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         การวิจยัคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ  (1)  ศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิต
ภัณฑโครงการหลวงของรานคา (2) ศึกษาความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการ
ตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง (3)  ศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมการตลาด
ของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา

         กลุมตัวอยางคือ  ผูจัดการรานคาจํ าหนายผลิตภัณฑโครงการหลวงไดแก ผูจัด
การรานคาของโครงการหลวง  ซูเปอรมารเก็ต  และรานคาประจํ า  รวม  85  คน  ไดจากการสุมตัว
อยางแบบหลายข้ันตอน  เก็บรวบรวมขอมูลโดย   ใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง ซ่ึงเปนแบบ
สอบถามเก่ียวกับ การศึกษากลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงใน 4  ดานคือ  ดาน
ผลิตภัณฑ   ดานราคา  ดานชองทางการจ ําหนาย และดานการสงเสริมการจ ําหนาย  สถิติท่ีใช
วิเคราะหขอมูลไดแก   การหาคารอยละ   การหาคาสถิติทดสอบไคสแควร  และการวิเคราะหเน้ือ
หา

   ผลการวิจัยพบวา  (1) การศึกษาสวนประสมการตลาดมีรายละเอียดในแตละ
ดานดังนี้ ก)ดานผลิตภัณฑ ผักสดที่มีจํ าหนายในรานคา และผูบริโภคซ้ือเปนสวนใหญ คือ ผักสด
ตรา “ดอยคํ า” โดยรานคารอยละ 61.18 มีปริมาณผักสดตรา “ดอยคํ า”ไวจํ าหนาย คิดเปนรอยละ
25 ของปริมาณผักทั้งหมด สํ าหรับบรรจุภัณฑของผักสดตรา “ดอยคํ า” จูงใจนาซ้ือใกลเคียงกับตรา
อ่ืนคิดเปนรอยละ 62.35  ข)  ดานราคา ผักสดตรา “ดอยคํ า” มีราคาสูงกวาผักตราอ่ืนๆ และจาก
การส ํารวจ พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจราคาในระดับปานกลาง และราคาของผักสดยังไมคอย
เหมาะสมส ําหรับผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํ า  ค) ดานชองทางการจ ําหนาย  สวนใหญรานคาจะจํ าหนาย
ผักสดตรา “ดอยคํ า” เกือบทุกสาขา  และมีความเห็นวาผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือผักสดเน่ืองจาก
ผลติภัณฑตรา “ดอยคํ า” เปนผักสดท่ี สะอาด ปลอดภัย  โดยมีระบบการขนสงและการเก็บรักษา
ใหคงความสดท่ีมคีวามเหมาะสม   ง)  ดานการสงเสริมการจ ําหนายของผลิตภัณฑ รานคารอยละ
95.29 เห็นวาควรมีการสงเสริมใหมีการจัดนิทรรศการ และรอยละ 92.94 เห็นวาควรมีการโฆษณา
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ประชาสัมพันธเพื่อเนนตราผลิตภัณฑ   (2)  ประเภทรานคามีความสัมพันธกับ ความตองการมีผัก
สดตรา “ดอยคํ า”ไวจ ําหนาย   จํ านวนผูบริโภคท่ีถามหาผักสดตรา “ดอยคํ า”  คุณลักษณะของผัก
สดตรา “ดอยคํ า” กับผักสดตราอ่ืนๆ   ความเห็นดานราคาเปรียบเทียบกับตราอ่ืน  ความเหมาะสม
ของการขนสงและการเก็บรักษาเมื่อเปรียบเทียบกับราคา   เหตุผลท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือผักสดตรา
“ดอยคํ า”    การสงเสริมยอดขายทางอินเทอรเน็ต   การทดลองแถมผลิตภัณฑเมื่อลูกคาซื้อจ ํานวน
มาก ซ่ึงเปนสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 นอกนั้นไมสัมพันธกัน  (3) สํ าหรับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมการตลาดมีดังน้ี
ก) ดานผลิตภัณฑ  ควรเพิ่มชนิดผักอินทรียมากขึ้น  บรรจุภัณฑควรจะออกแบบดึงดูดความสนใจ
ลูกคา   ข) ดานราคา ควรปรับปรุงกลยุทธเพ่ือขยายฐานลูกคาใหมีราคาอยูในชวงท่ีใหผูบริโภคท่ีมี
รายไดนอยไดมีโอกาสบริโภคผักปลอดสารไดดวย  ค) ดานชองทางการจ ําหนาย ควรขยายการ
จํ าหนายใหเขาถึงลูกคามากข้ึน ง) ดานการสงเสริมการจ ําหนาย  ควรจัดสงเสริมรายการสินคา
มากข้ึน เพิ่มความถ่ีในการโฆษณาทางส่ือตางๆ มากข้ึนและขยายตลาดไปในสวนท่ีมีศักยภาพ
มากข้ึน

ค ําสํ าคัญ   สวนประสมการตลาด    ผลิตภัณฑโครงการหลวง
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ABSTRACT

This objective of this research was to (1) Study the marketing mix of the royal
project products  (2) Study the relationship between the type of stores and the
marketing mix of the royal project products  (3) Study the views of stores on the
strategies of marketing mix of the royal project products.

The group of samples were 85 managers of the stores selling the royal project
products which consisted of the managers of the royal project stores, supermarkets and
regular stores and shops. With the multistage random sampling technique and the data
collected by using the questionnaires made by the researcher, the questionnaires were
about the study of the marketing strategy of the 4 aspects of the royal project products,
namely, products, price, selling channels and sale promotion. The statistical tools used
in analyzing the data were percentage, Chi-square testing statistical value and content
analysis.

The result of the research was found that (1) the study of the marketing mix
contributed the details in each aspect as follows :  a) On the product, the fresh
vegetables were available in the stores and shops and most vegetables bought by
consumers were those of Doi Kham Brand,  61.18% of stores and shops had Doi Kham
Brand vegetables for sale in stores, equivalent to 25% of all the vegetables available in
stores and shops . 62.35% of Doi Kham fresh vegetable packages were approximately
induced by the buyers when comparing to other brands, b) On the price, Doi Kham
Brand fresh vegetable prices were higher than those of other brands and base on the
survey the consumers were found to satisfy with the price in the intermediate level and
the fresh vegetable prices were not fit for the low income consumers, c) On the selling
channels, almost all the store branches were selling Doi Kham Brand fresh vegetables
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and viewed that most consumers preferred to buy fresh vegetables due to the name of
Doi Kham Brand which were fresh, clean and safe with the transportation and storage
systems that always maintained the proper freshness,     d) On the sale promotion,
95.29% of the stores and shops saw that the exhibition should be promoted and 92.94%
deemed that the advertisement and publicity should be made to focus on the product
brand. (2) The type of stores were related to the need to have the fresh vegetables for
sale, the number of consumers asking for Doi Kham Brand fresh vegetables, Doi Kham
fresh vegetable specifications comparing to other brands, the views on the prices
comparing to those of other brands, the suitability of transportation and storage
comparing to the prices, reasons for the consumers selected to buy Doi Kham fresh
vegetables, Sale promotion on the internet, experiment on the giveaway of products
when large amount of them were bought by the consumers which was the marketing mix
of the royal project products with the statistical significance of 0.05 level, all the others
were not related to each other at all. (3) For the views on the strategy of the marketing
mix of products was as follows : a) on the products, the type of organic vegetables was
considered to be added for more variety and the product packages should have been
designed to attract the consumers’ interests, b) on the prices, the strategy should have
been improved to expand the customer bases for the price to be in the stretch that the
low income customers would have been able to buy them too, c) on the selling channel,
the sale should have been expanded to be more accessed by the customers, d) on the
sale promotion, more items of products should have been promoted and to increase
more frequency of advertisement on the media and to expand the market to more
potential sections.

Keywords : Marketing mix, Royal Project Product.
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การทํ าวิทยานิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยไดรับความอนุเคราะหอยางดีย่ิงจาก
รองศาสตราจารย ดร. เชาว  โรจนแสง ประจํ าสาขาวิชาวิทยาการจัดการ   รองศาสตราจารยนวล
เสนห   วงศเชิดธรรม   ศูนยวิจัยและพัฒนาแบบทดสอบ   สํ านักทะเบียนและวัดผลมหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช  ท่ีไดกรุณาแนะนํ า และติดตามการทํ าวิทยานิพนธอยางใกลชิด นับแตเร่ิมตน
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คร้ังน้ี

ผูวิจัยยังไดรับความอนุเคราะหและคํ าแนะนํ าจาก ผูมีพระคุณอีกหลายทานซ่ึงมิอาจ
กลาวนามไดหมด จึงขอขอบพระคุณไว  ณ  โอกาสน้ี

ขอกราบขอบพระคุณคุณพอ  คุณแมเปนอยางสูง  ซึ่งใหโอกาสและสนับสนุนใหกํ าลัง
ใจในการศึกษาแกผูวิจัยจนเจริญกาวหนาถึงทุกวันน้ี

นอกจากน้ี  ผูวิจัยยังไดรับการสนับสนุนกํ าลังใจจากพี่สาว และนองสาวท่ีแสนดี คือ
นางสาวสุภวัณฏ  วิวัสวัต  ซึ่งไดสนับสนุน ชวยเหลือในการจัดทํ าวิทยานิพนธใหส ําเร็จสมบูรณในที่
สุด  ท่ีไมอาจลืมไดคือ เพือ่นๆ  ท่ีมหาวิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ซึ่งคอยเปนกํ าลังใจดวยดีเสมอมา
ซ่ึงผูวิจัยถือวามีคาเปนอยางย่ิง

คุณคาอันพึงมีของวิทยานิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอกราบมอบแดคุณพอ  คุณแมและ
บูรพาจารย ที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาจนเจริญกาวหนาถึงทุกวันนี ้   สํ าหรับขอบก
พรองหรือความผิดพลาดใดๆ   อันอาจเกิดข้ึนน้ัน  ผูวิจัยขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียว

ชยันตี   วิวัสวัต
พฤศจิกายน   2547
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บทที ่1
บทนํ า

1. ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

โครงการหลวงไดริเร่ิมต้ังแตป พ.ศ.2512 โดยพระราชทรัพยสวนพระองคของ    พระ
บาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช เพื่อสนับสนุนการวิจัยและพัฒนาพื้นที่ของราษฎรที่
อาศัยอยูในบริเวณพื้นที่สูงของภาคเหนือ  การดํ าเนินงานของโครงการหลวงสนองตามพระราชดํ าริ
ท่ีวา  “ชวยชาวเขาใหชวยตนเองในการปลูกพืชท่ีมีประโยชน และมีมาตรฐานความเปนอยูท่ีดีข้ึน”
ปจจัยสํ าคัญประการหน่ึงท่ีมีสวนชวยใหโครงการฯ สามารถพัฒนาการปลูกพืชชนิดตาง ๆ    ซึ่ง
เหมาะสมกับสภาพสิ่งแวดลอมที่หนาวเย็นได คือ ความรวมมืออยางใกลชิดระหวางอาจารย นัก
วิชาการสาขาตาง ๆ และเจาหนาท่ีผูปฏิบัติงานในภาคสนาม  การปฏิบัติงานทดลองคนควาใน
เรื่องใด ๆ มุงสนองความตองการของตลาดเปนสํ าคัญ    แตเดิมในดานการตลาด  โครงการหลวง
จะทํ าหนาท่ีชวยเหลือดานการตลาดใหแกเกษตรกรชาวเขา ท่ีอยูในขายสงเสริมของโครงการหลวง
โดยถือปฏิบัติวา โครงการหลวงมิไดทํ าการซ้ือผลิตผลจากเกษตรกรแลวนํ ามาขายเอง  เพียงแตทํ า
หนาท่ีดานการตลาดใหเทาน้ัน การที่จะท ํางานดังกลาวใหสมบูรณและมีประสิทธิภาพ ฝายการ
ตลาดของโครงการหลวง  จะตองทํ าหนาท่ีดังน้ี คือ  การวางแผนการตลาด การจดัการรักษาคุณ
ภาพหลังเก็บเกี่ยว ดานการแลกเปลี่ยน ดานการอํ านวยความสะดวก ดานราคาและการกํ าหนด
ราคา ดานการคืนเงินแกเกษตรกร การแปรรูป การสรางเอกลักษณ การเผยแพรผลงาน การวิจัย
ตลาด

ปจจุบัน โครงการมีสินคามากข้ึน  ทํ าใหลาชาถาใชวิธีดังกลาวน้ี จึงตองเปลี่ยนเปนวิธี
ธรรมดา คือ ซ้ือจากเกษตรกรแลวขายเอง  ซึ่งหลักการดํ าเนินการดานการตลาดของโครงการหลวง
น้ัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง การผลิตพืชผลที่เปนผักและดอกไม จะไมปลูกในฤดูท่ีทางพ้ืนราบปลูกได
มาก  แตจะปลูกเพ่ือสนองตลาดของโครงการหลวงเทาน้ัน  ดังน้ันโครงการหลวงจึงเปนโครงการสง
เสริมการผลิตพืชผลนอกฤดู เพื่อใหไดราคาท่ีดีและใหผูท่ีตองการบริโภคซ้ือหาไปบริโภคไดตลอดป
ซ่ึงผลิตผลของโครงการหลวงมีเอกลักษณเปนท่ีรูจักแพรหลายโดยท่ัวไป คือ  “ตราดอยคํ า”  และผู
บริโภคไดใหความไววางใจวา  ผลิตผลของโครงการหลวงโดยเฉพาะของสด คือ “สด สะอาด
ปลอดภัย”  จึงเปนเอกลักษณท่ีตองรักษาโดยเครงครัด
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สํ าหรับปญหาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง ประกอบดวย
ปญหาดานผลิตภัณฑ  ไดแกปญหาเก่ียวกับพืชผักในตลาด  กลาวคือ  (1)  ปริมาณผลิตแตละปไม
แนนอน ทํ าใหไมสามารถไดรับคํ าส่ังซ้ือจากผูซ้ือแนนอน  (2)   คุณภาพไมไดมาตรฐาน ไมตรงตาม
ความตองการของผูซื้อ  (3)   การบรรจุหีบหอไมแข็งแรง  ทํ าใหเสียงาย  สงทางไกลไมได  (4)   การ
สูญเสียมีมาก  เน่ืองจากการดํ าเนินการชวงเก็บเก่ียว และหลังเก็บเกี่ยวยังมีปญหา   สวนปญหา
ดานราคา  ไดแก  ราคาท่ีลอยตัวตามกลไกของตลาด ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํ าไมสามารถซื้อได
ปญหาดานชองทางการจ ําหนาย  คือ  ผลิตผลของโครงการน้ัน มีจํ าหนายทั้งที่เชียงใหม กรุงเทพฯ
และจังหวัดอ่ืน ๆ แตก็ยังแพรหลายไมมากนัก   โดยในสถานท่ีตางกัน ราคาสินคาเกษตรจะแตก
ตางกัน  ทั้งนี้  ข้ึนอยูกับระยะทางระหวางสถานท่ีผลิตกับสถานท่ีขาย  และปญหาดานการสงเสริม
การจํ าหนาย คือ โครงการหลวงไดมีสถานที่เผยแพรผลงานและผลิตภัณฑของโครงการ ท่ี
เชียงใหม  และกรุงเทพฯ ซ่ึงผูบริโภคจะไปซ้ือหาไดโดยตรง  แตการสงเสริมการจํ าหนายยังไมแพร
หลายมากนัก  จึงควรมีการจัดนิทรรศการเผยแพรผลงาน  ขยายสถานที่เผยแพรผลิตภัณฑใหมาก
ขึ้น  เพิ่มจํ านวนสถาบันการตลาด ซึ่งไดแก ผูทํ าหนาท่ีการตลาด คือ ผูขายสง  ผูขายปลีก ใหมาก
ขึ้น

ดังท่ี  เชาว  โรจนแสง (2544 : 72) อธิบายวา  สวนประสมการตลาด หมายถึง การ
ผสมท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการสรางสินคาและบริการ การกํ าหนดราคา
การจัดจํ าหนาย ซ่ึงไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชสํ าหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีตองการและการสง
เสริมการตลาดของผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  และเชาว  โรจนแสง (2546 : 65)  ไดกลาววา  กลยุทธ
(strategy) หมายถึง กลวิธ ี หรือวิธีการที่กิจการจะเลือกเครื่องมือขึ้นมา เพื่อชวยใหวัตถุประสงคท่ี
ต้ังไวน้ันไดรับความสํ าเร็จ  เคร่ืองมือท่ีเลือกข้ึนมาน้ันหมายถึง สวนประสมการตลาด การกํ าหนด
กลยุทธการตลาดก็ คือ  การกํ าหนดสวนประสมการตลาด ซ่ึงเปนปจจัยท่ีกิจการสามารถจะควบ
คุมได เพื่อกอใหเกิดความสํ าเร็จในวัตถุประสงคภายในตลาดเปาหมายท่ีกํ าหนดไว  สวนประสม
การตลาดไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด    ดังน้ัน ถาผลิต
ภัณฑโครงการหลวงไดน ําสวนประสมการตลาดมาใช  ก็จะเปนท่ีนานิยมมากข้ึน

ดวยเหตุนี ้  ผูวิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ
โครงการหลวงของรานคา เพื่อท่ีจะปรับปรุงในท่ีสุด

2. วัตถุประสงคของการวิจัย
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2.1  เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา
2.2  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการตลาดของ

ผลิตภัณฑโครงการหลวง
2.3  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครง

การหลวงของรานคา

3. กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรตน ตวัแปรตาม

ภาพที่  1.1  กรอบแนวคิดการวิจัย

ประเภท
รานคา

ความคิดเห็น
ของผูจัดการรานคา

สวนประสม
การตลาด
ของผลิตภัณฑ
โครงการหลวง
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4. สมมุติฐานการวิจัย

4.1 ประเภทรานคา มีความสัมพันธกับสวนประสมการตลาดของผลติภัณฑโครงการ
หลวง

5. ขอบเขตการวิจัย

5.1 การวิจัยคร้ังน้ี ประชากร คือ ผูจัดการรานจํ าหนายผลิตภัณฑโครงการหลวง
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร

5.2 การวิจัยคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑโครงการหลวงประเภทพืชผักสด  ซึ่ง
จํ าหนายไดมากท่ีสุดจากบรรดาผลิตภัณฑท้ังหมดเทาน้ัน

5.3  ชวงเวลาท่ีเก็บรวบรวมขอมูล อยูในชวงเดือน   ธันวาคม 2546   ถึง  เดือน
มีนาคม 2547

6. ค ํานิยามศัพทเฉพาะ

6.1.  ผลิตภัณฑ โครงการ
หลวง

หมายถึง พืชผักสดตรา “ดอยคํ า”ตามแผนงานตามพระ
ราชดํ าริของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิ
พลอดุลยเดช

6.2  สวนประสมการ
ตลาด

หมายถึง องคประกอบหลัก 4 ตัวคือ ผลิตภัณฑ  ราคา
ชองทางการจํ าหนาย และการสงเสริมการ
จํ าหนาย

6.3.  กลยุทธการตลาด หมายถึง วิธีการดํ าเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคดานการ
ตลาดเพือ่สรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ
โครงการหลวง

6.4  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีสนองตอบความตองการของมนุษยได จะมี
คุณสมบัติท้ังท่ีแตะตองไดและจับตองไมได  ซึ่ง
สวนประกอบของผลิตภัณฑไดแก  ตัวผลิตภณัฑ
ช่ือตราสินคา  การบรรจุภัณฑ  บริการและผูขาย
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6.5  ราคา หมายถึง มูลคาในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑโครงการ
หลวงกับเงินตรา

6.6  ชองทางการจ ําหนาย หมายถึง กลุมของสถาบันหรือบุคคลท่ีทํ าหนาท่ีหรือกิจ
กรรมในการนํ าผลิตภณัฑพืชผักสดตรา “ดอย
คํ า”จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช

6.7  การสงเสริมการ
จํ าหนาย

หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูจํ าหนายและตลาด
เปาหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑโครงการหลวง เพื่อ
แจงขาวสารและชักจูงใหเกิดความตองการใน
การซือ้ผลิตภัณฑโครงการหลวงน้ัน

7. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

7.1   ทราบการดํ าเนินกลยุทธการวางตํ าแหนงสินคา  ของผลิตภัณฑโครงการหลวง
7.2   เปนแนวทางในการวางแผนและพัฒนา ดานการตลาดของผลติภัณฑโครงการ

หลวงใหมีประสิทธิภาพตอไป



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การวิจัยเก่ียวกับ การศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของ
รานคาในเขตกรุงเทพมหานคร   มีวรรณกรรมท่ีเก่ียวของท่ีใชในการอางอิง  โดยคนควาจาก

1.! ความเปนมาของโครงการหลวง
2.! แนวคิดและทฤษฎี
3.! งานวิจัย

ดังจะไดกลาวตอไปน้ี
1. ความเปนมาของโครงการหลวง

เมือ่เกือบ 30 ป มาแลว หรือ 3 ทศวรรษมาแลว โครงการหลวงเกิดข้ึนในบริเวณ ภาค
เหนือ เพราะพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวทรงไปเท่ียวตามดอย ตามพระราชด ํารัสท่ีวา “โครงการ
หลวงไดเริ่มขึ้นเปนกิจการที่เล็ก ๆ ซ่ึงไมเปนโครงการแตเปนการไปเท่ียวมากกวา คือ ไปเท่ียวตาม
หมูบานตาง ๆ ก็ไดเห็นวาควรท่ีชวยประชาชนในการอาชีพ จึงไดนํ าสิ่งของไปใหเขา เพื่อที่จะ
พัฒนาการอาชีพของชาวบาน ตอมาก็ไดเพิ่มขึ้นมีผูเชี่ยวชาญและหนวยงานราชการไดเขามาชวย
และมีคนสวนหน่ึงชวยเพ่ือท่ีจะใหการสงเสริมความเปนอยูของประชาชนดีข้ึน  ตอมามีการรวมมือ
ของทางองคกรตางประเทศ ตลอดจนรัฐบาลตางประเทศดวย จึงข้ึนมาเปนโครงการท่ีเรียกวา
“โครงการหลวง”  ก็เปนโครงการท่ีประกอบดวยผูท่ีเปนอาสาสมัคร และเปนขาราชการในกระทรวง
ทบวง กรมตาง ๆ ของไทย  และเปนผูเช่ียวชาญท่ีมาจากตางประเทศ ในท่ีสุดเปนโครงการท่ีมาก
มายใหญโต ขยายออกไปจากการชวยประชาชนในหมูบานในวงจ ํากัด จนกระทั่งเปนการชวยเหลือ
เทากับเปนภาคทีเดียว จึงตองมีการบริหารท่ีดีข้ึน และก็มีคนไดชวยบริจาคเงินและส่ิงของ  เพื่อที่
จะใหโครงการน้ีดํ าเนินไปตามจุดประสงค คือ ความกินดีอยูดีของประชาชน ตอมาจึงไดเปลี่ยน
แปลงเปน “มูลนิธิโครงการหลวง”  เพื่อท่ีจะใหกิจการน้ีดํ าเนินตอไปไดอยางสม่ํ าเสมอในการท่ีได
รับความรวมมือจากสวนราชการตาง ๆ อยางด ี  โดยเอ้ือเฟอบุคลากรและงบประมาณท่ีจะชวยให
ทํ าไดตามจดุประสงค”
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เก่ียวกับโครงการหลวงและงานบนท่ีสูง พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ จะมีพระราช
ดํ ารัส ท่ีทรงเนนอยู 2 ประการ ไมวา จะมีพระราชดํ ารัสท่ีใด หรือเม่ือใดก็ตาม น่ันคือทรงคํ านึงถึง
“ความ ผาสุก ของประชาชน และความมั่นคง ของประเทศ” สวนอีกดานหน่ึงซ่ึงเก่ียวกับวิธีปฏิบัติ
งาน ก็ไดมีพระราชดํ ารัสตอนหน่ึงวา “ทางราชการมีสวนหนึ่งที่ท ําใหการบริหารงานท่ีทํ ายากอยูท่ี
วาแบงเปน กระทรวง ทบวง กรม  กระทรวงทบวงกรมเหลานั้น  อาจมีการดํ าเนินงานที่ซํ้ าซอนกัน
ได หรือไมสอดคลองกันก็ได  มูลนิธิฯ จึงพยายามท่ีจะปฏิบัติใหการพัฒนาสอดคลองเปนกันเอง
ใหทุกฝายรวมมือกันไดดี  และทางมูลนิธิโครงการหลวงก็หวังวาจะเปนประโยชนใหสวนราชการ
ตาง ๆ ไดเขามารวมมือกันอยางกันเอง  โดยท่ีไมตองกลัวจะถูกวากาวกายกัน”

เมื่อกอต้ังโครงการหลวง กระแสพระราชด ํารัสในคร้ังกระน้ัน เนนสภาวะของการเปน
โครงการสวนพระองคที่ทรงกํ าหนดความมุงม่ัน วิสัยทัศน และ วัตถุประสงค ไว ตลอดจนผลที่คาด
จะไดรับไวอยางครบถวน พระราชดํ ารัสเม่ือปเร่ิมตน พ.ศ. 2512 มีไววา   “เร่ืองที่จะชวยชาวเขา
และโครงการชาวเขาน้ัน มีประโยชนโดยตรงกับชาวเขา เพื่อที่สงเสริมและสนับสนุนใหชาวเขามี
ความเปนอยูดีขึ้น  สามารถท่ีจะเพาะปลูกส่ิงท่ีเปนประโยชนและเปนรายไดกับเขาเอง  ท่ีมโีครง
การน้ี  จุดประสงคอยางหนึ่งก็คือ มนุษยธรรม  หมายถึง ใหผูท่ีอยูในถ่ินทุรกันดารสามารถท่ีจะมี
ความรู และพยุงตัว มีความเจริญได  อีกอยางหน่ึงก็เปนเร่ืองชวยในทางท่ีทุกคนเห็นวาควรจะชวย
เพราะเปนปญหาใหญ  ก็คือ  ปญหาเร่ืองยาเสพติด  ถาสามารถชวยชาวเขาปลูกพืชท่ีเปน
ประโยชนบางเขาจะเลิกปลูกยาเสพติด คือ ฝน ทํ าใหนโยบายการระงับการปราบปรามการปลูกฝน
และการคาฝนไดผลดี  อันน้ีก็เปนผลอยางหน่ึง  ผลอีกอยางหนึ่งซึ่งส ําคัญมากก็คือ ชาวเขาตามท่ีรู
เปนผูท่ีทํ าการเพาะปลูกโดยวิธีท่ีจะทํ าใหบานเมืองของเราไปสูหายนะได  โดยท่ีถางปาและปลูก
โดยวิธีท่ีไมถูกตอง  ถาพวกเราทุกคนไปชวยเขาก็เทากับชวยบานเมืองใหมีความดี  ความอยูดีกินดี
และปลอดภัยไดอีกท่ัวประเทศ  เพราะถาสามารถทํ าโครงการน้ีไดสํ าเร็จใหชาวเขาอยูเปนหลักเปน
แหลง  สามารถท่ีจะมีความอยูดีกินดีพอสมควร  และสนับสนุนนโยบายท่ีจะรักษาปาไม รักษาดิน
ใหเปนประโยชนตอไป  ประโยชนอันน้ีจะย่ังยืนมาก”
 จากพระราชกระแสดังกลาว สามารถกํ าหนดทิศทาง เพื่อการปฏิบัติไวได 5 ประการ คือ

-!ชวยชาวเขาใหมีความเปนอยูดีข้ึน
-!ชวยชาวเขาใหปลูกพืชอ่ืน ท่ีเปนประโยชน เพื่อแกปญหายาเสพติด
-!ใหชาวเขาอยูเปนหลักแหลงเพ่ือลดหรือยุติการตัดไมทํ าลายปาในเขตลุมน้ํ าลํ าธาร
-!รักษาปาไม รักษาดิน มีการใชพ้ืนท่ีอยางถูกตอง
-!หากโครงการ สํ าเร็จจะเปน การพัฒนาที่เบ็ดเสร็จและ ย่ังยืนมากตอประเทศ
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แนวปฏิบัติที่ยึดมาโดยตลอด
วิธีปฏิบัติท่ียึดถือมาโดยตลอดก็คือ การเนนการทํ าการวิจัยดานพืช และสัตว เพื่อให

ไดเปนสิ่งทํ ากินของชาวเขา ดังน้ัน ประการที่หนึ่ง “ วิธีลดข้ันตอน ” จึงมีความส ําคัญอยางสูงใน
การ ทํ างานรวมกันกับหลายหนวยงาน ทํ าใหการทํ างานกระชับและรวดเร็วข้ึน ตลอดระยะเวลา
ของโครงการฯ ประการท่ีสอง “ วิธีการสรางการประสานงาน และความรวมมือ ” เปนหัวใจของ
งานโครงการหลวง ท่ีสํ าคัญอีกประการหน่ึง คือ ความรวมมือดังกลาวแลว ดวยพระบารมีท ําใหเกิด
ความรวมมือประสานงานที่กลายเปนความดีเดนที่ส ําคัญของโครงการหลวง โครงการตางท่ี ๆ ท่ี
ปฏิบัติอยูในปจจุบัน ในพ้ืนท่ีลวนแตเปนงานของหนวยราชการท่ีปฏิบัติอยูทางภาคเหนือท้ังส้ิน
อาทิ กรมวิชาการเกษตร (ซ่ึงต้ังกองพัฒนาเกษตรท่ีสูง ข้ึนมาตามมติคณะรัฐมนตรี เพือ่ประสาน
งานและปฏิบัติงานเพ่ือโครงการหลวง) กรมปาไม กรมพัฒนาที่ดิน กรมสงเสริมการเกษตร กรม
ประชาสงเคราะห มหาวิทยาลัยตาง ๆ เชน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม
มหาวิทยาลัยแมโจ ตลอดจนหนวยงานสนับสนุนอื่น ๆ อาทิ  ตํ ารวจชายแดน  กรมทางหลวง
สํ านักงานเรงรัดพัฒนาชนบท กรมการปกครอง กรมพัฒนาชุมชน ฯลฯ ในปจจุบันหนวยงานหลัก
ดังกลาวก็สามารถต้ังงบประมาณ     เพื่อปฏิบัติงานชวยเหลือโครงการหลวงได       หนวยงานหลัก
บนที่สูงเหลานี ้จะเปนผูถายโอนงานพัฒนาท่ีสูงตามหมูบานตาง ๆ   ไปจากโครงการหลวงในท่ีสุด
ประการที่สาม “ วิธีสรางการกํ าหนดทางเลือก ” ในสวนของการกํ าจัดการปลูกฝน ม.จ. ภีศเดช
รัชนี องคประธานมูลนิธิโครงการหลวง ทรงเนนตลอดเวลาถึงพระราชดํ าริวาการเขาทํ าลายไรฝนใน
เขตโครงการหลวงนั้นขอเวลาใหไดมีการวิจัย 1-2 ป เพื่อมีทางเลือกใหแกชาวเขาวาควรจะปลูกพืช
อ่ืนใดทดแทนกอนจะเร่ิมเขมงวดในการกํ าจัดไรฝน ขอปฏิบัติดังกลาวไดรับการปฏิบัติคอนขางเครง
ครัด ดวยวิธีน้ี ชาวเขาจึงมีความสวามิภักด์ิตอพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวและตอแผนดินไทย
ประการท่ีส่ี ท่ีเปนวิธีปฏิบัติท่ีเราเนนก็คือ “ วิธีการบุกเบิกทดสอบส่ิงใหม ๆ ” เพื่อใหไดมาซ่ึงความ
กาวหนา และความเหมาะสมในพื้นที่นั้น ๆ  ในการปลูกพืชเล้ียงสัตวและการมีชีวิตอยูในบริเวณตน
น้ํ าลํ าธาร ประการท่ีหา ก็คือ “ วิธีการสรางจิตส ํานึกของชาวเขา ” เมื่องานดานวิชาการดานไมผล
ผักและไมดอก ดํ าเนินไปดวยดีงานท่ีตามมาก็คือ การสรางจิตสํ านึกวาพ้ืนท่ีท่ีบุคคลเหลาน้ี อาศัย
อยูน้ันเปนเขตตนน้ํ าลํ าธาร  การท่ีรวมอยูในโครงการหลวงทํ าใหสามารถอยูในเขตน้ัน ๆ ได ดังน้ัน
จึงควรมีจิตส ํานึกตอการอนุรักษและดูแลรักษาพ้ืนท่ีน้ัน ๆ ตลอดจนพื้นที่ปาดังกลาว จนสามารถ
เปนผูพิทักษรักษาปา ตนนํ้ าลํ าธารไดในที่สุด



9

สํ าหรับแนวคิดโครงการหลวง   ความสํ าเร็จในอดีตจึงเปนลูทางของวิธีปฏิบัติตอไปใน
อนาคต และการกาวไปขางหนาของโครงการหลวง จึงเปนสิ่งที่พึงปฏิบัติและสรางฐานใหมั่นคง
โดยยึดถือแนวปฏิบัติตามพระราชกระแสดังกลาว

2. แนวคิดและทฤษฎี

2.1! แนวความคิดเกี่ยวกับตลาดพืชผัก
(ชินวัฒน  เปรมอนันต  2545 : 30-39 อางจาก กรมการคาภายใน 2542 : 1- 9)
พืชผักเปนสินคาเกษตรประเภทหน่ึง ที่มีการเพาะปลูกทั่วไปในประเทศไทย  ซึ่งมี

ทั้งปลูกเปนอาชีพหลักและอาชีพเสริม  เน่ืองจากสภาพดินฟาอากาศท่ีเอ้ืออํ านวย จึงท ําใหพืชผัก
หลายชนิดสามารถทํ าการเพาะปลูกไดตลอดป  โดยเฉพาะในพื้นที่ภาคกลางรอบปริมณฑลและ
บริเวณภาคเหนือตอนบน

ในอดีตท่ีผานมา  การเพาะปลูกพืชผักสวนใหญจะตอบสนองความตองการ
บริโภคภายในประเทศเปนสํ าคัญ  แตปจจุบันการผลิตพืชผักไดใหความสํ าคัญตอการสงออก ท้ัง
ในรูปของผักสดและผลิตภัณฑผักอุตสาหกรรมดวย

แนวโนมการสงออกพืชผักเพ่ิมข้ึนมาโดยตลอด และภาครัฐบาลไดตระหนักถึง
การกระจายสินคาสงออก โดยไดใหความสํ าคัญในการสงเสริมการสงออกผักและผลิตภัณฑผัก
อยางเดนชัดขึ้นในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ ฉบับท่ี 6 โดยจดัอยูในกลุมพืชความ
หวังใหมของเกษตรกร หนวยงานราชการที่เกี่ยวของมุงสงเสริมและพัฒนาพืชผักทั้งกระทรวง
เกษตรและ สหกรณ  และกระทรวงพาณิชย  ตลอดจนถึงการประสานงานกับหนวยงานเอกชน  ทํ า
ใหการสงออกผักและผลิตภัณฑเพิ่มความส ําคัญมากข้ึน  นอกจากนี้ในชวงของระยะเวลาของแผน
พัฒนาและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 7 สินคาพืชผักไดรับการสงเสริมเปนพืชผักชนิดหนึ่งที่จะมาปลูก
ทดแทนสินคาเกษตรกรรมอ่ืน ๆ ท่ีมีปญหาทางดานการตลาด  โดยมุงเนนอุตสาหกรรมการแปรรูป
มากข้ึน

2.1.1  ลักษณะทั่วไปของพืชผัก
- สินคาผักเปนพืชที่มีอายุการเพาะปลูกสั้น  ต้ังแตชนิดท่ีมีอายุ 28 วัน

จนถึง 120 วัน  แลวแตชนิดสินคา  การเพาะปลูกสามารถทํ าไดตลอดปในแตละป  ผักบางชนิด
อาจจะเก็บเกี่ยวไดถึง  4-5  ครั้ง
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- ปริมาณของผลผลิตจะมากหรือนอย ข้ึนอยูกับฤดูกาล และสภาพดินฟา
อากาศ  โดยเฉพาะในชวงระหวางเดือนธันวาคม – กุมภาพันธ  จะเปนชวงท่ีปริมาณผักสดออกสู
ตลาดมากที่สุด

- ผักสดมีคุณสมบัติเหมือนกับสินคาเกษตรอีกหลายชนิด ที่เนาเสียงาย
เมื่อเก็บเก่ียวแลวเกษตรกรตองรีบจํ าหนายเพ่ือลดการสูญเสีย นอกจากน้ี อัตราการสูญเสียของผัก
สดจะมีอยูทุกชวงหรือทุกข้ันตอนของการขนยาย  ดังน้ัน  ในการขนยายจึงตองอาศัยความ
ระมัดระวังเปนพิเศษ  ต้ังแตข้ันตอนการบรรจุไปจนถึงภาชนะท่ีบรรจุ จากการสํ ารวจพบวา ในชอง
ทางปกติสัดสวนการสูญเสียจากไรถึงตลาดกลางอยูระหวางรอยละ  4-17  และจากตลาดกลางถึง
ตลาดคาปลีกอยูระหวางรอยละ 4-12 จากปจจัยเหลาน้ี ทํ าใหระบบการคาผักมีลักษณะเฉพาะตัว
อยูหลายประการ  และมีขอจ ํากัดในการปฏิบัติงานอยูมากมาย

- ตนทุนการผลิตจะแตกตางกันในชวงฤดูกับนอกฤดู ซึ่งจะใชปจจัยการ
ผลิตแตกตางกันและผลผลิตตอไรนอกฤดูจะต่ํ า

2.1.2  การผลิต
แหลงผลิตพืชผักมีกระจายอยูทั่วประเทศ  แหลงผลิตใหญ ๆ จะอยูใน

เมืองใหญ ๆ และปริมณฑล ประมาณ 20 จังหวัด โดยสวนใหญจะอยูในเขตภาคเหนือ  ภาคกลาง
และภาคตะวันตก  นอกจากน้ีแลวยังมีการปลูกอยูท่ัวไป ในลักษณะของสวนครัวขนาดเล็ก เพื่อไว
จํ าหนายในทองถ่ินดวย

จากเอกสารเรื่องการปลูกผักของกรมสงเสริมการเกษตร ไดกลาวถึง
ลักษณะการปลูกในประเทศไทย  ซ่ึงแบงออกไดเปน 4 ลักษณะ  คือ

1)  ปลูกเปนอาชีพตลอดป  คือ มีการปลูกผักหมุนเวียนตลอดป พื้นที่
ปลูกตอครอบครัวประมาณ 2-10 ไร มีนอยรายที่ปลูกในพื้นที่ใหญมากกวา  50  ไร  ใชแรงงานใน
ครอบครัวเปนหลัก และแรงงานจางเปนครั้งคราว  แหลงที่ปลูกที่สํ าคัญ เชน ท่ีจังหวัดนครปฐม
ราชบุรี  นนทบุรี  กาญจนบุรี  และปทุมธานี  เปนตน

2)  ปลูกเปนอาชีพหลังนา     สวนใหญจะเปนเกษตรกรกลุมท่ีมีอาชีพ
ทํ านาเปนอาชีพหลัก และปลูกผักหลังการเก็บเก่ียวขาวในนาแลวในชวงฤดูหนาว ลักษณะการปลูก
ดังกลาว มีกระจายอยูท่ัวทุกภาคของประเทศ   พ้ืนท่ีปลูกตอครอบครัวประมาณ  2-10 ไร  ผักท่ี
นิยมปลูก   เชน  หอมแดง  กระเทียม  แตงโม  แตงกวา  ผักกาด  กะหลํ ่าตาง ๆ และผกัฤดูหนาว
อ่ืน ๆ เปนตน
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3)  ปลูกเปนผักสวนครัว  สวนใหญจะปลูกบริเวณบาน  เพื่อใชสํ าหรับ
บริโภคเองในครอบครัว พื้นที่ปลูกมากนอยแลวแตสภาพพื้นที ่ ท่ีมีโดยท่ัวไปประมาณ  10/15  ตา
รางวา

4)  ปลูกเพื่อนํ าผลผลิตปอนโรงงานอุตสาหกรรม     หรือปลูกเพ่ือนํ าผล
ผลิตสงออกตางประเทศ  แหลงผลิตที่ส ําคัญ เชน  จังหวัดเชียงใหม  เชียงราย ลํ าพูน  พิจิตร
หนองคาย  สกลนคร  นครพนม อุดรธานี  กรุงเทพฯ นนทบุรี  ปทุมธานี    นครปฐม  และราชบุรี
เปนตน

2.1.3  การตลาดพืชผัก
ตามสถิติของส ํานักงานสถิติแหงชาติ  คนไทยบริโภคผักในอัตราคนละ

40-50  กิโลกรัมตอป  เมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณผลผลิต แลวมีปริมาณใกลเคียงกัน  (เมือ่หักสูญ
เสียแลว)  แตเปนอัตราท่ีคอนขางต่ํ าเม่ือเทียบกับประเทศจีนหรือญ่ีปุน

จากเอกสารแผนงานสงเสริมการผลิตรวม  โครงการสงเสริมการผลิตพืช
ผักและเห็ด  กรมสงเสริมการเกษตร ไดกลาวถึงผลผลิตพืชผักในประเทศถึงรอยละ 63  เปนการ
ผลิตเพ่ือการบริโภคสด  ขณะท่ีรอยละ 35 เปนการผลิตเพ่ือเขาสูโรงงานแปรรูป  และปริมาณรอย
ละ 2  เปนการผลิตเพ่ือการสงออก ดังน้ัน บทบาทของตลาดพืชผักสดในประเทศไทย และผูที่เกี่ยว
ของกับกิจกรรมการตลาดในระดับตาง ๆ จะมีบทบาทและความสํ าคัญตอการเคล่ือนไหวเปล่ียน
แปลงของราคาในแตละวัน

2.1.4  สถาบันที่เกี่ยวของกับการตลาด
ระบบการตลาดพืชผักภายในประเทศ เก่ียวของกับผูประกอบการใน

หลายๆ ระดับ ต้ังแตการนํ าผักจากเกษตรกรไปสงตลาดผูบริโภค บทบาทของผูประกอบการในแต
ละระดับจะแตกตางกันไป และสงผลตอราคาจํ าหนายและคุณภาพของผักดวย

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาบทบาทและความสํ าคัญของพอคาแลว จะมี
กลุมที่ส ําคัญ ๆ ประกอบดวยผูรวบรวมทองถ่ิน ผูคาสงทองถ่ิน ผูคาสงกทม. ผูสงออก โรงงานแปร
รูป และผูคาปลีก

2.1.5  ชองทางการตลาดพืชผัก
การตลาดพืชผักในประเทศไทย เก่ียวของกับสถาบันหรือผูประกอบการ

คาในกลุมตางๆ หลายระดับ ทั้งนี้ เน่ืองจากลักษณะการผลิตพืชผักในประเทศไทยมีกระจายอยูทั่ว
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ไป ในขณะท่ีการนํ าผักจากแหลงผลิตไปใหถึงผูบริโภคคนสุดทายน้ัน จะตองมีกิจกรรมตางๆ ท่ีเปน
ความสามารถเฉพาะของผูประกอบการสินคาในแตละระดับ ทํ าใหการกระจายของผักมีประสิทธิ
ภาพมากที่สุด ซึ่งกิจกรรมตางๆ ของพอคาหรือคนกลางมีท้ังในเร่ืองของการใหสินเช่ือ เมล็ดพันธุ
ปุย ยาฆาแมลง การรวบรวมผลผลิต การขนสง การบรรจุหีบหอ และตัดแตงผักใหมีคุณภาพ
เปนตน หนาท่ีตางๆ ขึ้นอยูกับความช ํานาญของพอคาในแตละข้ันตอน

ผูท่ีเก่ียวของในกิจกรรมการตลาดมีต้ังแตผูรวบรวมทองถ่ิน พอคาสงและ
พอคาปลีกทองถ่ิน พอคาสงในตลาดกลางตางๆ พอคาสงในตลาดกลางขายสง กทม. และ
ปริมณฑล  ผูคาปลีกในตลาด กทม. ผูคาปลีกและหางสรรพสินคา บุคคลเหลานี้จะเขามาเกี่ยวของ
กับตลาดพืชผักสดมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูประกอบการอุตสาหกรรม/แปรรูป หรือผูสงออกพืชผักใน
ปจจุบันสวนใหญจะมีการติดตอการผลิต การซื้อขายโดยตรงกับเกษตรกรมากข้ึน จะมีการซื้อผัก
สดจากพอคาหรือตลาดกลางลดนอยลงไป

สํ าหรับพอคาปลีกในปจจุบัน  ไดมีกลุมท่ีเก่ียวของกับการคาปลีกมากข้ึน
นอกเหนือจากพอคาปลีกในตลาดสด ก็จะมีรถเรและหางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต ซึ่งเริ่มมีบท
บาทสํ าคัญมากข้ึนตอการกระจายผักไปสงผูบริโภคโดยตรง  ทั้งนี้  เปนไปตามภาวะการเปล่ียน
แปลงของเศรษฐกิจและสังคม รวมท้ังพฤติกรรมของผูบริโภคดวย

1)  บทบาทของรถเร ในปจจุบันจะมีความคลองตัวในการซ้ือขายผักจาก
ตลาดกลางขายสงตาง ๆ แลวนํ าไปจ ําหนายตามชุมชน โรงงานอุตสาหกรรม โดยกลุมรถเรจะมี
ความสะดวกในเรื่องของเวลา ท่ีเขาซ้ือผักในตลาดขายสงไดในชวงเวลาหัวค่ํ าถึงเท่ียงคืน  และจะ
เร่ิมออกตระเวนจ ําหนายในชวงกลางวันถึงเย็น สวนใหญจะซื้อผักที่คุณภาพไมสูงนัก  แลวนํ ามา
ตัดแตงใหสวยงามอีกคร้ังหน่ึง

2)  หางสรรพสินคา  ซูเปอรมารเก็ต    กลุมดังกลาวเริ่มมีความส ําคัญ
เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ โดยจะมีลูกคาเปาหมายต้ังแตกลุมผูมีรายไดปานกลางข้ึนไป   ดังนั้นพืชผักที่เขาสู
ระบบหางสรรพสินคาจะมีคุณภาพสูงขึ้น  โดยจะพถีิพิถันในการเลือกผักเขามาจํ าหนาย  ซึ่งจะมี
ท้ังการซ้ือผานซัพพลายเออร และการคัดเลือกผักจากสวนโดยตรง  ซ่ึงสะดวกสํ าหรับผูซ้ือ  นอก
จากน้ีในปจจุบันหางสรรพสินคาหลายแหงยังมีการเนนการจ ําหนายพืชผักท่ีปลอดสารพิษ  ผัก
อนามยั (เกษตรอินทรีย)  ท่ีกํ าลังมีแนวโนมไดรับความนิยมสูงขึ้น

พืชผักอุตสาหกรรมและแปรรูปในปจจัย  ผูประกอบการอุตสาหกรรมจะ
เขาไปทํ าสัญญาสงเสริมการปลูกโดยตรงกับกลุมเกษตรกร  สถาบันการเกษตรเปนสวนใหญ  ทั้งนี้
เน่ืองจากความตองการวัตถุดิบของโรงงานจะเนนคุณภาพมาตรฐาน และเรื่องของระยะเวลาที่โรง
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งานตองการวัตถุดิบ  ทางดานผูสงออกปจจุบันก็มีความตองการพืชผักตามคุณภาพมาตรฐาน
และชนิดที่กํ าหนดตามมาตรฐานของประเทศผูนํ าเขา  จึงทํ าใหการซ้ือขายผักสดจากตลาดกลาง
หรือพอคาลดลงไป  เปนการทํ าสัญญาขอตกลงกับเกษตรกร  เชน  ขาวโพดฝกออน หนอไมฝรั่ง
กระเจ๊ียบขาว  มะเขือเทศ  แตงกวา  เปนตน

2.1.6  ปญหา
1)  ความเคล่ือนไหวราคา
ผักสดมีการเคล่ือนไหวของราคารวดเร็วในแตละวัน  เน่ืองจากมี

ปจจัยท่ีเขามาเก่ียวของหลายประการ  ซ่ึงเปนปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได  ไดแก
1.1 ภาวะผลผลิต ท่ีข้ึนกับสภาพดินฟาอากาศวาเอ้ืออํ านวยหรือไม

แมวาพืชผักจะสามารถผลิตไดตลอดป  แตในชวงฤดูการผลิต  ผลผลิตจะออกมากและยากตอการ
ควบคุมปริมาณ

1.2 พื้นที่เพาะปลูก  นอกจากผลผลิตในเขตรอบปริมณฑลแลว  การ
เพาะปลูกพืชผักในภาคตาง ๆ ที่มีการเพาะปลูกเปนอาชีพเสริม  และมกีารเคล่ือนยายพ้ืนท่ีเพาะ
ปลูกของเกษตรกรตลอดเวลา  ทํ าใหการคาดการณหรือพยากรณผลผลิตไมสามารถทํ าได  ซึ่งสง
ผลตอปริมาณท่ีออกสูตลาดและการตอรองราคา

1.3 โครงการตาง ๆ ของทางราชการ  ไมวาจะเปนโครงการเพ่ิมราย
ได หรือการปลูกพืชทดแทนความเสียหายจากภัยธรรมชาติ  มักจะใหการสนับสนุนดวยการปลูก
พืชผักเปนสวนใหญ  เชน  โครงการผักสวนครัวร้ัวกินได  โครงการเกษตรยังชีพ  เปนตน  เน่ืองจาก
ระยะเวลาการเพาะปลูกสั้นและไดผลผลิตเร็วกวาพืชอื่น ๆ แตมีผลเสียในกรณีที่การสงเสริมนั้นไม
ไดวิเคราะหถึงชวงเวลาเก็บเก่ียว ท่ีจะกระทบตอภาพรวมของตลาด  ทํ าใหผักออกสูตลาดเชน ป
2538/39  และป  2541/42  ท่ีมีปญหากะหลํ ่าปลีลนตลาด  และผักใบหลายชนิดราคาตกต่ํ าชวง
นอกฤดูเปนตน

1.4  ความออนไหวของราคาตอสถานการณตาง ๆ เชน
- เมื่อเกิดภาวะความเสียหายจากอุทกภัย  จะสงผลคอนขาง

รวดเร็วตอการปรับตัวสูงข้ึนของราคาผักสด  ซึ่งมีปจจัยที่เสริม  ไดแก การขนสงไมสะดวก และ
ความเสียหายเพิ่มขึ้นจากปกติ
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- ในชวงฤดูรอน  การเจริญเติบโตของผักไมดี  หรือเม่ือการเก็บ
เก่ียวผักแตละรุนส้ินสุด  จะสงผลใหราคาสูงขึ้นมากในชวงเวลา  1-2 วัน  ตอมา  ซ่ึงเปนปจจัยท่ี
ยากตอการควบคุม

- ผลกระทบจากเทศกาลตาง ๆ เชน เทศกาลกินเจ  ราคาผักสูง
ขึ้น โดยเฉพาะผักใบท่ีตลาดตองการมากข้ึน  ไดแก  ผักคะนา  ผักกาดขาว  ผักกวางตุง  เปนตน
ขณะท่ีผักบางชนิดจะมีราคาลดลง  เชน ตนหอม  ที่ถูกยกเวนไมใชผักเจ  เปนตน

- สํ าหรับผักในชวงฤดูกาลผลิตระหวางเดือน ธันวาคม-มีนาคม
ท่ีเปนฤดูการผลิตหลัก  ราคาโดยทั่วไปจะลดลงตํ ่าลงตลอด  ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับปริมาณผักท่ีออกสู
ตลาดในแตละชวงเวลา

- ตลาดสงออกผักปจจุบัน มีขอจํ ากัดมากข้ึน  โดยเฉพาะการ
แขงขันจากประเทศเพื่อนบานในตลาดภูมิภาคเอเซียดวยกัน  โดยเฉพาะตลาดสิงคโปรและฮองกง
ซึ่งปจจุบันผักสดที่เขาตลาดสิงคโปรจะมีทั้งมาเลเซีย  อินโดนีเซีย  และออสเตรเลีย  เปนตน  เน่ือง
จากระยะทางขนสงที่สั้นกวาและสะดวกกวา  ทํ าใหผักสดมีราคาถูกกวาผักจากประเทศไทย  และ
แนวโนมในอนาคต ขอจํ ากัดในดานสุขอนามัยจะเร่ิมเขามาสงผลกระทบตอภาวะการผลิตและ
ตลาดผักมากขึ้น

2)  ผักเพ่ืออุตสาหกรรมแปรรูป
การสงเสริมปลูกผัก ภายใตระบบสัญญาขอตกลงกับโรงงานใน

ปจจุบัน  มีการขยายชนิดผักออกไปมากข้ึน  เน่ืองจากระบบการผลิตพืชผักอุตสาหกรรมมีความ
กาวหนาและพัฒนามากขึ้น  ความตองการผลผลิตมีคุณภาพและมาตรฐานสูงขึ้น  รวมท้ังความ
ตองการปริมาณผักใหพอส ําหรับการผลิตของอุตสาหกรรม  ระบบการซ้ือวัตถุดิบจากตลาดกลาง
หรือผานพอคาสงลดนอยลงในปจจุบัน  อยางไรก็ตามยังมีปญหาอุปสรรคตอการสงเสริมระบบขอ
ตกลง  ไดแก

2.1  การสงเสริมปลูกพืชผานระบบหัวหนากลุม    ที่หัวหนากลุมจะมี
บทบาทคอนขางมากในการจัดสรรเมล็ดพันธุ  การรวบรวมผลผลิตใหโรงงาน  การจดัชวงเวลาการ
ปลูก  ซ่ึงลวนแตมีผลตอเกษตรกรท้ังส้ิน  การจัดการดังกลาวหากไมมีประสิทธิภาพ จะกอใหเกิด
ผลเสียแกสมาชิกในทันทีเชนกัน  ดังเชน  การสงเสริมการปลูกขาวโพดฝกออนในภาคเหนือ
เปนตน  ที่มีจะมีปญหาเรื่องระยะเวลาการเพาะปลูกถึงเก็บเกี่ยว  ท่ีจะถูกจํ ากัดจากการกํ าหนดตา
รางการผลิตของโรงงานลาชา หากเกษตรกรปลูกเกินกวาระยะเวลากํ าหนด  จะสงผลกระทบตอ
การเก็บเกี่ยวสงโรงงาน  เปนตน
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2.2  การเก็งตลาดของเกษตรกร  ท่ีมักจะมีการปลูกเกินกวาสัญญา
ขอตกลง เพื่อจํ าหนายยังตลาดสด  ในชวงท่ีมีราคาสูงดวย  ซึ่งหากภาวะตลาดทั่วไปไมแจมใส  ก็
จะสงผลตอระบบโรงงานท่ีมีผลผลิตสวนเกินจากเกษตรกรมากเกินกวาท่ีจะรับได  เชน ปญหา
มะเขือเทศ ป 2538/39  เปนตน

2.3  ระบบขอตกลงการปลูกพืชผักหลายชนิด  ยังมีเกษตรกรจํ านวน
มากที่ไมเขาใจรายละเอียด สัญญาขอตกลงท่ีตนไดทํ าไวกับโรงงานเม่ือเกิดปญหาข้ึน  จึงมีความ
ยุงยากและขอโตแยงเกิดข้ึนตลอดเวลา

สํ าหรับตลาดพืชผักมักมีความไวตัวในคุณสมบัติท่ีเนาเสียงาย  เกษตรกรตองรีบ
จํ าหนาย รวมท้ังบทบาทของผูประกอบการซ่ึงแตละระดับจะแตกตางกัน  สงผลตอราคาและคุณ
ภาพของผักดวย  สํ าหรับมูลนิธิโครงการหลวง  ราคาพืชผักจะเปนราคาลอยตัวข้ึนกับกลไกของ
ตลาด  สวนคุณภาพน้ันไดมาตรฐาน เปนท่ีนิยมของผูบริโภค

2.2  แนวความคิดเกี่ยวกับผักปลอดสารพิษ
ธีรนุช  ทํ าเลทอง (2545 :8-10)   ศึกษารายงานการวิจัยของสารฆาแมลงท่ีใชใน

สหรัฐอเมริกา พบวาความเขาใจพ้ืนฐาน (ของ หมอเด็ก) ก็คือวา เด็กไมใชเปนแคผูใหญที่มีรูปราง
เล็กเทานั้น  เด็กจะมีความเปราะบางตอสารเคมีตกคางท่ีอยูในอาหารท่ีพวกเขากินมากกวาผูใหญ
ท่ัวไปอยูมาก  ท้ังน้ีเน่ืองจากเด็กเหลาน้ี ยังอยูในชวงท่ีมีการเจริญเติบโตท้ังทางดานรางกายและ
สมองมากที่สุด  และมีการพัฒนาในสวนของอวัยวะตาง ๆ รวมไปถึงเซลลท่ีอยูในรางกายดวย
เพราะฉะน้ันอาหารท่ีบริโภคในชีวิตประจํ าวัน รวมถึงสารเคมีตกคางในอาหารเหลาน้ัน จะมีผล
กระทบโดยตรงตอพัฒนาการของเด็กท้ังในทางบวกและทางลบ  นอกจากน้ี ระดับของสารเคมหีรือ
สารพิษท่ีเปนสารตกคางในอาหารท่ีเช่ือวาอยูในระดับปลอดภัยตอผูใหญน้ัน  อาจมีผลกระทบราย
แรงตอพัฒนาการทางรางกายและทางประสาทในชวงเร่ิมตนชีวิตของเด็กเหลาน้ีก็เปนได  และยิ่ง
ไปกวาน้ัน  อาหารของเด็กจะมีสัดสวนของผลไม  ผักสด  และอาหารที่มีสวนผสมของผลไมอยูมาก
กวา  ดังน้ัน  คุณภาพของอาหารท่ีเด็กบริโภคจะเปนตัวแปรสํ าคัญท่ีทํ าใหเกิดผลกระทบตอสุขภาพ
ของเด็ก  ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว  คุณหมอเด็กตางมีความเห็นตรงกันวา  คุณภาพของสิ่งแวด
ลอมและรูปแบบการดํ าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนไป  รวมไปถึงอัตราการเพ่ิมการบริโภคสารพิษตกคางท่ีอยู
ในอาหารและยา  ทํ าใหเกิดความเส่ียงสูงตอการเปนโรคมะเร็ง  และโรครายอ่ืน ๆ ท่ีคราชีวิตเด็ก
ไทยในปจจุบัน  ในตอนตนของการไดรับสารเคม ี เด็กเล็กอาจจะไมแสดงทาทีหรืออาการท่ีบงบอก
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ใหรูวาไดรับพิษจากอาหารท่ีบริโภคเขาไป  แตเด็กจะมีปญหาทางดานสุขภาพเพิ่มขึ้น  เชน  โรค
ภูมิแพ  โรคหอบหืด หรืออาจจะรายแรงถึงโรคมะเร็งเลยทีเดียว

ประเทศไทยนํ าเขายาฆาแมลงเปนมูลคา 2,500 ลานบาทในป 1991 และเพิ่มขึ้น
สูงถึง 8,900 ลานบาท ในป 2000 (ในจํ านวนน้ี ยาฆาแมลงบางชนิด ไดถูกสั่งหามไมใหใชในการ
เกษตรกรรมในประเทศที่พัฒนาแลวบางประเทศ  เน่ืองจากผลกระทบอันรายแรงตอผูบริโภค)  เหตุ
ผลท่ีมีการนํ าเขาเพิ่มขึ้นถึงเกือบ 4 เทา ภายในระยะเวลาไมถึง 10 ป  เปนเพราะวาศัตรูพืชและโรค
มีความทนทานตอยาท่ีใชมากข้ึน  เพราะฉะนั้น เกษตรกรจึงตองใชยาในปริมาณท่ีมากข้ึนไปอีก
ซ่ึงผลสุดทายก็คือ ผลผลิตทางเกษตรกรรมท่ีเราบริโภคอยูทุกวันน้ี มีสารเคมีตกคางมากข้ึน
เกษตรกรซึ่งเปนผูใชสารเคมีและยาฆาแมลงเปนดานแรก ที่ไดรับความเสี่ยงจากการใชสารและยา
ผลจากการวิจัยในหลายประเทศแสดงใหเห็นวา กลุมเกษตรกรท่ีใชสารเคมีและยาฆาแมลงในการ
ทํ าการเกษตรจะมีความเส่ียงท่ีเปนโรคมะเร็งสูงกวาบุคคลท่ัวไป

ดังน้ัน  เกษตรกรซึ่งตองปลูกผักตามกระแสความตองการของตลาด จํ าเปนท่ีจะ
ตองใชปุยเคมีและสารเคมีฆาแมลงในการชวยก ําจัดวัชพืช  แมลงกวนผัก และเช้ือโรคในผักชนิด
ตาง ๆ  ซ่ึงจะสงผลใหผักท่ีมีขายอยูในปจจุบันน้ี มีการตกคางของสารเคมีและสารมีพิษอยูมาก
และสารเคมีเหลานี้ก็มีผลในทางลบตอสุขภาพของผูที่บริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว  อยางไร
ก็ตาม  จากการศึกษาคนควาขอมูลเพ่ิมเติมพบวา  นอกจากกระบวนการผลิตผักท่ีมีสารเคมีหรือ
สารพิษปนเปอนแลว  ยังมีสารพิษอื่น ๆ เขามาเก่ียวของในชีวิตประจํ าวันของผูบริโภค เราจะพบวา
แมคาในตลาดบางรายใชวิธีท่ีเปนอันตรายในการยืดอายุผักท่ีวางขายอยู  อาทิเชน  เอาถ่ัวฝกยาว
และถ่ัวงอกจุมลงในนํ้ ายาละลายสารสมหรือในบางกรณี ก็เอาผักจุมในนํ้ ายากันเนาหรือฟอรมาลีน
เพื่อทํ าใหผักมีความเขียวนานข้ึน  หรือใสสารพอกขาวในผักบางชนิดเพ่ือทํ าใหนารับประทาน
เปนตน

กรุงเทพมหานครยังไดทํ าการตรวจสารตกคางในผักจํ านวน  5  ชนิด ไดแก
กะหลํ่ าปลี  คะนา  ผักกวางตุง  ถ่ัวฝกยาว  และผกักาดขาว  ในตลาดใหญ 4  แหง ในกรุงเทพฯ
ตลาดปากคลองตลาด  ตลาดรถไฟบางกอกนอย  ตลาดเจริญรัถ  และตลาดมหานาค  ซ่ึงตลาด
เหลาน้ีไดรับผักมาจากจังหวัดตาง ๆ  ท่ัวประเทศ   เชน  เชียงใหม  นครปฐม  กาญจนบุรี
เพชรบูรณ    ผลปรากฏวา พบสารพิษและสารเคมีตกคางในระดับท่ีสามารถทํ าอันตรายกับราง
กายมนุษยได ในขณะเดียวกัน กองอาหารและศูนยวิทยาศาสตรการแพทย  กรมวิทยาศาสตรการ
แพทย  กระทรวงวิทยาศาสตร เทคโนโลยีและสิ่งแวดลอม  ไดทํ าการส ํารวจปริมาณของสารตกคาง
ทั้งในผักปลอดสารพิษและผักทั่วไป  ผลการส ํารวจพบวา 1.4 % ของ 649 ตัวอยางผักปลอดสาร
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พิษ  และ 3.4% ของ 1,039 ตัวอยางผักท่ัวไป  มีความเขมขนของสารเคมีและสารพิษที่ไมเหมาะ
แกการบริโภค

อยางไรก็ตาม มีขอแนะนํ าในการบริโภคผักอยางปลอดภัยอยูหลายวิธี ดังตอไป
น้ี

1. เปล่ียนพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผัก  ควรเลือกซื้อผักที่มีรูแมลงกัดกิน เพราะ
น่ันเปนทางเดียวท่ีเราจะรูไดวา  เกษตรกรไมใชยาฆาแมลงมากเกินไปจนทํ าใหแมลงท่ีมีอยูตาย
หมด

2. บริโภคผักตามฤดูกาล  ในการปลูกผักตามฤดูกาล  เกษตรกรไมจ ําเปนท่ีจะ
ตองใชสารเคมีและยาฆาแมลงในการก ําจัดแมลงและบ ํารุงพืชมากจนเกินไป  เน่ืองจากสภาพ
อากาศจะเอ้ืออํ านวยไมใหเกิดแมลงและโรคตาง ๆ

3. หันมาบริโภคผักพ้ืนบาน  จากการศึกษาพบวาประเทศไทยมีภูมิอากาศท่ี
เหมาะสมในการปลูกผักพ้ืนบาน  เกษตรกรจึงไมจํ าเปนตองใชสารเคมีมากจนเกินไปในการปลูก
และดูแลรักษาผักเหลาน้ี

4. ลางผักใหสะอาดกอนนํ าไปปรุงอาหาร
5. หันมาบริโภคผักท่ีไมใชสารพิษหรือสารเคมีตาง ๆ ในการเพาะปลูก  และ

ศึกษาคนควาจากแหลงขอมูลตาง ๆ อาทิเชน  นิตยสารการเกษตร  หนังสือพิมพ และหนวยงาน
ทางราชการท่ีเก่ียวของ  เปนตน

เปนเวลาหลายสิบปมาแลวท่ีปุยสังเคราะห,สารกํ าจัดศัตรูพชื และฮอรโมนเรงผล
ผลิต  ไดถูกใชอยางแพรหลายในการเกษตรแบบด้ังเดิม เพื่อเพ่ิมผลการผลิตของสินคาการเกษตร
สารเคมีและสารกํ าจัดศัตรูพืชเหลาน้ี ไมเพียงแคมีผลกระทบอันรายแรงตอสุขภาพของกลุม
เกษตรกรท่ียังคงทํ าการเกษตรแบบด้ังเดิม แตสารเคมีเหลาน้ียังสามารถถูกดูดซึมเขาสูขบวนการ
ลูกโซอาหารและผานมาจนถึงผูบริโภคได และในขณะเดียวกัน สารเคมีเหลานี้ยังมีผลในการ
ทํ าลายสภาวะแวดลอมทางธรรมชาติอีกดวย นอกจากน้ี ตองยอมรับกันวาผักท่ีขายกันตามทอง
ตลาดสวนใหญมีสารพิษตกคาง แตผูบริโภคก็ยังบริโภคกันตอไปโดยไมทราบวาจะเกิดอะไรข้ึนกับ
สุขภาพของตนเอง เพราะมักจะคิดกันเอาเองวา ถาหากรับประทานเขาไปแลวไมมีอาการใดๆ
แสดงวาปลอดภัย แตในความเปนจริง สารพิษเหลานั้น บางสวนรางกายของมนุษยสามารถท่ีจะ
ทํ าลายไดและบางสวนก็ไมสามารถที่จะทํ าลายได  แตก็จะทํ าใหเกิดการสะสมในรางกาย  เมื่อ
บริโภคตอไปเปนระยะเวลานาน ๆ ระดับของการสะสมสารพิษจะเริ่มทวีสูงขึ้น จนถึงระดับท่ีเปน
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อันตรายตอสุขภาพของผูบริโภค  ดังน้ัน ผูบริโภคที่มีทางเลือกจึงหันมาใชสินคาการเกษตรในรูป
แบบอ่ืน ท่ีจะสามารถหาไดในปจจุบัน  และทางออกท่ีดีตอนน้ีคือ  “สินคาเกษตรปลอดสารพิษ”

2.2.1  ความหมายของคํ าที่ใชเรียกผักที่มีความปลอดภัยจากสารพิษ
ในปจจุบัน ผูบริโภคหวงใยสุขภาพกันมากขึ้น และมีความนิยมที่จะ

บริโภคสินคาท่ีปลอดสารพิษ ดังน้ัน จึงมีผูผลิตผักปลอดสารพิษมาจํ าหนาย  คํ าศัพทที่ใชเรียกผัก
สดท่ีปราศจากสารพิษมากมาย เชน ผักปลอดสารพิษ  ผักอนามัย ผักปลอดภัยจากสารพิษ  ผักไร
สารพิษ  ผักปลอดสารเคมี  ผักปลอดสารเคมีกํ าจัดศัตรูพชื  ผักกางมุง  เกษตรอินทรีย  ผักเกษตร
ธรรมชาติ

คํ าวา  “ปลอดภัยจากสารพิษ”  มีความหมายท่ีแตกตางกัน  แบงไดเปน
2 แนวทาง คือ

1. ใชปุยเคมีและสารเคมีกํ าจัดศัตรูพชื หรือจะไมใชปุยเคมีและไมใชสาร
เคมีกํ าจัดศัตรูพชื  โดยควบคุมปริมาณสารพิษตกคาง ไมใหเกินคามาตรฐานสากล MRL
(Maximum Residue Limit) ซ่ึงกํ าหนดโดยองคการอาหารและเกษตรแหงสหประชาชาติ (Food
and Agriculture Organization : FAO)  และองคการอนามัยโลก  (World Health Organization :
WHO)

2. ไมใชปุยเคมีและสารเคมีกํ าจัดศัตรูพืชเลย  เพราะถือวาสารเคมีทุก
อยางลวนแตเปนอันตราย และอาจจะเปนการสะสมและตกคางภายในรางกายของผูบริโภคได
เนนการบํ ารุงดินดวยวิธีธรรมชาติ ใชสมุนไพรและวิธีธรรมชาติอื่น ๆ ชวยปองกันกํ าจัดศัตรูพชื

จากการปลูกผักตามกระแสความตองการตลาดท่ีตองใชสารพิษ  ทํ าใหผูบริโภคตอง
หันมาบริโภคสินคาท่ีปลอดสารพิษมากข้ึน  ซึ่งโครงการหลวงไดพัฒนาการปลูกพืชผัก ประเภท
ปลอดสารพิษท่ีเรียกวา ผักอินทรีย  เพื่อรองรับกระแสความนิยมของผูบริโภคที่หวงใยสุขภาพมาก
ขึ้น  ปจจุบัน ผักอินทรียจึงเปนท่ีตองการของตลาดมากข้ึนอีกชนิดหน่ึง

2.3  ทฤษฎีการตลาด
เสาวภา  มีถาวรกุล (2546 : 329)  อธิบายวา  ความหมายของตลาด (Market)

มีผูใหความหมายไวหลายความคิดดังน้ี
ความหมายแรก  เปนความหมายส ําหรับธุรกิจท่ัวไปและบุคคลท่ัวไป มีความ

หมายดังน้ี
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1. ตลาด หมายถึง สถานท่ีท่ีใชในการซ้ือการขายสินคาและบริการ
2. ตลาด หมายถึง สถานที่ที่ผูซื้อและผูขายมาพบกัน  โดยมีสนิคาและบริการมา

เสนอขาย และมีการแลกเปล่ียนกรรมสิทธ์ิในสินคาและบริการน้ันดวย
ความหมายท่ีสอง  เปนความหมายตามทฤษฎเีศรษฐศาสตร มีความหมายดังนี้
1. ตลาด หมายถึง   การท่ีกลุมผูซื้อและกลุมผูขายมาพบกัน  ทํ าใหเกิดการ

กํ าหนดราคา และการตอรองเพ่ือใหมีการโอนกรรมสิทธ์ิในสินคาและบริการ
2. ตลาด  หมายถึง  กิจกรรมการซ้ือการขายผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหน่ึง  ระหวาง

ผูซ้ือกับผูขาย
ความหมายท่ีสาม  เปนความหมายทางวิชาการตลาด มีความหมายดังนี้
1. ตลาด หมายถึง ความตองการรวมของผูซ้ือตอสินคาหรือบริการชนิดใดชนิด

หน่ึงท่ีอยูกระจายทั่วไปทั้งภายในประเทศและตางประเทศ
2. ตลาด หมายถึง บุคคลที่มีความตองการ  มีอํ านาจซื้อ และมีความเต็มใจหรือ

ความพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ
3. ตลาด หมายถึง กลุมของบุคคลและองคการท่ีมีความตองการ มีอํ านาจซื้อ

และมีการปฏิบัติตอผลิตภณัฑน้ัน

2.3.1  ประเภทของตลาด
ตลาดท่ีกิจการสามารถเลือกเปนตลาดเปาหมาย สามารถแบงได 5

ประเภท ดังน้ี
1. ตลาดผูบริโภค  (Consumer Market)   เปนตลาดท่ีประกอบดวย

จํ านวนผูซ้ือท่ีซ้ือผลิตภัณฑ เพื่อบํ าบัดหรือตอบสนองตวามตองการของตนเองหรือเพือ่ใชภายใน
ครัวเรือน

2. ตลาดผูผลิต (Producer Market) หรือตลาดธุรกิจ (Business
Market) เปนตลาดที่ซื้อผลิตภัณฑไปใชในการดํ าเนินงานภายในกิจการ หรือซื้อไปเพื่อการผลิต
เปนสินคาสํ าเร็จรูป

3. ตลาดขายตอ (Reseller Market) เปนตลาดท่ีผลิตภัณฑไปเพ่ือการ
ขายตอ หรือการใหเชา  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหากํ าไร ไดแก คนกลางประเภท ผูคาสง ผูคา
ปลีก ตัวแทน นายหนา เปนตน
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4. ตลาดรัฐบาล (Government Market) เปนตลาดที่ท ําการซ้ือผลิต
ภัณฑไปเพ่ือใชในการดํ าเนินงานภายในหนวยงานของรัฐหรือบริการสาธารณะ

5. ตลาดระหวางประเทศ (International Market) เปนตลาดท่ีอยูใน
ตลาดตางประเทศ ทํ าการซ้ือผลติภัณฑไปโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการบริโภคสวนตัว ภายในครอบ
ครัว เพื่อการดํ าเนินงาน  การขายตอ  หรือการบริการสาธารณะ เปนตน ผูซื้อของตลาดระหวาง
ประเทศ ไดแก  ผูซื้อท่ีอยูในตลาดผูบริโภค ตลาดผูผลิต ตลาดขายตอ และตลาดรัฐบาล ในตลาด
ระหวางประเทศ

อุไรวรรณ  แยมนิยม  (2544 : 123)  อธิบายวา  Market หมายถึง  กลุมของ
ผูซือ้สินคาทั้งในปจจุบันและคาดวาจะซื้อในอนาคต   ประกอบดวย

- Potentail Market   หมายถึง กลุมของผูบริโภคท่ีมีความสนใจในขอ
เสนอทางการตลาดของบริษัท

- Available Market  หมายถึง กลุมของผูบริโภคท่ีมีความสนใจ มีรายได
และนักการตลาดสามารถเขาถึงไดดวยขอเสนอทางการตลาดของบริษัท

- Qualified  Available Market  หมายถึงกลุมผูบริโภคท่ีมีความสนใจ มี
รายได นักการตลาดสามารถเขาถึงได และมีคุณสมบัติครบตามท่ีนักการตลาดกํ าหนดไว

- Target Market  หมายถึง  กลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีความสนใจ มีรายได
สามารถเขาถึงได มีคุณสมบัติตามท่ีกํ าหนด เปนกลุมท่ีนักการตลาดมุงท่ีจะผลิตสินคา/บริการมา
ตอบสนองความตองการ

- Penetrated Market  หมายถึง กลุมของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาของบริษัท
แลว

สํ าหรับตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง เปนตลาดผูบริโภคซึ่งผูซื้อผูขายมาพบกัน
และมีกิจกรรมการซื้อขายผลิตภัณฑพืชผัก  โดยผูซ้ือท่ีมีความตองการ  มีอํ านาจซื้อ  มีความเต็มใจ
และพอใจที่จะซื้อผลิตภัณฑพืชผักของโครงการหลวง

2.3.2  สภาวะแวดลอมการตลาด
เชาว  โรจนแสง  (2546: 197-237) อธิบายวา  สภาวะแวดลอมการ

ตลาด คือ  สภาวะแวดลอมท้ังท่ีมีผลกระทบตอการดํ าเนินการทางการตลาดของกิจการโดยตรง
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และโดยทางออม ท้ังท่ีกิจการสามารถควบคุมไดและควบคุมไมได  การดํ าเนินการการตลาดเพ่ือ
สนองความตองการของผูบริโภค และมีความรับผิดชอบตอสังคมตามแนวคิดการตลาดในปจจุบัน
นักการตลาดตองใหความสํ าคัญท้ังในสวนท่ีเก่ียวกับการทํ าผลกํ าไร และการทํ าประโยชนใหกับ
สังคม การดํ าเนินการการตลาดของกิจการ นอกจากจะนํ าเสนอผลิตภณัฑโดยใชกลยุทธการตลาด
ตาง ๆ เพื่อจูงใจและสนองความตองการของผูบริโภคแลว ยังตองใหความส ําคัญกับความปลอด
ภัยของผูบริโภค  การรักษาส่ิงแวดลอม การปฏิบัติตามกฎหมายซึ่งรวมถึงกฎหมายสิ่งแวดลอม
กฎหมายคุมครองผูบริโภค กฎหมายท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา การจัดจํ าหนายและการสงเสริม
การตลาด

2.3.3  องคประกอบสวนประสมการตลาด 4 สวน ท่ีกิจการสามารถจะควบ
คุมไดน้ัน มีดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งท่ีสนองตอบความตองการของมนุษยได
ผลิตภัณฑจะมีคุณสมบัติทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได สวนประกอบของผลิตภัณฑ ไดแก ตัว
ผลิตภัณฑ ชื่อตราสินคา การบรรจุภัณฑ ความภาคภูมิใจ บริการและผูขาย ตัวอยางผลิตภัณฑ  ได
แก วัสดุ อุปกรณ บริการตางๆ บุคคล สถานท่ี องคการหรือความคิด เปนตน กิจการสามารถจะ
ควบคุมในดานรูปแบบ รูปราง สีสัน กลิ่น รส ตลอดจนบรรจุภัณฑตางๆ ใหตรงกับความตองการ
ของตลาดเปาหมายได

2. ราคา (Price) เปนสิ่งท่ีกํ าหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนสินคา ราคาท่ี
กํ าหนดจะข้ึนอยูกับตลาดเปาหมายและเปาหมายการตลาด ถากิจการมีเปาหมายที่จะสรางสวน
ครองตลาดเปนสวนใหญ ราคาของผลิตภัณฑก็จะตองไมสูงมาก  ผูมีรายไดปานกลางและผูมีราย
ไดนอยระดับลาง ซ่ึงเปนตลาดสวนใหญก็สามารถจะซ้ือได สวนครองตลาดจะไดมากหรือนอยขึ้น
อยูกับปจจัยหลายอยาง ท้ังตัวผลิตภณัฑเอง การจัดจํ าหนาย ในชองทางที่ตรงเปาหมายของตลาด
การใหขาวสารหรือการโฆษณาเราใจใหอยากซ้ือ และราคาของผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับคุณภาพ
ส่ิงตาง ๆ เหลาน้ีเปนเร่ืองท่ีนักการตลาดสามารถจะควบคุมใหผสมกลมกลืนกันไดในสวนประสม
การตลาดน้ัน ๆ เพื่อใหไดยอดขายตรงตามเปาหมายท่ีไดคาดการณไว

3. การจัดจํ าหนาย (Place) หมายถึง กลุมของสถาบันหรือบุคคลท่ีทํ า
หนาท่ีหรือกิจกรรมในการนํ าผิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช ประกอบดวยการตัดสินใจ
ดาน
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1)! ชองทางการจัดจํ าหนาย (Channel  of Distribution)  พิจารณา
วาจะจํ าหนายผลิตภัณฑผานคนกลางตางๆ อยางไร โดยคํ านึงถึงตลาดเปาหมายเปนหลัก  กิจการ
จะสามารถควบคุมชองทางการจัดจ ําหนายเพ่ือใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดโดยถึงมือผูบริโภค ณ
สถานท่ีผูบริโภคตองการทันเวลากับความตองการ ในสภาพสมบูรณ และประหยัดคาใชจายในการ
ขนสง  ซ่ึงผูบริหารการตลาดสามารถเลือกใชชองทางการจัดจํ าหนายไดตามความเหมาะสม

2)! การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) ไดแก การขนสง
และการเก็บรักษาสินคา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผู
จํ าหนายและตลาดเปาหมายเก่ียวกับ    ผลิตภัณฑ เพื่อแจงขาวสารและชักจูงใหเกิดความตองการ
ในการซ้ือผลิตภัณฑน้ัน การสงเสริมการตลาดจํ าแนกออกเปน องคประกอบของสวนประสมการสง
เสริมการตลาดได 4 ตัว คือ การโฆษณา  การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย และการประชา
สัมพันธ  ในการท่ีจะเลือกวาจะเนนองคประกอบการสงเสริมการตลาดตัวใดมากกวากันน้ัน ข้ึนอยู
ท่ีตลาดเปาหมายวา มีพฤติกรรมการบริโภคเปนอยางไร บางตลาดอาจตองการใหมีการทดลองใช
บางตลาดอาจจะตองการเนนเร่ืองของแถมหรือคูปองไปแลกของกํ านัล บางตลาดตองการของลด
ราคา เปนตน การสงเสริมการตลาดในแตละตลาดเปาหมายน้ัน ผูบริหารสามารถจะควบคุมใหตรง
กับความตองการของผูบริโภคและเขาถึงผูบริโภคไดเปนอยางดี เพื่อใหไดปริมาณการขายตามเปา
หมายท่ีกํ าหนด

สํ าหรับ  สภาวะตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง  มีการดํ าเนินการนํ าเสนอผลิต
ภัณฑพืชผักของโครงการเพือ่จูงใจและสนองความตองการของผูบริโภค  โดยมีราคาท่ีลอยตัวตาม
กลไกตลาด  มีชองทางจ ําหนายทางผูคาปลีก ผูคาสง ซูเปอรมารเก็ต รานคาประจํ า  และมีการสง
เสริมการตลาดท่ีเปนการจัดการเผยแพรผลงานและนิทรรศการ
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2.4  ทฤษฎีการสงเสริมการตลาด
ไกรฤทธิ์  บุณยเกียรติ (2546 : 327-331) อธิบายวา ความหมายของการสงเสริม

การตลาด  กิจกรรมหรือภารกิจท่ีอยูในความดูแลและความรับผิดชอบของนักการตลาด ท่ีนักการ
ตลาดสามารถจะปรุงแตงใหอยูในลักษณะและสัดสวนที่เหมาะสม เพื่อนํ าเสนอตอตลาดเปาหมาย
ท่ีเรียกวา “สวนประสมการตลาด”  (Marketing Mix) น้ัน ไดมีผูรูทานหน่ึงพยายามจัดแบงเปน 4
กลุมใหญ ๆ โดยใหแตละกลุมเร่ิมตนดวยอักษร P เพื่องายตอการศึกษาเรียนรู และการจัดทํ าแผน
การตลาด ในทางปฏิบัติการจัดแบงสวนประสมการตลาดออกเปน 4 กลุมใหญๆ ตามแนวของ
4P’s น้ี ไดแก การมีผลิตภัณฑที่ด ี (Product) ที่ไดกํ าหนดราคาไวอยางถูกตองเหมาะสม (Price)
หลังจากท่ีไดวางตลาดเพ่ือเสนอขายตอลูกคา (Place) ผลิตภัณฑนั้น ๆ จะขายไดดี ขายไดมาก
ขายไดเร็วอยางมีกํ าไรตามท่ีตองการ ตองอาศัยการกระตุนตลาดท่ีเรียกทางวิชาการวา  “การสง
เสริม”  หรือ  การสงเสริมการตลาด(Promotion)

“การสงเสริม” ในฐานะท่ีเปนกิจกรรมการตลาดกลุมหน่ึงใน “สวนประสมการ
ตลาด” จึงเปนเคร่ืองมือของนักการตลาด ที่ใชในการแจงเพื่อชี้ชวนและชักนํ าลูกคาเปาหมาย ให
ซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดอาจใชประโยชนในการแจงเพ่ือช้ีชวนและชักนํ าใหเกิด
การขายมาก ๆ อยางรวดเร็ว โดยมีกํ าไรอยูมากมายหลายอยางรวมเรียกวา “สวนประสมการสง
เสริม” (promotion mix) หรือ “กิจกรรมการสงเสริม” (promotional  activities) แตก็มีผูรูบางทาน
นิยมที่จะเรียกวา “สวนประสมการส่ือสารการตลาด” (marketing communication mix) ซึ่งเปนชื่อ
เรียกท่ีคอนขางยากตอความเขาใจ  ดังน้ัน จึงมีผูเสนอใหเรียกงาย ๆ วา “เครื่องมือการสงเสริม”
(Promotional Tools) เรียกยอๆในภาษาอังกฤษวา “Promotools” ไมวาจะเรียกช่ือกิจกรรมการ
ตลาดกลุมนี้ในลักษณะใดก็ตาม   วัตถุประสงคหลักก็ยังคงอยูท่ีการทํ าใหผลิตภัณฑนั้น ระบายไป
สูมือผูใชหรือผูบริโภคใหมากท่ีสุด ใหเร็วที่สุด และสรางกํ าไรใหแกกิจการน้ันตามเปาหมายท่ี
ตองการ

กิจกรรมการตลาดท่ีถูกจัดอยูภายใต “สวนประสมการสงเสริม” มีอยูมากมาย
หลายอยาง กิจกรรมบางอยางก็ถือไดวา เปนเครื่องมือการสงเสริมที่ใชเปนประจํ าได แตกิจกรรม
บางอยางก็ควรจะถูกนํ าเขามาใชเปนคร้ังคราวเทาท่ีจํ าเปนเทาน้ัน เชนเดียวกับ “สวนประสมการ
ตลาด” ที่ไดมีผูนํ าไปจัดแบงเปนกลุม และเปนท่ีนิยมกันมากท่ีสุด ไดแก การจัดแบงเปน 4P’s ดังท่ี
ไดกลาวไปแลว  ไดมีการจัดแบง”สวนประสมการสงเสริม” ออกเปน 4 กลุม เชนเดียวกันอันไดแก
การโฆษณา(Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales
Promotion) การออกขาวและการประชาสัมพันธ ( Publicity and  Public Relation)
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การสงเสริมการตลาด หมายถึงการส่ือสารหรือการส่ือขอความท่ีเก่ียวกับผลิต
ภัณฑ ราคา ภาพลกัษณของกิจการและอ่ืน ๆ    จากผูผลิตหรือผูจัดจํ าหนาย ไปยังผูบริโภคโดย
อาศัยส่ือตาง ๆ ดวยวัตถุประสงคการส่ือสารท่ีแตกตางกัน  และกิจการเองก็ไดรับผลตอบแทน
อยางเหมาะสม

2.4.1  สวนประสมการสงเสริมการตลาด   ประกอบดวยตัวแบบการส่ือสารท่ี
สํ าคัญ  5  ประการดวยกัน   คือ

1. การโฆษณา เปนรูปแบบของการติดตอส่ือสาร ท่ีไมใชบุคคลท่ีตองจาย
เงินโดยผูอุปถัมภเพ่ือนํ าเสนอและสงเสริมความคิด สินคา หรือบริการ การสงเสริมการขาย เปน
เคร่ืองมือระยะส้ันเพ่ือสงเสริมใหมีการติดตามหรือซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ

2. การขายโดยบุคคล  เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา
ระหวางผูขายและลูกคาท่ีคาดหวังเพ่ือการนํ าเสนอสินคา ตอบคํ าถาม ใหลูกคาเกิดความตองการ
และการตัดสินใจซ้ือ

3. การสงเสริมการขาย    เปนเครื่องมือจูงใจระยะสั้นเพื่อกระตุนให
พนักงานขาย   ชองทางการจัดจ ําหนายใหผลักดันสินคาและผูบริโภคใหถามหาซ้ือสินคา เพือ่การ
เพิ่มยอดขายในระยะส้ัน ๆ

4. การประชาสัมพันธ    เปนแผนการท่ีถูกกํ าหนดข้ึนมา    เพื่อสงเสริม
และ/หรือรักษาภาพลักษณของกิจการหรือผลิตภัณฑแตละตัวของกิจการ

5. การตลาดทางตรง เปนรูปแบบการส่ือสารการตลาดซ่ึงใชส่ือ เชน จด
หมาย โทรศัพท เคร่ืองโทรสาร อี-เมล และเคร่ืองมือในการติดตอท่ีไมใชบุคคล เพื่อสื่อสารถึงหรือ
กระตุนใหเกิดการตอบสนองจากลูกคาเปาหมายและท่ีคาดหวังโดยตรง

2.4.2  ความสํ าคัญของการสงเสริมการตลาด
อาจสรุปเปนขอๆ ไดดังน้ี
1. บงชี้กลุมเปาหมาย  การสงเสริมการตลาดแตละประเภท สามารถ

ตอบสนองและโนมนาวกลุมเปาหมายไดไมเหมือนกัน ซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ ไดแก
ประเภทของผลิตภัณฑ จํ านวนและอํ านาจของคูแขงขัน เปนตน ตัวอยางเชน การขายโดยบุคคล
สามารถแสดงหรือสาธิตการใชงานโดยละเอียดของเคร่ืองซักผาไดดีกวาการโฆษณา ซ่ึงอาจทํ า
หนาท่ีหลักไดเพียงแจงบอกกลาวใหผูบริโภคทราบถึงคุณสมบัติหลัก ๆ หรือเดน ๆ ของเครื่องซักผา
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เทาน้ัน เพราะดวยขอจํ ากัดดานคาใชจายในการลงทุนของแตละวิธีการสงเสริมการตลาด หรือการ
โฆษณาสามารถชักจูงโนมนาวใหเด็ก ๆ ซ้ือขนมขบเค้ียวท่ีมีรสชาติแปลก ๆ ไดดีกวาการขายโดย
บุคคล และถากรณีน้ีไดทีการเสริมย้ํ าโดยการสงเสริมการขาย อาทิ มีการใหของแถม เชน ตัว
การตูนหรือสติกเกอรท่ีเด็กๆ สนใจยิ่ง จะทํ าใหเพ่ิมพลังในการโนมนาวใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดเร็ว
ขึ้น

2. เลือกขาวสารไดอยางเหมาะสม    ดวยเหตุที่วิธีการสงเสริมการตลาด
แตละประเภทสามารถส่ือความหมายไดแตกตางกัน   ทํ าใหผูผลิตสามารถถายทอดขาวสารดาน
ตาง ๆ ไปยังกลุมเปาหมายท่ีไดเลือกไวจากการแบงสวนตลาดไดอยางถูกตอง เชน ขาวสารผาน
ทางการขาย โดยบุคคลจะมีความละเอียดลออและมีรายละเอียดมากกวาขาวสารผานทางการ
โฆษณาหรือการสงเสริมการขาย ขาวสารดานการสรางภาพลักษณท่ีดีแกลูกคา  จะใชการประชา
สัมพนัธไดดีกวาการโฆษณา เปนตน

3. เลือกสือ่ไดอยางถูกตอง     สื่อนับไดวาเปนพาหนะที่นํ าขาวสารไปยัง
กลุมผูบริโภคเปาหมายไดในจังหวะเวลาท่ีผูบริโภคตองการ ดวยพฤติกรรมท่ีแตกตางกันของผู
บริโภคแตละคน แตละกลุม จะสงผลตอปริมาณ ชวงและจังหวะเวลาในการรับสื่อที่ไมเหมือนกัน
กอปรกับขอจํ ากัดของผูบริโภคก็เปนเคร่ืองบงช้ีวิธีการเลือกส่ือ ท่ีจะใชในการสงเสริมการตลาด เชน
การขายโดยบุคคลใชส่ือเปนบุคคล คือ พนักงานขายท่ีสามารถสรางความใกลชิดกับผูบริโภค มาก
กวาการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย    หรือการโฆษณาใชส่ือมวลชน ไดแก วิทยุกระจายเสียง
วิทยุโทรทัศน  นิตยสาร และอ่ืน ๆ     ท่ีสามารถกระจายขาวสารไดอยางกวางขวาง  และทั่วถึงมาก
กวาการขายโดยบุคคล เปนตน

4. เลือกแหลงสารที่มีคุณภาพ  แหลงสาร ไดแก    ผูน ําเสนอ ดารา นัก
รอง นักแสดง  หรือผูมีชื่อเสียงตาง ๆ บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน แหลงสารถือวาเปนองค
ประกอบท่ีสํ าคัญในการสงเสริมตลาด เพราะแหลงสารที่ดีมีคุณภาพจะตองมีพลัง (power) ในการ
สรางเอกลักษณใหแกผลิตภัณฑ และทํ าใหผูบริโภคเช่ือฟงคลอยตามขาวสารท่ีเสนอ สรางความ
นาเช่ือถือ (credibility) โดยทํ าใหผูบริโภคยอมรับและปฏิบัติตามขาวสารน้ัน ๆ ตลอดจนมีความ
สามารถในการดึงดูดใจ (attractiveness) โดยทํ าใหผูบริโภคสามารถบงช้ีและทราบความแตกตาง
หรือแยกแยะขาวสารไดชัดเจนมากข้ึน การสงเสริมการตลาดที่ใชแหลงสารที่มีคุณภาพ  จะ
สามารถสราง รักษา ผดุงและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมตามตองการ

5. การตอบสนองท่ีพึงประสงค   การสงเสริมการตลาดสามารถเรงรัดการ
ตอบสนองที่    พึงประสงคของผูบริโภคในเชิงสนับสนุนกิจการ เชน ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑครั้งแรก
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หรือซ้ือซ้ํ า การสงเสริมการตลาดสามารถเรงเราการตอบสนองไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงบอยคร้ัง
ผูผลิตมักพบวา แมผลิตภัณฑของตนมีคุณภาพดี กํ าหนดราคาท่ีผูบริโภคพอใจ ใชการจัดจํ าหนาย
ที่เหมาะสม แตผูบริโภคกลับยังไมซื้อ ซ่ึงถาหากผูบริโภคไดทราบขาวสารจากการสงเสริมการตลาด
เชน มีพนักงานขายใหคํ าแนะนํ าในการใชผลิตภัณฑ แกปญหาท่ีเกิดข้ึน มีการโฆษณาบอกกลาว
วาสามารถซื้อไดอยางไร ใชการสงเสริมการขายเพื่อใหประโยชนเพิ่มและมีการประชาสัมพันธอยาง
ถูกตอง ยอมกอใหเกิดการยอมรับและการตอบสนองเร็วข้ึน

สํ าหรับการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑพืชผักของโครงการหลวง  ยังคงตองให
ความสํ าคัญตอสวนประสมการสงเสริมการตลาดมากข้ึน  เนื่องจากการสงเสริมด ําเนินการแต
เพียงการเผยแพรผลงาน และจัดงานนิทรรศการประจํ าปเทาน้ัน

2.5! สวนประสมการตลาด
เชาว  โรจนแสง (2546 :  72) อธบิายวา   สวนประสมการตลาด (Marketing

Mix) หมายถึง การผสมท่ีเขากันไดอยางดี เปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการสรางสินคาและบริการ
การกํ าหนดราคา  การจัดจํ าหนาย  ซ่ึงไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชสํ าหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคท่ี
ตองการ และการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย

การกํ าหนดสวนประสมการตลาด จํ าเปนจะตองคํ านึงถึงความตองการของ
ตลาดเปาหมาย (Target Market) ซ่ึงเปนกลุมลูกคาท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เพื่อใหเขาถึงความ
ตองการในการซื้อของตลาดไดงายขึ้น สวนประสมการตลาดประกอบดวยองคประกอบหลัก 4 ตัว
คือ ผลิตภัณฑ (Product) การกํ าหนดราคา (Price) การจัดจํ าหนาย (Place) และการสงเสริมการ
ตลาด (Promotion) หรือเรียกวา  4Ps  ซ่ึงเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได

การดํ าเนินการเพ่ือใหเขาถึงตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ จะตอง
กํ าหนดกิจกรรมของสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ตัว กระทํ าพรอม ๆ กันไป  เพื่อใหผลิตภัณฑถึงมือ
ผูบริโภค  และไดรับความพอใจสูงสุด  ซ่ึงเปนวัตถุประสงคหลักของการดํ าเนินการการตลาด

สวนประสมการตลาด ประกอบดวยองคประกอบ  4  ตัว  คือ
ผลิตภัณฑ (Product) เปนตัวแปรสวนแรกของสวนประสมการตลาดท่ีมีความ

สํ าคัญท่ีสุดท่ีนักการตลาดตองหยิบยกข้ึนมาพิจารณากอน  โดยการเลือกผลิตภัณฑใหตรงกับ
ความตองการของตลาดเปาหมาย เพื่อสะดวกในการพัฒนาสวนประสมการตลาดตัวอ่ืน ๆ ให
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สัมพันธกัน แมตัวผลิตภัณฑจะเปนเพียงองคประกอบตัวเดียวในสวนประสมการตลาดก็ตาม แต
เปนตัวสํ าคัญซ่ึงมีรายละเอียดท่ีจะตองพิจารณาอีกมากมาย ดังน้ี

-! ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  (Product Variety)
-! คุณภาพของผลิตภณัฑ  (Quality)
-! รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ  (Design)
-! สาลักษณหรือลักษณะของผลิตภณัฑ  (Features)
-! ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑ  (Brand Name)
-! การบรรจุภัณฑ การหีบหอของผลิตภณัฑ  (Packaging)
-! ขนาดของผลิตภัณฑ  (Sizes)
-! การบริการของผลิตภัณฑ  (Services)
-! การรับประกันผลิตภัณฑ (Warrantie)
-! การรับคืนผลิตภัณฑ  (Returns)

พิษณ ุ จงสถิตยวัฒนา ( 2546 : 5)   อธิบายวา คํ านิยามของผลิตภัณฑ มีดังนี้
ผลิตภัณฑ  คือ ส่ิงของหรือบริการท่ีสามารถเสนอแกตลาด เพื่อเรียกรองความ

สนใจ แสวงหาเพื่อขาย เพื่อการอุปโภคหรือบริโภค ท่ีสามารถตอบสนองความตองการ และทํ าใหผู
บริโภคเกิดความพอใจ สินคาหรือบริการท่ีสามารถทํ าการตลาด จะรวมถึงสิ่งตาง ๆ  ดังน้ี

1. สินคาท่ีจับตองได มีตัวตน เชน รถยนต หนังสือ รองเทา เสือ้ผา เปนตน
2. บริการ เชน ตัดผม แสดงดนตรี เปนตน
3. บุคคล เชน ดาว มยุร ี   เจตริน วรรธนะสิน   หรือ นุสบา วานิชอังกูร เปนตน
4. สถานท่ี เชน เชียงใหม ภูเก็ต หรือลอนดอน เปนตน
5. องคกร เชน สภากาชาด สมัชชาคนจน สมาคมพอคาไทย  เปนตน
6. แนวความคิด เชน การวางแผนครอบครัว  การขับข่ีดวยความปลอดภัย การ

ไปลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง  เท่ียวท่ัวไทย หรือซ้ือสินคาไทย เปนตน
ผลิตภัณฑ หมายถึง ขอเสนอของกิจการเพ่ือตอบสนองความพอใจตามท่ีผู

บริโภคปรารถนา จะประกอบดวยสินคาหรือบริการ
ผลิตภัณฑ หมายถึงสิ่งใด ๆ ท่ีสามารถเสนอเพ่ือเรียกรองความสนใจ ความเปน

เจาของ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค รวมทั้งสิ่งที่เปนรูปราง การบริการ ลักษณะการจัดจํ าหนาย
องคการ และความคิด



28

ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการและ
ความปรารถนาของผูบริโภคได

จากนิยามของผลิตภัณฑขางตนพบวา มีแนวความคิดในการใหความหมายรวม
กันจึงสรุปไดดังน้ี

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือบริการ แนวคิดหรือแนวปฏิบัติ ท่ีนํ า
เสนอใหกับตลาดเปาหมายเพ่ือตอบสนองความจํ าเปน ความตองการ ความปรารถนาของตลาด
เปาหมายใหเกิดความพอใจจากส่ิงท่ีจับตองได มีตัวตน คือ สินคา และสิ่งที่จับตองไมได ไมมีตัว
ตน คือ บริการ แนวคิด และแนวปฏิบัติ

ความสํ าคัญของผลิตภัณฑ
ผลิตภัณฑ เปนสวนที่สํ าคัญท่ีสุดของสวนประสมการตลาด ทั้งนี้เพราะวาขาด

องคประกอบของสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑแลว  การจัดการเก่ียวกับองคประกอบของ
สวนประสมการตลาดดานอ่ืน ๆ   ก็ไมมีความจํ าเปน และโดยปกติแลวผลิตภัณฑของแตละกิจการ
จะเปนเคร่ืองมอืในการตอบสนองความตองการ และความปรารถนาของผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความ
พอใจสูงสุด ผลิตภัณฑท่ีปรากฏตอสายตาผูบริโภคน้ัน  ไมไดจํ ากัดอยูท่ีตัวสินคาหรือบริการ แนว
ความคิดหรือแนวปฏิบัติอยางใดอยางหน่ึงเทาน้ัน  แตจะตองผสมผสานของตัวสินคา บริการ และ
อ่ืน ๆ อยางเหมาะสม  ดังน้ัน กิจการจํ าเปนตองคนหาส่ิงท่ีเปนสวนประกอบท่ีจะเสนอใหกับผู
บริโภค ซึ่งควรไดรับขอมูลจากผูบริโภค   เพื่อกิจการจะไดผลิตสินคาและบริการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดถูกตอง ดังน้ัน ความส ําคัญของผลิตภัณฑมีดังนี้  คือ

1. สามารถตอบสนองความตองการและความปรารถนาของผูบริโภค ใหเกิด
ความพอใจทั้งทางดานเหตุผลและดานจิตใจ

2. เปนสิ่งที่บอกถึงคุณภาพผลิตภัณฑ ดังน้ัน สวนประกอบของผลิตภัณฑจะตอง
มีความครบถวนและถูกตองที่จะเปนสิ่งที่บอกถึงคุณคาและความทันสมัยของผลิตภัณฑ

3. เปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ ทั้งนี้ เพราะตัวผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีผูบริโภคมีความ
ตองการและเปนประโยชนตอผูบริโภคไดจริง และใหมาตรฐานตามท่ีผูบริโภคคาดหวัง

4. เปนส่ิงท่ีบอกถึงประเภทลักษณะของผูบริโภคหรือผูใช  เพราะผลิตภัณฑแตละ
ประเภทมีรูปแบบสาลักษณท่ีแตกตางกัน จากความแตกตางจะบอกถึงลักษณะประเภทของผูใช
คือ บอกถึง ฐานะ รสนิยม และระดับของผูบริโภค
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5. เปนปจจัยท่ีกํ าหนดความจํ าเปนในการดํ าเนินกิจกรรมการตลาดตาง ๆ    และ
การบริการลูกคา

บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2544 : 165)     อธิบายความหมายของผลิตภัณฑ
(Product)  วา

ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีกิจการนํ าเสนอตอตลาด โดยมุงสนองความจ ํา
เปนหรือความตองการของตลาดน้ัน ๆ    ผูบริโภคหรือตลาด  อาจไดรับการตอบสนองความ
ตองการในลักษณะตาง ๆ ดังน้ี

-  โดยการสัมผัสรับรู เชน ดูละคร  ฟงดนตรี
-  โดยการจดัหามาครอบครอง เชน การเปนเจาของภาพวาดของศิลปน การเปน

เจาของชางแกะสลักจากภาคเหนือ
-  โดยการใช  เชน ใชขับข่ีไปยังสถานท่ีตาง ๆ (รถยนต)  ใชพักอาศัย (บาน)
-  โดยการบริโภค เชน การบริโภค ผลิตภัณฑที่อยูในกลุมอาหารทั้งหลาย

ความสํ าคัญของผลิตภัณฑ
ในสวนประสมการตลาด ( Marketing Mixes)  ท้ังส่ีตัว  (4Ps)  ผลิตภัณฑ

(Product) จัดเปนตัวที่มีความส ําคัญมากเปนอันดับหน่ึง  ท้ังน้ีก็ดวยเหตุผลสองประการ คือ
ประการท่ีหน่ึง  ผลิตภัณฑเปนองคประกอบของสวนประสมการตลาดท่ีถูกใช

เปน “ตัวแลกเปล่ียน” และในท่ีสุดกลายเปน “ตัวแทน”  ของกิจการท่ีอยูภายใตการครอบครองของ
ผูบริโภค

ประการท่ีสอง  ผลิตภัณฑเปนคํ าตอบสุดทายท่ีบอกวากิจการสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดมากนอยเพียงใด ถาตอบสนองไมไดมาก ผูบริโภคจะไมกลับมาซื้อซํ้ า
(Repeat Purchase)    ซึ่งเปนหัวใจสํ าคัญของการดํ าเนินธุรกิจ   คาที่การซื้อซํ ้าของผูบริโภค
มีสหสัมพันธสูงกับความตอเนื่องและยั่งยืนของธุรกิจ

สํ าหรับ ผลิตภัณฑโครงการหลวงในที่นี ้ คือ พืชผักซึ่งมีคุณสมบัต ิสด สะอาด ปลอด
ภัย นับวามีคุณภาพ มีตราสินคา มีภาพลักษณ  สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได
เปนอยางดี  รวมท้ังเปนประโยชนและใหมาตรฐานตามท่ีผูบริโภคคาดหวัง
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เชาว  โรจนแสง (2546 : 74)  อธบิายวา  ราคา (Price)  เปนสิ่งที่ก ําหนดมูลคา
ในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑหรือบริการในรูปแบบของเงินตรา แมวาผลิตภัณฑและบริการจะถูก
พัฒนาอยางถูกตองตามความตองการของตลาดเปาหมายแลวก็ตาม ไมไดหมายความวา ผลิต
ภัณฑจะขายไดตามเปาหมายท่ีกํ าหนดไว ราคาเปนตัวแปรที่ส ําคัญตัวหน่ึงท่ีทํ าใหลูกคาสนใจและ
ยอมรับในผลิตภัณฑนั้น อยางไรก็ตาม การกํ าหนดราคาจะตองใหถูกตองและยุติธรรมโดยคํ านึงถึง
ตนทุน ลักษณะการแขงขันในตลาดเปาหมาย หากลูกคาไมยอมรับราคาเม่ือใด  แผนงานท่ีกํ าหนด
ไวอาจจะลมเหลวและน ําไปปฏิบัติไมได ราคาที่เหมาะสมจะเปนตัวผลักดันผลิตภัณฑใหออกสู
ตลาดเปาหมายไดเปนอยางดี ประเด็นสํ าคัญท่ีจะตองพิจารณาเก่ียวกับราคา ไดแก

-! ราคาสินคาในรายการหรือราคาท่ีระบุ  ( List Price)
-! ราคาท่ีใหสวนลด  ( Discounts)
-! ราคาท่ีมีสวนยอมให  ( Allowances)
-! ราคาที่มีชวงระยะเวลาการช ําระเงิน  (Payment Period)
-! ราคาที่มีเงื่อนไขการใหสินเชื่อ  (Credit Terms)

ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และเสาวภา  มีถาวรกุล (2546 : 167)  อธิบายวา  ความ
หมายของราคา

ราคา  (Price)  หมายถึง    จํ านวนเงินที่ใชในการแลกเปลี่ยนเพื่อใหไดมาซึ่งผลิต
ภัณฑ (สินคาและหรือบริการ) โดยผูซ้ือและผูขายตกลงกัน ราคาเปนปจจัยหนึ่งของสวนประสม
การตลาดท่ีจะกอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หากประเมินวาผลิตภัณฑนั้นมีมูลคา (Value)
และกอใหเกิดอรรถประโยชน (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจ ํานวนเงินที่จายไป

มูลคา (Value) หมายถึง ผลของการประเมินที่ก ําหนดในรูปของเงินตราท่ี
สามารถสรางความพอใจใหแกผูประเมิน  ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงลูกคา เชน แหวนพลอยราคา 200 บาท
แตเปนแหวนท่ีคนรักมอบใหผูสวมใส  อาจจะประเมินมูลคาของแหวนวงนี้มากกวา 200 บาท   ก็
ได หรือเอาอะไรมาแลกก็ไมยอม เปนตน

อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง ผลประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑน้ันๆ วานํ า
ไปทํ าอะไรไดบาง เกิดประโยชนตอผูบริโภคอยางไรบาง เชน การไดสวมแหวนกอใหเกิดการยอมรับ
ในสังคมจัดเปนเคร่ืองประดับอยางหน่ึง ทํ าใหเกิดความภูมิใจ หรือคนอ่ืนมองวาเปนคนมีฐานะดี
เปนตน ส่ิงเหลาน้ีจึงกลายเปนอรรถประโยชนของแหวน
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ดังน้ัน นักการตลาดจงึตองคํ านึงถึงมูลคาและอรรถประโยชนของผลิตภัณฑใน
สายตาของผูบริโภค   ในการกํ าหนดราคาเพ่ือยึดหลักความพึงพอใจของผูบริโภค    เพราะมิได
หมายความวาผูบริโภคจะตองการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาต่ํ าเสมอไป   ผลิตภัณฑบางชนิดหากขาย
ราคาต่ํ ามาก ๆ อาจขายไมออกก็ได  เพราะผูบริโภคประเมินมูลคาและอรรถประโยชนต่ํ า หรือหาก
ขายราคาสูงมาก ๆ  ก็อาจขายไมไดเชนกัน  หากผูบริโภคประเมินแลวรูสึกวาแพง เปนตน

ในทางปฏิบัติโดยท่ัว ๆ ไป         ผูบริหารการตลาดมักจะกํ าหนดราคาใหมีความ
ยืดหยุนพอสมควร  เพื่อสามารถปรับราคาใหเขากับสถานการณการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป  ซึ่งมัก
กํ าหนดดังน้ี

1. ราคาระบุ  (List Price )  หมายถึง   เปนราคาท่ีประกาศไวในสมดุราคา หรือ
ราคาท่ีเปนฐานอางอิงในการคํ านวณราคาขายจริง

2. ราคาขายสุทธิ  (Net Price)  หมายถึง  ราคาขายจริง  โดยอาจรวมคาขนสง
ภาษีมูลคาเพ่ิมดวยหรือไมก็ได โดยปกติมักกํ าหนดจากสวนลดท่ีกิจการใหจากราคาประกาศ

ความสํ าคัญของราคา
ราคามีความส ําคัญอยางย่ิงในหลาย ๆ ดานดวยกัน เพราะราคาเปนตัวเดียวใน

ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีกอใหเกิดรายไดตอกิจการ      สวนตัวอ่ืน ๆ ลวนแลวแตเปนคาใช
จายทั้งสิ้น ราคาจึงมีความส ําคัญดังน้ี

1. ราคามีความส ําคัญตอกิจการ  ท้ังน้ีเพราะราคาเปนตัวกํ าหนดความตองการ
ของตลาดเปาหมาย และจะสงผลตอรายไดและก ําไรของกิจการได จึงทํ าใหกิจการตองใหความสน
ใจตอการกํ าหนดราคา เพราะมีความส ําคัญตอการอยูรอด  การเจริญเติบโตของกิจการ นอกจากน้ี
กิจการยังใชเปนกลยุทธสํ าหรับการแขงขัน หรือการสรางสวนครองตลาดของกิจการได

2. ราคามีความสํ าคัญตอระบบเศรษฐกิจ  เพราะราคาเปนพ้ืนฐานในการจัดสรร
ทรัพยากรและปจจัยการผลิต จึงทํ าใหใชเปนตัวกํ าหนดทิศทางของการลงทุน และการเคล่ือนยาย
ปจจัยการผลิต เชน ประเทศไทยเปนประเทศเกษตรกรรม ปไหนพืชผลทางเกษตรมีราคาดี ก็จะสง
ผลใหสินคาอ่ืน ๆ ขายดีไปดวย เพราะผูบริโภคสวนใหญเปนเกษตรกรมีอํ านาจซื้อ จึงท ําให
เศรษฐกิจโดยรวมดีตาม ในทํ านองตรงขาม หากพืชผลทางเกษตรขายไมไดราคา หรือราคาต่ํ า ก็จะ
ทํ าใหคนสวนใหญของประเทศยากจนเพราะไมมีรายไดจึงไมมีก ําลังซื้อ
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สํ าหรับ ราคาของผลิตภัณฑโครงการหลวง คือ พืชผัก เปนราคาท่ีผูบริโภคพึงพอใจ
และประเมินวา ผลิตภัณฑพืชผักนี้  มีมูลคาและอรรถประโยชนซึ่งราคานั้น จะลอยตัวเปนไปตาม
กลไกของตลาด

เชาว  โรจนแสง  (2546 : 74)  อธิบายวา  การจัดจ ําหนาย ( Place) จะหมาย
ความถึง การจัดชองทางการจัดจ ําหนาย(Channel of Distribution) และการกระจายตัวสินคา
(Physical Distribution) ในการจัดชองทางการจ ําหนายผลิตภัณฑใหดีเพียงใดก็ตาม หากไมสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดทันเวลาที่ตองการ และสถานท่ีท่ีเขาตองการแลว ก็จะดอยความ
หมายลงไป ในการพิจารณาวาจะวางผลิตภัณฑในสถานที่ใดที่เหมาะสม และในเวลาท่ีลูกคา
ตองการนั้น เปนเร่ืองท่ีผูบริหารการตลาดจะตองนํ ามาพิจารณาควบคูไปกับการเคล่ือนยายสินคา
จากผูผลิตถึงมือผูบริโภค เสนทางน้ันจะตองผานคนกลางหรือสถาบันท่ีทํ าหนาท่ีเปนตัวแทน
จํ าหนายหรือไม  ท้ังน้ีเพ่ือใหผลิตภัณฑและบริการไปถึงมือผูบริโภคในตลาดเปาหมายไดทันเวลาท่ี
มีความตองการ

ปจจัยสํ าคัญท่ีจะนํ ามาพิจารณาในตัวแปรของสวนประสมการตลาด เก่ียวกับ
ดานการจัดจํ าหนาย มีดังนี้

-! ชองทางการจัดจํ าหนาย  (Channels)
-! ความครอบคลุม  (Coverage)
-! การเลือกใชชองทาง  ( Assortments)
-! ทํ าเลท่ีต้ัง   (Location)
-! สินคาคงเหลือ   (Inventory)
-! การขนสง (Transportation)
-! คลังสินคา  (Warhousing)

เสาวภา  มีถาวรกุล (2546 : 221-222)  อธบิายวา  ความหมายของการจัด
จํ าหนาย

คณะกรรมาธิการการจัดจ ําหนายสินคาของประเทศสหรัฐอเมริกา ใหความหมาย
การจัดจํ าหนาย (Distribution หรือ Place) หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับการเคล่ือนยายผลิต
ภัณฑจากแหลงผลิตไปยังแหลงบริโภคสุดทาย  รวมท้ังการเคล่ือนยายวัตถุดิบจากแหลงวัตถุดิบไป
ยังผูใชเพ่ือการอุตสาหกรรม (โรงงานของผูผลิต) อยางมีประสิทธิภาพ
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จากความหมายของการจัดจํ าหนาย สามารถพิจารณาไดในเร่ือง
1. วัตถุประสงคของการจัดจํ าหนาย คือ การนํ าสินคาหรือบริการจากแหลงผลิต

ไปยังสถานที่และเวลาที่มีการบริโภค
2 การพิจารณามอบหมายหนาท่ีการตลาดบางอยางของชองทางการจัดจํ าหนาย

ใหสถาบันคนกลางเปนผูรับผิดชอบ และรับผิดชอบในการรวบรวมขอมูลการตลาด การใหเครดิต
และการใหบริการลูกคาทางการจัดจํ าหนาย

3. กิจกรรมตางๆ ในชองทางการจัดจํ าหนาย ไดแก การขนสงสินคา การเก็บ
รักษาสินคา การจัดการเก่ียวกับวัสดุอุปกรณ การดํ าเนินงานดานการขนสงและการเก็บรักษา การ
เลือกที่ตั้งโรงงานและสถานที่เก็บ การจัดการสินคาคงเหลือ การคาดคะเนความตองการ การให
บริการลูกคา การบรรจุหีบหอ เพื่อปองกันการเสียหายจากการขนสง และการจัดซ้ือ เปนตน การท่ี
ผลิตภัณฑมีการเคล่ือนยายไปสูแหลงตาง ๆ ไดก็ตองมีสถาบันการตลาดเขามาทํ าหนาท่ี เชน ผู
ผลิต ผูคาสง บริษัทขนสงสินคา บริษัทประกันภัย และผูคาปลีก เปนตน

4. การกระจายตัวสินคา ตองทํ าหนาท่ีตาง ๆ ดวยการน ําสงวัตถุดิบ ช้ินสวนตาง
ๆ สินคากึ่งส ําเร็จรูป สินคาส ําเร็จรูป และการบริการ ไปยังสถานที่ที่เหมาะสม (Right Place) ใน
เวลาที่เหมาะสม (Right Time) และสนิคาตองอยูในสภาพท่ีดี (Good Condition)

5. ผูรับผิดชอบในการทํ ากิจกรรมดังกลาว คือ สถาบันการตลาด ไดแก ผูผลิต ผู
คาสง และผูคาปลีก

ความสํ าคัญของการจัดจ ําหนาย
การจัดจํ าหนาย จะมีบุคคลหรือหนวยงานธุรกิจเขามาท ําหนาท่ีการตลาด เพื่อ

ชวยในการสรางความพอใจแกลูกคาเปาหมายได  น่ันคือ  สามารถเปนเจาของผลิตภัณฑท่ีมีความ
พอใจตอรูปแบบ ขนาด สีสัน ไดบริโภคในเวลาและสถานท่ีท่ีมีความตองการ ดังน้ัน การจัด
จํ าหนาย ถือไดวาเปนปจจัยท่ีกอใหเกิดอรรถประโยชน (Creation of Utilities) ทางดานเวลา สถาน
ท่ี และความเปนเจาของท่ีสามารถสนองความตองการของลูกคาท่ีตองการสินคาน้ัน ๆ   4
ประการ  ดังน้ี

1. อรรถประโยชนดานเวลา (Time Utility) น่ันคือ การตลาดจะมีกิจกรรมอยาง
หน่ึงท่ีเรียกวา การเก็บรักษาสินคาเพ่ือรอการบริโภค  สินคาบางอยาง เชน ขาว จํ าเปนตองมีการ
เก็บรักษาไวเพ่ือการบริโภคตลอดป ซึ่งคนกลางในชองทางการจัดจ ําหนายจะทํ าหนาท่ีน้ีโดยตรง
และการเก็บรักษาสินคาเปนเร่ืองของเวลาท่ีตองเก็บสินคาไวระยะหน่ึง เชน สินคาที่ไมตองเปลี่ยน
แปลงรูปราง ในชวงท่ีมีสินคามาก ราคาสินคาจะต่ํ า แตถามีการเก็บรักษาเพ่ือรอการอุปโภคบริโภค
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ในขณะท่ีมีสินคานอย ราคาสินคาจะสูง หรือเปนการผลิตสินคาไวลวงหนา  และรักษาสินคาคง
คลังเพื่อรอจํ าหนายสํ าหรับสินคาท่ีมีฤดูกาล นอกจากน้ี การเก็บรักษาสินคายังเปนเร่ืองของการ
สรางความพอใจแกผูบริโภคท่ีสามารถมีสินคาบริโภคในเวลาท่ีตองการดวย

2. อรรถประโยชนทางสถานที ่ (Place Utility) เปนผลเนื่องมาจากกิจกรรมการ
ตลาดอยางหนึ่ง คือ การทํ าหนาท่ีขนสง ซึ่งคนกลางของชองทางการจัดจ ําหนาย จะสรางความพอ
ใจเก่ียวกับสถานท่ี โดยการเคล่ือนยายสินคาท่ีมีรูปรางลักษณะเหมือนเดิม จากแหลงหนึ่งไปยังอีก
แหลงหนึ่ง เชน นํ าสินคาจากท่ีมีแหลงสินคามากแตผูบริโภคมีนอยราคาต่ํ า ไปจํ าหนายในสถานท่ี
ท่ีมีผูบริโภคแตขาดแคลนสินคาดังกลาว จะทํ าใหไดราคาสูงข้ึนกวาเดิม เชน ตัวแทนคนกลางท่ีทํ า
หนาท่ีในการขนสงล ําไยจากเชียงใหมไปจํ าหนายยังแหลงบริโภคทั่วไป ทํ าใหคนท่ัวประเทศหาซ้ือ
ไดเหมือนกับอยูท่ีเชียงใหม แสดงวา เกิดจากชองทางการจัดจํ าหนายและคนกลางท่ีเก่ียวของ ได
เขามาทํ าหนาท่ีใหเกิดประสิทธิภาพและมีคุณคาในเร่ืองสถานท่ีดวย

3. อรรถประโยชนของความเปนเจาของ (Possession Utility) น่ันคือ การตลาดมี
หนาท่ีอยูประการหน่ึง คือ หนาท่ีเก่ียวกับการแลกเปล่ียนกรรมสิทธ์ิในสินคา ไดแก การซ้ือและการ
ขายสินคา ดวยเหตุนี้เองจะท ําใหมีทั้งผูที่พอใจในสินคาและผูที่ไมพอใจในสินคานั้น ๆ สํ าหรับผูท่ี
พอใจสินคาก็อาจเปนเพราะตนมีสินคาท่ีไมพอใจอยู ซ่ึงอาจจะขายตอใหแกคนท่ีตองการได อยาง
ไรก็ตาม ในการโอนกรรมสิทธ์ิในสินคาใหกับบุคคลอีกฝายหน่ึงน้ัน จะทํ าใหไดราคาสูงข้ึนกวาเดิม
ซ่ึงผูท่ีไดรับประโยชนก็คือ คนกลางท่ีเขามาเก่ียวของในการซ้ือขายสินคา เชน ผูผลิตขายสินคาใหผู
คาสง ผูคาสงนํ าสินคาขายตอใหผูคาปลีกในราคาท่ีสูงกวาท่ีซ้ือจากผูผลิต และผูคาปลีกจะขายสิน
คาใหผูบริโภคสุดทายในราคาท่ีสูงกวาท่ีซ้ือจากผูคาสง เปนตน แสดงวาทุกคร้ังท่ีมีการซ้ือขายหรือ
การเปลี่ยนกรรมสิทธ์ิในสินคากับผูท่ีเขามาเก่ียวของ ก็จะทํ าใหไดรับประโยชนดวยกันท้ังน้ัน

4. อรรถประโยชนดานรูปราง (Form Utility)   ถือวาเปนอรรถประโยชนที่ไมรวม
อยูในการตลาด แตการตลาดเปนตัวทํ าใหเกิดผลผลิตเพิ่มขึ้น จึงถือวาการตลาดมีประโยชนและ
เปนผูผลิตดวย สํ าหรับอรรถประโยชนดานรูปรางน้ี จะเปนการเปล่ียนแปลงรูปรางและลักษณะของ
สินคา ท่ีมีประโยชนนอยหรือไมมีประโยชนใหอยูในรูปรางหรือลักษณะท่ีเปนประโยชนและสราง
ความพอใจแกตลาด  ซ่ึงในการเปล่ียนแปลงรูปรางหรือลักษณะของสินคาน้ีจะทํ าใหมูลคาของสิน
คาเพิ่มขึ้นดวย น่ันคือ ราคาสินคาสูงขึ้น เชน โรงสีแปรรูปขาวเปลือกมาเปนขาวสารเพ่ือการบริโภค
โรงงานเฟอรนิเจอรเปลี่ยนสภาพไมกระดาน เศษไม และสวนประกอบตาง ๆ เขาดวยกันเปนโตะ
เกาอ้ี ช้ันวางของ เปนตน นอกจากน้ี ในบางคร้ังการตลาดยังเขามาทํ าหนาท่ีตอจากข้ันตอนของ
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การผลิตก็คือ การยอขนาด การบรรจุหีบหอ เพื่อใหสะดวกในการจัดจํ าหนายและขยายตลาดได
กวางข้ึน

จะเห็นไดวา การจัดจํ าหนายมีความสํ าคัญท่ีกอใหเกิดอรรถประโยชนแกผูบริโภค
ทางดานเวลา สถานท่ี ความเปนเจาของอยางแทจริง นับวาการตลาดมีความส ําคัญอยางมาก ถา
ไมมีการตลาดหรือไมมีคนกลางแลว  การผลิตตาง ๆ ก็จะไมเกิดประโยชนตอผูบริโภคหรือตอสังคม

ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ( 2544 :256)  อธิบายวา  ความหมาย ความสํ าคัญของ
ชองทางการจัดจ ําหนาย

กระบวนการทางการตลาดท่ีผูผลิตสินคาจะทํ าใหสินคาของตัวเองไปสูผูบริโภค 
หรือทํ าใหผูบริโภคหาซ้ือสินคาไดอยางสะดวก  ในราคาท่ีเหมาะสม   ตามเวลาที่ตองการไมใชเรื่อง
งายดาย หากจะนึกภาพโรงงานของผูผลิตตั้งอยู ณ จุดใดจุดหนึ่ง  ในขณะท่ีผูบริโภคกระจายอยูท่ัว
ประเทศ ผูบริโภคมีความตองการสินคาในเวลาท่ีแตกตางกัน  จึงเปนไปไมไดที่ผูผลิตจะสนอง
ความตองการ “โดยตรง”ถึงผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจหรือ “อรรถประโยชน” ท้ังในดาน
ปริมาณสินคา ตนทุนสินคา และเวลาได

เหตุผลขางตน ในกระบวนการทางการตลาดจึงจํ าเปนตองมีบุคคลท่ีสามเขามา
เก่ียวของอยูตรงกลางระหวางผูผลิต (จํ านวนหน่ึง) กับผูบริโภค (จํ านวนมาก) บุคคลที่สามที่วานี้ก็
คือ กลุมของ“คนกลาง” (Intermediaries) ในรูปแบบตาง ๆ ท่ีประกอบกันเปนชองทางการจัด
จํ าหนาย(Marketing Channels หรือ  Distribution Channels) เชน คนกลางในรูปแบบรานคา
(Merchants) ไดแก รานคาสง รานคาปลีก คนกลางในรูปแบบตัวแทน (Agents) คนกลางในรูป
แบบสิ่งอํ านวยความสะดวก  (Facilitators)  เชน  คลังสินคา  บริษัทขนสง  ธนาคาร เปนตน

ชองทางการจัดจํ าหนาย (Marketing Channels/ Distribution Channels) จึง
เปนกลุมขององคกรอิสระ ซ่ึงเขามาเก่ียวของในกระบวนท่ีจะนํ าสินคาและบริการไปสูการบริโภค
น่ันเอง

หากจะเปรียบเทียบกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) อ่ืน ๆ แลว การ
ตัดสินใจเรื่องชองทางการจัดจํ าหนาย ดูจะมีความยุงยากซับซอนซอนอยูเบ้ืองหลังเปนอยางมาก
ดวยเหตุท่ีเปนการตัดสินใจท่ีจะตองข้ึนอยูกับองคกรอิสระภายนอกดังท่ีกลาวมา ซ่ึงตองถือวาองค
กรเหลาน้ันมีเปาหมายและวิธีการดํ าเนินงานท่ีแตกตางออกไป อยูนอกเหนือการควบคุมของผูผลิต
ดวยลักษณะที่เปน ”เงนิคนละกระเปา” “เปาหมายท่ีแตกตาง” จึงทํ าใหองคกรตองประสบปญหา
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ยุงยากพอสมควร ในการจัดการคนกลางเหลาน้ี หากจะดูตัวอยางท่ีเกิดข้ึนอยางชัดเจน เชน การ
พัฒนาและเติบโตของรานคาปลีกยุคใหม มีผลตอสินคาของผูผลิตอยางมาก

อีกประการหน่ึง การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจ ําหนาย มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจสวนประสมการตลาดอ่ืน ๆ เชน การกํ าหนดลักษณะสินคาและบรรจุภัณฑ การกํ าหนด
ราคาที่เหมาะสมกับวิธีการจัดจ ําหนาย  การเลือกโปรแกรมการสงเสริมการตลาด

การตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจ ําหนาย จึงเปนปญหาทาทายนักการตลาด ให
ตองปรับยุทธวิธีการจัดจํ าหนาย ใหสอดคลองกับความกาวหนาและเปล่ียนแปลงไปของคนกลาง
ประเภทตาง ๆ   เทคโนโลยี และระบบขาวสารขอมูลท่ีถูกนํ ามาใชกับการจัดการการจัดจํ าหนาย
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเนนความรวดเร็ว นอกจากน้ีการคิดคนวิธีการใหม ๆ ในการจัดจํ าหนายสินคา
และบริการสูผูบริโภคเพื่อใหเกิดความแตกตางและมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เปนความทาทายท่ีช้ีชะตา
ความอยูรอดของธุรกิจและการตลาดยุคปจจุบันอยางหลีกเล่ียงไมได

สํ าหรับ ชองทางการจัดจ ําหนายของผลิตภัณฑพืชผักของโครงการหลวง      จะผานผู
คาสง ผูคาปลีก  มีการจัดวางผลิตภัณฑในชองทางที่เหมาะสม  เชน  ตามซูเปอรมารเก็ต รานคา
ประจ ํา สามารถสนองความตองการผูบริโภคไดดี  มีกิจกรรมตาง ๆ ในชองทางการจัดจํ าหนายท่ี
เหมาะสม  เชน  การขนสง  การเก็บรักษา  การเลือกท่ีต้ังโรงงาน  การบริการลูกคา  การบรรจุหีบ
หอ  และมีอรรถประโยชนท้ังดานเวลาและสถานท่ี

เชาว  โรจนแสง (2546 : 74) อธิบายวา  การสงเสริมการตลาด (Promotion)
เปนการสื่อความหมายใหตลาดเปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑและบริการท่ีตองการจะจํ าหนาย 
ณ สถานท่ีใด ระดับใด การสงเสริมการตลาดเปนตัวแปรตัวหน่ึงของสวนประสมการตลาด โดยทํ า
หนาท่ีช้ีชวนใหลูกคาเปาหมายสนใจ  และซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ เครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการ
ตลาด คือ สวนประสมของการสงเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบดวย

1. การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion)
2. การโฆษณา  (Advertising)
3. การขายโดยบุคคล  (Personal Selling)  หรือหนวยงานขาย  (Sales Force)
4. การประชาสัมพันธ  ( Public Relations)
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5. การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)  ซึ่งหมายรวมถึงการสงเสริมการขาย
ทางไปรษณีย  (Direct Mail)  และการสงเสริมการขายทางโทรศัพทและทางอินเทอรเน็ตดวย
(Telemarketing and Internet)

3. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ฝายวิจัย  ธนาคารกรุงเทพ  จํ ากัด (มหาชน) (2547  :  [ เขาถึง 20/05/47])  รายงาน
เร่ือง “ธุรกิจการผลิตพืชผักแบบเกษตรอินทรีย“ วา สภาวะการผลิตพืชผักอินทรียของไทย
แนวคิดท่ีจะทํ าการผลิตพืชผลแบบเกษตรอินทรียของไทยน้ัน  ไดเริ่มขึ้นเมื่อประมาณป 2528  โดย
กลุมผูนํ าเกษตรกรท่ีมีความสนใจในการพัฒนาการเกษตรตามแนวทางอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ  
และไดรับการสนับสนุนจากองคกรพัฒนาการเกษตรเอกชน (NGO) หลายองคกร แนวคิดน้ีไดเร่ิมมี
ผลในทางปฏิบัติอยางจริงจังในป 2532  โดยเกษตรกรที่สนใจไดเริ่มท ําการผลิตตามแนวทางใหมน้ี
ซึ่งในขณะนั้นยังเรียกชื่อตางๆ กัน  เชน เกษตรธรรมชาติ  เกษตรอินทรีย  เกษตรปลอดสารพิษ
หรือ วนเกษตร เปนตน ในระยะแรกน้ันการผลิตยังทํ าแบบงาย ๆ  โดยใชภูมิปญญาชาวบาน  มิได
ใชเทคโนโลยีท่ีซับซอนแตอยางใด  ทํ าการผลติสินคาพ้ืนฐานท่ีจํ าเปนในการบริโภค  เชน ขาว     
ผักสดและผลไมสด เปนตน  สํ าหรับการแปรรูปผลิตภัณฑก็มีอยูเพียงเล็กนอย  และไมคอย
สมํ่ าเสมอ

ตอมาในป  2538  ไดมีการกอต้ังส ํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย (มกท.) ขึ้น  โดย
มีฐานะเปนองคกรอิสระ  ทํ าหนาท่ีสงเสริมและใหบริการรับรองมาตรฐานการผลิต  ของเกษตร
อินทรียภายในประเทศ  และตรวจรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย  ทั้งที่จํ าหนายภายใน
และสงออกไปยังตลาดตางประเทศ  ปจจุบันกลุมเกษตรกรผูผลิตพืชผลเกษตรอินทรียมีกระจายอยู
ทั่วไปในทุกภูมิภาค  โดยกลุมหรือเครือขายผูผลิตท่ีสํ าคัญก็ไดแก  มูลนิธิเกษตรกรรมยั่งยืน  มูลนิธิ
สายใยแผนดิน  ซ่ึงมีโครงการเกษตรอินทรียอยูใน 8 จังหวัด คือ  เชียงใหม ยโสธร สุรินทร ขอนแกน
สกลนคร  ปราจีนบุรี  ฉะเชิงเทรา  และตราด  มูลนิธสัินติอโศก  ซึ่งมีการด ําเนินงานเปนเครือขาย
อยูในพื้นที่ตาง ๆ  หลายภูมิภาค เชน  ปฐมอโศกท่ีนครปฐม  ศรีษะอโศกท่ีศรีษะเกษ  ราชธานี
อโศกที่อุบลราชธาน ี  และทักษิณอโศกท่ีจังหวัดนครศรีธรรมราช  เปนตน อีกกลุมหน่ึงก็ไดแก
ชมรมผูผลิตเกษตรอินทรีย  ที่จังหวัดสุพรรณบุร ี เปนตน
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ในสวนของทางราชการน้ัน   ก็ไดมกีารดํ าเนินงานเพื่อสงเสริมการผลิต   และธุรกิจ
เกษตรอินทรีย  โดยรวมมือกับภาคเอกชน   สหกรณ  ชมรมเกษตรธรรมชาติ  และเครือขายเกษตร
อินทรียตางๆ  การดํ าเนินงานที่ส ําคัญ  ไดแก

1. กรมวิชาการเกษตร  ไดรวมมอืกับเครือบริษัทนครหลวงคาขาว  และบริษัทในเครือ
สยามวิวัฒน  ทํ าการปลกูขาวเกษตรอินทรียเพ่ือสงออก  ในพื้นที่จังหวัดเชียงรายและพะเยา  เปน
จํ านวน  10,000  ไร  และไดผลผลิตราว  1,200 – 1,500  ตัน  ขาวท่ีผลิตไดน้ีผานการรับรองจาก
องคกรตรวจสอบคุณภาพของประเทศอิตาลี  ซ่ึงเปนสมาชิกของ  IFOAM  และไดสงไปจ ําหนายใน
ตลาดสหภาพยุโรป

2. สหกรณการเกษตรไทย  ไดรวมมือกับเอกชนของญ่ีปุนท่ีนํ าเขาผักและผลไม  ทํ า
การผลิตกลวยหอมทองอินทรียเพื่อสงไปจ ําหนายในตลาดญ่ีปุน

3. กรมสงเสริมการสงออก  ไดรวมมือกับกรมวิชาการเกษตร   กรมสงเสริมการเกษตร
สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  และบริษัท
เอกชน จัดทํ าโครงการนํ ารองการผลิตพืชผลในระบบเกษตรอินทรีย  เพื่อสงออกไปจ ําหนายตาง
ประเทศโดยเฉพาะญ่ีปุน  สหภาพยุโรป  และฮองกง  โดยมุงเนนไปที่พืชผล  5  ชนิด คือ
หนอไมฝรั่ง  ขาวโพดฝกออน  กระเจี๊ยบเขียว  กลวยไข  และสับปะรด  ไดเร่ิมดํ าเนินการมาต้ังแตป
2542  ขณะน้ีกํ าลังจัดทํ ามาตรฐานการผลิต กับระบบตรวจสอบและรับรองคุณภาพอยู  กรมสง
เสริมการสงออกมีเปาหมายท่ีจะผลักดันใหประเทศไทยเปนแหลงผลิตอาหารประเภทเกษตร
อินทรีย  โดยพยายามจะเพ่ิมการสงออกผลิตภัณฑอาหารอินทรียของไทยใหสูงข้ึนปละราว 10%

ปจจบัุนอาจกลาวไดวา พื้นท่ีทํ าการเกษตรอินทรียมาตรฐานในประเทศไทยมีอยูไม
นอยกวา  15,000  ไร   และมีผลผลิตเกษตรอินทรียสงออกสูตลาดรวมแลวไมนอยกวาปละ  6,500
ตัน คาดหมายวาพื้นที่เพาะปลูกและผลผลิตเกษตรอินทรียมาตรฐานของไทย จะเพิ่มมากขึ้นเปน
ลํ าดับ  เพราะการสนับสนุนและพัฒนาเกษตรยั่งยืนนั้น  เปนแนวทางการดํ าเนินงาน  ตามยุทธ
ศาสตรปรับโครงสรางภาคเกษตร  ซ่ึงกํ าหนดไวในแผนพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ
ฉบับท่ี 9        ( พ.ศ. 2545  - 2549 ) วาจะ  “เสริมสรางขีดความสามารถการเพิ่มผลผลิต  การทํ า
เกษตรย่ังยืน  สรางระบบเครือขายเช่ือมโยงการเกษตรย่ังยืนและระบบเศรษฐกิจชุมชน  พรอมท้ัง
จัดทํ ามาตรฐานการผลิตและคุณภาพสินคาเกษตรแบบย่ังยืน ใหเกษตรกรลดปริมาณการใชสาร
เคมีการเกษตรอยางท่ัวถึง  ควบคูไปกับการรณรงคประชาสัมพันธแกผูผลิตและผูบริโภค   เพือ่ให
เกษตรย่ังยืนอยูรอดไดในเชิงพาณิชย”
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การตลาดพืชผักอินทรียของไทย
สํ าหรับดานการตลาดของผลผลิตเกษตรอินทรียน้ัน  ในระยะแรกการจํ าหนายผลผลิต

จะอาศัยการขายผานรานคาขนาดเล็กท่ีจํ าหนายผลิตภัณฑอาหารสุขภาพ  ซ่ึงรานคาประเภทน้ีท่ี
เปดข้ึนมาเปนแหงแรกคือ  รานกรีนการเดน  ท่ีเปดเม่ือป 2538  หลังจากน้ันก็มีรานประเภทเดียว
กันน้ีเกิดข้ึนเปนจํ านวนมาก  ตามแหลงชุมชนตาง ๆ ท่ัวประเทศ  ในชวงท่ีขยายตัวมากท่ีสุดเม่ือ
ราว     ป 2540 น้ัน  มีอยูไมนอยกวา  100  ราน  แตหลังจากท่ีเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ อีกทั้งผลิต
ภัณฑเกษตรอินทรียก็มีราคาแพงกวาผลิตผลเกษตรท่ัวไปมาก  รานคาเหลานี้จึงลดจ ํานวนลงไป

อยางไรก็ตามในชวง  2-3  ปมาน้ี   ชองทางการตลาดของผลิตผลเกษตรอินทรียได
พัฒนาไป โดยยกระดับไปวางจํ าหนายในหางรานขนาดใหญมากข้ึน ปจจุบันจะเห็นไดวาใน
ซูเปอรมารเก็ตเกือบทุกแหง จะมีอาหารเพื่อสุขภาพที่ระบุวาเปนผลิตภัณฑเกษตรอินทรียวาง
จํ าหนายอยู  อีกท้ังมีซูเปอรมารเก็ตบางแหงท่ีเนนการจํ าหนายอาหารเพื่อสุขภาพและพืชผลเกษตร
อินทรียเปนหลักดวย   คาดหมายวาตลาดสินคาประเภทนี้ก ําลังขยายตัวข้ึนเปนลํ าดับ  สวนหน่ึง
มาจากความตองการของผูบริโภค อีกสวนหน่ึงมาจากการแขงขันกันอยางรุนแรงในตลาดคาปลีก
ซึ่งทํ าใหบรรดาซูเปอรมารเก็ตตางๆ ตองพยายามสรางความแตกตางในสินคาของตนเพิ่มขึ้น
ปจจบัุนอาจกลาวไดวา  ชองทางการกระจายผลผลิตของเกษตรกรผูผลิตพืชผลเกษตรอินทรีย
มาตรฐาน  ออกสูตลาดในประเทศน้ันมีอยูดวยกัน  4  ชองทางดังตอไปน้ี

1. จํ าหนายใหแกบริษัทท่ีเขามารับซ้ือ  ปจจุบันมีบริษัทผูจัดจํ าหนายสินคาเกษตร
อินทรียอยูหลายราย เชน  บริษัท ทิพวัลย  บริษัท เบสทฟูดส  และสหกรณกรีนเนท  เปนตน  ไดนํ า
รถหองเย็นเขาไปรับซื้อพืชผลเกษตรอินทรียที่แหลงผลิต  ในราคาประกันกิโลกรัมละ 25  บาท  เพื่อ
นํ ามาจํ าหนายใหแกผูบริโภคในกรุงเทพฯ  ตามหางสรรพสินคาชั้นน ํา เชน  ดิ เอมโพเรียม  และเด
อะมอลล เปนตน

2. จํ าหนายใหแกรานคาขนาดเล็กท่ีขายผลิตภัณฑอาหารสุขภาพ  แมวาปจจุบันราน
คาเหลานี้จะลดจ ํานวนลงไป  แตก็ยังเปนชองทางการตลาดท่ีสํ าคัญอยู  เน่ืองจากมีกระจายอยูทั่ว
ไปตามแหลงชุมชนตางๆ

3. จํ าหนายตามตลาดนัดตางๆ   โดยกลุมผูผลิตพืชผลเกษตรอินทรีย จะนํ าผลผลิตไป
วางจ ําหนายเอง ตามตลาดนัดตางๆ ท่ีคาดหมายวาจะมีกลุมผูซ้ือเปาหมายอยู

4. จํ าหนายใหแกผูบริโภคโดยตรง  ปจจุบันผูผลิตพืชผลเกษตรอินทรียมาตรฐานบาง
กลุม  ไดริเร่ิมโครงการจํ าหนายผักสด  ใหแกผูบริโภคโดยตรงข้ึน  เพื่อลดข้ันตอนการตลาดระหวาง
ผูผลิตกับผูบริโภคลง  ซึ่งจะทํ าหผูบริโภคไดรับผักท่ีสดจากฟารมโดยตรง  ในราคาท่ีถูกกวาซ้ือจาก
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ทองตลาด โดยผูบริโภคท่ีสนใจจะซ้ือสินคาตามชองทางน้ี  จะไดรับผักเปนการทดลองกอนเปน
เวลา   4  สัปดาห  หากวาพอใจก็จะทํ าสัญญาซ้ือขายกัน   โดยผูซื้อจะตองชํ าระคาสินคาลวงหนา
กอนต้ังแต 3  เดือนถึง  1  ป  ในราคากิโลกรัมละ  25  บาท ( เปนราคาผักท่ีหนาฟารมบวกกับคา
ขนสงถึงกรุงเทพฯ   20  บาท  และคาภาชนะบรรจุอีก  5  บาท )  ผูซื้อจะตองรวมกลุมกันต้ังแต  5
รายขึ้นไป  และสั่งซื้อไมตํ่ ากวารายละ  3  กิโลกรัม  โดยนัดหมายจุดสงผักซึ่งสะดวกที่สุด   และ
กลุมผูผลิตจะจัดสงผักอินทรียมาตรฐานแบบคละชนิดมาใหสัปดาหละ  1  ครั้ง

สวนในดานของตลาดตางประเทศ      นอกจากการสงขาวเกษตรอินทรียไปจํ าหนาย
ในตลาดรวมยุโรป  และสงกลวยหอมทองอินทรียไปจํ าหนายในตลาดญ่ีปุนแลว  สํ าหรับตลาดของ
ประเทศใกลเคียงน้ัน  ชมรมผูผลิตเกษตรอินทรียสุพรรณบุรีไดเร่ิมจัดสงผักเกษตรอินทรียมาตรฐาน
หลายชนิด  ไดแก  ผักคะนา  ผักกวางตุง  ผักบุง  บร็อคโคลี  และกะหลํ ่าดอก  ไปจํ าหนายท่ีหาง
สรรพสินคาคารฟูรในประเทศสิงคโปรแลว

โดยภาพรวมแลวอาจกลาวไดวา  ตลาดพืชผลเกษตรอินทรียมาตรฐานในประเทศ
ปจจุบันน้ันยังเปนตลาดของผูผลิต  เน่ืองจากอุปทานของผลผลิตยังมีนอย  ไมเพียงพอกับความ
ตองการของตลาด  ทํ าใหผูผลิตมีอํ านาจตอรองคอนขางมาก   นอกจากน้ันตนทุนการผลิตก็คอน
ขางสูง  เน่ืองจากตองมีการดูแลเอาใจใสอยางเขมขน และประณีต  ราคาพืชผลเกษตรอินทรีย
มาตรฐาน  จึงสูงกวาผลิตผลเกษตรท่ัวไปประมาณ  20 – 50%  อยางไรก็ตามขอมูลจากการวิจัย
ตลาดระบุวา  ผูบริโภคมีความพอใจท่ีจะยอมรับราคาผลิตผลเกษตรอินทรียมาตรฐาน  ที่สูงกวาผล
ผลิตเกษตรท่ัวไปไมเกิน  15  -  20%

ปญหาและอุปสรรคของสภาวะการผลิตพืชผักอินทรีย
การผลิตและการคาพืชผลเกษตรอินทรียมาตรฐานของไทยในปจจุบัน   ก็ยังมีปญหา

และอุปสรรคอยูหลายประการดังตอไปน้ี
1. แหลงผลิตจ ํานวนมากมีแหลงนํ ้าไมเพียงพอที่จะใชไดตลอดทั้งป
2. ขาดความรูในดานโรคและแมลงศัตรูพืช
3. ตนทุนการผลิตสูงกวาแบบที่ใชสารเคมีมาก
4. ขาดแคลนแหลงเงินทุน
5. ขาดแคลนรถหองเย็นในการขนสงพืชผลจากแหลงผลิตที่มักอยูในพื้นที่หางไกล

และขาดแคลนหองเย็นส ําหรับเก็บรักษาและรวบรวมผักเพ่ือเตรียมนํ าออกจํ าหนายดวย
6. ขาดแคลนบุคลากรท่ีมีความรูความสามารถทางดานการตลาด
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7. ขาดการประชาสัมพันธใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจ  ถึงขอดีของผักเกษตร
อินทรียซึง่แตกตางจากผักท่ัวไปท่ีผลิตโดยใชสารเคมี  หรือผักปลอดสารพิษ

แนวโนมในอนาคตของสภาวะการผลิตพืชผักอินทรีย
1. ปจจุบันกลุมสหภาพยุโรป  สหรัฐฯ  และญี่ปุน  เปนกลุมประเทศท่ีมีการผลิตและ

การคาสินคาเกษตรอินทรีย  และผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย เพื่อการบริโภคมากที่สุดในโลก  โดย
เม่ือป  2543  มีมูลคาการคารวมกันทั้งสิ้นประมาณ   20,000  ลานดอลลาร  คาดหมายวาในชวง
10  ปขางหนามูลคาการคาน้ีจะขยายตัวในอัตรา  10 – 30%

2. ประเทศกํ าลังพัฒนา ท่ีมีศักยภาพในการผลิตสินคาเกษตรอินทรียเพ่ือการบริโภค
ภายในประเทศและสงออก  ซึ่งเริ่มดํ าเนินการสงเสริมการทํ าเกษตรอินทรียไปบางแลวในปจจุบัน
ไดแก  อินเดีย  สาธารณรัฐประชาชนจีน  และไทย

3. ปจจุบันมีประเทศท่ีทํ าผลิตภัณฑเกษตรอินทรียเพ่ือการคาแลวกวา  100  ประเทศ
เปนประเทศกํ าลังพัฒนา  27  ประเทศ เปนประเทศในทวีปแอฟริกา  18  ประเทศ  เปนประเทศใน
เอเชียแปซิฟก  13  ประเทศ  และอีกกวา  42  ประเทศน้ัน  เปนประเทศในลาตินอเมริกา  แคริ
เบียน  อเมริกาเหนือและยุโรป  ดังน้ัน  ในระยะสั้นและระยะปานกลาง  โอกาสทางการคาของพืช
ผลเกษตรอินทรียยังคงมีอยูมาก  แตในระยะยาวแลวการแขงขันของผลิตภัณฑเกษตรอินทรียใน
ตลาดโลก  คงจะรุนแรงขึ้นอยางแนนอน

4. ปจจุบันบรรดาประเทศท่ีกํ าลังพัฒนาซ่ึงเปนผูสงออกสินคาเกษตร  เร่ิมใหความสน
ใจในการสงเสริมเกษตรอินทรียท่ีไดมาตรฐานในระดับสากลแลว   เพราะราคาสินคาเกษตรอินทรีย
สูงกวาสินคาเกษตรท่ีผลิตกันอยูท่ัวไป  เปนการเพ่ิมขีดความสามารถในการสงออก  และเปนผลิต
ผลสงออกท่ีปลอดพนจากขอจ ํากัดในการกีดกันทางการคาของประเทศท่ีพัฒนาแลว  ซึ่งมักปฏิเสธ
การนํ าเขาโดยอางวามีการปนเปอนของสารเคมีบางชนิดดวย

5. ธุรกิจเกษตรอินทรียในประเทศไทยมีแนวโนมท่ีแจมใส  ตลาดมีลูทางที่จะขยายตัว
ตอไปไดอีกมาก  พืชผลเกษตรอินทรียที่ผลิตไดเปนที่สนใจและยอมรับ  ของผูบริโภคทั้งภายในและ
ตางประเทศ

6. ปญหาที่จะตองเรงแกไขส ําหรับตลาดภายในคือ  การใหความรูความเขาใจแกผู
บริโภคถึงคุณสมบัติและความแตกตางระหวางพืชผลเกษตรอินทรีย   กับพืชผลปลอดสารพิษ  กับ
พยายามลดตนทุนการผลิตลง เพื่อมิใหมีราคาสูงกวาพชืผลท่ีผลิตตามแบบปกติมากเกินไป
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7. การท่ีจะผลักดันสนิคาเกษตรอินทรียของไทยออกไปสูตลาดโลกใหมากข้ึนน้ัน  จะ
ตองมีการเรงพัฒนาและใหความรูความเขาใจแกเกษตรกร  ในเร่ืองของระบบการท ําเกษตรอินทรีย
การตรวจสอบระบบ  และคุณภาพมาตรฐานของเกษตรอินทรีย  โดยภาครัฐจะตองใหการ
สนับสนุนในการใหบริการตรวจสอบรับรองมาตรฐาน ซ่ึงเปนท่ียอมรับในระดับสากล.

สหกรณกรีนเนท จํ ากัด ( 2547 : [ เขาถึง  30/05/47] )การตลาดและการคา
เกษตรอินทรีย (Organic Market and Trading)

การผลิตและการตลาดสินคาเกษตรอินทรียมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะใน
ประเทศที่พัฒนาแลว จากการศึกษาของศูนยการศึกษาการคาระหวางประเทศ (International
Trade Centre : ITC) ถึงตลาดสินคาเกษตรอินทรียในตลาดใหญไดแก สหรัฐฯ ยุโรป และญี่ปุน
พบวา ความตองการสินคาเกษตรอินทรียในป 2541 สูงถึง 13,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ และเพิ่ม
ข้ึนเปน 20,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2543 โดยคาดวาอัตราการขยายตัวของตลาดสินคา
เกษตรอินทรียเฉล่ียในแตละปสูงถึงรอยละ 20 อยางไรก็ตามศูนยการศึกษาการคาระหวางประเทศ
คาดวา อัตราการขยายตัวในอนาคตของตลาดสินคาเกษตรอินทรียจะอยูในชวงรอยละ 5-40 ท้ังน้ี
ข้ึนอยูกับแตละตลาด โดยสัดสวนการขายสินคาเกษตรอินทรียเม่ือเทียบกับยอดขายปลีกสินคา
เกษตรท้ังหมดจะสามารถขยายตัวไดต้ังแตรอยละ 1-10 ในชวงระยะไมกี่ปขางหนา

ดังน้ัน แมวาในปจจุบันสัดสวนของสินคาเกษตรอินทรียเม่ือเปรียบเทียบกับสินคา
เกษตรท่ัวไปยังอยูในเกณฑต่ํ า แตแนวโนมการขยายตัวของตลาดสินคาเกษตรอินทรียนับวานาสน
ใจอยางมาก เน่ืองจากผูบริโภคเริ่มระมัดระวังในเรื่องสุขภาพและสิ่งแวดลอม ซ่ึงนับวาเปนปจจัย
หนุนประการสํ าคัญท่ีชวยใหความตองการสินคาเกษตรอินทรียเพ่ิมข้ึน และการผลิตสินคาเกษตร
อินทรียมแีนวโนมขยายตัวและมีลูทางแจมใสในอนาคต
การตลาดผลิตภัณฑเกษตรอินทรียสามารถจํ าแนกไดเปน 3 รูปแบบดังน้ี
• ! การตลาดระบบสมาชิก

เปนการตลาดเกาแกท่ีสุดของขบวนการเกษตรอินทรีย ท่ีเช่ือมตรงระหวางเกษตรกรผู
ผลติและผูบริโภค เชน ระบบ TEIKEI ในประเทศญ่ีปุน หรือระบบ Community Support
Agriculture (CSA) และระบบ BOX ในยุโรปและสหรัฐอเมริกา โดยมีหลักการวา ผูบริโภคจะทํ าขอ
ตกลงกับเกษตรกรผูผลิตที่จะรับซื้อผลผลิตที่ผลิตไดจากฟารมเกษตรอินทรีย โดยผูบริโภคจะช ําระ
เงินลวงหนาใหกับเกษตรกร หลังจากผลผลิตถูกเก็บเก่ียวแลว จะถูกจัดสงไป ณ จุดกระจายยอย
ตามที่ตกลง แลวสมาชิกผูบริโภคท่ีอยูในละแวกใกลเคียงจะเปนผูมารับผลผลิตดวยตนเอง การ
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ตลาดระบบน้ี เกษตรกรจะมีหลักประกันทางเศรษฐกิจ และมีโอกาสในการส่ือสารโดยตรงกับผู
บริโภค ผูบริโภคเองก็สามารถไปเย่ียมเยือนฟารมเกษตรกร เพื่อตรวจดูสภาพการผลิต หรือบางชวง
ก็ชวยเกษตรกรทํ างานในฟารม

การตลาดในระบบน้ี มีผลดีในแงของความสัมพันธที่ใกลชิดระหวางเกษตรกรผูผลิต
และผูบริโภค แตขอจ ํากัดก็คือ เกษตรกรตองมีฟารมที่อยูไมหางจากเมืองใหญมากนัก และจ ําเปน
ตองมีรถยนตสํ าหรับใชในการขนสงเอง นอกจากน้ีการตลาดระบบสมาชิกใชไดกับฟารมท่ีปลูกผัก
เกษตรอินทรียเปนหลัก (แตก็อาจมีผลผลิตอ่ืนๆ รวมดวย เชน ขาว ไมผล ไขไก) ในขณะท่ีเกษตรกร
ท่ีผลิตขาว ธัญพืช หรืออาหารแปรรูป จะไมสามารถใชการตลาดในระบบน้ีได
• ! การตลาดชองทางเฉพาะ

เปนการตลาดท่ีดํ าเนินการโดยผูประกอบการ ท่ีมีนโยบายในดานเกษตรอินทรีย
อาหารสุขภาพ และผลิตภัณฑเพื่อสิ่งแวดลอมที่ชัดเจน สามารถดํ าเนินการไดหลายรูปแบบ เชน
รานกรีน รานออรกานิค รานขายผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและสิ่งแวดลอม หรือตลาดนัดเกษตร
อินทรีย

การตลาดในลักษณะน้ี สามารถเขาถึงผูบริโภคไดกวางกวาการตลาดระบบสมาชิก
และมีผลผลิตท่ีหลากหลายจากเกษตรกรท่ีมีความเชี่ยวชาญในการผลิต และมกีารแปรรูปผลิต
ภัณฑตางๆ เพิ่มขึ้น
• ! การตลาดทั่วไป

ในหลายประเทศแถบยุโรป หรือสหรัฐอเมริกา และญี่ปุน พบวาชองทางการจ ําหนาย
ผลิตภัณฑเกษตรอินทรียจะขยายไปสูระบบตลาดท่ัวไป โดยเฉพาะอยางยิ่งในซูเปอรมารเก็ตและ
หางสรรพสินคาขนาดใหญ ขณะท่ีอัตราการบริโภคอาหารภายในประเทศมีแนวโนมการเจริญเติบ
โตท่ีคอนขางต่ํ าหรือหยุดชะงัก แตตลาดผลิตภัณฑเกษตรอินทรียกลับขยายตัวข้ึน แสดงใหเห็นถึง
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีบริโภคอาหารท่ีไดจากการเกษตรอินทรียเพ่ิมข้ึน

ปญหาหลักของการคาเกษตรอินทรียในระดับโลกก็คือ ผลผลิตเกษตรอินทรียยังมี
ปริมาณไมพอเพียงและสมํ่ าเสมอ นอกจากน้ี ผูซื้อแตละประเทศพยายามที่จะก ําหนดระเบียบ
มาตรฐานและการตรวจสอบรับรองเอง ทํ าใหเกิดปญหาความลักล่ันในการตรวจสอบรับรองมาตร
ฐานผลผลิตเกษตรอินทรีย ระหวางประเทศผูผลิตเกษตรอินทรียในประเทศโลกท่ีสาม ท่ีประสบกับ
ปญหาการกีดกันทางการคาจากมาตรฐานท่ีรัฐบาลของประเทศพัฒนาอุตสาหกรรมไดกํ าหนดขึ้น 
ทํ าใหการสงออกเกิดความลาชา และเสียคาใชจายสูง (เพื่อจางหนวยงานรับรองจากประเทศ
พัฒนาอุตสาหกรรมใหมาเปนผูตรวจสอบรับรองให) ในขณะท่ีหนวยงานรับรองมาตรฐานของ
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ประเทศกํ าลังพัฒนากลับไมไดรับการสนับสนุนจากรัฐบาลของตนเอง สงผลใหการพัฒนาการผลิต
และการคาเกษตรอินทรียในประเทศกํ าลังพัฒนาเติบโตคอนขางชา

ตลาดเกษตรอินทรียในประเทศไทย
การวิเคราะหตลาดเกษตรอินทรียในประเทศไทย มีอุปสรรคสํ าคัญท้ังในแงของการ

ขาดแหลงขอมูลสถิติ และปญหาเก่ียวกับความสับสนในเร่ืองมาตรฐานผลผลิตของเกษตรอินทรีย
และอาหารสุขภาพอื่นๆ โดยเฉพาะความแตกตางของมาตรฐานผลผลิตเกษตรปลอดภัยจากสาร
พิษและเกษตรอินทรีย ซ่ึงผูบริโภคสวนใหญยังมีความเขาใจวาผลิตภัณฑปลอดภัยจากสารพิษคือ
ผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย ทํ าใหการประเมินตลาดเกษตรอินทรียคอนขางลํ าบาก เพราะไมสามารถ
ท่ีจะแยกแยะความตองการซื้อและการตลาดของผลิตภัณฑเกษตรอินทรียจากผลิตภัณฑอ่ืนได
อยางถูกตอง

เน่ืองจากประเทศไทยยังอยูในชวงระยะเริ่มตนของการพัฒนาเกษตรอินทรีย การผลิต
จึงยังเปนการผลิตแบบงายๆ ท่ีไมไดใชเทคโนโลยีท่ีซับซอน และเปนการผลิตสินคาพ้ืนฐาน เชน
ขาว ผักและผลไมสด การแปรรูปผลิตภัณฑยังมีอยูนอย เพราะวัตถุดิบมีปริมาณไมมากและขาด
ความตอเนื่อง จากการประมาณการของมูลนิธิสายใยแผนดินคาดวา ปจจุบันมีผลผลิตเกษตร
อินทรียท่ีจ ําหนายออกสูตลาดอยูประมาณไมเกิน 6,000 ตันตอป

โดยภาพรวมแลว ตลาดเกษตรอินทรียในประเทศไทยเปนตลาดของผูผลิต กลาวคือ
อุปทานผลติภัณฑเกษตรอินทรียยังมีอยูนอย ทํ าใหผูผลิตสามารถเปนผูกํ าหนดการตลาดไดคอน
ขางมาก ราคาผลผลิตเกษตรอินทรียยังคงมีแนวโนมที่สูงกวาราคาผลผลิตเกษตรอ่ืนๆ ประมาณ
20-50% แตจากขอมูลการวิจัยของผูบริโภคประมาณวา ผูบริโภคนาจะยอมรับราคาผลผลิตเกษตร
อินทรียไมราคาท่ีสูงไมเกิน 15-20%

การท่ีผลผลิตเกษตรอินทรียมีราคาสูงกวาน้ัน ไมใชเพราะวายังมีปริมาณการผลิตที่ตํ ่า
กวาความตองการของตลาด แตเปนเพราะวา เกษตรอินทรียตองมีหลักประกันเร่ืองราคาผลผลิตท่ี
ยุติธรรมกับผูผลิต ตนทุนการผลิตเกษตรอินทรียคอนขางสูงกวาการผลิตท่ัวไป เพราะตองใชแรง
งานอยางหนาแนนและประณีต อีกท้ังตองใหผลตอบแทนกับเกษตรกรใหสามารถมีรายไดท่ีพอ
เพยีงแกการดํ ารงชีพดวย

สวนชองทางการจํ าหนายผลผลิตเกษตรอินทรียในประเทศไทย ในยุคแรกเปนการ
ตลาดที่ดํ าเนินการโดยรานคาขนาดเล็กท่ีจํ าหนายผลิตภัณฑอาหารสุขภาพ ซ่ึงรานคาแรกท่ีเปด
ดํ าเนินการก็คือ รานกรีนการเดน ประมาณกลางป 2533 และในป พ.ศ.2540 ซ่ึงถือไดวาเปนยุค
ทองของรานคาประเภทนี ้ ประมาณวา มีรานคาขนาดเล็กที่จ ําหนายผลิตภัณฑอาหารสุขภาพและ
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เกษตรอินทรียท่ัวประเทศไมนอยกวา 100 ราน แตในชวงไมกี่ปมานี้ ผูประกอบการธุรกิจรายใหญ
เร่ิมเห็นแนวโนมทิศทางของตลาดเกษตรอินทรีย ทํ าใหมีการพัฒนายกระดับการตลาดเกษตร
อินทรียไปสูหางรานขนาดใหญเพ่ิมข้ึน โดยในปจจุบันพบวา ซูเปอรมารเก็ตบางแหงเริ่มมีผลิต
ภัณฑอาหารเกษตรอินทรีย ผลิตภัณฑสุขภาพ และผลิตภณัฑธรรมชาติวางจํ าหนาย

การสงออกผลิตภัณฑเกษตรอินทรียยังมีลูทางท่ีแจมใส อุปสงคของผลิตภัณฑเกษตร
อินทรียในตลาดโลกยังคงมีมากกวาอุปทาน ในขณะท่ีประเทศไทยมีความไดเปรียบเก่ียวกับการ
เกษตรอยูแลว และมีการสงออกผลิตภณัฑอาหารออกสูตลาดโลกคอนขางมาก ศักยภาพของ
ประเทศไทยในการเปนผูผลิตเกษตรอินทรียจึงมีอยูสูง แตคงตองข้ึนอยูกับปจจัยเก้ือหนุน 3
ประการ คือ ความเขาใจของผูประกอบการเก่ียวกับเกษตรอินทรีย โดยเฉพาะอยางย่ิงการตรวจ
สอบรับรองมาตรฐาน, การสนับสนุนจากรัฐบาลอยางจริงจัง และการใหบริการการตรวจสอบรับ
รองมาตรฐานท่ีไดรับการยอมรับจากตางประเทศ

ผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย
“เพื่อสุขภาพของเรา เพื่อส่ิงแวดลอมของโลก”

ผลิตภัณฑเกษตรอินทรียเร่ิมเปนท่ีรูจักมากข้ึนเร่ือยๆ เน่ืองจากพิษภัยที่ไดรับจาก
อาหารมีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปนสารพิษตกคางในผักผลไม หรือสารเคมีที่ใสเสริมเขาไป
เพื่อยืดอายุของอาหาร เชน ฟอรมาลิน, บอแรกซ (น้ํ าประสานทอง/ผงกรอบ), สารฟอกขาว และสี
สังเคราะห เปนตน ดังน้ันจึงทํ าใหผลิตภัณฑเกษตรอินทรียไดรับการพัฒนาเพ่ือเปนทางเลือก
สํ าหรับทั้งผูผลิตและผูบริโภคมากมาย และครอบคลุมกับความจํ าเปนในชีวิตประจํ าวันมากย่ิงข้ึน
นอกจากนั้นยังมีผลิตภัณฑจ ํานวนไมนอยท่ีระบุวาเปนผลิตภัณฑปลอดสารพิษ, ปลอดสารเคมี,
ปลอดภัยจากสารพิษ และไรสารพิษ จนสรางความสับสนและความไมมั่นใจใหกับผูบริโภค

ผลผลิต/ผลิตภัณฑเกษตรอินทรียสามารถจํ าแนกไดดังน้ี
• ! ผลผลิตอินทรียยังไมรับรองตามมาตรฐาน

ผูผลิตเร่ิมตนทํ าการผลิตตามแนวทางเกษตรอินทรีย โดยอยูในระยะพัฒนาการผลิต
แตยังไมไดสมัครขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียจากหนวยงานตรวจสอบรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย แตมีการตรวจสอบติดตามภายในโดยกลุมผูผลิต หรือองคกรพัฒนาเอกชนที่ท ํางาน
สงเสริมในพื้นที่
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• ! ผลผลิตอินทรียระยะปรับเปล่ียน
พื้นท่ีการผลิตท่ีขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียจากหนวยงานตรวจสอบและรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรียท่ีเช่ือถือได และไดรับการรับรองวาระบบการผลิตอยูในระหวาง “ระยะ
ปรับเปล่ียน” ซึ่งถือเปนชวงการฟนฟูสภาพแวดลอมและความอุดมสมบูรณของดิน

โดยทั่วไป ชวงระยะการปรับเปล่ียนของการผลิตพืชลมลุก (ผักและพืชไร) จะใชเวลา
12 เดือน สวนการผลิตไมยืนตน ชวงระยะการปรับเปลี่ยนจะใชเวลา 18 เดือน แตทั้งนี้ระยะปรับ
เปล่ียนของหนวยงานรับรองมาตรฐานอ่ืนอาจมีระยะเวลาท่ีนานหรือส้ันกวาก็ได
• ! ผลผลิตอินทรียรับรองมาตรฐาน

ผลผลิตท่ีไดจากระบบการผลิตท่ีอนุรักษสิ่งแวดลอม ไมมีการใชสารเคมีสังเคราะห
สารเคมีทางการเกษตรและปุยเคมี รวมถึงเปนระบบท่ีเก้ือกูลตอส่ิงแวดลอม โดยพื้นที่ท ําการผลิต
ไดรับการตรวจสอบและรับรองจากหนวยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย และ
ผานระยะปรับเปล่ียนแลว
ผูบริโภค (Organic Consumers)

ปจจบัุนผูบริโภคจํ านวนมาก ใหความส ําคัญกับการบริโภคอาหารท่ีมีคุณภาพจาก
ธรรมชาติ โดยเฉพาะอยางย่ิงผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย จากการสํ ารวจโดย บริษัท ศูนยวิจัยกสิกร
ไทย จํ ากัด มีการสํ ารวจคาใชจายของคนกรุงเทพฯ ในการซ้ือสินคาสุขภาพ และเมื่อนํ ามาคํ านวณ
แลวคาดวามูลคาการตลาดของสินคาสุขภาพในป 2544 เทากับ 3,600 ลานบาท และคาดวาอัตรา
การขยายตัวของตลาดเทากับรอยละ 20 โดยสินคาสุขภาพที่คนกรุงเทพฯ นิยมซ้ือคือ ขาวสาร และ
ผักประเภทตางๆ

จากการสํ ารวจพฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑเกษตรอินทรียโดยมูลนิธิสายใยแผนดิน
พบวา ผูบริโภคผลิตภัณฑเกษตรอินทรียสวนใหญจะเปนผูหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึน
ไป มีรายไดปานกลาง และอายุประมาณ 30 ปขึ้นไป โดยภาพรวมของผูบริโภคผลิตภัณฑเกษตร
อินทรียน้ันจะเปนผูท่ีใหความสํ าคัญกับการรักษาสุขภาพ มีความสนใจเรื่องทรัพยากร ธรรมชาติ
และสิ่งแวดลอม และพรอมที่จะซื้อผลิตภัณฑเกษตรอินทรียแมวาจะมีราคาสูงกวาผลิตภัณฑตาม
ทองตลาดท่ัวไป

แมวากระแสการบริโภคผลิตภัณฑเกษตรอินทรียจะมีสถิติเพ่ิมข้ึนในท่ัวทุกมุมโลก แต
ก็พบวายังเกิดปญหาหลายประการกับผูบริโภคในการสนับสนุนผลิตภัณฑเหลาน้ี คือ

-  ผูบริโภคยังขาดความรู ความเขาใจท่ีถูกตองเก่ียวกับเกษตรอินทรีย อันเน่ืองมาจาก
การขาดการประชาสัมพันธ เผยแพรขอมูลเก่ียวกับเกษตรอินทรียจากหนวยงานท่ีเก่ียวของอยางท่ัว
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ถึงและตอเน่ือง ประกอบกับมีการสงเสริมเกษตรอินทรียจากหลายหนวยงานทั้งภาครัฐและเอกชน
จึงอาจทํ าใหเกิดความสับสนในกลุมผูบริโภคได

-  ผูบริโภคขาดความมั่นใจในผลิตภัณฑเกษตรอินทรียวาเปนผลิตภัณฑเกษตรอินทรีย
จริงหรือไม อันเน่ืองมาจาก ขาดการใหขอมูลที่ครบถวนบนบรรจุภัณฑ, มีการรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย และการกํ าหนดตราสัญลักษณการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียจากหลายหนวย
งาน

-  ผลิตภัณฑเกษตรอินทรียยังมีราคาสูงในปจจุบัน ทํ าใหการบริโภคผลิตภณัฑเกษตร
อินทรียจํ ากัดอยูเฉพาะชนช้ันกลาง และผูมีรายไดสูง

อยางไรก็ตาม อาจกลาวไดวาการบริโภคผลิตภัณฑเกษตรอินทรียเปนการบริโภค
อยางมีคุณคาและมีคุณภาพ เพราะนอกจากจะเปนผลดีตอสุขภาพแลว ยังโยงใยไปถึงเกษตรกรผู
ผลิตและส่ิงแวดลอมอีกดวย ประการสํ าคัญผูบริโภคผลิตภัณฑเกษตรอินทรียเปนตัวแปรสํ าคัญใน
การทํ าใหเกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของตลาด และรูปแบบการผลิตของเกษตรกรใหไปสูการทํ า
การตลาดและการทํ าการผลิตท่ีมีความรับผิดชอบตอสุขภาพของผูบริโภค และสิ่งแวดลอมมากขึ้น
อีกดวย.

เมธา  สุธีรโรจน  (2540)  สรุปในบทคัดยอวา  การศึกษาเร่ือง “แนวทางการวางแผน
กลยุทธการตลาดสํ าหรับผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิสงเสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนางเจาสิริกิต์ิ 
พระบรมราชินีนาถ”น้ี มีวัตถุประสงคเพื่อ   ศึกษาความตองการ ของผูบริโภคทั้งชาวไทยและชาว
ตางชาติเกี่ยวกับดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ   ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การกํ าหนดกลยุทธการตลาดสํ าหรับผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ  ดานผลิตภัณฑ  การกํ าหนด
ราคา  การจัดจํ าหนายและการสงเสริมการตลาด  และศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคตางๆ  ในดาน
การผลิต การตลาดส ําหรับผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ

การศึกษาน้ีไดรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท้ังท่ีเปนผูบริโภคชาวไทย จํ านวน  306
คน  ผูบริโภคชาวตางชาติจํ านวน  150  คน  ผูผลิตจ ํานวน  15  รายและผูจ ําหนายจํ านวน  50
ราย ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังน้ีสามารถนํ าไปเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด
สํ าหรับผลิตภัณฑผาไหมและยังนํ าไปเปนประโยชนตอการวางแผนการผลิตผลิตภัณฑผาไหมได
อีกดวย  จากการศึกษาพบวาผลการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงคดังน้ี
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ผูบริโภคชาวไทย  :  ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑผาไหมจากรานคาในแหลงผลิต
ศูนยแสดงผลิตภัณฑของมูลนิธิฯและรานจิตรลดา    มีความเห็นวาผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ มี
ราคาแพง  และตองการใหเพิ่มสถานที่จ ําหนายใหมากข้ึน

ความตองการทั่วไปของผูบริโภคชาวไทยที่มีตอผลิตภัณฑผาไหม  ชอบมากท่ีสุดคือ
ผาไหมพื้น  รองลงมาคือ  ผาไหมมัดหมี ่และผาไหมทอยกดอก  ตามล ําดับ

ผลิตภัณฑผาไหมพื้น(ผาพื้น) ท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีที่ชอบมีทั้งสีเขมและสีออน/สีธรรม
ชาติ เน้ือผาเปนเนื้อผาที่เรียบ ชอบท้ังผาเนื้อบางและหนา และผาหนากวาง

ผลิตภัณฑผาไหมมัดหมี(่ผามัดหม่ี) ท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีท่ีชอบเปนสีเขม เน้ือผาเรียบ
ชอบท้ังความบางและหนา  หนาผากวางและลวดลายผาเล็ก

ผลิตภัณฑผาไหมทอยกดอก(ผายก)  ท่ีผูบริโภคชอบคือ สีที่ชอบมีทั้งสีเขมและสีออน/
สีธรรมชาติ  เน้ือผาเรียบ  ชอบท้ังผาเนื้อบางและหนา   ผาหนากวาง  ลวดลายเล็ก  และดิ้นที่ใช
ทอยกดอกชอบด้ินทอง

โทนสีของผลิตภัณฑผาไหม  5  อันดับแรกท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีนํ ้าเงิน  สีฟา  สีเขียว
สีมวง  และสีชมพู  และสีแดง  ตามล ําดับ

ลวดลายผา  คุณภาพของเน้ือผา  สีสันของผา    อายุการใชงาน   การดูแลรักษาและ
ราคาของผาซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของผูบริโภค

ผูบริโภคชาวตางชาติ  :  ผูบริโภคชาวตางชาติชอบผาไหมพ้ืนมากท่ีสุด  รองลงมาคือ
ผาไหมมัดหมี ่ และผาไหมทอยกดอก ตามลํ าดับ

ผลิตภัณฑผาไหมพื้น (ผาพื้น) ท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีที่ชอบมีทั้งสีเขม  ชอบท้ังเน้ือผา
เรียบและผาหนา ท้ังผาเน้ือบางและหนาและผาหนากวาง

ผลิตภัณฑผาไหมมัดหมี ่(ผามัดหมี่) ท่ีผูบริโภคชอบคือ สีท่ีชอบเปนสีเขม  เนื้อผาเรียบ
ชอบท้ังความบางและหนา  หนาผากวางและลวดลายผาเล็ก

ผลิตภัณฑผาไหมทอยกดอก (ผายก)  ท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีที่ชอบมีทั้งสีเขมและสี
ออน/สีธรรมชาติ  เน้ือผาเรียบ  ชอบท้ังผาเนื้อบางและหนา ผาหนากวาง  ลวดลายเล็ก  และด้ินท่ี
ใชทอยกดอกชอบดินทอง

โทนสีของผลิตภัณฑผาไหม  5  อันดับแรกท่ีผูบริโภคชอบคือ  สีนํ ้าเงิน  สีฟา  สีเขียว
สีมวง   และสีชมพู  และสีแดง  ตามลํ าดับ

ลวดลายผา  คุณภาพของเน้ือผา  สีสันของผา  อายุการใชงาน  การดูแลรักษาและ
ราคาของผาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลมากตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผาไหมของผูบริโภค
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ผูจ ําหนายผลิตภัณฑผาไหม  :  ผลิตภัณฑผาไหมที่จ ําหนายไดดีท่ีสุดคือ  ผาไหมพื้น
(ผาพื้น)  รองลงมาคือ  ผาไหมมัดหมี ่(ผามัดหม่ี)  สวนผาไหมทอยกดอก (ผายก)  น้ันผูบริโภคท่ัว
ไปมีความนิยมนอยมาก

โทนสีของผลิตภัณฑผาไหมที่เปนที่นิยมของผูบริโภค  6  อันดับแรก  ไดแก  โทนสีนํ ้า
เงิน  สีฟา  สีเขียว   สีมวง   สีชมพ ู  และสีแดง

วิธีการกํ าหนดราคาขายผลิตภัณฑผาไหมในรานของคนกลางหรือผูจํ าหนาย   ทุกราย
จะคํ านึงถึงตนทุนและกํ าไรท่ีตองการเปนหลัก  ราคาจะแตกตางกันข้ึนอยูกับคุณภาพ  ความ
ประณีต  ลวดลายที่ละเอียด  และความยากงายในการทอ

ผูจํ าหนายทั่วไปไมมั่นใจวาเมื่อนํ าผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ  มาจํ าหนายในราน
ของตนแลวจะจํ าหนายไดดี  เพราะมีความเช่ือวาผลิตภัณฑผาไหมท่ีมีอยูในรานของตนเองน้ัน
สามารถจ ําหนายไดดีอยูแลว

คุณภาพและราคาของผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ กับผูผลิตรายอ่ืน  มีความเห็นวา
ราคาก็พอกัน  แตดานคุณภาพของผูผลิตรายอื่นไดเปรียบกวาเพราะผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ
ไดมาจากหลายแหลงผลิต  เทคนิคการผลิตและผลิตภัณฑผาไหมยังไมไดมาตรฐานเดียวกัน

สาเหตุท่ีทํ าใหลูกคาของคนกลางหรือผูจ ําหนายยังไมนิยมใชผลิตภัณฑผาไหมของมูล
นิธิฯ  มาจากลูกคายังไมคุนเคย  การโฆษณาและการประชาสัมพันธนอยไป  มีชองทางการจัด
จํ าหนายนอยไป  ยังไมสามารถหาซื้อผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ  ไดโดยทั่วไปเพราะจ ํานวนราน
ท่ีจํ าหนายผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ ยังมีนอยเกินไป

ผูผลิต   :   ผูผลิตใชเสนใยไหมที่นํ ามาเปนวัตถุดิบจาก  2  แหลงคือ  เลี้ยงไหมเองและ
นํ าเขามาจากตางประเทศ  ผาไหมพื้น (ผาพื้น) จะไดรับความนิยมมากท่ีสุด  รองลงมาคือ  ผาไหม
มัดหมี่ (ผามัดหม่ี) สวนผาไหมทอยกดอก (ผายก)  น้ัน  มีนอยรายที่ผลิตออกมาจ ําหนายเพราะ
ตองใชฝมือในการผลิตสูง  งานมีความละเอียดออนมาก  ผลติไดชา  และมีราคาแพงมาก

ผูบริโภคสวนใหญนิยมผลิตภัณฑผาไหมโทนสีนํ้ าเงิน  สีฟา  สีเขียว  สีมวง  สีชมพู
และสีแดง ตามล ําดับ  และในปจจุบันผูบริโภคหันมานิยมโทนสีธรรมชาติ ( Earth  Tone)  มากข้ึน

ปญหาและอุปสรรคดานแหลงซ้ือเสนไหมนอยเกินไป  สวนใหญมักใชเสนใยที่ผลิตขึ้น
เองจากการเลี้ยงไหม  ทํ าใหปริมาณการผลิตมีนอย  ขนาดของเสนไหมไมไดมาตรฐาน  สีของไหม
ดิบ กอนยอมสีมีความเขมความจางแตกตางกันมาก  ปริมาณเสนไหมไมเพียงพอตอการผลิต
ราคาเสนไหมแพงเกินไป  การยอมสีไหมแตละครั้งไดสีที่ออกมาไมเหมือนกัน  สีท่ียอมตก  ดาง
ไมสมํ่ าเสมอ  ความมันวาวของเสนใยไหมท่ีทอออกมาเปนผืนแลวไมเทากัน
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การออกแบบลวดลายผายังเปนลวดลายด้ังเดิม  ผูผลิตรายอ่ืนไดเปรียบกวาเพราะใช
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรกราฟฟคออกแบบและเปนท่ีตองการของตลาด

ตนทุนการผลิตยังสูงอยู ไมสมํ่ าเสมอ  เน่ืองมาจากการผลิตในจํ านวนนอย  ตนทุนตอ
หนวยยังสูงอยู  คาใชจายดานตางๆ  ยังไมมีมาตรการควบคุมเหมือนกับผูผลิตรายใหญ

อุปกรณและเคร่ืองมือทอมีจํ ากัด    ไมเพียงพอตอการผลิต  บุคลากรผูมีฝมือมีจํ านวน
ไมเพียงพอตอปริมาณการผลิตท่ีอาจจะเพ่ิมข้ึนไดในอนาคต

การกํ าหนดราคาของผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ  จะทํ าข้ึนหลังจากการคัดเลือก
และตรวจสอบคุณภาพ  ความประณีตของการทอและลวดลาย ซ่ึงปรากฏอยูบนผืนผา  กํ าหนด
ราคาที่เหมาะสมแลวจึงน ําออกจํ าหนาย

การสงเสริมการตลาด (Promotion) ของผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ จะเนนหนักไป
ทางดานการประชาสัมพันธทั้งที่ท ําโดยมูลนิธิฯ  และที่ไดรับพระราชทานจากสมเด็จพระนางเจาสิริ
กิต์ิ พระบรมราชินีนาถ  พระองคทรงเปนองคประชาสัมพันธใหปรากฏแกสายตาชาวโลกวาคนไทย
มีวัฒนธรรมอันสูงสงเพียงใด  ดวยการนํ าผลงานของมูลนิธิฯ  ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑผาไหมของมูล
นิธิฯ  ไปจัดแสดงยังตางประเทศอยูเปนประจ ํา   ชุดฉลองพระองคของพระองคก็ทรงชุดที่ตัดเย็บ
จากผลิตภัณฑผาไหมของมูลนิธิฯ.

เครือขายกาญจนาภิเษก  ( 2546 : [เขาถึง 8/10/46])
ภูฟา จากภูมิปญญาแผนดิน สูการทํ ากินท่ีพอเพียง
" ภูฟา "เปนโครงการสงเสริมอาชีพ ตามพระราชด ําริ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา ฯ

สยามบรมราชกุมารี ซ่ึงพระองคทรงโปรดเกลา ฯ ใหทํ าโครงการสงเสริมอาชีพ เพื่อยกระดับรายได
ของประชาชนที่มีภูมิล ําเนาอยูในพ้ืนท่ีหางไกล และทุรกันดาร อีกท้ังมีฐานะยากจน สํ านักงานโครง
การสวนพระองค สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา ฯ  สยามบรมราชกุมารี  ไดรวมกับสวนราชการและ
เอกชน เขาไปดํ าเนินการจัดต้ังกลุมอาชีพแกชาวบาน โดยฝกอบรม สงเสริมการดํ าเนินงาน
สนับสนุนวัสดุอุปกรณ เงินทุน ต้ังกองทุนสนับสนุนอาชีพ รวมท้ังชวยเหลือดานการตลาด

สํ าหรับอาชีพท่ีทํ าการสงเสริมนั้น ไดแกการเกษตร การแปรรูปผลิตผลทางการเกษตร
อุตสาหกรรมในครัวเรือน และหัตถกรรม รวมท้ังการทองเท่ียวเชิงอนุรักษในทองถ่ิน ซึ่งผลิตภัณฑที่
ชาวบานผลิตน้ี จะเนนภูมิปญญาทองถิ่นเปนหลัก เพื่อดํ ารงไวแกอนุชนรุนหลังมิใหสูญหายไป
และเปนการเพิ่ม มูลคาวัตถุดิบท่ีมีในทองถ่ิน แตหลังจากท่ีดํ าเนินการมาไดระยะหน่ึง ชาวบาน
สามารถผลิตสินคาได แตไมมีสถานที่จัดจ ําหนาย
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สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี จึงทรงพระกรุณาโปรดเกลา ฯ ให
จัดตั้งโครงการรานภูฟา เพื่อสนับสนุนการจ ําหนายผลิตภัณฑตาง ๆ ของโครงการ โดยใชตรา
สัญลักษณ "ภูฟา" เปนเคร่ืองหมายการคา "ภูฟา" มาจากช่ือภูเขาในตํ าบลภูฟา อ.บอเกลือ จ.นาน
และพระราชทานคํ าแนะนํ าในดานการผลิต การออกแบบผลิตภณัฑ ตองสวยงามและประณีต
ปจจบัุนมีผลิตภัณฑแยกตามกลุมดังน้ี

-! กลุมแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร (Agricultural Products)
-! กลุมอุตสาหกรรมในครัวเรือนและหัตถกรรม
ผลติภัณฑจากราน "ภูฟา" ผลิตเพื่อใหคนไทยไดใชสินคาไทยท่ีดีมีคุณภาพ ผลิตจาก

วัสดุธรรมชาติ ไมทํ าลายส่ิงแวดลอม โดยชาวบานในทองถ่ินตาง ๆ ท่ีมท้ัีงความสามารถ และความ
มุงมั่น    พวกเขาคือ   ผูเขารวมโครงการสงเสริมอาชีพตามพระราชดํ าริ  พวกเขามีสมอง  มีสองมือ
มีพลัง  ท่ีจะสืบสานมรดกแหงปญญาของบรรพบุรุษใหคงอยูตลอดไป

ไทยรัฐ  ( 2546 : [เขาถึง  9/10/46] )
พระเทพฯ พอพระทัยรานภูฟาการคาดีเตรียมขยายสาขาใหชาวบานพัฒนาอาชีพ
ภูฟา ที่สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี โปรดเกลาฯ ใหจัดต้ังข้ึน

บนช้ัน 2 ของสยามดิสคัฟเวอร่ี เพื่อจํ าหนายผลิตภัณฑ จากชาวบาน ในโครงการสงเสริมอาชีพ
ตามพระราชดํ าริ ในกองทุนพัฒนาเด็ก และเยาวชนในถ่ินทุรกันดาร ไดถึงวาระครบรอบ 2 ป เมื่อ
วันอาทิตยท่ี 28 กันยายน 2546  โดยสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ไดเสด็จฯ
รวมฉลองพรอมกับไดพระราชทานพร เอาเคล็ดข้ึนปท่ี 3 ของรานภูฟาดวย โดยทรงวาดรูปแพะ
พรอมเขียนดวยลายพระหัตถกํ ากับวา "ภูฟา  การคาดี  ปแพะ"

และในโอกาสสํ าคัญน้ี คณะท ํางาน ไดจัดกิจกรรมพิเศษข้ึน คือ การจัดประกวดออก
แบบผลิตภัณฑสินคาของรานภูฟา ประกวดออกแบบบรรจุภัณฑ ประกวดชุดของขวัญสินคาของ
รานฯ และนิทรรศการเพิ่มคุณคาภูมิปญญาไทยในเมืองหลวง โดยผูชนะการประกวดไดแก นาย
ยอดชาน เอกอุน ไดรับพระราชทานรางวัล รองชนะเลิศอันดับ 1 ในการออกแบบผลิตภณัฑ เปนท่ี
ค้ันน้ํ าผลไมจากกะลา สวนนายณพล อิสรชีวา ไดรับพระราชทานรางวัลรองชนะเลิศอันดับ 1 จาก
การออกแบบบรรจุภัณฑเปนรูปเรือ สํ าหรับผลงานที่ไดรับพระราชทานรางวัลนี้ ทางรานภูฟาจะนํ า
ไปถอดแบบแลวสงใหชาวบานท ําเปนสินคาใหมของทางรานตอไป

นายยอดชาน เจาของผลงาน (ท่ีค้ันน้ํ าผลไมจากกะลา) ท่ีชนะประกวด กลาววา ได
แรงบันดาลใจมาจากการผสมผสานระหวางตะวันตก คือโลหะและกะลา ซ่ึงมีความเปนตะวันออก
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แลวนํ ามาออกแบบใหเปนสากล เพื่อใหสามารถใชไดในชีวิตประจ ําวัน สํ าหรับผูท่ีตองการความ
เปนธรรมชาติ และยังสามารถวางเปนเคร่ืองประดับไดดวย โดยตนเช่ือวาท่ีค้ันน้ํ าผลไม จากกะลา
มะพราวนี้ นาจะเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาของรานภูฟาตอไปได สวนราคาข้ึนกับการเลือก
ใชวัสดุ

สํ าหรับผลงานบรรจุภัณฑตลาดน้ํ าของนายณพลนั้น เปนการนํ าเอกลักษณของตลาด
น้ํ าคือฟอรมของเรือมาพับเปนกลองใสขนม ที่มองเห็นภาพของผูหญิงพายเรือขายของใสเสื้อ
มอฮอมและสวมงอบ กลองท่ีออกแบบน้ีนาจะดึงดูดผูซ้ือไดมากพอควร เพราะปจจุบันคนซ้ือของ
จากกลอง เหมือนอยางสินคาของญี่ปุน ท่ีมีเอกลักษณในเร่ืองของกลองมากกวาตัวสินคาเสียอีก
ซ่ึงเราสามารถสอดแทรกประวัติของตลาดน้ํ าลงบนกลอง  ท่ีจะกลายเปนของฝากของชาวตางชาติ
ได

โอกาสน้ี ศ.สุชาดา กีระนันทน ประธานคณะกรรมการ ดํ าเนินงานรานภูฟา กลาววา
สมเด็จพระเทพรัตนฯ ไดพระราชทานแนวการทํ างาน สํ าหรับรานภูฟาในปตอ ๆ ไปดวยวา ควรมี
สินคาท่ีหลากหลาย  โดยเฉพาะสินคาสวย ๆ ท่ีผลิตจากฝมือของชาวบาน  ที่อยูในพื้นที่ที่หางไกล
ที่อาจจะมีปญหาในการขนสงและพัฒนาสินคา ดังน้ัน ทางแกก็คือ เมื่อเขาไปในพื้นที่ก็ควรเลือก
ซ้ือสินคาสวย ๆ ออกมาเลย ไมตองเดินทางเขาไปหลาย ๆ เท่ียว เมื่อสินคามาถึงก็ควรเขียน
บรรยายใหผูซ้ือไดทราบถึงความหางไกล และความยากลํ าบากกวาท่ีจะไดสินคามา อยางไรก็ตาม
สมเด็จพระเทพรัตนฯ ทรงพอพระทัยกับการดํ าเนินงานของทางราน แตไดพระราชทานแนวคิดเพ่ิม
เติม โดยเฉพาะการเพิ่มพื้นที่ในโครงการสงเสริมอาชีพใหมีมากขึ้น เพื่อที่จะพัฒนาสินคาใหชาว
บาน เพราะเวลาน้ีทรงทราบดีวา ชาวบานตองการพัฒนาตนเองในเร่ืองของอาชีพ พรอมกันน้ัน
ทางรานภูฟายังเตรียมขยายสาขาที ่2 และ 3 คือบริเวณปากซอยสุขุมวิท 7 ซึ่งจะใชเปนที่จ ําหนาย
สินคาและส ํานักงาน โดยกํ าลังอยูในระหวางการกอสราง และบริเวณใกลสวนจตุจักรที่จะเปน
สถานที่จ ําหนายสินคารวม จากทุกโครงการตามแนวพระราชดํ าริ.

บริษัทบางจากปโตรเลียม จํ ากัด (มหาชน)  ( 2546 : [เขาถึง  5/10/46] )
พัฒนาการท่ีเกิดจากการเรียนรู  เชื่อมโยงบางจากฯ สูวงจรความสัมพันธที่เปนราก

ฐานจริงของสังคม  เมื่อรวมกับสหกรณการเกษตรศรีประจันต  จังหวัดสุพรรณบุร ี  จัดตั้งปมส
หกรณขึ้นเปนแหงแรก   และขยายไปสูการสนับสนุนใหองคกรเกษตรกรในชุมชน    เปนเจาของ
ปมนํ้ ามันบางจาก   รานคา   รถขนสงนํ้ ามัน  และตัดเย็บเส้ือผา   ใหเรียนรูการจัดการและบริหาร
ธุรกิจที่ชุมชนมีสวนรวมเปนเจาของ  เปนอีกความพยายามเล็ก ๆ ทางหนึ่งที่จะสรางเศรษฐกิจชุม
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ชนใหเขมแข็ง  และพึ่งตนเองไดบนวิถีชีวิตท่ีมีความสุข  ในขณะเดียวกันบริษัทฯ  ก็สามารถขยาย
ตลาดคาปลีกไดอยางมีประสิทธิภาพ และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑควบคูไปกับการมีสวนรวม
สรางสรรคสังคม  เพื่อใหประชาชนคนไทยมีโอกาสรวมเปนเจาของกิจการ คณะรัฐมนตรีจึงมีมติให
แปรสภาพบริษัทฯ เปนบริษัท บางจากฯ (มหาชน) จนถึงทุกวันน้ี มีองคกรชุมชนมากกวา 500 แหง
ดํ าเนินกิจการเปนอันหน่ึงอันเดียว และเติบโตรวมไปกับบางจาก เพิ่มความแข็งแรงทางเศรษฐกิจ
เพิ่มศักยภาพสะสมและเอ้ือประโยชนแกสมาชิกเกษตรกรกวา  1  ลานครัวเรือนท่ัวประเทศ

รูปธรรมสูเศรษฐกิจพอเพียง
ดวยการท ํางานอยางตอเน่ือง ในการรวมพัฒนาความเปนอยูท่ีดีข้ึนของสังคมไทย

บางจากฯ ไดยึดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชดํ าริมาเปนทิศทางดํ าเนินกิจการ  โดย
รวมทุนกับ บริษัท มงคลชัยพัฒนา จํ ากัด ซ่ึงเปนผูดํ าเนินการจัดต้ังรานเลมอนฟารม  จํ าหนายผลิต
ภัณฑเกษตรธรรมชาติท่ีผลิตโดยองคกรชุมชนในชนบท เพื่อประโยชนดานสุขภาพของผูบริโภค
และพัฒนาเปน   "สหกรณเลมอนฟารมพัฒนา จํ ากัด"  เปนเวทีท่ีคนไทยรวมอุมชูกันเองและเอ้ือ
ประโยชนสังคมโดยรวม  นอกจากน้ี ยังไดรวมขยายแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อการพึ่งตนเอง
ของชุมชน  และรณรงคการใชสินคาไทย  เพื่อประหยัดเงินตราตางประเทศ  โดยสนับสนุนใหผลิต
ภัณฑจากชุมชนเขามาวาง จํ าหนายท่ีรานคาในสถานีบริการ  และใชเปนของสมนาคุณผูใชนํ้ ามัน
บางจาก

ปมชุมชนบางจาก
โครงการ "ปมชุมชน" เปนแนวความคิดของ บริษัท บางจากฯ (มหาชน) ที่จะชวยให

เกษตรกรในชนบท เปนเจาของปมนํ้ ามัน ไดใชนํ ้ามันคุณภาพดี ราคายุติธรรม ดํ าเนินการโดยตัว
แทนชุมชนของตัวเอง อันเปนทิศทางการพัฒนาประเทศของรัฐเพ่ือสรางโอกาส และพัฒนาคุณ
ภาพชีวิตของประชาชนสวนใหญในประเทศเสริมสรางเศรษฐกิจชุมชนใหแข็งแรงพึ่งตนเองได  จาก
การดํ าเนินโครงการ พบวาปมชุมชนไดชวยสรางโอกาสและการกระจายรายไดแกเกษตรกรอยาง
เปนรูปธรรม ปจจุบันเครือขายปมชุมชนบางจาก สามารถยังประโยชนแก สมาชกิเกษตรกร มาก
กวา 1 ลานครัวเรือน มียอดจํ าหนายน้ํ ามันปละมากกวา  3,300 ลานบาท เกษตรกรไดเรียนรูทักษะ
การคาขาย สามารถพัฒนาไปสูกิจการคาอ่ืนๆ เชน รานคา รถขนสงนํ้ ามัน และอาชีพเสริมตางๆ
เชน การเกษตรปลอด สารพิษ, หัตถกรรม ,การตัดเย็บเส้ือผา ฯลฯ ซ่ึงลวนแตเปน ประโยชนตอการ
พัฒนาเศรษฐกิจชุมชน และคุณภาพชีวิตของ เกษตรกรใหดีข้ึนอยางย่ังยืน ในขณะเดียวกันบาง
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จากฯ ก็ สามารถขยายตลาดคาปลีกไดอยางมปีระสิทธภิาพ และพัฒนา คุณภาพผลิตภณัฑควบคู
ไปกับการมีสวนรวมในการสรางสรรค สังคม

การคัดสรรและเลือกใชสินคาเกษตรและสินคาแปรรูปจากชุมชน เปนของสมนาคุณ
แกผูใชนํ้ ามันบางจาก เปนอีกหน่ึงความพยายาม ท่ีจะรวมสนับสนุนสินคาชุมชนอยางตอเน่ือง โดย
ไดมีสวนชวย เพิ่มชองทางการจ ําหนายสินคาชุมชน บรรเทาปญหาพืชผลทางการเกษตรลนตลาด
และเผยแพรสินคาชุมชน ใหเปนท่ีรูจักมากย่ิงข้ึน

ซุมสินคาชุมชน เปนอีกทางหน่ึงในการสนับสนุนธุรกิจชุมชน ใหนํ าสินคามาวาง
จํ าหนาย ในบริเวณลานบริการของปมบางจาก ซึ่งจัดเปนซุมจ ําหนายสินคาหลากหลายจากทอง
ถ่ิน เชน ผลิตภัณฑเกษตรแปรรูป ผัก ผลไม เคร่ืองหัตถกรรม เคร่ืองจักสาน โดยบางจากฯ ลงทุน
กอสราง จัดทํ าปายผาประชาสัมพันธ และเปดใหชุมชนนํ าสินคาเขามาจํ าหนาย โดยไมคิดคาใช
จาย เพื่อเอื้อประโยชนใหทั้งชุมชนผูผลิตและชุมชนผูบริโภค

-  เพิ่มชองทางการจ ําหนายสินคาชุมชน ซึ่งจะชวยเสริมสรางรายไดใหแกชุมชนผูผลิต
ในชนบท

-  ชวยใหผูผลิตกับผูบริโภคไดคาขายกันเองโดยไมผานคนกลาง
-  เพิ่มความสะดวกใหผูบริโภค ท่ีเดินทางออกตางจังหวัด ไดหาซ้ือสินคาประเภทของ

ฝากจากทองถ่ินไดงายข้ึน

ศูนยวิจัยกสิกร ( 2546  :  [ เขาถึง 14/10/46 ] )  ตามบทสรุปส ําหรับผูบริหารของ
เกษตรทรรศนสรุปวา   ผักและผลิตภัณฑ เปนสินคาท่ีนาสนใจ เนื่องจากมีความสํ าคัญในฐานะ
เปนอาหารท่ีอุดมไปดวยคุณคาทางโภชนาการ และราคาไมแพง เหมาะสมกับยุคเศรษฐกิจตก
สะเก็ดในปจจุบัน ทํ าใหแนวโนมความตองการบริโภคผักในประเทศเพ่ิมสูงข้ึน รวมทั้งประชาชนใน
ประเทศหันมาสนใจบริโภคผักในฐานะเปนอาหารเสริมสุขภาพอีกดวย ทํ าใหตลาดผักในประเทศมี
แนวโนมแจมใสทีเดียว นอกจากน้ีอาชีพการปลูกผักนับเปนอาชีพท่ีนาสงเสริม เน่ืองจากเกษตรกรผู
ปลูกผักน้ันมีรายไดตอครัวเรือนสูงถึง 15,000 - 30,000 บาทตอป ทีเดียว และในอนาคตอาชีพการ
ปลูกผักยังมีบทบาทสํ าคัญในเร่ืองของการจางงาน เปนแหลงท่ีมาของอุตสาหกรรมตอเน่ืองในทอง
ถ่ินดวย นอกจากน้ี ผักและผลิตภัณฑยังทํ ารายไดเขาประเทศปละหลายพันลานบาทดวย รวมทั้ง
ยังมีแนวโนมการสงออกท่ีแจมใสสวนทางกับการสงออกสินคาประเภทอ่ืนๆ นับวาเปนแหลงท ําราย
ไดตางประเทศที่ตองมีการพัฒนาและรักษาไวเพื่อชวยพยุงเศรษฐกิจในยามนี้
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จากการทํ าสํ ามะโนเกษตรพบวาประมาณรอยละ 80 ของครัวเรือนเกษตรท้ังหมด มี
การปลูกพืชผัก โดยมีพื้นท่ีปลูกผักเฉล่ียตอครัวเรือนประมาณ 1.06 ไร ประเทศไทยมีการผลิตผักไม
นอยกวา 70 ชนิด สํ าหรับผักท่ีเกษตรกรนิยมปลูกกันอยางแพรหลายมีอยูประมาณ 30-40 ชนิด

ผลผลิตผักท่ีผลิตไดในแตละปจะใชบริโภคในประเทศเปนสวนใหญ กลาวคือ ปริมาณ
การบริโภคผักในประเทศประมาณ 2-3 ลานตัน หรือคิดเปนรอยละ 90-95 ของปริมาณการผลิตผัก
ในแตละป  โดยในจ ํานวนน้ีประมาณรอยละ 33  สงเขาโรงงานแปรรูปเปนผลิตภัณฑผัก และเมื่อ
แปรรูปเปนผลิตภัณฑแลวประมาณรอยละ 50 ของผลผลิตท่ีผลิตไดน้ันสงออกไปจํ าหนายยังตลาด
ตางประเทศ และจากการทํ าสํ ามะโนประชากรของสํ านักงานสถิติแหงชาติพบวา คนไทยมีการ
บริโภคพืชผักประมาณ 40-50 กิโลกรัมตอคนตอป ซ่ึงนับวานอยมากเม่ือเทียบกับคนญ่ีปุนหรือคน
จีนท่ีมีการบริโภคพืชผักมากกวา  100  กิโลกรัมตอคนตอป

อยางไรก็ตามแนวโนมการบริโภคผักในประเทศนับวาอยูในเกณฑแจมใสทีเดียว เน่ือง
จากในปจจุบันคนไทยหันมาสนใจในสุขภาพกันมากขึ้น และผักก็เปนอาหารท่ีสามารถตอบสนอง
ความตองการในสวนน้ีได   เน่ืองจากผักเปนอาหารท่ีมีแคลอร่ีต่ํ า   อุดมไปดวยคุณคาทาง
โภชนาการ ราคาถูก และยังมีใหเลือกหลากหลายชนิด รวมท้ังยังเปนอาหารท่ีมีกากใยสูง การรับ
ประทานผักจึงนับวามีผลดีอยางย่ิงตอสุขภาพ เพราะนอกจากจะชวยในเร่ืองระบบการขับถายแลว
ยังมีผลชวยลดการเกิดโรคมะเร็งในลํ าไสไดเปนอยางดี

มูลคาการสงออกผักและผลิตภัณฑของไทยต้ังแตป 2537 มีการขยายตัวอยางตอ
เน่ือง จากมูลคา 6,227 ลานบาทในป 2537 เปน 8,832 ลานบาทในป 2540 หรือเพ่ิมข้ึนในอัตรา
เฉล่ียรอยละ 12.7 ตอป และในชวง 6 เดือนแรกของป 2541 มูลคาการสงออกผักและผลิตภัณฑก็
ยังคงขยายตัวตอเน่ือง โดยมมูีลคาการสงออก 5,212 ลานบาท เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของป
กอนแลวเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 47.6 นับไดวาเปนการสวนกระแสเศรษฐกิจในปจจุบันที่ภาวะการสง
ออกทรุดตัว เทากับวาสินคาประเภทผักและผลิตภัณฑนั้น ยังเปนท่ีตองการของตลาดตางประเทศ
และมีอนาคตการสงออกท่ีแจมใส

ศูนยวิจัยกสิกร ( 2546  :  [ เขาถึง 14/10/46 ] )  ตามบทสรุปส ําหรับผูบริหารของ
เกษตรทรรศนกลาวถึงสินคาเกษตรอินทรีย : โอกาสและลูทางตลาดในอนาคตวา   ปจจุบันการ
ผลิตและการตลาดสินคาเกษตรอินทรียมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนา
แลว โดยปจจุบันเน้ือท่ีฟารมเกษตรอินทรียท่ัวโลกมีประมาณ 10.5 ลานเฮกตารหรือประมาณ 65.6
ลานไร โดยประเทศท่ีมีเน้ือท่ีฟารมเกษตรอินทรียมากท่ีสุด 3 อันดับแรกท่ัวโลก คือ ออสเตรเลีย มี
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เน้ือท่ีฟารมเกษตรอินทรีย 5.3 ลานเฮกตาร หรือ 33.1 ลานไร  อิตาลี 958,687 เฮกตาร หรือ 5.99
ลานไร และสหรัฐฯ 900,000 เฮกตาร หรือ 5.6 ลานไร ถาพิจารณาแยกในแตละภูมิภาคพบวา โอ
เชียเนียมีสัดสวนเน้ือท่ีฟารมเกษตรอินทรียถึงรอยละ 50.3 รองลงมาคือ ยุโรปรอยละ 32.8 อเมริกา
เหนือรอยละ 10.6 ลาตินอเมริการอยละ 5.2 ยุโรปตะวันออกรอยละ 0.5 เอเชียรอยละ 0.4 และ
แอฟริกา รอยละ 0.2 และจากการศึกษาของศูนยการศึกษาการคาระหวางประเทศ (International
Trade Centre : ITC) ถึงตลาดสินคาเกษตรอินทรียในตลาดใหญไดแก สหรัฐฯ ยุโรป และญี่ปุน
พบวาความตองการสินคาเกษตรอินทรียในป 2541 สูงถึง 13,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ และเพิ่ม
ข้ึนเปน 20,000 ลานดอลลารสหรัฐฯในป 2543  โดยคาดวาอัตราการขยายตัวของตลาดสินคา
เกษตรอินทรียเฉล่ียในแตละปสูงถึงรอยละ 20 อยางไรก็ตาม ศูนยการศึกษาการคาระหวาง
ประเทศคาดวา อัตราการขยายตัวในอนาคตของตลาดสินคาเกษตรอินทรียจะอยูในชวงรอยละ 5-
40 ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับแตละตลาด โดยสัดสวนการขายสินคาเกษตรอินทรีย เมื่อเทียบกับยอดขายปลีก
สินคาเกษตรทั้งหมด สามารถจะขยายตัวอยางกาวกระโดดไดต้ังแตรอยละ 1-10 ในชวงระยะไมกี่
ปขางหนา สินคาเกษตรอินทรียท่ีมีแนวโนมตลาดดีในอนาคตสํ าหรับการผลิตสินคาเกษตรอินทรีย
ในประเทศกํ าลังพัฒนา จะเปนสินคาเกษตรท่ีไมสามารถผลิตไดในยุโรปและอเมริกาเหนือ เชน
กาแฟ ชา โกโก สมุนไพรและเครื่องเทศ ผักและผลไมเมืองรอน เปนตน รวมท้ังสินคาเกษตรหลัก
ของประเทศตาง ๆ ดวย

ดังน้ัน แมวาในปจจุบันสัดสวนของสินคาเกษตรอินทรียเม่ือเปรียบเทียบกับสินคา
เกษตรท่ัวไปยังอยูในเกณฑต่ํ า แตแนวโนมการขยายตัวของตลาดสินคาเกษตรอินทรียนับวานาสน
ใจอยางมาก  เน่ืองจากผูบริโภคในปจจุบันเริ่มระมัดระวังในเรื่องสุขภาพและสิ่งแวดลอม   ทํ าให
กลุมผูคาปลีกรายใหญหันมาสงเสริมการจํ าหนายสินคาเกษตรอินทรียกันมากข้ึน ซ่ึงนับวาเปน
ปจจัยหนุนประการสํ าคัญ ท่ีชวยใหความตองการสินคาเกษตรอินทรียเพ่ิมข้ึน และการผลิตสินคา
เกษตรอินทรียมีแนวโนมขยายตัวและมีลูทางท่ีแจมใสในอนาคต

สํ าหรับประเทศไทย เกษตรอินทรีย เปนหน่ึงในนโยบายของรัฐบาลในการปรับทิศทาง
การผลิตในภาคการเกษตรใหมใหสอดรับกับสถานการณโลก โดยไทยมีความไดเปรียบในการท่ีจะ
หันไปผลิตสินคาเกษตรอินทรีย เนื่องจากไทยเปนหนึ่งในไมกี่ประเทศ ที่ไดชื่อวาเปนผูผลิตสินคา
อาหารปอนประชากรโลก ปจจบัุนคาดวา มีเกษตรกรไทยท่ีปรับเปล่ียนระบบมาสูการทํ าเกษตร
อินทรียมีเพียง 1,000 กวาไรเทานั้น โดยพื้นท่ีสวนใหญอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เน่ืองจาก
การประชาสัมพันธเพ่ือใหเปนท่ีรูจักและรับรูถึงความตองการของตลาดโลก ยังนอยและอยูในวง
แคบ คาดวาในอนาคตการขยายตัวของเกษตรอินทรียมีมากขึ้นเปนล ําดับ ทํ าใหผลผลิตมีความ
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หลากหลายเพิ่มขึ้น เชน ขาว ผัก ผลไม เปนตน จึงมีผูประกอบการคนไทยใหความสนใจนํ าผลิต
ภัณฑเกษตรอินทรียท่ีผานการรับรองมาตรฐานแลว มาจํ าหนายใหกับผูบริโภคภายในประเทศ
และสงจํ าหนายไปยังประเทศในแถบยุโรป  โดยเฉพาะอยางยิ่งขาวหอมมะลิอินทรีย

อยางไรก็ตาม ปญหาในระยะที่ผานมาส ําหรับการผลิตสินคาเกษตรอินทรียในประเทศ
ไทย คือ

1. ขาดการรับรองมาตรฐาน  การท่ียังไมมีหนวยงานของราชการออกมาใหการรับ
รองมาตรฐานสินคาเกษตรอินทรีย ทํ าใหสินคาเกษตรอินทรียยังไมเปนท่ีเช่ือถือของผูบริโภคอยาง
กวางขวาง ผูบริโภคไมสามารถแยกไดอยางชัดเจน ระหวางสนิคาเกษตรอินทรียและสินคาเกษตร
ท่ัว ๆ   ไป   ดังน้ัน การกํ าหนดมาตรฐานสินคาเกษตรอินทรีย ทํ าใหตลาดสินคาเกษตรอินทรียใน
ประเทศมีแนวโนมขยายตัวเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากผูบริโภคเริ่มมั่นใจในสินคา และยอมที่จะจายเงินเพิ่ม
ขึ้น เพื่อซ้ือสินคาเกษตรอินทรีย

2. การผลิตสวนใหญยังอยูในระดับเพียงสินคาเกษตรอนามัยเทาน้ัน โดยสวน
ใหญจะเปนผัก มีเพียงขาวสารบรรจุถุงเทานั้น ท่ีสามารถผลิตไดในระดับสินคาเกษตรอินทรีย และ
สวนใหญเนนการสงออกตางประเทศ มากกวาการจ ําหนายในประเทศ ปญหาบางสวนเน่ืองจาก
เกษตรกรยังไมมีความรูเพียงพอในการผลิตสินคาเกษตรอินทรีย ซึ่งทางกรมสงเสริมการเกษตรเริ่ม
มีการสงเจาหนาท่ีออกไปใหคํ าแนะนํ า และใหคํ าปรึกษากับเกษตรกร ทั้งนี้ เพื่อสงเสริมใหมีการ
ผลิตสินคาเกษตรอินทรียเพ่ิมข้ึน สินคาเกษตรอินทรียท่ีนาสนใจสํ าหรับเกษตรกรไทย คือ ขาว ผัก
ผลไมเมืองรอน เครื่องเทศ สมุนไพร ชา กาแฟ ผลิตภัณฑปศุสัตว และผลิตภัณฑประมง โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑจากการเพาะเลี้ยงชายฝง ซ่ึงสินคาเหลาน้ี ไทยมีความไดเปรียบในการผลิต และสินคา
ไทยเปนท่ีรูจักอยางดีในตลาดโลก ดังน้ัน การหันมาผลิตประเภทสินคาเกษตรอินทรียโดยไดรับการ
รับรองจากหนวยงานราชการ เทากับเปนการเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภคท้ังในประเทศและตาง
ประเทศ

3. มีการผลิตเพียงไมกี่ชนิด ไมมีความหลากหลายใหผูบริโภคไดเลือกรับประทาน
มากนัก หนวยงานท่ีเก่ียวของตองเรงใหการสงเสริมและคํ าปรึกษา โดยเฉพาะในเรื่องตลาดรองรับ
สินคา ทั้งนี้ เพื่อใหเกษตรกรมีความม่ันใจท้ังในดานการผลิตและการตลาด

4. ราคาสินคาเกษตรอินทรียอยูในเกณฑสูง  เมื่อเปรียบเทียบแลว ราคาสินคา
เกษตรอินทรียแพงกวาสินคาเกษตรท่ัวไป เฉลี่ยประมาณรอยละ 30 ทํ าใหตลาดยังจํ ากัดอยูเฉพาะ
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ในกลุมผูมีรายไดสูง สาเหตุท่ีสินคาเกษตรอินทรียมีราคาแพง คือ การผลิตยังมีไมมากนัก และ
แหลงผลิตอยูกระจัดกระจาย จึงมีปญหาในการรวบรวมสินคา ตนทุนการรวบรวมสินคาจึงอยูใน
เกณฑสูง นอกจากน้ี การผลิตสินคาเกษตรอินทรียมีโอกาสท่ีจะถูกศัตรูพืชสรางความเสียหายได
งาย ถาเกษตรกรไมรูจักวิธีปองกันอยางถูกวิธี และโดยปกติของสินคาเกษตรอินทรียท่ีผลิตแลว น้ํ า
หนักของสนิคาจะเบากวาสินคาเกษตรท่ัวไป ทํ าใหเม่ือคํ านวณตนทุนการผลิตและการขนสงแลว
จะสูงกวาสินคาเกษตรท่ัวไป อยางไรก็ตาม คาดวาเมื่อมีการสงเสริมการผลิตสินคาเกษตรอินทรีย
เพิ่มมากขึ้น ราคาสินคาเกษตรอินทรียมีแนวโนมจะลดลง และมีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํ ากัด มีการสํ ารวจคาใชจายของคนกรุงเทพฯ ในการซ้ือ
สินคาเกษตรปลอดสารพิษ และเม่ือนํ ามาคํ านวณแลว คาดวามูลคาการตลาดของสินคาเกษตร
อินทรียในป 2544 เทากับ 3,600 ลานบาท และคาดวาอัตราการขยายตัวของตลาดเทากับรอยละ
20 โดยสินคาเกษตรปลอดสารพิษที่คนกรุงเทพฯนิยมซื้อ คือ ขาวสาร และผักประเภทตาง ๆ เน่ือง
จากยังคงมีปจจัยหนุนจากกระแสการรักษาสุขภาพ โดยการบริโภคอาหารปลอดสารพิษน้ันยังคง
มาแรง รวมท้ังเกษตรกรหันมาปลูกสินคาเกษตรปลอดสารพิษมากข้ึน จากการท่ีเล็งเห็นวามีโอกาส
ทางการตลาดสูง ทํ าใหพ้ืนท่ีการปลูกสินคาเกษตรอินทรียน้ันขยายตัวอยางรวดเร็ว เปนผลใหใน
อนาคตมีแนวโนมวา สินคาเกษตรปลอดสารพิษจะมีราคาถูกลง และมคีวามหลากหลายของ
ประเภทสินคาใหผูบริโภคไดเลือกมากข้ึน

สํ าหรับ  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ เปนการศึกษาถึงกลยุทธการตลาด  ตลอดจนปญหาใน
การดํ าเนินงานของกิจการ  ซึ่งถือเปนตัวอยางที่นาสนใจส ําหรับการดํ าเนินงานของมูลนิธิโครงการ
หลวง



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การวิจัย สวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคาในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิต
ภัณฑโครงการหลวงของรานคา หาความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการตลาด
และศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของ
รานคา การวิจัยคร้ังน้ี   ผูวิจัยดํ าเนินงานตามระเบียบวิจัยในประเด็นดังนี้

1.! ประชากรและกลุมตัวอยาง
2.! เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
3.! การเก็บรวบรวมขอมูล
4.! การวิเคราะหขอมูล

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
1.1  ประชากร ( Population) คือ ผูจัดการรานคา รานคาละ 1 คน ที่จ ําหนายผลิต

ภัณฑโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก รานดอยคํ า  ซูเปอรมารเก็ต  และรานคาประจํ า
ซึ่งขอมูลที่ส ํารวจเดือน มีนาคม 2546   มีจํ านวน 107 คน  แบงออกเปน
รานดอยค ํา  สาขาตาง ๆ ในกรุงเทพมหานคร จํ านวน 6 คน
ซูเปอรมารเก็ต สาขาตาง ๆ ในกรุงเทพมหานคร

เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 19 คน
คารฟูร (Carrefour) 16 คน
แม็คโคร (Makro) 8 คน
ท็อปส (Tops) 35 คน
จัสโก (Jusco) 10 คน
วิลลา มารเก็ต (Villa Market) 8 คน

                      รวม 96 คน
รานคาประจํ า ในกรุงเทพมหานคร

โดยเฉพาะ 1 คน
เอเดน (ADEN) 1 คน
โกลเดน เพลส (Golden Place) 3      คน

รวมทั้งสิ้น 107 คน
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1.2  ขนาดตัวอยาง ( Sample Size) ขนาดตัวอยางท่ีเปนตัวแทนของประชากรท่ีใช
ในการวิจยั  คํ านวณโดยใชสูตรการกํ าหนดขนาดตัวอยางท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา
ความคลาดเคล่ือนไมเกิน 5 %  ไดจํ านวนตัวอยาง  85  คน ดังน้ี

n  =  N
     1+ N(e)2

n  คือ ขนาดของส่ิงตัวอยาง
N  คือ ขนาดของประชากร

(จํ านวนสถานท่ีจํ าหนายผลผลิตในเขต
กทม.107 แหง)

e  คือ ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง (0.05)

n  =  107

     1+ 107(0.05)2

ขนาดของส่ิงตัวอยาง = 85

1.3 วิธีการสุมตัวอยาง  (Sampling Method)   โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายข้ัน
ตอน (  Multi-Stage Random Sampling) โดยมีข้ันตอนดังน้ี

1) แบงประชากร ซึ่งเปนผูจัดการรานจํ าหนายผลิตภัณฑโครงการหลวงออกเปน
ผูจัดการรานคาโครงการหลวง   มีจํ านวน  6  คน   ผูจัดการรานซูเปอรมารเก็ต  มีจํ านวน  96  คน
และผูจัดการรานคาประจํ า มี จํ านวน 5 คน แลวดํ าเนินการดังน้ี

       (1) หาสัดสวนประชากร ของผูจัดการรานคา จํ าหนายผลิตภัณฑโครงการ
หลวงไดสัดสวนดังน้ี

รานคาโครงการหลวง :  รานซูเปอรมารเก็ต :    รานคาประจํ า
6 : 96 : 5
1.2 : 19.2 : 1
1 : 19 : 1
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       (2)  ไดจํ านวนตัวอยางของผูจัดการแตละประเภทรานคา ตามสัดสวนที่ไดใน
ขอ (1)  จะไดตัวอยางดังน้ี

รานคาโครงการหลวง = 4
รานซูเปอรมารเก็ต = 77
รานคาประจํ า = 4

       (3)   หาสัดสวนประชากรของผูจัดการแตละประเภทรานซูเปอรมารเก็ตและ
รานคาประจํ า ไดสัดสวนดังน้ี

- รานซูเปอรมารเก็ต
เทสโกฯ  :  คารฟูร  :  แมค็โคร  :  ท็อปส  :  จัสโก  :  วิลลาฯ    =    19  :  16  :  8  :  35  :  10  :  8

   =    2.4  :  2  :  1  :  4.4  :  1.2  :  1
- รานคาประจํ า
โดยเฉพาะ    :   เอเดน   :   โกลเดน เพลส    =    1  :  1  :  3
       (4)  ไดจํ านวนตัวอยางของผูจัดการแตละประเภทรานคา  ตามสัดสวนที่ได

ในขอ (3)
- รานคาโครงการหลวง

รานดอยคํ า = 4 คน
- รานซูเปอรมารเก็ต

เทสโก  โลตัส = 15 คน
คารฟูร = 12 คน
แมค็โคร = 7 คน
ท็อปส = 28 คน
จัสโก = 8 คน
วิลลา มารเก็ต = 7 คน

- รานคาประจํ า
โดยเฉพาะ = 1 คน
เอเดน = 1 คน
โกลเดน เพลส = 2 คน
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ตารางท่ี  3.1   จํ านวนประชากรและจํ านวนตัวอยาง

ประเภทผูจัดการรานคา จํ านวนประชากร(คน) จ ํานวนตัวอยาง(คน)
รานดอยคํ า 6 4
ซูเปอรมารเก็ต
เทสโก  โลตัส 19 15
คารฟูร 16 12
แมค็โคร 8 7
ท็อปส 35 28
จัสโก 10 8
วิลลา มารเก็ต 8 7

รวม 96 77
รานคาประจํ า
โดยเฉพาะ 1 1
เอเดน 1 1
โกลเดน  เพลส 3 2

รวม 5 4
รวมท้ังส้ิน 107 85

2)  สุมตัวอยางแบบงาย  ตามสัดสวนที่ไดในขอ 1) ใหไดจํ านวนตัวอยาง  85 คน
ตามรายละเอียดขางตน

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

2.1  การสรางเครื่องมือในการวิจัย     เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี   เปนแบบ
สอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยสรางข้ึนตามข้ันตอนดังน้ี

1.  ศึกษาคนควา เร่ืองสวนประสมการตลาด ของผลิตภัณฑโครงการหลวงในเขต
กรุงเทพมหานคร จากเอกสาร ตํ ารา งานวิจัยตางๆ  และศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและกรอบแนวคิด
หรือขอบเขตในการวิจัยมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม
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2. ทํ าการสรางแบบสอบถาม โดยนํ าประเด็นท่ีได จากการศึกษามาจัดเปนหมวด
หมูใหสอดคลองกับตัวแปรท่ีศึกษา

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามแบบประมาณคาท่ีผูวิจัยสรางข้ึนมาจาก
แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงออกเปน 3  ตอน  คือ

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไป  ลักษณะคํ าถามเปนคํ าถามปลายปด
ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของ

รานคาดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจํ าหนาย  การสงเสริมการจํ าหนาย  ลักษณะคํ าถามเปน
คํ าถามแบบส ํารวจรายการ

ตอนท่ี 3 คํ าถามปลายเปด สํ าหรับความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
การดํ าเนินกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคาในเขตกรุงเทพมหานคร

2.2  การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
การหาคุณภาพของแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี แยกออกเปนการหา

ความเท่ียงตรง( Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังน้ี
2.2.1  การหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)  การหาความ

เท่ียงตรงของแบบสอบถามน้ี  ผูวิจัยไดนํ าแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนดํ าเนินการดังน้ี
1)! นํ าแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิดานตาง ๆ จํ านวน  3  คน

พิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรง และความถูกตองครอบคลุมของเน้ือหาและความกะทัดรัดชัด
เจน

2)! นํ าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ
แลวนํ าไปทดลองใชเพ่ือหาความเช่ือม่ัน

2.2.2  การหาความเชื่อมั่น  (Reliability)    การหาคาความเช่ือม่ันของแบบ
สอบถาม ผูวิจัย ไดดํ าเนินการดังน้ี

นํ าแบบสอบถามชุดท่ีปรับปรุงแลวน้ีไปทดลองใช (Try out) กับผูจัดการ
รานผลิตภัณฑโครงการหลวงท่ีไมใชกลุมตัวอยาง แตจะมีลักษณะเหมือนประชากร จํ านวน 30 คน
ซ่ึงไดคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยวิธีสัมประสิทธแอลฟา ( Alpha) เทากับ  .6048
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูล ไดดํ าเนินการตามข้ันตอนดังน้ี
3.1 นํ าหนังสือ จากมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ถึงผูจัดการ ของรานคา

ซูเปอรมารเก็ตตาง ๆ  เพื่อขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม
3.2  สงแบบสอบถามทางไปรษณียใหแกผูจัดการรานคาโครงการหลวง รานคาประจํ า

และรานซูเปอรมารเก็ตสาขาตาง ๆ  จํ านวน  85  ชุด  โดยกํ าหนดระยะเวลารับคืนภายในวันท่ี  25
มีนาคม  2547

4. การวิเคราะหขอมูล

นํ าขอมูลท่ีไดไปประมวลผลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสํ าเร็จรูป  SPSS
(Statistical Package for the Social Science for Window)  และสํ าหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูลประกอบดวย

4.1 หาคารอยละ (Percentage) กับขอมูลท่ัวไปและขอมูลสวนประสมการตลาดของ
ผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา

4.2 หาคาสถิติทดสอบไคสแควร  (Chi-Square)    เพื่อทดสอบความสัมพันธของ
ขอมูลระหวางประเภทของรานคากับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง

4.3  วิเคราะหเน้ือหา (Content  Analysis)  ขอมูลท่ีเปนความคิดเห็นและขอเสนอ
แนะเพิ่มเติมเก่ียวกับการดํ าเนินกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา



บททีÉ  4 
ผลการวเิคราะหข์ ้อมูล 

 
 จากการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม  จาํนวน  85  ชุด  เพืÉอศึกษาส่วนประสม
การตลาดของผลิตภัณฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิ้จัยไดน้าํเสนอ
ผลการวจิยัดงันี Ê 
 ตอนทีÉ 1   จาํนวนและรอ้ยละของขอ้มลูทัÉวไปของประเภทรา้นคา้และขอ้มลูสว่น 
  ประสมการตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้   
 ตอนทีÉ 2 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของรา้นคา้กับส่วนประสม

การตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงดว้ยค่าสถิตไิคสแควร ์
 ตอนทีÉ 3 จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบั
  การดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้น
  ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจาํหน่าย  และดา้นการส่งเสรมิการ
  จาํหนา่ย 
  
 สญัลกัษณที์Éใชใ้นการนาํเสนอขอ้มลู 
                 2   หมายถงึ  คา่ไคสแควร ์
          P   หมายถงึ   ค่าความนา่จะเป็นทีÉใชใ้นการทดสอบสมมติุฐานเกีÉยวกบั
                       ความสมัพนัธ ์     
          *   หมายถงึ    ระดบันยัสาํคญัทางสถิติทีÉ  0.05  
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ตอนทีÉ 1   ขอ้มลูทัÉวไปของประเภทรา้นคา้และจาํนวนและรอ้ยละขอ้มลูสว่นประสมการตลาด
 ของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ 
 
ตารางทีÉ  4.1   จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จาํแนกตามประเภทของรา้นคา้ 
 

ประเภทของร ้านค้า จาํนวน  (n = 85) ร ้อยละ 
รา้นคา้โครงการหลวง 
รา้นซเูปอรม์ารเ์ก็ต 
รา้นคา้ประจาํ 

4 
77 

4 

4.71 
90.59 

4.71 

รวม 85 100.00 

  
 จากตารางทีÉ 4.1 พบว่า ประเภทของรา้นคา้ส่วนใหญ่เป็นรา้นซูเปอรม์ารเ์ก็ต รอ้ยละ 
90.59  รองลงมาเป็นรา้นคา้โครงการหลวง  รอ้ยละ  4.71  และรา้นคา้ประจาํเพียง  รอ้ยละ 4.71  
ตามลาํดบั 
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ตารางทีÉ  4.2    จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเกีÉยวกับข้อมูลส่วนประสม
การตลาด 
  ของรา้นคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์
 
 

ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ  ์
จาํนวน  

 (n = 85) 
ร ้อยละ 

ยีÉหอ้ของผกัสดทีÉมีจาํหน่ายในรา้นทีÉผูบ้รโิภคซื Êอเป็นสว่นใหญ่  (เลอืก
มากกว่า 1 ขอ้) 

  

 ผกัสดตรา  “ดอยคาํ” 53 62.35 
 ผกัสดตรา  “ด๊อกเตอร”์ 11 12.94 
 ผกัสดตรา  “บษุบาบณั” 2 2.35 
 ผกัสดตรา  “เคซี  เฟรช” 2 2.35 
 ตราอืÉน ๆ 17 20.00 
ปรมิาณผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ทีÉวางจาํหน่ายในรา้น   
 ประมาณ  25%  ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 52 61.18 
 ประมาณ  50%  ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 4 4.71 
 ประมาณ  75%  ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 5 5.88 
 มากกว่า  75%   ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 3 3.52 
 อืÉนๆ 21 24.71 
จาํนวนผูบ้รโิภคทีÉถามหา หรอืซื Êอผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ตอ่วนั   
นอ้ยกวา่  5  คน 10 11.76 
 5 – 10  คน 22 25.88 
 11 – 20  คน 14 16.47 
 21 – 30  คน 9 10.59 
 มากกว่า  30 คน   27 31.76 
 ไม่ระบ ุ 3 3.53 
รอบระยะเวลาในการจาํหน่ายผกัสดตรา “ดอยคาํ”   
 ř สปัดาห ์ 20 23.53 
 Ś สปัดาห ์ 2 2.35 
 ŝ สปัดาห ์ 2 2.35 
 อืÉน ๆ  เช่น  สัÉงสินคา้เขา้ทกุวนั 52 61.18 
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 ไม่ระบ ุ  9 10.59 

ตารางทีÉ 4.2  (ตอ่) 

ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ  ์
จาํนวน  
(n = 85) 

ร ้อยละ 

สดัสว่นความตอ้งการจาํหน่ายผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เมืÉอเทียบกบัผกัสด
ตราอืÉน ๆ  

  

 1 : 1 27 31.76 
 2 : 1 5 5.88 
 3 : 1 9 10.59 
 4 : 1 6 7.06 
 5 : 1 7 8.24 
 อืÉน ๆ  29 34.12 
 ไม่ระบ ุ 2 2.35 
บรรจภุณัฑข์องผกัสดตรา“ดอยคาํ” เมืÉอเปรียบเทียบกบัผกัสดตรา 
อืÉน ๆ 

  

 จงูใจน่าซื Êอกว่าตราอืÉน ๆ 15 17.65 
 จงูใจใกลเ้คียงกบัตราอืÉน ๆ 53 62.35 
 จงูใจน่าซื Êอนอ้ยกว่าตราอืÉน ๆ 11 12.94 
 ไม่จงูใจน่าซื Êอ 1 1.18 
 อืÉน ๆ 3 3.53 
 ไม่ระบ ุ 2 2.35 
การรบัประกนัคณุภาพของผกัสดตรา “ดอยคาํ”   
 มี 66 77.65 
 ไม่มี 15 17.65 
 อืÉน ๆ 4 4.71 
คณุลกัษณะ  (ขนาด  สี  ความสด) ของผกัสดตรา “ดอยคาํ” เมืÉอ
เปรยีบเทียบกบัผกัสดตราอืÉน ๆ 

  

 ดีกว่าตราอืÉน 27 31.76 
 ใกลเ้คียงกบัตราอืÉน 56 65.88 
 ไม่ระบ ุ 2 2.35 

รวม 85 100.00 
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 จากตารางทีÉ 4.2   พบวา่  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 85 คน  
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นประสมการตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ไดด้งันี Ê 
 1.   ยีÉหอ้ของผักสดทีÉมีจาํหน่ายในร ้านท ีÉผู้บร ิโภคซืÊอเป็นส่วนใหญ่  พบว่าอนัดบั
แรก  คือ  ผักสดตรา “ดอยคาํ” รอ้ยละ  62.35 รองลงมาคือ  ผักสดตราอืÉน ๆ   รอ้ยละ  20.00  
นอ้ยทีÉสุดทีÉมีจาํหน่ายในรา้นและผูบ้ริโภคซื Êอไปบริโภค  คือ  ผักสดตรา “บุษบาบัณ”  และผักสด
ตรา “เคซี  เฟรช”  จาํนวนเท่ากนั คิดเป็นรอ้ยละ 2.35  ตามลาํดบั 
 2.  ปริมาณผักสดตรา “ดอยคาํ” ทีÉมีวางจาํหน่ายในร ้าน  ผูต้อบแบบสอบถามให้
ขอ้มลูดา้นปรมิาณผกัสดทีÉวางจาํหน่ายในรา้นคา้ พบว่า รา้นคา้สว่นใหญ่มีปรมิาณผกัสดตรา”ดอย
คาํ”วางจาํหน่ายประมาณ 25% ของปรมิาณ  ผกัสดทัÊงหมด  คิดเป็นรอ้ยละ 61.18  รองลงมา เป็น
อืÉน ๆ คือผักสดทีÉมีจาํหน่ายเป็นของโครงการหลวงทัÊงหมด รอ้ยละ 24.71 และมีความตอ้งการ
ประมาณมากกว่า 75%ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมดนอ้ยทีÉสดุ  รอ้ยละ 3.52   
 3. ปร ิมาณการถามหา หร ือซ ืÊอ ผักสดตรา “ดอยคํา” ต่อวันของร ้านค้าท ุก
ประเภท  พบว่า  มีลูกคา้ทีÉถามหาหรือซื Êอผักสดตรา “ดอยคาํ” ต่อวนัมากกว่า 30 คน  มากทีÉสุด  
รอ้ยละ 31.76  รองลงมา 5 – 10 คน ต่อวนั  รอ้ยละ 25.88   และนอ้ยทีÉสดุ คือ  21 – 30 คน  รอ้ย
ละ 10.59   
 4. รอบระยะเวลาในการจาํหน่ายผักสดตรา “ดอยคาํ”  พบวา่รา้นคา้สว่นใหญ่มี
รอบระยะเวลาการจาํหน่ายผกัสดตรา “ดอยคาํ” ในลกัษณะอืÉนๆ เช่น  สัÉงสินคา้เขา้ทกุวนั  หรอืวนั
เวน้วนั  มากทีÉสุด รอ้ยละ 61.18 รองลงมาคือ รอบระยะเวลาภายใน 1 สัปดาห ์ รอ้ยละ  23.53  
และนอ้ยทีÉสดุ คือ  รอบ 2 สปัดาห ์และ 5 สปัดาห ์ จาํนวนเท่ากนั  คดิเป็นรอ้ยละ 2.35   
 5. สัดส่วนความต้องการจาํหน่ายผักสดตรา “ดอยคาํ” เมืÉอเทยีบกับผักสดตรา
อืÉน  ๆ   พบวา่  รา้นคา้ส่วนใหญ่มีสดัส่วนการจาํหนา่ยอืÉน ๆ มากทีÉสดุ  รอ้ยละ 34.12  รองลงมาคือ  
สดัสว่น  1 : 1  รอ้ยละ  31.76  และนอ้ยทีÉสดุคือ ไมร่ะบ ุ สดัสว่น  รอ้ยละ  2.35   
 6. บรรจุภัณฑข์องผักสดตรา “ดอยคํา” เมืÉอ เปร ียบเท ียบกับผักสดตราอ ืÉน  ๆ  
พบว่าบรรจุภัณฑข์อง “ดอยคาํ” สามารถจูงใจใกลเ้คียงกับตราอืÉนๆ มากทีÉสุด  รอ้ยละ 62.35     
รองลงมา คือ  จูงใจและน่าซื Êอกว่าตราอืÉน ๆ รอ้ยละ 17.65  และนอ้ยทีÉสุดเห็นว่าไม่จูงใจใหน้่าซื Êอ  
รอ้ยละ 1.18 
 7. การร ับประกันคุณภาพของผักสดตรา “ดอยคาํ” พบวา่ รา้นคา้ส่วนใหญ่มีการ
รบัประกนัคณุภาพผกัสด  รอ้ยละ 77.65  อีกรอ้ยละ 17.65 ไมมี่การรบัประกนั 
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  8. คุณ ลั ก ษณ ะ  (ข น าด  สี  ค วาม ส ด ) ข อ งผั ก ส ด ต ร า  “ด อ ยคํา” เมืÉ อ
เปร ียบเท ียบกับผักสดตราอืÉนๆ   พบว่า  ส่วนใหญ่  เห็นว่าใกลเ้คียงกบัตราอืÉน  รอ้ยละ 65.88  
รองลงมา คือ  ดีกว่าตราอืÉนๆ  คิดเป็นรอ้ยละ 31.76  ตามลาํดบั 
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ตารางทีÉ  4.3 จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัขอ้มลูสว่นประสมการตลาดของ
รา้นคา้ดา้นราคา 

 

ข ้อมูลด้านราคา 
จาํนวน  

 (n = 85) 
ร ้อยละ 

ราคาของผกัสดตรา“ดอยคาํ” เมืÉอเปรยีบเทียบกบัผกัสดตราอืÉน ๆ  
ทีÉขายในรา้น 

ราคาตํÉากว่า 
ราคาเท่ากนั 
ราคาสงูกว่า 
อืÉน ๆ  เช่น  แตกตา่งกนับางชนิด 

ความเห็นเกีÉยวกบัราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ” 
ตํÉาเกินไป 
ปานกลาง 
แพงเกินไป 

ความถีÉในการปรบัราคาขึ Êนลงของผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ตอ่เดือน 
1 ครัÊง 
2 ครัÊง 
3 ครัÊง 
4 ครัÊง 
อืÉน ๆ  เช่น  ปรบัตามราคาตลาด 

ราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เมืÉอเปรยีบเทียบกบัคณุภาพตาม
มาตรฐานสากล  

ตํÉากวา่มาตรฐาน 
เท่าเทียมมาตรฐาน 
สงูกวา่มาตรฐาน 
ไม่ระบ ุ

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคตอ่ราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ” 
พงึพอใจนอ้ย 
พงึพอใจปานกลาง 
พงึพอใจมาก 
พงึพอใจมากทีÉสดุ 
ไม่ระบ ุ

 
 

15 
20 
44 

6 
 

5 
54 
26 

 
14 
23 

4 
25 
19 

 
 

11 
51 
21 

2 
 

5 
51 
21 

6 
2 

 
 

17.65 
23.53 
51.76 

7.06 
 

5.88 
63.53 
30.59 

 
16.47 
27.06 

4.71 
29.41 
22.35 

 
 

12.94 
60.00 
24.74 

2.35 
 

5.88 
60.00 
24.71 

7.06 
2.35 
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ตารางทีÉ  4.3  (ตอ่) 
 

ข้อมูลด้านราคา 
จาํนวน   
(n=85) 

ร ้อยละ 

การลดราคาเมืÉอมีปรมิาณ (Supply)  สงูกว่าความตอ้งการตลาด  
(Demand)  ของผกัสดตรา “ดอยคาํ”   

เคย 
ไม่เคย 
อืÉน ๆ  เช่น  มีในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั (วนัพ่อ) 
ไม่ระบ ุ

ราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ” มีความเหมาะสมสาํหรบัผูบ้รโิภคทีÉมีรายไดต้ ํÉา 

เหมาะสม 
ไม่เหมาะสม 
อืÉน ๆ   
ไม่ระบ ุ

คา่ขนสง่และเก็บรกัษาผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เมืÉอเทียบกบัราคาขาย 
สงูเกินไป 
เหมาะสม 
ตํÉาเกินไป 
อืÉน ๆ  
ไม่ระบ ุ

 
 

50 
32 

1 
2 
 

25 
43 
15 

2 
 

20 
46 

5 
9 
5 

 
 

58.82 
37.65 
1.18 
2.35 

 
29.41 
50.59 
17.65 
2.35 

 
23.53 
54.12 
5.88 

10.59 
5.88 

รวม 85 100.00 

 
 จากตารางทีÉ  4.3 พบวา่  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 85 คน  
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นประสมการตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นราคา  ไดด้งันี Ê 
 1.   ราคาของผักสดตรา “ดอยคํา” เมืÉอ เปร ียบเท ียบกับผักสดตราอ ืÉนๆ  ท ีÉขาย
ในร้าน  พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าราคาของผกัสดตรา “ดอยคาํ”  สงูกวา่  ผกัสดตราอืÉน ๆ  
รอ้ยละ 51.76  รองลงมาคือเห็นว่าราคาเท่ากัน  รอ้ยละ 23.53 และน้อยทีÉสุดเห็นว่า  อืÉนๆ คือ   
แตกต่างกนับางชนิด  รอ้ยละ  7.06   
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 2. ความเห ็นเกีÉยวกับราคาผักสดตรา “ดอยคาํ” พบว่า รา้นคา้เห็นว่าราคาผกัสด
ตรา “ดอยคาํ” มีราคาปานกลาง รอ้ยละ 63.53  รองลงมาเห็นว่ามีราคาแพง รอ้ยละ  30.59  และ
นอ้ยทีÉสดุเห็นว่าราคาตํÉาเกินไป  รอ้ยละ  5.88   
 3. ความถีÉในการปร ับราคาข ึÊนลงของผักสดตรา “ดอยคํา” ต่อ เดือน  พบว่า
รา้นคา้สว่นใหญ่มีการปรบัราคาขึ Êนลงประมาณเดือนละ 4 ครัÊง  มากทีÉสดุ  รอ้ยละ 29.41 รองลงมา
คือ  ปรบัเดือนละ 2 ครัÊง  รอ้ยละ 27.06  และนอ้ยทีÉสดุรา้นคา้มีการปรบัราคาเดือนละ 3 ครัÊง  คิด
เป็น รอ้ยละ 4.71 
 4. ราคาผักสดตรา“ดอยคาํ” เมืÉอเปร ียบเท ียบกับคุณภาพตามมาตรฐานสากล  
พบวา่ รา้นคา้สว่นใหญ่เป็นวา่ ราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ” เป็นราคาทีÉเทา่เทียมกบัมาตรฐาน รอ้ยละ 
60.00  รองลงมาคือเป็นราคาทีÉสูงกว่ามาตรฐาน  รอ้ยละ  24.74  และรอ้ยละ  12.94  เห็นว่ามี
ราคาตํÉากวา่ราคามาตรฐาน 
 5. ความพึงพอใจของผู้บร ิโภคต่อราคาผักสดตรา“ดอยคาํ” ผูต้อบแบบสอบถาม  
เห็นว่าส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อราคาผักสดในระดับปานกลาง รอ้ยละ 60.00 รองลงมาคือ   
พงึพอใจมาก  รอ้ยละ  24.71  และ รอ้ยละ 5.88  พงึพอใจในระดบันอ้ย 
  6.   การลดราคาเมืÉอมีปร ิมาณ (Supply) สูงกว่าความต้องการตลาด (Demand)  
ของผักสดตรา “ดอยคํา”  พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่เคยมีการลดราคา  รอ้ยละ 58.82  รองลงมา
คือ ไม่เคยมีการลดราคา  รอ้ยละ 37.65  และมีเพียงรอ้ยละ 1.18  ทีÉมีรูปแบบการลดราคาอืÉน ๆ 
เช่น  มีการลดราคาในช่วงเทศกาลวนัสาํคญั (วนัพอ่) 
 7. ราคาผักสดตรา“ดอยคํา” มีความเหมาะสมสําหร ับผู้บร ิโภคทีÉมีรายได้ต ํÉา 
สว่นใหญ่เห็นว่าไมเ่หมาะสม  รอ้ยละ  50.59  รองลงมา รอ้ยละ 29.41  เห็นว่าเหมาะสม   
 8. ความเหมาะสมของค่าขนส่งและเก็บร ักษาผักสดตรา “ดอยคาํ” เมืÉอเท ียบ
กับราคาขาย  พบวา่  รา้นคา้ส่วนใหญ่เห็นว่ามีความเหมาะสม  รอ้ยละ 54.12  รองลงมา รอ้ยละ 
23.53 เห็นวา่สงูเกินไป และรอ้ยละ  5.88  เห็นว่าตํÉาเกินไป 
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ตารางทีÉ  4.4  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัขอ้มลูสว่นประสมการตลาด 
  ของรา้นคา้ดา้นช่องทางการจาํหน่าย 
 

ข ้อมูลด้านช่องทางการจาํหน่าย 
จาํนวน  
(n = 85) 

ร ้อยละ 

ปรมิาณการจดัจาํหน่าย  ผกัสดตรา  “ดอยคาํ”   
นอ้ยกว่า 25%  ของสาขาทัÊงหมด 
ประมาณ 25%  ของสาขาทัÊงหมด 
ประมาณ 50%  ของสาขาทัÊงหมด 
ประมาณ 75%  ของสาขาทัÊงหมด 
ทกุสาขา 
ไม่ระบ ุ

เหตผุลทีÉผูบ้รโิภคสว่นใหญ่นิยมซื Êอผกัสดตรา “ดอยคาํ”  จากทีÉรา้น 
ราคาถกู 
สด 
สะดวก 
สะอาด  ปลอดภยั 
เพืÉอสขุภาพ 
อืÉน ๆ  เช่น………….. 

ระยะเวลาทีÉเก็บรกัษาผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ใหอ้ยู่ไดน้านก่อนสง่ตรงถึง
รา้นคา้ 

ตํÉากว่า 5 วนั 
5  – 10 วนั 
ไม่ระบ ุ

ทาํเลทีÉตัÊงของรา้นคา้อยู่ในเขตทีÉมีลกัษณะ 
อยู่ในย่านธรุกิจ 
ไกลจากยา่นธรุกิจ 
ใกลแ้หลง่ชมุชน 
ใกลแ้หลง่คมนาคม 

 
30 
13 

4 
6 

30 
2 
 

3 
14 

1 
34 
27 

6 
 
 

82 
2 
1 
 

22 
5 

54 
4 

 
35.30 
15.30 

4.70 
7.10 

35.30 
2.40 

 
3.53 

16.47 
1.18 

40.00 
31.76 

7.06 
 
 

96.47 
2.35 
1.18 

 
25.88 

5.88 
63.53 

4.71 
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ตารางทีÉ  4.4  (ตอ่) 
 

ข้อมูลด้านช่องทางการจาํหน่าย 
จาํนวน  

 (n = 85) 
ร ้อยละ 

รา้นคา้ควรขยายสาขาเพืÉอเพิÉมช่องทางการจาํหนา่ย 
ควร 
อืÉน ๆ 

ปรมิาณผกัสดคงเหลือตอ่ครัÊงหลงัรอบเวลาจาํหน่ายผกัสดตรา 
“ดอยคาํ” 

นอ้ยกวา่ 25%  ของปรมิาณผกัสดทีÉจาํหน่าย 
มากกว่า 25%   ของปรมิาณผกัสดทีÉจาํหน่าย 
อืÉน ๆ  

รา้นคา้หรอืสาขาของท่าน  ควรมีกิจกรรมการขายผ่านช่องทางจาํหน่ายทาง 
Internet  

ควร 
ไม่ควร 
อืÉน ๆ  
ไม่ระบ ุ

ระบบการขนสง่และเก็บรกัษาผกัสดตรา “ดอยคาํ” ของรา้นมีความเหมาะสม 
เหมาะสม 
ไม่เหมาะสม 
อืÉน ๆ  
ไม่ระบ ุ

 

80 
5 

 
 

56 
19 
10 

 
 

52 
22 

9 
2 

 
67 
14 

2 
2 

 

94.12 
5.88 

 
 

65.88 
22.35 
11.76 

 
 

61.18 
25.88 
10.59 

2.35 
 

78.82 
16.47 

2.35 
2.35 

รวม 85 100.00 

 
 จากตารางทีÉ  4.4   พบวา่  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 85 คน  
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นประสมการตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นช่องทางการ
จาํหน่าย  ไดด้งันี Ê 
 1. ปร ิมาณการจัดจาํหน่าย  ผักสดตรา “ดอยคาํ”ในสาขาของซุปเปอรม์าร เ์ก็ต, 
ร ้านค้า พบว่าปริมาณการจัดจาํหน่ายในสาขา รา้นค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มี
ปรมิาณนอ้ยกวา่  25% ของสาขาทัÊงหมด  และมีจาํหน่ายทกุสาขา รอ้ยละ 35.30 และนอ้ยทีÉสดุคือ  
มีจาํหนา่ยประมาณ 50% ของสาขาทัÊงหมด  คิดเป็นรอ้ยละ 4.70 
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 2. เหตุผลท ีÉผู้บร ิโภคส่วนใหญ่นิยมซืÊอผักสดตรา “ดอยคาํ”  จากท ีÉร ้าน   พบว่า  
ส่วนใหญ่เห็นว่าสะอาด  และปลอดภัย รอ้ย 40.00 รองลงมาเห็นว่า เป็นผักเพืÉอสุขภาพ รอ้ยละ 
31.76  และนอ้ยทีÉสดุเห็นวา่เพราะความสะดวก  รอ้ยละ  1.18   
 3. ระยะเวลาทีÉเกบ็ร ักษาผักสดตรา “ดอยคาํ” ใหอ้ยู่ได้นานก่อนส่งตรงถงึ    
ร ้านค้าหร ือสาขา  พบวา่  ใชร้ะยะเวลาตํÉากวา่  5 วนั  มากทีÉสดุ รอ้ยละ  96.47  รองลงมาคือ     
ใชร้ะยะเวลา 5 - 10 วนั  รอ้ยละ  2.35   
 4. ลักษณะของทาํเลท ีÉตัÊงของร ้านค้า  พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่อยูใ่นทาํเลทีÉตัÊงทีÉมี
ลกัษณะเป็นแหล่งทีÉใกลก้บัชุมชน  รอ้ยละ  63.53  รองลงมาคือ  อยู่ในพื ÊนทีÉในย่านธุรกิจ  รอ้ยละ  
25.88 และนอ้ยทีÉสดุคือ  อยูใ่นพื ÊนทีÉใกลแ้หลง่คมนาคม  รอ้ยละ  4.71   
 5. ความเห ็น เกีÉยวกับการขยายสาขาเพ ืÉอ เพ ิÉมช่อ งทางการจําหน่าย   พบว่า  
ส่วนใหญ่เห็นว่าควรขยายสาขาเพืÉอเพิÉมช่องทางการจาํหน่าย  รอ้ยละ  94.12  มีเพียงรอ้ยละ 5.88  
ทีÉเห็นเป็นอืÉน ๆ 
 6. ปริมาณผักสดคงเหลือต่อคร ัÊงหลังรอบเวลาจาํหน่ายผักสดตรา “ดอยคํา”  
พบว่ารา้นคา้สว่นใหญ่มีปรมิาณผกัสดคงเหลือตอ่ครัÊงนอ้ยกว่า 25% ของปรมิาณผกัสดทีÉจาํหน่าย 
รอ้ยละ 65.88  รองลงมาพบวา่มีปรมิาณผกัสดคงเหลือตอ่ครัÊง  มากกว่า 25%  ขอปรมิาณผกัสดทีÉ
จาํหนา่ย  รอ้ยละ  22.35  และรอ้ยละ  11.76  เห็นวา่อืÉน ๆ  
 7. ร ้านค้าหร ือสาขาควรมีกิจกรรมการขายผ่านช่องทางจาํหน่ายทาง Internet  
พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่เห็นว่าควรมีกิจกรรมการขายผ่านทาง Internet  รอ้ยละ 61.18 อีกรอ้ยละ  
25.88  ทีÉเห็นวา่ไมค่วรมีกิจกรรม  และรอ้ยละ  10.59  มีความเห็นเป็นอืÉน ๆ  
 8. ความเหมาะสมของระบบการขนส่งและเก็บร ักษาผักสดตรา “ดอยคํา” 
ของร ้านค้า  พบว่า ส่วนใหญ่เห็นว่าเหมาะสม  รอ้ยละ  78.82  อีกรอ้ยละ  16.47  เห็นว่าไม่
เหมาะสม 
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ตารางทีÉ  4.5  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามเกีÉยวกบัขอ้มลูสว่นประสมการตลาด 
  ของรา้นคา้ดา้นการสง่เสรมิการจาํหนา่ย 
 

ข้อมูลด้านการส่งเสร ิมการจาํหน่าย 
จาํนวน   
(n = 85) 

ร ้อยละ 

การสง่เสรมิการจดัจาํหน่าย (Promotion) เกีÉยวกบัผกัสดตรา “ดอยคาํ”       
ของรา้น 

เดือนละครัÊง 
3 เดือนครัÊง 
6     เดือนครัÊง 
ปีละครัÊง 
ไม่จดัเลย 

สืÉอทีÉรา้นคา้หรือสาขาควรใชใ้นการสง่เสรมิกระจายขา่วสาร เพืÉอเพิÉมยอดขาย 
หนงัสือพิมพ ์
วิทยโุทรทศัน ์
วิทยกุระจายเสียง 
ปากต่อปาก 
อืÉน ๆ 

รา้นคา้หรอืสาขาควรมีการจดันิทรรศการเกีÉยวกบัผลติภณัฑผ์กัสดตรา 
 “ดอยคาํ”   

ควร 
ไม่ควร 

การสง่เสรมิการจาํหน่ายโดยการทดลองแถมผลติภณัฑผ์กัสดตรา “ดอยคาํ”  
เมืÉอลกูคา้ซื Êอเป็นจาํนวนมาก 

เคย 
ไม่เคย 

 
 

41 
16 

8 
5 

15 
 
 

19 
57 

1 
2 
6 

 
 

81 
4 

 
 

10 
75 

 
 

48.23 
18.82 
9.41 
5.88 

17.65 
 
 

22.35 
67.06 
1.18 
2.35 
7.06 

 
 

95.29 
4.71 

 
 

11.76 
88.24 
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ตารางทีÉ  4.5  (ตอ่) 
 

ข้อมูลด้านการส่งเสร ิมการจาํหน่าย 
จาํนวน   
(n = 85) 

ร ้อยละ 

ในรา้นคา้ควรมีพนกังานขายคอยแนะนาํชี Êชวนใหผู้บ้รโิภคซื Êอผกัสดตรา 
“ดอยคาํ” หรอืไม ่

ควร 
ไม่ควร 

รา้นคา้หรอืสาขาควรมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ เพืÉอเนน้ผลติภณัฑต์รา  
“ดอยคาํ”  มากขึ Êน 

ควร 
ไม่ควร 

รา้นคา้หรอืสาขาควรสง่เสรมิใหมี้การขายตรง  (เช่น Direct mail, E-mail 
Catalogue) 

ควร 
ไม่ควร 
อืÉน ๆ 

จาํนวนพนกังานขายในรา้น  หรอืสาขา 
นอ้ยกว่า 10 คน 
10 – 20 คน 
20 – 30 คน 
มากกว่า 30 คน 
ไม่ระบ ุ

 
 

77 
8 

 
 

79 
6 

 
 

51 
33 

1 
 

27 
30 

3 
24 

1 

 
 

90.59 
9.41 

 
 

92.94 
7.06 

 
 

60.00 
38.82 
1.18 

 
31.76 
35.29 
3.53 

28.24 
1.18 

รวม 85 100.00 

 
 จากตารางทีÉ  4.5  จาํนวนและรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 85 คน  
จาํแนกตามขอ้มลูสว่นประสมการตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นการสง่เสรมิ
การจาํหน่าย  ไดด้งันี Ê 
 1. การส่งเสร ิมการจัดจ ําหน่าย  (Promotion) เกีÉยวกับผักสดตรา “ดอยคํา”  
ของร ้าน  พบวา่  รา้นคา้ส่วนใหญ่มีการจดัการสง่เสรมิการจดัจาํหน่ายเดือนละครัÊง คิดเป็นรอ้ยละ 
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48.23   รองลงมาคือ  จดั  3  เดือนครัÊง   คิดเป็นรอ้ยละ 18.82  และนอ้ยทีÉสดุคือจดัปีละครัÊง  คิด
เป็นรอ้ยละ  5.88 
 2. สืÉอท ีÉร ้านค้าหร ือสาขา ควรใช้ในการส่งเสร ิมกระจายข่าวสาร  เพ ืÉอ เพ ิÉม     
ยอดขายรา้นค้าส่วนใหญ่เห็นว่าควรใช้สืÉอประเภท  วิทยุโทรทัศน์มากทีÉสุด รอ้ยละ 67.06 
รองลงมาคือสืÉอหนงัสือพิมพ ์ รอ้ยละ  22.35  และนอ้ยทีÉสดุคือสืÉอวทิยกุระจายเสียง  รอ้ยละ  1.18   
 3. ร ้านค้าหร ือสาขาควรมีการจัดนิทรรศการ เกีÉยวกับผลิตภัณฑ ์ผักสดตรา  
“ดอยคํา”  พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่เห็นว่าควรมีการจัดนิทรรศการ  รอ้ยละ  95.29  และรอ้ยละ 
4.71  เห็นว่าไมค่วรมีการจดันิทรรศการ 
 4. การส่งเสร ิมการจาํหน่ายโดยการทดลองแถมผลิตภัณฑผ์ักสดตรา “ดอย
คํา” เมืÉอลูกค้าซ ื Êอ เป็นจาํนวนมาก   พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่ไม่เคยจัดการส่งเสริมการขายโดย
การทดลองแถมผลิตภัณฑผ์ักสดตรา “ดอยคาํ”  รอ้ยละ  88.24  มีเพียงรอ้ยละ  11.76  ทีÉเคยจัด
กิจกรรมนี Ê 
 5. ในร ้านค้าควรมีพนักงานขายคอยแนะนําช ีÊชวนให ้ผู้บร ิโภคซืÊอผักสดตรา 
“ดอยคํา”  พบว่า  รา้นคา้ส่วนใหญ่เห็นว่าควรมีพนักงานใหค้าํแนะนาํ  รอ้ยละ  90.59  และอีก
รอ้ยละ 9.41 เห็นว่าไมค่วรมี 
 6. ร ้านค้าหร ือสาขาควรมีการโฆษณาประชาสัมพ ันธ  ์เพ ืÉอเน้นผลิตภัณฑต์รา 
“ดอยคํา” ให ้มากข ึÊน   พบว่ารา้นคา้ส่วนใหญ่เห็นว่าควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ ์ รอ้ยละ  
92.94  และรอ้ยละ  7.06  เห็นวา่ไม่ควรมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์  
 7. ร ้านค้าหร ือสาขาควรส่งเสร ิมใหม้ีการขายตรง  (เช ่น Direct mail, E-mail 
Catalogue)  พบวา่ควรใหมี้การการสง่เสรมิการขายตรง  รอ้ยละ  60.00  และรอ้ยละ  38.82  เห็น
ว่าไมค่วรสง่เสรมิใหมี้การขายตรง 
 8. จาํนวนพนักงานขายในร ้าน  หร ือสาขา  พบวา่รา้นคา้สว่นใหญ่มีพนกังาน  
10 - 20 คน  รอ้ยละ  35.29  รองลงมาคือ นอ้ยกวา่  10  คน รอ้ยละ  31.76  มีเพียงรอ้ยละ  3.53  
ทีÉมีพนกังาน 20 – 30 คน 
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ตอนทีÉ Ś     ผลการทดสอบความสมัพนัธข์องขอ้มลูระหวา่งประเภทของรา้นคา้กบัสว่นประสม  
  การตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์                          
                
  ในการวิจยัครัÊงนี Êผูวิ้จยัไดก้าํหนดปัจจยัทีÉคาดว่าจะมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของ
ผลติภณัฑโ์ครงการหลวง  ดา้นผลติภณัฑ ์  ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจาํหน่าย  และดา้นสง่เสรมิ
การจาํหน่าย  คือ  ประเภทของรา้นคา้   
 เพืÉอวิจยัวา่ประเภทรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์
โครงการหลวงหรอืไม ่ ผลการวิจยัปรากฏเป็นลาํดบัดงัตอ่ไปนี Ê   
 

 1)  ดา้นผลิตภณัฑ  ์
 

ตารางทีÉ 4.6 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัปรมิาณผกัสดทีÉตอ้งการมีไว้
จาํหน่ายในรา้นคา้ ดว้ยค่าสถิติ ไคสแควร ์

 

ปริมาณผักสดท ีÉต ้องการมี 
ไว้จาํหน่ายในร้านค้า 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
ประมาณ Śŝ% ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 0  (0.00%) 50 (64.90%) 2  (50.00%) 52 (61.20%) 

16.993* 0.030 

ประมาณ ŝŘ% ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 0  (0.00%) 3 (3.90%) 1 (25.0%) 4 (4.70%) 
ประมาณ şŝ% ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 0  (0.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 
มากกวา่ şŝ% ของปรมิาณผกัสดทัÊงหมด 0  (0.00%) 3 (3.90%) 0 (0.00%) 3 (3.50%) 
ผกัสดทีÉมีจาํหน่ายเป็นของโครงการหลวงทัÊงหมด 4 (100.00%) 16 (20.80%) 1 (25.00%) 21 (24.70%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

  * P < .05 

  จากตารางทีÉ 4.6 พบว่า ประเภทของรา้นคา้มีความสัมพันธก์ับปริมาณผักสดจาก
โครงการหลวงทีÉตอ้งการมีไวจ้าํหนา่ยในรา้นคา้ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05  
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ตารางทีÉ 4.7   ผลการทดสอบความสมัพันธร์ะหว่างประเภทรา้นคา้ กับจาํนวนผูบ้ริโภคทีÉถามหา
หรอืซื Êอผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ในรา้นคา้ตอ่วนั ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์

 

จาํนวนผู้บร ิโภคท ีÉถามหา/ซ ืÊอ  
ผักสดตรา “ดอยคาํ” 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
ไมร่ะบ ุ 0 (0.00%) 3 (3.90%) 0 (0.00%) 3 (3.50%) 

19.802* .031 

 นอ้ยกว่า ŝ คน 0 (0.00%) 10 (13.0%) 0 (0.00%) 10 (11.80%) 
 ŝ - řŘ คน 0 (0.00%) 21 (27.30%) 1 (25.00%) 22 (25.90%) 
řř - ŚŘ คน 0 (0.00%) 11 (14.30%) 3 (75.00%) 14 (16.50%) 
 Śř -śŘ คน 0 (0.00%) 9 (11.70%) 0 (0.00%) 9 (10.60%) 
 มากกวา่ śŘ คน 4 (100.00%) 23 (29.90%) 0 (0.00%) 27 (31.80%) 

รวม 4 (100.00%) 77(100.00%) 4(100.00%) 85(100.00%) 

   * P < .05 

   จากตารางทีÉ 4.7 พบว่าประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์ับจาํนวนผูบ้ริโภคทีÉ
ถามหาซื Êอผกัสดตรา “ดอยคาํ” ในรา้นคา้ตอ่วนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05    
 
ตารางทีÉ 4.8 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัรอบระยะเวลาในการ

จาํหน่ายผกัสดตรา “ดอยคาํ” ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์ 
 

รอบระยะเวลาในการ
จาํหน่ายผัดสด 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง ร ้านซูเปอรม์ารเ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 

ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 9 (11.70%) 0 (0.00%) 9 (10.60%) 

3.543 0.896 

 ř สปัดาห ์ 0 (0.00%) 19 (24.70%) 1 (25.00%) 20 (23.50%) 
 Ś สปัดาห ์ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 
 ŝ สปัดาห ์ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 
 อืÉนๆ 4 (100.00%) 45 (58.40%) 3 (75.00%) 52 (61.20%) 

รวม 4 (100.00%) 77(100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

 

  จากตารางทีÉ 4.8 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพันธก์ับรอบระยะเวลาการ
จาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดตรา “ดอยคาํ” ทีÉรา้น  
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ตารางทีÉ 4.9  ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความตอ้งการจาํหนา่ย  
ผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เปรยีบเทียบกบัผกัสดตราอืÉน ๆ ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์

 
ความตอ้งการจาํหน่าย
ผักสดตรา “ดอยคาํ”  
กับผักตราอ ืÉนๆ  

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง ร ้านซูเปอรม์ารเ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 

ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

19.033 0.088 

1 : 1 0 (0.00%) 27 (35.10%) 0 (0.00%) 27 (31.80%) 
2 : 1 0 (0.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 
3 : 1 0 (0.00%) 8 (10.40%) 1 (25.00%) 9 (10.60%) 
4 : 1 2 (50.00%) 4 (5.20%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 
5 : 1 0 (0.00%) 7 (9.10%) 0 (0.00%) 7 (8.20%) 
อืÉนๆ 2 (50.00%) 24 (31.20%) 3 (75.00%) 29 (34.10%) 

รวม 4 (100.00%) 77(100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

 
  จากตารางทีÉ 4.9 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสัมพันธก์ับสัดส่วนความ
ตอ้งการจาํหนา่ยผกัสดตรา “ดอยคาํ” เมืÉอเปรยีบเทียบกบัผกัสดตราอืÉน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 83

 
ตารางทีÉ 4.10 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัลกัษณะบรรจภุณัฑข์อง 

ผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เปรยีบเทียบกบัผกัสดตราอืÉน ๆ ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์ 
 
ลักษณะบรรจุภณัฑผ์ักสด

ตรา “ดอยคาํ” 
เปร ียบเทยีบกับ 
ผักตราอ ืÉนๆ  

ประเภทร ้านค้า 

รวม 2 P 
ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 

ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

14.987 0.133 

จงูใจน่าซื Êอกว่าตราอืÉน ๆ 1 (25.00%) 14 (18.20%) 0 (0.00%) 15 (17.60%) 
จงูใจใกลเ้คียงกบัตราอืÉน ๆ 0 (0.00%) 49 (63.60%) 4 (100.00%) 53 (62.40%) 
จงูใจน่าซื Êอนอ้ยกวา่ตราอืÉน ๆ 2 (50.00%) 9 (11.70%) 0 (0.00%) 11 (12.90%) 
ไม่จงูใจน่าซื Êอ 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 
อืÉนๆ 1 (25.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 3 (3.50%) 

รวม 4 (100.00%) 77(100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.10 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์บัลกัษณะบรรจุ
ภณัฑผ์กัสดตรา “ดอยคาํ” เปรยีบเทียบกบับรรจภุณัฑข์องผกัสดตราอืÉนๆ  
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ตารางทีÉ 4.11 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการรบัประกนัคณุภาพของ

ผกัสดทีÉจาํหน่ายในรา้น ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

การร ับประกนั 
คุณภาพผักสด 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร้านค้าประจาํ 

มี 4 (100.00%) 58 (75.30%) 4 (100.00%) 66 (77.60%) 

2.542 0.637 
ไม่มี 0 (0.00%) 15 (19.50%) 0 (0.00%) 15 (17.60%) 
อืÉนๆ 0 (0.00%) 4 (5.20%) 0 (0.00%) 4 (4.70%) 

รวม 4 (100.00%) 77(100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 
 

  จากตารางทีÉ 4.11  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัการรบัประกนั
คณุภาพผกัสดตรา “ดอยคาํ”  
 
ตารางทีÉ 4.12 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัคณุลกัษณะของผกัสดตรา 

“ดอยคาํ” กบัผกัสดตราอืÉนๆ ดว้ยค่าสถิติไคสแควร ์
 

คุณลักษณะของผักสดตรา  
“ดอยคาํ” กับผักสดตราอ ืÉนๆ  

ประเภทร้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร้านค้าประจาํ 

ไมร่ะบ ุ 1 (25.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

14.463* 0.006 
ดีกวา่ตราอืÉน 3 (75.00%) 23 (29.90%)  1 (25.00%) 27 (31.80%) 
ใกลเ้คียงกบัตราอืÉน 0 (0.00%) 53 (68.80%) 3 (75.00%) 56 (65.90%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4  (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

  จากตารางทีÉ 4.12 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัคณุลกัษณะ 
(ขนาด สี ความสด ) ของผกัสดตรา “ดอยคาํ”  กบัผกัสดตราอืÉนๆ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉ
ระดบั  0.05  
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2) ด้านราคา 
 

ตารางทีÉ 4.13 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความคิดเห็นเกีÉยวกบั
ราคาผกัสดตรา “ดอยคาํ” เปรยีบเทียบกบัราคาผกัตราอืÉนๆดว้ยค่าสถิติไคสแควร ์

 

ราคาของผักสดตรา “ดอย
คาํ”เปร ียบเทยีบกับตรา

อ ืÉน  

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง ร ้านซูเปอรม์ารเ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
ตํÉากวา่ 4 (100.00%) 11 (14.30%)  0 (0.00%) 15 (17.60%) 

20.703* 0.002 
เทา่กนั 0 (0.00%) 19 (24.70%) 1 (25.00%) 20 (23.50%) 
สงูกวา่ 0 (0.00%) 41 (53.20%) 3 (75.00%) 44 (51.80%) 
อืÉน ๆ 0 (0.00%) 6 (7.80%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

  จากตารางทีÉ 4.13 พบว่าประเภทของรา้นคา้มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัราคาของผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวงเมืÉอเปรยีบเทียบกบัราคาผกัตราอืÉนๆ  อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
 
ตารางทีÉ 4.14 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความคิดเห็นดา้นราคาดว้ย

คา่สถิติไคสแควร ์
  
 

 ความเหน็ของร ้านค้า
เกีÉยวกับราคาผักสดตรา 

”ดอยคาํ” 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
ตํÉาเกินไป 3 (75.00%) 2(2.60%) 0(0.00%) 5(5.90%) 

38.607* 0.000 
ปานกลาง 1(25.00%) 49(63.60%) 4(100.00%) 54(63.50%) 
แพงเกินไป 0(0.00%) 26(33.80%) 0(0.00%) 26(30.60%) 
รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85(100.00%) 

   * P < .05 

   จากตารางทีÉ 4.14 พบว่าประเภทของรา้นคา้มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัราคาของผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง  อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั  0.05  
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ตารางทีÉ 4.15 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัจาํนวนครัÊงในการปรบั

ราคาขึ Êนลงของผลติภณัฑ ์ดว้ยค่าสถิติไคสแควร ์
 

จาํนวนครัÊงในการปรับ
ราคาต่อเดอืน  

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร้าน

ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ř ครัÊง 0(0.00%) 14 (18.20%)  0 (0.00%) 14 (16.50%) 

17.457* 0.026 

Ś ครัÊง 0(0.00%) 21 (27.30%) 2 (50.00%) 23 (27.10%) 
ś ครัÊง 0 (0.00%) 4 (5.20%) 0 (0.00%) 4 (4.70%) 
Ŝ ครัÊง 0(0.00%) 23 (29.90%) 2 (50.00%)  25 (29.40%) 
อืÉนๆ 4 (75.00%) 15 (19.50%) 0 (0.00%) 19 (22.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

  * P < .05 

  จากตารางทีÉ  4.15 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัความคิดเห็นเกีÉยวกบั
การปรบัราคาขึ Êนลงของผลิตภณัฑผ์ักสดของโครงการหลวงต่อเดือนอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉ
ระดบั 0.05  
 
ตารางทีÉ 4.16 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัราคาของผกัสดตรา “ดอย

คาํ”  เปรยีบเทียบกบัคณุภาพตามมาตรฐานสากล ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์
 

ราคาเมืÉอเปร ียบเทยีบ
กับคุณภาพ  

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ตํÉากวา่ 1 (25.00%) 8 (10.40%) 2 (50.00%) 11 (12.0%) 

7.689 0.262 
เท่าเทียม 3 (75.00%) 46 (59.70%) 2 (50.00%) 51 (60.00%) 
สงูกวา่ 0 (0.00%) 21 (27.30%) 0 (0.00%) 21 (24.70%) 
ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ 4.16 พบวา่ประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัราคาของผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวงเปรยีบเทียบกบัคณุภาพตามมาตรฐานสากล  
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ตารางทีÉ 4.17 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความพึงพอใจของ 
 ผูบ้รโิภคตอ่ราคาของผกัสดตรา “ดอยคาํ” ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์  
 

 ความพึงพอใจต่อราคา
ของผู้บร ิโภค 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

พงึพอใจนอ้ย 0 (0.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 

30.277* 0.000 

พงึพอใจปานกลาง 1 (25.00%) 47 (61.00%) 3 (75.00%) 51 (60.00%) 
พงึพอใจมาก 0 (0.00%) 20 (26.00%) 1 (25.00%) 21 (24.70%) 
พงึพอใจมากทีÉสดุ 3 (75.00%) 3 (3.90%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 
ไมร่ะบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

 จากตารางทีÉ 4.17 พบว่าประเภทของรา้นคา้มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อราคาของผลิตภัณฑ์ผักสดของโครงการหลวง อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

 
ตารางทีÉ 4.18 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการลดราคาเมืÉอมีปรมิาณ 

(Supply) สงูกว่าความตอ้งการตลาด (Demand)  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์   
 

 การลดราคาเมืÉอผักมี
ปร ิมาณสูงกว่าความ

ตอ้งการตลาด 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 

ร ้านค้าประจาํ 

เคย 4 (100.00%) 45 (58.40%) 1 (25.00%) 50 (58.80%) 

5.233 0.514 
ไม่เคย 0 (0.00%) 29 (37.70%) 3 (75.00%) 32 (37.60%) 
อืÉน ๆ 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 
ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.18  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัความคดิเห็น
เกีÉยวกบัการลดราคาเมืÉอมีปรมิาณผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวงสงูกว่าความตอ้งการตลาด  
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ตารางทีÉ 4.19 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความเหมาะสมดา้นราคา
สาํหรบัผูบ้รโิภคทีÉมีรายไดต้ ํÉา  ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์ 

 

ราคาสาํหร ับ
ผู้บร ิโภคท ีÉมรีายได้

ต ํÉา 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 

ร ้านค้าประจาํ 

เหมาะสม 4 (100.00%) 20 (26.00%) 1 (25.00%) 25 (29.40%) 

11.401 0.077 
ไม่เหมาะสม 0 (0.00%) 40 (51.90%) 3 (75.00%) 43 (50.60%) 
อืÉน ๆ  0 (0.00%) 15 (19.50%) 0 (0.00%) 15 (17.60%) 
ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

 จากตารางทีÉ  4.19 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์ับความคิดเห็น
เกีÉยวกับความเหมาะสมของราคาของผลิตภัณฑผ์ักสดของโครงการหลวงสาํหรบัผูบ้ริโภคทีÉมี
รายไดต้ ํÉา   

 
ตารางทีÉ 4.20 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความเหมาะสมของคา่

ขนสง่และเก็บรกัษาผกัสดตรา “ดอยคาํ”  เมืÉอเปรยีบเทียบกบัราคา ดว้ยคา่สถิติ 
 ไคสแควร ์
 

ค่าขนส่งและเก็บ
ร ักษาเมืÉอ

เปร ียบเทยีบกับ 
ราคา 

ประเภทร ้านค้า 

รวม 2 P ร้านค้า 
โครงการหลวง 

ร ้าน
ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 

ร ้านค้าประจาํ 

สงูเกินไป 1 (25.0%) 18 (23.40%) 1 (25.00%) 20 (23.50%) 

18.255* 0.019 

เหมาะสม 0 (0.00%) 43 (55.80%) 3 (75.00%) 46 (54.10%) 
ตํÉาเกินไป 2 (50.00%) 3 (3.90%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 
อืÉน ๆ  1 (25.00%) 8 (10.40%) 0 (0.00%) 9 (10.60%) 
ไมร่ะบ ุ 0 (0.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 
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จากตารางทีÉ  4.20 พบว่าประเภทของรา้นคา้มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกับความเหมาะสมของค่าขนส่งและการเก็บรกัษาผลิตภัณฑผ์ักสดของโครงการหลวงเมืÉอ
เทียบกบัราคา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

 
3) ด้านช่องทางการจาํหน่าย 

 
ตารางทีÉ 4.21  ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัปรมิาณการจดัจาํหน่าย

ผกัสดตรา “ดอยคาํ” ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

ปร ิมาณการจัดจาํหน่ายผัก
สดตรา “ดอยคาํ” 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

นอ้ยกวา่ Śŝ% ของสาขาทัÊงหมด 0 (0.00%) 30 (38.96%) 0 (0.00%) 30 (35.29%) 

12.105 0.278 

ประมาณ Śŝ% ของสาขาทัÊงหมด 0 (0.00%) 12 (15.58%) 1 (25.00%) 13 (15.29%) 
ประมาณ ŝŘ% ของสาขาทัÊงหมด 0 (0.00%)     4 (5.19%) 0 (0.00%) 4 (4.71%) 
ประมาณ şŝ% ของสาขาทัÊงหมด 0 (0.00%) 5 (6.49%) 1 (25.00%) 6 (7.06%) 
ทกุสาขา 4 (100.00%) 24(31.17%) 2 (50.00%) 30 (35.29%) 
ไม่ระบุ  0(0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.35%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

 จากตารางทีÉ  4.21 พบวา่ประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัปรมิาณการจดั
จาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดจากโครงการหลวงไวจ้าํหน่ายทีÉรา้น  

 
ตารางทีÉ 4.22 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัเหตผุลทีÉผูบ้รโิภคนิยมซื Êอ

ผกัสดตรา “ดอยคาํ” จากรา้นคา้  ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์
 

เหตุผลท ีÉผู้บร ิโภคนิยมซ ืÊอ
ผักสดตรา “ดอยคาํ” 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ราคาถกู 1 (25.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 3 (3.50%) 

35.628* 0.000 
สด 2 (50.00%) 11 (14.30%) 1 (25.50%) 14 (16.50%) 
สะดวก 0 (0.00%) 0 (0.00%) 1 (25.50%)  1 (1.20%) 
สะอาด  ปลอดภยั 0 (0.00%) 32 (41.60%) 2 (50.00%) 34 (40.00%) 
เพืÉอสขุภาพ 0 (0.00%) 27 (35.10%) 0 (0.00%) 27 (31.80%) 
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อืÉน ๆ 1 (25.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 
รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

 จากตารางทีÉ  4.22 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัเหตผุลทีÉผูบ้รโิภค
นิยมซื Êอผลติภณัฑผ์กัสดโครงการหลวงจากรา้นคา้อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05  
ตารางทีÉ 4.23 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัระยะเวลาเก็บรกัษาผกัสด

ก่อนสง่ตรงถึงรา้นคา้ ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 
 

ระยะเวลาเกบ็
ร ักษาผักสดก่อนส่ง
ตรงถงึร ้านค้า 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ตํÉากวา่ ŝ วนั 4 (100.00%) 74 (96.10%) 4 (100.00%) 82 (96.50%) 

0.323 0.988 
5-10 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 
ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.23  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์บัระยะเวลาใน
การเก็บรกัษาผลติภณัฑผ์กัสดจากโครงการหลวงไวใ้นหอ้งเย็นเพืÉอรกัษาความสด  
 
ตารางทีÉ 4.24 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความคิดเห็นดา้นช่องทาง

การจาํหน่าย  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

 ลักษณะทาํเลท ีÉต ัÊงของ
ร ้านคา้ 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

อยู่ในย่านธุรกิจ 1(25.00%) 21(27.30%) 0(0.00%) 22(25.90%) 

3.025 0.806 
ไกลจากย่านธรุกิจ 0 (0.00%) 5(6.50%) 0(0.00%) 5(5.90%) 
ใกลแ้หลง่ชมุชน 3(75.00%) 47(61.00%) 4(100.00%) 54(63.50%) 
ใกลแ้หลง่คมนาคม 0(0.00%) 4(5.20%) 0(0.00%) 4(4.70%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

   จากตารางทีÉ  4.24 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์ับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัช่องทางการจาํหนา่ยผลติภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง  
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ตารางทีÉ 4.25 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความคิดเห็นในการขยาย
สาขาเพืÉอเพิÉมช่องทางการจาํหน่าย  ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์

 

การขยายสาขาเพ ืÉอเพ ิÉม
ช่องทางการจาํหน่าย 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ควร 4 (100.00%) 72 (93.50%) 4 (100.00%) 80 (94.10%) 
0.552 0.759 อืÉน ๆ  0 (0.00%) 5 (50%) 0 (0.00%) 5 (5.90%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

 จากตารางทีÉ  4.25 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์ับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการขยายสาขาเพืÉอเพิÉมช่องทางการจาํหน่ายผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง   
 
ตารางทีÉ 4.26 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัปรมิาณผกัสดคงเหลือหลงั

รอบเวลาจาํหน่ายผกัสด  ดว้ยค่าสถิตไิคสแควร ์
 

 ปร ิมาณผักสดคงเหลอืหลังรอบเวลา 
จาํหน่ายผักสด 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
นอ้ยกวา่ Śŝ% ของปรมิาณผกัสดทีÉ
จาํหน่าย 

1 (25.00%) 52 (67.50%) 3 (75.00%) 56 (65.90%) 

18.295* 0.001 
มากกวา่Śŝ% ของปรมิาณผกัสดทีÉ
จาํหน่าย 

0 (0.00%) 19 (24.70%) 0 (0.00%) 19 (22.40%) 

อืÉนๆ 3 (75.00%) 6 (7.80%) 1 (25.00%) 10 (11.80%) 
รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

  จากตารางทีÉ 4.26 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัปรมิาณผกัสดคงเหลือหลงัรอบเวลาจาํหนา่ยผลติภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
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ตารางทีÉ 4.27 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความเห็นในการมีกิจกรรม

การขายผ่านช่องทางจาํหน่าย ทางอินเทอรเ์น็ต   ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

 การมกีิจกรรมการขายผ่าน
ช่องทางการจาํหน่ายทาง 

อินเทอรเ์น ็ต 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 
ควร 3 (75.00%) 48 (62.30%) 1 (25.00%) 52 (61.20%) 

15.917* 0.014 
ไมค่วร 0 (0.00%) 19 (24.70%) 3 (75.00%) 22 (25.90%) 

อืÉนๆ 0 (0.00%) 9 (11.70%) 0 (0.00%) 9 (10.60%) 
ไมร่ะบ ุ 1 (25.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

จากตารางทีÉ 4.27 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการเพิÉมช่องทางจาํหน่าย  ผลติภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวงผ่านทางอินเทอรเ์น็ต  อย่าง
มีนยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
 
ตารางทีÉ 4.28 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความเหมาะสมของระบบ

การขนส่งและเก็บรกัษาผกัสดตรา “ดอยคาํ”  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

 ความเหมาะสมของ
ระบบการขนส่ง 
และเก็บร ักษา 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 

เหมาะสม 3 (75.00%) 61 (79.20%) 3 (75.00%) 67 (78.80%) 

10.245 0.115 
ไมเ่หมาะสม 0 (0.00%) 13 (16.90%) 1 (25.00%) 14 (16.50%) 
อืÉน ๆ  0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 
ไม่ระบ ุ 1 (25.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

 จากตารางทีÉ  4.28  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัความคดิเห็น
เกีÉยวกบัความเหมาะสมของระบบการขนสง่และเก็บรกัษา ผลิตภณัฑผ์กัสด ของโครงการหลวง  
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4) ด้านการส่งเสร ิมการจาํหน่าย 

 

ตารางทีÉ 4.29 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัความคิดเห็นดา้นการ
สง่เสรมิการจดัจาํหน่าย  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์

 

ความคดิเหน็ด้านการ  
ส่งเสร ิมการจัดจาํหน่าย 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ร ้านค้าประจาํ 

เดือนละครัÊง 1(25.00%) 39(50.60%) 1(25.00%) 41(48.20%) 

10.006 0.265 

ś  เดือนครัÊง 2(50.00%) 13(16.90%) 1(25.00%) 16(18.80%) 
Ş  เดือนครัÊง 0 (0.00%) 8(10.40%) 0(0.00%) 8(9.40%) 
ปีละครัÊง 1(25.00%) 4(5.20%) 0(0.00%) 5(5.90%) 
ไม่จดัเลย 0(0.00%) 13(16.90%) 2(50.00%) 15(17.60%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.29  พบว่าประเภทของรา้นค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการสง่เสรมิการจาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดของ โครงการหลวง  
 
ตารางทีÉ 4.30 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการส่งเสรมิการกระจาย

ขา่วสารผ่านสืÉอ  ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์
 

การส่งเสร ิมการกระจาย
ข่าวสารผ่านสืÉอ  

 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร้านค้าประจาํ 

หนงัสือพิมพ ์ 1 (25.00%) 18 (23.40%) 0 (0.00%) 19 (22.40%) 

2.614 0.956 

วิทยโุทรทศัน ์ 3 (75.00%) 50 (64.90%) 4 (100.00%) 57 (67.10%) 
วิทยกุระจายเสียง 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 
ปากตอ่ปาก 0 (0.00%) 2 (2.60%) 0 (0.00%) 2 (2.40%) 
อืÉนๆ 0 (0.00%) 6 (7.80%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.30 พบว่าประเภทของรา้นค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการสง่เสรมิการจาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวงผ่านสืÉอ           
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ตารางทีÉ 4.31 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการจดันิทรรศการ
เกีÉยวกบัผลิตภณัฑผ์กัสดตรา  “ดอยคาํ”  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์ 

 

การจดันิทรรศการเกีÉยวกับ
ผลิตภัณฑผ์ักสด 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ควร 4 (100.00%) 73 (94.80%) 4 (100.00%) 81 (95.30%) 
0.436 0.804 ไม่ควร 0 (0.00%) 4 (5.20%) 0 (0.00%) 4 (4.70%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ 4.31 พบวา่ประเภทของรา้นคา้ไมมี่ความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการส่งเสรมิการจาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง  

 
ตารางทีÉ 4.32 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการทดลองแถมผลิตภณัฑ์

ผกัสดตรา “ดอยคาํ” เมืÉอลกูคา้ซื Êอจาํนวนมาก  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์  
 

การแถมผลิตภณัฑเ์มืÉอลูกค้า
ซ ืÊอ เป็นจาํนวนมาก 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

เคย 3 (75.00%) 6 (7.80%) 1 (25.00%) 10 (11.80%) 
17.254* 0.000 ไมเ่คย 1 (25.00%) 71 (92.20%) 3 (75.00%) 75 (88.20%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 

   * P < .05 

จากตารางทีÉ  4.32 พบวา่ประเภทของรา้นคา้มีความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการแถมผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง เมืÉอลกูคา้ซื Êอจาํนวนมาก อย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
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ตารางทีÉ 4.33 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการมีพนกังานขายคอยให้
คาํแนะนาํผูบ้รโิภคในการซื Êอผลิตภณัฑต์รา “ดอยคาํ”  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์

 

การมีพนักงานขายให ้
คาํแนะนาํ 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ควร 4 (100.00%) 69 (89.60%) 4 (100.00%) 77 (90.60%) 
0.918 0.632 ไม่ควร 0 (0.00%) 8 (10.40%) 0 (0.00%) 8 (9.40%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

 จากตารางทีÉ  4.33  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการมีพนกังานขายใหก้ารแนะนาํผลิตภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง   
 
ตารางทีÉ 4.34 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ 

เพืÉอเนน้ผลิตภณัฑต์รา “ดอยคาํ”  ดว้ยคา่สถิตไิคสแควร ์
 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธเ์พ ืÉอเน้น

ผลิตภณัฑ  ์

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์ารเ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

ควร 3 (75.00%) 72 (93.50%) 4 (100.00%) 79 (92.90%) 
2.304 0.316 ไม่ควร 1 (25.00%) 5 (6.50%) 0 (0.00%) 6 (7.10%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

จากตารางทีÉ  4.34 พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์ับความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ผลิตภณัฑผ์กัสดของ   โครงการหลวง        
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ตารางทีÉ 4.35 ผลการทดสอบ ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัการส่งเสรมิใหมี้การขาย

ตรง  ดว้ยคา่สถิติไคสแควร ์
 

การส่งเสร ิมให ้มกีาร
ขายตรง 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร้านค้าประจาํ 

ควร 4 (100.00%) 43 (55.80%) 4 (100.00%) 51 (60.00%) 

5.887 0.208 
ไม่ควร 0 (0.00%) 33 (52.90%) 0 (0.00%) 33 (38.80%) 
อืÉน ๆ 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.35  พบว่าประเภทของรา้นคา้ไม่มีความสมัพนัธก์บัความคิดเห็น
เกีÉยวกบัการสง่เสรมิการจาํหนา่ยผลิตภณัฑผ์กัสดของ  โครงการหลวงโดยตรง  
 
ตารางทีÉ 4.36 ผลการทดสอบ  ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทรา้นคา้กบัจาํนวนพนกังานขายใน

รา้นคา้  ดว้ยค่าสถิติไคสแควร ์
 

จาํนวนพนักงานขาย
ในร ้านค้า 

ประเภทร ้านค้า 
รวม 2 P ร ้านค้า 

โครงการหลวง 
ร ้าน

ซูเปอรม์าร เ์ก็ต 
ร ้านค้าประจาํ 

นอ้ยกวา่ řŘ คน 3 (75.00%) 23 (29.90%) 1 (25.00%) 27 (31.80%) 

4.498 0.810 

10 – 20 คน 1 (25.00%) 27 (35.10%) 2 (50.00%) 30 (35.30%) 
20 – 30 คน 0 (0.00%) 3 (3.90%) 0 (0.00%) 3 (3.50%) 
มากกว่า 30 คน 0 (0.00%) 23 (29.90%) 1 (25.00%) 24 (28.20%) 
ไม่ระบ ุ 0 (0.00%) 1 (1.30%) 0 (0.00%) 1 (1.20%) 

รวม 4 (100.00%) 77 (100.00%) 4 (100.00%) 85 (100.00%) 
 

  จากตารางทีÉ  4.36 พบว่าประเภทของรา้นค้าไม่มีความสัมพันธ์กับจํานวน
พนกังานจาํหน่ายผลติภณัฑผ์กัสดของโครงการหลวง   
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ตอนทีÉ 3  จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ เกีÉยวกบัการ
ดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจาํหนา่ย  และ  ดา้นส่งเสรมิการจาํหนา่ย 

 

ในตอนนีÊ เป็นการนาํเสนอการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบัการ
ดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ ดา้นผลิตภณัฑ ์  ดา้นราคา  ดา้น
ช่องทางการจาํหน่าย และดา้นสง่เสรมิการจาํหน่าย 
 

ตารางทีÉ  4.37 จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบั 
 การดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้  ดา้น
 ผลติภณัฑ ์
 

ข้อท ีÉ ความคดิเหน็เกีÉยวกบักลยุทธก์ารตลาด (ดา้นผลิตภัณฑ )์ จาํนวน  ร ้อยละ 
1. บรรจภุณัฑ ์ ควรมีการออกแบบผลิตภณัฑบ์รรจใุหม ่ใหส้ญัลกัษณถ์งุสีเหลืองสดใสดเูดน่สะดดุตา 

นา่ซื Êอ โดยมีการแนะนาํขอ้ความในการนาํผลิตภณัฑไ์ปประกอบอาหารอะไรไดบ้า้ง   
หรอือาจจะทาํ  Packaging เป็นกลอ่งสาํหรบัผลิตภณัฑเ์พืÉอใหด้นูา่สนใจและเหมาะ
กบัสินคา้มากขึ Êน   

20 23.53 

2. คณุภาพ โฆษณาดา้นคณุภาพและเพืÉอพลานามยัปลอดสารพิษ   ดแูลคณุภาพและพฒันา
มากขึ Êน เนน้ความสดมีคณุภาพดีและปลอดภยั  ควรพฒันาผลิตภณัฑใ์หม้ีคณุภาพดี
ยิÉงขึ Êนไป และปรมิาณควรทีÉจะมีเพียงพอกบัการจาํหนา่ยตลอดทัÊงปี  ควรคงความสด
ใหม ่ความสะอาดและปลอดสารพิษใหเ้ป็นจดุแขง็ของตวัสินคา้ ดแูลการขนสง่จนถึง
มือลกูคา้ โดยทีÉ PCมาคอยตดัแตง่ จดัเก็บ จดัเรยีงสินคา้ตามสถานทีÉจาํหน่าย 

22 25.88 

3. ชนิด ควรเพิÉมชนิดผกั Organic มากขึ Êน เพิÉมความหลากหลายชนิดมากกวา่นี Êและควรมี
สมํÉาเสมอ  เพิÉมความหลากหลายของสินคา้ในกลุม่ผกัมากขึ Êน เชน่เครืÉองเทศ และ   
ผกัชนิดตา่ง ๆ 

17 20.00 

4. ปรมิาณ  ควรมีปรมิาณเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลกูคา้   ควร Support  ในเรืÉองของ
ผลิตภณัฑใ์หไ้ดม้ากทีÉสดุ ทีÉผา่นมาไม่พอจาํหน่ายในบางผลติภณัฑ ์  สินคา้บางตวั 
เชน่ ผกั ผลไม ้สว่นมากมีเฉพาะฤดกูาลควรมีมากกวา่นี Ê  โดยเฉพาะชว่งจดัรายการ 

14 16.47 

5. สินคา้ ควรมีการกระจายรอบการจาํหนา่ยสินคา้มากขึ Êน เพืÉอคงความสดของสินคา้ไดม้าก
ขึ Êน  เชน่สง่เสรมิสินคา้ 6 วนัตอ่สปัดาห ์   ควรเพิÉมผลิตภณัฑอ์าหารแปรรูปใหมี้ความ
หลากหลายมากขึ Êน  ควรเนน้ความสด ความสะอาด รวมทัÊงบรรจภุณัฑค์วรเปลีÉยน
ใหมใ่หท้นัยคุ 

12 14.12 

 รวมผูใ้หค้วามคิดเห็นเกีÉยวกบักลยทุธก์ารตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 85 100.00 
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จากตารางทีÉ  4.37 พบวา่ความคิดเห็นเกีÉยวกบัการดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของ

ผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระบมุากทีÉสดุ คือ การโฆษณา ดแูลและ
พฒันาดา้นคณุภาพคิดเป็นรอ้ยละ 25.88  รองลงมา คือ ดา้นออกแบบบรรจภุณัฑ ์ คิดเป็นรอ้ยละ  
23.53  และรองลงมา คือ เพิÉมความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ ์ คิดเป็นรอ้ยละ  20.00  
ตามลาํดบั 
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ตารางทีÉ 4.38 จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบั 
 การดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้  ดา้นราคา 
 

ข้อท ีÉ ความคดิเหน็เกีÉยวกับกลยุทธก์ารตลาด (ด้านราคา) จาํนวน ร ้อยละ 
1. ควรมีการปรบัราคาทีÉ promotion  ใหก้บัลกูคา้ใหม้ากกวา่นี Ê  ควรมีการจดัรายการใน

สาขาทกุ ๆ สปัดาห ์
15 17.65 

2. ควรมีการปรบัปรุงเรืÉองราคาใหใ้กลเ้คียงกบัผกัปลอดสารพิษ เพราะราคายงัแพงกวา่ผกั
ปลอดสารพิษถงึ 2 เท่า  

2 2.35 

3. ควรมีการสง่เสรมิใหห้า้งสรรพสินคา้ขายสินคา้ราคาเท่ากบัโครงการหลวง เนืÉองจากขาย
แพงกวา่โครงการหลวง  สินคา้บางตวัราคาสงูเกินไป   ควรกาํหนดราคาสินคา้ทีÉเหมาะสม
และยตุิธรรมกบัผูบ้รโิภค   

8 9.41 

4. ราคาขอใหเ้หมาะสมกบัคณุภาพ หากคณุภาพดี ลกูคา้กลุ่ม B ขึ Êนไปสามารถมีกาํลงัซื Êอ
แน่นอน   

18 21.18 

5. ราคาสินคา้ขึ Êนลงไม่แน่นอนแต่ลกูคา้ใหค้วามสนใจโครงการหลวงเป็นพิเศษ  แต่ถา้ราคา
แพงจนเกินไปลกูคา้จะซื Êอของตรา ”วอลเตอร”์ แทนเพราะถกูกวา่  

1 1.18 

6. ผกัดอยคาํบางชนิดอาจมีราคาสงูกวา่ผกัธรรมดา แต่ในระดบัผกัปลอดสารพิษดว้ยกนั
แลว้ ผกัดอยคาํมีราคาไม่แพงกวา่ กลยทุธใ์นดา้นราคาของผกัดอยคาํดีอยู่แลว้ ราคาขาย 
ณ ปัจจบุนัเหมาะสมแลว้สาํหรบัผูบ้รโิภคสามารถรบัไดไ้ม่แพงเกินไป 

8 9.41 

7. ราคาไม่ควรใหต้ ํÉาเกินไป ถา้ตํÉามากแลว้เวลาของไม่มีตอ้งปรบัราคาใหส้งูขึ Êนลกูคา้จะไม่
คอ่ยซื Êอ และบ่น เนืÉองจากจะคอยซื Êอของถกู 

1 1.18 

8. ราคาควรปรบัใหเ้ท่ากบัราคาในทอ้งตลาดหรอืสงูกวา่ไม่ควรมาก เพราะลกูคา้เกรด C 
หรือ D ไม่มีโอกาสไดเ้ลือกซื ÊอเนืÉองจากราคาสงูทัÊงทีÉเป็นทีÉตอ้งการบรโิภค 

8 9.41 

9. ราคาอยู่ในระดบัทีÉน่าพอใจไม่ถกูไม่แพงจนเกินไป และสินคา้บางตวัทีÉขายดีก็ไม่มีส่ง
เท่าทีÉควร เช่นแตงกวาญีÉปุ่ นดอยคาํ สินคา้ไม่คอ่ยจะมีสง่สาขาพอสมควร 

10 11.76 

10. ราคาสินคา้มีการปรบัตวัตามช่วงฤดกูาล บางครัÊงราคาแพงบางครัÊงราคาถกูมีความ
เหมาะสมในการตัÊงราคาตามสภาพฤดกูาลและปรมิาณทีÉออกสู่ทอ้งตลาด 

14 16.47 

 รวมผูใ้หค้วามคิดเห็นเกีÉยวกบักลยทุธด์า้นราคา 85 100.00 
 

จากตารางทีÉ 4.38 พบวา่ความคิดเห็นเกีÉยวกบัการดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของ
ผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นราคา   ระบมุากทีÉสดุ คือ ดา้นราคาใหเ้หมาะสมกบั
คณุภาพ คิดเป็นรอ้ยละ 21.18  รองลงมา คือ ดา้น  Promotion  ควรมีการปรบัราคา คิดเป็นรอ้ย
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ละ 17.65  และรองลงมา คือ  ความเหมาะสมในการตัÊงราคาตามสภาพฤดกูาลและปรมิาณ  คิด
เป็นรอ้ยละ  16.47 ตามลาํดบั 
ตารางทีÉ  4.39   
 

จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบั 
การดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้  ดา้น
ช่องทางการจาํหน่าย 

 
ข้อท ีÉ ความคดิเหน็เกีÉยวกับกลยุทธก์ารตลาด (ด้านช่องทางการจาํหน่าย) จาํนวน ร ้อยละ 

1. ควรขยายรา้นคา้ในการจดัจาํหน่ายใหม้ากกวา่นี Ê  สง่เสรมิการขายใหก้บัรา้นมินิมารท์
ทัÉวไป ตลาดคา้สง่  ตลาดสดแหลง่ใหญ่ ๆ  มุ่งเนน้ตลาด Supermarket  Hypermarket 
เขา้สู่ระบบ Delivery ผกัสดสง่ตามบา้น  และจาํหน่ายสินคา้เพืÉอสขุภาพ   จากการทาํ
แบบสอบถามมีช่องทาง Internet  ซึÉงน่าสนใจแลว้ขยายการจาํหน่ายไปทีÉโรงแรมและ
รา้นอาหารดว้ยหรือ Fast   Food ตา่ง ๆ   

17 20.00 

2. เพิÉมจาํนวนการสง่สินคา้ใหส้ามารถเขา้ไดท้กุวนั  ลดการ Stock  สนิคา้เพืÉอรอสง่ หาก
เป็นไปไดค้วรเป็นของวนัตอ่วนั 

2 2.35 

3. ควรเพิÉมช่องทางจาํหน่ายผ่านทางสถานศกึษา 2 2.35 
4. สินคา้บางชนิดผูบ้รโิภคไม่ทราบวา่สามารถนาํไปปรุงหรอืทานอยา่งไร  ควรทาํรายการ

เผยแพรท่างวิทยโุทรทศัน ์หรอืสง่เจา้หนา้ทีÉมาสาธิตกรรมวิธีในซเูปอรม์ารเ์ก็ต 
2 2.35 

5. ควรมีการจดั Promotion  เดือนละครัÊงและแนะนาํสินคา้ตวัใหม่ ๆ ใหม้ากขึ Êน 5 5.88 
6. ลกูคา้จะทราบว่าสินคา้มาและสดทกุวนั วนัละ 2 รอบ ทาํใหย้อดขายดีขึ Êนมาก  ถา้ยงัคง

สภาพความสด/สะอาด/ปลอดภยั และมีมาสมํÉาเสมอ จะมีลกูคา้เพิÉมมากขึ Êนเอง 
1 1.17 

7. การจดัจาํหน่ายควรมีการขยายพื ÊนทีÉขายและจดุจาํหน่ายใหม้ากกว่านี Ê  เพืÉอเป็นการเพิÉม
ยอดขายและจะทาํใหล้กูคา้รูจ้กัผลิตภณัฑม์ากขึ Êน 

1 1.17 

8. ควรมีการโฆษณาตามสืÉอใหม้ากกวา่นี Ê  เพราะคนระดบัล่างยงัไม่คอ่ยรูจ้กัและสนใจ
เท่าทีÉควร 

2 2.35 

9. มีพนกังานเขา้มาแนะนาํสินคา้ก็จะเป็นการโฆษณาปากต่อปาก และควรมีโปสเตอร์
แนะนาํสินคา้ในพื ÊนทีÉเพืÉอช่วยเพิÉมยอดขาย 

8 9.41 

10. ช่องทางการจดัจาํหน่ายยงัไม่กวา้งพอ ควรจะใชส้ืÉอแนะนาํว่าสินคา้โครงการหลวง
ปลอดภยัจากสารพิษ 

2 2.35 

11. ดา้นการจดัจาํหน่ายควรวางใหท้ัÉวทกุจดุตามจดุต่างๆ แตไ่ม่ควรใหใ้กลเ้กินไปนกั 5 5.88 
12. ควรขยายสาขาใหม้ากกวา่นี Ê โฆษณามากขึ Êน และบอกสถานทีÉจาํหน่าย กรรมวธีิปรุง

อาหารเพืÉอใหล้กูคา้ไดรู้จ้กัมากขึ Êน 
10 11.77 

13. ควรหาลกูคา้ผูข้ายต่อหรอืควรมีผูจ้ดัจาํหน่ายโดยมาถงึรา้นคา้โดยไม่ตอ้งผ่านคนกลาง 
ควรจะแนะนาํและแจง้ขา่วสารมากขึ Êน  เนืÉองจากมีคูแ่ข่งผกัสดปลอดสารพิษมาก 

10 11.77 
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14. เปิด Shop ทีÉเป็นสินคา้ของดอยคาํเองแทรกตามตลาดสด หรอืชมุชน หรอืภายใน
ศนูยก์ารคา้ 

5 5.88 

ตารางทีÉ 4.39  (ตอ่) 
 

ข้อท ีÉ ความคดิเหน็เกีÉยวกับกลยุทธก์ารตลาด (ด้านช่องทางการจาํหน่าย) จาํนวน ร ้อยละ 
15. ควรมีการจดันิทรรศการหรอืซุม้ผกัดอยคาํเพืÉอเนน้ใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตรามากขึ Êน   และควร

เนน้การวางจาํหน่ายมีพนกังานแนะนาํสินคา้วางจาํหน่ายลกัษณะการฝากขายสินคา้ 
7 8.24 

16. ถา้เป็นสินคา้ฝากขายควรมีพนกังานดแูลไม่เช่นนัÊนผกัจะเสยี ตวัอย่าง เช่น สาขาแห่งหนึÉง
เพิÉงยกเลิกไปได ้3-4 เดือน  เนืÉองจากผกัเสยีมาก  

1 1.17 

17. ควรเพิÉมวนัทีÉสง่สินคา้ใหมี้ความถีÉมากขึ Êน เช่นสามารถสง่สินคา้ไดท้กุวนัและทาํ 
Promotion บอ่ยๆ 

5 5.88 

 รวมผูใ้หค้วามคิดเห็นเกีÉยวกบักลยทุธด์า้นช่องทางการจาํหน่าย 85 100.00 
 

จากตารางทีÉ   4.39   พบวา่ความคดิเห็นเกีÉยวกบัการดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของ
ผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นช่องทางการจาํหนา่ยระบมุากทีÉสดุ คือ  ควรขยายช่อง
ทางการจดัจาํหนา่ยใหม้ากทีÉสดุคดิเป็นรอ้ยละ 20.00 รองลงมา คือ ควรหาผูจ้ดัจาํหน่ายโดยตรง 
และขยายสาขา โฆษณามากขึ Êน คิดเป็นรอ้ยละ  11.77  และรองลงมา คือ  ควรมีพนกังานเขา้มา
แนะนาํสินคา้และ ควรมีโปสเตอรแ์นะนาํสนิคา้คดิเป็น    รอ้ยละ   9.41  ตามลาํดบั  
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ตารางทีÉ  4.40 จาํนวนและรอ้ยละของการวิเคราะหค์วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบั 
 การดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้  ดา้นการ
 สง่เสรมิการจาํหนา่ย 
 

ข้อท ีÉ ความคดิเหน็เกีÉยวกับกลยุทธก์ารตลาด (ด้านการสง่เสร ิมการจาํหน่าย) จาํนวน ร ้อยละ 
1. พนกังาน 
 P.C. 

ควรจะมีการจดัซุม้ Promotion โดยมีพนกังาน P.C. ยืนขายและคอยแนะนาํ
ลกูคา้ เกีÉยวกบัผลิตภณัฑผ์กัตราดอยคาํ และควรมีการจดัชิมหรอืแนะนาํ
เกีÉยวกบัรสชาติของผกัสดดอยคาํ และวิธีการนาํไปประกอบอาหารแต่ละชนิด  
ควรมีพนกังานทีÉมีความรูใ้นตวัสินคา้มาคอยแนะนาํสินคา้ใหล้กูคา้เขา้ใจและ
มัÉนใจในตวัสินคา้นัÊน ๆ ขอ้ดี ขอ้แตกต่างกบัผกัแต่ละชนิด  ควรเนน้และอบรม
พนกังาน P.C.ใหมี้ความเขา้ใจใหม้ากขึ ÊนเกีÉยวกบับรกิารและการขาย ตลอดจน
การเรยีงสนิคา้และการจดัเก็บ 

24 28.24 

2. Promotion มีการแจกแผ่นพบั มีพนกังานแนะนาํสินคา้ จดัใหมี้การ Present ของสินคา้ หรอื 
Promotion สนิคา้ในฤดกูาล  ควรจดัใหมี้การประชาสมัพนัธข์องประโยชนข์อง
สินคา้ และขยายสาขาเพิÉม เพืÉอจะไดเ้พียงพอต่อความตอ้งการของตลาด  ควรมี
การโฆษณาทางโทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์สืÉอวิทย ุและประชาสมัพนัธใ์หม้ากขึ Êน  
โดยใหมี้ความถีÉเพิÉมมากขึ Êน และควรเนน้ทีÉสินคา้ฤดกูาล  ทาํการลดราคาเพืÉอจดั 
Promotion โดยคดัเลือกสินคา้ (อาจจะดใูนเรืÉองฤดกูาลหรอืเทศกาล)  เพิÉมการ
ประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้ริโภคสามารถทราบรายละเอียดและสถานทีÉจดัจาํหน่าย   

25 29.41 

3. แนะนาํ
 สินคา้ 

ควรมีสืÉอโฆษณาทางโทรทศันห์รอืเปิดโทรทศันที์Éซุม้ของดอยคาํ  แสดงวิธีการ
ปลกูและผลิตว่าปลอดภยัตอ่ผูบ้รโิภค  ควรจดัสง่เสรมิการขายเพืÉอบอก
คณุประโยชนจ์ากการรบัประทานผกั 

20 23.53 

4. ซุม้แสดง
 สินคา้ 

ตัÊงซุม้แสดงสินคา้แนะนาํหรอืชิมบา้ง  ในช่วงทีÉมีผลผลิตมากและคณุภาพดี เช่น 
ฤดหูนาวควรจะมีการจดั Promotion และจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย เพืÉอเป็น
การประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้รโิภคไดรู้จ้กัผลิตภณัฑส์ินคา้จากดอยคาํเพิÉมมากขึ Êน   

16 18.82 

 รวมผูใ้หค้วามคิดเห็นเกีÉยวกบักลยทุธด์า้นการส่งเสรมิการจาํหน่าย 85 100.00 
 

จากตารางทีÉ  4.40  พบวา่ความคิดเห็นเกีÉยวกบัการดาํเนินกลยทุธก์ารตลาดของ
ผลติภณัฑโ์ครงการหลวงของรา้นคา้ดา้นการสง่เสรมิการจาํหน่าย ระบมุากทีÉสดุคือการจดั 
Promotion คิดเป็นรอ้ยละ  29.41 รองลงมา คือ ควรมีพนกังาน P.C. คอยแนะนาํสนิคา้คดิเป็น
รอ้ยละ  28.24  และรองลงมา   คือ    ควรมีสืÉอแนะนาํสินคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 23.53 ตามลาํดบั 

 



บทที ่5
สรุปการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ

ในการวิจัยเร่ือง การศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของราน
คา ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ ไดสรุปการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ
ตามล ําดับ ดังน้ี

1. สรุปการวิจัย

1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย   
(1) เพื่อศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา (2)

เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการ
หลวง (3) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการ
หลวงของรานคา

1.2 วิธีดํ าเนินการวิจัย
ประชากร คือผูจดัการรานคาท่ีจํ าหนาย ผลิตภัณฑโครงการหลวงในเขต

กรุงเทพมหานครไดแก  รานดอยคํ า  ซูเปอรมารเก็ต  และรานคาประจํ า ซึ่งขอมูลที่สํ ารวจเดือน
มีนาคม 2546  มีจํ านวน 107  คน สํ าหรับกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน
 ( Multi- Stage Random sampling ) ไดกลุมตัวอยาง จํ านวน  85  คน  เก็บรวบรวม     ขอมูลโดย
ใชแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเอง ซ่ึงเปนแบบสอบถามเก่ียวกับการดํ าเนินกลยุทธการตลาด
ของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคาในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทาง
การจํ าหนาย  การสงเสริมการจ ําหนาย  ลักษณะคํ าถามเปนคํ าถามแบบส ํารวจรายการ  และคํ า
ถามปลายเปด สํ าหรับขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมเก่ียวกับการดํ าเนินกลยุทธการตลาด
ของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคาในเขตกรุงเทพมหานคร  สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก
การหาคารอยละ  ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไคสแควร เพื่อทดสอบความสัมพันธของขอมูล
ระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง  และการวิเคราะห
เน้ือหา  ขอมูลความคิดเห็น  และขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการดํ าเนินกลยุทธการตลาดของ
ผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา
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1.3 ผลการวิจัยพบวา
1.3.1   ในเร่ืองสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของ

รานคา มีรายละเอียดดังนี้
1) ดานผลิตภัณฑ  ผักสดที่มีจํ าหนายในรานคาและผูบริโภคซ้ือเปนสวน

ใหญ  คือ  ผักสดตรา “ดอยคํ า” โดยรานคารอยละ 61.18 มีปริมาณผักสดตรา”ดอยคํ า”ไวจ ําหนาย
รอยละ 25  ของของปริมาณผักสดทั้งหมด  มีผูบริโภคถามหาหรือซ้ือมากกวา 30 คนตอวัน และมี
รอบระยะเวลาจ ําหนายโดยส่ังสินคาเขาทุกวัน สํ าหรับบรรจุภัณฑของผักสดตรา “ดอยคํ า” จูงใจนา
ซ้ือใกลเคียงกับตราอ่ืน นอกจากนี้ยังมีการรับประกันคุณภาพของผัก   คุณลักษณะ(ขนาด สี ความ
สด) ของผกัสดตรา “ดอยคํ า”  ใกลเคียงกับตราอ่ืน

2) ดานราคา ผักสดตรา “ดอยคํ า” จะมีราคาสูงกวาผักสดตราอ่ืน  มี
ความถ่ีในการปรับราคาข้ึนลง 2 – 4 คร้ังตอเดือน ราคาของผักสดตรา “ดอยคํ า” มีความทัดเทียม
คุณภาพตามมาตรฐานสากล ผูบริโภคมีความพึงพอใจราคาปานกลาง  และราคาของผักสดยังไม
คอยเหมาะสมส ําหรับผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํ า สํ าหรับคาขนสงและเก็บรักษาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ราคาแลวมีความเหมาะสม

3) ดานชองทางการจ ําหนาย รานคาจะจ ําหนายผักสดตรา “ดอยคํ า”
เกือบทุกสาขา ผูบริโภครอยละ 40.00 นิยมซ้ือผักสดเน่ืองจากสะอาดและปลอดภัย  ผักสดมีระยะ
เวลาเก็บรักษากอนสงตรงถึงรานคาต่ํ ากวา 5 วัน สํ าหรับทํ าเลที่ตั้งรานคาอยูใกลแหลงชุมชน โดยมี
ระบบการขนสงและเก็บรักษาผักสดที่เหมาะสม  รานคารอยละ 94.12  มีความเห็นวาควรขยาย
สาขาเพื่อเพิ่มชองทางการจ ําหนายและรอยละ 61.18 เห็นวาควรมีกิจกรรมการขายผานชองทาง
อินเทอรเน็ต

4) ดานการสงเสริมการจ ําหนาย รานคารอยละ 48.23  มีการจัดสงเสริม
การจํ าหนายเดือนละคร้ังและส่ือท่ีใชในการกระจายขาวสารเพ่ือเพ่ิมยอดขายคือ วิทยุโทรทัศน ราน
คารอยละ 95.29 เห็นวาควรมีการสงเสริมใหจัดนิทรรศการ และรอยละ 92.94 เห็นวาควรมีการ
โฆษณาประชาสัมพันธเพื่อเนนตราผลิตภัณฑ  รานคารอยละ 60.00 เห็นวาควรสงเสริมใหมีการ
ขายตรง และรอยละ 90.59 เห็นวาควรมีพนักงานขายไวคอยแนะนํ าผูบริโภคเก่ียวกับผักสดตรา”
ดอยคํ า”

1.3.2  สํ าหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวน
ประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงนั้น  สรุปไดวาประเภทรานคามีความสัมพันธ
กันในเร่ือง 1)  ความตองการมผัีกสดตรา”ดอยคํ า”ไวจ ําหนาย  จํ านวนผูบริโภคท่ีถามหาผักสดตรา
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“ดอยคํ า”   คุณลักษณะของผักสดตรา”ดอยคํ า”  กับผักสดตราอ่ืนๆ   2)  ความเห็นดานราคาของ
ผักสดตรา “ดอยคํ า” เปรียบเทียบกับตราอ่ืน จํ านวนคร้ังในการปรับราคาข้ึนลงของผลิตภัณฑ
ความพึงพอใจของผูบริโภคตอราคาของผัก  ความเหมาะสมของการขนสง และการเก็บรักษาเม่ือ
เทียบกับราคา  3)  เหตุผลท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือผักสดตรา “ดอยคํ า”  ปริมาณผักสดคงเหลือหลังรอบ
เวลาจ ําหนายผักสด การสงเสริมยอดขายทาง Internet   4) การทดลองแถมผลิตภัณฑผักสดเมื่อ
ลูกคาซื้อจ ํานวนมาก  โดยสัมพันธกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติท่ี ระดับ  0.05  นอกนั้นไมสัมพันธ
กัน

2. อภิปรายผล

จากการวิเคราะหขอมูลท่ีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดผลิตภัณฑโครงการหลวงของ
รานคาในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี ้ผูวิจัยไดนํ าประเด็นสํ าคัญท่ีพบมาอภิปรายผลดังน้ี

1. การศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงของรานคา
ดานผลิตภัณฑโครงการหลวง  จากการวิจัยพบวา รานคารอยละ 61.18 จะมีปริมาณ

ผักสดตรา “ดอยคํ า”วางจ ําหนายประมาณ 25%  ของปริมาณผักสดทั้งหมด  ยกเวนรานคาโครง
การหลวงที่จ ําหนายเฉพาะผักสดตรา “ดอยคํ า”  ซ่ึงปจจุบันผักปลอดสารพิษกํ าลังเปนที่นิยมในหมู
ผูบริโภคที่สนใจในเรื่องสุขอนามัย  ดังจะเห็นไดจากหางสรรพสินคา  รานคา ซูเปอรมารเก็ต ท่ีหัน
มาจํ าหนายผลิตภัณฑผักสดปลอดสารพิษ  ผักอินทรีย  ท่ีกํ าลังไดรับความนิยม  สูงขึ้น  และจาก
ผลการวิจัยพบวา  รานคาเกือบทุกประเภทท่ีมีรอบระยะเวลาในการส่ังสินคาเขารานโดยสวนใหญ
จะส่ังสินคาเขาเกือบทุกวัน  เน่ืองจากจะไดความสดและคุณภาพของผักก็เปนสิ่งส ําคัญ  นอกจาก
ความสด สะอาด และปลอดภัยแลว  บรรจุภัณฑของสินคาก็เปนส่ิงสํ าคัญท่ีจะดึงดูดผูบริโภค
นอกจากน้ีตราของสินคาก็ยังเปนท่ียอมรับจากผูบริโภคดวย

ดานราคา เมื่อเปรียบเทียบกับผักสดปลอดสารพิษท่ีมีวางจํ าหนายในรานคาแลว พบ
วาราคาจะคอนขางสูงกวาผักสดตราอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับขอมูลของมูลนิธิสายใยแผนดินที่วา
ปญหาของผลิตภัณฑเกษตรอินทรียยังมีราคาสูงในปจจุบัน ทํ าใหการบริโภคผลิตภณัฑเกษตร
อินทรียจํ ากัดอยูเฉพาะชนช้ันกลาง  และผูมีรายไดสูงเทานั้น

ดานชองทางการจ ําหนาย จากการศึกษาพบวา  ผลิตภัณฑผักสดตรา “ดอยคํ า” มี
จํ าหนายในรานคาเกือบทุกสาขา  ผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือผักสดตรา “ดอยคํ า” เพราะความ
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สะอาด ปลอดภัย ซึ่งถือเปนจุดแข็งของผลิตภัณฑ โดยท่ีระยะเวลาเก็บรักษาผักสดใหอยูไดนาน
กอนสงตรงถึงรานคา ต่ํ ากวา 5 วัน ทํ าเลท่ีต้ังรานคาสวนใหญอยูในแหลงใกลชุมชนและอยูในยาน
ธุรกิจเปนสวนใหญ ซึ่งนับวามีความสํ าคัญในการวางตํ าแหนงสินคา

ดานการสงเสริมการจ ําหนาย  รานคามีการสงเสริมการจัดจ ําหนาย (Promotion)เก่ียว
กับผกัสดตรา “ดอยคํ า” อยางนอยเดือนละครั้ง ซ่ึงการสงเสริมการตลาดเนนการติดตอส่ือสารกัน
ระหวางรานคาและผูบริโภค สอดคลองกับที่  เชาว  โรจนแสง (2546  :  197 – 237) กลาววา การ
สงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูจ ําหนายและตลาดเปาหมายเก่ียว
กับ  ผลิตภัณฑ เพื่อแจงขาวสารและชักจูงใหเกิดความตองการในการซื้อผลิตภัณฑนั้น การสงเสริม
การตลาดจ ําแนกออกเปน องคประกอบของสวนประสมการสงเสริมการตลาด 4 ตัว คือ การ
โฆษณา  การขายโดยบุคคล  การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  ในการท่ีจะเลือกวาจะ
เนนองคประกอบการสงเสริมการตลาดตัวใดมากกวากันน้ันข้ึนอยูท่ีตลาดเปาหมายวา มีพฤติ
กรรมการบริโภคเปนอยางไร บางตลาดอาจตองการใหมีการทดลองใช  บางตลาดอาจตองการเนน
เร่ืองของแถมหรือคูปองไปแลกของกํ านัล  บางตลาดตองการของลดราคา

อยางไรก็ดี  การศึกษาสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง ยังมีจุด
ออนดานผลิตภัณฑเกี่ยวกับบรรจุภัณฑที่ยังไมดึงดูดความสนใจผูบริโภค  ราคายังสูงเกินไปส ําหรับ
ผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํ า   สวนชองทางการจ ําหนายก็ยังเขาถึงลูกคาไมครอบคลุมกวางขวาง  การสง
เสริมการจํ าหนายยังตองเนนเก่ียวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ เพื่อเนนตราของผลิตภัณฑ ความ
สะอาดและปลอดภัยของสินคา เพื่อเปนจุดแข็งในการขายตอไป

2. การศึกษาความสัมพันธระหวางประเภทรานคากับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ
โครงการหลวง

ดานผลิตภัณฑโครงการหลวง บรรจุภัณฑของสินคา เปนสิ่งส ําคัญท่ีจะดึงดูดใจผู
บริโภค เมื่อทดสอบความสัมพันธ ดวยคาสถิติไคสแควรแลว ประเภทรานคาไมมีความสัมพันธกับ
ลักษณะบรรจุภัณฑของผักสดตรา “ดอยคํ า”  เปรียบเทียบกับผักสดตราอ่ืน ๆ  เน่ืองจากมีความจูง
ใจนาซื้อใกลเคียงกันกับบรรจุภัณฑของผักสดตราอ่ืน ดังน้ัน จึงควรมีการสรางความแตกตางโดย
ออกแบบบรรจุภัณฑของผักสดตรา “ดอยคํ า”ใหม  ใหสัญญลักษณบรรจุภัณฑสีเหลืองสดใสดูเดน
สะดุดตานาซ้ือ โดยมีการแนะน ําขอความในการนํ าผลิตภณัฑไปประกอบอาหารอะไรไดบาง  หรือ
อาจจะทํ าบรรจุภัณฑเปนกลองสํ าหรับใสผลิตภัณฑเพื่อใหดูนาสนใจและเหมาะกับสินคามากขึ้น  
ปจจุบันผลิตภัณฑตรา “ดอยคํ า” จํ าเปนท่ีจะตองหาจุดเดนของผลิตภัณฑเพ่ือใหมีความแตกตาง
จากผกัสดตราอ่ืน ๆ  ท่ีมีวางจ ําหนายในราน  เพื่อเพ่ิมสวนครองตลาดสินคาผักปลอดสารพิษมาก
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ขึ้น  เน่ืองจากปจจุบันผูบริโภคหันมาบริโภคสินคาท่ีปลอดสารพิษมากข้ึน  เพื่อรองรับกระแสความ
นิยมของผูบริโภคท่ีหวงใยตอสุขภาพ   ผักอินทรียหรือผักปลอดสารพิษ  จึงเปนสินคาท่ีตองการของ
ตลาดอีกชนิดหนึ่ง  สํ าหรับดานคุณภาพ เมื่อทดสอบความสัมพันธ ดวยคาสถิติไคสแควรจะพบวา
ประเภทรานคา ไมมีความสัมพันธกับการรับประกันคุณภาพผักสดท่ีจํ าหนายในราน  จึงควรสราง
ความแตกตางโดยโฆษณาดานคุณภาพเพ่ือเนนพลานามัยปลอดสารพิษ โดยดูแลคุณภาพและ
พัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพดียิ่งขึ้น  เนนความสดมีคุณภาพดี  สะอาดและปลอดภัยใหเปนจุด
แข็งของตัวผลิตภัณฑ

ดานราคา ผักสดตรา “ดอยคํ า” จะมีราคาคอนขางสูงเมื่อเปรียบเทียบกับผักสดตราอื่น
เมื่อทดสอบความสัมพนัธดวยคาสถิติไคสแควร จะพบวา ประเภทรานคามีความสัมพันธกับราคา
ของผกัสดตรา “ดอยคํ า” เปรียบเทียบกับตราอ่ืนอยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงรานคา
ควรจะมคีวามเห็นเก่ียวกับราคาวา ราคาควรเหมาะสมกับคุณภาพโดยจะปรับใหเทากับราคาใน
ทองตลาดหรือสูงกวาไมควรมาก  ซ่ึงสอดคลองกับความเห็นของ  เชาว  โรจนแสง  (2546  : 197 -
237)  ท่ีกลาวถึงองคประกอบสวนประสมการตลาดวา  ราคาท่ีกํ าหนดจะข้ึนอยูกับตลาดเปาหมาย
และเปาหมายการตลาด  ถากิจการมีเปาหมายท่ีจะสรางสวนครองตลาดเปนสวนใหญ  ราคาของ
ผลิตภัณฑก็จะตองไมสูงมาก  เพื่อใหผูบริโภคท่ีมีรายไดปานกลางและผูท่ีมีรายไดนอยระดับลาง
ซ่ึงเปนตลาดสวนใหญก็สามารถจะซ้ือได  นอกจากน้ียังข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยางท้ังตัวผลิตภัณฑ
เอง  การจัดจํ าหนาย  ในชองทางที่ตรงเปาหมายของตลาด  การใหขาวสาร  หรือการโฆษณาเราใจ
ใหอยากซ้ือ  และราคาของผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับคุณภาพสิ่งตางๆ เหลาน้ี เปนเร่ืองท่ีนักการ
ตลาดสามารถจะควบคุมใหผสมกลมกลืนไดในสวนประสมการตลาดน้ันๆ เพื่อใหไดยอดขายตาม
เปาหมายท่ีไดคาดการณไว

ดานชองทางการจ ําหนาย ผลิตภัณฑพืชผักสดตรา “ดอยคํ า” จะจัดจํ าหนายผานผูคา
สง  ผูคาปลีก  มีการจัดวางผลิตภัณฑในชองทางที่เหมาะสม  เชนตาม ซูเปอรมารเก็ต  รานคา
ประจ ํา สามารถสนองความตองการผูบริโภคไดดี มีกิจกรรมตางๆ ในชองทางการจัดจํ าหนายท่ี
เหมาะสม เชน การขนสง  การเก็บรักษา  การเลือกท่ีต้ังโรงงาน  การบริการลูกคา  การบรรจุหีบหอ
มีอรรถประโยชนทั้งดานเวลาและสถานที ่ตามความเห็นของ  เชาว  โรจนแสง (2546  : 197  -237)
การจัดจ ําหนาย ประกอบดวยการตัดสินใจดาน (1) ชองทางการจัดจํ าหนาย ( Channel of
Distribution)  พิจารณาวา จะจํ าหนายผลิตภัณฑผานคนกลางตางๆ อยางไร  โดยคํ านึงถึงตลาด
เปาหมายเปนหลัก กิจการจะสามารถควบคุมชองทางการจัดจ ําหนายเพื่อใหมีประสิทธิภาพมากที่
สุดโดยถึงมือผูบริโภค  ณ  สถานท่ีผูบริโภคตองการ  ทันเวลากับความตองการในสภาพสมบูรณ
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และประหยัดคาใชจายในการขนสง ซ่ึงผูบริหารการตลาดสามารถเลือกใชชองทางการจัดจํ าหนาย
ไดตามความเหมาะสม  (2)  การกระจายตัวสินคา ( Physical  Distribution)  ไดแกการขนสงและ
การเก็บรักษาสินคา  ซ่ึงจากผลการทดสอบความสัมพันธดวยคาสถิติไคสแควร  พบวาประเภทราน
คา ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นดานชองทางการจํ าหนายหรือทํ าเลท่ีต้ัง และการขยายสาขา
เพื่อเพิ่มชองทางการจ ําหนาย

ดานการสงเสริมการจ ําหนาย  จากการวิจัยพบวารานคาน้ันไมเนนการแถมผลิตภัณฑ
ผักสดตรา “ดอยคํ า” เมื่อลูกคาซื้อเปนจ ํานวนมาก  แตเม่ือทดสอบความสัมพันธดวยคาสถิติไคส
แควร พบวา ประเภทของรานคา มีความสัมพันธกับความคิดเห็นเก่ียวกับการแถมผลิตภณัฑผักสด
โครงการหลวงอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05      ซ่ึงสวนใหญแลวรานดอยคํ ามักมีการจัด
กิจกรรมสงเสริมการจํ าหนายโดยการแถมผลิตภัณฑผักสดเม่ือลูกคาซ้ือไปเปนจํ านวนมาก  แตราน
ซูเปอรมารเก็ตและรานคาประจํ าจะไมนิยมกิจกรรมดังกลาว

สํ าหรับความสัมพันธของประเภทรานคากับสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครง
การหลวง  ตัวแปรท่ีศึกษาคือ  สวนประสมการตลาด และกลยุทธสวนประสมการตลาดซึ่งประกอบ
ดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจํ าหนาย  และการสงเสริมการจํ าหนาย จะมีความสัมพันธกับ
ประเภทรานคาดวยนัยสํ าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อทดสอบดวยคาสถิติ   ไคสแควร  เมื่อมี
ความสัมพันธกันก็จะสงผลใหมีการติดตามศึกษาวิจัย และนํ ามาเปนขอสังเกตในการวางกลยุทธ
ตํ าแหนงสินคาและเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไขสวนประสมการตลาดใหดีย่ิงข้ึนตอไป

3. การศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการ
หลวงของรานคา

ดานผลิตภัณฑโครงการหลวง  รานคามีความเห็นวา  สํ าหรับชนิดของผลิตภณัฑ ควร
เพิ่มชนิดผักอินทรียมากข้ึนเพ่ือความหลากหลายและควรมีสม่ํ าเสมอ เชน เครื่องเทศและผักชนิด
ตางๆ  ดานบรรจุภัณฑ ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑในรูปลักษณใหมๆ  ใหมีสีสันท่ีดูสดใส นาสน
ใจ จูงใจใหผูบริโภคสะดุดตาและควรมีขอแนะนํ าเก่ียวกับการนํ าผักชนิดตางๆ ไปปรุงอาหาร และ
บอกถึงคุณคาและประโยชนไวท่ีบรรจุภัณฑดวย สํ าหรับดานปริมาณ ควรมีปริมาณเพียงพอตอ
ความตองการของลูกคา ควรจัดหาผลิตภัณฑรองรับความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด
เน่ืองจากผลิตภัณฑบางชนิดมีเฉพาะฤดูกาล  สํ าหรับดานคุณภาพ  ควรเนนความสด  สะอาดและ
ปลอดภัยเปนจุดแข็งของผลิตภัณฑ

ดานราคา รานคามีความเห็นวา ผักสดตรา “ดอยคํ า” ยังมีราคาคอนขางสูงกวาราคา
ผักสดทั่วไปที่มีจ ําหนายในทองตลาด จึงทํ าใหกลุมของผูบริโภคสวนใหญเปนกลุมผูท่ีมีรายได
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ระดับปานกลางและระดับสูง ซ่ึงควรมีการปรับปรุงกลยุทธเพ่ือขยายฐานลูกคา ใหมรีาคาท่ีอยูใน
ชวงท่ีใหผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยไดมีโอกาสบริโภคผักสดท่ีปลอดสารพิษไดดวย เชนปรับปรุงราคา
ใหใกลเคียงผักปลอดสารพิษ  ควรมีการจัดสงเสริมการจ ําหนายในสาขาทุกๆ สัปดาหโดยปรับ
ราคาท่ีสงเสริมการจํ าหนายใหกับลูกคามากข้ึนกวาเดิม

เน่ืองจากผักสดตรา “ดอยคํ า” เปนสินคาเกษตรอินทรียจึงมีราคาคอนขางสูงกวาสิน
คาเกษตรอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของศูนยวิจัยกสิกร (2546 : [ เขาถึง 14/10/46]) วา  เมื่อ
เปรียบเทียบแลวราคาสินคาเกษตรอินทรียแพงกวาสินคาเกษตรท่ัวไป เฉล่ียประมาณรอยละ 30
ทํ าใหตลาดยังจํ ากัดอยูเฉพาะในกลุมผูมีรายไดสูง สาเหตุท่ีสินคาเกษตรอินทรียมีราคาแพง คือ
การผลิตยังมีไมมากนัก และแหลงผลิตอยูกระจัดกระจาย จึงมีปญหาในการรวบรวมสินคา ตนทุน
การรวบรวมสินคาจึงอยูในเกณฑสูง นอกจากน้ี การผลิตสินคาเกษตรอินทรียมีโอกาสท่ีจะถูกศัตรู
พืชสรางความเสียหายไดงาย ถาเกษตรกรไมรูจักวิธีปองกันอยางถูกวิธี และโดยปกติของสินคา
เกษตรอินทรียท่ีผลิตแลว น้ํ าหนักของสินคาจะเบากวาสินคาเกษตรท่ัวไป ทํ าใหเม่ือคํ านวณตนทุน
การผลิตและการขนสงแลว จะสูงกวาสินคาเกษตรท่ัวไป อยางไรก็ตาม คาดวาเมื่อมีการสงเสริม
การผลิตสินคาเกษตรอินทรียเพ่ิมมากข้ึน ราคาสินคาเกษตรอินทรียมีแนวโนมจะลดลง และมีความ
หลากหลายมากย่ิงข้ึน

ดานชองทางการจ ําหนาย รานคามีความเห็นวา ควรมีชองทางการจ ําหนายท่ีเขาถึง
ลูกคาโดยการขยายสาขาใหมากข้ึนและสงเสริมการขายใหกับตลาดคาสง   ตลาดสดแหลงใหญๆ
รวมท้ังเขาสูระบบสงผักสดตามบาน จํ าหนายตามโรงแรม Catering รานอาหารตางๆ  เพิ่มชอง
ทางจํ าหนายผานทางสถานศึกษา หรือขยายการขายผานตัวแทนหรือใชระบบแฟรนไชส เพื่อเพิ่ม
ยอดขายและท ําใหลูกคารูจักผลิตภัณฑมากข้ึน

ในปจจบัุนสัดสวนของสินคาเกษตรอินทรียเชน ผักสดตรา “ดอยคํ า”เมื่อเปรียบเทียบ
กับสินคาเกษตรท่ัวไปยังอยูในเกณฑต่ํ าแตแนวโนมการขยายตัวของตลาดสินคาเกษตรอินทรียนับ
วา   นาสนใจอยางมาก  เน่ืองจากผูบริโภคในปจจุบันเริ่มระมัดระวังในเรื่องสุขภาพและสิ่งแวด
ลอม        ทํ าใหกลุมผูคาปลีกรายใหญ        หันมาสงเสริมการจ ําหนายสินคาเกษตรอินทรียกัน
มากข้ึน ซ่ึงนับวาเปนปจจัยหนุนประการสํ าคัญ ท่ีชวยใหความตองการสินคาเกษตรอินทรียเพ่ิมข้ึน
และการผลิตสินคาเกษตรอินทรียมีแนวโนมขยายตัวและมีลูทางท่ีแจมใสในอนาคต เน่ืองจากใน
ปจจุบันคนไทยหันมาสนใจในสุขภาพกันมากขึ้น และผักก็เปนอาหารท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการในสวนนี้ได   เน่ืองจากผักเปนอาหารท่ีมีแคลอร่ีต่ํ า   อุดมไปดวยคุณคาทางโภชนาการ
ราคาถูก และยังมีใหเลือกหลากหลายชนิด รวมท้ังยังเปนอาหารท่ีมีกากใยสูง การรับประทานผัก
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จึงนับวามีผลดีอยางย่ิงตอสุขภาพ เพราะนอกจากจะชวยในเร่ืองระบบการขับถายแลว ยังมีผลชวย
ลดการเกิดโรคมะเร็งในลํ าไสไดเปนอยางดี

ดานการสงเสริมการจ ําหนาย รานคามีความเห็นวา ควรมีการนํ าเสนอแตกตางไปจาก
รูปแบบด้ังเดิมท่ีเปนการขายตามตลาดสด เชน ควรมีการแจกแผนพับ  มีพนักงานแนะน ําสินคาจัด
ใหมีการนํ าเสนอสินคา  หรือจัดสงเสริมรายการสินคาในฤดูกาล  ควรจัดใหมีการประชาสัมพันธ
ของประโยชนของสินคา  เพิ่มความถ่ีในการโฆษณาทางส่ือตางๆ ใหมากข้ึน ในชวงที่มีผลผลิตมาก
และมีคุณภาพดีเชน ฤดูหนาว  ควรต้ังซุมแสดงสินคาและแนะน ําจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อ
เพิ่มยอดจํ าหนายใหมากข้ึน

สํ าหรับการดํ าเนินกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงน้ัน  จากการวิจัย
รานคาและโครงการหลวงยังคงตองปรับปรุงการดํ าเนินกลยุทธการวางตํ าแหนงผลิตภัณฑให
สามารถแขงขันได  ไมวาจะเปนเร่ือง ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจํ าหนาย และการสงเสริมการ
จํ าหนายโดยพยายามขจัดจุดออน  และเสริมสรางจุดแข็งของผลิตภัณฑท่ีมีอยูใหเปนท่ียอมรับของ
ตลาด ทั้งนี้  เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการเพ่ิมยอดขาย และการขยายฐานลูกคาใหครอบคลุมทุก
ระดับไมวาจะดวย เพศ  อายุ  การศึกษา  สถานภาพ  รายได และเพ่ือคุณภาพชีวิตของผูบริโภคท่ี
หันมาใสใจในสุขภาพมากขึ้น  จึงจะถือวา ประสบความส ําเร็จในการดํ าเนินกลยุทธของการวาง
ตํ าแหนงผลิตภัณฑดังกลาว

3. ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
(1)   เมื่อทราบการดํ าเนินกลยุทธการวางตํ าแหนงสินคาแลว ควรสรางความเชื่อ

ถือดานราคา คุณภาพ และมาตรฐานของผลผลิตเพ่ือใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคและใหบริการท่ี
เปนที่พึงพอใจแกลูกคาและ ควรมีชองทางการจํ าหนายท่ีเขาถึงลูกคา  โดยเฉพาะลูกคาท่ีมีรายได
ต่ํ า

(2)  ควรเอาใจใสตอความตองการ และรับฟงความคิดเห็นของลูกคาโดยจะตอง
ถายทอดขอมูลท่ีเปนประโยชนเหลาน้ีกลับไปยังผูผลิต เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนและพัฒนา
ดานการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวงใหมีประสิทธิภาพตอไป
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3.2 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
(1) ในการศึกษาคร้ังน้ี  เปนการส ํารวจขอมูลจากผูจัดการรานคา  ตอไปควรทํ า

การสํ ารวจขอมูล จากผูบริโภคท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑผักสดตรา “ดอยคํ า”  เพื่อใหทราบถึงความ
ตองการ  และความคิดเห็นของผูบริโภคอยางแทจริง

(2) ควรทํ าการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือ
(3) ควรม ีผลิตภัณฑโครงการอ่ืน ๆ และผลิตภัณฑแปรรูป   ซึ่งเปนเรื่องที่นาสน

ใจท่ีจะทํ าการศึกษาในคร้ังตอ ๆ ไป หรืออาจศึกษาเรื่องพืชผักอื่นเปรียบเทียบ



บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

ไกรฤทธิ ์ บุณยเกียรติ  “หนวยท่ี 12 การจัดการการสงเสริมการตลาด : การโฆษณา การสงเสริม
การขายและการประชาสัมพันธ”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการ
ตลาด(ฉบับปรับปรุง) หนา  327 – 331  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช    2546

เครือขายกาญจนาภิเษก โครงการหลวง  จาก
http://kanchanapisek.or.th/kp12/history/decade3/main-future.htm  [ เขาถึง  13
พฤษภาคม 2546 ]

เครือขายกาญจนาภิเษก      ภูฟา  จาก
http://kanchanapisek.or.th/kp4/book145/phufa.htm  [ เขาถึง 8 ตุลาคม 2546 ]

ชินวัฒน  เปรมอนันต  “ พฤติกรรมการซ้ือผักสดของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  2545

เชาว  โรจนแสง   “ หนวยท่ี 1 ความรูท่ัวไปเก่ียวกับการตลาด” และ  “หนวยท่ี 4  สภาวะแวดลอม
การตลาด” ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาด (ฉบับปรับปรุง)
หนา   72 – 74 และหนา  197 – 237  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช   2546

ไทยรัฐ    ขาว จากhttp://www.thairath.co.th/thairath1/2546/society/oct/01/soc1.php
[ เขาถึง 9 ตุลาคม 2546 ]

ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และเสาวภา  มีถาวรกุล  “หนวยท่ี 10  การจดัการราคา” ใน  เอกสารการ
สอนชุดวิชาการจัดการการตลาด (ฉบับปรับปรุง) หนา 167 นนทบุรี สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2546

ธีรนุช  ทํ าเลทอง    “ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอผักปลอดสารพิษ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธบริหาร
ธุรกิจมหาบัณฑิต  สถาบันราชภัฏสวนดุสิต  2545

บริษัท บางจากปโตรเลียม จํ ากัด (มหาชน)   บริษัท บางจากปโตรเลียม จํ ากัด (มหาชน) จาก
http://www.bangchak.co.th/society/society.html    [ เขาถึง 5 ตุลาคม 2546 ]

http://kanchanapisek.or.th/kp12/history/decade3/main-future.htm
http://kanchanapisek.or.th/kp4/book145/phufa.htm
http://www.thairath.co.th/thairath1/2546/society/oct/01/soc1.php
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บุญเกียรติ    ชีวะตระกูลกิจ   “หนวยท่ี 8  กลยุทธผลิตภัณฑ”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการ
วิเคราะห วางแผนและควบคุมทางการตลาด  หนา  165  นนทบุรี  สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช   2544

ฝายบัณฑิตศึกษา สํ านักวิชาการ    คูมือการพิมพวิทยานิพนธ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ฉบับปรับปรุง  2542

ฝายวิจัย  ธนาคารกรุงเทพ  จํ ากัด (มหาชน)   ธุรกิจการผลิตพืชผักแบบเกษตรอินทรีย  จาก
http://www.bangkokbank.com/download/special_vegetable.pdf  [ เขาถึง 20
พฤษภาคม  2547 ]

พิษณ ุ จงสถิตยวัฒนา   “ หนวยท่ี 8  การจัดการผลิตภัณฑ”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการ
จัดการการตลาด (ฉบับปรับปรุง)  หนา  5  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช   2546

เมธา  สุธีรโรจน  “ การศึกษาแนวทางการวางแผนกลยุทธการตลาดสํ าหรับผลิตภัณฑผาไหม
ของมูลนิธิสงเสริมศิลปาชีพในสมเด็จพระนางเจาสิริกิติ ์ พระบรมราชินีนาถ” วิทยา
นิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยรามคํ าแหง  2540

ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ  “หนวยท่ี 10  กลยุทธชองทางการจัดจํ าหนายและการกระจายสินคา”  ใน
เอกสารการสอนชุดวิชาการวิเคราะห วางแผนและควบคุมทางการตลาด หนา
256  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช   2544

ศูนยวิจัยกสิกร    เกษตรทรรศน  จาก
http://www.krc.co.th/tfrc/cgi/ticket/ticket.exe/7140767552/tfrc/thai/artagrfc/aagr98/aug/..
[ เขาถึง 14  ตุลาคม 2546 ]

ศูนยวิจัยกสิกร เกษตรทรรศน   จาก
http://www.krc.co.th/tfrc/cgi/ticket/ticket.exe/7140767552/tfrc/thai/artagrfc/agr01/mar/..
[ เขาถึง 14  ตุลาคม 2546 ]

สหกรณกรีนเนท  จํ ากัด   สหกรณกรีนเนท  จํ ากัด  จาก
http://www.greennetorganic.com/content-thai/network/market.html  [ เขาถึง
30 พฤษภาคม  2547 ]

http://www.bangkokbank.com/download/special_vegetable.pdf
http://www.krc.co.th/tfrc/cgi/ticket/ticket.exe/7140767552/tfrc/thai/artagrfc/aagr98/aug/
http://www.krc.co.th/tfrc/cgi/ticket/ticket.exe/7140767552/tfrc/thai/artagrfc/agr01/mar/
http://www.greennetorganic.com/content-thai/network/market.html
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เสาวภา  มีถาวรกุล   “หนวยท่ี  7  การตลาดเปาหมาย” และ  “หนวยท่ี  11  การจัดการการ
จํ าหนาย”ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาด (ฉบับปรับปรุง)  หนา
329 – 331 และหนา  221 -  222  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช   2546

อุไรวรรณ  แยมนิยม  “ หนวยท่ี 3  ระบบสารสนเทศทางการตลาดและการวัดปริมาณความ
ตองการของตลาด”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการวิเคราะห วางแผนและควบ
คุมทางการตลาด หนา 123  นนทบุรี   สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช   2544



ภาคผนวก
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ภาคผนวก  ก

ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือ (แบบสอบถาม)
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รายชื่อผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม

1. นายสืบศักด์ิ    นวจินดา
วุฒิ วท.บ.  (เกษตรศาสตร)  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, วท.ม. (พืชสวน)

UPLB ฟลิปปนส
ตํ าแหนง ผูอํ านวยการฝายตลาด  มูลนิธิโครงการหลวง

2. นางสาวนุชนภา    ปทุมมานุรักษ
วุฒิ รบ. จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , MBA Eastern Michigan University
ตํ าแหนง ผูจดัการแผนกขาย  มูลนิธิโครงการหลวง

3. นางสาวสุภลัคน   สุขสม
วุฒิ วท.บ. (ชีววิทยา)  เกียรตินิยมอันดับสอง  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ประสานมิตร , วท.ม. (เกษตรศาสตร)  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
ตํ าแหนง ผูจัดการรานดอยคํ า กรุงเทพฯ   มูลนิธิโครงการหลวง
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ภาคผนวก  ข

แบบสอบถาม
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แบบสอบถามเพื่อเปนขอมูลในการท ําวิจัย
การศึกษากลยุทธการตลาดของผลิตภณัฑโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

คํ าแนะนํ า โปรดทํ าเคร่ืองหมาย    ! ลงในชอง   �   หนาขอความท่ีทานเลือก  (กรุณาท ําทุกขอ)

1.! ประเภทของรานคาของทาน

1.  �    รานคาโครงการหลวง
2.  �    รานซูเปอรมารเก็ต
3.  �    รานคาประจํ า

สวนท่ี 2 ขอมูลสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑโครงการหลวง
คํ าแนะนํ า โปรดทํ าเคร่ืองหมาย  ! ลงในชอง   �   หนาขอความท่ีทานเลือก  (กรุณาทํ าทุกขอ)

ดานผลิตภัณฑ
1.  ผักสดตราอะไร ที่ผูบริโภคซื้อเปนสวนใหญในรานคาหรือสาขาของทาน

1.! "   ผักสดตรา  “ดอยคํ า”
2.! "   ผักสดตรา  “ดอกเตอร”
3.! "   ผักสดตรา  “บุษบาบัณ”
4.! "   ผักสดตรา  “เคซี เฟรช”
5.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

2. ปริมาณผักสดตรา  “ดอยค ํา” มีจํ านวนเทาใดที่วางขายบนชั้นในรานคาหรือสาขาของทาน
1.! "   ประมาณ 25  %  ของปริมาณผักสดทั้งหมด
2.! "   ประมาณ 50  %  ของปริมาณผักสดทั้งหมด
3.! "   ประมาณ 75 %  ของปริมาณผักสดทั้งหมด
4.! "   มากกวา  75 %  ของปริมาณผักสดทั้งหมด
5.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

3. จํ านวนผูบริโภคท่ีถามหา หรือซ้ือผักสดตรา  “ดอยคํ า”  ในรานคาหรือสาขาของทาน  มี
ประมาณวันละเทาไร
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1.! "   นอยกวา  5  คน
2.! "   5 – 10  คน
3.! "   11 -  20  คน
4.! "   21 – 30  คน
5.! "   มากกวา  30  คน (โปรดระบุ) ..........................คน

4. รอบระยะเวลาในการจํ าหนายผักสดตรา “ดอยคํ า” มีมากนอยเพียงใด
1.! "   1  สัปดาห
2.! "   2  สัปดาห
3.! "   3  สัปดาห
4.! "   4  สัปดาห
5.! "   5  สัปดาห
6.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

5. ความตองการจํ าหนายผักสดตรา  “ดอยคํ า” เมื่อเปรียบเทียบกับผักสดตราอื่น มีสัดสวน
ระหวางผักสดตรา “ดอยค ํา” :  ผักสดตราอ่ืน ประมาณเทาไร

1.! "   1 : 1
2.! "   2 : 1
3.! "   3 : 1
4.! "   4 : 1
5.! "   5 : 1
6.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

6. บรรจุภัณฑของผักสดตรา “ดอยคํ า”  เมื่อเปรียบเทียบกับผักสดตราอื่น เปนอยางไร
1.! "   จูงใจนาซ้ือกวาตราอ่ืน
2.! "   จูงใจใกลเคียงกับตราอื่น
3.! "   จูงใจนาซ้ือนอยกวาตราอ่ืน
4.! "   ไมจูงใจนาซื้อ
5.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................
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7. ผักสดตรา “ดอยค ํา”  ในรานคาหรือสาขาของทาน มีการรับประกันคุณภาพหรือไม
1.! "   มี
2.! "   ไมมี
3.! "   อ่ืน ๆ โปรดระบุ.....................................................

8. คุณลักษณะ (ขนาด ส ีความสด) ของผักสดตรา “ดอยคํ า”  เมื่อเปรียบเทียบกับผักสดตราอื่น 
เปนอยางไร

1.! "   ดีกวาตราอ่ืน
2.! "   ใกลเคียงกับตราอื่น
3.! "   ดอยกวาตราอ่ืน

ดานราคา
9. ราคาของผักสดตรา  “ดอยคํ า”  เมื่อเปรียบเทียบกับผักสดตราอื่นในรานคาหรือสาขา
ของทานเปนอยางไร

1.! "   ต่ํ ากวา
2.! "   เทากัน
3.! "   สูงกวา
4.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

10.  ราคาผักสดตรา  “ดอยค ํา” ตามความเห็นของทานเปนอยางไร
1.! "   ต่ํ าเกินไป
2.! "   ปานกลาง
3. "   แพงเกินไป

 11. ผักสดตรา “ดอยค ํา” มีการปรับราคาขึ้นลงในรานคาหรือสาขาของทานเปนจํ านวนก่ีคร้ังตอเดือน
1.! "   1  คร้ัง
2.! "   2  คร้ัง
3.! "   3  คร้ัง
4.! "   4  คร้ัง
5.! "   อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ) .................................................
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12. ราคาของผักสดตรา  “ดอยคํ า”  เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพตามมาตรฐานสากล เปนอยางไร
1.! "   ต่ํ ากวามาตรฐาน
2.! "   เทาเทียมมาตรฐาน
3.! "   สูงกวามาตรฐาน

13.  ความพึงพอใจตอราคาของผูบริโภคผักสดตรา  “ดอยคํ า”  มากนอยเพียงใด
1.! "   พึงพอใจนอย
2.! "   พึงพอใจปานกลาง
3.! "   พึงพอใจมาก
4.! "   พึงพอใจมากที่สุด

14.  ผักสดตรา  “ดอยค ํา”  ในรานคาหรือสาขาของทาน เคยมีการลดราคาเมื่อมีปริมาณ 
(Supply) สูงกวาความตองการตลาด (Demand) หรือไม
1.! "   เคย
2.! "   ไมเคย
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................................................

15.  ราคาของผักสดตรา  “ดอยคํ า”  เหมาะส ําหรับผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ํ าหรือไม
1.! "   เหมาะสม
2.! "   ไมเหมาะสม
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

16.  คาขนสงและเก็บรักษาผักสดตรา  “ดอยคํ า”  เมื่อเทียบกับราคาจ ําหนาย เปนอยางไร
1.! "   สูงเกินไป
2.! "   เหมาะสม
3.! "   ต่ํ าเกินไป
4.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)...................................................

ดานชองทางการจ ําหนาย
17.  ผักสดตรา “ดอยค ํา” มีปริมาณการจัดจํ าหนายในสาขาของซูเปอรมารเก็ต , รานคา มากนอยเพียงไร

1.! "   นอยกวา 25 %  ของสาขาทั้งหมด
2. "   ประมาณ 25 %  ของสาขาทั้งหมด
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3. "   ประมาณ 50 %  ของสาขาทั้งหมด
4. "   ประมาณ 75 %  ของสาขาทั้งหมด
5. "   ทุกสาขา

18. เหตุผลใดท่ีผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือผักสดตรา  “ดอยคํ า”  จากรานคาหรือสาขาของทาน
1.! "   ราคาถูก
2.! "   สด
3.! "   สะดวก
4.! "   สะอาด ปลอดภัย
5.! "   เพื่อสุขภาพ
6.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

19. ระยะเวลาที่เก็บรักษาผักสดตรา  “ดอยคํ า”  ในหองเย็นใหสด อยูไดนาน  กอนสงตรงถึงรานคา
หรือสาขาของทาน
1.! "   ต่ํ ากวา  5  วัน
2.! "   5  – 10  วัน
3.! "   มากกวา  10  วัน (โปรดระบุ) ..............................วัน

20.  ทํ าเลที่ตั้งของรานคาหรือสาขาของทานอยูในเขตที่มีลักษณะเปนอยางไร
1.! "  อยูในยานธุรกิจ
2.! "   ไกลจากยานธุรกิจ
3.! "   ใกลแหลงชุมชน
4.! "   ใกลแหลงคมนาคม

21.  ซูเปอรมารเก็ตหรือรานคา ควรขยายสาขาเพื่อเพิ่มชองทางการ จํ าหนายอีกหรือไม
1.! "   ควร
2.! "   ไมควร
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................
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22.  หลังรอบเวลาจํ าหนายผักสดตรา “ดอยคํ า”  มีปริมาณผักสดคงเหลือตอครั้งอยางไร
1.! "   นอยกวา 25 % ของปริมาณผักสดที่จ ําหนาย
2.! "   มากกวา 25 % ของปริมาณผักสดที่จ ําหนาย
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

23.  รานคาหรือสาขาของทานควร มีกิจกรรมการขาย ผานชองทาง จํ าหนาย ทาง Internet หรือไม
1.! "   ควร
2.! "   ไมควร
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

24.  ระบบการขนสงและเก็บรักษาผักสดตรา “ดอยคํ า” ของรานคา หรือสาขาของทานเหมาะสม หรือ
ไม

1.! "   เหมาะสม
2.! "  ไมเหมาะสม
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

ดานการสงเสริมการจํ าหนาย
25.  รานคาหรือสาขาของทานมีการสงเสริมการจัดจํ าหนาย  (Promotion)  เกี่ยวกับผักสดตรา     

“ดอยคํ า” อยางไร
1.! "   เดือนละครั้ง
2.! "   3  เดือนคร้ัง
3.! "   6  เดือนคร้ัง
4.! "   ปละครั้ง
5.! "   ไมจัดเลย

26. รานคาหรือสาขาของทาน ควรมีการสงเสริมกระจายขาวสาร โดยใชสือ่อะไร เพื่อเพิ่มยอดขาย
มากขึ้น

1.! "   หนังสือพิมพ
2.! "   วิทยุโทรทัศน
3.! "   วิทยุกระจายเสียง
4.! "   ปากตอปาก
5.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................
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27. รานคาหรือสาขาของทานควรมีการจัดนิทรรศการเก่ียวกับผลิตภัณฑผักสดตรา  “ดอยคํ า”
      หรือไม

1.! "   ควร  (ถาควร  ระบุจํ านวนคร้ังตอเดือน)
2.! "   ไมควร

28. รานคาหรือสาขาของทาน เคยทดลองแถมผลิตภัณฑผักสดตรา   “ดอยคํ า”     เมื่อลูกคาซื้อ
ไปเปนจํ านวนมากหรือไม

1.! "   เคย
2.! "   ไมเคย

29. รานคาหรือสาขาของทาน ควรมีพนักงานขายคอยแนะน ําช้ีชวนใหผูบริโภคซ้ือผักสดตรา    
“ดอยคํ า” ไปบริโภคหรือไม

1.! "   ควร  (ถาควร  ระบุจํ านวนคน)
2.! "   ไมควร

30. รานคาหรือสาขาของทานควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ เพื่อเนนผลิตภัณฑตรา “ดอยคํ า”    
มากข้ึนหรือไม

1.! "   ควร
2.! "   ไมควร
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

31. รานคาหรือสาขาของทานควรสงเสริมใหมีการขายตรง (เชน  Direct mail , E-mail Catalogue)
หรือไม

1.! "   ควร
2.! "   ไมควร
3.! "   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ..................................................

32. รานคาหรือสาขาของทาน มีจํ านวนพนักงานขาย
1.! "   นอยกวา  10  คน
2.! "   10 – 20   คน
3.! "   20 – 30  คน
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4.! "   มากกวา 30  คน (โปรดระบุ)..............................คน
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สวนท่ี 3ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑ
                         โครงการหลวง

จากประสบการณของทาน  ทานมีความคิดเห็นวารานคา ควรจะดํ าเนินกลยุทธในดานตาง
ๆ ตอไปน้ี   ใหมีประสิทธิภาพไดอยางไรบาง

1.  ดานผลิตภัณฑ
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               

2.  ดานราคา
                                                                                                                                                
                                                                                                                                                
                                                                                                                                                
                                                                                                                                                

3.  ดานชองทางการจํ าหนาย
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               
                                                                                                                                               

4.  ดานการสงเสริมการจํ าหนาย
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นางสาวชยันตี   วิวัสวัต
วัน  เดือน  ปเกิด 21  สิงหาคม   2500
สถานท่ีเกิด อํ าเภอสามชุก  จังหวัดสพุรรณบุรี
ประวัติการศึกษาบัญชีบัณฑิต   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
สถานท่ีทํ างาน สํ านักงานทรัพยสินสวนพระมหากษัตริย   กรุงเทพมหานคร
ตํ าแหนง ผูชํ านาญการดานการธนาคารและการเงิน
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