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การจดัท าแผนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด์ “สีทองฟาร์ม” ส าเร็จลงไดด้ว้ย
ความกรุณาของผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา  ปีติสันต์ อาจารยท่ี์ปรึกษาโครงการ ท่ีให้ทั้งค  าแนะน า 
ค  าปรึกษาตั้งแต่เร่ิมตน้การคิดแผนธุรกิจ รวมทั้งช่วยเร่ืองการปรับแก ้การวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ จน
ไดแ้บบแผนธุรกิจออกมาในรูปแบบท่ีดีท่ีสุด รวมทั้งไดค้วามกรุณาจากผูช่้วยศาสตราจารย ์ 

ดร. กิตติชยั ราชมหา ท่ีใหค้  าแนะน า ค  าปรึกษาในดา้นแผนงบการเงิน และช่วยปรับแก้
ไขจนไดรู้ปแบบงบการเงินท่ีดีท่ีสุด ทางผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ั้งสองท่านเป็นอยา่งยิง่ 

ขอขอบคุณกลุ่มตวัอย่างทั้ง 15 คนท่ีให้สัมภาษณ์และให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริโภค
สินคา้ผกัออร์แกนิค รวมทั้งผูต้อบแบบสอบถามอีกทั้งหมด 180 คน ท่ีมีส่วนช่วยเอ้ือเฟ้ือให้ขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ เพื่อน ามาประกอบการท าแผนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม”  

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ พี่  ๆ จากวิทยาลัยการจัดการ และคณะเทคนิคการแพทย์ 
มหาวิทยาลยัมหิดลทุก ๆ คน ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ สนบัสนุน ให้ค  าปรึกษา และเป็นก าลงัใจท่ีดี
ตลอดการท าแผนธุรกิจในคร้ังน้ี 

ขอขอบคุณครอบครัว ท่ีเป็นก าลังส าคัญในการสนับสนุนค่าใช้จ่ายต่าง ๆ คอย
ช่วยเหลืออยา่งเตม็ท่ี และเป็นก าลงัใจส าคญัเม่ือตอ้งเผชิญกบัปัญหาต่างๆ ตลอดการท างาน 

ทา้ยท่ีสุดอยากขอขอบคุณ ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งทั้งหมด ท่ีอาจจะไม่ไดก้ล่าวถึงจากท่ีผา่น
มา ไม่วา่จะเป็นคณะอาจารยจ์ากวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ทุกท่านท่ีไดถ่้ายทอดความรู้
และประสบการณ์ต่าง ๆ รวมถึงพี่ ๆ ฝ่ายดูแลนกัศึกษาโครงการ 4+1 พี่ ๆเจา้หนา้ท่ีทุกคนในองคก์ร 
CMMU ท่ีเป็นส่วนหน่ึงในความส าเร็จคร้ังน้ีจนทา้ยท่ีสุดไดแ้ผนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บ
รนด ์“สีทองฟาร์ม” ออกมาไดอ้ยา่งสมบูรณ์ ขอแสดงความขอบคุณอยา่งยิง่ไว ้ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
แผนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค เร่ิมตน้จากวิถีทางการเกษตรในเครือญาติ ท่ีมีการผลิตปุ๋ย

อินทรียจ์ากมูลไส้เดือน ดว้ยกระบวนการผลิตปุ๋ยและสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ือต่อการผลิตสินคา้เกษตร
อินทรีย ์ประกอบกบัเทรนดก์ารดูแลตวัเอง และการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเร่ิมมีแนวโนม้มากข้ึน  

เพื่อตอบโจทยก์บัเทรนด์ในปัจจุบนั ผูว้จิยัจึงเห็นโอกาสในการสร้างธุรกิจ โดยผกัออร์
แกนิค แบรนด์ สีทองฟาร์ม จะเน้นจ าหน่ายเป็นผกัสลัดทั้งหมด 6 ชนิด ได้แก่ กรีนโอ๊ค, คอส /
ผกักาดโรเมน, ผกักาดแก้ว, ผกักาดหอม,  เรดโอ๊ค และเรดคอรัล โดยราคาขายอยู่ท่ี 49 บาท (200 
กรัม) และ 99 บาท (400 กรัม) จ  าหน่ายทางออฟไลน์ท่ี Lotus เป็นหลกั 

กลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด ์สีทองฟาร์ม คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง ช่วงอาย ุ25-56 ปี ซ่ึง
เป็นกลุ่มวยัท างานท่ีมีรายได้อยู่แล้ว โดยมีรายได้โดยเฉล่ียอยู่ในช่วง 7,501-85,000 บาท ท่ีให้
ความส าคญักบัคุณภาพชีวิตและสุขภาพ กลุ่มเป้าหมายรอง เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง ช่วงอายุ 
มากกว่า 56 ปี (56-75 ปี) มีรายได้ตั้ งแต่ 7,005-50,000 บาท ซ่ึงกลุ่มน้ียงัเป็นกลุ่มท่ีเน้นและให้
ความส าคญักบัสุขภาพ ดว้ยอายท่ีุมากข้ึนประกอบกบัความเส่ือมถอยของร่างกายท่ีมีมากข้ึนทุกวนั  

แผนธุรกิจน้ีมีการลงทุน 5,000,000 บาทจากการระดมทุนและกูย้มืเงินธนาคาร มีตน้ทุน
ถวัเฉล่ียถ่วงน ้ าหนกัเท่ากบั 10.35% โดยมีก าไรในปีแรก มีมูลค่าปัจจุบนัเท่ากบั 3,937,810 บาท และ
อตัราผลตอบแทนภายใน 40% ระยะเวลาคืนทุน 5 ปี 6 เดือน และระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด 7 ปี 
 
ค าส าคญั : แผนธุรกิจ, ผกัออร์แกนิค, สีทองฟาร์ม 
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บทที ่1 

โอกาสและความน่าสนใจของธุรกจิ 
 
 
1.1 ทีม่าและความส าคญั 

แผนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค เร่ิมตน้จากวิถีทางการเกษตรในเครือญาติท่ีมีการผลิตปุ๋ย
อินทรีย ์เกรดพรีเม่ียมจากมูลไส้เดือน จดัจ าหน่ายและน าไปใชใ้นการท าการเกษตรในชีวิตประจ าวนั
ภายในฟาร์ม(สีทองฟาร์ม) ดว้ยกระบวนการผลิตปุ๋ยและสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นธรรมชาติ เอ้ือต่อการ
ผลิตสินคา้เกษตรอินทรีย ์และหลงัจากท่ีมีการระบาดของ COVID-19 เขา้มา เทรนด์การดูแลตวัเอง
และการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเร่ิมมีการเติบโตข้ึนอย่างมีนัยส าคญั (ฐิติพร โยธาพนัธ์, 2563) 
ขอ้มูลขององคก์รเก่ียวกบัอุตสาหกรรมอาหารเคร่ืองด่ืมและการเกษตรในสหรัฐอเมริกา ไดส้ ารวจ
ประจ าปี 2563 พบวา่ ร้อยละ 63 ของผูบ้ริโภคทั้งหมดเลือกอาหารและเคร่ืองด่ืมโดยให้ความส าคญั
กบัสุขภาพมากกวา่รสชาติและราคา (ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2564)  

พืชผกัออร์แกนิคจึงเป็นอีกทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภคท่ีก าลงัมองหาอาหารเพื่อสุขภาพ 
เน่ืองจากพืชออร์แกนิคเป็นมากกวา่พืชปลอดสารพิษ เป็นพืชท่ีตอ้งผา่นกระบวนการปลูกท่ีไม่ใชท้ั้ง
สารเคมี ปุ๋ยเคมี ฮอร์โมน ยาฆ่าแมลง ยาปราบศตัรูพืชและเมล็ดพนัธ์ุท่ีผา่นการดดัแปลงพนัธุกรรม 
ตลอดทั้งกระบวนการเพาะปลูก ซ่ึงตอ้งปลอดภยัทั้งระบบท่ีเก่ียวขอ้ง เรียกไดว้า่ เป็นผลผลิตท่ีไดจ้าก
กระบวนการทางธรรมชาติร้อยเปอร์เซ็นต ์ (มูลนิธิสัมมาชีพ, 2562) จากรายงานของบริษทั Tech SCI 
Research ท่ีเผยขอ้มูลแนวโนม้การเติบโตของผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคจากทัว่โลกเพิ่มข้ึนมากกวา่ 
10% ทุกปี (ในระหว่างปี 2016-2021) เป็นไปแนวทางเดียวกบัขอ้มูลขององค์กรสหรัฐอเมริกา ท่ี
เปิดเผยขอ้มูลผลผลิตออร์แกนิคจ าพวกผกัและผลไม ้มีมูลค่ากว่า 15% จากผลผลิตทั้งหมดและมี
แนวโนม้เติบโตข้ึนเร่ือย ๆ และยงัมีขอ้มูลสนบัสนุนจากเวบ็ไซตอุ์ตสาหกรรมอาหารอยา่ง Fooddive 
ท่ีช่วยยืนยนัถึงแนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีเร่ิมให้ความส าคญักบัอาหารออร์แกนิคและเป็นใจให้เป็นอีก
หน่ึงทางเลือกกนัส าหรับการบริโภคมากข้ึน (ภูษณิศา กมลนรเทพ, 2564) 

ดงันั้น เพื่อตอบโจทยก์บัเทรนด์การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการขยายผลผลิตเกษตรอินทรียข์องธุรกิจ ผูว้จิยัจึงเห็นโอกาสในการสร้างธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค 
ภายใตช่ื้อ “สีทองฟาร์ม” ซ่ึงเป็นหน่ึงในกลุ่มอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร จะเป็นหน่ึงใน 
แบรนด์ท่ีมีผลิตภณัฑ์พืชผกัออร์แกนิค ผา่นมาตรฐานรองรับในการเพาะปลูกดว้ยวิธีธรรมชาติและ
ใชปุ๋้ยอินทรียคุ์ณภาพเกรดพรีเม่ียมท่ีทางแบรนดผ์ลิตเอง เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภค 
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1.2 การวเิคราะห์สภาวะการแข่งขนัในธุรกจิ (Five force) 
วิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายในอุตสาหกรรมของพืชผกัออร์แกนิค เพื่อประเมินความ

น่าสนใจและทราบถึงโอกาสและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ จะท าการวิเคราะห์โดยการใช้
เคร่ืองมือ Porter’s 5 Forces Model  

ธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนด์สีทองฟาร์ม  เป็นธุรกิจท่ีจะเขา้ไปเป็นผูเ้ล่นหน้า
ใหม่ในอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร(Agro & Food Industry)  

 
1.2.1 อุปสรรคการเข้ามาแข่งขันในตลาดของผู้เล่นหน้าใหม่ (Threat of new entry) 

1) ความยากในกระบวนการผลิต (-)  โดยทัว่ไปผูด้  าเนินการจ าเป็นตอ้งมี
ความรู้พื้นฐานทางดา้นการเกษตร ตอ้งศึกษาวิธีการเพาะปลูก กระบวนการวิธีการต่าง ๆ รวมทั้งท า
การจดบนัทึกทุกกระบวนการดว้ยตนเอง เพื่อเกิดประสบการณ์และการเรียนรู้ และเน่ืองจากปัจจยั
หลาย ๆ ดา้น มีความส าคญัและมีผลต่อการเพาะปลูกเป็นอยา่งมาก รวมไปถึงยงัมีภยัธรรมชาติท่ีเป็น
อีกปัจจยัท่ียากต่อการควบคุม ดงันั้น ในการปลูกผกัออร์แกนิคจึงตอ้งอาศยัทั้งองค์ความรู้พื้นฐาน 
ความเขา้ใจและความเอาใจใส่ในการผลิต (มรกต ก าแพงเพชร และพิทกัษ ์ศิริวงศ,์ 2560) 

2) ต้องการเงินทุน/ต้นทุนการผลิต (+) ปัจจุบนัมีกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกษตรอินทรีย ์หรือท่ีรู้จกัอีกช่ือ คือ เกษตรออร์แกนิค (Organic Farming) ไดท้  าการศึกษาและพฒันา
กระบวนการผลิตเกษตรอินทรียใ์หไ้ดใ้นตน้ทุนลดลงเป็นผลส าเร็จ โดยไดมี้การก าหนดระเบียบ เพื่อ
มาควบคุมการผลิตให้ไดม้าตรฐานและตน้ทุนยงัลดลงมากข้ึน เร่ิมจากการงดใชปั้จจยัการผลิตจาก
ภายนอก เน้นการใชปั้จจยัในการผลิตท่ีสามารถผลิตเองได ้อย่างเช่น ปุ๋ยหมกั ซ่ึงจะช่วยลดทั้งการ
ปนเป้ือนสารเคมีและลดตน้ทุนในการผลิต (ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตรท่ี 11 จงัหวดัอุบลราชธานี
, 2562) สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาวจิยัปี 2559 ของชาลิสา สุวรรณกิจ และกนกเนตร เปรมปรี ในการ
เปรียบเทียบตน้ทุนและผลตอบแทนระหว่างการปลูกพืชเกษตรอินทรียก์บัการเกษตรเคมี พบว่า 
เกษตรกรท่ีปลูกเกษตรอินทรีย์มีต้นทุนการผลิตเฉล่ียทั้ งหมดต่อไร่ต ่ ากว่าเกษตรเคมี แม้ว่า
ผลตอบแทนท่ีไดจ้ะต ่ากวา่ แต่เม่ือค านวณก าไรสุทธิก็ยงัพบวา่ มีก าไรสุทธิต่อไร่มากกวา่เกษตรเคมี 
(ชาลิสา สุวรรณกิจ และกนกเนตร เปรมปรี, 2559) 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (+) จากสถานการณ์ปัจจุบนั ในช่วงท่ีเช้ือ
ไวรัสโควิด–19 ระบาด รูปแบบออนไลน์มีบทบาทมากข้ึน เป็นการสร้างโอกาสในวิกฤตให้
เกษตรกรไทยในอีกรูปแบบหน่ึง โดยในปัจจุบนัมีแพลตฟอร์มท่ีจะเขา้มาช่วยกระจายผลผลิตสินคา้
การเกษตรของไทย แบ่งออกเป็น 4 ระบบ ไดแ้ก่ ระบบเจา้ของร่วมผลิต ระบบการประมูลสินคา้
เกษตร ระบบตลาดออนไลน์ หรือท่ีเรียกว่า มาร์เก็ตเพลส และระบบการขายออนไลน์ในรูปแบบ 
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B2B และ B2C ซ่ึงไดรั้บการสนบัสนุนจากส านกังานนวตักรรมแห่งชาติ (องคก์ารมหาชน) หรือ NIA 
จากสาเหตุในสถานการณ์โรคระบาด ท าใหใ้นหลายประเทศถูก Lockdown/Shutdown สินคา้เกษตร
ไทยจึงถูกบล็อกการจดัส่งไปดว้ย นบัวา่เป็นอีกหน่ึงโอกาสท่ีจะกระจายสินคา้สู่บริโภคไดส้ะดวกได้
มากข้ึน (ภทัรภิชา เลิคสิรินุกูล, 2564) ดงันั้น อุปสรรคต่อการเขา้สู่ช่องทางจ าหน่ายแบบออนไลน์จึง
มีผลกระทบบวก (+)  

4) นโยบายรัฐบาล (+) ได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนการบริหาร
จดัการทรัพยากร ใหส้ามารถด าเนินการเก่ียวกบัสินคา้เกษตรอินทรียไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผา่นการ
สนบัสนุนจากภาครัฐ เครือข่าย และองคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ินระดบัต่าง ๆ (ยทุธศาสตร์การพฒันา
เกษตรอินทรียแ์ห่งชาติ ปี พ.ศ. 2560 - 2564) มีการสนบัสนุนและพฒันาเกษตรอินทรียใ์ห้สอดคลอ้ง
กบัภูมิลกัษณะในแต่ละท่ี โดยมีการด าเนินการหลกั ๆ  2 แนวทาง คือ อย่างแรก พฒันาในแบบวิถี
พื้นบ้าน ภาครัฐจะสนับสนุนด้านความรู้การผลิตและการตลาดในระดับภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อให้
เกษตรกรมีความพร้อมในการเป็นผูน้ าตน้แบบทางดา้นอาหารปลอดภยัและไดม้าตรฐาน อยา่งท่ีสอง 
สนับสนุนผลผลิตให้ได้รับการรับรองท่ีเป็นมาตรฐานเทียบเคียงระดบัสากล โดยรัฐบาลจะคอย
อ านวยสะดวกและก ากับดูแลการท าสัญญา การขยายตลาดต่างประเทศ จัดหาข้อมูล รวมทั้ ง
สนบัสนุนใหมี้ช่องทางการจดัจ าหน่ายและเพิ่มพื้นท่ีส าหรับตลาดสินคา้การเกษตร 

นอกจากน้ียงัมีการสนับสนุนการพฒันาบุคลากรด้านการเกษตรอย่าง
ต่อเน่ือง ทั้งเจา้หนา้ท่ีรัฐและเกษตรกร โดยยดึหลกั “Smart Farmer, Smart Group, Smart Enterprise” 
เป็นเกษตรกรท่ีรอบรู้ เป็นกลุ่มเกษตรอินทรียท่ี์เขม้แข็ง และมีความเขา้ใจ มีทกัษะในระบบการผลิต 
ระบบการเป็นผูป้ระกอบการในตลาดเกษตรอินทรีย ์(คณะกรรมการพฒันาเกษตรอินทรียแ์ห่งชาติ, 
2563 )ดงันั้น จากการวิเคราะห์แรงกดดนัในดา้นอุปสรรคการเขา้มาแข่งขนัในตลาดของผูเ้ล่นหน้า
ใหม่จึงส่งผลกระทบเชิงบวก(+) กบัธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนดสี์ทองฟาร์ม   

 
1.2.2 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry among Current 

Competitors) 
1) จ  านวนคู่แข่งในอุตสาหกรรม ในตลาดสินคา้ออร์แกนิคของไทย ส่วน

ท่ีเป็นผูป้ระกอบการขนาดเล็ก (SME) โดยส่วนใหญ่นั้นจะเนน้เขา้มาแข่งขนัในสินคา้ตน้น ้า (สินคา้ 
ออร์แกนิคท่ีผลิตและจ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นอาหารสด เช่น ผกัผลไม ้ขา้ว) มากท่ีสุด และสินคา้กลาง
น ้า (เช่น กลุ่มอาหารแปรรูป) มีบา้งบางส่วน ซ่ึงจะแตกต่างจากผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเนน้ไปทาง
กลางน ้ าและปลายน ้ ามากกวา่  และดว้ยลกัษณะของสินคา้นั้นไม่ไดมี้นวตักรรมการผลิตสูงท่ีมากนกั  
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การผลิตไม่ได้ซับซ้อน และมีความหลายหลายของสินคา้น้อย ท าให้มีอตัราการแข่งขนัในตลาดน้ี
ค่อนขา้งสูง (ศูนยว์จิยักสิกรไทย , 2561) 

2) การเติบโตของอุตสาหกรรม ขอ้มูลจาก FiBL เก่ียวกบัสถานการณ์
เกษตรอินทรียท์ัว่โลก ปี 2020 พบวา่ การเติบโตของเกษตรอินทรียท์ัว่โลกสูงข้ึน ร้อยละ 4.1 และใน
หลาย ๆ ประเทศ มีรายงานการเพิ่มข้ึนของพื้นท่ีเกษตรอินทรียอ์ยา่งมีนยัส าคญั (Willer, Travnicek, 
Meier and Schlatter, 2022) รวมทั้งแนวโน้มเศรษฐกิจการเกษตรในปี 2565 คาดว่าจะขยายตวัอยู่
ในช่วงร้อยละ 2-3 (กองนโยบายและแผนพฒันาการเกษตร ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2564) 
สอดคล้องกับข้อมูลดัชนีเศรษฐกิจการเกษตรในไทยเดือนมกราคมปี 2565 (ข้อมูล ณ วนัท่ี 10 
กุมภาพนัธ์ 2565) ท่ีผา่นมา พบวา่มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีดีข้ึน กล่าวคือ ดชันีผลผลิตสินคา้
เกษตรปรับตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ 3.10 เป็นผลท าใหร้าคาสินคา้ปรับตวัเพิ่มข้ึน ร้อยละ 4.97 และส่งผลท า
ใหร้ายไดเ้กษตรกรเพิ่มข้ึน ร้อยละ 8.22 (ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2565) 

จากลกัษณะทางธุรกิจผกัออร์แกนิค สีทองฟาร์ม ยงันบัวา่เป็นธุรกิจท่ีเป็น
ผูป้ระกอบการขนาดเล็ก (SME) ประกอบกบัการมีจ านวนคู่แข่งขนัมากข้ึน แต่ดว้ยแนวโน้มการ
เติบโตของเศรษฐกิจอุตสาหกรรมท่ีคาดวา่จะสูงข้ึน ส่งผลดีต่ออุตสาหกรรมน้ี ดงันั้น เม่ือวิเคราะห์
แรงกดดนัในดา้นการแข่งขนัระหวา่งคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกนั จึงส่งผลกระทบเชิงบวก(+)  
 

1.2.3 อ านาจการต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Customers) 
ปัจจัยด้านราคา  เป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ผกัออร์แกนิค ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นวา่ราคาของอาหารออร์แกนิคค่อนขา้งสูง (สหรัฐ 
อ่อนเอ่ียม, 2562) เช่นเดียวกับการศึกษาของ ขวญักมล ดอนขวาและคณะ เก่ียวกับปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา พบวา่ ดา้นราคา (Cost) มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (ขวญักมล ดอนขวา, สุมาตรา โพธ์ิมะฮาด และนภิสรา พิษ
สุวรรณ, 2562) สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนักบัขอ้มูลศูนยว์จิยักสิกรไทย หน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในตลาด คือ สินค้าต้องมีราคาท่ีจบัต้องได้ เหมาะสมกับ
คุณภาพ (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) 

ดงันั้น จากการวิเคราะห์แรงกดดนัในดา้นอ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อจึง
ส่งผลกระทบเชิงลบ(-) กบัธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนดสี์ทองฟาร์ม   
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1.2.4 อ านาจการต่อรองของผู้ขายวตัถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 
ในกระบวนการผลิต ปกติแลว้ในการผลิตสินคา้ท่ีเป็นเกษตรอินทรีย ์จะ

เนน้การปลูกดว้ยวิธีทางธรรมชาติ กล่าวคือ ตอ้งไม่มีสารพิษหรือสารเคมีเจือปน ทั้งทางดิน น ้ าและ
อากาศ ไม่ใช้วตัถุดิบหรือเมล็ดพนัธ์ท่ีผ่านการตดัต่อทางพนัธุกรรม (ส านักงานพฒันาการวิจัย
การเกษตร, 2561) ฉะนั้นแลว้วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ และเมล็ดพนัธ์ุท่ีตอ้งใช้ในการเพาะปลูกเป็นส่ิงท่ี
จดัหาไดง่้ายภายในประเทศ ราคาไม่แตกต่างกนัมากและมีผูข้ายวตัถุดิบจ านวนมาก ในประเทศไทย 
ท าใหส้ามารถต่อรองกบัผูข้ายได ้(วชิชุพงศ ์ชยัวชิยานนัท,์ 2564) 

ดงันั้น จากการวิเคราะห์แรงกดดนัในด้านอ านาจการต่อรองของผูข้าย
วตัถุดิบจึงส่งผลกระทบเชิงบวก(+) กบัธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนดสี์ทองฟาร์ม   

 
1.2.5 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products)  

 เน่ืองจากประเภทของพืชผกันั้นค่อนขา้งมีหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะ
เป็นพืชผกัไฮโดรโปนิกส์ พืชผกัอนามยั และพืชผกัปลอดสารพิษ ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถรับประทาน
ผกัชนิดอ่ืน ๆ ทดแทนได ้ดงัน้ี 

1) ปัจจยัด้านความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัพืชผกัออร์แกนิค (-) ผูบ้ริโภค
หลายคนมกัจะแยกความแตกต่างของผกัเหล่านั้นไม่ออก หรือไม่มีความรู้หรือความเขา้ใจในพืชผกั
แต่ละชนิด ซ่ึงแมว้า่พืชผกัเหล่าน้ีจะไม่มีความออร์แกนิค 100% แต่สามารถสร้างความน่าเช่ือถือใน
ความปลอดภยัให้กบัลูกคา้ไดง่้าย จึงเป็นสาเหตุท าให้ลูกคา้ปันใจไดง่้าย ตวัอย่างเช่น ผกัปลอดภยั
จากสารเคมี (Pesticide Free) หรือเรียกวา่ “ผกัปลอดสารพิษ” ท่ีผูบ้ริโภคหลายคนมกัเขา้ใจวา่เป็นผกั
ออร์แกนิค แต่ในความเป็นจริงผกัชนิดน้ีเน้นการควบคุมการใช้สารเคมีในการปลูก โดยไม่ใช้
สารเคมีในการก าจดัแมลง แต่ยงัคงใชปุ๋้ยเคมีและฮอร์โมนเร่งผลผลิต  (ส านกัศูนยก์ารเรียนรู้ สสส. 
,2561) ความแตกต่างท่ีสังเกตไดอี้กประการ คือ หากเป็นออร์แกนิคบนบรรจุภณัฑ์จะมีเคร่ืองหมาย 
Organic Thailand หรือ มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) IFOAM ACCREDITED ระบุไว ้หาก
ผูบ้ริโภคไม่มีความรู้หรือความเข้าใจเร่ืองน้ีอาจสร้างความเข้าใจผิดในการเลือกซ้ือสินค้าได้  
ยกตวัอยา่ง หากมีบางสินคา้กล่าวอา้งวา่เป็น สินคา้ออร์แกนิคแต่ยงัไม่ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน  
จุดน้ีอาจจะท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผดิและเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง แต่ไม่ใช่สินคา้ท่ีมีคุณภาพ 
ออร์แกนิคตามท่ีระบุไว ้(มรกต ก าแพงเพชร และพิทกัษ ์ศิริวงศ,์ 2560) 

2) ปัจจยัดา้นราคา(-) จากขอ้มูลของศูนยว์จิยักสิกรไทย หน่ึงปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ออร์แกนิคของผูบ้ริโภคในตลาด คือ สินคา้ตอ้งมีราคาท่ีจบัตอ้งได ้หรือราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) แต่พืชผกัออร์แกนิคนั้นจะตอ้งมีกระบวนการ
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ตรวจสอบรายละเอียดต่าง ๆ เพื่อขอรับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์รวมถึงกระบวนการผลิต
พืชผกัออร์แกนิค ผลผลิตท่ีไดต้อ้งเจริญเติบโตจากการเพาะปลูกโดยธรรมชาติท าให้ราคาสูงกวา่ผกั
ชนิดอ่ืน ๆ (ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย,์ 2563)  จึงเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้น จากการวิเคราะห์แรงกดดนัในดา้นภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทนจึงส่งผลกระทบเชิง
ลบ(-) กบัธุรกิจผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนดสี์ทองฟาร์ม   
 
ตารางที่ 1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ผลกระทบทั้งหมดของธุรกิจผกัออร์แกนิคภายใตแ้บรนด์สีทอง
ฟาร์ม  ในสภาวะการแข่งขนัภายใตแ้รงกดดนัทั้ง 5 ประการ 
 

สภาวะแรงกดดัน ผลกระทบต่อธุรกจิ 

อุปสรรคการเขา้มาแข่งขนัในตลาดของผูเ้ล่นหนา้ใหม่  
(Threat of new entry) 

+ 

การแข่งขนัระหวา่งคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกนั  
(Rivalry among Current Competitors) 

+ 

อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ  
(Bargaining Power of Customers) 

- 

อ านาจการต่อรองของผูข้ายวตัถุดิบ  
(Bargaining Power of Suppliers) 

+ 

ภยัคุกคามจากสินคา้ทดแทน  
(Threat of Substitute Products) 

- 
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1.3 วสัิยทศัน์ พนัธกจิ และเป้าหมาย (Vision, Mission and Goals) 
 

1.3.1 วสัิยทัศน์ (Vision) 
“สีทองฟาร์ม” มุ่งมัน่ท่ีจะเป็นหน่ึงในฟาร์มเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทย โดยมี

เป้าหมายท่ีจะเป็นแหล่งผูผ้ลิตและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์พืชผกัออร์แกนิค ท่ีไดม้าตรฐานเกษตรอินทรีย ์
ร้อยเปอร์เซ็นต ์

 
1.3.2 พนัธกจิ (Mission) 

1.3.2.1 เป็นแหล่งผลิตและจัดจ าหน่ายพืชผกัออร์แกนิค ท่ีมีคุณภาพ 
สะอาด ปลอดภยั ไร้สารเคมี และเป็นไปตามมาตรฐานการผลิตพืชอินทรีย ์จาก Organic Thailand 
และ/หรือ ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์

1.3.2.2 สร้างแบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ให้เป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ียอมรับ
ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภครักสุขภาพ 

 
1.3.3 เป้าหมาย (Goals) 

1.3.3.1 เป้าหมายระยะสั้ น (ปีท่ี 1) : เป้าหมายในช่วงปีแรก เป็นการ
กระตุน้การรับรู้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ในธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค และสร้างความน่าเช่ือถือ สร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ดงัน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์พืชผกัออร์แกนิคภายใต้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ได้รับ
มาตรฐานภายในประเทศ อยา่ง Organic Thailand และ/หรือ ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ 

2) สร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) ใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย  ดว้ยเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เช่น โฆษณาเพื่อการสร้าง Reach หรือการ
เขา้ถึง, โฆษณาเพื่อการสร้าง Engagement หรือปฏิสัมพนัธ์ เป็นตน้ (เกศินี บวัดิศ และกลัยา พิมพ์
เพราะ, 2564)  

3) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายพืชผกัออร์แกนิคผ่านทางส่ือออนไลน์ เช่น 
Line@, Facebook, Instagram  

4) มียอดขายอยา่งนอ้ย 50,000 แพค็/ปี 2 
 

 
1 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจผูบ้ริโภค 
2 ขอ้มูลจากการประเมินยอดขาย 2.7 
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1.3.3.2 เป้าหมายระยะกลาง (ปีท่ี 2-3) : เป้าหมายในช่วงปีท่ี 2-3 กระตุน้
การรับรู้แบรนด์ “ สีทองฟาร์ม ” ในธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค และสร้างความน่าเช่ือถือ สร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนดอ์ยา่งต่อเน่ือง พร้อมกบัรักษาฐานลูกคา้เดิม ดงัน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์พืชผกัออร์แกนิคภายใต้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ได้รับ
มาตรฐานต่างประเทศสหพนัธ์เกษตรอินทรียน์านาชาติ (IFOAM Basic Standards) มาตรฐานของ 
Codex, ASEAN Standard for Organic Agriculture (ASOS) เป็นตน้ 

2) เพิ่มความหลากหลายของชนิดผกั เพื่อใหลู้กคา้มีตวัเลือกมากข้ึน 1   
3) มียอดขายเพิ่มข้ึนในปีท่ี 2-3 อยา่งนอ้ย 3% 2  
4) มียอดกด Like และยอดติดตาม ใน Social media มากกวา่ 30,000 คน 
5) มีการขยายกลุ่มเป้าหมายไปสู่ร้านคา้ขนาดเล็กมากข้ึน 
 
1.3.3.3 เป้าหมายระยะยาว ( ปีท่ี 4 เป็นตน้ไป) : เป้าหมายตั้งแต่ปีท่ี 4  

เป็นตน้ไป ยงัรักษาฐานลูกคา้เดิม และขยายฐานลูกคา้ใหม่ๆ ดงัน้ี 
1) มียอดกด Like และยอดติดตาม ใน Social media มากกวา่ 50,000 คน 
2) ขยายฐานลูกคา้ไปยงักลุ่มใหม่ร้อยละ 3 จากกลุ่มลูกคา้ทั้งหมด 3 
3) มีการขยายกลุ่มเป้าหมายไปยงัตลาด B2B เช่น โรงพยาบาล เป็นตน้ 

 
 
1.4 การวเิคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) 

การวเิคราะห์สถานการณ์ของผกัออร์แกนิคแบรนด ์สีทองฟาร์ม เม่ือเทียบกบั 
คู่แข่งหลกั4 (คู่แข่งทางตรง) คือ กลุ่มผูผ้ลิตรายย่อยท่ีเป็นแบรนด์พืชผกัออร์แกนิค ท่ีมี

การผลิตและจดัจ าหน่ายเฉพาะพืชผกัออร์แกนิค ไดแ้ก่ ไร่ปลูกรัก, Organic Fresh, KC Fresh, Veget 
Deli, King Fresh Farm, บางกอกออร์แกนิค  

คู่แข่งรอง4 (คู่แข่งทางออ้ม) คือ เป็นร้านอาหารท่ีขายอาหารเพื่อสุขภาพ จึงมีการน าพืช 
ผกัออร์แกนิคเขา้มาเป็นวตัถุดิบ ไดแ้ก่ Farmfactory, Salad factory, Jones’ Salad, โอก้ะจู๋ 
 

 
1 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจผูบ้ริโภค 
2 ขอ้มูลจากการประเมินยอดขาย 2.7 
3 จากการศึกษาเพ่ิมเติมภาพรวมการตลาดกลุ่มสินคา้ออร์แกนิค 
4 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้ออนไลน์ 
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1.4.1 Strengths (จุดแข็ง) 
1) เป็นเจา้ของแหล่งผลิตวตัถุท่ีใชใ้นการเพาะปลูก เช่น ปุ๋ยอินทรียจ์ากมูล

ไส้เดือนเกรดพรีเม่ียม  ซ่ึงจะช่วยลดตน้ทุนในการผลิตผกัออร์แกนิคได ้
2) เจา้ของแบรนด์มีความรู้ความเขา้ใจในการท าเกษตรอินทรีย ์พร้อมกบั

มีเครือข่ายผูช้  านาญดา้นการปลูกพืชผกัอินทรีย(์ออร์แกนิค)โดยเฉพาะ 
3) ไดรั้บการสนบัสนุนจากกลุ่มเกษตรชุมชน เครือข่ายเกษตรอินทรียท่ี์

เอ้ือเฟ้ือต่อการจดัจ าหน่ายในกลุ่มแต่ละจงัหวดั 
 

1.4.2 Weakness (จุดอ่อน) 
1) ความเป็นบริษทัและแบรนด์ใหม่ท่ีเขา้มาเล่นในตลาดธุรกิจผกัออร์แก

นิคในอุตสาหกรรมการเกษตรและอาหาร นบัวา่เป็นจุดอ่อนต่อความน่าเช่ือถือ(Reliability) และการ
รับรู้(Brand awareness) ของผูบ้ริโภคต่อแบรนด ์

 
1.4.3 Opportunities (โอกาส) 

1) นโยบายภาครัฐ ให้ความส าคญัและการสนบัสนุนกลุ่มเกษตรอินทรีย์
มากข้ึน โดยบริหารจดัการทรัพยากร เร่ิมตน้จากการมีนโยบายสนบัสนุนและส่งเสริมการเกษตรใน
ระดบัส่วนทอ้งถ่ิน มาจนถึงส่วนภูมิภาค เพื่อให้สามารถด าเนินการเก่ียวกบัสินคา้เกษตรอินทรียไ์ด้
อยา่งมีประสิทธิภาพตามยุทธศาสตร์การพฒันาเกษตรอินทรียแ์ห่งชาติ ปี พ.ศ.  2560 – 2564 และมี
การด าเนินการหลกั ๆ 2 แนวทาง คือ 1. พฒันาในแบบวิถีพื้นบา้น โดยสนบัสนุนองคค์วามรู้ในดา้น
การผลิตและการตลาดในระดับภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อท าให้เกษตรกรมีความพร้อมในการเป็นผูน้ า
ต้นแบบทางด้านอาหารปลอดภัย มีมาตรฐาน 2. สนับสนุนผลผลิตให้ได้รับการรับรองท่ีเป็น
มาตรฐานเทียบเคียงระดบัสากล รวมทั้งสนบัสนุนใหมี้ช่องทางการจดัจ าหน่ายและเพิ่มพื้นท่ีส าหรับ
ตลาดสินคา้การเกษตร ยงัมีการสนบัสนุนการพฒันาบุคลากรอยา่งต่อเน่ือง ไม่วา่จะเป็นเจา้หนา้ท่ีรัฐ
หรือเกษตรกร (คณะกรรมการพฒันาเกษตรอินทรียแ์ห่งชาติ, 2563 ) 

2) ค่านิยม ความต่ืนตวัในเร่ืองอาหารเพื่อสุขภาพเกษตรปลอดภยัในกลุ่ม
วยัท่ีหลากหลายมากข้ึน ในยคุปัจจุบนั จากกลุ่มท่ีถูกมองขา้มอยา่งผูสู้งอาย ุกลายเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมสนใจ
สุขภาพมากข้ึนเช่นกนั โดยจากการศึกษาขององคก์รต่างประเทศ(สหรัฐอเมริกา) ในปี 2563 พบว่า
กลุ่มคนท่ีมีอายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไป มีร้อยละ 63 ใหเ้หตุผลตดัสินใจในการเลือกเคร่ืองด่ืมและอาหาร
โดยให้ความส าคญักับปัจจยัด้านสุขภาพมากข้ึน มากกว่ารสชาติและราคา (ส านักงานกองทุน
สนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ, 2564) 
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3) กระแสการบริโภคสินคา้เกษตรปลอดภยั- เกษตรอินทรียมี์แนวโน้ม
สูงข้ึน ในยุคปัจจุบนัเทรนด์หรือกระแสดา้นการอุปโภคบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพมีแนวโนม้สูงข้ึน
เป็นอยา่งมาก โดยล่าสุดมีการรวบรวมขอ้มูลจากองคก์รดา้นธุรกิจอาหารและเบเกอร่ีระดบัโลกเผยเท
รนดอ์าหารของปี 2022 พบวา่ เทรนดอ์าหารเพื่อสุขภาพนั้น มาเป็นอนัดบัหน่ึง คือ การเนน้กินดี ไดดี้ 
(Healthier Indulgence) โดยผูค้นเร่ิมหันมาให้ความส าคญักับการบริโภคสุขภาพมากข้ึน ยิ่งใน
ปัจจุบันกระแสด้านโรคระบาดย ังคงอยู่อย่าง COVID-19 ท าให้วิถีการด าเนินชีวิตของผู ้คน
เปล่ียนแปลงไป จึงตอ้งมีการปรับเพื่อป้องกนัและดูแลสุขภาพของตนเอง รวมทั้งคนรอบขา้งมากข้ึน 
(ยนิูลิเวอร์ ฟู้ดโซลูชัน่ส์, 2565) 

4) การเติบโตของอุตสาหกรรม ขอ้มูลจาก FiBL เก่ียวกบัสถานการณ์
เกษตรอินทรียท์ัว่โลก ปี 2020 พบวา่ การเติบโตของเกษตรอินทรียท์ัว่โลกสูงข้ึน ร้อยละ 4.1 และใน
หลาย ๆ ประเทศมีรายงานการเพิ่มข้ึนของพื้นท่ีเกษตรอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญั (Willer, Travnicek, 
Meier and Schlatter, 2022) รวมทั้งแนวโน้มเศรษฐกิจการเกษตรในปี 2565 คาดว่าจะขยายตวัอยู่
ในช่วงร้อยละ 2-3 (กองนโยบายและแผนพฒันาการเกษตร ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2564) 
สอดคล้องกับข้อมูลดัชนีเศรษฐกิจการเกษตรในไทยเดือนมกราคมปี 2565 (ข้อมูล ณ วนัท่ี 10 
กุมภาพนัธ์ 2565) ท่ีผา่นมา พบวา่มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีดีข้ึน กล่าวคือ ดชันีผลผลิตสินคา้
เกษตรปรับตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ 3.10 เป็นผลท าใหร้าคาสินคา้ปรับตวัเพิ่มข้ึน ร้อยละ 4.97 และส่งผลท า
ใหร้ายไดเ้กษตรกรเพิ่มข้ึน ร้อยละ 8.22 (ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2565) 

 
1.4.4 Treat (อุปสรรค) 

1) ภยัธรรมชาติ (น ้ าท่วม , แล้งซ ้ าซาก , ศตัรูพืช ) อย่างเช่น ช่วงปลาย
เดือนกนัยายน 2564 ท่ีผ่านมาไทยประสบกบัพายุดีเปรสชัน่ ท าให้เกิดฝนตกหนกัอยา่งต่อเน่ือง ท า
ให้เกิดน ้ าท่วมในหลายๆพื้นท่ีในประเทศไทย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในพื้นท่ีชุมชนท่ีท าการการเกษตร
ของภาคต่าง ๆ จึงเป็นอีกหน่ึงอุปสรรคท่ีสร้างความเสียหายต่อเกษตรกร ส่งผลต่อคุณภาพและ
ปริมาณของผลผลิตทางการเกษตรได ้(กองนโยบายและแผนพฒันาการเกษตร ส านกังานเศรษฐกิจ
การเกษตร, 2564) 
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1.5 ปัญหาของผู้บริโภค และคุณค่าทีค่าดว่าลูกค้าจะได้รับ (Customer Pain and Gain) 
 

ตาราง 1.2 แสดงปัญหาของผูบ้ริโภค และคุณค่าท่ีคาดวา่ลูกคา้จะไดรั้บ 

 ปัญหาของผู้บริโภค 
(Customer Pain) 

คุณค่าทีค่าดว่าลูกค้าจะได้รับ 
(Customer Gain) 

ความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ์ 

ปัจจุบนัพืชผกัโดยทัว่ไป จากการ
ส ารวจในทุก ๆ ปี ยงัพบวา่มีสารเคมี
ตกคา้ง และสารพิษอนัตรายท่ีทัว่
โลกหา้มใช ้ ในผกั ไม่วา่จะเป็น 
Carbofuran, Methomyl, EPN, 
Dicrotophos เป็นตน้ (สถาบนัวจิยั
ระบบสาธารณสุข, 2558) สร้างความ
กงัวลในการเลือกรับประทานใหก้บั
ผูบ้ริโภค5 

ผลผลิตพืชผกัเกษตรอินทรีย ์          
(ออร์แกนิค) ท่ีไดต้อ้งมีความ
ปลอดภยั ไร้สารเคมี สารพิษ
ตกคา้ง มาจากกระบวนการ
เพาะปลูกดว้ยวธีิทางธรรมชาติ 

ผลลพัธ์ภายหลงัการ
บริโภค 

อาการภายหลงัรับประทานพืชผกัท่ี
ปนเป้ือนสารพิษ แตกต่างกนัตาม 
แต่ละบุคคล ซ่ึงมีทั้งพิษท่ีท าใหเ้กิด
อาการแบบเฉียบพลนั เช่น คล่ืนไส้ 
อาเจียน และแบบเร้ือรัง เช่น โรค
ผวิหนงั มะเร็ง โรคระบบประสาท  
(สถาบนัวจิยัระบบสาธารณสุข, 
2558)  

นอกจากกระบวนการผลิตท่ี
ปราศจากสารพิษ ผลผลิตตอ้ง
ไดรั้บการรับรองมาตรฐาน 
อยา่งเช่น Organic Thailand และ/
หรือ ส านกังานมาตรฐานเกษตร
อินทรีย ์  (มกท.) เพื่อสร้างและ
เพิ่มความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 

 
5 เก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ ผูบ้ริโภค 
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บทที ่2 
แผนการตลาด 

 

 
2.1 การศึกษาภาพรวมของตลาด 

จากรายงานของ Autralian Organic Market 2021 ระบุไวว้่า พื้นท่ีเกษตรอินทรีย์ 
(Organic Agriculture) ในตลาดโลกมีจ านวน 72.3 ลา้นเฮกตาร์ (คิดเป็นร้อยละ 51 ของพื้นท่ีเกษตร
ทัว่โลก)  มูลค่าสินคา้ออร์แกนิคในตลาดโลกขยายตวัร้อยละ 13 โดยมีผูบ้ริโภคร้อยละ 51 พิจารณา
จากการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีเคร่ืองหมายออร์แกนิคบนฉลากสินคา้เป็นหลกั (DITP, 2564) รวมทั้งการ
เติบโตของเกษตรอินทรียท์ัว่โลกสูงข้ึน ร้อยละ 4.1 และในหลายๆ ประเทศมีรายงานการเพิ่มข้ึนของ
พื้นท่ีเกษตรอินทรียอ์ยา่งมีนยัส าคญั(Willer, Travnicek, Meier and Schlatter, 2022) รวมทั้งแนวโนม้
เศรษฐกิจการเกษตรในปี 2565 คาดวา่จะขยายตวัอยูใ่นช่วงร้อยละ 2-3 (กองนโยบายและแผนพฒันา
การเกษตร ส านกังานเศรษฐกิจการเกษตร, 2564)  

ในขณะท่ีการเติบโตของตลาดสินคา้ออร์แกนิคในไทย ถือว่ามีแนวโน้มเติบโตได้ดี 
ขอ้มูลจากศูนยว์ิจยักสิกรไทย ประเมินวา่ มูลค่าตลาดออร์แกนิคของไทยมีค่ากว่า สามพนัลา้นบาท 
และคาดวา่จะพุ่งสูงข้ึนในปี 2654 ตามท่ีภาครัฐคาดการณ์ไว ้คือ 5,400 ลา้นบาท ซ่ึงมองวา่ปัจจยัท่ีมี
ผลมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีหนัมาใส่ใจในสุขภาพตนเองมากข้ึน (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2564) 

 
 

2.2 บทวเิคราะห์คู่แข่ง 
การวิเคราะห์คู่แข่งของ สีทองฟาร์ม จะมีคู่แข่งหลกั (คู่แข่งทางตรง) คือ กลุ่มผูผ้ลิตราย

ย่อยท่ีเป็นแบรนด์พืชผกัออร์แกนิค ท่ีมีการผลิตและจดัจ าหน่ายเฉพาะพืชผกัออร์แกนิค ไดแ้ก่ ไร่
ปลูกรัก, Organic Fresh, KC Fresh, Veget Deli, King Fresh Farm, บางกอกออร์แกนิค  
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ตาราง 2.1 แสดงการวิเคราะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย 4 

 
แบรนด์ 

 

ไร่ปลูกรัก 

 

Organic 
Fresh 

 

KC Fresh 

 

Veget Deli 
 

 

King Fresh Farm 
 

 

บางกอก 
ออร์แกนิค 

 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
(Target) 

กลุ่มผูสู้งอาย ุ 
รายไดป้านกลาง 

บุคคลทัว่ไป  
รายไดป้าน

กลาง 

วยัท างาน อาศยัตามตวัเมือง 
รายไดป้านกลาง 

ผูบ้ริโภคหลกั คือ
กลุ่มลูกคา้รายได้

สูง 

บุคคลทัว่ไป  
รายไดป้านกลาง 

วยัท างาน อาศยัตามตวั
เมือง รายไดป้านกลาง 

ผลติภัณฑ์
(Product) 

ความเป็น
ออร์แกนิค 

มาตรฐานไอโฟม (IFOAM) 
และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
สหภาพยโุรป, มาตรฐาน
เกษตรอินทรียแ์ห่งประเทศ
ไทย(มกท.)  

มาตรฐาน 
Organic 
Thailand 

มาตรฐานระบบ GHP1, 
HACCP2, BRC3 Food 

มาตรฐาน Organic 
Thailand 

มาตรฐาน GAP, มาตรฐาน EU, 
NOP & USDA (USA),  

มาตรฐาน USDA 
(USA)มาตรฐาน 
Organic thailand 
มาตรฐาน กรอ. 
ผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์

ผลผลติที่
จ าหน่าย 

ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคท่ีผลิตเอง
ในไร่ เช่น ไข่ไก่, ไข่เป็ด, ผกั
ออร์แกนิค, น ้ าสมสายชูหมกั
จากขา้วหอมมะลิ  

ผลิตภณัฑ ์
ออร์แกนิค 
ทั้งผกัสวนครัว
และผกัสลดั 

สินคา้ผกัและผลไม ้
แบ่งเป็น 3 กลุ่มสินคา้ ไดแ้ก่ 
1. กลุ่มสินคา้ประเภทเดียว 
2. กลุ่มสินคา้พร้อมปรุง 
3. กลุ่มสินคา้พร้อม
รับประทาน 

- เซตคอร์ส 
ผกัออร์แกนิค 
ตวัอยา่ง คอร์ส 1 
เดือน ได ้4 เซต 
ผกัออร์แกนิค 

- ผกัผลไมส้ด คิงออร์แกนิค 
- ขา้วสาร คิงออร์แกนิค  
-ไข่ไก่ คิงออร์แกนิค 
- อาหารแปรรูปปลอดสาร  
-อาหารแปรรูป คิงออร์แกนิค 
-อาหารออร์แกนิคพร้อมทาน 

- พืช ผกัสวนครัว 
ออร์แกนิค 
- ผลไมอ้อร์แกนิค 
- ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
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ตาราง 2.1 แสดงการวิเคราะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย (ต่อ) 4 

 
แบรนด์ 

 

ไร่ปลูกรัก 

 

Organic 
Fresh 

 

KC Fresh 

 

Veget Deli 
 

 

King Fresh Farm 
 

 

บางกอก 
ออร์แกนิค 

 

แหล่งผลติ (จังหวดั) ราชบุรี นครราชสีมา สุพรรณบุรี 
นครปฐม 

ไม่มีแหล่งผลิต 
ผกัออร์แกนิคเป็น

ของตวัเอง 

กรุงเทพมหานคร ไม่มีแหล่งผลิต 
ผกัออร์แกนิคเป็นของ
ตวัเอง แต่ไดจ้ากแหล่ง
ปลูกทัว่ประเทศไทย 
เช่น วงัน ้ าเขียว ปาก

ช่อง เลย ฯลฯ 

ราคา 35-1000 บาท 59-89 บาท 20-100 บาท/แพค็ 290-1,000 บาท 150 - 230 บาท/กิโลกรัม 20-35 บาท 

ช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 
(Place)2 

Facebook / / / / / / 

Instagram     /  

Website / / /  / / 

Twitter   /    
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ตาราง 2.1 แสดงการวิเคราะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย (ต่อ) 4 

 
แบรนด์ 

 

ไร่ปลูกรัก 

 

Organic 
Fresh 

 

KC Fresh 

 

Veget Deli 
 

 

King Fresh Farm 
 

 

บางกอก 
ออร์แกนิค 

 

ช่อง
ทางการจัด
จ าหน่าย 
(Place)2 

Line 
official 

/   / / / 

Email /   /  / 

Telephone  / / / / / 

Owner 
shop 

/      

ร้านขาย
สินคา้เพื่อ
สุขภาพ 

 / / 
(Ex. Top market, 

Gourmet market) 

   

 
4 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้ออนไลน์ 
(/) ช่องทางการจดัจ าหน่ายของแต่ละแบรนด ์
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2.3 การแบ่งส่วนทางการตลาด และการวางต าแหน่งผลติภัณฑ์ในใจลูกค้า (STP) 
สีทองฟาร์ม จะใช้ในการวิเคราะห์ถึงการแบ่งส่วนทางการตลาด (Segmentation) 

กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
 

2.3.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด (Segmentation) 
2.3.1.1 เกณฑด์า้นประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
ขอ้มูลจาก HILL ASEAN ปี 2015 ไดมี้การแบ่งประชากรอาเซียน โดย

ระบุความหมายของแต่ละชนชั้นมาจากสถานะทางเศรษฐกิจ (Socio-Economic Class-SEC) ผา่นการ
ใชร้ายไดต่้อเดือนของแต่ละครัวเรือน ดงัรูปท่ี 1 

 
รูปที ่1 การแบ่งชนชั้นทางเศรษฐกิจจากรายไดข้องประชากรอาเซียน 
(ท่ีมา: marketingoops) 
 

2.3.1.2 เกณฑด์า้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Segmentation) 
ตาราง 2.2  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวยั 

กลุ่มผู้บริโภค ช่วงอายุ พฤติกรรม 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Baby boomer 

57-75 ปี Lifestyle : ช่ืนชอบการอยูบ่า้น หรือการใชเ้วลากบัครอบครัว
ใหม้ากท่ีสุด และเร่ิมใหค้วามส าคญักบัสุขภาพ 
การท างาน : จากความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ ท าใหบ้างคน
ในกลุ่มน้ี เล่ือนการเกษียณอายตุวัเองออกไป 
ท่องโซเชียลสูงขึน้ : แน่นอนวา่กลุ่มน้ีมกัจะรู้สึกถึงความโดด
เด่ียวมากกวา่กลุ่มอ่ืน จึงเร่ิมมองหากิจกรรมทางโซเชียลมาก
ข้ึน รวมถึงช่ืนชอบการแชร์ขอ้มูล และยงัพบวา่กลุ่มน้ี 
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ตาราง 2.2  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวยั (ต่อ) 

กลุ่มผู้บริโภค ช่วงอายุ พฤติกรรม 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Baby boomer (ต่อ) 

57-75 ปี ใหค้วามสนใจและเช่ือค าโฆษณาท่ีพบเจอบนเฟซบุก๊
มากกวา่เจนเนอเรชัน่อ่ืน ๆ ถึงร้อยละ 19 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Gen X 

41-56 ปี มีความกงัวลมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ : โดยส่วนใหญ่ Gen น้ีมกัจะ
เป็นก าลงัและเสาหลกัของครอบครัว ท าใหมี้ความกงัวลได้
ง่าย ทั้งการใชชี้วติและการท างาน 
มีการใช้ Social อย่าง Facebook และ Youtube จากการเก็บ
ขอ้มูล ส่วนมากชอบหาขอ้มูลจากช่อง Youtube และสนใจ
โฆษณาจาก Facebook จนเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้าย 
สนใจสินค้าอาหารเสริมมากขึน้ : เพื่อดูแลสุขภาพร่างกาย
ตนเองมากข้ึน และยังคงเน้นด้านกบัสุขภาพ เช่นเดียวกนั 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Gen Y 

25-40 ปี เป็นกลุ่มทีม่ีความยืดหยุ่นในการใช้ชีวติ 
สุขภาพและคุณภาพชีวติ คือ ส่ิงส าคัญ เป็นอีกกลุ่มท่ีมี
ความเครียดสะสม จึงตอ้งมีการมองหาส่ิงต่าง ๆ ใหก้บั
ตนเอง เช่น กิจกรรมผอ่นคลาย คลายเครียด หรือการท าเพื่อ
สุขภาพอยา่งการรับประทานอาหารคลีน เป็นตน้ 

ผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Gen Z 

12-24 ปี ส่ือออนไลน์ เป็นช่องทางที่นิยมใช้ของคนกลุ่มนี้ : ไม่วา่จะ
เป็นการท างาน หรือท ากิจกรรมต่าง ๆ มกัจะใชช่้องทางน้ี ซ่ึง
มองวา่สะดวกต่อการใชง้านส าหรับคน Gen น้ี 
ผู้สร้างเทรนด์โซเชียล : โดยส่วนใหญ่ เน้ือหาต่าง ๆ หรือ
กระแสท่ีเป็นท่ีนิยมต่าง ๆ มกัมาจาก Gen Z เป็นผูริ้เร่ิมจน
น าไปสู่การแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว และเป็นกลุ่มท่ีมองหา
ส่ิงใหม่อยูเ่สมอมากกวา่ Gen Y 
นิยม Content Online : ปัจจุบนัมีความนิยมสร้างรายไดจ้าก
ทั้งการท าคอนเทนตต่์าง ๆ ผา่นส่ือออนไลน์  

ท่ีมา : ศูนยว์จิยัธนาคารกสิกรไทย, 2564 
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ตาราง 2.3  การแบ่งกลุ่มลูกคา้สินคา้พืชผกัออร์แกนิค แบรนด ์สีทองฟาร์ม 

Class/Age 12-24 ปี 25-40 ปี 41-56 ปี 57-75 ปี 

A     

B  

กลุ่มเป้าหมายหลกั 

 

C  กลุ่มเป้าหมาย 
รอง D  

 

2.3.2 การระบุเป้าหมาย (Targeting) 
แบรนด์ สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ใหม่ท่ีจะเขา้มาเล่นในตลาดผกัออร์แกนิค ซ่ึงในดา้น

ราคาอาจจะสูงกว่าคู่แข่งในตลาดเล็กน้อย ทางแบรนด์จึงมองหากลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีอยู่ในช่วงวยั
ท างาน และผูสู้งอาย ุท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ25-75 ปี โดยแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 

2.3.2.1 กลุ่มเป้าหมายหลกั เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง ช่วงอายุ 25-56 ปี 
ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัท างานท่ีมีรายได้อยู่แล้ว โดยรายได้โดยเฉล่ียอยู่ในช่วง 7,501-85,000 บาท ท่ีให้
ความส าคญัดา้นสุขภาพและคุณภาพชีวิต และดว้ยอายุท่ีเพิ่มมากข้ึน จึงเป็นอีกกลุ่มท่ีใส่ใจในดา้น
สุขภาพของตวัเองมากข้ึน จากการสัมภาษณ์และจากแบบส ารวจพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ี
รับประทานผกัออร์แกนิค เป็นเพศหญิง และอยู่ในช่วงอายุ 25-56 ปี คิดเป็น 52.22 % (94/180) มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 17,000 บาท คิดเป็น 33.80% (Class C) และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 7,000-17,000 บาท คิดเป็น 33.80 % (Class D) และจากการวิเคราะห์ขอ้มูลจาก
แบบส ารวจของผูบ้ริโภคจะเห็นวา่ ในกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีมีรายไดอ้ยูใ่นกลุ่ม Class C และ Class D 
เป็นผูบ้ริโภคท่ีรับประทานผกัออร์แกนิค คิดเป็น 83.33% และ79.17% ตามล าดบั และความถ่ีในการ
ซ้ือผกัออร์แกนิคมารับประทานในหน่ึงเดือนเฉล่ียอยู่ท่ี 2-3 คร้ัง หรือคิดเป็นเฉล่ียสัปดาห์ละคร้ัง 20 
ดงันั้น จากขอ้มูลทั้งหมดจึงไดค้าดวา่จะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคหลกัของธุรกิจน้ี 

2.3.2.2 กลุ่มเป้าหมายรอง เป็นกลุ่มผูบ้ริโภค เพศหญิง ช่วงอายุ มากกว่า 
56 ปี คิดเป็น 27.10% ( 29/107 คน) เป็นกลุ่มวยัท่ีมีทั้งยงัท างาน, เกษียณแลว้ หรือเป็นกลุ่มวยัผูสู้งอาย ุ
มีรายไดต้ั้งแต่ 7,501 บาทข้ึนไป ซ่ึงกลุ่มน้ีอายุท่ีมากข้ึนประกอบกบัความเส่ือมถอยของร่างกายท่ีมี
มากข้ึนทุกวนั ท าใหก้ลุ่มน้ีสนใจและแสวงหาสินคา้ท่ีมีผลดีต่อสุขภาพของตนเอง 

 
20 อา้งอิงจาก ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ (ผูบ้ริโภคท่ีอยู ่Class D เฉล่ียอยูท่ี่ 1 คร้ัง/สปัดาห์ คิดเป็น 31.58% เท่ากบัความถ่ี 2-3 คร้ัง/
สปัดาห์ คิดเป็น 31.58% เช่นเดียวกนั, ผูบ้ริโภคท่ีอยู ่Class C เฉล่ียอยูท่ี่ 2-3 คร้ัง/เดือน คิดเป็น 35.00%) 
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2.3.3 การวางต าแหน่งผลติภัณฑ์ในใจลูกค้า (Positioning)  
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที ่2 การวางต าแหน่งผลิตภณัฑพ์ืชผกัออร์แกนิคของแบรนด ์สีทองฟาร์ม และคู่แข่ง 
  

การวิเคราะห์ต าแหน่งของแบรนด์ผกัออร์แกนิคในโจลูกคา้โดยใช้ Perceptual Map 
เพื่อให้เห็นภาพท่ีชัดเจนมากข้ึน จากการส ารวจและสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จะเห็นได้ว่า 
เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเปล่ียนมารับประทานพืชผกัออร์แกนิคแทนสินคา้ท่ีมีอยูต่ามทอ้งตลาด 
มีเหตุผลหลกัๆ อยู่ 4 สาเหตุ คือ ปัจจยัเร่ือง ความมัน่ใจในความปลอดภยั ไร้สารพิษ สารเคมีของ
ผลิตภณัฑ์พืชผกัออร์แกนิคมาเป็นอนัดบัแรก (49.30%) รองลงมาเป็นปัจจยัเร่ืองความหลากหลายใน
ช่องทางการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค (4.23%) เน่ืองจากผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ 
นิยมซ้ือตามชั้นวาง Modern trade เช่น Lotus, BigC, Top market, Macro ตามแหล่งท่ีจดัจ าหน่าย
โดยเฉพาะ ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นคุณภาพและบรรจุภณัฑ์ (3.25%) เพื่อสุขภาพท่ีดี ผูบ้ริโภคจึงอยาก
คดัเลือกผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพมากท่ีสุด และสุดทา้ยปัจจยัดา้นรสชาติ  (2.80%) ซ่ึงผูบ้ริโภคบางส่วน
มองวา่รสชาติของผกัออร์แกนิค จะไดค้วามสดช่ืนและไม่เหมน็เขียวมากกวา่ผกัตามทอ้งตลาดทัว่ไป 

มช่ีองทางการจดัจ าหน่ายเยอะ 
สะดวกต่อการซ้ือ 

มมีาตรฐาน 
ความปลอดภัยสูง 

มมีาตรฐาน 
ความปลอดภัยต า่ 

มช่ีองทางการจดัจ าหน่ายน้อย 
สะดวกต่อการซ้ือ 
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ดังนั้ น แกนนอนจึงแบ่งโดยใช้เกณฑ์มาตรฐานในการรับรองคุณภาพและความ
ปลอดภยัในผลิตภณัฑ์สูงกวา่ และเกณฑ์มาตรฐานในการรับรองต ่ากวา่ ส่วนแกนตั้งแบ่งเป็นมีช่อง
ทางการจ าหน่ายเยอะ สะดวกในการหาซ้ือผกัออร์แกนิคของผูบ้ริโภค และมีช่องทางการจ าหน่าย
นอ้ย สะดวกในการหาซ้ือผกัออร์แกนิคของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงเกณฑ์ท่ีใช้ในการแบ่งมาตรฐานในการรับรองคุณภาพและความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑผ์กัออร์แกนิค สูงกวา่/ต ่ากวา่ จะใชอ้งคป์ระกอบทั้งหมด 3 อยา่ง 6 คือ  

1. ขอบเขตของมาตรฐานการรับรอง : ดูว่ามาตรฐานท่ีได้รับ มีขอบเขตการรับรอง
ครอบคลุมถึงกระบวนการใดบา้ง  

2. เกณฑข์อ้ก าหนดมาตรฐานและแนวทางปฏิบติัของระบบงานอินทรียท่ี์ใช ้
ในระดบัสากล เกณฑ์การรับรองจะมีความแตกต่างทั้งด้านกระบวนการรับรองและ

ปัจจยัการผลิตท่ีมีความแตกต่างกัน ยากท่ีจะก าหนดเกณฑ์ ดังนั้น จึงมีสมาพนัธ์เกษตรอินทรีย์
นานาชาติ (IFOAM) จดัท ามาตรฐานเกษตรอินทรียข้ึ์นมาเป็นเกณฑ์กลาง และปรับไปตามแต่ละ
ประเทศ ส าหรับมาตรฐานของประเทศไทย จะมีส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร
แห่งชาติ หรือ มกอช. เป็นผูจ้ดัท าเกณฑ์ข้ึนมาใช้ในปัจจุบนั โดยมีตราสัญลกัษณ์ผลิตภณัฑ์อินทรีย์
ประเทศไทย หรือ Organic Thailand เป็นตรารับรอง (รูปท่ี 3) 

 
รูปที ่3 ตรามาตรฐาน Organic Thailand 
(ท่ีมา :https://www.baanlaesuan.com/233023/garden-farm/farm-guru/gapthai ) 

 
3. หน่วยงานท่ีเป็นผูต้รวจรับรอง : หน่วยงานท่ีท าการตรวจพร้อมกบัออกใบรับรอง 

(Certification Body – CB) จะตอ้งเช่ือถือได ้มีเจา้หนา้ท่ีผูท้  าการตรวจมีความรู้และความเช่ียวชาญใน
เกณฑแ์ละการตรวจสอบกระบวนการผลิตอินทรีย ์มีระบบการตรวจพร้อมกบัการออกใบรับรองท่ีมี
มาตรฐานท่ีเช่ือถือได ้เป็นกลางในการตรวจสอบ รวมทั้งเป็นองคก์รท่ีมีความอิสระ และไดรั้บการ
รับรองจาก  IOAS (IFOAM Accredited Certification Body) รูปท่ี 4 (ก)(ข) 

 
6 ขอ้มูลจากมูลนิธินวชีวนั 
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ซ่ึงในปัจจุบนั จะมีมาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย ์IFOAM หรือ IFOAM Accredited 
(สมาพนัธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ) รูปท่ี 4(ก) เป็นหน่วยงานให้การรับรองผูต้รวจรับรอง โดย
หน่วยงานท่ีไดรั้บการรับรองข้ึนทะเบียนกบัสมาพนัธ์ฯ น้ีจะเป็นผูต้รวจรับรองเกษตรอินทรียแ์ละ
เป็นท่ียอมรับในระดบัสากล  

         
(ก)                                                                     (ข) 

รูปที ่4  (ก) ตรามาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย ์IFOAM หรือ IFOAM Accredited  
(ข) ล าดบัของระบบการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ 
(ท่ีมา :https://www.nawachione.org/articles/ ) 

 
ส าหรับในประเทศไทยจะมี ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์หรือ มกท. (ACT) เป็น

องค์กรตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียข์องคนไทยท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานระบบงาน
เกษตรอินทรีย ์IFOAM จาก IOAS (International Organic Accreditation Service) ใหเ้ป็นผูต้รวจและ
ออกใบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียใ์หก้บัองคก์ร/แบรนด์ต่าง ๆ 

 

 
รูปที ่5 ตรามาตรฐานเกษตรอินทรียท่ี์ไดรั้บการรับรองมาตรฐานระบบงานเกษตรอินทรีย ์IFOAM 
จาก IOAS (International Organic Accreditation Service) 
(ท่ีมา : มูลนิธินวชีวนั ) 
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2.4 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (4Ps) 
จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค  

ท าใหไ้ดข้อ้มูลน าไปสู่การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด ดงัต่อไปน้ี 
 
2.4.1 กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ (Product strategy) 
 

 
รูปที ่6  เคร่ืองหมายทางการคา้แบรนด ์สีทองฟาร์ม พืชผกัออร์แกนิค 

 
พืชผกัออร์แกนิคแบรนด์ สีทองฟาร์ม(Srithong Farm) เป็นผลิตภณัฑ์พืชผกัท่ีผ่าน

กระบวนการผลิตโดยธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสารก าจดัศตัรูพืช สารก าจดั
วชัพืช สารเร่งการเจริญเติบโต ปุ๋ยเคมีต่าง ๆ นอกจากน้ีเมล็ดพนัธ์ุท่ีใชใ้นการเพาะปลูกของทาง 
แบรนดสี์ทองฟาร์มไม่ผา่นการตดัแต่งทางพนัธุกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้มากท่ีสุด พืชผกัออร์แกนิคจากแบรนด์ สีทองฟาร์ม จะแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ์ เร่ิมตน้ปีแรก จะเน้น
การจดัจ าหน่ายกลุ่มผกัสลดั จากการสัมภาษณ์และการส ารวจขอ้มูลพบวา่ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะ
นิยมซ้ือในกลุ่มผกัสลดั ไดแ้ก่ กรีนโอค๊ (Green Oak) 15.36% ,คอส(Cos) /ผกักาดโรเมน  (Romaune) 
13.82%, ผกักาดแกว้ (Iceberg Lettuce) 12.86% ,ผกักาดหอม (Green Coral) 12.86%,  เรดโอค๊ (Red 
Oak) 9.98%, เรดคอรัล (Red Coral) 9.60%  โดยจะมีการจ าหน่ายใน 2 ปริมาตร คือ 200 กรัมและ 
400 กรัม ทั้งน้ีแบบ 400 กรัมสามารถท่ีจะซ้ือแบบแยกชนิดหรือแบบผสมผกัสลดัหลาย ๆ ชนิด 
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความหลากหลายในการเลือกซ้ือและราคาท่ีเหมาะสม และในปีต่อ ๆ ไป 
เพื่อเพิ่มความหลากหลายให้กบัผูบ้ริโภค อาจจะเพิ่มกลุ่มพืชผกัสวนครัว พืชเศรษฐกิจ เป็นตน้ เพื่อ
ตรงกบัความตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
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2.4.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy)  
จากผลส ารวจพบว่า กลุ่มเป้าหมายหลกั เป็นกลุ่มผูบ้ริโภค ช่วงอายุ 25-56 ปี ซ่ึงเป็น

กลุ่มวยัท างานท่ีมีรายไดอ้ยูแ่ลว้ โดยรายไดโ้ดยเฉล่ียอยูใ่นช่วง 7,501-85,000 บาท ท่ีใหค้วามส าคญั
กบั คุณภาพชีวิตและสุขภาพ และมีก าลงัในการซ้ือ ยนิยอมท่ีจะจ่ายเงินในราคาท่ีเหมาะสมในการซ้ือ
ผกัออร์แกนิค 1 ชนิด ต่อ 1 แพค็ในราคาไม่เกิน 50 บาท (47 ใน 71 คน คิดเป็น 66.20 %) ในขณะท่ี
กลุ่มเป้าหมายรองก็เช่นเดียวกนั เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคช่วงอาย ุ57-75 ปี เป็นกลุ่มวยัท่ีมีทั้งยงัท างานหรือ
เกษียณแลว้ มีรายได้ตั้งแต่ 7,501-50,000 บาท ซ่ึงกลุ่มน้ียงัเป็นกลุ่มท่ีเน้นและให้ความส าคญักบั
สุขภาพ ยนิยอมท่ีจะจ่ายเงินในราคาท่ีเหมาะสมในการซ้ือผกัออร์แกนิค 1 ชนิด ต่อ 1 แพค็ในราคาไม่
เกิน 50 บาท (28 ใน 36 คน คิดเป็น 77.78 %) นอกจากน้ีจากการส ารวจการตั้งราคาของแบรนดคู์่แข่ง
ในตลาดผกัออร์แกนิค พบวา่ราคาค่อนขา้งมีความหลากหลาย ข้ึนอยูก่บัลกัษณะการขาย  

ดงันั้น การตั้งกลยุทธ์ในดา้นราคาของธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคแบรนด์ สีทองฟาร์ม จะ
ใชก้ลยทุธ์ร่วมกนัระหวา่ง Market base pricing และ Competition pricing โดยตั้งราคาอยูท่ี่ประมาณ  
49 บาทต่อผกั 1 ชนิด/แพ็ค(200g) และราคา 99 ต่อขนาดแพ็ค(400g)  ดงัตาราง 2.4  เน่ืองจากเป็น
ราคาท่ีกลุ่มตวัอยา่งหลกัและกลุ่มตวัอยา่งรองยนิยอมท่ีจะจ่าย  

 
ตาราง 2.4 รายการผลิตภณัฑ์และราคาท่ีจดัจ าหน่าย 

รายการ ปริมาตร
(กรัม) 

ราคา/
แพค็ 

ผกัสลดัออร์แกนิค 1 ชนิด  200  49 บาท 

ผกัสลดัออร์แกนิค 1 ชนิด หรือผสมผกัสลดัออร์แกนิค (Mix organic salads) 400 99 บาท 

 
2.4.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place strategy) 
จากการส ารวจช่องทางการจดัจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์พืชผกัออร์แกนิคของคู่แข่ง

จ านวน 6 แบรนด์ พบวา่โดยส่วนใหญ่จะช่องทางการจ าหน่ายผา่นทางออนไลน์เป็นหลกั และมีการ
วางกลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไปในทิศทางเดียวกัน คือ เร่ิมต้นจากการจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์อยา่ง Facebook จากนั้นค่อยไปในแพลตฟอร์ม E-commerce อ่ืน ๆ แต่บางแบรนด์
ท่ีอยู่มานานจะมีรูปแบบการจดัจ าหน่ายแบบออฟไลน์ด้วย อย่างเช่น แบรนด์ไร่ปลูกรัก จะจัด
จ าหน่ายท่ีร้านภายในไร่ของตวัเอง หรือแบรนด์ Organic fresh, KC Fresh จดัจ าหน่ายท่ีร้านขาย
สินคา้เพื่อสุขภาพ  
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จากการสัมภาษณ์และส ารวจขอ้มูล อีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเปล่ียนจากการ
รับประทานพืชผกัตามทอ้งตลาดมาเป็นผกัออร์แกนิค คือ ความสะดวกและความหลากหลายในช่อง
ทางการซ้ือผลิตภณัฑ์ (4.23%) เน่ืองจากผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ถึง 72.73%8 นิยมไปซ้ือตามชั้นวางกลุ่ม
ตลาด Hypermaket/Supermarket เช่น Lotus, BigC, Top market, Macro ตามแหล่งท่ีจดัจ าหน่าย
โดยเฉพาะ ซ่ึงผูบ้ริโภคมองว่าการไดไ้ปเลือกซ้ือ หรือไดเ้ลือกตวัผลิตภณัฑ์ดว้ยตนเอง จะสร้างความ
มัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑ์มากยิ่งข้ึน แมว้า่ตน้ทุนค่าใชจ่้ายจะสูงมากกวา่ในรูปแบบออนไลน์ แต่
การขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายไปยงัชั้นวางต่าง ๆ จะเป็นการเพิ่มโอกาสและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมาก
ยิ่งข้ึน และเน่ืองจากแบรนด์สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ใหม่ จึงเลือก Modern trade เพียงแห่งเดียว เพื่อดู
แนวโนม้ยอดขายและลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ดงันั้น การตั้งกลยทุธ์ในการเลือกสถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่ายของผกั 
ออร์แกนิคแบรนด์สีทองฟาร์ม มองว่าควรเร่ิมต้นจ าหน่ายทางออฟไลน์ ท่ีเป็นชั้ นวางตาม
หา้งสรรพสินคา้ ไม่วา่จะเป็น Lotus, BigC, Top market, Macro และเลือก Modern trade อยา่ง Lotus 
เป็นแหล่งจัดจ าหน่ายแรกท่ีจะเป็นช่องทางจดัจ าหน่ายของแบรนด์ ก่อนท่ีจะเร่ิมขยายไปตาม 
Modern trade แหล่งอ่ืน ๆ  แมว้า่จะใชต้น้ทุนค่าใชจ่้ายสูงกวา่แบบออนไลน์ แต่เพิ่มโอกาสและเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได้มากกว่า รวมไปถึงลกัษณะผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นผกัเหมาะแก่การไปเลือกซ้ือด้วยตนเอง
มากกวา่ อีกทั้งยงัตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 
2.4.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion strategy) 

1. การท าใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน 
เน่ืองจากแบรนด์สีทองฟาร์มเป็นแบรนด์ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้มาในตลาดผกัออร์

แกนิค จึงยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนักส าหรับผูบ้ริโภค ดงันั้น การรับรู้ (Brand Awareness) จึงเป็นส่ิง
ส าคญั จากการส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่กลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ25-56 ปี ซ่ึง
ประกอบดว้ย Generation X,Y กลุ่มน้ีเป็นอีกกลุ่มท่ีใชช่้องทาง Social media บ่อยมากกวา่ Generation 
อ่ืน ๆ อย่างกลุ่มช่วงอายุ 41-56 ปี มกัใชแ้พลตฟอร์ม อยา่ง Facebook และ Youtube และอย่างกลุ่ม
อายุ 25 - 40 ปี หรือท่ีเรียกว่า Millennials และ Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีอยู่ในยุคของการพฒันา
เทคโนโลยี เขา้ถึงโลกออนไลน์ไดอ้ย่างรวดเร็ว ส่วนกลุ่มเป้าหมายรอง แมว้า่โดยส่วนใหญ่จะเป็น
กลุ่มคนอายมุากท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ57 - 75 ปี แต่คนกลุ่มน้ีเร่ิมสนใจท่องโซเชียลสูงข้ึน ช่ืนชอบการแชร์
ขอ้มูล เพื่อลดความโดดเด่ียว และเปิดใจซ้ือของออนไลน์มากข้ึน(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2564) 

 
8 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประมาณ 72.73% จะซ้ือตามชั้นวาง  Modern Trade 
(Lotus, BigC, Top market, Macro) 
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ดงันั้น เพื่อการสร้างการรับรู้ของแบรนด ์(Brand awareness) ใหก้บั 
แบรนด์ สีทองฟาร์ม จะซ้ือโฆษณาใน Facebook (Facebook Advertising) และ Youtube (Youtube 
Advertising) เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกั รวมทั้งจดจ าสินคา้และแบรนดไ์ด ้

2. การส่งเสริมดา้นการขาย 
จากการสัมภาษณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานพืชผกัออร์แก

นิค และแบบส ารวจทั้งหมด 142 คนท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิค เก่ียวกบักิจกรรมท่ีส่งเสริมการ
ขายท่ีดึงดูดการซ้ือผกัออร์แกนิคของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากท่ีสุด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สนใจ
การลดราคา (การลดราคาแลว้แต่บุคคล ซ่ึงมีตั้งแต่ 10-50%) มีจ านวนมากถึง 57 ใน 142 คน คิดเป็น 
40.14% รองลงมา สนใจในกิจกรรมซ้ือ 1 แถม 1 (46 ใน 142 คน คิดเป็น 32.39%) ทั้งน้ีหากมี
ผลิตภณัฑ์พืชผกัออร์แกนิคเยอะหรือหลากหลาย การซ้ือยกเซ็ต ในราคาท่ีถูกกวา่ (23 ใน 142 คน คิด
เป็น 16.20%) อาจจะไดรั้บความสนใจในผูบ้ริโภคมากข้ึน ดงันั้น การตั้งกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาดและการขายพืชผกัออร์แกนิคของแบรนด์ สีทองฟาร์ม จะมีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ รูปแบบท่ี 1 กิจกรรมลดราคา ตามช่วงเวลาในแต่ละเดือน โดยจะแบ่ง
ออกเป็น 2 ช่วง คือ ช่วงวนัเดือนตรงกนัอยา่ง 11.11, 12.12 เป็นตน้ เป็นเทศกาลกระหน ่าลด 20-30% 
และช่วงท่ี 2 ส้ินเดือนโปรโมชัน่ลดราคา 10% และรูปแบบท่ี 2 การซ้ือ 1 แถม 1 ตามเทศกาลต่าง ๆ  
 
 

2.5 เป้าหมายทางการตลาด 

 
2.5.1 เป้าหมายระยะส้ัน  
เป้าหมายในช่วงปีแรก เป็นการกระตุน้การรับรู้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ในธุรกิจพืชผกั

ออร์แกนิค และสร้างความน่าเช่ือถือ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด ์คือ 
1) ผลิตภัณฑ์พืชผกัออร์แกนิคภายใต้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ได้รับ

มาตรฐานภายในประเทศ อยา่ง Organic Thailand และ/หรือ ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ 
2) สร้างการรับรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) ใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมาย โดยใชก้ารโฆษณาทาง Facebook, Youtube 
3) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายพืชผกัออร์แกนิคผ่านทางส่ือออนไลน์ เช่น 

Line@, Facebook, Instagram, Website เป็นตน้ 
4) มียอดขายอยา่งนอ้ย 50,000 แพค็/ปี 2 
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2.5.2 เป้าหมายระยะกลาง 
เป้าหมายในช่วงปีท่ี 2-3 กระตุน้การรับรู้แบรนด ์“สีทองฟาร์ม” ในธุรกิจพืชผกั 

ออร์แกนิค และสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนดอ์ยา่งต่อเน่ือง และรักษาฐานลูกคา้เดิม คือ 
1) ผลิตภัณฑ์พืชผกัออร์แกนิคภายใต้แบรนด์ “สีทองฟาร์ม” ได้รับ

มาตรฐานต่างประเทศสหพนัธ์เกษตรอินทรียน์านาชาติ (IFOAM Basic Standards) มาตรฐานของ 
Codex, ASEAN Standard for Organic Agriculture (ASOS) เป็นตน้ 

2) เพิ่มความหลากหลายของชนิดพืชผกัมากข้ึน โดยเพิ่มกลุ่มพืชผกัสวน
ครัว จากเดิมทางแบรนดจ์ าหน่ายเพียงกลุ่มผกัสลดั  เพื่อใหลู้กคา้มีตวัเลือกมากข้ึน 1 

3) มียอดขายเพิ่มข้ึนในปีท่ี 2 อยา่งน้อย 3% (ประมาณ 51,500  แพ็ค/ปี)2 
และมียอดขายในปีท่ี 3 เพิ่มข้ึนอีกอยา่งนอ้ย 3%  (ประมาณ  53,045 แพค็/ปี) 2 

4) มียอดกด Like ใน Facebook และยอดกดติดตาม ใน Instagram 
มากกวา่ 30,000 คน 

5) มีการขยายกลุ่มเป้าหมายไปสู่ร้านคา้ขนาดเล็กมากข้ึน 
 

2.5.3 เป้าหมายระยะยาว 
เป้าหมายตั้งแต่ปีท่ี 4 เป็นตน้ไป ยงัรักษาฐานลูกคา้เดิม และขยายฐานลูกคา้ใหม่ๆ ดงัน้ี 

1) มียอดกด Like ใน Facebook และยอดกดติดตาม ใน Instagram 
มากกวา่ 50,000 คน 

2) ขยายฐานลูกคา้ไปยงักลุ่มใหม่ร้อยละ 3 จากกลุ่มลูกคา้ทั้งหมด  
3) มีการขยายกลุ่มเป้าหมายไปยงัตลาด B2B มากข้ึน เช่น โรงพยาบาล  

 
 
 
 
 
 

 
 

 
1 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ 
2 ขอ้มูลจากการประเมินยอดขายหวัขอ้ 2.7  
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2.6 แผนการด าเนินการส่งเสริมทางการตลาดและงบประมาณ 
 

ตาราง 2.5  แผนกลยทุธ์การตลาดจ าแนกรายเดือนในปีท่ี 1  

กจิกรรม งบประมาณ (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product strategy) 

จดทะเบียนพาณิชย ์ช่ือ สีทองฟาร์ม 6,000 9             

เมลด็พนัธ์ุผกัสลดัออร์แกนิค 30-1,000/ชนิด             

ผลิตผกัออร์แกนิคจากฟาร์มตวัเอง ขั้นต ่า 30,000 /คร้ัง             

การขอรับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย ์

1,070 10*             

การขอรับรองมาตรฐาน GAP  ค่าแรกเขา้ 1,000 บาท 11 
ค่าตรวจประเมิน 5,500 

บาท/วนั 

            

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place strategy) 

ค่าแรกเขา้ (Enhance Free) 500,000-1,000,000 บาท12              

ค่าบริการจดัการลิสตสิ์นคา้ (SKU)13 5,000 บาท / 1-4 SKU 
หรือ 10,000 บาท / 5-10 

SKU 

            

ค่า Growth Profit (GP) 20-40 % 14             

ค่าขนส่งและกระจายสินคา้ 
(Distribution Center) 

1-3% 15             

สร้าง Facebook fanpage -             

สร้างบญัชี Instagram official -             

สร้าง Line official -             
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ตาราง 2.5  แผนกลยทุธ์การตลาดจ าแนกรายเดือนในปีท่ี 1 (ต่อ) 

กจิกรรม งบประมาณ (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

สร้าง Website -             

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion strategy) 

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Facebook -             

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ืออ่ืน ๆ 
อยา่งเช่น Instagram 

-             

ซ้ือโฆษณา Facebook 2250/campain             

ซ้ือโฆษณา Youtube 20,000              

 
 
 
 
 

 
9 การจดทะเบียนพาณิชย ์ตามกฎกระทรวง พ.ศ. 2563 โดยกรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
10 ค่าสมคัรการขอรับรองเกษตรอินทรีย(์ACT)  (*หมายเหตุ ยงัไม่รวมค่าธรรมเนียมท่ีตอ้งช าระโดยจะประเมินค่าใชจ่้าย
ตามประเภทมาตรฐาน และรายละเอียดการประกอบการของผูส้มคัร ตามท่ีระบุไวใ้นใบสมคัร ) ขอ้มูลจาก ส านักงาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์(https://actorganic-cert.or.th/th/6steps/ ) 
11 มาตรฐาน GAP (Good Agricultural Practice) เป็นมาตรฐานส าหรับหน่วยรับรองคุณภาพผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลจากสถาบนั
รับรองระบบการผลิตผลิตภัณฑ์การเกษตร ( https://icaps.mju.ac.th/goverment/201111 28102704_2011_icaps/  
Doc_25591010232721_305016.pdf ) 
12 ขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์Drink-space (https://www.blockdit.com/posts/5f7e871f4e019c0cc7686ede)  
13 SKU (Stock Keeping Unit) คือ หน่วยสินคา้ท่ีเล็กท่ีสุดในระบบคลงัสินคา้ ท่ีถูกจ าแนกออกตามความแตกต่างใน 1 
รหสัสินคา้ ซ่ึงจะเป็นการก าหนดรหสัสินคา้นั้นข้ึนเองภายในองคก์ร อิงจากความแตกต่างของสินคา้ โดยใน 1 สินคา้ อาจมี
หลาย SKU ก าหนดโดยการใชต้วัเลขและตวัอกัษร เพ่ือเป็นการระบุให้เห็นความแตกต่างของประเภทใน 1 สินคา้ไดอ้ย่าง
ชดัเจน เช่น ก าหนดให ้4 ตวัยอ่แรกเป็นช่ือสินคา้ 3 ตวัอกัษรต่อมาเป็นสี 4 ตวัเลขหลงัเป็นขนาด เป็นตน้ 
14 ขอ้มูลจาก ThaiSMEsCenter ระบุวา่คิดวา่ GP 20-40% จากรายไดจ้ากการขายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์เช่น สินคา้ A ขาย
ราคา 100 บาท เม่ือหกัค่าจีพี 40% เจา้ของแบรนดสิ์นคา้จะไดรั้บเงินค่าสินคา้ A 60 บาท 
15 ขอ้มูลจาก ThaiSMEsCenter โดยหกัเปอร์เซ็นตจ์ากยอดขายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
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ตาราง 2.6  แผนกลยทุธ์การตลาดจ าแนกรายเดือนในปีท่ี 2-3 

กจิกรรม งบประมาณ (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product strategy) 

เมลด็พนัธ์ุผกัสลดัออร์แกนิค 30-1,000/ชนิด             

ผลิตผกัออร์แกนิคจากฟาร์มตวัเอง ขั้นต ่า 30,000 /คร้ัง             

มาตรฐานนานาชาติ เช่น NOP, EU เป็นตน้ 1,070 10*             

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion strategy) 

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Facebook -             

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Instagram -             

ซ้ือโฆษณา Facebook 2250/campain             

ซ้ือโฆษณา Youtube 20,000              

 
ตาราง 2.7  แผนกลยทุธ์การตลาดจ าแนกรายเดือนในปีท่ี 4-5 

กจิกรรม งบประมาณ (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion strategy) 

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Facebook -             

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Instagram -             

ซ้ือโฆษณา Facebook 2250/campain             

ซ้ือโฆษณา Youtube 20,000              

 
10 ค่าสมคัรการขอรับรองเกษตรอินทรีย(์ACT)  (*หมายเหตุ ยงัไม่รวมค่าธรรมเนียมท่ีตอ้งช าระโดยจะประเมินค่าใชจ่้าย
ตามประเภทมาตรฐาน และรายละเอียดการประกอบการของผูส้มคัร ตามท่ีระบุไวใ้นใบสมคัร ) ขอ้มูลจาก ส านักงาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์(https://actorganic-cert.or.th/th/6steps/ ) 
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2.7 การประเมนิยอดขาย (Sales forecast) 
การประเมินยอดขายของพืชผกัออร์แกนิคแบรนด์ สีทองฟาร์ม ในปีท่ี 1 จะประมาณ

จากขอ้มูลงบการเงินของธุรกิจของบริษทั บา้นริม ออร์แกนิคฟาร์ม จ ากดั17 ประกอบกิจการเก่ียวกบั 
ผกัเกษตรอินทรีย ์ผกัออร์แกนิค ผกัปลอดสารพิษ และผกัทุกชนิด ซ่ึงขอ้มูลงบการเงิน

จาก DBD datawarehouse (DBD, 2565) พบวา่ ในปี 2563 บา้นริม ออร์แกนิคฟาร์ม มีรายไดโ้ดยรวม
อยูท่ี่ประมาณ 2,000,000 บาท ท าให้ผลประกอบการในปีแรกมียอดขายอยูท่ี่ประมาณ 50,000 แพ็ค
(ช้ิน) ต่อสินคา้ทั้งหมด 18 นอกจากน้ีขอ้มูลรายไดโ้ดยรวมจากปี 2563 จนถึงปี 2564 พบวา่มีอตัราการ
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึนประมาณ 3% (DBD, 2565) 19 ดงันั้น ยอดขายผกัออร์แกนิคของแบรนด์ สีทอง
ฟาร์ม ในปีท่ี 1 คิดเป็น 50,000 แพค็ต่อปี (ช่องทางออฟไลน์) และยอดขายจากกลุ่มลูกคา้เดิมคาดว่า
จะเพิ่มข้ึน 3% ในทุก ๆปี  

 
ตาราง 2.8 ยอดขายทางช่องทางการจดัจ าหน่ายต่าง ๆ รายปี 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ยอดขาย (แพค็) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ช่องทางออฟไลน์  
(ช้ันวางตาม Modern 
trade)  
เช่น Lotus, BigC, Top 
market, Macro เป็นตน้ 

50,000 18 51,500 19 53,045 19 54,636 19 56,275 19 

ราคาขาย 49,99 49,99 49,99 49,99 49,99 

ยอดขายรวม (บาท)/ปี 4,325,000   4,454,750 4,588,392 4,726,044 4,867,825 

 

 
17 บริษทั บา้นริม ออร์แกนิคฟาร์ม จ ากัด ประกอบกิจการท าผกัเกษตรอินทรีย ์ผกัออร์แกนิค ผกัปลอดสารพิษ วนัท่ีจด
ทะเบียนจดัตั้ง 31 ม.ค. 2563 อา้งอิงจาก https://datawarehouse.dbd.go.th/company/profile/ (ณ วนัที่ 10/7/65) 
18 รายได้โดยประมาณในปี 2563 ของ บ้านริม ออร์แกนิคฟาร์ม อยู่ท่ีประมาณ 2,000,000 บาท (อ้างอิงจาก DBD 
datawarehouse {DBD, 2565}) ราคาท่ีขายสินคา้โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 40 บาท ดงันั้น ยอดขายท่ีไดใ้นปีแรก คือ 50,000 แพค็(ช้ิน) 
19 อา้งอิงจาก DBD datawarehouse (DBD, 2565) รายไดร้วมปี 2564 เพ่ิมข้ึนจากปี 2563 มีอตัราการเปล่ียนแปลง 3% ดงันั้น 
ยอดขายในปีถดัไป  คิดจากเดิมมี 50,000 ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนในปีถดัไป 3% คิดเป็น (50,000*3%) =1500 + ยอดขายเดิม  

https://datawarehouse.dbd.go.th/company/profile/5/0105563018805
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บทที ่3 

แผนการด าเนินงาน 
 
 

การก าหนดแผนการด าเนินงาน จะท าให้ธุรกิจด าเนินการอย่างมีเป้าหมายและ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงทางแบรนดสี์ทองฟาร์ม จะด าเนินการเองทั้งหมดตั้งแต่
การผลิตปุ๋ยอินทรีย ์ไปจนถึงการเก็บเก่ียวผลผลิตส่งถึงผูบ้ริโภค เน่ืองจากแรกเร่ิมสีทองฟาร์ม เป็น
ฟาร์มไส้เดือนท่ีมีผลิตปุ๋ยอินทรียอ์ยู่แลว้ และนบัว่าเป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบส าคญัในการผลิตผกั
ออร์แกนิค เม่ือเทียบความคุม้ค่ากบัการจา้งผลิตจากภายนอก จึงมองว่าการผลิตเองจะมีความคุม้ค่า
ทั้งในเร่ืองตน้ทุน และวสัดุอุปกรณ์มากกวา่ ดงันั้น ทางแบรนดจึ์งมีการด าเนินงานทั้งหมด ดงัน้ี 

 
 

3.1 การจัดตั้งธุรกจิ 
 

3.1.1 การจดทะเบียนพาณชิย์21 
1. ท าการจดทะเบียนพาณิชย ์(นิติบุคคล) โดยใชช่ื้อท่ีจดทะเบียนวา่ “สีทองฟาร์ม” 
2. ธุรกิจทะเบียนพาณิชยต์ั้งใหม่ จดทะเบียนภายใน 30 วนั นบัตั้งแต่เร่ิมกิจการ 
3. ด าเนินการดา้นเอกสารของส านกังานทะเบียนพาณิชย ์และเตรียมใหค้รบถว้น 
4. กรอกเอกสารทั้งหมด และน าไปยืน่ต่อนายทะเบียนพาณิชย ์มีค่าธรรมเนียม 50 บาท 
5. เม่ือจดทะเบียนเรียบร้อยแลว้ ตอ้งแสดงใบทะเบียนพาณิชยห์รือใบแทนใบทะเบียน

พาณิชยไ์ว ้ณ ส านกังานร้านในท่ีเปิดเผยและเห็นไดง่้าย 
 
3.1.2 การจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า22 
ด าเนินการตั้งแต่การเตรียมรูปภาพท่ีจะใช้เพื่อขอจดเป็นเคร่ืองหมายทางการคา้ และ

ตรวจสอบลกัษณะให้เป็นไปตามท่ีระบุในขอ้ก าหนด เตรียมเอกสารยื่นค าจดทะเบียน ยื่นเอกสาร
ทั้งหมดต่อกรมทรัพยสิ์นทางปัญญา ช าระค่าธรรมเนียม และรอรับเอกสารส าคญัในการรับรอง 

21 อา้งอิงขอ้มูลจากการจดทะเบียนพาณิชยต์ามพระราชบญัญติัทะเบียนพาณิชย ์พ.ศ. 2499 โดยกรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
22 อา้งอิงจาก กรมทรัพยสิ์นทางปัญญา กระทรวงพาณิชย ์ปี 2559 



32 

3.2 ด้านการด าเนินงาน (Operation Management) 
สีทองฟาร์ม มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจท่ีเป็นผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายพืชผกัออร์แกนิค  

โดยธุรกิจจะด าเนินการเอง ตั้งแต่การจดัเตรียมจดัเตรียมองค์ประกอบส าหรับปลูกผกัออร์แกนิค 
อยา่งการผลิตปุ๋ยอินทรีย ์การผลิตผกัออร์แกนิค ไปจนถึงการส่งมอบสินคา้สู่มือผูบ้ริโภค  
โดยมีขั้นตอนของการด าเนินงานโดยรวม ดงัน้ี 
 

 
 
รูปที ่7 กระบวนการท างานโดยรวมของแบรนด ์สีทองฟาร์ม 
 

3.2.1 กระบวนการผลติองค์ประกอบส าหรับเพาะปลูก 
องค์ประกอบต่าง  ๆ ท่ีมีส่วนส าคัญในการน ามาเพาะปลูกผักออร์แกนิคล้วนมี

ความส าคญัเป็นอย่างมาก ซ่ึงปุ๋ยท่ีมีคุณภาพนั้นมีประโยชน์และส าคญัมากกบัสวนผกัออร์แกนิค 
เพราะเป็นตวัส่งเสริมให้สวนผกัออร์แกนิคเจริญเติบโตไดอ้ย่างสวยงาม และเหมาะสมแก่การผลิต
ผกัออร์แกนิค เน่ืองจากแบรนด์ สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ท่ีมีการผลิตพืชผกัออร์แกนิคดว้ยตนเอง จึง
ตอ้งมีการจดัการและผลิตหลาย ๆ ส่วน ได้แก่ ปุ๋ยอินทรีย ์ซ่ึงทางแบรนด์ไดมี้การผลิตปุ๋ยอินทรีย์
เกรดพรีเม่ียมอยูแ่ลว้ สร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

 

เตรียม
องคป์ระกอบ 
 เช่น ผลิตปุ๋ย
เตรียมพ้ืนท่ีปลูก 

ผลิตผกั 
ออร์แกนิค 

เกบ็
เก่ียว 

บรรจุ
ภณัฑ ์

เตรียมส่ง
มอบ 

รับสินคา้ ส่งศูนย์
กระจายสินคา้ 

จดัเขา้ชั้นวาง 
ตามสาขา 

ส่งมอบสินคา้ผา่นการซ้ือตามชั้นวาง ส่งมอบสินคา้สู่ลูกคา้โดยตรง 

ติดตามความพึงพอใจของลูกคา้ 

Cu
sto

me
r 

Hy
pe

rm
ar

ke
t 

สีท
อง
ฟา

ร์ม
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รูปที ่8 ปุ๋ยอินทรียแ์บรนด ์สีทองฟาร์ม 

 
3.2.2 กระบวนการผลติพืชผักออร์แกนิค 

- การเตรียมพืน้ทีแ่ละโรงเรือน 
เร่ิมตน้ขั้นตอนแรกของการผลิต จะตอ้งมีการเลือกพื้นท่ีและปรับพื้นท่ีให้เหมาะสม

ส าหรับการเพาะปลูก อาจจะเป็นพื้นท่ีท่ีสามารถติดตั้งโรงเรือนส าหรับปลูกผกัได ้ภายหลงัจากนั้น
จะมีการสร้างโรงเรือน เพื่อสะดวกต่อการดูแลผกัออร์แกนิค ป้องกนัแมลงศตัรูพืชได ้ดงัภาพตวัอยา่ง
โรงเรือนส าเร็จรูป (รูปท่ี 11) 
 

        
รูปที ่9 โรงเรือนส าหรับปลูกผกัออร์แกนิค 
(ท่ีมา : https://www.facebook.com/bcsmartgreenhouse/photos/) 
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- เตรียมหน้าดิน 
ดินเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัในการเพาะปลูกผกัออร์แกนิค โดยตรวจสอบคุณภาพดิน

ก่อน ใหค้  านึงถึงคุณสมบติัการดูดซึมน ้ าของดิน และสังเกตความสามารถในการอุม้น ้ าและระบายน ้ า
ของดิน เพราะหากดินอุม้น ้ ามากเกินไปจะท าให้รากของพืชผกัเน่าเสียไดง่้าย และหากดินไม่อุม้น ้ า
เลยตน้ผกัก็อาจเห่ียวเฉาเพราะขาดน ้าดูดซึมมาหล่อเล้ียงล าตน้เเละใบ (กานต ์ฤทธ์ิขจร บา้นและสวน
, 2022) และดินในพื้นท่ีท่ีเพาะปลูกพืชผกัออร์แกนิค ตอ้งปราศจากการใชส้ารเคมีใด ๆ 

 
- การเพาะเมลด็พนัธ์ุลงหน้าดินทีเ่ตรียม 
การคดัเลือกเมล็ดพนัธ์ุในการเพาะปลูก เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญั จะตอ้งเลือกจาก

แหล่งท่ีน่าเช่ือถือ ซ่ึงเมล็ดพนัธ์ุท่ีใชป้ลูกผกัออร์แกนิคตอ้งไม่ผา่นการดดัแปลงพนัธุกรรม (GMOs)  
ภายหลงัจากการคดัเลือก ก่อนการเพาะควรตรวจสอบเมล็ดพนัธ์ุก่อน ดว้ยการน าเมล็ด

พนัธ์ุไปโรยใส่ทิชชูเปียก หลงัจากนั้นให้น าทิชชูเปียกมาโรยทบัอีกที ทิ้งไว ้3– 4 วนัถา้เมล็ดงอก
ออกมาแปลวา่มีความสมบูรณ์ดี เมล็ดไม่ฝ่อ ใชป้ลูกได ้
 

- การดูแลรักษา  
การดูแลผกัเพื่อให้เจริญเติบโตเป็นขั้นตอนหน่ึงท่ีส าคญั ควรให้ความส าคญักบัการรด

น ้ าและการใช้ปุ๋ยให้เหมาะสม โดยสีทองฟาร์มจะมีระบบน ้ าทั้ งหมด 2 วิธี คือ การรดน ้ าโดยใช้
แรงงานคน ระบบหยดน ้า (รูปท่ี 10) ซ่ึงจะเป็นระบบท่ีปล่อยน ้าสู่ดินโดยตรง แลว้ซึมผา่นบริเวณเขต
รากพืช เหมาะกบัสภาพแหล่งน ้ าท่ีมีคุณภาพดีและจ ากดั ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานนอ้ยและหยดไดต้รง
จุดมากกวา่ และการใชปุ๋้ยจะเนน้การใชปุ๋้ยอินทรีย ์เช่น ปุ๋ยมูลไส้เดือน ท่ีทางแบรนดผ์ลิตเองอยูแ่ลว้  
 

 
รูปที ่10 ระบบน ้าหยด 
(ท่ีมา : https://www.surinseed.com/) 

https://www.surinseed.com/article/134/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B3%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%AB%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B8%8A%E0%B8%9C%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%99
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3.2.3 กระบวนการเกบ็เกีย่ว 
ปกติผกัจะสามารถเก็บผลผลิตไดป้ระมาณ 40-50 วนั ข้ึนอยูก่บัผกัแต่ละชนิด โดยจะใช้

แรงงานคนในการเก็บเก่ียว และน ามาท าความสะอาด 
 
3.2.4 การบรรจุสินค้าลงบรรจุภัณฑ์ภายนอกและเตรียมจัดส่ง 
หลกัจากเก็บผลผลิตจะน าสินคา้ท่ีไดบ้รรจุลง Packaging ท่ีทางแบรนดไ์ดส้ั่งผลิตไว ้ 

(รูปท่ี 11) จากนั้นน าส่งศูนยก์ระจายสินคา้ของ Modern trade อยา่ง Lotus และส าหรับลูกคา้ท่ีจะมา
รับยงัฟาร์มโดยตรง  

 
รูปที ่11 ภาพตวัอยา่ง Packaging ของแบรนดสี์ทองฟาร์ม 
 

3.2.5 การขอมาตรฐานการด าเนินงาน 
ขั้นตอนน้ีจะประกอบไปด้วยการขอมาตรฐานหลกัๆ อยู่ 2 มาตรฐาน คือ มาตรฐาน 

Organic thailand23 และมาตรฐาน GAP (Good Agricultural Practice) 24 ซ่ึงทางแบรนด์ต้องมี
การศึกษาท าความเขา้ใจในกระบวนการของแต่ละมาตรฐาน เพื่อเตรียมความพร้อมทั้งดา้นขอ้มูล 
และกระบวนการท างานให้เป็นไปตามท่ีมาตรฐานตั้งไว ้ซ่ึงแต่ละมาตรฐานจะมีความแตกต่างกนั
ออกไป ทั้งเร่ิมตั้งแต่การเตรียมขอ้มูลใบสมคัร การสมคัร ค่าใช้จ่าย ค่าธรรมเนียมต่าง ๆ เอกสารท่ี
ตอ้งจดัเตรียม และระบบต่าง ๆ เม่ือตอ้งมีการแกไ้ขและปรับปรุง ทั้งน้ีเม่ือผา่นการตรวจประเมินใน
แต่ละคร้ัง ทางแบรนดจ์ะไดรั้บใบรับรองและตรามาตรฐานท่ีผา่นการรับรอง และระบุวนัต่ออาย ุ

 
23 อา้งอิงจาก วาโย ฟาร์มและส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์
24 อา้งอิงจากส านกัพฒันาระบบและรับรองมาตรฐานสินคา้พืช (https://www.doa.go.th/)   
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3.2.6 การติดต่อและวางแผนจัดจ าหน่ายช่องทางออฟไลน์ 
มีการติดต่อไปยงั Modern trade ต่าง ๆ เช่น Lotus, Big C เพื่อน าสินค้าไปวางจดั

จ าหน่ายท่ีชั้นวางในสาขาต่าง ๆ ของ Modern trade ซ่ึงในปีแรก ทางแบรนด์สีทองฟาร์มจะเร่ิมตน้ท่ี 
Modern trade เพียงท่ีเดียว คือ Lotus ซ่ึงมีหลากหลายสาขาและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุด นอกจากน้ี
ทางแบรนด์ยงัมีบริการรับซ้ือท่ีฟาร์มส าหรับผูบ้ริโภคท่ีสนใจมาเลือกซ้ือผกัท่ีฟาร์มด้วยตนเอง 
สามารถติดต่อมาทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ หรือโทรศพัทม์าท่ีส านกังานไดโ้ดยตรง 

ส าหรับกระบวนการจัดการภายหลังจากสินค้าท่ีส่งไปตาม Modern trade พบว่า 
ยอดขายนอ้ยกวา่ท่ีคาดการณ์ ท าให้พืชผกัเหล่านั้นเน่าเสีย ไม่สามารถขายต่อได ้ระบบท่ีทาง Lotus 
จะจดัการต่อ คือ ระบบสินคา้ส่งคืน ซ่ีงทาง Lotus จะคืนสินคา้ล็อตนั้น ๆ ท่ีไม่สามารถจ าหน่ายต่อได้
ให้กบัทางแบรนด์ กระบวนการถดัมาท่ีทางแบรนด์ตอ้งด าเนินการต่อ คือ การน าสินคา้ดงักล่าวเขา้สู่
คลงัอาหารส าหรับผลิตปุ๋ยมูลไส้เดือน กล่าวคือ โดยปกติแลว้ทางสีทองฟาร์มจะผลิตปุ๋ยอินทรียจ์าก
มูลไส้เดือน ซ่ึงนอกจากมูลสัตวบ์างชนิดและอาหารเสริมบางประเภทท่ีใชใ้นการเล้ียงไส้เดือน  
กลุ่มพวกผกัเน่าเสียสามารถน ามาเป็นอาหารให้กบัไส้เดือนได ้เป็นอีกวิธีท่ีช่วยก าจดัผกัเหล่านั้น 
รวมถึงยงัสามารถช่วยลดตน้ทุนจากการซ้ือเศษผกัตามตลาดส าหรับเล้ียงมูลไส้เดือนอีกดว้ย 

 

3.2.7 การติดตามความพงึพอใจของลูกค้า 
ภายหลงัจากการซ้ือและบริโภคสินคา้ ทางแบรนดจ์ะมีช่องทางใหผู้บ้ริโภคสามารถให้

ค  าแนะน าหรือขอ้ติชมต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากทางแบรนด์ สามารถส่งมาทางออนไลน์
ได้ทุกช่องทาง รวมถึงโทรศพัท์มายงัส านักงานโดยตรง และมายงัฟาร์มได้ด้วยตนเอง ทั้งน้ีทาง
บริษทันอ้มรับทุกค าติชม เพื่อการพฒันาสินคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 
 
 

3.3 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ 

 ค่าจดทะเบียนพาณิชย ์ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนพาณิชย ์ 6,000 บาท 
 ค่าจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ ( ประเภท ก.01) ค่าธรรมเนียม 1,000 บาท 
 ค่าด าเนินการขอมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ประมาณ 11,000 บาท 
 ค่าเช่าพื้นท่ีส านกังาน พื้นท่ีแหล่งท่ีตั้งท่ีใชใ้นการด าเนิน คือ บา้นเลขท่ี 134 หมู่ 16  

บา้นสนามชยั ต าบลโพธ์ิ อ าเภอพิบูลมงัสาหาร จงัหวดัอุบลราชธานี 34110 เป็นพื้นท่ีส่วนบุคคล   
ค่าเช่าพื้นท่ีเฉล่ียเดือนละ 5,000 บาท 
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รูปที ่12 (ก) พื้นท่ีด าเนินงาน  
(ข) ภาพถ่ายทางอากาศของแหล่งท่ีตั้ง (ท่ีมา:  Google earth) 

 
 

3.4 ค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งส านักงาน 

ในการด าเนินงาน จะใชพ้ื้นท่ี บา้นเลขท่ี 134 หมู่ 16 บา้นสนามชยั ต าบลโพธ์ิ  
อ าเภอพิบูลมงัสาหาร จงัหวดัอุบลราชธานี เป็นสถานท่ีท่ีใชท่ี้ตั้งส านกังานและพื้นท่ีผลิตผลิตภณัฑ์ 
โดยจะมีการแบ่งสัดส่วนพื้นท่ีหลกัๆ เป็น 3 ส่วน คือ 1. ท่ีตั้งส านกังาน 2. พื้นท่ีผลิตปุ๋ย 3. พื้นท่ีผลิต
ผลิตภณัฑ ์(ผกัออร์แกนิค) ซ่ึงในส่วนของการจดัตั้งส านกังานจะมีค่าใชจ่้าย ดงัตารางท่ี 3.1 
 

 
รูปที ่13 สัดส่วนพื้นท่ีการด าเนินงานของแบรนดสี์ทองฟาร์ม 
 
 
 
 
 

    

 

 

โรง 
เรือน
ปลูก

ผกั 

โซนเกบ็
เกีย่วและ
บรรจุ
ภณัฑ์ 

โซน
ผลติ
ปุ๋ย 

ส านักงาน 

ลานจอดรถ 

 

3 

1 

2 
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ตาราง 3.1  ค่าใชจ่้ายในการจดัตั้งส านกังาน 

รายการ จ านวน หน่วย ราคา/
หน่วย 
(บาท) 

รวมเป็นเงิน 
(บาท) 

1. อาคารและโรงเรือน     

โรงเรือนขนาด 6x15 ตร.ม.25 1 โรงเรือน 72,000 72,000 

ระบบน ้า 500 หลุม 6 3,000 

2. เคร่ืองจักรและอุปกรณ์     

สวา่นเจาะดิน 2 เคร่ือง 3,250 6,500 

จอบ 2 ช้ิน 260 520 

เสียม 2 ช้ิน 120 240 

กรรไกรตดัก่ิง 4 ช้ิน 440 1,760 

3. เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน   

โตะ๊ท างาน 2 ล้ินชกัขวา LOOP-A2 รุ่น LOOP-1260A2 1 ตวั 6,400 6,400 

เกา้อ้ีท างานทัว่ไป รุ่น W-128S 2 ตวั 2,400 4,800 

HP คอมพิวเตอร์ ออลอินวนั (23.8", Intel Core i3, Ram 
8GB, 1TB) รุ่น 24-DF1037D 1 เคร่ือง 22,900 22,900 

CANON มลัติฟังกช์นัปร้ินเตอร์ Pixma รุ่น E4570 1 เคร่ือง 3,290 3,290 

PANASONIC โทรศพัทบ์า้นไร้สาย (สีด า) รุ่น KX-
TG3711BXB 1 เคร่ือง 1,990 1,990 

รางปลัก๊ไฟ มอก. 3ช่อง 3เมตร. สีฟ้า DATA AP3159 3 ตวั 229 687 
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ตาราง 3.1  ค่าใชจ่้ายในการจดัตั้งส านกังาน (ต่อ) 

รายการ จ านวน หน่วย ราคา/
หน่วย 
(บาท) 

รวมเป็นเงิน 
(บาท) 

อุปกรณ์ส านกังานเบด็เตล็ด - - 10,000 10,000 

4. ยานพาหนะ     

Isuzu D-Max (มือสอง) 1 คนั 259,000 259,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งส านักงานของแบรนด์ สีทองฟาร์ม  393,087 

 
 
3.5 ค่าใช้จ่ายในการบริหารภายในส านักงาน 
 
ตาราง 3.2   ค่าใชจ่้ายในการบริหารภายในส านกังาน 

รายการ ราคา/เดือน ราคา (บาท/ปี) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ต 1,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

ค่าไฟฟ้า 700 8,400 8,400 8,400 8,400 8,400 

ค่าน ้า 200 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400 

ค่าจา้งตรวจสอบบญัชี และปิดงบ 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 

รวม 29,800 29,800 29,800 29,800 29,800 

 
 

 
25 อา้งอิงราคาจากโรงเรือนส าเร็จรูป ของบริษทั โรงเรือน น็อคดาวน์ B.C Greenhouse 
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3.6 ค่าใช้จ่ายในการผลติสินค้าและบริการ 
ส าหรับค่าใชจ่้ายในการผลิตผกัออร์แกนิค ส่ิงท่ีตอ้งด าเนินการหลกั ๆ แบ่งออกเป็น 2 

ส่วน คือ การผลิตปุ๋ยอินทรียส์ าหรับเป็นองคป์ระกอบในการปลูกผกัออร์แกนิคและการผลิตผกัออร์
แกนิคท่ีเป็นสินคา้หลกั ซ่ึงจะมีรายละเอียดค่าใชจ่้ายในการผลิตทั้งหมด ดงัตาราง 3.3 
 

ตาราง 3.3  ค่าใชจ่้ายในการผลิตสินคา้และบริการ 

รายการ ราคา(บาท) ราคา (บาท/ปี) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าผลติองค์ประกอบ (ผลติปุ๋ ย) 71,500/เดือน 858,000 858,000 858,000 858,000 858,000 

- อาหารเสริม(เช่น มูลววั) 50,000/เดือน  600,000 600,000 600,000 600,000 600,000 

- ปุ๋ยหมกั 10,000/เดือน 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

- ค่าน ้ามนั 10,000/เดือน 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

- ค่าน ้าและไฟ 1,500/เดือน 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

ค่าเมลด็พนัธ์ุ 200/เดือน 26 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400 

ค่าบรรจุภัณฑ์ 4,300/เดือน 27 50,000 51,500  53,045  54,636 56,275 

รวมค่าใช้จ่ายในการผลติสินค้าและบริการ 1,768,400 1,769,900 1,771,445 1,773,036 1,774,675 

 
 
 
 

 
26 ราคาคิดจากการปลูกผกัออร์แกนิค 6 ชนิดท่ีมาจากการสัมภาษณ์และการส ารวจขอ้มูลพบว่า โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคจะ
นิยมซ้ือในกลุ่มผกัสลดั ได้แก่ กรีนโอ๊ค (Green Oak) คิดเป็น 15.36%, คอส (Cos) /ผกักาดโรเมน (Romaune) คิดเป็น 
13.82%, ผกักาดแกว้ (Iceberg Lettuce) คิดเป็น 12.86%, ผกักาดหอม (Green Coral) คิดเป็น 12.86%, เรดโอ๊ค (Red Oak) คิด
เป็น 9.98%, เรดคอรัล (Red Coral) คิดเป็น 9.60% อา้งอิงราคาจาก https://www.farmorganicseed.com/ รวม 200 บาท 
27 อา้งอิงจากหวัขอ้ 2.7 การประเมินยอดขาย 50,000 แพค็(ช้ิน) ต่อปี คิดเป็นเฉล่ียเดือนละประมาณ 4,300 บาท (การส่ังและ
ออกแบบ Packaging คิดเป็นราคา 1 ถุง/1 บาท) 
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3.7 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกั ๆ ของแบรนด์ สีทองฟาร์ม เป็นแบบออฟไลน์ คือ จดั
จ าหน่ายตามชั้นวางของพื้นท่ี Modern trade ซ่ึงในระยะเวลาเร่ิมตน้ทางแบรนด์เลือกเพียงท่ีเดียว คือ 
Lotus ซ่ึงเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดง่้ายท่ีสุด รวมถึงมีการจ าหน่ายต่อผูบ้ริโภคโดยตรงท่ีฟาร์ม 
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีสนใจ สามารถติดต่อผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ของแบรนด์ (Facebook 
fanpage, Instagram, Line@) ซ่ึงค่าใชจ่้ายในส่วนน้ี ดงัแสดงในตาราง 3.4 
 
ตาราง 3.4   ค่าใชจ่้ายในการด าเนินการดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

รายการ ราคา  
(บาท) 

ราคา (บาท/ปี) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ช่องทางออฟไลน์ (ช้ันวาง Modern trade) 

ค่าแรกเขา้ (Enhance Free) 500,000 500,000 - - - - 

ค่าบริการจดัการลิสตสิ์นคา้ (SKU)  10,000 / 5-10 
SKU28 

10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

ค่า Growth Profit (GP)  20% 29 865,000 890,950 917,678 945,208 973,565 

ค่าขนส่งและศูนยก์ระจายสินคา้ (DC) 1%30 43,250 44,547 45,883 47,260 48,678 

ช่องทางออนไลน์  

สร้างบญัชีผูใ้ช ้Facebook fanpage - - - - - - 

สร้างบญัชีผูใ้ช ้Instagram - - - - - - 

สร้างบญัชี Line@ - - - - - - 

รวม 1,375,000 900,950 927,678 955,208 983,565 

 
28 แบรนดสี์ทองฟาร์ม จดัจ าหน่ายทั้งหมด 6 กลุ่มผกัสลดัคิดเป็นทั้งหมด 6 SKU 
29 ขอ้มูลจาก ThaiSMEsCenter ระบุวา่คิดวา่ GP 20-40% จากรายไดจ้ากการขายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
30 ขอ้มูลจาก ThaiSMEsCenter โดยหกัเปอร์เซ็นตจ์ากยอดรายไดข้ายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
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3.8 ภาพรวมการด าเนินการ 
 

ตาราง 3.5  ภาพรวมการด าเนินงานในการผลิตพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนดสี์ทองฟาร์ม ในปีท่ี 0 

กจิกรรมหลกั กจิกรรมย่อย ช่วงเวลาในการด าเนินการปีที่ 0 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

จดัตั้งบริษทั เลือกพ้ืนท่ีตั้งส านกังาน             

ยื่นค าขอจดทะเบียนพาณิชย ์             

จดัซ้ืออุปกรณ์ภายในส านกังาน             

ด าเนินการดา้น
การผลิต 

ผลิตองคป์ระกอบ (ผลิตปุ๋ย)             

การเตรียมพ้ืนท่ีและโรงเรือน             

เตรียมหนา้ดิน             

การเพาะเมลด็พนัธ์ุลงหนา้ดินท่ีเตรียม             

การเกบ็เก่ียว             

บรรจุสินคา้ลงบรรจุภณัฑ ์             

ด าเนินการจดั
จ าหน่าย 

ติดต่อไปยงั Modern trade อยา่ง Lotus 
เพ่ือเสนอการน าสินคา้ไปวางจ าหน่าย 

            

ด าเนินการท าขอ้ตกลงกบั Lotus ทั้ง
เร่ืองการจดัส่งและค่าใชจ่้ายต่าง ๆ 

            

ส่งสินคา้ไปยงัศูนยก์ระจายสินคา้             

รับสินคา้เน่าเสียจากการขาย เขา้สู่
ระบบคลงัอาหารมูลไสเ้ดือน 
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3.9 ข้อแนะน าส าหรับผู้ทีจ่ะน าแผนธุรกจินีไ้ปใช้ 
1. เน่ืองจากแผนน้ีผูเ้ขียนเลือกวิธีการด าเนินการจดัส่งเอง ถ้าหากตอ้งการน าไปใช้

ส าหรับการขายในตลาด B2B ควรใช้ระบบการจดัการขนส่งแบบ Outsource จะเพิ่มความสะดวก
และประสิทธิภาพในการขนส่งไดม้ากยิง่ข้ึน 

2. ในอนาคตส าหรับการจัดส่งสินค้าแบบส่งเอง จะเหมาะส าหรับตลาดท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายร้านคา้ขนาดยอ่ม ซ่ึงเป็นแผนในอนาคตท่ีผูจ้ดัท าแผนธุรกิจเห็นวา่ ควรมีการขยายไป
ยงักลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีเพิ่มเติม 
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บทที ่4 

แผนบริหารจัดการในองค์กร  
 
 
4.1 ข้อมูลทางธุรกจิ  

ธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคแบรนด์ สีทองฟาร์ม จะมีการจดทะเบียนพาณิชย ์ประเภทนิติ
บุคคล ใชช่ื้อวา่ สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ท่ีมีผลิตภณัฑ์พืชผกัออร์แกนิคผา่นมาตรฐานรองรับในการ
เพาะปลูกดว้ยวิธีธรรมชาติ และใชปุ๋้ยอินทรียคุ์ณภาพเกรดพรีเม่ียมท่ีทางแบรนด์ผลิตเอง เพื่อสร้าง
ความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้  
 
 

4.2 โครงสร้างองค์กรและลกัษณะการบริหารงาน 
ธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคแบรนด ์สีทองฟาร์ม เป็นธุรกิจเปิดใหม่และมีขนาดเล็ก ท่ีมีการ

ด าเนินการผลิตเองและจดัจ าหน่ายพืชผกัออร์แกนิคให้กบัผูบ้ริโภค  จึงมีการวางโครงสร้างของ
องคก์รแบบ Flat organization และเป็นแบบอยา่งง่าย (Simple structure) ท่ีมีล าดบัขั้นนอ้ยและ 
ไม่ซับซ้อน และยงัมีการจดัการตามลกัษณะหน้าท่ีท่ีชดัเจน (Functional organization) ท าให้การ
บริหารจดัการเป็นไปอยา่งชดัเจน และง่ายต่อการบริหารจดัการ 
 

  
 

รูปที ่14  แผนผงัโครงสร้างองคก์รของธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค สีทองฟาร์ม 

ผู้จดัการ 
(Manager) 

เจ้าหน้าที่
ให้บริการลูกค้า 
(Operator) 

พนักงาน
ขนส่ง 

เกษตรกร 
(ฝ่ายผลติปุ๋ ย) 

เกษตรกร 
(ฝ่ายผลติผกั
ออร์แกนิค) 

พนักงาน 

จดัและตกแต่ง
บรรจุภณัฑ์ 
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4.3 การจัดการทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) 
 
ตาราง 4.1  ต าแหน่ง หนา้ท่ีและความรับผดิชอบของบุคลากรแบรนดสี์ทองฟาร์ม 

ต าแหน่ง จ านวน หน้าทีค่วามรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2 ขึน้ไป 

ผู้จัดการ (Manager) 1 - วางแผน, ก าหนดกลยทุธ์แผนการ
ด าเนินงานของทั้งองคก์ร เพื่อวางทิศทาง
ขององคก์ร 
- ติดต่อประสานงานกบัองคก์รภายนอก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดูแลและควบคุมการบริหารจดัการใน
ทุก ๆ ดา้นของธุรกิจ ไดแ้ก่ ระบบการเงิน
การตลาด, การจดัซ้ือ, การควบคุม
คุณภาพ เป็นตน้ 
- ดูแลและบริหารจดัการดา้นบุคลากร 
เช่น การคดัเลือก, ควบคุมและติดตามการ
ท างาน เป็นตน้ 
- คาดการณ์และติดตาม การจดัการ
คลงัสินคา้  
- ติดตามความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

- ก าหนดกลยทุธ์การตลาดเพิ่มเติม
ส าหรับการต่อยอดและขยาย
ปริมาณยอดขาย 
- ส ารวจการตลาดและความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่ม
ความหลากหลายใหก้บัผลิตภณัฑ ์
- ดูแลและบริหารจดัการดา้น
บุคลากร 
- ติดตามขอ้คิดเห็นและความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

เจ้าหน้าทีใ่ห้บริการ
ลูกค้า (Operator) 

1 - ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัผลผลิต/ผลิตภณัฑข์ององคก์ร ผา่นทางช่องทาง
ออนไลน์และการติดต่อทางโทรศพัทข์ององคก์ร 
- ใหบ้ริการลูกคา้และตอบค าถามจากช่องทางออนไลน์ทุกช่องทางท่ีมี  
- บนัทึกขอ้มูลการติดต่อกบัลูกคา้ และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบการท างาน 
- รับแจง้และด าเนินการแกไ้ขปัญหาเบ้ืองตน้ของลูกคา้ 
- ติดตามผลและแจง้ผลการแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้ทราบ 
- จดัท ารายงาน สรุปค าถามท่ีเจอ และบนัทึกขอ้ติชม ทุก ๆ ปัญหาท่ีพบ 



46 

ตาราง 4.1  ต าแหน่ง หนา้ท่ีและความรับผดิชอบของบุคลากรแบรนดสี์ทองฟาร์ม (ต่อ) 

ต าแหน่ง จ านวน หน้าทีค่วามรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2 ขึน้ไป 

เกษตรกร  
(ฝ่ายผลติปุ๋ย) 

2 - วางแผนและบริหารจดัการดา้นการผลิตปุ๋ย 
- วางแผนรวมกบัฝ่ายผลิตผกัออร์แกนิค ประเมินปริมาณการใช ้
ในแต่ละรอบของการผลิต 
- ผลิตปุ๋ย และดูแลการผลิตทุกขั้นตอนจนไดผ้ลผลิต 
- ตรวจสอบคุณภาพ ตลอดการผลิต 

เกษตรกร  
(ฝ่ายผลติผกัออร์แก
นิค) 

4* 
 

- วางแผนการด าเนินงาน จดัการแผนการผลิตผกัออร์แกนิค แผนการดูแลใน
บรรลุตามเป้าหมาย 
- เตรียมการเพาะปลูก ไดแ้ก่ ท าการปรับสภาพดิน, เตรียมเมล็ดพนัธ์ุ,  
เตรียมระบบน ้าท่ีตอ้งใช ้เป็นตน้ 
- ท าการเพาะปลูกและดูแลผกัออร์แกนิค ตั้งแต่การรดน ้า ใส่ปุ๋ย ก าจดัวชัพืช 
รวมไปถึงการเก็บเก่ียวและคดัเลือกผลผลิต 
- ตรวจสอบดูแลสภาพการเจริญเติบโต และสภาพแวดลอ้ม 
- ตรวจสอบคุณภาพวตัถุดิบ พืชระหวา่งปลูก และผลผลิต 
-วางแผนการตดัแต่งและการจดัการผลิตภณัฑ ์ไม่วา่จะเป็น การเตรียม 
บรรจุภณัฑ,์ การจดัเก็บคลงัสินคา้ เป็นตน้ (ในช่วงปีแรกท่ียงัไม่การจา้งฝ่าย
เตรียมบรรจุภณัฑ)์ 

*ปีแรก จา้งต าแหน่งน้ีในอตัรา 2 คน *ปีท่ี 2 จา้งเพิ่มในอตัรา 2 คน 

พนักงานจัดและ
ตกแต่งบรรจุภัณฑ์ 

2 - ในปีแรกยงัไม่มีการจา้งฝ่ายน้ี - วางแผนการตดัแต่งและการจดัการ
ผลิตภณัฑ ์เช่น การเตรียมบรรจุภณัฑ,์ 
การจดัเก็บคลงัสินคา้ เป็นตน้ 
- ท าความสะอาดภายหลงัการ 
เก็บเก่ียวผลผลิต พร้อมทั้งบรรจุลง
บรรจุภณัฑ ์(Packaging)  
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ตาราง 4.1  ต าแหน่ง หนา้ท่ีและความรับผดิชอบของบุคลากรแบรนดสี์ทองฟาร์ม (ต่อ) 

ต าแหน่ง จ านวน หน้าทีค่วามรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2 ขึน้ไป 

พนักงานขนส่ง 2** - วางแผนและจดัการระบบการขนส่ง 
- ตรวจสอบระบบการขนส่งทั้งความถูกตอ้ง, จ  านวนสินคา้, คุณภาพ, สถานท่ี 

** ปีแรกจา้งต าแหน่งน้ีในอตัรา 1 คน ** ปีท่ี 2 จา้งเพิ่มในอตัรา 1 คน 

 
 

4.4 เกณฑ์การคดัเลือกและการให้ผลตอบแทนแก่บุคลากร  
เน่ืองจากธุรกิจพืชผกัออร์แกนิคแบรนด ์สีทองฟาร์ม ในการด าเนินงานมีการผลิตเอง 

จึงตอ้งมีการด าเนินการโดยรวมทุกอยา่งตั้งแต่การผลิตปุ๋ยอินทรียไ์ปจนถึงการปลูกผกัออร์แกนิค 
และการน าส่งไปยงั Modern trade ดงันั้น จึงมีการก าหนดเกณฑก์ารคดัเลือกต่าง ๆ โดยมีหลกัเกณฑ ์ 
ดงัตาราง 4.2 
 
ตาราง 4.2  เกณฑก์ารคดัเลือกบุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ ของแบรนด ์สีทองฟาร์ม 

ต าแหน่ง วุฒิ
การศึกษา 

ประสบการณ์ คุณสมบัติ ค่าแรง/ 
เงินเดือน 

เจ้าหน้าที่ให้บริการ
ลูกค้า (Operator)31 

ปวส./  
ปริญญาตรี 

หากมี
ประสบการณ์
ดา้น Call 
center/ งาน
บริการลูกคา้จะ
พิจารณาเป็น
พิเศษ 

- มีทกัษะการส่ือสาร สามารถใหข้อ้มูล
แก่ลูกคา้ได ้
- ทกัษะการส่ือสารท่ีดีและ 
มีมนุษยสมัพนัธ์ดีเยี่ยม 
- รักงานบริการและแกไ้ขปัญหา 
เฉพาะหนา้ไดดี้ 
- มีความรับผิดชอบ ขยนั ตั้งใจและมี
ทศันคติท่ีดี 
-มีทกัษะดา้น Computer (MS Office) 

15,00031 
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ตาราง 4.2  เกณฑก์ารคดัเลือกบุคลากรในต าแหน่งต่าง ๆ ของแบรนด ์สีทองฟาร์ม (ต่อ) 

ต าแหน่ง วุฒิ
การศึกษา 

ประสบการณ์ คุณสมบัติ ค่าแรง/ 
เงินเดือน 

เกษตรกร  
(ฝ่ายผลติปุ๋ย) 

ปวช., 
ปวส., 
อนุปริญญา
ข้ึนไป 

ไม่จ ากดั - มีความรู้ ความเขา้ใจในการผลิต 
ปุ๋ยอินทรียจ์ากมูลไสเ้ดือน 
- มีความรับผิดชอบ, ซ่ือสตัยสุ์จริต, 
ขยนัและตั้งใจในการท างาน 

325 บาท/
วนั32 

เกษตรกร  
(ฝ่ายผลติผกัออร์แกนิค) 

ปวช., 
ปวส.,
อนุปริญญา
ข้ึนไป 

มีประสบการณ์
ดา้นการปลูก
ผกัออร์แกนิค  

- มีความรู้ความเขา้ใจในการปลูก 
ผกัออร์แกนิค 
- มีความรับผิดชอบ, ซ่ือสตัยสุ์จริต, 
ขยนัและตั้งใจในการท างาน 

325 บาท/
วนั32 

พนักงานจดัและตกแต่ง
บรรจุภัณฑ์ 

ปวช. ปวส.
อนุปริญญา 

ไม่จ ากดั - มีความรับผิดชอบ, ซ่ือสตัยสุ์จริต, 
ขยนัและตั้งใจในการท างาน 

325 บาท/
วนั32 

พนักงานขนส่ง33 มธัยมปลาย
ปวช.,ปวส. 

มีประสบการณ์
ในการขบัรถ
ส่งของมาก่อน
จะพิจารณาเป็น
พิเศษ 

- เพศชาย อายมุากกวา่ 20 ปี 
- สามารถขบัข่ีรถยนตแ์ละ
รถจกัรยานยนตไ์ด ้พร้อมใบขบัข่ี 
- มีความช านาญในเส้นทางท่ีขนส่ง 
- ขยนั, ซ่ือสตัย,์ อดทน, รับผิดชอบ 
- มีความยืดหยุน่และท างานล่วงเวลา
ได ้

325 บาท/
วนั32 

 
 
 
 
 
 
 

 
31 อา้งอิงจากเวบ็ไซต ์JobTopGun 
32 อตัราแรงงานขั้นต ่า อา้งอิงจากส านกังานแรงงานจงัหวดัอุบลราชธานี กระทรวงแรงงาน 
33 อา้งอิงจากเวบ็ไซตจ์ดัหางาน JobTH.com  
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4.5 ค่าตอบแทนบุคลากรในองค์กร  
เน่ืองจากธุรกิจผกัออร์แกนิคแบรนด์ สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ใหม่ จึงมีการก าหนดการ

ข้ึนเงินเดือนแบบคงท่ี ไม่มีการปรับข้ึนภายใน 4-5 ปีแรก และส่วนอตัราแรงงานขั้นต ่า หรือการปรับ
ค่าแรงเป็นไปตามเกณฑข์องส านกังานแรงงานแต่ละจงัหวดัและกระทรวงแรงงาน  
 

ตาราง 4.3 การประมาณค่าใชจ่้ายบุคลากรของธุรกิจปีท่ี 1-4 

รายการ/ต าแหน่ง รายได้/เดือน 
(บาท/คน) 

ราคา (บาท/ปี) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ผูจ้ดัการ 20,000 240,000 240,000 240,000 240,000 240,000 

เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการลูกคา้ (Operator) 15,000 180,000 180,000 180,000 180,000 180,000 

เกษตรกร (ฝ่ายผลิตปุ๋ย) 9,750 234,000 234,000 234,000 234,000 234,000 

เกษตรกร (ฝ่ายผลิตผกัออร์แกนิค) 9,750 234,000 468,000 468,000 468,000 468,000 

พนกังานจดัและตกแต่งบรรจุภณัฑ ์ 9,750 - 234,000 234,000 234,000 234,000 

พนกังานขนส่ง 9,750 117,000 234,000 234,000 234,000 234,000 

รวมเงนิเดือน (ต่อปี) 1,005,000 1,590,000 1,590,000 1,590,000 1,590,000 

ค่าตรวจสอบบญัชี34 7,000 /ปี 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 

ค่าประกนัสงัคม35 1%  4,200 4,200 4,200 4,200 4,200 

เงินโบนสั 1 เดือนต่อปี -  132,500 132,500 132,500 132,500 

รวมค่าใช้จ่ายทั้งหมด  1,009,357   1,726,700 1,726,700 1,726,700 1,726,700 

 
 

 
34 อา้งอิงจากหน่วยงานท่ีรับตรวจสอบบญัชีบริษทั (ACC Tax Expert) 
35 ผูป้ระกนัตน ตามมาตรา 33 ปรับลดการส่งจ่ายเงินสมทบสมาคมจาก 5% เป็น 1% ต่อเดือน (เฉพาะรายไดม้ากกวา่ 
10,000 บาท)  
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4.6 ช่องทางการคดัเลือกบุคลากรในองค์กร 
เน่ืองจากธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค แบรนด์สีทองฟาร์ม เป็นแบรนด์ท่ีมีการผลิตผลผลิต

เอง จึงตอ้งมีการจดัหาบุคลากร ท่ีประกอบไปดว้ยบุคลากรหลาย ๆ ฝ่าย ไดแ้ก่  เจา้หนา้ท่ีให้บริการ
ลูกคา้ (Operator) 1 อตัรา, เกษตรกร(ฝ่ายผลิตปุ๋ย) 2 อตัรา, เกษตรกร (ฝ่ายผลิตผกัออร์แกนิค) 4 อตัรา
, พนกังานจดัและตกแต่งบรรจุภณัฑ ์2 อตัรา, พนกังานขนส่ง 2 อตัรา โดยมีรายละเอียดการรับสมคัร
จากหลาย ๆ ช่องทาง ดงัน้ี 

4.6 .1  การสรรหาบุคลากรผ่านแหล่งประกาศงานทางออนไลน์ต่าง  ๆ เ ช่น 
JobsDB(www.jobsdb.com), Jobthai (www.jobthai.com) , Job Top Gun (www.jobtopgun.com) , 
Work Venture (www.workventure.com),Get Links (http://getlinks.co.th) เป็นตน้ 

4.6.2 ผา่นส่ือขององคก์ร ซ่ึงทางแบรนด์มีส่ือออนไลน์เป็นของตนเองอยูแ่ลว้ ไม่วา่จะ
เป็น Facebook fanpage, Instagram, Line official สามารถจดัการดว้ยตนเองไดง่้าย สร้างสรรคส่ื์อได ้
อยา่งไม่จ  ากดั อีกทั้งยงัสามารถคดักรองผูส้มคัรท่ีสนใจและอยากร่วมงานกบัองคก์รไดอี้กดว้ย 

4.6.3 ติดป้ายรับสมคัรพนกังาน ในพื้นท่ีการด าเนินงานของแบรนดสี์ทองฟาร์ม 
4.6.4 ติดป้ายรับสมคัรพนกังานท่ีรถขนส่งสาธารณะประจ าอ าเภอและจงัหวดั 

 
  

http://www.jobsdb.com/
http://www.jobthai.com/
http://www.jobtopgun.com/
http://www.workventure.com/
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บทที ่5 

แผนการเงิน 
 
 

แผนการเงินและการค านวณความคุ้มค่าของการลงทุนในธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค 
ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม” ไดแ้บ่งรายละเอียดออกเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

5.1 สมมติฐานทางการเงิน 
5.2 เงินทุนและแหล่งท่ีมาของเงินลงทุน 
5.3 แผนการเงิน ตามกรอบเวลา 5 ปี 
5.4 ผลการวเิคราะห์ ผลการตอบแทนของการลงทุนในระยะเวลา 5 ปี 

 
 

5.1 สมมติฐานทางการเงนิ 
 
ตารางที ่5.1 แสดงสมมติฐานทางการเงิน เพื่อจดัท าแผนการเงินและวเิคราะห์การด าเนินการธุรกิจ 

รายการ สมมุติฐานทางการเงิน 
ค่าเส่ือมราคาเคร่ืองใชส้ านกังาน 5 ปี แบบเส้นตรง 
ค่าตดัจ าหน่ายสินทรัพยไ์ม่มีตวัตน 5 ปี แบบเส้นตรง 
ค่าซาก ไม่มีนโยบายค่าซาก 
ใหเ้ครดิตการช าระเงินให้แก่ลูกหน้ีการคา้ ไม่มีการใหเ้ครดิต 
ไดรั้บเครดิตการช าระเงินจากเจา้หน้ีการคา้ 30 วนั และมียอดคา้งช าระไม่เกินร้อยละ 20 ของยอดทั้งหมด 
สินคา้คงคลงัส าเร็จรูป ร้อยละ 10 ต่อเดือน 
อตัราเงินเฟ้อ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) เพิ่มข้ึนร้อยละ 2.5 ต่อปี 
อตัราการเพิ่มข้ึนของเงินเดือน ไม่มีนโยบายข้ึนเงินเดือนภายใน 5 ปีแรก 
อตัราภาษีเงินได ้ประเภทนิติบุคคล ไม่เสียภาษี เม่ือก าไร ไม่เกิน 300,00 บาท,  

ร้อยละ 15 เม่ือก าไรมากกวา่ 300,000 บาท แต่ไม่เกิน 
3,000,000 บาท, ร้อยละ 20 เม่ือมีก าไรเกิน 3,000,000 บาท
ข้ึนไป 
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ตารางที ่5.1 แสดงสมมติฐานทางการเงิน เพื่อจดัท าแผนการเงินและวเิคราะห์การด าเนินธุรกิจ (ต่อ) 
รายการ สมมุติฐานทางการเงิน 

อตัราดอกเบ้ียเงินกู ้SME เกษตร (ธกส.) ร้อยละ 7 ต่อปี 
นโยบายการจ่ายเงินปันผล จ่ายเงินปันผลท่ี 70% จากก าไรสุทธิ และจ่ายเงินปันผลคร้ัง

แรกในปีท่ี 4 ของการด าเนินธุรกิจ 
ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT) ไม่มีการค านวณ 
เงินทุนหมุนเวยีน ไม่มีเปล่ียนแปลงระหวา่งการลงทุนใน 5 ปี 
ค่าความผนัผวนของตลาด (β) 1.2 
โบนสัพนกังาน มีนโยบายการจ่ายโบนสัใหก้บัพนกังานในปีท่ี 2 ของการ

ด าเนินกิจการ โดยจ่ายโบนสั 1 เดือนต่อปี 
อตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุ้น (Cost of Equity) ร้อยละ 11.54 
ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั WACC  
(Weight Average Cost of Capital) 

ร้อยละ 10.35 

อตัราการเติบโตทางการตลาด คาดการณ์ยอดขายมีอตัราการเติบโต 3% 
ค่ารับจา้งเหมาท าบญัชี 7,000 บาทต่อเดือน 
ค่าสมทบเงินประกนัสังคม 150 บาทต่อคน  

กรณีท่ีพนกังานมีเงินเดือนมากกวา่ 10,000 บาท ข้ึนไป 
 
 

5.2 เงินทุนและแหล่งทีม่าของเงินลงทุน 
เงินลงทุนของธุรกิจและแหล่งท่ีมาของเงินลงทุนในธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บ

รนด ์“สีทองฟาร์ม” ไดม้าจาก 2 ส่วน คือ เงินลงทุนภายในกิจการและเงินลงทุนจากการกูย้มืเงิน  
ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 



53 

ตารางที ่5.2 แสดงเงินทุนและแหล่งท่ีมาของเงินลงทุน 
แหล่งทีม่า สัดส่วน จ านวนเงิน 

เงินลงทุนภายในกิจการ 80.00 4,000,000.00 
●  นางชูศรี สอนสา 20.00  1,000,000.00  
●  นายธงชยั กอ้นทอง 16.00   800,000.00  
●  นางทองสี กอ้นทอง 12.00   600,000.00  
●  นางสาวกญัญารัตน์ สอนสา 12.00   600,000.00  
●  นายสุเทพ สอนสา 12.00  600,000.00  
●  นายทีปกร สอนสา 8.00  400,000.00 

เงินกูจ้ากธนาคาร (ธกส.) 20.00 1,000,000.00 
รวมมูลค่าการลงทุน 100.00 5,000,000.00 

 
จากการกูย้ืมเงินจากธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธกส.) ในอตัรา

ดอกเบ้ียเงินกูร้ะยะยาวส าหรับโครงการบุตรเกษตรกรอยูท่ี่ร้อยละ 7 ต่อปีหรือร้อยละ 0.59 ต่อเดือน 
มีก าหนดระยะการผอ่นช าระเป็นเวลา 5 ปี โดยมีรายละเอียดอตัราการจ่ายดอกเบ้ียดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่5.3 แสดงอตัราการช าระเงินตน้และดอกเบ้ีย ปีท่ี 1-5 

ปีที่ หน่วย (บาท) 

เงินต้น ดอกเบีย้จ่าย(ต่อปี) 

1  173,097.96     64,516.42 

2  185,611.23     52,003.16 

3  199,029.08     38,585.31 

4  213,416.91     24,197.48 

5  228,844.83     8,769.55 
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5.3 แผนการเงิน ตามกรอบเวลา 5 ปี 
แผนการเงิน ในการประกอบธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม”  

ตามกรอบเวลา 5 ปี มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

5.3.1 การประมาณการรายได้ 
ตารางที ่5.4 แสดงการประมาณการรายได ้ปีท่ี 1-5 

อตัราการเติบโต 0% 3% 3% 3% 3% 

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ผกัสลดัออร์แกนิค (200g)  12,500     12,875 13,261 13,659 14,068 

 ราคาจ าหน่าย ต่อหน่วย 49 49 49 49 49 

รายไดส่้วนผกัสลดั(200 g) 612,500.00   630,875.00 649,801.25 669,295.29  689,374.15 

ผกัสลดัออร์แกนิค (400g)  12,500     12,875 13,261 13,659 14,068 

 ราคาจ าหน่าย ต่อหน่วย 99 99 99 99 99 

รายไดส่้วนผกัสลดั(400 g) 1,237,500.00  1,274,625.00  1,312,863.75  1,352,249.66  1,392,817.15 

Mix ผกัสลดัออร์แกนิค (400g)  25,000   25,750 26,522 27,318 28,137 

ราคาจ าหน่าย ต่อหน่วย 99 99 99 99 99 

รายได ้Mix salads (400 g) 2,475,000.00    2,549,250.00 2,625,727.50 2,704,499.33 2,785,634.30 

รวมยอดขายสุทธิ (ช้ิน) 50,000 51,500 53,045 54,636 56,275 
รวมรายได้สุทธิ (บาท) 4,325,000.00 4,454,750.00 4,588,392.50 4,726,044.28 4,867,825.60 
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5.3.2 การประมาณการจัดตั้งธุรกจิ 
 
ตารางที ่5.5 แสดงการประมาณการจดัตั้งธุรกิจ 

รายการ จ านวน หน่วย ราคาต่อหน่วย รวมเป็นเงิน 
1. อาคารและโรงเรือน 
โรงเรือนขนาด 6x15 ตร.ม. 1 โรงเรือน 72,000.00 72,000.00 
ระบบน ้า 500 หลุม 6.00 3,000.00 
2. เคร่ืองจักรและอุปกรณ์ 
สวา่นเจาะดิน 2 เคร่ือง 3,250.00 6,500.00 
จอบ 2 ช้ิน 260.00 520.00 
เสียม 2 ช้ิน 120.00 240.00 
กรรไกรตดัก่ิง 4 ช้ิน 440.00 1,760.00 
3. เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 

โตะ๊ท างาน 2 ล้ินชกั รุ่น LOOP-1260A2 1 ตวั 6,400.00 6,400.00 
เกา้อ้ีท างานทัว่ไป รุ่น W-128S 2 ตวั 2,400.00 4,800.00 
HP คอมพิวเตอร์ ออลอินวนั รุ่น 24-DF1037D 1 เคร่ือง 22,900.00 22,900.00 

CANON มลัติฟังกช์นัปร้ินเตอร์ Pixma รุ่น E4570 1 เคร่ือง 3,290.00 3,290.00 
PANASONIC โทรศพัทบ์า้นไร้สาย  1 เคร่ือง 1,990.00 1,990.00 
รางปลัก๊ไฟ มอก. 3ช่อง 3เมตร. DATA AP3159 3 ตวั 229.00 687.00 
อุปกรณ์ส านกังานเบด็เตล็ด   10,000.00 10,000.00 
4. ยานพาหนะ 
Isuzu D-Max (มือสอง) 1 คนั 259,000.00 259,000.00 

รวมทั้งหมด 393,087.00 

 
5.3.3 การประมาณการต้นทุนในการผลติสินค้า 
ในการประมาณการตน้ทุนการผลิตสินคา้ผกัสลดัออร์แกนิค เร่ิมตน้จากการค านวณ

ค่าใชจ่้ายคิดเป็นต่อปี และจ านวนผลผลิตท่ีคาดวา่จะผลิตไดใ้นปีแรก คิดสัดส่วนตน้ทุนต่อหน่วยได ้
ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่5.6 ประมาณการตน้ทุนต่อหน่วย ปีท่ี 1- ปีท่ี 5 ต่อรอบการผลิต 

รายการ 
หน่วยทีผ่ลติได้  

(แพค็) 
ราคาต่อหน่วย  

(บาท) 
ราคารวม 

Direct Materials 
เมล็ดพนัธ์ุ 50,000.00 0.40 20,000.00 
ปุ๋ยอินทรีย ์ 50,000.00 16.80 840,000.00 
ระบบน ้า 50,000.00 1.00 50,000.00 
Conversion Cost 
ตน้ทุนจา้งผลิตบรรจุภณัฑ ์ต่อรอบ 50,000.00 1.00 50,000.00 
ตน้ทุนการขอมาตรฐาน Organic thailand 50,000.00 0.20 10,000.00 
ตน้ทุนการขอมาตรฐานการผลิตสินคา้เกษตร (GAP) 50,000.00 0.02 1,000.00 

รวมต้นทุนสินค้า/หน่วย 19.00 
 

ดงันั้น เม่ือค านวณค่าใชจ่้ายตน้ทุนการผลิตสินคา้ทั้งหมดในแต่ละปีของธุรกิจพืชผกั 
ออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม” ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 

                   
ตารางที ่5.7 แสดงราคาตน้ทุนขายจากปริมาณยอดสั่งซ้ือ จากทุกช่องทางจดัจ าหน่ายในปีท่ี 1-5 

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
ปริมาณยอดการสั่งซ้ือสินคา้ 50,000 51,500 53,045 54,636 56,275 
ราคาตน้ทุนการผลิตต่อหน่วย 19.00 19.00 19.00 19.00 19.00 
รวมตน้ทุนสินคา้ผกัสลดัออร์แกนิค 950,000.00 978,500.00 1,007,855.00 1,038,090.65 1,069,233.37 

รวมต้นทุนสินค้าทั้งหมด 950,000.00 978,500.00 1,007,855.00 1,038,090.65 1,069,233.37 

 
5.3.4 ประมาณการค่าใช้จ่ายด้านการบริหารจัดการธุรกจิ 
ค่าใชจ่้ายในการด าเนินงานในภาพรวมของธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์ 

“สีทองฟาร์ม” ประกอบด้วยการประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหารงาน การค่าใช้จ่ายภายใน
ส านกังาน การประมาณการค่าเส่ือมราคาวสัดุอุปกรณ์และการประมาณค่าใชจ่้ายดา้นบุคลากร  
ดงัตารางแสดง ดงัต่อไปน้ี 
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1. การประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหารงาน 
ตารางที ่5.8 ประมาณการค่าใชจ่้ายในการบริหารงาน ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
เงินเดือนพนกังาน 1,005,000.00 1,590,000.00 1,590,000.00 1,590,000.00 1,590,000.00 

เงินสมทบประกนัสังคม 4,200.00 4,200.00 4,200.00 4,200.00 4,200.00 

เงินโบนสั - - 132,500.00 132,500.00 132,500.00 

ค่าจา้งตรวจสอบบญัชี และปิดงบ 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 

ค่าใชจ่้ายส านกังาน 82,800.00 82,800.00 82,800.00 82,800.00 82,800.00 

รวมค่าใช้จ่าย 1,099,000.00 1,684,000.00 1,816,500.00 1,816,500.00 1,816,500.00 
 

2. ประมาณการค่าใช้จ่ายภายในส านักงาน 
ตารางที ่5.9 ประมาณการค่าใชจ่้ายภายในส านกังานปีท่ี 1-5 

รายการ ราคา(หน่วย) 
ราคา(ปี) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าเช่าส านกังาน 5,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 
ค่าไฟ 700.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 8,400.00 
ค่าน ้า 200.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 
ค่าโทรศพัทแ์ละอินเทอร์เน็ต 1,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 

รวมค่าใช้จ่ายส านักงาน 82,800.00 82,800.00 82,800.00 82,800.00 82,800.00 
 

3. การประมาณการค่าเส่ือมราคา 
ตารางที ่5.10 การประมาณการค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1- 5 

รายการ ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
ค่าเส่ือมราคาอุปกรณ์เคร่ืองใช ้ - 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 

รวมค่าใช้จ่ายค่าเส่ือมราคา - 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 
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4. ประมาณการค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร 
ตารางที ่5.11 การประมาณค่าใชจ่้ายดา้นบุคลากรของธุรกิจในปีท่ี 1-5 

ต าแหน่ง 
ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

จ านวน  
(คน) 

เงินเดือน  
(บาท) 

ผูจ้ดัการ 1 20,000.00 1 20,000.00 1 20,000.00 1 20,000.00 1 20,000.00 1 20,000.00 

เจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการลูกคา้ (Operator) 1 15,000.00 1 15,000.00 1 15,000.00 1 15,000.00 1 15,000.00 1 15,000.00 

เกษตรกร (ฝ่ายผลิตปุ๋ย) 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 

เกษตรกร (ฝ่ายผลิตผกัออร์แกนิค) 2 9,750.00 2 9,750.00 4 9,750.00 4 9,750.00 4 9,750.00 4 9,750.00 

พนกังานจดัและตกแต่งบรรจุภณัฑ ์ - 9,750.00 - 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 

พนกังานขนส่ง 1 9,750.00 1 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 2 9,750.00 

รวมเงินเดือน (ต่อเดือน) 7 83,750.00 7 83,750.00 12 132,500.00 12 132,500.00 12 132,500.00 12 132,500.00 

รวมเงินเดือน (ต่อปี) 7 1,005,000.00 7 1,005,000.00 12 1,590,000.00 12 1,590,000.00 12 1,590,000.00 12 1,590,000.00 

ประกนัสังคม (ต่อปี) 7 4,200.00 7 4,200.00 12 4,200.00 12 4,200.00 12 4,200.00 12 4,200.00 

เงินโบนสั (1เดือน/ปี) - - - - 12 132,500.00 12 132,500.00 12 132,500.00 12 132,500.00 

รวมค่าใช้จ่าย (ต่อปี) 7 1,009,200.00 7 1,009,200.00 12 1,726,700.00 12 1,726,700.00 12 1,726,700.00 12 1,726,700.00 
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5.3.5 การประมาณการค่าใช้จ่ายด้านทางการตลาด 
การจดัการด้านกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด์ “สีทอง

ฟาร์ม” มีค่าใช้จ่ายหลักๆ 2 ส่วน คือ ค่าใช้จ่ายภาพรวมในส่วนการน าเข้าจดัจ าหน่ายช่องทาง
ออฟไลน์ ตาม Modern trade อยา่ง Lotus และค่าใชจ่้ายในการส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ ผา่นการ
โฆษณาแหล่งส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Youtube ซ่ึงรายละเอียดดงัตารางท่ีแสดงดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่5.12 การประมาณการค่าใชจ่้ายดา้นการตลาด ปีท่ี 1- 5 

รายการ 
ค่าใช้จ่าย
ต่อหน่วย 

หน่วย 
ต่อปี ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการด้านช่องทางออฟไลน์ (ช้ันวาง Modern trade) 

ค่าแรกเขา้ (Enhance Free) 500,000.00 - 500,000.00 - - - - 

ค่าบริการจดัการลิสตสิ์นคา้ SKU 10,000.00 - 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 

ค่า Growth Profit (GP) 20%29 - 865,000.00 890,950.00 917,678.50 945,208.86 973,565.12 

ค่าขนส่งและกระจายสินคา้ 
(Distribution Center) 1%30 - 43,250.00 44,547.50 45,883.93 47,260.44 48,678.26 

ค่าใช้จ่ายการส่ือสารทางการตลาด 

Facebook Ads 2,250.00 6 13,500.00 14,850.00 16,335.00 17,968.50 19,765.35 

Youtube Ads 20,000.00 2 40,000.00 44,000.00 48,400.00 53,240.00 58,564.00 

รวมค่าใช้จ่ายการตลาด 1,471,750.00 1,004,347.50 1,038,297.43 1,073,677.80 1,110,572.73 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
29 หกัค่า GP 20% จากรายไดจ้ากการขายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
30 หกัค่า DC 1% จากยอดรายไดข้ายสินคา้ของแต่ละแบรนด ์
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5.3.6 การประมาณการงบการเงินของธุรกจิ 
ธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม” ประกอบไปดว้ยการประมาณการ 

งบก าไรขาดทุน การประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน และการประมาณการงบกระแสเงินสด 
ดงัตารางแสดงดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่5.13 แสดงการประมาณการงบก าไรขาดทุน ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
รายได้ 
รายไดจ้ากการขายสินคา้ 4,325,000.00 4,454,750.00 4,588,392.50 4,726,044.28 4,867,825.60 

หกั-ตน้ทุนขายสินคา้ 950,000.00 978,500.00 1,007,855.00 1,038,090.65 1,069,233.37 

ก าไรขั้นต้น 3,375,000.00 3,476,250.00 3,580,537.50 3,687,953.63 3,798,592.23 

ค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงาน 
หกั-ค่าใชจ่้ายก่อนด าเนินงาน 1,492,087.00     

หกั-ค่าใชจ่้ายในการบริหาร 1,099,000.00 1,684,000.00 1,816,500.00 1,816,500.00 1,896,000.00 

หกั-ค่าใชจ่้ายการตลาด 1,471,750.00 1,004,347.50 1,038,297.43 1,073,677.80 1,110,572.73 

หกั-ค่าเส่ือมราคาส่วนการบริหาร 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 

รวมค่าใชจ่้ายจากการด าเนินงาน 4,141,454.40 2,766,964.90 2,933,414.83 2,968,795.20 3,085,190.13 

ก าไรทีไ่ด้จากการด าเนินการ (766,454.40) 709,285.10 647,122.68 719,158.43 713,402.11 

ค่าใช้จ่ายทางการเงิน 
หกั-ดอกเบ้ียจ่าย (64,516.42) (52,003.16) (38,585.31) (24,197.48) (8,769.55) 

ก าไรก่อนหักภาษีเงินได้นิติบุคคล (830,970.82) 657,281.94 608,537.37 694,960.95 704,632.56 

ภาษี 
หกั-ภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล 20% (166,194.16) 131,456.39 121,707.47 138,992.19 140,926.51 

ก าไรสุทธิ (997,164.99) 525,825.56 486,829.90 555,968.76 563,706.04 

หกั-เงินปันผลจ่าย    389,178.13 394,594.23 

ก าไรหลงัจ่ายเงินปันผล (997,164.99) 525,825.56 486,829.90 166,790.63 169,111.81 

ก าไรสะสม (997,164.99) (471,339.43) 15,490.46 182,281.09 351,392.91 
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ตารางที ่5.14 แสดงการประมาณการงบแสดงฐานะการเงิน 

รายการ ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
สินทรัพย์ 
สินทรัพย์หมุนเวยีน 

เงินสดและเงินสดในธนาคาร 3,507,913.00 2,293,338.53 2,600,002.23 2,865,865.32 2,809,830.05 2,837,765.44 

ลูกหน้ีการคา้ - - - - - - 

สินคา้ส าเร็จรูปคงคลงั - 74,245.83 150,719.04 229,486.45 310,616.87 310,616.87 

รวมสินทรัพย์หมุนเวยีน 3,507,913.00 2,367,584.36 2,750,721.27 3,095,351.77 3,120,446.92 3,148,382.31 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 

สินทรัพยถ์าวร 393,087.00 393,087.00 314,469.60 235,852.20 157,234.80 78,617.40 

เงินลงทุนก่อนการด าเนินงาน 1,099,000.00 1,099,000.00 1,099,000.00 1,099,000.00 1,099,000.00 1,099,000.00 

ค่าเส่ือมราคาสะสม - (78,617.40) (78,617.40) (78,617.40) (78,617.40) (78,617.40) 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 1,492,087.00 1,413,469.60 1,334,852.20 1,256,234.80 1,177,617.40 1,099,000.00 

รวมสินทรัพย์ 5,000,000.00 3,781,053.96 4,085,573.47 4,351,586.57 4,298,064.32 4,247,382.31 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 
หนีสิ้นหมุนเวยีน 

เงินกูร้ะยะสั้น - - - - - - 

เจา้หน้ีการคา้ - 15,833.33 32,141.67 48,939.25 66,240.76 84,061.32 

หน้ีสินหมุนเวยีนอ่ืน - - - - - - 

รวมหนีสิ้นหมุนเวยีน - 15,833.33 32,141.67 48,939.25 66,240.76 84,061.32 

หนีสิ้นไม่หมุนเวยีน 
เงินกูร้ะยะยาว 1,000,000.00 826,902.04 641,290.81 442,261.74 228,844.83 0.00 

ดอกเบ้ียจ่าย  (64,516.42) (116,519.58) (155,104.88) (179,302.36) (188,071.91) 

หน้ีสินไม่หมุนเวยีนอ่ืน - - - - - - 

รวมหนีสิ้นไม่หมุนเวยีน 1,000,000.00 762,385.62 524,771.24 287,156.85 49,542.47 (188,071.91) 

รวมหนีสิ้น 1,000,000.00 778,218.95 556,912.90 336,096.10 115,783.23 (104,010.60) 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 

ทุนหุน้สามญั 4,000,000.00 4,000,000.00 4,000,000.00 4,000,000.00 4,000,000.00 4,000,000.00 

ก าไรสะสม - (997,164.99) (471,339.43) 15,490.46 182,281.09 351,392.91 
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ตารางที ่5.14 แสดงการประมาณการงบแสดงฐานะการเงิน (ต่อ) 
รายการ ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 4,000,000.00 3,002,835.01 3,528,660.57 4,015,490.46 4,182,281.09 4,351,392.91 

รวมหนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 5,000,000.00 3,781,053.96 4,085,573.47 4,351,586.57 4,298,064.32 4,247,382.31 

 

ตารางที ่5.15 แสดงการประมาณการงบกระแสเงินสดปีท่ี 1-5 
รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน 
ก าไรสุทธิ - (997,164.99) 525,825.56 486,829.90 555,968.76 563,706.04 

ค่าเส่ือมราคาส่วนการบริหาร 
และการขาย  78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 78,617.40 

เจา้หน้ีการคา้ - 15,833.33 16,308.33 16,797.58 17,301.51 17,820.56 

ลูกหน้ีการคา้ - - - - - - 

สินคา้คงคลงั - (74,245.83) (76,473.21) (78,767.40) (81,130.43) - 

สินทรัพยด์ าเนินงานอ่ืน -      

รวม กระแสเงนิสดการด าเนินงาน - (976,960.09) 544,278.08 503,477.47 570,757.24 660,144.00 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 
เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร 393,087.00 - - - - - 

เงินลงทุนก่อนการด าเนินงาน 1,099,000.00 - - - - - 
รวม กระแสเงนิสดจากการลงทุน 1,492,087.00 - - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 
เงินสดจากการกูย้มืธนาคาร 1,000,000.00      

เงินสดจากการระดมทุน 4,000,000.00      

เงินสดจ่ายเงินตน้รวมดอกเบ้ีย  (237,614.38) (237,614.38) (237,614.38) (237,614.38) (237,614.38) 

เงินสดจ่ายปันผล -    (389,178.13) (394,594.23) 
รวม กระแสเงนิสดการจดัหาเงนิ 5,000,000.00 (237,614.38) (237,614.38) (237,614.38) (626,792.51) (632,208.61) 

กระแสเงินสดสุทธิ 3,507,913.00 (1,214,574.47) 306,663.70 265,863.09 (56,035.27) 27,935.39 

กระแสเงินสดตน้งวด  3,507,913.00 2,293,338.53 2,600,002.23 2,865,865.32 2,809,830.05 

กระแสเงินสดปลายงวด 3,507,913.00 2,293,338.53 2,600,002.23 2,865,865.32 2,809,830.05 2,837,765.44 
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5.4 ผลการวเิคราะห์ ผลการตอบแทนของการลงทุนในระยะเวลา 5 ปี 
ผลการตอบแทนของการลงทุนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม”  

จะพิจารณาจากการเปรียบเทียบเงินลงทุนทั้งหมดและผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการลงทุน  
ซ่ึงจะมีรายละเอียดดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่5.16 แสดงผลการวเิคราะห์ผลการตอบแทนของการลงทุนธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค  
ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม”  ปีท่ี 1-5 

รายการ ความหมาย มูลค่าทีค่ านวณได้ 
ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั  
(Weight Average Cost of Capital : 
WACC) 

ค่าเฉล่ียของตน้ทุนหลงัหกัภาษีของแหล่ง
เงินทุนต่าง ๆของบริษทั 

10.35% 

มูลค่าปัจจุบนั(บาท)  
(Net Present Value : NPV) 

ผลรวมมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสดรับ  
(จ่าย) สุทธิตลอดอายโุครงการ 

3,937,810 

อตัราผลตอบแทนภายใน  
(Internal Rate of Return : IRR) 

ผลตอบแทนระหวา่งกระแสเงินสดรับแต่ละ
ปีตลอดอายโุครงการและจ านวนสินเช่ือ 

40.00% 

ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บเงิน
ลงทุนคืนทั้งหมด 

5 ปี 6 เดือน 

ระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด  
(Discount Payback Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บเงิน
ลงทุนคืนทั้งหมดโดยคิดเป็นมูลค่าปัจจุบนั 

7 ปี 

 

จากตารางผลการวิเคราะห์การตอบแทนในการลงทุนของธุรกิจจพืชผกัออร์แกนิค 
ภายใตแ้บรนด ์“สีทองฟาร์ม” พบวา่ค่าผลรวมมูลค่าปัจจุบนัตลอดอายโุครงการ (NPV) เป็นผลบวก  
โดยมีมูลค่า 3,937,810 บาท  และค่าอตัราผลตอบแทนภายใน (IRR) มีค่า 40% ซ่ึงมากกวา่ตน้ทุนถวั
เฉล่ียถ่วงน ้ าหนกั (Weight Average Cost of Capital : WACC) มีค่า 10.35% และมีระยะเวลาคืนทุน 
(Payback Period) ประมาณ 5 ปี 6 เดือน 
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บทที ่6 

การจัดการความเส่ียง และแนวทางรองรับความเส่ียง 
 
 

ในการด าเนินธุรกิจนั้น สามารถเกิดการเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา เน่ืองจากเหตุการณ์
ท่ีเกิดข้ึนทั้งภายในและภายนอกองค์กร ถือว่าเป็นความเส่ียงท่ีอาจส่งผลท าให้การด าเนินธุรกิจ ไม่
เป็นไปตามเป้าหมายท่ีคาดการณ์ไว ้และอาจส่งผลกระทบในเชิงลบต่อองคก์รได ้ดงันั้น เพื่อให้การ
ด าเนินงานเป็นไปอย่างราบร่ืน บริษทัจึงไดมี้การศึกษาแผนการบริหารจดัการความเส่ียงท่ี อาจจะ
เกิดข้ึนในอนาคต เพื่อให้บริษัทสามารถปรับตวัและหาแนวทางการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้ทัน
สถานการณ์ในปัจจุบนั โดยการประเมินความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
 
 

6.1  ความเส่ียงด้านการตลาด (Marketing Risk)  
ความเส่ียงดา้นการตลาดท่ีคาดการณ์วา่อาจจะเกิดข้ึนได ้ดงัน้ี 
 
6.1.1 แบรนด์ไม่เป็นที่รู้จัก  
ปัจจยัเส่ียง: เน่ืองจากแบรนด ์สีทองฟาร์ม  เป็นแบรนดผ์กัออร์แกนิครายใหม่ ท่ีเขา้มา 

สู่ตลาด ท าให้ช่วงแรกในการด าเนินธุรกิจยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกัส าหรับผูบ้ริโภค จึงขาด Brand 
Awareness 

แนวทางการบริหารความเส่ียง:  
 ส่ิงท่ีจะท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน คือ การสร้างความแตกต่างจากแบรนด์

คู่แข่ง ซ่ึงจากการเก็บขอ้มูลแบรนด์คู่แข่งโดยส่วนใหญ่ ไม่ค่อยเน้นการขายตาม Modern trade ซ่ึง
ทางแบรนด์สามารถจดักิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ได ้เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้กบัทางแบรนด์ 
ประกอบกบัการขยายระบบการรับรองมาตรฐานของแบรนด์ ให้เห็นวา่ ผกัออร์แกนิคของแบรนด์สี
ทองฟาร์มมีความน่าสนใจและเช่ือถือได ้

 ปรับปรุงการประชาสัมพนัธ์ผา่นทางออนไลน์ต่าง ๆ รวมไปถึงการประชาสัมพนัธ์
ทางออฟไลน์ตาม Modern trade ท่ีทางแบรนด์น าสินคา้ไปฝากขาย โดยจดัเป็นกิจกรรมส่งเสริม
ทางการตลาดต่าง ๆ เพื่อเพิ่มความสนใจใหก้บัแบรนดม์ากข้ึน 
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 ประเมินผลกลยทุธ์ทางการตลาดผา่นเคร่ืองมือวดัยอดอตัราการเติบโตของผูติ้ดตาม
ทาง โซเชียลต่าง ๆ อย่างการค านวณ Audience growth rate หรือ Follower growth rate โดย
มอบหมายให้ฝ่ายเจา้หนา้ท่ีใหบ้ริการลูกคา้ (Operator) เป็นผูร้วมรวมขอ้มูลตามโซเชียล รายงานต่อ
ผูจ้ดัการในทุก ๆ เดือน และผูจ้ดัการจะเป็นผูดู้แนวโน้มและติดตามอตัราการเติบโตในแต่ละเดือน 
เพื่อการวางแผนการตลาดต่อไป 

 

𝐴𝑢𝑑𝑖𝑒𝑛𝑐𝑒 𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ 𝑅𝑎𝑡𝑒𝑠 = (
𝑁𝑒𝑤 𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟

) × 100 หรือ
𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟 𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ 𝑅𝑎𝑡𝑒𝑠 = (

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟𝑠 𝑡𝑜𝑑𝑎𝑦 − 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟𝑠 𝑜𝑛𝑒 𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ 𝑎𝑔𝑜
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐹𝑜𝑙𝑙𝑜𝑤𝑒𝑟𝑠 𝑜𝑛𝑒 𝑚𝑜𝑛𝑡ℎ 𝑎𝑔𝑜

) × 100 

 
ซ่ึงข้อมูลจากเว็บไซต์ Influencerdb.com ได้ให้เกณฑ์การประเมินผลค่า Follower 

growth rates ไวว้า่หากค านวนมาแลว้มีค่าต ่ากวา่ 0% แสดงวา่ อตัราการเติบโตค่อนขา้งแยม่าก (Very 
poor), ถา้ค่าอยูร่ะหว่าง 0-2.5% ยงัถือวา่แย ่(Poor), ถา้อยู่ระหว่าง 2.5-5% ยงัถือว่าอยูใ่นระดบัปาน
กลาง(Fair), ถา้ค่าอยูร่ะหวา่ง 5-7.5% ถือวา่อยูใ่นระดบัท่ีดี(Good) และยิง่ค่ามากกวา่ 7.5% ถือวา่การ
เติบโตนั้นดีมาก ๆ (Very good)  ดงัแสดงในรูปท่ี 15 ซ่ึงทางแบรนดต์ั้งเกณฑไ์วไ้ม่ควรนอ้ยกวา่ 3% 

  
รูปที ่15 Evaluation of follower growth rates 
(ท่ีมา : https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/how-your-instagram-worth/) 
    

6.1.2 ความเส่ียงจากความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ต่อความปลอดภัยของผลติภัณฑ์ 
ปัจจยัเส่ียง: เน่ืองจากแบรนด์ สีทองฟาร์ม  เป็นแบรนด์ผกัออร์แกนิครายใหม่ท่ีเขา้มาสู่

ตลาด ท าให้ช่วงแรกในการด าเนินธุรกิจยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัมากนกัส าหรับผูบ้ริโภค ประกอบกบัเม่ือ
ผลิตภณัฑ์เป็นสินคา้ท่ีตอ้งมีการบริโภค ดงันั้นจึงมีความเก่ียวขอ้งกบัความสดใหม่ ความปลอดภยั 
และความสะอาด ตรงจุดน้ีทางแบรนด์เองอาจจะไดรั้บผลกระทบ จึงตอ้งมีการจดัการเพื่อสร้างความ
มัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคใหไ้ด ้

แนวทางการบริหารความเส่ียง: ทางแบรนด์ควรมีระบบการรับรองคุณภาพมาตรฐาน
ต่าง ๆ  (Quality Assurance)ในทุกขั้นตอนการผลิต เพื่อการันตีมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ โดย
มาตรฐานหลกัท่ีแบรนดจ์ะด าเนินการขอรับรอง ไดแ้ก่ 
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 มาตรฐาน GAP (Good Agricultural Practices) ซ่ึงเป็นมาตรฐานท่ีจะก าหนด
รายละเอียดขอ้ปฏิบติัท่ีพึงปฏิบติัส าหรับการผลิตพืชทางการเกษตรทุกชนิด ท่ีครอบคลุมการผลิต
สินค้าการเกษตรอย่างครบวงจร ตั้ งแต่ปัจจัยการผลิต ไปจนถึงการขนส่งการผลิต ซ่ึงจะได้รับ
สัญลกัษณ์ Q ท าให้สร้างความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคไดว้่าทุกขั้นตอนการผลิตของแบรนด์ เป็นไปตาม
มาตรฐานทางการเกษตรอยา่งแน่นอน 

 มาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ หรือ มกอช. ซ่ึงเป็นมาตรฐานท่ีมี
ขอ้ก าหนดในการผลิตสินคา้ออร์แกนิค โดยมีตราสัญลกัษณ์ผลิตภณัฑ์อินทรียป์ระเทศไทย หรือ 
Organic Thailand เป็นตรารับรอง สร้างความมัน่ใจไดว้่า ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ปลอดภยั รับรอง
ความเป็นออร์แกนิคจากองคก์รท่ีไดม้าตรฐานอยา่งแน่นอน 

 
6.1.3 ยอดขายสินค้าไม่เป็นไปตามทีค่าดการณ์ไว้(Unexpected sale forecast) 
ปัจจยัเส่ียง:จากการคาดการณ์ยอดขายเบ้ืองตน้ เป็นเพียงการคาดการณ์จากการเก็บ

ขอ้มูลท่ีเป็นปฐมภูมิและทุติยภูมิ ซ่ึงในความเป็นจริงนั้นอาจจะสอดคลอ้งหรือไม่สอดคลอ้งกบัความ
เป็นจริงท าให้เม่ือมีการน าผลิตภณัฑ์ออกจ าหน่ายอาจจะน้อยกว่าท่ีคาดการณ์ไว ้ทั้งน้ีอาจะส่งผล
กระทบต่ออตัราการเติบโตหรือรายไดข้องแบรนดล์ดลงได ้

แนวทางการบริหารความเส่ียง: เม่ือยอดขายน้อยกว่ายอดท่ีคาดการณ์ไว ้ทางแบรนด์
อาจจะตอ้งขยายช่องทางการขายไปในลู่ทางอ่ืน ๆ มากข้ึน อยา่งเช่นไปกลุ่มธุรกิจ B2B ประกอบดว้ย
กลุ่มองค์กรต่าง ๆ เช่น โรงพยาบาล, สถานศึกษา ซ่ึงนับว่าเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะช่วยเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และเพิ่มโอกาสเพิ่มการซ้ือขายของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ี
รับประทานผกัออร์แกนิคเป็นประจ า ให้ความเห็นว่า อีกเหตุผลของการซ้ือผกัออร์แกนิค คือ ใกล้
แหล่งท่ีท างาน ซ่ึงสะดุดตาง่ายกวา่และลดการเสียเวลาเดินทางไปซ้ือตามแหล่งต่าง ๆ อีกดว้ย 

ในกรณีท่ีเกิดเหตุการณ์สินคา้เหลือ อาจจะน าไปฝากขายให้ศูนยก์ลางขายผกั อยา่งเช่น 
NaNaGarden หรือจดัจ าหน่ายใหก้บัคู่คา้พนัธมิตรในต่างพื้นท่ี ในราคาท่ีถูกลง 

 
 

6.2 ความเส่ียงสภาพคล่อง (Liquidity Risk) 
 

6.2.1 เงินสดไม่เพยีงพอต่อการด าเนินธุรกจิ 
ปัจจยัเส่ียง: เน่ืองจากแบรนดสี์ทองฟาร์ม เป็นแบรนดท่ี์เขา้มาด าเนินการธุรกิจใหม่ท่ีมี 
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การลงทุนผลิตสินคา้เอง ท าให้ค่าใชจ่้ายต่าง ๆ รวมไปถึงเงินลงทุนอาจจะไปจมอยูก่บั
ผลิตภณัฑ์และสินคา้ต่าง ๆ ท่ีแบรนดด์ าเนินการผลิต ถึงแมว้า่สินคา้เหล่านั้นจ าเป็นตอ้งใชเ้งินสดใน
การซ้ือขายเท่านั้น แต่ในความเป็นจริงสินคา้ต่าง ๆ ก็ไม่สามารถท่ีจะขายออกไดภ้ายในทนัที 

แนวทางการบริหารความเส่ียง: เบ้ืองตน้จะตอ้งจดัท างบกระแสเงินสด เพื่อดูลกัษณะ
แนวโนม้กระแสเงินของบริษทั รวมไปถึงรายรับ รายจ่ายท่ีผา่นมาของบริษทัวา่ โดยส่วนใหญ่เงิน ไป
หมุนเพื่อค่าใชจ่้ายในส่วนใดบา้ง ใชใ้นปริมาณมากนอ้ยแค่ไหน ซ่ึงหากพบวา่ค่าใชจ่้ายในการด าเนิน
สูง อาจจะตอ้งมีการควบคุมค่าใชจ่้ายส่วนท่ีไม่จ  าเป็นออก รวมไปถึงวางแผนการใชเ้งินใหเ้หมาะสม
กบัสถานการณ์การเงินของบริษทัมากยิง่ข้ึน 
 
 

6.3 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 
 

6.3.1 เงินสดไม่เพยีงพอต่อการจ่ายเงินกู้และดอกเบีย้ 
ปัจจยัเส่ียง: เน่ืองจากธุรกิจแบรนด์สีทองฟาร์ม มีการกูย้ืมเงินจากธนาคาร ธกส. มาใช้

ในการลงทุนและใชใ้นการด าเนินการธุรกิจ ซ่ึงหมายถึง ในทุก ๆ ปี ตอ้งมีการจ่ายเงินคืนทั้งเงินตน้
และดอกเบ้ีย ตามอตัราร้อยละท่ีธนาคารก าหนดและตกลงร่วมกนัไว ้ซ่ึงหากทางแบรนดไ์ม่สามารถ
จดัการส่งคืนทั้งเงินตน้และดอกเบ้ียได ้อาจจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อธุรกิจได ้

แนวทางการบริหารความเส่ียง:  
ดว้ยลกัษณะการซ้ือขายสินคา้ผลิตภณัฑ์ของทางแบรนด์เนน้การช าระดว้ยเงินสดเป็น

หลกัและไม่มีการปล่อยสินเช่ือหรือให้เครดิตต่อผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินคา้ ซ่ึงหมายความว่า หากการ
ขายสินคา้ของแบรนด์เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางแผนไว ้จะช่วยลดความเส่ียงหรือช่วยในการบริหาร
จดัการความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้อย่างครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ทั้งน้ีทางแบรนด์อาจจะตอ้งมีการ
วางแผนการตลาดเพื่อกระตุน้การซ้ือขายของผูบ้ริโภคใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายหรือมากกวา่แผนท่ีวาง
ไว ้เช่น การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ต่าง ๆ อยา่งต่อเน่ือง, การใชร้ะบบโปรโมชัน่ต่าง ๆ เขา้
มากระตุน้ เป็นตน้ ในอีกกรณีท่ีสถานการณ์เลวร้ายท่ีสุด ท่ีบริษทัคาดการณ์ไวว้่าจะช าระเงินกูแ้ละ
ดอกเบ้ียไม่ได ้ทางบริษทัควรยืน่เร่ืองเขา้โครงการหรือเขา้กระบวนการเยยีวยาเพื่อขอพกัช าระหน้ีต่อ
ธนาคาร ซ่ึงในทางปฏิบติัแลว้ หากทางบริษทัประเมินแลว้วา่มาถึงจุดท่ีไม่สามารถช าระหน้ีไดต้ามท่ี
ก าหนด ควรแจง้หรือขอค าปรึกษา เพื่อไม่ใหเ้กิดสถานการณ์ความเส่ียงแบบน้ีข้ึน 
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6.4 ความเส่ียงด้านการด าเนินงาน (Operational Risk) 
 

6.4.1 สถานการณ์ภัยพบิัติ ส่งผลกระทบต่อการส่งสินค้า 
ปัจจยัเส่ียง: ในการเพาะปลูกผลผลิตทางการเกษตร แน่นอนว่าตอ้งเผชิญกบัปัญญา

ปัจจยัทางธรรมชาติต่าง ๆ ท่ีไม่สามารถคาดการณ์หรือควบคุมมนัได ้เช่น ฝนตก พายุ น ้ าท่วม เป็น
ตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีอาจส่งผลกระทบท าให้พืชผกัเสียหาย ส่งผลใหไ้ม่สามารถส่งผลผลิตไดท้นัเวลา 
เสียหายทั้งผกัและอาจจะเสียเครดิตต่อผูรั้บฝากขาย 

แนวทางการบริหารความเส่ียง: วางแผนการจดัการความเส่ียงแบ่งเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 
ระดบัท่ี 1 การจดัการเบ้ืองตน้เพื่อลดความเสียหาย โดยการป้องกนั คือ ติดตามขอ้มูล 

ข่าวสาร การพยากรณ์ สภาพอากาศอย่างต่อเน่ือง จากหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เพื่อทราบ
สถานการณ์ ณ ห้วงเวลานั้นวา่อาจจะเกิดเหตุการณ์ใดข้ึนบา้ง และด าเนินการป้องกนัอยา่งเหมาะสม 
เช่น กรณีเกิดพายุอย่างรุนแรงท่ีคาดว่า อาจจะส่งผลกระทบต่อการผลิต อาจจะกระท าการป้องกนั
โดยการเก็บพืชผลท่ีสามารถเก็บได ้และน ามาจดัจ าหน่ายโดยเร็วท่ีสุด เป็นตน้ 

ระดบัท่ี 2 แผนเตรียมความพร้อมเม่ือเกิดเหตุการณ์ข้ึน โดยมีมาตรการส ารองสินคา้คง
คลงัส าหรับน าส่ง Modern trade กล่าวคือ ทางแบรนด์จะแบ่งสินคา้คงคลงัออกเป็นล็อตส าหรับส่ง 
Modern trade และล็อตส ารองส าหรับลูกคา้ท่ีมีการสั่งทางออนไลน์หรือโทรมายงัฟาร์มโดยตรง 
หากล็อตท่ีวางแผนไวว้า่จะน าส่งไปยงั Modern trade เสียหายขณะผลิต อาจจะตอ้งน าส่วนท่ีส ารอง
ไวก่้อนหนา้นั้นมาใชก่้อน 

ระดบัท่ี 3 การแก้ไขขั้นสุดท้าย เม่ือจดัการในระดับท่ี 1,2 ไม่ได้ คือ ไม่มีผลผลิตท่ี
สามารถส่งให้ลูกคา้ไดท้นัเวลา ทั้งน้ีอาจจะแกไ้ขเฉพาะกิจ โดยติดต่อกบัพนัธมิตรทางธุรกิจจากคน
ละพื้นท่ี ท่ีไดรั้บมาตรฐานใกลเ้คียงหรือเทียบเท่าส่งให้ลูกคา้ก่อน จากนั้นพึงน าส่งสินคา้ของทางแบ
รนด์ตามไปในภายหลงั ภายใน 3-5 วนั ทา้ยท่ีสุดแล้ว หากเป็นไปได้ให้พยายามแก้ไขโดยวิธีใน
ระดบัท่ี 1,2 ใหม้ากท่ีสุด ก่อนท่ีจะถึงในระดบั 3  

 
6.4.2 สินค้าเสียหายระหว่างขนส่ง 
ปัจจยัเส่ียง: การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์หลกัของแบรนด์สีทองฟาร์ม คือทางออฟไลน์

ตาม Modern trade อย่าง Lotus แน่นอนว่าทางแบรนด์จะตอ้งมีระบบการน าส่งไปยงัศูนยก์ระจาย
สินคา้ของ Lotus ทั้งน้ีบางสถานการณ์อาจจะส่งผลท าให้ผกัไดรั้บผลกระทบขณะขนส่งจนท าให้ผกั
เกิดการช ้ าและเน่าเสียได ้เช่น ผกัโดนกดทบัหรืออดัแน่นมากเกินไป, เกิดการกระแทกในระหว่าง
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การขนส่งกล่องสินคา้ผกั, เกิดการสั่นสะเทือนของรถขนถ่ายจนจะท าให้เกิดการเสียดสีระหวา่งผกั
ดว้ยกนั เป็นตน้ 

แนวทางการบริหารความเส่ียง: วางแผนการจดัการความเส่ียงแบ่งเป็น 3 ระดบั 
ระดบัท่ี 1 การจดัการเบ้ืองตน้เพื่อป้องกนัและลดความเสียหายท่ีจะเกิดข้ึน โดยเร่ิมตน้

จากการเลือกบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะสมตามลักษณะเฉพาะของผกัแต่ละชนิดและขนาดของผลิตผล 
รวมถึงลักษณะท่ีเอ้ือต่อการผ่านของอากาศเข้าไปในกล่อง เพื่อรักษาคุณภาพของผลิตผลทาง
การเกษตร เช่น การเลือกบรรจุภณัฑ์เป็นกล่องกระดาษลูกฟูก ซ่ึงไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบนั ขอ้ดี คือ มีผิวเรียบไม่ท าความเสียหายกบัผิวผลิตผล ช่วยป้องกนัการกระแทกกบัตวัผลิตผล
ไดดี้และสามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ได ้เป็นตน้ 

ระดบัท่ี 2 แผนเตรียมความพร้อมเม่ือเกิดเหตุการณ์ข้ึน โดยมีมาตรการส ารองสินคา้คง
คลงัส าหรับน าส่ง Modern trade กล่าวคือ ทางแบรนด์จะแบ่งสินคา้คงคลงัออกเป็นล็อตส าหรับส่ง 
Modern trade และล็อตส ารองส าหรับลูกคา้ท่ีมีการสั่งทางออนไลน์หรือโทรมายงัฟาร์มโดยตรง 
หากล็อตท่ีจะส่งไปยงั Modern trade เสียหาย อาจจะตอ้งน าส่วนท่ีส ารองไวน้ าส่งลูกคา้ก่อน 

ระดบัท่ี 3 การแกไ้ขขั้นสุดทา้ย เม่ือจดัการในระดบัท่ี 1,2 ไม่ได ้คือ การติดต่อไปยงัคู่คา้
พนัธมิตร ท่ีไดรั้บมาตรฐานใกลเ้คียงหรือเทียบเท่าส่งให้ลูกคา้ก่อน ซ่ึงยอดผลิตภณัฑ์อาจจะไม่เท่า
จ  านวนท่ีตกลงกบัผูข้าย ดงันั้น อาจจะด าเนินการต่อรองต่อผูรั้บซ้ือว่าเกิดเหตุการณ์ฉุกเฉิน จะรีบ
น าส่งใหม่ใหค้รบยอดภายใน 3-7 วนั 
 

6.4.3 สินค้าจ าหน่ายไม่หมด ท าให้ผกัเน่าเสียส่งผลต่อการเพิม่ต้นทุนในการด าเนินการ  
ปัจจยัเส่ียง: แน่นอนวา่เม่ือน าสินคา้ไปวางจ าหน่าย แมว้า่จะมีการคาดการณ์ยอดขายไว้

แล้ว ความเส่ียงท่ีจะท าให้ยอดขายไม่เป็นไปตามเป้าก็สามารถเกิดข้ึนได้ในทุก ๆ สินค้า แต่
นอกเหนือจากนั้นสินคา้เป็นประเภทผกัผลไม ้มกัจะมีอายุการเก็บรักษาได้ในระยะเวลาน้อยกว่า
สินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ท าให้เกิดการเน่าเสียไดง่้าย ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ นอกจากรายไดอ้าจจะ
ลดลงกวา่ท่ีคาดการณ์ไว ้ยงัส่งผลต่อตน้ทุนท่ีสูงมากข้ึนจากการก าจดัผกัเน่าเสียเหล่านั้น ดงันั้น ทาง
แบรนด์จ  าเป็นตอ้งมีมาตรการดา้นการจดัการ เพื่อน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด และลดตน้ทุน
ค่าใชจ่้าย 

แนวทางการบริหารความเส่ียง: เพื่อการลดความเส่ียงในเพิ่มตน้ทุนในการด าเนินการ
ก าจดัพืชผกัเน่าเสีย ทางแบรนดมี์การด าเนินการเพื่อลดความเส่ียงเหล่านั้น คือ น าสินคา้ดงักล่าวเขา้สู่
คลงัอาหารส าหรับผลิตปุ๋ยมูลไส้เดือน กล่าวคือ โดยปกติแลว้ทางสีทองฟาร์มจะผลิตปุ๋ยอินทรียจ์าก 
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มูลไส้เดือน ซ่ึงนอกจากมูลสัตวบ์างชนิดและอาหารเสริมบางประเภทท่ีใชใ้นการเล้ียงไส้เดือน กลุ่ม
พวกผกัเน่าเสียสามารถน ามาเป็นอาหารให้กบัไส้เดือนได ้เป็นอีกวิธีท่ีช่วยก าจดัผกัเหล่านั้น รวมถึง
ยงัสามารถช่วยลดตน้ทุนจากการซ้ือเศษผกัตามตลาดส าหรับเล้ียงมูลไส้เดือนอีกดว้ย 
 
 

6.5 บทวเิคราะห์และระบุทางเลือกเพ่ือปรับปรุงแก้ไขกรณเีผชิญความเส่ียงทีเ่กีย่วข้อง 

ธุรกิจพืชผกัออร์แกนิค แบรนด์ สีทองฟาร์ม ได้วิเคราะห์และระบุทางเลือก เพื่อ
ปรับปรุงแกไ้ข เม่ือตอ้งเผชิญความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง โดยวิเคราะห์ผลกระทบ ความเร่งด่วนและแนว
ทางแกไ้ขดงัน้ี 

- ความเร่งด่วนมาก  ระยะสั้น 
- ความเร่งด่วนปานกลาง  ระยะกลาง มากกวา่ 1 ปีและไม่เกิน 3 ปี 
- ความเร่งด่วนนอ้ย  ระยะยาวมากกวา่ 3 ปี 

 
ตาราง 6.1 บทวิเคราะห์ความเร่งด่วนของความเส่ียง และแนวทางการลดความเส่ียง 

ความเส่ียงทีเ่กี่ยวข้อง ผลกระทบ ความเร่งด่วน แนวทางแก้ไข 

สูง ต ่า น้อย ปาน
กลาง 

มาก 

ความเส่ียงด้านการตลาด (Marketing Risk)  

แบรนดไ์ม่เป็นท่ีรู้จกั   /  /  - สร้างความแตกต่างของแบรนด์ 
- ปรับปรุงการประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ 

ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค
ต่อความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ์ 

/    / มีระบบการรับรองคุณภาพมาตรฐาน
ต่าง ๆ (Quality Assurance)ในทุก
ขั้นตอนการผลิต ไดแ้ก่ มาตรฐาน 
GAP,Organic thailand และแสดง
สัญลกัษณ์ดงักล่าว 
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ตาราง 6.1 บทวิเคราะห์ความเร่งด่วนของความเส่ียง และแนวทางการลดความเส่ียง (ต่อ) 

ความเส่ียงทีเ่กี่ยวข้อง ผลกระทบ ความเร่งด่วน แนวทางแก้ไข 

สูง ต ่า น้อย ปาน
กลาง 

มาก 

ยอดขายสินคา้ไม่เป็น 
ไปตามท่ีคาดการณ์ไว้
(Unexpected sale forecast) 

/   /  - ขยายช่องทางการขาย อยา่งเช่น 
ไปฝ่ังกลุ่มธุรกิจ B2B 
-  ฝากขายใหศู้นยก์ลางขายผกั เช่น 
NaNaGarden หรือจดัจ าหน่ายใหก้บั 
คู่คา้พนัธมิตรในต่างพื้นท่ี ในราคา 
ท่ีถูกลง ในกรณีท่ีสินคา้เหลือ 

ความเส่ียงสภาพคล่อง (Liquidity Risk) 

เงินสดไม่เพียงพอต่อการ
ด าเนินธุรกิจ 

/    / จดัท างบกระแสเงินสด เพื่อดูแนวโนม้ 
และวางแผนควบคุมค่าใชจ่้ายท่ี 
ไม่จ  าเป็น รวมทั้งปรับให้เขา้กบั
สถานการณ์นั้น ๆ 

ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 

เงินสดไม่เพียงพอต่อการ
จ่ายเงินกูแ้ละดอกเบ้ีย 

/    / - วางแผนการตลาดเพิ่มข้ึน เพื่อขาย
สินคา้ของแบรนด์เป็นไปตาม
เป้าหมายท่ีวางแผนไว ้ 
- เขา้กระบวนการเยยีวยาเพื่อ 
ขอพกัช าระหน้ีต่อธนาคาร 

ความเส่ียงด้านการด าเนินงาน (Operational Risk) 
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ตาราง 6.1 บทวิเคราะห์ความเร่งด่วนของความเส่ียง และแนวทางการลดความเส่ียง (ต่อ) 

ความเส่ียงทีเ่กี่ยวข้อง ผลกระทบ ความเร่งด่วน แนวทางแก้ไข 

สูง ต ่า น้อย ปาน
กลาง 

มาก 

สถานการณ์ภยัพิบติั ส่งผล
กระทบต่อการส่งสินคา้ 
 

/    / แบ่งการจดัการเป็น 3 ระดบั คือ 
ระดบั 1 : ติดตามขอ้มูล ข่าวสาร และ
ด าเนินการป้องกนัอยา่งเหมาะสม 
ระดบั 2 : น าสินคา้คงคลงัท่ีส ารองไว้
มาใชก่้อน 
ระดบัท่ี 3 : ติดต่อกบัพนัธมิตรทาง
ธุรกิจ ท่ีไดรั้บมาตรฐานใกลเ้คียงหรือ
เทียบเท่าส่งใหลู้กคา้ก่อน และน าส่ง
สินคา้ของแบรนดส่์งตามหลงั 

สินคา้เสียหายระหวา่ง
ขนส่งสินคา้จ าหน่ายไม่
หมด เกิดการเน่าเสีย ท าให ้
เพิ่มค่าตน้ทุนด าเนินการ 

/    / แบ่งการจดัการเป็น 3 ระดบั คือ 
ระดบั 1 : เลือกบรรจุภณัฑใ์ห้
เหมาะสมตามลกัษณะเฉพาะของ 
ผกัแต่ละชนิดและขนาดของผลิตผล 
รวมถึงลกัษณะท่ีเอ้ืออ านวยต่อการ
ผา่นของอากาศ  
ระดบั 2 : น าสินคา้คงคลงัท่ีส ารองไว้
มาใชก่้อน 
ระดบัท่ี 3 : ติดต่อกบัพนัธมิตรทาง
ธุรกิจ ท่ีไดรั้บมาตรฐานใกลเ้คียงหรือ
เทียบเท่าส่งใหลู้กคา้ก่อน และพยายาม
ส่งสินคา้ของแบรนดส่์งตามหลงั
ภายในเวลา 3-5 วนั 

  /  /   น าไปเป็นอาหารส าหรับเล้ียงไส้เดือน 
เพื่อผลิตปุ๋ยอินทรีย ์
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ภาคผนวก ก 
 แบบค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์เชิงลกึกลุ่มคนทีรั่บประทานผกัออร์แกนิค 

 
 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม(เพื่อน าไปประเมิน 2.3.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีคาดวา่จะเป็น
กลุ่มเป้าหมาย) 

1. เพศ…………………………………………………………………………………… 
2. สถานภาพ……………………………………………………………………………. 
3. อาย…ุ……………………………………………………………………………….. 
4. ระดบัการศึกษา……………………………………………………………………… 
5. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน………………………………………………………………. 
6. อาชีพ………………………………………………………………………………… 

 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมและปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค 
2.1 ด้านผลติภัณฑ์ 

1. ความถ่ีในการเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค (เพื่อน าไป 2.7 ประเมินยอดขาย) 
2. จ านวนท่ีซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ต่อ 1 คร้ัง (เพื่อน าไป 2.7 ประเมินยอดขาย) 
3. ชนิดพืช/ผกัท่ีท่านซ้ือเป็นประจ า เพราะเหตุใด (เพื่อน าไปก าหนด 2.4.1 กลยทุธ์ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ เพื่อก าหนดผลิตภณัฑท่ี์จะขาย และ 2.5 ก าหนดเป้าหมายการเพิ่มการออก
ผลิตภณัฑใ์นปีถดัๆไป) 

4. ท่านชอบบรรจุภณัฑใ์ส่พืชผกัแบบไหน เพราะเหตุใด (เพื่อน าไปใชใ้น หวัขอ้ 2.4.1 กลยทุธ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ เพื่อการก าหนดบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ์ใหต้อบโจทยก์บัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด) 

5. ท่านเคยทานพืชผกัออร์แกนิคหรือไม่ เพราะเหตุใด (เพื่อน าไปประเมิน 2.3.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
คาดวา่จะเป็นกลุ่มเป้าหมาย จากขอ้มูลส่วนท่ี 1) 

6. หากท่านจะเลือกตดัสินใจเปล่ียนการรับประทานพืชผกัตามทอ้งตลาด มาเป็นพืชผกั 
ออร์แกนิคจะเป็นเพราะสาเหตุใด (เพื่อน าไปใชใ้นหวัขอ้ 2.3.3 การวางต าแหน่งในใจลูกคา้ 
จากการประเมินเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเปล่ียนมารับประทานพืชผกัออร์แกนิคแทน
สินคา้ท่ีมีอยูต่ามทอ้งตลาด) 
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2.2 ด้านราคา 
1. ท่านยนิดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือผกัออร์แกนิค 1 ชนิด ต่อ  1 ช้ิน หรือแพค็ ในราคาเท่าไหร่  

(เพื่อใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และประเมินศกัยภาพของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายท่ีจะสามารถเขา้ถึงราคานั้น ๆได)้ 

2. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ผกัออร์แกนิคโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
(เพื่อใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา ของ 2.3.2 กลุ่มเป้าหมาย) 

3. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ผกัออร์แกนิคโดยเฉล่ียต่อเดือน 
(เพื่อใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และใชค้  านวณ Basket size ของ 2.3.2 
กลุ่มเป้าหมาย) 

4. หากมีการจ าหน่ายผกัออร์แกนิคท่านยนิดีจะจ่ายในราคาท่ีเท่าไหร่ 
(เพื่อใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และประเมินศกัยภาพของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายท่ีจะสามารถเขา้ถึงราคานั้น ๆได)้ 
 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ท่านเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคทางช่องทางไหนบ่อยท่ีสุด  

(เพื่อน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.3 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และเนน้การ
ส่ือสารไปยงัช่องทางต่าง ๆ ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย) 

2. โดยเฉล่ียแลว้ท่านเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคเม่ือใด 
(เพื่อน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.3 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และเนน้การ
ส่ือสารใหต้รงกบัเวลาของกลุ่มเป้าหมาย) 
 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค อยา่งไร 

(เพื่อน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย) 
2. ท่านคิดวา่ควรจะประชาสัมพนัธ์ส่ือทางดา้นไหนเพื่อใหพ้ืชผกัออร์แกนิคแบรนดใ์หม่เป็นท่ี

รู้จกัมากข้ึน(เพื่อน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขายไป
ยงัช่องทางต่าง ๆ ไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีจะสามารถรับสารได)้ 

3. หากมีผูท้รงอิทธิพล (influencer) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือพืชผกัของท่านหรือไม่  
เพราะเหตุใด (เพื่อน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย) 

 A. หากท่านมีผูท้รงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผกัออร์แกนิค โปรดระบุ 

 B. ท่านคิดวา่ใครคือผูท้รงอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคของท่าน เพราะเหตใุด 
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ภาคผนวก ข 
แบบค าถามทีใ่ช้ในกาส ารวจกลุ่มเป้าหมาย 

 
 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม(เพ่ือน าไปประเมิน 2.3.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีคาดวา่จะเป็น
กลุ่มเป้าหมาย) 
ค าอธิบาย กรุณาท าเคร่ืองหมาย / ลงใน � ท่ีตรงกบัความจริงของท่าน 

1. เพศ 
� ชาย  � หญิง   � อ่ืน ๆ ระบุ……… 

2. สถานภาพ 
 � โสด  � สมรส �หยา่ร้าง � หมา้ย 

3. อาย ุ
 � ต ่ากวา่ 18 ปี � 18-24 ปี � 25-29 ปี � 30-35 ปี 

 � 36-41 ปี � 42-56 ปี � 57-75 ปี 

4. ระดบัการศึกษา 
 � ระดบัมธัยมปลาย � ระดบัอนุปริญญา � ระดบัปริญญาตรี 
 � ระดบัปริญญาโท � สูงกวา่ปริญญาตรี � อ่ืน ๆ ระบุ…. 

5. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 
 � ต ่ากวา่ 5,000  � 5,001-8,000 � 8,001-11,000 
 � 11,001-14,000 � 14,001-17,000 � 17,000 ข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 � นกัเรียน/นกัศึกษา � พนกังานบริษทัเอกชน � ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

� พ่อบา้น/แม่บา้น � เจา้ของธุรกิจ/กิจการ � อ่ืน ๆ ระบุ…………… 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงในการเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค 

ค าอธิบาย กรุณาท าเคร่ืองหมาย / ลงใน � ท่ีตรงกบัความจริงของท่าน 

 

2.1 ด้านผลติภัณฑ์ 

2.1.1 ความถ่ีในการเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค (เพ่ือน าไป 2.7 ประเมินยอดขาย) 
� 1 คร้ัง/สปัดาห์   � 2-3 คร้ัง/สปัดาห์ � 1 คร้ัง/เดือน 

� ทุก ๆ 2-3 เดือน  � ทุก ๆ 4-6 เดือน � ปีละ 1 คร้ัง 
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2.1.2 จ านวนท่ีซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ต่อ 1 คร้ัง  
(น าไป 2.7 ประเมินยอดขาย, 2.4.4 กลยทุธ์ส่งเสริมการขาย) 
� 1 ชนิด/คร้ัง � 2-3 ชนิด/คร้ัง   � 3-5 ชนิด/คร้ัง 
� 5-7 ชนิด/คร้ัง  � 7-10 ชนิด/คร้ัง � มากกวา่ 10 ชนิด/คร้ัง 

 

2.1.3 ชนิดพืช/ผกัท่ีท่านซ้ือเป็นประจ า เพราะเหตุใด (เพ่ือน าไปก าหนด 2.4.1 กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์เพ่ือก าหนดผลิตภณัฑท่ี์จะขาย และ 2.5 ก าหนดเป้าหมายการเพ่ิมการออกผลิตภณัฑใ์นปีถดัไป) 

กลุ่มผกัสลดั กลุ่มพืชผกัสวนครัว อ่ืน ๆ 

 เรดโอ๊ค (Red Oak) 
 กรีนโอค๊ (Green Oak) 
 คอส(Cos) /ผกักาดโรเมน (Romaune) 
 บตัเตอร์เฮด (Butter Head) 
 เรดคอรัล (Red Coral) 
 ผกักาดแกว้ (Iceberg Lettuce) 
 เบบ้ีร็อคเก็ต (Baby Rocket) 
 ไวลด์ร็อคเก็ต (Wild Rocket) 
 เรดิซิโอ (Radicchio) 
 มิซูน่า (Mizuna) 
 ผกัโขมเบบ้ี (Baby Spinach) 
 ฟิลเลยไ์อซ์เบิร์ก (Frillice Iceberg) 
 ผกักาดหอม (Green Coral) 
 เคล (Kale) 
 อ่ืน ๆ… 

 กะเพรา 
 ข้ึนฉ่าย 
 ตน้หอม 
 ตะไคร้ 
 ผกักาดขาว 
 ผกัชี 
 ผกับุง้ 
 พริก 
 มะนาว 
 อ่ืน ๆ….. 

 

 

เน่ืองจาก…………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………… 

 
2.1.4 ท่านชอบบรรจุภณัฑใ์ส่พืชผกัแบบไหน เพราะเหตุใด  
(เพ่ือน าไปใชใ้น หวัขอ้ 2.4.1 กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เพ่ือการก าหนดบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑใ์ห้

ตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด) 
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บรรจุภณัฑจ์ากธรรมชาติ      

 

บรรจุภณัฑก์ล่องกระดาษ 

 
 

บรรจุภณัฑถุ์งพลาสติก  

 

บรรจุภณัฑก์ล่องพลาสติก 

 

บรรจุภณัฑถุ์ง+กล่องพลาสติก 

 

อ่ืน ๆ ระบุ……………………. 

 

2.1.5 ท่านเคยทานพืชผกัออร์แกนิคหรือไม่ เพราะเหตุใด (เพ่ือน าไปประเมิน 2.3.2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
คาดวา่จะเป็นกลุ่มเป้าหมาย จากขอ้มูลส่วนท่ี 1) 

เคย เพราะ…………………………………………………………………………………… 

ไม่เคย เพราะ………………………………………………………………………………… 

 

2.1.6 หากท่านจะเลือกตดัสินใจเปล่ียนการรับประทานพืชผกัตามทอ้งตลาด มาเป็นพืชผกั 
ออร์แกนิคจะเป็นเพราะสาเหตุใด (เพ่ือน าไปใชใ้นหวัขอ้ 2.3.3 การวางต าแหน่งในใจลูกคา้ จากการประเมิน
เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเปล่ียนมารับประทานพืชผกัออร์แกนิคแทนสินคา้ท่ีมีอยูต่ามทอ้งตลาด) 
2.2 ด้านราคา 

2.2.1 ท่านยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือซ้ือผกัออร์แกนิค 1 ชนิด ต่อ 1 ช้ิน หรือแพค็ ในราคาเท่าไหร่  
(เพ่ือใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และประเมินศกัยภาพของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ี
จะสามารถเขา้ถึงราคานั้น ๆได)้ 
� 1-50 บาท/แพค็(200g)   � 50-100 บาท/แพค็(200g)  � 100-200 บาท/แพค็(200g) 
� 200-300 บาท/แพค็(200g) � 300-500 บาท/แพค็(200g)  � 500-1,000 บาท/แพค็(200g) 
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2.2.2 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑผ์กัออร์แกนิคโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
(เพ่ือใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และใชค้ านวณ Basket size ของ 2.3.2 
กลุ่มเป้าหมาย) 

� ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง � 101-300 บาท/คร้ัง  � 301-500 บาท/คร้ัง 
� 501-700 บาท/คร้ัง � 701-900 บาท/คร้ัง  � 901-1,000 บาท/คร้ัง 
� มากกวา่ 1,000 บาท/คร้ัง   

2.2.3 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑผ์กัออร์แกนิคโดยเฉล่ียต่อเดือน 

(เพ่ือใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และใชค้ านวณ Basket size ของ 2.3.2 
กลุ่มเป้าหมาย) 

� ต ่ากวา่ 500 บาท/เดือน � 501-1,000 บาท/เดือน  � 1,001-1,500 บาท/เดือน 

� 1,501-2,000 บาท/เดือน  � 2,001-2,500 บาท/เดือน � มากกวา่ 3,000 บาท/เดือน 

2.2.4 หากมีการจ าหน่ายผกัออร์แกนิคท่านยินดีจะจ่ายในราคาท่ีเท่าไหร่ 
(เพ่ือใชใ้นการก าหนด 2.4.2 กลยทุธ์ดา้นการตลาดดา้นราคา และประเมินศกัยภาพของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ท่ีจะสามารถเขา้ถึงราคานั้น ๆได)้ 

� ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง  � 101-300 บาท/คร้ัง  � 301-500 บาท/คร้ัง 
 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2.3.1 ท่านเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคทางช่องทางไหนบ่อยท่ีสุด  

(เพ่ือน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.3 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และเนน้การส่ือสารไป
ยงัช่องทางต่าง ๆ ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย) 

 � social media (Facebook, Instagram, Website) 
 � ชั้นวางตามหา้งสรรพสินคา้ (Lotus, BigC, Top market, Macro) 
 � ร้านขายออนไลน ์(Shopee, Lazada) 
 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

2.3.2 โดยเฉล่ียแลว้ท่านเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคเม่ือใด 

(เพ่ือน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.3 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และเนน้การส่ือสารให้
ตรงกบัเวลาของกลุ่มเป้าหมาย) 

 � เม่ือเห็นผูอ่ื้นทาน จึงซ้ือตาม 

 � เม่ือมีการส่งเสริมการตลาด (Promotions) ท่ีน่าสนใจ 
 � เม่ือรู้สึกวา่ผกัท่ีมีอยูใ่นตลาดไม่ปลอดภยั 
 � เม่ือตอ้งการดูแลสุขภาพ 

 � เม่ือมีการโฆษณาออกสินคา้ใหม่ 

 � เม่ือมีคนรู้จกัแนะน า 
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2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

2.4.1 ท่านคิดวา่โปรโมชัน่ใด มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค อยา่งไร 
(เพ่ือน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย) 

2.4.2 ท่านคิดวา่ควรจะประชาสมัพนัธ์ทางดา้นไหน เพ่ือใหพื้ชผกัออร์แกนิคแบรนดใ์หม่เป็นท่ี
รู้จกัมากข้ึน (เพ่ือน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขายไปยงัช่องทางต่าง 
ๆ ไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีจะสามารถรับสารได)้ 

2.4.3 หากมีผูท้รงอิทธิพล (influencer) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือพืชผกัของท่านหรือไม่ เพราะ
เหตุใด (เพ่ือน าไปใชใ้นการก าหนด 2.4.4 กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย) 

A. หากท่านมีผูท้รงอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผกัออร์แกนิค โปรดระบุ 

 B. ท่านคิดวา่ใครคือผูท้รงอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคของท่าน เพราะเหตุใด 
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ภาคผนวก ค 
ผลการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทีผู้่บริโภคค านึงถึงในการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค 

 
 
 จากการเก็บขอ้มูลของผูร่้วมวิจยั โดยไดแ้บ่งผูร่้วมวิจยัออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีเคยรับประทานพืชผกัออร์แกนิค และบุคคลทัว่ไป ซ่ึงใช้เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิค และใชแ้บบส ารวจออนไลน์ในการ
เก็บข้อมูลบุคลลทัว่ไป ในช่วงเดือนเมษายน - พฤษภาคม 2565 ท าให้ได้ข้อมูลต่าง ๆ เพื่อน าไป
วเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 

1. ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคทีเ่คยรับประทานพืชผกัออร์แกนิค 
 1.1 ด้านผลติภัณฑ์ 

 จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิคทั้งหมด 15 คน พบว่า เหตุผลท่ี
เลือกซ้ือค่อนขา้งหลากหลาย ไดแ้ก่  ความเช่ือมัน่ ความมัน่ใจในความปลอดภยั, รสชาติท่ีรู้สึกว่า
อร่อยมากกว่าไม่ติดขม, อิทธิพลของคนรอบขา้งท่ีแนะน าให้ซ้ือ หรือคนรู้จกัปลูกรับประทานเอง 
เช่นเดียวกบัเหตุผลในการตดัสินใจท่ีจะเปล่ียนจากหารทานผกัทัว่ไปตามทอ้งตลาดมาทาน 
ผกัออร์แกนิค เหตุผลหลกั ๆ จะมีเร่ือง ความสะอาด ความมัน่ใจในความปลอดภยัของผกั  
ความสะดวกในการเลือกซ้ือรวมถึงรสชาติท่ีบางคนรู้สึกว่าผกัตามตลาดทัว่ไปจะมีรสขมมากกว่า 
หรือมัน่ใจมากกวา่หากตอ้งรับประทานสด 
 รวมทั้งผกัท่ีกลุ่มผูรั้บประทานโดยส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือ คือ กลุ่มผกัสลดั ตามชนิดท่ี 
แต่ละคนชอบ เช่น ผกักาดแกว้, คอส, เรดโอค้, กรีนโอค้ เป็นตน้ มีบางส่วนท่ีซ้ือกลุ่มผกัสวนครัว
ร่วมดว้ย  และลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ ส่วนใหญ่ไม่ไดมี้ตวัเลือกมาก ตอ้งการเพียงไดม้องเห็นตวัผกั 
บรรจุภณัฑอ์าจจะตอ้งมีความใส เพื่อสามารถเลือกไดต้ามความชอบและมีการปิดมิดชิด 
 

 1.2 ด้านราคา 
 จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิคทั้งหมด 15 คน พบวา่ ส่วนใหญ่
ในดา้นราคา หากจะตอ้งเลือกซ้ือผกัเพียง 1 ชนิด ในปริมาตรประมาณ 200 กรัม โดยเฉล่ียยินดีท่ีจะ
จ่ายในราคาไม่เกิน 50 บาท และหากมีการซ้ือใน 1 คร้ัง ค่าใชจ่้ายโดยรวมต่อคร้ังของแต่ละคน ข้ึนอยู่
กบัสถานการณ์ บางคนซ้ือผกัทานเป็นประจ าจะชอบซ้ือเก็บไวน้าน ๆ จึงมีค่าใชจ่้ายสูงต่อคร้ัง  
แต่ส าหรับบางคน จะซ้ือบ่อยเพื่อความสดใหม่ ในแต่ละคร้ังท่ีซ้ือจึงมีรายการจ่ายไม่สูงมากนกั  
ซ่ึง โดยเฉล่ียแลว้จะมีค่าใชจ่้ายหลากหลายตั้งแต่ 100 ถึง 300 บาท 
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 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิคทั้งหมด 15 คน พบว่า โดยส่วน
ใหญ่จะซ้ือตามชั้นวาง Modern trade เช่น Top market, Lotus, Big C เป็นตน้ มีบางส่วนท่ีซ้ือตามร้าน
จดัจ าหน่ายในท่ีท างานหรือใกลท่ี้ท างาน เช่น โรงพยาบาล เพราะผูบ้ริโภครู้สึกวา่ใกลแ้ละสะดวกต่อ
การซ้ือ และเวลาท่ีแต่ละคนมกัจะซ้ือจะมีทั้งวนัหยุดเสาร์อาทิตย ์ท่ีวา่งจากการท างาน และช่วงเวลา
หลงัเลิกงาน 
 

 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผกัออร์แกนิคทั้งหมด 15 คน พบว่า โดยส่วน
ใหญ่มองไปในทางเดียวกนั คือ โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 ให้ความน่าสนใจในการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
เพราะรู้สึกคุม้ค่าในราคาเดิมแต่ในปริมาตร รวมถึงโปรโมชัน่การลดราคาเป็นราคาหรือ % บางคน
หากจะดึงดูดความสนใจ จะดูท่ีราคาท่ีตอ้งจ่ายหลงัลด บางคนจะเลือกท่ีจ านวน% ท่ีท าใหรู้้สึก  
ถึงความคุม้ค่า 30-50 % เป็นตน้ 

 ในดา้นของการประชาสัมพนัธ์ หลายคนมองวา่ประชาสัมพนัธ์ ณ แหล่งจ าหน่ายเลย  
ไปพร้อม ๆกบัโปรโมชั่น จะเพิ่มความน่าสนใจให้กบัแบรนด์มากข้ึน รวมถึงการใช้ผูมี้อิทธิพล
(Influencer) ก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของแบรนด์นั้น ๆได ้เช่น Influencer ด้านการออกก าลงักาย 
จะท าให้มีความรู้สึกวา่ มีคนนั้นเป็นแบบอยา่งท าให้สุขภาพดี มีความน่าเช่ือถือวา่ทานแลว้ดี รวมทั้ง
นกัวิชาการ นกัวิจยั ต่างก็มีอิทธิพลต่อความมัน่ใจในการเลือกแบรนด์ได ้และมีเพียง 3 ใน 15 คนท่ี
มองวา่ Influencer ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 

2. ผลจากการส ารวจกลุ่มบุคคลทัว่ไป ทั้งหมด 180 คน 

จากการส ารวจกลุ่มบุคคลทัว่ไปมีรายละเอียดดงัตารางต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

 

2.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ตาราง 1A แสดงร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูลลกัษณะทาง ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ(%) 

เพศ 

ชาย 39 21.67 

หญิง 133 73.89 

LGBTQ+ 8 4.44 
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ขอ้มูลลกัษณะทาง ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ(%) 

รวม 180 100.00 

สถานภาพ 

สมรส 99 55.00 

โสด 73 40.56 

หมา้ย 4 2.22 

หยา่ร้าง 4 2.22 

รวม 180 100.00 

อาย ุ

ต ่ากวา่ 18 ปี 3 1.67 

18 - 24 ปี 41 22.78 

25 - 29 ปี 20 11.11 

30 - 35 ปี 22 12.22 

36 - 41 ปี 25 13.89 

42 - 56 ปี 27 15.00 

57-75 ปี 42 23.33 

รวม 180 100.00 

ระดบัการศึกษา 

ระดบัประถม 10 5.56 

ระดบัปริญญาตรี 98 54.44 

ระดบัปริญญาโท 12 6.67 

ระดบัมธัยมตน้ 11 6.11 

ระดบัมธัยมปลาย 45 25.00 

ระดบัอนุปริญญา 3 1.67 

สูงกวา่ปริญญาโท 1 0.56 

รวม 180 100.00 
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ขอ้มูลลกัษณะทาง ด้านประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ(%) 

รายไดต่้อเดือน 

ไม่มี 2 1.11 

ต ่ากวา่ 5,000 บาท 29 16.11 

5,001 - 8,000 บาท 39 21.67 

8,001 - 11,000 บาท 29 16.11 

11,001 - 14,000 บาท 10 5.56 

14,001 - 17,000 บาท 7 3.89 

17,000 บาท ข้ึนไป 64 35.56 

รวม 180 100.00 

อาชีพ 

เกษตรกร 20 11.11 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 62 34.44 

เจา้ของธุรกิจ/กิจการ 7 3.89 

เจา้หนา้ท่ีหน่วยงานของรัฐ 1 0.56 

นกัการเมืองทอ้งถ่ิน 1 0.56 

นกัเรียน/นกัศึกษา 31 17.22 

พนกังานกระทรวงสาธารณสุข 3 1.67 

พนกังานบริษทัเอกชน 11 6.11 

พนกังานราชการ 3 1.67 

พอ่บา้น/แม่บา้น 35 19.44 

ลูกจา้ง 5 2.78 

Freelance 1 0.56 

รวม 180 100.00 
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2.2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านผลติภัณฑ์ 

ตาราง 2A แสดงร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านผลติภัณฑ์ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านผลติภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ(%) 

ความถ่ีในการซ้ือ 
ผกัออร์แกนิค 

1 คร้ัง/เดือน 27 19.01 

1 คร้ัง/สัปดาห์ 32 22.54 

2-3 คร้ัง/เดือน 21 14.79 

2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 27 19.01 

เกือบทุกวนั 1 0.70 

ทุก ๆ 2-3 เดือน 11 7.75 

ทุก ๆ 4-6 เดือน 12 8.45 

ปีละ 1 คร้ัง 9 6.34 

เม่ือโอกาส 1 0.70 

แลว้แต่ความสะดวก 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

จ านวนชนิดพืช/ผกัท่ีซ้ือ 
ในแต่ละคร้ัง 

1 ชนิด/คร้ัง 16 11.27 

2-3 ชนิด/คร้ัง 110 77.46 

3-5 ชนิด/คร้ัง 15 10.56 

5-7 ชนิด/คร้ัง 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

ชนิดพืช/ผกัท่ีผูบ้ริโภค 
ซ้ือเป็นประจ า 
(กลุ่มผกัสลดั) 

เรดโอ๊ค (Red Oak) 52 9.98 

กรีนโอค๊ (Green Oak) 80 15.36 

คอส(Cos) /ผกักาดโรเมน (Romaune) 72 13.82 

บตัเตอร์เฮด (Butter Head) 35 6.72 

เรดคอรัล (Red Coral) 50 9.60 

ผกักาดแกว้ (Iceberg Lettuce) 67 12.86 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านผลติภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ(%) 

เบบ้ีร็อคเก็ต (Baby Rocket) 16 3.07 

ไวลด์ร็อคเก็ต (Wild Rocket) 5 0.96 

เรดิซิโอ (Radicchio) 11 2.11 

มิซูน่า (Mizuna) 4 0.77 

ผกัโขมเบบ้ี (Baby Spinach) 17 3.26 

ฟิลเลยไ์อซ์เบิร์ก (Frillice Iceberg 35 6.72 

ผกักาดหอม (Green Coral) 67 12.86 

เคล (Kale) 10 1.92 

ผลรวม 521 100.00 

ชนิดพืช/ผกัท่ีผูบ้ริโภค 
ซ้ือเป็นประจ า 

(กลุ่มพืชผกัสวนครัว) 

กะเพรา 74 11.54 

ข้ึนฉ่าย 70 10.92 

ตน้หอม 80 12.48 

ตะไคร้ 45 7.02 

ผกักาดขาว 66 10.30 

ผกัชี 83 12.95 

ผกับุง้ 63 9.83 

พริก 83 12.95 

มะนาว 77 12.01 

ผลรวม 641 100.00 

บรรจุภณัฑ์ 
ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ 

บรรจุภณัฑก์ล่องกระดาษ 9 6.34 

บรรจุภณัฑจ์ากธรรมชาติ 62 43.66 

บรรจุภณัฑก์ล่องพลาสติก 26 18.31 

บรรจุภณัฑถุ์ง+กล่องพลาสติก 29 20.42 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านผลติภัณฑ์ จ านวน ร้อยละ(%) 

บรรจุภณัฑถุ์งพลาสติก 16 11.27 

ผลรวม 142 100.00 

เคยรับประทานผกัออร์แกนิค 
หรือไม่ 

เคย 142 78.89 

ไม่เคย 38 21.11 

ผลรวม 180 100.00 

 

หมายเหตุ (เหตุผลท่ีทาน/ไม่ทาน)  
 เหตุผลของผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานผักออร์แกนิค คือ มีความมัน่ใจในความสะอาด  
ความปลอดภยัและดีต่อสุขภาพ รวมทั้งมีส่ือหลาหลายช่องทางท่ีน าเสนอถึงคุณประโยชน์ของ 
ผกัออร์แกนิค และบางคนใหเ้หตุผลวา่รับประทานแลว้อร่อย รู้สึกสดช่ืน 

 เหตุผลของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยรับประทานผักออร์แกนิค คือ บางคนแยกไม่ออกถึงความ
แตกต่างระหวา่งผกัออร์แกนิคและไม่ออร์แกนิค, หาซ้ือยากเพราะบางคนไม่รู้จกัแหล่งซ้ือรวมถึง 
บางพื้นท่ียงัไม่มีแหล่งซ้ือ จึงท าให้ผูบ้ริโภคบางคนรู้สึกวา่หาซ้ือไดย้าก, บางคนยงัเขา้ใจวา่ประเทศ
ไทยยงัไม่มีปลูก (ส่วนน้อยมาก) และดา้นราคาปัจจุบนัหลายคนยงัมองว่าผกัออร์แกนิคนั้นมีราคา
ค่อนขา้งแพง 
 

 2.3 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านราคา 
ตาราง 3A แสดงร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านราคา 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านราคา จ านวน 
ร้อยละ
(%) 

ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายเงิน 
เพื่อซ้ือผกัออร์แกนิค 1 ชนิด 
ต่อ 1 ช้ิน/แพค็ ในราคาเท่าไหร่ 

1-50 บาท/แพค็ (200g) 100 70.42 

50-100 บาท/แพค็ (200g) 36 25.35 

100-200 บาท/แพค็ (200g) 4 2.82 

200-300 บาท/แพค็ (200g) 1 0.70 

300-500 บาท/แพค็ (200g) 1 0.70 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านราคา จ านวน 
ร้อยละ
(%) 

ผลรวม 142 100.00 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ผกัออร์แกนิค
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 63 44.37 

101-300 บาท/คร้ัง 66 46.48 

301-500 บาท/คร้ัง 10 7.04 

501-700 บาท/คร้ัง 2 1.41 

901-1,000 บาท/คร้ัง 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์ผกัออร์แกนิค
โดยเฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 500 บาท/เดือน 102 71.83 

501-1,000 บาท/เดือน 31 21.83 

1,001-1,500 บาท/เดือน 4 2.82 

1,501-2,000 บาท/เดือน 3 2.11 

2,001-2,500 บาท/เดือน 1 0.70 

มากกวา่ 3,000 บาท/เดือน 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

หากมีการจ าหน่ายผกัออร์แกนิค 
ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายในราคารวม 

ทั้งหมดเท่าใด ต่อคร้ัง 

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 85 59.86 

101-300 บาท/คร้ัง 53 37.32 

301-500 บาท/คร้ัง 4 2.82 

ผลรวม 142 100.00 
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2.4 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตาราง 4A แสดงร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

จ านวน 
ร้อย
ละ(%) 

ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือผกัออร์แกนิค 
ช่องทางไหน

บา้ง 

ชั้นวางตามหา้งสรรพสินคา้ (Lotus, BigC, Top market, Macro) 
 

128 72.73 

Social media (Facebook, Instagram, Website) 25 14.20 

ร้านขายออนไลน์ (Shopee, Lazada) 14 7.95 

ร้านตามทอ้งตลาด 5 2.84 

ร้านขายผกัโดยเฉพาะ 1 0.57 

แหล่งผลิตโดยตรง (เช่น สวน) 2 1.14 

โครงการหลวง 1 0.57 

ผลรวม 176 100.00 

ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือผกัออร์แกนิค 
ช่องทางไหน
บ่อยท่ีสุด 

ชั้นวางตามหา้งสรรพสินคา้ (Lotus, BigC, Top market, Macro) 126 88.73 

Social media (Facebook, Instagram, Website) 4 2.82 

ร้านขายออนไลน์ (Shopee, Lazada) 4 2.82 

ร้านตามทอ้งตลาด 4 2.82 

แหล่งผลิตโดยตรง (เช่น สวน) 2 1.41 

ร้านขายผกัโดยเฉพาะ 1 0.70 

โครงการหลวง 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือผกัออร์แกนิค 

เม่ือตอ้งการดูแลสุขภาพ 86 60.56 

เม่ือรู้สึกวา่ผกัท่ีมีอยูใ่นตลาดไม่ปลอดภยั 30 21.13 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

จ านวน 
ร้อย
ละ(%) 

เม่ือใด เม่ือมีการส่งเสริมการตลาด (Promotions) ท่ีน่าสนใจ 15 10.56 

เม่ือมีคนรู้จกัแนะน า 3 2.11 

เม่ือเห็นผูอ่ื้นทาน จึงซ้ือตาม 3 2.11 

เม่ืออยากทานผกัเป็นพิเศษ 2 1.40 

เม่ือมีการโฆษณาออกสินคา้ใหม่ 1 0.70 

เวลาท าอาหาร 1 0.70 

อิสระ 1 0.70 

ผลรวม 142 100.00 

 

2.5 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือพืชผกัออร์แกนิค ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 จากการส ารวจขอ้มูลกลุ่มบุคคลทัว่ไป 180 คน พบวา่ โปรโมชัน่ท่ีผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุด 
3 อนัดบั ไดแ้ก่ การลดราคา 43.89% (79/180 คน), โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 33.33% (60/180 คน) และ
โปรโมชัน่ซ้ือยกเซต ในราคาถูกกว่า 13.33% (24/180 คน) ตามล าดบั โดยเหตุผลหลกั ๆ ผูบ้ริโภค
มองว่าให้ความรู้สึกคุม้ค่าท่ีจะจ่าย ประกอบกบัผูบ้ริโภคอยากได้ความมัน่ใจในความสะอาดและ
ความปลอดภยัในผกั จึงมองหาผกัออร์แกนิคมารับประทาน ซ่ึงบางคร้ังนั้นผกักลุ่มน้ีมีราคาค่อนขา้ง
สูง หากมีโปรโมชัน่ในดา้นราคา ไม่วา่จะเป็นในราคาท่ีถูกลงหรือราคาเท่าเดิม แต่ไดใ้นปริมาตรท่ี
มากข้ึน จะช่วยกระตุน้ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 

 และในดา้นการประชาสัมพนัธ์ ร้อยละ 60.56 คิดว่าผูมี้อิทธิพลหรือ Influencer ไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือผกัออร์แกนิค และร้อยละ 39.44 คิดวา่ผูมี้อิทธิพลหรือ Influencer มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ เช่น ดาราศิลปิน หรือ Youtuber ท่ีเป็นกลุ่มคนรักสุขภาพ จะช่วยกระตุน้ให้ความรู้สึก
อยากซ้ือตาม อยากท าตามเพื่อผลลพัธ์สุขภาพท่ีดี หรือนกัวิจยั แพทย ์ผูมี้องค์ความรู้ต่าง ๆ จะช่วย
สร้างความมัน่ใจในการเลือกซ้ือผกัออร์แกนิคมากข้ึนเป็นตน้ 

 
 
 
 
 
 


