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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้
ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพฯโดยพิจารณาจากแนวคิดโครงสร้าง พฤติกรรมและผลการด าเนินงานของ
ตลาด  (SCP paradigm) และศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ ผลไม้ออร์แกนิค โดยใช้แนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การสร้างความแตกต่างในสินค้า การค้นหาราคา และคุณภาพดีท่ีสุด  

การศึกษา พบว่า ตลาดผลไม้ออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร มีโครงสร้างเป็นแบบ
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด เนื่องจากผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสามารถเข้ามาในการตลาดได้ง่ายท าให้มี
ผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายและมีผู้บริโภคในตลาดเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ ผลไม้ออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มี
ลักษณะที่ไม่แตกต่างกัน และสามารถทดแทนกันได้ ท าให้ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายแต่ละรายจะพยายาม
สร้างความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย และสร้างความเชื่อมั่น
ในตราสัญญาลักษณ์ 

ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิคเป็นประจ าของประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น การศึกษาสรุปผลจาก
แบบสอบถามจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่
ตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า จ านวน 179 ตัวอย่าง และกลุ่มที่ตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว 221 ตัวอย่าง และใช้การวิเคราะห์ทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค
ในเขตกรุงเทพ 

ชื่อผู้เขียน นางสาวพรรณรี  สุรินทร์ 
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ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในรูปแบบสมการถดถอยเชิงโลจิสติค (Logit Model) 

พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อเพ่ิมความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า 
ได้แก่ อายุของผู้บริโภคที่มาก เพศหญิง มีพฤติกรรมซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้ปลอดภัย 
การมีความเข้าใจเกี่ยวกับผลไม้ออร์แกนนิค การได้รับการแนะน าของเพ่ือนหรือญาติ และ การมีตรา
สัญญาลักษณ์ออร์แกนนิค ขณะที่บรรจุหีบห่อสวยงามน่าเชื่อถือซ่ึงอาจท าให้ราคาผลไม้ออร์แกนิคแพง
ขึ้นกลับลดความน่าจะเป็นที่จะเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า 

 

ค าส าคัญ: ผลไม้ออร์แกนิค,โครงสร้างตลาด,พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อ 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this study are to explore market structure of organic 
fruit using the structure-conduct-performance (SCP) paradigm. The study also investi-
gate factors that have positive influence on consumers behavior of buying organic fruits 
regularly by using the concepts of consumer behavior, product differentiation, and 
price and quality search. 

This study found that market structure of organic fruits in Bangkok is 
monopolistic competitive market. It is because there are a lot of organic fruit produc-
ers, sellers, and buyers because market has low barrier to entry.  The organic fruits are 
not different. They can be substituted easily. Each producer and seller try to create 
differences in their products, distribution channel, sale promotion, and organic label 
and trademark. 

In order to investigate consumer buying behavior of organic fruits, this 
study collected data from 400 questionnaires which can be divided into 2 groups: 179 
persons who buy organic fruits regularly and 221 persons who buy organic fruits occa-
sionally. The data was analyzed statistically using SPSS program. 

Using logistic regression analysis, the study found that the factors that 
have positive influence on consumers’ buying organic fruits regularly include being 
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senior, being female buyers, buying by themselves for food safety, having well infor-
mation of organic fruits, being recommend by friends and relative, and having organic 
fruit label while having decrease probability to buy organic fruits regularly. 

Keywords: Organic fruits, Market structure, Consumer’s behavior in Buying 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ที่มาและความส าคัญของการศึกษา 

 
ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมมาแต่โบราณ โดยเป็นการผลิตเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของครอบครัวและชุมชนเป็นหลัก เป็นการเกษตรแบบธรรมชาติจึงไม่มีผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม จนกระทั่งเริ่มมีการปฏิวัติเขียวในช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 การเกษตรไทยเริ่มมีการ
เปลี่ยนแปลงไปเป็นระบบเกษตรกระแสหลักด้วยความเชื่อมั่นว่าสามารถผลิตผลผลิตได้ในปริมาณมาก 
และมีผลผลิตส่วนเกินส่งขายต่างประเทศสร้างความมั่งคั่งให้อย่างมาก การเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
การเกษตรเป็นแบบสมัยใหม่ก่อให้เกิดผลดีในแง่การเพ่ิมผลผลิตในระยะเวลาอันรวดเร็ว แต่ในระยะ
ยาวก่อให้เกิดผลเสียอย่างมหาศาลต่อท้ังเกษตรกร ผู้บริโภค และสิ่งแวดล้อม1  

นอกจากนี้กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ได้ตรวจพบสารพิษตกค้ างในผลผลิต
การเกษตรจากผลไม้รับประทานทั้งเปลือกเลือกจ านวน 5 ชนิด ได้แก่ องุ่น ชมพู่ ฝรั่ง พุทรา และ 
ละมุด โดยพบสารเคมีในกลุ่มออร์แกนิคโนฟอสเฟตและคาร์บาเมทสูงถึงร้อยละ 98 ซึ่งในปี 2540 
กรมวิชาการเกษตรได้รายงานการวิเคราะห์สารพิษตกค้างในดินและน้ าบริเวณพ้ืนที่การเกษตรและ
สิ่งแวดล้อมในแปลงปลูกไม้ผลจากองุ่น มะม่วง และส้มโอ พบว่ามีสารพิษทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าวใน
ปริมาณค่อนข้างสูงเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากเกษตรกรโดยส่วนใหญ่มีการใช้สารเคมีไม่ถูกต้องตาม
ค าแนะน า ซึ่งจะมีผลกระทบต่อการใช้น้ าเพ่ือการบริโภคของเกษตรกรเป็นอันตรายต่อสุขภาพได้ ใน
ท านองเดียวกันสารพิษส าหรับก าจัดแมลงได้ตรวจพบในพืชผักพบว่ามีการสะสมของสารพิษเกิน
มาตรฐานความปลอดภัยด้วยเช่นกัน2 โดยในปี 2550 ประเทศไทยมีการน าเข้าสารเคมีทางการเกษตร
สูงเป็นอันดับ 5 ทั้งที่มีพ้ืนที่ทางการเกษตรอันดับ 48 ของโลก  

นอกจากนี้ในปี 2554 กรมควบคุมโรคยังเปิดเผยข้อมูลว่าตรวจพบสารเคมีปนเปื้อน
ในเลือดระดับเกินมาตรฐานในเกษตรกร 32% หรือ 173,243 ราย จากจ านวนที่ตรวจทั้งสิ้น 533,524 
ราย และพบในผู้บริโภคถึง 37% คือ 35,949 ราย จากจ านวนที่ตรวจทั้งสิ้น 99,283 ราย แนวโน้ม
การมีชีวิตของผู้คนในสังคมเดินมาถึงทางแยกที่ต้องเลือกระหว่างการมีสุขภาพดี หรือความเจ็บป่วย 
เพราะหลายปีที่ผ่านมา คนไทยเจ็บป่วยและเสียชีวิตจากโรคอันเนื่องมาจากพฤติกรรมมากกว่าเชื้อโรค 

                                           
1 ศริณ แซ่ลิ่ม, 2550.  
2 กองวัตถุมีพิษ, 2539. 



Ref. code: 25595604010826DHURef. code: 25595604010826DHURef. code: 25595604010826DHU

2 
 

ที่ภาษาแพทย์เรียกว่า โรคไม่ติดต่อ (Non-Communicable Diseases หรือ NCDs)อย่างโรคมะเร็ง 
หลอดเลือดสมอง หัวใจขาดเลือด เบาหวาน และความดันโลหิตสูง โดยในปี 2552 คนไทยเสียชีวิต
ด้วยโรค NCDs 300,000 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 73% ของอัตราการเสียชีวิต สูงกว่าค่าเฉลี่ยของโลก
ที่ผู้คนเสียชีวิตด้วยโรค NCDs 63% ในช่วงเวลาเดียวกัน โรคเหล่านี้มีที่มาจากการกินอาหารที่ไม่ดีต่อ
สุขภาพ อาหารที่มสีารพิษ ขาดการออกก าลังกาย และความเครียด3  

ปัจจัยต่างๆที่กล่าวมาข้างต้น ท าคนทั่วไปหันมาสนใจรักสุขภาพมากขึ้นและ ผลไม้
ต่าง ๆ เป็นอาหารที่มีความส าคัญอย่างหนึ่งในชีวิตประจ าวันที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง อุดมไปด้วย
สารอาหารทางด้านวิตามินและเกลือแร่ ช่วยท าให้ร่างกายแข็งแรง มีแรงต้านทานโรค และมีกาก
อาหารช่วยท าให้การขับถ่ายของล าไส้เป็นปกติ จ าเป็นต่อการด ารงชีพการบริโภคผลไม้ยังช่วยรักษา
สมดุลของระบบต่างๆ ภายในร่างกายได้ ปัจจุบันมีผลไม้มากมายหลายชนิดให้เลือกรับประทาน ทั้ง
ผลไม้ในฤดูกาลและนอกฤดูกาล อีกทั้งยังสามารถเลือกซื้อหาได้ง่าย ตามท้องตลาด ห้างสรรพสินค้า 
เพ่ือจะได้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้   

 อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงไม่ทราบว่าผลไม้ตามท้องตลาดมีสารพิษตกค้าง
มักจะมีกลุ่มคนบางกลุ่มที่รู้ถึงโทษจากสารพิษตกค้างจากผลไม้ทั่วไป โดยเฉพาะคนเมืองให้ความสนใจ
บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและคนเมืองกลุ่มนี้ยังตระหนักเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมที่ปนเปื้อนไปด้วย
มลพิษ ที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพอานามัย ก่อให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บแก่ผู้บริโภคเหล่านี้เริ่มใส่ในกับวิถี
การกินอยู่ และเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือสินค้าที่มีคุณภาพและปลอดภัยต่อร่างกายมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง ดัง
มีจุดขายที่ส าคัญอยู่ที่ตัวผลิตภัณฑ์ที่มาจากกระบวนการผลิตจากธรรมชาติ จะพบว่าผลไม้ออร์แกนิคมี
จุดขายที่ส าคัญมาจากธรรมชาติ 100% ไม่มีการปนเปื้อนสารพิษหรือสารเคมี มีพิถีพิถันตั้งแต่
กระบวนการผลิตไปจนถึงปลายทางผู้บริโภคกัน  

 งานศึกษาครั้งนี้เกิดขึ้นจากแนวคิดที่ต้องการทราบการขยายตัวของธุรกิจเกี่ยวกับ
ผลไม้ออร์แกนิคในพ้ืนที่กรุงเทพซึ่งถือเป็นตลาดในเมืองผลไม้ออร์แกนิคที่มีลักษณะเป็นสินค้าคุณภาพ
เนื่องจากมีเกษตรกรน้อยรายที่เพาะปลูกผลไม้เหล่านี้และปัจจุบันเริ่มเห็นพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ค้นหาแหล่งซื้อผลไม้ออร์แกนิคตามพ้ืนที่เพาะปลูกหรือสวนผลไม้โดยไม่ซื้อผ่านตลาดหรือคนกลางมาก
ขึ้นด้วยการเติบโตทางสังคมและเศรษฐกิจในพ้ืนที่รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนจึงท าให้
ผู้วิจัยเกิดความคิดที่จะศึกษาว่าคนในกรุงเทพมีพฤติกรรมความต้องการบริโภคผลไม้ปลอดสารพิษ
อย่างไร คือการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ปลอดสารพิษเป็นอย่างไร เพ่ือเป็นข้อมูล
พ้ืนฐานให้กับผู้ที่สนใจท าธุรกิจผลไม้ออร์แกนิค 

                                           
 3 ป่าสาละ, 2558. 
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1. ศึกษาสภาพตลาดผลไม้ออแกร์นิคในกรุงเทพมหานครปัจจุบัน 

2. ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อผลไม้ออแกร์นิคเป็นประจ าในกรุงเทพมหานคร 

1.3 สมมติฐานของการศึกษา 

1.  ธุรกิจผลไม้ออแกนนิคในกรุงเทพฯอยู่ในตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดที่มุ่งเน้นการ
สร้างความแตกต่างและความน่าเชื่อถือของสินค้า  

 2.  ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคล ทัศนคติ 
การโฆษณา และ การติดสลากสินค้าออร์แกนิก 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

   1. ขอบเขตด้านประชากรผู้ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานครจ านวน 400 

คน 

   2. ขอบเขตด้านสถานที่สถานที่ที่คาดว่าจะมีผู้บริโภคผลไม้และสถานที่ที่มีการซื้อ

ขายแลกเปลี่ยนระหว่างผู้บริโภคกับผู้ผลิต เช่น ร้านขายสินค้าออร์แกนิค ห้างค้าปลีก (Tops 

Supermarket, Foodland, Emporium และ เลมอนฟาร์ม สาขาพาราไดซ์พาร์ค ศรีนครินทร์) ศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ ในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

   3. ขอบเขตด้านระยะเวลาระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ – เมษายน พ.ศ.2559  

   4. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

4.1 ลักษณะส่วนบุคคลเรื่องเพศอายุรายได้กลุ่มคนที่คาดว่าเป็นผู้ใส่ใจในสุขภาพ  

เช่นคนที่นิยมรับประทานผลไม้ปลอดสารเคมีผู้ป่วยที่ต้องการผลไม้ปลอดสารพิษ 

  4.2 ทัศนคติและพฤติกรรมของคนกรุงเทพที่มีต่อการซื้อผลไม้ทั่วไปและผลไม้ปลอด
สารพิษ 

  4.3 ลักษณะการรับรู้ข่าวสารในผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของคนกรุงเทพมหานคร 
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1.5 วิธีการศึกษา 

วิธีวิจัยที่ใช้ศึกษาจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ โดย 

ข้อมูลปฐมภูมิ เกี่ยวกับเรื่องจากการสัมภาษณ์เจ้าของร้านขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดย
ขอบเขตการศึกษาจะใช้กลุ่มตัวอย่าง ร้านค้าในพ้ืนที่กรุงเทพฯ เช่น เลมอนฟาร์มสาขาพาราไดซ์พาร์ค 
ศรีนครินทร์, Tops Supermarket 

ข้อมูลทุติยภูมิ เกี่ยวกับเรื่องสินค้าสินค้าเกษตรอินทรีย์มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารรายงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องตลอดจนข้อมูลด้านสถิติท่ีได้รวบรวมแหล่งพื้นท่ี 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ เกี่ยวข้องได้ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์          
แกนิค รวมถึงสภาพตลาดผลไม้ปลอดสารพิษกรุงเทพในปัจจุบันโดยสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจให้แก่ผู้ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลไม้ออร์แกนิค สามารถน าเอาผลการศึกษาที่ได้น าไปประยุกต์
ปรับปรุงการด าเนินงานวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้นส าหรับภาครัฐหรือหน่วยงาน
พัฒนาการเกษตรท้องถิ่นที่ก าลังมุ่งเน้นสนับสนุนให้เกษตรกรหันมาปลูกผลไม้ออร์แกนิค เป็นการลด
ต้นทุนในการผลิตสินค้าออกจ าหน่าย และรณรงค์ให้คนเกิดการบริโภคผลไม้ไร้สารพิษนั้นข้อมูลเหล่านี้
อาจเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาตลาดผลไม้ออร์แกนิค 
1.7  นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการศึกษา 

สินค้าออร์แกนิค (Organic Product) หรือสินค้าเกษตรอินทรีย์ หมายถึง สินค้า
ปลอดสารพิษของร้านค้าที่มีผ่านกระบวนการผลิตแบบปลอดสารพิษในทุกขั้นตอนและเป็นสินค้าที่
ปลอดภัยมีคุณภาพต่อผู้บริโภค ปราศจากการใช้ปุ๋ยเคมี ยาฆ่าแมลง หรือฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโต
เพ่ือเร่งผลผลิต 

เกษตรปลอดสารพิษ  เป็นชื่อเรียกอย่างไม่เป็นทางการของระบบการเกษตรทั่วไปใน
ประเทศไทย ที่มีการควบคุมการใช้สารเคมีการเกษตรให้เป็นไปตามหลักการ ที่เชื่อกันว่า ผลผลิตจะมี
ความปลอดภัยต่อการบริโภค โดยจะให้ความส าคัญกับการไม่ใช่สารเคมีก าจัดศัตรูพืชที่มีการตกค้าง
นาน และจะต้องเว้นระยะในการใช้สารเคมีการเกษตรก่อนการเก็บเกี่ยวผลผลิต 

- ผู้บริโภคผู้ซื้อลูกค้า คือ บุคคลกลุ่มเดียวกัน 

- เกษตรกรผู้ผลิตผู้ขายผู้จ าหน่าย คือ บุคคลกลุ่มเดียวกัน 

- สินค้าบริการผลิตภัณฑ์ในที่นี้หมายถึง ผลไม้ปลอดสารพิษ 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์และวรรณกรรมปริทัศน์ 

 
เนื้อหาใน บทนี้จะน าเสนอแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่ถูกน ามาปรับใช้ใน

งานวิจัยฉบับนี้ ได้แก่  พฤติกรรมผู้บริโภค โครงสร้างตลาด ความยินดีจ่าย โดยทั้งหมดนี้สะท้อนการ
ตัดสินใจในการลงทุนและการพัฒนาธุรกิจเพ่ือมุ่งเน้นความต้องการของผู้บริโภค และน าเสนอ
วรรณกรรมปริทัศน์ ซึ่งค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดท าการวิจัยค้นคว้าอิสระ 
 
2.1  แนวคิดเชิงเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม แนวคิดดั้งเดิมของทฤษฎีเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม 
 

คือ ทฤษฎีหน่วยผลิต (Theory of the Firm) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โครงสร้าง
พฤติกรรมและผลการด าเนินงานของตลาด (Structure Conduct Performance: SCP Approach) 
โดยจะวิเคราะห์ว่าผลการด าเนินงานของตลาดจะขึ้นกับพฤติกรรมของหน่วยผลิตและโครงสร้างตลาด
ตลอดจนนโยบายของรัฐบาลที่มีส่วนส่งเสริมและก ากับควบคุมเพ่ือให้ผลการด าเนินงานของตลาด
เป็นไปตามความเหมาะสม 
 โครงสร้างตลาด (Structure) หมายถึง สภาพทั่วไปที่หน่วยผลิตในอุตสาหกรรมหรือ 
ตลาดหนึ่งด าเนินอยู่ซึ่งสามารถแยกได้โดยพิจารณาจากจ านวน และขนาดกระจายตัวของผู้ซื้อและ
ผู้ขาย ระดับของความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ ความยากง่ายในการเข้าสู่ตลาด และขอบเขตการ
รวมตัวกันของหน่วยผลิต 
 พฤติกรรมของหน่วยผลิต (Conduct) หมายถึง พฤติกรรมของหน่วยผลิตในตลาด 
เช่น การตั้งราคา การโฆษณา การวิจัยและพัฒนา เป็นต้น 
 ผลการด าเนินงาน (Performance) นักเศรษฐศาสตร์สนใจว่าด้วยโครงสร้างตลาด
และพฤติกรรมของหน่วยผลิตที่เป็นอยู่ ณ ขณะหนึ่งนั้น ผลการด าเนินงานของหน่วยผลิตจะเป็น
อย่างไร 
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ภาพที่ 2.1 ความสัมพันธ์ของโครงสร้าง พฤติกรรม และผลการด าเนินงาน,จาก Perloff and Carlton      
(2005). 

 อุปสงค์                         อุปทาน 
ความยืดหยุ่นต่อราคา         วัตถุดิบ   
สินค้าทดแทน                   เทคโนโลยี 
อัตราการเติบโตของตลาด     องค์กรแรงงาน    
ลักษณะวงจรการซื้อสินค้า    ความคงทนของ
สินค้า 

 

พฤติกรรม 
กลยุทธ์ทางด้านราคา  
กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณา  

การพัฒนาและวิจัย 

 

ผลการด าเนินงาน 
 
ประสิทธิภาพของการผลิตและการจัดสรรทรัพยากร  

ภาวะการจ้างงานเต็ม 

นโยบายภาครัฐ 
 

มาตรการภาษีและเงินอุดหนุน  
กฎระเบียบและข้อบังคับ  
กฎหมายป้องกันการผูกขาด  
นโยบายการค้าระหว่าง
ประเทศ  
นโยบายส่งเสริมการลงทุน  

นโยบายเศรษฐกิจมหภาค 

โครงสร้างตลาด 
จ านวนผู้ขาย  
ความแตกต่างของสินค้า  

อุปสรรคของการเข้าสู่ตลาด 
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2.1.1 โครงสร้างตลาด (Market Structure) 

โครงสร้างตลาด (Structure) หมายถึง ลักษณะการกระจายขนาดของหน่วย 
ผลิตในตลาด เช่นส่วนแบ่งตลาดของแต่ละหน่วยผลิต ลักษณะการกระจุกตัวของหน่วยผลิตใหญ่หรือ
ลักษณะการกีดกันการเข้าสู่ตลาดแข่งขันเหล่านี้ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้ซื้อ กลุ่มผู้ขายระหว่างผู้ซื้อ และ
ผู้ขาย ระหว่างหน่วยผลิตที่ตั้งมานานหรือหน่วยผลิตใหม่ที่ในตลาด การศึกษาโครงสร้างตลาดจึงเป็น
ส่วนส าคัญท่ีช่วยให้สามารถพยากรณ์ หรือคาดคะเน ต่อไปถึงพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ผลิต 

โครงสร้างตลาดทีแ่สดงถึงสภาวะการแข่งขันจะแบ่งออกเป็น 4 โครงสร้าง 
ใหญ่ ๆ คือ ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (Perfect Competition) ตลาดผูกขาด (Monopoly) ตลาดกึ่ง
แข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Compertition) และตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งการ
จ าแนกว่า ตลาดนั้นมีโครงสร้างแบบใดนั้น โดยทั่วไปแล้วจะพิจารณาจากปัจจัยหลัก ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. จ านวนผู้ขายในตลาด 

2. ลักษณะของสินค้าที่ซื้อขาย 

3. อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด 

4. การรับรู้ข่าวสารข้อมูล 

ตลาดกึ่งแข่งขันก่ึงผูกขาด (Monopolistic Compertition) หมายถึง ตลาดที่ 
ผู้ประกอบการขายผลไม้ออร์แกนิคจ านวนมาก รูปแบบ  และลักษณะของการขายผลไม้ออร์แกนิค แต่
ละแห่งจะมีความแตกต่างกันบ้าง แต่สามารถทดแทนกันได้อย่างใกล้เคียงกัน และแม้ว่าจะทดแทนกัน
ได้เป็นอย่างดี เจ้าของกิจการแต่ละแห่งจะไม่ใส่ใจต่อปฏิกิริยาของคู่แข่งขันคนอ่ืน ๆ เพราะตลาดขาย
ผลไม้ออร์แกนิคเป็นจ านวนมาก แต่ละแห่งอาจถูกกระทบจากการกระท าของคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ น้อย
มากการเข้าออกจากตลาดค่อนข้างง่ายตลาดผลไม้ออร์แกนิคจะมีอ านาจในการก าหนดราคา แต่ถ้าตั้ง
ราคาสูงมากเกินไปอาจจะสูญเสียลูกค้าได้ จะนิยมใช้วิธีการโฆษณา และปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้
สวยงามมากกว่าการลดราคาผลไม้ออร์แกนิค 

ในงานศึกษานี้จะน าแนวความคิดดังกล่าวข้างต้น มาวิเคราะห์สร้างตัวแปรที่ 
อาจเป็นไปได้ในการศึกษาตลาดผลไม้ออร์แกนิค ซึ่งมีการแข่งขันร่วมเข้ากับตลาดผลไม้ทั่วไปสมารถ
ก าหนดราคาขายโดยเฉลี่ยสูงกว่าผลไม้ทั่วไปในท้องตลาด จ านวนผู้ประกอบการในตลาดผลไม้บริโภค
ปลอดภัยนี้ มีจ านวนมาก และมีการเข้าออกตลาดเสรี อย่างไรก็ตามผลไม้แต่ละชนิดมีความแตกต่าง
กันในคุณภาพของตัวเอง นอกจากนี้ผลไม้เหล่านี้ผู้จัดอยู่ในบริเวณใกล้กัน ท าให้บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคไม่
สามารถแยกความแตกต่างชนิดผลไม้ได้อย่างชัดเจน ผลไม้ออร์แกนิคจะสามารถอยู่ในตลาดลักษณะ
กึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ยิ่งผู้ประกอบการในความสามารถก าหนดราคาผลไม้ที่ขายได้ เมื่อผู้บริโภคพอใจ
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เพ่ิมย่อมมีค่าความยินดีจ่ายสูงตาม แนวโน้มผู้ประกอบการจะมีอ านาจตลาดสูงขึ้นส่งผลให้ท้ายที่สุด
สามารถอาจเป็นผู้ก าหนดราคาตลาดได้ ช่องทางตลาดแบบวิสาหกิจชุมชนอาจท าให้โครงสร้างตลาด
ผลไม้ออร์แกนิคเปลี่ยนไป 

 ทั้งนี้ด้วยโครงสร้างตลาดที่แตกต่างกันย่อมแสดงให้เห็นสภาพการแข่งขันใน 
ระดับที่แตกต่างกันออกไป (Martin,2002) แม้ว่าสภาพการแข่งขันในแต่ละตลาดจะแตกต่างกัน แต่ก็
จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการแข่งขันของร้านในตลาดจะมีลักษณะส าคัญ 2 รูปแบบคือ พฤติกรรมการ
แข่งขันด้านราคา (Price Behavior) และพฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา (Non-Price Behavior)                                                                                                         
โดยพฤติกรรมทั้งสองรูปแบบต่างมุ่งหวังเพ่ือเพ่ิมก าไรแก่กิจการ อย่ างไรก็ตาม ในบางสถานการณ์
พฤติกรรมการแข่งขันก็อาจมิได้มีจุดมุ่งหมายเพียงเพ่ือแสวงหาก าไรสูงสุดเพียงอย่างเดียว แต่อาจ
เกี่ยวข้องกับการลดระดับการแข่งขันในตลาด และการยกระดับการกีดกันการเข้าสู่ตลาดของกิจการ
รายใหม่ก็ได ้

    ซึ่งพฤติกรรม (Conduct) โดยแนวคิดพ้ืนฐาน โครงสร้างตลาดที่แตกต่างกันย่อม
แสดงให้เห็นสภาพการแข่งขันในระดับที่แตกต่างกันออกไป (Martin,2002) แม้ว่าสภาพการแข่งขันใน
แต่ละตลาดจะแตกต่างกันแต่เราก็จะเห็นได้ว่า พฤติกรรมการแข่งขัน 2 คือ พฤติกรรมการแข่งขัน
ทางด้านราคา (Price Behavior) และพฤติกรรมการแข่งขันทางด้านมิใช่ราคา (Non-Price Behavior)  
โดยพฤติกรรมทั้งสองรูปแบบต่างมุ่งหวังเพ่ือเพ่ิมก าไรให้แก่บริษัท อย่างไรก็ตาม ในบางสถานการณ์
พฤติกรรมการแข่งขันก็อาจมิได้มีจุดมุ่งหมายเพียงแค่เพ่ือแสวงหาก าไรสูงสุดเพียงอย่างเดียว แต่อาจ
เกี่ยวข้องกับการลดระดับการแข่งขันในตลาด และการยกระดับการกีดกันการเข้าสู่ตลาดของบริษัท
รายใหม่ก็ได ้ซึ่งพฤติกรรมการแข่งขันท้ังสองรูปแบบมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
2.1.2 พฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา (Price Behavior) 

พฤติกรรมการแข่งขันทางด้านราคา คือ การแข่งขันการก าหนดราคาไม่ 
สามารถกระท าได้ตลอดเวลา และกิจการคู่แข่งก็สามารถเลียนแบบพฤติกรรมการแข่งขันได้ง่าย หรือ
ตอบโต้พฤติกรรมดังกล่าวได้อย่างรวดเร็ว อาจไม่ก่อให้เกิดก าไรเพ่ิมขึ้นแก่กิจการเลย อย่างเช่นผู้ขาย
พยายามตั้งราคาให้ต่ ากว่าผู้ขายรายอ่ืน เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ผู้ซื้อมาซื้อผลไม้ออร์แกนิค ผู้ขายรายอื่นก็
จะแข่งขันทางด้านราคา ก็จะตั้งราคาให้ต่ ากว่าเพ่ือจูงใจให้ผู้ซื้อเช่นเดียวกัน ซึ่งอาจน าไปสู่สงคราม
ราคาและไม่เป็นผลดีต่อธุรกิจ การที่ผู้ประกอบการภายในอุตสาหกรรมด าเนินนโยบาย หรือ กลยุทธ์
การแข่งขันโดยผ่านวิธีการก าหนดราคา เพ่ือบรรลุซึ่งวัตถุประสงค์และเป้าหมายของแต่ละองค์กร โดย
พฤติกรรมประเภทนี้จะเกิดข้ึนในโครงสร้างตลาดทุกประเภท ยกเว้นแต่ในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ที่ราคา
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ผลไม้ออร์แกนิคจะถูกก าหนดโดยกลไกตลาด1 ในบางกรณีตลาดผู้ขายรายอาจมีการร่วมมือในการ
ก าหนดราคาสินค้าในตลาด ซึ่งมีวิธีดังต่อไปนี้ 

  1.1  การก าหนดราคาร่วมกัน (Coordinating Prices) คือการก าหนดราคากัน
ระหว่างผู้ขายอย่างเป็นทางการให้ได้ราคาหนึ่งเพ่ือใช้ในการขายการตกลงร่วมกันนี้อาจจะตกลงกัน
เฉพาะในเรื่องราคาเพียงอย่างเดียว ส่วนนโยบายอื่น ๆแต่ละธุรกิจต่างก็ด าเนินงานของตนอย่างอิสระ 
หรือ อาจจะมีการตกลงในของเขตที่กว้างขึ้นรวมไปถึงการตกลงด้านกลยุทธ์ทางการขาย และคุณภาพ
ของผลไม้ออร์แกนิค การตกลงนี้อาจจะเรียกเป็น Cartel ก็ได้ โดยปกติแล้วการรวมตัวเป็น Cartel มี
วัตถุประสงค์เพ่ือตกลงกันอย่างเป็นทางการเพ่ือประโยชน์ในการแบ่งแยกตลาด 

  1.2   การก าหนดราคาโดยผู้น า (Price Leader) ผู้ผลิตที่เป็นผู้น าจะริเริ่มท าการ
เปลี่ยนแปลงราคาผลไม้ออร์แกนิค และผู้ผลิตรายอ่ืน ๆ มักจะด าเนินนโยบาย ตามการเปลี่ยนแปลง
ราคาของผู้ผลิตที่เป็นผู้น า จะเป็นเสมือนเครื่องบ่งชี้ถึงการเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขต่าง ๆ ในตลาด 

  1.3   กลยุทธ์ที่มีเลิศนัย (Tacit Collusion) ธุรกิจในบางอุตสาหกรรมสามารถท่ีจะ
พิจารณาถึงปฏิกิริยาของคู่แข่ง โดยไม่มีลักษณะที่แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนเหมือนในกรณีผู้น าในด้าน
ราคาที่มีการยอมรับราคากันตรง ๆ  

 
2.1.3 พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคา (Non-Price Behavior) 

พฤติกรรมการแข่งขันท่ีไม่ใช่ราคา หน่วยผลิตในอุตสาหกรรมหนึ่ง อาจด าเนิน 
นโยบายแข่งขันซึ่งกันและกัน โดยไม่อาศัยการลดราคาหรือเพ่ิมราคากล่าวคือ หน่วยผลิตอาจมี
พฤติกรรมอ่ืนที่จะมีผลท าให้หน่วยผลิตบรรลุถึงวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้โดยไม่จ าเป็นต้องอาศัยพฤติกรรม
ทางด้านราคา พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคาจึงเป็นกลยุทธ์ที่ไม่กระทบราคาผลไม้ออร์แกนิค แต่มี
ผลต่อภาพลักษณ์ของผลไม้ออร์แกนิค และบริษัทผู้ผลิต ส าหรับธุรกิจเดิมการใช้กลยุทธ์ทางด้านมิใช่
ราคาจะมีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาส่วนแบ่งตลาดหรือสถานะของตนไว้ไม่ให้มีธุรกิจใหม่เข้ามาท าการ
แข่งขันด้วย ขณะที่ธุรกิจใหม่จะมีวัตถุประสงค์เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากธุรกิจเดิมให้มากที่สุด
ผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายมีแนวโน้มที่จะหันมาใช้การแข่งขันที่มิใช่ราคาแทน 2 ลักษณะการแข่งขัน
ที่ไม่ใช่ราคาสามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ 

 
 

                                           
1 รัตน  สายคณิต, 2543, น.260. 
2 วิไลวรรณ วรรณนิธิกุล, 2538, น.469. 
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 การแข่งขันทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับตลาดเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ ความอยากได้
การใช้งานหรือการบริโภคที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น (Kotler,1994,p.98) 
การที่ผลิตภัณฑ์ของหน่วยผลิตหนึ่งมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของหน่วยผลิตอ่ืนจะมีผลท าให้ราคา
ผลผลิตของหน่วยผลิตนั้นสูงกว่าราคาต้นทุนเฉลี่ย เนื่องจากทฤษฎีการก าหนดราคาโดยทั่วไปมิได้
กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดระดับหรือลักษณะความแตกต่างกันในผลิตภัณฑ์ของหน่วยผลิตต่าง ๆ 
ในอุตสาหกรรม ทั้งนี้เพราะในทฤษฎีการก าหนดราคาทั่วไปได้สมมติให้ลักษณะการท าให้ผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันเพียงเล็กน้อย เป็นลักษณะที่มีอยู่ในโครงสร้างอุตสาหกรรมที่เป็นแบบกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด 
และผู้ผลิตน้อยรายที่มีการท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างกันเพียงเล็กน้อยการศึกษาจึงมุ่งที่จะอธิบายถึง
ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดระดับ และการวัดระดับความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ การท าให้
สินค้ามีความแตกต่างจากผู้ผลิตรายอื่น สามารถแยกออกได้ดังนี้ 

1) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของผลไม้ออร์แกนิค (Style Changes) หรือการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบหีบห่อ (Package) ผู้ผลิตสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขอุปสงค์ของผลไม้ออร์

แกนิค  โดยการเปลี่ยนรูปแบบผลไม้ออร์แกนิคนี้ สามารถท าได้โดยต้นทุนการผลิตไม่เพ่ิมขึ้น เช่น 

ต้นทุนในการจัดท าหีบห่อของผลไม้ออร์แกนิคของผู้ผลิตจ านวนหนึ่ง สามารถน ามาดัดแปลงรูปแบบ

ของหีบห่อ หรือ เปลี่ยนแปลงลักษณะหีบห่อได้โดยไม่ต้องเสียต้นทุนเพ่ิมขึ้น หรือผู้ผลิตสามารถ

เปลี่ยนรูปแบบของสินค้า เมื่อเครื่องจักรเก่าหมดอายุการใช้งานแล้ว และต้องเปลี่ยนเครื่องจักรใหม่

แทน แต่อย่างไรก็ตามบางทีผู้ผลิตก็อาจยอมเสียต้นทุนเพ่ิมเพ่ือการเปลี่ยนรูปแบบของสินค้าหรือหีบ

ห่อก็ได้ 

2) การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Position) เป็นอีกวิธีหนึ่งที่

สามารถท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันได้ โดยการวาง

ผลิตภัณฑ์ไว้ในระดับที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน จะเป็นการสร้างคุณสมบัติให้กับผลิตภัณฑ์ และยังอาจ

สร้างภาพพจน์ให้กับผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

3) การวิจัยและพัฒนา (Research and Development)  ลักษณะกิจกรรม 

ทางด้านการวิจัยและพัฒนาในกรณีนี้ ได้แก่ การวิจัย และพัฒนาที่ผลิตความรู้ใหม่ ๆซึ่งรวมทั้งความรู้

เกี่ยวกับการคิดค้นผลิตผลทีมีอยู่เพ่ือน าไปใช้ในการตลาด ความรู้ใหม่ที่ได้จากกิจกรรมทางด้านวิจัย 

และพัฒนาได้แต่ผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่หรือเทคนิคในการผลิตชนิดใหม่ที่ท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิต ผลไม้
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ออร์แกนิคในต้นทุนการผลิตที่ต่ าลงเพ่ือที่จะได้ให้ความรู้ใหม่ ๆ แต่ต้นทุนในการวิจัย และพัฒนานั้น

ค่อนข้างสูง ท าให้ผู้ผลิตขนาดเล็กเสียเปรียบ และเป็นการกีดขวางการเข้าตลาดของผู้ผลิตรายใหม่ด้วย 

2.1.4 ผลการด าเนินงาน (Performance)  
ผลการด าเนินงานของร้านผลไม้ออร์แกนิคเป็นการสะท้อนถึงประสิทธิภาพการ

ด าเนินงานซึ่งมีความเชื่อมโยงโดยตรงมายังโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันที่เกิดขึ้นใน
ตลาด ประสิทธิภาพในที่นี้จะมีความเชื่อมโยงไปถึงประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรโดยรวมมิใช่เพียง
พิจารณาเพียงความสามารถในการท าก าไรของร้านค้าเท่านั้นแม้ในความเป็นจริงทั้งสองส่วนจะมีความ
คล้ายคลึงกันโดยเฉพาะเมื่อกล่าวถึงงานวิจัยเชิงประจักษ์ แต่ในทางทฤษฎี ประสิทธิภาพหรือผลการ
ด าเนินงานจะมุ่งประเมินความแตกต่างระหว่างราคาและต้นทุนส่วนเพ่ิม (Marginal Cost) ซึ่งเป็นตัว
บ่งชี้ถึงโอกาสที่จะน าเอาทรัพยากรที่ใช้ในการผลิตไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ ที่ดีรองลงไป โดยเชื่อว่าหาก
ราคาเท่ากับต้นทุนส่วนเพ่ิมจะเกิดการจัดสรรทรัพยากรที่ดีที่สุดต่อสังคมโดยรวม ซึ่งดัชนีที่วัดความ
แตกต่างระหว่างราคาและต้นทุนส่วนเพิ่มรู้จักกันในนามของ  

ในงานศึกษานี้จะน าแนวความคิดดังกล่าวข้างต้น มาวิเคราะห์สร้างตัวแปรที่อาจน า
ซึ่งพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ประกอบการกับความต้องการของผู้ซื้อไม่ว่าจะเป็นราคาที่เหมาะสม 
หรือจะเป็นการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากผลไม้ออร์แกนิคเดิม 

 
2.1.5 ทฤษฎีการค้นหาราคาและคุณภาพดีที่สุด 
ในทางเศรษฐศาสตร์มีการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อผลไม้ออร์แกนิคไม่

คุ้นเคย (ในที่นี้คือผลไม้ปลอดสารพิษแบบมีคุณภาพ) ซึ่งพฤติกรรมจะมุ่งเน้นในเรื่องของการค้นหา
ราคากับคุณภาพและเนื่องจากผลไม้ปลอดสารพิษเป็นสินค้าที่เน้นคุณภาพเป็นหลักการอธิบาย
พฤติกรรมผู้บริโภคจึงแตกต่างจากสินค้าทั่วไปอธิบายดังนี้ 

ธรรมชาติของคนมักต้องการผลไม้ออร์แกนิคที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาถูกส าหรับผลไม้
ออร์แกนิคที่ทานประจ าและคุ้นเคยลูกค้ามักจะทราบดีอยู่แล้วว่าสินค้าที่ต้องการควรซื้อจากที่ใดใน
ราคาเท่าไรจึงจะเหมาะสมแต่ส าหรับผลไม้ใหม่ที่ลูกค้าไม่คุ้นเคยลูกค้าจะพยายามหาข้อมูลให้ได้มาก
ที่สุดทั้งคุณภาพผลไม้ออร์แกนิค และราคาเพ่ือให้ได้ราคาที่ต่างที่สุดและคุณภาพที่ดีที่สุดอย่าง
เหมาะสม ดังนี้ 

การค้นหาราคา (Price Search)  
โดยปกติลูกค้าจะพยายามค้นหาผู้ขายที่ให้ราคาต่ าสุดซึ่งจะมีต้นทุนการค้นหาราคา

เกิดขึ้นและจะเริ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนการค้นหาและราคาต่ าที่
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ค้นหาได้ว่าคุ้มค่าหรือไม่เมื่อใดที่ลูกค้าคิดว่าการค้นหามีต้นทุนสูงไม่คุ้มค่าลูกค้าจะไม่ค้นหาราคาอีก
ต่อไปและจะพอใจกับราคาต่ าสุดที่มีอยู่ซึ่งการค้นหาราคาต่ าสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ 

(1) ค้นหาแบบสุ่มตัวอย่างผู้ขาย  (Fixed Sample Search)   ใช้ส าหรับผลไม้ออร์
แกนิคที่มีผู้ขายหลายคนขายราคาต่างกันโดยจับกลุ่มผู้ขายจ านวนเท่า ๆ กันแล้วใช้วิธีคิดเรื่องของ
โอกาสความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคได้ในราคาต่ าสุดผลสรุป  คือ ยิ่งผู้บริโภค
พยายามสอบถามราคาผู้ขายมากเท่าไรยิ่งพบราคาที่ต่ าลงมากเท่านั้นแต่ต้นทุนการค้นหาก็เพ่ิมขึ้น
เช่นกันการสอบถามผู้ขายรายหลัง ๆ จึงอาจไม่คุ้มค่า 

 (2) การค้นหาทีละราย (Sequential Search) เป็นลักษณะผู้บริโภคสอบถามราคา
จากผู้ขายทีละคนจนพบว่าราคาที่ตนพบต่ าแล้วคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เสียไปผู้บริโภคก็จะหยุดค้นหา
และซื้อสินค้าจากผู้ขายที่ให้ราคาต่ าสุดที่สอบถามมาซึ่งจะเห็นว่าค่าคาดคะเนราคาต่ าสุดขึ้นอยู่กับ
ราคาของคนขายคนแรกที่ลูกค้าสอบถาม (เอาราคาแรกที่ลูกค้าสอบถามเป็นตัวเปรียบเทียบกับราคา
คนต่อ ๆ ไป) 

การค้นหาคุณภาพ(Quality Search)  
วิธีการค้นหาคุณภาพเหมือนกับการค้นหาราคาซึ่งจะเสียค่าใช้จ่ายมากหรือน้อย

ขึ้นอยู่กับผลไม้ออร์แกนิค นั้นว่ามีการซื้อขายแพร่หลายหรือเฉพาะเจาะจงถ้าข้อมูลหาล าบากหรือมี
ต้นทุนสูงลูกค้าจะชะลอการซื้อหรือเปลี่ยนใจไม่ซื้อ เพราะขาดความมั่นใจในคุณภาพสินค้าส่งผลต่อ
ธุรกิจดังนั้นผู้ขายผลไม้ออร์แกนิคที่เน้นคุณภาพเป็นหลักต้องช่วยให้ข้อมูลแก่ลูกค้าเ พ่ือช่วยตัดสินใจ
ซื้อผลไม้รวดเร็วและมั่นใจมากขึ้น เช่น การโฆษณาผลไม้ออร์แกนิค (Inspection Goods) ส าหรับ
สินค้าที่ลูกค้าจะทราบคุณภาพก็ต่อเมื่อได้น าไปใช้แล้ว (Experience Goods) การทดลองใช้หรือให้
ตัวอย่างไปทดลองเหมาะสมกว่า3  

ส าหรับงานศึกษานี้พฤติกรรมการค้นหาราคาและคุณภาพจะเป็นปัจจัยหลักที่น ามา
ศึกษาทดสอบสมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์กับการบริโภคผลไม้ปลอดสารพิษของคนในพ้ืนที่เพ่ือ
น าไปวิเคราะห์ภาพรวมตลาดการบริโภคผลไม้ปลอดสารพิษในปัจจุบัน 

 
2.1.6  คุณภาพและความเต็มใจจ่าย 
คุณภาพผลไม้ออร์แกนิค (Quality) ถูกแสดงออกผ่านทางปริมาณที่ลูกค้าซื้อน าไปใช้

ประโยชน์เมื่อคุณภาพกับปริมาณเป็นส่วนประกอบซึ่งกันและกันผู้ขายจะต้องก าหนดส่วนผสมที่
เหมาะสมระหว่างราคาและคุณภาพด้วยเนื่องจากผลไม้ปลอดสารพิษต่างกับผลไม้ทั่วไปด้วยคุณภาพ

                                           
3 สรยุทธ มีนะพันธ์, 2546. 
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เรียกว่าต่างกันในแนวดิ่ง (Vertical Differentiation) ซึ่งผู้ขายจะสามารถก าหนดราคาแตกต่างกัน
ออกไปได้แต่การก าหนดราคาที่สูงเกินกว่าคุณภาพผลไม้ออร์แกนิคที่ลูกค้าจะยอมรับจะท าให้ลูกค้า
เปลี่ยนใจหันไปซื้อผลไม้ออร์แกนิคท่ีมีคุณภาพต่างออกไปแทนผู้ขายจะเสียเปรียบคู่แข่งขันที่ผลไม้ออร์
แกนิค มีราคาเหมาะสมกว่าดังนั้นการก าหนดราคาขึ้นอยู่กับคุณภาพผลไม้ออร์แกนิคและการแข่งขัน
ของผู้ขายจะน าไปสู่ดุลยภาพของผลไม้ออร์แกนิค  ถ้าลูกค้าทราบและเข้าใจข้อมูลคุณภาพผลไม้ออร์
แกนิคอย่างสมบูรณ์ผู้ขายจะก าหนดราคาต่อคุณภาพเท่ากัน (Price-quality Parity) แต่ในทางตรงกัน
ข้ามผู้ขายก็สามารถเอาเปรียบลูกค้าโดยก าหนดราคาผลไม้ออร์แกนิคสูงกว่าราคาที่ควรจะเป็นได้
ดังนั้นปัจจัยส าคัญต่อการก าหนดราคาผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพคือการรับรู้ข่าวสารและความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพผลไม้ออร์แกนิคการที่ผู้ขายเลือกก าหนดผลไม้ออร์แกนิคให้มีคุณภาพสูงราคา
สูงหรือราคาต่ า คุณภาพต่ าผู้จ าหน่ายจะมองแล้วว่าจะเสนอผลไม้ออร์แกนิคนั้นให้แก่คนกลุ่มใด
ลักษณะใดเรียกว่าการวางต าแหน่งผลไม้ออร์แกนิคในตลาด (Product Positioning) เพ่ือให้เกิดความ
เต็มใจจ่าย  

ในงานศึกษานี้จะมีการก าหนดตัวแปรทางด้านราคาและความเต็มใจจ่ายมาใช้ เพ่ือ
วิเคราะห์หาความต้องการของผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคที่แท้จริงของคนในพ้ืนที่กรุงเทพฯ 

 

2.1.7  คุณภาพสินค้าและข้อมูลข่าวสาร 
เป็นเรื่องยากท่ีผู้บริโภคจะเข้าใจและรู้ข้อมูลคุณภาพผลไม้ออร์แกนิคอย่างสมบูรณ์ถ้า

เป็นผลไม้ทั่วไปที่คุณภาพชัดเจนไม่ซับซ้อนผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลและสอบถามจากแหล่งต่างๆได้
ไม่ยาก (ผลไม้ออร์แกนิคค้นหา-Search goods) แต่ถ้าเป็นผลไม้ออร์แกนิคที่ผู้บริโภคไม่ทราบคุณภาพ
จะทราบก็ต่อเมื่อได้ทดลองใช้ก่อน (ผลไม้ออร์แกนิคประสบการณ์-Experience Goods) ซึ่งมักจะเกิด
ปัญหาเรื่องการรับข้อมูลข่าวสารของผลไม้ออร์แกนิคไม่ว่าจะเป็นเรื่องความไม่สมบูรณ์ของข้อมูล
(Imperfect Information) ความอสมมาตรของการรับข้อมูล (Asymmetric Information) น าพา
ไปสู่การเอารัดเอาเปรียบระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเช่นขายสินค้าคุณภาพต่างในราคาสูงขายผลไม้ออร์ 
แกนิคปลอม (Lemons) ถ้าตลาดผลไม้ออร์แกนิคปล่อยให้ผู้บริโภคเสียเปรียบจากการไม่รู้ข้อมูล
คุณภาพและผู้ขายผลไม้ออร์แกนิคก าหนดราคาแบบเอาเปรียบผู้ซื้อตลาดจะมีแต่ผลไม้ออร์แกนิค
คุณภาพต่ า   ท าให้ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพสูงต้องเสียประโยชน์ไม่มีผลไม้ออร์
แกนิคที่ต้องการและท าให้การจัดสรรทรัพยากรในระบบเศรษฐกิจโดยรวมไร้ประสิทธิภาพถ้าเป็นกรณี
ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายไม่รู้ข้อมูล “คุณภาพผลไม้ออร์แกนิค” อย่างเท่าเทียมกันเรียกว่าข้อมูลสมมาตรแต่
ไม่สมบูรณ์ (Symmetric but Imperfect Information) ในกรณีนี้ตลาดผลไม้ออร์แกนิคยังคงอยู่แต่
ราคาจะไม่แสดงถึงค่าของผลไม้ออร์แกนิคที่แท้จริงแต่จะเป็นราคาคาดคะเนระหว่างราคาผลไม้ออร์ 
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แกนิคคุณภาพสูงและต่ าที่ผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายถ้าเป็นกรณีความอสมมาตรของข้อมูลระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกันคือมี 2 กลุ่มผู้บริโภคที่รู้ข้อมูลผลไม้ออร์แกนิคและไม่รู้ข้อมูลผลไม้ออร์แกนิคกลุ่มผู้ไม่
รู้ข้อมูลสินค้าจะใช้การสังเกตพฤติกรรมและเลือกซื้อตามโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายค้นหาข้อมูลใดๆ 
ในขณะที่อีกกลุ่มหนึ่งเสียค่าใช้จ่ายผลคือท าให้ผู้บริโภคไม่อยากจะหาข้อมูลสินค้าหรือหาน้อยกว่าที่
ควรจะเป็นเพราะรู้สึกไม่คุ้มค่า 

วิธีการค้นหาข้อมูลข่าวสารท าได้โดย (1) ชื่อเสียงของผลไม้ออร์แกนิคหรือของผู้ขาย 
(Reputation) (2) การประกันและรับรองคุณภาพ (Guarantees and Warranties) (3) ค าแนะน า
จากผู้เชี่ยวชาญ (4) ใบรับรองมาตรฐาน (5) กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค4 

ในงานศึกษานี้จะน าพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสารในรูปแบบต่างๆมาใช้เป็นตัวแปรหา
ความสัมพันธ์ของกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิคอย่างเป็นประจ า (Veggie Intensive) เพ่ือน าไปใช้
ประโยชน์วิเคราะห์การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าต่อไป 

 
2.1.8  แนวคิดการสร้างความแตกต่างในสินค้า 
ความแตกต่างในสินค้านั้นอาจส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่แตกต่างกันท าให้

ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าประเภทเดียวกันในราคาที่แตกต่างกันซึ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
แตกต่างในตัวสินค้าตามความรู้สึกของผู้บริโภคนั้นเช่นปัจจัยด้านคุณภาพท าเลที่ตั้งเวลาความยากง่าย
ในการซื้อและข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับเป็นต้น ดังนั้นหากผู้ผลิตสามารถท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า
สินค้าแตกต่างกันจะท าให้ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายในราคาที่แตกต่างกัน 

 
2.1.8.1 ประเภทของความแตกต่างของผลไม้ออร์แกนิคสามารถจ าแนกได้เป็น 2 

ประเภทคือ 
(1) ความแตกต่างของผลไม้ออร์แกนิคในแนวตั้ง (Vertical Differentiation) ความ

แตกต่างของผลไม้ออร์แกนิคในแนวตั้งจะอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าผู้บริโภคทุกคนเหมือนกันคือมีความชอบ 
(Preference) หรือมีฟังก์ชันอรรถประโยชน์เหมือนกันแต่ความแตกต่างจะอยู่ที่คุณภาพของผลไม้ออร์
แกนิคเองกล่าวคือ ผู้บริโภคจะชอบผลไม้ออร์แกนิคที่มีคุณภาพดีและยอมจ่ายเงินซื้อผลไม้ออร์แกนิค
คุณภาพที่ดีมากกว่าผลไม้ทั่วไปคุณภาพต่ ากว่า แต่ทั้งนี้ไม่ได้หมายความว่าผลไม้คุณภาพต่ ากว่าจะไม่มี
อุปสงค์ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับความแตกต่างของคุณภาพและความแตกต่างของผลไม้ออร์แกนิค 

                                           
4 สรยุทธ มีนะพันธ์, 2546. 
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ทิโลว์ (Tirole, 1989) ได้อธิบายความแตกต่างของผลไม้ออร์แกนิคในแนวตั้งโดย

สมมติให้ผู้บริโภคทุกคนมีฟังก์ชันอรรถประโยชน์เหมือนกันดังนี้ 
 

         P หากท าการซื้อขายผลไม้ออร์แกนิคที่มีคุณภาพเท่ากับ S ณ ราคา  
         U = 0 หากไม่ท าการซื้อ 

 
โดยที่     คือ  ตัวเลขที่บอกถึงรสนิยมของผู้บริโภค (Taste Parameter)  
       S   คือ  ตัวเลขที่บอกถึงระดับคุณภาพของผลไม้ออร์แกนิค 
       P   คือ  ราคาของผลไม้ออร์แกนิค 

ผู้บริโภคท่ีมีค่าสูงจะยินดีจ่ายผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพดีในราคาสูงในกรณีที่ตลาดมี 
ผลไม้ 2 ชนิดคือ S1 และ S2 โดยที่ S1> S2 และ P1> P2 ดังนั้น 
- ผู้บริโภคจะชอบผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพดี (S2) มากกว่าคุณภาพต่าง (S1) เมื่อ 

         S2 - P23θ S1 - P1  

หรือ  θ (P2 - P1)/ (S2 - S1) = 1  
- ผู้บริโภคจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพดี (S2) เมื่อ 

        S2 - P2 θ 0  

หรือ  θ P2/ S2 = 2 
- ผู้บริโภคจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพดี (S1) เมื่อ 

       S1 - P1 θ 0  

หรือ  θ P1/ S1 = 3  

หากรสนิยมของผู้บริโภค ( *) มากกว่า 1 และ 2 (* θ1 θ 2) ผู้บริโภคจะซื้อแต่ผลไม้
ออร์แกนิคคุณภาพดี (S2) และจะไม่มีตลาดส าหรับสินค้าคุณภาพต่ า (S1) แต่ถ้าหาก * น้อยกว่า 2 
และ 3 ( 2>3> *) ผู้บริโภคจะไม่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคทั้งสองคุณภาพและหาก ( 2> * >3) ผู้บริโภคจะ
ซื้อแต่ผลไม้ออร์แกนิคคุณภาพต่ า (S1) ดังภาพที่ 2.3  
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ภาพที่ 2.2 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ซื้อตามรสนิยมของผู้บริโภค (Taste Parameter,θ) ต่างๆ, 
จาก เศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม, โดย ชนินทร์ มีโภค,ี 2554. 
 

ทั้งนี้ค าว่าคุณภาพ (Quality) ในเชิงเศรษฐศาสตร์ใช้เพ่ือเป็นตัวชี้วัดค่าของผลไม้ออร์
แกนิคโดยเมื่อให้ผู้บริโภคเลือกบริโภคผลไม้ประเภทเดียวกันผู้บริโภคย่อมเลือกผลไม้ที่ตนเองเห็นว่า
เป็นผลไม้ที่มีคุณภาพสูงกว่าซึ่งผลไม้ที่มีคุณภาพสูงกว่านั้นน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่สูงกว่า
และมีความพึงพอใจที่จ่ายที่สูงกว่าท าให้การก าหนดราคาของผู้ขายสามารถก าหนดได้สูงกว่าผลไม้
ทั่วไปที่มีคุณภาพธรรมดาซึ่งคุณภาพของผลไม้ออร์แกนิคนั้นจะแฝงอยู่เป็นคุณลักษณะ (Attributes) 
ของผลไม้ออร์แกนิค 

ในการตรวจสอบคุณภาพผลไม้ (Quality Search) ผลไม้ออร์แกนิคที่มีคุณลักษณะที่
แสดงคุณภาพที่รู้จักกันทั่วไปเป็นอย่างดีผู้บริโภคสามารถเห็นและประเมินคุณภาพได้ดีกว่าผลไม้ออร์
แกนิคท่ีมีคุณภาพพิเศษเฉพาะซึ่งการประเมินต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ท่ีเคย
รับประทานมาก่อนดังนั้นการสื่อสารคุณภาพของผลไม้ออร์แกนิค ต้องท าให้ผู้บริโภคได้คาดเห็น
คุณภาพที่แท้จริงของผลไม้ออร์แกนิคนั้นๆ ผู้บริโภคการสื่อสารให้ได้ผลนอกจากจะอาศัยการสื่อสาร
ทางตรงโดยให้พนักงานขายที่มีความรู้ในตัวผลไม้ออร์แกนิค นั้นเป็นอย่างดีเป็นผู้ให้ข้อมูลแก่ลูกค้า
หรือให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้หรือแจกตัวอย่างผลไม้ออร์แกนิคบางธุรกิจไม่สามารถสื่อสารทางตรง
ให้กับผู้บริโภคได้จึงนิยมใช้การสื่อสารทางอ้อมเพ่ือสื่อความหมายถึงคุณภาพจึงมักจะใช้การโฆษณา
เพ่ือสื่อให้เห็นถึงประสบการณ์ธุรกิจความเป็นผู้น าตลาดหรือการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทางสังคมเป็น
ผู้ให้ข้อมูลเพ่ือย้ าให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพนอกจากนี้ยังสร้างผ่านความเชื่อมั่นในคุณภาพผ่านกลไก
อ่ืนๆ เช่น การรับประกันสินค้าตามระยะเวลาที่ก าหนดการรับคืนผลไม้ออร์แกนิคเมื่อผู้บริโภคไม่พอใจ
เป็นต้น 

สรุป  กรอบแนวคิด S-C-P แสดงความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างตลาด –พฤติกรรม- 
ผลการด าเนินงานจึงช่วยให้เกิดความเข้าใจถึงภาพรวมของอุตสาหกรรมได้ชัดเจนขึ้น เนื่องจากใน

      ไม่ซื้อทั้ง S1 และ S2 ซื้อ S1 ดีกว่า     ซื้อ S2 ดีกว่า     ซื้อ S2 ดีกว่า                   

 

 

 

   0                                     𝜃 3                      𝜃 2                   𝜃1                                 1 
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ความเป็นจริงแล้ว องค์ประกอบต่างๆ ไม่ได้อยู่แยกกันออกไป แต่กลับมีบทบาทระหว่างกันและกันจึง
ท าให้การละเลยความสัมพันธ์ดังกล่าวย่อมก่อให้เกิดข้อสรุปที่บิดเบือนได้ ยกตัวอย่าง ในสองตลาดที่มี
โครงสร้างตลาดเหมือนกัน อาจไม่จ าเป็นต้องมีผลการด าเนินงานที่เหมือนกันก็ได้ เนื่องจากพฤติกรรม
ที่ต่างกันในสองอุตสาหกรรมย่อมสะท้อนผลการด าเนินงานที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น กรอบแนวคิด 
S-C-P จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการศึกษาวิชาเศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม เครื่องมือในการวัด
องค์ประกอบ S-C-P ที่ผ่านมา ไม่ได้วัดองค์ประกอบเหล่านั้นโดยตรง แต่พยายามใช้ตัวแปรที่สามารถ
สะท้อนถึงลักษณะองค์ประกอบเหล่านั้นให้มากท่ีสุด อาทิ เครื่องมือวัดโครงสร้างตลาดจะอาศัยอัตรา
การกระจุกตัวของตลาด (CR) เพ่ือบ่งบอกถึงลักษณะโครงสร้างตลาดที่เกิดขึ้น แต่อัตราการกระจุกตัว
ของตลาดก็ไม่ได้บอกลักษณะที่เกิดขึ้นจริงในตลาดเหล่านั้นได้ ยกตัวอย่าง ตลาดที่มีการกระจุกตัวที่สูง 
อาจไม่ได้มีระดับการแข่งขันในตลาดที่ต ่าเลย S-C-P ในประเทศไทย ได้น าเครื่องมือในการวัดที่กล่าว
ข้างต้นมาใช้ในการวิเคราะห์ภาคอุตสาหกรรม เพ่ือให้เกิดภาพที่ชัดเจนมากข้ึน และยังเชื่อมโยงให้เห็น
ถึงแนวคิดทางทฤษฎีกับเครื่องมือในการวัด โดยเฉพาะประเด็นปัจจัยก าหนดองค์ประกอบ ซึ่งจะเห็น
ได้ว่า แม้ว่าโดยแนวคิดพ้ืนฐาน จะมีปัจจัยก าหนดโครงสร้างตลาดอยู่หลายตัวแปร แต่งานวิจัยเชิง
ประจักษ์กลับพบปัจจัยก าหนดที่มีนัยส าคัญอยู่เพียงไม่กี่ตัวแปรเท่านั้น 

จากทฤษฎีทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นสามารถน ามาประยุกต์ใช้วิเคราะห์ถึงโครงสร้าง
และพฤติกรรมของตลาดผลไม้ออร์แกนิคได้โดยมีสมมติฐานของงานศึกษาคือ โครงสร้างตลาดผลไม้
ออร์แกนิค นั้นเป็นแบบตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดโดยมีพฤติกรรมของตลาดแบบไม่ใช่ราคา (Non-
Price Competition) เป็นหลักไม่ว่าจะเป็นการสร้างความแตกต่างของผลไม้ออร์แกนิค (Product 
Differentiation) ในด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการขายนอกจากนี้ยังมี
การประยุกต์ใช้เพ่ือพิจารณาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค โดยมี
ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาการตัดสินใจซื้อซึ่งในการน าตัวแปรต่างๆ มาประยุกต์ใช้และสมมุติฐานใน
งานศึกษานี้ดังจะกล่าวในบทต่อไป 

 
2.2  วรรณกรรมปริทัศน์ 
       จากการค้นคว้างานศึกษาในอดีตโดยภาพรวมประเด็นที่มีการศึกษากันมาก

แบ่งออกเป็น 2 เรื่องหลักคือศึกษาความต้องการบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิค (Demand) ศึกษา
มุมมองผู้ผลิตหรือเกษตรกรต่อความเป็นไปได้ในการปลูกผลไม้และช่องทางตลาดผลไม้ออร์แกนิค 
(Supply) ประเด็นการศึกษาในหัวข้อใดบ้างรวมถึงมีส่วนสนับสนุนและสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ผู้เขียนอย่างไร โดยจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้เขียนสามารถสรุปออกมาเป็นประเด็นที่
เกี่ยวข้อง 



Ref. code: 25595604010826DHURef. code: 25595604010826DHURef. code: 25595604010826DHU

18 
 
2.2.1 ศึกษาความต้องการบริโภคผักและผลไม้ออร์แกนิค 
กนกพร  นาคชาตรี (2554) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อผักและผลไม้ปลอด

สารพิษจากร้านโกลเด้นเพลส”โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้ซื้อหรือเคยซื้อผักและผลไม้ปลอดสารพิษ 
จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติ Chi-Square ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ 

ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อผักและผลไม้ปลอดสารพิษปัจจัยด้าน
ฉลากสินค้าการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์การประเมินฟาร์มออร์แกนิคสุขภาพและความเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อผักผลไม้ ปลอด
สารพิษจากร้านโกลเด้นเพลส เมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าเพศอายุสถานภาพรายได้ 
การศึกษาที่แตกต่างกัน ด้านทัศนคติผู้บริโภคมีต่อผักและผลไม้ปลอดสารพิษจากร้านโกเด้นเพลส 
ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า การให้ส่วนลดกับลูกค้าเมื่อซื้อสินค้าในปริมาณมากมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเป็นไปในทิศทางดีข้ึน 

พักตร์ชนก   ศรีกัลลา (2547) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผัก
ผลไม้ปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ” โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคผักผลไม้ปลอด
สารพิษจ านวน 400 รายโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานพร้อมทั้ ง ใช้สถิติ เชิ งอนุมานโดยการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ  t-test แบบ 
Independent ในการหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม และการหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อผักผลไม้ปลอดสารพิษด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านอยู่ในระดับสูงเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าเพศอายุ
สถานภาพรายได้ที่แตกต่างกันมีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันส าหรับผู้บริโภค
ที่มีการศึกษาแตกต่างกันพบว่ามีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทาง
จ าหน่ายไม่แตกต่างกันแต่ทางด้านส่งเสริมการขายจะแตกต่างกันผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันพบว่ามี
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคาช่องทางจ าหน่ายส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกันส่วน
ทางด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

 อรอนงค์  พึ่งชู (2556) ศึกษาเรื่อง“การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิค ร้านค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี” โดยใช้แบบสอบถามกับ
ผู้บริโภคที่ตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้าน A จ านวน 300 รายวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาคือ
ค่าความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's correlation) และวิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) 
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ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านฉลากสินค้าการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์การ

ประเมินฟาร์มออร์แกนิคสุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานีอีก
ทั้งยังพบว่าปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าการประเมินฟาร์มออร์แกนิคการสื่อสารความพิเศษของ
อินทรีย์สุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอ านาจพยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้าน
ค้า A ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีส่วนปัจจัยฉลากสินค้าและปัจจัยสภาพทางสังคมเศรษฐกิจและ
ทรัพยากรของอินทรีย์ไม่มีอ านาจพยากรณ์ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A ของผู้บริโภค
จังหวัดปทุมธานี 

ชญาดา  บุญถึง (2556) ศึกษาเรื่อง “เงื่อนไขท่ีมีผลต่อการปรับเปลี่ยนระบบการผลิต
จากเกษตรเคมีเป็นเกษตรกรรมทางเลือก : กรณีศึกษาบ้านดอนเจียง ต าบลสบเปิง อ าเภอแม่แตง 
จังหวัดเชียงใหม่” โดยใช้แบบสอบถาม การสัมภาษณ์เกษตรกรกลุ่มตัวอย่างในทางด้านสังคม 
เศรษฐกิจครัวเรือน ระบบการผลิต  และด้านนิเวศของพ้ืนที่   เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงปริมาณขั้นต้น ค่า
ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดคือ ภาวะหนี้สิน ที่เป็นตัวขัดขวางการ
ตัดสินใจปรับเปลี่ยนซึ่งเป็นหนี้สินจากต้นทุนปัจจัยการผลิต ทั้งทุนที่เป็นเงินเพ่ือใช้ในการเกษตร เช่น 
ค่าเครื่องจักรการเกษตรค่าปุ๋ยและค่าจ้างแรงงานในการผลิต เป็นต้น และทุนที่เป็นที่ดินเพ่ือท าเกษตร 
ปัจจัยที่รองลงมานั้นเป็นเรื่องความไม่มั่นใจในเทคโนโลยีการเกษตรที่จะใช้ทดแทนสารเคมีได้ ภาระที่
จะต้องส่งเสียให้การศึกษากับบุตร หลาน และไม่ม่ันใจในตลาดรองรับผลผลิต เป็นต้น มีหลายคนเสนอ
ว่าต้องลดหนี้สินให้ได้ก่อน แต่การลดหนี้สินต้องคิดหนัก ถึงกลยุทธ์ที่จะใช้ หากลดรายจ่ายลงได้หนี้สิน
น่าจะลด การต้องลดรายจ่ายเป็นการเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิตหลายส่วน ในเมื่อเกษตรกรอยู่ในกระแส
อันเชี่ยวกราดของสื่อทุกทางที่กระตุ้นการบริโภคอยู่ตลอดเวลา เกษตรกรบางรายบอกว่าน่าจะเริ่มจาก
ผู้ที่มีความพร้อมก่อน พวกหนี้น้อย ไม่มีภาระมากมีทุนอยู่จ านวนหนึ่งท าให้ส าเร็จเพ่ือเป็นตัวอย่าง 
เพ่ือสร้างความมั่นใจว่าท าได้ ให้แก่เกษตรกรรายอ่ืน ๆ การท าเกษตรอินทรีย์ถือเอางานในไร่นา เป็น
หลักเป็นการสร้างการพยายามพ่ึงตนเองในการสร้างสุขภาวะ การวางแผนการใช้ที่ดินให้เกิดประโยชน์
สอดคล้องกับวิถีชีวิตของชุมชนเกษตรกรรม เลิกใช้สารเคมี 

การบริหารจัดการธุรกิจการเกษตรระหว่างประเทศ (2012) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคและทัศนคติของผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์ในภาคเหนือของประเทศ 

จ านวน 390 คน โดยใช้สถิติ  Chi-Square ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ เพศ 
การศึกษา รายได้ เป็นต้น วิเคราะห์ความถี่ในการบริโภค 
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 พบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อการซื้อผักอินทรีย์ในตลาดทุกด้านอยู่ในระดับสูงเมื่อ

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ขนาดครัวเรือนที่แตกต่างกัน ด้านการ
รับรู้ฉลากปลอดภัยบางกลุ่มยังสับสนระหว่างฉลากป้ายอินทรีย์และฉลากอาหารที่ปลอดภัยและ
ผู้บริโภคให้ความส าคัญตราฉลากเกษตรอินทรีย์ แนวโน้มผู้บริโภคซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มากข้ึน 

กาญจนา ชัยฤกษ์ (2548) ศึกษาเรื่อง“การศึกษาการตลาดผักปลอดสารพิษใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ใช้แบบสอบถามกลุ่มผู้บริโภคผักปลอดสารพิษจ านวน 400 รายโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพร้อมทั้งใช้สถิติเชิงอนุมาน
โดยการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test และ f-test  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อผักปลอดสารพิษด้านส่วน
ประสมทางการตลาดทุกด้านอยู่ในระดับสูงเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าเพศอายุสถานภาพ
รายได้ที่แตกต่างกันมีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันส าหรับผู้บริโภคที่ มี
การศึกษาแตกต่างกันพบว่ามีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทาง
จ าหน่ายไม่แตกต่างกัน แต่ทางด้านส่งเสริมการขายจะแตกต่างกันผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันพบว่า
มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคาช่องทางจ าหน่ายส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกันส่วน
ทางด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 

 
2.2.2  ข้อแตกต่างระหว่างงานศึกษาครั้งนี้กับงานศึกษาในอดีต 

(1) งานศึกษาครั้งนี้ ศึกษาพฤติกรรมในการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค ได้แก่  
กลุ่มคนที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต และระดับการรักษาสุขภาพที่เอ้ือต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 
เช่น กลุ่มอายุ กลุ่มคนรักสุขภาพหรือกลุ่มดูแลตัวเอง เป็นต้น 

(2) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้จัดว่าผลไม้ออร์แกนิคแบบมีคุณภาพเป็นสินค้า 
ใหม่ในตลาดซึ่งงานศึกษาในอดีตเป็นการศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะความต้องการผลไม้ปลอด
สารพิษตกค้างโดยรู้ถึงคุณภาพอย่างชัดเจนแล้วในเมืองดังนั้นทฤษฎีที่ใช้อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคจึง
แตกต่างกันโดยงานศึกษาครั้งนี้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมการค้นหาราคา (Price search) และคุณภาพที่ 
(Quality search) ดีที่สุดคุณภาพและความเต็มใจจะจ่ายคุณภาพสินค้าและข้อมูลข่าวสารและ
โครงสร้างตลาดในความต้องการบริโภคผลไมอ้อร์แกนิค                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

2.2.3 ตารางสรุปงานศึกษาในอดีตที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคผักและ
ผลไม้ปลอดสารพิษ 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานศึกษาในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

เรื่อง 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

พักตร์ชนก   ศรีกัลลา (2547) 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผักผลไม้ปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพ 
กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 
 

 

1. ลักษณะส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได ้
-สถานภาพสมรส 

2.ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผักผลไม้ปลอดสารพิษของผู้บริโภค 

3.ทัศนคติท่ีมีต่อปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดผักผลไม้ปลอด

สารพิษ 

4.แรงจูงใจในการซ้ือด้านความสะอาด,ความปลอดภัย 

พฤติกรรมการซ้ือผักผลไม้
ปลอดสารพิษของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพ 
 

1. ความถี่ในการซ้ือจะแตกต่างกันเมื่อเพศสถานภาพสมรสและสมาชิกใน
ครอบครัวแตกต่างกัน 
2. ความถี่ในการซ้ือมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ข่าวสารด้านความ
เชื่อว่ามีความปลอดภัยสูงคุณค่าท่ีรับรู้ต่อผักผลไม้ปลอดสารพิษรวมและคุณ
ค่าท่ีรับรู้ทางด้านรับประทานผักผลปลอดสารพิษแล้วแข็งแรงจึงคุ้มค่า 
3. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครั้งจะแตกต่างกันเมื่อเพศอายุระดับการศึกษา
อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพสมรสแตกต่างกัน 
4. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครั้งมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้ข่าวสารจาก
ภาครัฐและเอกชนแรงจูงใจในการซ้ือด้านความปลอดภัยคุณค่าท่ีรับรู้
ทางด้านรับประทานผักผลไม้ปลอดสารพิษแล้วแข็งแรงจึงคุ้มค่า 
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ตารางที ่2.1 สรุปงานศึกษาในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 
เรื่อง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

กนกพร  นาคชาตรี (2554) 
เรื่องพฤติกรรมการซื้อผักและผลไม้
ปลอดสารพิษจากร้านโกลเด้นเพลส 
กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ลักษณะส่วนบุคคล 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 
4) อาชีพ 
5) รายได ้
6) สถานภาพสมรส 
2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ของผัก
และผลไม้ปลอดสารพิษจากร้านโกลเด้นเพลส 

พฤติกรรมการซ้ือผักและผลไม้
ปลอดสารพิษจากร้านโกลเด้น
เพลสของผู้บริโภคในกรุงเทพ 
 

1.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครั้งจะแตกต่างกันเมื่อเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพสมรสแตกต่างกัน 
2.ทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการ
ขาย มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผักและผลไม้ปลอดสารพิษ 

อรอนงค์พึ่งชู (2556)  
เรื่อง : การศึกษาปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการ
ตั้งใจซื้อสินค้าออร์แกนิคร้านค้า A 
ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานี 

1) ฉลากสินค้า 
2)การสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์ 
3) สภาพทางสังคมเศรษฐกิจและทรัพยากรของ
อนิทรีย์ 
4) การประเมินฟาร์มออร์แกนิค 
5) สุขภาพและความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
6) แรงจูงใจในการซ้ือสินค้า 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าออร์แกนิค

ของผู้บริโภคร้านค้า A 

1. ตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามเชิงบวกคือปัจจัยฉลากสินค้าปัจจัยการ
สื่อสารความสามารถพิเศษของอินทรีย์การประเมินฟาร์มออร์แกนิคสุขภาพและความ
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า 
2. ตัวแปรท่ีมีอ านาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคคือแรงจูงใจในการซ้ือสินค้า
การประเมินฟาร์มออร์แกนิคการสื่อสารความพิเศษของอินทรีย์สุขภาพและความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานศึกษาในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

เรื่อง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
กาญจนาชัยฤกษ ์(2548)  
เรื่อง : การศึกษาการตลาดผักปลอดสารพิษ
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

1.ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 
2) สถานภาพ 
3) อาย ุ
4) ระดับการศึกษา 
5) อาชีพ 
6) รายได้ 
2.พฤติกรรมซื้อผักปลอดสารพิษ 
1) วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
2) ชนิดของผักท่ีซื้อ 
3) ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อ 
4) ซื้อเมื่อใด 
5) ซื้อท่ีไหน 
6) ซือ้อย่างไร 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ 
1) ด้านผลิตภัณฑ ์
2) ด้านราคา 
3) ด้านการจัดจ าหนา่ย 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1) เพศอายุสถานภาพสมรสรายไดท้ี่ต่างกันมี
ความคิดเห็นทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดไม่แตกต่างกัน 
2) การศึกษาท่ีต่างกันมคีวามคิดเห็นด้าน
ผลิตภณัฑ์ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่
ต่างกันส่วนด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กัน 
3) อาชีพท่ีต่างกันมีความคิดเห็นดา้นราคา
ช่องทางการจ าหน่ายการส่งเสรมิการตลาด
ไม่แตกต่างกันส่วนด้านผลติภณัฑแ์ตกต่าง
กัน 
4) รายได้ที่แตกต่างกันมีความคดิเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดผักปลอดสารพิษ
ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานศึกษาในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

เรื่อง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
ParichardSangkumchaliang and Wen-
Chi Huang 
เรื่อง : การรับรู้ของผู้บริโภคและทศันคติของ
ผลติภณัฑ์อาหารอินทรีย์ในภาคเหนือ
ประเทศไทย 
กลุ่มตัวอย่าง : ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

1.ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 
2) สถานภาพ 
3) อาย ุ
4) ระดับการศึกษา 
5) อาชีพ 
6) รายได้ 
7) แรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

พฤติกรรมของผู้บริโภคฉลากอาหาร 
1) ด้านผลิตภัณฑ ์
2) ด้านราคา 
3) ด้านการจัดจ าหนา่ย 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5) ด้านการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร 

1) เพศอายุสถานภาพสมรสรายไดท้ี่ต่างกันมี
ความคิดเห็นทางด้านฉลากแตกต่างกัน 
2) การศึกษาท่ีต่างกันมคีวามคิดเห็นด้าน
ผลิตภณัฑ์ราคาแตกต่างกัน 
3) อาชีพท่ีต่างกันมีความคิดเห็นดา้นราคา
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันส่วนด้าน
ผลิตภณัฑ์แตกตา่งกัน 
4) รายได้ที่แตกต่างกันมีความคดิเห็นต่อ
ตลาดสินค้าเกษตรอินทรยี์แตกต่างกัน 
 

หมายเหตุ .จากการรวบรวมของผู้วิจัย
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

ในบทนี้อธิบายถึงกรอบแนวคิดของงานวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย และวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาโครงสร้างตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งวิธีการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
3.1 ศึกษาโครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิค 

ใช้วิธีการศึกษาน าทฤษฎีโครงสร้างพฤติกรรมผลการด าเนินงานของตลาด (SCP  
Approach) โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ส่วนได้แก่ 
 

3.1.1 การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิค 
พิจารณาโครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิคด้าน demand ความยืดหยุ่นต่อราคา 

การเติบโต การทดแทนกันของผลไม้ การเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล ท าเลที่ตั้งของร้านผลไม้ออร์แกนิค 
ด้าน supply ความสดใหม่ของผลไม้ออร์แกนิค ของตลาดผลไม้ออร์แกนิค เพ่ือวิเคราะห์ว่าโครงสร้าง
ตลาดเป็นแบบใด 

 

3.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ผลิตในตลาดผลไม้ออร์แกนิค 
  พิจารณาพฤติกรรมของผู้ผลิตในส่วนพฤติกรรมมิได้เกี่ยวข้องกับราคาของผู้ผลิตว่า 

มีพฤติกรรมอยา่งไรบ้าง 
 
3.2 ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เพ่ือทดสอบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ท าให้เกิดการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบเป็นประจ าโดย
ก าหนดให้ P (Veggie intensive) มีค่าเท่ากับหนึ่งเมื่อมีการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าและ
ก าหนดให้ P (Veggie light) มีค่าเท่ากับศูนย์เมื่อมีการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบไม่ประจ าสามารถ
เขียนแบบจ าลองโลจิตที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้ว่า 

P (Veggie intensive) =         1            (2.1) 

                                    1+𝑒−𝑊 

          W = β0 + β1SEX + β2AGE + β3INCOME_log + β4Quality1 + β5Quality2 + 

β6Quality3 + β7Quaity4 + β8Quality5 + β9Quality6 + β10Price1 + β11Information1 

+ β12Information2 + β13Information3 + β14Information4 
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โดยที่ 

W = ฟังก์ชั่นของปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบเป็นประจ า 
SEX = เพศของกลุ่มตัวอย่าง 
AGE = อายุของกลุ่มตัวอย่าง 
INCOME_log = รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
COMP_PRICE = ราคาที่เป็นตัวเงินโดยเปรียบเทียบระหว่างการซื้อผลไม้ออร์แกนิคต่อผลไม้

ทั่วไปที่กลุ่มตัวอย่างซื้อต่อหน่วย 
Quality = ทัศนคติที่มีต่อคุณภาพผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่าง 
Price = ทัศนคติที่มีต่อราคาผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่าง 
Information = ทัศนคติที่มีต่อการรับรู้สินค้าไม่คุ้นเคย (ผลไม้ออร์แกนิคแบบมีคุณภาพ) ของ

กลุ่มตัวอย่าง 
จากแบบจ าลองในข้างต้นได้ใช้เกณฑ์ในการกาหนดกลุ่มอ้างอิงของตัวแปรต่างๆโดย

พิจารณาจากงานศึกษาในอดีตพฤติกรรมซื้อผลไม้ของคนในพ้ืนที่และทฤษฎีที่ศึกษาเป็นหลัก 
สมมติฐานแบบจ าลอง 
1. เพศ (SEX)  
จากศึกษางานวิจัยในอดีตเพศมีผลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค คาดว่าเพศหญิงจะ

มีอิทธิพลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าในทางบวก (+)  
โดยที่ SEX   = 1 เมื่อตัวอย่างเป็นเพศชาย 
                = 0 เมื่อตัวอย่างเป็นเพศหญิง 
2. อายุ (Age)  
อายุที่แตกต่างกันมีผลกับรูปแบบการใช้ชีวิตประสบการณ์การใส่ใจในสุขภาพ

แตกต่างกันสะท้อนออกมาในรูปของการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในการด ารงชีวิตโดยงานศึกษา
นี้คาดว่าอายุจะมีความสัมพันธ์กับการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าในทางบวก (+)  

โดยที่ AGE = อายุ 
3. รายได้ต่อเดือน (Income)  
รายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจการซื้อพ้ืนฐานในทางเศรษฐกิจและจากการศึกษา

งานวิจัยในอดีตพบว่ามีอิทธิพลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิครายได้ต่อเดือนจะมีผลต่ อการบริโภค
ผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าในทางบวก (+) เนื่องจากรายได้เป็นตัวแปรที่มีจ านวนตัวเลขมากการน าตัว
แปรเข้า logit model ใน SPSS จึงต้องท าการแปลงค่าให้อยู่ในรูปลอการิทึม log (INCOME) เพ่ือย่อ
ขนาดหน่วยลง (Scale)  
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โดยที่ INCOME_log = รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มตัวอย่าง (ปี) 
4. ทัศนคติความคิดต่อพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าของกลุ่ม

ตัวอย่างจะแบ่งตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาในข้างต้นคือ ทฤษฎีการค้นหาราคา (Price Search) และ
คุณภาพดีที่สุด (Quality Search) และทฤษฎีการค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search Information) ซึ่งถือ
เป็นลักษณะเฉพาะของตลาดผลไม้ออร์แกนิคในพื้นที่กรุงเทพมหานครดังนี้ 

   4.1) การค้นหาคุณภาพที่ดีที่สุด (Quality Search) จ าแนกเป็นการรู้ที่มาที่ไปของ
ผลไม้ (Quality 1) ความสะอาดปลอดภัยจากการสังเกตด้วยตา (Quality 2) ตราสัญลักษณ์มี
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ (Quality 3) สภาพผลไม้สดใหม่สวยงาม (Quality 4) บรรจุหีบห่อ
สวยงามน่าเชื่อถือ (Quality 5) และมีผลไม้ชนิดที่ต้องการหลากหลาย (Quality 6)  

   4.2) การค้นหาราคาที่ดีที่สุด (Price Search) จ าแนกเป็นผลไม้ออร์แกนิคควรจะ
แพงกว่าผลไม้ทั่วไป (Price1)  

   4.3) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Search Information) จ าแนกเป็นความเชื่อ 
เรื่องตราสัญลักษณ์/ชื่อเสียงสถานที่ขาย/ชื่อสวนผลไม้ (Information 1) การแนะน า

ของเพ่ือนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค ( Information 2) และ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค (Information 3) 

โดยคาดว่าทัศนคติความคิดต่อพฤติกรรมการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าของ
กลุ่มตัวอย่างท้ัง 3 ข้อจะมีอิทธิพลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบเป็นประจ าในทางบวก (+)  

โดยที่Quality (i=1-6), Price (i=1) และInformation (i=1-3) ;  
= 5 เมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่า “ใช่มากท่ีสุด”  
= 4 เมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่า “ใช่ค่อนข้างมาก”  
= 3 เมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่า “ใช่ปานกลาง”  
= 2 เมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่า “ใช่เล็กน้อย”  
= 1 เมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่า “ไม่ใช่” 
 
 
 
 
3.2.1 สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)  
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        เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงกลุ่มและสเกลอันดับในที่นี้

คือพฤติกรรมการซื้อผลไม้ทั่วไป กับกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ประจ า/บางครั้งประจ า) ตามสูตร
ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557)  

𝑋2 = Σ𝑟𝑖=1 Σ𝑐𝑗=1   (|𝑂𝑖𝑗−𝐸𝑖𝑗|−0.5)2         (2.2)  

𝐸𝑖𝑗 
โดยที่ 𝑂𝑖𝑗 แทนจ านวนข้อมูล (ความถี่) ที่เกิดขึ้นจริงจากข้อมูลตัวอย่าง ( i,j ) และ

i=1,2,…,r ; j=1,2,…,c  

𝐸𝑖𝑗 แทนความถ่ีที่คาดว่าจะอยู่ใน  
(i,j ) ถ้าตัวแปรทั้งสองเป็นอิสระกัน 

𝑟 แทนความถ่ีที่เกิดขึ้นในข้อมูลตัวอย่างใน row ที ่i 

𝑐 แทนความถ่ีที่เกิดข้ึนในข้อมูลตัวอย่างใน column ที่ j  
ค าถาม :  
พฤติกรรมการซื้อผลไม้ของกลุ่มตัวอย่างในเรื่องของ (1) สถานที่ซื้อผลไม้ทั่วไป (2) 

สถานที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิค (3) คนมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลไม้ (4) ความคิดซื้อผลไม้ออร์แกนิค 
ร้านเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์ (5) ราคาผลไม้ออร์แกนิคปัจจุบันเมื่อเปรียบเทียบกับราคาผลไม้ทั่วไป 
(6) ราคายินดีจ่ายค่าผลไม้ออร์แกนิคสูงสุดจากเดิมที่เคยจ่าย (7) กลุ่มผลไม้ออร์แกนิคที่นิยมซื้อ (8) 
ชนิดผลไม้ออร์แกนิคที่นิยมซื้อ (9) แหล่งรับรู้ข่าวสารผลไม้ออร์แกนิค (10) การเห็นตรารับรอง
คุณภาพเมื่อไปซื้อผลไม้ออร์แกนิค (11) วิธีการแยกแยะออร์แกนิคออกจากผลไม้ทั่วไปมีความสัมพันธ์
กับการบริโภคผลไม้แบบเป็นประจ า/ครั้งคราวหรือไม่ 

3.2.2  สถิติทดสอบผลต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 2 ประชากรหรือทดสอบค่าเฉลี่ยของ
ตัวแปร 2 ตัว ANOVA (F-test) 

         เนื่องจากเป็นการทดสอบ 2 ตัวแปรที่มีลักษณะตัวแปรอิสระ (X) เป็นตัวแปร
เชิงกลุ่มที่มีตัวแปรย่อย 2 ค่าและตัวแปรตาม (Y) เป็นตัวแปรเชิงปริมาณโดยที่ทั้ง 2 ตัวแปรเป็นอิสระ
ต่อกันในที่นี้จะใช้ทดสอบกลุ่มอายุกับกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ประจ า/ครั้งคราว) มีวิธีการดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557)  

ขั้นที่ 1 ตรวจสอบว่าค่าแปรปรวนประชากรทั้ง 2 เท่ากันหรือไม่โดยใช้สถิติทดสอบ
Levene จากสมมติฐาน 

H0 : 𝜇1 =𝜇2 = 𝜇3=𝜇4 

H1 : 𝜇1 ≠ 𝜇2 
โดยท่ี 
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𝜇𝑖 แทนค่าเฉลี่ยประชากรที่ ; = 1,2  
ขั้นที่ 2 ตรวจสอบค่า Sig. (2-tailed) ของ (F-test) 
ค าถาม :  
ทัศนคติในการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคโดยเฉลี่ยในเรื่องของ (1) ต้องการเลือกซ้ือ

ผลไม้ปนเปื้อนสารเคมีแต่ราคาถูก (2) การเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัย แต่ราคาแพงกับกลุ่มคนที่บริโภค
ผลไม้ออร์แกนิค แบบเป็นประจ า/ครั้งคราวมีความแตกต่างกันหรือไม่ 

3.2.3 การก าหนดค่าตัวแปรสัญลักษณ์และรูปแบบตัวแปรตัวแปรอิสระแต่ตัว 

ตารางที่ 3.1 การก าหนดตัวแปรอิสระในงานศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

1. เพศ   
2. อาย ุ   
3. สถานภาพ   
4. ระดับการศึกษา   
5. รายได้ของครอบครัว   
6. สถานท่ี   
7.  วัตถุประสงค์ในการซื้อ การตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคเปน็ประจ า 
8.  ท่านแยกแยะผลไม้ออร์แกนิค กับ ผลไม้ทั่วไป   
9.  ความเข้าใจว่าผลไม้ออร์แกนคิเป็นแบบไหน   
10. ตรารับรองคณุภาพ ,ตราสญัญาลักษณ ์   
11. การเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัย แต่ราคาแพง   
12. การแนะน าของเพื่อนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิค   
13. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลไม้มผีลต่อการตดัสินใจ เลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิค 

  
 

 หมายเหตุ .จากผู้วิจัย 

 

3.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดในการวิจัย
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            ตัวแปรอิสระตัวแปรตาม  

        (Independent Variable)                     (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      ภาพที่ 3.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา.โดยผู้วิจัย. 
 
 
 

ลักษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา

สูงสุด 

5. รายได ้

 

พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการเลือกซ้ือผลไม้
ออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ผลไม้ออร์แกนิคจากร้านค้า 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

การซ้ือผลไม้ 

1.  สถานท่ีซื้อผลไม ้

2  ผลไม้ออร์แกนคิที่มาจากต่างประเทศ 

3. ความคิดเห็นด้านราคาผลไม้ออร์แกนิค 

4. วิธีการแยกผลไม้ & ความส าคญัของตรารับรอง
คุณภาพ 

5. ประเภท &ชนิดผลไม้ออร์แกนคิ 

 

ทัศนคติความคิด 

1.ปลอดภัย สดใหม่ รู้ที่มาที่ไป การ
บรรจุหีบห่อ ความหลากหลายของ
ผลไม ้

2.ราคาเหมาะสม แสดงความชัดเจน
โดยป้าย 

3.การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ช่ือเสียง
สินค้า ตรารับรองคณุภาพ ทดลอง
ด้วยตนเอง 
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3.4 การจัดเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษา 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือการจัดท าแบบสอบถามส าหรับ
ผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิค และผู้ประกอบการจ าหน่ายผลไม้ออร์แกนนิคในพฤติกรรมการแข่งขันใน
ตลาด 
 
   3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ 
                  1. ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลโดยประชากรที่
ศึกษาคือผู้บริโภคผลไม้ในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานครใช้วิธีการแจกแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้
จะก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
                  2. จากการสัมภาษณ์นักวิชาการส านักงานเกษตรอินทรีย์เพ่ือเข้าใจสภาพตลาดผลไม้
ออร์แกนิคโดยรวมในปัจจุบันมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางที่ 3.2 แสดงรายละเอียดการสัมภาษณ์เกษตรกรและผู้เกี่ยวข้อง 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
ลักษณะเกษตรกร/งาน 

 
หัวข้อสัมภาษณ์ 

กลุ่ ม เกษตรกรศูนย์ เกษตร
อินทรีย์ 
 

รวมกลุ่ มสมาชิก เกษตรกร
ส่งเสริมให้ความรู้ปลูกผลไม้
ออร์แกนิคแลกเปลี่ยนปัจจัย
การผลิตร่วมกัน 
 

การเลือกประเภทผลไม้ปัจจัย
หลักท่ีกระทบต่อการน าผลไม้
มาจ าหน่ายปัญหาที่พบการ
ควบคุมคุณภาพและผลผลิต
การจัดการตลาดช่องทางขาย
ลูกค้าประจ าราคาโดยรวม
ความคุ้มค่ามุมมองที่มีต่อ

ใบรับรองคุณภาพมาตรฐาน
ผลไม ้

ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการ
ร้าน 

รวบรวมรับซื้อผลไม้ออร์แกนิค
จากเกษตรกร 

 

ลักษณะธุรกิจการรับรายการ
สินค้าข้ันตอนการจัดหาสินค้า
การดูแล Stock สินค้าความ
คุ้มค่าปัญหาที่พบความยาก

ง่ายข้อจ ากัดทางธุรกิจ 
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ตารางที่ 3.2 แสดงรายละเอียดการสัมภาษณ์เกษตรกรและผู้เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
ลักษณะเกษตรกร/งาน 

 
หัวข้อสัมภาษณ์ 

นักวิชาการเกษตรศูนย์วิจัย
และพัฒนาการเกษตร 
 

รับเรื่องขอใบรับรองคุณภาพ 
GAP (ใบQ) จากเกษตรกรให้
ความรู้ตรวจประเมินต่ออายุ
ใบรับรอง 
 

ภาพรวมการขอใบรับรอง
คุณภาพมาตรฐานผลไม้ของ
เกษตรกรในพ้ืนที่ลักษณะ
เกษตรกรที่นิยมขอใบ Q 

ปัญหาที่พบข้อจ ากัดเกษตรกร
ข้อจ ากัดการท างาน 

หมายเหตุ.จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 
 

3.4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ 

 

ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิต่าง ๆ เช่น เอกสารวิชาการ รายงานการ

วิจัย หนังสือ บทความ วารสารต่างๆ รวมถึงข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ และเอกชนที่มีความเก่ียวข้อง

การขายสินค้าเกษตร การส่งเสริมในเกษตรกรรมปลูกพืชอินทรีย์ 

 การเกษตรเจริญขึ้นย่อม หมายถึง สามารถเพ่ิมผลผลิตได้มากขึ้น รัฐบาลมีโอกาสจัดจ่าย 

จ าหน่ายให้ประชาชนมีผลผลิตทางการเกษตรส าหรับบริโภคอุปโภคกันอย่างพอเพียงและเหลือส่งออก

จ าหน่ายต่างประเทศ เพ่ือน าเงินตราต่างประเทศมาไว้ใช้ในการพัฒนาอย่างอ่ืนต่อไปเป็นการท าให้

เสถียรภาพของประเทศมีความมั่นคงยิ่งขึ้น  
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บทที่ 4  
การวิเคราะห์โครงสร้างตลาด  และ  พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพ 

 
ในบทนี้จะแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนของการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับผลไม้ออร์

แกนิค และส่วนการวิเคราะห์โครงสร้างตลาด พฤติกรรมของตลาดผลไม้ออร์แกนิค 
 

4.1  ข้อมูลเบื้องต้นผลไม้ออร์แกนิค 
ผลไม้ออร์แกนิค คือ ผลไม้ที่ปลูกโดยวิธีเกษตรอินทรีย์ซึ่งเป็นการปลูกโดยใช้วิธี 

ควบคุมไม่ให้มีการปนเปื้อนของสารเคมีในทุกขั้นตอนการผลิต เช่น การใช้ปุ๋ยที่ท าจากธรรมชาติ ไม่ใช้
สารเคมีใดๆ ในการปลูก และได้รับมาตรฐานการรับรองผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการ
รับรองจากองค์กรที่แต่งตั้งโดยรัฐบาลของแต่ละประเทศเท่านั้น โดยมีตราประทับบนฉลากอย่าง
ชัดเจนว่าได้รับรองจากประเทศใด หรือกลุ่มประเทศใดหากไม่มีการรับรองผู้ ผลิตไม่มีสิทธิ์ใช้ ค าว่า 
ออร์แกนิค บนฉลากสินค้าเพ่ือท าการโฆษณา 

ผลไม้ออร์แกนิค ปลอดภัยต่อผู้บริโภค และเกษตรกรผู้ผลิตและเป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมไม่ก่อให้เกิดมลพิษในกระบวนการผลิต ออร์แกนิคเกิดจากระบบนิเวศน์ที่สมดุลทุกขั้นตอน
ในการผลิตช่วยลดมลพิษให้กับธรรมชาติ ส่งผลให้สิ่งมีชีวิตทั้งระบบมีความสมบูรณ์ 
 

4.1.1 ศึกษามุมมองผู้ผลิตหรือเกษตรกรต่อความเป็นไปได้ในการปลูกผลไม้ และช่องทาง
ตลาดผลไม้ออร์แกนิค 

ธุรกิจออร์แกนิค ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคมากข้ึน โดยได้รับปัจจัยหนุนจาก 
ความตระหนักเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมที่ปนเปื้อนไปด้วยมลพิษ ที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพอนามัย และ
ก่อให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บ ท าให้ผู้บริโภคเหล่านี้เริ่มใส่ใจกับวิถีการกินอยู่ และเต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึนเพ่ือ
สินค้าที่มีคุณภาพและปลอดภัยต่อร่างกาย ทั้งนี้ ธุรกิจสินค้าออร์แกนิค  มีจุดขายส าคัญอยู่ที่ตัว
ผลิตภัณฑ์ที่มาจากกระบวนการผลิตจากธรรมชาติ 100% ไร้การปนเปื้อนสารเคมี มีความพิถีพิถัน
ตั้งแต่กระบวนการผลิตไปจนถึงปลายทางผู้บริโภค ซึ่งจุดนี้เองที่ท าให้สินค้าเป็นที่ต้องการอย่างมาก
ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งได้แก่กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ กลุ่มครอบครัวที่มีเด็ก ผู้สูงอายุหรือผู้ป่วย
ที่มีปัญหาด้านสุขภาพ กลุ่มนักโภชนาการ พยาบาล และกลุ่มชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในประเทศที่ใส่ใจ
สุขภาพ (ORGANIC FOOD PRODUCTS IN CHINA) 
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แนวโน้มที่จะชะลอตัวลง เนื่องจากปัจจัยด้านสถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่ไม่ขยายตัว  

และการเมืองที่ยังไม่มีเสถียรภาพเท่าใดนัก ท าให้ส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นในการลงทุน  และการ
ซื้อขายสินค้าของภาคประชาชน นักธุรกิจ นักลงทุน และนักท่องเที่ยวด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจะใส่ใจใน
การใช้จ่ายมากขึ้นเลือกซื้อสินค้า และบริการจากปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าบริโภคสินค้าที่จ าเป็น
จะน้อยลง และหันมาบริโภคสินค้าทางบริการมากขึ้น เช่น ด้านการศึกษา ความบัน เทิง โรงแรม
ร้านอาหาร รวมทั้งการบริการด้านสุขภาพ เนื่องจากคนไทยมีความตื่นตัวกับการรักษาสุขภาพทางร่าย
กาย และจิตใจของตนเองเพ่ิมมากขึ้น ท าให้ความต้องการสินค้าและบริการเกี่ยวกับสุขภาพมีจ านวน
เพ่ิมมากขึ้นตามกัน ดังนั้นตลาดสินค้า และบริการด้านสุขภาพจึงเริ่มขยายตัวมากขึ้นเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคเห็นความส าคัญ และตระหนักถึงการดูแลสุขภาพตนเอง และคนใกล้ชิด ด้วยเหตุ
นี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตการแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า และการบริการของผู้บริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ” (พิมพา  หิรัญกิตติ, 2552) 

การเติบโตของตลาดออร์แกนิคภายในประเทศก าลังเป็นที่จับตามองของหลายฝ่าย  
ทั้งผู้ประกอบการเก่า ที่เคยมุ่งตลาดต่างประเทศ และผู้ประกอบการใหม่ ที่เพ่ิงเข้าสู่ธุรกิจเกษตร
อินทรีย์ ในช่วง 2-3 ปี ที่ผ่านมาพบว่าสินค้าแปรรูปออร์แกนิคใหม่ ที่เปิดตัวส าหรับตลาดในประเทศ  
โดยการส ารวจช่องทางจัดจ าหน่ายได้แก่ Department store Supermarket และ Superstore 
ภายในเขตกรุงเทพ และปริมณฑล พบว่ามีท้ังหมด 242 สาขา แบ่งเป็น De-partment store จ านวน 
25 สาขา Supermarket จ านวน 87 สาขา และ Superstore จ านวน 73 สาขาร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 
29 สาขา และร้านค้าปลีกเฉพาะทาง 28 สาขา จ านวนสาขาท่ีมีผลิตผลเกษตรอินทรีย์จ าหน่ายคิดเป็น
ร้อยละ 44 ของช่องทางจัดจ าหน่ายที่มี โดยปกติสาขาท่ีมีผลิตภัณฑ์ผักผลไม้เกษตรอินทรีย์ ซึ่งอาจเกิด
จาก นโยบายของห้างนั้น ๆ หรือ อาจเป็นเพราะความนิยมของสินค้าก็เป็นได้พบเพียงบางแห่งเท่านั้น
ที่มีผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์เพียงชนิดเดียวจ าหน่าย ได้แก่ ห้างเดอะมอลล์ และร้านสะดวกซื้อของ
โครงการหลวง (จ านวน 7 สาขา) พบเพียงผลิตภัณฑ์ผักผลไม้เกษตรอินทรีย์เท่านั้น 1 

2รายงานผลงานวิจัยต้นทุนการผลิตผักอินทรีย์ในเขตพ้ืนที่โครงการหลวงจังหวัด 
เชียงใหม่ พบว่าสาเหตุที่เกษตรกรส่วนใหญ่ปลูกผักอินทรีย์มาจากค าแนะน าจากเจ้าหน้าที่ และเห็นว่า
จะขายได้ราคาสูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับผักปกติมีเกษตรกรส่วนน้อยปลูกเพราะกลัวอันตรายจาก
สารเคมี พิจารณาเปรียบเทียบต้นทุนการผลิตเฉลี่ยต่อกิโลกรัม พบว่าต้นทุนเฉลี่ยต่อกิโลกรัมของผัก
อินทรีย์ในฤดูแล้งจะมีค่าสูงกว่าในฤดูฝนและฤดูหนาวตามล าดับซึ่งต้นทุนส่วนใหญ่ในฤดูแล้งจะมาจาก

                                           
1 คณะผู้วิจัยสถาบันเทคโนโลยีแห่งเอเชีย, 2547. 
2 ศูนย์พัฒนาโครงการหลวง, (2548). 
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แรงงานให้น้ า แรงงานพ่นสารสกัดป้องกันก าจัดโรคแมลง ค่าสารสกัดโรค และแมลงแล้ว ประกอบกับ
ปริมาณผลผลิตเฉลี่ยที่ได้ต่อพ้ืนที่ต่ า จึงส่งผลให้ต้นทุนเฉลี่ยต่อกิโลกรัมในฤดูแล้งสูงกว่าฤดูฝน และฤดู
หนาว ความต้องการที่ซื้อผักที่ออกสู่ตลาดควรมีปริมาณที่แน่นอน 

4.1.2  เงื่อนไขและข้อจ ากัดของมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
3พบการศึกษาว่าข้อจ ากัดในการขายการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์สู่เกษตรกรทั่วไป 

คือการรับรองมาตรฐานความเป็นอินทรีย์ ซึ่งประเด็นของการตรวจสอบรับรองมาตรฐานจะเกี่ยวข้อง
ใน 3 เรื่อง ได้แก่ 

      1.  ความสับสนของข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
เพราะมีหน่วยงานการตรวจสอบรับรองมาตรฐาน (Certification Body) ทั้งหน่วยงานรัฐและ เอกชน
ทั้งองค์กรที่เป็นไทยและองค์กรจากต่างประเทศ ซึ่งอาจจะท าให้ความสับสนบ้าง โดยเฉพาะเกษตรกร
ทั่วไปมีโอกาสน้อยในเรื่องนี้ 
      2.  ส่วนเกษตรกรที่ไม่ความต้องการในการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ผู้ประกอบการค้าข้าว
และโรงสี และผู้ท าหน้าที่ส่งเสริมเกษตรอินทรีย์ โดยเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ส่งออกไปตลาด
ต่างประเทศ ซึ่งแต่ละประเทศหรือกลุ่มประเทศมีเกณฑ์มาตรฐานและการยอมรับหน่วยงานตรวจสอบ
รับรองมาตรฐานที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้ที่เกี่ยวข้องด าเนินการเกี่ยวกับการตรวจสอบมาตรฐาน
ผิดพลาดได ้

     3.  ค่าใช้จ่ายในการตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ท าให้เพ่ิมต้นทุนการผลิต 
ซ่ึงพบการตรวจสอบรับรองมาตรฐานข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรกลุ่มศึกษาจังหวัดยโสธร และสุรินทร์มี
ค่าใช้จ่ายประมาณ 25-25 บาท ต่อ ไร่ หรือ 0.07 บาท/กก.ซึ่งค่าใช้จ่ายนี้เกษตรกรเป็นผู้รับผิดชอบ
อย่างไรก็ตามเกษตรอินทรีย์ที่นิยามโดยหน่วยงานราชการของไทยดังกล่าว พบว่ามีใจความที่ มี
รายละเอียดชัดเจน และจับต้องได้มากกว่าในฐานะเกษตรกรซึ่งเป็นผู้ผลิต ส่วนค านิยามของสหพันธ์
เกษตรอินทรีย์นานาชาติจะให้ความส าคัญในหลายมิติเชื่อมโยงเป็นองค์รวม แต่ทั้งนี้ ความหมายจาก
ทั้งสองแหล่งก็ยังคงหลักการที่ไม่แตกต่างกัน ในการท าการเกษตรโดยหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีในทุก
ขั้นตอนการผลิต รวมไปถึงการเก็บเกี่ยว และจ าหน่ายผลิตผลด้วยในมาตรฐานสินค้าเกษตรอ่ืนๆ ที่มี
ลักษณะคล้ายกัน ซึ่งอาจท าให้เกิดความสับสนแก่ผู้บริโภคถึงความเหมือนหรือแตกต่างกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ได้ เช่น ผักปลอดสารพิษ ผักไร้สาร ผักอนามัย เป็นต้นหลักการเกษตรอินทรีย์ที่ยอมรับ
กันทั่วไปคือ หลักการที่ก าหนดโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ( International Federation of 
Organic Agriculture Movements – IFOAM) ซึ่งเกิดจากความคิดเห็นนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญที่

                                           
3 นันทิยา (2550). 
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มีประสบการณ์ด้านเกษตรอินทรีย์โดยตรงจากท่ัวโลก ที่ประชุมใหญ่สหพันธ์ฯ ได้ลงมติรับรองหลักการ
เกษตรอินทรีย์ที่ประกอบด้วย 4 มิติ คือ สุขภาพ,นิเวศวิทยา,ความเป็นธรรม และการดูแลเอาใจใส่ 
จากการส ารวจสินค้าการเกษตรในตลาดในประเทศไทยโดยกรีนเนท ในช่วงกลางปี 2554 พบว่ามีการ
ใช้ตรารับรองผลผลิตเกษตรทั้งหมด 12 ตรารับรอง ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 ตรารับรองผลผลิตเกษตรที่ใช้ในประเทศไทย 

ตรารับรองผลผลิตเกษตรที่ใช้ใน
ประเทศไทยตรารับรอง 

มาตรฐาน หน่วยรับรอง 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ท่ีตั้งอยู่ใน
เกณฑ์มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล

ของสมาพันธ์เกษตรอินทรีย์
นานาชาติ (IFOAM) 

ส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 
เป็นหน่วยงานของมูลนิธิมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ ซ่ึงเป็นองค์กรของภาคเอกชนไทย 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ท่ีจัดท าขึ้น
โดยการมีส่วนร่วมของเกษตรกรและ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

องค์กรมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ภาคเหนือ
(มอน.) เป็นองค์กรเอกชน ท่ีตั้งอยู่ท่ี

จังหวัดเชียงใหม่ และให้บริการตรวจสอบ
รับรองเกษตรอินทรีย์เฉพาะในภาคเหนือ 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ท่ีจัดท าขึ้น
โดยหน่วยงานต่างๆ ในสังกัด
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

สถาบันพืชอินทรีย์ (กรมวิชาการเกษตร) 
ศูนย์ตรวจรับรองมาตรฐานฟาร์มและ
ผลิตภัณฑ์สัตว์น้ าอินทรีย์ (กรมประมง) 

และกรมปศุสัตว์ 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ท่ีจัดท าโดย
แผนงานเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ 
(National Organic Program - 

NOP) กระทรวงเกษตรสหรัฐ 

มีหน่วยงานหลายแห่งท่ีสามารถให้บริการ
ตรวจสอบรับรองตามมาตรฐานน้ีได้ ส่วน
ใหญ่เป็นหน่วยตรวจรับรองต่างประเทศ  

ในประเทศไทย มีเพียง มกท. แห่งเดียว ท่ี
สามารถให้บริการตรวจรับรองตาม

มาตรฐานน้ีได้ 

 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของสหภาพ
ยุโรป (โลโก้บน เป็นโลโก้เดิม ท่ีก าลัง
จะเลิกใช้  ส่วนโลโก้ล่าง เป็นโลโก้

ใหม่) 

มีหน่วยงานหลายแห่งท่ีสามารถให้บริการ
ตรวจสอบรับรองตามมาตรฐานน้ีได้ ส่วน
ใหญ่เป็นหน่วยตรวจรับรองต่างประเทศ  

ในประเทศไทย มีเพียง มกท. แห่งเดียว ท่ี
สามารถให้บริการตรวจรับรองตาม

มาตรฐานน้ีได้ 
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ตารางที่ 4.1 ต่อ ตรารับรองผลผลิตเกษตรที่ใช้ในประเทศไทย (ต่อ) 
ตรารับรองผลผลิตเกษตรที่ใช้ใน

ประเทศไทยตรารับรอง 
มาตรฐาน หน่วยรับรอง 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของหน่วย
ตรวจสอบรับรองเอกชน Bio Agri-

Cert 

Bio AgriCert เป็นหน่วยงานรับรอง 
เอกชนของประเทศอิตาลีซึ่งผู้ผลิต
จะต้องได้รับการตรวจรับรองจาก
หน่วยงานนี้เท่านั้นจึงจะใช้ตรา

รับรองมาตรฐานี้ได้ 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของหน่วย
ตรวจสอบรับรองเอกชน Eco Cert 

เป็นหน่วยงานรับรองเอกชนของ
ประเทศฝรั่งเศส ซ่ึงผู้ผลิตจะต้องได้รับ

การตรวจรับรองจากหน่วยงานน้ี
เท่าน้ันจึงจะใช้ตรารับรองมาตรฐาน้ีได้ 

 

มาตรฐานเกษตรดีท่ีเหมาะสม ซ่ึงเป็น
เกณฑ์มาตรฐานอาหารปลอดภัย ของ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

หน่วยราชการในสังกัดกระทรวง
เกษตรและสหกรณ์ โดยการก ากับ
ดูแลของส านักงานมาตรฐานเกษตร

และอาหารแห่งชาติ (มกอช.) 

 

มาตรฐานผักและผลไม้ปลอดภัยจาก
สารพิษ หรือ "อนามัย" ซ่ึงเป็นเกณฑ์

มาตรฐานอาหารปลอดภัยของ
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

หน่วยราชการในสังกัดกระทรวง
เกษตรและสหกรณ์ 

 

มาตรฐานส าหรับการรับรองระบบ
ตรวจสอบสารพิษตกค้าง ในผักสด/

ผลไม้สด ซ่ึงเป็นระบบมาตรฐานความ
ปลอดภัยของอาหารแบบหน่ึง 

กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์  
กระทรวงสาธารณสุข 

หมายเหตุ.จากเว็ปไซด์กรีนเนทและมูลนิธินวชีวันสืบค้นวันที่ 13 ธันวาคม 2558. 

 

 ตรารับรองสินค้าเกษตรอินทรีย์มีหลากหลายรู้แบบ   แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลไม้
ออร์แกนิคเป็นประจ าจะไม่ค่อยได้สังเกตมากหนักจะเน้นที่ร้านที่มีตราสัญญาลักษณ์ว่าเป็นร้านที่มี
สินค้าเกษตรอินทรีย์ก็ซื้อผลไม้นั้นเลยโดยไม่ทันได้สังเกตว่า ตราสัญญาลักษณ์เป็นแบบไหนเพราะให้
ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของร้านเป็นหลัก ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคจากที่
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ซุปเปอร์มาเก็ต หรือจะเป็นร้านเฉพาะขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ ทั้งนี้ ผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิคประ
จ าเพราะรู้ว่าการท่ีรับประทานผลไม้ที่ปลอดสารพิษจะท าให้สุขภาพดีไม่มีสารพิษตกค้างในร่างกาย 

 

4.2  โครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิค และพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

ในการศึกษาตลาดผลไม้ออร์แกนิค จะใช้กรอบการวิเคราะห์จากทฤษฎีโครงสร้าง 
พฤติกรรม และผลการด าเนินงานของตลาด (SCP Approach) โดยการวิเคราะห์จะแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน 

4.2.1 การวิเคราะห์โครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิคมีประเด็นต่างๆดังต่อไปนี้ คือ  

4.2.1.1  มีจ านวนผู้ขายมากราย แต่ละรายมีส่วนแบ่งตลาดค่อนข้างเล็ก ส่วนใหญ่
ร้านที่ขายสินค้าผลไม้ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพ จะว่างจ าหน่ายเฉพาะบ้างแหล่งมีจ านวน 11 แหล่ง  
เช่น ร้านเลมอนฟาร์ม ร้านนาวิลิต ร้านไทสบาย สยามพารากอน ร้านโกลเด้นเพลส TESCO Lotus 
อิมพีเรียล วิลล่า มาร์เก็ต Tops Supermarket เซ็นทรัลเวิลด์ ตลาดนัด เป็นต้น  โดยแต่ละรายจะน า
ผลไม้มาวางขายเป็นตามช่วงฤดูกาล  

 
4.2.1.2  ความแตกต่างในสินค้า (Product Differentiation) การท าให้ผลไม้

ออร์แกนิคมีความแตกต่างมีส่วนในการก าหนดโครงสร้างตลาด เช่น การบรรจุหีบห่อ การให้สีสัน การ

ให้ตรายี่ห้อที่แตกต่างกัน ท าให้ผลไม้ออร์แกนิคของผู้ขายไม่แตกต่างกันมากหนัก นอกจากนี้ ท าเล

ที่ตั้งคล้ายๆ กัน ตัวอย่างเช่น ร้านขายผลไม้ออร์แกนิคที่มีขายใน ซุปเปอร์มารเ์ก็ตเซ็นทรัล ร้านเลมอน

ฟาร์ม ซึ่งมีลักษณะสถานประกอบการอยู่ในท่ีเดียวกัน แต่ผู้บริโภคชอบลักษณะพิเศษของ  ร้านเลมอน

ฟาร์ม เพราะผู้บริโภคได้เชื่อว่าผลไม้ที่อยู่ในร้านเลมอนฟาร์มเป็นผลไม้ออร์แกนิคทั้งหมด ผู้บริโภคจะ

ยินดีจ่ายแพงในการซื้อผลไม้ในร้านเลมอนฟาร์ม ทั้งที่ในซุปเปอร์มาร์เก็ตในเซ็นทรัล  ก็มีผลไม้ออร์  

แกนิคเหมือนกันแต่ผู้บริโภคที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ าก็จะเลือกซื้อผลไม้ในร้านเลมอนฟาร์ม   ใน

ระยะยาวการเข้า และออกจากการด าเนินการผลิตเป็นไปได้อย่างเสรี โดยถ้าหน่วยผลิตที่ด าเนินการ

ผลิตอยู่ได้รับก าไรเกินปกติจะมีหน่วยผลิตใหม่เข้ามาด าเนินการผลิตแข่งขัน และถ้าขาดทุนผู้ขายจะ

ออกไปจากตลาด 
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     ราคาผลไม้ออร์แกนิค 

Q1     Q2 

      D1 

D0 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 

ภาพที่ 4.1 ความเต็มใจจ่าย โดยผู้วิจัย. 

 

จากภาพ สมมติ D0 เป็นอุปสงค์ของผลไม้ออร์แกนิค ก่อนการบรรจุหีบห่อ ผู้ผลิต
ลงทุนการบรรจุหีบห่อสวยงาม ท าให้ความต้องการซื้อผลไม้ออร์แกนิค จาก D0 ไปเป็นเส้น D1 ราคา
ขายผลไม้ออร์แกนิค ในราคา P0 ไปเป็น P1 ปริมาณผลผลิตเดิมที่อยู่ที่ Q1 ไปเป็น Q2 ดุลยภาพจาก
เดิม E0 เป็น E1 จากการเปลี่ยนแปลงการบรรจุหีบห่อให้สวยงาม ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการอยาก
ที่จะซื้อ ผลไม้ออร์ แกนิคในจ านวนที่เพ่ิมข้ึนได้ 

สรุป เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของผลไม้ออร์แกนิค พบว่า จ านวนตลาดที่มี
จ าหน่ายผลไม้ออร์แกนิคมีจ านวน 11 ราย ผู้ขายรายหนึ่งจะไม่มีผลต่อผู้ขายรายอ่ืน ๆ ลักษณะของ
โครงสร้างตลาดเป็นแบบตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ในระยะยาวการเข้าออกจากการด าเนินกิจการ
เป็นไปโดยเสรี เนื่องจากผลไม้ออร์แกนิคของผู้ขายแต่ละรายแตกต่างกัน จึงท าให้อุปสงค์ตลาดเป็นไป
ได้ยากเนื่องจากราคาแตกต่างกัน และการบรรจุหีบห่อที่แตกต่างกันเป็นไปโดยเสรี เนื่องจากผลไม้
ออร์แกนิคของผู้ขายแต่ละรายแตกต่างกัน จึงท าให้อุปสงค์ตลาดเป็นไปได้ยากเนื่องจากราคาแตกต่าง
กัน และการบรรจุหีบห่อท่ีแตกต่างกัน 

         4.2.1.3  อุปสรรคในการเข้ามาแข่งขัน (Barrier to Entry)  อุปสรรคกีดขวางหรือ
กีดกันการเข้าสู่อุตสาหกรรม เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีส่วนในการก าหนดโครงสร้างตลาด เพราะใน
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาดมีผู้ผลิตจ านวนมากที่มีการปลูกผลไม้ออร์แกนิคขาย ผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเข้า
มาท าการผลิตไม่มีการรวมตัวกันของผู้ซื้อหรือผู้ขาย ด้วยต้นทุนในการผลิตโดยไม่ใช้สารเคมีเป็นต้นทุน

P2    

P1

S0 

E1 
E0 
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ที่มีค่าใช้จ่ายน้อยท าให้เกษตรกรบ้างรายสนใจแบบเกษตรอินทรีย์โดยไม่ได้หวังผลก าไรมากหนัก 
ผู้ผลิตบ้างรายก็วางขายเองโดยไม่ได้ผ่านพ่อค้าคนกลาง ท าให้มีความหลากหลายของสินค้าที่มีวาง
จ าหน่าย 

  4.2.1.4  การรับรู้ข่าวสารข้อมูล  

    ผู้ซื้อมีความเข้าใจการว่าตราสัญญาลักษณ์เป็นการบ่งบอกให้รู้ว่าผลไม้ที่ปลอดภัยจะต้องมีสติ๊กเกอร์
ตรารับรองมาตรฐาน และผู้ซื้อรู้ว่าผลไม้ออร์แกนิคจะต้องไม่ใส่ปุ๋ยเคมีเลยผู้ซื้อผลไม้ออร์แกนิคส่วน
ใหญ่มักจะเป็นผู้ที่รักสุขภาพ เป็นวัยท างานและเป็นผู้ซื้อที่ครอบครัวมีผู้ป่วยที่ต้องการอาหารที่ปลอย
ภัยที่ปราศจากสารเคมีต้องค้าง 

4.2.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ผลิตในตลาดผลไม้ออร์แกนิค 

         ปัจจุบันมีผู้ผลิตผลไม้ออร์แกนิคทั่วประเทศมีจ านวน 226 ราย ซึ่งข้อมูลที่ได้
จากเจ้าหน้าที่กระทรวงเกษตรที่ออกใบรับรองผลไม้ที่ปลอดภัยจากสารเคมี และผลผลิตที่ได้จะเป็น
ช่วงตามฤดูกาล มีวางจ าหน่ายผลไม้ออร์แกนิค ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่จะมีวางขายในร้าน
เฉพาะและในห้างสรรพสินค้า เช่น ร้านเลมอนฟาร์ม ร้านนาวิลิต ร้านไทสบาย สยามพารากอน ร้าน
โกลเด้นเพลส TESCO Lotus อิมพีเรียล วิลล่า มาร์เก็ต Tops Supermarket เซ็นทรัลเวิลด์ ตลาดนัด 
เป็นต้น 

จากการที่ผลผลิตที่ปลอดสารพิษตกค้างจึงต้องมีตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
ของส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) และกรมวิชาการเกษตร ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถ
แยกแยะความแตกต่างระหว่างผลไม้ทั่วไปกับผลไม้อินทรีย์ 

 

 
ภาพที่4.2 แสดงการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และการใช้ตรารับรองที่มีขายในร้านค้าต่าง ๆ ผล
การส ารวจคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ ดังนี้ 
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 Organic Thailand                       คิดเป็น 11 % 

 มกท                                         คิดเป็น 5% 

 รับรองโดยหน่วยงานต่างประเทศ       คิดเป็น 84% 

หมายเหตุ มีผลไม้ออร์แกนิคหลายรายการที่มีการใช้ตรารับรองมากกว่า 1 ตรา โดยเฉพาะ
ผลไม้ออร์แกนิค ที่รับรองโดยหน่วยงานจากต่างประเทศ (ทั้งที่ผลิตในประเทศหรือน าเข้าจาก
ต่างประเทศ) กรีนเนท (www.greennet.or.th) 2554. 

1.  พฤติกรรมแข่งขันด้านราคา 

  ราคาของผลไม้ออร์แกนิคไม่ค่อยมีความแตกต่างมากหนัก โดย

เฉพาะที่ขายในห้างสรรพสินค้า ราคาผลไม้ออร์แกนิคมักจะราคาใกล้เคียงกัน เพราะผู้ซื้อส่วนใหญ่จะรู้

ว่าถ้าเป็นผลไม้ออร์แกนิคจะมีราคาแพงกว่าผลไม้ทั่วไปอยู่แล้ว การแข่งขันด้านราคามักจะไม่เป็น

อุปสรรคในการขายผลไม้ออร์แกนิค ร้านค้าส่วนใหญ่จะใช้วิธีการลดราคาจากการเป็นสมาชิก เช่น ลด

ราคา 5 เปอร์เซ็นต์ในผลไม้ตามฤดูกาลนั้น หรือใช้การเป็นการสะสมแต้มเพ่ือซื้อในราคาพิเศษ เป็นต้น 

ซึ่งพฤติกรรมการแข่งขันด้านราคาไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลไม้ออร์แกนิค เพราะผู้ซื้อส่วนใหญ่จะซื้อ

เพราะผลไม้ปลอดภัยไม่มีสารตกค้างผู้ซื้อจึงยินดีที่จะจ่าย  

ตารางที่ 4.2 ราคาผลไม้ทั่วไปกับผลไม้ออร์แกนิค 

ราการ 
ราคา 

ผลไม้ทั่วไป ผลไม้ออร์แกนิค หน่วย 

กล้วยไข่สุุก 40 120 หวี 
กล้วยน้ าว้า 30 90 หวี 
กล้วยหอม 100 250 หวี 
ส้มโอทองดี 40 200 ลูก 
แอปเปิ้ลกาล่า นิวซีแลนด์ 10 29 ลูก 
แอปเปิ้ลวอชิงตันแดง 30 60 ลูก 
แอปเปิ้ลวอชิงตันเขียว 35 60 ลูก 
แตงโม 60 250-350 ลูก 
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ตารางที่ 4.2 ราคาผลไม้ทั่วไปกับผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

ราการ 

ราคา 

ผลไม้ทั่วไป 
ผลไม้ออร์แก

นิค 
หน่วย 

เงาะโรงเรียน 40 53 ต่อกิโลกรัม 

ส้มสายน้ าผึ้ง 55 169 แพ็ค 

มะละกอ 55 108.5 ลูก 

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 

2. พฤติกรรมการแข่งขันทีม่ิได้เกี่ยวของด้านราคา 

       ในตลาดของผลไม้ออร์แกนิค พฤติกรรมการแข่งขันที่มิได้เกี่ยวข้องด้านราคา จะเป็นกลยุทธ์หลักที่
ผู้ผลิตเลือกใช้ เนื่องจากคุณสมบัติของผลไม้ออร์แกนิคไม่แตกต่างกันมาก สามารถทดแทนกันได้เกือบ
สมบูรณ์   ท าให้พฤติกรรมการแข่งขันด้านราคาไม่นิยมใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ โดยกลยุทธ์ที่ผู้ผลิต
เลือกใช้จะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจ าหน่าย 

 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์   

ความสดใหม่ของผลไม้ออร์แกนิคเป็นสิ่งที่ส าคัญจะมีสติกเกอร์

ระบุวันที่ในการเก็บวางจ าหน่ายให้ผู้ซื้อรู้ว่าผลไม้ออร์แกนิคสดใหม่ การบรรจุหีบห่อที่สวยงาม รวมถึง

ตราสัญญาลักษณ์ความปลอดภัยของผลไม้ที่ปลอดสารพิษ ท าให้ผู้ซื้อเชื่อมั่นในผลไม้ที่ซื้อแตกต่างจาก

ผลไม้ทั่วไป 

 ช่องทางการจ าหน่าย 

 ผลไม้ออร์แกนิคนอกจากช่องทางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า 
แล้วยังมีร้านค้าออนไลน์ เพ่ิมช่องทางการขายเครือข่ายผู้ที่สนใจดูแลสุขภาพยังมีการจัดส่งสินค้าถึงที่
บ้านเพ่ือความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคหาซื้อได้ง่ายมีการรับประกันจากสวนที่มาจ าหน่ายให้กับ
ผู้บริโภคสร้างความมั่นใจได้ว่าจะได้สินค้าท่ีมีคุณภาพแน่นอน 

สรุป ได้ว่าตลาดผลไม้ออร์แกนิค มีลักษณะเป็นแบบ “ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด” 
สอดคล้องกับแนวคิด SCP Approach ที่กล่าวถึงลักษณะโครงสร้าง พฤติกรรม และการด าเนินงาน
ของตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ในระยะยาวการเข้าออกจากการด าเนินกิจการเป็นไปโดยเสรี  
เนื่องจากผลไม้ออร์แกนิคของผู้ขายแต่ละรายแตกต่างกันแต่สามารถทดแทนกันได้ดี โดยผู้ขายจะสร้าง
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ความแตกต่างสะท้อนออกมาถึงพฤติกรรมของผู้ขายเอง ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความแตกต่างในด้าน
การบรรจุภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย     ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดความ
แตกต่างของผลไม้ออร์แกนิคในแนวตั้ง (Vertical Differentiation) ที่ผู้บริโภคมักจะเลือกผลไม้ออร์
แกนิคที่ตนเองเห็นว่ามีประโยชน์ต่อร่างกาย น าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่สูงกว่าด้วย 
นอกจากนี้การเข้าออกของตลาดผลไม้ออร์แกนิคนั้นเป็นไปได้ง่าย และใช้ปรับปรุงการบรรจุภัณฑ์ให้
สวยงามสร้างความแตกต่างสามารถเพ่ิมมูลค่าให้ราคาผลไม้ออร์แกนิคที่แพงขึ้นได้ สอดคล้องกับ
ลักษณะตลาดกึ่งแข่งขันก่ึงผูกขาด 

 

4.2.3  พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

 กลุ่มผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็น
ประจ า มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผลไม้ในซุปเปอร์มาเก็ต และร้านเฉพาะเกษตรอินทรีย์ ช่วงอายุ
ของผู้บริโภคในระหว่าง 51 ปีขึ้นไปมีการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคได้ง่ายเป็นผู้ที่ต้องการดูแล
สุขภาพตนเอง จึงมักมองหาผลไม้ออร์แกนิคที่ปลอดสารพิษตกค้างมารับประทาน ยิ่ งผู้ที่มีการศึกษา
สูงมีความรู้ด้านผลไม้ออร์แกนิค จะสามารถแยกแยะระหว่างผลไม้ทั่วไปกับผลไม้ออร์แกนิคมีความ
แตกต่างกันอย่างไร เคยเห็นตราสัญลักษณ์รู้ความหมายว่าเป็นผลไม้ปลอดสารพิษที่ไม่ใช่ปุ๋ยเคมีใน
ผลไม้นั้นส่วนใหญ่จะรู้ว่าร้านที่ขายสินค้าเกษตรออร์แกนิค เป็นร้านที่ได้ตรารับรองมาตรฐาน ผู้บริโภค
กลุ่มนี้จะซื้อสินค้าร้านนั้นเป็นประจ าโดยความเชื่อถือได้ว่าผลไม้ที่ซื้อนั้นเป็นผลไม้ออร์แกนิค แท้ร้อย
เปอร์เซ็นต์ จากการรับรู้การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากทางร้านค้าที่วางผลไม้จ าหน่าย ร่วมถึง
ค าแนะน าจากพนักงานในร้าน และติดสรรพคุณที่ของผลไม้นั้นๆว่ามีประโยชน์เช่นไร การที่ผู้บริโภค
กลุ่มนี้รับรู้ว่าผลไม้ออร์แกนิค จะไม่มีสารพิษตกค้าง ท าให้การตัดสินใจซื้อได้ง่ายและยินดีจ่ายในราคา
ที่สูงกว่าผลไม้ท่ัวไป 

กลุ่มที่บริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว มีพฤติกรรมการซื้อผลไม้ออร์แกนิคไม่
แตกต่างจากกลุ่มแรก ยกเว้นเรื่องหนึ่ง คือ จ านวนครั้งในการซื้อจะน้อยกว่ากลุ่มแรก เนื่องจากรายได้
ในครอบครัวน้อยการตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งจะตัดสินใจซื้อได้ยากกว่ากลุ่มแรก  ทั้งที่รู้ว่าผลไม้ออร์
แกนิค จะไม่มีสารพิษตกค้างเลย แต่ด้วยราคาของผลไม้ออร์แกนิค ในร้านเฉพาะ หรือซุปเปอร์มาเก็ต
จะมีราคาแพงกว่าผลไม้ทั่วไป ท าให้จ านวนครั้งในการซื้อจะน้อยลง และการรับรู้มาตรฐานเกษตร
อินทรีย์ ในการซื้อผลไม้ออร์แกนิคเข้าใจว่าการซื้อผลไม้ในซุปเปอร์มาเก็ตเป็นผลไม้ออร์แกนิคทั้งหมด 
โดยไม่เคยเห็นตราสัญญาลักษณ์ของผลไม้ออร์แกนิค เป็นอย่างไร รับรู้ว่ามีซื่อเสียงผู้บริโภคกลุ่มนี้จะ
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ตัดสินใจซื้อเมื่อผลไม้ที่วางจ าหน่ายในซุปเปอร์มาเก็ตท าให้การรับรู้เรื่องของราคาผลไม้ออร์แกนิคจึงมี
ราคาแพงกว่าผลไม้ทั่วไป การตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งจะน้อยกว่ากลุ่มแรก 

ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงการวิเคราะห์ภาพรวมเกษตรกรจากการสัมภาษณ์และส ารวจตลาด 

ผู้บริโภค ผู้ผลิต (เกษตรกร) 
ผู้ผลิต

ตอบสนอง
ต่อบริโภค 

(ผลการศึกษา) (สัมภาษณ์และส ารวจตลาด)   

ลักษณะส่วนบุคคล (Characteristics) 
ลูกค้าประจ าส่วนใหญ่มีลักษณะตรงกันกับ
ผลการศึกษา  

√ 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง วัยกลางคน 
สถานภาพสมรส รายได้ครอบครัวมากข้ึน  
ชอบดูแลสุขภาพ 

    

ลักษณะการรับรู้ข้อมูลสินค้า 
(Perceive)     

      
1. รับรู้ข้อมูลข่าวสารผลไม้ออร์แกนิค 
และ 

ไม่มีแผนการให้ข้อมูลสินค้า โฆษณา   

สอบถามข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ตัว 
เช่น 

ประชาสัมพันธ์แก่ลูกค้าผ่านช่องทางใดๆ × 

ญาติ เพื่อน คนรู้จัก คนในชุมชน     

2. ตรารับรองคุณภาพมาตรฐานมีส่วน
อย่าง 

ส่วนใหญ่ไม่นิยมต่ออายุใบรับรอง หรือไม่   

มากต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิค คิดจะขอใบรับรองมาตรฐาน และถ้ามีก็   

  ไม่ได้แสดงให้ลูกค้าเห็น เพราะไม่คิดว่า × 

  ส าคัญ และการขอใบรับรองมาตรฐาน   

  หรือใบ Q จะต้องเป็นการปลูกผลไม้ในที่ดิน   

  ของตนเอง จึงเป็นข้อจ ากัดอีกอย่างที่ท า   

  ให้เกษตรกรบางรายไม่สามารถขอได้   
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ตารางที ่4.3  ตารางแสดงการวิเคราะห์ภาพรวมเกษตรกรจากการสัมภาษณ์และส ารวจตลาด (ต่อ) 

ผู้บริโภค ผู้ผลิต (เกษตรกร) 
ผู้ผลิต

ตอบสนอง
ต่อผู้บริโภค 

(ผลการศึกษา) (สัมภาษณ์และส ารวจตลาด)   

3. “ชื่อเสียงสินค้าหรือชื่อเสียงผู้ขาย” 
ปัจจุบันยังไม่มีการทางตลาดโดยใช้
ชื่อเสียงสินค้า 

√ 

ไม่ได้เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจในการ หรือผู้ขายเป็นจุดขาย   

4. ชอบทดลองใช้สินค้าด้วยตนเอง 
เกษตรกรที่ปลูกผลไม้ออร์แกนิคแบบ
จริงจังจะมีกลุ่มลูกค้าประจ าลักษณะ
ดังกล่าว  

     √ 

  
เมื่อทดลองซื้อไปกินแล้ว มักจะกลับมา
ซื้อซ้ าของตน 

  

พฤติกรรมทางการตลาด (4Ps)     

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)     

1. กลุ่มผลไม้ที่นิยมซื้อเป็นประเภท 
“ผลไม้ออร์แกนิค”  

ส่วนใหญ่เกษตรกรปลูกพืชบนดินจะใส่
ยาฆ่าแมลงในขั้นตอนแรกของการ
เพาะปลูก  

√ 

(ใส่ปุ๋ย ไม่ใส่ยาฆ่าแมลง ระดับปลอดภัย
กับสุขภาพ) 

แต่เก็บเกี่ยวในระยะเวลาที่พ้นอันตราย
อยู่ในระดับปลอดภัยกับสุขภาพ  

  

  
(ยอมรับได้ในความหมาย “ผลไม้ออร์
แกนิค” ของนักวิชาการเกษตร) 

  

      

2. ผู้บริโภคมีความคิดว่า ผลไม้ออร์แกนิค ส่วนใหญ่ไม่ได้บรรจุหีบห่อ  √ 

ไม่จ าเป็นต้องบรรจุหีบห่อสวยงาม 
เพ่ือให้ดูน่าเชื่อถือ 
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ตารางที ่4.3  ตารางแสดงการวิเคราะห์ภาพรวมเกษตรกรจากการสัมภาษณ์และส ารวจตลาด(ต่อ) 

ผู้บริโภค ผู้ผลิต (เกษตรกร) 
ผู้ผลิต

ตอบสนอง
ต่อผู้บริโภค 

(ผลการศึกษา) (สัมภาษณ์และส ารวจตลาด)   

ด้านราคา (Price)     

 1.  ผลไม้ออร์แกนิคควรจะแพงกว่า
ผลไม้ธรรมดา ร้อยละ 20 

เกษตรกรจะขายให้พ่อค้าเท่ากับราคา
ผลไม้ทั่วไป 

√ 

ด้านช่องทางจ าหน่าย (Place)     

1. นิยมซื้อผลไม้ออร์แกนิคในซุปเปอร์มา
เก็ต 

ขายส่วนใหญ่ที่ตลาดสด √ 

2. วิธีการแยกแยะผลไม้ออร์แกนิค โดย
การซื้อกับร้านประจ า  

ส่วนใหญ่ลูกค้าที่ซื้อร้านประจ าของ
ตนเอง 

√ 

เพราะความคุ้นเคยทั้งสถานที่และคนขาย 
และเชื่อม่ัน 

    

หมายเหตุ.จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 

จากตารางที่ 4.3 วิเคราะห์ได้ว่า โดยรวมเกษตรกรตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคในเรื่องที่ส าคัญได้ไม่ดี โดยเฉพาะเรื่องคุณภาพผลไม้ซึ่งเกษตรกรยังไม่สามารถท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ได้ ตัวอย่างเช่น การรู้ที่มาที่ไปของผลไม้ออร์แกนิค เกษตรกรยังคงไม่สามารถแสดงให้ลูกค้าเห็น
ได้ด้วยวิธีการต่างๆ หรือเรื่องของคุณภาพผลไม้ภายนอก เช่น ความสด ใหม่ สวยงาม สะอาด 
ปลอดภัย ซึ่งเกษตรกรยังไม่สามารถท าให้ผลไม้ตนเองมีลักษณะพิเศษโดดเด่นสะท้อนถึงคุณภาพผลไม้
ออร์แกนิค ที่ดีกว่าผลไม้ทั่วไปได้ และโดยเฉพาะเรื่องตรารับรองคุณภาพมาตรฐานผลไม้ออร์แกนิค ซึ่ง
ผู้บริโภคต้องการเพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจแต่เกษตรกรก็ยังคงไม่ให้ความส าคัญเท่าที่ควร 
ทางด้านราคาก็เช่นกันเกษตรกรยังตอบสนองต่อผู้บริโภคได้ไม่ดี เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับ
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและยังยินยอมจะจ่ายในราคาที่เพ่ิมขึ้นมากกว่าราคาปัจจุบัน แสดงว่า
ผู้บริโภคคิดว่าราคาผลไม้ออร์แกนิค ในปัจจุบันยังไม่เหมาะสมกับคุณภาพจึงยอมจ่ายเพียงเท่านี้  ซึ่ง
จากการส ารวจถ้าเป็นกลุ่มเกษตรกรปลูกผลไม้ออร์แกนิคแบบจริงจังราคาผลไม้จะสูงกว่าที่ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จ่าย และจากการส ารวจราคาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่จ่ายค่าผลไม้ออร์แกนิคนั้น เป็นราคาที่ซื้อ
จากพ่อค้าคนกลางไม่ใช่กับเกษตรกรโดยตรง จึงมีโอกาสสูงที่ผลไม้เหล่านั้นจะโดนผสมปลอมปน เพ่ือ
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สามารถขายได้ในราคาถูกกว่าที่ควรจะเป็น ดังนั้นถ้าเกษตรกรสร้างจุดแข็งให้กับผลไม้ออร์แกนิคของ
ตนโดยท าให้ผลไม้ออร์แกนิคมีคุณภาพดี และตั้งราคาให้สูงขึ้นมากกว่าผลไม้ทั่วไป เมื่อพบกับลูกค้าที่
เห็นคุณค่าผลไม้ออร์แกนิค ย่อมสามารถขายได้ในราคาที่ดีกว่าปัจจุบันเป็นโอกาสที่จะสร้างลูกค้า
ประจ าของตนต่อไป 

 

4.2.3.1 ข้อจ ากัดของเกษตรกร 

         (1) ปัญหาเรื่องความน่าเชื่อถือผลไม้ออร์แกนิคในพ้ืนที่กระทบกับผู้ผลิต และ
เกษตรกรทั้งตลาดจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่สนใจผลไม้ออร์แกนิคในตลาดเนื่องจากมี
ประสบการณ์ซื้อแล้วพบว่าไม่ใช่ผลไม้ออร์แกนิค จริงอีกทั้งไม่สามารถแยกแยะได้ชัดเจนว่าของจริง
ขายร้านใดมีลักษณะอย่างไรภาพรวมผลไม้ออร์แกนิค ทั้งตลาดจึงมีการบริโภคท่ีลดลง 

         (2) เนื่องจากผลไม้ออร์แกนิคจะรับรู้คุณภาพได้หลังจากบริโภคแล้วและลักษณะผลไม้
ออร์แกนิค ภายนอกก็ไม่ได้พิเศษไปกว่าผลไม้ทั่วไปจึงยากที่จะท าให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าหรือเห็นความ
จ าเป็นโดยรวมผู้บริโภคยังขาดความเข้าใจในคุณค่า และไม่มีความรู้เรื่องผลไม้ออร์แกนิค ที่ดีพอจึงท า
ให้การท าตลาดยากโดยเฉพาะช่วงแรกที่ต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ (Introduction stage)  

         (3) ยังไม่สามารถควบคุมผลผลิตได้ตามต้องการเกี่ยวข้องกับทักษะการเพาะปลูก
สภาพภูมิอากาศแปรปรวน เช่นแห้งแล้งจัดฝนตกหนักไม่ตรงตามฤดูกาลส าหรับเกษตรกรที่ไม่ได้พ่ึงพิง
แหล่งน้ าธรรมชาติจะประสบปัญหาในการเพาะปลูกมากมีค่าใช้จ่ายสูงถ้าเป็นผู้ผลิตหรือเกษตรกรราย
ใหม่จะต้องใช้เวลามากในการลองผิดลองถูกเนื่องจากการปลูกผลไม้ออร์แกนิคเป็นการปลูกที่
หลีกเลี่ยงสารเคมีความยาก และปัจจัยที่ต้องควบคุมมีมากกว่าเพาะปลูกผลไม้ปกติทั่วไปส่วน
เกษตรกรเดิมต้องพยายามมีสินค้าให้มาก และมีตลอดให้เพียงพอกับความต้องการของลูกค้าเจ้า
ประจ าเพ่ือป้องกันลูกค้าหาย 

         (4) ปัญหาผลไม้ออร์แกนิคราคาถูกไม่จูงใจให้เกิดการเพาะปลูกอย่างมีประสิทธิภาพ
เนื่องจากยังค้นหาผู้บริโภคตัวจริงที่ยอมจ่ายแพงมีจ านวนไม่มากอีกทั้งต้องแข่งขันกับผลไม้ทั่วไปที่ใส่
สารเคมีในตลาดซึ่งหาง่ายกว่าสภาพดีกว่า และราคาถูกกว่าโดยรวมเกษตรกรยังคงไม่กล้าตั้งราคา
ผลไม้ออร์แกนิคแพงเพราะกลัวขายไม่ได้ในบางครั้งยอมตั้งราคาถูกกว่าผลไม้ทั่วไป 

          (5) ยังหาช่องทางขายที่มีประสิทธิภาพไม่พบปัจจุบันผู้ผลิตส่วนใหญ่ขายผลไม้ออร์  
แกนิคที่เดียวกับผลไม้ทั่วไปคือตลาดสดเพราะเป็นแหล่งรวมผู้บริโภคมากที่สุดแต่เนื่องจาก
ความสามารถในการแข่งขันกับผลไม้ทั่วไปยังไม่ดีพอทั้งเรื่องของคุณภาพความแตกต่างราคา และอ่ืนๆ
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จึงยังไม่เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคผลไม้อย่างแพร่หลาย และเกษตรกรยังไม่มีความสามารถพอที่จะ
วางสินค้าตนในห้างค้าปลีกเนื่องจากยังไม่สามารถควบคุมผลผลิตให้มีเพียงพอกับเงื่อนไขที่ต้องจัดส่ง
ในแต่ละวันในช่องทางขายส่งแก่ร้านสินค้าเกษตรกรยังขาดอ านาจต่อรองไม่สามารถขายได้ในราคาที่ดี
พอส่วนช่องทางขายผ่านกลุ่มเกษตรกรยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอเนื่องจากสมาชิกกลุ่มขาดความ
จริงจังในการเพาะปลูก 

 

 4.2.3.2 นักวิชาการเกษตรศูนย์วิจัยและพัฒนาการเกษตร 

           ระบบตรวจรับรองมาตรฐานการผลิตกรมวิชาการเกษตร4 ผู้ดูแลโครงการปลูกผลไม้
ออร์แกนิคได้ให้ความเห็นว่าผู้บริโภคโดยรวมยังไม่ให้ความสนใจผลไม้ออร์แกนิคคนบริโภคผลไม้ออร์
แกนิคตัวจริงมีจ านวนน้อยส่วนหนึ่งผู้บริโภคยังคงติดภาพว่าผลไม้ที่ดีต้องสวยงามราคาถูก  และ
คุณภาพผลออร์แกนิคตอนนี้ไม่ได้เกิดแรงจูงใจมากพอให้ซื้อแม้ว่าทางหน่วยงานจะน าใบรับรอง
คุณภาพหรือใบ Q ไปติดให้ก็ตามการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคยังคงเป็นกลุ่มคนเฉพาะที่เข้าใจคุณค่า
ของผลไม้ออร์แกนิค เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ ผู้ป่วยในครอบครัวที่ต้องการผลไม้ออร์แกนิครับประทาน
เกษตรกรปลูกผลไม้ออร์แกนิคปริมาณเท่าไรก็สามารถขายได้หมดเนื่องจากเกษตรกรไม่กล้าตั้งราคา
ผลไม้ออร์แกนิคแพงเพราะกลัวขายไม่ได้บางครั้งราคาถูกกว่าผลไม้ทั่วไป เพราะปลูกได้ไม่สวยพอซึ่งใน
มุมมองคิดว่าต้นทุนปลูกผลไม้ออร์แกนิคถูกกว่าผลไม้ทั่วไปที่ใช้สารเคมีและเนื่อ งจากส่วนใหญ่
เกษตรกรปลูกเองขายเองต้นทุนจึงไม่มากสามารถขายได้ในราคาถูกเพราะยังไงก็ไม่ขาดทุนโดย
เกษตรกรที่หันมาปลูกผลไม้ออร์แกนิคมีจ านวนน้อยในแต่ละปีมีจ านวนเพ่ิมขึ้นแต่ปัญหา คือ ผลไม้
ออร์แกนิคจะขายได้เฉพาะตามฤดูกาลเท่านั้นที่สามารถขายได้ท าให้มีการแข่งขันในตลาดสูงท าให้
ราคาก็จะถูกลงเมื่อถามถึงใบรับรองคุณภาพหรือใบ Q นักวิชาการคิดว่าส าคัญมีผลท าให้ผู้บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในผลไม้ออร์แกนิคแต่เวลาผู้มาซื้อก็ไม่มีใครถามหาจึงไม่มีความส าคัญอะไรในมุมมอง
ผู้ผลิตถ้าถามว่าปัจจุบันผู้บริโภคจะทราบได้อย่างไรว่ามีผู้ขายได้น าผลไม้ออร์แกนิคมีคุณภาพมาขาย
นักวิชาการคิดว่าไม่สามารถรู้ได้เลยเพราะไม่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อาศัยความคุ้นเคยซื้อกัน
ประจ าทดลองกินแล้วรู้สึกว่าใช่เป็นผลไม้ออร์แกนิคจริงท าให้มีเกษตรกรร่วมมือจัดตั้งตลาดผลไม้ออร์
แกนิคในเมืองขึ้นแต่การเพ่ิมจ านวนของผู้บริโภคก็ยังไม่มีการกระจายมีเพียงเฉพาะกลุ่ม หน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรให้การสนับสนุนส่งเสริมไม่ใช่แค่การรณรงค์ให้เกษตรกรปลูกแต่ไม่มีตลาด

                                           
4 เจ้าพนักงานวิชาการส านักพัฒนาระบบตรวจรับรองมาตรฐานการผลิตกรมวิชาการเกษตร         

พ.ศ. 2559. 
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รองรับอาจเริ่มจากกระทรวงสาธารณสุขกระตุ้นให้คนตระหนักถึงภัยจากการบริโภคผลไม้ออร์แกนิค
นักวิชาการมองว่าควรกระตุ้นในฝั่งผู้บริโภคให้เกิดความอยากลองก่อน และเมื่อลองแล้วก็คิดว่าตลาด
จะโตได้ไม่ใช่กระตุ้นเฉพาะฝั่งเกษตรกรให้หันมาปลูกผลไม้ออร์แกนิค เพียงอย่างเดียวแต่พอไปวางขาย
ก็ไม่สามารถสู้กับผลไม้ทั่วไปได้สุดท้ายเกษตรกรก็จะทนไม่ได้เอาผลไม้ทั่วไปมาผสมกันขายทัศนคติ
ความมุ่งมั่นในการปลูกผลไม้ออร์แกนิค ก็หมดไปนอกจากจะเจอเกษตรกรตัวจริงที่คิดถึงสังคม
สิ่งแวดล้อมอย่างจริงจังแม้จะขายราคาถูกและปลูกด้วยความยากล าบากก็ยอมและเกษตรกรกลุ่มนี้ก็
ไม่คิดจะยกระดับราคาผลไม้ของตนให้สูงขึ้นทั้งที่ผลไม้ของตนมีคุณภาพดีพอซึ่งนักวิชาการมองว่า
ผลไม้ออร์แกนิคในท้องตลาดจะไม่ปะปนกับผลไม้ทั่วไปแน่นอนถ้ามีกลุ่มผู้บริโภคแบบจริงจัง และก็คิด
ว่าไม่ใช่เรื่องยากที่จะจัดระบบสุ่มตรวจคุณภาพผลไม้ตามตลาดทั่วไป 

        ด้านการผู้ตรวจสอบประเมินคุณภาพ และให้การรับรองมาตรฐานผลไม้ออร์แกนิค  
(ใบ Q) ในแนวทาง GAP (Good Agriculture Practices) ใบ Q สาหรับผลไม้ออร์แกนิค มีอายุ 1 ปี
เมื่อพ้นหนึ่งปีจะมีเจ้าหน้าที่เข้าไปตรวจประเมินความยุ่งยากของเกษตรเมื่อเข้าระบบ GAP ใน
ความเห็นนักวิชาการคิดว่าเป็นเรื่องที่เกษตรกรต้องท าแผนการผลิตให้ชัดเจนเก็บบันทึกและต้องท าได้
จริง เช่นบันทึกประเภทผลไม้ปริมาณผลผลิตอ่ืนๆ ปัญหาที่พบในกลุ่มเกษตรกรที่ข้ึนทะเบียน GAP ไป
แล้วคือ ไม่สามารถควบคุมผลผลิตให้มีตลอดได้โดยปกติเกษตรกรจะต้องมีผลไม้ขายตามตลาดนัดทุก
อาทิตย์ เพ่ือหารายได้เกษตรกรจึงแก้ปัญหาโดยซื้อผลไม้ทั่วไปที่ใส่สารเคมีวางขายผสมกันซึ่งใน
มุมมองผู้บริโภคเมื่อซื้อไปแล้วรู้ว่าไม่ใช่ผลไม้ออร์แกนิค จริงอาจขาดความน่าเชื่อถือในผลไม้ออร์แกนิค 
ลดการบริโภคต่อไป 

4.2.3.3 ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการร้าน 

จากการสัมภาษณ์ผู้จัดการร้านขายสินค้าเกษตรอินทรีย์5 ได้ให้ความเห็นว่า กลุ่ม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มลูกค้าประจ าที่เป็นสมาชิก และยังมีกลุ่มขาจรที่เดินผ่านร้าน โดยปัจจุบัน
กระแสรักสุขภาพเป็นที่สนใจของกลุ่มคนเมืองท าผู้บริโภคสนใจซื้อผลไม้ออร์แกนิครับประทานเพ่ิม
จ านวนมากขึ้น การขยายตัวของธุรกิจเป็นไปในทิศทางบวกมีจ านวนสาขาที่เพ่ิมมากขึ้นตามการ
ขยายตัวของกลุ่มผู้บริโภคท่ีรักสุขภาพ เพราะผลไม้ออร์แกนิคจะเป็นผลไม้ที่มีขายตามฤดูกาล สามารถ
ซื้อให้ตามช่วงระยะเวลาของฤดูผลไม้นั้นที่ออกมาสู้ตลาด และราคาผลไม้ออร์แกนิคจะมีราคาสูงแต่
กลุ่มที่ซื้อเป็นประจ าจะทราบว่าผลไม้ที่ออกมาจ าหน่ายเป็นผลไม้ที่ ได้รับรองสุขภาพด้วยตราสัญญา
ลักษณข์องทางร้าน เพราะทางร้านค้าจะมีการสุ่มตรวจสอบคุณภาพของผลไม้นั้นเป็นระยะจากการรับ

                                           
5 ผู้จัดการร้านขายสินค้าเกษตรอินทรีย์  วันที่ 23 กันยายน  2559. 
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ซื้อจากแหล่งเกษตรกรที่ผลิตผลไม้ออร์แกนิคขายให้กับทางร้านเป็นประจ า ท าให้กลุ่มที่ซื้อผลไม้
ประจ าทราบว่าจะได้รับผลไม้ที่มีคุณภาพไม่มีสารพิษตกค้างอย่างแน่นอน สร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภคได้ เจ้าของกิจการเชื่อว่าร้านของตนเป็นร้านขายผลไม้ออร์แกนิคปลอดสารเสมีจึงไม่มีความ
จ าเป็นที่จะต้องแข่งขันกับร้านค้าอ่ืน ที่มีผลไม้ออร์แกนิคขายเหมือนกัน และไม่กระทบกับยอดขาย
ของทางร้าน 

 

สรุปตลาดผลไม้ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพฯ 

ตลาดผลไม้ออร์แกนิคในกรุงเทพยังไม่เติบโตมากนัก ความต้องการของผู้บริโภคที่
แท้จริงยังมีไม่มากพอ เนื่องจากผลไม้ออร์แกนิคเป็นสินค้าขายคุณภาพ (Quality) ถ้าไม่สามารถท าให้
ผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณค่าแล้ว ก็จะไม่สามารถตั้งราคาขาย (Price) ที่ดีได้ ซึ่งผลการศึกษาท าให้ทราบ
ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างมีความต้องการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเพ่ิมมากขึ้น การค้นหาผู้บริโภคตัวจริง
ที่ต้องการบริโภคแบบเป็นประจ าสม่ าเสมอ เมื่อมองถึงความความสามารถในการเพาะปลูกผลไม้ออร์
แกนิคของเกษตรกรกลุ่มนี้มีทักษะการเพาะปลูกที่ดีมาก เข้าใจระบบธรรมชาติและเรียนรู้ที่จะไม่ใช้
สารเคมีได้เป็นอย่างดี  

 ปัจจุบันร้านเฉพาะขายผลไม้ออร์แกนิคมีจ านวนน้อยราย และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิค  ในห้างสรรพาสินค้าบ้างรายมีต้องการทานผลไม้ออร์แกนิคมาก   แต่ร้านเฉพาะผลไม้
ออร์แกนิคมีแหล่งในซื้อไม่มากหนัก และมีผลไม้วางจ าหน่ายจ านวนน้อยไม่เพียงพอกับความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อทานผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า และผลิตภัณฑ์ของตลาดและหากผู้ผลิตรายใด
รายหนึ่งเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงปริมาณราคาหรือพฤติกรรมอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้องกับการผลิตและการขายย่อมส่งผกระทบกระเทือนต่อตลาดหรือผู้ผลิตรายอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด
ท าให้ผู้ผลิตรายอ่ืนต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไปด้วยโดยพฤติกรรมของตลาดนั้นพฤติกรรมการแข่งขัน
ด้านราคาไม่นิยมใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ เนื่องจากคุณสมบัติของผลไม้ออร์แกนิคนั้นไม่แตกต่างกัน
มากสามารถทดแทนกันได้เกือบสมบูรณ์ท าให้ผู้ขายใช้พฤติกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องด้านราคาเป็น
หลักไม่ว่าจะเป็นด้านช่องทางจ าหน่ายด้านส่งเสริมการขายด้านคุณภาพเป็นสินค้าที่สามารถทดแทน
กันได้อย่างสมบูรณ์แบบแต่สินค้านั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะในด้านความปลอดภัยและของตัวสินค้าจาก
การวิเคราะห์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิคเป็นแบบ “ความสดใหม่ตลาดกึ่ง
แข่งขันกึ่งผูกขาด” ถ้ามีจ านวนผู้บริโภคเพ่ิมขึ้นอาจเกิดการกระจุกตัวของตลาดผลไม้ออร์แกนิค และ
กระจายจ านวนของตลาดให้เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคสร้างแรงจูงใจให้มีร้านค้าผลไม้ออร์
แกนิค รายใหม่ๆ ต่อไป 
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บทที่ 5 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคจากการเก็บข้อมูลภาคสนามในพ้ืนที่
กรุงเทพระหว่างเดือน มีนาคม – เมษายน 2559 จ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

 โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ และน าเสนอผลการศึกษา ดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากรพฤติกรรมการซื้อผลไม้ออร์แกนิคทัศนคติความคิดของกลุ่ม

ตัวอย่างผลการทดสอบสมมติฐานสรุปการบริโภครวมส ารวจตลาด และวิเคราะห์ตลาดรวมมี
รายละเอียดดังนี้ 
5.1 การวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิค 

 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงค่าความถี่ และค่าร้อยละ ของตัวอย่างจ านวน 400 
ตัวอย่าง จ าแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ที่บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า และกลุ่ม
ผู้ที่บริโภคซื้อเป็นบางครั้งผลไม้ออร์แกนิค แสดงรายละเอียดดังนี้ 
 
 ตารางที่  5.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 

  ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้ง

คราว 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ       
ชาย 38 21 60 27 
หญิง 141 79 161 73 

รวม 179 100 221 100 

สถานภาพ       
โสด 113 63 176 80 
สมรส 66 37 45 20 

รวม 
 

179 100 
 

221 100 
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 ตารางที่  5.1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

  ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้ง
คราว 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 
(คน) ร้อยละ(%) จ านวน (คน) ร้อยละ(%) 

อายุ        
ต่ ากว่า 30 ปี 75 42 133 60 
31-40 ปี 44 25 55 25 
41-50 ปี 34 19 20 9 
51-60 ปี 17 9 7 3 
มากกว่า 60 ปี 9 5 6 3 

รวม 179 100 221 100 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 56 31 71 32 
ปริญญาตรี 95 53 126 57 
สูงกว่าปริญญาตรี 28 16 24 11 

รวม 179 100 221 100 

รายได้        
ต่ ากว่า 10,000 บาท 20 11 20 9 
15,000-20,000 บาท 44 25 72 33 
20,001-30,000 บาท 36 20 55 25 
มากกว่า 30,001บาท 79 44 74 33 

รวม 179 100 221 100 

 หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 

 

 จากตารางที่ 5.1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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เพศ  ข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคประจ า มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน เป็นเพศ
หญิงร้อยละ 79 และเพศชายร้อยละ 21 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ73 และเพศชายร้อยละ 27  

สถานภาพ พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราวสัดส่วนใหญ่สถานสภาพโสด ร้อยละ 
80 สมรสร้อยละ 20 และกลุ่มที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า สถานภาพโสดร้อยละ 63 สมรส ร้อยละ37 

อายุ  พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า ระหว่างอายุต่ ากว่า 30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 42 ระหว่างอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 25 ระหว่าง 41-50 ปี ร้อยละ 19 ระหว่างอายุ 51-60 ปี 
ร้อยละ 9 และระหว่างอายุ มากกว่า 60 ปี ร้อยละ 5 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้ง
คราว ระหว่างอายุต่ ากว่า 30 ปี ร้อยละ 60 ระหว่างอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 25 ระหว่าง 41-50 ร้อย
ละ 9 ระหว่างอายุ 51-60 ปี ร้อยละ 3 และระหว่างอายุ มากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 3 

ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ร้อยละ 31 ปริญญาตรี ร้อยละ 53 และ สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 16 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว ต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 32 ปริญญาตรี ร้อยละ 57 และ สูงกว่า
ปริญญาตรี ร้อยละ 11 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าโดยมีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท ร้อยละ 11 รายได้ระหว่าง 15,000 ถึง 20,000 บาท ร้อยละ 25 รายได้ 20,001-
30,000 บาท ร้อยละ 20 รายมากกว่า 30,001 บาท ขึ้นไป ร้อยละ 44 และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว โดยมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท ร้อยละ 9 รายได้ระหว่าง 15,000 ถึง 
20,000 บาท ร้อยละ 33 รายได้ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 25 รายได้มากกว่า 30,001 บาท ขึ้น
ไป ร้อยละ 33 

5.2 พฤติกรรมการซื้อผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตารางที่ 5.2 พฤติกรรมการซื้อผลไม้แบ่งตามกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 
  กลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

พฤติกรรมในการซื้อ 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประ

จ า 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็น

คร้ังคราว 

  
จ านวน
(คน) ร้อยละ(%) 

จ านวน
(คน) ร้อยละ(%) 

สถานที่ซื้อผลไม้ทั่วไป         
ตลาดสด 20 11.1 19 8.6 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 139 77.7 184 83.3 
ร้านเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์                17 9.5 16 7.2 
อ่ืนๆ 3 1.7 2 0.9 

รวม 178 100 222 100 

วัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อผลไม้อออร์แกนิค           
เพื่อบริโภคเอง 169 94.94 203 91.44 
ซื้อเป็นของฝาก 5 2.81 14 6.31 
อ่ืนๆ 4 2.25 5 2.25 

รวม 179 100  221 100  

ซื้อผลไม้จากตลาด ท่านแยกแยะผลไม้
ออร์แกนิค กับ ผลไม้ทั่วไปอย่างไร          
เป็นร้านขายผลไม้ออร์แกนิคประจ า 38 21.2 30 13.6 
ผลไม้ออร์แกนิคจะบรรจุใส่ถุงแยกจากผลไม้
ทั่วไป แตไ่ม่ติดตราสัญลักษณ์ใดๆ  35 19.6 33 14.9 
ผลไม้ดูจากตรารับรองมาตรฐาน    102 40.2 152 59.8 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 4 2.2 6 2.7 

รวม 178 100 222 100 

ความเข้าใจผู้บริโภคในความหมายของ
ผลไม้ออร์แกนิค         
ใส่ปุ๋ยเคมีบ้าง 22 12.3 41 18.6 
ไม่ใส่ปุ่ยเคมีเลย  157 87.64 180 81.4 

รวม 179 100 221 100 
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 ตารางที่ 5.2 พฤติกรรมการซื้อผลไม้แบ่งตามกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

  กลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

พฤติกรรมในการซื้อ 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

ประจ า 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิค

เป็นครั้งคราว 

  จ านวน(คน) 
ร้อยละ
(%) 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ
(%) 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค ท่านเคยเห็นตรา
รับรองคุณภาพบ้างหรือไม่          
เคยเห็น  108 60.3 104 47.1 
ไม่เคยเห็น  71 39.7 117 52.9 

รวม 179 100 221 100 

หากท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิค ท่านคิดว่า
ตราสัญญาลักษณ์มีส่วนส าคัญหรือไม่         
ส าคัญ 163 91.1 198 89.6 
ไม่ส าคัญ  16 8.9 23 10.4 

รวม 179 100 221 100 

ท่านชอบซื้อผลไม้ออร์แกนิคในกลุ่ม
ผลไม้ชนิดใดมากที่สุด          
ประเภทไม้ยืนต้น เช่น ทุเรียน มะม่วง 
ลองกอง ล าไย มังคุล มะพร้าว ขนน ชมพู่ 
ส้ม ส้มโอ เงาะ  แอปเปิ้ล     77 43 96 43.4 
ประเภทไม้ล้มลุก เช่น มะละกอ สัปปะรด 29 16.2 20 9 
ประเภทใบเลี้ยงเดี่ยว เช่น กล้วย สละ 
มะพร้าว  11 6.1 9 4.1 
ประเภทเครือ เช่น แตงโม แตงช้าง แคน
ตาลูป แก้วมังกร สตอรว์เบอรี่ 62 34.6 96 43.4 

รวม 179 100 221 100 

 หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 
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จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างเมื่อแบ่งคนออกเป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า
และกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อผลไม้ออร์แกนิคไม่ประจ า 

  จากตารางที่ 5.2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคที่ซื้อในซุปเปอร์มาร์เก็ต  ซื้อครั้งคราว ร้อยละ 83.30 และ
ผู้บริโภคท่ีซื้อประจ า ร้อยละ 77.70 

วัตถุประสงค์ของการซื้อผลไม้ออร์แกนิค ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลไม้ออร์แกนิค เพ่ือบริโภคเอง
ส าหรับผู้ที่ซื้อประจ าร้อยละ 94.94 และซื้อเป็นบ้างครั้ง ร้อยละ 91.44 

ความเข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิคว่าไม่ใส่ปุ๋ย ผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิค ประจ าร้อยละ 
87.64 และกลุ่มผู้ซื้อบางครั้งร้อยละ 81.40 มีความเข้าใจตรงกันว่าผลไม้ออร์แกนิคไม่ใส่ปุ๋ย 

ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับตราสัญญาลักษณ์ โดยเฉพาะผู้ซื้อประจ า ร้อยละ 91.01 และ ผู้ซื้อครั้งคราว 
ร้อยละ 89.64  

สรุปลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ดังนี้ 
ตารางที่ 5.3 ข้อมูลประชากร พฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

  ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ร้อย
ละ
(%) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ร้อย
ละ
(%) 

1.  เพศ หญิง 46.7 ชาย 61.2 
2.  สถานภาพ สมรส 59.5 โสด 60.9 
3.  อายุ 51-60 ปี 70.8 ต่ ากว่า 30 ปี 63.9 
4.  ระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี 53.8 ปริญญาตรี 57 
5.  รายได้ มากกว่า 30,001บาท 51.6 15,000-20,000 บาท 62.1 
6.  สถานที่ซื้อผลไม้ทั่วไป ซุปเปอร์มาร์เก็ต 77.7 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 83.3 
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ตารางที่ 5.3 ข้อมูลประชากร พฤติกรรมการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ต่อ) 

  ซื้อผลไม้ออร์แกนิคประจ า ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ 

ร้อย
ละ
(%) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ร้อย
ละ
(%) 

7.  วัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อ
ผลไม้อออร์แกนิค เพ่ือบริโภคเอง 94.94 เพ่ือบริโภคเอง 91.44 
8.  ซื้อผลไม้จากตลาด ท่าน
แยกแยะผลไม้ออร์แกนิค 
กับ ผลไม้ทั่วไปอย่างไร  

ผลไม้ดูจากตรารับรอง
มาตรฐาน    40.2 

ผลไม้ดูจากตรารับรอง
มาตรฐาน    59.8 

9.  ความเข้าใจผู้บริโภคใน
ความหมายของผลไม้ออร์
แกนิค ไม่ใส่ปุ่ยเคมีเลย  87.64 ไม่ใส่ปุ่ยเคมีเลย  81.4 
10. ซื้อผลไม้ออร์แกนิค 
ท่านเคยเห็นตรารับรอง
คุณภาพบ้างหรือไม่  เคยเห็น  60.3 ไม่เคยเห็น  52.9 

11. ท่านชอบซื้อผลไม้ออร์
แกนิคในกลุ่มผลไม้ชนิดใด
มากที่สุด  

ประเภทไม้ยืนต้น เช่น 
ทุเรียน มะม่วง 
ลองกอง ล าไย มังคุล 
มะพร้าว ขนุน ชมพู่ 
ส้ม ส้มโอ เงาะ  แอป
เปิ้ล     43 

ประเภทไม้ยืนต้น เช่น 
ทุเรียน มะม่วง ลองกอง 
ล าไย มังคุล มะพร้าว 
ขนน ชมพู่ ส้ม ส้มโอ 
เงาะ  แอปเปิ้ล 43.4 

 หมายเหตุ.จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 

 

  จากตารางที่ 5.3 แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิค ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทั้งกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า และ
กลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว โดยในด้านประชากร ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงที่ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็น
ประจ า ส่วนเพศชายจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว และส่วนใหญ่จะเป็นคนโสดที่ตัดสินใจซื้อ
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ผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว ช่วงอายุต่ ากว่า 30 ปี ส่วนผู้ที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าส่วนใหญ่
จะเป็นผู้ที่สมรสแล้ว ช่วงอายุ 51-60 ปี ระดับการศึกษามีตั้งแต่ ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญาตรีขึ้นไป
ที่ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคได้ง่าย รายได้ครอบครัวส่วนใหญ่จะมี 2 ช่วง คือ 15,000 -20,000 บาท 
จะซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว และรายได้ มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป จะซื้อผลไม้ออร์แกนิค
เป็นประจ า โดยส่วนใหญ่จะซื้อผลไม้ออร์แกนิคท่ีซุปเปอร์มาเก็ต ซื้อมาเพ่ือบริโภคเองเป็นหลัก เพราะ
รู้ว่าผลไม้ดูจากตรารับรองมาตรฐาน และเข้าใจตรงกันว่าผลไม้ออร์แกนิคเป็นผลไม้ที่ไม่ใส่ปุ๋ยเคมีเลย 
ผู้ที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าเคยเห็นตราสัญลักษณ์ และผู้ที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราวจะ
ไม่เคยเห็นตราสัญลักษณ์ ประเภทผลไม้ส่วนใหญ่ที่ซื้อจะเป็นผลไม้ยืนต้น เช่น ทุเรียน มะม่วง ลองกอง 
ล าไย มังคุล มะพร้าว ขนน ชมพู่ ส้ม ส้มโอ เงาะ  แอปเปิ้ล  

 

5.3 ทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อผลไม้ออร์แกนิค กลุ่มคนที่
บริโภคซื้อเป็นประจ า และซ้ือเป็นครั้งคราว 

 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อผลไม้กับกลุ่มคนที่บริโภคผลไม้ออร์
แกนิค (เป็นประจ า/ครั้งคราว) ด้วยการทดสอบสถิติ chi-square และ ANOVA พบว่ามี10 ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับกลุ่มคนที่บริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบเป็นประจ าและครั้งคราวได้แก่อายุระดับ
การศึกษา วิธีการแยกแยะผลไม้ออร์แกนิคกับผลไม้ทั่วไป ตรารับรองคุณภาพ ซื้อเพ่ือฝาก หรือ
รับประทานเอง และการแนะน าจากเพ่ือนหรือญาติ ตราสัญลักษณ์ออร์แกนิค และการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มี 

จากสมมติฐาน 

Ho : พฤติกรรมการซื้อผลไม้ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านอายุระดับการศึกษา วิธีการแยกแยะผลไม้ออร์
แกนิคกับผลไม้ทั่วไป ตรารับรองคุณภาพ ตรารับรองคุณภาพ ซื้อเพ่ือฝาก หรือรับประทานเอง และ
การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาติ ตราสัญลักษณ์ออร์แกนิค และการโฆษณาประชาสัมพันธ์กลุ่มที่ซื้อ
ประจ า/ซื้อครั้งคราว 

H1 : พฤติกรรมการซื้อผลไม้ของกลุ่มตัวอย่างทางด้านอายุระดับการศึกษา วิธีการแยกแยะผลไม้ออร์
แกนิคกับผลไม้ทั่วไป ตรารับรองคุณภาพ  ตรารับรองคุณภาพ ซื้อเพ่ือฝาก หรือรับประทานเอง และ
การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาติ ตราสัญลักษณ์ออร์แกนิค และการโฆษณาประชาสัมพันธ์กลุ่มที่ซื้อ
ประจ า/ซื้อครั้งคราว 
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ผลการศึกษา 
ตารางที่ 5.4 พฤติกรรมการตัดสินในซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค ประจ า 
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็น
ครั้งคราว 

Pearson's 
chi-

square 
test (Sig.) จ านวน (คน)  ร้อยละ จ านวน (คน)  ร้อยละ 

เพศ           

ชาย 38 21.23 60 27.15 0.105 

หญิง 141 78.77 161 72.85   

รวม 179 100 221 100   

สถานภาพ           

โสด 113 63.13 176 79.64  

สมรส 66 36.87 45 20.36 .000** 

รวม 179 100 221 100   

อายุ           

ต่ ากว่า 30 ปี 75 41.90 133 60.18  

31-40 ปี 44 24.58 55 24.89  

41-50 ปี 34 18.99 20 9.05 .000** 

51-60 ปี 17 9.50 7 3.17  

มากกว่า 60 ปี 9 5.03 6 2.71   

รวม 179 100 221 100   

ระดับการศึกษา           

ต่ ากว่าปริญญาตรี 56 31.28 71 32.13  

ปริญญาตรี 95 53.07 126 57.01 0.361 

สูงกว่าปริญญาตรี 28 15.64 24 10.86   

รวม 179 100 221 100   
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ตารางที่ 5.4 พฤติกรรมการตัดสินในซื้อผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ซื้อผลไม้ออร์แก
นิค ประจ า 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค
เป็นครั้งคราว 

Pearson's 
chi-

square 
test (Sig.) 

จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 

รายได้           

ต่ ากว่า 10,000 บาท 20 11.17 20 9.05  

15,000-20,000 บาท 44 24.58 72 32.58 0.088 

20,001-30,000 บาท 36 20.11 55 24.89  

มากกว่า 30,001บาท 79 44.13 74 33.48  

รวม 179 100 221 100   

สถานที่ซื้อผลไม้ทั่วไป      

ตลาดสด 20 11.17 19 8.60  

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 139 77.65 184 83.26  .544 

ร้านเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์ 17 9.50 16 7.24  

อ่ืนๆ 3 1.68 2 0.90  

รวม 179 100 221 100   

วัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อผลไม้อออร์แกนิค         

เพ่ือบริโภคเอง 169 94.94 203 91.44  

ซื้อเป็นของฝาก 5 2.81 14 6.31  .253 

อ่ืนๆ 4 2.25 5 2.25  

รวม 178 100 222 100   
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ตารางที่ 5.4 พฤติกรรมการตัดสินในซื้อผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

พฤติกรรมในการซื้อ 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค 
ประจ า 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค
เป็นครั้งคราว 

Pearson's 
chi-

square 
test (Sig.) 

จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 

ซื้อผลไม้จากตลาด ท่านแยกแยะผลไม้
ออร์แกนิค กับ ผลไม้ทั่วไปอย่างไร  

          

เป็นร้านขายผลไม้ออร์แกนิคประจ า 38 21.23 30 13.57   

ผลไม้ออร์แกนิคจะบรรจุใส่ถุงแยกจาก
ผลไม้ทั่วไป แต่ไม่ติดตราสัญลักษณ์ใดๆ  

35 19.55 33 14.93  .075 

ผลไม้ดูจากตรารับรองมาตรฐาน    102 56.98 152 68.78   

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 4 2.23 6 2.71   

รวม 179 100.00 221 100.00   

ความเข้าใจผู้บริโภคในความหมายของ
ผลไม้ออร์แกนิค 

          

ใส่ปุ๋ยเคมีบ้าง 22 12.29 41 18.55  .057 

ไม่ใส่ปุ่ยเคมีเลย  157 87.71 180 81.45   

รวม 179 100.00 221 100.00   

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค ท่านเคยเห็นตรา
รับรองคุณภาพบ้างหรือไม่  

          

เคยเห็น  108 60.34 104 47.06  .375 

ไม่เคยเห็น  71 39.66 117 52.94   

รวม 
179 100.00 221 100.00   
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ตารางที่ 5.4 พฤติกรรมการตัดสินในซื้อผลไม้ออร์แกนิค (ต่อ) 

พฤติกรรมในการซื้อ 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิ
คประจ า 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิค
เป็นครั้งคราว 

Pearson's 
chi-

square 
test (Sig.) 

จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน)  

ร้อยละ 

ท่านชอบซื้อผลไม้ออร์แกนิคในกลุ่ม
ผลไม้ชนิดใดมากที่สุด  

          

ประเภทไม้ยืนต้น เช่น ทุเรียน 
มะม่วง ลองกอง ล าไย มังคุล 
มะพร้าว ขนน ชมพู่ ส้ม ส้มโอ เงาะ  
แอปเปิ้ล     

77 43.02 96 43.44   

ประเภทไม้ล้มลุก เช่น มะละกอ 
สัปปะรด 

29 16.20 20 9.05  .074 

ประเภทใบเลี้ยงเดี่ยว เช่น กล้วย 
สละ มะพร้าว  

11 6.15 9 4.07   

ประเภทเครือ เช่น แตงโม แตงช้าง 
แคนตาลูป แก้วมังกร สตอรว์เบอรี่ 

62 34.64 96 43.44   

รวม 179 100 221 100  

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 

 

 จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างเมื่อแบ่งคนออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์
แก   นิค ประจ าและกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นบางครั้ง 

 เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า สถานภาพ และอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 และ.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 แสดงว่าตัวแปร
ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค  

 ฉะนั้นเมื่อพิจารณาค่า F พบว่า อายุ (Age) และ สถานภาพ มีอิทธิพลที่ท าให้โอกาสที่
กลุ่มตัวอย่างจะซื้อผลไม้ออร์แกนิค มีมากกว่าโอกาสที่จะซื้อผลไม้ทั่วไป  
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5.4   ทัศนคติความคิดของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางที่ 5.5 รูปแบบการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลไม้ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค่าเฉลี่ย ANOVA 
F-Test 

ซื้อผลไม้ออร์
แกนิคประจ า 

(N=179) 

ซื้อผลไม้ออร์
แกนิคเป็น
คร้ังคราว 
(N=221) 

(Sig.) 

1.ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปนเปื้อนสารเคมี แต่ถูก 2.58 2.48 .467 

2.ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัย แต่ราคาแพง 3.58 3.28 .002** 
3.ท่านจะซื้อเมื่อเป็นผลไม้ออร์แกนิคจากต่างประเทศ 2.60 2.41 .060 
4.ท่านจะซื้อจากฟาร์มที่มีชื่อเสยีงปลูกผลไม้ออร์แก
นิคเมื่อไปต่างจังหวัด 

3.42 3.23 .087 

5. ท่านจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคเพื่อเป็นของฝาก  3.46 3.18 .004** 
6. ท่านจะซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้
ปลอดภัย 

4.36 4.07 .000** 

7.ผลไม้ออร์แกนิคควรจะแพงกว่าผลไม้ธรรมดา ร้อย
ละ 20 

3.42 3.28 .160 

8.ท่านคิดว่าตราสัญลักษณ์ออร์แกนิคมีความส าคัญใน
การตัดสินซื้อผลไม ้

4.12 3.95 .067 

9.ท่านเชื่อตราสัญลักษณ์ออร์แกนิค/ชื่อเสียงสถานที่
ขาย/ชื่อเสียงสวนผลไม้  

3.90 3.71 .043** 

10. ท่านคิดว่าตราสัญลักษณ์ออร์แกนิคของไทยกับ
ต่างประเทศแตกตา่งกัน 

3.43 3.34 .349 

11.การแนะน าของเพื่อนหรือญาติมีผลต่อการ
ตัดสินใจ เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

3.68 3.29 .000** 

12.การโฆษณาประชาสัมพันธผ์ลไม้มีผลต่อการ
ตัดสินใจ เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

3.78 3.49 .001** 

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 
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จากการส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

เมื่อพิจารณาค่า Sig. พบว่า ผู้บริโภคการเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัย แต่ราคาแพง ซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิคเพ่ือเป็นของฝาก  ซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้ปลอดภัย      เชื่อตรา
สัญลักษณ์ออร์แกนิค/ชื่อเสียงสถานที่ขาย/ชื่อเสียงสวนผลไม้ การแนะน าของเพ่ือนหรือญาติมีผลต่อ
การตัดสินใจ เลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลไม้มีผลต่อการตัดสินใจ เลือก
ซื้อผลไม้ออร์แกนิค มีค่า Sig. เท่ากับ .002, .004, .000, .043, .000, .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมุติฐาน H0 ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค ที่ท าให้โอกาสที่ตัวอย่างจะซื้อผลไม้ออร์แกนิค มีมากกว่าโอกาสที่จะ
ซื้อผลไม้ทั่วไป 

5.5 วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค จะท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ในเชิง Binary Logistic Model ซึ่งสามารถ
เขียนรูปสมการถดถอยเชิงโลจิสติค  

   จากสมการ P (Veggie intensive) =                            1 

                                                                    1+𝑒−𝑊 

โดยที่  W = β0 + β1SEX + β2AGE + β3INCOME_log + β4Q1 + β5Q2 + β6Q3 + β7Q4 

+ β9Q6 + β10Q7 + β11Q8 + β12Q9+β13Q10 +β14Q11+β15Q12+β16Q13 

+β17Q14+β18Q15+β19Q16+β20Q17+β21Q18+β22Q19+β23Q20 

 

ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าโดยใช้
วิธี Logit Model ในการประมาณค่าสมการตัดสินใจบริโภคผลไม้ออร์แกนิค แบบประจ าและครั้ง
คราวด้วยโปรแกรม SPSS โดยท าการทดสอบความน่าเชื่อถือของโมเดลที่น ามาใช้พบว่าผลประมาณ
ค่าสมการการบริโภคสามารถอธิบายความถูกต้องของแบบจ าลองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง
ค่อนข้างมากร้อยละ 68.00 แสดงในตารางที่ 5.5 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.6 การเปรียบเทียบความสามารถในการพยากรณ์ของ Logit Model 

เหตุการณ์สนใจ การพยากรณ์(Predicted) 

(Observed) คนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

    ซ้ือประจ า ซื้อเป็นบางครั้ง 

คนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 

ซื้อประจ า 101 78 

ซื้อเป็นบางครั้ง 50 171 

เปอร์เซ็นต์ความถูกต้องในการพยากรณ์ 68.00% 

(Percentage Correct)       

หมายเหตุ. จากการค านวณด้วยโปรแกรม SPSS  

 

การทดสอบความเหมาะสมของโมเดลโดยใช้การทดสอบ Test for goodness of fit 
ของ Hos-mer and Lemeshow Test โดยใช้ Chi-Square ทดสอบ 

ตารางท่ี 5.7 การทดสอบภาวะรูปสนิท (Goodness of fit test) 

Chi-square Sig. 

6.699 .569 

หมายเหตุ. จากการค านวณด้วยโปรแกรม SPSS 

 

จากค่าสถิติทดสอบ Chi-Square ในตารางด้านบนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าค่า 
Chi-Square เป็น 6.699 และค่า Significance เป็น 0.569 ซ่ึง > 0.05 จึงสรุปได้ว่า Model นี้มีความ
เหมาะสม (Accept Ho) 
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ตารางที่ 5.8 ผลการประมาณค่าของตัวแปรโดยใช้แบบจ าลองโลจิต (Logit Model) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่า

สัมประสิทธิ ์
ค่าคาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
S.E. 

ค่าสถิติ
ทดสอบค่า
สัมประสิทธิ ์

(Wald) 

Sig. Exp(B) 
Variable (B) 

sex(1) 0.581 0.276 4.433 .035** 1.788 

Age 0.391 0.139 7.946 .005** 1.478 

Status 0.433 0.317 1.87 0.172 1.542 

Education 0.075 0.197 0.146 0.702 1.078 

Income 0.064 0.127 0.253 0.615 1.066 

ซื้อผลไม้ออร์แกนิคจากท่ีใด -0.12 0.243 0.227 0.634 0.891 

วัตถุประส่งที่ท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิค -0.24 0.33 0.511 0.475 0.79 

ท่านแยกแยะผลไม้ออร์แกนิค กบัผลไม้ทั่วไป -0.36 0.149 5.977 .014** 0.695 

เข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิค 0.679 0.344 3.893 0.048** 1.972 

หากท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิค เคยเห็นตราสัญญาลักษณ ์ -0.32 0.235 1.803 0.179 0.73 

ท่านคิดว่าตราสัญญาลักษณ์มสี่วนส าคัญหรือไม ่ -0.25 0.424 0.335 0.563 0.783 

ท่านชอบซื้อผลไม้ออร์แกนิคในกลุม่ใด -0.1 0.084 1.388 0.239 0.906 

ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปนเปื้อนสารเคมี แต่ถูก 0.674 0.275 6.03 .014** 1.963 

ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัยแต่ราคาแพง 0.386 0.247 2.446 0.118 1.471 

ท่านจะซื้อเมื่อเป็นผลไม้ออรแ์กนิคจากต่างประเทศ 0.479 0.343 1.948 0.163 1.614 

ท่านจะซื้อจากฟารม์ที่ช่ือเสียงปลกูผลไม้ออร์แกนิคเมื่อ
ไปต่างจังหวัด 

0.156 0.252 0.385 0.535 1.169 

ท่านจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคเพื่อเปน็ของฝาก 0.098 0.246 0.158 0.691 1.103 

ท่านจะซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้
ปลอดภัย 

0.636 0.337 3.568 0.059** 1.889 
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ตารางที่ 5.8 ผลการประมาณค่าของตัวแปรโดยใช้แบบจ าลองโลจิต (Logit Model)(ตอ่) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่า

สัมประสิทธิ ์
ค่าคาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 
S.E. 

ค่าสถิติ
ทดสอบค่า
สัมประสิทธิ ์

(Wald) 

Sig. Exp(B) 
Variable (B) 

ผลไม้ออร์แกนิคควรจะแพงกว่าผลไม้ธรรมดา ร้อยละ 20 -0.26 0.252 1.041 0.308 0.774 

ท่านคิดว่าตราสัญลักษณ์ออร์แกนคิมีความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อผลไม ้

-0.31 0.316 0.952 0.329 0.734 

ท่านเชื่อตราสญัลักษณ์ออร์แกนิค/ช่ือเสียงสถานท่ี/
ช่ือเสียงสวนผลไม ้

0.115 0.291 0.158 0.691 1.122 

ท่านคิดว่าตราสัญลักษณ์ออร์แกนคิของไทยกับ
ต่างประเทศแตกต่างกัน 

-0.26 0.246 1.094 0.296 0.773 

การแนะน าของเพ่ือนหรือญาตมผีลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

0.671 0.255 6.927 .008** 1.957 

การโฆษณาประชาสัมพันธผ์ลไมม้ผีลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค 

0.292 0.269 1.174 0.279 1.339 

หมายเหตุ.จากการค านวณด้วยโปรแกรม SPSS * หมายถึงมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 

      จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าในตารางข้างต้น พบว่า 
ตัวแปรที่มีอิทธิพลหรือมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ อายุเฉลี่ย (age_log) อายุมีผลต่อการ 
 

 อายุ (Age)   
     ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้านอายุ ส่งผลต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ า

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อธิบายได้ว่าถ้าอายุของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะท าให้การบริโภคผลไม้
ออร์แกนิคเป็นประจ าเพ่ิมข้ึน 1.478 เท่า เมื่อเทียบกับอายุเดิมหรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 47.80 อธิบายได้ว่า 
เนื่องจากพ้ืนที่ศึกษาส่วนใหญ่และผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคทราบว่ าผลไม้มีสารพิษตกค้าง ท าให้
ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการผลไม้ออร์แกนิคก็คือ กลุ่มผู้บริโภคเป็นประจ าที่มีอายุมากกว่าขึ้นจะเกิดจาก
การใส่ใจสุขภาพ ผู้บริโภคจึงหันมาบริโภคผลไม้ออร์แกนิค 
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 บรรจุหีบห่อสวยงามน่าเชื่อถือ (Q4) 
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการบรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์ให้สวยงามน่าเชื่อถือ ส่งผล

ต่อการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  อธิบายได้ว่า ถ้าผู้ผลิตเพ่ิมความ
เชื่อถือให้ผลิตภัณฑ์โดยการบรรจุหีบห่อให้สวยงามน่าเชื่อถือเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีโอกาสที่ผู้บริโภค
ซื้อผลไม้ออร์แกนิคแบบเป็นประจ าลดลง 0.695 เท่าเมื่อเทียบกับรูปแบบเดิมหรือร้อยละ 30.50 
เหตุผลคาดว่าผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ าอาจคาดหวังหรือเชื่อถือในคุณภาพสินค้าซึ่งตรงกับ
ทฤษฎีคุณภาพและความเต็มใจจะจ่าย ที่อธิบายว่า กลุ่มผู้บริโภคจะเกิดความเต็มใจจ่ายเมื่อซื้อสินค้า
ในราคาที่คิดว่าเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 เข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิค  

           ผลการศึกษา พบว่า ความเข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิค  อธิบายได้ว่าถ้า
ผู้บริโภคเข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิค เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีโอกาสที่ผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิ
คแบบเป็นประจ า  0.679 เมื่อเทียบกับกับรูปแบบเดิมหรือร้อยละ 32.10 เหตุผลคาดว่าผู้บริโภคผลไม้
ออร์แกนิคแบบประจ าอาจคาดหวังหรือเชื่อในความหมายของผลไม้ออร์แกนิคซึ่งตรงกับทฤษฎีความ
เข้าใจความหมายของผลไม้ออร์แกนิค 

 
 ต้องการเลือกซ้ือผลไม้ปนเปื้อนสารเคมี แต่ราคาถูก(Q9) 

  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านราคาผลไม้ ผู้บริโภคแบบประจ าอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ อธิบายได้ว่า ถ้าราคาผลไม้ปนเปื้อนสารเคมี ราคาถูกเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีโอกาสที่ผู้บริโภคซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ าเพ่ิมขึ้น 1.963เท่า เมื่อเทียบกับรูปแบบเดิมหรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 96.30 
เหตุผลคาดว่าผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ าอาจคาดหวังเชื่อว่าผลไม้ปนเปื้อนสารเคมีท าให้มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น 
 

 ต้องการซื้อผลไม้ออร์แกนิครับประทานเองเพราะต้องการความปลอดภัย(Q14) 
 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยจากสารเคมี ผู้บริโภคแบบประจ าอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิต อธิบายได้ว่า ถ้าผลไม้ออร์แกนิคมีความปลอดภัยเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ผู้บริโภคจะมี
โอกาสที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ าเพ่ิมขึ้น 1.889 เท่าเมื่อเทียบกับรูปแบบเดิมจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 
88.90 อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคทราบว่าผลไม้ที่ซื้อรับประทานเองนั้นเป็นผลไม้ที่ปลอด
สารพิษจะท าให้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคเพ่ิมข้ึน 
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 การแนะน าของเพื่อนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค (Q19) 

 ผลการศึกษา  พบว่า การแนะน าของเพ่ือนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิค ผู้บริโภคแบบประจ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต อธิบายได้ว่า ถ้าค าแนะน าของเพ่ือนหรือ
ญาติเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคแบบประจ าเพ่ิมขึ้น 1.957เท่า เมื่อเทียบ
กับรูปแบบเดิมจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 95.70 อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิค ทราบว่าการแนะน า
ของเพ่ือนหรือญาติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคเพ่ิมข้ึน 

 
ตารางที่ 5.9 สรุปปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

ล าดับ
ความส าคัญ สัญลักษณ์ ความหมายของตัวแปร ทิศทาง* กลุ่มอ้างอิง** 

1 age อายุ + อายุที่เพ่ิมข้ึน 
2 sex เพศ + เพศหญิง 

3 
 

Q4 บรรจุหีบห่อสวยงามน่าเชื่อถือ - 
บรรจุหีบห่อ
สวยงามน่าเชื่อถือ 

4 Q09 ต้องการเลือกซื้อผลไม้ปนเปื้อน + ราคาถูก 
5 
6 

Q19 
Q20 

การแนะน าจากเพ่ือนหรือญาติ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

+ 
+ 

เพ่ือนหรือญาติ 
การรับรู้ข่าวสาร 

 หมายเหตุ. จากการรวบรวมข้อมูลของผู้ศึกษาวิจัย 
 
สรุป 

    การศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้ทั่วไปกับผลไม้ออร์แกนิคไม่มี
แตกต่างกัน   และสามารถทดแทนกันได้        ผู้ซื้อที่ต้องการความปลอดภัยจะเลือกซื้อผลไม้ออร์แก
นิคมารับประทานมากกว่าผลไม้ทั่วไป    และความเชื่อมั่นในตราสัญญาลักษณ์ผลวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ในรูปแบบสมการถดถอยเชิงโลจิสติค (Logit Model) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อเพ่ิม
ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า ได้แก่ อายุของผู้บริโภคที่มาก เพศ
หญิง มีพฤติกรรมซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้ปลอดภัย การมีความเข้าใจเกี่ยวกับผลไม้ออร์
แกนิค การได้รับการแนะน าของเพ่ือนหรือญาติ และ การรับรู้ข่าวสาร ขณะที่ บรรจุหีบห่อสวยงาม
น่าเชื่อถือแต่ท าให้ราคาแพงขึ้นลดความน่าจะเป็นที่จะเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า 
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
6.1 สรุปผลการศึกษา 

ในงานศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโครงสร้างตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการประยุกต์น าเอาหลักการทางเศรษฐศาสตร์ 
คือ แนวคิดการสร้างความแตกต่างของสินค้า มาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือใช้แนวทางในการก าหนด
ปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิค 

 โดยผลการศึกษาโครงสร้างตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภคผลไม้ออร์แกนิคพบว่า 
ปัจจุบันร้านเฉพาะขายผลไม้ออร์แกนิคมีจ านวนน้อยราย และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อผลไม้ออร์แกนิค
ในห้างสรรพาสินค้า และผลิตภัณฑ์ของตลาดและหากผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไม่
ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงปริมาณราคาหรือพฤติกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตและการขายย่อม
ส่งผลกระทบกระเทือนต่อตลาดหรือผู้ผลิตรายอ่ืนอย่างเห็นได้ชัดท าให้ผู้ผลิตรายอ่ืนต้องปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมไปด้วยโดยพฤติกรรมของตลาดนั้นพฤติกรรมการแข่งขันด้านราคาไม่นิยมใช้ในการก าหนด
กลยุทธ์ เนื่องจากคุณสมบัติของผลไม้ออร์แกนิคนั้นไม่แตกต่างกันมากสามารถทดแทนกันได้อย่าง
สมบูรณ์ท าให้ผู้ขายใช้พฤติกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องด้านราคาเป็นหลักไม่ว่าจะเป็นด้านช่องทาง
จ าหน่ายด้านส่งเสริมการขายด้านคุณภาพเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์แบบแต่
สินค้านั้นมีเอกลักษณ์เฉพาะในด้านความปลอดภัยและของตัวสินค้าจากการวิเคราะห์ ดังนั้นจึงสรุปได้
ว่าโครงสร้างตลาดผลไม้ออร์แกนิคเป็นแบบ“ตลาดกึ่งแข่งขันก่ึงผูกขาด” 

ส าหรับการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครนั้น เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจ านวน 400 ตัวอย่าง ที่ได้
ท าการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ า
จ านวน 179 คน และกลุ่มที่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นครั้งคราว จ านวน 221 พบว่า ลักษณะทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง อายุ วุฒิการศึกษาปริญญาตรี และรายได้เฉลี่ยใน
ครอบครัวมากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป จะซื้อผลไม้ออร์แกนิคทั้งสองกลุ่มความส าคัญของตรา
สัญลักษณ์มีผลต่อการตัดสินซื้อในราคาที่แพงกว่าผลไม้ทั่วไป เพราะความเชื่อมั่นว่าผลไม้ที่ไม่ใส่
ปุ๋ยเคมีได้รับการรับรองคุณภาพมีผลต่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคในราคาที่แพงกว่าผลไม้
ทั่วไปจากปัจจัยด้านบุคคล ทัศนคติ การโฆษณา และการติดสลากสินค้าออร์แกนิค จากการส ารวจ
โดยใช้การวิเคราะห์แบบ  ด้วย Chi-Square และ ANOVA 
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เมื่อน าปัจจัยต่างๆ มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

ด้วยแบบจ าลองโลจิต (Logit-Model) ในรูปแบบสมการถดถอยเชิงโลจิสติค (Logistic Regression) 
โดยการใช้โปรแกรมสาเร็จรูป SPSS พบว่า ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคในเชิงบวก คือ อายุ การศึกษา มีผลต่อตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิค โดย
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญในตราสัญลักษณ์ การรับรู้ข่าวสารในเรื่องความปลอดภัยใน
สารพิษตกค้างในผลไม้ การตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคมากขึ้น หากผู้บริโภคมีรายได้สูงขึ้นการบริโภค
ผลไม้ออร์แกนิคก็จะเพ่ิมขึ้น โดยผู้บริโภคมีความเชื่อมันในคุณภาพตราสัญลักษณ์ของเกษตรอินทรีย์
และร้านค้าเฉพาะจ าหน่ายผลไม้ออร์นิค ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อได้ง่ายกว่าร้านค้าในตลาดที่ขายผลไม้
ออร์แกนิคเหมือนกันแต่ไม่มีสัญลักษณ์ระบุความปลอดภัย จะท าให้การตัดสินใจที่จะซื้อผลไม้ในราคา
แพงค้อนข้างยากกว่าที่มีตราสัญลักษณ์ระบุความปลอดภัยในผลไม้นั้นๆ 

ผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์เรื่องทฤษฎีการค้นหาราคา
และคุณภาพที่ดีที่สุดทฤษฎีคุณภาพกับความเต็มใจจะจ่ายและทฤษฎีคุณภาพสินค้าและข้อมูลข่าวสาร
คือความต้องการบริโภคผลไม้ออร์แกนิคที่แท้จริงจะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพ
ของผลไม้ออร์แกนิคจึงเกิดพฤติกรรมการค้นหาคุณภาพที่ดีที่สุด (Quality Search) ซึ่งก็คือ สังเกต
จากตรารับรองคุณภาพมาตรฐานผักและยังพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของราคาที่ เหมาะสม
กับคุณภาพซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีคุณภาพกับความเต็มใจจ่ายส าหรับทฤษฎีการค้นหาราคาที่ดีที่สุด
(Price Search) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใจว่าผลไม้ออร์แกนิคมีราคาแพงย่อมเป็นผลไม้ที่เพาะปลูกอย่าง
มีคุณภาพมาตรฐานและเนื่องจากกลุ่มคนบริโภคผลไม้ออร์แกนิค แบบเป็นประจ ามีรายได้ในครอบครัว
ค่อนข้างสูงยินดีใจราคาแพงผลไม้ออร์แกนิคเป็นสินค้าที่สามารถรับรู้คุณภาพได้ต่อเมื่อทดลอง
รับประทานไปแล้วจึงตรงกับทฤษฎีคุณภาพสินค้าและข้อมูลข่าวสาร (Search Infor-Mation) ซึ่งโดย
ธรรมชาติสินค้าลักษณะนี้จะมีโอกาสสูงที่จะเกิดปัญหาผู้ซื้อและผู้ขายมีข้อมูลในสินค้าไม่เท่ากัน 
(Asymmetric Information) น าไปสู่ราคาผลไม้ออร์แกนิคที่ไม่ได้สะท้อนตามคุณภาพที่แท้จริง 

 งานศึกษาครั้งนี้เกิดขึ้นจากแนวคิดที่ต้องการทราบการขยายตัวของธุรกิจเกี่ยวกับ
ผลไม้ออร์แกนิคในพ้ืนที่กรุงเทพซึ่งถือเป็นตลาดในเมืองผลไม้ออร์แกนิคที่มีลักษณะเป็นสินค้าคุณภาพ
เนื่องจากมีเกษตรกรหันมาเพาะปลูกผลไม้อินทรีย์เพ่ิมจ านวนมากขึ้นและปัจจุบันเริ่มเห็นพฤติกรรม
ผู้บริโภคซื้อผลไม้ออร์แกนิค ตามร้านค้าเกษตรอินทรีย์ และยังเป็นลูกค้าประจ าของทางร้าน การซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิครับประทานมากขึ้นด้วยการเติบโตทางสังคมและเศรษฐกิจในพ้ืนที่รวมถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงจึงท าให้ผู้วิจัยค้นพบว่าคนในกรุงเทพมีพฤติกรรมความต้องการบริโภคผลไม้
ออร์แกนิคมากข้ึนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคจากการรับรู้ข่าวสาร ความ
เชื่อมั่นในตราสัญลักษณ์ และเชื่อมั่นในร้านค้าเฉพาะขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ ท าให้การตัดสินใจซื้อ
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ผลไม้ออร์แกนิคในราคาที่แพงกว่าผลไม้ทั่วไปได้ง่ายขึ้น งานวิจัยนี้น่าจะเป็นประโยชน์กับผู้ที่สนใจท า
ธุรกิจผลไม้ออร์แกนิคและเกษตกรที่ผลิตผลไม้หันว่าเพาะปลูกในแบบเกษตรอินทรีย์มากขึ้นสร้าง
ความยั่งยืนให้กับสังคมในอนาคต 

 
6.2  ข้อเสนอแนะทางธุรกิจ  

 จากงานวิจัย ดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิค
ในเขตกรุงเทพฯ กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่รักสุขภาพซื้อผลไม้ออร์แกนิคไปรับประทานที่
บ้าน ในความส าคัญตราสัญลักษณ์ แนวทางในการดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดด้านการสร้างความแตกต่างของสินค้า (Product Differentiation) ผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะแนวทางด้านการตลาด เพื่อเป้าหมายในการเติบโต      ความมั่นคงทางธุรกิจ ความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงความต้องการของตลาดและผู้บริโภค  
 
6.3 ด้านส่วนประสมการตลาด (4Ps)  
   การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าในกลุ่มที่รักสุขภาพต้องการ
ความปลอดภัยจากสารเคมี เป็นกลุ่มที่มีความเต็มใจที่จะจ่ายในการซื้อผลไม้ออร์แกนิค เพ่ือ
รับประทานโดยไม่ได้ค านึงถึงราคาที่แพงกว่าผลไม้ทั่วไปมีอ านาจในการซื้อผลไม้ออร์แกนิค  ผู้วิจัยจึง
ขอเสนอแนะแนวทางด้านการตลาด เพ่ือเป้าหมายในการเติบโตทางด้านรายได้ควบคู่ไปกับความมั่นคง
ทางธุรกิจผู้ผลิตและจ าหน่าย ผลไม้ออร์แกนิค ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จากงานวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการเลือกซ้ือ
ผลไม้ออร์แกนิคในส่วนของความน่าเชื่อถือของร้านจ าหน่ายสินค้าควรสร้างภาพลักษณ์ของร้านเพ่ือให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจที่จะซื้อสินค้า เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การแนะน าคุณสมบัติของผลไม้มี
ประโยชน์อย่างไรในผลไม้แต่ละชนิด และการสร้างการมีส่วนรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น 

เพ่ิมความหลากหลายชนิดในกลุ่มผลไม้เกษตรอินทรีย์ที่ยอมรับได้ควรรักษาระดับ 
คุณภาพความสดใหม่สวยงามของผลไม้ตรารับรองคุณภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้ากลุ่มบริโภคประจ าให้
ความส าคัญด้านเกษตรกรจึงควรให้ความส าคัญกับการขอใบรับรองคุณภาพและการต่ออายุ 

ด้านราคา (Price) ปัจจุบันคนส่วนใหญ่ซื้อผลไม้ออร์แกนิคในราคาที่แพงมากกว่า
ผลไม้ทั่วไปและยินดีที่จะจ่ายเพ่ิมขึ้นสูงสุด หมายความว่าถ้าผู้ผลิตหรือเกษตรกรต้องการจะเพ่ิมราคา
ผลไม้ออร์แกนิคของตนก็สามารถท าโดยต้องเพ่ิมคุณภาพผลไม้ให้เหมาะสมการปลูกผลไม้ออร์แกนิคมี
หลายระดับผู้ผลิตหรือเกษตรกรควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคผลไม้ในปัจจุบัน เพ่ือก าหนด
ราคาผลไม้สร้างความเป็นธรรมให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลไม้ออร์แกนิคได้ง่ายขึ้น เพ่ิมช่อง
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ทางการสื่อสารที่มาของผลไม้ออร์แกนิคที่มีราคาแพงต้องดูแลอย่างไรบ้างท าไหมต้องมีราคาแพงกว่า
ผลไม้ทั่วไปเป็นการสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาที่แพงกว่าผลไม้ทั่วไป 

ด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) จากผลการศึกษาการส่งเสริมการขายแบบลด
ราคาถูกลงสร้างจูงใจผู้บริโภคหันมาซื้อผลไม้ออร์แกนิคเพ่ิมขึ้น ดังนั้นผู้ผลิตหรือเกษตรกรควรตั้งราคา
แบบเผื่อต่อรองเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกได้รับสินค้าคุณภาพดีราคาถูกเกิดความพึงพอใจบริโภค
อย่างต่อเนื่อง และยังคงคุณภาพของผลไม้ให้ได้มาตรฐานความสดใหม่ ปลอดภัยจากสารเคมี ควรมีคิว
อาโค้ดว่าได้รับผลไม้ออร์แกนิคมาจากสวนไหนผู้ผลิตเป็นใครเพ่ิมความมั่นใจให้กับผู้บริโภครู้ว่าซื้อ
ผลไม้จากที่ไหนสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อผลไม้ออร์แกนิคว่าจะได้รับผลไม้ออร์แกนิคท่ีมีคุณภาพไม่มี
สารปนเปื้อน 

ช่องทางการจ าหน่าย (Place)  การวางขายผลไม้ออร์แกนิค  ในร้านขายสินค้าออร์
แกนิคแม้ว่าจะเป็นแหล่งรวมผู้บริโภคมากที่สุดแต่จ านวนร้านยังมีไม่มากพอกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ส่วนผลไม้ที่วางขายในตลาดสดยังมีผู้บริโภคซื้อสินค้าในตลาดเป็นประจ าแต่ก็มีความเสี่ยงสูง
ที่ผลไม้ออร์แกนิคกับผลไม้ทั่วไปปะปนกันในสายตาผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติยากด้วยสภาพ
ผลไม้วิธีการวางขายอาจท าให้แยกแยะล าบากผลไม้ออร์แกนิคจะแข่งขันยากเนื่องจากคุณภาพจะรู้ได้
ภายหลังจากซื้อไปแล้ว ดังนั้นร้านที่จ าหน่ายในตลาดสดจะต้องสร้างความโดดเด่นในสินค้าตนอย่างไร
ก็ตามผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายต้องร่วมมือกันในการผลิตและจ าหน่ายผลไม้ออร์แกนิคให้มีคุณภาพ 
มาตรฐานอยู่ตลอดเวลาสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคท่ีซื้อผลไม้ออร์แกนิคเป็นประจ าด้วย และการ
เพ่ิมแหล่งจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์โดยการขายผ่านเว็ปไซต์และท าการจัดส่งสินค้าให้กับผู้บริโภคที่
ต้องการซื้อสินค้าภายในเขตพ้ืนที่ใกล้เคียงภายในกรุงเทพเพ่ิมความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้อีก
ช่องทางหนึ่ง 

 
6.4 ข้อจ ากัดส าหรับงานวิจัยและข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป 

ข้อจ ากัดของการศึกษาในครั้งนี้คือ เพ่ือศึกษาโครงสร้างของตลาดและพฤติกรรม
ผู้บริโภคตลาดผลไม้ออร์แกนิค ส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคเฉพาะบางกลุ่ม ซึ่งไม่ได้ครอบคลุมกลุ่ม
ผู้บริโภคทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร ที่อาจมีพฤติกรรมผู้บริ โภคที่ต่างกัน และไม่สามารถอธิบาย
รายละเอียดถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลไม้ออร์แกนิคได้ทั้งหมด ดังนั้นในการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยรวมของการผลิตและการจ าหน่ายทั้งหมดไม่ได้แยกประเภท ท าให้ผู้วิจัยได้ศึกษาตลาดผลไม้ออร์
แกนิคในจ านวนจ ากัด 
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ในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายการศึกษาไปในส่วนของผู้ผลิตหรือเกษตรกรเพ่ือ

ทราบถึงความสามารถในการผลิตและปัญหาที่ท าให้การผลิต และการตลาดหยุดชะงักรวมถึงความ
เป็นไปได้ส าหรับการวางสถานะ (Positioning) ของตลาดผลไม้ออร์แกนิคต่อไป 
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 แบบสอบถามส าหรับ  ผู้บริโภค 

หมายเลขแบบสัมภาษณ์__ 

แบบสัมภาษณ์เพื่อการวิจัย 

เรื่อง ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง 

 แบบสัมภาษณ์ชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลไม้ออร์ 

แกนิค โดยผลการศึกษาของแบบสัมภาษณ์ชุดนี้ใช้เพ่ือประกอบการศึกษาการค้นคว้าอิสระเรื่อง ของ
นักศึกษาระดับปริญญาโท โครงการเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคและเลือกซ้ือผลไม้  

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยที่มีอิทธิพล 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน ( ) หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ        (   )  ชาย   (   ) หญิง 

2.อายุ         (   )  ต่ ากว่า 30 ปี  (   ) 30-40 ปี  (   ) 41-50   

                (   )  51 – 60 ปี   (   ) มากกว่า 60 ปี 

3. สถานภาพ   (   ) โสด   (   ) สมรส 

4. ระดับการศึกษา 

 (   ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี   (   ) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายไดข้องครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 

 (  ) ต่ ากว่า 10,000 บาท   (  ) 15,000 – 20,000 บาท 

                (  ) 20,001 – 30,000 บาท   (  ) มากกว่า - 30,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคและเลือกซื้อผลไม้  

6. หากมีผลไม้ออร์แกนิค ท่านจะซื้อหรือไม่  

     (   ) ซ้ือ                   (   ) ไม่ซื้อ            (   ) ซื้อเป็นบางครั้ง 
7. ท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิคจากท่ีใด  
    (   ) ตลาดสด                                         (   ) ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห้างสรรพสินค้า  
    (   ) ร้านเฉพาะสินค้าเกษตรอินทรีย์               (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………… 

8.วัตถุประสงค์ที่ท่านซื้อผลไม้อออร์แกนิค   

     (   ) เพ่ือบริโภคเอง 

     (   ) ซื้อเป็นของฝาก 

     (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………………………………………… 

9. หากท่านซื้อผลไม้จากตลาด ท่านแยกแยะผลไม้ออร์แกนิค กับ ผลไม้ทั่วไปอย่างไร  

    (   ) เป็นร้านขายผลไม้ออร์แกนิคประจ า  

    (   ) ผลไม้ออร์แกนิคจะบรรจุใส่ถุงแยกจากผลไม้ทั่วไป แต่ไม่ติดตราสัญลักษณ์ใดๆ  

    (   ) ผลไม้ดูจากตรารับรองมาตรฐาน(ตรายี่ห้อ/ตรารับรองของภาครัฐหรือเอกชนบนหีบห่อที่   
บรรจุ)  

   (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

10. ท่านเข้าใจความหมายว่าผลไม้ออร์แกนิคอย่างไร 

   (   ) ใส่ปุ๋ยเคมีบ้าง 
   (   ) ไม่ใส่ปุ่ยเคมีเลย  

11. เมื่อท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิค ท่านเคยเห็นตรารับรองคุณภาพบ้างหรือไม่  

   (   ) เคยเห็น (โปรดระบุชื่อตราหรือจากสถานที่ซื้อใด) …………………………………………  

   (   ) ไม่เคยเห็น  

12. หากท่านซื้อผลไม้ออร์แกนิค ท่านคิดว่าตราสัญญาลักษณ์มีส่วนส าคัญหรือไม 

 (   ) ส าคัญ 

 (   ) ไม่ส าคัญ  
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13.  ท่านชอบซื้อผลไม้ออร์แกนิคในกลุ่มผลไม้ชนิดใดมากที่สุด  

(   )  ประเภทไม้ยืนต้น เช่น ทุเรียน มะม่วง ลองกอง ล าไย มังคุล มะพร้าว ขนน ชมพู่ ส้ม ส้มโอ เงาะ  
แอปเปิ้ล 

(   )  ประเภทไม้ล้มลุก เช่น มะละกอ สัปปะรด 

(   )  ประเภทใบเลี้ยงเดี่ยว เช่น กล้วย สละ มะพร้าว  

(   )  ประเภทเครือ เช่น แตงโม แตงช้าง แคนตาลูป แก้วมังกร สตอรว์เบอรี่ 

 

14. กรุณาใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่างที่ท่านให้ความส าคัญมากที่สุด โดยมีระดับความส าคัญ 
5 ระดับ ดังนี้  

5 แสดงความส าคัญมากท่ีสุด  

4 แสดงความส าคัญมาก  

3 แสดงความส าคัญปานกลาง  

2 แสดงความส าคัญน้อย  

1 แสดงความส าคัญน้อยที่สุด  

ส่วนที่ 3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพล 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 5 4 3 2 1 

 

 
ทัศนคติที่มีต่อการตั้งใจซื้อและบรโิภคผลไม้ออร์แกนิค 

1.ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปนเปื้อนสารเคมี แต่ถูก      
2.ท่านต้องการเลือกซื้อผลไม้ปลอดภัย แตร่าคาแพง      
พฤติกรรมการตลาด : หากท่านจะซื้อ “ผลไม้ออร์แกนิค” ท่านจะพิจารณาจากไหน 

 
3.ท่านจะซื้อเมื่อเป็นผลไม้ออร์แกนิคจากต่างประเทศ      
4.ท่านจะซื้อจากฟาร์มทีม่ีชื่อเสียงปลูกผลไม้ออร์แกนิคเมื่อไป
ต่างจังหวัด 

     

5. ท่านจะซื้อผลไม้ออร์แกนิคเพื่อเป็นของฝาก       

6. ท่านจะซื้อรับประทานเองเพราะต้องการผลไม้ปลอดภัย      
พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร : เมื่อท่านต้องซ้ือ “สินค้าที่ไม่คุ้นเคย” ท่านจะมีวิธีพิจารณาอย่างไร 

 
7.ผลไม้ออร์แกนิคควรจะแพงกว่าผลไม้ธรรมดา ร้อยละ 20      
8.ท่านคิดว่าตราสัญลักษณ์ออร์แกนิคมีความส าคัญในการตัดสินซื้อ
ผลไม ้

     

9.ท่านเชื่อตราสญัลักษณ์ออร์แกนคิ/ช่ือเสียงสถานท่ีขาย/ชื่อเสียงสวน
ผลไม ้ 

     

10. ท่านคิดว่าตราสญัลักษณ์ออรแ์กนิคของไทยกับต่างประเทศ
แตกต่างกัน 

     

11.การแนะน าของเพื่อนหรือญาตมิีผลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อผลไม้
ออร์แกนิค 

     

12.การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลไม้มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกซื้อ
ผลไม้ออร์แกนิค 

     

                    *** ขอบคุณที่ท่านสละเวลาในการท่านแบบสอบถามครั้งนี้ *** 
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ประวัติผู้เขียน 
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