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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาถึงช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ รวมทั้ง
ปัญหาช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกและการประชุมกลุ่มย่อย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ มีช่องทางในการจ าหน่ายล าไย
อินทรีย์ทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ โดยตลาดในประเทศใช้ช่องทางจ าหน่าย 2 ช่องทาง คือ การขายโดยตรง
ไปยังผู้บริโภค และการขายให้กับพ่อค้าคนกลาง ส่วนตลาดต่างประเทศ พบว่า กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือจะขายล าไย
อินทรีย์ให้กับพ่อค้าคนกลาง จากนั้นพ่อค้าคนกลางจะน าไปขายต่อยังตลาดต่างประเทศต่อไป ตลาดในประเทศส่วน
ใหญ่ขายให้กับท๊อป ซุปเปอร์มาเก็ต เป็นหลัก ส่วนตลาดต่างประเทศส่วนใหญ่ขายไปยังประเทศสิงคโปร์ ประเทศใน
แถบยุโรป และประเทศในแถบเอเชีย ส่วนปัญหาทางด้านช่องทางการตลาดของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ พบว่า  
ส่วนใหญ่ได้แก่ ผลผลิตไม่เพียงพอกับความต้องการของตลาด ผลผลิตที่ออกแต่ละปีไม่สามารถคาดคะเนได้แน่นอน 
ตลาดที่รับซื้อผลผลิตยังมีน้อย รวมทั้งต้นทุนการขนส่งที่เพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากราคาน้ ามันสูงขึ้น  

 

Abstract  
This study was aimed to explore marketing channel of organic longan in domestic and 

foreign markets as well as problems encountered of the northern organic longan group. Data 
collection was done through in-depth interview and focus group discussion. Results of the study 
revealed that the northern organic longan group had marketing channel of organic lognan both in 
domestic and foreign markets. It was found that domestic market employed two channel: selling 
organic longan directly to consumers and selling organic longan to middlemen. For foreign market, 
it was found that the northern organic longan group sold their yields to middlemen and after that 
the middlemen sent it to foreign market. In the case of domestic market, organic longan was 
mostly sent to Top Supermarket. For foreign market it was mostly sent to Singapore, European and 
Asian countries. For problems encountered, the following were found: an amount of organic 
longan was inadequate for need of the market; uncertainty of organic longan yields in each year; 
few organic longan markets; and increased production costs due to high price of gasoline. 
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1. บทน า 
สหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ (International Federation of Organic Agriculture Movements : 

IFOAM) ให้ค านิยามของเกษตรอินทรีย์ว่าเป็น “ระบบการเกษตรที่ผลิตอาหารและเส้นใยด้วยความยั่งยืนทาง
สิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ โดยเน้นหลักการปรับปรุงบ ารุงดิน การเคารพต่อศักยภาพทางธรรมชาติของพืช สัตว์ 
และนิเวศการเกษตร เกษตรอินทรีย์จึงลดการใช้ปัจจัยการผลิตภายนอก และหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสังเคราะห์ เช่น
ปุ๋ย สารก าจัดศัตรูพืช และเวชภัณฑ์ส าหรับสัตว์ และในขณะเดียวกันก็พยายามประยุกต์ใช้ธรรมชาติในการเพิ่มผลผลิต
และพัฒนาความต้านทานโรคของพืชและสัตว์เลี้ยง” หลักการเกษตรอินทรีย์จึงเป็นหลักการสากลที่สอดคล้องกับ
เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ สังคม ภูมิอากาศและวัฒนธรรมของท้องถิ่น เนื่องจากก่อให้เกิดผลผลิตที่ปลอดภัยจากสารพิษ 
และช่วยฟ้ืนฟูความอุดมสมบูรณ์ของดิน มีหลักการของการอยู่ร่วมกันและพึ่งพิงธรรมชาติทั้งบนดินและใต้ดิน ใช้ปัจจัย
การผลิตอย่างเห็นคุณค่า และมีการอนุรักษ์ให้อยู่อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญกับการพัฒนาแบบเป็นองค์
รวมและความสมดุลที่เกิดจากความหลากหลายทางชีวภาพในระบบนิเวศทั้งระบบ  ส าหรับในประเทศไทยได้แบ่งการ
ผลิตเกษตรอินทรีย์ออกเป็น 2 แบบ คือ 1) เกษตรอินทรีย์แบบพื้นบ้านเป็นการผลิตเพื่อบริโภคในครัวเรือนเป็นหลัก
และมีการน าผลผลิตบางส่วนไปจ าหน่ายในตลาดท้องถิ่น แต่ผลผลิตนี้จะไม่ได้รับการรับรองมาตรฐาน  2) เกษตร
อินทรีย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน เป็นการท าการเกษตรเพื่อจ าหน่ายผ่านทางระบบตลาด และหากตรารับรอง
มาตรฐานทัดเทียมกับมาตรฐานจากต่างประเทศ จะท าให้ผลผลิตสามารถส่งออกไปจ าหน่ายในต่างประเทศได้ด้วย 
(วลัยเงิน มหาคุณ และ พิมพ์หทัย วิจิตธนาวัน, 2550) 

การตลาดผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์นั้นสามารถจ าแนกได้เป็น 4 รูปแบบดังนี้ 1) การตลาดระบบสมาชิก               
เป็นรูปแบบการตลาดที่เก่าแก่ท่ีสดุของขบวนการเกษตรอินทรีย์ ที่เช่ือมต่อโดยตรงระหว่างเกษตรกรผู้ผลิตและผู้บริโภค 
เช่น ระบบ TEIKEI ในประเทศญี่ปุ่น หรือระบบ Community Support Agriculture (CSA) และระบบ BOX ในยุโรป
และสหรัฐอเมริกา ระบบตลาดนี้มีหลักการพื้นฐานว่า ผู้บริโภคตกลงกับเกษตรกรผู้ผลิต ในการซื้อผลผลิตเกษตร
อินทรีย์ที่ผลิตได้ตามฤดูกาล โดยผู้บริโภคจะช าระเงินล่วงหน้าให้กับเกษตรกร หลังจากเก็บเกี่ยว ผลผลิตจะถูกจัดส่งไป 
ณ จุดกระจายย่อยตามที่ตกลง แล้วสมาชิกผู้บริโภคที่อยู่ในละแวกใกล้เคียงจะเป็นผู้มารับผลผลิตด้วยตนเอง การตลาด
ระบบนี้ เกษตรกรจะมีหลักประกันทาง เศรษฐกิจ และมีโอกาสในการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคเอง           
ก็สามารถไป เยี่ยมเยือนฟาร์มเกษตรกร เพื่อดูการผลิต หรือช่วยเกษตรกรท างานในฟาร์มได้ในประเทศไทย มีกลุ่ม
ผู้ผลิต "ชมรมผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ สุพรรณบุรี" ที่ด าเนินการตลาดในแนวทางนี้อยู่ในปัจจุบัน  2) ตลาดนัด ส่วนใหญ่จะ
อยู่ในท้องถิ่นหรือหัวเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด โดยส่วนมากมักจัดในสถานท่ีที่มีผู้บรโิภคอยู่หนาแน่น เช่น โรงพยาบาล ใน
เขตสถานที่ราชการ หรืออาจเป็นที่ว่าง ที่ผู้บริโภคสะดวกในการมาหาซื้อผลผลิต ตลาดนัดนี้มักจะเปิดเฉพาะวันที่
แน่นอน แต่ไม่เปิดทุกวัน เช่น ทุกวันศุกร์ หรือวันเสาร์ โดยมากจะเปิดขายเพียงครึ่งวัน หรืออาจนานทั้งวันเลยก็ได้            
โดยผู้ผลิตต้องมีมาจากหลากหลายกลุ่ม เพื่อจะได้มีผลผลิตที่หลากหลายมาจ าหน่ายตลาดนัดเกษตรอินทรีย์ในประเทศ
ไทยที่น่าสนใจ คือ ที่ "กาดนัดเกษตรอินทรีย์" ที่ตลาดเจเจจังหวัดเชียงใหม่  3) การตลาดช่องทางเฉพาะ เป็น
การตลาดที่ด าเนินการโดยผู้ประกอบการที่มีนโยบายในด้านเกษตรอินทรีย์ อาหารสุขภาพและผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมที่ชัดเจน สามารถด าเนินการได้หลายรูปแบบ เช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม หรือ
ซูเปอร์มาร์เก็ตเกษตรอินทรีย์ การตลาดในลักษณะนี้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าการตลาดระบบสมาชิก และมี
ผลผลิตที่หลากหลายจากเกษตรกรที่มีความเช่ียวชาญในการผลิตเฉพาะทาง รวมทั้งอาจมีการแปรรูปผลิตภัณฑ์แบบ
ง่ายๆ มากกว่าด้วย ตัวอย่างของการตลาดเฉพาะทางในประเทศไทย คือ ร้านเลมอนฟาร์ม, ร้านไทสบาย เป็นต้น  4) 
การตลาดทั่วไป ในหลายประเทศท่ีตลาดเกษตรอินทรีย์ได้พัฒนาไประดับหนึ่ง จะพบว่าช่องทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์จะขยายไปสู่ระบบตลาดทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโมเดิร์นเทรด ที่ เป็นซูเปอร์มา ร์เก็ตและ
ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่เป็นเช่นนี้เพราะ เมื่อความต้องการผลิตภัณฑ์เริ่มขยายตัวชัดเจน ผู้ประการค้าปลีกในตลาด
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ทั่วไปย่อมเห็นโอกาสในทางการค้า และปรับตัวเพื่อดึงส่วนแบ่งการตลาด และสร้างภาพพจน์ให้กับหน่วยงานของตน 
การเข้ามาของตลาดประเภทนี้จะท าให้เกิดการแข่งขันกันในตลาดมากขึ้น โดยเฉพาะการริเริ่มหาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ                 
ทั้งจากภายในประเทศหรือต่างประเทศ รวมไปถึงการแข่งขันทางราคาด้วย (http://www.greennet.or.th) 

ประเทศไทยน้ันเป็นประเทศที่มีความอุดมสมบูรณ์ทั้งทางน้ าและทางดิน ซ่ึงในปัจจุบันน้ีการท าเกษตรกรรมได้มีการ
น าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วย รวมทั้งมีการคิดค้นสารเคมีต่างๆ เข้ามาช่วยในการดูแลรักษา จึงท าให้ได้ผลผลิตที่ดีขึ้น 
และเมื่อน ามาใช้ก็ช่วยให้เกษตรกรสามารถใช้ได้สะดวกรวดเร็ว ทั้งยังได้ผลตามที่ต้องการ และในปัจจุบันได้มีเกษตรกรนิยม
ใช้สารเคมีกันอย่างแพร่หลาย เพราะสารเคมีเหล่าน้ีให้ประโยชน์ตามที่ เกษตรกรต้องการ ในทางกลับกันสารเคมีที่ใช้ใน
การเกษตรก็มีโทษเพราะเป็นสารตกค้าง เม่ือผู้บริโภคได้บริโภคเข้าไป ผู้บริโภคจะรับสารพิษเข้าสู่ร่างกายโดยตรง ในกรณีที่
ผู้บริโภคได้มีการป้องกันและแก้ไขก็จะเป็นการป้องกันและแก้ไขที่ปลายเหตุ เน่ืองจากสินค้าการเกษตรหลายอย่ าง
จ าเป็นต้องบริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังน้ันผู้บริโภคจึงได้รับสารพิษเข้าสู่ร่างกายโดยตรงในการบริโภค จึงเป็นเหตุให้คนใน
ประเทศประสบปัญหาทางด้านสุขภาพ ส่วนมากจะมาจากเร่ืองการป่วยจากการบริโภคอาหารเข้าไปและมีสารเคมีตกค้าง
เข้าสู่ร่างกายท าให้สารเคมีสะสมในร่างกายได้ ซ่ึงในปัจจุบันหลายองค์กรและผู้บริโภคได้หันมาให้ความส าคัญเร่ืองสุขภาพ
มากขึ้น โดยเฉพาะการบริโภคอาหารซ่ึงมีผลกระทบโดยตรงต่อสุขภาพ โดยเร่ิมมีการเลือกบริโภคอาหารที่ปลอดสารเคมี 
เช่น ผักปลอดสารพิษ เมื่อเกษตรกรได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของการรักษาสุขภาพของตัวเองมากขึ้น จึงได้มีการผลิตสินค้า
เกษตรที่ปลอดสารเคมี โดยการใช้อินทรีย์ชีวภาพเข้ามาใช้จนกลายเป็นเกษตรอินทรีย์ขึ้นมา ซ่ึงในปัจจุบันเกษตรกรนิยมใช้
อินทรีย์ชีวภาพมากขึ้นในหลายๆ กลุ่มการผลิต เช่น ข้าว ล าไย ส้ม เป็นต้น ซ่ึงสินค้าเหล่าน้ีเป็นสินค้าทางการเกษตรที่มี
อัตราการส่งออกกันอย่างแพร่หลาย โดยจะเห็นได้ว่าการค านึงถึงเรื่องสุขภาพไม่ได้มีในประเทศไทยเท่าน้ัน ต่างประเทศทั่ว
โลกก็ได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของเร่ืองการบริโภคอาหารที่ปลดสารเคมีเช่นเดียวกัน (ดนุวัต  เพ็งอ้น, 2551) 

ในอดีตล าไยถือได้ว่าเป็นผลไม้ที่มีความส าคัญย่ิงของภาคเหนือ เน่ืองจากท าให้เกษตรกรผู้ปลูกมีรายได้และมีความ
เป็นอยู่ที่ดีขึ้น แต่ปัจจุบันพบว่าปริมาณพื้นที่ปลูกล าไยของเกษตรกรเพิ่มสูงขึ้น รวมทั้งมีการใส่สารโพแทสเซียมคลอเรต              
เพื่อบังคับให้ล าไยสามารถออกผลผลิตได้ตลอดทั้งปี ท าให้ปริมาณผลผลิตของล าไยในแต่ละปีเพิ่มสูงขึ้น ขณะที่ตลาดส่งออก
ที่ส าคัญของไทย คือ ประเทศจีน ได้มีนโยบายที่จะขยายพื้นที่ปลูกเพิ่มขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการบริโภค
ภายในประเทศและลดการน าเข้า รวมทั้งยังมีมาตรการกีดกันทางการค้าทั้งในส่วนของการตั้งก าแพงภาษีและการใช้
มาตรการที่ไม่ใช่ภาษี ท าใหก้ารส่งออกล าไยสดของไทยท าได้ยากมากย่ิงขึ้น และยังมีผลไม้ผลไม้ในประเทศและผลไม้น าเข้า
จากต่างประเทศที่ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซ้ือมากขึ้น ประกอบกับผลผลิตของล าไยที่ออกสู่ตลาดมีปริมาณมาก
และออกมาในช่วงระยะเวลาสั้นๆ ท าให้เกิดพ่อค้าคนกลางที่รับซ้ือล าไยมีอ านาจในการต่อรองเพิ่มขึ้น ก่อให้เกิดปัญหาราคา
ล าไยตกต่ า นอกจากน้ียังมีปัญหาทางการตลาดด้านอื่นๆ อีก เช่น ผลผลิตไม่ได้มาตรฐานตามความต้องการของตลาด 
เกษตรกรขาดข้อมูลด้านการตลาดที่ทันสมัยโดยเฉพาะตลาดภายในประเทศในเร่ืองของพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภค ช่องทางการจัดจ าหน่ายไปยังตลาดที่ส าคัญๆ รวมทั้งนโยบายด้านการส่งเสริมการตลาดของภาครัฐที่มีความไม่
แน่นอน เป็นต้น และปัญหาที่ส าคัญคือปัญหาด้านการผลิตเน่ืองจากมีต้นทุนเพิ่มขึ้นเพราะมีการใช้สารเคมีเข้ามาช่วยในการ
เพาะปลูก ซ่ึงสารเคมีที่ใช้ก็มีราคาเพิ่มขึ้นทุกปี ด้วยเหตุน้ีจึงมีเกษตรกร ผู้ปลูกล าไยหลายรายคิดหาวิธีการท าเกษตรกรรม
แนวใหม่ คือ การท าล าไยอินทรีย์ เพื่อช่วยลดต้นทุนการผลิตและได้ผลผลิตที่เป็นที่ต้องการของตลาด โดยการพยายาม
ประยุกต์ใช้ธรรมชาติให้เกิดประโยชน์สูงสุด ลดการใช้ปัจจัยการผลิตภายนอกและหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีสังเคราะห์ ซ่ึงไม่
เป็นอันตรายต่อทั้งเกษตรกรและผู้บริโภค อีกทั้งยังท าให้ล าไยอินทรีย์มีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้น และแตกต่างจากเกษตรกรผู้ปลูก
ล าไยทั่วไป เพราะเป็นล าไยที่เก็บเกี่ยวจากสวนล าไยอินทรีย์  

ปัจจุบันมีเกษตรกรผู้ปลูกล าไยเริ่มสนใจท าล าไยอินทรีย์มากขึ้น โดยได้มีเกษตรกรผู้ปลูกล าไยอินทรีย์ จ านวน 
32 ราย ในเขตจังหวัดล าพูน เชียงใหม่ และแพร่ ได้รวมกลุ่มกันในนาม “กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ” ซึ่งมีความมุ่งมั่น
ในการไม่ใช้สารเคมีใดๆ ในการเพาะปลูกล าไย และได้เริ่มเข้าสู่ระบบอินทรีย์ตามมาตรฐานสากลในปี 2550 ส่วน
ผลผลิตปีน้ีอยู่ระหว่างตรวจสอบรับรองเกษตรอินทรีย์ตามมาตรฐานสากล โดยส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ไทย,  
มกท.) เกษตรกรกลุ่มน้ีได้ท างานร่วมกับโครงการบ่มเพาะเกษตรอินทรีย์  ภายใต้ความร่วมมือ 5 องค์กร ประกอบด้วย 
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วารสารวิชาการและวจิัย มทร.พระนคร ฉบับพิเศษ 

การประชุมวิชาการมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล ครัง้ที่ 5 
 

สถาบันบริการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานผลิตภัณฑ์ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ ( Institute of Product Quality and 
Standardization, IQS) ส านักงานความร่วมมือทางวิชาการของเยอรมนี (German Partnership Programmer for SME 
competitiveness, GTZ) มูลนิธิรักษ์ดินรักษ์น้ า สมาคมการค้าเกษตรอินทรีย์ไทย และ มกท. ซ่ึงทั้ง 5 องค์กรมีเจตนารมณ์
ร่วมกัน ที่จะส่งเสริมให้เกษตรกรและผู้ประกอบการของไทยท าเกษตรอินทรีย์ตามมาตรฐานสากล ทั้งน้ีเพื่อให้ผลผลิตของ
เกษตรกรกลุ่มน้ีสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง เมื่อต้นปี 2551 ทางกลุ่มฯ ได้สมัครขอรับการรับรอง
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ จาก มกท. ที่มีชื่อว่า Organic Agriculture Certification Thailand หรือชื่อย่อว่า ACT ซ่ึงเป็น
มาตรฐานที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล ในปีน้ีผลผลิตดังกล่าวเป็นผลผลิตในระยะปรับเปลี่ยนตามมาตรฐาน ACT                 
ซ่ึงหากผลผลิตล าไยของเกษตรกรใน กลุ่มผ่านการตรวจสอบอีก 2 ฤดูกาล จึงจะได้รับการรับรองให้เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์
ตามมาตรฐาน ACT อย่างสมบูรณ์  

อย่างไรก็ตามจากการสัมภาษณ์ตัวแทนของเกษตรกรผู้ปลูกล าไยอินทรีย์ สรุปได้ว่า ธุรกิจล าไยอินทรีย์ ถือเป็นธุรกิจ
ใหม่ที่เพิ่งเกิดขึ้นได้ไม่นาน ท าให้เกษตรกรยังมีช่องทางการตลาดที่ไม่หลากหลาย และขาดข้อมูลทางด้านช่องทางการตลาด
ทั้งตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ ดังน้ันการวิจัยคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาคือ 1) เพื่อศึกษาช่องทาง
การตลาดล าไยอินทรีย์ภายในประเทศของผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ 2) เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ต่างประเทศของ
ผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ และ 3) เพื่อศึกษาปัญหาทางด้านช่องทางการตลาดของผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถ
น ามาใช้เป็นแนวทางให้แก่เกษตรกรผู้ปลูกล าไยอินทรีย์ในเขตภาคเหนือในการขยายช่องทางการตลาดไปยังตลาดต่างๆ ที่มี
ความต้องการล าไยอินทรีย์ทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ ก่อให้เกิดรายได้ที่ดีขึ้น เกษตรกรก็จะมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น
และสามารถท าธุรกิจล าไยอินทรีย์ได้อย่างย่ังยืนต่อไป 

 

2. วิธีการศึกษา 
สถานท่ีด าเนินการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 พ้ืนท่ี คือ 

1. พื้นที่ท่ีศึกษาในประเทศ คือ สถานท่ีตั้งของเกษตรกรที่เป็นสมาชิกและเคยเป็นสมาชิกของกลุ่มล าไย
อินทรีย์ภาคเหนือในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ และจังหวัดล าพูน 

2. พ้ืนท่ีที่จะศึกษาตลาดต่างประเทศ คือ ประเทศสิงคโปร์  
ประชากร แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

1. เกษตรกรที่เป็นสมาชิกและเคยเป็นสมาชิกของกลุ่มล าไยอินทรียภ์าคเหนือ จ านวน 15 ราย  
2. พ่อค้าคนกลางท่ีรับซื้อล าไยอินทรีย์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แนวค าถาม (guidelines) ที่เป็นค าถามปลายเปิดใช้ส าหรับเป็นหัวข้อการ 
สนทนาถึงข้อมูลสภาพทั่วไป ช่องทางการตลาดของเกษตรกรกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ช่องทางการตลาดทั้ง
ภายในประเทศและต่างประเทศของล าไยอินทรีย์ รวมทั้งใช้เครื่องบันทึกเสียงประกอบการสัมภาษณ์เชิงลึก(In-dept 
Interview) และการประชุมกลุ่มย่อย (Focus Groups)  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการเก็บจากข้อมูล 2 ประเภท คือ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (primary data) จะด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากการติดต่อ ประสานงาน และรวบรวม
เอกสารต่างๆ เช่น เอกสารของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ เอกสารของหน่วยงานราชการ รายงานการวิจัย และ
บทความต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ(secondary data) จะเก็บข้อมูลจากเกษตรกรที่อยู่ในกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือทั้งหมด 
พ่อค้าคนกลางท่ีรับซื้อล าไยอินทรีย์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) รายงานผลเป็นการบรรยาย

ประกอบการวิเคราะห์ น าเสนอในรูปแบบของตารางและแผนภาพ 
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2. การวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และการประชุมกลุ่ม
ย่อย รายงานผลเป็นการบรรยายประกอบการวิเคราะห์ พร้อมท้ังน าเสนอในรูปแบบของตารางและแผนภาพ 

 

3. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 
สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาถึงช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ รวมทั้ง

ปัญหาช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ผลการศึกษาสรุปได้ ดังนี้ 
ตอนท่ี  1  ช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ภายในประเทศของผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ 
กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ จะขายผลผลิตส่วนใหญ่ให้กับห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน ส่วนล าไยอินทรี ย์ที่เหลือ

สมาชิกภายในกลุ่มมักจะขายให้กับพ่อค้าคนกลางในท้องถิ่น หรือน าไปขายตามตลาดภายในท้องถิ่นเอง โดยทางกลุ่มจะเป็น
ผู้ก าหนดราคารับซ้ือล าไยอินทรีย์ไว้ก่อน อยู่ในช่วงฤดูกาลเก็บเกี่ยวล าไยอินทรีย์ คือ ช่วงปลายเดือนมิถุนายน - ต้นเดือน
กรกฎาคม  โดยกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ จะมีท าการประชุมสมาชิก เพื่อสรุปต้นทุนในการผลิต ปริมาณผลผลิตที่ได้ และ
การน าข้อมูลด้านราคาของตลาดในภาพรวมมาใช้ประกอบการพิจารณาก าหนดราคารับซ้ือล าไยอินทรีย์ ซ่ึงราคาที่ก าหนด
ขึ้นจะเป็นราคามาตรฐานของล าไยอินทรีย์แต่ละชั้นคุณภาพ เพื่อใช้ส าหรับการซ้ือขายล าไยอินทรีย์จากสมาชิกภายในกลุ่ม 
การก าหนดราคามาตรฐานจะมีการจัดแบ่งตามระดับชั้นคุณภาพของล าไยอินทรีย์ คือ ล าไยอินทรีย์สดช่อ เกรดเอ และเกรด
บี  และล าไยอินทรีย์สดร่วง เกรด 2 เอ  เกรดเอ  เกรดบี  และเกรดซี ส าหรับปริมาณในการรับซ้ือล าไยอินทรีย์ทั้งสดช่อ 
และล าไยอินทรีย์สดร่วง จะขึ้นอยู่กับค าสั่งซ้ือของลูกค้าในตลาดที่กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือได้รับค าสั่งซ้ือ 

กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ส่วนใหญ่จะขายผลผลิตล าไยอินทรีย์ให้กับตลาดเดิม คือ ขายให้กับห้างหุ้นส่วน
จ ากัด พรมกังวาน โดยการใช้รถยนต์ส่วนตัวขนส่งล าไยอินทรีย์จากสวนของสมาชิกแต่ละคนไปขายยังห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
พรมกังวาน ซึ่งภาชนะที่ใช้บรรจุส่วนใหญ่ได้แก่ ตะกร้า โดยเง่ือนไขในการช าระเงินที่ใช้ส่วนใหญ่ คือ การโอนเงินผ่าน
บัญชีธนาคาร ภายใน 7 – 15 วัน 

ตอนท่ี  2  ช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ต่างประเทศของผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ 
ช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ต่างประเทศของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ จะท าขายผลผลิตล าไยอินทรีย์ให้กับ

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน จากน้ันทางผู้รับซ้ือจะน าผลิตภัณฑ์ล าไยอินทรีย์ไปจ าหน่ายยังต่างประเทศต่อไป ซ่ึงล าไย
อินทรีย์ที่จะหน่ายไปยังต่างประเทศจะเป็นล าไยอินทรีย์อบแห้งทั้งหมด มีทั้งการอบแห้งทั้งเปลือก และการอบแห้งเน้ือสี
ทอง โดยใช้ช่องทางในการจัดจ าหน่าย 2 ช่องทาง คือ 1) การจัดจ าหน่ายผ่านเทรดเดอร์ (Trader) ที่อยู่ในแถบประเทศอียู 
(EU) และ เอเชีย (Asia) และ 2) การจัดจ าหน่ายผ่านบราวเซอร์ (Browser ) ซ่ึงเป็นการขายผ่านทางอินเตอร์เน็ท ซ่ึงมี
เงื่อนไขในการช าระเงินสดแบบ T/T (Telegraphic Transfer) ซ่ึงราคาที่จ าหน่ายในต่างประเทศ จะเป็นราคาที่กลุ่มล าไย
อินทรีย์ภาคเหนือเป็นผู้ก าหนดขึ้นมาเอง  

กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐในการเข้าตลาดต่างประเทศ ส าหรับปัญหาการ
จัดจ าหน่ายที่กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ พบคือ ยังไม่มีผู้แทนจ าหน่าย (Distributor) ในตลาดต่างประเทศ นอกจากน้ีทาง
กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ยังมีข้อจ ากัดในเรื่องของเทคโนโลยีหลังการเก็บเกี่ยว และโรงบรรจุภัณฑ์ (Packing house)  

ตอนท่ี  3  ปัญหาทางด้านช่องทางการตลาดของผู้ผลิตล าไยอินทรีย์ 
ปัญหาทางด้านช่องทางการตลาดของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ส่วนใหญ่ได้แก่ ปัญหาผลผลิตไม่เพียงพอกับ

ความต้องการของตลาด ปัญหาผลผลิตที่ออกแต่ละปี ไม่สามารถคาดคะเนได้แน่นอน เพราะขึ้นอยู่กับสภาพภูมิอากาศ
ในแต่ละปี ปัญหาตลาดที่รับซื้อผลผลิตยังมีน้อย รวมทั้งปัญหาด้านต้นทุนการขนส่งที่เพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากราคาน้ ามัน
สูงขึ้น อย่างไรก็ตาม ปัญหาส่วนใหญ่ที่กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ประสบอยู่ส่วนใหญ่เป็นปัญหาทางด้านการผลิต 
ได้แก่ ปัญหาความแปรปรวนของสภาพภูมิอากาศที่ส่งผลต่อการให้ผลผลิตล าไย ปัญหาแรงงานในการเก็บเกี่ยวผลผลิต
ล าไย ปัญหาในการดูแลรักษาช่วงก่อนการเก็บเกี่ยวผลผลิตเป็นต้น 
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การประชุมวิชาการมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล ครัง้ที่ 5 
 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายล าไยอินทรีย์ของตลาดภายในประเทศและตลาดต่างประเทศของ

กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ สามารถสรุปได้ ดังภาพท่ี 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1  ช่องทางการตลาดล าไยอินทรีย์ของกลุ่มล าไยอินทรียภ์าคเหนือ 
 

จากภาพท่ี 1 จะเห็นว่ากลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ มีช่องทางในการจ าหน่ายล าไยอินทรีย์ทั้งตลาดในประเทศ
และตลาดต่างประเทศ โดยตลาดในประเทศใช้ช่องทางจ าหน่าย 2 ช่องทาง คือ การขายล าไยอินทรีย์โดยตรงไปยั ง
ผู้บริโภค และการขายล าไยอินทรีย์ให้กับพ่อค้าคนกลางได้แก่ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน และพ่อค้าท้องถิ่นหรือ
พ่อค้าต่างจังหวัด จากนั้นพ่อค้าคนกลางจะน าล าไยอินทรีย์ไปจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคอีกทอดหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปรีดา ศรีนฤวรรณ (2551) ที่สรุปว่า การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อินทรีย์มีทั้งจ าหน่ายโดยตรงไปยังผู้บริโภค 
และจัดจ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลาง ส่วนตลาดต่างประเทศ กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือจะขายล าไยอินทรีย์ให้กับห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน จากนั้นห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน จะน าล าไยอินทรีย์ไปจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคทั้งตลาด
ในประเทศ และต่างประเทศ ซึ่งตลาดในประเทศส่วนใหญ่จะจ าหน่ายให้กับร้านค้าปลีกคือ Top Supermarket เป็น
หลัก ส่วนตลาดต่างประเทศจะน าล าไยอินทรีย์ไปจ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลางทั้งพ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีกในประเทศ
ต่างๆ  ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ ประเทศในแถบยุโรป และประเทศในแถบเอเชีย ซึ่งสอดคล้องกับ บทความเรื่อง “ตลาด
ส่งออกล าไยอินทรีย์มาแรง” ที่สรุปว่า ตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะสิงคโปร์ ฮ่องกง สหภาพยุโรป และญี่ปุ่น มีความ
ต้องการสั่งซื้อล าไยสดและอบแห้งอินทรีย์จากไทยเป็นจ านวนมาก สอดคล้องกับบทความเรื่อง “ล าไยอินทรีย์ผลไม้ดาว
รุ่งท่ีน่าจับตา” ที่สรุปว่า ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ความต้องการสินค้าเกษตรอินทรีย์ในกลุ่มประเทศที่พัฒนาแล้วเพิ่มขึ้นปี
ละ 25 % ประเทศผู้น าเข้าสินค้าอินทรีย์มากที่สุดคือ ประเทศเยอรมัน สอดคล้องกับบทความเรื่อง “ลอดช่องออเดอร์
ทะลัก” ที่สรุปว่า ตลาดสิงคโปร์มีความต้องการล าไยอินทรีย์สูงมาก และสอดคล้องกับบทความเรื่อง “ตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในสหภาพยุโรป” ที่สรุปว่า ยุโรปถือเป็นตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่มีความส าคัญเป็นอันดับหนึ่งของโลก 
ควบคู่กับตลาดสหรัฐ และญี่ปุ่น 

 

4. สรุป 
4.1 ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัญหาทางด้านช่องทางการตลาดของกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ส่วนใหญ่ได้แก่ ปัญหา
ผลผลิตไม่เพียงพอกับความต้องการของตลาด ปัญหาผลผลิตที่ออกแต่ละปี ไม่สามารถคาดคะเนได้แน่นอน เพราะ

กลุ่มล าไยอินทรียภ์าคเหนือ 
 

กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน 

 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด พรมกังวาน 

ตลาดต่างประเทศ  
(พ่อค้าส่ง/พ่อค้าปลีก) 

 

ตลาดต่างประเทศ  
(พ่อค้าส่ง/พ่อค้าปลีก) 

ตลาดภายในประเทศ 
 (ผู้บริโภค) 

 

ตลาดภายในประเทศ 
 (ผู้บริโภค) 

พ่อค้าท้องถิ่น/ต่างจังหวัด 
 

พ่อค้าท้องถิ่น/ต่างจังหวัด พ่อค้าปลีก          
(Top Supermarket) 

 

พ่อค้าปลีก          
(Top 

Supermarket) 
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ขึ้นอยู่กับสภาพภูมิอากาศในแต่ละปี ปัญหาตลาดที่รับซื้อผลผลิตยังมีน้อย รวมทั้งปัญหาด้านต้นทุนการขนส่งที่เพิ่ม
สูงขึ้น เนื่องจากราคาน้ ามันสูงขึ้น รวมทั้งยังมีปัญหาด้านช่องทางการจ าหน่ายไปตลาดต่างประเทศคือ ยังไม่มีผู้แทน
จ าหน่าย (Distributor) ในตลาดต่างประเทศ ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือควรมีการสร้างและพัฒนาเครือข่ายความร่วมมือทางธุรกิจกับกลุ่มผู้ผลิตล าไย
อินทรีย์ หรือกลุ่มผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ ในเขตพื้นท่ีอื่นของจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัดใกล้เคียง เพื่อให้เกิดการเช่ือมโยง
ของเครือข่ายซึ่งจะท าให้เครือข่าย การแลกเปลี่ยนหรือการซื้อขายผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน รวมทั้งเกิดการช่วยเหลือ 
แลกเปลี่ยนองค์ความรู้ด้านล าไยอินทรีย์ ด้านเกษตรอินทรีย์ และด้านอ่ืนๆ ท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับการด าเนินงานธุรกิจ
ของกลุ่มล าไยอินทรีย์ และของกลุ่มในเครือข่าย 

2. กลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ ควรมีการวางแผนการเก็บเกี่ยวที่ท าให้เกิดความร่วมมือกันในการเก็บเกี่ยว
ผลผลิต และร่วมมือกันในการขนส่งล าไยอินทรีย์ไปยังสถานที่รับซื้อล าไยอินทรีย์ เพื่อให้เกิดการประหยัดต้นทุนด้าน
การเก็บเกี่ยว และประหยัดต้นทุนในการขนส่ง 

3. หน่วยงานภาครัฐ เช่น ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นหน่วยงานหลักที่ให้การส่งเสริมในการหาตลาด
ต่างประเทศ กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ส านักงานพาณิชย์ในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น ควรเข้ามาให้การ
สนับสนุนในด้านการจัดแสดงสินค้าในต่างประเทศ ให้ข้อมูลข่าวสารทางด้านการตลาดทั้งในและต่างประเทศ การให้
การฝึกอบรม ศึกษา ดูงาน รวมทั้งให้ค าปรึกษาในการวางแผนการผลิตและการตลาดให้กับกลุ่มล าไยอินทรีย์ภาคเหนือ 
เพื่อให้สามารถขายล าไยอินทรียท์ี่สอดคลอ้งกับความต้องการของตลาด ทั้งตลาดภายในประเทศ และตลาดต่างประเทศ 
 

5. กิตตกิรรมประกาศ 
คณะผู้วิจัยขอขอบคุณส านักวิจัยและส่งเสริมวิชาการการเกษตร มหาวิทยาลัยแม่โจ้ และส านักงาน

คณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ ที่ได้สนับสนุนทุนวิจัยในครั้งนี ้
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