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บทคัดย่อ  
การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อวิเคราะห์ปัญหา แนวทางการจัดการวิถีการตลาดข้าวท้องถิ่น             

2) พฒันาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่น การวิจยัเชิงคณุภาพด้วยวิธีปฏิบติัการแบบมีส่วนร่วม ผู้ ให้ข้อมลูหลกั 
คือ สมาชิกวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ ผู้ประกอบการที่รับซือ้ข้าวในท้องถิ่น และภาคีเครือข่าย เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการส ารวจภาคสนาม ศึกษาเอกสาร สัมภาษณ์ การจัดประชุมกลุ่มย่อย เวทีวิเคราะห์ปัญหา
ศักยภาพ และกิจกรรมหนุนเสริมทางการตลาด ผลการศึกษา พบว่า 1) ด้านการจ าหน่ายข้าว มีช่องทาง
การตลาด จ านวน 3 ช่องทาง คือ ช่องทางตลาดเมล็ดพนัธุ์  ช่องทางตลาดข้าวเปลือก และช่องทางการตลาด
ข้าวสาร มีผู้ เก่ียวข้อง ประกอบด้วย  เกษตรกร  ผู้รวบรวมในท้องถิ่น โรงสี  ศนูย์เมล็ดพนัธุ์ข้าว และผู้บริโภค  2) 
การพัฒนาช่องทางตลาดข้าวท้องถิ่น เกษตรกรเลือกพัฒนาช่องทางข้าวสารเพราะสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ผลิตภณัฑ์ข้าวมากที่สดุ และสอดคล้องกบัศกัยภาพและบริบทของกลุ่ม กระบวนการพฒันาช่องทางตลาด ท า
ให้เกิดการเรียนรู้ และแก้ปัญหาร่วมกนัที่มีการบูรณาการท าให้ได้เคร่ืองมือ กลไก และกระบวนการที่สามารถ
สร้างเครือข่ายเชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่นอย่างเป็นรูปธรรม 3 รูปแบบการขาย และ 6 ช่องทางตลาดทัง้แบบ
ขายปลีกแบบฝากขาย ขายปลีกให้ผู้บริโภคโดยตรง และขายส่งให้โรงแรม สามารถกระจายสินค้าข้าวจาก
เกษตรกรไปสูผู่้ประกอบการและผู้บริโภคในตลาดท้องถิ่นน าไปสูก่ารเพิ่มขึน้ของรายได้เกษตรกร 
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Abstract  
This research aimed to 1)  investigate marketing strategies, identify challenges, and explore 

management approaches for local rice marketing, and 2) develop marketing channels for local rice. 
Employing a qualitative, participatory action research methodology, this study gathered data from 
key informants, including members of a large-scale rice farming community enterprise, local rice 
buyers, and network partners.  Data collection methods encompassed field surveys, document 
analysis, interviews, focus group discussions, problem and potential analysis workshops, and 
marketing support activities. The findings indicated that 1) rice sales primarily occurred through three 
marketing channels:  the seed rice market, the paddy rice market, and the milled rice market.  Key 
stakeholders in these channels included farmers, local aggregators, rice mills, rice seed centers, and 
consumers. 2) In terms of developing local rice marketing channels, the farmers prioritized the milled 
rice channel, as it offered the highest value addition to their rice products and aligned with the group's 
capabilities and context.  The channel development process facilitated collective learning and 
collaborative problem-solving through integrated actions.  This, in turn, led to the creation of tools, 
mechanisms, and processes that tangibly established a network connecting local rice markets . 
Consequently, three sales formats and six marketing channels including consignment retail sales, 
direct retail sales to consumers, and wholesale sales to hotels, These channels enabled the 
distribution of rice products from farmers to local businesses and consumers, thereby contributing to 
increased farmer income. 
Keywords: participatory action research, the development of local rice marketing channels, local 

rice marketing, grassroot economy, large-scale rice farming 
 
บทน า  

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ก าหนดระบบการส่งเสริมการเกษตรแบบแปลงใหญ่  โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อสนบัสนุนให้เกิดการรวมกลุ่ม การบริหารจดัการร่วมกนั และรวมกนัจ าหน่ายสินค้ามีตลาดรองรับแน่นอน 
ทัง้นีเ้พื่อให้เกษตรกรสามารถลดต้นทนุการผลิต เพิ่มผลผลิต มีคณุภาพมาตรฐาน และให้เกษตรกรสามารถเป็น
ผู้จดัการบริหาร จดัการการผลิต ผลผลิต และการตลาด ซึ่งเกษตรกรจะร่วมกนัก าหนดเป้าหมายการผลิต การ
ถ่ายทอดเทคโนโลยี การเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตทุกขัน้ตอน จนถึงการเชื่อมโยงตลาดกับภาคเอกชนแบบ
ประชารัฐ การปรับระบบสง่เสริมการเกษตรแปลงใหญ่ จะก่อให้เกิดความร่วมมือในการผลิต  โดยเกษตรกรหรือ
องค์กรเกษตรกรในพืน้ที่ที่มีการด าเนินกิจกรรมที่ใกล้เคียงกนัหรือติดต่อกนัเป็นแปลงใหญ่ท าให้เกิดขนาด 
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เศรษฐกิจที่ใหญ่ขึน้ (Economy of Scale) (ส านกังานปลดักระทรวงเกษตรและสหกรณ์,2567) ซึง่พืน้ที่นาแปลง
ใหญ่ ต าบลช้างทอง อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จงัหวดันครราชสีมา เป็นพืน้ที่อยู่ในเขตอทุยานธรณีโลก และข้าวที่
เกษตรกรปลูกมีศักยภาพในการพัฒนาให้เป็นข้าวบ่งชีท้างภูมิศาสตร์(GI)ตามยุทธศาสตร์ของจังหวัด  และมี
การรวมกลุ่มเกษตรกรนาแปลงใหญ่ ในปี 2561 มีเนือ้ที่ในการเพาะปลูกข้าวประมาณ 2,500 ไร่  มีจ านวน
สมาชิกประมาณ 178 ราย ในหมู่ที่ 1, 2, 4, 6, 7 และ 8 มีเกษตรกรจ านวน 34, 25, 39, 21, 12 และ 47 คน 
ตามล าดับ โดยมีการรวมกลุ่มกันเพื่อปลูกข้าวคุณภาพมาตรฐาน ซึ่งมีเกษตรกรปลูกข้าวได้รับใบรับรองข้าว
อินทรีย์ ในหมู่ 4, 6 และหมู่ 8 จ านวน 17 ราย  และปลกูข้าวมาตรฐาน GAP ในหมู่ 1, 2 และหมู่ 6  จ านวน 110 
ราย ส่วนข้าวหอมมะลิทั่วไปที่ยังไม่ได้รับการรับรองปลูกเกษตรกรอยู่ในหมู่  1, 2, 4, 6 และหมู่ 8 (ส านักงาน
เกษตรอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ, 2562)  ปัญหาด้านการตลาดของข้าวนาแปลงใหญ่ในพืน้ที่พบว่า  การจ าหน่าย
ข้าวลักษณะต่างคนต่างจ าหน่าย สหกรณ์การเกษตรอยู่ห่างไกลจึงท าให้มีปัญหาเร่ืองค่าขนส่ง และการ
จ าหน่ายข้าวส่วนใหญ่เกษตรกรจะจ าหน่ายข้าวเป็นข้าวเปลือกให้กบัลานข้าวในท้องถิ่น โดยลานข้าวจะรับซือ้
ในราคาเดียวกนั ไม่ได้แยกข้าวคณุภาพออกจากข้าวปกติทัว่ไป และการน าข้าวไปที่โรงสีที่ท าข้อตกลงร่วมกัน 
(MOU) เกษตรกรน าไปขายจะมีค่าขนส่งเพราะต้องจ้างรถขนไปขายซึ่งโรงสีตัง้อยู่ในต าบลหนองูเหลือม ซึ่ง
ราคาที่โรงสีรับซือ้จะแยกรับซือ้ข้าวคณุภาพถ้าเป็นข้าวหอมมะลิ GAP และข้าวอินทรีย์ที่มีใบรับรอง แต่พบว่า
เกษตรกรส่วนใหญ่ไม่น าข้าวเปลือกไปขายสาเหตุเพราะไม่คุ้มค่ากับการขนส่ง  อีกทัง้  การขอใบรับรองข้าว
อินทรีย์หรือข้าวคุณภาพล่าช้าและมีกระบวนการที่ซบัซ้อนไม่ทันต่อความต้องการของตลาด ส่วนการแปรรูป
เป็นข้าวสารเพื่อน ามาขายนัน้ จะขายให้กับพ่อค้าและผู้ประกอบการตามท้องถิ่น และอีกส่วนขายให้กับเครือ
ญาติ ตามค าสัง่ซือ้ซึ่งเป็นเพียงส่วนน้อยเท่านัน้ การแปรรูปเป็นข้าวสารเพื่อจ าหน่าย ในตลาดปลายทางนัน้ มี
เพียงปริมาณน้อยเนื่องจากส่วนใหญ่ขายเป็นข้าวเปลือกผ่านพ่อค้าคนกลาง ท าให้เกษตรกรขาดอ านาจต่อรอง
ทางการตลาด จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาของ ลินดา ราเต (2562) พบว่าเกษตรกรมีช่องทางการขายที่
จ ากดั สว่นมากจะอาศยัการขายตรงให้กบัโรงสี หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน และขาดแหลง่จ าหน่ายสินค้า 
คือ ไม่มีสถานที่ในการจดัจ าหน่ายสินค้าที่หลากหลาย ขาดเครือข่ายในการจ าหน่ายสินค้า ในการเชื่อมโยงจุด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในส่วนต่าง ๆ เพื่อการประชาสมัพนัธ์ ผลิตภณัฑ์ข้าวให้เป็นที่รู้จกัและแพร่หลายยิ่งขึน้ และ
นอกจากนีย้งัขาดผู้น าที่จะรวบรวมสินค้าไปจัดจ าหน่ายให้ กบัผู้บริโภคโดยตรง  และการศึกษาของ จนัทร์จ้าว  
โพธ์ิสทุธิ และคณะ (2564) ในด้านการตลาดข้าวพบว่าเกษตรกรนาแปลงใหญ่ไม่สามารถบริหารกลุ่มนาแปลง
ใหญ่ให้ยกระดบัความสามารถในการแข่งขนักบัตลาดได้ ทัง้ในตลาดใหญ่ โรงสี  และตลาดในพืน้ที่ และยงัพบ
ปัญหาในเร่ืองของกระบวนการทุกขัน้ตอน ดงันัน้   การพฒันาตลาดข้าวท้องถิ่นเป็นส่วนหนึ่งของห่วงโซ่คณุค่า
(Value Chain) ที่ซับซ้อนมีผู้ ที่มีส่วนได้เสีย ประกอบด้วย เกษตรกร โรงสี  พ่อค้า ผู้ ประกอบการ สถาบัน
การเกษตร โรงแรม รีสอร์ท ร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว และผู้บริโภคในระดับจังหวัด  ซึ่งเก่ียวข้องกับกิจกรรม
ตัง้แต่ การผลิต การเก็บเก่ียว การสีข้าว  การแปรรูป การขนสง่ การจดัจ าหน่าย และการบริโภค  การพฒันา 
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ตลาดข้าวในระดบัท้องถิ่น จึงถือเป็นเร่ืองส าคญัจะท าอย่างไรเกษตรกรจะสามารถขายข้าวเปลือกที่มีคณุภาพ
ได้ในราคาที่สงูขึน้ จากเดิมขายในตลาดที่มีการซือ้ขายแบบไม่แยกข้าวหอมมะลิคณุภาพออกจากข้าวหอมมะลิ
ปกติทั่วไป ท าให้เกษตรกรได้ราคาข้าวเปลือกทัง้ข้าวหอมมะลิทั่วไป ข้าว GAP และข้าวอินทรีย์ ในราคาไม่
แตกต่างกนั  และจะด าเนินการอย่างไร ให้เกษตรกรขายข้าวให้กบัผู้ประกอบการและผู้บริโภคโดยตรงเพื่อสร้าง
อ านาจในการต่อรองสินค้าแบบไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง  ด้วยการจัดการวิถีการตลาดข้าวในระดับท้องถิ่นเพื่อ
กระจายสินค้าจากเกษตรกรไปยังผู้ ประกอบการและผู้ บริโภค เพื่อให้กลุ่มเกษตรกรนาแปลงใหญ่ซึ่งเป็น
รากฐานในการสร้างเศรษฐกิจชุมชนมีช่องทางการขายข้าวที่เพิ่มขึน้  และขายข้าวได้ราคาสูงขึน้  อันน าไปสู่
รายได้เพิ่มขึน้ ด้วยเหตนุีจ้ึง  มีความจ าเป็นที่จะต้องท าการวิจยัเพื่อให้เกิดแนวทางในการแก้ไขปัญหาดงักลา่ว
ข้างต้นในเร่ือง  “การพฒันาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่นเพื่อยกระดบัเศรษฐกิจฐานรากของเกษตรกรนาแปลง
ใหญ่ ต าบลช้างทอง จงัหวดันครราชสีมา” การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการยกระดบัตลาดข้าวท้องถิ่นในระดับจังหวัด 
ให้กบัเกษตรกรสามารถด าเนินการกระจายสินค้าข้าว จากเกษตรกรไปสู่ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค ด้วยการ
เชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่นของเกษตรกรนาแปลงใหญ่กับผู้ประกอบการ  และผู้บริโภคโดยการสร้างคุณค่า
ร่วมกัน อันน าไปสู่การยกระดับเศรษฐกิจฐานรากเป็นการเพิ่มขึน้รายได้เกษตรกรนาแปลงใหญ่  ตลอดจน
สามารถน าข้อมูลที่ได้ในการวิจัยครัง้นีไ้ปใช้ประโยชน์ในการส่งเสริม  พัฒนา ปรับปรุง ด้านการตลาดท าให้
ชมุชนสามารถพึง่ตนเองได้บนฐานทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากดั และสง่เสริมศกัยภาพการตลาด ท าให้ชมุชนเกิด
ความเข้มแข็งยัง่ยืนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อวิเคราะห์ปัญหา และแนวทางการจดัการวิถีการตลาดข้าวท้องถิ่นของเกษตรกรสมาชิกนาแปลงใหญ่  
2. เพื่อพฒันาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่นเพื่อยกระดบัเศรษฐกิจฐานรากของเกษตรกรสมาชิกนาแปลงใหญ่  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดด้านการตลาด ช่องทางการตลาด และวิถีการตลาด 
   แนวคิดด้านการตลาด วิเชียร วิทยอดุม (2555) ให้ความหมายว่า  ตลาด เป็นสถานที่ท่ีกลุม่ผู้ชือ้และ
ผู้ขายมาตกลงท าการซือ้ขาย โดยมีความสนใจในตวัสินค้า และเต็มใจที่จะเสนอแลกเปลี่ยนในตวัสินค้านัน้  ๆ  
หรืออาจจะกลา่วได้ง่าย ๆ ว่าเป็นบริเวณที่อปุสงค์และอปุทานที่ต้องการคล้ายคลงึกนัมาพบปะหรือมาเจอะเจอ
กันท าให้มีการซือ้ขายแลกเปลี่ยนระหว่างกัน  ส่วนความหมายช่องทางการตลาด  ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา (2550)    
ให้ความหมายของช่องทางการตลาด หมายถึง กลุม่ขององค์กรซึง่เก่ียวข้องกบักระบวนการให้สินค้าและบริการ
มีใช้หรือบริโภค ซึ่งหมายความว่า ช่องทางการตลาดไม่เพียงแต่สนองความต้องการโดยการจัดหาสินค้าหรือ
บริการให้ ณ สถานท่ีที่ถกูต้อง คณุภาพที่ถกูต้อง และให้ราคาที่ถกูต้องแล้ว ช่องทางการตลาดยงัต้องมีหน้าที่ 
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กระตุ้ นความต้องการโดยผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดของแต่ละสถาบัน เช่น พ่อค้าปลีก ผู้ ผลิต 
ส านกังานขาย และพ่อค้าส่ง  ส าหรับความหมายของวิถีการตลาดสินค้าเกษตร ประยงค์ เนตรยารักษ์ (2550)  
ได้ให้ความหมายว่า การศึกษาการไหลหรือกระจายสินค้าจากเกษตรกรไปยังผู้บริโภคเพื่อให้รู้ว่าผ่านตลาด      
ก่ีระดับ กระจายหรือส่งผ่านไปก่ีช่องทาง มีพ่อค้าประเภทไหนบ้าง ระดับไหน เข้าร่วมท าหน้าที่การตลาด 
อะไรบ้าง และมีขัน้ตอนไหนที่ด าเนินการแล้วด้อยประสิทธิภาพ หรือมีผู้ ให้บริการทางการตลาดในขัน้ตอนไหน 
มีอ านาจผูกขาดในการท าหน้าที่การตลาดท าให้ได้รับก าไรส่วนเกินมาก ซึ่งศึกษาเหล่านีจ้ะท าให้สามารถ
พฒันาระบบตลาดให้มีประสิทธิภาพ และมีการแข่งขนักนัมากขึน้  
            2. แนวคิดเก่ียวกบัการวิเคราะห์หาจุดแข็ง, จดุอ่อน, โอกาส และอปุสรรค  
 การวิเคราะห์ SWOT Analysis  ในภาคเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร (2556)  อธิบายว่า นกัส่งเสริม
การเกษตรต้องจัดเวทีซึ่งประกอบด้วย ผู้ที่มีส่วนได้เสีย(Stakeholders) ในเร่ืองที่เราจะวิเคราะห์ แล้วด าเนิน
ตามขัน้ตอนประกอบด้วย 1) ก าหนดประเด็นที่จะวิเคราะห์  2) ให้ผู้ ร่วมเวทีเขียนสถานการณ์ปัจจุบนัที่เป็นอยู่ 
(บัตรละหนึ่งประเด็น) 3) จัดบัตรค าตามประเด็น จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ อุปสรรค 4)เพื่อให้เกิดความ
ครบถ้วนของข้อมลูที่ได้จากบตัรค า ผู้ด าเนินรายการควรมีควรมีการกระตุ้นให้เกิดการอภิปราย อาจใช้ค าถาม
น าบ้าง โดยเฉพาะในประเด็นที่ผู้ เข้าร่วมอภิปรายอาจจะไม่ได้มองไปถึงอย่างครบคลุมทุกด้ าน ดังนัน้การ
กระตุ้นให้ร่วมอภิปรายเป็นเทคนิคที่ส าคัญ 5) การจัดหมวดหมู่ตามหัวข้อในแต่ละประเด็น จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอปุสรรค 6)เทคนิคการจบัคู่ โดยใช้วิธีการจบัคู่ทีละคู่ ระหว่างจุดแข็ง  กบัโอกาส จุดอ่อนกบัโอกาส
จุดแข็งกบัอปุสรรค จุดอ่อนกบัอปุสรรค เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางเลือก ในการจบัคู่อาจจะจบัจุดอ่อนมากกว่าหนึ่ง
ข้อกับโอกาสหนึ่งข้อง หรือ จุดอ่อนหนึ่งข้อกับโอกาสมากกว่าหนึ่งข้อก็ได้ เพื่อให้มีกลยุทธ์ทางเลือกทางเดียว 
การวิเคราะห์ TOWS Matrix กรมปศสุตัว์ (2561)   อธิบายว่าเป็นการจบัคู่วิเคราะห์สถานการณ์ระหว่างปัจจัย
ภายนอก (External Factors) กับปัจจัยภายใน (Internal Factors) เพื่อให้เกิดการพัฒนา และบรรลุวิสยัทัศน์ 
ดังนี  ้1) จุดแข็ง (Strength) กับโอกาส(Opportunity)ใช้จุดแข็งหาประโยชน์ จากโอกาสที่มี จะได้ประเด็น
ยุทธศาสตร์ เชิงรุก 2) จุดอ่อน (Weakness) กับโอกาส (Opportunity)ใช้ประโยชน์จากโอกาส เพื่อลดจุดอ่อน
ลง จะได้ประเด็นยุทธศาสตร์ เชิงแก้ไข 3) จุดแข็ง (Strength)กบัอปุสรรค (Threat) ใช้จุดแข็งเพื่อเลี่ยงอปุสรรค
จะได้ประเด็นยุทธศาสตร์ เชิงป้องกับ 4) จุดอ่อน (Weakness) กับอุปสรรค (Threat) ลดจุดอ่อนและเลี่ยง
อปุสรรค จะได้ประเด็นยทุธศาสตร์เชิงรับ  

3. แนวคิดการมีสว่นร่วม 
การมีสว่นร่วม สธีุระ ประเสริฐสรรพ์ (2556) ให้ความหมายว่า เป็นการร่วมท าเพื่อเรียนรู้และร่วม

พฒันา การเรียนรู้และพฒันา คือ เปา้หมายหลกัที่เกิดจากการท าวิจยั การเรียนรู้ที่เกิดกบัคนและสงัคม สงัคม
เรียนรู้ได้ หากสงัคมเรียนรู้ การพฒันาจะเกิดไม่ยาก ความเข้มข้นการเรียนรู้ขึน้กบัระดบัการมีสว่นร่วม ซึง่มี 
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ระดบัการอ่อนแอไปแก่ดงันี ้1) การร่วมวิเคราะห์พืน้ที่เพื่อก่อโจทย์และก าหนดปัญหา ไม่มีใครเข้าใจพืน้ที่ได้ดี
เท่ากับคนในพืน้ที่ นักวิจัยต้องฟังเร่ืองราวในพืน้ที่ ยืนยันความถูกต้องและให้พืน้ที่ก าหนดเป้าหมายเอง                    
2)  การร่วมออกแบบวิจัย เป็นทักษะการวางแผนการท างานแบบมุ่งเป้า ต้องเอาเป้าหมายเป็นที่ตัง้ก่อนแล้ว
ถอยลงไปว่าต้องท าไรเป็นการท างานที่จากผลไปเหตุ 3) การร่วมท า คือ การร่วมตัง้โจทย์และร่วมออกแบบ       
ท าให้การยอมรับการ่วมท าซึง่ประกอบด้วย การร่วมให้ข้อมลู การร่วมแลกเปลี่ยนความเห็นในการวิเคราะห์และ
สงัเคราะห์ข้อมลู และการมีส่วนเจรจาต่อรองในการสรุปความเห็นเชิงนโยบาย 4) การร่วมน าความรู้ไปพฒันา 
ประกอบด้วย การร่วมในการตดัสินใจในโครงการพฒันา และการมีสว่นร่วมในการติดตามและประเมินผล   
 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยได้              
ดงัภาพที่ 1 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
1. ประชากร คือ สมาชิกวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่จ านวน 54 ราย ที่ตัง้อยู่ในพืน้ที่ต าบลช้างทอง 

อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดนครราชสีมา เกษตรกรปลูกข้าวหอมมะลิ 105 กลุ่มท าหน้าที่รับซือ้เมล็ดพนัธุ์
ข้าวจากเกษตรกรที่เป็นสมาชิกแล้วน าไปขายต่อให้กบัสมาชิกในกลุม่และพืน้ที่ใกล้เคียง 

ศกึษาตลาด 
(PAR) 

การพฒันาช่องทางตลาด 
(PAR) 

 

1.ปัญหา 

2.ศกัยภาพ 

3.แผนการรับ

ซือ้ข้าว 

4.แนวทาง

พฒันาตลาด

ข้าวท้องถิ่น 

                                                 
 
 
 
 
 
                                 
                                
 
 

                                                  

 การมีสว่นรว่ม 

4.ปรับปรุง
พฒันา 

2.ดำเนินงาน 

3.ติดตาม
ทบทวน 

เกิด             
การแก้ปัญหา                
ท่ีมีการ   
บรูณาการ
เกษตรกรได้
ช่องทาง
จ าหน่ายข้าว 
ท่ีมีมลูค่าสงู        
มีเครือข่าย
เชื่อมโยง                   
ตลาดข้าว
ท้องถิ่น 

1.วางแผน
ร่วมกนั 

การสร้างเครือข่ายทางการตลาด 

ด าเนินงาน
ร่วมกนั 

กิจกรรม
การตลาด 

เรียนรู้และพฒันา 
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 2. กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวย่างแบบเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 26 ราย 
ประกอบด้วย กลุม่สมาชิกวิสาหกิจชมุชนนาแปลงใหญ่จ านวน 17 ราย เป็นเกษตรกรที่ปลกูข้าวอินทรีย์และข้าว 
GAP ซึ่งเป็นข้าวที่มีศักยภาพในการสร้างมูลค่าข้าวเพิ่มได้ และผู้ มีส่วนเก่ียวข้องในการรับซือ้ข้าวท้องถิ่น
จ านวน 9 ราย ซึ่งเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญในห่วงโซ่อุปทานข้าวท้องถิ่น ได้แก่ ลานรับซือ้ข้าวในท้องถิ่น 2 ลาน 
โรงสี 1 แห่ง โรงแรม 1 แห่ง ศนูย์เมล็ดพนัธุ์ข้าว 1 ศนูย์ และร้านอาหารเพื่อสขุภาพจ านวน 4 ร้าน  
 3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั วตัถุประสงค์ที่ 1 ใช้การส ารวจภาคสนาม สอบถามข้อมลู และจดัประชุม
กลุ่มกบัเกษตรกรเพื่อศึกษาวิเคราะห์ตลาดข้าวในแต่ละช่องทาง   ใช้แบบสมัภาษณ์เชิงลกึ แบบไม่มีโครงสร้าง
กับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับการพัฒนาตลาดข้าว ประกอบด้วย โรงสี ลานข้าว โรงแรม ศูนย์เมล็ดพันธ์ข้าว 
เก่ียวกับ แผนการรับซือ้ข้าว ความต้องการ และปัญหาในการรับซือ้ข้าว  และจัดเวทีเพื่อคืนข้อมูลสภาพ
การตลาดและปัญหาที่พบเพื่อแลกเปลี่ยนระดมความคิดเห็นร่วมกนั โดยใช้การกระตุ้นเพื่อให้เกิดการอภิปราย
แสดงความคิดเห็นอย่างต่อเนื่องในการวิเคราะห์ศกัยภาพทางการตลาดในแต่ละช่องทางพร้อมตดัสินใจร่วมกนั
กับภาคีต่างๆ เพื่อเลือกช่องทางการพัฒนาตลาดข้าวท้องถิ่นที่กลุ่มต้องการพัฒนาที่สอดรับกับบริบทและ
ศักยภาพของกลุ่ม และวัตถุประสงค์ที่ 2 สร้างกระบวนการกลุ่มให้เป็นตัวกลางทางการตลาดเพื่อขับเคลื่อน
กิจกรรมหนุนเสริมในการพฒันาช่องทางการตลาดแบบมีสว่นร่วมกบัเกษตรกรและผู้ที่มีส่วนได้เสว่นเสีย ตัง้แต่ 
ออกแบบตราสินค้า โลโก้ ฉลาก บรรจุภัณฑ์ แผ่นพับ และป้ายโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์ รวมถึงการสร้าง
เครือข่ายทางการตลาดเชื่อมโยงเกษตรกร โรงสี ร้านค้า โรงแรม และผู้บริโภคในจงัหวดัอย่างเป็นรูปธรรม  

4.การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ข้อมูล  2 ประเภท คือ ข้อมูลทุติยภูมิ  (secondary Data) ได้จาก                      
การรวบรวมจากเอกสาร รายงานการศึกษา จากบทความ และงานวิจยัต่างๆ ที่เก่ียวข้องกบัข้าวและตลาดข้าว
ท้องถิ่น และการเก็บรวบรวมข้อมลูปฐมภูมิ ด้านการตลาด ปัญหาแนวทางการจัดการตลาดข้าวท้องถิ่น และ
การพัฒนาตลาดข้าวท้องถิ่น ใช้วิธีการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย ประกอบด้วย การส ารวจภาคสนาม ศึกษา
เอกสาร สัมภาษณ์ การจัดประชุมกลุ่มย่อย เวทีวิเคราะห์ปัญหาศักยภาพ เวทีเครือข่าย เพื่อให้ได้ข้อมูล            
ที่มีความครอบคลมุ น ามาเปรียบเทียบและยืนยนัมีความน่าเชื่อถือได้ตามกระบวนการตรวจสอบสามเส้าด้วย
วิธีการวิจยั (Methods Triangulation)  

5.การวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) มีขัน้ตอนประกอบด้วย         
การก าหนดค าถามวิจัย เลือกและรวบรวมข้อมูล สร้างหมวดหมู่ข้อมูล ตรวจสอบข้อมูล ความน่าเชื่อถือ 
วิเคราะห์และตีความผลการวิเคราะห์และเชื่อมโยงเข้ากับค าถามการวิจัย วัตถุประสงค์ กรอบแนวคิดทฤษฎี
ต่างๆ เพื่อน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามวตัถปุระสงค์   
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิจยัตามวตัถปุระสงค์มีรายละเอียดดงันี ้
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1. วิเคราะห์ปัญหา และแนวทางการจัดการวิถีการตลาดข้าวท้องถิ่น 

1.1 ผู้ที่มีสว่นเก่ียวข้องในห่วงโซ่การตลาดข้าวท้องถิ่น  
ตลาดข้าวท้องถิ่นของเกษตรกรนาแปลงใหญ่ มีผู้ที่เก่ียวข้องดงันี ้1)  เกษตรกรที่เป็นสมาชิกนา

แปลงใหญ่ 2) ผู้รวบรวมในท้องถิ่น คือ ลานข้าว เป็นการรวบรวมซือ้ข้าวเปลือกจากเกษตรกรแล้วจดัส่งให้โรงสี 
3) โรงสีท าหน้าที่ในการแปรรูปข้าวเปลือกเป็นข้าวสารในพืน้ที่  มีโรงสีขนาดเล็ก และมีโรงสีขนาดใหญ่                      
ที่ส านกังานพาณิชย์จงัหวดัได้ด าเนินการเชื่องโยงตลาดระหว่างประธานกลุม่เกษตรกรผู้ปลกูข้าวนาแปลงใหญ่
กับโรงสีในพืน้ที่ให้รับซือ้ข้าว มีโรงสีที่นอกต าบล  คือ  โรงสีเจียเม็ง ต าบลหนองงูเหลือม และโรงสีที่อยู่นอก
อ าเภอ คือโรงสีตงฮัว้ อ าเภอบวัใหญ่  4) ศนูย์เมล็ดพนัธุ์ ท าหน้าที่รับซือ้เมล็ดพนัธุ์ข้าวจากสมาชิกจากเกษตรกร
นาแปลงใหญ่ที่ผลิตเมล็ดพันธุ์ข้าวได้คุณภาพมาตรฐานตามเกณฑ์ 5) วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ช้างทอง  
ท าหน้าที่รับซือ้เมล็ดพันธุ์ ข้าวจากเกษตรกรที่เป็นสมาชิกแล้วน าไปขายต่อให้กับสมาชิกในกลุ่มและพืน้ที่
ใกล้เคียง 6) ผู้บริโภคปลายทางซึ่งเป็นผู้ที่ซือ้ข้าวสารจากเกษตรกรเพื่อน าไปบริโภคส่วนใหญ่เป็นญาติพี่น้อง            
ที่ท างานอยู่ต่างจงัหวดั กลบัมาบ้านเวลาวนัหยดุราชการ วนัหยดุตามเทศกาลต่าง ๆ  

    1.2 ช่องทางตลาดข้าวท้องถิ่น 
 ด้านการจ าหน่ายข้าวของเกษตรกรมีจ านวน 3 ช่องทาง ดงันี ้1) ช่องทางตลาดเมล็ดพันธุ์ที่ผ่าน

เกณฑ์มาตรฐานเกษตรกรส่วนใหญ่จะจ าหน่ายให้กับศูนย์เมล็ดพันธุ์ข้าว และวิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่                     
2) ช่องทางตลาดข้าวเปลือกเป็นข้าว ที่ไม่ได้มาตรฐานตามเกณฑ์เมล็ดพนัธุ์ข้าว การจ าหน่ายของเกษตรกรจะ
เปรียบเทียบราคาข้าวและค่าขนสง่ที่ต้องเสียไป ถ้าคุ้มทนุเกษตรกรจะจ้างรถขนข้าวเปลือกไปจ าหน่ายที่โรงสีใน
เขตนอกต าบลซึ่งทีการท าข้อตกลงร่วมกัน และถ้าเปรียบเทียบแล้วไม่คุ้มทุนจะจ าหน่ายให้กับโรงสีในชุมชน                     
3) ช่องทางการตลาดข้าวสารจะมีเพียงช่องทางเดียว คือ เกษตรกรจะจ าหน่ายตามค าสัง่ซือ้ ซึง่ปัจจบุนัค าสัง่ซือ้
มาจากผู้บริโภคผ่านลกูหลานที่ไปท างานต่างจงัหวดั  

1.3 การวิเคราะห์ปัญหาด้านการตลาดจากการประชมุกลุม่ร่วมกบัเกษตรกรผลการศกึษา           
ดงัตารางที่ 1   

 

ตารางท่ี 1 สภาพปัญหาด้านการตลาดข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์ และข้าวสาร 
สภาพปัญหา 

ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธ์ุ ข้าวสาร 
1. จ าหน่ายข้าวได้ราคาเดียวไม่ได้แยก
ข้าวคณุภาพออกจากข้าวปกติทัว่ไป 

1. กลุ่มเกษตรกรผลผลิตได้ต ่ากวา่
ความต้องการเนื่องจากระบวนการผลิต
ยุ่งยากไม่ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน
คณุภาพเมล็ดพนัธุ์ของศนูย์เมล็ดพนัธุ์
ข้าวจงัหวดั 

1. ค าสัง่ซือ้ส่วนใหญ่ทจี ากดัเป็นการ
จ าหน่ายให้เครือญาติเทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 1 สภาพปัญหาด้านการตลาดข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์ และข้าวสาร (ต่อ) 

สภาพปัญหา 
ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธ์ุ ข้าวสาร 

2. ค่าขนส่งไปโรงสีที่ท า MOU สูง เมื่อ
หักลบค่าใช้จ่ายแล้วเกษตรกรส่วน
ใหญ่จึงขายข้าวให้ลานข้าวท้องถิ่น 

2.เกษตรกรที่ผลิตเมล็ดพันธุ์ส่วนใหญ่             
มีอายุเยอะและเข้าสู่งวยัสูงอายุ ท าให้    
ในปัจจุบันมีจ านวนเกษตรกรที่ผลิต      
เมล็ดพันธุ์จ านวนลดลง และเกษตรกร
รายใหม่ขาดความช านาญ 

2. ราคาข้าวเปลือกปีที่ผ่านมาราคาดี
ไม่จงูใจให้เกษตรกรจ าหน่ายเป็น
ข้าวสาร 

 

3. ไม่สามารถออกใบรับรองคุณภาพ
ข้าวให้เกษตรกรได้ทนัฤดูกาลเก็บเก่ียว 
อนัเนื่องมาจากกระบวนการตรวจสอบ
มีหลายขัน้ตอน และต้องใช้ระยะเวลา 

3. กลุ่มขาดความเข้มแข็งเนื่องจาก
จ านวนเกษตรกรที่ผลิตเมล็ดพันธุ์           
มีจ านวนน้อยลงและรายใหม่ก็เข้ามา
ค่อนข้างยาก 

3. เกษตรกรส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดเร่ือง
รายได้ต้องการเงินสดทนัทีเพื่อช าระค่า
เก่ียวข้าวและค่าใช้จ่ายด้านการเกษตร
และค่าใช้จ่ายด้านอื่น ๆ  

 

1.4 ศักยภาพทางการตลาดจากการประชุมกลุ่มร่วมกับเกษตรกรและผู้ ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย                                 
ในตลาดข้าวท้องถิ่นดงัตารางที่ 2 

   
ตารางท่ี  2  ศกัยภาพทางการตลาดของช่องทางข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์  และข้าวสาร  

ศักยภาพ
การตลาด 

ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธ์ุ ข้าวสาร 

จดุแข็ง เมล็ดพนัธุ์ด ี มีความช านาญในการผลิต 
ผลิตได้ทัง้ปี และนาปรัง 

ข้าวสารได้รับรางวลัต่อเนื่อง 
 มีความพร้อมด้านอปุกรณ์          

การแปรรูปข้าว 
จดุอ่อน  รอคิวรถเก่ียวนาน ต้นทนุในการผลิตสงู ขาดข้อมลูช่องทางการจดั

จ าหน่าย 
ไม่มีที่ตากต้องขายสด ใช้แรงงานมากในการ

ตรวจสอบแปลง 
ต้องเก็บเก่ียวในระยะเวลา          
ที่เหมาะสม ป้องกนัเมล็ดข้าว
หกั 

ขาดอ านาจในการต่อรองราคา ต้องล้างรถเก่ียว ขาดการตรวจคณุภาพข้าวสาร 
ขาดแคลนเงินทนุหมนุเวยีน ต้องเปล่ียนเมล็ดพนัธุ์ทกุ         

2 ปี  
ขาดแคลนเงินทนุหมนุเวยีน 

การรวมกลุ่มจ าหน่ายไม่เข้มแข็ง ขัน้ตอนการผลิตเมล็ดพนัธุ์
ยุ่งยาก 

การรวมกลุ่มจ าหน่ายไม่
เข้มแขง็ 

ไม่มีที่ตากข้าวเปลือกก่อนขาย 
ได้รับใบรับรองข้าวอินทรีย์ช้า 

ไม่มีสถานท่ีจดัเก็บเมล็ดพนัธุ์ ขาดข้อมลูความรู้ด้าน
การตลาด 
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ตารางท่ี 2  ศกัยภาพทางการตลาดของช่องทางข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์  และข้าวสาร (ต่อ) 
ศักยภาพ
การตลาด 

ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธ์ุ ข้าวสาร 

อปุสรรค การผลิตขึน้อยู่กบัสภาพดินฟ้า
อากาศท าให้ราคาเปล่ียนแปลง
ขึน้ลงขึน้อยู่กบัปริมาณการผลิต
ในแต่ละไป 

การผลิตขึน้อยู่กบัสภาพดิน
ฟ้าอากาศ 

พืน้ท่ีใกล้เคยีงมกีารรวมกลุ่ม         
ที่เข้มแขง็ มีการแข่งขนัทาง
การตลาดสงู 

  มีโอกาสในการพฒันาเป็น
พืน้ท่ีแหล่งท่องเที่ยว
การเกษตร 

สร้างตลาดข้าวสารรองรับ
นกัท่องเที่ยวอทุยานธรณีโลก 
เป็นศนูย์กลางจ าหน่ายข้าว   
ของท้องถิ่น 

อปุสรรค การผลิตขึน้อยู่กบัสภาพดินฟ้า
อากาศท าให้ราคาเปล่ียนแปลง
ขึน้ลงขึน้อยู่กบัปริมาณการผลิต
ในแต่ละไป 

การผลิตขึน้อยู่กบัสภาพดิน
ฟ้าอากาศ 

พืน้ท่ีใกล้เคยีงมกีารรวมกลุ่ม         
ที่เข้มแขง็ มีการแข่งขนัทาง
การตลาดสงู 

 

จากตารางที่ 2 สรุปกลยทุธ์ TOWS Matrix ศกัยภาพตลาดข้าวได้ดงันี ้ 
กลยุทธ์เชิงรุก คือ  1) ข้าวเปลือก ส่งเสริมการผลิตข้าวอินทรีย์ เน้นตลาดผู้บริโภคที่รักษ์สขุภาพ 

และพัฒนาแหล่งเรียนรู้เชิงท่องเที่ยว 2) เมล็ดพันธุ์  ใช้ความช านาญและเมล็ดพันธุ์ ดี สร้างศูนย์เรียนรู้และ
พฒันาคณุภาพเมล็ดพนัธุ์ 3) ข้าวสาร ข้าวสารมีคณุภาพ สามารถพฒันาข้าว GI ได้ และใช้ชื่อเสียงที่ได้รางวลั
เพิ่มมลูค่าผลิตภณัฑ์พร้อมเชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่นกบัการท่องเที่ยว  

กลยทุธ์เชิงปอ้งกนั  คือ  1) พฒันาโครงสร้างพืน้ฐาน เช่น ที่ตากและที่เก็บรักษา 2) เสริมสร้างกลุม่
เกษตรกรให้เข้มแข็งและขยายช่องทางตลาด 3) จดัอบรมความรู้ด้านการตลาดและการควบคมุคณุภาพ และ 
4) ขอเงินทนุสนบัสนนุและเร่งกระบวนการรับรองข้าวอินทรีย์   

กลยุทธ์เชิงแก้ไข  คือ  1) ใช้ความช านาญและอปุกรณ์แปรรูปเพื่อรักษาคณุภาพและการแข่งขัน
ในตลาด 2) วางแผนรับมือความเสี่ยงจากสภาพอากาศและการแข่งขันที่สูง 3) ใช้ชื่อเสียงรางวัลสร้างความ
แตกต่างในตลาด   

กลยทุธ์เชิงรับ  คือ  1) พฒันาความร่วมมือประสานงานกลุม่เกษตรกร 2) วางแผนความเสี่ยงและ
ติดตัง้ระบบความคมุคณุภาพ 3) ปรับปรุงกระบวนการผลิตเพื่อลดต้นทุนและแรงงาน 4) ร่วมมือกบัหน่วยงาน
รัฐและเอกชนเพื่อรับการสนบัสนนุด้านเงินทนุและเทคนิค  

 1.5 แผนการรับซือ้ข้าวจากการสมัภาษณ์ผู้มีสว่นได้สว่นเสียในตลาดข้าวท้องถิ่น ดงัตารางที่ 3   
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ตารางท่ี 3  แผนการรับซือ้ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์ และ ข้าวสาร  

แผนการรับซือ้ ช่องทางข้าวเปลอืก 
(โรงสี) 

ช่องทางเมลด็พนัธ์ุ              
(ศูนย์เมลด็พนัธ์ข้าว) 

ช่องทางข้าวสาร 
(โรงแรม) 

ด้านคณุสมบตัิข้าว   มีเมล็ดข้าวลีบไมเ่กิน 5%,  
เมล็ดข้าวแดงไม่เกิน 1 %,  
ความชืน้ไมเ่กิน 14 %, 
น า้หนกัต้นข้าวหลงัการสีไม่
ต ่ากว่า  30 %  

ข้าวพนัธุ์หลกั (500 กรัม): 
ข้าวแดงไมเ่กิน 1 เมล็ด, 
ส่ิงเจือปนไม่เกิน 1 เมล็ดต่อ 
100 กรัม 
ข้าวพนัธุ์จ าหน่าย(500กรัม):                  
ข้าวแดงไมเ่กิน 5 เมล็ด, 
ส่ิงเจือปนไม่เกิน 1 เมล็ดต่อ 
100 กรัม 

ต้องเป็นข้าวหอมมะลิ105  
100 % และ  80 %   

 

ด้านราคา ราคาขึน้อยู่กบัคณุภาพ 
ข้าวหอมมะลิ 105 ทัว่ไป 
ราคา 15.80 – 16.00 บาท/
กิโลกรัม 
ข้าวหอมมะลิคณุภาพปีที่ 1 
(T1) บวกเพิ่ม 200 บาท/ตนั 
ข้าวหอมมะลิคณุภาพปีที่ 2 
(T2) บวกเพิ่ม 500 บาท/ตนั 
ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ปีที่ 3 
(T3) บวกเพิ่ม 2,000 บาท/
ตนั 

รับซือ้เมล็ดพนัธุ์ข้าวในราคา
ที่สงูกวา่ราคาตลาด
ประมาณ 20 % 
 

รับซือ้ข้าวสารได้ในราคา 32 
บาทต่อกิโลกรัม 

ด้านปริมาณ รับซือ้ผลผลิตตามข้อตกลง 
ที่ท าร่วมกนั (MOU) ก่อน
ฤดกูาลผลิต ระหว่างกลุ่ม
เกษตรกรและโรงส ี

เป้าหมายรับซือ้เมล็ดพนัธุ์ปี 
2562 จ านวน 2,500 ตนั 
โดยรับซือ้ข้าวขาวดอกมะลิ 
105 ไร่ละ 360 กก. และข้าว
ชยันาท 1 ไร่ละ 660 กก. 

รับซือ้เป็น สปัดาห์ๆละ 300 
กิโลกรัม รับซือ้ข้าวประมาณ
เดือนละ 1.20 ตนั  
 
 

ด้านการขนส่ง ขนส่งข้าวเปลือกมาจ าหน่าย
ที่โรงสีเอง โดยไม่มีคา่ขนส่ง
ให้  

ขนส่งเมล็ดพนัธุ์มาขายที่
ศนูย์เมลด็พนัธุ์ข้าวเองไม่มี
ค่าขนส่งให้ 

ขนข้าวมาส่งที่โรงแรม ไม่มี
ค่าขนส่งให้ 

ด้านการบรรจภุณัฑ์ บรรจขุ้าวเปลือกใส่กระสอบ บรรจขุ้าวสารใส่กระสอบๆ
ละ 90  กิโลกรัม 

บรรจขุ้าวสารใส่กระสอบๆ
ละ 50 กิโลกรัม 
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ตารางท่ี 3 แผนการรับซือ้ข้าวเปลือก เมล็ดพนัธุ์ และ ข้าวสาร   (ต่อ) 
แผนการรับซือ้ ช่องทางข้าวเปลอืก 

(โรงสี) 
ช่องทางเมลด็พนัธ์ุ              
(ศูนย์เมลด็พนัธ์ข้าว) 

ช่องทางข้าวสาร 
(โรงแรม) 

ด้านการช าระเงิน ได้รับเงินสดทนัที ทางศนูย์จะโอนเงินเข้าบญัชี
ให้กบัสมาชิกหลงัจากการ
ขาย 1 เดือน 

เป็นแบบการวางบิล 30 วนั
ไม่เกินวนัท่ี 5 จะได้เงินสด
ประมาณ 45- 60 วนั   

เงื่อนไขสนบัสนนุ ถ้าเกษตรกรรวมกลุ่มได้ผล
ผลิตไม่น้อยกวา่ 30 ตนั/วนั 
ให้ประชมุตกลงสถานท่ี
รวบรวมและปริมาณผลผลิต
ก่อนฤดเูก็บเก่ียว เพื่อแจ้ง
โรงสีมารับซือ้ในพืน้ท่ีได้ 

ศนูย์เมลด็พนัธุ์ข้าว
สนบัสนนุการตรวจแปลง 
พร้อมเผยแพร่องค์ความรู้
ด้านการผลิตเมล็ดพนัธุ์ข้าว
ให้กลุ่มเกษตรกร เพื่อให้ได้
เมล็ดพนัธุ์คณุภาพและ
มาตรฐาน 

ต้องขายข้าวแบบกระสอบ
ให้โรงแรมต้องท าใบเสนอ
ราคา และสามารถน าข้าว 
GAP และข้าวอินทรีย์บรรจุ
ภณัฑ์ไปฝากขายแบบขาย
ฝากที่โรงแรมได้ 

 
แนวทางการจัดการวิถีการตลาดข้าวท้องถิ่นเกิดจากการจัดเวทีคืนข้อมูลเพื่อให้เกษตรกรทราบถึง

สภาพการตลาด ศักยภาพ และแผนการรับซือ้ข้าวทัง้ 3 ช่องทางที่เป็นไปได้ให้กับเกษตรกร และระดมความ
คิดเห็นร่วมกันกับภาคีเครือข่ายที่เก่ียวข้อง เพื่อตัดสินใจเลือกช่องทางการตลาดที่กลุ่มต้องการพัฒนา                         
ซึ่งเกษตรกรส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตรงกนัว่าทางกลุ่มมีต้องการพฒันาช่องทางตลาดข้าวสาร  ซึ่งสามารถท า
ได้เพราะทางกลุ่มมีเคร่ืองจกัรกล อุปกรณ์ที่สามารถแปรรูปจากข้าวเปลือกเป็นข้าวสารได้ อีกทัง้ข้าวสารของ
กลุ่มมีคุณภาพผลิตจากเมล็ดพันธุ์ดี ได้รับรางวัลออย่างต่อเนื่อง ท าให้ข้าวช้างทองมีความแตกต่างจากข้าว
แหลง่ผลิตอ่ืนๆ และมีโอกาสทางการตลาดเนื่องจากข้าวของกลุม่อยู่ในพืน้ที่ 14 อ าเภอ ที่สามารถขอตรา GI ได้ 
เป็นโอกาสทางการตลาดที่สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้ ประกอบกับเป็นพืน้ที่ตามเส้นทางจีโอพาร์คท าให้มี
โอกาสในการพฒันาเป็นพืน้ที่แหลง่ท่องเที่ยวทางเกษตรสร้างตลาดข้าวท้องถิ่นได้    

 

2. พัฒนาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่นเพื่อยกระดับเศรษฐกิจฐานรากของเกษตรกรสมาชิกนา
แปลงใหญ่  

    จากผลการวิเคราะห์ปัญหา และแนวทางการจดัการวิถีการตลาดข้าวท้องถิ่นนัน้ ผู้วิจยัได้ด าเนินการ
สร้างกระบวนการกลุม่ให้เป็นตวักลางทางการตลาดเพื่อขบัเคลื่อนและพฒันาช่องทางตลาดข้าวให้เป็นรูปธรรม
ร่วมกบัภาคีที่เก่ียวข้อง โดยต้องมีส่วนร่วมในการด าเนินงานขัน้ตอนร่วมกัน เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้
รวมถึงการสร้างเครือข่ายทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วยกิจกรรมด าเนินงานหลกั  4  กิจกรรมหลกัมีรายละเอียด
ดงันี ้
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2.1 การวางแผนด าเนินงานร่วมกันโดยวางแผนแบ่งหน้าที่รับผิดชอบตามทักษะและความสนใจ

ของสมาชิก แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดงันี ้1. ด้านการรวบรวมผลผลิต 2. ด้านด าเนินกิจกรรมทางการตลาด (การ
ติดต่อสื่อสารและจดักิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด) 3. ด้านขนส่งและการส่งมอบผลผลิต 4.ด้านการเงิน และ 
5.ด้านเตรียมพร้อมรับความเสี่ยง 

2 .2 การด า เนินงาน  ภายหลังจากการวางแผนด า เนินงานอย่ า งมีส่ วน ร่ วมของกลุ่ม  
จึงผลกัดนัให้แผนงานที่ก าหนดไว้ดงักล่าวไปสู่รูปธรรมมแีผนงาน 4  ดงันี ้1) แผนงานด้านผลิตภณัฑ์ คือ สร้าง
เอกลกัษณ์ โดยรวบรวมข้อมลูประวติั ผลงานประกวดและผลิตภณัฑ์ของกลุม่  ออกแบบตราสินค้า  โลโก้ ฉลาก 
บรรจุภัณฑ์ เพื่อให้จดจ าในกลุ่มผู้บริโภค และพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อยกระดับคุณภาพและขีด
ความสามารถในการแข่งขนั 2) แผนการด้านราคา การสร้างความเชื่อมนัต่าง ๆ ในด้านผลิตภัณฑ์และความ
ภักดีช่วยสนับสนุนการตัง้ราคาที่เหมาะสม และก าหนดราคาที่ผู้ บริโภคเข้าถึงได้ง่าย  3) แผนด้านการจัด
จ าหน่าย วางแผนการส่งมอบและจ าหน่ายสินค้าอย่างชดัเจน สร้างเครือข่ายทางการตลาดเพื่อปรับปรุงและ
พฒันาผลิตภณัฑ์อย่างต่อเนื่อง และ 4) แผนการสง่เสริมการขาย แผนงานประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างการรับรู้และ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า สร้างความผูกพันและความภักดีต่อลูกค้า ใช้การประชาสมัพันธ์และกิจกรรมทาง  
การตลาดเพื่อให้สินค้าเป็นที่รู้จกั ดงัภาพที่ 2 
 

 

                                                                                                                                                   
                                                                                      

                                                                                                                                                                                         
 

ภาพท่ี 2  ฉลาก โลโก้  สื่อประชาสมัพนัธ์ข้าวช้างทอง และใบฝากขาย 
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2.3 การติดตาม ทบทวนแผนการด าเนินงาน ได้วิเคราะห์ข้อมูลร่วมกันระหว่างคณะผู้ วิจัย และกลุ่ม

เกษตรกรถึงผลการด าเนินงานยอดขายภายในระยะเวลา 1 เดือน พบว่า ผลิตภณัฑ์ข้าวสารของกลุม่มีข้อสงัเกต 

ที่น่าสนใจ ด้านจุดแข็งมี 2 ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภณัฑ์ ข้าวมีความหอม เหนียว นุ่ม และปลอดสารเคมี 2) ด้าน

การส่งมอบสินค้า ขนส่งตรงเวลา ไม่เคยเกิดปัญหา และจุดอ่อน มี 3 ด้าน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์  ฉลาก

ผลิตภัณฑ์ พบปัญหา ติดผนึกไม่สมบูรณ์กับถุงบรรจุภัณฑ์ข้าวสารแบบสุญญากาศ ท าให้ดูไม่เรียบร้อย

สวยงาม  รายละเอียดบนฉลากผลิตภัณฑ์ ขาดการระบุประเภทข้าวบนบรรจุภัณฑ์ที่ชัดเจน ไม่มีการใช้

พลาสติกอ่อนครอบทบัเพื่อรัดให้ผลิตภณัฑ์มีความคงรูป และไม่ได้เก็บปลายถุงบรรจุภณัฑ์สญุญากาศ ท าให้

เมื่อเวลาผ่านไป บรรจุภณัฑ์มีความอ่อนตวัไม่คงรูป  2) ด้านการก าหนดราคาสินค้า  ผลิตภณัฑ์มีการตัง้ราคา

ขายเพียงราคาเดียว ราคาผลิตภณัฑ์ค่อนข้างสงู 3) ด้านการจดัจ าหน่าย  ช่องทางการจ าหน่ายมีจ ากดัมีเพียง

กลุม่ลกูค้าเดิมและร้านค้าในเครือข่ายที่ฝากขายเท่านัน้ 

2.4 การปรับปรุง และพฒันาผลการด าเนินงาน ระดมความคิดเห็นร่วมกนัระหว่างคณะผู้วิจยัและกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกษตรกรนาแปลงใหญ่ ต าบลช้างทอง และเครือข่ายทางการตลาดกลุ่มเกษตรกรนาแปลง
ใหญ่พิมายซึ่งเป็นกลุ่มที่ประสบผลส าเร็จในด้านการแปรรูปข้าวสารขายให้กับผู้ บริโภคโดยตรง ท าให้ได้
แนวทางในการแก้ไขเพื่อน ามาปรับปรุง และพฒันาแผนการด าเนินงาน รวมถึงกระบวนการกลุ่มในการพฒันา
ช่องทางตลาดข้าวท้องถิ่นดงันี ้  

2.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์  ปรับเปลี่ยนการพิมพ์ฉลากผลิตภณัฑ์ เพื่อแก้ไขปัญหาด้านการติดผนึก        
ที่ไม่สมบูรณ์กบัถุงบรรจุภณัฑ์ เพิ่มรายละเอียดประเภทข้าวบนบรรจุภณัฑ์ คือ ฉลากบรรจุภณัฑ์ข้าวหอมมะลิ
อินทรีย์ และฉลากบรรจภุณัฑ์ข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ เพิ่มรายละเอียดสรรพคณุหรือประโยชน์ของข้าวหอม
มะลิอินทรีย์และข้าวกล้องหอมมะลิอินทรีย์ เพิ่มสโลแกน เพื่อการประชาสมัพันธ์ข้าวหอมมะลิช้างทอง และ                
ชูจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ด้านเมล็ดพันธุ์ข้าวที่ดีและมีความปลอดภัยในการบริโภค ปรับเปลี่ยนโลโก้บนฉลาก
ผลิตภณัฑ์ ปรับบรรจุภณัฑ์แบบแพ็คถุงสญุญากาศเพื่อเก็บรายละเอียดส่วนเกินของถุงให้มีความสวยงามมาก
ขึน้  ดงัภาพที่ 3  

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3  ฉลากผลิตภณัฑ์แบบสญุญากาศ และโลโก้แบบถงุปกติภายหลงัการปรับปรุงและพฒันาแผนการด าเนินงาน 
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2.4.2 ด้านการก าหนดราคา ท าการปรับกลยุทธ์ก าหนดราคา แบบการตัง้ราคาแบบมูลค่า 

(Value- based pricing) คือ พิจารณาจากมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ คุณค่า ประโยชน์ จากการสร้างตราสินค้าให้
ผู้บริโภคจดจ า เพราะข้าวช้างทองมีความโดดเด่น เอกลกัษณ์แตกต่างจากที่อ่ืน โดยก าหนดราคา 2 แบบเพื่อให้
ผู้บริโภคเข้าถึงทัง้แบบสญุญากาศและแบบแพ็คบรรจุถงุปกติ  
    จากกระบวนการพฒันาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่นใน 4 กิจกรรมหลกั  สามารถถอดบทเรียนเพื่อ
สรุปเคร่ืองมือ กลไกในการยกระดบัขีดความสามารถของเกษตรกรด้านการตลาด ซึง่มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
  1. ด้านเคร่ืองมือ เคร่ืองมือที่ใช้ในการยกระดบัขีดความสามารถในการแข่งขนัด้านการตลาด
ของเกษตรกรในครัง้นี ้ประกอบด้วย  
  1.1 ผลิตภณัฑ์ ต้องมีคณุสมบติัโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ เพื่อสร้างคณุค่า ความแตกต่างและ
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนักับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ซึ่งข้าวหอมมะลิช้างทอง มีกลิ่นหอม และนุ่ม เป็นข้าว
คุณภาพดี เกษตรกรมีความช านาญในการผลิตข้าวและเมล็ดพันธุ์ยาวนานกว่า  20 ปี การันตีด้วยรางวัล
คณุภาพ 3 รางวลัระดบัประเทศ 8 รางวลัระดบัจงัหวดั 
  1.2 ความเข้มแข็งของกลุ่ม  เกษตรกรต้องมีการรวมกลุ่มที่ เข้มแข็ง  เพื่อช่วย ในการ
ขับเคลื่อนให้การด าเนินงานบรรลุผลส าเร็จและวัตถุประสงค์ที่ต้องการ  โดยการสร้างกระบวนการกลุ่มให้
เกษตรกรเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผน ด าเนินการ ทบทวน และปรับปรุง ท าให้เกิดเรียนรู้ร่วมกันในการ
พฒันาช่องทางตลาดและสร้างเครืออข่ายเพื่อให้กลุม่เกิดความเข้มแข็ง  
  1.3 โลโก้/ฉลาก/สื่อประชาสมัพันธ์ต่าง ๆ ต้องมีการสร้างตราสินค้า โลโก้ ฉลาก และ/หรือ
ใช้สื่อประชาสมัพันธ์อ่ืนใด ในการขับเคลื่อนกลไกทางการตลาด เพื่อการเข้าถึงผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าตราสินค้า โลโก้ ฉลาก บรรจุภณัฑ์ของกลุ่มเกษตรกรได้ ส าหรับใช้ในการสัง่ซือ้ครัง้ต่อไป โดยตราสินค้า 
โลโก้ ฉลาก และสื่อประชาสมัพันธ์ต่าง ๆ จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น ไว้วางใจต่อแบรนด์ เกิดเป็นความผูกพนั
ภกัดีต่อแบรนด์ สง่ผลต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัด้านการตลาดของเกษตรกรในระยะยาว 
  1.4 การเจรจา/สื่อสาร/การประชุม เป็นตัวกลางในการติดต่อ ประสานงาน อ านวยความ
สะดวกให้สมาชิกกลุ่มมีความเข้าใจตรงกันในการด าเนินงาน มีการติดตาม/ทบทวนผลการด าเนินงานร่วมกัน 
เพื่อให้เกิดการยกระดบัขีดความสามารถในการแข่งขนั และน าไปสูก่ารปรับปรุง พฒันาผลิตภณัฑ์ สร้างอ านาจ
การต่อรองทางการตลาดที่สงูขึน้ และเกิดทกัษะการเจรจาต่อรอง จากกิจกรรมน าผลิตภณัฑ์ข้าวหอมมะลิ ไป
ฝากขายที่ร้านค้า ขายส่งให้โรงแรม ท าให้เกิดเครือข่ายทางการตลาด อันน าไปสู่กระบวนการยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขนัด้านการตลาดของกลุม่เกษตรกรในที่สดุ 

  1.5 เค รือข่ายทางการตลาด  เ ป็นเค ร่ืองมือส าคัญที่สะท้อนให้ เห็นถึงศักยภาพ  
การด าเนินงานและความสามารถทางการตลาดของกลุ่ม กลุ่มเกษตรกรจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการสร้าง
เครือข่ายทางการตลาดแบบแนวนอน (Horizontal Agricultural Marketing System) เป็นการรวมกลุม่ของ 
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เกษตรกรในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่มีวัตถุประสงค์ทางการตลาดเหมือนกัน ท าให้มีอ านาจต่อรอง
มากขึน้ เข้าถึงตลาดได้มากขึน้จากช่องทางการตลาดที่หลากหลายทัง้แบบค้าปลีก และแบบค้าสง่  
      2. ด้านกลไก เพื่อให้เปา้หมายของการยกระดบัขีดความสามารถในการแข่งขนัด้านการตลาด
ของกลุ่มเกษตรกรประสบผลส าเร็จและเพื่อให้เกิดความยั่งยืน จ าเป็นต้องใช้กลไกของการมีส่วนร่วม ตัง้แต่
กระบวนการวางแผน เพื่อให้การด าเนินงานของกลุ่มเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และใช้กลไกการหนุนเสริม 
ตวักลางทางการตลาด ช่วยขบัเคลื่อนเพื่อให้การด าเนินงานดงักลา่วบรรลเุป้าหมายที่ตัง้ไว้ ตลอดจนต้องมีการ
ติดตามทบทวนผลการด าเนินงานร่วมกนัอย่างต่อเนื่อง และใช้กลไกการสร้างเครือข่ายทางการตลาด เป็นส่วน
ช่วยในการให้ข้อเสนอแนะ ปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ด้านการตลาดให้กลุ่มมีศักยภาพทาง
การตลาดที่เข้มแข็งขึน้ และใช้กลไกในการด าเนินงานร่วมกันในขัน้ตอนต่าง ๆ เป็นข้อมูลให้ทราบถึงปัญหา    
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอปุสรรคในการด าเนินงาน อนัน าไปสู่การวางแผนการด าเนินงานเพื่อยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขนัด้านการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ต่อไป 

        การพฒันาช่องทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึน้กบักลุม่วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ก่อน
และหลงัการด าเนินงานวิจยั ดงัตารางที่ 4  
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ตารางท่ี 4  การพฒันาช่องทางการตลาดข้าวท้องถิ่นมีผลการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้หลงัการด าเนินการวิจยั 
การวิจัย ก่อนด าเนินการวจิัย  

(ความเป็นมาของการวิจัย) 
หลังด าเนินการวิจัย  

(ผลที่เกิดขึน้) 
การพฒันาช่องทางการตลาดข้าว
ท้องถิ่น 

ไม่ได้มองถงึช่องทางการตลาดแบบเพิ่ม
มลูค่าข้าวหรือการแปรรูปจ าหน่ายแบบ
ข้าวสาร ไม่มีบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า              
หรือ ค าขวญั เพื่อใช้ในการประชาสมัพนัธ์           
และ  การจ าหน่ายข้าวสารของกลุ่ม         
ไม่มีเครือขา่ยทางการตลาด ไม่มกีาร
เชื่อมโยงช่องทางการตลาด                         
กบัผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานต่าง ๆ 
และขาดเคร่ืองมือ กลไก และกระบวนการ
ในการ ยกระดบัขีดความสามารถในการ
แข่งขนัด้านการตลาดของกลุ่มเกษตรกรนา
แปลงใหญ่ 

เร่ิมเห็นความชดัเจนของช่องทาง
การตลาดวา่มีทางเลือกในการจ าหน่าย 
และเพิ่มมลูคา่ข้าว เกดิการเรียนรู้    
และแก้ปัญหาร่วมกนัท่ีมกีารบรูณาการ  
ทกุภาคส่วน ท าให้ได้ เคร่ืองมือ กลไก  
และกระบวนการท่ีสามารถสร้างพฒันา
ตลาดข้าว มีโลโก้ ฉลากผลิตภณัฑ์                           
สโลแกนข้าวช้างทองเพื่อใช้ใน              
การประชาสมัพนัธ์  มีการพฒันาบรรจุ
ภณัฑ์ แบบแพ็คถงุสญุญากาศ             
และแบบแพ็คถงุปกติ  มีเครือข่าย
เชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่นอย่างเป็น
รูปธรรม 3 รูปแบบการขาย  6 ช่องทาง
คือ 1) แบบขายปลีกแบบฝากขายมี          
4 ช่องทาง  คือ ร้านมงัสวิรัติ ร้านชีวิต
จิตใจโรงแรมดิอมิพีเรียล             
ร้านอาหารบญุบญุ  
2) ขายปลีกแบบตกัขายให้ผู้บริโภค
โดยตรงให้บคุลากรในมหาวิทยาลยั
ราชภฏันครราชสีมา และ3) ขายส่ง
โรงแรมดิอิมพเีรียลท าให้เกษตรกร             
มีรายได้ จากเดิมเดือนละ 5,000 บาท
เพิ่มขึน้เป็น 12,500 บาท ระยะเวลา          
5 เดือน และมีแผนการส่งข้าวสาร
จ านวน 500 กิโลกรัม ให้กบัโรงแรม
ดิอิมพีเรียล ในช่วงเดือนมกราคม ถึง
มีนาคม ปี 2563 
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อภปิรายผลการวิจัย 

การจ าหน่ายข้าวของเกษตรกรจากการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เกษตรกรจะข้าวเปลือก มี  2 ช่องทาง 
คือ ขายให้ลานข้าวในท้องถิ่น และโรงสีที่อยู่นอกต าบลที่ภาครัฐบาลท าความร่วมมือ  ซึ่งมีความสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ วีระศกัด์ิ คงฤทธ์ิ และสวุจันี เพชรรัตน์  (2556) ท่ีศกึษาพบว่า ในระบบตลาดข้าวภาคใต้มีคนกลาง
ที่เก่ียวข้องในการสง่ผ่านข้าวเปลือกจากมือชาวนาไปยงัผู้บริโภค โดยโรงสียงัต้องพึง่พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น เพื่อ
รวบรวมข้าวเปลือกให้โรงสีมากกว่าร้อยละ 65 อย่างไรก็ตามไม่ว่าเกษตรกรจะขายข้าวให้พ่อค้ารวบรวมหรือ
ขายโรงสีโดยตรงก็จะได้ราคาเท่ากัน ดงันัน้การพฒันาช่องทางตลาดข้าวท้องถิ่นซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
ของการจดัการห่วงโซ่อปุทานข้าวท้องถิ่นท าให้มีประสิทธิภาพเกิดมลูค่าสงูสดุ เกษตรกรมีช่องทางการขายข้าว
ที่เพิ่มขึน้ อีกทัง้เป็นการเชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่นสร้างผลประโยชน์ร่วมกันและน าไปสู่การเพิ่มขึน้ของรายได้
ของเกษตรกร  

ด้านการจดัการคณุภาพข้าวก่อนขาย ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่ ไม่มีการจดัการคณุภาพ
ข้าวก่อนขายซึ่งส่งผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับข้าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวรรณ ศรีโสมพันธ์ และ
คณะ ( 2557) พบว่า ราคาข้าวหอมมะลิที่เกษตรกรได้รับไม่ได้รับตามราคาที่โรงสีประกาศไว้  ส่วนใหญ่ร้อยละ 
90 ทัง้นี ้เพราะเกษตรกรนิยมขายข้าวสดมากกว่าข้าวแห้งคณุภาพ มีทัง้ความชืน้ สิ่งเจือปน และเปอร์เซ็นต์ต้น
ข้าวไม่ได้ตามมาตราฐานก าหนด ทัง้นีเ้นื่องจากเกษตรกรส่วนใหญ่ต้องรีบขายข้าวมีความจ าเป็นด้านรายได้       
ไม่มีที่ตากข้าว และต้องการใช้เงินทันทีเมื่อเก็บเก่ียว ดังนัน้การจัดการคุณภาพข้าวก่อนขายจะสร้างมูลค่า      
ให้กบัข้าวได้เพิ่มมากขึน้  

 ด้านราคาข้าว พบว่า การขายข้าวของเกษตรกรสว่นใหญ่เป็นการขายข้าวได้ราคาทัว่ไปไม่ได้แยกข้าว
ปกติออกจากข้าว GAP และข้าวอินทรีย์ มีความสอดคล้องกับการศึกษาของส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร 
(2561) พบว่า การขายข้าวของเกษตรกรนาแปลงใหญ่ด้านราคาผลผลิตที่ได้รับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรยัง
ขายได้ในราคาทั่วไป ทัง้นีเ้นื่องจากเกษตรกรบางส่วนการผลิตข้าวอินทรีย์ยังไม่ผ่านการรับรองคุณภาพข้าว 
หรือผ่านการรับรองในระดับ T1 และ T2  อีกทัง้การขอใบรับรองข้าวอินทรีย์หรือข้าวคุณภาพล่าช้า และมี
กระบวนการที่ซบัซ้อนไม่ทันต่อความต้องการของตลาด อีกทัง้มีข้อจ ากัดในเร่ืองรายได้ และสถานที่ตากข้าว  
ท าให้เกษตรกรส่วนใหญ่น าข้าวไปขายที่ลานข้าวในท้องถิ่น ซึ่งมีการรับซือ้ข้าว  2 ประเภท คือ ข้าวหอมมะลิ
ปกติ และข้าวรวม ซึง่ไม่มีการแยกข้าวหอมมะลิทัว่ไปออกจากข้าวมะลิคณุภาพ  ซึง่สะท้อนถึงปัญหาโครงสร้าง
ตลาดข้าวท่ีขายได้ราคาเดียวขาดอ านาจต่อรอง ซึ่งการผลิตข้าวคุณภาพสร้างความแตกต่างจะสามารถเพิ่ม
อ านาจต่อรองและราคาข้าวที่เพิ่มสงูขึน้ได้ แต่ภาครัฐต้องมีกลไกการด าเนินงานที่ลดขัน้ตอนเพื่อให้เกิดความ
รวดเร็วเพื่อให้ใบรับรองข้าวอินทรีย์ทนัต่อความต้องการของตลาดน าไปสูก่ารสร้างมลูค่าเพิ่มของข้าวได้   

 ด้านการวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาด พบว่า เกษตรกรขาดข้อมูลความรู้ในเร่ืองการตลาด และ
ขาดข้อมลูช่องทางการตลาด มีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ จิรวฒุ มงคล (2557) พบว่าเกษตรกรมีความ 
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สนใจภาพรวม เร่ืองการตลาดมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการจัดการสินค้า     
การเพิ่มมลูค่าสินค้า และการจดัหาสถานที่จัดจ าหน่าย เป็นต้น  ดงันัน้การน าศักยภาพชุมชนมาเป็นแนวทาง
พัฒนาธุรกิจชุมชนเป็นการสร้างเศรษฐกิจฐานรากที่สะท้อนถึงปัญหาที่เกิดขึน้ ในตลาดข้าวที่ต้องการ                     
การพฒันาเร่ืองช่องทางการตลาดให้มีความหลากหลายเชื่อมโยงตลาดท าให้เกษตรกรขายข้าวได้ราคาสูงขึน้ 
ช่วยให้คนในชมุชนมีรายได้เพิ่มขึน้  

ด้านความต้องการพัฒนาช่องทางตลาดข้าวของกลุ่ม การศึกษา พบว่า เกษตรกรมีต้องการพัฒนา
ช่องทางตลาดข้าวสาร ซึ่งสามารถท าได้เพราะทางกลุ่มมีเคร่ืองจักรกล อุปกรณ์ที่สามารถแปรรูปจาก
ข้าวเปลือกเป็นข้าวสารได้ อีกทัง้ข้าวสารของกลุม่มีคณุภาพ ผลิตจากเมล็ดพนัธุ์ดี และมีโอกาสทางการตลาดที่
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้ มีความสอดคล้องกับการศึกษาของ วุฒินันท์ ไตรยางค์ และคณะ (2558) พบว่า      
การพฒันาตลาดข้าวชมุชนควรจดัให้มีตลาดนดัข้าว GAP ตัง้ศนูย์ต้นแบบผลิตข้าวคณุภาพพดี จ าหน่ายสินค้า
แปรรูปจากข้าวคณุภาพดี สง่เสริมการแปรรูปเพื่อเพิ่มมลูค่า โดยสนบัสนนุด้านบรรจภุณัฑ์และสนบัสนุนเงินทุน
ด้านการบริหารจดัการ   
 
สรุปผลการวิจัย  
 ผลการศึกษาสรุปได้ดงันี ้

วิสาหกิจชุมชนนาแปลงใหญ่ช้างทองมีการรวมกลุ่มกนัปลกูข้าวหอมมะลิ 105 มีกระบวนการปลกูข้าว 
2 ประเภท คือ ข้าวเมล็ดพนัธุ์ และข้าวอินทรีย์  ด้านการตลาดสว่นใหญ่ขายเป็นข้าวเปลือกให้กบัโรงสี และลาน
ข้าวในชมุชน  ถ้าปลกูข้าวได้เกณฑ์มาตรฐานจะขายให้กบัศนูย์เมล็ดพนัธุ์ข้าว และมีสว่นน้อยที่ขายเป็นข้าวสาร  
ราคาข้าวที่ขายได้มีราคาเดียว ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างข้าวคุณภาพและข้าวปกติทั่วไป  เนื่องจากไม่มี
การจดัการคณุภาพข้าวก่อนขาย โรงสีที่รัฐบาลท าความร่วมมืออยู่ไกลมีค่าขนส่งจึงต้องขายข้าวเปลือกให้ลาน
ข้าวหรือโรงสีในชุมชน กระบวนการออกใบรับรองข้าวคณุภาพล่าช้าไม่ทนัต่อความต้องการตลาด  การพฒันา
ช่องทางตลาดข้าวท้องถิ่นเป็นส่วนหนึ่งของห่วงโซ่อุปทานข้าวที่มีความส าคญัจะท าให้ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียได้
ผลประโยชน์ร่วมกันสร้างคุณค่าร่วมกัน และยกระดับเศรษฐกิจฐานรากของเกษตรกร การพัฒนาช่องทาง
การตลาดข้าวท้องถิ่นเร่ิมจากการวิเคราะห์ปัญหา ศกัยภาพ แผนการรับซือ้ข้าวที่เป็นไปได้  และหาแนวทางใน
การจัดการวิถีตลาดข้าวท้องถิ่นร่วมกันกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อให้ได้แนวทางการพัฒนาที่สอดคล้องกับ
บริบทและศักยภาพของกลุ่ม โดยเกษตรกรเลือกที่จะพัฒนาช่องทางตลาดข้าวสารเพราะเป็นช่องทางที่มี
สามารถเพิ่มมูลค่าได้มากที่สุด จากนัน้ได้มีการสร้างกระบวนการกลุ่มให้เป็นตัวกลางทางการตลาด               
เพื่อขับเคลื่อนและพัฒนาช่องทางตลาดข้าวให้เป็นรูปธรรมร่วมกับภาคีต่าง  ๆ โดยมีการด าเนินงานร่วมกัน 
ตัง้แต่ ขัน้ตอน การวางแผน การด าเนินงาน การติดตาม ทบทวนแผนการด าเนินงาน การปรับปรุงและพัฒนา
ผลการด าเนินงาน จากการด าเนินงานอย่างมีสว่นร่วม เกิดการสร้างเครือข่ายและเชื่อมโยงตลาดข้าวท้องถิ่น 
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ของกลุ่มดังนี ้มี 1 เครือข่ายพี่เลีย้ง (กลุ่มวิสาหกิจที่ประสบผลส าเร็จ) และเกิดช่องทางการขายที่เพิ่มขึน้             
3 รูปแบบการขาย คือ 1) ขายปลีกแบบฝากขายกับร้านอาหารเพื่อสุขภาพให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่รักษ์สุขภาพ     
2) ขายส่งให้กับโรงแรมที่ต้องการข้าวคุณภาพดี ปริมาณมาก และมีความต่อเนื่องให้กับกลุ่มลูกค้าคุณภาพ  
และ 3) ขายปลีกให้ผู้บริโภคตรงลดการพึง่พาจากพ่อค้าคนกลาง ซึง่มีทัง้หมด  6 ช่องทางตลาด ดงัภาพที่  4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4  เครือข่ายและช่องทางการตลาดข้าวของกลุม่เกษตรกรนาแปลงใหญ่ ต าบลช้างทอง 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรมีการศึกษาองค์ความรู้ ด้านการบนัทึกรายรับ- รายจ่าย การค านวณต้นทุน ก าไร การตัง้ราคา
สินค้า เพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็งของกลุ่ม ความมัน่คงทางด้านอาชีพ และเพิ่มศกัยภาพการแข่งขนัของกลุม่
สามารถพึง่พาตนเองได้อย่างยัง่ยืน  
           2. ควรมีการศึกษาด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่สอดคล้องกับศักยภาพของกลุ่ม             
เพื่อพัฒนาให้เป็นรูปแบบการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่หลากหลายที่ สามารถรองรับการแข่งขันทาง
การตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไปในยุคเทคโนโลยีได้ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
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(สกสว.) 

 

กลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
นาแปลงใหญ่ช้าง

ทอง 

1.ขายปลีก 
แบบฝากขาย 

- ร้านมงัสวิรัต ิ
- ร้านชวีิตจติใจ 
- โรงแรมดิอิมพเีรียล 
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2.ขายส่งให้ 
- โรงแรมดิอิมพเีรียล 

 

3.ขายส่งแบบตักขายและขายปลีกให้
ผู้บริโภคโดยตรง 

- บคุลากรในมหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา 

1.เครือข่ายพี่เลีย้ง 
- กลุ่มวิสาหกิจชมุชนนาแปลงใหญ่ อ าเภอพิมาย 
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