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Abstract 

 

 This study aimed to investigate marketing type and analyze marketing mix strategy of organic 

rice at Luang Neua sub-district, Doi Sa Ket district, Chiang Mai. Data were derived by interview, focus 

group and participatory observation. The result indicated four types of marketing; producer marketing 

which producers and producers exchanged production materials and products, consumer marketing 

which retailed organic rice for consumers, mediator marketing which mediators bought organic rice form 

producers for further selling, and learning marketing which customers wanted to learn how to produce 

organic rice. In addition, under the elements of marketing mix strategy of organic rice, products consisted 

of production materials, paddy rice, and milled rice. Place included producer’s house, market fair inside 

and outside community, participating in exhibition, direct sell, online media, and private or government 

mediators. Price was determined by product types, heredity of milled rice, selling types of milled rice, 
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package of milled rice, and selling distance of milled rice. Promotion was also used by face to face 

selling, giving business card, online selling, organizing learning activities, free distribution, and telling 

experience.  
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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อส ารวจลักษณะ
ตลาดข้าวอินทรีย์และวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ ต าบลลวงเหนือ อ าเภอดอยสะเก็ด             
จ ังหว ัดเช ียงใหม่ ม ีการเก ็บรวบรวมข้อม ูลโดยการ 
สัมภาษณ์ การประชุมกลุ่มย่อย และการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม 
ผลการวิจัยพบลักษณะตลาด 4 ลักษณะ ได้แก่ ตลาด
ผู ้ผลิตซึ ่งเป็นการซื ้อขายปัจจัยการผลิตและผลผลิต
ระหว่างผู้ผลิตกับผู้ผลิต ตลาดผู้บริโภคซึ่งเป็นตลาดขาย
ปลีกของผู้ขายและผู้บริโภค ตลาดคนกลางซึ่งผู้ผลิตขาย
ข้าวให้กับคนกลางเพื ่อไปจ าหน่ายต่อ และตลาดการ
เรียนรู้ซึ ่งเกิดจากลูกค้าที ่ต้องการเรียนรู ้การผลิตข้าว
อินทรีย์ ส ่วนกลยุทธ์ส ่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ปัจจัยการผลิต ข้าวเปลือก ข้าวสีแล้ว 
ด้านการจัดจ าหน่าย ได้แก่ บ้านผู้ผลิต ตลาดนัดในชุมชน
และนอกชุมชน การออกบูธ การขายตรง การสื่อสารผ่าน
โทรศัพท์และสื่อออนไลน์ และการจ าหน่ายให้หน่วยรับซื้อ
กลาง ด้านราคา ได้แก่ การก าหนดราคาตามลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ ตามพันธุ์ข้าว ตามลักษณะการขายข้าวสาร 
ตามบรรจุภ ัณฑ์ข ้าวสาร และตามระยะทางการขาย
ข้าวสาร และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การเสนอ
ขายแบบเผชิญหน้า การแจกนามบัตร การเสนอขายบน
สื่อออนไลน์ การจัดกิจกรรมเรียนรู้ การแจกหรือแถม และ
การบอกเล่าประสบการณ์ตรง 
 

ค าส าคัญ:   การตลาด ขา้วอินทรีย์  กลยุทธ์ส่วนประสม 
               ทางการตลาด  
 

ค าน า 
 

 นานาประเทศให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการ
ปลูกข้าวอินทรีย์ ด้วยเชื่อว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่จะน าไปสู่
การพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
ขณะที ่ม ีโอกาสในการขยายการส่งออกข้าวอินทรีย์สู่
ตลาดโลกโดยเฉพาะในทวีปเอเช ีย (Hossain et al., 
2007) อีกทั ้งรัฐบาลไทยให้การส่งเสริมและสนับสนุน
การตลาดข้าวอินทรีย์ โดยก าหนดไว้ในยุทธศาสตร์การ
พัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2559−2564 โดยมี      
กลยุทธ์ส าคัญ คือ การผลักดันให้ผลผลิตอินทรีย์ผ่านการ
รับรองมาตรฐาน การประชาสัมพันธ์เกี ่ยวกับเกษตร
อินทรีย์แก่ผู้บริโภค และส่งเสริมการตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ และบริการที่เกี ่ยวข้องทั ้งในและต่างประเทศ 
แนวทางนี้มีความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การเสริมสร้าง
ความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจ และการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน
ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 พ.ศ.
2560−2564 ซึ่งระบุถึงการยกระดับมาตรฐานของสินค้า
การเกษตรและอาหาร เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขัน ทั้งนี้ประเทศไทยสามารถส่งออกข้าวอินทรีย์ได้
มากกว่าข้าวสารทั่วไปร้อยละ 25-30 โดยเฉพาะข้าวขาว
ดอกมะลิ 105 อินทรีย์ ตลาดส าคัญอยู่ในยุโรป รองลงมา 
ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ป ุ ่น และออสเตรเลีย ขณะที่
สัดส่วนตลาดข้าวอินทรีย์ในประเทศมีเพียงร้อยละ 4 ของ
ปริมาณการผลิตข้าวอินทรีย์ทั ้งหมด โดยจ าหน่ายผ่าน
ตลาดโมเดิร์นเทรดและช่องทางขายตรง ซึ่งมีราคาสูงตาม
มาตรฐานการส่งออก และตลาดในชุมชนซึ่งเปน็แหล่งผลติ
และจ าหน่ายในราคาที่ย่อมเยา (Yotkaew, 2017)  
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เนื่องด้วยตลาดมีความส าคัญต่อการแลกเปลี่ยน
สินค้า และบริการ เพื ่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและการพัฒนาเศรษฐกิจ จึงจ าเป็นต้องมีการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มมูลค่าของสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดข้าวอินทรีย์  (Santiwong, 2013) โดยมี
การศึกษากลยุทธ์การตลาดข้าวอินทรีย์ของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนร่วมใจโนนค้อทุ่ง จังหวัดอ านาจเจริญ ประกอบด้วย
การก าหนดราคาจากต้นทุนการผลิตที่มีความใกล้เคียงกับ
ราคาของเครือข่าย ส่วนการพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้น มีข้าว
กล้อง 10 รูปแบบ และข้าวกล้องอินทรีย์ 4 ชนิด ที่ผ่าน
การรับรองมาตรฐานข้าวอินทรีย์และเป็นสินค้าโอทอประดับ
4 ดาว ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นสามารถจัด
จ าหน่ายให้กับลูกค้ารายใหญ่โดยการสนับสนุนของรัฐ 
และมีการส่งเสริมการตลาดโดยการประชาสัมพันธ์สินค้า
ผ่านหน่วยงานรัฐ บริษัท ลูกค้า และการจัดนิทรรศการที่
ภาครัฐให้การสนับสนุน (Klarnkleung, 2013) นอกจากนี้ 
Sutthiyotin (2015) ยังพบว่าประสิทธิภาพการตลาดข้าว
อินทรีย์ของเกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบนขึ้นอยู่กับ
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพเสริม ระยะเวลาการเป็น
สมาชิกกลุ่มเกษตรกร การได้รับการอบรมเกษตรอินทรีย์ 
การได้รับการรับรองมาตรฐาน การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ออนไลน์ การมีต าแหน่งในชุมชน และประสบการณ์การ
ปลูกข้าวอินทรีย์ ส าหรับรูปแบบการตลาดควรค านึงถึง
การสร้างความแตกต่าง การสร้างค่านิยม การสร้างความ
เชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค การสร้างความสัมพันธ์ และกลยุทธ์
ตลาดข้าวอินทรีย์ที่ครอบคลุมกลยุทธ์เกี่ยวกับเกษตรกร 
ผลิตภัณฑ์ การสื่อสาร และการบริโภค   
 ในพื ้นที่ต  าบลลวงเหนือ อ าเภอดอยสะเก็ด 
จังหวัดเชียงใหม่ เป็นแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์ที่ส าคัญแห่ง
หนึ่งในจังหวัด และมีการจัดจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ผ่าน
ตลาดชุมชนเป็นหลัก โดยกลุ่มเกษตรกร แม้จะมีโอกาส
ของการพัฒนาตลาดข้าวอินทรีย์จากการขยายตัวของ
เมือง แต่ยังมีข้อจ ากัดของการขยายตลาดข้าวอินทรีย์ 
ดังนั้นการวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจลักษณะตลาด

ข้าวอินทรีย ์ และวิเคราะห์กลยุทธ ์ส ่วนประสมทาง
การตลาดข้าวอินทรีย์ในต าบลลวงเหนือ ซึ่งประกอบไปด้วย
ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) ราคา (Price) 
และการส ่งเสร ิมการขาย (Promotion) ผลการว ิจัย         
จะเป็นประโยชน์โดยตรงต่อผู ้ผลิตและผู้ประกอบการ      
ข้าวอินทรีย์ในพื้นที่ศึกษา และในพื้นที่อื่นที่ประสบกับ
ปัญหาด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ รวมทั ้งเป็นแนวทาง        
การส่งเสริมตลาดข้าวอินทรีย์แก่หน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง      
อันเป็นความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตร
อินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2559−2564 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ขอบเขตเนื้อหา 

การวิจัยนี้ เป ็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่ม ุ ่งเน้น
ค้นหาในสองประเด็น ประเด็นแรก คือ ลักษณะตลาดของ
ข้าวอินทรีย์ ภายใต้แนวคิดการตลาดซึ่งเป็นพื้นที่ที่ผู้ซื้อ 
และผู้ขายได้มาพบปะกันเพื่อตกลงแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการ (Rungreaungphon, 2009) โดยผู ้ซื ้อ หมายถึง 
ผู้บริโภคทั่วไป พ่อค้าหรือแม่ค้าคนกลาง นักธุรกิจเอกชน 
และองค์กรกลางรับซื้อผลผลิตของเกษตรกร รวมทั้งผู้ที่
สนใจเรียนรู้ด้านการผลิตข้าวอินทรีย์ ส่วนผู้ขาย หมายถึง 
ผู้ผลิตหรือเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ หรือผู้ประกอบการ
ข้าวอินทรีย์ที่น าข้าวอินทรีย์ไปแปรรูป อีกประเด็นหนึ่ง 
คือ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ตาม
องค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) 
ราคา (Price) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(Etzel et al., 2004)   
 
ขอบเขตพื้นที่และกลุ่มเป้าหมาย 
 คณะผู ้ว ิจ ัยด าเนินการวิจ ัยในพื ้นที ่ของกลุ่ม
เกษตรกรอินทรีย์ ต าบลลวงเหนือ อ าเภอดอยสะเก็ด 
จังหวัดเชียงใหม่ ซึ ่งเป็นแหล่งผลิตข้าวอินทรีย์หนึ่งที่
ส าคัญของจังหวัดเชียงใหม่ และมีเกษตรกรผู้ปลูกข้าว
อินทรีย์ที่มีประสบการณ์ปลูกและจัดจ าหน่ายข้าวอินทรีย์
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มากว่า 10 ปี กลุ่มเป้าหมายของการด าเนินงานประกอบ
ไปด้วยเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์และสมาชิกในครัวเรือน 
จ านวน 12 คน ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์และผู้เกี่ยวข้อง
กับการผลิตหรือการแปรรูป จ านวน 9 คน ผู ้ซื ้อและ
ผู ้บริโภคข้าวอินทรีย์และผลิตภัณฑ์แปรรูปในชุมชน 
จ านวน 30 คน และผู้บริหารและเจ้าหน้าที่เทศบาลต าบล
ลวงเหนือ จ านวน 3 คน  
 
ขอบเขตระยะเวลา 

การด าเนินงานวิจัยอยู ่ระหว่างเดือนตุลาคม  
พ.ศ. 2561 ถึง กันยายน พ.ศ. 2562 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามระเบียบวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์ และมีการเลือกผู้ที่
สามารถให้ข้อมูลได้อย่างเฉพาะเจาะจงผ่านการสุ่มอย่าง
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ได้แก่ เกษตรกร     
ผู้ปลูกข้าวอินทรีย์และสมาชิกในครัวเรือน ผู้ประกอบการ
ข้าวอินทรีย์และผู้เกี่ยวข้องกับการผลิตหรือการแปรรูป        
ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคข้าวอินทรีย์ และผู้บริหารและเจ้าหน้าที่
เทศบาลต าบลลวงเหนือ เพื่อสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ
การตลาดและกลยุทธ์ส ่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ด้วยแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-structure 
interview) นอกจากนี ้ย ังมีการจัดประชุม กลุ ่มย ่อย 
(Focus group) กับกลุ่มเกษตรกรอินทรีย์และหน่วยงาน 
ที ่เกี ่ยวข้องครั ้งละ 5-10 คน จ านวน 5 ครั ้ง เพื ่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการตลาดข้าวอินทรีย์และ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์  รวมทั้งใช้
ว ิ ธี ก า ร ส ั ง เ ก ต อย ่ า ง ม ี ส ่ ว น ร ่ ว ม  ( Participatory 
observation) เช่น การเยี่ยมชมตลาดข้าวอินทรีย์ เป็นต้น 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

คณะผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา 
(Content analysis) โดยการถอดเทปข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์ การจัดประชุมกลุ่มย่อย จากนั้นจึงน าข้อมูล      
ที่ได้มาวิเคราะห์ร่วมกับการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม โดยการ

ก าหนดรหัส การจัดกลุ่มและเปรียบเทียบข้อมูล แล้วเรียบ
เรียงเป็นเนื้อหาเชิงบรรยายเก่ียวกับลักษณะการตลาดข้าว
อินทรีย์ และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดข้าวอินทรีย์ 
(Juntawanich, 2003) 
 

ผลการวิจัย 
 
ลักษณะตลาดข้าวอินทรีย์   

ผลการส ารวจตลาดข้าวอินทรีย ์พบตลาด 4 
ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
ลักษณะตลาดผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ  

ตลาดลักษณะนี้ เป ็นความสัมพันธ ์ท ี ่ เก ิดขึ้น
ระหว่างผู้ผลิตกับผู้ผลิต หรือผู้ประกอบการที่อยู่ในชุมชน
ต าบลลวงเหนือ ผู้ผลิตมีความหมายครอบคลุมถึงผู ้เป็น
เจ้าของปัจจัยการผลิตข้าวอินทรีย์ เกษตรกรผู้ปลูกข้าว
อินทรีย์ และผู้แปรรูปข้าวอินทรีย์ ความต้องการที่แตกต่าง
กันของผู้ผลิตน ามาซึ่งตลาดปัจจัยการผลิต ซึ่งเป็นตลาด
ของเจ้าของปัจจัยการผลิตรายใหญ่ซึ่งอยู่ที ่ศูนย์เรียนรู้
เกษตรอินทรีย์บ้านเย็นตา หมู่ 6 บ้านสันทราย เจ้าของ
ศูนย์ฯ เป็นหัวหน้ากลุ่มเกษตรอินทรีย์ หมู่ 6 ที่พยายาม
ส่งเสริมการปลูกข้าวอินทรีย์เพื่อให้คนในต าบลลวงเหนือ
ได้บริโภคข้าวที่มีประโยชนต์่อสุขภาพ รวมทั้งรวบรวมและ
รับซื้อผลผลิตอินทรีย์สู่ตลาดผู้ซื้อ การสนับสนุนเมล็ดพันธุ์
และปุ ๋ยชีวภาพแก่สมาชิกกลุ ่มเกษตรอินทรีย์ฯ และ
เกษตรกรทั่วไปในชุมชนที่ต้องการปลูกข้าวอินทรีย์ ซึ่งเป็น
ผู ้ผลิตรายย่อย โดยการแลกเปลี ่ยนกับผลผลิตที ่เป็น
ข้าวเปลือกตามที่จะตกลงกัน เช่น เมล็ดพันธุ์ข้าวหอมนิล 
1 กระสอบแลกข้าวเปลือก 1 กระสอบ เป็นต้น อีกตลาด
ที่เกิดขึ้น คือ ตลาดผลผลิตอินทรีย์ ซึ่งเป็นตลาดของผู้ผลิต
ข้าวอินทรีย์ที่ต้องการผลผลิตอินทรีย์เพิ่มเติมจากที่มีอยู่
โดยเฉพาะข้าวเปลือกอินทรีย์เพื่อรองรับความต้องการ
ของผู ้ซ ื ้อของตนเองในตลาด ผู ้ผลิตที ่ม ีข้าวสารหรือ
ข้าวเปลือกอินทรีย์ไม่เพียงพอส าหรับการจ าหน่าย จะไป
ขอซื้อข้าวเปลือกจากผู้ผลิตข้าวรายอื ่นในชุมชนต าบล        
ลวงเหนือ เพื่อน าไปสีเป็นข้าวสารและน าเข้าสู่ตลาดผู้ซื้อ 
ทั้งนี้ ผู ้ผลิตจะเลือกซื้อจากผู้ปลูกข้าวที่ตนเองมั่นใจว่า      
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มีการท าอินทรีย์อย่างจริงจังโดยไม่ได้ลักลอบใช้สารเคมี
เจือปน บางรายไปขอซื้อเครือข่ายเกษตรกรอินทรีย์ซึ่งเป็น
คู่ค้านอกชุมชน เช่น เครือข่ายเกษตรกรอินทรีย์อ าเภอ      
แม่แตง และเครือข่ายเกษตรกรอินทรีย์อ าเภอสันก าแพง  

นอกจากนี้ยังพบตลาดแปรรูป ซึ่งเป็นตลาดของ
ผู้ประกอบการแปรรูปที่ต้องการข้าวอินทรีย์เป็นวัตถุดิบ 
จึงเกิดการซื ้อขายข้าวอินทรีย์กับผู ้ผลิตข้าวอินทรีย์ 
ผู ้ประกอบการแปรรูปรายใหญ่ กล่าวคือ กลุ ่มแปรรูป
สมุนไพรซื้อข้าวอินทรีย์แท้ที ่ไร้สิ ่งเจือปน และผ่านการ
รับรองมาตรฐานเป็นวัตถุดิบในการท าลูกประคบแปรรูป
สมุนไพรเพื่อส่งออกไปยังประเทศญี่ปุ่น และผู้ประกอบ
ธุรกิจในต าบลลวงเหนือ เช่น ร้านนวดทิพย์ธารา เต๋า        
การ์เดนท์ เฮลธ์ สปาแอนด์รีสอร์ท รวมไปถึงการน าข้าว
อินทรีย์ที่ปลูกเองไปท าขนมขาย เช่น ขนมข้าวต้ม ข้าว
เหนียวกล้วย ถั่วแปบ เป็นต้น 
ลักษณะตลาดผูบ้ริโภค 

ตลาดลักษณะนี้ เป ็นความสัมพันธ ์ท ี ่ เก ิดขึ้น
โดยตรงระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายข้าวอินทรีย์ในรูปแบบการ
ขายปลีก ในที่นี้ผู้ซื้อหมายถึงผู้บริโภค และผู้ขายหมายถึง
ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ ตลาดเกิดขึ้นในชุมชนและนอก
ชุมชนโดยไม่มีต้นทุนค่าสถานที่ ตลาดในชุมชนจ าแนกได้
เป็นตลาดที่บ้านซึ่งผู ้บริโภคเข้าไปซื้อข้าวอินทรีย์จาก
ผู้ผลิตโดยตรง การน าสินค้าไปส่งตามค าสั่งซื้อที่บ้านของ 
ผู้ซื้อหรือสถานที่ราชการใกล้บ้าน รวมทั้งตลาดนัดในต าบล 
ที่ได้รับการสนับสนุนโดยเทศบาลต าบลลวงเหนือ ได้แก่ 
ตลาดไทลื้อ ต าบลลวงเหนือ ช่วงเย็นทุกวันพุธและศุกร์ 
ตลาดนัดหน้าโรงยิมเทศบาลต าบลลวงเหนือช่วงเย็นทุกวนั
พุธและวันศุกร์ ตลาดนัดช่วงบ่ายทุกวันจันทร์ในเทศบาล
ต าบลลวงเหนือ นอกจากนี้ยังมีตลาดนอกชุมชนโดยการ
สนับสนุนของเครือข่ายและหน่วยงานรัฐ เช่น ตลาดนัด
ช่วงเย็นทุกวันอังคารและศุกร์ หน้าส านักงานเกษตรอ าเภอ
ดอยสะเก็ดในต าบลสันปูเลย ตลาดนัดเครือข่ายเกษตร
อินทรีย์จังหวัดเชียงใหม่ในอ าเภอสันทรายและอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ การออกบูธตามที ่ได้ร ับเชิญจากกรม
ส่งเสริมการเกษตรและส านักงานอุตสาหกรรม รวมไปถึง
การที่ผู้บริโภคติดต่อสั่งซื้อจากต่างต าบล ต่างอ าเภอ และ

ต่างจังหวัด ผู้ผลิตมักเผชิญกับคู่แข่งในตลาดนอกชุมชน
จากการให้ราคาที่ย่อมเยากว่าจนเกิดการตัดราคากันเอง 
ลักษณะตลาดคนกลาง  

ตล าด ล ั กษณะน ี ้ เ ป ็ นกา รท ี ่ ผ ู ้ ผ ล ิ ตหรื อ
ผู ้ประกอบการขายข้าวอินทรีย์กับคนกลางเพื ่อน าไป
จ าหน่ายต่อ คนกลางมีความส าคัญในแง่ของการเปิดและ
ขยายตลาดข้าวอินทรีย์ไปยังกลุ่มคนใหม่ๆ ที่ผู้ผลิตไม่รู้จัก
หรือไม่สามารถเข้าถึงได้ ซึ่งช่วยลดข้าวอินทรีย์คงค้างใน
ยุ้งฉางจากการกระจายสินค้าที่รวดเร็วและกว้างขวางมาก
ขึ้น ประเภทของคนกลางที่พบในระบบตลาดประกอบดว้ย
พ่อค้าแม่ค้ารายย่อย ซึ่งมักสั่งซื ้อไปจ าหน่ายต่อให้กับ
ผู้บริโภคครั้งละไม่เกิน 30 กิโลกรัม ในราคาที่ใกล้เคียงหรือ
เท่ากับราคาขายปลีก แล้วน าไปเพิ่มราคาเองตามต้นทุน 
ในราคาขายปลีกแก่ผู้ซื้อ รวมทั้งนักธุรกิจเอกชนซึ่งเป็น   
ผู้ซื้อข้าวเปลือกอินทรีย์จากผู้ผลิตเพื่อน าไปพัฒนาและ
จ าหน่ายต่อ และการน าข้าวเปลือกไปขายให้กับโรงสีข้าว
เอกชนหรือห้างหุ้นส่วนจ ากัด (หจก.) เชียงใหม่อินเตอร์ไรซ์ 
ในต าบลสันปูเลย อ าเภอดอยสะเก็ด เป็นต้น คนกลาง     
อีกประเภทหนึ่ง คือ องค์กรกลางซึ่งได้รับการสนับสนุน
จากรัฐ เป็นแหล่งรับซื้อข้าวเปลือกอินทรีย์จากเกษตรกร 
ที่ต้องการขายเหมาแม้จะได้ราคาค่อนข้างต ่า เช่น สหกรณ์
การเกษตรดอยสะเก็ดพัฒนา จ ากัด ทั้งนี้มีการก าหนด
ราคาตามราคาขายปลีก ราคาตลาด และตามแต่ตกลง 
และมีรูปแบบการจัดส่งสินค้าโดยการเข้าไปรับสินค้าเอง 
การนัดรับสินค้าในจุดที่ใกล้บ้านผู้ผลิต และการส่งสินค้าถึงที่  
ลักษณะตลาดการเรียนรู้  

ตลาดลักษณะนี้เกิดขึ ้นบนความต้องการการ
เรียนรู้ของลูกค้าด้านการผลิตข้าวอินทรีย์ โดยที่ผู้ผลิตใช้
นาข้าวอินทรีย์เป็นแหล่งเรียนรู้ ผู้ที่ต้องการเรียนรู้มาจาก
ทั้งในและนอกพื้นที่ เช่น ผู้น าชุมชน นักเรียน นักศึกษา 
คณาจารย์ และหน่วยงานราชการ เป็นต้น แหล่งเรียนรู้  
ที่มีชื่อเสียงคือ ศูนย์เรียนรู้บ้านเย็นตาเกษตรอินทรีย์ หมู่ 6 
ตลาดแบบนี ้ผ ู ้ผล ิตก ับล ูกค ้าจะร ่วมกันปฏิบ ัต ิและ
แลกเปลี่ยนความรู้จากการเข้าไปเยี่ยมหรือศึกษาดูงาน 
องค์ความรู ้เปรียบเสมือนสินค้าที่น ารายได้แก่เจ้าของ
แหล่งเรียนรู้จากการเป็นวิทยากร การจัดเตรียมอาหาร 
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สถานที่ และที ่พัก นอกจากนี้ยังสามารถจ าหน่ายข้าว
อินทรีย์ให้กับลูกค้าที่จะน าไปบริโภคในครัวเรือนหรือ
น าไปเป็นของฝาก อีกทั้งการตลาดแบบนี้ยังสามารถสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าต่อคุณภาพของข้าวอินทรีย์จาก
การสัมผัสด้วยตาและการลงมือท า รวมไปถึงเป็นช่องทาง
หนึ ่งของการประชาสัมพันธ ์ข ้าวอินทรีย ์ การขยาย
เครือข่ายผู้ผลิตและผู้ซื้อข้าวอินทรีย์ให้กว้างขวางยิ่งขึ้น
จากการพบปะพูดคุยและแลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกัน  
 
ส่วนประสมการตลาดข้าวอินทรีย์  

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ มีรายละเอียดดังนี้ 
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผล ิตภ ัณฑ ์ที่ น  ามาจ ัดจ  าหน ่ายกันในตลาด
ประกอบด้วย ปัจจัยการผลิตข้าวอินทรีย์ โดยจ าหน่าย
ให้กับเกษตรกรที่ต้องการผลิตข้าวอินทรีย์ในต าบลลวงเหนือ 
ได ้แก ่ เมล ็ดพ ันธ ุ ์ข ้าวหลากชนิด ป ุ ๋ยช ีวภาพ และ
สารชีวภาพก าจัดศัตรูพืช ถัดมาเป็นผลิตภัณฑ์ประเภท
ข้าวเปลือกอินทรีย์พันธุ์ต่างๆ ซึ่งผู ้ผลิตจ าหน่ายให้กับ
ผู ้ผลิตหรือผู ้ประกอบการ คนกลางหรือองค์กรกลางที่
ต้องการน าข้าวเปลือกอินทรีย์ไปแปรรูปหรือจัดจ าหน่ายต่อ 
และสุดท้าย คือ ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์พันธุ์ต่างๆ ที่ผ่าน
การสีแล้ว เช่น ข้าวเหนียวด าดอยสะเก็ด ข้าวเหนียว        
สันป่าตอง ข้าวกล้องหอมมะลิ 105 ข้าวหอมนิล ข้าวไรซ์
เบอรี ข้าว กข แม่โจ้ และข้าวทับทิมชุมแพ เป็นต้น โดย
พบว่ามีผลิตภัณฑ์ข้าวสารอินทรีย์หลายรูปแบบที ่จัด
จ าหน่ายอยู่ในตลาด ได้แก่ การขายปลีกโดยการตักแบ่ง
ขายเป็นกิโลกรัมตามความต้องการของผู้ซื้อ ซึ่งส่วนใหญ่
จะน าไปบริโภค การบรรจุกระสอบๆ ละ 5 กิโลกรัม ซึ่ง
เหมาะส าหรับคนกลางที่น าสินค้าไปจ าหน่ายต่อ การใส่
บรรจุภัณฑ์แบบอัดสูญญากาศและไม่อัดสูญญากาศใน
ถุงพลาสติกใสถุงละ 1 กิโลกรัม พร้อมกับติดตราสินค้าและ 
ที่อยู่ติดต่อ ซึ่งเหมาะกับผู้บริโภคนอกชุมชนที่มีก าลังซื้อสูง
และผู้ซื้อที่ต้องการน าไปเป็นของฝาก รวมทั้งการท าสินค้า
แปรรูปจากข้าวอินทรีย์ ทั้งที่เป็นการแปรรูปสด เช่น ขนม 
 

กล้วย ขนมถั่วแปบ ขนมเทียน และขนมสอดไส้ เป็นต้น 
รวมทั้งการท าถุงผ้าประคบสมุนไพรผสมธัญพืชและข้าว
อินทรีย์เพื่อช่วยเพิ่มความร้อนได้ยาวนานขึ้น 
การจัดจ าหน่าย (Place) 

ผู้ซื้อสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์พันธุ์
ต ่างๆ ผ ่านช ่องทางการจ ัดจ  าหน ่ายท ี ่หลากหลาย 
โดยทั ่วไปผู ้ผลิตจะจัดจ าหน่ายข้าวสารอินทรีย์ที่ไม่ได้
บรรจุถุงอัดสูญญากาศให้หมดภายใน 2 สัปดาห์ ก่อนที่
มอดจะขึ ้น ส ่วนข้าวสารอินทรีย์ท ี ่ม ีการบรรจุถ ุงอัด
สูญญากาศจะสามารถยืดอายุการจัดจ าหน่ายได้นานขึ้น
กว่าเดิม ทั ้งนี ้ต้องจัดจ าหน่ายให้หมดเร็วที่สุดก่อนจะ
กลายเป็นข้าวเก่าภายในเวลาไม่เกิน 1 ปี โดยมีช ่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่  
 - บ้านของผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ โดยมีผู้ผลิตด้วยกัน
และนักธุรกิจเอกชนเข้าไปรับซื้อข้าวเปลือกเอง มีผู ้ซื้อ   
ในชุมชนและคนกลางเข้าไปรับซื้อข้าวที่สีแล้วเพื่อบริโภค
และจัดจ าหน่ายต่อ เป็นต้น  
  - สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าแก่ผู้ซื้อทั่วไป ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นตลาดนัดในชุมชนต าบลลวงเหนือ  โดยการ
สนับสนุนของเทศบาลต าบลลวงเหนือบริเวณโรงยิม
เทศบาล หน้าส านักงานเทศบาล และใกล้วัดศรีมุงเมือง 
หมู่ 4 บ้านไทลื้อ ตลาดนัดของอ าเภอดอยสะเก็ด ตลาด
เครือข่ายเกษตรอินทรีย์ของจังหวัดเชียงใหม่ และการ
ออกบูธตามค าเชิญของหน่วยงานต่างๆ ทั ้งในจังหวัด
เชียงใหม่และต่างจังหวัด เช่น ห้างสรรพสินค้า ส านักงาน
อุตสาหกรรมจังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น  
  - การขายตรงโดยการอธ ิบายหร ือบอกเล่า
เรื่องราวการท านาอินทรีย์ให้กับผู้ซื้อโดยตรง ผู้ซื้อในที่นี้
มักเป็นคนรู้จักกันหรือเพื่อนในที่ท างาน ผู้ผลิตจะน าสินค้า
ไปส่งให้เมื่อมีการสั่งซื้อโดยตรงกับผู้ผลิตเท่านั้น  
 - การสื่อสารทางโทรศัพท์ และการส่งข้อความ
ผ่านสื ่อออนไลน์ (ไลน์ และเฟซบุ ๊ก) เพื ่อสั ่งซื ้อสินค้า 
หลังจากได้รับค าสั่งซื้อแล้ว ผู้ผลิตจะจัดการส่งสินค้าให้กับ
ผู้ซื ้อปลายทางโดยใช้บริการไปรษณีย์หรือบริษัทจัดส่ง
พัสดุ เช่น บริษัท Kerry Express อย่างไรก็ตามบริษัท 
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จัดส่งพัสดุเป็นที่นิยมมากกว่าเนื่องจากมีต้นทุนการขนส่ง
ต ่าและอยู่ใกล้กว่าไปรษณีย์ บางรายมีการนัดหมายส่ง
สินค้าในชุมชน เป็นต้น 
 - การน าไปจ าหน่ายให้กับหน่วยรับซื ้อกลาง
โดยตรง เช่น โรงสีข้าวเอกชน โรงสีข้าวของเทศบาลต าบล
ลวงเหนือ และสหกรณ์การเกษตรดอยสะเก็ดพัฒนา 
จ ากัด เป็นต้น  
การก าหนดราคา (Pricing)  

ผู้ผลิตข้าวอินทรีย์อาศัยการค านวณต้นทุนการ
ผลิตเป็นหลักในการก าหนดราคาที่พอจะมีก าไร ซึ่งรวมค่า
เมล็ดพันธุ์ ค่าสารชีวภาพ ค่าไถนา ค่าเก็บเกี่ยวข้าว ค่าสี
ข้าว และค่าบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น ขณะเดียวกันมีการ
พิจารณาราคาขายในตลาด ก าลังซื้อของลูกค้า และต้นทุน
การขนส่งร่วมด้วย โดยภาพรวมผลผลิตข้าวอินทรีย์มีราคา
สูงกว่าข้าวทั่วไป ซึ่งเป็นมูลค่าเพิ่มจากความใส่ใจต่อการ
ผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และคุณค่าที่มีต่อสุขภาพ      
ที่ดีกว่าในการบริโภคข้าวไร้สารเคมี ในการก าหนดราคา
สินค้านั้น มีความแตกต่างตามปัจจัยต่อไปนี้  
 - การก  าหนดราคาตามล ักษณะผล ิตภ ัณฑ์ 
กล่าวคือ ข้าวเปลือกมีราคาถูกกว่าข้าวสารเนื่องจากไม่ได้
รวมต้นทุนการสีข้าว การขายข้าวเปลือกให้กับผู้ผลิตใน
ชุมชนหรือนักธุรกิจเอกชนที่ต้องการน าข้าวไปจ าหน่ายต่อ
มักจะอยู่ที่ราคา 12-16 บาท ขึ้นกับพันธุ์ข้าว การขายให้กับ
สหกรณ์การเกษตรดอยสะเก็ด จ ากัด อยู่ที่ราคาต ่ากว่า  
10 บาท ส่วนข้าวสารจะมีราคาจ าหน่ายต ่าสุดอยู ่ที่
กิโลกรัมละ 25 บาท ขึ้นอยู่กับพันธุ์ข้าว ลักษณะการขาย 
บรรจุภัณฑ์ และระยะทาง  
 - การก าหนดราคาตามพันธุ ์ข้าวสาร ข้าวจ้าว 
พันธุ์ไรซ์เบอรี หอมนิล กล้องหอมมะลิ 105 ทับทิมชุมแพ 
และหอมมะลิแดง สามารถขายได้ในราคาต ่าสุดที่กิโลกรัม
ละ 40 บาท ส่วนข้าวเหนียวด าพันธุ์ดอยสะเก็ด พันธุ์       
สันป่าตอง และพันธุ์ กข แม่โจ้ 2 สามารถขายได้ในราคา
ต ่าสุดที่กิโลกรัมละ 25 บาท ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะการ
ขาย บรรจุภัณฑ์ และระยะทาง 
 - การก าหนดราคาตามลักษณะการขายข้าวสาร  
ราคาขายปลีกมักจะถูกกว่าขายส่งประมาณกิโลกรัมละ  

5-10 บาท เช่น ข้าวไรซ์เบอรีและหอมนิล ขายราคาส่ง
กิโลกรัมละ 40 บาท ราคาขายปลีกกิโลกรัมละ 50 บาท 
เป็นต้น  
 - การก าหนดราคาตามบรรจุภัณฑ์ของข้าวสาร 
ข้าวสารที ่ใส่บรรจุภัณฑ์สูญญากาศโดยไม่ติดแบรนด์
สามารถจ าหน่ายได้ที ่ราคากิโลกรัมละ 60 บาท ขณะที่
ข้าวสารใส่บรรจุภัณฑ์สูญญากาศและติดแบรนด์สามารถ
จ าหน่ายได้ที่ราคากิโลกรัมละ 75 บาท  
 - การก าหนดราคาตามระยะทางการขายข้าวสาร 
ราคาขายข้าวสารในชุมชนต าบลลวงเหนือ ที่มีระยะทาง
ใกล้จะถูกกว่าการน าไปขายต่างอ าเภอหรือต่างจังหวัด
เนื่องจากจ าเป็นต้องบวกค่าเดินทาง เช่น ข้าวไรซ์เบอรี
แบ่งขายในต าบลลวงเหนือ ราคากิโลกรัมละ 50 บาท 
ขณะที่ราคาขายต่างอ าเภอกิโลกรัมละ 65 บาท เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีการบวกค่าขนส่งตามราคาค่าส่งของจริง
ให้กับผู้สั่งซื้อทางไปรษณีย์หรือบริษัทจัดส่งพัสดุ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ใช้วิธีการต่างๆ เพื่อสื่อสาร 
น าเสนอ กระตุ้น และเชิญชวนให้คนหันมาสนใจสินค้า
หร ือผล ิตภ ัณฑ์ข ้าวอ ินทร ีย ์สู่ การต ัดส ินใจเล ือกซื้อ 
ดังต่อไปนี้  
 - การน าเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้า (Face 
to face) เป็นการสื ่อสารและพูดคุยกับผู ้ซ ื ้อโดยตรง
ระหว่างที่มีการวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในตลาด หรือการ
น าผลิตภัณฑ์ไปออกบูธตามค าเชิญจากหน่วยงาน 
 - การแจกนามบัตรเพื ่อให้คนที ่สนใจสามารถ
ติดต่อสั่งซื้อได้ในภายหลัง เม่ือมีการออกบูธตามงานต่างๆ  
 - การติดป้ายชื่อผู้ผลิตและช่องทางการติดต่อไว้
บนผลิตภัณฑ์ เมื ่อลูกค้าซื้อกลับไปแล้วและพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ก็สามารถสั่งซื้อได้อีกและสามารถบอกต่อกับ
ผู้อื่นได้ 

- การโพสต์ภาพผลิตภัณฑ์และข้อความเชิญชวน
บนสื่อออนไลน์ (Social media) ได้แก่ เฟซบุ๊ก และไลน์  
 - การจัดกิจกรรมการเรียนรู้โดยการเปิดให้คน
เข้าไปเยี่ยมชมนาอินทรีย์ และศึกษากระบวนการท านา
อินทรีย์ ซึ ่งเป็นการเผยแพร่องค์ความรู ้การท าเกษตร
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อินทรีย์ และกระตุ้นความตระหนักถึงคุณค่าของข้าวอินทรีย์
ที่มีต่อสุขภาพเกษตรกร สุขภาพผู้บริโภค ระบบนิเวศ และ
สิ่งแวดล้อม  
 - การแจกหรือแถมให้กับเพื ่อนบ้านหรือผู้ซื้อ     
ในชุมชน เพื่อให้ลองน าไปชิมและกระตุ้นเตือนให้บริโภค
ข้าวอินทรีย์ที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพตนเองและครอบครัว 
 - การบอกเล่าประสบการณ์ของตนเองในการท า
นาอินทรีย์เองและบริโภคเองอย่างไม่เป็นทางการให้กับ  
คนรู้จักและเพื่อนในที่ท างาน เพื่อโน้มน้าวให้คนเชื่อและ
ลองสั่งซื้อข้าวอินทรีย์ไปบริโภค 

 
วิจารณ์ผลการวิจัย 

 
 ตลาดเป ็นกลไกการกระจายผลผล ิตทาง
การเกษตรจากผู้ผลิตถึงผู้ซื้อ เช่น  เกษตรกรภาคใต้ส่งผ่าน
ข้าวเปลือกไปยังพ่อค้าท้องถิ่นและขาจร โรงสีข้าว ผู้ค้าส่ง 
ผู ้ค้าปลีก และผู ้บริโภคตามล าดับ โรงสีเป็นผู ้แปรรูป
ข้าวเปลือกไปยังลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ข้าวสารถูกส่งให้ร้าน
ข้าวขายส่งและโรงงานแป้งก่อนถึงมือผู้บริโภค ปลายข้าว
และร าข้าวถูกส่งให้โรงงานอาหารสัตว์และผู้เลี ้ยงสัตว์ 
แกลบถูกส่งให้ฟาร์มไก่และโรงงานปูน (Kongrit and 
Petrat, 2016) ในท านองเดียวกัน เกษตรกรผู้ปลูกข้าว
สกลนครส่งข้าวเปลือกให้กับเกษตรกร พ่อค้าที่รวบรวม
ผลผลิต โรงสีข้าว กลุ ่มผลิตข้าวไร่ สมาคมชาวไร่อ้อย 
พ ่อค ้าปล ีก ผ ู ้ แปรร ูป พ ่อค ้าปลี ก และผ ู ้บร ิ โภค 
(Prasunluk and Apipanyakul, 2014) อย ่างไรก ็ตาม 
โดยทั่วไปลักษณะตลาดข้าวอินทรีย์แบ่งออกเป็นตลาด
การค้าสมัยใหม่ที่เน้นการส่งออกตามมาตรฐาน และตลาด
ในช ุมชนที ่ เน ้นการผล ิตและจ าหน ่ายภายในชุมชน 
(Yotkaew, 2017) งานวิจัยนี ้พบว่า ตลาดข้าวอินทรีย์
ต าบลลวงเหนือเป็นลักษณะตลาดในชุมชน ซึ่งมีความ
คล้ายคลึงกับตลาดเกษตรและข้าวอินทรีย์ทั่วไปที่มีการซื้อ
ขายปัจจัยการผลิต ข้าวเปลือกอินทรีย์ ข้าวสารอินทรีย์ 
และสินค้าแปรรูป โดยมีการจัดจ าหน่ายผ่านตลาดผู้ผลิต 
ตลาดผู้บริโภค และตลาดคนกลาง อย่างไรก็ตามตลาด   
ที่เป็นลักษณะเด่นของพื้นที่คือ ตลาดการเรียนรู้ ซึ่งเน้น

สินค้าที่เป็นกิจกรรมการเรียนรู้การปลูกข้าวอินทรีย์ผ่าน
การปฏิบัติ อีกทั้งยังเป็นช่องทางการตอบสนองการเรียนรู้
และการสื่อสารประชาสัมพันธ์ข้าวอินทรีย์ เพื่อเพิ่มความ
เชื่อมั่นต่อผลผลิตและการขยายตลาดข้าวอินทรีย์ ดังนั้น
จึงจ าเป็นต้องมีการส่งเสริมและพัฒนาตลาดการเรียนรู้
โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม ก าหนดเป้าหมาย          
ก า รจ ั ดการ เ ร ี ยนร ู ้  และการประ เม ิ นผลส  า เ ร็ จ 
(Parinyasatekul and Thaihiran, 2017) รวมทั้งใช้เทคนิค
การมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่การสร้างความคุ้นเคย 
การก าหนดประเด็นแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การจัดสนทนา
แลกเปลี ่ยนเรียนรู ้ และการสรุปผล (Beungbua and 
Kimsawas, 2015) 
 การวิจัยนี้ยังพบการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อเพิ่มยอดจัดจ าหน่ายโดยน าเสนอผลิตภัณฑ์
หลากหลาย การสร้างช่องทางจัดจ าหน่ายให้หลากหลาย
ตามความสะดวกของผู้ซื ้อ การก าหนดราคาที่แตกต่าง
ตามลักษณะผลิตภัณฑ์ พันธ ุ ์ข ้าว บรรจุภ ัณฑ์ และ
ระยะทาง รวมทั้งมีการส่งเสริมการตลาดผ่านการขายแบบ
เผชิญหน้า สื่อออนไลน์ การแจกนามบัตร การจัดกิจกรรม
เรียนรู้ การแจก การแถม และการบอกเล่า การศึกษาครั้ง
นี้แตกต่างจากงานวิจัยของ Taweesuk (2015) ที่พบว่า
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการข้าว
อินทรีย์ทั่วประเทศ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐานและให้ความส าคัญกับตราสินค้า การเน้นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เกตและการเป็น
สมาชิกในระบบสหกรณ์ การก าหนดราคาให้ใกล้เคียง
กับข้าวทั่วไป และการส่งเสริมการขายผ่านเว็บเพจและ
การจัดท าบัตรสมาชิก นอกจากนี้ผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อยในอ าเภอบางกรวย จังหวัด
นนทบุรี ยังให้ความส าคัญกับราคาที่คุ้มกับคุณภาพและ
ถูกกว่าที่อื่น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ใหม่ และหลากหลาย 
การจัดจ าหน่ายที่มีสถานที่พอเพียงและสะดวกต่อการซื้อ 
และการส่งเสริมการตลาดจากพนักงานที่สุภาพ (Srijunnin, 
2010) ขณะเดียวกัน Srijam et al. (2015) พบว่า ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตัดสินใจซื้อข้าว
อินทรีย์โดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
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จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  ซึ่ง
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ มีผล
ต่อการให้ความส าคัญที่แตกต่างกันไป ดังนั้นการพัฒนา
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดจึงจ าเป็นต้องค านึงถึงการ
บริหารจัดการการผลิตที่มีคุณภาพและความหลากหลาย 
การก าหนดราคาที่คุ้มกับต้นทุนการผลิตและใกล้เคียงกับ
เครือข่าย การเชื่อมโยงช่องทางการจัดจ าหน่ายกับลูกค้า
รายใหญ่ และการเพิ ่มช่องทางการประชาสัมพันธ ์ที่
หลากหลาย โดยการสนับสนุนของรัฐ (Klarnkleung, 2013) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

 ลักษณะตลาดข้าวอินทรีย์ที่ค้นพบเกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต ผู้ประกอบการ พ่อค้าคนกลาง 
ผู้บริโภค และผู้เรียนรู้  ซึ่งมีความต้องการสินค้าและการ
บริการจากการผลิตข้าวอินทรีย์ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
ตลาดผู ้ผลิตเกิดจากความต้องการปัจจัยการผลิตและ
ผลผลิตระหว่างผู้ผลิตกับผู้ผลิต หรือระหว่างผู้ผลิตกับ
ผู้ประกอบการแปรรูป ตลาดผู้บริโภคเป็นตลาดขายปลีก
ข ้าวอ ินทร ีย ์ ในและนอกช ุมชนระหว ่างผ ู ้ผล ิตหรือ
ผู้ประกอบการแปรรูปกับผู้บริโภค ตลาดคนกลางเกิดจาก
ความต้องการของคนกลางในการน าข้าวอินทรีย์จากผู้ผลติ
ไปจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภค และตลาดการเรียนรู้เกิดขึ้น
จากความต้องการของลูกค้าที่ต้องการเรียนรู้วิธีการปลูก
ข้าวอินทรีย์จากเกษตรกรผู ้ปลูกข้าวอินทรีย์ผ่านการ
ปฏิบัติจริงในแปลงนา  
 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดย ังพบว่า ม ีการผลิตและผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลาย ได้แก่ เมล็ดพันธ ุ ์ข ้าวอินทรีย ์ ป ุ ๋ยและ
สารชีวภาพ ข้าวเปลือก ข้าวสารอินทรีย์ การใส่บรรจุ
ภัณฑ์ขายส่งและปลีก และข้าวแปรรูป มีการจัดจ าหน่าย
หลายช่องทาง ได้แก่ ที่บ้านเกษตรกร ตลาดนัดในชุมชน 
ตลาดนอกชุมชน การออกบูธ การขายตรง การใช้โทรศัพท์
และสื่อออนไลน์ และการขายให้หน่วยหรือองค์กรรับซื้อ  
มีการก าหนดราคาที่แตกต่างตามลักษณะผลิตภัณฑ์ พันธุ์ 
 

ข้าว ลักษณะการขาย บรรจุภัณฑ์ และระยะทางซื้อขาย 
ตลอดจนมีการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการต่างๆ ได้แก่ 
การน าเสนอสินค้าแบบเผชิญหน้า การให้นามบัตร การติด
ฉลากผลิตภัณฑ์ การใช้สื่อออนไลน์ การจัดกิจกรรมการ
เรียนรู้การท านาข้าวอินทรีย์ การแจกหรือแถมเพื ่อให้
ทดลองชิม และการบอกเล่าประสบการณ์ตรงต่อผู้ซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนาตลาดข้าวอินทรีย์ 
 เกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ในต าบลลวงเหนือ
ควรส่งเสริมและพัฒนาตลาดการเรียนรู้อันเป็นจุดเด่น
อย่างมีส่วนร่วมและเป็นระบบมากขึ ้น ทั ้งการก าหนด
เป้าหมาย การจ ัดก ิจกรรมเร ียนร ู ้  การสร ุปผลและ
ประเมินผล เพื่อการปรับปรุงแก้ไขอย่างสอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมของพื้นที่ ในแง่กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพและผ่านการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ การ
ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ ให้กับกลุ่มลูกค้าที่มี
ก าลังซื้อสูง การก าหนดราคาที่คุ้มทุนและสอดคล้องกับ
ราคาตลาดข้าวทั่วไป และการเพิ่มการประชาสัมพันธ์เพื่อ
ส่งเสริมการขาย ทั้งนี้หน่วยงานผู้สนับสนนุจ าเป็นต้องช่วย
ส่งเสริมการขยายตลาดข้าวอินทรีย์ให้สอดคล้องกับ
ศ ักยภาพและความต ้องการของผ ู ้ ผล ิตและตลาด 
โดยเฉพาะอย ่างย ิ ่งการผล ิตข ้าวอ ินทร ีย ์ให ้ได ้ตาม
มาตรฐาน และการสื ่อสารประชาสัมพันธ์ข้าวอินทรีย์      
ให้เป็นที่รู้จักยิ่งขึ้น 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 ควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการสร้างกระบวนการมี
ส่วนร่วมในการส่งเสริมและพัฒนาตลาดข้าวอินทรีย์ผ่าน
กิจกรรมการเรียนรู้การผลิตข้าวอินทรีย์และการจัดการ
ผลิตภัณฑ์ การขยายกลุ ่มเป้าหมายทางการตลาดข้าว
อินทรีย์ในสื่อออนไลน์และระบบร้านค้าชุมชน การพัฒนา
มาตรฐานข้าวอินทรีย์และตราสินค้าเพื่อเพิ่มความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า และการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัย
การตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค 
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