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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพ
การดําเนินการ ปัจจัยหรือเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด 
(Best Practice) และความต้องการ ของการจัดการตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต         
2) พัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยใช้การตลาดบน
อินเทอร์เน็ต 3) ทดลองและประเมินผลการใช้รูปแบบตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงใช้วิธีการวิจัยแบบ      
การวิจัยและพัฒนา ผลการวิจัยพบว่า: 

เกษตรกรส่วนใหญ่ จําหน่ายผลผลิตให้กับสหกรณ์/
กลุ่มเกษตรอินทรีย์ โดยให้ความสําคัญกับการควบคุม
กระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) ซ่ึง
ราคาสินค้าของกลุ่มขึ้นอยู่กับคุณภาพผลผลิต ท้ังนี้
เกษตรกรมีลําดับความต้องการในการจัดการตลาด ดังนี้ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย ด้านราคา 
และด้านผลิตภัณฑ์ มีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไลน์ (Line) บล๊อก (Blog) และ เว็บไซต์ 
(Website) 

รูปแบบการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เรียกว่า “TOPWAS Model” 
ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) ปัจจัยในการจัดการ                
2) กระบวนการจัดการ 3) ผลการจัดการตลาด โดย
กระบวนการจัดการตลาดมี 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ตลาด
เป้าหมาย (Target Market) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(Organic Certificated) การนําเสนอ (Presentation)          
ภูมิปัญญา (Wisdom) การเพิ่มมูลค่า (Added Value) และ
เรื่องราว (Story) ซ่ึงมีการวางแผนและสร้างกิจกรรมที่
สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบน

อินเทอร์ เน็ ต  ท่ี มี ความเชื่ อมโยงกันในลั กษณะของ          
การบูรณาการ (Integration) และมีความเป็นองค์รวม 
(Holistic) โดยผลการทดลองใช้รูปแบบ พบว่า ผลการทดสอบ
ความรู้เกษตรกรผู้ผลิตระบบอินทรีย์มีคะแนนเฉลี่ยหลังเรียน
สูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ
การทดสอบความสามารถ 3 ด้าน คือ ด้านการวางแผน
การตลาด ด้านความคิดสร้างสรรค์ และด้านความเป็นไปได้ 
พบว่า มีระดับคุณภาพพอใช้ และการประเมินความคิดเห็นท่ี
มีต่อรูปแบบ “TOPWAS Model” มีความคิดเห็นด้วยใน
ระดับมาก โดยการถอดบทเรียนหลังการปฏิบัติการ (AAR) 
เกษตรกรเสนอให้มีการปฏิบัติ (Work shop) และให้ผู้ดูแลให้
คําปรึกษาในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

คําสําคัญ: การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ การตลาด
บนอินเทอร์เน็ต 

Abstracts  

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 findings of the 
research were as follows: 

The most of the 55.20 percent of farmers 
sell their produce to cooperatives/ organic farming 
groups and emphasis was on controlling the 
production process in accordance with organic 
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farming standards (IFOAM). The pricing depended on 
quality of output. The farmer needed to marketing 
management as follows: promotion distribution 
pricing and product and use the Internet media 
such as Facebook, Line, Blog and Website. The 
TOPWAS Model were 3 components: 1) Management 
Factors 2) Management Processes 3) Marketing 
Management result. There were 6 marketing 
management processes: Target Market, Organic 
Certificated, Presentation, Wisdom, Added Value, 
Story. Which had planning and activity creating 
related to integrated marketing management 
concept and internet marketing. 

The results revealed that in the knowledge 
assessment, the organic farmers had 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 were at the 
moderation level and the attitude assessment on 
the “TOPWAS Model” were 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. 

Keywords: Organic Agricultural Market Management, 
Internet Marketing 

บทนํา 

การปฏิวัติเขียว (Green Revolution) ในราว ค.ศ.
1960 (พ.ศ. 2503) เพื่อให้ได้ผลผลิตท่ีสูงขึ้นในการลงทุนท่ี
เท่าเดิม ในระยะเวลาเดิม และด้วยนโยบายการเร่งรัด
พัฒนาเศรษฐกิจท่ีส่งเสริม “ระบบการเกษตรแผนใหม่” 
ปลูกพืชเชิงเดี่ยว พึ่งพาเทคโนโลยีสําเร็จรูปจากต่างประเทศ 
ทําให้สังคมเกษตรกรรมแบบพื้นบ้านถูกกลืนเข้าสู่กระแส
เศรษฐกิจประเทศและเศรษฐกิจโลกสู่เกษตรเชิงพาณิชย์ 
(Commercial Agriculture) ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากระบบ
การเกษตรแผนใหม่ คือปัญหาราคาพืชผลการเกษตรตกต่ํา 
ในขณะที่ต้นทุนปัจจัยการผลิตกลับเพิ่มขึ้น ทําให้เกษตรกร
มีหนี้สินล้นพ้นตัว มีการใช้สารเคมีการเกษตรที่รุนแรงเพิ่ม
มากขึ้น ส่งผลกระทบต่อสุขภาพของเกษตรกรผู้ผลิต 
ผู้ บริ โภค  และสิ่ งแวดล้อม  โดย เฉพาะระบบนิ เ วศ 
(Ecosystem) เสื่อมลงอย่างรวดเร็ว ผนวกกับกระแสความ
ตื่นตัวในการบริโภคอาหารที่ปลอดภัยต่อสุขภาพและ

สิ่งแวดล้อมท่ีเพิ่มขึ้น จึงเกิดการเกษตรแบบไม่ใช้สารเคมี
และรักษาสิ่งแวดล้อมเพื่อคุณภาพชีวิตท่ีดีของตนเองและ
ชุมชน หรือเรียกว่า “เกษตรกรรมทางเลือก” (Alternative 
Agriculture) 

ระบบ เกษตรอิ นทรี ย์ เ ป็ น รู ปแบบหนึ่ ง ขอ ง
เกษตรกรรมทางเลือก ท่ีถูกนําเสนอในฐานะที่เป็นทางออก
ของวิกฤตด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพ รวมท้ังทางออกจาก
ความไม่เป็นธรรมของระบบการค้าสินค้า สําหรับใน
ประเทศไทยการบุกเบิกเกษตรกรรมทางเลือกหรือ
เกษตรกรรมอินทรีย์ท่ีครอบคลุมตั้งแต่เทคโนโลยีการผลิต 
การตลาด การตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ได้
เริ่มต้นจากการผลักดันขององค์กรพัฒนาเอกชนที่ทํางาน
ร่วมกับกลุ่มเกษตรกรในพื้นท่ีจังหวัดสุรินทร์ จังหวัดยโสธร 
และจังหวัดเชียงใหม่ จนสามารถพัฒนาตลาดเกษตร
อินทรีย์ท้ังในประเทศและต่างประเทศ และสามารถผลักดัน
เกษตรอินทรีย์สู่นโยบายระดับประเทศ โดยผลผลิตท่ี
ออกวางจําหน่ายจะมีช่ือเรียกต่าง ๆ กันไป เช่น ผักอนามัย 
ข้าวปลอดสารพิษ ผักปลอดสารเคมี ผักไร้สารเคมี เป็นต้น 
ซ่ึงสินค้าเกษตรอินทรีย์ถือว่ามีความเติบโตทั้งตลาดใน
ประเทศไทยและตลาดโลก สําหรับตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของไทย มี 2 รูปแบบคือ ตลาดต่างประเทศ โดยมี
ข้าวเป็นพืชส่งออกที่สําคัญท่ีสุด โดยเฉพาะข้าวหอมมะลิ 
และตลาดในประเทศ ท่ีมีการจําหน่ายผ่าน 4 ช่องทางหลัก 
ได้แก่ 1) ระบบสมาชิก หรือระบบ Community Support 
Agriculture (CSA) หรือระบบ BOX 2) ตลาดนัด                
3) ช่องทางเฉพาะหรือร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อม และ 4) การตลาดท่ัวไป หรือโมเดิร์นเทรด 
ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ัวไป 

ก า ร พั ฒ น า เ ศ ร ษ ฐ กิ จ แ ล ะ สั ง ค ม โ ล ก มี              
การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เป็นแรงผลักดันให้ประเทศ
ต่างๆ พยายามท่ีจะสร้างความมั่งค่ังทางเศรษฐกิจ โดย
แนวทางหนึ่งท่ีประเทศพัฒนาแล้วหลายประเทศได้ให้
ความสําคัญและนํามาใช้เป็นแนวทางในการขับเคลื่อนการ
พัฒนาคือ การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีผลิตสินค้าและ
บริการใหม่ ๆ เช่ือมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม ผนวก
เข้ากับเทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหม่ เพื่อสร้างคุณค่าทาง
เศรษฐกิจเป็นสินค้าท่ีทําได้รายได้เข้าประเทศ ท้ังนี้ปัจจัย
หลักท่ีมีส่วนในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจสร้างสรรค์
ของโลกล้วนเกิดจากการพัฒนาทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
และวัฒนธรรมการบริโภค ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
ของเทคโนโลยีการสื่อสาร นับเป็นเงื่อนไขสําคัญของการ
เพิ่มมูลค่าของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในตลาดโลก รวมท้ังเป็น
การขยายช่องทางการจําหน่ายสินค้าให้กับลูกค้าอย่าง
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รวดเร็ว ซ่ึงปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิต ด้วยราคาของอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ ท่ีมีราคาถูกลง 
และผู้พัฒนาซอฟต์แวร์ แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนต่าง
แข่งขันกันพัฒนาแอปพลิ เคชันต่าง  ๆ  มากมายเพื่อ
สนองตอบความต้องการใช้งานของผู้บริโภค จึงเป็นการเอื้อ
ให้คนทุกกลุ่มเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นและเปลี่ยน
รูปแบบใช้ชีวิตให้แตกต่างไปจากเดิม  นอกจากนี้ ยั ง
ก่อให้เกิดรูปแบบการสร้างตลาดผ่านชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) หรือท่ีเรียกว่า การตลาดเครือข่าย
ทางสังคมหรือท่ีเรียกกันว่า Social Network Marketing  
โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนผู้ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากท่ีสุด 

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่าช่องทางการตลาดของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ยังอยู่ในวงจํากัด ซ่ึงความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีการสื่อสารสามารถนํามาใช้อย่างสร้างสรรค์ใน
การสื่อสารทางการตลาด และเพื่อการปรับตัวและพัฒนา
แนวทางในการทําการตลาดสินค้าเกษตรที่สอดคล้องกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปตาม
เทคโนโลยี ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการพัฒนารูปแบบการ
จัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจ
เชิงสร้างสรรค์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต อันจะ
นําการไปสู่การขยายช่องทางการจําหน่ายสินค้าอีกช่องทาง
หนึ่ง และนําไปสู่การเสริมสร้างความเข้มแข็งของฐาน     
การผลิตภาคเกษตร 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาสภาพการดําเนินการ ปัจจัยหรือ
เงื่อนไข และวิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด (Best Practice) และความ
ต้องการ ของการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

2.  เพื่อพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดยใช้
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

3. เพื่อทดลองและประเมินผลการใช้รูปแบบตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development: R&D) ในลักษณะของพหุเทศะกรณี 
(Multi-site Multi-case) โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขตเกษตร
เศรษฐกิจ ของสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร ซ่ึงเขตเกษตร

เศรษฐกิจท่ี 5 ประกอบด้วย จังหวัดสุรินทร์ บุรีรัมย์ และ 
ศรีสะเกษ โดยกลุ่มเกษตรอินทรี ย์ ท่ีได้รับการรับรอง
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(มกท. หรือ IFOAM) มีเพียงจังหวัดสุรินทร์ และบุรีรัมย์        
จึงกําหนดให้จังหวัดสุรินทร์ และจังหวัดบุรีรัมย์เป็นพื้นท่ีใน
การวิจัย 

ขั้นตอนที่ 1: การวิจัยข้อมูลท่ัวไป 

1.1 ศึกษาข้อมูลพื้นฐาน บริบท สภาพการดําเนินการ 
และศึกษาความต้องการในการจัดการตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ทําการศึกษาเชิงสํารวจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มเป้าหมายดังนี้ 

1)  ผู้ผลิตท่ีเป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรอินทรีย์ท่ีได้รับ
การรับรองจากสํานักมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ม.ก.ท. หรือ 
IFOAM) จากเกษตรกรผู้ผลิตในพื้นท่ีจังหวัดสุรินทร์และ
จังหวัดบุรีรัมย์ จํานวน ท้ังสิ้น 402 ราย (Organic 
Agriculture Certification Thailand, 2015) โดยใช้
แบบสอบถามแบบตอบสนองคู่ (Dual Response) 
นําเสนอผู้เช่ียวชาญ 5 ท่านตรวจสอบ โดยผลการตรวจสอบ 
ค่าดัชนีความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.80-1.00  ซ่ึงค่าดัชนี
มากกว่า 0.5 หมายความว่า ข้อคําถามนั้นวัดได้สอดคล้อง
กับเนื้อหาท่ีต้องการ และผลการทดสอบวิเคราะห์หา         
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามความคิดเห็นในสภาพ
ปัจจุบัน มีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.979 และความต้องการ 
ในการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ มีค่าความเชื่อมั่น 
เท่ากับ 0.966 ซ่ึงค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 0.70 ขึ้นไป 
แสดงถึงความคงเส้นคงวาภายในของข้อมูลท่ีดี และ        
มีความน่าเช่ือถือได้ของการวัดท่ีดี สามารถนําแบบสอบถาม
นี้ไปใช้ได้ 

2)  ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ท่ีใช้อินเทอร์เน็ต กําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ W.G. Cochran คํานวณขนาด
ตั วอ ย่ าง ท่ี ระดับความเ ช่ือมั่ น  95% ยอมให้มี ความ
คลาดเคลื่อน 5% จํานวน 385 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดย
ไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
โดยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแบบ
ออนไลน์ เสนอผู้เช่ียวชาญ 5 ท่านตรวจสอบ โดยผล       
การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.80 - 
1.00  แสดงว่าข้อคําถามนั้นวัดได้สอดคล้องกับเนื้อหาท่ี
ต้องการ และผลการทดสอบวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น เท่ากับ 0.726 หมายความว่า 
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือได้ของการวัดท่ีดี สามารถนํา
แบบสอบถามนี้ไปใช้ได้ 
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1.2 ศึกษาปัจจัยหรือเงื่อนไขของการจัดการตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต และ
วิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด (Best Practice) ของการจัดการตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ทํา
การวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเกษตร
อินทรีย์ท่ีมีการดําเนินการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต โดยการเก็บ
ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key informants) ด้วยวิธีการ
คัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 17 
คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 

ขั้นตอนที่ 2: พัฒนาร่างรูปแบบตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต โดยการนําข้อมูล
การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ท่ีได้ในขั้นตอนที่ 1       
มาประกอบการวิเคราะห์ เพื่อสร้างรูปแบบการจัด การตลาด
สินค้าเกษตรอินทรี ย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
นําเสนอผู้เช่ียวชาญ 7 ท่าน โดยผลการตรวจสอบค่าดัชนี
ความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.71-1.00 แสดงว่าข้อคําถาม
นั้นวัดได้สอดคล้องกับเนื้อหาที่ต้องการ และผลการประเมิน
ความเหมาะสมของรูปแบบ ด้านความเหมาะสมของรูปแบบ 
ความเป็นไปได้ในการปฏิบัติ ความสอดคล้องกับบริบทและ
การนําไปใช้ประโยชน์ได้จริง มีความเหมาะสมในระดับมาก 
ท้ัง 4 ด้าน 

ขั้นตอนที่ 3: ทดลองใช้รูปแบบการตลาดสินค้า
เกษตรอินทรี ย์ โดยใช้กิจกรรมโครงการการวางแผน
การตลาด เพื่อการจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต กับเกษตรกรผู้ผลิตระบบอินทรีย์ 
จังหวัดนครนายก ท่ียังไม่มีการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
จํานวน 28 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการคัดเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้แบบทดสอบ
ความรู้และความสามารถ นําเสนอผู้เช่ียวชาญจํานวน 7 
ท่าน โดยผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของเนื้อหา
แบบทดสอบ มีค่าอยู่ในระหว่าง 0.71-1.00 แสดงว่า        
ข้อคําถามนั้นวัดได้สอดคล้องกับเนื้อหาที่ต้องการ และ       
ผลค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบทดสอบมีค่า
เท่ากับ 0.789 หมายความว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้
ของการวัดท่ีดี สามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใช้ได้ 

ขั้นตอนที่ 4: ประเมินและปรับปรุงรูปแบบ จาก
การสอบถามความคิดเห็นของเกษตรกรที่มีต่อรูปแบบ
ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
นําเสนอผู้เช่ียวชาญจํานวน 7 ท่าน โดยผลการวิเคราะห์
ความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามความคิดเห็น 
มีค่าความสอดคล้องระหว่าง 0.71 – 1.00 แสดงว่าข้อ
คําถามนั้นวัดได้สอดคล้องกับเนื้อหาท่ีต้องการ และ        

การถอดบทเรียนหลังปฏิบัติการ (After Action Review: 
AAR) 

ผลการวิจัย 

1.  ข้อมูลพื้นฐาน บริบท สภาพการดําเนินการของ
กลุ่มเกษตรกรผู้ผลิตสินค้าระบบอินทรีย์ ในด้านรายได้ 
พบว่า นอกจากการทํานาแล้ว เกษตรกรส่วนใหญ่ยังมี
อาชีพเลี้ยงสัตว์ ซ่ึงผลผลิตท่ีได้จะจําหน่ายให้กับสหกรณ์/
กลุ่มเกษตรอินทรีย์ โดยเกษตรกรส่วนใหญ่ไม่เคยใช้
อินเทอร์เน็ต 

ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการจัดการตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ เกษตรกรผู้ผลิตสินค้าอินทรีย์ให้ความสําคัญกับ 
การควบคุมกระบวนการผลิตตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(มกท.) ทุกขั้นตอน ซ่ึง ราคาสินค้าของกลุ่มขึ้นอยู่กับ
คุณภาพผลผลิต และมีการส่งเสริมให้เกษตรกรเป็นผู้ขาย
ผลผลิตเองโดยตรง เช่น ตลาดสีเขียว ตลาดนัดในชุมชน 
นอกจากนี้ยังมีสื่อสารการตลาดโดยให้ข้อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้า เช่น น้ําหนัก ขนาด ราคา คุณลักษณะของ
สินค้า 

ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของเกษตรกรผู้ผลิต
สินค้าเกษตรอินทรีย์ มีลําดับความต้องการในการจัด 
การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ด้านการส่งเสริมการตลาด
ในภาพรวมเป็นลําดับแรก รองลงมาคือ ด้านการจัด
จําหน่าย ด้านราคา และลําดับสุดท้ายคือด้านผลิตภัณฑ์ 

ผลข้อมูลของผู้บริโภค พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าเพื่อบริโภคเอง โดยมีพฤติกรรมใน        
การชําระค่าสินค้าโดยการโอนบัญชีผ่านธนาคาร โดยนิยม
สั่งซ้ือสินค้าทางเฟซบุ๊ก (Facebook) สําหรับสิ่งจูงใจที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ด้านผลิตภัณฑ์ 
คือ เป็นผลผลิตจากระบบอินทรีย์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต สิ่งจูงใจด้านราคา 
คือ รู้สึกคุ้มค่ากับประโยชน์ท่ีได้รับ มากท่ีสุด รองลงมาคือ 
สินค้ามีราคาเหมาะสม โดยสิ่งจูงใจด้านการจัดจําหน่าย 
คือ สะดวกต่อการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ สะดวก ประหยัดเวลาในการซื้อ ท้ังนี้สิ่งจูงใจ
ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การเผยแพร่ขั้นตอน/
กระบวนการผลิต มากท่ีสุด รองลงมาคือ การส่งเสริมการ
ขาย เช่น การลดราคา ฟรีค่าส่ง สําหรับสิ่งจูงใจอื่นๆ ท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตร คือ เพื่อความปลอดภัย
ในการบริโภค มากท่ีสุด รองลงมาคือ เป็นการสนับสนุน
เกษตรกร 
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ผลของข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า กลุ่มเกษตรกร          
ทําการผลิตสินค้าท่ีเป็นองค์ความรู้จากภูมิปัญญาในการทํา
การเกษตร โดยปลูกข้าวเป็นพืชหลัก ซ่ึงเกษตรกรให้
ความสําคัญในกระบวนการผลิตระบบอินทรีย์ จนนําไปสู่
การขอรับรองเครื่องหมายมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ม.ก.ท.) 
โดยมีตลาดเป้าหมายคือ ผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับ
สุขภาพด้วยการบริโภคผลผลิตอินทรีย์ มีการเพิ่มมูลค่าด้วย
การแปรรูปเป็นข้าวสาร มีการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ช่ือ
ตราสินค้า โลโก้ สโลแกน การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีการนํารําข้าวท่ีได้จากการสีข้าวไปสกัดเป็น
น้ํามันรําข้าวอินทรีย์ และต่อยอดด้วยการแปรรูปเป็น
เครื่องสําอาง เช่น สบู่ เซรั่ม โลช่ัน เป็นต้น รวมถึงผลผลิต
จากพืชหลังนา สําหรับการกําหนดราคา จะใช้วิธีกําหนด
ราคาโดยคํานึงถึงต้นทุน และกําหนดราคาแบบนโยบาย
ราคาไม่เกิน 100 บาทต่อกิโลกรัม  สําหรับผลิตภัณฑ์อื่นๆ 
จะใช้วิธีการกําหนดราคาจากต้นทุนบวกกําไร (Mark up) 
ขั้นต่ํา 10% โดยกลุ่มเกษตรกรมีการจําหน่ายแบบช่องทาง
ตรง (Direct Channel) คือ เป็นผู้จําหน่ายผลิตภัณฑ์เองทั้ง
ตลาดต่างประเทศ และในประเทศ จําหน่ายให้ผู้บริโภค 
หรือผู้ประกอบการที่นําไปเป็นวัตถุดิบในการแปรรูปหรือ
จําหน่ายต่อ ตามร้านค้าทางเลือก (Alternative Retail 
Shop) เช่น เลมอนฟาร์ม หรือสํานักงานสาขา และ ณ 
ชุมชนของกลุ่มเอง รวมถึงส่งเสริมให้เกษตรกรเป็นผู้ค้า
จําหน่ายท่ี “ตลาดสีเขียว” และมีการใช้สื่อแผ่นพับ ใบปลิว 
และงานการตลาดเชิงกิจกรรมต่าง ๆ (Event Marketing) 
จากการเชื่อมโยงของเครือข่ายการพัฒนาฯ เครือข่าย
สหกรณ์  พัฒนาชุมชน  และการส่ ง เสริมจากภาครั ฐ 
นอกจากนี้มีการใช้อินเทอร์เน็ตในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ 
ข่ า ว ส า ร  คว าม รู้ เ กี่ ย ว กั บ เ กษต รอิ น ท รี ย์  ร ว มถึ ง
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของกลุ่ม 

ท้ังนี้วิธีปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด และเงื่อนไขของการจัดการ
ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต มีการนํา
เทคโนโลยีการสื่อสารมาประยุกต์ใช้ในการจัดการทาง
การตลาด โดยสื่ออินเทอร์เน็ตท่ีใช้ ได้แก่ 1) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ใช้ในการนําเสนอกิจกรรมของกลุ่ม เช่น การ
วางแผนการปลูกพืชหลังนา ขั้นตอนการเพาะปลูกแบบ
อินทรีย์ การรื้อฟื้นพันธุ์ข้าวโบราณ เป็นต้น 2) บล๊อก 
(Blog) ใช้ในการนําเสนอบทความ ข่าวสาร ความรู้เกี่ยวกับ
เกษตรอินทรีย์ และกิจกรรมชุมชน 3) เว็บไซต์ (Website) 
ใช้ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ มีการจัดหมวดหมู่สินค้า ระบุ
ขนาดบรรจุ ราคา และข้อมูลสําหรับการติดต่อ และ        
4) ไลน์ (Line) ใช้ติดต่อสอบถามและกระตุ้นความต้องการ
ของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Personalization)  โดยสื่อ
อินเทอร์เน็ตเฟซบุ๊ก (Facebook) และบล๊อก (Blog) ใช้ใน

การสื่อสารถึงเรื่องราว (Story) ท้ังนี้จะให้ความสําคัญกับ
เนื้อหา  (Content) ได้แก่ รูปภาพท่ีสวยงามดูดี และ
ข้อความท่ีสอดคล้องกับเรื่องราว (Story) และวัตถุประสงค์
ท่ีกําหนดไว้ ซ่ึงการทําเว็บไซต์นั้นได้รับการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐและเอกชน สําหรับการจัดส่งสินค้า           
มีการจัดส่งโดยใช้บริการของบริษัทพัสดุภัณฑ์ไทย บริษัท
ไปรษณีย์ไทย รถโดยสารประจําทาง และรถไฟ โดยผู้ซ้ือ
เป็นผู้รับภาระค่าใช้จ่ายในการขนส่ง ด้วยวิธีชําระเงินเป็น   
เงินสดและการให้เครดิตโดยการโอนบัญชีผ่านธนาคาร 

2.  การพัฒนาร่างรูปแบบตลาดสินค้าเกษตร
อินทรีย์ โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือท่ีเรียกว่า 
TOPWAS Model  ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 1) ปัจจัย
ในการจัดการ 2) กระบวนการจัดการ 3) ผลการจัด  
การตลาด ซ่ึงปัจจัยในการจัดการได้แก่ เงินทุน คน วัสดุ 
และการจัดการ โดยกระบวนการจัดการมี 6 องค์ประกอบ 
ได้แก่ การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Target Market)          
การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic Certificated) 
การนําเสนอ (Presentation) ภูมิปัญญา (Wisdom)        
การเพิ่มมูลค่า (Added Value) และเรื่องราว (Story) ซ่ึงผล
ของกระบวนการจัดการนําไปสู่การสร้างรายได้ การจ้างงาน
ในท้องถิ่น การพึ่งพาตนเองได้ การพัฒนา และสิ่งแวดล้อมท่ี
ดีขึ้น ท้ังนี้รูปแบบ TOPWAS Model ได้ผ่านการพิจารณา
ความสอดคล้องและการรับรองรูปแบบจากผู้เช่ียวชาญ 7 
ท่าน โดยการประเมินรูปแบบในด้านความเหมาะสม ความ
เป็นไปได้ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล้องกับบริบท และ
การนําไปใช้ประโยชน์ได้จริง ซ่ึงผลการประเมินอยู่ในระดับ
มากท้ัง 4 ด้าน 

3.  การทดลองการใช้รูปแบบโดยใช้กิจกรรม
โครงการการวางแผนการตลาด เพื่อการจัดการตลาดสินค้า
เกษตรอินทรี ย์  โดยใช้การตลาดบนอินเทอร์ เน็ตกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเกษตรกรผู้ผลิตระบบอินทรีย์ จํานวน 28 
คน โดยการทดสอบความรู้ (Knowledge) พบว่า เกษตรกร
ผู้ผลิตระบบอินทรีย์มีคะแนนเฉลี่ยหลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียน
อย่างมีนัยสํ า คัญทางสถิติ ท่ี ระดับ  .05 การทดสอบ
ความสามารถ (Practice) ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ        
การวางแผนการตลาด  ความ คิดสร้ า งสรรค์  และ         
ความเป็นไปได้ พบว่ามีระดับคุณภาพพอใช้ 

4.  การประเมินและปรับปรุงรูปแบบ  พบว่า 
เกษตรกรผู้ผลิตระบบอินทรีย์มีความคิดเห็นต่อรูปแบบ        
การจัดการตลาดด้วยการประเมินรูปแบบ ท้ัง 2 ด้าน คือ  
การกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ และการนํารูปแบบ
การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ไปใช้อยู่ในระดับมาก 
และการถอดบทเรียนหลังปฏิบัติการ (After Action 
Review: AAR) เพื่อใช้ในการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบ
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การให้มีความสมบูรณ์ โดยเกษตรกรเสนอให้มี พี่เลี้ยงหรือ
ท่ีปรึกษาคอยให้คําแนะนําในการปฏิบัติจริง และในส่วน
ของการอบรมต้องการให้มีภาคปฏิบัติ (Workshop) 

การอภิปรายผลการวิจัย 

1.  สภาพการดํ า เนิ นการ โดยรวม เกี่ ย วกั บ         
การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ พบว่า เกษตรกรโดย
ส่วนใหญ่มีอาชีพทํานามาตั้งแต่ดั้งเดิมจึงมีองค์ความรู้จาก
ภูมิปัญญาในการทํานาในพื้นท่ีแล้ง ด้วยระบบเกษตรเคมี
และการกระจายผลผลิตผ่านคนกลาง หรือโรงสี ซ่ึงเป็น
ผู้สร้างกลไกราคา เกษตรกรไม่สามารถกําหนดราคาเองได้ 
ทําให้ตกอยู่ในภาวะจํายอมจําหน่ายผลผลิตในราคาต่ํา 
แนวคิดเกษตรอินทรีย์ถูกนํามาใช้เพื่อเป็นการหาทางออกให้
เกษตรกร ด้วยการส่งเสริมจากองค์กรภาครัฐ และเอกชน 
การรวมตัวเป็นกลุ่มเพื่อทําเกษตรอินทรีย์เช่ือมโยงให้เกิด
ความเข้มแข็งในการจัดการผลผลิต โดยราคาผลผลิตอินทรีย์
ท่ีได้ยังคงเป็นไปตามกลไกของตลาด จึงนําไปสู่แนวคิดใน
การขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (ม.ก.ท.) เพื่อสร้าง
มาตรฐานและความแตกต่างให้กับสินค้า ซ่ึงทําให้ผู้บริโภค
เกิดความมั่นใจ และเกิดความชัดเจนในด้านราคา ผสมผสาน
กับการเพิ่มมูลค่า (Added Value) นําไปสีหรือแปรรูปเป็น
ข้าวสาร ทําให้กลุ่มมีสินค้าเป็นของตนเอง สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Prachasan & Others (2012) ท่ีระบุว่า
ความสัมพันธ์ทางการตลาดระหว่างโรงสีและชาวนาเป็น
ความสัมพันธ์ท่ีไม่มีทางเลือก กลุ่มชาวนาในหลายพื้นท่ี
พยายามปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ทางการตลาดด้วยกลยุทธ์
แบบต่างๆ ซ่ึงนอกเหนือจากเหตุผลในการแก้ไขปัญหา
ข้าวเปลือกราคาถูกแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับการแก้ไขปัญหาด้าน
สุขภาพของชาวนาที่ต้องเสี่ยงกับสารเคมีทางการเกษตร การ
เสริมสร้างการพึ่งพาตนเอง การสร้างอิสรภาพ และยัง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Sommitr (2010) ท่ีพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตจาก
สินค้าเกษตรเคมีไปสู่เกษตรอินทรีย์ คือ วิกฤตสุขภาพและ
หนี้สินจากการทําเกษตรเคมีเชิงเดี่ยวเป็นหลัก  

จ า ก ก า ร จั ด ก า ร ผ ล ผ ลิ ต ข อ ง ก ลุ่ ม นํ า ไ ป สู่          
ความต้องการในการเพิ่มมูลค่าข้าว ด้วยการแปรรูปโดย
ความต้องการมีโรงสีเป็นของตนเอง เงินทุนจึงเป็นสิ่งจําเป็น
ของกลุ่ม ซ่ึงการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ และเอกชน 
การจัดการทางการตลาดจึงเริ่มดําเนินการอย่างเป็น
รูปธรรม มีการกําหนดตลาดเป้าหมาย ตราย่ีห้อ โลโก้ 
พัฒนาบรรจุภัณฑ์ มีสินค้าท่ีมีความหลากหลายตามความ
ต้องการของตลาด โดยให้ความสําคัญกับการเพิ่มมูลค่า
ผลผลิตท่ีมีฐานจากองค์ความรู้จากภูมิปัญญาของสมาชิก
กลุ่มเท่านั้น ซ่ึงมีการต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์อื่น เช่น น้ํามัน
รําข้าวอินทรีย์ เครื่องสําอาง เป็นต้น รวมถึงการรื้อฟื้นพันธุ์

ข้าวพื้นเมือง ตลอดจนใช้วิธีการจําหน่ายสินค้าโดยไม่ผ่าน
คนกลาง ซ่ึงเป็นลักษณะการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย
แบบช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนย์
ระดับ (Zero Level Channel) ของ Serirat & Others 
(1998: 35-36) กล่าวคือเป็นการจําหน่ายโดยตรงให้กับ
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือ
ผู้ประกอบการต่าง ๆ และสอดคล้องกับ Lorlowhakarn 
(2007: 124) ระบุว่าตลาดของสินค้าเกษตรอินทรีย์มีใน
รูปแบบตลาดกระแสหลักและตลาดทางเลือก โดยตลาด
กระแสหลัก คือ ตลาดส่งออก และตลาดทางเลือก เช่น 
ตลาดในชุมชน ตลาดสีเขียว และร้านค้าทางเลือก 

นอกจากนี้ยังมีการขยายช่องทางการตลาด ด้วย
การนําเทคโนโลยีสื่อสารที่นิยมในปัจจุบันมาเป็นช่องทางใน
การติดต่อสื่อสารกับตลาดเป้าหมาย เช่น อย่างสร้างสรรค์ 
สอดคล้องกับ Sitthiyot (2010: 10) ท่ีกล่าวถึงเศรษฐกิจ
เชิงสร้างสรรค์ว่า เป็นเศรษฐกิจท่ีส่งเสริมให้มีการผลิตสินค้า
และบริการโดยอาศัยความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparative Advantage) โดยใช้ประโยชน์จาก
สินทรัพย์ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ผสมผสานกับ
ความคิดรู้ ความคิดสร้างสรรค์และระดับเทคโนโลยีท่ี
เหมาะสม ด้วยการนําเสนอภาพประกอบ เนื้อหา และสร้าง
เรื่องราว (Story) ทางสื่ออินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มเกษตรกรมี
การใช้เว็บไซต์ (Website) และใช้การตลาดผ่านสื่อสังคม 
(Social Media Marketing: SMM) ได้แก่ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) บล๊อก (Blog) โดยมีช่ือโดเมนเนมตามชื่อกลุ่ม 
ท่ีทําให้ผู้ซ้ือจดจําได้ง่าย และจากการสอบถามทางโทรศัพท์ 
เช่ือมโยงสู่การตลาดผ่านสื่อสนทนา (Instant Messenger 
[IM] Marketing) เช่น ไลน์ (Line) เพื่อจูงใจและกระตุ้นให้
เกิดความต้องการซื้อในที่สุด สอดคล้องกับ Prasitwisate 
(2014: 48-51) ระบุว่าผู้ประกอบการไทยไม่ควรยึดเว็บไซต์
เป็นช่องทางการค้าเพียงอย่างเดียว หากมีโอกาสเปิด
ช่องทางการค้าตามวิธีปกติได้ก็ควรจะทําควบคู่กันไปด้วย 
เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผู้ซ้ือ การมีเว็บไซต์นั้นจะเป็น
ประโยชน์ต่อการให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่ลูกค้าก่อนซื้อ หรือมี
การซ้ือซํ้าได้ หลังจากท่ีลูกค้าได้ซ้ือสินค้าจากช่องทางปกติ
ไปทดลองใช้จนพอใจแล้ว และยังสอดคล้องกับ NCAT 
(2012) กล่าวถึง สื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นเครื่องมือท่ีดี
สําหรับการตลาดสินค้าเกษตร โดยสามารถใช้ในการ
แบ่งปันข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

2. การพัฒนารูปแบบการจัดการตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ โดย
การใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต  

จากสภาพการและความต้องการในการจัด 
การตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์           
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ทางอิ น เทอร์ เน็ ตของผู้ บ ริ โภค  สามารถสรุ ป ได้ ว่ า             
เป็นกระบวนการที่ต้องมีการดําเนินการที่เช่ือมโยงกันอย่าง
เป็นระบบระหว่างปัจจัยในการจัดการอันได้แก่ เงินทุน 
(Money) คน (Man) วัสดุ (Material) และการจัดการ 
(Management) หรือท่ีเรียกว่า 4 M’s (Koontz & Cyril, 
1972: 43; Serirat & Others, 2002: 18) มาใช้ในการ
ขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาดและสร้างกระบวนการ
จัดการทางการตลาด (Marketing Management Process) 
ของ Kotler (1997) ตามส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ 4 Ps ด้วยการจัดการผลิตภัณฑ์ ด้วย

การแปรรูป ออกแบบบรรจุภัณฑ์ โลโก้ การจัดการด้านราคา 
ช่องทางการจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และแนวคิด
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) ของ 
Prasitwisate (2014) ซ่ึงเพิ่มเติมจากทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดอีก 2 Ps คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
และการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) ทําให้ได้
ข้อค้นพบรูปแบบการจัดการตลาดตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิง
สร้างสรรค์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเรียกว่า 
“TOPWAS Model” อันประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ดังนี้ 

 
ภาพที่ 1  แสดงรปูแบบการจัดการตลาดตามแนวคิดเศรษฐกิจเชิงสรา้งสรรค์ โดยการใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
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1.  การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Target Market) 
โดยตลาดเป้าหมายของกลุ่มเกษตรอินทรีย์ คือ ผู้ให้
ความสําคัญกับสุขภาพ การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Product Positioning) ของกลุ่ม จึงเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับ
ผู้ใส่ใจต่อสุขภาพ ท่ีให้ความสําคัญในการบริโภคผลิตภัณฑ์
อินทรีย์ 

2.  การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (Organic 
Certificated) เป็นหัวใจสําคัญในการทําธุรกิจอินทรี ย์
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณาเลือกซ้ือจากความเช่ือถือ
ในตรารับรองและองค์กรรับรอง ข้อค้นพบจากการศึกษา
สิ่งจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเกษตร
อินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคถึงคือ เป็นผลผลิตจาก
ระบบอินทรีย์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.70 และมี
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต คิดเป็นร้อยละ 
24.40 ตามลําดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamzaoui & 
Mehdi (2008); Pornudomthap (2013); Thaweesuk 
(2015) พบว่า เครื่องหมายรับรองบนผลิตภัณฑ์อาหาร             
ออร์แกนิคเป็นสิ่งสําคัญท่ีสามารถสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภคให้รู้สึกถึงความปลอดภัยในการบริโภค ปัจจัยด้าน
ตัวสินค้าข้าวอินทรีย์ ต้องใส่ใจในคุณภาพและมาตรฐาน
ของตัวสินค้าอย่างเข้มงวด และมีความน่าเช่ือถือเป็นท่ี
ยอมรับ ซ่ึงเป็นเรื่องที่จําเป็นท่ีสุด และผู้ประกอบการข้าว
อินทรีย์ต้องให้ความสําคัญกับการท่ีสินค้าจะต้องมีใบรับรอง
มาตรฐานคุณภาพสิ น ค้ า  เพราะผู้ ป ระกอบการมี                
ความคิดเห็นว่าเป็นหลักประกันความมั่นใจให้แก่ผู้ซ้ือและ
เป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างมาตรฐานให้กับสินค้า 

3.  การนําเสนอ (Presentation) โดยการเลือกสื่อ
อินเทอร์เน็ตจะต้องคํานึงถึงคุณสมบัติและความเหมาะสม
ของสื่อแต่ละประเภท โดยมีแนวคิดของการนําเสนอทาง
เว็บไซต์ (Website) ให้ความสําคัญกับการขายสินค้า บล๊อก 
(Blog) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับบทความ ข่าวสาร ความรู้       
เฟซบุ๊ก (Facebook) นําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับวิถีความ
อินทรีย์ แสดงความใส่ใจในกระบวนการผลิต การเลือกสื่อ
อินเทอร์เน็ตจะต้องคํานึงถึงคุณสมบัติและความเหมาะสม
ของสื่อแต่ละประเภท ความน่าสนใจ และดึงดูดใจแก่ผู้ท่ีได้
เห็นในรูปแบบท่ีเหมาะสม โดยข้อค้นพบจากการศึกษา
สิ่งจูงใจด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคลําดับ
แรกคือ การเผยแพร่ขั้นตอน/กระบวนการผลิต และการ
นําเสนอผ่านไลน์ (Line) เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ซ้ือ (Customer Relationship Management: CRM) 
และกระตุ้นผู้ซ้ือจนนําไปสู่การตัดสินใจซ้ือ สอดคล้องกับ 
NCAT (2012) กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นเครื่องมือท่ีดี 

สําหรับการตลาดสินค้าเกษตร โดยสามารถใช้ในการแบ่งปัน
ข้อมูลและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ Lertpanich 
(2012) การใช้สื่อสังคมออนไลน์จะทําให้คนรู้จักมากขี้น และ
ยังสอดคล้องกับ Prasitwisate (2014: 48-51) ท่ีระบุว่า 
วิธีการให้บริการแบบเจาะจงจะช่วยอํานวยความสะดวกให้
ลูกค้าและทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
บุคคล 

4.  ภูมิปัญญา (Wisdom) องค์ความรู้จากภูมิปัญญา 
ในการทําการเกษตรบนพื้นท่ีแห้งแล้ง ผสมผสานกับความ
โดดเด่นของพื้นท่ีจังหวัดสุรินทร์ซ่ึงท่ีตั้งในการเป็นแหล่ง
ปลูกข้ าวหอมมะลิอินทรี ย์ ท่ีดี ท่ีสุดของประเทศไทย        
ถูกนํามาใช้เป็นแนวคิดในการผลิตสินค้า กล่าวคือ ผลผลิต 
ท่ีได้จากทักษะหรือความเช่ียวชาญจะทําให้ได้สินค้าท่ีมี
คุณภาพ ท้ังนี้ภูมิปัญญาดังกล่าวยังนําไปใช้ในการสื่อสารกับ
ตลาดเป้าหมายด้วยการกําหนดเรื่องราว (Story) ของกลุ่ม 

5. การเพิ่มมูลค่า (Added Value) ด้วย การแปร
รูปผลผลิตทางการเกษตรให้เป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ 
เช่น การสีให้เป็นข้าวสาร การสกัดเป็นน้ํามันรําข้าวอินทรีย์ 
การนําน้ํามันรําข้าวอินทรีย์ไปใช้ผลิตเครื่องสําอาง ตลอดจน
การพัฒนาบรรจุ ภัณฑ์ ตราย่ีห้อ โลโก้ รวมถึงการนํา
คุณสมบัติพิเศษของสินค้าท่ีแตกต่างจากสินค้าประเภท
เดียวกันนํามาเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าได้ สอดคล้องกับ
ความหมายเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ของ Sitthiyot (2010: 
10) ว่าเป็นเศรษฐกิจท่ีส่งเสริมให้มีการผลิตสินค้าและบริการ
โดยอาศัยความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Comparative 
Advantage) โดยใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์ทางวัฒนธรรม 
(Cultural Assets) ผสมผสานกับความ คิดรู้ ความคิด
สร้างสรรค์และระดับเทคโนโลยี ท่ีเหมาะสม เพื่อสร้าง       
ความแตกต่างให้กับสินค้า 

6.  เรื่องราว (Story) เป็นการสร้างความแตกต่าง 
สร้างเอกลักษณ์ โดยการสื่อสารเชิงอารมณ์และความรู้สึก
ให้ผู้บริโภคได้เห็นภาพที่สามารถสร้างแรงบันดาลใจให้กับ
ผู้บริโภคคล้อยตามและรู้สึกร่วมไปกับเนื้อหา (Content) 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคเช่ือมโยง
ไปสู่การยอมรับ 

การจัดการทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตท้ัง 6 
องค์ประกอบนี้ พบว่า มีการวางแผนและสร้างกิจกรรมที่
สัมพันธ์กันกับแนวคิดการจัดการตลาด และการตลาดบน
อินเทอร์เน็ต โดยมีความเชื่อมโยงกันในลักษณะของ         
การบูรณาการ (Integration) และมีความเป็นองค์รวม 
(Holistic) ซ่ึงผลของกระบวนการจัดการทางการตลาด
ส่งผลต่อกลุ่มเกษตรอินทรีย์ 5 ประการ ได้แก่ 1) เกษตรกร
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มีรายได้เพิ่มขึ้น 2) การจ้างงานในท้องถิ่น โดยเฉพาะกลุ่ม
แรงงานที่ขาดโอกาส 3) การพึ่งพาตนเองได้ ทําให้คนใน
ชุมชนหรือเกษตรกรไม่ต้องอพยพเคลื่อนย้ายไปทํางานต่าง
ถิ่นเมื่อสิ้นสุดฤดูการทํานา 4) การพัฒนา เช่น ความเป็นอยู่
ท่ีดีขึ้น การกระจายรายได้ การพัฒนาชุมชนให้สามารถ
เลี้ยงตัวเองได้ 5) สิ่งแวดล้อม ทําให้เกษตรกรและผู้บริโภค
มีสุขภาพที่ดีขึ้น ตลอดจนเพิ่มความสมบูรณ์ให้พื้นดิน และ
การจัดการน้ํา สอดคล้องกับหลักการเกษตรอินทรีย์ 4 ข้อของ 
Panyakul (2006) คือ มิติด้านสุขภาพ มิติด้านนิเวศวิทยา 
มิติด้านความเป็นธรรม และมิติด้านการดูแลเอาใจใส่ ท้ังนี้ผล
การประเมินความเหมาะสมของรูปแบบ ด้านความเหมาะสม 
ความเป็นไปได้ในการนําไปปฏิบัติ ความสอดคล้องกับบริบท
และการนําไปใช้ประโยชน์ได้จริง จากผู้เช่ียวชาญจํานวน 7 
ท่าน มีความเหมาะสมในระดับมากท้ัง 4 ด้าน 

3. ผลการทดลองใช้รูปแบบ 

ผลการประเมินการทดสอบความรู้ก่อนและหลัง
การอบรม เกษตรกรผู้ผลิตระบบอินทรีย์ จังหวัดนครนายก 
พบว่า เกษตรกรมีคะแนนเฉลี่ยหลังการอบรม (X= 13.19) 
สูงกว่าคะแนนเฉลี่ยก่อนการอบรม (X=10.07) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงว่า การอบรมครั้งนี้ผู้
เข้ารับการอบรมมีความรู้มากข้ึน และผลการวิเคราะห์ 
ความสามารถในการวางแผนการตลาด ด้านการวางแผน
การตลาด ด้านความคิดสร้างสรรค์ของแผนการตลาด และ
ด้านความเป็นไปได้ของแผนการตลาด พบว่าอยู่ในระดับ
พอใช้ท้ัง 3 ด้าน ท้ังนี้เกษตรกรส่วนใหญ่สามารถกําหนด
ตลาดเป้าหมายได้ วางแผนเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด
บนอินเทอร์เน็ตได้ แต่ส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านยัง
ขาดความสอดคล้องกันและยังขาดความสอดคล้องกับ
ตลาดเป้าหมาย โดยส่วนใหญ่มีความคิดสร้างสรรค์ในการ
เพิ่มมูลค่าแต่ยังไม่สามารถสร้างเรื่องราว (Story) ได้ ท้ังนี้
เกษตรกรส่วนใหญ่สามารถวางแผนได้สอดคล้องกับ
สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน แต่ยังขาดความ
ชัดเจนในการกําหนดทิศทางของแผนการตลาด 

4. การปรับปรุงรูปแบบ 

ผลการประ เมินรู ปแบบในภาพรวม  พบว่ า           
การกําหนดองค์ประกอบของรูปแบบ และการนํารูปแบบ
การจัดการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ไปใช้ อยู่ในระดับมาก 
โดยมีความเป็นไปได้ในการนําไปใช้จัดทําแผนปฏิบัติการ/
กิจกรรมให้บรรลุผลสําเร็จ (X= 4.14, S.D. = 0.55) และ
เป็นประโยชน์ต่อการทําการตลาดบนอินเทอร์ เน็ต           
(X = 4.11, S.D. = 0.57) และจากการถอดบทเรียนหลัง
ปฏิบัติการ (Action After Review: AAR) โดยเกษตรกรมี

ความคิดเห็นว่า ทําให้มองเห็นโอกาสทางการตลาดจาก        
การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการจําหน่าย และ
ต้องการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต แต่ตนเองยังขาด
ทักษะด้ านต่ า งๆ  เ ช่น  การสร้ า ง เ รื่ อ ง ร าว  ( Story)              
การเลือกใช้สื่ออินเทอร์เน็ต การนําเสนอเนื้อหา (Content) 
และรูปภาพ เป็นต้น ซ่ึงทําให้ขาดความมั่นใจในการทํา
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต ดังนั้นสิ่งท่ีเกษตรกรต้องการให้มี 
คือ ภาคปฏิบัติ (Workshop) โดยมีผู้คอยให้คําปรึกษาและ
คําแนะนําอย่างต่อเนื่องในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ 

1.  รูปแบบการจัดการสิน ค้า เกษตรอินทรี ย์ 
“TOPWAS Model” ท้ัง 6 องค์ประกอบ เป็นรูปแบบท่ี
ผู้วิจัยศึกษาจากกลุ่มเกษตรกรที่มีการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ 
กล่าวคือ มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ตราย่ีห้อ โลโก้
เป็นท่ีเรียบร้อยอยู่ก่อนแล้ว หากมีการนํารูปแบบนี้ไปใช้ 
ผู้ใช้จึงควรมีความพร้อมในการจัดการส่วนประสมการตลาด
ด้านเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

2. ผู้ใช้ควรมีทักษะพื้นฐานในการใช้อินเทอร์เน็ต 
เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การโพสต์ภาพ เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1.  การวิจัยการพัฒนารูปแบบการจัดการตลาด
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแนวทางเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
โดยใ ช้การตลาดบนอิน เทอร์ เน็ ต  มีการขับ เคลื่ อน
กระบวนการจัดการทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรจาก
องค์กร เครือข่าย ท้ังภาครัฐและเอกชน ซ่ึงอาจเป็น
ข้อจํากัดของเกษตรกรรายย่อยหรือผู้เริ่มต้นท่ีไม่มีทักษะ
การใช้การตลาดบนอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งต่อไป อาจมี
การเน้นเรื่องการศึกษาการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) หรือการพัฒนารูปแบบแพลตฟอร์ม (Platform) 
สําหรับสินค้าเกษตรอินทรีย์เพื่อเป็นประโยชน์แก่เกษตรกร
รายย่อยท่ัวไป 

2.  จากผลการวิจัยความต้องการด้านการจัด
จําหน่ายลําดับแรกของเกษตรกรพบว่า เกษตรกรต้องการ
ให้มีการให้ความรู้ หรือส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีเพื่อพัฒนา
ช่องทางการจําหน่ายใหม่ๆ เช่น  เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม 
เว็บไซต์ เป็นต้น จึงควรมีการวิจัยเชิงปฏิบัติการในการทํา
การตลาดบนอินเทอร์เน็ต เพื่อใช้ในการปฏิบัติจริงและเป็น
แนวทางให้เกษตรกรได้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
หลักการ แนวคิด ทฤษฎี และทักษะการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
เบื้องต้น โดยมีระบบพี่เลี้ยง (Mentor) คอยให้คําปรึกษา
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และคําแนะนําในการทําการตลาดบนอินเทอร์เน็ตอย่าง
ต่อเนื่อง ซ่ึงจะเป็นการสร้างความมั่นใจในการทําการตลาด
บนอินเทอร์เน็ตสําหรับผู้ท่ียังไม่เคยทํา และทันต่อนโยบาย
เศรษฐกิจไทยแลนด์ 4.0 

3.  จากผลการวิจัยความต้องการด้านการส่งเสริม
การตลาดลําดับแรกของเกษตรกรพบว่า เกษตรกรต้องการ
การสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอกหรือภาครัฐใน          
การส่งเสริมการตลาด และลําดับรองลงมาคือ ต้องการใช้
สื่อออนไลน์ในการสื่อสารการตลาด การวิจัยครั้งต่อไป        
อาจศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาด จากการใช้          
สื่อออนไลน์ กรณีศึกษากลุ่มเกษตรกรที่ได้รับการสนับสนุน
จากภาครัฐหรือหน่วยงานต่าง ๆ เพื่อเป็นต้นแบบให้
หน่วยงานต่าง  ๆ  ท่ี เกี่ ยวข้องใช้ เป็นแบบ  (Pattern)             
ในการส่ง เสริมและสนับสนุนการส่ง เสริมการตลาด            
จากการใช้สื่อออนไลน์ ให้กับเกษตรกรในพื้นท่ีท่ีดูแลต่อไป 
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