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บทคัดย(อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค5เพื่อสำรวจความคิดเห็นของผูBบริโภคดBานปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาว

อินทรีย5 และวิเคราะห5ความแตกตGางของปFจจัยสGวนบุคคลที่มีตGอความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาว
อินทรีย5ของตำบลลวงเหนือ อำเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหมG เครื่องมือเก็บรวบรวมขBอมูล คือ แบบสอบถาม โดยเก็บจากผูBเคยซื้อขBาว
อินทรีย5ของตำบลลวงเหนือจำนวน 400 คน มีการใชBคGาเฉลี่ยและสGวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห5ระดับความคิดเห็น และใชB 
ANOVA ในการวิเคราะห5ความแตกตGางของปFจจัยสGวนบุคคลที่มีตGอระดับความคิดเห็น ผลการวิเคราะห5ขBอมูลพบวGา ปFจจัยสGวนประสม
ทางการตลาดดBานผลิตภัณฑ5มีคGาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นมากที่สุด ถัดมา คือ ราคา สถานที่จัดจำหนGาย และการสGงเสริมการตลาด 
อีกทั้งยังพบวGา ความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5มีความแตกตGางกันตามปFจจัยสGวนบุคคล
อยGางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดBแกG ที่อยูGอาศัย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายไดB 
คำสำคัญ: ขBาวอินทรีย5 ความคิดเห็น สGวนประสมทางการตลาด ผูBบริโภค 
 

Abstract 
This study was aimed at surveying consumer’s opinions about marketing mix affecting the choice of buying 

organic rice and to analyze the differences in demographic factors affecting consumer opinions about marketing mix 
affecting the choice of buying organic rice. The study area was located at Luang Nuea Sub-District, Doi Sa Ket District, 
Chiang Mai Province.  Data were collected from 400 questionnaires for buyers of organic rice in Luang Nuea Sub-
District. In data analysis, opinion levels were analyzed by average and standard deviation, and different personal
affecting consumer opinions were analyzed by ANOVA.  The result indicated that the marketing mix with the 
maximum average opinion was product, and the subsequent average opinions were price, place, and promotion, 
respectively. Different factors also influence consumer opinions about marketing mix affecting the choice of buying 
organic rice at a statistically significance level of 0.05, namely, residence, age, education, married status, occupation, 
and incomes. 
Keywords: organic rice, opinion, marketing mix, consumer 
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คำนำ 
 กระทรวงเกษตรและสหกรณ5ใหBการสนับสนุนการยกระดับมาตรฐานการผลิตและผลักดันการตลาดขBาวอินทรีย5ทั้งในและ
ตGางประเทศนับตั้งแตGป� 2545 (Chutrakun et al., 2022) ตลาดขBาวอินทรีย5ในประเทศสGวนใหญGเป�นตลาดเฉพาะสำหรับสมาชิก เชGน 
สหกรณ5การเกษตรอินทรีย5 เครือขGายวิสาหกิจชุมชน และสหกรณ5การเกษตรเพื่อการตลาดลูกคBา ธ.ก.ส. สGวนตลาดสGงออกขBาวอินทรีย5
กระจายไปหลายประเทศ เชGน สวิสเซอร5แลนด5 อเมริกา รัสเซีย สิงคโปร5 ฮGองกง ยุโรป และญี่ปุ�น อีกทั้งยังมีแนวโนBมการขยายตัวของขBาว
อินทรีย5เพิ่มขึ้นในตลาดโลกภายใตBกระแสคนรักสุขภาพ (Ministry of Agriculture and Cooperatives, 2018) ระหวGางป� 2560-2563 
มูลคGาการสGงออกขBาวอินทรีย5ไทยขยายตัวในอัตราเฉลี่ยรBอยละ 24.60 ตGอป� อยGางไรก็ตามกลับพบขBอจำกัดของการขยายตลาดขBาว
อินทรีย5ของประเทศไทย ไดBแกG การสรBางมาตรฐานเกษตรอินทรีย5ไทย การวางแผนการผลิตและตลาดบนฐานขBอมูล การปรับตัวตGอการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในการเพิ่มมูลคGาขBาวอินทรีย5 การพัฒนาชGองทางการจัดจำหนGายที่สามารถตอบสนองความตBองการของลูกคBา
โดยเฉพาะกลุ Gมคนรักสุขภาพและผู Bสูงอายุ และการวิจัยและพัฒนาเพื ่อการตGอยอดขBาวอินทรีย5เชิงพาณิชย5 (National Organic 
Agriculture Development Committee, 2022)  
 ภายใตBสถานการณ5ดังกลGาวสามารถนำหลักการของสGวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มาประยุกต5ใชBในฐานะ
เครื่องมือหนึ่งของการดำเนินธุรกิจและพัฒนาการตลาดใหBสอดคลBองกับความตBองการของลูกคBาหรือผูBบริโภค (Kotler, 2003) โดยทั่วไป 
สGวนประสมทางการตลาดประกอบดBวย 4 Ps ที่มีความสัมพันธ5เชื่อมโยงกัน ไดBแกG Product หรือผลิตภัณฑ5ที่มีคุณภาพและเป�นที่ตBองการ
ของตลาด Price หรือราคาที่สอดคลBองกับพฤติกรรมและกำลังซื้อของผูBบริโภค Place หรือการจัดจำหนGายสินคBาใหBไปถึงมือผูBบริโภคผGาน
ชGองทางตGางๆ และ Promotion หรือการสGงเสริมการตลาดที่รวมถึงการประชาสัมพันธ5และการใหBบริการลูกคBา (Etzel et al., 2004) 
อยGางไรก็ตามยังมีผูBเสนอองค5ประกอบอื่นเพิ่มเติม เชGน Booms and Bitner (1981) ชื่อเสนอ 7 Ps โดยเพิ่มเติมจาก 4 Ps คือ People 
หรือการพัฒนาบุคลากรใหBมีความสามารถในการขายและใหBบริการ Process หรือกระบวนการที่ใชBเพื่อเขBาถึงกลุGมลูกคBา และ Physical 
Evidence หรือสิ่งแวดลBอมทางกายภาพที่เป�นภาพลักษณ5ของสินคBา รวมทั้งเสนอเพิ่ม P ตัวที่ 8 คือ Productivity and Quality หรือ
ผลิตภาพและคุณภาพซึ่งหมายถึงการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตโดยคงความแตกตGางของสินคBาและบริการ (Santiwong, 1997) เป�นตBน  
 องค5ประกอบของสGวนประสมทางการตลาดลBวนมีผลตGอลูกคBาตGางกันไปในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคBาและบริการ ดังที่ 
Siripipat and Chaiwun (2016) พบวGา ผูBสูงอายุตัดสินใจซื้อสินคBาออนไลน5ผGานชGองทางการจัดจำหนGายมากที่สุด ถัดมา คือ การ
สGงเสริมการตลาด กระบวนการ ผลิตภัณฑ5 และราคา ตามลำดับ (Siripipat and Chaiwun, 2016) ขณะที่การสGงเสริมการตลาด 
สิ่งแวดลBอมกายภาพ และกระบวนการใหBบริการกลับไมGสGงผลตGอการซื้อเคมีภัณฑ5ดBานการเกษตรของชาวนาในจังหวัดสุพรรณบุรี 
(Tittayawong and Sansook, 2015) ผูBประกอบการขBาวอินทรีย5ไทยเชื่อวGา ราคาขBาวอินทรีย5ที่ใกลBเคียงกับขBาวทั่วไปจะทำใหBเป�นที่รูBจัก
ของผูBบริโภคและขายไดBงGายกวGาการตั้งราคาขBาวอินทรีย5ที่สูงกวGาขBาวทั่วไป และการกระจายขBาวอินทรีย5ไปในหลายชGองทางจะชGวยเพิ่ม
ความสนใจตGอขBาวอินทรีย5 (Taweesuk, 2015) สGวนผูBบริโภคเลือกซื้อขBาวอินทรีย5ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกลับพิจารณา
ผลิตภัณฑ5มากที่สุด รองลงมา คือ ราคาสินคBา และชGองทางจัดจำหนGาย และสิ่งที่พิจารณานBอยที่สุด คือ การสGงเสริมการตลาด (Srijam, 
et al., 2015) เป�นตBน ในทำนองเดียวกันผูBบริโภคขBาวอินทรีย5ในเมืองยอร5คจาร5การ5ตาร5 อินโดนีเซียตัดสินใจซื้อเพราะคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ5 และราคาที่สามารถจGายไดB รวมทั้งตBองมีหลายราคาที่มีน้ำหนักแตกตGางกันใหBเลือกซื้อไดB และยังตBองกระจายสถานที่จัด
จำหนGายใหBสามารถหาซื้อไดBงGายในรBานคBาและซุปเปอร5มาร5เกต (Kristanti et al., 2024)  
 ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดจึงสำคัญในการวางแผนการตลาดสินคBาและบริการ
ทGามกลางสภาวะตGอเนื่องของการแขGงขันทางธุรกิจ ความคิดเห็นที่แตกตGางกันมักขึ้นกับอิทธิพลของปFจจัยสGวนบุคคล เชGน พันธุกรรมและ
สรีระ การศึกษา ความรูB ความเชื่อ สถานภาพทางสังคม และประสบการณ5 เป�นตBน และปFจจัยแวดลBอม เชGน การเลี้ยงดูของครอบครัว 
ประสบการณ5สGวนตัว คGานิยมหรือบรรทัดฐานของกลุGมและสังคม วัฒนธรรมประเพณี สื่อมวลชน (Oskamp and Schultz, 2005) การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค5เพื่อสำรวจความคิดเห็นของผูBบริโภคตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 และเพื่อ
วิเคราะห5ความแตกตGางของปFจจัยสGวนบุคคลตGอความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 โดย
กำหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะขBาวอินทรีย5ตำบลลวงเหนือที่ผลิตโดยกลุGมเกษตรกรอินทรีย5ตำบลลวงเหนือ อำเภอดอยสะเก็ด จังหวัด
เชียงใหมG แมBวGาขBาวอินทรีย5ตำบลลวงเหนือจะเป�นที่รูBจักมายาวนาน แตGยังมปีFญหาดBานการตลาดที่อยูGในวงจำกัดและยอดจัดจำหนGายที่ไมG
แนGนอนจนกระทบตGอรายไดBของเกษตรกรผูBปลูกขBาวอินทรีย5 ผลการวิจัยนี้จะเป�นประโยชน5ตGอการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ5ขBาว
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อินทรีย5ของเกษตรกรอินทรีย5ตำบลลวงเหนือและชุมชนอื่นที่ตBองประสบกับปFญหาดBานการตลาดเชGนเดียวกัน ตลอดจนเป�นประโยชน5ตGอ
หนGวยงานดBานการเกษตรในแงGมุมการสนับสนุนการพัฒนาตลาดขBาวอินทรีย5ระดับชุมชนใหBมีความแนGนอนและมั่นคงยิ่งขึ้น  
 

วิธีการศึกษา 
กรอบแนวคิดการวิจัย  

คณะผูBวิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยจากองค5ประกอบ 4 Ps ของสGวนประสมทางการตลาด ไดBแกG Product (ผลิตภัณฑ5) 
Price (ราคา) Place (สถานที่จัดจำหนGาย) และ Promotion (การสGงเสริมการตลาด) (Etzel et al., 2004) โดยนำไปกำหนดเป�นขBอ
คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาด และนำผลการสำรวจความคิดเห็นมาวิเคราะห5ความแตกตGาง และ
กำหนดใหBปFจจัยสGวนบุคคลเป�นตัวแปรอิสระ ไดBแกG ที่อยูGอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายไดB และ
กำหนดใหBความคิดเห็นเกี่ยวกับปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 เป�นตัวแปรตาม ไดBแกG ผลิตภัณฑ5 
ราคา สถานที่จัดจำหนGาย และการสGงเสริมการตลาด 

ประชากรและกลุAมตัวอยAาง 
 คณะผูBวิจัยใชBตารางสำเร็จรูปของ Yamane ในการกำหนดขนาดของกลุGมตัวอยGาง โดยเทียบคGาเป�นอินฟ�นิตี (∞) ซึ่งมีคGาเทGากับ 
400 ตัวอยGาง เนื่องจากไมGทราบจำนวนประชากรผูBซื้อขBาวอินทรีย5ที่แนGนอน (Aekkakul, 2007) สำหรับวิธีการสุGมตัวอยGางเป�นแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) และเก็บขBอมูลจากผูBที่เคยซื้อขBาวอินทรีย5ของตำบลลวงเหนือ อำเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหมG 
บริเวณตลาดนัดชุมชนในตำบลลวงเหนือ และตลาดเครือขGายเกษตรอินทรีย5ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมG  
วิธีการเก็บรวบรวมและวิเคราะหJขLอมูล 

คณะผูBวิจัยใชBแบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขBอมูล โดยนำแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) กับผูBเชี่ยวชาญ เพื่อการพิจารณาตรวจสอบและปรับปรุงขBอคำถามในแบบสอบถาม จากนั้นจึงนำแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-test) กับผูBที่มีลักษณะใกลBเคียงกับกลุGมเป�าหมายจำนวน 50 คน แลBวนำแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมไดBไปคำนวณหาความ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ดBวยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient Reliability) โดยใชBเกณฑ5ยอมรับที่คGามากกวGา 0.7 
เพื่อแสดงวGาแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นเพียงพอ (Pipitkun, 2018) ซึ่งผลการคำนวณคGาความเชื่อมั่นเทGากับ 0.85 ทั้งนี้แบบสอบถาม
แบGงออกเป�นชุดคำถามเกี่ยวกับปFจจัยสGวนบุคคล ไดBแกG ที่อยูGอาศัย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายไดB  

ในสGวนของความคิดเห็นเกี่ยวกับปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 ไดBแกG ผลิตภัณฑ5 ราคา 
สถานที่จัดจำหนGาย และการสGงเสริมการตลาด โดยใชB Likert Scale ในการแบGงระดับความคิดเห็นออกเป�น 5 ระดับ ไดBแกG 5 = คิดวGามี
ผลมากที่สุด  4 = คิดวGามีผลมาก 3 =  คิดวGามีผลปานกลาง  2 = คิดวGามีผลนBอย 1 = คิดวGามีผลนBอยที่สุด สำหรับการวิเคราะห5ขBอมูล
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 มีการใชBสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และนำเสนอผลเป�นคGาเฉลี่ย  (X ̄ ) สGวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน (S.D.)  โดยกำหนดเกณฑ5ในการวิเคราะห5คGาคะแนนเฉลี่ยความ
คิดเห็นดังนี้ 1.00 – 1.50  = นBอยที่สุด,  1.51 – 2.50  = นBอย,  2.51 – 3.50  = ปานกลาง,  3.51 – 4.50  = มาก,   4.51 – 5.00  = 
มากที่สุด นอกจากนี้ยังดำเนินการวิเคราะห5ความแตกตGางของความคิดเห็นดBานปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือก
ซื้อขBาวอินทรีย5 โดยการใชBวิธีการวิเคราะห5ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) (Srisaard, 2017) 

 
ผลการศึกษาและวิจารณC 

ปNจจัยสAวนบุคคล 
ผูBบริโภคที่ตอบแบบสอบถามอาศัยอยูGในตำบลลวงเหนือรBอยละ 55.75 ขณะที่อยูGนอกตำบลรBอยละ 44.25 เป�นเพศชายหญิง

ใกลBเคียงกัน คือ รBอยละ 49.87 และ 46.60 นอกจากนี้ยังอยูGในชGวงอายุระหวGาง 50-59 ป� มากที่สุด คือ รBอยละ 27.02 รองลงมา คือ 
อายุ 18-29 ป� และ 40-49 ป� ตามลำดับ โดยสGวนใหญGจบการศึกษาระดับปริญญาตรี รBอยละ 38.23 มีสถานภาพสมรสมากที่สุด รBอยละ 
48.74 มีอาชีพหลักรับจBางทั่วไปมากที่สุด รBอยละ 23.81 มีรายไดBสGวนตัวตGอเดือน 6,001-9,000 บาทมากที่สุด รBอยละ 30.90 ดังแสดง
ใน Table 1 
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Table 1 Demographic factors of respondents 
Demographic  Factors Number Percent Demographic Factors Number Percent 

1. residential areas 

Luang Neua Sub-District  

Others 

 

223 

177 

 

55.75 

44.25 

2. sex 

Female 

Male 

Others 

 

185 

198 

14 

 

46.60 

49.87 

3.53 

Total 400 100 Total 397 100 

3. age 

Under 18 years 

18-29 years 

30-39 years 

40-49 years 

50-59 years 

more than 59 years 

 

2 

97 

74 

81 

107 

35 

 

0.51 

24.49 

18.69 

20.45 

27.02 

8.84 

4. status 

Single 

Married 

Divorced 

Widow 

 

157 

194 

38 

9 

 

39.45 

48.74 

9.55 

2.26 

Total 396 100 Total 398 100 

5. education 

Primary school/equivalent  

Primary high    

   school/equivalent Secondary high    

   school/equivalent  

Diploma/equivalent  

Undergraduate 

Postgraduate 

 

119 

24 

 

31 

 

31 

151 

39 

 

30.13 

6.08 

 

7.85 

 

7.85 

38.23 

9.87 

6. occupation 

Government/state enterprise employers 

Private company employers 

Sellers 

Freelance 

Farmers 

General work 

Business 

Others 

 

73 

 

45 

24 

62 

21 

95 

13 

66 

 

18.30 

 

11.28 

6.02 

15.54 

5.26 

23.81 

3.26 

16.54 

Total 395 100 Total 399 100 

7. salary 

Less than 3,000 baht 

3,001-6,000 baht 

6,001-9,000 baht 

9,001-15,000 baht 

More than 15,000 baht 

 

10 

52 

123 

102 

111 

 

2.51 

13.07 

30.90 

25.63 

27.89 

   

Total 398 100    

 
ความคิดเห็นของผูLบริโภคดLานปNจจัยสAวนประสมทางการตลาด 
 จาก Table 2 พบวGา ความคิดเห็นตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5 โดยภาพรวมอยูGใน
ระดับมาก โดยคGาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นที่มากที่สุด รBอยละ 4.02 คือ ปFจจัยดBานผลิตภัณฑ5 ถัดมาคือ ราคา สถานที่จัดจำหนGาย 
และการสGงเสริมการตลาด โดยมีคGาเฉลี ่ยรBอยละ 3.81, 3.78 และ 3.60 ตามลำดับ ซึ ่งสอดคลBองกับการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Srijam et al., 2015) ขณะเดียวกันขBอคBนพบนี้กลับขัดแยBงกับการดำเนินธุรกิจของผูBประกอบการ
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วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยGอม อำเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี ซึ่งพบวGา ราคามีความสำคัญมากที่สุด (Srijannin, 2010) การที่
ผลิตภัณฑ5และราคามีความสำคัญมากกวGาสถานที่จัดจำหนGายและการสGงเสริมการตลาดอาจเป�นเพราะตลาดขBาวอินทรีย5เป�นที่นิยม
เฉพาะในกลุGมผูBบริโภคที่รักสุขภาพ ซึ่งมักจะเลือกผลิตภัณฑ5ที่เชื่อวGามีคุณภาพดี และมีราคาที่ไมGสูงจนเกินไป อยGางไรก็ตามงานวิจัยนี้
พบวGา ระดับคGาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดของดBานผลิตภัณฑ5 ไดBแกG คุณประโยชน5ของขBาวอินทรีย5ตGอสุขภาพ สามารถนำขBาวอินทรีย5ไป
เป�นของฝากไดB  และขBาวอินทรีย5กินแลBวอรGอยถูกปาก ระดับคGาเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดของดBานราคา สถานที่ และการสGงเสริม
การตลาด คือ การกำหนดราคาที่คุBมคGา สามารถหาซื้อไดBงGายในตลาดหรือรBานคBาใกลBเคียง และการใหBลองชิม ตามลำดับ ดังนั้นในการ
สGงเสริมการตลาดขBาวอินทรีย5 ตำบลลวงเหนือ อำเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหมG ควรมุGงเนBนการพัฒนาดBานผลิตภัณฑ5มากกวGาดBานอื่น
โดยการสื่อสารและประชาสัมพันธ5ใหBความรูBเกี่ยวกับคุณประโยชน5ของขBาวอินทรีย5ตGอสุขภาพ สGงเสริมการพัฒนาบรรจุภัณฑ5สำหรับเป�น
ของฝากใหBหลากหลาย รวมไปถึงการปรับปรุงกระบวนการผลิตและคิดคBนสายพันธุ5ขBาวอินทรีย5ที่อรGอยถูกปากมากขึ้น นอกจากนี้ควร
กำหนดราคาที่เหมาะสมกับตBนทุนการผลิตขBาวอินทรีย5ของเกษตรกร และรายไดBของผูBบริโภคมากกวGากำหนดตามราคาคูGแขGงขันซึ่งมีนBอย
ราย รวมทั้งควรเนBนการจัดจำหนGายใหBกับคนในตำบลลวงเหนือเป�นหลักเนื่องจากสามารถเขBาถึงผูBผลิตขBาวอินทรีย5และหาซื้อไดBงGายกวGา 
สอดคลBองกับความคิดเห็นของผูBประกอบการขBาวอินทรีย5ในดBานราคาขBาวอินทรีย5ที่ควรใกลBเคียงกับขBาวทั่วไปเพื่อใหBขายงGาย สGวนที่
แตกตGางไป คือ ชGองทางการจัดจำหนGาย ผูBประกอบการเห็นวGา ควรวางขายในซุปเปอร5มาร5เก็ตทั่วไปและใหBสมาชิกของสหกรณ5เป�น
ตัวแทนจำหนGายสินคBา (Taweesuk, 2015) 
 
Table 2 The level of opinion on factors of marketing mix affecting demand for buying organic rice, Luang Neua 
Sub-District, Doi Sa Ket District, Chiang Mai Province 

Marketing mix Average S.D. Level of opinion 

1. Product 4.02 0.86 High 

Believe in no using chemical substances 4.04 1.09 High 

Varieties of organic rice species 3.91 0.71 High 

Attracted packaging of organic breed 3.76 0.94 High 

Giving details on labels about advantage and nutritional value 3.81 1.01 High 

Labelling standard certification of organic rice 3.88 1.09 High 

Having many processed products 3.88 0.82 High 

Tasty and delicious organic rice 4.23 0.75 High 

Cooked organic rice soft and fragrant  4.22 0.79 High 

Advantage of organic rice for health 4.38 0.74 High 

Be able to use as a component of herbs 3.88 0.79 High 

Be able to use as a gift 4.25 0.77 High 

2. Place 3.78 1.04 High 

Easy to buy in market or shop nearby 3.89 0.98 High 

Be able to buy in organic markets  3.85 0.99 High 

Be able to order by phone 3.84 0.99 High 

Be able to order by social online 3.63 1.15 High 

Be able to buy at farmer home 3.82 0.99 High 

Be able to arrange delivery 3.62 1.14 High 

3. Price 3.81 1.01 High 

Provide worthy price for purchase 3.93 0.90 High 

Clear price on label 3.86 1.05 High 

Having different prices for buyers 3.80 0.97 High 
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Marketing mix Average S.D. Level of opinion 

Be able to bargain with buyers 3.63 1.12 High 

4. Promotion 3.60 1.14 High 

Direct sell from sellers 3.69 0.92 High 

Public relations by internet and social online (Facebook, Line) 3.60 1.15 High 

labelling farms and contact 3.65 1.07 High 

Organizing learning activities about organic rice cultivation 3.61 1.05 High 

Providing discount 3.68 1.20 High 

Providing sample product 3.69 1.20 High 

Giving free products 3.58 1.26 High 

Providing product testing 3.71 1.14 High 

Providing accumulate points 3.19 1.29 Moderate 

Total 3.80 1.01 High 

 
ความแตกตAางของปNจจัยสAวนบุคคลที่มีตAอความคิดเห็นดLานปNจจัยสAวนประสมทางการตลาดที่มีผลตAอการเลือกขLาวอินทรียJ 

ผลการวิเคราะห5ปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอความตBองการซื้อขBาวอินทรีย5จากคGาเฉลี่ยความคิดเห็นของ
ผูBบริโภคกับปFจจัยสGวนบุคคล ดังในแสดงใน Table 3 พบวGา ความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดที่มีตGอการเลือกซื้อขBาว
อินทรีย5มีความแตกตGางกันตามปFจจัยสGวนบุคคลอยGางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยความแตกตGางของปFจจัยสGวนบุคคลที่มีตGอ
ปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอความตBองการซื้อขBาวอินทรีย5ของตำบลลวงเหนือ ไดBแกG ที่อยูGอาศัย อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายไดB สGวนเพศนั้นไมGแตกตGางกัน อยGางไรก็ตาม Srijam et al. ( 2015) พบวGา อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดBตGอเดือน ของผูBบริโภคขBาวอินทรีย5ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตGางกันสGงผลตGอปFจจัยสGวน
ประสมทางการตลาดที่แตกตGางกัน ในทำนองเดียวกันผลการศึกษาสGวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตGอผูBบริโภคขBาวอินทรีย5วิสาหกิจ
ชุมชนบBานหัวเรือ จังหวัดอุบลราชธานี พบวGาผูBบริโภคที่มีอายุแตกตGางกันมีความคิดเห็นแตกตGางกันตGอผลิตภัณฑ5และราคาขBาวอินทรีย5
แตกตGางกัน ขณะที่ผูBบริโภคที่มีรายไดBตGอเดือนแตกตGางกันมีความคิดเห็นตGอชGองทางการจัดจำหนGายและคุณภาพการบริการแตกตGางกัน 
(Promcharoen and Harasam, 2024)  นอกเหนือจากนี้ Phitthayaphinant (2024) ยังพบปFจจัยที่สGงผลเชิงบวกตGอการใชBจGายในการ
ซื้อขBาวอินทรีย5บรรจุถุงจังหวัดพัทลุง ไดBแกG อาชีพหลัก รายไดB ปFญหาสุขภาพ ปริมาณขBาวอินทรีย5ที่บรรจุในถุง สำหรับผลการวิจัยนี้
พบวGา มีความแตกตGางอยGางมีนัยสำคัญทางสถิติของที่อยูGอาศัยของผูBบริโภคขBาวอินทรีย5ตGอปFจจัยดBานสGวนประสมทางการตลาดที่มีผลตGอ
ความตBองการซื้อขBาวอินทรีย5 โดยคนที่อยูGภายในตำบลลวงเหนือมีความคิดเห็นตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดมากกวGาคนนอกตำบล
ลวงเหนือ สิ่งนี้แสดงถึงความจำเป�นในการจัดการสGวนประสมทางการตลาดที่ตBองคำนึงถึงตลาดผูBบริโภคขBาวอินทรีย5ที่อยูGภายในตำบล
มากกวGานอกตำบล อีกทั้งยังตBองคำนึงถึงการนำเสนอผลิตภัณฑ5ที่หลากหลายสำหรับคนทุกกลุGม อันเนื่องมาจากความแตกตGางของอายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดBของผูBบริโภค โดยเฉพาะอยGางยิ่งผูBบริโภคชGวงอายุ 40-49 ป� มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนตBนหรือเทียบเทGา มีสถานะหมBาย มีอาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดBระหวGาง 6,000-9,000 บาท ซึ่งมี
คGาเฉลี่ยความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดมากที่สุดของปFจจัยสGวนบุคคลแตGละตัว  



King Mongkut’s Agr. J. 2025 : 43 (3) : 427 – 436   

 
 

433 

Table 3 Different demographic factors affecting opinion on marketing mix affecting demand for buying organic rice, Luang Neua Sub-District, Doi Sa Ket 
District, Chiang Mai Province 

Personal factors 

Marketing mix affecting demand for buying organic rice  

Product Place Price promotion total  

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. T/F P 

residential areas             

1. Luang Neua Sub-District 4.14 .513 4.00 .640 4.05 .687 3.90 .822 4.03 .576 7.381 .000* 

2. Others 3.86 .554 3.47 .956 3.49 .957 3.22 1.025 3.50 .777   

Sex             

1. Female 4.07 .575 3.79 .864 3.87 .868 3.67 .980 3.85 .743 1.965 .142 

2. Male 3.97 .517 3.77 .804 3.75 .860 3.56 .973 3.76 .693   

3. Others 3.92 .592 3.40 .971 3.48 .840 3.16 1.005 3.48 .770   

Age             

1. Under 18 years 3.95 .578 3.75 .589 3.87 .530 3.88 .314 3.86 .503 12.515 .000* 

2. 18 – 29 years 3.78 .633 3.21 1.101 3.32 1.019 3.01 1.135 3.32 .865   

3. 30 – 39 years 4.18 .491 3.94 .829 3.91 .869 3.73 1.028 3.94 .731   

4. 40 – 49 years 4.15 .509 4.04 .566 4.00 .824 3.81 .932 3.99 .636   

5. 50 – 59 years 4.01 .483 3.88 .589 3.98 .635 3.83 .670 3.93 .490   

6. More than 60 years 4.04 .508 4.02 .424 4.00 .573 3.81 .620 3.97 .449   

Education             

1. Primary school/equivalent 3.91 .455 3.87 .467 3.90 .587 3.68 .560 3.84 .408 3.768 .002* 

2. Primary high school/equivalent 4.33 .440 4.09 .518 4.25 .607 4.12 .771 4.20 .482   

3. Secondary high 

school/equivalent 

4.23 .557 3.98 .869 3.98 1.058 3.87 1.220 4.02 .870   

4. Diploma/equivalent 4.11 .617 3.85 .826 3.81 .903 3.54 1.181 3.84 .820   

5. Undergraduate 3.96 .589 3.58 1.047 3.61 .966 3.39 1.120 3.63 .843   

6. Postgraduate 4.12 .549 3.81 .836 3.89 .934 3.76 .935 3.89 .719   

Status             

1. Single 3.91 .609 3.50 1.050 3.60 .998 3.32 1.101 3.58 .849 10.010 .000* 

2. Married 4.10 .496 3.97 .600 3.93 .758 3.83 .864 3.96 .598   

C C C C C
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Personal factors 

Marketing mix affecting demand for buying organic rice  

Product Place Price promotion total  

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. T/F P 

3. Divorced 3.93 .457 3.76 .588 3.83 .624 3.42 .619 3.72 .422   

4. Widow 4.38 .519 4.33 .424 4.44 .609 4.24 .779 4.35 .539   

Occupation             

1. Government/state enterprise 

employers 

4.16 .477 4.04 .713 4.00 .722 3.94 .745 4.04 .571 9.769 .000* 

2. Private company employers 4.17 .500 3.88 .718 3.81 .949 3.65 1.110 3.88 .769   

3. Sellers 4.12 .443 4.00 .663 4.04 .907 3.80 .924 3.99 .644   

4. Freelance 3.97 .510 3.91 .681 3.96 .707 3.67 .805 3.88 .601   

5. Farmer 4.24 .581 4.11 .580 4.02 .838 3.64 1.247 4.00 .751   

6. General work 3.97 .495 3.82 .561 3.84 .702 3.72 .741 3.84 .522   

7. Business 4.18 .568 3.84 .869 3.82 .850 3.61 .972 3.86 .752   

8. Others 3.70 .648 2.98 1.127 3.22 1.053 2.87 1.143 3.18 .871   

Salary             

1. Less than 3,000 baht 3.76 .616 3.48 .650 3.72 .711 3.44 .755 3.63 .601 7.421  .000* 

2. 3,001 – 6,000 baht 3.87 .640 3.05 1.088 3.28 1.063 3.14 1.142 3.30 .849   

3. 6,001 – 9,000 baht 3.98 .480 3.92 .560 3.97 .628 3.71 .670 3. 91 .485   

4. 9,001 – 15,000 baht 4.00 .615 3.78 .909 3.82 .932 3.57 1.166 3.79 .838   

5. More than 15,000 baht 4.15 .484 3.92 .759 3.85 .866 3.72 .970 3.90 .691   

Note : differences at significance level 0.05 
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สรุปผลการศึกษา 
ผูBบริโภคขBาวอินทรีย5ที่ผลิตโดยกลุGมเกษตรกรตำบลลวงเหนือ ใหBความคิดเห็นตGอปFจจัยสGวนประสมทางการตลาดดBานผลิตภัณฑ5

ดBวยคGาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงที่สุด ถัดมาเป�นคGาเฉลี่ยดBานราคา สถานที่จัดจำหนGาย และการสGงเสริมการตลาด ตามลำดับ ในแตGละ
ดBาน มีหัวขBอที่มีคGาเฉลี่ยความคิดเห็นเรียงจากมากไปหานBอย ดังนี้ ดBานผลิตภัณฑ5 ไดBแกG คุณประโยชน5ของขBาวอินทรีย5ตGอสุขภาพ 
สามารถนำขBาวอินทรีย5ไปเป�นของฝากไดB  และขBาวอินทรีย5กินแลBวอรGอยถูกปาก ตามลำดับ ดBานราคา ไดBแกG การกำหนดราคาที่คุBมคGา 
การติดป�ายบอกราคาอยGางชัดเจน และการมีหลายราคาใหBเลือกซื้อ ตามลำดับ  ดBานสถานที่จัดจำหนGาย ไดBแกG สามารถหาซื้อไดBงGายใน
ตลาดหรือรBานคBาใกลBบBาน สามารถหาซื้อไดBในตลาดนัดสินคBาอินทรีย5 และสามารถสั่งซื้อไดBทางโทรศัพท5 ตามลำดับ สGวนดBานการสGงเสริม
การตลาด ไดBแกG การใหBลองชิม การนำเสนอขายสินคBาโดยตรงจากผูBขาย และการใหBสGวนลด ตามลำดับ อยGางไรก็ตามเมื่อวิเคราะห5ความ
แตกตGางของปFจจัยสGวนบุคคลที่มีตGอความคิดเห็นดBานปFจจัยสGวนประสมการตลาดที่มีผลตGอการเลือกซื้อขBาวอินทรีย5ของตำบลลวงเหนือ
พบวGา ความแตกตGางของที่อยูGอาศัย อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และระดับรายไดB มีผลตGอความคิดเห็นของปFจจัยสGวน
ประสมทางการตลาด ดังนั้น กลุGมเกษตรกรอินทรีย5ตำบลลวงเหนือควรมุGงเนBนการสGงเสริมการตลาดโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ5ใหB
สอดคลBองกับความตBองการของตลาดเป�นสำคัญ โดยเฉพาะการสื่อสารและประชาสัมพันธ5เกี่ยวกับคุณประโยชน5ขBาวอินทรีย5ตGอสุขภาพใหB
กวBางขวางยิ่งขึ้น และการทำบรรจุภัณฑ5ใหBดึงดูด หลากหลาย และควรคGาแกGการนำไปเป�นของฝากอยGางแพรGหลาย อีกทั้งควรกำหนด
ราคาที่สอดคลBองกับตBนทุนและรายไดBของผูBบริโภค ควรสGงเสริมการตลาดกับกลุGมเป�าหมายเฉพาะที่มีความแตกตGางดBานทำเลที่พักอาศัย 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดB นอกจากนี้หนGวยงานดBานการเกษตรควรใหBการสนับสนุนการพัฒนาการตลาด
ของเกษตรกรโดยการศึกษาวิจัยเพื่อการปรับปรุงสายพันธุ5และกระบวนการผลิตขBาวอินทรีย5เพื่อพัฒนาการผลิตขBาวอินทรีย5คุณภาพดี
และอรGอยถูกปากผูBบริโภคมากขึ้น  รวมทั้งควรศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาดของกลุGมผูBบริโภคที่อาจมีความตBองการซื้อขBาวอินทรีย5
แตกตGางกันในหลากหลายบริบทพื้นที่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดB 

 
ผลประโยชนCทับซ2อน 

ผูBเขียนขอประกาศวGาบทความนี้ไมGมีผลประโยชน5ทับซBอน 
 

การมีส(วนร(วมในการเขียนบทความของผู2เขียน 
 ความคิดริเริ่ม และสมมติฐาน: เกศสุดา สิทธิสันติกุล, บัญจรัตน5 โจลานันท5. การปฏิบัติการวิจัย การมีสGวนรGวมในการออกแบบ 
วิธีการเก็บขBอมูล และ criteria: เกศสุดา สิทธิสันติกุล, บัญจรัตน5 โจลานันท5. การจัดเก็บขBอมูล การวิเคราะห5ขBอมูล การแปรผล: เกศสุดา 
สิทธิสันติกุล, บัญจรัตน5 โจลานันท5, วราภรณ5 นันทะเสน, เก นันทะเสน, อนุพันธ5 สมบูรณ5วงศ5. การวิพากษ5วิจารณ5ผล การแสดงการ
เปรียบเทียบกับขBอสรุปหรือองค5ความรูB หรือทฤษฎีเดิม: เกศสุดา สิทธิสันติกุล, เก นันทะเสน, วราภรณ5 นันทะเสน, วาสนา จักรแกBว. 
การมีสGวนรGวมในการเขียนตBนฉบับบทความ: เกศสุดา สิทธิสันติกุล บัญจรัตน5 โจลานันท5. การใหBการสนับสนุนเครื่องมือ: วราภรณ5 นันทะ
เสน, เก นันทะเสน, อนุพันธ5 สมบูรณ5วงศ5. 
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