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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ด้วยแบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์ด้วยแบบสอบถาม จ านวน 2,500 ตัวอย่าง จากกลุ่มผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มพืชไร่ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์สด สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป สินค้าสมุนไพร และอ่ืน ๆ ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
ของ 25 อ าเภอ ในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า การเพิ่มโอกาสการซื้อกลุ่มพืชไร่ ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ 
การแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่างครบถ้วนของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์เช่นเดียวกบั
สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป เน้นกลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ 
นอกจากนี้ สินค้าเกษตรอินทรีย์สด และสมุนไพร ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การลด แลก แจก แถม หรือทดลอง 
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ชี้ให้เห็นว่ากลยุทธ์ทางการตลาด 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมน ามาสู่ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน  
ค าส าคัญ: 1) กลยุทธ์ทางการตลาด 2) สินค้าเกษตรอินทรีย์ 3) แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก 
Abstract 

The objective of this study was to analyze optimal marketing strategies for organic agricultural 
products according to marketing mix theory with multinomial logit model. Data were collected in the 
form of interviews with questionnaires from 2,500 consumers who bought the products divided into 
farm plants, processed and fresh organic agricultural products, herb products, and others by means of 
purposive random sampling of 25 districts in Chiang Mai province.  It could be concluded that an 
increased probability of buying in the farm plant groups should focus on notification of product 
details and certified brand completely in product strategy.  Similarly, the processed product should 
emphasize an organic agricultural product adequacy and attractiveness of the packaging.  Moreover, 
the fresh and herb product groups should emphasize discounting, changing, distributing, adding, or 
testing of promotion strategies. It indicated that the marketing strategies influenced buying decision 
making to the different product groups. Hence, the determination of optimal marketing strategies was 
conducive to the competitive advantage. 
Keywords: 1) Marketing Mixes 2) Organic Agricultural Product 3) Multinomial Logit Model 
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บทน า (Introduction) 
กระแสแห่งการใส่ ใจสุขภาพของผู้บริโภค 

เข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจ
ในการเลือกซื้ออาหารที่ผลิตจากระบบเกษตรอินทรีย์
และปราศจากสารเคมีตกค้าง เนื่องจากผู้บริโภค
ตระหนักถึงความปลอดภัยของอาหาร และมีความใส่ใจ
ด้านสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น น ามาสู่ยุทธศาสตร์มาตรฐาน
ความปลอดภัย ด้านสินค้าเกษตรและอาหาร (National 
Bureau of Agricultural Commodity and Food 
Standards, 2013) โดยมี วัตถุป ระสงค์ เพื่ อสร้าง
มาตรฐานและความปลอดภัยสินค้าเกษตรและอาหาร 
โดยเฉพาะเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นหลักการที่ค านึงถึง
ความสมดุลทางด้านสิ่งแวดล้อมและความหลากหลาย
ทางชีวภาพ และหลีกเลี่ยงการใช้ปุ๋ยเคมีและสารเคมี
ทางการเกษตร โดยหันกลับมาใช้สารอินทรีย์หรือ
ชีวภาพแทนเพื่อผลิตสินค้าที่มีความปลอดภัยต่อผู้ผลิต
และผู้บริโภค (Sustainable Agriculture Foundation 
(Thailand), 2014) ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศที่ มีมูลค่าการ
บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ทั่ วโลกเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องถึง 2 ล้านล้านบาทต่อปี โดยเฉพาะตลาด
สหรัฐอเมริกาและยุโรป ได้แก่ สวีเดน ฝรั่งเศส และ
เยอรมัน โดยมีส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ  96 
(Noisopha, 2015, pp. 85-86) เมื่อความต้องการ
สินค้าเกษตรอินทรีย์เพิ่มขึ้น จึงเป็นโอกาสของสินค้า
เกษตรอินทรีย์ไทยที่ จะถูกน าเข้าจากตลาดหลัก
ดังกล่าว ท านองเดียวกับตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ในประเทศไทยยังคงมีแนวโน้มความต้องการสูงขึ้น 
โดยเฉพาะช่องทางโมเดิร์นเทรด ซึ่งมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดสูงถึงร้อยละ 59.48 (Panyakul, 2016) 
นอกจากนี้ รูปแบบการกีดกันทางการค้าในรูปแบบ 
ที่ ไม่ใช่มาตรการทางภาษีทวีความรุนแรงมากขึ้น 
โดยเฉพาะด้านมาตรการสุขอนามัยและสุขอนามัยพืช 
จึงปฏิ เสธไม่ ได้ว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์ ได้รับการ
ตอบสนองจากผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศเพิ่มสูงขึ้น 

อย่างไรก็ตาม การจัดการทางด้านมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ของไทยยังไม่มีหน่วยงานของภาครัฐ 
ให้การดูแลหรือสนับสนุนเพื่อให้เกษตรกรด าเนินการ
ได้โดยไม่มีอุปสรรค และความไม่ชัดเจนการจัดหา
ตลาดในและต่างประเทศ ด้วยเหตุดังกล่าวส่งผลให้
ไทยสูญเสียโอกาสทางการค้าสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

มากไปกว่านี้ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเข้าใจคลาดเคลื่อน
และเข้าใจผิดพลาดในมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ว่ามี
ความเหมือนกับมาตรฐานเกษตรปลอดภัยจากสารพิษ 
และเข้าใจผิดเกี่ยวกับผักอนามัย ผักปลอดภัย พืช
ไฮโดรโปนิค ว่าเป็นผลผลิตเกษตรอินทรีย์ อีกทั้งยัง
เข้าใจว่าสัญลักษณ์ Q เป็นสัญลักษณ์ของสินค้ารับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นเหตุให้สินค้าเกษตร
อินทรีย์มีการจัดจ าหน่ายในหลายช่องทางจนบางครั้ง
ผู้บริโภคเกิดความสับสนว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์เป็น
สินค้าเกษตรทั่วไป หรือสินค้าเกษตรปลอดภัย ส่งผล
ต่อระดับราคาไม่มีความแตกต่างกัน ซึ่งไม่จูงใจให้
เกษตรกรด า เนิ น การผลิ ตแบบ เกษตรอินทรีย์ 
(Noisopha, 2015, pp. 84-85) ก ารขย ายตล าด
ทางเลือกไปสู่ชุมชนย่อมเป็นทางออกที่จะท าให้สินค้า
เกษตรอินทรีย์มีแหล่งตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจง
และได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี 
เนื่องจากผู้บริโภคจะเลือกจับจ่ายในตลาดเกษตรกร 
ที่ไม่ห่างไกลจากชุมชนมากเกินไปเพื่อน ามาสู่การสร้าง
การหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในท้องถิ่นได้ถึง 2.5 เท่า 
ขณะที่การเดินทางมากกว่า 30 นาที มีความเป็นไปได้
ที่ผู้บริโภคจะไม่ร่วมจับจ่ายในตลาดเกษตรกร ซึ่งสร้าง
การหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในท้องถิ่นเพียง 1.4 เท่า 
(Kramol, 2014, p. 228)  

การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความเหมาะสม 
ย่อมน ามาสู่การเพิ่มโอกาสทางการตลาดในการจ าหน่าย
สินค้าเกษตรอินทรีย์ อันก่อให้เกิดความตระหนัก 
ความเชื่อมั่น และความจงรักภักดีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคที่มีความสอดคล้อง
กับยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ 
ปี  2560 - 2564 (Ministry of Commerce, 2017) 
จึงเป็นประเด็นการศึกษาที่มีความท้าทายส าหรับการ
สร้างโอกาสทางการแข่งขัน อีกทั้งยังเป็นการตอบสนอง
ต่อนโยบายปรับโครงสร้างเศรษฐกิจภาคเกษตรเพื่อ
ยกระดับผลผลิตด้านพืชให้มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับ
และสามารถเข้าถึงตลาดได้เพิ่มข้ึน  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา (Objectives) 
วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดด้านเหมาะสม

ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ประเภทพืชไร่ สินค้าเกษตร
อินทรีย์สด สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป สินค้าสมุนไพร 
และสินค้าอ่ืน ๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ 

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร
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และเข้าใจผิดพลาดในมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ว่ามี
ความเหมือนกับมาตรฐานเกษตรปลอดภัยจากสารพิษ 
และเข้าใจผิดเกี่ยวกับผักอนามัย ผักปลอดภัย พืช
ไฮโดรโปนิค ว่าเป็นผลผลิตเกษตรอินทรีย์ อีกทั้งยัง
เข้าใจว่าสัญลักษณ์ Q เป็นสัญลักษณ์ของสินค้ารับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นเหตุให้สินค้าเกษตร
อินทรีย์มีการจัดจ าหน่ายในหลายช่องทางจนบางครั้ง
ผู้บริโภคเกิดความสับสนว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์เป็น
สินค้าเกษตรทั่วไป หรือสินค้าเกษตรปลอดภัย ส่งผล
ต่อระดับราคาไม่มีความแตกต่างกัน ซึ่งไม่จูงใจให้
เกษตรกรด า เนิ น การผลิ ตแบบ เกษตรอินทรีย์ 
(Noisopha, 2015, pp. 84-85) ก ารขย ายตล าด
ทางเลือกไปสู่ชุมชนย่อมเป็นทางออกที่จะท าให้สินค้า
เกษตรอินทรีย์มีแหล่งตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจง
และได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี 
เนื่องจากผู้บริโภคจะเลือกจับจ่ายในตลาดเกษตรกร 
ที่ไม่ห่างไกลจากชุมชนมากเกินไปเพื่อน ามาสู่การสร้าง
การหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในท้องถิ่นได้ถึง 2.5 เท่า 
ขณะที่การเดินทางมากกว่า 30 นาที มีความเป็นไปได้
ที่ผู้บริโภคจะไม่ร่วมจับจ่ายในตลาดเกษตรกร ซึ่งสร้าง
การหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในท้องถิ่นเพียง 1.4 เท่า 
(Kramol, 2014, p. 228)  

การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความเหมาะสม 
ย่อมน ามาสู่การเพิ่มโอกาสทางการตลาดในการจ าหน่าย
สินค้าเกษตรอินทรีย์ อันก่อให้เกิดความตระหนัก 
ความเชื่อมั่น และความจงรักภักดีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคที่มีความสอดคล้อง
กับยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ 
ปี  2560 - 2564 (Ministry of Commerce, 2017) 
จึงเป็นประเด็นการศึกษาที่มีความท้าทายส าหรับการ
สร้างโอกาสทางการแข่งขัน อีกทั้งยังเป็นการตอบสนอง
ต่อนโยบายปรับโครงสร้างเศรษฐกิจภาคเกษตรเพื่อ
ยกระดับผลผลิตด้านพืชให้มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับ
และสามารถเข้าถึงตลาดได้เพิ่มข้ึน  

วัตถุประสงค์ของการศึกษา (Objectives) 
วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดด้านเหมาะสม

ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ประเภทพืชไร่ สินค้าเกษตร
อินทรีย์สด สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป สินค้าสมุนไพร 
และสินค้าอ่ืน ๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ 

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2562)
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรของการศึกษานี้คือ ผู้บริโภคคนไทย

ที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งคาดว่า
มีมากกว่า 100,000 คน จากประชากรของจังหวัด
เชียงใหม่ทั้งหมด 1.75 ล้านคน เนื่องจากเป็นจังหวัด
ใหญ่ในภาคเหนือตอนบนที่มีอัตราการเจริญเติบโต 
ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในจังหวัด (Gross Provincial 
Product) เฉลี่ย 5 ปี ในปี 2554-2559 ประมาณ 222 
ล้านบาท (Office of The National Economic and 
Social Development Board, 2015) ถือว่าจังหวัด
เชียงใหม่มีความเจริญทางด้ านเศรษฐกิจ อีกทั้งมี
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่หลากหลาย 
และสมบูรณ์ ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยว 
ซึ่งถือว่าจังหวัดเชียงใหม่เป็นแหล่งตลาดที่ส าคัญของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการสุ่มผู้บริโภคตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ของ 25 อ าเภอ ครอบคลุม
อ าเภอกัลยาณิวัฒนา จอมทอง ไชยปราการ เชียงดาว 
ดอยสะเก็ด ดอยเต่า ดอยหล่อ ฝาง พร้าว แม่วาง 
แม่แจ่ม แม่แตง แม่ริม แม่ออน แม่อาย เมืองเชียงใหม่ 
เวียงแหง สะเมิง สันก าแพง สันทราย สันป่าตอง 
สารภี หางดง อมก๋อย และฮอด อ าเภอ ๆ ละ 100 ราย 
จากตารางการสุ่มตัวอย่างของ Yamane (Yotongyos 
and Sawasdisan, 2009) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ  10 ของจ าน วนประชากรที่ มี ม ากกว่ า 
100,000 คน ที่มีการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์  เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการส ารวจภาคสนามโดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ตามแบบสอบถามจากผู้บริโภคตัวอย่างที่มี
การซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ รวมผู้บริโภคตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 2,500 ราย ซึ่งด าเนินการจัดกลุ่มสินค้าเกษตร
อินทรีย์ตามการซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 5 กลุ่ม 
เนื่องจากเป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่กลุ่มผู้บริโภค
ตัวอย่างมีความนิยมในการซื้อจากการส ารวจภาคสนาม 
จึงน ามาแบ่งกลุ่ม 5 กลุ่ม ได้แก ่

กลุ่ม 1 พืชไร่ ได้แก่ ข้าว ถั่ว 
กลุ่ม 2 สินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ ผักและ

ผลไม้อินทรีย์สด และสัตว์น้ า  

กลุ่ม 3 สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ ผัก
อินทรีย์แปรรูป อาหารแปรรูป เครื่องปรุงอาหาร และ
สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูปอ่ืนๆ  

กลุ่ม  4 สินค้าสมุนไพร ได้แก่  ชา และยา
สมุนไพร และ 

กลุ่ม 5 อ่ืน ๆ ได้แก่ ของป่า และน้ ามัน 
โดยด าเนินการเก็บข้อมูลภาคสนามในช่วงของ

การมีตลาดเกษตรกรในแต่ละสัปดาห์ระหว่างเดือน
กรกฎาคมถึงเดือนธันวาคม 2560      

2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับ

การศึ กษาครั้ งนี้ เป็ น แบบสอบถามที่ ส ร้างและ
พัฒนาขึ้นเพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่ ว น ที่  1  ข้ อ มู ล ส่ วน บุ ค ค ล ข อ งผู้ ต อ บ
แบบสอบถาม และลักษณะการบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์   

ส่วนที่  2 ความพึ งพอใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาด 23 กลยุทธ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
ของ Serirat (2003, pp. 35-36) ส าหรับสินค้าเกษตร
อินทรีย์แต่ละกลุ่ม ด้วยระดับคะแนนความพึงพอใจ 
5 ระดั บ  ได้ แก่  ระดั บ  5 (ม ากที่ สุ ด ) 4 (ม าก ) 
3 (ปานกลาง) 2 (น้อย) และ 1 (น้อยที่สุด)  

3. แบบจ าลองและตัวแปรที่ เลือกใช้ ใน
การศึกษา 

วิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดด้านความ
เหมาะสม ตามกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์จากระดับ
คะแนนความพึงพอใจของกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี 
ผลต่อการตัดสินใจซื้อแต่ละส่วนประสมทางการตลาด
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์แต่ละกลุ่ม โดยคะแนนความ
พึงพอใจ วิเคราะห์ด้วยมาตรวัดแบบลิเคิร์ท เพื่อจัด
ระดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่าง ๆ โดยพิจารณา
จากคะแนนความพึ งพอใจ  มากที่ สุ ด เท่ ากับ  5 
ลบคะแนนความพึงพอใจ น้อยที่สุด เท่ากับ 1 ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 4 และน าค่าดังกล่าวหารด้วยจ านวนชั้น โดย
ก าหนดให้มี 5 ชั้นตามระดับความพึงพอใจ ดังนั้น
ความกว้างของอันตรภาคชั้นมีค่าเท่ากับ 0.80 และ 
วัดออกมาเป็นค่าระดับความพอใจเฉล่ีย (Weight Mean 
Scores) ที่มีการก าหนดช่วงความพึงพอใจ 5 ช่วง คือ 
4.21-5.00, 3.41-4.20, 2.61-3.40, 1.81-2.60 และ

1.00-1.80 แทนความหมาย 5 ความหมาย คื อ 
มากที่ สุ ด  มาก ปานกลาง น้ อย และน้อยที่ สุ ด 
ตามล าดับ  เพื่ อน ามาสู่ การก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสม ด้วยแบบจ าลองโลจิตหลาย
ทางเลือก (Multinomial Logit Model: MNL) ของ 
McFadden ซึ่ งได้ รับรางวัลโน เบลด้ านการสร้าง
แบบจ าลองพฤติกรรมการเลือกทางใดทางหนึ่ ง 
(Wasi, 2017) MNL เป็ น เครื่ อ งมื อที่ มี ป ระโยชน์
ส าหรับการวางแผนการตัดสินใจทางด้าน เทคนิค 
และการจัดการทางด้ านเศรษฐศาสตร์  (Torres, 
Hervas and Carcia, 2009, pp.  12226-12227) 
มากไปกว่านี้แบบจ าลองนี้สามารถจัดการกับปัญหา
การประมาณค่าพารามิเตอร์ รวมทั้งผลลัพธ์ที่ได้จาก
แบบจ าลองท าให้ เกิดความมีประสิทธิภาพของ 
การพยากรณ์มากกว่าเมื่อเทียบกับวิธีแบบจ าลอง 
สองทางเลือก และวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Mahapatra 
and Kant, 2005, p. 1)  

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหา
ค่า Cronbach's alpha เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในลักษณะประมาณค่า 
(Rating Scales) เพื่อวัดระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ 
(มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) ของ
ผู้บริโภคตัวอย่างต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน 
แต่ละกลุ่มตามลักษณะส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อพิจารณาการตอบข้อค าถามของผู้โภคตัวอย่าง
กลุ่มหนึ่ง จ านวน 200 ตัวอย่าง ว่ามีความเข้าใจใน 
ข้อค าถามในทิศทางที่สอดคล้องกันมากน้อยเพียงไร 
ก่อนที่จะด าเนินการเก็บรวบรวมจากผู้บริโภคตัวอย่าง
ทั้งหมด ซึ่งก าหนดค่า Cronbach's alpha ยิ่งสูงยิ่งดี 
ตามหลักการการศึกษาทางสังคมศาสตร์ เกณฑ์
ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึ้นไป (Kangpheng, Kunlong and 
Kaew-In, 2016, pp. 20-25) พบว่าค่า Cronbach's 
Alpha ของด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.796, 0.893, 0.831 
และ 0.636 ตามล าดับ ซึ่งสามารถน ามาใช้วัดระดับ
ความพึงพอใจต่อการซื้อตามกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์
ของผู้บริโภคตัวอย่างได้ 

กรอบแนวคิดการศึกษา (Conceptual Framework) 

 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการศกึษา 

ผลการศึกษา (Results) 
การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม

ตามกลุ่ มของสินค้ า เกษตรอิ นท รีย์ ด้ วยทฤษฎี 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
ซึ่งเป็นการตลาดแบบมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความ
ตระหนักในตราสินค้า (Brands) ตามแนวคิดของ 
Philip Kotler จึ งกล่ าวได้ ว่ า  4Ps เป็ น เครื่ อ งมื อ 
ที่ประกอบด้วย (Serirat, 2003, pp. 35-36)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) แสดงถึงสิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย

สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือ
สิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์
หรือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณ ค่ า (Value) ของผลิตภัณ ฑ์ กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น หากคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม 

ตัวแปรต้น: ระดับความพอใจ 5 ระดับ  
(มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) ของกลยุทธ์ทางการตลาด  
23 กลยุทธ์ ตามส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ตัวแปรตาม: กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
กลุ่มที่ 1 พืชไร่  
กลุ่มที่ 2 สินค้าเกษตรอินทรีย์สด  
กลุ่มที่ 3 สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป  
กลุ่มที่ 4 สินค้าสมุนไพร   
กลุ่มที่ 5 อื่นๆ  
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1.00-1.80 แทนความหมาย 5 ความหมาย คื อ 
มากที่ สุ ด  มาก ปานกลาง น้ อย และน้อยที่ สุ ด 
ตามล าดับ  เพื่ อน ามาสู่ การก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่เหมาะสม ด้วยแบบจ าลองโลจิตหลาย
ทางเลือก (Multinomial Logit Model: MNL) ของ 
McFadden ซึ่ งได้ รับรางวัลโน เบลด้านการสร้าง
แบบจ าลองพฤติกรรมการเลือกทางใดทางหนึ่ ง 
(Wasi, 2017) MNL เป็ น เครื่ อ งมื อที่ มี ป ระโยชน์
ส าหรับการวางแผนการตัดสินใจทางด้าน เทคนิค 
และการจัดการทางด้ านเศรษฐศาสตร์  (Torres, 
Hervas and Carcia, 2009, pp.  12226-12227) 
มากไปกว่านี้แบบจ าลองนี้สามารถจัดการกับปัญหา
การประมาณค่าพารามิเตอร์ รวมทั้งผลลัพธ์ที่ได้จาก
แบบจ าลองท าให้ เกิดความมีประสิทธิภาพของ 
การพยากรณ์มากกว่าเมื่อเทียบกับวิธีแบบจ าลอง 
สองทางเลือก และวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Mahapatra 
and Kant, 2005, p. 1)  

การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหา
ค่า Cronbach's alpha เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในลักษณะประมาณค่า 
(Rating Scales) เพื่อวัดระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ 
(มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) ของ
ผู้บริโภคตัวอย่างต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน 
แต่ละกลุ่มตามลักษณะส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อพิจารณาการตอบข้อค าถามของผู้โภคตัวอย่าง
กลุ่มหนึ่ง จ านวน 200 ตัวอย่าง ว่ามีความเข้าใจใน 
ข้อค าถามในทิศทางที่สอดคล้องกันมากน้อยเพียงไร 
ก่อนที่จะด าเนินการเก็บรวบรวมจากผู้บริโภคตัวอย่าง
ทั้งหมด ซึ่งก าหนดค่า Cronbach's alpha ยิ่งสูงยิ่งดี 
ตามหลักการการศึกษาทางสังคมศาสตร์ เกณฑ์
ยอมรับอยู่ที่ 0.7 ขึ้นไป (Kangpheng, Kunlong and 
Kaew-In, 2016, pp. 20-25) พบว่าค่า Cronbach's 
Alpha ของด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.796, 0.893, 0.831 
และ 0.636 ตามล าดับ ซึ่งสามารถน ามาใช้วัดระดับ
ความพึงพอใจต่อการซื้อตามกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์
ของผู้บริโภคตัวอย่างได้ 

กรอบแนวคิดการศึกษา (Conceptual Framework) 

 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการศกึษา 

ผลการศึกษา (Results) 
การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม

ตามกลุ่ มของสินค้ า เกษตรอิ นท รีย์ ด้ วยทฤษฎี 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
ซึ่งเป็นการตลาดแบบมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความ
ตระหนักในตราสินค้า (Brands) ตามแนวคิดของ 
Philip Kotler จึ งกล่ าวได้ ว่ า  4Ps เป็ น เครื่ อ งมื อ 
ที่ประกอบด้วย (Serirat, 2003, pp. 35-36)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) แสดงถึงสิ่งที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย

สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือ
สิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์
หรือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณ ค่ า (Value) ของผลิตภัณ ฑ์ กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น หากคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ  

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม 

ตัวแปรต้น: ระดับความพอใจ 5 ระดับ  
(มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) ของกลยุทธ์ทางการตลาด  
23 กลยุทธ์ ตามส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ตัวแปรตาม: กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
กลุ่มที่ 1 พืชไร่  
กลุ่มที่ 2 สินค้าเกษตรอินทรีย์สด  
กลุ่มที่ 3 สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป  
กลุ่มที่ 4 สินค้าสมุนไพร   
กลุ่มที่ 5 อื่นๆ  
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ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ 
ไปยังตลาด สถาบันการตลาดเป็นสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ส าหรับกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลัง 
สินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง
เครื่องมือสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด 
หรือต่อบุคคล รวมถึงการสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่ก็ได้ 
การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณาเป็น
การน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ์ หรือความคิด 

จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น 
น ามาก าหนดเป็นตัวแปรอิสระในแบบจ าลองโลจิต
หลายทางเลือก โดยมีรายละเอียดแต่ละด้าน เพื่อ
น ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม ดังนี้  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความสดใหม่ (X1)
ความหลากหลาย (X2) ความสม่ าเสมอ (X3) ความ
เพียงพอ (X4) ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ สัญลักษณ์ 
ตรารับรอง (X5) ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์  (X6) 
ตราสินค้ าหรือยี่ ห้ อ (X7) บรรจุภัณฑ์ มีการแจ้ ง
รายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่างครบถ้วน (X8) 
และความปลอดภัยและปราศจากสารเคมีในตัวสินค้า 
(X9) 

2. ด้านราคา ได้แก่ ราคาเหมาะสมต่อปริมาณ
ซื้อ (X10) และราคาเหมาะสมต่อคุณภาพสินค้าเกษตร
อินทรีย์ (X11) 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ระยะทางใน
การเดินทางไปยังตลาด (X12) ความสะดวกสบายใน
การเดินทางไปซื้อ (X13) ความดึงดูดของตลาดให้เข้า
ไปซื้อ (X14) จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย (X15) ช่วงเวลาที่
เปิดจ าหน่าย (X16) ความเพียงพอของตลาด (X17) 
และแหล่งจ าหน่ายมีป้ายแสดงให้เห็นชัดเจน (X18)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ถึงแหล่งตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
(X19) ความมีอัธยาศัยของผู้จ าหน่าย (X20) การลด 
แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(X21) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน
ภาครัฐเกี่ ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์  (X22) และ 

การโฆษณ าและประชาสัมพั นธ์ของหน่ วยงาน
ภาคเอกชนเก่ียวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X23) 

จากตัวแปรอิสระทั้ง 23 ตัว ตามการประยุกต์
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด น ามาวิเคราะห์เพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมตามกลุ่มของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ทั้ง 5 กลุ่ม ดังกล่าวข้างต้น ซึ่งแสดง
ความสัมพันธ์ได้ดังสมการของแบบจ าลองโลจิตหลาย
ทางเลือก (Wiboonpongse, 2004, pp. 237-239) 
ดังนี้ 
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กลุ่มพืชไร่ (กลุ่มที่  1) เปลี่ยนแปลงในทิศทางบวก 
หรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่า

สัมประสิทธิ์กลยุทธ์ทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า 
log ของความน่าจะเป็นของการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มอ่ืน (กลุ่มที่  5) เทียบกับสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มพืชไร่ (กลุ่มที่ 1) เปลี่ยนแปลงในทิศทาง 
บวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่า

สัมประสิทธิ์กลยุทธ์ทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า 
log ของความน่าจะเป็นของการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มอ่ืน (กลุ่มที่  5) เทียบกับสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มสมุนไพร (กลุ่มที่ 4) เปลี่ยนแปลงในทิศทาง 
บวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 

X1,…, 23 คือ กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 
23 ตัวแปร ข้างต้น  

i คือ สินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่ม 1, 2, 3, 4 และ 5 
และ lk คือ ตัวแปรอธิบาย 1, 2, …, 23 

จากตาราง 1 ก าหนดให้  P1 (Product) P2 
(Price) P3 (Place) และ P4 (Promotion) คือ ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือกด้วย
วิธีความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimation: MLE) ปรากฏในตาราง 1 โดยมีความ
น่าเชื่อถือของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) คือ 

2 เท่ากับ 130.82 มีค่ามากกว่าค่าในตารางเท่ากับ 
33.92 โดยการเปิดตารางค่าวิกฤตการแจกแจงความ
น่าจะเป็นแบบไคสแควร์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และ
องศาแห่งความเป็นอิสระ (d.f.) ณ ระดับ k-1 เมื่อ k 
คือ จ านวนตัวแปรอิสระ เท่ากับ 22 แสดงให้เห็นว่า
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างน้อย 1 กลยุทธ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน 
แต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายรายละเอียดกลยุทธ์ ได้ดังนี้ 

1. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) ความ
ปลอดภัย และปราศจากสารเคมีในตัวสินค้า (X9) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระยะทาง 
ในการเดินทางไปยังตลาด (X12) ความดึงดูดของตลาด

ให้เข้าไปซื้อ (X14) จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย (X15) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และ 
การลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้า เกษตร
อินทรีย์ (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์
การตลาด ดังกล่าวเพิ่มขึ้นกลยุทธ์ละ 1 หน่วย จะท าให้
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลุ่มนี้ 
ลดลงร้อยละ 23.9, 17.0, 21.5, 27.6 เพิ่มขึ้นร้อยละ 
26.8 และ 20.7 ตามล าดับ  

2. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ตรารับรอง (X5) บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ
หน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X22) 
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด เมื่อปัจจัยเหล่านี้ เกิดการเปลี่ยนแปลง
เพิ่มข้ึนด้านละ 1 หน่วย ย่อมท าให้โอกาสการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในกลุ่มนี้ลดลงร้อยละ 7.8, 
13.6 และเพิ่มข้ึนร้อยละ 13.7 ตามล าดับ  

3. กลุ่มสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาด
เกี่ยวกับความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) 
และการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตร
อินทรีย์  (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์  และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
มี อิทธิพลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ในทิศทางที่ลดลงร้อยละ 24.0 และเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 21.2 ตามล าดับ เมื่อกลยุทธ์ดังกล่าวมีการ
เปลี่ยนแปลงด้านละ 1 หน่วย  

4. กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X3) และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
(X16) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
และการส่ งเสริมการตลาด ตามล าดับ หากมีการ
เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นกลยุทธ์การตลาด อย่างละ 1 หน่วย 
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์  กลุ่มนี้ลดลง 
ร้อยละ 13.0 และ 17.5 ตามล าดับ  

โดยทั้ง 4 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์ ดังกล่าว 
ท าการเปรียบเทียบกับโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์กลุ่มพืชไร่ เนื่องจากสินค้ากลุ่มพืชไร่
ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้ออย่างสม่ าเสมอ  
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อินทรีย์กลุ่มพืชไร่ (กลุ่มที่ 1) เปลี่ยนแปลงในทิศทาง 
บวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่า

สัมประสิทธิ์กลยุทธ์ทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า 
log ของความน่าจะเป็นของการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มอ่ืน (กลุ่มที่  5) เทียบกับสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มพืชไร่ (กลุ่มที่ 1) เปลี่ยนแปลงในทิศทาง 
บวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 
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 คือ แสดงถึง การเปลี่ยนแปลงค่า

สัมประสิทธิ์กลยุทธ์ทางการตลาด 1 หน่วย มีผลให้ค่า 
log ของความน่าจะเป็นของการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มอ่ืน (กลุ่มที่  5) เทียบกับสินค้าเกษตร
อินทรีย์กลุ่มสมุนไพร (กลุ่มที่ 4) เปลี่ยนแปลงในทิศทาง 
บวกหรือลบตามค่าสัมประสิทธิ์นั้น 

X1,…, 23 คือ กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 
23 ตัวแปร ข้างต้น  

i คือ สินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่ม 1, 2, 3, 4 และ 5 
และ lk คือ ตัวแปรอธิบาย 1, 2, …, 23 

จากตาราง 1 ก าหนดให้  P1 (Product) P2 
(Price) P3 (Place) และ P4 (Promotion) คือ ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือกด้วย
วิธีความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimation: MLE) ปรากฏในตาราง 1 โดยมีความ
น่าเชื่อถือของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) คือ 

2 เท่ากับ 130.82 มีค่ามากกว่าค่าในตารางเท่ากับ 
33.92 โดยการเปิดตารางค่าวิกฤตการแจกแจงความ
น่าจะเป็นแบบไคสแควร์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และ
องศาแห่งความเป็นอิสระ (d.f.) ณ ระดับ k-1 เมื่อ k 
คือ จ านวนตัวแปรอิสระ เท่ากับ 22 แสดงให้เห็นว่า
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างน้อย 1 กลยุทธ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ใน 
แต่ละกลุ่ม สามารถอธิบายรายละเอียดกลยุทธ์ ได้ดังนี้ 

1. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) ความ
ปลอดภัย และปราศจากสารเคมีในตัวสินค้า (X9) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระยะทาง 
ในการเดินทางไปยังตลาด (X12) ความดึงดูดของตลาด

ให้เข้าไปซื้อ (X14) จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย (X15) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และ 
การลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้า เกษตร
อินทรีย์ (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์
การตลาด ดังกล่าวเพิ่มขึ้นกลยุทธ์ละ 1 หน่วย จะท าให้
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลุ่มนี้ 
ลดลงร้อยละ 23.9, 17.0, 21.5, 27.6 เพิ่มขึ้นร้อยละ 
26.8 และ 20.7 ตามล าดับ  

2. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ตรารับรอง (X5) บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของ
หน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X22) 
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด เมื่อปัจจัยเหล่านี้ เกิดการเปลี่ยนแปลง
เพิ่มข้ึนด้านละ 1 หน่วย ย่อมท าให้โอกาสการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในกลุ่มนี้ลดลงร้อยละ 7.8, 
13.6 และเพิ่มข้ึนร้อยละ 13.7 ตามล าดับ  

3. กลุ่มสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาด
เกี่ยวกับความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) 
และการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตร
อินทรีย์  (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์  และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
มี อิทธิพลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ในทิศทางที่ลดลงร้อยละ 24.0 และเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 21.2 ตามล าดับ เมื่อกลยุทธ์ดังกล่าวมีการ
เปลี่ยนแปลงด้านละ 1 หน่วย  

4. กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X3) และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
(X16) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
และการส่ งเสริมการตลาด ตามล าดับ หากมีการ
เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้นกลยุทธ์การตลาด อย่างละ 1 หน่วย 
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์  กลุ่มนี้ลดลง 
ร้อยละ 13.0 และ 17.5 ตามล าดับ  

โดยทั้ง 4 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์ ดังกล่าว 
ท าการเปรียบเทียบกับโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์กลุ่มพืชไร่ เนื่องจากสินค้ากลุ่มพืชไร่
ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้ออย่างสม่ าเสมอ  
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5. กลุ่มอ่ืน ๆ ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอ
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์  (X3) การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ถึงแหล่งตลาดอย่างสม่ าเสมอ (X19) 
และการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตร
อินทรีย์  (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาดดังกล่าว 
ในทิศทางเพิ่มขึ้นด้านละ 1 หน่วย ย่อมท าให้โอกาส
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลุ่มอ่ืน ลดลง
ร้อยละ 27.6 เพิ่มขึ้นร้อยละ 22.6 และลดลงร้อยละ 
23.6 ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบกับโอกาสการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มสมุนไพร 

เมื่อพิจารณาค่าผลกระทบ (Marginal Effect) 
ตาราง 1 สามารถอธิบายค่าคาดหมายของตัวแปรที่มี
นัยส าคัญทางสถิติในแบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก
ที่มีผลต่อตัวแปรตามที่สะท้อนออกมาเป็นค่าความ
น่าจะเป็นแต่ละทางเลือกของการตัดสินใจซื้อแต่ละ
กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์ ณ ค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

1. กลุ่มพืชไร่ พบว่า เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง
ของกลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ที่มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า
และตรารับรองอย่างครบถ้วน (X8) และช่วงเวลาที่เปิด
จ าหน่ าย (X16) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์  และด้านการจัดจ าหน่ าย ตามล าดับ 
เปลี่ ยนแปลงเพิ่ มขึ้น  1 หน่ วย ความน่ าจะเป็น 
ของการตัดสินซื้อเพิ่มขึ้น  ร้อยละ 1.90 และ 2.10 
ต าม ล า ดั บ  ข ณ ะที่ ก ล ยุ ท ธ์ ก าร โฆ ษ ณ า  แล ะ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 
1 หน่วย ความน่าจะเป็นของการตัดสินซื้อสินค้าลดลง 
ร้อยละ 2.0  

2. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด พบว่า เมื่อ
กลยุทธ์จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย (X15) และการลด 
แลก แจก แถม หรือทดลองสินค้า (X21) ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
ความน่าจะเป็นของการตัดสินซื้อสินค้าเพิ่มขึ้นร้อยละ 
1.0 และ 0.80 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณากลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้า เกษตรอินทรีย์ (X4) ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระยะทาง 
ในการเดินทางไปยังตลาด (X12) ความดึงดูดของตลาด

ให้เข้าไปซื้อ (X14) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การจัดจ าหน่าย และการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ของหน่วยงานภาคเอกชนเก่ียวกับสินค้าเกษตรอินทรยี์ 
(X23) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความน่าจะเป็น
ของการตัดสินซื้อสินค้าลดลงร้อยละ 1.0, 0.80, 1.30 
และ 0.60 ตามล าดับ  

3. กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป พบว่า
กลยุทธ์สัญลักษณ์ตรารับรอง (X5) บรรจุภัณฑ์มีการ
แจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่างครบถ้วน 
(X8) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
และความเพียงพอของตลาด (X17) ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายเปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึน
อย่างละ 1 หน่วย ความน่าจะเป็นของการตัดสินซื้อ
ลดลงร้อยละ 1.70, 2.70 และ 2.2 ตามล าดับ ขณะที่
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) 
ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์  (X6) การโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการส่ งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ กลับท าให้ความน่าจะเป็นของการตัดสินซื้อ
เพิ่มข้ึนร้อยละ 2.30, 2.10 และ 2.50 ตามล าดับ  

4. กลุ่มสมุนไพร พบว่า ความน่าจะเป็นของ
ตัดสินใจซื้อลดลงร้อยละ 0.80 เมื่อค่าเฉลี่ยกลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลง
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การลด แลก 
แจก แถม หรือทดลองสินค้า เกษตรอินทรีย์ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
เปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส่งผลให้ความน่าจะเป็น
ของตัดสินใจซื้อกลับเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.70 

5. กลุ่มอ่ืน พบว่า ความน่าจะเป็นของการ
ตัดสินใจซื้อลดลงร้อยละ 1.90 เมื่อค่าเฉลี่ยกลยุทธ์
ช่วงเวลาที่ เปิดจ าหน่าย (X16) ของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการจัดจ าหน่ายเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 
1 หน่วย  

ตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาดตั้งแต่ข้อ (1)-(5) 
ส าหรับค่า Marginal Effect มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.01 0.05 และ 
0.1 (ตาราง 1) 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) น ามาสู่การ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แต่ละกลุ่ม โดย
สามารถสรุปความน่ าจะเป็นออกมา 2 ลักษณะ 
ตาม ค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลให้ โอกาส
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มต่างๆ เพิ่มข้ึน 
มีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 กลุ่มพืชไร่ ได้แก่ กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ 
ที่มีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย (X16) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน 
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ  

1.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์จ านวนวันท่ีเปิดจ าหน่ายหลายวัน (X15) และ
การลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตร
อินทรีย์ (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

1.3 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป 
ได้แก่ กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(X4) ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X6) ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.4 กลุ่มสมุน ไพร ได้แก่  กลยุทธ์การ 
ลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด  

2. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลให้ โอกาส
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มต่าง ๆ ลดลง 
ซึ่งต้องมีการพิจารณาก าหนดกลยุทธ์ฯ ดังกล่าวอย่าง
ระมัดระวัง และรอบคอบ ได้แก่  

2.1 กลุ่มพืชไร่ ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด  

2.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) 
ของส่ วนประสมทางการตลาดด้ านผลิ ตภัณ ฑ์ 
ระยะทางในการเดินทางไปยังตลาด (X12) ความดึงดูด
ของตลาดให้เข้าไปซื้อ (X14) ของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาคเอกชนเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X23) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2.3 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ตรารับรอง (X5) บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และความเพียงพอของตลาด (X17) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย  

2.4 กลุ่มสินค้าสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้า เกษตรอินทรีย์  (X4) ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

2.5 กลุ่มอ่ืน ๆ ได้แก่ กลยุทธ์ช่วงเวลา 
ที่เปิดจ าหน่าย (X16) ของส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจัดจ าหน่าย 

แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์แต่ละกลุ่มควรมีการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มของสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่สามารถเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เพื่อน ามาสู่ความแตกต่างของสินค้า
เก ษ ต ร อิ น ท รี ย์ ใน แต่ ล ะ กลุ่ ม  โด ย ส ะท้ อ น ถึ ง
ความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาด และเป็นการสร้างโอกาสการแข่งขัน 
ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม การก าหนดกลยุทธ์ 
ทางการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาดนั้น 
ต้องด าเนินการปรับปรุง และพิจารณาอย่างระมัดระวัง 
หากกลยุทธ์ดั งกล่าวน ามาซึ่ งการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์
บางกลุ่ม  
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ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) น ามาสู่การ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แต่ละกลุ่ม โดย
สามารถสรุปความน่ าจะเป็นออกมา 2 ลักษณะ 
ตาม ค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลให้ โอกาส
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มต่างๆ เพิ่มข้ึน 
มีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 กลุ่มพืชไร่ ได้แก่ กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ 
ที่มีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย (X16) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน 
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ  

1.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์จ านวนวันที่เปิดจ าหน่ายหลายวัน (X15) และ
การลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตร
อินทรีย์ (X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

1.3 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป 
ได้แก่ กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(X4) ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ (X6) ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.4 กลุ่มสมุน ไพร ได้แก่  กลยุทธ์การ 
ลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(X21) ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด  

2. กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลให้ โอกาส
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มต่าง ๆ ลดลง 
ซึ่งต้องมีการพิจารณาก าหนดกลยุทธ์ฯ ดังกล่าวอย่าง
ระมัดระวัง และรอบคอบ ได้แก่  

2.1 กลุ่มพืชไร่ ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X22) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด  

2.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ (X4) 
ของส่ วนประสมทางการตลาดด้ านผลิ ตภัณ ฑ์ 
ระยะทางในการเดินทางไปยังตลาด (X12) ความดึงดูด
ของตลาดให้เข้าไปซื้อ (X14) ของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาคเอกชนเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (X23) ของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2.3 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ตรารับรอง (X5) บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน (X8) ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และความเพียงพอของตลาด (X17) ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย  

2.4 กลุ่มสินค้าสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้า เกษตรอินทรีย์  (X4) ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

2.5 กลุ่มอ่ืน ๆ ได้แก่ กลยุทธ์ช่วงเวลา 
ที่เปิดจ าหน่าย (X16) ของส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจัดจ าหน่าย 

แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์แต่ละกลุ่มควรมีการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มของสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่สามารถเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค เพื่อน ามาสู่ความแตกต่างของสินค้า
เก ษ ต ร อิ น ท รี ย์ ใน แต่ ล ะ กลุ่ ม  โด ย ส ะท้ อ น ถึ ง
ความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาด และเป็นการสร้างโอกาสการแข่งขัน 
ทางการตลาด อย่างไรก็ตาม การก าหนดกลยุทธ์ 
ทางการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาดนั้น 
ต้องด าเนินการปรับปรุง และพิจารณาอย่างระมัดระวัง 
หากกลยุทธ์ดั งกล่าวน ามาซึ่ งการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์
บางกลุ่ม  
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ตาราง 1  ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือกของส่วนประสมการตลาดกลุ่มสินคา้เกษตรอินทรีย์ 

4Ps ตัว 
แปร 

ค่าสัมประสิทธิ์ของแบบจ าลอง ค่าผลกระทบการเปลี่ยนแปลงตัวแปรอิสระท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม 

สินค้า 
เกษตร 
อินทรีย์ 
สด 

สินค้า 
เกษตร 
อินทรีย์ 
แปรรูป 

สินค้า 
สมุน 
ไพร 

สินค้า 
อื่น 

สินค้า 
อื่น พืชไร่ 

สินค้า 
เกษตร 
อินทรีย์ 
สด 

สินค้า 
เกษตร 
อินทรีย์ 
แปรรูป 

สินค้า 
สมุน 
ไพร 

สินค้า 
อื่น 

ค่า 
คงที่ 

-1.390 
(0.005) 

0.824 
(0.001) 

-0.701 
(0.144) 

0.197 
(0.494) 

0.898 
(0.063) - - - - - 

P1 

X1 NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 
X2 NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

X3 NS NS NS -0.130 
(0.074)* 

-0.276 
(0.065)* NS NS NS NS NS 

X4 
-0.239 
(0.056)* NS -0.240 

(0.077)* NS NS NS -0.010 
(0.038)** 

0.023 
(0.048)** 

-0.008 
(0.060)* NS 

X5 NS -0.078 
(0.099)* NS NS NS NS NS -0.017 

(0.079)* NS NS 

X6 NS NS NS NS NS NS NS 0.021 
(0.019)** NS NS 

X7 NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

X8 NS -0.136 
(0.039)** NS NS NS 0.019 

(0.092)* NS -0.027 
(0.038)** NS NS 

X9 
-0.170 
(0.089)* NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

X10 NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

P2 
X11 NS NS NS NS NS NS NS NS NS NS 

X12 
-0.215 

(0.042)** ns ns ns ns ns -0.008 
(0.050)* ns ns ns 

P3 
X13 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X14 
-0.276 
(0.097)* ns ns ns ns ns -0.013 

(0.040)** ns ns ns 

P3 

X15 
0.268 

(0.044)** ns ns ns ns ns 0.010 
(0.051)* ns ns ns 

X16 ns ns ns -0.175 
(0.026)** ns 0.021 

(0.064)* ns ns ns -0.019 
(0.080)* 

X17 ns ns ns ns ns ns ns -0.022 
(0.078)* ns ns 

X18 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

P3 X19 ns ns ns ns 0.226 
(0.060)* ns ns ns ns ns 

P4 

X20 ns ns ns ns ns ns ns ns ns ns 

X21 
0.207 

(0.061)* ns 0.212 
(0.086)* ns -0.236 

(0.059)* ns 0.008 
(0.052)* ns 0.007 

(0.081)* ns 

X22 ns 0.137 
(0.041)** ns ns ns -0.020 

(0.075) * ns 0.025 
(0.062)* ns ns 

X23 ns ns ns ns ns ns -0.006 
(0.093)* ns ns ns 

หมายเหต:ุ    ***, **, * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 0.05 และ 0.1 ตามล าดับ และ 
   ns หมายถึง ไม่มีความแตกต่างกันทางสถิติ 

สรปุและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 
การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม

ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ในแต่ละกลุ่ม ด้วยแบบจ าลอง 
โลจิตหลายทางเลือกตามวิธีความควรจะเป็นสูงสุด 
สามารถน าเสนอค่าประมาณของพารามิเตอร์ของ
สมการ ซึ่งแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์ 
ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในแต่ละกลุ่ม โดยพิจารณาจากค่า
นัยส าคัญ ซึ่งค่าพารามิเตอร์มีทั้งค่าบวก และค่าลบ โดย 

1. ค่าบวก แสดงถึงการเพิ่มขึ้นของโอกาส
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายสินค้าเกษตรอินทรีย์
แต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

1.1 สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย และการลด แลก 
แจก แถม หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์  ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  

1.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน
ภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  

1.3 กลุ่มสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์การลด 
แลก แจก แถม หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  

โดยตั้ งแต่ข้อ 1.1-1.3 เปรียบ เทียบกับ
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มพืชไร่ 

1.4 กลุ่มอื่น ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ถึงแหล่งตลาดอย่างสม่ าเสมอของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
เมื่อเปรียบเทียบกับโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า 
กลุ่มสมุนไพร  

2. ค่ าติดลบ  แสดงถึ งการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
แต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

2.1 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และ
ความปลอดภัยและปราศจากสารเคมีในตัวสินค้าของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระยะทาง 
ในการเดินทางไปยังตลาด และความดึงดูดของตลาด
ให้เข้าไปซื้อของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
จัดจ าหน่าย  

2.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์สัญลักษณ์ตรารับรอง และบรรจุภัณฑ์มีการ
แจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่างครบถ้วน
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

2.3 กลุ่มสินค้าสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  

2.4 กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอ
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ  

โดยตั้ งแต่ข้อ 2.1-2.4 เปรียบ เทียบกับ
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มพืชไร่  

2.5 กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอ
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และการลด แลก แจก แถม 
หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการส่ งเสริม
การตลาด ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบกับโอกาส 
การตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มสมุนไพร 

นอกจากนี้ แบบจ าลองได้แสดงถึงค่าผลกระทบ
ส่วนเพิ่มของตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
การเพิ่มหรือลดโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ณ ค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะ
กลยุทธ์ที่ท าให้เกิดการลดโอกาสการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต้องมีการปรับปรุง และด าเนินการอย่าง
ระมัดระวัง โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่มีผลต่อการลดโอกาสการตัดสินใจซื้อ
กลุ่มพืชไร่ ท านองเดียวกับการลดโอกาสการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านความเพียงพอของสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ระยะทางในการเดินทางไปยังตลาด 
ความดึงดูดของตลาดให้เข้าไปซื้อ และการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาคเอกชนเก่ียวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์  ส าหรับการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูปเมื่อมีการใช้ 
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ ตรารับรอง บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน ความเพียงพอของตลาด เช่นเดียวกับ 
การลดโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มสมุนไพร และ
กลุ่ม อ่ืน เมื่ อใช้กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้า 
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สรุปและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 
การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม

ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ในแต่ละกลุ่ม ด้วยแบบจ าลอง 
โลจิตหลายทางเลือกตามวิธีความควรจะเป็นสูงสุด 
สามารถน าเสนอค่าประมาณของพารามิเตอร์ของ
สมการ ซึ่งแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของกลยุทธ์ 
ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในแต่ละกลุ่ม โดยพิจารณาจากค่า
นัยส าคัญ ซึ่งค่าพารามิเตอร์มีทั้งค่าบวก และค่าลบ โดย 

1. ค่าบวก แสดงถึงการเพิ่มขึ้นของโอกาส
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายสินค้าเกษตรอินทรีย์
แต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

1.1 สินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์จ านวนวันที่เปิดจ าหน่าย และการลด แลก 
แจก แถม หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์  ของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  

1.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน
ภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  

1.3 กลุ่มสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์การลด 
แลก แจก แถม หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  

โดยตั้ งแต่ข้อ 1.1-1.3 เปรียบ เทียบกับ
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มพืชไร่ 

1.4 กลุ่มอื่น ได้แก่ กลยุทธ์การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ถึงแหล่งตลาดอย่างสม่ าเสมอของ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
เมื่อเปรียบเทียบกับโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้า 
กลุ่มสมุนไพร  

2. ค่ าติดลบ  แสดงถึ งการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
แต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

2.1 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด ได้แก่ 
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และ
ความปลอดภัยและปราศจากสารเคมีในตัวสินค้าของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ระยะทาง 
ในการเดินทางไปยังตลาด และความดึงดูดของตลาด
ให้เข้าไปซื้อของส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
จัดจ าหน่าย  

2.2 กลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูป ได้แก่ 
กลยุทธ์สัญลักษณ์ตรารับรอง และบรรจุภัณฑ์มีการ
แจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่างครบถ้วน
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

2.3 กลุ่มสินค้าสมุนไพร ได้แก่ กลยุทธ์
ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  

2.4 กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอ
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ  

โดยตั้ งแต่ข้อ 2.1-2.4 เปรียบ เทียบกับ
โอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มพืชไร่  

2.5 กลุ่มอ่ืน ได้แก่ กลยุทธ์ความสม่ าเสมอ
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ และการลด แลก แจก แถม 
หรือทดลองสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการส่ งเสริม
การตลาด ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบกับโอกาส 
การตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มสมุนไพร 

นอกจากนี้ แบบจ าลองได้แสดงถึงค่าผลกระทบ
ส่วนเพิ่มของตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
การเพิ่มหรือลดโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ณ ค่าเฉลี่ยของกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะ
กลยุทธ์ที่ท าให้เกิดการลดโอกาสการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต้องมีการปรับปรุง และด าเนินการอย่าง
ระมัดระวัง โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเกี่ยวกับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่มีผลต่อการลดโอกาสการตัดสินใจซื้อ
กลุ่มพืชไร่ ท านองเดียวกับการลดโอกาสการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ด้านความเพียงพอของสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ระยะทางในการเดินทางไปยังตลาด 
ความดึงดูดของตลาดให้เข้าไปซื้อ และการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาคเอกชนเก่ียวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์  ส าหรับการลดโอกาสการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์แปรรูปเมื่อมีการใช้ 
กลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ ตรารับรอง บรรจุภัณฑ์ 
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน ความเพียงพอของตลาด เช่นเดียวกับ 
การลดโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มสมุนไพร และ
กลุ่ม อ่ืน เมื่ อใช้กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้า 
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เกษตรอินทรีย์ และการก าหนดช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
ตามล าดับ 

อย่างไรก็ตาม สินค้าเกษตรอินทรีย์เป็นสินค้า 
ที่ในปัจจุบันมีความต้องการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ส าหรับผู้บริโภคที่ตระหนักถึงความใส่ใจดูแลสุขภาพ 
น ามาสู่การสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขัน 
ในตลาด โดยเฉพาะตลาดรูปแบบใหม่ที่ เรียกว่า 
ตลาดสีเขียว ซึ่งกลายเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับ 
การก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างยั่งยืน เพื่อน ามาใช้ 
เป็นแนวทางปฏิบัติของผลการด าเนินธุรกิจที่ดีขึ้น 
(Papadas, Avlonitis and Carrigan, 2017) เพื่อการ
บริโภคอย่างยั่งยืน (Zhu and Sarkis, 2016, p. 289) 
ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดย่อมส่งผลต่อ
การเพิ่มหรือลดโอกาสการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ 
กลยุทธ์ความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสินค้า
เกษตรอินทรีย์สด และกลุ่มสินค้าสมุนไพร ท านอง
เดียวกับกลยุทธ์การมีสัญลักษณ์ตรารับรอง และ 
บรรจุภัณฑ์มีการแจ้งรายละเอียดสินค้า และตรารับรอง
อย่างครบถ้วนของส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณ ฑ์  กลยุท ธ์ท างการตลาด  เหล่ านี้ กลั บ 
ลดโอกาสการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้า
เกษตรอินทรีย์แปรรูป เนื่องจากสินค้าเกษตรอินทรีย์
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีระดับการศึกษา และรายได้สูง 
จึงส่งผลท าให้เกิดการเพิ่มมูลค่าการซื้อผลผลิตอินทรีย์ 
(Kramol, 2014, pp. 231-232) ที่มีคุณภาพปลอดภัย
และปราศจากสารเคมีตกค้าง (Sriwaranun, 2011, 
pp. 16-18) อย่ างสม่ า เสมอจากการที่ ครัวเรือน 
มีความรู้ความเข้าใจ มีข้อมูล และรับทราบข้อมูล
เกี่ ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์  (Panplum, 2016, 
pp. 173-175) จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญ
กับกลยุทธ์ด้ านนี้ มากนัก อีกทั้ งผู้ ที่ ตัดสิน ใจซื้ อ 
ในครัวเรือนมีความห่วงใยในด้านสุขภาพของสมาชิก
จึงต้องเลือกสรรอาหารปลอดภัยเพื่อรับประทาน 
อยู่แล้ว โดยพิจารณาประโยชน์จากการบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย์ เป็นส าคัญ  (Sriwaranun, 2011, pp. 
16-18) ขณะเดียวกัน ควรรักษากลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่ยังคงเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
กลุ่มพืชไร่ ส าหรับกลยุทธ์ด้านบรรจุภัณฑ์มีการแจ้ง
รายละเอียดสินค้า และตรารับรองอย่างครบถ้วน 
เช่นเดียวกับความเพียงพอของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

และความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ ของส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ต้องเน้นในกลุ่มสินค้า
เกษตรอินทรีย์แปรรูป โดยเฉพาะกลยุทธ์ด้านบรรจุภัณฑ์
มีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน และความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ มีความ
สอดคล้องกับการศึกษาของ Bunmark and Auti 
(2013, pp. 42-43) พบว่า การมีรายละเอียดสินค้า
อินทรีย์บนฉลากบรรจุภัณฑ์ทั้งชื่อสินค้าที่มีค าว่า 
“อินทรีย์” การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และ
ข้อมูลรายละเอียดประโยชน์หรือคุณค่าทางโภชนาการ 
เป็นรายละเอียดที่ส าคัญ รวมถึงการใช้สีสรร ลวดลาย
หรือรูปภาพ ที่สวยงามสะดุดตาบนฉลากบรรจุภัณฑ์ 
เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
เนื่ องจากภาพลักษณ์ ของสินค้ าบนบรรจุภัณ ฑ์ 
ที่สะท้อนด้วยตราสินค้า และสโลแกนในการโฆษณา
ย่อมน ามาสู่การรับรู้คุณภาพของสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญ (Pinkhiao and Tantivejakul, 2017, pp. 
103-107) จากกลยุทธ์ดังกล่าวข้างต้นเป็นกลยุทธ์ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ หากสามารถ
สร้างให้เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ถือว่าเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส าคัญเพื่อท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์แก่ผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง (Notta and 
Vlachvei, 2015, p. 487) ที่ ส่ งผลทางบวกต่อการ
ด าเนินงานของการประกอบการ (Wu, 2016, p. 1347) 

นอกจากนี้ กลยุทธ์เกี่ยวกับจ านวนวัน และ
ช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่ายของส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการเพิ่มโอกาสการ
ตัดสินใจสินซื้อสินค้ากลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด และ
กลุ่มพืชไร่ ตามล าดับ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Sukphan (2016) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายผักอินทรีย์ 
โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ร้านค้าที่มีช่วงเวลา 
เปิด -ปิดการจ าหน่ ายผักอินทรีย์อย่างเหมาะสม
สามารถตอบสนองต่อการใช้บริการของผู้บริโภค 
มากไปกว่านี้การพิจารณาถึงร้านค้าจัดจ าหน่ายสินค้า
เกษตรอินทรีย์ควรเป็นร้านค้าที่สะดวกใกล้บ้าน และ 
มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย เป็นปัจจัยส าคัญของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์  (Satarak, 2015, 
pp. 31-32) โดยเฉพาะร้านค้าที่ เรียกว่า ตลาดนัด 
สีเขียว เป็นแหล่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มากที่สุด 

จากการศึกษาของ Panplum (2016, p. 173) และ
การส่งเสริมการตลาดด้านการลด แลก แจก แถม 
หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญ
ในกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด และสมุนไพร ท านอง
เดียวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน
ภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มแปรรูป 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจที่ถูกต้อง และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ ผ่านการโฆษณาทางโบว์ชัวร์ 
แผ่นพับ หรือใช้พนักงานขายแนะน าผลิตภัณฑ์ให้เป็น
ที่ รู้ จั กและกระตุ้ น ให้ ผู้ บ ริ โภคสนใจซื้ อมากขึ้ น 
(Bunmark and Auti, 2013, p. 46) รวมทั้ งการให้
ความส าคัญกับการรณรงค์ด้านเกษตรทางเลือก
เกี่ยวกับการให้ความรู้ผักอินทรีย์ที่ถูกต้อง มีผลต่อ
ความน่าจะเป็นในความเต็มใจจะจ่ายราคาส่วนเพิ่ม
ผลผลิตเกษตรอินทรีย์ในระดับที่สูงกว่าตลาดเกษตร
ปลอดสารพิษ  (Kramol, 2014, p. 231) และการ 
จัดงานแสดงสินค้าถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์ 
อีกรูปแบบหนึ่ งซึ่ งจะสร้า งโอกาส ให้ ทั้ งผู้ ผลิ ต 
ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค รวมถึงหน่วยงาน 
ที่เก่ียวข้องได้แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อน า
กลับไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าต่อไป (Srimuenwai, 
2010, p. 149) 

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ที่มีความสอดคล้อง
และสนับสนุนซึ่งกันและกัน โดยไม่ได้ใช้กลยุทธ์หลัก
เพียงกลยุทธ์เดียว จะเป็นการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่ส่งผลต่อยอดขาย และส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Ounchitti, 2016, pp. 63-64) เพื่อท าให้
เกิดการสร้างตลาดอย่างยั่งยืนโดยการพิจารณาความ
ได้เปรียบทางด้านต้นทุน การสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน เนื่องจากการตลาดในปัจจุบัน
ธุรกิจต้องมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่
เจาะจงมากขึ้น  ธุรกิจใดสามารถมองเห็นความ
แตกต่างของบุคคลและสามารถพัฒนาในสิ่งที่แตกต่าง
เพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ก่อนย่อมมี
โอกาสประสบความส าเร็จมาก (Ounchitti, 2016, 
pp. 63-64) และหากการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ค านึ งถึ งความยั่ งยืน  ย่อมน ามาสู่ การประหยัด 
ในต้นทุนและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ (Kumar, et al., 
2012, p. 487) เป้าหมายที่ส าคัญของกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อความยั่งยืนควรให้ความส าคัญกับการ
แบ่งแยกตลาด การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย และ
ต าแหน่งของลูกค้าบนพื้นฐานของชนิดของความยั่งยืน 
พร้อมด้วยการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อสินค้าและการบริการ ราคา การจัดจ าหน่ายสินค้า 
และการส่งเสริมการตลาดที่ดีกว่า (Kumar, et al., 
2012, p. 487)  ร วม ถึ ง ก า รพิ จ า รณ า เห ตุ ผ ล ที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น พฤติกรรม 
การซื้อของแต่ละกลุ่มเป็นอย่างไร และวิธีการเข้าถึง
ลูกค้าในแต่ละกลุ่มแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการ เพื่อเป็น
แนวทางในการพัฒนาช่องทางการตลาดให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
(Tongsongyod and Kai-nunna, 2018, p. 18) 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestion) 
จากผลการศึกษาสามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่มีความเหมาะสมต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้ 

1. ควรเน้นกลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาสู่
การเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่มพืชไร่ ควรให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ที่ต้องมีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน และจ านวนวันและช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
เช่ น เดี ย วกั บ สิ น ค้ า เกษ ตร อิน ท รี ย์ ส ด  ค วรให้
ความส าคัญกับจ านวนวันและช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
รวมทั้งการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้า
เกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มสินค้า เกษตรอินทรีย์ 
แปรรูป ควรให้ความส าคัญกับความเพียงพอของ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
เช่นเดียวกับกลุ่มสมุนไพร ควรให้ความส าคัญกับการ
ลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์  

2. ควรมีหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องเข้ามาดูแล
และควบคุมการผลิตอย่างจริงจังส าหรับการรับรอง
มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ และสามารถตรวจสอบ
ย้อนกลับสินค้าเกษตรอินทรีย์มายังแหล่งผลิต 
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จากการศึกษาของ Panplum (2016, p. 173) และ
การส่งเสริมการตลาดด้านการลด แลก แจก แถม 
หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญ
ในกลุ่มสินค้าเกษตรอินทรีย์สด และสมุนไพร ท านอง
เดียวกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของหน่วยงาน
ภาครัฐเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์กลุ่มแปรรูป 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจที่ถูกต้อง และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ ผ่านการโฆษณาทางโบว์ชัวร์ 
แผ่นพับ หรือใช้พนักงานขายแนะน าผลิตภัณฑ์ให้เป็น
ที่ รู้ จั กและกระตุ้ น ให้ ผู้ บ ริ โภคสนใจซื้ อมากขึ้ น 
(Bunmark and Auti, 2013, p. 46) รวมทั้ งการให้
ความส าคัญกับการรณรงค์ด้านเกษตรทางเลือก
เกี่ยวกับการให้ความรู้ผักอินทรีย์ที่ถูกต้อง มีผลต่อ
ความน่าจะเป็นในความเต็มใจจะจ่ายราคาส่วนเพิ่ม
ผลผลิตเกษตรอินทรีย์ในระดับที่สูงกว่าตลาดเกษตร
ปลอดสารพิษ  (Kramol, 2014, p. 231) และการ 
จัดงานแสดงสินค้าถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์ 
อีกรูปแบบหนึ่ งซึ่ งจะสร้า งโอกาส ให้ ทั้ งผู้ ผลิ ต 
ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค รวมถึงหน่วยงาน 
ที่เก่ียวข้องได้แลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อน า
กลับไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าต่อไป (Srimuenwai, 
2010, p. 149) 

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ที่มีความสอดคล้อง
และสนับสนุนซึ่งกันและกัน โดยไม่ได้ใช้กลยุทธ์หลัก
เพียงกลยุทธ์เดียว จะเป็นการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันที่ส่งผลต่อยอดขาย และส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Ounchitti, 2016, pp. 63-64) เพื่อท าให้
เกิดการสร้างตลาดอย่างยั่งยืนโดยการพิจารณาความ
ได้เปรียบทางด้านต้นทุน การสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน เนื่องจากการตลาดในปัจจุบัน
ธุรกิจต้องมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่
เจาะจงมากขึ้น  ธุรกิจใดสามารถมองเห็นความ
แตกต่างของบุคคลและสามารถพัฒนาในสิ่งที่แตกต่าง
เพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ก่อนย่อมมี
โอกาสประสบความส าเร็จมาก (Ounchitti, 2016, 
pp. 63-64) และหากการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ค านึ งถึ งความยั่ งยืน  ย่อมน ามาสู่ การประหยัด 
ในต้นทุนและการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ (Kumar, et al., 
2012, p. 487) เป้าหมายที่ส าคัญของกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อความยั่งยืนควรให้ความส าคัญกับการ
แบ่งแยกตลาด การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย และ
ต าแหน่งของลูกค้าบนพื้นฐานของชนิดของความยั่งยืน 
พร้อมด้วยการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อสินค้าและการบริการ ราคา การจัดจ าหน่ายสินค้า 
และการส่งเสริมการตลาดที่ดีกว่า (Kumar, et al., 
2012, p. 487)  ร วม ถึ ง ก า รพิ จ า รณ า เห ตุ ผ ล ที่
กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น พฤติกรรม 
การซื้อของแต่ละกลุ่มเป็นอย่างไร และวิธีการเข้าถึง
ลูกค้าในแต่ละกลุ่มแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการ เพื่อเป็น
แนวทางในการพัฒนาช่องทางการตลาดให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
(Tongsongyod and Kai-nunna, 2018, p. 18) 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestion) 
จากผลการศึกษาสามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่มีความเหมาะสมต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้ 

1. ควรเน้นกลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาสู่
การเพิ่มโอกาสการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่มพืชไร่ ควรให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ที่ต้องมีการแจ้งรายละเอียดสินค้าและตรารับรองอย่าง
ครบถ้วน และจ านวนวันและช่วงเวลาท่ีเปิดจ าหน่าย
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
เช่ น เดี ย วกั บ สิ น ค้ า เกษ ตร อิน ท รี ย์ ส ด  ค วรให้
ความส าคัญกับจ านวนวันและช่วงเวลาที่เปิดจ าหน่าย 
รวมทั้งการลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้า
เกษตรอินทรีย์ ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มสินค้า เกษตรอินทรีย์ 
แปรรูป ควรให้ความส าคัญกับความเพียงพอของ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ความดึงดูดของบรรจุภัณฑ์ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐ ของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
เช่นเดียวกับกลุ่มสมุนไพร ควรให้ความส าคัญกับการ
ลด แลก แจก แถม หรือทดลอง สินค้าเกษตรอินทรีย์  

2. ควรมีหน่วยงานที่ เกี่ยวข้องเข้ามาดูแล
และควบคุมการผลิตอย่างจริงจังส าหรับการรับรอง
มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ และสามารถตรวจสอบ
ย้อนกลับสินค้าเกษตรอินทรีย์มายังแหล่งผลิต 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
(Suggestions for Future Research) 

ควรด าเนินการศึกษาถึง 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อการจ าหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ในแต่ละช่องทาง
การตลาด เพื่ อพิ จารณาว่ามีปั จจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดใดที่มีอิทธิพลในแต่ละช่องทางที่น ามาสู่
การก าหนดกลยุทธ์ที่มีความเหมาะสม  

2. การศึกษาการสร้างตราสินค้า (Brand) และ
บรรจุภัณฑ์ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ให้เป็นมาตรฐาน
เดียวกัน 

กิตติกรรมประกาศ (Acknowledgments) 
งานศึกษานี้ได้รับทุนอุดหนุนการศึกษาจาก

ส านักวิจัยและส่งเสริมวิชาการการเกษตร มหาวิทยาลัย
แม่โจ้ ประจ าปี 2559 ขอขอบคุณส านักงานเกษตร
จังหวัดเชียงใหม่ และผู้บริโภคที่ให้ความร่วมมือในการ
สัมภาษณ์และอนุเคราะห์ข้อมูล 
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การสือ่สารเชิงกลยุทธ์ในประเด็นสาธารณะ: แนวทางการฟ้ืนฟู อนุรักษ์และการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน 
กรณีศกึษา โครงการธนาคารปูม้า ศูนย์ศกึษาการพัฒนา อ่าวคุ้งกระเบน อันเน่ืองมาจากพระราชด าริ 
Strategic Communications on Public Issues: Approaches to Restoration Conservation 
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บทคดัย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ในประเด็นสาธารณะและแนวทางการฟื้นฟู อนุรักษ์

และการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน กรณีศึกษา โครงการธนาคารปูม้า ศูนย์ศึกษาการพัฒนาอ่าวคุ้งกระเบน ฯ พบว่า 
การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ในประเด็นสาธารณะเป็นลักษณะกลยุทธ์การสร้างเครือข่ายการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมแบบบูรณาการ 
วิสัยทัศน์คือ การเพิ่มทรัพยากรปูม้าให้เกิดความยั่งยืนภายในอ่าวคุ้งกระเบน ตามพันธกิจที่มุ่งหวังให้เกิดการมีส่วนร่วม
สร้างเครือข่ายร่วมกัน ก าหนดเป้าหมายเพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้ให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ การวิเคราะห์กลุ่มผู้รับสาร  
จะพิจารณาตามพื้นที่แหล่งที่ท าประมง ใจความหลักของการสื่อสารเชิงกลยุทธ์จะใช้ข้อความที่สามารถน าไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงที่ช้ีให้เห็นถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกันอย่างยั่งยืน ใช้ปฏิบัติการลงพื้นที่ สร้างข้อตกลงร่วมกัน  และกิจกรรม
สาธิตเป็นช่องทางการสื่อสาร จะจัดสรรให้เฉพาะอุปกรณ์และมีบุคลากรคอยให้ค าปรึกษา  ส าหรับแนวทางการฟื้นฟู 
อนุรักษ์และการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน พบว่า ศูนย์กลางหรือผู้ส่งสารจะใช้วิธีการปลูกฝังความรับผิดชอบ  และ 
สร้างจิตส านึกต่อลูกข่ายสมาชิก แกนน าในชุมชนตามแนวทางการจัดการประมง 7 ขั้นตอน อนึ่ง โครงการธนาคารปูม้า 
ใช้ระบบการสร้างเครือข่ายการสื่อสารเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน  
ค าส าคัญ: 1) การสื่อสารในประเดน็สาธารณะ 2) แนวทางการฟื้นฟู อนุรักษ์ และการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน  
3) โครงการธนาคารปมู้า ศูนย์ศึกษาการพัฒนาอ่าวคุ้งกระเบนอันเนือ่งมาจากพระราชด าริ

Abstract 
This research aims to study the strategic communication on public issues and the road map of 

restoration, conservation and sustainable mutual benefit utilization in Blue Swimming Crab Sustainability Project 
in Kung Krabaen Bay Royal Development Study Center.  The research found that the strategic communication 
on public issues utilized networking strategy and integrated communication.  The mission was to achieve 
engagement between government, business sector, commercial fisheries and local fisheries to create a common 
network covering.  By analyzing the audience from the fishing area, it was found that the defining objectives 
aimed to involve the community in all projects to transfer knowledge to cover all areas.  The core strategic 
communication was using messages that can lead to changes that point to sustainable mutual benefit utilization, 
visiting sites to create mutual agreement, providing demonstration as channels for communication, and allocating 
resources to specific equipment and personnel consultation. For the road map of restoration, conservation and 
sustainable mutual benefit utilization, the central agency or key informants used methods of raising awareness and 
responsibility to network leaders, members, in the community according to the 7-step fisheries management 
approach. Additionally, the Blue Swimming Crab Sustainability Project used communication network system to 
achieve sustainable benefit utilization. 
Keywords: 1) Communication on Public Issues 2) Road Map of Restoration, Conservation and Sustainable Benefit 
Utilization 3) Blue Swimming Crab Sustainability Project in Kung Krabaen Bay Royal Development Study Center 
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