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นางสาว นุสรา ลาภภูวนารถ: การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง
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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพการดําเนินการ ปัจจัยหรือเง่ือนไข และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best 

Practice) และความต๎องการ ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 2) พัฒนารูปแบบการจัดการ
ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 3) ทดลองและประเมินผลการใช๎
รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงใช๎วิธีการวิจัยแบบการวิจัย
และพัฒนา กลุํมตัวอยํางและผู๎ให๎ข๎อมูลหลักในการวิจัยนี้ได๎แกํ เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จํานวน 402 คน ผู๎บริโภคผลิตภัณฑ์ 
จํานวน 385 คน และผู๎ให๎ข๎อมูลหลัก คือ ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ จํานวน 17 คน และกลุํมเปูาหมายใน
การทดลองใช๎รูปแบบ จํานวน 28 คน รวบรวมข๎อมูลโดยใช๎วิธีการเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช๎คือ แบบสอบถาม แนว
ทางการแบบสัมภาษณ์เชิงลึก แบบทดสอบความรู๎กํอนและหลังเรียน แบบทดสอบความสามารถ แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอ
รูปแบบ และวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคําที และการวิเคราะห์เนื้อหา 

ผลการวิจัยพบวํา: 

1. ผลการศึกษาข๎อมูลพื้นฐาน พบวําเกษตรกรสํวนใหญํร๎อยละ 55.20 จําหนํายผลผลิตให๎กับสหกรณ์/กลุํมเกษตร
อินทรีย์ โดยให๎ความสําคัญกับการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน ซ่ึงราคาสินค๎าของกลุํม
ขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ทั้งนี้เกษตรกรมีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดดังนี้ ด๎านการสํงเสริมการตลาด ด๎านการจัดจําหนําย 
ราคา และด๎านผลิตภัณฑ์ มีการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ต ได๎แกํ เฟซบุ๏ก (Facebook) ไลน ์(Line) บล๏อก (Blog) และ เว็บไซต์ (Website) 

2. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เรียกวํา “TOPWAS Model” มี
องค์ประกอบ 3 สํวนได๎แกํ 1) ปัจจัยในการจัดการ 2) กระบวนการจัดการ 3) ผลการจัดการตลาด โดยมีกระบวนการจัดการตลาดมี 6 
ประการ คือ Target Market, Organic Certificated, Presentation, Wisdom, Added   Value,  Story ซ่ึงมีการวางแผน และสร๎าง
กิจกรรมที่สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ที่มีความเชื่อมโยงกันในลักษณะของการบูรณาการ 
(Integration) และมีความเป็นองค์รวม (Holistic) ซ่ึงผํานการตรวจสอบและรับรองรูปแบบ โดยผู๎เชี่ยวชาญ ในด๎านความเหมาะสม 
ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับบริบท  และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง ผลการประเมินอยูํในระดับมาก 

3. ผลการทดลองใช๎รูปแบบพบวํา ผลการทดสอบความรู๎เกษตรกรผ๎ูผลิตระบบอินทรีย์มีคะแนนเฉลี่ยหลังเรียนสูงกวํา
กํอนเรียนอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และการทดสอบความสามารถ 3 ด๎าน คือ การวางแผนการตลาด ความคิดสร๎างสรรค์ 
และความเป็นไปได๎ พบวํามีระดับคุณภาพพอใช๎ และการประเมินความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบ “TOPWAS Model” มีความคิดเห็นด๎วย
ในระดับมาก โดยการถอดบทเรียนหลังการปฏิบัติการ (AAR) เกษตรกรเสนอให๎มีการปฏิบัติ (Work shop) และมีให๎ผู๎ดูแลให๎คําปรึกษา
ในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
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The objectives of this research were 1) to explore performance condition, best practices, 
factors or criterions that effect and needs to the organic agricultural marketing management in 
accordance with creative economy by internet marketing. 2) to develop the model of the organic 
agricultural marketing management in accordance with creative economy by internet marketing. 3) to try 
out the model. The research methodology was research and development. The samples consisted of 
402 organic farmers questionnaire respondents, 385 consumers and the key informants were 17 persons 
working in organic agricultural marketing management. The data were collected by both quantitative and 
qualitative methods. The instruments were composed of a questionnaire, an in-depth interview 
guidelines, pre-test and post-test, skill test. The data were analyzed by percentage, mean, standard 
deviation, t-test and content analysis 

The findings of the research were as follows: 1. The most of the 55.20 percent of farmers 
sell their produce to cooperatives / organic farming groups and emphasis is on controlling the 
production process in accordance with organic farming standards (IFOAM). The pricing depends on quality 
of output. The farmer needs to marketing management as follows: promotion distribution pricing and 
product and use the Internet media such as Facebook, Line, Blog and Website. 2. The TOPWAS Model 
are 3 components: 1) Management Factors 2) Management Processes 3) Marketing Management result. 
There are 6 marketing management processes: Target Market, Organic Certificated, Presentation, Wisdom, 
Added Value, Story. Which has planning and activity creating relate to integrated marketing management 
concept and internet marketing.  3. The results revealed that in the knowledge assessment, the organic 
farmers has the post-test scores in overall and in each unit higher than the pre-test ones at the .05 level 
of statistical significance. The skill assessment in marketing planning, creativity and the possibility are at 
the moderation level and the attitude assessment on the “TOPWAS Model” are at the high level. The 
lesson learned by After Action Review (AAR) the farmers suggested that should be work shop and to 
have mentors to do internet marketing. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ สําเร็จลุลํวงได๎ด๎วยความกรุณา และการแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร.ยุวรี ญานปรีชาเศรษฐ และอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์รํวม 
รองศาสตราจารย์ ดร.ไชยยศ ไพวิทยศิริธรรม และรองศาสตราจารย์ ดร.นรินทร์ สังข์รักษา ตลอดจน
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.คณิต เขียววิชัย และผู๎ทรงคุณวุฒิ ผู๎ชํวย
ศาสตราจารย์ ดร.ภัทรพล ใจเย็น ซึ่งผู๎วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกทํานเป็นอยํางสูงที่ได๎กรุณาให๎
คําปรึกษา และข๎อเสนอแนะในการทําวิทยานิพนธ์ 

ขอน๎อมรําลึกถึงพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธีรศักดิ์ อํุนอารมย์เลิศ อดีตประธานสาขาวิชา
พัฒนศึกษา ระดับดุษฎีบัณฑิต ผู๎ลํวงลับที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาและให๎คําปรึกษาในชํวงเวลาที่ผู๎ วิจัย
กําลังศึกษาและทําวิทยานิพนธ์ ซึ่งผู๎วิจัยซาบซึ้งและรับรู๎ถึงความเมตตาที่ได๎รับจากทําน 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู๎ทรงคุณวุฒิทุกทํานที่กรุณาเป็นผู๎เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือในการ
วิจัยและประเมินรับรองรูปแบบ ทั้งนี้ระหวํางที่ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลในพ้ืนที่หากไมํได๎รับความเมตตาจาก
เกษตรกรในพ้ืนที่จังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ คุณสมควร แสงอินทร์ ผู๎อํานวยการกลุํมสํงเสริมและพัฒนา
ธุรกิจสหกรณ์ สํานักงานสหกรณ์จังหวัดสุรินทร์ เจ๎าหน๎าที่สํานักงานเกษตรจังหวัดสุรินทร์ สหกรณ์
เกษตรกองทุนข๎าว สุรินทร์ ส.ก.ต. สุรินทร์ สหกรณ์เกษตรปราสาท กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 
บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน มูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ เครือขํายเกษตรอินทรีย์ และครอบครัว “เมิดไธ
สงค”์ ผู๎วิจัยสํานึกถึงความเอ้ืออารีที่ทุกทํานให๎ความชํวยเหลือเป็นอยํางดี 

ขอกราบขอบพระคุณเกษตรกรผู๎เข๎ารํวมกิจกรรม สํานักงานเกษตรจังหวัดนครนายก ดร.
เมตตา เรํงขวนขวาย และผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร.ปราโมทย ์ยอดแก๎ว ที่สละเวลา ให๎ความชํวยเหลือและ
อํานวยความสะดวกระหวํางผู๎วิจัยทําการทดลองรูปแบบ 

ขอกราบขอบพระคุณแมํที่รัก ที่คอยให๎กําลังใจ ขอบคุณพ่ี น๎อง ผองมิตร ที่อยูํใกล๎ชิดและ
หํางไกล สําหรับแรงใจสนับสนุนและเป็นกองเชียร์ด๎วยดีเสมอมา 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม อดีตที่ผํานมามีระบบการผลิตที่มุํงการผลิตเพ่ือการยัง
ชีพและเป็นระบบที่ต๎องพ่ึงพาธรรมชาติเป็นอยํางมาก จากการปฏิวัติเขียว (Green Revolution) ใน
ราว ค.ศ.1960 (พ.ศ. 2503) ที่นําความก๎าวหน๎าทางวิทยาศาสตร์เกษตรและเทคโนโลยีมาใช๎ในการ
เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตสินค๎า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎ได๎ผลผลิตที่สูงขึ้นในการลงทุนที่เทําเดิม ใน
ระยะเวลาเดิม เพ่ือจะได๎มีวัตถุดิบปูอนให๎กับโรงงานอุตสาหกรรมและเป็นการประหยัดแรงงาน ซึ่ง
ประเทศไทยได๎นําแผนการพัฒนาประเทศไทย (Public development program for Thailand) 
ของธนาคารโลก เป็นแนวทางการวางนโยบายการเกษตรของไทย โดยปรากฏในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหํงชาติตั้งแตํฉบับที่ 1-7 (พ.ศ. 2504 - พ.ศ. 2539) เพ่ือทําให๎ประเทศไทยมีความเจริญ
ทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะการพัฒนาตามแนวทางของการปฏิวัติเขียว (พันธ์จิตต์ สีเหนี่ยง , 2555: 2) 
ด๎วยนโยบายการเรํงรัดพัฒนาเศรษฐกิจที่สํงเสริม “ระบบการเกษตรแผนใหมํ” ปลูกพืชเชิงเดี่ยว 
พ่ึงพาเทคโนโลยีสําเร็จรูปจากตํางประเทศ เพ่ือเพ่ิมผลผลิตในการสํงออกโดยการเปลี่ยนพันธุ์พืชใหมํ 
ใช๎สารเคมีการเกษตรใหมํ และพัฒนาระบบการชลประทานใหมํ ทําให๎สังคมเกษตรกรรมแบบพ้ืนบ๎าน
ถูกกลืนเข๎าสูํกระแสเศรษฐกิจประเทศและเศรษฐกิจโลก (วิฑูรย์ ปัญญากุล และตรียดา ตรีมรรคา, 
2539: 34) มาสูํเกษตรเชิงพาณิชย์ (Commercial Agriculture) บทบาทของภาคเกษตรกรรม
นอกจากจะเป็นแหลํงผลิตอาหาร สร๎างรายได๎ และผลิตวัตถุดิบสําหรับภาคเศรษฐกิจอ่ืนๆ แล๎ว ยังมี
ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากระบบการเกษตรแผนใหมํ คือปัญหาราคาพืชผลการเกษตรตกต่ํา ในขณะที่
ต๎นทุนปัจจัยการผลิตกลับเพ่ิมขึ้น ทําให๎เกษตรกรมีหนี้สินล๎นพ๎นตัว มีการใช๎สารเคมีการเกษตรที่
รุนแรงเพิ่มมากขึ้น สํงผลกระทบตํอสุขภาพของเกษตรกรผู๎ผลิต ผู๎บริโภค และสิ่งแวดล๎อม โดยเฉพาะ
ระบบนิเวศ (Ecosystem) เสื่อมลงอยํางรวดเร็ว เนื่องจากใช๎ทรัพยากรธรรมชาติและปัจจัยการผลิต
อยํางขาดประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นปัญหาวิกฤตตํอเนื่อง (ศุภชัย หลํอโลหการ และคณะ, 2550: 21) 
ผนวกกับกระแสความตื่นตัวในการบริโภคอาหารที่ปลอดภัยตํอสุขภาพและสิ่งแวดล๎อมที่เพ่ิมขึ้น จึง
เกิดการเกษตรแบบไมํใช๎สารเคมีและรักษาสิ่งแวดล๎อมเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีของตนเองและชุมชน เชํน 
เกษตรอินทรีย์ (Organic farming) เกษตรธรรมชาติ (Natural Farming) เกษตรผสมผสาน 
(Integrated Farming) และวนเกษตร (Agro Forestry) โดยมีเปูาหมายเดียวกันคือ ต๎องการระบบ
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การเกษตรที่ดีกวําระบบการเกษตรแผนใหมํที่ใช๎ในปัจจุบัน หรือเรียกวํา “เกษตรกรรมทางเลือก” 
(Alternative Agriculture) (ประทีป วีระพัฒนนิรันดร์, 2536: 21)  

ระบบเกษตรอินทรีย์เป็นรูปแบบหนึ่งของเกษตรกรรมทางเลือก ที่ถูกนําเสนอในฐานะที่เป็น

ทาง ออกของวิกฤติด๎านสิ่งแวดล๎อมและสุขภาพ อันเป็นผลมากจากการทําเกษตรเคมี รวมทั้งทางออก

จากความไมํเป็นธรรมของระบบการค๎าสินค๎า สําหรับในประเทศไทยการบุกเบิกเกษตรกรรมทางเลือก

หรือเกษตรกรรมอินทรีย์ที่ครอบคลุมตั้งแตํเทคโนโลยีการผลิต การตลาด การตรวจรับรองมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ ได๎เริ่มต๎นจากการผลักดันขององค์กรพัฒนาเอกชนที่ทํางานรํวมกับกลุํมเกษตรกรใน

พ้ืนที่ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดยโสธร และจังหวัดเชียงใหมํ จนสามารถพัฒนาตลาดเกษตรอินทรีย์ทั้งใน

ประเทศและตํางประเทศ และสามารถผลักดันเกษตรอินทรีย์สูํนโยบายระดับประเทศ ดังในกรณีแผน

ยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แหํงชาติ พ.ศ. 2551-2554 (พจนก กาญจน-

จันทร ชลิตา บัณฑุวงศ์ และสุดแดน  วิสุทธิลักษณ์, 2556: 58-59) โดยผลผลิตที่ออกวางจําหนํายจะมี

ชื่อเรียกตํางๆ กันไป เชํน ผักอนามัย ข๎าวปลอดสารพิษ ผักปลอดสารเคมี ผักไร๎สารเคมี ฯลฯ เป็นต๎น 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่วางจําหนํายในท๎องตลาดสร๎างความสับสนให๎กับผู๎บริโภคพอสมควร 

ผู๎บริโภคไมํสามารถแยกแยะความแตกตํางได๎ เนื่องจากข๎อมูลขําวสารที่ไมํชัดเจนและมีไมํเพียงพอ 

เครือขํายเกษตรกรรมทางเลือกจึงได๎กําหนดมาตรฐานสินค๎าเกษตรอินทรีย์ขึ้นมา และสร๎างกลไกเพ่ือ

รับรองผลผลิตด๎วยเครื่องหมายที่บํงบอกกระบวนการผลิตและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ อีกทั้งยังมีการ

รับรองมาตรฐานจากหนํวยงานตํางๆ ของรัฐ เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภค (สุภา ใยเมือง และ

วลัยพร อดออมพานิช, 2539: 40) ซึ่งสินค๎าเกษตรอินทรีย์ถือวํามีความเติบโตทั้งตลาดในประเทศไทย

และตลาดโลก เนื่องจากกระแสของความเอาใจใสํตํอสุขภาพของผู๎บริโภค และการตระหนักถึง

ความสําคัญของการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม ทําให๎สินค๎าอาหารจากระบบการผลิต

แบบเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการสูงอยํางตํอเนื่อง สําหรับตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของไทย มี 2 

รูปแบบคือ ตลาดตํางประเทศ โดยมีตลาดสํงออกหลัก คือ สหภาพยุโรป ญี่ปุุน สหรัฐอเมริกา และ

สิงคโปร์ ข๎าวเป็นพืชสํงออกที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะข๎าวหอมมะลิ สินค๎าสํงออกรองลงมาได๎แกํ ผัก 

ผลไม๎ ข๎าวโพด สมุนไพรและเครื่องเทศ และตลาดในประเทศ มีมูลคําประมาณ 2,008 ล๎านบาท 

สําหรับตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ในประเทศเน๎นการจําหนํายผําน 4 ชํองทางหลัก ได๎แกํ 1) ระบบ

สมาชิก โดยอาศัยความสัมพันธ์ตรงระหวํางสมาชิกผู๎ผลิตกับผู๎ซื้อ ในลักษณะเดียวกับระบบ TEIKEI ที่
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ญี่ปุุน หรือระบบ Community Support Agriculture (CSA) และ ระบบ BOX โดยผู๎ซื้อตกลงกับ

ผู๎ผลิตในการซื้อขายสินค๎าและชําระเงินลํวงหน๎า ซึ่งหลังจากเก็บเกี่ยว ผลผลิตจะถูกสํงไปยังจุด

กระจายสินค๎า 2) ตลาดนัด ซึ่งมักจัดขึ้นบริเวณจุดชุมชนที่มีผู๎บริโภคหนาแนํน และค๎าขายเฉพาะใน

วันที่กําหนด 3) ชํองทางเฉพาะ เป็นการดําเนินการโดยผู๎ประกอบการที่มีนโยบายด๎านเกษตรอินทรีย์ 

สุขภาพและสิ่งแวดล๎อมที่ชัดเจน ซึ่งอาจมีหลายรูปแบบ อาทิ ร๎านจําหนํายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและ

สิ่งแวดล๎อม 4) การตลาดทั่วไป อาทิ โมเดิร์นเทรด ซูเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป และห๎างสรรพสินค๎า (ฤทัย

ชนก จริงจิตร, 2555: 4) 

  ปัจจุบันเทคโนโลยีได๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของชีวิต ด๎วยราคาของอุปกรณ์เคลื่อนที่ตํางๆ ที่มี

ราคาถูกลงไมํวําจะเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่ สมาร์ตโฟนและแท็บเล็ตคอมพิวเตอร์และผู๎พัฒนาซอฟต์แวร์     

แอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟนตํางก็แขํงขันกันพัฒนาแอปพลิเคชันตํางๆ มากมายเพ่ือสนองตอบความ

ต๎องการใช๎งานของผู๎บริโภค อีกทั้งการเติบโตของบริการอินเทอร์เน็ตไร๎สายรวมถึงการขยายเครือขําย  

3G ทําให๎ผู๎ใช๎งานสามารถเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตได๎ทุกที่ทุกเวลารวมทั้งนโยบาย WiFi สาธารณะของ

ภาครัฐที่มีการขยายจุดให๎บริการอยํางทั่วถึง จากปัจจัยตํางๆ ดังกลําวจึงเป็นการเอ้ือให๎คนทุกกลุํม

เข๎าถึงอินเทอร์เน็ตได๎มากขึ้นและเปลี่ยนรูปแบบใช๎ชีวิตให๎แตกตํางไปจากเดิม  

ผลการสํารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557 พบวําคําเฉลี่ยของการใช๎

อินเทอร์เน็ตตํอสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจากการใช๎งานโดยเฉลี่ย 32.3 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ หรือใช๎เวลา

โดยประมาณ 4.6 ชั่วโมงตํอวัน ในปี 2556 เพ่ิมขึ้นเป็น 50.4 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ หรือใช๎เวลา

โดยประมาณ 7.2 ชั่วโมงตํอวัน หรืออาจกลําวได๎วําใช๎เวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวันเพ่ือใช๎งาน

อินเทอร์เน็ต โดยมีสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ในการเข๎าถึงอินเทอร์เน็ต ร๎อยละ 77.1 วัตถุประสงค์เพ่ือ

ความบันเทิงและการสื่อสารเป็นหลัก ได๎แกํ พูดคุยผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ ร๎อยละ 78.2 อํานขําว

หรือ e-book ร๎อยละ 57.6 และค๎นหาข๎อมูล ร๎อยละ 56.5 โดยเครือขํายสังคมออนไลน์และ

แอปพลิเคชั่นยอดนิยม ได๎แกํ Facebook ร๎อยละ 93.7 LINE Application ร๎อยละ 86.8 และ 

Google+ ร๎อยละ 34.6 กํอให๎เกิดรูปแบบการสร๎างตลาดผํานชุมชนออนไลน์ (Online Community) 

เป็นกลยุทธ์กํอให๎เกิดความผูกพันกันระหวํางสมาชิกแบบตํอเนื่องกันไปและเป็นการสื่อสารสนทนากัน

ในสิ่งที่ผู๎เข๎ารํวมมีความต๎องการหรือมีความสนใจโดยเฉพาะ หรือที่เรียกวํา การตลาดเครือขํายทาง

สังคมหรือที่เรียกกันวํา Social Network Marketing (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
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2557: 50, 54) โดยเฉพาะ Facebook เป็นชํองทางการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถเข๎าถึงกลุํมคน

ผู๎ใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยสามารถปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าได๎อยํางรวดเร็ว อีกทั้งเป็น

ชํองทางที่สร๎างโอกาสให๎ธุรกิจขนาดเล็กเข๎าถึงการทําการตลาดและเพ่ิมพ้ืนที่ในสายตาผู๎บริโภค 

(visibility) ของธุรกิจด๎วยต๎นทุนต่ํา (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน), 

2554: 11) ซึ่งการซื้อสินค๎าผํานทางออนไลน์ กลายเป็นรูปแบบในการทําธุรกิจที่ได๎รับความนิยม และ

ถูกจับตามองอยํางตํอเนื่อง โดยในปี 2012 ที่ผํานมาทั่วโลกมีมูลคําการซื้อสินค๎าผํานทางออนไลน์ทํา

สถิติสูงสุดเป็นประวัติการณ์ โดยคิดเป็นมูลคํารวมกันสูงถึง 1 ล๎านล๎านเหรียญสหรัฐเป็นครั้งแรก 

(thumbsup, 2013).  

การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมโลกมีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว เป็นแรงผลักดันให๎

ประเทศตํางๆ พยายามที่จะสร๎างความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ มุํงสร๎างความได๎เปรียบโดยเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแขํงขันทางเศรษฐกิจของประเทศ แนวทางหนึ่งที่ประเทศพัฒนาแล๎วหลาย

ประเทศได๎ให๎ความสําคัญและนํามาใช๎เป็นแนวทางในการขับเคลื่อนการพัฒนาคือ การพัฒนา

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ที่ผลิตสินค๎าและบริการใหมํๆ เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม ผนวกเข๎ากับ

เทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหมํ เพ่ือสร๎างคุณคําทางเศรษฐกิจเป็นสินค๎าที่ทําได๎รายได๎เข๎าประเทศ (สุ

ชาติ ชะนะภัย, 2553: 45) เศรษฐกิจสร๎างสรรค์จึงเป็นแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจตามแผนพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555 - 2559) คือ สร๎างโอกาสทางเศรษฐกิจด๎วย

ฐานความรู๎ เทคโนโลยี นวัตกรรม และความคิดสร๎างสรรค์บนพ้ืนฐานการผลิตและการบริโภคที่เป็น

มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม โดยมีหลักการสําคัญ คือการพัฒนาภาคการผลิตสินค๎าและบริการ บนพ้ืน

ฐานเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ที่สํงเสริมการใช๎กระบวนการคิดเพ่ือเพ่ิมมูลคํา ซึ่งจําเป็นต๎องมีการสํงเสริม

ตํอเนื่องไปสูํการศึกษาวิจัยและพัฒนาในเชิงลึก ในสาขาเศรษฐกิจเฉพาะด๎านที่ต๎องเชื่อมโยงเข๎ากับ

การสํงเสริมและพัฒนากลไกในเรื่องของทุน ทั้งทุนทางการเงินและทุนทางวัฒนธรรม ปัจจัยหลักที่มี

สํวนในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ของโลกล๎วนเกิดจากการพัฒนาทางเศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี และวัฒนธรรมการบริโภค ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

นับเป็นเงื่อนไขสําคัญของการเพ่ิมมูลคําของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ในตลาดโลก รวมทั้งเป็นการขยาย

ชํองทางการจําหนํายสินค๎าให๎กับลูกค๎าอยํางรวดเร็ว (ชูวิทย์ มิตรชอบ, 2553: 86)  เชํนเดียวกันกับ

แนวคิด “สมาร์ทฟาร์มเมอร์” (Smart Farmer) ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์ที่ 1 จาก 4 ประเด็นยุทธศาสตร์
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ของแผนพัฒนาการเกษตร ที่สอดคล๎องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติฉบับที่ 11 ที่เน๎น

การพัฒนาเกษตรกรให๎มีความสามารถในการพึ่งพาตนเองได๎ มีภูมิค๎ุมกันพร๎อมรับความเสี่ยงในมิติของ

การผลิตและการตลาด รวมทั้งมีความสามารถในการผลิตและการตลาดในระดับที่พร๎อมก๎าวสูํการเป็น

ผู๎จัดการฟาร์มมืออาชีพที่ทําการเกษตรได๎จนประสบความสําเร็จ โดยศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แหํงชาติ (NECTEC) สํานักพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแหํงชาติ จัดทํา

นโยบายและการดําเนินการรํวมระหวํางหนํวยงาน แนวคิดหลักของสมาร์ทฟาร์มคือ การประยุกต์ใช๎

เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ รวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในการพัฒนา

ทั้งหํวงโซํอุปทาน (Supply Chain) ของกระบวนการผลิตสินค๎าเกษตรไปจนถึงผู๎บริโภค (From 

Farmer to Market) นอกจากนั้นยังรวมถึงการใช๎เทคโนโลยีสารสนเทศในการสร๎างเรื่องราว (Story) 

เพ่ือเพ่ิมมูลคําให๎กับสินค๎า ตลอดจนการใช๎ประโยชน์จากเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

เป็นสื่อในการสร๎างตราสินค๎าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค๎า โดยเฉพาะในกลุํมคนรุํนใหมํ       

(ฤทัยชนก จริงจิตร, 2556: 6) ดังรายงานขําวตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ในสหราชอาณาจักร ของ

ธนาคารเพ่ือการสํงออกและนําเข๎าแหํงประเทศไทย  ระบุวําในประเทศสหราชอาณาจักร ร๎านค๎า

ออนไลน์ที่เน๎นสินค๎าเกษตรอินทรีย์รายสําคัญ 3 แหํง ได๎แกํ Ocado, Abel & Cole และ Riverford 

มียอดจําหนํายผํานชํองทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 10.3 ในปี 2555 สวนทางกับยอดจําหนํายสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ผํานหน๎าร๎านซูเปอร์มาร์เก็ตและร๎านค๎าปลีกรายใหญํ อาทิ Tesco, Asda และ 

Sainsbury ที่ หดตัวร๎อยละ 3.8 แสดงให๎เห็นถึงความนิยมของการสั่งซื้อสินค๎าออนไลน์ที่มีเพ่ิมขึ้น 

เนื่องจากมีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย และได๎รับความสะดวกสบายจากบริการจัดสํงสินค๎าถึง

บ๎าน ขณะที่พ้ืนที่จัดจําหนํายสินค๎าเกษตรอินทรีย์ในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร๎านค๎าปลีกทั่วไปมีคํอนข๎าง

จํากัด ทําให๎มีสินค๎าเกษตรอินทรีย์ไมํหลากหลายและมีจํานวนไมํมาก ทั้งนี้แนวโน๎มดังกลําวทําให๎

ร๎านค๎าปลีกรายใหญํให๎ความสนใจในการทําตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ผํานชํองทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น 

เพ่ือแก๎ปัญหาพ้ืนที่จัดจําหนํายที่มีจํากัด รวมถึงเป็นชํองทางเพ่ือติดตามพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไป  (EXIM Thailand, 2556)  

 การจําหนํายสินค๎าเกษตรอินทรีย์นั้น ไรํสวนของเกษตรกรต๎องได๎รับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์กํอน ซึ่งผลผลิตอินทรีย์ที่โดดเดํนของประเทศไทยในภาคเหนือ คือ ชาดําหรือชาฝรั่ง (Black 

tea) ประมาณ 70% อีก 30% เป็นชาใบ โดยมีพ้ืนที่เพาะปลูกที่สําคัญได๎แกํ จังหวัดเชียงใหมํ 
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เชียงราย แมํฮํองสอน ลําปาง แพรํ และตาก และข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ ที่จังหวัดเพชรบูรณ์ พะเยา 

และเชียงราย ภาคกลาง คือ ผักและผลไม๎ เชํน หนํอไม๎ฝรั่ง ข๎าวโพดฝักอํอน ข๎าวโพดหวาน ผักตระกูล

สลัด กล๎วยหอม สับปะรด มะมํวง เงาะ มังคุด ทุเรียน ลิ้นจี่ ขนุน เครื่องเทศ และสมุนไพร โดยมีพ้ืนที่

ปลูกที่สําคัญ ได๎แกํ จังหวัดนครปฐม จันทบุรี ราชบุรี พระนครศรีอยุธยา ปทุมธานี และภาคใต๎ มี

ความโดดเดํนในเรื่องของธุรกิจทํองเที่ยว โดยทําตลาดบริการเกษตรอินทรีย์ ในด๎านการเลือกใช๎

ผลิตภัณฑ์ เมนูอาหาร รวมถึงการจัดทํองเที่ยวเชิงอนุรักษ์ธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อมในแหลํงทํองเที่ยว 

โดยมี พ้ืนที่ ที่ สํ า คัญ ได๎ แกํ จั งหวั ดชุ มพร  สุ ร าษฎร์ ธ านี  พั ง ง า  ภู เ ก็ ต  ตรั ง  สํ าหรั บภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ คือ ข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ โดยมีพ้ืนที่ปลูกที่สําคัญอาทิ จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ 

อุบลราชธานี ร๎อยเอ็ด อํานาจเจริญ ยโสธร ศรีสะเกษ มหาสารคาม (สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 

2554: 21-27) ซึ่งภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรือภาคอีสาน ประกอบด๎วย 20 จังหวัด มีพ้ืนที่ 105.5 

ล๎านไรํหรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของพ้ืนที่ทั้งประเทศ พืชเศรษฐกิจที่สําคัญมีทั้งข๎าว (ผลผลิตประมาณร๎อย

ละ 49 ของประเทศ) สําหรับข๎าวที่นิยมปลูกคือข๎าวหอมมะลิ ข๎าวเจ๎า และข๎าวเหนียว  มันสําปะหลัง 

(ผลผลิตประมาณร๎อยละ 67 ของทั้งประเทศ) อ๎อยโรงงาน (ผลผลิตประมาณร๎อยละ 39 ของทั้ง

ประเทศ) และยังมีข๎าวโพดเลี้ยงสัตว์และยางพารา สําหรับยางพารานั้นได๎เริ่มการปลูกในภาคอีสาน

ตั้งแตํชํวง พ.ศ. 2540 - 2541 โดยมีการผลิตยางแผํนที่จังหวัดบุรีรัมย์และจังหวัดอุบลราชธานี อีกทั้ง

ยังเป็นแหลํงปลูกพริกและกระเทียมโดยมีพ้ืนที่ปลูกพริกปีละไมํน๎อยกวํา 250,000-300,000 ไรํ มี

พ้ืนที่ปลูกที่สําคัญในจังหวัดนครราชสีมาและจังหวัดชัยภูมิ (สิรางค์ กลั่นคําสอน , 2555: 29) 

นอกจากนี้สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร ยังกําหนดให๎จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ และศรีสะเกษ อยูํใน

เขตเกษตรเศรษฐกิจที่ 5 ที่มีผลิตผลทางการเกษตรที่สําคัญ อันได๎แกํ ข๎าว กระบือ และข๎าวโพด 

(วิริยะ คล๎ายแดง, 2558: 3) โดยจังหวัดสุรินทร์เป็นจังหวัดที่มีพ้ืนที่เพาะปลูกเกษตรอินทรีย์มากที่สุด

ในประเทศไทย จํานวน 482,346 ไรํ มีผลผลิตรวมมากถึง 214,167 ตัน (ศูนย์ปฏิบัติการข๎อมูล

การตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์, 7 ธันวาคม 2557)  

จังหวัดสุรินทร์เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนลําง หรืออีสานใต๎ ลักษณะภูมิ

ประเทศมีสภาพพ้ืนที่เป็นพ้ืนที่ราบสูง มีภูเขาสลับซับซ๎อน ลักษณะของดินสํวนใหญํเป็นดินรํวนปน

ทรายจึงอ๎ุมน้ําได๎น๎อย มีแหลํงน้ําที่สําคัญ ได๎แกํ แมํน้ํามูล ลําน้ําชี ถือเป็นแหลํงน้ําที่ใช๎ประโยชน์

ทางด๎านการเกษตร การเพาะปลูก การคมนาคม นอกจากนี้สุรินทร์ยังมีชื่อเสียงด๎านการเลี้ยงช๎าง การ
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ทอผ๎าไหม และการปลูกข๎าวหอมมะลิ (สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ , 2546: 24) อีกทั้งยังเป็น

จังหวัดที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมและความเป็นอยูํ เนื่องจากมีประชากรที่พูดภาษาตํางกัน 3 

กลุํม หรือ “สุรินทร์ 3 เผํา” คือ เขมร กูย และลาว (สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 4) ประชากร

สํวนใหญํประกอบอาชีพเกษตรกรรม โดยมีครัวเรือนเกษตรรํวม 200,000 ครัวเรือน (สํานักงาน

จังหวัดสุรินทร์, 2555: 24) เศรษฐกิจจังหวัดสุรินทร์ขึ้นอยูํกับการเกษตรเป็นหลัก โดยที่พืชหลักเป็น

ข๎าว รองลงมาคือ มันสําปะหลัง และยางพารา พืชหลังนา ได๎แกํ ข๎าวโพด แตงโม แคนตาลูป พืช

ตระกูลถั่ว ปอเทือง และถั่วพร๎าเพ่ือเป็นปุ๋ยพืชสด สําหรับการเลี้ยงสัตว์ใหญํ ได๎แกํ โค กระบือ และ

สุกร (สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 10) สํวนสัตว์ชนิดอ่ืนๆ เชํน แพะ แกะ ไกํงวง หํานมีการเลี้ยง

น๎อยมาก การเลี้ยงสัตว์นั้นจะเลี้ยงเป็นอาชีพเสริมเกือบทุกครัวเรือน โดยเลี้ยงสัตว์หลายๆ ชนิดรวมกัน

ในบริเวณบ๎านหรือใต๎ถุนบ๎าน เป็นการเลี้ยงแบบดั้งเดิม ไมํคํอยมีการใช๎เทคโนโลยีใหมํๆ มากนัก 

(สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 3) สินค๎าสํงออกสํวนใหญํของจังหวัดเป็นสินค๎าเกษตรกรรมที่แปร

รูปแล๎วและเป็นวัตถุดิบ ได๎แกํ ข๎าว อ๎อย ยางพารา มันสําปะหลัง โคและกระบือ สุกร ไหม หัวผักกาด 

ฯลฯ (สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 9) และยังเป็นจังหวัดที่มีผลิตภัณฑ์ชุมชนและท๎องถิ่น (OTOP) 

5 ดาว มากที่สุดในประเทศ จํานวน 69 ผลิตภัณฑ์ (สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 25) อีกทั้งเป็น

จังหวัดที่มีการปลูกข๎าวหอมมะลิที่ดีที่สุดในประเทศและของโลก ข๎าวหอมมะลิอินทรีย์สุรินทร์เป็นข๎าว

ที่มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ และได๎รับการขึ้นทะเบียนสิ่ งบํงชี้ทางภูมิศาสตร์  (Geographical 

Indication: GI) (กรมทรัพย์สินทางปัญญา, 2551) ซึ่งจังหวัดสุรินทร์ได๎ประกาศนโยบายเป็นเมือง

เกษตรอินทรีย์ ปลอดสารเคมี และสารพิษ ตั้งแตํปี พ.ศ. 2542 โดยคณะรัฐมนตรีมีมติเมื่อวันที่ 12 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2544 ให๎ จังหวัดสุรินทร์เป็นจังหวัดนํารํองในเรื่องการเกษตรอินทรีย์ของประเทศ

ไทยและจังหวัดกําลังพัฒนาเกษตรอินทรีย์ไปสูํมาตรฐานสากล อีกทั้งเมื่อวันที่ 12 สิงหาคม พ.ศ. 

2547 จังหวัดสุรินทร์ได๎ประกาศใช๎มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สุรินทร์ (มก.สร.) เป็นจังหวัดแรกของ

ประเทศไทย และปัจจุบันจังหวัดได๎พัฒนาเกษตรอินทรีย์ไปสูํมาตรฐานสากลเพ่ือเพ่ิมผลผลิตและ

ปริมาณสํงออกโดยขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ทั้ง 3 มาตรฐาน คือ มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ Organic Thailand (มก.อช.) 

ของกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และมาตรฐานเกษตรอินทรีย์สุรินทร์ (มก.สร.) 

ทั้งนี้นอกจากเป็นแหลํงปลูกข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ยังได๎พัฒนาเป็นแหลํงเรียนรู๎
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เศรษฐกิจพอเพียงอีกด๎วย (สํานักงานจังหวัดสุรินทร์, 2555: 11-12) โดยกลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตร

อินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานจากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) มี

จํานวน 4 กลุํมคือ สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด กลุํมเกษตรอินทรีย์ สหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธกส.สุรินทร์ จํากัด กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ และกลุํมเกษตร

อินทรีย์สหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด (สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ , 2558) โดยผลผลิต

เกษตรอินทรีย์ที่ได๎จะทําการสํงออกตํางประเทศประมาณร๎อยละ 70 ภายในประเทศร๎อยละ 30 

สําหรับผักและปศุสัตว์จะจําหนํายในตลาดทางเลือกหรือตลาดสีเขียวภายในจังหวัด   

จากที่กลําวมาจะเห็นได๎วําชํองทางการตลาดของสินค๎าเกษตรอินทรีย์ยังอยูํในวงจํากัด ซึ่ง

ความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีการสื่อสารสามารถนํามาใช๎อยํางสร๎างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาด 

จนสามารถพัฒนาเป็นอีกชํองทางหนึ่งในระบบตลาดได๎ ผู๎วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการวิจัยเรื่อง 

การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือการปรับตัวและพัฒนาแนวทางในการทําการตลาดสินค๎าเกษตรที่

สอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไปตามความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีการ

สื่อสาร อีกทั้งให๎เกิดการนําไปปรับและประยุกต์ใช๎ได๎จริงในการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรกลุํมอ่ืนๆ ตํอไป โดยเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์เพ่ือนําไปสูํการขยายชํองทางการจําหนําย

สินค๎าอีกชํองทางหนึ่ง และเพ่ิมรายได๎ให๎แกํเกษตรกรซึ่งเป็นการเสริมสร๎างความเข๎มแข็งของฐานการ

ผลิตภาคเกษตร อันจะนําไปสูํการเพ่ิมมูลคําของเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ภายในประเทศ 

ค าถามการวิจัย 
1. สภาพการดําเนินการ ปัจจัยหรือเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นอยํางไร   

2. การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นอยํางไร 

3. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ เป็น

อยํางไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาสภาพการดําเนินการ ปัจจัยหรือเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) 

และความต๎องการ ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต             

 2. เพ่ือพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 3. เพ่ือทดลองและประเมินผลการใช๎รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทาง

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นการศึกษาสภาพการดําเนินการ วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด 

(Best Practice) และปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต เพ่ือทดลองและประเมินผลการใช๎รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์เป็นการวิจัยและ

พัฒนา (Research and Development: R&D) ในลักษณะของพหุเทศะกรณี (Multi-site Multi-

case) ซึ่งมีขอบเขตการวิจัยดังตํอไปนี้ 

1. ขอบเขตด้านพื้นที่  

        การวิจัยเชิงปริมาณ: กําหนดโดยใช๎เกณฑ์การแบํงเขตเกษตรเศรษฐกิจ ของสํานักงาน

เศรษฐกิจการเกษตร ซึ่งเขตเกษตรเศรษฐกิจที่ 5 ประกอบด๎วย จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ และศรีสะเกษ 

มีผลิตผลทางการเกษตรที่สําคัญ คือ ข๎าว กระบือ และข๎าวโพด (วิริยะ คล๎ายแดง, 2558: 3) โดยกลุํม

เกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท. 

หรือ IFOAM) มีเพียงจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จึงกําหนดให๎จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ เป็นพ้ืนที่ทําการ

วิจัย  

    การวิจัยเชิงคุณภาพ: เนื่องจากเป็นการวิจัยลักษณะของพหุเทศะกรณี (Multi-site 

Multi-case) เป็นวิธีที่มีลักษณะสําคัญคือ เป็นการแสวงหาความรู๎โดยพิจารณาจากปรากฏการณ์ทาง

สังคมตามสภาพความเป็นจริง เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปรากฏการณ์ของสภาพแวดล๎อมนั้นๆ ซึ่งจะ

ทําให๎ได๎ข๎อมูลที่ต๎องการอยํางหลากหลายจากกรณีศึกษาที่แตกตํางกัน (Negative Case) เพ่ือ

เปรียบเทียบ (Comparative Case Studies) และอธิบายปรากฏการณ์ตํางๆ โดยกลุํมเกษตรอินทรีย์
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ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท. หรือ IFOAM) มี

เพียงจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จึงกําหนดให๎จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ เป็นพ้ืนที่ทําการวิจัย  

2. ขอบเขตด้านประชากร 

    ขั้นตอนที่ 1 

    1. ศึกษาข๎อมูลพ้ืนฐาน บริบท สภาพการดําเนินการ และศึกษาความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตทําการศึกษาเชิงสํารวจ โดยเก็บ

รวบรวมข๎อมูลจากกลุํมเปูาหมายดังนี้ 

   การวิจัยเชิงปริมาณ: กลุํมเปูาหมายในการศึกษา ประกอบด๎วยประชากรจังหวัดสุรินทร์ 

และบุรีรัมย์ ซึ่งเป็นผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ และผู๎บริโภคท่ีใช๎อินเทอร์เน็ต  

  1) ผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ กําหนดจากกลุํมเกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการ

รับรองจากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท. หรือ IFOAM) จากเกษตรกรผู๎ผลิตในพ้ืนที่ จังหวัด

สุรินทร์ และบุรีรัมย์ จํานวน 402 ราย ดังรายละเอียดตํอไปนี้ 

    พื้นที่จังหวัดสุรินทร์ 

  1. กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 298 

ราย  

  2. กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธกส.สุรินทร์ จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต 

จํานวน 27 ราย  

  3. กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 32 ราย 

  4. กลุํมเกษตรอินทรีย์สหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 

16 ราย  

    พื้นที่จังหวัดบุรีรัมย ์

  1. บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 25 ราย 

  2. กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 4 ราย 

        2) ผู๎บริโภคท่ีเป็นผู๎ที่ใช๎อินเทอร์เน็ต ผู๎วิจัยไมํทราบจํานวนประชากรทั้งหมดจึงกําหนด

ขนาดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎สูตรของ W.G. Cochran คํานวณขนาดตัวอยํางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
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ยอมให๎มีความคลาดเคลื่อน 5% จํานวน 385 คน ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางโดยไมํทราบความนําจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) โดยวิธีการเลือกตัวอยํางแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางแบบออนไลน์ เพ่ือต๎องการให๎ได๎ผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตอยํางแท๎จริง 

ด๎วยการจัดทําแบบสอบถามออนไลน์ในรูปของ Web Page โดย Google Forms 

   2. ศึกษาปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

       การวิจัยเชิงคุณภาพ:  การวิจัยนี้ผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข๎อมูลจาก

กลุํมเกษตรอินทรีย์ จํานวน 3 กลุํม ได๎แกํ กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ กลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง เนื่องจากมีการ

ดําเนินการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ต  โดยการเก็บข๎อมูลจากผู๎ให๎ข๎อมูลสําคัญ (Key informants) ด๎วยวิธีการ

คัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเน๎นผู๎ที่มีประสบการณ์และมีบทบาทตํอการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตลอดจนผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholders) ได๎แกํ คณะกรรมการ

ดําเนินการกลุํม ฝุายจัดการกลุํม ผู๎ให๎การสนับสนุน และหนํวยงานตํางๆ เป็นต๎น พร๎อมทั้งนําข๎อมูล

การวิจัยเชิงปริมาณที่ได๎จากการวิจัยเชิงสํารวจ มาประกอบการวิเคราะห์ด๎วย เพ่ือให๎ทราบถึงปัจจัย

หรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต และค๎นหาวิธี

ปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ตทั้ง 3 กลุํม จํานวน 17 คน 

ขั้นตอนที่ 2    

          พัฒนารํางรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต และ               
ประเมินคําความเหมาะสมของรํางรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 โดยการนําข๎อมูลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่ได๎ในขั้นตอนที่  1 มาประกอบการ

วิเคราะห์ เพ่ือสร๎างรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดย

ให๎ผู๎เชี่ยวชาญจํานวน 7 ทําน ให๎คะแนนเพ่ือตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง และประเมินคําความ

เหมาะสมของรํางรูปแบบและให๎ข๎อเสนอแนะรูปแบบ 

 



 12 
 

 

  ขั้นตอนที่ 3 

ทดลองใช๎รูปแบบการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตและ

ประเมินความรู๎ ความสามารถจากการใช๎รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต และสอบถามความคิดเห็นของตัวแทนกลุํมเกษตรกรที่มีตํอรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

             กลุํมตัวอยํางคือ กลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก เป็นกลุํมเกษตร

อินทรีย์ที่มีการรับรองมาตรฐานระบบชุมชนรับรอง (Participatory Guarantee Systems: PGS) 

และยังไมํมีการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เลือกกลุํมตัวอยํางโดยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) และด๎วยข๎อจํากัดด๎านการอนุเคราะห์จากกลุํมเกษตรอินทรีย์มาตรฐาน      

ม.ก.ท. 

    ขั้นตอนที่ 4    

   ปรับปรุงรูปแบบ และจัดทําข๎อเสนอแนะและเงื่อนไขของการนํารูปแบบไปใช๎  

             กลุํมตัวอยํางคือ กลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก ที่ทําการทดลอง 

(Tryout) ในขั้นตอนที่ 3 เลือกกลุํมตัวอยํางโดยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

   3. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

    ศึกษาสภาพการดําเนินการตลาดสินค๎าเกษตร โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต วิธีปฏิบัติ

ที่ดีที่สุด (Best Practice) และปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือนําไปสูํการพัฒนารูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทาง

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

    4. ขอบเขตด้านเวลา   

    ระยะเวลาที่ใช๎ในการเริ่มตั้งแตํเดือนสิงหาคม 2558 – กรกฎาคม 2559 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. การพัฒนารูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การสร๎างและการพัฒนารูปยํอที่เลียนแบบความสัมพันธ์ของ

ปรากฏการณ์ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือให๎เข๎าใจปรากฏการณ์
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ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่ใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตได๎งํายขึ้น โดยประกอบด๎วยลักษณะที่สําคัญ 

คือ ความสัมพันธ์เชิงโครงสร๎าง สามารถทํานายผลได๎และสามารถขยายผลการทํานายได๎กว๎างขวาง

เพ่ิมข้ึน ตลอดจนสามารถนําไปสูํแนวคิดใหมํๆ ได๎   

2. การจัดการการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน 

และการควบคุมทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยอาศัยเครื่องมือทางการตลาด หรือที่เรียกวํา 

สํวนประสมการตลาด (Marketing mix or 4Ps) ซึ่งได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหนําย เพ่ือ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

3. การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง รูปแบบการติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขาย โดยมี

ระบบอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง อาจใช๎วํา Internet 

Marketing, I-marketing, Web-marketing, Digital Marketing, ก า รต ล าด ออน ไลน์  (Online-

marketing) หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) ก็ได๎ 

4. เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ หมายถึง การขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานการใช๎องค์ความรู๎ 

การศึกษา การสร๎างสรรค์งาน และการใช๎ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญา ที่เชื่อมโยงกับรากฐาน

ทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู๎ของสังคม เทคโนโลยี และนวัตกรรมสมัยใหมํ 

5. ความต๎องการในการจัดการตลาด โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง ความ

ต๎องการของเกษตรกรที่เก่ียวข๎องกับนําเสนอสํวนประสมทางการตลาด ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จําหนําย และการสื่อสารการตลาด โดยใช๎ชํองทางอินเทอร์เน็ต 

6. วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด หมายถึง แนวปฏิบัติที่ดีที่สุดในการดําเนินงานที่มีทั้งประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล และสามารถนํามากําหนดเป็นมาตรฐานได๎  

7. ปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลหรือสํงผลให๎ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต สามารถดําเนินการอยูํได ๎

8. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นอันเกี่ยวข๎องกับปัจจัยหรือ

เหตุจูงใจทีท่ําให๎เกิดการกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือทําให๎เกิดความต๎องการซื้อ จนกระทั่งนําไปสูํการ

ตัดสินใจซื้อ ไมํวําจะเป็นวัตถุประสงค์ในการซื้อ การเลือกผู๎ขาย เลือกตรายี่ห๎อ จํานวนที่ซื้อ ความถี่ใน

การซื้อ วิธีการซื้อ/การชําระเงิน เป็นต๎น 
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ประโยชน์ที่ได้รับ 
1. รองรับการปรับตัวในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่สอดคล๎องกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนไป 

2. เป็นการขยายชํองทางการจําหนํายผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นการขับเคลื่อน

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ อีกทั้งเป็นการเพ่ิมรายได๎ให๎แกํเกษตรกรนําไปสูํการเสริมสร๎างความเข๎มแข็ง

ของฐานการผลิตภาคเกษตร  

3. ได๎องค์ความรู๎เกี่ยวกับสภาพการดําเนินการและวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) 

ตลอดจนปัจจัยหรือเงื่อนไขการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

4. รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตสามารถนําไปปรับ

ประยุกต์ใช๎ในการสํงเสริมและพัฒนาตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ในพ้ืนที่ตํางๆ ที่มีลักษณะบริบท

แตกตํางกันออกไปตามแตํละพ้ืนที่ และนํามาพัฒนายุทธศาสตร์หรือนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจ

การเกษตรได ๎
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บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  ในครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎อง

ดังตํอไปนี้ 

1. แนวคิดเกษตรอินทรีย์ 

2. แนวคิดตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

3. แนวคิดการจัดการทางการตลาด 

4. แนวคิดธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํ  

5. แนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

6. แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค ์

7. แนวคิดพฤติกรรมผู๎บริโภค 

8. แนวคิดเก่ียวกับวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด  

  9. แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนารูปแบบ  

10. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

1. แนวคิดเกษตรอินทรีย์  
เกษตรอินทรีย์เป็นระบบการผลิตทางการเกษตรทางเลือกที่หลีกเลี่ยงการใช๎สารสังเคราะห์ไมํ

วําจะเป็นปุ๋ยเคมี สารเคมีกําจัดศัตรูพืชและฮอร์โมนตํางๆ ที่กระตุ๎นการเจริญเติบโตของพืชและสัตว์ 
ตลอดจนไมํใช๎พืชหรือสัตว์ที่เกิดจากการตัดตํอทางพันธุกรรมที่อาจเกิดมลพิษในสภาพแวดล๎อม เน๎น
การใช๎อินทรีย์วัตถุเชํน ปุ๋ยคอก ปุ๋ยหมัก ปุ๋ยพืชสด และปุ๋ยชีวภาพในการปรับปรุงบํารุงดินให๎มีความ
อุดมสมบูรณ์ การปลูกพืชหมุนเวียน รวมทั้งใช๎หลักการควบคุมศัตรูพืชโดยชีวภาพ และเน๎นการรักษา
ความอุดมสมบูรณ์ของดิน (อานัฐ ตันโช, 2551: 7) 

1.1 ความหมายของเกษตรอินทรีย ์

มีหลายหนํวยงานให๎นิยามหรือความหมายของคําวํา เกษตรอินทรีย์ (Organic agriculture) 

ดังนี้ 
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กระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกา ได๎ให๎ความหมายของเกษตรอินทรีย์วํา หมายถึง ระบบ

การผลิตทางการเกษตรที่หลีกเลี่ยงการใช๎ปุ๋ยเคมีสังเคราะห์ สารเคมีกําจัดศัตรูพืชและฮอร์โมนที่

กระตุ๎นการเจริญเติบโตของพืชและสัตว์ การเกษตรกรรมอินทรีย์อาศัยการปลูกพืชหมุนเวียน เศษซาก

พืช มูลสัตว์ พืชตระกูลถั่ว ปุ๋ยพืชสด เศษซากเหลือทิ้งตํางๆ การใช๎ธาตุอาหารจากการผุพังของหินแรํ 

รวมทั้งการใช๎หลักการควบคุมศัตรูพืชโดยวิธีชีวภาพเพ่ือรักษาความอุดมสมบูรณ์ของดินเป็นแหลํง

อาหารของพืช รวมทั้งการควบคุมศัตรูพืชตํางๆ เชํน แมลง โรคและวัชพืช (วิฑูรย์ เลี่ยนจํารูญ , 2539: 

96)  

สมัชชาเกษตรกรรมทางเลือก (บัณฑูร เศรษฐศิโรตม์ , 2546: 3) ได๎ให๎ความหมายของ

เกษตรกรรมอินทรีย์ในกรอบของเกษตรกรรมทางเลือกวํา หมายถึงการผลิตทางการเกษตรและวิถีการ

ดําเนินชีวิตของการเกษตรที่เอ้ืออํานวยตํอการฟ้ืนฟูและดํารงรักษาไว๎ซึ่งความอุดมสมบูรณ์ของระบบ

นิเวศและสภาพแวดล๎อม โดยมีผลตอบแทนทางเศรษฐกิจที่เป็นธรรม สํงเสริมการพัฒนาคุณภาพชีวิต

ของเกษตรกรและผู๎บริโภค ทั้งนี้เพ่ือความมั่นคงของเกษตรกร ชุมชนและสังคมโดยรวม  

สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ ได๎กําหนดความหมายของ

เกษตรอินทรีย์ไว๎ในกรอบของเกษตรกรรมยั่งยืน (บัณฑูร เศรษฐศิโรตม์, 2546: 5) วําหมายถึงระบบ

การทําการเกษตรที่ให๎ความสําคัญกับระบบนิเวศ โดยจะต๎องชํวยฟ้ืนฟูและอนุรักษ์ทรัพยากรในไรํนา

และสิ่งแวดล๎อม ลดการพ่ึงพาปัจจัยการผลิตจากภายนอกให๎มากที่สุด และมีความเป็นไปได๎ในทาง

ปฏิบัติและมีผลตอบแทนที่จะทําให๎เกษตรกรดํารงชีพ และประกอบอาชีพทางการเกษตรได๎อยําง

ยั่งยืน  

แตํที่ได๎รับการยอมรับมากที่สุด คือความหมายที่กําหนดโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ 

(International Federation of Organic Agriculture Movements) หรือ IFOAM ซึ่งได๎ให๎

ความหมายของคําวําเกษตรอินทรีย์วําคือ ระบบการเกษตรที่ผลิตอาหารและเส๎นใย ด๎วยความยั่งยืน

ทางสิ่งแวดล๎อมสังคมและเศรษฐกิจ โดยเน๎นที่หลักการปรับปรุงบํารุงดิน การเคารพตํอศักยภาพทาง

ธรรมชาติของพืช สัตว์ และนิเวศเกษตร เกษตรอินทรีย์จึงลดการใช๎ปัจจัยการผลิตจากภายนอกและ

หลีกเลี่ยงการใช๎สารเคมีสังเคราะห์ เชํน ปุ๋ย สารกําจัดศัตรูพืชและเวชภัณฑ์สําหรับสัตว์ แตํใน

ขณะเดียวกันก็พยายามประยุกต์ใช๎ธรรมชาติในการเพ่ิมผลผลิตและพัฒนาความต๎านทานตํอโรคของ
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พืชและสัตว์เลี้ยง หลักการเกษตรอินทรีย์นี้เป็นหลักการเกษตรที่สอดคล๎องกับเงื่อนไขทางเศรษฐกิจ 

สังคม ภูมิอากาศ และวัฒนธรรมของท๎องถิ่นด๎วย (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2549: 3) 

1.2 หลักการเกษตรอินทรีย์ 

 แนวคิดพ้ืนฐานของเกษตรอินทรีย์ คือ การบริหารจัดการการผลิตทางการเกษตรแบบองค์

รวม ซึ่งแตกตํางอยํางชัดเจนจากการเกษตรแผนใหมํที่มุํงเน๎นการเพ่ิมผลผลิตชนิดใดชนิดหนึ่งสูงสุด  

โดยการพัฒนาเทคนิคตํางๆ เกี่ยวกับการให๎ธาตุอาหารพืช และปูองกัน กําจัดสิ่งมีชีวิตอ่ืนที่อาจมีผลใน

การทําให๎พืชที่ปลูกมีผลผลิตลดลง แนวคิดเชํนนี้เป็นแนวคิดแบบแยกสํวน เพราะแนวคิดนี้ตั้งอยูํบน

ฐาน การมองวําการเพาะปลูกไมํได๎สัมพันธ์กับสิ่งแวดล๎อมและระบบนิเวศ ดังนั้นการเลือกชนิดและ

วิธีการใช๎ปัจจัยการผลิตตํางๆ มุํงเฉพาะแตํการประเมินประสิทธิผลตํอพืชหลักที่ปลูก โดยไมํได๎

คํานึงถึงผลกระทบตํอทรัพยากรการเกษตรหรือนิเวศการเกษตร สําหรับเกษตรอินทรีย์ซึ่งเป็ น

การเกษตรแบบองค์รวมจะให๎ความสําคัญกับการอนุรักษ์ ทรัพยากรธรรมชาติและระบบนิเวศ

การเกษตร โดยเฉพาะอยํางยิ่งการฟ้ืนฟูความอุดมสมบูรณ์ของดิน การรักษาแหลํงน้ําให๎สะอาด และ

การฟ้ืนฟูความหลากหลายทางชีวภาพของฟาร์ม ทั้งนี้เพราะแนวทางเกษตรอินทรีย์อาศัยกลไกและ

กระบวนการของระบบนิเวศในการทําการผลิต ดังนั้นเกษตรอินทรีย์จะประสบความสําเร็จได๎

เกษตรกรจําเป็นต๎องเรียนรู๎กลไกและกระบวนการของระบบนิเวศ จากเหตุผลที่ได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎น

เกษตรอินทรีย์จึงปฏิเสธการใช๎สารเคมีกําจัดศัตรูพืชและปุ๋ยเคมี เนื่องจากสารเคมีการเกษตรเหลํานี้มี

ผลกระทบตํอกลไกและกระบวนการของระบบนิเวศ นอกเหนือจากการปฏิเสธการใช๎สารเคมี

การเกษตรแล๎ว เกษตรอินทรีย์ยังให๎ความสําคัญกับการสร๎างสมดุลของวงจรของธาตุอาหาร การ

ประหยัดพลังงาน การอนุรักษ์ระบบนิเวศการเกษตร และการฟ้ืนฟูความหลากหลายทางชีวภาพ ซึ่ง

ถือได๎วําเกษตรอินทรีย์เป็นการบริหารจัดการฟาร์มเชิงบวก (Positive Management) และการ

จัดการเชิงบวกนี้เองที่ทําให๎เกษตรอินทรีย์แตกตํางอยํางสําคัญจากการเกษตรที่ไมํใช๎สารเคมีแบบ

ปลํอยปะละเลย (ที่มักอ๎างวํา เป็นการเกษตรตามแบบธรรมชาติ) หรือเกษตรปลอดสารเคมีและเกษตร

ไร๎สารพิษที่เฟ่ืองฟูในประเทศไทยมานานหลายปี 

  นอกจากนี้เกษตรอินทรีย์ยังให๎ความสําคัญกับเกษตรกรผู๎ผลิตและชุมชนท๎องถิ่น  เกษตร

อินทรีย์มุํงหวังที่จะสร๎างความมั่นคงในการทําการเกษตรสําหรับเกษตรกร ตลอดจนอนุรักษ์และฟ้ืนฟู
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วิถีชีวิตของชุมชนเกษตรกรรม วิถีการผลิตของเกษตรอินทรีย์เป็นวิถีการผลิตที่เกษตรกรต๎องอํอนน๎อม

และเรียนรู๎ในการดัดแปลงการผลิตของตนให๎เข๎ากับวิถีธรรมชาติ อาศัยกลไกธรรมชาติเพ่ือทํา

การเกษตร ดังนั้นวิถีการผลิตเกษตรอินทรีย์ จึงเป็นวิถีแหํงการเคารพและพ่ึงพิงธรรมชาติ ซึ่ง

สอดคล๎องกลมกลืนกับวิถีชีวิตของชุมชนเกษตรพ้ืนบ๎านของสังคมไทย  แตํในขณะเดียวกันเกษตร

อินทรีย์ก็ไมํได๎ปฏิเสธการผลิตเพ่ือการค๎าเพราะ ตระหนักวําครอบครัวเกษตรกรสํวนใหญํจําเป็นต๎อง

พ่ึงพาการจําหนํายผลผลิตเพ่ือเป็น รายได๎ในการดํารงชีพ ขบวนการเกษตรอินทรีย์พยายามสํงเสริม

การทําการตลาดผลผลิต เกษตรอินทรีย์ทั้งในระดับท๎องถิ่น ประเทศ และระหวํางประเทศ โดย

การตลาดท๎องถิ่นอาจมีรูปแบบที่หลากหลายตามแตํเงื่อนไขทางสภาพเศรษฐกิจและสังคมของท๎องถิ่น

นั้น เชํน ระบบชุมชนสนับสนุนการเกษตร (Community Support Super Mai Agriculture - 

CSSMA) หรือระบบอ่ืนๆ ซึ่งมาจากประเทศใดในโลกที่มีหลักการในลักษณะเดียวกัน  สํวนตลาดที่

หํางไกลออกไปจากผู๎ผลิต ขบวนการเกษตรอินทรีย์ได๎พยายามพัฒนามาตรฐานการผลิต และระบบ

การตรวจสอบรับรองที่สร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภคได๎วํา ทุกขั้นตอนของการผลิต แปรรูป และการ

จัดการนั้นเป็นการทํางานที่พยายามอนุรักษ์และฟ้ืนฟูสิ่งแวดล๎อม ตลอดจนรักษาคุณภาพของผลผลิต

ให๎เป็นธรรมชาติเดิมมากท่ีสุด (กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม, ม.ป.ป.)  

  หลักการสําคัญ 4 ข๎อของเกษตรอินทรีย์ มีดังนี้ 

1. มิติด๎านสุขภาพ เกษตรอินทรีย์ควรจะต๎องสํงเสริม และสร๎างความยั่งยืนให๎กับสุขภาพอยําง

เป็นองค์รวมของดิน พืช สัตว์ มนุษย์ และโลก สุขภาวะของสิ่งมีชีวิตแตํละปัจเจกและของชุมชน เป็น

หนึ่งเดียวกันกับสุขภาวะของระบบนิเวศ การที่ผืนดินมีความอุดมสมบูรณ์จะทําให๎พืชพรรณตํางๆ 

แข็งแรง มีสุขภาวะที่ดี สํงผลตํอสัตว์เลี้ยงและมนุษย์ที่อาศัยพืชพรรณเหลํานั้นเป็นอาหาร  สุขภาวะ

เป็นองค์รวมและเป็นปัจจัยที่สําคัญของสิ่งมีชีวิต การมีสุขภาวะที่ดีไมํใชํการปราศจากโรคภัยไข๎เจ็บ 

แตํรวมถึงภาวะแหํงความเป็นอยูํที่ดีของกายภาพ จิตใจ สังคม และสภาพแวดล๎อมโดยรวม ความ

แข็งแรง ภูมิต๎านทาน และความสามารถ ในการฟ้ืนตัวเองจากความเสื่อมถอยเป็นองค์ประกอบที่

สําคัญของ สุขภาวะที่ดี บทบาทของเกษตรอินทรีย์ ไมํวําจะเป็นการผลิตในไรํนา การแปรรูป การ

กระจายผลผลิต หรือการบริโภค ตํางก็มีเปูาหมายเพ่ือเสริมสร๎างสุขภาวะที่ดีของระบบนิเวศและ

สิ่งมีชีวิตทั้งปวง ตั้งแตํสิ่งมีชีวิตที่มีขนาดเล็กสุดในดินจนถึงตัวมนุษย์เราเอง เกษตรอินทรีย์จึงมุํงที่จะ
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ผลิตอาหารที่มีคุณภาพสูง และมีคุณคําทางโภชนาการ เพื่อสนับสนุนให๎มนุษย์ได๎มีสุขภาวะที่ดีขึ้น ด๎วย

เหตุนี้เกษตรอินทรีย์จึงเลือกที่จะปฏิเสธการใช๎ปุ๋ยเคมี สารเคมีกําจัดศัตรู  พืช เวชภัณฑ์สัตว์ และสาร

ปรุงแตํงอาหาร ที่อาจมีอันตรายตํอสุขภาพ  

2. มิติด๎านนิเวศวิทยา เกษตรอินทรีย์ควรจะต๎องตั้งอยูํ บนรากฐานของระบบนิเวศวิทยา

และวัฏจักรแหํงธรรมชาติ การผลิตการเกษตรจะต๎องสอดคล๎องกับวิถีแหํงธรรมชาติ และชํวยทําให๎

ระบบและวัฏจักรธรรมชาติเพ่ิมพูนและยั่งยืนมากขึ้น ในการอนุรักษ์สิ่งแวดล๎อมทั้งในแงํของภูมินิเวศ 

สภาพบรรยากาศ นิเวศท๎องถิ่น ความหลากหลายทางชีวภาพ อากาศ และน้ํา  

3. มิติด๎านความเป็นธรรม เกษตรอินทรีย์ควรจะตั้งอยูํบนความสัมพันธ์ที่มีความเป็นธรรม

ระหวํางสิ่งแวดล๎อมโดยรวมและสิ่งมีชีวิต ความเป็นธรรมนี้รวมถึงความเทําเทียม การเคารพ ความ

ยุติธรรม และการมีสํวนในการปกปักษ์พิทักษ์โลกที่เราอาศัยอยูํ ทั้งในระหวํางมนุษย์ด๎วยกันเอง และ

ระหวํางมนุษย์กับสิ่งมีชีวิตอ่ืนๆ ในหลักการด๎านนี้ ความสัมพันธ์ของผู๎คนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการ

ผลิตและการจัดการผลผลิตเกษตรอินทรีย์ในทุกระดับควรมีความสัมพันธ์กันอยํางเป็นธรรม ทั้ง

เกษตรกร คนงาน ผู๎แปรรูป ผู๎จัดจําหนําย ผู๎ค๎า และผู๎บริโภค ทุกผู๎คนควรได๎รับโอกาสในการมี

คุณภาพชีวิตที่ดี และมีสํวนชํวยในการรักษาอธิปไตยทางอาหาร และชํวยแก๎ไขปัญหาความยากจน 

เกษตรอินทรีย์ควรมีเปูาหมายในการผลิตอาหาร และผลผลิตการเกษตรอ่ืนๆ ที่เพียงพอ และมี

คุณภาพที่ดี ในหลักการข๎อนี้หมายรวมถึงการปฏิบัติตํอสัตว์เลี้ยงอยํางเหมาะสม โดยเฉพาะอยํางยิ่ง

การจัดสภาพการเลี้ยงให๎สอดคล๎องกับลักษณะและความต๎องการทางธรรมชาติของสัตว์ รวมทั้งดูแล

เอาใจใสํความเป็นอยูํของสัตว์อยํางเหมาะสม ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อมที่นํามาใช๎ในการ

ผลิตและการบริโภคควรจะต๎องดําเนินการอยํางเป็นธรรมทั้งทางสังคมและทางนิเวศวิทยา รวมทั้งต๎อง

มีการอนุรักษ์ปกปูองให๎กับอนุชนรุํนหลัง ความเป็นธรรมนี้จะรวมถึงวํา ระบบการผลิต การจําหนําย 

และการค๎า ผลผลิตเกษตรอินทรีย์จะต๎องโปรํงใส มีความเป็นธรรม และมีการนําต๎นทุนทางสังคมและ

สิ่งแวดล๎อมมาพิจารณาเป็นต๎นทุนการผลิตด๎วย 

 4. มิติด๎านการดูแลเอาใจใสํ การบริหารจัดการเกษตรอินทรีย์ควรจะต๎องดําเนินการอยําง

ระมัดระวังและรับผิดชอบ เพ่ือปกปูองสุขภาพและความเป็นอยูํของผู๎คนทั้งในปัจจุบันและอนาคต  

รวมทั้งพิทักษ์ปกปูองสภาพแวดล๎อมโดยรวมด๎วย เกษตรอินทรีย์เป็นระบบที่มีพลวัตรและมีชีวิตใน
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ตัวเอง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นได๎ทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก ผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับเกษตร

อินทรีย์ควรดําเนินกิจกรรมตํางๆ เ พ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและเพ่ิมผลผลิตในการผลิต แตํใน

ขณะเดียวกันจะต๎อง ระมัดระวังอยําให๎เกิดความเสี่ยงตํอสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม ดังนั้นเทคโนโลยีการ

ผลิตใหมํๆ จะต๎องมีการประเมินผลกระทบอยํางจริงจัง และแม๎แตํเทคโนโลยีที่มีการใช๎อยูํแล๎วก็ควร

จะต๎องมีการทบทวนและประเมินผลกันอยูํเนืองๆ ทั้งนี้เพราะมนุษย์เรายังไมํได๎มีความรู๎ความเข๎าใจ

อยํางดีพอเกี่ยวกับระบบนิเวศการเกษตรที่มีความสลับซับซ๎อน ดังนั้นจึงต๎องดําเนินการตํางๆ ด๎วย

ความระมัดระวังเอาใจใสํ 

 ในหลักการนี้การดําเนินการอยํางระมัดระวังและรับผิดชอบ เป็นหัวใจสําคัญของการบริหาร

จัดการ การพัฒนาและการคัดเลือกเทคโนโลยีที่จะนํามาใช๎ในเกษตรอินทรีย์ ความรู๎ทางวิทยาศาสตร์

เป็นสิ่งจําเป็นเพ่ือสร๎างหลักประกันความมั่นใจวําเกษตรอินทรีย์นั้น  ปลอดภัยและเหมาะกับ

สิ่งแวดล๎อม แตํอยํางไรก็ตามความรู๎ทางวิทยาศาสตร์แตํเพียงอยํางเดียวไมํเพียงพอ ประสบการณ์จาก

การปฏิบัติและภูมิปัญญาท๎องถิ่นที่สะสมถํายทอดกันมาก็อาจมีบทบาทในการแก๎ปัญหาตํางๆ ได๎

เชํนกัน เกษตรกรและผู๎ประกอบการควรมีการประเมินความเสี่ยง และเตรียมการปูองกันจากนํา

เทคโนโลยีตํางๆ มาใช๎ และควรปฏิเสธเทคโนโลยีที่มีความแปรปรวนมาก เชํน  เทคโนโลยีพันธุ

วิศวกรรม การตัดสินใจเลือกเทคโนโลยีตํางๆ จะต๎องพิจารณาถึงความจําเป็นและระบบคุณคําของผู๎ที่

เกี่ยวข๎อง โดยเฉพาะผู๎ที่อาจได๎รับผลกระทบ และจะต๎องมีการปรึกษาหารืออยําง โปรํงใสและมีสํวน

รํวม 

1.3 หลักการท าเกษตรอินทรีย์ 

     หลักการทําเกษตรอินทรีย์ อานัฐ ตันโช (2551: 7) 

     1) ให๎ความสําคัญกับการปูองกันการสูญเสียธาตุอาหารที่เกิดจากระบบการผลิต ลดการ
พ่ึงพาแหลํงธาตุอาหารจากนอกฟาร์มที่มากเกินไป เชํน การใช๎ปุ๋ยหมัก การคลุมดินด๎วยอินทรียวัตถุ 
การปลูกพืชเป็นปุ๋ยพืชสด และการปลูกพืชหมุนเวียน เป็นต๎น 

     2) การคลุมดิน ถือเป็นหัวใจของเกษตรอินทรีย์ เกษตรกรต๎องหาอินทรีย์วัตถุตํางๆ มา
คลุมหน๎าดินอยูํเสมอ ไมํวําจะเป็นฟาง ใบไม๎ ซึ่งอินทรีย์วัตถุเหลํานี้จะกลายเป็นอาหารของสิ่งมีชี วิต
และจุลินทรีย์ในดิน ทําให๎ดินฟ้ืนกลับมามีชีวิตอีกครั้งหนึ่ง นอกจากนี้การไมํใช๎สารเคมีตํางๆ เชํน 



 21 
 

 

สารเคมีกําจัดศัตรูพืช ยังเป็นการชํวยทําให๎ดินสามารถฟ้ืนความสมบูรณ์ได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งทําให๎พืชที่
ปลูกมีความแข็งแรงต๎านทานโรคและแมลง รวมทั้งให๎ผลผลิตสูง 

       3) สร๎างความหลากหลายที่สัมพันธ์กันอยํางสมดุลในระบบนิเวศ โดยการปลูกพืชรํวมกัน
หลายชนิดในเวลาเดียวกัน หรือเหลื่อมเวลากัน การปลูกพืชหมุนเวียน รวมทั้งการเลี้ยงสัตว์ ซึ่งนับเป็น
การใช๎ประโยชน์จากทรัพยากรอยํางมีประสิทธิภาพ และยังเป็นการลดความเสี่ยงจากปัญหาโรคและ
แมลงศัตรูพืชระบาดอีกด๎วย นอกจากนี้การไมํใช๎สารเคมีกําจัดศัตรูพืชจะมีสํวนชํวยให๎ศัตรูธรรมชาติ
สามารถควบคุมศัตรูพืช ซึ่งเป็นการสร๎างสมดุลนิเวศการเกษตรอีกวิธีหนึ่ง  

กลําวโดยสรุป จากนโยบายสํงเสริมเกษตรแผนใหมํหรือที่เรียกกันวําเกษตรเคมี (Chemical 

Agricultural) ที่สํงเสริมการใช๎ปุ๋ยเคมี สารเคมี พันธุ์พืชใหมํ และใช๎เครื่องจักรกลการเกษตร ตลอดจน

มุํงสํงเสริมการปลูกพืชเชิงเดี่ยวเพ่ือการค๎า กํอให๎เกิดผลกระทบตํอสิ่งแวดล๎อม เศรษฐกิจ สุขภาพของ

เกษตกรและผู๎บริโภค และวิถีชีวิตและภูมิปัญญาท๎องถิ่น ทําให๎แนวคิดที่มุํงแสวงหาทางออกให๎ แกํ

สังคมด๎วยการทําเกษตรอินทรีย์ ซึ่งปฎิเสธแนวคิดการทําการเกษตรแผนใหมํ โดยหลักสําคัญ 4 ข๎อ คือ 

มิติด๎านสุขภาพ มิติด๎านนิเวศวิทยา มิติด๎านความเป็นธรรม และมิติด๎านการดูแลเอาใจใสํ เพ่ือมุํงหวังที่

จะสร๎างความมั่นคงในการทําการเกษตรสําหรับเกษตรกร ตลอดจนอนุรักษ์และฟ้ืนฟูวิถีชีวิตของชุมชน

เกษตรกรรม วิถีการผลิตของเกษตรอินทรีย์เป็นวิถีการผลิตที่เกษตรกรต๎องอํอนน๎อมและเรียนรู๎ในการ

ดัดแปลงการผลิตของตนให๎เข๎ากับวิถีธรรมชาติ อาศัยกลไกธรรมชาติเพ่ือทําการเกษตร ดังนั้นวิถีการ

ผลิตเกษตรอินทรีย์ จึงเป็นวิถีแหํงการเคารพและพ่ึงพิงธรรมชาติ  

2. แนวคิดตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
สินค๎าเกษตรอินทรีย์ เป็นผลผลิตที่ได๎จากการผลิตจากระบบเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎วัสดุ

ธรรมชาติ ไมํใชํพืชที่มีการตัดตํอสารพันธุกรรม รักษาความหลากหลายทางชีวภาพ และไมํกํอให๎เกิด

มลภาวะแกํสิ่งแวดล๎อม โดยมีรายละเอียดที่นําสนใจดังตํอไปนี้ 

2.1 ประเภทของสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 สําหรับสินค๎าเกษตรอินทรีย์หรือผลผลิตเกษตรอินทรีย์ จะมีการแยกประเภทเป็น 3 ประเภท 

(สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์, 2545) ได๎แกํ 



 22 
 

 

    1) สินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่ยังไมํได๎รับรองมาตรฐาน เป็นสินค๎าที่ผู๎ผลิตเริ่มต๎นทําการผลิต

ตามแนวทางเกษตรอินทรีย์ โดยอยูํในระยะพัฒนาการผลิต แตํยังไมํได๎สมัครขอรับรองมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์จากหนํวยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ แตํวํามีการตรวจสอบ

ติดตามภายในโดยกลุํมผู๎ผลิตหรือองค์กรพัฒนาเอกชนที่ทํางานสํงเสริมในพ้ืนที่ 

    2) สินค๎าเกษตรอินทรีย์ระยะปรับเปลี่ยน โดยพ้ืนที่การผลิตที่ขอรับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์จากหนํวยงานตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่เชื่อถือได๎ และได๎รับการรับรอง

วําระบบการผลิตอยูํในระหวําง “ระยะปรับเปลี่ยน” ซึ่งถือเป็นชํวงฟ้ืนฟูสภาพแวดล๎อมและความอุดม

สมบูรณ์ของดิน โดยทั่วไปชํวงระยะการปรับเปลี่ยนของการผลิตพืชล๎มลุก (ผักและพืชไรํ) จะใช๎เวลา 

12 เดือน สํวนการผลิตไม๎ยืนต๎นชํวงระยะการปรับเปลี่ยนจะใช๎เวลา 18 เดือน 

    3) สินค๎าเกษตรอินทรีย์รับรองมาตรฐาน เป็นผลผลิตจากกระบวนการผลิตที่ได๎จากระบบ

การผลิตที่อนุรักษ์สิ่งแวดล๎อม ไมํมีการใช๎สารเคมีสังคราะห์ สารเคมีทางการเกษตรและปุ๋ยเคมี รวมถึง

เป็นระบบที่เกื้อกูลตํอสิ่งแวดล๎อม โดยพ้ืนที่ทําการผลิตได๎รับการตรวจสอบและรับรองจากหนํวยงาน

ตรวจสอบและรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และผํานระยะปรับเปลี่ยนแล๎ว อยํางไรก็ตาม หากเป็น

สินค๎าเกษตรอินทรีย์เพ่ือสํงออกจําเป็นต๎องได๎รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรที่ประเทศผู๎นําเข๎า

ยอมรับและเชื่อถือ 

2.2 รูปแบบการผลิตเกษตรอินทรีย์ 

 การผลิตเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยอาจแบํงได๎ 2 ประเภท (วิฑูรย์ เลี่ยนจํารูญ และเจษณี, 

2546: 136) 

    1) การผลิตแบบพ่ึงพาตนเอง สํวนใหญํเป็นการเกษตรแบบพื้นบ๎าน ทําการผลิตเพ่ือบริโภค

ในครอบครัวเป็นหลัก และอาจมีผลผลิตสํวนเกินนําไปจําหนํายในตลาดท๎องถิ่นแตํไมํมีการรับรอง

มาตรฐานผลผลิตจากหนํวยงานรับรอง โดยเป็นการรับรองมาตรฐานโดยกลุํมเกษตรกรแลผู๎ซื้อ เพราะ

ผู๎บริโภครู๎จักผู๎ผลิตจึงตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากความเชื่อถือหรือไว๎วางใจผู๎ผลิต 

    2) เกษตรอินทรีย์แบบรับรองมาตรฐาน เกษตรกรทําการเพาะปลูกโดยมีผลผลิตเหลือ

สําหรับการจําหนํายผํานระบบตลาดทั่วไปหรือตลาดทางเลือก โดยขอการรับรองมาตรฐานเกษตร
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อินทรีย์จากองค์กรรับรอง การขอการรับรองเพ่ือให๎ผู๎บริโภคที่อยูํหํางไกลจากผู๎ผลิตสามารถพิจารณา

เลือกซื้อจากความเชื่อถือในตรารับรองและองค์กรรับรอง และหากได๎รับการรับรองจากหนํวยงาน

รับรองรองที่มีมาตรฐานเทียบเทํากับมาตรฐานระหวํางประเทศ เกษตกรสามารถจําหนํายผลผลิต

ออกไปจําหนํายยังตลาดตํางประเทศได๎ 

 สําหรับประเทศไทยไมํมีการบันทึกข๎อมูลการผลิตเกษตรอินทรีย์อยํางเป็นระบบ ข๎อมูลสถิติที่

สามารถรวบรวมได๎จึงมีเพียงเกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเทํานั้น ไมํสามารถประเมิน

ปริมาณการผลผลิตในระบบเกษตรที่อ๎างวําเป็นเกษตรอินทรีย์ แตํไมํมีการรับรองมาตรฐาน 

2.3 ช่องทางการตลาดเกษตรอินทรีย์ 

 ชํองทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีลักษณะคล๎ายกันกับการตลาดของ

สินค๎าเกษตรทั่วไป อาจจะแตกตํางที่กลุํมผู๎บริโภคเปูาหมาย ซึ่งทําให๎ชํองทางการตลาดของเกษตร

อินทรีย์มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตํางกันไปบ๎างบางสํวน โดยรวมแล๎วอาจจะแบํงได๎เป็น 2 แบบหลักๆ 

คือ ตลาดทางเลือก และตลาดกระแสหลัก (ศุภชัย หลํอโลหการ และคณะ, 2550: 124) 

    1. ตลาดทางเลือก  

   ตลาดทางเลือก (Alternative Market or Fair Market) เป็นที่สนใจและเริ่มรู๎จักใน

ประเทศไทย ในชํวงปี พ.ศ. 2536 แนวคิดและความหมายของคําวําตลาดทางเลือกเกิดขึ้นหลากหลาย

จากกลุํมคน องค์กรพัฒนาเอกชน องค์กรชาวบ๎านที่ปรับขบวนการทํางานจากการมุํงเน๎นการ

พัฒนาการผลิต และระบบเกษตรกรรมทางเลือกมาสูํการทําตลาดทางเลือก เพ่ือรองรับฐานการผลิต

สินค๎าเกษตรทางเลือกจากภูมิภาค ซึ่งตลาดทางเลือกเป็นระบบตลาดที่ทําหน๎าที่เชื่อมโยงผู๎ผลิตและ

ผู๎บริโภคเข๎าด๎วยกัน เป็นระบบตลาดที่สร๎างให๎เกิดความเป็นธรรมด๎านราคา เสนอสินค๎าท่ีมีคุณภาพ ไมํ

ทําลายสิ่งแวดล๎อม และสุขภาพของคน (สุภา ใยเมือง และวลัยพร อดออมพานิช, 2539: 17-18) 

   การทําตลาดทางเลือกในสังคมไทยมีการพัฒนามาเป็นเวลานานพร๎อมกับการผลิต การแปร

รูปและการตลาด ขบวนการพัฒนาของระบบตลาดทางเลือกจึงเกิดขึ้นอยูํในชํวงระยะการเรียนรู๎ทั้ง

องค์กรผู๎ผลิตและผู๎บริโภค อีกทั้งรูปแบบการตลาดทางเลือก มีความหลากหลายแตกตํางกันไปตาม

ประสบการณ์การทําตลาดของแตํละกลุํม แตํละองค์กรการผลิต (มณี หงส์พิพิธ ยโสธร, 2551: 15)  
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  ศุภชัย หลํอโลหการ และคณะ (2550: 125-133) ได๎แบํงรูปแบบตลาดทางเลือกในดังนี้ 

   1.1 ตลาดท้องถิ่น ตลาดท๎องถิ่นมีแนวโน๎มที่จะให๎คําตอบแทนตํอเกษตรกรสูงกวําตลาด

แบบอ่ืน เนื่องจากเกษตรกรสามารถจําหนํายผลผลิตให๎กับผู๎บริโภคได๎โดยตรง ถึงแม๎วําจะมีคําใช๎จําย

ในเรื่องคําขนสํงและคําแรงเพ่ิมขึ้นแตํจัดวําไมํสูงมาก เพราะตลาดเหลํานี้มักไมํได๎อยูํหํางไกลกับแหลํง

ผลิตและด๎วยปริมาณการขายที่น๎อย แรงงานที่ใช๎ในการจัดเตรียมผลผลิตมักเป็นแรงงานในครัวเรือน 

    ประโยชน์อีกด๎านหนึ่งของตลาดท๎องถิ่นคือ ชํวยทําให๎ผู๎ผลิตและผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึก

รํวมกันเป็นชุมชน มีเอกลักษณ์ และมีความผูกพันรํวมกัน เป็นการสร๎างกระบวนการเรียนรู๎ของ

เกษตรกรจากการปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภค ทําให๎เกษตรกรมีโอกาสที่จะเรียนรู๎เกี่ยวกับ

ความต๎องการของผู๎บริโภคและความเปลี่ยนแปลงของตลาด ซึ่งชํวยให๎เกษตรกรสามารถปรับเปลี่ยน

การผลิตของตัวเองเพ่ือให๎สอดคล๎องกับตลาดได๎เร็วขึ้น ทั้งยังเกื้อกูลตํอการพัฒนาสังคม อนุรักษ์

พลังงานและชํวยฟื้นฟูเศรษฐกิจชุมชน โดยทําให๎เงินทุนหมุนเวียนในท๎องถิ่นมากข้ึน 

   1.2 ตลาดในชุมชน ตลาดในชุมชนสํวนใหญํเป็นตลาดที่เปิดขายในชํวงเช๎าตรูํ และมักจะ

เปิดขายในชํวงระยะเวลาสั้นๆ เพียง 1-2 ชั่วโมง สมาชิกในชุมชนนําสินค๎าที่ผลิตได๎ในครอบครัวมา

จําหนําย สินค๎าสํวนใหญํมักเป็นอาหารสดหรืออาหารแปรรูปอยํางงําย ตลาดในชุมชนเหมาะกับ

ผลผลิตจากเกษตรกรรายยํอย เป็นผลผลิตที่ไมํคํอยมีการผลิตในชุมชนมากนักและควรเป็นผลิตผลที่มี

ความตํอเนื่อง แตํไมํเหมาะกับผลผลิตที่มีปริมาณมาก เพราะตลาดชุมชนมักมีขนาดเล็ก ไมํเพียงพอที่

รองรับผลผลิตที่ออกพร๎อมกันเป็นจํานวนมากได๎ ตลาดชุมชนในลักษณะนี้มักพบในชุมชนเกษตรกรที่มี

การผลิตหลากหลายและเป็นชุมชนที่มีประชากรมากพอสมควร 

    ข๎อดีของตลาดชุมชนคือ เกษตรกรผู๎ผลิตเสียคําใช๎จํายในการขายผลผลิตต่ํามาก ทําให๎

เกษตรกรได๎รับรายได๎เต็มจากการขาย ซึ่งได๎เงินสดเป็นรายได๎ประจํา จะชํวยแบํงเบาภาระสําหรับ

คําใช๎จํายประจําวันของครอบครัวเกษตรกรได๎ แตํราคาผลิตผลที่จําหนํายในตลาดชุมชนนี้มักจะมีราคา

คํอนข๎างต่ํา เพราะความสามารถในการซื้อสินค๎ามีอยูํน๎อย นอกจากนี้ตลาดในชุมชนมักจะไมํใชํตลาด

เฉพาะผลผลิตเกษตรอินทรีย์เทํานั้น เพราะผู๎ขายอาจเป็นสมาชิกคนใดก็ได๎ในชุมชนที่ต๎องการนํา

ผลผลิตของตนมาจําหนําย และผู๎ซื้อมักให๎ความสําคัญกับสินค๎าที่ต๎องการใช๎มากกวําเรื่องความเป็น

เกษตรอินทรีย ์
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   1.3 ตลาดนัดท้องถิ่น ตลาดนัดในท๎องถิ่นสํวนใหญํเป็นตลาดคล๎ายกับตลาดชุมชน แตํอาจ

มีขนาดใหญํกวํา และมักจัดในที่มีผู๎บริโภคอยูํหนาแนํน เชํน โรงพยาบาล สถานที่ราชการตํางๆ ตลาด

นัดนี้จะเปิดขายเฉพาะวันที่กําหนดไว๎ ระยะเวลาในการเปิดอาจเพียงครึ่งวันหรือเต็มวันขึ้นกับปริมาณ

ผู๎บริโภคและข๎อจํากัดของสถานที่ 

    ในตลาดนัดเชํนนี้มักจะต๎องการกลุํมบุคคลหรืองค์กรใดองค์กรหนึ่งที่ทําหน๎าที่ในการ

ประสานงานกับเจ๎าของพ้ืนที่และประชาสัมพันธ์ให๎กับผู๎บริโภค ซึ่งกลุํมบุคคลหรือองค์กรที่เป็นผู๎จัด

ตลาดนัดนี้อาจมีนโยบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณสมบัติของเกษตรกรที่จะนําผลผลิตเข๎ามาจําหนํายใน

ตลาดนัด ความชัดเจนในนโยบายลักษณะนี้จะชํวยให๎ตลาดนัดเป็นเครื่องมือในการสํงเสริมเกษตร

อินทรีย์ที่สําคัญได๎เชํนกัน เชํน ผลผลิตต๎องมาจากการผลิตเกษตรอินทรีย์ หรือเริ่มจากการเปิดตลาด

นัดให๎กับเกษตรกรทั้งหมดแตํกําหนดเงื่อนไขให๎เกษตรกรต๎องปรับเปลี่ยนเข๎าสูํระบบเกษตรอินทรีย์

ตามระยะเวลาที่กําหนด 

    ในชํวงที่ผํานมามีความพยายามในการเปิดตลาดนัดในกรุงเทพมหานครหลายแหํงแตํก็ไมํ

ประสบความสําเร็จ อาจเนื่องตลาดนัดลักษณะเชํนนี้ไมํเหมาะสมกับวิถีชีวิตของผู๎บริโภคในกรุงเทพฯ 

หรือเมืองใหญํเทําไรนัก การขยายตลาดจึงมักประสบความสําเร็จในระดับชุมชนมากกวํา เชํน ตลาด

นัดอ่ิมบุญที่จังหวัดเชียงใหมํ ตลาดนัดสีเขียวที่จังหวัดสงขลา ตลาดนัดเมืองพลที่จังหวัดขอนแกํน 

ตลาดนัดสีเขียวที่จังหวัดสุรินทร์ และตลาดนัดริมทางท่ีจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยตลาดนัดที่ถือวําประสบ

ความสําเร็จที่สุด โดยสามารถเปิดตลาดได๎อยํางตํอเนื่องคือ ตลาดนัดอิ่มบุญในจังหวัดเชียงใหมํ ซึ่งเปิด

ดําเนินการมาตั้งแตํปี พ.ศ. 2539 จนถึงปัจจุบัน 

   1.4 ตลาดสมาชิก ตลาดระบบนี้ได๎รับอิทธิพลมาจากระบบเกษตรในตํางประเทศ เชํน 

ระบบชุมชนสนับสนุนการเกษตรในสหรัฐอเมริกา (Community Supported Agriculture, CSA) 

ระบบเตเก๎ในญี่ปุุน (Teikie) และระบบกลํองผักในยุโรป (Box scheme) ตลาดสมาชิกเน๎นที่สร๎าง

ความสัมพันธ์ระหวํางเกษตรกรผู๎ผลิตและผู๎บริโภคโดยมีการวางแผนการผลิตรํวมกันระหวํางเกษตรกร

กับผู๎บริโภค มีการตลกลงราคาลํวงหน๎า และอาจมีการสนับสนุนเงินทุนลํวงหน๎าให๎กับเกษตรกรเพ่ือใช๎

ลงทุนในการผลิต โดยผู๎ผลิตจะจัดสํงผลิตผลให๎กับผู๎บริโภคโดยตรง ระบบตลาดสมาชิกจะเน๎นผลผลิต
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ที่เป็นผักสดเป็นสํวนใหญํ หรืออาจมีผลไม๎รํวมด๎วยบ๎างเล็กน๎อย นอกจากนี้เกษตรกรผู๎ผลิตหรือผู๎จัดสํง

จําเป็นต๎องมีรถบรรทุกและโรงงานในการจัดการหลังการเก็บเก่ียว 

   1.5 ร้านค้าปลีกเฉพาะด้าน (Specialized shop) อาจเป็นร๎านค๎าที่มีนโยบายในการ

จําหนํายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์โดยตรงหรืออาจเป็นร๎านสุขภาพและมีผลิตผลเกษตรอินทรีย์รํวม

จําหนํายด๎วย ความแตกตํางของร๎านเกษตรอินทรีย์และร๎านสุขภาพอยูํที่ความเข๎มงวดในการคัดสรร

สินค๎าเข๎ามาจําหนํายในร๎านเกษตรอินทรีย์สินค๎าที่มีจะต๎องมาจากกระบวนการผลิตที่เป็นเกษตร

อินทรีย์ที่ตรวจสอบได๎ ในขณะที่ร๎านสุขภาพอาจยอมรับสินค๎าที่ได๎จากการผลิตที่ควบคุมการใช๎

สารเคมีกําจัดศัตรูพืชหรือการผลิตที่ปลอดจากสารเคมีเข๎ามาจําหนํายได๎ สินค๎าที่มีจําหนํายในร๎านค๎า

ปลีกเฉพาะด๎านมักได๎จากการรวบรวมจากแหลํงตํางๆ กัน ไมํจํากัดเฉพาะในละแวกของชุมชนตัวเอง 

บางร๎านอาจมีสินค๎านําเข๎าจากตํางประเทศ 

    กลุํมผู๎บริโภคที่สนใจในผลผลิตเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํจะเป็นผู๎ที่มีความสนใจด๎านการ

รักษาสุขภาพ มีการศึกษา ร๎านค๎าปลีกเฉพาะด๎านเหลํานี้มักพบได๎ในตัวเมืองที่เป็นชุมชนของผู๎บริโภค

เป็นหลัก ดังนั้นทําเลที่ตั้งของร๎านที่สะดวกตํอกลุํมลูกค๎าเปูาหมายจึงเป็นสํวนสําคัญที่ทําให๎ร๎าน

ประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะกระแสความตื่นตัวเรื่องสุขภาพในสามหัวข๎อใหญํคือ การรักษาสุขภาพ

ด๎วยน้ําผัก โดย รสสุคนธ์ พํุมพันธ์วงค์ การรักษาสุขภาพด๎วยการล๎างพิษ โดย บรรจบ ชุณหสวัสดิกุล 

และการรักษาสุขภาพในแนวทางชีวจิต โดย สาทิศ อินทรกําแหง ซึ่งสํงผลอยํางมากตํอการขยายตัว

ของตลาดอินทรีย์ 

    การเกิดขึ้นของร๎านขายปลีกเฉพาะด๎านนั้นได๎รับการสนับสนุนและสํงเสริมในระยะแรกจาก

สหกรณ์กรีนเนท และชมรมเพ่ือนธรรมชาติ โดยทั้งสองแหํงได๎ให๎ความรู๎และข๎อมูลกับผู๎สนใจจะเปิด

ร๎าน จัดอบรมหลักสูตรระยะสั้นให๎กับผู๎สนใจ มีสํวนชํวยจัดหาและรวบรวมผลผลิตและผลิตภัณฑ์จาก

กลุํมเกษตรกรรายยํอยขายสํงให๎กับร๎านค๎า 

   1.6 ตลาดขายส่งเฉพาะด้าน ลักษณะตลาดขายสํงเฉพาะด๎าน คือการขายผลิตผลให๎กับ

ร๎านอาหาร โรงแรม หรือโรงครัวขององค์กร เชํน โรงเรียน และโรงพยาบาล ตลาดประเภทนี้จะเกิดขึ้น

ได๎ก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคโดยรวมมีความตื่นตัวเรื่องเกษตรอินทรีย์คํอนข๎างสูง เพราะทั้งผู๎บริหารและ
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ผู๎บริโภคที่มาใช๎บริการต๎องเข๎าใจและมีความสนใจเรื่องเกษตรอินทรีย์โดยเฉพาะอยํางยิ่งราคาของ

ผลิตผลอินทรีย์ที่สูงกวําผลิตผลทั่วไป 

   กลําวได๎วํา ตลาดทางเลือกเป็นชํองทางการจําหนํายที่เน๎นการขายตรงระหวํางเกษตรกร

กับผู๎บริโภค เป็นระบบตลาดที่สร๎างให๎เกิดความเป็นธรรมด๎านราคา โดยเกษตรกรผู๎ผลิตจะนําผลผลิต

เกษตรอินทรีย์ที่ใช๎กระบวนการผลิตทางธรรมชาติ ไมํใช๎ปุ๋ยเคมี สารปูองกันศัตรูพืช ที่ได๎รับการรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ไปจําหนํายเองในรูปแบบและชํองทางตํางๆ เชํน ตลาดระบบสมาชิก ตลาด

นัดตามแหลํงตํางๆ ฯลฯ โดยมีชื่อเรียกแตกตํางกันไป อาทิ ตลาดเกษตรอินทรีย์ ตลาดชุมชน ตลาดสี

เขียว ตลาดนัดเคลื่อนที่ ตลาดนัดท๎องถิ่น เป็นต๎น 

2. ตลาดกระแสหลัก  

    2.1 ซูเปอร์มาร์เก็ต/ ซูเปอร์สโตร์ขนาดใหญ่ ซูเปอร์มาร์เก็ตมีการเติบโตอยํางรวดเร็ว 

และในประเทศไทยพบวํามีสํวนแบํงในตลาดอาหารขายปลีกประมาณร๎อยละ 43 ปัจจัยสําคัญที่ทําให๎

เกิดการขยายตัวอยํางรวดเร็ว ได๎แกํ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้ออาหารของผู๎คนในเมืองใหญํ 

การมีรายได๎มากขึ้นของประชากร และประการสุดท๎าย การที่ผู๎หญิงออกมาทํางานนอกบ๎านมากขึ้น 

ประกอบกับการที่แนวทางการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตเสนอสินค๎าที่มีคุณภาพสม่ําเสมอกวําตลาดสด 

มีความสะดวกสบายในการเดินทาง สามารถเลือกหาสินค๎าอุปโภคได๎ในคราวเดียว ยิ่งไปกวํานั้นตลาด    

โมเดิร์นเทรดต๎องการเข๎าสูํตลาดกลางและลํางมากขึ้น โดยมุํงเน๎นการเสนอขายสินค๎าที่มีความ

หลากหลาย มีคุณภาพ ราคาไมํสูงนัก และสะดวกตํอลูกค๎า ซูเปอร์มาร์ เก็ตแตํละบริษัทมีแนวโน๎มที่

กําหนดมาตรฐานคุณภาพสินค๎าเฉพาะของตัวเองเพ่ือสร๎างความแตกตํางจากห๎างอ่ืน เชํน ผักวอลล์

เตอร์ ของ Tops Supermarket ผัก Gourmet Market ของห๎างเอ็มโพเรียม โดยอ๎างอิงจาก

มาตรฐานความปลอดภัยของอาหารที่กําหนดโดยหนํวยงานรัฐและมาตรฐานเฉพาะที่ทางห๎างกําหนด

เพ่ิมข้ึน ซึ่งอาจพัฒนาฉลากมาตรฐานของตัวเอง  

    การขายผํานชํองทางซูเปอร์มาร์เก็ตในขณะนี้ยังไมํมีระบบชัดเจน มักเป็นระบบฝากขาย 

และคําใช๎จํายสูง ผู๎ผลิตจะต๎องเสียคําใช๎จํายในการวางสินค๎า ต๎องดูแลในการสํงและจัดวางสินค๎าเอง 

นอกจากนี้ระบบการชําระเงินใช๎เวลานานนับเป็นข๎อจํากัดสําหรับเกษตรกรรายยํอย สําหรับผู๎ผลิต

เกษตรอินทรีย์ในระยะยาว การปรับตัวเพ่ือให๎เข๎าสูํชํองทางการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตได๎นั้น 



 28 
 

 

จําเป็นต๎องมีการรวมตัวกันของผู๎ผลิตโดยการรวมตัวกันของผู๎ผลิตควรมาจากหลายแหลํง เพ่ือให๎มี

ผลผลิตที่หลากหลายและกว๎างขวางพอที่จะกระจายความเสี่ยงหากผลิตผลเกิดความเสียหาย ณ 

บริเวณใดบริเวณหนึ่ง และมีการจัดการหนํวยการตลาดกลางที่บริหารจัดการผลผลิตและสต๏อก 

สํงเสริมการผลิต และควบคุมคุณภาพผลผลิตด๎าน ขนาด สีสัน รูปรํางลักษณะ แม๎วําในระบบเกษตร

อินทรีย์ ผู๎ผลิตจะได๎รับการตรวจสอบรับรองมาตรฐานอยูํแล๎วก็ตาม แตํคุณภาพด๎านกายภาพมักเป็น

ปัจจัยสําคัญที่ทําให๎ผู๎บริโภคในตลาดโมเดิร์นเทรดยอมจับจํายมากกวํา  โดยฝุายสํงเสริมการผลิตคอย

ให๎คําแนะนําและเทคนิคในการผลิต ชํวยวางแผนการผลิต พัฒนาระบบการผลิต มีระบบการจัดการ

หลังการเก็บเก่ียวและขนสํงที่มีประสิทธิภาพเพ่ือให๎คุณภาพ ผลผลิตปลายทางเป็นไปตามที่ตกลงไว๎กับ

ซูเปอร์มาร์เก็ต 

    2.2 ตลาดส่งออก ข๎อดีของตลาดนี้คือเป็นตลาดที่มีขนาดใหญํและซื้อสูง ให๎ผลตอบแทนที่

คุ๎มคํา แตํอุปสรรคหลักสําคัญของตลาดสํงออกคือ เรื่องการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เนื่องจาก

มาตรฐานการนําเข๎าผลิตผลเกษตรอินทรีย์ของแตํละประเทศคูํค๎ามีความแตกตํางกัน ทั้งในการสํงออก

สินค๎าไปยังประเทศในกลุํมยุโรป อเมริกา หรือญี่ปุุน โดยเฉพาะอยํางยิ่งในบางประเทศยังมีความยึด

ติดและเชื่อมั่นเฉพาะกับผู๎ให๎การรับรอง (Certification body) แบบจําเพาะเจาะจง ซึ่งทําให๎ผู๎ผลิต

ขาดความยืดหยุํนในการทําตลาดหรือเปิดตลาดไปสูํแหลํงใหมํๆ ผู๎สํงออกในปัจจุบันที่ประสบ

ความสําเร็จในด๎านการสํงออกนี้จะเป็นฝุายจัดหาตลาดให๎เป็นที่แนํนอนและต๎องเรียนรู๎กฎระ เบียบ

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของประเทศผู๎นําเข๎าเสียกํอนจึงทําการรับรองมาตรฐานการผลิต 

    ถึงแม๎วําตลาดสํงออกจะสามารถรองรับผลิตผลจํานวนมากได๎ อีกทั้งการสั่งซื้อลํวงหน๎าทํา

ให๎ผู๎ผลิตสามารถวางแผนการผลิตได๎เป็นอยํางดี แตํข๎อกําหนดเกี่ยวกับมาตรฐานที่สูงและคุณภาพที่

เข๎มงวดทําให๎เกิดการคัดสินค๎าที่ไมํถึงมาตรฐานออกเป็นจํานวนมาก การขาดแคลนตลาดรองรับสินค๎า

เหลํานี้อาจเป็นอุปสรรคแกํเกษตรกรผู๎สํงออกในระยะยาวได๎ นอกจากนี้การจัดหาผลิตผลให๎ได๎ครบ

ตามจํานวนภายในระยะเวลาที่กําหนด ผู๎สํงออกต๎องแบกภาระความเสี่ยงหากเกิดความล๎มเหลวในการ

ผลิตโดยไมํสามารถหาสินค๎าทดแทนจากตลาดทั่วไปได๎ 

    2.3 ตลาดแฟร์เทรด ชํวงระยะแรกของตลาดแฟร์เทรดย๎อนหลังไปประมาณ 40 ปี เริ่มต๎น

จากกลุํมคนที่ต๎องการแสวงหาทางเลือกใหมํให๎กับสังคมที่เน๎นความเป็นชุมชนท๎องถิ่น ไมํแสวงหากําไร 
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ตํอต๎นระบบทุนนิยม โดยมีอาสาสมัครสละเวลามาทํางานให๎ เนื่องจากกลุํมคนเหลํานี้มีความเชื่อวํา

การทําให๎การค๎ามีความยุติธรรมมากขึ้นจะเป็นเงื่อนไขสําคัญในการพัฒนาอยํางยั่งยืน พยายามสร๎าง

ระบบกลไกการค๎าทั้งในระดับระหวํางประเทศและภายในประเทศ เพ่ือทําให๎ผู๎ผลิตที่ด๎อยโอกาส

สามารถมีชํองทางในการจําหนํายผลผลิตของตนได๎อยํางเป็นธรรม จึงได๎เปิดร๎านค๎าชื่อ World Shop 

ขึ้น เพื่อจําหนํายสินค๎าที่ผลิตขึ้นโดยผู๎ผลิตด๎อยโอกาสที่อยูํในชุมชนท๎องถิ่นในประเทศโลกที่สาม สํวน

ใหญํเป็นผลิตภัณฑ์หัตถกรรมเป็นหลัก ผู๎บริโภคเปูาหมายของร๎านจะเป็นกลุํมสนับสนุนกระบวนการ

ทางสังคมใหมํที่เลือกการบริโภคอยํางมีจิตสํานึก ไมํใชํการบริโภคตามกระแสโฆษณา แตํในชํวง 10 ปี

มานี้ สถานการณ์โลกเริ่มเปลี่ยนแปลงไป ระบบทุนนิยมเริ่มมีการให๎บริการด๎านการศึกษา มีระบบ

ประกันสุขภาพ และมีสวัสดิการทางสังคมให๎กับประชาชนทุกคน ระบบตลาดทางเลือกจึงเปลี่ยนมา

เป็นระบบการค๎าที่เป็นธรรม และไมํได๎จํากัดอยูํที่ตลาดเฉพาะเทํานั้น แตํมีการขยายตัวเข๎าสูํตลาด

กระแสหลักด๎วย การตัดสินใจขยายตลาดให๎กว๎างมากขึ้นสํวนหนึ่งเป็นเพราะมีแรงผลักดันเพ่ือรองรับ

ผลผลิตจากกลุํมผู๎ผลิตที่เพ่ิมขึ้นด๎วย ตลาดแฟร์เทรดจึงขยายตัวอยํางตํอเนื่องและมีผู๎บริโภคจํานวน

มากขึ้น จึงมีการพัฒนาเป็นองค์กรรับรองมาตรฐานแฟร์เทรด (Fairtrade Labelling Organization, 

FLO) โดยมีองค์กรแฟร์เทรดมีอยูํ 4 หนํวยงานที่เป็นที่รู๎จักในประเทศไทย ได๎แกํ International 

Federation for Alternative Trade (IFAT), Fairtrade Labelling Organization International 

(FLO), European Fair Trade Association (EFTA), Network of European World Ship 

(NEWS)  

 กลําวโดยสรุป สินค๎าเกษตรอินทรีย์ เป็นผลผลิตที่ได๎จากการผลิตโดยใช๎วัสดุธรรมชาติ ไมํใชํ

พืชที่มีการตัดตํอสารพันธุกรรม ผลิตจากระบบเกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ โดยมีชํองทางการตลาด 2 ลักษณะ คือ ชํองทางตลาดทางเลือก ได๎แกํ ตลาดท๎องถิ่น ตลาดใน

ชุมชน ตลาดนัดท๎องถิ่น ตลาดสมาชิก ร๎านค๎าปลีกเฉพาะด๎าน ตลาดขายสํงเฉพาะด๎าน และชํองทาง

ตลาดกระแสหลัก ได๎แกํ ซูเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์สโตร์ขนาดใหญํ ตลาดสํงออก และตลาดแฟร์เทรด  

3. แนวคิดการจัดการทางการตลาด 
“การบริหาร” หรือ “การจัดการ” ตรงกับคําภาษาอังกฤษวํา “administration” หรือ 

“management” โดยทั่วไปแล๎ว หมายถึงการใช๎ศาสตร์และศิลป์นําเอาทรัพยากรมาประกอบการ
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อยํางมีระบบแบบแผน เพ่ือให๎งานบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว๎อยํางมีประสิทธิภาพ (พิบูล ทีปะปาล , 

2537: 28)  

Harold, Koontz and Cyril (1972:43) ให๎คําจํากัดความของคําวํา การบริหารหรือการ

จัดการไว๎วํา เป็นการดําเนินงานของบุคคลตั้งแตํสองคนขึ้นไปรํวมกันปฏิบัติงานให๎บรรลุวัตถุประสงค์

ที่ตั้งไว๎ โดยอาศัยปัจจัยทั้งหลาย ได๎แกํ คน เงิน วัสดุสิ่งของ ซึ่งนับวําเป็นเครื่องมือของการจัดการนั้นๆ 

รวมถึงกระบวนการจัดหนํวยงานและการใช๎ทรัพยากรตํางๆ ให๎การทํางานบรรลุเปูาหมายรํวมกัน โดย

ปัจจัยที่นักบริหารต๎องให๎ความสนใจ เพ่ือให๎การดําเนินการตามวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว๎ประสบ

ความสําเร็จ โดยการบริหารจัดการทุกประเภทจําเป็นต๎องอาศัยปัจจัยหรือทรัพยากรทางการบริหาร

จัดการที่สําคัญ ได๎แกํ บุคลากร (Man) งบประมาณ (Money) วัสดุอุปกรณ์ (Material) และการ

จัดการ (Management)  หรือที่เรียกยํอ ๆ วํา 4M’s ถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ใช๎ในการบริหาร เพราะ

การบริหารจะประสบผลสําเร็จตามเปูาหมาย ต๎องอาศัยบุคลากรที่มีคุณภาพมีปริมาณเพียงพอ ต๎อง

ได๎รับงบประมาณสนับสนุนการดําเนินการเพียงพอ ต๎องมีวัสดุอุปกรณ์ที่เหมาะกับความต๎องการของ

แผนงานและโครงการและต๎องมีระบบการจัดการที่ดีมีประสิทธิภาพเพ่ือให๎ทรัพยากรที่มีอยูํจํากัดให๎

เกิดประโยชน์สูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2545: 18)  ซึ่งธิดา พาหอม (2544: 20) ได๎อธิบาย

ถึงปัจจัยสําคัญในการจัดการ มีดังตํอไปนี้  

1. คน (Man) คือ ทรัพยากรบุคคลที่เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญยิ่ง ที่จะกํอผลสําเร็จให๎กับ

กิจการได๎อยํางมากทั้งในแงํของปริมาณงานและคุณภาพงาน 

 2. เงินทุน (Money) เป็นปัจจัยสําคัญในการให๎การสนับสนุนในการจัดหาทรัพยากรเพ่ือให๎

กิจกรรมขององค์การดําเนินไปโดยไมํติดขัด ซึ่งเงินทุนมีทั้งระยะสั้นและระยะยาวรวมถึงราคาต๎นทุน

ของเงินคือ ดอกเบี้ย 

  3. วัสดุสิ่งของ (Material) เป็นปัจจัยที่มีปริมาณสูงและมูลคําสูงที่ต๎องจัดหามาใช๎ดําเนินการ

ผลิต หรือสร๎างบริการตลอดเวลา 

  4. การจัดการ (Management) เป็นเรื่องเกี่ยวกับการปฏิบัติให๎เป็นไปตามแผนที่ฝุายบริหาร

ได๎กําหนด 
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3.1 ความหมายของการจัดการการตลาด 

 สําหรับการจัดการการตลาด (Marketing Management) นั้น ได๎มีผู๎ให๎ความหมาย ดังนี้  

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, (2552: 53) การจัดการการตลาด ประกอบด๎วยวลี 2 คํา 

คือ 1. การจัดการ และ 2. การตลาด ซึ่งความหมายของการจัดการ จะเกี่ยวข๎องกับประเด็นที่สําคัญ

อยูํ 3 ประเด็นด๎วยกัน ได๎แกํ 1) การวางแผน 2) การนําไปปฏิบัติตามแผน และ 3) การประเมินผล 

สํวนความหมายของการตลาด จะเกี่ยวข๎องกับการตอบสนองความพอใจของตลาด (ผู๎ซื้อและ

ผู๎บริโภค) โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาดซึ่งสํวนใหญํก็จะได๎แกํ สํวนประสมการตลาด อันประกอบ

ไปด๎วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ชํองทางการตลาด และ 4) การสํงเสริมการตลาด 

 การจัดการการตลาด จึงหมายถึง การวางแผนทางการตลาดเพ่ือที่จะตอบสนองความต๎องการ 

หรือความพอใจของตลาด โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาด และผํานการนําแผนไปปฏิบัติ ตลอดจน

การประเมินผล 

 Kotler and Keller (2009: 78) การจัดการการตลาด เป็นกระบวนการการวางแผน และ

บริหารแนวความคิดเกี่ยวกับการตั้งราคา การสํงเสริมการตลาด การจัดจําหนํายสินค๎า/บริการ เพ่ือ

สร๎างการแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเปูาหมายขององค์การ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 17) EtZel, Walker and Stanton ได๎ให๎ความหมาย

ของ การจัดการการตลาดไว๎วํา เป็นระบบกิจกรรมธุรกิจทั้งหมดที่เกิดขึ้นเพ่ือวางแผน กําหนดราคา 

สํงเสริม และจัดจําหนํายผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตลาดเปูาหมายเพ่ือให๎

บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ 

 สุวิมล แม๎นจริง (2552: 4) สมาคมการตลาดแหํงประเทศสหรัฐอเมริกา (American 

Marketing Association: AMA) ได๎ให๎คํานิยามของคําวําการจัดการการตลาดไว๎ดังนี้คือ 

“กระบวนการการวางแผนและการบริหารแนวความคิด การตั้งราคา การสํงเสริมการตลาด และการ

จัดจําหนํายเกี่ยวกับความคิด สินค๎า และบริการ เพ่ือกํอให๎เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถสนองความ

พอใจของบุคคลและวัตถุประสงค์ขององค์การได๎”  
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 สรุปได๎วํา การจัดการการตลาดสินค๎า หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และ

การควบคุมทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎เครื่องมือทางการตลาด หรือที่เรียกวํา สํวน

ประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) ซึ่งได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหนําย และการ

สํงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู๎บริโภคและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

3.2 กระบวนการการจัดการการตลาด 

 จากความหมายของการจัดการทางการตลาด จะเห็นได๎วํา การจัดการทางการตลาด หรือการ

บริหารการตลาด (Marketing management) หรือ กระบวนการทางการตลาด (Marketing 

process) ประกอบด๎วยการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การพัฒนากลยุทธ์การตลาด การวางแผน

โปรแกรมการตลาด และการบริหารความพยายามทางการตลาด (Kotler. 1997: 90) หรือหมายถึง 

การวิเคราะห์ (Analysis) การวางแผน (Planning) การปฏิบัติตามแผน (Implementation) การ

ควบคุม (Control) โปรแกรมที่ออกแบบเพ่ือสร๎างและรักษาการแลกเปลี่ยนสิ่งที่มีประโยชน์กับผู๎ซื้อที่

เป็นเปูาหมายเพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (Kotler and Armstrong, 1996: G7)  

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 1 แสดงกระบวนการจัดการการตลาด 
The Marketing Management Process (Kotler, 1997: 90) 

Marketing Management Analysis, Implementation, and Control 9 ed. Prentice Hall 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541: 22) ขั้นตอนของการจัดการการตลาดนั้นเหมือนกับการ

จัดการ หรือการบริหารทั่วไป แตํเน๎นความสําคัญขั้นการวางแผนซึ่งเน๎นการวิเคราะห์สถานการณ์ หรือ

โอกาสทางการตลาด  

การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Marketing situation analysis) (ศิริวรรณ    

เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 27-31)  

 1. สรุปประวัติของบริษัทและสรุปแผนการตลาดของบริษัท (Company background and 

executive summary) เป็นการสรุปประวัติความเป็นมาของบริษัท สรุปข๎อเท็จจริงและข๎อเสนอแนะ

ที่สําคัญเพ่ือให๎ฝุายบริหารระดับสูงได๎รับรู๎ถึงข๎อมูลที่สําคัญของแผนอยํางรวดเร็ว เชํน อัตราการ

เพ่ิมขึ้นของยอดขาย 20% ของปีที่ผํานมา อัตราการเพ่ิมขึ้นของกําไรเป็น 25% ของปีที่ผํานมา     

เป็นต๎น 

 2. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Analysis current marketing 

situation) เป็นการอธิบายถึงข๎อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาด ผลิตภัณฑ์ การแขํงขัน การจัดจําหนําย 

และสิ่งแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎องเพ่ือนําไปใช๎ในการวิเคราะห์ การกําหนดและการวิจัยตลาดเปูาหมายเพ่ือ

ค๎นหาถึงลักษณะพฤติกรรมการซื้อ เพื่อคาดคะเนงบกําไรขาดทุน รวมทั้งคาดคะเนความเป็นไปได๎ทาง

การตลาด 

    2.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านตลาด ผลิตภัณฑ์ การแขํงขัน การจัดจําหนําย และ

สิ่งแวดล๎อมมหภาคที่เกี่ยวข๎อง (Analyzing market, product, competition, distribution and 

macro-environment) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  (1) การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านตลาด (Market situation) เป็นการแสดงถึงตลาด

รวมสําหรับผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับขนาดและอัตราการเจริญเติบโตของตลาด สํวนครองตลาด 

องค์ประกอบของสํวนตลาด (Market segment) รวมทั้งความต๎องการ การรับรู๎ของลูกค๎า และ

แนวโน๎มพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
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  (2) การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product situation) เป็นการแสดงถึง

ยอดขาย (ทั้งในรูปจํานวนหนํวย และจํานวนเงิน) ราคา กําไรขั้นต๎น และกําไรสุทธิ สําหรับผลิตภัณฑ์ 

สําหรับระยะเวลาที่ผํานมา รวมทั้งคาดคะเนถึงยอดขายในอนาคต 

  (3) การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านการแขํงขัน (Competition situation) เป็นการ

ระบุถึงธุรกิจที่เป็นคูํแขํงขัน ลักษณะการแขํงขัน จุดแข็งและจุดอํอนของคูํแขํงขัน สํวนครองตลาด 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การตลาดของคูํแขํงขัน การที่ทราบถึงจุดแข็งของคูํแขํงขันถือวําเป็ น

อุปสรรคของบริษัทที่จะต๎องหาวิธีการแก๎ปัญหาเพ่ือเอาชนะอุปสรรคที่เกิดขึ้น จุดอํอนของคูํแขํงขัน 

คือ โอกาสทางการตลาดของบริษัทที่ต๎องศึกษากลยุทธ์การตลาดของคูํแขํงขัน เพ่ือที่จะหาวิธีการ

ปูองกันสํวนครองตลาด และหาวิธีการที่จะขยายสํวนครองตลาดให๎ได๎ 

  (4) การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านสิ่งแวดล๎อมมหภาค (Macro environment 

situation) เป็นการอธิบายถึงแนวโน๎มสิ่งแวดล๎อมภายนอก ทางด๎านประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี  การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม สิ่ งแวดล๎อมทางกายภาพและ

ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล๎อมเหลํานี้ถือวําเป็นโอกาสและอุปสรรคตํอการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

    2.2 การวิเคราะห์ SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities and Threats) เป็น

การระบุถึงจุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และข๎อจํากัด ซึ่งถือวํามีอิทธิพลตํอการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

  (1) จุดแข็ง (Strengths) เป็นความแข็งแกรํง (ข๎อดี) ที่เกิดจากสิ่งแวดล๎อมภายใน 

เชํน จุดแข็งด๎านสํวนประสมการตลาด (4Ps) จุดแข็งด๎านการเงิน จุดแข็งด๎านการผลิต จุดแข็งในการ

บริหารงานและจัดองค์การ จากจุดแข็งของบริษัท บริษัทจะนามาใช๎ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

  (2) จุดอํอน (Weaknesses) เป็นปัญหาที่เกิดจากสิ่งแวดล๎อมภายในด๎านตํางๆ ของ

บริษัท บริษัทจะต๎องหาวิธีการที่จะแก๎ปัญหานั้น 

  (3) โอกาส (Opportunities) เป็นข๎อได๎เปรียบซึ่งวิเคราะห์จากสิ่งแวดล๎อมภายนอก

ที่บริษัทอาจแสวงหาโอกาสจากสิ่งแวดล๎อมด๎านใดด๎านหนึ่งมากําหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับ

สิ่งแวดล๎อมนั้น 
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  (4) อุปสรรค (Threats) เป็นข๎อจํากัดที่เกิดจากสิ่งแวดล๎อมภายนอกซึ่งธุรกิจ

จําเป็นต๎องปรับกลยุทธฺการตลาดให๎สอดคล๎องและขจัดอุปสรรคตํางๆ ที่เกิดขึ้น 

 

การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

(Analyzing marketing situation) 

1. การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Analyzing Marketing Opportunities) 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ด๎านตลาด ผลิตภัณฑ์ การแขํงขัน การจัดจําหนําย และสิ่งแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎อง (Analyzing 

Market, Product, Competition, Distribution and Environment situation) 

3. การวิเคราะห์ SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) 

4. การวิจัยและการเลือกตลาดเปูาหมาย (Researching and Selecting target market) 

5. การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

การวางแผนการตลาด 

(Marketing Planning) 

1. การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) 

2. การกําหนดกลยุทธ์การตลาด (Defining Marketing Strategies) ประกอบด๎วย 4 ด๎าน ดังน้ี 

    2.1 กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) 

    2.2 กลยุทธ์ด๎านราคา (Price Strategies) 

    2.3 กลยุทธ์ด๎านการจัดจําหนําย (Distribution Strategies) 

    2.4 กลยุทธ์ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 

         (1) กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategies) 

         (2) กลยุทธ์การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling Strategies) 
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         (3) กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategies) 

         (4) กลยุทธ์การให๎ขําวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity & Public Relation Strategies) 

         (5) กลยุทธ์การตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategies) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) 

         (6) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอื่นๆ (Other Marketing Communication Strategies) 

การปฏิบัติการทางการตลาด 

(Marketing Implementation) 

1. การจัดองค์การทางการตลาด (Marketing Organization) 

2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing Implementation) 

การควบคุมทางการตลาด 

(Marketing Control) 

 
ภาพที่ 1 แสดงกระบวนการในการบริหาร/การจัดการการตลาด (Marketing management 

process) หรือกระบวนการทางการตลาด (Marketing process) 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541: 23) 

  2.3 การวิจัยและการกําหนดตลาดเปูาหมาย (Researching and identifying target 

market) เป็นการวิจัยเพ่ือค๎นหาถึงลักษณะของตลาดเปูาหมายเพ่ือนํามากําหนดกลุํมเปูาหมาย การ

ทราบถึงลักษณะกลุํมเปูาหมายจะนําไปสูํการกําหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความถึง

พอใจได๎อยํางเหมาะสมในงานของการวิจัยตลาด 

    2.4 การวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมการซื้อ (Analyzing market and buying 

behavior) การวิเคราะห์ตลาดเปูาหมายและพฤติกรรมการซื้ออาจต๎องอาศัยการวิจัยพฤติกรรม

ผู๎บริโภค (ในกรณีที่เป็นสินค๎าบริโภค) 

    2.5 การคาดคะเนงบกําไรขาดทุน (Profit and loss statement) และการศึกษาความ

เป็นไปได๎ทางการตลาด (Marketing feasibility study) งบกําไรขาดทุนเป็นรายงานที่แสดงรายได๎ 
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คําใช๎จําย และกําไรหรือขาดทุน การคาดคะเนงบกําไรขาดทุนจะชํวยเป็นแนวทางให๎ทราบวํา รายได๎ 

คําใช๎จํายที่เกิดขึ้นจากการนําผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาดเป็นเทําใด ข๎อมูลเหลํานี้เป็นแนวทางในการ

วางแผนและการตัดสินใจลงทุน  

 การวางแผนการตลาด (Marketing planning) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 33)  

 1. การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objectives) เป็นจุดมุํงหมายของ

แผนการตลาดประกอบด๎วย (1) วัตถุประสงค์ด๎านการเงิน (Financial objectives) เชํน ต๎องการ

อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 20% กําไรสุทธิ 10 ล๎านบาท สํวนครองตลาด 30% เป็นต๎น         

(2) วัตถุประสงค์ด๎านการตลาด เชํน สร๎างความภักดีในตราสินค๎า การสร๎างการรับรู๎ในตราสินค๎า การ

สร๎างภาพลักษณ์ที่ดีตํอผลิตภัณฑ์ การสร๎างพฤติกรรมการซื้อ การเพ่ิมชํองทางการจัดจําหนําย 20%     

เป็นต๎น 

 2. การกําหนดกลยุทธ์การตลาดและโปรแกรมการตลาด (Marketing strategies and 

programs) จะระบุถึงกลยุทธ์และโปรแกรมในการใช๎สํวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 

4Ps) โดยกลยุทธ์ (Strategies) หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องค์การกําหนดเพื่อให๎บรรลุจุดมุํงหมาย 

สํวนโปรแกรม (Programs) เป็นสํวนที่แสดงวําแผนการตลาดนั้นจะมีโปรแกรมการตลาดที่สามารถ

บรรลุวัตถุประสงค์ได๎อยํางไร ในแตํละสํวนของโปรแกรมการตลาดจะต๎องสามารถตอบคําถามได๎วํา 

จะทําอะไรบ๎าง (What will be sone?)  จะทําเมื่อใด (When will it be done?) ใครเป็นคนทํา 

(Who will do it?) จะทําอยํางไร (How will it be done?) และจะสิ้นเปลืองคําใช๎จํายเทําใด (How 

much will it cost?) 

โดยสํวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได๎ ซึ่ง

บริษัทใช๎รํวมกันเพ่ือสนองความถึงพอใจแกํกลุํมเปูาหมาย ประกอบด๎วยเครื่องมือตํอไปนี้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 35-36)  

    2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต๎องการของ

ลูกค๎าให๎พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด๎วย 

สินค๎า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต๎องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณคํา 
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(Value) ในสายตาของลูกค๎า จึงจะมีผลทําให๎ผลิตภัณฑ์สามารถขายได๎ การกําหนดกลยุทธ์ด๎าน

ผลิตภัณฑ์ต๎องพยายามคํานึงถึง (1) ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) ความ

แตกตํางทางการแขํงขัน (Competitive differentiation) (2) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 

component) เชํน ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปรํางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า ฯลฯ (3) 

การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ

แสดงตําแหนํงที่แตกตํางและมีคุณคําในจิตใจของลูกค๎าเปูาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 

development) เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหมํและปรับปรุงให๎ดีขึ้น (New and improved) ซึ่งต๎อง

คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับสํวน

ประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product line)  

    2.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต๎นทุน (Cost) ของ

ลูกค๎า ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ๎า

คุณคําสูงกวําราคา ลูกค๎าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู๎กําหนดกลยุทธ์ด๎านราคาต๎องคํานึงถึง  (1) คุณคําที่

รับรู๎ (Perceived value) ในสายตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาวําการยอมรับของลูกค๎าในคุณคําของ

ผลิตภัณฑ์วําสูงกวําราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เกี่ยวข๎อง (3) การแขํงขัน     

(4) ปัจจัยอื่นๆ  

 3. การจัดจําหนําย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสร๎างของชํองทางซึ่ง

ประกอบด๎วยสถาบัน และกิจกรรม ใช๎เพ่ือเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสูํตลาดเปูาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมที่ชํวยในการ

กระจายสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การจัด

จําหนํายจึงประกอบด๎วย 2 สํวน ดังนี้ 

    3.1 ชํองทางการจัดจําหนําย (Channel of distribution) หมายถึง เส๎นทางที่ผลิตภัณฑ์ 

และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชํองทางการจัดจําหนํายจึง

ประกอบด๎วยผู๎ผลิต คนกลาง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม ซึ่งโดยทั่วไปมีการเลือกใช๎ 2 แบบ 

คือ (1) ชํองทางตรง (Direct channel) หรือชํองทางศูนย์ระดับ (Zero level channel) เป็นชํอง

ทางการจัดจําหนํายที่ขายให๎กับผู๎บริโภคโดยตรงให๎กับผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม (Industrial 
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user) หรือลูกค๎าทางอุตสาหกรรม (Industrial customer) และ (2) ชํองทางอ๎อม (Indirect 

channel) เป็นเส๎นทางเคลื่อนย๎ายสินค๎าหรือกรรมสิทธิ์ในสินค๎าจากผู๎ผลิตผํานคนกลางไปยังลูกค๎า คน

กลางอาจจะเป็นตัวแทน ผู๎ค๎าสํง ผู๎ค๎าปลีกหรือผู๎จัดจําหนําย 

    3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค๎าสูํตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวข๎องกับการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 

 การกระจายตัวสินค๎าจึงประกอบด๎วยงานที่สําคัญตํอไปนี้ (1) การขนสํง (Transportation) 

(2) การเก็บรักษาสินค๎า (Storage) และการคลังสินค๎า (Warehousing) (3) การบริหารสินค๎าคงเหลือ 

(Inventory management) 

4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับ

ผู๎ซื้อ เพ่ือสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจใช๎พนักงานขายทําการขาย 

(Personal selling) และการติดตํอสื่อสารโดยไมํใช๎คน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการ

ติดตํอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช๎หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต๎องใช๎หลักการเลือกใช๎เครื่องมือ

สื่อสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกค๎า ผลิตภัณฑ์ คูํแขํงขัน โดยบรรลุจุดมุํงหมายรํวมกันได๎ เครื่องมือสํงเสริมที่

สําคัญ มีดังนี้ 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับองค์การ และ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต๎องมีการจํายเงินโดยมีผู๎อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเกี่ยวข๎องกับ (1) กลยุทธ์การสร๎างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 

   4.2 การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจ๎งขําวสารและจูง

ใจตลาดโดยใช๎บุคคล งานในข๎อนี้จะเกี่ยวข๎องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal 

selling strategy) (2) การจัดการหนํวยงานขาย (Salesforce management) 

   4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสํงเสริมที่นอกเหนือ

จาการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงานขาย และการให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ๎น
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ความสนใจ ทดลองใช๎ หรือการซื้อ โดยลูกค๎าข้ันสุดท๎ายหรือบุคคลอ่ืนในชํองทาง การสํงเสริมการขาย

มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ๎นผู๎บริโภค หรือการสํงเสริมการขายที่มุํงสูํผู๎บริโภค (Consumer 

promotion) (2) การกระตุ๎นคนกลาง เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํคนกลาง (Trade 

promotion) (3) การกระตุ๎นพนักงานขาย เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํพนักงานขาย 

(Salesforce promotion) 

   4.4 การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) การให๎ขําว

เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการที่ไมํต๎องมีการจํายเงิน สํวนการประชาสัมพันธ์ 

หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร๎างทัศนคติที่ดีตํองค์การให๎เกิดกับกลุํม

ใดกลุํมหนึ่ง การให๎ขําวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ

การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เป็นการติดตํอสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายเพ่ือให๎เกิดการ

ตอบสนอง (Responses) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตํางๆ ที่นักการตลาดใช๎สํงเสริมผลิตภัณฑ์

โดยตรงกับผู๎ซื้อ และทําให๎เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด๎วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การ

ขายโดยใช๎จดหมายตรง (3) การขายโดยใช๎แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ

หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให๎ลูกค๎ามีกิจกรรมการตอบสนอง เชํน ใช๎คูปองแลกซื้อ 

 การปฏิบัติการและการควบคุมทางการตลาด (Marketing implementation and 

marketing control) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 40) 

 1. การจัดองค์การทางการตลาด (Marketing organization) เป็นการกําหนดวําใครทําหน๎าที่

การตลาดอะไรบ๎าง 

 2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) เป็นการกําหนดลําดับ

ขั้นตอนในการปกิบัติการทางการตลาด 

 การควบคุมทางการตลาด (Marketing control)  

เป็นการกําหนดวําจะมีการวัดผลการทํางานทางการตลาด โดยใช๎วิธีการอยํางไร เชํน การ

วิเคราะห์ยอดขาย กําไร สํวนครองตลาด ฯลฯ 
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4. แนวคิดธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
 ธุรกิจค๎าปลีกเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให๎กับผู๎บริโภคโดยตรงขั้น

สุดท๎าย เพ่ือการใช๎สํวนตัวที่ไมํใชํเป็นการใช๎เพ่ือธุรกิจ จากพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคเปลี่ยนไปและการนํา

ระบบเทคโนโลยีมาใช๎ในการบริหารจัดการ ทําให๎เกิดรูปแบบการดําเนินธุรกิจของธุรกิจค๎าปลีก

รูปแบบใหมํที่อาศัยความได๎เปรียบทางด๎านวิทยาการความรู๎ อํานาจการตํอรองธุรกิจที่ดีกวํา ตลอดจน

การตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าด๎านความสะดวกสบายและความครบถ๎วนของสินค๎า (อนุ

ศาสตร์ สระทองเวียน, 2553: 134) 

ปัจจุบันระบบการจัดจําหนํายสินค๎าสูํผู๎บริโภคมี 3 รูปแบบ คือ (ออนไลน์, 2001)  

 1. Traditional Trade หรือ ชํองทางกระจายสินค๎าแบบการตลาดดั้งเดิม คือ จากผู๎ผลิตไป

ยังยี่ปั๊ว ซาปั๊ว และร๎านค๎าโชหํวย ซึ่งการจัดการในร๎านค๎า ไมํคํอยเป็นระบบ เป็นการขายในรูป

แบบเดิมๆ ที่ถํายทอดจากรุํนสูํรุํน การจัดวางสินค๎าไมํเป็นระเบียบ ผู๎ซื้อมักไมํสามารถหยิบจับสินค๎าได๎

โดยตรง มักไมํมีปูายแสดงราคาไมํมีการสํงเสริมการขาย มีประเภทของสินค๎าคํอนข๎างจํากัด ระบบนี้มี

ข๎อดีคือ มีการกระจายรายได๎ สร๎างงานในชุมชน ทําให๎มีเงินหมุนเวียนอยูํในท๎องถิ่นคํอนข๎างมาก 

  2. Modern Trade หรือ ชํองทางกระจายสินค๎าแบบการตลาดสมัยใหมํ คือ จากผู๎ผลิตไปยัง

ศูนย์กระจายสินค๎า (Distribution Center) และร๎านค๎าสมัยใหมํประเภทตํางๆ อาทิเชํน ร๎านสะดวก

ซื้ออยํางเซเวํนอีเลฟเวํน หรือซูเปอร์มาร์เก็ต ในห๎างสรรพสินค๎าตํางๆ ซึ่งมีการจัดการในร๎านค๎าอยําง

เป็นระบบ  

  3. Direct Marketing หรือ ชํองทางการกระจายสินค๎าแบบการตลาดทางตรง คือไมํผําน

ตัวแทนการจําหนํายซึ่งมีเครื่องมือหลายเครื่องมือ เชํน การขายตรงโดยพนักงานขาย (Direct sell) 

การใช๎จดหมายทางตรง (Direct mail) การขายโดยใช๎โทรศัพท์ (Tele-marketing) หรือการขายทาง

อินเทอร์เน็ต ซึ่งระบบการขายตรงนี้ เป็นการเข๎าถึงผู๎บริโภคโดยตรงโดยใช๎สื่อตํางๆ เป็นตัวแทน เชํน 

พนักงานขายตรง อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ ข๎อความทางโทรศัพท์ (Message) และจดหมาย เป็นต๎น 
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4.1 ความหมายของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  

 ร๎านค๎าปลีกแบบใหมํ (Modern Trade) เป็นร๎านค๎าปลีกที่มีการปรับปรุงให๎มีรูปแบบที่

ทันสมัยและสะดวก และมีการให๎บริการในด๎านตํางๆ เพ่ิมเติมจากร๎านค๎าปลีกแบบดั้งเดิม เชํน การ

บริการห๎องแอร์ บันไดเลื่อน ที่จอดรถ การชําระด๎วยบัตรเครดิต เป็นต๎น รวมทั้งมีระบบการ

บริหารงานแบบมืออาชีพ (สุวิมล แม๎นจริง, 2552: 277)  

  ธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํ (Modern Trades) คือ ธุรกิจค๎าปลีกที่มีการดําเนินธุรกิจในรูปแบบ

ทันสมัย ทั้งรูปลักษณะและการจัดตกแตํงร๎าน มีการใช๎เครื่องมือ อุปกรณ์ และเทคโนโลยีเพ่ือชํวย

อํานวยความสะดวกในการให๎บริการลูกค๎าและในการบริหารจัดการ  ร๎านประเภทนี้ ได๎แกํ ร๎านค๎า

เฉพาะอยําง ร๎านสะดวกซื้อ ร๎านสรรพาหาร ห๎างสรรพสินค๎า ห๎างสรรพสินค๎าราคาประหยัด 

ห๎างสรรพสินค๎าขนาดใหญํ (รติวัลย์ วัฒนสิน, 2554: 13)  

 ธุรกิจค๎าปลีกแบบสมัยใหมํ (Modern Trades) คือ ร๎านค๎าที่นําเทคโนโลยีและการจัดการที่

ทันสมัยมาใช๎เพ่ือการขายสินค๎าและบริการ โดยเน๎นการอํานวยความสะดวกให๎แกํผู๎บริโภคเป็นหลัก 

โดยจัดตั้งบริษัทรํวมทุนทั้งไทยและตํางประเทศในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เป็น

อยํางดี (ฐนโรจน์ โรจน์กุลเสฏฐ์, 2557: 18)  

4.2 ประเภทธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

  ธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํ หรือร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํที่เกิดขึ้นแตํละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกตําง

กันไป เพื่อตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคและผลการดําเนินการเป็นหลัก ปัจจุบันแบํงประเภท

ของร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํได๎เป็น 7 ประเภท คือ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553: 138)  

1. ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร๎านค๎าปลีกขนาด

ใหญํ มุํงกลุํมลูกค๎ารายได๎ต่ําถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนที่ตั้งแตํ 10,000-15,000 ตารางเมตร สินค๎าที่

จําหนํายเป็นกลุํมสินค๎าแบบประหยัด เน๎นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค๎า (Distribution 

Center)ผู๎ผลิตที่ประสงค์จะวางสินค๎าจําหนํายในร๎านค๎าประเภทนี้จะต๎องไปติดตํอที่ศูนย์จัดซื้อและ

แจกจํายที่กรุงเทพฯ และต๎องผํานกระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียคําใช๎จํายตํางๆ ร๎านค๎าประเภทนี้

มักตั้งอยูํกลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ เชํน บิ๊กซี โลตัส เป็นต๎น  
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2. ห๎างสรรพสินค๎า (Department Store) ขายสินค๎าหลากหลาย มักตั้งอยูํกลางใจเมือง เน๎น

สินค๎ากลุํมที่มีคุณภาพดี ราคาคํอนข๎างสูง มีทั้งสินค๎านําเข๎าจากตํางประเทศและผลิตในประเทศ สินค๎า

จะมีราคาคํอนข๎างสูงกวํา Discount Store การตกแตํงร๎านเน๎นความสวยงาม พนักงานคอยบริการให๎

คําแนะนํา เชํน ห๎างเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต๎น  

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จําหนํายสินค๎ากลุํมอาหารและของใช๎ประจําวันเป็นหลัก 

เชํน เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม๎สด อาหารสําเร็จรูป ของแห๎ง ของใช๎สํวนตัว ร๎านค๎าประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยูํ

ริมถนนเป็นอิสระ เชํน ฟููดแลนด์ และร๎านประเภทที่ตั้งอยูํในห๎างสรรพสินค๎า เชํน ท๏อปซูเปอร์มาร์เก็ต    

โฮมเฟรชมาร์ท เป็นต๎น  

4. ร๎านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร๎านค๎าปลีกประเภทบุคคล

ทั่วไป มีพ้ืนที่ขนาดเล็กที่สุดประมาณ 15 ตารางเมตรจนถึงใหญํสุดไมํเกิน 500 ตารางเมตร เน๎นการ

จัดร๎านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค๎าที่วางจําหนํายมักจะเป็นสินค๎า กลุํมอาหารและของใช๎จุกจิก

ประจําวัน จํานวนสินค๎าน๎อยกวํา 5 พันรายการ สํวนใหญํร๎านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือ

แหลํงชุมนุมของคนท่ัวไป  

5. ร๎านค๎าปลีกในรูปการขายสํง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบต๎องเป็นสมาชิก 

มีเพียงแหํงเดียว คือ ห๎างแม็คโคร ผู๎ซื้อจะต๎องมีบัตรสมาชิกหรือบัตรสมาชิกชั่วคราวเพ่ือเข๎าไปซื้อ

สินค๎าได๎ วัตถุประสงค์เดิมคือสมาชิกเป็นร๎านค๎าปลีกยํอย แตํตํอมาการแขํงขันมากขึ้นจึงเปิดให๎

ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได๎จึงกลายมาเป็นการค๎าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน๎นขายสินค๎าราคาถูก

จํานวนมากๆ  

6. ร๎านค๎าปลีกขายสินค๎าเฉพาะอยํางหรือสินค๎าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand 

Specialty) เน๎นขายสินค๎าเฉพาะด๎านที่มี คุณภาพราคาสูง บางร๎านขายสินค๎าเฉพาะ Brand ของ

ตนเองมีพนักงานคอยให๎คําแนะนําพื้นที่ขายประมาณ 200 - 1,000 ตารางเมตร มักตั้งร๎านอยูํในแหลํง

ชุมชนใหญํ เชํน บู๎ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต๎น  

7. ร๎านค๎าปลีกเฉพาะอยํางเน๎นราคาถูก (Category Killer) ร๎านค๎าประเภทนี้คล๎ายๆ กับ

ประเภทที่ 6 แตํเน๎นราคาถูก สินค๎าจะหลากหลายในประเภทของสินค๎าหมวดหมูํเดียวกัน พ้ืนที่ขาย
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ตั้งแตํ 2,000-10,000 ตารางเมตร ทําเลที่ตั้งใจกลางเมืองหรือยํานธุรกิจ มีพนักงานคอยให๎บริการ 

จํานวนสินค๎า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอยํางได๎วํา Low price Specialty Store เชํน แม็คโคร 

ออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต๎น 

 นอกจากร๎ านค๎ าปลี กดั งกลํ า วยั ง มี กา รค๎ าปลี กที่ ไ มํ ต๎ อ งมีหน๎ า ร๎ าน  ( Non-Store 

Retailing) เป็นรูปแบบการค๎าใหมํที่ไมํจําเป็นต๎องลงทุนสร๎างร๎านค๎ารูปแบบดังกลําว ได๎แกํ การขาย

ตรง (Direct Sales) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายผํานสื่อ (Media Retailing) 

เครื่องจําหนํายสินค๎าอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Commerce) แบบ B2C (Business to consumer) 

 กลําวโดยสรุป ธุรกิจค๎าปลีกสมัยใหมํ (Modern Trades) เป็นการนําเครื่องมือ อุปกรณ์ 

เทคโนโลยี และการจัดการที่ทันสมัย มาใช๎ในการขายสินค๎าและบริการ เพ่ือชํวยอํานวยความสะดวก

ในการให๎บริการลูกค๎า และในการบริหารจัดการ เชํน ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ห๎างสรรพสินค๎า ซูเปอร์มาร์เก็ต 

ร๎านสะดวกซื้อ ร๎านค๎าปลีกในรูปการขายสํง ร๎านค๎าปลีกขายสินค๎าเฉพาะอยํางหรือสินค๎าพิเศษ และ

ร๎านค๎าปลีกเฉพาะอยํางเน๎นราคาถูก  

5. แนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

การทําธุรกิจในปัจจุบันมีการแขํงขันกันสูงมาก องค์กรธุรกิจตํางพยายามหากลยุทธ์ที่ทําให๎

ธุรกิจของตนมีความแตกตํางและดึงดูดลูกค๎าได๎มากที่สุด อีกทั้งอินเตอร์เน็ตบนโลกออนไลน์ได๎

กลายเป็นสํวนสําคัญในการดําเนินชีวิตของผู๎คนทั่วโลก ทําให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจตํางๆ ปรับเปลี่ยนกล

ยุทธ์มาใช๎สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นอีกชํองทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจให๎เกิดกลุํมลูกค๎ามาก

ขึ้น และยังเกิดธุรกิจใหมํๆ อีกมากมายที่เริ่มต๎นจากการทําธุรกิจบนอินเตอร์เน็ต  จึงเกิดการตลาด

อินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 

5.1 ความหมายของการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

         การตลาดบนอินเทอร์ เน็ต (Internet marketing) หรืออาจใช๎วํา  i-marketing, web-

marketing, Digital Marketing, ก า ร ต ล า ด อ อ น ไ ล น์  (online-marketing) ห รื อ ก า ร ต ล า ด

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช๎อินเทอร์เน็ตเป็น
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สื่อกลาง และสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาผสมผสานกับวิธีการทางการตลาด (วิกิพีเดีย, มปป.) 

การตลาดออนไลน์ หมายถึง การตลาดที่มีการนําอินเทอร์เน็ตเข๎ามามีสํวนเกี่ยวข๎อง เรียกวํา 

การทําการตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) หรือเรียกอีกอยํางหนึ่งวําปฏิสัมพันธ์ทางการ

ตลาด (Interactive Marketing) หมายถึง การใช๎ระบบคอมพิวเตอร์ออนไลน์ซึ่งเครื่องคอมพิวเตอร์

สามารถโต๎ตอบกับผู๎ใช๎งานได๎ และได๎รับการตอบกลับอยํางรวดเร็ว หรือในลักษณะแบบทันทีทันใด 

กลําวโดยงํายก็คือ การสร๎างเว็บไซต์ขึ้นมาเพ่ือทําการตลาด (สุพล พรหมมาพันธุ์, มปป. ออนไลน์) 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือ e-Marketing หมายถึง การดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดโดยใช๎เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ตํางๆ ที่ทันสมัย และสะดวกตํอการใช๎งานเข๎ามา

เป็นสื่อกลาง ไมํวําจะเป็นคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ หรือพีดีเอ ที่ถูกเชื่อมโยงเข๎าด๎วยกันด๎วยอินเทอร์เน็ต 

มาผสมผสานกับวิธีทางการตลาด การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยํางลงตัวกับลูกค๎าหรือ

กลุํมเปูาหมาย เพ่ือบรรลุจุดมุํงหมายขององค์กรอยํางแท๎จริง (ภาวุธ พงษวิทยาภานุ และสุธน โรจน์

อนุสรณ์, 2551: 17)  

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต(Online Marketing) คือ รูปแบบการติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ใช๎ 

(User) หรือลูกค๎า (Customer) กับองค์กร/ธุรกิจ (Corporation/Business) โดยมีระบบอินเทอร์เน็ต

เป็นสื่อกลางในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด ไมํวําจะเป็นการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค๎าหรือบริการ 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย หรือการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า (กฤษณพร 

ประสิทธิ์วิเศษ, 2557: 46)  

5.2 ลักษณะของการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

       การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นสํวนผสมแนวความคิดทางการตลาด และทางเทคนิค รวมเข๎า

ไว๎ด๎วยกันทั้งด๎าน การออกแบบ (Design) การพัฒนา (Development) การโฆษณาและการขาย 

(Advertising and Sales) เป็นต๎น (ตัวอยํางกิจกรรมได๎แกํ Search Engine Marketing, E-mail 

Marketing, Affiliate Marketing, Viral Marketing ฯลฯ) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือประโยชน์ในการ

สร๎างมูลคําเพ่ิมให๎แกํธุรกิจและลูกค๎า เนื่องจากระบบทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสนับสนุนการร๎องขอ

ข๎อมูลของลูกค๎า การจัดเก็บประวัติ และพฤติกรรมของลูกค๎าเอาไว๎ รวมถึงการสร๎างความสัมพันธ์กับ

ลูกค๎าได๎ สํงผลตํอการเพ่ิมและรักษาฐานลูกค๎า (Customer Acquisition and Retention) และ
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อํานวยประโยชน์ในการประกอบธุรกิจอยํางครบถ๎วน  

ในขณะที่การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) จะมีรูปแบบที่แตกตํางจาก          

E-Marketing อยํางชัดเจน โดยการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นจะมีกลุํมเปูาหมายที่หลากหลาย จะไมํเน๎นทํา

กับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง และมักจะใช๎วิธี การแบํงสํวนตลาด (Marketing Segmentation) โดยใช๎

เกณฑ์สภาพประชากรศาสตร์ หรือสภาพภูมิศาสตร์ และสามารถครอบคลุมได๎บางพ้ืนที่ ในขณะที่ถ๎า

เป็น E-Marketing จะสามารถครอบคลุมได๎ทั่วโลก ด๎วยเหตุนี้ธุรกิจตํางๆ จึงได๎ให๎ความสนใจกับ

อินเทอร์เน็ตเป็นอยํางมาก รวมถึงได๎มีการนําเอาแนวคิด E-Marketing มาประยุกต์ใช๎อยํางแพรํหลาย

เพ่ือทําการตลาดออนไลน์ให๎ได๎ประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งลักษณะของการทําตลาดอินเทอร์เน็ตมีดังนี้  

(ภาวุธ  พงษวิทยาภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551: 17-18) 

1. เป็นการสื่อสารกับกลุํมเปูาหมายในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Niche Market) 

2. เป็นลักษณะเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2 Way Communication) 

3. เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวตํอตัว (One to One Marketing หรือ Personalize 

Marketing) ที่ลูกค๎าหรือกลุํมเปูาหมายสามารถกําหนดรูปแบบสินค๎าและบริการได๎ตามความต๎องการ

ของตนเอง 

4. มีการกระจายไปยังกลุํมผู๎บริโภค (Dispersion of Consumer) 

5. เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดสามารถสื่อสารไปยังทั่วทุกมุมโลก ตลอด 24 ชั่วโมง (24 

Business Hours) 

6. สามารถติดตํอสื่อสาร โต๎ตอบ ปฏิสัมพันธ์ได๎อยํางรวดเร็ว (Quick Response) 

7. มีต๎นทุนต่ําแตํได๎ประสิทธิผล สามารถวัดผลได๎ทันที (Low Cost and Efficiency) 

8. มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม (Relate to Traditional Marketing) 

9. มีการตัดสินใจในการซื้อจากข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับ (Purchase by Information) 

5.3 องค์ประกอบของการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตมีองค์ประกอบสําคัญในการทําการกิจกรรมทางการตลาด

เชํนเดียวกับหลักการตลาดทั่วไป แตํการตลาดบนอินเทอร์เน็ตแตกตํางที่สื่อกลางในการติดตํอสื่อสาร

ระหวํางผู๎ซื้อ ผู๎ขาย หรือบริษัทกับลูกค๎านั้นเป็นสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งบางครั้งการติดตํอซื้อขายนั้น ผู๎ซื้อ 
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ผู๎ขายอาจไมํมีโอกาสได๎พบกัน ดังนั้นรูปแบบการติดตํอซื้อขาย และกิจกรรมทางการตลาดจึงมีวิธีการ

ที่แตกตํางกัน นั่นคือ หากเป็นหลักการตลาดทั่วไปจะรู๎จักกันดีกับคําวําสํวนประสมทางการตลาด ซึ่ง

ประกอบด๎วย 4P’s ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจําหนํายและการ

กระจายสินค๎า (Place or Distribution) และการสํงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสาร

การตลาด (Marketing Communication) แตํตํอมาได๎มีการเพ่ิมสํวนผสมทางการตลาดตัวไหมํอีก 2 

องค์ประกอบคือ การรักษาความเป็นสํ วนตัว  ( Privacy) และการให๎บริการแบบเจาะจง 

(Personalization)  เพ่ือให๎เกิดแนวคิดประยุกต์ใช๎องค์ประกอบตลาดดั้งเดิมบวกกับความสามารถ

พิเศษของเทคโนโลยี (อาณัติ ลีมัคเดช, 2546: 40) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ (กฤษณพร ประสิทธิ์

วิเศษ, 2557: 48-51)  

           1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 

             การซื้อขายผํานทางระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ซื้อไมํสามารถที่จะทดสอบผลิตภัณฑ์หรือไมํ

สามารถสัมผัสผลิตภัณฑ์ได๎จริง สิ่งเดียวที่พ่ึงกระทําได๎คือ การอํานและค๎นหาข๎อมูลรายละเอียดของ

ผลิตภัณฑ์ผํานตัวอักษรข๎อความรูปภาพ หรือการแสดงความคิดเห็น (Comment / Review) จากผู๎ที่

เคยใช๎หรือมีประสบการณ์มากํอน ดังนั้นแม๎วําเว็บไซต์จะมีความสวยงาม แตํหากผลิตภัณฑ์ไมํตรงกับ

ความต๎องการของลูกค๎า ความสวยงามหรือตื่นตาตื่นใจเพียงอยํางเดียวก็ไมํสามารถที่จะสร๎างรายได๎

ให๎กับธุรกิจได๎ ผู๎ผลิตจึงควรที่จะมีการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์วําควรนําเสนอผลิตภัณฑ์เป็นไปในลักษณะ

ใด เพ่ือให๎เกิดประโยชน์ตํอลูกค๎าหรือกลุํมเปูาหมายมากที่สุดสําหรับผลิตภัณฑ์ที่อาจจะได๎รับความ

สนใจ มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไมํมีขายทั่วไปในชํองทางปกติ เชํน ผลิตภัณฑ์แปรรูปสมุนไพรจากเกษตร 

ผลิตภัณฑ์ทํามือ เป็นต๎น ดังนั้นการนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหมํ มีรูปแบบการนําเสนอ

นําสนใจ และสามารถตอบสนองความต๎องการตํอกลุํมเปูาหมายได๎จึงเป็นสิ่งสําคัญอยํางยิ่งในการทํา

การตลาดออนไลน์ 

    2. ราคา (Price) 

        สินค๎าไทยอาจมีราคาถูกเมื่อคํานวณในสกุลเงินตํางประเทศ แตํการขายสินค๎าไป

ตํางประเทศในลักษณะผู๎ผลิตสูํผู๎บริโภค (B2C) นั้น ผู๎ซื้อต๎องชําระคําขนสํง และภาษีนําเข๎าด๎วย ซึ่ง

ขณะนี้คําขนสํงสินค๎า 1 กิโลกรัมไปอเมริกา โดยบริษัทขนสํงมีต๎นทุนประมาณ 1,000 บาท ดังนั้น
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สินค๎าเหลํานี้อาจจะมีราคาแพงกวําที่ซื้อจากร๎านในอเมริกาได๎ ในระยะยาวแล๎วต๎นทุนการผลิตของไทย

อาจสูงกวําอินเดีย หรือจีน เพราะคําแรงที่ปรับตัวสูงขึ้นของไทย ทําให๎ไมํสามารถพ่ึงพาการสํงออก

ด๎วยการขายของถูกได๎อีกตํอไป ดังนั้น ผู๎ขายจึงควรเน๎นการตั้งราคาให๎เหมาะสมกับคุณภาพของสินค๎า

หมั่นตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงราคาของคูํแขํงใกล๎เคียง นอกจากนี้ ในการขายสินค๎าบางชนิด เชํน 

เครื่องประดับที่มีขนาดเล็กและน้ําหนักเบา อาจทําให๎ต๎นทุนคําขนสํงสูง เพราะมีการคํานวณน้ําหนัก

ขั้นต่ําในการสํง ผู๎ขายจึงควรนําเสนอสินค๎าเครื่องประดับเป็นชุด แทนที่จะแยกขายเป็นชิ้น ซึ่งเมื่อรวม

ราคาเป็นชุดแล๎วจะทําให๎ลูกค๎ามีความรู๎สึกวําราคาไมํสูงนัก ในกรณีที่ผู๎ขายทราบตลาดหลักของตนวํา

เป็นกลุํมลูกค๎าจากประเทศอะไรแล๎ว อาจทําการคํานวณคําจัดสํงรวมเข๎าไปในราคาสินค๎าเลย เพ่ือจะ

ชํวยลดกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค๎าให๎สั้นขึ้น สําหรับการตั้งราคาเพ่ือจําหนํายสินค๎าผําน

อินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ขายจะต๎องมีการคํานวณต๎นทุนให๎รอบคอบ หรือความเสี่ยงตํางๆ ที่ อาจจะเกิดขึ้น 

เชํน การที่ลูกค๎าทํารายการซื้อด๎วยบัตรเครดิตนั้น ธนาคารจะมีการคิดคําธรรมเนียม 3% ซึ่งผู๎ขาย

จะต๎องนําคําใช๎จํายนี้ไปรวมเป็นต๎นทุนกํอนตั้งราคาสินค๎าด๎วย 

    3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

           ชํองทางการจัดจําหนํายของการตลาดบนอินเทอร์เน็ตหมายถึง การตั้งชื่อเว็บไซต์ เว็บเพจ 

การออกแบบเว็บไซต์ และวิธีการในการจัดสํงสินค๎า นั่นคือ การมีเว็บไซต์หรือเว็บเพจที่ดี จะชํวยให๎

การนําเสนอผลิตภัณฑ์ได๎อยํางทั่วถึง และเข๎าถึงกลุํมเปูาหมายได๎อยํางเจาะจง การตั้งชื่อเว็บไซต์หรือ

เว็บเพจก็คือ การตั้งชื่อร๎านค๎าหรือเรียกวํา โดเมนเนม (Domain Name) ดังนั้น ที่ตั้งการค๎าทาง

อินเทอร์เน็ตจึงไมํได๎หมายถึงที่ตั้งของร๎าน แตํหมายถึงการสร๎างเว็บไซต์หรือเว็บเพจให๎ลูกค๎าจดจําได๎ 

เชํน ร๎านหนังสือออนไลน์ของซีเอ็ด (www.se-ed.com) หรือ เว็บไซต์ให๎บริการแนะนําเรื่อง

เครื่องสําอางอยําง เว็บไซต์  จีบัน (www.jeban.com) ซึ่งชื่อร๎านค๎าเหลํานี้เปรียบเสมือนยี่ห๎อสินค๎า 

และชื่อเหลํานี้เป็นทรัพยากรที่มีอยูํจํากัดบนโลกอินเทอร์เน็ต เชํนเดียวกับทําเลทองยํานการค๎า       

การจดทะเบียนโดเมนเนมจึงควรเลือกชื่อที่จดจําได๎งําย แตํสํวนใหญํชื่อที่ดี มักจะถูกจดไปหมดแล๎ว 

ในปัจจุบันจึงเกิดธุรกิจซื้อขายเฉพาะชื่อโดเมนเนมเกิดขึ้น อยํางไรก็ตาม ผู๎ประกอบการไทยไมํควรยึด

เว็บไซต์เป็นชํองทางการค๎าเพียงอยํางเดียว หากมีโอกาสเปิดชํองทางการค๎าตามวิธีปกติได๎ก็ควรจะทํา

ควบคูํกันไปด๎วย เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎ซื้อ การมีเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์ตํอการให๎ข๎อมูล

เบื้องต๎นแกํลูกค๎ากํอนซื้อ หรือมีการซื้อซ้ําได๎ หลังจากที่ลูกค๎าได๎ซื้อสินค๎าจากชํองทางปกติไปทดลอง
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ใช๎จนพอใจแล๎ว 

             สําหรับการออกแบบเว็บไซต์ (Web design) คือ การออกแบบพ้ืนที่ในหน๎าเว็บเพจให๎มี

ความนําสนใจ สวยงาม ใช๎งานงําย ไมํซับซ๎อน (ควรมีปุุม Home) เชํน การใช๎ตัวอักษร (สี ขนาด) 

กราฟิก การใช๎ Multimedia การใช๎โปรแกรม Flash ทั้งนี้ต๎องสามารถเชื่อมโยงแตํละเพจและเข๎าถึง

ข๎อมูลได๎อยํางถูกต๎อง รวมถึงสามารถเข๎าใช๎งานได๎สะดวกกับทุกอุปกรณ์การเชื่อมตํอ ไมํวําจะเป็น

คอม พิว เตอร์ สํ วนบุ คคล  โน๎ ตบุ๏ ค  แท๏ ปแล๏ ต  หรื อ โทรศัพท์ มื อถื อที่ มี ร ะบบปฏิบั ติ ก า ร                

แตกตํางกัน (iOs, Android, Window, BB) 

             สํวนวิธีการในการจัดสํงสินค๎า หมายถึง รูปแบบและขั้นตอนในการนําสํงสินค๎าไปยังลูกค๎า 

เชํน การสํงผํานไปรษณีย์ การติดตํอให๎รับด๎วยตนเอง การสํงโดยพนักงานจัดสํงสินค๎า (Messenger) 

หรือการรับที่หน๎าร๎าน ทั้งนี้ การจัดสํงสินค๎าต๎องมีการระบุระยะเวลาและเงื่อนไขในการจัดสํงสินค๎าให๎

ชัดเจน เชํน ระยะเวลาในการจัดสํงผํานไปรษณีย์กี่วัน สามารถติดตามสถานการณ์สํงได๎ด๎วยวิธีการใด

หรือจะจัดสํงเมื่อมีการโอนเงินเรียบร๎อยแล๎ว เป็นต๎น 

           4. การส่งเสริมการการตลาด (Promotion) 

           การสํงเสริมการตลาดบนเว็บไซต์เป็นสิ่งจําเป็นเชํนเดียวกับการค๎าปกติ โดยรูปแบบมีตั้งแตํ

การแขํงขันชิงรางวัล การให๎สํวนลดพิเศษในเทศกาลตํางๆ รวมทั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให๎ลูกค๎า

เข๎ามาเลือกสินค๎าท่ีเว็บไซต์ นอกจากการโฆษณาในสื่อปกติ เชํน หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์

แล๎ว ยังมีการโฆษณาด๎วยรูปแบบที่เรียกวํา ปูายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banner Advertising) ซึ่งมี

ลักษณะคล๎ายสื่อสิ่งพิมพ์ แตํจะแสดงบนเว็บไซต์อ่ืน การโฆษณาลักษณะนี้จะคิดคําใช๎จํายตามจํานวน

ครั้งที่แสดงโฆษณาโดยนับเป็นจํานวนหลักพันครั้ง หรือ CPM ซ่ึงมาจากคําวํา Cost Per Thousand 

Impressions วิธีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ที่ได๎ผลดีอีกวิธีหนึ่งคือ การลงทะเบียนในเว็บไซต์เครื่องมือ

ค๎นหา เชํน Yahoo.com, Google.com หรือ การประมูลขายสินค๎าในเว็บไซต์ eBay.com นอกจาก

การโฆษณาด๎วยวิธีตํางๆ ให๎ลูกค๎ารู๎จักเว็บไซต์แล๎ว บริการหลังการขายก็เป็นเรื่องสําคัญ เพราะการที่

ลูกค๎าสั่งซื้อสินค๎าครั้งหนึ่งนั้น ไมํได๎หมายถึงการที่ผู๎ขายจะได๎รับเพียงคําสั่งซื้อเดียว หากมีบริการที่ดี 

เชํน การสํงของแถม หรือคูปองสํวนลดไปพร๎อมกับสินค๎า จะทําให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจ และอาจ

กลับมาซื้อซ้ํา หรืออาจบอกตํอเพ่ือนฝูงให๎มาใช๎บริการร๎านออนไลน์ของผู๎ขายตํอไปได๎ ยิ่งไปกวํานั้น 
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การสํงเสริมการตลาดที่เน๎นการใช๎ สื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social Network อยําง Facebook หรือ 

Twitter ก็เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งในการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางบริษัทกับลูกค๎า ที่เรียกวํา การบริหาร

เพ่ือสร๎างความ สัมพันธ์กับลูกค๎า (Customer Relationship Management: CRM) 

    5. การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

         รูปแบบการซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยที่ลูกค๎าสามารถเป็นผู๎เลือกรายละเอียดแบบ

เฉพาะเจาะจงได๎ด๎วยตนเอง โดยต๎องมีการออกแบบเว็บเพจให๎มีระบบคัดกรองความต๎องการของ

ลูกค๎าเชํน เลือกสี เลือกขนาด เลือกลวดลาย หรือวิธีการในการชําระคําบริการ ซึ่งวิธีการให๎บริการ

แบบเจาะจงจะชํวยอํานวยความสะดวกให๎ลูกค๎าและทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

บุคคล เชํน การเลือกจองที่นั่งเมื่อจองบัตรภาพยนตร์ผํานระบบออนไลน์ การเลือกซื้ออุปกรณ์

เทคโนโลยีตํางๆ ที่สามารถเลือกสํวนประกอบเฉพาะของตนที่ไมํเหมือนคนอ่ืนได๎ (Dell computer) 

ทั้งนี้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตจะสามารถเก็บข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนได๎ ผํานการสมัครเป็นสมาชิกและ

สามารถเสนอบริการที่ตรงกับความสนใจกับลูกค๎าในครั้งตํอไป ตัวอยํางเชํน หากผู๎ใช๎เคยซื้อหนังสือ

จากเว็บไซต์ Amazon.com เมื่อเข๎ามาที่เว็บไซต์นี้อีกครั้งหนึ่งจะมีข๎อความต๎อนรับ โดยแสดงชื่อผู๎ใช๎

ขึ้นมา พร๎อมรายการหนังสือที่เว็บไซต์แนะนํา ซึ่งเมื่อดูรายละเอียดจะพบวําเป็นหนังสือในแนว

เดียวกับที่เคยซื้อครั้งที่แล๎ว เมื่อผู๎ใช๎สั่งซื้อหนังสือใด เว็บไซต์ก็จะทําการแนะนําตํอไปวําผู๎ที่สั่งซื้อ

หนังสือเลํมนี้ มักจะสั่งซื้อสินค๎าตํอไปนี้ด๎วย พร๎อมแสดงรายการหนังสือหรือสินค๎าแนะนํา เป็นการ

สร๎างโอกาสการขายตลอด เครื่องคอมพิวเตอร์ของร๎านค๎าสามารถเก็บข๎อมูลการซื้อสินค๎าของลูกค๎าทุก

รายและใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์ประเภท Data Mining ทําการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ในการซื้อ

สินค๎า รวมทั้งการเสนอขายสินค๎าแบบ Cross Sell ซึ่งเทคโนโลยีเหลํานี้สามารถพัฒนาไปใช๎กับการ

ให๎บริการลูกค๎าทางโทรศัพท์ด๎วยระบบ Call Center ได๎ด๎วย 

             6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

             การซื้อขายผํานระบบเครือขํายอินเทอร์เน็ต ผู๎ซื้อต๎องมีการกรอกข๎อมูลสํวนตัวของตนสํงไป

ให๎ผู๎ขาย ดังนั้น ผู๎ขายจะต๎องรักษาความลับของข๎อมูลเหลํานี้ โดยต๎องไมํเผยแพรํข๎อมูลตํางๆ ของ

ลูกค๎ากํอนได๎รับอนุญาต ซึ่งข๎อมูลสํวนตัวเหลํานี้ ได๎แกํ ชื่อ-สกุล ที่อยูํ เบอร์โทรศัพท์ หรือ E-mail 

address และข๎อมูลการซื้อขายสินค๎า ทั้งนี้ ผู๎ดูแลเว็บไซต์จําเป็นต๎องสร๎างระบบรักษาความปลอดภัย
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ที่เชื่อถือได๎วําข๎อมูลเหลํานี้จะไมํถูกโจรกรรมออกไปได๎ โดยผู๎ขายจะต๎องระบุนโยบายเกี่ยวกับการ

รักษาความเป็นสํวนตัวของลูกค๎า หรือ Privacy Policy ให๎ชัดเจนบนเว็บไซต์ และปฏิบัติตามกฎนั้น

อยํางเครํงครัด เชํน ไมํสํงโฆษณาไปหาลูกค๎าทาง E-mail โดยไมํได๎รับอนุญาต และไมํนําข๎อมูลที่อยูํ

ของลูกค๎าไปขายตํอให๎บริษัทการตลาด เป็นต๎น 

             นอกจากนั้น ระบบความปลอดภัยที่สําคัญอีกประการคือ ระบบความปลอดภัยด๎านการเงิน

ซึ่งเป็นที่เข๎าใจแล๎ววํา การซื้อขายสินค๎าหรือบริการออนไลน์จะมีรูปแบบการชําระเงินหลายรู ปแบบ

และรูปแบบที่นิยมในปัจจุบันคือ การชําระเงินผํานระบบออนไลน์ เชํน PayPal, ibanking, Rukuten, 

Credit/ Debit card ซึ่งระบบการชําระเงินออนไลน์เหลํานี้จะใช๎การเชื่อมโยงและโอนถํายข๎อมูลด๎าน

การเงินโดยที่ลูกค๎าและผู๎ให๎บริการเว็บไซต์ได๎มีการตกลงกันไว๎ลํวงหน๎า จึงไมํต๎องมีการชําระเงินสดแตํ

ใช๎ระบบการเชื่อมตํออินเทอร์เน็ตในการโอนเงิน ดังนั้น หากผู๎ขายสินค๎าหรือบริการเลือกใช๎บริการ

เว็บไซต์ระบบการเงินออนไลน์เหลํานี้จะต๎องมีความมั่นใจ และสร๎างความมั่นใจให๎กับลูกค๎าถึงระบบ

ความปลอดภัยของข๎อมูลทางการเงิน เชํน ข๎อมูลการเข๎าใช๎บริการด๎วย Username, Password, OTP 

(One-Time Password) หรือการเพ่ิมการใช๎รหัสเพ่ือปูองกันการโจรกรรมข๎อมูล เชํน การให๎พิมพ์

ตัวอักษรหรือข๎อความตามรูปภาพที่ปรากฏเพ่ือเป็นการยืนยันข๎อมูลที่ถูกต๎องอีกครั้ง (Characters 

entering: picture type) 

           ทั้งนี้ สํวนผสมทางการตลาดทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ ผู๎ขายหรือผู๎ผลิต ควรมีการวางแผน และ

สร๎างกิจกรรมที่สัมพันธ์กัน ตั้งแตํการเลือกสินค๎าที่มีคุณภาพ สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด

กลุํมเปูาหมาย ในระดับราคาเหมาะสม และมีชื่อโดเมนเนมที่ผู๎ซื้อจดจําได๎งําย สะกดผิดยาก มีกา ร

ประชาสัมพันธ์เผยแพรํชื่อเว็บไซต์ให๎ลูกค๎ารู๎จัก และมีบริการหลังการขายที่ดีให๎ลูกค๎าเกิดความ

ประทับใจ อยากกลับมาใช๎บริการอีกครั้ง และต๎องรักษาความลับลูกค๎าได๎ 

 5.4 ประเภทของการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

การแบํงประเภทของการตลาดบนอินเทอร์เน็ตนั้น สามารถที่จะจัดแบํงได๎อยํางหลากหลาย

แตกตํางไปตามนักวิชาการหรือผู๎เชี่ยวชาญแตํละคน ซึ่งสามารถสรุปประเภทของตลาดอินเทอร์เน็ต

เป็น 2 ลักษณะคือ 
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1. การแบํงประเภทตามลักษณะของการใช๎สื่อ 

2. การแบํงประเภทตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

การแบ่งประเภทตามลักษณะของการใช้สื่อในอินเทอร์เน็ต 

        1. การตลาดผํานสื่อสังคม (Social Media Marketing: SMM) 

              1.1 แบํงตามรูปแบบของเนื้อหา (Content Publishing) เชํน Blogs, Articles, Audio, 

Video, Twitter 

              1.2 แบํงตามรูปแบบของสื่อเครือขํายสังคม (Social Networking) เชํน Facebook, 

MySpace, Bing 

              1.3 แบํงตามรูปแบบของบุ๏คมาร์คกิ้ง (Social Bookmarking) เชํน Digg, Technorati, 

Delicious 

        2. การตลาดผํานสื่อสนทนา (Instant Messenger [IM] Marketing) เชํน Skype, Yahoo 

Messenger, Windows Live Messenger (MSN) 

        3. การตลาดผํานเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search Engine Marketing: SEM) 

              3.1 กา รตลาดผํ าน โปรแกรมสืบค๎ นข๎ อมู ลทาง อิน เทอร์ เ น็ ต  ( Search Engine 

Optimization: SEO) 

              3.2 การตลาดผํานการลงโฆษณาจํายเงิน (Pay Per Click: PPC) เชํน Google, 

AdWords, Yahoo Search Marketing, Microsoft adCenter 

        4. การทําการตลาดผํานจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) คือ การใช๎ e-mail ใน

การสร๎างความสัมพันธ์ ให๎ข๎อมูลเพ่ิมเติม แจ๎งขําวสาร แจ๎งโปรโมชั่นตํางๆ กับลูกค๎า หรือจะเรียกอีก

นัยหนึ่งวําการทํา Customer Relationship Management (CRM) ด๎วยระบบ e-mail นั่นเอง 

        5. การทําการตลาดผํานปูายโฆษณา (Banner Ads Marketing) คือ การติดแบนเนอร์

โฆษณาในเว็บตํางๆ 
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        6. การทําการตลาดแบบบอกตํอ (Viral Marketing) คือ การตลาดที่อาศัยการบอกตํอของผู๎ที่

เคยมีประสบการณ์หรือผู๎ที่เห็นข๎อมูลมากํอน 

        7. การทําการตลาดผํานการตั้งกระทู๎ หรือห๎องสนทนา (Forum Marketing) เชํน 

MLM.com, BetterNetworker.com 

การแบ่งประเภทตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

1. การให๎บริการด๎านทางเงินและการธนาคาร (Financial Services) 

      • Banking เป็นกลุํมสินค๎าที่เก่ียวข๎องกับการเงินและธนาคาร 

      • Brokerage เป็นกลุํมสินค๎าท่ีเกี่ยวข๎องกับบริการนายหน๎าค๎าเงิน หรือกิจการนายหน๎า 

       • Debt and Loan เป็นกลุํมสินค๎าและบริการที่เก่ียวข๎องกับสินเชื่อและการบริหารจัดการ 

      หนี้สิน 

       • Insurance เป็นสินค๎าในหมวดของประกันตํางๆ 

       • Mortgage เป็นสินค๎าและบริการเกี่ยวกับการจํานองทรัพย์สิน 

      • Real Estate Agencies and Developers เป็นสินค๎าเก่ียวกับอสังหาริมทรัพย์ 

2. สินค๎าอุปโภคบริโภคตํางๆ (Retail) 

       • Apparel เป็นสินค๎าเก่ียวกับเสื้อผ๎า เครื่องแตํงกาย และเครื่องนุํงหํม 

       • Beauty Products เป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม 

       • Books เป็นสินค๎าหนังสือทุกประเภท 

       • Collectibles เป็นสินค๎าประเภทของสะสม 

       • Consumer Electronics เป็นสินค๎าประเภทเครื่องใช๎ไฟฟูา 
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       • Flowers เป็นสินค๎าและบริการเกี่ยวกับดอกไม๎ 

       • Food and Beverage เป็นสินค๎าในกลุํมเครื่องดื่มและอาหาร 

       • Gifts เป็นสินค๎าประเภทของขวัญที่มักพบในงานเทศกาลตํางๆ 

       • Jewelry เป็นสินค๎าประเภทเครื่องประดับ 

       • Shopping เป็นสินค๎าออนไลน์ทั่วๆ ไปรวมทังข๎อมูลขําวสารในการช๎อปปิ้ง 

       • Sporting Goods เป็นสินค๎าเก่ียวกับกีฬาตํางๆ 

      • Toys เป็นผลิตภัณฑ์ของเด็กเลํน 

3. สินค๎าและบริการเก่ียวกับทํองเที่ยว (Travel) 

       • Cruises เป็นสินค๎าและบริการเกี่ยวกับเรือ Cruise 

       • Flights เป็นสินค๎าเก่ียวกับตั๋วเครื่องบิน 

       • Lodging เป็นสินค๎าและบริการเกี่ยวกับที่พัก และโรงแรมตํางๆ 

       • Tourism and Destination Information เป็นบริการด๎านขําวสารการทํองเที่ยว 

โดยความสําเร็จของการจัดทําการตลาดออนไลน์ให๎ได๎ผล และมีประสิทธิภาพนั้นจะประกอบ

ไปด๎วยสิ่งสําคัญ 6 ประการหรือ 6 C’s (ภาวุธ พงษวิทยานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551: 71-74) 

ดังตํอไปนี้  

1. Content เนื้อหา-ข๎อมูล “Content is the king” ซึ่งเป็นคําที่กลําวถึงความสําคัญของ

เนื้อหาที่นําเสนอ ซึ่งบนโลกอินเทอร์เน็ตได๎ให๎ความสําคัญกับ Content เชํนเดียวกับการให๎

ความสําคัญกับลูกค๎า (Customer) บนโลกการตลาด 

 ลักษณะสําคัญของเนื้อหา (Content) ที่จะนําเสนอไปยังกลุํมลูกค๎านั้นจะต๎องประกอบไป

ด๎วยสิ่งตํางๆ ดังนี้ 
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    1) ความสดใหมํของข๎อมูลที่นําเสนอ จะต๎องเป็นข๎อมูลที่ทันสมัยที่สุด และจะต๎องเร็วกวํา

สื่อประเภทอ่ืน เพราะเว็บไซต์ทํางานตลอดเวลาและจะมีคนเข๎าเยี่ยมชมข๎อมูลสม่ําเสมอ ถ๎าข๎อมูลที่

ลูกค๎าได๎รับช๎ากวําสื่อประเภทอ่ืนก็จะทําให๎มีคนเข๎ามาเยี่ยมชมน๎อยและอาจสํงผลกระทบตํอ

ภาพลักษณ์สินค๎าไปด๎วย เชํน ถ๎าได๎มีการขายสินค๎าลงบนเว็บไซต์แตํราคาที่ประกาศขายไมํตรงกับ

ปัจจุบัน อาจจะเป็นราคาเมื่อ 3 เดือนกํอน เป็นต๎น 

    2) ข๎อมูลที่นําเสนอจะต๎องมีความถูกต๎อง แมํนยํา เชํน ถ๎าได๎มีการขายสินค๎าลงบนเว็บไซต์

แตํราคาที่ประกาศขายมีการลงผิดไปยํอมสํงผลตํอความเชื่อมั่น หลายเว็บไซต์มักจะละเลยในเรื่อง

รายละเอียด ซึ่งจะทําให๎ลูกค๎าไมํกลับเข๎ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์อีกเลย 

    3) เนื้อหาที่นําเสนอต๎องมีความนําสนใจ และดึงดูดใจ และอยูํในรูปแบบที่เหมาะสม โดย

อาจทําการนําเสนอภาพการ์ตูน (Cartoon) คําชมเชย (Testimonial) จากลูกค๎าคนอ่ืนๆ หรือ

นําเสนอในรูปแบบสื่อในหลายรูปแบบ (Multimedia) ให๎ดูนําสนใจ เชํน ข๎อความ (Text) รูปภาพ 

(Image) เสียง (Sound) และภาพยนตร์ (Movie Clip) เป็นต๎น 

    4) อ๎างอิงแหลํงที่มาของข๎อมูล การนําข๎อมูลใดๆ ที่เสนอบนเว็บไซต์ เจ๎าของเว็บไซต์จะต๎อง

รับผิดชอบในเนื้อหาตํางๆ ที่ได๎นําเสนอขึ้นไปซึ่งในบางครั้งการอ๎างถึงแหลํงที่มาของข๎อมูลถือเป็นสิ่ง

สําคัญที่ชํวยสร๎างความมั่นใจให๎กับลูกค๎าที่จะเชื่อถือข๎อมูลนั้น และอีกประการหนึ่งถือเป็นมารยาทที่

เจ๎าของเว็บไซต์ควรกระทําในการนําเนื้อหาใดๆ จากแหลํงข๎อมูลอื่นมาแสดงบนเว็บไซต์ 

 2. Community ชุมชน/ สังคม คือ การรวมตัวของกลุํมคนจํานวนหนึ่งที่อยูํรํวมกันภายใต๎

เว็บไซต์หนึ่งโดยการพูดคุย หรือทํากิจกรรมรํวมกันซึ่งถือเป็นชํองทางการสื่อสารที่สําคัญรวมถึงได๎รับ

เสียงสะท๎อน (Feedback) จากลูกค๎า โดยองค์ประกอบสําคัญที่จะชํวยในการสร๎าง Community ให๎

เกิดข้ึนภายในเว็บไซต์จะประกอบด๎วย 

    1) เว็บบอร์ด (Webboard) โปรแกรมที่ทําหน๎าที่เป็นกระดานสนทนาที่ชํวยแจ๎งขําวสาร 

นําเสนอข๎อมูล และแลกเปลี่ยนความเห็นซึ่งกันและกัน 

    2) Pic Post โปรแกรมท่ีสร๎างสังคมโดยการโพสต์รูป แยกตามหมวดหมูํที่เก่ียวข๎อง 
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    3) Diary Online หรือBlog โปรแกรมบันทึกบทความของผู๎เข๎าใช๎งานเว็บไซต์ 

    4) กลุํมขําว (News Group) โปรแกรมแสดงขําวสารที่เปิดให๎ดูเฉพาะสมาชิก และอนุญาต

ให๎มีการแสดงความคิดเห็น 

    5) ดัชนีเว็บไซต์ (Web Directory) โปรแกรมที่เพ่ิมความสะดวกในการเข๎าถึงเว็บไซต์ที่ผู๎

เข๎าเว็บไซต์นิยมเข๎าใช๎ เพ่ือค๎นหาสิ่งที่ต๎องการ 

    6) ห๎องสนทนา (Chat Room) โปรแกรมการสนทนาผํานออนไลน์ ที่สามารถสํงข๎อความ

โด๎ตอบกันได๎อยํางรวดเร็ว 

 3. Commerce การค๎าขาย คือ การทําการค๎าขายผํานเว็บไซต์ซึ่งเป็นสํวนประกอบทั้งหมดที่

กํอให๎เกิดการซื้อการขายผํานเว็บไซต์ที่ชํวยสร๎างรายได๎ให๎กับเว็บไซต์ได๎ เชํน ข๎อมูลเนื้อหา (Content) 

ระบบการค๎นหาข๎อมูล (Search) ระบบการชําระเงิน (Payment) ระบบการบันทึกคําสั่งซื้อ (Order 

Tracking) และการหาสินค๎ามาขาย (Seeking) 

 โดยการหาสินค๎ามาขายอาจทําได๎หลายรูปแบบดังนี้ 

    1) การซื้อสินค๎ามาเก็บไว๎ เป็นการจัดหาสินค๎ามาเก็บไว๎ในสต๏อคซึ่งจะเกิดความยืดหยุํนใน

การบริหารสินค๎าท่ีมีอยูํ อยํางไรก็ตามก็อาจมีความเสี่ยงจากต๎นทุนราคาสินค๎า 

    2) การนําสินค๎าจากแคตตาล๏อก มาขาย จะมีลักษณะเหมือนเป็นพํอค๎าคนกลางจากการ

รวบรวมสินค๎าจากพันธมิตรตํางๆ แล๎วนํามาขายแกํลูกค๎าโดยที่ไมํมีการจัดเก็บสต๏อค 

4. Customization การปรับให๎เหมาะสม คือ รูปแบบการให๎บริการที่สามารถปรับแตํงการใช๎

งาน การแสดงสินค๎าให๎มีความเหมาะสมกับผู๎ใช๎บริการภายในเว็บไซต์ 

    1) ลูกค๎าร๎องขอเพ่ือปรับแตํงตามต๎องการ (Personalization) เชํน การจัดตกแตํงหน๎าร๎าน

ได๎ด๎วยตัวเอง หรือการเลือกบริการตามต๎องการสํวนบุคคล 

    2) การปรับตกแตํงเว็บไซต์ (Tailoring) เจ๎าของเว็บไซต์ทําการรวบรวมความชอบโดยรวม

ของลูกค๎า แล๎วจึงทําการปรับปรุงร๎านค๎าตามมา สามารถแบํงการปรับแตํงได๎ดังตํอไปนี้ 
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    - การปรับแตํงข๎อมูลเพื่อการบริการ (Service) ตัวอยํางเชํน http://my.MSN.com 

    - การปรับแตํงสินค๎าเพ่ือการค๎า (Commerce) ตัวอยํางเชํน http://www.Nike.com 

    3) การเก็บข๎อมูลของลูกค๎าเพ่ือการนําเสนอข๎อมูล (Information) ตัวอยํางเชํน เว็บไซต์ 

Amazon.com ทําการเก็บข๎อมูลของลูกค๎าและนําเสนอสินค๎าตามความต๎องการ สมมติวําเมื่อห๎าปี

กํอนเราได๎เคยซื้อเสื้อผ๎าสําหรับทารก หลังจากนั้น Amazon.com จึงเสนอเสื้อผ๎าสําหรับเด็กในห๎าปี

ถัดไป 

 5. Communication การสื่อสาร คือ ชํองทางในการสื่อสารและติดตํอไปยังผู๎ใช๎บริการใน

เว็บไซต์ หรือรับเสียงสะท๎อนจากลูกค๎า ซึ่งจริงๆ แล๎วสิ่งที่มีอยูํในเว็บไซต์คือ ข๎อมูล (Content) หรือ

บริการ (Service) ซึ่งเป็นเพียงชํองทางในการเข๎าถึงข๎อมูลหรือบริการเหลํานั้น ประกอบด๎วย 

    1) การสื่อสารระหวํางร๎านค๎า (Store) กับ ลูกค๎า (Customer) เป็นการฟังเสียงตอบรับ

จากลูกค๎า และเป็นการสร๎างความเชื่อมั่นแกํลูกค๎า 

    2) การสื่อสารระหวํางร๎านค๎า (Store) กับ ร๎านค๎า (Store) เป็นการนําข๎อมูลจากเว็บไซต์

อ่ืน หรือการเชื่อมโยงกันระหวํางเว็บไซต์ 

    3) การสื่อสารระหวํางลูกค๎า (Customer) กับ ลูกค๎า (Customer) เป็นการแชร์ความรู๎สึก

ตํอกันของลูกค๎า ที่อาจสํงผลตํอการเกิดไวรัลทางการตลาด (Viral Marketing) หรือการพูดตํอกันไป

แบบปากตํอปาก 

 6. Convenience ความสะดวกสบาย คือ ความสะดวกสบายที่เกิดขึ้นจากการใช๎งาน ซึ่งอาจ

เกี่ยวเนื่องกับการใช๎งานงําย (Usability) ไมํรู๎สึกวําซับซ๎อน ค๎นหาข๎อมูลได๎งําย ซึ่งปัจจัยตํางๆ ที่ทําให๎

ผู๎เข๎าใช๎งานเว็บไซต์เกิดความสะดวกสบายจะประกอบไปด๎วย 

   1) เว็บไซต์ดูงําย ไมํดูรกจนเกินไป ซึ่งจะขึ้นอยูํกับองค์ประกอบตํางๆ ของเว็บไซต์ ได๎แกํ 

การวางรูปแบบ (Layout) รูปภาพและไอคอน (Image & Icon) ขนาดตัวอักษร (Font) และการจัด

หน๎า (Layout) การออกแบบระบบนําทางท่ีดี (Navigation) และมี Site map ประกอบอยูใํนเว็บไซต์ 
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   2) สามารถเรียนรู๎ได๎งําย (Easy to learn) การออกแบบเว็บไซต์ที่ลูกค๎ารู๎สึกคุ๎นเคย 

โดยเฉพาะกับเว็บไซต์ท่ีได๎รับความนิยมหรือมีการเข๎าใช๎งานบํอยๆ 

   3) สามารถจดจําวิธีการใช๎งานได๎งําย (Easy to recognize) ไมํยุํงยากซับซ๎อน 

   4) สามารถเข๎าถึงได๎งําย (Easy to access) โดยอาจแสดงผลผํานอุปกรณ์อ่ืนๆ ได๎

หลากหลาย เชํน คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ PDA และไมํมีปัญหาความลําช๎าของเว็บไซต์ 

   5) สามารถใช๎งานได๎อยํางมีประสิทธิภาพ (Efficient to use) 

   6) การเจอปัญหาและการแก๎ไข (Help & FAQ) 

อยํางไรก็ดีการทําธุรกิจขายสินค๎าและบริการบนโลกอิเล็กทรอนิกส์ในยุคเศรษฐกิจสร๎างสรรค์

จําเป็นอยํางยิ่งที่ต๎องใช๎เทคโนโลยีที่เหมือนคนอ่ืนแตํให๎แตกตํางเพ่ือทําให๎การตลาดโดดเดํนกวําคูํ

แขํงขันรายอ่ืนๆ เทคโนโลยีที่ธุรกิจหลายประเภทในโลกอิเล็กทรอนิกส์นิยมใช๎และทําให๎ธุรกิจประสบ

ความสําเร็จนั้นมีมากมาย ซึ่งมี 3 รูปแบบที่กําลังเป็นที่นิยม ระวีวรรณ แก๎ววิทย์ (2553: 46-47) ได๎แกํ

 1. Social Media คือ Content ที่เกิดขึ้นซึ่งผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงได๎ด๎วยตนเองและเต็มใจ หรือ

อยากเข๎าถึงโดยไมํมีใครบังคับโดยมีเทคโนโลยีเป็นตัวนํา เชํน Youtube, Flickr, Facebook, Blog, 

Twitter ลักษณะเชํนนี้จึงเป็นจุดเริ่มที่ทําให๎นักการตลาดบนโลกอิเล็กทรอนิกส์มองเห็นชํองทางในการ

ประชาสัมพันธ์สินค๎าและบริการ โดยที่ไมํต๎องเสียเวลาและเสียคําใช๎จํายในการลงโฆษณาใน

หนังสือพิมพ์หรือโทรทัศน์ ซึ่งการทําการตลาดผําน Social Media มีความยากอยูํที่แนวทางการทําให๎

สินค๎า บริการ หรือตราสินค๎า (Brand) เป็นที่ติดตา ติดใจผู๎บริโภค สินค๎าต๎องโดดเดํน แปลกตา 

มีไอเดียไมํซ้ําใครเพื่อให๎ผู๎บริโภคท่ีดูรู๎สึกซาบซึ้งแล๎วต๎องสํงตํอไปยังกลุํมเพ่ือนฝูง และแม๎วําจะสามารถ

สร๎างตราสินค๎าจนเป็นที่ยอมรับและได๎รับการกลําวถึงอยํางกว๎างขวางได๎แล๎ว ลําดับตํอไปคือ จะทํา

อยํางไรให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) ที่จะใช๎สินค๎าและบริการของเรา

ตลอดไป 

 2. SEO (Search Engine Optimization คือ กระบวนการของการเพิ่มคุณภาพผลการค๎นหา

ผําน Search Engine กลําวคือ ทําอยํางไรให๎สินค๎าและบริการของเราอยูํลําดับต๎นๆ ของการค๎นหา

จากกลุํมลูกค๎าไมํวําจะเป็นการค๎นหาจากคํา รูปภาพ หรืออ่ืนๆ สิ่งที่สําคัญสําหรับการทํา SEO คือ 
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Keyword หรือคําสําคัญนั่นเอง การทํา SEO จึงมีความจําเป็นเพ่ือให๎ตัวสินค๎าและบริการของเรา

สามารถขึ้นไปอยูํอันดับต๎นๆ ของ Search Engine ชื่อดัง เชํน Google, MSN หรือ Yahoo เป็นต๎น 

โดยมีสิ่งที่ต๎องพิจารณา 2 ปัจจัยเพ่ือให๎สินค๎าและบริการปรากฎในหน๎าแรกๆ ของ Search Engine 

คือ 1) On Page Factor เป็นปัจจัยที่สามารถมองเห็นได๎จาก Text Browser เชํน Title Tag 

Hyperlink เป็นต๎น 2) Off Page Factor เป็นปัจจัยที่ไมํสามารถมองเห็นได๎จาก Text Browser แตํ 

Search Engine สามารถพบได๎ เชํน Sitemap Link Population Backlist เป็นต๎น  

  ความยากของการทํา SEO จึงอยูํที่การนําเทคนิคตํางๆ มาใช๎ในการผลักดันลําดับของการ

ค๎นหานั่นเอง แม๎วําการทํา SEO จะไมํเสียคําใช๎จํายในการสืบค๎น แตํคําใช๎จํายที่เกิดขึ้นจะอยูํที่วิธีการ

ได๎มาซึ่งลําดับของการค๎นหานั่นเอง โดยปัจจุบันมีธุรกิจรับทํา SEO เกิดขึ้นมากมาย ซึ่งเป็นรูปแบบ

ธุรกิจที่สร๎างสรรค์อีกธุรกิจหนึ่ง เนื่องจากเป็นธุรกิจใหมํที่เกิดขึ้นจากจุดเชื่อมตํอความต๎องการของ

ผู๎ผลิตและผู๎บริโภคนั่นเอง 

  3. Cloud Computing คือ ระบบคอมพิวเตอร์ที่มีโครงสร๎างขนาดใหญํเหมือนกลุํมเมฆ ที่

สามารถรองรับการทํางานผู๎ใช๎จากที่ใดก็ได๎ ซึ่งประกอบด๎วยโครงสร๎างของกลุํมผู๎ให๎บริการ (Server) 

จํานวนมหาศาลที่ตั้งอยูํในที่เดียวกันซึ่งอาจมีจํานวนมากถึงหลักแสน ประกอบด๎วยสํวนที่ใช๎เก็บข๎อมูล

ของการบริการ สํวนจัดหาทรัพยากร และสํวนการตรวจสอบการใช๎งาน การประมวผล ลักษณะนี้จะ

ทําให๎ผู๎ใช๎สนใจเฉพาะสํวนของบริการ หรือ Service เทํานั้น โดยผู๎ใช๎สามารถใช๎ระบบได๎โดยไมํต๎อง

ติดตั้งซอฟต์แวร์ใดๆ นอกจากเบราเซอร์ ซึ่งปัจจุบัน Amazon ได๎นําเทคนิคดังกลําวมาใช๎อยําง

สร๎างสรรค์และลงตัว ในการสร๎างเครือขํายขายสินค๎าโดยใช๎ Amazon Associates ซึ่งเป็นแหลํงสร๎าง

รายได๎ให๎กับผู๎ที่สนใจ รูปแบบคล๎ายกับการทําธุรกิจ MLM กลําวคือ หากเรามีเว็บไซต์หรือ Blog ที่

นําเสนอข๎อมูลอะไรก็ตามสามารถนําสินค๎าของ Amazon มาขายผํานในเว็บไซต์ได๎ และทันทีที่มีการ

ขายสินค๎าเจ๎าของเว็บไซต์จะได๎รับสํวนแบํงจากการขายตามที่ตกลงกันไว๎ การสร๎างเครือขํายเป็นลูกโซํ

ทําให๎สินค๎าของ Amazon ได๎รับการวางขายแทรกอยูํในเว็บไซต์หรือ Blog มากมาย  

กลําวโดยสรุป การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ( Internet Marketing) คือ รูปแบบการ

ติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ซื้อกับผู๎ขาย โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาด ไมํวําจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย หรือการแลกเปลี่ยนซื้อ
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ขายสินค๎าหรือบริการ โดยอาจใช๎วํา i-marketing, web-marketing, Digital Marketing, การตลาด

ออนไลน์ (online-marketing) หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing) ก็ได๎ ซึ่งรูปแบบของ

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตนั้นจะแตกตํางจากการตลาดในรูปแบบเดิม คือเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง 

(2 Way Communication) โดยลักษณะของการตลาดบนอินเทอร์เน็ตนั้น ประกอบด๎วยสิ่งสําคัญคือ 

เป็นรูปแบบการตลาดแบบตัวตํอตัว มีการกระจายไปยังกลุํมผู๎บริโภค (Dispersion of Consumer) 

สื่อสารไปทั่วโลก ตลอด 24 ชั่วโมง สร๎างการโต๎ตอบและมีปฏิสัมพันธ์ มีต๎นทุนต่ํา และวัดผลได๎ทันที 

โดยมีสํวนประสมทางการตลาด ประกอบด๎วย 6 P’s ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชํอง

ทางการจัดจําหนํายและการกระจายสินค๎า (Place or Distribution) การสํงเสริมการตลาด 

(Promotion) การรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) และการให๎บริการแบบเจาะจง 

(Personalization) 

6. แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
  การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมโลกมีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว เป็นแรงผลักดันให๎

ประเทศตํางๆ พยายามที่จะสร๎างความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ มุํงสร๎างความได๎เปรียบโดยเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแขํงขันทางเศรษฐกิจของประเทศ แนวทางหนึ่งที่ประเทศพัฒนาแล๎วหลาย

ประเทศได๎ให๎ความสําคัญและนํามาใช๎เป็นแนวทางในการขับเคลื่อนการพัฒนา คือ การพัฒนา

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ที่ผลิตสินค๎าและบริการใหมํๆ เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม ผนวกเข๎ากับ

เทคโนโลยี นวัตกรรรมสมัยใหมํ เพ่ือสร๎างคุณคําทางเศรษฐกิจเป็นสินค๎าที่ทําได๎รายได๎เข๎าประเทศ       

(สุชาติ ชะนะภัย, 2553: 45)  

6.1 ความเป็นมาของเศรษฐกิจสร้างสรรค์   

แนวคิดเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ได๎รับความนิยมและมีการนําไปใช๎อยํางจริงจังในหลายประเทศ

ทั่วโลก เชํน ประเทศอังกฤษ ออสเตรเลีย จีน เกาหลีใต๎ และสิงคโปร์ เป็นต๎น โดยประเทศอังกฤษนั้น

ถือได๎วําเป็นผู๎นําในเรื่องนโยบายเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ เนื่องจากได๎เริ่มมีการดําเนินการสนับสนุน

อุตสาหกรรมสร๎างสรรค์และกลุํมคนที่มีความคิดสร๎างสรรค์มาเป็นเวลากวํา 10 ปีตั้งแตํในชํวง พ.ศ. 

2540 ซึ่ ง เป็นปีกํอตั้ ง  Creative Task Force ภายใต๎กระทรวงวัฒนธรรมสื่ อและการกีฬา  

(Department of Culture, Media and Sport: DCMS) เพ่ือรับผิดชอบดูแลอุตสาหกรรมความคิด



 61 
 

 

สร๎างสรรค์ ซึ่งตํอมาในปี พ.ศ. 2548 ได๎พัฒนาตํอเนื่องกลายเป็นโครงการเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ 

(The Creative Economy Program) โดยประเทศอังกฤษได๎ตระหนักถึงความสําคัญของ

อุตสาหกรรมความคิดสร๎างสรรค์ เพราะเป็นอุตสาหกรรมที่นํารายได๎เข๎าประเทศสูงถึงร๎อยละ 7.3 ของ

ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ มีอัตราการเติบโตสูงถึงร๎อยละ 5 ตํอปี ซึ่งคิดเป็นสองเทําของ

อุตสาหกรรมอ่ืน และมีการจ๎างงานในอุตสาหกรรมดังกลําวถึงกวํา 1.8 ล๎านคน (ภัทรพงศ์ อินทร

กําเนิด และคณะ, 2553: 11) 

6.2 ความหมายของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

 เมื่อคําวํา “เศรษฐกิจสร๎างสรรค์” และแนวคิดการพัฒนาอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์เริ่มเป็นที่

นิยม และมีสํวนเกี่ยวข๎องกับการคุ๎มครองทรัพย์สินทางปัญญา ในปี พ.ศ. 2546 องค์การทรัพย์สินทาง

ปัญญาโลก (World Intellectual Property Organization, WPO) จึงได๎ให๎คํานิยามของ“เศรษฐกิจ

สร๎างสรรค์”ไว๎วํา “Industries that include the cultural industries plus all cultural or 

artistic production, whether live or produced as an individual unit. The creative 

industries are those in which the product or service contains a substantial element of 

artistic or creative endeavor.” (WPO, 2003) และคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม

แหํงชาติได๎แปลความหมายของคําจํากัดความนี้วํา “อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม ประกอบด๎วย

ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมและศิลปะทั้งหมด ทั้งในรูปสินค๎าและบริการที่ต๎องใช๎ความพยายามในการ

สร๎างสรรค์งาน ไมํวําจะเป็นการทําข้ึนมาดดยทันทีในขณะนั้น หรือผํานกระบวนการผลิต และเน๎นการ

ปกปูองผลงานผําน Copyright” 28 (อาคม เติมพิทยาไพสิฐ, 2554)  

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ หมายความวํา แนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของการใช๎

องค์ความรู๎ การสร๎างสรรค์งานและการใช๎ทรัพย์สินทางปัญญาที่เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม 

การสั่งสมความรู๎ของสังคม เทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหมํ (สํานักนายกรัฐมนตรี, 2553: 1)  

 เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ คือ แนวคิดในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการผลิต การขายสินค๎าและ

บริการเพื่อให๎เกิดมูลคําเพ่ิมในระบบเศรษฐกิจ ระวีวรรณ แก๎ววิทย์ (2553: 46)  
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เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ (Creative Economy) หมายถึง เศรษฐกิจที่สํงเสริมให๎มีการผลิต

สินค๎าและบริการโดยอาศัยความได๎เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Advantage) โดยใช๎

ประโยชน์จากสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ซึ่งหมายรวมถึง ประวัติศาสตร์ ประเพณี 

วิถีชีวิต ความเป็นอยูํ ผสมผสานกับความรู๎ ความคิดสร๎างสรรค์และระดับเทคโนโลยีที่เหมาะสม เพ่ือ

สร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎าและบริการ รวมทั้งสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค โดย

สินค๎าและบริการเชิงสร๎างสรรค์เหลํานี้มีลักษณะเดํนรํวมกัน คือ มีความเป็นเอกลักษณ์ ยากตํอการ

ลอกเลียนแบบและมักขายได๎ราคา (ฐิติเทพ สิทธิยศ, 2553: 10) 

 เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ (Creative Economy) หมายถึง แนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบน

พ้ืนฐานของการใช๎องค์ความรู๎ (Knowledge) การศึกษา (Education) การสร๎างสรรค์งาน 

(Creativity) การใช๎ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ที่เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทาง

วัฒนธรรม ตลอดจนการสั่งสมความรู๎ของสังคมและเทคโนโลยี นวัตกรรมใหมํ (พวงแก๎ว พรพิพัฒน์, 

2553: 6)  

  ความหมายของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์อยูํในขั้นตอนของการพัฒนาอยํางตํอเนื่อง จึงมีการให๎คํา

นิยามเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ (Creative Economy) อยํางหลากหลาย (เทิดชาย ชํวยบํารุง, 2554: 56) 

ดังนี้ 

 จอห์น ฮาวคินส์ (John Howkins) ได๎ให๎นิยามของ Creative Economy ไว๎วํา “How 

people make money from idea” หมายถึง การสร๎างมูลคําที่เกิดจากความคิดของมนุษย์ 

 ศูนย์สร๎างสรรค์งานออกแบบ (Thailand Creative & Design Center: TCDC) ได๎ให๎นิยาม 

Creative Economy ไว๎วํา “การสร๎างมูลคําที่เกิดจากความคิดของมนุษย์ สาขาการผลิตที่พัฒนาไปสูํ

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์และอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ (Creative Industries: CI)” เป็นกลุํมกิจกรรมการ

ผลิตที่ต๎องพ่ึงพาความคิดสร๎างสรรค์เป็นวัตถุดิบสําคัญ 

 องค์กรความรํวมมือเพ่ือการค๎าและการพัฒนา (United Nation Conference on Trade 

and Development: UNCTAD) ได๎ให๎ความหมายของ “เศรษฐกิจสร๎างสรรค์” ในบริบทของการ

ขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจไว๎วํา เป็นแนวความคิดในการพัฒนาและสร๎างความเจริญเติบโตทาง
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เศรษฐกิจโดยใช๎สินทรัพย์ที่เกิดจากการใช๎ความคิดสร๎างสรรค์ (เสาวรภย์ กุสุมา ณ อยุธยา, 2553: 23) 

จึงกลําวได๎วําเศรษฐกิจสร๎างสรรค์เกิดจากความคิด ความรู๎ที่สั่งสมกันมานานซึ่งภูมิปัญญาท๎องถิ่นก็เกิด

จากความคิดของคนในท๎องถิ่น ซึ่งเป็นฐานสําคัญของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ ดังนั้นการพัฒนาที่

สร๎างสรรค์ก็เป็นการพัฒนาที่วางอยูํบนฐานของภูมิปัญญาท๎องถิ่นที่เกิดจากการ “ตํอยอด” “เพ่ิมคํา”  

“หาจุดตําง” 

 เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ คือ กระบวนการหรือกิจกรรม (Process or Activity) โดยเกิดจาก 2 

สํวนปัจจัยหลัก คือ ทุนทางปัญญา หรือองค์ความรู๎ และทักษะการประยุกต์นําความคิดสร๎างสรรค์ 

(หรือองค์ความรู๎) นั้นไปใช๎ให๎เกิดประโยชน์สูงสุดในเชิงพาณิชย์ (พิริยะ ผลพิรุฬห์, 2556: 6-7) โดย 

 1. ทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) สามารถอยูํในรูปแบบของ “ฐานความรู๎” เดิม 

หรือ “ความรู๎ใหมํ” ที่จะสามารถนําไปใช๎ตํอยอดความคิด โดยทุนในลักษณะนี้สามารถเกิดได๎จากทุน

มนุษย์ (Human Capital) เชํน ศึกษาและการฝึกอบรมที่นํามาสูํความคิดใหมํๆ ทุนทางวัฒนธรรม 

(Culture Capital) เชํน วัฒนธรรมดั้งเดิมของไทย และทุนทางสังคม (Social Capital) เชํน 

ขนบธรรมเนียมและองค์ความรู๎ในท๎องถิ่น เป็นต๎น 

 2. ทักษะการประยุกต์ (Adaptive Skills) ได๎แกํ ทักษะที่สนับสนุนการนําองค์ความรู๎และทุน

ทางปัญญานั้นมาประยุกต์ให๎เกิดการผลิต/บริการที่สามารถสร๎างคุณคํา/มูลคําได๎อยํางเป็นรูปธรรม 

 ดังนั้น คําวํา “เศรษฐกิจสร๎างสรรค์” อันประกอบไปด๎วยคําวํา 1) เศรษฐกิจ (Economy) 

และ 2) สร๎างสรรค์ (Creative) จะเกิดขึ้นได๎ต๎องมีทั้งสองสํวนนี้เกิดคูํกัน การมีเพียงความคิด

สร๎างสรรค์ (หรือองค์ความรู๎) แตํเพียงอยํางเดียวไมํสามารถสร๎างระบบเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ได๎ถ๎า

ความคิดนัน้ไมํได๎นําไปใช๎ให๎เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจแกํผู๎สร๎างสรรค์ การนําความคิดเข๎าไปประสาน

กับการดําเนินธุรกิจทําให๎เกิดการตํอยอดไปสูํทั้งการสร๎าง “ความแตกตําง” ซึ่งจะสํงผลตํอการ “สร๎าง

มูลคํา” และท๎ายที่สุดเป็นการ “สร๎างคุณคํา” ซึ่งความหมายของคําวําเศรษฐกิจสร๎างสรรค์นี้

สอดคล๎องกับคําวํา นวัตกรรม (Innovation) โดย Swann (2007) ได๎ระบุความหมายของนวัตกรรมไว๎

วํา “The Successful Exploitation of New Ideas” ซึ่งหมายถึง “การใช๎ประโยชน์จากความคิด

ใหมํๆ” นั้นเอง 



 64 
 

 

 6.3 ประเภทของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

 เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ครอบคลุมถึงอุตสาหกรรมตํางๆ ที่ได๎รับการจัดกลุํมและแยกประเภทบน

พ้ืนฐานของแนวคิดหลัก 2 คิดกว๎างๆ คือ กลุํมที่แยกประเภทตามชนิดสินค๎าหรือบริการ และกลุํมที่

แยกประเภทตามกิจกรรมการผลิตและหํวงโซํการผลิต โดยมีตัวอยํางรูปแบบการแบํงประเภทที่รู๎จักใน

ปัจจุบันทั้งหมด 6 รูปแบบ ซึ่งหากพิจารณาการจัดประเภทอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ดังกลําว จะพบวํา

มีแนวคิดในการจัดกลุํมสินค๎าคล๎ายคลึงกัน แตํก็มีความแตกตํางกันเฉพาะในการเลือกกลุํม

อุตสาหกรรมที่ประเทศของตนมีความได๎เปรียบ ทั้งความได๎เปรียบเชิงสัมบูรณ์และเชิงเปรียบเทียบ 

(Absolute and Comparative Advantages) (ชูวิทย์ มิตรชอบ, 2553: 84) ดังนี้  

 การจัดประเภทเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ของประเทศอังกฤษ (UK DCMS Model) โดยแบํง

ประเภทอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ออกเป็น 13 กลุํม แยกตามสินค๎าและบริการ คือ โฆษณา 

สถาปัตยกรรม งานศิลปะและวัตถุโบราณ งานฝีมือ แฟชั่น งานออกแบบ ภาพยนตร์และวิดีโอ ดนตรี 

ศิลปะการแสดง สื่อสิ่งพิมพ์ ซอฟต์แวร์ โทรทัศน์และวิทยุ และวิดีโอและคอมพิวเตอร์เกมส์ 

 การจัดประเภทเศรษฐกิจสร๎างสรรค์โดยใช๎วัฒนธรรมเป็นหลัก (Symbolic Texts Model) 

แบํงออกเป็น 11 กลุํม ได๎แกํ โฆษณา ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต ดนตรี สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์และวิดีโอ 

ศิลปะสร๎างสรรค์ เครื่องใช๎ไฟฟูา แฟชั่น ซอฟต์แวร์ และกีฬา 

 การจัดประเภทเศรษฐกิจสร๎างสรรค์โดยใช๎ศิลปะเป็นหลัก (Concentric Circle Model) 

แบํงออกเป็น 14 กลุํม ได๎แกํ วรรณกรรม ดนตรี ศิลปะการแสดง งานศิลปะ ภาพยนตร์ พิพิธภัณฑ์

และห๎องสมุด การดูแลศิลปวัตถุ/โบราณสถาน สื่อสิ่งพิมพ์ การบันทึกเสียง วิดีโอและคอมพิวเตอร์

เกมส์ โฆษณา สถาปัตยกรรม งานออกแบบ และแฟชั่น 

 การจัดประเภทเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ขององค์การทรัพย์สินทางปัญญาโลก (WIPO Copyright 

Model) ใช๎ประเด็นด๎านลิขสิทธิ์เป็นตัวกําหนด แบํงออกเป็น 20 กลุํม ได๎แกํ โฆษณา งานสะสม 

ภาพยนตร์และวิดีโอ ดนตรี ศิลปะการแสดง สื่อสิ่งพิมพ์ ซอฟต์แวร์ โทรทัศน์และวิทยุ งานศิลปะและ

กราฟฟิค สื่อบันทึก เครื่องใช๎ไฟฟูา เครื่องดนตรี กระดาษเครื่องถํายเอกสารและอุปกรณ์ถํายภาพ 

สถาปัตยกรรม เครื่องนุํงหํมและรองเท๎า งานออกแบบ แฟชั่น สินค๎าตกแตํงบ๎าน และของเลํน 
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 การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์โดย UNCTAD (United Nations Conference on 

Trade and Development) ได๎แบํงประเภทอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ออกเป็น 4 กลุํมหลัก ได๎แกํ 

มรดกทางวัฒนธรรม (Heritage or cultural Heritage) ศิลปะ (Arts) สื่อ (Media) งานสร๎างสรรค์

ตามลักษณะงาน (Functional Creation) 

 การจัดประเภทอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์โดย UNESCO ได๎แบํงประเภทอุตสาหกรรม

สร๎างสรรค์ท่ีเน๎นเฉพาะด๎านวัฒนธรรมออกเป็น 5 กลุํมหลัก (Core Cultural Domains) ได๎แกํ มรดก

ทางวัฒนธรรมและทรัพยากรธรรมชาติ (Cultural and Natural Heritage) การแสดง 

(Performance and Celebration) ทัศนศิลป์ งานฝีมือ และการออกแบบ (Visual arts, Crafts 

and design) หนังสือและสิ่งพิมพ์ (Books and Press) และ โสตทัศน์ และสื่อดิจิทัล (Audio Visual 

and Digital Media) นอกจากนั้นยังได๎เพ่ิมกลุํมอ่ืนที่เกี่ยวข๎อง (Related Domains) เพ่ือเป็น

ทางเลือกในการจัดประเภทเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ให๎เหมาะสมกับลักษณะวัฒนธรรมของแตํละประเภท 

 สําหรับประเทศไทย สํานักงานคณะกรรมการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ (สคช.) ได๎กําหนด

ขอบเขตขนาดของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ในประเทศไทยโดยยึดตามรูปแบบขององค์การสหประชาชาติ

วําด๎วยการค๎าและการพัฒนา (UNCTAD) และปรับเพ่ิมเติมตามรูปแบบของ UNESCO โดยได๎รวม

อาหารไทยและการแพทย์แผนไทยเข๎าไว๎ในอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ด๎วย พร๎อมทั้งได๎จําแนกประเภท

อุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ออกเป็น 4 กลุํมอุตสาหกรรมหลัก (15 อุตสาหกรรมยํอย) (พิริยะ ผลพิรุฬห์, 

2556: 9-10) ได๎แกํ  

 1) มรดกทางวัฒนธรรม (Cultural Heritage) ได๎แกํ งานฝีมือและหัตถกรรมการทํองเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมและความหลากหลายทางชีวภาพ การแพทย์แผนไทย และอาหารไทย 

 2) ศิลปะ (Arts) ได๎แกํ ศิลปะการแสดง และทัศนศิลป์ 

 3) สื่อสมัยใหมํ (Media) ได๎แกํ ภาพยนตร์และวีดีทัศน์ การพิมพ์ การกระจายเสียง และ

ดนตรี 

 4) งานสร๎างสรรค์และออกแบบ (Functional Creation) ได๎แกํ การออกแบบแฟชั่น 

สถาปัตยกรรม การโฆษณา และซอฟแวร์ 



 66 
 

 

6.4 ปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

 ปัจจัยหลักท่ีมีสํวนในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ของโลกล๎วนเกิดจากการพัฒนา

ทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และวัฒนธรรมการบริโภค โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วของ

เทคโนโลยีการสื่อสาร ซึ่งนับเป็นเงื่อนไขสําคัญของการเพิ่มมูลคําของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ในตลาดโลก   

ชูวิทย์ มิตรชอบ (2553: 85) การขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร๎างสรรค์จะต๎องมีการพัฒนาปัจจัยสนับสนุน

และสภาวะแวดล๎อมตํางๆ อยํางพอเพียงทั้งด๎านปริมาณและคุณภาพ โดยปัจจัยสนับสนุนหลักของการ

พัฒนาเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ในประเทศไทย มีดังนี้ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ

สังคมแหํงชาติ, 2552: 34-43)  

1. โครงสร๎างพื้นฐาน 

 โครงสร๎างพ้ืนฐานที่มีบทบาทสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ แบํงได๎ 2 สํวนคือ 

โครงสร๎างพ้ืนฐานด๎านการสื่อสารและโทรคมนาคม (Communication Infrastructure) และ

โครงสร๎างพื้นฐานอื่นๆ (Creative Infrastructure) โดยเฉพาะโครงสร๎างพื้นฐานด๎านโทรคมนาคมของ

ไทยยังเป็นอุปสรรคตํอการพัฒนาอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ สําหรับโครงสร๎างพ้ืนฐานอ่ืนๆ ภาครัฐได๎

ดําเนินการไปแล๎วบางสํวน เชํน ห๎องปฏิบัติการทดสอบและวิจัย อุทยานวิทยาศาสตร์ และนิ คม

อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์ ทั้งในสํวนกลางและภูมิภาค 

 2. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

 ที่ผํานมาประเทศไทยให๎ความสําคัญกับการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์มาโดยตลอด และตํอเนื่อง 

ทั้งที่ เป็นการศึกษาในระบบ และการศึกษานอกระบบ แตํยังขาดการบูรณาการเพ่ือสํงเสริม

อุตสาหกรรมสร๎างสรรค์อยํางเป็นระบบและให๎มีความเชื่อมโยง โดยยังมีลักษณะของการพัฒนาแบบ

แยกสํวนกันโดยเฉพาะหนํวยงานที่ เกี่ยวข๎องกับการพัฒนาอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์  เชํน 

กระทรวงศึกษาธิการ กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงเกษตร

และสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงการทํองเที่ยวและกีฬา กระทรวงสาธารณสุข และกระทรวง

แรงงาน นอกจากนั้นยังมีหนํวยงานเฉพาะและมีความเป็นอิสระคํอนข๎างมาในการดําเนินงาน เชํน 

ศูนย์สร๎างสรรค์งานออกแบบ ทําหน๎าที่เป็นแหลํงให๎ความรู๎ด๎านการออกแบบ องค์การพิพิธภัณฑ์
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วิทยาศาสตร์แหํงชาติ ทําหน๎าที่ให๎ความรู๎ด๎านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเชิงประจักษ์ มูลนิธิศิลปาชีพ

พิเศษฯ ทําหน๎าที่อบรมและถํายทอดภูมิปัญญาและศิลปะงานฝีมือไทย เป็นต๎น 

 3. การสนับสนุนทางการเงินและการลงทุน 

 ปัจจุบันสถาบันการเงินตํางๆ ทั้ งของรัฐและเอกชนได๎ ให๎การสนับสนุนสินเชื่อแกํ

ผู๎ประกอบการในอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ ทั้งที่เป็นผู๎ประกอบการขนาดเล็ก และขนาดใหญํ แตํมักมี

ปัญหาในเรื่องของสินทรัพย์ค้ําประกัน และหลักเกณฑ์ที่คํอนข๎างจะเข๎มงวด โดยเฉพาะสําหรับ

ผู๎ประกอบการรายใหมํ และผู๎ประกอบการขนาดเล็ก 

 4. การตลาด 

 การตลาดเป็นปัจจัยและกลไกที่สําคัญที่มีผลตํอการพัฒนาอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ และ

สอดคล๎องกับแนวคิดการพัฒนาเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ของนักคิดในยุคบุกเบิก ไมํวําจะเป็นแนวคิดเสรี

นิยมซึ่ง John Hawkins ระบุวําตลาดเป็นปัจจัยหลักที่ทําให๎เกิดความอิสระและความคิดสร๎างสรรค์ 

หรือแนวคิดสังคมนิยมตะวันออก ซึ่ง Desmond Hui ระบุวําความอิสระเสรีเป็นปัจจัยสําคัญตํอการ

สร๎างตลาด และตลาดเป็นปัจจัยที่กํอให๎เกิดความคิดสร๎างสรรค์ 

 5. การสร๎างเครือขําย 

 การสร๎างเครือขํายความรํวมมือในเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ มีการรวมตัวกันอยํางกระจัดกระจาย

และสํวนใหญํเป็นการรวมกลุํมอาชีพเพ่ือสร๎างพลังตํอรองและกําหนดนโยบายรํวมกันมากกวํากา ร

รวมตัวกันในลักษณะเครือขํายหํวงโซํการผลิต หรือเครือขํายวิสาหกิจที่เกิดขึ้นในภาคอุตสาหกรรม

อ่ืนๆ  

 6. การวิจัยและพัฒนา 

 ภาครัฐและเอกชน ตํางตระหนักถึงบทบาทความสําคัญของการวิจัยและพัฒนาที่มีผลตํอ

ธุรกิจ แตํปัญหาหลักของการวิจัยและพัฒนาของไทยคือ ขาดการสนับสนุนงบประมาณที่เพียงพอจาก

ภาครัฐ  คุณภาพและจํานวนวิจัยของไทยยังต่ํามากเมื่อเทียบกับจํานวนประชากร และการดําเนินงาน
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ที่ผํานมายังเป็นไปในลักษณะแยกสํวนมิได๎ดําเนินการอยํางเป็นองค์รวมเพ่ือวิจัยสนับสนุนการพัฒนา

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์อยํางเป็นระบบและครบวงจร 

 7. กฎหมายและกฎระเบียบ 

 ปัญหาสํวนใหญํเป็นเรื่องความเข๎มงวดในการบังคับใช๎กฎหมายมากกวําปัญหาของข๎อ

กฎหมาย 

 8. ระบบฐานข๎อมูลและการจัดเก็บ 

  ในปัจจุบัน ยังมิได๎มีการจัดเก็บและจําแนกกลุํมอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์อยํางเป็นระบบ โดย

หนํวยงานหลักที่เกี่ยวข๎องกับการจัดเก็บข๎อมูล ได๎แกํ สํานักงานสถิติแหํงชาติ สํานักงานและ

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ กรมศุลกากร และสมาคมอาชีพและหนํวยงาน

อ่ืนที่เกี่ยวข๎อง 

 9. กลไกการขับเคลื่อน 

 หนํวยงานภาครัฐและองค์การมหาชนที่มีบทบาทหน๎าที่และให๎ความสําคัญตํอการพัฒนา

เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ ทั้งในระดับนโยบายและปฏิบัติ อาทิ สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ (สศช.) กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ สถาบันการเงินหรือ

ธนาคารพาณิชย์ สํานักงานสํงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (สสว.) สํานักงานนวัตกรรม

แหํงชาติ การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย กรมสํงเสริมการสํงออก เป็นต๎น 

 อยํางไรก็ดี เศรษฐกิจสร๎างสรรค์ ไมํอาจอยูํรอดได๎ในระบบเศรษฐกิจอยํางเลื่อนลอย พลัง

คุณคําของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์จะไมํสามารถสร๎างมูลคําที่สมเหตุสมผลได๎ หากไมํได๎ขับเคลื่อนไปบน

ฐานของการเป็น “สังคมผู๎ประกอบการ” (อภิชาติ ทองอยูํ. 2553: 15) ทั้งนี้ประเทศที่มุํงเติบโตทาง

เศรษฐกิจในทิศทางใหมํจําเป็นต๎องให๎ความสําคัญกับการสร๎างสังคมผู๎ประกอบการ เพราะนัยสําคัญ

ของสังคมผู๎ประกอบการนอกจากจะเป็นฐานที่เข๎มแข๎งในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจแล๎ว ยังเป็นพลัง

สําคัญในการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอมของประเทศด๎วย ผู๎ ประกอบการจะเป็นกลไก

สําคัญในการสร๎างความเปลี่ยนแปลงให๎เกิดขึ้นในระบบสังคมเศรษฐกิจเป็นแกนหลักที่จะชํวยกลไก
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การปรับตัวด๎านเทคโนโลยี และเป็นผู๎รํวมสร๎างสรรค์นวัตกรรมตํางขึ้นในระบบเศรษฐกิจและสังคม 

โดยภาพรวมแล๎ว ผู๎ประกอบการคือฐานหลักท่ีสําคัญของเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและความมั่งคั่งของ

ประเทศ ดังนั้นการสร๎างสังคมผู๎ประกอบการจึงเป็นองค์ประกอบที่จําเป็นยิ่ง จึงเป็นที่นําเสียดายที่

ระบบการศึกษาและการฝึกอบรมมากมายที่เกิดขึ้นในประเทศไทยไมํสามารถพัฒนาทักษะและ

ทัศนคติของประกอบการได๎อยํางเต็มที่ ในขณะที่สถาบันการเงินยังมีระบบระเบียบปฏิบัติที่ล๎าหลัง 

โดยเฉพาะในเรื่องทุนและการเข๎าถึงทุนสําหรับผู๎ประกอบการ สถาบันการเงินสํวนใหญํยังคงยึดติดกับ

แนวทางการทํางานในโลกยุคเกําที่มักจะยอมให๎ผู๎ประกอบการเข๎าถึงทุนหรือให๎สินเชื่อโดยคํานึงถึง

ความสามารถในการชําระคืนเทํานั้น หรือให๎ความสําคัญตํอหลักทรัพย์ค้ําประกันมากกวําจะให๎โอกาส

ทางธุรกิจที่เกิดจากแนวคิดทางธุรกิจ  

 แนวทางเสริมสร๎างความเป็นสังคมผู๎ประกอบการ ของชัยพร ชยานุรักษ์ ซึ่งเป็นรายงานจาก

การเข๎ารํวมเครือขํายการวิจัยในโครงการ Global Entrepreneurship Monitor (GEM) ปี 2550 โดย 

Global Entrepreneurship Monitor (GEM) ได๎เสนอองค์ประกอบที่เป็นเงื่อนไขในการสร๎าง

สิ่งแวดล๎อมทางเศรษฐกิจและการสร๎างผู๎ประกอบการขึ้นในสังคม โดยบํงชี้เงื่อนไขที่สําคัญใน 2 ระดับ

คือ ระดับมหภาคและระดับกิจกรรมความเป็นผู๎ประกอบการ ซึ่งทั้งสองระดับมีปฏิสัมพันธ์ตํอกันและ

กันอยํางมีนัยสําคัญ ทั้งนี้เงื่อนไขสําคัญระดับมหภาคในการสร๎างและสนับสนุนความเป็นสังคม

ผู๎ประกอบการมี 8 ประการที่จะต๎องปรับสร๎างขึ้นมา (อภิชาติ ทองอยูํ. 2553: 16) ได๎แกํ 1. ระดับของ

การเปิดการค๎ากับภายนอกประเทศ 2. บทบาทของภาครัฐในการพัฒนาเศรษฐกิจสังคม 3. 

ประสิทธิภาพของตลาดการเงินเป็นแหลํงทุน 4. ระดับการพัฒนาเทคโนโลยี/การวิจัยและพัฒนา 5. 

ความพร๎อมของโครงสร๎างพ้ืนฐานทางกายภาพ เชํน การสื่อสาร การขนสํงฯ 6. ทักษะในการจัดการ 

7. ความยืดหยุํนในตลาดแรงงาน และ 8. การรองรับของกฎระเบียบและการดําเนินงานที่โปรํงใสและ

มีประสิทธิภาพของระบบ สํวนเงื่อนไขโดยตรงตํอกิจกรรมความเป็นผู๎ประกอบการมี 9 ประการคือ 1. 

ความพอเพียงของแหลํงทุนและการเข๎าถึงของผู๎ประกอบการ 2. นโยบายภาครัฐที่ให๎ความสําคัญตํอ

การสํงเสริมความเป็นผู๎ประกอบการ 3. มาตรการสนับสนุนและประสิทธิภาพในการดําเนินกิจกรรม

ของภาครัฐ 4. ระบบการศึกษาและการฝึกอบรมในทุกระดับที่สนับสนุนให๎เกิดความพร๎อมในการเป็น

ผู๎ประกอบการ 5. ความพร๎อมของความรู๎/แหลํงข๎อมูลเพ่ือการวิจัยพัฒนา และความสามารถของ

ระบบสถาบันที่จะถํายทอดเทคโนโลยีให๎กับผู๎ประกอบการ 6. โครงสร๎างพ้ืนฐานเพ่ือการเริ่มต๎นธุรกิจ 
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เชํน การบริการตํางๆ ทั้งในทางกฎหมายและข๎อมูลทางธุรกิจ 7. การเปิดตลาดการค๎าภายในประเทศ

ที่สร๎างความเป็นธรรมระหวํางผู๎ที่อยูํในธุรกิจเดิมและผู๎ประกอบการใหมํ 8. การเข๎าถึงโครงสร๎าง

พ้ืนฐานทางกายภาพในมิติตํางๆ ที่สําคัญและ 9.แบบอยํางทางด๎านวัฒนธรรมและสังคมของผู๎คนที่มี

ผลตํอความเป็นผู๎ประกอบการ เงื่อนไขเหลํานี้จะสํงผลตํอการพัฒนาความสามารถในการสร๎างสังคม

ผู๎ประกอบการที่มีผลโดยตรงตํอพัฒนการของระบบเศรษฐกิจ การจ๎างงาน การพัฒนาเทคโนโลยี 

นวัตกรรม การประดิษฐ์คิดสร๎างสินค๎าและบริการใหมํให๎เกิดขึ้น รวมทั้งชํวยขับเคลื่อนให๎เกิ ดการ

เปลี่ยนผํานสูํโครงสร๎างเศรษฐกิจใหมํที่สอดคล๎องกับโลกแวดล๎อมทั้งภายในและภายนอกที่เป็นจริง

 กลําวโดยสรุปได๎วํา เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์เป็นแนวทางหนึ่งในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์การ

ปรับโครงสร๎างการผลิตให๎สมดุลและยั่งยืน ซึ่งมีหลักการสําคัญคือ การเพ่ิมคุณคําของสินค๎าและ

บริการ (Value Creation) โดยใช๎องค์ความรู๎ การสร๎างสรรค์งาน และการใช๎ทรัพย์สินทางปัญญาที่

เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู๎ของสังคม เทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหมํ ซึ่ง

เป็นแนวทางการพัฒนาที่มีความสอดคล๎องกับกระแสการพัฒนาเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในประเทศที่พัฒนา

แล๎ว โดยปัจจัยหลักที่มีสํวนในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ของโลกล๎วนเกิดจากการ

พัฒนาทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และวัฒนธรรมการบริโภค โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว

ของเทคโนโลยีการสื่อสาร ซึ่งนับเป็นเงื่อนไขสําคัญของการเพ่ิมมูลคําของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ใน

ตลาดโลก ด๎วยการขับเคลื่อนบนฐานของ “สังคมผู๎ประกอบการ”  

7. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

7.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

การขายสินค๎าและบริการในตลาดเปูาหมายให๎ได๎ดีนั้น สิ่งแรกที่ต๎องกระทํา คือการศึกษา

ตลาดเปูาหมายกํอนวํามีลักษณะเป็นอยํางไร มีความต๎องการอะไร และมีพฤติกรรมในการซื้ออยํางไร 

เพราะหากมีความคิดสร๎างสรรค์ มีความสามารถในการผลิต แตํขาดความสามารถในการดําเนินการ

ทางการตลาด นั่นหมายถึงความล๎มเหลวทั้งหมด การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคจึงเป็นสิ่งสําคัญและ

จําเป็นตํอการดําเนินการทางการตลาด 
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ศุภร เสรีรัตน์ (2544: 7) ได๎ให๎ความหมายพฤติกรรมผู๎บริโภควํา เป็นพฤติกรรมของบุคคลที่

เกี่ยวข๎องกับการ ซื้อ การใช๎สินค๎าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผํานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล

ต๎องตัดสินใจ ทั้งกํอนและหลังการกระทําดังกลําว  

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 11) ได๎ให๎ความหมายพฤติกรรมผู๎บริโภค วําเป็น

กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช๎ และการประเมินผลการใช๎สินค๎าหรือบริการ

ของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตํอการซื้อสินค๎าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต  

ชูชัย สมิทธิไกร (2554: 6) ระบุวํา พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 

การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจเลือก (select) การซื้อ (purchase) การใช๎ (use) 

และการกําจัดสํวนที่เหลือ (dispose) ของสินค๎าหรือบริการตํางๆ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและ

ความปรารถนาของตน  

ในการศึกษาตลาดใหมํๆ ใดก็ตาม ควรใช๎คําถามท่ีค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภค ที่เรียกวํา 

6Ws 1H ซึ่งประกอบด๎วย WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพ่ือค๎นหา

คํ า ตอบ  7  ปร ะกา รหรื อ  7 Os ซึ่ ง ป ระกอบด๎ ว ย  OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, 

ORGANIZATION, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS 
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ตารางที่ 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ผู๎บริโภค 

  

 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         (ท่ีมา: สุวิมล แม๎นจริง, 2552: 137) 

 

 

 

 

ค าถาม (6 Ws 1 H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ  (7 Os) 

1. Who is in the target marker? 

     ใครอยูํในตลาดเปูาหมาย 

Occupants  

ลักษณะกลุํมเปูาหมาย 

2. What does the consumer buy? 

     ผู๎บริโภคซื้ออะไร 

Objects 

สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการจากผลิตภัณฑ์ 

3. Why does the consumer buy? 

    ทําไมผู๎บริโภคจึงซื้อ 

Objectives 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

4. Who participates in the buying? 

    ใครมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ 

Organizations 

บทบาทของกลุํมตํางๆ  

5. When does the consumer buy? 

    ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 

Occasions  

โอกาสในการซื้อ 

6. Where does the consumer    

    buy?  ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 

Outlets  

ชํองทางหรือแหลํงที่ผู๎บริโภคทําการซื้อ 

7. How does the consumer buy? 

    ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร 

Operation  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
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7.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 

 รูปแบบพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจเพ่ือ

ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ทําให๎เกิด

ความต๎องการ สิ่งกระตุ๎นผําน ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆ ของผู๎ซื้อ 

จนกระท่ังเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ นําไปสูํการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด  

 

ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู๎บริโภค 
  Model of consumer Behavior  

(ท่ีมา: Kotler Philip & Keller Lane Kevin, 2012: 183) 

 จุดเริ่มต๎นของรูปแบบนี้อยูํที่มีสิ่งกระตุ๎น (Stimuli) ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งกระตุ๎นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรํางกาย (Inside stimulus) 

และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต๎องสนใจและจัดสิ่งกระตุ๎น

ภายนอกเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นถือวําเป็นเหตุจูงใจให๎เกิดการซื้อสินค๎า 

ซึ่งอาจใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านเหตุผล และใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านจิตวิทยาหรือด๎านอารมณ์ก็ได๎ สิ่งกระตุ๎น

ภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวนคือ 

   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต๎องจัดให๎มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ๎นที่ เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบด๎วย 
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   1) สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎สวยงาม มีประโยชน์ 

ตรงกับความต๎องการ เพ่ือกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 

         2) สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา (Price) โดยกําหนดราคาสินค๎าให๎เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์

และกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย 

   3) สิ่งกระตุ๎นด๎านชํองทางการจัดจําหนําย (Distribution หรือ place) เชํน จัด

จําหนํายผลิตภัณฑ์ให๎ทั่วถึงเพ่ือให๎ความสะดวกแกํผู๎บริโภคถือวําเป็นการกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 

  4) สิ่งกระตุ๎นด๎านการสื่อสารทางการตลาด (Communication หรือ Promotion) 

โดยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ลด แลก แจก แถม 

   1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องผู๎บริโภคที่อยูํภายนอก

องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ ได๎แกํ 

  1) สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ (Economics) รายได๎ของผู๎บริโภค ภาวะเศรษฐกิจ 

       2) สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี (Technological) เทคโนโลยีใหมํด๎านบริการทาง

การเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ๎นความต๎องการให๎ใช๎บริการของธนาคารมากขึ้น 

     3) สิ่งกระตุ๎นทางกฎหมาย (Political) กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษี 

       4) สิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม (Cultural) ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตํางๆ มี

อิทธิพลตํอความต๎องการซื้อสินค๎าในเทศกาลนั้นๆ  

2. ลักษณะจิตวิทยาของผู้บริโภค 

ลักษณะจิตวิทยาของผู๎บริโภคเป็นปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อและการใช๎

สินค๎า พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎รับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยาซึ่งประกอบด๎วย  

   2.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคลให๎ปฏิบัติตาม

วัตถุประสงค์ โดยเชื่อวําพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดขึ้นต๎องมีแรงจูงใจหรือมีสิ่งเร๎า ซึ่งเกิดขึ้นได๎ทั้ง

ภายในและภายนอกตัวบุคคล นักการตลาดสามารถนํามาใช๎ประโยชน์ได๎โดยการพยายามศึกษาความ
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ต๎องการในแตํละข้ันตอนของมนุษย์ พิจารณาวําผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํบ๎าง และกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ 

สามารถตอบสนองความต๎องการอะไรได๎ เพ่ือจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ์ที่เสนอ

ขาย 

     2.2 การรับรู๎ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู๎ จัดการ และตีความหมาย

ข๎อมูลตําง ๆ เพ่ือให๎เกิดเป็นความเข๎าใจ บุคคลสองคนในภาวะที่ถูกกระตุ๎นจากสิ่งเร๎าเดียวกันและ

สถานการณ์เดียวกันอาจมีพฤติกรรมที่แตกตํางกัน เนื่องจากบุคคลมีการรับรู๎ที่แตกตํางกัน จาก

ประสบการณ์ในอดีตท่ีแตกตํางกัน  สาเหตุที่บุคคลมีการรับรู๎ที่แตกตํางกันในสถานการณ์เดียวกัน เกิด

จากการที่บุคคลได๎รับการกระตุ๎นจากสิ่งเร๎า โดยผํานทางประสาทสัมผัสทั้งห๎า คือ หู ตา จมูก ลิ้น และ

ผิวหนังแล๎วเกิดการตีความข๎อมูลสิ่งเร๎าด๎วยความรู๎สึกตามวิธีของแตํละคน  

     2.3 การเรียนรู๎  (Learning) บุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได๎ โดยอาศัย

ประสบการณ์และการเรียนรู๎ การเรียนรู๎เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได๎รับสิ่งกระตุ๎นแล๎วเกิดการตอบสนองสิ่ง

กระตุ๎นนั้น ดังนั้น นักการตลาดจะใช๎แนวความคิดนี้มาเป็นประโยชน์ด๎วยการโฆษณาซ้ําๆ เพ่ือจูงใจให๎

เกิดการซื้อ 

    2.4 ความทรงจํา (Memory) เป็นภาวะที่ผู๎บริโภคเก็บรักษาข๎อมูลไว๎ ซึ่งประกอบด๎วย

ประสบการณ์และข๎อมูลในอดีต และอาจมีการดึงข๎อมูลกลับมาใช๎ใหมํในอนาคต (ปณิศา มีจินดา , 

2553: 75)   

3. คุณลักษณะของผู้บริโภค 

 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต๎องการของ

ผู๎บริโภคทางด๎านตํางๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ๎นทางการตลาดให๎เหมาะสม นักการตลาดต๎องค๎นหา

วําลักษณะของผู๎ซื้อและความรู๎สึกนึกคิดได๎รับอิทธิพลสิ่งใดบ๎าง ทําให๎ทราบความต๎องการและลักษณะ

ของลูกค๎า เพื่อที่จะจัดสํวนประสมทางการตลาดตํางๆ กระตุ๎นและตอบสนองความต๎องการของผู๎ซื้อที่

เป็นเปูาหมายได๎ถูกต๎อง  
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      3.1 ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม 

      ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นคํานิยม ความคิด ทัศนคติ ความเชื่อ 

สัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร๎างขึ้นที่มีอยูํในสังคม โดยเป็นที่ยอมรับจากชนรุํนหนึ่งถํายทอดไปสูํชนอีก

รุํนหนึ่งโดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนด

ความต๎องการและพฤติกรรมของบุคคล ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรมมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค

เป็นอยํางมาก นักการตลาดจําเป็นที่จะต๎องเข๎าใจถึงบทบาทที่แสดงออกโดยวัฒนธรรม และยังต๎องให๎

ความสําคัญตํอการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมเพื่อค๎นหาโอกาสทางการตลาดใหมํๆ เพ่ือนํามากําหนด

กลยุทธ์การตลาดให๎สอดคล๎องกับคํานิยมในวัฒนธรรม  

       วัฒนธรรมแบํงออกเป็นวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยํอย และชั้นของสังคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

      1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชํนลักษณะ

นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลํอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให๎มีลักษณะพฤติกรรมที่

คล๎ายคลึงกัน 

     2) วัฒนธรรมยํอย (Subcultures) ในแตํละวัฒนธรรมจะประกอบไปด๎วยวัฒนธรรมยํอย 

วัฒนธรรมยํอยหลายวัฒนธรรมทําให๎เกิดสํวนตลาดที่สําคัญเกิดขึ้น ซึ่งเป็นโอกาสทางการตลาดที่จะ

ออกแบบผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดเพ่ือตอบสนองความต๎องการเหลํานี้ วัฒนธรรมยํอยเกิดจาก

พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมยํอยประกอบด๎วย  กลุํมเชื้อ

ชาติ กลุํมศาสนา กลุํมสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ หรือท๎องถิ่น กลุํมอาชีพ กลุํมยํอยด๎านอายุ และกลุํม

ยํอยทางเพศ   

     3.2 ปัจจัยด๎านสังคม   

     เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทาง

สังคมประกอบด๎วย   
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     1) กลุํมอ๎างอิง (Reference groups) เป็นกลุํมที่บุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องด๎วย กลุํมนี้จะมี

อิทธิพลตํอทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคลในกลุํมอ๎างอิง กลุํมอ๎างอิงแบํงออกเป็น 2 

ระดับคือ 

    ( 1 ) กลุํมปฐมภูมิ (Primary groups) ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ๎าน 

  ( 2 ) กลุํมทุติยภูมิ (Secondary groups) ได๎แกํ กลุํมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน

รํวมอาชีพ และรํวมสถาบัน บุคคลกลุํมตํางๆ ในสังคม 

      กลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลตํอบุคคลในด๎านพฤติกรรมการบริโภคและการดํารงชีวิต จึงควร 

ทราบวํากลุํมอ๎างอิงที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคคือใคร 

     2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวํามีอิทธิพลมากที่สุดตํอทัศนคติ ความ

คิดเห็น และคํานิยมของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกในครอบครัว นักการตลาด

ควรจะรู๎วําครอบครัวแตํละแบบมีจุดมุํงหมายในการซื้ออยํางไร ใครเป็นผู๎ริเริ่มในการซื้อของครอบครัว 

     3) บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพที่

แตกตํางกันในแตํละกลุํม บุคคลจะเกี่ยวข๎องกับหลายกลุํม ทําให๎บุคคลมีบทบาทและสถานะที่แตกตําง

กันในแตํละกลุํม แตํละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานะ ซึ่งสะท๎อนถึงการให๎ การยอมรับจากสังคม 

โดยทั่วไปบุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถานะในสังคม 

         3.3 ปัจจัยด๎านบุคคล  

   เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อที่เห็นได๎ชัดเจน การตัดสินใจของผู๎ซื้อได๎รับ

อิทธิพลจากลักษณะสํวนบุคคลของคนทางด๎านตํางๆ  

      1) อายุ (Age) อายุที่แตกตํางกันจะมีความต๎องการผลิตภัณฑ์ตํางกัน กลุํมวัยรุํนชอบ

แฟชั่นสีสันสดใส ผู๎ใหญํชอบสีเรียบๆ 

     2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะการมีครอบครัว เริ่มต๎นจากอยูํในวัยหนุํมสาวเป็นโสด แตํงงาน มีครอบครัว มีบุตร จนกระทั่ง
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อยูํคนเดียวซึ่งการดํารงชีวิตในแตํละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอความต๎องการ ทัศนคติและคํานิยม

ของบุคคลทําให๎เกิดความต๎องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางกัน 

     3) อาชีพ (Occupation) อาชีพแตํละอาชีพจะนําไปสูํความจําเป็นและความต๎องการ

ผลิตภัณฑ์ที่แตกตํางกัน นักการตลาดต๎องศึกษาวําแตํละอาชีพมีความสําคัญตํอการเลือกซื้อสินค๎าของ

บุคคลอยํางไร เพ่ือดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให๎เข๎ากับความต๎องการในแตํละกลุํมอาชีพ เชํน 

ข๎าราชการจะซื้อชุดทํางานและสินค๎าจําเป็น ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผ๎าราคาสูง 

ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวําผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจะกิจกรรมทาง

การตลาดให๎สนองความต๎องการให๎เหมาะสม 

     4) การศึกษา (Education) ผู๎ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน๎มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ

ดีมากกวําผู๎ที่มีการศึกษาต่ํา 

     5) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎า

ขึ้นอยูํกับรายได๎ การออม ความสามารถในการกู๎ยืม การให๎สินเชื่อ และทัศนคติ เกี่ยวกับการจํายเงิน 

นักการตลาดต๎องสนใจแนวโน๎มรายได๎สํวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถ๎าภาวะเศรษฐกิจ

ตกต่ําอาจจําเป็นต๎องปรับปรุงด๎านผลิตภัณฑ์ การลดราคา การลดปริมาณการผลิต ลดสินค๎าคงเหลือ 

เพ่ือให๎สินค๎ายังขายได๎ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 

     6) คํานิยมหรือคุณคํา (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดใน

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง คํานิยมเป็นสิ่งทีเกิดภายในตัวผู๎บริโภคซึ่งมักจะครอบงําจากคํานิยมในสังคมที่

ผู๎บริโภคอาศัยอยูํ คํานิยมเป็นเรื่องของความนิยมชื่นชอบของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณคําใดๆ และมีผลตํอ

การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคล 

     7) รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คือแบบแผนการใช๎ชีวิตของบุคคลที่แสดงในรูปของ

ลักษณะจิตนิสัย รูปแบบการดําเนินชีวิตจะวัดจาก กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และ

ความคิดเห็น (Opinions)  ที่เรียกวํา AIO  กิจกรรมได๎แกํ การทํางาน งานอดิเรก การจับจํายใช๎สอย  

ความสนใจ เรื่องตํางๆ  เชํนการพักผํอน อาหาร งาน การรํวมกิจกรรมชุมชน  และความคิดเป็น ได๎แกํ

ความคิดเห็นที่เก่ียวข๎องกับตัวเอง สังคม ธุรกิจ สินค๎า การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยูํกับรูปแบบ
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การดําเนินชีวิตของคน เชํน รูปแบบการดํารงชีวิตของคนในเมืองจะมีความยุํงยากและเรํงรีบมากกวํา

คนที่อยูํในชนบท เวลาจึงเป็นปัจจัยที่สําคัญที่ทําให๎ผู๎บริโภคต๎องเสาะแสวงหาสินค๎าที่จะมาชํวยลด

เวลา 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสอง

ทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู๎บริโภค จะพิจารณาในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด๎าน

จิตใจ  และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด๎านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชํวง

ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลํานี้ทําให๎เกิดการซื้อ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน (Schiffman 

and Kanuk, 1994: 659)  

  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ

ของผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจะมีกระบวนการซื้ออยูํ 5 ขั้นตอน คือ  

 

 

  

แผนภูมิที่ 2 แสดงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Model of the Consumer Buying Process 

(ท่ีมา: Kotler Philip & Keller Lane Kevin, 2012: 188) 

  4.1 การรับรู๎ความต๎องการ เป็นเรื่องที่บุคคลรับรู๎ถึงความต๎องการของตน ซึ่งอาจเกิดเอง

หรือเกิดจากสิ่งกระตุ๎น การรับรู๎ปัญหาหรือความต๎องการอาจจะแตกตํางกันระหวํางบุคคล การที่

ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการของตนเอง อาจเกิดจากการถูกกระตุ๎นจากสิ่งกระตุ๎น

ภายใน เชํน ความต๎องการทางด๎านรํางกายและจิตใจ และสิ่งกระตุ๎นภายนอก ได๎แกํความต๎องการ

ทางด๎านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง สิ่งเหลํานี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแล๎วจะกลายเป็นตัวกระตุ๎น
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ให๎บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนอง ซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู๎ถึงวีการตอบสนองตํอการกระตุ๎นแหลํานี้

โดยอาศัยการเรียนรู๎และประสบการณ์ในอดีต 

   4.2 การค๎นหาข๎อมูล ถ๎าความต๎องการถูกกระตุ๎นมากพอ และสิ่งที่สามารถสนองความ

ต๎องการอยูํใกล๎ตัว  ผู๎บริโภคจะดําเนินการตอบสนองความต๎องการของเขา เชํน บุคคลที่รู๎สึกหิวก็จะ

มองหาร๎านอาหารแล๎วเข๎าไปซื้อบริโภคทันที แตํบางครั้งความต๎องการที่เกิดขึ้นไมํสามารถตอบสนอง

ความต๎องการได๎ทันที ความต๎องการนั้นจะถูกสะสมเอาไว๎เพ่ือการตอบสนองภายหลัง เมื่อความ

ต๎องการที่ถูกกระตุ๎นได๎สะสมไว๎มากจะทําให๎เกิดภาวะอยํางหนึ่ง คือความตั้งใจให๎ได๎รับการสนองความ

ต๎องการ โดยผู๎บริโภคจะพยายามค๎นหาข๎อมูลเพ่ือสนองความต๎องการที่สะสมไว๎ เชํน ผู๎บริโภคที่มี

ความต๎องการซื้อรถยนต์จะพยายามค๎นหาข๎อมูลจากการโฆษณา หรือจากคําแนะนําของเพ่ือนที่ใช๎รถ

อยูํแล๎ว 

   4.3 การประเมินผลทางเลือก เป็นวิธีการที่ผู๎บริโภคใช๎ข๎อมูลที่มีนํามาประเมินตรา

ผลิตภัณฑ์ที่อยูํในกลุํมตราผลิตภัณฑ์ที่สนใจเลือก  เมื่อผู๎บริโภครับข๎อมูลเข๎ามาก็จะเกิดความเข๎าใจ 

แล๎วทําการประเมินผลข๎อมูลเพ่ือพิจารณาทางเลือกตํอไป นักการตลาดต๎องพยายามสร๎างจุดเดํนของ

ผลิตภัณฑ์ให๎ตรงกับมาตรการในการเลือกซื้อของผู๎บริโภค ถ๎าหากจุดเดํนของสินค๎านั้นไมํใชํจุดที่

ผู๎บริโภคต๎องการหรือใช๎เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจแล๎วสินค๎ายํอมขายไมํได๎ แตํถ๎าจุดเดํนสอดคล๎องกับ

เกณฑ์ท่ีใช๎ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ กิจการก็จะมีโอกาสขายสินค๎าได๎  

   4.4 การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการประเมิน ผู๎บริโภคจะจัดลําดับความชอบตราผลิตภัณฑ์  

ตํางๆ และสร๎างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติผู๎บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อตราที่ชอบมากที่สุด แตํความ

ต๎องการซื้อและการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคอาจถูกคั่นกลางด๎วยทัศนคติของผู๎อ่ืนและปัจจัยทาง

สถานการณ์ท่ีคาดไมํถึง  

   4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากซื้อและทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์แล๎ว ผู๎บริโภคจะมี

ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไมํพอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดจะต๎องพยายามทราบถึง

ระดับความพอใจของผู๎บริโภคภายหลังการซื้อ หากตราสินค๎าที่ซื้อไมํสร๎างความพอใจให๎แกํสินค๎า ผู๎ซื้อ

จะมีทัศนคติไมํดีตํอตราสินค๎า และอาจเลิกซ้ือผลิตภัณฑ์เลย ในทางตรงกันข๎ามถ๎าผู๎ซื้อมีความพึงพอใจ

ภายหลังการซื้อสินค๎าจะทําให๎เกิดซื้อผลิตภัณฑ์อีก 
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5. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase decision)  

ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตํางๆ ได๎แกํ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) 

การเลือกตราสินค๎า (Brand choice) การเลือกผู๎ขาย (Dealer choice) การเลือกเวลาในการซื้อ 

(Purchase Timing) ปริมาณการซื้อ (Purchase amount) วิธีการชําระเงิน (Payment method) 

 กลําวโดยสรุปได๎วํา การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการค๎นหา การซื้อ การใช๎ การ

ประเมินผล การใช๎สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดวําจะสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่ง

คําถามที่ใช๎ในการค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภค ที่เรียกวํา 6Ws 1H ซึ่งประกอบด๎วย  WHO, 

WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW  เพ่ือค๎นหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบด๎วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASIONS, 

OUTLETS และ OPERATIONS และจากรูปแบบพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) 

การศึกษาพฤติกรรมที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ มีจุดเริ่มต๎นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ๎น 

(Stimului) ที่ทําให๎เกิดความต๎องการ เมื่อสิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในลักษณะทางจิตวิทยาและ

คุณลักษณะของตัวผู๎บริโภคเอง ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค จะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆ แล๎ว

จึงมีการตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Decision Process) อันจะนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision)  

8. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด  

8.1 วิธีปฏิบัติที่ดีท่ีสุด 

นักวิชาการหลายทํานได๎กลําวถึงความหมายของ Best Practice วําเป็นวิธีการทํางานที่ดี

ที่สุดใน เรื่องนั้นๆ ซึ่งอาจจะเป็นระบบบริหาร เทคนิควิธีการตํางๆ ที่ทําให๎ผลงานบรรลุเปูาหมาย

ระดับสูงสุด Best Practice ไมํเป็นเพียงวิธีการทํางานที่ดี แตํเป็นการทํางานที่ดีกวําหรือดีที่สุด ซึ่งมี

ทั้งการทํางานในเชิงระบบบริหาร และเทคนิควิธีการตํางๆ ทําให๎ผลงานนั้นบรรลุเปูาหมายสูงสุด มีคํา

อีกหนึ่งคําที่มีความหมายใกล๎เคียงกับ Best Practice คือ Good Practice เป็นคําที่มีความหมาย

คํอนข๎างกว๎าง ใช๎ในความหมายเกี่ยวกับการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ แตํอาจจะยังไมํมีหลักฐาน

ยืนยันแนํชัด หรือแสดงความถูกต๎องอยํางชัดเจนอาจจะเป็นเพียงคําบอกเลําปากตํอปาก ซึ่ง
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จําเป็นต๎องใช๎ข๎อมูลเชิงประจักษ์มายืนยันผลงาน Best practice เป็นคําเฉพาะหรือศัพท์ที่ใช๎ในวงการ

วิชาชีพที่แสดงถึงผลงานที่มีมาตรฐาน มีการปฏิบัติอยํางตํอเนื่องมีหลักฐานสนับสนุน หรือแสดง

ผลงานหรือความสําเร็จของงาน อีกคําก็คือ Innovative Practice หมายถึง จุดเน๎นและแนวทางการ

ทํางานที่นําสนใจ แตํยังไมํมีตัวชี้วัดใดบอกความสําเร็จได๎ และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหวําง

การปฏิบัติงานโดยทั่วๆ ไปที่องค์กรได๎กําหนดวิธีปฏิบัติไว๎ ซึ่งอาจจะเป็นคูํมือในการดําเนินงานที่ระบุ

วิธีปฏิบัติเมื่อมีการปฏิบัติและมีการประยุกต์หรือพัฒนาให๎ดีขึ้นจะเป็นการยกระดับองค์ความรู๎ในการ

ปฏิบัติงานเป็นการปฏิบัติที่ดีหรือการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ (Good Practice) และหากมีการ

พัฒนาและเปรียบเทียบผลกับเปูาหมายขององค์กรและมีการพัฒนาอยํางตํอเนื่องก็สามารถยกระดับ

องค์ความรู๎เป็น Best Practice และใช๎เป็นต๎นแบบในการปฏิบัติงานขององค์กรได๎ (กองวิจัยและ

พัฒนางานสํงเสริมการเกษตร, 2554: 33)  

สําหรับการศึกษาจากวิธีการหรือวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ (Best Practice) เป็นองค์ความรู๎หรือ

บทเรียนประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทําหรือการปฏิบัติจริง เป็นการสร๎างการยอมรับและสามารถ

กําหนดเป็นมาตรฐานในการทํางานได๎ หากนําวิธีการหรือวิธีปฏิบัติดังกลําวไปใช๎ก็จะไมํเกิดผลกระทบ

กับคุณภาพของงาน ดังนั้นการนําเสนอวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศจึงเป็นการนําเสนอวิธีปฏิบัติงานที่ผู๎นําเสนอ

คิดวําดีเลิศของตนตํอผู๎อื่น (กรมการพัฒนาชุมชน, 2549: 1)   

           8.1.1 ความหมายของวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด  

       ในปัจจุบัน คําวํา “วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ” เป็นคําที่ใช๎กันอยํางกว๎างขวางแพรํหลาย  ซึ่ง

พจนานุกรมของเว็บสเตอร์ได๎ให๎ความหมาย “วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ” วําหมายถึง การดําเนินงานแบบ

เป็นระบบเพ่ือให๎บรรลุวัตถุประสงค์  เป็นการปฏิบัติหรือกระบวนงานในการทําบางสิ่งบางอยํางให๎

สําเร็จและการทํางานที่เป็นระบบซ้ําๆ แบบเดียวกันจนเกิดความชํานาญ  สร๎างเสริมประสบการณ์

เพ่ิมพูนขึ้นจนถึงระดับ “เชี่ยวชาญ” จนกลายเป็นวิชาชีพ เชํน นักกฎหมาย แพทย์ นักการเงิน และ

การจัดการ เป็นต๎น (กรมการพัฒนาชุมชน, 2549: 2-3) อันที่จริงแล๎ว คําวํา “เป็นเลิศ” ของคําวํา 

“วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ” นี้เป็นคําที่ให๎ความหมายในเชิงเทียบเคียง  กลําวคือ  ขึ้นอยูํกับสถานการณ์และ

เปูาหมายเป็นหลัก  คําวํา “เป็นเลิศ” อาจจะไมํได๎หมายถึง เป็นเลิศจริงๆ ขององค์กรทุกองค์กร  แตํ

อาจจะเฉพาะสําหรับองค์กรใดองค์กรหนึ่งเทํานั้น  เพราะแตํละองค์กรมีวัฒนธรรม วิสัยทัศน์ สภาพ



 83 
 

 

ธุรกิจ และปัจจัยภายในขององค์กรที่แตกตํางกันไป  ดังนั้นการปฏิบัติที่เป็นเลิศจึงไมํได๎จํากัดอยูํเพียง

เรื่องๆ เดียว หรือกระบวนการใดกระบวนการหนึ่งเพียงอยํางเดียว แตํขึ้นอยูํกับสิ่งที่เป็นเลิศที่แตํละ

องค์กรมองหา (บุญดี บุญญากิจ และกมลวรรณ ศิริพานิช, 2545: 10-12) 

          นอกจากนี้จะเห็นได๎วําในเอกสารทางวิชาการหรือเอกสารเผยแพรํมีผู๎เขียนหลายๆ คน

ได๎ใช๎คําภาษาอังกฤษตรงตัวและแปลความตามศัพท์  คือ วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (ฉันทนา วิริยเวชกุล, 

2549: 55-57)  

        สมพร เพชรสงค์  (2554: 15) กลําววํา วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศเป็นวิธีการทํางานที่ดีที่สุด

ในเรื่องนั้นๆ ซึ่งอาจจะเป็นระบบบริหาร และเทคนิควิธีการตํางๆ ที่ทําให๎ผลงานบรรลุเปูาหมายระดับ

สูงสุด ดังนั้นวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศจึงไมํใชํเป็นแคํเพียงวิธีการทํางานที่ดี แตํเป็นการทํางานที่ดีกวําหรือดี

ที่สุด ซึ่งมีทั้งการทํางานในเชิงระบบบริหาร และเทคนิควิธีการตํางๆ ทําให๎ผลงานนั้นบรรลุเปูาหมาย

สูงสุด   

        สรุปวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด หมายถึง วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งเป็นวิธีทํางานที่มีทั้งประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล และสามารถนํามากําหนดเป็นมาตรฐานได๎ ซึ่งหากมีผู๎ใดนําวิธีการดังกลําวไปปฏิบัติก็

จะสํงผลตํอประสิทธิภาพและประสิทธิผลของงาน 

            8.1.2 เหตุผลส าคัญท่ีท าให้มีการค้นหาวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด 

          สําหรับเหตุผลสําคัญที่ทําให๎ต๎องมีการค๎นหาวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุดมีเหตุผลหลักๆ ที่สําคัญ  

4 ประการด๎วยกัน ได๎แกํ (กรมการพัฒนาชุมชน, 2549: 2) 

          1. ต๎องการตัวอยํางหรือต๎นแบบที่ดีเกี่ยวกับแนวทางหรือวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศในเรื่อง

นั้นๆ   

          2. ต๎องการให๎เกิดการปรับปรุงและพัฒนางานให๎เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

          3. ต๎องการให๎คนในองค์กรเกิดการเรียนรู๎จากบทเรียนและประสบการณ์ที่ดีที่ควร

เรียนรู๎รํวมกัน 
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          4. มุํงเน๎นหาคําตอบถึงวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศวําเป็นอยํางไร และอะไรอยูํ เบื้องหลัง

ความสําเร็จ บางครั้งผลสําเร็จของกระบวนการมิใชํสิ่งที่มองเห็นได๎ในกระบวนการนั้น แตํอาจมีปัจจัย

อ่ืนเข๎ามาเก้ือกูลให๎การดําเนินงานสําเร็จ เชํน วัฒนธรรมองค์การ และภาวะผู๎นํา เป็นต๎น 

             8.1.3 ประโยชน์จากการค้นหาวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด 

          สําหรับประโยชน์จากการค๎นหาวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด มีดังตํอไปนี้ (กรมการพัฒนาชุมชน, 

2549: 6) 

            1. มีตัวอยํางหรือต๎นแบบที่เป็นวิธีการหรือแนวปฏิบัติที่เป็นเลิศตํอการปรับปรุงและ

พัฒนางาน 

          2. เพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการทํางาน 

          3. ลดเวลา ขั้นตอน คําใช๎จําย และอ่ืนๆ ในการปรับปรุงและพัฒนาการทํางาน 

          4. มีการสร๎างฐานข๎อมูลที่มีประโยชน์ตํอการเปรียบเทียบผลงานกับองค์กรอื่นๆ   

          5. การนําเสนอผลงานหรือวิธีการปฏิบัติงานที่ผู๎นําเสนอคิดวําดีเลิศของตนตํอผู๎อื่น 

          6. สร๎างการเรียนรู๎รํวมกันของคนในองค์กร  

        สรุปการค๎นหาวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ คือ การค๎นหาวิธีการหรือวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด ดังนั้น

การที่ เราจะทราบได๎วําสิ่งไหนดีที่สุด กระบวนการใดดีที่สุด จําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องทําการ

เปรียบเทียบหรือเทียบเคียงกับสิ่งที่ดีกวําที่เราเป็นอยูํ  ซึ่งในภาษาอังกฤษ เรียกวํา Benchmarking 

ซึ่งจะทําให๎สามารถค๎นหาจุดแตกตํางระหวํางสิ่งที่ดีกับสิ่งที่ไมํดีได๎ การเทียบเคียงจึงเป็นการกระทํา

เพ่ือให๎เกิดการปรับปรุงและพัฒนางานหรือกระบวนการที่กําลังทําอยูํ ซึ่งทําให๎การค๎นหาวิธีปฏิบัติที่

เป็นเลิศ มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น (กรมการพัฒนาชุมชน, 2549: 3) 
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8.2 การเปรียบเทียบสมรรถนะ   

 สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับการเปรียบเทียบสมรรถนะที่นํามาใช๎ในการวิจัยครั้งนี้มีรายละเอียด

ดังนี้ 

      8.2.1 ความเป็นมาและความหมายของการเปรียบเทียบสมรรถนะ 

     การเปรียบเทียบสมรรถนะหรือเกณฑ์เปรียบเทียบสมรรถนะ (Benchmarking) เป็น

เครื่องมืออยํางหนึ่งที่ถูกนํามาใช๎เพ่ือการปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร ซึ่งคําวํา “การ

เปรียบเทียบสมรรถนะ” เป็นคําที่มีใช๎อยูํทั่วไปในหลายๆ วงการ สําหรับแนวคิดเกี่ยวกับเกณฑ์

เปรียบเทียบสมรรถนะนั้น ฉันทนา วิริยเวชกุล (2549: 110-112) ได๎กลําวถึงไว๎อยํางนําสนใจวํา การ

เปรียบเทียบสมรรถนะ หรือ Benchmarking  คาดวําจะเกิดขึ้นเป็นครั้งแรกอยํางไมํเป็นทางการ

ในชํวงปี ค.ศ.1950  ซึ่งเป็นชํวงหลังสงครามโลก ครั้งที่ 2 และถูกนํามาใช๎อยํางเป็นทางการในปี ค.ศ.

1979 โดยบริษัท Xerox  ซึ่งประสบกับปัญหาด๎านการตลาดอยํางรุนแรง บริษัท Xerox  จึงได๎ทําการ

เปรียบเทียบกับคูํแขํงในหลายๆ ด๎าน เชํน อัตราการเสีย ต๎นทุนเวลาในการปรับเครื่องจักร และ

จํานวนพนักงาน เป็นต๎น และใช๎บริษัทในเครือที่ญี่ปุุน คือ Fuji Xerox เป็นแมํแบบจนประสบ

ความสําเร็จและได๎ขยายการทํา Benchmarking ไปทั่วทั้งองค์กร ทําให๎บริษัท Xerox กลับมาประสบ

ความสําเร็จอีกครั้งหนึ่ง 

     ปรัชญนันท์ นิลสุข (2554: 1) กลําววํา Benchmarking เป็นการค๎นหาจุดเดํนจุดด๎อยใน

องค์กรของเราโดยใช๎วิธีเปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืนๆ ที่มีประสิทธิภาพสูงกวําหรือองค์กรที่เป็นผู๎นํา 

จากนั้นนําข๎อมูลที่วิเคราะห์ได๎มาปรับปรุงองค์กรของเราให๎ดียิ่งขึ้น  

      การเปรียบเทียบสมรรถนะหรือการทํา Benchmarking มีหลักการพ้ืนฐาน คือ การตอบ

คําถาม 4 ข๎อ ได๎แกํ (ฉันทนา วิริยเวชกุล, 2549: 110-112)   

      1. งานหรือความสามารถของเราในเรื่องนั้นๆ อยูํระดับใด 

      2. ใคร หรือองค์กรใดมีผลการดําเนินงานที่ดีหรือดีกวําเราในเรื่องนั้น 

     3. วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศขององค์กรที่มีผลการดําเนินงานที่ดีกวําเรานั้นเป็นอยํางไร 

     4. เราจะประยุกต์วิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศนั้นมาปรับปรุงองค์กรเราได๎อยํางไร   
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          8.2.2 ประเภทของการเปรียบเทียบสมรรถนะ 

     การเปรียบเทียบสมรรถนะสามารถจําแนกออกได๎เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ (บุญดี บุญญา

กิจ และกมลวรรณ ศิริพานิช, 2545: 10-12) 

     1. แบบอ๎างอิงเกณฑ์ (Criterion reference) เป็นการระบุถึงคุณลักษณะ (Attributes) 

ของการปฏิบัติการที่ดีเกี่ยวกับหน๎าที่ การเปรียบเทียบสมรรถนะ คือ การวัดความสําเร็จในการบรรลุ

เกณฑ์นั้น เชํน ในเรื่องเงิน อัตราสํวนสภาพคลํองควรมีคํามากกวําหนึ่ง ถ๎าองค์กรสามารถผํานเกณฑ์

ดังกลําวได๎ หมายความวํา ผํานเกณฑ์เปรียบเทียบสมรรถนะ เกณฑ์เปรียบเทียบสมรรถนะอาจเป็น

เพียงรายการตรวจสอบ (Check List) คุณลักษณะสําคัญของการปฏิบัติที่เป็นเลิศก็ได๎วํามีจุดไหนที่ยัง

บกพรํองอยูํเพื่อให๎เกิดการปรับปรุงขึ้น   

      2. แบบเชิงปริมาณ (Quantitative) ในบางกรณีเป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไมํได๎ที่จะต๎อง

จําแนกความแตกตํางตามระดับการบรรลุผล ซึ่งแตกตํางกันไปตามสถานการณ์บํอยครั้งทีเดียวที่ความ

แตกตํางนี้เป็นสัญญาณท่ีบํงชี้ถึงการปฏิบัติที่เป็นเลิศ 

       ในขณะเดียวกันได๎มีการแบํงการเปรียบเทียบผลปฏิบัติการ ซึ่งสามารถแบํงเป็นข๎อ

หลักๆ  ได๎ดังตํอไปนี้  (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2548: 29-31)   

       1. เปรียบเทียบกับผลการปฏิบัติงาน (Process Benchmarking) คือ การเปรียบเทียบ

เฉพาะผลการปฏิบัติงานหลักๆ ของกิจการเรากับกิจการอ่ืนๆ วําแตกตํางกันอยํางไร  

       2. เปรียบเทียบกระบวนการ (Performance Benchmarking) เป็นการเปรียบเทียบ  

โดยมุํงเน๎นที่จะเรียนรู๎ถึงวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศกวํากิจการอื่นๆ แล๎วนํามาปรับใช๎กับกิจการของเรา 

       3. เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ (Product Benchmarking) คือ การเปรียบเทียบคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการของเรา ตํอผลิตภัณฑ์หรือบริการของกิจการอ่ืนๆ ในด๎านความพึงพอใจของ

ลูกค๎า เพ่ือให๎ทราบถึงจุดแข็งและจุดอํอน แล๎วนําไปปรับปรุงพัฒนาในแงํมุมตํางๆ ตํอไป 
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       4. เปรียบเทียบกลยุทธ์ (Strategy Benchmarking) เป็นการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์

ระหวํางกิจการของเรากับกิจการอ่ืนๆ ที่ประสบความสําเร็จ ซึ่งต๎องใช๎ทักษะการวิเคราะห์และเก็บ

ข๎อมูลภายในอยํางลึกซึ้ง เนื่องจากเป็นการมองที่ครอบคลุมการดําเนินการทุกๆ ด๎านขององค์กร 

       นอกจากนี้ฉันทนา วิริยเวชกุล (2549: 110-112) ได๎กลําวถึงลักษณะรูปแบบของการ

เปรียบเทียบสมรรถนะหรือการทํา Benchmarking วําสามารถทําได๎หลากหลายรูปแบบ เชํน 

       1. การเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงาน 

       2. การเปรียบเทียบกระบวนการทํางานเพ่ือหาวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศจากองค์กรต๎นแบบ 

ซึ่งเป็นที่นิยมมากที่สุด 

       3. การเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค๎าในสินค๎าหรือบริการ 

       4. การเปรียบเทียบความสําเร็จทางด๎านกลยุทธ์ เพ่ือหาคําตอบวําองค์กรใช๎กลยุทธ์

อยํางไรจึงจะประสบความสําเร็จ ซึ่งจะต๎องอาศัยระยะเวลาพอสมควร  

กลําวโดยสรุปได๎วําการค๎นหาวิธีปฏิบัติที่เป็นเลิศ คือ การค๎นหาวิธีการหรือวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด 

ดังนั้นการที่จะทราบได๎วําสิ่งไหนดีที่สุด กระบวนการใดดีที่สุด จําเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องทําการ

เปรียบเทียบหรือเทียบเคียงกับสิ่งที่ดีกวําที่ เป็นอยูํ หรือที่เรียกวําการเปรียบเทียบสมรรถนะ                     

(Benchmarking) ซึ่งเป็นเครื่องมืออยํางหนึ่งที่ถูกนํามาใช๎เพ่ือการปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพของ

องค์กร ด๎วยการเรียนรู๎ในสิ่งที่องค์กรหรือคนอ่ืนๆ ทําได๎ดี เพ่ือนํามาประยุกต์ใช๎กับองค์กรหรือตัวเรา   
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9. แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบ  

 9.1 ความหมายของรูปแบบ (Model)  

 รูปแบบ (Model) ในการจัดกระบวนการเรียนรู๎และการเรียนการสอนมีการให๎คํานิยามจาก   

นักการศึกษาไว๎อยํางหลากหลาย ดังนี้  

 เบญจพร แก๎วมีศรี (2545: 89) กลําววํา รูปแบบ หมายถึง ตัวแทนของความเป็นจริงในการ

ทําให๎ความสลับซับซ๎อนสามารถเข๎าใจได๎งํายขึ้น ซึ่งเป็นการสะท๎อนบางสํวนของปรากฏการณ์ออกมา

ให๎เห็นความสัมพันธ์ตํอเนื่องถึงความเป็นเหตุเป็นผลซึ่งกันและกัน      

  ฉลาด จันทรสมบัติ  (2550: 152) นิยามวํา รูปแบบ หมายถึงโครงสร๎าง โปรแกรม 

แบบจําลอง หรือตัวแบบที่จําลองสภาพความเป็นจริง ที่สร๎างขึ้นจากการลดทอนเวลาและเทศะ 

พิจารณาวํามีสิ่งใดบ๎างท่ีจะต๎องนํามาศึกษาเพ่ือใช๎แทนแนวความคิดหรือปรากฏการณ์ใดปรากฏการณ์

หนึ่ง โดยอธิบายความสัมพันธ์ขององค์ประกอบตํางๆ ของรูปแบบนั้นๆ 

ทิศนา แขมมณี (2556: 1) มองวํา รูปแบบเป็นรูปธรรมที่เป็นนามธรรมซึ่งบุคคลแสดงออกมา 

ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เชํน เป็นคําอธิบาย เป็นแผนผัง ไดอะแกรม หรือแผนภาพ เพ่ือชํวยให๎

ตนเองและบุคคลอ่ืนสามารถเข๎าใจชัดเจนขึ้น รูปแบบจึงเป็นเครื่องมือทางความคิดของบุคคลใช๎ในการ

สืบสอบหาคําตอบความรู๎ ความเข๎าใจในปรากฏการณ์ทั้งหลายนั่นเอง  

  Bardo and Hartman (1982: 70) ให๎ความหมายวํา รูปแบบเป็นชุดของข๎อความเชิง

นามธรรมเกี่ยวกับปรากฏการณ์ที่เราสนใจ เพ่ือใช๎ในการนิยามคุณลักษณะหรือบรรยายคุณสมบัตินั้นๆ 

รูปแบบเป็นอะไรบางอยํางที่พัฒนาขึ้น เพ่ือบรรยายคุณลักษณะที่สําคัญของปรากฏการณ์อยํางใด

อยํางหนึ่งเพ่ือให๎งํายแกํการทําความเข๎าใจ รูปแบบจึงมิใชํการบรรยายหรืออธิบายปรากฏการณ์อยําง

ละเอียดทุกมุม  เพราะการทําเชํนนั้นจะทําให๎รูปแบบมีความซับซ๎อนยุํงยากเกินไปในการที่จะทําความ

เข๎าใจ ซึ่งจะทําให๎คุณคําของรูปแบบนั้นด๎อยลงไป สํวนการที่จะระบุวํา รูปแบบหนึ่งๆ จะต๎องมี

รายละเอียดมากน๎อยเพียงไรจึงจะเหมาะสมและรูปแบบนั้นๆ ควรมีองค์ประกอบอะไรบ๎าง ไมํได๎มี

ข๎อกําหนดเป็นการตายตัว ทั้งนี้แล๎วแตํปรากฏการณ์แตํละอยํางและวัตถุประสงค์ของผู๎สร๎างรูปแบบที่

ต๎องการจะอธิบายปรากฏการณ์นั้นๆ อยํางไร  
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 นอกจากนี้ Raj (1996: 241) ได๎ให๎ความหมายของคําวํารูปแบบ (Model) ไว๎ 2 ความหมาย 

ได๎แกํ 

1. รูปแบบ คือ รูปยํอของความจริงของปรากฏการณ ์ซึ่งแสดงด๎วยข๎อความ จํานวน หรือภาพ 

โดย การลดทอนเวลา ความพอเหมาะและกาลเทศะ ทําให๎เข๎าใจความจริงของปรากฏการณ์ได๎ดียิ่งขึ้น 

2. รูปแบบ คือ ตัวแทนของการใช๎แนวความคิดของโปรแกรมท่ีกําหนดเฉพาะ  

ดังนั้นอาจสรุปความหมายของรูปแบบได๎วํา คือ รูปยํอที่เลียนแบบความสัมพันธ์หรือความ

จริงของปรากฏการณ์ใดปรากฏการณ์หนึ่งที่เกิดขึ้น เพ่ือใช๎อธิบายความสัมพันธ์ให๎เข๎าใจปรากฏการณ์

ดังกลําวได๎งํายขึ้น 

  9.2 ประเภทของรูปแบบ 

สําหรับประเภทของรูปแบบสามารถแบํงออกได๎หลายประเภท ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับเกณฑ์ที่นํามาใช๎

ในการแบํง 

  Steiner (1988: 108) ได๎แบํงรูปแบบออกเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ   

 1. รูปแบบเชิงปฏิบัติ (Practical Model or Model-of) เป็นแบบจําลองทางกายภาพ เกิด

จากการปฏิบัติของจริงแล๎วนําไปสูํการสร๎างรูปแบบที่เป็นต๎นแบบ 

 2. รูปแบบเชิงทฤษฎี (Theoretical Model or Model-for) เป็นแบบจําลองที่สร๎างขึ้นจาก

กรอบความคิดที่มีทฤษฎีเป็นพ้ืนฐาน ตัวทฤษฎีเองไมํใชํรูปแบบหรือแบบจําลองแตํเป็นตัวชํวยให๎เกิด

รูปแบบที่มีโครงสร๎างตํางๆ ที่สัมพันธ์กัน 

  Smith and Other (1980: 460) ได๎แบํงรูปแบบออกเป็น 2 ลักษณะ ได๎แกํ   

 1. รูปแบบเชิงกายภาพ (Physical Model) มีลักษณะคล๎ายของจริง เชํน เครื่องบินจําลอง  

หุํนไลํกา และหุํนตามร๎านตัดเสื้อผ๎า เป็นต๎น หรือรูปแบบเหมือนจริง (Analogue Model) มีลักษณะ

คล๎ายปรากฏการณ์จริง เชํน การทดลองทางเคมีในห๎องปฏิบัติการกํอนที่จะทําการทดลองจริง 

เครื่องบินจําลองที่บินได๎ หรือเครื่องมือฝึกบิน เป็นต๎น แบบจําลองชนิดนี้จะใกล๎เคียงกับความจริง 
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 2. รูปแบบเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Model) ประกอบด๎วย 

     2.1 รูปแบบข๎อความ (Verbal Model) หรือรูปแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Model) 

ซึ่งรูปแบบนี้พบมากที่สุด เป็นการใช๎ข๎อความตามปกติธรรมดาในการอธิบายโดยยํอ เชํน  คําพรรณนา  

ลักษณะงาน คําอธิบายรายวิชา 

     2.2 รูปแบบทางคณิตศาสตร์ (Mathematical Model) หรือรูปแบบเชิงปริมาณ 

(Quanti- tative Model) เชํน สมการ และโปรแกรมเชิงเส๎น เป็นต๎น  

 Keeves (1988: 561-565) ได๎แบํงรูปแบบออกเป็น 5 ประเภท ได๎แกํ   

 1. รูปแบบเชิงเทียบเคียง (Analogue Models) คือ เป็นรูปแบบที่มีความสัมพันธ์กับระบบ

จําลอง มักเป็นรูปแบบที่ใช๎ในวิทยาศาสตร์กายภาพ เป็นรูปแบบที่นําไปใช๎อุปมากับสิ่งอ่ืนได ๎ 

 2. รูปแบบเชิงภาษา (Semantic Models) คือ เป็นรูปแบบที่ใช๎ภาษาในการบรรยาย

ลักษณะของรูปแบบ รูปแบบชนิดนี้จะใช๎วิธีการอุปมาในการพิจารณาด๎วยภาษา มากกวําที่จะใช๎วิธี

อุปมาในการพิจารณาด๎วยโครงสร๎างกายภาพ 

 3. รูปแบบเชิงคณิตศาสตร์ (Mathematical Models) คือ เป็นรูปแบบที่กําหนด

ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบในรูปสมการหรือฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ 

 4. รูปแบบเชิงแผนผัง (Schematic Models) คือเป็นรูปแบบที่มีลักษณะเป็นแผนภูมิ 

แผนผังหรือแผนภาพ เป็นต๎น 

 5. รูปแบบเชิงเหตุผล (Causal Models) คือ เป็นรูปแบบที่มีโครงสร๎างเป็นสมการเชิงเส๎น 

ประกอบด๎วยตัวแปรสัมพันธ์กันเป็นเหตุและผล มีการทดสอบสมมติฐานผลของรูปแบบ 

 นอกจากนี้ Keeves (1988: 560) ยังได๎กลําวถึง ประเด็นคุณลักษณะของรูปแบบที่ดี 

(Characteristics of a Good Model) หรือรูปแบบที่สามารถใช๎ประโยชน์ได๎วํา ควรจะมีข๎อกําหนด 

(Requirement) 4 ประการ ได๎แกํ 
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1. รูปแบบ ควรจะประกอบด๎วยความสัมพันธ์อยํางมีโครงสร๎าง (Structural Relationship) 

มากกวําความสัมพันธ์ที่เกี่ยวเนื่องกันแบบรวมๆ (Associative Relationship) 

 2. รูปแบบ ควรใช๎เป็นแนวทางในการพยากรณ์ผลหรือทํานาย (Prediction) ที่จะเกิดขึ้น ซึ่ง

สามารถถูกตรวจสอบได๎โดยการสังเกต ซึ่งเป็นไปได๎ท่ีจะทดสอบรูปแบบพื้นฐานของข๎อมูลเชิงประจักษ์

ได ๎

 3. รูปแบบ ควรจะต๎องระบุหรือชี้ให๎เห็นถึงกลไกเชิงเหตุผล (Causal Relationship) ของ

เรื่องท่ีศึกษา ดังนั้นนอกจากรูปแบบจะเป็นเครื่องมือในการพยากรณ์ได๎ ควรใช๎อธิบายปรากฏการณ์ได๎

ด๎วย 

 4. รูปแบบ ควรที่จะเป็นเครื่องมือในการสร๎างมโนทัศน์ใหมํๆ และสร๎างความสัมพันธ์ของตัว

แปรในลักษณะใหมํๆ ซึ่งเป็นการขยายในเรื่องที่กําลังศึกษา  กลําวคือ ชํวยสร๎างจินตนาการ 

(Imagination) ความคิดรวบยอด (Concept) และความสัมพันธ์ (Interrelations) รวมทั้งชํวยขยาย

ขอบเขตของการสืบเสาะความรู๎ 

9.3 การสร้างรูปแบบและการพัฒนารูปแบบ 

การสร๎างรูปแบบ คือ การกําหนดมโนทัศน์ที่เกี่ยวข๎องสัมพันธ์กันอยํางเป็นระบบเพ่ือชี้ให๎เห็น

วํา  รูปแบบเสนออะไร  เสนออยํางไร  เพ่ือให๎ได๎อะไร และสิ่งที่ได๎นั้นอธิบายปรากฏการณ์อะไร และ

นําไปสูํข๎อค๎นพบอะไรใหมํๆ (ฉลาด จันทรสมบัติ, 2550: 153) สําหรับขั้นตอนของการสร๎างรูปแบบ

สามารถเขียนเป็นแผนภาพได๎ดังนี้ 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 3 แผนภูมิแสดงขั้นตอนการสร๎างรูปแบบ 
(ท่ีมา: Keeves, 1998: 560) 

มโนทัศน ์

(Concepts) การวัด 

(Measuremen

ตัวแปร 

(Variables) 
สร๎างความสัมพันธ ์

ระหวํางตัวแปร  

(Relating Variables) 

ข๎อเสนอ 

(Proposition) 

ความสัมพันธ์

ระหวํางข๎อเสนอ 

รูปแบบ 

(Model) 
การทํานาย 

(Solution) 
การทํานาย 

(Prediction) 
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 สํวนการพัฒนารูปแบบ จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับการพัฒนารูปแบบ พบวําการ

พัฒนารูปแบบนั้นอาจจะมีขั้นตอนในการดําเนินการที่แตกตํางกันออกไป แตํโดยทั่วไปแล๎วสามารถ

แบํงออกได๎เป็น 2 ขั้นตอนใหญํๆ มี 2 ขั้นตอนดังนี้ (1) การสร๎างรูปแบบ (Construct) และ (2) การ

หาความตรง (Validity) ของรูปแบบ (Willer, 1967: 83)  

กลําวโดยสรุปได๎วํา รูปแบบ คือ รูปยํอที่ เลียนแบบความสัมพันธ์หรือความจริงของ

ปรากฏการณ์ใดปรากฏการณ์หนึ่งที่เกิดขึ้น เพื่อใช๎อธิบายความสัมพันธ์ให๎เข๎าใจปรากฏการณ์ดังกลําว

ได๎งํายขึ้น สํวนการพัฒนารูปแบบ (Model) ไมํได๎กําหนดไว๎อยํางตายตัว แตํการพัฒนารูปแบบที่พบ

บํอยมักเริ่มจากการศึกษาองค์ประกอบของเรื่องที่จะสร๎างรูปแบบให๎ชัดเจน เป็นระบบ มีการศึกษา

หลักการ แนวคิดทฤษฎีตํางๆ เ พ่ือใช๎เป็นพ้ืนฐานในกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ ทั้งนี้

องค์ประกอบตํางๆ ต๎องมองเห็นความสัมพันธ์ ตลอดจนสามารถนําไปใช๎ในการทดลองเพ่ือแก๎ไข

ปรับปรุงให๎มีประสิทธิภาพตํอไปได๎ 

10. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การพัฒนารูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรแนวใหมํ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตผู๎วิจัยได๎ทบทวนงานศึกษาที่เกี่ยวกับ ตลาดอินทรีย์ ผู๎บริโภค การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต  

 การศึกษาของจําเนียร บุญมาก (2545) เรื่องรูปแบบการจัดการด๎านการตลาดของตลาด

ทางเลือก กรณีศึกษา: ศูนย์สินค๎าเพ่ือสุขภาพและสิ่งแวดล๎อมอ่ิมบุญ จังหวัดเชียงใหมํ พบวําสินค๎าที่

จําหนํายประกอบด๎วยสินค๎าประเภทของสด และสินค๎าประเภทแปรรูปจะเป็นสินค๎าที่ปลอดสารพิษ มี

การใช๎ตราสินค๎าของอ่ิมบุญติดบนฉลากหรือปูายของสินค๎า โดยมีการกําหนดราคาขายตามฤดูกาลของ

สินค๎าโดยมีการประชุมกับสมาชิกทุกๆ 2 เดือน เพ่ือหาข๎อตกลงของราคา และมีนโยบายการขายเป็น

เงินสดกับผู๎บริโภค ขายเป็นเงินเชื่อกับร๎านค๎าปลีกตํางๆ ที่ซื้อสินค๎าในปริมาณมากเพ่ือนําไปขายตํอ

ให๎กับผู๎บริโภคอีกตํอหนึ่ง ซี่งสินค๎าของศูนย์ฯ มีการกระจายชํองทางการจําหนํายเพ่ือเข๎าถึงกลุํมลูกค๎า

เปูาหมาย มีจําหนํายโดยตรงที่ศูนย์ฯ ตามร๎านค๎าปลีกที่จําหนํายสินค๎าเพ่ือสุขภาพ และจําหนํายตาม

ตลาดอ่ิมบุญที่ตั้งอยูํในสถาบันการศึกษาตํางๆ  อีกทั้งมีการสํงเสริมการตลาดทั้งโฆษณา การสํงเสริม

การขาย และการประชาสัมพันธ์   
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 ทั้งนี้ปัญหาของผู๎ซื้อที่เกิดจากการซื้อสินค๎า ได๎แกํ สินค๎ามีให๎เลือกน๎อย บางชนิดไมํระบุ

รายละเอียด เชํน สํวนผสม วันผลิตและวันหมดอายุ บรรจุภัณฑ์ไมํสวยงาม บางชนิดไมํได๎รับการ

รับรองจากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) สินค๎าบางชนิดหาซื้อได๎ยาก และมีขายไมํสม่ําเสมอ 

สินค๎ามีราคาแพง สํวนลดที่ได๎รับจากการซื้อสินค๎าน๎อยเกินไป และสินค๎าบางชนิดมีการเปลี่ยนแปลง

ราคาบํอย ร๎านค๎าที่จําหนํายมีน๎อย ระยะเวลาในการจัดจําหนํายคํอนข๎างจํากัด สินค๎าไมํสามารถหาซื้อ

ได๎จากร๎านค๎าทั่วไป การโฆษณาผํานสื่อตํางๆ มีน๎อย การสํงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์

คํอนข๎างน๎อย  โดยมีข๎อเสนอแนะ ได๎แกํ ควรหาแนวทางสร๎างความมั่นใจในคุณภาพของสินค๎าให๎แกํ

ผู๎บริโภค เชํน ขอตรารับรองคุณภาพที่มีความนําเชื่อถือจากหนํวยงานราชการหรือเอกชน   ควร

ประชาสัมพันธ์ให๎เห็นถึงข๎อดีหรือจุดเดํนของสินค๎าที่ทําให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําถึงแม๎ราคาจะแพงแตํก็คุ๎ม

คําที่จะจํายเงินซื้อสินค๎านั้น อีกทั้งขยายชํองทางการจัดจําหนํายสินค๎าให๎แพรํหลายมากขึ้น โดย

สถานที่จําหนํายแตํละแหํงอาจจะจําหนํายสินค๎าหลายชนิดหลายประเภทก็ได๎ หรืออาจจะเน๎น

จําหนํายเฉพาะสินค๎าชนิดใดชนิดหนึ่งก็ได๎ ให๎เหมาะสมกับความต๎องการของตลาดเปูาหมายในพ้ืนที่

นั้นๆ นอกจากนี้ควรกําหนดชํวงเวลาในการขายให๎เหมาะสมกับความต๎องการของตลาดเปูาหมายด๎วย 

รวมทั้งกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงความสําคัญของการบริโภคสินค๎าที่มีสารพิษเจือปน และหันมาบริโภค

สินค๎าเพ่ือสุขภาพและสิ่งแวดล๎อมแทน โดยสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์นั้นอาจจะเลือกใช๎สื่อที่มี

ต๎นทุนคําใช๎จํายที่ไมํสูงนัก หรืออาจจะใช๎กิจกรรมพิเศษตํางๆ เชํน เปิดโอกาสให๎สื่อมวลชนเข๎าเยี่ยม

ชมศูนย์ หรือสถานที่ผลิต 

สุภาพ ภูํทับทิมและคณะ (2545) ศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาเครือขํายตลาดสีเขียวภาคใต๎ 

ผลจากการศึกษาพบวํา ตลาดสีเขียวที่มีพัฒนาการต๎องมีการบริหารจัดการที่ต๎องปรับทั้งทิศทาง กลไก

การทํางาน การบริหารจัดการ แม๎กระทั่งการเผยแพรํและขยายผล อันเป็นผลให๎องค์กรบริหารเอง

จําต๎องกลับมาทบทวนและปรับปรุงเป็นระยะโดยเฉพาะโครงสร๎างการบริหาร โดยรูปแบบการบริหาร

จัดการตลาดสีเขียวแบํงได๎ 4 รูปแบบคือ แบบพ่ึงพาอาศัยหรือแบบวัฒนธรรมชุมชน แบบกึ่งจัดการ 

กึ่งอาสาสมัคร แบบบริหารโครงการ และแบบธุรกิจ โดยการดําเนินธุรกิจนั้นต๎องดําเนินการภายใต๎การ

บริหารจัดการที่มีการวางแผนในเรื่องทุน วัตถุดิบ แรงงาน และการบริหารจัดการที่ดี และต๎องมีการ

สรุป หรือถอดบทเรียนการทํางานเป็นระยะๆ เพ่ือให๎งานสามารถดําเนินไปได๎อยํางตํอเนื่อง และ

ปรับเปลี่ยนวีธีการทํางานให๎สอดคล๎องกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
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 ทั้งนี้ข๎อเสนอแนะในเชิงบริหาร เสนอให๎มีการปรับยุทธศาสตร์ของตลาดให๎สอดคล๎องกับ

สถานการณ์ปัจจุบัน เสริมการเรียนรู๎ในเรื่องฐานคิดตลาดสีเขียวหรือตลาดทางเลือก แกํทุกสํวนที่

เกี่ยวข๎อง เสริมสร๎างความเข๎มแข็ง และทักษะการบริหารตลาดแกํคณะกรรมการบริหารตลาด พัฒนา

ระบบบริหารแกํผู๎จัดการ โดยเฉพาะการบริหารเชิงการขาย อีกทั้ง รูปแบบตลาดที่หลากหลาย เชํน 

การเปิดเป็นร๎านสะดวกซ้ือ การขายตรง การค๎าสํง การรับสั่งสินค๎า เป็นตลาดนัด และการจัดมหกรรม

สินค๎าสีเขียวเป็นระยะๆ ผสานกับการเป็นตลาดนัดทางสังคม รวมถึงการวางแผนการผลิต 

 ณัฐจักร์ ตรีสัตยาเวทย์ (2545: 3) ศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํอปัจจัยด๎าน

การตลาดที่มีตํอร๎านค๎าปลีกทางอินเทอร์เน็ตและการค๎าปลีกแบบมีร๎านค๎า พบวํา ผู๎ประกอบการค๎า

ปลีกทางอินเทอร์เน็ตสํวนใหญํยังขาดความเข๎าใจเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยยังเข๎าใจวําการ

ทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเพียงการสร๎างเว็บไซต์แล๎วนําสินค๎าไปวางไว๎บนเว็บ ทั้งที่ความเป็นจริง

นั้นต๎องอาศัยเทคนิคการตลาดอีกมาก นอกจากการเข๎าใจเรื่องการตลาดและลักษณะเฉพาะของ

อินเทอร์เน็ตแล๎ว ผู๎ประกอบการที่ประสงค์ทําธุรกิจออนไลน์ให๎ประสบความสําเร็จ จําเป็นต๎องมี

ความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวหลักการสื่อสารการตลาดผํานอินเทอร์เน็ตด๎วย เนื่องจากขายสินค๎าและ

บริการออนไลน์ไมํได๎จบลงด๎วยการมีเว็บไซต์ หากแตํผู๎ประกอบการจะต๎องตํอยอดการบริการโดยหา

วิธีการสื่อสารการตลาดใหมํๆ ให๎ผู๎บริโภครู๎จัก เชื่อมั่นและตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการผํานเว็บไซต์ใน

ที่สุด 

 มณี หงส์พิพิธและคณะ (2551) ศึกษาการจัดการตลาดทางเลือกของกลุํมเกษตรอินทรีย์ 

ชมรมรักษ์ธรรมชาติ จังหวัดยโสธร โดยสรุปบทเรียนการตลาดทางเลือกของกลุํมเกษตรอินทรีย์ ชมรม

รักษ์ธรรมชาติ  วิเคราะห์ปัจจัย เงื่อนไขของการตลาดทางเลือกที่ทําสําเร็จและไมํสําเร็จ เพ่ือเป็น

แนวทางในการจัดการตลาดที่เหมาะสม ผลจากการศึกษาพบวําปัจจัยที่เป็นปัญหาและอุปสรรคตํอ

ความสําเร็จของตลาดทางเลือก คือ ผลผลิตจากแปลงเกษตรอินทรีย์ยังไมํเพียงพอกับความต๎องการ

ของผู๎บริโภค ไมํมีความตํอเนื่อง ไมํสม่ําเสมอ ผลผลิตซ้ําๆ กัน เพราะสํวนใหญํสมาชิกผลิตเพ่ือบริโภค

ในครัวเรือน ไมํได๎ผลิตเพ่ือขาย อีกทั้งไมํสามารถสร๎างเอกลักษณ์เรื่องเกษตรอินทรีย์ได๎ชัดเจน เพราะ

ในการจัดตลาดแตํละครั้งยังมีการจัดรวมกันกับผลผลิตระบบเกษตรเคมีทั่วไป สมาชิกที่นําผลผลิตไป
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ขายยังไมํมีความเข๎าใจเรื่องเกษตรอินทรีย์ มีการปลอมปนผลผลิตจากแปลงเคมีไปขายรวมกัน และจัด

ตลาดยังไมํมีความตํอเนื่องทําให๎ผู๎บริโภคไมํรู๎จัก ไมํมีเจ๎าหน๎าที่ทํางานเป็นหลักและทําอยํางจริงจัง  

 การจัดการที่เหมาะสมเพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการตลาดที่เอ้ือประโยชน์ให๎กับเกษตรกร

และเป็นธรรมกับผู๎บริโภค ได๎แกํ 1) ต๎องมีคณะกรรมการดําเนินงานอยํางชัดเจนเพ่ือกําหนดมาตรการ

ในการจัดการตลาดทางเลือกที่เหมาะสมกับเกษตรกร และทําหน๎าที่ในการวางแผน นโยบายในการ

ผลิต การจัดการตลาด การทําความเข๎าใจกับผู๎บริโภคอยํางจริงจังและตํอเนื่อง  2) สร๎างการมีสํวนรํวม

ระหวํางภาครัฐ หนํวยงานราชการ องค์กรเอกชน ผู๎บริโภค ให๎เกิดความตระหนักเรื่องอาหารปลอดภัย 

ไมํทําลายสิ่งแวดล๎อม 3) เกษตรกรต๎องมีการวางแผนการผลิตอยํางตํอเนื่องและสม่ําเสมอ 4) มีการ

ติดตามประเมินผลการจัดการตลาดอยํางสม่ําเสมอเพ่ือพัฒนาระบบการจัดการตลาดที่เหมาะสมกับวิถี

ชีวิตของเกษตรกรให๎มากที่สุด 5) ถ๎าต๎องจัดตลาดทางเลือกในระดับเมืองต๎องจัดบริเวณที่มีความเป็น

ธรรมชาติ มีการแสดงออกถึงวัฒนธรรมการกินของคนพ้ืนเมือง มีการกําหนดวัน เวลา ให๎เหมาะสม  

และ 6) มีการประชาสัมพันธ์การจัดตลาดนัดเพ่ือเป็นการสื่อสารกับผู๎บริโภคและเป็นการกระตุ๎นการ

ผลิตให๎สมาชิกโดยผํานสื่อทางวิทยุ หรือทํางานรํวมกับสื่อในระดับท๎องถิ่นก็ได๎ 

กาญจนา สมมิตร (2553) ศึกษาเรื่อง นวัตกรรมจัดการเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ

ผลิตและการบริโภคจากสินค๎าเกษตรเคมีสูํสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ในกิจการเพ่ือสังคม : กรณีศึกษา

สถาบันชุมชนเกษตรกรรมยั่งยืน จังหวัดเชียงใหมํ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยและกระบวนการ

การสร๎างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตและการบริโภคสินค๎าเกษตรเคมีไปสูํสินค๎าเกษตรอินทรีย์

ของสถาบันชุมชนเกษตรกรรมยั่งยืน จังหวัดเชียงใหมํ (ISAC)  ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตจากสินค๎าเกษตรเคมีไปสูํเกษตรอินทรีย์ คือ วิกฤตสุขภาพและ

หนี้สินจากการทําเกษตรเคมีเชิ งเดี่ยวเป็นหลัก การมีพร๎อมซึ่งตลาด การจัดหาทุนสนับสนุน

ปัจจัยพ้ืนฐานการผลิตในการเริ่มต๎น การรวมกลุํมและเรียนรู๎รํวมกัน การตั้งคณะกรรมการและการ

กําหนดกฎเกณฑ์รํวมกัน การไมํต๎องไปรับจ๎าง เรํงรีบ การไมํต๎องไปซื้อหาเพราะสามารถปลูกกินเองได๎

แทบท้ังหมด การได๎รับการผลักดันให๎มีบทบาทในฐานะผู๎นํา 

นอกจากนี้ยังพบวําปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าเกษตร

เคมีสูํเกษตรอินทรีย์ คือ การหํวงใยสุขภาพตนเอง การคํานึงถึงปัญหาสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว 
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หรือเพ่ือน ความสดใหมํ และรสชาติที่ดีของสินค๎าเกษตรอินทรีย์ การชักจูงจากญาติ หรือเพ่ือน การมี

ตลาดเกษตรอินทรีย์ที่มีเกษตรกรเป็นผู๎จําหนํายเอง การได๎ไปเยี่ยมไรํนา ได๎ไปดูวิธีการปลูก การเกิด

ความเห็นอกเห็นใจเข๎าใจผู๎ผลิต การกําหนดราคาที่เป็นธรรมระหวํางผู๎ซื้อและผู๎ขายซึ่งผู๎ซื้อเต็มใจจําย

เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งสินค๎าในคุณภาพของอินทรีย์จริงๆ การมีความสัมพันธภาพที่ดีสนิทสนมเป็นกันระหวําง

ผู๎บริโภคและผู๎ผลิต การได๎รับข๎อมูล การเผยแพรํขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าเกษตรอินทรีย์เป็นประจําจาก

สถาบัน (ISAC) และการเข๎าไปมีสํวนรํวมในการเข๎าไปทํากิจกรรมตํางๆ รํวมกันกับสถาบัน (ISAC) 

Hamzaoui and Mehdi (2008: 97-98) ศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ

อาหารออร์แกนิคชุมชน เพ่ือศึกษาแรงขับ แรงจูงใจ และมูลคําของผู๎บริโภค และวิเคราะห์การซื้อ

อาหารออร์แกนิคชุมชนของผู๎บริโภค รวมถึงความเข๎าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคชุมชน 

จากการศึกษาพบวํา สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคของผู๎บริโภค คือ สุขภาพ โดย

คุณลักษณะผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นสิ่งสําคัญมาก ซึ่งผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคและผลิตภัณฑ์

ธรรมชาติมีความแตกตํางกัน ทั้งนี้ ปูายสลากเครื่องหมายรับรองบนผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นสิ่ง

สําคัญที่สามารถสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภคให๎รู๎สึกถึงความปลอดภัยในการบริโภค 

 การศึกษาของทรงเดช ก๎อนวิมลและคณะ (2555) เรื่องรูปแบบระบบตลาดทางเลือกที่

เหมาะสมสําหรับสินค๎าเกษตรกรรมยั่งยืนพ้ืนที่ ตําบลหนองตอกแปูน ตําบลหัวงัว อําเภอยางตลาด 

และตําบลโคกสะอาด ตําบลฆ๎องชัย จังหวัดกาฬสินธุ์ พบวําลักษณะการจัดการตลาดสินค๎า อาหาร

การกิน การบริโภค และผลผลิตทางการเกษตรรวมอยูํ 9 แบบ คือตลาดนัด ร๎านค๎า และอาหารสด 

ร๎านอาหารตามสั่ง ร๎านค๎าแผงลอย รถพํุมพวง ขายในไรํนา ตลาดห๎อยศอก รถเข็น และตลาดชุมชน 

โดยสินค๎าสํวนใหญํมาจากตลาดขายสํงนอกชุมชน สําหรับระบบการผลิ ตมีการจัดการด๎วย

กระบวนการกลุํมในระบบเกษตรอินทรีย์ รํวมกันเป็นเครือขํายโดย เครือขํายให๎การสนับสนุนการ

พัฒนาแนวคิด สํงเสริมปัจจัยการผลิตในแปลง สํวนผลผลิตนั้นประกอบด๎วยพืชผักสวนครัว ไม๎ผล ข๎าว 

สัตว์ปีก สัตว์น้ํา และสัตว์เลี้ยง  

 ปัจจัยเอ้ือ โอกาส ศักยภาพการเกิดตลาดคือ การมีคณะกรรมการดําเนินงานอยํางชัดเจน มี

การติดตามประเมินผลการบริหารจัดการตลาดอยํางสม่ําเสมอ การมีสํวนรํวมระหวํางภาครัฐ องค์กร

เอกชน การสร๎างเครือขํายกลุํมผู๎ผลิต เครือขํายกลุํมผู๎บริโภค เครือขํายครอบครัว สร๎างการเรียนรู๎
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รํวมกัน มีข๎อมูลการผลิต ข๎อมูลรูปแบบตลาด มีการประชาสัมพันธ์ มีการสํงเสริมการขาย และสถาน

ที่ตั้งตลาดอยูํในสถานที่เหมาะสําหรับผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งํายและสะอาดปลอดภัย สําหรับข๎อจํากัดคือ 

ผลผลิตยังไมํพอกับความต๎องการของผู๎บริโภค การผลิตไมํตํอเนื่อง ไมํสม่ําเสมอ ผลผลิตซ้ํากัน การ

สร๎างเอกลักษณ์เรื่องความปลอดภัยยังไมํชัดเจน ซึ่งการพัฒนาตลาดทางเลือกมี 4 ขั้นตอน คือ 1. การ

สํงเสริมเกษตรอินทรีย์ รากฐานที่แท๎จริงของตลาดทางเลือก ประกอบด๎วยการรวมกลุํมผู๎ผลิตเกษตร

อินทรีย์ มีแกนนําหรือคณะทํางาน มีพ้ืนที่เปูาหมาย และมีเครือขําย 2. ศึกษาข๎อมูลเชื่อมโยงสูํการ

สร๎างความเข๎าใจ ความมั่นใจ และการตัดสินใจเปิดตลาดทางเลือก ประกอบด๎วยข๎อมูลผู๎ผลิต ข๎อมูล

ผู๎บริโภค ข๎อมูลรูปแบบตลาดและแหลํงที่มาของอาหาร และข๎อมูลตัวอยํางตลาดทางเลือก 3. การ

เตรียมการเปิดตลาด มีการสร๎างกลไกการทํางานเรื่องตลาด ประชุมกลุํมผู๎ผลิตและขายสินค๎า ประชุม

ภาคีเครือขําย และรณรงค์ประชาสัมพันธ์ตลาด 4. การเปิดตลาด และ 5. สรุปบทเรียนและวาง

แผนการทํางาน  

 ศจรินทร์ ประชาสันติ์และคณะ (2555) ศึกษาเรื่องทางเลือกทางการตลาดของชาวนา : 

ผลกระทบเชิงโครงสร๎างตํอความไมํเป็นธรรมและการกระจายผลประโยชน์  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์

ระหวํางชาวนากับคนกลุํมตํางๆ ภายใต๎ทางเลือกทางการตลาดและผลกระทบที่มีตํอสิทธิ อํานาจ และ

โอกาสของชาวนา และศึกษาต๎นทุนและผลประโยชน์โดยเปรียบเทียบระหวํางกลุํมชาวนาที่เข๎ารํวม

ตลาดทางเลือกและชาวนาที่ เข๎ารํวมตลาดทั่ว ไป ด๎วยวิธีการวิจัยแบบผสม ผสาน (Mixed 

Methodology) กับกลุํมเกษตรกรทํานาตําบลหนองสาหรําย จังหวัดกาญจนบุรี สมาชิกเครือขําย

โรงเรียนชาวนา จังหวัดนครสวรรค์ เครือขํายชาวนาในระบบการผลิตแบบอินทรีย์ จังหวัดยโสธร และ

เครือขํายชาวนาในระบบการผลิตแบบอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ โดยกลุํมหนึ่งคือ สุรินทร์และยโสธร 

กลุํมสอง คือ กาญจนบุรีและนครปฐม กลุํมแรกจะเปรียบเทียบการกระจายต๎นทุนและผลประโยชน์

บนฐานของการผลิตข๎าวอินทรีย์และตลาดข๎าวเคมี กลุํมที่สองเปรียบเทียบระหวํางพ้ืนที่ที่มีตลาดทาง

ค๎าข๎าวเปลือกและพ้ืนที่ที่ไมํมีตลาดกลางแตํขายให๎กับพํอค๎าและโรงสีทั่วไป   

 ผลจากการวิจัยพบวําในระบบตลาดข๎าวทั่วไป ความสัมพันธ์ทางการตลาดข๎าวเปลือกอยูํ

ภายใต๎โครงสร๎างการกําหนดราคาข๎าวระดับโลก ซึ่งผู๎ที่อยูํบนสุดของกระบวนการ คือ ผู๎สํงออก มี

อํานาจมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับคนอ่ืนในหํวงโซํอุปทานในการกําหนดราคา ขณะที่ชาวนาซึ่งเป็น
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ผู๎ผลิตข๎าวแตํอยูํในตําแหนํงลํางสุดของกระบวนการต๎องเป็นผู๎รับราคาที่ถูกกําหนดมาเพียงอยํางเดียว 

โดยโรงสีเป็นผู๎แปรสภาพจากข๎าวเปลือกเป็นข๎าวสารจึงเป็นผู๎เชื่อมและสํงผํานกลไกราคาในระบบ

การค๎าข๎าวจากระดับราคาสํงออกกับระดับราคาที่ไรํนาเข๎าด๎วยกัน  ผํานการคํานวณบวกลบต๎นทุน

ทางการผลิตและการตลาดรวมถึงผลกําไรของตน ทําให๎ผลประโยชน์จากการค๎าข๎าวที่ชาวนาได๎รับ

ไมํได๎ขึ้นอยูํกับการสํงผํานราคาจากกลไกตลาดจากบนลงลํางเทํานั้น แตํยังขึ้นอยูํกับบริบทและ

ลักษณะความสัมพันธ์เฉพาะระหวํางชาวนากับโรงสีในฐานะคูํสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนทางการตลาด

ด๎วย กลุํมชาวนาในหลายพ้ืนที่จึงพยายามปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ทางการตลาดด๎วยกลยุทธ์แบบ

ตํางๆ ซึ่งนอกเหนือจากเหตุผลในการแก๎ไขปัญหาข๎าวเปลือกราคาถูกแล๎ว ยังเกี่ยวข๎องกับการแก๎ไข

ปัญหาด๎านสุขภาพของชาวนาที่ต๎องเสี่ยงกับสารเคมีทางการเกษตร การเสริมสร๎างการพ่ึงพาตนเอง 

การสร๎างอิสรภาพ การเพ่ิมมูลคําข๎าว การแก๎ไขปัญหาพฤติกรรมการบริโภคระดับบุคคล และการ

สร๎างการยอมรับในชาวนาและมีพ้ืนที่ยืนในสังคมด๎วย ทั้งนี้สัดสํวนการกระจายต๎นทุนการทํานาของ

ครัวเรือนที่เข๎ารํวมตลาดทางเลือกมีแนวโน๎มต๎นทุนสํวนใหญํในแตํละประเภทต่ํากวํา โดยกลุํมจังหวัด

นาปี มีต๎นทุนคําใช๎จํายหลักมาจากการใช๎แรงงานภายในครัวเรือน คําเครื่องจักรการเกษตรและคําเชํา

ที่ดิน ซึ่งผลประโยชน์จะถูกสํงกลับไปที่ชาวนารายยํอยในฐานะที่เป็นผู๎รับผลประโยชน์จากการใช๎

แรงงานของตนเอง ขณะที่ต๎นทุนการผลิตของกลุํมจังหวัดนาปรังสํวนใหญํมาจากคําจ๎างเครื่องจักร

การเกษตร คําเมล็ดพันธุ์ และคําเชําที่ดิน ผลประโยชน์จะกระจายไปยังเจ๎าของที่ดิน บริษัทค๎าเมล็ด

พันธุ์และเครื่องจักรทางการเกษตรเป็นหลัก สําหรับต๎นทุนด๎านการตลาดของทั้งสองกลุํมจังหวัดเป็น

ผลมาจากคําขนสํงเป็นหลัก  

National Center for Appropriate Technology (NCAT) (2012) ได๎เสนอแนะวําสื่อ

สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ดีสําหรับการตลาดสินค๎าเกษตร โดยสามารถใช๎ในการแบํงปันข๎อมูลและ

สร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า สําหรับ "สื่อสังคมออนไลน์" ที่ได๎รับความนิยมจากธุรกิจขนาดใหญํและ

ขนาดยํอมรวมถึงการเกษตร แพลตฟอร์มสื่อสังคม เชํน บล็อก/เว็บไซต์ เฟซบุ๏กและทวิตเตอร์ เป็นวิธี

ที่ดีสําหรับธุรกิจในการแบํงปันข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของเครือขํายกับผู๎คนใหมํๆ ได๎

อยํางงํายดาย เพ่ือการสร๎างความภักดีของลูกค๎าและกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อขาย  โดยสื่อสังคมออนไลน์

สามารถสื่อสารโดยตรงถึงลูกค๎าอยํางเป็นการสํวนบุคคลและตรงเปูาหมาย เกษตรกรสามารถใช๎สื่อ

สังคมในการใสํภาพการเติบโตของผลผลิต แบํงปันภาพถํายและเรื่องราว วิธีการเกี่ยวกับฟาร์ม ทําให๎
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การเชื่อมตํอกับผู๎บริโภคเป็นการสํวนบุคคลยิ่งขึ้น อีกทั้งใช๎สื่อสังคมเพ่ือบอกกลําวปัญหาทางการ

เกษตรโดยใช๎เฟซบุ๏กและทวิตเตอร์ สําหรับการสนับสนุนการขับเคลื่อนท๎องถิ่นและการเคลื่อนไหวด๎าน

อาหารอยํางยั่งยืน สื่อสังคมยังถูกนํามาใช๎เพ่ือให๎เกษตรกรมีสํวนรํวมกับเกษตรกรอ่ืนๆ ในการแบํงปัน

ความคิดเกี่ยวกับการเพาะปลูก การควบคุมศัตรูพืชและกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งจะดึงดูดความสนใจ

อันจะนําไปสูํการมีสํวนรํวมและสนับสนุนการเกษตรได๎เป็นอยํางดี 

เปูาหมายที่คล๎ายคลึงกันระหวํางกลยุทธ์ทั่วไปกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ คือ ให๎

ความสําคัญกับการกระตุ๎นให๎เกิดการค๎าขายทางการตลาด (Stimulating market traffic) สร๎างการ

รับรู๎ การสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าหรือสํงเสริมกิจกรรมทางการตลาด  การพัฒนากลยุทธ์สื่อสังคม

ให๎มีประสิทธิภาพต๎องลงทุนเรื่องเวลา ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญที่จะนําไปสูํผลที่ได๎รับจากการทํางาน  โดยการวัด

ผลตอบแทนจากการลงทุนของสื่อสังคมแตกตํางจากการลงทุนอื่นๆ คือจะวัดจากจํานวนที่เพ่ิมขึ้นของเพ่ือน

ในเฟซบุ๏กและผู๎ติดตามทวิตเตอร์ แตํปัญหาคือไมํสามารถทราบได๎วําจํานวนเพ่ือนที่เพ่ิมขึ้นนั้นเป็น

ลูกค๎าตัวจริงของเราหรือไมํ เพ่ือเป็นการตรวจสอบไมํวําจะเป็น บล็อก ทวิตเตอร์ หรือเฟซบุ๏ค อาจจะ

ใช๎วิธีการเสนอคูปอง โปรโมชั่นราคาพิเศษ หรือการประกวดแขํงขัน อาทิ ตั้งชื่อลูกสุกร ลูกวัว ทาย

น้ําหนักของฟักทอง ทั้งนี้การติดตํอสื่อสารโดยใช๎สื่อสังคมในตลาดสินค๎าเกษตรเป็นแนวคิดที่ดี มี

ประโยชน์ตํอการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎าและสร๎างความตระหนักรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าที่ลูกค๎า

ต๎องการได๎ หากเกษตรกรให๎เวลากับการใช๎สื่อสังคมจะกํอให๎เกิดประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  

  การศึกษาของสุมาลี เงยวิจิตร และคณะ (2556: 5-2) เรื่อง รูปแบบการบริหารจัดองค์กรและ

การจัดการตลาดกลุํมผลิตข๎าวอินทรีย์ปลอดสารพิษบ๎านราษฎร์เจริญ ตําบลราษฎร์สําราญ อําเภอวา

รินชําราบ จังหวัดอุบลราชธานี พบวํา ปัญหาด๎านการบริหารจัดการองค์กรและการตลาด พบวํา การ

รวมตัวของสมาชิกกลุํมเป็นไปแบบไมํเหนียวแนํนถึงแม๎วําสมาชิกแตํละคนจะเป็นเครือญาติกันแตํก็

ไมํได๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับกลุํมวิสาหกิจชุมชน ทําให๎การขยายตัวเป็นไปอยํางช๎าๆ จากปัจจัยด๎านเงิน

ลงทุน ที่ทําให๎ไมํสามารถขยายกลุํมสมาชิกได๎ เนื่องจากการปรับเปลี่ยนการทํานาโดยสารเคมีมา เป็น

นาอินทรีย์ในชํวง 3-5 ปีแรกจะไมํให๎ผลผลิตมากนักซี่งเกษตรกรมีปัญหาเรื่องคําใช๎จําย อาจทําให๎ไมํ

สามารถทนรอจนถึงระยะที่ผลผลิตเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่องได๎ ประกอบกับขาดเงินทุนที่จะนํามาซื้อ

ข๎าวเปลือกจากสมาชิกอยํางตํอเนื่อง จึงต๎องเรํงขายข๎าวเปลือกในสต๏อกที่เหลือ เพ่ือนําเงินมาเป็นทุน
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หมุนเวียนให๎เกิดสภาพคลํองในกลุํม รวมทั้งยังขาดมุมมองในการทําตลาดอยํางเป็นระบบ เนื่องจากมี

แนวความคิดวําการไปขอวางสินค๎าในร๎านค๎าซึ่งไมํสะดวกจะให๎วางขายจะเป็นการไปรบกวนคนอ่ืน 

โดยทางกลุํมมีความต๎องการที่จะมีร๎านค๎าจําหนํายสินค๎าของตนเองอยํางถาวรแตํติดขัดเรื่องเงินทุนจึง

ไมํสามารถดําเนินการได๎  

 อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ (2556: 147-158) ศึกษเรื่อง S-COMMERCE: อนาคตของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์บนเครือขํายสังคมออนไลน์ พบวําสถานการณ์การตลาดทั่วโลกเข๎าสูํปีของการพาณิชย์

ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ นักการตลาดต๎องเรียนรู๎กลยุทธ์ทางการตลาดแนวใหมํที่เป็นการสื่อสาร

สองทาง (Interactive Communication) เพราะนอกจากลูกค๎าจะได๎รับความสะดวกรวดเร็วในการ

เข๎าถึงข๎อมูลสินค๎าและการบริการได๎ 24 ชั่วโมงแล๎ว ยังสามารถแบํงปันความรู๎ ข๎อมูลขําวสารตํางๆ 

ให๎แกํกันอยํางอิสระรวมไปถึงการโต๎ตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได๎ทันที นับเป็นการตลาดที่มี

ความคลํองตัวสูง การทําการตลาดบนสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) นี้ได๎รับ

ความนิยมจากนักการตลาดปัจจุบันอยํางมากเพราะเข๎าถึงลูกค๎าได๎ตรงตามกลุํมเปูาหมาย สํงผลตํอ

การสร๎างลูกค๎าสัมพันธ์ (Customer Relationship) จากการบอกตํอ (Word Of Mouth: WOM) ไป

ในกลุํมสังคมหลากหลายระดับชั้นอยํางกว๎างขวาง และให๎ผลกําไรแกํผู๎ประกอบการสูงภายใต๎แนวคิดที่

พัฒนาจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยอาศัยผู๎บริโภคกับผู๎บริโภค 

(Consumer to Consumer – C2C) ในการติดตํอกันระหวํางลูกค๎าด๎วยกัน เพ่ือเป็นสื่อโฆษณาและ

สนับสนุนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าและบริการจากความคิดเป็นที่ได๎ฟังจากลูกค๎ารายอ่ืน เชํน การให๎

คะแนนจากลูกค๎าที่เคยใช๎สินค๎า ข๎อมูลสินค๎าที่ลูกค๎าตรวจสอบจากการใช๎ บทวิจารณ์และแนะนํา

สินค๎าตามเว็บไซต์ตํางๆ ซึ่งสํงผลตํอผู๎บริโภคที่เลือกใช๎สื่อออนไลน์เพ่ือค๎นหาข๎อมูลกํอนการเลือกซื้อ

สินค๎าและบริการมากขึ้นอยํางทุกวันนี้ถือเป็นปรากฏการณ์ใหมํที่เกิดขึ้นอยํางรวดเร็วตํางกับ

เทคโนโลยีใหมํอ่ืนๆ ที่ต๎องใช๎เวลานานหลายปีกวําจะมีใช๎อยํางแพรํหลายทั้งนี้เป็นเพราะความโดดเดํน

ที่เกิดจากการบูรณาการของ 3 C แรกเริ่มของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมกับ 3 C ใหมํของยุคการ

แบํงปันทางสังคม (The original 3 C’s of e-Commerce and add 3 new C’s to update for 

an era of social sharing) คือ 1. เนื้อหา (Content) 2. ชุมชน (Community) 3. การพาณิชย์ 

(Commerce) 4. บริบท (Context) 5. การเชื่อมตํอ (Connection) 6. การสนทนา (Conversation) 

โดยมีกฎพ้ืนฐานด๎านจิตใจ 6 แนวคิดที่เป็นสากลที่ผู๎บริโภคใช๎ตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน คือ 1. กฎการ
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ติดตามฝูงชน 2. กฎการตามอยํางผู๎มีอํานาจ 3. กฎการขาดแคลน 4. กฎความนิยมชมชอบ 5. กฎ

ความสอดคล๎องเม่ือต๎องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีไมํแนํนอน และ 6. กฎการแลกเปลี่ยนกัน  

Woods K. and Ashton A. (2014) เสนอแนะวิธีการเชื่อมตํอกับผู๎บริโภคเพ่ือการสํงเสริม

ผลิตภัณฑ์การเกษตรหรือตลาดเกษตรกร โดยกลําวถึงสื่อสังคมออนไลน์วํา สามารถชํวยเกษตรกรใน

การสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า ด๎วยเรื่องอาหาร การโต๎ตอบจากลูกค๎าและการร๎องขอ การสื่อสาร

สองทางจะชํวยให๎เห็นถึงแนวโน๎มและการวางแผนในอนาคต โดย 10 วิธีในการใช๎สื่อสังคม ได๎แกํ 1) 

สร๎างตัวตนบนเว็บ เพียงแคํลงทะเบียน สํงข๎อมูลและแชร์รูปภาพเกี่ยวกับผลผลิต หรือทําการโฆษณา

และระบุราคา 2) เรื่องราว (Story) ผู๎บริโภคจํานวนมากต๎องการเชื่อมตํอกับเกษตรกรผู๎ผลิตอาหารที่

พวกเขาบริโภค ผู๎บริโภคอยากรู๎เรื่องเกี่ยวกับตัวเกษตรกรตั้งแตํเรื่องครอบครัวของเกษตรกร ผลผลิต 

กระบวนการผลิต ซึ่งคนที่ไมํได๎ใช๎ชีวิตและทํางานด๎านการเกษตรมักสนใจในชีวิตความเป็นอยูํของ

เกษตรกร 3) โพสต์ภาพถําย ภาพถํายสามารถสร๎างการสนทนากับลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี โดยเฉพาะ

ภาพถํายในชํวงฤดูกาลผลิตจะมีผลตํอการสอบถามข๎อมูลการขาย 4) แชร์สูตรทําอาหาร ซึ่ง 

Facebook และ YouTube เป็นเพียงไมํกี่เว็บไซต์เครือขํายสังคมที่สามารถแบํงปันและแสดงความ

คิดเห็นเกี่ยวกับสูตรอาหารนั้นได๎อยํางงํายดายรํวมกับคนอ่ืนๆ พร๎อมกับข๎อมูลเกี่ยวกับแหลํงจําหนําย 

และวิธีการในการจัดเก็บเพ่ือรักษาคุณภาพ 5) ทําความรู๎จักกับลูกค๎า โดยใช๎เครือขํายสังคมในการ

สํารวจความต๎องการของลูกค๎า เก็บข๎อมูลการติดตํอและให๎ลูกค๎ารู๎เมื่อถึงฤดูกาลผลผลิต ซึ่ง เฟซบุ๏ก

และสื่อสังคมอ่ืนๆ สามารถเรียงลําดับและกรองข๎อมูลลูกค๎า 6) ขยายฐานลูกค๎าโดยการสร๎างเครือขําย

กับธุรกิจอ่ืนๆ ที่ซื้อผลผลิตไป เชํน บอกผู๎ติดตาม (Follower) ถึงร๎านอาหารที่ใช๎ผลผลิตของเรา 

รวมถึงนําเสนอภาพการนําผลผลิตนั้นไปใช๎ที่ร๎านอาหาร โดยเป็นการสํงเสริมธุรกิจอ่ืนๆ ให๎กับลูกค๎า

ของเกษตรกรเอง ซึ่งกํอให๎เกิดความชื่นชอบและการบอกตํอเกี่ยวกับผลผลิตของเกษตรกรให๎กับลูกค๎า

ของพวกเขา ในท๎ายที่สุดสามารถสร๎างความภักดีของลูกค๎าได๎ 7) โฆษณาการสํงเสริมการขาย สร๎าง

ความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภคถึงคุณภาพที่สดใหมํ และชํวงเวลาที่เหมาะสมในการซื้อบลูเบอร์รี่  ข๎าวโพด 

แตงโม แอปเปิ้ล ฯลฯ และแหลํงที่พวกผู๎บริโภคหาซื้อได๎ 8) อยํากลัวที่จะขอความคิดเห็นจากลูกค๎า 

และสอบถามลูกค๎าถึงวันและเวลาที่ต๎องการผลผลิต การเปิดข๎อมูลเกี่ยวกับผลผลิตจะทําให๎ลูกค๎าเกิด

ความต๎องการซื้ออยํางหลากหลาย จากคนที่ดูและอํานจากเพจหรือชํองทางออนไลน์ 9) มีสํวนรํวมใน

ชุมชนออนไลน์ โดยสร๎างความนําเชื่อถือและสํงเสริมการทําการเกษตร เชํน โพสต์ขัอมูลระยะ
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ปลอดภัยเกี่ยวกับการใช๎ปุ๋ยหมัก เพ่ือให๎ลูกค๎าแนํใจวําปลอดเชื้อโรคจากปุ๋ยหมัก กํอนที่จะนํามา

บริโภค เป็นการสื่อให๎เห็นถึงการใสํใจในกระบวนการผลิต ทําให๎ลูกค๎านึกถึงและต๎องการซื้อในครั้ง

ตํอไป และ 10) ติดตํอสื่อสารกับลูกค๎า เกี่ยวกับสภาพอากาศที่มีผลการเก็บเกี่ยวหรือปรับเปลี่ยนการ

เก็บเก่ียวจะทําให๎ลูกค๎าเข๎าใจถึงธรรมชาติของฤดูกาลที่ไมํอาจคาดเดาได๎ ซึ่งเว็บสื่อสังคม เชํน เฟซบุ๏ก

และอินสตาแกรม มีแอปพลิเคชั่นที่ชํวยให๎โต๎ตอบกับลูกค๎าแบบรีลไทม์ (real time)  

  สุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557: 87-88) ศึกษาปัจจัยการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ

สินค๎าผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยการตลาดที่มีผลตํอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค๎าผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางเข๎าเว็บไซต์ของ facebook.com เพ่ือซื้อสินค๎ามาก

ที่สุด และซื้อเครื่องสําอางผํานทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ความถี่ในการซื้อสินค๎าผํานทางอินเทอร์เน็ต

คือ เดือนละครั้ง มีคําใช๎จํายโดยเฉลี่ยที่ซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเตอร์เน็ตในแตํละครั้งต่ํากวํา 

1,000 บาท ชําระเงินเมื่อสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเทอร์เน็ตโดยวิธีการโอนเงินผํานธนาคาร 

สาเหตุที่ซื้อสินค๎าทางอินเทอร์เน็ตเนื่องจากสามารถค๎นหาสินค๎าและบริการได๎งํายและรวดเร็ว กลุํม

ตัวอยํางจะแนะนําให๎ผู๎อ่ืนสั่งซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเทอร์เน็ตรวดเร็ว ทันใจทั้งการสั่งซื้อ การ

ชําระเงินและการได๎รับสินค๎า  

 สําหรับปัจจัยที่มีผลตํอการซื้อสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต ปัจจัยด๎านสินค๎านั้นผู๎ตอบแบบสอบถาม

ตัดสินใจซื้อจากความหลากหลายของตราสินค๎า ความหลากหลายของสินค๎า และสินค๎าทันสมัยมาก

ที่สุดเทํากัน โดยปัจจัยด๎านราคาตัดสินใจซื้อสินค๎าจากความสมเหตุสมผลของราคาสินค๎ามากที่สุด  

ปัจจัยด๎านการจัดจําหนํายตัดสินใจซื้อสินค๎าจากการสั่งซื้อสินค๎าได๎ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งปัจจัยด๎านการ

สํงเสริมการตลาด ตัดสินใจจากการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่นําสนใจ ชํวยกระตุ๎นการตัดสินใจซื้อ

สินค๎ามากที่สุด ทั้งนี้ปัจจัยด๎านรักษาความเป็นสํวนตัวนั้น การเก็บข๎อมูลสํ วนตัวของลูกค๎าเป็น

ความลับ เชํน รายชื่อลูกค๎า ที่อยูํ หมายเลขโทรศัพท์ มีผลตํอการตัดสินใจซื้อระดับมาก และปัจจัย

ด๎านการให๎บริการสํวนบุคคล จากการให๎คําแนะนํา คําปรึกษา เกี่ยวกับข๎อสงสัยตํางๆ ให๎กับลูกค๎า

รายบุคคลผํานเว็บไซต์ มีผลตํอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
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        จากการศึกษาของ Habib Ullah Khan and Jimmy Foo Heang. (2015) เรื่อง บทบาทของ
การตลาดบนอินเทอร์เน็ตในการพัฒนาอุตสาหกรรมการเกษตร กรณีศึกษาประเทศจีน พบวํา บทบาท
การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เดํนชัด คือ บทบาทในการเผยแพรํข๎อมูล บทบาทในการปรับความสัมพันธ์
และปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎า บทบาทในการปรับปรุงรายได๎ และบทบาทในการลดการสูญเสีย บทบาทที่มี
ศักยภาพและโอกาส คือ บทบาทในการติดตํอสื่อสารและสร๎างการรับรู๎ บทบาทในการสร๎างความภักดี
ของลูกค๎า และบทบาทในการปรับปรุงการบริการลูกค๎า และบทบาทที่มีศักยภาพแตํโอกาสจํากัด คือ 
บทบาทในการปรับปรุงการแขํงขัน การกําหนดราคา บทบาทในการสร๎างแบรนด์ บทบาทในการ
ปรับปรุงประสิทธิภาพการดําเนินงาน การวางแผน การผลิต บทบาทในการวิเคราะห์ลูกค๎า กําหนด
ตําแหนํง และบทบาทในการลดต๎นทุน ต๎นทุนการสื่อสาร 

การศึกษาของวรพล มะโนสร๎อย (2554) เรื่องการศึกษาและประยุกต์ใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมชํองทางการสํงข๎อมูลขําวสาร กับกลุํมตัวอยํางที่เป็นนักเรียน/นักศึกษาในเขตพ้ืนที่ 

อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ พบวํา มีผู๎ใช๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน์อยูํจํานวนมากถึง 76.8% 

และมีผู๎ใช๎บริการ Facebook มากเป็นอันดับ 1 คือ 97% รองลงมาคือ Google+ และ Twitter 

ตามลําดับ และเหตุผลที่เลือกใช๎บริการสื่อสังคมออนไลน์เพราะต๎องการแชร์หรือแบํงปันประสบการณ์

ใหมํๆ และติดตํอสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ ทําให๎เกิดเป็น Community ขึ้น ซึ่งการเขียนข๎อความตํางๆ ลง

ไปนั้นกลายเป็นข๎อมูลที่มีการพูดคุยโต๎ตอบกันจนกลายเป็นเนื้อหา (Content) ที่มีผู๎ใช๎บริการเข๎ามา

อํานและพูดคุยกันมากขึ้น และจากการที่มีการใช๎งานเป็นจํานวนมากทําให๎เกิดเป็นชุมชนที่มีการ

แบํงปันประสบการณ์ มีการแบํงเป็นกลุํม หรือห๎องสํวนตัว เชํน กลุํมไฟฟูาอุตสาหการ กลุํมวิศวกรรม

คอมพิวเตอร์ กลุํมออกแบบเกมและมัลติมีเดีย เป็นต๎น โดยใช๎เวลาในใช๎งานบริการเครือขํายสังคม

ออนไลน์มากกวํา 5 ชั่วโมงตํอวัน ชํวงเวลาที่นิยมใช๎คือ 20.00-24.00 น. นักศึกษาเข๎ามาแชร์ข๎อมูล

มากกวําการอยูํในห๎องเรียน มีการแสดงตัวตนมากขึ้น เชํน การกด “ถูกใจ” การเขียนข๎อความ การ

ตอบกลับ การแลกเปลี่ยนเรียนรู๎ กล๎าแสดงออกหรือแสดงความคิดเห็นเพ่ิมมากขึ้น อาจกลําวได๎วํา ณ 

ปัจจุบันนี้มนุษย์เรากลายเป็นศูนย์กลางมากกวําที่จะใช๎เทคโนโลยีเป็นศูนย์กลาง กลุํมห๎างร๎าน บริษัท

และสถานศึกษาตํางๆ มีความใกล๎ชิดกับลูกค๎าเพ่ิมขึ้น เป็นการเพ่ิมชํองทางในการติดตํอสื่อสารหรือ

แนะนํากจิกรรม โปรโมชั่นตํางๆ ได๎ตรงกลุํมเปูาหมายและชํวยลดต๎นทุนในสํวนของการประชาสัมพันธ์

ได๎ โดยเสนอแนะให๎มีการเผยแพรํ อบรมการใช๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน์และนําไปใช๎กับกลุํม
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เกษตรกร หรือชาวบ๎าน เพ่ือเพ่ิมชํองทางการติดตํอสื่อสารให๎มากขึ้น และนําระบบเครือขํายออนไลน์

นี้ไปประยุกต์ใช๎หรือบูรณาการกับการทํางานในสํานักงานไร๎กระดาษ (E-Office) 

 สิทธิพร พรอุดมทรัพย์ (2556) ศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคการตลาดออนไลน์ข๎าวอินทรีย์ที่เอ้ือ

ตํอการเข๎าใช๎งานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จังหวัดอุตรดิตถ์ พบวํา ภาพรวมผู๎ตอบแบบสอบถาม

อยูํในชํวงอายุวัยคนทํางาน ตั้งแตํชํวง 20-30 ปี ร๎อยละ 38.40 รายละเอียดพฤติกรรมของผู๎บริโภค

ข๎าวอินทรีย์ตลาดออนไลน์ผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบวํา กลุํมผู๎ตอบแบบสอบถามมีจํานวน

ชั่วโมงการใช๎งานอินเตอร์เน็ตในแตํละวันมากท่ีสุด คือ ในชํวง 1-5 ชั่วโมง ร๎อยละ 43.50 และสถานที่ที่

ใช๎งานอินเตอร์เน็ตมากที่สุด คือ ที่พักอาศัย ร๎อยละ 36 โดยชํวงเวลาการใช๎อินเตอร์เน็ตมากที่สุด คือ 

ชํวงเวลา 18.01-24.00 น. ร๎อยละ 45.10 ซึ่งสํวนใหญํมีวัตถุประสงค์ใช๎อินเตอร์เน็ตเพ่ือการ

ติดตํอสื่อสารมากท่ีสุด ร๎อยละ 47.40 

 สําหรับการซื้อสินค๎าออนไลน์ พบวํา เคยซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอ-

นิกส์ ประเภทจับต๎องได๎ (Hard Goods) ร๎อยละ 92.8 โดยสนใจซื้อสินค๎าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

อุปกรณ์สื่อสารมากที่สุด ร๎อยละ 14.2 รองลงมา คือ เสื้อผ๎า เครื่องแตํงกาย ร๎อยละ 12.6 ในสํวนการ

ชําระคําสินค๎าและบริการที่ซื้อผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เลือกใช๎ชํองทางการชําระสินค๎าผําน

การโอนเงินผํานธนาคารมากที่สุด ร๎อยละ 24.4 รองลงมา คือ การชําระเงินสด ร๎อยละ 14.7 ปัญหา

และอุปสรรคที่สําคัญในการซื้อสินค๎าและบริการผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กลัวได๎รับสินค๎า

ไมํตรงตามท่ีโฆษณามากท่ีสุด ร๎อยละ 13.5  ในด๎านความคิดเห็นที่มีตํอการตลาดออนไลน์ซื้อสินค๎า

ข๎าวอินทรีย์ผํานระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เกี่ยวกับปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

จังหวัดอุตรดิตถ์ ในตัวเว็บอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ปัจจัยในการสร๎างความสําเร็จที่มีผลมากที่สุด 

คือ ปัจจัยด๎านตัวสินค๎า ข๎าวอินทรีย์ ต๎องใสํใจในคุณภาพและมาตรฐานของตัวสินค๎าอยํางเข๎มงวด 

และมีความนําเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ ซึ่งเป็นเรื่องที่จําเป็นที่สุด สํวนปัจจัยด๎านราคา เป็นปัจจัยที่มีผล

น๎อยที่สุด ข๎าวอินทรีย์มีความเหมาะสมในด๎านราคาขาย ทําให๎เข๎าใจได๎วําตัวราคาสินค๎า ไมํสํงผลตํอ

การซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญทางด๎านปัจจัยคุณภาพของตัวสินค๎าข๎าว

อินทรีย์มากกวําปัจจัยทางด๎านราคา 



 105 
 

 

 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  
(2557) สํารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2557 เป็นการสํารวจทางอินเทอร์เน็ต 
จํานวน 16,596 คน พบวําคนใช๎เวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวันเพ่ือใช๎งานอินเทอร์เน็ต โดยมีสมาร์ตโฟน 
เป็นอุปกรณ์ที่ใช๎เข๎าถึงอินเทอร์เน็ตและมีการใช๎งานสูงสุดในแตํละวัน  ผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตผําน
อุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือความบันเทิงและการสื่อสารเป็นหลัก ได๎แกํ พูดคุยผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ 
ร๎อยละ 78.2 อํานขําวหรือ e-book ร๎อยละ 57.6 และค๎นหาข๎อมูล ร๎อยละ 56.5 โดยเครือขํายสังคม
ออนไลน์และแอปพลิเคชั่นยอดนิยม ได๎แกํ Facebook ร๎อยละ 93.7 LINE Application ร๎อยละ 
86.8 และ Google+ ร๎อยละ 34.6 

 การซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเทอร์เน็ต เป็นชํองทางที่ผู๎ซื้อสามารถเลือกซื้อสินค๎าได๎ในทุก

เวลา ผู๎ขายไมํจําเป็นต๎องมีหน๎าร๎านเหมือนชํองทางการขายทั่วไป แตํก็มีจุดอํอนที่ผู๎ซื้อและผู๎ขายไมํได๎

พบหน๎ากันโดยตรง ผู๎ซื้อไมํสามารถทดลองหรือเห็นสินค๎าตัวจริงได๎ ดังนั้นปัจจัยสําคัญที่ผู๎ซื้อใช๎

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการผํานอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ่งสําคัญสําหรับผู๎ขาย เพ่ือสร๎าง

ความนําเชื่อถือทําให๎ผู๎ซื้อเลือกสินค๎าของตนได๎อยํางเหมาะสม โดยปัจจัยหลักที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎า/บริการผํานอินเทอร์เน็ต 3 อันดับแรก ได๎แกํ โปรโมชั่นที่ถูกใจ ข๎อมูลสินค๎าจากเว็บไซต์ของ

ผู๎ขายมีมากพอตํอการตัดสินใจซื้อ และระบบความปลอดภัยของเว็บไซต์ นอกจากนี้บุคคลที่มีอิทธิพล

ตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎ซื้อมากท่ีสุดคือ กลุํมเพ่ือนหรือคนรู๎จักของผู๎ซื้อที่เคยซื้อสินค๎าและบริการจาก

เว็บ ซึ่งพบวํามีอิทธิพลตํอการตัดสินใจมากกวําความเห็นของ Blogger หรือโฆษณาผํานหน๎าเว็บไซต์ 

ดังนั้นการวางกลยุทธ์การขายที่กํอให๎เกิด Viral Marketing จะทําให๎เกิดกระบวนการบอกตํอจาก

เพ่ือนสูํเพ่ือน จึงเป็นการเพ่ิมและกระตุ๎นยอดขายได๎ โดยกระบวนการบอกตํอจากเพ่ือนสูํเพ่ือน 

กํอให๎เกิดรูปแบบการสร๎างตลาดผํานชุมชนออนไลน์ (Online Community) เป็นกลยุทธ์กํอให๎เกิด

ความผูกพันกันระหวํางสมาชิกแบบตํอเนื่องกันไปและเป็นการสื่อสารสนทนากันในสิ่งที่ผู๎เข๎ารํวมมี

ความต๎องการหรือมีความสนใจโดยเฉพาะ หรือที่เรียกวํา การตลาดเครือขํายทางสังคมหรือที่เรียกกัน

วํา Social Network Marketing   

 จากการศึกษาของ พีรภาว์ ทวีสุข (2558: 167-175) เรื่องกลยุทธ์สํวนประสมทางการตลาด

ของผู๎ประกอบการข๎าวอินทรีย์ในประเทศไทย พบวําผู๎ประกอบการข๎าวอินทรีย์ให๎ความสําคัญกั บ      

กลยุทธ์การสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับผลิตภัณฑ์โดยภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาค

ตะวันออกให๎ความสําคัญกับการที่สินค๎าจะต๎องมีใบรับรองมาตรฐานคุณภาพสินค๎า เพราะ
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ผู๎ประกอบการมีความคิดเห็นวําเป็นหลักประกันความมั่นใจให๎แกํผู๎ซื้อและเป็นสิ่งที่สามารถสร๎าง

มาตรฐานให๎กับสินค๎า ผู๎ประกอบการในภาคกลางและตะวันตกให๎ความสําคัญกับการสร๎างตราสินค๎า 

เพราะต๎องการสร๎างการจดจําในสินค๎ากับผู๎ซื้อ และผู๎ประกอบการสําหรับภาคใต๎ให๎ความสําคัญกับการ

เปิดเผยข๎อมูลที่โปรํงใส เชํน ให๎ผู๎ซื้อสามารถเข๎าเยี่ยมชมกระบวนการเพาะปลูกและแปรรูปข๎า ว

อินทรีย์โดยผู๎ประกอบการมีความคิดเห็นวําจะทําให๎ผู๎ซื้อมั่นใจวําสินค๎ามีความปลอดภัยและสามารถ

ตรวจสอบได๎จริง  

 สําหรับปัจจัยที่สํงผลตํอการที่ทําให๎ราคาข๎าวอินทรีย์สูงกวําข๎าวทั่วไป โดยสรุปคือ

กระบวนการเพาะปลูกข๎าวในชํวงระยะปรับเปลี่ยนทําให๎มีต๎นทุนการผลิตสูง ปัจจั ยในเรื่องคุณภาพ

สินค๎า ฤดูกาลและชื่อเสียงของตราสินค๎า นอกจากนั้นผู๎ประกอบการยังมีความคิดเห็นวําราคาขาย

สินค๎าเกษตรอินทรีย์นําจะมีราคาสูงกวําสินค๎าประเภทเดียวกันแตํมิได๎ผลิตด๎วยกระบวนการเกษตร

อินทรีย์  โดยกลยุทธ์ชํองทางการกระจายสินค๎าผู๎ประกอบการข๎าวอินทรีย์ใ นภาคเหนือ ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกและภาคตะวันตกให๎ความสนใจชํองทางการขายสินค๎า

ผํานซุปเปอร์มาร์เก็ตเพราะสามารถกระจายสินค๎า ขยายฐานผู๎ซื้อได๎งําย ได๎ใกล๎ชิดกับลูกค๎า ผู๎ซื้อ

สามารถหาซื้อสินค๎าได๎งํายและได๎รับความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพ่ือซื้ อสินค๎าสําหรับ

ผู๎ประกอบการในภาคใต๎ให๎ความสนใจชํองทางขายสินค๎าผํานระบบสมาชิก เชํน สหกรณ์เพราะ

สามารถกระจายสินค๎าได๎งํายและมีความมั่นคงในเรื่องของราคาขายที่ชัดเจน และกลยุทธ์การสํงเสริม

การตลาด ผู๎ประกอบการข๎าวอินทรีย์ในภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาค

ตะวันออก และภาคตะวันตกให๎ความสนใจการใช๎เว็บไซต์หรือเว็บเพจของตนเองในการสื่อสารหรือ

ติดตํอกับลูกค๎า เพราะงํายตํอการจัดทําโฆษณา เป็นสื่อที่มีความทันสมัยได๎รับความนิยมในปัจจุบัน 

เข๎าถึงผู๎ซื้อได๎งําย ได๎รับฟังความคิดเห็นของผู๎ซื้อโดยตรงซึ่งกํอให๎เกิดการแลกเปลี่ ยนความคิดเห็นใน

เรื่องของความต๎องการที่แท๎จริงที่มีตํอตัวสินค๎า และภาคใต๎ให๎ความสนใจการจัดทําบัตรสมาชิกเพราะ

สามารถกระตุ๎นยอดขายและการกลับมาซื้อสินค๎าซ้ําที่รวดเร็วขึ้น 

 วิฑูรย์ ปัญญากุล และคณะ (2558: 4-6) ศึกษาสถานการณ์การผลิตและการตลาดสินค๎า

อินทรีย์ในปี 2557 พบวํา มึมูลคํารวม 2,331.55 ล๎านบาท โดยเป็นตลาดสํงออก 1,1817.10 ล๎าน

บาท (77.90%) และตลาดในประเทศ 514.45 ล๎านบาท (22.60%) โดยชํองทางการตลาดสินค๎า
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อินทรีย์ในประเทศที่ใหญํที่สุด คือ โมเดิร์นเทรด (59.48%) รองลงมาคือ ร๎านกรีน (29.47%) และ

ร๎านอาหาร (5.85%) โดยการสํงออกนั้นในปี 2557 ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปเป็นสินค๎าอินทรีย์สํงออก

ที่สําคัญที่สุดของประเทศ โดยมีมูลคําสูงถึง 1,201.00 ล๎านบาท/ปี (66.10%) รองลงมาคือ ข๎าวออร์

แกนิค ซึ่งมีมูลคําสํงออกราว 552.25 ล๎านบาท (30.40%) โดยตลาดสินค๎าอินทรีย์ในภูมิภาคยุโรปเป็น

ตลาดสํงออกที่สําคัญที่สุดในทุกหมวดสินค๎า รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ สํวนตลาดในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกและอาเซียน เริ่มมีความสําคัญมากขึ้นตามลําดับ สํวนตลาดสินค๎าอินทรีย์ในประเทศไทยมี

จุดจําหนํายปลีกสินค๎าอินทรีย์ประมาณ 251 แหํง โดยชํองทางของโมเดิร์นเทรด ซึ่งมีอยูํ 8 บริษัท 

171 จุดจําหนําย เป็นชํองทางที่มีจํานวนมากที่สุด มีสินค๎าอินทรีย์ 150-1,500 รายการในจุดจําหนําย 

มีมูลคําการขายรวม 306 ล๎านบาท/ปี รองลงมาคือ ชํองทางร๎านกรีนซึ่งมีจุดจําหนําย 33 แหํง มี

รายการสินค๎าอินทรีย์ 229 รายการ มียอดขายรวม 151.62 ล๎านบาท/ปี 

 นอกจากนี้ยังพบวํา ระดับการรับรู๎และความเข๎าใจของผู๎บริโภคในประเทศไทยสํวนใหญํจะ

เคยได๎ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ (92%) ที่สุํมสัมภาษณ์ทั่วประเทศ แตํผู๎บริโภคสํวนใหญํมีความเข๎าใจ

เกษตรอินทรีย์อยํางไมํถูกต๎อง (6.51%) ของผู๎บริโภคทั่วประเทศ ยกเว๎นกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ตอบคําถามถูกต๎องมากกวําครึ่งหนึ่งของคําถาม มีเพียงผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลตอบ

ถูกเกินครึ่งหนึ่งมีเพียง (10.90%) โดยประเด็นปัญหาที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีความเข๎าใจคลาดเคลื่อน

และเข๎าใจผิดพลาด คือ มาตรฐานเกษตรอินทรีย์เหมือนกันกับมาตรฐานปลอดภัยจากสารพิษ ผัก

อนามัย ผักปลอดสารพิษ พืชไฮโดรโปนิคส์เป็นเกษตรอินทรีย์ โลโก๎ Q เป็นโลโก๎ของสินค๎ารับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และเกษตรอินทรีย์อนุญาตให๎ใช๎ GMOs 

 ปิลันธา แปูนปลื้ม และประสพชัย พสุนนท์ (2559: 177-178) ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการเต็ม

ใจจํายเงินเพ่ือซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของผู๎บริโภคในตลาดนัดสีเขียวและร๎านค๎าเฉพาะด๎านแบบมี

สาขาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวํา ผู๎บริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์ให๎ความสําคัญในเรื่อง

ของคุณคําทางอาหารของสินค๎าเกษตรอินทรีย์เป็นสําคัญ โดยเฉพาะความเชื่อที่วําสินค๎าเกษตร

อินทรีย์เป็นสินค๎าที่ปลอดสารพิษ ปลอดภัยตํอสุขภาพรํางกาย โดยเฉพาะผักสดและผลไม๎ซึ่งเป็น

สินค๎าเกษตรที่ผู๎บริโภคกลัวสารพิษตกค๎างมากที่สุด และมีการซื้อเพ่ือไปบริโภคในครัวเรือนบํอยครั้ง 

นอกจากนี้กลุํมบุคคลที่เกี่ยวข๎องโดยเฉพาะเพ่ือนรํวมงานที่มีการบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์อยูํแล๎วก็
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จะเป็นผู๎กระตุ๎นหรือจูงใจให๎เพ่ือนในกลุํมหันมาบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยในการเลือกซื้อสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ของผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือมีตรา

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์และมาตรฐานระดับสากล มีรายละเอียดของสินค๎าและวันหมดอายุ 

สามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ได๎งํายขี้น โดยจะสร๎างความมั่นใจและ

ความนําเชื่อถือให๎กับผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าดังกลําว 

 ทั้งนี้มีข๎อเสนอแนะจากงานวิจัยคือ กลุํมเปูาหมายในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่ผู๎ผลิตและ

ผู๎จัดจําหนํายสินค๎าเกษตรอินทรีย์ต๎องคํานึงถึงคือ ผู๎บริโภคที่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 ปีขึ้นไป จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีรายได๎ครอบครัวตํอเดือนประมาณ 10,000-30,000 บาท มี

ครอบครัวขนาดกลาง โดยมีสมาชิกในครอบครัวประมาณ 3-4 คน และสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่ซื้อนั้น 

ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญในเรื่องของคุณภาพ คุณคําทางอาหารและการได๎รับการรับรองมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ของสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ดังนั้นผู๎ผลิตหรือผู๎จัดจําหนํายสินค๎าเกษตรอินทรีย์จึงต๎องเอา

ใจใสํกับผลิตผลที่ตนเองผลิตให๎มีคุณภาพดีที่สุด การผลิตสินค๎าควรผลิตตามหลักการของเกษตร

อินทรีย์อยํางเครํงครัด ซึ่งถ๎าสามารถขอรับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากหนํวยงานที่ให๎การ

รับรองได๎ จะทําให๎สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของตนได๎รับการเชื่อถือ และไว๎วางใจจากผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น 

สําหรับผู๎จัดจําหนํายต๎องมีคัดเลือกแหลํงผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่มีคุณภาพและนําเชื่อถือ 

โดยเฉพาะสินค๎าที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ พยายามจัดหาสินค๎าเกษตรอินทรีย์ให๎มี

หลากหลายและเพียงพอตํอความต๎องการของผู๎บริโภค อีกทั้งควรเน๎นย้ําถึงความปลอดภัยและ

ประโยชน์ในการบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์อยํางตํอเนื่องเพ่ือเป็นการจูงใจผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎ า 

และควรเพิ่มชํองทางการจัดจําหนํายสินค๎าเกษตรอินทรีย์ชํองทางอ่ืนๆ ที่ทําให๎ผู๎บริโภคสามารถหาซื้อ

สินค๎าหรือเข๎าถึงแหลํงจําหนํายได๎งํายขึ้น เชํน มีบริการจัดสํงสินค๎าเกษตรอินทรีย์ถึงที่ มีการขายใน

ระบบสมาชิกที่มีบริการจัดสํงสินค๎าในตามวันที่กําหนดไว๎ลํวงหน๎า เป็นต๎น รวมถึงบอกลําวข๎อมูล

เกี่ยวกับสินค๎าเกษตรอินทรีย์แตํละชนิด ตั้งแตํกระบวนการผลิต การเก็บรักษาคุณภาพและ

คุณประโยชน์ของสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจและเห็นความแตกตํางระหวํางสินค๎าเกษตร

อินทรีย์กับสินค๎าทั่วไป ดังนั้นผู๎จัดจําหนํายจะต๎องมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ไมํวําจะเป็นการจัดทํา

ปูาย แผํนพับ หรือการโฆษณาผํานสื่อตํางๆ เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือแสดงข๎อมูลสินค๎าเกษตรอินทรีย์ให๎
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ผู๎บริโภคได๎ทราบอยํางชัดเจน และแสดงให๎เห็นความสําคัญของการบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์เพ่ือ

เป็นการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคซื้อเพ่ิมข้ึน 

จิราพร บุญมา (2559) ศึกษา พฤติกรรมของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ใน

จังหวัดเชียงใหมํ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา พฤติกรรมของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์

ในจังหวัดเชียงใหมํ ใช๎แนวคิดเกี่ยวพฤติกรรมผู๎บริโภค และแนวคิดสํวนประสมทางการตลาด โดยใช๎

แบบสอบถาม เก็บข๎อจากกลุํมตัวอยําง จํานวน 320 ราย ผลการศึกษาข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎าเกษตรอนิทรีย์ในเขตจังหวัดเชียงใหมํ พบวํา ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีวัตถุประสงค์

ซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือนํามาประกอบอาหาร หรือรับประทานเอง มีสาเหตุในการบริโภคสินค๎ า

เกษตรอินทรีย์คือ ทําให๎มีสุขภาพรํางกายที่ดี โดยสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่นิยมซื้อคือ ผัก ผลไม๎ ซื้อสินค๎า

เกษตรอินทรีย์เป็นจํานวน 1-2 ครั้งตํอสัปดาห์ มีคําใช๎จํายในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตํอครั้ง น๎อย

กวํา 100 บาท โดยความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพราะสินค๎าสะอาด ปลอดภัย 

สถานที่ที่ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เนื่องจากใกล๎ที่ทํางาน/

สถานศึกษา/ที่พักอาศัย คือ ตลาดสดทั่วไป ตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ ร๎านค๎าเฉพาะที่จําหนํายสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ในขณะที่ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ต

เนื่องจากเดินทางสะดวก ชํวงเวลาที่นิยมเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์มากเป็นพิเศษคือ เทศกาลกินเจ

หรือมังสวิรัติ และผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าเกษตรอินทรีย์จากบุคคลในครอบครัว/

เพ่ือน/คนรู๎จักมากที่สุด โดยสํวนประสมการตลาดที่มีความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ พบวํา คําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับมาก โดยผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความสําคัญมากที่สุดในด๎าน

ชํองทางการจัดจําหนําย ในปัจจัยยํอยด๎านหาซื้อผลิตภัณฑ์ได๎งํายและสะดวกรองลงมาคือ ด๎านราคา 

ในปัจจัยยํอยด๎านการติดปูายแสดงราคาที่ชัดเจน ด๎านผลิตภัณฑ์ ในปัจจัยยํอยด๎านสินค๎ามีตรารับรอง

มาตรฐาน และด๎านการสํงเสริมการตลาด ในปัจจัยยํอยด๎านมีการรณรงค์และประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ

สินค๎า ท๎งนี้การเปรียบเทียบความแตกตํางของคําเฉลี่ยระดับความสําคัญของสํวนประสมการตลาดที่มี

ความสําคัญตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ พบวํา มีความแตกตํารงกันตามรายได๎เฉลี่ยตํอ

เดือน สถานที่ซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ และความถี่ในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตํอสัปดาห์ในบาง

ปัจจัยยํอย 
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    ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย    
 

 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สภาพการดําเนินการ 

ตลาดสนิค๎าเกษตรอินทรีย์ 

 โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

รํางรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ทดลองใช๎รูปแบบ ประเมินผลและปรับปรุง

รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

รูปแบบการจัดการตลาดสินคา๎เกษตร

อินทรีย์  ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค ์โดยใช๎การตลาด 

บนอินเทอร์เน็ต 

1. ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์: กิจกรรมตํางๆ ท่ีผู๎ซ้ือและผู๎ขาย

สามารถติดตํอซ้ือขายสินค๎าเกษตรอินทรีย์ได๎ โดยไมํจําเป็นต๎อง

มีสถานท่ี หรือแบบแผนท่ีแนํนอน 

2. เกษตรอินทรีย์: ระบบการผลิตทางการเกษตรปลอดสารเคมี 

รวมท้ังการดัดแปลงทางพันธุกรรม และรักษาส่ิงแวดล๎อม  

3. การตลาดบนอินเทอร์เน็ต: รูปแบบการติดตํอสื่อสารระหวําง

ผู๎ ซ้ือกับผู๎ขาย โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 

4. เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์: การนําเทคโนโลยีเชื่อมโยงกับ

วัฒนธรรมการบริโภคเพื่อสร๎างนวัตกรรมด๎านการตลาด ซ่ึง

การตลาดเป็นปัจจัยสําคัญในการขับเคลื่อนการเจริญเติบโตของ

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์  

5. วิธีปฏิบัติท่ีเป็นเลิศ (Best Practice) ของตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

แนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 
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บทที่  3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

  การวิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เป็นการศึกษาสภาพการดําเนินการ วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด 

(Best Practice) และปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ตเป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and Development: R&D) ในลักษณะของพหุ

เทศะกรณี (Multi-site Multi-case) ซึ่งเป็นวิธีที่มีลักษณะสําคัญคือ เป็นการแสวงหาความรู๎โดย

พิจารณาจากปรากฏการณ์ทางสังคมตามสภาพความเป็นจริง เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปรากฏการณ์

ของสภาพแวดล๎อมนั้นๆ ซึ่งจะทําให๎ได๎ข๎อมูลที่ต๎องการอยํางหลากหลายจากกรณีศึกษาที่แตกตํางกัน 

(Negative Case) เพ่ือเปรียบเทียบ (Comparative Case Studies) และอธิบายปรากฏการณ์ตํางๆ 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ก็คือ การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือจะ

นําไปสูํการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต สําหรับการวิจัยในครั้งนี้มีวิธีดําเนินการวิจัยดังตํอไปนี้ 

การเลือกพืน้ที่ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยพหุเทศะกรณีศึกษา (Multi-site Multi-case) และด๎วยข๎อจํากัด

ของสินค๎าเกษตรอ่ืน เชํน ผัก ผลไม๎ และเนื้อสัตว์ มีลักษณะเนําเสียงําย ทําให๎การขนสํงสินค๎าต๎องทํา

เป็นพิเศษและมีอัตราคําขนสํงสูง (ไพฑูรย์ รอดวินิจ, 2537: 30) ดังนั้นในการวิจัย ผู๎วิจัยจึงต๎องทําการ

คัดเลือกพ้ืนที่เพ่ือเป็นสนามในการวิจัย ซึ่งผู๎วิจัยได๎กําหนดพ้ืนที่โดยใช๎เกณฑ์การแบํงเขตเกษตร

เศรษฐกิจ ของสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร ซึ่งเขตเกษตรเศรษฐกิจที่ 5 ประกอบด๎วย จังหวัด

สุรินทร์ บุรีรัมย์ และศรีสะเกษ มีผลิตผลทางการเกษตรที่สําคัญ คือ ข๎าว กระบือ และข๎าวโพด (วิริยะ 

คล๎ายแดง, 2558: 3) โดยกลุํมเกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานัก

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท. หรือ IFOAM)  มีเพียงจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จึงกําหนดให๎

จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ เป็นพื้นที่ทําการวิจัย 
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โดยในการเลือกพ้ืนที่วิจัย ผู๎วิจัยได๎ดําเนินการตามลําดับขั้นตอนดังตํอไปนี้ 

1. ศึกษาข๎อมูลเบื้องต๎นเก่ียวกับตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการศึกษาจากหนังสือ เอกสาร 

และข๎อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Internet) รวมทั้งได๎ติดตํอประสานข๎อมูลอ่ืนๆ จากหนํวยงานและบุคคล

ที่เกี่ยวข๎องกับตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ กลุํมเกษตรอินทรีย์ อาทิ เครือขํายเกษตรอินทรีย์ มูลนิธิ

ชุมชนเกษตรนิเวศน์ เจ๎าหน๎าที่ประจํากลุํมเกษตรอินทรีย์ กรมสํงเสริมสหกรณ์การเกษตร เป็นต๎น 

 

 2. หลังจากนั้นผู๎วิจัยได๎ตรวจสอบรายชื่อกลุํมผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์และบุรีรัมย์ 

ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) พบวํามี

จํานวนทั้งสิ้น 6 กลุํม (สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์, 2558) ดังตํอไปนี้    

       จังหวัดสุรินทร์ 

    1) กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด ตําบลแกใหญํ อําเภอเมือง   

    2) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ จํากัด ตําบลตาอ็อง      

อําเภอเมือง 

    3) กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ตําบลคอโค อําเภอเมือง  

    4) กลุํมสหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด ตําบลกังแอน อําเภอปราสาท 

       จังหวัดบุรีรัมย ์

          1) บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด ตําบลเมืองแก อําเภอสตึก 

    2) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ตําบลหนองโบสถ์ อําเภอนางรอง   

3. จากรายชื่อกลุํมเกษตรอินทรีย์ที่ได๎การรับรองมาตรฐานทั้งหมด ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษา

ข๎อมูลเบื้องต๎น พร๎อมกับทําการศึกษานํารํอง (Pilot Study) เบื้องต๎นพบวํา 

บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด ตําบลเมืองแก อําเภอสตึก จังหวัดบุรีรัมย์ กํอตั้งในปี พ.ศ. 
2552 เป็นองค์กรที่แยกกันกับเครือขํายนวัตกรรมชาวบ๎าน ซึ่งเป็นองค์กรชุมชนที่ทํางานด๎านวิจัย
พัฒนา โดยชักชวนชาวบ๎านที่เคยทําเกษตรเชิงเดี่ยวหรือเกษตรกระแสหลัก ให๎หันมาเรียนรู๎และ
ทดลองทําเกษตรกรรมยั่งยืน เป็นกลุํมที่มีการผลิต “ปัจจัยการผลิต” สําหรับระบบเกษตรและปศุสัตว์
อินทรีย์ เชํน ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช พันธุ์พืช พันธุ์สัตว์ อาหารสัตว์ สมุนไพรรักษาสัตว์ 
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ฯลฯ บริการให๎เงินรํวมทุนสําหรับกลุํมอาชีพ และเรื่องชํองทางการจําหนําย โดยชํวยดูแลควบคุม
คุณภาพสินค๎า จุดยืนของบริษัทฯ คือ การทํางานกับคนในระดับฐานราก เน๎นการทําเอง ใช๎เองในกลุํม
คนชนบท ไมํได๎ผลิตสินค๎าออร์แกนิกออกสูํตลาดเมือง สิ่งที่ผลิตคือของต๎นทาง อาทิ ปุ๋ย พันธุ์พืช พันธุ์
สัตว์ ฯลฯ ซึ่งมีกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย คือเกษตรกรด๎วยกันเอง โดยบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มี
เพียงการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๏ก ในการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและประชาสัมพันธ์กิจกรรม
ของกลุํมเป็นระยะๆ   

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ชุมชนบ๎านลิ่มทอง ตําบลหนองโบสถ์ อําเภอนางรอง จังหวัด
บุรีรัมย์ เป็นกลุํมท่ีคนชุมชนรํวมกันแก๎ไขปัญหาการขาดแคลนน้ําจากความแห๎งแล๎งมานานกวํา 50 ปี
จนประสบความสําเร็จในการบริหารจัดการน้ําระดับชุมชน ทําให๎คนในชุมชนสามารถกลับมาทํา
การเกษตรได๎อีกครั้ง ในปี พ.ศ. 2556 โดยมีนางสนิท ทิพย์นางรอง หรือน๎าน๎อย เป็นแกนนําการทํา
เกษตรระบบอินทรีย์ และปลูกข๎าวพันธุ์พ้ืนเมือง “ข๎าวจิ๊บ” จึงเกิดการรวมตัวกันเป็นกลุํมเกษตร
อินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ซึ่งผลผลิตข๎าวจิ๊บอินทรีย์ที่ได๎จะสํงขายให๎กับมูลนิธิไทยคม ปัจจุบันข๎าวอินทรีย์
ของกลุํมได๎รับการคัดเลือกเป็นสินค๎าโอทอป 5 ดาว มีเพียงการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๏กเป็น 
ระยะๆ โดยสื่อสารเกี่ยวกับกิจกรรมการเพาะปลูก การเตรียมการบรรจุสินค๎า แนะนําเมนูอาหารจาก
ข๎าวจิ๊บอินทรีย์ และสื่อสารกับลูกค๎า 

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด ตําบลแกใหญํ อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ 

กํอตั้งจากเครือขํายเกษตรกรรายยํอยสุรินทร์ โดยความรํวมมือกับองค์กรพัฒนาเอกชน คือโครงการ

เสริมประสิทธิภาพเกษตรกรสุรินทร์ (คสป.) หรือในปัจจุบันคือ มูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ กํอเกิดกลุํม

คนที่ชื่อ “กองทุนข๎าว” ซึ่งเริ่มต๎นดําเนินงานมาตั้งแตํปี พ.ศ. 2535 จนกระทั่งปี พ.ศ. 2544 งานของ

กลุํมกองทุนข๎าวได๎ขยายตัวมากขึ้นโดยความรํวมมือในนามเครือขํายเกษตรกรรมทางเลือกสุรินทร์ ใน

ปี พ.ศ. 2546 ได๎พัฒนาองค์กรมาเป็นนิติบุคคลทางกฎหมายโดยการจดทะเบียนเป็น "สหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด” เป็นกลุํมที่มีความโดดเดํนด๎านการรวมกลุํมที่เข๎มแข็ง มีชํองทาง

การตลาดที่สําคัญของข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ 2 ชํองทาง คือ ตลาดตํางประเทศ โดยเครือขํายตลาดใน

สหรัฐอเมริกาและยุโรป ได๎แกํ ฝรั่งเศส อังกฤษ และออสเตรเลีย เป็นต๎น คิดเป็นร๎อยละ 70 ของกําลัง

การผลิตในกลุํมสมาชิกทั้งหมด โดยสํงออกข๎าวไปยังตํางประเทศในนามของสหกรณ์การเกษตรฯ และ

ตลาดในประเทศที่ร๎านข๎าวหอม จังหวัดสุรินทร์ โดยมีสัดสํวนการขายในประเทศคิดเป็นร๎อยละ 30  

โดยใช๎แบรนด์ “ข๎าวหอม” จําหนํายข๎าวอินทรีย์ เม็ดบัว ถั่วเหลือง ถั่วเขียว กระเจี๊ยบ มะตูม อัญชัน
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อบแห๎ง และแบรนด์ “Risaren” สําหรับผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่แปรรูปจากข๎าว อาทิ สครับขัดผิว

น้ํามันรําข๎าว สบูํน้ํามันรําข๎าว โลชั่นบํารุงผิว เจลล๎างหน๎า น้ํามันไพล น้ํามันงา น้ํามันรําข๎าว น้ํามัน

มะพร๎าว ชุดตักบาตรพระและสังฆทาน เป็นต๎น มีการใช๎ เว็บไซต์ที่ ได๎รับการสํงเสริมจาก

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชและกรมสํงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ในนามร๎านข๎าว

หอม และใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ ในการสื่อสารข๎อมูลทางการเกษตร มีความเคลื่อนไหวของกลุํม

อยํางสม่ําเสมอเป็นประจํา  

สหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด ตําบลกังแอน อําเภอปราสาท จังหวัดสุรินทร์ กํอตั้งในปี

พ.ศ. 2517 จากการควบรวม 3 สหกรณ์ คือ สหกรณ์การเกษตรปราสาทหนึ่ง จํากัด สหกรณ์

การเกษตรปราสาทสอง จํากัด และสหกรณ์ที่ดินปราสาทชลประทาน จํากัด เป็นกลุํมที่มีการพัฒนา

อยํางเป็นรูปธรรม โดยการจัดการตลาดจะจัดหาสินค๎ามาไว๎บริการให๎กับลูกค๎าซึ่งเป็นสมาชิกสหกรณ์ฯ 

และรวบรวมผลผลิตจากสมาชิกโดยแปรรูปเป็นข๎าวสารบรรจุถุงในแบรนด์ “สหกรณ์การเกษตร

ปราสาท” ทั้งนี้มีการจําหนํายผํานชํองทาง “ร๎านชาวนา” ซึ่งเป็นหน๎าร๎านของสหกรณ์ฯ ร๎านขายของ

ฝากในจังหวัด เครือขํายสหกรณ์ รวมทั้งจําหนํายให๎กับคนกลาง และลักษณะรับจ๎างผลิตให๎ บริษัท 

แอมเวย์ (ประเทศไทย) จํากัด และผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข๎าว ในแบรนด์  “Paka of Saren” (ผกา

ออฟเสร็น) อาทิ โลชั่นบํารุงผิว แชมพูสระผม เซรั่ม เจลน้ํามันรําข๎าว เป็นต๎น โดยเป็นกลุํมที่มีเว็บไซต์

ของกลุํมเอง มีการสื่อสารโดยการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์สม่ําเสมอเป็นระยะๆ ในด๎านข๎อมูล

ขําวสาร การประชาสัมพันธ์กิจกรรมของกลุํม และการปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎า และเมื่อวันที่ 16 ตุลาคม 

พ.ศ. 2557 มีการเปิดศูนย์การเรียนรู๎และสํงเสริมการเกษตร ตามแนวเกษตรทฤษฎีใหมํเชิงพาณิชย์ 

“ผกาสะเร็น” นอกจากนี้ยังเป็นชํองทางในการจําหนํายสินค๎าของกลุํม รวมทั้งจําหนํายของที่ระลึก 

และผลผลิตอินทรีย์ตํางๆ 

ทั้งนี้เมื่อเดือนมิถุนายน 2558 สหกรณ์การเกษตรปราสาทมีการเปลี่ยนแปลงการบริหาร

ภายใน ทําให๎ไมํมีผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางจําหนําย อีกทั้งผู๎ทําหน๎าที่ดูแลชํองทางเฟซบุ๏กได๎ลาออก 

รวมถึงปัจจุบันไมํมีนโยบายใช๎อินเทอร์เน็ตในการสื่อสารทางธุรกิจ ทําให๎ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง Paka 

of Saren ยุติการจําหนํายทั้งที่ร๎านชาวนา และทางเฟซบุ๏กโดยปริยาย  
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สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ ได๎รับการ

สนับสนุนจากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ด๎านเงินทุน กรมสํงเสริม

สหกรณ์สนับสนุนด๎านธุรกิจ และกรมตรวจบัญชีสหกรณ์ดูแลระบบความปลอดภัยของการดําเนินงาน 

โดยมีสถานภาพเป็นองค์กรเอกชนที่มีเกษตรกรเป็นเจ๎าของ ที่ได๎รับการคุ๎มครองตามรัฐธรรมนูญ และ

ได๎รับทุนในรูปแบบของคําหุ๎นจากสมาชิกซึ่งเป็นลูกค๎า ธ.ก.ส.จดทะเบียนสหกรณ์เมื่อ พ.ศ. 2533 มี

พ้ืนที่ดําเนินงานครอบคลุมทั้งจังหวัด 8 สาขา คือ สาขาอําเภอเมือง อําเภอชุมพลบุรี อําเภอปราสาท 

อําเภอจอมพระ อําเภอรัตนบุรี อําเภอสังขะ อําเภอทําตูม และอําเภอศีขรภูมิ ดําเนินธุรกิจ 3 ประเภท 

คือ จัดหาสินค๎ามาจําหนํายให๎ลูกค๎าซึ่งเป็นสมาชิกสหกรณ์ฯ รวบรวมผลผลิตข๎าว มัน ยางพารา จาก

สมาชิก และแปรรูปข๎าวเปลือก จําหนํายให๎กับสมาชิกและตลาดในประเทศ โดยมีเลมอนฟาร์มเป็นคูํ

ค๎าหลัก เป็นกลุํมที่มีการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏ก ในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของกลุํมแตํ

เพียงอยํางเดียว  

เกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ตําบลคอโค อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ เป็นกลุํมที่ได๎รับการ

สนับสนุนการทําเกษตรอินทรีย์ตามนโยบายเมืองเกษตรอินทรีย์ ของผู๎วําราชการจังหวัดในขณะนั้น 

ภายใต๎โครงการเกษตรอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ โดยสํานักงานเกษตรจังหวัดสุรินทร์ มีหน๎าที่ในการ

สํงเสริมและสนับสนุนให๎เกษตรกรทําเกษตรอินทรีย์ ในสํวนของการผลิตคน คัดพ้ืนที่ คัดคนทําเกษตร

อินทรีย์ โดยการอบรม ให๎ความรู๎ และอุดหนุนคําตรวจรับรองมาตรฐานจากงบประมาณพัฒนาจังหวัด 

แตํเนื่องจากสํานักงานเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ไมํมีนโยบายด๎านการตลาด เมื่อเกษตรกรรายใด

ผํานการรับรองมาตรฐานก็จะให๎สมาชิกเลือกที่จะไปเข๎ากับนิติบุคคล หรือสหกรณ์ อ่ืนโดยสมัครใจ 

หรือหากมีเอกชนรายใดที่สนใจผลผลิตอินทรีย์ สํานักเกษตรจังหวัดสุรินทร์ก็จะเป็นผู๎เชื่อมตํอระหวําง

ผู๎ซื้อและเกษตรกรที่เป็นสมาชิกกลุํม ทั้งนี้ผลผลิตของกลุํมไมํมีการสีเป็นข๎าวสาร หรือแปรรูปแตํอยําง

ใด  

4. จากรวบรวมข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษาข๎อมูลทั้ง 3 ขั้นตอน ผู๎วิจัยจึงได๎พิจารณาเลือก 

ผู๎วิจัยได๎เลือกกลุํมเกษตรอินทรีย์จํานวน 3 กลุํม ได๎แกํ สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 

เนื่องจากตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต๎องการวิจัยพหุ เทศะกรณีเ พ่ือเปรี ยบเทียบ 
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(Comparative Case Studies) กรณีศึกษาที่มีลักษณะที่แตกตํางกัน (Negative Case) เพ่ือให๎ได๎

ข๎อสรุปที่ชัดเจน 

ผู๎วิจัยจึงได๎ใช๎การวิจัยและพัฒนา (Research and Development: R&D) ขั้นตอนการ

ดําเนินการวิจัยและพัฒนามี 4 ขั้นตอน ดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาและวิเคราะห์ข๎อมูลพื้นฐาน  

ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบและพัฒนารูปแบบ 

ขั้นตอนที่ 3 การทดลองนํารูปแบบไปใช๎  

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผลและการปรับปรุงรูปแบบ  
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ขั้นที่ 1 (R1) 

วิเคราะหบ์ริบท 

สภาพการดําเนินการ 

ขั้นที่ 2 (D1) 

รูปแบบตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

ขั้นท่ี 4 (D2) 

ประเมินผลและ 

ปรับปรุงรูปแบบ 

 

ขั้นที่ 3 (R2) 

ทดลองใช๎รูปแบบ 
 

1) ศึกษาเอกสาร (Documentary Research)  

2) วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

3) วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

4) ศึกษาความตอ๎งการการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

1) ประเมินความคิดเหน็รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอนิทรีย์ โดย

ใช๎การตลาดบนอนิเทอร์เน็ต 

2) ถอดบทเรียน ดว๎ยวิธีจัดประชุมทบทวนหลัง 

    ปฏิบัติการ (AAR)    

3) รวบรวมข๎อมลูที่ได ๎มาใช๎ในการปรับปรุง 

    รูปแบบ และเขียนขอ๎เสนอแนะและเงื่อนไข 

    การนํารูปแบบไปใช๎ 

1) นํารูปแบบท่ีพัฒนาแล๎วไปทดลองใช๎กับกลุํม 

   เกษตรอินทรีย ์

2) การประเมินความรูจ๎ากการใช๎รปูแบบตลาด 

   สินค๎าเกษตรอินทรยี ์โดยใช๎การตลาดบน 

   อินเทอร์เน็ต 

3) การประเมินความสามารถในการจัดการการตลาด 

   สินค๎าเกษตรอินทรยี ์โดยใช๎การตลาดบน

1) สังเคราะห์และรํางรูปแบบ 

2) ผู๎เชี่ยวชาญประเมินความสอดคล๎อง 

   ระหวํางรูปแบบกับวัตถุประสงค์ 

3) ผู๎เชี่ยวชาญประเมินคําความ

เหมาะสม 

ข๎อมูลพืน้ฐานเชิงปริมาณและคุณภาพ 

สภาพการดําเนนิการ ข๎อมูลปจัจัยหรือ

เงื่อนไขในการดําเนินการ วิธีปฏิบัตทิี่

เป็นเลิศ (Best Practice) ของการ

จัดการตลาดสนิค๎าเกษตรอินทรีย์  โดย

ใช๎การตลาดบนอนิเทอร์เน็ต และความ

ต๎องการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

1) รูปแบบการจัดการตลาด
สินค๎าสินค๎าเกษตรอินทรีย์  
โดยใช๎การตลาดบน
อินเทอร์เน็ต 
2) คํา IOC 
3) คําแนะนําจาก

ผลประเมิน 

เชิงปริมาณ 

 

1) ผลจากการถอดบทเรียน  

   (AAR)  

2) รูปแบบ ฉบับสมบูรณ์ 

ขั้นตอนการ

ด าเนินการวิจัย 
รายละเอียดการด าเนินการวิจัย 

ผลที่ได้รับจาก

การด าเนินการ

แผนภูมิที่ 4 แสดงขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 
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ขั้นตอนที่ 1 การวิจัย 1 (Research: R1) การศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 
1. วัตถุประสงค์  ดังนี้  

1) วิเคราะห์แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับเกษตร อินทรีย์ ตลาดสินค๎า
เกษตรอินทรีย์ พฤติกรรมผู๎บริโภค การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

2) เพ่ือศึกษาข๎อมูลพ้ืนฐาน บริบท สภาพการดําเนินการ ข๎อมูลปัจจัยหรือเงื่อนไข และ
วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ในการดําเนินการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน
อินเทอร์เน็ต 

3) เพ่ือศึกษาความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน
อินเทอร์เน็ต 

2. วิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้       
2.1 วิจัยเชิงปริมาณ  

     2.1.1 ประชากร (Population)  

   ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ผู๎วิจัยเลือกเก็บข๎อมูลจากผู๎ผลิตที่เป็น

สมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ (มกท. หรือ IFOAM) โดยกลุํมเกษตรอินทรีย์ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มี

เพียงจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จึงเก็บข๎อมูลจากเกษตรกรผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จํานวน 402 ราย ดังนี้ 

 จังหวัดสุรินทร์ 

  1. สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 298 ราย  

  2. สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธกส.สุรินทร์ จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต 

จํานวน 27 ราย  

  3. เกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 32 ราย 

  4. สหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 16 ราย  

    จังหวัดบุรีรัมย ์

  1. บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 25 ราย 

  2. กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 4 ราย  

    (ข๎อมูลสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ณ 16 พฤษภาคม 2558) 



 119 
 

 

  2.1.2 กลุํมตัวอยําง (Sample)    

         ประชากรที่เป็นผู๎บริโภคที่ใช๎อินเทอร์เน็ต ผู๎วิจัยจะกําหนดเป็นกลุํมตัวอยําง 

(Sample) สําหรับการวิจัย เนื่องจากไมํทราบจํานวนประชากรทั้งหมด จึงกําหนดขนาดกลุํมตัวอยําง

โดยใช๎สูตรของ W.G. Cochran คํานวณขนาดตัวอยํางที่ระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 ยอมให๎มีความ

คลาดเคลื่อน ร๎อยละ 5 โดยใช๎สูตรดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 38)  

      สูตร             n  =   P (1 – P) Z2 

                    e2 

         เมื่อ   n  แทน   ขนาดของกลุํมตัวอยําง  

               P  แทน สัดสํวนของประชากรที่ผู๎วิจัยจะสุํม  

               Z  แทน  ระดับความมั่นใจ (Z มีคําเทํากับ1.96 ที่ระดับ

ความเชื่อมั่นร๎อยละ 95 (ระดับ .05)  

               e   แทน   สัดสํวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให๎เกิดขึ้นได๎ 

      แทนคําในสูตร      n  =     (0.50) (1-0.50) (1.96)2 

                      (0.05)2 

        n  =   384.16 

  จะได๎กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาจํานวน 385 คน ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางโดยไมํ

ทราบความนํ าจะเป็น  (Non-Probability Sampling)  โดยวิธี การสุํ มตั วอยํ า งแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางแบบออนไลน์ เพ่ือต๎องการให๎ได๎

ผู๎ใช๎งานบนอินเทอร์เน็ตอยํางแท๎จริง ด๎วยการจัดทําแบบสอบถามออนไลน์ในรูปของ Web Page โดย 

Google Form  

  2.1.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล 

       การวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตาม

แนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตในครั้ งนี้  ใช๎แบบสอบถาม 
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(Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล สําหรับผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตร

อินทรีย์ ที่ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และผู๎บริโภคที่

ใช๎อินเทอร์เน็ต โดยการศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการจัดการ

ตลาดเกษตรอินทรีย์ การตลาดบนอินเทอร์เน็ต มาใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถามเพ่ือการ

วิจัย ดังนี้ 

              1) แบบสอบถามสําหรับเกษตรกรผู๎ผลิต 

       แบบสอบถามที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาข๎อมูลของเกษตรกรผู๎ผลิต

ใน 2 จังหวัด ได๎แกํ จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ ในด๎านสภาพปัจจุบัน และด๎านความต๎องการของผู๎ผลิตที่

เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรกรที่มีตํอการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต แบบสอบถามจึงประกอบด๎วย คําถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) และ

คําถามปลายปิด (Close-Ended Questions) โดยแบํงออกเป็น 3 ตอน ได๎แกํ 

      ตอนที่ 1 สํารวจข๎อมูลทั่วไปของผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรกร ได๎แกํ เพศ 

อายุ การศึกษาสูงสุด และรายได๎ เป็นต๎น ซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบสํารวจรายการ (Check List) 

    ตอนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในสภาพปัจจุบันและความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของเกษตรกรผู๎ผลิต โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตประกอบด๎วย

ข๎อคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในการจัดการตลาดและความต๎องการในการจัดการตลาด ได๎แกํ ด๎าน

ผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านการจัดจําหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาด ซึ่งเป็นคําถามลักษณะ

ตอบสนองคูํ (Dual Response) โดยใช๎คําถามแบบมาตรประเมินคํา (Rating Scale)  

     ตอนที่ 3 ข๎อคิดเห็นหรือข๎อเสนอแนะทั่วไป ซึ่งเป็นลักษณะของคําถามปลายเปิด 

เพ่ือให๎ผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรกรได๎แสดงความคิดเห็นหรือข๎อเสนอแนะเกี่ยวกับการดําเนินการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตได๎อยํางอิสระ 

       สําหรับแบบสอบถามตอนที่ 2 ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพปัจจุบัน

และความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของ

เกษตรกรผู๎ผลิต ซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบมาตรประเมินคํา (Rating Scale) จะใช๎มาตรประเมินคํา

ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ที่มีระดับของการประเมิน 5 ระดับ ได๎แกํ มากที่สุด 
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มาก ปานกลาง น๎อย และน๎อยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 72-74) โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนน

ดังตํอไปนี้ 

มากที่สุด  คิดเป็นคะแนน   5  คะแนน 

มาก   คิดเป็นคะแนน   4  คะแนน 

ปานกลาง  คิดเป็นคะแนน   3  คะแนน 

น๎อย   คิดเป็นคะแนน   2  คะแนน 

น๎อยที่สุด  คิดเป็นคะแนน   1  คะแนน 

                   สํวนผลการวิเคราะห์ข๎อมูลทั้งในภาพรวมและจําแนกตามรายข๎อคําถาม                 

ใช๎เกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปลผลข๎อมูลตามแนวคิดของเบสต์ (Best, 1981: 179-187) ดังตํอไปนี้ 

คะแนนเฉลี่ย  4.50 - 5.00       หมายถึง   มากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย  3.50 - 4.49       หมายถึง มาก 

คะแนนเฉลี่ย  2.50 - 3.49       หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย  1.50 - 2.49       หมายถึง น๎อย 

คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.49       หมายถึง น๎อยที่สุด 

  โดยจัดลําดับความสําคัญของความต๎องการโดยใช๎สูตร modified priority 

needs index (PNImodified)  ของนงลักษณ์ วิรัชชัย และสุวิมล วํองวาณิช ทีป่รับปรุงจากวิธี Priority 

Needs Index (PNI) (สุวิมล วอํงวาณิช: 279, 2550)   

 

 

เมื่อ I =  สภาพที่ต๎องการ/สภาพที่ควรจะเป็น 

D = สภาพปัจจุบัน/สภาพที่เป็นอยูํ 

         สําหรับวิธีการหาคุณภาพของแบบสอบถาม ผู๎วิจัยใช๎วิธีการตรวจสอบความเป็น

ปรนัย (Objectivity)  ซึ่งดูจากความชัดเจนของข๎อคําถามและคําตอบ และการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงด๎านเนื้อหา (Content Validity) และภาษา โดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎีและนิยาม

ศัพท์เฉพาะ โดยให๎ผู๎เชี่ยวชาญจํานวน 5 ทําน พิจารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 

PNI modified = ( I – D) 

       
D 
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Validity) ที่ได๎กําหนดไว๎ในกรอบแนวคิดทฤษฎี โดยการหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (Index of Item 

Objective Congruence: IOC) ของความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข๎อ

รายการ (Items) ที่มีคํา IOC มากกวํา 0.50 (IOC> 0.5) ซึ่งหมายถึงข๎อรายการนั้นมีความสอดคล๎อง

กับจุดมุํงหมายและเนื้อหาที่จะวัด ดังนี้  

  +1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

    0  เมื่อไมํแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

   -1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นไมํสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

  จากนั้นเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ผู๎เชี่ยวชาญ 5 คนได๎ลงความคิดเห็นแล๎วนํามา

วิเคราะห์ความเหมาะสมและความสอดคล๎องของเครื่องมือการวิจัย ซึ่งได๎คําดัชนีความสอดคล๎องอยูํ

ระหวําง 0.80-1.00  รวมทั้งแก๎ไข ปรับปรุง ตามคําแนะนําของผู๎เชี่ยวชาญ โดยคํานวณได๎ตามสูตร 

ดังนี้ (Hemphill and Westie, 1950: 325-342) 

สูตร      IOC   =     
N

R  

เมื่อ IOC   แทน   คําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อคําถามกับเนื้อหาใน   

      ประเด็นที่ต๎องการวิจัย 

     R   แทน   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมด 

       N     แทน  จํานวนผู๎เชี่ยวชาญ   
    

  จากนั้นนําแบบสอบถามที่ได๎รับการพิจารณาตรวจสอบจากผู๎ เชี่ยวชาญมาทํา            

การปรับปรุงแก๎ไขและขอความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์กํอนจะนําแบบสอบถามไป

หาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช๎ (Try out)          

กับกลุํมตัวอยํางแตํละกลุํม กลุํมตัวอยํางละ 35 คน ที่มีคุณลักษณะใกล๎เคียงกับประชากรและ                 

กลุํมตัวอยํางของงานวิจัยที่ได๎กําหนดไว๎ หลังจากนั้นนําแบบสอบถามมาทดสอบวิเคราะห์หาความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามตามลักษณะของข๎อกําหนด โดยทําการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นโดยการหา
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คําสัมประสิทธิ์แอลฟุาตามวิธีของครอนบาค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช๎สูตรการหา

คําสัมประสิทธิ์แอลฟุา (-Coefficient) (Cronbach, 1970: 161)  ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้   

 

  สูตร  




















S
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i

n
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1
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  เมื่อ     แทน คําความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

    n  แทน จํานวนข๎อในแบบสอบถาม 

    S2
i    แทน ผลรวมของคําคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข๎อ 

     2
tS   แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

  ผลการทดสอบวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  พบวํา แบบสอบถาม

ความคิดเห็นในสภาพปัจจุบัน มีคําความเชื่อมั่น เทํากับ 0.979 และความต๎องการในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีคําความเชื่อมั่น เทํากับ 0.966  

       2) แบบสอบถามสําหรับผู๎บริโภค 

         แบบสอบถามที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาข๎อมูลของผู๎บริโภค โดย
ศึกษาแนวคิดทฤษฏีด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ การบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือนํามาใช๎เป็นแนวทางในกําหนดกรอบโครงสร๎างของแบบสอบถามให๎มี
ความครอบคลุมกับประเด็นที่กําหนดไว๎ตามวัตถุประสงค์ โดยมีความเชื่อมโยงกัน กลําวคือ ด๎านข๎อมูล
พ้ืนฐาน ด๎านพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ต และสิ่งจูงใจที่มีตํอการจัดการ
ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ แบบสอบถามจึงประกอบด๎วย คําถามปลายเปิ ด (Open-Ended 
Questions) และคําถามปลายปิด (Close-Ended Questions) โดยแบํงออกเป็น 3 ตอน ได๎แกํ 

      ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎บริโภค ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได๎ เป็นต๎น ซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบสํารวจรายการ (Check List) 
                  ตอนที่  2 ข๎อมูลเกี่ยวกับด๎านพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง

อินเทอร์เน็ต และสิ่งจูงใจที่มตํีอการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ประกอบด๎วยข๎อคําถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมตํางๆ ซึ่งเป็นลักษณะคําถามแบบสํารวจรายการ (Check List) 
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        ตอนที่ 3 ข๎อคิดเหน็เพิ่มเติม  

     2.1.3 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

         สําหรับวิธีการหาคุณภาพของแบบสอบถาม ผู๎วิจัยใช๎วิธีการตรวจสอบความเป็น

ปรนัย (Objectivity)  ซึ่งดูจากความชัดเจนของข๎อคําถามและคําตอบ และการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงด๎านเนื้อหา (Content Validity) และภาษา โดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎีและนิยาม

ศัพท์เฉพาะ โดยให๎ผู๎เชี่ยวชาญจํานวน 5 ทําน พิจารณาตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content 

Validity) ที่ได๎กําหนดไว๎ในกรอบแนวคิดทฤษฎี โดยการหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (Index of Item 

Objective Congruence: IOC) ของความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข๎อ

รายการ (Items) ที่มีคํา IOC มากกวํา 0.50 (IOC> 0.5) ซึ่งหมายถึงข๎อรายการนั้นมีความสอดคล๎อง

กับจุดมุํงหมายและเนื้อหาที่จะวัด ดังนี้  

  +1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

    0  เมื่อไมํแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

   -1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นไมํสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

  จากนั้นเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ผู๎เชี่ยวชาญ 5 คนได๎ลงความคิดเห็นแล๎วนํามา

วิเคราะห์ความเหมาะสมและความสอดคล๎องของเครื่องมือการวิจัย ซึ่งได๎คําดัชนีความสอดคล๎องอยูํ

ระหวําง 0.80-1.00  รวมทั้งแก๎ไข ปรับปรุง ตามคําแนะนําของผู๎เชี่ยวชาญ โดยคํานวณได๎ตามสูตร 

ดังนี้ (Hemphill and Westie, 1950: 325-342) 

สูตร      IOC   =     
N

R  

เมื่อ IOC   แทน   คําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อคําถามกับเนื้อหาใน   

      ประเด็นที่ต๎องการวิจัย 

     R   แทน   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมด 

       N     แทน  จํานวนผู๎เชี่ยวชาญ   
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จากนั้นนําแบบสอบถามที่ได๎รับการพิจารณาตรวจสอบจากผู๎เชี่ยวชาญมาทํา            

การปรับปรุงแก๎ไขและขอความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์กํอนจะนําแบบสอบถามไป

หาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช๎ (Try out)          

กับกลุํมตัวอยําง 30 คน ที่มีคุณลักษณะใกล๎เคียงกับประชากรและกลุํมตัวอยํางของงานวิจัยที่ ได๎

กําหนดไว๎ หลังจากนั้นนําแบบสอบถามมาทดสอบวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามตาม

ลักษณะของข๎อกําหนด โดยทําการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นโดยการหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟุาตามวิธี

ของครอนบาค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช๎สูตรการหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟุา (-

Coefficient) (Cronbach, 1970: 161)  ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้   

 

  สูตร  
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  เมื่อ     แทน คําความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

    n  แทน จํานวนข๎อในแบบสอบถาม 

    S2
i    แทน ผลรวมของคําคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข๎อ 

     2
tS   แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

  ผลการทดสอบวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  พบวํา แบบสอบถาม

พฤติกรรมการซือ้สินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค มีคําความเชื่อมั่น เทํากับ 0.726  

       2.2 วิจัยเชิงคุณภาพ 

      การศึกษาปัจจัยหรือเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต จะเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํม

เกษตรอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ จํานวน 3 กลุํม ได๎แกํ กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 

กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 

เนื่องจากมีการดําเนินการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ต วํามีการปฏิบัติที่ดีในด๎านใด และมีเงื่อนไขที่แตกตํางกัน

ในแตํละกลุํมอยํางไร และกลุํมมีแนวทางในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตอยํางไร แล๎วนํามา
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สะท๎อนความคิด (Reflecting) และ ตีความ (Interpreting) จนสามารถเลือกใช๎ประสบการณ์ที่ได๎รับ

นําไปปฏิบัติ (Taking Action) ได๎จริงอยํางเหมาะสมกับบริบทของตนเองพร๎อมทั้งนําข๎อมูลการวิจัย

เชิงปริมาณที่ได๎จากสมาชิกกลุํมเกษตรกร มาประกอบการวิเคราะห์ด๎วย   โดยการเก็บข๎อมูลจากผู๎ให๎

ข๎อมูลสําคัญ (Key informants) ได๎แกํ ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholders) หรือผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎อง 

อาทิ คณะกรรมการดําเนินการกลุํม ฝุายจัดการกลุํมของแตํละกลุํม ผู๎ให๎การสนับสนุนกลุํม โดยเน๎นผู๎

ทีเ่กี่ยวข๎องหรือมีบทบาทตํอการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

 2.2.1 ลักษณะของเครื่องมือ 

             2.2.1.1 โดยใช๎แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร๎าง 

 2.2.2 การสร๎างเครื่องมือ 

             2.2.2.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยตํางๆ ที่เกี่ยวกับ

การตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ การตลาดบนอินเทอร์ เน็ต เพ่ือนํามาใช๎เป็นแนวทางในการสร๎าง

เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไมํวําจะเป็นการสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนาพุดคุย การสนทนา

กลุํม และการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อม  

  2.2.2.2 นําข๎อมูลที่ได๎จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัย

ที่เกี่ยวข๎องกับการการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ การตลาดบนอินเทอร์เน็ต มาประมวลเพ่ือกําหนด

เป็นโครงสร๎างและขอบเขตของเครื่องมือโดยให๎ครอบคลุมประเด็นตํางๆ ที่ศึกษา โดยขอคําแนะนํา

จากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

  2.2.2.3 สร๎างหรือกําหนดประเด็นของเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพแตํละ

ประเภท ทั้งการสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนาพุดคุย การสนทนากลุํม และการวิเคราะห์

สภาพแวดล๎อม หลังจากนั้นนําประเด็นที่สร๎างเสร็จเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบ 

เพ่ือให๎ข๎อเสนอแนะ และนํามาปรับปรุงแก๎ไข  

  2.2.2.4 นําประเด็นของเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพแตํละประเภทที่ใช๎ใน

การวิจัยครั้งนี้ที่ผํานการปรับปรุงแก๎ไขแล๎วไปดําเนินการเก็บข๎อมูลตามลักษณะของเครื่องมือ 

       2.2.3 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข๎อมูล 

          สําหรับการเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยครั้ งนี้  ผู๎วิจัยได๎กําหนดขั้นตอนใน                  

การเก็บรวบรวมข๎อมูลไว๎ดังตํอไปนี้ 
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          ขั้นตอนที่ 1 ประสานงานด๎วยวาจาขอความรํวมมือในการเก็บข๎อมูลกับกลุํม

เกษตรอินทรีย์ สําหรับกลุํมผู๎ให๎ข๎อมูลสําคัญท่ีเกี่ยวข๎องผู๎วิจัยจะทําหนังสือขออนุญาตสัมภาษณ์รวมทั้ง

ในระบบ การประสานงานอยํางไมํเป็นทางการจากบุคคลที่รู๎จักเพ่ือแนะนําตัว 

        ขั้นตอนที่ 2 ดําเนินการเก็บรวบรวมข๎อมูลตามลักษณะของเครื่องมือแตํละ

ประเภท 

         ขั้นตอนที่ 3 ทําการรวบรวมข๎อมูลที่ได๎จากการใช๎เครื่องมือแตํละประเภท ทั้ง

การสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนาพุดคุย และการสนทนากลุํม  

         ขั้นตอนที่ 4 นําข๎อมูลที่รวบรวมได๎มาทําการวิเคราะห์ สรุป เพ่ือจัดทํารูปแบบ

การตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตตํอไป 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

    สําหรับการวิเคราะห์ข๎อมูลในการวิจัยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

    3.1 วิจัยเชิงปริมาณ  

        3.1.1 นําข๎อมูลที่ ได๎จากแบบสอบถาม ซึ่ งประกอบด๎วยข๎อมูลทั้ ง เชิ งปริมาณ 

(Quantitative Data) และเชิงคุณภาพ (Qualitative Data) ที่ผํานการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามแล๎ว โดยเลือกแบบสอบถามที่มีข๎อมูลครบถ๎วนสมบูรณ์มาจัดระเบียบข๎อมูลแล๎วทําการ

วิเคราะห์ โดยข๎อมูลเชิงปริมาณจะใช๎เทคนิคทางสถิติในการวิเคราะห์ข๎อมูล สํวนข๎อมูลเชิงคุณภาพจะ

ใช๎วิธีวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis)  

        3.1.2 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 

        สําหรับการวิจัยครั้งนี้ในสํวนของการวิจัยเชิงปริมาณใช๎วิธีการนําเสนอข๎อมูล 

โดยใช๎สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ข๎อมูลตํางๆ ที่ใช๎ในการวิจัย ซึ่ง

วิธีการทางสถิติที่นํามาใช๎ ได๎แกํ 

           1) การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) โดยนําเสนอข๎อมูลทั้งใน

แบบคําบรรยาย (Text Presentation) และแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Tabular Presentation)  

          2) การจัดตําแหนํงเปรียบเทียบ ได๎แกํ คําร๎อยละ (Percentage)  

          3) การวัดแนวโน๎มเข๎าสูํสํวนกลาง (Central Tendency) ได๎แกํ คํามัชฌิมเลข

คณิตหรือคําเฉลี่ย (Arithmetic Mean)  
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          4) การวัดการกระจาย (Measure of Variation) ได๎แกํ คําสํวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  

         3.1.3 นําผลที่ได๎จากการวิเคราะห์ข๎อมูลทั้งหมดมาสรุปและอภิปรายผล เพ่ือจัดทํา

รํางรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

   3.2 วิจัยเชิงคุณภาพ 

          นําข๎อมูลที่ได๎จากการศึกษาเอกสารตํางๆ การสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนาพูดคุย 

การสนทนากลุํม ซึ่งเป็นข๎อมูลเชิงคุณภาพมาวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) และวิเคราะห์

เชิงเปรียบเทียบ (Pattern Matching) กับแนวความคิดการจัดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต พร๎อมทั้งใช๎

วิธีการตรวจสอบแบบสามเส๎า (Triangulation)   

        สําหรับการตรวจสอบข๎อมูลเชิงคุณภาพโดยใช๎เทคนิคการตรวจสอบแบบสามเส๎า 

(Triangulation Techniques) ในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่มีความถูกต๎องและเชื่อถือได๎ (Valid 

and Reliable)  เพ่ือพิสูจน์วําข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎มานั้นถูกต๎องหรือไมํ  โดยการหาข๎อมูลจากหลายฝุาย

หรือใช๎วิธีการหลายวิธีในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในประเด็นเดียวกัน จนกระทั่งได๎ความคิดหรือข๎อมูล

เกี่ยวกับประเด็นหรือเรื่องนั้นๆ ออกมา (Share Subjectivity) ตามที่คนสํวนใหญํเข๎าใจหรือรู๎สึก  

กลําวโดยสรุปสําหรับวิธีการตรวจสอบแบบสามเส๎า (Triangulation) ที่ผู๎วิจัยนํามาใช๎ในการตรวจสอบ

ข๎อมูล ได๎แกํ 1) การตรวจสอบสามเส๎าด๎านข๎อมูล (Data Triangulation) 2) การตรวจสอบสามเส๎า

ด๎านทฤษฎี (Theory Triangulation) และ 3) การตรวจสอบสามเส๎าด๎านวิธีการรวบรวมข๎อมูล  

(Methodological Triangulation)  (Denzin, 1978: 294-304) 

        ผู๎วิจัยได๎ทําการตรวจสอบสามเส๎าด๎านข๎อมูล (Data Triangulation) คือ จะเน๎นการ

ตรวจสอบข๎อมูลที่ได๎มาจากแหลํงตํางๆ นั้นวํามีความเหมือนกันหรือไมํ ซึ่งถ๎าทุกแหลํงข๎อมูลพบวําได๎

ข๎อค๎นพบมาเหมือนกัน แสดงวําข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎มามีความถูกต๎อง โดยนําข๎อมูลที่ได๎จากเกษตรกร 

เจ๎าหน๎าที่สํานักงานเกษตรจังหวัด ที่ปรึกษามูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ เจ๎าหน๎าที่ประสานงาน 

เจ๎าหน๎าที่ฝุายขายประจําร๎าน นํามาตรวจสอบข๎อมูลจากความแตกตํางของผู๎ให๎ข๎อมูล ความแตกตําง

ของเวลา และความแตกตํางด๎านสถานที่ รวมถึงตรวจสอบสามเส๎าด๎านวิธีการรวบรวมข๎อมูล 

(Methodological Triangulation)  คือ ใช๎วิธีการหลายวิธีในการวิจัย เชํน การสนทนาพูดคุย การ

สังเกต การสนทนากลุํม การสัมภาษณ์ เป็นต๎น  แล๎วรวบรวมข๎อมูลในประเด็นหรือเรื่องเดียวกัน ไมํวํา
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จะใช๎วิธีการใดในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ข๎อค๎นพบที่ได๎ก็ต๎องเหมือนกัน นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังใช๎วิธีการ

ตรวจสอบข๎อมูลโดยการสอบถามซ้ํา เพ่ือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงภายในอีกครั้งหนึ่ง อันจะ

ทําให๎ไดข๎๎อมูลที่ถูกต๎องและเป็นจริงมากที่สุด   
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ตารางที่ 2 สรุปขั้นตอนที่ 1 การวิจัย (Research: R1) 

วัตถุประสงค์ วิธีการ กลุํมเปูาหมาย/เอกสาร เครื่องมือ 

1. วิเคราะห์แนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวข๎อง 

ศึกษาแนวคิด

ทฤษฎีและ

งานวิจัยที่

เกี่ยวข๎อง 

1. เอกสารแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวข๎องกับ 

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต พฤติกรรมการบริโภค และ

แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์  

2. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

แบบบันทึก

ข๎อมูล/การ

วิเคราะห์

เนื้อหา  

2. เพ่ือศึกษาข๎อมูล

ทั่วไป บริบท สภาพ

การดําเนินการ ปัจจัย

หรือเงื่อนไขในการ

ดําเนินการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต ศึกษาวิธี

ปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best 

Practice) ของตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต และ

ศึกษาความต๎องการ

ด๎านการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์

โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

1. การวิจัย

เชิงปริมาณ  

- ผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรกร ที่ได๎รับ

การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จาก

สํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ในพ้ืนที่จังหวัด

สุรินทร์ บุรีรัมย์ จํานวน 402 ราย  

- ผู๎บริโภคทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 385 คน  

 

แบบสอบถาม 

แบบประเมิน

ความ

สอดคล๎อง  /

วิเคราะห์สถิติ

เชิงพรรณนา 

วิเคราะห์คํา 

IOC และ

วิเคราะห์

เนื้อหา  

2. การวิจัย

เชิงคุณภาพ 

- ผู๎ให๎ข๎อมูลหลัก (Key   Informants) ได๎แกํ 

ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholders) ผู๎มีสํวน

เกี่ยวข๎อง โดยเน๎นผู๎ที่ดําเนินการและมี

บทบาทตํอการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์  

แบบสัมภาษณ์

แบบมี

โครงสร๎าง 

และวิเคราะห์

เนื้อหา 
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ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนา 1 (Development 1: D1) การพัฒนารูปแบบ  
1. วัตถุประสงค์ มีดังนี้  

1)  เพ่ือพัฒนารูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดอินเทอร์เน็ต 
2) เพ่ือรับรองรูปแบบด๎วยการประเมินความเหมาะสมของรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 2. วิธีด าเนินการวิจัย 

      ผู๎วิจัยใช๎วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  โดยศึกษาจากการวิเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์ การ

สังเกต การสนทนาพูดคุย และการสนทนากลุํม โดยการนําข๎อมูลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ

ที่ได๎ในขั้นตอนที่ 1 มาประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือสร๎างรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยให๎ผู๎เชี่ยวชาญจํานวน 7 ทําน ประเมินความสอดคล๎องและ

รับรองรูปแบบด๎วยการประเมินในด๎านความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการปฏิบัติ ความสอดคล๎อง

กับบริบท และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง และนําข๎อเสนอแนะที่ได๎ไปพัฒนาและปรับปรุง เพ่ือให๎ได๎

รูปแบบที่เหมาะสมที่สุดในการนํารูปแบบไปทดลองใช๎ตํอไป 

.   3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
                ผู๎วิจัยใช๎แบบประเมินความเหมาะสมของรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต แบบมาตราสํวนประมาณคํา (Rating scale) 5 ระดับ  

      ข้อมูลเชิงปริมาณ ผู๎วิจัยวิเคราะห์ความเหมาะสมของรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยใช๎แบบประเมินความเหมาะสมตํอรูปแบบที่สร๎างขึ้น แบบมาตรา

สํวนประมาณคํา (Rating scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด โดย

กําหนดคําระดับความเหมาะสมแตํละชํวงคะแนนดังนี้  

ระดับ 5   หมายถึง มีความเหมาะสมมากที่สุด  

ระดับ 4   หมายถึง มีความเหมาะสมมาก 

ระดับ 3   หมายถึง มีความเหมาะสมปานกลาง 

ระดับ 2   หมายถึง มีความเหมาะสมน๎อย  

ระดับ 1   หมายถึง มีความเหมาะสมน๎อยที่สุด  
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สําหรับการให๎ความหมายของคําที่วัดได๎ ผู๎วิจัยใช๎เกณฑ์การให๎ความหมายตามแนวคิด

ของเบสท์ (Best, 1986. 195) การให๎ความหมายโดยการให๎คําเฉลี่ยเป็นรายข๎อดังนี้  

4.51 -5.00  หมายถึง มีความเหมาะสมอยูํในระดับมากที่สุด 

3.51 -4.50  หมายถึง มีความเหมาะสมอยูํในระดับมาก 

2.51 -3.50  หมายถึง มีความเหมาะสมอยูํในระดับปานกลาง 

1.51 -2.50  หมายถึง มีความเหมาะสมอยูํในระดับน๎อย 

1.00 -1.50  หมายถึง มีความเหมาะสมอยูํในระดับน๎อยที่สุด 

 โดยผลการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎องมีคําตั้งแตํ 0.71-1.00 และผลการประเมิน

รูปแบบ ด๎านความเหมาะสมของรํางรูปแบบ ความเป็นไปได๎ในการปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับบริบท 

และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง มีความคิดเห็นในระดับมาก ทั้ง 4 ด๎าน  ทั้งนี้การวิเคราะห์จะใช๎ผล

การประเมินความเหมาะสมด๎วยสถิติเชิงพรรณนาโดยใช๎คําเฉลี่ยและคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได๎แกํ วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 2 สํวนได๎แกํ  

สํวนที่ 1 วิเคราะห์เนื้อหาจากข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญจากคําถามปลายเปิดของ

แบบประเมินความสอดคล๎อง 

สํวนที่ 2 วิเคราะห์เนื้อหาข๎อเสนอแนะของผู๎เชี่ยวชาญจากคําถามปลายเปิดของแบบ

ประเมินเพื่อนํามาปรับปรุงรูปแบบ 
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ตารางที่ 3 แสดงการสรุปขั้นตอนที่ 2 การพัฒนา (Development: D1) 

วัตถุประสงค์ วิธีการ กลุํมเปูาหมาย/เอกสาร เครื่องมือ 

1. เพ่ือพัฒนารําง

รูปแบบตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

1. สังเคราะห์และรําง

รูปแบบโดยรํวมกับ

วัตถุประสงค์ 

 2. ตรวจสอบความ

สอดคล๎องระหวําง

รูปแบบกับ

วัตถุประสงค์ 

-วิเคราะห์เอกสาร และนํา

ข๎อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ

และเชิงคุณภาพที่ได๎ใน

ขั้นตอนที่ 1 มาประกอบการ

วิเคราะห์  

 

- การวิเคราะห์

เนื้อหา  

- วิเคราะห์ความ

สอดคล๎อง / IOC 

2. เพ่ือรับรองรูปแบบ

ด๎วยการประเมินความ

เหมาะสมของรูปแบบ

การจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต   

นํารํางรูปแบบเสนอ

ผู๎ทรงคุณวุฒิรับรอง

รูปแบบโดยประเมิน

ด๎านความเหมาะสม 

ความเป็นไปได๎ในการ

ปฏิบัติ ความ

สอดคล๎องกับบริบท 

และการนําไปใช๎

ประโยชน์ได๎จริง ของ

รํางรูปแบบ 

ผู๎ทรงคุณวุฒิ จํานวน 7 ทําน  

ประเมินรูปแบบ 

แบบประเมินคํา / 

คําเฉลี่ยและคํา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และการวิเคราะห์

เนื้อหา  

 
ขั้นตอนที่ 3 การวิจัย 2 (Research 2: R2) การทดลองใช้รูปแบบ (Implementation)  
  ผู๎วิจัยนํารูปแบบที่ผํานการประเมินโดยผู๎เชี่ยวชาญไปทดลองใช๎กับเกษตรกรผู๎ผลิตระบบ

อินทรีย์ จังหวัดนครนายก จํานวนทั้งสิ้นจํานวน 28 คน โดยการจัดอบรมการวางแผนการตลาด เพ่ือ

พัฒนาความรู๎เกี่ยวกับการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  
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1. วัตถุประสงค์ มีดังนี้ 

      1) เพ่ือทดลองใช๎รูปแบบ โดยการอบรมการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนาความรู๎เกี่ยวกับ

การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

       2) เพ่ือทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม (Pre-test and Post-test) และทดสอบ

ความสามารถการวางแผนการตลาด โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

   2. ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

     ในขั้นตอนนี้ผู๎วิจัยจัดโครงการอบรมการวางแผนการตลาด ซึ่งเป็นโครงการนํารํอง (Pilot 

Project) ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือพัฒนา

ความรู๎ความสามารถของเกษตรกร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

     2.1 สร๎างแบบทดสอบความรู๎กํอนและหลัง (Pre-test and Post-test) แบบทดสอบ

ความสามารถในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  และ

แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

         2.2 ให๎ เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ที่ เข๎ารํวมอบรมการวางแผนการตลาด ทํา

แบบทดสอบความรู๎ แบบทดสอบความสามารถ และแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอการใช๎รูปแบบ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดอินเทอร์เน็ต 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

    กลุํมตัวอยํางในการทดลอง คือ เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก เป็นผู๎ผลิต

ที่มีการรับรองมาตรฐานระบบชุมชนรับรอง (Participatory Guarantee Systems: PGS) และ

มาตรฐานมกอช. (Thailand Organic) ผลิตข๎าวคุณภาพ เชํน ข๎าวสินเหล็ก ข๎าวหอมนิล ข๎าวไรซ์เบอร์

รี่ เป็นต๎น และยังไมํมีการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต จํานวน 28 คน เนื่องจากข๎อจํากัดด๎านการ

อนุเคราะห์จากกลุํมเกษตรอินทรีย์มาตรฐาน ม.ก.ท. โดยเลือกกลุํมตัวอยํางด๎วยวิธีการคัดเลือกแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling)  
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4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

     การพัฒนาเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัยที่ใช๎ในการอบรม

ประกอบด๎วย แบบทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม (Pre-test and Post-test) แบบทดสอบ

ความสามารถในการวางแผนการตลาด แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการการตลาด 

และคํูมือเพ่ือใช๎ประกอบการอบรม มีข้ันตอนดําเนินการ ดังนี้ 

   4.1 แบบทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม (Pre-test and Post-test)  

       1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีการจัดการตลาด การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือ

กําหนดจุดมุํงหมายของการทดสอบ และกําหนดเนื้อหาในการสร๎างแบบทดสอบ 

       2. สร๎างแบบทดสอบแบบปรนัย (Objective Test) ชนิดถูกผิด (True-Flase) จํานวน 

40 ข๎อ ให๎ครอบคลุมเนื้อหา และจุดประสงค์ของการอบรม 

      3. นําแบบทดสอบที่สร๎างขึ้นเสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาให๎คําแนะนําในการ

แก๎ไข ปรับปรุงคุณภาพของเครื่องมือในเบื้องต๎น และนําเสนอตํอผู๎เชี่ยวชาญ 7 ทําน เพ่ือตรวจสอบ

ความตรงตามเนื้อหา ความชัดเจนครบถ๎วนสมบูรณ์ของข๎อความ และความเหมาะสมของแบบทดสอบ

ความรู๎ โดยการหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

(Hemphill and Westie, 1950: 325-342) เพ่ือพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข๎อรายการ (Items) ที่มีคํา 

IOC มากกวํา 0.50 (IOC> 0.5) ซึ่งมีเกณฑ์ในการให๎คะแนนดังตํอไปนี้ 

     +1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

       0  เมื่อไมํแนํใจวําข๎อคําถามนั้นสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

      -1  เมื่อแนํใจวําข๎อคําถามนั้นไมํสอดคล๎องกับเนื้อหาที่จะวัด 

  จากนั้นนําแบบทดสอบความรู๎กํอนและหลัง (Pre-test and Post-test) มาวิเคราะห์ความ

เหมาะสมและความสอดคล๎องอยูํระหวําง 0.71-1.00 รวมทั้งแก๎ไข ปรับปรุง ให๎ครบถ๎วนสมบูรณ์ตาม

คําแนะนําของผู๎เชี่ยวชาญ โดยคํานวณตามสูตร ดังนี้ (Hemphill and Westie, 1950: 325-342) 
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สูตร      IOC   =     
N

R  

เมื่อ IOC   แทน   คําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อคําถามกับเนื้อหาใน   

      ประเด็นที่ต๎องการวิจัย 

     R   แทน   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญทั้งหมด 

        N    แทน   จํานวนผู๎เชี่ยวชาญ   

       4. นําแบบทดสอบความรู๎กํอนและหลัง (Pre-test and Post-test) ไปทดลอง (Try 

out) กับประชากรที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยําง ซึ่งไมํใชํกลุํมตัวอยํางในการวิจัย จํานวน 30 

คน จากนั้นจึงตรวจให๎คะแนนโดยใช๎เกณฑ์การให๎คะแนนคือ ตอบถูกได๎ 1 คะแนน และตอบผิดได๎ 0 

คะแนน จากนั้นนําผลคะแนนที่ได๎มาดําเนินการ ดังนี้ 

      1)  วิเคราะห์คําความยากงําย (p) โดยคํานวณจากสัดสํวนจํานวนผู๎ทําแบบทดสอบในแตํ

ละข๎อตํอจํานวนผู๎สอบทั้งหมด ซึ่งคํานวณได๎ตามสูตร ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553: 81-84)  

 

  

 

        p     =     คําความยาก 

        R     =    จํานวนคนที่ทําข๎อสอบรายข๎อนั้นถูก 

   N     =   จํานวนคนที่ทําข๎อสอบรายข๎อทั้งหมด 

      2) การวิเคราะห์คําอํานาจจําแนก (Discrimination) โดยการเรียงลําดับคะแนนจากมาก

ไปหาน๎อย จากนั้นแบํงคะแนนออกเป็นกลุํมสูงและกลุํมต่ํา ซึ่งคํานวณได๎ตามสูตร ดังนี้ (บุญชม      

ศรีสะอาด, 2553: 81-84) 

 

 

   r    =   คําอํานาจจําแนก 

   H   = จํานวนคนในกลุํมสูงที่ตอบถูก 

         p     =         R 

 
N 

r     =  H – L 

                N/2 
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   L   = จํานวนคนในกลุํมต่ําที่ตอบถูก 

   N   = จํานวนคนที่ทําแบบทดสอบทั้งหมด 

      3) ผลการวิเคราะห์คําความยากงําย (p) และคําอํานาจจําแนก (r) ของข๎อสอบรายข๎อ

พบวํา แบบทดสอบนี้มีคําความยากงําย (p) ระหวําง 0.19 - 1.00 และคําอํานาจจําแนก (r) ระหวําง 

0.00 - 0.38 จากนั้นได๎คัดเลือกเฉพาะข๎อที่ถือวําผํานเกณฑ์ ซึ่งเป็นข๎อที่มีคําความยากงําย (p) 

ระหวําง 0.00 - 0.80 และคําอํานาจจําแนก (r) ระหวําง 0.20 - 1.00 โดยได๎แบบทดสอบที่ผําน

คุณภาพจํานวน 20 ข๎อ 

       4) การวิเคราะห์คําความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบทดสอบ โดยใช๎สูตร Kuder-

Richardson 20 ซึ่งคํานวณได๎ตามสูตรดังนี้ (Kuder and Richardson, 1937: 151-160) 

        

 

 

 

        rtt     = ความเที่ยงของแบบทดสอบ 

   k    = จํานวนข๎อของแบบทดสอบ 

   s2    = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ 

   p   = สัดสํวนของคนทําถูกแตํละข๎อ 

   q   = สัดสํวนของคนทําผิดแตํละข๎อ (q = 1 – p) 

      ผลคําความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบทดสอบ มีคําเทํากับ 0.789 

       4.2 แบบทดสอบความสามารถ เพ่ือใช๎ทดสอบความสามารถในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์โดยใช๎การตลาดอินเทอร์เน็ตจะมีลักษณะเป็นข๎อคําถามเกี่ยวกับความสามารถในการ

วางแผนการตลาด โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ตามองค์ประกอบสํวนประสมสํวนทางการตลาด

บนอินเทอร์เน็ต (6 P’s) ในด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจําหนํายและการ

กระจายสินค๎า (Place or Distribution) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็น

rtt =         k        ∑ pq      

          K – 1        1 -     S2 
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สํวนตัว (Privacy) และการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization) มีรายละเอียดและการหา

คุณภาพดังนี้  

     1) ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับการจัดการตลาด การตลาดบนอินเทอร์เน็ต การสร๎างแบบ 
ทดสอบและเกณฑ์การให๎คะแนนแบบรูบริค (Rubric Score) 
    2) กําหนดกับประเด็นการประเมินความสามารถซึ่งสอดคล๎องกับการจัดการตลาดบน
อินเทอร์เน็ตมาจัดทําเป็นข๎อคําถาม โดยใช๎เกณฑ์คะแนนแบบรูบริค (Rubric Score) 
    3) นําแบบทดสอบความสามารถในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ไปตรวจสอบหาคําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู๎เชี่ยวชาญ 7 ทําน ผลการตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหามีคําความสอดคล๎อง 0.71-0.86 ถือวําเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม และปรับแก๎ไขตามคําแนะนํา
ของผู๎เชี่ยวชาญ  
     4) นําแบบทดสอบความสามารถในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎
การตลาดอินเทอร์เน็ตสร๎างข้ึนไปใช๎กับเกษตรกร 
  4.3 แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดย
ใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ด๎านการกําหนดองค์ประกอบรูปแบบ และการนํารูปแบบไปใช๎ มีลักษณะ
เป็นข๎อคําถามมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมีรายละเอียดการสร๎างดังนี้  
  1) ศึกษาเอกสารแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยและตําราที่เกี่ยวข๎องกับแบบประเมินความ

คิดเห็น และเกณฑ์การประเมินผล  

   2) รํางแบบประเมินความคิดเห็นโดยครอบคลุมประเด็นที่ต๎องการ ประกอบด๎วย 2 

ตอน คือ  

      ตอนที่ 1 ข๎อคําถามสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ข๎อคําถามแบบมาตรประเมินคํา (Rating Scale) โดยใช๎

มาตรประเมินคําตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ที่มีระดับของการประเมิน 5 ระดับ 

ได๎แกํ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย และน๎อยที่สุด (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 72-74) โดยมีเกณฑ์

การให๎คะแนนดังตํอไปนี้ 

มากที่สุด  คิดเป็นคะแนน   5  คะแนน 

มาก   คิดเป็นคะแนน   4  คะแนน 

ปานกลาง  คิดเป็นคะแนน   3  คะแนน 
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น๎อย   คิดเป็นคะแนน   2  คะแนน 

น๎อยที่สุด  คิดเป็นคะแนน   1  คะแนน 

   ตอนที่ 2 ข๎อคําถามปลายเปิดสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย ์โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตจํานวน 1 ข๎อ  

   3) กําหนดระดับการประเมินความคิดเห็นของเกษตรกร ที่มีตํอการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดอินเทอร์เน็ตใช๎เกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปลผลข๎อมูลตามแนวคิด

ของเบสต์ (Best, 1981: 179-187) ดังนี้    

 

   คะแนนเฉลี่ย  4.50 - 5.00     หมายถึง  มากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย  3.50 - 4.49        หมายถึง  มาก 

คะแนนเฉลี่ย  2.50 - 3.49        หมายถึง   ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย  1.50 - 2.49  หมายถึง   น๎อย 

คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.49          หมายถึง   น๎อยที่สุด 

    ในสํวนของคําถามปลายเปิดผู๎วิจัยใช๎การวิเคราะห์เนื้อหา และสรุปพรรณนาความ   

   4) นําแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบที่สร๎างขึ้นไปตรวจสอบหาคําดัชนีความ

สอดคล๎อง ระหวํางข๎อคําถามและสิ่งที่ต๎องการวัด (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ประกอบด๎วยผู๎เชี่ยวชาญ 7 ทําน ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหามีคําความสอดคล๎องระหวําง 

0.71 – 1.00 ถือวําเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม และปรับแก๎ไขตามคําแนะนําของผู๎เชี่ยวชาญ 

    5) นําแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ไปใช๎กับกลุํมตัวอยําง 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

              5.1 ข้อมูลเชิงปริมาณ  

         วิเคราะห์หาคําความเที่ยงตรงของความสอดคล๎องด๎วยดัชนี IOC เพ่ือหาคําความ

เที่ยงตรงของแบบทดสอบ แบบประเมินความรู๎และความสามารถในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามความคิดเห็นของตัวแทนกลุํมเกษตรกรผู๎มี
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สํวนเกี่ยวข๎องในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตด๎วยโปรแกรม

การวิเคราะห์หาคํา (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยกําหนดเกณฑ์การพิจารณา

คือ   

        + 1   รู๎สึกแนํใจวําข๎อคําถามมีความสอดคล๎องกับเนื้อหาในประเด็นที่ต๎องการวิจัย      

           0   รู๎สึกไมํแนํใจวําข๎อคําถามมีความสอดคล๎องกับเนื้อหาในประเด็นที่ต๎องการวิจัย                                          

                   - 1   รู๎สึกแนํใจวําข๎อคําถามไมํมีความสอดคล๎องกับเนื้อหาในประเด็นท่ีต๎องการวิจัย      

        การวิเคราะห์ข๎อมูลความเหมาะสมสอดคล๎องตามสูตร (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543: 

117)  

N
R=IOC Σ

 

            IOC คือ ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางแบบสัมภาษณ์กับวัตถุประสงค์ 

            R  คือ คะแนนของผู๎เชี่ยวชาญ 

            RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผู๎เชี่ยวชาญแตํละคน 

              คือ จํานวนผู๎เชี่ยวชาญ 

ผลการประเมินความสอดคล๎องนํามาหาคําดัชนีความสอดคล๎อง (Index of item 

objective congruence: IOC) โดยกําหนดคําความสอดคล๎องระหวําง 0.67-1.00 ถือวํามีความ

เหมาะสม  

 5.2 ข้อมูลเชิงคุณภาพ ดําเนินการการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ซึ่ง

ประกอบด๎วย 

1) เนื้อหาความความคิดเห็นของผู๎เชี่ยวชาญที่มีตํอเครื่องมือ  
2) ข๎อคําถามปลายเปิดจากแบบประเมินความรู๎และความสามารถในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
3) ข๎อคําถามปลายเปิดจากแบบสอบถามความคิดเห็นเกษตรกรที่มีตํอการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 4 แสดงการสรุปขั้นตอนที่ 3 การวิจัย 2 (Research2: R2) 

วัตถุประสงค์ วิธีการ กลุํมเปูาหมาย เครื่องมือ 

1.เพ่ือทดลองใช๎รูปแบบ

การตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

นํารูปแบบที่พัฒนา

แล๎วไปทดลองใช๎  

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎า

อินทรีย์ที่ผํานการรับรอง

มาตรฐาน และเป็นกลุํมท่ี

ไมํเคยมีการใช๎การตลาด

บนอินเทอร์เน็ตมากํอน  

รูปแบบการ

การตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์

โดยใช๎การตลาด

บนอินเทอร์เน็ต 

2. เพ่ือประเมินความรู๎ และ

ความสามารถ ในการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์

โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

การประเมินความรู๎ 

ความสามารถใน

การวางแผน

การตลาดจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎า
อินทรีย์ที่ผํานการรับรอง
มาตรฐาน และไมํมีการใช๎
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต
มากํอน 

แบบทดสอบ 

แบบประเมิน

ความรู๎ และ

ความสามารถใน

การจัดการตลาด

สินค๎าเกษตร

อินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

- คํา IOC  
- เกณฑ์การ
ประเมินแบบ
รูบริค (Rubric 
Score)  
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ตารางที่ 4 แสดงการสรุปขั้นตอนที่ 3 การวิจัย 2 (Research2: R2) (ตํอ) 

วัตถุประสงค์ วิธีการ กลุํมเปูาหมาย เครื่องมือ 

3. เพ่ือสอบถามความคิดเห็น

ของเกษตรกรที่มีตํอรูปแบบ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์

โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

 

ประเมินความ

คิดเห็นที่มีตํอ

รูปแบบหลังจบการ

ทดลองใช๎รูปแบบ

การจัดการสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดย

ใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎า
อินทรีย์ที่ผํานการรับรอง
มาตรฐาน และไมํมีการใช๎
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต
มากํอน 

- แบบสอบถาม
ความคิดเห็นของ
ผู๎เรียนตํอการ
จัดการเรียนรู๎  

- คํา IOC  
- การวิเคราะห์ 
   , S.D. 

- การวิเคราะห์
เนื้อหา  

 

ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา 2 (Development 2: D2) การประเมิน (Evaluation) และปรับปรุง
รูปแบบ  
 1. วัตถุประสงค์   
                 เพ่ือปรับปรุงรูปแบบและจัดทําข๎อเสนอแนะและเงื่อนไขของการนํารูปแบบไปใช๎  

  2. วิธีด าเนินการวิจัย มีดังนี้  
     กระบวนการนี้ผู๎วิจัยจะใช๎การถอดบทเรียน  จากการใช๎กระบวนการประชุมหลัง

ปฏิบัติการหรือ AAR (After Action Review) จากนั้นผู๎วิจัยจะรวบรวมข๎อมูลที่ได๎มาจัดทําเป็น

ข๎อเสนอแนะและเงื่อนไขที่สําคัญสําหรับการนํารูปแบบการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตไปใช๎  

   1) ศึกษาแนวคิด กระบวนการถอดบทเรียนด๎วยการทบทวนหลังปฏิบัติการหรือการ

ถอดบทเรียน (After Action Review: AAR) 

   2) ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการทบทวนหลังปฏิบัติการให๎แกํกลุํมตัวอยํางซึ่งเป็น

เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ที่เข๎ารํวมการประชุมทบทวนหลังปฏิบัติการ   
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   3) กําหนดข๎อคําถาม 6 ข๎อดังนี้ (1) สิ่งที่คาดวําจะได๎รับจากการทํางานคืออะไร (2) สิ่ง

ที่เกิดขึ้นจริงที่สูงกวําที่คาดหวังคืออะไร (3) สิ่งที่เกิดขึ้นจริงที่ต่ํากวําที่คาดหวังคืออะไร (4) สิ่งที่ได๎

เรียนรู๎และเป็นประโยชน์คืออะไร (5) คิดวําควรปรับปรุงอะไร วิธีการลด/แก๎ความแตกตํางคืออะไร 

(6) หากต๎องทําครั้งตํอไป จะปรับปรุงอะไรให๎ดีขึ้น 

   4) ดําเนินการทบทวนหลังปฏิบัติการ (AAR)  

      5) วิเคราะห์ สังเคราะห์ เนื้อหาและสรุปผลการดําเนินการทบทวนหลังปฏิบัติการ  

   6) ปรับปรุงรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ตพร๎อมด๎วยการจัดทําข๎อเสนอแนะและเงื่อนไขการนํารูปแบบไปใช๎    

 3. กลุ่มเป้าหมาย 
        เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก เป็นผู๎ผลิตที่มีการรับรองมาตรฐาน

ระบบชุมชนรับรอง (Participatory Guarantee Systems: PGS) และมาตรฐาน มกอช. 

(Thailand Organic) ผลิตข๎าวคุณภาพ เชํน ข๎าวสินเหล็ก ข๎าวหอมนิล ข๎าวไรซ์เบอร์รี่ เป็นต๎น และยัง

ไมํมีการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต จํานวน 28 คน เนื่องจากข๎อจํากัดด๎านการอนุเคราะห์จากกลุํม

เกษตรอินทรีย์มาตรฐาน ม.ก.ท. โดยเลือกกลุํมตัวอยํางด๎วยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)  

  4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   
     ในขั้นตอนนี้ผู๎วิจัยได๎พัฒนาเครื่องมือเพ่ือชํวยในการเก็บข๎อมูลระหวํางการดําเนินการ
ทบทวนหลังปฏิบัติการ (AAR) ด๎วยแบบบันทึกการประชุมทบทวนหลังปฏิบัติการ (AAR) ซึ่งจะพัฒนา
เครื่องมือดังนี้  
     1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี หลักการ งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการจัดทํารูปแบบตลาด
สินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตและการจัดทําการประชุมเชิงปฏิบัติการ  
     2) แบบบันทึกการประชุมทบทวนหลังปฏิบัติการ (AAR)  

      5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
      ผู๎วิจัยทําการถอดบทเรียนจากข๎อมูลที่ได๎จากแบบบันทึกการประชุมทบทวนหลัง

ปฏิบัติการ (AAR) ไปวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยนําข๎อเสนอแนะมารวบรวม และนํา
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ข๎อมูลดังกลําวไปปรับปรุงรูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตฉบับ

สมบูรณ์ตํอไป  

ตารางที่ 5 แสดงการสรุปขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา 2 (Development 2: D2) 

วัตถุประสงค์ วิธีการ กลุํมเปูาหมาย/เอกสาร เครื่องมือ 

1. เพ่ือประเมินการ

ดําเนินงานในแตํละ

ขั้นตอนของการ

พัฒนารูปแบบตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

ถอดบทเรียน โดยการ

ประชุมทบทวนหลัง

ปฏิบัติการ (AAR)  

เกษตรกรผู๎ผลิตระบบ
อินทรีย์ ที่ผํานการ
รับรองมาตรฐาน และ
เป็นกลุํมที่ไมํเคยมีการใช๎
การตลาดบน
อินเทอร์เน็ตมากํอน 

- แบบบันทึกการ
ประชุมทบทวนหลัง
ปฏิบัติการ (AAR) 
- การวิเคราะห์
เนื้อหา 

2. เพ่ือปรับปรุง

รูปแบบและจัดทํา

ข๎อเสนอแนะ และ

เงื่อนไขของการนํา

รูปแบบไปใช๎  

รวบรวมข๎อมูลที่ได๎จาก

การถอดบทเรียน โดยวิธี

AAR มาใช๎ในการ

ปรับปรุงรูปแบบ และ

เขียนข๎อเสนอแนะและ

เงื่อนไขการนํารูปแบบ

ไปใช๎  

เกษตรกรผู๎ผลิตระบบ
อินทรีย์ ที่ผํานการ
รับรองมาตรฐาน และ
เป็นกลุํมที่ไมํเคยมีการใช๎
การตลาดบน
อินเทอร์เน็ตมากํอน 

 การวิเคราะห์เนื้อหา 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ผู๎วิจัยทําการเก็บและวิเคราะห์ข๎อมูล โดยนําเสนอผล

การวิเคราะห์ข๎อมูลตามขั้นตอนการวิจัย ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัย 1 (Research1: R1) ข๎อมูลพ้ืนฐาน 

ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนา 1 (Development 1: D1) การพัฒนารูปแบบ  

          ขั้นตอนที่ 3 การวิจัย 2 (Research 2: R2) การทดลองใช๎รูปแบบ  

          ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา 2 (Development 2: D2) การประเมินและปรับปรุงรูปแบบ  

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัย 1 (Research: R1) ข้อมูลพื้นฐาน  

          1. การวิจัยเชิงปริมาณ  

   1.1 เกษตรกรผู๎ผลิต โดยการแจกแบบสอบถามให๎ประชากรและกลุํมตัวอยํางจํานวน 6 

กลุํม ซึ่งเป็นสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ ที่ได๎รับรองจากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ประเทศไทย 

(มกท.) ในจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์ จํานวน 402 ราย ดังนี้ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

พ้ืนที่จังหวัดสุรินทร์ 

  1) กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํานวน 298 ฉบับ ได๎รับคืนเป็น

แบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   

  2) กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 32 ฉบับ ได๎รับคืน

เป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   

  3) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์ ) 

จํากัด จํานวน 27 ฉบับ ได๎รับคืนเป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   
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  4) กลุํมเกษตรอินทรีย์สหกรณ์การเกษตรปราสาท จํากัด จํานวน 16 ฉบับ ได๎รับคืน

เป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   

      พ้ืนที่จังหวัดบุรีรัมย์ 

  1) บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 25 ฉบับได๎รับคืนเป็น

แบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   

  2) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเกษตรกรผู๎ผลิต จํานวน 4 ฉบับ ได๎รับคืนเป็น

แบบสอบถามที่สมบูรณ์ทุกฉบับ คิดเป็นร๎อยละ 100   

   1.2 ผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ที่ซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ต จากกลุํมตัวอยํางแบบ

ออนไลน์ จํานวน 385 คน  

ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลประกอบด๎วย 2 สํวนดังตํอไปนี้  

 สํวนที่ 1 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามสําหรับเกษตรกรผู๎ผลิต ซึ่งเป็นสมาชิกกลุํมเกษตร

อินทรีย์ ซึ่งประกอบด๎วย 

  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกร 

  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย ์สภาพปัจจุบัน 

  ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์บนอินเทอร์เน็ต 

   ตอนที่ 4 ข๎อเสนอแนะ 

สํวนที่ 2 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามสําหรับผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ที่ซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง

อินเทอร์เน็ต โดย ซึ่งประกอบด๎วย 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลพื้นฐานของผู๎บริโภค 
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  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางระบบ

อินเทอร์เน็ต 

  ตอนที่ 3 ข๎อเสนอแนะ 

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามส าหรับเกษตกรผู้ผลิต ซึ่งเป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรอินทรีย์  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของเกษตรกร  

 การวิเคราะห์ข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎ตอบแบบสอบถามเกษตรกรผู๎ผลิต ซึ่งเป็นสมาชิกกลุํม

เกษตรอินทรีย์ จํานวน 402 คน โดยจําแนกตามเพศ อายุ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพอ่ืนๆ 

นอกจากทําการเกษตร ระยะเวลาการเป็นสมาชิกกลุํม ชํองทางในการจําหนํายผลผลิต  รายได๎เฉลี่ย

จากการทําเกษตรอินทรีย์ และการใช๎อินเทอร์เน็ต ผู๎วิจัยวิเคราะห์โดยใช๎คําแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏรายละเอียดดังตารางที่ 6   
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 

รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

เพศ 

ชาย 125 

(41.90) 

11 

(34.40) 

21 

(77.80) 

10 

(62.50) 

12 

(48.00) 

3 

(75.00) 

182 

(45.30) 

หญิง 173 

(58.10) 

21 

(65.60) 

6 

(22.20) 

6 

(37.50) 

13 

(52.00) 

1 

(25.00) 

220 

(54.70) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ (ตํอ) 

 

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 

รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

อายุ 

ต่ํากวํา 20 ปี 2 

(0.70) 

- - - - - 2 

(0.50) 

20-29 ปี 5 

(1.70) 

1 

(3.10) 

- 1 

(6.30) 

- 1 

(25.00) 

8 

(2.00) 

30-39 ปี 19 

(6.40) 

5 

(15.60) 

3 

(11.10) 

3 

(18.80) 

- - 30 

(7.50) 

40-49 ปี 102 

(34.20) 

8 

(25.00) 

7 

(25.90) 

3 

(18.80) 

7 

(28.00) 

1 

(25.00) 

128 

(31.80) 

50-59 ปี 141 

(47.30) 

14 

(43.80) 

11 

(40.70) 

7 

(43.80) 

11 

(44.00) 

2 

(50.00) 

186 

(46.30) 

60 ปีขึ้นไป 29 

(9.70) 

4 

(12.50) 

6 

(22.20) 

2 

(12.50) 

7 

(28.00) 

- 48 

(11.90) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  (ตํอ)   

 

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 

รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ศาสนา 

พุทธ 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

15 

(93.80) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

401 

(99.80) 

คริสต์  - - - - - - - 

อิสลาม - - - 1 

(6.30) 

- - 1 

(0.20) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  (ตํอ)   

 

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 

รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

การศึกษาสูงสุด 

ต่ํากวํา

ประถมศึกษา 

23 

(7.70) 

- 3 

(11.10) 

- 3 

(12.00) 

- 

 

29 

(7.20) 

ประถมศึกษา 189 

(63.40) 

15 

(46.90) 

13 

(48.10) 

6 

(37.50) 

11 

(44.00) 

1 

(25.00) 

235 

(58.50) 

มัธยมศึกษา

ตอนต๎น 

51 

(17.10) 

10 

(31.30) 

4 

(14.80) 

5 

(31.30) 

1 

(4.00) 

1 

(25.00) 

72 

(17.90) 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/

เทียบเทํา   

25 

(8.40) 

5 

(15.60) 

5 

(18.50) 

3 

(18.80) 

9 

(36.00) 

- 47 

(11.70) 

อนุปริญญา/

เทียบเทํา 

6 

(2.00) 

2 

(6.30) 

1 

(3.70) 

2 

(12.50) 

1 

(4.00) 

- 12 

(3.00) 

ปริญญาตรี     4 

(1.30) 

- 1 

(3.70) 

- - 2 

(50.00) 

7 

(1.70) 

สูงกวํา

ปริญญาตรี 

- - - - - - - 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ (ตํอ)   

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 
รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

อาชีพอื่นๆ นอกจากการท าการเกษตร  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

เลี้ยงสัตว์ 202 

(47.80) 

18 

(47.40) 

20 

(58.80) 

7 

(43.80) 

14 

(48.30) 

4 

(40.00) 

265 

(48.20) 

รับจ๎าง   160 

(37.80) 

11 

(28.90) 

9 

(26.50) 

8 

(50.00) 

13 

(44.80) 

3 

(30.00) 

204 

(37.10) 

ค๎าขาย/ธุรกิจ

สํวนตัว 

45 

(10.60) 

8 

(21.10) 

4 

(11.80) 

- 1 

(3.40) 

2 

(30.00) 

60 

(10.90) 

รับราชการ 5 

(1.20) 

- - 1 

(6.30) 

- 1 

(10.00) 

7 

(1.30) 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

1 

(0.20) 

- - - - - 1 

(0.20) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน      

- - - - 1 

(3.40) 

- 1 

(0.20) 

อ่ืนๆ  ได๎แกํ 

ทอผ๎า 

10 

(2.40) 

1 

(2.60) 

1 

(2.90) 

- - - 12 

(2.20) 

รวม 423 

(100.00) 

38 

(100.00) 

34 

(100.00) 

16 

(100.00) 

29 

(100.00) 

10 

(100.00) 

550 

(100.00) 
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ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ (ตํอ)   

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 
รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ระยะเวลาที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรอินทรีย์ 

1- 5 ปี  

 

136 

(45.80) 

27 

(84.40) 

7 

(25.90) 

7 

(43.80) 

25 

(100.00) 

3 

(75.00) 

205 

(51.00) 

6 - 10 ปี  

 

61 

(20.50) 

5 

(15.60) 

10 

(37.00) 

6 

(37.50) 

- 1 

(25.00) 

83 

(20.60) 

11 - 15 ปี 

 

78 

(26.20) 

- 8 

(22.20) 

1 

(6.30) 

- - 85 

(21.10) 

มากกวํา 15 ปี 

 

23 

(7.70) 

- 4 

(14.80) 

2 

(12.50) 

- - 29 

(7.20) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  (ตํอ)   

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าวสุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 
รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

ช่องทางการจ าหน่ายผลผลิต  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

สหกรณ์ฯ/ 

กลุํมเกษตร

อินทรีย ์

285 

(55.00) 

26 

(51.00) 

25 

(64.10) 

15 

(55.60) 

22 

(62.90) 

4 

(30.80) 

377 

(55.20) 

ตลาดสีเขียว 111 

(21.40) 

3 

(5.90) 

3 

(7.70) 

5 

(18.50) 

12 

(34.30) 

1 

(7.70) 

120 

(17.60) 

ทางโทรศัพท ์ 18 

(3.50) 

1 

(2.00) 

10 

(25.60) 

- - 1 

(7.70) 

23 

(3.40) 

ที่บ๎าน/ทีไ่รํนา 101 

(19.50) 

16 

(31.40) 

- 6 

(22.20) 

- 4 

(30.80) 

149 

(21.80) 

ทาง

อินเทอร์เน็ต  

3 

(0.60) 

- - - 1 

(2.90) 

2 

(15.40) 

6 

(0.90) 

อื่นๆ ได๎แกํ 

ตลาดในชุมชน 

- 5 

(9.80) 

1 

(2.60) 

1 

(3.70) 

- 1 

(7.70) 

8 

(1.20) 

รวม 518 

(100.00) 

51 

(100.00) 

39 

(100.00) 

27 

(100.00) 

35 

(100.00) 

13 

(100.00) 

683 

(100.00) 
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ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพื้นฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  (ตํอ)   

 

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าวสุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 
รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

รายได้เฉลี่ยต่อปีจากการท าเกษตรอินทรีย์ 

น๎อยกวํา 

50,000 บาท   

78 

(26.20) 

13 

(40.60) 

7 

(25.90) 

5 

(31.30) 

19 

(76.00) 

2 

(50.00) 

124 

(30.80) 

50,000-

100,000 บาท 

126 

(42.30) 

14 

(43.80) 

12 

(44.40) 

9 

(56.30) 

6 

(24.00) 

1 

(25.00) 

168 

(41.80) 

100,001-

150,000 บาท 

31 

(10.40) 

5 

(15.60) 

- 2 

(12.50) 

- 1 

(25.00) 

39 

(9.70) 

150,001-

200,000 บาท 

36 

(12.10) 

- 3 

(11.10) 

- - - 39 

(9.70) 

มากกวํา 

200,000 บาท 

27 

(9.10) 

- 5 

(18.50) 

- - - 32 

(8.00) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100.00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 
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ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  (ตํอ)   

 

ข้อมูลพ้ืนฐาน 

กองทุน

ข้าว

สุรินทร์ 

เกษตร

อินทรีย์

สุรินทร์ 

ส.ก.ต.

สุรินทร์ 

 

ปราสาท 

นวัตกรรม

ชาวบ้าน 

บ้าน 

ลิ่มทอง 
รวม 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน    

(ร้อยละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 

เคยใช้อินเทอร์เน็ตหรือไม่ 

ไมํเคย 270 

(90.60) 

27 

(84.40) 

21 

(77.80) 

10 

(62.50) 

19 

(76.00) 

1 

(25.00) 

348 

(86.60) 

เคย 28 

(9.40) 

5 

(15.60) 

6 

(22.20) 

6 

(37.50) 

6 

(24.00) 

3 

(75.00) 

54 

(13.40) 

รวม 298 

(100.00) 

32 

(100.00) 

27 

(100.00) 

16 

(100.00) 

25 

(100,00) 

4 

(100.00) 

402 

(100.00) 

อินเทอร์เน็ตที่เคยใช้   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ไลน ์ 23 

(57.50) 

5 

(55.60) 

5 

(50.00) 

6 

(46.20) 

5 

(50.00) 

2 

(33.30) 

46 

(52.30) 

เฟซบุ๏ก 13 

(32.50) 

2 

(22.20) 

4 

(40.00) 

5 

(38.50) 

5 

(50.00) 

3 

(50.00) 

32 

(36.40) 

กูเก้ิลเสิร์ช 4 

(10.00) 

2 

(22.20) 

1 

(10.00) 

2 

(15.40) 

- 1 

(16.70) 

10 

(11.40) 

ทวิตเตอร์ - - - - - - - 

อินสตาแกรม - - - - - - - 

อ่ืนๆ - - - - - - - 

รวม 40 

(100.00) 

9 

(100.00) 

10 

(100.00) 

13 

(100.00) 

10 

(100.00) 

6 

(100.00) 

88 

(100.00) 
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จากตารางที่ 6 แสดงให๎เห็นข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าอินทรีย์ จํานวน 402 คน โดยมีข๎อมูลในแตํละด๎านดังตํอไปนี้   

ด๎านเพศ  พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามในภาพรวมมีเพศหญิงมากกวําเพศชาย  โดย

มีเพศหญิง จํานวน 220 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.70 และเพศชาย จํานวน 182 คน คิดเป็นร๎อยละ 

45.30   

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีเกษตรกร 

เพศชายจํานวน 125 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.90  และมีเกษตรกรเพศหญิง จํานวน 173 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 58.10  กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มีเกษตรกรเพศชาย จํานวน 11 คน  คิดเป็นร๎อยละ 

34.40  และเพศหญิง จํานวน 21 คน คิดเป็นร๎อยละ 65.60 กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาด

ลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีเกษตรกรเพศชาย จํานวน 21 คน คิดเป็นร๎อยละ 77.80 

และเพศหญิง 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.20 กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีเกษตรกรเพศชาย 

จํานวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.50 และเพศหญิง 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.50 กลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน มีเกษตรกรเพศชาย จํานวน 12  คน  คิดเป็นร๎อยละ 48.00 และเพศหญิง 

จํานวน 13  คน คิดเป็นร๎อยละ 52.00 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเกษตรกรเพศชาย จํานวน 3 

คน คิดเป็นร๎อยละ 75.00 และเพศหญิง 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00        

ด๎านอายุ พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามในภาพรวมสํวนใหญํมีอายุระหวําง 50-59 ปี

มากที่สุด จํานวน 186 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.30 รองลงมา คือ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 128 

คน คิดเป็นร๎อยละ 31.80  มีอายุ 60 ปีขึ้นไป  จํานวน 48  คน  คิดเป็นร๎อยละ 11.90  มีอายุ 30-39 

ปี  จํานวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.50 และมีอายุระหวําง 20-29 ปี จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 

2.00 และมีอายุต่ํากวํา 20 ปีน๎อยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.50   

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามมีอายุ 50-59 ปีมากที่สุดจํานวน 141 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.30 รองลงมาคือ มี

อายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 102 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.20 กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มี

ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอายุ 50-59 ปีมากที่สุดจํานวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.80 

รองลงมาคือ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00  กลุํมสหกรณ์การเกษตร
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เพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอายุ 50-59 ปี

มากที่สุดจํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.70 รองลงมาคือ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 7 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 25.90 กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาทมีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอายุ 50-

59 ปีมากที่สุด จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.80 รองลงมาคือ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 3 

คน คิดเป็นร๎อยละ 18.80 กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมี

อายุ 50-59 ปีมากที่สุดจํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.00 รองลงมาคือ มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 

7 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.00 เทํากับ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.00 

กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอายุ 50-59 ปีมากที่สุด จํานวน 2 

คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 รองลงมาคือ มีอายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00 

เทํากันมีอายุ 20-29 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00  

ด๎านศาสนา พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํนับถือศาสนาพุทธมากที่สุด 

จํานวน 401 คน คิดเป็นร๎อยละ 99.80 รองลงมา คือ ศาสนาอิสลาม จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 

0.20  ในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  

ด๎านการศึกษาสูงสุด พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาสูงสุดระดับ

ประถมศึกษา จํานวน 235 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.50 รองลงมา คือระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น จํานวน 

72 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.90 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา จํานวน 47 คน คิดเป็นร๎อยละ 

11.70 ระดับต่ํากวําประถมศึกษา จํานวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.20 ระดับอนุปริญญา/เทียบเทํา 

จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.00 ระดับปริญญาตรีน๎อยที่สุด จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.70 

โดยระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรีไมํมีผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาประถมศึกษามากที่สุด จํานวน 189 คน คิดเป็นร๎อยละ 63.40 

รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น จํานวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.10 กลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ พบวํา มีระดับการศึกษาประถมศึกษามากท่ีสุด จํานวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.90 

รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น จํานวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.30 กลุํมสหกรณ์การเกษตร

เพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) พบวํามีระดับการศึกษาประถมศึกษามากที่สุด 
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จํานวน 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.10 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา จํานวน 5 

คน คิดเป็นร๎อยละ 18.50 กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท พบวํา มีระดับการศึกษาประถมศึกษา

มากที่สุด จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.50 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น จํานวน 5 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 31.30 กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด พบวํา มีระดับการศึกษาประถมศึกษา

มากที่สุด จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.00 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา 

จํานวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.00  กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง พบวํา มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 รองลงมาคือ ระดับประถมศึกษาและ

มัธยมศึกษาตอนต๎น จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00 เทํากัน  

ด๎านอาชีพอ่ืนๆ นอกจากการทําการเกษตร พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมี

การประกอบอาชีพเลี้ยงสัตว์ จํานวน 265 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.20 รองลงมาคือ อาชีพรับจ๎าง 

จํานวน 204 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.10 อาชีพค๎าขาย/ธุรกิจสํวนตัว จํานวน 60 คน คิดเป็นร๎อยละ 

10.90 อาชีพรับราชการ จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.30 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชนน๎อยที่สุด จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.20 เทํากัน และอาชีพอ่ืนๆ ได๎แกํ  

ทอผ๎า จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.20  

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 202 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.80 รองลงมาคือ 

อาชีพรับจ๎าง 160 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.80 กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีข๎อมูลของผู๎ตอบ

แบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 18 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.80 รองลงมาคือ อาชีพ

รับจ๎าง 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.90 กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์    

(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 20 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 58.80 รองลงมาคือ อาชีพรับจ๎าง 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.50 กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 

50.00 รองลงมาคือ อาชีพรับจ๎าง 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.80 กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด 

มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.30 

รองลงมาคือ อาชีพรับจ๎าง 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.80 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีข๎อมูลของ
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ผู๎ตอบแบบสอบถามมีอาชีพเลี้ยงสัตว์มากที่สุด จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.00 รองลงมาคือ 

อาชีพรับจ๎าง 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.00  

ด๎านระยะเวลาที่เป็นสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวน

ใหญํเป็นสมาชิกกลุํมระยะเวลา 1-5 ปี จํานวน 205 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.00 รองลงมาคือ 

ระยะเวลา 11-15 ปี จํานวน 85 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.10 ระยะเวลา 6-10 ปี จํานวน 83 คน คิด

เป็นร๎อยละ 20.60 และระยะเวลามากกวํา 15 ปี น๎อยที่สุด จํานวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.20 

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาที่เป็นสมาชิก 1-5 ปีมากที่สุด จํานวน  136 คน คิดเป็นร๎อยละ 

45.80 รองลงมาคือระยะเวลา 11-15 ปี จํานวน 78 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.20 กลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาการเป็นสมาชิก 1-5 ปีมากที่สุด จํานวน  

27 คน คิดเป็นร๎อยละ 84.40 รองลงมาคือ ระยะเวลา 6-10 ปี จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.60 

กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีข๎อมูลของผู๎ตอบ

แบบสอบถามที่มีระยะเวลาที่เป็นสมาชิก 6-10 ปีมากที่สุด จํานวน  10 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.00 

รองลงมาคือระยะเวลา 11-15 ปี จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.20  กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาที่เป็นสมาชิก 1-5 ปีมากที่สุด จํานวน 7 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 43.80 รองลงมาคือระยะเวลา 6-10 ปี จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.50 กลุํม

บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีระยะเวลาที่เป็นสมาชิก 1-5 ปี 

จํานวน  25 คน คิดเป็นร๎อยละ 100.00 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีข๎อมูลของผู๎ตอบ

แบบสอบถามที่มีระยะเวลาการเป็นสมาชิก 1-5 ปีมากที่สุด จํานวน  3 คน คิดเป็นร๎อยละ 75.00 

รองลงมาคือ ระยะเวลา 6-10 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00  

 ด๎านชํองทางการจําหนํายผลผลิต พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํจําหนําย

สหกรณ์/กลุํมเกษตรอินทรีย์มากที่สุด จํานวน 377 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.20 รองลงมาคือ ที่บ๎าน/ที่

ไรํนา จํานวน 149 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.80 ตลาดสีเขียว จํานวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.60 

ทางโทรศัพท์ จํานวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.40 จําหนํายผลผลิตชํองทางอ่ืนๆ ได๎แกํ ตลาดในชุมชน

จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.20 และทางอินเตอร์เน็ตน๎อยท่ีสุด จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.90 
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามจําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/กลุํมเกษตรอินทรีย์มากที่สุด จํานวน 285 คน คิด

เป็นร๎อยละ 55.00 รองลงมาคือ ตลาดสีเขียว จํานวน 111 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.40 กลุํมเกษตร

อินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามจําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/กลุํมเกษตร

อินทรีย์มากที่สุด จํานวน 26 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.00 รองลงมาคือ ที่บ๎าน/ไรํนา จํานวน 16 กลุํม

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีข๎อมูลของผู๎ตอบ

แบบสอบถามจําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/กลุํมเกษตรอินทรีย์มากที่สุด จํานวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 

64.10 รองลงมาคือ ทางโทรศัพท์ จํานวน 10 ราย คิดเป็นร๎อยละ 25.60 กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามจําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/กลุํมเกษตรอินทรีย์มากที่สุด 

จํานวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.60 รองลงมาคือ ที่บ๎าน/ไรํนา จํานวน 6 ราย คิดเป็นร๎อยละ 22.20 

กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามจําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/

กลุํมเกษตรอินทรีย์มากท่ีสุด จํานวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.90 รองลงมาคือ ตลาดสีเขียว จํานวน 

12 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.30 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม

จําหนํายผลผลิตกับสหกรณ์/กลุํมเกษตรอินทรีย์มากที่สุด จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.80 

รองลงมาคือ ที่บ๎าน/ไรํนา จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.80  

ด๎านรายได๎ พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทํา

เกษตรอินทรีย์ 50,000-100,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.80 รองลงมาคือ รายได๎

น๎อยกวํา 50,000 บาท จํานวน  124 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.80 รายได๎ 100,001-150,000 บาท 

และ 150,001-200,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.70 เทํากัน และรายได๎มากกวํา 

200,000 บาทน๎อยที่สุด จํานวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.00 

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถาม มีรายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์ 50,000-100,000 บาทมากที่สุด 

จํานวน 126 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.30 รองลงมาคือ รายได๎น๎อยกวํา 50,000 บาท จํานวน 78 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 26.20 กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม มีรายได๎

เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์ 50,000-100,000 บาทมากที่สุด จํานวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 
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43.80 รองลงมาคือ รายได๎น๎อยกวํา 50,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.60 กลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม  มี

รายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์ 50,000-100,000 บาทมากที่สุด จํานวน 12 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 44.40 รองลงมาคือ รายได๎น๎อยกวํา 50,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.90 กลุํม

สหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม มีรายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตร

อินทรีย์ 50,000-100,000 บาทมากที่สุด จํานวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 56.30 รองลงมาคือ รายได๎

น๎อยกวํา 50,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.30 กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มี

ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม มีรายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์น๎อยกวํา 50,000 บาทมาก

ที่สุด จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 76.00 รองลงมาคือ มีรายได๎ 50,000-100,000 บาท จํานวน 6 

คน คิดเป็นร๎อยละ 24.00 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถาม มีรายได๎

เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์ รายได๎น๎อยกวํา 50,000 บาทมากที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อย

ละ 50.00 รองลงมาคือ มีรายได๎ 50,000-100,000 บาทและรายได๎ 100,001-150,000 บาท จํานวน 

1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00 เทํากัน  

ด๎านการใช๎อินเทอร์เน็ต พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ต

มากกวําเคยใช๎ จํานวน 348 คน คิดเป็นร๎อยละ 86.60 และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 54 คน คิด

เป็นร๎อยละ 13.40 โดยใช๎ไลน์มากที่สุด จํานวน 46 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.30 รองลงมาคือ เฟซบุ๏ก 

จํานวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.40 กูเกิ้ลเสิร์ช 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.40 โดยทวิตเตอร์  

อินสตาแกรม และอ่ืนๆ ไมํมีผู๎ตอบแบบสอบถาม 

เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุํม พบวํา กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีข๎อมูลของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามที่ไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวําเคยใช๎ จํานวน 270 คน คิดเป็นร๎อยละ 90.60 

และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.40 โดยใช๎ไลน์มากที่สุด จํานวน 23 คน คิด

เป็นร๎อยละ 57.50 รองลงมาคือ เฟซบุ๏ก จํานวน 13 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.50 กลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่ไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวําเคยใช๎ จํานวน 27 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 84.40 และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.60 โดยใช๎ไลน์มาก

ที่สุด จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.60 รองลงมาคือ เฟซบุ๏กและกูเกิ้ลเสิร์ช จํานวน 2 คน คิดเป็น
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ร๎อยละ 22.20 เทํากัน กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มี

ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่ไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวําเคยใช๎ จํานวน 21 คน คิดเป็นร๎อยละ 

77.80 และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.20 โดยใช๎ไลน์มากที่สุด จํานวน 5 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 50.00 รองลงมาคือ เฟซบุ๏ก จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.00 กลุํมสหกรณ์เพ่ือ

การเกษตรปราสาท มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามท่ีไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวําเคยใช๎ จํานวน 10 

คน คิดเป็นร๎อยละ 62.50 และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.50 โดยใช๎ไลน์

มากที่สุด จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.20 รองลงมาคือ เฟซบุ๏ก จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 

38.50 กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่ไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ต

มากกวําเคยใช๎ จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 76.00 และเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 6 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 24.00 โดยใช๎ไลน์และเฟซบุ๏ก จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 เทํากัน กลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎าน  ลิ่มทอง มีข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามที่เคยใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวําไมํเคยใช๎ จํานวน 3 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 75.00 และไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ต จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.00 โดยใช๎เฟซบุ๏ก

มากที่สุดจํานวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 รองลงมาคือ ไลน์ จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.30 
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จากตารางที่ 7 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม 

โดยรวมอยูํในระดับมาก ( X = 3.59, S.D. = 0.766) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความคิดเห็นในระดับมากและปานกลาง โดยเรียงลําดับคํ าเฉลี่ยจาก

มากไปน๎อย คือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน  ( X  

= 4.23, S.D. = 0.897) มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกท่ีชัดเจน ( X  = 4.03, S.D. = 1.033) มีการ

สํงเสริมการปลูกพืชหลังนา ( X  =  3.90, S.D. = 1.114 ) ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎

ใหมํๆ ในการทําเกษตรอินทรีย์ ( X  = 3.71, S.D. = 1.099) การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมี

ความหลากหลาย ( X  = 3.41, S.D. = 1.116) มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา (

X  = 3.33, S.D. = 1.259) ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ 

จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช ( X  = 3.33, S.D. = 1.259) ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต ( X  

= 2.82, S.D. = 1.193)  

 เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความคิดเห็นอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก ( X  = 3.75, S.D. = 0.673) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความคิดเห็นอยูํในระดับมากและ

ปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

(มกท.) ทุกขั้นตอน ( X  = 4.40, S.D. = 0.760) รองลงมาคือ มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่

ชัดเจน ( X  = 4.18, S.D. = 0.889) เกษตรกรกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความคิดเห็น

โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 3.04, S.D. = 0.771) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกร

ผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก ปานกลาง และน๎อย โดย

ลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุก

ขั้นตอน ( X  = 3.87, S.D. = 1.157)  รองลงมาคือ มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน ( X  = 

3.50, S.D. = 1.437) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มี

ความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 2.81, S.D. = 0.877) และเมื่อพิจารณารายข๎อ 

พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) 
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มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก ปานกลาง และน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการวางแผนการ

ผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน ( X  = 3.52, S.D. = 1.397) รองลงมาคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิต

ตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน ( X  = 3.48, S.D. = 1.221) กลุํมสหกรณ์เพ่ือ

การเกษตรปราสาท มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 2.81, S.D. = 0.743) และ

เมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  มีความคิดเห็นอยูํ

ในระดับปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตาม

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน ( X  = 3.37, S.D. = 0.957) รองลงมาคือ มีการวาง

แผนการผลิต/เพาะปลูกท่ีชัดเจน ( X  = 3.31, S.D. = 1.014) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มี

ความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก ( X  = 3.21, S.D. = 0.599) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความคิดเห็นอยูํในระดับมากและปานกลาง 

โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต อาทิ พันธุ์พืช  ปุ๋ย

อินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช ( X  = 4.12, S.D. = 0.881 รองลงมาคือ มีการควบคุมกระบวนการ

ผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน ( X  = 4.04, S.D. = 0.841) กลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก ( X  = 3.81, S.D. = 0.473) และเม่ือพิจารณาราย

ข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็นอยูํในระดับมากที่สุด มาก 

ปานกลาง และน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน และมี

การสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา ( X  = 4.75, S.D. = 0.500) เทํากัน รองลงมาคือ ได๎รับขําว ข๎อมูล 

ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต ( X  = 4.50, S.D. = 0.577)  

    สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

สภาพปัจจุบัน ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพ 
ปัจจุบัน ด๎านผลิตภัณฑ์  

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5   44.613 8.923 18.554* 0.000 

ภายในกลุํม 396 190.436 0.481   

รวม 401 235.049    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

จากตารางที่ 8 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิตมีความ

แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 9 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต 
เป็นรายคูํ ด๎วยวิธีการ LSD 

 

จากตารางที่ 9 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัด

สุรินทร์ มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์น๎อยกวํากลุํม

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ( X  = 3.04 และ X  = 3.75 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์น๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว ( X  = 2.81 

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์  

( X = 3.75) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 3.04) 

 

ส.ก.ต. สุรินทร์ 

( X = 2.81) 

 

 ปราสาท 

( X = 2.81) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 3.82) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 3.81) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 3.75) 

-      

เกษตรอินทรีย์จังหวัด 

สุรินทร์ ( X = 3.04) 
0.7098* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 2.81) 

0.9348* 0.2250 -    

ปราสาท   

( X = 2.81) 

0.9325* 0.2227 -0.0023 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 3.82) 

-0.0750 -0.7848* -1.0098* -1.0075* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 3.81) 

-0.0675 -0.7773* -1.0023* -1.0000* 0.0075 - 
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และ X  = 3.75 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาทมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์น๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  ( X  

= 2.81 และ X  = 3.75 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นใน

การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  ( X  = 

3.82 และ X  = 3.04 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํา  กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า 

ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) ( X  = 3.82 และ X  = 2.81 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรม

ชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํา

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท ( X  = 3.82 และ X  = 2.81 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎าน

ลิ่มทอง มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํม

เกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ( X  = 3.81 และ X  = 3.04 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่ม

ทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํม

สหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) ( X  = 3.81 และ X  = 2.81 

ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  ( X  = 3.81 และ X  = 

2.81 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 10 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคาในภาพรวม 

โดยรวมอยูํในระดับมาก ( X = 3.44, S.D. = 0.726) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความคิดเห็นอยูํในระดับมากและปานกลาง โดยเรียงลําดับคําเฉลี่ยจาก

มากไปน๎อย คือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ( X  = 3.69, S.D. = 0.936) ราคา

สินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ ( X  = 3.54, S.D. = 0.934) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับ

ความต๎องการผลผลิต ( X  =  3.48, S.D. = 0.937) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การ

แขํงขันของตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ( X  = 3.46, S.D. = 0.981) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับ

ปริมาณผลผลิต ( X  = 3.38, S.D. = 0.944) สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม ( X  = 

3.37, S.D. = 0.892) เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา 

( X  = 3.32, S.D. = 1.042) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต (X  = 3.24, S.D. = 

1.050)  

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความคิดเห็นอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก ( X  = 3.54, S.D. = 0.624) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความคิดเห็นอยูํในระดับมากและ

ปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ( X  = 3.74, 

S.D. = 0.872) รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ ( X  = 3.65, S.D. = 

0.844)  

กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X  = 2.98, 

S.D. = 0.888) และเม่ือพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มี

ความคิดเห็นอยูํในระดับปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะ

เศรษฐกิจ ( X  = 3.44, S.D. = 1.216) รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต      

( X  = 3.44, S.D. = 1.105) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์                

(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 3.04, S.D. = 0.781) และเมื่อ

พิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ 
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(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความคิดเห็นในระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎า

ของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ( X  = 3.59, S.D. = 1.047) รองลงมาคือ สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของ

กลุํมมีราคาเหมาะสม ( X  = 3.26, S.D. = 1.228) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง ( X  = 2.67, S.D. = 0.744) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท   มีความคิดเห็นในระดับปานกลางและน๎อย 

โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การแขํงขันของตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ( X  = 3.06, S.D. = 0.854) รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพ

ผลผลิต ( X  = 3.00, S.D. = 0.816) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํ

ในระดับมาก ( X  = 3.88, S.D. = 0.645) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํม

บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความคิดเห็นในระดับมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคา

สินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ( X  = 4.24, S.D. = 0.926) รองลงมาคือ สินค๎าเกษตร

อินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม ( X  = 4.24, S.D. = 0.831) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับน๎อย ( X  = 2.19, S.D. = 0.921) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  มีความคิดเห็นในระดับปานกลางและน๎อย โดย

ลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต ( X  = 2.75, S.D. = 1.258) 

รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต และราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับความ

ต๎องการผลผลิต ( X  = 2.50, S.D. = 1.291) เทํากัน  

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

สภาพปัจจุบัน ด๎านราคา จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-

Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 11 
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ตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพ 
ปัจจุบัน ด๎านราคา 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5  34.734 6.947 15.556* 0.000 

ภายในกลุํม 396 176.836 0.447   

รวม 401 211.570    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

จากตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านราคา จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิตมีความ

แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 12 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านราคา จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต 
เป็นรายคูํ ด๎วยวิธีการ LSD 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 12 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านราคาแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์

มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ( X  = 2.98 และ X  = 3.54 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า  ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎ า

เกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  ( X  = 3.04 และ X  

= 3.54 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 2.67 

และ X  = 3.54 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์      

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์  

( X = 3.54) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 2.98 ) 

 

ส.ก.ต. สุรินทร์ 

( X = 3.04) 

 

 ปราสาท 

( X = 2.67) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 3.88) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 2.19) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 3.54) 
-      

เกษตรอินทรีย์จังหวัด 

สุรินทร์ ( X = 2.98) 
0.5567* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 3.04) 
0.5041* -0.527 -    

ปราสาท   

( X = 2.67) 
0.8692* 0.3125 -0.3652 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 3.88) 
-0.3439* -0.9006* -0.8480* -1.2131* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 2.19) 
1.3536* -0.7969* 0.8495* 0.4844* 1.6975* - 
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( X  = 3.88 และ X  = 3.54 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความคิดเห็น

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคามากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ ( X  = 

3.88 และ X  = 2.98 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) ( X  = 3.88 และ X  = 3.04 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน 

จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์

เพ่ือการเกษตรปราสาท ( X  = 3.88 และ X  = 2.67 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มี

คําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ( X  = 2.19 และ X  = 3.54 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมี

คําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคามากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ ( X  = 2.19 และ X  = 2.98 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ย

ความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) ( X  = 2.19 และ X  = 3.04 ตามลําดับ) กลุํมเกษตร

อินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํา

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท ( X  = 2.19 และ X  = 2.67 ตามลําดับ) และกลุํมเกษตร

อินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคาน๎อยกวํา

กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด ( X  = 2.19 และ X  = 3.88 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตําง

กันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 13 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายใน

ภาพรวม โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X = 2.89, S.D. = 0.689) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก ปานกลางและน๎อย โดย

เรียงลําดับคําเฉลี่ยจากมากไปน๎อย คือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง  เชํน 

ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน (X  = 3.82, S.D. = 1.212) มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูก

วิธี ( X  = 3.44, S.D. = 0.946) มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า(X = 3.06, S.D. = 

0.999) มีการสต๏อค สินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (X  = 3.05, S.D. = 1.023) มีคูํค๎าที่แนํนอน 

(ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (X  = 2.99, S.D. = 0.984) มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจาก

หนํวยงานภายนอก/ภาครัฐ (X  = 2.42, S.D. = 1.087) มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย 

เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า (X  = 2.40, S.D. = 1.118) มีการให๎ความรู๎ 

หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม 

เว็บไซต์ (X  = 1.97, S.D. = 1.073)  

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความคิดเห็นในระดับทั้งที่สอดคล๎องและ

แตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

คิดเห็นโดยรวมในระดับปานกลาง (X  = 2.95, S.D. = 0.621) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความคิดเห็นในระดับมาก ปาน

กลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง 

เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน (X  = 4.17, S.D. = 1.029) รองลงมาคือ มีการเก็บรักษาผลผลิต

ของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 3.38, S.D. = 0.868)  

กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับน๎อย (X  = 2.46, S.D. 

= 0.705) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  มี

ความคิดเห็นในระดับมาก ปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเก็บรักษาผลผลิต

ของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 3.47, S.D. = 1.016) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขาย

ผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน (X  = 2.84, S.D. = 1.247)  
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 กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความคิดเห็น

โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X  = 2.68, S.D. = 0.982) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกร

ผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความคิดเห็น

ในระดับมาก ปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยําง

ถูกวิธี (X  = 3.67, S.D. = 1.359) รองลงมาคือ มีคํูค๎าท่ีแนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (X  = 

2.93, S.D. = 1.238) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับ      

ปานกลาง (X  = 2.73, S.D. = 0.720) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํม

สหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีความคิดเห็นในระดับปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ มีการ สต๏อค สินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (X  = 3.36, S.D. = 2.473) รองลงมาคือ มี

การเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 3.13, S.D. = 0.806) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน 

จํากัด มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.26, S.D. = 0.688) และเมื่อพิจารณารายข๎อ 

พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความคิดเห็นในระดับมากและปาน

กลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 4.20, S.D. = 

1.000) รองลงมาคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎าน

ตามงานแสดงสินค๎า (X  = 3.48, S.D. = 0.872) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็น

โดยรวมอยูํในระดับน๎อย (X  = 1.97, S.D. = 0.689) และเม่ือพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิต

ในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็นในระดับมาก ปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ย

มากที่สุดคือ มีการสต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (X  = 3.00, S.D. = 0.000) รองลงมาคือ 

มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 2.75, S.D. = 0.500)  

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

สภาพปัจจุบัน ด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 14 
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ตารางที่ 14 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพ 
ปัจจุบัน ด๎านการจัดจําหนําย  

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5  15.347 3.069 6.950* 0.000 

ภายในกลุํม 396 174.888 0.442   

รวม 401 190.235    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

จากตารางที่ 14 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิตมี

ความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 15 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์  
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตาม 
กลุํมผู๎ผลิตเป็นรายคูํ ด๎วยวิธีการ LSD 

*มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 15 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรียสภาพปัจจุบัน ด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ กลุํมเกษตร

อินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการจัด

จําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 2.46 และ X  = 2.95 

ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ย

ความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 2.68 และ X  = 2.95 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน 

จํากัด มีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํา

กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.26 และ X  = 2.95 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการจัด

จําหนํายมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  (X  = 3.26 และ X  = 2.46 ตามลําดับ) กลุํม

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์  

( X = 2.95) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 2.46 ) 

 

ส.ก.ต. สุรินทร์ 

( X = 2.68) 

 

 ปราสาท 

( X = 2.73) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 3.26) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 1.97) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 2.95) 
-      

เกษตรอินทรีย์จังหวัด 

สุรินทร์ ( X = 2.46) 
0.4844* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 2.68) 
0.2687* -0.2157 -    

ปราสาท   

( X = 2.73) 
0.2227 -0.2617 -0.0460 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 3.26) 
-0.3158* -0.8002* -0.5844* -0.5384* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 1.97) 
0.9805* 0.4961 0.7118* 0.7578* 1.2963* - 
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บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎าน

การจัดจําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์)  

(X  = 3.26 และ X  = 2.68 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็น

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท (X  = 3.26 และ X  = 2.73 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความ

คิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 1.97 และ X  = 2.95 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมี

คําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํม

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 1.97 และ X  = 2.68 

ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท (X  = 1.97 และ X  = 2.73 

ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด (X  = 1.97 และ X  = 

3.26 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 16 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านการ

สํงเสริมการตลาดในภาพรวม โดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X = 2.76, S.D. = 0.770) และเมื่อ

พิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง

และน๎อย โดยเรียงลําดับคําเฉลี่ยจากมากไปน๎อย คือ มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน 

น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.26, S.D. = 0.936) มีการเผยแพรํกระบวนการ/

ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 3.15, S.D. = 0.962) มี

การให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  =  3.03, S.D. = 0.942) มีการนําเสนอ

วิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎าของกลุํม (X  = 2.80, S.D. = 0.974) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎า

ของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก (X  = 2.77, S.D. = 1.049) มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐใน

การสํงเสริมการตลาด (X  = 2.47, S.D. = 1.188) มีการสํงเสริมการขายสินค๎าของกลุํมในชํวง

เทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง (X  = 2.32, S.D. = 1.224) กลุํมเกษตร

อินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (X  = 

2.25, S.D. = 1.068)  

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความคิดเห็นอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X  = 2.73, S.D. = 0.726) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความคิดเห็นในระดับปานกลางและ

น๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด 

ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.23, S.D. = 0.860) รองลงมาคือ มีการเผยแพรํกระบวนการ/

ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 3.11, S.D. = 0.927) 

กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X  = 2.54, S.D. = 

0.859) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  มี

ความคิดเห็นในระดับปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียด

เกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.03, S.D. = 1.204) รองลงมา

คือ มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  = 3.00, S.D. = 1.078) กลุํม
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สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํใน

ระดับปานกลาง (X  = 2.66, S.D. = 0.911) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํม

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต.  สุรินทร์) มีความคิดเห็นในระดับ    

ปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน 

น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.22, S.D. = 1.086) รองลงมาคือ มีการเผยแพรํ

กระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 3.19, S.D. 

= 1.145) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง (X  = 

2.81, S.D. = 0.845) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท มีความคิดเห็นในระดับปานกลางและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎ข๎อมูล

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.25, S.D. = 

0.856) รองลงมาคือ มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความ

ไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 3.00, S.D. = 0.894)  

กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.33, 

S.D. = 0.712) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน 

จํากัด มีความคิดเห็นในระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎ข๎อมูล

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.84, S.D. = 

1.143) รองลงมาคือ มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความ

ไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 3.80, S.D. = 0.866) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็นโดยรวม

อยูํในระดับมาก (X  = 3.25, S.D. = 0.957) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความคิดเห็นในระดับมากและน๎อย โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการ

เผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ มีการ

นําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎าของกลุํม และมีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน 

น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 3.75, S.D. = 0.957) เทํากัน รองลงมาคือ กลุํม

เกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (X  

= 3.50, S.D. = 1.291)  
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สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

สภาพปัจจุบัน ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 17 

 

ตารางที่ 17 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
สภาพปัจจุบัน ด๎านการสํงเสริมการตลาด 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5  11.322 2.264 3.959 0.002 

ภายในกลุํม 396 226.478 0.572   

รวม 401 237.800    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

จากตารางที่ 17 แสดงการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามกลุํม

ผู๎ผลิตมีความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 18 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกษตรอินทรีย์ 
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน ด๎านการสํงเสริมการตลาดจําแนกตาม
กลุมํผู๎ผลิตเป็นรายคูํ ด๎วยวิธีการ LSD 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 

จากตารางที่ 18 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ สภาพปัจจุบัน ด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ กลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการ

สํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.33 และ X  = 2.73 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย ์ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 3.33 และ 

X  = 2.54 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า  

ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 3.33 และ X  = 2.66 ตามลําดับ) และกลุํม

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์ 

( X = 2.73 ) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 2.54 ) 

 

ส.ก.ต.สุรินทร์ 

( X = 2.66 ) 

 

ปราสาท 

( X = 2.81 ) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 3.33) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 3.25) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 2.73) 
-      

เกษตรอินทรีย์

จังหวัด สุรินทร์ ( X

= 2.54) 

0.1856 -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 2.66) 
0.0666 -0.1191 -    

ปราสาท   

( X = 2.81) 
-0.0839 -0.2695 -0.1505 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 3.33) 
-0.6064* -0.7920* -0.6730* -0.5225* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 3.25) 
-0.5214 -0.7070 -0.5880 -0.4375 0.0850 - 
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บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดคําเฉลี่ยความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎าน

การสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท (X  = 3.33 และ X  = 2.81 

ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 19
5 

  ตอ
นท

ี่ 3
  ผ

ลก
าร

วิเ
คร

าะ
ห์ร

ะด
ับค

วา
มต

้อง
กา

รใ
นก

าร
จัด

กา
รต

ลา
ดส

ินค
้าเ

กษ
ตร

อิน
ทร

ีย์ 

 
กา

รว
ิเค

รา
ะห

์ระ
ดับ

คว
าม

ต๎อ
งก

าร
ใน

กา
รจ

ัดก
าร

ตล
าด

สิน
ค๎า

เก
ษต

รอิ
นท

รีย
์ ผ

ู๎วิจ
ัยว

ิเค
รา

ะห
์โด

ยใ
ช๎ค

ําเฉ
ลี่ย

 ( X
) แ

ละ
คํา

สํว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 (S
.D

.) 
ซึ่ง

ผล

กา
รว

ิเค
รา

ะห
์ปร

าก
ฎร

าย
ละ

เอี
ยด

ดัง
นี้ 

 

ตา
รา

งท
ี่ 1

9 
แส

ดง
คํา

เฉ
ลี่ย

 ( X
) แ

ละ
คํา

สํว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 (S
.D

.) 
แล

ะร
ะด

ับค
วา

มต
๎อง

กา
รใ

นก
าร

จัด
กา

รต
ลา

ดส
ินค

๎าเก
ษต

รอิ
นท

รีย
์ ด

๎าน
ผล

ิตภ
ัณฑ์

 
 

 

คว
าม

ต้อ
งก

าร
 

ด้า
นผ

ลิต
ภณั

ฑ์ 

กอ
งท

ุนข
้าว

สุร
ินท

ร ์

(n
=2

98
) 

เก
ษต

รอ
ินท

รีย
์จัง

หว
ดั

สุร
ินท

ร์ 
(n

=3
2)

 

ส.
ก.

ต.
 ส

ุริน
ทร

์ 

(n
=2

7)
 

 ป
รา

สา
ท 

(n
=1

6)
 

นว
ัตก

รร
มช

าว
บา้

น 

(n
=2

5)
 

บ้า
นล

ิ่มท
อง

 

(n
=4

) 

รว
ม 

(n
=4

02
) 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 

มีก
าร

คว
บค

ุม

กร
ะบ

วน
กา

รผ
ลิต

ตา
ม

มา
ตร

ฐา
นเ

กษ
ตร

อิน
ทร

ีย์ 
(ม

กท
.) 

ทุก

ขั้น
ตอ

น 

  

4.5
3 

  

0.6
26

 

  

มา
ก

ที่ส
ุด 

  4.1
6 

  

0.9
54

 

  

มา
ก 

  

4.0
7 

  

0.9
97

 

  

มา
ก 

  

4.2
5 

  

1.1
25

 

  

มา
ก 

  

4.6
4 

  

0.6
38

 

  

มา
ก

ที่ส
ุด 

  

5.0
0 

  

0.0
00

 

  

มา
ก

ที่ส
ุด 

  

4.4
7 

  

0.7
24

 

  

มา
ก 

มีก
าร

วา
งแ

ผน
กา

ร

ผล
ิต/

เพ
าะ

ปล
ูกท

ี่

ชัด
เจ

น 

 

4.4
5 

 

0.7
10

 

 

มา
ก 

 

4.0
6 

 

1.0
45

 

 

มา
ก 

 

4.0
7 

 

1.2
07

 

 

มา
ก 

 

3.8
8 

 

1.0
25

 

 

มา
ก 

 

4.6
4 

 

0.6
38

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

5.0
0 

 

0.0
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

4.3
9 

 

0.8
07

 

 

มา
ก 

   



 19
6 

  ตา
รา

งท
ี่ 1

9 
 แ

สด
งค

ําเฉ
ลี่ย

 ( X
) แ

ละ
คํา

สํว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 (S
.D

.) 
แล

ะร
ะด

ับค
วา

มต
๎อง

กา
รใ

นก
าร

จัด
กา

รต
ลา

ดส
ินค

๎าเก
ษต

รอิ
นท

รีย
์ ด

๎าน
ผล

ิตภ
ัณฑ์

 (ต
ํอ)

 

 

คว
าม

ต้อ
งก

าร
 

ด้า
นผ

ลิต
ภณั

ฑ์ 

กอ
งท

ุนข
้าว

สุร
ินท

ร ์

(n
=2

98
) 

เก
ษต

รอ
ินท

รีย
์จัง

หว
ดั

สุร
ินท

ร์ 
(n

=3
2)

 

ส.
ก.

ต.
 ส

ุริน
ทร

์ 

(n
=2

7)
 

 ป
รา

สา
ท 

(n
=1

6)
 

นว
ัตก

รร
มช

าว
บา้

น 

(n
=2

5)
 

บ้า
นล

ิ่มท
อง

 

(n
=4

) 

รว
ม 

(n
=4

02
) 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 

มีก
าร

สํง
เส

ริม
กา

ร

ปล
ูกพ

ืชห
ลัง

นา
 

4.4
7 

0.7
44

 
มา

ก 
4.3

7 
0.9

76
 

มา
ก 

3.6
3 

1.4
18

 
มา

ก 
3.7

5 
0.8

56
 

มา
ก 

4.8
8 

0.3
32

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

5.0
0 

0.0
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

4.4
1 

0.8
52

 
มา

ก 

ได
๎รับ

กา
รถ

ําย
ทอ

ด

เท
คโ

นโ
ลย

ี แ
ละ

คว
าม

รู๎ใ
หม

ํๆ 
ใน

กา
ร

ทํา
เก

ษต
รอ

ินท
รีย

 ์

 

4.3
9 

 

0.6
84

 

 

มา
ก 

 

4.3
4 

 

0.7
87

 

 

มา
ก 

 

3.9
6 

 

1.1
26

 

 

มา
ก 

 

4.0
6 

 

0.9
29

 

 

มา
ก 

 

4.6
8 

 

0.5
57

 

 

มา
ก

ที่ส
ุด 

 

5.0
0 

 

0.0
00

 

 

มา
ก

ที่ส
ุด 

 

4.3
7 

 

0.7
44

 

 

มา
ก 

มีก
าร

สํง
เส

ริม
กา

รแ
ปร

รูป
ข๎า

วอ
ินท

รยี
์เพ

ื่อ

เพ
ิ่มม

ูลคํ
า 

 

4.3
2 

 

0.7
10

 

 

มา
ก 

 

4.2
8 

 

0.8
13

 

 

มา
ก 

 

3.7
0 

 

1.1
03

 

 

มา
ก 

 

3.8
8 

 

0.8
85

 

 

มา
ก 

 

4.8
8 

 

0.4
40

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

5.0
0 

 

0.0
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

4.2
9 

 

0.7
75

 

 

มา
ก 

ได
๎รับ

กา
รสํ

งเส
ริม

แล
ะ

สน
ับส

นุน
ปัจ

จัย
กา

ร

ผล
ิต 

อา
ทิ 

พัน
ธุ์พ

ืช 

ปุ๋ย
อิน

ทร
ีย ์

จุล
ินท

รีย
์

กํา
จัด

ศัต
รูพ

ืช 

  

4.2
4 

  

0.7
97

 

  

มา
ก 

  

3.9
4 

  

1.1
05

 

  

มา
ก 

  

3.6
7 

  

1.2
40

 

  

มา
ก 

  

3.6
3 

  

0.9
57

 

  

มา
ก 

  

4.6
4 

  

0.6
38

 

  

มา
ก

ที่ส
ุด 

  

5.0
0 

  

0.0
00

 

  

มา
ก

ที่ส
ุด 

  

4.1
9 

  

0.8
83

 

  

มา
ก 

  



 19
7 

  ตา
รา

งท
ี่ 1

9 
 แ

สด
งค

ําเฉ
ลี่ย

 ( X
) แ

ละ
คํา

สํว
นเ

บี่ย
งเบ

นม
าต

รฐ
าน

 (S
.D

.) 
แล

ะร
ะด

ับค
วา

มต
๎อง

กา
รใ

นก
าร

จัด
กา

รต
ลา

ดส
ินค

๎าเก
ษต

รอิ
นท

รีย
์ ด

๎าน
ผล

ิตภ
ัณฑ์

 (ต
ํอ)

 

 

คว
าม

ต้อ
งก

าร
 

ด้า
นผ

ลิต
ภณั

ฑ์ 

กอ
งท

ุนข
้าว

สุร
ินท

ร ์

(n
=2

98
) 

เก
ษต

รอ
ินท

รีย
์จัง

หว
ดั

สุร
ินท

ร์ 
(n

=3
2)

 

ส.
ก.

ต.
 ส

ุริน
ทร

์ 

(n
=2

7)
 

 ป
รา

สา
ท 

(n
=1

6)
 

นว
ัตก

รร
มช

าว
บา้

น 

(n
=2

5)
 

บ้า
นล

ิ่มท
อง

 

(n
=4

) 

รว
ม 

(n
=4

02
) 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 
X

 
S.D

. 
ระ

ดับ
 

X
 

S.D
. 

ระ
ดับ

 

ได
๎รับ

ขํา
ว 

ข๎อ
มูล

 

คว
าม

รู๎ท
ี่จํา

เป
็นต

ํอ

กา
รผ

ลิต
  

 

4.4
1 

 

0.7
34

 

 

มา
ก 

 

4.0
3 

 

1.0
62

 

 

มา
ก 

 

3.8
5 

 

1.0
99

 

 

มา
ก 

 3.6
9 

 

0.9
46

 

 

มา
ก 

 

4.6
4 

 

0.4
90

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

5.0
0 

 

0.0
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

4.3
3 

 

0.8
16

 

 

มา
ก 

กา
รผ

ลิต
สิน

ค๎า
เก

ษต
ร

อิน
ทร

ีย์ข
อง

กล
ุํมม

ี

คว
าม

หล
าก

หล
าย

 

 

4.3
7 

 

0.7
00

 

 

มา
ก 

 

4.0
9 

 

0.8
18

 

 

มา
ก 

 

3.8
9 

 

1.2
19

 

 

มา
ก 

 

3.3
1 

 

0.9
36

 
ปา

น

กล
าง

 

 

4.8
0 

 

0.5
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

5.0
0 

 

0.0
00

 
มา

ก

ที่ส
ุด 

 

4.3
1 

 

0.7
99

 

 

มา
ก 

รว
ม 

4.
40

 
0.

56
8 

มา
ก 

4.
16

 
0.

76
3 

มา
ก 

3.
86

 
0.

97
5 

มา
ก 

3.
80

 
0.

75
3 

มา
ก 

4.
73

 
0.

35
4 

มา
ก

ที่ส
ุด 

5.
00

 
0.

00
0 

มา
ก

ที่ส
ุด 

4.
34

 
0.

64
8 

มา
ก 

  

 

   



 198 
 

 

จากตารางที่ 19 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม 

โดยรวมอยูํในระดับมาก (X = 4.34, S.D. = 0.648) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยเรียงลําดับคําเฉลี่ ยจากมากไปน๎อย 

คือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน (X  = 4.47, S.D. 

= 0.724) มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน (X  = 4.41, S.D. = 0.852) มีการสํงเสริมการ

ปลูกพืชหลังนา (X  =  4.39, S.D. = 0.807) ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ ในการ

ทําเกษตรอินทรีย์ (X  = 4.37, S.D. = 0.744) ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต (X  = 

4.33, S.D. = 0.816) การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความหลากหลาย (X  = 4.31, S.D. = 

0.799) มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา (X  = 4.29, S.D. = 0.775) ได๎รับการ

สํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช (X  = 4.19, 

S.D. = 0.883)  

 เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความต๎องการอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.40, S.D. = 0.568) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด

และมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

(มกท.) ทุกขั้นตอน (X  = 4.53, S.D. = 0.626) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา (X  = 

4.47, S.D. = 0.744) กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง 

(X  = 4.16, S.D. = 0.763) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสํงเสริมการปลูก

พืชหลังนา (X  = 4.37, S.D. = 0.976) รองลงมาคือ ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ 

ในการทําเกษตรอินทรีย์ (X  = 4.34, S.D. = 0.787) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.

ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.86, S.D. = 0.975) 

และเม่ือพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.

สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการวาง
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แผนการผลิต/เพาะปลูกท่ีชัดเจน (X  = 4.07, S.D. = 1.207) รองลงมาคือ มีการควบคุมกระบวนการ

ผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน (X  = 4.07, S.D. = 0.997) กลุํมสหกรณ์เพ่ือ

การเกษตรปราสาท มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.80, S.D. = 0.753) และเมื่อ

พิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  มีความต๎องการอยูํใน

ระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน (X  = 4.25, S.D. = 1.125) รองลงมาคือ ได๎รับการถํายทอด

เทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ ในการทําเกษตรอินทรีย์ (X  = 4.06, S.D. = 0.929) กลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 4.73, S.D. = 0.354) 

และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด  มีความ

ต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือ

เพ่ิมมูลคํา (X  = 4.88, S.D. = 0.440) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา (X  = 4.88, 

S.D. = 0.332) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 

5.00, S.D. = 0.000) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่ม

ทอง มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด คือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลัง

นา ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ ในการทําเกษตรอินทรีย์ มีการสํงเสริมการแปรรูป

ข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ 

จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต และการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์

ของกลุํมมีความหลากหลาย (X  = 5.00, S.D. = 0.000) เทํากันทั้งหมด  

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิต ในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 20 
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ตารางที่ 20  แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
ด๎านผลิตภัณฑ์ 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5 18.321 3.664 9.669* 0.000 

ภายในกลุํม 396 150.064 0.379   

รวม 401 168.385    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 20 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํม มีความแตกตํางกันอยํางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 21  เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามกลุํมเกษตรอินทรีย์เป็นรายคูํ 
ด๎วยวิธีการ LSD 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 21 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

ด๎านผลิตภัณฑ์แตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านผลิตภัณฑ์น๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์

กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 4.16 และ X  = 4.40 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาด

ลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านผลิตภัณฑ์

น๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.86 และ X  = 4.40 ตามลําดับ) กลุํม

สหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาทมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎าน

ผลิตภัณฑ์น๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.80 และ X  = 4.40 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย ์ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 4.73 และ 

X  = 4.40 ตามลําดับ) บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาด

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์ 

( X =  4.40 ) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 4.16) 

 

ส.ก.ต.สุรินทร์ 

( X = 3.86) 

 

ปราสาท 

( X = 3.80) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 4.73) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 4.40) 
-      

เกษตรอินทรีย์จังหวัด 

สุรินทร์ ( X = 4.16) 
0.2362* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 3.86) 
0.5399* 0.3037 -    

ปราสาท   

( X = 3.80) 
0.5917* 0.3555 0.0518 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 4.73) 
-0.3286* -0.5648* -0.8685* -0.9203* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 
-0.6036 -0.8398* -1.1435* -1.1953* -0.2750 - 
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สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 

4.73 และ X  = 4.16 ตามลําดับ) บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า 

ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (ส.ก.ต. สุรินทร์)  (X  = 4.73 และ X  = 3.86 ตามลําดับ) บริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎าน

ผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  (X  = 4.73 และ X  = 3.80 ตามลําดับ) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎าน

ผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 5.00 และ X  = 4.16 ตามลําดับ) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎าน

ผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (ส.ก.ต. 

สุรินทร์) ( X  = 5.00 และ X  = 3.86 ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์มากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท  (X  = 5.00 และ X  = 3.80 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 22 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคาในภาพรวม 

โดยรวมอยูํในระดับมาก (X = 4.26, S.D. = 0.685) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความต๎องการอยูํในระดับมากทั้งหมด โดยเรียงลําดับคําเฉลี่ยจากมาก

ไปน๎อย คือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา  (X  = 

4.49, S.D. = 0.774) สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (X  = 4.45, S.D. = 0.795) 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต (X  = 4.40, S.D. = 0.800) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํ

กับความต๎องการผลผลิต (X  = 4.21, S.D. = 0.904) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต (X  

= 4.21, S.D. = 0.891) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับปริมาณผลผลิต (X  = 4.12, S.D. = 0.976) 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ (X  = 4.12, S.D. = 0.922) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํ

กับสถานการณ์การแขํงขันของตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ (X  = 4.10, S.D. = 0.685) 

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความต๎องการอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.32, S.D. = 0.639) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด

และมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนด

ราคา/ตํอรองราคา (X  = 4.53, S.D. = 0.730) รองลงมาคือ สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคา

เหมาะสม (X  = 4.50, S.D. = 0.744)  

กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.99, S.D. 

= 0.697) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  มี

ความต๎องการอยูํในระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎า

เกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (X  = 4.41, S.D. = 0.798) รองลงมาคือ 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต (X  = 4.34, S.D. = 0.827) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับ

มาก ( X  = 3.67, S.D. = 0.818) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการอยูํใน
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ระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ  เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวน

รํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (X  = 4.19, S.D. = 1.001) รองลงมาคือ สินค๎าเกษตรอินทรีย์

ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (X  = 4.11, S.D. = 1.013) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.79, S.D. = 0.690) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท   มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับ

คําเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต (X  = 4.00, S.D. = 0.730) 

รองลงมาคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา   (X  = 

3.94, S.D. = 1.063) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก

ที่สุด (X  = 4.70, S.D. = 0.392) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุดทั้งหมด โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (X  = 4.88, S.D. = 0.440) รองลงมาคือ ราคาสินค๎า

ของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต (X  = 4.84, S.D. = 0.473) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 5.00, S.D. = 0.000) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด คือ เกษตรกร

ผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา  สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมี

ราคาเหมาะสม ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับปริมาณผลผลิต  ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับความต๎องการผลผลิต 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ และราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การ

แขํงขันของตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ (X  = 5.00, S.D. = 0.000) เทํากันทั้งหมด 

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิต ในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคา จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 23 
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ตารางที่ 23 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
ด๎านราคา 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5  23.690 4.738 11.393* 0.000 

ภายในกลุํม 396 164.685 0.416   

รวม 401 188.375    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 23 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านราคา จําแนกตามกลุํม มีความแตกตํางกันอยํางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 24  เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์  
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคา จําแนกตามกลุํมเกษตรอินทรีย์ เป็นรายคูํ  
ด๎วยวิธีการ LSD 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 24 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ด๎านราคาแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุน

ข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.99 และ X  = 4.32 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.

ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎าน

ราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 3.67 และ X  = 4.32 ตามลําดับ) 

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาทมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

ด๎านราคาน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 3.79 และ X  = 4.32 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 4.70 และ X  

= 4.32 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาด

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์ 

( X = 4.32 ) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 3.99) 

 

ส.ก.ต. สุรินทร์ 

( X = 3.67) 

 

ปราสาท 

( X = 3.79) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 4.70) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 4.32) 
-      

เกษตรอินทรีย์

จังหวัด สุรินทร์ ( X

= 3.99) 

0.3364* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 3.67) 
0.6580* 0.3216 -    

ปราสาท   

( X = 3.79) 
0.5356* 0.1992 -0.1224 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 4.70) 
-0.3735* -0.7117* -1.0333* -0.9109* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 
-0.6753* -1.0117* -1.0333* -1.2109* 0.3000 - 
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สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 4.70 และ X  = 3.99 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. 

สุรินทร์) (X  = 4.70 และ X  = 3.67 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ย

ความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท (X  = 4.70 และ X  = 3.79 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุน

ข๎าวสุรินทร์ (X  = 5.00 และ X  = 4.32 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  

(X  = 5.00 และ X  = 3.99 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านราคามากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.

ก.ส. สุรินทร์   (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 5.00 และ X  = 3.67 ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎าน

ลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านราคามากกวํากลุํม

สหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท (X  = 5.00 และ X  = 3.79 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกัน

อยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 25 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนํายใน

ภาพรวม โดยรวมอยูํในระดับมาก (X = 4.35, S.D. = 0.671) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุดและมาก โดย

เรียงลําดับคําเฉลี่ยจากมากไปน๎อย คือ (1) มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง 

เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน (X  = 4.51, S.D. = 0.745) (2) มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํม

อยํางถูกวิธี (X  = 4.42, S.D. = 0.817) (3) มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (X  = 

4.42, S.D. = 0.796) (4) มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออก

ร๎านตามงานแสดงสินค๎า (X  = 4.41, S.D. = 0.817) (5) มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจาก

หนํวยงานภายนอก/ภาครัฐ (X  = 2.42, S.D. = 1.087) (6) มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อ

สินค๎า(X = 4.40, S.D. = 0.812) (7) มีการสต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (X  = 4.24, S.D. 

= 0.880) (8) มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน 

เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ (X  = 4.04, S.D. = 0.976)  

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความต๎องการอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.41, S.D. = 0.606) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุด

และมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน 

ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน (X  = 4.60, S.D. = 0.645) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมชํองทางการ

จําหนํายจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐ (X  = 4.47, S.D. = 0.783) มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ใน

การรับซื้อสินค๎า (X  = 4.47, S.D. = 0.739) มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วาง

จําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า (X  = 4.46, S.D. = 0.752) มีเครือขํายสนับสนุน

การจําหนําย/รับซื้อสินค๎า (X  = 4.46, S.D. = 0.734) มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี     

(X  = 4.44, S.D. = 0.755) มีการ สต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (X  = 4.32, S.D. = 

0.789) มีการให๎ความรู๎หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน        

เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ (X  = 4.09, S.D. = 0.918) กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มี



 214 
 

 

ความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.16, S.D. = 0.743) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับ

คําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาด

นัดในชุมชน และมีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (X  = 4.34, S.D. = 0.787) เทํากัน 

รองลงมาคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงาน

แสดงสินค๎า (X  = 4.25, S.D. = 0.916) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ 

(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.79, S.D. = 0.896) และเมื่อ

พิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ 

(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความต๎องการอยูํในระดับมาก ปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเก็บ

รักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 4.11, S.D. = 1.1219) รองลงมาคือ มีชํองทางการจําหนําย

สินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า (X  = 4.04, S.D. = 

1.126) กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.84, 

S.D. = 0.879) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตร

ปราสาท มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเก็บรักษาผลผลิตของ

กลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 4.06, S.D. = 0.929) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิต

เองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน และมีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า   

(X  = 3.94, S.D. = 1.063) เทํากัน กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการโดยรวมอยูํ

ในระดับมากที่สุด (X  = 4.73, S.D. = 0.247) และเม่ือพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํม

บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุดและมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมาก

ที่สุดคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงาน

แสดงสินค๎า และมีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี (X  = 4.88, S.D. = 0.332) เทํากัน 

รองลงมาคือ มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า (X  = 4.84, S.D. = 0.374) กลุํมเกษตร

อินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 5.00, S.D. = 0.000) และเมื่อ

พิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  มีความต๎องการอยูํในระดับ

มากที่สุด คือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงาน

แสดงสินค๎า  มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐ  มีการสํงเสริมให๎

เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน  มีเครือขํายสนับสนุนการ
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จําหนําย/รับซื้อสินค๎า  มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า  มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) 

ในการรับซื้อสินค๎า  มีการสต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม  มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํม

อยํางถูกวิธี  มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน 

เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ (X  = 5.00, S.D. = 0.000) เทํากันทั้งหมด 

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิต ในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 26 

 

ตารางที่ 26 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
ด๎านการจัดจําหนําย 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5 20.506 4.101 10.141* 0.000 

ภายในกลุํม 396 160.158 0.404   

รวม 401 180.664    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

 จากตารางที่ 26 แสดงการเปรียบเทียบคะแนนระดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนําย ของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ จําแนกตามกลุํม มีความ

แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 27 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์   
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนําย จําแนกตามกลุํมเกษตรอินทรีย์ 
เป็นรายคูํด๎วยวิธีการ LSD 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 27 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ  กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์มี

คําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํม

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ (X  = 4.16 และ X  = 4.41 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า  ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการ

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์ 

( X = 4.41 ) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 4.16) 

 

ส.ก.ต.สุรินทร์ 

( X = 3.79) 

 

ปราสาท 

( X = 3.84) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 4.73 ) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 4.41) 

-      

เกษตรอินทรีย์

จังหวัด สุรินทร์ (

X = 4.16) 

0.2487* -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 3.79) 

0.6211* 0.3724* -    

ปราสาท   

( X = 3.84) 

0.5768* 0.3281 -0.0443 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 4.73) 

-0.3322* -0.5809* -0.9533* -0.9091* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00 ) 

-0.5872 -0.8359* -1.2083* -1.1641* 0.2550 - 
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ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 

(X  = 3.79 และ X  = 4.41 ตามลําดับ)  กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ 

(ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนําย

น๎อยกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 3.79 และ X  = 4.16 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์เพ่ือ

การเกษตรปราสาทมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัด

จําหนํายน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 3.84 และ X  = 4.41 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 4.73 

และ X  = 4.41 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 

4.73 และ X  = 4.16 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความต๎องการใน

การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 4.73 และ X  = 3.79 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท 

นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัดมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัด

จําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  (X  = 4.73 และ X  = 3.84 ตามลําดับ) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัด

จําหนํายมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  (X  = 5.00 และ X  = 4.16 ตามลําดับ) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัด

จําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 

5.00 และ X  = 3.79 ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการจัดจําหนํายมากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท(X  

= 5.00 และ X  = 3.84 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 28 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

จํานวน 402 คน มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาด

ในภาพรวม โดยรวมอยูํในระดับมาก (X = 4.23, S.D. = 0.687) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์สํวนใหญํมีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยเรียงลําดับคําเฉลี่ย

จากมากไปน๎อย คือ (1) มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  =  4.42, S.D. 

= 0.786) (2) มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (X  = 4.40, 

S.D. = 0.834) (3) มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก (X  = 4.39, S.D. = 

0.837) (4) มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจ

แกํผู๎ซื้อ (X  = 4.39, S.D. = 0.805) (5) มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด 

ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (X  = 4.36, S.D. = 0.807) (6) มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภค

สินค๎าของกลุํม (X  = 4.20, S.D. = 0.875) (7) กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ 

อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (X  = 3.98, S.D. = 1.005) (8) มีการสํงเสริมการ

ขายสินค๎าของกลุํมในชํวงเทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง (X  = 3.72, S.D. 

= 1.293)  

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีความต๎องการอยูํในระดับทั้งที่สอดคล๎อง

และแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.23, S.D. = 0.649) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์มีความต๎องการอยูํในระดับมาก โดย

เรียงลําดับคําเฉลี่ยจากมากไปน๎อยคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก  (X  

= 4.46, S.D. = 0.752) มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  =  4.45, S.D. 

= 0.747) มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (X  = 4.43, S.D. 

= 0.772) มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (

X  = 4.40, S.D. = 0.807) มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือ

สร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 4.39, S.D. = 0.780) มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎า

ของกลุํม (X  = 4.27, S.D. = 0.817) กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตา
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แกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (X  = 3.97, S.D. = 0.970) มีการสํงเสริมการขายสินค๎าของ

กลุํมในชํวงเทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง (X  = 3.65, S.D. = 1.348)  

 กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 4.23, S.D. 

= 0.642) และเม่ือพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมกลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  มี

ความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุดและมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการให๎สาระความรู๎/

ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  = 4.50, S.D. = 0.672) รองลงมาคือ มีการเผยแพรํ

กระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 4.44, S.D. 

= 0.669) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความ

ต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.73, S.D. = 0.873) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา 

เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีความ

ต๎องการอยูํในระดับมากและปานกลาง โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการเผยแพรํกระบวนการ/

ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (X  = 4.19, S.D. = 1.075) 

รองลงมาคือ มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์ (X  = 3.96, S.D. = 0.980) 

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมาก (X  = 3.85, S.D. = 

0.934) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท  มี

ความต๎องการอยูํในระดับมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/

ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (X  = 4.25, S.D. = 1.065) รองลงมาคือ กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎

สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (X  = 4.13, S.D. = 

1.310)  

กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 

4.70, S.D. = 0.270) และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมบริษัท นวัตกรรม

ชาวบ๎าน จํากัด มีความต๎องการอยูํในระดับมากที่สุดและมาก โดยลําดับคําเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก (X  = 4.84, S.D. = 0.473) รองลงมาคือ มีการ

สนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (X  = 4.84, S.D. = 0.374) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความต๎องการโดยรวมอยูํในระดับมากที่สุด (X  = 5.00, S.D. = 0.000) 

และเมื่อพิจารณารายข๎อ พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีความต๎องการอยูํ
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ในระดับมากท่ีสุด คือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก  มีการให๎สาระความรู๎/

ประโยชน์ที่เกี่ยวกับผลผลิตอินทรีย์  มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ  มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎าของกลุํม   มีการให๎ข๎อมูล

รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า  มีการสํงเสริมการขาย

สินค๎าของกลุํมในชํวงเทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง  กลุํมเกษตรอินทรีย์มี

การใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  มีการสนับสนุนจาก

หนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (X  = 5.00, S.D. = 0.000) เทํากันทั้งหมด 

สําหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิต ในการจัดการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามกลุํมผู๎ผลิต โดยใช๎การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการวิเคราะห์ปรากฎรายละเอียดดังตารางที่ 29 

 

ตารางที่ 29 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด  

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหวํางกลุํม 5  16.890 3.378 7.759* 0.000 

ภายในกลุํม 396 172.414 0.435   

รวม 401 189.304    

* ระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05   

จากตารางที่ 29 แสดงการเปรียบเทียบระดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามกลุํม มีความแตกตําง

กันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 30 เปรียบเทียบความแตกตํางคําเฉลี่ยของความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 
ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการสํงเสริมการตลาด จําแนกตามกลุํมเกษตร
อินทรีย์เป็นรายคูํด๎วยวิธีการ LSD 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

จากตารางที่ 30 พบวํา กลุํมเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน เมื่อพิจารณารายคูํ คือ  กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านสํงเสริมการตลาดน๎อยกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 

3.73 และ X  = 4.25 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. 

สุรินทร์) มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการสํงเสริมการตลาด

น๎อยกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ (X  = 3.73 และ X  = 4.23 ตามลําดับ) กลุํมสหกรณ์เพ่ือ

การเกษตรปราสาทมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริม

การตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 3.85 และ X  = 4.25 

ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์           

กลุ่ม 

เกษตรอินทรีย ์

กองทุนข้าว

สุรินทร์ 

( X = 4.25 ) 

เกษตรอินทรีย ์

จังหวัดสุรินทร ์

( X = 4.23) 

 

ส.ก.ต. สุรินทร์ 

( X = 3.73) 

 

ปราสาท 

( X = 3.85) 

นวัตกรรม

ชาวบา้น 

( X = 4.70) 

 

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 

กองทุนข๎าวสุรินทร ์

( X = 4.25) 
-      

เกษตรอินทรีย์

จังหวัด สุรินทร์ ( X

= 4.23) 

0.0152 -     

ส.ก.ต.สุรินทร์  

( X = 3.73) 
0.5181* 0.5029* -    

ปราสาท   

( X = 3.85) 
-0.3980* 0.3828 -0.1201 -   

นวัตกรรมชาวบา๎น 

( X = 4.70) 
-0.4454* -0.4606* -0.9635* -0.8434* -  

บ้านลิ่มทอง 

( X = 5.00) 
-0.7504* -0.7656* -1.2685* -1.1484* -0.3050 - 
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(X  = 4.70 และ X  = 4.25 ตามลําดับ) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์

จังหวัดสุรินทร์ (X  = 4.70 และ X  = 4.23) กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวําสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 4.70 และ X  = 3.73) กลุํม

บริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎าน

การสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท (X  = 4.70 และ X  = 3.85) กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการ

สํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  (X  = 5.00 และ X  = 4.25 

ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํากลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์  (X  = 5.00 และ X  = 

4.23 ตามลําดับ) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองมีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวําสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) (X  = 5.00 และ X  = 3.73 ตามลําดับ) และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง

มีคําเฉลี่ยความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ด๎านการสํงเสริมการตลาดมากกวํา

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท (X  = 5.00 และ X  = 3.85 ตามลําดับ) สํวนคูํอ่ืนๆ แตกตํางกัน

อยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ล าดับความต้องการ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ล าดับความต้องการในการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์  

          รายด้าน 

การวิเคราะห์ลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์รายด๎าน ตามสภาพ

ปัจจุบัน/สภาพที่เป็นอยูํ และสภาพที่ต๎องการ/สภาพที่ควรจะเป็น ผู๎วิจัยวิเคราะห์โดยใช๎วิธีลําดับ

ความสําคัญของความต๎องการจําเป็นแบบปรับปรุง  (PNImodified) ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฎ

รายละเอียดดังตารางที่ 31 

ตารางที่ 31 แสดงลําดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

 

การจัดการตลาด 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 รวม (n = 402) 

สภาพปัจจบุัน/ 

สภาพที่เป็นอยู ่

สภาพที่ต้องการ/ 

สภาพที่ควรจะเป็น 
ความต้องการ 

X  S.D. X  S.D. PNImodified ล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.59 0.766 4.34 0.648 0.209 4 

1. มีการควบคุมกระบวนการผลติตามมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกข้ันตอน 
4.23 0.897 4.47 0.724 0.057 8 

2. มีการวางแผนการผลติ/เพาะปลูกท่ีชัดเจน 4.03 1.033 4.39 0.807 0.089 7 

3. มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา 3.90 1.114 4.41 0.852 0.131 6 

4. ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ   

ในการทําเกษตรอินทรยี ์
3.71 1.099 4.37 0.744 0.178 5 

5. มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพื่อ 

เพิ่มมูลคํา 
3.33 1.299 4.29 0.775 0.288 2 

6. ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลติ 

อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรยี์กําจัดศัตรูพืช 
3.33 1.259 4.19 0.883 0.258 4 

7. ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเปน็ตํอการผลิต 

เชํน พยากรณ์อากาศ ภยัแล๎ง สถานการณ์น้ํา 
2.82 1.193 4.33 0.816 0.536 1 
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ตารางที่ 31  แสดงลําดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตในการจัดการตลาดสินค๎า 

เกษตรอินทรีย์ (ตํอ) 

 

การจัดการตลาด 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 รวม (n = 402) 

สภาพปัจจบุัน/ 

สภาพที่เป็นอยู ่

สภาพที่ต้องการ/ 

สภาพที่ควรจะเป็น 
ความต้องการ 

X  S.D. X  S.D. PNImodified ล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.59 0.766 4.34 0.648 0.209 4 

8. การผลติสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความ 

หลากหลาย 
3.41 1.116 4.31 0.799 0.264 3 

9. เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอนิทรีย์ มีสํวนรํวม

ในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา 
3.32 1.042 4.49 0.774 0.352 1 

10. สินค๎าเกษตรอินทรยี์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม 3.37 0.892 4.45 0.795 0.321 2 

11. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลติ 3.69 0.936 4.40 0.800 0.192 6 

12. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต 3.24 1.050 4.21 0.891 0.299 3 

13. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับปริมาณผลผลิต 3.38 0.944 4.12 0.976 0.219 4 

14. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับความต๎องการ

ผลผลติ 
3.48 0.937 4.21 0.904 0.210 5 

15. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ 3.54 0.934 4.12 0.922 0.164 8 

16. ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การ

แขํงขันของตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย ์
3.46 0.981 4.10 0.995 0.185 7 
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ตารางที่ 31  แสดงลําดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร 

อินทรีย์ (ตํอ) 

 

การจัดการตลาด 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 รวม (n = 402) 

สภาพปัจจบุัน/ 

สภาพที่เป็นอยู ่

สภาพที่ต้องการ/ 

สภาพที่ควรจะเป็น 
ความต้องการ 

X  S.D. X  S.D. PNImodified ล าดับ 

ด้านการจัดจ าหน่าย 2.89 0.689 4.35 0.671 0.505 2 

17. มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลายเชํน 

วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดง

สินค๎า เป็นต๎น 

 

2.40 

 

1.118 

 

4.41 

 

0.817 

 

0.838 

 

2 

18. มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจาก

หนํวยงานภายนอก /ภาครัฐ 
2.42 1.087 4.40 0.828 0.818 3 

19. มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิต

เองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน 

เป็นต๎น 

 

3.82 

 

1.212 

 

4.51 

 

0.745 

 

0.181 

 

8 

20. มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า 3.06 0.999 4.40 0.812 0.438 5 

21. มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อ

สินค๎า 
2.99 0.984 4.42 0.796 0.478 4 

22. มีการสต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม 3.05 1.023 4.24 0.880 0.390 6 

23. มีการเก็บรักษาผลผลติของกลุมํอยํางถูกวิธี 3.44 0.946 4.42 0.817 0.285 7 

24. มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยี

เพื่อพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก 

ไลน์  อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นตน๎ 

 

1.97 

 

1.073 

 

4.04 

 

0.976 

 

1.051 

 

1 
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ตารางที่ 31  แสดงลําดับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตในการจัดการตลาดสินค๎า 

เกษตรอินทรีย์ (ตํอ) 

 

การจัดการตลาด 

สินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 รวม (n = 402) 

สภาพปัจจบุัน/ 

สภาพที่เป็นอยู ่

สภาพที่ต้องการ/ 

สภาพที่ควรจะเป็น 
ความต้องการ 

X  S.D. X  S.D. PNImodified ล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.76 0.770 4.23 0.687 0.533 1 

25. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํม

ให๎เป็นท่ีรู๎จัก 
2.77 1.049 4.39 0.837 0.585 4 

26. มีการใหส๎าระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับ

ผลผลติอินทรีย ์
3.03 0.942 4.42 0.786 0.459 6 

27. มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขัน้ตอนการผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพื่อสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎

ซื้อ 

 

3.15 

 

0.962 

 

4.39 

 

0.805 

 

0.394 

 

7 

28. มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎าของ

กลุํม 
2.80 0.974 4.20 0.873 0.500 5 

29. มีการให๎ข๎อมลูรายละเอียดเกีย่วกับสินค๎า เชํน 

น้ําหนัก ขนาด ราคา คณุลักษณะของสินค๎า 
3.26 0.936 4.36 0.807 0.337 8 

30.  มีการสํงเสริมการขายสินคา๎ของกลุํมในชํวง

เทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจดัชุดของขวัญ 

ฟรีคําสํง 

2.32 1.224 3.72 1.293 0.603 3 

31. กลุํมเกษตรอินทรยี์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟ

ซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสาร

การตลาด 

 

2.25 

 

1.068 

 

3.98 

 

1005 

 

0.769 

 

2 

32. มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/

ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด 
2.47 1.188 4.40 0.834 0.781 1 
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 จากตารางที่ 31 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์

จํานวน 402 คน มีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริม

การตลาดในภาพรวมเป็นลําดับแรก (PNImodified  = 0.533) รองลงมาคือ ด๎านการจัดจําหนําย 

(PNImodified = 0.505) ด๎านราคา (PNImodified = 0.238) และลําดับสุดท๎ายคือด๎านผลิตภัณฑ์ 

(PNImodified = 0.209) และเมื่อพิจารณารายข๎อในแตํละด๎าน พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตร

อินทรีย์สํวนใหญํมีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามลําดับดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ (1) ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน พยากรณ์อากาศ ภัย

แล๎ง สถานการณ์น้ํา (PNImodified = 0.536) (2) มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา 

(PNImodified = 0.288) (3) การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความหลากหลาย (PNImodified = 

0.264) (4) ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัด

ศัตรูพืช (PNImodified = 0.258) (5) ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ใหมํๆ ในการทําเกษตร

อินทรีย์ (PNImodified = 0.178) (6) มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา (PNImodified = 0.131) (7) มีการ

วางแผนการผลิต/เพาะปลูกที่ชัดเจน (PNImodified = 0.089) (8) มีการควบคุมกระบวนการผลิตตาม

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน (PNImodified = 0.057)  

ด๎านการสํงเสริมการตลาด (1) เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีสํวนรํวมในการกําหนด

ราคา/ตํอรองราคา (PNImodified = 0.352) (2) สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม 

(PNImodified = 0.321) (3) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต (PNImodified = 0.299) (4) 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับปริมาณผลผลิต (PNImodified = 0.219) (5) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํ

กับความต๎องการผลผลิต (PNImodified = 0.210) (6) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต 

(PNImodified = 0.192) (7) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การแขํงขันของตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย ์(PNImodified = 0.185) (8)ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ (PNImodified = 

0.164) 

ด๎านการจัดจําหนําย (1) มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการ

จําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์  อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น (PNImodified = 1.051) (2) มี

ชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลายเชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า 
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เป็นต๎น (PNImodified = 0.838) (3) มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจากหนํวยงานภายนอก /

ภาครัฐ (PNImodified = 0.818) (4) มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (PNImodified = 

0.478) (5) มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า (PNImodified = 0.438) (6) มีการสต๏อคสิน

ค๎าของกลุํมในระดับที่เหมาะสม (PNImodified = 0.390) (7) มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูก

วิธี (PNImodified = 0.285) (8) มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสี

เขียว ตลาดนัดในชุมชน เป็นต๎น (PNImodified = 0.181) 

ด๎านการสํงเสริมการตลาด (1) มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.781) (2) กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตา- 

แกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด (PNImodified = 0.769) (3) มีการสํงเสริมการขายสินค๎าของ

กลุํมในชํวงเทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง (PNImodified = 0.603) (4) มีการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก (PNImodified = 0.585) (5) มีการนําเสนอวิธีการ

อุปโภค บริโภคสินค๎าของกลุํม (PNImodified = 0.500) (6) มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับ

ผลผลิตอินทรีย์ (PNImodified = 0.459) (7) มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิตสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจแกํผู๎ซื้อ (PNImodified = 0.394) (8) มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียด

เกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า (PNImodified = 0.337) 

เมื่อพิจารณาในแตํละกลุํม พบวํา เกษตรกรผู๎ผลิตมีลําดับความต๎องการอยูํในระดับทั้งที่

สอดคล๎องและแตกตํางกันออกไป โดยเกษตรกรผู๎ผลิตในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว

สุรินทร์ มีลําดับความต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.557) 

รองลงมาคือ ด๎านการจัดจําหนําย (PNImodified = 0.495) ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 

0.220) และลําดับสุดท๎ายคือด๎านผลิตภัณฑ์ (PNImodified = 0.173) และเมื่อพิจารณารายข๎อในแตํละ

ด๎านพบวํามีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ ความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน 

พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา (PNImodified = 0.586) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมการแปร

รูปข๎าวอินทรีย์เพื่อเพ่ิมมูลคํา (PNImodified = 0.246)  ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับ

แรกคือ สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (PNImodified = 0.320) รองลงมาคือ เกษตรกร
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ผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (PNImodified = 0.298) ด๎าน

การจัดจําหนําย ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนา

ชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น (PNImodified = 1.199) 

รองลงมาคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลายเชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงาน

แสดงสินค๎า เป็นต๎น (PNImodified = 0.898) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ 

กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด 

(PNImodified = 0.838) รองลงมาคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.786)  

กลุํมเกษตรอินทรีย์จังหวัดสุรินทร์ มีลําดับความต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการจัดจําหนําย 

(PNImodified = 0.691) รองลงมาคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified  = 0.665) ด๎านการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.368) และลําดับสุดท๎ายคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.339) 

และเมื่อพิจารณารายข๎อในแตํละด๎านพบวํามีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ตามลําดับดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ ความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต 

อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช (PNImodified = 0.615) รองลงมาคือ มีการสํงเสริม

การแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา (PNImodified = 0.609) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความ

ต๎องการลําดับแรกคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรอง

ราคา (PNImodified = 0.764) รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต (PNImodified 

= 0.556) ด๎านการจัดจําหนําย ความต๎องการลําดับแรกคือ มีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อ

สินค๎า (PNImodified = 1.107) รองลงมาคือ มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนา

ชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์  อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น (PNImodified = 1.039) 

ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎าของ

กลุํม (PNImodified = 0.940) รองลงมาคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการ

สํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.902)  
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กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีลําดับความ

ต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการจัดจําหนําย (PNImodified = 0.414) รองลงมาคือ ด๎านการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.402) ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.374) และลําดับสุดท๎ายคือ 

ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.207) และเมื่อพิจารณารายข๎อพบวํามีลําดับความต๎องการ

ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ ความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต 

อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช (PNImodified = 0.910) รองลงมาคือ มีการสํงเสริม

การปลูกพืชหลังนา(PNImodified = 0.886) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ 

ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต (PNImodified = 0.611) รองลงมาคือ เกษตรกรผู๎ผลิต

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (PNImodified = 0.590) ด๎านการจัด

จําหนําย ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจากหนํวยงานภายนอก /

ภาครัฐ (PNImodified = 0.944) รองลงมาคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลายเชํน วาง

จําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า เป็นต๎น (PNImodified = 0.914) ด๎านการสํงเสริม

การตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํมให๎เป็นที่รู๎จัก 

(PNImodified = 1.037) รองลงมาคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.838)  

กลุํมสหกรณ์เพ่ือการเกษตรปราสาท มีลําดับความต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.420) รองลงมาคือ ด๎านการจัดจําหนําย (PNImodified = 0.407) ด๎านการ

สํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.370) และลําดับสุดท๎ายคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด 

(PNImodified = 0.352) และเมื่อพิจารณารายข๎อพบวํามีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ ความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต 

อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัดศัตรูพืช (PNImodified = 0.571) รองลงมาคือ ได๎รับขําว 

ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา  (PNImodified = 

0.441) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มี
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สํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (PNImodified = 0.662) รองลงมาคือ สินค๎าเกษตรอินทรีย์

ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (PNImodified = 0.552) ด๎านการจัดจําหนําย ความต๎องการลําดับแรกคือ  มี

การให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ  เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์  

อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น (PNImodified = 0.601) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมชํองทางการ

จําหนํายจากหนํวยงานภายนอก /ภาครัฐ (PNImodified = 0.552) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความ

ต๎องการลําดับแรกคือ กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรมเว็บไซต์) ใน

การสื่อสารการตลาด (PNImodified = 0.613) รองลงมาคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/

ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.481 )  

กลุํมบริษัท นวัตกรรมชาวบ๎าน จํากัด มีลําดับความต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการจัด

จําหนําย (PNImodified = 0.451) รองลงมาคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.411) ด๎าน

การสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 0.238) และลําดับสุดท๎ายคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด 

(PNImodified = 0.211) และเมื่อพิจารณารายข๎อพบวํามีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ตามลําดับดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์ ความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน 

พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา (PNImodified = 0.381) รองลงมาคือ การผลิตสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ของกลุํมมีความหลากหลาย (PNImodified = 0.319) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการ

ลําดับแรกคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา 

(PNImodified = 0.283) รองลงมาคือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับสถานการณ์การแขํงขันของตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ (PNImodified = 0.253) ด๎านการจัดจําหนําย ความต๎องการลําดับแรกคือ มี

เครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า (PNImodified = 0.613) รองลงมาคือ มีการสํงเสริม

ชํองทางการจําหนํายจากหนํวยงานภายนอก /ภาครัฐ (PNImodified = 0.1620 ด๎านการสํงเสริม

การตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified = 0.921) รองลงมาคือ กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ 

อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด (PNImodified = 0.667)  
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กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีลําดับความต๎องการ ลําดับแรกคือ ด๎านการจัดจําหนําย 

(PNImodified =1.538) รองลงมาคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 1.283) ด๎านการสํงเสริม

การตลาด (PNImodified  = 0.539) และลําดับสุดท๎ายคือ ด๎านการสํงเสริมการตลาด (PNImodified = 

0.312) และเมื่อพิจารณารายข๎อพบวํามีลําดับความต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

ดังนี้ 

ด๎านผลิตภัณฑ์  ความต๎องการลําดับแรกคือ การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความ

หลากหลาย (PNImodified = 1.222) รองลงมาคือ มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา 

(PNImodified = 0.667) ด๎านการสํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือราคาสินค๎าของกลุํม

ขึ้นอยูํกับปริมาณผลผลิต (PNImodified = 2.333) รองลงมาคือ เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มี

สํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (PNImodified = 1.857) ด๎านการจัดจําหนําย ความต๎องการ

ลําดับแรกคือ มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตาม

งานแสดงสินค๎า เป็นต๎น และมีคูํค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อสินค๎า (PNImodified = 3.000) 

เทํากัน รองลงมาคือ มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อสินค๎า (PNImodified = 2.333) ด๎านการ

สํงเสริมการตลาด ความต๎องการลําดับแรกคือ มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการ

สํงเสริมการตลาด (PNImodified = 1.857) รองลงมาคือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํม

ให๎เป็นที่รู๎จัก (PNImodified = 1.222)  

 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามส าหรับผู้บริโภค  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์ข๎อมูลพื้นฐานของผู๎ตอบแบบสอบ ซึ่งเป็นผู๎บริโภค จํานวน 385 คน โดยจําแนก

ตามเพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ  และรายได๎ ผู๎วิจัยวิเคราะห์โดยใช๎คําแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และคําร๎อยละ (Percentage) ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏรายละเอียดดังตารางที่ 32 
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ตารางที่ 32 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎บริโภค 

ข้อมูลพื้นฐาน จ านวน     ร้อยละ 

เพศ 

   ชาย 96 24.90 

   หญิง 289 75.10 

อายุ 

   ต่ํากวํา  20 ปี 2 5.00 

   20-29 ปี 25 6.50 

   30-39  ปี 110 28.60 

   40-49 ปี 157 40.80 

   50-59 ปี 88 22.90 

   60 ปีขึ้นไป 3 0.80 

การศึกษาสูงสุด 

   ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น      1 0.30 

   มัธยมศึกษาตอนต๎น 1 0.30 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา   12 3.10 

   อนุปริญญา/เทียบเทํา     33 8.60 

   ปริญญาตรี     286 74.30 

   สูงกวําปริญญาตรี 52 13.50 
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ตารางที ่32 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎บริโภค (ตํอ) 

ข้อมูลพื้นฐาน จ านวน     ร้อยละ 

อาชีพ 

   นักเรียน/นักศึกษา 5 1.30 

   รับราชการ  63 16.40 

   พนักงานรัฐวิสาหกิจ    38 9.90 

   พนักงานบริษัทเอกชน 155 40.30 

   ค๎าขาย/ธุรกิจสํวนตัว    88 22.90 

   รับจ๎าง 29 7.50 

   อ่ืนๆ ได๎แกํ แมํบ๎าน วิชาชีพอิสระ  

   และเกษตรกร 

7 1.80 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

   น๎อยกวํา 10,000 บาท 9 2.30 

   10,000 - 20,000 บาท 39 10.10 

   20,001 - 30,000 บาท 87 22.60 

   30,001 - 40,000 บาท 100 26.00 

   40,001 - 50,000 บาท 97 25.20 

   มากกวํา 50,000 บาท 53 13.80 

 
จากตารางที่ 32 แสดงให๎เห็นข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นผู๎บริโภคที่ซื้อ

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ต จํานวน 385 คน โดยมีข๎อมูลในแตํละด๎านดังตํอไปนี้   

ด๎านเพศ  พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงมากกวําเพศชาย  โดยมีเพศหญิง 

จํานวน 289 คน คิดเป็นร๎อยละ 75.10 และเพศชาย จํานวน 96 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.90 

ด๎านอายุ พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอายุระหวําง 40-49 ปี มากที่สุด

จํานวน 157 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.80 รองลงมา คือ มีอายุระหวําง 30-39 ปี  จํานวน 110 คน คิด
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เป็นร๎อยละ 28.60 มีอายุ 50-59 ปี จํานวน 88 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.90 อายุระหวําง 20-29 ปี 

จํานวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.50 อายุ 60 ปีขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.80 และมีอายุ

ต่ํากวํา 20 ปีน๎อยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.50 

ด๎านการศึกษาสูงสุด พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีการศึกษาสูงสุดระดับ

ระดับปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 286 คน คิดเป็นร๎อยละ 74.30 รองลงมา คือ ระดับสูงกวํา

ปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.50 ระดับอนุปริญญา/เทียบเทํา จํานวน 33 คน คิด

เป็นร๎อยละ 8.60 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.10 ระดับ

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น และระดับมัธยมศึกษาตอนต๎น น๎อยที่สุดจํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 

0.30 เทํากัน 

 ด๎านอาชีพ พบวํา ข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

มากที่สุด จํานวน 155 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.30 รองลงมา คือ ค๎าขาย/ธุรกิจสํวนตัว จํานวน 88 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 22.90 รับราชการ จํานวน 63 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.40 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 

38 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.90 รับจ๎าง จํานวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.50 อ่ืนๆ ได๎แกํ แมํบ๎าน วิชาชีพ

อิสระ เกษตรกร จํานวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.80 และนักเรียน/นักศึกษา น๎อยที่สุด จํานวน 5 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 1.30 

ด๎านรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน พบวําข๎อมูลของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  

30,001 - 40,000 บาท มากที่สุด จํานวน 100 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.00 รองลงมา คือ 40,001 - 

50,000 บาท จํานวน 97 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.20  รายได๎ 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 87 คน 

คิดเป็นร๎อยละ 22.60 รายได๎มากกวํา 50,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.80 รายได๎ 

10,000 - 20,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.10 และรายได๎น๎อยกวํา 10,000 บาท น๎อย

ที่สุดจํานวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.30 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค มีดังนี้ 

 

ตารางที่ 33 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง 
ระบบอินเทอร์เน็ต 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ จ านวน     ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   บริโภคเอง      379 92.70 

   เพ่ือจําหนํายตํอ 8  2.00 

   เพ่ือแปรรูปเป็นสินค๎า 12  2.90 

   อ่ืนๆ ได๎แกํ เป็นของขวัญปีใหมํ เป็นของฝาก 10  2.40 

 วิธีการช าระค่าสินค้าส่วนใหญ่  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   โอนบัญชีผํานธนาคาร 234 60.80 

   บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 77 20.00 

   เป็นเงินสดเมื่อได๎รับสินค๎า 74 19.20 

ช่องทางในสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่นิยมใช้  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   เว็บไซต์ (Website)  153 34.70 

   เฟซบุ๏ก (Facebook) 227 51.50 

   ไลน์ (Line)  59 13.40 

   อินสตาแกรม (Instagram) 2  0.50 
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ตารางที่ 33 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง 

ระบบอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ จ านวน     ร้อยละ 

สิ่งจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   เป็นผลผลิตจากระบบอินทรีย์ 328 40.70 

   รสชาติด ี 30  3.70 

   สินค๎าสด/ใหมํ 106 13.20 

   มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต 197 24.40 

   มีการระบุข๎อมูล เชํน ตรายี่ห๎อ วันผลิตและหรือ 

   วันหมดอายุ สํวนประกอบ วิธีบริโภค/วธิีใช๎ 

137 17.10 

   อ่ืนๆ ได๎แกํ มีประโยชน์ตํอรํางกาย มีบรรจุภัณฑ์ 

   ของขวัญปีใหมํหลายแบบ หลายราคาให๎เลือก 

7 0.90 

สิ่งจูงใจด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   สินค๎ามีราคาเหมาะสม 211 26.90 

   มีการปรับราคาตามฤดูกาล   31   4.00 

   เงื่อนไข/วิธีการชําระคําสินค๎า   59   7.50 

   รู๎สึกคุ๎มคํากับประโยชน์ที่ได๎รับ 271 34.60 

   ได๎สินค๎าราคาถูก เนื่องจากไมํผํานคนกลาง 190 24.30 

   มีการกําหนดราคาตามปริมาณการซื้อ   21  2.70 
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ตารางที่ 33 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง 

ระบบอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ จ านวน     ร้อยละ 

สิ่งจูงใจด้านการจัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   สะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อ 229 26.20 

   สามารถซื้อจากผู๎ผลิต/เกษตรกรได๎โดยตรง 225 25.70 

   เข๎าถึงได๎ตลอดเวลา และทุกสถานที่ 119 13.60 

   สะดวกตํอการหาข๎อมูลกํอนการตัดสินใจซื้อ 230 26.30 

   การจัดสํงสินค๎ารวดเร็ว  41  4.70 

   มีวิธีการจัดสํงสินค๎าให๎เลือก เชํน บริษัทขนสํง- 

   เอกชน บริษัทไปรษณีย์ไทย เป็นต๎น 

 29  3.30 

   อ่ืนๆ ได๎แกํ หาแหลํงซื้อยาก   2  0.20 

สิ่งจูงใจด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  การสํงเสริมการขาย เชํน การลดราคา ฟรีคําสํง 163 19.20 

  การเผยแพรํประโยชน์จากการบริโภคสินค๎า 

  เกษตรอินทรีย์ 

159 18.70 

  การเผยแพรํข้ันตอน/กระบวนการผลิต 222 26.10 

  การแนะนําวิธีการบริโภคใหมํๆ  57  6.70 

  การสื่อสาร/ตอบกลับผู๎ซื้ออยํางรวดเร็ว 155 18.30 

  ความนําเชื่อถือของเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่น  93 11.00 
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ตารางที่ 33 แสดงจํานวนและร๎อยละของข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง 

อินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ จ านวน     ร้อยละ 

สิ่งจูงใจอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   เพ่ือรักษาสุขภาพ/การเจ็บปุวย 149 18.10 

   เพ่ือความปลอดภัยในการบริโภค   312 38.00 

   บริโภคตามหลักศาสนา/เทศกาล    2 0.20 

   เป็นสินค๎าที่ไมํทําลายสิ่งแวดล๎อม  97 11.80 

   เป็นการสนับสนุนเกษตรกร  236 28.70 

   กระแสนิยมอาหารเพื่อสุขภาพ  25 3.00 

 
จากตารางที่ 33 แสดงให๎เห็นข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง

อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค โดยมีข๎อมูลในแตํละด๎านดังตํอไปนี้   

ด๎านวัตถุประสงค์ในการซื้อของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํซื้อเพ่ือบริโภคเอง  มากที่สุด

จํานวน 379 คน คิดเป็นร๎อยละ 92.70 รองลงมาคือเพ่ือแปรรูปเป็นสินค๎า จํานวน 12 คน คิดเป็นร๎อย

ละ 2.90 อ่ืนๆ ได๎แกํ เป็นของขวัญปีใหมํ เป็นของฝาก จํานวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.40 และเพ่ือ

จําหนํายตํอ น๎อยที่สุด จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.00     

ด๎านวิธีการชําระคําสินค๎าสํวนใหญํของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํชําระคําสินค๎าโดยการ

โอนบัญชีผํานธนาคาร มากที่สุด จํานวน 234 คน คิดเป็นร๎อยละ 60.80 รองลงมาคือ บัตรเครดิต/

บัตรเดบิต จํานวน 77 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.00 และเป็นเงินสดเมื่อได๎รับสินค๎า น๎อยที่สุด จํานวน 

74 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.20 

ชํองทางในสั่งซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํสั่งซื้อสินค๎าทางเฟ

ซบุ๏ก (Facebook) มากที่สุดจํานวน 227 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.50 รองลงมาคือ เว็บไซต์ (Website) 

จํานวน 153 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.70 ไลน์ (Line) จํานวน 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.40 และ

อินสตาแกรม (Instagram) น๎อยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.50  
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สิ่งจูงใจด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบอินเทอร์เน็ต

ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ คือ เป็นผลผลิตจากระบบอินทรีย์ มากที่สุด จํานวน 328 คน คิด

เป็นร๎อยละ 40.70 รองลงมาคือ มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต จํานวน 197 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 24.40 มีการระบุข๎อมูล เชํน ตรายี่ห๎อ วันผลิตและหรือวันหมดอายุ สํวนประกอบ วิธีบริโภค/

วิธีใช๎ จํานวน 138 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.10 สินค๎าสด/ใหมํ จํานวน 106 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.20 

รสชาติดี จํานวน 30 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.70 และอ่ืนๆ ได๎แกํ มีประโยชน์ตํอรํางกาย มีบรรจุภัณฑ์

ของขวัญปีใหมํหลายแบบ หลายราคาให๎เลือก น๎อยที่สุด จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.00 

สิ่งจูงใจด๎านราคาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบอินเทอร์เน็ต ของ

ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ คือ รู๎สึกคุ๎มคํากับประโยชน์ที่ได๎รับ มากที่สุด จํานวน 271 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 34.60 สินค๎ามีราคาเหมาะสม จํานวน 211 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.90 ได๎สินค๎าราคาถูก 

เนื่องจากไมํผํานคนกลาง  จํานวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.30 เงื่อนไข/วิธีการชําระคําสินค๎า  

จํานวน 59 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.50 มีการปรับราคาตามฤดูกาล  จํานวน 31 คน คิดเป็นร๎อยละ 

4.00 และมีการกําหนดราคาตามปริมาณการซื้อ น๎อยที่สุด จํานวน 21 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.70 

สิ่งจูงใจด๎านการจัดจําหนําย ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบ

อินเทอร์เน็ต ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ คือ สะดวกตํอการหาข๎อมูลกํอนการตัดสินใจซื้อ มาก

ที่สุด จํานวน 230 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.30 รองลงมาคือ สะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อ จํานวน 

229 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.20 สามารถซื้อจากผู๎ผลิต/เกษตรกรได๎โดยตรง จํานวน 225 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 25.70 เข๎าถึงได๎ตลอดเวลา และทุกสถานที่ จํานวน 119 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.60 การจัดสํง

สินค๎ารวดเร็ว จํานวน 41 คน  คิดเป็นร๎อยละ 4.70 มีวิธีการจัดสํงสินค๎าให๎เลือก จํานวน 29 คน คิด

เป็นร๎อยละ 3.30 และอ่ืนๆ ได๎แกํ หาแหลํงซื้อยาก น๎อยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.20 

สิ่งจูงใจด๎านการสํงเสริมการตลาด ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบ

อินเทอร์เน็ต ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ คือ การเผยแพรํขั้นตอน/กระบวนการผลิต มากที่สุด 

จํานวน 222 คน คิดเป็นร๎อยละ 26.10 รองลงมาคือ การสํงเสริมการขาย เชํน การลดราคา ฟรีคําสํง 

จํานวน 163 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.20 การเผยแพรํประโยชน์จากการบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

จํานวน 159 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.70 การสื่อสาร/ตอบกลับผู๎ซื้ออยํางรวดเร็ว  จํานวน 155 คน     
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คิดเป็นร๎อยละ 18.30 ความนําเชื่อถือของเว็บไซต์/แอปพลิเคชั่น จํานวน 93 คน คิดเป็นร๎อยละ 

11.00 และการแนะนําวิธีการบริโภคใหมํๆ น๎อยที่สุด จํานวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.70  

สิ่งจูงใจอ่ืนๆ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ของผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ 

คือ เพ่ือความปลอดภัยในการบริโภค มากที่สุด จํานวน 312 คน คิดเป็นร๎อยละ 38.00 รองลงมาคือ 

เป็นการสนับสนุนเกษตรกร จํานวน 236 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.70 เพ่ือรักษาสุขภาพ/การเจ็บปุวย 

จํานวน 149 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.10 เป็นสินค๎าที่ไมํทําลายสิ่งแวดล๎อม จํานวน 97 คน คิดเป็นร๎อย

ละ 11.80 กระแสนิยมอาหารเพ่ือสุขภาพ จํานวน 25 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.00 และบริโภคตามหลัก

ศาสนา/เทศกาล น๎อยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อยละ 0.20 

 ในสํวนของข๎อคิดเห็นและข๎อเสนอแนะของผู๎ตอบแบบสอบถาม แบํงเป็นรายด๎านดังนี้  

ด๎านผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับคุณภาพสินค๎า โดยไมํคํอยมั่นใจกับมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ที่มีอยูํ เสนอแนะให๎มีมาตรฐานรับรองสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่เชื่อถือได๎  

ด๎านการสํงเสริมการตลาด มีความคิดเห็นวําราคาสินค๎าควรจะราคาสมเหตุสมผล ซึ่งสํวน

ใหญํสินค๎าเกษตรอินทรีย์จะแพงกวําสินค๎าท่ีใช๎เคม ี

ด๎านการจัดจําหนําย เสนอแนะให๎มีชํองทางจําหนํายที่มากขึ้น ควรมีเว็บไซต์ที่สนับสนุนการ

ขายแบบ LAZADA ไมํจํากัดผู๎ขายแตํมีการคัดสรรและแสดงโลโก๎ระดับของพํอค๎า หรือมีเว็บไซต์รวม

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ แยกตามสินค๎าที่เกษตรกรผลิตในแตํละจังหวัด หรือมีการขายออนไลน์ในหลายๆ 

ผลิตภัณฑ์ เพราะสะดวก ประหยัดเวลา และควรเพิ่มชํองทางการชําระเงิน  

ด๎านการสํงเสริมการตลาด เสนอแนะให๎ควรแจกฟรีให๎ทดลอง ราคาถูกกวําท๎องตลาด สํงฟรี

 ข๎อเสนอแนะอ่ืนๆ 

1. หนํวยงานราชการที่มีหน๎าที่ดูแลควรมีการสุํมตรวจสอบคุณภาพสินค๎าและแหลํงผลิต

จําหนํายของสินค๎าเกษตรอินทรียด์๎วย 

2. ควรมีหนํวยงานกลางให๎ผู๎ซื้อตรวจสอบได๎วําสินค๎านั้นได๎มาตรฐานอินทรีย์จริงๆ 
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3. ควรสนับสนุนให๎มีผู๎ผลิตมากๆ จะได๎มีตัวเลือกที่มากขึ้น ราคาถูกลง จะได๎แขํงขันในตลาด

ได๎มากขึ้น 

 2. การวิจัยเชิงคุณภาพ 

เก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมเกษตรอินทรีย์ จังหวัดสุรินทร์ จํานวน 3 กลุํม ได๎แกํ กลุํมสหกรณ์

เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง และกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ เนื่องจากมีการดําเนินการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ต  โดยการเก็บข๎อมูลจาก

ผู๎ให๎ข๎อมูลสําคัญ (Key informants) ได๎แกํ ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholders) หรือผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎อง 

หรือมีบทบาทตํอการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์   

สําหรับผลการวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด๎วย 3 สํวนดังตํอไปนี้  

สํวนที่ 1 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร ์ 

สํวนที่ 2 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  

สํวนที่ 3 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด 

สํวนที่ 4 สรุปผลการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการ

ใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ส่วนที่ 1 การจัดการตลาดสนิค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยใช ้

      การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุ่มสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข้าวสุรินทร์  

ความเป็นมา 

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ กํอตั้งจากแนวความคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน ด๎วยการ

พัฒนาและค๎นหาจุดยืน ทางเลือก ทางออก จากความไมํเป็นธรรมตํางๆ จากระบบการค๎าข๎าวที่เอารัด
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เอาเปรียบ ราคาปัจจัยการผลิตที่สูง ซึ่งเชื่อมโยงไปถึงปัญหาด๎านเศรษฐกิจของครอบครัวเกษตรกร 

และความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติ โดยมุํงเน๎นการดําเนินงานเพ่ือพัฒนาระบบเกษตรกรรม

ทางเลือกเพ่ือให๎เกษตรกรสามารถพ่ึงพาตนเองได๎  

จากการรวมกลุํมชาวบ๎านเกษตรกร องค์กรชาวบ๎านที่ทํางานรํวมองค์กรพัฒนาเอกชน แบบ

คํอยเป็นคํอยไป เมื่อปี พ.ศ. 2535-2538 ได๎แกํ กลุํมสหธรรมเพ่ือการพัฒนา กลุํมเกษตรธรรมชาติ   

ทําตูม และกลุํมเกษตรธรรมชาติสุรินทร์ ได๎รํวมกันจัดตั้งเป็น “กลุํมชาวนาค๎าข๎าว” ดําเนินงานค๎าขาย

ข๎าวสํงออกให๎กับ CLARO ซึ่งเป็นองค์กรในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ที่มีความต๎องการให๎ชาวนา

รวบรวมข๎าวสารสํงออกไปยุโรป ภายใต๎ระบบการค๎าที่เป็นธรรม (Fair Trade) โดยมีเงื่อนไขคือ ต๎อง

เป็นข๎าวที่ปลอดสารพิษ ซึ่งตํอมา CLARO ได๎พัฒนาความรํวมมือการทําตลาดข๎าวอินทรีย์และตลาดใน

ระบบการค๎าที่เป็นธรรมอยํางตํอเนื่อง โดยมีองค์กรพัฒนาเอกชนทําหน๎าที่เป็นที่ปรึกษาและสนับสนุน

กระบวนการทํางาน ประกอบด๎วยโครงการเสริมประสิทธิภาพเกษตรกรสุรินทร์ (คสป.) คณะกรรมการ

ศาสนาเพื่อการพัฒนา (ศพพ.) และโครงการเสริมกระบวนการเรียนรู๎เพ่ือพัฒนาชุมชน (ครพ.) ปี พ.ศ. 

2536 มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นภายใน “กลุํมชาวนาค๎าข๎าว” มาเป็นแตํละกลุํมแยกกันค๎าข๎าวขาย

ตรงให๎กับกรีนเนท (Green Net) หรือสหกรณ์กรีนเนท จํากัด ในปัจจุบัน ซึ่งยังคงมีตลาดสํงออกยุโรป

โดย CLARO เป็นตลาดปลายทาง                 

 ในชํวงเวลาตํอมาตลาดของ CLARO มีความต๎องการผลผลิตอินทรีย์ที่ต๎องมีการตรวจสอบ

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ กองทุนข๎าวจึงได๎สมัครขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) กับ

สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2539 และได๎ไปเชําโรงสีของสมาชิกกลุํม ที่

บ๎านนานวน ตําบลคอโค อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ เป็นที่สีข๎าวสาร ปี พ.ศ. 2542 ได๎กลับมาซํอม

บํารุงโรงสีรวมที่บ๎านโคกมะกะ เป็นที่สีข๎าวเพ่ือสํงออกของกลุํมอีกครั้งหนึ่ง ตํอมาในปี พ.ศ. 2544 

งานกองทุนข๎าวได๎ขยายรับเพ่ิมสมาชิกจากเครือขํายเกษตรกรรมทางเลือกสุรินทร์เข๎ามารํวมด๎วย ซึ่ง

ประกอบด๎วย กลุํมเกษตรธรรมชาติทําตูม กลุํมอาชีพทางเลือกทัพไทย-ถนน กลุํมสีข๎าวกล๎อง กลุํม

ฟ้ืนฟูการเกษตรศีขรภูมิ และกลุํมชุมชนหนองเยาะ และจากการชุมนุมของ “สมัชชาคนจน” ชุมนุม 

99 วันหน๎าทําเนียบรัฐบาล ในปี พ.ศ. 2545 จึงเกิดโครงการนํารํองเพ่ือพัฒนาเกษตรกรรมยั่งยืนของ

เกษตรกรรายยํอย ภูมินิเวศน์สุรินทร์ สร๎างโรงสีข๎าวขนาด 24 เกวียน ฉางเก็บข๎าวเปลือกขนาด 500 

ตัน และโรงเรือนบรรจุข๎าวสาร 1 หลัง  
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 องค์กรกองทุนข๎าวที่ดําเนินงานในรูปแบบการรวมตัวของกลุํมชาวบ๎านแบบไมํเป็นทางการ ได๎

พัฒนาองค์กรเป็นนิติบุคคลทางกฎหมายโดยการจดทะเบียนเป็นสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว

สุรินทร์ จํากัด เมื่อ 17 กันยายน 2546 ตํอเนื่องมาจนถึงวันที่ 23 สิงหาคม 2548 สหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ได๎รับการรับรองกลุํมผู๎ผลิตแฟร์เทรดจากองค์กรการค๎าที่เป็นธรรม 

(Fairtrade Labelling Organization International: FLO) ประเทศเยอรมนี ซึ่งเป็นองค์การที่

ตํางประเทศให๎การยอมรับ 

 ปัจจุบันสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด ตั้งอยูํเลขที่ 88 หมูํ 7 บ๎านทะนง 

ตําบลแกใหญํ อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ ผลผลิตจากสมาชิกกลุํมเป็นผลผลิตที่เกิดจากระบบการทํา

เกษตรอินทรีย์ระบบมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทั้งหมดคือ ทําเกษตรอินทรีย์ทั้งกลุํม ซึ่งอยูํใน

พ้ืนที่ใกล๎เคียง 22 ตําบล โดยมีนางสาวส๎มปุอย จันทร์แสง เป็นผู๎จัดการ  

วัตถุประสงค์การด าเนินการ 

1. พัฒนาระบบตลาดที่เป็นธรรมและสอดคล๎องกับกระบวนการสํงเสริมเกษตรกรรมยั่งยืน

ของสมาชิก เพ่ือการพ่ึงพาตนเอง สุขภาพ และสิ่งแวดล๎อม 

2. เพ่ือสนับสนุนงานพัฒนาขององค์กรชาวบ๎านที่เป็นสมาชิกและองค์กรพัฒนาเอกชนในการ

ทํางานเพ่ือสังคม 

3. เพ่ือจัดสรรผลกําไรให๎กับสมาชิกและองค์กรสมาชิก 

4. เพ่ือเพ่ิมมูลคําผลผลิตทางการเกษตรอันจะนําไปสูํการเพ่ิมรายได๎ และลดปัญหาหนี้สิน

เกษตรกร 

5. เพ่ือพัฒนากระบวนการเรียนรู๎ของสมาชิกด๎านการตลาดและการบริหารงานที่โปรํงใส 

6. เพ่ือพัฒนาระบบตลาดที่เก้ือกูลและพ่ึงพารํวมกันระหวํางองค์กรชาวบ๎านและกลุํมผู๎บริโภค 

สิทธิประโยชน์ที่สมาชิกท่ีสมาชิกสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวจะได๎รับ 

1. มีตลาดขายข๎าวอินทรีย์แนํนอนและยั่งยืน 
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2. สมาชิกจะขายข๎าวในราคาประกันที่เป็นธรรมสูงกวําราคาตลาดและราคาประกันของ

รัฐบาล 

3. สมาชิกจะได๎รับเงินพิเศษอุดหนุนการทําข๎าวอินทรีย์ตั้งแตํปีแรก 1.00 – 2.00 บาท/

กิโลกรัมข๎าวเปลือก 

4. สมาชิกจะได๎รับเงินทันทีในวันที่มาขายข๎าวเปลือก 

5. สมาชิกจะได๎รับเงินชํวยเหลือคําขนสํงข๎าวเปลือกและคําแรงที่ลงข๎าวที่สหกรณ์กองทุนข๎าว 

6. สิทธิในการมีสํวนรํวมกําหนดราคารับซื้อข๎าวเปลือกในแตํละปี 

7. สิทธิในการกู๎ยืมเงินปัจจัยการผลิตในแตํละปี 

8. สิทธิในการซื้อสินค๎าจากสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าวในราคาสมาชิก (ได๎รับสํวนลดเฉพาะ

สมาชิก) 

9. รับเงินปันผลหรือเฉลี่ยคืนเมื่อกองทุนข๎าวมีผลกําไร 
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แผนภูมิที่ 5 แสดงแผนที่นําทาง (Road map) ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 
ที่มา: อารัติ แสงอุบล. (2556: 49)  

การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์  

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ เกิดจากแนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน ขับเคลื่อนโดย

กองทุนพัฒนาเอกชน โครงการเสริมประสิทธิภาพเกษตรกร จังหวัดสุรินทร์ (คปส.) ซึ่งคือมูลนิธิชุมชน

เกษตรนิเวศน์ในปัจจุบัน เพ่ือหาทางออกให๎กับเกษตรกรจากปัญหาเศรษฐกิจของครอบครัวเกษตรกร

ที่เกิดจากการถูกเอารัดเอาเปรียบ ไมํเป็นธรรม ปัญหาสุขภาพ ปัญหาทรัพยากรเสื่อมโทรม ด๎วยการ

พัฒนาระบบเกษตรกรรมในแนวทางตํางๆ อาทิ เกษตรผสมผสาน เกษตรธรรมชาติ รํวมกับเครือขําย

เกษตรอินทรีย์ และเครือขํายเกษตรทางเลือกทั้งในระดับภาคและระดับประเทศ  

“เราท าการพัฒนาแล้วก็ค้นหาว่าอะไรคือจุดยืน ทางเลือก ทางออกให้กับเกษตรกร ก็ท ามา

หลายเรื่องจนมาท าเรื่องเกษตรอินทรีย์ซึ่งตอนนั้นเรียกเกษตรธรรมชาติ” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 

พฤษภาคม 2559) 

 
 ผู้บริโภค 

บริโภคข๎าวอินทรีย ์+ 

ความสัมพันธ ์

การตลาด 

ในประเทศและตํางประเทศ 

 

 ผลการด าเนินงาน (ก าไร) 

- เงินปันผลเฉลี่ยคืน 

- ทุนขยายงาน 

- ทุนสนับสนนุงานพฒันา 

(ขาดทุน - พัฒนากจิการ) 

 

หลักการ 

- องคก์รการตลาดของชาวนาที่

ชาวนากําหนดราคาเองและรับ

ประโยชน์ ผู๎ผลติ ผู๎บริโภค

เกือ้กูลกัน 

 สมาชิกกลุ่ม/ชุมชน 

ทํานาขา๎วอนิทรีย์ 

ตรวจรับรองมาตรฐาน

อินทรีย์ (มกท./BCS) 

รวบรวมข๎าวเปลือก 

สหกรณ์ฯ กองทุนข้าว

รวบรวมข๎าวเปลือก 

แปรรูป สี บรรจ ุ

แนวความคิด 

- แก๎ปัญหาเศรษฐกจิ 

  ครอบครัว 

- พึ่งตนเองดว๎ยเกษตรย่ังยืน 

- นาอนิทรีย์ธรรมชาต ิ

- ระบบการค๎าทีเ่ป็นธรรม 
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เมื่อปี พ.ศ. 2535-2538 กลุํมชาวบ๎านเกษตรกร องค์กรชาวบ๎านที่ทํางานรํวมองค์กรพัฒนา

เอกชน ได๎รํวมกันจัดตั้งเป็น “กลุํมชาวนาค๎าข๎าว” แนวคิดเกษตรธรรมชาติถูกนํามาใช๎ในการพัฒนา 

พร๎อมทั้งความต๎องการออกจากระบบการค๎าข๎าวที่เอารัดเอาเปรียบ ความพยายายามที่จะตัดพํอค๎าคน

กลางจากระบบการตลาดและตํอรองกับโรงสีเอกชน เพ่ือจัดการผลผลิตของตนเองและชุมชนด๎วยการ

รวมกลุํมทําการตลาดด๎วยตัวเอง ซึ่งในขณะนั้นยังเป็นรวมกลุํมอยํางไมํเป็นทางการ  

“มันก็มีบทเรียนจากการส่งเสริมการเกษตรที่เราได้คุยกัน ไม่มีแนวทางการส่งเสริมเรื่องตลาด 

บวกกับมีเครือข่ายด้วย ความคิดมันเชื่อมโยงกันมา เราก็มาเริ่มท าเรื่องธรรมชาติ เริ่มท าเรื่องตลาด” 

(ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 พฤษภาคม 2559)  

การตลาดในระยะแรกเป็นลักษณะขายกันเองผํานเครือขํายองค์กรพัฒนาเอกชน จนกระทั่ง

เกิดการรวมตัวของเกษตรกรและคปส. รํวมกันกํอตั้ง “กองทุนข๎าว” โดยคปส. ทําหน๎าที่เป็นพ่ีเลี้ยงใน

การสํงเสริมการผลิต ตรวจสอบรับรอง พัฒนากลุํมองค์กรชาวบ๎าน และจัดการทางการตลาด ซึ่งมี

ตลาดภายในประเทศเป็นหลัก สํงขายตลาดกรุงเทพฯ โดยกรีนเนท (Green Net) และตลาดร๎านค๎า

ทางเลือกตํางๆ สําหรับตลาดสํงออก มีจุดเริ่มต๎นเมื่อ CLARO องค์กรในประเทศสวิสเซอร์แลนด์มี

ความต๎องการให๎ชาวนารวบรวมข๎าวสารปลอดสารพิษสํงไปยังผู๎บริโภคในตํางประเทศภายใต๎ระบบ

การค๎าที่เป็นธรรม (Fair trade) ที่สร๎างความเป็นธรรมให๎แกํผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องทุกฝุาย ตั้งแตํ ผู๎ผลิต ผู๎

จัดจําหนําย ผู๎บริโภค รวมทั้งแรงงานที่อยูํในระบบ โดยผู๎ผลิตและผู๎จัดจําหนํายให๎สามารถขายสินค๎า

ได๎ในราคาที่มีกําไร ในขณะที่ผู๎บริโภคสามารถซื้อสินค๎าที่มีคุณภาพดีได๎ในราคาที่เหมาะสม ซึ่งเป็นการ

สํงออกผํานประสานงานจากกรีนเนทเชํนกัน 

 “ตอนนั้นประเทศสวิสฯ เค้าต้องการหาสินค้าจากประเทศไทย เค้าก็มองประเทศไทยว่า

จุดเด่นคือเรื่องข้าว เค้าก็มา Survey ส ารวจมาเจอกับกลุ่มพวกเรา ตอนแรกมันก็หลากหลายกลุ่ม 

กลุ่มย่อยๆ หลายกลุ่มมารวมกันก็เลยเป็นจุดเริ่มท ากันมาเรื่อยๆ” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 พฤษภาคม 

2559) 

อยํางไรก็ดี จากความต๎องการผลผลิตข๎าวปลอดสารพิษของ CLARO เป็นความต๎องการข๎าว

อินทรีย์ ที่ต๎องมีการตรวจสอบรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ กองทุนข๎าวจึงได๎สมัครขอรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย (มกท.) 
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“ในทางธุรกิจในทางการตลาดแล้ว มันต้องการหลักฐาน มันต้องการใบรับรอง มันต้องการ

หลักฐานในการพิสูจน์ว่าเป็นออรแ์กนิก ก็ตัดสินใจท าในระบบมาตรฐานมา คือตอนที่เราท าตอนแรกๆ 

เราก็ไม่ได้ท าขอรับรองมาตรฐานหน่วยงานภายนอก เราก็ท าในกลุ่มของเราเองแล้วก็มาขอรับรอง

มาตรฐานกับมกท. ก็เป็นสิบกว่าปี” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 พฤษภาคม 2559) 

ปี พ.ศ. 2543 โครงการนํารํองเพ่ือพัฒนาเกษตรกรรมยั่งยืนของเกษตรกรรายยํอย ได๎

สนับสนุนงบประมาณในรูปของการรํวมทุน เพ่ือการลงทุนพัฒนาธุรกิจโรงสีข๎าว และการผลิตข๎าว

อินทรีย์ของเครือขํายชาวนาสุรินทร์ สร๎างโรงสีข๎าวขนาดใหญํพร๎อมอาคารและเงินทุนรับซื้อผลผลิต 

และเพ่ือการเข๎าถึงแหลํงเงินทุนหมุนเวียนในการทําธุรกิจค๎าข๎าว และความคลํองตัวในการประสาน

ความรํวมมือกับองค์กรตํางๆ ในปี พ.ศ. 2546 กองทุนข๎าวจึงได๎จดทะเบียนเป็น สหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ และในปี พ.ศ. 2548 ดําเนินการเป็นผู๎สํงออกด๎วยตนเอง โดยมีตลาด

ตํางประเทศที่สําคัญ คือ ยุโรป สหรัฐอเมริกา และตลาดในประเทศที่ “ร๎านข๎าวหอม” ตั้งอยูํที่ ถนน

เทศบาล 4 ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ จําหนํายข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ พืชผักพ้ืนบ๎าน 

สินค๎าจากชุมชนและผลผลิตเกษตรอินทรีย์ ซึ่งดําเนินการโดยมูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ โดยมีลูกค๎า

เปูาหมายในจังหวัดสุรินทร์ และผู๎ซื้อที่สนใจผลิตภัณฑ์อินทรีย์ทั่วประเทศ เชํน เลมอนฟาร์ม กลุํม

ธุรกิจสุขภาพ เป็นต๎น 

  “พอเดินมาถึงจุดหนึ่ง อุตสาหกรรมมันใหญ่ขึ้น พออุตสาหกรรมมันใหญ่ขึ้น กองทุนข้าวเค้า

ก็ เราก็มายกระดับกองทุนข้าวขึ้นมาเป็นสหกรณ์ สหกรณ์ฯ ก็จะท าหน้าที่ในการส่งออกโดยตรง มันก็

ตัดปัญหาตลาดส่งออกออกไปเลย แต่มันก็จะมีลูกค้าเฉพาะในถิ่นที่เข้ามาในหน้าร้านของกองทุนข้าว 

ตรงนั้นก็จะเป็นลูกค้าท่ัวๆ ไป ทีนี้การรุกตลาดในประเทศที่เราต้องพยายามท าให้มากขึ้น มันก็จะเป็น

บทบาทของข้าวหอม” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559) 

นอกจากนี้สหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว ยังทําหน๎าที่เชื่อมโยงเกษตรกรในชนบทกับผู๎บริโภคในเมือง 

ด๎วยความรํวมมือในการดําเนินงานจากภาครัฐและท๎องถิ่น สํงเสริมให๎เกษตรกรนําผลผลิตจากแปลง

นาและพืชผักในท๎องถิ่นมาจําหนํายที่ตลาดสีเขียว บริเวณองค์การบริหารสํวนจังหวัดสุรินทร์ ทุกวัน

เสาร์ 7.00-13.00 น. เป็นการสรรค์สร๎างชุมชนสีเขียว เกื้อกูลและสนับสนุนแนวทางเกษตรกรรมยั่งยืน 
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ผํานการบริโภคและความเป็นมิตรระหวํางกัน อีกทั้งเป็นการสร๎างมูลคําเศรษฐกิจให๎เกษตรกรมีรายได๎

อีกทางหนึ่ง นอกเหนือจากรายได๎หลักรายปีจากตลาดข๎าวอินทรีย์ที่มากกวําตลาดทั่วไป 20-30% 

“ชาวบ้านวันศุกร์ไม่มีกะจิตกะใจ ต้องกลับไปเตรียมของ เพราะวันเสาร์จะไปขายของที่ตลาด

เขียว ทางมูลนิธิฯ เป็นแม่งานสนับสนุน สีเขียวทั้งจังหวัด” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 พฤษภาคม 2559) 

การจัดการผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าอินทรีย์ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์  ได๎จากการนํา
ผลผลิตข๎าวเปลือกอินทรีย์จากการรับซื้อจากสมาชิกนํามาแปรรูปเป็นข๎าวสาร ซึ่งเป็นข๎าวหอมมะลินิล 
ข๎าวหอมมะลิแดง ข๎าวขาวหอมมะลิ ข๎าวกล๎องหอมมะลิ และข๎าวพันธุ์พ้ืนบ๎าน เป็นผลิตภัณฑ์หลัก  
โดยใช๎ชื่อตรา “ข๎าวหอม” โดยแตํละครั้งที่สีข๎าวจะมีรําข๎าวบางสํวนขายให๎กลุํมผู๎เลี้ยงหมู บางสํวน
นํามาเป็นผลิตภัณฑ์พลอยได๎ (By-product) ทําการสกัดเย็นเป็นน้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ที่แตํละปี
สามารถผลิตได๎กวํา 200 ลิตรซึ่งที่ผํานมาสหกรณ์ฯ นําบรรจุขวดขายเทํานั้น  

การสกัดเย็นทําให๎ได๎น้ํามัน 2 เกรด คือน้ํามันเกรดเอ จะนํารําข๎าวมาบีบเย็นทันทีที่มีการสี
ข๎าว และเกรดบีจะเป็นรําข๎าวที่ได๎จากการสีหลัง 24 ชั่วโมง โดยเมื่อได๎รํามาแล๎วจะนําไปผึ่งให๎รําคาย
น้ําจากนั้นจะนําไปใสํในเครื่องหีบน้ํามันแบบสกรูเพรส (Screw Press) ปริมาณน้ํามันที่ได๎มีไมํมากนัก 
เกรดเอจะเหมาะสําหรับการนําไปทําเป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือรับประทาน สํวนเกรดบีจะนํามา
เป็นสํวนผสมของผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีการตํอยอดโดยได๎รับการสนับสนุนจากสถาบันการศึกษานํามาเป็น
หนึ่งในสํวนผสมผลิตภัณฑ์เสริมความงามซึ่งเป็นการเพ่ิมมูลคําให๎น้ํามันรําข๎าว โดยใช๎ชื่อ “Risaren” 
(ไรซ์สเรน) เป็นการเชื่อมโยงถึงแหลํงกําเนิด ซึ่งภาษาถิ่น “สเรน” หรือ “สะเร็น” ก็คือ สุรินทร์ และ
ใช๎ช๎างเป็นตราของผลิตภัณฑ์ ซึ่งช๎างถือเป็นสัญลักษณ์ของจังหวัดสุรินทร์ เป็นการสร๎างจุดขายให๎
ผลิตภัณฑ์จดจํางํายและนําสนใจอยํางสร๎างสรรค์ และสร๎างรายได๎ให๎กลุํมอีกด๎วย 
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ภาพที่ 4  แสดงผลิตภัณฑ์ข๎าวชื่อตรา “ข๎าวหอม” 

 

 

ภาพที่ 5  แสดงผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางชื่อตรา “Risaren” 
 

ผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ สามารถแบํงได๎ 2 ประเภท ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุปโภค ได๎แกํ  

   1.1 ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง เชํน สครับขัดผิว สบูํ โลชั่น เจลล๎างหน๎า น้ํามันรําข๎าว 

   1.2 ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เชํน น้ํามันไพล น้ํามันงา น้ํามันมะพร๎าวสกัดเย็น น้ํามันรากขัดมอญ  

(สําหรับทา ถู นวด บํารุงกล๎ามเนื้อ) เมล็ดพันธุ์ข๎าว และสินค๎าสมุนไพรจากเครือขํายตํางๆ 
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2. ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค ได๎แกํ  

   2.1 ข๎าวสารชนิดตํางๆ เชํน ข๎าวหอมมะลินิล ข๎าวหอมมะลิแดง ข๎าวขาวหอมมะลิ ข๎าว

กล๎องหอมมะลิ ข๎าวพันธุ์พื้นบ๎าน 

   2.2 ผลผลิตเกษตรอินทรีย์อ่ืนๆ เชํน กระเจี๊ยบ/มะตูม/อัญชัน/เม็ดบัวอบแห๎ง ลูกเดือย 

เมล็ดข๎าวฟุาง และสินค๎าสมุนไพรจากเครือขํายตํางๆ 

“ผลผลิตข้าวเรามีนับชิ้นได้เลยมีประมาณสัก 18, 15 ไม่น่าจะเกิน 20 แพคกิ้งที่เรามี ซึ่งมัน

คือ ข้าวกับน้ ามันร าข้าว โดยเป็นฐานผลิตของเราเองคือ ก าไรข้าวมันไม่เยอะ ตอนนี้ล าพังเปอร์เซ็นต์ที่

เราได้จากข้าวมันไม่เยอะถ้าไม่ท าตัวอ่ืนด้วย เครื่องส าอางเราก็ท า อาจารย์จากมหิดลมาช่วยท า มัน

ต้องรุกการตลาดมากกว่านี้ เราใช้ตราช้าง Risaren ครีม สบู่ ทีมอาจารย์ที่สวนดุสิตก็มา” (ที่ปรึกษา

และส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559) 

 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (Product component) ที่สําคัญอีกสํวนหนึ่งคือ เครื่องหมาย

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) จากสํานักงานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย ซึ่งเป็นองค์กรอิสระ

หนํวยงานเดียวในประเทศไทยและแหํงแรกในเอเชีย ที่ ได๎รับการรับรองระบบงานเกษตรอินทรีย์ 

(IFOAM) ตั้งแตํปี พ.ศ. 2544 โดยมีสํานักงานใหญํตั้งอยูํในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่ง IFOAM เป็น

ระบบประกันคุณภาพมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่พัฒนาโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ ให๎บริการ

รับรองระบบงานแกํหนํวยตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ตํางๆ ปัจจุบันมีสมาชิกกวํา 800 องค์กรใน 120 

ประเทศจากทั่วโลก IFOAM จึงเป็นสัญลักษณ์เครื่องหมายรับรองเกษตรอินทรีย์ที่สากลให๎การยอมรับ 

ซึ่งสามารถชํวยลดคําใช๎จํายในการตรวจสอบในประเทศที่นําเข๎าสินค๎า และประหยัดเวลาในการติดตํอ

สําหรับการสํงออกสินค๎า 
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ภาพที่ 6  แสดงตรารับรองของสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 

 การได๎รับการรับรองจากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) เป็นสิ่งบํงชี้ความแตกตําง
ของผลิตภัณฑ์ออกจากผลผลิตเคมีทั่วไปให๎ชัดเจนยิ่งขึ้นสามารถสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภคได๎วํา
ผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์ของกลุํมเป็นผลิตภัณฑ์อินทรีย์อยํางแท๎จริง ซึ่งเป็นจุดแข็งที่ดึงดูดให๎ได๎รับความ
นิยมและการยอมรับของตลาดและผู๎บริโภคเป็นอยํางดี นอกจากนี้การได๎รับการรับรองมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ของมกท.หรือ IFOAM ยังเป็นที่ยอมรับประเทศในยุโรป แคนาดา สหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็น
คูํค๎าหลักของกองทุนข๎าว โดยสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าวได๎งบประมาณสนับสนุนคําตรวจสอบมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ (มกท.) จากนโยบาย “สุรินทร์ เมืองเกษตรอินทรีย์ ปลอดสารเคมีและสารพิษ” โดยมี
นายเกษมศักดิ์ แสนโภชน์ ผู๎วําราชการจังหวัดสุรินทร์ในสมัยนั้น ตํอเนื่องเรื่อยมาเป็นเวลากวํา 10 ปี 
ซึ่งปจัจุบันจังหวัดฯ ได๎ยกเลิกการสนับสนุนคําตรวจสอบมาตรฐานดังกลําวแล๎ว 

“เรื่องมาตรฐาน รู้สึกมันยุ่งยาก แต่รู้สึกว่ามันท าได้ เป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับตัว

ผลผลิตของเรา” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 7 กรกฎาคม 2559) 

  “เรื่องมาตรฐานเราชัดเจนเรื่องนี้ ข้าวของเราการันตีได้ว่ามันเป็นเรื่องนี้จริงๆ มาตรฐาน

อินทรีย์ ออรแ์กนิก” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 7 กรกฎาคม 2559) 
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 ในสํวนของบรรจุภัณฑ์สําหรับข๎าวสารจะมีแบบบรรจุถุง มีขนาด 5 กิโลกรัม บรรจุแบบ

สูญญากาศมีขนาดบรรจุ 1 กิโลกรัม ดูสวยงามและมีอายุการเก็บรักษาได๎นาน 2 ปี สําหรับผลิตภัณฑ์

เครื่องสําอางมีบรรจุภัณฑ์ในรูปแบบตํางๆ เชํน ขวด หลอด และกระปุก  

     

     

ภาพที่ 7 แสดงผลิตภัณฑ์จากการแปรรูปผลผลิตอินทรีย์ 

การจัดการราคา 

 ผลผลิตที่ได๎จากเกษตรธรรมชาติในยุคแรกมีราคาไมํตํางไปจากผลผลิตทั่วไปที่ได๎จากเกษตร

เคมี หลังจากเกิดกระแสการรักษาสุขภาพ และแนวคิดเรื่องร๎านค๎าทางเลือก (Alternative Retail 

Shop) ที่ทําหน๎าที่เป็นสื่อกลางสร๎างความเข๎าใจระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภค  ผนวกกับมีการรับรอง

มาตรฐานจาก มกท. เชื่อมโยงให๎ผู๎บริโภคยอมรับความแตกตํางของราคาของผลผลิตเกษตรเคมีและ

ผลผลิตเกษตรอินทรีย์ เมื่อเชื่อมโยงกับแนวคิดระบบการค๎าท่ีเป็นธรรม (Fair trade) การกําหนดราคา

สินค๎าสําหรับตลาดสํงออกผลิตภัณฑ์ข๎าว จึงใช๎การพิจารณาจากความสมเหตุสมผล จากต๎นทุนการ

ผลิต และเพ่ือความเป็นธรรมให๎กับเกษตรกรด๎วยการเจรจากันเพ่ือหาราคาที่เหมาะสมโดยผู๎ซื้อกับ
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สหกรณ์ฯ กองทุนข๎าวจะมีการทําสัญญาซื้อขายกันลํวงหน๎าเป็นเวลา 3-5 ปี โดยผู๎ซื้อมีการจํายเงิน

ลํวงหน๎า 60-100% ของยอดรวมการสั่งซื้อทั้งปีให๎กลุํมผู๎ผลิต 

“โดยหลักการเราจะก าหนดสูงกว่าตลาดอยู่แล้ว พยายามให้ราคาที่ดีที่สุดส าหรับเกษตรกร 

แล้วเราก็เจรจากับผู้ซื้อว่าประมาณไหนที่รับกันได้ ด้วยความที่เป็นผู้ซื้อในระบบแฟร์เทรด มันก็เป็น

ภาพที่จะคุยกันว่าราคาที่เหมาะสมมันควรจะเป็นเช่นไร ความสัมพันธ์ในระบบตลาดจะเป็น

ความสัมพันธ์เฉพาะแบบของมัน มันไม่ได้ว่าใครขายถูกฉันจะไปซื้อนะ แต่จะดูว่าต้นทุนคุณเท่าไร จะ

ขายเท่าไร เป็นวิถีแบบเจรจาผสานกัน”  (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 7 กรกฎาคม 2559) 

สําหรับตลาดในประเทศ การเชื่อมโยงกับการค๎าที่เป็นธรรมมีผลตํอการกําหนดราคา

ผลิตภัณฑ์ข๎าว ทําให๎ไมํสามารถบวกกําไรกับผลิตภัณฑ์ข๎าวได๎มากนัก หากแตํผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ จะใช๎

วิธีการกําหนดราคาจากต๎นทุนบวกกําไร (Mark up) ขั้นต่ํา 10% เชํน สบูํน้ํามันรําข๎าวก๎อนละ 65 

บาท เจลล๎างหน๎าราคาหลอดละ 120 บาท สครับขัดผิวกระปุกละ 159 บาท โลชั่นขวดละ 169 บาท 

สําหรับผลิตภัณฑ์ของเครือขําย ราคาขายจะกําหนดจากเครือขํายผู๎เป็นเจ๎าของสินค๎า 

“ไม่น้อยกว่า 10% ของต้นทุน ต่ าสุดคือ 10% อะไรที่น้อยกว่า 10% ก็พยายามตัดออกไป ก็

คละกันไป อย่างเช่น อภัยภูเบศรเค้าให้เรามาก” (ที่ปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์ , 23 

พฤษภาคม 2559) 

“เราพูดถึงสังคมแฟร์เทรดมันก็เลยบีบเรานิดหน่อยไม่ให้ราคามันสูงไป ถ้าเทียบราคาข้าว

อินทรีย์ มาตรฐานเราระดับ COR ส่งออกแคนาดาได้ ส่งออกยุโรปได้ แต่ว่าราคาแล้วจริงกระโดดจาก

ข้าวอินทรีย์ทั่วๆ ไป หรือข้าวทั่วๆ ไปไม่มากไม่ถึงกับโอเว่อร์” (ที่ปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตร

อินทรีย์, 7 กรกฎาคม 2559) 

การจัดการจัดจ าหน่าย 

 ปัจจุบันสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ มีชํองทางการจําหนําย (Channel of 

distribution) ที่สําคัญ 2 ชํองทางคือ ตลาดตํางประเทศ และตลาดในประเทศ มีสัดสํวน 70:30 โดย

ตลาดตํางประเทศ ดําเนินการเองโดยสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว ด๎วยวิธีเรียนรู๎จากปัญหา ทําไปเรียนรู๎ไป 
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จนเกิดทักษะจากประสบการณ์ ซึ่งจะเน๎นการขายสํงโดยเครือขํายตลาดทางเลือกในยุโรป อาทิเชํน 

ฝรั่งเศส สวิสเซอร์แลนด์ อิตาลี และประเทศอ่ืนๆ เชํน สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย ฮํองกง เป็นต๎น 

“เรื่องพิธีการส่งออก เราก็ไม่รู้ด้วยซ้ าว่ามันต้องท าอะไรบ้าง เราก็เปิดอินเทอร์เน็ต แล้วก็ท าที

ละข้ัน ไปตรงนี้ท าอันนี้เสร็จก็ถามเค้าว่าต้องท าอะไรต่อ เค้าก็แนะน าได้บ้างไม่ได้บ้าง แต่ส่วนใหญ่เค้า

ก็มีน้ าใจ กระตือรือร้น แล้วก็ท าไปจนในที่สุดมันก็ไปถีงที่มันเข้าใจและท าไปได้ ลองผิดลองถูกไป

เรื่อยๆ ภาษาอังกฤษเราก็มี เวลาค้าต่างประเทศมันต้องใช้ความรู้ภาษาอังกฤษ เราก็มีข้อจ ากัด เอาได้

แค่ส่งของไปได้ รับเงินได้” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ, 23 พฤษภาคม 2559) 

ตลาดในประเทศ มี “ร๎านข๎าวหอม” เป็นหน๎าร๎านหลัก เปิดดําเนินการเมื่อปี พ.ศ. 2537 

บริหารจัดการโดยมูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์เป็นร๎านค๎าทางเลือก (Alternative Retail Shop) 

จําหนํายข๎าวสารเป็นผลิตภัณฑ์หลัก และผลิตภัณฑ์แปรรูปจากข๎าว เชํน น้ํามันรําข๎าว สครับขัดผิว สบูํ 

โลชั่น เจลล๎างหน๎า รวมทั้งผลผลิตจากพืชหลังนาของสมาชิก กระเจี๊ยบ มะตูม อัญชัน เม็ดบัวอบแห๎ง 

เป็นต๎น โดยมีลูกค๎าคือ ผู๎บริโภคในท๎องถิ่น และผู๎ซื้อทั่วประเทศ นอกจากนี้ยังสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็น

ผู๎ค๎าโดยนําผลผลิตจากแปลงนาและพืชผักในท๎องถิ่นมาจําหนํายที่ “ตลาดเขียว” หรือ “ตลาดสีเขียว”

ซึ่งดําเนินงานมาตั้งแตํปี พ.ศ. 2546  และจากการเชื่อมโยงกับสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร๎าง

เสริมสุขภาพ (สสส.)  ในอนาคตร๎านข๎าวหอมจะยกระดับเป็นศูนย์กระจายสินค๎าของภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งเน๎นชํองทางทางอินเทอร์เน็ตอีกด๎วย  
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ภาพที่ 8  แสดง “ร๎านข๎าวหอม” 

“ร้านข้าวหอมมันท าหน้าที่ทางการตลาดอย่างที่บอก มันท ามาตั้งแต่ต้นแต่พอมาถึงจุดหนึ่ง 

ทางสหกรณ์เป้าหมายคือตลาดส่งออก ทางซีกของข้าวหอมที่มันโตมากับโครงการพัฒนาขนาดเล็ก คือ

เราจะยกระดับให้มันเป็น Social Enterprise ภายใต้การก ากับดูแลของมูลนิธิฯ แล้วมา due กัน ใน

ขณะเดียวกันข้าวหอมก็จะท าเรื่องอ่ืนด้วยคือ เรื่องอาหาร จริงๆ เมนหลักคือ เรื่องอาหาร แต่พระเอก

ของเราคือ ข้าว” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559) 

อยํางไรก็ดีสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว มีหลักการกระจายสินค๎า (Physical distribution) ใช๎

ระบบระบายข๎าวแบบปีตํอปี โดยเกษตรกรผู๎ผลิตที่เป็นสมาชิกจะได๎รับเงินชํวยเหลือคําขนสํง

ข๎าวเปลือกและคําแรงที่ลงข๎าวที่สหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว และได๎รับเงินทันทีในวันที่นําข๎าวเปลือกมาขาย 

“เราเองก็จะต้องระวังเพราะว่าผลผลิตโอเว่อร์ตลาดที่เรามี เราก็จะมีปัญหาเพราะเรามี

ข้อจ ากัดเรื่องทุนรอน แล้วก็เราไม่ได้สต๊อคข้าวเราพยายามขายปีต่อปี” (ผู้จัดการสหกรณ์ฯ , 7 

กรกฎาคม 2559) 
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การจัดการส่งเสริมการตลาด 

การสํงเสริมการตลาดของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ในเริ่มแรกทําการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อวิทยุกระจายเสียงท๎องถิ่นซึ่งไมํมีผลเทําไรนัก ปัจจุบันมีการใช๎สื่อแผํนพับ 

ใบปลิวที่ร๎านข๎าวหอม และสําหรับใช๎ในงานการตลาดเชิงกิจกรรมตํางๆ (Event marketing) จากการ

เชื่อมโยงของเครือขํายการพัฒนาฯ เครือขํายสหกรณ์ และการสํงเสริมจากภาครัฐ นอกจากนี้ยังมีใช๎

การอินเทอร์เน็ตในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ ขําวสาร ความรู๎ เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ รวมถึง

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว 

“ปีนี้ออกไป 2-3 ครั้ง ปีที่ผ่านมาเยอะหน่อย 10-11 ครั้ง แต่เราไม่ได้ไปทั่วไป” (เจ้าหน้าที่

ประสานงาน, 23 พฤษภาคม 2559) 

“เลือกที่จะไป ไม่ได้ไปทุกงาน ลาวก็ไป ที่เวียงจันทน์ไป 2 ครั้ง กับพาณิชย์ กับสายพาณิชย์ก็

ไป แต่พอชั่งน้ าหนักแล้วก็ดูว่านั่น เราก็ต้องหยุดในบางปี” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 

23 พฤษภาคม 2559) 

การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นวิธีปฏิบัติที่ดีท่ีสุด 

 ปัญหาจากปริมาณผลผลิตที่ได๎จากการทําเกษตรอินทรีย์ในระยะปรับเปลี่ยน และผลิตภัณฑ์

พลอยได๎ (By-product) มีปริมาณมาก รวมทั้งความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยีการสื่อสารที่เข๎ามามี

บทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้นทําให๎กองทุนข๎าวฯ มีการปรับกลยุทธ์การตลาด โดยการศึกษาและทํา

ความเข๎าใจกับการตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือนํามาใช๎ในการเพ่ิมยอดขาย ซึ่งสื่ออินเทอร์เน็ตที่สหกรณ์

เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ ใช๎มีดังนี้ 

เฟซบุ๏ก (Facebook) ในชื่อของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ เป็นการสื่อสารถึง

เรื่องราว (Story) ความเป็นมาและใช๎ในการนําเสนอกิจกรรมกลุํม เชํน การวางแผนการปลูกพืชหลัง

นา การตรวจรับรองมาตรฐานประจําปี การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับคุณคําทางอาหารของข๎าวออร์แกนิก        

เป็นต๎น  
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บล๏อก (Blog) ในชื่อของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ เป็นสื่อที่ใช๎ในการนําเสนอ

ประวัติความเป็นมา และการรวมกลุํมของกองทุนข๎าว บทความ ขําวสาร ความรู๎เกี่ยวกับเกษตร

อินทรีย์ การค๎าที่เป็นธรรม และกิจกรรมชุมชน 

เว็บไซต์ (Website) ในชื่อร๎านข๎าวหอมสุรินทร์ ด๎วยความรํวมมือจากมหาวิทยาลัยสุโขทัย  

ธรรมาธิราช เป็นสื่อที่ใช๎ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ มีการจัดหมวดหมูํสินค๎า ระบุขนาดบรรจุ ราคา 

และข๎อมูลร๎านข๎าวหอมสําหรับการติดตํอ 

ไลน์ (Line) ในชื่อ “ข๎าวหอม Organic Surin” โดยหมายเลขโทรศัพท์ 0894840192 ซึ่ง

เบอร์โทรศัพท์ติดตํอร๎านข๎าวหอม เป็นสื่อที่ใช๎ในการติดตํอสื่อสาร เชํน สอบถามข๎อมูล การสั่งซื้อ การ

จัดสํง รวมถึงนําเสนอสินค๎าท้ังภาพและข๎อความเพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อ 

“เราละเลยช่องทางการตลาดนี้ไม่ได้ เพราะว่ามันใหญ่ขึ้น มันโตขึ้น แล้วเรายิ่งไม่เริ่มต้นที่จะ

เข้ามาท าความรู้ความเข้าใจ เราก็เสียโอกาส ที่คิดไว้ คุยๆ กันกับทีมงาน น้องๆ พวกกรรมการมูลนิธิฯ 

เราจะใช้เรื่องข้าว เพราะเรามีจุดเด่นเรื่องข้าว ถ้ามันไปได้ทาง โซเชียลมันก็จะเป็นแหล่งคล้ายๆ 

สโลแกนว่าเป็นคลังอาหารและผลผลิตเกษตรอินทรีย์ ออร์แกนิกเซ็นเตอร์” (ที่ปรึกษาและส่งเสริม

ระบบเกษตรอินทรีย์, 7 กรกฎาคม 2559) 
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ตารางที ่34 ประเภทสื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช๎ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว 

สื่อ

อินเทอร์เน็ต 

ชื่อ Domain name วัตถุประสงค ์

1. เฟซบุ๏ก 

   (Facebook) 

สหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าว

สุรินทร ์

https://th-th.facebook.com/สหกรณ์

เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสรุินทร-์Ricefund 

-Surin 

-นําเสนอความเป็นมา

และกิจกรรมกลุํม 

2. บล๏อก  

   (Blog) 

สหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าว

สุรินทร ์

www.ricefund.com 

 

 

-นําเสนอประวตัิความ

เป็นมาของกลุํม บทความ 

ขําวสาร ความรู๎เกี่ยวกับ

เกษตรอินทรีย์ การค๎าที่

เป็นธรรม 

-ประชาสัมพันธ์กิจกรรม 

3. เว็บไซต ์

   (Website) 

ร๎านข๎าวหอมสรุินทร ์ http://www.thaitechno.net/t1/profile.

php?uid=41848 

-นําเสนอผลิตภัณฑ ์

4. ไลน์ (Line) ข๎าวหอม  

Organic Surin 

- - ติดตํอสื่อสาร 

- นําเสนอผลิตภณัฑ ์
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ภาพที่ 9 แสดงเฟซบุ๏ก (Facebook) สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 
 

ภาพที่ 10 แสดงบล๏อก (Blog) สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 
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ภาพที่ 11 แสดงเว็บไซต์ (Website) ร๎านข๎าวหอม 

 

ภาพที่ 12  แสดงไลน์ (Line) ร๎านข๎าวหอม 

สื่ออินเทอร์เน็ตเฟซบุ๏ก (Facebook) และบล๏อก (Blog) ใช๎ในการสื่อสารความพิถีพิถัน เอาใจ

ใสํในกระบวนการผลิต ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อม สะท๎อนภาพในวิถีเกษตรกรรมเชื่อมโยงให๎ผู๎ชม 

ซึมซับถึงความเป็นเกษตรอินทรีย์ แตกตํางจากเว็บไซต์ (Website) ที่นําเสนอรายละเอียดสินค๎าอยําง

ชัดเจน ทั้งหมดนี้สื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช๎ทั้งหมดอยูํภายใต๎การกํากับดูแลของมูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ 

โดยกลุํมลูกค๎าหรือผู๎ซื้อตํางถ่ินสํวนใหญํรู๎จัก “กองทุนข๎าว” และ “ร๎านข๎าวหอม” จากสื่ออินเทอร์เน็ต 

หลังจากนั้นจะทําการติดตํอสั่งซื้อทางโทรศัพท์ ซึ่งเป็นฐานข๎อมูลลูกค๎าอยํางดี เชื่อมไปสูํแนวคิดการ
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ขยายชํองทางในการสื่อสารด๎วยการนําไลน์ (Line) มาใช๎ในการตลาด โดยจะมีการแอดไลน์ (Add 

Line) จากฐานลูกค๎าเดิม และลูกค๎าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ข๎าวเป็นประจํา เพ่ือใช๎ในการแก๎ปัญหาจากการ

ติดตํอสื่อสารทางโทรศัพท์และสอบถามความต๎องการของลูกค๎า อีกทั้งเป็นการกระตุ๎นผู๎ซื้อจนนําไปสูํ

การตัดสินใจซื้อโดยนําเสนอเรื่องราว (Story) ของร๎านรวมถึงสินค๎าที่จะขาย ซึ่งเป็นการให๎บริการแบบ

เฉพาะบุคคล (Personalization) นอกเหนือจากชํองทางเฟซบุ๏ก 

“สัปดาห์นึงจะโพสต์ลงไปว่าด้วยเรื่องของร้าน โพสต์ของที่จะขาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิด

ความรู้สึกว่า ไม่ได้ละเลย ร้านนี้เค้าน่าจะเชื่อถือได้ ส่งต่อการขายอันนี้ส าคัญ ซึ่งเรากระตุ้นได้บ้าง 

ไม่ได้บ้าง แต่เราต้องกระตุ้น” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559) 

ลูกค๎าเปูาหมายของร๎านข๎าวหอมจะเป็นกลุํมผู๎ให๎ความสําคัญกับสุขภาพทั้งที่ซื้อเพ่ือบริโภค

เอง (End user) และเป็นกลุํมธุรกิจขนาดยํอมเกี่ยวกับสุขภาพ ซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์เพ่ือนําไปเป็น

วัตถุดิบในการแปรรูป (Industrial market) ซึ่งร๎านข๎าวหอมแบํงลูกค๎าเป็น 3 กลุํม คือ 1) เกรด A คือ 

ลูกค๎าที่ติดตํอซื้อขายกันเป็นประจํา 2) เกรด B คือ ลูกค๎าที่ความถี่ในการสั่งซื้อน๎อย และ 3) เกรด C 

คือ ลูกค๎าทั่วไป สั่งซื้อบ๎างไมํสั่งบ๎าง โดยเจ๎าหน๎าที่ประสานงานจะเป็นผู๎รับคําสั่งซื้อ  พร๎อมแนะนํา

ทางเลือกในการขนสํงสินค๎าให๎กับลูกค๎า ซึ่งลูกค๎าจะเป็นผู๎จํายคําขนสํงเอง  

“เรื่องการขนส่งเราก็ต้องช่วยเซฟค่าใช้จ่ายให้ลูกค้าด้วย หาวิธีที่ดีที่สุด บางคนอยู่บ้านคน

เดียว ออกจากบ้านมารับสินค้าไม่ได้ เราก็ต้องหาขนส่งเอกชน ซึ่งส่งตรงถึงหน้าบ้าน” (เจ้าหน้าที่

ประสานงาน, 23 พฤษภาคม 2559) 

 คําสั่งซื้อจากเจ๎าหน๎าที่ประสานงานจะถูกนําสํงให๎พนักงานขาย เพ่ือทําการจัดสํงสินค๎าและ

ประสานกับรถรับสํงสินค๎า ซึ่งจะมารับที่หน๎าร๎านข๎าวหอม โดยมีการกําหนดรอบในการจัดสํง คือ วัน

อังคาร วันพฤหัสบดี และวันเสาร์ โดยเจ๎าหน๎าที่ประสานงานจะเป็นผู๎แจ๎งยอดเงินที่ต๎องชําระไปพร๎อม

กับสินค๎า แจ๎งวันจัดสํงและประมาณวันที่สินค๎าจะถึงปลายทางให๎ลูกค๎าทราบทางโทรศัพท์ 

 การสํงสินค๎าจะใช๎บริการของบริษัทพัสดุภัณฑ์ไทย ซึ่งเป็นองค์กรเอกชนมีอัตราคําขนสํง

เริ่มต๎นที่ 10 กิโลกรัมละ 100 บาท ข๎อดีคือ บริการสํงถึงหน๎าบ๎านลูกค๎า อัตราคําบริการถูกกวําบริษัท

ไปรษณีย์ไทย กลําวคือ ยิ่งสํงน้ําหนักมาก ราคาจะยิ่งถูกลงตามระยะทาง อีกทั้งไมํจํากัดรูปทรง ขนาด 

และวัสดุหํอหุ๎มบรรจุภัณฑ์ในการขนสํง จะเป็นกลํองหรือกระสอบก็ได๎ แตํทั้งนี้เพ่ือความสะดวกในการ
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เคลื่อนย๎ายสินค๎า น้ําหนักบรรจุต๎องไมํเกิน 40 กิโลกรัมตํอชิ้น ตัวอยํางเชํน ถ๎าสินค๎ามีน้ําหนัก 100 

กิโลกรัม ต๎องบรรจุ 40 กิโลกรัม 2 กลํอง และ 20 กิโลกรัม 1 กลํอง พร๎อมทั้งระบุชื่อ ที่อยูํ เบอร์

โทรศัพท์ของผู๎รับ และข๎อห๎ามหรือคําเตือนบนบรรจุภัณฑ์ให๎ชัดเจน สําหรับลูกค๎ารายยํอยที่สั่งสินค๎าที่

มีน้ําหนักไมํมากจะใช๎บริการขนสํงไปรษณีย์ 

การชําระเงินคําสินค๎าจะใช๎วิธีการโอนเงินเข๎าบัญชีกลางของร๎าน 2 ลักษณะคือ ชําระเงินเมื่อ

ได๎รับสินค๎า สําหรับลูกค๎าที่ซื้อขายกันเป็นประจํา และชําระเงินครึ่งหนึ่งกํอน และชําระสํวนที่เหลือ

เมื่อสินค๎าไปถงึ สําหรับลูกค๎ารายใหมํหรือซื้อขายกันไมํนาน แตํจากการสั่งซื้อที่ผํานมาลูกค๎าสํวนใหญํ

มักจะโอนเงินชําระคําสินค๎ากํอนได๎รับสินค๎า ซึ่งทางร๎านฯ มีการให๎เครดิต 45 วันสําหรับลูกค๎าเกรด A 

โดยฝุายการเงินบัญชีจะทําหน๎าที่ในการติดตามการชําระเงิน หลังจากลูกค๎าได๎รับสินค๎าก็จะสํง

หลักฐานในการชําระเงินทางโทรสาร หรือทางไลน์ การชําระคําสินค๎าโดยการโอนเงินผํานบัญชี

ธนาคารทําให๎ผู๎ซื้อไมํต๎องกังวลเรื่องความปลอดภัยจากการชําระเงินผํานระบบออนไลน์  

“ให้ลูกค้าโอนมาแล้วแฟกซ์เข้าหน้าร้าน บางคนก็จะมีปัญหา ตอนนี้ต้องขยับท าเรื่องไลน์ 

แล้วก็ปริ้นท์เป็นหลักฐาน” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559) 

อยํางไรก็ดีการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตของสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว มีการแบํงหน๎าที่โดยใน

สื่อเฟซบุ๏ก (Facebook) กองทุนข๎าวฯ ทําหน๎าที่โดยเจ๎าหน๎าที่ข๎อมูลและสื่อ ในสํวนของร๎านข๎าวหอม 

เจ๎าหน๎าที่ประสานงานเป็นผู๎ทําหน๎าที่ในใช๎สื่อไลน์ (Line) สํวนของบล๏อก (Blog) และเว็บไซต์ 

(Website) ทําหน๎าที่โดยที่ปรึกษาและสํงเสริมระบบเกษตรอินทรีย์ มูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ ซึ่งเป็น

ผู๎กํากับและดูแลทั้งหมด 

“ทั้งเว็บไซต์ ทั้งหมดเลย ทั้งสองฝั่ง ผมจะดูให้เค้าทั้งหมด เค้าจะลงอะไรให้ จะต้องสกรีนผ่าน

ผมทั้งหมดก่อน” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 23 พฤษภาคม 2559)  

อุบลรัตน์ จันทร์น๎อย เจ๎าหน๎าที่ข๎อมูลและสื่อ สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว ผู๎ดําเนินการ

เฟซบุ๏กของสหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว ได๎ให๎ความคิดเห็นวํา สําหรับผู๎ที่มีสินค๎ามีแบรนด์อยูํแล๎ว ซึ่งผู๎ขาย

สํวนมากไมํได๎มีชํองทางเดียว การขายทางชํองทางอินเทอร์เน็ตจึงเป็นเพียงการเพ่ิมชํองทาง เป็นการ

ชํวยระบายสินค๎าได๎ในระดับหนึ่ง โดยชํองทางอินเทอร์เน็ตไมํได๎มีเพียงเว็บเพจ (Webpage) แตํยัง



 267 
 

 

สามารถใช๎วิธีอ่ืนๆ เชํน ฝากกระทู๎ตามเว็บ ตามเพจตํางๆ ได๎ ดังนั้นจึงไมํจําเป็นที่จะต๎องมีความรู๎ใน

การสร๎างเว็บเป็นของตัวเอง ทั้งนี้เพราะสามารถเรียนรู๎จากการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตประเภทอ่ืนๆ ได๎  

“ช่องทางอินเทอร์เน็ตไม่ได้มีแค่บนเว็บเพจ มันสามารถไปขาย ฝากกระทู้ ฝากอะไรต่างๆ 

ตามเว็บตามเพจอะไรได้ คือในช่องทางมันมีอีกหลายช่องทางย่อย การขายทางอินเทอร์เน็ตจริงๆ เรา

อาจจะไมต่้องสร้างเว็บที่เป็นของเราเอง ฉะนั้นในตัวความรู้อาจไม่ต้องใช้ความรู้อะไรมาก มันก็เรียนรู้

กันได้ ต้องปรับลองผิดลองถูกกันไป”  (เจ้าหน้าที่ข้อมูลและสื่อ, 7 กรกฎาคม 2559) 

อยํางไรก็ดี นอกจากจะต๎องรู๎วําลูกค๎าเปูาหมายคือใครแล๎ว อารัติ  แสงอุบล ที่ปรึกษาและ

สํงเสริมระบบเกษตรอินทรีย์ มูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ ในฐานะผู๎กํากับดูแลร๎านข๎าวหอม และกํากับ

ดูแลสื่ออินเทอร์เน็ตได๎สรุปเกี่ยวกับการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต (ท่ีปรึกษาและสํงเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 7 กรกฎาคม 2559) กลําวคือ  

 1. ตัวสินค๎าต๎องชัดเจน คือ ต๎องมีพ้ืนฐานที่แข็งแกรํงในเรื่องการผลิต ผลผลิต และการแปรรูป 

 2. ไมํควรพึ่งตลาดทางอินเทอร์เน็ตทางเดียวคือ ควรมีการขายที่เป็นพ้ืนฐานเดิมอยูํกํอน แล๎ว

จึงใช๎อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือขยายฐาน การใช๎อินเทอร์เน็ตแตํเพียงชํองทางเดียวทําให๎ยากตํอการ

ทําตลาด เนื่องจากสินค๎ายังไมํเป็นที่รู๎จักของตลาด และยังไมํรู๎วําใครควรจะเข๎าถึงสินค๎าของเรา บวก

กับยังขาดประสบการณ์  

 3. บรรจุภัณฑ์ หรือรูปรํางหน๎าตาของสินค๎า ต๎องมีการแตํงตบแตํงให๎ดูดี  

 4. ต๎องมีเรื่องราว (Story) เป็นสิ่งสําคัญมาก โดยต๎องหาเรื่องราว (Story) หรือสิ่งที่จะผูกเรื่อง

กับลูกค๎าให๎พบซึ่งเป็นสิ่งสําคัญ ซึ่งกลุํมลูกค๎าจะมีความคิดที่เชื่อมไปหาสินค๎าที่แตกตํางกัน คนขาย

ข๎าวเหมือนกันแตํ Story ไมํเหมือนกัน มีผลตํอการตัดสินใจ ผู๎ซื้ออาจจะรู๎สึกเห็นอกเห็นใจข๎าวที่มา

จากเกษตรกรจึงเลือกที่จะซื้อข๎าวของเกษตรกร หรือรู๎สึกถึงความเป็นไลฟ์สไตล์ของฟาร์มนี้ เชํน 

กองทุนข๎าวฯ จะผูกกับเรื่องการเป็นกลุํมเกษตรกรขนาดใหญํที่ทําเรื่องอินทรีย์ สนใจเรื่องสุขภาพ 

สนใจเรื่องสิ่งแวดล๎อม และพูดถึงมูลคําทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นที่เป็นประโยชน์ของเกษตรกร ใน

ขณะเดียวกันก็จะพูดถึงมูลคําทางเศรษฐกิจที่เราทํางานพัฒนา  
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“Story เป็นสิ่งส าคัญมาก ต้องหา Story หรือสิ่งที่จะผูกเรื่องกับลูกค้าให้เจอเป็นสิ่งสําคัญ ซึ่ง

คนรุ่นใหม่หรือกลุ่มลูกค้าจะมีความคิดที่เชื่อมไปหาสินค้าที่แตกต่างกัน คนขายข้าวเหมือนกันแต่ 

Story ไม่เหมือนกัน มีผลต่อการตัดสินใจ” (ที่ปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 7 กรกฎาคม 

2559) 

 “ตลาดออนไลน์ท าให้คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่กว้างขึ้นเข้าใจเราคือ ซึมซับเรื่องราว Story ของ

เรา คือเป็นการปูพ้ืนระยะยาวให้เกิดความเข้าใจระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่ไม่เคยมียุคไหนท าได้ มา

ก่อน” (ท่ีปรึกษาและส่งเสริมระบบเกษตรอินทรีย์, 7 กรกฎาคม 2559) 

เงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยการ

ใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข้าวสุรินทร์ 

 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด มีเงื่อนไขที่สําคัญ 6 

ประการ ที่สํงผลตํอการจัดการ ดังตํอไปนี้ 

ประการที่ 1 เครือขําย 

 ความล๎มเหลวในอาชีพของชาวนาคือ ยิ่งทํายิ่งจน มีหนี้สิน สุขภาพเสื่อมโทรม ได๎เกิดการ

รวมตัวระหวํางเกษตรกรกลุํมยํอยๆ  องค์การพัฒนาเอกชน โครงการเสริมประสิทธิภาพเกษตรกร 

จังหวัดสุรินทร์ (คปส.) หรือมูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ในปัจจุบัน รวมตัวกันเป็น “กลุํมชาวนาค๎าข๎าว” 

เพ่ือแก๎ไขปัญหาการถูกเอารับเอาเปรียบจากการขายผลผลิต การโกงตาชั่งของผู๎รับซื้อ โดยนําแนวคิด

การพัฒนาที่ยั่งยืนมาใช๎เพ่ือหาทางออกให๎กับเกษตรกร ด๎วยการสํงเสริมการเกษตรหลากวิธี โดยไมํได๎

มีแผนการตลาดรองรับกับเกษตรกรแตํอยํางใด จากบทเรียนดังกลําวและการเชื่อมโยงกับเครือขําย

เกษตรอินทรีย์ เครือขํายเกษตรทางเลือกที่มีอยูํในระดับภาคและระดับประเทศ จึงได๎มีการนําระบบ

เกษตรอินทรีย์ หรือเกษตรธรรมชาติในยุคกํอนมาใช๎ โดยมีการนําผลผลิตที่ได๎จําหนํายกันเองผําน

เครือขํายองค์กรพัฒนาเอกชน และการเชื่อมโยงระหวํางเครือขํายนี้เป็นโอกาสให๎ “กลุํมชาวนาค๎า

ข๎าว” มีการรวบรวมผลผลิตสํงไปยังตลาดยุโรปโดยกรีนเนท (Green Net) หรือสหกรณ์กรีนเนท 

จํากัด ในปัจจุบัน ถือเป็นจุดเริ่มต๎นสํงออกข๎าวไปยังตํางประเทศของกองทุนข๎าวฯ การมีเครือขําย

ชํวยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน ทําให๎ลดอุปสรรคและสํงเสริมการจัดการตลาดได ๎
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ประการที่ 2 การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และการค๎าท่ีเป็นธรรม 

ความตั้งใจของเกษตรกรในการทํานาระบบเกษตรอินทรีย์ ตามแบบมาตรฐานสากลอยําง

จริงจัง จนทําผลผลิตของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว จํากัด ผํานการรับรองจากสํานักงาน

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ซึ่งเป็นมาตรฐานระบบงานเกษตรอินทรีย์ (IFOAM) ที่องค์กร

ตํางประเทศให๎การยอมรับ ทําให๎สินค๎าของกลุํมฯ มีความชัดเจน บํงชี้ได๎ถึงความเป็นผลิตภัณฑ์อินทรีย์ 

สร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎ซื้อ นอกจากนี้ระบบการค๎าที่เป็นธรรม (Fair trade) ที่สร๎างความเป็นธรรม

ให๎แกํผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องทุกฝุายตั้งแตํผู๎ผลิต ผู๎จัดจําหนําย ผู๎บริโภค รวมทั้งแรงงานที่อยูํในระบบ โดย

ผู๎ผลิตและผู๎จัดจําหนํายให๎สามารถขายสินค๎าได๎ในราคาที่มีกําไร ในขณะที่ผู๎บริโภคสามารถซื้อสินค๎าที่

มีคุณภาพดีได๎ในราคาที่เหมาะสม ทําให๎ชํวยลดข๎อเสียเปรียบจากการจําหนํายผลผลิต รวมถึงเป็น

เครื่องมือทางการตลาดที่ชํวยให๎กลุํมฯ มีตลาดพิเศษที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับเรื่องความเป็นธรรม

ตํอผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องตลอดสายการผลิตและการดําเนินธุรกิจ รวมถึงเพ่ือการพัฒนาด๎านเศรษฐกิจ 

สังคม และสภาพแวดล๎อมที่ดีของสมาชิกในโลก ทั้งนี้การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

และการค๎าที่เป็นธรรมจึงเป็นการกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product positioning) ที่ดึงดูดให๎

ผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว จํากัด ทําให๎เป็นที่ยอมรับและต๎องการของตลาดได๎

เป็นอยํางดี โดยเฉพาะตลาดตํางประเทศ 

 ประการที่ 3 เงินทุน 

 ความเป็นองค์กรของเกษตรกร ทําให๎การระดมทุนของกองทุนข๎าวฯ ทําได๎น๎อยเมื่อเทียบกับ

บริษัท ทั้งนี้การประกอบการแปรรูปผลผลิตข๎าว จําเป็นจะต๎องมีโรงสี ยุ๎งฉาง เครื่องชั่ง ที่ดิน และ

เงินทุนหมุนเวียนเพ่ือใช๎ในการรับซื้อผลผลิต ซึ่งเป็นเงินจํานวนมากสําหรับกลุํมเกษตรกร ที่ผํานมา

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว จํากัด ได๎รับการสนับสนุนการสร๎างโรงสี จากงบประมาณโครงการ

นํารํองเพ่ือพัฒนาเกษตรกรรมยั่งยืนของเกษตรกรรายยํอย ภูมินิเวศน์สุรินทร์  ซึ่งเกิดจากการชุมนุม

ของ “สมัชชาคนจน” ชุมนุม 99 วันหน๎าทําเนียบรัฐบาล ในปี พ.ศ. 2545 เงินทุนสําหรับการรับซื้อ

ผลผลิตจากเงินก๎ูของสหกรณ์ เครื่องชั่งจากการสนับสนุนของสหกรณ์ เงินทุนในการปรับปรุงหน๎าร๎าน

ข๎าวหอมจากพาณิชย์จังหวัด  
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 ประการที่ 4 บุคลากร 

 จากแนวคิดเรื่องการเกษตร การพัฒนา ของบุคลากรจากองค์กรพัฒนาเอกชน 3-4 คน โดย

ไมํมีทนุทางความรู๎ด๎านธุรกิจ รํวมกันแก๎ไขปัญหาและพัฒนาแนวทาง อาทิ พิธีการสํงออก ระบบบัญชี 

ระบบการขาย การสต๏อคข๎าว ฯลฯ รวมถึงมีความสร๎างสรรค์ที่ให๎ความสําคัญกับการผลิตที่หลากหลาย

และแตกตําง ตลอดจนนําสื่อเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์มาใช๎ในการประชาสัมพันธ์ 

และสร๎าง ความเข๎าใจระหวํางผู๎ซื้อและเกษตรกร แม๎วําสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวมีการจัดการ

แบบเรียนรู๎จากปัญหาที่เกิดขึ้น และมีการจัดการในลักษณะทําไปเรียนรู๎ไป หากแตํสามารถนําพา

องค์กรให๎บรรลุเปูาหมายที่วางไว๎  

 ประการที่ 5 การแปรรูป 

 ความแตกตํางของระดับมาตรฐานของสํานักงานเกษตรอินทรีย์  (มกท.) ซึ่งเป็นมาตรฐาน

สํงออกยุโรปและมาตรฐานอินทรีย์ทั่วไปในประเทศ สําหรับตลาดข๎าวอินทรีย์ในประเทศนั้น มีราคา

แตกตํางกันไมํมากนัก เชื่อมโยงกับระบบการค๎าที่เป็นธรรม สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวจึงไมํ

สามารถทํากําไรกับผลิตภัณฑ์ข๎าวได๎มาก การนําผลผลิตข๎าวหอมมะลิที่ได๎จากภูมิปัญญาในการทํานา

ซึ่งถือเป็นทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) มาประยุกต์ให๎เกิดการเพ่ิมมูลคํา (Added value) 

โดยนํา รําข๎าวที่ได๎จากการสีข๎าว มาสกัดเป็นน้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ และการสนับสนุนจาก

สถาบันการศึกษานํา น้ํามันรําข๎าวมาตํอยอดด๎วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) 

สร๎างสรรค์เป็นเครื่องสําอาง และใช๎โลโก๎ช๎างสื่อถึงแหลํงกําเนิดของสินค๎า ซึ่งเป็นการเพ่ิมสาย

ผลิตภัณฑ์ (Product line) ของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว ให๎มีความหลากหลายยิ่งขึ้น  

 ประการที่ 6 การมีเรื่องราว (Story) 

 กลุํมลูกค๎าหรือผู๎ซื้อจํานวนมากมีความต๎องการเชื่อมตํอกับสินค๎าที่แตกตํางกัน การนําเสนอ

เรื่องราวบนสื่ออินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ่งสําคัญในการสร๎างความเข๎าใจและความรู๎สึกที่ดีระหวํางผู๎ซื้อและ

ผู๎ผลิต ทั้งนี้สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว ใช๎เรื่องราวการเป็นกลุํมเกษตรกรขนาดใหญํที่ทําเกษตร

อินทรีย์ ใสํใจเรื่องสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม โดยนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับผลผลิต กระบวนการผลิต อีก

ทั้งสื่อถึงมูลคําทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นที่เป็นประโยชน์ของเกษตรกร รวมถึงมูลคําทางเศรษฐกิจที่

เกิดข้ึนจากงานพัฒนา เชื่อมโยงให๎ผู๎ซื้อรู๎สึกเข๎าใจเกษตรกร และอยากสนับสนุนเกษตรกร    
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ตารางที่ 35 บทบาทผู๎เกี่ยวข๎องในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ 
เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเลิศของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุน 
ข๎าวสุรินทร์  

 

ผู้เกี่ยวข้อง บทบาท/กิจกรรม 

เกษตรกรผู๎ผลิต - ระบบเกษตรอินทรีย์ 

- เป็นผู๎ค๎าโดยตรงที่ตลาดสีเขียว 

สหกรณ์ฯ กองทุนข๎าว - ระบบเกษตรอินทรีย์ 

- องค์การเกษตรกร 

- การขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 

- ระบบการค๎าที่เป็นธรรม 

- ตลาดสํงออก 

มูลนิธิชุมชนเกษตร-

นิเวศน์ 

- แนวคิดเกษตรอินทรีย์ 

- สํงเสริมสนับสนุนเกษตรกรในการทําเกษตรอินทรีย์  

- สํงเสริมการแปรรูปผลผลิต 

- ตลาดในประเทศ และตลาดสีเขียว 

- การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

เครือขําย - แนวคิดเกษตรอินทรีย์ 

- เชื่อมโยงการตลาด 

กลุํมผู๎ซื้อ/ผู๎บริโภค - กระแสการดูแลรักษาสุขภาพด๎วยการบริโภคผลผลิตอินทรีย์ 

- การเยี่ยมเยียนทําความรู๎จักแหลํงผลิตอยํางตํอเนื่องทุกปี  

- เงินพรีเมียมการค๎าที่เป็นธรรม (เงินที่ผู๎บริโภคยินดีจํายเพิ่มจากราคาข๎าว

เพ่ืองานพัฒนาของกลุํมผู๎ผลิต)  

สถาบันการศึกษา - การแปรรูป 

- การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตรา 

- การพัฒนาสื่ออินเทอร์เน็ต  
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ตารางที่ 35 บทบาทผู๎เกี่ยวข๎องในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ตามแนวทางเศรษฐกิจ 

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเลิศของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุน 

ข๎าวสุรินทร์ (ตํอ) 
 

ผู้เกี่ยวข้อง บทบาท/กิจกรรม 

หนํวยงานราชการ - สนับสนุนเงินทุน คําตรวจสอบมาตรฐาน โรงสี ตํอเติมฉาง เครื่องชั่ง  

  ปรับปรุงหน๎าร๎าน  

- สํงเสริมและสนับสนุนด๎านวิชาการเกษตร การจัดจําหนําย และการ 

  สํงเสริมการตลาด 

องค์กรเอกชน - การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

- ระบบการค๎าที่เป็นธรรม 

- พัฒนาชํองทางการตลาด 
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แผนภูมิที่ 6 สรุปกระบวนการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ 
เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตทีเ่ป็นวิธีการปฏิบัติที่เป็นเลิศของสหกรณ์ 
เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ 
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ส่วนที่ 2 การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยใช ้

 การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุ่มเกษตรอินทรีย์บ้านลิ่มทอง  

ความเป็นมา 

 หมูํบ๎านลิ่มทองอยูํในเขตการปกครองของตําบลหนองโบสถ์ อําเภอนางรอง จังหวัดบุรีรัมย์ 

อยูํหํางที่ตั้งตัวจังหวัดบุรีรัมย์ไปทางทิศตะวัตกเฉียงเหนือประมาณ 69 กิโลเมตร ทิศเหนือติดกับบ๎าน

สระขาม ทิศใต๎ติดกับบ๎านโคกพลวง และบ๎านชุมแสง และทิศตะวันตกติดกับบ๎านหนองทองลิ่มและ

บ๎านไทยทอง สภาพพ้ืนที่สํวนใหญํเป็นที่ราบ และเป็นดินทราย ประชากรในหมูํบ๎านลิ่มทองสํวนใหญํ

นับถือศาสนาพุทธ มีจํานวนทั้งสิ้น 117 ครัวเรือน แบํงเป็นประชากรชาย 230 คน หญิง 222 คน รวม

ทั้งหมด 452 คน ประชากรสํวนใหญํมีอาชีพทํานา ทําไรํ ทําสวน เลี้ยงสัตว์ และรับจ๎างทั่วไป ภาษาที่

ใช๎สํวนใหญํ คือ ภาษาพ้ืนเมืองโคราชหรือภาษาไทยเดิ้ง (เอกสารการประชุมวิชาการ การจัดการภัย

ธรรมชาติ, 2554: 151)  

 ในอดีตชาวบ๎านชุมชนบ๎านลิ่มทอง ทําการเกษตรแบบใช๎สารเคมี ซึ่งสํงผลกระทบตํอสุขภาพ 

ทรัพยากรธรรมชาติเสื่อมโทรม และปัญหาหนี้สินสะสม ชาวบ๎านมีฐานะยากจน อีกทั้งพ้ืนที่ของชุมชน

ไมํมีแหลํงน้ําเพ่ือทําการเกษตร จึงประสบกับปัญหาน้ําแล๎งและน้ําหลากซ้ําซากมาเป็นเวลากวํา 50 ปี 

สํงผลให๎ชาวบ๎านต๎องละทิ้งถิ่นฐานไปประกอบอาชีพในเมือง จากการสนับสนุนของมูลนิธิศึกษาพัฒน์ 

ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได๎ให๎ความรู๎แนะนําเรื่องตํางๆ ให๎กับชุมชน โดยมีนางสนิท ทิพย์นางรอง หรือ 

“น๎าน๎อย” เป็นแกนนําชุมชน เปิดรับการเรียนรู๎ และด๎วยแรงบันดาลใจจากแนวพระราชดําริด๎านการ

บริหารจัดการน้ําของพระบาทสมเด็จพระเจ๎าอยูํหัว “น๎าน๎อย” จึงเริ่มทําการศึกษาด๎วยตัวเองผํานทาง

อินเทอร์เน็ต เมื่อเชื่อมโยงกับการอบรมเรื่องแนวคิดการจัดการน้ํา โดยสถาบันสารสนเทศทรัพยากร

น้ําและการเกษตร (สสนก.) ในปี 2546 จีงได๎เริ่มนํามาใช๎กับครัวเรือนเล็กๆ ในชุมชนบ๎านลิ่มทอง ในปี 

2548 ซึ่งเป็นความสําเร็จในระยะแรก  

 ในปี พ.ศ. 2549 ภายใต๎โครงการรักน้ํา โดยการสนับสนุนของมูลนิธิอุทกพัฒน์ และมูลนิโค

คา-โคลา ประเทศไทย และหนํวยงานท๎องถิ่น รวมถึงชาวบ๎านในชุมชนบ๎านลิ่มทองรํวมกันสละที่ดิน

ของตัวเอง บริหารจัดการน้ําด๎วยการทําแก๎มลิงเก็บกักน้ํา 58 บํอ และคลองสํงน้ํายาวกวํา 40 

กิโลเมตร เพ่ือใช๎เก็บกักน้ําในฤดูน้ําหลาก และไว๎ใช๎ในฤดูแล๎ง โดยสามารถเก็บกักน้ําได๎มากกวํา 852 
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ล๎านลิตร เป็นประโยชน์ให๎กับชาวบ๎านกวํา 2,200 ครัวเรือน และพ้ืนที่เกษตรกวํา 52,000 ไรํ และเกิด

การขยายผลเป็นโครงการใหญํขึ้น ด๎วยความชํวยเหลือจากหนํวยบัญชาการทหารพัฒนา 

กองบัญชาการกองทัพไทย (นพค.52 บุรีรัมย์) มีการขุดคลองดักน้ําหลาก สระแก๎มลิงและสระน้ํา

ประจําไรํนามากกวํา 100 สระที่สามารถเก็บกักน้ําได๎มากกวํา 1.17 ล๎านลูกบาศก์เมตร ในพ้ืนที่ 

71,566 ไรํ 3 ตําบลในอําเภอนางรอง เป็นประโยชน์ตํอคนในพ้ืนที่กวํา 1,694 ครัวเรือนในอีก 6 ปี

ตํอมา เชื่อมโยงให๎เครือขํายการบริหารจัดการน้ําระดับชุมชนบ๎านลิ่มทอง ชนะเลิศการประกวดการ

จดัการทรัพยากรน้ําชุมชนตามแนวพระราชดําริ ในปี 2557 (ห๎องสมุดมั่นพัฒนา, ออนไลน์) เชื่อมโยง

ให๎บ๎านลิ่มทองเป็นศูนย์การศึกษาดูงานจากหนํวยงานและองค์กรในประเทศและตํางประเทศ  

 ชุมชนบ๎านลิ่มทองเป็น 1 ใน 4 แหํงที่มูลนิธิไทยคมทําโครงการสนับสนุนเรื่องการศึกษาให๎กับ

เยาวชนในชุมชน โดยทําโครงการรํวมกับนางสนิท ทิพย์นางรอง หรือน๎าน๎อย มาอยํางตํอเนื่อง จนในปี 

2552 เยาวชนและน๎าน๎อยได๎เสนอโครงการเพ่ือขอรับการสนับสนุนงบประมาณเพ่ือศึกษาเรื่องพันธุ์

ข๎าวท๎องถิ่นคือ ข๎าวจิ๊บ ภายใต๎โครงการ “เพ่ิมคุณคํา ผืนนาชุมชน” มูลนิธิฯ เห็นวําโครงการดังกลําวมี

ประโยชน์ตํอเยาวชนและคนในชุมชน เนื่องจากการทํานาเป็นอาชีพหลักของคนในชุมชนบ๎านลิ่มทอง 

มูลนิธิฯ จึงรํวมกับศูนย์วิจัยพันธุ์ข๎าวพิมาย จังหวัดนครราชสีมา จัดอบรมให๎ความรู๎เรื่องการคัดพันธุ์

ข๎าวให๎บริสุทธิ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร๎างองค์ความรู๎ให๎กับผู๎เข๎ าอบรม ซึ่งในชํวงที่ทําโครงการ

ดังกลําวนั้นวิทยากรและเยาวชนมีความสนใจในพันธุ์ “ข๎าวจิ๊บ” เพราะข๎าวจิ๊บ คือข๎าวที่ชาวบ๎านบ๎าน

ลิ่มทองเพาะปลูกไว๎บริโภคมาตั้งแตํสมัยปูุยําตายาย แตํยังไมํเป็นที่รู๎จักแพรํหลายมากนัก มีลักษณะ

เมล็ดเล็ก เรียว ยาว แตกตํางจากข๎าวหอมมะลิทั่วไป และเป็นข๎าวที่มีอยูํเฉพาะในอําเภอนางรอง ที่

สําคัญพันธุ์ข๎าวจิ๊บยังสามารถทนตํอสภาพความแห๎งแล๎งได๎เป็นอยํางดี จึงเหมาะสําหรับเพาะปลูกใน

พ้ืนที่ที่ประสบปัญหาภัยแล๎งซ้ําซาก  

มูลนิธิไทยคมจึงสนับสนุนการคัดพันธุ์ข๎าวจิ๊บ เพ่ือให๎ชุมชนได๎มีพันธุ์ข๎าวที่ดี มีคุณภาพ ผําน

การบํารุงด๎วยปุ๋ยชีวภาพที่ผลิตเอง ปราศจากสารเคมี รักษาระบบนิเวศในนาข๎าว และมีความ

ปลอดภัยตํอผู๎บริโภค ขายได๎ราคา ซึ่งกระบวนการในการคัดพันธุ์ข๎าวต๎องใช๎ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 ปี โดย

เริ่มจากแปลงนาของน๎าน๎อยจํานวน 3 ไรํ โดยมีนักวิชาการเกษตรคอยให๎คําปรึกษา นอกจากนี้มูลนิธิ

ไทยคมยังได๎นําข๎าวจิ๊บที่ได๎จากการคัดพันธุ์สํงไปตรวจวิเคราะห์คุณภาพ ณ สถาบันค๎นคว๎าและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบวํา ข๎าวจิ๊บเป็นข๎าวที่มีคุณคําทางโภชนาการสูง ชํวย



 276 
 

 

ลดโคเลสเตอรอล ปูองกันการเกิดโรคเหน็บชา ระบบประสาท และชํวยซํอมแซมสํวนที่สึกหรอให๎แกํ

รํางกาย หลังจากข๎าวผํานกระบวนการคัดพันธุ์และเปลี่ยนจากการปลูกจากปุ๋ยเคมีเป็นปุ๋ยอินทรีย์ 

สํงผลให๎น๎าน๎อยที่เคยขายข๎าวได๎เพียงกิโลกรัมละ 20 บาท สามารถขายได๎ถึงกิโลกรัมละ 60 บาท ลด

ต๎นทุนการผลิตจากไรํละ 7,000 บาท/ไรํ เหลือ 4,400/ไรํ และเพ่ิมผลผลิตจากไรํละ 400 กิโลกรัมเป็น 

550 กิโลกรัม  

 การจัดตั้งกลุํมเพ่ือปรับเปลี่ยนระบบผลิตจากการใช๎สารเคมีมาเป็นการผลิตในระบบเกษตร

อินทรีย์เกิดขึ้นในปี พ.ศ.2556 โดยการนําของน๎าน๎อย ผลิตข๎าวจิ๊บอินทรีย์สํงให๎มูลนิธิไทยคม หลังจาก

นั้นได๎มีการตั้งกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง เพ่ือขับเคลื่อนงานภายในเครือขํายชุมชน การขยาย

สมาชิก ระบบการเรียนรู๎ และฐานการเก็บข๎อมูล จัดทําฐานข๎อมูล อาทิ ที่ตั้งแปลง จํานวนพ้ืนที่การ

ผลิต กิจกรรมการผลิต ปริมาณผลผลิต เป็นต๎น เพ่ือพัฒนาระบบการปลูกข๎าวอินทรีย์ จนสามารถผําน

การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ได๎ผลผลิตที่มีคุณภาพสูง มีคุณคําทางโภชนาการ และ

ปลอดภัยตํอสุขภาพของผู๎บริโภคสําหรับจําหนํายภายในประเทศ เป็นการสร๎างรายได๎ที่เหมาะสมกับ

คนในชุมชน ลดการออกไปทํางานตํางถิ่น ปัจจุบันมีชาวนาในชุมชนลิ่มทองเข๎ารํวมเป็นสมาชิกกลุํม

จํานวน 10 รายมีพ้ืนที่เพาะปลูกข๎าว จํานวน 165 ไรํ  

 อยํางไรก็ดี นอกจากการรวมตัวจัดตั้งกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองแล๎ว ชุมชนบ๎านลิ่มทอง

ยังได๎รับการสนับสนุนจากมูลนิธิไทยคมจัดตั้งศูนย์สํงเสริมการเรียนรู๎ด๎วยคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 

โดยตั้งอยูํในพ้ืนที่บ๎านน๎าน๎อยเพ่ือเป็นแหลํงพัฒนาความรู๎สําหรับคนในหมูํบ๎าน รวมถึงการรํวมกันทํา

กิจกรรมตํางๆ ของเด็กและเยาวชน และสร๎างโรงสีชุมชนเพ่ือสีข๎าวของสมาชิกกลุํมและชาวบ๎านใน

ชุมชน โดยมีนางปวีณา ผลเลไลย์เป็นผู๎จัดการ 
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การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์  

 ความสําเร็จจากการบริหารจัดการน้ําของชุมชนบ๎านลิ่มทอง พลิกฟ้ืนคืนอาชีพให๎ชาวบ๎านใน

ชุมชนได๎กลับมามีโอกาสทําการเกษตรอีกครั้ง หากแตํผลกระทบที่เกิดขึ้น ทั้งตํอสุขภาพและรายได๎ 

จากการทําเกษตรกรรมแบบเดิมที่เคยใช๎ยาฆําแมลง ใช๎ปุ๋ยเคมี เป็นบทเรียนสําคัญให๎กับชาวบ๎าน

ชุมชนบ๎านลิ่มทอง จากการสนับสนุนโครงการของมูลนิธิไทยคม เชื่อมโยงให๎เกิดการตั้งกลุํม “เกษตร

อินทรีย์บ๎านลิ่มทอง” ในปี พ.ศ. 2556 โดยการนําของนางสนิท ทิพย์นางรอง หรือ “น๎าน๎อย” ด๎วย

ต๎องการปรับเปลี่ยนวิธีการทําเกษตรของชาวบ๎านในชุมชนให๎เป็นเกษตรอินทรีย์ และเพ่ือเริ่มพัฒนา

ระบบการปลูกข๎าวอินทรีย์ จึงสํงเสริมให๎สมาชิกหันมาคัดพันธุ์ข๎าว ใช๎ปุ๋ยอินทรีย์ทดแทนปุ๋ยเคมี โดย

กลุํมฯ มีการปลูกข๎าวอินทรีย์แบบนาปี และปลูกพืชผักหลังฤดูกาลทํานา ซึ่งเป็นการเกษตรแบบ

พ้ืนบ๎าน ทําการผลิตเพ่ือบริโภคในครอบครัวเป็นหลัก และนําผลผลิตสํวนเกินนําไปจําหนํายในตลาด

ชุมชนแตํไมํมีการรับรองมาตรฐานผลผลิตจากหนํวยงานรับรอง โดยเป็นการรับรองมาตรฐานโดยกลุํม

เกษตรกรและผู๎ซื้อ เพราะผู๎บริโภครู๎จักผู๎ผลิตจึงตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากความเชื่อถือ  การ

รวมกลุํมของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง เมื่อได๎ผลผลิตก็จะนําไปสีที่โรงสีข๎าวของชาวบ๎านใน

ชุมชน ซึ่งเสียคําใช๎จํายคํอนข๎างสูง สํงผลตํอต๎นทุนการผลิตของกลุํมฯ และด๎วยการสนับสนุนโครงการ

โรงสีข๎าวชุมชน จากมูลนิธิไทยคม ทําให๎กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองได๎มีโ รงสีเพ่ือรองรับการแปร

รูปผลผลิตของกลุํมฯ และชาวบ๎านในชุมชน ขณะนี้อยูํในระหวํางดําเนินการติดตั้งเครื่องสีข๎าว 

เชื่อมโยงให๎มีการจัดตั้งคณะกรรมการบริหารงานโรงสีชุมชนซึ่งเป็นเกษตรกรในชุมชนทั้งสิ้น โดย

ข๎าวสารที่เสร็จจากกระบวนการสีจะนําไปบรรจุถุงติดปูายฉลากเพ่ือจําหนําย โดยทุกขั้นตอนล๎วนเป็น

แรงงานจากเกษตรกรในชุมชนซึ่งเป็นการสร๎างงานและสร๎างรายได๎ให๎กับคนในชุมชน 

 การจัดการทางการตลาดของกลุํมเกษตรกรบ๎านลิ่มทองเดิมมีเปูาหมายในการสํงออก จึงได๎

ขอรับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) จากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และผํานการ

รับรองมาตรฐานเมื่อปี 2556 เป็นการรับประกันคุณภาพความเป็นอินทรีย์และสร๎างความมั่นใจให๎กับ

ผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี ปัจจุบันกลุํมฯ มีเปูาหมายในการทําตลาดภายในประเทศเทํานั้น โดยมีมูลนิธิ

ไทยคมเป็นผู๎รับซื้อและได๎ชํวยขยายเครือขํายในการจัดจําหนํายด๎วย รวมถึงองค์กรเครือขํายตํางๆ 

และผู๎มาศึกษาดูงานที่บ๎านลิ่มทอง โดยในปี 2557 กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองสามารถจําหนําย

ข๎าวจิ๊บได๎ 7.1 ตัน และข๎าวอ่ืนๆ 1.6 ตัน 
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 “อยากไปข้างนอก แต่ท าอย่างไรจะไปถึงได้ เป้าหมายแรกคือ แขกมาดูงานหมู่บ้าน อย่าง

น้อยก็เป็นของฝาก” (แกนน ากลุ่มฯ, 8 กรกฎาคม 2559) 

      

      

ภาพที่ 13 แสดงกระบวนการผลิตโดยแรงงานในชุมชน 

 การจัดการผลิตภัณฑ์ 

 ข๎าวอินทรีย์ที่กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ทําการผลิตเป็นหลักคือ ข๎าวจิ๊บเป็นข๎าวพันธุ์

พ้ืนเมืองโบราณ มีอายุเกําแกํราว 80 ปี ปลูกเฉพาะในพ้ืนที่นางรอง เกษตรกรบ๎านลิ่มทองปลูกและ

อนุรักษ์พันธุ์ข๎าวจิ๊บไว๎ เพราะเป็นข๎าวที่ปลูกงําย ตอซังนุํม ต๎นข๎าวสูง กอใหญํ เมล็ดเรียวเล็ก รวงใหญํ 

ทนตํอโรค เมล็ดข๎าวเปลือกมีสีสวยเหมือนทอง เมล็ดข๎าวสารสีแดงอมชมพู หุงขึ้นหม๎อ ด๎วยการ

สนับสนุนจากมูลนิธิไทยคมนําข๎าวจิ๊บตรวจหาคุณคําทางโภชนาการ ณ สถาบันค๎นคว๎าและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ซึ่งผลการตรวจพบวํา ข๎าวจิ๊บเป็นข๎าวที่มีคุณคําทาง

โภชนาการสูง ทั้งพลังงาน เส๎นใย และวิตามิน B1 เมื่อเทียบกับพันธุ์ข๎าวอ่ืน มีสรรพคุณในการบํารุง

ระบบประสาท ปูองกันโรคเหน็บชา ปูองกันโรคอัลไซเมอร์ ลดอาการท๎องผูก โดยมีคุณคําที่สําคัญตํอ
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รํางกาย มีพลังงาน 366.14 กรัม/ 100 กรัม โปรตีน 7.03 กรัม/100 กรัม วิตามินบี1  0.46 กรัม/100 

กรัม ใยอาหาร 4.12 กรัม/100 กรัม  

“ข้าวสาร ณ ปัจจุบัน ตลาดอยู่ในระดับ (โบกมือลง) เพราะทุกคนก็ผลิต ทุกคนก็บอกว่า

อินทรีย์หมด ทุกคนผลิตไม่มีความแตกต่างอะไรเลย แต่โชคดีที่เรามีพันธุ์ข้าวพ้ืนเมืองซึ่งมันแตกต่าง

จากพันธุ์ข้าวที่เค้ามีอยู่” (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 2559) 

 อยํางไรก็ดีแม๎ข๎าวจิ๊บจะมีความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) ด๎วย

ความเป็นเอกลักษณ์ท่ีมีเฉพาะในท๎องถิ่น แตํความต๎องการที่หลากหลายของผู๎บริโภคเชื่อมโยงให๎กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองต๎องผลิตข๎าวชนิดอื่นไว๎รองรับความต๎องการของตลาดอีกด๎วย เชํน ข๎าวหอม

มะลิขาว ข๎าวหอมมะลิแดง ข๎าวไรซ์เบอร์รี่ เป็นต๎น ผลผลิตอินทรีย์ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง

จึงมีความหลากหลาย แตํเนื่องจากอยูํในชํวงการรวมกลุํมได๎ไมํนานจึงมีจํานวนสมาชิกกลุํมน๎อย ทําให๎

ปริมาณผลผลิตที่ได๎ไมํมากนัก โดยผลผลิตที่ได๎จะถูกนําแปรรูปเป็นข๎าวกล๎อง ข๎าวซ๎อมมือ และข๎าวสาร 

ที่โรงสีของชุมชน ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ของกลุํมฯ ยังได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) จาก

สํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ในปี 2556 มาตรฐานระบบการจัดการคุณภาพ การปฏิบัติทาง

การเกษตรที่ดีสําหรับพืช (Good Agriculture Practices: GAP) จากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ใน

ปี 2558 ได๎รับการคัดสรรผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) ประจําปี 2559 ระดับ 5 ดาว ในปี 2559 และ

อยูํในระหวํางการดําเนินการขอการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ไทย (Organic Thailand) 

“ข้าวแพคดีๆ กับข้าวมัดถุง ลูกค้าจับมัดถุง ลูกค้ารู้แค่ว่ามันอินทรีย์ แต่ลูกค้าไม่ได้ดูว่ามันมี

มาตรฐานอินทรีย์รองรับมั๊ย เค้ามองแค่ว่าชาวบ้านมาขาย ไม่ได้ผ่านคนกลาง ถ้าเราท าในธุรกิจมันมีผล 

แต่ถ้าไปขายตามตลาด ชาวบ้านธรรมดามันไม่มีผลอะไรเลย” (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 2559) 
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ภาพที่ 14 แสดงผลิตภัณฑ์ข๎าวบ๎านลิ่มทอง 

 

ภาพที่ 15  แสดงฉลากด๎านหลังผลิตภัณฑ์ข๎าวจิ๊บ 

 ผลิตภัณฑ์ข๎าวสารของกลุํมฯ ใช๎ชื่อตรา “บ๎านลิ่มทอง” ซึ่งเป็นชื่อของชุมชน สื่อถึงแหลํงที่มา

ของผลิตภัณฑ์ และเครื่องหมายผลิตภัณฑ์ (Logo) ชาวนาและรวงข๎าวโค๎งเป็นรูปเคียวสีเขียว สื่อถึง

การเป็นข๎าวอินทรีย์ของเกษตรกร บรรจุในถุงสูญญากาศขนาดน้ําหนัก 1 กิโลกรัม ติดปูายฉลากแสดง

ชื่อตรา และสโลแกน (Slogan) “เรารักตัวเรา เราก็รักทํานด๎วย” อีกท้ังมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน

ตํางๆ สําหรับผลิตภัณฑ์ข๎าวจิ๊บจะมีฉลากด๎านหลังแสดงเรื่องราว (Story) ของข๎าวจิ๊บ พร๎อมทั้งคุณคํา

ทางโภชนาการ รวมถึงวิธีการบริโภค ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ของกลุํมยังมีชนิดตํางๆ เชํน ข๎าวหอมมะลิขาว 

ข๎าวหอมมะลิแดง ข๎าวหอมนิล ข๎าวไรซ์เบอรี่ ข๎าวสามสี จมูกข๎าว โดยมีข๎าว 3 ประเภท คือ ข๎าวขัด

ขาว ข๎าวกล๎อง และข๎าวซ๎อมมือ นอกจากนี้กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองยังมีแนวคิดในการเพ่ิม
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มูลคํา (Added Value) ซึ่งอยูํในระหวํางดําเนินการแปรรูปผลิตภัณฑ์พลอยได๎ (By-product) ที่ได๎

จากการสีข๎าว เชํน ข๎าวหัก ปลายข๎าว รําข๎าว และแกลบ  

 “ก าลังแปรรูปน้ ามันร าข้าว มันมีท าเป็นน้ าส้มสายชูก็ได้ มีหลายอย่างที่เราสนใจ ส่วนใหญ่

แปรรูปเป็นขนมจะแปรรูปจากข้าวเหนียว ข้าวเจ้าก็คือข้าวหอมมะลิ แต่ถ้าเราเอาข้าวพ้ืนเมืองของเรา 

มันจะติดตัวพื้นเมืองเข้าไป พอใส่ story ของขนมไป มันจะได้ขึ้นมาอีก” (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 

2559) 

“มองว่าถ้าท าได้ มันจะสร้างงานในชุมชน สร้างรายได้ให้คนในชุมชน เราสามารถจะแปรรูป 

สามารถให้คนมีรายได้เสริม เกิดการรวมกลุ่ม เราไปมองสบู่ สบู่ก็ใช้นานๆ ก้อน ถ้าเป็นของกิน มัน

หมดไว” (แกนน ากลุ่มฯ, 8 กรกฎาคม 2559) 

นอกจากนี้กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ยังมีขนาดบรรจุพิเศษตามคําสั่งซื้อ (Order) ตามที่

ผู๎ซื้อต๎องการ เชํน ขนาดบรรจุ 250 กรัม สําหรับเป็นของชํารํวยงานมงคลสมรส และขนาดบรรจุ 500 

กรัม สําหรับทําบุญใสํบาตร ในสํวนของผลผลิตจากพืชหลังทํานาของกลุํมสํวนใหญํเป็นพืชบํารุงดิน  

ปอเทือง พืชตระกูลถั่ว และพืชผักจากแปลงนา 

      

ภาพที่ 16 แสดงบรรจุภัณฑ์ตามคําสั่งซื้อ ตัดเย็บโดยแรงงานในชุมชน 

การจัดการราคา 

 ผลิตภัณฑ์ข๎าวของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ใช๎ราคาตลาด ต๎นทุนการผลิต  และ

แนวนโยบายราคากิโลกรัมละไมํเกิน 100 บาท เป็นเกณฑ์ในการกําหนดราคาสินค๎า โดยมีต๎นทุนใน
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การผลิต เชํน คําสีข๎าวกระสอบละ 50 บาท และคําสีข๎าวขนาดถุงปุ๋ยละ 20 บาท สําหรับแรงงานแพค

ข๎าววันละ 200 บาท ดํานาวันละ 250 บาท ถอนหญ๎ากําละ 2 บาท หรือวันละ 200-250 บาท ทั้งนี้

ขึ้นอยูํกับสภาพคลํองของกลุํมฯ  

 การกําหนดราคาจําหนํายมี 3 ลักษณะคือ ราคาแบบไมํใสํบรรจุภัณฑ์ (ใสํกระสอบ) บรรจุถุง

สูญญากาศแบบขายสํง และบรรจุถุงสูญญากาศแบบขายปลีก ซึ่งกําหนดราคาขายดังตารางที่ 36 

ตารางที่ 36 แสดงราคาขายข๎าวอินทรีย์ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 

ราคาขายข้าวอินทรีย์ 

ล าดับ รายการข้าว ราคาไม่บรรจุภัณฑ์/

ก.ก. 

ราคาส่ง/

ก.ก. 

ราคาปลีก/ ก.ก. 

1 ข๎าวกล๎องจิ๊บ 50 60 80 

2 ข๎าวกล๎องงอกข๎าวจิ๊บ 60 70 90 

3 ข๎าวกล๎องหอมมะลิขาว 35 45 60 

4 ข๎าวกล๎องงอกหอมมะลิขาว 60 70 90 

5 ข๎าวกล๎องหอมมะลิแดง 50 60 70 

6 ข๎าวกล๎องงอกหอมมะลิแดง 60 70 90 

7 ข๎าวซ๎อมมือ 30 40 50 

8 ข๎าวกล๎องหอมนิล 50 70 80 

9 ข๎าวกล๎องไรซ์เบอร์รี่ 50 70 80 

10 ข๎าวสามสี 60 70 80 

11 จมูกข๎าว 20 25 35 
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“ข้าวจิ๊บจะอยู่ที่กิโลละ 80 บาท ข้าวกล้องงอกทุกชนิดขาย 90 บาท เราคิดว่าราคาที่ไม่เกิน

ร้อยมันน่าจะซื้อง่ายกว่า” (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 2559) 

การจัดการจัดจ าหน่าย 

 ชํองทางการจําหนําย (Channel of distribution) ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 

ดําเนินการตลาดในประเทศ จากเกษตรกรไปสูํผู๎บริโภคหรือผู๎ซื้อโดยไมํผํานคนกลางอีกทั้งกลุํมอยูํใน

ระยะเพ่ิงเริ่มรวมตัวกันจึงไมํมีหน๎าร๎าน โดยมีชํองทางหลักจากการการสนับสนุนของมูลนิธิไทยคมเป็น

คูํค๎าสําคัญทําการรับซื้อผลิตภัณฑ์ข๎าวจิ๊บและข๎าวชนิดอ่ืนๆ นอกจากนี้มูลนิธิไทยคมยังเชื่อมตํอกับ

หนํวยงานภาครัฐ องค์กรธุรกิจ และองค์กรตํางๆ ให๎กับทางกลุํมฯ อาทิ สถาบันสารสนเทศทรัพยากร

น้ําและการเกษตร โรงแรมเทมส์วัลลี่ย์ เขาใหญํ บริษัทตํางๆ โดยในปี 2557 สามารถจําหนํายข๎าวจิ๊บ

ได๎ 5,000 กิโลกรัม ข๎าวอ่ืนๆ 1,300 กิโลกรัม ชํองทางสําคัญรองลงมาคือ ผู๎ซื้อทั่วไปทั้งขายปลีกและ

สํง รวมทั้งผู๎ศึกษาดูงานที่ชุมชนบ๎านลิ่มทอง จําหนํายข๎าวจิ๊บได๎ 1,000 กิโลกรัม ข๎าวอ่ืนๆ 800 

กิโลกรัม จากการจัดแสดงสินค๎าชุมชน และตลาดเซราะกราว ในอําเภอเมืองบุรีรัมย์ โดยการสํงเสริม

ของพัฒนาชุมชน และการแจ๎งขําวงานจัดแสดงจากเพ่ือนๆ จําหนํายข๎าวจิ๊บได๎ 800 กิโลกรัม ข๎าวอ่ืนๆ 

500 กิโลกรัม ชํองทางอินเทอร์เน็ตจําหนํายข๎าวจิ๊บได๎ 300 กิโลกรัม ข๎าวอ่ืนๆ 360 กิโลกรัม ทั้งนี้

ผลผลิตพืชผักจากแปลงนาจะใช๎การ “แปะ” คือฝากคนอ่ืนไปขาย ที่ตลาดนัดสีเขียว ในอําเภอเมือง

บุรัรัมย์  

 “บุรีรัมย์มีตลาดเขียว แต่ไกลค่ะ ไม่คุ้ม ถ้าไปก็แปะเค้าไป เค้ามีอะไรก็แปะเค้าไป” (ผู้จัดการ

โรงสี, 8 กรกฎาคม 2559) 

 “ผักอินทรีย์มีคนที่เขามาติดต่อรับซื้อถึงที่ ก็มีไปขายเองบ้างเหมือนกัน แต่คนที่นั่นเขาคงซื้อ

ไม่ได้เยอะ หรือไม่ก็โรงแรมเอกลดา เราก็เข้าไปคุยกัน” (แกนน ากลุ่มฯ, 8 กรกฎาคม 2559) 

การจัดการส่งเสริมการตลาด 

 ความสําเร็จจากการบริหารจัดการน้ําระดับชุมชน ชนะเลิศการประกวดการจัดการทรัพยากร

น้ําชุมชนตามแนวพระราชดําริ ในปี 2557 ทําให๎มีหนํวยงานตํางๆ และผู๎สนใจเดินทางมาศึกษาดูงาน

ที่ชุมชนบ๎านลิ่มทองอยูํเรื่อยๆ ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์กิจการกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองไปใน

ตัวและจากการสํงเสริมจากการสํงเสริมของกรมพัฒนาชุมชน จึงมีการใช๎การตลาดเชิงกิจกรรมตํางๆ 
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(Event marketing) เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และจําหนําย ด๎วยการออกบูธงานแสดงสินค๎าใน

ระดับจังหวัดและระดับประเทศ รํวมกับการใช๎แผํนพับ (Folder) และสื่อสารสังคมออนไลน์ทางเฟ

ซบุ๏ก (Facebook) เพ่ือสื่อสารเรื่องราว (Story) ข๎าวจิ๊บ วิถีเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง คุณคําทาง

โภชนาการ วิธีการบริโภค รวมถึงขายสินค๎า ทั้งนี้ยังมีทําการตลาดเพ่ือสังคม (Corporate Social 

Responsability: CSR) จัดโครงการเกษตรอินทรีย์วิถีลิ่มทอง เพ่ือปลูกฝังแนวคิดเกษตรอินทรีย์ให๎กับ

เยาวชน โดยมีกลุํมเปูาหมายเป็นเยาวชนในชุมชนและในพ้ืนที่ใกล๎เคียง นอกจากนี้กลุํมฯ ยังมีการ

สํงเสริมการขายตามเทศกาล เชํน จัดกระเช๎าของขวัญข๎าวอินทรีย์มิ่งมงคลในเทศกาลปีใหมํ  

 

ตารางที่ 37  แสดงรายการสํงเสริมการขาย (Sales promotion) ข๎าวอินทรีย์มงคล 

กระเช้าของขวัญข้าวอินทรีย์ม่ิงมงคล 

ประเภท ราคา ประกอบด้วย 

ชุดเล็ก 5 ถุง 399 ข๎าวกล๎องข๎าวจิ๊บ ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิแดง ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิขาว 

ช๎าวกล๎องข๎าวหอมนิล ข๎าวหลากสีสี่สายพันธุ์ 

ชุดกลาง 7 ถุง 499 ข๎าวกล๎องข๎าวจิ๊บ ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิแดง ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิขาว 

ช๎าวกล๎องข๎าวหอมนิล ข๎าวหลากสีสี่สายพันธุ์ ข๎าวกล๎องงอก

ข๎าวจิ๊บ ข๎าวกล๎องงอกข๎าวมะลิแดง 

ชุดใหญํ  9 ถุง 699 ข๎าวกล๎องข๎าวจิ๊บ ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิแดง ข๎าวกล๎องข๎าวมะลิขาว 

ช๎าวกล๎องข๎าวหอมนิล ข๎าวหลากสีสี่สายพันธุ์ ข๎าวกล๎องงอก

ข๎าวจิ๊บ ข๎าวกล๎องงอกข๎าวมะลิแดง ข๎าวกล๎องงอกข๎าวมะลิขาว 

ข๎าวกล๎องไรซ์เบอรี่ 

* แถมฟรี 1 กิโลกรัม 
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การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นวิธีปฏิบัติที่ดีท่ีสุด 

จากกระแสการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นชํองทางในการจําหนํายสินค๎า กลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง จึงเลือกใช๎การใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตเฟซบุ๏ก (Facebook) ในชื่อ ข๎าวอินทรีย์ 

ข๎าวลิ่มทอง เพื่อสื่อสารเรื่องราว (Story) ความสําเร็จจากการบริหารจัดการน้ําระดับประเทศในแก๎ไข

ปัญหาความแห๎งแล๎งของชุมชน การรื้อฟ้ืนพันธุ์ข๎าวท๎องถิ่น การปรับเปลี่ยนวิถีชุมชนให๎เป็นชุมชน

เกษตรอินทรีย์ ทําให๎ข๎าวจิ๊บและบ๎านลิ่มทองเป็นที่รู๎จัก เชื่อมโยงการรับรู๎ความเป็นเกษตรอินทรีย์สํง

ตํอถึงความเข๎าใจอันดีระหวํางเกษตรกรและผู๎บริโภค  

 “เห็นคนอื่นเขาขายกัน เราก็เริ่มลองขายดู มันไม่ใช่ว่ามีค่าใช้จ่ายอะไร แล้วก็ได้ผลตอบรับใน

ระดับหนึ่ง” (ผู้จัดการโรงสี, 28 กันยายน 2559) 

 

ภาพที่ 17 แสดงเฟซบุ๏ก (Facebook) ข๎าวอินทรีย์ ข๎าวลิ่มทอง 

ทั้งนี้จากการสื่อสารทางเฟซบุ๏ก (Facebook) ผู๎ซื้อจะใช๎วิธีการสื่อสารผํานทางโทรศัพท์เพ่ือ

สั่งซื้อสินค๎า ผู๎จัดการโรงสีจะแจ๎งไปยังสมาชิก เพ่ือให๎สมาชิกนําข๎าวมาสี และบรรจุใสํถุงสํงผู๎ซื้อ การ

สื่อสารทางโทรศัพท์ของผู๎ซื้อทําให๎เชื่อมโยงไปสูํการสื่อสารทางไลน์ (Line) ที่กลายเป็นชํองทางหลักใน

การติดตํอสั่งซื้อและสอบถามความต๎องการสินค๎าครั้งตํอๆ ไป ทั้งนี้ในปี 2557 สามารถจําหนําย

ข๎าวจิ๊บผํานเฟซบุ๏กได๎ 300 กิโลกรัม ข๎าวอ่ืนๆ 360 กิโลกรัม โดยมีคําสั่งซื้อครั้งละสูงสุด 30 กิโลกรัม 



 286 
 

 

“ปุ้ม (ผู้จัดการโรงสี) ท าหน้าที่คล้ายๆ ประชาสัมพันธ์ก็คือ ประชาสัมพันธ์ให้ เวลาที่มีออ

เดอร์เข้ามาก็จะบอกสมาชิกอีกต่อหนึ่งเพ่ือให้สมาชิกเอาข้าวมา มาสีให้ แล้วก็บรรจุส่งลูกค้า ” 

(ผู้จัดการโรงสี, 28 กันยายน 2559) 

 การสํงสินค๎าจากคําสั่งซื้อ (Order) ที่ได๎ทางเฟซบุ๏ก กลุํมเกษตรอินทรีย์จะใช๎บริการบริษัท

ไปรษณีย์ไทยเป็นหลัก หรือตามแตํที่ผู๎ซื้อต๎องการซึ่งผู๎ซื้อจะเป็นผู๎รับภาระคําใช๎จําย เชํน ผู๎ซื้อบางราย

จะใช๎บริการรถโดยสารประจําทางที่วิ่งระหวํางจังหวัด ทั้งนี้จะนัดจุดรับสํงสินค๎าและเวลาของเที่ยวรถ

ให๎ผู๎ซื้อทราบ ผู๎ซื้อก็จะไปรอรับสินค๎า ณ จุดนัด เชํน สํงไปอําเภอปากชํอง 50 กิโลกรัม คําบริการ 200 

บาท  

 การชําระเงินคําสินค๎า จะใช๎วิธีการโอนเงินเข๎าบัญชีเต็มจํานวนพร๎อมคําสํง เมื่อสั่งสินค๎า แตํ

ปัญหาการฉ๎อโกงหลอกลวงที่เกิดจากการสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ต ทําให๎ผู๎ซื้อไมํคํอยมั่นใจในบางครั้งเมื่อ

ได๎รับคําสั่งซื้อ กลุํมฯ ก็สํงสินค๎าให๎ผู๎ซื้อกํอนได๎รับเงินโอนคําสินค๎า ทําให๎ผู๎ซื้อไมํต๎องกังวลเรื่องความ

ปลอดภัยจากการสั่งซื้อและวิธีการชําระเงิน  

“บางทีก็ไม่ได้โอนมาก่อน (หัวเราะ) เพราะว่ามันอะไรอ่ะ ต่างคนต่างกลัว แต่เราไม่เป็นไร เรา

ส่งข้าวไปแล้วถ่ายใบเสร็จ แล้วเค้าก็โอนเงินมา” (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 2559)   

“เฟซบุ๊กมันก็เป็นช่องทางหนึ่งที่ได้ผล” (แกนน ากลุ่มฯ, 8 กรกฎาคม 2559) 

 ทั้งนี้ นางสนิท ทิพย์นางรอง แกนนํากลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง และนางปวีณา ผลเลไลย์ 

ผู๎จัดการโรงสีชุมชนบ๎านลิ่มทอง และสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ยังมีเห็นพ๎องกันวําสื่อ เฟ

ซบุ๏กเป็นชํองการสื่อสารที่ทําให๎จําหนํายข๎าวได๎ โดยต๎องมีความพร๎อมในตัวสินค๎า บรรจุภัณฑ์ สลาก ที่

มีข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎า เครื่องหมายรับรองมาตรฐานตํางๆ นอกจากนี้นางปวีณา ผลเลไลย์ ในฐานะ

ผู๎ดูแลการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตเฟซบุ๏ก ได๎สรุปเกี่ยวกับการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดย

ใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (ผู้จัดการโรงสี, 8 กรกฎาคม 2559) กลําวคือ 

 1. ต๎องเรียนรู๎เทคโนโลยีเบื้องต๎น เรื่องของการใช๎งานของเว็บเพจ 

2. เตรียมการประชาสัมพันธ์ ด๎วยการถํายภาพ เก็บรูปภาพสินค๎า รูปภาพกิจกรรม  



 287 
 

 

 3. ต๎องมี Story โดยพยายามโพสต์กิจกรรมขั้นตอนกระบวนการทําให๎ลูกค๎าได๎เห็นความเป็น

อินทรีย์ เชํน ชํวงฤดูทํานาก็จะโพสต์ขั้นตอนการทํานาเพ่ือสร๎างความเชื่อมั่นกับลูกค๎า กระบวนการ

ผลิต วิธีการบริโภค และประชาสัมพันธ์ตัวสินค๎าบ๎าง  

เงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยการ

ใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของเกษตรอินทรีย์บ้านลิ่มทอง 

 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเงื่อนไขที่สําคัญ 4 

ประการ ที่สํงผลตํอการจัดการ ดังตํอไปนี้ 

 ประการที่ 1 การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

 การให๎ความรู๎เกี่ยวกับการผลิตข๎าวจิ๊บอินทรีย์หรือพืชผักอินทรีย์ จากสํานักงานมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ โดยการสนับสนุนจากมูลนิธิไทยคม ทําให๎เกษตรกรบ๎านลิ่มทองสามารถทําเกษตร

อินทรีย์ได๎อยํางถูกต๎องตามหลักวิธี ผนวกกับนางสนิท ทิพย์นางรอง หรือน๎าน๎อย เป็นฟันเฟืองสําคัญ

ในการขับเคลื่อนให๎เพ่ือนสมาชิกกลุํมปลูกข๎าว พืชผักเกษตรอินทรีย์โดยไมํใช๎สารเคมี ให๎ใช๎ปุ๋ย

ธรรมชาติ มูลสัตว์ และน้ําหมักจากวัชพืชที่หาได๎ในท๎องถิ่น เชื่อมโยงให๎กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง

ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท. หรือ IFOAM) ซึ่งเป็นระบบประกันคุณภาพมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ที่ พัฒนาขึ้นโดยสหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ เพ่ือให๎บริการรับรองระบบงานแกํ

หนํวยงานตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ตํางๆ ทั้งนี้ IFOAM เป็นสัญลักษณ์ของเครื่องหมายรับรองเกษตร

อินทรีย์ที่สากลให๎การยอมรับ ซึ่งสามารถเพ่ิมมูลคําของผลผลิตและตอบสนองความต๎องการของ

ผู๎บริโภค รวมถึงทําให๎ผู๎ซื้อมีความเชื่อม่ันความเป็นอินทรีย์  

 ประการที่ 2 การฟ้ืนฟูและอนุรักษ์พันธุ์ข๎าว  

“ข๎าวจิ๊บ” เป็นพันธุ์ข๎าวที่ชาวบ๎านบ๎านลิ่มทองเพาะปลูกไว๎บริโภคมาตั้งแตํสมัยปูุยําตายาย 

แตํยังไมํเป็นที่รู๎จักแพรํหลาย เป็นพันธุ์ข๎าวที่มีอยูํเฉพาะในอําเภอนางรอง ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะและ

เป็นตัวแทนของท๎องถิ่น เป็นการนําทุนทางสังคม (Social Capital) มาตํอยอดได๎อยํางสร๎างสรรค์ การ

สํงเสริมให๎กลุํมฯ ปลูกข๎าวจิ๊บนอกจากเป็นการฟ้ืนฟูและอนุรักษ์พันธุ์ข๎าว  โดยเชื่อมโยงให๎มีการผลิต

และการตลาดเป็นระบบธุรกิจอินทรีย์ สร๎างงาน สร๎างรายได๎ให๎กับกลุํมแรงงานที่ด๎อยโอกาสจะ
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สามารถเข๎าถึงงานได๎ รวมถึงเป็นการสร๎างความแตกตํางของสินค๎า (Product differentiation) ซึ่ง

เป็นจุดขายของสินค๎าอีกด๎วย 

 ประการที่ 3 มูลนิธิไทยคม   

 ด๎วยเปูาหมายสํงเสริมให๎เยาวชนที่ด๎อยโอกาสให๎มีความเสมอภาคทางการศึกษา และได๎รับ

การพัฒนาองค์ความรู๎ที่เป็นประโยชน์ตํอตนเองของมูลนิธิไทยคม โดยการพัฒนาการเรียนการศึกษา

ผํานโครงการที่ทํามาอยํางตํอเนื่องและเชื่อวําจะเป็นต๎นแบบและขยายผลตํอไปในอนาคต จากการนํา

ทฤษฎีการเรียนรู๎เพ่ือสร๎างสรรค์ด๎วยปัญญา (Constructionism) มาใช๎กับ 3 โรงเรียน และ 1 ชุมชน 

ซึ่งก็คือ ชุมชนบ๎านลิ่มทอง เป็นผลเชื่อมโยงให๎เกิดการตํอยอดไปสูํโครงการอ่ืนๆ ตามมา รํวมกับนาง

สนิท ทิพย์นางรอง หรือน๎าน๎อย ซึ่งจบการศึกษาระดับประถมปีที่ 4 แตํมีความพยายามในการเรียน

รู๎อยูํตลอดเวลา จนทุกวันนี้น๎าน๎อยเป็นครูสอนให๎กับชาวบ๎านและเยาวชนในหมูํบ๎าน จากการค๎นพบ

พันธุ์ข๎าวจิ๊บระหวํางทําโครงการ เชื่อมโยงการสนับสนุนงบประมาณเพ่ือศึกษาเรื่องพันธุ์ข๎าวท๎องถิ่น 

การสนับสนุนการคัดพันธุ์ข๎าวจิ๊บ และนําข๎าวจิ๊บที่ได๎จากการคัดพันธุ์สํงไปตรวจวิเคราะห์คุณภาพ ณ 

สถาบันค๎นคว๎าและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ การสนับสนุนการอบรม

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และคําใช๎จํายในการตรวจมาตรฐาน 

เงินทุนในการสร๎างโรงสีข๎าว ตลอดจนรับซื้อผลิตภัณฑ์และเชื่อมโยงเครือขํายในการจําหนําย จาก

ความชํวยเหลือดังกลําว มูลนิธิฯ พยายามให๎ชุมชนสามารถพัฒนาตนเองให๎มีความเป็นอยูํที่ดีขึ้น และ

พ่ึงพาตนเองได๎ หากไมํได๎รับการสนับสนุนจากมูลนิธิไทยคม การดําเนินธุรกิจอินทรีย์ของกลุํมฯ คง

เป็นไปได๎ยาก 

ประการที่ 4 เรื่องราว    

ความเป็นมาของพันธุ์ข๎าวท๎องถิ่น ที่เป็นวิถีชุมชนมาแตํครั้งบรรพบุรุษ ถูกหยิบยกนํามาผูก

เป็นเรื่องราว (Story) สื่อสารเรื่อง “ข๎าวจิ๊บ” ในวิถีเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง เพ่ือเชื่อมโยงให๎ผู๎ซื้อ

รู๎จัก รู๎สึกและเข๎าใจในวิถีชาวนาและความเป็นเกษตรอินทรีย์ รวมถึงคุณคําของข๎าวจิ๊บ ที่มีคุณคําทาง

โภชนาการแตกตํางจากข๎าวชนิดอื่น โดยสอดแทรกการนําเสนอวิธีการบริโภค ตัวผลิตภัณฑ์  
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ตารางที่ 38 บทบาทผู๎เกี่ยวข๎องในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ 
เชิงสร๎างสรรค์โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเลิศของเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  

 

ผู้เกี่ยวข้อง บทบาท/กิจกรรม 

ผู๎นํากลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎านลิ่มทอง 

(นางสนิท ทิพย์นางรอง) 

- ระบบเกษตรอินทรีย์ 

- ฟ้ืนฟูและอนุรักษ์พันธุ์ข๎าวพื้นเมือง 

- การขอรับรองมาตรฐาน (มกท., GAP, OTOP) 

- ตลาดในประเทศ 

มูลนิธิไทยคม - สนับสนุนคําตรวจมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มกท. 

- สนับสนุนการตรวจหาคุณคําโภชนาการ 

- สนับสนุนการสร๎างโรงสี  เครื่องบรรจุสูญญากาศ 

- รับซื้อผลผลิต 

- เชื่อมตํอเครือขํายในการกระจายสินค๎า 

กลุํมผู๎ซื้อ/ผู๎บริโภค - กระแสการดูแลรักษาสุขภาพด๎วยการบริโภคผลผลิตอินทรีย์ 

- การมีสํวนรํวมในการสนับสนุนเกษตรกร 

หนํวยงานราชการ - สํงเสริมชํองทางการจัดจําหนําย 

- การรับรองมาตรฐาน GAP, OTOP 

องค์กรเอกชน - การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มกท. 
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แผนภูมิที่ 7 สรุปกระบวนการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ 
                    เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ที่เป็นวิธีการปฏิบัติที่เป็นเลิศของ 

         กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 
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ส่วนที่ 3 การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ของกลุ่มสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค้า  

 ธ.ก.ส. สุรินทร์ จ ากัด 

ความเป็นมา 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) เป็นสถาบันการเงิน ให๎บริการด๎าน

เงินฝากและสินเชื่อโดยมีเกษตรกรเป็นลูกค๎าเปูาหมายหลัก เมื่อเกษตรกรได๎รับสินเชื่อจาก ธ.ก.ส. ก็จะ

นําเงินที่ได๎ไปซื้อปัจจัยการผลิต เชํน ปุ๋ย ยาปราบศัตรูพืช เครื่องมือ เครื่องจักรกลทางการเกษตร ฯลฯ 

ซึ่ง ธ.ก.ส. ไมํสามารถบริการจัดหาให๎กับเกษตรกรได๎ ทั้งนี้เพราะเป็นการขัดตํอพระราชบัญญัติสถาบัน

การเงิน จึงเชื่อมโยงให๎มีการจัดตั้งสหกรณ์เพ่ือสนับสนุนการจัดหาปัจจัยการผลิตในราคายุติธรรม

ให๎กับเกษตรกร เป็นสหกรณ์ประเภทการเกษตรตามที่นายทะเบียนสหกรณ์จัดประเภทไว๎ คือมี

วัตถุประสงค์หลัก ได๎แกํ การให๎บริการสินเชื่อแกํสมาชิก การรวมกันซื้อวัสดุอุปกรณ์การผลิตและ

สินค๎าอุปโภคบริโภค การรวมกันขายหรือแปรรูปผลิตผลการเกษตรเพ่ือขายหรือการตลาด ซึ่งรวมทั้ง

การคัดขนาดหรือคุณภาพผลผลิต การเก็บรักษา การขนสํง ฯลฯ ทั้ งนี้ รวมถึงการให๎บริการตํางๆ ที่

เกี่ยวข๎องกับวัตถุประสงค์ดังกลําวข๎างต๎น เชํน บริการใช๎เครื่องจักรกล หรืออุปกรณ์รํวมกัน บริการ

สํงเสริมแนะนําทางวิชาการ เป็นต๎น และวัตถุประสงค์รอง โดยการจัดให๎มีสวัสดิการหรือการ

สงเคราะห์แกํสมาชิก การสํงเสริมการศึกษา ฝึกอบรม และวัฒนธรรม การดําเนินกิจกรรมเพ่ือ

ประโยชน์แกํชุมชนและสังคม ฯลฯ (สุวัฒน์ ชลอสันติสกุล, 2556: 39) โดยสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. มีชื่อยํอวํา     “ส.ก.ต.” ส.ก.ต. ได๎รับการสนับสนุนจากธนาคารเพ่ือการเกษตร

และสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ด๎านเงินทุน กรมสํงเสริมสหกรณ์สนับสนุนด๎านธุรกิจ และกรมตรวจ

บัญชีสหกรณ์ดูแลระบบความปลอดภัยของการดําเนินงาน โดยมีสถานภาพเป็นองค์กรเอกชนที่มี

เกษตรกรเป็นเจ๎าของ ที่ได๎รับการคุ๎มครองตามรัฐธรรมนูญ และได๎รับทุนในรูปแบบของคําหุ๎นจาก

สมาชิกซ่ึงเป็นลูกค๎า ธ.ก.ส. 

ทั้งนี้สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ กํอตั้ง

เมื่อวันที่ 10 ตุลาคม พ.ศ. 2533 ปัจจุบันมีสมาชิกจํานวน 119,863 ราย ดําเนินงาน 3 ลักษณะคือ 1) 

ธุรกิจจัดหาสินค๎ามาจําหนําย คือ ธุรกิจซื้อมาขายไป ปุ๋ย ยาปราบศัตรูพืชเครื่องจักรกลเกษตร เครื่อง

ตัดหญ๎า เครื่องสูบน้ํา พันธุ์ข๎าว ข๎าวสาร ข๎าวเหนียว 2) ธุรกิจรวบรวม คือ ธุรกิจซื้อ โดยซื้อข๎าวเปลือก
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เป็นพืชหลัก นอกจากนี้ยังมียางพารา และมันสําปะหลัง 3) ธุรกิจแปรรูป คือ แปรรูปข๎าวเปลือกเป็น

ข๎าวสาร โดยลูกค๎าของ ส.ก.ต. สุรินทร์ มี 2 ลักษณะ คือ 1) เกษตรกรที่ได๎รับสินเชื่อจาก ธ.ก.ส. โดยมี

สถานภาพเป็นสมาชิกสหกรณ์ 2) ลูกค๎าหรือผู๎ซื้อทั่วไป  

“ลูกค้าเราจะเป็นลูกค้ากลุ่มเดียวกับธนาคาร จะเห็นว่านามสกุลเราเป็น ธ.ก.ส. คือเป็นลูกค้า

คนเดียวกัน คือเป็นลูกค้าธนาคารก็จะต้องเป็นลูกค้าเรา ทุกจังหวัดจะพ่วงด้วยชื่อตัวเองข้างหลัง      

ส.ก.ต.สุรินทร์ ส.ก.ต.โคราช ส.ก.ต.บุรีรัมย์ อะไรอย่างนี้” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559) 

อยํางไรก็ดีจากปัญหาการปลอมปนข๎าว ส.ก.ต. สุรินทร์ จึงมีการสํงเสริมให๎สมาชิกผลิตเมล็ด

พันธุ์ข๎าว ตามกระบวนการของศูนย์เมล็ดพันธุ์ เชื่อมโยงให๎เมล็ดพันธุ์เป็นผลิตภัณฑ์จากการแปรรูป

ของสหกรณ์ฯ อีกอยํางหนึ่ง โดยจําหนํายให๎กับสมาชิกและผู๎ต๎องการทั่วไป 

“หลังๆ จะมีปัญหาเรื่องปลอมปนข้าว ก็เลยไปส่งเสริมให้สมาชิกผลิตเมล็ดพันธุ์ข้าวด้วย ก็

เลยเป็นว่าธุรกิจแปรรูปจะมีแปรรูปจากข้าวเปลือกเป็นข้าวสาร แปรรูปข้าวเปลือกเป็นเมล็ดพันธุ์” 

(ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559)  

ทั้งนี้รูปแบบการตลาดของ ส.ก.ต. สุรินทร์ จะเป็นการนําข๎าวเปลือกที่ได๎จากการรวบรวมจาก

สมาชิกหรือลูกค๎าของ ส.ก.ต. สุรินทร์ ในปีที่ผํานมา ส.ก.ต.สุรินทร์ซื้อข๎าวเปลือกท้ังจังหวัดได๎ประมาณ 

98,000 ตัน ขายให๎กับโรงสีในเขตจังหวัดสุรินทร์และจังหวัดใกล๎เคียง และการแปรรูป โดยจ๎างโรงสี

เอกชนแปรรูป ซึ่งในจังหวัดสุรินทร์มีโรงสีจํานวนมากกวํา 100 โรง เชื่อมโยงให๎เกิดแนวคิดการตั้งโรงสี

เป็นของตัวเอง ด๎วยความรํวมมือกับ ธ.ก.ส. เพ่ือรองรับการแปรรูปผลผลิตของเกษตรกร และระบาย

ข๎าวสาร นําไปสูํแนวคิดการทําตลาดสํงออก นอกจากนี้ผลผลิตของ ส.ก.ต. สุรินทร์ยังได๎รับความ

ไว๎วางใจจากโครงการสํวนพระองค์ สวนจิตรลดา ทําสัญญาซื้อขายสํงข๎าวหอมมะลิสุรินทร์เข๎าโรงสีข๎าว

สํวนพระองค์ และจําหนํายไปยังตลาดตํางๆ ทั่วประเทศ โดยเครือขําย ส.ก.ต.  

“ก าลังท าโครงการกับ ธ.ก.ส. ก็มาร่วมมือกัน ส.ก.ต. ถนัดเรื่องแปรรูป ซึ่งเราไม่มีโรงสีเองต้อง

ไปจ้างโรงสีเอกชน โรงสีเรายังไม่เสร็จแต่ส่งคนไปประจ าโรงสี โดยใช้บทเรียนนั่นแหละ ก็ไปอยู่กับ

โรงสีเลยว่ากระบวนการสีเขาเป็นอย่างไร เรียนรู้จากของจริงโดยเอาข้าวเรานั่นแหละ โรงสีเอกชนเขา

ท าอย่างไร ระบบการจัดการในเรื่องของข้าวสาร ข้าวถุงท าอย่างไร” (ผู้จัดการ ส.ก.ต. สุรินทร์, 8 

กรกฎาคม 2559) 
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“ธ.ก.ส. มีโครงการสีข้าวสารแล้วเค้าจะรับข้าวตันไป แต่เราต้องแพคเป็นข้าว 5 กิโล ไว้ส่งเขา 

ตามจังหวัดที่ ส.ก.ต. สุรินทร์ดูแล ส่วนข้าวปลายเราก็ขายในจังหวัด” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 2, 8 

กรกฎาคม 2559) 

สมาชิก ส.ก.ต. สุรินทร์ มีการทําเกษตร 2 ระบบ คือระบบเกษตรปลอดภัย และระบบเกษตร

อินทรีย์ ทั้งนี้โครงการผลิตข๎าวอินทรีย์ของ ส.ก.ต. สุรินทร์ ได๎กํอตั้งในปี พ.ศ. 2545 โดยมี

วัตถุประสงค์หลักเพ่ือสํงเสริมให๎สมาชิกปรับเปลี่ยนระบบเกษตรกรรมแบบยั่งยืน ให๎สอดคล๎องกับ

นโยบายสุรินทร์เมืองเกษตรอินทรีย์ ปลอดสารเคมีและสารพิษ สมัยผู๎วําราชการจังหวัด นายเกษม

ศักดิ์ แสนโภชน์ โดยใช๎กระบวนการผลิตแบบอินทรีย์เพ่ือชํวยประหยัดต๎นทุน มีความยั่งยืนในการ

ประกอบอาชีพการเกษตร โดยมีวัตถุประสงค์สําคัญ คือ ลดต๎นทุนการผลิต การทําให๎ผู๎ผลิตและ

ผู๎บริโภคมีสุขภาพดี รักษาความสมดุลทางธรรมชาติ ตลอดจนเป็นการเพ่ิมศักยภาพการผลิตสินค๎าที่มี

ขีดความสามารถในการแขํงขันและเตรียมพร๎อมในการทําธุรกิจทางด๎านการตลาดข๎าวอินทรีย์  

นอกจากนี้ผลผลิตอินทรีย์ของส.ก.ต. สุรินทร์ ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักงาน

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) หรือ IFOAM ซึ่งที่ผํานมาได๎รับการสนับสนุนคําตรวจมาตรฐาน จาก

งบประมาณของจังหวัด โดยพ้ืนที่ในการเพาะปลูกข๎าวอินทรีย์เป็นของสมาชิกจํานวน 27 ราย มีพ้ืนที่

ปลูกประมาณ 900 ไรํ ผลผลิตที่ได๎ประมาณ 400-450 กิโลกรัมตํอไรํ ซึ่งผลผลิตของสมาชิกจะเก็บไว๎

บริโภคเอง ทําเมล็ดพันธุ์ และแจ๎งความจํานงในการขายในรูปข๎าวเปลือกให๎กับ ส.ก.ต. สุรินทร์  โดย

แปรรูปเป็นข๎าวกล๎อง ข๎าวซ๎อมมือ ข๎าวขัดขาว โดยมีเลมอนฟาร์มเป็นคูํค๎าหลัก ทั้งนี้ ส.ก.ต. สุรินทร์มี

การนําสื่ออินเทอร์เน็ตเฟซบุ๏ก (Facebook) มาใช๎ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ขําวกิจกรรมระหวําง

สาขาของ ส.ก.ต. สุรินทร์ 

“น้อยมาก ลดลงจาก 2-300 ลดลงเรื่อยๆ จนจะไม่เหลือแล้ว เกษตรกรไม่ท า ชวนแล้วก็เหลือ

ได้แค่นี้แหละ ยังเหนียวแน่นกันอยู่ กระบวนการอินทรีย์มันค่อนข้างยาก ถ้าฝนมี น้ าสม่ าเสมอโอเค 

แต่ถ้าเกิดปีไหนแล้ง เอ้าไม่ได้แล้ว ปีไหนน้ าท่วมอินทรีย์ก็จะมีปัญหา ถ้าเคมีนี่ถ้าแล้ง น้ ามา เสริมเคมี

ไปได้เลย” (ผู้จัดการ ส.ก.ต. สุรินทร์, 8 กรกฎาคม 2559) 
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ปัจจุบันสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ 

ตั้งอยูํเลขท่ี 126 หมูํ 4 ถนนสุรินทร์-สังขะ ตําบลตาอ็อง อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ มี 7 สาขา ได๎แกํ 

อําเภอเมืองสุรินทร์ (สํานักงานใหญํ) อําเภอสังขะ อําเภอปราสาท อําเภอศรีขรภูมิ อําเภอจอมพระ 

อําเภอรัตนบุรี และอําเภอชุมพลบุรี โดยมีนางสาวมะลิวัลย์ เย็นเสมอ เป็นผู๎จัดการ  

 

ภาพที่ 18 สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) 
 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือชํวยเหลือเกษตรกรลูกค๎า ธ.ก.ส. ดําเนินงานโดยวิธีชํวยตนเองและชํวยเหลือซึ่งกันและ

กันตามหลักสหกรณ์ โดยไมํมุํงผลกําไรจากสมาชิกแตํเพ่ือรักษาผลประโยชน์ที่สมาชิกพึงได๎รับ 

จุดมุ่งหมาย  

1. สร๎างเครือขํายสมาชิกทุกตําบล 

 2. สมาชิกมีความศรัทธาตํอสหกรณ์ 

 3. จําหนํายปัจจัยการผลิตให๎หลากหลายตามความต๎องการของสมาชิก 

 4. การรวบรวมผลิตผลทางการเกษตรจากสมาชิกเพ่ือรวมกันซื้อและขายให๎ได๎ราคาเป็นธรรม 

 5. การแปรรูปผลิตผล เพ่ือเพ่ิมมูลคําผลิตผลทางการเกษตร 

 6. เพ่ิมชํองทางการตลาดสินค๎าเกษตร 
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การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

การดําเนินงานของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. 

สุรินทร์ มี 3 ลักษณะคือ 1) จัดหาสินค๎ามาจําหนํายให๎กับสมาชิก 2) รวบรวมซื้อข๎าวเปลือกจาก

สมาชิก เพ่ือจําหนํายให๎กับโรงสี และ 3) แปรรูปข๎าวเปลือกเป็นข๎าวสารจําหนํายตลาดตํางๆ ใน

ประเทศ ส.ก.ต. สุรินทร์ มีการบริหารจัดการทางการตลาดด๎วยความรํวมมือประสานงานระหวําง ส.

ก.ต. ในการสร๎างเครือขํายเพ่ือเพ่ิมชํองทางการตลาดภายในประเทศกระจายสินค๎าจากแหลํงผลิตไป

ยังแหลํงผู๎บริโภค โดยการประสานงานระหวําง ส.ก.ต. ผู๎ผลิต กับ ส.ก.ต. ผู๎บริโภค นอกจากนี้ยังมีการ

เชื่อมโยงการผลิตและการตลาด เพ่ือปูองกันปัญหาราคาผลิตผลการเกษตรตกต่ําเนื่องจากมีการผลิต

มากเกินไป และเป็นการสํงเสริมให๎มีการใช๎ทรัพยากรในท๎องถิ่นและชํวยเหลือซึ่งกันและกัน ด๎วยการ

นําสินค๎าในแตํละท๎องถิ่นมาเชื่อมโยงกัน รวมถึงเชื่อมโยงข๎อมูลการตลาดและการผลิต โดยนําข๎ อมูล

การตลาดมาใช๎วางแผนการผลิต และนําข๎อมูลการผลิตมาใช๎วางแผนการตลาด เพ่ือความสอดคล๎อง

กันระหวํางการผลิตและการตลาด ทั้งนี้ ส.ก.ต. สุรินทร์มีการกําหนดนโยบายและแผนงานในลักษณะ

บูรณาการ ให๎ทุกฝุายที่เกี่ยวข๎องกับการผลิตและการตลาดได๎เชื่อมโยงข๎อมูลกันอยํางครบถ๎วน โดย

ผลิตภัณฑ์หรือสินค๎าอินทรีย์ของ ส.ก.ต. สุรินทร์ ได๎จากการรวบรวมผลผลิตของสมาชิกที่ทํา

การเกษตรระบบอินทรีย์ในรูปข๎าวเปลือกแล๎วนําไปแปรรูปเป็นข๎าวกล๎อง ข๎าวซ๎อมมือ ข๎าวขัดขาว โดย

มีคําสั่งซื้อประมาณกวํา 300 ตันตํอปี แตํ ส.ก.ต. สุรินทร์ สามารถผลิตได๎ประมาณ 80 ตันตํอปี  

อยํางไรก็ดี ส.ก.ต. สุรินทร์ ได๎ใช๎วิธีการรวบรวมผลผลิตจากการเชื่อมโยงระหวํางเครือขําย

ของ ส.ก.ต. ด๎วยกัน เชํน ส.ก.ต. กาฬสินธุ์  ส.ก.ต. ยโสธร เป็นต๎น โดยจําหนํายในลักษณะค๎าสํง 

(Wholesaling) ให๎กับคนกลางทางการตลาด (Middleman market) ซึ่งมีเลมอนฟาร์มเป็นคูํค๎าหลัก 

และจําหนํายให๎กับเครือขํายระหวําง ส.ก.ต. ด๎วยกัน 

“อินทรีย์น่ะ แค่ส่งเลมอนฟาร์มออเดอร์ยังไม่พอเลย กะว่ามาตูมทีเดียวแล้วไปประชาสัมพันธ์ 

เอาอะไรขายอ่ะ คือเราไม่อยากเสี่ยงกับตรงนั้น ออเดอร์ที่แน่นอนที่เราสามารถดูแลเครือข่ายสมาชิก

เราได้แน่นอนอย่างนั้นดีกว่า” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559) 
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การจัดการผลิตภัณฑ์ 

 ผลผลิตของสมาชิกที่ทําเกษตรระบบอินทรีย์สํวนใหญํเป็นข๎าวหอมมะลิจะถูกนําไปแปรรูป

เป็นข๎าวกล๎อง ข๎าวซ๎อมมือ ข๎าวขัดขาว ขนาดบรรจุ 50, 15, 5, 2 และ 1 กิโลกรัม ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับความ

ต๎องการและปริมาณของผู๎สั่งซื้อ หากผู๎ซื้อมีความต๎องการข๎าวอินทรีย์ชนิดอ่ืน ส.ก.ต. สุรินทร์ จะใช๎

วิธีการ “เชื่อม” คือประสานกับกลุํมตํางๆ ในพ้ืนที่ที่เป็นสมาชิกของ ส.ก.ต. เชํน กลุํมแมํบ๎าน กลุํม

เมล็ดพันธุ์ ที่มีข๎าวชนิดที่ผู๎ซื้อต๎องการ ซึ่งเป็นการสนับสนุนผลผลิตสมาชิกของ ส.ก.ต.อีกด๎วย ทั้งนี้ใน

สํวนของผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ชื่อตราสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.  สุรินทร์ จํากัดหรือ ส.

ก.ต. สุรินทร์ จะบรรจุถุงสูญญากาศ ขนาด 2 กิโลกรัม โดยใช๎ชื่อตราสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาด

ลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ โดยมีตราสินค๎า (Logo) รูปเกลียวเชือกซึ่งเป็น

สัญญลักษณ์ของขบวนการสหกรณ์ไทยและชื่อสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส.  สุรินทร์ 

จํากัด ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอาหารปลอดภัย จากกรมวิชาการเกษตร กระทรวงเกษตรและ

สหกรณ์ และตรามาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ประเทศไทย จากสํานักงานมาตรฐานสินค๎าเกษตรและ

อาหารแหํงชาติ (มกอช.) และหากจะทําการแปรรูปผลิตภัณฑ์อ่ืน ส.ก.ต.สุรินทร์ จะต๎องเพ่ิมเติมทุน 

การประกอบการ และแรงงาน ดังนั้นสินค๎าพลอยได๎ (By-product) จากการสีข๎าวสารจึงไมํมีการ

นําไปพัฒนาตํอยอด 

 “เราเน้นตลาดข้าวเป็นหลัก เพราะถ้ามีตลาดแปรรูปผลิตภัณฑ์ อ่ืนมันต้องมีเจ้าหน้าที่มาเพ่ิม 

มีอะไรหลายๆ อย่าง” (เจ้าหน้าที่การตลาด คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559) 

 “นอกจากข้าวขาว จะมีออเดอร์ คือ ไรซ์เบอร์รี่ ข้าวมะลิแดง ก็คือตามความต้องการของ

ลูกค้า เราก็จะไปเชื่อม เราไม่ได้ท าเป็นหลักเราสีโรงสีใหญ่ ถ้าเราสีพวกนี้ต้องล้างกะพ้อ ปริมาณพวกนี้

มันไม่ได้เยอะขนาดนั้น เราก็ประสานกับกลุ่มที่เป็นสมาชิกเรา” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 

2559) 

 “ร าข้าวจะขายราคาตลาด มีคนรับซื้อไป เราเสียดายเหมือนกัน เพราะมันเป็นอินทรีย์ 

แทนที่มันจะท าอะไรได้ต่อ” (เจ้าหน้าที่การตลาด คนที่ 2, 8 กรกฎาคม 2559) 

 



 297 
 

 

 

ภาพที่ 19 แสดงบรรจุภัณฑ์ข๎าวอินทรีย์ของ ส.ก.ต. สรุินทร์ 

 

 
ภาพที่ 20  แสดงตราสินค๎า ส.ก.ต. สุรินทร์ 

 

การจัดการราคา 

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ มีวิธีการ

กําหนดราคาข๎าวสารสําหรับผู๎ซื้อปริมาณคราวละมากๆ แบบ Free on Board (F.O.B.) คือ กําหนด

ราคา ณ หน๎าโรงสี โดยพิจารณาจากต๎นทุนข๎าวเปลือกที่นํามาสี และคําใช๎จํายในการสีทั้งหมด ซึ่ง

มูลคําในการสีแตํละครั้งจะทําให๎มีต๎นทุนเทํากัน โดยมีต๎นทุนผันแปรคือ คําขนสํง ที่ทําให๎ราคาขายแตํ

ละแหํงไมํเทํากันทั้งนี้ขึ้นอยูํกับที่ตั้งของผู๎ซื้อ สําหรับผลิตภัณฑ์ข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ของ ส .ก.ต. 

สุรินทร์ ขนาดบรรจุถุงสูญญากาศ 2 กิโลกรัม มีราคาขายถุงละ 120 บาท 
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อยํางไรก็ตามในกรณีของเลมอนฟาร์มซึ่งเป็นคูํค๎าหลักของ ส.ก.ต.สุรินทร์ เลมอนฟาร์มจะทํา

การเปรียบเทียบราคาของ ส.ก.ต.สุรินทร์ และกลุํมคํูค๎าอ่ืนๆ เพื่อตกลงราคา สํงผลให๎การกําหนดราคา

ของ ส.ก.ต.สุรินทร์ ต๎องพิจารณาจากคูํแขํงขันด๎วย 

“ต้นทุนที่นี่เท่ากันหมด มูลค่าในการสีแต่ละล๊อตเหมือนกันหมด แต่ว่าราคาที่เราส่งบวกค่า

ขนส่งแต่ละที่ไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับค่าขนส่งคือ ณ หน้าโรงสีเท่ากันหมด แปรผันตามค่าขนส่ง ”      

(ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559) 

“เค้าจะซื้อจากหลายๆ กลุ่ม และเอามาเปรียบเทียบราคากัน แล้วเราก็จะดูต้นทุนเรา การ

ผลิตอะไรทั้งหมด ถ้าเราสามารถปรับราคาเท่ากับกลุ่มอ่ืนได้ เราก็จะปรับราคา” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 

2, 8 กรกฎาคม 2559) 

การจัดการจัดจ าหน่าย 

ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ที่ ได๎จากการแปรรูป ส.ก.ต . สุรินทร์จะจําหนํายในลักษณะค๎าสํง 

(Wholsaling) ให๎กับคนกลางทางการตลาด (Middleman market) ซึ่งมีเลมอนฟาร์มเป็นคูํค๎าหลัก 

นําไปติดฉลากของเลมอนฟาร์มเอง และชํองทางในจังหวัดตามสาขาของ ส.ก.ต. สุรินทร์ ที่อําเภอเมือง 

อําเภอสังขะ อําเภอปราสาท อําเภอศรีขรภูมิ อําเภอจอมพระ อําเภอรัตนบุรี และอําเภอชุมพลบุรี   

สําหรับชํองทางการจําหนํายตํางจังหวัด จะใช๎ความรํวมมือประสานงานระหวําง ส.ก.ต. ด๎วย

การสร๎างเครือขํายเพ่ือเพ่ิมชํองทางการตลาดภายในประเทศกระจายสินค๎าจากแหลํงผลิตไปยังแหลํง

ผู๎บริโภค โดยการประสานงานระหวําง ส.ก.ต. ผู๎ผลิต กับ ส.ก.ต. ผู๎บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นการ

เชื่อมโยงการผลิตและการตลาด เพราะชํวยปูองกันปัญหาราคาผลิตผลการเกษตรตกต่ําเนื่องจากมีการ

ผลิตมากเกินไป และเป็นการสํงเสริมให๎มีการใช๎ทรัพยากรในท๎องถิ่น รวมถึงชํวยเหลือซึ่งกันและกัน 

เชํน จังหวัดสุรินทร์มีข๎าวเป็นพืชหลัก ภาคอ่ืนมีพืชสวน เชํน เงาะ มังคุด ทุเรียน ลองกอง ลําไย ฯลฯ 

สามารถนําสินค๎ามาเชื่อมหรือจําหนํายกันได๎ และร๎านกุนเชียง 5 ดาว หน๎าศาลหลักเมืองสุรินทร์ 

นอกจากนี้ ส.ก.ต. สุรินทร์ ยังได๎รับการสนับสนุนจาก ธ.ก.ส. จัดทําโครงการกําหนดเขตการจําหนําย 

(Zoning) รํวมกับ ส.ก.ต.ทั่วประเทศ โดยแตํละ ส.ก.ต. ตํางสีข๎าว และจําหนํายในเขตที่กําหนดไว๎ เชํน 

ส.ก.ต. ร๎อยเอ็ดจําหนํายเขตภาคใต๎ เป็นต๎น ทําให๎สามารถเพ่ิมยอดขายจาก 50-60 ตันตํอเดือน ไป

เป็น 200-300 ตันตํอเดือน  
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ทั้งนี้ ส.ก.ต. สุรินทร์ ใช๎วิธีการควบคุมสินค๎าคงคลัง (Inventory Control) โดยเน๎นความเร็ว

ของอัตราการหมุนเวียนของสินค๎า จากปริมาณการสั่งซื้อคราวละมากๆ เนื่องจากคุณสมบัติเฉพาะของ

สินค๎าเกษตรคือ อายุการเก็บรักษาสั้น การเสื่อมของตัวสินค๎าเอง รวมทั้งความเสียหายจากมอด มด 

และแมลงตํางๆ  

 “มันไม่คุ้ม volume แค่นิดเดียว กับของเราวันนึงเราออกเป็น 10 ตันอย่างนี้ เราจะเน้นว่า

คุณสั่งทีละกิโล 2 กิโล เราไม่เสียเวลาเรา แล้วมันไม่คุ้มกับการท างาน ก็เลยเล่นเป็นว่าไม่เน้นลูกค้าราย

ย่อย” (ผู้จัดการ ส.ก.ต. สุรินทร์, 8 กรกฎาคม 2559) 

การจัดการส่งเสริมการตลาด 

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ มีการ

สํงเสริมการตลาดด๎วยการโฆษณา โดยใช๎แผํนพับ โดยได๎รับการสนับสนุนงบประมาณการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ตํางๆ รวมถึงเว็บไซต์ของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. จากธนาคาร

เพ่ือการเกษตร (ธ.ก.ส.) เพ่ือเป็นการชํวยเหลือเกษตรกร โดยเว็บไซต์นั้นจะเป็นเว็บไซต์รวมเพ่ือ

นําเสนอสินค๎าของ ส.ก.ต.ทั่วประเทศ นอกจากนี้มีการออกบูธ ตามห๎างสรรพสินค๎า เมืองทองธานี 

ตามงานการตลาดเชิงกิจกรรมตํางๆ (Event marketing) โดยเน๎นงานเครือขํายระหวําง ส.ก.ต.

ด๎วยกัน  

“ออกบูธ ออกงานบ้าง แต่ไม่ไปทุกครั้ง เลือกไปโดยดูว่างานไหนสามารถเชื่อมเครือข่ายเรา

ได้มากที่สุด ว่าตลาดตรงนั้นยังไม่มี”  (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 1, 8 กรกฎาคม 2559) 

“ท่านผู้ว่าคนใหม่ที่สานต่อจากท่านผู้ว่าเกษมศักดิ์ พาออกโรดโชว์งานเกษตรอินทรีย์ที่

กรุงเทพฯ เลมอนฟาร์มเห็น เลยติดพันกันมาจนถึงปัจจุบัน” (ผู้ช่วยผู้จัดการ คนที่ 2, 8 กรกฎาคม 

2559) 

การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ตที่เป็นวิธีปฏิบัติที่ดีท่ีสุด 

สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีนโยบาย    

ค๎าสํงด๎วยคําสั่งซื้อปริมาณคราวละมากๆ จึงไมํเน๎นการค๎าปลีก นอกเหนือการจัดการตลาดบน

อินเทอร์เน็ตผํานทางเว็บไซต์รวมของสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. จากการสนับสนุน
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ของธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธ.ก.ส.) แล๎ว ส.ก.ต. สุรินทร์ มีการใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) 

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมภายในระหวํางสาขาของ ส.ก.ต. สุรินทร์  

โดยคําสั่งซื้อจากเว็บไซต์รวมจะนําเสนอสินค๎าเกษตรของ ส.ก.ต. ทั่วประเทศ จะอยูํในความ

ดูแลของฝุายแปรรูป หรือโรงสี ซึ่งมีเจ๎าหน๎าที่การตลาดเป็นผู๎ตรวจเช็คคําสั่งซื้อ แล๎วจึงโทรติดตํอ

กลับไปยังผู๎ซื้อ เพ่ือตกลงราคา การโอนเงินคําสินค๎าและวิธีการขนสํง เชื่อมโยงไปสูํกา รสื่อสารผําน

ไลน์ (Line) ในครั้งตํอไป ซึ่งลูกค๎าจากเว็บไซต์มีทั้งผู๎ซื้อรายยํอย ผู๎ประกอบการ รวมถึงสมาชิก ส.ก.ต. 

สุรินทร์เอง 

 

ตารางที่ 39 ประเภทสื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช๎ของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์  
จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) 

สื่อ

อินเทอร์เน็ต 

ชื่อ Domain name วัตถุประสงค ์

1. เฟซบุ๏ก 

   (Facebook) 

สกต. สรุินทร ์

 

https://m.facebook.com/amcsurin -ประชาสัมพันธ์กิจกรรม

ภายใน ส.ก.ต. สุรินทร ์

2. เว็บไซต ์

   (Website) 

สหกรณ์การเกษตร

เพื่อการตลาดลูกค๎า 

ธ.ก.ส. 

http://www.sktbaacmarket.com -นําเสนอผลิตภัณฑ ์

ของ ส.ก.ต. ท่ัวประเทศ 

3. ไลน์ (Line) 0819556719 - - ติดตํอกับผู๎ซื้อ 
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ภาพที่ 21 แสดงเฟซบุ๏ก (Facebook) ส.ก.ต. สรุินทร์ 

 

ภาพที่ 22 แสดงเว็บไซต์ (Website) สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 
 

 การจัดการคําสั่งซื้อ (Order) จะใช๎วิธีการสํงสินค๎าโดยนัดจุดรับสินค๎า ณ จุดกระจายสินค๎า

ของ ส.ก.ต. หรือตามจังหวัดที่มีเครือขําย ส.ก.ต. ด๎วยการขนสํงของ ส.ก.ต. สุรินทร์เอง หรือใช๎บริการ

ของบริษัทไปรษณีย์ไทย หรือทางรถไฟ ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับความต๎องการของผู๎ซื้อ โดยผู๎ซื้อเป็นผู๎รับภาระ

คําใช๎จํายในการขนสํง 
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 การชําระเงินคําสินค๎าจะแตกตํางกันไปตามฐานข๎อมูลและประเภทของผู๎ซื้อ เชํน เป็นลูกค๎า

รายใหมํหรือรายเดิม เป็นเครือขําย ส.ก.ต. ด๎วยกัน  โดยมีวิธีการชําระเงินคําสินค๎าคือ โอนเงิน เข๎า

บัญชีเต็มจํานวนกํอนสํงสินค๎าหรือเมื่อได๎รับสินค๎า หรือโอนเงินเมื่อครบกําหนดระยะเวลาเครดิต  

นอกจากนี้ระพีพรรณ พํอค๎า, กมลทิพย์ พิมเสน, กําชัย บุญแต๎ม และรัฐกานต์ สุนทรารักษ์ 

ได๎รํวมเสนอข๎อคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของ ส.ก.ต. สุรินทร์ ดังนี้ 

 1. การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นชํองทางที่ผู๎ซื้อเข๎าถึงสินค๎าได๎เร็ว และกว๎างขวาง 

 2. ด๎วยสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) เป็น

องค์กรขนาดใหญํมี 7 สาขา มีสมาชิกจํานวนมากทําให๎ปริมาณงานมีคํอนข๎างมาก รวมทั้งอยูํใน

ระหวํางการขยายงานโครงการโรงสีข๎าว การนําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมาใช๎อยํางจริงจัง จําเป็นต๎อง

เตรียมความพร๎อมให๎มีเจ๎าหน๎าที่ดูแลและรับผิดชอบโดยตรง 

 3. การสื่อสารทางเฟซบุ๏ก (Facebook) ของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) เน๎นการประชาสัมพันธ์กิจกรรมภายในส.ก.ต. สุรินทร์ จึงยังไมํมี 

เรื่องราว (Story) เชํน กระบวนการเพาะเมล็ด ปลูก เก็บเกี่ยว  

เงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยการ

ใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค้า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จ ากัด 

 การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) มีเงื่อนไขที่สําคัญ 3 ประการ ที่สํงผลตํอการจัดการ ดังตํอไปนี้ 

 ประการที่ 1 การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

 การสํงเสริมให๎สมาชิกปรับเปลี่ยนระบบเกษตรกรรมเป็นเกษตรกรรมแบบยั่งยืน ตั้งแตํปี พ.ศ. 

2545 เพ่ือลดต๎นทุนการผลิต และให๎เกษตรกรและผู๎บริโภคมีสุขภาพดี รวมถึงเป็นการรักษาความ

สมดุลทางธรรมชาติ เชื่อมโยงสูํการรับรองจากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ม.ก.ท.) เป็นสิ่งสําคัญ

ในนําเสนอสินค๎าสูํตลาด ทั้งนี้เป็นการเพ่ิมศักยภาพการผลิตสินค๎าของกลุํมให๎สามารถแขํงขันได๎ใน
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ตลาดธุรกิจอินทรีย์ ทําให๎สินค๎าของกลุํมเป็นที่ต๎องการมีตลาดรองรับแนํนอน ซึ่งมีเลมอนฟาร์มเป็น

ผู๎ประกอบการร๎านค๎าทางเลือกรายใหญํเป็นคูํค๎าสําคัญ 

 ประการที่ 2 ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธ.ก.ส.) 

 สหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) ได๎รับการสนับสนุน

จากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ด๎านเงินทุนเพ่ือใช๎ในการประกอบการ ทํา

ให๎กลุํมมีข๎อได๎เปรียบด๎านสภาพคลํองเนื่องจากเข๎าถึงแหลํงทุนงําย และจากการที่เกษตรกรเป็นลูกค๎า

เงินกู๎ ธ.ก.ส. ก็จะมีสถานะเป็นสมาชิก ส.ก.ต. ไปโดยอัตโนมัติ ทําให๎ ส.ก.ต. สุรินทร์มีสมาชิกจํานวน

มาก การรวบรวมผลผลิตจึงทําได๎งําย รวมถึงการสนับสนุนสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์  

และสื่อเว็บไซต์ซึ่งเป็นอีกชํองหนึ่งในกระจายสินค๎าของกลุํม 

 ประการที่ 3 คนหรือบุคลากร 

การเป็นองค์กรขนาดใหญํ มีสาขา 7 แหํง เชื่อมโยงให๎การบริหารจัดการของ ส.ก.ต. สุรินทร์มี

การวางแผน การปฏิบัติ และการควบคุมที่ชัดเจน โดยเฉพาะด๎านอัตรากําลังบุคลากร ที่ปฏิบัติงาน

อยํางเต็มกําลัง หากมีการนําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมาใช๎จําเป็นต๎องมีความพร๎อมโดยจัดให๎มี

เจ๎าหน๎าที่ดูแลและรับผิดชอบโดยตรง  
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ตารางที่ 40 บทบาทผู๎เกี่ยวข๎องในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ 
การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด  

 

ผู้เกี่ยวข้อง บทบาท/กิจกรรม 

เกษตรกร - สมาชิกสหกรณ์ (เจ๎าของกิจการ) 

- ลูกค๎า  

- ระบบเกษตรอินทรีย์  

ส.ก.ต. สุรินทร ์ - รวบรวมผลผลิต และการแปรรูป 

- การขอรับรองมาตรฐาน (มกท.) 

- ตลาดในประเทศ 

ธ.ก.ส. - สนับสนุนการดําเนินกิจการ: ทุน โรงสี การสํงเสริมการตลาด 

- เชื่อมตํอเครือขําย ส.ก.ต. ในการกระจายสินค๎า 

ร๎านเลมอนฟาร์ม 

 

- ร๎านค๎าทางเลือกสําหรับผู๎รักสุขภาพ 

- คูํค๎าหลัก 

หนํวยงานราชการ - สนับสนุนเงินทุน คําตรวจสอบมาตรฐาน 

- สํงเสริมชํองทางการจัดจําหนําย 

- การรับรองมาตรฐานเกษตรอาหารปลอดภัย  

- มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ประเทศไทย (มกอช.) 

องค์กรเอกชน - การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มกท.  
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แผนภูมิที่ 8 สรุปกระบวนการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 
ของสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) 
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ส่วนที่ 4 สรุปผลการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยการใช้ 

  การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 จากการศึกษาข๎อมูลการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

จํานวน 3 กลุํม พบวํากลุํมเกษตรอินทรีย์ 3 กลุํมกลําวคือ กลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว

สุรินทร์ จํากัด กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

สุรินทร์ ได๎นําภูมิปัญญา (Wisdom) จากประสบการณ์ในการทําการเกษตรที่สะสมถํายทอดกันมาใช๎

ในการจัดการด๎านผลิตภัณฑ์ที่สําคัญคือ การได๎รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานั กงาน

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ซึ่งเป็นการรับรองถึงประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ (Core product) 

นอกจากนี้ยังมีการจัดจําหนํายโดยใช๎ชํองทางตรง (Direct channel) หรือชํองทางศูนย์ระดับ (Zero 

Level Channel) คือ จําหนํายสินค๎าโดยตรงให๎กับผู๎บริโภค (Consumer) หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม    

(Industrial User) ที่นําสินค๎าไปเป็นวัตถุดิบเพ่ือแปรรูป โดยวิธีการพัฒนาตลาด (Market 

Development) ด๎วยการขยายตลาดสินค๎าให๎กว๎างขึ้น อีกทั้งพยายามหาสํวนของตลาด (Market 

segment) ผู๎บริโภคใหมํโดยพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎เป็นที่สนใจของตลาดใหมํ โดยนําเทคโนโลยีในการ

สื่อสารผํานอินเทอร์เน็ตมาใช๎ทางการตลาด ซึ่งเว็บไซต์ (Website) เป็นสื่อที่ใช๎คํอนข๎างยากสําหรับ

กลุํม เพราะมีความซับซ๎อนและมีคําใช๎จําย การจัดทําสื่อเว็บไซต์ (Website) จึงปรากฎให๎เห็นเป็น

ลักษณะการสนับสนุนจากหนํวยงานตํางๆ ในการพัฒนาเว็บไซต์ นอกจากนี้มีการใช๎ เฟซบุ๏ก 

(Facebook) นําเสนอเรื่องราว (Story) สํงตํอไปถึงความเข๎าใจอันดีระหวํางผู๎ผลิตและผู๎บริโภค รวมถึง

สร๎างความสัมพันธ์กับผู๎ซื้อ (Customer relationship management: CRM) ในการสอบถามความ

ต๎องการสินค๎าครั้งตํอๆ ไป จากการใช๎ไลน์ (Line) ซึ่งกลุํมฯ เลือกใช๎เนื่องจากไมํมีคําใช๎จํายและมี

วิธีการใช๎ไมํซับซ๎อน  

 

 

 

 



 307 
 

 

ตารางที่ 41 แสดงสรุปการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 

 

กิจกรรม 
กระบวนการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ 

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 

โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

เง่ือนไขของการจัดการตลาดสินค้า

อินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจ 

เชิงสร้างสรรค ์โดยการใช้ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข้าวสุรินทร์ จ ากัด 

การกํอตั้ง 

กองทุนข๎าว 

1. การรวมตัวของชาวนา 

2. เกษตรระบบอินทรีย์ 

3. ร๎านข๎าวหอม 

4. การตั้งโรงสี  

5. การขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 

6. ระบบการค๎าที่เป็นธรรม 

1. เครือขํายและองค์กรพัฒนา

เอกชน ในการสํงเสริม

การเกษตร และสํงเสริมตลาด 

2. เงินทุน สําหรับสร๎างโรงสี ยุ๎ง

ฉาง  

3. การได๎รับมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ (มกท.) 

การจัดตั้ง

สหกรณ์ฯ 

กองทุนข๎าว 

1. ตลาดสํงออก 

2. การนํารําข๎าวมาสกัดเป็นน้ํามันรําข๎าว  

3. การเพ่ิมมูลคํา โดยการนําน้ํามันรําข๎าวมาตํอ

ยอดเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 

 

1. เงินทุน สําหรับใช๎เป็นทุน

หมุนเวียนรับซื้อผลผลิตจาก

สมาชิก 

2. ทักษะความรู๎ในการจัดการ

ด๎านพิธีการสํงออก 

3. การพัฒนาผลิตภัณฑ์จากการ

สนับสนุนของสถาบันการศึกษา 
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ตารางที่ 41 แสดงสรุปการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

 

กิจกรรม 
กระบวนการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ 

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 

โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

เง่ือนไขของการจัดการตลาดสินค้า

อินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจ 

เชิงสร้างสรรค ์โดยการใช้ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข้าวสุรินทร์ จ ากัด 

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

1. การใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) นําเสนอเรื่องราว 

(Story) 

2. การใช๎เว็บไซต์ (Website) นําเสนอสินค๎า 

3. การใช๎ไลน์ (Line) ติดตํอสื่อสาร และกระตุ๎น 

ผู๎ซื้อ 

1. ผูกเรื่องราว (Story) กลุํม

เกษตรกร คุณคําทางเศรษฐกิจ

จากผลผลิตและจากการพัฒนา 

2. มูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ใน

การขับเคลื่อนการจัดการทาง

อินเทอร์เน็ต 

3. ความรู๎พื้นฐานทางเทคโนโลยี 

4. ความรู๎ในการพัฒนาเว็บไซต์

จากสถาบันการศึกษา 
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ตารางที่ 41 แสดงสรุปการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

 

กิจกรรม 
กระบวนการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ 

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 

โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

เง่ือนไขของการจัดการตลาดสินค้า

อินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจ 

เชิงสร้างสรรค ์โดยการใช้ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

กลุ่มเกษตรอินทรีย์บ้านลิ่มทอง 

การกํอตั้ง

กลุํมเกษตร

อินทรีย์บ๎าน

ลิ่มทอง 

1. การฟ้ืนฟูและอนุรักษ์พันธุ์ข๎าวท๎องถิ่น 

2. เกษตรระบบอินทรีย์ 

3. การขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 

4. การตรวจหาคุณคําทางโภชนาการ 

 

1. แกนนํากลุํม  

2. การได๎รับการสนับสนุนจาก

มูลนิธิไทยคมในการคัดเมล็ด

พันธุ์ข๎าวจิ๊บ การรับรอง มกท. 

ตรวจหาคุณคําทางโภชนาการ 

3. การได๎รับมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ (มกท.) 

การแปรรูป 1. การตั้งโรงสีชุมชน 

2. การจําหนํายสินค๎า 

1. การได๎รับการสนับสนุนจาก

มูลนิธิไทยคมสําหรับการสร๎าง

โรงสี รับซื้อและหาเครือขํายรับ

ซื้อผลผลิต 

2. การสนับสนุนจากภาครัฐ 

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

1. การใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) นําเสนอเรื่องราว 

(Story)  

1. ผูกเรื่องราว (Story) พันธุ์

ข๎าวท๎องถิ่น ในวิถีเกษตรอินทรีย์ 

2. ผู๎จัดการโรงสี ในการจัดการ

ตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
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ตารางที่ 41 แสดงสรุปการจัดการตลาดสินค๎าอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

 

กิจกรรม 
กระบวนการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ 

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 

โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

เง่ือนไขของการจัดการตลาดสินค้า

อินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจ 

เชิงสร้างสรรค ์โดยการใช้ 

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

สหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค้า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต. สุรินทร์) 

การกํอตั้ง 

ส.ก.ต.สุรินทร ์

1. เกษตรระบบอินทรีย์ 

2. การขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) 

1. การสนับสนุนจาก ธ.ก.ส. 

2. การสนับสนุนจากภาครัฐ 

การแปรรูป 1. การตั้งโรงสี 1. การสนับสนุนจาก ธ.ก.ส. 

การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

1. การใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) เพ่ือ

ประชาสัมพันธ์กิจกรรมกลุํม  

2. การใช๎เว็บไซต์รวม นําเสนอสินค๎า 

3. การใช๎ไลน์ (Line) เพ่ือสอบถามและซื้อขาย 

1. การสนับสนุนจาก ธ.ก.ส. 

2. บุคลากรที่ทําหน๎าที่โดยตรง 

 

จากตารางที่ 41  สรุปได๎วํา การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ตจาก 3 กลุํมทําให๎วิเคราะห์ได๎วํา ทรัพยากรที่สําคัญและจําเป็น ได๎แกํ เงินทุนโดยเป็น

ปัจจัยสําคัญที่ชํวยสนับสนุนในการจัดหาเครื่องจักรและวัสดุหรือวัตถุดิบในการผลิต ขณะเดียวกัน

สมาชิกกลุํมเกษตรกร บุคลากรหรือเจ๎าหน๎าที่ และผู๎นํา ล๎วนแล๎วแตํมีผลตํอความสําเร็จในดําเนินการ

โดยเฉพาะผู๎นําที่เป็นผู๎กําหนดแนวทางหรือนโยบายของกลุํม เพ่ือขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาดอัน

ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจําหนําย และการสํงเสริมการตลาด โดยการดึงทุนทางสังคม 

(Social Capital) ที่มีอยูํในท๎องถิ่น คือ องค์ความรู๎จากภูมิปัญญาในการทํานาและการเป็นแหลํงที่

สามารถผลิตข๎าวหอมมะลิที่ดีที่สุดของประเทศไทย การสร๎างคุณคํา/มูลคําได๎อยํางเป็นรูปธรรมจาก

การฟ้ืนฟูพันธุ์ข๎าว ตลอดจนนําเทคโนโลยีการสื่อสารมาใช๎อยํางสร๎างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาด 

ด๎วยการผูกเรื่องราว (Story) และนําเสนอ นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงไปสูํโอกาสทางการตลาดและการ

สนับสนุนการดําเนินการจากเครือขํายและหนํวยงานตํางๆ  
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ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนา 1 (Development 1: D1) การพัฒนารูปแบบ  

2.1 การสร้างรูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ผู๎วิจัยได๎นําข๎อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 3 กลุํม คือ กลุํมสหกรณ์เกษตร

อินทรีย์กองทุนข๎าวสุรินทร์ จํากัด กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  และกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) มาเป็นข๎อมูลในการสร๎างรูปแบบการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

ทั้ง 3 กลุํมมีการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยมีฐานคิดในการจัดการ (Management) เบื้องต๎นที่คล๎ายคลึงกัน 

กลําวคือ มีกระบวนการการจัดการและการใช๎ปัจจัยหรือทรัพยากรตํางๆ ในการประกอบการให๎บรรลุ

วัตถุประสงค์ของกลุํม ตามแนวคิดของพิบูล ทีปะปาล (2537: 28) และ Harold, Koontz and Cyril 

(1972:43)  โดยทรัพยากรที่สําคัญและจําเป็นในการจัดการได๎แกํ เงินทุนโดยเป็นปัจจัยสําคัญที่ชํวย

สนับสนุนในการจัดหาเครื่องจักรและวัสดุหรือวัตถุดิบในการผลิต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2545 : 

18)  และธิดา พาหอม (2544: 20) เชํน การสร๎างโรงสี ยุ๎งฉาง ลานตาก เงินทุนหมุนเวียน ฯลฯ ซึ่ง

เงินทุนเป็นปัจจัยที่เชื่อมโยงให๎กิจกรรมตํางๆ อันได๎แกํ การผลิตสินค๎า การกําหนดราคา การจัด

จําหนําย และการสํงเสริมการตลาดของกลุํมสามารถดําเนินการตํอไปได๎ ขณะเดียวกันบุคลากรอัน

ได๎แกํ สมาชิกกลุํม เจ๎าหน๎าที่ และผู๎นํา ล๎วนแล๎วแตํมีผลตํอการบรรลุเปูาหมายในดําเนินการของกลุํม 

โดยนําแนวคิดตํางๆ มาใช๎ในการจัดการตลาด อาทิ แนวคิดการทําเกษตรอินทรีย์แบบรับรอง

มาตรฐาน แนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต การแปรรูป การเพ่ิมมูลคํา ตามแนวทางเศรษฐกิจ

สร๎างสรรค์ ของพิริยะ ผลพิรุฬห์ (2556: 6-7) โดยมีการดึงทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) ที่มี

อยูํเดิม คือ องค์ความรู๎ที่เป็นภูมิปัญญาในการทํานา การฟ้ืนฟูพันธุ์ข๎าวแล๎วนํามาประยุกต์ (Adaptive 

Skills) ให๎เกิดการสร๎างคุณคํา/มูลคําได๎อยํางเป็นรูปธรรม เชํน การสร๎างตรา (Brand) โลโก๎ (Logo) 

ตลอดจนนําเทคโนโลยีการสื่อสารมาใช๎อยํางสร๎างสรรค์ในการสื่อสารทางการตลาด ด๎วยการผูก

เรื่องราว (Story) และนําเสนอ จนสามารถพัฒนาเป็นอีกชํองทางหนึ่งในระบบตลาดได๎ นอกจากนี้

ศักยภาพของแกนนํายังเชื่อมโยงไปสูํโอกาสทางการตลาดและการสนับสนุนการดําเนินการจาก
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เครือขํายและหนํวยงานตํางๆ โดยการการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค ์โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตทั้ง 3 กลุํม สามารถสรุปเป็นภาพรวมได๎ดังตารางที่ 46 
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จากตารางที่ 42 สรุปข๎อมูลการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 3 กลุํม พบวํา มีการจัดการรวมกลุํมหรือจัดตั้งกลุํม โดย

การนําปัจจัยพ้ืนฐานหรือทรัพยากรมาใช๎ในการจัดการ ตามแนวคิดของ Harold, Koontz and Cyril 

(1972:43) และศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2545: 18) วําในการบริหารหรือการจัดการ ต๎องอาศัย

ปัจจัยอันได๎แกํ เงินทุน (Money) คน (Man) วัสดุ (Material) และการจัดการ (Management) หรือ

ที่เรียกวํา 4 M’s ตามแนวคิดการจัดการทางการตลาดของ Kotler and Armstrong (1996: G7) 

และมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2552: 53) โดยการวิเคราะห์ วางแผน ปฏิบัติ และควบคุม 

กิจกรรมทางการตลาดซึ่งได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนําย (Place) และการ

สํงเสริมการตลาด (Promotion) เชื่อมโยงไปสูํแนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกฤษณพร 

ประสิทธิ์วิเศษ (2557: 48-51) โดยเพ่ิมอีก 2 องค์ประกอบคือ การรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) 

และการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization)  

ข๎อมูลจากการศึกษาและวิเคราะห์จากกลุํมเกษตรอินทรีย์ 3 กลุํม สะท๎อนให๎เห็นถึงการ

รวมกลุํมในบริบทที่แตกตํางกัน แตํสิ่งที่พบได๎ในสมาชิกกลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 3 กลุํมคือ องค์ความรู๎

จากภูมิปัญญาในการทําการเกษตร และด๎วยแนวคิดของผู๎นํากลุํมรวมถึงการสํงเสริมสนับสนุนจาก

เครือขําย และภาครัฐ จึงมีการนําระบบเกษตรอินทรีย์มาใช๎ในการผลิต ทําให๎ผลผลิตที่ได๎เชื่อมโยงไปสูํ

การทําเกษตรอินทรีย์แบบรับรองมาตรฐาน ซึ่งเป็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่สําคัญในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ์ผสมผสานกับสิ่งที่มีอยูํสูํตลาดเปูาหมาย และด๎วยความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีการสื่อสาร

ทางอินเทอร์เน็ตเข๎ามาบทบาทในชีวิตประจําวัน การสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตจึงถูกนํามาเพ่ือประโยชน์

ทางการตลาดในการสื่อสารกับผู๎บริโภค จนกลายเป็นอีกชํองทางหนึ่งในการจําหนํายสินค๎า โดยกลุํม

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ มีฐานจากการรวมตัวของชาวนาที่ประสบปัญหาจากกลไก

ตลาด ด๎วยการสนับสนุนและชํวยเหลือจากองค์กรพัฒนาเอกชน (NGO) ซึ่งคือ มูลนิธิชุมชนเกษตร

นิเวศน์ในปัจจุบัน ที่เป็นสํวนสําคัญในการผลักดันและขับเคลื่อนกิจกรรมกลุํมให๎สามารถดําเนินการได๎

ตามเปูาหมาย โดยการเชื่อมโยงหนํวยภาครัฐ ในการสนับสนุนเงินทุนการสร๎างอาคาร โรงสี ยุ๎งฉาง 

เครื่องชั่ง การปรับปรุงหน๎าร๎าน คําตรวจรับรองมาตรฐาน รวมถึงการเข๎าถึงแหลํงทุนจากการจด

ทะเบียนเป็นสหกรณ์ และการสนับสนุนด๎านตํางๆ พร๎อมกันนี้มีการเชื่อมโยงกับเครือขํายองค์กร

พัฒนาเอกชนที่ให๎การสนับสนุนการสํงเสริมการเกษตร และโอกาสทางการตลาด นอกจากนี้ยังได๎รับ
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การสํงเสริมการแปรรูป และการพัฒนาเว็บไซต์จากหนํวยงานภาครัฐและสถาบันการศึกษา  

กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง เป็นกลุํมวิสาหกิจชุมชนที่มีเริ่มจากความสําเร็จในการบริหาร

จัดการน้ําในชุมชน ทําให๎ชาวบ๎านบ๎านลิ่มทองสามารถกลับมาทําอาชีพการเกษตรได๎โดยไมํต๎องย๎ายถิ่น

ไปการประกอบอาชีพเหมือนที่ผํานมา และด๎วยโครงการความรับผิดชอบตํอสังคมของธุรกิจ 

(Corperate Social Responsibility: CSR) ของมูลนิธิไทยคม ณ ชุมชนบ๎านลิ่มทอง พร๎อมด๎วย

ความคิดริเริ่มของนางสนิท ทิพย์นางรอง แกนนําในชุมชนบ๎านลิ่มทอง จึงนําไปสูํการฟ้ืนฟูพันธุ์ 

“ข๎าวจิ๊บ” ซึ่งเป็นพันธุ์ข๎าวโบราณท๎องถิ่น ที่มีเฉพาะในอําเภอนางรอง ผสมผสานกับการนําระบบ

เกษตรอินทรีย์มาใช๎ อีกทั้งด๎วยการสนับสนุนของมูลนิธิไทยคม ในการนําข๎าวจิ๊บไปตรวจวิเคราะห์หา

คุณคําโภชนาการ และขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เชื่อมโยงไปสูํการทําธุรกิ จการเกษตร ทั้งนี้

กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองได๎รับจากมูลนิธิไทยคมในการสร๎างโรงสี เพ่ือใช๎ในการแปรรูปผลผลิต 

การจัดการทางการตลาดของกลุํมจึงเริ่มขึ้นอยํางเป็นรูปธรรมชัดเจนยิ่งขึ้น ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห๎อ ชํองทางการจําหนําย และการสนับสนุนจากพัฒนาชุมชนในการสํงเสริม

การตลาด รวมถึงนําเฟซบุ๏ก (Facebook) และ ไลน์ (Line) มาใช๎ในการสื่อสารทางการตลาด 

กลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ หรือ ส.ก.ต. สุรินทร์ เป็นองค์กรที่

ให๎บริการสมาชิกเกษตรกรที่ได๎รับสินเชื่อจากธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธ.ก.ส.) ในการ

จัดหาสินค๎ามาจําหนํายให๎กับสมาชิก และรวบรวมซื้อข๎าวเปลือกจากสมาชิก เพ่ือจําหนํายให๎กับโรงสี

และนําไปแปรรูปข๎าวเปลือกเป็นข๎าวสารจําหนําย ภายใต๎การสนับสนุนเงินทุนจาก ธ.ก.ส. โดย ส.ก.ต. 

สุรินทร์ มีการผลิตในระบบเกษตรอินทรีย์และเกษตรปลอดภัย ซึ่งระบบเกษตรอินทรีย์นั้นได๎รับการ

สํงเสริมจากนโยบาย “สุรินทร์เมืองเกษตรอินทรีย์ ปลอดสารเคมีและสารพิษ” ผลผลิตทางการเกษตร

ที่ได๎จะจําหนํายในลักษณะค๎าสํง (Wholesaling) ให๎กับคนกลางทางการตลาด (Middleman 

market) และจําหนํายให๎กับเครือขํายระหวําง ส.ก.ต. ด๎วยกันทั่วประเทศ โดยได๎รับการสํงเสริม

การตลาดจากพาณิชย์จังหวัด สหกรณ์จังหวัด และด๎วยการสนับสนุนของ ธ.ก.ส. ในการทําเว็บไซต์

รวมของสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. 

จากข๎อมูลที่กลําวมาทําให๎สามารถเข๎าใจรูปแบบการจัดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ตาม

แนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 3 กลุํมวํามีลักษณะอยํางไร และมี
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ความสัมพันธ์กับปัจจัยและเงื่อนไขใดบ๎าง ซึ่งเมื่อได๎วิเคราะห์จากข๎อมูลเชิงปริมาณและข๎อมูลเชิง

คุณภาพที่ได๎จากการศึกษาเอกสารและการลงพ้ืนที่ภาคสนามแล๎ว นํามาสังเคราะห์รํวมกับแนวคิดการ

สร๎างรูปแบบของคีฟส์ (Keeves, 1988: 561-565) ที่ให๎ความสําคัญกับการสร๎างรูปแบบที่มีลักษณะ

เป็นแผนผัง (Schematic Models) และผสมผสานด๎วยรูปแบบเชิงภาษา (Semantic Models) ที่

สามารถอธิบายความหมายประกอบรูปแบบด๎วย ดังนั้นทําให๎สามารถสรุปรูปแบบการจัดการตลาด

สินค๎า  
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แผนภูมิที่ 9 รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์  
โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือ TOPWAS Model 
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จากแผนภูมิที่ 9 ทําให๎สามารถเข๎าใจกระบวนการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตาม
แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตวําจะต๎องมีการดําเนินการที่เชื่อมโยง
กันอยํางเป็นระบบระหวํางปัจจัยในการจัดการตามแนวคิดของ  Harold, Koontz and Cyril 
(1972:43) ได๎แกํ เงินทุน (Money) คน (Man) วัสดุ (Material) และการจัดการ (Management) 
หรือที่เรียกวํา 4 M’s โดยสามารถอธิบายได๎ตามลําดับดังตํอไปนี้  

 1. คน (Man) หรือบุคลากรเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญอยํางยิ่งที่จะกํอผลสําเร็จให๎กับกลุํม 

ทั้งนี้เพราะการทําเกษตรอินทรีย์แบบรับรองมาตรฐาน เกษตรกรต๎องดูแลเอาใจใสํในกระบวนการผลิต

มากกวําระบบเกษตรเคมีหรือเกษตรปลอดภัย และเนื่องจากการปรับเปลี่ยนการทํานาโดยสารเคมีมา

เป็นนาอินทรีย์ต๎องใช๎เวลา 5 ปีเป็นอยํางต่ํา โดยในชํวง 3-5 ปีแรกจะไมํให๎ผลผลิตมากนักซึ่งหมายถึง

เกษตรกรจะมีรายได๎น๎อยลงตามด๎วย เกษตรกรอาจไมํสามารถทนรอจนถึงระยะที่ผลผลิตเพ่ิมขึ้นอยําง

ตํอเนื่องได๎ ในการทํานาอินทรีย์เกษตรกรจึงต๎องมีอุดมการณ์ที่แนํวแนํและใช๎ความอดทนอยํางมาก 

โดยการรวมกลุํมของเกษตรกรทําให๎สะดวกในการรวบรวมผลผลิตและสร๎างเข๎มแข็งทางการตลาด 

ทั้งนี้ยังมีคณะทํางานหรือบุคลากรตามแผนกหรือฝุายในการทํางานที่มีสํวนในการดําเนินกิจกรรมของ

กลุํมให๎เป็นไปตามแผนงานที่วางไว๎ สําหรับกลุํมสหกรณ์การเกษตรเพื่อการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ 

พบวําเงื่อนไขของทําตลาดบนอินเทอร์เน็ตคือ ขาดบุคลากรผู๎มีหน๎าที่ดูแลโดยตรง 

นอกจากนี้ ยังพบวําการรวมกลุํมของสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ และกลุํม

เกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองนั้น ผู๎นําหรือแกนนํากลุํมเป็นปัจจัยสําคัญทําหน๎าที่ในการวางแผน กําหนด 

นโยบายในการผลิต การจัดการทางการตลาด และขับเคลื่อนกิจกรรมของกลุํม เพราะเป็น

กระบวนการที่ต๎องใช๎ความรู๎ ความสามารถในการประสานงานกับหนํวยงาน เครือขําย เพ่ือให๎เกิด

กิจกรรมที่ชํวยเสริมความรู๎ในกระบวนการผลิต การรวบรวมผลผลิต และการหาชํองทางการตลาด 

รวมทั้งบริหารจัดการกลุํมให๎สอดคล๎องกับเกณฑ์หรือข๎อกําหนดของหนํวยงานราชการ รวมถึง

วิสัยทัศน์และแนวคิดของผู๎นําเป็นสํวนสําคัญตํอการการกําหนดทิศทางในการวางแผนการดําเนินงาน

ของกลุํมในอนาคต ดังนั้นคนจึงเป็นปัจจัยสําคัญอยํางยิ่งในการจัดการ  

 2. เงินทุน (Money) หรืองบประมาณในการสนับสนุนการดําเนินการ ที่ใช๎ในการจัดหา

ทรัพยากรเพ่ือให๎กิจกรรมของกลุํมดําเนินไปตามวัตถุประสงค์ กลําวคือ ต๎องมีโรงสีสําหรับแปรรูป

ผลผลิตข๎าว โรงเรือน ยุ๎งฉาง ซึ่งต๎องใช๎เงินทุนจํานวนมากในการประกอบการ โดยพบวํากลุํมสหกรณ์
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เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ ได๎การสนับสนุนเงินทุนงบประมาณในรูปแบบการรํวมทุนจาก

โครงการนํารํองเพ่ือพัฒนาเกษตรกรรมยั่งยืนของเกษตรกรรายยํอยในการสร๎างโรงสีขนาด 24 เกวียน 

พร๎อมอาคารฉางเก็บข๎าวเปลือกขนาด 500 ตัน และโรงเรือนบรรจุข๎าวสาร 1 หลัง และเงินทุนรับซื้อ

ผลผลิตจากรัฐบาลในวงเงินงบประมาณทั้งหมดกวํา 5 ล๎านบาท และทุนในการปรับปรุงหน๎าร๎านจาก

พาณชิย์จังหวัด รวมถึงการเข๎าถึงแหลํงทุนจากการจดทะเบียนเป็นสหกรณ์ เพ่ือนําเงินกู๎ที่ได๎มาเป็นทุน

หมุนเวียนใช๎ในการรับซื้อผลผลิตจากสมาชิกกลุํมฯ สําหรับกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง  ได๎รับการ

สนับสนุนการสร๎างโรงสี คําตรวจรับรองมาตรฐาน จากมูลนิธิไทยคม รวมถึงการสนับสนุนเงินทุน ของ

ธนาคารเพ่ือการเกษตร (ธ.ก.ส.) ในการสร๎างโรงสี และเงินทุนหมุนเวียนสําหรับกลุํมสหกรณ์

การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต.) เงินทุนจึงเป็นสิ่งจําเป็นที่ใช๎ในการดําเนินงาน

กิจกรรมของกลุํม 

 3. วัสดุ (Material) หรือวัตถุดิบ เป็นปัจจัยที่กลุํมต๎องจัดหามาใช๎ดําเนินการผลิตเพ่ือให๎

กิจกรรมหรือการดําเนินงานเป็นไปตามเปูาหมายที่วางไว๎ เชํน บรรจุภัณฑ์ชนิดตํางๆ ปูายฉลากสินค๎า 

อุปกรณ์หรือเครื่องใช๎สํานักงาน เป็นต๎น ซึ่งหากขาดวัสดุอุปกรณ์ในการจัดการยํอมเป็นอุปสรรคหรือ

เกิดปัญหาในการจัดการได ๎

  4. การจัดการ (Management) การจัดการทีเ่กี่ยวข๎องกับเกษตรอินทรีย์มีฐานจากการดําเนิน

กิจกรรมตํางๆ ในการเพ่ิมประสิทธิภาพและเพ่ิมผลผลิตในการผลิต แตํในขณะเดียวกันก็ระมัดระวัง

ไมํให๎เกิดความเสี่ยงตํอสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม ด๎วยระบบการจัดการที่ดีมีประสิทธิภาพ ในกําหนด

มาตรการการวางแผน นโยบายในการผลิต การจัดการตลาดที่เหมาะสมกับสภาพแวดล๎อมทางการ

ตลาด ทําให๎กลุํมสามารถดําเนินการเป็นไปตามเปูาหมายที่วางไว๎ โดยการจัดการแตํละกลุํมจะ

แตกตํางกันไปตามบริบท เห็นได๎จากกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์  จากข๎อจํากัดใน

การกระจายผลผลิตออกสูํตลาด ทําให๎ไมํสามารถกําหนดราคาเองได๎ ต๎องกระจายผลผลิตในราคาต่ํา 

จึงได๎สร๎างกลไกที่สามารถกําหนดราคาผลผลิตของตนเองได๎โดยการรวมกลุํม “ชาวนาค๎าข๎าว” สีข๎าว 

และกระจายผลผลิตเอง ซึ่งปัจจุบันมีระบบการจัดการตลาดแยกสํวนระหวํางตลาดตํางประเทศและใน

ประเทศ โดยการจัดการตลาดตํางประเทศ อยูํในการกํากับดูแลของกองทุนข๎าวฯ ตลาดในประเทศอยูํ

ในการกํากับดูแลของมูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ หรือการจัดการการผลิต 2 ระบบคือ ระบบเกษตร

อินทรีย์และระบบเกษตรปลอดภัย ที่มีการจําหนํายแบบค๎าสํงให๎กับผู๎ประกอบการ ของสหกรณ์
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การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์  (ส.ก.ต. สุรินทร์) โดยมีการจัดการที่ให๎คํานึงถึง

ประโยชน์ของสมาชิกเป็นสําคัญ หรือการจัดการรูปแบบวิสาหกิจชุมชนขนาดเล็ก จากการเกษตรแบบ

พ้ืนบ๎าน เป็นเกษตรอินทรีย์แบบรับรองมาตรฐาน  โดยแรงงานภายในชุมชนของกลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎านลิ่มทอง ทั้งนี้การจัดการเป็นภารกิจของผู๎บริหารหรือผู๎นําใช๎เป็นกลไกและตัวประสานปัจจัยตํางๆ 

ทั้ง 3 ให๎สามารถดําเนินไปได๎โดยมีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์ของกลุํม 

 การมีปัจจัยหรือทรัพยากรในการจัดการเป็นเงื่อนไขที่ชํวยสนับสนุนในการจัดการการตลาด 

โดยใช๎กิจกรรมที่ออกแบบเพ่ือสร๎างและรักษาการแลกเปลี่ยนสิ่งที่มีประโยชน์กับผู๎ซื้อที่เป็นเปูาหมาย

การตลาดอันได๎แกํ การจัดการด๎านผลิตภัณฑ์ด๎วยการเพ่ิมมูลคําจากการแปรรูป หีบหํอบรรจุภัณฑ์  มี

ตรายี่ห๎อ เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน การกําหนดราคา การตัดพํอค๎าคนกลางออกจากชํองทางการ

จัดจําหนําย และการจัดการสํงเสริมการตลาดด๎วยการออกบูธ การใช๎แผํนพับ เป็นต๎น ตามแนวคิดการ

จัดการทางการตลาดของ Kotler and Armstrong (1996: G7) ด๎วยการวิเคราะห์ วางแผน ปฏิบัติ 

และควบคุม กิจกรรมทางการตลาด เชื่อมโยงไปสูํแนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกฤษณพร 

ประสิทธิ์วิเศษ (2557: 48-51) โดยเพ่ิมอีก 2 องค์ประกอบคือ การรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) 

และการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization) โดยกลุํมเกษตรอินทรีย์นําปัจจัยหรือทรัพยากรใน

การจัดการที่มีอยูํมาขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาดและสร๎างกระบวนการจัดการทางการตลาด ตาม

แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งพบวํากลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 3 

กลุํมนํามาใช๎ดังนี้ 

1. ตลาดเปูาหมาย (Target Market) ในการดําเนินธุรกิจผู๎ประกอบการไมํอาจเข๎าถึงหรือ

ตอบสนองความต๎องการของผู๎ซื้อทุกคนในตลาดได๎อยํางทั่วถึง เนื่องจากผู๎คาดหวังในตลาดมีจํานวน

มากและอยูํกันอยํางกระจัดกระจาย ความต๎องการในผลิตภัณฑ์และการปฏิบัติตอบตํอการซื้อ 

ความชอบของผู๎ซื้อแตํละคนแตกตํางกันทั้งคุณสมบัติและรูปแบบของสินค๎า ตลอดจนราคา วิธีการซื้อ

และตัดสินใจซื้อ การกําหนดตลาดเปูาหมายจึงเป็นสิ่งสําคัญและจําเป็นอยํางยิ่งในการทําการตลาด

ทั้งนี้เพ่ือการจัดผลิตภัณฑ์ และสํวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับตลาดเปูาหมายของกลุํม โดย

ตลาดเปูาหมายของกลุํมเกษตรอินทรีย์ คือ ผู๎ซื้อที่ให๎ความสําคัญกับสุขภาพ การกําหนดตําแหนํง

ผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ของกลุํมจึงเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับผู๎ใสํใจตํอสุขภาพ หรือผู๎รัก

สุขภาพ 
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2. การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic Certificated) การเกษตรแบบพ้ืนบ๎าน เป็น

การผลิตแบบพ่ึงพาตนเองซึ่งสํวนใหญํที่ทําการผลิตเพ่ือบริโภคในครอบครัวเป็นหลัก และอาจมี

ผลผลิตสํวนเกินนําไปจําหนํายในตลาดท๎องถิ่นแตํไมํมีการรับรองมาตรฐานผลผลิตจากหนํวยงาน

รับรอง โดยเป็นการรับรองมาตรฐานโดยกลุํมเกษตรกรและผู๎ซื้อ เพราะผู๎บริโภครู๎จักผู๎ผลิตจึงตัดสินใจ

ซื้อโดยพิจารณาจากความเชื่อถือหรือไว๎วางใจผู๎ผลิต แตํสําหรับเกษตรกรที่ทําการเพาะปลูกเพ่ือนํา

ผลผลิตจําหนํายผํานระบบตลาดทั่วไปหรือตลาดทางเลือก การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จาก

องค์กรรับรองเป็นสิ่งสําคัญในการทําธุรกิจอินทรีย์เพ่ือให๎ผู๎บริโภคที่อยูํหํางไกลจากผู๎ผลิตสามารถ

พิจารณาเลือกซื้อจากความเชื่อถือในตรารับรองและองค์กรรับรอง และหากได๎รับการรับรองจาก

หนํวยงานรับรองที่มีมาตรฐานเทียบเทํากับมาตรฐานระหวํางประเทศ เกษตรกรสามารถจําหนําย

ผลผลิตออกไปจําหนํายยังตลาดตํางประเทศได๎ การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

(Organic Certificated) สามารถสร๎างความมั่นใจในความเป็นอินทรีย์ให๎กับผู๎บริโภคให๎รู๎สึกถึงความ

ปลอดภัยในการบริโภค มีความนําเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญสําหรับการทําธุรกิจอินทรีย์ 

โดยพบวํากลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 3 กลุํมให๎ความสําคัญกับการได๎รับการรับรองมาตรฐาน ซึ่งมาตรฐาน

ที่ทั้ง 3 กลุํมผํานการรับรองคือ มาตรฐานจากสํานักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ประเทศไทย หรือ 

มกท. โดยกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ เป็นกลุํมที่มีการจําหนํายผลผลิตไปยัง

ตํางประเทศด๎วย  

3. การนําเสนอ (Presentation) การซื้อขายผํานทางระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ซื้อไมํสามารถที่

จะสัมผัสผลิตภัณฑ์ได๎จริง เนื้อหา/ข๎อความ (Content) ที่นําเสนอมีความสําคัญเชํนเดียวกับการให๎

ความสําคัญกับลูกค๎า (Customer) ในระบบการตลาดทั่วไป โดยคํานึงถึงความสดใหมํของข๎อมูลที่

นําเสนอ ความนําสนใจ และดึงดูดใจแกํผู๎ที่ได๎เห็นในรูปแบบที่เหมาะสม หรือนําเสนอในรูปแบบสื่อใน

หลายรูปแบบ (Multimedia) ให๎ดูนําสนใจ เชํน ข๎อความ (Text) รูปภาพ (Image) และภาพยนตร์ 

(Movie Clip) เป็นต๎น รวมถึงมีการอ๎างอิงแหลํงที่มาของข๎อมูล ซึ่งถือเป็นมารยาทและเป็นสิ่งสําคัญที่

ชํวยสร๎างความมั่นใจให๎กับลูกค๎าที่จะเชื่อถือข๎อมูลนั้น โดยพบวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุน

ข๎าว สุรินทร์ มีการใช๎เว็บไซต์ (Website) เพ่ือนําเสนอสินค๎า และบล๏อก (Blog) เพ่ือแบํงปันความรู๎ 

นอกจากนี้กลุํมเกษตรอินทรีย์ยังมีการใช๎สื่อสังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏ก (Facebook) เนื่องจากเป็นสื่อ

ที่ไมํต๎องเสียคําใช๎จําย ไมํต๎องใช๎เทคนิควิธีการที่ยุํงยากซับซ๎อนเชํนเว็บไซต์ และเป็นที่นิยมของ
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ผู๎บริโภค ทั้งนี้การสื่อสารทางเฟซบุ๏ก (Facebook) จะใช๎วิธีการนําเสนอเรื่องราว (Story) เพ่ือให๎เกิด

ความเข๎าใจระหวํางผู๎ผลิตกับผู๎บริโภคและแบํงปันข๎อมูลเชื่อมโยงไปสูํการยอมรับ และทําให๎คนรู๎จัก

มากขึ้น โดยพบวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์และกลุํมเกษตรอินทรีย์ บ๎านลิ่มทอง 

มีการนําเสนอข๎อความ ภาพถํายกิจกรรมทางการเกษตรในบรรยากาศตํางๆ เชํน การไถ หวําน ปักดํา 

ผลผลิตในทุํงนา การเก็บเกี่ยว ฯลฯ สอดคล๎องตามเรื่องราว (Story) ตามท่ีกลุํมกําหนดไว๎ และแนวคิด 

(Conceopt) ในการนําเสนอเนื้อหา (Content) ที่กําหนดไว๎ โดยแนวคิดของการนําเสนอทางเว็บไซต์ 

(Website) ให๎ความสําคัญกับการขายสินค๎า บล๏อก (Blog) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับบทความ ขําวสาร 

ความรู๎ เฟซบุ๏ก (Facebook) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับวิถีความอินทรีย์ แสดงความใสํใจในกระบวนการ

ผลิต  

นอกจากนี้ยังมีการนําเสนอผํานไลน์ (Line) กับผู๎ซื้อในรายที่เคยติดตํอซื้อขายกันทางโทรศัพท์ 

เพ่ือเป็นการสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎ซื้อ (Customer Relationship Management: CRM) และ

กระตุ๎นผู๎ซื้อจนนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้กลุํมเกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ จะมีการกําหนด

ระยะเวลาในการนําเสนอกับลูกค๎าผํานไลน์ (Line) ทุกสัปดาห์ เพ่ือสอบถามความต๎องการสินค๎าและ

กระตุ๎นการซื้อของลูกค๎า  

 4. ภูมิปัญญา (Wisdom) เป็นสิ่งที่กลุํมเกษตรอินทรีย์ได๎นําทุนทางปัญญาหรือองค์ความรู๎ 

และทักษะการประยุกต์ โดยนําความคิดสร๎างสรรค์ (หรือองค์ความรู๎) นั้นไปใช๎ให๎เกิดประโยชน์สูงสุด

ในเชิงธุรกิจ โดยพบวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ และสหกรณ์การเกษตรเพ่ือ

การตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ (ส.ก.ต.สุรินทร์) นําองค์ความรู๎จากภูมิปัญญา (Wisdom) ในการทํา

การเกษตรที่สะสมถํายทอดกันมาผสมผสานกับความโดดเดํนของพ้ืนที่จังหวัดสุรินทร์ซึ่งที่ ตั้งในการ

เป็นแหลํงปลูกข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ที่ดีที่สุดของประเทศไทย อีกทั้งการตั้งชื่อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 

“Risaren”และโลโก๎ตราช๎าง ที่สื่อถึงอัตลักษณ์ของแหลํงที่มาได๎อยํางสร๎างสรรค์ของสหกรณ์เกษตร

อินทร์กองทุนข๎าว สุรินทร์ รวมถึงการนําประโยชน์จากสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) 

จากการรื้อฟ้ืนพันธุ์ข๎าวจิ๊บ ซึ่งเป็นพันธุ์ข๎าวโบราณที่มีเฉพาะถิ่น ของกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง 

เพ่ือสร๎างมูลคําให๎กับผลิตภัณฑ์เพ่ือเสนอขาย ทั้งนี้ภูมิปัญญาดังกลําวยังนําไปใช๎ในการสื่อสารกับตลาด

เปูาหมายด๎วยการกําหนดเรื่องราว (Story) ของกลุํม 
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5. การเพ่ิมมูลคํา (Added Value) การเพ่ิมมูลคําให๎กับสินค๎าทางการเกษตรด๎วยการแปรรูป

ผลผลิตทางการเกษตรให๎เป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตํางๆ เป็นวิธีการพื้นฐานในการเพิ่มมูลคําซึ่ง

สร๎างมูลคําให๎กับผลผลิตทางการเกษตร จากการจําหนํายข๎าวเปลือกให๎กับคนกลางทาง

การตลาดด๎วยการแปรรูปจากการสีให๎เป็นข๎าวสาร รวมถึงการเพิ่มมูลคําด๎วยการ ปรับเปลี่ยน

บรรจุภัณฑ์เป็นแบบสูญญากาศ ที่ทําให๎ผลิตภัณฑ์เก็บรักษาได๎นาน ดูดี ดูสะอาดนําซื้อ ซึ่งเป็น

วิธีที่กลุํมเกษตรกรทั้ง 3 เลือกใช๎ ทั้งนี้ยังพบวํากลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ มี

การนําสินค๎าพลอยได๎ (By-product) คือรําข๎าวอินทรีย์ที่ได๎จากการสีข๎าวมาสกัดเป็นน้ํามันรําข๎าว

อินทรีย์ นอกจากนี้ยังมีการตํอยอดด๎วยการนําน้ํามันรําข๎าวที่ได๎ไปพัฒนาเป็นเครื่องสําอาง เชํน โลชั่น 

สบูํ เจลล๎างหน๎า สครับขัดผิว เป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ และข๎าวอินทรีย์ชนิด

อ่ืนๆ เป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ และข๎าวอินทรีย์ชนิดอ่ืนๆ และเป็นการเพ่ิม

สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) ให๎สินค๎าของกลุํมมีความหลากหลายยิ่งขึ้น สําหรับกลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎านลิ่มทองนั้น พบวํามีการนําข๎าวจิ๊บไปตรวจหาคุณคําทางโภชนาการ สร๎างจุดขายจากคุณประโยชน์

ที่รํางกายจะได๎รับจากการบริโภคข๎าวจิ๊บ ซึ่งสามารถสร๎างมูลคําและความนําเชื่อถืออีกทั้งยังมีสํวนชํวย

สร๎างภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นการยกระดับให๎กับตัวผลิตภัณฑ์ด๎วย รวมถึงสร๎างความแตกตํางให๎กับ

สินค๎า (Product Differentiation) โดยสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ทําให๎มีลักษณะ

เดํนเป็นเอกลักษณ์  

6. เรื่องราว (Story) เป็นการสร๎างความแตกตําง สร๎างเอกลัษณ์ โดยการสื่อสารเชิงอารมณ์

และความรู๎สึกให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นภาพที่สามารถสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับผู๎บริโภคคล๎อยตามและรู๎สึก

รํวมไปกับเนื้อหา (Content) เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจระหวํางผู๎ผลิตกับผู๎บริโภคเชื่อมโยงไปสูํการ

ยอมรับ โดยพบวํากลุํมเกษตรอินทรีย์มีเรื่องราว (Story) ตํางแตกตํางกันไปในแตํละกลุํม เชํน กลุํม

สหกรณ์เกษตรอินทรีย์กองทุนข๎าว สุรินทร์ ใช๎เรื่องราวการเป็นกลุํมเกษตรกรขนาดใหญํที่ทําเรื่อง

อินทรีย์ สนใจเรื่องสุขภาพ สิ่งแวดล๎อม และมูลคําทางเศรษฐกิจที่เกิดข้ึนที่เป็นประโยชน์ของเกษตรกร 

และมูลคําทางเศรษฐกิจจากงานพัฒนา หรือกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทองกําหนดเรื่องราวข๎าวพันธุ์

โบราณตามวิถีเกษตรอินทรีย์ของกลุํมชาวนา  

ทั้งนี้ในการจัดการทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ 

พบวํามีการวางแผน และสร๎างกิจกรรมที่สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบน
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อินเทอร์เน็ต หรือ 6Ps โดยจะต๎องมีความเชื่อมโยงกันในลักษณะของการบูรณาการ (Integration) 

และมีความเป็นองค์รวม (Holistic) เพ่ือที่จะนําไปสูํผลของการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกลุํมเกษตรอินทรีย์ 

ซึ่งผลของกระบวนการจัดการทางการตลาดสํงผลตํอกลุํมเกษตรอินทรีย์ 5 ประการ ดังตํอไปนี้ 

1. รายได๎ การตัดทอนบทบาทพํอค๎าคนกลางออกจากระบบตลาด ด๎วยการรวมกลุํมแปรรูป

ผลิตสินค๎าและจําหนํายเอง เชื่อมโยงให๎เกษตรกรที่เป็นสมาชิกกลุํมมีรายได๎มากกวําการจําหนํายใน

ภาวะจํายอมจากการกดราคาเชํนในยุคกํอน รวมถึงการเลิกการพ่ึงพาปุ๋ยเคมี ยาฆําแมลง จากการทํา

การเกษตรระบบอินทรีย์ ทําให๎ลดต๎นทุนได๎ นอกจากนี้การสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎จําหนํายเอง

โดยตรงด๎วยการนําผลผลิตจากแปลงนาไปขายยังตลาดสีเขียว ตลาดนัดชุมชน เป็นชํองทางในการ

สร๎างรายไดท๎ี่แนํนอนให๎กับเกษตรกรได๎ทั้งปีนอกเหนือรายได๎จากการทํานาเพียงปีละครั้ง อีกทั้งสินค๎า

อินทรีย์ทําราคาได๎ดีกวําสินค๎าเกษตรทั่วไป  

 2. การจ๎างงานในท๎องถิ่น การนําความรู๎ที่มีอยูํในท๎องถิ่นมาสูํกระบวนการผลิตนอกจากจะ

สร๎างรายได๎ให๎กับกลุํมเกษตรอินทรีย์ยังสร๎างรายได๎ให๎กับคนในชุมชน โดยเฉพาะด๎านการจ๎างงาน 

เนื่องจากในระดับชุมชนจะเน๎นการผลิตที่ไมํได๎ใช๎เทคโนโลยีขั้นสูงมากนัก รายได๎สํวนใหญํจึงตกอยูํกับ

แรงงานโดยเฉพาะกลุํมแรงงานที่ขาดโอกาส เชํน ผู๎หญิง และคนชรา  

 3. การพ่ึงพาตนเองได๎ เป็นผลของการเพิ่มขึ้นของรายได๎ และการจ๎างงานในท๎องถิ่น ทําให๎คน

ในชุมชน หรือแม๎แตํเกษตรกรเองไมํต๎องอพยพเคลื่อนย๎ายไปทํางานตํางถิ่นเมื่อสิ้นสุดฤดูการทํานา 

การพ่ึงพาตนเองได๎ยังทําให๎ลดปัญหาการทิ้งถ่ินฐานบ๎านเกิด หรือกลับคืนบ๎านเกิดมากข้ึน  

4. การพัฒนา ภูมิปัญญาในการเพาะปลูกข๎าว ตํอยอดพัฒนาเพ่ิมเติมและสร๎างมูลคําเพ่ิมด๎วย

เทคโนโลยีวิชาการสมัยใหมํและมาตรฐานการผลิตที่ได๎รับความเชื่อถือเพ่ือเป็นการรับรองในคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์อินทรีย์ กํอให๎เกิดมูลคําทางเศรษฐกิจที่เป็นประโยชน์ของเกษตรกรและการพัฒนา 

ความเป็นอยูํที่ดีขึ้น การกระจายรายได๎ การพัฒนาชุมชนให๎สามารถเลี้ยงตัวเองได๎ ลดปัญหาหนี้สิน  

สร๎างความมั่นคงในอาชีพของเกษตรกร ซึ่งเป็นการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับสังคมและประเทศ 

 5. สิ่งแวดล๎อม การเลิกใช๎สารเคมีและยาฆําแมลงในแปลงนาจากการทําเกษตรระบบอินทรีย์ 

ทําให๎เกษตรกรและผู๎บริโภคมีสุขภาพที่ดีขึ้น นอกจากนี้การทําเกษตรอินทรีย์ให๎ความสําคัญกับการ
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อนุรักษ์ดิน โดยการปรับปรุงบํารุงดินตลอดจนเพ่ิมความสมบูรณ์ให๎พ้ืนดินอยํางตํอเนื่อง และยังขยาย

ไปสูํเรื่องการจัดการน้ําโดยเน๎นการพัฒนาระบบการจัดการน้ําที่เหมาะสมกับวิถีชุมชนและเกษตรกร

รายยํอย การสร๎างวิถกีารดําเนินชีวิตของการเกษตรจึงเป็นการเอ้ืออํานวยตํอการฟ้ืนฟูและดํารงรักษา

ไว๎ซึ่งความอุดมสมบูรณ์ของระบบนิเวศและสภาพแวดล๎อม  ทําให๎เกษตรกรดํารงชีพ และประกอบ

อาชีพทางการเกษตรได๎อยํางยั่งยืน 

 จากการสังเคราะห์ข๎อมูลกระบวนการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิด

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกลุํมเกษตรอินทรีย์ ในประเด็นของปัจจัย

หรือทรัพยากรในการจัดการ กระบวนการจัดการทางการตลาด และผลของการจัดการ โดยมีการ

สังเคราะห์ออกมาเป็นรูปแบบของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่สามารถนําไปประยุกต์ใช๎

เป็นแนวทางในการจัดการทางการตลาดในกลุํมอ่ืนๆ ได๎ ทั้งนี้สําหรับรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตมีชื่อวํา 

“TOPWAS  Model” ซึ่งมาจากตัวอักษรยํอตัวแรกในภาษาอังกฤษของกระบวนการจัดการทางการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตทั้ง 6 

ประการ ได๎แกํ 

 1. อักษร T   ยํอมาจาก Target Market: ตลาดเปูาหมาย  

2. อักษร O   ยํอมาจาก Organic Certificated: การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์  

3. อักษร P   ยํอมาจาก Presentation: การนําเสนอ 

 4. อักษร W  ยํอมาจาก Wisdom: ภูมิปัญญา 

 5. อักษร A   ยํอมาจาก Added Value: การเพ่ิมมูลคํา 

 6. อักษร S   ยํอมาจาก  Story: เรื่องราว 

 อยํางไรก็ตาม รูปแบบการจัดการสินค๎าเกษตรอินทรีย์ “TOPWAS Model” ทั้ง 6 

องค์ประกอบดังกลําวข๎างต๎น เป็นเพียงแบบจําลอง ซึ่งต๎องนําไปจัดทําเป็นแผนปฏิบัติการ (Action 

Plan) เพ่ือพัฒนาการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ให๎เกิดเป็นรูปธรรม รวมถึงกําหนดประเด็นรายละเอียดของกิจกรรมตํางๆ 

ให๎บรรลุเปูาประสงค์ตํอไป 
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2.2 การรับรองรูปแบบ  

ผู๎วิจัยได๎ดําเนินการรับรองรูปแบบจากผู๎เชี่ยวชาญ 7 ทําน ด๎วยการประเมินรูปแบบ  4 ด๎าน 

คือ ความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับบริบท และการนําไปใช๎

ประโยชน์ได๎จริง โดยมีประเด็นที่ใช๎ในการประเมินดังนี้ 

         2.2.1 หลักการสร๎างรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยใช๎ทฤษฎีการจัดการ การจัดการตลาด และ

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

    2.2.2 ความเชื่อมโยงของรูปแบบ ที่มีความสอดคล๎องกับบริบทของกลุํมเกษตรอินทรีย์ 

    2.2.3 องค์ประกอบรูปแบบ ซึ่งได๎แกํ ตลาดเปูาหมาย (Target Market) การรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic Certificate) การนําเสนอ (Presentation) ภูมิปัญญา (Wisdom) 

การเพ่ิมมูลคํา (Added Value) เรื่องราว (Story) 

 สําหรับการดําเนินการประเมินความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความ

สอดคล๎องกับบริบท  และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริงของรูปแบบนั้น ผู๎เชี่ยวชาญทั้ง 7 ทํานได๎

พิจารณาและเสนอแนะความคิดเห็น เพ่ือให๎รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีความ

สมบูรณ์ และเสนอแนะให๎แสดงความเชื่อมโยงในรูปแบบให๎ชัดเจน ซึ่งผู๎วิจัยได๎ดําเนินการปรับปรุง

แก๎ไขตามข๎อเสนอแนะดังกลําว ดังนั้นกระบวนการวิเคราะห์ สังเคราะห์ข๎อมูลตามหลักทฤษฎี 

ตลอดจนรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต “TOPWAS Model” ทั้ง 6 องค์ประกอบที่ได๎นําเสนอข๎างต๎น ได๎ผํานการ

พิจารณาจากผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือรับรองรูปแบบเรียบร๎อยแล๎ว โดยผู๎เชี่ยวชาญมีระดับความคิดเห็นด๎าน

ความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับบริบท  และการนําไปใช๎

ประโยชน์ได๎จริง อยูํในระดับมากทั้ง 4 ด๎าน  

 2.3 เงื่อนไขการใช๎รูปแบบ  

 รูปแบบการจัดการสินค๎าเกษตรอินทรีย์ “TOPWAS Model” ทั้ง 6 องค์ประกอบ เป็น

รูปแบบที่ผู๎วิจัยศึกษาจากกลุํมเกษตรกรที่มีการดําเนินการจัดการสํวนประสมการตลาด (Marketing 
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Mix) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อินทรีย์ กลําวคือ มีการนําองค์ความรู๎จากภูมิปัญญามาใช๎การผลิต และมีเพ่ิม

มูลคําจากการแปรรูป พัฒนาหีบหํอบรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห๎อ เป็นที่เรียบร๎อยแล๎ว หากมีการนํารูปแบบนี้

ไปใช๎ ผู๎ใช๎จึงควรมีความพร๎อมในการจัดการสํวนประสมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนเอง  

รวมถึงมีทักษะพ้ืนฐานในการใช๎อินเทอร์เน็ต เชํน การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ การโพสต์ภาพ เป็นต๎น 

 

ขั้นตอนที่ 3 การวิจัย 2 (Research 2: R2) การทดลองใช้รูปแบบ (Implementation)  

 3.1 การทดลองใช๎รูปแบบ โดยการจัดอบรมเพ่ือพัฒนาความรู๎เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ 

จังหวัดนครนายก เกี่ยวกับรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์ เน็ต กลําวคือ การนํารูปแบบการจัดการไปใช๎ 

(Implementation: I) ผู๎วิจัยได๎จัดโครงการอบรมการวางแผนการตลาด ซึ่งเป็นโครงการนํารํอง 

(Pilot Project) ของแผนการจัดการ TOPWAS Model สูํการปฏิบัติ จํานวน 1 โครงการ เพ่ือพัฒนา

ความรู๎ด๎านการตลาดให๎กับเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก ซึ่งได๎จัดอบรมในวันที่ 31 

พฤษภาคม 2560 เวลา 9.00 – 16.00 น. ณ ห๎องประชุมสํานักงานเกษตรจังหวัดนครนายก และเชิญ

วิทยากรผู๎เชี่ยวชาญด๎านการตลาด ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร.ปราโมทย์ ยอดแก๎ว ซึ่งเป็นอาจารย์ประจํา

หลักสูตรการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต บรรยายในหัวข๎อการวางแผน

การตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ พร๎อมทั้งจัดทําคูํมือประกอบการอบรม โดยมี 2 ประเด็นหลัก คือ 1. 

การวางแผนการตลาด ประกอบด๎วย 1) การวางแผนด๎านผลิตภัณฑ์ 2) การวางแผนด๎านการสํงเสริม

การตลาด 3) การวางแผนด๎านการจัดจําหนําย 4) การวางแผนการสํงเสริมการตลาด 5) การรักษา

ความเป็นสํวนตัว 6) การให๎บริการแบบเจาะจง  และ 2. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 สําหรับกลุํมเปูาหมายในการอบรม ประกอบด๎วยเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัด

นครนายก จํานวน 28 คน เครื่องมือที่ใช๎ประกอบด๎วย แบบทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม 

(Pre-test and Post-test) แบบทดสอบความสามารถ และแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบ

การจัดการตลาด โดยกํอนการอบรม ผู๎วิจัยได๎ทําการทดสอบผู๎เข๎ารับการอบรมด๎วยแบบทดสอบการ

อบรม (Pre-test) และหลังเสร็จสิ้นการอบรม ให๎ผู๎เข๎ารับการอบรมทําการทดสอบด๎วยแบบทดสอบ



 333 
 

 

หลังการอบรม (Post-test)  แบบทดสอบความสามารถ และแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบ

การจัดการตลาด 

 

ตารางที่ 43 แสดงข๎อมูลพื้นฐานของผู๎เข๎ารํวมโครงการอบรมการวางแผนการตลาด เพื่อการจัดการ 
ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบน 
อินเทอร์เน็ต 

                                                                                                       (n= 28)         

ข้อมูลพื้นฐาน จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 11 39.30 

หญิง 17 60.70 

อายุ 

30-39 ปี 3 10.70 

40-49 ปี 8 28.60 

50-59 ปี 14 50.00 

60 ปีขึ้นไป 3 10.70 

การศึกษา 

   ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น 1 3.60 

   มัธยมศึกษาตอนต๎น 4 14.30 

   มัธยมศึกษาตอนปลาย/เทียบเทํา 11 39.30 

   อนุปริญญา/เทียบเทํา 3 10.70 

   ปริญญาตรี 9 32.10 

 

จากตารางที่ 43 ผลการวิเคราะห์ พบวํา กลุํมเปูาหมายที่เข๎ารับการอบรมซึ่งเป็นเกษตรกร

ผู๎ผลิตสินค๎าระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก จํานวนทั้งสิ้น 28 คน สํวนใหญํเป็นเพศหญิง จํานวน 17 

คน คิดเป็นร๎อยละ 60.70  และเพศชาย จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.3 โดยมีอายุระหวําง 50-
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59 ปี มากที่สุด จํานวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 รองลงมาคืออายุระหวําง 40-49 ปี จํานวน 8 

คน คิดเป็นร๎อยละ 28.60 อายุระหวําง 30-39 ปี และมากกวํา 60 ปีขึ้นไป จํานวน 3 คน เทํากัน คิด

เป็นร๎อยละ 10.70  

 3.2 การวิเคราะห์ผลการทดลองใช๎รูปแบบ 

         3.2.1 ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์ระดับความรู๎จากแบบทดสอบกํอนและหลังการอบรม (Pre-test 

and Post-test) จํานวน 20 ข๎อ จากผู๎เข๎ารํวมการอบรม 28 คน ด๎วยคําร๎อยละดังตารางที ่44  

 

ตารางที่ 44 แสดงคําร๎อยละของระดับคะแนนความรู๎กํอนและหลังอบรม (Pre-test and Post-test) 

ระดับคะแนน ก่อนอบรม หลังอบรม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ร๎อยละ 80 ขึ้นไป - - 2 7.10 

ร๎อยละ 70-79 - - 14 50.00 

ร๎อยละ 60-69 8 28.60 11 39.30 

ร๎อยละ 50-59 11 39.30 1 3.60 

น๎อยกวําร๎อยละ 50 9 32.10 - - 

รวม 28 100.00 28 100.00 
 

จากตารางที่ 44 ผลการวิเคราะห์ความรู๎กํอนการอบรมการวางแผนการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ของกลุํมเปูาหมาย ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก มีระดับ

คะแนนร๎อยละ 50-59 มากที่สุด จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.30 มากที่สุด รองลงมา คือ ระดับ

คะแนนน๎อยกวําร๎อยละ 50 จํานวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.10 และระดับคะแนนร๎อยละ 60-69 

น๎อยที่สุด จํานวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.60 
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ผลการวิเคราะห์ความรู๎หลังการอบรมการวางแผนการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของ

กลุํมเปูาหมาย ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก มีระดับคะแนนร๎อยละ 

70-79 มากที่สุด จํานวน 14 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.00 และรองลงมา คือ ระดับคะแนนร๎อยละ 60-

69 จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.30 ระดับคะแนนร๎อยละ 80 ขึ้นไป จํานวน 2 คน คิดเป็นร๎อย

ละ 7.10 และระดับคะแนนร๎อยละ 50-59 น๎อยที่สุด จํานวน 1 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.60 

3.2.2 ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์เปรียบเทียบคําเฉลี่ยคะแนนการทดสอบกํอนและหลังอบรมของ

เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก ด๎วยการวิเคราะห์คําเฉลี่ยสําหรับ 2 กลุํมตัวอยํางที่มี

ความสัมพันธ์กัน (Two Dependent Samples: Paired Test) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ดัง

ตารางที่ 45 

 

ตารางที่ 45  แสดงการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยคะแนนการทดสอบกํอนและหลังอบรม         
                                                                                                             (n = 28) 

การทดสอบ คะแนนเต็ม 
X  t sig 

กํอนการอบรม 20 10.07 -8.031* .000 

หลังการอบรม 20 13.19 

* ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติิ .05 

จากตารางที่ 45  ผลการวิเคราะห์พบวํา แบบทดสอบซึ่งมีคะแนนเต็ม 20 คะแนน จากการ

ทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรมของกลุํมเปูาหมาย ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัด

นครนายก จํานวนทั้งสิ้น 28 คน มีความแตกตํางกัน โดยคะแนนเฉลี่ยหลังการอบรม (X  =  13.19) 

สูงกวําคะแนนเฉลี่ยกํอนการอบรม (X  = 10.07) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 3.3.3 การวิเคราะห์ความสามารถในการวางแผนการตลาด  

หลังจากการอบรมการวางแผนการตลาดเสร็จสิ้นแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ให๎ผู๎เข๎ารับการอบรมทํา

แบบทดสอบความสามารถในการวางแผนการตลาด ประกอบด๎วย 3 ด๎าน คือ การวางแผนการตลาด 

ความคิดสร๎างสรรค์ของแผนการตลาด และความเป็นไปได๎ของแผนการตลาด สามารถสรุปผลการ

วิเคราะห์ ดังตารางที่ 46 

 

ตารางที่ 46 แสดงคําเฉลี่ยของระดับคะแนนความสามารถในการวางแผนการตลาด 
การทดสอบความสามารถ คะแนนเต็ม 

X  S.D. ระดับ

ความสามารถ 

ด๎านการวางแผนการตลาด 3 1.93 0.26 พอใช๎ 

ด๎านความคิดสร๎างสรรค์ของแผนการตลาด 3 1.07 0.26 พอใช๎ 

ด๎านความเป็นไปได๎ของแผนการตลาด 3 1.04 0.19 พอใช๎ 

รวม 1.35 0.17 พอใช้ 

 

จากตารางที่ 46  ผลการวิเคราะห์พบวํา ความสามารถในการวางแผนการตลาดอยูํในระดับ

พอใช๎ (X  = 1.35, S.D. = 0.17) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด๎านอยูํในระดับพอใช๎ทั้งหมด คือ ด๎านการ

วางแผนการตลาด (X  = 1.93, S.D. = 0.26) ด๎านความคิดสร๎างสรรค์ของแผนการตลาด (X  = 1.07, 

S.D. = 026) และด๎านความเป็นไปได๎ของแผนการตลาด (X  = 1.04, S.D. = 019)  

 

ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนา 2 (Development 2: D2) การประเมินและปรับปรุงรูปแบบ 

จากการนํารูปแบบไปทดลองปฏิบัติ การกิจกรรมโครงการการวางแผนการตลาด เพ่ือการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ใช๎แบบสอบถามความ

คิดเห็นที่มีตํอรูปแบบ และการประชุมหลังการปฏิบัติการหรือ AAR (After Action Review) จาก

กลุํมเปูาหมายซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ในโครงการ  
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การวิเคราะห์แบบสอบถามความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ของเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ดังตํอไปนี้ 

 

ตารางที่ 47 แสดงแสดงคําเฉลี่ย ( X ) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 

รูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
X  S.D. แปลผล 

     การก าหนดองค์ประกอบรูปแบบ 

1. การกําหนดรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์

มีองค์ประกอบที่ครอบคลุมและเหมาะสมตามความต๎องการ

ของผู๎นําไปใช๎ปฏิบัติ 

4.00 0.61 มาก 

2. การกําหนดเนื้อหาแตํละองค์ประกอบ มีความชัดเจนและ

เหมาะสม 

4.00 0.47 มาก 

3. องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ มีการแนะนําเทคนิค/วิธีการไว๎อยํางชัดเจน

และเหมาะสม 

4.11 0.74 มาก 

4. องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์มีความสอดคล๎องกัน 

4.07 0.72 มาก 

5. องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์มีเนื้อหานําสนใจ และมีความเป็นไปได๎ในทาง

ปฏิบัติ 

4.04 0.43 มาก 

รวม 4.04 0.39 มาก 
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ตารางที ่47 แสดงแสดงคําเฉลี่ย ( X ) และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎ 
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (ตํอ) 

 

รูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
X  S.D. แปลผล 

     การน ารูปแบบไปใช้ 

6. องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์  มีความเป็นไปได๎ในการนําไปใช๎จัดทํา

แผนปฏิบัติการ/กิจกรรมให๎บรรลุผลสําเร็จ 

4.14 0.55 มาก 

7. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีความ

เหมาะสมเพื่อใช๎เป็นแนวทางการวางแผนการตลาด 

4.18 0.55 มาก 

8. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ สามารถ

นําไปปรับใช๎กับสินค๎าเกษตรอินทรีย์ชนิดอื่นนอกจากข๎าวได๎ 

4.25 0.44 มาก 

9. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เป็น

ประโยชน์ตํอการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

4.11 0.57 มาก 

10. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ จะเป็น

ประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการ/กิจการเมื่อนําไปใช๎จริง 

4.43 0.69 มาก 

รวม 4.22 0.34 มาก 

 

 จากตารางที่ 47 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุํมเปูาหมาย

ซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ พบวํา ความคิดเห็นด๎านการกําหนดองค์ประกอบรูปแบบ อยูํใน

ระดับมาก (X  = 4.04, S.D. = 0.39) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข๎ออยูํในระดับมากทุกข๎อ มีดังนี้ การ

กําหนดรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีองค์ประกอบที่ครอบคลุมและเหมาะสมตาม

ความต๎องการของผู๎นําไปใช๎ปฏิบัติ (X  = 4.00, S.D. = 0.61) การกําหนดเนื้อหาแตํละองค์ประกอบ มี

ความชัดเจนและเหมาะสม (X  = 4.00, S.D. = 0.47) องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการ
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ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีการแนะนําเทคนิค/วิธีการไว๎อยํางชัดเจนและเหมาะสม (X  = 4.11, S.D. 

= 0.74) องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีความสอดคล๎องกัน (X  

= 4.04, S.D. = 0.72) องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีเนื้อหา

นําสนใจ และมีความเป็นไปได๎ในทางปฏิบัติ (X  = 4.04, S.D. = 0.43)  

 สําหรับความคิดเห็นด๎านการนํารูปแบบไปใช๎ อยูํในระดับมาก (X  = 4.22, S.D. = 0.34) 

และเมื่อพิจารณาเป็นรายข๎ออยูํในระดับมากทุกข๎อ มีดังนี้ องค์ประกอบทั้ง 6 ของรูปแบบการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีความเป็นไปได๎ในการนําไปใช๎จัดทําแผนปฏิบัติการ/กิจกรรมให๎บรรลุผล

สําเร็จ (X  = 4.14, S.D. = 0.55) รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีความเหมาะสมเพ่ือ

ใช๎เป็นแนวทางการวางแผนการตลาด (X  = 4.18, S.D. = 0.55) รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ สามารถนําไปปรับใช๎กับสินค๎าเกษตรอินทรีย์ชนิดอ่ืนนอกจากข๎าวได๎  (X  = 4.25, S.D. 

= 0.44) รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ เป็นประโยชน์ตํอการทําการตลาดบน

อินเทอร์เน็ต (X  = 4.11, S.D. = 0.57) รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ จะเป็น

ประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการ/กิจการเมื่อนําไปใช๎จริง (X  = 4.43, S.D. = 0.69) 

  ดังนั้น กลุํมเปูาหมายซึ่งเป็นเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าระบบอินทรีย์ที่เข๎ารับรํวมกิจกรรม มี

ความคิดเห็นตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ 

โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ในภาพรวมที่มีตํอการกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ และการ

นํารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ไปใช๎ อยูํในระดับมาก   

ผลการทบทวนหลังปฏิบัติการ (After Action Review)  

ผู๎วิจัยได๎ทําการถอดบทเรียนภายหลังการทดลองนํารูปแบบไปใชํด๎วยวิธีทบทวนหลังการ

ปฏิบัติการ (After Action Review: AAR) เพ่ือนําข๎อมูลที่ได๎ไปปรับปรุงรูปแบบ โดยใช๎คําถาม 4 ข๎อ 

ได๎แกํ 1) สิ่งที่คาดหวังคืออะไร 2) สิ่งที่เกิดข้ึนจริงคืออะไร 3) ทําไมจึงเป็นเชํนนั้น 4) สิ่งที่ได๎เรียนรู๎ ดัง

แผนภูมิที่ 10 
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แผนภูมิที่ 10 แสดงการถอดบทเรียนภายหลังการทบทวนหลังปฏิบัติการ (After Action Review: 
AAR) 

 

จากแผนภูมิที ่10  สามารถสรุปประเด็นการทบทวนหลังปฏิบัติการได๎ดังนี ้

ประเด็นที่ 1 ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ผู๎เข๎าอบรมได๎รับความรู๎ที่เก่ียวกับการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์บนอินเทอร์เน็ต 

2. เกิดแรงจูงใจให๎อยากทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

  3. ทําให๎เห็นโอกาสทางการตลาด ด๎านการสํงเสริมการตลาดเพ่ือเป็นอีกชํองทางหนึ่งในการ

จําหนําย  

“การขายทางอินเทอร์เน็ตมันก็ไม่ใหม่ แต่ว่าก็ยังไม่รู้เทคนิค หลายคนอยากท า อยากมี 

tactic ที่ลึกไปกว่านั้น ใครสนใจก็เอาเลย เจาะเลย ผมไม่แน่ใจว่าทุกคนสนใจหมดหรือเปล่า แต่บาง

คนอาจจะยังไม่ถึงตลาดตรงนี้ แต่หลายคนอยากจะท าต่อแล้ว” (เกษตรกรคนที่ 2, 31 พฤษภาคม 

2560) 
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 “มองเห็นโอกาส อย่างวันนี้อยากให้กลุ่มที่ไม่ได้ท าอินทรีย์มาได้ยินว่า เมื่อท ามาแล้วช่องทาง

ในการจ าหน่ายก็มีเยอะแยะเลยที่จะได้ตรงนี้ แล้วท าให้มีรายได้เพ่ิมด้วย” (เกษตรกรคนที่ 6, 31 

พฤษภาคม 2560) 

“ความรู้ตรงนี้ มันก็เหมาะกับผมจะไปพัฒนาให้เหมาะกับพ้ืนที่ของผม  แนวคิดของผมคือ 

ขายหน้านา หน้าสวน ของผมไม่ขายนอกตลาด ของผมมันเป็นกึ่งผสมคือ ผมจัดแบ่งพ้ืนที่หลาย

รูปแบบแต่การแบ่งแยกจะชัดเจนว่าโซนนี้นะเป็นอินทรีย์ โซนนี้เป็น GAP ถ้าเราจะท าอินทรีย์แล้วท า

ตลาดตรงๆ เลย ผมว่ามันค่อนข้างยาก ตรงนี้เป็นประโยชน์ที่เราจะไปประยุกต์ในเรื่องสื่อออนไลน์ที่

จะท าการตลาดในเรื่องของรูปแบบของโปรโมชั่น แล้วก็เน้นในเรื่องของการเข้ามาเยี่ยมสวน ไร่นา ใน

ตรงนั้น” (เกษตรกรคนที่ 1, 31 พฤษภาคม 2560) 

ประเด็นที่ 2 ปัญหาและอุปสรรคที่พบจากการทดลองใช้รูปแบบ 

1. ขาดทักษะด๎านความคิดสร๎างสรรค์ เชํน การสร๎างเรื่องราว (Story) การเพ่ิมมูลคํา 

(Added Value) 

2. ได๎รับความรู๎จากการอบรมแตํขาดความมั่นใจในการนําไปประยุกต์ใช๎ โดยเกษตรกร

ต๎องการผู๎ดูแลให๎คําปรึกษาและคําแนะนํา 

“มันเหมือนกับเราไม่มีพ่ีเลี้ยงอ่ะครับ บางทีท าแบบเราเรียนแค่วันหนึ่ง บางครั้งก็สองวัน 

เรากลับไปท างานเหมือนกับมันไม่มีทิศทาง” (เกษตรกรคนที่ 4, 31 พฤษภาคม 2560) 

“เราจะไปอย่างไง จะมีคนช่วยคอยตบซ้าย ตบขวาให้ไปตามทางไหม คือ คิดผลิตภัณฑ์

ขึ้นมาอย่างหนึ่งแล้ว มีล าดับขั้นตอนหนึ่ง สอง สาม สี่ ห้า แล้วควรจะท าอย่างไร” (เกษตรกรคนที่ 5, 

31 พฤษภาคม 2560) 

“ผมอยากได้เทคนิคอะไรต่างๆ หรือว่าการมีหน่วยงานมาประคับประคองพากันไป” 

(เกษตรกรคนที่ 4, 31 พฤษภาคม 2560) 

 “ที่เติบโตมาได้เริ่มแรก ต้องมีพ่ีเลี้ยงที่ถูกที่ ถูกจังหวะ โป้งๆๆ เลย เห็นมาหลายที่แล้วเป็น

อย่างนี้ จังหวัดเอง เกษตรกรเองด้วย ก็ต้องอึดระดับหนึ่ง เพราะท าเกษตรอินทรีย์ยากมาก ส่วนพ่ีเลี้ยง

ที่มาจังหวะมาป๊ะกันพอดี ทีนี้ผมเจอหลายรอบเหมือนกัน มีเจ้าหน้าที่มา พยายามสนับสนุนแต่ไป
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ไม่ได้ ด้วยเจ้าหน้าที่มาตามงบที่ได้มา ส่วนหนึ่งก็คือ ท าได้ครั้ง สองครั้งคือ ราชการก็จะมาระดับหนึ่ง

ของเค้า คือ รับนโยบายมา มาตั้งงบของเค้า เรื่องนี้เค้าก็จะท าเรื่องนี้ครั้ง สองครั้ง แล้วเกษตรกรจะไป

ไหนต่ออ่ะ” (เกษตรกรคนที่ 2, 31 พฤษภาคม 2560) 

ประเด็นที่ 3 สิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายอยากให้เพิ่มเติม 

1. อยากให๎มีภาคปฏิบัติ (Workshop) คือ ลงมือทําจริง  

2. อยากให๎เพ่ิมเติมเทคนิคเชิงลึก เชํน การสร๎างเรื่องราว (Story) การโพสต์อยํางไรให๎

สินค๎าขายได ๎

“เราไม่รู้ว่าช่วงไหนเราจะโพสต์เป็นแบบไหน จะโพสต์แบบไหนให้มันเด่น ให้คนเข้าใจ เพราะ

อย่างข้าวเนี่ยการแข่งขันค่อนข้างสูงอยู่แล้ว ท าอย่างไรเราถึงจะเด่น” (เกษตรกรคนที่ 6, 31 

พฤษภาคม 2560) 

“มีเทคนิคอะไรไหมที่ท าให้เข้าใจว่า story แบบไหนไม่ต้องยาว ที่แบบสั้นๆ แล้วแบบขาย

สินค้าได้ มันแบบโป๊ะเชะขึ้นมาเลยอย่างนี้อ่ะค่ะ” (เกษตรกรคนที่ 7, 31 พฤษภาคม 2560) 

“ปัญหามันติดตรงที่ว่า เราไม่รู้เทคนิคว่าเราจะใช้ของฟรีที่มันอยู่ในโลกออนไลน์นี้ได้อย่างไร 

ทันทีที่เราโพสต์ ลูกค้าจะไม่เลื่อนผ่าน อยากให้เหมือนกับข่าวดารามาถึงก็มานั่งกด เหมือนออกหวย

ขึ้นเลขมาแล้วเราต้องไปนั่งดู เราต้องการเทคนิคตรงนั้น” (เกษตรกรคนที่ 4, 31 พฤษภาคม 2560) 

“จะท าอย่างไรให้ช่วงเวลาที่ไม่มีผลผลิตวางจ าหน่าย ก็สามารถสร้างเรื่องราว หรือว่ามีข้อมูล

อันนั้น อันนี้ ให้มันเกิดแนวความคิดให้กับเราว่า ควรจะโพสต์อะไรให้ลูกค้าติดตามได้ตลอด ก็คือ ถ้ามี

หน้าเฟซบุ๊กอยู่แล้ว ท าอย่างไรจะให้เฟซบุ๊กมันไม่ตาย เพราะบางคนจะเบื่อตรงที่ว่า ถึงเวลามีของมา

ขายแล้วค่อยมาโพสต์ คนลืมไปแล้วว่าไอ้ไร่นี้ สวนนี้มันมีอยู่หรือเปล่า” (เกษตรกรคนที่ 3, 31 

พฤษภาคม 2560) 

ผู๎วิจัยได๎นําผลการวิเคราะห์ข๎อมูลจากการทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม (Pre-test 

and Post-test) การทดสอบความสามารถในการวางแผนการตลาด และการสอบถามความคิดเห็นที่

มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของเกษตรกร 

จังหวัดนครนายก ซึ่งเป็นกลุํมทดลอง มาประมวลเข๎าด๎วยกันกับผลการทบทวนหลังปฏิบัติการ (After 
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Action Review) สามารถสรุปได๎วํารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ตามแนวคิด

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (TOPWAS Model) ทั้ง 6 องค์ประกอบ 

เป็นรูปแบบที่มีความสมบูรณ์ครบถ๎วน ไมํต๎องปรับปรุงหรือแก๎ไขสํวนใดเพ่ิมเติม สามารถนําไป

ประยุกตใ์ช๎ เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตฉบับนี้เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and 

Development) โดยใช๎วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) ระหวํางการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเป็นการ

วิจัยในลักษณะพหุเทศะกรณี (Multisite Multi-case) ซึ่งมีลักษณะสําคัญ คือ เป็นการแสวงหาความ

ความรู๎โดยพิจารณาจากปรากฎการณ์ตามสภาพความเป็นจริง ตามปรากฎการณ์ของสภาพแวดล๎อม

นั้นๆ ซึ่งจะทําให๎ได๎ข๎อมูลที่ต๎องการอยํางหลากหลายจากกรณีศึกษาที่แตกตํางกัน (Negative Case) 

เพ่ือเปรียบเทียบ (Comparative Case studies) และอธิบายปรากฏการณ์ตามสภาพแวดล๎อมจริง 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาสภาพการณ์การดําเนินการและความต๎องการ 

ปัจจัยหรือเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  เพ่ือพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตาม

แนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต และเพ่ือทดลองและประเมินผลการ

ใช๎รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิ งสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต 

การวิจัยใช๎เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ได๎แกํ แบบสอบถามที่สร๎างและพัฒนาเครื่องมือขึ้นเอง โดยการศึกษาแนวคิดทฤษฎีจาก

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง โดยแบบสอบถามที่ใช๎ในการวิจัยจากกลุํมตัวอยําง 2 กลุํม คือ 1)

แบบสอบถามสําหรับเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ โดยมีประเด็นในการศึกษา 6 ด๎าน คือ ด๎านข๎อมูล

พ้ืนฐานของเกษตรกร ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านการสํงเสริมการตลาด และ

ความต๎องการจําเป็นของเกษตรกร ซึ่งมีการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางเกษตรกรผู๎ผลิตข๎าวระบบ

อินทรีย์ จํานวน 402 คน แล๎วนํามาวิเคราะห์ข๎อมูล โดยสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ การ

แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) คําร๎อยละ (Percentage) คํามัชฌิมเลขคณิตหรือ

คําเฉลี่ย (Arithmetic Mean) และคําเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 2) 

 



 345 
 

 

แบบสอบถามสําหรับผู๎บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์บนอินเทอร์เน็ต 

จํานวน 385 คน แล๎วนํามาวิเคราะห์ข๎อมูล โดยสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล ได๎แกํ การแจกแจง

ความถี่ (Frequency Distribution) คําร๎อยละ (Percentage) 

การศึกษาข๎อมูลในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการศึกษาและวิเคราะห์

เอกสาร การสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนาพูดคุย การสนทนากลุํม การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อม  

โดยทําการศึกษาข๎อมูลจากผู๎ให๎ข๎อมูลสําคัญ (Key Informants) ซึ่งเป็นผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎ตลาดบนอินเทอร์เน็ต ได๎แกํ ผู๎นํากลุํม เจ๎าหน๎าที่การตลาด/ฝุาย

ขายที่เกี่ยวข๎องกับการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ที่ปรึกษามูลนิธิชุมชนเกษตรนิเวศน์ เจ๎าหน๎าที่ประจํา

กลุํมเกษตรอินทรีย์ กรมสํงเสริมสหกรณ์การเกษตร  

ทั้งนี้นําข๎อมูลที่ได๎จากการศึกษามาวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) และวิเคราะห์

เชิงเปรียบเทียบ (Pattern Matching) กับแนวคิดการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต พร๎อมทั้งใช๎วิธีการตรวจสอบแบบสามเส๎า (Triagulation) เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่

มีความถูกต๎องและเชื่อถือได๎ (Valid and Reliable) เพ่ือพิสูจน์วําข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎มานั้นถูกต๎อง

หรือไมํ โดยการหาข๎อมูลจากหลายฝุายหรือใช๎วิธีการหลายวิธีในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในประเด็น

เดียวกัน จากนั้นนําข๎อมูลมาสังเคราะห์และเรียบเรียงเพ่ือใช๎ในการวิจัยตํอไป  โดยขั้นตอนการวิจัยมี

ดังตํอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัย 1 (Research: R1) ข๎อมูลพ้ืนฐาน ใช๎วิธีการศึกษาทั้งเชิงปริมาณและ

คุณภาพ เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลพื้นฐาน การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ และความต๎องการของ

เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ การวิเคราะห์ข๎อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทาง

อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค และการสัมภาษณ์การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ตจากผู๎ให๎ข๎อมูลสําคัญ ซึ่งผู๎วิจัยได๎นําเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลเสนอให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิจํานวน 

5 ทําน ตรวจสอบคุณภาพความสอดคล๎องและความเหมาะสมของเครื่องมือ 

ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนารูปแบบ  (Development 1: D1) ผู๎วิจัยได๎พัฒนารูปแบบการจัดการ

ตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

พร๎อมทั้งคูํมือการใช๎รูปแบบ จากข๎อมูลพ้ืนฐานและปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นจริง จากนั้นผู๎วิจัยได๎นํา
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รูปแบบและคูํมือการใช๎รูปแบบดังกลําวเสนอให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิ จํานวน 7 ทําน ทําการรับรองรูปแบบ

ด๎วยการประเมินรูปแบบด๎านความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับ

บริบท และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง  

 ขั้นตอนที่ 3 การทดลองใช๎รูปแบบ (Research 2: R2) ดําเนินการโดยการจัดอบรมการ

วางแผนการตลาด และประเมินผลจากการทดสอบความรู๎ (Knowledge) ด๎วยแบบทดสอบกํอนและ

หลังเรียน (Pre-test and Post-test) และทดสอบความสามารถ (Practice) ของด๎วยแบบทดสอบ

ความสามารถในการวางแผนการตลาด ซึ่งผู๎วิจัยได๎นําเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลเสนอให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิ

จํานวน 7 ทําน ตรวจสอบคุณภาพความสอดคล๎องและความเหมาะสมของเครื่องมือ 

          ขั้นตอนที่ 4 การประเมินและปรับปรุงรูปแบบ (Development 2: D2) ในขั้นตอนนี้ผู๎วิจัยได๎

แบํงการประเมินรูปแบบเป็น 2 สํวน ได๎แกํ การประเมินเชิงปริมาณผู๎วิจัยได๎ใช๎แบบสอบถามแสดง

ความคิดเห็น (Attitude) ที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต และการประเมินเชิงคุณภาพ ด๎วยการประชุมถอดบทเรียนทบทวนหลังปฏิบัติงาน 

(Action After Review: AAR) เพ่ือนําข๎อมูลดังกลําวมาใช๎ในการจัดทําข๎อเสนอแนะและปรับปรุง

รูปแบบตํอไป 

สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต สามารสรุปผลการวิจัย ได๎ดังนี้ 

1. ผลข้อมูลพื้นฐาน 

   1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

         ผลข๎อมูลพ้ืนฐานของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าระบบอินทรีย์ ในด๎านรายได๎ พบวําเกษตรกร

สํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอปีจากการทําเกษตรอินทรีย์ 50,000-100,000 บาท นอกจากการทํานาแล๎ว 

เกษตรกรยังมีอาชีพเลี้ยงสัตว์ คิดเป็นร๎อยละ 48.20 ซึ่งผลผลิตที่ได๎จะจําหนํายให๎กับสหกรณ์/กลุํม

เกษตรอินทรีย์มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 55.20 โดยเกษตรกรสํวนใหญํไมํเคยใช๎อินเทอร์เน็ต คิดเป็น

ร๎อยละ 86.60  
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    ข๎อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์สภาพปัจจุบัน 

เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดการผลิตภัณฑ์ในภาพรวม โดยรวมอยูํใน

ระดับมาก โดยรายข๎อท่ีมีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ การควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

(มกท.) ทุกขั้นตอน  ในด๎านราคามีความคิดเห็นในภาพรวมอยูํในระดับมาก โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ย

สูงสุด คือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพผลผลิต ด๎านการจัดจําหนํายในภาพรวม มีความ

คิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็น

ผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน สําหรับด๎านการสํงเสริมการตลาดใน

ภาพรวม ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ การให๎

ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า  

   ข๎อมูลเกี่ยวกับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีลําดับความ

ต๎องการในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ด๎านการสํงเสริมการตลาดในภาพรวมเป็นลําดับแรก 

รองลงมาคือ ด๎านการจัดจําหนําย ด๎านราคา และลําดับสุดท๎ายคือด๎านผลิตภัณฑ์ และเมื่อพิจารณา

รายข๎อในแตํละด๎าน พบวํา ในด๎านผลิตภัณฑ์มีลําดับความต๎องการ ดังนี้คือ (1) ได๎รับขําว ข๎อมูล 

ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา   (2) มีการสํงเสริมการ  

แปรรูปข๎าวอินทรีย์เพ่ือเพ่ิมมูลคํา (3) การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความหลากหลาย และ

ลําดับสุดท๎าย คือ มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน 

ด๎านราคา มีลําดับความต๎องการ ดังนี้คือ (1) การมีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา (2) 

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคาเหมาะสม (3) ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับต๎นทุนการผลิต และ

ลําดับสุดท๎าย คือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ ในด๎านการจัดจําหนํายมีลําดับความ

ต๎องการ ดังนี้คือ (1) การให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนําย

ใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น (2) มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าที่หลากหลาย

เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงานแสดงสินค๎า เป็นต๎น (3) มีการสํงเสริมชํองทางการ

จําหนํายจากหนํวยงานภายนอก /ภาครัฐ  และลําดับสุดท๎าย คือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขาย

ผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน เป็นต๎น สําหรับด๎านการสํงเสริมการตลาด มี

ลําดับความต๎องการ ดังนี้คือ (1) มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริม

การตลาด (2) มีการใช๎สื่อออนไลน์ (เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการสื่อสารการตลาด  (3) 
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มีการสํงเสริมการขายสินค๎าของกลุํมในชํวงเทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุดของขวัญ ฟรีคําสํง 

และลําดับสุดท๎าย คือ มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก  ขนาด ราคา 

คุณลักษณะของสินค๎า  

   ผลข๎อมูลพ้ืนฐานของผู๎บริโภค พบวํา สํวนใหญํเป็นเพศหญิง ร๎อยละ 75.10 และเพศชาย 

ร๎อยละ 24.90 มีอายุระหวําง 40-49 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยสํวนใหญํเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชนร๎อยละ 40.30 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน  30,001 - 40,000 บาท โดยผู๎บริโภคสํวนใหญํซื้อ

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตเพื่อบริโภคเอง และชําระคําสินค๎าโดยการโอนบัญชีผํานธนาคาร 

โดยสํวนใหญํสั่งซื้อสินค๎าทางเฟซบุ๏ก (Facebook) สําหรับสิ่งจูงใจที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ ด๎านผลิตภัณฑ์ คือ เป็นผลผลิตจากระบบอินทรีย์ มากที่สุด รองลงมาคือ มี

เครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต สิ่งจูงใจด๎านราคา คือ รู๎สึกคุ๎มคํากับประโยชน์ที่ได๎รับ มากที่สุด 

รองลงมาคือ สินค๎ามีราคาเหมาะสม โดยสิ่งจูงใจด๎านการจัดจําหนําย คือ สะดวกตํอการหาข๎อมูลกํอน

การตัดสินใจซื้อ มากที่สุด รองลงมาคือ สะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อ ทั้งนี้สิ่งจูงใจด๎านการสํงเสริม

การตลาด คือ การเผยแพรํขั้นตอน/กระบวนการผลิต มากที่สุด รองลงมาคือ การสํงเสริมการขาย 

เชํน การลดราคา ฟรีคําสํง สําหรับสิ่งจูงใจอ่ืนๆ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตร คือ เพ่ือความ

ปลอดภัยในการบริโภค มากที่สุด รองลงมาคือ เป็นการสนับสนุนเกษตรกร  

    ในสํวนของข๎อคิดเห็นและข๎อเสนอแนะของผู๎บริโภค พบวํา ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับ

คุณภาพสินค๎า โดยไมํคํอยมั่นใจกับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ที่มีอยูํ เสนอแนะให๎มีมาตรฐานรับรอง

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่เชื่อถือได๎  สําหรับราคาสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีราคาสมเหตุสมผล ซึ่งสํวนใหญํ

สินค๎าเกษตรอินทรีย์จะแพงกวําสินค๎าที่ใช๎เคมี รวมถึงเสนอแนะให๎มีชํองทางจําหนํายที่มากขึ้น เชํน 

ควรมีเว็บไซต์ที่สนับสนุนการขายแบบ LAZADA ไมํจํากัดผู๎ขายแตํมีการคัดสรรและแสดงโลโก๎ระดับ

ของพํอค๎า หรือมีเว็บไซต์รวมสินค๎าเกษตรอินทรีย์ แยกตามสินค๎าที่เกษตรกรผลิตในแตํละจังหวัด หรือ

มีการขายออนไลน์ในหลายๆ ผลิตภัณฑ์ เพราะ สะดวก ประหยัดเวลา และควรเพ่ิมชํองทางการชําระ

เงิน เป็นต๎น และข๎อเสนอแนะอ่ืนๆ ได๎แกํ  การสุํมตรวจสอบคุณภาพสินค๎าและแหลํงผลิตจําหนํายของ

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีหนํวยงานกลางให๎ผู๎ซื้อตรวจสอบได๎วําสินค๎านั้นได๎รับการรับรองมาตรฐาน

อินทรีย์จริง  
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   1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

   ผลของข๎อมูลเชิงคุณภาพ พบวํา กลุํมเกษตรกรทําการผลิตสินค๎าที่เป็นองค์ความรู๎จาก   

ภูมิปัญญาในการทําการเกษตร โดยปลูกข๎าวเป็นพืชหลัก ซึ่งเกษตรกรให๎ความสําคัญในกระบวนการ

ผลิตระบบอินทรีย์ จนนําไปสูํการขอรับรองเครื่องหมายมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ม.ก.ท.) จาก

สํานักงานเกษตรอินทรีย์ประเทศไทย ที่ได๎รับการรับรองระบบงานเกษตรอินทรีย์ (IFOAM) โดยมี

ตลาดเปูาหมายคือ ผู๎บริโภคที่ให๎ความสําคัญกับสุขภาพ โดยมีการเพ่ิมมูลคํา ด๎วยการแปรรูปเป็น

ข๎าวสาร มีการจัดการด๎านผลิตภัณฑ์ เชํน ชื่อตราสินค๎า โลโก๎ สโลแกน การออกแบบบรรจุภัณฑ์   

เป็นต๎น นอกจากนี้ยังพบวําในกลุํมสหกรณ์เกษตรอินทรีย์ กองทุนข๎าว มีการนํารําข๎าวที่ได๎จากการสี

ข๎าวไปสกัดเป็นน้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ และตํอยอดด๎วยการแปรรูปเป็นเครื่องสําอาง เชํน สบูํ เซรั่ม 

โลชั่น เป็นต๎น  

   การจัดการราคา ผลผลิตที่ได๎จากเกษตรธรรมชาติในยุคแรกมีราคาไมํตํางไปจากผลผลิต

ทั่วไปที่ได๎จากเกษตรเคมี หลังจากเกิดกระแสการรักษาสุขภาพ และแนวคิดเรื่องร๎านค๎าทางเลือก 

(Alternative Retail Shop) ผนวกกับมีการรับรองมาตรฐานจาก มกท. ทําให๎ผู๎บริโภคยอมรับความ

แตกตํางของราคาระหวํางผลผลิตเกษตรเคมีและผลผลิตเกษตรอินทรีย์ โดยกลุํมเกษตรกรมีวิธีการ

กําหนดราคา เชํน ราคาข๎าวจะใช๎วิธีกําหนดราคาจากต๎นทุน กําหนดราคาแบบนโยบายราคาไมํเกิน 

100 บาทตํอกิโลกรัม เป็นต๎น สําหรับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ จะใช๎วิธีการกําหนดราคาจากต๎นทุนบวกกําไร 

(Mark up) ขั้นต่ํา 10%  

   การจัดการการจัดจําหนําย พบวํากลุํมเกษตรกรมีการจําหนํายแบบชํองทางตรง (Direct 

Channel) คือ จําหนํายให๎ผู๎บริโภคหรือผู๎ประกอบการที่นําไปเป็นวัตถุดิบในการแปรรูปหรือจําหนําย

ตํอ โดยจําหนํายที่ร๎านค๎าทางเลือก (Alternative Retail Shop) สํานักงานสาขา และ ณ ชุมชนของ

กลุํมเอง นอกจากนี้ยังมีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ค๎าโดยนําผลผลิตจากแปลงนาและพืชผักใน

ท๎องถิ่นมาจําหนํายที่ “ตลาดเขียว” หรือ “ตลาดสีเขียว” และเป็นผู๎สํงออกเองโดยตรง 

   การจัดการสํงเสริมการตลาด มีการใช๎สื่อแผํนพับ ใบปลิว และงานการตลาดเชิงกิจกรรม

ตํางๆ (Event marketing) จากการเชื่อมโยงของเครือขํายการพัฒนาฯ เครือขํายสหกรณ์ พัฒนา
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ชุมชน และการสํงเสริมจากภาครัฐ นอกจากนี้ยังมีใช๎การอินเทอร์เน็ตในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ 

ขําวสาร ความรู๎เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ รวมถึงประชาสัมพันธ์กิจกรรมของกลุํม 

   ทั้งนี้วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด และเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทาง

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ทั้ง 3 กลุํมมีนําเทคโนโลยีการสื่อสารมา

ประยุกต์ใช๎ในการจัดการทางการตลาด โดยสื่ออินเทอร์เน็ตที่ใช๎ ได๎แกํ 1) เฟซบุ๏ก (Facebook) ใช๎ใน

การนําเสนอกิจกรรมของกลุํม เชํน การวางแผนการปลูกพืชหลังนา ขั้นตอนการเพาะปลูกแบบอินทรีย์ 

การรื้อฟ้ืนพันธุ์ข๎าวโบราณ เป็นต๎น 2) บล๏อก (Blog) ใช๎ในการนําเสนอบทความ ขําวสาร ความรู๎

เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ และกิจกรรมชุมชน 3) เว็บไซต์ (Website) ใช๎ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ มีการ

จัดหมวดหมูํสินค๎า ระบุขนาดบรรจุ ราคา และข๎อมูลสําหรับการติดตํอ และ 4) ไลน์ (Line) ใช๎ติดตํอ

สอบถามและกระตุ๎นความต๎องการของลูกค๎าเป็นรายบุคคล (Personalization)  โดยสื่ออินเทอร์เน็ต

เฟซบุ๏ก (Facebook) และบล๏อก (Blog) ใช๎ในการสื่อสารถึงเรื่องราว (Story) ทั้งนี้จะให๎ความสําคัญ

กับเนื้อหา (Content) ได๎แกํ รูปภาพที่สวยงามดูดี และข๎อความที่สอดคล๎องกับเรื่องราว (Story) และ

วัตถุประสงค์ที่กําหนดไว๎ ซึ่งการทําเว็บไซต์นั้นได๎รับการสนับสนุนจากหนํวยงานภาครัฐและเอกชน 

เชํน กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม สถาบันการศึกษา และธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธ.ก.ส.) 

เป็นต๎น สําหรับการจัดสํงสินค๎า มีการจัดสํงโดยใช๎บริการของบริษัทพัสดุภัณฑ์ไทย บริษัทไปรษณีย์

ไทย รถโดยสารประจําทาง รถไฟ  โดยผู๎ซื้อเป็นผู๎รับภาระคําใช๎จํายในการขนสํง ด๎วยวิธีชําระเงินเป็น

เงินสดและการให๎เครดิตด๎วยวิธีการโอนบัญชีผํานธนาคาร  

2. ผลการพัฒนารูปแบบ 

 ผลการพัฒนารูปแบบ ผู๎วิจัยได๎พัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือที่เรียกวํา TOPWAS Model (ซึ่งยํอมาจาก Target market, Organic 

certificate, Presentation, Wisdom, Added Value, Story) โดยรูปแบบนี้ประกอบด๎วย 3 สํวน

ได๎แกํ 1) ปัจจัยในการจัดการ 2) กระบวนการจัดการ 3) ผลการจัดการตลาด ซึ่งปัจจัยในการจัดการ

ได๎แกํ เงินทุน (Money) คน (Man) วัสดุ (Material) และการจัดการ (Management) โดยการมี

ปัจจัยหรือทรัพยากรในการจัดการเป็นกลไกสําคัญที่ชํวยสนับสนุนให๎เกิดกิจกรรมทางการตลาดในสํวน

ของผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ชํองทางการจัดจําหนําย (Place or Distribution) การ
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สํงเสริมการตลาด (Promotion) และกระบวนการจัดการตลาด ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 6 ขั้นตอน 

ได๎แกํ ขั้นตอนที่ 1 กําหนดตลาดเปูาหมาย ขั้นตอนที่ 2 การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

ขั้นตอนที่ 3 การนําเสนอภาพ และเนื้อหา ขั้นตอนที่ 4 การใช๎ภูมิปัญญาในการผลิตเป็นฐาน ขั้นตอนที่ 

5 การเพ่ิมมูลคําสินค๎า และขั้นตอนที่ 6 การสร๎างเรื่องราว (Story) ทั้งนี้ในการจัดการทางการตลาด

บนอินเทอร์เน็ตของกลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ พบวํามีการวางแผน และสร๎างกิจกรรมที่

สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ที่มีความเชื่อมโยงกันใน

ลักษณะของการบูรณาการ (Integration) และมีความเป็นองค์รวม (Holistic) ซึ่งผลของกระบวนการ

จัดการนําไปสูํการสร๎างรายได๎ การจ๎างงานในท๎องถิ่น การพ่ึงพาตนเองได๎ การพัฒนา และสิ่งแวดล๎อม

ที่ดีขึ้น ทั้งนี้รูปแบบที่ได๎นําเสนอดังกลําวข๎างต๎น ได๎ผํานการพิจารณาจากผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือรับรอง

รูปแบบจากผู๎เชี่ยวชาญ โดยการประเมินในด๎านความเหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ 

ความสอดคล๎องกับบริบท และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎จริง ซึ่งผลการประเมินอยูํในระดับมากทั้ง 4 

ด๎าน 

 3. ผลการทดลองการใช้รูปแบบ  

การทดลองการใช๎รูปแบบโดยใช๎กิจกรรมการวางแผนการตลาดเพ่ือการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีกลุํมเปูาหมายที่เป็นเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์

เข๎ารับการอบรม จํานวน 28 คน โดยการทดสอบความรู๎ (Knowledge) พบวําเกษตรกรผู๎ผลิตระบบ

อินทรีย์มีคะแนนเฉลี่ยหลังเรียนสูงกวํากํอนเรียนอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การทดสอบ

ความสามารถ (Practice) ประกอบด๎วย 3 ด๎าน คือ การวางแผนการตลาด ความคิดสร๎างสรรค์ และ

ความเป็นไปได๎ พบวํามีระดับคุณภาพพอใช๎  

 4. ผลการประเมิน และปรับปรุงรูปแบบ 

การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต พบวํา เกษตรกร

ผู๎ผลิตระบบอินทรีย์มีความคิดเห็นตํอรูปแบบการจัดการตลาดด๎วยการประเมินรูปแบบฯ ทั้ง 2 ด๎าน 

คือ การกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ และการนํารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ไป

ใช๎ ในระดับมาก และประชุมถอดบทเรียนหลังเสร็จสิ้นการจัดโครงการอบรม ด๎วยวิธีการทบทวนหลัง

ปฏิบัติงาน (Aciton After Review: AAR) เพ่ือใช๎ในการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการจัดการตลาด
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สินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ให๎มีความสมบูรณ์ โดยเกษตรกรเสนอให๎มี  

พ่ีเลี้ยงหรือที่ปรึกษาคอยให๎คําแนะนําในการปฏิบัติจริง และในสํวนของการอบรมต๎องการให๎มีการ

ปฏิบัติ (Work shop) สรุปได๎วํา รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบน

อินเทอร์เน็ต “TOPWAS Model” ทั้ง 6 องค์ประกอบ มีความเหมาะสม และความเป็นไปได๎ในการ

นําไปประยุกต์ใช๎กับการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

โดยรูปแบบมีความสมบูรณ์ครบถ๎วน ไมํต๎องปรับปรุง หรือแก๎ไขสํวนใดเพ่ิมเติม และสามารถใช๎เป็น

แนวทางให๎กับเกษตรกร กลุํมเกษตรกรนําไปประยุกต์ใช๎ 

 

อภิปรายผล 
จากการศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิด

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพการ

ดําเนินการ ปัจจัยหรือเงื่อนไขและวิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ของการจัดการตลาดสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  และเพ่ือทดลองและ

ประเมินผลการใช๎รูปแบบตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู๎วิจัยได๎ข๎อค๎นพบจากการวิจัย โดยมีประเด็นที่นําสนใจ สามารถนํามา

อภิปรายผล ดังนี้  

 1. สภาพการณ์โดยรวมเกี่ยวกับการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

    1.1 การสอบถามความคิดเห็นของเกษตรกรผู๎ผลิตเกี่ยวกับการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ สามารถอภิปรายผล โดยใช๎ทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และแนวคิด

ของ Kotler and Keller (2009: 78) ที่ได๎กลําวไว๎วํา การจัดการการตลาด เป็นกระบวนการวางแผน 

และบริหารแนวความคิดเกี่ยวกับการตั้งราคา การสํงเสริมการตลาด การจัดจําหนํายสินค๎า/บริการ 

เพ่ือสร๎างการแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเปูาหมายขององค์การ ซึ่ง

กลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์สามารถนําไปใช๎ในการวางแผนการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ได๎อยํางเหมาะสม จากการวิจัยแสดงให๎เห็นผลการวิเคราะห์ด๎านการจัดการด๎านผลิตภัณฑ์มี

ความคิดเห็นในภาพรวม อยูํในระดับมาก  โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ การควบคุมกระบวนการ
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ผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน สําหรับการจัดการด๎านราคามีความคิดเห็นใน

ภาพรวมอยูํในระดับมาก โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาสินค๎าของกลุํมขึ้นอยูํกับคุณภาพ

ผลผลิต ทั้งนีก้ารจัดการด๎านการจัดจําหนํายมีความคิดเห็นในภาพรวม อยูํในระดับปานกลาง โดยราย

ข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิตเองโดยตรง เชํน ตลาดสีเขียว 

ตลาดนัดในชุมชน และการจัดการด๎านการสํงเสริมการตลาดมีความคิดเห็นในภาพรวม อยูํในระดับ

ปานกลาง โดยรายข๎อที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด คือ การให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เชํน น้ําหนัก 

ขนาด ราคา คุณลักษณะของสินค๎า  

สําหรับความต๎องการของเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ มีลําดับความต๎องการใน

ภาพรวมของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ คือ ด๎านการสํงเสริมการตลาดเป็นลําดับที่ 1 โดยมี

ความต๎องการลําดับแรก คือ การสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด 

ลําดับที่ 2 คือ ด๎านการจัดจําหนําย มีความต๎องการลําดับที่แรก คือ การให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎

เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น  

ลําดับที่ 3 คือ ด๎านราคา  มีความต๎องการลําดับแรก คือ การมีสํวนรํวมในการกําหนดราคา/ตํอรอง

ราคา และลําดับสุดท๎ายคือด๎านผลิตภัณฑ์ โดยมีลําดับความต๎องการลําดับแรกคือ ได๎รับขําว ข๎อมูล 

ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต เชํน พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา ในแตํละด๎านด๎งนี ้

  1.2 ข๎อมูลโดยรวมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของ

ผู๎บริโภค 

สําหรับการประเมินพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทาง อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค 

อภิปรายผลโดยใช๎ใช๎คําถามที่ค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภค ที่เรียกวํา 6Ws 1H รํวมกับรูปแบบ

พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) เพ่ือศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให๎เกิดการตัดสินใจ

ซื้อ (Kotler Philip & Keller Lane Kevin, 2012: 183) จากการวิจัยแสดงให๎เห็นผลการวิเคราะห์ 

ดังนี้ 

   1) ลักษณะกลุํมเปูาหมาย พบวําสํวนใหญํเป็นเพศหญิง อายุระหวําง 40-49 ปี มากที่สุด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวนมากที่สุด และมีรายได๎เฉลี่ย

ตํอเดือน 30,001 - 40,000 บาท  
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       2) พฤติกรรมในการซื้อ พบวํา สํวนใหญํซื้อเพ่ือบริโภคเอง โดยสั่งซื้อสินค๎าทางเฟซบุ๏ก 

(Facebook) สอดคล๎องกับผลการวิจัยของสุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557: 87-88) วรพล มะ

โนสร๎อย (2554) และ Hopfner J. and Cafolla L. (2014) พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํใช๎เฟซบุ๏ก 

(Facebook) เพ่ือซื้อสินค๎าออนไลน์มากที่สุด และชําระคําสินค๎าด๎วยการโอนบัญชีผํานธนาคาร มาก

ที่สุด สําหรับสิ่งจูงใจที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อด๎านผลิตภัณฑ์ พบวํา ซื้อเพราะเป็นผลผลิตจากระบบ

อินทรีย์ มากที่สุด รองลงมาคือ มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ 

ปิลันธา แปูนปลื้ม และประสพชัย พสุนนท์ (2559: 177-178) ที่พบวําในการเลือกซื้อสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ของผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพหรือมีตรารับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์และมาตรฐานระดับสากล สามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ได๎งํายขี้น โดยจะสร๎างความมั่นใจและความนําเชื่อถือให๎กับผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎า  

รวมถึงสอดคล๎องกับผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นในการจัดการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ที่กลุํมมี การ

ควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน อยูํในระดับมาก แสดงให๎

เห็นถึงการพิถีพิถัน เอาใจใสํในการทําเกษตรอินทรีย์เพื่อให๎ผลผลิตเป็นไปตามเกณฑ์ สิ่งจูงใจด๎านราคา 

พบวํา รู๎สึกคุ๎มคํากับประโยชน์ที่ได๎รับ มากที่สุด รองลงมาคือ สินค๎ามีราคาเหมาะสม สิ่งจูงใจด๎านการ

จัดจําหนําย สอดคล๎องกับการศึกษาของสิทธิพร พรอุดมทรัพย์ (2556) พบวํา ราคาสินค๎าไมํสํงผลตํอ

การซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคให๎ความสําคัญทางด๎านปัจจัยคุณภาพของตัวสินค๎าข๎าวอินทรีย์

มากกวําปัจจัยทางด๎านราคา นอกจากนี้ยังพบวํา การซื้อทางอินเทอร์เน็ตนั้นสะดวกตํอการหาข๎อมูล

กํอนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ สะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อ สอดคล๎องกับศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ (2541, 35-36) ระบุวําความต๎องการสินค๎าที่ถูกกระตุ๎นจะทําให๎เกิดความตั้งใจให๎ได๎รับการ

สนองความต๎องการ โดยผู๎บริโภคจะพยายามค๎นหาข๎อมูลเพ่ือสนองความต๎องการที่สะสมไว๎ ทั้งนี้ด๎าน

การสํงเสริมการตลาด พบวํา การเผยแพรํขั้นตอน/กระบวนการผลิต เป็นการจูงใจได๎มากที่สุด 

รองลงมาคือ การสํงเสริมการขาย เชํน การลดราคา ฟรีคําจัดสํง สําหรับสิ่งจูงใจอ่ืนๆ ที่มีผลตํอการ

ตัดสินใจ พบวํา ซื้อเพ่ือความปลอดภัยในการบริโภค มากที่สุด สอดคล๎องกับงานวิจัยของจิราพร บุญ

มา (2559) ที่ระบุสาเหตุในการบริโภคสินค๎าเกษตรอินทรีย์คือ ทําให๎มีสุขภาพรํางกายที่ดี นอกจากนี้

ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของกาญจนา สมมิตร (2553) ที่กลําววําปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบริโภคสินค๎าเกษตรเคมีสูํเกษตรอินทรีย์คือ การหํวงใยสุขภาพตนเอง การคํานึงถึง

ปัญหาสุขภาพของสมาชิกในครอบครัว หรือเพ่ือน 
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    3) ในสํวนของข๎อคิดเห็นและข๎อเสนอแนะของผู๎บริโภค แบํงเป็นรายด๎านดังนี้  

             ด๎านผลิตภัณฑ์ ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญกับคุณภาพสินค๎า โดยไมํคํอยมั่นใจกับมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์ที่มีอยูํ เสนอแนะให๎มีมาตรฐานรับรองสินค๎าเกษตรอินทรีย์ที่เชื่อถือได๎ มาตรฐาน  

      ด๎านราคา มีความคิดเห็นวําราคาสินค๎ามีราคาสมเหตุสมผล ซึ่งสํวนใหญํสินค๎าเกษตร

อินทรีย์จะแพงกวําสินค๎าท่ีใช๎เคมี 

      ด๎านการจัดจําหนําย มีข๎อคิดเห็นให๎มีชํองทางจําหนํายที่มากขึ้น ควรมีเว็บไซต์ที่

สนับสนุน เชํน LAZADA ไมํจํากัดผู๎ขายแตํมีการคัดสรรและแสดงโลโก๎ระดับของพํอค๎า หรือมีเว็บไซต์

รวมสินค๎าเกษตรอินทรีย์ แยกตามสินค๎าที่เกษตรกรผลิตในแตํละจังหวัด หรือมีการขายออนไลน์ใน

หลายๆ ผลิตภัณฑ์ เพราะสะดวก ประหยัดเวลา และควรเพ่ิมชํองทางการชําระเงิน ด๎านการสํงเสริม

การตลาด เสนอแนะให๎ควรมีการสินค๎าทดลอง ต้ังราคาให๎ถูกกวําท๎องตลาด และบริการสํงฟร ี 

      สําหรับข๎อเสนออ่ืนๆ ได๎แกํ หนํวยงานราชการที่มีหน๎าที่ดูแลควรมีการสุํมตรวจสอบ

คุณภาพสินค๎าและแหลํงผลิตจําหนํายของสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ควรมีหนํวยงานกลางให๎ผู๎ซื้อตรวจสอบ

ได๎วําสินค๎านั้นได๎มาตรฐานอินทรีย์จริงๆ และควรสนับสนุนให๎มีผู๎ผลิตมากๆ จะได๎มีตัวเลือกที่มากขึ้น 

ทําให๎ราคาถูกลง จะได๎แขํงขันในตลาดได๎มากขึ้น 

1.3 วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด(Best Practice) และเงื่อนไขของการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

วิธีปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) ในการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทาง

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ทั้ง 3 กลุํม พบวํา มีการกําหนดตลาด

เปูาหมายที่ชัดเจน คือ ผู๎บริโภคที่ให๎ความสําคัญกับสุขภาพ ด๎วยการบริโภคสินค๎าอินทรีย์ ซึ่งตลาด

เปูาหมายของกองทุนข๎าวสุรินทร์ มีทั้งตลาดในประเทศ และตลาดสํงออก  โดยให๎ความสําคัญกับการ

ขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ซึ่งเป็นในการสร๎างความแตกตํางของสินค๎า (Product 

Differentiation) เชื่อมโยงไปสูํการกําหนดราคา และการสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎บริโภค โดยผลผลิต

ของสมาชิกกลุํม ถูกนําไปแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลคํา (Added Value) ด๎วยการนําไปสีเป็นข๎าวสารชนิด

ตํางๆ สกัดเป็นน้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ ผลิตเป็นเครื่องสําอาง มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์หีบหํอ แสดงตรา
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สินค๎า ตรารับรองมาตรฐาน สําหรับกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีรื้อฟ้ืนพันธุ์ข๎าวโบราณด๎วยการ

ผลิต “ข๎าวจิ๊บ” ซึ่งเป็นพันธุ์ข๎าวที่มีเฉพาะในอําเภอนางรอง ทั้งนี้พบวําทั้ง 3 กลุํมมีแนวคิดในการผลิต

สินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช๎องค์ความรู๎จากภูมิปัญญาหรือสิ่งที่กลุํมมีความถนัดหรือเชี่ยวชาญในการผลิต

เทํานั้น ด๎านการจัดจําหนําย พบวํา ใช๎ชํองทางตรง (Direct Channel) คือ จําหนํายโดยไมํผํานคน

กลาง โดยมีหน๎าร๎านหลักของกลุํมเอง ดังนี้ กองทุนข๎าว สุรินทร์ จําหนํายที่ร๎านข๎าวหอม และตลาดสี

เขียว ส.ก.ต. สุรินทร์ จําหนํายที่สํานักงานสาขาทั้ง 7 แหํงในจังหวัดสุรินทร์ และกลุํมเกษตรอินทรีย์

บ๎านลิ่มทอง จําหนํายในชุมชนบ๎านลิ่มทอง และตลาดเซาะกราว ด๎านการสํงเสริมการตลาดจากการ

ออกบูธกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) เป็นการสร๎างการรับรู๎ให๎กับลูกค๎าหรือผู๎บริโภค

และมักจะทําให๎ได๎รับคําสั่งซื้อ (Order)  

นอกจากนี้มีการนําเทคโนโลยีการสื่อสารมาประยุกต์ใช๎ในการจัดการทางการตลาด โดยพบวํา 

มีการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกตํางกัน กลําวคือ กองทุนข๎าว สุรินทร์ มีการใช๎ เฟซบุ๏ก (Facebook) 

ไลน์ (Line) บล๏อก (Blog) และเว็บไซต์ (Website)  ส.ก.ต. สุรินทร์ มีการใช๎เว็บไซต์รวมของ ส.ก.ต. 

ทั่วประเทศ และ กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีการใช๎เฟซบุ๏ก (Facebook) และไลน์ (Line) โดยมี

วัตถุประสงค์ในการใช๎ ดังนี้ 1) เฟซบุ๏ก (Facebook) ใช๎ในการนําเสนอเรื่องราว (Story) เชํน กิจกรรม

กลุํม ขั้นตอนการปลูก การการปลูกพืชหลังนา การตรวจรับรองมาตรฐานประจําปี การให๎ข๎อมูล

เกี่ยวกับคุณคําทางอาหารของข๎าวออร์แกนิก เป็นต๎น 2) ไลน์ (Line) ใช๎ติดตํอสอบถาม สร๎าง

ความสัมพันธ์และกระตุ๎นความต๎องการของลูกค๎าเป็นรายบุคคลในระยะตํอไป 3) บล๏อก (Blog) ใช๎ใน

การนําเสนอบทความ ขําวสาร ความรู๎เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ และกิจกรรมชุมชน และ 4) เว็บไซต์ 

(Website) ใช๎ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ มีการจัดหมวดหมูํสินค๎า ระบุขนาดบรรจุ ราคา และข๎อมูล

สําหรับการติดตํอ โดยพบวํากลุํมเกษตกรเลือกที่จะใช๎ เฟซบุ๏ก (Facebook) และไลน์ (Line) 

เนื่องจากไมํมีคําใช๎จําย เทคนิคการใช๎ไมํยุํงยาก ทําเองได๎ แตกตํางจากเว็บไซต์ (Website) ที่ได๎รับการ

สํงเสริมจากองค์กรภายนอก เนื่องจากเป็นสื่อที่ต๎องเทคนิคซับซ๎อน มีคําใช๎จําย 

ทั้งนี้เนื้อหา (Content) ได๎แกํ ข๎อความ ภาพประกอบ ในสื่ออินเทอร์เน็ต พบวํา กองทุนข๎าว

สุรินทร์ และกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ได๎ให๎ความสําคัญกับเรื่องราว (Story) หรือสิ่งที่จะผูก

เรื่องกับลูกค๎า ซึ่งกลุํมลูกค๎าจะมีความคิดที่เชื่อมไปหาสินค๎าที่แตกตํางกัน โดยเนื้อหา (Content) ที่

นําเสนอจะสอดคล๎องกับเรื่องราว (Story) ที่กําหนดไว๎ โดยกองทุนข๎าวสุรินทร์ ใช๎เรื่องการเป็นกลุํม
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เกษตรกรขนาดใหญํที่ทําเกษตรอินทรีย์ ให๎ความสําคัญกับสุขภาพ สิ่งแวดล๎อม และมูลคําทาง

เศรษฐกิจที่เป็นประโยชน์ของเกษตรกร รวมถึงมูลคําทางเศรษฐกิจที่เกิดจากงานพัฒนา โดยชํวงเวลา

หรือความถี่ในการนําเสนอในเฟซบุ๏กไมํมีเกณฑ์ตายตัว สําหรับไลน์จะทําการนําเสนอทุกสัปดาห์ 

สําหรับกลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง ใช๎เรื่องราวความเป็นมาของกลุํมจากปัญหาความแห๎งแล๎งที่

ประสบความสําเร็จจากบริหารการจัดการน้ําระดับประเทศ ตลอดจนการรื้อฟ้ืนและอนุรักษ์พันธุ์ข๎า ว

ท๎องถิ่น การปรับเปลี่ยนวิถีชุมชนให๎เป็นชุมชนเกษตรอินทรีย์ โดยชํวงเวลาหรือความถี่ในการโพสต์

เนื้อหานั้นไมํมีเกณฑ์ตายตัวเชํนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับกิจกรรมกลุํม 

การจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ของกลุํมกองทุนข๎าว สุรินทร์มีเงื่อนไขสําคัญ 6 ประการ คือ 1) เครือขําย 

2) การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และระบบการค๎าที่เป็นธรรม 3) เงินทุน 4) บุคลากร 

5) การแปรรูป 6) การมีเรื่องราว (Story) กลุํมเกษตรอินทรีย์บ๎านลิ่มทอง มีเงื่อนไขสําคัญ คือ 1) การ

ได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 2) การฟ้ืนฟูและอนุรักษ์พันธุ์ข๎าว 3) มูลนิธิไทยคม  4) 

เรื่องราว (Story)  และสหกรณ์การเกษตรเพ่ือการตลาดลูกค๎า ธ.ก.ส. สุรินทร์ จํากัด (ส.ก.ต. สุรินทร์) 

มีเงื่อนไขที่สําคัญ 3 ประการ คือ 1) การได๎รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 2) ธนาคารเพ่ือ

การเกษตรและสหกรณ์ (ธ.ก.ส.) 3) คนหรือบุคลากร  

  ผลจากการศึกษาสภาพการณ์ของเกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ พบวําเกษตรกรโดยสํวนใหญํ

มีอาชีพทํานามาตั้งแตํดั้งเดิมจึงมีองค์ความรู๎จากภูมิปัญญาในการทํานาในพ้ืนที่แล๎ง ด๎วยระบบเกษตร

เคมีและการกระจายผลผลิตผํานคนกลาง หรือโรงสี ที่เป็นผู๎สร๎างกลไกราคา เกษตรกรไมํสามารถ

กําหนดราคาเองได๎ ทําให๎ตกอยูํในภาวะจํายอมจําหนํายผลผลิตในราคาต่ํา แนวคิดเกษตรอินทรีย์ถูก

นํามาใช๎เพ่ือเป็นการหาทางออกให๎เกษตรกร ด๎วยการสํงเสริมจากองค์กรภาครัฐ และเอกชน ซึ่ง

สอดคล๎องกับผลการศึกษารูปแบบระบบตลาดทางเลือกที่เหมาะสมสําหรับสินค๎าเกษตรกรรมยั่งยืน 

พ้ืนทีต่ําบลหนองตอกแปูน ตําบลหัวงัว อําเภอยางตลาด และตําบลโคกสะอาด ตําบลฆ๎องชัย จังหวัด

กาฬสินธุ์ ของ ทรงเดช ก๎อนวิมลและคณะ (2555) ระบุถึงขั้นตอนแรกของการพัฒนาตลาดทางเลือก 

คือ การสํงเสริมเกษตรอินทรีย์   
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 การรวมตัวเป็นกลุํมเพ่ือทําเกษตรอินทรีย์เชื่อมโยงให๎เกิดความเข๎มแข็งในการจัดการผลผลิต 

ซึ่งผลผลิตอินทรีย์ในระยะเริ่มแรกมีราคาไมํตํางจากสินค๎าทั่วไป โดยราคาผลผลิตอินทรีย์ที่ได๎ยังคง

เป็นไปตามกลไกของตลาด จึงนําไปสูํแนวคิดในการขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) เพ่ือ

สร๎างมาตรฐานและความแตกตํางให๎กับสินค๎า ซึ่งทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจ และเกิดความชัดเจน

ในด๎านราคา ผสมผสานกับการเพิ่มมูลคํา (Added Value) นําไปสีหรือแปรรูปเป็นข๎าวสาร ทําให๎กลุํม

มีสินค๎าเป็นของตนเอง สอดคล๎องกับผลการวิจัยของศจรินทร์ ประชาสันติ์และคณะ (2555) ที่ระบุวํา

ความสัมพันธ์ทางการตลาดระหวํางโรงสีและชาวนา เป็นความสัมพันธ์ที่ไมํมีทางเลือก กลุํมชาวนาใน

หลายพ้ืนที่พยายามปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ทางการตลาดด๎วยกลยุทธ์แบบตํางๆ ซึ่งนอกเหนือจาก

เหตุผลในการแก๎ไขปัญหาข๎าวเปลือกราคาถูกแล๎ว ยังเกี่ยวข๎องกับการแก๎ไขปัญหาด๎านสุขภาพของ

ชาวนาที่ต๎องเสี่ยงกับสารเคมีทางการเกษตร การเสริมสร๎างการพ่ึงพาตนเอง การสร๎างอิสรภาพ และ

ยังสอดคล๎องกับผลการศึกษาของกาญจนา สมมิตร (2553: บทคัดยํอ) เรื่อง นวัตกรรมจัดการเพ่ือการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตและการบริโภคจากสินค๎าเกษตรเคมีสูํสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ในกิจการ

เพ่ือสังคม โดยพบวําปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตจากสินค๎าเกษตรเคมีไปสูํ

เกษตรอินทรีย์ คือ วิกฤตสุขภาพและหนี้สินจากการทําเกษตรเคมีเชิงเดี่ยวเป็นหลัก  

จากการจัดการผลผลิตของกลุํมนําไปสูํความต๎องการในการเพ่ิมมูลคําข๎าว ด๎วยการแปรรูป

โดยความต๎องการมีโรงสีเป็นของตนเอง เงินทุนจึงเป็นสิ่งจําเป็นของกลุํม ซึ่งการได๎รับการสนับสนุน

จากภาครัฐ และเอกชน การจัดการทางการตลาดจึงเริ่มดําเนินการอยํางเป็นรูปธรรม มีการกําหนด

ตลาดเปูาหมาย ตรายี่ห๎อ โลโก๎ พัฒนาบรรจุภัณฑ์ มีสินค๎าที่มีความหลากหลายตามความต๎องการของ

ตลาด โดยให๎ความสําคัญกับการเพ่ิมมูลคําผลผลิตที่มีฐานจากองค์ความรู๎จากภูมิปัญญาของสมาชิก

กลุํมเทํานั้น ซึ่งมีการตํอยอดเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน เชํน น้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ เครื่องสําอาง เป็นต๎น รวมถึง

การรื้อฟ้ืนพันธุ์ข๎าวพ้ืนเมือง ตลอดจนใช๎วิธีการจําหนํายสินค๎าโดยไมํผํานคนกลาง ซึ่งเป็นลักษณะการ

จัดการชํองทางการจัดจําหนํายแบบชํองทางตรง (Direct Channel) หรือชํองทางศูนย์ระดับ (Zero 

Level Channel) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, 35-36) กลําวคือเป็นการจําหนํายโดยตรง

ให๎กับผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) หรือผู๎ประกอบการตํางๆ  และสอดคล๎อง

กับศุภชัย หลํอโลหการและคณะ (2550, 124) ระบุวําตลาดของสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีในรูปแบบ
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ตลาดกระแสหลักและตลาดทางเลือก โดยตลาดกระแสหลัก คือ ตลาดสํงออก และตลาดทางเลือก 

เชํน ตลาดในชุมชน ตลาดสีเขียว และร๎านค๎าทางเลือก 

นอกจากนี้ยังมีการขยายชํองทางการตลาด ด๎วยการนําเทคโนโลยีสื่อสารที่นิยมในปัจจุบันมา

เป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสารกับตลาดเปูาหมาย เชํน อยํางสร๎างสรรค์ สอดคล๎องกับฐิติเทพ สิทธิ

ยศ (2553: 10) ที่กลําวถึงเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์วําเป็นเศรษฐกิจที่สํงเสริมให๎มีการผลิตสินค๎าและ

บริการโดยอาศัยความได๎เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Advantage) โดยใช๎ประโยชน์จาก

สินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ผสมผสานกับความคิดรู๎ ความคิดสร๎างสรรค์และระดับ

เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด๎วยการนําเสนอภาพประกอบ เนื้อหา และสร๎างเรื่องราว (Story) ทางสื่อ

อินเทอร์เน็ต และยังสอดคล๎องกับระวีวรรณ แก๎ววิทย์ (2553: 46-47) ที่ระบุวําการทําธุรกิจขายสินค๎า

และบริการบนโลกอิเล็กทรอนิกส์ในยุคเศรษฐกิจสร๎างสรรค์จําเป็นอยํางยิ่งที่ต๎องใช๎เทคโนโลยีที่เหมือน

คนอ่ืนแตํให๎แตกตํางเพ่ือทําให๎การตลาดโดดเดํนกวําคูํแขํงขันรายอื่นๆ   

โดยกลุํมเกษตรกรมีการใช๎เว็บไซต์ (Website) และใช๎การตลาดผํานสื่อสังคม (Social Media 

Marketing: SMM) ได๎แกํ เฟซบุ๏ก (Facebook) บล๏อก (Blog) โดยมีชื่อโดเมนเนมตามชื่อกลุํม ที่ทําให๎

ผู๎ซื้อจดจําได๎งําย และจากการสอบถามทางโทรศัพท์ เชื่อมโยงสูํการตลาดผํานสื่อสนทนา (Instant 

Messenger [IM] Marketing) เชํน ไลน์ (Line) เพ่ือจูงใจและกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการซื้อในที่สุด 

สอดคล๎องกับกฤษณพร  ประสิทธิ์วิเศษ, 2557: 48-51) ระบุวําผู๎ประกอบการไทยไมํควรยึดเว็บไซต์

เป็นชํองทางการค๎าเพียงอยํางเดียว หากมีโอกาสเปิดชํองทางการค๎าตามวิธีปกติได๎ก็ควรจะทําควบคูํ

กันไปด๎วย เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎ซื้อ การมีเว็บไซต์นั้นจะเป็นประโยชน์ตํอการให๎ข๎อมูลเบื้องต๎น

แกํลูกค๎ากํอนซื้อ หรือมีการซื้อซ้ําได๎ หลังจากที่ลูกค๎าได๎ซื้อสินค๎าจากชํองทางปกติไปทดลองใช๎จน

พอใจแล๎ว  
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 2. การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

การวิจัยครั้งนี้แสดงให๎เห็น กระบวนการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยมีขั้นตอนที่สําคัญ คือ 

การศึกษาสภาพการณ์และความต๎องการในการจัดการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค โดยองค์ประกอบของรูปแบบนั้น ผู๎วิจัยได๎พัฒนามาจากการ

ทบทวนและสังเคราะห์แนวคิดการพัฒนารูปแบบแนวคิดการสร๎างรูปแบบของคีฟส์ (Keeves, 1988: 

561-565) ที่ให๎ความสําคัญกับการสร๎างรูปแบบที่มีลักษณะเป็นแผนผัง (Schematic Models) และ

ผสมผสานด๎วยรูปแบบเชิงภาษา (Semantic Models) ที่สามารถอธิบายความหมายประกอบรูปแบบ

ด๎วย  

จากสภาพการและความต๎องการในการจัดการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค สามารถสรุปได๎วําเป็นกระบวนการที่ต๎องมีการดําเนินการที่

เชื่อมโยงกันอยํางเป็นระบบระหวํางปัจจัยในการจัดการอันได๎แกํ เงินทุน (Money) คน (Man) วัสดุ 

(Material) และการจัดการ (Management) หรือที่เรียกวํา 4 M’s (Harold, Koontz and Cyril, 

1972:43 และศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545: 18) มาใช๎ในการขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาด

และสร๎างกระบวนการจัดการทางการตลาด (Marketing Management Process) ของ คอตเลอร์ 

(Kotler, 1997) ตามสํวนประสมทางการตลาด (Maketing Mix) หรือ 4 Ps ด๎วยการจัดการผลิตภัณฑ์ 

ด๎วยการแปรรูป ออกแบบบรรจุภัณฑ์ โลโก๎ การจัดการด๎านราคา ชํองทางการจําหนํายและการ

สํงเสริมการตลาด เพ่ือสร๎างและรักษาการแลกเปลี่ยนสิ่งที่มีประโยชน์กับผู๎ซื้อที่เป็นเปูาหมาย

การตลาด และแนวคิดการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) ของ กฤษณพร ประสิทธิ์

วิเศษ (2557) ซึ่งเพ่ิมเติมจากทฤษฎีสํวนประสมทางการตลาดอีก 2 Ps คือ การรักษาความเป็นสํวนตัว 

(Privacy) และการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization) ทําให๎ได๎ข๎อค๎นพบรูปแบบการจัดการ

ตลาดตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งเรียกวํา “TOPWAS 

Model” อันประกอบด๎วย 6 องค์ประกอบ คือ  
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1. การกําหนดตลาดเปูาหมาย (Target Market) โดยตลาดเปูาหมายของกลุํมเกษตรอินทรีย์ 

คือ ผู๎รักสุขภาพที่ให๎ความสําคัญกับการบริโภค การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product 

Positioning) ของกลุํมจึงเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับผู๎ใสํใจตํอสุขภาพ หรือผู๎รักสุขภาพ ที่ให๎ความสําคัญใน

การบริโภคผลิตภัณฑ์อินทรีย์  

2. การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic Certificated) เป็นหัวใจสําคัญในการทํา

ธุรกิจอินทรีย์เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสามารถพิจารณาเลือกซื้อจากความเชื่อถือในตรารับรองและองค์กร

รับรอง ข๎อค๎นพบจากการศึกษาสิ่งจูงใจด๎านผลิตภัณฑ์ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อเกษตรอินทรีย์ทาง

อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคถึงคือ เป็นผลผลิตจากระบบอินทรีย์มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 40.70 และมี

เครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต คิดเป็นร๎อยละ 24.40 ตามลําดับ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 

Hamzaoui and Mehdi (2008) สิทธิพร พรอุดมทรัพย์ (2556) และพีรภาว์ ทวีสุข (2558) พบวํา

เครื่องหมายรับรองบนผลิตภัณฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นสิ่งสําคัญที่สามารถสร๎างความมั่นใจให๎กับ

ผู๎บริโภคให๎รู๎สึกถึงความปลอดภัยในการบริโภค ปัจจัยด๎านตัวสินค๎าข๎าวอินทรีย์ ต๎องใสํใจในคุณภาพ

และมาตรฐานของตัวสินค๎าอยํางเข๎มงวด และมีความนําเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ ซึ่งเป็นเรื่องที่จําเป็นที่สุด 

และผู๎ประกอบการข๎าวอินทรีย์ต๎องให๎ความสําคัญกับการที่สินค๎าจะต๎องมีใบรับรองมาตรฐานคุณภาพ

สินค๎า เพราะผู๎ประกอบการมีความคิดเห็นวําเป็นหลักประกันความมั่นใจให๎แกํผู๎ซื้อและเป็นสิ่งที่

สามารถสร๎างมาตรฐานให๎กับสินค๎า  

3. การนําเสนอ (Presentation) โดยการเลือกสื่ออินเทอร์เน็ตจะต๎องคํานึงถึงคุณสมบัติและ

ความเหมาะสมของสื่อแตํละประเภท โดยมีแนวคิดของการนําเสนอทางเว็บไซต์ (Website) ให๎

ความสําคัญกับการขายสินค๎า บล๏อก (Blog) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับบทความ ขําวสาร ความรู๎       

เฟซบุ๏ก (Facebook) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับวิถีความอินทรีย์ แสดงความใสํใจในกระบวนการผลิต 

การเลือกสื่ออินเทอร์เน็ตจะต๎องคํานึงถึงคุณสมบัติและความเหมาะสมของสื่อแตํละประเภท ความสด

ใหมํของข๎อมูลที่นําเสนอ ความนําสนใจ และดึงดูดใจแกํผู๎ที่ได๎เห็นในรูปแบบที่เหมาะสม โดยข๎อค๎นพบ

จากการศึกษาสิ่งจูงใจด๎านการสํงเสริมการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า เกษตรอินทรีย์ทาง

อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคลําดับแรกคือ การเผยแพรํขั้นตอน/กระบวนการผลิต และการนําเสนอผําน

ไลน์ (Line) เพ่ือเป็นการสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎ซื้อ (Customer Relationship Management: 

CRM) และกระตุ๎นผู๎ซื้อจนนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ สอดคล๎องกับ National Center for Appropriate 
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Technology (NCAT) (2012) กลําวถึงสื่อสังคมออนไลน์วําเป็นเครื่องมือที่ดีสําหรับการตลาดสินค๎า

เกษตร โดยสามารถใช๎ในการแบํงปันข๎อมูลและสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า และกนก เลิศพานิช 

(2555) การใช๎สื่อสังคมออนไลน์จะทําให๎คนรู๎จักมากข้ีน และยังสอดคล๎องกับกฤษณพร ประสิทธิ์วิเศษ 

(2557: 48-51) ที่ระบุวํา วิธีการให๎บริการแบบเจาะจงจะชํวยอํานวยความสะดวกให๎ลูกค๎าและทําให๎

ลูกค๎ารู๎สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล  

 4. ภูมิปัญญา (Wisdom) องค์ความรู๎จากภูมิปัญญาในการทําการเกษตรบนพ้ืนที่แห๎งแล๎ง 

ผสมผสานกับความโดดเดํนของพ้ืนที่จังหวัดสุรินทร์ซึ่งที่ตั้งในการเป็นแหลํงปลูกข๎าวหอมมะลิอินทรีย์ที่

ดีที่สุดของประเทศไทย ถูกนํามาใช๎เป็นแนวคิดในการผลิตสินค๎า กลําวคือ ผลผลิตที่ได๎จากทักษะหรือ

ความเชี่ยวชาญจะทําให๎ได๎สินค๎าท่ีมีคุณภาพ ทั้งนี้ภูมิปัญญาดังกลําวยังนําไปใช๎ในการสื่อสารกับตลาด

เปูาหมายด๎วยการกําหนดเรื่องราว (Story) ของกลุํม  

5. การเพ่ิมมูลคํา (Added Value) ด๎วยการแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรให๎เป็นผลิตภัณฑ์ใน

รูปแบบตํางๆ เชํน การสีให๎เป็นข๎าวสาร การสกัดเป็นน้ํามันรําข๎าวอินทรีย์ การนําน้ํามันรําข๎าว

อินทรีย์ไปใช๎ผลิตเครื่องสําอาง ตลอดจนการปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห๎อ โลโก๎ รวมถึง

การนําคุณสมบัติพิเศษของสินค๎าที่แตกตํางจากสินค๎าประเภทเดียวกันนํามาเพ่ิมมูลคําให๎กับสินค๎าได๎ 

สอดคล๎องกับความหมายเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ของฐิติเทพ สิทธิยศ (2553: 10) วําเป็นเศรษฐกิจที่

สํงเสริมให๎มีการผลิตสินค๎าและบริการโดยอาศัยความได๎เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Comparative 

Advantage) โดยใช๎ประโยชน์จากสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ผสมผสานกับความคิด

รู๎ ความคิดสร๎างสรรค์และระดับเทคโนโลยีที่เหมาะสม เพ่ือสร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎า 

6. เรื่องราว (Story) เป็นการสร๎างความแตกตําง สร๎างเอกลักษณ์ โดยการสื่อสารเชิงอารมณ์

และความรู๎สึกให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นภาพที่สามารถสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับผู๎บริโภคคล๎อยตามและรู๎สึก

รํวมไปกับเนื้อหา (Content) เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจระหวํางผู๎ผลิตกับผู๎บริโภคเชื่อมโยงไปสูํการ

ยอมรับ  

การจัดการทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ พบวํา มีการวางแผนและสร๎าง

กิจกรรมที่สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยมีความเชื่อมโยง

กันในลักษณะของการบูรณาการ (Integration) และมีความเป็นองค์รวม (Holistic) ซึ่งผลของ
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กระบวนการจัดการทางการตลาดสํงผลตํอกลุํมเกษตรอินทรีย์ 5 ประการ ได๎แกํ 1. เกษตรกรมีรายได๎

เพ่ิมขึ้น 2. การจ๎างงานในท๎องถิ่น โดยเฉพาะกลุํมแรงงานที่ขาดโอกาส 3. การพ่ึงพาตนเองได๎ ทําให๎

คนในชุมชนหรือเกษตรกรไมํต๎องอพยพเคลื่อนย๎ายไปทํางานตํางถิ่นเมื่อสิ้นสุดฤดูการทํานา 4. การ

พัฒนา เชํน ความเป็นอยูํที่ดีขึ้น การกระจายรายได๎ การพัฒนาชุมชนให๎สามารถเลี้ยงตัวเองได๎ 5. 

สิ่งแวดล๎อม ทําให๎เกษตรกรและผู๎บริโภคมีสุขภาพที่ดีขึ้น ตลอดจนเพ่ิมความสมบูรณ์ให๎พ้ืนดิน และ

การจัดการน้ํา ซึ่งผลของการจัดการตลาดทั้ง 5 ประการนี้ สอดคล๎องกับการศึกษาผลของการวิจัยของ 

จรินทร์ ประชาสันติ์และคณะ (2555) พบวําในระบบตลาดข๎าวทั่วไป ความสัมพันธ์ทางการตลาด

ข๎าวเปลือกอยูํภายใต๎โครงสร๎างการกําหนดราคาข๎าวระดับโลก ซึ่งผู๎ที่อยูํ บนสุดของกระบวนการคือผู๎

สํงออก ขณะที่ชาวนาซึ่งเป็นผู๎ผลิตข๎าวแตํอยูํในตําแหนํงลํางสุดของกระบวนการต๎องเป็นผู๎รับราคาที่

ถูกกําหนดมาเพียงอยํางเดียว ด๎วยการสํงเสริมสนับสนุนขององค์กรพัฒนาเอกชน ภาครัฐ และ

เครือขํายตํางๆ ที่ต๎องการแก๎ไขปัญหาความยากจน สุขภาพ ชีวิตความเป็นอยูํของเกษตรกรอยําง

ยั่งยืนด๎วยการปรับเปลี่ยนการทําเกษตรเคมีเป็นเกษตรอินทรีย์ และยังสอดคล๎อง  หลักการเกษตร

อินทรีย์ 4 ข๎อของวิฑูรย์ ปัญญากุล (2549) ข๎อที่ 1 มิติด๎านสุขภาพ ข๎อที่ 2 มิติด๎านนิเวศวิทยา ข๎อที่ 3 

มิติด๎านความเป็นธรรม และข๎อที่ 4 มิติด๎านการดูแลเอาใจใสํ  ทั้งนี้ ผลการรับรองรูปแบบด๎านความ

เหมาะสม ความเป็นไปได๎ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล๎องกับบริบท  และการนําไปใช๎ประโยชน์ได๎

จริง จากผู๎เชี่ยวชาญจํานวน 7 ทําน มีความคิดเห็นในระดับมากทั้ง 4 ด๎าน มีความคิดเห็นอยูํในระดับ

มาก  

 3. ผลการทดลองใช้รูปแบบ  

 ผลการประเมินการทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม เกษตรกรผู๎ผลิตระบบอินทรีย์ 

จังหวัดนครนายก พบวํา เกษตรกรมีคะแนนเฉลี่ยหลังการอบรม (X  =  13.19) สูงกวําคะแนนเฉลี่ย

กํอนการอบรม (X  = 10.07) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการวิเคราะห์ 

ความสามารถในการวางแผนการตลาดด๎านการวางแผนการตลาด  ด๎านความคิดสร๎างสรรค์ของ

แผนการตลาด และด๎านความเป็นไปได๎ของแผนการตลาด พบวําอยูํในระดับพอใช๎ทั้งหมด โดยผลการ

ประเมินรูปแบบ พบวํา การกําหนดองค์ประกอบรูปแบบ (X  = 4.04, S.D. = 0.39) และการนํา

รูปแบบไปใช๎ (X  = 4.22, S.D. = 0.34) คือมีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก  



 364 
 

 

 4. การปรับปรุงรูปแบบ 

ผลการประเมินรูปแบบในภาพรวม พบวํา การกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ และการนํา

รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ไปใช๎ อยูํในระดับมาก โดยมีความเป็นไปได๎ในการ

นําไปใช๎จัดทําแผนปฏิบัติการ/กิจกรรมให๎บรรลุผลสําเร็จ (X = 4.14, S.D. = 0.55) และเป็นประโยชน์

ตํอการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต (X = 4.11, S.D. = 0.57) และจากการถอดบทเรียนหลัง

ปฏิบัติการ (Action After Review: AAR) เกษตรกรต๎องการให๎มีภาคปฎิบัติ (Work shop) และยัง

ขาดความมั่นใจในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยต๎องการให๎มีผู๎คอยให๎คําปรึกษาแนะนําอยําง

ตํอเนื่องในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

4. ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 

1. รูปแบบการจัดการสินค๎าเกษตรอินทรีย์ “TOPWAS Model” ทั้ง 6 องค์ประกอบ เป็น

รูปแบบที่ผู๎วิจัยศึกษาจากกลุํมเกษตรกรที่มีการจัดการด๎านผลิตภัณฑ์ กลําวคือ มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห๎อ โลโก๎เป็นที่เรียบร๎อยอยูํกํอนแล๎ว หากมีการนํารูปแบบนี้ไปใช๎ ผู๎ใช๎จึงควรมีความ

พร๎อมในการจัดการสํวนประสมการตลาดด๎านเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

2. ผู๎ใช๎ควรมีทักษะพ้ืนฐานในการใช๎อินเทอร์เน็ต เชํน การใช๎สื่อสังคมออนไลน์ การโพสต์ภาพ 

เป็นต๎น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ

เชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต มีการขับเคลื่อนกระบวนการจัดการทางการตลาดของ

กลุํมเกษตรกรจากองค์กร เครือขําย ทั้งภาครัฐและเอกชน ซึ่งอาจเป็นข๎อจํากัดของเกษตรกรรายยํอย

หรือผู๎เริ่มต๎นที่ไมํมีทักษะการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งตํอไป อาจมีการเน๎นเรื่อง

การศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) หรือการพัฒนารูปแบบแพลตฟอร์ม 

(Platform) สําหรับสินค๎าเกษตรอินทรีย์เพื่อเป็นประโยชน์แกํเกษตรกรรายยํอยทั่วไป 
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2. จากผลการวิจัยความต๎องการด๎านการจัดจําหนํายลําดับแรกของเกษตรกรพบวํา เกษตรกร

ต๎องการให๎มีการให๎ความรู๎ หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน  

เฟซบุ๏ก ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น จึงควรมีการวิจัยเชิงปฏิบัติการในการทําการตลาดบน

อินเทอร์เน็ต เพ่ือใช๎ในการปฏิบัติจริงและเป็นแนวทางให๎เกษตรกรได๎มีความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับ

หลักการ แนวคิด ทฤษฎี และทักษะการใช๎สื่ออินเทอร์เน็ตเบื้องต๎น โดยมีระบบพ่ีเลี้ยง (Mentor) คอย

ให๎คําปรึกษาและคําแนะนําในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตอยํางตํอเนื่อง ซึ่งจะเป็นการสร๎างความ

มั่นใจในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตสําหรับผู๎ที่ยังไมํเคยทํา และทันตํอนโยบายเศรษฐกิจไทย

แลนด์ 4.0  

3. จากผลการวิจัยความต๎องการด๎านการสํงเสริมการตลาดลําดับแรกของเกษตรกรพบวํา 

เกษตรกรต๎องการการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอกหรือภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด และลําดับ

รองลงมาคือ ต๎องการใช๎สื่อออนไลน์ในการสื่อสารการตลาด การวิจัยครั้งตํอไปอาจศึกษารูปแบบการ

สํงเสริมการตลาด จากการใช๎สื่อออนไลน์ กรณีศึกษากลุํมเกษตรกรที่ได๎รับการสนับสนุนจากภาครัฐ

หรือหนํวยงานตํางๆ เพ่ือเป็นต๎นแบบให๎หนํวยงานตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องใช๎เป็นแบบ (Pattern) ในการ

สํงเสริมและสนับสนุนการสํงเสริมการตลาด จากการใช๎สื่อออนไลน์ ให๎กับเกษตรกรในพ้ืนที่ที่ดูแล

ตํอไป 
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      ต าแหน่ง  อาจารย์สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป  
        สถานที่ท างาน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

5. ชื่อผู้เชี่ยวชาญ  อ.ดร.สรัญญา   จันทรชูสกุล 

      ต าแหน่ง  อาจารย์ประจําภาควิชาหลักสูตรและวิธีการสอน 
        สถานที่ท างาน คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

6. ชื่อผู้เชี่ยวชาญ  ผศ.ดร.กฤษณพร   ประสิทธิ์วิเศษ 

      ต าแหน่ง  ประธานหลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต 
        สถานที่ท างาน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

7. ชื่อผู้เชี่ยวชาญ  ผศ.ภุชงค์   เมนะสินธุ์ 

      ต าแหน่ง  รองคณบดี  
        สถานที่ท างาน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
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ภาคผนวก ข 
เครื่องมือการวิจัย 
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ส่วนที่ 1 
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ส่วนที่ 2 
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แบบบันทึกการทบทวนหลังการปฏิบัติงาน (After Action Review: AAR) 

โครงการอบรมการวางแผนการตลาด  

เพื่อการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 

วันที่………………………………………………………………………………..…………………………………………….. 

ผู้ร่วม AAR…………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

สิ่งท่ีคาดหวังไว้จากการร่วมโครงการ…………………………………………………………………………………. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

สิ่งท่ีเกิดขึ้นจริงเป็นไปตามคาดหวังหรือไม่ อย่างไร………………………………………………………………. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

ท าไมสิ่งท่ีเกิดขึ้นจริงจึงแตกต่างไปจากสิ่งท่ีคาดหวัง…………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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ประด็นที่ได้เรียนรู้……………………………………………………………………………………………………………. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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ภาคผนวก ค 
ผลการตรวจคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
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ส่วนที่ 1 

การตรวจคุณภาพค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามสภาพการจัดการตลาด 

 และความต้องการในการจัดการตลาด 

ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 

   ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. มีการควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐาน 

   เกษตรอินทรีย์ (มกท.) ทุกขั้นตอน 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

2. มีการวางแผนการผลิต/เพาะปลูกท่ีชัดเจน +1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

3. มีการสํงเสริมการปลูกพืชหลังนา +1 0 +1 0 +1 0.80 สอดคล๎อง 

4. ได๎รับการถํายทอดเทคโนโลยี และความรู๎ 

   ใหมํๆ ในการทําเกษตรอินทรีย์ 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

5. มีการสํงเสริมการแปรรูปข๎าวอินทรีย์เพื่อ 

   เพ่ิมมูลคํา 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

6. ได๎รับการสํงเสริมและสนับสนุนปัจจัยการผลิต 

   อาทิ พันธุ์พืช ปุ๋ยอินทรีย์ จุลินทรีย์กําจัด- 

   ศัตรูพืช 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

7. ได๎รับขําว ข๎อมูล ความรู๎ที่จําเป็นตํอการผลิต  

   เชํน พยากรณ์อากาศ ภัยแล๎ง สถานการณ์น้ํา 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

8. การผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีความ 

   หลากหลาย 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

     ด้านราคา 

9. เกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าเกษตรอินทรีย์มีสํวนรํวม 

   ในการกําหนดราคา/ตํอรองราคา 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 

10. สินค๎าเกษตรอินทรีย์ของกลุํมมีราคา 

     เหมาะสม 
0 +1 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

11. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับคุณภาพ 

     ผลผลิต 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

12. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับต๎นทุนการผลิต +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

13. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับปริมาณผลผลิต +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

14. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับความต๎องการ 

     ผลผลิต 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

15. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับภาวะเศรษฐกิจ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

16. ราคาสินค๎าของกลุํมข้ึนอยูํกับสถานการณ์
การแขํงขันของตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

   ด้านการจัดจ าหน่าย 
17. มีชํองทางการจําหนํายสินค๎าท่ีหลากหลาย 

    เชํน วางจําหนํายตามห๎างฯ ออกร๎านตามงาน 

    แสดงสินค๎า เป็นต๎น 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

18. มีการสํงเสริมชํองทางการจําหนํายจาก 

    หนํวยงานภายนอก 
+1 +1 +1 0 +1 0.80 สอดคล๎อง 

19. มีการสํงเสริมให๎เกษตรกรเป็นผู๎ขายผลผลิต 

     เองโดยตรง เชํน ตลาดเขียว ตลาดชุมชน 

     เป็นต๎น 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

20. มีเครือขํายสนับสนุนการจําหนําย/รับซื้อ 

     สินค๎า 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 

21. มีคํูค๎าที่แนํนอน (ขาประจํา) ในการรับซื้อ 

     สินค๎า 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

22. มีการสต๏อคสินค๎าของกลุํมในระดับที่ 

    เหมาะสม 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

23. มีการเก็บรักษาผลผลิตของกลุํมอยํางถูกวิธี +1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

24. มีการให๎ความรู๎หรือสํงเสริมการใช๎เทคโนโลยี 

     เพ่ือพัฒนาชํองทางการจําหนํายใหมํๆ เชํน 

     เฟซบุ๏ค ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์ เป็นต๎น 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 สอดคล๎อง 

     ด้านการส่งเสริมการตลาด 
25. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ สินค๎าของกลุํม 

     ให๎เป็นที่รู๎จัก 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

26. มีการให๎สาระความรู๎/ประโยชน์ที่เกี่ยวกับ 

     ผลผลิตอินทรีย์ 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

27. มีการเผยแพรํกระบวนการ/ขั้นตอนการผลิต 

     สินค๎าเกษตรอินทรีย์ เพ่ือสร๎างความไว๎วางใจ 

     แกํผู๎ซื้อ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

28. มีการนําเสนอวิธีการอุปโภค บริโภคสินค๎า 

     ของกลุํม 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

29. มีการให๎ข๎อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า 

     เชํน น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะสินค๎า 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

30. มีการสํงเสิรมการขายสินค๎าของกลุํมในชํวง 

     เทศกาลตํางๆ เชํน ลดราคา การจัดชุด 

     ของขวัญ ฟรีคําสํง 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 

31. กลุํมเกษตรอินทรีย์มีการใช๎สื่ออนไลน์  

    (เฟซบุ๏ค ไลน์ อินสตาแกรม เว็บไซต์) ในการ 

    สื่อสารการตลาด 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

32. มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภายนอก/ 

     ภาครัฐในการสํงเสริมการตลาด 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ส่วนที่ 2 

การตรวจคุณภาพค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซ้ือสินค๎าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภค 

ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 

1. วัตถุประสงค์ในการซื้อ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

2. วิธีการชําระคําสินค๎าสํวนใหญํ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

3. ชํองทางในสั่งซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

4. สิ่งจูงใจด๎านผลิตภัณฑ์ข๎อใด ที่มีผลตํอการตัดสินใจ

ซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบอินเทอร์เน็ต   
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

5. สิ่งจูงใจด๎านราคาข๎อใด ท่ีมีผลตอํการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบอินเทอร์เน็ต 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

6. สิ่งจูงใจด๎านการจัดจําหนํายข๎อใด ท่ีมีผลตํอการ

ตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบอินเทอร์เนต็ 
+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

7. สิ่งจูงใจด๎านการสํงเสรมิการตลาดข๎อใด ท่ีมีผลตํอ

การตัดสินใจซื้อสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ทางระบบ

อินเทอร์เน็ต 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 สอดคล๎อง 

8. สิ่งจูงใจอื่นๆ ข๎อใด ท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า

เกษตรอินทรีย์ของทําน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ส่วนที่ 3 

การตรวจคุณภาพค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบทดสอบความรู้ก่อนและหลังการอบรม  

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

1. การวางแผนการตลาดทาํให๎เราทราบ
ถึงภาพรวมของกิจการ 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.86 สอดคล๎อง 

2. การวางแผนการตลาดทาํให๎เรา
สามารถวิเคราะห์สถานการณ์ทาง
การตลาดได ๎

 
-1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.71 

 
สอดคล๎อง 

3. การวางแผนการตลาดทาํให๎เรา
กําหนดตลาดเปูาหมายได ๎

-1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.71 สอดคล๎อง 

4. การวิเคราะห์สถานการณ์เปน็การ
เผชิญความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นและสํงผล
กระทบตํอกิจการ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

5. การวิเคราะห์สถานการณ์ทาง
การตลาดทาํให๎ทราบถึงภาวะการแขํงขัน 
และความต๎องการผูบ๎ริโภค 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

6. สิ่งแวดล๎อมทางการตลาด เปน็ปัจจัยที่
มีผลกระทบตํอความสําเร็จและความ
ล๎มเหลวของกิจการ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

7. เปูาหมาย/วัตถุประสงค์ทางการตลาด
เป็นการกําหนดทิศทางในการดาํเนินงาน
ของกิจการอยํางครําวๆ 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 

8. การกําหนดเปาูหมาย/วัตถปุระสงค์
ทางการตลาดจะต๎องนาํไปปฏิบตัิได๎ 
กําหนดเวลาชัดเจน มีลักษณะเฉพาะ
เจาะจง และวัดได ๎

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

9. เปูาหมาย/วัตถุประสงค์ทางการตลาด
ไมํจําเปน็ต๎องมุํงผลกําไรเสมอไป 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
 

10. การกําหนดตลาดเปูาหมายควร
คํานึงถึงสวํนตลาดที่กิจการมีโอกาสใน
การสร๎างคุณคําให๎แกํลูกค๎าได๎มากที่สุด 
และดํารงคุณคาํนัน้ไวไ๎ด๎ระยะยาว 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

 

11. การกําหนดลักษณะของลูกค๎าใน
กลุํมตลาดเปาูหมายจะนาํมาใช๎เป็น
แนวทางในการทําแผนการตลาดสําหรับ
ทุกสํวนตลาด 

 
-1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.71 

 
สอดคล๎อง 

 

ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่าIOC ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

12. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สนิค๎า บริการ 
หรือความคิด (Idea) 

+1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.86 สอดคล๎อง 

13. การรับรองมาตรฐานอินทรีย์ ไมํ
จําเป็นตํอการทําธุรกิจอินทรีย์ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

14. ในการกําหนดราคาสินคา๎ นอกจาก
ต๎นทุนแล๎วยังต๎องคํานึงถึงผู๎ขายตํอด๎วย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

15. การเลือกชํองทางการจาํหนาํยแตํละ
ชํองทาง จะมีผลโดยตรงตํอการสร๎าง
ยอดขายและคําใชจ๎ํายทีไ่มํแตกตํางกัน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

 
16. การเลือกชํองทางจัดจาํหนาํย ต๎อง
คํานึงถึงคุณลักษณะของผลิตภณัฑ์/
สินค๎า 

 
-1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.71 

 
สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่าIOC 
ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

17. การสํงเสริมการตลาดคือ การลด
ราคา การแจกสินคา๎ตัวอยําง การแถม
สินค๎า 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

 

18. การนําเสนอภาพประกอบ และ
เนื้อหา เป็นสิ่งสาํคัญในการทาํตลาดบน
อินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู๎ซื้อไมํสามารถ
สัมผัสสนิค๎าได๎โดยตรง 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

 

19. การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นการ
เสนอขายสินคา๎ทางอินเทอร์เน็ต 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 

20. การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นการ
เสนอขายสินคา๎ทางอินเทอร์เน็ต 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00 สอดคล๎อง 
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ส่วนที่ 4 

การตรวจคุณภาพค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบทดสอบความสามารถในการวางแผนการตลาด 

ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า
IOC 

ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

1. ตลาดเปูาหมาย +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.86 สอดคล๎อง 

2. วัตถุประสงค์/เปูาหมายทาง    

    การตลาด 
+1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

3. แผนการตลาด 

   3.1 ด๎านผลิตภัณฑ์ +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

   3.2 ด๎านราคา +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

   3.3 ด๎านการจัดจําหนําย +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

   3.4 ด๎านการสํงเสริมการตลาด +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

   3.5 ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 

   3.6 ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.71 สอดคล๎อง 
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ส่วนที่ 5 

การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อรูปแบบ 

การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์  

โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่าIOC ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

การก าหนดองค์ประกอบรูปแบบ 
1. การกําหนดรูปแบบการจดัการตลาด

สินค๎าเกษตรอินทรีย์มีองค์ประกอบท่ี

ครอบคลมุและเหมาะสมตามความ

ต๎องการของผู๎นําไปใช๎ปฏิบตั ิ

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

1.00 

 
 

สอดคล๎อง 
 

2. การกําหนดเนื้อหาแตํละองค์ประกอบ  

มีความชัดเจนและเหมาะสม 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

 
สอดคล๎อง 

 

3. องค์ประกอบท้ัง 6 ของรูปแบบการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรยี์ มีการ

แนะนําเทคนิค/วิธีการไว๎อยํางชัดเจนและ

เหมาะสม 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 

 
สอดคล๎อง 

 

4. องค์ประกอบท้ัง 6 ของรูปแบบการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรยีม์ีความ

สอดคล๎องกัน 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 

 

5. องค์ประกอบท้ัง 6 ของรูปแบบการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรยีม์ีเนื้อหา

มีความเป็นไปได๎ในทางปฏิบัต ิ

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
0.71 

 
สอดคล๎อง 
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ข้อค าถาม ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่าIOC ความ 
หมาย 1 2 3 4 5 6 7 

การน ารูปแบบไปใช้ 
6. องค์ประกอบท้ัง 6 ของรูปแบบการ

จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรยี์ มีความ

เป็นไปได๎ในการนําไปใช๎จัดทําแผนปฏิบัติ

การ/กิจกรรมให๎บรรลุผลสาํเร็จ 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 
0 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

+1 

 
 

0.86 

 
 

สอดคล๎อง 
 
 

7. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ มีความเหมาะสมเพื่อใช๎เป็นแนว

ทางการวางแผนการตลาด 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 

 

8. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ สามารถนําไปปรับใช๎กับสนิค๎า

เกษตรอินทรีย์ชนิดอื่นนอกจากข๎าวได ๎

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 

 

9. รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตร

อินทรีย์ เป็นประโยชน์ตํอการทําการตลาด

บนอินเทอร์เน็ต 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 

 

10. รูปแบบการจัดการตลาดสินคา๎เกษตร

อินทรีย์ จะเป็นประโยชนต์ํอ

ผู๎ประกอบการ/กิจการเมื่อนําไปใช๎จริง 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
0.86 

 
สอดคล๎อง 
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ส่วนที่ 6 
การตรวจสอบความยากง่ายและค่าอ านาจจ าแนกของแบบทดสอบก่อนและหลังการอบรม 

ข้อที่ ค่าความยากง่าย (p) ความหมาย ค่าอ านาจจ าแนก (r) ความหมาย 

1 0.31 คํอนข๎างยาก 0.31 ดี 
2 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 

3 0.63 ปานกลาง 0.25 พอใช๎ 

4 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 
5 0.38 คํอนข๎างยาก 0.25 พอใช๎ 

6 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 

7 0.63 คํอนข๎างงําย 0.25 พอใช๎ 
8 0.50 ปานกลาง 0.25 พอใช๎ 

9 0.50 ปานกลาง 0.38 ดี 
10 0.31 คํอนข๎างยาก 0.31 ดี 

11 0.63 คํอนข๎างงําย 0.25 พอใช๎ 

12 0.63 คํอนข๎างงําย 0.25 พอใช๎ 
13 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 

14 0.38 คํอนข๎างยาก 0.38 ดี 

15 0.38 คํอนข๎างยาก 0.25 พอใช๎ 
16 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 

17 0.38 คํอนข๎างยาก 0.38 ดี 
18 0.63 คํอนข๎างงําย 0.25 พอใช๎ 

19 0.44 ปานกลาง 0.31 ดี 

20 0.56 ปานกลาง 0.31 ดี 
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ส่วนที่ 7 
การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องแบบประเมินรูปแบบ “TOPWAS Model”  

ประเด็น 

ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ในการน าไปปฏิบัติ 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า

IOC 

ความ 

หมาย 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า

IOC 

ความ 

หมาย 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1. หลักการสร้างรูปแบบ  1 1 0 1 1 1 0 0.86 สอดคล๎อง 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 

2. ความเชื่อมโยงของ

รูปแบบ  

0 1 0 1 1 1 1 0.71 สอดคล๎อง 0 1 0 1 1 1 0 0.71 สอดคล๎อง 

3. องค์ประกอบรูปแบบ 

   3.1 ตลาดเปูาหมาย 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.2 การรับรองมาตรฐาน 

       เกษตรอินทรีย์ 
1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.3 การนําเสนอ 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 

   3.4 ภูมิปัญญา 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.5 การเพิ่มมูลคํา 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.6 เรื่องราว 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

 

ประเด็น 

ความสอดคล้องกับบริบท การน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า

IOC 

ความ 

หมาย 

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า

IOC 

ความ 

หมาย 1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1. หลักการสร้างรูปแบบ  1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 

2. ความเชื่อมโยงของรูปแบบ  1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 1 1 0 1 1 1 0 0.71 สอดคล๎อง 

3. องค์ประกอบรูปแบบ 

   3.1 ตลาดเปูาหมาย 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.2 การรับรองมาตรฐาน 

        เกษตรอินทรีย์ 
1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.3 การนําเสนอ 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 1 1 0 1 1 1 1 0.86 สอดคล๎อง 

   3.4 ภูมิปัญญา 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.5 การเพิ่มมูลคํา 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 

   3.6 เรื่องราว 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 1 1 1 1 1 1 1 1.00 สอดคล๎อง 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินรูปแบบ “TOPWAS Model” 
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ผลการประเมินรูปแบบ “TOPWAS Model” ของผู้เชี่ยวชาญ 

ประเด็น 

ความเหมาะสม ความเป็นไปไดใ้นการน าไปปฏบิัต ิ

ผู้เชี่ยวชาญคนที ่

X  

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ผู้เชี่ยวชาญคนที ่

X  

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1. หลักการสรา้งรูปแบบ  4 5 3 4 5 3 4 4.00 มาก 4 5 1 5 5 4 4 4.00 มาก 

2. ความเชื่อมโยงของรปูแบบ  4 5 2 4 5 3 4 3.86 มาก 4 5 1 5 5 4 4 4.00 มาก 

3. องค์ประกอบรูปแบบ 

   3.1 ตลาดเปูาหมาย 4 4 3 4 5 4 4 4.00 มาก 4 4 3 5 5 4 4 4.14 มาก 

   3.2 การรับรองมาตรฐานเกษตร  

        อินทรยี ์

4 5 3 4 5 4 5 4.29 มาก 4 5 3 5 5 4 4 4.29 มาก 

   3.3 การนําเสนอ 4 5 3 4 5 4 4 4.14 มาก 4 5 3 5 5 4 4 4.29 มาก 

   3.4 ภูมิปัญญา 4 5 3 4 5 4 4 4.14 มาก 4 5 3 5 5 4 4 4.29 มาก 

   3.5 การเพิ่มมูลคํา 4 5 3 4 5 4 4 4.14 มาก 4 5 3 5 5 4 4 4.29 มาก 

   3.6 เร่ืองราว 4 5 3 4 5 4 4 4.14 มาก 4 5 3 4 5 4 5 4.29 มาก 

 

 

ประเด็น 

ความสอดคล้องกับบรบิท การน าไปใชป้ระโยชน์ได้จริง 

ผู้เชี่ยวชาญคนที ่

X  

ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ผู้เชี่ยวชาญคนที ่

X  

ระดับ

ความ

คิดเห็น 
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1. หลักการสรา้งรูปแบบ  4 5 1 4 5 3 4 3.71 มาก 3 5 1 5 5 4 3 3.71 มาก 

2. ความเชื่อมโยงของรปูแบบ  3 5 1 4 5 3 4 3.57 มาก 2 5 1 5 5 4 3 3.57 มาก 

3. องค์ประกอบรูปแบบ 

   3.1 ตลาดเปูาหมาย 4 4 3 4 5 4 4 4.00 มาก 4 4 3 5 5 4 3 4.00 มาก 

   3.2 การรับรองมาตรฐานเกษตร 

        อินทรยี ์

3 5 3 4 5 4 4 4.00 มาก 3 5 3 5 5 4 4 4.00 มาก 

   3.3 การนําเสนอ 3 5 3 4 5 4 4 4.00 มาก 4 5 3 5 5 4 4 4.14 มาก 

   3.4 ภูมิปัญญา 3 5 3 4 5 4 4 4.00 มาก 3 4 3 5 5 4 4 4.29 มาก 

   3.5 การเพิ่มมูลคํา 3 5 3 4 5 4 4 4.00 มาก 3 5 3 5 5 4 3 4.00 มาก 

   3.6 เร่ืองราว 3 5 3 4 5 4 5 4.00 มาก 3 5 3 4 5 4 5 4.00 มาก 
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ภาคผนวก จ 
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คู่มือการใช้รูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์  

ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

“TOPWAS Model”  

โครงการอบรมการวางแผนการตลาด เพื่อการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  

โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

หลักการและเหตุผล 

เกษตรอินทรีย์เป็นรูปแบบหนึ่งของเกษตรกรรมทางเลือก ที่ถูกนําเสนอในฐานะที่เป็นทาง 

ออกของวิกฤติด๎านสิ่งแวดล๎อมและสุขภาพ อันเป็นผลมากจากการทําเกษตรเคมี รวมทั้งทางออกจาก

ความไมํเป็นธรรมของระบบการค๎า ซึ่งสินค๎าเกษตรอินทรีย์ถือวํามีความเติบโตทั้งตลาดในประเทศไทย

และตลาดโลก เนื่องจากกระแสของความเอาใจใสํตํอสุขภาพของผู๎บริโภค และการตระหนักถึง

ความสําคัญของการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล๎อม ทําให๎สินค๎าอาหารจากระบบการผลิต

แบบเกษตรอินทรีย์มีความต๎องการสูงอยํางตํอเนื่อง สําหรับตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของไทย มี 2 

รูปแบบคือ ตลาดตํางประเทศ และตลาดในประเทศ โดยกลไกการตลาดของสินค๎าเกษตรนั้นอยูํในมือ

พํอค๎าคนกลาง ทําให๎เกษตรกรไมํมีบทบาทและอํานาจในการตํอรองใดๆ   

จากข๎อจํากัดในการกระจายผลผลิตของเกษตรกร และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคที่

เปลี่ยนไปตามความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยี เศรษฐกิจสร๎างสรรค์จึงเป็นแนวทางการในการสร๎าง

โอกาสทางเศรษฐกิจด๎วยฐานความรู๎ เทคโนโลยี นวัตกรรม และความคิดสร๎างสรรค์บนพ้ืนฐานการ

ผลิตและการบริโภค ด๎วยการพัฒนาภาคการผลิตสินค๎าและบริการ บนพ้ืนฐานที่สํงเสริมกระบวนการ

คิดเพ่ือเพ่ิมมูลคํา รวมถึงนําเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในการพัฒนากระบวนการผลิตสินค๎า

เกษตรไปจนถึงผู๎บริโภค ตลอดจนการใช๎ประโยชน์จากเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

เป็นสื่อในการสร๎างตราสินค๎าและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค๎า  

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต จึงเป็นเครื่องมือที่มีความสําคัญอยํางยิ่งสําหรับผู๎ประกอบการใน

ปัจจุบัน โดยนําเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์มาประยุกต์ใช๎ในการจัดการตลาด เพ่ือ

รองรับการปรับตัวและพัฒนาแนวทางในการทําการตลาดสินค๎าเกษตรที่สอดคล๎องกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไป ซึ่งนําไปสูํการขยายชํองทางการจําหนํายสินค๎า เกษตรอีก    

ชํองทางหนึ่ง  
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สาระส าคัญ 

รูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ผู๎วิจัยได๎เสนอหลักการดําเนินการที่ตามหลักการ แนวคิด ทฤษฎีตํางๆ ที่

เกี่ยวข๎องโดยบูรณาการหลักการจัดการทางการตลาดของ Kotler and Armstrong (1996: G7) ที่ใช๎

กระบวนการวิเคราะห์ วางแผน ปฏิบัติ และควบคุมกิจกรรมทางการตลาด ในการสร๎างและรักษาการ

แลกเปลี่ยนสิ่งที่มีประโยชน์กับผู๎ซื้อที่เป็นเปูาหมายการตลาดอันได๎แกํ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ชํองทางการจัดจําหนําย (Place) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) และอีก 2 Ps คือ การ

รักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) และการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization) เพ่ือให๎เกิด

แนวคิดประยุกต์ใช๎สํวนประสมการตลาดดั้งเดิมบวกกับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี สูํแนวคิด

การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (อาณัติ ลีมัคเดช, 2546: 40-46 และกฤษณพร ประสิทธิ์วิเศษ, 2557: 48-

51) โดยมีสาระสําคัญ 2 สํวนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 การจัดการทางการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  

1. การวิเคราะห์ภาพรวมของกิจการและสถานการณ์ทางการตลาด เป็นการแสดงถึงแนวคิด 

หรือความเป็นมาในการดําเนินธุรกิจ การเล็งเห็นโอกาสทางการตลาดจากปัจจัยตํางๆ ในการพัฒนา

กลุํมผู๎ประกอบการ และสถานการณ์ด๎านตลาด ผลิตภัณฑ์ การแขํงขัน สิ่งแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎อง และ

การกําหนดตลาดเปูาหมาย 

2. การวางแผนทางการตลาด เป็นการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด และกําหนด

แผนการตลาด ประกอบด๎วย 6 ด๎าน ดังนี้ 

        2.1 ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นการเสนอสินค๎าที่ผลิตขึ้นเพ่ือสนองต๎องการและความ

พึงพอใจของตลาดเปูาหมาย รวมถึงการตั้งชื่อตรา โลโก๎ บรรจุภัณฑ์ ข๎อความ เครื่องหมายรับรอง

ตํางๆ บนฉลาก หากแตํการซื้อขายผํานทางระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ซื้อไมํสามารถที่จะทดสอบ

ผลิตภัณฑ์หรือไมํสามารถสัมผัสผลิตภัณฑ์ได๎จริง สิ่งเดียวที่พ่ึงกระทําได๎คือ การอํานและค๎นหาข๎อมูล

รายละเ อียดของผลิตภัณฑ์ผํ านตั ว อักษรข๎อความรูปภาพ หรือการแสดงความคิด เห็น 

(Comment/Review) จากผู๎ที่เคยใช๎หรือมีประสบการณ์มากํอน ผู๎ผลิตจึงต๎องมีการวิเคราะห์

ผลิตภัณฑ์วําควรนําเสนอผลิตภัณฑ์เป็นไปในลักษณะใด เพ่ือให๎เกิดประโยชน์ตํอลูกค๎าหรือ
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กลุํมเปูาหมายมากที่สุดสําหรับผลิตภัณฑ์ที่อาจจะได๎รับความสนใจ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญอยํางยิ่งในการทํา

การตลาดออนไลน์ 

        2.2 ด๎านราคา (Price) โดยทั่วไปราคาสินค๎าเกษตรอินทรีย์จะมีราคาสูงกวําเกษตรเคมี จึง

ทําให๎ผู๎บริโภคเลือกที่จะซื้อผลผลิตเกษตรเคมีมากกวํา แม๎สินค๎าจะมีคุณภาพและกระบวนการ

เพาะปลูกที่ปลอดภัยกวํา หากแตํผู๎ซื้อทําการเปรียบเทียบระหวํางราคา (Price) ซึ่งเป็นต๎นทุน (Cost) 

ของผู๎ซื้อกับคุณคํา (Value) แล๎ว ถ๎าคุณคําท่ีได๎รับสูงกวําราคาลูกค๎าก็จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งในการกําหนด

ราคากลุํมเกษตรอินทรีย์ต๎องสร๎างคุณคําที่รับรู๎ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค๎า สําหรับการ

ตั้งราคาเพ่ือจําหนํายสินค๎าผํานอินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ประกอบการจะต๎องมีการคํานวณต๎นทุนให๎รอบคอบ 

เชํน ต๎นทุนในการจัดสํง หรือความเสี่ยงตํางๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น  

       2.3 ด๎านการจัดจําหนําย (Place) เป็นการกําหนดการเลือกใช๎สื่ออินเทอร์เน็ต การตั้งชื่อ

เว็บไซต์ เว็บเพจ การออกแบบเว็บไซต์ และวิธีการในการจัดสํงสินค๎า โดยการตั้งชื่อเว็บไซต์หรือเว็บ

เพจก็คือ การตั้งชื่อร๎านค๎าหรือเรียกวํา โดเมนเนม (Domain Name) ดังนั้นที่ตั้งการค๎าทาง

อินเทอร์เน็ตจึงไมํได๎หมายถึงที่ตั้งของร๎าน แตํหมายถึงการสร๎างเว็บไซต์หรือเว็บเพจให๎ลูกค๎าจดจําได๎ 

ซึ่งผู๎ประกอบการไมํควรยึดเว็บไซต์เป็นชํองทางการค๎าเพียงอยํางเดียว หากมีโอกาสเปิดชํองทาง

การค๎าตามวิธีปกติได๎ก็ควรจะทําควบคูํกันไปด๎วย เพ่ือสร๎างความมั่นใจให๎กับผู๎ซื้อ การมีเว็บไซต์นั้นจะ

เป็นประโยชน์ตํอการให๎ข๎อมูลเบื้องต๎นแกํลูกค๎ากํอนซื้อ หรือมีการซื้อซ้ําได๎ หลังจากที่ลูกค๎าได๎ซื้อ

สินค๎าจากชํองทางปกติไปทดลองใช๎จนพอใจแล๎ว นอกจากนี้ต๎องวางแผนรูปแบบและขั้นตอนในการ

จัดสํงสินค๎าไปยังลูกค๎า รวมถึงการระบุระยะเวลาและเงื่อนไขในการจัดสํงสินค๎าให๎ชัดเจน  

        2.4 ด๎านการสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดตํอสื่อสารข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับ

ผู๎ซื้อ เพ่ือสร๎างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ผํานสื่ออินเทอร์เน็ตโดยมีรูปแบบเชํนเดียวกับการค๎า

ปกติ ตั้งแตํการทํากิจกรรมรํวมสนุก การให๎สํวนลดพิเศษในเทศกาลตํางๆ รวมทั้งการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ให๎ลูกค๎าเข๎ามาเลือกสินค๎าที่เว็บไซต์ นอกจากนี้การสํงเสริมการตลาดที่เน๎นการใช๎สื่อ

สังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏ค (Facebook) และ ไลน์ (Line) ยังทั้งเป็นชํองทางที่นิยมของผู๎บริโภค อีก

ทั้งเป็นสื่อท่ีไมํต๎องเสียคําใช๎จําย ไมํต๎องใช๎เทคนิคที่ยุํงยากซับซ๎อนเชํนเว็บไซต์และสามารถพัฒนาเป็น

อีกกลยุทธ์หนึ่งในการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า (Customer Relationship Management: CRM)  

   2.5 ด๎านการให๎บริการแบบเจาะจง (Personalization)  เป็นรูปแบบการซื้อสินค๎าหรือ

บริการ โดยที่ลูกค๎าสามารถเป็นผู๎เลือกรายละเอียดแบบเฉพาะเจาะจงได๎ด๎วยตนเอง โดยต๎องมีการ
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ออกแบบเว็บเพจให๎มีระบบคัดกรองความต๎องการของลูกค๎าเชํน เลือกสี เลือกขนาด เลือกลวดลาย 

หรือวิธีการในการชําระคําบริการ ซึ่งวิธีการให๎บริการแบบเจาะจงจะชํวยอํานวยความสะดวกให๎ลูกค๎า

และทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล ทั้งนี้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตจะสามารถเก็บ

ข๎อมูลของลูกค๎าแตํละคนได๎ผํานการสมัครเป็นสมาชิกและสามารถเสนอบริการที่ตรงกับความสนใจกับ

ลูกค๎าในครั้งตํอไป ซึ่งชํวยอํานวยความสะดวกให๎ลูกค๎าและทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะบุคคล 

       2.6 ด๎านการรักษาความเป็นสํวนตัว (Privacy) เป็นการให๎ความสําคัญกับข๎อมูลของลูกค๎า 

การเก็บข๎อมูลของลูกค๎าเป็นความลับแม๎จะเป็นหลักการพ้ืนฐานในการประกอบธุรกิจ เพ่ือเป็นการ

รักษาฐานลูกค๎าขององค์กรเองแล๎ว ยังต๎องคํานึงเป็นการรักษาความเป็นสํวนตัวของลูกค๎าอีกด๎วย โดย

ต๎องไมํเผยแพรํข๎อมูลตํางๆ ของลูกค๎ากํอนได๎รับอนุญาต ทั้งนี้ผู๎ดูแลเว็บไซต์จําเป็นต๎องสร๎างระบบ

รักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได๎วําข๎อมูลเหลํานี้จะไมํถูกโจรกรรมออกไปได๎ โดยผู๎ขายจะต๎องระบุ

นโยบายเกี่ยวกับการรักษาความเป็นสํวนตัวของลูกค๎า หรือ Privacy Policy ให๎ชัดเจนบนเว็บไซต์ 

และปฏิบัติตามกฎนั้นอยํางเครํงครัด เชํน ไมํสํงโฆษณาไปหาลูกค๎าทาง E-mail โดยไมํได๎รับอนุญาต 

และไมํนําข๎อมูลที่อยูํของลูกค๎าไปขายตํอให๎บริษัทการตลาด เป็นต๎น 

3. การปฏิบัติทางการตลาด 

4. การควบคุมทางการตลาด 

ส่วนที่ 2 รูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร้างสรรค์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต TOPWAS Model ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบดังนี้ 

    1. ตลาดเป้าหมาย (Target Market) ในการดําเนินธุรกิจผู๎ประกอบการไมํอาจเข๎าถึง

หรือตอบสนองความต๎องการของผู๎ซื้อทุกคนในตลาดได๎อยํางทั่วถึง เนื่องจากผู๎คาดหวังในตลาดมี

จํานวนมากและอยูํกันอยํางกระจัดกระจาย ความต๎องการในผลิตภัณฑ์และการปฏิบัติตอบตํอการซื้อ 

ความชอบของผู๎ซื้อแตํละคนแตกตํางกันทั้งคุณสมบัติและรูปแบบของสินค๎า ตลอดจนราคา วิธีการซื้อ

และตัดสินใจซื้อ การกําหนดตลาดเปูาหมายจึงเป็นสิ่งสําคัญและจําเป็นอยํางยิ่งในการทําการตลาด

ทั้งนี้เพ่ือการจัดผลิตภัณฑ์ และสํวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับตลาดเปูาหมายขององค์กร โดย

ตลาดเปูาหมายของกลุํมเกษตรอินทรีย์ คือ ผู๎ซื้อที่ให๎ความสําคัญกับสุขภาพ การกําหนดตําแหนํง

ผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ของกลุํมจึงเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับผู๎รักสุขภาพ 
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    2. การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic Certificated) การเกษตรแบบ

พ้ืนบ๎าน เป็นการผลิตแบบพ่ึงพาตนเองซึ่งสํวนใหญํที่ทําการผลิตเพื่อบริโภคในครอบครัวเป็นหลัก และ

อาจมีผลผลิตสํวนเกินนําไปจําหนํายในตลาดท๎องถิ่นแตํไมํมีการรับรองมาตรฐานผลผลิตจากหนํวยงาน

รับรอง โดยเป็นการรับรองมาตรฐานโดยกลุํมเกษตรกรและผู๎ซื้อ เพราะผู๎บริโภครู๎จักผู๎ผลิตจึงตัดสินใจ

ซื้อโดยพิจารณาจากความเชื่อถือหรือไว๎วางใจผู๎ผลิต แตํสําหรับเกษตรกรที่ทําการเพาะปลูกเพ่ือนํา

ผลผลิตจําหนํายผํานระบบตลาดทั่วไปหรือตลาดทางเลือก การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จาก

องค์กรรับรองเป็นสิ่งสําคัญในการทําธุรกิจอินทรีย์เพ่ือให๎ผู๎บริโภคที่อยูํหํางไกลจากผู๎ผลิตสามารถ

พิจารณาเลือกซื้อจากความเชื่อถือในตรารับรองและองค์กรรับรอง และหากได๎รับการรับรองจาก

หนํวยงานรับรองที่มีมาตรฐานเทียบเทํากับมาตรฐานระหวํางประเทศ เกษตรกรยังสามารถจําหนําย

ผลผลิตไปสูํตลาดตํางประเทศได๎ 

    3. การน าเสนอ (Presentation) การซื้อขายผํานทางระบบอินเทอร์เน็ตนั้น ผู๎ซื้อไมํ

สามารถที่จะสัมผัสผลิตภัณฑ์ได๎จริง เนื้อหา/ข๎อความ (Content) ที่นําเสนอบนอินเทอร์เน็ตจึงมี

ความสําคัญในสื่อสารระหวํางผู๎ผลิตและผู๎ซื้อด๎วยเชํนเดียวกับการซื้อขายสินค๎าในระบบการตลาด

ทั่วไป โดยต๎องคํานึงถึงความสดใหมํของข๎อมูลที่นําเสนอ ความนําสนใจ และดึงดูดใจแกํผู๎ที่ได๎เห็นใน

รูปแบบที่เหมาะสม หรือนําเสนอในรูปแบบสื่อในหลายรูปแบบ (Multimedia) ให๎ดูนําสนใจ เชํน 

ข๎อความ (Text) รูปภาพ (Image) และภาพยนตร์ (Movie Clip) เป็นต๎น รวมถึงมีการอ๎างอิง

แหลํงที่มาของข๎อมูล ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญท่ีชํวยสร๎างความมั่นใจให๎กับลูกค๎าที่จะเชื่อถือข๎อมูลนั้น  

     4. ภูมิปัญญา (Wisdom) เป็นการนําทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) ที่เป็นทุน

ทางสังคม (Social Capital) ในรูปแบบของฐานความรู๎เดิม คือ องค์ความรู๎ในท๎องถิ่น มาประยุกต์ให๎

เกิดการผลิตที่สามารถสร๎างคุณคํา/มูลคําให๎เป็นรูปธรรม ซึ่งเป็นการสร๎างความได๎เปรียบในการผลิต 

และนําไปใช๎ในการสื่อสารกับตลาดเปูาหมายด๎วยการกําหนดเรื่องราว (Story) ของกลุํมได๎อีกด๎วย 

    5. การเพิ่มมูลค่า (Added Value) การเพ่ิมมูลคําให๎กับสินค๎าทางการเกษตรด๎วยการ  

แปรรูปผลผลิตทางการเกษตรให๎เป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบตํางๆ เป็นวิธีการพื้นฐานในการเพิ่ม

มูลคําซึ่งสร๎างมูลคําให๎กับผลผลิตทางการเกษตร นอกจากนี้ยังมีการเพิ่มมูลคําด๎วยวิธีอื่นๆ 

อาทิ การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ ให๎ดูดี ดูสะอาด เป็นที่นําสนใจ และการนําสินค๎าพลอยได๎ (By-

product) มาผลิตเป็นสินค๎า รวมถึงการนําผลจากการวิจัยมาสร๎างจุดขายจากคุณประโยชน์ที่รํางกาย
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จะได๎รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถสร๎างมูลคําและความนําเชื่อถืออีกทั้งยังมีสํวนชํวยสร๎าง

ภาพลักษณ์ที่ดีและเป็นการยกระดับให๎กับตัวผลิตภัณฑ์ด๎วย  

    6. เรื่องราว (Story) เป็นการสร๎างความแตกตําง สร๎างเอกลัษณ์ โดยการสื่อสารเชิง

อารมณ์และความรู๎สึกให๎ผู๎บริโภคได๎เห็นภาพที่สามารถสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับผู๎บริโภคคล๎อยตาม

และรู๎สึกรํวมไปกับเนื้อหา (Content) เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจระหวํางผู๎ผลิตกับผู๎บริโภคเชื่อมโยงไปสูํ

การยอมรับ การผูกเรื่องราว (Story) จะมีการนําเสนอข๎อความ ภาพถํายกิจกรรมทางการเกษตรตาม

ฤดูกาลในบรรยากาศตํางๆ เชํน การไถ หวําน ปักดํา ผลผลิตในทุํงนา การเก็บเกี่ยว ฯลฯ สอดคล๎อง

ตามเรื่องราว (Story) ที่กําหนดไว๎  

    ทั้งนี้ในการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์  ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง

สร๎างสรรค์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตของกลุํมเกษตรอินทรีย์ทั้ง 6 องค์ประกอบนี้ ต๎องมี

การวางแผน และสร๎างกิจกรรมที่สัมพันธ์กัน รํวมกับแนวคิดการจัดการทางการตลาด และการตลาด

บนอินเทอร์เน็ต  

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือให๎ความรู๎เกี่ยวกับการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาด

บนอินเทอร์เน็ต ให๎กับกลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ 

 2. เพ่ือให๎กลุํมเกษตรกรผู๎ผลิตสินค๎าอินทรีย์ที่เข๎ารับการอบรม สามารถวางแผนการตลาด 

โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ตได๎ 

 3. เพ่ือประเมินความคิดเห็นตํอรูปแบบการจัดการทางการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตาม

แนวทางเศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

วิธีด าเนินการ 

 มีวิทยากรผู๎เชี่ยวชาญด๎านการตลาด พร๎อมเอกสารประกอบการอบรม โดยมีเนื้อหา ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ภาพรวมของกิจการ และสถานการณ์ทางการตลาด 

2. การวางแผนทางการตลาด เพ่ือการจัดการตลาด โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

3. การปฏิบัติทางการตลาด 

4. การควบคุมทางการตลาด 
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ทั้งนี้ผู๎เข๎ารํวมอบรมสามารถรํวมแสดงความคิดเห็น หรือซักถามข๎อสงสัยในประเด็นดังกลําว 

เพ่ือนําองค์ความรู๎ไปปรับใช๎กับการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ของตนเองได๎อยํางเหมาะสม 

การประเมินผล 

 - ประเมินผลความรู๎ด๎วยแบบทดสอบความรู๎กํอนและหลังการอบรม (Pre-test and Post-

test)  

 - ประเมินผลความสามารถ ด๎วยแบบทดสอบความสามารถในการวางแผนการตลาด 

 - ประเมินผลความคิดเห็นที่มีตํอรูปแบบการจัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทาง

เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์ โดยใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

การวัดและประเมินผล 

การวัดผล 

จุดประสงค์ วิธีการวัด เครื่องมือ 

1. ความรู๎ในการจัดการทางตลาด การทดสอบ แบบทดสอบกํอนและหลังการ
อบรม 

2. ความสามารถในวางแผน
การตลาดได๎  

การประเมินความสามารถ แบบทดสอบความสามารถ 

3. ความคิดเห็นตํอรูปแบบการ
จัดการตลาดสินค๎าเกษตรอินทรีย์ 

การประเมินความคิดเห็น แบบประเมินความคิดเห็น 

 

เกณฑ์การประเมินผลความรู้ 

เกณฑ์การให้คะแนน ระดับความรู้ 

ร๎อยละ 80 ขึ้นไปของคะแนนเต็ม ดีมาก 

ร๎อยละ 70-79 ของคะแนนเต็ม ดี 

ร๎อยละ 60-69 ของคะแนนเต็ม ปานกลาง 

ร๎อยละ 50-59 ของคะแนนเต็ม พอใช๎ 

น๎อยกวําร๎อยละ 50 ของคะแนนเต็ม ตํ่า 
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เกณฑ์การประเมินผลความสามารถ (รูบรกิส์) 

รายการประเมิน ระดับคะแนน 
3 (ดีมาก) 2 (ดี) 1 (พอใช้) 0 (ควรปรับปรุง) 

ความสามารถใน
การวางแผน
การตลาด  

สามารถวางแผน

การตลาด ด๎าน

ผลิตภณัฑ ์

(Product) ราคา 

(Price) การจัด

จําหนําย (Place) 

การสํงเสริม

การตลาด 

(Promotion) การ

ให๎บริการแบบ

เจาะจง 

(Personalization) 

และการรักษาความ

เป็นสํวนตัว 

(Privacy) ได๎

สอดคล๎องกัน และ

สอดคล๎องกับตลาด

เปูาหมาย (Target 

Market) 

สามารถวางแผน
การตลาดทั้งด๎าน
ผลิตภณัฑ์  
(Product) ราคา 
(Price) การจัด
จําหนําย (Place) 
การสํงเสริม
การตลาด 
(Promotion) การ
ให๎บริการแบบ
เจาะจง 
(Personalization) 
และการรักษาความ
เป็นสํวนตัว 
(Privacy) ได๎
สอดคล๎องกัน  
 

สามารถวางแผน
การตลาดทั้งด๎าน
ผลิตภณัฑ์  
(Product) ราคา 
(Price) การจัด
จําหนําย (Place) 
การสํงเสริม
การตลาด 
(Promotion) การ
ให๎บริการแบบ
เจาะจง 
(Personalization) 
และการรักษาความ
เป็นสํวนตัว 
(Privacy) ได๎แตํไมํ
สอดคล๎องกัน  

ไมํสามารถวางแผน
การตลาด ด๎าน
ผลิตภณัฑ์  
(Product) ราคา 
(Price) การจัด
จําหนําย (Place) 
การสํงเสริม
การตลาด 
(Promotion) การ
ให๎บริการแบบ
เจาะจง 
(Personalization) 
และการรักษาความ
เป็นสํวนตัว 
(Privacy) ได๎เลย 
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เกณฑ์การประเมินผลความสามารถ (รูบรกิส์) (ต่อ) 

รายการประเมิน ระดับคะแนน 
3 (ดีมาก) 2 (ดี) 1 (พอใช้) 0 (ควรปรับปรุง) 

ความคิดสร๎างสรรค์
ของแผนการตลาด 

มีการเพิ่มมูลคาํ 

(Added Value) แกํ

สินค๎า และสร๎าง

เรื่องราว (Story) ใน

การสื่อสารตลาดได๎

อยํางแปลกใหม ํ

มีการเพิ่มมูลคาํ 
(Added Value) แกํ
สินค๎า และสร๎าง
เรื่องราว (Story) ใน
การสื่อสารการตลาด
ได ๎

มีการเพิ่มมูลคาํ 
(Added Value) แกํ
สินค๎า หรือสร๎าง 
เรื่องราว (Story) ใน
การสื่อสารการตลาด
อยํางใดอยาํงหนึ่ง 

ไมํมีการเพิ่มมูลคํา 
(Added Value) แกํ
สินค๎า และการสร๎าง
เรื่องราว (Story) ใน
การสื่อสารการตลาด 

ความเป็นไปได๎ของ
แผนการตลาด 

แผนการตลาดมี

ความสอดคล๎องกับ

สถานการณ์

การตลาดปัจจุบัน 

และมีทิศทางที่

สอดคล๎องกับ

สภาพการณ์ใน

อนาคต 

แผนการตลาดมี
ความสอดคล๎องกับ
สถานการณ์
การตลาดปัจจุบัน 
แตํไมมํีทิศทางที่
สอดคล๎องกับ
สภาพการณ์ใน
อนาคต 

แผนการตลาดมี
ความสอดคล๎องกับ
สถานการณ์
การตลาดปัจจุบัน 
  

แผนการตลาดไมมํี
ความสอดคล๎องกับ
สถานการณ์
การตลาดปัจจุบัน 

 

 

เกณฑ์การประเมินผลระดับความสามารถ 

  ต่ํากวํา 1 คะแนน       = ควรปรับปรุง 

1-3 คะแนน       =    พอใช๎ 

  4-6 คะแนน        = ดี 

  7 คะแนนขึ้นไป  = ดีมาก 
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แบบทดสอบก่อนและหลังการอบรม (Pre-test & Post-test) 

ค าชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชํองวํางหน๎าข๎อความท่ีทํานเห็นวําเป็นจริงหรือถูกต๎อง  

   และทําเครื่องหมาย   X   ลงในชํองวํางหน๎าข๎อความที่ทํานเห็นวําไมํจริงหรือไมํถูกต๎อง   

_____ 1. การวางแผนการตลาดทําให๎เราทราบถึงภาพรวมของกิจการ 

_____ 2. การวางแผนการตลาดทําให๎เราสามารถวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดได๎ 

_____ 3. การวางแผนการตลาดทําให๎เรากําหนดตลาดเปูาหมายได๎ 
_____ 4. การวิเคราะห์สถานการณ์เป็นการเผชิญความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนและสํงผลกระทบตํอกิจการ 

_____ 5. การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดทําให๎ทราบถึงภาวะการแขํงขัน และความต๎องการ 
            ผู๎บริโภค 

_____ 6. สิ่งแวดล๎อมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบตํอความสําเร็จและความล๎มเหลวของ 

            กิจการ 

_____ 7. เปูาหมาย/วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นการกําหนดทิศทางในการดําเนินงานของกิจการ 

            อยํางครําวๆ 

_____ 8. การกําหนดเปูาหมาย/วัตถุประสงค์ทางการตลาดจะต๎องนําไปปฏิบัติได๎ กําหนดเวลาชัดเจน  

            มีลักษณะเฉพาะเจาะจง และวัดได๎ 

_____ 9. เปูาหมาย/วัตถุประสงค์ทางการตลาดไมํจําเป็นต๎องมุํงผลกําไรเสมอไป 

_____ 10. การกําหนดตลาดเปูาหมายควรคํานึงถึงสํวนตลาดที่กิจการมีโอกาสในการสร๎างคุณคํา 
              ให๎แกํลูกค๎าได๎มากที่สุด และดํารงคุณคํานั้นไว๎ได๎ระยะยาว 

_____ 11. การกําหนดลักษณะของลูกค๎าในกลุํมตลาดเปูาหมายจะนํามาใช๎เป็นแนวทางในการทํา 
              แผนการตลาดสําหรับทุกสํวนตลาด 

_____ 12. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค๎า บริการ หรือความคิด (Idea) 
_____ 13. การรับรองมาตรฐานอินทรีย์ ไมํจําเป็นตํอการทําธุรกิจอินทรีย์ 
_____ 14. ในการกําหนดราคาสินค๎า นอกจากต๎นทุนแล๎วยังต๎องคํานึงถึงผู๎ขายตํอด๎วย 

_____ 15. การปรับราคาจะเพ่ิมข้ึนหรือลดลง ควรคํานึงถึงการตอบสนองของผู๎ซื้อ คูํแขํงขัน ผู๎จัดหา  
              ผู๎จัดจําหนําย และความสนใจของภาครัฐ 

_____ 16. การเลือกชํองทางการจําหนํายแตํละชํองทาง จะมีผลโดยตรงตํอการสร๎างยอดขายและ 
              คําใช๎จํายที่ไมํแตกตํางกัน 
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_____ 17. การเลือกชํองทางจัดจําหนําย ต๎องคํานึงถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์/สินค๎า 

_____ 18. การสํงเสริมการตลาดคือ การลดราคา การแจกสินค๎าตัวอยําง การแถมสินค๎า 

_____ 19. การนําเสนอภาพประกอบและเนื้อหา เป็นสิ่งสําคัญในการทําตลาดบนอินเทอร์เน็ต  
              เนื่องจากผู๎ซื้อไมํสามารถสัมผัสสินค๎าได๎โดยตรง 

_____ 20. การตลาดบนอินเทอร์เน็ตเป็นการเสนอขายสินค๎าทางอินเทอร์เน็ต 

* * * * * * * * * * * * * * * 
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แบบทดสอบการวางแผนการตลาด 

ชื่อ...........................................................................................................................................................  

ที่อยู.่............................................................................................................................ ........................... 

ค าชี้แจง ใหท้่านเขียนแผนการตลาด โดยระบุรายละเอียดตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

ตลาดเป้าหมาย………………………………………………………………………………………………………………………. 

เป้าหมายทางการตลาด……………………………………………………………………………………………………… 

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

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

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

แผนการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์……………..………………………………………………………………………………………….. 

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

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

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

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

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

………………………………………………………………………………………………………………….............................. 

  ด้านราคา………………………………………………………………………………………………………………….. 

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

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

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

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

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

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

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ด้านการจัดจ าหน่าย………………………………………………………………………………………………….. 

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

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

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

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

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

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

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

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ………………………………………………………………………………………… 

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

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

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

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

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

……………………………………………………………………………………………………………………………….……………

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

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

 

 ด้านการให้บริการแบบเจาะจง…………………………………………………………………………………… 

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

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

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

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

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว………………………………………………….………………….…………… 

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

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

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

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

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

*********************** 
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ภาคผนวก ช 
รายช่ือผู้เข้ารับการอบรม 
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รายชื่อผู๎เข๎ารํวมการอบรม 

การวางแผนการตลาด เพ่ือการจัดการสินค๎าเกษตรอินทรีย์ โดยการใช๎การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

วันที่ 31 สิงหาคม 2560 เวลา 9.00 – 16.00 น. 

ณ ห๎องประชุมสํานักงานเกษตรจังหวัดนครนายก อําเภอเมืองนครนายก จังหวัดนครนายก 

ล าดับที่ ชื่อ-สกุล ที่อยู่/หน่วยงาน 
1 อัจฉรา           สังละโอภาส เกษตรกร ตําบลพิกุลออก อําเภอบ๎านนา 

2 นายพีระ         เดชะธรรม เกษตรกร ตําบลพิกุลออก อําเภอบ๎านนา 
3 นายธวัช          รุํงระพันธุ์ เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภอปากพลี 

4 นางบุญยืน       วงษ์คีรี เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภอปากพลี 

5 นายเมธี          ทอนทา เกษตรกร ตําบลโพธิ์แทน อําเภอองครักษ์ 
6 นางสําเริง        เกาะเรียน เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

7 นางชูใจ          คล๎ายศร เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

8 นายเจริญ        บุญยัง เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 
9 นางวรรณจันทร์  สรรค์หา เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

10 นางเสริมศรี      ทองศิริ เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 
11 นางราตรี         พงศ์ประดิษฐ์ เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

12 นายทะนง        หมั่นจง เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

13 นางจรูญ          บุญขรรธ์ เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 
14 นางเรณู           จิตรซื่น เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

15 นางสมัย           ล๎อมจิต เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

16 นางสาวธัญพร   ปุญญแสวง เกษตรกร ตําบลทรายมูล อําเภอองครักษ์ 
17 นายทองอยูํ       ทองสิน เกษตรกร ตําบลพิกุลออก อําเภอบ๎านนา 

18 นายธีระ           สิงห์สงค์ เกษตรกร ตําบลบ๎านพริก อําเภอบ๎านนา 

19 นางพัชรี           จันทร์ภักดิ์ เกษตรกร ตําบลศีรษะกระบือ อําเภอองครักษ์ 
20 นายนครินทร์     ศีลนิล  เกษตรกร ตําบลบ๎านนา อําเภอบ๎านนา 

21 นายชยทัศ        ศรีเสวต เกษตรกร ตําบลบ๎านพริก อําเภอบ๎านนา 
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ล าดับที่ ชื่อ-สกุล ที่อยู่/หน่วยงาน 

22 ราตรี              พุธพ๎นภัย เกษตรกร ตําบลทรายมูล อําเภอองครักษ์ 
23 เพ่ิมศักดิ์          ดํานเฉลิมวงศ์ เกษตรกร ตําบลปุาชะ อําเภอบ๎านนา 

24 ศุภัสดา           ดํานเฉลิมวงศ์ เกษตรกร ตําบลปุาชะ อําเภอบ๎านนา 

25 ราตรี              โรจน์รังษี เกษตรกร ตําบลบ๎านนา อําเภอบ๎านนา 
26 สุนันต์ทา         นาคนาคา เกษตรกร ตําบลวังกระโจม อําเภอเมือง 

27 สมมัย             มงคล เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภปากพลี 

28 นายไพรินทร์     แจํมบุญ เกษตรกร ตําบลหนองแสง อําเภอปากพลี 
29 นายทินกร          ชูเกียรติศิริ นักวิชาการสํงเสริมการเกษตรชํานาญการ 

สํานักงานเกษตรจังหวัดนครนายก 
30 นายถาวร            ชูพูล นักวิชาการสํงเสริมการเกษตรชํานาญการพิเศษ 

สํานักงานเกษตรจังหวัดนครนายก 
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ภาพการอบรมการวางแผนการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 

 
วิทยากรบรรยายการวางแผนการตลาด 

 

 
ถอดบทเรียนหลังปฏิบัติการ (After Action Review: AAR) 
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ประวัติผ๎ูเขียน  

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นุสรา ลาภภูวนารถ 
วัน เดือน ปี เกิด 11 มีนาคม 2509 
สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2532 บริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.) สาขาการตลาด สถาบันเทคโนโลยี

ราชมงคล  
พ.ศ. 2533 นิเทศศาสตรบัณฑิต (นศ.บ.) สาขาการโฆษณา 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  
พ.ศ. 2542 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) สาขาการตลาด มหาวิทยาลัย
สยาม  
พ.ศ. 2560 ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (ปร.ด.) สาขาวิชาพัฒนศึกษา คณะ
ศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

ที่อยู่ปัจจุบัน 26 ซอยเอกชัย 83/1  ถนนเอกชัย   
แขวงบางบอน  เขตบางบอน   
กรุงเทพฯ 10150   
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