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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร และความรู้ 

ทัศนคติ ของเกษตรกรที่เกี ่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาด 2) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร และ 3) เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร

ที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์กับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม 

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากเกษตรกรผู ้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 

จังหวัดฉะเชิงเทรา จำนวน 36 คน ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ และการวิเคราะห์เนื้อหา 

 ผลการศึกษา พบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.7) อายุเฉลี่ย 53.9 ปี จบ

การศึกษาระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 61.1) จำนวนสมาชิกในครัวเรือนเฉลี่ย 4.1 คน ร่วมกันผลิต

ข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 2.3 คน รายได้ในภาคการเกษตรเฉลี่ย 100,972 บาทต่อปี มีประสบการณ์ในการ

ปลูกข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 11.6 ปี ผลิตข้าวนาปี (ร้อยละ 100) โดยปลูกตั้งแต่เดือนพฤษภาคม ถึงเดือน

ตุลาคมของทุกปี ขนาดพื้นที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 15.3 ไร่ โดยส่วนใหญ่เป็นพื้นที่ของตนเอง 
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(ร้อยละ 86.1) พันธุ์ข้าวอินทรีย์ที่ใช้ส่วนใหญ่ คือ ข้าวขาวหอมมะลิ 105 (ร้อยละ 75.0) ผลผลิตข้าว

อินทรีย์เฉลี่ย 349.7 กิโลกรัมต่อไร่ ซึ่งเคยอบรมเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดข้าวอินทรีย์ (ร้อยละ 

72.2) การผลิตได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ของ IFOAM, EU, COR (ร้อยละ 50.0) ด้านการตลาด ส่วน

ใหญ่จัดจำหน่ายเป็นข้าวสารอินทรีย์ (ร้อยละ 61.1) ซึ่งขายให้คนในชุมชน (ร้อยละ 44.4) ณ ตลาดใน

ท้องถิ่น (ร้อยละ 38.9) ในการจำหน่าย เกษตรกรจำนวนมากไม่มีการต่อรองราคากับผู้ซื้อ (ร้อยละ 

69.4) โดยส่วนใหญ่ผู้ซื้อจ่ายเงินเป็นเงินสด (ร้อยละ 97.2) และไม่มีการจัดโปรโมชั่น (ร้อยละ 77.8)

 ผลการศึกษาความรู้ และทัศนคติของเกษตรกรที ่เกี ่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาด พบว่า 

เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดข้าวอินทรีย์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 

52.8) รองลงมา คือ มีความรู้อยู่ระดับสูง (ร้อยละ 36.1) และมีความรู้อยู่ระดับน้อย (ร้อยละ 11.1 ) 

โดยมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับสูงมากที่สุด (ร้อยละ 

82.4) รองลงมา คือ ด้านราคาอยู่ในระดับสูง (ร้อยละ 81.5) ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ

ปานกลาง (ร้อยละ 75.0) และด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 70.8) สำหรับทัศนคติ

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (ร้อยละ 83.3) รองลงมา คือ เฉย ๆ (ร้อย

ละ 13.9) และเห็นด้วยอย่างย่ิง (ร้อยละ 2.8) โดยมีทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคามาก

ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.62) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 3.92) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

(ค่าเฉลี่ย 3.91) และด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย 3.38) 

 ผลการศึกษาการยอมรับนวัตกรรมการตลาด พบว่า เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์

สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรามีการยอมรับนวัตกรรมการตลาดในระดับน้อย โดยปัจจัยที่มีผลต่อ

การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.01) 

ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา และความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรย์ี 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.05) คือ ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดย

เกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน มีการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมี

การจัดอบรมให้ความรู ้เกี่ยวกับด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดของนวัตกรรม เพื ่อให้

เกษตรกรมีทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และสามารถนำไปใช้ในการส่งเสริมให้

เกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ยอมรับนวัตกรรมการตลาดต่อไป 
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ABSTRACT 
 The purposes of this research were to investigate 1 ) farmers’ socio-economic, 

knowledge and attitudes towards marketing innovation of organic rice farmers. 2 ) 

factors affecting the adoption of marketing innovation, and 3) Comparison of adoption 

of marketing innovation of farmers who have already received organic standards and 

farmers who are in the transition phase. Data were collected during October 2018  to 

September 2019 by using questionnaires from 36 organic rice farmers in Chachoengsao 

province. Data were then analyzed by using descriptive statistics, multiple regression 

analysis, and content analysis.  

 The findings revealed that most farmers were female (66.7%) with average age at 

5 3 .9  years and graduated from primary school (6 1 .1 %). On average, the number of 

household members was 4.1 people, and 2.3 people grew organic rice. These farmers 

gained average income at 1 0 0 ,9 7 2  baht per year and had organic rice production 

experience at 11.6 years. All rice (100 %) was cultivated during May to October of each 

year. The average number of organic rice production area was 15.3 rai, most of which 
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were their own areas (86.1%). The most commonly used organic rice was Thai Jasmine 

Rice (7 5 %). The average organic rice production was 3 4 9 .7  kilograms per rai. The 

majority of farmers previously participated in trainings about innovation in organic rice 

market (72.2%). The farmers produced rice in accordance with the IFOAM, EU, and COR 

(5 0%). Most of the rice was sold as organic rice (6 1 .1%) to people in the community 

(4 4 .4 %) at local markets (3 8 .9%). There was no bargain with buyers (6 9 .4 %); they 

mostly paid in cash (97.2%), and no marketing promotions for customers (77.8%). 

 The results of farmers’ knowledge and attitudes towards marketing innovation 

exposed that, on average, the farmers were knowledgeable about organic rice 

marketing innovation at a moderate level (5 2 .8%), followed by a high level (3 6 .1 %), 

and a low level (1 1 .1 %). They had the highest level of knowledge of place (8 2 .4%) 

and had a high level of knowledge of price (81.5%), while the knowledges of promotion 

(75.0%) and product (70.8%) were at a moderate level. Considering the attitudes, most 

farmers agreed on marketing innovation (83.3%), followed by undecided (13.9%) and 

strongly agree (2.8%). Interestingly, they strongly agreed on price (𝑥̅ = 4.62), but they 

agreed on product (𝑥̅ = 3.92), place (𝑥̅ = 3.91), and neutral promotion (𝑥̅ = 3.38). 

 In regard to the adoption of marketing innovation, organic rice farmers had a low 

level of marketing innovation acceptance. The result demonstrated that factors 

affecting the adoption of marketing innovation of organic rice farmers with statistical 

significance (p < 0.01) was knowledge of price and knowledge of promotion. While, the 

factors affecting adoption of marketing innovation of organic rice farmers with statistical 

significance (p < 0.05) was attitudes towards marketing innovation of product. Farmers 

who have already received organic standards and farmers who are in a transition phase 

had different marketing innovation adoption with statistical significance (p < 0.01). The 

finding suggested that relevant government agencies should organize a training 

program to transfer knowledge and information about price and promotion of 

marketing innovation, to adjust their attitude towards product marketing innovation in 

order to encourage organic rice farmers to accept marketing innovation. 

 

Key Word : organic rice, adoption, marketing innovation, farmer’s knowledge, farmer attitudes 
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วิจัยสำเร็จได้ในวันน้ี 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 

1.1  ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันผู้บริโภคมีความตระหนักในเรื่องการรักษาสุขภาพ ความปลอดภัยในการบริโภคอาหาร 

และการรักษาสิ่งแวดล้อม จึงส่งผลให้เกษตรกรทำการผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์มากขึ ้น โดยใน

ประเทศไทยรัฐบาลได้มีนโยบายส่งเสริมการผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ ตามแผนยุทธศาสตร์การพัฒนา

เกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2560 - 2564 ส่งผลให้มีผลผลิตเกษตรอินทรีย์เพิ่มขึ้น โดยพื้นที่เกษตร

อินทรีย์เพ่ิมขึ้น 219,391 ไร่ ในปี พ.ศ. 2554 เป็น 284,918 ไร่ ในปี พ.ศ. 2558 หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 

29.87 ซึ่งข้าวอินทรีย์มีพ้ืนที่เพาะปลูกมากที่สุด โดยขยายตัวเพ่ิมขึ้นจาก 140,712 ไร่ ในปี พ.ศ. 2554 

เป็น 168,310 ไร่ ในปี พ.ศ. 2558 (เพิ่มขึ้นร้อยละ 19.61) (วิฑูรย์ ปัญญากุล.  2559)  ด้านการตลาด

พบว่า ราคาจำหน่ายข้าวเปลือกอินทรีย์ที่เกษตรกรขายได้สูงกว่าราคาข้าวเปลือกทั่วไปประมาณร้อย

ละ 10 ส่วนข้าวสารบรรจุถุงขายได้ราคาสูงกว่าข้าวทั่วไปถึงร้อยละ 20 สำหรับช่องทางการตลาดข้าว

อินทรีย์ในประเทศแบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง ได้แก่ 1) จำหน่ายให้กับโมเดิร์นเทรดและขายตรงให้กับ

ผู้บริโภค และ 2) จำหน่ายโดยชุมชนเกษตรกร โดยวางจำหน่ายในชุมชนที่เป็นแหล่งผลิต และร้าน

จำหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ ซึ่งการจำหน่ายลักษณะน้ีได้รับราคาต่ำกว่าช่องทางแรก (Kasikorn 

Research Center in Thailand.  2007) ทั้งนี้ ปราโมทย์ ยอดแก้ว (2560) ได้ชี้ให้เห็นว่า หากจะ

พัฒนาการตลาดข้าวอินทรีย์ในประเทศนั้น จะมี 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ 1) พัฒนาชาวนาให้มีจิต

วิญญาณเกษตรอินทรีย์ มีความรู้ความเชี่ยวชาญสามารถพัฒนาพื้นที่เป็นแหล่งเรียนรู้ หรือเพื่อการ

ท่องเที่ยวได้ 2) การผลิตท่ีเน้นคุณภาพ ให้คุณค่าต่อความคิดสร้างสรรค์ และ 3) บูรณาการส่งเสริม

การตลาดอินทรีย์เชิงรุกอย่างเป็นรูปธรรม ด้วยการจัดตลาดนัดสีเขียว การจำหน่ายร่วมกับหน่วยงาน

ภาครัฐ หรือการพัฒนาการตลาดร่วมกันของทุกภาคส่วนตามวิถีสังคมไทย 

 ทั้งนี้ การส่งเสริมการตลาดโดยใช้นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) จึงถือเป็น

แนวทางหนึ่งในการพัฒนาตลาดข้าวอินทรีย์ ซึ่งนวัตกรรมการตลาดเป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการ

ทางการตลาดรูปแบบใหม่ใน 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด (OECD.  2005 อ้างถึงใน สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติ.  2560) ซึ่งจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า

ในตลาดเฉพาะกลุ่มได้ (ปัทมา เธียรวิศิษฎ์สกุล.  2560)  ทั้งนี้ ในปัจจุบันภาครัฐได้มีการส่งเสริมการ

ใช้นวัตกรรมการตลาดโดยมีการเผยแพร่ความรู้ รวมถึงให้คำแนะนำเกี่ยวกับการตลาดข้าวรูปแบบใหม่ 

ซึ่งเป็นการดำเนินงานของกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ ที่มีภารกิจในการจัดระบบ ส่งเสริม 

และพัฒนาการค้า การตลาด และตลาดภายในประเทศให้เกิดประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับ
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ยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตรอินทรีย์แห่งชาติ พ.ศ. 2560 - 2564 ในการพัฒนาตลาดและระบบ

การค้าสินค้าเกษตรให้มีประสิทธิภาพ โดยส่งเสริมและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางการตลาดและ

ระบบโลจิสติกส์การค้า เพื่อให้เกษตรกร สถาบันเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน และผู้ประกอบการมี

ช่องทางการตลาดเพ่ิมข้ึน และสามารถแข่งขันได้ 

 กรมการค้าภายในได้เผยแพร่ความรู้ รวมถึงให้คำแนะนำเกี่ยวกับการตลาดข้าวรูปแบบใหม่ใน

หลากหลายช่องทาง เช่น การขายข้าวออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดต่าง ๆ การทำบรรจุภัณฑ์ข้าวให้

สามารถดึงดูดใจลูกค้า และเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้า เป็นต้น โดยเผยแพร่ความรู้ รวมถึงให้คำแนะนำผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ Facebook Fanpage ชื่อ “Dit-บริหารจัดการสินค้า

เกษตร” และ Youtube Channel ช่ือ “บริหารจัดการสินค้าเกษตร กรมการค้าภายใน” ซึ่งการตลาด

ข้าวรูปแบบใหม่ถือได้ว่าเป็นนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร ที ่มีแนวทางการดำเนินงานตาม

นโยบายประเทศไทย 4.0 ที่มุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมในการบริหารจัดการเพื่อเพิ่มมูลค่า 

แต่หากพิจารณาสถิติการใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตของผู้ปฏิบัติงานที่มีฝีมือในด้านการเกษตร 

และการประมง ที่สำรวจโดยสำนักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

(2558) พบว่า มีการใช้คอมพิวเตอร์ เพียงร้อยละ 5.3 และใช้อินเทอร์เน็ต เพียงร้อยละ 9.6 ซึ่งมี

สัดส่วนไม่มากนัก จึงเป็นประเด็นน่าสนใจศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดในรูปแบบ

ใหม่ตามนโยบายของรัฐ 

 ด้วยเหตุน้ี การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าว

อินทรีย์  จึงเป็นข้อมูลท่ีสำคัญในการสนับสนุนนโยบายและการดำเนินงานของภาครัฐ โดยการศึกษาน้ี 

เลือกกรณีศึกษาเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ในอำเภอสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา เนื่องจากเป็น

จังหวัด 1 ใน 8 ของประเทศที่มีเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ในรูปแบบเครือข่ายเกษตรอินทรีย์ ภายใต้

เครือข่ายกสิกรรมทางเลือก ซึ่งมีการรวมกลุ่มมากกว่า 15 ปี มีพื้นที่เกษตรอินทรีย์กว่า 1,500 ไร่ 

ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ของสมาพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ (International Federation of 

Organic Agriculture Movements : IFOAM) สหภาพยุโรป (EU) และแคนาดา (Canada Organic 

Regime : COR) รวมถึงเป็นพื้นที่ที่อยู่ในโครงการส่งเสริมการผลิตข้าวอินทรีย์ ของกระทรวงเกษตร

และสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์และกระทรวงมหาดไทยอีกด้วย อย่างไรก็ดี เกษตรกรในพื้นที่น้ียังคง

ทำการตลาดแบบดั้งเดิม บางกรณีไม่สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้โดยตรง ไม่ทราบความ

ต้องการสินค้าที่แท้จริง การส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคผ่านคนกลางหลายระดับ ทำให้ราคาท่ี

เกษตรกรได้รับกับราคาที่ผู้บริโภคจ่ายมีส่วนเหลื่อมทางการตลาดค่อนข้างมาก (Kerdsriseam and 

Suwanmaneepong.  2015)  ดังนั้น การศึกษานี้จะทำให้มีข้อมูลและองค์ความรู้ที่สำคัญเกี่ยวกับ

ความรู้ ทัศนคติของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ที่มีต่อนวัตกรรมการตลาดและทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การยอมรับนวัตกรรมการตลาด เพื่อให้หน่วยงานที่เกี ่ยวข้องนำไปใช้ในการส่งเสริม รวมทั้งการ

ออกแบบโปรแกรมการฝึกอบรมเพื่อให้เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมการตลาดข้าวอินทรีย์ทั้งในระดับ

พ้ืนที่ และขยายผลไปยังพ้ืนที่อ่ืนๆ ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

 วัตถุประสงค์ของการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูก

ข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา ประกอบด้วย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร และความรู้ ทัศนคติ ของเกษตรกรที่

เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาด 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์แล้วกับเกษตรกรท่ีอยู่ในระยะปรับเปลี่ยน 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 

 การวิจัยนี้ มีขอบเขตการศึกษา ประกอบด้วย ขอบเขตด้านพื้นที่ ด้านเนื้อหา ด้านประชากร 

และด้านระยะเวลา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1.3.1  ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 การศึกษาในครั ้งนี ้ เลือกทำการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของ

เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา  

1.3.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาของการศึกษาในครั้งนี้ ประกอบด้วย 3 ส่วนท่ีสำคัญ ดังน้ี 

  1.3.2.1 ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร และความรู้ ทัศนคติ ของเกษตรกรท่ี

เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาด 

  1.3.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

  1.3.2.3 เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรท่ีอยู่ในระยะปรับเปลี่ยน 

1.3.3  ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษานี้ คือ เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัด

ฉะเชิงเทราทั้งหมด จำนวน 36 คน ประกอบด้วยเกษตรกรผู้ปลูกข้าว กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 

ที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ จำนวน 20 คน และเกษตรกรผู้ปลูกข้าว โครงการส่งเสริมการผลิต

ข้าวอินทรีย์ ที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน จำนวน 16 คน 

1.3.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ต้ังแต่ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1.4.1  เกษตรกรได้ทราบถึงนวัตกรรมการตลาด นำไปสู่การเพ่ิมมูลค่าข้าวอินทรีย์ 

 1.4.2  นักวิชาการได้องค์ความรู้ ในเรื่องความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด ทัศนคติเกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาด รวมทั้งปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าว

อินทรีย์  เพ่ือเป็นแนวทางจัดทำโครงการส่งเสริมนวัตกรรมการตลาดให้เกิดการยอมรับต่อไป 

 1.4.3  หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการเกษตรได้แนวทางในการส่งเสริมให้เกษตรกรผู้

ปลูกข้าวอินทรีย์ยอมรับนวัตกรรมการตลาดท่ีเป็นรูปธรรม 

1.5  นิยามศัพท์เฉพาะ  

 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา มีนิยามศัพท์เฉพาะ ดังน้ี 

 1.5.1  เกษตรกร หมายถึง เกษตรกรผู ้ปลูกข้าวกลุ ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัด

ฉะเชิงเทราที่ขอรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ซึ่งมีทั้งเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์กับ

เกษตรกรท่ีอยู่ในระยะปรับเปลี่ยน  

 1.5.2  การยอมรับ หมายถึง พฤติกรรมของเกษตรกรในการยอมรับเอานวัตกรรมการตลาดมา

ใช้ด้วยความพอใจ เนื่องจากเห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีกว่าเดิม ทั้งรูปธรรมและนามธรรม ซึ่งผ่านขั้นตอนการ

เรียนรู้ และได้ทดลองมาขั้นหนึ่งแล้ว 

 1.5.3  นวัตกรรม หมายถึง ความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่เกษตรกรยังไม่เคยใช้

มาก่อน หรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิมที่มีอยู่แล้ว ให้ทันสมัยและใช้ได้ผลดียิ่งขึ้น เมื่อนำ

นวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การทำงานของเกษตรกรนั้นได้ผลดีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูง

กว่าเดิม ทั้งยังช่วยประหยัดเวลาและแรงงาน 

 1.5.4  การตลาด หมายถึง การดำเนินกิจการต่าง ๆ ทางธุรกิจข้าวอินทรีย์ที่เกี่ยวข้องกับการ

เคลื่อนย้ายสินค้า และบริการจากจุดเริ่มต้นของการผลิตข้าวอินทรีย์ จนกระทั่งผลิตภัณฑ์จากข้าว

อินทรีย์เหล่าน้ันถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้าย 

 1.5.5  นวัตกรรมการตลาด หมายถึง กระบวนการทางการตลาดที่กำหนดขึ้นเพื ่อทำการ

ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขัน และอยู่รอดภายใต้

ความท้าทายทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน ช่วยในการพัฒนา และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันแบบ

ยั่งยืนบนพ้ืนฐานของความแตกต่าง และกลยุทธ์ผู้นำด้านต้นทุน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่สนับสนุนโดยกรมการค้าภายใน กระทรวง

พาณิชย์ ที ่มีการเผยแพร่ความรู้ และให้คำแนะนำผ่านทางสื ่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook 

Fanpage, Line@, แอปพลิเคชัน และ Youtube Channel 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.5.6  ข้าวอินทรีย์ หมายถึง ข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ หลีกเลี่ยงการใช้สารเคมี

หรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ ในทุกขั้นตอนการผลิต และในระหว่างการเก็บรักษาผลผลิต ซึ่งมีการขอรับ

รองมาตรฐานข้าวอินทรีย์ โดยอาจอยู่ในระยะปรับเปลี่ยนหรือได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ 

 1.5.7  มาตรฐานข้าวอินทรีย์ หมายถึง มาตรฐานที่ทางองค์กรที่รับรองหน่วยตรวจสอบรับรอง

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์เป็นผู้ที ่กำหนดมาตรฐานขึ้นโดยอาจเป็นองค์กรรับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ด้วยตนเอง หรือให้ผู้อ่ืนตรวจสอบรับรองจากเกษตรกรก็ได้ 

 1.5.8  ระยะปรับเปลี่ยน หมายถึง ช่วงเวลาที่พื้นที่การผลิตข้าวที่ขอรับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์ต้องผ่าน โดยช่วงเวลาดังกล่าว เกษตรกรต้องปฏิบัติตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์และได้รับการ

ตรวจและรับรอง แต่ผลิตผลข้าวที่ได้จากพืชที่ปลูกในช่วงระยะปรับเปลี่ยนนี้ยังไม่สามารถจำหน่าย

เป็นผลิตผลข้าวอินทรีย์ได้ 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้องเพ่ือนำมาใช้เป็นกรอบและแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการยอมรับนวัตกรรม 

2.1.1  ความหมายนวัตกรรม 
 Rogers and Shoemaker (1971) ได้ให้ความหมายว่า นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง 

ความคิด การกระทำ หรือสิ่งของซึ่งบุคคลเห็นว่าเป็นของใหม่ ไม่ว่าเป็นของใหม่โดยนับเวลาต้ังแต่แรก

พบ การที่บุคคลนั้นรับรู้ว่ามันเป็นของใหม่โดยใช้ความคิดเห็นและการตัดสินใจของตนเอง ถ้าบุคคล

น้ันเห็นว่าเป็นสิ่งใหม่สำหรับเขา ถือได้ว่าสิ่งนั้นเป็นนวัตกรรมสำหรับเขา 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายว่า นวัตกรรม หมายถึง สิ่งที่ทำขึ้นใหม่ ซึ่งอาจ

เปลี่ยนแปลงจากเก่า โดยเป็นความคิด อุปกรณ์ หรือวิธีการก็ได้ 

 เสน่ห์ จุ้ยโต (2548) ได้ให้ความหมายว่า นวัตกรรม หมายถึง การเปลี่ยนไปหรือเปลี่ยนแปลงที่

กำลังเกิดขึ้นเป็นสิ่งใหม่และองค์กรยอมรับเอาไปใช้ 

 ลักขณา ลีละยุทธ์โยธิน (2549) ได้ให้ความหมายว่า นวัตกรรม หมายถึง การที่สิ ่งใหม่หรือ 

ของใหม่ ที่สามารถสร้างความพอใจให้แก่ตัวผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นออกสินค้าใหม่เพื่อที่จะสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือขยายกลุ่มและเพ่ิมจำนวนกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ให้กว้างข้ึน  

 สำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2550) ได้ให้ความหมายว่า นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหม่ที่เกิดจาก

การใช้ความรู้ รวมถึงความคิดสร้างสรรค์ ที่มีประโยชนต่อเศรษฐกิจและสังคม  

 จากความหมายของนวัตกรรมที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรม หมายถึง ความคิด การ

กระทำ หรือสิ่งของซึ่งบุคคลเห็นว่าเป็นของใหม่ ที่จะสามารถสร้างความพอใจให้แก่บุคคลท่ีใช้ 

2.1.2  ขั้นตอนการยอมรับนวัตกรรม (Adoption Process) 
 Rogers and Shoemaker (1971) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรม หมายถึง การตัดสินใจที่จะ

นำนวัตกรรมนั้นไปใช้อย่างเต็มที่ เพราะนวัตกรรมนั้นเป็นวิถีทางที่ดีกว่า และมีประโยชน์กว่า การ

ยอมรับนวัตกรรมเป็นกระบวนการเริ่มต้นตั้งแต่บุคคลได้สัมผัสนวัตกรรมถูกชักจูงให้ยอมรับนวัตกรรม 

การตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการตัดสินใจและยืนยันการปฏิบัตินั้น 

 นอกจากนี ้  Rogers and Shoemaker (1971) ย ังได ้แบ่งข ั ้นตอนการยอมรับนวัตกรรม 

(Adoption Process) ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1)  ขั้นตื่นตัว หรือรับทราบ (Awareness) เป็นขั้นเริ่มแรกที่นำไปสู่การยอมรับ หรือปฏิเสธสิ่ง

ใหม่ เป็นขั้นเริ่มต้นที่บุคคลได้รับรู้เก่ียวกับแนวคิดใหม่ หรือเรื่องใหม่แต่ขาดรายละเอียด  

 2)  ขั้นสนใจ (Interest) เป็นขั้นที่เริ่มมีความสนใจ แสวงหารายละเอียดเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ 

ๆ เพ่ิมเติม  

 3)  ขั้นประเมินผล (Evaluation) เป็นขั้นที่จะไตร่ตรองว่าจะลองใช้วิธีการ หรือหานวัตกรรม

ใหม่ ๆ นั้นดีหรือไม่ ด้วยการเปรียบเทียบระหว่างข้อดี และข้อเสีย 

 4)  ขั้นทดลอง (Trial) เป็นขั้นที่บุคคลทดลองใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ นั้นกับสถานการณ์ของตน ใน

ขั้นน้ีบุคคลจะแสวงหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่นั้น  

 5)  ขั้นยอมรับปฏิบัติ (Adoption) เป็นขั้นที่บุคคลยอมรับนวัตกรรมใหม่ ๆ นั้น ไปใช้ในการ

ปฏิบัติกิจกรรมของตนอย่างเต็มท่ีหลังจากท่ีได้ทดลองปฏิบัติ และเห็นประโยชน์ในสิ่งน้ันแล้ว 

2.1.3  กระบวนการยอมรับนวัตกรรม 
 Rogers (2003) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการยอมรับนวัตกรรม คือ การตัดสินใจที่จะนำนวัตกรรม

นั ้นไปใช้อย่างเต็มที ่โดยคิดว่านวัตกรรมนั ้นเป็นวิธีที ่ดีที ่สุดและมีประโยชน์มากกว่า ซึ ่งอาศัย

คุณลักษณะของนวัตกรรมท่ีมีผลต่อการยอมรับ สามารถแยกคุณลักษณะได้ 5 ประการ ดังนี้  

 1)  คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ การรับรู้ว่านวัตกรรม 

ดีกว่า มีประโยชน์กว่าวิธีการปฏิบัติเดิม ๆ เช่น สะดวกกว่า รวดเร็วกว่า มีผลตอบแทนที่ดีกว่า เป็นต้น 

ถ้าเห็นว่ามีประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ จะทำให้มีแนวโน้มในการยอมรับมากข้ึน  

 2)  คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) คือ การที่ผู้ยอมรับนวัตกรรมรู้สึก หรือคิดว่าเข้า

กันได้ หรือไปด้วยกันได้กับค่านิยมท่ีเป็นอยู่เดิม ถ้านวัตกรรมใดมีลักษณะสอดคล้องกับความคิดเดิม ๆ 

ทำให้การยอมรับมีแนวโน้มสูงขึ้น  

 3)  คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) คือ หากนวัตกรรมท่ีนำมาใช้มีความยุ่งยาก 

สลับซับซ้อนมาก การยอมรับจะน้อยลง โดยเฉพาะถ้าบุคลากรที่นำนวัตกรรมเหล่านั้นมาใช้มีความ

ยุ่งยากยิ่งทำให้เกิดการต่อต้าน ถ้านวัตกรรมมีความซับซ้อนมาก อัตราการยอมรับจะลดลง แต่ถ้า

นวัตกรรมมีความซับซ้อนน้อย อัตราการยอมรับจะเพ่ิมข้ึนตรงกันข้าม  

 4)  คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trainability) คือ การนำเอานวัตกรรมส่วนย่อย ๆ ไป

ทดลองใช้โดยใช้ระยะเวลาไม่มากนัก ซึ ่งอาจจะแบ่งเป็นส่วนเล็ก เมื ่อนำไปทดลอง และประสบ

ความสำเร็จตามที่ต้องการจะทำให้เกิดการยอมรับมากขึ้นในนวัตกรรมน้ัน ๆ  

 5)  คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Observability) คือ ผลของนวัตกรรมเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ 

หมายความว่า ถ้านวัตกรรมทำให้เกิดการมองเห็นได้ จะทำให้การยอมรับมีน้ำหนักมากขึ้น  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.1.4  ลักษณะของผู้ยอมรับนวัตกรรม 
 Rogers (1983) ได้จำแนกประเภท หรือลักษณะของผู้ยอมรับนวัตกรรม (Adopter Categories 

as Ideal Types) ออกได้เป็น 5 ลักษณะ ดังนี้  

 1)  พวกผู้ริเริ่ม หรือผู้นำการเปลี่ยนแปลง (Innovators) เป็นกลุ่มที่มีลักษณะกล้าเสี่ยง ชอบ

ทดลอง และขวนขวายหาความรู้และพบปะกับบุคคลนอกชุมชนอยู่เสมอ ส่วนมากจะเป็นคนมีฐานะดี 

มีรายได้สูง มีหัวก้าวหน้า ใช้การส่ือสารที่หลากหลายเพ่ือแสวงหาข้อมูล ข่าวสาร  

 2)  พวกยอมรับเร็ว (Early Adopters) เป็นกลุ่มที่มีลักษณะเป็นผู้นำทางความคิดของชุมชน 

(Opinion Leaders) กล่าวคือ เป็นที่ยอมรับนับถือ  มักเป็นที่พ่ึงพาหรือเป็นที่ปรึกษาให้กับสมาชิกใน

สังคม เป็นคนท่ีชอบแสดงความคิดเห็นและมีส่วนร่วมในกิจกรรมของสังคม 

 3)  พวกยอมทำตามเร็ว (Early Majority) เป็นกลุ ่มที ่ให้ความสนใจกับสมาชิกในกลุ ่มมี

ความสัมพันธ์กับสมาชิกในกลุ่มค่อนข้างมาก จึงเป็นผู้ที่ได้รับอิทธิพลจากการกระทำ หรือความคิดของ

กลุ่มได้ง่าย 

 4)  พวกยอมทำตามช้า (Late Majority) เป็นกลุ่มที่มีลักษณะเป็นคนชอบลังเล สงสัย จะยอม

ทำตามเมื่อเห็นว่าสังคมใหญ่ทำตาม และเกิดผลของนวัตกรรมน้ันไปแล้ว 

 5)  พวกล้าหลัง (Laggard) เป็นกลุ่มท่ียอมรับท้ายสุด เพราะไม่ชอบการเปลี่ยนแปลงชอบยึดถือ

สิ่งต่าง ๆ ไม่ชอบเข้าสังคม โดยจะติดต่อคบหาเฉพาะคนที่มีลักษณะเหมือนกันกับตนเองเมื่อตนเอง

ยอมทำตาม นวัตกรรมดังกล่าวล้าหลังไปเสียแล้ว  

 โดยกลุ่ม Innovators  มีเพียงร้อยละ 2.5 ของคนทั้งหมด  ขณะที่กลุ ่ม Early Adopters มี

ประมาณร้อยละ 13.5 ส่วนกลุ่ม Early Majority และกลุ่ม Late Majority มีกลุ่มละเท่า ๆ กันรวมกัน

เป็นร้อยละ 68 และกลุ่มสุดท้ายกลุ่ม Laggard มีจำนวนร้อยละ 16 เป็นกลุ่มที่ต่อต้านนวัตกรรม อาจ

ต้องยอมรับอย่างเสียไม่ได้ หรืออาจไม่ยอมรับเลยตลอดไป ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 

 
ภาพท่ี 2.1  การกระจายของกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรม 

ที่มา : ปรับปรงุจาก Rogers (1983) 

2.1.5  ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม 
 Rogers (2003) ได้ช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1)  การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของนวัตกรรม (Perceived Attributes of Innovation) คือ 

จะทำการศึกษาเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีอยู่เดิม หากเห็นว่านวัตกรรมเป็นสิ่งที่ดีกว่าเดิมจะมีแนวโน้มที่

จะยอมรับนวัตกรรมนั้นสูง ลักษณะนวัตกรรมที่ใช้ในการเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีอยู่เดิม ประกอบด้วย 

ประโยชน ์ เช ิ ง เปร ียบเท ียบ (Relative Advantage) ความเข ้าก ันได ้  หร ือความสอดคล ้อง 

(Compatibility) ความสามารถนำไปทดลองใช้ได้ (Trial Ability) และความสามารถสังเกตเห็นผลได้ 

(Observability)  

 2)  ลักษณะของการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรม (Type of Innovation Decision) คือ ผลของ

การตัดสินใจขึ้นอยู่กับใคร เช่น ขึ้นอยู่กับบุคคลแต่ละคน หรือขึ้นอยู่กับกลุ่มคน หรือองค์กรที่ต้องใช้

การลงมติในการตัดสินใจ หรือข้ึนอยู่กับการตัดสินใจของผู้มีอำนาจเพียงไม่กี่คน เป็นต้น 

 3)  ช่องทางการสื ่อสาร (Communication Channels) คือ ช่องทางการได้รับข่าวสารของ

บุคคลผู้ยอมรับนวัตกรรม โดยสังคมที่มีลักษณะของการใช้การสื่อสารสูง และมีช่องทางการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพและหลากหลายจะกระตุ้นให้คนในสังคมเกิดการรับรู้และตระหนักต่อนวัตกรรมได้ง่าย  

 4)  คุณลักษณะทางระบบสังคม (Nature of the Social System) คือ การพิจารณาจากบุคคล

ผู้ยอมรับนวัตกรรมอยู่ในระดับสังคมแบบใด เช่น ระบบสังคมที่มีบรรทัดฐานที่ทันสมัย หรือบรรทัด

ฐานนิยมประเพณีด้ังเดิม เป็นต้น 

 5)  บทบาทของผู้นำการเปลี่ยนแปลง หรือหน่วยงานส่งเสริมสนับสนุนนวัตกรรม (Extent of 

Change Agents’ Promotion Efforts) คือ ผู ้นำหรือเจ้าหน้าที่ส่งเสริมที่การปฏิบัติหน้าที่ในการ

ส่งเสริมและสนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่  

2.1.6  ประเภทของนวัตกรรม 
 องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization for Economic Co-

operation and Development : OECD) (OECD.  2005) ได้จำแนกออกเป็น 4 ประเภท ดังน้ี  

 1)  นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่  

หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ให้มีคุณภาพมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงด้านเทคนิค 

วัสดุประกอบ ซอฟต์แวร์ที่ใช้ ความเป็นมิตรกับผู้ใช้ หรือลักษณะอ่ืน ๆ  

 2)  นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) คือ การปรับเปลี่ยนแนวทาง หรือวิธีการ

ใหม่ในการพัฒนาปรับปรุง หรือการส่งมอบผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านเทคนิค เครื่องมือและอุปกรณ์ และ

ซอฟต์แวร์ 

 3)  นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) คือ การเปลี่ยนแปลงวิธีการทางการตลาด

รูปแบบใหม่ ได้แก่ การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ การจัดวางสินค้าและการส่งเสริมการตลาด 

และการกำหนดราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ 

 4)  นวัตกรรมองค์กร (Organization Innovation) คือ การปรับแนวทางการดำเนินงานใน

องค์กรไปสู่รูปแบบใหม่ ทั ้งการเปลี่ยนแปลงหลักปฏิบัติทางธุรกิจ (Business Practices) การจัด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สถานท่ีทำงาน (Workplace Organization) หร ือความส ัมพ ันธ ์ภายนอกองค ์กร (External 

Relations) 

2.1.7  นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) 
 Kotler and Keller (2012) นวัตกรรมการตลาด หมายถึง ความคิดหรือจินตนาการใหม่

เกี่ยวกับกลยุทธ์ของบริษัทผู้บริหารทุกระดับควรส่งเสริมแนวความคิดใหม่ 

 กีรติ ยศยิ่งยง (2552) นวัตกรรมการตลาด หมายถึง นวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการพัฒนา

วิธีการตีการตลาดแบบใหม่เพ่ือที่จะแข่งกับคู่แข่งกลุ่มเดิมในตลาดและการขยายตลาดสู่กลุ่มลูกค้าใหม่ 

ด้วยการเห็นถึงความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่าย บรรจุภัณฑ์ การสื่อสารทางตลาด การส่งมอบ

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์หรือสินค้าให้กับผู้บริโภค  

 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการนำเสนอนวัตกรรมการตลาดเป็นสิ่งใหม่ ๆ ที่ใน

ตลาดไม่เคยมีคู่แข่งขันทำมาก่อน จะได้รับความสนใจจากลูกค้ามากขึ้น ด้วยแนวคิดดังนี้ (สถาบัน

ฝึกอบรมเอ็นเทรนน่ิง.  2560) 

 1)  การสื่อสารกับลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารกับ

ลูกค้าที่มีประสิทธิภาพที่สุด นักการตลาดต้องค้นหารูปแบบของการสื่อสารที่เหมาะสมกับองค์กรและ

เหมาะสมกับสินค้า และตรงกับเป้าหมาย ที่สำคัญต้องมีการประเมินผลการสื่อสารทุกครั้ง เพื่อพัฒนา

รูปแบบการสื่อสารให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นยำและต่อเนื่อง  

 2)  การเจาะตลาดลูกค้าออนไลน์เป็นจุดเด่นของการสื่อสารธุรกรรมของสินค้าและบริการทาง

ออนไลน์ คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทั่วโลก ไม่จำเป็นต้องจ้างพนักงานจำนวนมาก สามารถขาย

สินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง แต่สิ่งหนึ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสำคัญ คือ การทำให้ลูกค้ารู้จักเว็บ

ไซด์ของตน หากทำให้ลูกค้ารู้จักอย่างกว้างขวาง ย่อมเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจช่องทางนี้ได้  

 3)  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเป็นการทำกิจกรรมการตลาดเชิงรุก เพื่อต้องการให้ลูกค้ารับรู้ 

และช่วยเร่งเร้าให้ลูกค้าตัดสินใจเร็วขึ้น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในยุคนี้ ต้องคิดหนักว่าลง

เม็ดเงินมากน้อยเท่าใดจึงคุ้มค่า หาผู้นำเสนอ (Presenter) เพ่ือให้สร้างความสนใจแก่ลูกค้า  

 4)  กลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจ การทำธุรกิจต้องมีกระบวนการสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลุกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่การบริการก่อนการขาย การบริการระหว่างการขาย และการบริการหลัง

การขาย จำเป็นต้องสร้างความแตกต่าง จากคู่แข่งขัน และต้องดีกว่าคู่แข่งขัน  

2.2  แนวคิดเก่ียวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 

 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมนี้ เป็นแนวคิดท่ีให้ความสำคัญกับตัวแปร 3 ตัว 

คือ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 

ประเภทนี้ เกิดขึ้นในลักษณะต่อเนื่อง กล่าวคือ เมื่อผู้รับสารได้รับสาร จะทำให้เกิดความรู้ เมื่อเกิด

ความรู้ขึ้น จะมีผลทำให้เกิดทัศนคติ และข้ันสุดท้ายก่อให้เกิดการกระทำ (สมชาย สีวะรมย์.  2550) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.2.1  แนวคิดเก่ียวกับความรู้ (Knowledge) 

  1) ความหมายของความรู้ 

 ความหมายตาม ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้กำหนดไว้ว่า ความรู้ (Knowledge) คือ สิ่งที่สั่ง

สมมาจากการศึกษาเล่าเรียน การค้นคว้า หรือประสบการณ์ รวมทั้งความสามารถเชิงปฏิบัติ และ

ทักษะความเข้าใจ หรือสารสนเทศที่ได้รับมาจากประสบการณ์ สิ่งที่ได้รับมาจากการได้ยิน ได้ฟังการ

คิด หรือการปฏิบัติ องค์วิชาในแต่ละสาขา เช่น ความรู้เรื่องเมืองไทย ความรู้เรื่องสุขภาพ เป็นต้นมี

นักวิชาการ ที่ได้ให้คำนิยามเกี่ยวกับ ความรู้ไว้ ดังน้ี  

 นอกจากน้ี ยังมีนักวิชาการท่ีได้ให้ความหมายของความรู้ไว้ดังนี้  

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กล่าวว่า ความรู้เป็นพฤติกรรมขั้นต้นซึ่งผู้เรียนเพียงแต่จำได้ 

อาจจะโดยการนึกได้ หรือโดยการมองเห็นหรือการได้ยิน เช่น ความรู ้เกี ่ยวกับคำจำกัดความ 

ความหมาย ข้อเท็จจริง ทฤษฎี กฎ โครงสร้าง วิธีการแก้ปัญหา มาตรฐาน เป็นต้น 

 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2549) กล่าวว่า ความรู้เป็นข้อเท็จจริงที่มีถูกมีผิด ซึ่งถือหรือผิด

เป็นไปตามหลักของวิชาการ และเหตุผลเชิงวิทยาศาสตร์ที่สามารถพิสูจน์ หรือตรวจสอบได้ ความรู้

เป็นภูม ิป ัญญา (Intellectual) เป็นผลการเร ียนรู ้ (Learning) และการแก้ปัญหา (Problem - 

Solving) เชิงพฤติกรรมทางสมอง สามารถวัดได้ด้วยการใช้แบบทดสอบ หรือแบบวัด    

  2) ระดับของความรู้ 

 Bloom (1956) ได้แบ่งความรู ้สามารถแบ่งได้เป็น 6 ระดับ ได้แก่ รู ้จำ เข้าใจ ประยุกต์ 

วิเคราะห์ สังเคราะห์ และประเมิน ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 2.1) รู้จำ (Knowledge) ได้แก่ ความสามารถในการจำ หรือระลึกเรื่องราวที่เคยเรียนรู้ เคยมี

ประสบการณ์มาก่อน ประกอบด้วย  

  1) รู้จำเฉพาะเรื่อง เป็นการระลึกข้อมูลในส่วนย่อย ๆ ที่เฉพาะเรื่อง และที่แยกเป็น

ส่วนย่อยโดด ๆ (Isolable Bits) ได้ เช่น รู้จำบุคคล วัน เดือน ปี สถานที่ เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต 

รู้จำความหมายของคำศัพท์ ลัญลักษณ์ เครื่องหมาย เป็นต้น 

  2) รู้จำวิถีทาง และวิธีการดำเนินการเฉพาะเรื่อง เป็นการระลึก หรือจำข้อมูลท่ีเก่ียวกับ

ระเบียบ แบบแผน ประเพณี แนวโน้ม และลำดับก่อนหลัง การแยกประเภท และการจัดหมวดหมู่ 

เกณฑ์ตัดสินเฉพาะเรื่อง รวมทั้งระลึก หรือจำข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการ เทคนิค และกระบวนการของ

เรื่องราวต่าง ๆ ได้ 

  3) รู้จำเรื่องสากล และนามธรรม (Universals and Abstracts) เป็นการระลึก หรือจำ

ข้อมูลเก่ียวกับหลักการ ข้อสรุปทั่วไป ทฤษฎี และโครงสร้าง 

 2.2) เข้าใจ (Comprehension) ได้แก่ ความสามารถในการอธิบาย สื่อความหมาย และขยาย

ความในเร่ืองราว และเหตุการณ์ต่าง ๆ ด้วยคำพูด หรือเขียนด้วยภาษาของตนเองได้ ประกอบด้วย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  1) การแปลความ เป็นการให้ความหมาย จับใจความให้ถูกต้องตามความเป็นจริงของสิ่ง 

หรือเรื่องราวต่าง ๆ ที่ต้องการส่ือความหมาย รวมท้ังการแปลใจความของภาษาหน่ึงไปสู่อีกภาษาหนึ่ง

ด้วย 

  2) การตีความ เป็นการอธิบายความหมาย หรือสรุปเรื่องราว ด้วยการจัดระเบียบ หรือ

เรียบเรียงเน้ือหาใหม่ 

  3) การขยายความ เป็นการขยายเน้ือหาท่ีเหนือไปกว่าขอบเขตท่ีรู้ เป็นการขยายขีดการ

อ้างอิง หรือแนวโน้มท่ีเกินจากข้อมูล หรือเรื่องราวท่ีมี 

 2.3) ประยุกต์ (Application) เป็นความสามารถที่ต้องทำความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในวิธีการ 

ทฤษฎี หลักการ แนวคิด หรือนามธรรมของเรื่องนั้นไปใช้ในสถานการณ์ใหม่ ๆ ที่แตกต่างกันจาก

สถานการณ์เดิมได้ 

 2.4) วิเคราะห์ (Analysis) เป็นความสามารถในการแยก แตกเป็นชิ้นส่วนย่อย ๆ ให้เห็นเป็น

องค์ประกอบที่จะทำให้เห็น และทำความเข้าใจได้ง่ายข้ึน 

  1) การวิเคราะห์ส่วนประกอบ เป็นการแยก แตกสิ่งที่ต้องการสื่อความหมายให้เป็น

ส่วนย่อย ๆ ให้เห็นเป็นองค์ประกอบที่จะทำให้เห็น และทำความเข้าใจได้ง่ายขึ้น 

  2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เป็นการแยก แตกสิ่งที่ต้องการสื่อความหมายให้เป็น

ส่วนย่อย ๆ ที่ประสาน หรือ สัมพันธ์เกี่ยวข้องกันของส่วนย่อย ๆ น้ัน 

  3) การวิเคราะห์หลักการดำเนินการ เป็นการแยก แตกสิ่งที่ต้องการสื่อความหมายให้

เห็นระบบดำเนินการ หรือจัดการที่รวบรวมส่วนย่อย ๆ เข้าด้วยกัน 

 2.5) สังเคราะห์ (Synthesis) เป็นความสามารถในการรวม ผสมผสานส่วนย่อย ๆ เข้าด้วยกันให้

เป็นเรื่องเดียวกันในลักษณะการจัดเรียบเรียง หรือรวบรวมที่มีแบบแผน หรือโครงสร้างใหม่ที่ไม่เคยมี

มาก่อน ประกอบด้วย 

  1) การสังเคราะห์ข้อความ เป็นการผูกข้อความ หรือเขียนเรียบเรียงจากความรู้ ความ

เข้าใจ เพ่ือสื่อความรู้ และประสบการณ์การให้ผู้อ่ืนทราบ 

  2) การสังเคราะห์แผนงาน เป็นการพัฒนา หรือเสนอแผนการทำงาน รวมถึงเสนอ

แนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดจากความรู้ และประสบการณ์จากแหล่งต่าง ๆ เข้าด้วยกัน 

  3) การสังเคราะห์ความสัมพันธ์ เป็นการพัฒนา หรือสร้างชุด สร้างเครือข่ายที่แสดง

ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องของส่วนย่อยให้รวมกันเป็นเรื่องหนึ่งเรื่องเดียว 

 2.6) ประเมิน (Evaluation) เป็นความสามารถในการตัดสินคุณค่าของสิ่งต่าง ๆ ทั้งเน้ือหา และ

วิธ ีการ เพื ่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที ่เกิดขึ ้น ซึ ่งอาจจะกำหนดขึ ้นเองจากความรู้ และ

ประสบการณ์ หรืออาศัยแนวความคิดของผู้อ่ืน ประกอบด้วย 

  1) การประเมินตามเกณฑ์ภายใน เป็นการตัดสินคุณค่าของสิ่งต่าง ๆ โดยพิจารณา หรือ

อ้างอิงจากลักษณะ คุณสมบัติภายในของสิ่งของนั้น ๆ เป็นหลัก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  2) การประเมินตามเกณฑ์ภายนอก เป็นการตัดสินคุณค่าของสิ่งต่าง ๆ โดยพิจารณา 

หรืออ้างอิงจากลักษณะ คุณสมบัติภายนอกของส่ิงน้ัน ๆ เป็นหลัก 

  3) การวัดความรู้ 

 รวีวรรณ ชินะตระกูล (2533) ได้แบ่งการวัดความรู้ออกเป็น 2 ประเภท คือ 

 3.1) แบบอัตนัย เป็นแบบทดสอบที่ผู้สอบต้องเขียนตอบ เป็นการยากที่จะควบคุมการตอบของ

ผู้สอบได้ แบบทดสอบชนิดนี้ยังแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ 

  1) แบบทดสอบที่ไม่จำกัดคำตอบ (Essay - Extended Response) เป็น แบบทดสอบ

ที่ผู้ตอบมีสิทธิในการตอบอย่างเสรี 

  2) แบบทดสอบที่จำกัดคำตอบ (Essay - Restricted Response) เป็นแบบทดสอบที่

ผู้ตอบมีสิทธิในการตอบจำกัด 

  3) แบบทดสอบแบบตอบสั้น ๆ (Short - Answer) เป็นแบบทดสอบที่ต้องการคำตอบ

ที่เป็นวลีเท่าน้ัน 

  4) แบบทดสอบแบบให้เติมคำให้สมบูรณ์ เป็นแบบทดสอบท่ีต้องการให้เติมคำตอบ 

 3.2) แบบปรนัย เป็นแบบทดสอบที ่มีร ูปแบบ (Structure) มากที ่สุด สามารถใช้วัดผลได้

แบบทดสอบแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

  1) แบบถูกผิด (True - False) คำถามชนิดนี้ถามถึงความจริง หลักการ กฎต่าง ๆ และ

การตีความ 

  2) แบบทดสอบแบบจับคู่ (Matching) ลักษณะของข้อสอบจะมี 2 คอลัมน์ คอลัมน์

หนึ่งเป็นชุดของคำถาม อีกคอลัมน์หนึ่งเป็นชุดคำตอบ ซึ่งผู้ตอบจะเลือกคำตอบที่ถูกต้องเพ่ือให้

สอดคล้องกับคำถาม 

  3) แบบทดสอบแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  โจทย์ 

(Stem) และต ัวเล ือก (Alternative) ม ีต ั ้ งแต่ 3 - 5 ต ัวเล ือก แบบทดสอบประเภทน ี ้จะวัด

ความสามารถของสมองได้ต้ังแต่ต่ำจนถึงขั้นสูง ๆ โดยคำตอบในตัวเลือกนั้น จะมีข้อถูกอยู่เพียงข้อ

เดียว ส่วนข้ออ่ืน ๆ เป็นตัวลวง (Distracters) 

2.2.2  แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 

  1) ความหมายของทัศนคติ 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกส่วนตัวที่เห็นด้วย 

หรือไม่เห็นด้วย ต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งเป็นคำสมาสระหว่างคำว่า “ทัศนะ” ซึ่ง

แปลว่า ความคิดเห็น กับคำว่า “สติ” ซึ่งแปลว่า แบบอย่าง หรือลักษณะ เมื่อรวมกันเข้า จึงแปลว่า 

“ลักษณะของความเห็น” 
 นอกจากน้ียังมีนักวิชาการท่ีให้ความหมายของทัศนคติ ไว้ดังน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความเชื่อ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง 

ๆ เช่น บุคคล สิ่งของ การกระทำ สถานการณ์ เป็นต้น รวมทั้งท่าทีที่แสดงออกท่ีบ่งบอกถึงสภาพจิตใจ

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นนามธรรม และเป็นส่วนท่ีทำให้เกิดการแสดงออกด้านการปฏิบัติ แต่

ทัศนคติไม่ใช่แรงจูงใจ (Motive) และขับขี่ (Drive) หากแต่เป็นสภาพแห่งความพร้อมที่จะตอบโต้ 

(State of Readiness) และแสดงให้ทราบถึงแนวทางของการสนองตอบของบุคคลต่อส่ิงเร้า 
 พนิทกา ศรีคัฒนพรหม (2549) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ผลรวมของสภาวะทางจิตใจเกี่ยวกับ

ความรู้สึก ความเห็นของบุคคล ซึ่งเกิดขึ้นจากประสบการณ์เพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้า การที่จะทราบ

ทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง จะต้องใช้วิธีแปลความหมายของความคิด หรือการแสดงออกของ

บุคคลนั้น ๆ  
 มารียัม เจ๊ะเต๊ะ (2556) ทัศนคติเป็นดัชนีช้ีว่าบุคคลนั้นคิด และรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ 

หรือสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึง

พฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการ

ประเมินเพื ่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ ่ง ๆ ถ ือเป็นการสื ่อสารภายในบุคคล 

(Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลพฤติกรรมต่อไป 

  2) องค์ประกอบของทัศนคติ 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ได้แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติเป็น 3 องค์ประกอบ คือ 
 2.1) องค์ประกอบทางด้านพุทธิปัญญา (Cognitive Component) ได้แก่ ความคิดซึ ่งเป็น

องค์ประกอบที่มนุษย์ใช้ในการคิด ความคิดนี้อาจจะอยู่ในรูปใดรูปหนึ่งแตกต่างกัน  

 2.2) องค์ประกอบทางด้านท่าทีความรู ้ส ึก (Affective Component) เป็นส่วนประกอบ

ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งจะเป็นตัวเร้าความคิดอีกต่อหนึ่ง ถ้าบุคคลมีภาวะความรู้สึกดี หรือไม่ดี 

ที่คิดสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 2.3) องค์ประกอบทางด้านการปฏิบ ัต ิ (Behavioral Component) องค์ประกอบนี ้ เป็น

องค์ประกอบที่มีแนวโน้มในทางปฏิบัติ หรือถ้ามีสิ่งเร้าที่เหมาะสม จะเกิดการปฏิบัติ หรือมีปฏิกิริยา

อย่างใดอย่างหน่ึง  
 โดยองค์ประกอบทั้งสามองค์ประกอบนี้ จะมีความสัมพันธ์กันมาก สามารถแสดงความสัมพันธ์

ได้ ดังภาพที่ 2.2  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที่ 2.2  องค์ประกอบของทัศนคติ 

ที่มา : ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) 

 กล่าวโดยสรุป คือ ความรู้มีผลก่อให้เกิดทัศนคติ ไม่ว่าจะเป็นทางบวก หรือทางลบ และทัศนคติ

จะส่งผลถึงพฤติกรรมการปฏิบัติต่อสิ่งเร้าที่เข้ามากระตุ้น ดังภาพที่ 2.3  

 

 

 

ภาพท่ี 2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างความรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรม 

ที่มา : ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) 

  3) การวัดทัศนคติ 

 แบบวัดทัศนคติเป็นแบบวัดสำหรับใช้วัดสิ่งที่เป็นนามธรรม ด้วยการแปลงเป็นปริมาณในเชิง

เปรียบเทียบ นิยมใช้วัดพฤติกรรม หรือส่ิงต่าง ๆ ที่ไม่สามารถวัดเป็นตัวเลขเชิงปริมาณโดยตรงได้ เช่น 

ความดี ความซื่อสัตย์ ค่านิยม เจตคติ ความเชื่อ ความเหมาะสม เป็นต้น (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์.  

2549) โดยสุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2555) ได้แบ่งมาตรวัดทัศนคติ ออกเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 

 3.1) มาตรวัดลิเคทสเกล (Likert - Type Scale)  

 การวัดแบบลิเคิทสเกลประกอบด้วยข้อความ หรือข้อคำถาม และข้อความแต่ละข้อความใน 5 

ทางเลือกให้เลือกตอบ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องทัศนคติ หรือความบ่อยครั้งของพฤติกรรม ได้แก่ เห็นด้วย

อย่างยิ่งให้ 5 คะแนน ถ้าตอบเห็นด้วยให้ 4 คะแนน ถ้าไม่แน่ใจให้ 3 คะแนน ถ้าไม่เห็นด้วยให้ 2 

คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งให้ 1 คะแนน 

 3.2) มาตรวัดเทอร์สโตนสเกล (Thurstone Scale) 

ความรู้ 

(Knowledge) 

ทัศนคติ 

(Attitude) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

สิ่งเร้า 
บุคคล สถานการณ์ 

กลุ่ม Social Issues 

และอื่น ๆ 

คำพูดท่ีแสดงถึงความรู้สึก 

การรับรู้ คำพูดท่ีแสดงถึงความเชือ่ 

ปฏิกิริยาแสดงออก  

คำพูดที่เก่ียวกับการปฏิบัติ 

ตัวแปรร่วม 

ความรู้สึก 

(Affective) 

ความรู้ 

(Cognition) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

ทัศนคติ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตามซ่ึงวัดได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 การวัดแบบเทอร์สโตนสเกล เป็นวิธีแก้ไขปัญหาการขาดความมีช่วงห่างที่แน่นอนของการวัดท่ี

ได้จากการใช้ลิเคิทสเกล โดยเน้นปัญหาด้านการมีช่วงห่างของคะแนนที่จะให้มีความห่างเท่ากัน (หรือ

ดูเหมือนว่าจะเท่ากัน) ซึ่งในทางปฏิบัติจะหมายถึง วิธีการให้คะแนนแต่ละข้อความที่ประกอบขึ้นมา

เป็นสเกลข้อความแต่ละข้อความจะมีคะแนนที่มีช่วงห่างท่ากัน โดยมาตรวัดแบบเทอร์สโตนเลือกได้

เฉพาะเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยเท่านั้น 

 3.3) มาตรวัดกัทแมนสเกล (Guttman Scale) 

 การวัดแบบกัทแมนสเกล ทำให้ผู้วิจัยสามารถทราบถึงแบบแผน หรือรายการคำถามคำตอบ ว่า

ผู้ตอบเห็นด้วยในข้อใดบ้าง หรือไม่เห็นด้วยในข้อใดบ้างได้อย่างถูกต้อง อาจมีข้อผิดพลาดในการ

คาดคะเนบ้าง แต่ต้องไม่เกินร้อยละ 10 ของผู้ตอบทั้งหมด โดยมาตรวัดประเภทนี้เป็นมาตรวัดในมิติ

เดียว ประกอบด้วยชุดข้อความที่ผู้ตอบส่งความเห็นว่า เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย โดยชุดข้อความมีไม่

มากข้อ อาจจะเพียง 4 - 5 ข้อขึ้นไป  

2.2.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม (Behavior) 

  1) ความหมายของพฤติกรรม 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ กิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย์กระทำ ไม่ว่า

ส่ิงน้ันจะสังเกตได้ หรือไม่ได้ เช่น การทำงานของหัวใจ การทำงานของกล้ามเน้ือ การเดิน การพูด การ

คิด การรู้สึก ความชอบ ความสนใจ เป็นต้น 

 ลักขณา สริวัฒน์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระทำซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึก 

นึกคิด ความต้องการของจิตใจที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งอาจสังเกตเห็นได้โดยทางตรง หรือทางอ้อม 

บางลักษณะอาจสังเกตได้โดยไม่ใช้เครื่องมือช่วย หรือต้องใช้เครื่องมือช่วย 

 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2549) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระทำ หรือพฤติกรรมใด ๆ ของ

คนเรา ส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานมาจากความรู้และทัศนคติของบุคคล การ

ที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน เนื่องมาจากการมีความรู้และทัศนคติที่แตกต่างกัน ซึ่งเกิดขึ้นได้

เพราะความแตกต่างอันเน่ืองมาจากการเปิดรับสื่อ และความแตกต่างในการแปลความจากสารท่ี

ตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์สั่งสมท่ีแตกต่างกัน อันมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล 

  2) องค์ประกอบของพฤติกรรม 

 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2549) กล่าวว่า พฤติกรรมโดยทั่วไปประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

 2.1) พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) เป็นพฤติกรรมที่สังเกต และมองเห็นได้ ได้แก่ 

ทักษะ การปฏิบัติ (Practice or Psychomotor Domain) เป็นการกระทำที่เกิดจากการใช้กล้ามเน้ือ

เพ่ือทำกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การทำงาน การพูด การเขียน การออกกำลังกาย เป็นต้น 

 2.2) พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) เป็นพฤติกรรมที่เป็นความรู้ ความสามารถ และ

ความรู้สึกนึกคิดที่ไม่สามารถสังเกต หรือมองเห็นได้ ต้องใช้แบบวัดทางจิตวิทยาในการวัด โดย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



17 

 

พฤติกรรมภายในเป็นองค์ประกอบทางจิตวิทยา เช่น ความรู้ ความเชื่อ การรับรู้ แรงจูงใจ จริยธรรม 

และเจตคติ เป็นต้น ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมภายนอก 

 พฤติกรรมภายในเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมภายนอก ถ้าต้องการศึกษาให้เข้าใจเกี่ยวกับจิตใจคน

อ่ืนอันเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมภายในต้องศึกษาจากส่วนที่สัมผัสได้ชัดแจ้ง คือ พฤติกรรมภายนอก 

ในทำนองเดียวกัน การที่จะเข้าใจพฤติกรรมต่าง ๆ ที่มนุษย์แสดงออกอันเป็นพฤติกรรมภายนอก ต้อง

ศึกษาให้เข้าใจธรรมชาติของการคิด การตัดสินใจ การรับรู้ ฯลฯ ซึ่งเป็นพฤติกรรมภายในบุคคล 

  3) การวัดพฤติกรรม 

 การวัดพฤติกรรมการปฏิบัติควรวัดใน 3 ลักษณะ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2549) คือ 

 3.1) ความสามารถ และทักษะในวิธีการปฏิบัติ (Procedure) ได้แก่ การวัดวิธีการ การวัดทักษะ 

และการวัดเทคนิคในการปฏิบัติ ว่าทำได้ดี มีเทคนิค และมีความสันทัด คล่องแคล่ว ว่องไวเพียงใด 

 3.2) ผลการปฏิบัติ (Product) ได้แก่ การวัดผลที่ได้จากการปฏิบัติที่ทำเสร็จแล้ว โดยนำมา

พิจารณาตรวจสอบ และประเมินในด้านความเรียบร้อย ความสวยงาม ความคิดสร้างสรรค์ ประโยชน์

ทั้งเชิงวิชาการ และการนำไปใช้ 

 3.3) พฤติกรรมการปฏิบัติ (Typical Behaviors) ได้แก่ การวัดพฤติกรรมที่แสดงออกต่อการ

ปฏิบัติ หรือการกระทำกิจกรรมน้ัน เช่น ความต้ังใจ ความสนใจ ความรับผิดชอบ ความมีวินัยในตัวเอง 

ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน และลักษณะนิสัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการทำงาน เป็นต้น 

 โดยการวัดพฤติกรรมการปฏิบัตินั้น ทำได้หลายวิธี ทั้งการสังเกตโดยตรง การสัมภาษณ์ และ

การรายงานตนเอง (Self - Report) แต่วิธีที่ดีกว่าวิธีอื ่น คือ การสังเกตโดยตรง คือ ไปดู ไปสัมผัส 

ในขณะปฏิบัติ หรือมีพฤติกรรมนั้นแสดงออกอยู่ แต่พฤติกรรมการปฏิบัติบางอย่าง อาจใช้การสังเกต

โดยอ้อมวัดก็ได้ เช่ือถือได้เหมือนกัน เช่น การออกกำลังกาย การดูแลตนเอง เป็นต้น 

 การวัดพฤติกรรมการปฏิบัติวัดได้ทั้งเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ ถ้าเป็นเชิงคุณภาพจะมุ่งวัด ว่า

พฤติกรรมการปฏิบัตินั้น กระทำอย่างไร แต่ถ้าวัดเชิงปริมาณจะมุ่งวัดว่าพฤติกรรมนั้นได้ปฏิบัติ หรือ

ไม่ได้ปฏิบัติมากน้อยเพียงใด ปฏิบัติถูกต้องตามหลักเกณฑ์ หรือวิธีการหรือไม่ 

2.3  หลักการผลิตข้าวอินทรีย์และมาตรฐานการผลิตของข้าวอินทรีย์ 

2.3.1  ความหมายของข้าวอินทรีย์ 
 ข้าวอินทรีย์ คือ ข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งเป็นวิธีการผลิตที่หลีกเลี่ยงการใช้

สารเคมีหรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ เช่น ปุ๋ยเคมี สารควบคุมการเจริญเติบโต สารควบคุมและกำจัด 

วัชพืช สารป้องกันกำจัดโรคแมลงและสัตว์ศัตรูข้าว เป็นต้น ในทุกขั้นตอนการผลิต และในระหว่างการ

เก็บรักษาผลผลิต หากมีความจำเป็น แนะนําให้ใช้วัสดุจากธรรมชาติและสารสกัดจากพืชที่ไม่มีพิษต่อ 

คนหรือไม่มีพิษตกค้างปนเปื้อนในผลิตผล ในดิน และน้ำ เป็นวิธีการทํานาแบบธรรมชาติช่วยรักษา 

สภาพแวดล้อม ทําให้ได้ผลผลิตข้าวที่มีคุณภาพดี มีความปลอดภัยจากอันตรายที่เกิดจากสารเคมี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ปนเปื้อน ช่วยทําให้จำหน่ายผลผลิตได้ในราคาที่สูงขึ้น ส่งผลให้ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคมีสุขอนามัย 

ตลอดจนมีคุณภาพชีวิตที่ดี มีความมั่นคงยั่งยืน (สำนักวิจัยและพัฒนาข้าว กรมการข้าว.  2559) 

 ในปัจจุบัน ได้มีการส่งเสริมการใช้นวัตกรรมการตลาด สำหรับการจำหน่ายข้าวอินทรีย์โดยมี

การเผยแพร่ความรู้ รวมถึงให้คำแนะนำเกี่ยวกับการตลาดข้าวรูปแบบใหม่ ซึ่งเป็นภารกิจหนึ่งของ

กระทรวงพาณิชย์ โดยกรมการค้าภายใน (Department of Internal Trade of Thailand : DIT) 

โดยมีการเผยแพร่ความรู้ และให้คำแนะนำ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Fanpage, 

Line@, แอปพลิเคชัน และ Youtube Channel (ภาพที่ 2.4) 

 
ภาพที่ 2.4  ช่องทางการเผยแพร่ความรู้ และให้คำแนะนำของกรมการค้าภายใน 

ที่มา : กรมการค้าภายใน (2562) 

 นอกจากนี้ กรมการค้าภายใน (DIT) ยังได้มีการเผยแพร่ความรู้ และให้คำแนะนำ ผ่านทางสื่อ

ส ังคมออนไลน์ ได ้แก ่ Facebook Fanpage, Line@, แอปพลิเคช ัน และ Youtube Channel 

ตัวอย่างเช่น การเผยแพร่ความรู้โดยการทำรายการ “รอบรู้คู่ชาวนา” ในหัวข้อต่าง ๆ เช่น จะขายข้าว 

อยากเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์อย่างไรให้ดึงดูดใจลูกค้า, ชาวนารุ่นใหม่แนะวิธีขายข้าว, ข้าวไทยกับ

โอกาสในตลาดเครื่องสำอาง และสร้างความหลากหลายให้ผลิตภัณฑ์ เกิดตลาดที่หลากหลาย รายได้ก็

เพิ ่มขึ้น เป็นต้น บรรจุลง Youtube Channel (ภาพที ่ 2.5) และเผยแพร่ต่อในสื ่อต่าง ๆ ของ

หน่วยงานต่อไป (ภาพที่ 2.6) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.5  รายการ “รอบรู้คู่ชาวนา” ของกรมการค้าภายใน 

ที่มา : กรมการค้าภายใน (2562) 

 

 
ภาพท่ี 2.6  การจัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการตลาดของกรมการค้าภายใน 

ที่มา : กรมการค้าภายใน (2562) 

2.3.2  การผลิตข้าวอินทรีย์ 
 การผลิตข้าวอินทรีย์ คือระบบการผลิตข้าวอินทรีย์ การแปรรูป และ/หรือ การคัดบรรจุตาม

มาตรฐานสินค้าเกษตรอินทรีย์  โดยมีมาตรฐานในการปฏิบัติตามข้อกําหนด 13 ข้อ ดังนี้ (สำนักวิจัย

และพัฒนาข้าว กรมการข้าว.  2559) 

 1) ต้องทําการเกษตรเป็นเกษตรอินทรีย์เต็มพื้นที่ รวมทั้งการปลูกพืชไว้บริโภคใน ครอบครัว

หรือจําหน่าย ทุกอย่างต้องเป็นระบบเกษตรอินทรีย์ทั้งหมด 

 2) ห้ามใช้สารเคมีในการผลิตทุกชนิด เช่น ปุ๋ยเคมี สารเคมีสังเคราะห์ เป็นต้น 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 3) ควรใช้เมล็ดพันธ์ุข้าวที่ได้มาตรฐาน ไม่ใช้เมล็ดพันธ์ุที่มีการตัดต่อพันธุกรรม (GMO)  

 4) เมล็ดพันธ์ุข้าวต้องเป็นเมล็ดพันธ์ุข้าวอินทรีย์ และมีการเปลี่ยนเมล็ดพันธ์ุข้าวทุกปี 

 5) ต้องมีการตรวจวิเคราะห์ความเป็นกรดเป็นด่างของดินทุกปี (ค่าที่เหมาะสมของดินต่อ การ

ปลูกข้าวอินทรีย์อยู่ประมาณ 5.5 - 6.5) 

 6) ต้องมีการปลูกพืชหมุนเวียนในแปลงนาทุกแปลง เช่น การปลูกปุ๋ยพืชสด ได้แก่ พืชตระกูล 

ถั่ว เป็นต้น เพ่ือปรับปรุงคุณภาพและสภาพของดินให้ดีขึ้น 

 7) ในการเก็บเกี่ยวต้องแยกผลผลิตให้ชัดเจนสามารถตรวจสอบได้ เช่น การแยกที่นวดข้าว ที่

เก็บรักษาข้าว วัสดุบรรจุข้าวเปลือก เป็นต้น 

 8) การเก็บเกี่ยวข้าวและการเก็บผลผลิตจะต้องทําตามคําแนะนําของเจ้าหน้าท่ีส่งเสริม  

 9) เพื่อเป็นประโยชน์ในการรับรองจากหน่วยตรวจสอบจากเกษตรกรจะต้องทําบัญชีฟาร์มให้

ละเอียดและชัดเจนทุกข้อ เพ่ือความโปร่งใสรวมทั้งเก็บใบเสร็จ ใบการซ้ือขายไว้ 

 10) ยินยอมให้มีการตรวจสอบแปลงนา บ้านพัก ที่เก็บรักษาข้าวหอมะลิอินทรีย์ และการทํา

การเกษตรอ่ืน ๆ ได้ทุกเมื่อทั้งการบอกล่วงหน้าและไม่บอกล่วงหน้า 

 11) เกษตรกรจะต้องเข้าร่วมการประชุมเรื่องการผลิตข้าวอินทรีย์อย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง  

 12) การปรับเปลี่ยนจากเกษตรธรรมดาเป็นเกษตรอินทรีย์ใช้เวลา 3 ปี  

 13) มีการตรวจสอบจากหน่วยตรวจสอบอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง 

2.3.3  มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
 ปัจจุบันในประเทศไทยได้มีระบบการตรวจสอบและออกตรารับรองโดย 2 หน่วยงาน ด้วยตรา

สัญลักษณ์ที่แตกต่าง ได้แก่ (ลาภิสรา วงศ์แก้ว.  2558) 

 1) สำนักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ (มกอช.) หรือ National Bureau of 

Agricultural Commodity and Food Standards (ACFS) เป็นผู้จัดทำมาตรฐาน และรับผิดชอบใน

เรื่องกระบวนการตรวจรับรองระบบงานด้านเกษตรอินทรีย์ เพื ่อให้เกษตรอินทรีย์ของไทยเป็นที่

ยอมรับในระดับสากล ซึ่ง มกอช. ได้ประกาศใช้ตรามาตรฐาน Organic Thailand เมื่อปี พ.ศ. 2555 

นับได้ว่าเป็นตรามาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของประเทศและกระบวนการรับรองผลผลิตหรือผลิตภณัฑท์ี่

เป็นเกษตรอินทรีย์ ที่ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค แต่ไม่ได้บังคับว่าการนำเข้าสินค้าเกษตร

อินทรีย์หรือสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ผลิตในประเทศไทยจะต้องได้รับมาตรฐาน Organic Thailand 

 2) สำนักงานมาตรฐานเกษตรอินทร ีย์ (มกท.) หรือ Organic Agriculture Certification 

Thailand (ACT) เรียกว่า Certified Organic เป็นหน่วยงานสมาชิกของสมาพันธ์เกษตรอินทรีย์

นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture Movements : IFOAM) ผลิตภัณฑ์

ที่มีตราสัญลักษณ์นี้จึงได้รับการรับรองในประเทศไทยและระดับสากล ด้วย มกท. เป็นหน่วยงานอิสระ

ที่ให้บริการตรวจรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ด้วยตราสัญลักษณ์มาตรฐานระบบเกษตรอินทรีย์ 

ACT-  IFOAM Accredited ก่อตั้งโดยการสนับสนุนของเครือข่ายเกษตรทางเลือก องค์กรพัฒนา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เอกชน นักวิชาการ องค์กรผู้บริโภค สื่อมวลชนและเครือข่ายร้านค้าสีเขียว ในปี พ.ศ. 2538 จากนั้นปี 

พ.ศ. 2542 มกท. ได้พัฒนามาตรฐานเกษตรอินทรีย์ขึ้นและเริ่มให้บริการตรวจรับรองในปีเดียวกัน 

มกท. ได้จดทะเบียนเป็นมูลนิธิฯ เมื่อกันยายน พ.ศ. 2544 ต่อมาเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ได้จด

ทะเบียนเป็นบริษัท เอซีที ออร์แกนิค จำกัด ดังนั้น มกท.จึงเป็นการดำเนินการภายใต้นิติบุคคลสอง

องค์กร ได้แก่ มูลนิธิมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และบริษัท เอซีทีออร์แกนิค จำกัด 

 ระบบการตรวจสอบและออกตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ Organic Thailand และ ACT 

- IFOAM มีมาตรฐานระบบการผลิตเกษตรอินทรีย์ทีแ่ตกต่างกัน ดังสรุปในตารางที่ 2.1 

ตารางที่ 2.1  การเปรียบเทียบมาตรฐานของระบบการผลิตเกษตรอินทรีย์ 

ข้อกำหนด Organic Thailand ACT - IFOAM 
1) มีการจัดการดิน/น้ำ ✔ ✔ 
2) ห้ามใช้พันธ์ุท่ีตัดต่อพันธุกรรม ✔ ✔ 
3) ห้ามใช้สารเคมีสังเคราะห์ ✔ ✔ 
4) ห้ามปลูกด้วยวิธีไฮโดรโพนิคส์ ✖ ✔ 
5) จำกัดปริมาณเกลือทองแดง ✖ ✔ 
6) น้ำชาใบยาสูบ ✔ ✔ 
7) ระยะปรับเปลี่ยน (เดือน) 36 36 

8) พืชคู่ขนาน ได้ ได้ แต่ต้องแยกชัดเจน 

9) ปุ๋ยอินทรีย์ ไม่ให้ใช้ของเสียจากมนุษย์หรือสัตว์

ที่เลีย้งแบบอุตสาหกรรม 

ไม่ให้ใช้มูลสัตว์จากโรงงานและ

ห้ามใช้ขยะจากครัวเรือน 

ท่ีมา : สรุปข้อมูลจาก ลาภิสรา วงศ์แก้ว (2558) 

2.4  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.4.1  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับนวัตกรรมการตลาด 
 Michele et al. (2009) ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมการตลาดในธุรกิจขนาดย่อม 

(SMEs) พบว่า องค์ประกอบสำคัญสำหรับนวัตกรรมการตลาด  ประกอบด้วย 

 1) คุณค่าเฉพาะตัว (Unique Proposition) คือ สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ และความที่ไม่เป็นตาม

แบบแผนเดิมที่เคยมีมา มีคุณค่าเฉพาะตัวที่ไม่ซ้ำใคร ซึ่งคุณค่าเฉพาะตัวนี้เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมทาง

การตลาดที่จะช่วยให้บรรลุความได้เปรียบทางการแข่งขัน กิจกรรมทางการตลาดสามารถสร้าง

นวัตกรรมขั้นสูงได้ ซึ่งไม่ได้ขึ้นอยู่กับความคิดริเริ่มใหม่เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถปรับเปลี่ยน

แนวคิด หรือการปฏิบัติที่ทำอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือจะสร้างให้เกิดคุณค่าเฉพาะตัว 

 2) การมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า (Customer Focus) คือ ความพึงพอใจของลูกค้า และการกำหนด

เป้าหมายของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการจะนำไปสู ่ความสำเร็จทางธุรกิจ โดยต้องยึดลูกค้าเป็น

ศูนย์กลางเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและการสร้างความพึงพอใจให้เกดิขึ้นแก่ลูกค้า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ ่ม (Market Focus) คือ การยึดตลาดเป็นศูนย์กลาง โดยก่อนจะ

ตัดสินใจเลือกจับตลาดไหน เพื่อจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ต้อง

อาศัยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมปัจจัยต่าง ๆ วิสัยทัศน์ และประสบการณ์ เพื่อจะนำไปสู่การเป็น

ผู้นำตลาด และผลกำไรที่ตามมา 

 4) การเปลี่ยนแปลง (Modification) คือ องค์กรมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลงการผลิต

จากรูปแบบเดิมที่ต้องผลิตครั้งละมาก ๆ ไปสู่การผลิตรูปแบบใหม่ที่เป็นไปตามความต้องการของ

ลูกค้าเฉพาะ เช่น การรับผลิตตามคำสั่งซื้อ (Order) ของลูกค้า เป็นต้น 

 5) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) คือ การพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ เป็น

ส่ิงที่ทำให้ธุรกิจมีความเจริญก้าวหน้าขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังนั้น ต้องหาแนวทางการต่อยอดให้ผลิตภัณฑ์

อยู่อย่างสม่ำเสมอ คือ สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่  สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่โดยต่อยอดจากคุณสมบัติเดิมของ

ผลิตภัณฑ์ มองที่ความต้องการของตลาด และนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่คิดค้นขึ้นมาใหม่ 

 6) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) คือ การ

ใช้ช่องทางในการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ร่วมกันหลาย ๆ ช่องทาง เพื่อสร้างการรับรู้ และการ

ยอมรับผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 

 บุญสม ลีชยากิตติกร (2558) ศึกษาเรื่องนวัตกรรมการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์สมุนไพร เก็บ

ข้อมูลจากผู้บริโภคที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพและการออกกำลังกายในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จำนวน 

200 คน ใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยนวัตกรรม

การตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ โดยนวัตกรรมการตลาดจะช่วย

ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและอยู่รอดภายใต้ความ

ท้าทายทางเศรษฐกิจ รวมท้ังช่วยในการพัฒนาและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  

 ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน (2559) ศึกษาเรื ่องการพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์สำหรับ

เกษตรกรในเขตภาคเหนือตอนบน โดยเก็บข้อมูลจากเกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์ จำนวน 385 คน 

ผลการวิจัย พบว่า อายุ ระดับการศึกษา การประกอบอาชีพเสริม ระยะเวลาที่เป็นสมาชิกกลุ่ม

เกษตรกร การได้รับการอบรมเกษตรอินทรีย์ การได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ และการ

ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการดำเนินงานด้านการตลาดข้าวอินทรีย์ที่ระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ 0.01 การมีตำแหน่งในชุมชน และประสบการณ์ผลิตข้าวอินทรีย์ที่ระดับนัยสำคัญ

ทางสถิติ 0.05 สำหรับการพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสมกับเกษตรกร เก็บข้อมูลจาก

การสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เชิงลึกเกษตรกรและผู้เชี่ยวชาญด้านข้าวอินทรีย์และด้านการตลาด

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวน 39 คน พบว่า รูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ที่

เหมาะสม คือ การตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง สร้างความแตกต่าง สร้างค่านิยม สร้างความ

เช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค และสร้างความสัมพันธ์ 

 ไพบูลย์ อาชารุ่งโรจน์ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่องนวัตกรรมการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ

ถนนคนเดินเพื่อการยอมรับของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและชาวไทย : กรณีศึกษาจังหวัดเชียงใหม่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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และภูเก็ต โดยนวัตกรรมการตลาดที่ศึกษา คือ 1) ระดับความต้องการนวัตกรรมของนักท่องเที่ยว คือ

ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อถนนคนเดิน และ 2) ขีดความสามารถเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ซ่ึงเป็น

การวัดศักยภาพของถนนคนเดิน โดยการเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที ่ยว จำนวน 690 คน 

ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจโดยรวม แนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวในอนาคตจุดประสงค์ของ

การท่องเที่ยว และเช้ือชาติมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาด 

2.4.2  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับของเกษตรกร 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับของเกษตรกรที่นำมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ี 

ได้แก่ งานวิจัยของ Pornpratansombat et al. (2011) ที ่ทำการศึกษาการยอมรับการปลูกข้าว

อินทรีย์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลจากเกษตรกรผู้ปลูกอินทรีย์ทั้งที่

เป็นแบบเกษตรพันธสัญญาและไม่ใช่เกษตรพันธสัญญาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจยอมรับการทำเกษตรอินทรีย์ที่มีความสำคัญทางบวก 

คือ การเข้าถึงแหล่งน้ำ ราคาข้าวอินทรีย์ทีม่ากกว่าข้าวเคมี และทัศนคติต่อปัญหาการผลิตแบบด้ังเดิม   

 งานวิจัยของปฏิธาน หมายยอดกลาง (2552) ศึกษาเรื่องการยอมรับนวัตกรรมเกษตรอินทรีย์

บนเว็บไซต์ออร์แกนิคฟาร์มของเกษตรกรสมาชิกเครือข่ายเกษตรอินทรีย์ในจังหวัดฉะเชิงเทรา เก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 315 ราย โดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธี Crosstab 

ผลการศึกษา พบว่า ความแตกต่างทางการศึกษาของเกษตรกรมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมเกษตร

อินทรีย์บนเว็บไซต์ออร์แกนิคฟาร์มมากที่สุด รองลงมา คือ ความแตกต่างทางความสามารถในการใช้

เครื ่องมือเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) สถานภาพทางสังคมกับระดับรายได้ต่อเดือน เพศ และอายุ

 ขณะที่งานประภาพรรณ เหล่าวีระกุล (2554) ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการผลิตข้าว

หอมมะลิอินทรีย์ของเกษตรกรที่ผ่านมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยเก็บข้อมูล

จากเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขตหอมมะลิอินทรีย์ที่ขอรับรองมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์จำนวน 200 ราย โดยแบ่งเป็นเกษตรกรที่ผ่านและไม่ผ่านการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

กลุ่มละ 100 โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์เชิงถดถอยโลจิสติกส์ ผล

การศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ที่ผ่านมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ การเพิ่มขึ้นของความรู้ความเข้าใจในกระบวนการผลิตข้าวหอมมะลิ

อินทรีย์ ความรู้ความเข้าใจต่อมาตรฐานการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ความเคร่งครัดในการปฏิบัติ

ตามขั้นตอนการผลิตข้าวหอม มะลิอินทรีย์ ประสบการณ์ในการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์ และจำนวน

ครั้งในการเข้ารับการ ฝึกอบรมด้านการผลิตข้าวหอมมะลิอินทรีย์  

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการยอมรับการตลาด พบงานวิจัยของ Hakan (2017) ศึกษาเรื่องปัจจัย

ที่มีผลต่อการตัดสินใจมีส่วนร่วมในการทำการตลาดทางตรง กรณีศึกษา เกษตรกรผู้ปลูกเชอร์รี่ ในเขต 

Kemalpasa ของ Lzmir ประเทศตุรกี โดยใช้แบบจำลองการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ ผล

การศึกษา พบว่า ประสบการณ์การปลูกเชอร์รี่ ขนาดของสวนเชอร์รี่ ระดับความเช่ียวชาญในการผลิต

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เชอร์รี่ และอัตรากำไรข้ันต้นต่อพ้ืนที่ มีผลต่อแนวโน้มของเกษตรกรท่ีจะเลือกช่องทางการตลาดในการ

ขายเชอร์รี่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกษตรกรที่มีประสบการณ์มากกว่า 20 ปี ฟาร์มที่เป็นกึ่งเฉพาะฟาร์ม 

ฟาร์มมีอัตรากำไรขั้นต้นมากกว่า 5506 เหรียญสหรัฐต่อเฮกตาร์ และฟาร์มที่มีสวนผลไม้เชอร์รี่ขนาด

ต้ังแต่ 1 ถงึ 2 เฮคแตร์มีแนวโน้มที่จะทำการตลาดทางตรงมากขึ้น 

 นอกจากนี้ยังพบว่า ความรู้และทัศนคติมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาด ซึ่งเห็นได้จาก

งานวิจัยของ Modirwa et al. (2017) ศึกษาเรื่องความรู้และทัศนคติที่มีต่อการทำงานร่วมกันใน

ระบบนวัตกรรมทางการเกษตรของผู้มีส่วนได้เสียในภูมิภาคตะวันตกเฉียงเหนือของแอฟริกาใต้ ใช้

เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย ในการสุ่มนักวิจัย เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตร เกษตรกร ผู้จำหน่าย

ปัจจัยการผลิต และนักการตลาด ผลการวิจัย พบว่า ความร่วมมือกันมีผลในเชิงบวกต่อการยอมรับ

ระบบนวัตกรรมการเกษตร นักวิจัย เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตร เกษตรกร ตัวแทนจำหน่ายปัจจัย

การผลิต และนักการตลาดมีความตระหนักและมีความรู้เพียงพอเกี่ยวกับระบบเหล่านี้ที่มีอยู่เพื่อให้

สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามพวกเขาแสดงทัศนคติที่แตกต่างต่อการ

ทำงานร่วมกันกับระบบนวัตกรรมการเกษตร ดังน้ันผู้มีส่วนได้ส่วนเสียควรทำงานร่วมกันในเชิงรุก 

2.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถกำหนดตัวแปรและกรอบแนวคิด

การวิจัยได้ ดังนี้  

 2.5.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ตัวแปรที่คาดว่าจะมีผลกับการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ ประกอบด้วย 

  1)  ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา จำนวนสมาชิกในครัวเรือน 

ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ พื้นท่ีเพาะปลูกข้าวอินทรีย์ พันธุ์ข้าวอินทรีย์ การอบรมเกี่ยวกับ

การตลาดข้าวอินทรีย์ 

  2)  ปัจจัยความรู ้เก ี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

  3)  ปัจจัยทัศนคติเกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 2.5.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร

ผู้ปลูกข้าวอินทรีย์ ซึ่งวัดจากคะแนนเฉล่ียการปฏิบัติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 6 ลักษณะ ได้แก่  

  1) คุณค่าเฉพาะตัว คือ สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ และไม่เป็นตามแบบแผนเดิมที่เคยมี  

  2) การมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า คือ สร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนแก่ลูกค้า  

  3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม คือ การยึดตลาดเป็นศูนย์กลาง  

  4) การเปล่ียนแปลง คือ ความสามารถในการเปล่ียนแปลงการผลิตไปสู่การผลิตรูปแบบ

ใหม่ที่เป็นไปตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การยอมรับนวัตกรรมการตลาด  
1) คณุค่าเฉพาะตัว  

2) การมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า  

3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม  

4) การเปล่ียนแปลง  

5) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

6) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ตัวแปรตาม 

  5) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ  

  6) การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ) คือ การใช้ช่องทางในการโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ์ร่วมกันหลาย ๆ ช่องทาง (Michele et al.  2009) จึงถือว่ามีการยอมรับ  

  โดยความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามสามารถนำมาใช้เป็นกรอบแนวคิดใน

การวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 2.7 

ตัวแปรอิสระ   
  

 

ภาพท่ี 2.7  กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ปัจจัยส่วนบุคคล  

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดับการศึกษา 

4) จำนวนสมาชิกในครัวเรือน 

5) ประสบการณ์ในการปลูกขา้วอินทรีย์ 

6) พ้ืนที่เพาะปลูกข้าวอินทรีย์ 

7) พันธ์ุข้าวอินทรีย์ 

8) การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ 

ปัจจัยความรูเ้ก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านราคา 

3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยทัศนคติเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านราคา 

3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บทท่ี 3 
วิธีดำเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา มีวิธีการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1  ประชากร 

 ประชากรเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ คือ เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 

จังหวัดฉะเชิงเทรา ทั้งหมด จำนวน 36 ครัวเรือน เก็บข้อมูลจากเกษตรกร ครัวเรือนละ 1 คน ซึ่งเป็น

ครัวเรือนเกษตรกรที่เป็นสมาชิกกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จำนวน 20 คน และเกษตรกรที่เป็น

สมาชิกโครงการส่งเสริมการผลิตข้าวอินทรีย์ จำนวน 16 คน  

3.2  พื้นที่ท่ีศึกษา 

 การศึกษาครั้งน้ี มีพื้นที่การศึกษาอยู่ในจังหวัดฉะเชิงเทรา เป็นจังหวัดหน่ึงในภาคตะวันออกของ

ประเทศไทย มีอาณาเขตติดต่อกับกรุงเทพมหานคร จังหวัดปทุมธานี จังหวัดนครนายก จังหวัด

ปราจีนบุรี จังหวัดสระแก้ว จังหวัดจันทบุรี จังหวัดชลบุรี และจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งมีข้อมูลการ

ปลูกข้าวจังหวัดฉะเชิงเทรา ปีเพาะปลูก 2557/2558 จำนวน 757,888 ตัน โดยพ้ืนที่ที่ศึกษา 4 ตำบล

ของจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังภาพที่ 3.1 

 

 
ภาพที่ 3.1  การกระจายของเกษตรกรผู้ปลกูข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาครั ้งนี ้ มี 3 ประเภท ซึ ่งประกอบด้วย 

แบบสอบถาม (Questionnaire) การสังเกตการณ์ (Observation) และการสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.3.1  แบบสอบถาม (Questionnaire) 

   1) การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

  การศึกษาครั้งน้ีใช้การสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย

คำถามปลายเปิด (Open - Ended Questions) และคำถามปลายปิด (Close - Ended Questions) 

แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังน้ี 

  ตอนที่ 1 ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา จำนวน

สมาชิกในครัวเรือน ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ พ้ืนที่เพาะปลูกข้าวอินทรีย์ พันธ์ุข้าวอินทรีย์ 

การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ เป็นต้น 

  ตอนที่ 2 ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด ลักษณะคำถามเป็นคำถามวัดความรู้ของ

เกษตรกรเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยให้เกษตรกรเลือกตอบถูกหรือผิดในคำถามแต่ละข้อ  

หากเกษตรกรตอบคำถามได้ถูกต้อง จะได้ 1 คะแนน (รวีวรรณ ชินะตระกูล.  2533) ซึ่งมีคำถาม

ทั้งหมด 14 ข้อ และวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้โดยใช้เกณฑ์การแบ่งระดับความรู้ออกเป็น 3 ระดับ ซึ่ง

ประยุกต์จากกรอบแนวคิดของ Bloom (Bloom.  1956 อ้างถึงใน Bholanath et al.  2014) และ

กนกอร ไชยคำ และคณะ (2556) ได้แก่ มีความรู้ระดับน้อย (น้อยกว่าร้อยละ 60) มีความรู้ระดับปาน

กลาง (ร้อยละ 60 - 80) และมีความรู้ในระดับสูง (มากกว่าร้อยละ 80) ดังตารางที่ 3.1 

ตารางที ่3.1  เกณฑ์คะแนนความรู้ที่มีต่อนวัตกรรมการตลาด 

คะแนน เกณฑ์ของคะแนน การแปลความหมาย 
0 - 8 คะแนน น้อยกว่าร้อยละ 60 มีความรู้ระดับน้อย 

9 - 11 คะแนน ร้อยละ 60 - 80 มีความรู้ระดับปานกลาง 

12 - 14 คะแนน มากกว่าร้อยละ 80 มีความรู้ระดับสูง 

 

  ตอนที่ 3 ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด ลักษณะคำถามเป็นการแสดงความ

คิดเห็นของเกษตรกร แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามกรอบแนวคิดของ บุญสม ลีชยากิตติกร (2558) โดย

ลักษณะของแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดการวัดทัศนคติของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2555) ซึ่งแต่ละข้อคำถามมีข้อคำตอบให้เลือกลำดับความสำคัญตามความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ใช้เกณฑ์ระดับคะแนน ดังนี้ 

    เห็นด้วยอย่างย่ิง  ให้ค่าคะแนน 5 คะแนน 

    เห็นด้วย   ให้ค่าคะแนน 4 คะแนน 

    เฉย ๆ    ให้ค่าคะแนน 3 คะแนน 

    ไม่เห็นด้วย   ให้ค่าคะแนน 2 คะแนน 

    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  ให้ค่าคะแนน 1 คะแนน 

  เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของทัศนคติเกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรมาพิจารณาระดับทัศนคติ โดยแปลผลดังน้ี (Best.  1977) 

    ค่าเฉลี่ย 4.50  -  5.00   หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

    ค่าเฉลี่ย 3.50  -  4.49   หมายถึง เห็นด้วย 

    ค่าเฉลี่ย 2.50  -  3.49   หมายถึง เฉย ๆ 

    ค่าเฉลี่ย 1.50  -  2.49   หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

    ค่าเฉลี่ย 1.00  -  1.49   หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  ตอนที่ 4 การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร ลักษณะคำถามใช้มาตรวัดเป็น

มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที่วัดระดับการปฏิบัติ 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert ได้แก่ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด และสร้าง 1 ตัวเลือก สำหรับเกษตรกรที่ไม่เคยปฏิบัติเลย 

การตั้งคำถามจะอ้างอิงจากองค์ประกอบสำคัญของนวัตกรรมการตลาด 6 ลักษณะ (Michele et al.  
2009) ได้แก่ 1. คุณค่าเฉพาะตัว (Unique Proposition) 2. การมุ ่งเน้นที่ตัวลูกค้า (Customer 

Focus) 3. การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม (Market Focus) 4. การเปลี่ยนแปลง (Modification) 5. ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) และ 6. การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) และใช้เกณฑ์ระดับคะแนน ดังนี้ (ประภาพรรณ เหล่าวี

ระกุล.  2554) 

    ปฏิบัติมากที่สุด  ให้ค่าคะแนน 5 คะแนน 

    ปฏิบัติมาก   ให้ค่าคะแนน 4 คะแนน 

    ปฏิบัติปานกลาง  ให้ค่าคะแนน 3 คะแนน 

    ปฏิบัติน้อย   ให้ค่าคะแนน 2 คะแนน 

    ปฏิบัติน้อยท่ีสุด  ให้ค่าคะแนน 1 คะแนน 

    ไม่เคยปฏิบัติ   ให้ค่าคะแนน 0 คะแนน 

  เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี ่ยของการปฏิบัติของ

เกษตรกรมาพิจารณาระดับการปฏิบัติ ใช้หลักเกณฑ์เฉลี่ยในการแปลผลคำนวณจากสูตร (กัลยา วา

นิชย์บัญชา.  2546) ดังน้ี 

    ความกว้างของอันตรภาคช้ัน  =   (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด) / จำนวนช้ัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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        =   (5 - 0) / 6 

        =   0.83 

   โดยการแปลผลการยอมรับพิจารณาจากค่าเฉลี่ย มีรายละเอียดดังนี้ 

    ค่าเฉลี่ย 4.18  -  5.00   หมายถึง มีการยอมรับมากที่สุด 

    ค่าเฉลี่ย 3.34  -  4.17   หมายถึง มีการยอมรับมาก 

    ค่าเฉลี่ย 2.51  -  3.33   หมายถึง มีการยอมรับปานกลาง 

    ค่าเฉลี่ย 1.68  -  2.50   หมายถึง มีการยอมรับน้อย 

    ค่าเฉลี่ย 0.84  -  1.67   หมายถึง มีการยอมรับน้อยท่ีสุด 

    ค่าเฉลี่ย 0.00  -  0.83   หมายถึง ไม่มีการยอมรับ 

  ตอนท่ี 5 ปัญหาและอุปสรรคท่ีเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

2) การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

  วิธีการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ การทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) โดยนำแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วนำไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของ

เนื้อหา ความชัดเจน และความเหมาะสมของคำถามแต่ละข้อ ทั้งน้ี ผู้เชี ่ยวชาญ จำนวน 5 ท่าน 

ประกอบด้วย 

   1) ผศ.ดร.ธำรงค์ เมฆโหรา อาจารย์พิเศษประจำสาขาวิชาพัฒนาการเกษตรและการ

จัดการทรัพยากร คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  

   2) รศ.ดร.ปัญญา หมั่นเก็บ อาจารย์ประจำภาควิชาพัฒนาการเกษตรและการจัดการ

ทรัพยากร คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

   3) ผศ.ดร.โอปอล์ สุวรรณเมฆ อาจารย์ประจำภาควิชาบริหารธุรกิจและการ

จัดการ คณะการบริหารและจัดการ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

   4) ดร.กุลชัย กุลตวนิช อาจารย์ประจำภาควิชาพัฒนาการเกษตรและการจัดการ

ทรัพยากร คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

   5) คุณสาธิต เข็มกำเนิด เกษตรอำเภอสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 

  จากน้ัน จึงปรับปรุงแบบสอบถามตามคำแนะนำ และข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญท้ัง 5 

ท่านอีกครั้ง ก่อนท่ีจะนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเกษตรกรในพ้ืนที่ 

3.3.2  การสังเกตการณ์ (Observation) 
 การส ังเกตการณ์แบบไม ่ม ีส่วนร ่วม (Non - Participant Observation) โดยการเข ้าไป

สังเกตุการทำนาของเกษตรกร และกิจกรรมการประชุมประจำเดือนของเกษตรกร สร้างปฏิสัมพันธ์

และทำกิจกรรมร่วมกับเจ้าหน้าที่เกษตรอำเภอสนามชัยเขตและเกษตรกร เพื่อสร้างความเข้าใจ

เกี่ยวกับการผลิตและการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.3.3  การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
 กิจกรรมการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ณ ที่ทำการกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต อำเภอ

สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา เพื่อนำเสนอและรับฟังการสะท้อนผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อ

การยอมรับนวัตกรรมการตลาดให้กับผู้ให้ข้อมูลหรือเกษตรกร ทั้งนี้ ตัวแทนเกษตรกรที่เข้าร่วมการ

สนทนากลุ่ม จำนวน 10 คน ได้แก่ ประธาน รองประธาน (ผู้จัดการด้านการตลาด) เลขานุการ ซ่ึงเป็น

ผู้ที่ทราบภาพรวมการดำเนินของกลุ่มเป็นอย่างดี จำนวน 3 คน และตัวแทนเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่ม

เกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา จำนวน 7 คน 

3.4  การรวบรวมข้อมูล 

 ข้อมูลสำหรับการศึกษาครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ลักษณะตามแหล่งที่มาของข้อมูล คือ ข้อมูลปฐมภูมิ 

และข้อมูลทุติยภูมิ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.4.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
 เก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถาม ที่สร้างขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดจากเกษตรกร ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคล ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 

ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร รวมทั้งใช้การ

สังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วมทำความเข้าใจเกี่ยวกับการผลิตและการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

และการรวบรวมข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม 

3.4.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
 ข้อมูลท่ีมีการเก็บรวบรวมโดยหน่วยงานต่าง ๆ อาทิ กรมการค้าภายใน ศูนย์วิจัยข้าวฉะเชิงเทรา 

สำนักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ เป็นต้น โดยรวบรวมจากเอกสารวิชาการ งานวิจัย สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ 

และสารสนเทศออนไลน์ เพื่อนำมาใช้ในการวางแผนการศึกษา เช่น หลักการผลิตข้าวอินทรีย์และ

มาตรฐานการผลิตของข้าวอินทรีย์ สถิติพ้ืนท่ีการผลิตข้าวอินทรีย์ เป็นต้น 

3.5  วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1  การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ใช้วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร และการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร โดยการแสดงผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งจะวิเคราะห์ผลเป็นค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.5.2  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : MRA) 
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณเป็นการขยายของการวิเคราะห์อย่างง่าย เป็นเครื่องมือใน

การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวแปร (X1, X2, ..., X16) กับตัวแปรตาม Y ทั้งน้ี 

เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และ

ปัจจัยทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดกับการยอมรับนวัตกรรมการตลาด 

 ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณประกอบด้วยข้อมูลของตัวแปรตาม Y และ

ข้อมูลของตัวแปรอิสระ X1, X2, ..., X16 จากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร สามารถเขียนความสัมพันธ์

ของตัวแปรให้อยู่ในรูปการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ดังน้ี 

   Y = a0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + … + b16X16 + e 

  โดยท่ี  Y  คือ ตัวแปรตาม 

     a  คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ 

     X1, X2, ..., X16 คือ ตัวแปรอิสระ 

     b1, b2, …, b16 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย 

     e  คือ ค่าความคาดเคลื่อน 

  Y (ตัวแปรตาม) คะแนนของการยอมรับวัดจากระดับการปฏิบัติ  

  X1,..., X16 (ตัวแปรอิสระ) ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

จำนวนสมาชิกในครัวเรือน ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ พื้นท่ีเพาะปลูกข้าวอินทรีย์ พันธุ์ข้าว

อินทรีย์ การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด และปัจจัย

ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด  

3.5.3  การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)  
 หลังจากผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร ผู้วิจัยจะ

นำผลการศึกษาที่ได้นำเสนอต่อเกษตรกร ในรูปแบบของการระดมความคิดเห็น (Focus Group) 

เพื ่อให้ความเห็นต่อปัจจัยที ่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรและสะท้อน

ผลการวิจัย และนำมาวิเคราะห์เนื ้อหา โดยนำข้อมูลท่ีได้จากการสนทนากลุ ่มมาวิเคราะห์หา

ความสัมพันธ์และความเชื่อมโยง โดยวิธีการเปรียบเทียบข้อมูล (Content Comparison) ตามวิธีของ 

สุภางค์ จันทวานิช (2542) และนำเสนอในลักษณะของการบรรยายหรือพรรณนา เพื ่อนำไปสู่

ข้อเสนอแนะปัจจัยที ่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่สามารถนำไปใช้

ประโยชน์ต่อไป  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 

 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษานี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วนท่ี

สำคัญ ดังน้ี 

4.1  ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกรและความรู้ ทัศนคติ ของเกษตรกรท่ีเก่ียวข้อง
กับนวัตกรรมการตลาด 

4.1.1  ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร 

  1) ข้อมูลส่วนบุคคล 

 เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.7 และเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 33.3 

อายุเฉลี่ย 53.9 ปี จบการศึกษาระดับประถมศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.1  สำหรับจำนวน

สมาชิกในครัวเรือนโดยเฉล่ีย 4.1 คน จำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่ร่วมกันผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 2.3 

คน มีรายได้ในภาคการเกษตรเฉลี่ย 100,972 บาทต่อปี เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเครือข่าย

เกษตรกรรมทางเลือกและกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต คิดเป็นร้อยละ 55.6  ทั้งน้ีเกษตรกรมี

ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 11.6 ปี (ตารางท่ี 4.1) 

ตารางที่ 4.1  ข้อมูลเศรษฐกจิ สังคมของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

เพศ   
    ชาย 12 33.3 

    หญิง 24 66.7 

อายุ (Mean = 53.9, Max = 75, Min = 31)   
    น้อยกว่า 40 ปี 3 8.3 

    41 - 50 ปี 11 30.6 

    51 - 60 ปี 12 33.3 

    61 - 70 ปี 7 19.4 

    มากกว่า 70 ปี 3 8.3 

ระดับการศึกษา   
    ต่ำกว่าประถมศึกษา 2 5.6 

    ประถมศึกษา 22 61.1 

    มัธยมศึกษาตอนต้น 5 13.9 

    มัธยมศึกษาตอนปลาย 3 8.3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.1  ข้อมูลเศรษฐกจิ สังคมของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

    ปริญญาตรี 3 8.3 

    ปริญญาโท 1 2.8 

จำนวนสมาชิกในครัวเรือน (Mean = 4.1, Max = 8, Min =1)   
    1 - 2 คน 8 22.2 

    3 - 4 คน 14 38.9 

    5 - 6 คน 10 27.8 

    7 - 8 คน 4 11.1 

จำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่ร่วมกันผลิตข้าวอินทรีย์ (Mean = 2.3, Max = 7, Min =1) 
    1 - 2 คน 27 75.0 

    3 - 4 คน 5 13.9 

    5 - 6 คน 3 8.3 

    7 คน 1 2.8 

รายได้ในภาคการเกษตร (Mean = 100,972, Max = 500,000, Min = 20,000) 
    ต่ำกว่า 50,000 บาท/ปี 10 27.8 

    50,001 - 100,000 บาท/ปี 18 50.0 

    100,001 - 150,000 บาท/ปี 2 5.6 

    มากกว่า 15,001 บาท/ปี 6 16.6 

การเป็นสมาชิกสถาบันเกษตรกร*   
    เครือข่ายเกษตรกรรมทางเลือก 20 55.6 

    สหกรณ์การเกษตร 18 50.0 

    วิสาหกิจชุมชน 16 44.4 

    กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 20 55.6 

    ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) 16 44.4 

    ออมทรัพย์เพ่ือการพัฒนาประจำหมู่บ้าน 15 41.7 

ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ (Mean = 11.6, Max = 40, Min = 2) 
    น้อยกว่า 5 ปี 15 41.7 

    6 - 10 ปี 6 16.7 

    11 - 15 ปี 3 8.3 

    มากกว่า 15 ปี ขึ้นไป 12 33.3 

*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 2) ข้อมูลการผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

 เกษตรกรทำการผลิตข้าวอินทรีย์ทั้งนาปีเป็นส่วนใหญ่ โดยปีการปลูกข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร

ใช้พันธุ์ข้าว 2 พันธุ์ ได้แก่ ข้าวขาวดอกมะลิ 105 และมะลิแดง ซึ่งปลูกในเดือนพฤษภาคม ถึงเดือน

ตุลาคมของทุกปี ดังตารางที่ 4.2 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2  การเพาะปลูกข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

เดือน ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ษ. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
ขาวดอกมะลิ 105      ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓   

มะลิแดง     ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓   

 

 การผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรในตารางท่ี 4.3 พบว่า ขนาดพ้ืนที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์เฉลีย่ 

15.3 ไร่ การถือครองพ้ืนที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์เป็นของตนเองมากที่สุด (ร้อยละ 86.1)  ส่วนใหญ่ใช้

พันธุ์ข้าวขาวดอกมะลิ 105 (ร้อยละ 75.0) โดยเกษตรกรเก็บเมล็ดพันธุ์เองมากที่สุด (ร้อยละ 94.4)  

เกษตรกรท้ังหมดผลิตข้าวอินทรีย์แบบนาปี (ร้อยละ 100) โดยมีเกษตรกรผลิตข้าวอินทรีย์แบบนาปรัง 

1 ครั้งต่อปี และนาปรัง 2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 11.1 และ 8.3 ตามลำดับ เกษตรกรผลิตข้าว

อินทรีย์โดยใช้น้ำฝนมากที่สุด รองลงมา คือ ชลประทาน และน้อยที่สุด คือ บ่อน้ำบาดาลหรือน้ำต้ืน 

คิดเป็นร้อยละ 97.2  66.7 และ 2.8 ตามลำดับ  

 ในปี พ.ศ. 2560 ผลผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 349.7 กิโลกรัมต่อไร่ การจัดการผลผลิตข้าวอินทรีย์

โดยการจำหน่าย (ร้อยละ 100.0)   เกษตรกรเคยอบรมเก่ียวกับการตลาดข้าวอินทรีย์มากที่สุด (ร้อย

ละ 72.2) โดยได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ของ IFOAM, EU, COR มากที่สุด รองลงมา คือ อยู่ในระยะ

ปรับเปลี่ยนของ Organic Thailand คิดเป็นร้อยละ 55.6 และ 44.4 ตามลำดับ  

ตารางที่ 4.3  การผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

พื้นที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์ (Mean = 15.3)   
    น้อยกว่า 10 ไร่ 12 33.4 

    11 - 20 ไร่ 18 50.0 

    21 - 30 ไร่ 3 8.3 

    มากกว่า 30 ไร่ ขึ้นไป 3 8.3 

การถือครองพ้ืนที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์   
    ของตนเอง 31 86.1 

    เช่า 3 8.3 

    ของตนเองและเช่า 2 5.6 

พันธ์ุข้าวอินทรีย์   
    พันธุ์ข้าวขาวดอกมะลิ 105 27 75.0 

    พันธุ์อ่ืน ๆ  9 25.0 

แหล่งท่ีมาของพันธ์ุข้าวอินทรีย์   
    เก็บเมล็ดพันธุ์เอง 34 94.4 

    ศูนย์เมล็ดพันธ์ุข้าวชลบุรีของกรมการข้าว 2 5.6 

ลักษณะการผลิตข้าวอินทรีย์*   
    นาปี 36 100.0 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.3  การผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

    นาปรัง 1 ครั้ง/ป ี 4 11.1 

    นาปรัง 2 ครั้ง/ป ี 3 8.3 

แหล่งน้ำที่ใช้ในการผลิตข้าวอินทรีย์*   
    ชลประทาน 24 66.7 

    น้ำฝน 35 97.2 

    บ่อน้ำบาดาล/น้ำต้ืน 1 2.8 

ผลผลิตข้าวอินทรีย์เฉล่ียต่อไร่ ในปี พ.ศ. 2560 (Mean = 349.7, Max = 476, Min =170) 
    ต่ำกว่า 300 กิโลกรัม 13 36.1 

    301 - 350 กิโลกรัม 5 13.9 

    351 - 400 กิโลกรัม 14 38.9 

    มากกว่า 400 กิโลกรัม 4 11.1 

การจัดการผลผลิตข้าวอินทรีย์*   
    เก็บไว้บริโภค 35 97.2 

    จำหน่าย 36 100.0 

    เก็บไว้ทำพันธ์ุ 34 94.4 

การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์   
    เคย 26 72.2 

    ไม่เคย 10 27.8 

มาตรฐานข้าวอินทรีย์ที่ได้รับ   
    อยู่ในระยะปรับเปลี่ยนของ Organic Thailand 16 44.4 

    ได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ของ IFOAM, EU, COR 20 55.6 

*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 

  3) ข้อมูลการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

 ข้อมูลการตลาดข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 3.1) ประเภทการจำหน่ายผลผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

 การจำหน่ายผลผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

ข้าวเปลือกอินทรีย์ ข้าวสารอินทรีย์ และเมล็ดพันธ์ุข้าวเปลือกอินทรีย์ ดังน้ี 

  3.1.1) ข้าวเปลือกอินทรีย์ เกษตรกรขายในรูปแบบข้าวเปลือกอินทรีย์ คิดเป็นร้อยละ 

52.8 โดยในปีเพาะปลูก 2560/2561 มีปริมาณการจำหน่ายข้าวเปลือกอินทรีย์เฉลี่ย 3,552 กิโลกรัม

ต่อคน ราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 15 บาทต่อกิโลกรัม มูลค่าเฉลี่ย 51,559 บาทต่อคน ทำให้ปริมาณการจำหน่าย

ข้าวเปลือกอินทรีย์รวมเท่ากับ 67,480 กิโลกรัม มูลค่ารวม 979,628 บาท 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



36 

 

  3.1.2) ข้าวสารอินทรีย์ เกษตรกรขายในรูปแบบข้าวสารอินทรีย์ คิดเป็นร้อยละ 61.1 

โดยในปีเพาะปลูก 2560/2561 มีปริมาณการจำหน่ายข้าวสารอินทรีย์เฉลี่ย 1434 กิโลกรัมต่อคน 

ราคาเฉลี่ยอยู่ที ่ 46 บาทต่อกิโลกรัม มูลค่าเฉลี่ย 63,449 บาทต่อคน ทำให้ปริมาณการจำหน่าย

ข้าวสารอินทรีย์รวมเท่ากับ 31,557 กิโลกรัม มูลค่ารวม 1,395,875 บาท 

  3.1.3) เมล็ดพันธุ์ข้าวเปลือกอินทรีย์ เกษตรกรขายในรูปแบบเมล็ดพันธุ์ข้าวเปลือก

อินทรีย์ คิดเป็นร้อยละ 8.3 โดยในปีเพาะปลูก 2560/2561 มีปริมาณการจำหน่ายเมล็ดพันธ์ุ

ข้าวเปลือกอินทรีย์เฉลี่ย 700.0 กิโลกรัมต่อคน ราคาเฉลี่ยอยู่ที ่ 17 บาทต่อกิโลกรัม มูลค่าเฉลี่ย 

11,500 บาทต่อคน ทำให้ปริมาณการจำหน่ายเมล็ดพันธุ ์ข้าวเปลือกอินทรีย์รวมเท่ากับ 2,100 

กิโลกรัม มูลค่ารวม 34,500 บาท (ตารางท่ี 4.4) 

ตารางที่ 4.4  ประเภทการจำหน่ายผลผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร 

ประเภท 
เกษตรกร เฉลี่ย รวม 
ที่จำหน่าย ปริมาณ ราคา มูลค่า ปริมาณ มูลค่า 

(คน) (ร้อยละ) (กก./คน) (บาท/กก.) (บาท/คน) (กก.) (บาท) 
ข้าวเปลือกอินทรีย์ 19 52.8 3,552 15 51,559 67,480 979,628

ข้าวสารอินทรีย์ 22 61.1 1,434 46 63,449 31,557 1,395,875

เมล็ดพันธุ์ข้าวเปลือกอินทรีย์ 3 8.3 700 17 11,500 2,100 34,500

 

 3.2) รูปแบบการจำหน่ายของเกษตรกร 

 รูปแบบการจำหน่าย ตามตารางที่ 4.5 พบว่า เป็นแบบข้าวสารอินทรีย์มากที่สุด รองลงมา คือ 

ข้าวเปลือกอินทรีย์ และ เมล็ดพันธ์ุข้าวเปลือกอินทรีย์ คิดเป็นร้อยละ 61.1  52.8 และ 8.3 ตามลำดับ 

ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้  

 3.2.1) การจำหน่ายข้าวเปลือกอินทรีย์ ส่วนใหญ่ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขตมาก

ที ่สุด รองลงมา คือ โรงสี และน้อยที ่สุด คือ คนในชุมชน คิดเป็นร้อยละ 44.4  5.6 และ 2.8 

ตามลำดับ สถานท่ีขายมากท่ีสุด คือ ที่ร้านค้าของกลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 38.9   

 3.2.2) การจำหน่ายข้าวสารอินทรีย์ ส่วนใหญ่ขายให้คนในชุมชนมากที่สุด รองลงมา คือ 

ผู้บริโภคท่ัวไป และ อภัยภูเบศร คิดเป็นร้อยละ 44.4  22.2 และ 2.8 ตามลำดับ สถานท่ีขายคือตลาด

ในท้องถ่ิน บ้าน และ สื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 38.9  36.1 และ 2.8 ตามลำดับ 

 3.2.3) การจำหน่ายเมล็ดพันธุ ์ข ้าวเปลือกอินทรีย์ ส่วนใหญ่ขายให้คนในชุมชนมากที่สุด 

รองลงมา คือ กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต คิดเป็นร้อยละ 5.6 และ 2.8 ตามลำดับ โดยเกษตรกร

ทั้งหมดขายท่ีบ้าน คิดเป็นร้อยละ 8.3 

 เกษตรกรจำนวนมากไม่มีการต่อรองราคากับผู้ซื ้อ คิดเป็นร้อยละ 69.4 โดยส่วนใหญ่ผู ้ซ้ือ

จ่ายเงินเป็นเงินสด คิดเป็นร้อยละ 97.2 และเกษตรกรไม่มีการจัดโปรโมช่ันให้กับสินค้า คิดเป็นร้อยละ 

77.8 ซึ่งในการผลิตข้าวอินทรีย์ประสบปัญหาในเร่ืองการจัดการพ้ืนท่ีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.7 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



37 

 

ตารางที่ 4.5  รูปแบบการจำหน่ายข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

รูปแบบการจำหน่าย*   
    ข้าวเปลือกอินทรีย์ 19 52.8 

    ข้าวสารอินทรีย์ 22 61.1 

    เมล็ดพันธ์ุข้าวเปลือกอินทรีย์ 3 8.3 

1) ข้าวเปลือกอินทรีย์   
    ขายให้คนในชุมชน 1 2.8 

    ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 16 44.4 

    ขายให้โรงสี 2 5.6 

สถานท่ีในการขายข้าวเปลือกอินทรีย์   
    บ้าน 3 8.3 

    ร้านค้าของกลุ่ม 14 38.9 

    ตลาดในท้องถิ่น 1 2.8 

2) ข้าวสารอินทรีย์   
    ขายให้คนในชุมชน 16 44.4 

    ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 3 8.3 

    ขายให้ผู้บริโภคท่ัวไป 8 22.2 

    ขายให้อภัยภูเบศร 1 2.8 

สถานท่ีในการขายข้าวสารอินทรีย์   
    บ้าน 13 36.1 

    ร้านค้าของกลุ่ม 6 16.7 

    ตลาดในท้องถิ่น 14 38.9 

    สื่อสังคมออนไลน์ 1 2.8 

3) เมล็ดพันธ์ุข้าวเปลือกอินทรีย์   
    ขายให้คนในชุมชน 2 5.6 

    ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 1 2.8 

สถานท่ีในการขายเมล็ดพันธ์ุข้าวเปลือกอินทรีย์   
    บ้าน 3 8.3 

การต่อรองราคากับผู้ซ้ือ   
    ไม่มี 25 69.4 

    มี 11 30.6 

ลักษณะการจ่ายเงิน   
    เงินสด 35 97.2 

    ผ่านธนาคาร 1 2.8 

การจัดโปรโมช่ัน   
    ไม่มีการจัดโปรโมช่ัน 28 77.8 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.5  รูปแบบการจำหน่ายข้าวอินทรีย์ของเกษตรกร  
รายการ จำนวน ร้อยละ 

    มีการจัดโปรโมชั่น 8 22.2 

ในการผลิตข้าวอินทรีย์ประสบปัญหา   

    เรื่องการปฏิบัติตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 8 22.2 

    เรื่องการจัดการพ้ืนท่ี 24 66.7 

    เรื่ององค์ความรู้เรื่องข้าวอินทรีย์ 5 13.9 

    เรื่องการตลาดข้าวอินทรีย์ 1 2.8 

*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

4.1.2  ความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

  1) ภาพรวมระดับความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 ผลการศึกษา พบว่า เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดข้าวอินทรีย์โดยรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง (ร้อยละ 52.8) รองลงมา คือ มีความรู้อยู่ในระดับสูง (ร้อยละ 36.1) และ มีความรู้อยู่

ระดับน้อย (ร้อยละ 11.1) ทั้งนี้ ระดับความรู้ที่มีต่อนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรในภาพรวมมี

คะแนนเฉล่ีย 10.75 คะแนน ซึ่งหมายถึง เกษตรกรมีความรู้ในระดับปานกลาง ดังตารางท่ี 4.6 

ตารางที่ 4.6  ระดับความรู้ที่มีต่อนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

ระดับความรู้ที่มีต่อนวัตกรรมการตลาด จำนวน ร้อยละ 
ระดับน้อย (น้อยกว่า 60%) 4 11.1 

ระดับปานกลาง (60% - 80%) 19 52.8 

ระดับสูง (มากกว่า 80%) 13 36.1 

(Mean = 10.75, Max = 12, Min = 8)   

รวม 36 100.0 

 

  2) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้าน 

 ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 4 ด้าน พบว่า เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด และ ด้านผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 82.4  81.5  75.0 และ 70.8 ตามลำดับ  

 เมื่อพิจารณาความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดเป็นรายด้าน ตามตารางที่ 4.7 พบว่า  

 2.1) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผู้ตอบถูกร้อยละ 70.8 

แสดงว่าเกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง และพบว่า 

เกษตรกรมีความรู้เกี ่ยวกับการสร้างความหลากหลายให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถสร้าง

ทางเลือกให้กับลูกค้ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 100.0   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2.2) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (Price) มีผู้ตอบถูกร้อยละ 81.5 แสดงว่า

เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับสูง และพบว่า เกษตรกรมีความรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการเล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพิ่มมูลค่าได้มากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 100.0   

 2.3) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มีผู้ตอบถูกร้อย

ละ 82.4 แสดงว่าเกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ใน

ระดับสูง และ พบว่า เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับการขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 91.7  

 2.4) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผู้ตอบถูก

ร้อยละ 75.0 แสดงว่าเกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดับปานกลาง และพบว่า เกษตรกรมีความรู้เรื่องการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าว

อินทรีย์สามารถเพ่ิมยอดขายได้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 100.0  

 

ตารางที่ 4.7  ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 

ความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด 
ตอบถูก ระดับ

ความรู้ จำนวน ร้อยละ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 25.5 70.8 ปานกลาง 
1. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ ถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ 

ท่ีชัดเจน 

15 41.7 น้อย 

2. เกษตรกรสามารถสร้างแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 29 80.6 สูง 

3. การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้สวยงามเป็นการเพิ่มต้นทุน 

โดยไม่มีประโยชน์ 

22 61.1 ปานกลาง 

4. การสร้างความหลากหลายให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

สามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า 
36 100.0 สูง 

ด้านราคา (Price) 29.3 81.5 สูง 
5. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถขายได้ราคาสูงกว่าข้าวท่ัวไป 20 55.6 น้อย 

6. การสีข้าวสารตามคำสั่งซ้ือของลูกค้า (Make to Order)  

ทำให้ได้ราคาท่ีเหมาะสม 

32 88.9 สูง 

7. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการเล่าเร่ืองราว (Story Telling)  

สามารถเพิ่มมูลค่าได้ 

36 100.0 สูง 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 29.7 82.4 สูง 
8. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง  

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
33 91.7 สูง 

9. การขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง 26 72.2 ปานกลาง 

10. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ตามส่ือสังคมออนไลน์ 30 83.3 สูง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.7  ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 

ความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด 
ตอบถูก ระดับ

ความรู้ จำนวน ร้อยละ 
ท่ีหน่วยงานราชการจัดไว้ให้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 27.0 75.0 ปานกลาง 
11. เกษตรกรสามารถการรับคืนสินค้า ในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา  

หรือลูกค้าไม่พอใจ 
33 91.7 สูง 

12. การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ สำหรับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

อาจทำให้ขาดทุนได้ 

23 63.9 ปานกลาง 

13. การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

สามารถเพิ่มยอดขายได้ 

36 100.0 สูง 

14. การจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ  

ทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักมากข้ึน 

16 44.4 น้อย 

4.1.3  ทัศนคติเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

  1) ภาพรวมทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 ผลการศึกษา พบว่า เกษตรกรมีระดับทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 83.3 รองลงมา คือ เฉย ๆ คิดเป็นร้อยละ 13.9 และเห็นด้วยอย่างย่ิง คิดเป็นร้อย

ละ 2.8 ทั้งนี้ ในภาพรวมมีทัศนคติเฉลี่ย 3.91 คะแนน ซึ่งหมายถึง เกษตรกรมีทัศนคติเกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาดอยู่ในระดับมาก ดังตารางท่ี 4.8 

ตารางที่ 4.8  ระดับทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

ระดับทัศนคติ จำนวน ร้อยละ 
เห็นด้วยอย่างย่ิง 1 2.8 

เห็นด้วย 30 83.3 

เฉย ๆ  5 13.9 

(Mean = 3.91, Max = 4.57, Min = 2.93)   

รวม 36 100.0 

  

2) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้าน 

  ทัศนคติเกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร แบ่งออกเป็น 4 ด้าน พบว่า 

เกษตรกรมีทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดในด้านราคามากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.62  3.92  3.91 และ 

3.38 ตามลำดับ ดังตารางที่ 4.9  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.9  ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 

ทัศนคติ Mean S.D. ระดับทัศนคติ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.92 .405 เห็นด้วย 

ด้านราคา (Price) 4.62 .547 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3.91 .907 เห็นด้วย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.38 .731 เฉย ๆ  

 

  เมื่อพิจารณาทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้าน ตาม

ตารางท่ี 4.10 พบว่า 

  2.1) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเฉลี่ย 3.92 

แสดงว่าเกษตรกรมีทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วย และ พบว่า 

เกษตรกรมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่หลากหลายสามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้ามากที่สุด 

(ค่าเฉลี่ย 4.78)   

  2.2) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ย 4.62 แสดงว่า

เกษตรกรมีทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านราคาอยู ่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ ่ง และ พบว่า 

เกษตรกรมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการเล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพิ่มมูลค่า

ได้มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.75)  

  2.3) ทัศนคติเกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) มี

ค่าเฉลี่ย 3.91 แสดงว่าเกษตรกรมีทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ใน

ระดับเห็นด้วย และพบว่า เกษตรกรมีทัศนคติต่อเร่ืองที่เกษตรกรไม่สามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์

ได้ด้วยตัวเอง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.28)   

  2.4) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

ค่าเฉลี่ย 3.38 แสดงว่าเกษตรกรมีทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ใน

ระดับเฉย ๆ และ พบว่า เกษตรกรมีทัศนคติต่อการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์

สามารถเพ่ิมยอดขายได้มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.78) 

 

ตารางที่ 4.10  ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 
ทัศนคติเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด Mean S.D. ระดับทัศนคติ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.92 0.405 เห็นด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ ถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะท่ี

ชัดเจน 

2.31 1.653 ไม่เห็นด้วย 

2. เกษตรกรสามารถสร้างแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้เอง 4.47 0.845 เห็นด้วย 

3. การสีข้าวสารตามคำสั่งซ้ือของลูกค้า (Make to Order) นั้นยุ่งยาก 4.11 1.430 เห็นด้วย 

4. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่หลากหลายสามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า 4.78 0.422 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.10  ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 
ทัศนคติเก่ียวกับนวัตกรรมการตลาด Mean S.D. ระดับทัศนคติ 

ด้านราคา (Price) 4.62 0.547 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
5. การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้สวยงามสามารถเพ่ิมมูลค่า 

ของผลิตภัณฑ์ 

4.56 0.695 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

6. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการเล่าเร่ืองราว (Story Telling)  

สามารถเพิ่มมูลค่าได้  

4.75 0.554 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

7. การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้ไม่เหมือนคู่แข่ง 

สามารถเพิ่มราคาให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

4.56 0.877 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3.91 0.907 เห็นด้วย 
8. เกษตรกรไม่สามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง  

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4.28 1.279 เห็นด้วย 

9. การขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมรายได้ 

มากกว่าการจำหน่ายแบบเดิม 

4.00 1.014 เห็นด้วย 

10. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่ีหน่วยงานราชการจัดให้ 

3.44 1.403 เฉย ๆ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.38 0.731 เฉย ๆ  
11. การรับคืนสินค้าในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจน้ัน 

มีความยุ่งยาก 

2.81 1.508 เฉย ๆ  

12. การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ สำหรับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

อาจทำให้ขาดทุนได้ 

3.14 1.397 เฉย ๆ  

13. การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

สามารถเพิ่มยอดขายได้ 

4.78 0.422 เห็นด้วยอย่างย่ิง 

14. การจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ  

ทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น 

2.78 2.016 เฉย ๆ  

4.2  ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

4.2.1  ระดับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
 การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร วัดจากระดับการปฏิบัติ 6 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่า

เฉพาะตัว ด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ด้านการเปลี่ยนแปลง ด้านความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Michele et al.  2009) 

   1) ภาพรวมระดับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

  ผลการศึกษา พบว่า เกษตรกรมีการยอมรับนวัตกรรมการตลาดมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 36.1 รองมาลง คือ เกษตรกรไม่มีการยอมรับ คิดเป็นร้อยละ 33.3 และน้อยที่สุด คือ เกษตรกรมี

การยอมรับมากและยอมรับปานกลางจำนวนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ดังตารางที่ 4.11 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.11  ระดับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

ระดับการยอมรับ จำนวน (คน) ร้อยละ 
การยอมรับมากท่ีสุด 13 36.1 

การยอมรับมาก 1 2.8 

การยอมรับปานกลาง 1 2.8 

การยอมรับน้อย 2 5.6 

การยอมรับน้อยท่ีสุด 7 19.4 

ไม่มีการยอมรับ 12 33.3 

รวม 36 100 

 

  ทั้งนี้ เกษตรกรมีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 2.35 คะแนน ถือว่า เกษตรกรมีการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดอยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า เกษตรกรมีการยอมรับในระดับ

ปานกลาง จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่าเฉพาะตัว และด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า มีคะแนนการ

ปฏิบัติเฉลี่ย 3.23 และ 3.01 คะแนน ตามลำดับ เกษตรกรมีการยอมรับในระดับน้อย จำนวน 3 ด้าน 

ได้แก่ ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การเปลี่ยนแปลง และการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม มีคะแนน

การปฏิบัติเฉลี่ย 2.26  2.06 และ 1.93 คะแนน ตามลำดับ และเกษตรกรมีการยอมรับในระดับน้อย

ที่สุดในด้านการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 1.62 คะแนน ดังตารางที่ 4.12  

 

ตารางที ่4.12  การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

การยอมรับนวัตกรรมการตลาด Mean S.D. ระดับการยอมรับ 
1) ด้านคุณค่าเฉพาะตัว 3.23 1.513 ปานกลาง 

2) ด้านการมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 3.01 1.789 ปานกลาง 

3) ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม 1.93 2.020 น้อย 

4) ด้านการเปลี่ยนแปลง 2.06 2.033 น้อย 

5) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 2.26 2.237 น้อย 

6) ด้านการส่ือสารตลาดแบบบูรณาการ 1.62 1.809 น้อยท่ีสุด 

รวม 2.35 1.838 น้อย 

 

2) ระดับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้าน 

  เมื ่อพิจารณาการยอมรับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของ

เกษตรกร ตามท่ีแสดงในตารางที่ 4.12 พบว่า  

  2.1) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านคุณค่าเฉพาะตัว พบว่า 

เกษตรกรสามารถให้ลูกค้าตรวจสอบย้อนกลับแหล่งที่มาของข้าวอินทรีย์ได้มากที่สุด รองลงมา คือ 

การเล่าเรื่องราว (Story Telling) ให้กับข้าวอินทรีย์ได้ การทำโลโก้หรือตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตัวเอง และน้อยที่สุด คือ การบอกถึงคุณประโยชน์ คุณค่าทางอาหารของข้าวอินทรีย์บนบรรจุภัณฑ์ มี

คะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 4.39  4.33  2.31 และ 1.89 คะแนน ตามลำดับ 

  2.2) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า พบว่า 

เกษตรกรมีข้อมูลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับได้มากท่ีสุด รองลงมา คือ การสำรวจความพึงพอใจหรือ

ความต้องการของลูกค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลายช่องทาง และน้อยท่ีสุด คือ การรับคืนสินค้าใน

กรณีที่สินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจ มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 3.83  3.44  2.64 และ 2.14 

คะแนน ตามลำดับ 

  2.3) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่า 

เกษตรกรมีการจัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามวัตถุประสงค์ของการซื้อกับการจัดโปรโมชั่นสำหรับ

ลูกค้าท่ีมีการส่ังซื้อประจำเท่ากัน รองลงมา คือ การจำหน่ายตามสถานที่สำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม และ

น้อยที่สุด คือ การจัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามประเภทของผู้บริโภค มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 

2.06  1.89 และ 1.72 คะแนน ตามลำดับ 

  2.4) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านการเปลี ่ยนแปลง พบว่า 

เกษตรกรมีการเปลี่ยนช่วงเวลาการสีเป็นสีข้าวสารตามคำสั่งซื้อของลูกค้ามากที่สุด รองลงมา คือ การ

เปลี่ยนช่องทางการจัดจำหน่าย การเปลี่ยนแปลงโปรโมชั่นตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ และน้อยที่สุด คือ 

การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ให้หลากหลายตรงใจลูกค้า มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 2.72  

2.17  1.92 และ 1.42 คะแนน ตามลำดับ 

  2.5) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

พบว่า เกษตรกรมีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายขนาดให้เลือกซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ การมี

ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ให้เลือกซื้อ การมีบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลาย

รูปแบบให้เลือกซื้อ และน้อยท่ีสุด คือ การมีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ทีแ่ปรรูปจากข้าวอินทรีย์ให้เลือกซื้อ 

มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 2.53  2.44  2.06 และ 2.00 คะแนน ตามลำดับ 

  2.6) การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การ พบว่า เกษตรกรมีจัดกิจกรรมโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือ การ

โฆษณาและประชาส ัมพันธ ์ทางส ื ่อส ังคมออนไลน์ท ี ่หลากหลายประเภท การโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางที ่หน่วยงานราชการสนับสนุน และน้อยที่สุด คือ การโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ทางสื ่อสิ่งพิมพ์ มีคะแนนการปฏิบัติเฉลี่ย 2.25  1.83  1.22 และ 1.17 คะแนน 

ตามลำดับ (ตารางที่ 4.13) 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.13  การยอมรับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของเกษตรกร 

การยอมรับนวัตกรรมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ 

การยอมรับ 
ด้านคุณค่าเฉพาะตัว 3.23 1.513 ปานกลาง 
1) เล่าเรื่องราว (Story Telling) ให้กับข้าวอินทรีย์ 4.33 1.331 มาก 

2) ตรวจสอบย้อนกลับแหล่งท่ีมาของข้าวอินทรีย์ได้ 4.39 1.271 มาก 

3) ทำโลโก้หรือตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตัวเอง 2.31 2.494 น้อย 

4) บอกถึงคุณประโยชน ์คุณค่าทางอาหารของข้าวอินทรีย์บนบรรจุภัณฑ์ 1.89 2.352 น้อย 

ด้านการมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 3.01 1.789 ปานกลาง 
5) เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้หลายช่องทาง 2.64 2.219 ปานกลาง 

6) มีข้อมูลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับได้ 3.83 1.699 มาก 

7) สำรวจความพึงพอใจหรือความต้องการของลูกค้า 3.44 1.919 ปานกลาง 

8) รับคืนสินค้าในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจ 2.14 2.463 น้อย 

ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม 1.93 2.020 น้อย 
9) จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามประเภทของผู้บริโภค 1.72 1.936 น้อย 

10) จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามวัตถุประสงค์ของการซ้ือ  2.06 2.425 น้อย 

11) จำหน่ายตามสถานท่ีสำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม 1.89 2.214 น้อย 

12) จัดโปรโมชั่นสำหรับลูกค้าที่มีการสั่งซ้ือประจำ 2.06 2.203 น้อย 

ด้านการเปลี่ยนแปลง 2.06 2.033 น้อย 
13) เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ให้หลากหลายตรงใจลูกค้า 1.42 1.680 น้อยท่ีสุด 

14) เปลี่ยนช่วงเวลาการสีเป็นสีข้าวสารตามคำสั่งซ้ือของลูกค้า 2.72 2.491 ปานกลาง 

15) เปลี่ยนช่องทางการจัดจำหน่าย 2.17 2.420 น้อย 

16) เปลี่ยนแปลงโปรโมชั่นตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ  1.92 2.322 น้อย 

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 2.26 2.237 น้อย 
17) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่ีแปรรูปจากข้าวอินทรีย์ให้เลือกซ้ือ 2.00 2.305 น้อย 

18) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ให้เลือกซ้ือ 2.44 2.360 น้อย 

19) มีบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายรูปแบบให้เลือกซ้ือ 2.06 2.472 น้อย 

20) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ 2.53 2.324 ปานกลาง 

ด้านการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 1.62 1.809 น้อย 
21) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีหลากหลาย

ประเภท 

1.83 2.420 น้อย 

22) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือสิ่งพิมพ ์ 1.17 1.540 น้อยท่ีสุด 

23) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางท่ีหน่วยงานราชการสนับสนุน 1.22 1.658 น้อยท่ีสุด 

24) จัดกิจกรรมโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 2.25 2.034 น้อย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.2.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
 ผลการวิเคราะห์ แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ภาพรวมผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร และผลการวิเคราะห์ปัจจัยที ่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ภาพรวมการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

  การวิเคราะห์ภาพรวมปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพ่ือหาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรตาม คือ การยอมรับนวัตกรรมการตลาด ซึ่งวัดจากระดับการปฏิบัติ กับตัวแปรอิสระ 

จำนวน 10 ตัวแปร ได้แก่ เพศ (X1) อายุ (X2) ระดับการศึกษา (X3) จำนวนสมาชิกในครัวเรือน (X4) 

ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ (X5) พื้นที่ในการผลิตข้าวอินทรีย์ (X6) พันธุ์ข้าวอินทรีย์ (X7) 

การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ (X8) และภาพรวมความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด (X9) 

และภาพรวมทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด (X10)  

  ทั้งนี้ เงื่อนไขในการวิเคราะห์แบบ MRA คือ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระกัน 

ทดสอบโดยใช้ค่าสถิติ Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หากค่า Tolerance 

เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่าใกล้ศูนย์ แสดงว่าเกิดปัญหาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) และค่า VIF ม ีค ่าใกล้ 10 เท่าไหร่ แสดงว่าระดับ

ความส ัมพันธ ์ของต ัวแปรอ ิสระในสมการการว ิ เคราะห ์ถดถอยพหุค ูณมาก จะเก ิดป ัญหา 

Multicollinearity (Fidel.  2000) และจากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่นำมา

วิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.324 ถึง 0.710 และค่า VIF มีค่า 1.408 ถึง 3.089 

ตามลำดับ แสดงว่า ตัวแปรอิสระที ่นำมาวิเคราะห์แต่ละตัวเป็นอิสระต่อกัน ไม่เก ิดปัญหา 

Multicollinearity สามารถนำไปใช้ในการวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงพหุคูณได้ 

  ผลจากการวิเคราะห์ MRA ด้วยวิธีการเลือกตัวแปรเข้าทั้งหมด (Enter Method) ที่

ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เมื่อนำตัวแปรอิสระทั้ง 10 ตัวแปรมาพยากรณ์การยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร พบว่า สามารถพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดเกษตรกร

ได้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ร้อยละ 73 (R2 = 0.730) โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.14 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.14  ภาพรวมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทำนายคะแนนการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร 

Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
Constant -5.058 3.280  -1.542 .136   

X1 -.060 .474 -.016 -.127 .900 .710 1.408 

X2 -.007 .027 -.042 -.275 .786 .452 2.211 

X3 -.009 .071 -.017 -.120 .906 .511 1.959 

X4 -.156 .141 -.151 -1.108 .278 .580 1.724 

X5 -.009 .025 -.052 -.378 .709 .564 1.773 

X6 -.045 .029 -.219 -1.575 .128 .560 1.787 

X7 1.758 .603 .420 2.913** .007 .520 1.924 

X8 1.459 .547 .361 2.669* .013 .591 1.691 

X9 .087 .218 .062 .400 .692 .456 2.191 

X10 1.539 .809 .348 1.903 .069 .324 3.089 

R = .854,  R2 = .730,  SEest = 1.130,  F = 6.751**   

ตัวแปรตาม: การยอมรับนวัตกรรมการตลาด (ระดับการปฏิบัติ)   

* = มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99  ** = มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

  ผลการวิเคราะห์ ในตารางที่ 4.14 สามารถนำมาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนน

ดิบ และสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 

 

  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

    Y  = - 5.058 - 0.060X1 - 0.007X2 - 0.009X3 - 0.156X4 - 0.009X5 - 

0.045X6 + 1.758**X7 + 1.459*X8 + 0.087X9 + 1.539X10 

 

  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

    Y  = - 0.016X1 - 0.042X2 - 0.017X3 - 0.151X4 - 0.052X5 - 0.219X6 + 

0.420**X7 + 0.361*X8 + 0.062X9 + 0.348X10 

 

  ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปรที่มีนัยสำคัญต่อการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร ได้แก่ พันธ์ุข้าวอินทรีย์ (X7) และการอบรมเก่ียวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ (X8) 

ซ่ึงสามารถพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร (ระดับการปฏิบัติ) ได้ดังนี้ 

  พันธ์ุข้าวอินทรีย์ B = 1.758 หมายความว่า เม่ือเกษตรกรใช้พันธ์ุข้าวขาวดอกมะลิ 105 

จะทำให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรเพ่ิมข้ึน 1.758 หน่วย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ B = 1.459 หมายความว่า เมื่อเกษตรกรได้รับ

การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ จะทำให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรเพ่ิมข้ึน 

1.459 หน่วย 

  2) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร โดยใช้การวิเคราะห์ 

MRA เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม คือ การยอมรับนวัตกรรมการตลาด ซึ่งวัดจากระดับ

การปฏิบัติ กับตัวแปรอิสระ จำนวน 16 ตัวแปร ได้แก่ เพศ (X1) อายุ (X2) ระดับการศึกษา (X3) 

จำนวนสมาชิกในครัวเรือน (X4) ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์ (X5) พื้นที่ในการผลิตข้าว

อินทรีย์ (X6) พันธุ์ข้าวอินทรีย์ (X7) การอบรมเก่ียวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ (X8) ความรู้เกี่ยวกับ

นวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (X9) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (X10) ความรู้

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X11) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด (X12) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (X13) ทัศนคติ

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (X14) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย (X15) และทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (X16) 

 ทั ้งน้ี จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที ่นำมาวิเคราะห์ พบว่า ค่า 

Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.184 ถึง 0.581 และค่า VIF มีค่า 1.721 ถึง 5.433 ตามลำดับ แสดงว่า 

ตัวแปรอิสระแต่ละตัวเป็นอิสระต่อกัน ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity และผลจากการวิเคราะห์ 

MRA ด้วย Enter Method ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เมื่อนำตัวแปรอิสระทั้ง 16 ตัวแปร 

สามารถพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดเกษตรกรได้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ร้อย

ละ 94.10 (R2 = 0.941) ดังแสดงในตารางท่ี 4.15 

 

ตารางที ่4.15  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทำนายคะแนนการยอมรับนวัตกรรมการตลาด

ของเกษตรกร 

Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
Constant -.905 2.515  -.360 .723   

X1 .465 .281 .121 1.652 .115 .581 1.721 

X2 .004 .015 .020 .233 .818 .417 2.399 

X3 -.001 .040 -.002 -.023 .982 .476 2.099 

X4 -.012 .090 -.012 -.134 .895 .411 2.431 

X5 -.013 .015 -.073 -.866 .397 .432 2.313 

X6 -.004 .018 -.018 -.201 .843 .405 2.467 

X7 .484 .384 .116 1.259 .223 .369 2.712 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.15  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทำนายคะแนนการยอมรับนวัตกรรมการตลาด

ของเกษตรกร 

Variables 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
X8 .369 .509 .091 .725 .477 .197 5.078 

X9 -.072 .184 -.032 -.389 .701 .472 2.119 

X10 -1.402 .229 -.463 -6.135* .000 .547 1.830 

X11 .506 .274 .180 1.845 .081 .327 3.057 

X12 .813 .242 .436 3.355* .003 .184 5.433 

X13 .805 .365 .178 2.209** .040 .481 2.077 

X14 -.340 .324 -.101 -1.051 .307 .335 2.984 

X15 .210 .219 .104 .959 .350 .266 3.763 

X16 .023 .311 .009 .075 .941 .204 4.908 

R = .970,  R2 = .941,  SEest = 0.606,  F = 18.894**   

ตัวแปรตาม: การยอมรับนวัตกรรมการตลาด (ระดับการปฏิบัติ)   

* = มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 99 ** = มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

 

 ผลการวิเคราะห์ ในตารางที่ 4.15 สามารถนำมาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

และสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 

 

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

 Y  = - 0.905 + 0.465X1 + 0.004X2 - 0.001X3 - 0.012X4 - 0.013X5 - 0.004X6 + 

0.484X7 + 0.369X8 - 0.072X9 - 1.402**X10 + 0.506X11 + 0.813**X12 + 0.805*X13 - 0.340X14 

+ 0.210X15 + 0.023X16 

 

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Y  = 0.121X1 + 0.020X2 - 0.002X3 - 0.012X4 - 0.073X5 - 0.018X6 + 0.116X7 + 

0.091X8- 0.032X9 - 0.463**X10 + 0.180X11 + 0.436**X12 + 0.178*X13 - 0.101X14 + 0.104X15 

+ 0.009X16 

 

 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปรที่มีนัยสำคัญต่อการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (X10) ความรู้เกี่ยวกับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



50 

 

นวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (X12) และทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ (X13) ซึ่งสามารถพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร ได้ดังน้ี  

 ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา B = -1.402 หมายความว่า เมื่อเกษตรกรมีความรู้

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคาเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของ

เกษตรกรลดลง 1.402 หน่วย 

 ความรู ้เกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด B = 0.813 หมายความว่า 

เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้

การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรเพ่ิมขึ้น 0.813 หน่วย 

 ทัศนคติเกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ B = 0.805 หมายความว่า เกษตรกรมี

ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำให้การยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกรเพ่ิมข้ึน 0.805 หน่วย 

4.3  การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรท่ีอยู่ในระยะปรับเปลี่ยน 

 การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์

แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน แบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่าเฉพาะตัว ด้านการ

มุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ด้านการเปลี่ยนแปลง ด้านความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Michele et al.  2009) 

4.3.1  ภาพรวมการเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
 ผลการศึกษา พบว่า เกษตรกรท่ีอยู่ในระยะปรับเปล่ียนมีการยอมรับนวัตกรรมในระดับมาก โดย

มีค่าเฉลี่ย 4.08 ซึ่งมากกว่าเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์แล้วท่ีมีการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดอยู่ในระดับไม่ปฏิบัติ โดยมีค่าเฉลี่ย 0.97 เมื่อทำการทดสอบทางสถิติ พบว่า ค่าเฉลี่ยทั้ง 2 

กลุ่ม มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นั่นคือ เกษตรกรที่ได้รับมาตรฐาน

เกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน มีการยอมรับนวัตกรรมการตลาดที่แตกต่าง

กัน 

 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า การ

ยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ใน

ระยะปรับเปลี่ยนแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ในทุกด้าน คือ ด้านคุณค่า

เฉพาะตัว ด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม ด้านการเปลี่ยนแปลง ด้านความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดังตารางท่ี 4.16 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.16  เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
การยอมรับ 

นวัตกรรมการตลาด 
ระยะปรับเปล่ียน เกษตรอินทรีย์ 

t-test sig 
X̅ S.D แปลผล X̅ S.D แปลผล 

1) ด้านคุณค่าเฉพาะตัว 4.53 1.036 มากท่ีสุด 2.19 0.895 น้อย 7.280 0.000 

2) ด้านการมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 4.47 1.294 มาก 1.85 1.168 น้อย 6.373 0.000 

3) ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม 3.80 1.275 มาก 0.44 0.976 ไม่ปฏิบัติ 8.957 0.000 

4) ด้านการเปล่ียนแปลง 3.94 1.312 มาก 0.55 0.941 ไม่ปฏิบัติ 9.019 0.000 

5) ด้านความหลากหลาย 

   ของผลิตภัณฑ์ 

4.38 1.339 มาก 0.56 1.003 ไม่ปฏิบัติ 9.774 0.000 

6) ด้านการสื่อสารการตลาด 

   แบบบูรณาการ 

3.34 1.316 ปานกลาง 0.24 0.385 ไม่ปฏิบัติ 9.134 0.000 

รวม 4.08 1.225 มาก 0.97 0.726 ไม่ปฏิบัติ 9.467 0.000 

 

4.3.2  การเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรโดยแยกพิจารณาเป็น
รายด้าน 
 เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้าน 

ตามที่แสดงใน 

ตารางท่ี 4.17 พบว่า 

 1) ด้านคุณค่าเฉพาะตัว พบว่า ค่าเฉลี่ยในเรื ่องการตรวจสอบย้อนกลับแหล่งที่มาของข้าว

อินทรีย์ได้ของเกษตรกรแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะท่ี เรื่องการเล่า

เรื ่องราวให้กับข้าวอินทรีย์ การทำโลโก้หรือตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตัวเอง และการบอกถึง

คุณประโยชน์ คุณค่าทางอาหารของข้าวอินทรีย์บนบรรจุภัณฑ์ของเกษตรกรแตกต่างกันอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 2) ด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า พบว่า ค่าเฉลี่ยในเร่ืองการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลายช่องทาง การ

มีข้อมูลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับได้ การสำรวจความพึงพอใจหรือความต้องการของลูกค้า และการ

รับคืนสินค้าในกรณีที่สินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจของเกษตรกรแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 

 3) ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม พบว่า ค่าเฉลี่ยในเรื่องการจัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตาม

ประเภทของผู้บริโภค การจัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามวัตถุประสงค์ของการซื้อ การจำหน่ายตาม

สถานที่สำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม และการจัดโปรโมชั่นสำหรับลูกค้าที่มีการสั่งซื้อประจำของเกษตรกร

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 4) ด้านการเปลี่ยนแปลง พบว่า ค่าเฉลี่ยในเรื่องการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ให้

หลากหลายตรงใจลูกค้า การเปลี่ยนช่วงเวลาการสีเป็นสีข้าวสารตามคำสั่งซื้อของลูกค้า การเปลี่ยน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ช่องทางการจัดจำหน่าย และการเปลี่ยนแปลงโปรโมช่ันตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ ของเกษตรกรแตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 5) ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่าเฉลี่ยในเรื่องการมีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่

แปรรูปจากข้าวอินทรีย์ให้เลือกซื้อ การมีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ให้เลือกซื้อ การมี

บรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายรูปแบบให้เลือกซื้อ และการมีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลาย

ขนาดให้เลือกซื้อของเกษตรกรแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 6) ด ้านการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ค ่าเฉลี ่ยในเร ื ่องการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลายประเภท การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางสื่อ

สิ ่งพิมพ์ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางที่หน่วยงานราชการสนับสนุน และการจัด

กิจกรรมโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ของเกษตรกรแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

 
ตารางที่ 4.17  เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของ

เกษตรกร 

การยอมรับ 
นวัตกรรมการตลาด 

ระยะปรับเปลี่ยน เกษตร 
อินทรีย์ t-test sig 

X̅ S.D X̅ S.D 

ด้านคุณค่าเฉพาะตัว 4.53 1.036 2.19 0.895 7.280 0.000 
1) เล่าเรื่องราวให้กับข้าวอินทรีย์ 4.81 0.750 3.95 1.572 2.165 0.039 

2) ตรวจสอบย้อนกลับแหล่งท่ีมาของข้าวอินทรีย์ได้ 4.81 0.750 4.05 1.504 1.981 0.057 

3) ทำโลโก้หรือตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตัวเอง 4.69 1.250 0.40 1.273 10.121 0.000 

4) บอกถึงคุณประโยชน์ คุณค่าทางอาหารของข้าวอินทรีย์

บนบรรจุภัณฑ์ 

3.81 2.007 0.35 1.182 6.105 0.000 

ด้านการมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 4.47 1.294 1.85 1.168 6.373 0.000 
5) เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้หลายช่องทาง 4.56 1.263 1.10 1.483 7.424 0.000 

6) มีข้อมูลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับได้ 4.69 1.250 3.15 1.725 3.097 0.004 

7) สำรวจความพึงพอใจหรือความต้องการของลูกค้า 4.56 1.263 2.55 1.905 3.795 0.001 

8) รับคืนสินค้าในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจ 4.06 2.016 0.60 1.536 5.854 0.000 

ด้านการมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม 3.80 1.275 0.44 0.976 8.957 0.000 
9) จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามประเภทของผู้บริโภค 3.69 0.873 0.15 0.671 13.356 0.000 

10) จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามวัตถุประสงค์ของการ

ซ้ือ 

4.06 2.016 0.45 1.234 6.288 0.000 

11) จำหน่ายตามสถานท่ีสำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม  3.25 2.049 0.80 1.704 3.918 0.000 

12) จัดโปรโมชั่นสำหรับลูกค้าท่ีมีการสั่งซ้ือประจำ 4.19 1.276 0.35 0.875 10.684 0.000 

ด้านการเปลี่ยนแปลง 3.94 1.312 0.55 0.941 6.105 0.000 
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ตารางที่ 4.17  เปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดโดยแยกพิจารณาเป็นรายด้านของ

เกษตรกร 

การยอมรับ 
นวัตกรรมการตลาด 

ระยะปรับเปลี่ยน เกษตร 
อินทรีย์ t-test sig 

X̅ S.D X̅ S.D 

13) เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ให้หลากหลายตรงใจ

ลูกค้า 

3.06 1.063 0.10 0.447 11.309 0.000 

14) เปลี่ยนช่วงเวลาการสีเป็นสีข้าวสารตามคำสั่งซ้ือของ

ลูกค้า 

4.06 2.016 1.65 2.346 3.260 0.003 

15) เปลี่ยนช่องทางการจัดจำหน่าย 4.56 1.263 0.25 0.910 11.901 0.000 

16) เปลี่ยนแปลงโปรโมชั่นตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ  4.06 1.652 0.20 0.894 8.962 0.000 

ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 4.38 1.339 0.56 1.003 9.774 0.000 
17) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่ีแปรรูปจากข้าวอินทรีย์ให้

เลือกซ้ือ 

4.06 1.652 0.35 1.089 8.100 0.000 

18) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ให้เลือกซ้ือ 4.38 1.708 0.90 1.518 6.456 0.000 

19) มีบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายรูปแบบให้เลือกซ้ือ 4.38 1.708 0.20 0.894 8.855 0.000 

20) มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ 4.69 1.250 0.80 1.281 9.143 0.000 

ด้านการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 3.34 1.316 0.24 0.385 9.134 0.000 
21) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

หลากหลายประเภท 

4.06 2.016 0.05 0.224 7.924 0.000 

22) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางส่ือสิ่งพิมพ ์ 2.56 1.315 0.05 0.224 7.556 0.000 

23) โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางท่ีหน่วยงาน

ราชการสนับสนนุ 

2.69 1.493 0.05 0.224 7.004 0.000 

24) จัดกิจกรรมโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 4.06 1.181 0.80 1.240 8.010 0.000 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1  สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล 

 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา ทั้งหมด จำนวน 36 ครัวเรือน พบข้อมูลท่ีสำคัญ สรุปได้ดังน้ี  

5.1.1  ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกรและความรู้ ทัศนคติ ของเกษตรกรที่เกี่ยวข้อง
กับนวัตกรรมการตลาด 
 1) ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร 

 เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.7) อายุเฉลี ่ย 53.9 ปี จบการศึกษาระดับ

ประถมศึกษา (ร้อยละ 61.1) จำนวนสมาชิกในครัวเรือนที่ร่วมกันผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 2.3 คน 

รายได้ในภาคการเกษตรเฉล่ีย 100,972 บาทต่อปี และประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 

11.6 ปี  ด้านการผลิตข้าวอินทรีย์ของเกษตรกรนั้นพบว่า มีขนาดพื้นที่เพาะปลูกข้าวอินทรีย์โดยเฉลี่ย 

15.3 ไร่ การถือครองพ้ืนที่เป็นของตนเอง (ร้อยละ 86.1) ส่วนใหญ่ใช้พันธ์ุข้าวขาวดอกมะลิ 105 (ร้อย

ละ 75.0) โดยเกษตรกรเก็บเมล็ดพันธุ์เอง (ร้อยละ 94.4) เกษตรกรทั้งหมดผลิตข้าวอินทรีย์แบบนาปี 

(ร้อยละ 100) โดยอาศัยน้ำฝน (ร้อยละ 97.2) ในปี พ.ศ. 2560 ได้ผลผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย 349.7 

กิโลกรัมต่อไร่ การจัดการผลผลิตข้าวอินทรีย์โดยการจำหน่าย (ร้อยละ 100.0) เกษตรกรเคยอบรม

เกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ (ร้อยละ 72.2) โดยได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ของ IFOAM, EU, COR 

(ร้อยละ 50.0) 

 ด้านการตลาด พบว่า เกษตรกรขายในรูปแบบข้าวสารอินทรีย์มากที่สุด (ร้อยละ 61.1) ซึ่งส่วน

ใหญ่เกษตรกรขายให้คนในชุมชน (ร้อยละ 44.4) โดยขายที่ตลาดในท้องถิ่น (ร้อยละ 38.9) ส่วนการ

ขายข้าวเปลือกอินทรีย์ (ร้อยละ 52.8) ส่วนใหญ่ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  (ร้อยละ 

44.4) ณ ร้านค้าของกลุ่ม (ร้อยละ 38.9) มีเกษตรกรบางส่วนขายเมล็ดพันธุ์ข้าวเปลือกอินทรีย์ (ร้อย

ละ 8.3) ซึ่งส่วนใหญ่เกษตรกรขายให้คนในชุมชน (ร้อยละ 5.6) โดยขายที่บ้านทั้งหมด (ร้อยละ 8.3)

ทั้งนี้ เกษตรกรจำนวนมากไม่มีการต่อรองราคากับผู้ซื้อ (ร้อยละ 69.4) โดยส่วนใหญ่ผู้ซื้อจ่ายเงินเป็น

เงินสด (ร้อยละ 97.2) และเกษตรกรไม่มีการจัดโปรโมชั่นให้กับสินค้า (ร้อยละ 77.8) ซึ่งในการผลิต

ข้าวอินทรีย์ประสบปัญหาในเร่ืองการจัดการพ้ืนที่มากท่ีสุด (ร้อยละ 66.7) 

 ผลการศึกษา ชี้ให้เห็นว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ โดยอายุเฉลี่ย 53.9 ปี ซึ่งเป็นอายุ

เฉลี่ยของเกษตรกรไทย นอกจากนี้ สมาชิกในครัวเรือนที่เข้ามามีส่วนร่วมในการผลิตข้าวอินทรีย์โดย

เฉลี่ย 2.3 คน อาจเกิดปัญหาขาดแคลนผู้สืบทอดทำอาชีพเกษตรกรรมต่อไปในอนาคต จึงควรให้

ความสำคัญกับการมีทายาทเกษตรกรรุ่นใหม่ที่เข้ามารับการถ่ายทอดอาชีพการปลูกข้าวอินทรีย์ ซึ่ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สอดคล้องกับผลการวิจัยของนัทธ์หทัย ศิริวิริยะสมบูรณ์ (2555) ที่กล่าวว่าจำนวนแรงงานในครัวเรือน

มีผลต่อการยอมรับการปลูกผักปลอดภัยจากสารพิษและผลการวิจัยของปริยากร บุญส่ง (2560) ที่

กล่าวว่าจำนวนแรงงานในครัวเรือนมีผลต่อการยอมรับการส่งเสริมการปลูกข้าวเหนียวดำพันธ์ุพ้ืนเมือง  

  2) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 เกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดข้าวอินทรีย์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ร้อย

ละ 52.8) และมีความรู ้ เก ี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากที ่สุด  

(ร้อยละ 82.4)  หากพิจารณาความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า

เกษตรกรมีความรู้อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีผู้ตอบถูกร้อยละ 70.8 โดยเฉพาะความรู้เกี่ยวกับการ

สร้างความหลากหลายให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า ส่วนความรู้

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (Price) พบว่าเกษตรกรมีความรู้อยู่ในระดับสูง โดยมีผู้ตอบถูก

ร้อยละ 81.5 โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการเล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพ่ิม

มูลค่าได้ สำหรับความรู้เกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า 

เกษตรกรมีความรู้อยู ่ในระดับสูงเช่นกัน โดยมีผู้ตอบถูกร้อยละ 82.4 โดยเฉพาะความรู้ในเรื ่อง

เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ ขณะที่ความรู้

เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าเกษตรกรมีความรู้อยู่ใน

ระดับปานกลาง โดยมีผู้ตอบถูกร้อยละ 75.0 โดยเฉพาะด้านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์

ข้าวอินทรีย์สามารถเพ่ิมยอดขายได้ 

  3) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 เกษตรกรมีระดับทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดอยู่ในระดับเห็นด้วย (ร้อยละ 83.3) และมี

ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดในด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.62) หากพิจารณาทัศนคติต่อนวัตกรรม

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า โดยรวมเกษตรกรมีทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย 

3.92)  โดยเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่หลากหลายสามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า 

(ค่าเฉลี่ย 4.78)  ส่วนทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านราคา (Price)  พบว่า โดยรวมเกษตรกรมี

ทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ย 4.62) โดยเฉพาะในเรื่องผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ที่มีการ

เล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพิ่มมูลค่าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.75)  สำหรับทัศนคติต่อนวัตกรรม

การตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า โดยรวมเกษตรกรมีทัศนคติอยู่ในระดับเห็นด้วย 

(ค่าเฉลี่ย 3.91)  โดยเฉพาะในเรื่องเกษตรกรไม่สามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.28) อย่างไรก็ดี สำหรับทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) พบว่า โดยรวมเกษตรกรมีทัศนคติอยู่ในระดับเฉย ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.38) ขณะที่

การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถเพิ่มยอดขายได้ มีทัศนคติอยู่ในระดับ

เห็นด้วยอย่างย่ิง (ค่าเฉลี่ย 4.78) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5.1.2  ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการเลือกตัว

แปรเข้าทั้งหมด (Enter Method) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 สามารถพยากรณ์การยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดเกษตรกรได้ โดยเมื่อพิจารณาในภาพรวม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ร้อย

ละ 73 โดยมีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปรที่สามารถร่วมกันพยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของ

เกษตรกร  ได้แก่ พันธ์ุขา้วอินทรีย์ และการอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์ โดยพันธ์ุข้าวอินทรีย์มี

ความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดในเชิงบวก ถ้าเกษตรกรใช้พันธุ์ข้าวขาวดอกมะลิ 105 

จะส่งผลให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพิ่มขึ้น และการอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์มี

ความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรมการตลาดในเชิงบวก ถ้าเกษตรกรเคยได้รับการอบรมเกี่ยวกับ

การตลาดข้าวอินทรีย์ จะทำให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรเพ่ิมข้ึนเช่นกัน  

  เมื่อพิจารณาสมการโดยพิจารณาความรู้และทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดเป็น

รายด้าน ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ร้อยละ 94.10 โดยมีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปรที่สามารถร่วมกัน

พยากรณ์การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต 

จังหวัดฉะเชิงเทรา ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคา ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  

  ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดในเชิงผกผัน ถ้าเกษตรกรมีความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับสูง จะ

ส่งผลให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดลดลง ซ ึ ่งโดยทั ่วไปแล้วการยอมรับนวัตกรรมจะมี

ความสัมพันธ์กับราคาของผลผลิตข้าวที่เกษตรกรขายได้ (Jamal et al.  2014) แต่เน่ืองจากเกษตรกร

มีวัตถุประสงค์การผลิตข้าวอินทรีย์ไว้บริโภคภายในครัวเรือนเป็นหลัก เมื่อเพียงพอต่อการบริโภคใน

ครัวเรือนแล้วจึงนำมาจำหน่าย โดยเกษตรกรทราบข้อมูลว่าข้าวอินทรีย์สามารถขายได้ราคาสูงกว่า

ข้าวทั่วไป แต่เกษตรกรไม่ได้คำนึงถึงการจำหน่ายที่ต้องได้กำไรสูง เป้าหมาย คือ ต้องการขายให้กับ

เพื่อนบ้าน คนที่ดูแลรักษาสุขภาพให้ได้บริโภคข้าวที่ดี จึงทำให้ความรู้ด้านราคามีผลต่อการยอมรับ

นวัตกรรมการตลาดในทิศทางตรงกันข้าม 

  ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ

ยอมรับนวัตกรรมการตลาดในเชิงบวก ถ้าเกษตรกรมีความรู้เกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับสูง จะส่งผลให้การยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพิ่มขึ้น โดยหน่วยงานท่ี

เกี ่ยวข้องควรจะมุ่งเน้นส่งเสริมทางด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์นวัตกรรมการตลาดให้กับ

เกษตรกรให้รู้จักมากขึ้น ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมจะทำให้เกิดการยอมรับมากขึ้น (Rogers.  1983) 

นอกจากนี้ การส่งเสริมการตลาดโดยการให้ข้อมูลข่าวสารไปยังเกษตรกร จะเป็นการกระตุ ้นให้

เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมมากข้ึน เน่ืองจากในบริบทที่สังคมที่มีลักษณะของการใช้การสื่อสารสูง 

และมีช่องทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ และหลากหลายจะกระตุ้นให้คนในสังคมเกิดการรับรู้และ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตระหนักต่อนวัตกรรมได้ง่าย รวมถึงบทบาทของหน่วยงานส่งเสริมสนับสนุนนวัตกรรมมีผลต่อการ

ยอมรับนวัตกรรมด้วยเช่นกัน (Rogers.  2003) 

  สำหรับทัศนคติเกี ่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการ

ยอมรับนวัตกรรมการตลาดในทิศทางเดียวกัน ถ้าเกษตรกรมีทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับสูง จะส่งผลให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพิ่มขึ้น เนื่องจากทัศนคติที่มี

ต่อนวัตกรรมจะส่งผลถึงพฤติกรรมการปฏิบัติ (ประภาเพ็ญ สุวรรณ.  2526) นอกจากนี้ Modirwa et 
al. (2017) ยังชี้ว่าทัศนคติมีผลในเชิงบวกต่อการยอมรับระบบนวัตกรรมการเกษตร ทั้งน้ี นักส่งสาร

หรือนักส่งเสริมการเกษตร ถือได้ว่ามีส่วนสำคัญในการเผยแพร่ข้อมูลนวัตกรรม และเป็นสื่อบุคคลที่มี

ผลให้เกษตรกรเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และ พฤติกรรม (วีรายา อักกะโชติกุล.  2552) 

  หากเปรียบเทียบการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับมาตรฐานเกษตร

อินทรีย์แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน พบว่า มีการยอมรับนวัตกรรมการตลาดที่แตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ทั้งนี้ การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรที่ได้รับ

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์แล้วกับเกษตรกรที่อยู่ในระยะปรับเปลี่ยนแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ในทุกด้าน คือ ด้านคุณค่าเฉพาะตัว ด้านการมุ่งเน้นที่ตัวลูกค้า ด้านการมุ่งตลาด

เฉพาะกลุ่ม ด้านการเปลี่ยนแปลง ด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และด้านการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ 

5.2  ข้อเสนอแนะ 

5.2.1  ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
 1) การศึกษาครั้งนี้ เป็นการริเริ่มทำการศึกษาการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้

ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์ ซึ่งถือได้ว่าจะเป็นแนวทางในการเพิ่มมูลค่าให้กับข้าวอินทรีย์ได้มากขึ้น 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการส่งเสริมของภาครัฐและนโยบายประเทศไทย 4.0 การศึกษาน้ีจึงสามารถ

นำไปใช้เป็นแนวทางการสร้างต้นแบบให้เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพ่ือพัฒนาการเกษตรให้

สอดคล้องกับนโยบายประเทศไทย 4.0 ได้ 

 2) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านราคามีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของ

เกษตรกร ด้วยเหตุนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการเกษตรควรให้ความรู้แก่เกษตรกรให้

ทราบถึงข้อมูลราคาของข้าวอินทรีย์ที่สามารถขายได้ในราคาที่สูงกว่าข้าวทั่วไป รวมทั้งการสีข้าวสาร

ตามคำสั่งซื้อ และการเล่าเรื่องราว (Story Telling) ทำให้ข้าวอินทรีย์มีมูลค่าเพิ่มมากขึ้นเพื่อจูงใจให้

เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพิ่มมากขึ้น 

 3) ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม

การตลาดของเกษตรกร ด้วยเหตุนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการเกษตรควรให้ความรู้แก่

เกษตรกรให้ทราบถึงแนวคิดและวิธีการของการส่งเสริมการตลาด เกี่ยวกับการรับคืนสินค้า การจัด

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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โปรโมชั่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ รวมถึงการจัดแสดงสินค้า ร่วมกับ

หน่วยงานภาครัฐให้เป็นที่รู้จักของลูกค้า  เพ่ือจูงใจให้เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพิ่มข้ึน 

 4) ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาด

ของเกษตรกร ด้วยเหตุนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการเกษตรควรจัดอบรมให้เกษตรกรมี

การรับรู้เพื่อนำไปสู่การปรับเปลี่ยนทัศนคติต่อนวัตกรรมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ดีขึ้น โดยการทำ

ความเข้าใจเกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าเฉพาะ การสร้างแบรนด์ การสีข้าวตามคำสั่งซื้อของลูกค้า รวมถึงการ

สร้างความหลากหลายให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือจูงใจให้เกษตรกรยอมรับนวัตกรรมการตลาดเพ่ิมขึ้น  

 5) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร เป็นการศึกษาในบริบทของ

เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา การนำไปประยุกต์ใช้ควร

คำนึงถึงการไปใช้ในบริบทที่มีความแตกต่างกัน 

5.2.2  ข้อเสนอแนะต่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่ม

เกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทราในครั้งนี้ สนใจศึกษาเฉพาะทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรม

การตลาด ทั้งนี้ ควรมีการศึกษาทัศนคติในด้านอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับ เช่น ทัศนคติที่มีต่อ

หน่วยงานภาครัฐ ทัศนคติที่มีต่อนักส่งเสริมการเกษตร เป็นต้น 

 2) เกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทราที่ใช้ในการศึกษาครั้ง

น้ี คือ เกษตรกรท้ังหมดที่ปลูกข้าวอินทรีย์ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งมีจำนวนไม่มากนัก ซึ่งหากการวิจัย

ในครั้งต่อไปมีงบประมาณและระยะเวลามากพอ ควรทำการศึกษาเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตร

อินทรีย์ในพื้นที่อื ่น ๆ เพื ่อนำมาเปรียบเทียบและวิเคราะห์ ซึ ่งอาจจะทำให้ได้ผลการศึกษาและ

ข้อเสนอแนะท่ีแตกต่างจากงานวิจัยนี้ และสามารถนำไปปรับใช้ในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ต่อไป  
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บทท่ี 6 
สรุปผลผลติงานวิจัย 

 
 ผลผลิตงานวิจัย ภายใต้โครงการปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้

ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา มีดังน้ี  

6.1 เผยแพร่ผลงานวิจัย  
 โดยการเข้าร่วมและนำเสนอบทความวิจัยแบบปากเปล่า (Oral presentation) ในงานประชุม

วิชาการระดับนานาชาติ 2 ครั้ง ได้แก่ 

 1) The 7th International Conference on Integration of Science and Technology for 

Sustainable Development (7 th ICIST), Water conservation, Biological Diversity, Food 

Safety and Agriculture ในวันที่ 26 – 29 พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 จังหวัดบาหลี (Bali) ประเทศ

อินโดนีเซีย (Indonesia)  

 2) The 3rd International Symposium on Agricultural Technology, Harmonization of 

Smart and Sustainable Agriculture ในวันที่ 2 – 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 จังหวัดกระบ่ี ประเทศ

ไทย  

6.2 ตีพิมพ์บทความวิจัยในวารสารท่ีอยู่ในฐาน Scopus 
 ตีพิมพ์บทความวิจัยในวารสาร International Journal of Agricultural Technology (IJAT) 

ที่อยู่ในฐาน Scopus จำนวน 1 เร่ือง  

“Ruaykijakarn, N., Suwanmaneepong, S. and Kuhaswonvetch, S. (2018). Knowledge 
andattitudes towards marketing innovation of organic rice farmers in Sanam Chai Khet 
organic agriculture group, Chachoengsao province, Thailand. International Journal of 
Agricultural Technology 14(7): 1829-1842” 

6.3 ผลิตบัณฑิตศึกษา ระดับปริญญาโทจำนวน 1 คน  
 ผลิตบัณฑิตศึกษา ระดับปริญญาโทจำนวน 1 คน ได้แก่ นางสาวนร ิศรา รวยกิจการ  

รหัสนักศึกษา 60604026 ซึ่งเป็นผู้ร่วมวิจัยในโครงการนี้ โดยจบการศึกษาวิทยาศาสตร์มหาบัณฑิต 

สาขาพัฒนาการเกษตรและการจัดการทรัพยากร คณะเทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยีพระ

จอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง (ปี 2562)  
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Abstract 

This research aimed to identify the factors affecting the adoption of marketing innovation of 
organic rice farmers in Sanam Chai Khet District, Chachoengsao Province, Thailand. Data were collected 
by using structured questionnaires from 3 6  organic rice farmers by using snowball sampling method. 
The data were analyzed by using descriptive statistics and multiple regression analysis. The findings 
revealed that most farmers were female (66.7%), with average age of 53.9 years old, and graduated from 
primary school (61 .1%). On average, the number of household members was 4 .1  persons. The number 
of experiences in organic rice production was 1 1 .6  years, and the number of areas was 1 5 .3  Rai. The 
most commonly rice variety used was Jasmine Rice (Red How Mali Rice) (7 5 .0 %), and most farmers 
attended organic rice marketing trainings (72.2%). Regarding knowledge of marketing innovation, most 
farmers were knowledgeable at a moderate level (52.8%), followed by a high level (36.1%), and a low 
level (1 1 .1 %). The farmers had high level of attitudes towards marketing innovation (8 3 .3 %). 
Interestingly, they strongly agreed on price (X̅ = 4 .62 ), but they agreed on product (X̅ = 3 .9 2 ), and on 
place (X̅ = 3.91). However, attitudes towards promotion was undecided (X̅ = 3.38). For implementation 
frequency, the farmers have never conducted marketing innovations (38.9%), followed by they regularly 
implement marketing innovations (3 6 .1 %), and the lowest frequencies were seldom and sometimes 
(5.6%). Knowledge about marketing innovation on price, on promotion, and attitude towards marketing 
innovation on product were statistically and significantly correlated with the adoption of marketing 
innovation. 
 
 
Keywords: organic rice, adoption, marketing innovation, farmer’s knowledge, farmer attitudes 
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วันท่ีสอบถาม     

 

 
 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวกลุ่มเกษตรอินทรีย์

สนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 คำชี้แจง แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นเพื่อนำข้อมูลไปประกอบการทำวิทยานิพนธ์ของนางสาวนริศรา รวยกิจการ 

นักศึกษาหลักสูตรว ิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาพัฒนาการเกษตรและการจัดการทรัพยากร คณะ

เทคโนโลยีการเกษตร สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ทั้งนี้กรุณาตอบแบบสอบถามนี้ตาม

ความเห็นของท่าน ข้อมูลที่ท่านตอบทั้งหมดถือเป็นความลับ และจะนำเสนอผลการศึกษาในภาพรวมเท่านั้น โดย

แบบสอบถามน้ี มี 5 ตอน ประกอบด้วย 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร การผลิตและการตลาดข้าวอินทรีย์ 

 ตอนท่ี 2 ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 

 ตอนท่ี 3 ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 

 ตอนท่ี 4 การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 

 ตอนท่ี 5 ปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นจากนวัตกรรมการตลาด และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเศรษฐกิจ สังคมของเกษตรกร การผลิตและการตลาดข้าวอินทรีย์ 
คำชี้แจง โปรดทำเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าข้อความท่ีเป็นจริง และเติมคำลงในช่องว่าง 

1. ชื่อ-นามสกุล      เบอร์โทรศัพท์      

2. ท่ีอยู่ปัจจุบัน          

3. อายุ          ปี 

4. เพศ       ชาย   หญิง 

5. ระดับการศึกษาสูงสุด   ต่ำกว่าประถมศึกษา  ประถมศึกษา  มัธยมศึกษาตอนต้น 

  มัธยมศึกษาตอนปลาย  อนุปริญญา/เทียบเท่า  ปริญญาตรี  สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

6. จำนวนสมาชิกในครัวเรือน     คน โดยร่วมกันผลิตข้าวอินทรีย์       คน 

7. รายได้ในภาคการเกษตร            บาทต่อปี 

8. ท่านเป็นสมาชิกสถาบันเกษตรกรใดบ้าง  

   เครือข่ายเกษตรกรรมทางเลือก  สหกรณ์การเกษตร  วิสาหกิจชุมชน 

   กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  ธกส.   อื่น ๆ  (ระบุ        ) 

9. ประสบการณ์ในการปลูกข้าวอินทรีย์      ปี 

10. พื้นท่ีในการผลิตข้าวอินทรีย์     ไร่      งาน 

   ของตนเอง  จำนวน     ไร่     งาน 

   เช่า     จำนวน     ไร่     งาน  ราคาไร่ละ                    บาท/ปี 

  โดยเป็นพ้ืนท่ีอินทรีย์ตามกฎหมาย (มีใบรับรอง) มาแล้ว      ปี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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11. พันธุ์ข้าวอินทรีย์ท่ีใช้ คือ     แหล่งท่ีมาของพันธุ์ข้าวอินทรีย์ คือ     

     เหตุผลท่ีใช้            

12. ลักษณะการผลิตข้าวอินทรีย์  นาปี  นาปรัง โดยผลิต        ครั้ง/ปี 

13. แหล่งน้ำท่ีใช้ในการผลิตข้าวอินทรีย์  ชลประทาน  น้ำฝน  บ่อน้ำบาดาล/น้ำตื้น 

14. ในปี พ.ศ. 2560 ผลผลิตข้าวอินทรีย์เฉลี่ย      กิโลกรัมต่อไร่   

  โดยมีการจัดการ คือ  เก็บไว้บริโภค  ปริมาณ       กิโลกรัม 

          จำหน่าย   ปริมาณ       กิโลกรัม 

          เก็บไว้ทำพันธ์ุ   ปริมาณ       กิโลกรัม 

15. การอบรมเกี่ยวกับการตลาดข้าวอินทรีย์  ไม่เคยเข้าร่วมการอบรม 

            เคยเข้ารับการอบรม        คร้ัง/ปี 

  โดยอบรม เรื่อง      จัดโดยหน่วยงาน       

16. มาตรฐานข้าวอินทรีย์ของท่าน  ไม่ได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ 

            อยู่ในระยะปรับเปลี่ยน ของ       

            ได้รับมาตรฐานข้าวอินทรีย์ ของ     

17. รูปแบบการจำหน่าย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ประเภท รูปแบบการขาย สถานท่ีในการขาย 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ปริมาณ 
(กก.) 

ราคา  
(บาท/กก.) 

  ขายให้คนในชุมชน  บ้าน   

ข้าวเปลือกอนิทรย์ี  ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  ร้านค้าของกลุ่ม   

  ขายให้ผู้บริโภคทั่วไป  ตลาดในท้องถ่ิน   

  อื่น ๆ (ระบุ                               )  สื่อสังคมออนไลน ์   

   อื่น ๆ (ระบุ       )   

  ขายให้คนในชุมชน  บ้าน   

ข้าวสารอินทรีย์  ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  ร้านค้าของกลุ่ม   

  ขายให้ผู้บริโภคทั่วไป  ตลาดในท้องถ่ิน   

  อื่น ๆ (ระบุ                               )  สื่อสังคมออนไลน ์   

   อื่น ๆ (ระบุ       )   

  ขายให้คนในชุมชน  บ้าน   

เมล็ดพันธุ ์  ขายให้กลุ่มเกษตรอินทรีย์สนามชัยเขต  ร้านค้าของกลุ่ม   

ข้าวเปลือกอนิทรย์ี  ขายให้ผู้บริโภคทั่วไป  ตลาดในท้องถ่ิน   

  อื่น ๆ (ระบุ                               )  สื่อสังคมออนไลน ์   

   อื่น ๆ (ระบุ       )   

18. การต่อรองราคากับผู้ซ้ือ  ไม่มี เพราะ       

           มี เพราะ       

19. ลักษณะการจ่ายเงิน   เงินสด  ผ่านธนาคาร  อื่น ๆ (ระบุ   ) 

20. มีการจัดโปรโมชั่นหรือไม่  ไม่มีการจัดโปรโมชั่น  มีการจัดโปรโมชั่น คือ    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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21. ในการผลิตข้าวอินทรีย์ของท่าน ประสบปัญหาในเร่ืองใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   การปฏิบัติตามมาตรฐานเกษตรอินทรีย์   การจัดการพื้นท่ี 

   องค์ความรู้เร่ืองข้าวอินทรีย์   การตลาดข้าวอินทรีย์ 

   การขอรับรองมาตรฐาน   อ่ืน ๆ (ระบุ    ) 

ตอนที่ 2 ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 

คำชี้แจง พิจารณาข้อความต่อไปนี้ โดยทำเครื่องหมายกากบาท () ช่องหลังข้อความที่ท่านคิดว่าถูก และทำ

เครื่องหมายกากบาท () ช่องหลังข้อความท่ีท่านคิดว่าผิด 

คำถาม เฉลย 
ถูก ผิด 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ ถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะท่ีชัดเจน   
2. เกษตรกรสามารถสร้างแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์   
3. การเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้สวยงามเป็นการเพิ่มต้นทุนโดยไม่มีประโยชน์   
4. การสร้างความหลากหลายให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า   
ราคา (Price) 
5. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถขายได้ราคาสูงกว่าข้าวท่ัวไป   
6. การสีข้าวสารตามคำส่ังซ้ือของลูกค้า (Make to Order) ทำให้ได้ราคาท่ีเหมาะสม   
7. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่ีมีการเล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพิ่มมูลค่าได ้   
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
8. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเอง ผ่านส่ือสังคมออนไลน์   
9. การขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง   
10. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ตามสื่อสังคมออนไลน์ท่ีหน่วยงานราชการจัดไว้ให้   
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
11. เกษตรกรสามารถการรับคืนสินค้า ในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจ   
12. การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ สำหรับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์อาจทำให้ขาดทุนได้   

13. การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถเพิ่มยอดขายได้   

14. การจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ ทำให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักมากข้ึน   

หมายเหตุ : เครื่องหมาย  คือ คำถามท่ีถูกต้องตามหลักข้อเท็จจริง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตอนที่ 3 ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องขวามือที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ซึ่งแบ่งระดับความ

คิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ  5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง  4 = เห็นด้วย  3 = เฉย ๆ   2 = ไม่เห็นด้วย  และ  1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ทัศนคติเกี่ยวกับนวัตกรรมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ ถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับกลุ่มลูกค้าเฉพาะท่ีชัดเจน      

2. เกษตรกรสามารถสร้างแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้เอง      

3. การสีข้าวสารตามคำส่ังซ้ือของลูกค้า (Make to Order) นั้นยุ่งยาก*      

4. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่ีหลากหลายสามารถสร้างทางเลือกให้กับลูกค้า      

ราคา (Price) 
5. การเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้สวยงามสามารถเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์      

6. ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ท่ีมีการเล่าเรื่องราว (Story Telling) สามารถเพิ่มมูลค่าได ้      

7. การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ให้ไม่เหมือนคู่แข่ง สามารถ

เพิ่มราคาให้กับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ 

     

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
8. เกษตรกรไม่สามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ได้ด้วยตัวเองผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์* 

     

9. การขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มรายได้มากกว่าการ

จำหน่ายแบบเดิม 

     

10. เกษตรกรสามารถขายผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามสื่อสังคมออนไลน์ท่ีหน่วยงาน

ราชการจัดให้ 

     

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
11. การรับคืนสินค้าในกรณีที่สินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจน้ันมีความยุ่งยาก*      

12. การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ สำหรับผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์อาจทำให้ขาดทุนได้*      

13. การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์สามารถเพ่ิมยอดขายได้      

14. การจัดแสดงสินค้าต่าง ๆ ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ ทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น      

หมายเหตุ : * หมายถึง คำถามเชิงลบ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตอนที่ 4 การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องขวามือที่ตรงกับการปฏิบัติของท่านมากที่สุด แบ่งออกเป็น ไม่เคย
ปฏิบัติ และระดับการปฏิบัติออกเป็น 5 ระดับ คือ 5 = มากท่ีสุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  และ 1 = 
น้อยที่สุด  

การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
ไม่เคย
ปฏิบัต ิ

ระดับการปฏิบัติ 
5 4 3 2 1 

คุณค่าเฉพาะตัว 
1. เล่าเรื่องราว (Story Telling) ให้กับข้าวอินทรีย์       

2. ตรวจสอบย้อนกลับแหล่งท่ีมาของข้าวอินทรีย์ได้       

3. ทำโลโก้หรือตราสินค้าข้าวอินทรีย์ของตัวเอง       

4. บอกถึงคุณประโยชน์ คุณค่าทางอาหารของข้าวอินทรีย์บนบรรจุภัณฑ์       

การมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 
5. เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้หลายช่องทาง เช่น ทางอินเทอร์เน็ต ทางร้านค้าของ

กลุ่ม ทางร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น 

      

6. มีข้อมูลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับได้ เช่น เบอร์โทรศัพท์ ท่ีอยู่ เป็นต้น       

7. สำรวจความพึงพอใจหรือความต้องการของลูกค้า       

8. รับคืนสินค้าในกรณีท่ีสินค้ามีปัญหา หรือลูกค้าไม่พอใจ       

การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 
9. จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามประเภทของผู้บริโภค เช่น ข้าวสำหรับ

ผู้สูงอายุ ข้าวสำหรับวัยทำงาน ข้าวสำหรับผู้ป่วยโรคต่าง ๆ เป็นต้น 

      

10. จัดทำผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์ตามวัตถุประสงค์ของการซื้อ เช่น สำหรับเป็น

ของฝาก สำหรับใส่บาตร สำหรับบริโภคในครัวเรือน เป็นต้น 

      

11. จำหน่ายตามสถานท่ีสำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มคนรักสุขภาพ กลุ่ม

คนท่ีมีน้ำหนักเกินมาตรฐาน เป็นต้น 

      

12. จัดโปรโมช่ันสำหรับลูกค้าท่ีมีการส่ังซ้ือประจำ       

การเปลี่ยนแปลง 
13. เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ของข้าวอินทรีย์ให้หลากหลายตรงใจลูกค้า       

14. เปลี่ยนช่วงเวลาการสีเป็นสีข้าวสารตามคำสั่งซื ้อของลูกค้า (Make to 

Order) 

      

15. เปล่ียนช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ออกบูธ ขายออนไลน์ เป็นต้น       

16. เปลี่ยนแปลงโปรโมช่ันตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ       

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 
17. มีผลิตภัณฑ์ท่ีแปรรูปจากข้าวอินทรีย์ให้เลือกซ้ือ       

18. มีผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์หลากหลายสายพันธุ์ให้เลือกซ้ือ       

19. มีบรรจุภัณฑ์หลากหลายรูปแบบให้เลือกซ้ือ       

20. มีผลิตภัณฑ์หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ       

       

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การยอมรับนวัตกรรมการตลาดของเกษตรกร 
ไม่เคย
ปฏิบัติ 

ระดับการปฏิบัติ 
5 4 3 2 1 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
21. โฆษณาและประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลายประเภท 

เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (Line) เป็นต้น 

      

22. โฆษณาและประชาสัมพันธ ์ทางสื ่อส ิ ่งพ ิมพ์ เช ่น การโฆษณาทาง

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสารวิชาการ และแผ่นป้ายโฆษณา เป็นต้น 

      

23. โฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางท่ีหน่วยงานราชการสนับสนุน เช่น 

เฟสบุ๊ค แฟนเพจ (Facebook Fan page) ของกรมการค้าภายใน เป็นต้น 

      

24. จัดกิจกรรมโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ เช่น ออกงานวิชาการ 

ร่วมงาน โอทอป (OTOP) และออกบูธประชาสัมพันธ์ร่วมกับหน่วยงานราชการ 

เป็นต้น 

      

 
ตอนที่ 5 ปัญหาและอุปสรรคเกี่ยวกับการตลาดผลผลิตข้าวอินทรีย์ของท่าน และข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
5.1 ปัญหาและอุปสรรค 

 ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การรับรองมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

                

                 

 ด้านราคา เช่น ราคาสูงกว่าข้าวท่ัวไป เป็นต้น 

                

                 

 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ขาดความรู้เรื่องการขายผ่านทาง social media เป็นต้น 

                

                 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น ขาดการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับข้าวอินทรีย์ เป็นต้น 

                

                 

5.2 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

                

                 

 

************************ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือ************************ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
สรุปค่าใช้จ่ายการดำเนินงานโครงการวิจัย 
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เสริมสร้างความเข้มแข็งของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในเขตหนองจอก กรุงเทพมหานคร จากสำนักงาน
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สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ฝ่ายเกษตร ระยะเวลาดำเนินการ 1 ปี (15 กุมภาพันธ์ 

2561 – 14 กุมภาพันธ์ 2562) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 




