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บทคัดย่อ

	 การศกึษาครัง้น้ีเป็นงานวจัิยเชงิคณุภาพโดยมแีบบสมัภาษณ์เป็นเครือ่งมอืในการวจัิย ทัง้น้ี
ผู้วจัิยได้เก็บหน่วยตวัอย่างผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีจ�ำนวน 13 ราย จากทัง้ 6 ภาคทัว่ประเทศไทย 
ผลจากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นในส่วนของการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านสินค้าของผู้ประกอบการ
ข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคตะวันออกให้ความส�ำคัญกับการที่สินค้า
จะต้องมีใบรับรองมาตรฐานคุณภาพสินค้า ผู้ประกอบการในภาคกลางและตะวันตกให้ความส�ำคัญ
กับการสร้างตราสินค้าและผู้ประกอบการในภาคใต้ให้ความส�ำคัญกับการเปิดเผยข้อมูลที่โปร่งใส
	 ต่อมาผลจากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นในส่วนของการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาของ
ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือและภาคตะวันออกมีความคิดเห็นในเรื่องของราคาขาย 2 
ความคิดเห็นคือ 1) มีความคิดเห็นว่าราคาขายข้าวอินทรีย์น่าจะสูงกว่าข้าวทั่วไป โดยราคาขาย
ข้าวอินทรีย์ควรสูงกว่าสินค้าทั่วไปและ 2) ราคาขายข้าวอินทรีย์ควรมีความใกล้เคียงกับข้าวทั่วไป
เพราะจะท�ำให้สินค้าเป็นที่รู้จักและง่ายแก่การขาย ส�ำหรับภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ภาคตะวันตกและใต้ ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในการก�ำหนดราคาขายเหมือนกันคือราคาขาย
ข้าวอินทรีย์ควรมีราคาใกล้เคียงกับข้าวทั่วไป 
	 ส�ำหรับความคิดเห็นในส่วนของการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านช่องทางการกระจายสินค้าของ
ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกและ
ภาคตะวันตกให้ความสนใจช่องทางการขายสินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต 
วลิล่ามาร์เก็ตและฟูด้แลนด์ เป็นต้นและส�ำหรับผู้ประกอบการในภาคใต้ให้ความสนใจกับการกระจาย
สินค้าผ่านระบบสมาชิก เช่น สหกรณ์
	 และสดุท้ายความคดิเห็นในส่วนของการก�ำหนดกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดผู้ประกอบการ
ข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกและภาคตะวันตก
ให้ความสนใจกับการใช้เวบไซด์หรือเวบเพจในการสื่อสารหรือติดต่อกับลูกค้า และผู้ประกอบการ
ข้าวอินทรีย์ในภาคใต้ให้ความสนใจกับการจัดท�ำบัตรสมาชิก

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ประกอบการ ข้าวอินทรีย์
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Abstract

	 The purpose of this paper is to investigate how the Thai entrepreneurs
formulate marketing mix strategies for organic rice products. In total, 13 entrepreneurs 
from 6 regions in Thailand were interviewed. The findings were that product strategies 
created by the entrepreneurs in the northern, northeast, and eastern regions focused 
on getting certification for product quality. Whist, the entrepreneurs in the central 
and western regions emphasized brand creation of their products. The entrepreneurs 
in the southern region focused on information disclosure of their production process.
	 With regards to pricing strategies, the entrepreneurs in the northern and 
eastern regions have 2 different opinions: 1) They set the price for organic rice 
products should be higher than ordinary rice products, and 2) The price for organic 
rice products should be the same asordinary rice products because it would be 
easier to sell the products. However, the entrepreneurs in the central, northeast, 
western and southern are asset up the samep rice for both organic and ordinary 
rice products.
	 In response to placement strategies, the entrepreneurs in northern, northeast, 
central, eastern and western regions commonly distributed their organic rice products 
to supermarkets, such as Tops Supermarket, Villa Market, Food Land. Nevertheless, 
the entrepreneurs in the southern region distributed their products to the cooperative 
system.
	 Finally, with regards to promotion strategies, the entrepreneurs in the northern, 
northeast, central, eastern and western regions used their website or webpage to 
communicate to customers. Whilst, the entrepreneurs in the southern areapaid more 
attention on the membership card program.

Keywords: Marketing mix strategy, Entrepreneur, organic rice
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บทน�ำ
	 ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2533ทั้งน้ีเกิดจากกระแส
ความตื่นตัวด้านสุขภาพ ความต้องการบริโภคอาหารที่ปลอดภัยมีประโยชน์และความใส่ใจใน
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจนท�ำให้ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งท�ำให้ตลาด
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ได้เริ่มเปิดตัวขึ้นโดยร้านค้าแรกๆ ที่เปิดด�ำเนินการ คือ ร้านกรีนการ์เดน
ทั้งนี้ตลาดเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยได้รับการตอบรับอย่างเต็มที่ช่วงปี พ.ศ. 2546เมื่อมีการจัด
ประชมุนานาชาตเิกษตรอนิทรย์ีในประเทศไทย โดยสมาพนัธ์เกษตรอนิทรีย์นานาชาต ิ(IFOAM) และ
องค์การอาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาต ิ(Food and Agriculture Organization - FAO) 
โดยการประชุมดังกล่าวกระตุ้นให้เกิดความสนใจ ทั้งการผลิต การบริโภค และการผลักดันนโยบาย
ด้านเกษตรอินทรีย์อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น นอกจากนัน้ยังมีปัจจยัส�ำคัญอื่นๆ ที่ท�ำให้ตลาดเกษตร
อินทรีย์เกิดการขยายตัวเพิ่มขึ้น เช่น การใช้ตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของส�ำนักงาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.) และของกรมวิชาการเกษตร ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
ความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์กับผลิตภัณฑ์อาหารปลอดภัยได้สะดวกมากขึ้น 
การมผู้ีประกอบการค้าปลกีเฉพาะทางทีม่นีโยบายการตลาดเกษตรอนิทรย์ีโดยเฉพาะ เช่น ร้านเลมอน
ฟาร์ม มีผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่โดยเฉพาะโมเดิร์นเทรด ได้เริ่มเห็นแนวโน้มทิศทางของ
ตลาดเกษตรอินทรีย์ จึงได้เริ่มจ�ำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์เพิ่่มขึ้น เช่น ห้าง Tops Supermarket, 
Carrefour, Foodland, Emporium และ Siam Paragon เป็นต้น (กรีนเน็ท, 2557)
	 ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการเข้ามาขยายตลาดสินค้าอินทรีย์มากขึ้นทั้งน้ีเพราะปัจจัยทาง
ด้านราคาเพราะสินค้าเกษตรอินทรีย์นั้นสูงกว่าราคาสินค้าทั่วไป 20-50 เปอร์เซนต์ โดยมีรูปแบบ
และช่องทางในการขายสินค้า 4 ช่องทางด้วยกัน คือ (1) การตลาดระบบสมาชิกซึ่งเป็นระบบ
เชื่อมต่อโดยตรงระหว่างเกษตรกรผู้ผลิตและผู้บริโภค เช่น ชมรมผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ สุพรรณบุรี 
กลุ่มเยาวชนเกษตรอินทรีย์แม่ทาเชียงใหม่ (2)ตลาดนัดตลาดนัดส่วนใหญ่จะอยู่ในท้องถ่ินหรือหัว
เมืองใหญ่ในต่างจังหวัดซึ่งตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยที่น่าสนใจคือ ที่ตลาดนัดเกษตร
อินทรีย์ ที่ตลาดเจเจ เชียงใหม่ตลาดเขียวสุรินทร์ตลาดเขียวยโสธร เป็นต้น (3) ตลาดช่องทาง
เฉพาะเป็นตลาดที่ด�ำเนินการโดยผู้ประกอบการมีนโยบายในด้านเกษตรอินทรีย์อาหารสุขภาพและ
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อมที่ชัดเจนตัวอย่างเช่น ร้านนาวิลิตร้านเลมอนฟาร์มร้านไทสบาย เป็นต้น
และ (4) การตลาดทัว่ไปจะขายสนิค้าเกษตรอนิทรย์ีทัง้ในประเทศและต่างประเทศตวัอย่างเช่น Tops 
Supermarket, Emporium, Villa Market, และ Siam Paragon เป็นต้น (สมาคมการค้าเกษตร
อินทรีย์,2557)
	 ทั้งน้ีจากการที่ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่
ช่วงปี 2533 การก�ำหนดทศิทางกลยทุธ์ทางการตลาดทีถู่กต้องจึงมคีวามส�ำคญัต่อความอยูร่อดของ
ธุรกิจซึ่งการจัดการสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ดีจะน�ำไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยเฉพาะ
การตลาดส�ำหรบัผลติภัณฑ์สเีขยีวหรอืสนิค้าเกษตรอนิทรย์ีน้ันควรมคีวามเฉพาะเจาะจงในแต่ละชนิด
สินค้า (Kotler & Keller, 2006; Tarkiainen & Sundqvist, 2005) แต่ทั้งนี้จากการศึกษางาน
วจัิยภายในประเทศเก่ียวกับการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการสนิค้าเกษตรอนิทร์ใน
ประเทศไทยยงัมอียูอ่ย่างจ�ำกัดดงัน้ันผู้วจิยัจึงมองเห็นช่องว่างของการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยทั้งน้ีแนวความคิดทางการตลาดส�ำหรับงานวิจัยเล่มน้ีผู้วิจัย
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จะท�ำการศึกษาถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยท�ำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth
interview) ผู้ประกอบการข้าวอนิทรีย์ทัง้ 6 ภาคในประเทศไทยซึง่จะท�ำการศกึษากลยทุธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดทีผู้่ประกอบการข้าวอนิทรย์ีใช้ในการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดอนัประกอบไปด้วย 4 
กลยทุธ์ คอื (1) กลยทุธ์การสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับผลติภัณฑ์ (Dimitri & Greene, 2002; Rajagopal, 
2007) (2)กลยุทธ์ด้านราคา (Grannis & Thilmang, 2002; Hill & Lynchehaun, 2002; 
McEachern&McClean, 2002) (3) กลยทุธ์ช่องทางการกระจายสนิค้า (Dimitri & Greene, 2002; 
Rajagopal, 2007) และ (4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Claro & Borin, 2004; Hamzaoui 
& Mehdi, 2008) จากการทบทวนวรรณกรรมงานวจัิยในต่างประเทศพบว่าทัง้ 4 กลยทุธ์น้ีมอีทิธิพล
ต่อแนวโน้มความส�ำเรจ็ทางธุรกิจของผู้ประกอบการและการขยายตวัของตลาดสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี
ในต่างประเทศอย่างมาก (Granis & Thiimanry, 2002; Moore, 2006; Rajagopal, 2007)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพือ่ศกึษาถึงความคดิเห็นของผู้ประกอบการทีม่ต่ีอกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรบั
ข้าวอินทรีย์อินทรีย์ในประเทศไทย

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการการตลาดของผู้ประกอบการสินค้าเกษตรอินทรีย์
ในประเทศไทยตั้งอยู่บนพื้นฐานของแนวคิดทฤษฎีความคาดหวังของ Kahneman and Tversky 
(1979) ซึ่งเป็นแนวคิดการเงินเชิงพฤติกรรมโดยเป็นการน�ำเอาหลักการทางเศรษฐศาสตร์การเงิน
และจิตวิทยาเข้ามาประสมประสานกันเพื่อท�ำความเข้าใจพฤติกรรมของนักลงทุนและนักค้าการเงิน
ในตลาดเงิน เป็นการน�ำเอาปัจจัยทางจิตวิทยาเข้ามาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจ
ทางการเงินภายใต้ความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน ทั้งน้ีนักวิชาการในปัจจุบันได้น�ำแนวคิดของ
Kahneman and Tverskyมาปรับปรุงใช้อย่างหลากหลายสาขาวิชาไม่ว่าจะเป็น การแพทย์ 
การประเมินโครงการ การเงินและการตลาด Kahneman and Tversky ได้กล่าวไว้ว่าอะไรก็ตาม
ที่ผู้ซื้อจดจ�ำได้เก่ียวกับคุณภาพของประสบการณ์โดยเฉพาะเวลาที่มีความสุขจะเกิดจากการตัดสิน
จากปัจจัย 2 สิ่ง คือ (1) ความรู้สึกในขณะที่ประสบกับเหตุการณ์ (2) ความรู้สึกเมื่อตอนสิ้น
สุดเหตุการณ์น้ันๆ ข้อสรุปจากการเปรียบเทียบน้ีผู้ซื้อจะท�ำการตัดสินใจว่าพวกเขาต้องการที่จะ
มีประสบการณ์นั้นๆ อีกหรือไม่ เช่น ตั้งใจจะซื้อสินค้านั้นๆ อีกหรือเปล่า กล่าวคือภายใต้ทฤษฎี
ความคาดหวังผู้ซื้อจะท�ำการเปรียบเทียบความไม่สมมาตรระหว่างผลได้ผลเสีย (Asymmetrical 
Effects) และก�ำไร ทั้งนี้จากทฤษฎีความคาดหวังสามารถใช้อธิบายในส่วนของการก�ำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด การสร้างภาพลักษณ์และความเชื่อถือของฟาร์มหรือสวนที่ท�ำเกษตรอินทรีย์เพราะ
ผู้ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในปัจจุบันยังมีความไม่แน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ผู้ซื้อสินค้าจะอยู่
ภายใต้ความคาดหวงัโดยมปีระโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบัจากสนิค้าไม่ว่าจะเป็นความคาดหวงัเรือ่งสขุภาพ
ที่แข็งแรงและต้องการอาหารที่ปลอดภัย (McEachern & McClean, 2002) เป็นต้นดังน้ันจึง
อาจกล่าวได้ว่าทฤษฎีความคาดหวังเป็นจุดเร่ิมต้นของการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดตั้งแต่ต้นน�้ำ
ในธุรกิจสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยผู้ประกอบการจะต้องทราบถึงความคาดหวังของผู้ซื้อสินค้าหรือ
ต้องก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกับพฤติกรรมและทัศนคติที่ผู ้ซื้อคาดหวัง
ได้ (Hughner, Pierre, Prothero, Shultz & Stanton, 2007) ทั้งนี้การก�ำหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 29 ฉบับที่ 92 ตุลาคม - ธันวาคม 2558 171

จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการแก่ผู้ซือ้และผู้ซือ้สามารถสมัผัสได้ว่าคณุค่าทีไ่ด้รบัจากสนิค้า
มีความสอดคล้องกับผลประโยชน์ของตนเองซึง่จะเป็นผลให้ผู้ซือ้เกิดความตัง้ใจในการจ่ายเงินเพือ่ซือ้
สินค้าและส่งผลต่อความเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ
	 ทั้งน้ี Kotler (2000, p.4) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นกลุ่ม
ของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองความจําเป็นหรอืความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ (2) ราคา (Price) หมายถึง 
จ�ำนวนเงินที่จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ (3) ช่องทางการกระจายสินค้า หมายถึง การเคลื่อนย้าย
วตัถุดบิ ปัจจัยการผลติและสนิค้าสําเร็จรูปจากจุดเริม่ต้นไปยงัจุดสดุท้ายในการบรโิภคเพือ่ตอบสนอง
ความต้องการของของผู้ซือ้ และ (4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมอืการสือ่สาร
เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการเพื่อใช้ในการจูงใจผู้ซื้อ
	 ส�ำหรับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้มีการปรับเปลี่ยน
มาจากกลยุทธ์แบบดั้งเดิมแต่มีสิ่งที่แตกต่างจากเดิมหรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการปรับรูปแบบการ
ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่โดยมีประโยชน์ทางด้านสิ่งแวดล้อมเข้ามาเพื่อพัฒนาให้มี
ความเฉพาะเจาะจงไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของกลยุทธ์ด้านสินค้า ราคา การจัดจ�ำหน่ายสินค้าหรือ
แม้แต่การส่งเสริมการขายก็มกัจะด�ำเนินกลยทุธ์โดยให้ความส�ำคญักับความแตกต่างด้านคณุลกัษณะ
ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างและมีคุณค่าที่เหนือกว่าสินค้าทั่วไปซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่บรรลุเป้าหมายในการแข่งขัน (Miles & Covin, 2000; Ottman, 1998; Reinhardt, 
1998) การก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมเกี่ยวข้องถึงความอยู่รอดขององค์กร โดยต้อง
พิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ อย่างรอบคอบ ถ้าปัจจัยใดปัจจัยหน่ึงเปลี่ยนแปลง
ย่อมต้องมผีลกระทบต่อปัจจัยอืน่การน�ำกลยทุธ์ไปปฏบิตัใิห้เป็นผลส�ำเรจ็จะต้องเป็นความเข้าใจและ
ความร่วมมือกันทัง้องค์กร รวมถึงต้องมีการปรับเปลีย่นกลยทุธ์ให้สอดคล้องกับความเป็นจรงิในสภาพ
แวดล้อมและสถานการณ์ในปัจจุบัน
	 ทั้งนี้ทฤษฎีที่อยู่เบื้องหลังความแตกต่างของผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวข้องกับความแตกต่าง
ด้านสิง่แวดล้อมซึง่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถก�ำหนดราคาขายสนิค้าเกษตรอนิทรีย์ทีส่งูกว่าสนิค้าทัว่ไป
โดยปัจจัยดังกล่าวเป็นสิ่งที่สามารถก�ำหนดส่วนแบ่งทางการตลาดได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ทั้งน้ี
การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมในการเพาะปลูกหรือการเปลี่ยนจากการใช้สารเคมีมาเป็นการ
เพาะปลกูแบบเกษตรอนิทรีย์จงึท�ำให้เป็นการเพิม่ต้นทนุในการเพาะปลกูสนิค้าเพราะต้องมรีะยะของ
การปรับเปลี่ยนระบบนิเวศโดยในระยะน้ีผลผลิตที่ผู้ประกอบการจะได้รับจึงไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง
หรือมีรายได้ที่น้อยลงในช่วงระยะการปรับเปลี่ยน ดังน้ันการปรับเปลี่ยนของระบบนิเวศจึงเป็นต้น
ทนุการผลติทีท่�ำให้สนิค้าเกษตรอนิทร์มรีาคาสงูกว่าสนิค้าทัว่ไป (Premium Price) โดยสาเหตทุีต้่อง
ปรับราคาเช่นน้ีจงึจะท�ำให้ธุรกิจสามารถด�ำรงอยูไ่ด้และบรรลเุป้าหมายทางธุรกิจ แต่เมือ่ลกัษณะทาง
ด้านสิง่แวดล้อมได้รบัการปรบัเปลีย่นทีค่งทีจ่ะส่งผลต่อต้นทนุการผลติทีล่ดลง โดยจะส่งผลประโยชน์
กับธุรกิจสองทศิทาง คอื การลดลงของค่าใช้จ่ายและท�ำให้บริษัทเป็นทีน่่าสนใจเพิม่ขึน้ในตลาดสนิค้า
เกษตรอินทรีย์ (Reinhardt, 1998)
	 จากการศึกษาของ DeBoer (2003), Dimitri and Greene (2002), Hamzaoui and 
Mehdi (2008), McEachern and McClean (2002) และ Rajagopal (2007) พบว่าผู้ประกอบการ
สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีใช้กลยทุธ์การสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับผลติภัณฑ์ เช่น การออกใบรับรองมาตรฐาน
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คุณภาพสินค้า (Certificate) ตราสินค้า (Brand) บรรจุภัณฑ์ (Package) และการน�ำเสนอความ
แตกต่างของผลติภัณฑ์ (Product Differentiation) โดยกลยทุธ์ดงักล่าวมคีวามส�ำคญัและมอีทิธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้นและการกลับมาซื้อซ�้ำนอกจากน้ัน 
Howard and Patricia (2006) ได้ท�ำการศึกษาการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบ
การเกษตรอินทรีย์ระหว่างเมือง 2 เมืองในประเทศอังกฤษพบว่าผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การสร้าง
ตราสนิค้าทีม่คีวามหน้าเชือ่ถือซึง่ตราสนิค้าก่อให้เกิดความตัง้ใจในการซือ้สนิค้าของผู้ซือ้และเป็นพืน้ฐาน
ในการสร้างความเติบโตระยะยาวแก่สินค้าเกษตรอินทรีย์
	 Roper (2002) ศึกษาการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์พบว่า
กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้คือกลยุทธ์ด้านราคาทั้งน้ีเพราะผู้ซื้อสินค้ายินดีจ่ายเงินที่มากขึ้น
เพราะมคีวามเชือ่ว่าผลติภัณฑ์เกษตรอนิทรีย์น้ันมผีลกระทบทางบวกกับสิง่แวดล้อมโดยผู้ซือ้มทีศันคติ
ว่าผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มีคุณค่ามากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป ต่อมา Ginsberg and Bloom (2004)
ได้ท�ำการศกึษากลยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการเกษตรอนิทรย์ีพบว่ากลยทุธ์ทีผู้่ประกอบการ
ส่วนใหญ่ใช้คือกลยุทธ์ด้านราคาเช่นเดียวกับข้อค้นพบของ Roper
	 Rowley and Marco (2006) ศกึษาการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาดของผู้ประกอบการเกษตร
อินทรีย์เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าที่ผู้ซื้อให้ความสนใจ เช่น ขายผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ ตลาดออนไลน์ ขายผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ในห้างสรรพสินค้า ขายผ่าน
ร้านที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขายสินค้าผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตเพราะส่งผลต่อการพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้ซื้อและเป็นการเพิ่มโอกาสในการ
แข่งขนัซึง่เป็นช่องทางที ่Rajagopal (2007) ก็มคีวามคดิเห็นเช่นเดยีวกันกับ Rowley and Marco 
โดยเพิม่เติมในส่วนของผู้ประกอบการซึง่จะให้ความส�ำคญักับการจัดส่งทีร่วดเร็วเพือ่สร้างความพงึพอใจ
ให้แก่ผู้ซือ้แต่จากการศกึษาของ Benjamin, William and Anne (2007) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
จะขายสินค้าผ่านร้านที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์โดยทั้งที่เป็นเจ้าของและฝากขายทั้งน้ี
เพราะผู้ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในปัจจุบันชอบที่จะเดินทางมาซื้อสินค้าด้วยตนเองซึ่งการศึกษา
ของ Benjamin, William and Anne ตรงกับข้อค้นพบของ Hamzaoui and Mehdi (2008)
	 ส�ำหรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเข้ามามีบทบาทส�ำคัญเน่ืองจากพฤติกรรมของผู้ซื้อที่
เปลี่ยนไปจากเดิมโดยเกิดจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยส่วนบุคคลวิถีการด�ำเนินชีวิตและปัจจัยด้าน
จิตวิทยา (ธีรพันธ์, 2544; Pamela, Benton, Warmerdam & Sheehan, 2000) การส่งเสริม
การตลาดมีหลากหลากรูปแบบอาทิเช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่ง
เสริมการขาย และการขายโดยบุคคล เป็นต้น จากการศึกษาของ Choo, Chung and Pysarchik 
(2004) พบว่าผู้ประกอบการใช้กลยทุธ์การส่งเสรมิการตลาดโดยการโฆษณาให้ผู้ซือ้ทราบถึงข่าวสาร
หรือข้อมูลเก่ียวกับสินค้าโดยมีความคิดเห็นว่าข่าวสารที่ผู้ซื้อได้รับเป็นเสมือนตัวผลักดันที่จะท�ำให้
เกิดความต้องการสินค้าเพิ่มมากขึ้นและส่งผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าใหม่ในอนาคตเมื่อพบว่าสินค้า
นั้นๆ ตรงกับความต้องการของตนเองต่อมา Rawley and Marco (2006) พบว่าผู้ประกอบการ
จะไม่ท�ำการโฆษณาสนิค้าผ่านโทรทศัน์แต่ท�ำการโฆษณาผ่านนิตยสารเพือ่สขุภาพเพราะต้องการเจาะ
กลุม่ผู้ซือ้โดยตรงหลงัจากน้ันพบการศกึษากลยทุธ์การส่งเสรมิการตลาดส�ำหรบัสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี
ของ Gemma (2009) พบว่าผู้ประกอบการเจาะจงไปที่การสร้างทัศนคติที่ดีในตัวสินค้าท�ำให้ผู้ซื้อ
เกิดความเชื่อมั่นในตัวสินค้า นอกจากนั้นยังท�ำการสื่อสารโดยตรงกับผู้ซื้อไม่ว่าจะเป็นการให้ข้อมูล
สินค้าโดยตรง (ทางโทรศัพท์) หรือทางอ้อม (การติดต่อผ่านทางเว็บไซต์ที่ขายสินค้า) ซึ่งการจัดการ
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ทางการตลาดเช่นน้ีส่งผลต่อระดบัความตัง้ใจในการจ่ายเงินทีส่งูขึน้และส่งผลต่อการแนะน�ำสนิค้าต่อ
ไปสู่ผู้ซื้อรายอื่นๆโดยจากข้อค้นพบของ Gemma (2009) ได้รับการสนับสนุนจาก Chen (2007) 
Hamzaoui and Mehdi (2008) Hee and Chung (2011) Mahapatra, Kumer and Chauhan 
(2010) Moore (2006) เกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่เป็นเครือข่ายซึ่งส่งผลมาจากความเชื่อมั่น (Trust)
ของผู้ซือ้รายเก่าส่งต่อไปยงัผู้ซือ้รายใหม่เกิดเป็นพฤตกิรรมการโน้มน้าวในกลุม่ของผู้ซือ้สนิค้าเกษตร
อินทรีย์ไปสู่กลุ่มผู้ที่ยังไม่ซื้อให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า
	 ดังน้ันจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถใช้สนับสนุนได้ว่าการศึกษากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นสิง่ทีม่คีวามส�ำคญัซึง่จะช่วยให้สามารถก�ำหนดเป้าหมายทางการตลาดและ
ให้วิสัยทัศน์ที่ชัดเจน โดยจะส่งผลต่อผลตอบแทนทางการเงินขององค์การได้ดีกว่าการด�ำเนินงานที่
ปราศจากการวางแผนระยะยาว (Delmas & Burbano, 2011; Ginsberg & Bloom, 2004)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจเพื่อศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยโดยมีขั้นตอนการด�ำเนินงานดังนี้ 
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย ทั้งน้ีผู้วิจัย
คดัเลอืกตวัอย่างของผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีในประเทศไทยโดยใช้วธีิการสุม่ ตวัอย่างแบบเจาะจง
(Purposive Sampling) ซึ่งผู้ตอบแบบสัมภาษณ์จะต้องมีคุณสมบัติ 2 ประการคือ 1) เป็นผู้รู้
(Key Informants) สามารถให้ข้อมลูเชงิลกึเก่ียวกับความคดิเห็นในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
ส�ำหรบัสนิค้าเกษตรอนิทรีย์ และ 2) เป็นผูป้ฏบิตั ิ(Casual Informants) สามารถให้ข้อมลูในเชงิลกึ
ในการปฏิบัติเกี่ยวกับกระบวนการเพาะปลูก การป้องกันโรคและแมลงศัตรูพืช รวมถึงข้อมูลในการ
เก็บรักษาสนิค้าและกระบวนการแปรรูปสนิค้าได้ทัง้น้ีตวัอย่างของผู้ประกอบการสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี
ในประเทศไทยที่ผู้วิจัยท�ำการสัมภาษณ์ต้องด�ำเนินธุรกิจมาแล้วไม่ต�่ำกว่า 5 ปีจึงถือได้ว่าเป็นทั้งผู้รู้
และผู้ปฏิบัติที่น�ำมาศึกษาเชิงส�ำรวจได้
	 โดยการศกึษาครัง้น้ีประกอบด้วยตวัอย่างของผู้ประกอบการสนิค้า 6 ภูมภิาค คอื ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต้ ทั้งนี้หน่วยตัวอย่าง
ทีท่�ำการเก็บข้อมลูในครัง้น้ีมทีัง้หมด 13รายทัว่ประเทศไทยซึง่มคีวามเพยีงพอต่อการน�ำมาวเิคราะห์
เชิงเนื้อหา (Creswell, 1998 : p.64) โดยผู้วิจัยจะท�ำการเก็บตัวอย่างจากเมืองขนาดใหญ่หรือ
จังหวัดที่เป็นศูนย์กลาง (Capital City) หรือจังหวัดที่มีการเพาะปลูกข้าวอินทรีย์จ�ำนวนมาก
	
	 แหล่งข้อมูล
	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการข้าว
อินทรีย์ในประเทศไทยทั้ง 6 ภาค ทั้งหมดจ�ำนวน 13ราย
	
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ท�ำการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ทั้งหมด 6 ภาคในประเทศไทย ซึ่งประกอบ
ไปด้วยภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาคตะวันตกและภาคใต้ 
โดยเข้าสัมภาษณ์ทั้งแบบตัวต่อตัว (Face to Face) และโทรศัพท์ 
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	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) ตามหลักการของ 
Creswell (1998) ซึ่งจะเป็นการแจกแจงเนื้อหาที่ปรากฎในเอกสารหรือค�ำพูดเป็นการค้นหาความรู้
ที่เป็นความจริงจากผู้รู้จริง (Key Informants) โดยเป็นการตีความตามความจริงที่คาดว่ามีนัยนิยม 
(Interpretive) หรอืส่อเค้าว่าจะเป็นอย่างทีใ่ห้เน้ือความไว้ตามหลกัทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม
ในประเด็นที่ต้องการค้นหาค�ำตอบโดยจะท�ำให้ทราบโครงสร้าง
และขอบเขตเนื้อหาได้อย่างละเอียด
	
	 เครื่องมือการวิจัย
	 เครือ่งมอืการวจัิยใช้แบบสมัภาษณ์แบ่งออกเป็น 2 ตอน คอื ตอนที ่1 เป็นข้อมลูทัว่ไปของ
ผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยซึ่งมีลักษณะเป็นแบบตรวจรายการ (Check List)โดยมี
ข้อถาม 8 ข้อ อันประกอบไปด้วย ลักษณะทางด้านประชากร (เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือนของสถานประกอบการภูมิภาคที่สถานประกอบการตั้งอยู่) ระยะเวลาที่
ประกอบธุรกิจประเภทของสินค้าที่ผลิตและจัดจ�ำหน่าย
	 ตอนที ่2 เป็นการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีในประเทศไทย
มีลักษณะเป็นแบบตรวจรายการและแบบค�ำถามปลายเปิด (Open-ended หรือ Unstructured 
interviews)โดยมีข้อถาม 6ข้อซึ่งเป็นข้อถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ประกอบ
การข้าวอินทรีย์ใช้ในการวางแผนทางการตลาด

สรุปผลการวิจัย
	 ภาพรวมข้อมลูทัว่ไปของผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีในประเทศไทยโดยภาคเหนือมผู้ีประกอบ
การที่ได้ท�ำการสัมภาษณ์ทั้งหมด 2 รายภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2 ราย ภาคกลาง 3 ราย 
ภาคตะวันออก 2 ราย ภาคตะวันตก 3 ราย และภาคใต้ 1 ราย รวมจ�ำนวนทั้งหมด 13 ราย 
ผู้ประกอบการสินค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจ�ำนวน8 รายและเพศชาย 5 รายมีอายุเฉลี่ย
โดยประมาณ 34 ปี มีสถานภาพสมรส ธุรกิจมีรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 100,000 บาทต่อเดือน มีระยะ
เวลาในการประกอบธุรกิจเฉลี่ยไม่ต�่ำกว่า 8 ปี
	 การก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย พบว่า 
ผู้ประกอบการข้าวอนิทรีย์ให้ความส�ำคญักับกลยทุธ์การสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับผลติภัณฑ์โดยภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือและภาคตะวนัออกให้ความส�ำคญักับการทีส่นิค้าจะต้องมใีบรับรองมาตรฐาน
คณุภาพสนิค้าเพราะผู้ประกอบการมคีวามคดิเห็นว่าเป็นหลกัประกันความมัน่ใจให้แก่ผู้ซือ้และเป็นสิง่
ที่สามารถสร้างมาตรฐานให้กับสินค้าผู้ประกอบการในภาคกลางและตะวันตกให้ความส�ำคัญกับการ
สร้างตราสินค้าเพราะต้องการสร้างการจดจ�ำในสินค้ากับผู้ซื้อและผู้ประกอบการส�ำหรับภาคใต้ให้
ความส�ำคัญกับการเปิดเผยข้อมูลที่โปร่งใสเช่น ให้ผู้ซื้อสามารถเข้าเยี่ยมชมกระบวนการเพาะปลูก
และแปรรปูข้าวอนิทรย์ีโดยผู้ประกอบการมคีวามคดิเห็นว่าจะท�ำให้ผู้ซือ้มัน่ใจว่าสนิค้ามคีวามปลอดภัย
และสามารถตรวจสอบได้จริง
	 ส�ำหรับกลยุทธ์ด้านราคาผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยในภาคเหนือและภาค
ตะวันออกมีความคิดเห็นในเรื่องของราคาขาย 2 ความคิดเห็น (ผู้ประกอบการภาคเหนือ 2 ราย 
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(ให้ความคดิเห็นในเร่ืองราคาทัง้ 2 มมุมองและภาคตะวนัออก 2 รายได้ให้ความคดิเห็นในเรือ่งราคา
ทัง้ 2 มมุมองเช่นกัน) คอื 1) มคีวามคดิเห็นว่าราคาขายข้าวอนิทรย์ีน่าจะสงูกว่าข้าวทัว่ไป ซึง่ปัจจัย
ที่ท�ำให้ราคาขายนั้นแตกต่างกันเกิดจากคุณภาพของสินค้า ความยากในการเพาะปลูก ฤดูกาลของ
สินค้า คุณภาพของสินค้าและชื่อเสียงของตราสินค้า 2) ราคาขายข้าวอินทรีย์ควรมีความใกล้เคียง
กับข้าวทั่วไปเพราะจะท�ำให้สินค้าเป็นที่รู้จักและง่ายแก่การขาย ส�ำหรับภาคกลาง ภาคตะวันออก
เฉียงเหนือ ภาคตะวันตกและใต้ ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในการก�ำหนดราคาขายเหมือนกัน
คือราคาขายข้าวอินทรีย์ควรมีราคาใกล้เคียงกับข้าวทั่วไปแต่ปัจจัยที่ท�ำให้ราคาขายน้ันแตกต่างกัน
เพราะคุณภาพของสินค้า ต้นทุนค่าขนส่ง และชื่อเสียงของตราสินค้า ทั้งนีก้ล่าวโดยสรุปได้ว่าปัจจัย
ทีส่่งผลต่อการทีท่�ำให้ราคาข้าวอนิทรย์ีสงูกว่าข้าวทัว่ไปเพราะกระบวนการเพาะปลกูข้าวในช่วงระยะ
ปรับเปลีย่นท�ำให้มต้ีนทนุการผลติสงู ปัจจยัในเรือ่งคณุภาพสนิค้า ฤดกูาลและชือ่เสยีงของตราสนิค้า 
นอกจากน้ันผู้ประกอบการยงัมีความคดิเห็นว่าราคาขายสนิค้าเกษตรอนิทรีย์น่าจะมรีาคาสงูกว่าสนิค้า
ประเภทเดียวกันแต่มิได้ผลิตด้วยกระบวนการเกษตรอินทรีย์ 
	 ต่อมากลยุทธ์ช ่องทางการกระจายสินค้าผู ้ประกอบการข้าวอินทรีย ์ในภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคตะวนัตกให้ความสนใจช่องทางการขาย
สินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ตเพราะสามารถกระจายสินค้า ขยายฐานผู้ซื้อได้ง่าย ได้ใกล้ชิดกับลูกค้า
ผู้ซื้อสามารถหาซื้อสินค้าได้ง่ายและได้รับความสะดวกสบายในการเดินทางมาเพื่อซื้อสินค้าส�ำหรับ
ผู้ประกอบการในภาคใต้ให้ความสนใจช่องทางขายสินค้าผ่านระบบสมาชิก เช่น สหกรณ์เพราะ
สามารถกระจายสินค้าได้ง่ายและมีความมั่นคงในเรื่องของราคาขายที่ชัดเจน
	 และสุดท้ายกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือ
ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคตะวนัตกให้ความสนใจการใช้เวบ็ไซด์หรอื
เวบ็เพจของตนเองในการสือ่สารหรอืตดิต่อกับลกูค้าเพราะง่ายต่อการจัดท�ำโฆษณา เป็นสือ่ทีม่คีวาม
ทนัสมยัได้รบัความนิยมในปัจุบัน เข้าถึงผู้ซือ้ได้ง่าย ได้รบัฟังความคดิเห็นของผู้ซือ้โดยตรงซึง่ก่อให้เกิด
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องของความต้องการที่แท้จริงที่มีต่อตัวสินค้า และภาคใต้ให้ความ
สนใจการจัดท�ำบัตรสมาชิกเพราะสามารถกระตุ้นยอดขายและการกลับมาซื้อสินค้าซ�้ำที่รวดเร็วขึ้น

อภิปรายผล
	 จากผลการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) พบว่าผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ใน
ประเทศไทยมีความคิดเห็นในเร่ืองกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่หลากหลายซึ่งผู้ประกอบการ
มีความคาดหมายในกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มากที่สุดเหตุผล
เพื่อความส�ำเร็จทางธุรกิจและการขยายตัวของตลาดข้าวอินทรีย์จากการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการพบว่าผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์
การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์โดยภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคตะวันออก
ให้ความส�ำคญักับการทีส่นิค้าต้องมีใบรบัรองมาตรฐานคณุภาพสนิค้าซึง่ตรงกับข้อค้นพบของ DeBoer
(2003) Dimitri and Greene (2002) Hamzaoui and Mehdi (2008) McEachern and 
McClean (2002) และ Rajagopa (2007) ที่ค้นพบว่าการก�ำหนดกลยุทธ์ทางด้านปัจจัย
ทางการตลาดในส่วนของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์มีความส�ำคัญและมีอิทธิพลต่อการ
ซื้อซ�้ำหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและการเติบโตของยอดขาย โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความคิดเห็น
ทางบวกของผู้ซื้อคือการที่สินค้ามีใบรับรองมาตรฐานคุณภาพสินค้า (Certificate)	
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	 ผู้ประกอบการในภาคกลางและตะวนัตกให้ความส�ำคญักับการสร้างตราสนิค้าซึง่ตรงกับข้อ
ค้นพบของ Hamzaoui and Mehdi (2008) Moore (2006) Rawley and Marco (2006) เพราะ
ต้องการสร้างการจดจ�ำในสนิค้าส่งผลต่อการตอบรับของผู้ซือ้ทีด่ขีึน้ โดยผู้ซือ้มกีารกลบัมาซือ้สนิค้า
ซ�้ำซึ่งตราสินค้ามีความส�ำคัญอย่างมากและเป็นพื้นฐานในการสร้างความเติบโตระยะยาวแก่สินค้า
เกษตรอินทรีย์ โดยตราสินค้าจะส่งผลต่อความภักดีที่ลูกค้าจะมีต่อสินค้า (Brand Loyalty) และ
ส�ำหรับผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีในภาคใต้ให้ความส�ำคญักับการเปิดเผยข้อมลูทีโ่ปร่งใสซึง่ตรงกับข้อ
ค้นพบของMcEachern and McClean (2002) และ Somnath and Baisya (2009) ซึง่การเปิดเผย
ข้อมูลที่โปร่งใสจะท�ำให้ผู้ซื้อเกิดความม่ันใจว่าสินค้ามีความปลอดภัย สามารถตรวจสอบได้จริง 
โดยกลยทุธ์น้ีจะส่งผลต่อความต้องการเริม่ทดลองใช้สนิค้าได้ (Dimitri & Greene, 2002; Hamzaoui& 
Mehdi, 2008)
	 ส�ำหรับข้อค้นพบของกลยุทธ์ด้านราคาของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยใน
ภาคเหนือและภาคตะวนัออกมีความคดิเห็นในเรือ่งของราคาขาย 2 ความคดิเห็นคอื 1) มคีวามคดิเห็น
ว่าราคาขายข้าวอินทรีย์น่าจะสูงกว่าข้าวทั่วไป ซึ่งปัจจัยที่ท�ำให้ราคาขายน้ันแตกต่างกันเกิดจาก
คุณภาพของสินค้า ความยากในการเพาะปลูก ฤดูกาลของสินค้า คุณภาพของสินค้าและชื่อเสียง
ของตราสินค้า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นว่าข้าวอินทรีย์ควรมีราคาขายที่สูงกว่าข้าวทั่วไปทั้งน้ี
เพราะข้าวอินทรีย์จะมีช่วงระยะปรับเปลี่ยนท�ำให้มีต้นทุนการผลิตสูง ปัจจัยในเรื่องคุณภาพสินค้า 
ฤดูกาลและชื่อเสียงของตราสินค้าซึ่งตรงกับข้อค้นพบของ Dreezens, Martijn, Tenbult, Kok, 
Vries and Nanne (2008) Krystallis and Chryssohoidis (2005) Lohr and Park (1999)
ที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะตั้งราคาขายข้าวอินทรีย์สูงกว่าข้าวทั่วไปโดยนักวิจัยดังกล่าวข้างต้นได้
ท�ำการศกึษาความคดิเห็นของผู้ซือ้ในเรือ่งของการก�ำหนดราคาขายผลจากการส�ำรวจพบว่าผู้ซือ้ส่วน
มากยนิดีทีจ่ะจ่ายเงินทีส่งูขึน้ร้อยละ 10-40 เมือ่เทยีบกับราคาสนิค้าทัว่ไปเพือ่แลกกับความปลอดภัย
และคุณภาพของสินค้าที่ดี นอกจากนั้นจากการศึกษาของ Hill and Lynchehaun (2002) ยังพบ
ว่าการก�ำหนดราคาขายของผู้ประกอบการไม่มผีลกระทบต่อการซือ้สนิค้าเพราะผู้ซือ้ส่วนมากไม่สนใจ
ปัจจัยทางด้านราคาเพราะมคีวามคดิเห็นว่าสนิค้าเกษตรอนิทรย์ีมปีระโยชน์ต่อสขุภาพมากกว่าสนิค้า
ทัว่ไป ต่อมา Krystallis and Chryssohoidis (2005) ได้ท�ำการศกึษาปัจจัยทางด้านราคาพบว่าผู้ซือ้
สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีมคีวามคดิเห็นเดยีวกันคอืพวกเขามคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเงินเพือ่ซือ้สนิค้าเกษตร
อินทรีย์ที่มีราคาสูงกว่าสินค้าทั่วไป (Premium Price) ด้วยเหตุผลในเรื่องของความกังวลเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยของอาหาร (Concerns about food safety) ต้องการมีสุขภาพที่ดี (Good health 
Need) และมคีวามกังวลต่อสิง่แวดล้อม (Environmental Concern) และ 2) ราคาขายข้าวอนิทรีย์
ควรมคีวามใกล้เคยีงกับข้าวทัว่ไปเพราะจะท�ำให้สนิค้าเป็นทีรู่จั้กและง่ายแก่การขาย ส�ำหรบัภาคกลาง
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันตกและใต้ ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในการก�ำหนดราคา
ขายเหมือนกันคือราคาขายข้าวอินทรีย์ควรมีราคาใกล้เคียงกับข้าวทั่วไปแต่ปัจจัยที่ท�ำให้ราคาขาย
น้ันแตกต่างกันเพราะคุณภาพของสินค้า ต้นทุนค่าขนส่ง และชื่อเสียงของตราสินค้าซึ่งตรงกับ
การศึกษาของ Grannis and Thilmang (2002) และ Krystallis and Chryssohoidis (2005) 
ที่ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การก�ำหนดราคาของสินค้าเกษตรอินทรีย์โดยใช้ราคาของ
สนิค้าทัว่ไปเป็นพืน้ฐาน ซึง่จะสามารถใช้เป็นกลยทุธ์ในการดงึดดูความสนใจให้ลกูค้าซือ้สนิค้าได้มาก
ขึ้นและให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์การตั้งราคาต�่ำในการดึงดูดความสนใจของลูกค้าเพื่อให้มีส่วนแบ่ง
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ทางการตลาดที่สูงขึ้น แม้ว่าในช่วงแรกอาจจะมีก�ำไรที่น้อยแต่ผู้ประกอบการจะค�ำนึงถึงสินค้าเป็นที่
รู้จักมากขึ้น มีจ�ำนวนที่ขายสินค้าได้เพิ่มขึ้นและจากการก�ำหนดกลยุทธ์ดังกล่าวจะส่งผลตอบแทนที่
ได้รับกลับมาในระยะยาว (Grannis & Thilmang, 2002; Krystallis & Chryssohoidis, 2005)
	 ต่อมากลยุทธ์ช ่องทางการกระจายสินค้าผู ้ประกอบการข้าวอินทรีย ์ในภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคตะวนัตกให้ความสนใจช่องทางการขาย
สินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ตซึ่งตรงกับข้อค้นพบของ Benjamin et al (2007) Hamzaoui and 
Mehdi (2008) และ Rowley and Marco (2006) ซึ่งปัจจุบันผู้ประกอบการสินค้าเกษตรอินทรีย์
โดยส่วนมากจะใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ตเพราะส่งผลต่อการพัฒนา
ความสัมพันธ์กับผู้ซื้อและเป็นการเพิ่มโอกาสในการแข่งขันสาเหตุเพราะท�ำให้การจัดการทางการ
ตลาดเป็นไปได้ง่ายสามารถเข้าถึงผู้ซื้อได้มากกว่าทั้งน้ีจากการขายสินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ตการ
สร้างเครอืข่ายความร่วมมอืระหว่างผู้ทีม่ส่ีวนเก่ียวข้อง (Collaborate DistributionNetwork) หรือ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการสินค้าด้วยกัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ส�ำคัญที่จะท�ำให้ธุรกิจด�ำเนิน
ไปอย่างราบรื่น จากการศึกษาวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่าการส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือระหว่างผู้
ประกอบการสินค้าด้วยกัน (Business to Business : B2B) ก่อให้เกิดการด�ำเนินธุรกิจในระยะ
ยาวไม่ว่าจะเป็นภายในประเทศหรือการค้าระหว่างประเทศ จากการศึกษาของ Claro and Borin 
(2004) การให้ความร่วมมือกันทั้งผู้ที่ผลิตสินค้า ผู้ประกอบการและบุคคลที่ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการ
ตลาดส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารงานมากยิ่งขึ้น
	 ส�ำหรับผู้ประกอบการในภาคใต้ให้ความสนใจช่องทางขายสินค้าผ่านระบบสมาชิก เช่น 
สหกรณ์เพราะสามารถกระจายสินค้าได้ง่ายและมีความมั่นคงในเร่ืองของราคาขายที่ชัดเจนซึ่งตรง
กับการศึกษาของ Claro and Borin (2004) Hughner et al. (2007) และ Squires, Juric and 
Cornwell (2001) โดยมีข้อค้นพบว่าผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านระบบสมาชิกเป็นสิ่งที่สามารถ
สร้างความสมัพนัธ์ทีด่กัีบตวัแทนจ�ำหน่ายสนิค้า (คนกลาง) ซึง่ส่งผลต่อประสทิธิภาพการบริหารธุรกิจ
มากขึ้นและท�ำให้ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศอังกฤษเติบโตอย่างรวดเร็วซึ่งส่งผลต่อความ
ส�ำเร็จของธุรกิจเพราะการขายสินค้าผ่านระบบสมาชิกจะมีความใกล้ชิดกับผู้ซื้อมากที่สุดและเขา
จะน�ำข้อมูลเก่ียวกับความต้องการของผู้ซื้อกลับมายังฟาร์มเพื่อท�ำการพัฒนาสินค้าและท�ำการผลิต
สินค้าได้ตรงตามความต้องการของผู้ซื้อได้มากยิ่งขึ้น
	 สุดท้ายกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออกและภาคตะวนัตกให้ความสนใจการใช้อนิเทอร์เน็ต
ในการสื่อสารหรือติดต่อกับลูกค้า ซึ่งตรงกับข้อค้นพบของ Chen (2007) Hamzaoui and Mehdi 
(2008) Hee and Chung (2011) Gemma (2009) Mahapatra et al (2010) และ Moore (2006) 
พบว่าผู้ประกอบการใช้ช่องทางในการจัดจ�ำหน่ายสินค้าโดยให้ความสนใจกับการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ
ติดต่อผู้ซื้อผ่านทางเว็บไซต์เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ และท�ำให้ผู้ซื้อทราบถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะ
ได้รับจากสินค้าเกษตรอินทรีย์ผู้ซื้อสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านเวบเพจและผู้ประกอบการจะใช้กลยุทธ์
การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วเพื่อสร้างความประทับใจ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้คือผู้ซื้อสามารถจดจ�ำตราสินค้า
ได้อยู่ในระดับที่ดีมาก นอกจากนั้นผู้ประกอบการยังสามารถสัมผัสความคิดเห็นของผู้ซื้อได้โดยตรง
จากหน้าเวบเพจ เช่น เมื่อผู้ซื้อสงสัยในตัวสินค้าผู้ประกอบการก็สามารถตอบค�ำถามและให้ข้อมูล
แก่ผู้ซือ้ได้โดยตรงซึง่ถือว่าเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่กัีบผู้ซือ้ส่งผลต่อความเชือ่มัน่ทีผู้่ซือ้มใีห้ต่อ
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ตราสินค้านั้น เกิดการกลับมาซื้อซ�้ำ เกิดความพึงพอใจในตราสินค้า เกิดความภกัดีในตราสินค้าและ
ส่งผลต่อยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้นส�ำหรับภาคใต้ให้ความสนใจกับการจัดท�ำบัตรสมาชิกเพราะสามารถ
กระตุ้นยอดขายและการซือ้ซ�ำ้รวดเรว็ขึน้ซึง่ตรงกับข้อค้นพบของ Blackwell, Blackwell, Miniard, 
and Engel (2002) Rawleyand Marco (2006) Semenik (2002) Tarkiainen and Sundqvist 
(2005) Zepeda and Jinghan (2006) พบว่าผู้ประกอบการที่ให้ความสนใจการจัดท�ำบัตรสมาชิก
เพราะต้องการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ซื้อเพื่อที่จะได้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงและต้องการที่
จะพัฒนาระบบการจัดข้อมูลทั้งหมดในห่วงโซ่สินค้าเกษตรอินทรีย์ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสินค้า ผู้ซื้อ 
และการกระจายสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะ
	 ส�ำหรบัข้อเสนอแนะของการศกึษาในครัง้น้ีม ี3 ส่วน คอื 1) ข้อเสนอแนะส�ำหรบัผู้ประกอบ
การข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย 2) ข้อเสนอแนะส�ำหรับภาครัฐบาลและเอกชน และ 3) ข้อเสนอ
แนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1) ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทย
	 1.1)	ควรมีผู้เชี่ยวชาญทางด้านการเพาะปลูกข้าวอินทรีย์ที่มีประสบการณ์และประสบ
ความส�ำเร็จเป็นตัวแทนที่จะให้ความรู้อบรมเก่ียวกับกระบวนการหรือขั้นตอนในการเพาะปลูกแก่
ผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์รายใหม่ที่ยังขาดประสบการณ์ทั้งน้ีเพื่อให้ผู้ประกอบการทุกรายได้รับ
ใบรับรองมาตรฐานสินค้าเพื่อเป็นหลักประกันในการสร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อ
	 1.2)	 ผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีควรให้ความส�ำคญักับกลยทุธ์ด้านราคาโดยจะต้องท�ำให้ข้าว
อินทรีย์มีราคาขายใกล้เคียงกับข้าวทั่วไป
	 1.3)	 ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ควรให้ความส�ำคัญกับการขายสินค้าผ่านซุปเปอร์มาร์เก็ต
เพราะสามารถกระจายสินค้าได้ดีและขยายฐานลูกค้าได้ง่าย
	 1.4)	 ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างเวบไซด์หรือเวบเพจของ
ตนเองในการสื่อสารติดต่อกับลูกค้าเพราะง่ายแก่การท�ำโฆษณา
	 2) ข้อเสนอแนะส�ำหรับภาครัฐบาลและเอกชน 
หน่วยงานต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องสามารถน�ำข้อมูลทีไ่ด้รับจากการศกึษาในครัง้น้ีเผยแพร่หรอืประชาสมัพนัธ์
แก่ผู้ประกอบการข้าวอนิทรย์ีในภูมภิาคต่างๆเก่ียวกับทศิทางในการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดโดย
อาจท�ำการประชาสัมพันธ์ผ่านทางเว็บไซต์ขององค์กร
	 3.) ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 3.1)	 ท�ำการศกึษากลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการสนิค้าเกษตรอนิทรย์ี
ชนิดต่างๆ ในประเทศไทยโดยใช้ระเบยีบวธีิวจัิยจากการศกึษาน้ีในการวจัิย ทัง้น้ีผลการศกึษาทีไ่ด้จะ
ช่วยให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าเกษตรอินทรีย์ชนิดต่างๆ ที่มากขึ้น
	 3.2)	 ท�ำการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ ใน
ประเทศไทยโดยใช้ระเบียบวธีิวจัิยในเชงิปรมิาณเพือ่เพิม่น�ำ้หนักผลลพัธ์ของการศกึษากลยทุธ์ทางการ
ตลาดที่เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพในครั้งนี้
	 3.3) ศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ในประเทศไทยท�ำการเก็บ
ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ในการจัดท�ำฐานข้อมูลของ
ผู้ประกอบการข้าวอินทรีย์ที่มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น
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