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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นี ้มวีตัถปุระสงค์เพือ่ 1) ศกึษาสภาพและปัญหาอปุสรรคในการด�ำเนนิงานด้านการ

ตลาดข้าวอินทรีย์ 2) ส�ำรวจความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ 

3) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ 4) พัฒนารูปแบบการ

ตลาดข้าวอนิทรีย์ท่ีเหมาะสมกบัเกษตรกรในเขตภาคเหนอืตอนบน โดยใช้ระเบยีบวธิวีจัิยทัง้เชงิปรมิาณ

และเชิงคุณภาพ กลุม่ตวัอย่างเป็นเกษตรกรผูผ้ลติข้าวอนิทรย์ีจ�ำนวน 385 คน จากการสุม่ตวัอย่างแบบ

หลายขั้นตอน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ถดถอยพห ุผลการวจิยั พบว่า เกษตรกรมคีวามเห็นว่าประสทิธผิล

ของการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอนิทรย์ีอยูใ่นระดบัมาก อาย ุระดบัการศกึษา การประกอบอาชพี

เสริม ระยะเวลาที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรกร การได้รับการอบรมเกษตรอินทรีย์ การได้รับการรับรอง

มาตรฐานเกษตรอนิทรย์ี และการได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารออนไลน์ มีความสัมพันธ์กบัการด�ำเนนิงานด้าน

การตลาดข้าวอนิทรย์ีท่ีระดบันยัส�ำคญัทางสถิติ .01 การมตี�ำแหน่งในชมุชน และประสบการณ์ผลติข้าว

อินทรีย์ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05  โดยตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบายความผันแปรของการ

ด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ได้ ร้อยละ 85.7 ส�ำหรับการพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์

ทีเ่หมาะสมกับเกษตรกร ผูใ้ห้ข้อมลูส�ำคญัได้มาจากการสุม่แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 

ได้แก่ เกษตรกร ผูเ้ชีย่วชาญด้านข้าวอนิทรย์ีและด้านการตลาด รวม 39 คน เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยการ

สนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสมกับ

เกษตรกร เป็นรูปแบบการตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ซึ่งมีองค์ประกอบส�ำคัญ 12 องค์

ประกอบ มีแนวคิดการตลาดที่ส�ำคัญคือ การสร้างความแตกต่าง การสร้างค่านิยม การสร้างความ      
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เชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์ ส่วนกลยุทธ์การตลาดข้าวอินทรีย์ แบ่งออกเป็น 

กลยุทธ์เกี่ยวกับเกษตรกร กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การสื่อสาร และกลยุทธ์เกี่ยวกับผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ:  ข้าวอินทรีย์ การตลาด  รูปแบบ เกษตรกร ภาคเหนือตอนบน

ABSTRACT

		  The objectives of this study were to: 1) explore condition and problems en-

countered in organic rice marketing operation 2) explore opinions about the efficiency 

of organic rice marketing operation of the farmers; 3) investigate factors related to 

organic rice marketing operation of the farmers; and 4) develop organic rice marketing 

model which is appropriate with the farmers in Upper Northern Region

		  Regarding the quantitative study, the sample group were 385 farmers growing 

organic rice obtained by multi-stage sampling. A set of questionnaires was used for 

data collection and analyzed by using descriptive statistics i.e. percentage, mean and 

standard deviation and inferential statistics i.e. multiple regression analysis. Results of 

the study revealed that the respondents had a high level of opinions about the effi-

ciency in organic rice marketing operation. It was found that there was a relationship 

(sig<0.1) between the organic rice marketing operation and the following factors: age, 

educational attainment, sideline job, time span of being a farmer group member, at-

tending a training on organic farming , organic farming standards certifying, and informa-

tion perception through online. Besides, there was a relationship (sig <.05) between 

the organic rice marketing operation and position in the community/success in or-

ganic rice production. Findings also showed that all independent variables could explain 

variance of the dependent variable (marketing operation) for 85.7 percent. 

The development of an appropriate organic rice marketing model with farmers in up-

per northern region was carried out by using qualitative study. Drafting by using results 

of the quantitative study and related theories and the draft was commented by key 

informants who were farmers having experience in organic rice growing for not less 

than 2 years and specialists having experience in organic rice and marketing for not 

less than 5 years. This was done by using focus group discussion among 12 persons, 

issue and question lists were a tool for improvement of the draft. Then, in depth in-

terview was conducted with 27 key informants and interview schedule was a tool. The 

obtained conclusion was used for developing the organic rice marketing model and 
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proposed to the specialists to inspect and evaluate it for completeness. It was found 

that the organic rice marketing model which was appropriate with farmers in upper 

northern region consisted of 12 related components. Also it was found that market 

concepts consisted of differentiation, values, trust, and relationship, and marketing 

strategies included farmers’ strategy, products’ strategy, communications’ strategy, 

and consumers’ strategy. 

Key words: Organic rice, Marketing, Model, Farmer, Upper Northern Region

ค�ำน�ำ

	 กระแสความตืน่ตวัเรือ่งการรักษาสขุภาพของประชาชนไทยในเรือ่งความปลอดภัยในการบรโิภค

อาหาร ความตื่นตัวในการรักษาสิ่งแวดล้อม และนโยบายภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตสินค้าเกษตร

อินทรีย์ ตามทีม่กีารประกาศแผนยทุธศาสตร์การพฒันาเกษตรอนิทรย์ีแห่งชาต ิพ.ศ. 2551-2554 และ

แผนปฏิบัติการพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2551-2554 ส่งผลให้เกษตรกรไทยหันมาปลูกข้าว

อินทรีย์เพิ่มขึ้น โดยพื้นที่การผลิตเกษตรอินทรีย์ในปี พ.ศ. 2556 เพิ่มขึ้นเป็น 213,183.68 ไร่ เฉพาะ

พื้นที่ปลูกข้าวอินทรีย์คิดเป็น 125,730.71 ไร่ (วิฑูรย์  ปัญญากุล, 2558: 1-2) ปริมาณการผลิตข้าว

อินทรีย์ในปี พ.ศ. 2556 จ�ำนวน 44,005.8 ตัน คิดเป็นมูลค่า 704.1 ล้านบาท (กรีนเนท, 2557: 1-2) 

ในขณะทีท่างด้านความต้องการของตลาดข้าว เป็นไปได้ว่าผู้บรโิภคทีม่คีวามต้องการข้าวอนิทรย์ีจะมจํีา

นวนไม่มาก เพราะส่วนใหญ่จะหันไปบริโภคข้าวบางชนิดเพ่ือสุขภาพมากกว่า นอกจากนี้ตลาดข้าว

อนิทรย์ียงัมลีกัษณะเป็นตลาดเฉพาะ (niche market) มผีูบ้ริโภคข้าวอนิทรีย์เป็นส่วนน้อยเมือ่เปรียบ

เทยีบกบัตลาดข้าวทัว่ไปทีถ่อืเป็นตลาดมวลชน (สถาบนัวจัิยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2553: 4-26 

– 4-27) เมือ่พจิารณาตลาดข้าวอนิทรย์ีแบบใหม่ท่ีเรียกว่าตลาดออนไลน์ซ่ึงเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ จาก

ผลการศึกษาของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (2558: 1) พบว่า ในประเทศไทยมีผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดถึง 30 

ล้านคน เป็นผู้ใช้เฟซบุ๊กผ่านโทรศัพท์มือถือถึง 28 ล้านคน และเป็นผู้ที่ใช้เฟซบุ๊กทุกวันถึง 19.8 ล้าน

คน ส่วนยูทูบมีผู้ใช้งาน 26.5 ล้านคน ทวิตเตอร์ 4.5 ล้านคน และอินสตราแกรม 1.7 ล้านคน ในขณะ

ที่ฝ่ายเกษตรกรกลับมีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในสัดส่วนไม่สูงนัก โดยผลการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติ

แห่งชาติ (2557: 3) พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีอายุ 6 ปีขึ้นไปโดยรวมทั้งประเทศประมาณ 21.7 ล้าน

คน โดยประชากรทีอ่ยูน่อกเขตเทศบาลมผู้ีใช้อนิเทอร์เนต็ ร้อยละ 26.9 เกษตรกรส่วนใหญ่อยูน่อกเขต

เทศบาล จงึถอืว่ามกีารใช้อนิเทอร์เนต็ไม่มากนกั ปัญหาทีเ่กดิขึน้คือ เมือ่เกษตรกรไม่ได้ใช้ส่ืออนิเทอร์เนต็ 

เกษตรกรจึงไม่สามารถเข้าถึงและไม่สามารถท�ำการตลาดกับลูกค้าที่อยู่ในสื่อออนไลน์จ�ำนวนมากได ้

เกษตรกรส่วนใหญ่จงึยงัต้องใช้ช่องทางขายสนิค้าแบบเดมิท�ำให้ขายข้าวอนิทรย์ีได้น้อย นอกจากนีก้าร

ที่เกษตรกรจะสามารถพัฒนาตลาดข้าวอินทรีย์ท้ังในประเทศและต่างประเทศได้ เกษตรกรควรจะต้อง
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สร้างความเชือ่มัน่และการยอมรบัจากผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลิตภัณฑ์ ไปพร้อม ๆ  กับการสร้างแบรนด์ (วัลลภ  

พชิญ์พงศา, 2554: 2) ในขณะทีเ่กษตรกรจ�ำนวนมากยงัขาดวธิกีารท่ีจะสร้างความเชือ่มัน่ให้แก่ผู้บริโภค

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์และการสร้างแบรนด์ ท�ำให้เกษตรกรไม่สามารถท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 การท�ำการตลาดข้าวอนิทรีย์นอกจากค�ำนงึถงึปัจจยัดังทีก่ล่าวมาแล้ว ยงัต้องพจิารณาว่าแนวคดิ

ในการท�ำการตลาดแบบที่ใช้อยู่ในปัจจุบันคือแนวคิดการยึดถือลูกค้าเป็นหลัก (customer-oriented 

marketing)  โดยการแบ่งส่วนตลาด การวางต�ำแหน่งทางการตลาด และการก�ำหนดตลาดเป้าหมาย 

เพื่อผลิตสินค้าที่สามารถตอบสนองกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มให้ดีที่สุด เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่

ลูกค้ามากที่สุด ซึ่งแนวคิดนี้น�ำมาใช้และประสบความส�ำเร็จในการท�ำการตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค

ทั่วไป แต่ส�ำหรับข้าวอินทรีย์เป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษ คือเป็นสินค้าที่เน้นการสร้างสุขภาพ รักษาสิ่ง

แวดล้อม สร้างความเป็นธรรม และให้ความส�ำคัญกับการดูแลเอาใจใส่ จงึมปัีญหาว่าจะสามารถน�ำรปู

แบบและแนวคดิการตลาดดงักล่าวมาใช้ได้ผลดเีพยีงใด จากปัญหาและผลกระทบดงัทีก่ล่าวมาแล้ว การ

วจิยัเรือ่ง การพฒันารปูแบบการตลาดข้าวอนิทรย์ีส�ำหรบัเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน เพื่อน�ำข้อ

ค้นพบจากการวิจัยมาใช้ในการพัฒนาการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

 

	 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1) เพื่อศึกษาสภาพและปัญหาอุปสรรคของการด�ำเนินการด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ของ

เกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน

	 2) เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อประสิทธิผลของการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ของ

เกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน 

	 3) 	เพ่ือศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการด�ำเนนิงานด้านการตลาดข้าวอนิทรย์ีของเกษตรกร

ในเขตภาคเหนือตอนบน 

	 4) 	เพื่อพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสมกับเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างในการวจิัย ประชากร ได้แก่ เกษตรกรผูผ้ลติข้าวอนิทรย์ีในเขตภาค

เหนือตอนบนที่มีการผลิตข้าวอินทรีย์มากจ�ำนวน 4 จังหวัด ได้แก่ เชียงราย พะเยา เชียงใหม่ และ

ล�ำปาง กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย มีจ�ำนวน 385 คน ได้มาจากการค�ำนวณด้วยสูตรของยามาเน่ การสุ่ม

ตัวอย่าง ใช้วิธีการแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) โดยการจับสลากเลือกจังหวัดตัวแทน 

2 จังหวัด ได้จังหวัดเชียงรายและพะเยา คัดเลือกอ�ำเภอที่มีการผลิตข้าวอินทรีย์มาก จากเชียงราย 6 

อ�ำเภอ พะเยา 4 อ�ำเภอ จับสลากเลือกต�ำบลเพื่อเป็นตัวแทน จากเชียงราย 15 ต�ำบล พะเยา 10 ต�ำบล 

และจับสลากเลือกเกษตรกรในแต่ละต�ำบล รวมกลุ่มตัวอย่างเกษตรกรที่ใช้ในการวิจัย 385 คน จาก
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จังหวัดเชียงราย 220 คน พะเยา 165 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเพ่ือวัดระดับการปฏิบัติงานด้านการตลาดของ

เกษตรกรซึ่งก�ำหนดระดับคะแนน 1 ถึง 5 ซ่ึงได้ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 

validity) และความสมบูรณ์ของภาษา (Wording) โดยผู้เชี่ยวชาญ 5 คน โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างข้อค�ำถามกับวตัถปุระสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) ผลการทดสอบความ

ตรงของเนื้อหา ได้ค่าเท่ากับ 0.97 แสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย เนื่องจากมีค่าเข้าใกล้ 1 (สุวิมล  ติรกานันท์, 2551: 166) การตรวจสอบหาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถาม (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มเกษตรกรที่มีลักษณะ

คล้ายคลึงกับประชากรที่ศึกษา คือ ที่อ�ำเภอเทิง ต�ำบลเชียงเคี่ยน จ�ำนวน 15 ราย และอ�ำเภอพาน 

ต�ำบลสันมะค่า จ�ำนวน 15 ราย รวม 30 ราย แล้วน�ำไปวิเคราะห์ความสอดคล้องภายใน โดยใช้วิธีการ

ทดสอบคอนบาค-อัลฟา พบว่า ค่าแอลฟาที่ได้จากการทดสอบแบบสอบถาม มีค่า .822, .909, .958, 

.873, .897, และ .936 ซึ่งเป็นค่าที่สูงกว่าเกณฑ์ที่ก�ำหนด (Nunnally, 1978: 245 อ้างใน สุวิมล  ติ

รกานันท์, 2551: 182) ถือว่าเครื่องมือวิจัยชุดนี้มีความเชื่อมั่นสูง สามารถน�ำไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับ

กลุ่มตัวอย่างได้ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเดือนตุลาคม 2557 ถึงเดือนมีนาคม 2558 

	 การวิเคราะห์ข้อมลู ใช้ค่าสถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อหา

ค่าการกระจายของกลุม่ตวัอย่าง และค่าสถติอินมุาน ได้แก่ การวเิคราะห์ถดถอยแบบพหคุณู (Multiple 

regressions analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ กับการด�ำเนินงานด้านการตลาด

ข้าวอินทรีย์

ผลการวิจัย

สภาพปัจจุบัน และปัญหาและอุปสรรค ในการด�ำเนินการด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร

ในเขตภาคเหนือตอนบน 

	 1.	 สภาพการด�ำเนินการด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน

		  1) ด้านข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 69.6) มีอายุเฉลี่ย 

52.6 ปี จบการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต�่ำกว่า (ร้อยละ 47.8) สมรสแล้ว (ร้อยละ 89.4) มีการ

ประกอบอาชีพเสริม (ร้อยละ 93.2) มีพื้นที่ท�ำนามากกว่า 7 ไร่ (ร้อยละ 43.6) ผลิตข้าวอินทรีย์ได้ปีละ 

4-5 ตัน (ร้อยละ 28.6) มีรายได้จากการขายข้าวอินทรีย์ต่อปี 50,000 บาทลงมา (ร้อยละ 42.3) มีราย

ได้โดยรวมเฉลี่ยต่อปีมากที่สุดคือ ระหว่าง 10,001-150,000 บาท (ร้อยละ 31.7) ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่

ไม่มตี�ำแหน่งในชมุชน (ร้อยละ 61.3) เป็นสมาชกิกลุ่มเกษตรกร (ร้อยละ 96.4) เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรกร

ด้วยเวลาเฉลี่ย 3.33 ปี เคยได้รับการอบรมการผลิตข้าวอินทรีย์ (ร้อยละ 81.0) มีประสบการณ์การท�ำ

ข้าวอินทรีย์มากกว่า 4 ปี (ร้อยละ 27.5) ได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ระดับท้องถิ่น (ร้อย

ละ 51.2) ระดับประเทศ (ร้อยละ 31.4)  ระดับสากล (ร้อยละ 19.7) ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
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ตลาดข้าวอินทรีย์ (ร้อยละ 99.2) รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออฟไลน์น้อยกว่า 501 ครั้งต่อปี (ร้อยละ 

44.4) และรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์น้อยกว่า 1,001 ครั้งต่อปี (ร้อยละ 52.2)

	 2) ด้านการด�ำเนินงานตามขั้นตอนของกระบวนการทางการตลาด ปรากฏผลดังนี้

 		  (1) เกษตรกรมีการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดและความต้องการของลูกค้าโดยรวม

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 

		  (2) เกษตรกรมกีารก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีใช้ขบัเคล่ือนลูกค้า ด้านการเลือกกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย พบว่า เกษตรกรขายสินค้าข้าวอินทรีย์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 

3.58) และมกีารก�ำหนดวตัถปุระสงค์ทางการตลาดในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.71) ด้านการก�ำหนดกลยทุธ์

ทางการตลาด พบว่า เกษตรกรมีการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยภาพรวมในระดับปานกลาง (ค่า

เฉลี่ย 3.38)

		  (3) เกษตรกรมีการสร้างแผนงานการตลาดเพื่อใช้ในการส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าโดยอาศัย

ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) ด้านราคา 

(Price) ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.40) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Place) ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 

3.00) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.04) 

		  (4) เกษตรกรมีการสร้างความสัมพันธ์เชิงผลก�ำไรกับลูกค้า โดยรวมในระดับปานกลาง (ค่า

เฉลี่ย 3.33) 

		  (5) เกษตรกรมกีารแสวงหาคณุค่าท่ีได้รบักลบัคนืมาจากลกูค้า โดยรวมในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 

3.56) 

	 2. ปัญหาและอปุสรรคในการด�ำเนนิการด้านการตลาดข้าวอนิทรีย์ของเกษตรกรในเขตภาคเหนอื

ตอนบน แบ่งออกเป็น 7 กลุ่มปัญหา ได้แก่ (1) ด้านเกษตรกร พบว่า มีปัญหาการขาดความรู้และทักษะ

การท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ มากที่สุด (ร้อยละ 26.1) (2) ด้านปัจจัยการผลิต พบว่า เกษตรกรมีปัญหา

ด้านการขาดเงินทุนในการผลิตเงินทุนไม่เพียงพอมากท่ีสุด (ร้อยละ 20.5) (3) ด้านการตรวจรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ พบว่า มีปัญหาด้านการใช้เวลานานมากที่สุด (ร้อยละ 30.7) (4) ด้านผลผลิต

ข้าวอินทรีย์ พบว่ามีปัญหาข้าวที่ผลิตได้มีน้อยมากที่สุด (ร้อยละ 30.1) (5) ด้านตลาดข้าวอินทรีย์ พบ

ว่า มีปัญหาการหาตลาดข้าวอนิทรย์ียากมากทีส่ดุ (ร้อยละ 21.3) (6) ด้านผูบ้รโิภค พบว่า มปัีญหาความ

ไม่ตระหนักในพิษภัยจากสารเคมีในข้าวมากที่สุด (ร้อยละ 19.5) และ (7) ด้านการสนับสนุนจากภาค

รัฐ พบว่า มีปัญหาการขาดการสนับสนุนด้านการตลาดจากภาครัฐมากที่สุด (ร้อยละ 27.4)

ความคิดเห็นของเกษตรกรที่มีต่อประสิทธิผลการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ 

	 พบว่า เกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์มีความคิดเห็นต่อประสิทธิผลการด�ำเนินงานด้านการตลาด
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ข้าวอินทรย์ีโดยรวมในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ 3.66) โดยพบว่า มปีระสทิธผิลการด�ำเนนิงานด้านการตลาด

ข้าวอินทรีย์ ในระดับมาก 10 ประเด็นย่อย ได้แก่ ข้าวอินทรีย์เป็นที่รู้จักแพร่หลายมากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 

3.58) สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.54) สามารถสร้างความพึง

พอใจให้แก่ลูกค้าได้มากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.60) มีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ามากขึ้น เพื่อน�ำไปสู่การสร้าง

ผลก�ำไรที่ตามมา (ค่าเฉลี่ย 3.55) มีลูกค้าที่ซื้อข้าวอินทรีย์ในปริมาณมากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.60) มีลูกค้า

ข้าวอินทรีย์จ�ำนวนโดยรวมเพิ่มขึ้น มียอดขายเพิ่มขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.66) สามารถขายข้าวอินทรีย์ที่ผลิต

ในฤดูกาลที่แล้วได้ทั้งหมดหรือเกือบทั้งหมด (ค่าเฉล่ีย 3.92) เกษตรกรรู้สึกได้รับความปลอดภัยจาก

สารเคมี และมีสุขภาพดีขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.98) รู้สึกภูมิใจที่มีส่วนช่วยให้ผู้คนในสังคมสุขภาพดีขึ้นและสิ่ง

แวดล้อมดขีึน้ (ค่าเฉลีย่ 3.94) และรูส้กึภมูใิจทีช่่วยท�ำให้โลกน่าอยูม่ากข้ึน ผู้คนในสังคมมคีวามสุขมาก

ขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.88)

ปัจจยัท่ีมคีวามสมัพนัธ์กบัการด�ำเนนิงานด้านการตลาดข้าวอนิทรีย์ของเกษตรกรในเขตภาคเหนือ

ตอนบน 

	 พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามการด�ำเนินงานด้านการตลาด มี 9 ตัวแปร 

ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา การประกอบอาชีพเสริม ระยะเวลาที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตร ระยะเวลาที่

ได้รบัการอบรมการผลติข้าวอินทรย์ี การได้รับการรบัรองมาตรฐานเกษตรอนิทรย์ี และการได้รบัรูข้้อมูล

ข่าวสารออนไลน์ ทีร่ะดบันยัส�ำคญั .01 และตวัแปรการมตี�ำแหน่งในชมุชน และประสบการณ์ผลิตข้าว

อินทรีย์ ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระทุกตัวโดยภาพรวมแล้ว พบว่า ระดับความ

สัมพันธ์ระหว่างตวัแปรตามและตวัแปรอสิระทกุตัว มค่ีา R2 = .857 หรอื ร้อยละ 85.7 หมายถงึ ตวัแปร

อิสระทั้งหมดสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามได้ ร้อยละ 85.7 (Table 1)

	 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Standardize Coefficient) ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

(Beta) พบว่า อายุ ระดับการศึกษา การประกอบอาชีพเสริม การมีต�ำแหน่งหน้าที่ในชุมชน ระยะเวลา

ที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตร การได้รับการอบรมการผลิตข้าวอินทรีย์ ประสบการณ์ผลิตข้าวอินทรีย์ การ

ได้รบัการรบัรองมาตรฐานเกษตรอนิทรย์ี และการได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารออนไลน์ สามารถพยากรณ์การ

ด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ได้ (Beta เท่ากับ -.064, -.183, -.078, -.063, -.144, .109, .088, 

.263 และ .508 ตามล�ำดบั) ส่วนตวัแปร เพศ แรงงานทีใ่ช้ในการผลติ แหล่งเงนิทนุทีใ่ช้ในการผลติ ราย

ได้จากการขายข้าวอินทรีย์ พื้นที่ท�ำนาข้าวอินทรีย์ และการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารออฟไลน์ ไม่มีความ

แปรปรวนร่วมกบัการด�ำเนนิงานด้านการตลาดข้าวอนิทรย์ีของเกษตรกรในเขตภาคเหนอืตอนบน เหตุ

ทีเ่ป็นเช่นนีอ้าจเนือ่งมาจากความแตกต่างระหว่างเพศชายหรือเพศหญงิ  แรงงานทีใ่ช้ในการผลิตจ�ำนวน

มากหรอืน้อย แหล่งเงนิทนุทีใ่ช้ในการผลติไม่ว่าจะมาจากแหล่งใด รายได้จากการขายข้าวอนิทรย์ีไม่ว่า

จะมรีายได้มากหรอืมรีายได้น้อย จ�ำนวนพืน้ท่ีท�ำนาข้าวอินทรีย์ไม่ว่ามากหรือน้อย ความแตกต่างเหล่า
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นี้ไม่ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในวิธีคิดและวิธีการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ ส�ำหรับประเด็นเรื่อง การ

ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารออฟไลน์ ไม่มีความแปรปรวนร่วมกับการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์

ของเกษตรกรนั้น ฮาโรลด์ อินนิส (Harold Innis) และ มาร์แชล แมคลูฮัน (Marshal McLuhan) 

(Chandler, 2015: 1-2) นักวิชาการส�ำนักโตรอนโต ผู้ให้ก�ำเนิดทฤษฎีเทคโนโลยีการส่ือสารเป็นตัว

ก�ำหนด (Communication technological determinism) อธิบายไว้ว่า เทคโนโลยีการสื่อสาร เป็น

สาเหตุส�ำคัญของการเปลี่ยนแปลงสังคมทุกระดับ ทั้งระดับสถาบัน ระดับสังคม และระดับปัจเจกชน 

และมีผลกระทบต่อวิถีชีวิตของบุคคล ส่งผลให้ผู้บริโภคยุคใหม่ใช้การส่ือสารออนไลน์มากขึ้น ท�ำให้

เกษตรกรต้องใช้สื่อออนไลน์ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและท�ำการตลาดข้าวอินทรียมากขึ้น จึงเป็นเหตุ

ให้การได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารออนไลน์ของเกษตรกรมผีลต่อการท�ำการตลาดข้าวอนิทรย์ี แต่ส�ำหรบัการ

ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารออฟไลน์ของเกษตรกรไม่มีผลต่อการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ (Table1)

Table 1 Analyze of relationship between the organic rice marketing operation and 

factors

	 B	 SEE	 BETA	   t	  Sig.

Sex	 -.012	 .056	 -.005	 -.210	 .834

Age	 -.008	 .003	 -.064	 -2.776	 .006**	

Education	 -.424	 .087	 -.183	 -4.844	 .000**

Part-time job	 -.356	 .093	 -.078	 -3.854	 .000**

Labor for organic rice farming	 .003	 .004	 .022	 .895	 .371

Source of investment fund	 -1.207E-5	 .168	 .000	 .000	 1.000

Organic rice income	 1.735E-7	 .000	 .041	 1.359	 .175

Position in community	 -.149	 .059	 -.063	 -2.511	 .012*

Duration of farmer group member	 -.074	 .014	 -.144	 -5.230	 .000**

Organic rice training participation	 .320	 .064	 .109	 5.009	 .000**

Organic rice production experience	 .047	 .015	 .088	 3.199	 .001*	

Land for organic rice production	 -.003	 .002	 -.053	 -1.668	 .096

Organic rice certify	 .608	 .092	 .263	 6.601	 .000**

Receiving news and information-offline	 1.666E-5	 .000	 .020	 .892	 .373

Receiving news and information-online	 .000	 .000	 .508	 12.054	 .000**

Constant = 3.337 F = 147.245 

Sig F = .000

R = .926 R2= .857					   

* P < .05 ** P < .01

Independent variable

Dependent variable 

Organic rice marketing operation



                               วารสารเกษตร มสธ. ____ 39

	 4. รูปแบบการตลาดที่เหมาะสมกับเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน 

	 จากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ส�ำหรับเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน 

มลีกัษณะเป็นรปูแบบเชงิแนวคดิทีป่ระกอบด้วยโครงสร้างขององค์ประกอบต่างๆ ทีม่คีวามสัมพันธ์กนั

จ�ำนวน 12 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถอธิบายความสัมพันธ์เชื่อมโยงของแต่ละองค์ประกอบ ตาม  

Figure 1

	 เกษตรกร เริ่มแรกสุดเกษตรกรควรมีการพัฒนาตนเอง 3 ด้าน คือ ด้านการพัฒนาด้านความรู้ 

โดยเฉพาะความรู้เกี่ยวกับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์และการใช้สื่อออนไลน์ ด้านการปรับตัว 

เกษตรกรควรปรับตัวให้ทันต่อความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคและสังคม และด้านการเพิ่มขีดความ

สามารถในการบริหารจัดการคู่ค้าในห่วงโซ่อุปทานและการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า

	 การศึกษาสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ สังคม ความต้องการ ความอยากได้ และก�ำลังซื้อ

ของลูกค้า เมื่อพัฒนาตนเองแล้ว ล�ำดับต่อมาเกษตรกรควรศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาด โดย

การวิเคราะห์สภาวะเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ความเชื่อ ค่านิยม ความต้องการ (needs) และความ

อยากได้ (wants) ของลกูค้า รวมทัง้ปัญหาทีค่นในสงัคมก�ำลงัเผชญิอยู ่เพือ่น�ำข้อมลูเหล่านีม้าใช้ในการ

วางแผนการตลาดต่อไป 

	 แนวคดิในการท�ำการตลาดข้าวอนิทรย์ี ขัน้ต่อมาคอืการก�ำหนดแนวคดิในการท�ำการตลาด ซึง่

แบ่งเป็น 2 แนวคิด แนวคิดแรกคือ แนวคิดการยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Consumer-oriented 

marketing) ซึ่งมองว่าผู้บริโภคมีความรอบรู้และมีรสนิยมเฉพาะตัวที่แตกต่างกัน การท�ำการตลาดจึง

ต้องแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ ท�ำการเลอืกตลาดเป้าหมาย แล้วพัฒนาสินค้าทีส่ามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า ส่วนแนวคิดท่ีสองคือ แนวคิดการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (Value-driven 

marketing) แนวคิดนี้มองว่าผู้บริโภคเป็นผู้ที่ปรารถนาที่จะได้รับการตอบสนองทางด้านความคิด 

(mind) จิตใจ (heart) และจิตวิญญาณ (spirit) ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับคุณสมบัติของข้าวอินทรีย์

และความต้องการของผูบ้รโิภค เมือ่เลอืกแนวคดิการท�ำการตลาดแล้ว ขัน้ต่อมาคอืการก�ำหนดแนวคดิ

ทางการตลาดทีจ่ะน�ำมาใช้ในภาคปฏบิตั ิซึง่พบว่าม ี4 แนวคดิหลัก ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง (Dif-

ferentiation) การสร้างค่านิยม (Value) การสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค (Trust) และการสร้าง

ความสัมพันธ์ (Relationship)

	 ตลาดเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 8 ตลาด ได้แก่ ตลาดผู้บริโภคในชุมชน ตลาดผู้บริโภคในเมือง

และกรุงเทพฯ ตลาดองค์กร ตลาดร้านอาหาร ตลาดผลิตขายส่งให้ผู้ค้า ตลาดโมเดิร์นเทรด ตลาด

ออนไลน์ และตลาดต่างประเทศ เกษตรกรควรเลือกตลาดใดเป็นตลาดหลักและตลาดใดเป็นตลาดรอง

	 วัตถุประสงค์ทางการตลาด แบ่งออกเป็น 3 ประการใหญ่ ๆ คือ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่

ผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า และเพื่อรักษาสิ่งแวดล้อม

	 กลยุทธ์การตลาด แบ่งออกเป็น 4 กลยุทธ์หลัก ได้แก่ 1) กลยุทธ์เกี่ยวกับเกษตรกร ประกอบ

ด้วย   กลยุทธ์การรวมกลุ่มและเครือข่ายเกษตรกร กลยุทธ์การสร้างเกษตรกรรุ่นใหม่ และกลยุทธ์การ
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ขับเคลื่อนด้วยความรู้ 2) กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย กลยุทธ์การสร้างความเชื่อมั่นต่อ

ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า และกลยุทธ์การตลาดวัฒนธรรม 

3) กลยุทธ์การสื่อสาร ประกอบด้วย กลยุทธ์การเชื่อมโยง กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ กลยุทธ์การ

บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (story behind product) กลยุทธ์การสร้างความร่วมมือ หรือที่

เรยีกว่า การตลาดความร่วมมือ (collaborative marketing) และ 4) กลยทุธ์เกีย่วกับผูบ้รโิภค ประกอบ

ด้วย กลยุทธ์การสร้างความอยากบริโภคข้าวอินทรีย์ กลยุทธ์การเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภค และ

กลยุทธ์การสร้างจิตส�ำนึกผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า การตลาดจิตวิญญาณ (spiritual marketing)

	 การสร้างแผนงานการตลาดผ่านส่วนผสมทางการตลาด 4Ps เพื่อให้เกิดการด�ำเนินงานให้

บรรลตุามวัตถปุระสงค์ทางการตลาด เกษตรกรต้องสร้างแผนงานการตลาดทีเ่รยีกว่า ส่วนผสมทางการ

ตลาด (marketing mix) หรือ 4Ps ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัด

จ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมทั้งการพิจารณาในมิติของผู้บริโภคที่

เรียกว่า 4Cs ซึ่งประกอบด้วย การแก้ปัญหาของลูกค้า (Customer solution) การก�ำหนดราคาราคา

ในมุมมองของลูกค้า (Customer cost) การสร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า (Convenience) และการ

สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Communication) ต่อจากนั้นจะเป็นการน�ำแผนงานการ

ตลาดไปสู่ภาคปฏิบัติต่อไป

	 การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ในระหว่างการด�ำเนินงานตามแผนงานการตลาดผ่านส่วนผสม

ทางการตลาด 4Ps เกษตรกรควรจะด�ำเนินการสื่อสารปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 รูป

แบบคือ แบบหนึ่งต่อมวลชนจ�ำนวนมาก (one to mass) แบบหนึ่งต่อกลุ่ม (one to group) และแบบ

หนึ่งต่อหนึ่ง (one to one) ซึ่งในแต่ละรูปแบบเกษตรกรจะต้องใช้วิธีการที่ความเหมาะสม เพื่อสร้าง

ความรู้สึกพึงพอใจและความรู้สึกชื่นชมยินดีให้แก่ลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท่ีก่อให้เกิดผลก�ำไร 

(profitable relationships)

	 ผู้บริโภค ในการตอบสนองความต้องการ การสร้างความรู้สึกพึงพอใจและความชื่นชมยินดี ให้

แก่ผู้บริโภคได้นั้น เกษตรกรจะต้องท�ำความเข้าใจผู้บริโภคทั้งด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม 

รูปแบบการด�ำเนินชีวิต พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อน�ำมาเป็นข้อมูลใน

การวางแผน ปรับปรุง และพัฒนาการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ของตนเองให้มีประสิทธิภาพ

	 บทบาทของกลุ่มและเครือข่าย เกษตรกรควรเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือเครือข่าย

เกษตรกร เพื่อสร้างความร่วมมือ ความเข้มแข็ง ในการผลิตและการท�ำการตลาด เพื่อเพิ่มอ�ำนาจต่อ

รองทางการตลาด และเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น

	 บทบาทของภาคเอกชน เกษตรกรยงัควรพจิารณาถงึการสร้างความร่วมมอืกับภาคเอกชน เพือ่

สนับสนุนการตลาดข้าวอินทรีย์ ซ่ึงท�ำได้หลายรูปแบบ ทั้งการเชื่อมโยงระหว่างเกษตรกรกับผู้บริโภค 

และการเป็นตัวกลางในการจัดจ�ำหน่ายข้าว ตัวอย่างเช่น โครงการข้าวเพื่อนชาวนา โครงการผูกปิ่นโต

ข้าว ไปจนถึงการสนับสนุนซื้อข้าวจากเกษตรกรไปใช้ในงานขององค์กรจาก ตลอดจนรูปแบบการซ้ือ



                               วารสารเกษตร มสธ. ____ 41

ข้าวจากเกษตรกรไปท�ำการตลาดเอง ตัวอย่างเช่น โครงการข้าวนายอินทร์ของร้านหนังสือนายอินทร์

	 บทบาทของภาครัฐ เกษตรกรควรมองภาพกว้างให้เห็นว่า การพัฒนาการท�ำการตลาดข้าว

อินทรีย์ยังขึ้นอยู่กับบทบาทของภาครัฐ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการบริหารจัดการของภาครัฐ เช่น การผลิต

บุคลากรภาครัฐที่มีความเชี่ยวชาญเรื่องข้าวอินทรีย์เพิ่มขึ้น สร้างกลไกขับเคลื่อนการท�ำการตลาดข้าว

อนิทรย์ี ด้านการสนบัสนนุเกษตรกร เช่น สนบัสนนุคนรุ่นใหม่เข้ามาผลติข้าวอนิทรย์ี ด้านการสนบัสนนุ

การผลิตข้าวอินทรีย์ เช่น สนับสนุนการตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และด้านการสนับสนุน

การท�ำการตลาดข้าวอนิทรย์ี เช่น การประชาสมัพันธ์ให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงความส�ำคญัและคณุค่าของ

การบริโภคข้าวอินทรีย์ การสร้างแบรนด์ข้าวอินทรีย์ของประเทศไทย ให้เป็นที่รับรู้ของประเทศต่าง ๆ 

ทั่วโลก

Figure 1 : an appropriate organic rice marketing model for farmers in upper northern region
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วิจารณ์ผลและสรุประเด็นส�ำคัญ

	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ของ

เกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน มีประเด็นที่จะน�ำมาอภิปรายดังนี้

	 1.	 อายุมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ หมายความว่า 

เกษตรกรที่มีอายุน้อยมีแนวโน้มที่มีการปฏิบัติงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์มาก เหตุที่เป็นเช่นนี้อาจ

เนื่องมาจาก คนที่มีอายุน้อยมักจะมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมากกว่าคนอายุมาก ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลการส�ำรวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (2557: 4) ที่พบว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

15-24 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดคิดเป็นร้อยละ 69.7 รองลงมาคือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง  

6-14 ปี ร้อยละ 58.2และกลุ่มผู้ที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป มีเพียงร้อยละ 8.4 ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า 

เกษตรกรส่วนใหญ่มีอายุค่อนข้างมากคือมีอายุเฉลี่ย 52.6 ปี จึงจัดอยู่ในกลุ่มที่มีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต

น้อย เป็นเหตุให้มีการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์น้อย เหตุผลส�ำคัญอีกประการหน่ึงท่ีท�ำให้เกษตรกรท่ี

มีอายุน้อยเข้ามาท�ำการการผลิตและท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์มากขึ้นคือ ในช่วงปี พ.ศ. 2556 เป็นต้น

มา กระทรวงเกษตรและสหกรณ์มีนโยบายผลักดันให้ไทยเป็นศูนย์กลางด้านการเกษตรและบริการ

เกษตรอินทรีย์ในระดับสากล จึงได้มีการจัดท�ำโครงการเกษตรกรปราดเปรื่อง (Smart farmer) และ

เกษตรกรรุ่นใหม่ปราดเปร่ือง (Young smart farmer) มีการด�ำเนินงานร่วมกับศูนย์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ และธนาคารเพื่อ

การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) เพือ่พฒันาเกษตรกรให้เป็นเกษตรกรปราดเปรือ่ง ในปี พ.ศ. 

2557 ยังได้สนับสนุนงบประมาณจ�ำนวน 448 ล้านบาท อีกทั้งยังวางกลไกให้กรมส่งเสริมการเกษตร

เป็นหน่วยงานส�ำคัญ เพื่อขับเคลื่อนโครงการเกษตรกรปราดเปร่ืองและเกษตรกรรุ่นใหม่ปราดเปรื่อง 

(ส�ำนกังานพฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งชาติ, 2558: 1) ซ่ึงเร่ืองนีเ้ป็นแรงผลักดันส�ำคญัท�ำให้

การผลิตและการตลาดข้าวอินทรีย์ขยายตัว อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ยุบล  เบญจรงค์กิจ  

(2542: 64-65 อ้างใน จติราพรรณ  ทนัห่วง 2557: 98) ทีก่ล่าวว่า อายเุป็นปัจจัยหนึง่ทีท่�ำให้คนมคีวาม

แตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จิตราพรรณ  

ทันห่วง (2557: 98) ที่พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับความต้องการรับรู้ข่าวสาร เมื่อเกษตรกรมีอายุ

เพิ่มขึ้นจะมีความต้องการรับรู้ข่าวสารเทคโนโลยีการเกษตรน้อยกว่าเกษตรกรที่มีอายุน้อย

	 2.	 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อการด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ 

หมายความว่า เกษตรกรที่มีการศึกษาน้อย มีแนวโน้มที่จะมีการปฏิบัติงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์

มาก สอดคล้องกบัผลการวจิยัของหลายเรือ่งทีพ่บว่า เกษตรกรผูผ้ลติข้าวอนิทรย์ีส่วนใหญ่มกัเป็นผูท้ีม่ี

การศึกษาน้อย ดังผลการวิจัยของ อรวรรณ  ศรีโสมพันธ์ และคณะ (2557: 45) ที่พบว่า เกษตรกรผู้

ผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาประถมศึกษาปีที่ 4- 6 คิดเป็นร้อยละ 68.64 และ

อัจฉรา  กลิ่นจันทร์  (2557: 45) ที่พบว่า เกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์มีการศึกษาระดับประถมศึกษา
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ปีที่ 4-6 คิดเป็นร้อยละ 85.71 ประเด็นเรื่องระดับการศึกษาของบุคคลที่แตกต่างกัน DeFleur (1970: 

122-123 cited in Baran, 2013: 105) ได้อธิบายไว้ในทฤษฎีตัวแปรแทรกระหว่างสิ่งเร้าและการตอบ

สนองว่า ความแตกต่างระหว่างบุคคลด้านต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ จะส่งผลให้

บุคคลมีพฤติกรรมการสื่อสารแตกต่างกัน และบุคคลที่มีลักษณะทางสังคมคล้ายคลึงกันจะมีแบบแผน

การเปิดรับสื่อและการตอบสนองต่อสื่อคล้ายคลึงกัน เช่น การรับรู้ข่าวสารและการเลือกวิธีปฏิบัติใน

การสื่อสาร โดยทั่วไปบุคคลที่การศึกษาน้อยมักมีความถนัดในการเรียนรู้ด้วยการปฏิบัติมากกว่าเรียน

รู้ทางทฤษฎี ดังนั้นเกษตรกรที่มีการศึกษาน้อยจึงมักค้นหาวิธีท�ำการตลาดรูปแบบต่างๆ ทั้งการสังเกต 

การหาประสบการณ์ การลองผิดลองถูก เพื่อค้นหาวิธีการท�ำการตลาดที่เหมาะสม ท�ำให้เกษตรกรที่มี

การศึกษาน้อยมีแนวโน้มที่จะปฏิบัติงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์มาก 

	 3.	 การประกอบอาชพีเสรมิ และการมตี�ำแหน่งในชมุชน มคีวามสมัพนัธ์ในเชงิลบต่อการด�ำเนนิ

งานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ หมายความว่า เกษตรกรที่ประกอบอาชีพเสริมน้อยและการมีต�ำแหน่ง

ในชุมชนน้อย มีแนวโน้มที่จะมีการปฏิบัติงานด้านการตลาดมาก ส�ำหรับเรื่องการประกอบอาชีพเสริม

ของเกษตรกร จากผลการวิจัยของ อรวรรณ  ศรีโสมพันธ์ (2557: 47) พบว่า เกษตรกรร้อยละ 84.28 

มีอาชีพเสริมจากการท�ำนา ส่วนใหญ่เป็นการท�ำการเกษตรอื่น ๆ  เช่น การเลี้ยงสัตว์ ท�ำไร่ ท�ำสวน และ

การประกอบอาชีพอื่นนอกภาคการเกษตร โดยเฉพาะการรับจ้างทั่วไป ร้อยละ 30.10 และการรับจ้าง

ก่อสร้าง ร้อยละ 11.37  การประกอบอาชีพเสริมและมีต�ำหน่งในชุมชนเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งกระทบ

ต่อการใช้เวลาของเกษตรกร ท�ำให้เกษตรกรต้องแบ่งเวลาจากการดูแลการผลิตและการท�ำการตลาด

ข้าวอนิทรย์ี ไปท�ำอาชพีเสรมิและท�ำงานในต�ำแหน่งในชมุชน จงึมเีวลาท�ำการตลาดน้อยลง ตรงกนัข้าม

กับเกษตรกรทีไ่ม่ได้ประกอบอาชพีเสรมิหรอืไม่มตี�ำแหน่งในชมุชน จะท�ำให้มเีวลาว่างมากกว่า เกษตรกร

จงึสามารถใช้เวลาว่างในการท�ำการตลาดได้มากกว่า มโีอกาสตดิต่อสือ่สารกบับคุคลหลายฝ่าย ทัง้เพือ่น

เกษตรกร เจ้าหน้าที่การเกษตร เจ้าของร้านค้าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ ผู้บริโภค รวมทั้งการใช้สื่อ

ออนไลน์ในการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์

	 4. 	ระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิกกลุม่เกษตรกรมีความสมัพนัธ์เชงิลบต่อการด�ำเนนิงานด้านการตลาด

ข้าวอนิทรย์ี หมายความว่า เกษตรกรทีเ่ป็นสมาชกิกลุ่มในช่วงระยะเวลาน้อย มแีนวโน้มทีจ่ะมกีารปฏิบติั

งานด้านการตลาดมากกว่า เหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุ่มในระยะช่วง

เริม่ต้น เกษตรกรยงัมคีวามต่ืนตวัในการท�ำกิจกรรมกลุม่ระดับสงู จึงมกีารปฏบัิติงานด้านการตลาดมาก 

แต่เมือ่เป็นสมาชกิกลุม่ในระยะเวลาทีย่าวนานขึน้ อาจมปัีญหาความเหนือ่ยล้า หรอืความร่วมมอืลดลง 

ส่งผลให้มีการปฏิบัติงานด้านการตลาดน้อยลง ดังที่ Robert & Susan Kenny (1999 อ้างใน ปาริชาติ  

วลัยเสถียร 2552: 428) อธิบายวงจรชีวิตของกลุ่มว่ามี 4 ขั้นตอนคือ ขั้นก่อตัว ขั้นก่อตั้งกลุ่ม ขั้นธ�ำรง

รักษากลุ่ม และขั้นการประเมินผล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ จิตติ  มงคลชัยอรัญญา (2540 อ้างใน 

ปาริชาติ  วลัยเสถียร 2552: 429) ที่ชี้ให้เห็นว่า การด�ำเนินกิจกรรมของกลุ่มอาจจะต้องประสบปัญหา

ภายใน ทั้งปัญหาของสมาชิก ปัญหากรรมการ ปัญหาด�ำเนินการบริหารจัดการ  ถ้ากลุ่มอ่อนแอ หรือ
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ขาดความเป็นปึกแผ่น อาจจะท�ำให้สถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นกลายเป็นปัญหาที่แก้ไขด้วยความล�ำบาก

	 5. การได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการด�ำเนินงานด้าน

การตลาดข้าวอินทรีย์  หมายความว่า หากข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตร

อนิทรย์ีมาก มแีนวโน้มทีจ่ะมกีารปฏบิตัด้ิานการตลาดข้าวอนิทรีย์มาก ท้ังนีอ้าจเนือ่งมาจาก การรับรอง

มาตรฐานเกษตรอนิทรย์ีช่วยสร้างความเชือ่มัน่ให้แก่ลูกค้าในเร่ืองความปลอดภัย ซ่ึงสอดคล้องกบัทฤษฎี

ล�ำดับขั้นความต้องการของ Maslow (Armstrong & Kotler, 2007: 139) ที่อธิบายว่ามนุษย์มีความ

ต้องการความต้องการความปลอดภัย จึงมีการน�ำประเด็นนี้มาใช้ในการท�ำการตลาดมากขึ้น และยัง

สอดคล้องกับข้อค้นพบของ  มลทิวา  โสมะ (2552: 82-83) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการบริโภค

ข้าวอินทรีย์ที่ปลอดสารพิษ ต้องเป็นข้าวอินทรีย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และมีตรา

รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์

	 6.	 การได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารจากช่องทางการส่ือสารแบบออนไลน์มคีวามสัมพันธ์ในเชงิบวกต่อ

การด�ำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ หมายความว่า เกษตรกรท่ีได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากช่อง

ทางการสือ่สารแบบออนไลน์มาก มแีนวโน้มทีจ่ะมีการปฏบิติังานด้านการตลาดข้าวอนิทรีย์มาก เหตุที่

เป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจากการใช้สื่อออนไลน์ช่วยให้เกษตรกรมีโอกาสท่ีจะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจ�ำนวน

มากทีอ่ยูใ่นโลกออนไลน์ ดงัข้อมลูของสมาคมโฆษณาดจิทิลั (ประเทศไทย) รายงานการใช้โซเชยีลมเีดยี

ของประเทศไทยไตรมาสที่ 2 ปี 2557 ว่ามีผู้ใช้เฟซบุ๊ก 30 ล้านคน มีผู้ใช้ยูทูบ 26.5 ล้านคน สอดคล้อง

กบัที ่Kotler (2010 อา้งใน ณงลกัษณ์  จารวุฒัน ์2554: 8-15) ได้อธบิายไว้ในหนงัสอืแนวคดิการตลาด

ยุค 3.0 ว่า ผู้บริโภคในสังคมยุคใหม่เป็นสังคมที่มีความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร ที่

เรียกว่าเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ (New wave technology) ที่สามารถเชื่อมโยงผู้คนเข้าด้วยกัน ท�ำให้

เกิดการรวมตัวกันเป็นกลุ่มเป็นชุมชนมากมาย และยังท�ำให้ผู้บริโภคส่ือสารโต้ตอบระหว่างบุคคล 

ระหว่างกลุ่ม ระหว่างชุมชนได้ง่ายยิ่งขึ้น ผู้บริโภคยุคใหม่ต่างต้องการมีส่วนร่วมในการแสดงออกซึ่ง

ความคดิเหน็ของตนเองทีม่ต่ีอสนิค้าและบรกิาร และต้องการมส่ีวนร่วมในการพัฒนาสินค้าและบริการ

ให้ดียิ่งขึ้นโดยการสร้างความร่วมมือผ่านการสื่อสารออนไลน์ ขณะที่ฝ่ายเกษตรกรเองก็มีข้อมูลยืนยัน

ว่ามีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้นเช่นกัน ดังรายงานผลการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (2558) 

ท่ีพบว่า ประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไปท่ีเป็นกลุ่มผู้ปฏิบัติงานที่มีฝีมือด้านการเกษตรและการประมงใช้

อินเทอร์เน็ตถึง 1,101,000 คน การที่เกษตรกรมีโอกาสได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากช่องทางการสื่อสาร

แบบออนไลน์ ท�ำให้เกษตรกรมองเห็นช่องทางในการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ จึงมีการปฏิบัติงานด้าน

การตลาดข้าวอนิทรย์ีเพิม่ขึน้ สอดคล้องกบัผลการวจัิยของ ผลการวจัิยของ สุภคั  ภกัดีโต (2556: 557) 

ที่พบว่า   ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายข้าวอินทรีย์มาก อัญมณี  เย็นเปี่ยม 

(2554: 5)  ทีพ่บว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือข้าวหอมมะลอิินทรย์ี

ในระดับมาก และ มลทิวา  โสมะ (2552: 87) ที่พบว่า ผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ต้องการให้เพิ่มสถานที่จัด

จ�ำหน่าย
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายส�ำหรับภาครัฐ

	 ข้อค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ ท�ำให้ได้รูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ท่ีเหมาะสมกับเกษตรกรใน

เขตภาคเหนือตอนบน ซึ่งหน่วยงานภาครัฐสามารถน�ำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการแก้ไข ปรับปรุง 

และพฒันาการด�ำเนินงานท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดข้าวอนิทรย์ีให้มปีระสทิธภิาพ โดยมข้ีอเสนอแนะเพ่ิม

เติมดังนี้

	 1.	 ควรให้การสนับสนุนแก่เกษตรกรด้านการให้ความรู้เก่ียวกับการผลิตข้าวอินทรีย์ให้ได้

มาตรฐาน การสนบัสนนุด้านการตรวจรบัรองมาตรฐาน และเทคโนโลยกีารผลิตและแปรรูปข้าวอนิทรีย์

	 2.	 ควรให้การสนบัสนนุด้านการตลาด โดยการสร้างช่องทางการตลาดข้าวอนิทรย์ีเพิม่ข้ึนในรปู

แบบต่างๆ เช่น การเปิดร้าน Green shop เพิ่มขึ้นในพื้นที่เมืองขนาดใหญ่ที่ใกล้ชิดผู้บริโภคมากขึ้น

	 3.	 ควรด�ำเนนิการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือสร้างความรู ้ความต่ืนตัว ความตระหนกัถงึคณุค่าของข้าว

อนิทรย์ีให้แก่ประชาชน รวมทัง้การสร้างความรูค้วามเข้าใจและความเช่ือมัน่ต่อมาตรฐานเกษตรอนิทรย์ี

ของไทย ทั้งในประเทศไทยและในต่างประเทศ

	 4.	 ควรสนบัสนนุให้คนรุน่ใหม่เข้ามาเป็นเกษตรกรให้มากขึน้ และควรประยกุต์โครงการสนบัสนนุ

เกษตรกรรุ่นใหม่ที่ด�ำเนินการอยู่แล้ว เช่น เกษตรกรรุ่นใหม่ (Young Smart Farmer) มาใช้กับการ

ท�ำการผลิตข้าวอินทรีย์ เพื่อให้เกิดการพัฒนาการตลาดข้าวอินทรีย์มากขึ้น

	 5.	 ควรสนบัสนุนให้หน่วยงานภาครฐัสนบัสนนุการจดัซือ้ข้าวอนิทรย์ีไปใช้บรโิภคหรอืให้บรกิาร

ในหน่วยงานของรัฐ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล สถานที่ราชการ รัฐวิสาหกิจ ขนาดใหญ่ เป็นต้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับเกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์

	 1.	 เกษตรกรควรสร้างตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตนให้มีเอกลักษณ์ท่ีจดจ�ำง่าย ส่ือความหมาย 

ได้ดีและมีอิทธิพลทางจิตใจต่อผู้บริโภค 

	 2.	 เกษตรกรควรพัฒนาช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเพิ่มขึ้น เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล สถาบันการ

ศึกษา และร้านอาหาร ในการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ ควรน�ำรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงเกษตร ควรมี

การใช้สื่อออนไลน์และสื่อโซเชียลมีเดีย มาประยุกต์ใช้ในการท�ำการตลาดข้าวอินทรีย์ร่วมกัน

	 3.	 เกษตรกรควรสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อให้ลูกค้า

เกิดความประทับใจ มีการติดต่อสื่อสารเพื่อท�ำให้ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าซ�้ำอีก และท�ำให้เป็นลูกค้า

ที่มีความภักดี ควรเก็บข้อมูลและจัดท�ำฐานข้อมูลลูกค้าอย่างเป็นระบบเพื่อง่ายต่อการน�ำมาใช้งาน 
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