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บทคัดย่อ 

บทความนี้เป็นการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Research Synthesis) ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคในการบรโิภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 – 2568 จำนวน 27 เรื่อง โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 2) ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์ 3) วิเคราะห์ความสอดคลอ้งของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในการบรโิภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เกี่ยวข้อง
กับแผนปฏิบตัิการดา้นเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2570 โดยใช้วิธีให้เหตุผลเชิงอุปมาน (Induction Reasoning) เพื่อหา
ข้อสรุปด้านผลการศึกษา (Meta Data Analysis) ผลการวิจยัพบว่า งานวิจัยในช่วงเวลาดังกล่าวมีการดำเนินการสอดคล้อง
ตามแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2570  เมื่อบูรณาการข้อสรุปร่วมกับแนวคิด “พฤติกรรมผู้บรโิภค” ของศิ
ริวรรณ เสรีรตัน์ และแนวคิด “ความเช่ือมั่น” ของ Chopra and Wallace จะเกิดเป็นองค์ความรู้ในพัฒนาการตลาดและการ
สร้างความตระหนักรู้เกีย่วกับสินคา้เกษตรอินทรีย์ ท่ีจะสามารถสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าเกษตรอินทรีย์ให้กับผู้บริโภคได้ 
คำสำคัญ: การสังเคราะห์งานวิจัย, พฤติกรรมของผู้บริโภค, ความเชือ่มั่นของผู้บริโภค, สินค้าเกษตรอนิทรีย ์
 

Abstract 
This article was based on a qualitative research synthesis on consumers behavior and trust in the 

consumption of organic agricultural products from the year 2014 to 2025, covering a total of 27 studies. 
The objectives were to study 1) consumer behavior in the consumption of organic agricultural products, 
2) consumer trust in the consumption of organic agricultural products, and 3) analyze the consistency of 
consumer behavior and trust in the consumption of organic agricultural products related to the Organic 
Agriculture Action Plan 2023-2027.  The study employs inductive reasoning and qualitative synthesis to 
draw common conclusions from the study results through meta-data analysis. The research findings 
indicate that the studies during this period were conducted in accordance with the Organic Agriculture 
Action Plan 2023-2027. In terms of integrating these conclusions with the concept of “consumer 
behavior” by Siriwan Serirat and the concept of "trust" by Chopra and Wallace, this synthesis contributes 
to market development and awareness-building regarding organic agricultural products, which can 
enhance consumer trust in these products. 
Keywords: Research Synthesis, Customer Behavior, Customer Trust, Organic Agriculture Product 
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บทนำ 
 สินค้าเกษตรอินทรีย์ (Organic Agricultural Product) คือ สินค้าที่ได้จากผลิตผลทางการเกษตรที่ไม่มี
การใช้ปุ๋ยเคมี ไม่มีการใช้สารเคมีกำจัดศัตรูพืช ที่จัดว่าเป็นวัตถุที่เป็นอันตรายทางการเกษตร ไม่มีการใช้เมล็ด
พันธุ์ที่ตัดต่อพันธุกรรม และไม่มีการฉายรังสี สินค้าเกษตรอินทรีย์จึงมักมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป แต่มีข้อดีคือ  
ทำให้ผู้บริโภคแน่ใจได้ว่าอาหารที่รับประทานเข้าไปมีความปลอดภัยจากอันตรายทางเคมี โดยเฉพาะจากวัตถุที่
เป็นอันตรายทางการเกษตร ซึ่งมีการใช้อย่างแพร่หลายในผักและผลไม้แทบทุกชนิด จากกระแสสิ่งแวดล้อมและ
การตื่นตัวในการรักษาสุขภาพ กระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาสนใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มากขึ้น (ธนัฎฐา วันสาสืบ, 
อำพร แจ่มผล และทวีศักดิ์ เตชะเกรียงไกร, 2562) 

จากกระแสดังกล่าวส่งผลให้ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น ทั้งในด้านการผลิต 
และการบริโภค ส่งผลให้ผู ้ผลิตต้องเร่งยกระดับมาตรฐานการผลิตสินค้า โดยคำนึงถึงคุณภาพ ความสะอาด  
และสุขอนามัยตามหลักมาตรฐานสากล (อานนท์ อุทัยวัฒนานนท์ และถวิล นิลใบ , 2566) โดยสินค้าเกษตร 
ในประเทศไทยนั้นมีการผลิตหลากหลายรูปแบบ ทำให้ต้องมีการจัดตั้งตรารับรองสินค้าเกษตรทั้งสินค้าเกษตร
ปลอดภัยและสินค้าเกษตรอินทรีย์ขึ ้น เพื่อควบคุมกระบวนการผลิตให้ถูกต้องตามหลักมาตรฐาน ด้วยเหตุนี้  
ตรารับรองสินค้าเกษตรจึงมีความสำคัญและมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภครับทราบกระบวนการผลิตและประโยชน์ที่คาดว่า
จะได้รับจากสินค้าเกษตรนั้น ๆ ทั้งนี้การรับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์จะทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น 
ในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ สนับสนุนการส่งออก เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน และยังเป็นการยกระดับสินค้า
เกษตรอินทรีย์ไทยให้เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานระดับโลก (ปริชาติ แสงคำเฉลียง และเพียรศักดิ์ ภักดี, 2559) 

จากการสำรวจการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ผู้บริโภคยังขาดความเชื่อมั่นในสินค้าเกษตรอินทรีย์ ซึ่งสาเหตุ
หลักมาจากความสงสัยในกระบวนการผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ และความโปร่งใสในภาคส่วนการผลิต  
อาจเนื่องจากผู้บริโภคยังมีความรู้ที่ไม่เพียงพอ ซึ่งผู้บริโภคมองว่า ความสามารถในการตรวจสอบข้อมูล และความ
โปร่งใส เป็นองค์ประกอบสำคัญที่จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับสินค้าเกษตรอินทรีย์ รวมถึงการให้ความรู้ที่
ถูกต้องเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์จะสามารถช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นนี้ได้ในทางบวก (Nina and Christoph-
Schulz, 2023) และ Canova, Bobbio and Manganelli (2020) ยังได้กล่าวสรุปไว้ว่า อุปสรรคสำคัญที่จำกัด
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์อย่างเป็นวงกว้าง นั่นคือ การขาดความรู้และความเชื่อมั่นในสินค้า
เกษตรอินทรีย์ สะท้อนให้เห็นว่า ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องจะต้องเข้ามาสร้างความตระหนักรู้ในสินค้าเกษตรอินทรีย์
ให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงกระบวนการผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่โปร่งใสและเป็นธรรม เป็นการ
สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะนำไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เพ่ิมมากขึ้น 

คณะกรรมการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ ได้จัดทำแผนปฏิบัติการด้านการเกษตรอินทรีย์  
พ.ศ. 2566-2570 ขึ้น เพ่่ือใช้เป็นกรอบแนวทางในการพัฒนาเกษตรอินทรีย์ของประเทศไทย โดยต้องการ
ยกระดับการผลิตเกษตรอินทรีย์ให้ได้มาตรฐานในระดับชุมชน ระดับประเทศ และระดับสากล ให้เป็นที่ยอมรับ
ของผู้บริโภคท้ังในและต่างประเทศ รวมทั้งเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของภาคการเกษตร  เนื่องด้วยยังไม่
มีการรวบรวมและประเมินอย่างเป็นระบบของงานวิจัยในด้านพฤติกรรมและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการ
บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ ในช่วงที่ดำเนินงานของแผนปฏิบัติการด้านการเกษตรอินทรีย์ พ.ศ.  2566 -2570 
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ว่ามีผลงานสอดคล้องตามแผนหรือไม่ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะรวบรวมผลงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ด้วยวิธีการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Synthesis) โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) ของงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2557 - 2568 จำนวน 27 เรื ่อง สรุปประเด็นหลักของ
ผลงานวิจัยแต่ละเรื่อง นำมาบรรยายให้เห็นความสัมพันธ์และความขัดแย้งระหว่างผลการวิจัย  แล้วให้เหตุผล
เชิงอุปมาน (Introduction Reasoning) เพื่อหาข้อสรุปร่วมด้านผลการศึกษา (Meta Data Analysis) และ
พิจารณาความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านการเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2570 ในประเด็นการพัฒนาที่ 
3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ เพื่อสร้างองค์ความรู้และเป็นต้นแบบใน
การส่งเสริมและพัฒนาสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่สอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านการเกษตรอินทรีย์ในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์  
2. เพื่อวิเคราะห์ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้า

เกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการด้านการเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 -2570 
 

อุปกรณ์และวิธีการวิจัย 
งานวิจัยนี้ใช้การสังเคราะห์งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Synthesis) ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์งานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้อง โดยมุ่งเน้นการค้นหาข้อสรุปและการ
ตีความเกี่ยวกับคุณลักษณะนั้น ๆ ซึ่งเป็นกระบวนการวิจัยที่รวบรวมงานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศที่
เกี ่ยวข้องมาศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ นำเสนอข้อมูลอย่างเป็นระบบ และหาข้อสรุปร่วมด้านผล
การศึกษา (Meta Data Analysis) ดังภาพที่ 1  

 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1  กระบวนการคัดเลือกงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
โดยมีการเลือกประชากรในงานวิจัย คือ สืบค้นงานวิจัยตั้งแต่ปี 2557 – 2568 ที่ปรากฏในฐานข้อมูล

ออนไลน์ และฐานข้อมูลของหน่วยงาน สถาบันการศึกษาที่มีความเกี่ยวข้องในการสังเคราะห์ข้อมูลด้านความ
พฤติกรรมและความเชื ่อมั ่นของผู ้บริโภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยพิจารณาว่ามีคำสำคัญ 
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(Keywords) ที่พบในงานวิจัยที่เกี ่ยวข้อง ได้แก่ พฤติกรรมของผู้บริโภค ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค เกษตร
อินทรีย์ สินค้าเกษตรอินทรีย์ ตรารับรองมาตรฐานอินทรีย์ มีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์ มีทั้งสิ้น 45 เรื่อง คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ ได้กลุ่มตัวอย่าง 27 เรื่อง จากนั้นทำการวิเคราะห์เนื้อหาโดย
ศึกษาและวิเคราะห์งานวิจัยที่ได้คัดเลือกมาจัดหมวดหมู่งานวิจัย โดยใช้เกณฑ์ข้อสรุปจากการนำผลงานการ
วิจัยมาใช้ประโยชน์ โดยสามารถจำแนกเป็น 1) งานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภคจำนวน 7 เรื่อง 2) งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค จำนวน 8 เรื่อง 3) งานวิจัยเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์
ของผู้บริโภค จำนวน 12 เรื่อง จากนั้นนำมาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาข้อสรุปร่วมด้านผลการศึกษา (Meta Data 
Analysis) โดยให้เหตุผลเชิงอุปมาน (Induction Reasoning) นำเสนอข้อมูลความสอดคล้องของพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที ่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์กับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2570 ประเด็นการพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและ
สร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ซึ่งประกอบไปด้วยแนวทางการพัฒนา 5 ประการ  

ผลการวิจัย 
ผลการศึกษาของงานวิจัยทั้ง 27 เรื่องพบความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเชื่อมั่นของผู้บริโภคใน

การบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2567 ในประเด็นการพัฒนาที่ 
3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ประกอบไปด้วย 5 ประเด็นหลัก ดังนี้ 
1. การส่งเสริมและเชื่อมโยงตลาดเกษตรอินทรีย์ กล่าวคือ การเข้าถึงได้ง่ายของสินค้าเกษตรอินทรีย์ เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ และส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมการซื้อจริง กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคมีช่องทางการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้สะดวกมากขึ้น จะส่งผลให้ความต้องการซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรขยายช่องทางการจำหน่ายให้ครอบคลุม ทั้งในรูปแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ เช่น การขยายสาขาของร้านค้า การจัดจำหน่ายในห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน โดยควร
มีสถานที่สำหรับจอดรถให้กับผู้บริโภคเพื่อความสะดวก เป็นการขยายฐานลูกค้ารายใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น การสร้าง
เครือข่ายเกษตรอินทรีย์ร่วมกัน และการผลักดันให้สินค้าอินทรีย์เข้าสู ่ตลาดสด รวมถึงการสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการใช้สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสร้างยอดขายให้มากขึ้น จากที่มีหน้าร้านในแบบออนไซต์
เพียงอย่างเดียว มาเป็นการทำหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ส่งเสริมการตลาดทั้งระบบออนไลน์และออน
ไซต์ ซึ่งแนวทางดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ในประเด็น
การพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ข้อ 1 การส่งเสริมและเชื่อมโยง
ตลาดเกษตรอินทรีย์ ดังตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บรโิภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการ 
              ด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ประเด็นการพัฒนาท่ี 3 ข้อ 1 

แนวทางการพัฒนา ความสอดคล้อง งานวิจัย 
       การเพ่ิมช่องทางการจัดจำหน่ายท่ี
หลากหลายทั้งระบบออนไลน์และออนไซต์ 
- การจัดตั้งตลาดเกษตรอินทรีย์ในชุมชน 

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์ แหล่งท่องเที่ยวเชิง
นิเวศและเชิงสุขภาพ ร่วมกับภาคเอกชน 
และภาครัฐ ภาคประชาสังคม  

- จัดแสดงสินค้าเกษตรอินทรีย์ และ
ผลิตภณัฑ์ร่วมกับหน่วยงาน ห้างคา้ปลีก
สมัยใหม่ (Modern Trade) และเครือข่าย
ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการบริโภคสินคา้เกษตร
อินทรีย์ในประเทศ 

 

ประทานทิพย์ กระมล (2557); พรพิมล สระทอง
ปัง, พันธ์จิตต์ สีเหนี่ยง, คนึงรตัย์ คำมณี และจริัฐ
นาฎ ถังเงิน (2561); ธนัฎฐา วันสาสืบ, อำพล 
แจ่งผล และทวีศักดิ์ เตชะเกรียงไกร (2562); 
ปิยวรรณ สริิประเสริฐศิลป์ อนุชา กันทรดุษฎี, 
กัญญ์พัสวี กล่องธงเจริญ และโสภณ ฟองเพชร 
(2562) กนกวรรณ แย้มงาม สุกัลยา เชิญขวัญ 
และอรณุี พรมคำบุตร (2563); คณิต สุขรัตน์ 
และดสุิต อธินุวัฒน ์(2563); เพชรนิดา งามศิริ 
(2564); ภูมิภควัธจ์ ภูมพงศ์คชศร และณฐมน 
น่านโพธ์ิศรี (2565); อานนท์ อุทัยวัฒนานนท์ 
และถวิล นิลใบ (2566) 

 Cao, Zheng and Li (2023) 
 

2. การส่งเสริมและสนับสนุนการส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์และผลิตภัณฑ์ในประเทศอาเซียนและประเทศ
คู ่ค ้า กล่าวคือ การจ ัดงานแสดงส ินค้าเกษตรอินทรีย ์และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ น ับเป็น 
การส่งเสริมและสนันสนุนสินค้าเกษตรอินทรีย์ในรูปแบบหนึ่ง โดยเป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความตระหนัก
รู้ให้ผู ้บริโภคหันมาดูแลสุขภาพและบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กันมากขึ้น ซึ่งควรมีการจัดทำป้าย 2 ภาษา  
เพื่อง่ายต่อการสื่อสารกับผู้บริโภคทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยจะต้องให้ความสำคัญในการติดฉลากที่แสดง
ตรารับรองมาตรฐาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ เพราะการรับรอง
คุณภาพและมาตรฐานของภาครัฐจะทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ นอกจากนี้
หน่วยงานภาครัฐและภาคส่วนที่เกี่ยวข้องจะต้องเข้มงวดและจริงจังในการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานในทุก
ขั้นตอนของกระบวนการผลิต เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคและยกระดับสินค้าเกษตรอินทรีย์ไทยให้เป็นที่
ยอมรับในระดับสากล เป็นการสนับสนุนการส่งออกและเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้กับสินค้าเกษตรอินทรีย์ของ
ไทย ซึ่งแนวทางดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 - 2570 ในประเด็น
การพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ข้อ 2 การส่งเสริมและสนับสนุน
การส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์และผลิตภัณฑ์ในประเทศอาเซียนและประเทศคู่ค้า ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บรโิภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการ 
              ด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ประเด็นการพัฒนาท่ี 3 ข้อ 2 

แนวทางการพัฒนา ความสอดคล้อง งานวิจัย 
      มุ่งเน้นการรักษาตลาดเดิม และขยาย
ตลาดใหม่ที่มีศักยภาพ  
- การอำนวยความสะดวกในการส่งออกด้วย

ระบบโลจสิติกส์ทีม่ีประสิทธิภาพ ตลอดจน
กฎระเบียบที่เอ้ือต่อการส่งออก เพื่อเพ่ิม
ศักยภาพการแข่งขันให้ผูผ้ลติและ
ผู้ประกอบการ  

- การยกระดับการจัดงานแสดงสินคา้เกษตร
อินทรีย์และผลติภณัฑ์ที่สำคัญของประเทศสู่
สากล และร่วมงานแสดงสินค้าใน
ต่างประเทศ (Roadshow) 

 
ปิยวรรณ สริิประเสริฐศิลป์ และคณะ (2562); 

อานนท์ อุทัยวัฒนานนท์ และถวิล นิลใบ (2566) 

 
Lee, Fu and Chen (2019);  

Gungaphul, Seewoo and Kasseean (2022); 
Arslan (2025) 

 
3. การส่งเสริมการสร้างตราสินค้าเกษตรอินทรีย์ (Branding) กล่าวคือ การสนับสนุนผู้บริโภคให้รู้จักสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในท้องถิ่น ควรมีการเปิดเผยข้อมูลให้กับผู้บริโภครับทราบ ทั้งสถานที่เพาะปลูก ขั้นตอนการ
เพาะปลูก และข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้มาซึ่งสินค้าเกษตรอินทรีย์นั้น เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความโปร่งใส และเชื่อ
ว่าผักและผลไม้ที่ปลูกในท้องถิ่นนั้นมีการเพาะปลูกด้วยวิธีการทางธรรมชาติอย่างแท้จริง ทำให้รู้สึกเชื่อมั่น ใน
สินค้าเกษตรอินทรีย์ อีกทั้งผู้บริโภคต้องการสนับสนุนและส่งเสริมเศรษฐกิจให้กับกลุ่มเกษตรกรรายย่อยใน
ท้องถิ่น เป็นการเพ่ิมมูลค่าสินค้า ยกระดับสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และสร้างความนิยมให้เพิ่มมากขึ้นในผู้บริโภค ซึ่ง
แนวทางดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 -2570 ในประเด็นการ
พัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ข้อ 3 การส่งเสริมการสร้างตรา
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (Branding) ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บรโิภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการ 
              ด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ประเด็นการพัฒนาท่ี 3 ข้อ 3 

แนวทางการพัฒนา ความสอดคล้อง งานวิจัย 
       การสร้างความเชื่อมั่นและการยอมรับของ
ผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ  

- การสร้างเรื่องราว (Storytelling)  
- ผลักดันใหส้ินค้าเกษตรอินทรยี์จด

ทะเบียนสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ 
(Geographical Indications: GI) เป็น
สินค้าพรีเมียม 

 ณัฐฐวดี วิบูลยานนท์ (2563) 

 
Lee et al. (2019); Aslinda et al. (2024); 

Latip, Samsudin, Manap and Noorkhizan 
(2024) 

 

4. การประชาสัมพันธ์แหล่งผลิตและจำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ไทยทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์สถานที่จำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ จัดเป็นกลยุทธ์การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์
ที ่ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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โดยสนับสนุนให้เกษตรกรมีโอกาสสื่อสารและจำหน่ายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับผู้ผลิตที่ระบุรายละเอียดสถานที่ผลิตชัดเจน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคต้องการที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ  
ซึ่งเป็นการบอกถึงความต้องการที่อาจจะนำไปสู่การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ไม่ต้องผ่าน
พ่อค้าคนกลางได้ รวมถึงการโฆษณาผ่านสื่อมวลชน และสื่อออนไลน์ โดยการนำเสนอที่เหมาะสมจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแนวทางดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ 
พ.ศ. 2566 - 2570 ในประเด็นการพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี ่ยวกับเกษตร
อินทรีย์ ข้อ 4 การประชาสัมพันธ์แหล่งผลิตและจำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ไทยทั ้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บรโิภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการ 
              ด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ประเด็นการพัฒนาท่ี 3 ข้อ 4 

แนวทางการพัฒนา ความสอดคล้อง งานวิจัย 
- ส่งเสริมและสนับสนุนการใช้แพลตฟอร์ม

ออนไลน์ท่ีเป็นที่ยอมรับของทั้งภาครัฐและ
ภาคเอกชน เพื่อเช่ือมโยงผูผ้ลติ ผูป้ระกอบการ 
และผูบ้ริโภค  

- การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ อาทิ สื่อ
โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
และวิดีทัศน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคและประชาชนท่ี
สนใจสามารถเข้าถึงแหล่งผลติ และจำหน่าย
สินค้าเกษตรอินทรียไ์ด้มากข้ึน 

 

ธนัฎฐา วันสาสืบ และคณะ (2562);  
คณิต สุขรัตน์ และดสุิต อธินุวัฒน ์(2563); 

ชัชวาลย์ เผ่าเพ็ง, พเยาว์ ผ่อนสุข และสลุัดดา 
พงษ์อุทธา (2564) 

 
Gungaphul et al. (2022); 

Riptiono, Wiwoho and Rhamdhani 
(2024) 

5. การสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ กล่าวคือ หน่วยงานภาครัฐและภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง
จะต้องสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม และการผลิตอย่างมีจริยธรรม รวม
ไปถึงส่งเสริมมุมมองของความปลอดภัยอาหารและคุณค่าทางโภชนาการของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ให้กับ
ผู้บริโภค ซึ่งความตระหนักรู้ในเรื่องเหล่านี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน โดยวิธีการประชาสัมพันธ์ผ่านเทคโนโลยีที่มีความ
ทันสมัยเพื่อการกระจายข้อมูลข่าวสาร ให้สามารถเข้าถึงประชาชนได้อย่างกว้างขวาง ตัวอย่างเช่น นักการ
ตลาดควรตั้งเป้าหมายไปที่การเพิ่มทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยเน้นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
รวมถึงการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจตรารับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ ก็จะช่วยเพ่ิม
ความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ และหน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้องควรร่วมมือกับภาคเอกชนในการสื่อสารการตลาดให้กับผู้บริโภคมากขึ้น  โดยชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่า 
การรับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์ เป็นส่วนหนึ่งที่จะนำไปสู่การเกษตรที่ยั่งยืน ซึ่งแนวทางดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566-2570 ในประเด็นการพัฒนาที่ 3 พัฒนาการ
ตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ ข้อ 5 การสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ 
ดังตารางที่ 5  
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ตารางที่ 5 ความสอดคล้องของพฤติกรรมและความเช่ือมั่นของผู้บรโิภคในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับแผนปฏิบัติการ 
              ด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566 – 2570 ประเด็นการพัฒนาท่ี 3 ข้อ 5 

แนวทางการพัฒนา 
ความ

สอดคล้อง 
งานวิจัย 

การสร้างการรับรู้ถึงความสำคัญและประโยชน์ที่
ได้รับจากสินค้าเกษตรอินทรีย์และผลิตภัณฑ์ รวมถึง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ 
- การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์จากการทำ

เกษตรอินทรีย์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การ
บริโภคและคณุค่าทางโภชนาการจากอาหาร
เกษตรอินทรีย 

- การส่งเสริมการเข้าถึงและการใช้ประโยชน์
ฐานข้อมูลและแหล่งเรียนรู้เกษตรอินทรีย์ เพื่อ
สร้างความเชื่อมั่นและความเข้าใจให้กับผู้บริโภค
และประชาชนท่ัวไป ผ่านสื่อช่องทางต่าง  ๆ อาทิ 
สื่อโทรทัศน์ วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
และวิดีทัศน์ 

 

ปาริชาติ แสงคำเฉลียง และเพียงศักดิ์ ภักดี 
(2559); วิยุวรรณ กอบัว, ปัญญา หมี่นเก็บ และ
ธำรงค์ เมฆโหรา (2559); ชามิพร แย้มนวล 
(2560); พรพิมล สระทองปัง และคณะ (2561); 
อาจรีย์ อยู่ชา (2561); ธนัฎฐา วันสาสืบ และคณะ
(2562); ปิยวรรณ สิริประเสริฐศลิป์ และคณะ
(2562); กนกวรรณ แย้มงาม และคณะ (2563); 
คณิต สุขรัตน์ และดสุิต อธินุวัฒน ์(2563); 
ชัชวาลย์ เผ่าเพ็ง และคณะ (2564); เพชรนิดา 
งามศิริ (2564); อานนท์ อุทัยวัฒนานนท์ และถวิล 
นิลใบ (2566) 

 

Curvelo, Watanabe and Alfinito (2019); Bai, 
Zhang, Han and Yu (2023); Nina and  
Christoph-Schulz, 2023; Cao et al. (2024);  
Kaur and Kalotra (2024); Qomara, Noer (2025) 

 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยนี้ได้รวบรวมข้อมูลงานวิจัย จำนวน 27 เรื่อง ที่เกี่ยวข้องกับ 1) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภค 2) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 3) ความเชื่อมั่น
ในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ร่วมการสังเคราะห์กับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 
2566 - 2570 ในประเด็นการพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ พบว่า 
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค เกิดจากมีความเชื่อมั่นว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์ทำให้ร่างกาย
ได้รับสารเคมีน้อยลง ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน มีการผลิตที่โปร่งใสและเป็นธรรมในทุกขั้นตอน 
และสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ แต่ผู้บริโภคยังมีความสับสนในสินค้าเกษตรปลอดภัยและสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
โดยมีความเข้าใจว่าเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน และผู้บริโภคยังคงมีความรู้ที่ไม่ถูกต้อง และไม่เพียงพอเกี่ยวกับ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ (สำนักงานเกษตรและสหกรณ์ จังหวัดปราจีนบุรี, 2563) จึงเป็นประเด็นสำคัญที่ต้องนำมา
พิจารณา เนื่องจากความรู้เกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ถูกต้อง จะส่งผลต่อความเชื่อมั่นในสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ซ่ึงเป็นปัจจัยเชิงบวกที่ส่งผลพฤติกรรมของผู้บริโภค นั่นคือทำให้เกิดความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ต่อไป เป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) นอกจากนี้การรับรอง
คุณภาพสินค้าเกษตรอินทรีย์ ยังเป็นการยกระดับสินค้าเกษตรอินทรีย์ไทยให้เป็นสินค้าที่มีมาตรฐานระดับโลก 
สนับสนุนการส่งออกและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน ดังนั้นหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องจะต้องสร้างความตระหนักรู้
เกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงมีการประชาสัมพันธ์แหล่งผลิตและ
จัดจำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ของไทยทั้งในและต่างประเทศ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างกว้างขวาง ทำ
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ให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเกษตรอินทรีย์และมีความเชื่อมั่นในมาตรฐานและสินค้าเกษตรอินทรีย์  อันจะนำไปสู่
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เพิ่มมากขึ้น เป็นไปตามแบบจำลองการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
Model of Organic Agricultural Product Consumption ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย  Awareness-Attitude-Trust-
Consumption Behavior ดังภาพที่ 2 ซึ่งมีความสอดคล้องกับแผนปฏิบัติการด้านเกษตรอินทรีย์ พ.ศ. 2566-2570 
ในประเด็นการพัฒนาที่ 3 พัฒนาการตลาดและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ 

 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 Model of Organic Agricultural Product Consumption 
 

จากการศึกษาข้างต้น ยังชี้ให้เห็นถึงประเด็นสำคัญท่ีเป็นแนวทางในการส่งเสริมและพัฒนาสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด พร้อมทั้งเป็นการเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้สะดวกและหลากหลายยิ่งขึ้น นำไปสู่การเติบโตอย่างแข็งแกร่งของตลาด
เกษตรอินทรีย์ ดังนี้ 
1. การตรวจสอบข้อมูล และความโปร่งใส เป็นสิ่งสำคัญที่จะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับสินค้าเกษตร
อินทรีย์ หน่วยงานภาครัฐและภาคส่วนที่เกี่ยวข้องจะต้องมีการดำเนินการสร้างทางเลือกในการตรวจสอบ  ซึ่ง
สามารถนำเสนอได้ทั้งในจุดซื้อโดยตรงหรือทางออนไลน์ เช่น QR Code ที่ใช้งานได้จริงและง่ายต่อการใช้ เป็น
การเปิดโอกาสให้ผู้ผลิตแสดงข้อมูลที่หลากหลายและตรงกลุ่มเป้าหมาย การที่ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลและ
ตรวจสอบได้นั้น จะนำไปสู่ความเชื่อมั่นในสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
2. ปัจจัยด้านราคาของสินค้าเกษตรอินทรีย์ หน่วยงานภาครัฐหรือภาคส่วนที่เกี่ยวข้องจะต้องมีการสร้างความ
เข้าใจให้กับผู้บริโภคได้เข้าใจว่า เพราะเหตุใดสินค้าเกษตรอินทรีย์จึงมีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป ซึ่งจะต้องมีการ
ควบคุมราคาอย่างเป็นธรรม โดยมีการรวมกลุ่มประชุมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างเกษตรกรผู้ผลิตหรือ
ผู้ประกอบการและผู้บริโภคในการกำหนดราคากลางร่วมกัน เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภคทุกระดับเข้าถึงสินค้าเกษตร
อินทรีย์ได ้
3. การเข้าถึงได้ง่ายของสินค้าเกษตรอินทรีย์ ส่งผลต่อการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่เพิ่มมากขึ้น หน่วยงาน
ภาครัฐและภาคส่วนที่เกี่ยวข้องจะต้องมีการจัดตั้งตลาดเกษตรอินทรีย์ในชุมชน หรือสถานที่ที่ง่ายต่อการเข้าถึง
ของผู้บริโภค รวมถึงสะดวกต่อผู้ผลิตในการนำสินค้ามาจัดจำหน่าย ทั้งรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อเป็น
การเพ่ิมโอกาสการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ให้กับผู้บริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึน 
 

Awareness 
ความตระหนักรู้ 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์  
 

 
Trust 

ความเชื่อมั่น 
ในมาตรฐานและ 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
 

 
Consumption 

Behavior 
พฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเกษตรอินทรีย์  Attitude 

ทัศนคติต่อ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์  
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