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บทคัดย่อ 

 
ปัจจุบันภาคส่วนต่างๆในประเทศไทยต่ืนตัวและให้ความสําคัญกับเกษตรอินทรีย์มาก

ย่ิงขึ้นทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน องค์กรไม่แสวงหากําไร รวมถึงเกษตรกร สอดคล้องกับมูลค่าตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยที่เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง แต่คงมีขนาดเล็กเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้า
เกษตรโดยรวม ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือและกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมในแต่
ละช่องทางจําหน่ายเพ่ือเป็นประโยชน์แก่เกษตรกร และผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์สามารถพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ซ้ือและบริโภคข้าวอินทรีย์ในกรุงเทพฯและปริมณฑล ผู้วิจัยได้แบ่ง5 กลุ่ม
ตัวอย่างตามประเภทของช่องทางจัดจําหน่าย ได้แก่ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม 
ร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียม ตลาดนัดสีเขียวและแหล่งผลิต และ ตลาดระบบสมาชิก  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์แต่ละช่องทางจัดจําหน่ายมีพฤติกรรมการซ้ือที่
แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงความแตกต่างด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือระหว่างกลุ่มผู้ซ้ือผ่านร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่และร้านกรีน จะคํานึงถึงสุขภาพของตนเองและครอบครัวเป็นหลัก ในขณะที่กลุ่มผู้ซ้ือ
ผ่านตลาดนัดสีเขียว แหล่งผลิต และระบบสมาชิก จะคํานึงถึงเกษตรกร มีความต้องการช่วยเหลือ
เกษตรกรเป็นหลัก ในด้านของกลยุทธ์ทางการตลาดน้ันถือเป็นส่วนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าว
อินทรีย์เช่นกัน ซ่ึงแต่ละกลุ่มผู้ซ้ือจะให้ความสําคัญกับปัจจัย แตกต่างกัน กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนที่มีภาพลักษณ์พรีเม่ียม กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางตลาดนัดสี
เขียว และแหล่งผลิต รวมถึงกลุ่มผู้ซ้ือผ่านระบบสมาชิกจะให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยแรก
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ดังนั้นช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และ ร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียมควรให้ความสําคัญกับการคัด
สรรสินค้าท่ีมีคุณภาพดี กล่าวคือเมล็ดข้าวไม่แตกหัก บรรจุภัณฑ์สวยงาม น่าเช่ือถือ และ สื่อสาร
ประโยชน์ของข้าวอินทรีย์ด้านสุขภาพ ในส่วนของช่องทางตลาดนัดสีเขียว แหล่งผลิต และ ระบบ
สมาชิกควรเน้นด้านผลิตภัณฑ์โดยการสื่อสารคุณประโยชน์ต่อสังคมเป็นหลัก ในขณะท่ีกลุ่มผู้ซ้ือผ่าน
ช่องทางร้านกรีนที่ภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียมจะให้ความสําคัญกับปัจจัยทางด้านราคาเป็นหลัก ดังน้ัน
ช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียมจึงควรคัดเลือกสินค้าราคาถูกในการจัดจําหน่ายเพ่ือรองรับ
ความอ่อนไหวต่อราคาของผู้ซ้ือ  
 
คําสําคัญ: ข้าวอินทรีย์, พฤติกรรมการซ้ือ, กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด, ช่องทางการจัดจําหน่าย 
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ABSTRACT 

 
Currently, the government, companies, and non-profit organizations realize 

the importance of organic agriculture, with farmers trending towards organic farming. 
Moreover, the market value of organic rice is growing, but it is still small in comparison 
with all other agriculture products in Thailand. Research should be focused on shopper 
behavior and marketing strategy for each market channel as to provide reliable data 
to farmers and entrepreneurs. This will allow these business people to development 
a marketing strategy which is suitable for a shopper in the given channel. To study this 
title in-depth, sample was selected from consumers of organic rice in Bangkok 
metropolitan region. Interviewees were divided into 5 groups of the different marketing 
channels of organic rice including Modern trade, Premium green stores, Non-premium 
green stores, Green market, and Community Supported Agriculture (CSA). 

The result showed that each shoppers group had a different purchasing 
approach. Especially the reason of purchasing, the shoppers who buy organic rice from 
modern trade and green stores are concern about their health that differ from 
shoppers who buy organic rice from green markets, farms, and CSA that aimed to 
support farmers. Marketing strategies did affect purchasing decisions, despite different 
priorities in each group. Therefore modern trade and premium green stores should 
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focus on products which is good quality products, no broken grains, and vacuum 
packing. green market, farm, and CSA shold focus on communicating social benefits 
from selling products. While non-premium green stores should focus on worth 
products to support price sensitive shoppers 
 
Key word: Organic rice, Shopper behavior, Marketing strategies, Marketing Channel 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคัญ 
 

ตลาดอาหารอินทรีย์ (Organic Food) มีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยอาหาร
อินทรีย์ในบรรจุภัณฑ์ (Organic Packaged Food) ในปี พ.ศ.2553 มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 24,146ล้าน
เหรียญสหรัฐ และเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง กระท่ังปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าตลาดอยู่ที่  30,713ล้าน
เหรียญสหรัฐ ภายในระยะเวลา 5 ปี ตลาดอาหารอินทรีย์ในบรรจุภัณฑ์เติบโตข้ึนกว่าร้อยละ 27 
(Euromonitor International, 2015) 

ตลาดอาหารอินทรีย์ประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตข้ึนเช่นเดียวกันกับทิศทางของ
ตลาดโลกโดยอาหารอินทรีย์ในบรรจุภัณฑ์ปี พ.ศ.2553 มีมูลค่าอยู่ที่ 194.9 ล้านบาท และเติบโตขึ้น
อย่างต่อเนื่อง กระทั่งปี พ.ศ. 2558 มีมูลค่าอยู่ที่ 322.2 ล้านบาท ภายในระยะเวลา 5 ปี ตลาดอาหาร
อินทรีย์ในบรรจุภัณฑ์ในประเทศไทยเติบโตขึ้นคิดเป็นร้อยละ 65 (Euromonitor International, 
2015) และ มีแนวโน้มเติบโตขึ้น เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากกระแสความต่ืนตัว
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมซ่ึงรวมถึงการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยข้าวอินทรีย์ถือเป็นหน่ึงใน
อาหารเพ่ือสุขภาพที่เติบโตขึ้นเช่นเดียวกัน โดยในปีพ.ศ. 2557 ผลิตภัณฑ์ข้าวมีมูลค่าตลาดคิดเป็น
ร้อยละ 90.6 ของตลาดอินทรีย์ในบรรจุภัณฑ์ทั้งหมด และ มีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดย
ตลาดข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยปี พ.ศ.2562 จะมีมูลค่าราว 352ล้านบาท 

ในขณะท่ีสินค้าเกษตรอินทรีย์เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ชาวนาผู้ทําเกษตรเชิงเด่ียวโดยการ
พ่ึงพาสารเคมี กลับต้องเผชิญปัญหาราคาข้าวมีความตกตํ่า นอกจากน้ีสินค้าท่ีไม่มีความแตกต่าง ทํา
ให้ราคาไม่เป็นที่น่าพึงพอใจและไม่สามารถพอเลี้ยงชีพได้จนต้องเกิดการกู้หนี้ยืมสิน และยังหวังพ่ึงพา
นโยบายจากภาครัฐ โดยเฉพาะอย่างย่ิงนโยบายจํานําข้าวเกษตรกรท่ีต้องการลดการพ่ึงพาจากภาครัฐ 
ได้ผันตัวไปทําเกษตรอินทรีย์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่ากับสินค้า และลดความผันผวนของราคาข้าว หลายภาค
ส่วนในประเทศไทยจึงเกิดความตื่นตัวและให้ความสําคัญกับเกษตรอินทรีย์มากย่ิงขึ้น นอกจาก
เกษตรกรแล้ว ยังมีผู้บริโภค ภาคเอกชน องค์กรไม่แสวงหากําไร และภาครัฐบาลที่ให้ความสําคัญกับ
เกษตรอินทรีย์เพ่ิมข้ึน 
ความตื่นตัวของเกษตรกรในการเพาะปลูกเกษตรอินทรีย์ 

เกษตรกรหันมาทําการเกษตรแบบไม่ใช้สารเคมีกันมากย่ิงขึ้น เห็นได้จากพ้ืนที่เกษตร
อินทรีย์ในประเทศไทยขยายตัวเพ่ิมขึ้น ปี พ.ศ. 2556 มีพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการรองรับ
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มาตรฐาน 213,183.68 ไร่ หรือ 9,281 ฟาร์ม ซ่ึงเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2555 ร้อยละ 3.8 จากพ้ืนที่
เกษตรอินทรีย์ที่ในประเทศไทยได้รับการรองรับมาตรฐานมีพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์ที่ใช้ในการปลูกข้าว 
123,730.1 ไร่ ซ่ึงคิดเป็น ร้อยละ 59 ของพ้ืนที่การเพาะปลูกเกษตรอินทรีย์ทั้งหมด (วิฑูร ปัญญากุล, 
2558)อย่างไรก็ตามยังมีเกษตรกรท่ีเลิกใช้สารเคมีในการเพาะปลูกข้าวแต่ยังไม่ได้รับการรองรับ
มาตรฐานจากหน่วยงานตรวจสอบท่ีน่าเช่ือถือ เช่น สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ กรมวิชาการ
เกษตร และกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เป็นต้น ดังนั้นพ้ืนที่ในการเพาะปลูกข้าวที่ไม่ใช่สารเคมีจึงมี
โอกาสมากกว่า 123,730ไร่ 
ความตื่นตัวของภาคเอกชนต่อเกษตรอินทรีย ์

ภาคเอกชนมีสินค้าอินทรีย์ในสายการผลิตเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือจําหน่ายท้ังในประเทศและ
ส่งออกไปยังต่างประเทศ โดยเฉพาะตลาดในทวีปยุโรปนอกจากน้ียังมี สหกรณ์กรีนเนท ที่ส่งเสริมให้
เกษตรผู้ทําเกษตรอินทรีย์เข้าถึงตลาด มีการจัดอบรม สัมมนา เพ่ือส่งเสริมผู้ประกอบการเกษตร
อินทรีย์ และสร้างเครือข่ายเก่ียวกับเกษตรอินทรีย์ โดยการขับเคลื่อนขององค์กรไม่แสวงหากําไร และ
ภาคเอกชน อีกท้ังโครงการผูกป่ินโตข้าวซ่ึงเป็นโครงการที่ไม่แสวงหากําไรขับเคล่ือนโดยอาสาสมัคร 
และได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกษตรกรผู้ปลูกข้าวได้ซ้ือขายข้าวกับ
ผู้บริโภคผู้มีความต้องการข้าวอินทรีย์ได้โดยตรง โดยเกษตรกรจะผ่านการคัดกรองจากอาสาสมัคร
โครงการผูกป่ินโตข้าว เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ข้าวที่ปลูกโดยไม่ใช้สารเคมี และข้าวอินทรีย์ เปรียบเสมือน
การทําสัญญาใจเพ่ือตกลงซ้ือขายข้าวกันเป็นระยะเวลาที่เห็นชอบร่วมกันระหว่างชาวนากับผู้บริโภค 
ความตื่นตัวของภาครัฐบาลต่อเกษตรอินทรีย ์

ในส่วนของภาครัฐบาลมีการส่งเสริมเกษตรอินทรีย์โดยคณะรักษาความสงบแห่งชาติ 
(คสช . ) มีนโยบายหลักทางด้านการเกษตร 3 ข้อ คือ (1)ลดต้นทุนทางด้านการผลิต (2)เพ่ิม
ประสิทธิภาพการผลิต (3)ผลิตสินค้าเกษตรที่ตรงกับความต้องการของตลาด ซ่ึงการเกษตรอินทรีย์ถือ
เป็นสิ่งที่ตรงกับนโยบาย 3 ข้อหลักของ คสช. กล่าวคือเป็นการลดต้นทุนในการผลิตระยะยาวควบคู่ไป
กับการรักษาสิ่งแวดล้อม นอกจากน้ีความต้องการของตลาดในด้านเกษตรอินทรีย์ยังมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเน่ืองทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทั้งน้ีกระทรวง และองค์กรต่างๆของภาครัฐได้ให้
ความสําคัญกับเกษตรอินทรีย์และมีนโยบายสนับสนุนเกษตรอินทรีย์อย่างต่อเน่ืองเช่นกัน 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้จัดทําร่างยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ 
พ.ศ.2558-2564 โดยมีความร่วมมือจากกระทรวงพาณิชย์ที่ร่วมเป็นกรรมการในคณะกรรมการพัฒนา
เกษตรอินทรีย์แห่งชาติ และจัดงานแสดงสินค้าและบริการที่เป็นอินทรีย์ เพ่ือรวบรวมผู้ผลิตและ
ผู้ประกอบการ และขยายตลาดสินค้าอินทรีย์ ทั้งยังสร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าอินทรีย์
ให้แก่ผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น ตลอดจนกระตุ้นให้ผู้บริโภคต่ืนตัวในการบริโภคสินค้าอินทรีย์  
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นอกจากนี้กระทรวงพาณิชย์ยังมีหน่วยงานในสังกัดคือศูนย์ปฏิบัติการข้อมูลการตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (Commerce Intelligence of MoC) ซ่ึงเกิดจากความร่วมมือของ 3 กระทรวง
ได้แก่ กระทรวงพาณิชย์ กระทวงเกษตรและสหกรณ์ และกระทรวงมหาดไทย เพ่ือประชาสัมพันธ์
ข่าวสารเกี่ยวกับตลาดสินค้าอินทรีย์ให้กับผู้ผลิต และผู้ประกอบการ เป็นหน่วยงานที่คอยสนับสนุน 
อํานวยความสะดวกแก่ผู้ผลิตและผู้ประกอบการสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) เป็นอีกหนึ่งองค์กรที่มีความ
เคลื่อนไหวเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ โดย ธ.ก.ส. ได้จัดทําโครงการต่างๆเพ่ือสนับสนุนเกษตรกรท่ีทําการ
ผลิตแบบอินทรีย์ เช่น การออกสินเช่ือ Green Credit ให้แก่เกษตรกร หรือชุมชนที่ผลิตสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ซ่ึงเป็นสินเชื่อที่มีอัตราดอกเบ้ียตํ่า และผ่อนปรนระยะเวลาการคืน  

อย่างไรก็ตามภาครัฐ ได้ศึกษาข้าวตลาดอินทรีย์และค้นพบว่าจําเป็นต้องพัฒนาระบบ
ตลาดสินค้าอินทรีย์เพ่ือรองรับข้าวอินทรีย์ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์กับช่องทางการจําหน่าย 

ปัจจุบันมีช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย์มากมายทั้งในรูปแบบที่ผ่านตัวกลาง และไม่
ผ่านตัวกลาง อาทิ การจําหน่ายผ่านร้านค้าชุมชนโดยการรวมกลุ่มเกษตรกร การจัดงานนิทรรศการ
รวมร้านค้าเกษตรอินทรีย์ของภาคส่วนต่างๆ และช่องทางออนไลน์โดยการจัดต้ังเฟสบุคเพจของ
เกษตรกร กลุ่มในเฟสบุคซ่ึงเป็นการรวมกลุ่มคนท่ีต้องการซ้ือขายข้าวอินทรีย์ และข้าวที่ไม่ใช้สารเคมี 
เพ่ือจัดจําหน่ายข้าวจากเกษตรกรสู่ผู้บริโภคโดยตรง แต่ยังไม่ประสบความสําเร็จมากนัก นอกจากนี้ยัง
มีโครงการผูกป่ินโตข้าว ซ่ึงเป็นโครงการจับคู่เกษตรกรกับผู้บริโภค เพ่ือให้เจรจาซ้ือขายข้าวอินทรีย์ได้
โดยตรงซ่ึงเป็นโครงการท่ีต้องการให้เกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์เข้าถึงตลาด  

ทั้งน้ีข้าวที่จัดจําหน่ายโดยเกษตรกรโดยตรงผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น การตลาดระบบ
สมาชิกและตลาดนัดสีเขียว ส่วนใหญ่เป็นข้าวที่ยังไม่ได้รองรับมาตรฐานอินทรีย์สากล แต่เป็นข้าวที่ได้
รับรองแบบมีส่วนรวม (Participatory Guarantee Systems: PGS)คือการรองรับร่วมกันระหว่าง
เกษตรกร ชุมชน หรือลูกค้า โดยการเข้าไปมีส่วนร่วม สังเกตกระบวนการผลิตของเกษตรกรซึ่ง
แตกต่างจากสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล 
อาทิมาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ IFOAM(International Federation of Organic Agriculture 
Movements)ซ่ึงเป็นระบบที่พัฒนาขึ้นโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ดังน้ันจึงแนวโน้มที่
ผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือในช่องทางที่แตกต่างกันมีย่อมมีความแตกต่างกันทางด้านพฤติกรรมการซ้ือ 

การเติบโตของช่องทางการจัดจําหน่ายข้าวอินทรีย์แสดงให้เห็นถึงความพยายาม และ
ความต่ืนตัวของท้ังเกษตรกร ที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง ภาคเอกชน และรัฐบาล ที่พยายาม
ช่วยเหลือสนับสนุนทางด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเพ่ือให้เกษตรกรเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มาก
ย่ิงขึ้น ทั้งยังเป็นการสนับสนุนเกษตรกรให้มีรายได้ผ่านการสร้างตลาดให้กับเกษตร  
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แม้ว่าปัจจุบันยังมีเกษตรกรที่ต้องการเพาะปลูกเกษตรอินทรีย์เพ่ิมมากขึ้น แต่ตลาดข้าว
อินทรีย์ในประเทศไทยยังคงมีมูลค่าน้อยกว่าตลาดส่งออกอยู่มาก (Edwarson and Scantacoloma, 
2013)ซ่ึงเกษตรกรผู้เพาะปลูกข้าวอินทรีย์ยังคงไม่ม่ันใจในการจัดจําหน่าย เน่ืองจากขาดความรู้ ความ
เข้าใจเกี่ยวกับผู้บริโภคอย่างเพียงพอ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเกษตรกรรายย่อยซ่ึงมีพ้ืนที่การเพาะปลูกไม่
มากท่ีมักขายสินค้าโดยตรงสู่ผู้บริโภคโดยไม่ผ่านตัวกลาง (Hamzaoui-Essoussi and Zahaf,2012, 
Edwarson and Scantacoloma,2013)ทั้งน้ีการจัดจําหน่ายและการพัฒนามาตราฐานสินค้าข้าว
อินทรีย์ จําเป็นต้องทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือนําเสนอสินค้าและ
บริการได้ตรงตามความต้องต้องการของผู้บริโภค ดังท่ีคุณสุวรรณา หลั่งนํ้าสังข์กล่าวในกิจกรรม 
Study Tour ถอดบทเรียนธุรกิจสีเขียว...ไทย ว่า“ตลาดสินค้าอินทรีย์ในไทยนั้นเล็กมากคนทําต้องมี
ความต้ังใจมาก เพราะมีกําไรไม่มาก ดังน้ันการทําการตลาดจึงต้องจับความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคให้ได้ก่อนแล้วค่อยบวกกับเรื่องที่ฝันอยากจะทํา” 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมผู้ซ้ือข้าวอินทรียืที่แตกต่างกันในแต่
ละช่องทางจําหน่ายเพ่ือให้เกษตรกรและผู้ประกอบการที่สนใจเข้าใจผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น สามารถสร้าง
ตราสินค้าและเลือกช่องทางการจําหน่ายที่เหมาะสมกับกําลังการผลิตของตนเอง เพ่ือลดการพ่ึงพา
ตลาดข้าวที่มีความผันผวน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1.2.1 เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ตามพฤติกรรมการซ้ือสินค้า(Shopper 
Behavior)ในแต่ละช่องทางการจําหน่ายและศึกษาความต่างในแต่ละกลุม่ผู้บริโภค 

1.2.2เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดสําหรับผู้บริโภคแต่ละกลุม่ 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 

งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ และกลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกันใน
แต่ละช่องทางจําหน่ายภายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยเป็นผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์อย่างน้อย 2 เดือน 
1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อเกษตรกรรายย่อย และผู้ประกอบการที่สนใจในการเลือกใช้
ช่องทางการจัดจําหน่ายข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสมกับกําลังการผลิต และรูปแบบการผลิตข้าวอินทรีย์ของ
ตน 

1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ และนักศึกษาในการศึกษาพฤติกรรมผู้ ซ้ือข้าว
อินทรีย์ในแต่ละช่องทางจําหน่าย และนําไปต่อยอดการศึกษาวิจัยสืบต่อไป 

1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ภาครัฐ องค์กรไม่แสวงหากําไร รวมถึงผู้ประกอบการช่องทาง
การจําหน่ายในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในช่องทางจําหน่ายที่แตกต่าง
กัน  
 
1.5 นิยามคําศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัย 
 

1.5.1 ร้านกรีน 
ช่องทางการจัดจําหน่ายปลีกขนาดเล็ก มีผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ที่ผ่านมาตรฐาน

การรับรองจากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ จําหน่ายเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 10 ของยอดขาย และ ช่อง
ทางการจัดจําหน่ายปลีกขนาดใหญ่ มีผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ที่ผ่านมาตรฐานการรับรองจาก
หน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ จําหน่ายเป็นสัดส่วนมากกว่าร้อยละ 3 ของยอดขาย(วิฑูร และ ชัยวัฒน์, 2558) 

1.5.2 ตลาดนัดสีเขียว 
ตลาดนัดท่ีมีสัดส่วนผู้ขายที่จําหน่ายสินค้าอินทรีย์ โดยมีผลิตภัณฑ์อินทรย์ีที่ได้การ

รับรองมาตรฐานมากกว่าร้อยละ 20 ของผลิตภัณฑ์ทีจั่ดจําหน่ายในตลาดท้ังหมด(วิฑูร และ ชัยวัฒน์, 
2558) 

1.5.3 อาหารปลอดสารพิษ 
อาหารปลอดสารพิศคือผลผลติทางการเกษตรที่ไม่มีสารเคมีป้องกันและกาํจัด

ศัตรูพืชตกค้างอยู่ หรือมีอยู่ในระดับไม่เกินมาตรฐานที่กระทรวงสาธารณะสขุกําหนด ซ่ึงการเพาะปลกู
สินค้าปลอดสารสามารถใช้ปุ๋ยเคมีและฮอร์โมนเพ่ือเร่งการเจริญเติบโต แต่ไม่อนุญาตให้ใช้ยาฆ่าแมลง
และยาปราบศัตรูพืช(กรีนเนท, 2559) 
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1.5.4 อาหารอินทรีย ์
อาหารอินทรีย์คือผลผลิตจากการทําเกษตรอินทรีย์ ซ่ึงผ่านการรับรองมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์จากหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับทั่วไป ทั้งนี้ผลผลิตจากการทําเกษตร
อินทรีย์ไม่ใช้ยาฆ่าแมลง ยาปราบศัตรูพืช ปุ๋ยเคมี รวมถึงฮอร์โมน ซ่ึงเป็นสารเคมีในการเพาะปลูก 
(กรีนเนท, 2559) 

1.5.5 ผู้ซ้ือ (Shopper) 
ผู้ที่เลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า ซ่ึงอาจะเป็นคนเดียวหรือคนละคนกับผู้บริโภค ซ่ึง

เม่ืออยู่ในบริบทของการเป็นผู้ซ้ือจะมีแนวคิดในการตัดสินใจแตกต่างจากกัน นอกจากน้ีการเลือกซ้ือ
สินค้าต่างประเภท หรือต่างช่องทางจําหน่ายผู้ซ้ือจะมีกระบวนการตัดสินใจที่ต่างกัน (อ่อนอุษา, 
2553) 

1.5.6 ช่องทางการจําหน่ายแบบออมนิ (Omni Channel) 
การผสมผสานระบบการทํางานทุกระดับขัน้ตอนให้เป็นหนึ่งเดียว ต้ังแต่การ

บริหารข้อมูลลูกค้าจนถึงช่องทางการเข้าถึงลูกค้าท่ีปลายทาง ผ่านช่องทางที่หลากหลายทั้งออฟไลน์ 
เช่นหน้าร้าน คอลล์เซ็นเตอร์ ออนไลน์ เช่นเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย เป็นต้น โดยทั้งหมดจะเช่ือมโยงเป็น
หน่ึงเดียวกันเพ่ือมอบประสบการณ์ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า (วิไลพร, 2558) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



7 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
ในบทน้ีผูวิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซ่ึงการศึกษา “พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้า (Shopper Behavior) และกลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย์”โดย
ภายในบททบทวนวรรณกรรมจะอธิบายครอบคลุมประเด็นหลัก ดังนี้ 

2.1 กลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ในต่างประเทศ 
2.2 กลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ในประเทศไทย 
2.3 มาตรฐานรับรองสินค้าเกษตร 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับผู้ซ้ือ 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
2.8 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจําหน่าย 
2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.10 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1 กลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ในตา่งประเทศ 
 

2.1.1 กลยุทธ์ตลาดในช่องทางการจําหน่ายท่ีประเทศญี่ปุ่น สามารถแบ่งการจําหน่าย
สินค้าอินทรีย์ได้เป็น 2ช่องทางหลัก คือ (1)ระบบเทย์เคย์(Teikei System)และ(2)ซุปเปอร์มาร์เก็ตซ่ึง
แต่ละช่องทางมีความแตกต่างกันดังน้ี 

ระบบเทย์เคย์ เป็นระบบที่จัดส่งสินค้าเกษตรอินทรีย์จากเกษตรกรสู่ผู้บริโภคโดยตรง 
จากการตกลงร่วมมือกันระหว่างผู้บริโภค กับผู้ผลิต โดยระบบเทย์เคย์ริเริ่มและพัฒนาโดย (1)The 
Japan Organic Agriculture Association และ(2)The Nature Farming International Research 
Foundation เพ่ือช่วยให้เกษตรกรลดการพ่ึงพาการจัดจําหน่ายสินค้าผ่านตัวกลางทั้งน้ีเกษตรกรท่ีเข้า
ร่วมกับระบบเทเคย์เป็นฟาร์มขนาดเล็กมีพ้ืนที่เพาะปลูกประมาณ 12,000 ตารางเมตร(Frid 2011) 
และยังไม่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของประเทศญ่ีปุ่น คือ Japan Agricultural Standard (JAS) 
อย่างไรก็ตามเทย์เคย์ได้จัดกิจกรรมต่างๆเพ่ือให้เกษตรกรและผู้บริโภคได้พบเจอกัน เช่น การเย่ียมชม
ฟาร์ม เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงกระบวนการทําเกษตรเพื่อสร้างความรู้ ความเข้าใจว่าเป็นเกษตรไม่
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ใช้สารเคมี แม้ยังไม่มีมาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์ ทั้งนี้เกษตรกรระบบเทย์เคย์จะจัดส่งสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคสัปดาห์ละ 1 ครั้ง โดยจะมีสถานท่ี 116 แห่ง(Frid,2011)เพ่ือให้ผู้บริโภคได้พบปะกับ
เกษตรกร 

ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ซ่ึงมีตัวกลางคือผู้จัดการ
การค้า (Trader) เป็นผู้จัดซ้ือจัดหาสินค้าอินทรีย์จากเกษตรกรโดยมีการติดฉลากสีเขียว(Green 
Label)ที่สินค้าเพ่ือบ่งบอกว่าเป็นสินค้าอินทรีย์การต้ังราคาของสินค้าอินทรีย์จะสูงกว่าสินค้าทั่วไป
ประมาณร้อยละ 20-30  

2.1.2 กลยุทธ์ตลาดในช่องทางการจําหน่ายท่ีประเทศแคนาดาสามารถแบ่งการ
จําหน่ายสินค้าอินทรีย์ได้เป็น 2 ช่องทางหลัก คือ(1)ช่องทางการจําหน่ายหลัก(Conventional 
Distribution Channels) และ (2)ช่องทางการจัดจําหน่ายทางเลือก (Alternative Distribution 
Channel)  

ช่องทางการจัดจําหน่ายหลัก ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านค้าปลีกท่ัวไปต่างๆ เป็น
ช่องทางท่ีผู้บริโภคไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับเกษตรกร และเป็นช่องทางท่ีมีข้อมูลเก่ียวกับอาหาร
จํากัด เจาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการความสะดวกสบายผ่านการบริการแบบครบวงจร ( One Stop 
Service) กล่าวคือเป็นสถานท่ีที่สามารถหาซ้ือสินค้าได้หลากหลาย  

ช่องทางการจัดจําหน่ายทางเลือก ได้แก่ ตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ ร้านค้าปลีกอินทรีย์ 
การจัดส่งสินค้าอินทรีย์ (Box Delivery) เจาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับเกษตรกร 
พูดคุยและต้ังคําถามเก่ียวกับวิธีการเพาะปลูกพืชพันธ์ุต่างๆ รวมถึงเคล็ดลับในการปรุงอาหาร  

2.1.3 กลยุทธ์ตลาดในช่องทางการจําหน่ายท่ียุโรปสามารถแบ่งการจําหน่ายสินค้า
อินทรีย์ได้เป็น 2 ช่องทางหลัก คือ(1)ช่องทางการจําหน่ายหลัก(Conventional Distribution 
Channels) และ (2)ช่องทางการจัดจําหน่ายโดยตรง (Direct Sales)  

ช่องทางการจําหน่ายหลัก เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีส่วนแบ่งตลาดสินค้าอินทรีย์
มากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างย่ิงร้านค้าปลีก (Retail Outlet) มีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 45 ของ
ตลาดอินทรีย์ทั้งหมด (Cai,2009) ซ่ึงร้านค้าปลีกจะมีอํานาจต่อรองเหนือเกษตรกรรายย่อย ส่งผลให้
เกษตรกรรายย่อยขาดอิสระ และต้องการลดการพ่ึงพาตัวกลาง 

ช่องทางการจัดจําหน่ายโดยตรง ได้แก่ ตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ การจัดส่งสินค้าอินทรีย์ 
(Box Delivery) และ การจําหน่ายที่ฟาร์ม (Farm Shop) ได้รับความนิยมสําหรับเกษตรกรรายย่อย 
เน่ืองจากต้องการลดความเสี่ยงจากการถูกเอาเปรียบทางด้านกําไรจากผู้ค้าปลีก ซ่ึงช่องทางการ
จําหน่ายโดยตรงประสบความสําเร็จในประเทศที่ช่องทางการจําหน่ายไม่เป็นท่ีนิยมมากนัก  
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2.1.4 รูปแบบการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ระบบสมาชิก(รศ.ดร.ชยาพร และคณะ, 2553) 
ได้ศึกษารูปแบบการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ระบบสมาชิกในโลก มี 3 ประเภทหลัก ได้แก่ (1)เทย์เคย์
ระบบการจําหน่ายสินค้าอินทรี ย์ระบบสมาชิกของประเทศญ่ีปุ่น (2)ซีเอสเอ (Community 
Supported Agriculture: CSA) ระบบการจําหน่ายสินค้าอินทรี ย์ระบบสมาชิกของประเทศ
สหรัฐอเมริกา (3)บ๊อกซ์สคีม (Box Scheme) ระบบการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ระบบสมาชิกของยุโรป 
ทั้งสามรูปแบบเป็นเกษตรระบบสมาชิก ที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค 
โดยมีการตกลงกันล่วงหน้าและ มีแผนการผลิตร่วมกัน ทั้งนี้สมาชิกจะต้องชําระค่าบริการล่วงหน้า
ให้แก่เกษตรกรเพ่ือเป็นเงินทุนในการผลิต 

เกษตรกรที่เข้าร่วมระบบสมาชิกส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรรายย่อย และยังไม่ได้รับ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการยอมรับในวงกว้าง แต่จะเป็นการรับรองแบบมีส่วนรวมของผู้มีส่วน
ได้เสีย (PGS) 

อย่างไรก็ตามระบบสมาชิกท้ัง 3 รูปแบบมีความแตกต่างกันด้านการมุ่งเน้นความสําคัญ
ต่อผู้ผลิตและผู้บริโภค(รศ.ดร.ชยาพร และคณะ, 2553)  

2.1.4.1 เทย์เคย์(Teikei) เป็นระบบที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ชุมชนกับเกษตรกร ทั้งยังคํานึงถึงนิเวศสังคมกล่าวคือให้ความสําคัญกับเกษตรกรเป็นหลัก เพ่ือให้
เกษตรกรมีรายได้เพ่ือดํารงชีวิตอย่างไม่ขาดตกบกพร่อง จุดกําเนิดของระบบเทย์เคย์เกิดจากการ
เล็งเห็นปัญหาของเกษตรกรท่ีไม่มีรายได้ที่ม่ันคง  

2.1.4.2 บ๊อกซ์สคีม(Box Scheme) เป็นระบบท่ีเน้นผลผลิต และการบริการที่ดี
สู่ผู้บริโภค ทั้งยังคํานึงถึงเศรษฐสังคมเป็นระบบที่ไม่ได้เกิดจากการคํานึงถึงสังคมชมชุนและ
ส่ิงแวดล้อม(Social Responsibility) แต่เกิดจากการให้ความสําคัญกับความต้องการของผู้บริโภค 
ให้บริการเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก 

2.1.4.3 ซีเอสเอ(Community Supported Agriculture: CSA) เป็นระบบท่ี
ให้ความสําคัญกับทั้งฝั่งผู้ผลิตและผู้บริโภคในระดับที่เท่ากัน กล่าวคือ ให้ความสําคัญกับทั้งผู้บริโภค
ผ่านการบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอย่างตรงจุด ทั้งยังให้ความสําคัญกับเกษตรกรไป
พร้อมๆ กัน 
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2.1.5 กลยุทธ์ตลาดในช่องทางการจําหน่ายอาหารอินทรีย์ เม่ือกล่าวโดยสรุปแต่ละ

ประเทศมีแนวทางการจัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ที่คล้ายคลึงกัน สามารถแบ่งเป็นช่องทางหลักได้ 2 
ประเภทได้แก่ (1)การจัดจําหน่ายผ่านตัวกลาง และ (2)การจัดจําหน่ายโดยตรง 

การจัดจําหน่ายผ่านตัวกลาง ได้แก่ ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก ร้านอาหารอินทรีย์ เป็น
ช่องทางที่สามารถจัดจําหน่ายได้มาก มีส่วนแบ่งตลาดสูงกว่าเม่ือเทียบกับการจัดจําหน่ายโดยตรง 
เน่ืองจากช่องทางการจําหน่ายผ่านตัวกลางมีกระจายอย่างแพร่หลาย สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดีกว่า
นอกจากนี้สินค้าส่วนใหญ่ที่จัดหน่ายผ่านตัวกลาง จะเป็นสินค้าที่มีมาตรฐานอินทรีย์จากหน่วยงานท่ี
น่าเช่ือถือในประเทศน้ันๆรองรับ โดยตัวกลางจะมีอํานาจเหนือเกษตรกร  

ในขณะท่ีการจัดจําหน่ายโดยตรงเป็นที่นิยมในเกษตรกรที่มีพื้นที่เพาะปลูกขนาดเล็ก-
กลาง เน่ืองจากกําลังการผลิตที่ไม่เพียงพอต่อความต้องการของตัวกลางซ่ึงต้องการสินค้าในปริมาณ
มากอย่างสมํ่าเสมอ ดังน้ันเกษตรรายย่อยจึงลดการพึ่งพาตัวกลางโดยการจัดจําหน่ายสู่ผู้บริโภค
โดยตรงผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ ตลาดนัดอินทรีย์ การจําหน่ายที่ฟาร์ม การจัดส่งถึงบ้าน และบน
อินเตอร์เน็ต ประเด็นที่น่าสนใจสําหรับการจัดจําหน่ายโดยตรงคือ การจัดส่งถึงบ้าน ซ่ึงสามารถแบ่งได้
เป็นการสั่งรายครั้ง และระบบสมาชิก ซ่ึงเป็นการสานสัมพันธ์ระหว่างเกษตรกรกับผู้บริโภคมีการจัดส่ง
สินค้าถึงผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอ นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคที่เลือกซ้ือสินค้าผ่านการจําหน่ายโดยตรง
ของเกษตรกรต้องการมีปฏิสัมพันธ์ และสังคมร่วมกับเกษตรกร ซ่ึงสินค้าที่จําหน่ายโดยตรงส่วนใหญ่
ไม่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

เน้นผู้ผลติมากกวา่  เน้นผู้บริโภคมากกวา่

เทย์เคย์ 
(ญ่ีปุ่น) 

บ๊อกซ์สคีม 
(ยุโรป) 

การสร้างชมุชน 
การมุ่งความสัมพันธ์ 

 

ซีเอสเอ 
(สหรัฐอเมริกา)

การตลาดผลผลิต 
การมุ่งสนิค้าและบริการ 

แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพรูปแบบเกษตรระบบสมาชิกในแต่ละประเทศ 
ที่มา : รูปแบบการจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ระบบสมาชิก, รศ.ดร.ชยาพร และคณะ, 2553 
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2.2 ช่องทางการจัดจําหน่ายอาหารอินทรีย์ และข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย 
 

สหกรณ์กรีนเนทได้แบ่งรูปแบบการตลาดเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยเป็น 4 รูปแบบ 
ซ่ึงในแต่ละรูปแบบการตลาดจะมีช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีแตกต่างกันไปดังน้ี (1)การตลาดระบบ
สมาชิก เป็นระบบที่ผู้บริโภคเจรจาตกลงกับเกษตรกรโดยตรงเพื่อซ้ือผลผลิต โดยชําระเงินล่วงหน้า
ให้กับเกษตรกร เม่ือถึงช่วงเวลาที่กําหนดเกษตรกรจะจัดส่งผลผลิตไปยังที่อยู่ที่ได้ตกลงกันไว้ (2)ตลาด
นัด เป็นตลาดที่อยู่ในท้องถิ่นและหัวเมืองใหญ่ ไม่เปิดให้บริการทุกวันแต่จะกําหนดวันท่ีแน่นอนในแต่
ละสัปดาห์ เช่น Bangkok Farmer Market กาดนัดเกษตรอินทรีย์ ตลาดเขียว เป็นต้น (3)การตลาด
ช่องทางเฉพาะ ผู้ประกอบการดําเนินธุรกิจโดยมีนโยบายด้านเกษตรอินทรีย์ที่ชัดเจน เช่น ร้านเลมอน
ฟาร์ม ร้านใบเม่ียง ร้านไทยสบาย เป็นต้น (4)การตลาดท่ัวไป เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่ขายสินค้า
ทั่วไปทั้งท่ีเป็นสินค้าอินทรีย์ และไม่อินทรีย์ เช่น Tops Supermarket, Emporium, Villa Market, 
และ Siam Paragon เป็นต้น 

ในขณะที่ศูนย์พัฒนาเกษตรอินทรีย์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชร่วมกับมูลนิธิสายใย
แผนดิน (2558) ศึกษาเรื่องภาพรวมของตลาดอาหารอินทรีย์ในประเทศไทยจากโครงการศึกษาและ
จัดทําข้อมูลสถานการณ์การผลิตและการตลาดสินค้าอินทรีย์ ได้แบ่งลักษณะช่องทางการจําหน่าย
สินค้าอินทรีย์เป็น 5 ประเภท ได้แก่ (1)ร้านกรีน(ร้านสุขภาพ) (2)ร้านค้าปลีกสมัยใหม่(Modern 
Trade) (3)ตลาดนัดสีเขียว (4)ตลาดระบบสมาชิก (5)ตลาดขายตรงจากการศึกษาพบจุดจําหน่ายปลีก
สินค้าอินทรีย์ในประเทศไทย 251 แห่ง แบ่งเป็น Modern Trade 171 แห่ง (8 บริษัท) ร้านกรีน33 
แห่ง ตลาดนัดสีเชียว 24 แห่ง ตลาดระบบสมาชิก 3 แห่ง ตลาดขายตรง1 แห่ง 

การกระจายสินค้าอินทรีย์จากผู้ผลิตในประเทศไทยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ทางหลักคือ
ส่งออกต่างประเทศ และจัดจําหน่ายภายในประเทศ โดยมีทั้งแบบผ่านตัวกลางและไม่ผ่านตัวกลาง ดัง
แผนภาพที่ 2.2 
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2.2.1 กลยุทธ์ช่องทางการจําหน่ายร้านค้าปลีกสมัยใหม ่(Modern Trade) 
สินค้าอินทรีย์ที่จัดจําหน่ายผ่านช่องทางน้ีส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ได้รับมาตรฐาน

รับรอง และประกอบด้วยสินค้าท้ังในและต่างประเทศ โดยผลสํารวจกรีนเนทเรื่องผลิตภัณฑ์ออร์แก
นิคในตลาดประเทศไทย 2554 (กรีนเนท, 2554) สํารวจร้านค้าตัวอย่าง 16 ร้าน พบว่าสินค้าร้อยละ 
58 ของสินค้าออร์แกนิคที่วางจําหน่ายเป็นสินค้านําเข้าจากต่างประเทศ นอกจากนี้ยังเป็นสินค้าท่ี
ได้รับการรับรองมาตรฐานร้อยละ 91 ซ่ึงเป็นตรารับรองจากหน่วยงานจากต่างประเทศร้อยละ 83 
(สินค้าหลายรายการท่ีได้รับการรับรองมากกว่า 1 ตราโดยเฉพาะสินค้าที่ได้รับมาตรฐานรับรองจาก
หน่วยงานต่างประเทศ) 

จะเห็นได้ว่าสินค้าท่ีจําหน่ายผ่าน Modern Trade เน้นความหลากหลายของ
ประเภทสินค้า มีสินค้านําเข้าเป็นส่วนใหญ่ เน้นคุณภาพและสินค้าท่ีได้รับมาตรฐานรับรองเป็นหลัก 

2.2.2 ร้านกรีน 
ร้านกรีนเป็นร้านค้าที่จัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ สินค้าปลอดสาร และสินค้าเพ่ือ

สุขภาพต่างๆ โดยอาจมีมาตรฐานรับรองหรือไม่มีก็ได้ แต่สินค้าน้ันต้องได้รับความวางใจจากผู้ค้าว่า
ไม่ได้ใช้สารเคมีในการเพาะปลูก ผ่านการคัดกรองผู้ผลิตเพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพอย่างแท้จริง 

ร้านกรีนแต่ละร้านมีตําแหน่งของตราสินค้า(Position)ที่แตกต่างกัน บางร้านวาง
ตําแหน่งเป็นผู้จัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ที่ได้รับมาตรฐาน จะจัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ที่ได้รับ

แผนภาพที่2.2 แผนภาพโครงสร้างการกระจายสินค้าอินทรีย์จากผู้ผลิตสูผู่บ้ริโภค 
ที่มา : โครงการศึกษาและจัดทําข้อมูลสถานการณ์การผลิตและการตลาดสินค้าอินทรีย์,วิฑูร และคณะ,  

2558 

กลุ่มผู้ผลิต 

ผู้ ส่งออก 

ส่งออก 

ผู้กระจายสินค้า 

ช่องทางการขายปลีก 

ผู้บริโภคภายในประเทศ 

ผู้น ําเข้า 
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มาตรฐานรับรองเท่าน้ัน บางร้านวางตําแหน่งเป็นผู้จัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ ซ่ึงอาจมีทั้งมาตรฐาน
และไม่มีมาตรฐาน แต่สินค้าท่ีไม่ได้รับรองมาตรฐานจะผ่านการคัดกรองจากผู้ค้าโดยการลงพ้ืนที่
การเกษตรเป็นต้น อย่างไรก็ตามมาตรฐานเครือข่ายตลาดสีเขียวได้กําหนดมาตรฐานของ          
ร้านค้าปลีกสีเขียวไว้ว่าต้องจัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ที่ได้รับมาตรฐานอย่างน้อยร้อยละ 10 ของสินค้า
ที่จัดจําหน่ายทั้งหมด 

ร้านกรีนพยายามสร้างความแตกต่างโดยจําหน่ายสินค้าที่ไม่มีในร้านสะดวกซ้ือ 
นอกจากน้ียังคัดสรรสินค้าจากเกษตรกรรายย่อย โดยการลงพ้ืนที่ดูแหล่งผลิตด้วยตนเอง กระทั่ง
บางคร้ังร้านกรีนเปรียบเสมือนผู้รับรองสินค้าเกษตรท่ีจําหน่ายว่าเป็นสินค้าที่ไม่ใช้สารเคมีในการ
เพาะปลูก  

2.2.3 ตลาดนัดสีเขียว 
ตลาดนัดสีเขียวเป็นตลาดทีให้เกษตรกรหรือผู้ผลิตจัดจําหน่ายสินค้าด้วยตนเอง ได้

พบปะพูดคุยกับผู้บริโภคเปิดโอกาสให้เกษตรกรรายย่อยมีช่องทางจําหน่ายสินค้า  
ตลาดนัดสีเขียวท่ีใหญ่ที่สุดในประเทศไทย คือตลาดสุขใจที่โรงแรมโรสการ์เด้น ริ

เวอร์ไซด์ สวนสามพราน จังหวัดนครปฐม มีเน้ือท่ี8 ไร่ ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานท้ังภาครัฐ 
และเอกชน ซ่ึงมีการจัดจําหน่ายสินค้าจากเกษตรกรทั้งอาหารปลอดสาร อาหารปลอดภัย และงาน
หัตถกรรม โดยเกษตรกรผู้จัดจําหน่ายต้องได้รับมาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์สากลหรือ IFOAM 
และการรับรองแบบมีส่วนร่วมสินค้าท่ีจัดจําหน่ายได้รับการคัดสรรและตรวจสอบคุณภาพซ่ึงต้อง
ปลอดสารเคมี และ ถูกสุขลักษณะอนามัย ทําให้ตลาดนัดสุขใจยังได้รับรางวัลตลาดนัดน่าซ้ือระดับดี
มากของประเทศ ปี 2558 โดยกรมอนามัย กระทรวงสาธารณะสุข  

ตลาดนัดสีเขียวซ่ึงเป็นที่นิยมในกลุ่มคนเมืองได้แก่ Bangkok Farmers’ Market 
เป็นตลาดนัดสีเขียวที่มีการจัดจําหน่ายสินค้า รวมถึงกิจกรรมต่างๆเช่น เวิร์คชอป การเย่ียมชมฟาร์ม 
สินค้าท่ีจําหน่ายผ่านช่องทางนี้จะมีบรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ บน
บรรจุภัณฑ์ระบุข้อมูลเป็นภาษาอังกฤษ เน่ืองจากผู้ที่เดินเลือกซ้ือของใน Bangkok Farmers’ Market 
ส่วนใหญ่เป็นชาวต่างชาติ   

แม้ว่าตลาดนัดสีเขียวมีการวางตําแหน่งร้านค้า และ เจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่าง
กัน แต่จุดร่วมเดียวกันคือความพยายามที่จะขจัดตัวกลางออกจากช่องทางการจําหน่าย เพ่ือให้
เกษตรกรมีรายได้จากการเพาะปลูกอย่างเต็มท่ี รวมถึงผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าในราคาที่ไม่
ผ่านกลาง 
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2.2.4 ตลาดระบบสมาชิก 
ตลาดระบบสมาชิกเป็นระบบที่เน้นความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและเกษตรกร 

สมาชิกจะได้พูดคุยกับเกษตรกรและตกลงซ้ือสินค้าอินทรีย์จากเกษตรกร และชําระค่าสินค้าล่วงหน้า
เป็นรายเดือน 3 เดือน 6 เดือน หรือ ปี ตามแต่ตกลงกับเกษตรกร ซ่ึงตลาดระบบสมาชิกจะมีการจัด
กิจกรรมเย่ียมชมฟาร์มของเกษตรกรการชําระค่าสินค้าล่วงหน้าของผู้บริโภค 

เกษตรกรส่วนใหญ่ไม่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล ดังนั้นตัวกลางผู้ชักนํา
ผู้บริโภคกับเกษตรกรให้พบเจอกันจึงพยายามพัฒนามาตรฐาน เช่น โครงการผูกป่ินโตข้าวพัฒนา
มาตรฐานผูกปิ่นโตข้าว ซ่ึงเป็นการรับรองเกษตรกรอินทรีย์แบบมีส่วนรวม เพ่ือสร้างความม่ันใจให้แก่
ผู้บริโภค 

ตลาดระบบสมาชิกเป็นตลาดท่ีอาศัยความเช่ือใจระหว่างผู้บริโภค และ เกษตรกร 
ซ่ึงพยายามเพาะปลูกโดยคํานึงถึงคุณภาพมากขึ้น เนื่องจากได้ทําความรู้จักผู้บริโภคสินค้าของตน 
เปรียบเสมือนการส่งมอบความหวังดีระหว่างกันผ่านการตกลงทําสมาชิกของผู้บริโภค และการ
เพาะปลูกไร้สารเคมีของเกษตรกร 

2.2.5 ตลาดขายตรง 
ตลาดขายตรงคล้ายคลึงกับตลาดระบบสมาชิกต่างกันที่ตลาดขายตรงจะสามารถ

ส่ังซ้ือได้เม่ือต้องการ ไม่จําเป็นต้องสมัครสมาชิกเพ่ือส่ังซ้ือเป็นรายเดือน โดยทั่วไปมักพบว่าผู้ผลิตท่ีทํา
ตลาดระบบสมาชิกมักทําตลาดขายตรงด้วยเช่นกัน 
 
2.3 มาตรฐานรับรองสินค้าเกษตร 
 

ตรารับรองสินค้าเกษตรในประเทศไทย (กรีนเนท, 2556) สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท
หลัก ได้แก่ (1)เกษตรอินทรีย์-เกษตรย่ังยืนซ่ึงเน้นการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และ (2)อาหารปลอดภัย ซ่ึง
เน้นความปลอดภัยของผู้บริโภคโดยมาตรฐานทั้งสองประเภทมีความแตกต่างกันคือ มาตรฐานอาหาร
ปลอดภัยอนุญาตให้ใช้ปุ๋ยเคมี แต่ไม่อนุญาตให้ใช้สารเคมีกําจัดศัตรูพืช และสารเคมีกําจัดวัชพืช 
ในขณะท่ีมาตรฐานเกษตรอินทรีย์-เกษตรย่ังยืน ไม่อนุญาตให้ให้ใช้สารเคมีใดๆในการเพาะปลูก 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.4.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
Kotler และ Keller (Kotler and Keller,2012) อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม
คน และองค์กร เกี่ยวกับการเลือกซ้ือ และเลือกใช้ สินค้า บริการ แนวความคิด หรือประสบการณ์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 

ศาสตราจารย์ ดร. เรวัตร์ (ศาสตราจารย์ ดร. เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์, 2549)อธิบายว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือก
ซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและบริการ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทําให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาวิถีทางแก้ไขพฤติกรรมใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนอง
ธุรกิจมากย่ิงขึ้น 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาพฤติกรรมของบุคคล เกี่ยวกับการเลือกซ้ือและ
ใช้ สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ทั้งน้ีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะ
ส่งเสริมการสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างสอดคล้องกับ
ความสามารถในการตอบสนองธุรกิจ 

2.4.2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
Kotler และ  Keller (Kotler and Keller,2012 ) ไ ด้อ ธิบายถึ งการ เ กิดของ

พฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้แบบจําลอง Stimulus-Response Model ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจท่ีทํา
ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ สิ่งกระตุ้น และการตอบสนองของผู้บริโภค โดยส่ิงกระตุ้นภายนอกของ
ผู้บริโภคได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านส่วนประสมการตลาด และส่ิงกระตุ้นแวดล้อมอ่ืนๆ ซ่ึงจะส่งผ่านไปยัง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคและ กระบวนการทางจิตวิทยา รวมถึงลักษณะนิสัยส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

ทั้งน้ีนักการตลาดต้องทําความเข้าใจส่ิงที่เกิดข้ึนในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
โดยปัจจัยสําคัญของกระบวนการทางจิตวิทยาได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และการจดจํา เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
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2.4.3 การรับรู้ของผูบ้ริโภคผ่านประสาทสัมผัส 
Jansson-Boyd, C. V. (Jansson-Boyd, C. V., 2010) ได้อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้

ของผู้บริโภคว่าเกิดจากประสาทสัมผัส (Sensory) ต่างๆ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น 
การสัมผัส การลิ้มรส และสุนทรีย์ศาสตร์ 

2.4.3.1 การมองเห็น(Visual)ซ่ึงการมองเห็นน้ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภคมากถึงร้อยละ 80 (Levine, 2009)โดยสิ่งแรกท่ีผู้บริโภคปฎิบัติในฐานะท่ีเป็นผู้บริโภคคือการ
มองหาสินค้าท่ีต้องการ 

2.4.3.2 การได้ยิน(Hearing)เสียงในรูปแบบต่างๆถูกใช้เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค
เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เสียงมีประสิทธิภาพให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าได้ 
เช่น เสียงเพลงในโฆษณาที่เม่ือได้ยินตามคล่ืนวิทยุจะทําให้นึกถึงตราสินค้าน้ันๆ 

2.4.3.3 การได้กล่ิน(Smell)กล่ินที่แตกต่างกันทําให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึง
บรรยากาศ และสินค้าได้ โดยกลิ่นสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลักคือ (1)กลิ่นที่เกิดจากตัวสินค้า 
(2)กลิ่นจากบรรยากาศโดยรอบ 

2.4.3.4 การสัมผัส(Touch)ทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
โดยผู้บริโภคจะสัมผัสสินค้าหลังการมองเห็น  

2.4.3.5 การล้ิมรส (Taste)การให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์โดยตรงผ่าน
การล้ิมรสส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีความแน่วแน่ยิ่งขึ้น ดังน้ันการจัดต้ังบูธชงชิม หรือ
แจกสินค้าตัวอย่างเพื่อให้ผู้บริโภคได้ทดลองรสชาติจะทําให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซ้ือสินค้าเพ่ิมขึ้น 
นอกจากน้ียังพบว่าการให้ผู้บริโภคทดลองชิมส่งผลให้ลดการรับรู้จากแรงกระตุ้นๆอ่ืนภายในร้านค้า 
อาทิ ฉลากสินค้าบนบรรจุภัณฑ์ 

2.4.3.6 สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) ส่วนประกอบหลักท่ีส่งผลต่อความชอบ
ของผู้บริโภคคือคุณลักษณะทางด้านกายภาพ ซ่ึงทําให้ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์และบรรยากาศภายใน
ร้านค้า  

 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับผู้ซ้ือ (Shopper) 
 

2.5.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ (Shopper Behavior) 
Lieke van Delft (Lieke van Delft, 2013) ได้อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ซ้ือกับ

ช่องทางการจําหน่ายแบบออมนิ(Omni Channel) ว่าผู้ซ้ือสินค้าสมัยใหม่มีทั้งอารมณ์และเหตุผล
ควบคู่กัน และ เช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ตอยู่ตอลดเวลา สามารถค้นหาข้อมูลของสินค้าและราคาได้ทันที
เม่ือต้องการ เลือกซ้ือสินค้าในช่องทางการจัดจําหน่ายที่หลากหลายท้ังออนไลน์และออฟไลน์ นอกจาก
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การเลือกซ้ือสินค้าแล้วผู้ซ้ือยังแบ่งปัน(Share) ข้อมูลประสบการณ์การเลือกซ้ือผ่านทางโซเช่ียลมีเดีย 
ซ่ึงผู้ซ้ือมักมีความคาดหวังสูง ทั้งยังต้องการเลือกซ้ือสินค้าท่ีต้องการได้ทุกช่วงเวลา 
ปัจจุบันผู้บริโภคมีโอกาสได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าจากหลากหลายแหล่งข้อมูล ซ่ึงร้านค้าต่างๆ ได้
ขยายช่องทางการจัดจําหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือส่งมอบบริการและความพึงพอใจสู่
ผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น ทั้งน้ีการมีช่องทางการจัดจําหน่ายที่หลากหลายทําให้สามารถสร้างรายได้กับ
ร้านค้าเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ยังเป็นการรักษาสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการขยายจุด Touch Point  

แสงเทียน อินทรอุดม (แสงเทียน, 2557) ได้อธิบายการศึกษาพฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
ณ จุดที่มีการตัดสินใจซ้ือ (Point of Sales) ว่าเป็นจุดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมาก
ที่สุด ทั้งยังมีการแข่งขันที่สูงมาก โดยการศึกษาพฤติกรรมของผู้ซ้ือพิจารณา 5 ด้านด้วยกัน ได้แก่ 

(1) วิธีการซ้ือ (How)คือการพิจาณาว่าผู้บริโภคเลือกซ้ืออย่างไร 
(2) เวลาที่ซื้อ (When) คือการพิจารณาช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือ 
(3) สถานท่ีซ้ือ (Where) คือการพิจารณาสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ และเหตุ

ใดถึงเลือกซ้ือในสถานที่นั้นๆ 
(4) เหตุผลท่ีซ้ือ (Why) คือการพิจารณาสาเหตุแห่งการซ้ือของผู้บริโภค 
(5) ซ้ือให้ใคร ( For Whom) คือการพิจาณาว่าผู้บริโภคเลือกซ้ือเพ่ือให้กับ

บุคคลอ่ืนหรือซ้ือเพ่ือใช้เอง 
2.5.2 การตลาดสําหรับผู้ซ้ือ (Shopper Marketing) 

Stahlberg, M. and V. Maila (Stahlberg, M. and V. Maila, 2010) ได้อธิบาย
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดสําหรับผู้ซ้ือว่าคือการผสมผสานระหว่างสื่อภายในร้าน(In-store Media)กับ
ส่ือภายนอกร้าน(Out-of-store Media)โดยผู้บริโภคจะมีข้อมูลมาก่อนแล้ว โดยจะเลือกร้านค้าท่ี
สามารถเติมเต็มคุณค่าให้กับผู้ซ้ือได้ ทั้งนี้ผู้ซ้ือจะมีความคาดหวังจากการได้รับข้อมูลจากสื่อโฆษณา
ต่างๆเกี่ยวกับสินค้า การพูดกันแบบปากาต่อปาก(Word of Mouth) และประสบการณ์ที่ได้รับ
โดยตรง 

การตลาดสําหรับผู้ซ้ือจะมีประสิทธิภาพเม่ือรู้จักการบริหารจัดการกับความไม่
แน่นอนของผู้ซ้ือในขณะที่อยู่ในร้านค้า โดยกลยุทธ์ที่สามารถปรับใช้กับการตลาดสําหรับผู้บริโภคคือ 
(1)Identification (2)Disruption และ (3)Enticement 

2.5.2.1 กลยุทธ์ที ่1 Identification 
กลยุทธ์น้ีคือการทําให้สินค้าสามารถหาซ้ือได้ง่ายณ จุดจําหน่าย(point of 

purchase)ในกรณีของร้านค้าต้องคํานึงถึงโครงสร้างร้านค้า ตําแหน่ง ขนาด และ แผนผังของร้านค้า 
ในขณะท่ีร้านค้าออนไลน์ต้องให้ความสําคัญกับการนําเสนอตัวตนของตราสินค้าผ่านโลโก้ บรรจุภัณฑ์ 
และคําอธิบายสินค้า โดยต้องคํานึงถึงผู้บริโภคว่าเลือกจดจําสิ่งใดเป็นหลัก 
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อย่างไรก็ตามปัจจัยท่ีสําคัญท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลในการเลือกซ้ือ
สินค้าสําหรับผู้ซ้ือท่ีเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ และ ผู้ซ้ือท่ีเลือกซ้ือสินค้าท่ีร้านค้าทั่วไปคือ 
การเปลี่ยนแปลงของสินค้า สถานท่ีจําหน่าย และราคา ซ่ึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคมองหาตัวเลือกอ่ืน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือของขาดจําหน่าย (Out-of-Stock) 

2.5.2.2 กลยุทธ์ที ่2 Disruption 
กลยุทธ์ที่ 2 มักเป็นกลยุทธ์ที่เกี่ยวการตัวเงินเพ่ือจูงใจผู้ซ้ือเช่นซ้ือ1แถม1 

การลดราคาสินค้า อย่างไรก็ตามยังมีวิธีการอ่ืนที่ไม่ใช่แรงจูงใจเกี่ยวกับตัวเงินเพ่ือดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค เช่น กิจกรรมภายในร้านค้า(In-Store Activity)ซ่ึงทําให้ตราสินค้าโดดเด่น และดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้  

นอกจากน้ีการสร้างความแตกต่างทางด้านบรรจุภัณฑ์ หรือตัวสินค้า เป็น
อีกหน่ึงวิธีที่ทําให้สินค้าโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง 

- หน้าท่ีของบรรจุภัณฑ์ (The Role of Packaging) 
บรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารข้อความเก่ียวกับตราสินค้า และ ดึงดูด

ความสนใจของผู้ซ้ือได้ผ่านการสร้างความแตกต่างของบรรจุภัณฑ์ ทําให้สินค้าเป็นที่จดจําสําหรับ
ผู้บริโภค ทั้งน้ีการสร้างสื่อภายนอกร้านค้าให้เช่ือมโยงการส่ือสารไปยังสินค้าบนช้ันวางจะสามารถ
สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าได้มากย่ิงขึ้น 

- หน้าท่ีของส่ือภายในร้าน(In-Store Media) 
ร้านค้า (Store) ควรเป็นเหมือนหนึ่งในสื่อการตลาด (Marketing 

Media) แต่ด้วยจํานวนสินค้าในร้านค้า และอํานาจในการบริหารจัดการพ้ืนท่ีไม่เอ้ืออํานวยให้เกิดการ
ส่ือสารการตลาดในร้านค้าได้อย่างเต็มที่ ในขณะท่ีผู้ซ้ือแต่ละรายท่ีเลือกซ้ือสินค้าอยู่ในร้านค้าจะมี
ความเช่ือท่ีแตกต่างกันผ่านการรับชมสื่อโฆษณาต่างๆภายนอกร้านค้า ดังน้ันการให้ข้อมูล หรือสร้าง
การมีส่วนร่วมภายในร้านค้าอาจเป็นช่องทางท่ีสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน
ต้องไม่ทําให้ผู้ซ้ือรู้สึกถูกคุกคาม หรือ ถูกรบกวนขณะกําลังเลือกซ้ือสินค้า(Deloitte, 2015) 

2.5.2.3 กลยุทธ์ที ่3 Enticement 
กลยุทธ์น้ีเป็นกลยุทธ์การสื่อสารผ่านการออกแบบผังการจัดแสงภายใน

ร้านค้า(Layout) และการออกแบบการนําเสนอภายในร้านค้า เพ่ือดึงดูดให้ผู้ซ้ือใช้เวลาในการเลือกซ้ือ
สินค้าในหมวดหมู่ต่างๆมากย่ิงขึ้น อาทิ การสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลายส่งผลให้ผู้ซ้ือใช้เวลาอยู่ใน
ร้านค้านานยิ่งขึ้น 
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2.6 การแบ่งส่วนตลาด 
 

การแบ่งส่วนตลาด(ผศ.ดร.อรชร มณีสงฆ์ และคณะ, 2548) คือ การแบ่งตลาดรวม
ออกเป็นส่วนๆ ซ่ึงในแต่ละส่วนจะมีพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน เพราะฉะน้ันแต่ละส่วนท่ี
แบ่งย่อมต้องการสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน การแบ่งส่วนตลาดจะอธิบายถึง
ความแตกต่างของกลุ่มตลาด หรือกลุ่มลูกค้าในแต่ละกลุ่มว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร เพ่ือนําความ
แตกต่างเหล่าน้ันมาสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป 

การแบ่งส่วนตลาด(วัลลภ นิมมานนท์ และคณะ, 2547)คือการแบ่งตลาดใหญ่หน่ึงให้
ออกเป็นตลาดส่วนย่อย ๆ ตามคุณลักษณะของกลุ่มผู้ซ้ือโดยถือเกณฑ์ที่ว่า ผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือแต่ละคน
ไม่เหมือนกันแต่จะมีผู้ซ้ือท่ีมีความต้องการชอบท่ีคล้ายคลึงกันตามอย่างกันอยู่บ้าง  

การแบ่งส่วนตลาดคือการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค โดยผู้ที่มีความคล้ายคลึงกันจะถูกจัดอยู่ใน
กลุ่มเดียวกัน เพ่ือให้ธุรกิจสามารถนําเสนอสินค้าและบริการผ่านส่วนประสมการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

การแบ่งกลุ่มตลาดสามารถแบ่งได้ 4 เกณฑ์ (Kotler and Keller, 2012) 
(1) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะภูมิศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามชนชาติ 

จังหวัด ประเทศ หรือเมือง โดยบริษัทสามารถจับกลุ่มตลาดเพียง 1 พ้ืนที่ หรืออาจจับกลุ่มตลาด
ทั้งหมดแต่ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับแต่ละพ้ืนที่  

(2) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามอายุ 
ขนาดครอบครัว เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ชนชาติ สัญชาติ สถานะทางสังคม  การแบ่ง
ส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์เป็นที่นิยมเน่ืองจากสามารถวัดขนาดตลาดได้ง่าย ทั้งยัง
สามารถปรับกลยุทธ์เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในแต่ละส่วนตลาดได้อย่างเหมาะสม 

(3) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะจิตวิทยาเป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยการใช้หลัก
จิตวิทยาเพ่ือให้เข้าใจกลุ่มผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น เช่นกลุ่มนักคิด กลุ่มผู้นํา กลุ่มชอบการประสบ
ความสําเร็จ และกลุ่มท่ีแสวงหาประสบการณ์ เป็นต้น 

(4) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะพฤติกรรมเป็นการแบ่งส่วนตลาดตามความรู้ 
ทัศนคติ ลักษณะการใช้สินค้า และลักษณะการตอบสนองต่อสินค้า 
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2.7 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
 

Philip Kotler (Philip Kotler, 2001) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่นํามาประสมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจักจําหน่าย (Place) 
รายการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

(1) ผลิตภัณฑ์(Product) คือ สิ่ง ท่ีถูกนําเสนอเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงหมายรวมถึงสินค้า บริการ ประสบการณ์ สถานที่ ข้อมูล แนวความคิด กิจกรรม 
และ บุคคล  

(2) ราคา(Price) คือราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่ายให้แก่สินค้าหรือบริการท่ีต้องการ ซ่ึงการ
ชําระค่าสินค้าและบริการน้ันแบ่งได้หลายรูปแบบได้แก่ การเช่า ค่าธรรมเนียม ค่าแรง ค่านายหน้า 

(3) ช่องทางการจัดจําหน่าย(Place)คือ เส้นทางที่สินค้าหรือบริการจะไปต่อหลังจาก
ผ่านกระบวนการผลิตแล้วโดยจะดําเนินไปจนถึงการซ้ือและการใช้ โดยผู้ใช้สินค้าหรือบริการ 

(4) รายการส่งเสริมการตลาด(Promotion) คือการสื่อสารระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขายผ่าน
เครื่องมือต่างๆได้แก่การโฆษณา พนักงานขาย การส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรง เพ่ือสร้างการรับรู้และทัศนคติเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินค้าหรือบริการ 
 
2.8 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการจัดจําหน่าย 
 

2.8.1 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการจัดจําหน่าย 
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Coughlan, Anderson et al., 2006)คือการพ่ึงพา

อาศัยกันของกลุ่มองค์กรที่เกี่ยวพันธ์กับกระบวนการผลิตสินค้าและบริการเพ่ือให้มีสินค้าและบริการ
รองรับความต้องการของผู้บริโภค  

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Iacobucci and Kotler, 2551)คือ เส้นทางท่ีสินค้าหรือ
บริการจะไปต่อหลังจากผ่านกระบวนการผลิตแล้วโดยจะดําเนินไปจนถึงการซ้ือและการใช้ โดยผู้ใช้
สินค้าหรือบริการ  

ช่องทางการจําหน่าย คือกลุ่มองค์กรท่ีพ่ึงพาอาศัยกัน เพ่ือร่วมมือกันนําส่งสินค้า
และบริการสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ทั้งนี้ช่องทางการจําหน่ายต้องสอดคล้องกับส่วนประสมการตลาดอ่ืน 
เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
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2.8.2 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางออมน(ิOmni-Channel) 
ช่องทางออมนิ (Kornwipa Siribunyanuparb, 2014)คือการใช้เครื่องมือต่างๆ

ของร้านค้าปลีกร่วมกันอย่างบูรณาการ เพ่ือส่งเสริมสนับสนุนให้ธุรกิจสามารถสร้างรายได้โดยการ
สร้างความถึงพอใจในทุกTouch Point ของลูกค้า รวมถึงสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภค ตรา
สินค้า และร้านค้า เพ่ือเพ่ิมความจงรักภักดีและลดโอกาสการเปล่ียนตราสินค้าของผู้บริโภค 

การบริหารช่องทางออมนิ(Joe Skorupa, 2014) ในบทความ 2014 Shopper 
Experience Study อธิบายว่าช่องทางออมนิไม่เป็นเพียงแค่ช่องทางการจําหน่ายท่ีให้ความสําคัญกับ
ความสะดวกสบายของผู้ซ้ือ ความต่อเนื่องขณะเลือกซ้ือสินค้า แต่ต้องไม่ทําให้ผู้ซ้ือรู้สึกถูกคุกคามหรือ 
ถูกก้าวก่าย ท้ังยังเป็นการสร้างประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าสําหรับลูกค้า 
 
2.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่ามีงานวิจัยท่ีศึกษาการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค 
(Segment) สินค้าอินทรีย์ ข้อมูลผู้บริโภค (Consumer Profile)ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า
อินทรีย์ และการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคดังน้ี 

2.9.1 ข้อมูลผู้บริโภค(consumer Profile) อาหารอินทรีย ์
V. AslihanNasirFahriKarakaya(V. AslihanNasirFahriKarakaya, 2014) ไ ด้

รวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลผู้บริโภคอาหารอินทรีย์แสดงว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่
ส่งผลต่อการบริโภคอาหารอินทรีย์ของกลุ่มผู้บริโภคในต่างประเทศประกอบด้วย ระดับการศึกษา เพศ 
ระดับรายได้ อายุ และครอบครัวท่ีมีสมาชิกเป็นเด็กเล็ก โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่า
จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าอินทรีย์ และมีความเต็มใจจ่ายต่อสินค้าอินทรีย์มากกว่านอกจากน้ีเพศ
ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคอาหารอินทรีย์ โดยเพศหญิงมีโอกาสซื้อ
สินค้าอินทรีย์ในปริมาณท่ีมากกว่าเพศชาย ทั้งยังมีทัศนคติที่ดีต่ออาหารอินทรีย์มากกว่าเพศชายอีก
ด้วย ทั้งนี้ผู้ที่ซ้ืออาหารอินทรีย์มีรายได้สูงกว่าผู้ที่ไม่บริโภคอาหารอินทรีย์ รวมถึงผู้บริโภคอายุน้อยมี
ทัศนคติที่ ดีต่อการซ้ืออาหารอินทรีย์ และมีความเต็มใจจ่ายในสินค้าอินทรีย์ในระดับราคาสูง 
(Premium Price) แต่มีจํานวนครั้งที่ซ้ือไม่บ่อย อีกทั้งกลุ่มท่ีมีเด็กเล็กอยู่ในครอบครัว จะมีโอกาสซ้ือ
อาหารอินทรีย์สูงขึ้น  

ในส่วนของข้อมูลผู้บริโภคอาหารอินทรีย์ในประเทศไทยพบงานวิจัยของRoitner-
Schobesberger, Darnhofer, Somsook, Vogl (Roitner-Schobesberger et.al, 2008) ศึกษาเรื่อง
การรับรู้เกี่ยวกับอาหารอินทรีย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Consumer Perceptions of 
Organic Food in Bangkok, Thailand) ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม พบว่าปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือก
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รับประทานอาหารอินทรีย์คือ ความหวังว่าจะมีสุขภาพที่ดีขึ้นจากการรับประทานอาหารอินทรีย์ ซ่ึง
กลุ่มผู้บริโภคอาหารอินทรีย์เป็นผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาและรายได้สูงอยู่ในระดับสูง นอกจากนี้ยังมี
แนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ที่มีอายุมาก และครอบครัวท่ีมีเด็กจะมีแนวโน้มเลือกซ้ืออาหารอินทรีย์มากกว่า   

2.9.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ 
อรอนงค์ พ่ึงชู(อรอนงค์,2556)ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการ

ต้ังใจซ้ือสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยวิธีการแจกแบบสอบถาม 
จํานวน 300 ตัวอย่าง จากการศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยฉลากสินค้า 
ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ ปัจจัยการประเมินฟาร์มออร์แกนิค ปัจจัยสุขภาพและเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปัจจัยแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือสินค้า
ออร์แกนิคร้าน A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 

Till Ahnert (Ahnert, 2011) ได้อ้างถึงในผู้บริโภคออร์แกนิคในประเทศไทย: บท
วิเคราะห์(2558) ซ่ึงได้สัมภาษณ์ผู้บริโภค 385 คน ในห้างท๊อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ตและเซนทรัลฟูดฮอล 
พบว่าผู้บริโภคกว่า 90% หันมาเลือกซ้ืออาหารอินทรีย์ โดยมีสาเหตุหลัก คือ ความปลอดภัยในการ
บริโภคอาหารอินทรีย์ ปัจจัยท่ีสําคัญรองลงมาคือเรื่อง การรักษาสิ่งแวดล้อม ทําให้สุขภาพดี ม่ันใจใน
สินค้าเกษตรอินทรีย์ และเหมาะกับการปรุงอาหารที่บ้าน ตามลําดับ 

ต่างจากงานวิจัยของ ศูนย์วิจัยเอแบค นวัตกรรมทางสังคม การจัดการและธุรกิจ 
(SIMBA) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัน (ไทยรัฐออนไลน์,2556) ที่ศึกษาเรื่อง“ออร์แกนิคไลฟ์ในสไตล์ของคน
กรุง” โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปี จํานวน 650 
ตัวอย่าง จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสาเหตุหลักในการเลือกซ้ืออาหารอินทรีย์คือ(1)คุณค่า
ทางอาหารท่ีครบถ้วน ร้อยละ 69.8(2)เพ่ือสุขภาพของตนและคนในครอบครัว ร้อยละ 55.2และ (3)มี
รสชาติที่อร่อย ร้อยละ 28.3ซ่ึงช่องทางการขายในกลุ่มไฮเปอร์มารเก็ตเป็นที่ที่ผู้บริโภคเลือกไปซ้ือหา
อาหารออร์แกนิคมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.0รองมาคือ ตลาดสด ร้อยละ 21.5 ซุเปอร์มาร์เก็ต ร้อย
ละ18.7ร้านเพ่ือสุขภาพ ร้อยละ12.9และร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ10.9 

ศูนย์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ มูลนิธีสายใย
แผ่นดิน (วิฑูรย์ และ ชัยวัฒน์, 2558) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจําหน่าย “โครงการศึกษาและจัดทําข้อมูลสถานการณ์การผลิตและ
การตลาดสินค้าอินทรีย์” โดยวิธีการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือหรือซ้ือสินค้าเกษตร
อินทรีย์ อายุ 20 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จํานวน 1,000 ราย กาศึกษาพบว่า ปัจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ที่ช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้แก่ (1)ความสะดวกในการซ้ือ (2)ความ
หลากหลายของสินค้า (3)ความเช่ือม่ันในมาตรฐานรับรอง ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ที่
ช่องทางร้านกรีนได้แก่ (1)ราคาสินค้าท่ีถูกลง (2)รู้จักและเข้าใจประโยชน์ ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือ
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สินค้าอินทรีย์ที่ช่องทางตลาดนัดสีเขียวได้แก่ (1)ความเช่ือม่ันในการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(2)ราคาสินค้าอินทรีย์ถูกลง, ความหลากหลายของสินค้า, รู้จักผู้ผลิต, รู้จัก-เข้าใจประโยชน์ ปัจจัยใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ที่ช่องทางตลาดระบบสมาชิก(1)รู้จักผู้ผลิต (2)ความสะดวกในการซ้ือ 
ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินค้าอินทรีย์ที่ ช่องทางขายตรง (1)ความสะดวกในการซื้อ (2)ความ
หลากหลายของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (3)รู้จัก-เข้าใจประโยชน์ 

ปิลันธนา แป้นปลื้ม และ มณฑิชา พุทชาคํา ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (ปลันธนา และ มณฑิชา, 2557) พบว่าปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับการซ้ือสินค้าอินทรีย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า (1)ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การระบุวันผลิต
และหมดอายุ และการแปรรูปสินค้าใหม่เหมาะสมกับวิถีชีวิตผู้บริโภคในปัจจุบัน (2)ด้านราคา ได้แก่ 
ราคาสมเหตุสมผล ป้ายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน มีกระบวนการสร้างความเข้าใจเก่ียวกับราคา 
(3)ด้านการจัดจําหน่าย ได้แก่ แหล่งจําหน่ายที่เข้าถึงได้สะดวก บริการจัดส่ง การจัดช้ันวางสินค้าแยก
จากสินค้าท่ัวไป (4)ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมให้
ความรู้ การจัดกิจกรรมที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วม จัดกิจกรรมพบปะกันระหว่างเกษตรกรกับ
ผู้บริโภค 

2.9.3 พฤติกรรมการซื้อสินค้าอินทรีย์  
ปิลันธนา แป้นปลื้ม และ มณฑิชา พุทชาคํา ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือ

สินค้าเกษตรอินทรีย์ (ปลันธนา และ มณฑิชา, 2557) โดยวิธีการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ซ้ือสินค้าในช่องทางการจําหน่ายร้านกรีน อายุ 15 ปีขึ้นไป จํานวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลนิยมซ้ือผักสด 3-4 ชนิดต่อคร้ัง 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือไม่เกิน 499 บาทต่อครั้ง โดยเดินทางไปซูเปปอร์มาร์เก็ตเฉลี่ย 2-4 ครั้งต่อเดือน รับ
ข่าวสารจากทางโทรทัศน์ 

วิฑูรย์ ปัญญากุล และ ชัยวัฒน์ คงสม ศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าอินทรีย์ 
โดยวิธีการแจกแบบสอบถามในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลจํานวน 1,000 ชุด ผลการศึกษาพบว่า
ผู้บริโภคนิยมซ้ือสินค้าอินทรีย์จากซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุดคิดเป็น ร้อยละ 34.7 รองลงมาคือร้านกรีน 
และซ้ือโดยตรงจากผู้ผลิต คิดเป็นร้อยละ 20.7 และ 11.0 ตามลําดับ (มีกลุ่มตัวอย่างปลูกเองคิดเป็น
ร้อยละ 12.3) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลใช้บริการเดือนละ 1-2 ครั้งคิดเป็นร้อยละ 37.6 
รองลงมาคือใช้บริการปีละ 5-6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.0 โดยมียอดค่าใช้จ่ายประมาณ 200-400 บาท
ต่อครั้ง  
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2.9.4 ความเต็มใจจ่ายในสินค้าอินทรีย์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
Taowarat Sriwaranun (Sriwaranun, 2015) ศึ กษ าค ว าม เ ต็ ม ใ จ จ่ า ย ขอ ง

ผู้บริโภคชาวไทยต่อสินค้าอินทรีย์ (Concumers’ Willingness to pay for Organic products in 
Thailand) โดยการแจกแบบสอบถามที่ร้านค้าในรถไฟฟ้าใต้ดินจํานวน 5 ร้าน การศึกษาพบว่า
ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าอินทรีย์อยู่ก่อนแล้วและ คํานึงเรื่องสุขภาพ คํานึงถึงจริยธรรม และคํานึงถึง
ส่ิงแวดล้อม จะมีความเต็มใจจะจ่ายในราคาสูง(Premium Price) 

2.9.5 การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสินค้าอินทรีย์ 
พิมพ์รวี ทังสุบุตร และ ชุติมา  ไวศรายุทธ์(พิมพ์รวี และ ชุติมา, 2554) ศึกษา

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารสุขภาพเพ่ือสร้างกลยุทธ์สําหรับธุรกิจอาหารออร์
แกนิค (Purchasing Decision Factors of Health Food for Business Strategic Plan of Organic 
Food) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์พฤติกรรมและทัศนคติ โดยวิธีการแจกแบบสอบถามให้แก่
กลุ่มผู้บริโภคในตัวเมืองกรุงเทพมหานคร จํานวน 200 ตัวอย่าง จากผลการศึกษาพบว่า เกณฑ์การ
ตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุขภาพโดยวัดจากทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัย 7 
ด้าน ได้แก่ (1)ลดความเส่ียงปัญหาสุขภาพ (2)คุณภาพชีวิต (3)ชอบออร์แกนิค (4)รสชาติ(5)ราคา 
(6)สิ่งแวดล้อม และ (7)การให้ข้อมูล ซ่ึงจากปัจจัยในการตัดสินใจของผู้บริโภค สามารถแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคได้เป็น 5 กลุ่ม คือ (1)กลุ่มท่ีสนใจสุขภาพแบบอิงกระแส (2)กลุ่มท่ีใช้ชีวิตตามสบายโดยไม่มี
การวางแผน (3)กลุ่มที่คํานึงถึงราคาก่อนแม้จะใส่ใจสุขภาพ (4)กลุ่มท่ีป้องกันโรคและบริหารเวลาเพ่ือ
สร้างสมดุล (5)กลุ่มท่ีเคร่งครัดต่อการสร้างสมดุลเพ่ือสุขภาพ 

V. AslihanNasirFahriKarakaya (V. AslihanNasirFahriKarakaya, 2014) ศึกษา
การแบ่งกลุ่มตลาดผู้บริโภคในตลาดอาหารอินทรีย์ (Consumer Segments in Organic Food 
Market)ซ่ึงพิจารณาจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารอินทรีย์และระบุข้อมูลของผู้บริโภคแต่ละ
กลุ่ม (Segment)รวมถึงศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภคสินค้าของผู้บริโภค
แต่ละกลุ่ม โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างชาวยุโรปจํานวน 316 ตัวอย่าง โดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้บริโภคอาหารอินทรีย์ในยุโรปการศึกษาสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้เป็น 3 กลุ่ม ดังน้ี 
(1) Favorable Cluster (2) Neutral Cluster (3) UnfavorableCluster ซ่ึงผู้บริโภคกลุ่ม Favorable 
Cluster จะคํานึงถึงสุขภาพ และความรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
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ประเด็นท่ีน่าสนใจ แหล่งท่ีมาของข้อมูล 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าอินทรีย ์
สื่อท่ีรับข้อมูล: โทรทัศนน์ 
จํานวนท่ีซ้ือ       : ผัก 3-4 ชนิด 
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้  : ไม่เกิน 499 บาท 
ความถี่ในการซ้ือ :2-4 ครั้ง/เดือน 

ปิลันธนา และ มณฑิชา, 2557 

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้  :200-400 บาท 
ความถี่ในการซ้ือ  :1-2 ครั้ง/เดือน 

วิฑูรย์และ ชัยวฒัน์, 2558 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยฉลากสินค้า  

ปัจจัยการประเมินฟาร์มออรแ์กนิค 
อรอนงค์ พ่ึงชู, 2556 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางอาหารท่ีครบถ้วน 
ปัจจัยด้านรสชาติท่ีอร่อย  

ศูนย์วิจัยเอแบค, 2556 

ปัจจัยด้านลดความเสีย่งปัญหาสุขภาพ ปัจจัย
ด้านรสชาติ  

พิมพ์รวี และ ชุติมา, 2554 

ผลิตภัณฑ์ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์
บรรจุภัณฑ์สําหรับผกัระบุวันท่ีตัดแต่งและวัน
หมดอายุ 

ปิลันธนา และ มณฑิชา, 2557 

ราคา ผู้บรโิภคสินค้าอนิทรีย์มีความเตม็ใจจ่ายใน
ราคาสูง 

Taowarat Sriwaranun, 2015 

ราคาสมเหตสุมผลไม่แพงจนเกินไป ปิลันธนา และ มณฑิชา, 2557
ช่องทางการ
จําหน่าย 

เดินทางสะดวก 
มีสินค้าให้เลอืกหลากหลาย 

วิฑูรย์และ ชัยวฒัน์ม, 2558 

เดินทางสะดวก 
มีบริการจัดส่ง 

ปิลันธนา และ มณฑิชา, 2557 

กิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

จัดให้ความรู้แก่ผู้บรโิภคสินค้าอนิทรีย์ 
จัดกิจกรรมเยีย่มชมฟาร์ม 

ปิลันธนา และ มณฑิชา, 2557 

ปัจจัยการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ อรอนงค์ พ่ึงชู, 2556 

ตารางที่ 2.1 ประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
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จากการสืบค้นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่ามีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยในการ
เลือกซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ การศึกษาช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าอินทรีย์ แต่ยังไม่มีการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการจัดจําหน่ายอย่างเจาะลึก ดังน้ันผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจําหน่ายโดยศึกษาถึงความเหมือนและ ความแตกต่างกัน
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มช่องทางการจัดจําหน่าย รวมถึงศึกษากลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจําหน่าย 
 
2.10 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถสร้างกรอบแนวคิดเพ่ือเป็นแนวทางในการทํางาน
วิจัยได้ดังน้ี 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

พฤติกรรมการซื้อ(Shopper Behavior) 
1. วิธีการซ้ือ 
2. เวลาท่ีซ้ือ 
3. สถานที่ซ้ือ 
4. เหตุผลในการซ้ือ 
5. ซ้ือเพ่ือใคร 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

การตดัสินใจซือ้ข้าวอ ินทรีย์ 

แผนภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัยพฤติกรรมของผู้ซ้ือและกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสง่ผลต่อ 
  การตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและกลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่องทางการจัด

จําหน่ายข้าวอินทรีย์ ภายในบทวิธีการวิจัยจะอธิบายครอบคลุมประเด็นหลักดังน้ี 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
3.2 ประชากรและการกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์และการตีความข้อมูล 

 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาคร้ังน้ีใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการสัมภาษณ์
(Interview) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ รวมถึงศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามช่องทางการจําหน่ายท่ีเลือกซ้ือสินค้าและ
นําเสนอผลงานวิจัยโดยใช้การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

งานวิจัยนี้ มุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ที่บริโภค และ เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ในช่องทางการจัดจําหน่ายต่างๆ ในช่วงระยะเวลา 3 
เดือนท่ีผ่านมา โดยผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 5 กลุ่ม ตามช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย์ 5
ประเภท ได้แก่(1)ช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (2)ช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม (3)ช่องทาง
ร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียม(4)ช่องทางตลาดนัดสีเขียว (5)ช่องทางตลาดระบบสมาชิก  

3.2.1 กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ 
ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้

แบ่งกลุ่มผู้เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ด้วยตนเองโดยเลือกผู้บริโภคท่ีเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์จากช่องทางการ
จําหน่ายที่แตกต่างกัน 5 ประเภทเพ่ือทําความเข้าใจผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางจําหน่าย 
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กลุ่มที่1 ผู้ที่ซื้อข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือผู้ที่ซ้ือข้าว
อินทรีย์เพ่ือบริโภค โดยซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่อาทิ ท็อปส์ บ๊ิกซี เป็นประจําในช่วง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

กลุ่มที่2 ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเมี่ยม คือผู้ที่ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เพ่ือบริโภค โดยซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงเป็นรู้จักในวงกว้าง มีสาขามากกว่า 10 สาขา 
ได้แก่ โกลเด้นเพลซ เลม่อนฟาร์ม เป็นประจําในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

กลุ่มที่3 ผู้ที่เลือกซ้ือข้าวผ่านช่อทางร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยม คือผู้ที่ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เพ่ือบริโภค โดยซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงเป็นที่รู้จักเฉพาะกลุ่ม มี1-3 สาขา เป็นประจํา
ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

กลุ่มที่4 ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซื้อโดยตรงจาก
แหล่งผลิต คือผู้ที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียว หรือซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิตเพ่ือ
บริโภคในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 

กลุ่มที่5 ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิก คือผู้ที่ ซ้ือข้าว
อินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิก อาทิ โครงการผูกป่ินโตข้าว เพ่ือบริโภคเป็นประจําในช่วง
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา 
 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3.3.1 การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงเลือกใช้

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ด้วยคําถามปลายเปิด เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ข้าวอินทรีย์ รวมถึงความต้องการทางด้านส่วนประสมการตลาดท้ัง 4 ด้านของผู้บริโภคที่เลือกซ้ือข้าว
อินทรีย์ในแต่ละช่องทางจําหน่าย 

3.3.2 แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยสามารถสร้างประเด็นเพ่ือ

เป็นแนวทางในการสนทนาได้ดังนี้ 
(1) ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
(2) การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผู้ซ้ือต่อข้าวอินทรีย์ 
(3) สื่อภายในร้าน(In-Store Media) และส่ือภายนอกร้าน(Out of Store 

Media) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
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3.3.3 อุปกรณ์ที่ใช้ประกอบการสัมภาษณ์ 
(1) สมุดจดบันทึกเพ่ือให้ผู้วิจัยบันทึกคําตอบและประเด็นสําคัญเพ่ือใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล และเพื่อให้สามารถต่อยอดคําถามจากคําตอบของกลุ่มตัวอย่างได้ 
(2) เครื่องบันทึกเสียง เพ่ือบันทึกเสียงไว้ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือความ

ถูกต้องแม่นยํา และครบถ้วน 
(3) ประเด็นคําถาม เพ่ือเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ไม่ให้ขาดประเด็น

สําคัญในการสัมภาษณ์ 
 
3.4 การเก็บรวรวมข้อมูล 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังน้ีผู้วิจัยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่งข้อมูล ได้แก่ 
3.4.1 แหล่งข้อมูลทุติยภมู ิ(Secondary Data) 

การศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เคยมีการศึกษาวิจัยไว้แล้ว ทั้งในส่วนของ
หนังสือ แนวคิดและทฤษฎี บทความ รวมถึงงานวิจัยต่างๆ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างประเด็น
คําถามในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 

3.4.2 แหล่งข้อมูลปฐมภมู ิ(Primary Data) 
การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ในช่องทางต่างๆ 

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือข้าวอินทรีย์และกลยุทธ์ด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
โดยแนวทางการสัมภาษณ์จะเป็นไปตามกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
3.5 การวิเคราะห์และการตีความข้อมูล 
 

ผู้วิจัยนํารายละเอียดข้อมูลท่ีได้รับจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์มาวิเคราะห์ 
สรุป และ อภิปรายผล โดยนําข้อมูลมาแยกประเด็นสําคัญตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้แก่ 
การศึกษาพฤติกรรมผู้ซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกันในแต่ละช่องทาง รวมถึงกลยุทธ์ทางด้านส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมกับแต่ละช่องทางจําหน่าย และ ตรวจสอบความถูกต้องรวมถึงความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูลการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า(Triangulationn)โดยเลือกใช้การตรวจสอบสามเส้าด้าน
ข้อมูล (Data Triangulation) คือการวิเคราะห์ข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องจากแหล่งข้อมูล
บุคคลท่ีแตกต่างกัน 5 กลุ่มตัวอย่างซ่ึงแบ่งตามช่องทางจําหน่าย ได้แก่ (1)ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่าน
ช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (2)ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม (3)ผู้ที่ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียม (4)ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสี
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เขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิต (5)ผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางระบบสมาชิก ทั้งน้ีได้ใช้การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูลโดยมีข้อมูลจาก 5 กลุ่ม เน่ืองจากต้องการศึกษาลึกลงไปในแต่ละช่องทาง
จําหน่ายข้าวอินทรีย์ซ่ึงสามารถจําแนกได้ 5 ช่องทาง เพ่ือพิจารณาความถูกต้องและความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูล จากน้ันจึงนําข้อมูลท่ีจัดแบ่งประเภทมาอธิบายและนําเสนอในลักษณะการพรรณนาเชิง
วิเคราะห์ 
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บทที4่ 
ผลการวิจัย 

 
การค้นคว้าอิสระในหัวข้อพฤติกรรมผู้ซ้ือสินค้า และกลยุทธ์การตลาดในแต่ละช่อง

ทางการจําหนา่ยข้าวอินทรีย์ ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงได้ศึกษาจากเอกสาร งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และ
การสัมภาษณก์ลุ่มตัวอย่าง โดยมีหัวข้อในการสรุปผลดังนี ้

4.1 ผลการศึกษาลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการ
จําหน่าย แบ่งประเภทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผู้ซ้ือเลือกใช้ 

4.2 สรุปผลการศึกษาลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการ
จําหน่าย แบ่งประเภทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผู้ซ้ือเลือกใช้ 

4.3 ผลการศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการ
จําหน่าย แบ่งประเถทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผู้ซ้ือเลือกใช้ 

4.4 สรุปผลการศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการ
จําหน่าย แบ่งประเภทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผู้ซ้ือเลือกใช้ 
 
4.1 ผลการศึกษาลักษณะท่ัวไปและพฤติกรรมผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการจําหน่าย แบ่ง
ประเภทตามช่องทางการจําหน่ายท่ีผู้ซ้ือเลือกใช้ 
 

4.1.1 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นค้าปลีกสมัยใหม ่
บุคคลที่1 
ลักษณะทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิงอายุ 61 ปี ระดับการศึกษา ป.4 

อาชีพค้าขาย อาศัยอยู่จังหวัดนนทบุรี ระดับรายได้ครัวเรือน 50,000 บาทต่อเดือน มีสมาชิกใน
ครอบครัว 5 คน ปรุงอาหารรับประทานเองในครอบครัว เป็นคนรักสุขภาพ ออกกําลังกายสมํ่าเสมอ 
เคยเป็นเกษตรกรสวนผัก  

“ปกติออกกําลังกายตอนทุ่มสองทุ่มที่ฟิตเนสหน้าปากซอยทุกวัน แต่ถ้าวันไหนไม่
ว่างก็ไม่ได้ออก” 

“เม่ือก่อนเราทําสวนผักก็รู้เ ก่ียวกับการใช้สารเคมี ทําผักปลอดสาร คือใกล้
ช่วงเวลาจะเก็บแล้วก็จะไม่ใช้สาเคมี เราต้องพักไว้เพ่ือให้ช่วงขณะเก็บมันปลอดสารเคมี แต่เด๋ียวน้ีผัก
ยังดูสวยดูสด ดูแล้วก็รู้ว่าใช้ยาเยอะอันตราย” 
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ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ 5 กิโลกรัม ข้าวไรซเบอร์รี่อินทรีย์ 1 
กิโลกรัม 2 ห่อ ข้าวเหนียวขาว 1 กิโลกรัม 1 ห่อ (หุงผสมกัน) 

วิธีการซ้ือ–ผู้ซ้ือจะหาข้อมูลจากการพูดคุยกับคนใกล้ชิด รับข้อมูลเก่ียวกับพันธ์ุ
ข้าวและ เลือกซ้ือตราสินค้าที่ซ้ือประจําปริมาณที่ซ้ือต่อครั้งค่อนข้างมาก โดยจะเลือกซ้ือเม่ือข้าวสารท่ี
บ้านใกล้หมด 

“ไม่ได้หาข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์มาก่อน แต่รู้แค่ว่าจะเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ ข้าว
กล้อง ข้าวหอมนิล เพราะก่อนหน้าน้ันได้คุยกับญาติมา เขาบอกมาว่าดี บวกกับเราเป็นห่วงเรื่อง
สุขภาพอยู่แล้ว ก็เลยลองซ้ือมากินดู เริ่มกินต้ังแต่ปี 2554 น้ันแหละ ปัจจุบันน้ีตอนไปซ้ือก็ไม่
เอ้อระเหย เพราะว่าเรามีเป้าหมาย รู้อยู่แล้วว่าจะไปซ้ืออะไรก่อนจะออกไปซ้ือก็จะให้ลูกช่วยเช็คว่า
ของอะไรใกล้หมดแล้วก็จะจดไว้แล้วก็ไปเลือกซ้ือตามรายการ” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซ้ือ–เลือกซ้ือในช่วงเวลาเย็นวันอาทิตย์ เดือน
ละ 1 ครั้ง ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สาขาใกล้บ้าน 

“ไปซ้ือท่ีบ๊ิกซีสาขาใกล้บ้าน บ๊ิกซีบางใหญ่ ตอนช่วงเย็นๆวันอาทิตย์ ไปบ๊ิกซีกัน
ประมาณเดือนละคร้ัง” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–เพ่ือสุขภาพของตนและคนในครอบครัว  
“เด๋ียวนี้ของกินที่ขายน่ากลัว อย่างถั่วงอกก็ขาวเต่งตึง ดูก็รู้เลยว่าแช่สารเคมีมา 

ผักบลอคโคลี่ก็ไม่เห่ียว เราพยายามหาซื้อวัตถุดิบที่ปลอดสารเคมี ไม่ใช้สารเคมี เพราะเราเคยทําสวน
มาก่อน มองว่าเป็นคนฆ่าคน ถ้าเราขายของกินที่มีสารเคมีเยอะๆเท่ากับฆ่าคนทางอ้อม ปัจจุบันเราก็
ไปห้ามคนขายคนปลูกไม่ได้ เราก็ต้องเลี่ยงเอาเอง” 

บุคคลที่2 
ลักษณะท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิง อายุ 59 ปี ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี อาชีพรับจัดสัมนา อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ระดับรายได้ครัวเรือน 50,000 บาทต่อเดือน มีสมาชิกใน
ครอบครัว 2 คน ปรุงอาหารเพ่ือรับประทานเองในครอบครัว และรับประทานอาหารนอกบ้านตาม
โอกาส เป็นห่วงสมาชิกในครอบครัว(ลูกสาว) มักเลือกสรรสิ่งดีๆให้กับครอครัว ปัจจุบันลูกสาว
รับประทานอาหารคลีน 

“ปกติก็ทําอาหารกินเอง ลูกสาวก็ชอบดูตามบล๊อก (Blog)ของต่างชาติทีเขา
ทําอาหารคลีนแล้วก็ทําตามเวลาซ้ือของก็จะเลือกดูคุณประโยชน์ ดูความน่าเช่ือถือเป็นหลักก่อน” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวไรซ์เบอร์รี่อินทรีย์ 5 กิโลกรัม 
วิธีการซ้ือ–รับข้อมูลเก่ียวกับประเภทข้าวผ่านทางรายการโทรทัศน์ และ เลือกซ้ือ

ตราสินค้าที่ซ้ือประจํา ปริมาณที่ซ้ือต่อครั้งค่อนข้างมาก โดยจะซ้ือเม่ือข้าวสารที่บ้านใกล้หมด 
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“ชอบเปิดดูรายการหมอรามา รามาแชแนล จะได้ความรู้เกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ เขา
ก็พูดถึงเรื่องออร์แกนิค ทําให้ได้รู้ว่าเป็นอย่างไร ดีอย่างไร แล้วก็มีบล๊อก (Blog)ที่สอนทําอาหารคลีนที่
จะบอกว่าออร์แกนิคดียังไงเวลาซื้อก็จะซ้ือเยอะๆประมาณถุงละ 5 โล 2 ถุง จะได้ไม่ต้องซ้ือบ่อยๆ 
นานๆซ้ือที คือถ้าข้าวที่บ้านใกล้หมดสัปดาห์นั้นก็จะซ้ือข้าวมาด้วย ประมาณ2 เดือนคร้ัง” 

ช่วงเวลาและสถานที่ในการเลือกซื้อ–เลือกซ้ือในช่วงเวลาบ่ายวันเสาร์และ
อาทิตย์ เดือนละ 1 ครั้ง ที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่สาขาใกล้บ้าน 

“ปกติไปท็อปส์รามอินทราเพราะว่าใกล้าบ้าน ไปทุกอาทิตย์ช่วงวันเสาร์อาทิตย์
แล้วแต่สัปดาห์ จะไปทานข้าวเท่ียงกันก่อนแล้วก็ไปเลือกซ้ือของ ที่ท็อปส์ของให้เลืกหลากลายมีทั้ง
ของนําเข้าจากต่างประเทศแล้วก็ของไทยเอง แล้วสาขาก็อยู่ใกล้บ้านด้วย เดินทางได้ง่ายสามารถตอบ
โจทย์การดําเนินชีวิตของเราได้” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–สุขภาพของตนและคนในครอบครัว 
“จริงๆกระแสออร์แกนิคก็มาเกือบ 10 ปีแล้ว แต่ก็เพ่ิงมาซ้ือกินเม่ือสองสามปีก่อน 

เพราะว่าพอได้รับข้อมูลมากๆเข้า เขาบอกกันถึงข้อดีต่างๆ เราก็เลยอยากลองดู แล้วก็อยากเลือกสิ่งที่
ดีๆเพราะก็อยู่กันสองคนแม่ลูกอยากให้เขาได้กินอะไรดีๆ ย่ิงเด๋ียวน้ีลูกหันมากินอาหารคลีน ซ้ือข้าว
ออร์แกนิคก็สอดคล้องกับการกินคลีนของเขาเหมือนกัน” 

4.1.2 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นกรีนซ่ึงมีภาพลักษณ์พรีเมี่ยม 
บุคคลที่ 1 
ลักษณะทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิง อายุ 53 ปี อาชีพแม่บ้าน ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาศัยอยู่กรุงเทพฯ ระดับรายได้ต่อครัวเรือน 100,000 บาท รักสุขภาพและเป็น
ห่วงเป็นใยสมาชิกในครอครัว มีสมาชิกในครอบครัว 4 คน  

“ที่บ้านชอบกินผักมาก กินกันเป็นปกติ เลยเริ่มจากการกินผักอินทรีย์ก่อน และ
เริ่มหันมาซ้ือข้าวอินทรีย์” 

“ที่บ้านทํากับข้าวกินกันเองเราอยากใส่ผักเยอะก็เลือกใส่ได้ สามารถทําได้ตามใจ
ชอบ อีกอย่างเราก็ไม่รู้ว่าท่ีเราซ้ือมาเวลาเขาปรุงเขาใส่อะไรลงไปบ้าง เขาอาจจะเลือกผักท่ัวๆไปซ่ึงมี
สารเคมีอยู่เยอะ” 

“สามีเป็นผู้เร่ิมปลูกผักเองต้ังแต่ 2 ปีก่อน เน่ืองจากท่ีบ้านชอบกินผักกันเป็นหลัก 
เวลาเลือกซ้ือจากภายนอกเราก็ไม่ม่ันใจเต็มท่ีว่าผักที่ซ้ือมาจะปลอดสารเคมีจริงไหม การปลูกเองก็เป็น
อีกทางเลือกหน่ึงที่ทําให้เราม่ันใจ” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ–ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ 2 กิโลกรัม ข้าวกล้องหอมนิลอินทรีย์ 
1 กิโลกรัม (หุงผสมกัน)  
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วิธีการซ้ือ–รับข้อมูลจากเพ่ือนซ่ึงส่งต่อกันทางโซเช่ียลมีเดีย หากข้อมูลไหนไม่
แน่ใจจะศึกษาเพ่ิมเติมโดยสืบค้นทางอินเตอร์เน็ต ปริมาณซ้ือแต่ละครั้งไม่มากเน่ืองจากเดินทางไปยัง
ร้านค้าเป็นประจํา โดยจะซ้ือเม่ือข้าวสารท่ีบ้านใกล้หมด 

“ถ้าลองซ้ือข้าวประเภทใหม่ก็จะหาข้อมูลก่อนว่าพันธ์ุนี้เป็นยังไง ดียังไง แล้วค่อย
ไปเลือกแบรนด์ในร้านอีกที เวลาหาข้อมูลก็จะถามจากเพื่อนบ้างเพราะมีเพ่ือนเป็นหมอ เพ่ือนๆก็ชอบ
ส่งข้อมูลมาให้ในไลน์กลุ่ม ถ้าข้อมูลไหนที่เราไม่แน่ใจก็จะไปหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากอินเตอร์เน็ตสัปดาห์
ไหนที่ข้าวใกล้หมดก็จะเลือกซ้ือข้าวตราสินค้าท่ีซ้ือประจําเพ่ือนํามาบริโภค” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซื้อ–เลือกซ้ือในวันเสาร์และอาทิตย์ เดือนละ 1 
ครั้ง ที่ร้านกรีนสาขาใกล้บ้าน 

“ปกติจะเดินทางไปโกลเด้นเพลซสาขาแถวบ้านเป็นประจําทุกสัปดาห์ สัปดาห์ละ
ครั้งวันเสาร์อาทิตย์ เพ่ือไปซ้ือของสดมาปรุงอาหารเพ่ือรับประทานในครอบครัวแต่เฉลี่ยซ้ือข้าวก็
ประมาณเดือนละคร้ัง” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–เพ่ือสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัว  
“รู้สึกว่ากินผักเยอะแล้วถ้าได้รับสารเคมีเยอะๆมันก็ไม่ดี ก็เลยเลือกซ้ือผักปลอด

สาร ผักออร์แกนิค” 
บุคคลที่ 2 
ลักษณะทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิง อายุ 24 ปี อาชีพพนักงานบริษัท 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ระดับรายได้ต่อครัวเรือน 100,000 บาท อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
สมาชิกในครอบครัว 4 คน พ้ืนฐานครอบครัวเป็นคนรักสุขภาพ ตนเองและพ่ีสาวมีโรคประจําตัวคือ
ภูมิแพ้ ดังน้ันพ่อกับแม่จึงเลือกสรรอาหารเพ่ือส่งเสริมให้มีสุขภาพแข็งแรง โดยจะเน้นผัก ผลไม้ที่มี
ประโยชน์ ปลูกโดยไม่ใช้สารเคมี ทางบ้านดูและใส่ใจเรื่องอาหารต้ังแต่ที่ผู้ถูกสัมภาษณ์ยังเรียนอยู่ช้ัน
ประถมต้น  

“บ้านเรารักสุขภาพมากเลยทั้งพ่อท้ังแม่ พ่ีก็เหมือนกัน เขาชอบหาสิ่งที่คิดว่าดีต่อ
สุขภาพเข้าบ้านกัน ตอนแรกเราก็ใม่ชอบหรอกแต่พอนานๆเข้าก็กลายเป็นความเคยชิน คือถ้าเทียบ
กับคนข้างนอกบ้านเราก็จะเป็นคนรักสุขภาพ แต่ถ้าเทียบกับคนในบ้านเราก็จะเป็นคนไม่รักสุขภาพ
เท่าไหร่” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวกล้องดอยอินทรีย์ 1 กิโลกรัม ข้าวหอมมะลิซ้อมมืออินทรีย์ 1 
กิโลกรัม (หุงสลับกันในแต่ละวัน จะไม่ผสมกันเนื่องจากข้าวจะแฉะ) 

วิธีการซ้ือ–อ่านข้อมูลจากบรรจุภัณฑ์และหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาอินเตอร์เน็ต แต่
ปกติจะซ้ือตราสินค้าท่ีทางบ้านซ้ือเป็นประจํา ปริมาณซ้ือแต่ละครั้งไม่มากเน่ืองจากเดินทางไปยัง
ร้านค้าเป็นประจํา โดยจะซ้ือเม่ือข้าวสารท่ีบ้านใกล้หมด 
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“เวลาไปเลือกซ้ือก็ไม่ได้หาข้อมูลอะไรไปก่อน แต่ถ้าลองไปที่ร้านจะไปซ้ืออยู่แล้ว
เห็นข้อมูลบนแพคเกจที่เรายังไม่เคยรู้ ก็จะเสิชหาข้อมูลเพ่ิมเติม จะเลือกซ้ือเหมือนท่ีบ้านมี ซ้ือตอนท่ี
ข้าวที่บ้านใกล้จะหมด ไม่ได้ดูมาตรฐานรับรองสินค้าด้วยเพราะว่าคิดว่าเลม่อนฟาร์มน่าจะคัดมาแล้ว 
ของท่ีขายในเลม่อนฟาร์มส่วนใหญ่ก็น่าจะเป็นออร์แกนิค”  

“เรากับพ่ีเป็นภูมิแพ้ แต่พ่ีเป็นหนักกว่าเรามาก ก็จะพยายามหาข้อมูล แล้วก็สรร
หาของท่ีเขาว่าดีกันมา พ่ีก็จะมาบอกต่อเราบ้าง” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซื้อ–เลือกซ้ือในวันเสาร์และอาทิตย์ เดือนละ 1 
ครั้ง ที่ร้านกรีนสาขาใกล้บ้าน 

“ไปซ้ือที่เลม่อนฟาร์ม จะไปประจําทุกสัปดาห์ช่วงเสาร์อาทิตย์แต่จะซ้ือข้าว
ประมาณเดือนละคร้ัง” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–เพ่ือสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัว 
“เรากับพ่ีเป็นภูมิแพ้ ที่บ้านเลยอยากให้ดูแลสุขภาพ พยายามเลือกกินผัก ข้าว 

เนื้อสัตว์ที่ถูกสุขอนามัย และไม่ใช้สารเคมีต้ังแต่อยู่ช้ันประถม ตอนแรกก็ไม่ชอบข้าวกล้อง แต่ที่บ้านก็
หุงแต่ข้าวกล้องก็เลยต้องกิน ตอนน้ีกลายเป็นว่าเวลาไปทานอาหารข้างนอกก็พยายามเลือกกินข้าว
กล้องแม้ว่าจะไม่ปลอดสารเคมี แต่ก็มีประโยชน์มากกว่าข้าวขาว” 

4.1.3 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นกรีนซึ่งมีภาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยม 
ลักษณะท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิง อายุ 24 ปี ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี อาชีพพนักงานขาย อาศัยอยู่กรุงเทพฯ ระดับรายได้ 25,000 บาท ปรุงอาหารเพ่ือรับประทานเอง 
เป็นคนรักสุขภาพ ออกกําลังกายสมํ่าเสมอ คํานวณปริมาณพลังงานแต่ละประเภทที่ควรได้รับต่อวัน
และเลือกบริโภคอย่างเหมาะสม มีสมาชิกในครอบครัว 7 คน แต่เป็นคนเดียวในครอบครัวท่ี
รับประทานอาหารอินทรีย์ โดยประกอบอาหารเพ่ือรับประทานเองจะได้คํานวณพลังงานได้อย่า
เหมาะสม นอกจากนี้ยังเป็นผู้มีความรู้เกี่ยวกับข้าวแต่ละประเภท 

“ที่บ้านเรามี 7 คน แต่เราเป็นคนเดียวที่กินข้าวอินทรีย์ เพราะว่าคนอ่ืนไม่เห็น
ความสําคัญไม่คิดว่าสุขภาพเป็นเร่ืองจําเป็น เราก็จะหุงข้าวของเราแล้วก็ใส่ในตู้เย็นไว้ พอจะกินก็เอา
มาอุ่น ช่วงนี้เราก็เริ่มคํานวณพลังงานของอาหารที่กิน เพราะอยู่ในช่วงสร้างกล้ามเน้ือ” 

“ตอนปิดเทอมมัธยมจะเข้ามหา’ลัยเราเคยไปช่วยป้าขายข้าวที่ตลาดไท ป้าเรา
เป็นเหมือนคนขายส่งที่จะรับข้าวจากโรงสีแล้วขายต่อให้กับพวกพ่อค้าแม่ค้าอีกที ป้าเราบอกเลยว่า
ชาวนาไม่รวยหรอกคนท่ีรวยอะคือโรงสี ถ้าเป็นเรื่องพันธ์ุข้าวก็จะพอรู้บ้างว่าข้าวแบบไหนดี ข้าวแบบ
ไหนขายดี ข้าวพันธ์ุน้ีเหมาะท่ีจะปลูกกับดินจังหวัดไหน เพราะว่าดินแต่ละที่ไม่เหมือนกัน” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ-ข้าวไรซ์เบอรี่อินทรีย์ 1 กิโลกรัม 1 ห่อ 



37 

วิธีการซื้อ–หาข้อมูลเก่ียวกับพันธ์ุข้าวทางอินเตอร์เน็ต และศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับตราสินค้าต่างๆหน้าช้ันวางสินค้าภายในร้านค้า ปริมาณซ้ือแต่ละครั้งไม่มากเนื่องจากเดินทาง
ไปยังร้านค้าเป็นประจํา โดยจะซ้ือเม่ือข้าวสารท่ีบ้านใกล้หมด 

“จะไม่ได้หาข้อมูลเก่ียวกับแบรนด์มาก่อนคือไม่ได้มีแบรนดืในใจว่าจะซ้ือย่ีห้อไหน 
แต่จะมาเลือกดูเอาในร้าน แต่ก็จะหาข้อมูลเก่ียวกับประเภทข้าวไว้ก่อนนะเสิร์ชหาจากตามเน็ต มีในใจ
มาว่าจะซ้ือข้าวประเภทไหนพันธ์ุอะไร ตอนเลือกซ้ือก็จะดูราคา แล้วก็ดูว่าผลิตจากอะไร หมายถึง 
ปลูกท่ีไหน ผ่านกรรมวิธีอะไรบ้าง ไม่เน้นเรื่องแบรนด์ส่วนใหญ่จะดูราคาท่ีถูกๆ อันไหนที่ดูชาวบ้านๆ
หน่อยก็จะราคาถูก แต่ว่าช่วงไหนมีเงินเยอะก็จะเริ่มเลือกมากข้ึน ดูอันที่มีมาตรฐานรับรอง เวลามี
ของใหม่แล้วร้านมีป้ายบอกไว้ให้เราอ่านก็จะดูว่าน่าสนใจไหมถ้าตรงกับที่เราอยากได้ก็จะลองซ้ือมากิน
ดู” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซ้ือ–เลือกซ้ือช่วงเวลาเย็นหลังเลิกงานเดือละ 1 
ครั้ง ที่ร้านกรีนซ่ึงจําหน่ายสินค้าราคาถูกสาขาใกล้บ้าน 

“จะซ้ือตอนข้าวใกล้หมดประมาณเดือนละครั้ง ซ้ือที่ร้านเพ่ือฟ้าดินสาขาใกล้บ้าน
เป็นประจําเฉล่ียสัปดาห์ละ 2 ครั้ง เพ่ือเลือกซ้ือผัก ขนม พวกของกินเล่น เป็นประจําอยู่แล้วจะแวะไป
หลังเวลาเลิกงาน ถ้าซ้ือข้าวก็ตกประมาณเดือนละคร้ัง” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–เพ่ือสุขภาพของตนเอง  
“ตอนนี้อยู่ในช่วงสร้างกล้ามเน้ือ ก็ออกกําลังกายกับคุมอาหาร เราชอบเข้าพวก

ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพไปเลือกซ้ือของซ่ึงส่วนใหญ่ก็ขายข้าวออร์แกนิค” 
4.1.4 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและสถานท่ีจําหน่ายโดยตรง

จากเกษตรกร 
บุคคลที่1 
ลักษณะท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศชาย อายุ 42 ปี อาชีพพนักงงานบริษัท 

ระดับรายได้ 20,000 บาท อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯเพียงคนเดียว ครอบครัวอยู่จังหวัดตรัง ผู้ให้สัมภาษณ์
มาทํางานและอยู่หอพักในกรุงเทพฯ เป็นผู้มีจิตเมตตาชอบช่วยเหลือผู้อ่ืนที่ได้รับโอกาสน้อยกว่าตน 

“ปกติพ่ีอยู่หอคนเดียว แม่พ่ีอยู่ที่ตรัง พ่ีไม่ค่อยได้กลับบ้านหรอก แม่ก็จะบ่นว่า
เม่ือไหร่จะกลับบ้านไปหาสักที ปัจจุบันก็กินข้าวอินทรีย์บ้างถ้าไม่อยากออกไปหาอะไรกินข้าวนอกก็จะ
หุงข้าวที่ซ้ือตามค่ายกินกับพวกปลากระป๋อง ไข่ หรือน้ําพริกท่ีซ้ือเก็บไว้ที่หอ แต่โดยปกติแล้วก็จะกิน
ข้าวข้างนอกมากกว่า” 

“พ่ีออกค่ายเฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง ขึ้นอยู่กับอารมณ์ ช่วงไหนที่อยากไปมากๆอย่าง
เดือนมีนาคมท่ีผ่านมาไปทุกสัปดาห์เลย แต่ช่วงนี้ต้องพักก่อนเพราะเข่าบวม แต่หมอก็บอกว่าไปค่าย
ได้แต่อย่านั่งพับขา ก็เลยคิดว่าจะไปอีกช่วงสงกรานต์ การไปค่ายทําให้เราได้พบกับสังคมที่หลากหลาย 
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แต่ละค่ายมีวัฒนธรรมที่ไม่เหมือนกัน ทําให้เราเรียนรู้ที่จะปรับตัว เหมือนเป็นการไปเท่ียวพร้อมกับได้
ทําสิ่งดีๆเพ่ือสังคมไปพร้อมๆกัน” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ 1 กิโลกรัม 
วิธีการซ้ือ–รับข้อมูลจากชุมชนผ่านการลงมือทําและพูดคุยกับเกษตรกร ปริมาณ

ที่ซ้ือครั้งละไม่มากเน่ืองจากไม่ได้ปรุงอาหารเพ่ือรับประทานเอง ซ้ือเม่ือมีโอกาสลงพ้ืนที่จึงเลือกซ้ือ
จากแหล่งชุมชนและเกษตรกร 

“ไม่ได้ซ้ือกินเป็นปกติจากห้างฯ แต่เวลาไปออกค่ายก็ซ้ือกลับมาเพราะเช่ือใจ
เกษตรกรมากกว่า เราได้ไปเห็นที่นาจริงๆ ได้พูดคุยกับเขา และสัมผัสถึงความจริงใจและความ
พยายามของเขา ทําให้เราอยากซื้อและช่วยอุดหนุนเขา” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซื้อ–เลือกซ้ือเม่ือออกค่ายอาสาสมัคร 
“ซ้ือตอนไปออกค่ายตามแหล่งชุมชน ไม่ได้ซ้ือบริโภคเป็นประจําเน่ืองจากไม่ค่อย

ได้ทําอาหารเอง” 
เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–ช่วยเหลือเกษตรกร  
“ปี 2557 ได้ไปออกค่ายที่จังหวัดเชียงใหม่ เป็นนาอินทรีย์ ตอนน้ันอยากหาอะไร

ทํา เห็นมีโครงการน้ีก็เลยตัดสินใจลองไปดู เขาก็พาไปเกี่ยวข้าว กว่าจะได้ข้าวแต่ละเม็ด แดดก็ร้อน 
ทําให้เราเข้าใจถึงความยากลําบาก หลังจากนั้นเวลาไปค่ายก็จะซ้ือติดมือกลับมาตลอด” 

บุคคลที่2 
ลักษณะทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิงอายุ 23 ปี อาชีพนักศึกษาและ

พนักงานบริษัท ระดับรายได้ครัวเรือน 100,000 บาทต่อเดือน อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร สมาชิกใน
ครอบครัว 4 คน มีบุคลิกจริงจัง คํานึงถึงความถูกต้องหลักจริยธรรม สนใจด้านความย่ังยืนของสังคม
และชุมชน 

“เราสนใจพวกความย่ังยืน ชุมชนเม่ือตอนปี2 ที่มีเรียนวิชา CSR กับอาจารย์ดาว 
พอขึ้นปี3 ก็มีวิชาพัฒนาชุมชนอีกซ่ึงมันต่อเน่ืองกัน ทําให้เราได้รู้ว่าเราชอบลงชุมชนลงพ้ืนท่ี พูดคุยกับ
ชาวบ้าน แล้วก็มาทํากับป่าสาละทําให้รู้จักกับคําว่าอินทรีย์อย่างจริง ๆ จัง ๆ ” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวขาวนครชัยศรี 1 กิโลกรัม ข้าวกล้องหอมนิล 1 กิโลกรัม 
ข้าวชนิชาออคิด 1 กิโลกรัม 

วิธีการซ้ือ–รับข้อมูลเก่ียวกับเกษตรอินทรีย์จากกลุ่มคนใกล้ชิด และจากการ
สืบค้นข้อมูลเพ่ือการทํางาน ซ้ือเม่ือมีโอกาสลงพ้ืนที่จึงเลือกซ้ือจากแหล่งชุมชนและเกษตรกร 

“จริงๆเคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์มาเม่ือประมาณ 2 3 ปีที่แล้ว อาจารย์วิชา 
CSR พูดถึง หลังจากน้ันก็เห็นสินค้าอินทรีย์ขายตามห้างสรรพสินค้า แต่ได้มาศึกษาอย่างจริงจังเม่ือปีที่
แล้วเพราะว่าได้ทํางานกับป่าสาละเป็นบริษัทวิจัย ได้รู้จักเกษตรอินทรีย์อย่างจริงจัง ได้รู้ว่าว่าต่างกับ
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ผักปลอดสาร และเกษตรท่ีดีที่เหมาะสมยังไง ต้องเป็นกระบวนการที่ไม่ใช้สารเคมีตลอดการผลิต ต้อง
มีการพักดินไว้เป็นปี ถึงจะได้มาตรฐานและเรียกตนเองว่าเป็นเกษตรอินทรีย์ได้อย่างเต็มปาก 
นอกจากนี้ก็ยังมีเพ่ือนร่วมงานเขาเป็นคนกินอาหารอินทรีย์ก็ได้มาพูดกับเราว่ามันดียังไง เป็น
ประโยชน์ยังไงบ้าง เวลาซ้ือมาก็จะได้คุยกับพ่ีชาวนาก่อน” 

ช่วงเวลาและสถานที่ในการเลือกซ้ือ–เลือกซ้ือเม่ือได้ไปยังชุมชนเพ่ือทํางาน ที่
ตลาดนัดสีเขียวซ่ึงเป็นทางผ่านในการเดินทางไปทํางานในพ้ืนท่ีชุมชน 

“ไปทํางานแล้วมีโอกาสได้ไปแหล่งชุมชนกับตลาดนัดสุขใจที่จังหวัดนครปฐมวัน
เสาร์ ตอนช่วงบ่ายๆ” 

เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ–ช่วยเหลือเกษตรกร  
“เราคิดว่าการกินอะไรที่เป็นออร์แกนิค ถ้าจะเป็นเร่ืองของสุขภาพมันก็อยู่บนยอด

สุดของพีระมิดแล้ว ซ่ึงฐานล่างท่ีเราควรทําคือลดช็อคโกแลต หรือว่าลดนํ้าหวาน ลดแป้งก่อนไหม ซ่ึง
เรายังไม่ทําพวกนั้นเลย ดังน้ันการซ้ือของเรามันไม่ได้ซ้ือเพ่ือสุขภาพของเราแน่นอน ที่เราซ้ือมาก็
เพราะมันทําให้เราได้ช่วยเกษตรกรได้” 

4.1.5 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านระบบสมาชิก 
ลักษณะทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์–เพศหญิง อายุ 40 ปี อาชีพเภสัชกร ระดับ

รายได้ครัวเรือน 50,000 บาทต่อเดือน อาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี มีสมาชิกในครอบครัว 2 คน เป็น
คนใส่ใจสุขภาพ ออกกําลังกายเป็นประจํา ใส่ใจในเร่ืองอาหารการกินโดยจะควบคุมอาหารให้อยู่ใน
ปริมาณที่เหมาะสม  

“พ่ีเพ่ิงฟิตเนสเสร็จ ปกติจะเข้าฟิตเนสประมาณสัปดาห์ละ 5 ครั้ง พ่ีดูแลเร่ือง
อาหารด้วยค่ะไม่ค่อยอยากทานมะม่วงเท่าไหร่นํ้าตาลมันเยอะนะ” 

ผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือ–ข้าวไรซ์เบอร์รี่อินทรีย์ 1 กิโลกรัม จํานวน 3 ห่อ 
วิธีการซ้ือ–หาข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ตเกี่ยวกับโครงการผูกป่ินโตข้าวซ่ึงเป็น

การจําหน่ายข้าวระบบสมาชิก จากน้ันจึงหาข้อมูลพันธ์ุข้าวที่ต้องการบริโภคผ่านทางอินเตอร์เน็ต และ
พูดคุยกับเกษตรกรเพ่ือข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติม ชําระเงินล่วงหน้า 1 ปี และรับข้าวจากเกษตรกรเป็นราย
เดือน 

“เม่ือประมาณกลางปีที่แล้วเห็นเพจผูกป่ินโตข้าวขึ้นมาในเฟสบุคเพราะเพ่ือน
กดไลค์เพจ พ่ีก็เลยเข้าไปดู พอได้อ่านรายละเอียดแล้วก็สนใจ เป็นโครงการที่น่าสนใจเพราะว่าได้ช่วย
ชาวนา ก่อนหน้าน้ีก็ไม่ได้กินข้าวอินทรีย์แทบไม่รู้จักว่าคืออะไร แต่พอได้เห็นจากเพจก็ได้รู้จักแล้วก็
สมัครเป็นเจ้าสาว จากน้ันก็จะมีเจ้าบ่าวหรือชาวนามาติดต่อกับเรา ก็คุยกันเรื่องประเภทข้าวว่าเรา
อยากได้ข้าวแบบไหนพ่ีก็เลือกข้าวไรซ์เบอร์รี่ แล้วก็ตกลงราคา เขาจะมีรูปแบบการจ่ายจะจ่ายราย
เดือนหรือว่าจ่ายล่วงหน้าก็ได้ พ่ีก็จ่ายไปหมดต้ังแต่ครั้งแรกเลยเพราะพ่ีก็อยากช่วยเขาด้วย เขาก็จะ
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ลากเราเข้ากลุ่มไลน์ที่มีชาวนาเจ้าสาวรายอื่นๆและแม่สื่ออยู่ในกลุ่ม เจ้าบ่าวหรือชาวนาก็จะคอยส่งรูป
แปลงนา รูปข้าวมาให้ดูว่าตอนน้ีข้าวเป็นยังไงบ้าง การตัดสินใจครั้งน้ีมีอิทธิพลมาจากตัวพ่ีเอง” 

ช่วงเวลาและสถานท่ีในการเลือกซ้ือ–ผู้ให้สัมภาษณ์ชําระเงินล่วงหน้ารายปี และ
เกษตรกรจะจัดส่งข้าวอินทรีย์ถึงบ้านทางไปรษณีย์เป็นรายเดือน 

“เราจ่ายล่วงหน้า 1 ปี ชาวนาก็จะจัดส่งข้าวให้มาทุกเดือน เดือนละคร้ัง ช่วงน้ีรู้สึก
ว่าต้องสั่งเพ่ิมแล้วท่ีสั่งปริมาณปัจจุบันเริ่มไม่พอกินแล้ว เราจะเป็นคนเสียค่าส่งเอง เขาจะส่งมาให้
แล้วก้บอกเราว่าค่าส่งเท่าไหร่ เราก็โอนเงินให้เขาไป บางทีเขาก็คิดไม่เต็มบ้าง ปัดเศษลงให้บ้าง” 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ–ช่วยเหลือชาวนาให้มีรายได้อย่างสมํ่าเสมอ และ เพ่ือ
สุขภาพ 

“พอได้อ่านเกี่ยวกับโครงการผูกป่ินโตข้าว เราก็ตัดสินใจเข้าร่วมโครงการ ก่อน
หน้าน้ีก็ไม่ได้กินข้าวอินทรีย์ อย่างแรกเลยก็เพราะว่าเราอยากช่วยชาวนา พอได้กินแล้วเราก็รู้สึกว่า
มันดีต่อสุขภาพของเราด้วย” 

 
4.2 สรุปผลการศึกษาลักษณะท่ัวไปและพฤติกรรมผู้ซือ้ข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการจําหน่าย 
แบ่งประเภทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผูซ้ื้อเลือกใช้ 
 

4.2.1 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นค้าปลีกสมัยใหม ่
กลุ่มผู้ ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับ

ประเภทข้าวที่ต้องการก่อนโดยรับข้อมูลผ่านทางโทรทัศน์ และการบอกต่อจากกลุ่มคนใกล้ชิด ได้แก่ 
ญาติพ่ีน้อง โดยผู้ที่มีอิทธิผลมากที่สุดคือญาติ และผู้เช่ียวชาญ จากน้ันจึงตัดสินใจเลือกตราสินค้าเม่ือ
อยู่ในร้านค้า หากมีตราสินค้าที่ซ้ือเป็นประจําอยู่แล้วก็จะเลือกซ้ือตราสินค้าเดิมด้วยความเคยชิน การ
ซ้ือแต่ละครั้งจะเน้นปริมาณมากเพ่ือให้เพียงพอต่อการบริโภคโดยที่ไม่ต้องออกมาซ้ือบ่อยครั้ง โดยจะ
เดินทางไปร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในวันเสาร์ อาทิตย์ ช่วงเวลาบ่ายถึงเย็น 

4.2.2 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมภีาพลักษณ์พรีเมี่ยม 
กลุ่มผู้ ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียมจะหาข้อมูล

เกี่ยวกับประเภทข้าวที่ต้องการโดยได้รับข้อมูลผ่านทางโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ต่างๆ รวมถึง
กลุ่มคนใกล้ชิด ได้แก่คนในครอบครัว เพ่ือน โดยผู้ที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือคนในครอบครัว จากน้ันจึง
ตัดสินใจเลือกตราสินค้าเม่ืออยู่ในร้านค้า หากมีตราสินค้าท่ีซ้ือเป็นประจําอยู่แล้วก็จะเลือกซ้ือตรา
สินค้าเดิมด้วยความเคยชิน ปริมาณท่ีซ้ือจะไม่มากเท่ากับกลุ่มผู้ซ้ือท่ีร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เนื่องจาก
ร้านกรีนมีสาขาใกล้บ้านท้ังยังเดินทางไปเลือกซ้ือของสดเป็นประจําทุกสัปดาห์ จึงไม่กักตุนข้าวไว้
ปริมาณมาก 
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4.2.3 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านร้านกรีนซ่ึงมภีาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยม 
กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมีภาพลักษณ์พรีเม่ียมจะหาข้อมูล

เกี่ยวกับประเภทข้าวที่ต้องการโดยได้รับข้อมูลผ่านทางโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ต่างๆ เม่ือหา
ข้อมูลประเภทข้าวที่ต้องการแล้วจะเลือกตราสินค้าภายในร้านค้าโดยที่สื่อภายในร้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ การซ้ือแต่ละครั้งจะมีปริมาณไม่มากเนื่องจากร้านกรีนมีสาขาใกล้บ้านสามารถเดินทางได้
สะดวก จึงไม่กักตุนข้าวไว้ปริมาณมาก 

4.2.4 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่ง
ผลิต 

กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิตจะ
หาข้อมูลเก่ียวกับประเภทข้าวที่ต้องการโดยได้รับข้อมูลผ่านทางโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ต่างๆ 
รวมถึงกลุ่มคนใกล้ชิด ได้แก่ เพ่ือนร่วมงาน กลุ่มนี้เป็นผู้ที่หาข้อมูลอย่างจริงจัง มีความรู้เกี่ยวกับ
เกษตรอินทรีย์ค่อนข้างมาก โดยผู้ที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือตนเองและเพ่ือนร่วมงานที่มีความรู้เกี่ยวกับ
เกษตรอินทรีย์ การเลือกตราสินค้าจะเลือกจากสินค้าท่ีมีในแหล่งจําหน่ายซ่ึงจําหน่ายโดยเกษตรกร 
โอกาสกลับไปซ้ือซํ้ามีน้อยเพราะการเดินทางไม่สะดวก 

4.2.5 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิก 
กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางระบบสมาชิกจะหาข้อมูลเก่ียวกับประเภทข้าวที่

ต้องการโดยได้รับข้อมูลผ่านทางโซเชียลมีเดีย เป็นหลัก สอบถามข้อมูลจากเกษตรกรผู้ปลูกข้าว
โดยตรงเนื่องจากเช่ือว่ามีความเช่ียวชาญและความรู้เกี่ยวกับข้าวเป็นอย่างดี การตกลงซ้ือขายผู้ซ้ือจะ
มีประเภทข้าวที่ต้องการอยู่ในใจอยู่แล้วจากการหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ และจะปรึกษากับเกษตรกร
เพ่ือสร้างความม่ันใจเพ่ิมเติม 
 
4.3 ผลการศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการจําหน่าย แบง่
ประเถทตามช่องทางการจําหน่ายท่ีผู้ซ้ือเลือกใช้ 
 

4.3.1 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นค้าปลีกสมัยใหม ่
บุคคลที่1  
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือ 

ช่องทางจําหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และราคาตามลําดับ ซ่ึงแต่ละปัจจัยให้ความสําคัญในด้าน
ต่างๆ กันดังนี้ 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับพันธ์ุข้าว รูปลักษณ์ของ
เมล็ดข้าวซ่ึงแสดงออกถึงคุณภาพของข้าว รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่ต้องสะอาดปราศจากมอด โดยอยู่ใน
รูปแบบบรรจุภัณฑ์สูญญากาศ 

“เลือกดูประเภทข้าว เมล็ดข้าวต้องยาวเรียว มีมอดไหม แล้วก็ดูแพคเกจเป็นแบบ
สูญญากาศเพราะว่าอยู่ได้นานกว่า ไม่ได้ดูเรื่องมาตรฐานเท่าไหร่ เวลาซ้ือข้าวมาแล้วตอนหุงก็ชอบดม
กลิ่นข้าว จะรู้เลยว่าอันน้ีหอมกว่าอันนี้ ชอบข้าวที่หอมๆ เวลาหุงแล้วหอม ไม่เคยซ้ือเป็นของฝากให้
ใครแต่ลูกค้าชอบซ้ือข้าวออร์แกนิคมาให้เป็นของฝาก” 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาตํ่า 

“ราคาไม่ค่อยเป็นปัจจัยในการตัดสินใจ มองที่คุณภาพเป็นหลัก” 
กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางการจําหน่ายท่ีเดินทางสะดวก จําหน่าย

สินค้าหลากหลายประเภท เพ่ือให้สามารถไปที่เดียวแล้วได้ของที่ต้องการกลับมาอย่างครบถ้วน 
“เลือกซ้ือท่ีบ๊ิกซีเพราะว่าใกล้บ้าน เดินทางสะดวก มีสินค้าให้เลือกหลากหลายเรา

ไปบ๊ิกซีก็จะลิสต์รายช่ือของท่ีจะซ้ือไปก่อน เวลาไปซ้ือจะได้ไม่ลืม แล้วก็จะได้ไม่ซ้ือเกินมาด้วย บางที
เห็นลดราคาก็ซ้ือมาเผื่อไว้ พวกนํ้าปลา น้ํามันพืช แต่ส่วนใหญ่เวลข้าวใกล้หมดไปบ๊ิกซีกันก็จะได้ของ
อย่างอ่ืนติดกลับมาด้วย” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่สามารถ
ดึงดูด และกระตุ้นการซ้ือเพ่ิมได้คือการลดราคา และ ซ้ือ 1 แถม 1 ซ่ึงเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ี
สามารถเห็นความคุ้มค่าและเปรียบเทียบได้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตามยังคงคํานึงถึงคุณภาพของ
สินค้าเป็นหลัก กล่าวคือต้องเป็นสินค้าท่ีน่าเช่ือถือหรือเคยรับประทานมาก่อน 

“ถ้าเขามีลดราคา หรือซ้ือ 1 แถม 1 เราก็จะดูก่อนว่าเราเคยกินไหม น่าเช่ือถือ
ไหม มีประเภทข้าวที่เราต้องการหรือไม่ ถ้ามีสินค้าอย่างท่ีเราต้องการก็จะซ้ือ” 

บุคคลที2่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือ 

ช่องทางจําหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และราคาตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับผู้ที่เลือกซ้ือข้าว
อินทรีย์ผ่านช่องทางจําหน่ายร้านค้าปลีกสมัยใหม่บุคคลท่ี1 โดยให้ความสําคัญกับแต่ละปัจจัยดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ซ้ือให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่น่าเช่ือถือ พันธ์ุข้าวที่
ต้องการ และปริมาณท่ีเหมาะสม หากมีมาตรฐานรับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์จะเสริมสร้างความม่ันใจ
มากย่ิงขึ้น 

“ส่วนใหญ่จะใช้การมองเป็นหลักคือดูจากแพคเกจว่าเขียนว่าเป็นออร์แกนิคไหม 
ถ้ามีมาตรฐานด้วยก็จะม่ันใจมากย่ิงขึ้น แล้วก็จะดูประเภทข้าว แล้วก็ปริมาณ” 
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กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาตํ่าสอดคล้องกับผู้ที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่บุคคลท่ี1 

“ไม่ค่อยได้สนใจเรื่องราคาข้าวที่ซ้ือมายังจําราคาไม่ค่อยได้เลย แต่ราคาที่คิดว่า
เหมาะสมคือประมาณ 150 ถึง 175 บาทต่อ 1 กิโลกรัม”  

กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งสินค้าภายในประเทศ
และสินค้านําเข้าจากต่างประเทศ นอกจากน้ียังสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆร่วมกับคนในครอบครัวเพ่ือ
เสริมสร้างความสัมพันธ์ของสมาชิกในครอบครัวได้ 

“ปกติไปท็อปส์ทุกอาทิตย์ช่วงวันเสาร์อาทิตย์แล้วแต่สัปดาห์ จะไปทานข้าวกัน
ก่อนแล้วก็ไปเลือกซ้ือของ ที่ท็อปส์ของให้เลืกหลากลายมีทั้งของนําเข้าจากต่างประเทศแล้วก็ของไทย
เอง แล้วสาขาก็อยู่ใกล้บ้านด้วย เดินทางได้ง่ายสามารถตอบโจทย์การดําเนินชีวิตของเราได้” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซ้ือ 1 แถม 1 
สามารถกระตุ้นการซ้ือในปริมาณที่เพ่ิมข้ึนได้แม้ว่าจะมีทัศนคติต่อการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดว่า
เป็นการนําของใกล้หมดอายุมาจัดจําหน่ายก็ตาม นอกจากน้ีการจัดทําสื่อภายในร้านค้าเช่นบูธชงชิม
จะสามารถช่วยให้ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายมากข้ึน 

“ถ้ามีโปรโมชั่นอย่างซ้ือ 1 แถม 1 ก็จะลองซื้อดูนะ แต่ก็คิดว่าเขาเอาของเก่ามา
ขาย แต่ข้าวมันก็ไม่ได้บูดกันง่ายๆ แต่ก็จะพิจารณาความน่าเช่ือถือของของท่ีเอามาลดด้วยนะ ดูจาก
แพคเกจเป็นหลักว่าน่าเช่ือถือหรือไม่” 

“เคยเห็นมีที่เขาหุงให้ชิม แต่ว่าตอนน้ันรีบก็เลยไม่ได้ชิม คิดว่าถ้ามีให้ชิมตอนที่
กําลังเลอืกซ้ือพอดีก็น่าจะลองชิมดู ทําให้เราตัดสินใจง่ายขึ้น” 

“ป้ายที่โฆษณาก็พอเห็นบ้าง แต่ไม่ค่อยได้สนใจ ส่วนใหญ่จะดูจากตัวแพคเกจว่า
น่าเช่ือถือมากกว่า” 

4.3.2 กลุ่มผู้ทีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมภีาพลักษณ์พรีเมี่ยม 
บุคคลที1่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือ 

ช่องทางจําหน่าย และให้ความสําคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและราคาในระดับที่เท่ากัน โดยให้
ความสําคัญกับแต่ละปัจจัยดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาความหลากหลายของพันธ์ุข้าวที่
ตราสินค้านั้นมีเน่ืองจากเป็นบ้านท่ีหุงข้าวผสมกันจึงมีทัศนคติว่าถ้าเป็นตราสินค้าเดียวกันจะหุงผสม
กันได้เข้ากันมากกว่าเลือกซ้ือข้าวต่างตราสินค้า นอกจากน้ียังมีปัจจัยทางด้านบรรจุภัณฑ์ที่เป็น
รูปแบบเดียวกันเพ่ือการจัดเรียงที่สวยงามภายในบ้าน  
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“เม่ือก่อนกินอีกยี่ห้อนึงแต่ตอนนี้เปลี่ยนมาซ้ือข้าวไท้ไทเพราะว่ามีประเภทข้าวให้
เลือกมากกว่าอยากลองกินขา้วหอมนิลแต่ว่ายี่ห้อเดิมไม่มีข้าวหอมนิลขาย เลยเปลี่ยนมาซ้ือไท้ไททั้ง
ข้าวกล้องหอมมะลิและข้าวกล้องหอมนิล คิดว่าย่ีห้อเดียวกันแล้วหุ้งผสมกันน่าจะเข้ากนัได้ดีกว่า เวลา
เอาแพคเกจมาเรียงกันแล้วก็สวยงามกว่าเป็นรูปแบบเดียวกัน เพราะเป็นคนชอบจัดเรียง ทุกอย่างเป็น
ระเบียบ เวลากล่องเก็บก็ง่ายกว่า เรื่องแบรนด์ก็ไม่ค่อยได้สนใจสตอรี่ของแบรนด์ จะดูจากความ
น่าเช่ือถือ รูปแบบแพคเกจมากกว่า” 

“เคยซ้ือเป็นของขวัญปีใหม่ให้ครูสอนเลขของลูกสาว เพราะคิดว่าครูก็อายุมาก
แล้ว ควรดูแลสุขภาพ ข้าวออร์แกนิคก็มีคุณประโยชน”์ 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาตํ่า 

“ราคาไม่มีผลในการตัดสินใจซ้ือนะ” 
กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางจําหน่ายคัดสรรสินค้าออร์แกนิคซ่ึงเป็น

สินค้าท่ีต้องการส่งผลให้เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าเน่ืองจากมีขอบข่ายสินค้าท่ี
จําหน่ายเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยเฉพาะ  

“คิดว่าโกลเด้นเพลซมีของท่ีเป็นออร์แกนิคอยู่แล้ว ถ้าเป็นพวกโมเดิร์นเทรด ก็จะมี
ของหลายๆประเภทท้ังเป็นออร์แกนิค ไม่ใช่ออร์แกนิคซ่ึงมันลายตา แต่อย่างโกลเด้นเพลซมันเป็นของ
ที่จําเพาะก็คือเป็นออร์แกนิค” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถ
ดึงดูด และกระตุ้นการซ้ือเพ่ิมได้คือการลดราคา และ ซ้ือ 1 แถม 1 ทั้งยังสามารถกระตุ้นให้เกิดการ
ทดลองใช้ได้ แต่หากคุณภาพของสินค้าไม่ตรงตามความต้องการจะไม่กอ่ให้เกิดการซ้ือซํ้าอีก ในส่วน
ของส่ือภายในร้านค้าบูธชงชิมจะส่งเสริมการตัดสินใจซ้ือได้ง่ายย่ิงขึ้น 

“เร่ืองโปรโมช่ันคิดว่าถ้ามีโปรซ้ือ 1 แถม 1 ก็จะซ้ือ ก็จะซ้ือมาลอง แต่ถ้าโอเคก็จะ
ซ้ือต่อ หรือถ้าไม่โอเครู้สึกว่าแบรนด์เก่าดีกว่าก็จะกลับไปซ้ืออันเก่า ถ้ามีให้ชิมก็จะช่วยให้การตัดสินใจ
ซ้ือง่ายขึ้นนะ” 

บุคคลที2่  
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นหลัก รองลงมาคือ 

ช่องทางจําหน่าย และให้ความสําคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและราคาในระดับที่เท่ากัน 
สอดคล้องกับผู้ที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียมบุคคลที่1 โดยให้ความสําคัญกับ
แต่ละปัจจัยดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก โดยจะเลือก
ซ้ือข้าวอินทรีย์ที่มีการระบุบนบรรจุภัณฑ์ว่าอินทรีย์แม้จะไม่ได้รับมาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์ 
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เนื่องจากเช่ือม่ันในช่องทางการจําหน่ายว่าได้คัดสรรสินค้าที่เป็นอินทรีย์อย่างแท้จรงิมาเพ่ือจัด
จําหน่าย 

“ดูจากที่เขียนว่าข้าวอินทรีย์ ไม่ดูสตอรี่ หลักๆจะดูคําว่าอินทรีย์ ออร์แกนิค ถ้ามี
มาตรฐานรับรองก็จะสร้างความ่ันใจให้มากยิ่งขึ้น เพราะเท่าท่ีรู้มาก็ต้องมีการพักดิน ปลูกไม่ใช้สารพิษ
สารเคมี แต่ถ้าไม่มีตราแต่เขียนว่าอินทรีย์ก็จะซ้ือเหมือนกัน ดูเมล็ดข้าวข้างในถุงบ้างแต่ก็ไม่จริงจัง 
ส่วนใหญ่จะดูจากแพคเกจที่มีคําว่าอินทรีย์” 

“เคยซ้ือเป็นของฝากปีใหม่ให้กับครูสอนภาษาอังกฤษ ครูดูเป็นคนรักสุขภาพ ข้าว
ออร์แกนิคดูดี ดูเฮลต้ี งานรวมญาติก็จะซ้ือข้าวออร์แกนิคแจกให้ญาติๆ คิดว่าข้าวออร์แกนิคเหมาะกับ
คนมีอายุที่เขาคิดว่าเขาควรดูแลสุขภาพ กับคนยังสาวคงจะไม่ซ้ือให้อาจจะเป็นขนมเพ่ือสุขภาพ
สําหรับเพ่ือนที่ห่วงสุขภาพ แต่ถ้าเป็นเพ่ือนที่ไม่ได้ดูแลสุขภาพก็คงจะไม่ซ้ือสินค้าท่ีเกี่ยวกับสุขภาพ
ให้” 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาตํ่าสอดคล้องกับผู้ที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม
บุคคลที่1 
“ราคาที่เลม่อนฟาร์มสูง แต่เราก็เต็มใจจ่าย” 

กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางการจําหน่ายสามารถอํานวยความสะดวก
ให้แก่ผู้ซ้ือได้ทั้งด้านเวลาท่ีจําหน่าย สถานที่จัดจําหน่าย การคัดสรรสินค้าเพ่ือจัดจําหน่าย ทําให้ผู้ซ้ือ
ได้รับความสะดวกสบายและเช่ือถือในร้านค้า และเต็มใจจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้น 

“เม่ือก่อนแม่จะพาไปซ้ือผักที่ตลาดใกล้บ้านเป็นชาวสวนมาขายเอง เขาบอกว่าตน
ไม่ใช้สารเคมีในการปลูกเราก็เช่ือเขาเพราะเขาเป็นคนขายเอง พอช่วงปี พ.ศ.2554 ที่เข้ามหาลัยก็เริ่ม
เปลี่ยนไปซ้ือท่ีเลม่อนฟาร์ม เพราะสะดวกกว่า ไม่ต้องต่ืนไปซ้ือแต่เช้า อีกอย่างคือรู้สึกว่าเลม่อนฟาร์ม 
ดูเพ่ือสุขภาพ ดูออร์แกนิค สินค้าที่มาขายจะผ่านการคัดสรรมากแล้ว เวลาเลือกซ้ือก็คือถ้ามีมาตรฐาน
ก็ดีไม่มีก็ไม่เป็นไรเพราะเหมือนเลม่อนฟาร์มเขาน่าจะคัดมาให้เราแล้ว” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดความ
สนใจคือบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดสินค้าเน่ืองจากใช้บริการเป็นประจําจึงรู้สึกคุ้มค่าท่ีได้รับส่วนลด
สมาชิก แต่เป็นปัจจัยท่ีไม่สําคัญมากนักเนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์เกิดความไม่แน่ใจขณะให้สัมภาษณ์
และไม่สามารถจดจํารายละเอียดเกี่ยวกับคุณประโยชน์ทีได้รับจากการทําบัตรสมาชิกได้อย่างแน่ชัด 
นอกจากน้ีสื่อภายในร้านค้ายังไม่เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ 

“ที่บ้านมีบัตรสมาชิกของเลม่อนฟาร์ม ไม่แน่ใจว่าเป็นสมาชิกแล้วได้อะไรบ้างแต่
น่าจะมีบางช่วงที่ลดราคาสมาชิก ปลายปีก็มีแต้มสะสมรวมกันเอาไว้แลกของหรือลดราคาสินค้า” 

“เห็นมีป้ายตามเชลฟ์แต่ก็รู้สึกว่าไม่ค่อยได้ดู จําไม่ได้เลยว่าเป็นป้ายของอะไร” 
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4.3.3 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นกรีนซึ่งมีภาพลักษณ์ไม่พรีเมี่ยม 
ผู้ซ้ือให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาเป็นหลัก รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ ช่องทาง

จําหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดตามลําดับ โดยให้ความสําคัญกับแต่ละปัจจัยดังนี้ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาคุณประโยชน์ที่ได้จากการเลือกซ้ือ

ข้าวอินทรีย์ซ่ึงรับข้อมูลท่ีระบบุนบรรจุภัณฑ ์
“ชอบแพคเกจจิ้งบ้านๆ ไม่สนใจสตอรี่ของข้าวว่ามาจากชุมชนจะได้ช่วยเหลือ

ชุมชน แต่สนใจคุณประโยชน์มากกว่า สนใจกระบวนการผลิตท่ีสะอาด ไม่ใช้สารเคมี ชอบอ่านข้อมูล
บนแพคเกจ พอเราอ่านคร้ังแรกเราก็จะจําไว้ครั้งต่อไปก็จะไม่มาอ่านซํ้าอีก” 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาเป็นปัจจัยหลักในการเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์แสดงให้เห็นว่า
เป็นผู้ที่มีความอ่อนไหวต่อราคาสูง 

“สนใจเร่ืองราคาเป็นหลักเลย พวกแพคเกจบ้านๆไม่มีแบรนด์จะราคาถูก” 
กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–สถานที่จําหน่ายสามารถเดินทางได้สะดวก ทั้งยังมี

ความน่าเช่ือถือ ในขณะที่ยังคงมีสินค้าท่ีมีระดับราคาท่ีแตกต่างกันให้เลือกสรรเนื่องจากเป็นผู้ที่คํานึง
เรื่องราคาเป็นหลัก 

“ซ้ือท่ีร้านเพ่ือฟ้าไทยเพราะว่าใกล้บ้าน เดินทางสะดวก มีความน่าเช่ือถือ สินค้าท่ี
เขาคัดมาขายก็เหมือนว่าเขาได้กรองมาให้เราแล้วระดับหน่ึง” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–สื่อภายในร้านค้าสามารถดึงดูดความ
สนใจของผู้ซ้ือได้โดยเฉพาะอย่างย่ิงการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสด้านการดมกลิ่นเนื่องจากผู้ซ้ือเคยมี
ประสบการณ์ขายข้าวที่ตลาดไทมาก่อนจึงสามารถจําแนกกลิ่นข้าวสารได้ อย่างไรก็ตามกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดไม่เป็นปัจจัยท่ีมีนํ้าหนักมากนักเป็นเพียงการสร้างการตระหนักรู้เท่าน้ัน 

“อยากให้มีการจัดวางให้ดมข้าวแล้ววางกองข้าวไว้เล็กๆสวยๆ อาจจะตกแต่งด้วย
ดอกกล้วยไม้ ให้เราได้ดมได้จับ ถ้าแต่งกลิ่นให้ข้าวให้หอมๆกล่ินดอกไม้ อันน้ีก็ไม่แน่ใจนะว่าทําได้ไหม 
หรือเอาดอกไม้มาวางน่าจะช่วยดึงดูดให้ซ้ือได้มากขึ้น แต่ก็ต้องดูราคาก่อนนะ ราคามาเป็นหลักเลย” 
 

4.3.4 กลุ่มผู้ทีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่ง
ผลิต 

บุคคลที1่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่องทางจําหนา่ยเป็นหลัก รองลงมาคือ

ผลิตภัณฑ์ และให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในระดับท่ีเท่ากัน โดย
ให้ความสําคัญกับแต่ละปัจจัยดังนี้ 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ซ้ือพิจารณาเรื่องเล่าของตราสินค้า การสร้าง
คุณประโยชน์ให้แก่ชุมชน 

“สนใจเร่ืองราวความเป็นมาของข้าวน้ันว่าเราจะได้ช่วยเหลือชุมชนอย่างไร ไม่เช่ือ
เรื่องมาตรฐาน เช่ือในสิ่งท่ีเห็นมากกว่ามาตรฐาน อยู่หอก็ไม่ค่อยได้ทําอาหารกินเอง ทําให้เราไม่ได้
เดินทางไปซ้ือประจํา” 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาต่ํา เน่ืองจากมีความรู้และเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการผลิตท้ังยังเห็นใจเกษตรกรถึง
ความยากลําบากในการปลูกข้าวอินทรีย์ 

“ไม่สนใจว่าราคาจะแพงไหมนะ เพราะเราได้รู้และเคยสัมผัสมาว่ามันยากมากกว่า
เขาจะได้ข้าวแต่ละเม็ด” 

กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางจําหน่ายส่งเสริมให้ผู้ซ้ือได้พูดคุยกับ
เกษตรกร เห็นกระบวนการผลิต และเป็นช่องทางทีส่ามารถช่วยเหลือเกษตรกรได้โดยตรง 

“จะซ้ือเวลาออกค่าย เม่ือได้คุยกับเกษตรกร ไม่ได้ซ้ือเป็นประจํา” 
“เห็นตามร้านหนังสืออย่างนายอินทร์ก็มีขายข้าวออร์แกนิค แต่ก็ไม่ได้ซ้ือนะ 

เพราะรู้สึกไม่ม่ันใจ เราไม่ได้เห็น แต่ถ้าถามว่าเช่ือม่ันไหมมันก็เช่ือม่ันในระดับหนึ่ง แต่ก็ไม่เท่ากับเรา
ได้ไปเห็นเอง การที่เราได้ไปเห็นและพูดคุยกับเกษตรกรเราสัมผัสได้ถึงความจริงใจ ปัจจุบันก็ไม่ได้มี
เจ้าประจําเพราะมีข้อจํากัดด้านการเดินทาง” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านการลด
ราคา แจก หรือ แถม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เน่ืองจากมุ่งหวังที่จะช่วยเหลือเกษตรกรอย่างเต็มท่ี 
แต่การจัดกิจกรรมลงพ้ืนที่เพาะปลูก และเปิดโอกาสให้คุยกับเกษตรกรจะสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ผู้ซ้ือ
มากย่ิงขึ้น 

“คิดว่าโปรโมชั่นไม่มีผลกับเรานะ เพราะก็ไม่ได้เป็นคนที่ซ้ือประจํา จะซ้ือก็ตาม
พ้ืนที่จริง จากเกษตรกรท่ีเราได้ไปที่นั่นจริงๆ พอไปถึงแล้วเราก็ไม่ได้อยากให้เขามีโปรโมช่ันอะไร เรา
รู้สึกอยากช่วย อยากอุดหนุนให้เขามีอยู่มีกิน พอเราได้ลงชุมชนลงพ้ืนที่เพาะปลูกได้เรียนรู้และพูดคุย
กับเกษตรกรทําให้เราเช่ือใจและสัมผัสได้ถึงความจริงใจของเขาจริง ๆ” 

บุคคลที2่ 
ผู้ซ้ือให้ความสําคญักับปัจจัยด้านช่องทางจําหน่ายเป็นหลัก รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ 

และให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในระดับที่เท่ากัน โดยให้
ความสําคัญกับแต่ละปัจจัยดังน้ี 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาเรื่องเล่าของตราสินค้า การสร้าง
คุณประโยชน์ให้แก่ชุมชนไม่พิจารณามาตรฐานเช่นเดียวกับผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสี
เขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิตบุคคลท่ี1 

“สนใจเร่ืองเล่าของสินค้าว่าดียังไง ช่วยเหลือชุมชนยังไง ไม่ได้ดูเรื่องมาตรฐาน” 
“ไม่เคยซื้อเป็นของฝากให้กับคนอ่ืนนะ แต่ว่าก็มีคนอ่ืนเคยซ้ือมาให้กับพ่ีบ้าง เรา

คิดว่าหน่ึงคือความออร์แกนิคมันฟังดูดีกว่าข้าวทั่วไปพรีเม่ียม ก็เลยดูดี มันแพคเกจไซส์เล็กคือ 1 กิโล 
มีของประดับจุกจิกน่ารักบางท่ีทําแพคเกจเพ่ือให้เป็นของฝากโดยเฉพาะ แต่เราก็ไม่คิดว่าคนที่ซ้ือมา
ฝากเขาจะเป็นคนที่กินข้าวอินทรีย์นะพ่ีเราเป็นหมอคนเลยอาจจะคิดว่าหมอต้องเฮลต้ีรักสุขภาพ บวก
รับรู้ว่าข้าวออร์แกนิคน้ันดี” 

กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ใช่ประเด็นหลักในการตัดสินใจซ้ือแต่เน่ืองจากเป็นผู้มี
ความรู้เก่ียวกับราคาอ้างอิงของข้าวอินทรีย์จึงมีกรอบราคาในใจ 

“เราว่าสามารถต้ังราคาได้แพงกว่าข้าวทั่วไปนะ แต่ก็ไม่ควรเกิน 150 ต่อกิโลกรัม” 
กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางการจําหน่ายเป็นปัจจัยท่ีสําคัญที่จะทําให้ผู้

ซ้ือเกิดการซ้ือซํ้าอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงช่องทางการจําหน่ายแหล่งผลิตและตลาดนัดสีเขียวเข้าถึงได้ยาก ทํา
ให้ผู้ซ้ือมีแนวโน้มเปลี่ยนช่องทางจําหน่ายได้ในอนาคต 

“ซ้ือจากแหล่งผลิตและตลาดนัดสุขใจจังหวัดนครปฐม แต่ในอนาคตก็น่าจะ
เปลี่ยนไปซ้ือจากห้างสรรพสินค้า หรือพวกโกลเด้นเพลซ เพราะว่าไปง่าย สะดวกมากกว่า แต่ถ้าซ้ือท่ีท็
อปส์ก็จะดูฉลากรับรอง เพราะว่าท่ีขายตามห้างฯก็เป็นเกษตรกรท่ีพยายามทําให้สินค้าตัวเองได้
มาตรฐาน ก็เหมือนกับว่าเรายังคงได้ช่วยเกษตรอยู่” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้านการลด
ราคาสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ซ้ือได้ 

“ถ้าเป็นการลดราคาก็จะสนใจนะ” 
4.3.5 กลุ่มผู้ทีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิก 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์–ผู้ให้สัมภาษณ์พิจารณาพันธ์ุข้าวที่ต้องการ รวมถึงให้
ความสําคัญกับคุณประโยชน์ต่อชุมชนไปพร้อมกัน 

“ดูจากประเภทข้าวก่อนเลย ไม่ได้ดูเรื่องมาตรฐานเลยค่ะพอเราได้ลองข้าวอินทรีย์
แล้วไปกินอย่างอื่นเรารู้สึกจริงๆนะว่ามันไม่เหมือนกัน ข้าวที่น่ีจะอร่อยกว่า ข้าวที่อ่ืนจะแฉะๆ ไม่อร่อย
เท่าข้าวอินทรีย์ แล้วพ่ีก็สนใจเรื่องที่ได้ช่วยชาวนาด้วย” 

“พ่ีเคยซ้ือข้าวอินทรีย์เป็นของขวัญปีใหม่ให้เจ้านายนะ แต่ว่าไม่ได้ซ้ือจากโครงการ
ผูกป่ินโตข้าวนะคะ เพราะเหมือนว่าชาวนาจะมีข้าวจํากัดอยู่แล้ว สั่งเพ่ิมเขาจะไม่มีให้เรา ที่ซ้ือข้าว
อินทรีย์ให้เป็นของฝากเพราะรู้สึกว่าดี อยากให้คนรอบข้างได้ลองของดีๆ” 
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กลยุทธ์ด้านราคา–ราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือแสดงให้เห็นว่าเป็นผู้ที่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาตํ่า เน่ืองจากมีต้องการช่วยเหลือเกษตรกร 

“พอเราคุยกับเจ้าบ่าวจนได้ข้าวที่ต้องการเขาบอกราคามาโลละ 80 บาท ก็โอเค
เลย พ่ีไม่ได้ต่ออะไรเขาเลยค่ะ เพราะพ่ีอยากช่วยเขา ไม่อยากกดราคาเขา ถ้าไปซ้ือข้างนอกราคามันก็
ต่างกันไม่มากประมาณ 10 บาท 20 บาท” 

กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย–ช่องทางการจําหน่ายมีลักษณะที่โดดเด่นแตกต่าง
จากช่องทางอ่ืน เนื่องจากผู้ที่เลือกซ้ือผ่านช่องทางน้ีจะได้สร้างสัมพันธ์กับกลุ่มคนซ่ึงมีแนวความคิด
เกี่ยวกับการเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ที่คลายคลงึกันผ่านไลน์กลุม่ 

“ช่องทางน้ีเหมือนเป็นคอมมูนิต้ี มีไลน์กลุ่ม ไว้ติดต่อกัน มีกิจกรรมให้ไปที่นาของ
เจ้าบ่าว แต่พ่ียังไม่มีโอกาสได้ไปเลยค่ะ แต่อยากไป ถ้ามีโอกาสก็คงไปคะ่” 

กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด–กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ แต่ช่วยส่งเสริมความสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้น และ สร้างความเช่ือม่ันแก่ผู้ให้สัมภาษณ์
ได้มากย่ิงขึ้น ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและเลือกใช้บริการผ่านช่องทางนี้ต่อไป 

“ไม่ได้คาดหวังเรื่องโปรโมช่ันนะคะ แต่ชาวนาเขาก็จะชอบส่งของใหม่มาให้เรา
ลอง ถ้าเขาปลูกผักพันธ์ุใหม่ๆ หรือผลไม้ใหม่ๆเขาก็จะส่งมาให้เราลองแบบไม่คิดเงิน หรือบางทีมีข้าว
พันธ์ุใหม่ก็ส่งมาให้เราลองเหมือนกัน ตอนปีใหม่เขาก็จะส่งข้าวให้เพ่ิมเหมือนเป็นของขวัญปีใหม่ทั้งที่
เราก็ไม่ได้เอ่ยปากขอ ปีใหม่ที่ผ่านมาเขาก็ส่งซีดีธรรมะมาให้ บางทีเราอยากได้เมล็ดพันธ์ุพืชเราก็ไลน์
ถามเขา ถ้ามีเขาก็จะส่งมาให้”  
 
4.4 สรุปผลการศึกษากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ในแต่ละช่องทางการจําหน่าย 
แบ่งประเภทตามช่องทางการจําหน่ายที่ผูซ้ื้อเลือกใช้ 
 

4.4.1 กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรียผ์่านช่องทางรา้นค้าปลีกสมัยใหม ่
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเรียงลําดับตาม

ความสําคัญ ได้แก่ (1)ผลิตภัณฑ์ (2)ช่องทางการจัดจําหน่าย (3)กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (4)ราคา 
กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะพิจารณาผลิตภัณฑ์จากการมองเห็น

เป็นหลัก จากรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่บรรจุมิดชิด อยู่ในสูญญากาศ แต่หากมีการหุงเพ่ือให้ได้กลิ่นขณะ
หุงพร้อมให้ชิมในขณะที่กําลังเลือกซ้ือจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเช่นกัน ทั้งน้ีผู้ซ้ือกลุ่มน้ีจะสนใจ
คุณประโยชน์ที่ได้จากตัวผลิตภัณฑ์ และไม่พิจารณาถึงคุณประโยชน์ทางด้านสังคมและชุมชน 

ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคกลุ่มน้ีเข้าถึงผลิตภัณฑ์ 
เพราะสาเหตุที่กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ในช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่เนื่องจาก เดินทางสะดวก ใกล้กับ
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แหล่งท่ีพักอาศัย นอกจากน้ียังสามารถจับจ่ายซ้ือของเพ่ืออุปโภคและบริโภคอ่ืนๆที่จําเป็นได้อย่าง
หลากหลาย การเดินทางไปซ้ือของท่ีช่องทางการจัดจําหน่ายสมัยใหม่จึงเลือกซ้ือของในปริมาณมาก 
เพ่ือไม่ต้องเดินทางไปซ้ือบ่อยคร้ัง 

ปัจจัยด้านราคาสําหรับผู้บริโภคกลุ่มน้ีเป็นส่วนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อยท่ีสุด 
เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคาค่อนข้างตํ่า ไม่สนใจปัจจัยทางด้านราคา 

ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีไม่สําคัญเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์ 
หรือช่องทางการจัดจําหน่าย แต่กิจกรรมส่งเสริมการตลาดสามารถกระตุ้นให้ผู้ซ้ือกลุ่มน้ีสามารถซ้ือใน
ปริมาณที่มากขึ้นได้ และสําหรับสินค้าใหม่จะสามารถกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ (Trial) หากผู้ซ้ือ
กลุ่มนี้ได้พิจารณาสินค้าด้วยการมองเห็นแล้วพบว่ามีความน่าเช่ือถือ ในส่วนของสื่อภายในร้าน (In-
Store Media) ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจซ้ือมากเท่าใดนัก เพราะหากมีป้ายโฆษณาภายในร้านแต่สินค้า
ไม่ตรงกับความต้องการก็จะไม่เลือกซ้ือ 

4.4.2 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมภีาพลักษณ์พรีเมี่ยม 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเรียงลําดับตาม

ความสําคัญ ได้แก่ (1)ผลิตภัณฑ์ (2)ช่องทางการจัดจําหน่าย (3)กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (4)ราคา 
กลุ่มผู้ ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียมจะพิจารณา

ผลิตภัณฑ์จากการมองเห็นเป็นหลัก โดยพิจารณาจากรูปแบบบรรจุภัณฑ์ระบุว่าอินทรีย์ แต่หากมี
มาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์จะสร้างความม่ันใจมากย่ิงขึ้น ในขณะที่ครอบครัวท่ีหุงข้าวแบบผสมจะ
เลือกซ้ือตราสินค้าท่ีมีประเภทข้าวให้เลือกหลากหลาย โดยจะเลือกซ้ือข้าวประเภทต่างๆภายใต้ตรา
สินค้าเดียวกัน ทั้งน้ีผู้ ซ้ือกลุ่มน้ีจะสนใจคุณประโยชน์ที่ได้จากตัวผลิตภัณฑ์ และไม่พิจารณาถึง
คุณประโยชน์ทางด้านสังคมและชุมชน 

ผู้ซ้ือกลุ่มน้ีเคยได้รับหรือเคยซ้ือข้าวอินทรีย์เป็น ของขวัญ ของฝาก และมีทัศนคติ
ต่อข้าวอินทรีย์ว่าเหมาะแก่การเป็นของขวัญหรือของฝาก เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีมีประโยชน์ บรรจุ-
ภัณฑ์ที่สวยงาม เหมาะแก่การให้ผู้ใหญ่ที่เคารพ  

ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นปัจจัยสําคัญรองจากผลิตภัณฑ์ เพราะสาเหตุที่ผู้ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางร้านกรีนเนื่องจากมีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ จัดจําหน่ายสินค้า
เฉพาะกล่าวคือมีขอบข่ายสินค้าท่ีจัดจําหน่ายคือสินค้าท่ีดีต่อสุขภาพ ดังน้ันจึงสะดวกในการเลือกซ้ือ
ไม่ต้องพิจารณาองค์ประกอบของสินค้ามากนัก เน่ืองจากมีทัศนคติว่าทางร้านค้าได้เน้นการคัดกรอง
สินค้าเกษตรอินทรีย์ และ สินค้าที่ดีต่อสุขภาพเพ่ือมาจัดจําหน่าย 

ปัจจัยด้านราคาเป็นส่วนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อยที่สุด เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมี
ความอ่อนไหวต่อราคาค่อนข้างตํ่า ไม่สนใจปัจจัยทางด้านราคา 
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ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่ไม่สําคัญเม่ือเทียบกับสินค้าหรือ
ช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีทิศทางไปในแนวเดียวกันกับกลุ่มผู้ซ้ือผ่านร้านค้าปลีก
สมัยใหม่คือไม่เป็นปัจจัยท่ีสําคัญแต่สามารถกระตุ้นให้เกิดการซ้ือในปริมาณท่ีมากขึ้นได้ หากเป็น
สินค้าใหม่จะกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้แต่เม่ือทดลองแล้วไม่เป็นที่น่าพึงพอใจจะกลับไปซ้ือตรา
สินค้าเดิม สื่อภายในร้านค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจมากเท่าใดนัก (ผู้ซ้ือเลือกซ้ือตราสินค้าที่คุ้นเคย) 

4.4.3 กลุ่มผู้ทีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมภีาพลักษณ์ไมพ่รีเมี่ยม 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเรียงลําดับตาม

ความสําคัญ ได้แก่ (1)ราคา (2)ผลิตภัณฑ์ (3)ช่องทางจําหน่าย (4)กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมีภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียมจะเป็นกลุ่มที่มีความ

อ่อนไหวต่อราคาสูงจะพิจารณาผลิตภัณฑ์จากการมองเห็นเป็นหลัก โดยพึงพอใจรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่
ไม่ทันสมัยเน่ืองจากคิดว่าจะมีราคาไม่สูง ให้ความสําคัญกับข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการผลิตบนบรรจุ-
ภัณฑ์ ทั้งน้ีผู้ซ้ือกลุ่มน้ีจะสนใจคุณประโยชน์ที่ได้จากตัวผลิตภัณฑ์ และไม่พิจารณาถึงคุณประโยชน์
ทางด้านสังคมและชุมชน 

ช่องทางการจําหน่าย เลือกซ้ือในช่องทางน้ีเน่ืองจากเดินทางสะดวก จัดจําหน่าย
ของราคาไม่แพง มีทัศนคติว่าทางร้านค้าคัดเลือกสินค้าอินทรีย์ สินค้าท่ีดีต่อสุขภาพมาจําหน่าย 

ปัจจัยด้านราคาสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด การเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์จะ
คํานึงถึงราคาเป็นลําดับแรก 

ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีสามารถกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
และทดลองใช้หากราคาคุ้มค่า การจัดแสดงสื่อภายในร้านค้าท่ีน่าสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

4.4.4 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่ง
ผลิต 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเรียงลําดับตาม
ความสําคัญ ได้แก่ (1)ผลิตภัณฑ์ (2)ช่องทางการจัดจําหน่าย (3)กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ ราคา 

กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านข่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิตจะ
ให้ความสําคัญกับเรื่องราวของตราสินค้า(Story Telling) พิจารณาถึงคุณประโยชน์ต่อสังคมมากกว่า
ด้านสุขภาพของตนเอง ไม่คํานึงถึงมาตรฐานรองรับเกษตรอินทรีย์ โดยจะสร้างความเช่ือม่ันจากการ
พูดคุยกับเกษตรกรและการสังเกตเห็นกระบวนการผลิต 

ผู้ซ้ือกลุ่มนี้มีทัศนคติเกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ว่าเหมาะแก่การเป็นของขวัญหรือของ
ฝาก เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีประโยชน์ บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ขนาดของบรรจุภัณฑ์เหมาะสม 
นอกจากน้ีคําว่าอินทรีย์ยังส่งเสริมให้สินค้าพรีเม่ียมมากย่ิงขึ้น 
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ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นปัจจัยสําคัญรองจากผลิตภัณฑ์ เพราะสาเหตุที่ผู้ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เลือกซ้ือผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิต เพ่ือให้ได้รับ
ประสบการณ์จากการพูดคุยและสังเกตกระบวนการผลิต ทั้งน้ีกลุ่มผู้ซ้ือผ่านตลาดนัดสีเขียวและซ้ือ
โดยตรงจากแหล่งผลิตจะมีอัตราการซ้ือซํ้าตํ่า เนื่องจากเดินทางที่ลําบาก  

ปัจจัยด้านราคาเป็นส่วนท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน้อยท่ีสุด เน่ืองจากเล็งเห็นถึง
ความยากลําบากของกระบวนการผลิต อย่างไรก็ตามราคาท่ีกําหนดไม่ควรแพงมากเกินไปเพราะกลุ่ม
น้ีมีความรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ และมีกรอบราคาอยู่ภายในใจ 

ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากนัก แต่หาก
เป็นการลดราคาอาจทําให้กระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากยิ่งขึ้น 

4.4.5 กลุ่มผูท้ีซ้ื่อข้าวอินทรยี์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิก 
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเรียงลําดับตาม

ความสําคัญ ได้แก่ (1)ผลิตภัณฑ์ (2)ช่องทางการจัดจําหน่าย (3)กิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ ราคา 
กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดระบบสมาชิกให้ความสําคัญกับเรื่องราวของตรสินค้า พิจารณา
ถึงคุณประโยชน์ต่อสังคม ไม่คํานึงถึงมาตรฐานรองรับเกษตรอินทรีย์ โดยจะสร้างความเช่ือม่ันผ่านการ
พูดคุยกับเกษตรกร และสร้างกลุ่มท่ีมีความสนใจคล้ายคลึงกันผ่านทางโซเช่ียลมีเดีย มีความผูกพัน
ระหว่างเกษตรกรกับผู้บริโภค นอกจากน้ียังมีกิจกรรมเยี่ยมชมท่ีนาของเกษตรกรเพ่ือสร้างความไว้ใจ
ซ่ึงกันและกัน 

ผู้ซ้ือกลุ่มนี้เคยได้รับหรือเคยซ้ือข้าวอินทรีย์เป็นของขวัญ ของฝาก และมีทัศนคติ
เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ว่าเหมาะแก่การเป็นของฝาก เนื่องจากมีคุณประโยชน์ เปรียบเสมือนการมอบสิ่งที่
ดีให้แก่ผู้รับ 

ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นปัจจัยสําคัญรองจากผลิตภัณฑ์ เพราะสาเหตุที่ผู้ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เลือกซ้ือผ่านช่องทางระบบสมาชิกเนื่องจากต้องการช่วยเหลือเกษตรกร รู้สึกผูกพันเหมือน
เพ่ือน ทั้งที่ผู้ซ้ือกลุ่มน้ีสามารถเลือกซ้ือผ่านช่องทางอ่ืนได้โดยไม่มีเงื่อนไขผูกมัดว่าต้องซ้ือต่อเน่ืองทุก
เดือน นอกจากน้ีรวมราคาข้าวอินทรีย์กับค่าจัดส่งแล้วแพงกว่าข้าวอินทรีย์ที่สามารถหาซ้ือได้ทั่วไป
ตามร้านกรีนหรือร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในบางตราสินค้า 

ปัจจัยด้านราคาและกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือน้อยท่ีสุด เนื่องจากกลุ่มผู้ซ้ือมีความมุ่งหวังที่จะช่วยเหลือเกษตรกร เล็งเห็นถึงความยากลําบากของ
กระบวนการผลิต อย่างไรก็ตามการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและเกษตรกรผ่านการพูดคุยทาง
โซเช่ียลมีเดีย ทําให้ผู้ซือจงรักภักดีในการเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางนี้และมีแนวโน้มท่ีจะใช้
บริการผ่านช่องทางน้ีอย่างต่อเน่ือง นอกจากนี้กิจกรรมเย่ียมชมที่นาสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ซ้ือ
กลุ่มนี้ได้เช่นกัน 
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ตารางท่ี4.1 ลําดับกลยุทธ์ในการพิจารณาเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ของแต่ละกลุ่มผู้ซ้ือแบ่งตามช่องทาง 
การจําหน่าย 

ลําดับกลยุทธ์
ในการ

พิจารณาเลือก
ซ้ือข้าวอินทรยี์ 

กลุ่มผู้ซ้ือผ่าน
ร้านค้าปลีก
สมัยใหม ่

กลุ่มผู้ซื้อผ่านร้านกรีน กลุ่มผู้ซ้ือผ่าน
ตลาดนัดสี
เขียวและซื้อ
โดยตรงจาก
เกษตรกร 

กลุ่มผู้ซ้ือ
ผ่านระบบ
สมาชิก 

กลุ่มที่มีความ
อ่อนไหวต่อ
ราคาต่ํา 

กลุ่มท่ีมี
ความ

อ่อนไหวต่อ
ราคาสูง 

อันดับ 1 ผลิตภัณฑ ์ ผลิตภัณฑ ์ ราคา 
ช่องทางการ
จําหน่าย 

ผลิตภัณฑ์ 
และ  

ช่องทางการ
จําหน่าย 

อันดับ 2 
ช่องทางการ
จําหน่าย 

ช่องทางการ
จําหน่าย 

ผลิตภัณฑ ์ ผลิตภัณฑ์ 

อันดับ 3 
กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด 

ราคาและ
กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด 

ช่องทางการ
จําหน่าย ราคา และ 

กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด 

ราคา และ
กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด อันดับ 4 ราคา 

กิจกรรม
ส่งเสริม
การตลาด 
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4.5 สรุปประเด็นช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย ์
 

ช่องทางจําหน่ายข้าวอินทรีย์แต่ละช่องทางมีเอกลักษณ์ที่แตกต่างกัน ช่องทางร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่มีสาขาจํานวนมากเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค มีสินค้าหลากหลายประเภท จึงคล้ายกับเป็นแหล่ง
บริการครบวงจร (One Stop Service) สําหรับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายท้ัง
ด้านการเดินทาง และ ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

ช่องทางร้านกรีนมีจํานวนสาขาที่ค่อนข้างมาก และ เข้าถึงผู้บริโภค จําหน่ายสินค้า
อินทรีย์และสินค้าเพ่ือสุขภาพโดยเฉพาะ ซ่ึงส่งผลให้เม่ือผู้บริโภคต้องการสินค้าเพ่ือสุขภาพหรือสินค้า
เกษตรอินทรีย์จะนึกถึงร้านกรีน ทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้าอินทรีย์ เพราะ
เม่ือผู้บริโภคเข้าร้านกรีนแล้วไม่ต้องกังวลว่าสินค้าน้ีจะเป็นสินค้าที่ดีต่อสุขภาพหรือไม่เน่ืองจากสินค้า
ที่จําหน่ายได้รับการคัดสรรมาโดยเฉพาะ  

ช่องทางตลาดนัดสีเขียว และ การจําหน่ายโดยตรงของเกษตรกร เป็นช่องทางท่ีเน้นการ
พบปะโดยตรงกับเกษตรกร สถานท่ีต้ังไม่อํานวยสะดวกในการเดินทางของผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภค
ไม่ได้ซ้ือผ่านช่องทางนี้เป็นประจํา 

ช่องทางตลาดระบบสมาชิก เป็นช่องทางที่อํานวยความสะดวกทางด้านการเดินทาง โดย
การจัดส่งข้าวอินทรีย์ทางไปรษณีย์ โดยตกลงซ้ือต่อเนื่อง 6 เดือน หรือ 1 ปี ตามแต่ตกลงกัน ทําให้
เกษตรกรสามารถมีรายได้อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งผู้ซ้ือยังได้รับความสะดวกสบายด้านการเดินทาง 

ช่องทางการจําหน่ายที่น่าสนใจได้แก่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านกรีน และระบบสมาชิก 
เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกซ้ืออย่างต่อเนื่องและใช้บริการเป็นประจํา ในขณะที่ช่องทาง
ตลาดนัดสีเขียวและการซ้ือโดยตรงจากแหล่งผลิต ผู้ซ้ือจะเลือกซ้ือเม่ือมีโอกาสเหมาะสมเท่าน้ัน
เนื่องจากการเดินทางท่ีค่อนข้างลําบาก ห่างไกลจากแหล่งที่พักอาศัย แสดงให้เห็นว่าการอํานวยความ
สะดวกของช่องทางจําหน่ายด้านการเดินทางมีความสําคัญต่อการเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์อย่างต่อเน่ือง
ของผู้บริโภค ดังน้ันช่องทางจําหน่ายท่ีดีควรเป็นช่องทางจําหน่ายท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
โดยสะดวก  
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บทที่ 5 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การค้นคว้าอิสระนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าข้าวอินทรีย์ที่แตกต่างกันในแต่ละ

ช่องทางจําหน่าย และศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม จากการ
ทบทวนวรรณกรรมสามารถจําแนกช่องทางจําหน่ายออกเป็น 5 ช่องทางหลักได้แก่ (1)ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ (2)ร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม(3)ร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียม (4)ตลาดนัดสีเขียว 
(5)การตลาดระบบสมาชิก โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ 4 ด้านคือวิธีการซ้ือ เวลาที่ซ้ือ สถานที่ซ้ือ 
เหตุผลในการซ้ือ และ ซ้ือเพ่ือใครในส่วนของกลยุทธ์ทางการตลาดได้มุ่งศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจําหน่าย และ กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาคือ
เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ตามพฤติกรรมการซ้ือสินค้า (Shopper Behavior) ในแต่ละช่อง
ทางการจําหน่ายและศึกษาความต่างในแต่ละกลุ่มผู้บริโภค และ เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
สําหรับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม รวมถึงสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์
ซ่ึงจะนํามาซ่ึงกําไรท่ีสูงขึ้นแก่ผู้ประกอบการ ผ่านการพัฒนาตราสินค้าข้าวอินทรีย์ให้เหมาะสมกับ
ช่องทางจําหน่าย 

ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative Research) เพ่ือศึกษาทั้งในเรื่องพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับผู้ซ้ือในแต่ละกลุ่ม ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างตามช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย์ออกเป็น 5 กลุ่มได้แก่ (1)กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่าน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (2)กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียม (3)กลุ่มผู้ซ้ือข้าว
อินทรีย์ผ่านร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียม (4)กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียวและ
แหล่งผลิต (5)กลุ่มผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ผ่านระบบสมาชิก 
 
5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 

จากการค้นคว้าอิสระคร้ังน้ีสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ได้เป็น 5 กลุ่ม ตาม
ช่องทางการจําหน่ายข้าวอินทรีย์ ซ่ึงแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันด้านพฤติกรรมการซ้ือและความ
ต้องการด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler เรื่องการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามพฤติกรรม(Behavior) ทั้งนี้แต่ละกลุ่มตลาดมีความเหมือน และ ความแตกต่างกันด้าน
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและความต้องการด้านส่วนประสมทางการตลาดดังน้ี 
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- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะซ้ือในปริมาณมากแตกต่างจากผู้ซ้ือใน
ช่องทางอื่นที่เน้นการซ้ือบรรจุภัณฑ์ขนาด 1-2 กิโลกรัม 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านกรีนมีเหตุผลหลักในการซ้ือข้าว
อินทรีย์คือเพ่ือสุขภาพ ในขณะที่กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางตลาดนัดสีเขียว แผล่งผลิต และระบบสมาชิกมี
เหตุผลในการซ้ือคือช่วยเหลือเกษตรกร สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิฑูรย์ ปัญญากุลและ ชัยวัฒน์ คง
สม (2558) ที่พบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ผ่านระบบสมาชิกคือรู้จัก
ผู้ผลิต กล่าวคือเป็นระบบที่ทําให้ได้รู้จักเกษตรกร และสร้างความเช่ือม่ันผ่านการพูดคุยระหว่างกัน 

- กลุ่มผู้ซ้ือทุกกลุ่มเคยหาข้อมูลเก่ียวกับประเภทข้าวอินทรีย์ก่อนการตัดสินใจซ้ือ แต่ไม่
หาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านร้านร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านกรีนจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าเม่ืออยู่
หน้าช้ันวางขายสินค้าภายในร้านค้า 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านกรีน และระบบสมาชิก ซ้ือข้าวเฉลี่ย
1-2 เดือนต่อครั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิฑูรย์ ปัญญากุลและ ชัยวัฒน์ คงสม (2558) ที่พบว่า
ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าอินทรีย์เฉลี่ย 1-2 เดือนต่อครั้ง 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนไม่พิจารณามาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์เน่ืองจากมี
ทัศนคติว่าทางร้านได้คัดสรรสินค้าท่ีจัดจําหน่ายแล้ว แตกต่างจากงานวิจัยของ ปิลันธนา แป้นปลื้ม 
และ มณฑิชา พุทชาคํา (2557) ที่พบว่าปัจจัยด้านมาตรฐานรับรองเกษตรอินทรีย์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีนซ่ึงมีความอ่อนไหวต่อราคาสูง พิจารณาปัจจัยด้าน
ราคาเป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิฑูรย์ ปัญญากุลและ ชัยวัฒน์ คงสม (2558) ที่พบว่าปัจจัย
ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าอินทรีย์คือปัจจัยด้านราคาที่ถูกลง 

- กลุ่มผู้ซ้ือผ่านช่องทางร้านกรีน ตลาดนัดสีเขียว แหล่งผลิต และระบบสมาชิก เคยซ้ือ
หรือได้รับข้าวอินทรีย์เป็นของขวัญของฝาก และ มีทัศนคติต่อข้าวอินทรีย์ว่าเหมาะแก่การเป็น
ของขวัญของฝากให้แก่ผู้ที่เคารพ เน่ืองจากมีคุณประโยชน์ ภาพลักษณ์พรีเม่ียม มีขนาดบรรจุภัณฑ์ที่
พอเหมาะทั้งยังมีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านธุรกิจ 
ช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรจัดทําโปรโมช่ัน อาทิ การลดราคาสินค้า และ 

ซ้ือ 1 แถม 1 เพ่ือกระตุ้นปริมาณการซ้ือต่อครั้งของผู้บริโภค คัดเลือกข้าวอินทรีย์ที่ได้รับมาตรฐาน
รับรองจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ โดยสามารถตั้งราคาข้าวอินทรีย์ในระดับที่สูงกว่าช่องทางการจัด
จําหน่ายอ่ืนเน่ืองจากผู้ซ้ือมีความอ่อนไหวต่อราคาตํ่า สําหรับเกษตรกรผู้ที่ต้องการจําหน่ายผ่าน
ช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้รับมาตรฐานรอบรับเกษตรอินทรีย์จากองค์กร
ที่น่าเช่ือถือ นอกจากน้ียังควรมีขนาดผลิตภัณฑ์ขนาดใหญ่(5กิโลกรัม)เพ่ือสอดคล้องกับพฤติกับผู้ซ้ือท่ี
มักซ้ือจํานวนมากต่อการซ้ือ 1 ครั้ง 

ร้านกรีนภาพลักษณ์พรีเม่ียมควรสร้างความเช่ือม่ันแก่ผู้บริโภคผ่านการคัดสรร
สินค้าท่ีมีคุณภาพ นําเสนอคุณประโยชน์ทางด้านสุขภาพท่ีได้จากการบริโภคข้าวอินทรีย์ โดยอาจ
จัดทําบูธชงชิมเพ่ือให้ผู้ซ้ือเกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น ในขณะท่ีร้านกรีนภาพลักษณ์ไม่พรีเม่ียมควรมี
สินค้าท่ีมีช่วงราคาที่หลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกสรร และดึงดูดความสนใจผ่านการทําสื่อภายใน
ร้านค้า ทั้งน้ีเกษตรกรควรเลือกร้านกรีนที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับตราสินค้าของตน 

สําหรับเกษตรกร ผู้ผลิต ที่จําหน่ายผ่านระบบสมาชิก และ ตลาดนัดสีเขียว
นําเสนอและบอกเล่าเรื่องราวความเป็นมาเก่ียวกับข้าวอินทรีย์ที่จําหน่าย พร้อมท้ังสร้างความสัมพันธ์
กับผู้ซ้ือผ่านการพูดคุย ทําให้ผู้ซ้ือรู้สึกผูกพันธ์และจัดกิจกรรมเย่ียมชมนาข้าวเพ่ือสร้างความม่ันใจ
ให้แก่ผู้ซ้ือแม้ว่าผลิตภัณฑ์ข้าวยังไม่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านสังคม 
ผู้ประกอบการในแต่ละช่องทางจําหน่ายควรพัฒนากระบวนการจําหน่ายให้

ส่งเสริมสนับสนุนการเพาะปลูกข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร กล่าวคือเป็นแหล่งจําหน่ายที่สามารถดึงดูด
ความสนใจผู้ซ้ือได้ พร้อมรองรับข้าวอินทรีย์ที่เกษตรกรเพาะปลูก เพ่ือเสริมสร้างความม่ันใจให้แก่
เกษตรกรว่ามีตลาดสามารถรองรับการปลูกข้าวอินทรีย์ ทั้งยังเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม
ของช่องทางการจัดจําหน่าย 

นอกจากน้ีผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ยังสามารถพัฒนากระบวนการผลิตเพ่ือ
แสดงออกถึงการคํานึงถึงสังคม ชุมชน และ สิ่งแวดล้อมอย่างสมบูรณ์แบบ ผ่านกระบวรการบําบัดนํ้า
เสีย (Water Treatment) ก่อนปล่อยน้ําลงสู่คูคลอง หรือ แม่น้ําสาธารณะ เพ่ือยกระดับข้าวอินทรีย์
ใ ห้ ดี ย่ิ ง ข้ึน  และเป็นการลดต้นทุนภายนอก  (External Cost) กล่าวคือ ต้นทุนที่ กระทบต่อ
บุคคลภายนอกซ่ึงเกิดจากการปล่อยนํ้าเสียจากการทํานาลงสู่ธารนํ้าสาธารณะ การบําบัดนํ้าเสียจะ
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ช่วยลดต้นทุนภายนอก ซ่ึงจะช่วยลดกระแสต่อต้านอันเกิดจากการดําเนินธุรกิจส่งผลให้ธุรกิจสามารถ
ดําเนินไปได้อย่างย่ังยืน 
 
5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 
 

5.3.1 ข้อจํากัดงานวิจัยด้านการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่แบ่งผู้สนทนาออกเป็น 5 กลุ่ม
ตามช่องทางการจัดจําหน่าย ซ่ึงเป็นผู้ที่บริโภคข้าวอินทรีย์เป็นประจํา ทําให้ยังไม่ครอบคลุมกลุ่มผู้ซ้ือ
ข้าวอินทรีย์เพ่ือให้กับผู้อ่ืน (ไม่ได้บริโภคเป็นประจํา) ซ่ึงอาจซ้ือเป็นของฝากให้กับผู้อ่ืนซ่ึงปัจจุบันยังมี
ขนาดตลาดที่ค่อนข้างเล็ก 

5.3.2 ข้อจํากัดงานวิจัยท่ีผู้วิจัยทําการศึกษากลุ่มผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดกรุงเทพฯและปริมณฑลเท่าน้ัน เนื่องจากข้าวอินทรีย์มีข้อจํากัดทางด้านราคาที่สูงกว่าข้าวสาร
ทั่วไปตลาดข้าวอินทรีย์ส่วนใหญ่จึงอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล หากในอนาคตกลุ่มผู้บริโภคข้าว
อินทรี ย์ในต่างจังหวัดขยายตัวเ พ่ิมมากขึ้นจึงเป็นประเด็นที่ น่าสนใจในการศึกษาเพ่ิมเ ติม 
 
5.4 งานวิจัยต่อเนื่อง 

 
การศึกษาค้นคว้าครั้งน้ีพบว่าผู้บริโภคที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ในช่องทางจําหน่ายท่ี

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ และ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกัน ซ่ึงค้นพบประเด็นที่น่าสนใจเก่ียวกับทัศนคติของผู้ซ้ือข้าวอินทรีย์ที่เห็นว่าข้าวอินทรีย์
เหมาะแก่การนําเป็นของขวัญหรือของฝาก ทั้งน้ีในการศึกษาครั้งน้ีได้มุ่งเน้นกลุ่มตัวอย่างท่ีบริโภคข้าว
อินทรีย์เป็นประจํา อย่างไรก็ตามยังคงมีตลาดสําหรับผู้ที่ซ้ือข้าวอินทรีย์เป็นของขวัญหรือของฝากแต่
ไม่ได้บริโภคเองเป็นประจํา ซ่ึงหากตลาดกลุ่มผู้ซ้ือเป็นของขวัญ ของฝากมีขนาดที่ใหญ่ขึ้นจึงเป็น
ประเด็นที่น่าสนใจในการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือทําความเข้าใจถึงพฤติกรรมการซ้ือ และ กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสม 

นอกจากนี้ยังสามารถศึกษากลุ่มลูกค้าท่ีเป็นธุรกิจหรือ B2B ถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
และกลยุทธ์การตลาด อาทิ กลุ่มลูกค้าโรงแรม ร้านอาหาร เป็นต้น 
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ภาคผนวก ก 
ตัวอย่างแนวคําถามสัมภาษณ์เชิงลกึ 

เรื่องพฤติกรรมการซ้ือสินค้า (Shopper Behavior) และกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขา้วอินทรีย์ในชอ่งทางการจัดจําหน่ายต่างๆ 

 
ส่วนที่1 ข้อมลูท่ัวไปเก่ียวกับการเลือกซ่ือข้าวอินทรีย ์
ร้านที่ซ้ือ....................................... เหตุผลท่ีซ้ือร้านน้ี....................................................... 
ตราสินค้าที่ซ้ือ................................................................................................................... 
ราคาที่ซ้ือ.......................................................................................................................... 
ความถ่ีในการซ้ือ................................................................................................................ 
ปริมาณที่ซ้ือต่อครั้ง............................................................................................................ 
 
ส่วนที่2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

1. สาเหตุที่เลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ จุดเริ่มต้นของการตัดสินซ้ือและบริโภคข้าวอินทรีย์ 
2. การเลือกซ้ือครั้งน้ีเลือกซ้ือให้กับผู้อ่ืน หรือให้กับตนเอง บริโภคท้ังครอบครัว หรือ
บริโภคคนเดียว 
3. เคยซ้ือเป็นของฝาก ของขวัญให้กับผู้อ่ืนหรือไม่  

3.1 ถ้าเคยซ้ือให้กับใคร และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์เป็นของฝากคืออะไร 
3.2 ถ้าเคยได้รับข้าวอินทรีย์เป็นของฝาก คิดว่าเหตุใดผู้ซ้ือถึงเลือกซ้ือข้าว
อินทรีย์เป็นของฝากให้แก่ท่าน 

4. ท่านได้หาข้อมูลเก่ียวกับข้าวอินทรีย์ก่อนการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ 
4.1 ท่านรับข้อมูลจากแหล่งใด  

5. ใครคือผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือข้าวอินทรีย์ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจด้านได้ 
(เหตุผลที่ถกูโน้มน้าวให้เราหันมาเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์คืออะไร) 

6. ปกติเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ช่วงวเวลาใด ทําไมถึงเลือกซ้ือในช่วงเวลาดังกล่าว 
7. หลังจากการศกึษาข้อมูลแล้วเข้ามาในร้านค้าแล้ว In-store Media เป็นปัจจัยทําให้

เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ 
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8. ปัจจุบันเลือกซ้ือข้าวอินทรีย์ย่ีห้อใดทําไมถึงตัดสินใจเลือกซ้ือย่ีห้อดังกล่าว 

8.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (มาตรฐานรับรอง ประเภทของข้าว ความหลากหลาย
ของประเภทขา้ว เป็นต้น) 

- ขณะเลือกซ้ือได้ใช้ตามอง สัมผัส ดมกลิ่น หรือทดลองชิม หริอไม่ 
8.2 ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการเลือกซ้ือมาน้อยเพียงใด  

- ท่านคิดว่าราคาที่เหมาะสมของข้าวอินทรีย์ควรอยู่ที่ประมาณ
เทา่ไหร่ 

- ราคาสูงสุดที่เต็มใจจ่ายคือเท่าไหร่ 
- ราคาที่คิดว่าตํ่าเกินไป ไม่น่าเช่ือถือคือเท่าไหร่ 

8.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (เหตุใดถึงเลือกซ้ือในช่องทางการจัด
จําหน่ายน้ี) 

8.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
- กิจกรรมส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการซ้ือหรือไม่ 
- กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ทําให้สนใจคืออะไร 
- กิจกรรมส่งเสริมการตลาดนั้นๆส่งผลต่อการเลือกซ้ือของทา่น

อย่างไร 
- รู้จักย่ีห้อท่ีซ้ือจากที่ใด 
- ทดลองชิมหรือไม่ สร้างความม่ันใจในความอร่อย สื่อสารอย่างไร

ให้เรารู้สึกว่าย่ีห้อนี่ดี น่าซ้ือ 
- การส่ือสารการตลาด ย่ีห้อดังกล่าวบอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกับสินค้า

ว่าอย่างไร 
ส่วนที่3 ข้อมลูพื้นฐานของผู้ให้สัมภาษณ ์
เพศ...........อายุ.............การศึกษา..................................................อาชีพ............................................... 
จํานวสมาชิกในครัวรือน...................รายได้ครัวเรือนต่อเดือน................................................................ 
ทําอาหารเพ่ือรับประทานในครอบครัวหรือไม่........................................................................................ 
ออกกําลังกายเป็นประจําหรือไม่....................ออกกําลังกายเฉลี่ยสัปดาห์ละเท่าไหร่(ช่ัวโมง)................. 
วันเวลาท่ีสัมภาษณ์................................................................................................................................. 
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