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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการดำเนินการวิจัยเรื่องการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม ให ้ก ับ         
พืชเศรษฐกิจในเขตอำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน จะนำเสนอตามวัตถุประสงค์ตามลำดับ คือ       
1) ศึกษาและวิเคราะห์ห่วงโซ่อ ุปทานของพืชเศรษฐกิจ คือ งา ถั ่ว เหลือง และข้าว ในพ้ืนที่       
อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอนตั้งแต่ระดับต้นน้ำ กลางน้ำ และปลายน้ำ และ 2) สร้างโมเดลธุรกิจ
และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที ่เหมาะสมสำหรับ กลุ ่มเกษตรกรผู ้ปลูกหรือแปรรูป        
พืชเศรษฐกิจในพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอนเพ่ือใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์บนฐานฐานของ
ทรัพยากรและภูมิปัญญาของท้องถิ่น ผลการดำเนินการวิจัยจะแบ่งการนำเสนอเป็น 14 ตอน ดังนี้ 
 
ตอนที่ 1 ผลการศึกษาบริบทจังหวัดแม่ฮ่องสอน 

 1. บริบทด้านพื้นที่ของจังหวัดแม่ฮ่องสอน  
 จังหวัดแม่ฮ่องสอนเป็นจังหวัดชายแดนตั้งอยู่ทางภาคเหนือตอนบน มีพรมแดนที่
ติดต่อกับประเทศสหภาพเมียนม่าร์ยาว 483 กิโลเมตร แบ่งเป็นพรมแดนทางบกยาวประมาณ 326 
กิโลเมตร และพรมแดนทางน้ำยาว ประมาณ 157 กิโลเมตร (ด้านแม่น้ำสาละวิน ยาว 127 กิโลเมตร 
และด้านแม่น้ำเมย ยาว 30 กิโลเมตร) ทุกอำเภอในจังหวัดมีอาณาเขตติดต่อกับประเทศสหภาพ
เมียนม่าร์และตั้งอยู่ห่างจากกรุงเทพมหานครมากที่สุดในภาคเหนือด้วยระยะทางประมาณ  924 
กิโลเมตร มีขนาดพ้ืนที่ประมาณ 12,681.259 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 7,925,786.875 ไร่ เป็น
จังหวัดที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 3 ของภาคเหนือและเป็นอันดับ 7 ของประเทศ ด้วยภูมิประเทศของ
จังหวัดที่มีความสูงจากน้ำทะเลตั้งแต่ 100-2,000 เมตร พ้ืนที่ถือครองทางการเกษตรประมาณ 0.36    
ล้านไร่ หรือร้อยละ 4.5 ของพ้ืนที่จังหวัด แบ่งการปกครองออกเป็น 7 อำเภอ 45 ตำบล 415 หมู่บ้าน 
และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในพ้ืนที่จังหวัดแม่ฮ่องสอน 50 แห่ง ประกอบด้วย องค์การบริหาร
ส่วนจังหวัด 1 แห่ง เทศบาลเมือง 1 แห่ง เทศบาลตำบล 6 แห่ง องค์การบริหารส่วนตำบล 42 แห่ง           
มีครัวเรือนที่ขึ้นทะเบียนเกษตรกร จำนวน 37,545 ครัวเรือน หรือร้อยละ 62 ของครัวเรือนทั้งหมด      
(สำนักงานสถิติจังหวัดแม่ฮ่องสอน, 2561) 

  2. บริบทด้านประชากรของจังหวัดแม่ฮ่องสอน 
  ประชากรในจังหวัดแม่ฮ่องสอนมี 2 กลุ่มใหญ่คือคนไทยเชื้อสายไทยใหญ่หรือคนไต 
เป็นกลุ่มที่อยู่บนพ้ืนที่ราบและเป็นประชากรส่วนใหญ่ของจังหวัด  ชาวไทยใหญ่เรียกตัวเองว่า       
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“ไตโหลง” เรียกสั้น ๆว่า “ไต” เมียนม่าร์เรียกว่า “ฉาน” หรือ “ชาน” ชาวไทยใหญ่อพยพมาจาก    
รัฐฉานซึ่งเป็นบ้านเมือง เดิมในประเทศเมียนม่าร์เข้ามาตั้งถิ่นฐานในจังหวัดแม่ฮ่องสอนหลายครั้ง
ด้วยกัน และชาวไทยภูเขาส่วนใหญ่จะอาศัยและประกอบอาชีพอยู่บนพ้ืนที่สูงมีจำนวน ใกล้เคียงกับ
คนเชื้อสายไทยใหญ่โดยชาวไทยภูเขาจะอยู่ในทุกอำเภอมีทั้งหมด 576 กลุ่ม บ้านประกอบด้วยเผ่า 
ต่าง ๆ  คือ (1) กะเหรี่ยงเป็นชนเผ่าที่มีประชากรมากที่สุดของชาวไทยภูเขาคือประมาณ ร้อยละ 79.3 
จะตั้งถิ่นฐานอยู่ทุกอำเภอ (2) มูเซอแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ มูเซอแดงและมูเซอดำ (3) ลีซอพบได้ 
ในอำเภอปาย และอำเภอปางมะผ้า (4) ลัวะเป็นกลุ่มชนที่อาศัยในดินแดนล้านนา รวมถึงแม่ฮ่องสอน
มาตั้งแต่ โบราณปัจจุบันชาวลัวะอพยพขึ้นไปอยู่บนพ้ืนที่ภูเขาสูง โดยตั้งชุมชนเป็นแนวยาวไปตาม   
สันเขาพบได้มากที่เขตรอยต่อ อำเภอแม่ลาน้อยกับอำเภอแม่แจ่ม จังหวัดเชียงใหม่ (5) แม้วหรือ       
ม้งเป็นกลุ่มชาวเขาที่มีประชากรน้อยที่สุดในแม่ฮ่องสอนแต่มีอยู่ทุกอำเภอ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ    
ม้งขาวและ ม้งลาย ซึ่งเรียกจากสีกระโปรงของผู้หญิง ชาวม้ง (6) ปาดองหรือกะเหรี่ยงคอยาว ปัจจุบัน
มีอยู่ที่บ้านในสอย บ้านน้ำเพียงดิน และบ้านห้วยเสือเฒ่าในเขตอำเภอเมือง  และ (7) จีนฮ่อเป็น    
กลุ่มชาวจีนที่เป็นอดีตทหารกองพล 93 ที่หนีภัยทางการเมืองเข้ามาในประเทศไทยอยู่ที่อำเภอปาย 
ปางมะผ้าและอำเภอเมืองบางแห่ง (สำนักงานสถิติจังหวัดแม่ฮ่องสอน, 2561) โดยจำนวนครัวเรือน
และประชากรของ 7 อำเภอในจังหวัดแม่ฮ่องสอนแสดงได้ดังตารางที่ 4.1  

ตารางที่ 4.1 จำนวนครัวเรือนและประชากรของ 7 อำเภอในจังหวัดแม่ฮ่องสอนปี 2556* 

อำเภอ 
จำนวน 

ครัวเรือน 

(ครัวเรือน) 

จำนวนครัวเรือน ประชากร 

ครัวเรือน 

เกษตรกร 

(ครัวเรือน) 

ร้อยละ 

ครัวเรือนเกษตร/ 
ครัวเรือนทั้งหมด 

ชาย 

(คน) 
หญิง 
(คน) 

รวม 

(คน) 

เมือง 20,204 8,662 42.87 26,904 25,478 52,382 

ขุนยวม 7,388 6,866 92.93 11,143 10,331 21,474 

ปาย 9,974 8,331 83.53 14,979 13,758 28737 

ปางมะผ้า 6,747 5,071 75.16 9,493 8,707 18,200 

แม่ลาน้อย 10,720 7,917 73.85 17,614 16,990 34,4604 

แม่สะเรียง 14,142 7,900 55.86 24,671 23,889 48,560 

สบเมย 12,879 11,963 92.89 19,651 18,882 38,533 

รวม 82,054 56,710 73.87 124,455 118,035 242,490 
 

 

*ข้อมูล ณ เดือนมกราคม 2556  
ที่มา : สำนักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดแมฮ่่องสอน. (2557) 

 จากตารางที่ 4.1 ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปจำนวน 192,123 ราย แยกเป็น
ประชากรผู้ทำงานในภาคการเกษตรจำนวน 113,406 ราย คิดเป็นร้อยละ 59.02 ของประชากรทั้งหมด 
ประชากรผู้ทำงานนอกภาคการเกษตร จำนวน 39,760 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 20.69 ของประชากร
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ทั้งหมด ส่วนจำนวนครัวเรือนทั้งหมด 82,054 ครัวเรือน โดยเป็นครัวเรือนเกษตรกรจำนวน 56,710 
ครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 73.87 อำเภอที่มีสัดส่วนครัวเรือนเกษตรกรต่อครัวเรือนทั้งหมดมากที่สุด     
คืออำเภอขุนยวม อำเภอสบเมย อำเภอปาย และอำเภอปางมะผ้า ตามลำดับ คิดเป็นร้อยละ 92.93, 
92.89, 83.53 และ 87.16 ตามลำดับ สำหรับอำเภอที่มีสัดส่วนครัวเรือนเกษตรกรต่อครัวเรือนทั้งหมด      
น้อยที่สุดคือ อำเภอเมืองคิดเป็นร้อยละ 42.87 โดยจำนวนหมู่บ้าน ตำบล และประชากรของ 7 อำเภอ
ในจังหวัดแม่ฮ่องสอน แสดงได้ดังตารางที่ 4.2   

ตารางที่ 4.2 จำนวนหมู่บ้าน ตำบล และประชากรของ 7 อำเภอในจังหวัดแม่ฮ่องสอน ปี 2560* 
 

อำเภอ 
จำนวน ประชากร  

จำนวนบ้าน 
หมู่บ้าน ตำบล ชาย หญิง รวม 

เมืองแม่ฮ่องสอน 68 7 31,092 30,207 61,299 24,883 
ขุนยวม 43 6 11,810 11,143 22,953 8,325 
ปาย 62 7 19,345 18,208 37,553 14,809 
แม่สะเรียง 77 7 27,624 27,076 54,700 21,465 
แม่ลาน้อย 69 8 18,357 17,750 36,107 11,521 
สบเมย 58 6 21,512 20,580 42,092 15,627 
ปางมะผ้า 38 4 10,975 10,205 21,180 7,468 
รวม 415 45 140,715 135,169 275,884 104,048 
 

* ข้อมูล ณ 1 กรกฎาคม 2560 
ที่มา : สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2560) 
 

   จากตารางที่ 4.2 ข้อมูลประชากรของจังหวัดในปี 2560 แสดงจำนวนหมู่บ้าน ตำบล 
และประชากรของ 7 อำเภอ พบว่า มีจำนวนหมู่บ้านรวมทั้งสิ้น 415 หมู่บ้าน จำนวนตำบลทั้งสิ้น       
45 ตำบล และจำนวนประชากรรวมทั้งสิ้น 275,884 คน โดยอำเภอเมืองแม่ฮ่องสอน มีจำนวนหมู่บ้าน
มากที่สุดเป็นลำดับที่ 2 คือ 68 หมู่บ้าน รองจากอำเภอแม่สะรียงที่มีจำนวน 77 หมู่บ้าน แต่ในส่วน
ของจำนวนประชากรนั้น พบว่า อำเภอเมืองแม่ฮ่องสอนมีจำนวนประชากรมากที่สุด คือ 61,299 คน    

 3. บริบทด้านการเกษตรของจังหวัดแม่ฮ่องสอน 
 ผลผลิตของจังหวัด ได้แก่ ข้าว กระเทียม ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์กะหล่ำปลี ถั่วเหลือง งา 
ขิง กาแฟ ถั่วลิสง ด้านปศุสัตว์ได้แก่ โคพ้ืนเมือง กระบือ สุกร แพะ เป็นต้น  ด้านการท่องเที่ยวเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่สำคัญแห่งหนึ่งของภาคเหนือ มีนักท่องเที่ยวเฉลี่ยปีละ 70,000 คน ทำรายได้เข้า
จังหวัดเป็นอันดับหนึ่ง แหล่งท่องเที่ยวที่สำคัญคือความ งามของธรรมชาติ และความ หลากหลายของ
วัฒนธรรมชนเผ่าต่าง ๆ จังหวัดแม่ฮ่องสอนมีขนาดเศรษฐกิจค่อนข้างเล็ก ซึ่งดูได้จากผลิตภัณฑ์    
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มวลรวมจังหวัด (GPP) ซึ่งมีมูลค่าอยู่ที่ 11,448 ล้านบาทและมีผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวอยู่ที่ 56,862 
บาทต่อคนต่อปี (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561)  

 ส่วนโครงสร้างภาคการเกษตรมีสัดส่วนร้อยละ 31.7 ของการผลิตรวม เนื่องจากมี
มาตรการช่วยเหลือจากทางการ จูงใจให้เกษตรกรขยายพื้นที่เพาะปลูกและเร่งการผลิต ทำให้ผลผลิต
ต่อไร่เพ่ิมขึ้น โดยผลผลิตข้าวจ้าวข้าวไร่ ถั่วเหลือง กระเทียม พริกขี้หนู กะหล่ำปลีมีปริมาณสูงและ
สาขาประมงขยายตัวร้อยละ 53.2 ซึ่งแม่ฮ่องสอนมีพืชเศรษฐกิจที่สำคัญ ได้แก่ กาแฟ ข้าวนาปี ข้าวนา
ปรัง ข้าวไร่ ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ งาขาว งาดำ ถั่วเหลือง กะหล่ำปลี พริกขี้หนูสวน และกระเทียม 

 โดยพืชเศรษฐกิจสำคัญของจังหวัดแม่ฮ่องสอนปีเพาะปลูก 2554/2555 สำหรับ    
พืชเศรษฐกิจสำคัญของจังหวัดแม่ฮ่องสอนที่ได้เพาะปลูกในช่วงปี 2554/2555 ดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางท่ี 4.3 พืชเศรษฐกิจสำคัญของจังหวัดแม่ฮ่องสอนปีเพาะปลูก 2554/2555 

ชนิดพืช พ้ืนที่ปลูก (ไร่) ผลผลิต/ไร่ (กก./ไร่) ผลผลิตรวม (กก.) มูลค่า (ล้านบาท) 
กาแฟ 38,762 1,940.50 962,282 11.17 
ข้าวนาป ี 93,865.50 491.72 41,668,124.09 478.41 
ข้าวนาปรัง 1,834.50 693.85 1,272,874 2.80 
ข้าวไร ่ 120,408.75 347.83 34,156,577 384.03 
ข้าวโพดเลีย้งสัตว ์ 2,226 861.78 1,918,330 319.71 
งาขาว 808 129.37 91,985 2.91 
งาดำ 1,918 107.33 171,456 5.66 
ถั่วเหลือง  53,932.25 625.22 8,176,950 233.99 
กะหล่ำปล ี 31,546 21,915.34 77,801,010 308.79 
พริกข้ีหนูสวน 6,094 469.41 2,827,985 164.69 
กระเทียม 21,110 4,558.09 96,039,025 727.02 

รวมมูลค่าทั้งสิ้น 2,639.18 
 

ที่มา : สำนักงานเกษตรจังหวัดแมฮ่่องสอน. (2560) 
 

 จากตารางที่  4 .3 พืชเศรษฐกิจสำคัญของจังหวัดแม่ ฮ่องสอนปี เพาะปลูก 
2554/2555 ในส่วนของพืชเศรษฐกิจข้าวนาปี นาปรัง และข้าวไร่ มีมูลค่ารวมกัน 865.24 ล้านบาท 
งาขาวและงาดำมีมูลค่ารวมกัน 8.57 ล้านบาท และถั่วเหลืองมีมูลค่า 233.99 ล้านบาท ทำให้ผลรวม
เฉพาะข้าว งา และถั่วเหลืองรวมกันมีมูลค่าถึง 1,107.80  ล้านบาท และหากคำนวณรายได้รวมของ
พืชทั้งหมดจะมีมูลค่า 2,639.18 ล้านบาท ดังนั้น งา ข้าว และถั่วเหลืองจึงสร้างรายได้ให้จังหวัด     
คิดเป็นเปอร์เซ็นต์สูงถึง 41.97 % หรือรายได้จากพืชเกือบครึ่งหนึ่งมาจากพืช 3 ชนิดนี้ ดังนี้ 
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 3.1 ข้าว  ในส่วนของข้าวนาปีมีพ้ืนที่เพาะปลูกปี 2544/2555 จำนวน 93,865.50 ไร่ 
ผลผลิตรวม 41,668,124.09 กิโลกรัม โดยมีผลผลิตเฉลี่ย 491.72 กิโลกรัมต่อไร่ อำเภอที่ปลูกมากที่สุดคือ        
แม่สะเรียง 21,877 ไร่ รองลงมาคือแม่ลาน้อย 21,230 ไร่ และอำเภอเมือง 19,665 ไร่  และข้าวนาปรัง         
มีพ้ืนที่เพาะปลูก ปี 2544/2555 จำนวน 1,834.50 ไร่ ผลผลิตรวม  1,272,874 กิโลกรัม โดยมีผลผลิตเฉลี่ย 
693.85 กิโลกรัมต่อไร่ อำเภอที่ปลูกมากที่สุดคือแม่ลาน้อย  22,215 ไร่ รองลงมาคือแม่สะเรียง        
จำนวน 19,909 ไร่ และปางมะผ้า จำนวน 18,024 ไร่ และข้าวไร่มีพ้ืนที่เพาะปลูก ปี 2544/2555 จำนวน 
1,834.50 ไร่ ผลผลิตรวม 1,272,874 กิโลกรัม โดยมีผลผลิตเฉลี่ย 693.85 กิโลกรัมต่อไร่ อำเภอที่ปลูกมาก
ที่สุดคือแม่ลาน้อย 22,215 ไร่ รองลงมาคือแม่สะเรียง 19,909 ไร่ และอำเภอปางมะผ้าจำนวน 18,024 ไร่ 

 3.2 งา ส่วนของงาขาวมี พ้ืนที่ปลูก 808 ไร่ ผลผลิตต่อไร่ (กิโลกรัม) จำนวน   
129.37 กิโลกรัม และผลผลิตรวมจำนวน 91,985 กิโลกรัม และงาดำมีพ้ืนที่ปลูก 1,918 ไร่ ผลผลิต
ต่อไร่ (กิโลกรัมต่อไร่) จำนวน 107.33 กิโลกรัม และผลผลิตรวมจำนวน 171,456 กิโลกรัม  

 3.3 ถั่วเหลือง มี พ้ืนที่ปลูก 53,932.25 ไร่ ผลผลิตต่อไร่ (กิโลกรัม) จำนวน     
625.22 กิโลกรัม และผลผลิตรวมจำนวน 8,176,950กิโลกรัม 

 4. บริบทด้านเศรษฐกิจของจังหวัดแม่ฮ่องสอน 
  จังหวัดแม่ฮ่องสอนมีขนาดเศรษฐกิจค่อนข้างเล็ก ซึ่งดูได้จากผลิตภัณฑ์มวลรวม 
จังหวัด (GPP) ปี 2561 ณ ราคาประจำปี ซึ่งมีมูลค่าอยู่ที่ 10,384 ล้านบาท และมีผลิตภัณฑ์มวลรวม
ต่อหัว (GPP Per Capita) อยู่ที่ 43,654 บาท/คน/ปี ซึ่งแม่ฮ่องสอนมีผลิตภัณฑ์ มวลรวมต่อหัวเป็น
ลำดับที่ 71 ของประเทศเศรษฐกิจของครัวเรือนจังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่า ครัวเรือนมีรายได้ภาคเกษตร
เฉลี่ย 37,389 บาทต่อครัวเรือนต่อปี รายได้นอกภาคเกษตรเฉลี่ย 43,573 บาทต่อครัวเรือนต่อปี       
ด้านหนี้สินพบว่าประชากรที่มีหนี้สิน ส่วนใหญ่จะมีหนี้สินน้อยกว่า 60,000 บาทต่อครัวเรือนคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 79.95 ของครัวเรือนที่มีหนี้สินทั้งหมด และประชากรที่มีหนี้สินมากกว่า 60,000 บาท    
แต่ไม่เกิน 500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.37  ส่วนที่มีหนี้สินมากกว่า 500,000 บาท มีเพียง        
ร้อยละ 0.6  โดยหนี้สินส่วนใหญ่เป็นหนี้สินหมุนเวียนเพ่ือจัดซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร ทั้งนี้ปัจจัย
ที่ส่งผลให้จังหวัดมีรายได้เฉลี่ยต่ำกว่าจังหวัดอ่ืน เนื่องจากสภาพพ้ืนที่ซึ่งส่วนใหญ่ เป็นภูเขา ผลผลิตทาง
การเกษตรต่ำ ชนิดพืชไม่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัญหาหลักของเกษตรกรคือการไม่มีที่ดินทำกิน
เป็นของตนเอง ประกอบกับการผลิตพืชของเกษตรกรในพื้นที่ที่ไม่ได้รับการรับรอง ทำให้เกษตรกรไม่ได้
ขึ้นทะเบียนเกษตรกร (สำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2561)           
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  5. ปัญหาความต้องการและแนวทางการพัฒนาภาคเกษตร  
 ข้อมูลจากการจัดโครงการประชุมเสวนาสัญจรเครือข่ายด้านการเกษตรของสมาชิก
สภาเกษตรกรระดับหมู่บ้าน ระดับตำบล และระดับจังหวัดแม่ฮ่องสอนเกี่ยวกับปัญหาความต้องการ
และแนวทางการพัฒนาภาคเกษตร แสดงได้ดังตารางที่ 4.4    

ตารางท่ี 4.4 ปัญหาความต้องการและแนวทางการพัฒนาภาคเกษตร 

 
เรียงลำดับความสำคัญของปัญหา 

 

ประเด็น
ที่สำคัญ
เร่งด่วน 

ประเด็นที่คิดว่าเกิน
ศักยภาพที่จะ

ดำเนินการได้ในพื้นที่ 
รวม 

1. การส่งเสริมคุ้มครองรับรองสิทธิ ท่ีทำกินเกษตรกร 77 18 95 
2. การพัฒนาแหล่งกักเก็บน้ำและจดัระบบชลประทาน 

เพื่อการเกษตรที่สอดคล้องกับบรบิทความเป็นจริงในแตล่ะพื้นท่ี 
33 35 68 

3. การสร้างความเป็นธรรมด้านราคาผลผลติการเกษตร 
และตลาดรองรับผลผลิตที่แน่นอน 

6 61 67 

4. การพัฒนาเส้นทางการคมนาคมที่เอื้อต่อการขนส่งสินค้าเกษตรกร 25 15 40 
5. การพัฒนาศักยภาพเกษตรกรให้มคีวามเชื่อมั่นในการปรบัเปลีย่นวิธี

คิดสู่เกษตรแบบยั่งยืน (ลด ละ เลกิการใช้สารเคมี) 
1 23 24 

6. การเข้าถึงแหล่งทุน การแกไ้ขปัญหาหนี้สินเกษตรกรและ          
การรวมกลุ่มเกษตรกรทีด่ำเนินงานอย่างต่อเนื่อง 

8 -  8 

7. การลดต้นทุนด้านราคาปัจจยัการผลิตและด้านอื่น ๆ - 9 9 
8. การอนุรักษ์ฟ้ืนฟู และใช้ประโยชนจ์ากทรัพยากร สิ่งแวดล้อม 

เพื่อการเกษตรและการป้องกันผลกระทบจากการใช้สารเคมี 
ทางการเกษตรในระบบพืชเชิงเดี่ยว 

4 -  4 

9. การพัฒนาและจัดทำแผนทีส่อดคล้องกับแผนงานองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่น ให้ชาวบ้านเห็นความสำคัญแผนงานการเกษตรมากขึ้น 

1 8 9 

10.  การพัฒนาคุณภาพชีวิตของเกษตรกร การสร้าง เครือข่าย  
เชื่อมโยงและพัฒนาความร่วมมือด้านการผลติ แปรรูป การตลาด
และการบริโภค/การอบรมให้ความรู้ในการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

7 3 10 

11.  การป้องกันและแก้ไขปญัหาโรคและแมลงศัตรูพืช 7 4 11 
12.  การพัฒนาแนวทางให้เกษตรกรใช้ประโยชน์จากป่า 

ในระบบวนเกษตรได้   
8 7 15 

 

 

ที่มา : สำนักงานเกษตรจังหวัดแมฮ่่องสอน. (2560) 
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 จากตารางที่ 4.4 ปัญหาความต้องการและแนวทางการพัฒนาภาคเกษตรจัดทำใน
ลักษณะการลงพ้ืนที่จัดประชุมเสวนาฯ และพบปะผู้แทนเกษตรกรระดับหมู่บ้าน ผู้แทนเกษตรกร
ระดับตำบล และอำเภอเพ่ือเป็นการบูรณาการแบบมีส่วนร่วมอย่างเป็นรูปธรรม และสนับสนุนให้
สมาชิกสภาเกษตรกรจังหวัดแม่ฮ่องสอน มีการเชื่อมโยงในรูปแบบเครือข่าย มุ่งเน้นการเป็นศูนย์กลาง
ทางด้านการเกษตรของจังหวัด เพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยใช้เครือข่ายของผู้แทนเกษตรกร
ในระดับหมู่บ้าน ระดับตำบล และสมาชิก สภาเกษตรกรจังหวัดพร้อมจัดทำ SWOT ของแต่พ้ืนที่ 
เพ่ือให้ได้มาข้อมูลในด้านภูมิประเทศ ด้านผลผลิตและการตลาด ด้านคุณภาพชีวิต พืชเศรษฐกิจ และ
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ได้ลำดับความสำคัญของประเด็นปัญหาความต้องการ แนวทางแก้ไขได้นำ
กระบวนการ AIC มาปรับใช้เพ่ือความเหมาะสม ส่วนปัญหาความต้องการและแนวทางการพัฒนา   
ภาคเกษตรจังหวัดซึ่งในท่ีนี้จะเน้นการนำข้อมูลนำเสนอเฉพาะการตลาดและการผลิต ดังตารางที่ 4.5  

ตารางท่ี 4.5 ความต้องการและแนวทางการพัฒนาภาคเกษตรจังหวัดแม่ฮ่องสอน 

ประเด็นปัญหา/ 
ความต้องการ 

 

และแนวทางการพัฒนา 

1. เกษตรกรขาดความรู้ด้าน  
 การจัดการการเกษตร 
 อย่างเป็นระบบ 
 

 

ส่งเสริมความรู้อย่างเป็นระบบด้านเกษตรกรรมให้แก่เกษตรกร โดยส่งเสริม
และให้ความรู้แก่เกษตรกรเพื่อให้มีความรู้และเข้าใจในเรื่องการลดสารเคมี    
ในภาคการเกษตร เช่น การบริหารจัดการแบบระบบอาหารปลอดภัย ระบบ

อินทรีย์ มาตรฐาน GAP และเกษตรกรรมแบบผสมผสาน เป็นต้น ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์และผลผลิตทางการเกษตรที่ผลิตแบบเกษตรอินทรีย์หรือปลอดภัย
เพื่อรองรับและนำไปสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ส่งเสริมการประกอบอาชีพ
เสริมหลังฤดูกาลเก็บเกี่ยว เพื่อให้ เกษตรกรมีรายได้หมุนเวียนตลอดปี       
และสามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างยั่งยืน 

2. ราคาผลผลิต 
    และการตลาด 
 

ส่งเสริมให้ความรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ ให้ความรู้เรื่อง   
จุดรับซื้อ ตลาดกลาง ช่องทางการตลาดสำหรับสินค้าเกษตร เช่น มีตลาด
กลางในท้องถิ่นเพื่อรองรับผลผลิตด้านการเกษตรของเกษตรกรเพื่อเป็น     
การแก้ไขปัญหาราคาผลผลิตที่ไม่เป็นธรรม เสนอให้รัฐบาลหาแนวทางแก้ไข
ปัญหาราคาปัจจัยการผลิตที่มีราคาสูง 

 

ที่มา : สำนักงานเกษตรจังหวัดแมฮ่่องสอน. (2560) 
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ตอนที่ 2 ผลการศึกษาและการวิเคราะห์ห่วงโซ่อุปทานงา 

 การศึกษาและการวิเคราะห์ห่วงโซ ่อ ุปทานงาใน พื ้นที ่ศ ึกษาค ือตำบลปางหมู       
อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่า บ้านปางหมูตั้งอยู่บริเวณที่ราบลุ่มระหว่างหุบเขาและ      
ริมแม่น้ำสายหลักคือแม่น้ำปาย เป็นบริเวณที่ราบลุ่มแม่น้ำที่มีความอุดมสมบูรณ์ ซึ่งพ้ืนที่ราบเชิงเขา
จะเป็นที่อยู่อาศัยบ้านเรือนตั้งอยู่ เป็นรูปสี่ เหลี่ยมผืนผ้า ยาวจากทางทิศเหนือลงไปทางทิศใต้  
ประชากรส่วนใหญ่ประกอบอาชีพทางการเกษตร คือทำนา ทำสวน และทำไร่ มีพืชเศรษฐกิจที่สำคัญ 
คือ ข้าว กระเทียม ถั่วเหลือง งา ถั่วลิสง พืชผัก และถั่วหลวง เป็นต้น  

 ข้อมูลจากการการสนทนากลุ่มย่อยและการอบรมเชิงปฏิบัติการ ณ  ศูนย์เรียนรู้
เศรษฐกิจพอเพียงชุมชน ตำบลปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่า กลุ่มผู้ปลูกงาดำใน
พ้ืนที่มีจำนวน 35 ราย ในพ้ืนที่ปลูกเฉลี่ยคนละประมาณ 5 ไร่ ได้ผลผลิตต่อไร่ประมาณ 35 ถัง     
ส่วนใหญ่จะใช้งาพันธ์พ้ืนเมืองที่เมล็ดเล็ก มีดำสนิท เพาะปลูกและดูแลรักษาได้ง่าย บีบน้ำมันได้
มากกว่า มีกลิ่นหอม น้ำมันมาก ต้านทานโรคได้ดี โดยมีการปลูกงาขาวแซมในบางส่วนของพ้ืนที่    
การปลูกงาดำจะใช้ระยะเวลา 3 เดือนคือการเตรียมพื้นที่ช่วงพฤษภาคมและเริ่มปลูกในเดือนมิถุนายน 
และเก็บเกี่ยวผลผลิตในเดือนกันยายนถึงตุลาคม การปลูกแต่ละครั้งจะมีต้นทุนที่เกิดขึ้น ประกอบด้วย 
ต้นทุนในการไถ่กลบหญ้าและวัชพืช 500 บาทต่อไร่ ค่าหว่านพันธุ์ 250 บาทต่อคน และค่าจ้าง     
ดายหญ้า หรือการกำจัดวัชพืชในพ้ืนที่ปลูกงา 250 บาทต่อคน ดังภาพที่ 4.1  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.1 การกำจัดวัชพืชในพ้ืนที่ปลูกงาของชุมชนบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 จากภาพที่ 4.1  การกำจัดวัชพืชในพ้ืนที่ปลูกงาของชุมชนบ้านปางหมู ส่วนใหญ่จะใช้
แรงงานของตัวเองและครอบครัว และมีการร่วมแรงช่วยกันระหว่างสมาชิกกลุ่มเหมือนการลงแขก   
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ทำนา โดยไม่ได้รับค่าตอบแทน แต่จะสลับแรงงานช่วยกันแทน โดยมีการเลี้ยงอาหารกลางวัน       
แก่สมาชิกเท่านั้น อย่างไรก็ตาม หากผลผลิตงาต้องเก็บเกี่ยวพร้อมกัน แต่ละคนต้องพ่ึงแรงงานของ
ตนเอง ส่วนการเก็บเก่ียวงานั้นสามารถแสดงลักษณะการเก็บงาได้ดังภาพที่ 4.2   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.2 การเก็บและการตลาดงาของชุมชนบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 จากภาพที่ 4.2 ลักษณะการเก็บงาของชุมชนบ้านปางหมู จะเก็บเกี่ยวงาแล้วนำมามัด
รวมกันเป็นฟ่อน โดยฟ่อนหนึ่งจะมีประมาณ 8-10 ต้น จากนั้นนำไปตากแดดให้แห้งอีกประมาณ      
3-5 วัน แล้วนำมากองรวมกันบนพลาสติก แล้วตีฟ่อนงากับรางไม้หรือแคร่ (คล้ายกับการฟาดข้าว) 
เพ่ือให้ได้เมล็ดงาออกมา แล้วใช้พัดที่สานจากไม้ไผ่หรือใช้พัดลมในการเป่าเศษฝุ่นหรือเศษของกากงา 
เพ่ือให้เมล็ดงาสะอาด จากนั้นนำไปบรรจุกระสอบเพ่ือขายต่อหรือนำไปแปรรูปต่อไป  

 อย่างไรก็ตาม การรับซื้องาดำของพ่อค้าคนกลางในแต่ละปีไม่เท่ากัน โดยอยู่ในช่วง
ระหว่าง 500 ถัง 840 ถัง คิดเป็นมูลค่าประมาณ 450 ,000 บาท ส่วนผลผลิตที่นำไปแปรรูปเป็น
ผลิตภัณฑ์ พบว่า การบีบน้ำมันงาในปริมาณ 1 กิโลกรัมต้องใช้งาดำ 5 กิโลกรัม และขาวให้ได้ปริมาณ 
1 กิโลกรัม ต้องใช้งาขาว 5 กิโลกรัมเช่นเดียวกัน ส่วนการสกัดน้ำมันงาจากงาดำ 15 กิโลกรัม (22-25 
ลิตร) จะสกัดได้ในขวดบรรจุ 750 ซีซี. ประมาณ 7-8 ขวด นอกจากนี้ น้ำมันงาที่ได้สามารถนำไป   
แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์หลากหลายชนิด เช่น ขี้ผึ้งทาส้นเท้าแตก น้ำมันงาสปา ตะไคร้หอมไล่ยุง       
ครีมอาบน้ำสมุนไพร น้ำมันงาดำสด แชมพูน้ำมันงา และครีมนวดผมน้ำมันงา ที่มีให้เลือกหลายขนาด 
เช่น น้ำมันงาเพ่ือสุขภาพขวดแก้ว 80 มล. หรือขวดแก้วในขนาดบรรจุ 300 มล. เป็นต้น โดยมีนตอน
การผลิต คือ นำเมล็ดงามาคัดแยกเอาเศษดิน ฝุ่น หรือสิ่งสกปรกต่าง ๆ ออกด้วยการนำเมล็ดงาไปใส่
ลงในกระด้ง จากนั้นนำมาล้างด้วยน้ำสะอาดประมาณ 4-5 ครั้งแล้วนำไปตากไว้ที่โรงตากและนำเมล็ด
งาที่แห้งแล้วมาทำการสกัดเป็นน้ำมันงาด้วยการใช้ครกกระเดื่องและสากไม้ด้วยวิธีการสกัดเย็น          
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ซึ่งจะได้น้ำมันงาที่ปลอดภัยจากสารเคมี ต่อมาจึงมันงาที่ได้มาใส่ในถังโลหะปลอดสนิมเพ่ือให้เกิด     
การตกตะกอน และนำไปกรองบนผ้าขาวบาง เมื่อได้น้ำมันที่สะอาดจากถังพักตะกอนประมาณ 1 
เดือน นำไปบรรจุขวดตามขนาดที่ต้องการแล้วจำหน่ายในตลาด 

   ด้านการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์จากน้ำมันงา จะใช้ช่องทางขายผ่านการออกบูธตาม    
งานโอทอปต่าง ๆ การขายทางเฟสบุ๊ค การขายในศูนย์แสดงและจำหน่ายสินค้าเมืองทองธานี        
ร้านวนัสนันท์ เชียงใหม่  ส่วนการจัดส่งสินค้าทางกลุ่มผู้ผลิตและแปรรูปน้ำมันงาจะใช้รถกระบะใน
การจัดส่งสินค้าหากลูกค้าสั่งซื้อในปริมาณมาก (500-600 ลิตร) แต่หากยอดการสั่งซื้อน้อยจะใช้
บริการขนส่งผ่านบริษัทขนส่งคือบริษัทนิ่มซีเส็ง ส่วนการตั้งราคาจะตั้งจากต้นทุนของสินค้าแต่ละชนิด 
ดังนั้นห่วงโซ่อุปทานงาของตำบลปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน แสดงได้ดังภาพที่ 4.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.3 ห่วงโซ่อุปทานงาของพ้ืนที่ตำบลปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 

 

 

 

ปัจจัยการผลิต 

ระดับต้นน้ำ 

แปลงนา 

แรงงาน 

พันธ์พืช 

 

ปุ๋ย/ยา 

ครัวเรือน 80% 

การลงแขก 20% 

เกษตรกร 

ระดับกลางน้ำ 

กลุ่มแปรรูปงาในชุมชน 

ระดับปลายน้ำ 

เงินทุน 

 

เช่าที่ 10% 

ตัวเอง 90% 

ผลิตเอง 80% 

ซ้ือจากบริษัท 20% 

ทำเอง 80% 

ซ้ือจากบริษัท 20% 

ทุนส่วนตัว 80% 

กู้ยืม 20% 

ระบบโลจิสติกส ์

รถยนต์ส่วนตัวของกลุ่ม 

ขนสิ้นค้าไปยังตลาดเอง 

ตลาดสปา 

 

งาแผ่นรสน้ำผึ้ง งาแผ่นรสขิง รสกาแฟ น้ำมันงาดำสด น้ำมันงามอ้นสด งาดำปน่ งามนค่ัว งาม้อนแตปซูลกระปุก 

น้ำมันงาสปาผม ครีมนวดผมน้ำมันงา แชมพูน้ำมันงา งาดำตระใคร้ น้ำมันงาเพือ่สุขภาพ 

           

พ่อค้าคนกลางเข้ามา

รับผลผลิตจากไร ่

ตลาดนวด
แผนไทย 

ตลาดเพื่อ
สุขภาพและ
ความงาม 

ตลาด
ร้านอาหาร

สุขภาพ 
ความงาม 

 ตลาด
ค้าส่ง
และ 

ค้าปลีก 

 

เมล็ดงาสดจากไร่ 
 

ผู้บริโภค 
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 จากภาพที่ 4.3 ห่วงโซ่อุปทานงาของพ้ืนที่ตำบลปางหมู สามารถอธิบายห่วงโซ่อุปทาน
ระดับต้นน้ำ กลางน้ำ และปลายน้ำ ดังนี้ 

 1. ระดับต้นน้ำ  
 1.1 แปลงนา ที่ดินที่เกษตรกรใช้ปลูกงาเกือบทั้งหมดเป็นที่ดินของเกษตรกรเอง 
โดยครัวเรือนหนึ่งจะมีแปลงนาเป็นของตนเองประมาณ 5 ไร่ และมีบางส่วนที่ต้องการขยายกำลัง    
การผลิต จะไปเช่าพ้ืนที่แปลงนาของเกษตรกรรายอ่ืน ๆ ในชุมชนเพ่ือทำการเพาะปลูกงา 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4 แปลงนาปลูกงาของชุมชนบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 1.2 แรงงาน  จะมีการเตรียมพ้ืนที่ เตรียมดิน ปลายเดือนพฤษภาคมเมื่อฝนเริ่มตก      
ก็จะหว่านเมล็ดงา จากนั้นคอยดูแลกกำจัดวัชพืชรอจนงาแก่ จึงเก็บเกี่ยวประมาณปลายเดือน      
โดยการปลูกงาจะเริ่มจากการตรียมพ้ืนที่ปลูกงา การกำจัดวัชพืชโดยใช้รถแทรคเตอร์ไถกลบ จากนั้น
หว่านเมล็ดงา การดูแลรักษาต้นงา กำจัดวัชพืช เก็บเกี่ยวงา ตัดงา มัดงา บ่มงา ตากต้นงา ตีงาหรือ
ต่อยงาเพ่ือเอาเมล็ดงา (ดังภาพที่  4.5) โดยวิธีการทำน้ำมันงาคุณภาพของบ้านปางหมู นั้น              
มีกระบวนการหลายขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การทำความสะอาดเมล็ดงา การนำงาไปตากแดดให้แห้งสนิท 
การตวงวัดปริมาณงา การต้มงาที่จะใช้ผสมน้ำมันงาระหว่างอีด เมื่อผ่านกระบวนการต่าง ๆ และ
เตรียมอุปกรณ์ของการอีดน้ำมันงาเรียบร้อยแล้ว การอีดน้ำมันงามันงาโดยใช้แรงงานวัว หรือ ควาย   
มีวิธีการคือตวงน้ำต้มสุก ใส่ลงไปในครกอีดน้ำมันงาชั้นล่าง โดยปริมาณน้ำต้มท่ีใส่จะแตกต่างกันขึ้นอยู่
กับครกแต่ละใบคือตั้งแต่ไม่ถึง 1 กระป๋องนม จนถึง 1 กระป๋องนมครึ่ง จากนั้นใส่งาไปในครก        
อีดน้ำมัน ส่วนจำนวนของงาที่ใช้ในการอีดน้ำมันขึ้นอยู่กับลักษณะของครกอีดน้ำมันมันเช่นกัน 
จากนั้นเอาวัวหรือความมาเทียมกับแป้นไม้ แล้วให้เดินอีดน้ำมันในลักษณะที่เป็นวงกลม อีดไปเรื่อย ๆ 
ประมาณ 20-30 นาทีหรือจนเมล็ดงาแตกและอ่อนประมาณครึ่งส่วนของงาทั้งหมด จึงตักน้ำต้มสุกใส่ 
1 กระป๋องนม ใส่ลงไปในครก  แล้วอีดต่อไปอีกประมาณ 1 ชั่วโมง เมื่อได้ที่แล้วน้ำมันจะมีสีเหลือง 
และใส จึงเอาน้ำมันออกจากครกชั้นบนได้แล้วพักไว้ให้ตกตะกอนประมาณ 10 วัน 

 



50 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.5 การมัดต้นงาหลังการเก็บเก่ียวเพ่ือนำไปตากแดดให้แห้งของชุมชนปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 1.3 พันธ์พืช พันธุ์งาที่นิยมปลูกคืองาดำพันธุ์พ้ืนบ้านเนื่องจากให้ผลผลิตดี ทนทาน
ต่อโรคและแมลงศัตรูพืช ส่วนงาพันธุ์อ่ืน ๆ มีการปลูกบ้างแต่ไม่มากนัก เช่น งาขาว งาแดง และงามน   

 1.4 ปุ๋ยและยาปราบศัตรูพืช  เกษตรจะใช้ปุ๋ยหว่านลงพ้ืนที่แปลงนาในช่วง     
เตรียมดิน 1 ครั้ง และช่วงต้นงาเติบโตอีก 1-2 ครั้ง เพ่ือให้ต้นงาโตเร็วและให้ผลผลิตที่ดี  

 1.5 เงินทุน เงินลงทุนที่ใช้ในการปลูกงา ได้แก่ แรงงานการเตรียมดิน การไถคราด 
การปลูก การใส่ปุ๋ย และเก็บเกี่ยวผลผลิต ส่วนใหญ่จะเป็นทุนส่วนตัวของเกษตรกรเอง หรือกู้เงินมา
ลงทุนซึ่งแหล่งเงินกู้หลักคือธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธกส.) 

 2. ระดับกลางน้ำ  
 งาเป็นพืชอาหารที่มีคุณภาพดีหลายอย่าง เมล็ดงามีโปรตีน คาร์โบไฮเดรต น้ำมันสาร
ใยอาหาร ธาตุอาหารและวิตามินต่างๆ เช่น แคลเซียม วิตามินบี 1 และ บี 2 เป็นต้น ในน้ำมันงา     
ซึ่งเป็นน้ำมันคุณภาพดี มีกรดไขมันไม่อ่ิมตัวสูง และมีสารต้านอนุมูลอิสระสูงด้วย คือ สารเซซามิน  
(Sesamin) และสารเซซาโมลิน (Sesamolin) และวิตามินเอ งาของชุมชนปางหมูสามารถนำมา    
แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ที่หลาหลาย เช่น งาบด งาคั่วสุก น้ำและมันงา นอกจากนี้ยังสามารถนำไป
ประกอบอาหารต่าง ๆ และใช้เป็นส่วนผสมของเครื่องสำอางได้ เช่น แซมพู ครีมบำรุงผิว เป็นต้น 

 3. ระดับปลายน้ำ 
  ผลผลิตงาส่วนใหญ่ประมาณ 80% จะถูกนำไปจำหน่ายให้กับพ่อค้าคนกลางที่มารับ
ซื้อถึงสวน โดยเกษตรกรกรจะนำเมล็ดงาบรรจุลงในกระสอบหรือถัง 20 ลิตร และจำหน่ายในราคา
กระสอบหรือถังละ 500 บาท แต่อย่างไรก็ตาม ราคาขายดังกล่าวมักจะเป็นราคาที่ถูกกดราคาจาก
พ่อค้าคนกลาง เพราะราคางา ในตลาดจะอยู่ที่ถังละประมาณ 700 บาท ส่วนผลผลิตงาที่เหลืออีก
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ประมาณ 10 % เกษตรกรจะนำไปขายเองที่ตลาดในชุมชนโดยราคางาดำที่ทำความสะอาดแล้ว      
จะจำหน่ายกิโลกรัม ละ 90 บาท ส่วนที่ไม่ทำความสะอาดจำหน่ายในราคากิโลกรัมละ 70 บาท        
ที่เหลืออีก 10 % จะนำไปแปรรูปเป็นน้ำมันงาและขายในตลาดกลุ่มตลาดสปา  ตลาดนวดแผนไทย  
ตลาดสุขภาพและความ ตลาดร้านอาหารสุขภาพ  ซึ่งจะเห็นว่าการแปรรูปจากงายังมีอยู่น้อยมาก    
ทั้งท่ีงาแปรรูปมีมูลค่าสูงกว่าเมล็ดงาที่เก็บจากแปลงนาหลายเท่าตัว 

 นอกจากนี้ จากห่วงโซ่อุปทานงายังพบว่า โครงสร้างตลาดด้านราคาของสินค้างาที่
ขายสดของตำบลปางหมูจะเป็นลักษณะที่ผู้ซื้อมีอำนาจกำหนดราคา ช่วงระหว่างกลางและปลายน้ำ  
โครงสร้างตลาดด้านราคาของสินค้างาแปรรูป กลุ่มผู้ผลิตจะเป็นผู้กำหนดราคาขายเอง  

 
ตอนที่ 3 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ห่วงโซ่อุปทานถั่วเหลือง  

 การศึกษาและวิเคราะห์ห่วงโซ่อุปทานของพืชเศรษฐกิจถั ่วเหลือง พื้นที ่ศึกษาคือ 
ตำบลปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน จากการจัดโครงการอบรมเชิงปฏิบัติการ (ดังภาพ   
ที่ 4.6) พบว่า การปลูกถั่วเหลืองจะปลูกหลังจากปลูกข้าว โดย ใช้เวลาปลูก 4 เดือน และใช้พันธ์    
ถั่วเหลืองดอยและถั่วเหลืองพ้ืนเมือง จำหน่ายในราคาถังละประมาณ 110-270 บาท ด้านการปลูก  
ถั่วเหลืองของกลุ่มเกษตรกรปางหมู จะมีลักษะการปลูกแบบอินทรีย์ที่ไม่ใช้สารเคมี การปลูกแต่ละครั้ง
ใช้เวลาประมาณ 3-4 เดือนถึงจะเก็บผลผลิตได้ แต่ถั่วเหลืองเป็นพื๙ที่ต้องการน้ำเลี้ยงมากจึงจะเติบโต
ได้ดี ด้านต้นทุนการปลูกถั่วเหลืองเฉลี่ยไร่ละประมาณ 10,000 บาท ประกอบไปด้วย ค่ายา ค่าปุ๋ย 
ต้นทุนพันธ์ถั่ว ส่วนการเก็บเกี่ยวจะใช้วิธีลงแขก (การช่วยกันระหว่างสมาชิกหรือเพ่ือนบ้าน) หรือเก็บ
เกี่ยวผลผลิตโดยใช้แรงงานของครอบครัว ผลผลิตจะมีทั้งถั่วเหลืองไม่แปรรูป (เมล็ดสด) และถั่วเหลือง
ที่แปรรูปแบบเป็นถั่วเน่าแผ่น ขณะเดียวกันจะมีพ่อค้าคนกลางมารับซื้อไปแปรรูปเป็นผลิภัณฑ์อ่ืน  ๆ 
เช่น น้ำเต้าหู้ หรือเต้าหู้แผ่น ทั้งนี้กลุ่มจะมีกำไรจากการปลูกถ่ัวเหลืองต่อไร่ประมาณ 20,000 บาท 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.6 การประชุมกลุ่มเกษตรกรชุมชนปางหมูเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลการผลิตและการตลาด 
ที่มา : จากการวิจัย 
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 ดังนั้นห่วงโซ่อุปทานถ่ัวเหลืองของตำบลปางหมู แสดงได้ดังภาพที่ 4.7   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.7 ห่วงโซ่อุปทานถ่ัวเหลืองของตำบลปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
มา : จากการวิเคราะห์ 
 

 จากภาพที่ 4.7 ห่วงโซ่อุปทานถั่วเหลืองของตำบลปางหมู สามารถอธิบายห่วงโซ่อุปทาน
ระดับต้นน้ำ กลางน้ำ และปลายน้ำ ดังนี้ 

 

 

 

ปัจจัยการผลิต 

ระดับต้นน้ำ 

แปลงนา 

แรงงาน 

พันธ์พืช 

 

ปุ๋ย/ยา 

ครัวเรือน 80% 

การลงแขก 20% 

เกษตรกร 

ระดับกลางน้ำ ระดับปลายน้ำ 

เงินทุน 

 

เช่าที่ 10% 

ตัวเอง 90% 

ผลิตเองทั้งหมด 
- ถั่วเหลอืงดอย     
- ถั่วเหลอืงพื้นเมือง 

ทำเอง 90% 

ซ้ือจากบริษัท 10% 

ทุนส่วนตัว 80% 

กู้ยืม 20% 

ระบบโลจสิติกส ์

รถยนต์ส่วนตัว 

ของกลุ่มขนส่ง
สินค้าไปยังตลาด 

ถั่วเน่าแผ่นที่นำไปใช้เป็นเครื่องปรงุ

อาหารและถั่วเน่าซาที่นำมาทำอาหาร                

ตาลาดหลัก
คือร้านพร

ไพโรจน์และ
ร้านเฮียวิรัตน์ 

ตลาด 

เมืองใหม่ 
(เชียงใหม่) 

ตลาดใน
กรุงเทพฯ 

และพระนคร 

ศรีอยุธยา 

ขายต่อใหพ้่อค้า 

คนกลาง 

- ค้าส่ง 

- ค้าปลีก 

- โรงงาน 

  แปรรูป  กลุ่มแปรรูปถั่วเน่าในชุมชน 

 

เมล็ดถั่วเหลือง 

ที่เก็บเกี่ยวจากไร ่
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 1. ระดับต้นน้ำ  
 1.1 แปลงนา ที่ดินที่เกษตรกรใช้ปลูกถั่วเหลืองเกือบทั้งหมดเป็นที่ดินของเกษตรกร  
โดยครัวเรือนหนึ่งจะมีแปลงนาเป็นของตนเองประมาณ 5 ไร่ และมีบางส่วนที่ต้องการขยายกำลัง  
การผลิตจะขอเช่าพ้ืนที่แปลงนาของเกษตรกรรายอื่นเช่นเดียวกับการปลูกงา  

 1.2 แรงงาน แรงงานที่ใช้ในส่วนของการเตรียมแปลงและการกำจัดวัชพืชก่อนจะไถ
เตรียมดินเพ่ือปลูกถั่วเหลือง จะใช้แรงงานภายในครอบครัว ส่วนการไถคราดจะจ้างเหมารถ       
แทรคเตอร์ในราคาไร่ละประมาณ 300 -500 บาท แต่แรงงานที่ใช้ในการปลูกและการเก็บเกี่ยว     
ส่วนใหญ่จะใช้แรงงานของครอบครัว บาครั้งจะมีการใช้แรงงานร่วมหรือลงแขกประมาณ ซึ่งขั้นตอน
การปลูกจากการเริ่มเตรียมพ้ืนที่ปลูกเช่นเดียวกับการเตรียมพ้ืนที่ปลูกข้าวหรืองา โดยเริ่มจาก      
การ ถางหญ้าในแปลงปลูกให้หมดก่อน แล้วจึงขุดหรือไถดินให้ร่วนด้วยความลึกประมาณ 15-20 ซม. 
แล้วปล่อยน้ำเข้านาและทิ้งไว้ประมาณ 2-3 คืน เพ่ือให้ดินอุ้มน้ำ จากนั้นทำการไถคราดเพ่ือพลิก   
หน้าดินและตากทิ้งให้แห้งอีกประมาณ 2-3 วัน แล้วจึงนำเมล็ดถั่วเหลืองที่เตรียมไว้ปลูกลงในแปลง 
ส่วนการบำรุงรักษาจะมีการพรวนดินและดายหญ้าอยู่เสมอ ทั้งนี้เพ่ือป้องกันวัชพืชหรือหญ้ามาแย่ง
อาหารของต้นถั่ว และเป็นแหล่งอาศัยของแมลงหรือโรค เมื่อเมล็ดในฝักแก่เต็มที่ ซึ่งปกติถั่วเหลืองจะ
มีอายุประมาณ 3 เดือนครึ่ง จึงเก็บเกี่ยวผลผลิต แล้วนำเอาถั่วเหลืองที่เกี่ยวแล้วมาแขวนบนราวเชือก
ประมาณ 3-4 แดด จากนั้นอาจนวดด้วยเครื่องจักร หรือนวดโดยการใช้ไม้ฟาดให้เมล็ดร่วงออกจากฝัก
แล้วใช้ไม้กวาดเอาลำต้นและเปลือกออก นำเมล็ดไปทำความสะอาดและนำไปผึ่งแดดเอาไว้จน     
แห้งสนิท จึงนำออกจำหน่าย แปรรูป หรือเก็บไว้ทำพันธุ์ในปีต่อไป 

 1.3 พันธ์พืช สายพันธ์ถั่วเหลืองที่นิยมปลูกมี 2 สายพันธ์ คือ ถั่วเหลืองดอยและ    
ถั่วเหลืองพ้ืนเมือง โดยการปลูกถั่วเหลืองจะเริ่มปลูกราวเดือนธันวาคมถึงมกราคมของแต่ละปี      
เพราะเป็นช่วงที่ถั่วเหลืองจะเจริญงอกงามดีและให้ผลผลิตต่อไร่สูง  การปลูกถั่วเหลืองส่วนใหญ่ใน
พ้ืนที่ปางหมูจะปลูกต่อจากการเก็บเก่ียวผลผลิตข้าวที่เก็บเกี่ยวช่วงเดือนพฤศจิกายน  

 1.4 ปุ๋ยและยาปราบศัตรูพืช เกษตรจะใช้ปุ๋ยหว่านลงพ้ืนที่แปลงนาช่วงการเตรียม
ดิน 1 ครั้ง และช่วงต้นถั่วเหลืองเติบโตอีก 1-2 ครั้ง เพ่ือให้ต้นถั่วเหลืองโตเร็วและให้ผลผลิตที่ดี  

 1.5 เงินทุน ด้านเงินลงทุนที่ใช้ในการปลูกถั่วเหลือง ได้แก่ แรงงานในการเตรียมดิน   
การพ่นยา การไถคราด การปลูก การใส่ปุ๋ย และเก็บเกี่ยวผลผลิต ส่วนใหญ่จะเป็นทุนส่วนตัวของ
เกษตรกรเอง หรือกู้เงินมาลงทุน ซึ่งแหล่งเงินกู้หลักคือธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ (ธกส.) 

 2. ระดับกลางน้ำ  
 ถั่วเหลืองของชุมชนสามารถนำมาแปรรูปได้หลายประเภท อาทิ ถั่วเน่าแผ่น        
ถั่วเน่าก้อน ถั่วเน่าซา ซีอ๊ิว เต้าหู้ เต้าเจี้ยว แต่ชุมชนจะนิยมนำไปแปรรูป 2 ลักษณะ ดังนี้ 
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 2.1 ถั่วเน่าแผ่น นิยมนำไปใช้เป็นเครื่องปรุงอาหาร แทนกะปิหรือปลาร้าเพราะจะ
ทำให้รสชาติอาหารอร่อยกลมกล่อม มีกลิ่นหอมของถั่วเน่า โดยถือเป็นภูมิปัญญาอย่างหนึ่งที่ได้รับ
ความนิยมมากจนกลายเป็นสินค้าท่ีมีการผลิตและส่งขายทั้งในและนอกจังหวัด ซ่ึงการผลิตถั่วเน่าแผ่น
จะต่อเนื่องจากการนำเอาถั่วเหลืองมาต้มแล้วหมักใส่กระสอบข้าว เมื่อได้ที่แล้วจึงนำมาบดด้วย   
เครื่องบดหรือประมาณ 2-3 ชั่วโมงต่อถั่วหมัก 1 กระสอบ จากนั้นนำไปตากแดดให้แห้งบนตะแกรง  
ที่ทำจากไม้ไผ่สานตาห่าง ๆ ประมาณ 1 วัน จนกระทั่งถั่วเน่าแห้งจัดก็จะกลายเป็นสีน้ำตาลเข้ม      
โดยถั่วเน่าแผ่นจะสามารถเก็บไว้ได้นานประมาณ 1 เดือน แต่ทั้งนี้ต้องเก็บในที่แห้งหรือนำไปย่าง   
บนเตาถ่านอ่อน ๆ แล้วเก็บในภาชนะมิดชิดไม่ให้อากาศเข้าไปไดจ้ึงจะสามารถเก็บได้นานมากขึ้น 

 2.2 ถั่วเน่าซา สามารถนำมาทำอาหารได้หลายอย่าง เช่น นำมาผัดใส่หมูสามชั้น 
หรือยำกับหอมแดง ใบสาระแน่ รับประทานเป็นอาหาร หรือห่อใบตองย่างไฟก็รับประทานกับข้าวได้ 
วิธีการทำจะเริ่มจากนำถั่วไปต้มประมาณประมาณ 4 -8 ชั่วโมง เพราะในเมล็ดถั่วเหลืองมีมันอยู่      
จึงสามารถทำให้ต้มสุกง่าย แต่ในการต้มจะใส่น้ำมากเพราะเปลือกถั่วจะขยายหรือพองตัวใหญ่ขึ้น  
เมื่อต้มสุกแล้วนำไปหมักไว้อีกประมาณ 2-3 วัน จะเกิดเชื้อราก็สามารถนำไปรับประทานได้   

 3. ขั้นปลายน้ำ 
   เนื่องจากปัญหาของการผลิตถั่วเน่าแผ่นคือไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้นาน กล่าวคือ  
เมื่อถั่วเน่าแผ่นมีอายุการเก็บรักษาเกิน 1 เดือนขึ้นไป จะทำให้กลิ่นหอมลดลงและรสชาติเปลี่ยนไป 
ดังนั้นกลุ่มจึงคิดหาวิธีการยึดอายุของถั่วเน่าแผ่นให้ยาวนานขึ้น โดยทำการอบในเตาอบความร้อนเพ่ือ
เพ่ิมอายุของถั่วเน่าแผ่นให้อยู่ได้นานหลายเดือนขึ้นก่อนที่จะส่งออกไปจำหน่ายยังแหล่งต่าง ๆ ทั้งนี้
เพ่ือป้องกันปัญหาจากเชื้อราที่เกิดจากความซื้นของถั่วเน่าแผ่น โดยตลาดถั่วเน่าแผ่นจะกระจายไปยัง
ตลาดในจังหวัดเชียงใหม่ เช่น ตลาดเมืองใหม่จะมีพ่อค้าและแม่ค้ามารับซื้อถั่วเน่าแผ่นที่ตลาด        
โดยกลุ่มจะส่งถั่วเนาแผ่นไปยังตลาดดังกล่าววันเว้นวัน ตลาดหลักที่รับซื้อประเจ้าประจำ คือ       
ร้านพรไพโรจน์ และร้านเฮียวิรัตน์ โดยพ่อค้าคนกลางดังกล่าวจะเป็นผู้รับผิดชอบค่าขนส่งให้ทั้งหมด 
และปริมาณการจัดส่งต่อครั้งจะอยู่ที่ประมาณ 100-200 กิโลกรัม ขึ้นอยู่กับความสามารถที่กลุ่มจะ
รวมผลผลิตได้ในแต่ละครั้ง นอกจากนี้ยังมีตลาดที่รับซื้อผลผลิตอยู่ที่กรุงเทพมหานครและจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ในราคาขายส่งกิโลกรัมละ 50 บาท (ปริมาณ 25-30 แผ่น)  ทั้งนีห้ัวหน้ากลุ่มจะทำ
หน้าที่รวบรวมผลผลิตและประสานการติดต่อการขนส่งกับตลาด  
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ตอนที่ 4 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ห่วงโซ่อุปทานข้าว  

 การศึกษาและวิเคราะห์ห่วงโซ่อุปทานข้าว พ้ืนที่ศึกษาคือตำบลผาบ่อง อำเภอเมือง 
จังหวัดแม่ฮ่องสอน (ดังภาพที่ 4.8) พบว่า กลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนตำบลผาบ่องทั้งหมด      
เป็นชนเผ่าปากะญอ โดยมีอาชีพการเกษตรเป็นหลักและไม่ใช้สารเคมี หรือปลูกแบบอินทรีย์        
โดยผลผลิตที่ได้จากนาข้าวจะนำมาแปรรูปข้าวเป็นข้าวกล้อง ข้าวบนดอยที่มีเม็ดใหญ่ แต่ก็จะมี     
การปลูกถั่วเหลืองสลับช่วง ส่วนการปลูกข้าวจะปลูกทั้งข้าวขาว ข้าวจ้าวและข้าวเหนียว ชุมชน     
ส่วนใหญ่จะปลูกข้าวบนที่สูงหรือปลูกบนดอย โดยมีพ้ืนที่เพาะปลูกต่อคนประมาณ 10-15 ไร่       
เป็นการทำนาปีไม่ได้ทำนาปรัง โดยปลูกข้าวผสมกับการปลูกถั่ว ผัก พริก แตงกวา หรือเป็นลักษณะ  
ไร่นาส่วนผสม เป็นไร่หมุนเวียน ไม่จำกัดของคนใดคนหนึ่ง และมีส่วนใหญ่ไม่ได้แปรรูปข้าว แต่จะขาย
ในรูปข้าวเปลือก ส่วนปริมาณผลผลิตข้าวก็จะขึ้นกับสภาพน้ำฝนตามฤดูกาล ซึ่งข้าวของชุมชนจะมี
คุณภาพเป็นเม็ดขาวสมบูรณ์ แต่หากกรณีที่เกิดโรคจะใส่ปุ๋ยอินทรีย์หรือข้ีค้างคาว  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.8 การประชุมกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนผาบ่องเพ่ือหาแนวทางพัฒนาตลาดข้าว    
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 สมาชิกกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนผาบ่องประกอบด้วย 2 ชุมชนร่วมกัน คือ ชุมชน
บ้านผาบ่องและชุมชนบ้านห้วยปูลิงที่ประชากรส่วนใหญ่เป็นชาวกระเหรี่ยงสะกอ (กระเหรี่ยงขาว) มี
การดำเนินวิถีชีวิตแบบพอเพียงประกอบอาชีพเกษตรกรรมเป็นหลัก โดยมีวิธีการเพาะปลูกแบบไร่
หมุนเวียน พืชที่ปลูกได้แก่ พริก ถั่ว งา ข้าว แตงกวา และบุก ผลิตภัณฑ์ที่สำคัญคือข้าวดอย และ   
การทอเสื้อผ้า ส่วนการปลูกข้าวของชุมชนตำบลห้วยปูลิง เดิมปลูกข้าวแบบไร่เลื่อนลอยเพ่ือบริโภค
ภายในครัวเรือน ที่เหลือจะนำไปขายกันเองในชุมชน ต่อมาปรับเปลี่ยนมาเป็นการปลูกแบบนา
ขั้นบันได ผลผลิตข้าวของตำบลห้วยปูลิงจะมีรูปแบบการปลูกเป็นแบบข้าวอินทรีย์ ซึ่งริเริ่มโดย
เกษตรกรเป็นสมาชิกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านป่าปุ๊ ตั้งแต่ประมาณปี 2551 -2552 โดยทำนาอาศัย
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น้ำฝนปีละ 1 ครั้ง ปลูกข้าวจ้าวสายพันธุ์พ้ืนเมือง ชื่อ “บอโปะโหละ” มีลักษณะเป็นข้าวเมล็ดอ้วนสั้น
คล้ายข้าวสายพันธุ์ญี่ปุ่น โดยนำผลิตผลที่ได้มาแปรรูปด้วยการสีเป็นข้าวสารแล้วนำไปเพาะให้เป็น   
ข้าวกล้องงอก เพ่ือจัดจำหน่ายแทนการจำหน่ายข้าวเปลือกชื่อแบรนด์ “กาเถอะ” ซึ่งเป็นการลำลึกถึง
บรรพบุรุษชาวกระเหรี่ยงคนแรกที่นำพันธุ์ข้าวนี้ มาปลูก พ้ืนที่ปลูกข้าวแบบขั้นบันไดของตำบล      
ห้วยปูลิงมีทั้งสิ้น 2,000 ไร่ ผลผลิตเฉลี่ยไร่ละ 500 กิโลกรัม โดยนำข้าวกล้องงอกบรรจุถุงสุญญากาศ 
ขนาดถุงละ 1 กิโลกรัมจำหน่ายในราคา 80 บาท ปริมาณที่จัดจำหน่ายประมาณปีละ 30 -35 ตัน    
ขายไปยังจังหวัดแม่ฮ่องสอนและจังหวัดเชียงใหม่ และส่งออกไปยังต่างประเทศเกาหลีใต้ผ่านพ่อค้า
ส่งออกข้าว และยังหาช่องทางจัดจำหน่ายไปยังห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ   

 นอกจากนี้แล้ว ชุมชนยังปลูกถั่วลายเสือ หรือถั่วราชินี ซึ่งเป็นถั่วลิสงพันธุ์กาฬสินธุ์ 2 ที่
ได้รับการปรับปรุงและรับรองพันธุ์โดยกรมวิชาการเกษตรเมื่อปี 2544 เป็นพืชที่ปลูกโดยเกษตรกรใน
จังหวัดแม่ฮ่องสอนมายาวนาน โดยการส่งเสริมของหน่วยงานราชการตามโครงการตามพระราชดำริ ฯ 
ถั่วลายเสือเป็นพืชที่อาศัยน้ำฝน ใช้น้ำน้อย ช่วยประหยัดน้ำ ช่วยลดโลกร้อน มีภูมิต้านทานต่อเชื้อโรค
ใบจุดสีน้ำตาลและโรคราสนิม ไม่ต้องใช้สารเคมีป้องกันโรคพืช จึงปลอดภัย ไร้สารพิษอันตราย เมล็ด
ถั่วลิสง มีสรรพคุณช่วยบำรุงร่างกาย บำรุงสมอง เสริมสร้างความจำ ลดความดันโลหิตสูง ช่วยลด
ไขมันตัวร้าย ช่วยป้องกันภาวะไขมันอุดตันในหลอดเลือด อุดมไปด้วยเส้นใยอาหาร ในเมล็ดถั่วมีน้ำมัน
ที่มีประโยชน์ น้ำมันจากเมล็ดถั่วช่วยหล่อลื่นลำไส้ ช่วยบำรุงน้ำนมสำหรับสตรีให้นมบุตร ถั่วลายเสือ
คั่วกรอบภายใต้ “ไท ไท แบรนด์” จะคัดสรรวัตถุดิบคุณภาพจากเกษตรกรผู้มีประสบการณ์และใส่ใจ
ในกระบวนการผลิตพืชเกษตรที่ปลอดภัย ผ่านการล้างและอบในโดมพาราโบลา (Parabola Dome) 
ให้แห้งและสะอาด ก่อนนำไปคั่วให้สุกอย่างพิถีพิถัน จึงมีความสด ใหม่ หอม หวาน และอร่อย   

  ส่วนชุมชนบ้านผาบ่องนั้น กลุ่มชาวบ้านเกษตรกรผู้ปลูก ข้าว ถั่ว และงา แต่ส่วนใหญ่
ปลูกพืชหลักคือข้าวซึ่งเป็นลักษณะการปลูกแบบไม่ใช้สารเคมี  ระบบน้ำสะอาด ผลผลิตข้าวที่ได้       
จึงเป็นข้าวอินทรีย์ ผลผลิตจากข้าวที่ได้ อยู่ที่ 3-4 ตันต่อครอบครัว โดยในรอบแรกที่ปลูก กลุ่มเกษตร
ผู้ปลูกจะเก็บข้าวไว้บริโภคในครอบครัว ไม่จำหน่ายหรือขายแต่อย่ างใด จนเมื่อปลูกในรอบที่ 2 
ผลผลิตข้าวมีปริมาณมากกว่าจะเก็บไว้บริโภค จึงจะนำข้าวในรอบแรกออกมากจำหน่าย แล้วเก็บข้าว
ในรอบที่ 2 ไว้บริโภค (ข้าวนาดอยจะปลูกปีละครั้งเท่านั้น) ส่วนหน้าแล้งจะทำการปลูกพืชผสมทั้ง       
3 อย่าง คือ ข้าว ถั่ว และงา พร้อมกัน ในช่วงฤดูฝนผลผลิตข้าวจะได้ปริมาณมาก โดยใช้เวลาเพียง      
3 เดือนก็สามารถเก็บเกี่ยวผลผลิตได้  โดยเกษตรกรที่ปลูกข้าวจะเก็บเชื้อข้าวไว้จำนวน  4  ถัง       
ถั่ว 1 ถัง และงา 1 ถัง เพ่ือใช้สำหรับเป็นพันธุ์ในการปลูกในครั้งต่อไป  อย่างไรก็ตาม ลักษณะการแปร
รูปข้าวภายในกลุ่มส่วนใหญ่ยังไม่ค่อยมีการแปรรูปเป็นสินค้าอ่ืน ๆ มากนัก เพราะการแปรรูปจะต้อง
ใช้เงินทุน ความรู้ เทคโนโลยี และเครื่องจักร ทำให้ส่วนใหญ่จะขายในรูปของข้าวเปลือกและบางส่วน
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จะนำไปสีและนำมาบรรจุในถุงพลาสติกและจำหน่ายในชุมชน และบางส่วนส่งขายไปยังต่างจังหวัด  
ดังนั้นห่วงโซ่อุปทานข้าวของพ้ืนที่ตำบลผาบ่อง อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน แสดงได้ดังภาพที่ 4.9  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.9 ห่วงโซ่อุปทานข้าวของพ้ืนที่ตำบลผาบ่อง อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 
 

 จากภาพที่ 4.9 ห่วงโซ่อุปทานข้าวของพื้นที่ตำบลผาบ่อง สามารถอธิบายถึงระดับต้นน้ำ 
กลางน้ำ และปลายน้ำ ดังนี้ 

 1.  ขั้นต้นน้ำ  
 1.1 แปลงนา ที่ดินที่เกษตรกรใช้ปลูกข้าวส่วนใหญ่เป็นของตนเอง โดยพื้นที่ปลูกจะ
เป็นที่ราบบริเวณเชิงเขาและที่ลาดชันตามเชิงเขา ดังการเตรียมต้นข้าวและแปลงนาตามภาพที่ 4.10  

 

 

ปัจจัยการผลิต 

ระดับต้นน้ำ 

แปลงนา 

แรงงาน 

พันธ์พืช 

 

ปุ๋ย/ยา 

ครัวเรือน 90% 

การจ้างงาน 10% 

เกษตรกร 

ระดับกลางน้ำ 

กลุ่มแปรรูปข้าวในชุมชน 

ระดับปลายน้ำ 

เงินทุน 

 

ที่ราบเนินเขา 

ของเกษตรกร   

เลือกจากปีก่อน 

ปลูกปีละครั้ง 

ปุ๋ยอินทรียห์รือ 
ขี้ค้างคาว/ทำเอง 

ทุนส่วนตัว 80% 

กู้ยืมเงิน 20% 
จากธนาคาร 

ระบบโลจิสติกส ์

นำข้าวสารมาบรรจุถุงสุญญากาศ 
ติดตรายี่ห้อและวางขายหนา้ร้านค้า 

ร้านขาย
ข้าวสาร        
ในชุมชน/

ท้องถิ่น 

ร้านค้า
สมัยใหม่/
ซูเปอร์ 
มาร์เก็ต 

ผู้ค้าส่งข้าว
ส่งออกไปยัง
ต่างประเทศ 

- ร้านค้าส่งข้าว 
- ร้านค้าปลกี 

- ซูเปอร์มาร์เก็ต 

 
 

พ่อค้าคนกลาง/ 
โรงงานรับซ้ือพืชไร่ 

ข้าวสาร 

ข้าวเปลือก 

ที่เก็บเกี่ยวจากไร ่
 

โรงส ี

ผู้บรโิภค 
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ภาพที่ 4.10 ต้นกล้าที่เตรียมปลูกในนาข้าวและการเตรียมแปลงนาของชุมชนบ้านผาบ่อง  
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 1.2 แรงงาน แรงงานส่วนใหญ่ในการปลูกหรือเตรียมแปลงจะใช้แรงานของ
ครอบครัว แต่จะมีเกษตรกรบางส่วนที่จ้างแรงงานปลูกและดำนา เพราะจำนวนสมาชิกในครอบครัว
หรือญาติมีจำนวนน้อย อาจทำให้การทำนาไม่เสร็จตามที่วางแผนไว้ ดังแสดงได้ตามภาพท่ี 4.11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.11 การไถนาและการปลูกข้าวของชุมชนบ้านผาบ่อง 
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 1.3 เงินทุน ส่วนใหญ่จะใช้เงินทุนที่สะสมมาในช่วงการขายพืชผลทางการเกษตรใน
ปีที่ผ่านมา และจะมีบางส่วนที่กู้เงินมาลงทุนซึ่งแหล่งเงินกู้หลักคือธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ 
(ธกส.) โดยใช้เงินทุนเพ่ือการเตรียมแปลงนา การปลูกต้นกล้า การใส่ปุ๋ยและการเก็บเกี่ยวผลผลิตและ
บางส่วนจะมตี้นทุนในการขนส่งข้าวไปเก็บยังยุ่งฉางในกรณีท่ีไม่ขายข้าวเผลือกผ่านพ่อค้าคนกลาง 

  1.4 พันธ์พืช สายพันธุ์ข้าวที่นิยมปลูกคือข้าวมะลิ ข้าวเจ้า กข. 21 และข้าวเหนียว 
กข. 6 การปลูกข้าวจะใช้วิธีการทำนาดำทั้งหมด และมีการทำปีละ 2 ครั้ง แต่ก็มีบางรายที่ทำ 1 ครั้ง
เท่านั้น วิธีการและขั้นตอนการทำนาปีในเดือนพฤษภาคม จะมีการกำจัดวัชพืชรอบ ๆ แปลงนา 
จากนั้นจะเตรียมแปลงนาสำหรับหว่านกล้า เมื่อฝนตกลงมาแล้วจะเริ่มเตรียมดินไถดะเพื่อกำจัดวัชพืช
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อีกครั้ง ในการเตรียมดินจะใช้รถไถในการไถดินและใช้แรงงานคนขุด หลังจากนั้นจะทำการปลูกข้าว
ประมาณเดือนมิถุนายน และเก็บเกี่ยวประมาณเดือนพฤศจิกายน โดยขั้นตอนการปลูกข้าวจะเริ่มจาก
การตัดหญ้าบริเวณร่องน้ำลำ หรือเหมืองด้วยการขุดลอกเอาหญ้าและดินบริเวณคันนาออก จากนั้นจะ
ปล่อยน้ำเข้าไปยังผืนนาที่จัดเตรียมไว้สำหรับหว่านกล้า เพ่ือเพาะเป็นพันธ์ข้าวต่อไป แล้วทำการ     
ไถคราดแปลงนาที่จะใช้เป็นพ้ืนที่ปลูกข้าว จนเมื่อต้นกล้าที่เพาะพันธ์ไว้โตขึ้นซึ่งจะใช้เวลาประมาณ 
45 วัน จะปล่อยน้ำจากลำเหมืองเข้าไปแช่ดินให้อุ้มน้ำ ทำการไถคราดนาให้เละหรือเหลว แล้วนำ    
ต้นกล้าที่ถอนไว้จากแปลงเพาะไปปลูกแบบนาดำ  

 เมื่อต้นข้าวโตได้ขนาดความสูงประมาณ 30 ซม. จะใส่ปุ๋ยเร่งการเติบโตของ  
ต้นข้าวและอีก 2 เดือนให้หลังจะใส่ปุ๋ยบำรุงหรือเร่งผลผลิต หากมีวัชพืชส่วนใหญ่จะใช้สารอินทรีย์
กำจัด เมื่อข้าวอายุได้ 3 ประมาณ 3 เดือนครึ่ง ก็จะสามารถเก็บเกี่ยวผลผลิตได้ โดยนำข้าวที่เก็บเกี่ยว
แล้วมาทำการตากให้แห้งในแปลงนาประมาณ 2-3 วัน จากนั้นทำการมัดข้าวเป็นกำเพ่ือนำไปตีบน
ตระแกรงไม้หรือเรียกว่าแคร่ลูกระนาด ที่ทำจากท่อนไม้หลาย ๆ ท่อนนำมายึดกับคานไม้ วัสดุที่ใช้ทำ
แคร่ลูกระนาดมีทั้งไม้จริงและไม้ไผ่ ยาวประมาณ 1.5 เมตร กว้างประมาณ 1 ศอก ซึ่งจะนำไม้จริง
หลาย ๆ ท่อนตอกตะปูติดกับโครงไม้ที่ทำเป็นสามเหลี่ยมมุมฉาก ระยะห่างของไม้แต่ละท่อนประมาณ 
10 เซนติเมตร แคร่นี้สามารถเคลื่อนย้ายไปตามสถานที่ต่างๆ ได้ หรือบางส่วนใช้เครื่องจักรในการโม่
ข้าวแทน จากนั้นนำไปเก็บในยุ้งฉาง บางส่วนขายผลผลิตต่อให้กับพ่อค้าข้าวคนกลางที่มาซื้อผลผลิต 
ณ จุด ตีข้าวที่ทุ่งนาของเกษตรกร   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.12 ต้นข้าวที่ปลูกในแปลงนาตามที่ราบหุบเขาของชุมชนบ้านผาบ่อง 
ที่มา : จากการวิจัย 

 1.5 ปุ๋ยและยาปราบศัตรูพืช  เกษตรจะใช้ปุ๋ยใช้ปุ๋ยหรือสารอินทรีย์ ใส่ลงใน     
แปลงข้าวเพ่ือให้ข้าวมีรสชาติดี อย่างไรก็ตาม ข้าวเป็นพืชอายุสั้นเพียง 100-120 วัน และส่วนใหญ่
ปลูกในพ้ืนที่สูงและลาดชัน จึงไม่จำเป็นต้องใช้สารเคมี ซึ่งเมื่อเกษตรกรแต่ละคนลด ละ เลิกใช้
สารเคมีแล้ว การที่จะสร้างแปลงนาให้เป็นอินทรีย์จึงทำได้ไม่ยากนัก 
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 2. ขั้นกลางน้ำ  
 2.1  พ่อค้าคนกลาง เป็นกลุ่มที่มีหน้าที่ในการรวบรวมผลผลิต รับซื้อข้าวเปลือก 
จากเกษตรกรหรือชาวนา แล้วนำไปขายต่อให้กับโรงสีหรือโรงงานแปรรูปต่อไป ซึ่งจะช่วยอำนวย
ความสะดวกแก่เกษตรกรที่ไม่มีรถขนส่งไปขายเอง 

   2.2 กลุ่มแปรรูปข้าว ส่วนใหญ่กลุ่มเกษตรกรบ้านผาบ่อง จะไม่นำข้าวมาแปรรูป
เป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ (By Products) เพราะเห็นว่ามีความยุ่งยาก ไม่แน่ใจในตลาดที่จะขายต่อ รวมถึง
ความกังกลต่อการลงทุนในการแปรรูปเพราะต้องมีเครื่องมือและอุปกรณ์ในการแปรรูป และที่สำคัญ
อีกประการหนึ่งก็คือยังขาดองค์ความรู้ด้านการใช้เทคโนโลยี  และนวัตกรรมในการแปรรูปเพ่ือเพ่ิม
ผลผลิต ดังนั้นจึงสามารถแยกรูปแบบการจัดเก็บและการรวบรวมผลผลิตข้าวของตำบลผาบ่องได้ ดังนี้  

 รูปแบบที่ 1: เกษตรกรที่เป็นลูกข้าวขายผลผลิต (ข้าวเปลือก) ให้กับพ่อค้า   
คนกลางที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับชาวนาในชุมชนที่มารับซื้อผลผลิตที่แปลงนา โดยจะมีทั้งพ่อค้า   
คนกลางในท้องถิ่นและจากต่างถ่ิน แล้วรวบรวมผลผลิตขายต่อพ้อค้าคนกลางรายใหญ่ในตัวเมือง หรือ
ต่างจังหวัด แต่ราคาผลผลิตที่เกษตรกรได้รับจะต่ำกว่าราคาท้องตลาด เพราะพ่อค้าคนกลางจะ
กำหนดราคาซื้อเอง อย่างไรก็ตาม แม้เกษตรกรจะไม่พึงพอใจกับราคาที่ขาย แต่เหตุที่ขายผลผลิต  
ส่วนใหญ่ให้กับคนกลาง ก็เพราะเกษตรกรเห็นว่ามีความสะดวก ได้เงินเร็ว ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใน   
การขนส่ง และกลัวว่าหากเก็บผลผลิตไว้ต่อไปผลผลิตอาจจะเสียหาย ทำให้ราคาจะยิ่งตกต่ำลงไปอีก 

  รูปแบบที่ 2:  เกษตรกรจะนำผลผลิตไปขายเองที่ร้าน หรือโรงงานรับซื้อพืชไร่ 
โดยนำตัวอย่างข้าวดอยไปให้แหล่งรับซื้อดูคุณภาพและตกลงราคากัน หากพึงพอใจแล้วก็จะขนส่ง
ผลผลิตไปยังร้านหรือโรงงานที่รับซื้อผลผลิต ซึ่งรูปแบบนี้เกษตรกรจะได้ราคาผลผลิตที่สูงกว่า      
แบบแรก แต่การจำหน่ายในรูปแบบนี้เกษตรกรก็จะมีค่าใช้จ่ายในการขนส่งเพ่ิมข้ึน 

 3. ขั้นปลายน้ำ 
 กลุ่มตลาดที่บริโภคข้าวจะซื้อข้าวสารเพ่ือบริโภคจากร้านค้าสมัยใหม่ (Modern 
Trade)  ได้แก่ ร้านค้าส่งหรือร้านค้าปลีกในตัวเมืองหรือร้านซูเปอร์มาร์เก็ตตามเมืองใหญ่ ๆ ในราคาที่
สูงกว่าราคา ณ แปลงนา 2-3 เท่าตัว แต่อย่างไรก็ตาม การจำหน่ายข้าวสารของชุมชนอาจผ่าน
ช่องทางการค้าแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) อาท ิร้านยี่ปั๊ว ร้านซาปั๊ว หรือร้านโชห่วย เป็นต้น 
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ตอนที่ 5 ผลการสร้างโมเดลธุรกิจที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์จากงา   

  จากการสำรวจตลาดและการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนการสร้างโมเดลธุรกิจ      
ได้ใช้ตัวเลือกรูปแบบผลิตภัณฑ์งา ถั่วเหลืองและข้าวที่มีอยู่ในตลาดมาเป็นฐานในการวิเคราะห์
พฤติกรรมการเลือกซื้อ และใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจในการพัฒนาต้นแบบสินค้าแปรรูปจากงา     
ถั่วเหลืองและข้าวของกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ศึกษา ดังนั้นโมเดลธุรกิจจึงวิเคราะห์ตามความสามารถและ
ศักยภาพของกลุ่ม โดยผลการสร้างสร้างโมเดลธุรกิจที ่เหมาะสมสำหรับกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพ         
บ้านปางหมู อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน เพ่ือใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ มีดังนี ้

 กลุ ่ม : กลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมูก่อตั้งขึ้นมาตั้งแต่ปี 2546 มีจำนวนสมาชิก
เริ่มแรก 16 คน ปัจจุบันมีจำนวนสมาชิก 30 คน ได้รวมกลุ่มกันทำผลิตภัณฑ์จากงา ซึ่งเป็นพืชเกษตร
ที่ปลูกกันมากในพ้ืนที่ของตำบลเพื่อขายในจังหวัดและต่างจังหวัด  

 แบรนด์ : แบรนด์ที่ใช้ดำเนินการตลาดและการจำหน่าย คือ “ตราเกวียน”   

 ผลิตภัณฑ์ : ขี้ผึ้งทาส้นเท้าแตก น้ำมันงาสปา ตะไคร้หอมไล่ยุง ครีมอาบน้ำสมุนไพร     
ยาหม่องมะรุมผสมงาดำ น้ำมันงาดำสด น้ำมันไพล แชมพูน้ำมันงา และครีมนวดผมน้ำมันงา เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.13 ต้นงาและผลิภัณฑ์จากงาของชุมชนบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 ในการวิเคราะห์โมเดลสำหรับผลิตภัณฑ์งาจะใช้แนวคิด Business Model Canvas 
เป็นเครื่องมือวิเคราะห์และการสร้างโมเดลที่เหมาะสมในการแข่งขันในตลาด ดังภาพที่ 4.14  
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ภาพที่ 4.14  โมเดลธุรกิจงาที่เหมาะสมสำหรับกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวเิคราะห ์
 

 1. กลุ่มลูกค้า (Customer Segments: CS)  
  กลุ่มลูกค้าหรือตลาดเป้าหมาย ควรทำตลาดกับกลุ่มลูกค้าในจังหวัดแม่ฮ่องสอนและ
ขยายตลาดใหม่ไปยังกลุ่มตลาดเฉพาะ ประกอบด้วย (1) กลุ่มตลาดสปา (Spa Salons Markert) และ
กลุ่มนวดแผนไทย (Thai Traditional Massage) ที่จะใช้ผลิตภัณฑ์จากงาสำหรับนวดและประคบ
หรือใช้งาและผลิตภัณฑ์จากงาไปเป็นส่วนประกอบในการนวด เช่น น้ำมันงาปรุงแต่งด้วยกลิ่นดอกไม้ 
อาทิ กลิ่นมะลิ กลิ่นกุหลาบ และกลิ่นกระดังงา เป็นต้น (2) กลุ่มตลาดสุขภาพและความงาม (Health 

• มีการรวมกลุ่มเกษตร

ในชุมชนบ้านปางหม ู

• มีคู่ค้าทางธุรกิจส่ง    

ตามห้างและจังหวัด

ข้างเคียง 
 

• มีผลผลิตไดคุ้ณภาพ 

• มีการสร้างเครือข่าย

ของกลุ่มแปรรูป        

ภายใต้แบรนด์น้ำมันงา        

ตราเกวียน  
 

• งาพันธุ์พื้นบา้น เม็ดเล็ก

มีทั้งงาดำและงาขาว  

• งาดำมักมีน้ำมันมากกว่า

งาขาว แปรรูปเป็น 

น้ำมันงา  ขี้ผึ้ง ยาหมอ่ง

มะรุมผสมงาดำ น้ำมันงา

ดำสด น้ำมันไพร น้ำมัน

งาสปา แชมพูนำ้มันงา 

ครมีนวดผมน้ำมันงา   

• งาขาวส่วนมากนำมา

ขายเป็นส่วนประสมใน

การประกอบอาหาร 

• การรวมกลุ่มเป็น

วิสาหกจิชุมชน  

• การติดต่อสื่อสาร

ระหว่างสมาชกิให้

ข้อมูลของลูกค้าเพื่อ   

ให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพ 

• (1) กลุ่มตลาดสปา 

(Spa Salons) และนวด

แผนไทย (Thai 

Traditional Massage) 

• (2) กลุ่มตลาดสุขภาพ

และความงาม (Health 

and Beauty) 

• (3) กลุ่มตลาด

ร้านอาหารสุขภาพ 
(Health Food Stores) 

ที่นำเอาน้ำมันงาไป   

แปรรูป 

 

 

• มีพันธุ์สายพันธุ์
พื้นเมืองและพื้นที่ปลูก
เหมาะสม  

• มกีารส่งเสริมแปรรูป
จากกลุ่มในชุมชน 

• ขายโดยผ่านกลุ่ม
วิสาหกจิชุมชน ร้านค้า  

• ผ่านทางคู่ค้า       
และคนกลาง 

• เมื่อแปรรูปขายผา่น
ออนไลน์หรือออกบูธ 

 

• ต้นทุนในการไถ่กลบหญ้า  ค่าหว่านพันธุ์  ค่าแรงจ้างคนงาน  

• ต้นทุนค่าขนส่ง  

• ต้นทุนในการผลิตสินค้าแปรรูป 

• รายได้จากขายทัว่ไป และพ่อค้าคนกลางที่รับซ้ือ 

• รายได้จากขายในหา้งสรรพสินค้า  

• รายได้จากแปรรูปน้ำมันขายผ่านออนไลน์ 

• รายได้จากตา่งจังหวัดที่รับซื้อประจำ เช่น ร้านขายของฝากวนัสนันท ์
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and Beauty) เพราะเมล็ดงามีสารต้านอนุมูลอิสระที่ช่วยลดริ้วรอยและชะลอความแก่ (Reverse 
Signs of Ageing and Youthful Skin) ซึ่งตลาดกลุ่มดังกล่าวมีอัตราการเติบโตที่สูงมากและเป็น 
กลุ่มที่ยินดีจ่ายเงินซื้อด้วยอารมณ์เป็นส่วนใหญ่  และ (3) กลุ่มตลาดร้านอาหารสุขภาพ (Health 
Food Stores) ที่ใช้ผลิตผลจากงาสำหรับประกอบอาหาร หรือโรยลงบนตัวอาหาร หรือใช้น้ำมันงา
สำหรับทอดหรือผัดหรือเป็นเครื่องปรุงอาหาร เช่น โรยเมล็ดงาลงบนข้าวหรือชูชิ  ซึ่งตลาดกลุ่มนี้จะมี
ลูกค้าในระดับกลางขึ้นไปที่ต้องการอาหารที่นอกจากมีรสชาติดี อร่อยแล้ว ยังต้องการคุณประโยชน์
จากสารอาหารที่บริโภคด้วย และเป็นกลุ่มตลาดที่พิถีพิถันในการบริโภคอาหารเป็นอย่างมาก 

   2. คุณค่าที่โดดเด่นของสินค้า (Value Proposition: VP) 
 คุณค่าที่โดดเด่นของผลิตภัณฑ์งาและงาของกลุ่มคือเป็นงาพันธุ์พ้ืนบ้าน เม็ดเล็กและ
มีดำสนิท เพราะปลูกและดูแลรักษาง่าย ปลูกแบบกรรมวิธีปลอดภัยที่สามารถบีบน้ำมันได้มากกว่า    
มีกลิ่นหอมและได้น้ำมันมาก สามารถแปรรูปเป็นน้ำมันงาข้ีผึ้ง ยาหม่องมะรุมผสมงาดำ น้ำมันงาดำสด 
น้ำมันงาสปา แชมพูน้ำมันงา และครีมนวดผมน้ำมันงาที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพสูง  

 3. ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Channels: CH)  
  ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือสร้างการรู้จัก การซื้อ การใช้และการบริโภค
งาและผลิตภัณฑ์งาของกลุ่ม ได้แก่ (1) การใช้ช่องทางการขายผ่านกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและร้านค้า    
ในชุมชนปางหมู (2) การขายผ่านทางคู่ค้าและพ่อค้าคนกลางที่มารับซื้อผลิตภัณฑ์งาจากร้านหรือจาก
กลุ่มสมาชิกเกษตรกร (3) การจำหน่ายทางออนไลน์ที่สามารถประหยัดต้นทุนในการดำเนินการและ
สามารถขยายกลุ่มตลาดในสงกว้างได้เป็นอย่างดี และ (4) การออกบูธในงานแสดงสินค้าของจังหวัด
แม่ฮ่องสอนและจังหวัดใกล้เคียง รวมถึงเข้าร่วมงานโอทอปที่เมืองทองธานี ดังภาพที่ 4.15  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.15 การออกบูธขายสินค้าสินค้าในประเทศของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 
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 4. การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า (Customer Relationships: CR) 
   การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า ใช้วิธีการรวมกลุ่มเป็นวิสาหกิจชุมชนเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกด้วยกัน โดยให้สมาชิกที่จำหน่ายสินค้าให้ข้อมูลสินค้าแกลู่กค้าถึงคุณภาพ
และมาตรฐานผลิตภัณฑ์ และใช้การขายผ่านโทรศัพท์ทางตรงและการบอกปากต่อปาก 

 5. รายได้หลัก (Revenue Streams: RS)   
  ผลผลิตงาส่วนใหญ่ร้อยละ 80 จะถูกนำไปจำหน่ายให้กับพ่อค้าคนกลางที่มารับซื้อ
ถึงสวนกระสอบหรือถัง 20  ลิตร ในราคา 500 บาท แต่มักถูกกดราคาคนกลาง ทำให้สูญเสียรายได้ที
ควรจะได้รับจริงต่อถังถึง 200-300 บาท (ราคาตลาด 700-800 บาทต่อถัง) ดังนั้นรายได้หลัก      
ตามโมเดลธุรกิจที่เหมาะสมเพ่ือให้ได้กำไรที่มากกว่าร้อยละ 40 ต่อปี อันจะทำให้กลุ่มมีรายเพียงพอ
ต่อการนำมาใช้ในการบริหารจัดการกลุ่ม การดำเนินการตลาด และการจัดสรรผลกำไรแก่สมาชิก และ
ใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนสำหรับการผลิต และการซื้อปัจจัยการผลิตคือการเพ่ิมการแปรรูปงาเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงในสัดส่วนที่มากขึ้น คือจากสัดส่วนการขายเมล็ดงาสดให้พ่อค้าคนกลางต่อ
สัดส่วนการแปรรูปควรเพ่ิมขึ้นจาก 80:20 เป็นประมาณ 50:50 และขยายฐานตลาดให้กว้างขึ้น      
โดยจำหน่ายผ่านตลาดออนไลน์และร่วมงานแสดงสินค้าระดับประเทศและรักษาฐานลูกค้าเดิมคือ   
(1) ตลาดชุมชนของตำบลปางหมู (2) ห้างสรรพสินค้าและซูเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัดเชียงใหม่ และ   
(3) ร้านค้าต่างจังหวัดที่รับซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเพื่อการจำหน่ายต่อ เช่น ร้านขายของฝาก เป็นต้น  

 6. ทรัพยากรหลักของธุรกิจ (Key Resources: KR)  
  ด้านทรัพยากรหลักในการผลิตงาประกอบด้วยทรัพยากรที่มีอยู่ ได้แก่ ที่ดินของ
สมาชิกที่โดยเฉลี่ยจะมีที่ดินประมาณคนละ 5 ไร่ เครื่องอีดงา ครกกระเดื่องสำหรับอีดงา โดยการบีบ
น้ำมันงาให้ได้ปริมาณ 1 กิโลกรัมจะใช้ใช้งาดำ 5 กิโลกรัม และการบีบน้ำมันงาขาวให้ได้ปริมาณ       
1 กิโลกรัมต้องใช้งาขาว 5 กิโลกรัมเช่นเดียวกัน ส่วนการสกัดน้ำมันงาดำ 15 กิโลกรัม (22-25 ลิตร) 
จะสกัดได้ในขวดบรรจุ 750 ซีซี. ประมาณ 7-8 ขวด และทรัพยากรที่ต้องมี ได้แก่ เงินทุน โดยเงินทุน
เกือบทั้งหมดจะเป็นของสมาชิกกลุ่ม ด้านวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าคืองาสายพันธุ์พ้ืนเมือง   

 7. กิจกรรมหลักของธุรกิจ (Key Activities: KA)  
  สำหรับกิจกรรมหลักที่ดำเนินการเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจของกลุ่ม ได้แก่ การพัฒนา
ผลผลิตให้ได้คุณภาพและมาตรฐานการผลิต กิจกรรมการรสร้างเครือข่ายภายใต้แบรนด์ตราเกวียน 
ทั้งนี้เพ่ือกระจายผลผลิตและขยายตลาดให้มากข้ึน ขณะเดียวกันก็สามารถร่วมมือกันในการผลิตด้วย  
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 8. พันธมิตรหลัก (Key Partners: KP)  
  คู่ค้าหลักหรือพันธมิตรหลักคือการรวมกลุ่มเกษตรในชุมชนบ้านปางหมู โดยมีคู่ค้า
ทางธุรกิจคือร้านค้าในจังหวัดข้างเคียงรวมถึงหน่วยงานภาครัฐ และเอกชนที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
สำนักงานเกษตรจังหวัดแม่ ฮ่องสอน สำนักงานพาณิ ชย์จั งหวัดแม่ ฮ่องสอน และธนาคาร             
เพ่ือการเกษตรและสหกรณ์ในการช่วยเหลือเงินทุน รวมถึงการส่งเสริมการตลาดและการขาย 

  9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure: CS)   
  การปลูกงาแต่ละครั้งจะมีต้นทุนที่เกิดขึ้น ประกอบด้วย (1) ต้นทุนการไถ่กลบหญ้า
และวัชพืช 500 บาทต่อไร่ (2) ค่าหว่านพันธุ์ 250 บาทต่อคน  (3) ค่าจ้างดายหญ้า 250 บาทต่อคน 
และเนื่องจากการผลิตงาของกลุ่มเป็นแบบงาปลอดสารหรืองาปลอดภัย และสมาชิกกลุ่มบางคน
ปลูกแบบอินทรีย์ที ่ไม่ใช้สารเคมี ดังนั ้นต้นทุนการผลิตจะเพิ่มขึ้นในส่วนของการจ้างแรงงาน
กำจัดวัชพืช ทำให้กลุ่มต้องใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาช่วยเพิ่มผลผลิต ขณะเดียวกันต้องหา
วิธีการลดต้นทุนการปลูกลง และสร้างมาตรฐานของผลผลิตจากฟาร์มให้มีคุณภาพสม่ำเสมอ  

 
ตอนที่ 6 ผลการสร้างโมเดลธุรกิจที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลือง 

 ผลการสร้างสร้างโมเดลธุรก ิจที ่เหมาะสมสำหรับ กลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู     
อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน เพ่ือใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ มีดังนี ้

 กลุ่ม : กลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู ตั้งอยู่ในตำบลปางหมูซึ่งเป็นแหล่งผลิตวัตถุดิบ
สำคัญในการทำอาหารของชาวไทยใหญ่ที่ผูกพันกับการบริโภควิถีท้องถิ่น ซึ่งทุกบ้านต้องทาน    
เหมือนการต้องมีกะปิติดบ้านของคนในภาคกลาง นอกจากนี้แล้วการทำถั่วเน่าแผ่นถือได้ว่าเป็น    
การถนอมอาหารอย่างหนึ่ง การปลูกถั่วเหลืองของกลุ่มจะปลูกหลังจากปลูกข้าว จากนั้นสามารถ  
ปลูกถั่วเหลืองได้ตลอดปี ตำบลปางหมูจะเป็นแหล่งผลิตถั่วเหลืองแผ่นมากที่สุดในจังหวัดแม่ฮ่องสอน    
โดยวันหนึ่งสามารถผลิตได้ประมาณ 3 พันแผ่น (ในราคาแผ่นละ 1 บาท) ซึ่งขั้นตอนในการผลิตคือ  
นำถั่วเหลืองมาล้างทำความสะอาด 2-3 ครั้งเพ่ือคัดเลือกสิ่งปนเปื้อนออก จากนั้นนำมาต้มให้สุกโดย
ใช้เวลาต้ม 4-5 ชั่วโมง จนเม็ดถั่วเหลืองใสขึ้นและนิ่ม จากนั้นนำไปเทใส่ในกระสอบทันที และมัดปาก
ถุงทันที แล้วทิ้งไว้ประมาณ 2 คืน จนได้กลิ่นหอมซึ่งเรียกว่า “ถั่วเน่าซา” แต่ไม่มีรสเปรี้ยว โดยอาจ
นำไปค่ัวต่อหรือนำไปทำเป็นอาหารได้ แต่หากต้องการเก็บไว้ได้นานต้องนำไปบดละเอียดจนกลายเป็น
สีคล้ายไข่ไก่ และหากนำมาห่อในใบตองและนำไปปิ้งบนเตาถ่านจะเรียกว่า “ถั่วเน่าเมอะ” และหาก
นำถั่วเน่าเมอะไปขึ้นรูปเป็นแผ่นขนาดเส้นผ่าศูนย์กลางประมาณ 5 -10 เซนติเมตร แล้วนำไปตาก  
เรียงกันบนแผงไม่ไผ่ประมาณ 2-3 แดดจนถั่วแห้งก็จะเรียกว่าถั่วเน่าแผ่นหรือถั่วเน่าแค่บ  
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 แบรนด์ : แบรนด์ทีจ่ะใช้ดำเนินการตลาดและการจำหน่าย คือ “ปางหมูวิถีคนไต”  

 ผลิตภัณฑ์ :  ถั่วเน่า ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลืองหมักที่มีคุณค่าทางโภชนาการ 
ประกอบด้วยสารอาหารประเภทโปรตีน ไขมัน คาร์โบรไฮเดรต และใยอาหาร 

 ในการวิเคราะห์โมเดลผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลืองจะใช้แนวคิด Business Model Canvas 
เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์และการสร้างโมเดลที่เหมาะสมในการแข่งขันในตลาด ดังภาพที่ 4.16   

 

ภาพที่ 4.16 โมเดลธุรกิจถั่วเหลืองที่เหมาะสมสำหรับกลุ่มถ่ัวเน่าแผ่นบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวเิคราะห ์

• กลุ่มลูกค้าวยัผู้ใหญ่  

• กลุ่มคนรักสุขภาพ  

• กลุ่มลูกค้าที่อยู่ใน

แม่ฮ่องสอนที่ซื้อไป

แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์

อื่นๆ เช่น ถัว่เน่าแผ่น 

น้ำเต้าหู้  เต้าหู้แผ่น  

• กลุ่มโรงงานที่ซ้ือ     

ไปแปรรูปผลิตภัณฑ์

ในรูปแบบอื่นต่อ 

• กลุ่มลูกค้าในประเทศ

ข้างเคียง 

• ถั่วเหลืองมคุีณภาพสูง 

มีเอกลักษณ์เฉพาะ 

ที่ผลิตามวิถีคนไต 

• สามารถคิดค้นและ

พัฒนาผลิตภัณฑ ์    

จากถัว่เหลืองให้มีความ

แปลกใหมใ่นตลาด 

• มีการรวมกลุ่มเกษตร       

ในชุมชน 

• มีคู่ค้าทางธุรกิจ 

• มีพันธมิตรกับพอ่ค้า     

คนกลางเพื่อรับประกัน

ราคาสินค้า 

• มีหน่วยงานราชการ      

มาช่วยส่งเสริม 

 

• มีการผลิตที่เพียงพอและ

ได้คุณภาพ 

• มีการสร้างเครือข่าย  

ของกลุ่มเพื่อร่วม

แก้ปัญหาให้ลูกค้า  

• จัดอบรมความรู้ การฝึก

ฝีมืออย่างต่อเนื่อง 

• ขายโดยผ่านกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชน และร้านค้าชุมชน  

• ผ่านทางคู่ค้า  

• การติดต่อผ่านโทรศัพท ์

• กลุ่มผู้ปลูกถั่วเหลอืงมี

ถั่วเหลืองที่มีคุณภาพ 

• กลุ่มเกษตรมีภูมิปัญญา

ชาวบ้าน ในการแปรรูป

และมีพื้นที่เหมาะสม 

•  

• การรวมกลุ่มพบปะของ

เกษตรผู้ปลูกถั่วเหลือง  

• การติดต่อสื่อสารระหว่าง

สมาชิกให้ข้อมูลของ

ลูกค้าเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์

ที่มีคุณภาพตรงกับความ

ต้องการของลูกค้า 

• รายได้จากขายถั่วเหลืองโดยตรงแก่บุคคลทั่วไปและพ่อค้าคนกลางที่รับซ้ือ 

• รายได้จากกลุ่มที่นำไปแปรรูปเป็นผลิตภณัฑ์อื่น เช่น น้ำเต้าหู้  เต้าหู้แผ่น  

• รายได้จากคู่ค้าในพื้นที่และตามต่างจังหวัดที่รับซื้อเป็นประจำ 

• ต้นทุนในการผลิตไม่มากกลุ่มเกษตรกรปลูกเองในพื้นที่ตัวเอง              

ทำการเก็บผลผลิตเอง 

• การขนส่งส่วนมากมพี่อค้าคนกลางมารับซื้อ  หรือหากตอ้งมีการกระจาย

สินค้าคนกลางมักออกค่าใชจ้่ายในการขนส่งเอง 
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 1. กลุ่มลูกค้า (Customer Segments: CS)  
  กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องขยายตลาด คือ (1) กลุ่มวัยผู้ใหญ่  (2) กลุ่มคนรักสุขภาพ     
กลุ่มลูกค้าที่อยู่ในแม่ฮ่องสอนที่ซื้อไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เช่น ถั่วเน่าแผ่น น้ำเต้าหู้  เต้าหู้แผ่น 
กลุ่มโรงงานที่ซื้อไปแปรรูปผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ต่อ และ (3) กลุ่มลูกค้าในประเทศข้างเคียง   

 2. คุณค่าที่โดดเด่นของสินค้า (Value Proposition: VP) 
  คุณค่าที่โดดเด่นของสินค้าคือถั่วเหลืองมีคุณภาพสูง และการปลูกแบบอินทรีย์ทีไ่ม่ใช้
สารเคมี โดยสินค้าจะมีเอกลักษณ์เฉพาะของการผลิตตามวิถีชีวิตคนไต ดังภาพที่ 4.17 
   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.17 วิธีการตากถั่วเหน่าแผ่นบนตระแกรงไม้ไผ่ของชุมชนปางหมู   
ที่มา : จากการวจิัย 
 
 3. ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Channels: CH)  
  ช่องทางการนำสินค้าไปวางจำหน่ายในตลาด ได้แก่ การขายผ่านกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
และร้านค้าชุมชน การขายผ่านทางคู่ค้าและพ่อค้าคนกลาง และการขายผ่านทางโทรศัพท ์

 4. การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า (Customer Relationships: CR) 
  การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า  ใช้วิธีการรวมกลุ่มเกษตรผู้ปลูกถั่วเหลือง        
และการติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิก โดยให้สมาชิกกลุ่มที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ถั่วเน่าแผ่นให้ข้อมูลของ
ลูกค้าถึงคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองต่อการบริโภคได้เป็นอย่างดี 

  5. รายได้หลัก (Revenue Streams: RS)  
  รายได้หลักมาจากจากขายถั่วเหลืองโดยตรงแก่บุคคลทั่วไป และพ่อค้าคนกลางที่รับ
ซื้อรายได้จากกลุ่มที่นำไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น น้ำเต้าหู้ เต้าหู้แผ่น รายได้จากคู่ค้าในพ้ืนที่
และตามต่างจังหวัดที่รับซื้อเป็นประจำและหากขยายตลาดมากขึ้น คาดการณ์กำไรร้อยละ 35 ต่อปี 
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 6. ทรัพยากรหลักของธุรกิจ (Key Resources: KR)  
  ด้านทรัพยากรหลักประกอบด้วย ทรัพยากรที่มีอยู่ ได้แก่ ที่ดินทีม่ีการผลิตที่เพียงพอ 
โดยสมาชิกจะถือครองที่ดินในการปลูกถั่วเหลืองประมาณคนละ 5 ไร่ โดยการปลูกถั่วเหลืองที่มี
คุณภาพโดยใช้ภูมิปัญญาของคนไตที่สะสมมานาน     

  7. กิจกรรมหลักของธุรกิจ (Key Activities: KA)  
  สำหรับกิจกรรมหลักที่ต้องทำเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ ได้แก่ การผลิตที่เพียงพอและได้
คุณภาพ การสร้างเครือข่ายของกลุ่มเพ่ือร่วมแก้ปัญหาให้ลูกค้าและแบ่งปันการใช้ทรัพยากรร่วมกัน 
โดยมีการะจัดอบรมความรู้และการฝึกประสบการณ์การผลิตและการแปรรูปอย่างต่อเนื่อง 

 8. พันธมิตรหลัก (Key Partners: KP)  
  คู่ค้าหลักหรือพันธมิตรหลักคือกลุ่มเกษตรกรในชุมชน คู่ค้าทางธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง 
เพ่ือรับประกันราคาสินค้าและยังมีหน่วยงานราชการช่วยส่งเสริมการตลาดและการผลิต 

 9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure: CS)   
  ต้นทุนในการผลิตไม่สูงมากนัก เพราะปลูกในพ้ืนที่ของตัวเองและเก็บผลผลิตเอง 
ส่วนต้นทุนการขนส่งส่วนใหญ่พ่อค้าคนกลางจะเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการขนส่ง อย่างไรก็ตาม      
การปลูกถั่วเหลืองมีต้นทุนถั่วเฉลี่ย ได้แก่ ค่ายา ค่าปุ๋ย ค่าแรง ค่าไถนาหรือไถคราด และกล้าพันธ์อยู่ที่
ไร่ละประมาณ 10,000 บาท สำหรับเงินทุนในการดำเนินงานมาจากการระดมเงินทุนจากสมาชิกใน
กลุ่มและอีกประมาณ 20 % มาจากการสนับสนุนจากหน่วยงานทางภาครัฐและการกู้ยืมจากธนาคาร  

 
ตอนที่ 7 ผลการสร้างโมเดลธุรกิจที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์จากข้าว 

 ผลการสร้างสร้างโมเดลธุรกิจที ่เหมาะสมสำหรับกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชน     
ตำบลผาบ่อง อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน เพ่ือใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ มีดังนี ้

 กลุ่ม : กลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนตำบลผาบ่องก่อตั้งเมื่อปี 2553 สมาชิกกลุ่ม 
ประกอบด้วย 2 ชุมชนคือชุมชนบ้านผาบ่องและชุมชนบ้านห้วยปูลิงซึ่งประชากรส่วนใหญ่เป็น      
ชาวกระเหรี่ยงสะกอ มีการดำเนินวิถีชีวิตแบบพอเพียงปัจจุบันมีสมาชิก 30 คน กลุ่มมีการเพาะปลูก
แบบไร่หมุนเวียน พืชที่ปลูกได้แก่ ข้าว พริก ถั่ว งา แตงกวา และบุก แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีสำคัญคือข้าวดอย 
ซึ่งเดิมปลูกข้าวแบบไร่เลื่อนลอยเพ่ือบริโภคภายในครัวเรือน ที่เหลือก็ขายในชุมชน ต่อมาปรับเปลี่ยน
มาเป็นการปลูกแบบนาขั้นบันได ผลผลิตข้าวจะมีรูปแบบการปลูกเป็นแบบข้าวอินทรีย์ โดยทำนา
อาศัยน้ำฝนปีละ 1 ครั้ง ไดผลผลิตที่มีคุณภาพ 
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 แบรนด์ : แบรนด์เดิมที่ทำธุรกิจการค้าคือ “กาเกอะ” ต่อมางานวิจัยได้ร่วมกับกลุ่ม
พัฒนาแบรนด์ร่วม (Family Brand) เพ่ือเป็นร่มใหญ่ (Umbrella Brand) ให้กับสินค้าภายใต้แบรนด์          
“บ้านบูเฉอ” และเพ่ือการขยายสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Extension) ไปยังสินค้าอ่ืน ๆ 

 ผลิตภัณฑ์ : ข้าวกล้องดอยอินทรีย์และข้าวกล้องดอยแปรรูป 

 ในการวิเคราะห์โมเดลผลิตภัณฑ์ข้าวกล้องดอยจะใช้แนวคิดของ Business Model 
Canvas เป็นเครื่องมือวิเคราะห์และการสร้างโมเดลที่เหมาะสมในการแข่งขันในตลาด ดังภาพที่ 4.18   

 
 

ภาพที่ 4.18  โมเดลธุรกิจข้าวที่เหมาะสมสำหรับกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนตำบลผาบ่อง 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 

 
  

• ข้าวอินทรยี์พันธุห์อม

มะลิ105 พันธุ์  กข. 21  

• ข้าวกลอ้งดอยพันธุ์

พื้นเมืองบอโปะโหละ 

แปรรูปเป็นข้าวกล้อง 

งอกแบรนด์บ้านบูเฉอ

เป็นพันธุ์ข้าวปลูกได้     

เฉพาะพื้นที ่

• พันธุ์ข้าวได้เกณฑ์    

GMP และ GAP   

• มีการรวมกลุ่มเกษตร  

ในชุมชน 

• มีคู่ค้าทางธุรกิจส่ง    

ตามห้าง และจังหวัด

ข้างเคียง 

• มีพ่อค้ารวบรวมข้าว 

ส่งออกต่างประเทศ 

• มีผลผลิตที่ได้คุณภาพ 

• มีการสร้างเครือข่าย     

ของกลุ่ม  

• จัดอบรมความรู้ และ

วิธีการปลูกขา้วอย่าง

ต่อเนื่องร่วมกับหน่วยงาน

ภาครัฐ 

• ขายโดยผ่านกลุ่ม

วิสาหกจิชุมชน ร้านค้า  

• ผ่านทางคู่ค้า  

• ขายส่งกลุ่มพ่อค้า

ตัวแทนโรงสี 

• มีพันธุ์ข้าวสายพันธุ์
พื้นเมือง และพื้นที่ปลกู
เหมาะสม  

• มีการจัดการน้ำจากกรม
ชลประทาน มีคลองส่งน้ำ 

• การรวมกลุ่มเป็น

วิสาหกจิชุมชน  

• การติดต่อสื่อสาร

ระหว่างสมาชกิให้

ข้อมูลของลูกค้าเพื่อ  

ให้ได้ผลิตภัณฑ์         

ที่มีคุณภาพ 

• ต้นทุนในการปลูกใช้พันธุข์้าวเดิมเก็บไวป้ลูกเอง           

ในพื้นที่ตัวเอง   

• ทำการเก็บผลผลิตเอง 

 

• รายได้จากขายทัว่ไป และพ่อค้าคนกลางที่รับซ้ือ 

• รายได้จากกลุ่มที่นำไปแปรรูปเป็นขา้วกล้องงอก ขายในห้างสรรพสินค้า  

• รายได้จากคู่ค้าในพื้นที่และตามต่างจังหวัดที่รับซื้อเป็นประจำ 

 

 

•  กลุ่มลูกค้าในจังหวัด

แม่ฮ่องสอน และ

เชียงใหม่  

• พ่อค้าโรงสีข้าว 5 ชาย 

• ลูกค้าในห้างสรพสินค้า 

• ส่งออกต่างประเทศ 

เช่น เกาหลีใต้  
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 1. กลุ่มลูกค้า (Customer Segments: CS)  
  กลุ่มลูกค้าหรือตลาดเป้าหมายคือ (1) กลุ่มลูกค้าในจังหวัดแม่ฮ่องสอนและเชียงใหม่ 
(2) พ่อค้าโรงสีข้าว 5 ชาย (3) ลูกค้าในห้างสรพสินค้า และ (4) ส่งออกต่างประเทศ เช่น เกาหลีใต้  

 2. คุณค่าที่โดดเด่นของสินค้า (Value Proposition: VP) 
  คุณค่าที่โดดเด่นของสินค้าคือข้าวอินทรีย์พันธุ์หอมมะลิ105 และพันธุ์ กข. 21     
ข้าวดอยพันธุ์พ้ืนเมืองบอโปะโหละแปรรูปเป็นข้าวกล้องงอกภายใต้แบรนด์บ้านบูเฉอ (ในอดตีภายใต้
แบรนด์กาเกอะ) เป็นพันธุ์ข้าวปลูกได้เฉพาะพ้ืนที่ พันธุ์ข้าวได้เกณฑ์ GMP และ GAP โดยการปลูกข้าว
จะไม่ใช้สารเคมหีรือปลูกแบบอินทรีย์ (Organic) แล้วแปรรูปข้าวเป็นข้าวกล้อง ดังภาพที่ 4.19   
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.19 พ้ืนที่ปลูกข้าวและต้นข้าวในแปลงนาของบ้านผาบ่องและบ้านห้วยปูลิง   
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 3. ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Channels: CH)  
  ช่องทางการนำสินค้าไปวางจำหน่ายในตลาด ได้แก่ ขายโดยผ่านกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
การขายผ่านทางคู่ค้า และขายส่งกลุ่มพ่อค้าตัวแทนโรงสีข้าวในตัวอำเภอ 

 4. การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า (Customer Relationships: CR) 
   การสร้างความสัมพันธ์ดีกับลูกค้า ใช้วิธีการการรวมกลุ่มเป็นวิสาหกิจชุมชน      
การติดต่อสื่อสารระหว่างสมาชิกให้ข้อมูลของลูกค้าเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

  5. รายได้หลัก (Revenue Streams: RS)  
  รายได้หลักมาจาก รายได้จากขายทั่วไป และพ่อค้าคนกลางที่รับซื้อ รายได้จากกลุ่ม
ที่นำไปแปรรูปเป็นข้าวกล้องงอก ขายในห้างสรรพสินค้า และรายได้จากคู่ค้าในพ้ืนที่และตาม
ต่างจังหวัดที่รับซื้อเป็นประจำ โดยคาดการณ์กำไรร้อยละ 40 ต่อปี 
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 6. ทรัพยากรหลักของธุรกิจ (Key Resources: KR)  
  ด้านทรัพยากรหลักประกอบด้วยทรัพยากรที่มีอยู่ ได้แก่ ที่ดิน และสายพันธุ์ข้าว   
สายพันธุ์พ้ืนเมืองหรือข้าวดอย พ้ืนที่ปลูกเหมาะสม และมีการจัดการน้ำที่ดจีากกรมชลประทาน   

  7. กิจกรรมหลักของธุรกิจ (Key Activities: KA)  
  กิจกรรมหลักที่ต้องทำเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ ได้แก่ การสร้างผลผลิตข้าวที่ได้คุณภาพ 
การสร้างเครือข่ายและจัดอบรมความรู้ และวิธีการปลูกข้าวอย่างต่อเนื่องร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ 

 8. พันธมิตรหลัก (Key Partners: KP)  
  คู่ค้าหลักหรือพันธมิตรหลักคือการรวมกลุ่มเกษตรในชุมชน มีคู่ค้าทางธุรกิจส่งตาม
ห้างสรรพสินค้าและจังหวัดใกล้เคียง และมีพ่อค้ารวบรวมข้าวส่งออกไปยังต่างประเทศ 

 9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure: CS)   
  ต้นทุนในการปลูกและเก็บผลผลิต จะมีต้นทุนการปลูกเฉลี่ยต่อไร่ประมาณ 6,000-
7,000 บาท ประกอบด้วยต้นทุนกล้าพันธ์ ปุ๋ย ยา ค่าแรงในการปลูกและการเก็บเก่ียว 

 
ตอนที่ 8 ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  

 การวิเคราะห์ผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค จะใช้แบบสอบถามที่ข้อคำถามอ้างอิง
ทฤษฏีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6W 1H และทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด (4P’S)         
แต่เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรของผู้บริโภคงา ถั่วเหลือง และข้าวในจังหวัดเชียงใหม่          
และแม่ฮ่องสอนที่แท้จริง จึงได้ทำการแทนค่าโดยใช้สูตร Taro Yamane (1967) โดยสมมติค่าสัดส่วน
เท่ากับ 0.5 และท่ีระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 ดังนี้ 
 

                                           
  
  
 จากการคำนวณ ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ขนาดความคลาดเคลื่อน 0.5 จะได้จำนวน
กลุ่มตัวอย่าง 400 ราย จากนั้นนำมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการทดสอบแบบ 
Cronbach's Alpha ที่เป็นค่าที่ใช้วัดความสอดคล้องภายในคำตอบของเครื่องมือวัด หากค่าที่ได้จาก
การวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามที่จัดขึ้นนั้นมีความน่าเชื่อถือและสามารถ
นำไปใช้ในการเก็บข้อมูลต่อไปได้ โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ได้ค่าความน่าเชื่อถือ 

n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการทราบ 

N คือ จำนวนประชากรทั้งหมด 

e คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 
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เท่ากับ 0.89 อย่างไรก็ตาม การเก็บข้อมูลในงานวิจัยนี้จะใช้แบบสอบถามจำนวน 500 ชุดที่ผ่าน    
การทดสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ (Validity and Reliability) โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ที่คาดว่าจะใช้เป็นตัวแทนของประชากรในภาพรวมได้  คือ   
กลุ่มตัวอย่างในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 300 ตัวอย่างและในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
แม่ฮ่องสอน จำนวน 200 ตัวอย่าง ดังภาพการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามภาพที่ 4.20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.20 การเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในสินค้างา ถั่วเหลืองและข้าวด้วยแบบสอบถาม  
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 : สถานภาพส่วนบุคคล ซึ่งเป็นข้อคำถามที่สัมพันธ์กับโมเดลของการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws 1H เพ่ือค้นหาคำตอบ 7 ประการ หรือ (7Os) ดังนี้  
 - Who is the target market? ซึ่งเป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน  
Occupants ที่เป็นลักษณะของผู้บริโภคด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยข้อคำถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์
การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วยกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง    
การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
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 ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือข้าว ถั่วเหลือง และ งา ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นข้อคำถาม
ที่สัมพันธ์กับโมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws 1H และ 7Os ดังนี้     
  - What does the market buy?  เป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน 
Objects ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้องคือ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างทางการแข่งขันและความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์   
 - Why does the consumer buy? เป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบ   
ด้าน Objectives เพ่ือสนองความต้องการของเขาไม่ว่าจะเป็นทางด้านร่างกาย หรือจิตวิทยา        
ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์     
การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) กลยุทธ์ราคา และกลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย   
 - Who participates in buying? เป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน 
Organizations บทบาทของกลุ่มที่มีอิทธิพล ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์การตลาดที่
เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การโฆษณา และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ  
 - When does consumer buy? ซึ่งเป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน 
Occasions ที่เป็นโอกาสในการซื้อ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง
คือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) ทีส่อดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 
 - Where does consumer buy? เป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน 
Outlets ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปทำการซื้อ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์
การตลาดที่เก่ียวข้องคือกลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย)ผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย 
 - How does consumer buy? เป็นคำถามเพ่ือหาคำตอบที่ต้องการทราบด้าน 
Operations ที่เป็นขั้นตอนการตัดสินใจ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จะใช้ประกอบการวางกลยุทธ์การตลาดที่
เกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การส่งเสริม การตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์การตลาด  

 ส่วนที่ 3 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นข้อ
คำถามด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) ประกอบด้วยข้อคำถาม ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
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 ผลการศึกษามีตามลำดับ ดังนี้  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในสินค้าคือ งา ถั่วเหลือง และข้าว  

ตารางท่ี 4.6 แสดงเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 192 38.40 

หญิง 308 61.60 

รวม 500 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.6  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
61.60 และชายร้อยละ 38.40 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

20-29  ปี 120 24.00 

30-39  ปี 202 40.40 

40-49 ปี 136 27.20 

50 ปี ขึ้นไป 42 8.40 

รวม 500 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.7  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 30 -39 ปี      
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.40 รองลงมาคือ 40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.20 และ 20-29 ปี คิดเป็น    
ร้อยละ 24.00 และอายุ 50 ปีขึ้นไปมีเพียงร้อยละ 8.40 เท่านั้น 

ตารางท่ี 4.8 แสดงสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สถานภาพ จำนวน ร้อยละ 

โสด 157 31.40 

สมรส 294 58.80 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 49 9.80 

รวม 500 100.00 
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 จากตารางที่  4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสแล้ว          
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58.80 รองลงมาคือสถานโสดคิดเป็นร้อยละ 31.40 และสถานหม้าย/หย่า/
แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 9.80 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 113 22.60 

ปริญญาตรี 345 69.00 

สูงกว่าปริญญาตรี 42 8.40 

รวม 500 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี
มากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาคือต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 22.60 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 218 43.60 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 145 29.00 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 89 17.80 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 38 7.60 

อ่ืน ๆ 10 2.00 

รวม 500 100.00 
  
 จากตารางที่  4.10  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนและลูกจ้างมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.60 รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 22.60 และอาชีพเจ้าของกิจการหรือธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 17.80 
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ตารางที่ 4.11 แสดงรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายได้ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า/เท่ากับ 10,000 บาท 55 11.00 

10,001-20,000 บาท 314 62.80 

20,001-30,000 บาท 101 20.20 

ตั้งแต่ 30,001 บาท ขึ้นไป 30 6.00 

รวม 500 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.11  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.80 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
20.20 และต่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.00 

 ดังนั้นสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง     
คิดเป็นร้อยละ 61.60 และชายร้อยละ 38.40 ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปี มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 40.40 รองลงมาคือ40-49 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.20 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสแล้วมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 58.80 รองลงมาคือสถานโสด คิดเป็นร้อยละ 31.40 การศึกษาระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.00 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและลูกจ้างมากที่สุด ร้อยละ 43.60 
รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 22.60 รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.80 รองลงมา คือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.20  

 2. พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทงา 
 

ตารางท่ี 4.12 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 250 50.00 

บุคคลในครอบครัว 174 34.80 

เพ่ือน/คนรู้จัก 67 13.40 

พนักงานขาย/ตัวแทนจำหน่าย 9 1.80 

รวม 500 100.00 
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 ตารางที่ 4.12 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ตัดสินใจด้วยตนเองมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 
34.80 และ เพ่ือน/คนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 13.40 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.13 ความถี่ในการซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 

เดือนละ 1 ครั้ง 446 89.20 

เดือนละ 2 ครั้ง 30 6.00 

มากกว่าเดือนละ 3 ครั้ง 24 4.80 

รวม 500 100 
 
 ตารางที่ 4.13 ความถี่ในการซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ความถี่ในการซื้องา
มากที่สุด คือ เดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 89.20 รองลงมาคือเดือนละ 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 6.00 
และมากกว่าเดือนละ 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.80 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 แหล่งในการซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แหล่งในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 
ร้านสะดวกซ้ือ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัส 

หรือเซเว่น อีเลฟเว่น 219 33.95 

ห้างสรรพสินค้า/ซูเปอร์มาร์เก็ต 66 10.23 

ร้านขายของชำ/ตลาดสด 244 37.83 

ร้านค้าชุมชน/ตลาดนัดชุมชน 116 17.98 

รวม 645 100 
 
 ตารางที่ 4.14 แหล่งในการซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า แหล่งในการซื้องาของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ร้านขายของชำ/ตลาดสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.83 รองลงมาคือ    
ร้านสะดวกซื้อ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัส หรือเซเว่น อีเลฟเว่น คิดเป็นร้อยละ 33.95 และ 
ร้านค้าชุมชน/ตลาดนัดชุมชน คิดเป็นร้อยละ 17.98 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.15 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

วิธีการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ลดราคา 357 56.31 

การให้ส่วนลดการซื้อปริมาณมาก 34 5.36 

การเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา 117 18.45 

การแจกของแถม 93 14.67 

การชิงโชค/ชิงของรางวัล 33 5.21 

รวม 634 100 
 
 ตารางที่  4.15 วิธีการส่งเสริมการขายที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ งาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า วิธีลดราคามีผลมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.31 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณ
สินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา คิดเป็นร้อยละ 18.45 และ การแจกของแถม คิดเป็นร้อยละ 14.67 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 สาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สาเหตุที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ต้องการให้ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดี 466 56.69 

การโฆษณาสินค้า 62 7.54 

คุณประโยชน์ 221 26.89 

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน 73 8.88 

รวม 822 100 
 
 ตารางที่  4.16 สาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้องาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ต้องการให้ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.69 รองลงมาคือคุณประโยชน์  
คิดเป็นร้อยละ 26.89 และ ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน คิดเป็นร้อยละ 8.88 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้องาแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือแต่ละครั้ง จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 200 บาท 473 94.60 

201-500 บาท 23 4.60 

501-800 บาท 1 0.20 

มากกว่า 801 บาทขึ้นไป 3 0.60 

รวม 500 100 
 

 ตารางที่ 4.17 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้องาแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้องาแต่ละครั้งมากที่สุดคือต่ำกว่า 200 บาทคิดเป็นร้อยละ 94.60 รองลงมา  
คือ 201-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.60 และมากกว่า 801 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 0.60 ตามลำดับ 
 

 ดังนั้นสรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทงา ได้ว่า บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้องาคือตนเองมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว      
คิดเป็นร้อยละ 34.80 โดยมีความถี่ในการซื้องามากที่สุดเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 89.20 
รองลงมา ส่วนแหล่งในการซื้องาคือร้านขายของชำ/ตลาดสดมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 37.83 รองลงมา
คือร้านสะดวกซื้อ/โมเดิร์นเทรด คิดเป็นร้อยละ 33.95 ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้องานั้น พบว่า วิธีลดราคามีผลมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 56.31 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณ
สินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคาคิดเป็นร้อยละ 18.45  โดยมีสาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้องาคือต้องการให้
ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.69 รองลงมาคือคุณประโยชน์คิดเป็นร้อยละ 
26.89 โดยค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้องาแต่ละครั้งมากท่ีสุดคือต่ำกว่า 200 บาทคิดเป็นร้อยละ 94.60    
 

 3. พฤติกรรมผู้บริโภคในสินค้าประเภทถั่วเหลือง 
 
ตารางท่ี 4.18 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 254 50.80 

บุคคลในครอบครัว 173 34.60 

เพ่ือน/คนรู้จัก 62 12.40 

พนักงานขาย/ตัวแทนจำหน่าย 11 2.20 

รวม 500 100.00 
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 จากตารางที่  4 .18 บุคคลที่มี อิทธิพลต่อการตัดสิน ใจซื้อ ถั่ ว เหลืองของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดคือตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
คิดเป็นร้อยละ 50.80 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 34.60 และเพ่ือนหรือคนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 12.40 ตามลำดับ   
 
ตารางท่ี 4.19 ความถี่ในการซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 

เดือนละ 1 ครั้ง 439 87.80 

เดือนละ 2 ครั้ง 38 7.60 

มากกว่าเดือนละ 3 ครั้ง 23 4.60 

รวม 500 100.00 
  
 ตารางที่  4.19 ความถี่ในการซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 87.80 รองลงมาคือเดือนละ        
2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 7.60 และมากกว่าเดือนละ 3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.60 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.20 แหล่งในการซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แหล่งในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 
ร้านสะดวกซ้ือ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัส 

หรือเซเว่น อีเลฟเว่น 231 35.00 

ห้างสรรพสินค้า/ซูเปอร์มาร์เก็ต 74 11.21 

ร้านขายของชำ/ตลาดสด 240 36.36 

ร้านค้าชุมชน/ตลาดนัดชุมชน 115 17.42 

รวม 660 100.00 
 

 ตารางที่  4.20 แหล่งในการซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดคือร้านขายของชำหรือตลาดสดคิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาคือ 
ร้านสะดวกซ้ือ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัสหรือเซเว่น อีเลฟเว่น คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ ร้านค้า
ชุมชน/ตลาดนัดชุมชน คิดเป็นร้อยละ 17.42 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.21 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

วิธีการส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ลดราคา 357 55.43 

การให้ส่วนลดการซื้อปริมาณมาก 32 4.97 

การเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา 118 18.32 

การแจกของแถม 94 14.60 

การชิงโชค/ชิงของรางวัล 43 6.68 

รวม 644 100.00 
 
 ตารางที่ 4.21 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดคือลดราคา
คิดเป็นร้อยละ 55.43 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา คิดเป็นร้อยละ 18.32 และ
การแจกของแถม คิดเป็นร้อยละ 14.60 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.22 สาเหตุที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สาเหตุที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ต้องการให้ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดี 450 52.82 

การโฆษณาสินค้า 71 8.33 

คุณประโยชน์ 237 27.82 

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน 94 11.03 

รวม 852 100.00 
 
 ตารางที่ 4.22 สาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้อถั่วเหลืองของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 
ต้องการให้ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.83 รองลงมาคือคุณประโยชน์  
คิดเป็นร้อยละ 27.82 และตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน คิดเป็นร้อยละ 11.03 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อถั่วเหลืองแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือแต่ละครั้ง จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 200 บาท 468 93.60 

201-500 บาท 27 5.40 

501-800 บาท 2 0.40 

มากกว่า 801 บาทขึ้นไป 3 0.60 

รวม 500 100.00 
 

 ตารางที่ 4.23 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อถั่วเหลืองแต่ละครั้ง พบว่า ค่าใช้จ่ายในการเลือก
ซื้อถั่วเหลืองแต่ละครั้งมากที่สุดคือต่ำกว่า 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 93.60 รองลงมาคือ201-500 
บาท คิดเป็นร้อยละ 5.40 และ มากกว่า 801 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 0.60 ตามลำดับ 
 

 ดังนั้นสรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทถั่วเหลือง ได้ว่า  บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดคือตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 50.80 
รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 34.60 และเพ่ือน โดยมีความถี่ในการซื้อมากที่สุด
เดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 87.80 ส่วนแหล่งในการซื้อมากที่สุดคือร้านขายของชำหรือตลาดสด 
คิดเป็นร้อยละ 36.36 รองลงมาคือร้านสะดวกซื้อ/โมเดิร์นเทรดร้อยละ 35.00 ด้านวิธีการส่งเสริม 
การขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือลดราคาคิดเป็นร้อยละ 55.43 รองลงมาคือการเพ่ิม
ปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคาร้อยละ 18.32 โดยสาเหตุที่ทำให้ ตัดสินใจเลือกซื้อเพราะต้องการให้
ตัวเองและครอบครัวมีสุขภาพดีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.83 รองลงมาคือคุณประโยชน์ร้อยละ 
27.82 และมคี่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อแต่ละครั้งมากท่ีสุดคือต่ำกว่า 200 บาท ร้อยละ 93.60 
 
 3. พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทข้าว  

 ตารางท่ี 4.24 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 394 78.80 

บุคคลในครอบครัว 83 16.60 

เพ่ือน/คนรู้จัก 10 2.00 

พนักงานขาย/ตัวแทนจำหน่าย 13 2.60 

รวม 500 100.00 
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 จากตารางที่ 4.24  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวมากที่สุดคือตัดสินใจ     
ด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 78.80 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 16.60 ส่วน
พนักงานขายหรือตัวแทนจำหน่าย และเพ่ือนหรือคนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 2.60 และ 2.00 เท่านั้น 
 
ตารางท่ี 4.25 ความถี่ในการซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ความถี่ในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 

เดือนละ 1 ครั้ง 230 46.00 

เดือนละ 2 ครั้ง 197 39.40 

มากกว่าเดือนละ 3 ครั้ง 73 14.60 

รวม 500 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.25 ความถี่ในการซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า มีการซื้อ   
เดือนละ 1 ครั้ง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.00  รองลงมาคือเดือนละ 2 ครั้ง ร้อยละ 39.40 และ
มากกว่าเดือนละ 3 ครั้งร้อยละ 14.60 ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4.26 แหล่งในการซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

แหล่งในการซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัส 
หรือเซเว่น อีเลฟเว่น 

326 
  

38.81 
  

ห้างสรรพสินค้า/ซูเปอร์มาร์เก็ต 168 20.00 

ร้านขายของชำ/ตลาดสด 207 24.64 

ร้านค้าชุมชน/ตลาดนัดชุมชน 139 16.55 

รวม 840 100.00 
 
 ตารางที่ 4.26  แหล่งในการซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า แหล่งในการซื้อข้าว
ของผู้ตอบแบบสอบถามเรียงตามลำดับมากที่สุดคือร้านสะดวกซื้อ/โมเดิร์นเทรด อาทิ บิ๊กซี โลตัส 
หรือเซเว่น อีเลฟเว่น คิดเป็นร้อยละ 38.81  รองลงมาคือร้านขายของชำ/ตลาดสด คิดเป็นร้อยละ 
24.64 และห้างสรรพสินค้า/ซูเปอร์มาร์เก็ตคือเป็นร้อยละ 20.00 ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.27 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

วิธีการส่งเสริมการขายท่ีส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ลดราคา 433 47.27 

การให้ส่วนลดการซื้อปริมาณมาก 104 11.35 

การเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา 187 20.41 

การแจกของแถม 105 11.46 

การชิงโชค/ชิงของรางวัล 87 9.50 

รวม 916 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.27 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า วิธีการส่งเสริมการขายที่ได้ผลมากที่สุดคือลดราคา คิดเป็นร้อยละ 47.27 
รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา คิดเป็นร้อยละ 20.41 และการแจกของแถม       
คิดเป็นร้อยละ 11.46 ตามลำดับ  
 
ตารางท่ี 4.28 สาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้อข้าวของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

สาเหตุที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ จำนวน ร้อยละ 

ต้องการให้ตัวเอง/ครอบครัวมีสุขภาพดี 487 44.80 

การโฆษณาสินค้า 125 11.50 

คุณประโยชน์ 303 27.87 

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน 172 15.82 

รวม 1087 100.00 
 
 ตารางที่  4.28 วิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า สาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือต้องการให้ตัวเอง/
ครอบครัวสุขภาพดี คิดเป็นร้อยละ 44.80 รองลงมาคือคุณประโยชน์คิดเป็นร้อยละ 27.87 และ    
ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน คิดเป็นร้อยละ 15.82 ตามลำดับ 
 



85 

 

 

ตารางท่ี 4.29 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อข้าวแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือแต่ละครั้ง จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 200 บาท 185 37.0 

201-500 บาท 285 57.0 

501-800 บาท 14 2.8 

มากกว่า 801 บาทขึ้นไป 16 3.2 

รวม 500 100.00 
 
 ตารางที่ 4.29 ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อข้าวแต่ละครั้งของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า    
มีค่าใช้จ่าย 201-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมามีค่าใช้จ่ายต่ำกว่า 200 บาท คิดเป็น   
ร้อยละ 37.00 และมากกว่า 801 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามลำดับ 

 ดังนั้น สรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทข้าว ได้ว่า บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวมากที่สุดคือตัดสินใจด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 78.80 รองลงมาคือ 
บุคคลในครอบครัว ร้อยละ 16.60 และมีความถี่ในการซื้อเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.00 
รองลงมาคือเดือนละ 2 ครั้ง ร้อยละ 39.40 ส่วนแหล่งในการซื้อมากที่สุดคือร้านสะดวกซื้อและ    
ร้านโมเดิร์นเทรด คิดเป็นร้อยละ 38.81  รองลงมาคือร้านขายของชำ/ตลาดสด ร้อยละ 24.64 และ
ห้างสรรพสินค้าหรือซูเปอร์มาร์เก็ตคือเป็นร้อยละ 20.00 ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อ    
การตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือลดราคา คิดเป็นร้อยละ 47.27 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่
เพ่ิมราคา ร้อยละ 20.41 โดยมีสาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดคือต้องการให้ตัวเองและ
ครอบครัวสุขภาพดี คิดเป็นร้อยละ 44.80 รองลงมาคือคุณประโยชน์ ร้อยละ 27.87 และตราสินค้า
และบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน ร้อยละ 15.82 โดยค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อข้าวแต่ละครั้ง พบว่า       
มีค่าใช้จ่าย 201-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมาจะต่ำกว่า 200 บาท ร้อยละ 37.00  

 4. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
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ตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ระดับความสำคัญ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
การ
แปล
ผล มากที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.  คุณค่าทางโภชนาการ/ 
     วิตามิน 

จำนวน 371 109 20 0 0 
4.70 0.53 มาก 

ร้อยละ 74.2 21.8 4 0 0 

2.  คุณภาพ รสชาติและ 
    ความสะอาดของสินค้า 

จำนวน 362 115 23 0 0 
4.68 0.55 มาก 

ร้อยละ 72.4 23 4.6 0 0 

3. ความคุ้มค่าเมื่อ 
 เทียบกับราคา 

จำนวน 350 119 31 0 0 
4.64 0.59 มาก 

ร้อยละ 70 23.8 6.2 0 0 

 รวม 4.67 0.56 มาก 
 

 ตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ แสดงว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.67  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุณค่าทางโภชนาการ/วิตามิน  คุณภาพ รสชาติ และความสะอาดของ
สินค้า และความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
  
ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

ด้านราคา (Price) 

ระดับความสำคัญ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
การ
แปล
ผล 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.  มีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน จำนวน 145 147 133 65 10 
3.70 1.08 มาก 

ร้อยละ 29 29.4 26.6 13 2 

2.  คุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์   
    ด้านสุขภาพ 

จำนวน 225 224 48 3 0 
4.34 0.67 มาก 

ร้อยละ 45 44.8 9.6 0.6 0 

3.  คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคณุภาพ 
จำนวน 230 218 51 1 0 

4.35 0.66 มาก 
ร้อยละ 46 43.6 10.2 0.2 0 

 รวม 4.13 0.80 มาก 
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 ตารางที่  4.31 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา แสดงว่า 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านราคาในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.13 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ด้านสุขภาพ 
และมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน อยู่ในระดับมากตามลำดับ  
 
ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

ระดับความสำคัญ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
การ
แปล
ผล 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.  หาซื้อง่าย/มรี้านจำหน่าย 
    หลายแห่ง 

จำนวน 148 188 133 29 2 
3.90 0.90 มาก 

ร้อยละ 29.6 37.6 26.6 5.8 0.4 

2.  ร้านเพื่อสุขภาพ 

จำนวน 116 122 135 87 40 
3.37 1.23 

ปาน
กลาง ร้อยละ 23.2 24.4 27 17.4 8 

3.  มีบริการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท ์
    หรืออินเทอร์เน็ต 

จำนวน 43 52 106 165 134 
2.41 1.22 

ปาน
กลาง ร้อยละ 8.6 10.4 21.2 33 26.8 

 รวม 3.23 1.12 
ปาน
กลาง 

 
 ตารางที่ 4.32 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับ      
ปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.23  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การหาซื้อง่าย มีร้าน
จำหน่ายหลายแห่งอยู่ในระดับมากรองลงมามีร้านค้าเพ่ือสุขภาพ และ มีบริการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์
หรืออินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับปานกลางตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ระดับความสำคัญ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
การ
แปล
ผล 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.  มีการลด แลก แจก แถม 
    เพื่อแนะนำสินค้า 

จำนวน 272 74 34 84 36 
3.92 1.38 มาก 

ร้อยละ 54.4 14.8 6.8 16.8 7.2 

2.  มีพนักงานคอยแนะนำ/ให้ข้อมลู 

จำนวน 122 70 139 119 50 
3.19 1.31 

ปาน
กลาง ร้อยละ 24.4 14 27.8 23.8 10 

3.  การโฆษณาผา่นสื่อโทรทัศน์/ 
     วิทยุ/อินเทอร์เน็ต 

จำนวน 85 69 187 123 36 
3.09 1.16 

ปาน
กลาง ร้อยละ 17 13.8 37.4 24.6 7.2 

4.  การประชาสัมพันธ์สินคา้ 
จำนวน 104 73 214 76 33 

3.28 1.14 
ปาน
กลาง ร้อยละ 20.8 14.6 42.8 15.2 6.6 

รวม 3.37 1.25 
ปาน
กลาง 

 
 ตารางที่ 4.33 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.37  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีการลด แลก แจก แถมเพ่ือแนะนำสินค้า
อยู่ ในระดับมาก รองลงมามีการประชาสัมพันธ์สินค้า มีพนักงานคอยแนะนำ/ให้ข้อมูล  และ          
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์/วิทยุ/อินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับปานกลางตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 

ด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ ์
(Brand and Packaging) 

ระดับความสำคัญ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
การ
แปล
ผล 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1.  ตราสินค้าได้รับการรับรอง 
    มาตรฐาน/น่าเชื่อถือ 

จำนวน 338 109 43 9 1 
4.55 0.74 มาก 

ร้อยละ 67.6 21.8 8.6 1.8 0.2 

2.  ตราสินค้าเป็นที่นิยมในตลาด 
จำนวน 333 95 47 17 8 

4.46 0.91 มาก 
ร้อยละ 66.6 19 9.4 3.4 1.6 

3.  ตราสินค้ามีอัตลักษณ์ทีโ่ดดเด่น 
จำนวน 257 83 131 26 3 

4.13 1.01 มาก 
ร้อยละ 51.4 16.6 26.2 5.2 0.6 

4.  ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย 
จำนวน 187 110 125 68 10 

3.79 1.14 มาก 
ร้อยละ 37.4 22 25 13.6 2 

5.  บรรจภุัณฑส์ะดวกต่อการใช้งาน 
    และสวยงาม 

จำนวน 184 115 118 68 15 
3.77 1.17 มาก 

ร้อยละ 36.8 23 23.6 13.6 3 

6.  มีการอธิบายข้อมลูโภชนาการ 
    ที่ชัดเจน 

จำนวน 210 136 105 28 21 
3.97 1.11 มาก 

ร้อยละ 42 27.2 21 5.6 4.2 

 รวม 4.11 1.01 มาก 
 

 ตารางที่  4.34 แสดงว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ ใน
ภาพรวมระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.11  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ตราสินค้าได้รับ
การรับรองมาตรฐาน/น่าเชื่อถือ ตราสินค้าเป็นที่นิยมในตลาด ตราสินค้ามีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น          
มีการอธิบายข้อมูลโภชนาการที่ชัดเจน ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการใช้
งานและสวยงามอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

  ดังนั้นสรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้ว่า  (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.67 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า คุณค่าทางโภชนาการ วิตามิน คุณภาพ รสชาติ และความสะอาดของสินค้าและ   
ความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาอยู่ในระดับมากตามลำดับ  (2)  ด้านราคาพบว่าให้ความสำคัญใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.13 ส่วนรายด้านพบว่าคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
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คุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ด้านสุขภาพ และมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน อยู่ในระดับมากตามลำดับ (3) 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.23  
ส่วนรายด้านพบว่าการหาซื้อง่าย มีร้านจำหน่ายหลายแห่งอยู่ในระดับมาก รองลงมามีร้านค้า        
เพ่ือสุขภาพและมีบริการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์หรืออินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับปานกลางตามลำดับ         
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 3.37 ส่วน  
รายด้ าน  พบว่ามีการลด แลก แจก แถมเพ่ือแนะนำสินค้าอยู่ ในระดับมาก  รองลงมามี                 
การประชาสัมพันธ์สินค้า มีพนักงานคอยแนะนำ ให้ข้อมูล และการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
อินเทอร์เน็ต ระดับปานกลางตามลำดับ (5) ด้านด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ พบว่า ในภาพรวมอยู่
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยรวม 4.11  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ตราสินค้าได้รับการรับรอง
มาตรฐาน น่าเชื่อถือ เป็นที่นิยมในตลาด มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น มีการอธิบายข้อมูลโภชนาการที่ชัดเจน 
ขนาดบรรจุมีความหลากหลาย สะดวกต่อการใช้งานและสวยงามระดับมากตามลำดับ 

 
ตอนที่ 9 ผลการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์จากงา 

 การสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์งาของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู   
จะวิเคราะห์ตามวรรณกรรมที่สนับสนุนกรอบแนวคิดและข้อมูลที่ได้จากการวิจัย ดังนี้ 

 1. ชื่อ  
 กลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู ใช้ชื่อแบรนด์ (Brand Name)  คือ “ตราเกวียน” 
(Kwian Brand) โดยมีห ลัก พื ้น ฐ านการตั ้งชื ่อค ือ ง่าย ในการออก เสีย งแล ะจดจำ  แล ะมี     
ความเชื่อมโยงกับแบรนด์คือเกวียนที่ใช้วัวหรือควายในการลากจูง  ซึ่งสื่อถึงการใช้วัวและ
ควายใช้ในการอีดงาแบธรรมชาติ ดังแสดงชื่อและความสัมพันธ์กับสินค้า ดังภาพที ่4.21     
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.21 แบรนด์ที่ใช้ทำการตลาดของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู    
ที่มา : จากการวิจัย 

 2. โลโก้  
  โลโก้ (Logo) ของผลิตภัณฑ์จากงาจะออกแบบสัญลักษณ์แบรนด์เพ่ือใช้โฆษณาและ
เป็นสัญลักษณ์ที่ทำให้เกิดการจดจำได้ง่ายขึ้น โดยทำโลโก้เป็นรูปเกวียน (ดังภาพที่ 4.20) ซึ่งเป็นโลโก้  
แบบผสมผสาน (Combination Logo) ระหว่างโลโก้แบบรูปภาพ (Pictorial Logo) และตัวอักษร 
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(Letter Logo) คำว่าตราเกวียน ซึ่งจะออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้รูปเกวียนเป็นแนวคิด  ทั้งนี้เพ่ือ
สื่อสารถึงพาหนะทางบก 2 ล้อที่สำคัญในอดีตที่ช่วยทุ่นแรงคนในการเดินทาง และการบรรทุกขนส่ง 
ทำให้เกวียนจึงเป็นเสมือนพาหนะคู่ใจของชาวนาไทยที่ทุกครอบครัวจำเป็นต้องมีเป็นของตนเอง   
โดยใช้วัวหรือควายในการลากจูง ซึ่งสัมพันธ์กับการใช้วัวและควายใช้ในการอีดงาแบธรรมชาติ   
ซึ่งที่มาของการตั้งชื่อมาจากพาหนะเดินทางของคนไทยในสมัยก่อน ที่ส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรมีความ
ผูกพันกับเกวียนและต้องใช้เกวียนเป็นพาหนะ และเกวียนได้เข้ามาเกี่ยวข้องในวิถีชีวิตหลายอย่าง    
ดังเห็นได้จากนิทาน ตำนาน ประวัติศาสตร์และคำพังเพย เป็นต้น โดยนำมาจัดวางในรูปแบบที่
สวยงามด้วยรูปแบบตัวอักษรและโทนสีที่สามารถดึงดูดใจเมื่อพบเห็นผ่านสัญลักษณ์นี้ ดังภาพที่ 4.22    
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.22 โลโก้สินค้าของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู  
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 3. สโลแกน  
 สโลแกน (Slogan) ที่ใช้เป็นข้อความอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ์และใช้เป็นแนวคิดใน  
การโฆษณาคือ “น้ำมันงาสด 100%” (Sesame Oil 100%)  โดยจัดอยู่ในสโลแกนแบบอธิบายถึง   
ตัวผลิตภัณฑ์ (Descriptive Slogan) ที่บอกถึงคำสัญญาที่แบรนด์ให้ไว้กับลูกค้าว่า เมื่อซื้อไปจะได้
บริโภคน้ำมันงาแท้  โดยจะปรากฏอยู่ในสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ที่กลุ่มเป้าหมายมีโอกาสพบเห็น 

  4. เครื่องหมายการค้า  
 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) ที่จะใช้แยกความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาด
และสามารถสัมผัสได้ทางสายตาเป็นสำคัญคือรูปเกวียนที่ทำเป็นลวดลายกราฟิก ทั้งนี้จะช่วยให้
ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือ และเกิดความม่ันใจในคุณภาพ ดังภาพที่ 4.23 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.23 เครื่องหมายการค้าของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 
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 5. บรรจุภัณฑ์  
 บรรจุภัณฑ์  (Packaging) มีความสวยงาม ความสะดวกในการใช้ การบริโภค     
ความคล่องตัวในการขนส่ง การเก็บรักษา  ต้นทุนค่าใช้จ่ายในการทำบรรจุภัณฑ์ กลุ่มผู้บริโภคหรือ
กลุ่มผู้ซื้อและคู่แข่งขันในตลาด ดังบรรจุภัณฑ์ตามภาพท่ี 4.24 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.24 บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่จำหน่ายในตลาดของกลุ่มงาเพ่ือสุขภาพบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 

  
     งาแผ่นรสน้ำผึ้ง               งาแผ่นรสขิง/กาแฟ          น้ำมันงาดำสด              น้ำมันงาม้อนสด           

 
         งาดำป่น                   งามนคั่ว                      งาม้อนแคปซูล/กระปุก       น้ำมันงาสปาผม 

 
ครีมนวดผมน้ำมันงา                 แชมพูน้ำมันงา                งาดำตระใคร้               น้ำมันงาเพื่อสุขภาพ 
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 6. อัตลักษณ์แบรนด์  
 อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที่แสดงถึงความแตกต่างและสะท้อนความเป็น
ตัวตนที่มีความเฉพาะตัวและไม่เหมือนใครของตราเกวียน คือ  (1) แบรนด์ในฐานะเป็นผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ตราเกวียนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเพราะได้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ (2) แบรนด์ในฐานะเป็น
ตัวแทนองค์กร ซึ่งผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นตัวแทนจากหมู่บ้านปางหมูที่เป็นแหล่งปลูกงาที่มีคุณภาพด้วย
การภูมิปัญญาท้องถิ่นของจังหวัดแม่ฮ่องสอน (3) แบรนด์ในฐานะเป็นเสมือนบุคคล ซึ่งผลิตภัณฑ์เป็น
ตัวแทนที่สะท้อนถึงความมีสุขภาพที่ดีและความสดชื่นเมื่อได้บริโภค และ (4) แบรนด์ในฐานะเป็น
สัญลักษณ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์จากงาเป็นตัวแทนของความสุขและความมีสุขภาพดี ดังนั้นสามารถวิเคราะห์
และกำหนดถึงอัตลักษณ์แบรนด์ได้คือ “ผลิตภัณฑ์งาคุณภาพและปลอดภัยจากภูมิปัญญาของคนไต” 

   7.  บุคลิกภาพแบรนด์  
 บุคลิกภาพแบรนด์  (Brand Personality) ที่บรรยายถึงความเป็นแบรนด์ของ
ผลิตภัณฑ์ งาที่ดึงดูดใจด้านอารมณ์และใช้โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ คือ บุคลิกภาพแห่ง
ความมีสมรรถนะ (Competence) ซึ่งสะท้อนออกมาถึงความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliable) 
และความฉลาดในการสร้าง (Intelligent) ในที่นี้คือการใช้ภูมิปัญญาในการสรรค์สร้างผลิตภัณฑ์   

 8. ตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning)  
 จากข้อความท่ีระบุถึงตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning)  ประกอบด้วยผู้บริโภค
เป้าหมายที่แท้จริงในตลาดคือ ตลาดสปา ตลาดนวดแผนไทย ตลาดสุขภาพและความงามและตลาด
ร้านอาหารสุขภาพ กรอบของการอ้างอิงที่สะท้อนถึงแก่นแท้ของแบรนด์คือผลิตภัณฑ์งาที่มาจาก
แหล่งผลิตที่มีชื่อเสียงและคุณภาพของจังหวัด และตำแหน่งแบรนด์ที่จะสื่อสารความหมาย ภาพพจน์
และคุณลักษณะที่เฉพาะเจาะจงและเด่นที่สุดให้กลุ่มลูกค้าได้เกิดความชื่นชมแบรนด์ คือ “ผลิตภัณฑ์
จากงาคุณภาพสูงที่ปลูกในแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียงและใช้ภูมิปัญญาแบบดั้งเดิมของคนไต”   

 ดังนั้น จึงสรุปถึงการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์จากงาของกลุ่มงาเพ่ือ
สุขภาพบ้านปางหมู ได้ว่า ใช้ชื่อในการทำตลาดคือตราเกวียน (Kwian Brand) โดยมีโลโก้เป็น       
รูปเกวียน ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของพาหนะคู่ใจของชาวนาไทยที่สื่อถึงการใช้วัวและควายใช้ในการอีดงา
แบธรรมชาติ กับสโลแกนของการเป็นน้ำมันงาสด 100% และมีอัตลักษณ์คือผลิตภัณฑ์งาคุณภาพและ
ปลอดภัยจากภูมิปัญญาของคนไต ผสมผสานกับบุคลิกภาพแห่งความมีสมรรถนะหรือความสามารถ  
ซึ่งสะท้อนถึงความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจและความฉลาดในการสร้างสรรค์  ด้วยการใช้ภูมิปัญญาและมี
ตำแหน่งแบรนด์ในการแข่งขันและการสร้างความแตกต่างในตลาดคือผลิตภัณฑ์จากงาคุณภาพสูงที่
ปลูกในแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียงและใช้ภูมิปัญญาแบบดั้งเดิมของคนไต    
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ตอนที่ 10 ผลการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ในผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลือง 

 การสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ถั่วเหลืองของกลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู 
จะวิเคราะห์ตามวรรณกรรมที่สนับสนุนกรอบแนวคิดและข้อมูลที่ได้จากการวิจัย ดังนี้ 

 1. ชื่อตราสินค้า  
 กลุ่มถ่ัวเน่าแผ่นบ้านปางหมู ใช้ชื่อตราสินค้า (Brand Name) คือ “ปางหมูวิถีคนไต” 
เนื่องจากชื่อมีความหมายมากกว่าการใช้แค่เพียงเรียกชื่อสินค้าเท่านั้น และยิ่งชื่อมีความโดดเด่นและ
แตกต่างจนสามารถเป็นที่จดจำของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นอย่างดี โอกาสจะถูกเลือกซื้อก็มีสูงมากข้ึน 
ทำให้ชื่อมีความเชื่อมโยงกับผู้บริโภคคือ “ปางหมู”เป็นตำบลที่ถือได้ว่าแหล่งผลิตถั่วเหลือง
มากที่สุดของจังหวัด “คนไต” คือกลุ่มชนที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ของตำบล โดยที่มาของการตั้งชื่อ
มาจากทำเลที่ตั้งหรือแหล่งผลิตสินค้า เพราะถั่วเน่าแผ่นทำมาจากถ่ัวเหลืองที่ตั้งอยู่ในแหล่งผลิตสินค้า
ที่มีชื่อเสียงในด้านวัตถุดิบที่นำผลิตสินค้า ดังภาพที่ 4.25  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.25 ชื่อที่จะนำไปใช้ทำการตลาดของกลุ่มถ่ัวเน่าแผ่นบ้านปางหมู 
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 2. โลโก้    
  การออกแบบสัญลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) เพ่ือใช้โฆษณาและเป็นสัญลักษณ์ที่ทำให้
เกิดการจดจำได้ง่ายขึ้น โดยร่างกราฟิกเป็นรูปหมูอ้วนและรูปคนอ้วนถือเม็ดถั่วหรือเม็ดข้าว  โดยทำ
เป็นโลโก้แบบผสมผสานระหว่างโลโก้แบบรูปภาพ ซึ่งจะออกแบบสัญลักษณ์โดยใช้การเล่าเรื่องราว
ผ่านความอ้วนที่สะท้อนถึงความอุดมสมบูรณ์ด้วยสุขภาพและการกินร่วมกับโลโก้แบบตัวอักษรที่จะใช้
รูปแบบตัวอักษร “วิถีคนไต” มาประดิษฐ์เป็นโลโก้ จัดวางในรูปแบบที่สวยงามด้วยรูปแบบตัวอักษรสี
น้ำตาลและสีโทนเขียวที่สามารถดึงดูดใจเมื่อพบเห็น ดังภาพที่ 4.26 
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ภาพที่ 4.26 โลโก้ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มถ่ัวเน่าแผ่นบ้านปางหมูที่จะขยายสายผลิตภัณฑ์ไปยังข้าว  
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 3. สโลแกน    
 สโลแกน (Slogan) ที่ใช้เป็นข้อความอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ์และใช้เป็นแนวคิดใน  
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ คือ “ดีต่อสุขภาพ” โดยจัดอยู่ในสโลแกนแบบอธิบายตัวผลิตภัณฑ์ 

   4. เครื่องหมายการค้า  
 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark)  ที่ใช้แยกความแตกต่างจากคู่แข่งขันและสัมผัส
ได้ทางสายตาคือภาพชาวนาถือเม็ดถ่ัวหรือข้าว สวมหมวกที่มีข้อความว่าวิถีคนไต ดังภาพที่ 4.27 
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ภาพที่ 4.27 เครื่องหมายการค้าของสินค้าของกลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู  
ทีม่า : จากการวิจัย 

 
 5. บรรจุภัณฑ์  
 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ถั่วเหน่าแผ่นที่จะใช้ในการนำเสนอต่อตลาดใส่ถุงสีขาว     
ซึ่งเป็นสีที่สามารถสัมผัสกับความรู้สึกของความเป็นอาหารพ้ืนบ้านของคนไตได้อย่างดี ดังภาพที่ 4.28 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.28 บรรจุภัณฑ์ถั่วเน่าแผ่นที่จะใช้ทำตลาดของกลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู  
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 6. อัตลักษณ์แบรนด์  
 อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที่แสดงถึงความแตกต่าง สะท้อนถึงความเป็น
ตัวตนที่มีความเฉพาะตัวและไม่เหมือนใครของผลิตภัณฑ์ถั่วเหลืองภายใต้ตรา“ปางหมูวิถีคนไต” คือ  
(1) แบรนด์ในฐานะเป็นผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ถั่วเน่าแผ่นเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูง
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และมีสารพิเศษที่ดีต่อสุขภาพ (2) แบรนด์ในฐานะเป็นตัวแทนองค์กร ซึ่งถั่วเหลืองเป็นวัตถุดิบจาก
หมู่บ้านปางหมูที่เป็นแหล่งปลูกถั่วเหลืองที่มีคุณภาพของจังหวัดแม่ฮ่องสอน (3) แบรนด์ในฐานะเป็น
เสมือนบุคคล ซึ่งผลิตภัณฑ์เป็นตัวแทนที่สะท้อนถึงสุข อานามัยที่ดี และ (4) แบรนด์ในฐานะเป็น
สัญลักษณ์ ซึ่งถั่วเหลืองเป็นตัวแทนของอาหารแห่งชีวิตล้านนาก็ว่าได้ ดังนั้นสามารถวิเคราะห์และ
กำหนดถึงอัตลักษณ์ได้คือ “ถั่วเน่าแผ่นที่เป็นอาหารแห่งวิถีชีวิตของชาวล้านนา” 

   7.  บุคลิกภาพแบรนด์  
 บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) ที่บรรยายถึงความเป็นแบรนด์ของผลิตภัณฑ์
จากถั่วเหลืองที่ดึงดูดใจด้านอารมณ์และใช้โฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์คือความจริงใจ 
(Sincerity) โดยแสดงออกถึงลักษณะของแบรนด์ที่มีความจริงใจ เป็นมิตร และมีพฤติกรรมที่
สอดคล้องกับขนบธรรมเนียมประเพณีและมีความสุขกับชีวิตที่เป็นอยู่ในขณะนั้น 

  8. ตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning)  
 ตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) ถั่วเน่าปางหมูที่จะสื่อสารถึงคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะที่เด่นที่สุดเพียงด้านของสินค้า จนทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะ
เด่นนั้นได้เป็นอย่างดี ซึ่งจากข้อความที่ระบุถึงตำแหน่งแบรนด์ ประกอบด้ วย ผู้บริโภคเป้าหมายที่
แท้จริงคือกลุ่มคนรักสุขภาพ กรอบของการอ้างอิงที่สะท้อนถึงแก่นแท้ของแบรนด์คือผลิตภัณฑ์จาก 
ถั่วเหลืองที่เป็นวัตถุดิบหลักสำคัญในการปรุงอาหารของคนไตหรือคนล้านนา และตำแหน่งแบรนด์ที่
จะใช้เป็นแบรนด์ไอเดียเพ่ือสื่อสารแบรนด์ถึงคุณลักษณะที่เฉพาะเจาะจงและเด่นที่สุดให้กลุ่มลูกค้าได้
เกิดความชื่นชมแบรนด์คือ “ผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพและอาหารแห่งวิถีชีวิตล้านา”   

 ดังนั้นจึงสรุปถึงการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลืองของ     
กลุ่มถั่วเน่าแผ่นบ้านปางหมู ได้ว่า จะใช้ชื่อตราสินค้าในการทำการตลาดคือปางหมูวิถีคนไต มีโลโก้
เป็นกราฟิกรูปคนอ้วนถือเม็ดถั่วหรือเม็ดข้าวที่สะท้อนถึงความอุดมสมบูรณ์ด้วยสุขภาพ ด้วยสโลแกน
ว่าดีต่อสุขภาพ และมีอัตลักษณ์คือถั่วเน่าแผ่นที่เป็นอาหารแห่งวิถีชีวิตของชาวล้านนา ผสมผสานกับ
บุคลิกภาพความจริงใจซึ่งแสดงออกถึงลักษณะของความจริงใจ เป็นมิตร และมีพฤติกรรมที่สอดคล้อง
กับขนบธรรมเนียมประเพณีและมีความสุขกับชีวิตที่เป็นอยู่ โดยตำแหน่งแบรนด์ที่จะใช้ในการแข่งขัน
และการสร้างความแตกต่างในตลาดคือผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ และอาหารแห่งวิถีชีวิตล้านา   
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ตอนที่ 11 ผลการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์จากข้าว 

 การสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ข้าวของกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชน  
จะวิเคราะห์ตามวรรณกรรมที่สนับสนุนกรอบแนวคิดและข้อมูลที่ได้จากการวิจัย ดังนี้ 

 1. ชื่อตราสินค้า    
 ชื่อตราสินค้า (Brand Name) คือ “บ้านบูเฌอ” (Baan Boucher) โดยจะตั้งชื่อให้
ง่าย ในการออกเสีย งและจดจำและ เชื ่อม โยงกับผู ้บ ริโภคคือข้าวดอยอินทรีย์จากชนเผ่า        
แม่ฮ่องสอน ซ่ึงที่มาของการตั้งชื่อมาจากพันธ์ข้าวดอยที่เรียกเป็นภาษาชนเผ่าว่าบูเฌอ ดังภาพที่ 4.29     
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.29 ผลิตภัณฑ์จากข้าวภายใต้แบรนด์บ้านบูเฌอของกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชน   
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 2. โลโก้  
  ออกแบบโลโก้ (Logo) เพ่ือใช้โฆษณาและเป็นสัญลักษณ์ที่ทำให้เกิดการจดจำใน  
แบรนด์ได้ง่ายขึ้น จะทำเป็นรูปรวงข้าวและใบข้าวที่เป็นโลโก้แบบผสมผสาน ระหว่างโลโก้แบบรูปภาพ
และแบบตัวอักษร ซึ่งที่มาของการออกแบบสัญลักษณ์คือแหล่งที่ปลูกข้าวและสายพันธ์ข้าวที่ปลูก    
มาเป็นแนวคิดในการประดิษฐ์เป็นโลโก้ ดังภาพที่ 4.30  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.30 โลโก้ของสินค้าบ้านบูเฌอของกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชน      
ที่มา : จากการวิจัย 
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 3. สโลแกน   
 สโลแกน (Slogan) ที่ใช้เป็นข้อความอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ์และใช้เป็นแนวคิดใน 
การโฆษณาคือ “ข้าวหอม” เพราะปลูกในพ้ืนที่ธรรมชาติโดยปลูกแบบเกษตรอินทรีย์ จึงได้เมล็ดข้าว  
ที่มีเอกลักษณ์คือเม็ดโตอ้วนสั้นสีขาวที่มีกลิ่นหอม ซึ่งเป็นสโลแกนแบบอธิบายผลิตภัณฑ์ที่บอกถึง    
คำสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าเพ่ือใช้ปรากฏอยู่ในสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ดังภาพที่ 4.31 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.31 การคัดเลือกสโลแกนสินค้าบ้านบูเฌอของกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชน     
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 4. เครื่องหมายการค้า   
 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) ที่จะใช้แยกความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาด
และสามารถสัมผัสได้ทางสายตาคือรูปรวงข้าวและใบข้าวพร้อมข้อความภาษาไทยว่า “บ้านบูเฌอ” 
และภาษาอังกฤษ ว่า “Baan Boucher” ทั้งนี้ช่วยให้ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือก
ซื้อและเกิดความม่ันใจในคุณภาพของข้าว ดังภาพที่ 4.32 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.32 เครื่องหมายการค้าภายใต้แบรนด์บ้านบูเฌอ (Baan Boucher)  
ที่มา : จากการวิจัย 
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 5. บรรจุภัณฑ์   
 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) แบ่งออกเป็น 3 สี คือ (1) สีโทนน้ำตาลอ่อนพร้อมรวงข้าว
ขาวสำหรับบรรจุภัณฑ์ของข้าวบูเฌอข้าวหอม ซึ่งเป็นบรรจุภัณฑ์ของข้าวขาวเม็ดโต (2) สีโทนน้ำตาล
แก่ขึ้นมาอีกระดับหนึ่งสำหรับบรรจุภัณฑ์ของข้าวบูเฌอข้าว 3 หอม ซึ่งเป็นบรรจุภัณฑ์ของข้าวเม็ดโต
สีลายดำ และ (3) สีโทนน้ำตาลเข้มพร้อมรวงข้าวสีดำ สำหรับบรรจุภัณฑ์ของข้าวบูเฌอข้าว 3 กษัตริย์ 
ซึ่งเป็นบรรจุภัณฑ์ของข้าวผสมสามาสีคือขาว น้ำตาลและดำ ดังภาพที่ 4.33 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.33  บรรจุภัณฑ์ของสินค้าข้าว 3 รูปแบบภายใต้แบรนด์บ้านบูเฌอ     
ที่มา : จากการวิจัย 

 
 6. อัตลักษณ์แบรนด์   
 อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity) ที่แสดงถึงความแตกต่าง สะท้อนถึงความเป็น
ตัวตนที่มีความเฉพาะตัวและไม่เหมือนใครของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา“บ้านบูเฌอ (Baan Boucher)” 
คือ (1) แบรนด์ในฐานะเป็นผลิตภัณฑ์ ซึ่งข้าวดอยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเป็นข้าวเมล็ดอ้วนสั้น
คล้ายข้าวสายพันธุ์ญี่ปุ่น (2) แบรนด์ในฐานะเป็นตัวแทนองค์กร ซึ่งข้าวดอยเป็นข้าวจากหมู่บ้าน      
ผาบ่องและห้วยปูลิงซึ่งได้ชื่อว่าเป็นแหล่งปลูกข้าวดอย หรือข้าวอินทรีย์ที่มีคุณภาพและเป็นที่รู้จัก 
ของจังหวัดแม่ฮ่องสอน (3) แบรนด์ในฐานะเป็นเสมือนบุคคล ซึ่งผลิตภัณฑ์ข้าวดอยเป็นตัวแทนที่
สะท้อนถึงความอุดมสมบูรณ์และความมีสุขภาพดี และ (4) แบรนด์ในฐานะเป็นสัญลักษณ์ ซึ่งข้าวดอย
เป็นตัวแทนของอาหารมื้อหลักที่ปลอดภัย ดังนั้นสามารถวิเคราะห์และกำหนดถึงอัตลักษณ์ได้คือ 
“ข้าวดอยเมล็ดอ้วนสั้นที่มาจากแหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อง” 
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   7.  บุคลิกภาพแบรนด์    
 บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) ที่บรรยายถึงความเป็นแบรนด์ของ
ผลิตภัณฑ์จากข้าวดอย ที่ดึงดูดใจด้านอารมณ์และใช้โฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์คือ 
สมรรถนะ (Competence) เพราะมีความเป็นตัวตนที่ชัดเจน และสามารถแสดงออกมาซึ่งลักษณะ
ของแบรนด์ที่มีความสามารถ ความน่าเชื่อถือ ความน่าไว้วางใจได้ และดูมีนิสัยทีช่อบเป็นห่วงผู้อื่น   

 8. ตำแหน่งแบรนด์   
 ตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) ของข้าวดอยบ้านผาบ่องที่จะสื่อสารถึง
คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่เด่นที่สุดเพียงด้านของสินค้า จนทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณสมบัติ
หรือคุณลักษณะเด่นนั้นได้เป็นอย่างดี จากกรอบของการอ้างอิงที่สะท้อนถึงอัตลักษณ์ของแบรนด์คือ 
ข้าวดอยเมล็ดอ้วนสั้นที่มาจากแหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อ ดังนั้นตำแหน่งแบรนด์ที่จะใช้ใน     
การสื่อสารแบรนด์ถึงคุณลักษณะที่เฉพาะเจาะจงและเด่นที่สุดให้กลุ่มลูกค้าคือ “ผลิตภัณฑ์ข้าวดอย
อินทรีย์เมล็ดอ้วนสั้นที่กลิ่นหอมและมาจากแหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อง”   

 ดังนั้นจึงสรุปถึงการสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์จากข้าวของกลุ่ม ได้ว่า 
ชื่อสินค้าคือบ้านบูเฌอที่จะใช้เป็นแบรนด์ร่มใหญ่ (Umbrella Brand) เพ่ือการขยายสายผลิตภัณฑ์ 
โดยมีโลโก้เป็นเครื่องหมายรวงข้าวและใบข้าวที่สัญลักษณ์ของโลโก้มาจากแหล่งที่ปลูกข้าวและ      
สายพันธ์ข้าวที่ปลูก มีสโลแกนที่ใช้เป็นข้อความอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ์คือข้าวหอม มีเครื่องหมาย
การค้าเป็นรูปรวงข้าวและใบข้าวและข้อความภาษาไทยว่าบ้านบูเฌอและภาษาอังกฤษว่า Baan 
Boucher ส่วนบรรจุภัณฑ์มี 3 สี คือ (1) สีโทนน้ำตาลอ่อนสำหรับบรรจุภัณฑ์ของข้าวบูเฌอข้าวหอม 
สีโทนน้ำตาลแก่ของข้าวบูเฌอข้าว 3 หอม และสีโทนน้ำตาลเข้มของข้าวบูเฌอข้าว 3 กษัตริย์       
มีอัตลักษณ์แบรนด์ที่แสดงถึงความแตกต่างอย่างเป็นเอกเทศคือข้าวดอยเมล็ดอ้วนสั้นที่มาจาก    
แหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อง ผสมผสานกับบุคลิกภาพของแบรนด์คือสมรรถนะหรือความสามารถ
และวางตำแหน่งแบรนด์สำหรับแข่งขันในตลาดไปที่ผลิตภัณฑ์ข้าวดอยอินทรีย์เมล็ดอ้วนสั้นที่กลิ่น
หอมและมาจากแหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อง   
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ตอนที่ 12 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากงา 

 เนื ่องจากตลาดเป้าหมาย(Target)  มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธ์      
ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งตลาดหมายถึงกลุ่มของผู้ซื้อที่มีศักยภาพ มีความจำเป็นหรือมี         
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่ต้องสร้างความพึงพอใจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน โดยกลุ่มคนที่
จะเรียกว่าเป็นตลาดได้ต้องมีองค์ประกอบ 4 ประการ คือ มีความต้องการในสินค้าและบริการชนิดใด
ชนิดหนึ่ง มีอำนาจหรือมีเงินในการจ่ายซื้อสินค้าและบริการ มีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าและบริการ
และมีอำนาจตัดสินใจที่จะแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการนั้น  

 จากการวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสำรวจตลาดด้วยการใช้แบบสอบถาม        
ที่แสดงผลด้านประชากรศาสตร์ในภาพรวมว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง     
30-49 ปีและสมรสแล้ว การศึกษาระดับปริญญาตรีและมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและลูกจ้าง
รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งแสดงว่ากลุ่มตลาดเป็นกลุ่มวัยทำงานและมีอำนาจการซื้อ  
อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีพฤติกรรมการบริโภคงา คือส่วนใหญ่ตนเองจะเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้องา แต่ก็จะมีบุคคลในครอบครัวร่วมตัดสินใจด้วย ความถี่ในการบริโภคเดือนละ
ประมาณ 1 ครั้ง ช่องทางการจำหน่ายที่กลุ่มผู้บริโภคนิยมไปซื้องาคือร้านขายของชำ ตลาดสด      
ร้านสะดวกซื้อ และร้านโมเดิร์นเทรด และชอบให้มีการส่งเสริมการขายคือการลดราคาและเพ่ิม
ปริมาณแต่ไม่เพ่ิมราคา ส่วนเหตุผลการซื้อเพราะต้องการให้ตัวเองและครอบครัวมีสุขภาพดีและมี
ค่าใช้จ่ายในซื้อแต่ละครั้งต่ำกว่า 200 บาท ซึ่งแสดงว่าราคาและการส่งเสริมการขายจะมีอิทธิพลต่อ
การโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก รวมถึงความสะดวกในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ด้วย    

 ส่วนข้อมูลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์
ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนรายด้านนั้นคุณค่าทางโภชนาการหรือ
วิตามิน คุณภาพ รสชาติ และความสะอาดของสินค้า และความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคาก็อยู่ในระดับ
มากเช่นกัน ซึ่งแสดงว่าคุณค่าหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และรสชาติมีผลต่อการซื้ออย่างมาก       
(2) ด้านราคา ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญในภาพรวมระดับมาก ส่วนรายด้านนั้นความคุ้มค่าเมื่อเทียบ
กับคุณภาพและประโยชน์ด้านสุขภาพมีผลต่อการซื้ออย่างมาก ซึ่งแสดงว่าผู้บริโภคจะใส่ใน       
ความคุ้มค่าคุ้มราคาเป็นสำคัญ (3) ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญในภาพรวม
ระดับปานกลาง ส่วนรายด้านนั้นผู้บริโภคจะชื่นชอบในความสะดวกสบายในการหาซื้อ โดยอยากให้มี
ร้านจำหน่ายหลายแห่ง และการมีบริการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์หรืออินเทอร์เน็ต ซึ่งแสดงให้เห็นว่า     
การเข้าถึงลูกค้าเป็นสิ่งที่สำคัญในการจำหน่ายสินค้าจากงา และ (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญในภาพรวมระดับระดับปานกลาง ส่วนรายด้านนั้นการลด แลก แจก แถม
เพ่ือแนะนำสินค้าการประชาสัมพันธ์สินค้า การมีพนักงานคอยแนะนำและให้ข้อมูลล้วนแต่มีผลต่อ
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ความชื่นชอบในผลิตภัณฑ์จากงา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายเป็นสิ่งจำเป็นในการทำ      
การส่งเสริมการตลาด และการมีบุคคลช่วยแนะนำและให้ข้อมูลร่วมด้วยก็มีความสำคัญเช่นกัน       
(5) ด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญในภาพรวมระดับมาก ส่วนรายด้านนั้น        
ตราสินค้าที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน ความน่าเชื่อถือ ความเป็นที่นิยมในตลาด ความมีอัตลักษณ์ที่
โดดเด่น บรรจุมีความหลากหลาย สะดวกต่อการใช้งานและสวยงาม ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตราสินค้าและ
บรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์จากงาที่สูงเช่นเดียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา  
ดังนั้นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากงาในการทำการตลาดของกลุ่ม มีดังนี้  

 1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) กลุ่มต้องสร้างความเชื่อม่ันต่อผลิตภัณฑ์งา
ว่าเป็นงาที่ผลิตแบบปลอดภัย มีประโยชน์ที่คุ้มค่าและคุ้มกับราคา โดยใช้ แบรนด์รวม (Family 
Brand) คือตราเกวียนที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน น่าเชื่อถือมีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น ด้านบรรจุภัณฑ์
ควรมีความหลากหลาย สะดวกต่อการใช้งาน มีความสวยงาม และมีคำอธิบายข้อมูลโภชนาการที่เป็น
ประโยชน์ต่อการบริโภคที่ชัดเจนรวมถึงรายละเอียดของส่วนประกอบและสถานที่ผลิต ตลอดจน    
ตราสัญลักษณ์รับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่รับผิดชอบ ทั้งนี้เพ่ือสร้างอรรถประโยชน์ด้านรูปแบบให้
ลูกค้าแต่ละรายในการเลือกหาสินค้าได้ตามขนาดและปริมาณการใช้ที่เหมาะสมกับเขา และควรขยาย
สายผลิตภัณฑ์ (Product Line Extension) ด้วยการแปรรูปและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ
รูปแบบใหม่ ๆ ไปยังกลุ่มตลาดเฉพาะ (Niche Market) ที่ต้องการงาที่คุณภาพสูง มีความปลอดภัย 
มีคุณค่าทางโภชนาการ วิตามิน รสชาติ และความสะอาดเป็นสำคัญ เพราะผู้บริโภคปัจจุบันจะใส่ใจ 
ในการเลือกหาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่มีความปลอดภัยและมีคุณค่าแก่ร่างกายมากขึ้น ซึ่งบรรจุภัณฑ์
ที่แสดงรายละเอียดของข้อมูลโภชนาการ จะเป็นเหมือนตัวแทนของผู้ผลิตหรือพนักงานขายเงียบ 
(Silent Salesman) ในการให้ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพอย่างหนึ่งด้วย 

   2. กลยุทธ์ราคา  
 กลยุทธ์ราคา (Price Strategies) ประกอบด้วย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

 2.1 การตั้งราคางาในกลุ่มตลาดทั่วไป ควรใช้กลยุทธ์ราคาคุ้มค่ากับการจ่ายซื้อ 
(Reasonable Pricing) หรือการใช้ราคาต่ำเพื่อเจาะตลาด (Penetrate Pricing) เพราะข้อมูล
จากการสำรวจตลาดจากแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่า ลูกค้าหรือผู้บริโภคจะพอใจกับราคาที่
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ หรือมีประโยชน์ด้านสุขภาพ เพราะค่าใช้จ่ายต่อครั้งส่วนใหญ่จะต่ำกว่า 
200 บาท และมีความถี่ในการซื้องามากที่สุดเพียงเดือนละ 1 ครั้ง ทำให้การใช้การส่งเสริมการตลาด
ร่วมกับกลยุทธ์ราคาจึงมีความสำคัญมาก เพราะต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคเพ่ิมปริมาณการซื้อให้มากขึ้น 
โดยต้องแยกตำแหน่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มตลาดทั่วไปให้ต่างจากอีกส่วนตลาดหนึ่งด้วย     
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 2.2 กลุ่มตลาดเฉพาะ (Niche Market) จากกลุ่มตลาดทั่วไปที่พฤติกรรมผู้บริโภคได้
แสดงถึงอำนาจการซื้อ ปริมาณการซื้อ ความถี่ในการซื้อที่แสดงถึงผลกำไรต่อหน่วยที่ค่อนข้างต่ำ
เพราะเป็นตลาดมวลชน (Mass Market) ที่ราคาถูกหรือสมเหตุสมผลจะเป็นปัจจัยสำคัญหรือ          
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก ดังนั้นการที่กลุ่มจะสร้างรายได้เพ่ิมขึ้นจากผลิตภัณฑ์งา    
จึงต้องขยายตลาดไปยังกลุ่มตลาดที่มีอำนาจการซื้อที่สูงขึ้น หรือเป็นกลุ่มตลาดที่มีความใส่ใจเฉพาะ  
ในคุณภาพและคุณประโยชน์ หรือแบนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นอย่างมาก โดยปัจจัยด้านราคาจะมีผลต่อ  
การซื้อไม่สูงนัก กลุ่มตลาดเฉพาะที่มีศักยภาพในการทำการตลาดต่อไป มีดังนี้ 

 2.2.1 กลุ่มตลาดสปา (Spa Salon) และนวดแผนไทย (Thai Traditional 
Massage) ซึ่งเป็นกลุ่มที่จะนำผลิตภัณฑ์จากงาไปใช้นวด ประคบ อบ หรือใช้เป็นส่วนประกอบใน  
การนวด เพราะการสปาหรือการนวดเป็นการผสมผสานกันระหว่างศิลปะการนวด (Massage) และ
การบำบัด (Treatment) ทั่วใบหน้าและลำตัว ด้วยการใช้น้ำมันหรือเครื่องหอมเข้าช่วยผ่อนคลาย   
ซึ่งเรียกว่า “Aromatherapy” หรือสปาส่วนตัวที่บ้าน (Home Spa) ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ผลิตภัณฑ์จาก 
สปาเองภายในบ้าน (Home spa collections) ดังนั้นผลิตภัณฑ์จากลาจึงสามารถทำตลาดกลุ่มนี้ได้
โดยปรุงแต่งน้ำมันงาด้วยกลิ่นดอกไม้ อาทิ กลิ่นมะลิ กลิ่นกุหลาบ และกลิ่นกระดังงา เป็นต้น  และ
สื่อสารถึงที่มาของวัตถุดิบแบบอินทรีย์ธรรมชาติหรือปลอดภัยในระดับพรีเมี่ยม ซึ่งผลการศึกษาของ  
สุเนตรตรา จันทบุรี (2559: 49) ที่ศึกษาโอกาสและความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจสปาและ
นวดแผนไทยด้านความสามารถในการแข่งขัน ชี้ให้เห็นถึงโอกาสทางการตลาดของตลาดส่วนนี้ว่า 
ธุรกิจสปาและนวดแผนไทยเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้มในอนาคตที่ดีทั้งใน
กลุ่มลูกค้าชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นธุรกิจที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูง พนักงานนวดของ
ไทยมีฝีมือและมีความชำนาญ และเป็นธุรกิจที่ ได้รับประโยชน์จากการสนับสนุนอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของภาครัฐ เพราะสปาและนวดแผนไทยเป็นธุรกิจหนึ่งที่อยู่ในห่วงโซ่อุตสาหกรรมท่องเที่ยว 

   2.2.2 กลุ่มตลาดสุขภาพและความงาม (Health and Beauty) ตลาดกลุ่มนี้มี
อัตราการเติบโตสูงมาก เพราะกระแสความใส่ใจสุขภาพและความต้องการที่จะมีรูปร่างดี ดังนั้น    
ตลาดส่วนนี้จึงอาจแบ่งย่อยเป็น (1) กลุ่มตลาดผู้รักสุขภาพจะเป็นกลุ่มตลาดต้องการรับประทาน
อาหารที่มีประโยชน์และเหมาะสมต่อร่างกาย เช่น ทางอาหารตามกรุ๊ปเลือด แต่ ก็ไม่สามารถบริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพได้ทุกมื้อตามที่ต้องการ อันเนื่องมาจากการต้องทำงาน (2) กลุ่มตลาดผู้ต้องการมี
รูปร่างที่ดี เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการออกกำลังกายมาก เพราะเชื่อว่านอกจากสุขภาพแข็งแรงแล้วยังทำ
ให้รูปร่างดี สมส่วนและมีเสน่ห์ต่อครอบข้าง และเห็นว่าอาหารที่มีคุณค่าหรือคุณประโยชน์จะสามารถ
ร่วมเสริมสร้างรูปร่างที่เหมาะสม แทนการออกกำลังการเพียงอย่างเดียว  และ (3) กลุ่มตลาดผู้สูงอายุ
จะเป็นกลุ่มตลาดที่ต้องการอาหารเพ่ือสุขภาพไปเสริมสร้างความแข็งแรงของร่างกายและทานอาหาร
เพ่ือป้องกันโรคภัย ซึ่งในตลาดทั้ง 3 กลุ่ม ผลิตภัณฑ์จากงาสามารถเข้าไปทำตลาดได้เพราะ เมล็ดงา
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จะมีสารต้านอนุมูลอิสระที่ช่วยลดริ้วรอยและชะลอความแก่ (Reverse Signs of Ageing and 
Youthful Skin)   จึงสามารถพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์บำรุงผิว (Skin Care) ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับผิวกาย 
(Body care) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคหรือผู้ใช้สามารถใช้ได้ตั้งแต่ช่วงไหล่ถึง ปลายเท้า เช่น น้ำมัน
นวด สบู่ และครีมทาผิว เป็นต้น ตลอดจนผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเส้นผมและหนังศีรษะ (Hair care) เช่น 
แชมพูและครีมนวดศีรษะจากงาดำ หรือน้ำมันงาแบบแคปซูลเพื่อบำรุงเส้นผม เป็นต้น  

 2.2.3 กลุ่มตลาดร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ (Healthy Food Stores) จากการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือรับประทานอาหาร และการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีที่ก้าวสู่สังคมดิจิทัล ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดยั้ง เช่น 
กลุ่มตลาดที่ต้องการความสะดวก จะสั่งการสั่งซื้ออาหารจากธุรกิจส่งอาหารถึงบ้าน ผ่านแอพพลิเคชั่น
ต่าง ๆ อาทิ Panda, Uber Eats และ Grab Food  หรือการจะเลือกรับประทานอาหารจากร้านใด ๆ 
มักจะเข้าไปดูข้อคิดเห็นจากเพจรีวิว (Page Review) ร้านอาหารผ่านการค้นหาร้านอาหารจาก
เว็บไซต์ที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับอาหารเป็นส่วนใหญ่ อาทิ Wongnai และ Trip advisor เป็นต้น    
ซึ่งผลิตภัณฑ์จากงาสามารถเข้าไปทำตลาดกับกลุ่มนี้ในส่วนของการนำไปประกอบอาหาร หรือโรยลง
บนตัวอาหาร หรือใช้น้ำมันงาสำหรับทอด ผัด หรือเป็นเครื่องปรุงอาหาร เช่น โรยเมล็ดงาลงบนข้าว
หรือชูชิ โดยขยายตลาดไปยังร้านอาหารคลีน ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยทำงานที่มีอำนาจการซื้อสูง 

 ตลาดข้างต้นทั้ง 3 กลุ่มส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ใส่ใจในคุณภาพ และมี
อำนาจการซื้อสูง และมองว่าหากสินค้ามีคุณค่าและคุณภาพแล้ว  มักจะไม่ใส่ใจในราคามากนัก      
โดยกลยุทธ์ราคาจะใช้กลยุทธ์ราคาสูงพิเศษ  (Premium Pricing Strategy) หรืออาจเรียกว่าราคา 
เพ่ือศักดิ์ศรี (Prestige Pricing) เพราะผลิตภัณฑ์งาจากแม่ฮ่องสอน โดยเฉพาะงาจากพ้ืนที่ตำบล   
ปางหมูจะมีเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นด้านรสชาติ กลิ่นและคุณค่าทางโภชนาการสูง  

 3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย   
 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place Strategies)  เนื่องจากช่องทางการจัด
จำหน่ายเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ทำให้สินค้ากระจายไปยังลูกค้า  หรือตลาดได้อย่างทั่วถึง 
รวดเร็ว ทันกับความต้องการ ซึ่งโดยทั่วไปช่องทางการจัดจำหน่ายจะเกี่ยวข้องกับคนกลางทาง
การตลาดต่าง ๆ ซึ่งทำหน้าที่เชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค อาทิ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก และตัวแทน
จำหน่ายสินค้า เป็นต้น จากข้อมูลการศึกษาตลาดที่แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะชื่นชอบผลิตภัณฑ์     
ที่สามารถหาซื้อได้ง่าย และมีบริการสั่งซื้อผ่านโทรศัพท์หรืออินเทอร์เน็ต ดังนั ้นกลยุทธ์ช่องทาง   
การจัดจำหน่ายจึงต้องใช้กลยุทธ์การกระจายแบบทั่วถึง ซึ่งช่องทางจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์งา     
เพ่ือรองรับผู้บริโภคที่มีวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ที่แตกต่างกัน จึงแสดงถึงภาพการไหลของสินค้าจาก
แหล่งผลิตพร้อมความเป็นเจ้าของไปยังตลาดเป้าหมาย ได้ตามภาพท่ี 4.34 
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ภาพที่ 4.34 รูปแบบการจัดการการขายที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์งา 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 
 

 จากภาพที ่ 4.34 รูปแบบการขายที ่เหมาะสมสำหรับผลิตภ ัณฑ์จากงาคือ       
การรวมกลุ่มในรูปสหกรณ์ที่มีจุดหมายร่วมเดียวกัน เพ่ือสร้างรายได้และความเข้มแข็งของธุรกิจชุมชน 
เพ่ือสร้างอำนาจการต่อรองราคา โดยรวบรวมผลผลิตงาจากสมาชิกมาเก็บไว้ในโรงเรือนเพ่ือใช้ใน   
การแปรรูป (By Products) แทนการผูกขาดการจำหน่ายเมล็ดงาสดให้กับพ่อค้าคนกลาง และ         
ในการรวมกลุ่มต้องมีการจัดสรรหุ้นและผลประโยชน์ที่ยุติธรรม ไม่ขายตัดราคากันเองภายในกลุ่ม 
และต้องสืบทอดภูมิปัญญาการผลิตและการแปรรูปงาสู่เยาวชนรุ่นหลัง โดยสร้างศูนย์เรียนรู้ของชุมชน 
หรือการเข้าไปมีส่วนร่วมกับโรงเรียนในการถ่ายทอดภูมิปัญญาดังกล่าว นอกจากนี้ ต้องมีฝ่ายขายหรือ
ฝ่ายรวบรวมผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเพ่ือทำหน้าที่ขายและกระจายสินค้าไปยังตลาด ทั้งขายผ่านหน้าร้าน 
การร่วมงานแสดงสินค้า และการออกบูธตามจังหวัดต่าง ๆ และใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการขายคือ 
การขายออนไลน์เพ่ือขยายตลาดไปยังต่างประเทศ ภายใต้การพัฒนาแบรนด์ บรรจุภัณฑ์ และต้องเป็น
ผู้ตั้งราคาเอง (Price Setter) แทนการให้กลุ่มคนกลางผูกขาดการกำหนดราคา และเพ่ือรองรับกับ
อัตราการเติบโตของตลาดในอนาคต กลุ่มต้องสร้างเครือข่ายผู้ผลิตงากับชุมชนอ่ืนเพ่ือแลกเปลี่ยน
ผลผลิต องค์ความรู้ และการตลาดร่วมกัน เพ่ือก้าวทันตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  

รวมกลุ่มในรูปสหกรณ์ที่

มีจุดหมายร่วมเดียวกัน 

บริหารจดัการหุ้น 

จัดสรรกำไร 

การพัฒนากลุ่ม 

เยาวชนในท้องที่ 

รักษาผลประโยชน์ 

สืบทอดภูมิปญัญา 

ยุติธรรม 

ไม่ขายตัดราคากัน 

การขายผ่านหน้าร้าน การร่วมงานแสดงสนิค้า 

การออกบูธจังหวัดต่าง ๆ                      
การขายออนไลน์/เว็บไซต ์

การสร้างแบรนด์

และบรรจุภณัฑ์  

การวิจัยและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์  

การกำหนดราคา

ขายเองในตลาด  

ตลาดต่างประเทศ 

การสร้างทีมขาย/

ตลาดเครือข่าย 

ตลาดในประเทศ 
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  4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด   
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เนื่องจากทำการตลาด
ปัจจุบัน มุมมองการตลาดจะต่างกันระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค ซึ่งมุมมองของผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ 
ส่วนประสมทางการตลาดก็คือ 4P แต่ในมุมมองผู้ซื้อหรือผู้บริโภคจะมองเป็น 4 C ดังภาพที ่4.35  

   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.35 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้ผลิตและของผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ในมุมมองของผู้ผลิต 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- สินค้าแปรรูปจากงาที่ปลอดภัย มีประโยชน์ 
  ที่คุ้มค่าคุ้มราคาภายใต้ “ตราเกวียน” 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ในมุมมองของผู้ซ้ือ/ผู้บริโภค 

ราคา (Price) 
- ตลาดทั่วไปใช้กลยุทธ์เจาะตลาด 
- ตลาดเฉพาะ คือ ตลาดสปา ตลาดนวดแผนไทย    
  ตลาดสุขภาพและความงาม ตลาดสุขภาพและ   
  ความงามใช้กลยุทธ์ราคาสูง 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- ความหลากหลายของช่องทางจำหน่ายทั้ง 
  แบบออนไลน์และออฟไลน์ (Online & Offline) 
- การเข้าร่วมงานแสดงสินค้า การออกร้าน 
  เพื่อให้ลูกค้าหาธุรกิจได้ง่ายขึ้น 

ความจำเป็นและความต้องการที่มองหา  
(Consumer wants and Needs) 
- ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพท่ีมคีุณภาพ ปลอดภัยรสชาตดิี 
  และมีคณุค่าแก่ร่างกาย 

 
ต้นทุน (เงิน/ทุกอย่าง) ท่ีต้องจ่ายซ้ือสินค้า/บริการ 
(Cost to Consumer) 
- ตลาดทั่วไป จ่ายเงินไมม่าก แต่ได้ของที่คุ้มกับราคา 
- ตลาดเฉพาะ ยินดีจ่ายเงิน (สูง) เพื่อแลกกับคุณภาพ 
  รสนิยม หรือบ่งบอกฐานะและศกัดิ์ศร ี

ความสะดวก/ความง่ายในการหาซ้ือสินค้า/บริการ 
(Convenience) 
- ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการ 
- ความสะดวก รวดเร็วและง่ายในการชำระเงิน 
- ความสะดวกในการเลือกสินค้า 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การโฆษณาเรื่องราว/เนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
- การตลาดทางไลน์และอินเทอรเ์น็ต 
- การใช้การสื่อสาร ณ จุดขาย 
- การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา เพิ่มปริมาณ 
- การประชาสมัพันธ์ ทำการตลาดเพื่อสังคม  
- การใช้พนักงานขายกระตุ้นการขาย ให้ข้อมูล 

การสื่อสารว่าสินค้าหรือบริการนั้นเหมาะกับลกูค้า 
(Communication) 
- สินค้าและบริการเหมาะสมกับเขาอย่างไร 
- การรับรู้ การรู้จักและความเข้าใจในตราสินค้า 
- การรับรู้ในความแตกต่างของสินค้า 
- การรับรู้ในภาพลักษณ์และภาพพจน์ของสินค้า 
- การรับรู้ในอัตลักษณ์ของสินค้า 
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 จากภาพที่ 4.35 การส่งเสริมการตลาดที่ใช้เครื่องมือหลัก 5 ประการ ต้องสัมพันธ์กับ
ส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืน ๆ เป็นอย่างดี  ดังนั้นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดต้องใช้กลยุทธ์ 
การสื่อสารเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Brand Storytelling Communication) ด้วยการใช้
เทคโนโลยีมาช่วยดำเนินการเพ่ือเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงลูกค้าและลดต้นทุนการดำเนินการ เช่น 
การตลาดทางไลน์และอินเทอร์เน็ต เพราะจากข้อมูลการศึกษาตลาดพบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้องามากที่สุดคือตนเองพร้อมกับใช้การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase: POP) 
ในช่วงออกบูธหรือเข้าร่วมงานแสดงสินค้าที่นอกเหนือจากวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าแล้ว ยังเข้าร่วม
เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้า เพ่ือศึกษาการยอมรับของตลาด สอบถามข้อมูลความต้องการของผู้บริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และเป็นการสร้างโอกาสได้พบปะพันธมิตรทางการค้า ซึ่งจะเกิดเครือข่าย
ผู้ประกอบการและเกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

 นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลเพ่ือการเป็นผู้ประกอบการทาง
เทคโนโลยี (Technopreneur)  ก็เป็นสิ่งสำคัญ โดยกลุ่มต้องสื่อถึงเรื่องราวและคุณภาพโยชน์ของงา  
ที่มีต่อสุขภาพ เพราะสาเหตุที่ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้องาคือต้องการให้ตัวเองและครอบครัว   
มีสุขภาพดี ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ควรใช้การลดราคา การแจกและแถมเพ่ือ
แนะนำสินค้าร่วมกับการเพ่ิมปริมาณแต่ไม่เพ่ิมราคา และด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
ต้องทำการตลาดเพ่ือสังคมโดยเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างประโยชน์แก่ชุมชน รวมถึงมีพนักงานขาย 
(Personal Selling) ช่วยกระตุ้นการขายและให้ข้อมูลสินค้า   

 
ตอนที่ 13 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลือง  

 ตลาดเป้าหมายของพืชถั่วเหลืองทั้งเมล็ดและผลิตภัณฑ์แปรรูปจากถั่วเหลืองเป็น    
ถั่วเน่าแผ่น คือ (1) กลุ่มตลาดทั่วไป ประกอบด้วย กลุ่มผู้ซื้อและผู้บริโภคตามตลาดสด ตลาดเช้า
ตลาดนัดกลางคืน กลุ่มลูกค้าในจังหวัดแม่ฮ่องสอนที่ซื้อถั่วเหลืองไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น     
น้ำเต้าหู้ และเต้าหู้แผ่น เป็นต้น และกลุ่มโรงงานที่ซื้อไปแปรรูปผลิตภัณฑ์อ่ืน  และ (2) กลุ่มตลาด
เฉพาะ ประกอบด้วย กลุ่มคนรักสุขภาพ ร้านขายขนมขบเคี้ยว หรือร้านอาหารที่ต้องการถั่วเหลืองคั่ว
เป็นกับแกล้มเครื่องดื่ม และร้านอาหารที่ต้องการนำถั่วเน่าแผ่นไปเป็นเครื่องปรุงรส 

 ข้อมูลจากภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทถั่วเหลือง พบว่า  บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อถั่วเหลืองมากที่สุดคือตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 50.80 
รองลงมาคือบุคคลในครอบครัวร้อยละ 34.60 โดยมีความถ่ีในการซื้อมากที่สุดเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 87.80 ส่วนแหล่งในการซื้อมากที่สุดคือร้านขายของชำ หรือตลาดสดคิดเป็นร้อยละ 36.36 
รองลงมาคือร้านสะดวกซื้อ ร้านโมเดิร์นเทรดร้อยละ 35.00  ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือลดราคาคิดเป็นร้อยละ 55.43 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่
เพ่ิมราคา ร้อยละ 18.32 โดยสาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้อเพราะต้องการให้ตัวเองและครอบครัว    
มีสุขภาพดีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.83 รองลงมาคือคุณประโยชน์คิด ร้อยละ 27.82 และมี
ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อแต่ละครั้งมากที่สุดคือต่ำกว่า 200 บาทคิดเป็นร้อยละ 93.60 ดังนั้นกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลืองในการทำการตลาดของกลุ่ม มีดังนี้ 

 1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) กลุ่มต้องใช้อัตลักษณ์ที่มีความโดดเด่นคือ       
ถั่วเน่าแผ่นที่เป็นอาหารแห่งวิถีชีวิตของชาวล้านนา และตำแหน่งแบรนด์ที่ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือ
สุขภาพและอาหารแห่งวิถีชีวิตล้านาในการแข่งขันในตลาด พร้อมกับพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จาก       
ถั่วเหลืองที่นอกเหนือจากถ่ัวเน่าแผนและถ่ัวเน่าซา เป็นผลิตภัณฑ์สำเร็จรูปพร้อมปรุง เช่น การแปรรูป
เป็นซุปก้อนถั่วเน่า ถั่วเน่าผง กะปิถั่วเน่า เหมือนกับผลิตภัณฑ์ปลาร้าก้อน โดยบรรจุภัณฑ์อาจเป็น
ซองในขนาดที่พกพาได้ง่าย หรือทำตลาดขนมขบเคี้ยวโดยนำมาทำเป็นถั่วเหลืองกะเทาะเปลือก      
คั่วเกลือ หรือถั่วเน่าแผ่นขนาดเล็กบรรจุในถุงสุญญากาศเพ่ือทานเป็นของว่าง โดยอาจเติมรสชาติเป็น
รสบาร์บีคิว หรือรสสาหร่าย เป็นต้น และต้องสร้างมาตรฐานด้านอาหารของกลุ่ม เช่น มาตรฐาน อย. 
หรือมาตรฐาน มผช. เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันในการบริโภคของลูกค้า   

 2. กลยุทธ์ราคา   
 กลยุทธ์ราคา (Price Strategies) ประกอบด้วย 2 ลักษณะคือการตั้งราคาใน      
กลุ่มตลาดทั่วไป ใช้ราคาต่ำเพื ่อเจาะตลาด เพราะข้อมูลจากแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเพราะต้องการให้ตัวเองและครอบครัวมีสุขภาพ และใช้จ่ายซื้อผลิตภัณฑ์
จากถั่วเหลืองต่อครั้งจะต่ำกว่า 200 บาท และมีความถี่ในการซื้อมากที่สุดเพียงเดือนละ 1 ครั้ง      
ทำให้การใช้การส่งเสริมการตลาด จึงมีลักษณะเหมือนกับผลิตภัณฑ์จากงาคือใช้ร่วมกับกลยุทธ์   
ราคาต่ำเพ่ือกระตุ้นการซื้อ ส่วนการตั้งราคาในกลุ่มลูกค้าที่ซื้อตามร้านของฝากหรือร้านซูเปอร์มาร์เก็ต 
ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีกำลังการจ่ายซื้อสูง และใส่ใจในคุณภาพ มาตรฐาน ความสะอาด รวมถึงแบรนด์ของ
สินค้า ดังนั้นมาตรฐานของสินค้าจึงเป็นปัจจัยสำคัญอย่างหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ     

 3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย     
 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place Strategies)  ประกอบด้วย 
 3.1 ตลาดนัดกลางคืน ตลาดนัดส่วนใหญ่จะอยู่ในท้องถิ่นของตำบลปางหมูหรือ
อำเภอเมือง จังหวัดแม่ฮ่องสอน ส่วนมากจะตั้งอยู่ในที่ซึ่งมีผู้ซื้อหรือผู้บริโภคอยู่หนาแน่นและเป็น
สถานที่ที่สะดวกต่อกลุ่มผู้บริโภคในการเดินทางไปยังแหล่งซื้อนั้นเพ่ือแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่ตนชอบ    
ซึ่งตลาดนัดกลางคืนที่อำเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จะเปิดตลาดในช่วงศุกร์-เสาร์-อาทิตย์ของแต่ละสัปดาห์
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ของแต่ละเดือน ยกเว้นช่วงฤดูกาลท่องเที่ยวตลาดนัดจะเปิดบริการขายสินค้าทุกคืน โดยผลิตภัณฑ์ที่
นำมาจำหน่ายในตลาดส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์โอทอป หรือผลิตภัณฑ์ชุมชนในท้องถิ่นใกล้เคียง เช่น 
เสื้อผ้าชนเผ่า ของชำร่วย ของที่ระลึก ผลิตภัณฑ์จากถั่วและงาแปรรูป ข้าว อาหารไทยใหญ่หรือ
อาหารถิ่นของจังหวัดแม่ฮ่องสอน     

 3.2 ตลาดเช้า ในพ้ืนที่ของตำบลปางหมู จะมีตลาดเช้าที่จำหน่ายสินค้าท้องถิ่นของ
ตำบล เช่น ข้าว ถั่วเน่าแผ่น ถั่วเน่าซา งา กระเทียม อาหารพื้นบ้านในชีวิตประจำวัน  

 3.3 การตลาดเฉพาะกลุ่มหรือตลาดเฉพาะช่องทาง เป็นกลุ่มตลาดที่ต้องการซื้อ
สินค้าเพ่ือใช้เป็นปัจจัยในการผลิตต่อหรือขายต่อ และมีกลุ่มตลาดเฉพาะรองรับ ได้แก่ กลุ่มคน        
รักสุขภาพ ร้านขายขนมขบเคี้ยว หรือร้านอาหารที่ต้องการถั่วเหลืองคั่วเป็นกับแกล้มของเครื่องดื่ม 
รวมถึงร้านอาหารที่ต้องการนำถั่วเน่าแผ่นไปเป็นเครื่องปรุงรสรวมถึงซูเปอร์มาร์เก็ต 

 ดังนั้น รูปแบบการจัดการการขายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ถั่วเหลืองในอนาคต
สามารถวิเคราะห์ในเชิงการตลาดได้ ดังภาพที่ 4.36 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.36 รูปแบบการจัดการการขายที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ถ่ัวเหลือง 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 

 
 จากภาพที่ 4.36 รูปแบบการจัดการการขายที่เหมาะสมของถั่วเหลือง หรือผลิตภัณฑ์  
ถั่วเหลืองคือสมาชิกกลุ่มผู้ผลิตถั่วเหลืองรายย่อยในตำบลปางหมู จะต้องลดการขายเมล็ดถั่วเหลือง

สมาชิกกลุ่มผูผ้ลติ
ถั่วเหลืองรายย่อย 

ในตำบลปางหม ู

กลุ่มรวบรวมผลผลิต 

ถั่วเหลืองจากสมาชิก 

ตลาดจังหวัด 

ตลาดต่างจังหวัด 

ขายให้กับพ่อคนกลาง
ในท้องถิ่นหรือต่างถิ่น

จาก 80% เหลือ 50%  

แปรรูปถั่วเหลือง 

สร้างบรรจุภณัฑ ์ แบรนด์วิถีคนไต 

จัดสรรผลประโยชน์ 

ที่เป็นธรรม 

กลยุทธ์ 4 P’S ที่เหมาะสมกับศักยภาพ
ทรัพยากรและขีดความสามารถ 

ออนไลน์/ออฟไลน ์
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ให้กับพ่อค้าคนกลางลง โดยขายให้กับพ่อคนกลางในท้องถิ่นหรือต่างถิ่นจาก 80% เหลือ 50%  และ
รวบรวมผลผลิตถั่วเหลืองจากสมาชิกเพ่ือแปรรูปถั่วเหลืองที่หลากหลายเหมือนกับผลิตภัณฑ์จากงา 
โดยต้องนำเอานวัตกรรมและเทคโนโลยีมาใช้ในการแปรรูป เช่น การทำเป็นซุปก้อน เป็นต้น พร้อมกับ 
สร้างแบรนด์ให้มีความเข็มแข็งและปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ขั้นพ้ืนฐาน เป็นบรรจุภัณฑ์เพ่ือการถนอม
อาหารได้ยาวนานมากยิ่งขึ้น เช่น บรรจุภัณฑ์แบบถุงฟรอยด์ และดำเนินกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาด และเหมาะสมกับศักยภาพและขีดความสามารถของกลุ่มด้วย 

 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด    
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด้วย กลยุทธ์     
การสื่อสารการตลาดที่ต้องเชื่อมโยงการเล่าเรื่องราวผลิตภัณฑ์ถั่วเน่าแผ่นว่าเป็นถั่วเน่าที่มาจาก
วัตถุดิบคือถั่วเหลืองจากแหล่งปลูกที่มีคุณภาพ ผ่านการโฆษณาทางสื่อออนไลน์ อาทิ ยูทูป โดยนำเอา
วิดีโอของรายการที่มาถ่ายทำการผลิตถั่วเน่าของชุมชนปางหมู ไปเผยแพร่แก่กลุ่มผู้บริโภคในกรณีที่
เข้าร่วมงานแสดงสินค้าหรือออกบูธจำหน่ายสินค้าเพ่ือสร้างความอยากบริโภคถั่วเน่า นอกจากนี้ต้อง
มีพนักงานขายของกลุ่มที่ทำหน้าที่รวบรวมผลิตและดำเนินการแสวงหาลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น
กว่าขายแต่เฉพาะท้องถิ่นในตำบลปางหมูเท่านั้น และยิ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากถั่วเน่าแผ่น
หรือถั่วเน่าซาเป็นถั่วเน่าประเภทต่าง ๆ และมีแผนขยายตลาดไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมายให ม่ ๆ 
เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในร้านซูเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มร้านอาหารที่ต้องใช้
ถั่วเน่าก้อนในการปรุงรสอาหาร หรือกลุ่มตลาดอาหารขนมขบเคี้ยว เป็นต้น พนักงานขายจะมี
ความสำคัญอย่างมากในการเข้าถึงกลุ่มตลาดเหล่านั้น และต้องวางแผนการส่งเสริมการข าย 
เพื่อการกระตุ้นความต้องการซื้อของตลาดให้มากขึ้น และอาจต้องใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ที่มาจากถั่วเหลืองด้วย เพราะกลุ่มตลาดบางส่วนยังไม่ทราบถึง
คุณสมบัติหรือประโยชน์ของถั่วเหลืองที่แท้จริง 

  อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์จากถั่วเหลืองของกลุ่ม ยังคงการพัฒนาในคุณภาพของ
รสชาติและกลิ่นให้มีความหอมติดอยู่นาน การยืดอายุการเก็บรักษาให้นานมากกว่า 1 เดือน 
และการสร้างองค์ความรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่ งจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีหน่วยงานหลาย
ภาคส่วนเข้าไปร่วมพัฒนาจึงจะประสบความสำเร็จมากขึ้น  
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ตอนที่ 14 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากข้าว 

 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์จากข้าวนั้น กลุ่มต้องเลือกส่วนตลาดให้
ชัดเจนว่าจะมุ่งใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทุ่มให้กับตลาดส่วนใด โดยกำหนดถึงตลาดหลักและตลาดรอง     
หรือแบ่งส่วนตลาดอย่างชัดเจน เพื่อการกำหนดกลยุทธ์จะสามารถทำได้อย่างมีประสิทธิภาพ    
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ดีที่สุด อาทิ ตลาดผู้บริโภคในชุมชน      
ตลาดผู้บริโภคในเมืองใหญ่  ตลาดร้านอาหาร ตลาดขายส่ง ตลาดขายปลีก ร้านโมเดิร์นเทรด     
ตลาดออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต หรือส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศ ถึงกระนั้นก็ตาม การทำกลยุทธ์
การตลาดที่ดีจะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ต้องเข้าใจจิตวิทยาและวัฒนธรรมการบริโภคของ    
กลุ่มตลาดเป้าหมายเป็นอย่างดีซึ่ งหนึ่งในเครื่องมือที่จะให้ได้มาซึ่งข้อมูลดังกล่าวก็คือการวิจัยตลาด  

 ข้อมูลจากภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าประเภทข้าว พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวมากที่สุดคือตัดสินใจด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 78.80 รองลงมาคือบุคคลใน
ครอบครัว ร้อยละ 16.60 และมีความถี่ในการซื้อเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.00  รองลงมาคือ 
เดือนละ 2 ครั้ง ร้อยละ 39.40 ส่วนแหล่งในการซื้อมากที่สุดคือร้านสะดวกซื้อและโมเดิร์นเทรด      
คิดเป็นร้อยละ 38.81 รองลงมาคือร้านขายของชำ ตลาดสด ร้อยละ 24.64 และห้างสรรพสินค้า
ซูเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 20.00 ด้านวิธีการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด          
คือลดราคา คิดเป็นร้อยละ 47.27 รองลงมาคือการเพ่ิมปริมาณสินค้าแต่ไม่เพ่ิมราคา ร้อยละ 20.41 
โดยสาเหตุที่ทำให้ตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดคือต้องการให้ตัวเอง ครอบครัวสุขภาพดี คิดเป็นร้อยละ 
44.80 รองลงมาคือคุณประโยชน์  ร้อยละ 27.87 และตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน      
ร้อยละ 15.82 โดยค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อข้าวแต่ละครั้งจะอยู่ที่ 201-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 
57.00 รองลงมามีค่าใช้จ่ายต่ำกว่า 200 บาท ร้อยละ 37.00 ดังนั้นกลยุทธ์ส ่วนประสมทาง
การตลาดผลิตภัณฑ์จากข้าวในการทำการตลาดของกลุ่ม มีดังนี้ 

 1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบด้วยกลยุทธ์สร้างความเชื่อมั่น 
ต่อผลิตภัณฑ์ข้าวว่าเป็นข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ (Organic Agriculture หรือ 
Organic Farming) ที่ เมล็ดพันธุ์ข้าวไม่เป็นเมล็ดพันธุ์จากการตัดต่อพันธุกรรม (GMO) กลยุทธ์     
การสร้างแบรนด์รวม (Family Brand) คือบ้านบูเฌอ และกลยุทธ์การตลาดเชิงวัฒนธรรม หรือ    
อาจเรียกว่าเป็นวัฒนธรรมวิถีที่ต้องผลักดันให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร พร้อมหาแนวทางลด
ต้นทุนและเพ่ิมรายได้ผ่านการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี เพราะที่ผ่านมาข้าว 1 กิโลกรัมจำหน่ายได้
ในราคาเพียง 100 บาทเท่านั้น ซ่ึงการขายข้าวเป็นกิโลกรัมจะขายได้ยากข้ึน ทั้งนี้เพราะมีข้าวในตลาด
จำนวนมาก แต่หากมาแปรรูปหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product Development) เป็นขนม     
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ข้าวพอง แครกเกอร์ อาหารให้ผู้ป่วยและผลิตเป็นขนาดต่าง ๆ กัน จะทำให้ข้าวแปรรูป 1 กิโลกรัม 
สามารถขายได้กำไรถึง 1,000 บาทได้ หรือสามารถสร้างรายได้เพ่ิมมากขึ้นกว่า 10 เท่าตัว 
ขณะเดียวกันกลุ่มตลาดก็ขยายกว้างไดม้ากข้ึน ลดความเสี่ยงในการพ่ึงตลาดเพียงไม่ก่ีกลุ่มลงได้ 

 การกำหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของข้าวดอยอาจแยกเป็น 2 ส่วนตามกลุ่มตลาด
เป้าหมาย ดังนี้ (1) กลุ่มตลาดทั่วไปที่ต้องการบริโภคข้าวเป็นหลัก โดยไม่ยึดติดกับแบรนด์หรือ       
บรรจุภัณฑ์มากนัก และต้องการบริโภคข้าวในราคาที่ไม่สูงนัก และ (2) ตลาดเฉพาะกลุ่มซึ่งตลาด 
ส่วนนี้ต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยการแปรรูปข้าวเป็นผลิตภัณฑ์ที่เน้นประโยชน์เฉพาะ อาทิ ข้าวผง
สำหรับคนเป็นเบาหวาน หรือร้านอาหารที่เน้นคุณภาพของวัตถุดิบในการประกอบอาหาร หรือ    
กลุ่มตลาดที่ต้องการได้ข้าวอินทรีย์ไปแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทเวชสำอาง ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ต้องใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาช่วยในการผลิต และต้องสร้างการรับรองมาตรฐานเกษตร
อินทรีย์เพ่ือสร้างคุณค่าสินค้าให้สูงขึ้น แทนการเป็นเพียงสินค้าโภคภัณฑ์ (Commodity Products) 
ดังนั้นรูปแบบการผลิต การแปรูป และการตลาดข้าวที่เหมาะสม แสดงได้ดังภาพที่ 4.37 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.37 รูปแบบการผลิต การแปรูป และการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสม 
ที่มา : จากการวิเคราะห์ 

 จากภาพที่ 4.37 รูปแบบการผลิต การแปรูปและการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสม
กลุ่มเกษตรกรต้องรวมกลุ่มเครือข่ายและพัฒนาเกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์สู่เป็นสมาร์ทฟาร์มเมอร์

 

การตลาดนำการผลติ 

การร่วมกลุ่มเครือขา่ย/

สมาร์ทฟารม์เมอร ์

การแบง่ปันปัจจยัการผลิต 
เทคโนโลยีและองค์ความรู ้
ในการผลิตข้าวอินทรีย ์

การรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
เช่น Organic Thailand,  

USDA, IFOAM 

กิจกรรมในฟาร์มบนความ         
มีเหตุผล พอประมาณ มภีูมิคุ้มกัน 

การพัฒนาตลาด 
แบรนดแ์ละ  
บรรจุภณัฑ์ 

การเก็บรักษาในรปู
โรงเก็บกลางที่

เฉพาะ/ปลอดภยั 

เครือข่ายกระจาย
สินค้าเกษตร

อินทรีย์ที่รักษา
คุณภาพสินค้า 

ตลาดในประเทศ 

ตลาดต่างประเทศ 

 

การจด GI 
(Geographic 
Indicator) 

 

การรวมเป็นนาแปลงใหญ ่
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และใช้การตลาดนำการผลิต โดยต้องมีการแบ่งปันปัจจัยการผลิต เทคโนโลยีและองค์ความรู้ใน     
การผลิตข้าวอินทรีย์ระหว่างสมาชิกกลุ่ม และต้องรวมกันเป็นนาแปลงใหญ่เพ่ือสร้างศักยภาพการผลิต 
และขยายกำลังการผลิต ขณะเดียวกันต้องดำเนินการขอมาตรฐานเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและใช้เป็น
จุดขายหรือกลยุทธ์การแข่งขันในตลาด อาทิ มาตรฐาน Organic Thailand, USDA, IFOAM เป็นต้น         
ส่วนการทำกิจกรรมฟาร์มต้องทำบนฐานของมีเหตุผล พอประมาณ มีภูมิคุ้มกัน ซ่ึงเมื่อได้รับมาตรฐาน
แล้วต้องสร้างภูมิคุ้มกันมิให้ถูกลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์  ด้วยการนำเอาข้าวของพ้ืนที่ไปขอขึ้น    
ทะเบียนจีไอ (GI: Geographical Indicators) ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่ใช้เรียกหรือใช้แทนแหล่งภูมิศาสตร์ 
และท่ีสามารถบ่งบอกว่าสินค้าที่เกิดจากแหล่งภูมิศาสตร์นั้นเป็นสินค้าที่มี คุณภาพ มีชื่อเสียง ส่วนข้าว
ที่เก็บเกี่ยวต้องเก็บรักษาในรูปโรงเก็บกลางที่มีความเฉพาะและปลอดภัย จากนั้นพัฒนาตลาด แบรนด์ 
และบรรจุภัณฑ์ให้สามารถแข่งขันในตลาด รวมถึงผลักดันการขยายตลาดไปทั้งในและต่างประเทศ
ผ่านเครือข่ายกระจายสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ต้องรักษาคุณภาพสินค้าไปยังผู้บริโภค พร้อมการส่งเสริม
การตลาดเพ่ือการสรางความเข้าใจในการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ และการเข้าร่วมงานแสดงสินค้า
อาหารทั้งในและต่างประเทศจึงจะสามารถขยายตลาดและฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นได้ 

 2. กลยุทธ์ราคา   
 กลยุทธ์ราคา (Price Strategies) นั้นเนื่องจากราคาเป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่แสดงออกในรูปของหน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปลี่ยนอ่ืนที่ผู้จ่ายซื้อสินค้าและบริการนั้น
จะมีความเต็มใจที่จะแลกเปลี่ยนมาด้วยเงินตราที่มีอยู่ ซึ่งกลุ่มต้องคิดและวิเคราะห์ต้นทุนที่แท้จริง
เพื ่อการกำหนดราคาได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  ซึ ่งต้นทุนการผลิตที่ต้องนำมา
วิเคราะห์มี 2 ลักษณะคือต้นทุนคงที่ซึ่งจะเป็นค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นแม้ไม่มีการผลิต อาทิ เงินเดือน  
ค่าเช่าโรงาน ค่าเช่าร้านค้า และดอกเบี้ย เป็นต้น และต้นทุนผันแปรซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายที่อาจจะเกิดขึ้น
มากหรือน้อยตามระดับการผลิต อาทิ ต้นทุนการโฆษณา ต้นทุนวัตถุดิบ หรือต้นทุนการสั่งซื้อสินค้า 
เป็นต้น และเนื่องจากการตั้งราคาต้องคำนึงถึงปัจจัยภายใน อาทิ ความแตกต่างของสินค้าหรือ
คุณประโยชน์ของสินค้า ปัจจัยภายในอก  อาทิ ราคาสินค้าของคู่แข่งขันในตลาด กลุ่มตลาดเป้าหมาย 
และเทคโนโลยีที่ปัจจุบันที่สร้างแพลตฟอร์ม (Platform) ใหม่ ๆ ทำให้การทำการตลาดต้องสามารถ
เชื่อมโยงโลกออนไลน์กับออฟไลน์ (Online and Offline) เพราะผู้บริโภคจะใช้เทคโนโลยีดังกล่าวใน
การสื่อสารในชีวิตประจำวัน รวมถึงใช้เป็นข้อมูลการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคสินค้าและบริการ หรือใช้
เปรียบเทียบราคาสินค้าหรือบริการได้อย่างรวดเร็ว และสะดวกมากข้ึนกว่าในอดีตหลายเท่าตัว ทำให้
ต้องเรียนรู้ในพฤติกรรมผู้บริโภคทางโลกดิจิทัลเพ่ือเป็นแนวทางการกำหนดราคาด้วย   

 ดังนั้นกลยุทธ์ราคาจึงแยกออกเป็น 2 ลักษณะตามกลุ่มตลาดเป้าหมาย ได้แก่ 
(1) การมุ่งไปที่กลยุทธ์ราคาสูง  (Skimming Pricing Strategy) เพ่ือสร้างภาพพจน์หรือภาพลักษณ์
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ของผลิตภัณฑ์กับตลาดเฉพาะกลุ่ม และ (2) กลยุทธ์ราคาเพ่ือการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Pricing) เพ่ือเสนอราคาสินค้าที่ไม่สูงนักเพ่ือดึงดูดใจในกลุ่มตลาดทั่วไป อาทิ ตลาดผู้บริโภคในชุมชน 
ตลาดผู้บริโภคในเมืองใหญ่ หรือตลาดขายส่งและขายปลีก โดยทำเป็นช่วงเวลาสั้น ๆ ในช่วงร่วมงาน
แสดงสินค้า หรือการออกบูธตามงานแสดงสินค้า ทั้งนี้เพ่ือให้คนกลางหรือผู้บริโภคซื้อสินค้ามากขึ้น 
หรือรักษาความสม่ำเสมอในการซื้อ เช่น การตั้งราคาสินค้าขายรวมห่อหรือขายควบ (Product 
Bundling Pricing) โดยเอาสินค้าสองชิ้นขึ้นไปมารวมกันและกำหนดราคารวมไว้เพียงราคาเดียว 

 3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Product Strategies) 
    ช่องทางการจัดจำหน่ายข้าวอาจแบ่งเป็น 2 ช่องทางตามกลุ่มตลาด ดังนี้ 

 3.1 ช่องทางการจัดจำหน่ายในตลาดเฉาพะกลุ่ม ซึ่งจากตำแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีจะใช้ใน
การแข่งขันในตลาดที่วางไว้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ข้าวดอยอินทรีย์เมล็ดอ้วนสั้น ที่มีกลิ่นหอมและมาจาก
แหล่งผลิตเฉพาะแห่งบ้านผาบ่อง และแยกบรรจุภัณฑ์เป็นข้าวบูเฌอข้าวหอม ข้าวบูเฌอข้าว 3 หอม 
และข้าวบูเฌอ ข้าว 3 กษัตริย์  ดังนั้นการจัดจำหน่ายจะเป็นช่องทางแบบเฉพาะ (Exclusive 
Channel) หรือการตลาดช่องทางเฉพาะ ซึ่งตลาดหลักกลุ่มนี้มีศักยภาพและความเต็มใจจ่ายซื้อ
ผลผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าต่อสุขภาพที่สูงมาก ตลาดกลุ่มนี้ ได้แก่ ร้านขายผลิตภัณฑ์หรืออาหารเพ่ือ
สุขภาพ ร้านคลีน หรือซูเปอร์มาร์เก็ตที่จำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 

 3.2  ช่องทางการจัดจำหน่ายในตลาดทั่วไป ประกอบด้วย  
 3.2.1 ช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านร้านค้าชุมชนของกลุ่ม เป็นช่องทางจัด
จำหน่ายแก่กลุ่มลูกค้าขาจรทั่วไป หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวจากต่างจังหวัดที่เดินทางผ่านร้านค้าของกลุ่ม
ที่จะซื้อไปบริโภคเองหรือซื้อไปเป็นของฝาก ดังภาพที่ 4.38  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.38 ร้านค้าและสินค้าของกลุ่มการเกษตรวิสาหกิจชุมชนตำบลผาบ่อง 
ที่มา : จากการวิจัย 
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 3.2.2 ตลาดนัด ส่วนใหญ่ในแต่ละท้องถิ่นของแต่ละอำเภอหรือหมู่บ้านมักจะมี
ตลาดชุมชน โดยอาจกำหนดเป็นวันที่เปิดตลาดที่แน่นอนของแต่ละสัปดาห์ อาทิ ตลาดนัดที่จัดทุกวัน
อาทิตย์โดยจัดตลาดนัดในบริเวณที่มีผู้คนอยู่หนาแน่น อาทิ  โรงพยาบาล สถานศึกษา ตลาดพืชผัก
ปลอดสารพิษ โดยสินค้าส่วนใหญ่ที่จำหน่ายจะเป็นสินค้าเพื่ออุปโภคบริโภค มีผู้ขายหลากหลายกลุ่ม     
อาทิ จังหวัดเชียงใหม่จะมีตลาดนัดที่จำหน่ายสินค้าจากเกษตรอินทรีย์ เช่น ตลาดโก้งโค้ง ตลาดข่วง
เกษตรอินทรีย์ ตลาดนัดเจเจ หรือตลาดศิริวัฒนา เป็นต้น ดังภาพที่ 4.39 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.39 สินค้าประเภทข้าวและพืชผักที่จำหน่ายตามตลาดนัดในจังหวัดเชียงใหม่ 
ที่มา : จากการวิจัย 
 

 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies)  
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สามารถ
กระตุ้นและตอกย้ำตลาดให้กลุ่มผู้บริโภคสนใจ และมีความตระหนักถึงความจำเป็นในการบริโภค    
ข้าวปลอดภัยหรืออินทรีย์ ผ่านสื่อทางโซเซียลมีเดีย และสื่อ ณ จุดขาย เพราะกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อในส่วนของการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ มักเชื่อว่าข้าวอินทรีย์มีผลดีและมีประโยชน์ดีต่อสุขภาพ
มากกว่าข้าวทั่วไป ส่วนการประชาสัมพันธ์ควรมุ่งเน้นให้เห็นถึงความใส่ใจในการรักษาสิ่งแวดล้อม 
เพราะการปลูกแบบปลอดภัยหรือปลูกโดยวิธีเกษตรอินทรีย์ ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตระหนักว่ากลุ่ม    
มีส่วนช่วยลดมลพิษและจะเป็นแรงผลักดันที่อยากสนับสนุนหรือซื้อผลิตภัณฑ์  และการส่งเสริม    
การขายอาจใช้การให้ส่วนลดกับร้านค้าหรือตัวกลางการจัดจำหน่ายเพ่ือกระตุ้นการรับสินค้าไปขาย
มากขึ้น และในกลุ่มผู้บริโภคอาจใช้การเพ่ิมปริมาณข้าวแต่คงราคาเดิม และต้องมีพนักงานขายของ
กลุ่มเพ่ือทำการตลาดเชิงรุกและการแสวงหาลูกค้าเป้าหมายใหม่ ๆ นอกจากนี้ ข้าวอินทรีย์หรือ    
ข้าวดอยของกลุ่มยังมีโอกาสขยายตลาดไปยังกลุ่มตลาดพิเศษ เพราะด้วยคุณสมบัติของข้าวที่เหมือน
กับข้าวญี่ปุ่น มีอัตลักษณ์ชัดเจน ทำให้ต้องมีการบริหารจัดการกลุ่มและการจัดการตลาดที่ดี รวมถึงมี
วิสัยทัศน์ในการนำพาธุรกิจให้ไปถึงยังเป้าหมายที่กำหนดไว้ ตลอดจนเรียนรู้ที่จะปรับตัวในการทำ
การตลาดตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และตามการแข่งขันที่นับวันธุรกิจจะใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใช้ในการสร้างความได้เปรียบและความแตกต่างในการแข่งขันมากข้ึน       

 




