
 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
งานวิจัยเรื่อง รูปแบบตลาดสีเขียวแบบมีส�วนร�วมขององค�กรปกครองส�วนท�องถ่ินและภาคี

เครือข�าย ผู�วิจัยได�ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�องแล�วนํามาสรุปรวมนําเสนอเนื้อหา
ตามลําดับหัวข�อ ดังรายละเอียดต�อไปนี้ 

2.1  แนวคิด ทฤษฎี 
2.1.1  รูปแบบตลาดสีเขียว 
2.1.2  พฤติกรรมผู�บริโภค 
2.1.3  รูปแบบการผลิตสินค�าเกษตรปลอดภัย 
2.1.4  ห�วงโซ�อุปทานสินค�าเกษตร 

2,2  ข�อมูลพ้ืนฐานองค�การบริหารส�วนตําบลเป6อ อ.เชียงกลาง จ.น�าน 
2.3  งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี 
2.1.1  รูปแบบตลาดสีเขียว 

คําว�า การตลาดสีเขียว มีผู�ให�ความหมายไว�หลายท�าน ได�ดังนี้  
  Mintu & Lozada (1993 : 19) Peattie (1995 : 24) และ Grant (1999 : 63) ได�
กล�าวไว� ใกล�เคียงกันว�า การตลาดสีเขียว เปNนเครื่องมือทางการตลาดท่ีทําให�เกิดการปOองกันและรักษา 
สิ่งแวดล�อมให�ดีข้ึน เปNนการจัดการท่ีตอบสนองความต�องการของลูกค�า และสังคมเพ่ือความยั่งยืน  
  สมาคมการตลาดแห�งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association, 2011 : 
48) ท่ีให�ความหมายคําว�า การตลาดสีเขียวคือการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ� ต้ังแต�กระบวนการผลิตไป 
จนถึงการมีบรรจุภัณฑ�ท่ีเชื่อมโยงกับการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อม  
  Grundey & Zaharia (2008 : 139) กล�าวว�า การตลาดสีเขียวคือการส�งเสริม
ผลิตภัณฑ�ท่ีมีคุณสมบัติท่ีเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อม สามารถนํากลับมาใช�ใหม� (Recyclable) หรือเติม
เพ่ือใช�ใหม�ได� (Refillable)  
  Kotler & Armstrong (2008 : 49) กล�าวว�า การตลาดสีเขียวคือการนําส�วนประสม
ทางการตลาดมาประยุกต�เข�ากับ การอนุรักษ�ด�านสิ่งแวดล�อม  
  Prakash (2002 : 290) กล�าวว�า การตลาดสีเขียวคือการพัฒนาส�วนประสมทาง
การตลาดให�มีความสัมพันธ�กับการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล�อม  
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  Kontic Ivan (2014 : 11) ให�ความเห็นว�า นอกจากส�วนประสมทางการตลาดสีเขียว
แล�ว ยังมีปhจจัยท่ีส�งผลต�อการดําเนินการตลาดสีเขียว ได�แก� การมีส�วนร�วมของคนในองค�กร นโยบาย
จากรัฐบาล และยังรวมไปถึงคู�แข�งขันท่ีได�ทําการตลาดสีเขียวไปก�อนหน�าแล�วกดดันให�องค�กรของเรา
ต�องทําการตลาดสีเขียว  
  Yenipazarli (2012 : 309) กล�าวว�า การตลาดสีเขียวประสบความสําเร็จได�นั้น 
จะต�องประกอบด�วย การปรับส�วนประสมทางการตลาดให�เปNนสีเขียว ภาครัฐให�การสนับสนุนและ
องค�กรต�าง ๆ เกิดความตระหนักในเรื่องการตลาดสีเขียว รวมถึงกลุ�มผู�บริโภคสีเขียวท่ีเริ่มมีจํานวน
มากข้ึน จากข�อมูลดังกล�าว สรุปได�ว�า แนวคิดการตลาดสีเขียวหมายถึงการท่ีผู�ผลิตผลิตสินค�าออกมา
โดยคํานึงถึงสิ่งแวดล�อม ต้ังแต�ต�นน้ําจนถึงปลายน้ํา เริ่มจากการสรรหาแหล�งผลิต การจัดซ้ือวัตถุดิบ 
กระบวนการผลิต การปรับส�วนประสมทางการตลาดให�เปNนส�วนประสมการตลาดสีเขียว ตลอดจน
วิธีการกําจัดขยะของเหลือใช� รวมถึงการสร�างความน�าเชื่อถือและความเข�าใจอันดีกับสังคม โดยการมี
ส�วนร�วมของคนท่ีเก่ียวข�อง กระท่ังทําให�ผู�บริโภคเกิดความเชื่อม่ันและมีพฤติกรรมการบริโภคสีเขียว
ในท่ีสุด 

  กรัณย�พัฒน� อ่ิมประเสริฐ และ อมรา รัตตากร (2559) แนวคิดการตลาดสีเขียว
หมายถึงการท่ีผู�ผลิตผลิตสินค�าออกมาโดยคํานึงถึงสิ่งแวดล�อม ต้ังแต�ต�นน้ําจนถึงปลายน้ํา เริ่มจากการ
สรรหาแหล�งผลิต การจัดซ้ือวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การปรับส�วนประสมทางการตลาดให�เปNนส�วน
ประสมการตลาดสีเขียว ตลอดจนวิธีการกําจัดขยะของเหลือใช� รวมถึงการสร�างความน�าเชื่อถือและ
ความเข�าใจอันดีกับสังคม โดยการมีส�วนร�วมของคนท่ีเก่ียวข�อง กระท่ังทําให�ผู�บริโภคเกิดความเชื่อม่ัน
และมีพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในท่ีสุด 

กลยุทธ%การตลาดสีเขียว  
กลยุทธ�การตลาดสีเขียว สามารถอธิบายและสรุปได� ดังนี้  
Tiwari, et al. (2011 : 18-23) สรุปกลยุทธ�สําหรับการตลาดสีเขียวออกเปNน 10 ประการ 

ดังนี้  
 1) ควรสร�างผลิตภัณฑ�ท่ีเปNนทางเลือกใหม�สําหรับผู�บริโภคสร�างคุณค�าเพ่ิม มีความน�าเชื่อถือ              
มีความทนทานและเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อม  
 2) ต้ังราคาให�เหมาะกับคุณค�าของผลิตภัณฑ� โดยคํานึงถึงคุณค�าเพ่ิมท่ีผู�บริโภคจะได�รับและ
ต�นทุนท่ีเพ่ิมข้ึนจากการพัฒนาผลิตภัณฑ�ด�วย  
 3) กระจายผลิตภัณฑ�สีเขียวให�ครอบคลุมตามความต�องการในตลาด  
 4) สื่อสารให�ลูกค�าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ� เพ่ือเปNนการแจ�งว�าผลิตภัณฑ�ของเรามีประโยชน�
อย�างไร และสามารถช�วยในการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อมมากแค�ไหน  
 5) ต�องรู� ว�าลูกค�าต�องการอะไร และมีความตระหนักในประเด็นเรื่องสิ่งแวดล�อมแค�ไหน  
 6) จะต�องทําอย�างจริงจัง และมีนโยบายท่ีเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อม  
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 7) ทําให�ผู�บริโภคเข�าใจว�าผลิตภัณฑ�สีเขียวมันคุ�มค�ากับเงินท่ีจ�ายไปท่ีสําคัญใช�ง�ายและ
ปลอดภัย ท้ังยังมีส�วนช�วยลดโลกร�อนด�วย  
 8) ทําให�ผลิตภัณฑ�ของกิจการ เปNนท่ีต�องการของลูกค�ากลุ�มผู�บริโภคสีเขียว  
 9) ทําให�ลูกค�าม่ันใจว�าผลิตภัณฑ�ของกิจการเปNนสีเขียวจริง ๆ  
 10) แสดงให�เห็นว�าผลิตภัณฑ�สีเขียวของกิจการมีความแตกต�างจากผลิตภัณฑ�อ่ืน ๆ 

Mohanasundaram (2012 : 66-73) สรุปกลยุทธ�การตลาดสีเขียวไว� 7 ประการ ดังนี้  
 1) ต�องแน�ใจว�าลูกค�าของคุณตระหนักในผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณ  
 2) ต�องให�ความรู� เก่ียวกับผลิตภัณฑ�สีเขียว รวมถึงประเด็นความรู�ในเรื่องสิ่งแวดล�อมและ
แคมเปญทางการตลาดสีเขียวแก�ลูกค�าของคุณด�วย  
 3) ผลิตภัณฑ�ของคุณจะต�องบอกให�ชัดเจนว�าเปNนผลิตภัณฑ�สีเขียว มีนโยบายในด�าน
สิ่งแวดล�อม มีแคมเปญการตลาดสีเขียวและทําอย�างจริงจัง  
 4) ทําให�ผู�บริโภคเชื่อว�า ผลิตภัณฑ�ของคุณมีคุณภาพและมีชื่อเสียงด�านสิ่งแวดล�อมและ
นําไปสู�การตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  
 5) พิจารณาราคาให�เหมาะสม การต้ังราคาผลิตภัณฑ�สีเขียวถึงแม�จะมีต�นทุนการผลิตและ
ต�นทุน สิ่งแวดล�อมเพ่ิมข้ึน แต�ผลิตภัณฑ�สีเขียวก็มีคุณภาพสูงมีประโยชน�และคุณค�ามากพอท่ีจะทําให�
ผู�บริโภคเต็มใจท่ีจะจ�ายแพงได�  
 6) การดําเนินการตลาดสีเขียวจะต�องเกิดจากความร�วมมือในทุกภาคส�วน แต�การทําให�ลูกค�า
มีส�วนในการช�วยปกปOองด�านสิ่งแวดล�อมนั้นจะทําให�ลูกค�ามีจิตสํานึกท่ีดี จนกระท่ังเกิดเปNนพฤติกรรม
การบริโภคสีเขียวและบอกต�อให�กับผู�อ่ืนสามารถเปNนพลังขับเคลื่อน ให�เกิดการตลาดสีเขียวอย�าง
ยั่งยืนได�  
 7) ควรตระหนักถึงความคาดหวังของผู�บริโภคจะซ้ือ ผลิตภัณฑ�ท่ีเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อม 
เพราะว�ามีผลต�อการดํารงชีวิตของเขา ดังนั้น ต�องแสดงให�เห็นว�าผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณทําให�
ผู�บริโภคได�ประโยชน�แล�ว ยังทําให�เขาเปNนส�วนหนึ่งในการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อมด�วย 

Singh & Pandey (2012 : 22 -30) ได�สรุปกลยุทธ�การตลาดสีเขียว ไว� 8 ประการ ดังนี้  
 1) สินค�าของคุณจะต�องเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อมจริง ๆ ไม�ใช�ทําตามกระแสเท�านั้น  
 2) แจ�งข�าวสารไปยังลูกค�าของคุณถึงผลิตภัณฑ�หรือกิจกรรมท่ีคุณกําลังทําอยู�นั้นมี
วัตถุประสงค�เพ่ือปกปOองและรักษาสิ่งแวดล�อม  
 3) ให�ลูกค�าได�มีส�วนร�วมในกิจกรรมเก่ียวกับสิ่งแวดล�อม เช�น ร�วมกันรณรงค� ลด ละ เลิกใช�
ผลิตภัณฑ�ท่ีทําลายสิ่งแวดล�อม เปNนต�น  
 4) ทําการศึกษาพฤติกรรมผู�บริโภคและต�องแน�ใจว�าลูกค�าของคุณมีหัวใจสีเขียวและพร�อมท่ี
จะซ้ือผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณ  
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 5) ทําให�ผู�บริโภคม่ันใจในความแตกต�างของผลิตภัณฑ�สีเขียวกับสินค�าท่ัวไป เขาเหล�านั้นจะ
หันมาซ้ือผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณและบอกต�อ ๆ กันไป ทําให�ผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณเปNนต�องการ
ของกลุ�มผู�บริโภคสีเขียว  
 6) ต�องเปNนผลิตภัณฑ�ท่ีผ�านกระบวนการผลิต ตลอดจนกระท่ังผลิตออกมาเปNนผลิตภัณฑ�สี
เขียวจะต�องทําตามคํากล�าวอ�างท่ีว�าเปNนผลิตภัณฑ�สีเขียวและตรวจสอบได�  
 7) ทําให�เขาเชื่อว�าผลิตภัณฑ�ของคุณมีผลในเชิงบวกต�อสิ่งแวดล�อม นอกจากจะใช�ได�จริงตาม
อรรถประโยชน�ใช�สอยแล�ว ผลิตภัณฑ�สีเขียวของคุณยังมีส�วนช�วยในการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อมด�วย เช�น 
หลอดประหยัดไฟ น้ํามันไร�สารตะก่ัว เปNนต�น  
 8) การต้ังราคา แสดงให�เห็นถึงความพิเศษในผลิตภัณฑ�สีเขียวท่ีจะทําให�ผู�บริโภคยินดีท่ีจะ
จ�าย แพงข้ึนและได�ประโยชน�คุ�มค�ากับเงินท่ีจ�ายไป 
 กรัณย�พัฒน� อ่ิมประเสริฐ และ อมรา รัตตากร (2559) สามารถสรุปกลยุทธ�การตลาดสีเขียว 
ได� 6 ประการ ซ่ึงชุมชนหรือองค�กรต�าง ๆ สามารถนําไปประยุกต�ใช�ได� ดังนี้ 
 1. Policy กําหนดนโยบายให�ดําเนินกิจกรรมเก่ียวกับการอนุรักษ�ทรัพยากรธรรมชาติและ 
สิ่งแวดล�อม ต้ังแต�การเลือกวัตถุดิบ กระบวนการผลิต จนกระท่ังออกมาเปNนผลิตภัณฑ�ท่ีเปNนมิตรต�อ 
สิ่งแวดล�อมและผู�บริโภคสามารถใช�ได�อย�างปลอดภัย  
 2. Improvement พัฒนาส�วนประสมทางการตลาดให�มีความโดดเด�นในด�านการอนุรักษ� 
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล�อม เช�น พัฒนาผลิตภัณฑ�ให�เปNนผลิตภัณฑ�สีเขียวท่ีไม�ส�งผลกระทบ
ต�อสิ่งแวดล�อมและต้ังราคาให�เหมาะสมกับคุณค�าของผลิตภัณฑ�สีเขียว โดยคํานึงถึงต�นทุนผลิตภัณฑ�
กับต�นทุนสิ่งแวดล�อมด�วย  
 3. Communication สื่อสารให�ผู�มีส�วนได�เสีย มีจิตสํานึกในการดูแลและรักษาสิ่งแวดล�อม
และโน�มน�าวให�เกิดพฤติกรรมและความร�วมมือเก่ียวกับการทําการตลาดสีเขียว เช�น ผลิตภัณฑ� สีเขียว 
มีความปลอดภัยต�อสุขภาพและไม�สร�างมลพิษ เปNนต�น  
 4. Transparency แสดงให�เห็นถึงความโปร�งใส ซ่ือสัตย�และตรวจสอบได� โดยการปฏิบัติ
อย�างตรงไปตรงมา ผลิตภัณฑ�ท่ีผลิตออกไม�ส�งผลกระทบต�อสิ่งแวดล�อมจริง ๆ เช�น การไม�ใช�สัตว� ใน
การทดลอง การใช�ส�วนผสมหรือวัตถุดิบท่ีเปNนธรรมชาติ เปNนต�น ซ่ึงในทุกข้ันตอนสามารถตรวจสอบได�  
 5. Confidence สร�างความม่ันใจให�บุคคลทุกฝwาย ด�วยการให�หน�วยงานหรือองค�กรท้ัง
ภาครัฐและเอกชนรับรองการเปNนผลิตภัณฑ�สีเขียว เช�น มาตรฐาน ISO 14001 หรือ ฉลากเขียว  
เปNนต�น  

6. Participation การมีส�วนร�วมกับผู�มีส�วนได�เสีย โดยให�ความร�วมมือกับทุกภาคส�วนท่ี 
เก่ียวข�องในด�านสิ่งแวดล�อม ด�วยการศึกษาผลกระทบจากการกระบวนการผลิตว�าผลิตภัณฑ�สีเขียว
ของเราไม�ส�งผลกระทบในแง�ลบต�อสิ่งแวดล�อมและชุมชน เช�น ไม�ปล�อยน้ําเสียลงในแม�น้ําลําคลอง ไม�
ท้ิงขยะหรือของเสียให�เปNนมลพิษแก�ชุมชน เปNนต�น 
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2.1.2  พฤติกรรมผู�บริโภค 
  ด�วยกรอบเชิงทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู�บริโภคของเสรี วงษ�มณฑา 
(2542 : 36) ในลักษณะของกลุ�มลูกค�าเปOาหมาย (Who) สิ่งท่ีผู�บริโภคต�องการซ้ือ (What) 
วัตถุประสงค�ในการซ้ือ(Why) ผู�มีส�วนร�วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates) โอกาสในการซ้ือ 
(When) ช�องทางหรือแหล�งท่ีซ้ือ (Where) และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (How)  

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผู�บริโภค 

คําถาม (6W1H) คําตอบท่ีต�องการทราบ (7Os) 
1. Who constitutes the market? 
ใครอยู�ในตลาดเปOาหมาย 

Occupants ลักษณะผู�บริโภคทางด�าน 
1. ภูมิศาสตร� 2. ประชากรศาสตร� 3.จิตวิทยา 4. พฤติกรรม 

2. What does the market buy? 
ผู�บริโภคต�องการซ้ืออะไร 

Objects สิ่งท่ีผู�บริโภคต�องการซ้ือ 
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ� 2. องค�ประกอบของผลิตภัณฑ� 

3. Why does the market buy? 
ทําไมผู�บริโภคจึงซ้ือ 

Objectives เพ่ือตอบสนองความต�องการ 
1. ด�านร�างกาย 2. ด�านจิตวิทยา 

4. Who participates in the buying? 
ใครมีส�วนร�วมในการตัดสินใจซ้ือ 

Organizations บทบาทของกลุ�มท่ีมีอิทธิพล 
1. ผู�ริเริ่ม 2. ผู�มีอิทธิพล 3. ผู�ตัดสินใจ 4. ผู�ซ้ือ 5. ผู�ใช� 

5. How does the market buy? 
ผู�บริโภคซ้ืออย�างไร 

Operations ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
1. การรับรู�ปhญหา 2. การค�นหาข�อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซ้ือ 

6. When does the market buy? 
ผู�บริโภคซ้ือเม่ือใด 

Occasions โอกาสในการซ้ือ 
1. ช�วงใดของเดือน/วัน 2. โอกาสพิเศษ/เทศกาล 

7. Where does the market buy? 
ผู�บริโภคซ้ือท่ีไหน 

Outlets สถานท่ีจําหน�ายสินค�า/บริการ 
1. ห�างสรรพสินค�า 2. ซุปเปอร�มาร�เก็ต 3.ร�านขายของ ฯลฯ 

 
ท่ีมา : เสรี วงษ�มณฑา (2542 : 36) 
 
  โมเดลพฤติกรรมผู�บริโภค (A model of consumer behavior) จุดเริ่มต�นของการ
ทําความเข�าใจกับพฤติกรรมของผู� ซ้ือ คือ การศึกษาถึง "โมเดลสิ่งกระตุ�นและการตอบสนอง" 
(stimulus-response model) 
              งานของนักการตลาด คือ การทําความเข�าใจกับความรู�สึกนึกคิดของผู�ซ้ือ (buyer's 
consciousness) หรือท่ีเรียกกันว�ากล�องดํา (black box) โมเดลนี้ถูกแบ�งออกเปNน 3 ส�วน ดังนี้ 
            ส�วนท่ี 1 เริ่มต�นจากการมีสิ่งกระตุ�นเข�ามากระทบกล�องดําหรือความรู�สึกนึกคิดของ
ผู�ซ้ือ โดยสิ่งกระตุ�นจะแบ�งออกเปNน 2 ประเภท คือ 
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                  1.  สิ่งกระตุ�นทางการตลาด ได�แก� ส�วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 คือ ผลิตภัณฑ� 
ราคา สถานท่ีและการส�งเสริมการตลาด 
                 2.  สิ่งกระตุ�นอ่ืน ๆ ได�แก� สิ่งแวดล�อมระดับมหภาค ซ่ึงอยู�ภายนอกองค�กร เช�น 
สิ่งแวดล�อมทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม 
            ส�วนท่ี 2 จากสิ่งกระตุ�นดังกล�าวข�างต�นจะกระทบกล�องดําหรือความรู�สึกนึกคิดของผู�ซ้ือ           
ซ่ึงแบ�งออกเปNน 2 ส�วน คือ  
                1.  ลักษณะของผู�ซ้ือ (buyer characteristics) 
                2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (buyer decision process) 
           ส�วนท่ี 3 เปNนข้ันของการตอบสนองของผู�ซ้ือ ซ่ึงได�ผ�านกระบวนการตัดสินใจซ้ือมาแล�ว               
โดยผู�ซ้ือจะมีการตอบสนอง 5 ประการดังนี้ 
                1.  การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ�ท่ีจะซ้ือ (product choice) 
                2.  การตัดสินใจเลือกตราสินค�าท่ีจะซ้ือ (brand choice) 
               3.  การตัดสินใจเลือกร�านค�าท่ีจะซ้ือ (dealer choice) 
                4.  การตัดสินใจในเวลาท่ีจะซ้ือ (purchase timing) 
         5.  การตัดสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือ (purchase amount) 
  ลักษณะของผู�ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
          ความรู�สึกนึกคิดของผู�ซ้ือท้ัง 2 ส�วน คือ ลักษณะของผู�ซ้ือ (buyer characteristics) 
และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (buyer decision process) 
 ลักษณะของผู�ซ้ือ (buyer characteristics) จะถูกกระทบจากปhจจัยทางด�านต�าง ๆ 
ดังต�อไปนี้ ได�แก� ปhจจัยทางด�านวัฒนธรรม (cultural factors) ปhจจัยทางด�านสังคม (social factors) 
ปhจจัยส�วนบุคคล (personal factors) และปhจจัยทางด�านจิตวิทยา (psychological factors) ดังนี้ 
           1.  ปhจจัยทางด�านวัฒนธรรม (cultural factors) ประกอบด�วย  
                1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture) เปNนปhจจัยพ้ืนฐานท่ีมีอิทธิพลต�อความต�องการ
และพฤติกรรมของคน โดยเด็กท่ีกําลังเติบโตจะได�รับอิทธิพลของค�านิยม (values), การรับรู� 
(perceptions), ความชอบ (preferences) และพฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัวและ
สถาบันท่ีสําคัญ ๆ เช�น โรงเรียน เปNนต�น  
                1.2  วัฒนธรรมย�อย (subculture) ในแต�ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด�วย
วัฒนธรรมย�อย ๆ ซ่ึงจะมีความแตกต�างกันออกไป ซ่ึงจะนําไปสู�การแบ�งส�วนตลาด และการออกแบบ
กลยุทธ�ส�วนประสมการตลาด (4 P's) ท่ีแตกต�างกันออกไป ประกอบด�วย เชื้อชาติ ศาสนา พ้ืนท่ีทาง
ภูมิศาสตร� 
                1.3  ชั้นทางสังคม (social class) เปNนการแบ�งสมาชิกในสังคมออกเปNนลําดับข้ันท่ี
แตกต�างกัน โดยอาศัยตัวแปรต�าง ๆ อาทิ รายได� อาชีพ การศึกษา ความม่ังค่ัง แหล�งท่ีพักอาศัย                
เปNนต�น ซ่ึงโดยท่ัวไปสามารถแบ�งชั้นทางสังคมออกเปNน 3 ระดับชั้นด�วยกัน คือ ชนชั้นระดับสูง 
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(upper class)  ชนชั้นระดับกลาง (middle class) และชนชั้นระดับล�าง (lower class) สมาชิกท่ีอยู�
ในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค�านิยม ความสนใจและพฤติกรรมท่ีคล�าย ๆ กัน ชั้นทางสังคมท่ี
แตกต�างกันจะนําไปสู�ความชอบในผลิตภัณฑ� และตราสินค�าท่ีแตกต�างกันไปด�วย ชั้นทางสังคม มี
ลักษณะสําคัญดังนี้ คนท่ีอยู�ในชั้นทางสังคมเดียวกัน มีแนวโน�มท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกัน คนจะได�รับ
ตําแหน�งท่ีสูงกว�า ตํ่ากว�าตามชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมชี้ให�เห็นถึงกลุ�มของตัวแปรต�าง ๆ เช�น อาชีพ 
รายได� ความม่ังค่ัง การศึกษา มากกว�าท่ีจะใช�เพียงแค�ตัวแปรเดียวและคนแต�ละคนสามารถเปลี่ยนชั้น
ทางสังคมให�สูงข้ึน/ตํ่าลงได�ตลอดช�วงชีวิตของเขา   
           2.  ปhจจัยทางด�านสังคม (social factors) ประกอบด�วย  
                2.1  กลุ�มอ�างอิง (reference groups) ประกอบด�วยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต�อทัศนคติ
หรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ�งออกได�เปNน 2 ประเภท ดังนี้  
                        1.  กลุ�มอ�างอิงทางตรง (direct or membership groups) คือ กลุ�มบุคคลท่ี
มีอิทธิพลต�อผู�บริโภคทางตรงและมีการติดต�อกันแบบเผชิญหน�า แบ�งเปNน  
                             -  กลุ�มปฐมภูมิ (primary groups) เปNนกลุ�มบุคคลท่ีมีการติดต�อกันอย�าง
สมํ่าเสมอและมีรูปแบบการติดต�อแบบไม�เปNนทางการ เช�น ครอบครัว เพ่ือน เปNนต�น 
                             -  กลุ�มทุติยภูมิ (secondary groups) มีการติดต�อกันแบบนาน ๆ ครั้ง
และมีรูปแบบการติดต�อแบบเปNนทางการ เช�น กลุ�มทางศาสนา กลุ�มวิชาชีพ หรือกลุ�มทางการค�า           
เปNนต�น 
                        2.  กลุ�มอ�างอิงทางอ�อม (indirect groups) คือ กลุ�มบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ทางอ�อม ไม�ได�มีการรู�จักเปNนการส�วนตัว แบ�งเปNน 
                             -  กลุ�มใฝwฝhน (aspirational groups) บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนต�องการจะเปNน
เหมือน เช�น นักแสดง นักร�อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาท่ีมีชื่อเสียง เปNนต�น  
                             -  กลุ�มไม�พึงปรารถนา (dissociative groups) บุคคลท่ีค�านิยมหรือ
พฤติกรรมท่ีบุคคลอ่ืนปฏิเสธ  
  กลุ�มอ�างอิงจะมีอิทธิพลต�อบุคคล 3 ทางด�วยกัน คือ  
     1.  กลุ�มอ�างอิงทําให�บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหม�                     
  2.  มีอิทธิพลต�อทัศนคติและแนวความคิดส�วนของตนเอง 
     3.  มีอิทธิพลต�อการเลือกผลิตภัณฑ�และตราสินค�า  
                 2.2  ครอบครัว (family) ครอบครัวถือเปNนองค�กรในสังคมท่ีสําคัญท่ีสุด โดย
สมาชิก ในครอบครัวถือเปNนกลุ�มอ�างอิงทางตรงข้ันปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย�างมากต�อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู�บริโภค โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ�งบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซ้ือดังนี้                           
   -  ผู�ชาย เปNนผู�มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
   -  ผู�หญิง เปNนผู�มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
   -  ผู�หญิงและผู�ชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือร�วมกัน   
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                2.3  บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses)  ผู�บริโภคแต�ละคนจะอยู�ใน
กลุ�มหลาย ๆ กลุ�มแตกต�างกันออกไป เช�น ครอบครัว ท่ีทํางาน สมาคม เปNนต�น ดังนั้นตําแหน�งของ
บุคคลในแต�ละกลุ�มจะถูกกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอย�างเช�น นายทักษิณ เม่ืออยู�กับ
พ�อแม�จะแสดงบทบาทเปNนลูกชาย เม่ืออยู�กับครอบครัวจะมีบทบาทเปNนสามีและหัวหน�าครอบครัว 
เม่ือไปทํางานจะแสดงบทบาทเปNนประธานบริษัท เปNนต�น 
  สรุปแล�วบทบาท (roles) จะประกอบด�วยกิจกรรมต�าง ๆ ท่ีบุคคลถูกคาดหวัง
ให�ปฏิบัติ โดยสิ่งท่ีจะปฏิบัตินั้นข้ึนอยู�กับบุคคลท่ีอยู�รอบข�าง  
                        นอกจากนี้ในแต�ละบทบาทจะประกอบไปด�วยสถานภาพ (status) ซ่ึงคนจะ
ซ้ือสินค�าท่ีบ�งบอกถึงสถานภาพของตนเอง เช�น ประธานบริษัท ต�องขับรถเบนซ� ใส�สูท เปNนต�น ดังนั้น
หน�าท่ีของนักการตลาดจะต�องทราบว�าผลิตภัณฑ�รวมถึงตราสินค�าของเรานั้น เหมาะสําหรับลูกค�าท่ีอยู�
ในบทบาทและสถานภาพใด แล�วทําการสื่อสารให�ตรงกับกลุ�มลูกค�าเปOาหมาย   
           3.  ปhจจัยส�วนบุคคล (personal factors) ประกอบด�วย 
                 3.1  อายุและลําดับข้ันของวงจรชีวิต (age and stage in the life cycle) คนจะ
ซ้ือสินค�าและบริการท่ีแตกต�างกันไปตลอดช�วงชีวิต ดังนั้นรสนิยมในการซ้ือสินค�า เช�น เสื้อผ�า อาหาร 
รถยนต� เฟอร�นิเจอร�หรือกิจกรรมยามว�างจะมีความสัมพันธ�กับอายุและลําดับข้ันของวงจรชีวิต 
ตัวอย�างเช�น สินค�าประเภทอาหาร เม่ืออยู�ในช�วงวัยรุ�นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food 
แต�เม่ือเข�าสู�วัยผู�ใหญ� ก็จะให�ความสําคัญกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึนหรือกิจกรรม
ยามว�างของวัยรุ�น คือ การดูหนัง ฟhงเพลง ร�องคาราโอเกะ แต�กิจกรรมยามว�างของวัยผู�ใหญ�อาจจะ
เปNนการปลูกต�นไม� ท�องเท่ียวเชิงธรรมชาติ เปNนต�น  
                3.2  อาชีพ (occupation) ผู�บริโภคท่ีอยู�ในอาชีพท่ีแตกต�างกัน ความต�องการใน
การใช�สินค�าหรือบริการก็จะแตกต�างกันออกไป ดังนั้นนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑ�ให�ตรง
กับความต�องการของบุคคลท่ีอยู�ในแต�ละสาขาอาชีพได� ตัวอย�างเช�น เครื่องคิดเลขก็จะมีการออกแบบ
ให�มีรุ�นเพ่ือให�ผู�บริโภคแต�ละอาชีพ เช�น นักเรียน/นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพ�อค�า/
แม�ค�าเลือกใช�ได�ตามความเหมาะสม   
                3.3  สถานการณ�ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) การเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ�ของผู�บริโภคนั้นยังมีความเก่ียวข�องกับสถานการณ�ทางเศรษฐกิจอีกด�วยโดยสถานการณ�ทาง
เศรษฐกิจนั้นจะพิจารณาจาก รายได�สําหรับใช�จ�าย เงินออมและสินทรัพย� หนี้สินอํานาจในการกู�ยืม 
ทัศนคติท่ีมีต�อการใช�จ�ายและการออม เปNนต�น  
                3.4  รูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) คนแต�ละคนถึงแม�ว�าจะมาจากวัฒนธรรม
ย�อย ชั้นทางสังคมหรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แต�ก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกต�างกันได� ซ่ึง
จะมีผลต�อการเลือกซ้ือสินค�าและบริการ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นจะวัดจาก 
 -  Activities : กิจกรรม 
 -  Interests : ความสนใจ  
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 - Opinions : ความคิดเห็น 
                 3.5  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (personality and self-concept)               
บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต�ละคนท่ีสะท�อนถึง
ความเปNนตัวตนของบุคคลนั้น ๆ แนวความคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรู�สึกนึกคิด
ท่ีบุคคลมีต�อตนเอง คนแต�ละคนจะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต�างกันออกไป ซ่ึงบุคลิกภาพนั้นจะมีอิทธิพลต�อ
พฤติกรรม ในการซ้ือสินค�าของผู�บริโภค ตัวอย�างเช�น คนท่ีมีความม่ันใจในตัวเองจะใช�เวลาในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค�าสั้นกว�าคนท่ีไม�ค�อยม่ันใจในตัวเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากด�านต�าง ๆ เช�น ความ
ม่ันใจในตัวเอง (self-confidence) การมีอํานาจเหนือคนอ่ืน (dominance) การชอบเข�าสังคม 
(socialability) ความสามารถในการปรับตัว (adaptability)  
           4.  ปhจจัยทางด�านจิตวิทยา (psychological factors) ประกอบด�วย  
                4.1 การจูงใจ (motivation)  เปNนพลังกระตุ�นหรือพลังผลักดันท่ีอยู�ภายในตัว
บุคคล  ซ่ึงกระตุ�นให�บุคคลกระทําหรือดําเนินการให�ได�มาซ่ึงเปOาหมายท่ีต้ังไว� โดยอาจจะเกิดจาก
ภายในตัวบุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปhจจัยภายนอก เช�น ส�วนประสมทางการตลาด (4 P's) 
วัฒนธรรมหรือชั้นทางสังคม  
 ทฤษฎีลําดับข้ันความต�องการของ Maslow  
                       1.  ความต�องการทางร�างกาย (physiological needs) ได�แก� ความต�องการ
ในปhจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุ�งห�ม ท่ีอยู�อาศัย และยารักษาโรค 
                       2.  ความต�องการความม่ันคงและปลอดภัย (safety needs) ได�แก� ความ
ต�องการความม่ันคงในชีวิต หน�าท่ีการงานหรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย�สิน เปNนต�น   
                     3.  ความต�องการทางสังคม (social needs) ได�แก� ความต�องการความรัก
และการยอมรับจากคนในสังคม ไม�ว�าจะเปNนคนในครอบครัว เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีอยู�ในสังคม    
                    4.  ความต�องการการยกย�อง (esteem needs)ได�แก� ความต�องการการยก
ย�อง นับหน�าถือตาจากคนในสังคม ดังนั้นสินค�าสําหรับผู�บริโภคท่ีมีความต�องการในลําดับข้ันนี้ จะเปNน
สินค�าฟุwมเฟ6อย ราคาแพง 
                       5.  ความต�องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (self-actualization 
needs) 
                4.2  การรับรู� (perception)  เปNนกระบวนการท่ีบุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ 
และตีความหมายของข�อมูล เ พ่ือกําหนดเปNนภาพท่ีมีความหมายข้ึนมา มี 4 ข้ันตอน คือ                      
   1.  Selective Explosure : การเลือกเป�ดรับข�อมูล 
  2.  Selective Attention : การเลือกสนใจข�อมูล    
  3.  Selective Distortion : การเลือกตีความข�อมูล 
                      4.  Selective Retention : การเลือกท่ีจะจดจําข�อมูล  
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                4.3  การเรียนรู� (learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ�ท่ีผ�านมาของคนแต�ละคน ซ่ึงจะมีผลต�อพฤติกรรมการซ้ือของผู�บริโภค ตัวอย�างเช�น ถ�า
นาตาชาใช�โทรศัพท�มือถือยี่ห�อ Nokia แล�วมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค�า ดังนั้นหากนาตาชาจะซ้ือ
โทรศัพท�มือถือเครื่องใหม�โอกาสท่ีจะเลือกซ้ือโทรศัพท�มือถือยี่ห�อ Nokia ก็มีมากข้ึน  
                 4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) ความเชื่อ (beliefs) เปNน
ความรู�สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต�อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อยู�บนพ้ืนฐานของความรู� ความคิดเห็น 
        ทัศนคติ (attitudes) เปNนการประเมินความพึงพอใจหรือไม�พึงพอใจของ
บุคคล ความรู�สึกด�านอารมณ� และแนวโน�มการปฏิบัติต�อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
      ท้ังความเชื่อและทัศนคติจะมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือสินค�าและบริการของ
ผู�บริโภค ซ่ึงผู�บริโภค อาจจะมีความเชื่อและทัศนคติท่ีไม�ถูกต�อง ดังนั้นหน�าท่ีของนักการตลาดคือการ
สื่อสารเพ่ือแก�ไขความเชื่อและทัศนคติเหล�านั้น   
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The buying decision process) ในกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของผู�บริโภคนั้นจะประกอบไปด�วยบุคคลหรือกลุ�มคน ท่ีเข�ามามีส�วนเก่ียวข�องหรือมีบทบาทในการ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ�งออกเปNน 5 บทบาท คือ 
            1.  ผู�ริเริ่ม (initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภัณฑ�เปNนคนแรก           
  2.  ผู�มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู�ท่ีมีอิทธิพลในการให�คําแนะนํา ให�ข�อเสนอแนะ           
ในการตัดสินใจซ้ือ   
            3.  ผู�ตัดสินใจซ้ือ (decider) คือ ผู�ท่ีตัดสินใจในการซ้ือสินค�าเปNนครั้งสุดท�ายใน
เรื่องต�าง ๆ คือ ซ้ือหรือไม�ซ้ือซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออย�างไร   
            4.  ผู�ซ้ือ (buyer) คือ ผู�ทําการซ้ือสินค�านั้น ๆ 
            5.  ผู�ใช� (user) คือ บุคคลท่ีเปNนผู�ใช�หรือบริโภคสินค�านั้น ๆ   
 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The stages of the buying decision 
process) 
           1.  การรับรู�ถึงความต�องการหรือปhญหา (problem/need recognition) ใน
ข้ันตอนแรกผู�บริโภคจะตระหนักถึงปhญหา หรือความต�องการในสินค�าหรือการบริการ ซ่ึงความ
ต�องการหรือปhญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจําเปNน (needs) ซ่ึงเกิดจาก 
                 1.1  สิ่งกระตุ�นภายใน (internal stimuli) เช�น ความรู�สึกหิวข�าว กระหายน้ํา 
เปNนต�น 
                 1.2  สิ่งกระตุ�นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ�นของ             
ส�วนประสมทางการตลาด (4 P's) เช�น เห็นขนมเค�กน�ากิน จึงรู�สึกหิว เห็นโฆษณาสินค�าในโทรทัศน� 
กิจกรรมส�งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู�สึกอยากซ้ือ อยากได� เห็นเพ่ือนมีรถใหม�แล�วอยากได� เปNนต�น  
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           2.  การแสวงหาข�อมูล (information search) เม่ือผู�บริโภคทราบถึงความต�องการ             
ในสินค�าหรือบริการแล�ว ลําดับข้ันต�อไปผู�บริโภค ก็จะทําการแสวงหาข�อมูล เพ่ือใช�ประกอบการ
ตัดสินใจ โดยแหล�งข�อมูลของผู�บริโภค แบ�งเปNน 
                2.1  แหล�งบุคคล (personal sources) เช�น การสอบถามจากเพ่ือน 
ครอบครัว คนรู�จักท่ีมีประสบการณ�ในการใช�สินค�าหรือบริการนั้น ๆ 
                2.2  แหล�งทางการค�า (commercial sources) เช�น การหาข�อมูลจาก
โฆษณาตามสื่อต�าง ๆ พนักงานขาย ร�านค�า บรรจุภัณฑ�  
                2.3  แหล�งสาธารณชน (public sources) เช�น การสอบถามจากรายละเอียด
ของสินค�าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค�กรคุ�มครองผู�บริโภค 
                2.4  แหล�งประสบการณ� (experiential sources) เกิดจากการประสบการณ�
ส�วนตัวของผู�บริโภคท่ีเคยทดลองใช�ผลิตภัณฑ�นั้น ๆ มาก�อน  
           3.  การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เม่ือได�ข�อมูลจาก
ข้ันตอนท่ี 2 แล�ว ในข้ันต�อไปผู�บริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู�บริโภคต�องกําหนดเกณฑ�หรือคุณสมบัติท่ีจะใช�ในการประเมิน ตัวอย�างเช�น ถ�าผู�บริโภคจะเลือกซ้ือ
รถยนต� จะมีเกณฑ�ท่ีใช�ในการพิจารณา เช�น ยี่ห�อ ราคา รูปแบบ การตกแต�งภายใน-ภายนอก บริการ
หลังการขาย ราคาขายต�อ เปNนต�น   
           4.  การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) หลังจากท่ีได�ทําการประเมินทางเลือก
แล�ว ผู�บริโภคก็จะเข�าสู�ในข้ันของการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงต�องมีการตัดสินใจในด�านต�าง ๆ ดังนี้ 
                4.1  ตรายี่ห�อท่ีซ้ือ (brand decision) 
                4.2  ร�านค�าท่ีซ้ือ (vendor decision) 
                4.3  ปริมาณท่ีซ้ือ (quantity decision) 
                4.4  เวลาท่ีซ้ือ (timing decision) 
                4.5  วิธีการในการชําระเงิน (payment-method decision)  
           5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (postpurchase behavior) หลังจากท่ีลูกค�าได�ทํา
การตัดสินใจซ้ือสินค�าหรือบริการไปแล�วนั้น นักการตลาดจะต�องทําการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกค�าทําการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดข้ึนจริง กับสิ่ง
ท่ีคาดหวัง  ถ�าคุณค�าของสินค�าหรือบริการท่ีได�รับจริง ตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูงกว�าท่ีได�คาดหวังเอาไว� 
ลูกค�าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค�าหรือบริการนั้น โดยถ�าลูกค�ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน
การซ้ือซํ้าหรือบอกต�อ เปNนต�น แต�เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค�าท่ีได�รับจริงตํ่ากว�าท่ีได�คาดหวังเอาไว� ลูกค�าก็จะ
เกิดความไม�พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกค�าจะเปลี่ยนไปใช�ผลิตภัณฑ�ของคู�แข�งขันและมีการ
บอกต�อไปยังผู�บริโภคคนอ่ืน ๆ ด�วย 
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           ด�วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต�องทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค�าหลังจากท่ี
ลูกค�าซ้ือสินค�าหรือบริการไปแล�ว โดยอาจจะทําผ�านการใช�แบบสํารวจความพึงพอใจหรือจัดต้ังศูนย�
รับข�อร�องเรียนของลูกค�า (Call Center) เปNนต�น   
 

2.1.3  รูปแบบการผลิตสินค�าเกษตรปลอดภัย 
 รูปแบบการผลิตผักปลอดสารพิษในประเทศไทย 
 การผลิตผักปลอดภัยจากสารพิษ หมายถึง การผลิตพืชผักท่ีระบบการผลิตมีการใช�

สารเคมีในการปOองกันและกําจัดศัตรูพืช รวมท้ังปุ�ยเคมีเพ่ือการเจริญเติบโต โดยผลผลิตท่ีได�อาจจะมี
หรือไม�มีสารพิษตกค�าง แต�หากยังมีสารพิษตกค�างอยู�ต�องมีไม�เกินปริมาณท่ีกําหนดเพ่ือความปลอดภัย
ของผู�บริโภค ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับท่ี 163 พ.ศ.2538 หรือการผลิตผักท่ีปราศจาก
สารพิษตกค�าง รวมท้ังผักท่ียังคงมีสารพิษเจือปนอยู�บ�าง แต�ไม�เกินค�า MRL ซ่ึงเปNนท่ียอมรับของนานา
ประเทศ ในปhจจุบันผักปลอดสารพิษอาจจําแนกตามวิธีการเพาะปลูกได�เปNน 3 รูปแบบด�วยกัน ดัง
ภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1 วิธีการผลิตผักปลอดสารพิษ 
 



20 
 

ก)  เกษตรอินทรีย� ซ่ึงหมายความว�า ระบบการเกษตรท่ีผลิตอาหารและเส�นใยด�วย
ความยั่งยืนทางสิ่งแวดล�อม สังคมและเศรษฐกิจ โดยเน�นท่ีหลักการปรับปรุงบํารุงดิน การเคารพต�อ
ศักยภาพทางธรรมชาติของพืช สัตว�และนิเวศการเกษตร เกษตรอินทรีย�จึงลดการใช�ปhจจัยการผลิต
จากภายนอกและหลีกเลี่ยงการใช�สารเคมีสังเคราะห� เช�น ปุ�ย สารกําจัดศัตรูพืชและเวชภัณฑ�สําหรับ
สัตว� เปNนต�น แต�ในขณะเดียวกันก็พยายามประยุกต�ใช�ธรรมชาติในการเพ่ิมผลผลิตและพัฒนาความ
ต�านทานของโรคของพืชและสัตว�เลี้ยง หลักการเกษตรอินทรีย�นี้เปNนหลักการสากลท่ีสอดคล�องกับ
เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ-สังคม ภูมิอากาศและวัฒนธรรมของท�องถ่ินด�วย (ตามคํานิยามของสหพันธุ�
เกษตรอินทรีย�นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture Movements หรือ
ท่ีชื่อย�อว�า IFOAM) ซ่ึงถือเปNนรูปแบบการผลิตท่ีปลอดสารเคมีมากท่ีสุดและเปNนการผลิตท่ีใช�ต�นทุน
ต�อหน�วยตํ่าท่ีสุด แต�ก็ให�ผลผลิตต�อไร�ตํ่ากว�าการผลิตในรูปแบบอ่ืน ๆ เนื่องจากน้ําหนักต�อต�นท่ีน�อย
กว�าในผักประเภทเดียวกัน รวมท้ังปริมาณใบเสียท่ีต�องถูกเด็ดออกก�อนท่ีจะบรรจุและส�งขายมีมาก ทํา
ให�ผลผลิตผักท่ีได�จากการผลิตรูปแบบนี้ ท่ีมักเรียกกันว�า “ผักอินทรีย�” มีกลุ�มผู�บริโภคเปNนกลุ�มเฉพาะ 
ซ่ึงจะเปNนกลุ�มผู�ท่ีห�วงใยในสุขภาพและเข�าใจถึงรูปแบบการผลิตแบบเกษตรอินทรีย�เปNนอย�างดี ทําให�
ส�วนแบ�งตลาดของผักอินทรีย�ในตลาดผักปลอดสารพิษของประเทศไทยมีสัดส�วนท่ีน�อยเม่ือเทียบกับ
การผลิตในรูปแบบอ่ืน เพราะผู�บริโภคในประเทศส�วนใหญ�ยังคงให�ความสําคัญกับผักท่ีสวยงามน�า
รับประทานมากกว�า 

  สําหรับการตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย�  ผู� ท่ีมีบทบาทสําคัญ ได�แก� 
สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย�หรือ มกท. ซ่ึงเปNนหน�วยงานตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย�ท่ี
ดําเนินงานภายใต�มูลนิธิมาตรฐานเกษตรอินทรีย� ซ่ึงก�อต้ังข้ึนด�วยความร�วมมือขององค�กรพัฒนา
เอกชน หน�วยงานภาครัฐ สถาบันวิชาการ องค�กรผู�บริโภคและเครือข�ายร�านค�าสีเขียว (มาตรฐาน
เกษตรอินทรีย�. 2005) ซ่ึงจะมีหน�าท่ีในการตรวจรับรองมาตรฐานให�กับเกษตรกรท่ีผลิตในรูปแบบ
เกษตรอินทรีย� เพ่ือใช�เปNนเครื่องมือในการสร�างความน�าเชื่อถือให�กับผู�บริโภค โดยจะตรวจสอบในทุก
ข้ันตอนการผลิต รวมถึงประเมินผลกระทบท่ีเกิดข้ึนท้ังในแง�ของเกษตรผู�ผลิตและสิ่งแวดล�อมในพ้ืนท่ี
ใกล�เคียง โดยจะมีการกําหนดในรายละเอียดในการปฏิบัติอย�างเข�มงวด เช�น กําหนดระยะเวลาการ
ปรับพ้ืนดินก�อนการเพาะปลูก การคัดเลือกเมล็ดพันธุ�ท่ีใช� ปhจจัยการผลิตต�าง ๆ ไปจนถึงข้ันตอนการ
แปรรูป ตลอดจนการขนส�งไปสู�มือผู�รับ 

ข)  เกษตรไร�สารพิษ ซ่ึงการผลิตเหมือนกับเกษตรอินทรีย� คือ ไม�มีการใช�สารเคมีใน
การปลูกและปOองกันแมลงรวมถึงโรคพืช แต�มีความผ�อนคลายมากกว�า โดยไม�คํานึงถึงความ
หลากหลายทางชีวภาพและไม�เปNนพิษต�อสิ่งแวดล�อม เกษตรกรในระบบนี้ส�วนใหญ�จะเปNนเกษตรกรท่ี
ไม�ต�องการขอใบรับรองการผลิตเกษตรอินทรีย� หรือไม�สามารถผ�านการขอใบรับรองการผลิตเกษตร
อินทรีย�ท่ีมีความเข�มงวดสูงได� จึงหันมาขอมาตรฐาน GAP แทน 

ค) การผลิตผลักปลอดภัยหรือผักอนามัย ใช�ปุ�ยสังเคราะห�หรือสารเคมีเข�ามาช�วย
เร�งการเจริญเติบโต รวมท้ังปOองกันแมลง แต�สารเคมีท่ีใช�จะมีอันตรายตํ่า รวมท้ังมีการเว�นระยะการ
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เก็บเก่ียวเพ่ือให�สารเคมีท่ีใช�สลายตัวไปเองตามธรรมชาติ ก�อนนําส�งไปให�กับผู�บริโภค รวมท้ังมีการใช�
ปุ�ยชีวภาพและจุลินทรีย�ต�าง ๆ เพ่ือช�วยในการเพาะปลูก ซ่ึงผักปลอดภัยในตลาดส�วนมากจะเปNนการ
ปลูกในระบบนี้และเกษตรกรส�วนใหญ�จะได�รับมาตรฐาน GAP (Good Agricultural Practice) 

 GAP หมายความว�า การปฏิบัติในการผลิตพืชเพ่ือให�ผลผลิตได�มาตรฐานปลอดภัย
ปลอดศัตรูพืชและคุณภาพถูกใจ (กรมส�งเสริมการเกษตร.  2559. ออน-ไลน�) ซ่ึงเกษตรกรท่ีจะได�รับ
มาตรฐานดังกล�าวต�องมีการควบคุมกระบวนการผลิต ต้ังแต�ข้ันตอนของการเตรียมดิน เตรียมพันธุ�พืช 
การใช�สารเคมีในการเร�งการเจริญเติบโตและปOองกันแมลงในกลุ�มท่ีมีอันตรายตํ่า (ไม�อยู�ในกลุ�ม
สารเคมีต�องห�ามของทางราชการ) ตลอดจนถึงข้ันตอนการเก็บเก่ียว บรรจุและการส�งมอบ ซ่ึงจะต�องมี
การจดบันทึกการดําเนินการในทุกข้ันตอน โดยกรมส�งเสริมการเกษตรจะเปNนผู�ตรวจรับรอง ให�
คําปรึกษา ตลอดจนถึงการอบรมให�คําแนะนําในการปฏิบัติตัวในการผลิตท่ีถูกต�องปลอดภัยและได�
มาตรฐาน 

 สําหรับกรรมวิธีการผลิตผักปลอดสารพิษในรูปแบบนี้ ปhจจุบันมีความนิยมอยู� 2 
รูปแบบด�วยกัน ได�แก� 
  -  การปลูกในดิน ท่ีเปNนการผลิตในรูปแบบด้ังเดิม ซ่ึงการควบคุมโรคและแมลง 
รวมถึงการเร�งการเจริญเติบโตทําได�ค�อนข�างท่ีจะยาก เนื่องจากในดินมีโอกาสท่ีจะมีสารตกค�างได�มาก 
รวมถึงแหล�งพักตัวของแมลงและเชื้อโรคต�าง ๆ ทําให�ผลผลิตท่ีได�ไม�ค�อยมีความสมํ่าเสมอในแต�ละ
ฤดูกาล รวมถึงมีโอกาสท่ีโรคและแมลงมารบกวนได�มาก 
  - การผลิตแบบไฮโดรโพนิคส� ซ่ึงเปNนระบบท่ีใช�เทคโนโลยีเข�ามาช�วยในการส�งธาตุ
อาหารให�กับพืชในระดับท่ีเหมาะสมกับพืชผักชนิดนั้น รวมท้ังพืชจะได�รับธาตุอาหารท่ีเหมาะสมอย�าง
สมํ่าเสมอ ทําให�ผักเติบโตได�รวมเร็วกว�าการปลูกในดินมาก รวมท้ังประหยัดปุ�ยได�มากกว�า เนื่องจาก
จะใช�ปุ�ยเท�าท่ีจําเปNนกับพืชต�องการเท�านั้น ทําให�ผักท่ีปลูกในระบบไฮโดรโพนิคส�จะใช�เวลาต้ังแต�เพาะ
เมล็ดจนถึงเก็บเก่ียวประมาณ 30 วันเท�านั้น เทียบกับผักชนิดเดียวกันท่ีปลูกในดินท่ีจะต�องใช�เวลา
ประมาณ 45-60 วัน รวมท้ังสามารถบริหารจัดการรอบการปลูกได�ด�วยการสร�างแปลงอนุบาลท่ีใช�
พ้ืนท่ีน�อย ก�อนท่ีจะย�ายลงแปลงปลูกใหญ�ท่ีใช�พ้ืนท่ีมากกว�า นอกจากนี้ผักไฮโดรโพนิคส� ยังมีสัดส�วน
ปริมาณผักคัดท้ิงก�อนส�งให�กับผู�รับซ้ือน�อยกว�า ผักในดินมาก เนื่องจากระบบการผลิตสะอาดและไม�
ต�องมีการล�างเศษดินออกเหมือนกับผักในดิน ทําให�ผลผลิตท่ีได�จากการผลิตในระบบไฮโดรโพนิคส�จะ
สูงกว�าการปลูกในดินเฉลี่ยประมาณ 4-6 เท�าสําหรับการผลิตผักชนิดเดียวกันในรอบ 1 ป� 
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การแบQงระดับความปลอดภัยของผลผลิตการเกษตร 
 

การแบ�งระดับความปลอดภัยของผลผลิตทางการเกษตร (ออนไลน�. 2559)  

 
 
ภาพท่ี 2.2  ระดับความปลอดภัยผลผลิตการเกษตร 
 
จากกระแสความใส�ใจด�านสุขภาพของผู�บริโภคในปhจจุบัน คําว�า “อินทรีย�” หรือ “ออร�แก

นิก” ได�กลายเปNนเครื่องมือการตลาดของธุรกิจท่ีเริ่มเห็นโอกาสสร�างรายได�และเนื่องจากประเทศไทย
ไม�มีกฏหมายควบคุมการใช�คําว�า “เกษตรอินทรีย�” หรือ “ผลผลิตอินทรีย�” (Organic Product) บน
ฉลากสินค�าหรือผลิตภัณฑ�อินทรีย� ทําให�ทุกวันนี้ในท�องตลาดบ�านเราจึงมีสินค�าเกษตรมากมายท่ีอ�าง
หรือเรียกตัวเองว�าเปNนผลผลิตอินทรีย�หรือเปNนผลิตภัณฑ�อินทรีย� แต�ในความเปNนจริง หากผู�บริโภคไม�
รู�จักผู�ผลิต หรือวางใจในคํากล�าวอ�างของผู�ผลิตหรือผู�ขาย ก็ยากท่ีผู�บริโภคจะรู�ได�ว�าสินค�าหรือ
ผลิตภัณฑ�ท่ีระบุว�า เปNนผลผลิตอินทรีย�นั้นเปNนอินทรีย�จริงแท�แน�นอนหรือไม� เพียงใด และท่ีสร�าง
ความสับสนให�ผู�บริโภค  มากข้ึนไปอีก คือ คําเรียกสินค�าเกษตรประเภทต�าง ๆ ท่ีมีความหมายกํากวม 
เช�น ผักอนามัย ผักปลอดภัย ปลอดสารฯ ไร�สารฯ อินทรีย� ออร�แกนิก ธรรมชาติ ฯลฯ เปNนต�น  ซ่ึงทํา
ให�คนท่ีต�องการหาซ้ือผักผลไม� ท่ีปลอดภัยจากสารเคมีท่ีเปNนพิษปนเป6�อนมาทาน ไม�แน�ใจว�าสินค�าแต�
ละชนิดแตกต�างกันอย�างไรและประเภทไหนท่ีจะพอม่ันใจได�ว�าปลอดภัยจากการปนเป6�อนของสารเคมี
พิษในระดับท่ีเกินขนาดจนน�ากลัว ตามท่ีตรวจพบและเปNนข�าวในปhจจุบัน ตารางด�านบนเปNนการสรุป
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ภาพรวมความแตกต�างของผลผลิตการเกษตรแต�ละประเภทท่ีจะช�วยให�เข�าใจความแตกต�างของ
ผลผลิตหรือสินค�าเกษตรในท�องตลาดบ�านเรามากข้ึน 

- เคมี หรือ ผักผลไม�เคมี หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรท่ัวไปท่ีใช�สารเคมีโดยไม�มีการ
ตรวจสอบควบคุม 

- อนามัย หรือ ผักผลไม�อนามัย หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรท่ีใช�สารเคมี แต�ควบคุม
ปริมาณสารเคมีตกค�างให�ไม�เกินระดับท่ีเปNนอันตรายต�อการบริโภคตามเกณฑ�ท่ีกําหนด เปNนชื่อเรียก
ตาม ตรามาตรฐานผักผลไม�อนามัยของกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรฯ 

- ปลอดภัย หรือ ผักผลไม�ปลอดภัยสําหรับบริโภค หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรท่ีใช�
สารเคมี แต�ควบคุมปริมาณสารเคมีตกค�างให�อยู�ในเกณฑ�ท่ียอมรับได�ว�าปลอดภัยต�อการบริโภค เปNน
ชื่อเรียกสําหรับ ตรารับรองคุณภาพระบบตรวจสอบสารพิษของกรมวิทยาศาสตร�การแพทย� กระทรวง
สาธารณสุข 

- ไร�ดิน หรือ ผักไฮโดรโฟนิก หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรท่ีปลูกโดยไม�ใช�ดิน คือปลูกใน
น้ําท่ีให�สารอาหารพืชสังเคราะห� ท้ังท่ีเปNนเคมีและสังเคราะห�จากวัตถุดิบท่ีเปNนอินทรีย� ซ่ึงคนมักเข�าใจ
ผิดว�าเปNนผักอินทรีย�ท่ีปลอดภัยต�อการบริโภค แต�พืชท่ีธรรมชาติสร�างมาให�โตในดิน เม่ือนําไปปลูกใน
น้ําและในสภาพแวดล�อมท่ีป�ด คือ ควบคุมชนิดและปริมาณสารอาหารท่ีพืชจะได�รับ ทําให�พืช
เจริญเติบโตแบบผิดธรรมชาติ ขาดแร�ธาตุสารอาหารท่ีควรมีจากการปลูกในดินตามธรรมชาติของพืช 
ผลผลิตท่ีได�จะมีชนิดของสารอาหารท่ีร�างกายต�องการเพ่ือการมีสุขภาพท่ีดีอยู�จํากัดเท�าท่ีใส�ให�ในน้ําท่ี
ปลูกและยังเสี่ยงกับปริมาณไนเตรทท่ีเปNนอันตรายกับร�างกายตกค�างมากกว�าพืชท่ีปลูกดินท่ีใช�เคมีอีก
ด�วย (ดูข�อมูลเพ่ิมเติมได�ท่ี http://rdi.ku.ac.th/FOODS/Tammasak/index_hydroponic.html) 

- ไร�สารฯ หรือ ไร�สารเคมีหรือสารพิษปบเป6�อน (ควร) หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรท่ีไม�
ใช�ท้ังยาฆ�าแมลงเคมีและปุ�ยเคมีในการผลิต แต�อาจมีรายละเอียดในกระบวนการปลูกท่ียังก�อนผลเสีย
กับผู�บริโภคและ/หรือสิ่งแวดล�อมอยู� เช�น เมล็ดพันธุ�อาจเปNนเมล็ดพันธุ�ตัดแต�งพันธุ�กรรม (GMO) หรือ
เปNนเมล็ดพันธ�ท่ีไม�ใช�อินทรีย� ระบบการจัดการฟาร�มและกระบวนการปลูกโดยรวมอาจไม�มีการ
ปOองกันการปนเป6�อนสารเคมีอันตราย โดยเฉพาะจากน้ําท่ีใช�รด และ/หรือจากลมท่ีพัดเอาสารเคมีจาก
แปลงเคมีของข�างเคียงเข�ามาปนเป6�อนหรือไม�มีการจดบันทึกข�อมูลกระบวนการปลูกเพ่ือการ
ตรวจสอบย�อนกลับ ฯลฯ เปNนต�น 

- อินทรีย% หรือ ออร�แกนิก (ควร) หมายถึง ผลผลิตจากระบบเกษตรอินทรีย�ท่ีได�รับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย�จากหน�วยงานตรวจรับรองท่ีเชื่อถือได� ผู�ประกอบการเกษตรอินทรีย�ต�อง
ปฏิบัติตามข�อกําาหนดการตรวจรับรองท่ีครอบคลุมต้ังแต� แหล�งท่ีมาของ(เมล็ด)พันธุ�และปhจจัยการ
ผลิต (ปุ�ย อาหารสัตว� ยาปOองกันและรักษาโรค ฯลฯ) วิธีการใช�ปhจจัยการผลิต วิธีการดูแลรักษา 
วิธีการปOองกันการปนเป6�อนจากสภาพแวดล�อม ซ่ึงรวมถึงแหล�งผลิตแบบเคมีท่ีอยู�ข�างเคียง ตลอดไปถึง
วิธีการเก็บเก่ียวผลผลิต คัดแยก ทําความสะอาด เก็บรักษาผลิตผล การบรรจุขาย (ภาชนะบรรจุ 
ฉลากกํากับ) และการจัดการระหว�างขนส�ง ซ่ึงรายละเอียดจะแตกต�างกันไปตามขอบเขตและระบบ
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มาตรฐานท่ีขอรับรอง แต�มาตรฐานระดับสากลมีข�อกําหนดพ้ืนฐานท่ีผู�ประกอบการทุกคนต�องปฏิบัติ
ในทุกข้ันตอนการผลิตไปจนถึงมือผู�บริโภค โดยต�องไม�ใช�ปhจจัยการผลิตท่ีเปNนสารเคมีสังเคราะห�หรือ
สมุนไพรต�องห�าม เน�นการปOองกันศัตรูพืชและรักษาโรคสัตว�โดยคํานึงถึงระบบนิเวศ (ไม�เพ่ิมปhญหา
ภาวะโลกร�อนท่ีทําให�สภาพภูมิอากาศแปรปรวน เปNนต�น) มีการจดบันทึกกิจกรรมการผลิตในทุก
ข้ันตอน และเก็บรักษาข�อมูลเพ่ือให�สามารถตรวจสอบย�อนกลับได� (traceability) อย�างน�อย 5 ป� 
นอกจากนี้ยังรวมถึงการดูแลสวัสดีภาพของลูกจ�างในฟาร�มหรือโรงงานอย�างเปNนธรรม และดําเนินงาน
อย�างสอดคล�องกับขนบประเพณีวัฒนธรรมท�องถ่ินด�วย รวมแล�วก็คือเปNนการอยู�ร�วมกันอย�างเอาใจใส�
ระหว�างมนุษย� พืช สัตว� และสิ่งแวดล�อม ให�มากท่ีสุดเท�าท่ีจะทําได�ในทุกข้ันตอนนั่นเอง   

 
2.1.4  หQวงโซQอุปทานสินค�าเกษตร 

  สมพงษ�  ศิริโสภณศิลป� และคณะ (2549) ได�ให�ความหมายของโซ�อุปทาน (Supply 
Chain) ว�าเปNนเครือข�ายของธุรกิจท่ีมีแหล�งท่ีต้ังกระจัดกระจายเปNนเอกเทศต�อกัน ซ่ึงมีการร�วมกัน
วางแผนและดําเนินการจัดหาสินค�าหรือบริการแก�ลูกค�า โดยการดําเนินงานในโซ�อุปทานหนึ่ง ๆ จะ
ครอบคลุมต้ังแต�การคิดค�น พัฒนาผลิตภัณฑ�หรือบริการ การจัดหาแหล�งวัตถุดิบ การผลิตสินค�าและ
บริการการจัดเก็บสินค�ารวมถึงการจัดส�งสินค�าหรือบริการให�แก�ผู�บริโภค ซ่ึงสิ่งท่ีขับเคลื่อนโซ�อุปทาน
ให�ดําเนินการได�นั้น ต�องอาศัยความสามารถของสมาชิกในโซ�อุปทานในการดําเนินงานต�าง ๆ ดังท่ีได�
กล�าวมา ท้ังนี้บริษัทประกอบธุรกิจในตลาดทุกบริษัทจะเปNนส�วนหนึ่งของโซ�อุปทานอย�างน�อย 1 โซ� 
  สาธิต พะเนียงทอง (2548) ได�นิยามโซ�อุปทานว�า ในโซ�อุปทานหนึ่ง ๆ ซ่ึง
ประกอบด�วยองค�กรต�าง ๆ ได�แก� ผู�ส�งมอบวัตถุดิบ ผู�ผลิต ผู�จําหน�าย ผู�ให�บริการและจัดการคลังสินค�า
ผู�ขนส�งสินค�าและร�านค�าปลีกจะมีวิธีการจัดการในแบบต�าง ๆ เพ่ือให�องค�กรดังกล�าวสามารถผลิตและ
กระจายสินค�าให�ถูกต�องตามปริมาณ เวลา และสถานท่ี เพ่ือสร�างความพึงพอใจให�แก�ลูกค�าด�วยต�นทุน
ท่ีต่ําท่ีสุด 
  ธนัญญา วสุศรี (2550) ได�นิยามโซ�อุปทานว�า เปNนการรวมกลุ�มองค�กรหรือบริษัท                
ท่ีดําเนินธุรกิจโดยมีการเชื่อมโยงกันไม�ว�าจะเปNนเรื่องของข�อมูล สินค�า หรือบริการกิจกรรมต�าง ๆ เช�น 
การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การจัดส�ง การจัดเก็บและการบรรจุ รวมถึงการจัดการกับสินค�าท่ีกลับคืน
มาในโซ�อุปทาน โดยมีวัตถุประสงค�ในการสนองตอบความต�องการของลูกค�าตามท่ีต�องการและสร�าง
ความพึงพอใจสูงสุดให�แก�ลูกค�า ขณะท่ีใช�ต�นทุนตํ่าท่ีสุดหรืออาจกล�าวได�ว�าโซ� อุปทานหนึ่ ง
ประกอบด�วย เครือข�ายด�านผู�ขายหรือผู�ส�งมอบ (Supplier Networks) ผู�ผลิต (Manufacturers) 
และเครือข�ายด�านผู�ซ้ือหรือลูกค�า (Customer Networks) 
  Voge และคณะ (2005) กล�าวว�า โซ�อุปทานหรือ Supply Chain เปNนกระบวนการ
ในการรวมหรือบูรณาการขององค�กรต�าง ๆ ท่ีมีส�วนร�วมการเปลี่ยนวัตถุดิบให�เปNนสินค�าสําเร็จรูปและ
ส�งผ�านสินค�าเหล�านั้นให�แก�ผู�บริโภคคนสุดท�าย โซ�อุปทานยังรวมเอาต�นทุน เวลา การขนส�ง การบรรจุ
และการจัดเก็บท้ังหมด ซ่ึงอาจเก่ียวเนื่องกับข้ันตอนท่ีต�างกันในกระบวนการผลิต เพ่ือให�สามารถส�ง
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มอบสินค�าให�แก�ลูกค�าได�อย�างเหมาะสม และปhจจุบันโซ�อุปทานยังรวมถึงสินค�าท่ีถูกส�งกลับคืน
หลังจากท่ีใช�งานเสร็จแล�ว ได�แก� วัสดุทดแทน บรรจุภัณฑ�ท่ีนํากลับมาใช�ใหม� (Reusable) รวมท้ังการ
นําเศษของเสียมาใช�ประโยชน� (Recycle) 
  กฤษฎ� ฉันทจิรพร (2547) ซ่ึงเปNนหัวหน�าทีมท่ีปรึกษา โครงการการจัดการโซ�
อุปทานใน SMEs ของกรมส�งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ได�มองโซ�อุปทานหรือซัพ
พลายชนว�าเก่ียวข�องโดยตรงกับกลยุทธ�ทางธุรกิจ การร�วมมือกันอย�างเปNนพันธมิตร สร�างความเปNน
หุ�นส�วนทางการค�าในโซ�อุปทานร�วมกัน ร�วมกันทํางานอย�างใกล�ชิดเพ่ือสร�างคุณค�าแก�ลูกค�า ด�วย
ต�นทุนและเวลาท่ีต่ําส�วนการจัดการโซ�อุปทานเปNนเรื่องของระบบโดยรวม เริ่มต้ังแต�แหล�งของวัตถุดิบ
จนกระท่ังกระจายไปสู�ลูกค�า ซ่ึงเกิดภายใต�การบริหารไหลเวียนของสินค�าและบริการอย�างมี
ประสิทธิภาพ นั่นคือ โลจิสติกส�นั่นเอง 
   SCOR Model เปNนโมเดลท่ีใช�เพ่ืออธิบายการดําเนินงาน การจัดการโซ�อุปทาน              
มีกระบวนการท่ีสําคัญ 4 ประการ ได�แก� การวางแผน (Plan) การจัดหา (Source) การผลิต (Make) 
การจัดส�ง (Delivery)  แบบจําลองการปฏิบัติงานหรือแบบจําลองโซ�อุปทาน (Supply Chain 
Operation Reference Model : SCOR Model) เปNนเครื่องมือท่ีจะช�วยในการเริ่มต�นการพัฒนาโซ�
อุปทาน องค�ประกอบของแบบจําลอง คือ มีการกําหนดกระบวนการต�าง ๆ ให�เปNนมาตรฐานและมี
คําอธิบายกระบวนการช�วยให�ผู�ใช�มีความเข�าใจท่ีตรงกันมีโครงสร�างแสดงความสัมพันธ�ระหว�าง
กระบวนการ มีการกําหนดมาตรวัด (Metric) หรือดัชนีวัดประสิทธิภาพ Key Performance 
Indicator (KPI) สําหรับการวัดประสิทธิภาพในแต�ละกระบวนการและมีวิธีการปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด (Best 
Practice) ท่ีเสนอไว�ในกระบวนการ เพ่ือท่ีจะให�องค�กรสามารถนําไปประยุกต�ใช�ต�อไป แบ�งออกเปNน 4 
ระดับดังนี้ คือ 

  ระดับท่ี 1 ระดับนโยบาย เปNนการวิเคราะห�ปhจจัยการแข�งขันทางธุรกิจ ท้ังปhจจัย
ภายในและปhจจัยภายนอกองค�กร เพ่ือนํามากําหนดความสามารถแข�งขันและความได�เปรียบทางการ
แข�งขันขององค�กรและผลการวิเคราะห�จะนํามาซ่ึงแนวทางการกําหนดขอบข�ายและองค�ประกอบท่ี
สําคัญขององค�กรต�อไป 

  ระดับท่ี 2 ระดับการกําหนดกระบวนการหลักขององค�กร เปNนข้ันตอนหลังจากท่ีได�
วิเคราะห�ปhจจัยทางการแข�งขันในระดับท่ี 1 แล�ว จะได�ขอบข�ายการจัดการและกระบวนการ
ปฏิบัติงานท่ีเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพ สอดคล�องกับนโยบายและกลยุทธ�ขององค�กรท่ีกําหนดไว� 
เปNนการกําหนดโครงร�างของโซ�อุปทานขององค�กร โดยจะต�องมีความยืดหยุ�น เพ่ือตอบสนองความ
ต�องการของลูกค�าเปNนสําคัญ 

  ระดับท่ี 3 กําหนดรายละเอียดของกระบวนการ องค�กรจะนําโครงร�างของโซ�อุปทาน
มากําหนดรายละเอียดของกระบวนการปฏิบัติงานระดับท่ี 4 เพ่ือให�ทราบการปฏิบัติงานแต�ละ
กระบวนการ โดยให�ทุกฝwายท่ีเก่ียวข�องได�มีส�วนร�วมในการกําหนดรายละเอียด เพ่ือสร�างความเข�าใจท่ี
สอดคล�องกันในการปฏิบัติงาน 



26 
 

  ระดับท่ี 4 ระดับปฏิบัติการ เปNนการนําสิ่งท่ีได�จากระดับท่ี 1-3 มาปฏิบัติให�เปNน
รูปธรรม เพ่ือให�ได�ผลตามท่ีวางเปOาหมายไว� ท้ังนี้ เม่ือปฏิบัติแล�วต�องมีการวัดผลประเมินผลการปฏิบัติ
ว�าเปNนไปตามแผนหรือไม� 

การประยุกต%ใช�แบบจําลอง SCOR อยQางมีประสิทธิภาพ 
  การประยุกต�ใช�แบบจําลอง SCOR ประกอบด�วย การวางแผน การจัดหาแหล�ง

วัตถุดิบ การจัดส�งมอบผลิตภัณฑ�สู�ลูกค�า การส�งคืน ซ่ึงแต�ละข้ันตอนจะมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1. การวางแผน เปNนส�วนท่ีเก่ียวข�องกับการวางแผนในด�านอุปสงค�และอุปทาน มีสิ่ง
ท่ีต�องจัดการ ประกอบด�วย การประเมินความสามารถของแหล�งวัตถุดิบ การรวบรวมและจัดลําดับ
ความสําคัญในข�อกําหนดความต�องการ การวางแผนด�านสินค�าคงคลัง ความต�องการในการกระจาย
สินค�า การผลิตวัตถุดิบและการกําหนดกําลังการผลิตโดยรวมของผลิตภัณฑ� และช�องทางต�าง ๆ การ
จัดการด�านการวางแผนองค�ประกอบพ้ืนฐาน การปฏิบัติงานตามแผน การตัดสินใจในการกําหนดการ
ซ้ือหรือผลิตเอง ในชิ้นส�วนและผลิตภัณฑ� การกําหนดโครงร�างของโซ�อุปทาน การวางแผนทรัพยากร
และกําลังการผลิตในระยะยาว การวางแผนธุรกิจ การกําหนดการผลิตสินค�าใหม�หรือยกเลิกการผลิต
สินค�าเดิม การกําหนดสายการผลิตสินค�าต�างๆ การดําเนินในด�านการวางแผนจะเปNนการกําหนด
ภาพรวมในส�วนต�าง ๆ ของโซ�อุปทานก�อนท่ีจะนําไปปฏิบัติในส�วนต�าง ๆ ต�อไป 
   2. การจัดหาแหล�งวัตถุดิบ โดยวิทยา สุทฤหดํารง (2549) ได�กล�าวว�าขอบเขตของ
การจัดหาแหล�งวัตถุดิบตามเทคนิค SCOR Model คือเปNนส�วนท่ีดําเนินการจัดการด�านการจัดหา
วัตถุดิบและแหล�งปOอนวัตถุดิบเข�าสู�ระบบ ประกอบด�วย การจัดหาแหล�งปOอนวัตถุดิบและวัตถุดิบจะ
เก่ียวข�องกับการรับวัตถุดิบ การตรวจสอบ การเก็บรักษาและการจ�ายวัตถุดิบเข�าสู�ระบบการผลิต การ
จัดการองค�ประกอบพ้ืนฐานของการจัดหาแหล�งวัตถุดิบ ประกอบด�วยระบบการรับรองผู�จัดส�งวัตถุดิบ
และการติดต�อสื่อสาร ข�อมูลการดําเนินงาน  
   3. การจัดส�งมอบผลิตภัณฑ�สู�ลูกค�า โดยวิทยา สุทฤหดํารง (2549) ได�กล�าวถึงการส�ง
มอบผลิตภัณฑ�สู�ลูกค�า ประกอบด�วย การจัดการคําสั่งซ้ือประกอบด�วย กระบวนการในการปOอนคําสั่ง
ซ้ือ การจัดทําเอกสารเสนอราคา การกําหนดองค�ประกอบผลิตภัณฑ�ท่ีเก่ียวข�อง การสร�างและรักษา
ฐานข�อมูลลูกค�าและผลิตภัณฑ� ระบบการจัดการด�านบัญชี ในส�วนลูกหนี้การค�า การให�เครดิตลูกค�า 
การเก็บหนี้และการออกใบเรียกเก็บเงิน การจัดการคลังสินค�า ประกอบด�วยการจัดการด�านการค�นหา
สินค�า การบรรจุและรวบรวมผลิตภัณฑ� การจัดการองค�ประกอบพ้ืนฐานของการจัดส�งประกอบด�วย
การจัดการด�านกฎเกณฑ�ของช�องทางกระจายสินค�า กฎเกณฑ�ในการสั่งสิ้นค�า การจัดการด�านคุณภาพ
ของการจัดส�ง 
   4. การส�งคืน เปNนการส�งคืนสินค�าจากลูกค�า (Return) ใน SCOR Model จะ
ครอบคลุมถึงการส�งคืนวัตถุดิบ (กลับไปยังผู�จัดส�ง) และการรับผลิตภัณฑ�สําเร็จรูปคืน (มาจากลูกค�า) 
รวมถึงผลิตภัณฑ�ท่ีมีตําหนิ ผลิตภัณฑ�ท่ีเปNนวัสดุสิ้นเปลืองและผลิตภัณฑ�ส�วนเกิน 
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 แนวคิดตลาดสินค�าเกษตร 
 ตลาด หมายถึง การท่ีผู�ซ้ือ ผู�ขาย เจรจา พบปะ แลกเปลี่ยนซ้ือขายสินค�ากัน โดยผู�ซ้ือ 
ผู�ขาย เจรจาโดยเห็นหน�าหรือไม�เห็นหน�ากันก็ได� ส�วนตลาดนั้นมีขอบเขตท่ีแน�นอนหรือไม�ก็ได� (ศิวะ
ศิษย�. 2542 อ�างในทรงพล สถิตพรเทวัญ และพิณทิพย� อุดมพล. 2550) 
 การตลาด หมายถึง กิจกรรมทางเศรษฐกิจต�าง ๆ ท่ีทําให�สินค�าและบริการจากมือผู�ผลิต
ด้ังเดิม (Initial producers) ไปถึงมือผู�บริโภคคนสุดท�าย (Ultimate consumers) ตามท่ีผู�บริโภค
ต�องการได� (ไพฑูรย�. 2537 อ�างในทรงพล สถิตพรเทวัญ และพิณทิพย� อุดมพล. 2550) ลักษณะตลาด
สินค�าเกษตร จะเก่ียวข�องกับความไม�แน�นอนและความสมดุล ดังนั้น การตลาดสินค�าเกษตร
จําเปNนต�องเน�นให�ความสําคัญต�อการทํากิจกรรมทางเศรษฐกิจต�าง ๆ เพ่ือทําให�สินค�ามีประโยชน�เพ่ิม
สูงข้ึนตามความต�องการของผู�บริโภคหน�วยการผลิตและการตลาด มีการแยกจากกันโดยสิ้นเชิงการ
ตัดสินใจของหน�วยการผลิตและการตลาดอาศัยกลไกของราคาเปNนสําคัญ ดังนั้น การศึกษาด�าน
การตลาดสินค�าเกษตรต�องพิจารณาโดยรวมท้ังระบบธุรกิจเน�นความสําคัญในการทําหน�าท่ีทางการ
ตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาดส�งผลทําให�สินค�าสามารถเคลื่อนจากมือผู�ผลิตไปสู�มือผู�บริโภคตามท่ี
ต�องการ 
 สินค�า หรือบริการเปNนไปอย�างมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพตามท่ีลูกค�าคาดหวัง โดย
กิจกรรมหลักในห�วงโซ�อุปทาน มีดังนี้ 

1. การจัดหา (Procurement) เปNนการจัดหาวัตถุดิบหรือวัสดุท่ีปOอนเข�าไปยังจุดต�าง ๆ 
ในสายของห�วงโซ�อุปทาน 

2. การขนส�ง (Transportation) เปNนกิจกรรมท่ีเพ่ิมคุณค�าของสินค�าในแง�ของการย�าย
สถานท่ี หากสินค�าอยู�ท่ีหน�าโรงงานผลิตอาจจะไม�มีลูกค�ามาซ้ือเลย อีกประการหนึ่งก็คือ หากการ
ขนส�งไม�ดี สินค�าอาจจะได�รับความเสียหายระหว�างทาง จะเห็นว�าการขนส�งก็มีผลต�อต�นทุนโดยตรง 

3. การจัดเก็บ (Warehousing) เปNนกิจกรรมท่ีมิได�เพ่ิมคุณค�าให�กับตัวสินค�าเลย แต�ก็
เปNนกิจกรรมท่ีต�องมีเพ่ือรองรับกับความต�องการของลูกค�าท่ีไม�คงท่ี รวมท้ังประโยชน�ในด�านของการ
ประหยัดเม่ือมีการผลิตของจํานวนมากในแต�ละครั้ง หรือผลิตภัณฑ�ทางการเกษตรท่ีมีปริมาณวัตถุดิบ
ท่ีไม�แน�นอนข้ึนอยู�กับฤดูกาลและสภาพดิน ฟOา อากาศ 

4. การกระจายสินค�า (Distribution) เปNนกิจกรรมท่ีช�วยกระจายสินค�าจากจุดเก็บส�ง
ต�อไปยังร�านค�าปลีกหรือซุปเปอร�มาร�เก็ต 
 การบริหารหQวงโซQของสินค�า (Supply Chain Management)  
 การผลิตสินค�าและบริการอย�างใดอย�างหนึ่งเพ่ือตอบสนองความต�องการของลูกต�องย�อม
ต�องการวัตถุดิบหรือชิ้นส�วนจากผู�ขายมาเปNนปhจจัยนําเข�าเพ่ือให�ฝwายผลิตใช�ทําการผลิตให�เปNนสินค�า
สําเร็จรูปแล�วส�งให�ลูกค�าซ่ึงกิจกรรมการปOอนวัตถุดิบกิจกรรมการแปรสภาพและกิจกรรมการจัด
จําหน�ายสินค�าสําเร็จรูปแก�ลูกค�าได�บังเกิดข้ึนในเครือข�ายท่ีโยงใยหลายกิจการมาเก่ียวข�องกัน โดยมี
การดําเนินการต�อเนื่องกันเปNนห�วงโซ�ของสินค�า (Supply Chain) การปรับปรุงพัฒนาห�วงโซ�ของ
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สินค�าให�มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึนจะนํามาซ่ึงความพึงพอใจของลูกค�าท่ีได�รับสินค�าท่ีเขาต�องการในเวลา 
ท่ีต�องการและมีปริมาณตามท่ีกําหนดไว� โดยเสียค�าใช�จ�ายโดยรวมตลอดสายห�วงโซ�ท่ีตํ่าซ่ึงจะมีผลให�
องค�การธุรกิจมีกําไรเพ่ิมมากข้ึนด�วยในท่ีสุด ดังนั้น การบริหารห�วงโซ�ของสินค�าจึงก�อประโยชน�ร�วมกัน
ท้ังตัวลูกค�าและธุรกิจ ดังภาพท่ี 2.3 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี  2.3  ความสัมพันธ�ของห�วงโซ�ของสินค�า 

ท่ีมา : Mark, M. Davis Nicholas, J. Aquilano, and Richard, B. Chase, Fundamentals of 
Operations Management, 2003: 517 (อ�างใน ชิต เหล�าวัฒนา. 2553) 
 
การเปล่ียนแปลงหQวงโซQอุปทานท่ีสําคัญของไทยจากอดีตถึงป]จจุบัน 
สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย  (2553 : 4-94 ถึง 4-110)  ได�ศึกษาแนวทางการ

จัดการห�วงโซ�อุปทานและโลจิสติกส�ของสินค�าเกษตร โดยงานวิจัยได�กล�าวถึงการเปลี่ยนแปลงห�วงโซ�
อุปทานท่ีสําคัญของไทยจากอดีตถึงปhจจุบัน โดยมีความสัมพันธ�ของห�วงโซ�อุปทานต้ังแต�ต�นน้ํา กลาง
น้ํา ถึงระดับปลายน้ํา ในห�วงโซ�อุปทานแบบด้ังเดิมความสัมพันธ�ดังกล�าวเปNนแบบทางตรงและ
ผู�ประกอบการในแต�ละข้ันตอนมิได�มีความสัมพันธ�ท่ีถาวรโดยตรงกับผู�ประกอบการ ในอีกข้ันตอนหนึ่ง
ของห�วงโซ�อุปทานเกษตรกรรายหนึ่งอาจค�าขายกับพ�อค�าหลายคน โดยมีความสัมพันธ�ชั่วคราวใน
ตลาดจรหรือตลาดท่ีมีการส�งมอบของทันท่ี (Spot Market) หรือพ�อค�าขายปลีกรายหนึ่งอาจติดต�อกับ
พ�อค�าขายส�งหลายราย ผู�ประกอบการในข้ันปลายน้ําไม�มีความสัมพันธ�กับเกษตรกรต�นน้ํา ฯลฯ 
ความสัมพันธ�นี้แตกต�างจากการจัดการห�วงโซ�อุปทานสมัยใหม�ท่ีเกษตรกรและผู�ประกอบการตลอดทุก
ข้ันตอนของห�วงโซ�จะมีความสัมพันธ�กันแบบถาวร โดยมีสัญญาเปNนเครื่องผูกพัน ความสัมพันธ�นี้
ครอบคลุมท้ังด�านสินค�า (เช�น สินค�าต�องปลอดภัยและตรวจสอบย�อนกลับได�) ด�านข�าวสารข�อมูลท่ีมี
การแลกเปลี่ยนสองทางและด�านเงินทุนกับความเสี่ยง (เช�น บริษัทธุรกิจการเกษตรอาจต�องร�วมลงทุน
ระยะยาวกับกลุ�มเกษตรกร) 

ในขณะท่ีห�วงโซ�อุปทานสินค�าเกษตรแบบด้ังเดิมก็มีจุดอ�อนบางประการ เช�น (ก) การคัด
ขนาดและคุณภาพสินค�า (Grading) มักจะทํากันท่ีช�วงกลางน้ํา เช�น ตลาดกลางในภูมิภาคและ
กรุงเทพฯ หรือช�วงปลายน้ํา (ตลาดค�าปลีก) เพราะไม�คุ�มท่ีพ�อค�าผู�รวบรวมสินค�าในชนบทจะทําหน�าท่ี
ควบคู�กับบทบาทการรวบรวมสินค�า ระบบเช�นนี้จึงไม�เอ้ืออํานวยให�เกษตรกรรายใดรายหนึ่งผลิตสินค�า
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ท่ีมีคุณภาพสูงกว�าเพ่ือนบ�าน หรือลงทุนคัดขนาด (ข) ระบบโลจิสติกส�และขนส�งก็จะมีหลายข้ันตอน
และเสียเวลานาน แม�ว�าแต�ละข้ันตอนจะมีประสิทธิภาพ แต�มองในแง�สังคมระบบดังกล�าวกลับขาด
ประสิทธิภาพ ข�อสังเกตของผู�ส�งออกผักสดไปยุโรปรายใหญ� พบว�า ระบบห�วงโซ�อุปทานแบบด้ังเดิมทํา
ให�ต�องปอกหรือลอกผักส�วนท่ีช้ําหรือเสียหายท้ิงเปNนจํานวนสูงถึงร�อยละ 50-60 ของน้ําหนักผัก 
ก�อให�เกิดความสูญเสียท้ังมูลค�าสินค�าและค�าขนส�งท่ีสูญเปล�า แต�ผู�รับภาระคือ เกษตรกร เพราะพ�อค�า
คนกลางจะคํานวณมูลค�าสูญเสียเหล�านี้เพ่ือหักจากราคารับซ้ือหน�าฟาร�ม  

นอกจากโครงสร�างตลาดจะประกอบด�วยเกษตรกรรายย�อย พ�อค�าคนกลางจํานวนมากและ
การซ้ือขายหลายข้ันตอน ซ่ึงทําให�ส�วนเหลื่อมการตลาด (Marketing Margin) สูงข้ึนแล�ว ตลาดสินค�า
เกษตรท้ังการค�าส�งและค�าปลีกยังมีลักษณะเปNนตลาดจรหรือตลาดท่ีซ้ือขายกันทันที (Spot Markets) 
ในลักษณะหมูไป-ไก�มา (Arms length Transaction) ไม�มีความสัมพันธ�อ่ืน ๆ ระหว�างผู�ซ้ือกับผู�ขาย
เหมือนตลาดแบบอ่ืน ๆ ดังแสดงในภาพ 2.4 

ช�องทางการจําหน�าย ตลาดสินค�าแบบด้ังเดิมจะอาศัยพ�อค�าคนกลางรายย�อยเปNนผู�รวบรวม
และจัดส�งสินค�าจากไร�นาจนถึงผู�บริโภค ดังนั้น สินค�าจะผ�านจากตลาดกลางหรือตลาดค�าส�งในภูมิภาค
ไปสู�ตลาดกลางในกรุง เทพฯ (เช�น ตลาดสี่ มุมเมือง ตลาดผลไม� ท่ีมหานาค ตลาดค�าส� ง ท่ี
ปากคลองตลาด) และในท่ีสุดก็มาถึงตลาดสดค�าปลีกในเมือง รวมท้ังร�านค�าอาหารสดเล็ก ๆ และแผง
ลอยในปhจจุบัน แม�ว�าจํานวนตลาดแบบด้ังเดิมจะลงมาก เพราะผู�บริโภคเริ่มหันไปซ้ืออาหารจาก
ซุปเปอร�มาร�เก็ตมากข้ึน แต�ลาดสดและแผงลอยก็ยังเปNนท่ีนิยมสําหรับผู�บริโภคท่ีต�องการซ้ือผักสด
และผลไม�ท่ีมีราคาถูก นอกจากนั้นในปhจจุบันยังมีตลาดอาหารสดท่ีเป�ดขายเฉพาะช�วงเย็นตามชาน
เมืองท่ีเปNนเขตท่ีอาศัยของผู�มีรายได�น�อย หรือลูกจ�างสถานประกอบการการขนาดเล็กและขนาดกลาง 
รวมท้ังตามหน�วยราชการ 

กรรมวิธีการผลิตและเทคโนโลยี ในห�วงโซ�อุปทานสินค�าเกษตรแบบด้ังเดิม เกษตรกรจะใช�
ปุ�ยเคมีและสารเคมีเพ่ือการเพ่ิมผลผลิตและกําจัดศัตรูพืช เกษตรกรจะซ้ือปhจจัยการผลิตและรับ
ความรู�ในการใช�เทคโนโลยีใหม� ๆ จากพ�อค�าจําหน�ายปhจจัยการผลิต จากตัวแทนจําหน�ายปhจจัยการ
ผลิตของบริษัทผู�ผลิตและจําหน�ายปhจจัยการผลิต นอกจากนั้น เกษตรกรจํานวนมากจะทําตาม
เกษตรกรหัวก�าวหน�าในหมู�บ�าน ซ่ึงจะเปNนผู�ทดลองนําพันธุ�ใหม� กรรมวิธีผลิตแบบใหม�และความรู�ใหม� 
ๆ มาใช� เม่ือประสบความสําเร็จเกษตรกรอ่ืน ๆ ก็มักลอกเลียนแบบ กระบวนการดังกล�าวทําให�มี
สินค�าเกษตรใหม� ๆ ออกสู�ตลาด โดยเฉพาะผลไม� ผักบางชนิด ดอกไม�และกล�วยไม� ปลาบางชนิด เช�น 
ฝรั่งพันธุ�ต�าง ๆ มะม�วง มะยงชิด ส�ม ฯลฯ ในระยะแรกผลไม�หรือผักชนิดใหม�ท่ีออกสู�ตลาดจะมีราคา
แพง ต�อมาเม่ือเปNนท่ีนิยมจะมีการผลิตมากข้ึน ราคาก็จะลดลงจนผู�ผลิตและผู�ค�าได�แก�กําไรปกติ 
เกษตรกรหัวก�าวหน�าก็จะหันไปทดลองหาผลิตภัณฑ�ใหม� ๆ ความพยายามเหล�านี้ จึงสร�างพลวัตรให�
เกิดข้ึนในภาคเกษตรกรอย�างต�อเนื่อง 
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ภาพท่ี 2.4  การเปลี่ยนแปลงห�วงโซ�อุปทานสินค�าเกษตร 
ท่ีมา : สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย  (2553 : 3-18) 
 

ตัวอยQางโซQอุปทานของสินค�าเกษตร 
อภิชาต  โสภาแดง และคณะ (2551 : 98) ได�ศึกษาจากสถานการณ�ลําไยในปhจจุบัน พบว�า

ผลผลิตล�นตลาด เกิดจากการท่ีมีผลผลิตออกมามากและราคาถูก ประกอบกับผลิตด�อยคุณภาพ 
ขณะท่ีมีต�นทุนการผลิตสูงทําให�เกษตรกรได�รับความเดือดร�อน ดังนั้น จึงจําเปNนต�องกระจายผลผลิตให�
ออกสู�ตลาด ในช�วงท่ีเหมาะสมและสอดคล�องกับความต�องการของผู�บริโภคทุกป� หากผลผลิตลําไยใน
ฤดูท้ังประเทศไม�เกิน 400,000 ตันและเปNนลําไยนอกฤดู 200,000 ตัน คาดว�าไม�น�าจะมีปhญหาสินค�า
ล�นตลาด หรือหากมีการเพ่ิมมูลค�าสินค�าโดยการแปรรูป เพ่ือเพ่ิมอุปสงค�ในตลาดจะเปNนการแก�ปhญหา
สินค�าล�นตลาดได�อีกช�องทางหนึ่ง 

จากรูปท่ี 2.5 จะเห็นได�ว�าการกระจายลําไยและผลิตภัณฑ�ไปสู�ผู�บริโภคจะผ�านกลไกหลัก 
ช�องทางคือในส�วนของผู�บริโภคภายในประเทศจะมีพ�อค�ารวบรวมผลผลิตท้ังในระดับท�องถ่ินและ
ระดับจังหวัด แล�วนํามาจําหน�ายในตลาดส�งเพ่ือกระจายสินค�าไปสู�ผู�บริโภคต�อไป ขณะท่ีผู�รวบรวมเพ่ือ
การส�งออกจะมีจุดรวบรวมสินค�า (ล�ง) ในพ้ืนท่ีเพ่ือนําไปคัดแยกเพ่ือส�งออก หรือไปยังร�านค�าปลีก
ขนาดใหญ� (Modern trade) โดยในส�วนของผู�ส�งออกจะมีการนําลําไยสดไปผ�านกระบวนการเพ่ิมเติม
คือ การอบควันด�วยซัลเฟอร�ไดออกไซด� เพ่ือยืดอายุลําไยสด สําหรับผู�มีส�วนเก่ียวข�องในกระบวนการ
กระจายสินค�า โดยภาพรวมสามารถจําแนกบทบาทและหน�าท่ี ดังนี้ 

1. พ�อค�าส�งในท�องท่ี จะจําหน�ายผลผลิตต�อไปให�กับพ�อค�าขายส�งในท�องถ่ิน พ�อค�าขายส�งใน
กรุงเทพฯ พ�อค�าขายส�งในต�างจังหวัด โรงงานแปรรูป พ�อค�าขายปลีกและผู�ส�งออก โดยจะรับซ้ือสินค�า
จากเกษตรกรในปริมาณไม�มากนัก เนื่องจากมีเงินทุนในการดําเนินการน�อย 

2. พ�อค�าขายส�งในท�องถ่ินจะรับซ้ือสินค�าจากเกษตรกรโดยตรงและจําหน�ายผลผลิตต�อไป
ให�กับพ�อค�าส�งในกรุงเทพฯ พ�อค�าคนกลางประเภทนี้มีทุนดําเนินการค�อนข�างสูง สถานท่ีประกอบ
ธุรกิจมักอยู�ในต�างจังหวัดหรือในอําเภอใหญ� ๆ  

3. พ�อค�าขายส�งในกรุงเทพฯ จะจําหน�ายผลผลิตให�กับพ�อค�าส�งในต�างจังหวัด พ�อค�าขายปลีก
และผู�บริโภคภายในประเทศ 

4. พ�อค�าขายส�งในต�างจังหวัด จะมารับซ้ือสินค�าจากเกษตรกรในแหล�งผลิตโดยตรง หรือผ�าน
พ�อค�าระดับต�าง ๆ และจําหน�ายผลผลิตให�แก�พ�อค�าขายปลีกและผู�บริโภคภายในประเทศ พ�อค�า
ประเภทนี้ไม�มีร�านค�าเปNนของตนเอง 

5. พ�อค�าขายปลีก จะรับซ้ือผลผลิตจากเกษตรกรและจากพ�อค�าระดับต�าง ๆ และจําหน�าย
ผลผลิตไปยังผู�บริโภคภายในประเทศ ซ่ึงพ�อค�าขายปลีกอาจไปเช�าแผงในตลาดสด ซ่ึงจะทําธุรกิจผลไม�
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ตามฤดูกาลตลอดป�และอีกประเภทหนึ่งจะทําธุรกิจเฉพาะในฤดูกาลลําไยเท�านั้น แล�วขายให�กับ
ผู�บริโภคโดยตรง 

6. โรงานแปรรูปจะรับซ้ือผลผลิตจากพ�อค�าจากแหล�งต�าง ๆ มาทําการแปรรูปผลผลิตท่ีได�จะ
ขายให�กับพ�อค�าระดับต�าง ๆ และผู�บริโภค โดยผู�แปรรูปจะมีท้ังรายย�อยและรายใหญ� สําหรับรายย�อย
จะส�งไปยังโรงอบใหญ�หรือพ�อค�าคนกลางดังนี้ พ�อค�าคนกลางท่ีเปNนคนไทยและพ�อค�าคนกลางท่ีเปNน
ชาวจีน ทําหน�าท่ีเช�นเดียวกับพ�อค�าคนกลางท่ีเปNนคนไทยและเริ่มมีปริมาณมากข้ึน 

 
 

ภาพท่ี 2.5  ระบบโซ�อุปทานของลําไยสด 
ท่ีมา : อภิชาต  โสภาแดง และคณะ. (2551 : 98 

 
7. ผู�ส�งออก มีท้ังผู�ท่ีมารับซ้ือสินค�าเพ่ือนําไปขายต�อยังต�างประเทศ โดยไม�มีกระบวนการ

แปรรูปและผู�ส�งออกท่ีทําครบวงจรคือท้ังแปรรูปและส�งออก 
8. สหกรณ�การเกษตรประจําอําเภอและจังหวัด ท่ีมีการช�วยเหลือเรื่องการระบายถ�ายเท

สินค�าซ่ึงกันและกันได�รับทุนสนับสนุนจากภาครัฐ 
อภิชาต  โสภาแดง และคณะ (2551 : 99) ได�ศึกษาและเก็บข�อมูลของการจัดการลําไยเพ่ือ

บริโภคและส�งออก พบว�าในหน�วยงานหรือองค�กรท่ีเก่ียวข�องมากมาย เช�น เกษตรกร ล�ง โรงอบลําไย 
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ห�องเย็น บริษัทขนส�งและบริษัทนําเข�าส�งออก เปNนต�น ตัวอย�างรูปแบบโซ�อุปทานของลําไยสด ดังภาพ
ท่ี 2.6 

 

 
 
ภาพท่ี 2.6  รูปแบบโซ�อุปทานของลําไยสดในประเทศไทย 
ท่ีมา : อภิชาต  โสภาแดง และคณะ. (2551 : 99) 

 

2.2  ข�อมูลพ้ืนฐานองค%การบริหารสQวนตําบลเปaอ อําเภอเชียงกลาง จังหวัดนQาน 
  

องค�การบริหารส�วนตําบลเป6อ อําเภอเชียงกลาง จังหวัดน�าน ต้ังอยู�ห�างจากอําเภอเชียงกลาง 
ประมาณ 7 กิโลเมตร มีพ้ืนท่ีท้ังหมด 69.25 ตารางกิโลเมตร  มีถนนสายหลัก ได�แก� ทางหลวงแผ�นดิน
หมายเลข 1080 (น�าน – ทุ�งช�าง) เปNนเส�นทางผ�านหมู�บ�านในตําบล 2 หมู�บ�าน ได�แก� หมู�บ�านสันทนา
และหมู�บ�านน้ําอ�อ มุ�งสู�อําเภอทุ�งช�าง ถนนภายในตําบลสามารถสัญจรบรรจบกันอยู� 3 เส�นทาง โดยมี
อาณาเขตติดต�อ ดังนี้ 
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    ทิศเหนือ   ติดต�อกับ องค�การบริหารส�วนตําบลทุ�งช�าง 
    ทิศใต�     ติดต�อกับ เทศบาลตําบลเชียงกลาง 
    ทิศตะวันออก   ติดต�อกับ องค�การบริหารส�วนตําบลพระธาตุ 
    ทิศตะวันตก   ติดต�อกับ องค�การบริหารส�วนตําบลนาไร�หลวง อําเภอสองแคว 

  สภาพภูมิประเทศโดยท่ัวไปของหมู�บ�านเปNนท่ีราบระหว�างหุบเขาโดยเปNนท่ีราบตํ่าและสลับ
กับท่ีสูงมีแม�น้ําและลําน้ําธรรมชาติไหลผ�าน ได�แก� แม�น้ําน�านและแม�น้ําเป6อ  

สภาพเศรษฐกิจมีการประกอบอาชีพทางการเกษตรกรรมเปNนหลัก เช�น การทํานา ทําไร� 
ได�แก� ปลูกข�าว ข�าวโพด ถ่ัวเหลือง ถ่ัวลิสง ยาสูบ ทําสวน ได�แก� มะม�วง มะขามหวาน ลําไย ลิ้นจี่ ส�ม 
ปลูกผัก ได�แก� ผักกาดเขียวปลี ถ่ัวฝhกยาว ถ่ัวลันเตา 

อุณหภูมิสูงสุดในช�วงระหว�างเดือนมีนาคม-เมษายน เฉลี่ยประมาณ 38 องศาเซลเซียส ฤดู
หนาว อากาศจะหนาวจัดในช�วงเดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ� เฉลี่ยประมาณ 7 องศาเซลเซียส ฤดูฝน 
ในช�วงเดือนพฤษภาคม-ตุลาคม มีฝนตกเฉลี่ยประมาณ 1,286 มิลลิเมตร 

องค�การบริหารส�วนตําบลเป6อ มี 10 หมู�บ�าน ประชากรรวมท้ังสิ้น 3,356 คน แยกเปNนชาย 
จํานวน 1,713 คน หญิง จํานวน 1,643 คน ซ่ึงหมู�บ�านในเขตองค�การบริหารส�วนตําบลเป6อ เต็มท้ัง
หมู�บ�าน มีจํานวน 6 หมู�บ�าน ได�แก� หมู�ท่ี 3 บ�านน้ําอ�อ หมู�ท่ี 9 บ�านส�อ หมู�ท่ี 10 บ�านหนองผุก หมู�ท่ี 
12 บ�านเด�นพัฒนา หมู�ท่ี 13 บ�านห�วยพ�าน และหมู�ท่ี 14 บ�านน้ํามีด และหมู�บ�านในเขตองค�การ
บริหารส�วนตําบลเป6อบางส�วน โดยอีกส�วนอยู�ในเขตเทศบาลตําบลเชียงกลาง มี 4 หมู�บ�าน ได�แก� หมู�
ท่ี 4 บ�านสันทนา หมู�ท่ี 5 บ�านวังว�า หมู�ท่ี 6 บ�านห�วยเลื่อน หมู�ท่ี 7 บ�านดอนสบเป6อ 

             

2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข�อง 
 
 ป�ลันธนา แปOนปลื้ม และประสพชัย พสุนนท� (2559 : 170-178) ได�ศึกษาเรื่องปhจจัยท่ีมีผล
ต�อการเต็มใจจ�ายเงินเพ่ือซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�ของผู�บริโภคในตลาดนัดสีเขียว วัตถุประสงค�เพ่ือ
ศึกษา 1) ลักษณะประชากรศาสตร�ของผู�ซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� 2) ปhจจัยท่ีมีผลต�อการเต็มใจจ�ายเงิน
เพ่ือซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�ของผู�บริโภค และ 3) ความสัมพันธ�ระหว�างประชากรกับปhจจัยท่ีมีผลต�อ
การจ�ายเงินเพ่ือซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�ของผู�บริโภค กลุ�มตัวอย�างได�แก� ผู�บริโภคในตลาดนัดสีเขียว
และร�านค�าเฉพาะด�านแบบมีสาขาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ราย เก็บข�อมูล
โดยใช�แบบสอบถาม วิเคราะห�ข�อมูลโดยใช�สถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห�ค�าทางสถิติแบบถดถอย
พหุคูณ และใช�การเลือกตัวแปรเข�าสมการ แบบข้ันตอน ผลการวิจัยพบว�า 1) ผู�บริโภคสินค�าเกษตร
อินทรีย�ส�วนใหญ�เปNนเพศหญิง มีอายุระหว�าง 30-39 ป� สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ส�วนใหญ�ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายได�ในครอบครัวระหว�าง 20,001-40,000 บาทต�อเดือน มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ส�วนใหญ�ไม�มีผู�ปwวยในครอบครัว 2) ปhจจัยท่ีมีผลต�อการจ�ายเงิน
เพ่ือซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� โดยผู�บริโภคมีความพอใจในคุณค�าทางอาหารของสินค�าเกษตรอินทรีย� 
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อยู�ในระดับมาก  (x = 4.05) รองลงมาได�แก�เลือกซ้ือสินค�าท่ีมีการรับรองมาตรฐานระดับสากลมีการ
จัดแสดงสินค�าและจัดนิทรรศการของตลาดสีเขียวและเครือข�ายร�านกรีน (x = 3.82 และ x = 3.64) 
ตามลําดับ 3) อายุสินค�าเกษตรอินทรีย�ท่ีซ้ือประจําและรายได�ครอบครัวต�อเดือน มีความสัมพันธ�แบบ
พหุคูณกับค�าใช�จ�ายในการซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<0.10) โดยตัวแปรท้ัง 
3 ตัวนี้ สามารถร�วมกันทํานายได�ร�อยละ 4.6 โดยมีสมการทํานายคือ Y = 353.685 + 3.733 (อายุ) 
127.705 (สินค�าเกษตรอินทรีย�ท่ีซ้ือประจํา) + 0.001 (รายได�ครอบครัวต�อเดือน) 

สุกัญญา หมู�เย็น (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคสินค�าสีเขียวของประชาชนใน
ตําบลบางปรอก อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค�าสี
เขียวของประชาชนใน ตําบลบางปรอก อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานีกลุ�มตัวอย�างท่ีใช�ในการวิจัยคือ 
ประชาชนท่ีอาศัยอยู�ในตําบลบางปรอก อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี จํานวน 394 คน โดยใช�
แบบสอบถามเปNนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข�อมูล สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห� ข�อมูล ได�แก� ค�าร�อยละ 
ค�าเฉลี่ยและส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช�การทดสอบที (t – test ) และการวิเคราะห�ความ 
แปรปรวนทางเดียว(One way ANOVA) ผลการวิจัย พบว�า ประชาชนส�วนใหญ�เปNนเพศหญิง อายุ
ระหว�าง 18 – 28 ป� การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพค�าขาย/รับจ�าง รายได�ต�อเดือน 
20,001 บาท ข้ึนไปและมีความรู�ความ เข�าใจเก่ียวกับสินค�าสีเขียวในระดับปานกลาง และประชาชน
ให�ความสําคัญกับปhจจัยด�านการจัดจําหน�าย และสถานท่ี ท่ีจัดจําหน�ายมากท่ีสุดจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว�า เพศ อายุ และระดับความรู�ความเข�าใจเก่ียวกับสินค�าสีเขียวท่ี ต�างกันไม�มีผลต�อ
พฤติกรรมการบริโภคสีเขียวท่ีแตกต�างกัน ในขณะท่ีระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได�ต�อเดือนท่ี
แตกต�างกันมีผลต�อพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวท่ีแตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดาวรุ�ง  ดอนสมจิตร  และคณะ (2558) ศึกษาเรื่องรูปแบบการพัฒนาตลาดนัดสีเขียวอําเภอ
กมลาไสย  จังหวัดกาฬสินธุ� มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษารูปแบบการพัฒนาตลาดนัดสีเขียว อําเภอกมลา
ไสย  จังหวัดกาฬสินธุ�ใช�วิธีการสังเกต สัมภาษณ� ถอดบทเรียน สรุปผลการดําเนินงานของตลาดนัดสี
เขียวในกลุ�มเครือข�ายผู�ผลิต ผู�จําหน�ายและภาคีเครือข�ายท่ีเก่ียวข�องของตลาดนัดสีเขียว อําเภอกมลา
ไสย จํานวน 16 คน ระยะเวลาท่ีศึกษาระหว�างเดือนมกราคม 2558 ถึง พฤษภาคม 2559 

ผลการศึกษาพบว�า ภาคีเครือข�ายท่ีมีส�วนร�วมในการพัฒนาตลาดสีเขียวกมลาไสย
ประกอบด�วยกลุ�มผู�ผลิต 16 กลุ�ม สํานักงานสาธารณสุขอําเภอ โรงพยาบาลกมลาไสย พัฒนาชุมชน 
เกษตรอําเภอ ท�องถ่ินอําเภอ การศึกษานอกระบบฯ เทศบาลกมลาไสย สํานักงานกองทุนสนับสนุน
งานวิจัย (สกว.) มหาวิทยาลัยกาฬสินธุ� โดยขับเคลื่อนตลาดนัดสีเขียวภายใต�วาระอําเภอกมลาไสย
เมืองอาหารปลอดภัย การพัฒนาด�านการผลิต มีการวางแผนผลิตเพ่ือให�สอดคล�องกับความต�องการ
ของผู�บริโภค มีกิจกรรมการตรวจเยี่ยมแปลงของผู�ผลิตโดยกลุ�มเครือข�ายและภาครัฐ 2 ครั้ง/ป� และ
ผู�บริโภคสามารถตรวจเยี่ยมแปลงได�ทุกเวลา เพ่ือความม่ันใจของผู�บริโภค มีการแปรรูปผลิตภัณฑ�และ
วางแผนการผลิตผักปลอดสารพิษเชื่อมโยงกับร�านอาหาร ด�านกิจกรรม ตลาดนัดสีเขียวเปNนศูนย�กลาง
สร�างความสัมพันธ� ระหว�างผู�บริโภคและผลิตได�เข�ามาแลกเปลี่ยนเรียนรู�ร�วมกัน สร�างระบบตลาดท่ี
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มิใช�แค�กิจกรรมการซ้ือขาย แต�เปNนตลาดท่ีสร�างระบบความสัมพันธ�ระหว�างผู�ผลิตและผู�บริโภค โดยมี
เปOาหมายของการยกระดับให�เปNนตลาดท่ีว�าด�วย “ตลาดแห�งความรักใคร� แลกเปลี่ยน เรียนรู� พ้ืนบ�าน 
ปลอดภัย” โดยการจําหน�ายข�าวปลาปลอดสาร อาหารปลอดภัย ผักพ้ืนบ�านแล�ว ยังเปNนพ้ืนท่ีของการ
จัดการความรู� ให�คนได�มาแลกเปลี่ยนเรียนรู�ร�วมกัน มีการจัดเวทีแลกเปลี่ยนรู�อย�างต�อเนื่องใน
กิจกรรมเสวนาผู�ผลิตพบผู�บริโภค, ทัวร�ผู�บริโภคเยี่ยมแปลงผู�ผลิต,กิจกรรมลานดนตรีสร�างความรู�เกิด
รูปแบบการหนุนเสริมงานกันอย�างลงตัวของภาคีองค�กรพ่ีเลี้ยง นอกจากเครือข�ายองค�กรชาวบ�านท้ัง 
5 องค�กรจะเข�ามาร�วมมือกันทํางานแล�ว งานวิจัยยังก�อให�เกิดรูปแบบการทํางานหนุนเสริมกันอย�าง
บูรณาการและสมดุลตัวของภาคีองค�กรพ่ีเลี้ยง ซ่ึงนับว�าเปNนครั้งแรกในจังหวัดท่ีการบูรณาการการ
ทํางานร�วมกันอย�างลงตัวทีสุดในการร�วมกันผลักดันยุทธศาสตร�เกษตรปลอดสาร อาหารปลอดภัย 
อย�างเปNนรูปธรรม  เกิดรูปแบบกลไกการบริหารจัดการตลาดสีเขียวท่ีเหมาะสมกับพ้ืนท่ี โดยมีการ
คัดเลือกตัวแทนเครือข�ายผู�ผลิตเข�ามาทําหน�าท่ีเปNนคณะกรรมการ บริหารจัดการตลาด ทําหน�าท่ีใน
การร�วมกันกําหนดกติกาและติดตาม เฝOาระวังและตรวจสอบคุณภาพสินค�า การตรวจหาสารปนเป6�อน
ในอาหาร การตรวจหายาฆ�าแมลงในพืชผักของเกษตรกร เพ่ือสร�างความเชื่อม่ันในการบริโภคสินค�า 
รวมถึงและความสะอาด และมีกรรมการระดับพ้ืนท่ีทําหน�าท่ีในการติดตาม ตรวจสอบและสะท�อน
ความคิดเห็นของสมาชิกเข�าสู�เวทีของคณะกรรมการตลาด มีระบบการตรวจสอบย�อนกลับของผลผลิต
ท่ีนํามาจําหน�ายในตลาด สร�างระบบความม่ันใจและเชื่อม่ันในการบริโภคสินค�า อาหารปลอดภัย 
ให�แก�ผู�บริโภคและจัดต้ังกองทุนเพ่ือการพัฒนาตลาดสีเขียว ด�านการจัดการตลาด เพ่ิมช�องทาง
การตลาดเพ่ิมข้ึน เช�น โรงพยาบาล ร�านอาหาร การบริหารเครือข�ายมีคณะกรรมการบริหารจัดการ
ส�วนกลาง ประสานสมาชิกถึงปริมาณและผลผลิตท่ีจะนํามาขายในแต�ละสัปดาห� เพ่ือแจ�งกลุ�ม
ผู�บริโภคในกลุ�มไลน�ตลาดนัดสีเขียว ด�านการประชาสัมพันธ� มีการประชาสัมพันธ�ทางปOายคัตเอาน�
ประชาสัมพันธ� วิทยุชุมชนและกิจกรรมบันเทิงดนตรีเพ่ือชีวิต ศิลปะพ้ืนบ�านหมอลํา ณ บริเวณลาน
ตลาดสีเขียว เพ่ือสร�างบรรยากาศ และสร�างความสนใจแก�ผู�มาเลือกซ้ือสินค�า จากการดําเนินการเป�ด
ตลาดสีเขียวมาระยะเวลา 1 ป� 6 เดือน พบว�ามีผู�บริโภคซ้ือสินค�าเฉลี่ย สัปดาห�ละ 60 คน ส�วนใหญ�
เปNนลูกค�าประจํา รายได�ของผู�จําหน�ายเฉลี่ยต�อครั้ง 5,000 บาท เพ่ือให�เกิดความยั่งยืนของตลาดควร
เพ่ิมเครือข�ายผู�ผลิตให�เพียงพอกับความต�องการของผู�บริโภค และเชื่อมโยงสินค�าสู�ร�านอาหาร ด�วย
การจัดรูปแบบประชาสัมพันธ�ร�านอาหารท่ีใช�วัตถุดิบท่ีปลอดภัยจากเครือข�ายตลาดนัดสีเขียว 
 ปริญ ลักษิตามาศ และคณะ (2558) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ�การตลาดสีเขียวและการสร�าง
คุณค�าร�วมสู�ความสําเร็จ ในธุรกิจนําเท่ียวไทยรองรับการเปNนประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การศึกษา
ครั้งนี้  มีวัตถุประสงค�การวิจัยเพ่ือศึกษา 1) กลยุทธ�การตลาดสีเขียวและการสร�างคุณค�าร�วมสู�
ความสําเร็จ ในธุรกิจนําเท่ียวของไทยในเชิงสาเหตุ และ 2) พัฒนารูปแบบกลยุทธ�การตลาดสีเขียว
และการสร�างคุณค�าร�วมสู�ความสําเร็จ ในธุรกิจนําเท่ียวของไทยรองรับการเปNนประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวมข�อมูลจากกลุ�มตัวอย�างธุรกิจนํา
เท่ียวจํานวนท้ังสิ้น 666 แห�ง การวิเคราะห�ข�อมูลใช�ค�าสถิติได�แก� การแจกแจงความถ่ี ค�าร�อยละ 
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ค�าเฉลี่ยเลขคณิต ค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค�าความเบ� ค�าความโด�ง และเทคนิคการวิเคราะห�โมเดล
สมการโครงสร�าง กลยุทธ�การตลาดสีเขียวและการสร�างคุณค�าร�วมสู�ความสําเร็จในธุรกิจนําเท่ียวของ
ไทยรองรับการเปNนประชาคม เศรษฐกิจอาเซียนท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ� (x 
= 0.947) ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาข้ึน มีความสามารถ ในการพยากรณ� (ร�อยละ 86.7) ความสัมพันธ�
เชิงสาเหตุพบว�า กลยุทธ�การตลาดสีเขียวเก่ียวกับหัวใจสีเขียว รูปแบบการเดิน ทางสีเขียว แหล�ง
ท�องเท่ียวสีเขียว ชุมชนสีเขียว กิจกรรมสีเขียว การบริการสีเขียว ความรับผิดชอบต�อสังคมและ
สิ่งแวดล�อม รวมถึงกลยุทธ�การสร�างคุณค�าร�วม ต�างมีความสัมพันธ�เชิงสาเหตุต�อความสําเร็จในธุรกิจ
นําเท่ียวของไทยรองรับการเปNน ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 ประทานทิพย� กระมล (2557 : 227-234) ศึกษาปhจจัยท่ีมีผลต�อพฤติกรรมการซ้ือผลผลิต
เกษตรอินทรีย�และปลอดสารพิษในตลาดเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม� โดยการสัมภาษณ�ผู�ซ้ือในตลาด
เกษตรกรจํานวน 200 รายและจากการวิเคราะห�ข�อมูลด�วยแบบจําลองโลจิทแบบเรียงลําดับ 
(Ordered Logit Model) พบว�าปhจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลต�อการให�ราคาส�วนเพ่ิมของผู�ซ้ือและการ
เพ่ิมปริมาณการซ้ือของผู�บริโภคท่ีเก่ียวข�องกับความรู�ความเข�าใจระบบเกษตรท่ีเปNนมิตรต�อ
สิ่งแวดล�อม และทัศนคติด�านคุณภาพผลผลิต ความปลอดภัยจากสารเคมีปนเป6�อนในผลผลิต และการ
ได�รับข�าวสารความรู�จากการรณรงค�และประชาสัมพันธ�อย�างสมํ่าเสมอในตลาดเกษตรกร นอกจากนี้
ยังพบว�าผู�บริโภคในตลาดเกษตรกรท่ีจําหน�ายผลผลิตเกษตรอินทรีย�มีความน�าจะเปNนท่ีจะจ�ายราคา
ส�วนเพ่ิมสูงกว�าผู�บริโภคในตลาดท่ีจําหน�ายผลผลิตเกษตรปลอดสารพิษ 
 นิศาชล ลีรัตนากร (2556) การศึกษาเรื่องรูปแบบการบริโภคสีเขียวของผู�บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม� มีวัตถุประสงค� เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวจําแนกส�วนตลาดและนําเสนอกลยุทธ�
ทางการตลาดโดยทําการสํารวจ 1,200 ตัวอย�างจากผู�ซ้ือสินค�าในตลาดสดร�านค�าและพ้ืนท่ีท่ีมีการ
จําหน�ายสินค�าปลอดสารพิษ ผลการศึกษาพบว�า ร�อยละ83 ของกลุ�มตัวอย�างไม�มีความรู�เก่ียวกับ
สินค�าสีเขียว  ทําให�พวก เขาละเลยการบริโภคสีเขียวขณะท่ีการจัดกลุ�มเฉพาะผู�ท่ีมีความรู�ด�าน
สิ่งแวดล�อมด�วยวิธี Cluster Analysis ก็พบว�ามีความเข�มข�นของการบริโภคสีเขียวอยู�ในระดับกลาง ๆ 
เปNนส�วนใหญ� การประมาณค�าปhจจัยท่ีมีผลต�อความถ่ีในการบริโภคสินค�าสีเขียวท้ังวิธี OLS และ 
Random Effects ท่ี ควบคุมความเข�มข�นของการบริโภคสีเขียวพบว�าให�ผลสอดคล�องกันว�าประกอบ
ไปด�วยจํานวน สมาชิกในครัวเรือน ระดับการศึกษา รายได�ของครัวเรือน และการให�ความสําคัญต�อ
ปhญหา สิ่งแวดล�อม กลยุทธ�ทางการตลาดท่ีเหมาะสมสําหรับผู�บริโภคสีเขียวรายใหม�คือการส�งเสริม 
การตลาดขณะท่ีกลยุทธ�สําหรับผู�บริโภครายเดิมให�เพ่ิมปริมาณการซ้ือคือราคาและผลิตภัณฑ� 
 ธนภูมิ อติเวทิน และคณะ (2554) ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาตลาดสีเขียวสําหรับคน
เมือง การศึกษานี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาตลาดสีเขียวซ่ึงขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย�าง
รวดเร็วภายใต�บริบทสังคมเมืองสมัยใหม� ท้ังในย�านชุมชนท่ีพักอาศัยและย�านธุรกิจการค�า เพ่ือทํา
ความเข�าใจมุมมองจากผู�ซ้ือและผู�ขายเก่ียวกับสินค�าและบริการสีเขียวท่ีเปNนมิตรกับสิ่งแวดล�อม 
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จุดเด�นท่ีเปNนเอกลักษณ�ทางวัฒนธรรมของวิถีชีวิตแบบตลาดนัดท่ีมีความสัมพันธ�เชื่อมโยงกับการดูแล
รักษาสุขภาพและการดําเนินชีวิตประจําวัน 
 ผลการศึกษาด�วยระเบียบวิธีเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ�เชิงลึกและสังเกตการณ�พบว�า 
ตลาดนัดสีเขียวในปhจจุบันปรากฏข้ึนใน 2 ลักษณะ ได�แก� ตลาดนัดสีเขียวท่ีพัฒนามาจากตลาดสด
หรือตลาดนัดชุมชน กับตลาดนัดสีเขียวในย�านอาคารสํานักงานหรือสถานท่ีราชการ โดยผู�บริโภคมี
มุมมองว�า สินค�าสีเขียว หมายถึง สินค�าท่ีมีความสดใหม� ใกล�ชิดกับแหล�งผลิตตามธรรมชาติ ไม�ผ�าน
กระบวนการแปรรูปหรือผ�านกระบวนการให�น�อยท่ีสุด การบริโภคหรือใช�สินค�าดังกล�าว แสดงให�เห็น
ถึงอิทธิพลจากวัฒนธรรมบริโภคนิยมจากกระแสการดูแลสุขภาพควบคู�ไปกับการรักษาสิ่งแวดล�อม
และการปฏิบัติตนตามบรรทัดฐานทางสังคมของการเปNนผู�บริโภคท่ีมีจิตสํานึก ท้ังนี้ เอกลักษณ�ของ
ตลาดมาจากการมีสินค�าพิเศษประจําท�องถ่ินหรือประจําฤดูกาลท่ีไม�สามารถหาซ้ือได�จากร�านค�า
สมัยใหม�หรือห�างสรรพสินค�า ราคาสินค�าท่ีสามารถต�อรองได� รวมไปถึงปฏิสัมพันธ�ท่ีใกล�ชิดท่ีเกิดข้ึน
ระหว�างผู�ซ้ือและผู�ขาย 
 สําหรับผลการศึกษาด�วยระเบียบวิธีเชิงปริมาณโดยการเก็บแบบสอบถามจากผู�บริโภค 
พบว�า ลักษณะผู�ซ้ือท่ีมาใช�บริการในตลาดนัดสีเขียวส�วนใหญ�เปNนเพศหญิง ร�อยละ 61.2 และเปNนโสด 
ร�อยละ 53.5 อายุราว 19-29 ป� มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและมีอาชีพเปNนพนักงานบริษัทหรือ
ลูกจ�างถึงร�อยละ 40.8 รายได�เฉลี่ยต�อเดือนอยู�ประมาณ 10,001 -20,000 บาทต�อเดือน พฤติกรรมใน
การบริโภค มักไปซ้ือสินค�าในตลาดนัดสีเขียว เปNนจํานวนค�าเฉลี่ยราว 6 ครั้งต�อ 3 เดือน และใช�
จ�ายเงินในแต�ละครั้งราว 450 บาท และส�วนมากเดินทางมาในวันศุกร�และวันเสาร�ในเวลาเช�า 09.00-
12.00 น. หรือช�วงเย็น 18.00-21.00 น. การเดินทางมาซ้ือของมักมากับครอบครัวและซ้ือสินค�าท่ีเปNน
อาหารสําเร็จรูปปลอดสารพิษเปNนหลัก 
 แนวทางทางการตลาดควรเน�นให�มีการปรับปรุงในเรื่องลักษณะทางกายภาพ ได�แก� การ
ปรับปรุงจํานวนห�องน้ําและท่ีจอดรถให�เพียงพอต�อความต�องการ รวมถึงด�านการส�งเสริมการตลาด 
การปรับปรุงเรื่องการประชาสัมพันธ�อย�างต�อเนื่อง การป�ดปOายบอกทางเข�าตลาดให�เห็นชัดและการ
โปรโมชั่นสินค�าในเรื่องการลด แลก แจก แถม ให�น�าสินใจมากยิ่งข้ึน  
 อนุภาพ (2551) (อ�างถึงใน สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย. 2553 ) ได�ศึกษาการ
จัดการโซ�อุปทานผักสดในจังหวัดนครปฐม โดยงานวิจัยนี้มีจุดประสงค�เพ่ือศึกษาภาพรวมของรูปแบบ
การจัดการห�วงโซ�อุปทานผักสด (หน�อไม�ฝรั่ง กระเจี๊ยบเขียว ผักบุ�งจีน กระเพรา โหระพา และ
ข�าวโพดฝhกอ�อน) การไหลของข�อมูลและวัตถุดิบต้ังแต�การเพาะปลูกจนถึงการผลิตและการกระจาย
สินค�า ปhญหาและอุปสรรคของการจัดการโซ�อุปทานผักสด ความสัมพันธ�ระหว�างปhจจัยส�วนบุคคลของ
เกษตรกรในจังหวัดนครปฐม รวมถึงการประเมินความสําคัญของลักษณะคุณภาพของผักสด 
การศึกษานี้เปNนการศึกษาเชิงพรรณนาและเชิงสํารวจโดยการสัมภาษณ�เชิงลึกเกษตรกรและผู�ท่ี
เก่ียวข�อง แต�ก็มีข�อจํากัดท่ีสําคัญคือ การศึกษานี้พิจารณาการจัดการโซ�อุปทานผักสดของบริษัทเพียง 
1 แห�งเท�านั้น 
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 ระดับต�นน้ํา ผลผลิตต�นน้ําของเกษตรกรเกิดจาก 2 รูปแบบ คือ ผลผลิตภายใต�รูปแบบท่ีมี
สัญญาผูกพัน (Contract Farming) และแบบท่ีเกษตรกรไม�มีสัญญาผูกพัน เกษตรกรส�วนใหญ�ทําการ
เพาะปลูกแบบด้ังเดิม โดยไม�มีการนําระบบบริหารจัดการการผลิตเข�ามาใช�ในฟาร�มและยังไม�มีการ
ปฏิบัติทางการเกษตรท่ีดี (good agriculture practices : GAP) ของกรมวิชาการเกษตร ซ่ึง
หมายความว�า เกษตรกรส�วนใหญ�มิได�ควบคุมการใช�สารเคมีกําจัดโรคและแลงศัตรูพืช โดยผลผลิตของ
เกษตรกรกลุ�มนี้จะมีพ�อค�าในท�องถ่ินมารับซ้ือไปขายส�งต�อตลาดกลางในจังหวัดและมีการนําไปขาย
ตามตลาดนัดหรือตลาดสดในท�องถ่ินโดยพ�อค�าปลีก นอกจากนั้นยังมีพ�อค�าส�งมาซ้ือผลผลิตบางส�วน 
เพ่ือนําไปขายต�อตลาดในกรุงเทพฯ 
 ในทางตรงกันข�าม เกษตรกรท่ีเพาะปลูกตามสัญญาผูกพันมีการบริหารจัดการผลผลิตท่ีดี 
และปฏิบัติตามการปฏิบัติทางการเกษตรท่ีดีของกรมวิชาการเกษตร และยังมีการปฏิบัติการ Global 
GAP สําหรับผลผลิตท่ีต�องส�งออกไปยังประเทศในกลุ�มยุโรปและตามระบบมาตรฐานของประเทศผู�
นําเข�าต�าง ๆ ผลตอบแทนของเกษตรกรจะอยู�ในรูปของการประกันราคารับซ้ือจากบริษัทคู�สัญญา แต�
เกษตรกรจะต�องนําผลผลิตท่ีเก็บเก่ียวได�ท้ังหมดส�งบริษัทคู�สัญญาเท�านั้น การทําสัญญาแบบผูกพันนี้
เปNนการทําสัญญาซ้ือขายป�ต�อป� เม่ือเก็บเก่ียวผลผลิตแล�วเกษตรกรก็จะนําไปส�งท่ีจุดรวบรวมเพ่ือให�ผู�
รวบรวมดําเนินการคัดเกรดก�อนทําการส�งเข�าโรงงานเองหรือมีรถห�องเย็นของโรงงานมารับท่ีจุด
รวบรวม 
 ระดับกลางน้ํา ผู�รวบรวมผลผลิตนับว�ามีบทบาทสําคัญในการเคลื่อนย�ายผลผลิตจาก
เกษตรกรสู�ตลาด โดยท่ีผู�รวบรวมสามารถแบ�งออกได� 2 ประเภท คือ (ก) ผู�รวบรวมหรือเกษตรกรท่ี
รวมกันเปNนกลุ�มเกษตรกร ซ่ึงส�วนใหญ�อยู�ในแหล�งผลิตเพ่ือรวบรวมผลผลิตจากเกษตรกรและส�งผล
ผลิตให�กับโรงคัดบรรจุและผู�ส�งออกตามสัญญาตกลงซ้ือขายกันในแบบมีสัญญาผูกพันและ (ข) ผู�ค�าส�ง
ในตลาดกลางจังหวัดนครปฐม เปNนผู�รับผลผลิตไปจําหน�ายต�อตลาดในกรุงเทพฯ และตลาดนัดต�าง ๆ 
ในจังหวัด สภาพของบรรจุภัณฑ�ท่ีมีใช�ในตลาด ได�แก� เข�งไม� ถุงพลาสติกใสใส�ตะกร�าและถุงตาข�ายไน
ล�อน โดยยานพาหนะท่ีใช�ส�วนใหญ�ในตลาด จะมีท้ังรถเข็น มอเตอร�ไซด�และรถกระบะ ลักษณะของ
การขนย�ายจะเน�นท่ีปริมาณมากกว�าคุณภาพ มีการวางซ�อนทับกัน ซ่ึงทําให�ผลผลิตเกิดความเสียหาย
ได� 
 ระดับปลายน้ํา มีผู�ท่ีเก่ียวข�องกับการจัดการผลผลิตท่ีสําคัญ คือ โรงคัดบรรจุ (Packing 
House) และผู�ส�งออก การจัดการโซ�อุปทานในกลุ�มนี้นับว�ามีการวางแผนท่ีดีท้ังในเชิงการตลาด ระบบ
การจัดหาวัตถุดิบท่ีดี มีการเตรียมพนักงาน การเตรียมบรรจุภัณฑ� การเตรียมเรื่องเวลาในการขนส�ง 
นอกจากนั้น ยังมีการจัดการด�านเทคโนโลยีสารสนเทศในกระบวนการผลิตและกระบวนการติดตาม
ย�อนกลับแหล�งผลิตและข�อมูลการผลิตอ่ืน ๆ  
 อุปสรรคสําคัญของเกษตรกรส�วนใหญ�อยู�ท่ีราคาของปhจจัยการผลิต (เมล็ดพันธุ� ปุ�ยเคมี 
สารเคมีปOองกันโรคและกําจัดศัตรูพืช ราคาน้ํามัน) ท่ีสูงและปhญหาท่ียากต�อการควบคุม คือ การ
ระบาดของโรคและแมลงศัตรูพืช ซ่ึงกระทบต�อผลผลิตของเกษตรกร นอกจากนั้นเกษตรกรท่ีไม�ได�อยู�
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ภายใต�ระบบสัญญาแบบผูกพัน มักต�องประสบกับปhญหาด�านราคาของผลผลิตท่ีตํ่าและไม�แน�นอน 
สําหรับในข้ันตอนการรวบรวมผลผลิตและการคัดบรรจุนั้น ผู�ประกอบการท้ังสองล�วนแล�ว ประสบ
ปhญหาท่ีคล�ายคลึงกันในแง�ของปริมาณวัตถุดิบท่ีไม�เพียงพอกับความต�องการของโรงงาน คุณภาพของ
ผลผลิต ตลอดจนต�นทุนการผลิตท่ีเพ่ิมข้ึนตามสภาพตลาดในแต�ละช�วงเวลา แต�โรงงานคัดกรองหรือ
ฝwายผลิตนั้น ยังต�องเผชิญกับความเสียหายท่ีเกิดจากกระบวนการผลิต 
 Sangkumchaliang และ Huang (2012) ศึกษาการยอมรับและทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ�
อาหารเกษตรอินทรีย�ของผู�บริโภคในภาคเหนือของประเทศ โดยการสัมภาษณ�ผู�บริโภค จํานวน 390 
คน ณ งานแสดงสินค�าเกษตรภาคเหนือ ครั้งท่ี 6 และสถานท่ีขายสินค�า 3 แห�งในจังหวัดเชียงใหม� 
พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีถูกสัมภาษณ�สามารถแบ�งได�เปNน 3 กลุ�ม คือ กลุ�มท่ีซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� 
(69%) กลุ�มท่ีเคยได�ยินเก่ียวกับเกษตรอินทรีย�แต�ไม�เคยซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� (21%) และกลุ�มท่ีไม�
รู�จักเกษตรอินทรีย� (10%) โดยกลุ�มผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�ส�วนใหญ�เปNนเพศหญิง มีอายุ
มากกว�า 35 ป� จบการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายได�มากกว�า 20,000 บาท และมีเด็กอยู�ใน
ครอบครัว เหตุผลท่ีซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�คือ ปลอดภัยต�อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ�าแมลง 
ดีต�อสิ่งแวดล�อมและช�วยสนับสนุนเกษตรกร สําหรับกลุ�มผู�บริโภคท่ีเคยได�ยินเก่ียวกับสินค�าเกษตร
อินทรีย�แต�ไม�เคยซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� มีเหตุผลท่ีไม�ซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย�คือ การบริโภคสินค�า
ปลอดสารหรือสินค�าปลอดภัยดีเพียงพอสําหรับสุขภาพ หาซ้ือยากในตลาดและไม�ไว�ใจคุณภาพสินค�า
แม�จะมีฉลากระบุสินค�าเกษตรอินทรีย� 
 Roitner-Schobesberger และคณะ (2008 : 112-121) ศึกษาการยอมรับอาหารเกษตร
อินทรีย�ของผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย โดยการสัมภาษณ�ผู�บริโภคจํานวน 8848 คน ณ 
ซุปเปอร�มาร�เก็ต 7 แห�งในกรุงเทพมหานคร พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีถูกสัมภาษณ�สามารถแบ�งได�เปNน 3 
กลุ�มคือ กลุ�มท่ีซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� (40%) กลุ�มท่ีเคยได�ยินเก่ียวกับเกษตรอินทรีย�แต�ไม�เคยซ้ือ
สินค�าเกษตรอินทรีย� (26.9%) และกลุ�มท่ีไม�รู�จักเกษตรอินทรีย� (33%) โดยกลุ�มผู�บริโภคท่ีซ้ือสินค�า
เกษตรอินทรีย�เปNนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 42 ป� จบการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีรายได�มากกว�า 
30,000 บาท เหตุผลท่ีซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� คือ ปลอดภัยต�อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ�า
แมลง ปลอดภัยต�อเด็กและดีต�อสิ่งแวดล�อม สําหรับกลุ�มผู�บริโภคท่ีเคยได�ยินเก่ียวกับเกษตรอินทรีย�แต�
ไม�เคยซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� มีเหตุผลท่ีไม�ซ้ือสินค�าเกษตรอินทรีย� คือ ไม�รู�ว�าเกษตรอินทรีย� หมายถึง
อะไร การบริโภคสินค�าปลอดสารหรือสินค�าปลอดภัยก็ดีพอสําหรับสุขภาพ หาซ้ือได�ยากและราคา
แพง 


