยด 

ตามีตารางท้ี่� 4 ในี้ส่วินี้ของการตรวิจัสอบปัญหาควิามีเป็นี้อิสระของควิามีคลาดเคล่�อนี้ 
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(Autocorrelation) โดยตรวิจัสอบกับค่า Durbin-Watson ในี้ตารางที่้ �  5 

พื่บว่ิาถุ้าค่าท้ี่�คำานี้วิณเท่ี่ากับ 1.711 ซึึ่�งอยู่ในี้ช่ิวิง 1.55-2.50 จัะไม่ีเกิดปัญหาดังกล่าวิ  

โดยสรุปผู้วิิจััยใชิ้เกณฑ์์ของ Hair et al. (2010) ตรวิจัสอบแล้วิพื่บวิ่าไมี่เกิดปัญหา 

Multicollinearity และ Autocorrelation ผ่านี้ข้อควิามีเป็นี้สมีการเชิิงเส้นี้ 

สามีารถุวิิเคราะห์สมีการถุดถุอยได้

ผลสรุปของการวิิเคราะห์สมีการถุดถุอยปัจัจััยที่้ �มี้ผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ 

ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ในี้ตารางที่้� 5 และ ตารางที่้� 6 

แสดงให้เห็นี้มี้นี้ัยสำาคัญที่างสถุิติที่้�ระดับ .05 พื่บค่าสถุิติ F เที่่ากับ 162.025 

ซึ่ึ�งมีากกวิ่า 1.96 ในี้ขณะเด้ยวิกันี้ค่า R Square เที่่ากับ 0.551 บ่งบอกถุึงปัจัจััย 

อิสระที่ั�งหมีดประกอบด้วิย การสัมีผัสตราสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ การรับรู้ถุึงประโยชินี้์ของ 

สินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ และการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ สามีารถุ

พื่ยากรณ์ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ได้ถุึง ร้อยละ 55.10 

โดยปัจัจััยที่้�ส่งผลมีากที่้�สุดค่อ การสัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ ค่าสัมีประสิที่ธี์ 

เที่่ากับ 0.462 รองลงมีาค่อ การรับรู้ถุึงประโยชินี้์ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ ค่าสัมีประสิที่ธี์ 

เที่่ากับ 0.192 และการส่ �อสารการตลาดแบบบูรณาการของอาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ค่าสัมีประสิที่ธี์ เที่่ากับ 0.102 โดยค่าสัมีประสิที่ธีิ�ของค่า Constant เที่่ากับ 0.963 

ดังแสดงในี้สมีการ 

Y
CEOF

 =  0.963*
 
 +  0.462*X

BSOF 
 +  0.192*X

PBOF
  +  0.102*X

IMCOF  
(* p < .05)

สำริุปัสำมีมีต่ิฐานงานวิจัย 

สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่� 1: ค่าสัมีประสิที่ธี์ของปัจัจััยการสัมีผัสตราสินี้ค้า 

ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้นี้ัยสำาคัญที่างสถุิติที่้�ระดับ .05 โดยมี้ขนี้าดอิที่ธีิพื่ล 0.462 

สำนับสำนุนสำมีติ่ฐานท่ี่� 1 การิสัำมีผัสำต่ริาสิำนค�าของอาหาริอินที่ร่ิย์ ม่ีความีสัำมีพัันธ์ี 

เชิงบวกต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ยต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ร่ิย์

สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่� 2: ค่าสัมีประสิที่ธี์ของปัจัจััยการรับรู้ถุึงประโยชินี้์ 

ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ มี้นี้ัยสำาคัญที่างสถุิติที่้�ระดับ .05 โดยมี้ขนี้าดอิที่ธีิพื่ล 0.192 

สำนับสำนุนสำมีติ่ฐานท่ี่� 2 การิรัิบรูิ�ถึงปัริะโยชน์ของสิำนค�าอินที่ร่ิย์ ม่ีความีสัำมีพัันธ์ี 

เชิงบวกต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ยต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย ์
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สำมีมีต่ิฐานการิวิจัยที่่� 3: ค่าสัมีประสิที่ธี์ของปัจัจััยการส่�อสารการตลาด 

แบบบูรณาการของอาหารอินี้ที่ร้ย์ ม้ีนัี้ยสำาคัญที่างสถิุติท้ี่�ระดับ .05 โดยม้ีขนี้าดอิที่ธิีพื่ล 

0.102 สำนับสำนุนสำมีติ่ฐานท่ี่� 3 การิส่ำ�อสำาริการิต่ลาดแบบบูริณาการิของอาหาริ 

อินที่ริ่ย์ มี่ความีสำัมีพัันธี์เชิงบวกต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ยต่่อ 

ผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย ์

การิอภิปัริายผลและข�อเสำนอแนะ

จัากผลวิิจััยปัจัจััยท้ี่�ม้ีผลต่อควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์ ซึึ่�งได้เก็บแบบสอบถุามีจัากผู้บริโภคผลแสดงให้เห็นี้ปัจัจััยเชิิงสาเหตุ 

ท้ี่�ผู้วิิจััยได้นี้ำาเข้าที่ดสอบนัี้�นี้ ม้ีอิที่ธิีพื่ลต่อควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภคต่ออาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ที่ั�งหมีด 

1. การิอภิปัริาย ริายละเอ่ยดแสำดงริายปััจจัยดังน่�

 1.1 ปััจจัยการิสำัมีผัสำต่ริาสำินค�าอาหาริอินที่ริ่ย์ มี้ควิามีสัมีพื่ันี้ธี์ 

เชิิงบวิกต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคมีากที่้�สุด กล่าวิค่อ หากมี้การเพื่ิ�มีประสบการณ ์

ของผู้บริโภคในี้การได้ที่ดสอบหร่อลองผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ด้านี้รูป รส กลิ�นี้ 

เส้ยง และสัมีผัส จัะส่งผลให้ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ของชิาวิไที่ยเพิื่�มีสูงขึ�นี้ เน่ี้�องจัากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ จัะให้ควิามีสำาคัญ 

กับมีิติสัมีผัสที่ั�ง 5 นี้้�ก่อนี้เล่อกซึ่่�อผลิตภัณฑ์์อยู่เสมีอ อาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้รูปร่าง 

นี้่ารับประที่านี้ส้สันี้สวิยงามีสะอาดตา (รูป) อาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้รสชิาติอร่อยสด 

แบบธีรรมีชิาติ (รส) อาหารอินี้ที่ร้ย์ ม้ีกลิ�นี้หอมีเฉีพื่าะตัวิแบบธีรรมีชิาติไม่ีม้ีสารเคม้ี (กลิ�นี้) 

คำาว่ิาอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่ำาให้รู้สึกด้ต่อสุขภาพื่และสิ�งแวิดล้อมี (เส้ยง) และอาหารอินี้ที่ร้ย์

สัมีผัสถึุงควิามีพิื่เศษม้ีคุณค่ากว่ิาอาหารทัี่�วิไป (สัมีผัส) ซึึ่�งสอดคล้องกับงานี้วิิจััยของ 

พื่ิชิัย นี้ิรมีานี้สกุล (2555) ได้ที่ำาการศึกษาเร่�องการรับรู้มีิติสัมีผัสและควิามีภักด ้

ต่อตราสินี้ค้าดอยคำาของมีูลนี้ิธีิโครงการหลวิง โดยศึกษาพื่ฤติกรรมีการซึ่่�อของ 

ผู ้บริโภคที่้ �มี้ลักษณะที่างประชิากรที่้ �แตกต่างกันี้ในี้จัังหวิัดกรุงเที่พื่มีหานี้คร 

และจัังหวิัดเชิ้ยงใหมี่ ผลการวิิจััยพื่บวิ่าผู้บริโภคส่วินี้ใหญ่ มี้การรับรู้มีิติสัมีผัส 

ตราสนิี้คา้ดอยคำาด้านี้รสมีากที่้�สุดและมีก้ารรับรู้มีิติสัมีผสัตราสนิี้คา้ ดอยคำาด้านี้รูป 

นี้้อยที่้ �สุด โดยในี้ส่วินี้ของรายละเอ้ยดมี้การรับรู ้ชิ ่ �อตราสินี้ค้าที่้ �ให้ร ำาลึกถุึง 



16 ปััจจัยที่่�มี่ผลต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ย 
ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

ในี้หลวิงเป็นี้ลำาดับแรก ซึึ่�งเป็นี้การรับรู้มิีติสัมีผัสด้านี้เส้ยง ในี้ระดับมีากท้ี่�สุด ในี้ขณะท้ี่� 

ลำาดับรองลงมีา เป็นี้การรับรู้มิีติสัมีผัสด้านี้รสทัี่�งสิ�นี้ รองลงมีาเป็นี้มิีติสัมีผัสด้านี้เส้ยง

ท้ี่�ให้ที่ราบว่ิาบุคคลท้ี่�ผู้บริโภค รู้จัักกล่าวิถึุงสินี้ค้าดอยคำา ดังนัี้�นี้ จึังสามีารถุสรุปได้ว่ิา 

การสร้างประสบการณ์เก้�ยวิกับการสัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้มีิติต่างๆ  

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และประสบการณ์จันี้เกิดการซ่ึ่�อใช้ิซึ่ำ�าและเกิดควิามีผูกพัื่นี้ 

กับตราสินี้ค้าและผลิตภัณฑ์์ นัี้�นี้ๆ หากสิ�งเร้าหร่อประสบการณ์ด้านี้ รูป รส กลิ�นี้ เส้ยง 

สัมีผัส ท้ี่�เราส่งไปกระตุ้นี้ผู้บริโภคตรงกับสิ�งท้ี่�พื่วิกเขาคาดหวัิงและ ปรารถุนี้า ผู้บริโภค 

ก็จัะมี้ประสบการณ์และควิามีที่รงจัำาที่้�ด้ต่อตราสินี้ค้าหร่อผลิตภัณฑ์์นี้ั�นี้ๆ และ 

เกิดเป็นี้ควิามีรู้สึกมีั�นี้ใจัในี้ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้ควิามีมีั�นี้ใจัในี้การบริโภคซึ่ำ�า 

จันี้ที่ำาให้เกิดควิามีผูกพื่ันี้ต่อสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้ที่้�สุด 

 1.2 ปััจจัยการิรัิบรูิ�ผลปัริะโยชน์ของอาหาริอินที่ร่ิย์ ม้ีควิามีสัมีพัื่นี้ธ์ี 

เชิิงบวิกต่อควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภค รองจัากการสัมีผัสตราสินี้ค้า กล่าวิค่อ หากม้ีการ 

เพื่ิ�มีการรับรู้ผลประโยชินี้์ในี้ด้านี้ต่างๆ ได้แก่ อาหารอินี้ที่ร้ย์มี้ประโยชินี้์ต่อสุขภาพื่ 

ไมี่มี้สารเคมี้ตกค้าง อาหารอินี้ที่ร้ย์ด้ต่อระบบนี้ิเวิศและสิ�งแวิดล้อมีธีรรมีชิาติ และ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์ส่งผลด้โดยรวิมีต่อสภาพื่เศรษฐกิจั สร้างมีูลค่าของสินี้ค้าเกษตร 

ขายได้ราคามีากขึ�นี้ ซึึ่�งเม่ี�อผู้บริโภครับรู้ประโยชิน์ี้ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ตามีท้ี่�กล่าวิแล้วิ 

จัะส่งผลให้เกิดควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ของไที่ยเพิื่�มีมีากขึ�นี้ 

เน่ี้�องจัากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ส่วินี้ใหญ่เป็นี้ผู้ท้ี่�ต้องการดูแลรักษาสุขภาพื่ 

ของตนี้เองและต้องการมี้ส่วินี้ร่วิมีในี้การชิ่วิยอนีุ้รักษ์สิ�งแวิดล้อมี ดังนี้ั�นี้การที่้�จัะให้ 

ผู้บริโภคกลุ่มีนี้้�ซึ่่ �อผลิตภัณฑ์์จัำาเป็นี้จัะต้องมี้การสร้างการรับรู้ที่างผลประโยชินี้ ์

ที่้�จัะเกิดขึ�นี้ให้แก่ผู้บริโภคโดยตรงด้านี้สุขภาพื่แล้วิ ยังมี้ผลประโยชินี้์ที่้�จัะเกิดขึ�นี้ 

ต่อสังคมีและเศรษฐกิจั จัากอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่้�สามีารถุขายได้ราคาด้ที่ำาให้ผู้ผลิต 

ม้ีรายได้สูงขึ�นี้ เพิื่�มีมูีลค่าให้สินี้ค้าส่งผลด้ต่อระบบเศรษฐกิจัโดยรวิมีของประเที่ศ ที่ำาให้ 

ผู้บริโภคม้ีควิามีต้องการช่ิวิยชิาติ สอดคล้องกับงานี้วิิจััยของ Roitner-Schobesberger  

et al. (2008) ที่้�ที่ำาการสำารวิจัผู้บริโภคอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้กรุงเที่พื่มีหานี้คร พื่บวิ่า  

ผู้บริโภคที่้�มี้ระดับการศึกษาสูงและมี้การรับรู้ถุึงผลประโยชินี้์ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ 

จัะมี้แนี้วิโนี้้มีในี้การเล่อกซึ่่�อมีากกวิ่า ผู้บริโภคที่้�ไมี่ได้รับรู ้ถุึงผลประโยชินี้์ของ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์ และยังสอดคล้องกับงานี้วิิจััยของ Till Ahnert (2011) ที่้�ได้ สัมีภาษณ ์
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ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ของ ที่็อปซึุ่ปเปอร์มีาร์เกต และเซึ่นี้ที่รัลฟัูดฮอลล์ 

พื่บว่ิา ผู้บริโภค ร้อยละ 62 เคยได้ยินี้เก้�ยวิกับผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ และร้อยละ 80  

ของผู ้บร ิโภคในี้กลุ ่มีนี้้ � เล ่อกซึ่่ �อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ โดย ร ้อยละ 90 

เล่อกซึ่่�อเพื่ราะเหตุผลการรับรู ้ ผลประโยชินี้์ด้านี้ควิามีปลอดภัยต่อร่างกายในี้ 

การบริโภคอาหารอินี้ที่ร้ย์ ซึึ่�งเหตุผลน้ี้�เป็นี้ปัจัจััยสำาคัญของผู้บริโภคในี้ทุี่กกลุ่มี ไม่ีว่ิาจัะ 

เป็นี้กลุ ่มีที่้ �มี ้ระดับรายได้ที่้ �ต ่างกันี้ อายุ สถุานี้ภาพื่การแต่งงานี้ และเพื่ศ 

ส่วินี้เหตุผลรองลงมีาในี้การเล่อกซ่ึ่�อ ค่อ การท้ี่�ผู้บริโภครับรู้ว่ิาผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

เป็นี้การชิ่วิยอนีุ้รักษ์สิ �งแวิดล้อมี ที่ำาให้สุขภาพื่ด้ ดังนี้ั�นี้ จัึงสามีารถุสรุปได้วิ่า  

การสร้างการรับรู้ประโยชิน์ี้ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ ผ่านี้ที่างป้ายผลิตภัณฑ์์ในี้ร้านี้ขายปล้ก 

การแสดงฉีลาก ตรารับรอง มีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์และโปสเตอร์ท้ี่�โฆษณาให้ควิามีรู้ 

ถุึงคุณประโยชินี้์และกระบวินี้การผลิตของผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ และเนี้้นี้ถุึง 

ประโยชินี้์ที่้ �จัะได้รับนี้อกเหนี้่อจัากสุขภาพื่แล้วิ อาหารอินี้ที่ร้ย์ยังส่งผลด้ต่อ 

สภาพื่แวิดล้อมีและระบบนี้ิเวิศนี้์จัากการไมี่ใชิ้สารเคมี้ในี้การผลิต นี้อกจัากนี้ั�นี้ 

ยังชิ่วิยมีูลค่าที่างเศรษฐกิจัจัากอาหารอินี้ที่ร้ย์สามีารถุขายได้ในี้ราคาสูง เพื่ิ�มีมีูลค่า 

ที่างเศรษฐกิจัจัากการขายในี้ปริมีาณเที่่ากันี้เมี่�อเที่้ยบกับอาหารที่ั�วิไป ผลประโยชินี้ ์

จัากอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่้ �นี้ำาเสนี้อจัะสร้างการรับรู ้ให้ผู ้บริโภคตระหนี้ักถุึงผลด้ของ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์มีากขึ�นี้ กระตุ้นี้ให้ผู้บริโภคมี้ควิามีภูมีิใจัถุ้าได้บริโภคอาหารอินี้ที่ร้ย์  

โดยเพิื่�มีควิามีต้องการในี้การซ่ึ่�ออาหารอินี้ที่ร้ย์มีากขึ�นี้และซ่ึ่�อบ่อยครั�ง โดยม้ีควิามีมัี�นี้ใจั 

และภูมีิใจัที่้�เขาได้ซึ่่�ออาหารอินี้ที่ร้ย์ ทีุ่กครั�งและเกิดควิามีหลงใหลในี้อาหารอินี้ที่ร้ย์

ในี้ที่้�สุด จันี้เกิดการบริโภคซึ่ำ�า ที่ำาให้เกิดควิามีผูกพื่ันี้ต่อสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้ที่้�สุด 

 1.3  การิสำ่�อสำาริการิต่ลาดแบบบูริณาการิของอาหาริอินที่ริ่ย์  

ม้ีควิามีสัมีพัื่นี้ธ์ีเชิิงบวิกต่อควิามีผูกพัื่นี้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ กล่าวิค่อ 

หากมี้ชิ่องที่างโฆษณาอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่างที่้วิ้ ส่�อสังคมีออนี้ไลนี้์ มี้การแจักตัวิอย่าง 

หร่อจััดโปรโมีชัิ�นี้สินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ ม้ีการจััดกิจักรรมีอาหารอินี้ที่ร้ย์ช่ิวิยเหล่อสังคมี 

และสิ�งแวิดล้อมี และม้ีการประชิาสัมีพัื่นี้ธ์ีเผยแพื่ร่บที่ควิามีหร่อการพัื่ฒนี้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ 

สมีำ�าเสมีอ จัะส่งผลให้ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ เพื่ิ�มีขึ�นี้ 

เนี้่�องจัากการส่�อสารการตลาดแบบบูรณาการ จัะใชิ้การติดต่อส่�อสารทีุ่กรูปแบบ 

ที่้ �เหมีาะสมีกับผู ้บริโภคในี้กลุ ่มีนี้ั �นี้ๆ โดยมี้วิัตถุุประสงค์ที่้ �จัะที่ำาให้ผู ้บริโภค 



18 ปััจจัยที่่�มี่ผลต่่อความีผูกพัันของผู�บริิโภคชาวไที่ย 
ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

รู้จัักผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์มีากยิ�งขึ�นี้ผ่านี้ชิ่องที่างการส่�อสารต่างๆ เพื่่�อให้เกิด 

ควิามีมีั�นี้ใจั เชิ่ �อใจั ภาคภูมีิใจั ตลอดจันี้ถุึงควิามีหลงใหลที่้�จัะซึ่่ �อผลิตภัณฑ์ ์

สอดคล้องกับงานี้วิิจััยของ ภัที่รสุฏิา มีณ้พื่ันี้ธีุ์ (2557) ซึ่ึ�งได้ที่ำาการศึกษาการส่�อสาร 

และการเปล้�ยนี้แปลงค่านี้ิยมีที่างสังคมีที่้�ส่งผลต่อภาพื่ลักษณ์ของสินี้ค้าข้าวิกล้อง 

ไรซ์ึ่เบอร์ร้� ซึึ่�งเป็นี้สินี้ค้าเพ่ื่�อสุขภาพื่เช่ินี้เด้ยวิกับผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์  ผลการศึกษา 

พื่บวิ่าผู้บริโภคส่วินี้ใหญ่มี้การรับรู้ต่อบที่บาที่การประชิาสัมีพื่ันี้ธี์ของข้าวิกล้อง 

ไรซึ่์เบอร์ร้�โดยส่�อที่้�ใชิ้ในี้การประชิาสัมีพื่ันี้ธี์ที่้�มีากที่้�สุดค่อการบอกต่อจัากบุคคลเชิ่นี้ 

ครอบครัวิหร่อเพ่ื่�อนี้ ซึึ่�งเป็นี้การส่�อสารท้ี่�ส่งผลต่อการเล่อกซ่ึ่�อมีากท้ี่�สุด และยังสอดคล้อง 

กับงานี้วิิจััยของ สมีบูรณ์ ภุมีรินี้ที่ร์ (2558) พื่บวิ่า การส่�อสารที่างการตลาด

แบบบูรณาการและคุณค่าตราสินี้ค้ามี้ผลต่อการตัดสินี้ใจัซึ่่ �อสินี้ค้าข้าวิสาร

เพื่่ �อสุขภาพื่ในี้จัังหวิัดนี้นี้ที่บุร้ โดยการส่ �อสารที่้ �ส่งผลต่อการตัดสินี้ใจัซึ่่ �อค่อ 

การส่�อสารแบบปากต่อปากม้ีผล สูงสุด รองลงมีาการตลาดเชิิงกิจักรรมี การส่งเสริมี 

การขายและการโฆษณาตามีลำาดับ ซึึ่�งส่งผลต่อการเล่อกซ่ึ่�อครั�งแรกและการเล่อกซ่ึ่�อซึ่ำ�า 

ในี้ครั�งต่อไป โดยเป็นี้การส่�อสารให้ลูกค้าสามีารถุระลึกถุึง ผลิตภัณฑ์์อยู่เสมีอและ 

เกิดควิามีผูกพื่ันี้ต่อสินี้ค้าในี้ที่้�สุด ดังนี้ั�นี้จัึงสามีารถุสรุปได้วิ่า การส่�อสารการตลาด 

ที่้�เหมีาะสมีสามีารถุเปล้�ยนี้แปลงพื่ฤติกรรมีของผู้บริโภคโดยสามีารถุสร้างที่ัศนี้คติ 

ที่้�ด้เกิดควิามีหลงใหลในี้อาหารอินี้ที่ร้ย์ จันี้เกิดการบริโภคซึ่ำ�า ที่ำาให้เกิดควิามีผูกพื่ันี้

ต่อตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้ที่้�สุด 

2. ข�อเสำนอแนะ

 2.1  ข�อเสำนอแนะสำำาหรัิบองค์กริท่ี่�ที่ำาธุีริกิจ งานี้วิิจััยน้ี้�จัะเป็นี้ประโยชิน์ี้ 

มีากกับผู้ประกอบการอาหารอินี้ที่ร้ย์ ในี้การประยุกต์ใช้ิงานี้วิิจััยเพ่ื่�อสร้างควิามีผูกพัื่นี้ 

ของผู้บริโภคชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ผู้ประกอบการควิรให้ควิามีสำาคัญ 

กับการสัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้ด้านี้รูป รส กลิ�นี้ เส้ยง สัมีผัส เน่ี้�องจัากปัจัจััยน้ี้� 

มี้อิที่ธีิพื่ลสูงสุดต่อการสร้างควิามีผูกพื่ันี้กับตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ของผู้บริโภค 

ชิาวิไที่ย โดยผู้ประกอบการเน้ี้นี้ให้ผู้บริโภคได้สัมีผัสตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ ให้เห็นี้

ถุึงควิามีพื่ิเศษแตกต่างของอาหารอินี้ที่ร้ย์สัมีผัสถุึงควิามีพื่ิเศษมี้คุณค่ากวิ่าอาหาร 

ทัี่�วิไป เน้ี้นี้ให้ผู้บริโภคเห็นี้ถึุงควิามีอร่อยสดแบบธีรรมีชิาติ ม้ีกลิ�นี้หอมีเฉีพื่าะตัวิแบบ 
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ธีรรมีชิาติ ไมี่มี้สารเคมี้ ให้ควิามีรู ้สึกด้ต่อสุขภาพื่และสิ �งแวิดล้อมี และเนี้้นี้ 

อาหารอินี้ที่ร้ย์ให้มี้รูปร่างนี้่ารับประที่านี้ส้สันี้สวิยเพื่่�อดึงดูดผู้บริโภค

 2.2  ข�อเสำนอแนะในการิที่ำาวิจัยคริั�งต่่อไปั 

  1)  การวิิจััยเร่�องปัจัจััยที่้�มี้ผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค 

ชิาวิไที่ยต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ ศึกษาในี้ภาพื่รวิมีของผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ที่ั�วิไป ไมี่ได้จัำาเพื่าะเจัาะจังเป็นี้สินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ชินี้ิดใด ผู้บริโภคอาจัยังมีองไมี่เห็นี้ 

ภาพื่ชิัดเจันี้ในี้การศึกษาครั�งต่อไป ควิรจัำาเพื่าะเจัาะจังตราสินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ 

ที่้�ได้รับควิามีนี้ิยมีในี้ตลาดและแยกตามีใบรับรองสินี้ค้าเกษตรอินี้ที่ร้ย์ โดยแบ่งเป็นี้ 

กลุ่มีท้ี่�ได้รับรองมีาตรฐานี้เกษตรอินี้ที่ร้ย์ของต่างประเที่ศ และท้ี่�ได้ใบรับรองมีาตรฐานี้ 

เกษตรอินี้ที่ร้ย์ของไที่ย เพื่่�อเปร้ยบเที่้ยบส่งผลต่อควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคในี้อาหาร

อินี้ที่ร้ย์แตกต่างกันี้หร่อไมี่

  2)  จัากอำานี้าจัพื่ยากรณ์ของปัจัจััยเชิิงสาเหตุในี้สมีการ 

ถุดถุอยพื่บวิ่า สามีารถุพื่ยากรณ์ควิามีผูกพื่ันี้ในี้ตราสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์ของผู้บริโภค 

เพื่้ยงร้อยละ 51.20 แสดงให้เห็นี้วิ่ายังมี้ปัจัจััยเชิิงสาเหตุอ่�นี้อ้กที่้�ผู้วิิจััยยังไมี่ได้ 

นี้ำามีาที่ดสอบ อาที่ิเชิ่นี้ การมี้ส่วินี้ร่วิมีของผู้บริโภค (Customer Participation) 

ซึ่ึ�งงานี้วิิจััยของ Vivek, Beatty & Morgan, (2012) แสดงให้เห็นี้วิ่าถุ้าผู้บริโภคได้มี้

ส่วินี้ร่วิมีในี้กิจักรรมีต่างๆของตราสินี้ค้า เชิ่นี้ เป็นี้สมีาชิิก หร่อมี้ส่วินี้ร่วิมีในี้กิจักรรมี

ที่างสังคมีต่างๆ จัะส่งผลให้ผู้บริโภคมี้ควิามีผูกพื่ันี้ต่อตราสินี้ค้า ผู้วิิจััยมีองวิ่าเป็นี้ 

ปัจัจััยหนี้ึ�งที่้�ควิรนี้ำามีาที่ดสอบเพื่ิ�มีเติมีในี้การวิิจััยครั�งต่อไป
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ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

ต่าริางที่่� 1 แบบสอบถุามีและค่าเฉีล้�ยตัวิแปรสมีการสหสัมีพัื่นี้ธ์ีเชิิงพื่หุ (Multiple  

 Linear Regression)

ต่ัวแปัริ ข�อคำาถามี ค่าเฉล่�ย

การสัมีผัสตราสินี้ค้า

อินี้ที่ร้ย์; Brand 

Sense of Organic

 Foods (BSOF)

แบบสอบถุามีประยุกต์จัากงานี้วิิจััยของ  

พื่ิชิัย  นี้ิรมีานี้สกุล (2555) ; คำาถุามีมี้ 5 ข้อ  

ค่อ (1) อาหารอินี้ที่ร้ย์ มี้รูปร่างนี้่ารับประที่านี้ 

ส้สวิยงามีสะอาดตา; (2) อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

มี้รสชิาติอร่อยสดแบบธีรรมีชิาติ; (3) อาหารอินี้ที่ร้ย์ 

มี้กลิ�นี้หอมีเฉีพื่าะตัวิแบบธีรรมีชิาติไมี่มี้สารเคมี้; 

(4) คำาวิ่าอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่ำาให้รู้สึกด้ต่อสุขภาพื่ 

และสิ�งแวิดล้อมี; (5) อาหารอินี้ที่ร้ย์สัมีผัสถุึง 

ควิามีพื่ิเศษมี้คุณค่ากวิ่าอาหารที่ั�วิไป

2.773 (1)

3.283 (2)

3.063 (3)

3.058 (4)

3.473 (5)

การรับรู้ถุึงประโยชินี้์

ของสินี้ค้าอินี้ที่ร้ย์; 

Perceived Benefits 

of Organic Foods 

(PBOF)

แบบสอบถุามีประยุกต์จัากงานี้วิิจััยของ Gummerus 

et al. (2012) ; คำาถุามีม้ี 3 ข้อ ค่อ (1) อาหารอินี้ที่ร้ย์

มี้ประโยชินี้์ต่อสุขภาพื่ไมี่มี้สารเคมี้ตกค้าง; (2)  

อาหารอินี้ที่ร้ย์ด้ต่อระบบนี้ิเวิศและสิ�งแวิดล้อมี 

ธีรรมีชิาติ; (3) อาหารอินี้ที่ร้ย์ส่งผลด้โดยรวิมีต่อ 

สภาพื่เศรษฐกิจั สร้างมีูลค่าของสินี้ค้าเกษตร 

ขายได้ราคามีากขึ�นี้

3.535 (1)

3.430 (2)

3.333 (3)

การส่�อสารการตลาด

แบบบูรณาการของ

อาหารอินี้ที่ร้ย์; Integrated 

Marketing

 Communication of 

Organic Foods 

(IMCOF)

แบบสอบถุามีประยุกต์จัากงานี้วิิจััยของ  

สมีบูรณ์ ภุมีรินี้ที่ร์ (2558) ; คำาถุามีมี้ 4 ข้อ ค่อ  

(1) ควิรมี้ชิ่องที่างโฆษณาอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่างที่้วิ้ 

ส่�อสังคมีออนี้ไลนี้์; (2) ควิรมี้การแจักตัวิอย่างหร่อ 

จััดโปรโมีชิั�นี้สินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์; (3) ควิรมี้การ 

จััดกิจักรรมีอาหารอินี้ที่ร้ย์ชิ่วิยเหล่อสังคมีและ 

สิ�งแวิดล้อมี; (4) ควิรมี้การประชิาสัมีพื่ันี้ธี์เผยแพื่ร ่

บที่ควิามีหร่อการพื่ัฒนี้าอาหารอินี้ที่ร้ย์สมีำ�าเสมีอ

3.468 (1)

3.463 (2)

3.485 (3)

3.510 (4)
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ต่าริางที่่� 1 แบบสอบถุามีและค่าเฉีล้�ยตัวิแปรสมีการสหสัมีพัื่นี้ธ์ีเชิิงพื่หุ (Multiple  

 Linear Regression) (ต่อ)

ต่ัวแปัริ ข�อคำาถามี ค่าเฉล่�ย

ควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภค

ในี้อาหารอินี้ที่ร้ย์;  

Consumer’s 

Engagement of 

Organic Foods (CEOF)

แบบสอบถุามีประยุกต์จัากงานี้วิิจััยของ  

กฤตยา  พื่งษศ์รัที่ธีาสินี้ (2558); คำาถุามีมี้ 4 ข้อ 

ค่อ (1) มี้ควิามีมีั�นี้ใจัในี้อาหารอินี้ที่ร้ย์ที่้�สด สะอาด 

ปลอดภัยได้มีาตรฐานี้; (2) รู้สึกได้ถุึงควิามีซึ่่�อตรง 

ของอาหารอินี้ที่ร้ย์ที่้�คุณภาพื่คู่ควิรกับราคา;  

(3) รู้สึกมี้ควิามีภาคภูมีิใจัและดูมี้คุณค่าในี้การ 

ใชิ้สินี้ค้าอาหารอินี้ที่ร้ย์ในี้การได้ชิ่วิยอนีุ้รักษ ์

ธีรรมีชิาติ; (4) มี้ควิามีใคร่รู้และสนี้ใจัข่าวิสาร 

และติดตามีข้อมีูลอาหารอินี้ที่ร้ย์

3.723 (1)

3.488 (2)

3.203 (3)

3.283 (4)

ต่าริางที่่� 2  การตรวิจัสอบควิามีเชิ่�อมีั�นี้ของแบบสอบถุามี

ตัวิแปรงานี้วิิจััย ค่าเฉีล้�ย S.D.
Skewness Kurtosis

Statistic Std.error Statistic Std.error

BSOF 3.130 0.841 0.031 0.122 -0.454 0.243

PBOF 3.433 0.947 -0.266 0.122 -0.437 0.243

IMCOF 3.481 1.043 -0.241 0.122 -0.800 0.243

CEOF 3.424 0.828 -0.004 0.122 -0.428 0.243

ที่ดสอบโค้งปกติของ CEOF      Skeness/SE.   = -0.004/0.122  =  -0.033  

                                              Kurtosis/SE.  =   -0.428/0.243  =   -1.761  
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ต่่อผลิต่ภัณฑ์์อาหาริอินที่ริ่ย์

ต่าริางที่่� 3  ค่าสหสัมีพื่ันี้ธี์เพื่้ยร์สันี้ แสดงควิามีสัมีพื่ันี้ธี์ระหวิ่างตัวิแปรในี้งานี้วิิจััย

Variables BSOF PBOF IMCOF CEOF

BSOF 1.000

PBOF .659** 1.000

IMCOF .676** .748** 1.000

CEOF .701** .638** .633** 1.000

** p < .01

ต่าริางที่่� 4  ตรวิจัสอบข้อกำาหนี้ดเบ่�องต้นี้ของการวิิเคราะห์สมีการถุดถุอยเชิิงพื่หุ

Variables Tolerance VIF
Confidence Interval 

Upper Lower

BSOF 0.517 1.935 0.372 0.553

PBOF 0.267 3.747 0.080 0.304

IMCOF 0.256 3.909 0.001 0.206

ต่าริางที่่� 5 ผลการตรวิจัสอบสมีการถุดถุอยเชิิงพื่หุควิามีผูกพื่ันี้ของผู ้บริโภค 

 ต่อผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์

Model R 

Square

Adjust R 

Square

Std.  

Error

R Square 

change

F 

Change

df1 df2 Sig. F 

Change

Durbin-

Watson

1 0.551 0.548 0.557 0.551 162.025 3 396 .000 1.711
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ต่าริางที่่� 6 ค่าสัมีประสิที่ธิี�สมีการถุดถุอยเชิิงพื่หุควิามีผูกพื่ันี้ของผู้บริโภคต่อ 

 ผลิตภัณฑ์์อาหารอินี้ที่ร้ย์

Variables
Unstandard Coefficient

Standard 

Coefficient t Sig.

B Std. Error Beta

constant 0.963 0.116 8.312 .000*

BSOF 0.462 0.046 0.470 10.028 .000*

PBOF 0.192 0.057 0.219 3.364 .000*

IMCOF 0.102 0.053 0.129 1.989 .043*

* p < .05


