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แนวทางการส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
Guidelines for Promoting Rice Exports of the Upper Northern Region 1 

 
นันทินา ด ารงวัฒนกูล1*  และคณะ2   

(Nanthina Damrongwattanakool1 et al.2) 
 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพื่อการส่งออกข้าว แนวทางการพัฒนา
ศักยภาพกลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับผู้ส่งออกข้าว และกลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออก
ข้าว เครื่องมือที่ใช้คือการสนทนากลุ่ม การสังเกต และการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างคือเกษตรกรกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนบน1 ได้แก่ จังหวัดล าปาง  ล าพูน เชียงใหม่ และแม่ฮ่องสอน และเกษตรกรตามโครงการส่งเสริมการท านาเชิง
อุตสาหกรรม (นาแปลงใหญ่)  ผู้ส่งออก ได้แก่ บริษัท โรงสีสวัสดิ์ไพบูลย์ จ ากัด บริษัท รีเบิร์ท ไรซ์ จ ากัด  ต้นแบบกลุ่ม
เกษตรกร  ได้แก่ วิสาหกิจชุมชนผู้ผลิตพืชอินทรีย์ ต าบลหาดกรวด  จังหวัดอุตรดิตถ์ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตร
อินทรีย์บ้านแม่พริกลุ่ม จังหวัดล าปาง สหกรณ์การเกษตรพร้าว จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ และสมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย 
รวมกลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการจ าแนกและจัดระบบข้อมูลเพื่อตอบค าถาม และหา
ความสัมพันธ์ของข้อมูล และ กระบวนการเปลี่ยนแปลง  

ผลการศึกษาพบว่า (1) รูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพื่อการส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนบน 1 แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะตามการตลาด ได้แก่ ตลาดผู้ส่งออกข้าวสารจ้าวและข้าวนึ่ง และการตลาดแบบ
เจาะจงเฉพาะกลุ่ม (2) จากแนวทางการพัฒนาศักยภาพ กลุ่มเกษตรกร โรงสี/สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยง
กับผู้ส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในอนาคต พบว่าทั้ง 3 กลุ่มมีจุดเชื่อมที่สอดคล้องกัน คือประเด็น
การสร้างเครือข่าย วางแผนระบบการตรวจสอบการผลิตให้มีคุณภาพตามมาตรฐานก าหนด  รวมถึงการบริหารความ
เชื่อถือทั้งจากภายใน และภายนอกองค์กรในแต่ละส่วนของต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ าโซ่อุปทานข้าว (3)  กลยุทธ์
การส่งเสริมการส่งออกข้าว ควรเริ่มต้นจากการหาตลาดปลายน้ าที่ชัดเจนเพื่อก าหนดคุณลักษณะหรือมาตรฐานของ
สินค้าข้าวต้นน้ า  พัฒนาส่วนของกลางน้ าด้วยมาตรฐาน GMP และ HACCP ในกระบวนการแปรรูปข้าว รวมถึงพัฒนา
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจการส่งออกข้าว พร้อมลงทุน และสามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อการท างาน ภายใต้การ
สนับสนุนของคณะกรรมการด าเนินงานภาครัฐ ภาคการศึกษาและภาคเอกชน ชื่อว่า Right Team Rice Team ทั้งนี้
บุคลากรในโซ่อุปทานข้าวเพื่อการส่งออกควรมีความรู้ ที่สามารถใช้การคิดวิเคราะห์เพื่อวางแผนการผลิตและจ าหน่าย
ได้อย่างเป็นระบบ   
 
ค าส าคัญ: การจัดการห่วงโซ่อุปทาน กลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออกข้าว การตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม 
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ABSTRACT 

 

The objective of qualitative research is to search for a model of supply chain 
management for rice exports, ways to develop the potential of farmers' groups, agricultural 
cooperatives to be able to connect with rice exporters and rice export promotion strategies. 
The tools used were group discussion, observation and interview. The sample group consisted 
of farmers in the upper northern region 1, including Lampang, Lamphun, Chiang Mai and Mae 
Hong Son provinces, and farmers under the Industrial Rice Farming Promotion Project (Big 
Plots), The exporters are Sawat Phaibun Rice Mill Company Limited, Rebert Rice Company 
Limited, Model farmer groups, producing organic crops, Hat Kruad Sub-district, Uttaradit 
Province, Ban Mae Prik Lum Organic Agriculture Community Enterprise Group Lampang 
Province, Phrao Agriculture Cooperative Limited, Chiang Mai Province and Thai Rice Exporters 
Association,. Samples are 50 in total. The data is analyzed by classification and systematization 
to answer questions and find the relationship of the data and the change process.  

The results of the study revealed that the model of rice chain management for export 
of the upper northern region 1 can be divided into 2 types according to the market, namely 
rice exporters, rice and parboiled rice markets as mass market and specific marketing groups 
as niche market. For the potential development guidelines for farmer groups, mills, and 
agricultural cooperatives to be able to connect with rice exporters of the upper northern 
region 1 in the future, it is found that all 3 groups have a corresponding connection point. The 
issues of creating a network, planning the production inspection system to meet the quality 
standards emphasize on managing trust from both within and outside the organization in each 
part of the upstream, midstream and downstream rice supply chains. For the strategy for 
promoting rice, exports should start by finding a clear downstream market in order to define 
the characteristics or standards of upstream rice production and develop midstream with GMP 
and HACCP standards in the rice processing process. New entrepreneurs who are interested in 
rice exporting investment and able to digital technology are developed under the support of 
the Government Operations Committee Education sector and the private sector, called the 
Right Team Rice Team. Personnel in the rice supply chain for export should have knowledge 
which can use analytical thinking to plan the production and distribution systematically.  
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1. บทน า 
  ข้าวถือว่าเป็นหนึ่งในสามของพืชอาหารหลักของโลก ประเทศไทยเป็นประเทศผู้ส่งออกข้าวที่ส าคัญ
หนึ่งในห้าประเทศของโลก ปี 2566 มีเป้าหมาย การส่งออกข้าวของไทย 7.5 ล้านตัน เพ่ิมข้ึนจากเป้าหมายเดิม 
7 ล้านตันและคาดว่าน่าจะส่งออก ได้เกินเป้าหมาย เพราะตั้งแต่วันที่ 1 ม.ค.-14 ธ.ค. 65 มีผู้ส่งออกขอ
ใบอนุญาตส่งออกแล้ว 8.58 ล้านตัน ขณะที่การ ส่งออกจริงที่ผ่านศุลกากรในช่วง 10 เดือน (ม.ค.-ต.ค.) ปี2565
อยู่ที่ 6.2 ล้านตัน มูลค่า 109,206 ล้านบาท โดยเพิ่มขึ้น ทั้งปริมาณและมูลค่า ที่ 33% และ 32.4% ตามล าดับ 
จากช่วงเดียวกันของปี 64 ที่ส่งออกได้ 4.66 ล้านตัน มูลค่า 82,461 ล้านบาท ส าหรับสาเหตุที่ส่งออกเพ่ิมขึ้น
ถึง 33% เป็นเพราะค่าเงินบาทที่อ่อนค่า ท าให้ความสามารถในการแข่งขันด้านราคาข้าวไทยเพ่ิมขึ้น รวมทั้ง
อิรักเริ่มกลับมาซื้อเข้าไทยเพ่ิมขึ้นมากถึง 500% หรือน าเข้าแล้ว 1.3 ล้านตัน จากช่วงเดียวกันของปีก่อนที่
น าเข้าเพียง 200,000 ตัน ขณะที่ตลาดหลักอย่างสหรัฐฯ และฟิลิปปินส์ยังเติบโต ต่อเนื่องส าาหรับราคาส่งออก
ข้าวไทยล่าสุด ณ วันที่ 14 ธ.ค. 65 ข้าวขาว 5% ตันละ 465 เหรียญฯ และข้าวหอมมะลิตันละ 978 เหรียญฯ 
โดยมีปัจจัยหนุน คือ ค่าเงินบาทที่อ่อนค่าระหว่าง 35-36 บาท/เหรียญสหรัฐฯ ท าให้ราคาข้าวไทย แข่งขันกับ
คู่แข่งได้ดีขึ้น การปลดล็อกโควิดทั่วโลก ท าให้มีการซื้อข้าวมากขึ้น นอกจากนี้อินโดนีเซีย และบังกลาเทศ ยัง
สนใจน าเข้าข้าวจากไทย เพราะสต็อกข้าวในประเทศไม่เพียงพอกับความต้องการบริโภค ส าหรับแผนการ
ส่งเสริมตลาดข้าวไทย ปี2566 จะเร่งผลักดันและจัดกิจกรรมส่งเสริมตลาด เพ่ือรักษาและขยายตลาดในกลุ่ม
ลูกค้าเดิม และแสวงหากลุ่มลูกค้าใหม่ โดยมีแผนจัดงานประชุมข้าวนานาชาติซึ่งเป็นการประชุมใหญ่ส าหรับผู้
ที่อยู่ในวงการค้าข้าวโลก และเจรจาธุรกิจ เข้าร่วมงานแสดงสินค้าอาหารนานาชาติทั้งที่จัดใน ไทย เยอรมนี
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ญี่ปุ่น จีน และออสเตรเลีย เป็นต้น (สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย,2565) 
  ส่วนสถิติการเพาะปลูกข้าวนาปรัง ปี 2560 พบว่า ภาคเหนือมีพ้ืนที่ปลูกข้าวนาปรัง 4,008,000 ไร่ 
คิดเป็นร้อยละ 41.2 ของพ้ืนที่ทั้งประเทศ มีเนื้อที่เก็บเกี่ยว 3,981,397 ไร่คิดเป็นร้อยละ 41.2 ของทั้งประเทศ 
มีผลผลิต 2,625,717 ตัน คิดเป็นร้อยละ 41.2 ของผลผลิตรวมทั้งประเทศ โดยที่กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 
1 ซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดเชียงใหม่, แม่ฮ่องสอน, ล าปาง, และล าพูน มีพ้ืนที่ปลูกข้าวนาปี 1,099,748 ไร่ มี
เนื้อที่เก็บเกี่ยว 1,092,354 ไร่ และมีผลผลิต 611,320 ตัน คิดเป็นร้อยละ 8.5, 8.6 และ 9.0 ของภาคเหนือ
ทั้งหมดตามล าดับ และพ้ืนที่ปลูกข้าวนาปรัง 130,995 ไร่ มีเนื้อที่เก็บเกี่ยว 130,260 ไร่ และมีผลผลิต 83,749 
ตัน คิดเป็นร้อยละ 3.3, 3.3 และ 3.2 ของภาคเหนือทั้งหมด ส าหรับข้อมูลคาดการณ์พ้ืนที่เพาะปลูกข้าว (ไร่) 
และผลผลิต (ตัน) ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 พบว่าพ้ืนที่เพาะปลูกมากกว่าร้อยละ 50 ถูกใช้ในการ
เพาะปลูกข้าวเหนียว รองลงมาคือข้าวหอมมะลิ ข้าวเจ้า ข้าวสี ข้าวอินทรีย์ และข้าวหอมปทุม ตามล าดับ 
ถึงแม้ว่าก าลังการผลิตส่วนใหญ่ ในกลุ่มภาคเหนือตอนบน 1 จะเป็นการผลิตข้าวเหนียวซึ่งเป็นการผลิตเพ่ือการ
บริโภคมากกว่าข้าวเจ้า ที่มีมูลค่าการส่งออกที่สูงกว่า แต่พบว่ามีผู้ส่งออกข้าวบรรจุหีบห่อในพ้ืนที่ดังกล่าว
จ านวน 3 รายที่ยังคงมีความต้องการข้าวที่มีคุณภาพตรงตามความต้องการของตลาดส่งออก  
  ในด้านกลุ่มจังหวัดภาคเหนือนตอนบน 1 จากการประมวลข้อมูลเกษตรกรบางส่วนปรับเปลี่ยนพ้ืนที่
ไปท าเกษตรผสมผสาน ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์  เกษตรกรบางส่วนเก็บเกี่ยวผลผลิตข้าวนาปรังล่าช้าจึงต้องปล่อย
พ้ืนที่ว่างในฤดูเพาะปลูกข้าวนาปี เกษตรกรบางรายมีการปรับเปลี่ยนพ้ืนที่ไปปลูกมันส าปะหลัง เพราะเห็นว่า
สถานการณ์ราคาดีต่อเนื่อง ต้นทุนการผลิตต่ า และบางรายก็มีการปรับเปลี่ยนไปปลูกข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ 
เนื่องจากสถานการณ์ราคาจูงใจ  เนื่องจากเกษตรกรคาดการณ์ว่าจะมีน้ าปริมาณมากกว่าปีที่ผ่านมา ครอบคลุม
พ้ืนที่ปลูกข้าวนาปีมากขึ้น และน่าจะมีเพียงพอตลอดรอบการผลิต ปรับเปลี่ยนมาปลูกข้าวในพ้ืนที่นาที่เคย
ปล่อยว่าง รวมทั้งมีแรงจูงใจจากมาตรการช่วยเหลือเกษตรกรผู้ปลูกข้าว อาทิ โครงการประกันรายได้เกษตรกร
ผู้ปลูกข้าว ปี 2564/65 ขณะเดียวกันปีนี้มีฝนตกตั้งแต่ต้นปีท าให้มีปริมาณน้ าเพียงพอต่อการเจริญเติบโตของ
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ต้นข้าว ประกอบกับเกษตรกรมีการดูแลเอาใจใส่ดีขึ้นเนื่องจากคาดหวังผลตอบแทนที่จะได้รับจากการผลิต แต่
อย่างไรก็ตาม ยังคงต้องเฝ้าระวังสถานการณ์ภัยแล้ง และฝนทิ้งช่วงในเดือนมิถุนายน และโรคแมลงศัตรูพืช 
ส่งผลกระทบให้ผลผลิต เนื้อที่เก็บเกี่ยว และผลผลิตต่อไร่อาจได้รับความเสียหาย เนื่องจากคาดว่ายังคงมี
ปริมาณน้ าเพียงพอ โดยเฉพาะในช่วงแตกกอและออกรวงเช่นเดียวกับปีที่ผ่านมา  จากกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนบน 1 ที่มีพ้ืนที่เพาะปลูก ผลผลิต และจ านวนเกษตรกรที่ตื่นตัวแห่งหนึ่ง  อีกท้ังอุตสาหกรรมการผลิตข้าว
นั้นเกี่ยวข้องกับทุกภาคส่วนในโลจิสติกส์ และโซ่อุปทาน ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า ผลกระทบต่างๆ ที่เกิดขึ้น
ทั้งจากการแข่งขันในระดับโลก นโยบายภาครัฐ ต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้นย่อมส่งผลกระทบต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
ต่างๆ ในธุรกิจข้าวภาคเหนือตอนบนเช่นกัน  หากแต่แตกต่างกันที่บริบทของแต่ละพ้ืนที่และบทบาทใน
ระบบโลจิสติกส์ และโซ่อุปทาน แต่ละภาคส่วนในระบบจึงมีลักษณะการด าเนิน สภาพปัญหาที่แตกต่างกัน
ออกไป ดังนั้นการส่งเสริมให้มีการขับเคลื่อนการผลิตข้าวอย่างเป็นระบบในระดับพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา 
จ าต้องใช้แนวทางการวางแผนการเชิงยุทธศาสตร์เพ่ือแก้ปัญหา ปรับปรุง หรือพัฒนามาเป็นเครื่องมือ โดยที่
จะต้องทราบถึงสภาพโดยทั่วไป การมีส่วนร่วมของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มุมมองและแนวคิดที่ครอบคลุม
ทั้งหมดก่อน จึงจะน าไปใช้สรุปประเด็น และวิเคราะห์เพ่ือด าเนินการอ่ืนๆ ต่อไป การศึกษา การจัดการโลจิ
สติกส์และโซ่อุปทานจะเป็นจุดเริ่มต้นของการท าความเข้าใจเชิงระบบในเรื่องของข้าว ที่เชื่อมโยงกับลักษณะ
ของการประกอบการจากต้นน้ าจนถึงปลายน้ า ทั้งเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจ ในระดับพ้ืนที่ ส าหรับการ
สนองตอบการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ข้าวของรัฐในทุกระดับ และยังจะเป็น แนวทางการเรียนรู้ในการศึกษาเชิง
ระบบและขยายผลสู่การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ข้าวในพื้นที่อ่ืนๆ ต่อไป 
  ดังนั้นการศึกษารูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพ่ือการส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนบน 1 จึงมีความส าคัญและจ าเป็นต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมข้าวไทยเพ่ือให้มีแนวทางในการ
ปรับตัวและเข้าสู่การแข่งขันในตลาดโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้กระบวนการวิจัยแบบมีส่วนร่วม
ระหว่างเกษตรกรผู้เพาะปลูก, ผู้รวบรวมข้าว (โรงสีหรือเกษตรกร) และผู้ส่งออก อีกทั้งมีหน่วยงานภาครัฐและ
สถาบันการศึกษาเป็นหน่วยงานด าเนินการวิจัยเพ่ือให้เกิดองค์ความรู้และแนวทางการปฏิบัติที่ดีในการส่งเสริม
และพัฒนาศักยภาพการส่งออกข้าวของเกษตรกร กลุ่มเกษตรกร และสหกรณ์การเกษตร ที่สามารถเชื่อมโยง
กับผู้ส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 และเป็นแนวทางให้หน่วยงานภาครัฐสามารถก าหนดกล
ยุทธ์และแนวทางการส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1บนพ้ืนฐานของการวิเคราะห์จาก
ข้อมูลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการส่งออกข้าวได้อย่างเป็นรูปธรรม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปาทานเพ่ือการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
2. เพ่ือก าหนดแนวทางการพัฒนาศักยภาพกลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับ

ผู้ส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในอนาคต 
3. เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.1 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) หรือ การจัดการเครือข่ายโลจิ

สติกส์ คือ การบริหารระบบของหน่วยงาน คน เทคโนโลยี กิจกรรม ข้อมูลข่าวสาร และทรัพยากร มาประยุกต์
เข้าด้วยกัน เพ่ือการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการ จากผู้จัดหาไปยังลูกค้า กิจกรรมของการจัดการห่วงโซ่
อุปทานจะแปรสภาพทรัพยากรธรรมชาติ วัตถุดิบ และวัสดุอ่ืนๆให้กลายเป็นสินค้าส าเร็จรูป แล้วส่งไปจนถึง
ลูกค้าคนสุดท้าย คือผู้บริโภค หรือ End Customer  ในเชิงปรัชญาของโซ่อุปทานนั้น วัสดุที่ถูกใช้แล้ว อาจจะ
ถูกน ากลับมาใช้ใหม่ที่จุดไหนของห่วงโซ่อุปทานก็ได้ ถ้าวัสดุนั้นเป็นวัสดุที่น ากลับมาใช้ใหม่ได้ (Recyclable 
Materials) โดยการจัดการห่วงโซ่อุปทานมีความเก่ียวข้องกับห่วงโซ่คุณค่า (Nagurney, 2006) 

 โดยทั่วไปแล้ว จุดเริ่มต้นของห่วงโซ่อุปทานมักจะมาจากทรัพยากรธรรมชาติ ดังเช่นข้าว ผ่าน
กระบวนการแปรรูป ผ่านกระบวนการสกัด และการผลิตที่เกี่ยวข้อง ก่อนจะถูกส่งไปยังโกดั ง โดยทุกครั้งที่มี
การเคลื่อนย้าย ปริมาณของสินค้าก็จะลดลง และท้ายสุด ก็ถูกส่งไปถึงมือผู้บริโภค ซึ่งอัญชลี หิรัญแพทย์ 
(2562) และ กนกพร ภาคีฉาย และ เขตต์ เลิศวิวัฒนพงษ์ (2561) พบว่าการจัดการ Supply Chain ที่ท าให้
กิจการเข้มแข็งและพ่ึงพาตนเองได้ ประกอบด้วยหลักการบริหารจัดการ การวางแผน การจัดการ Supply 
Chain ตั้งแต่ต้นน้ า ถึงปลายน้ า การสร้างเครือข่าย และการรับรู้คุณประโยชน์ของข้าว ส่วนแนวคิดพ้ืนฐานของ
การจัดการห่วงโซ่อุปทานคือการที่บรรษัททั้งหลายในห่วงโซ่อุปทานเข้ามามีส่วนร่วมด้วยการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารซึ่งกันและกัน โดยค านึงถึงความผันผวนของตลาด และก าลังในการผลิต  โดยเป้าหมายพื้นฐานของการ
จัดการห่วงโซ่อุปทานคือการเติมเต็มความต้องการของลูกค้า โดยใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่าที่สุด ซึ่งรวมไปถึงก าลัง
ในการกระจายสินค้า วัสดุคงคลังและแรงงาน โดยทฤษฎีการจัดการห่วงโซ่อุปทานมีความมุ่ งหมายที่จะสนอง
ความต้องการของตลาด และใช้วัสดุคงคลังให้น้อยที่สุด ส่วนประกอบของการสร้างจุดดุลยภาพของการจัดการ
ห่วงโซ่อุปทานนั้น ประกอบด้วย การร่วมมือระหว่างบริษัทเพ่ือก าจัดคอขวด , การจัดหาเชิงยุทธศาสตร์เพ่ือ
สร้างจุดสมดุลระหว่างราคาวัสดุต่ าสุดกับการขนส่ง, การน าเทคนิค Just in Time เข้ามาประยุกต์ใช้เพ่ือท าให้
เกิดจุดดุลยภาพของการผลิต, รักษาจุดเหมาะสมในการตั้งโรงงานและคลังวัสดุ เพ่ือการบริการลูกค้า, และการ
ใช้การวางต าแหน่ง, การวิเคราะห์เส้นทางการขนส่ง เป็นต้น เพ่ือตอบโจทย์การเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของ
ผลผลิต ซึ่งสมพร อิศวิลานนท์ (2560) พบว่าสถานการณ์ข้าวไทยในการส่งออกขาดความชัดเจนในการสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันและยกระดับคุณภาพของสินค้าข้าวในภาคการผลิตแต่กลับผลักดันให้ต้นทุนการ
ผลิตขยายตัว ไม่ได้ให้ความส าคัญในการเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของผลผลิต ท าให้ข้าวไทยแข่งขันได้ยากขึ้ นใน
ตลาดส่งออก ถูกแทนที่โดยคู่แข่งขันท่ีมีต้นทุนที่ต่ ากว่า 

2.2 กลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออกข้าว  (Strategies to Promote Rice Exports) ผลจากที่
ประชุมคณะรัฐมนตรี พลเอก ประยุทธ์ จันทร์โอชา (นายกรัฐมนตรี) วันที่ 19 มกราคม 2564  รายงานว่าการ
ด าเนินการตามหน้าที่และอ านาจของคณะกรรมการนโยบายและบริหารข้าวแห่งชาติ (นบข.) ที่ให้เสนอ
นโยบายและยุทธศาสตร์ข้าวต่อคณะรัฐมนตรีทั้งในระยะสั้นและระยะยาวเพ่ือให้การบริหารจัดการข้าว
สอดคล้องกันทั้งระบบและมีการพัฒนาต่อเนื่อง ด้านยุทธศาสตร์ข้าวไทย ปี 2563-2567 ในการประชุมครั้งที่ 
4/2563 เมื่อวันที่ 4 พฤศจิกายน 2563 ได้มี มติเห็นชอบยุทธศาสตร์ดังกล่าวแล้ว สรุปสาระส าคัญได้ ดังนี้ 

  1. วิสัยทัศน์ คือ ไทยเป็นผู้น าการผลิต การตลาดข้าวและผลิตภัณฑ์ข้าวคุณภาพของโลก 
ภายใต้ยุทธศาสตร์ ตลาดน าการผลิต โดยแบ่งข้าวออกเป็น 7 ชนิด ตามความต้องการของตลาด 3 ประเภท 
ดังนี้ 1) ตลาดพรีเมียม ได้แก่ ข้าวหอมมะลิและข้าวหอมไทย 2) ตลาดทั่วไป ได้แก่ ข้าวขาวพื้นนุ่ม ข้าวขาวพ้ืน
แข็ง และข้าวนึ่ง และ 3) ตลาดเจาะจงเฉพาะ ได้แก่ ข้าวเหนียวและข้าวสีหรือข้าวคุณลักษณะพิเศษ 
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  2. ยุทธศาสตร์ข้าวไทย มี 4 ด้าน สรุปได้ ดังนี้ 1) ยุทธศาสตร์ข้าวไทยด้านการตลาด
ต่างประเทศ เช่น ตลาดน าการผลิต เป้าหมาย คือ ประเทศไทยมีชนิดข้าวที่หลากหลายสามารถตอบโจทย์
ความต้องการของตลาด กลยุทธ์ เช่น การจัดท าฐานข้อมูลตลาดข้าวเชิงลึก การเชื่อมโยงข้อมูลแนวโน้มความ
ต้องการของตลาดกับ ภาคการผลิต และ การผลักดันผลผลิตสู่ตลาดเป้าหมาย 2) การยกระดับคุณภาพและ
มาตรฐานข้าวไทย เป้าหมาย คือ ข้าวไทยเป็นหนึ่งด้านคุณภาพและมาตรฐาน  กลยุทธ์ เช่น การก าหนด
มาตรฐานสินค้าข้าวเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและการพัฒนาพันธุ์ข้าว   การพัฒนาระบบ
ตรวจสอบย้อนกลับส าหรับสินค้าข้าวไทย และ การผลักดันให้มีห้องปฏิบัติการของรัฐส าหรับ ตรวจวิเคราะห์
สารตกค้างหรือสารปนเปื้อน 3) เพ่ิมประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกส์เพ่ือการส่งออกข้าวไทย เป้าหมาย คือ 
ลดต้นทุนการส่งออกเพ่ือให้แข่งขันได้ กลยุทธ์ เช่น  การปรับปรุงกฎหมายหรือระเบียบที่เกี่ยวข้อง  การเพ่ิม
ประสิทธิภาพระบบขนส่งทั้งทางบกและทางน้ าเพ่ือลดต้นทุนการขนส่งข้าว   การพัฒนาระบบเชื่อมโยงข้อมูล
การขนส่ง และ การตรวจรับรองมาตรฐานข้าวตั้งแต่ต้นทางไปจนถึงปลายทาง  4) การส่งเสริมการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์ เป้าหมาย คือ เพ่ิมโอกาสและช่องทางตลาดของข้าวไทยให้เข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง กล
ยุทธ์ เช่น  การอ านวยความสะดวกและแก้ไขปัญหาหรืออุปสรรคในการส่งออกข้าวไทย   การส่งเสริมการค้า
ข้าวในรูปแบบที่สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการของประเทศผู้ซื้อ  การเชื่อมโยงเครือข่ายพันธมิตรข้าวไทย 
และ  การส่งเสริมให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ส่งออกข้าวไทยและผู้น าเข้าเพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ หรือ Brand Loyalty (กระทรวงพาณิชย์,2564) ซึ่ง Cavusgil,  Zou  and Naidu (1993) สะท้อนว่า
การวางแผนระบบการตรวจสอบการผลิตให้มีคุณภาพตามมาตรฐานก าหนด  รวมถึ งการเชื่อมโยงเครือข่าย
พันธมิตร บริหารความเชื่อถือทั้งจากภายในภายใน และภายนอก เป็นแนวทางส าคัญของการเตรียมความ
พร้อมสู่ตลาดต่างประเทศ เช่นเดียวกับ เศรษฐภูมิ เถาชารี (2561) และส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (2550) ระบุถึงการก าหนดยุทธศาสตร์ต้องมุ่งเน้นการส่งเสริม ให้เกิดเครือข่ายและการเชื่อมโยง
ธุรกิจ และพัฒนาศักยภาพการผลิตและการบริหารจัดการธุรกิจเพ่ือสร้างคุณค่าและยกระดับคุณภาพสินค้า
และบริการในภูมิภาคและท้องถิ่นให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดต่างประเทศ รวมถึงสถาบันระหว่าง
ประเทศเพ่ือการค้าและการพัฒนา (องค์การมหาชน) หรือ สคพ (2562)  ระบุว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องด้านการ
ส่งเสริมการส่งออกข้าว ควรเข้ามามีส่วนร่วมในการก ากับดูแลติดตามผลและส่งเสริมการด าเนินงานตาม
ยุทธศาสตร์ดังกล่าว เพ่ือให้การด าเนินงานตามแผนแม่บทการส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลเกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม 

2.3 การตลาดเจาะจงเฉพาะ ( Niche Market)  คือตลาดเฉพาะกลุ่มที่เป็นส่วนหนึ่งของตลาดใหญ่ 
(Mass Market) เป็นเหมือนการท าการตลาดให้คนที่มีความต้องการที่แตกต่างจากผู้อื่นในตลาดขนาดใหญ่ ซึ่ง
ผู้บริโภคหรือลูกค้าในกลุ่ม Niche Market จะมีความต้องการแบบเจาะจง เช่น Niche Market ของร้านนวด 
สปาเพ่ือสุขภาพคือธุรกิจร้านนวดส าหรับนักกีฬาหรือผู้ที่ออกก าลังกายที่จะเน้นการนวดคลายกล้ามเนื้อบริเวณ
ขาและหลังล่างส าหรับการฟ้ืนฟูร่างกายโดยเฉพาะ หรือ Niche Market ของธุรกิจขายอาหารคือธุรกิจขาย
อาหารส าหรับผู้ที่รับประทานมังสวิรัติโดยเฉพาะ  เป็นต้น จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่จะท าให้ธุรกิจสามารถได้ส่วน
แบ่งทางการตลาดส่วนหนึ่งจากตลาดในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ที่เป็นภาพกว้างของตลาดในแต่ละอุตสาหกรรม มี
การแข่งขันสูง แต่ Niche Market จะมีลักษณะเป็นตลาดขนาดเล็กเจาะกลุ่มความต้องการของผู้คนกลุ่มหนึ่ง
ในตลาด Mass Market แต่ยังสามารถสร้างก าไรให้กับธุรกิจได้ แต่กลับกันคือการแข่งขันจะน้อยกว่า Mass 
Market หลายเท่า ซึ่ง Holm-Olsen (2008) สะท้อนว่าการทราบข้อแตกต่างของผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้รู้ถึงจุด
ที่ควรพัฒนาและปรับปรุงให้ผลิตภัณฑ์เกิดความโดดเด่นมากหรือการศึกษาความเป็นอัตลักษณ์หรือเฉพาะที่
ส่งผลต่อตัวผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยสร้างโอกาสของการประสบความส าเร็จในการส่งออก  ซึ่ง Digital 
Tips (2022) น าเสนอ7 กลยุทธ์การตลาดแบบ Niche Marketing ดังนี้  
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1. ส ารวจกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเจาะตลาด โดยมีขั้นตอน คือ วิเคราะห์คู่แข่งเพ่ือเข้าถึงคู่แข่งใน
ตลาดว่าในกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเจาะจงนั้นมีธุรกิจไหนที่ด าเนินอยู่ก่อนแล้วบ้าง ธุรกิจจะมาสร้างความแตกต่าง
ในส่วนไหนได้บ้าง (Competitor Analysis) ท าการศึกษาบุคลิกของผู้ซื้อวางแผนในการท าการตลาดในส่วน
ต่อไปได้อย่างแม่นย า ดูกระแสตอบรับของลูกค้าในตลาดนั้น ๆ ว่ามี Feedback อย่างไร เพ่ือช่วยให้เข้าใจ 
Pain Point ของลูกค้าและสร้างธุรกิจที่มีสินค้าและบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการของพวกเขาได้อย่าง
ถูกต้องที่สุด 

 2. เจาะลึกกลยุทธ์ที่คู่แข่งใช้ เปรียบเทียบกลยุทธ์ของคู่แข่งในตลาดที่ต้องการท าธุรกิจว่าพวกเขายังมี
จุดอ่อน จุดแข็ง อย่างไรบ้างผ่านการใช้งาน SWOT Analysis หรือพิจารณาว่าคู่แข่งมีกลยุทธ์ในการท า
การตลาดแบบใดบ้างและให้ลองน ากลยุทธ์เหล่านั้นมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจ เพ่ือหาโอกาสในการแย่งส่วนแบ่ง
ตลาดเหล่านั้นมาครองให้ได้ อาทิระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: 
CRM) เช่น การตลาดผสมผสาน (Omni Channel) สองช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นการ
บันทึกข้อมูลลูกค้าไว้ที่ระบบกลางเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการขายต่อไป เป็นต้น 

3. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หนึ่งในกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการสร้างความโดดเด่น
ในตลาด เฉพาะ คือการสร้างความสัมพันธ์และสร้างพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือผลักดันให้เติบโตอย่างต่อเนื่องด้วย
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเล็กเหล่านั้นให้ภักดีในธุรกิจด้วยการบริการที่ดี ในขณะที่ใช้งานสินค้าและ
บริการหรือการท า CRM เพ่ือรักษาลูกค้าเหล่านั้นให้อยู่กับคุณต่อไป และยังช่วยเพ่ิมโอกาสที่ลูกค้าเหล่านั้นจะ
ประทับใจและบอกต่อให้ครอบครัวหรือคนรู้จักให้เข้ามาสู่ธุรกิจของคุณได้ตลอดเวลา 

4. การสร้างแคมเปญการบอกต่อ หรือ Word Of Mouth  ในหมู่ลูกค้าจะช่วยท าให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก
และยังเป็นการช่วยหาลูกค้าใหม่ ๆ ให้เข้ามาสู่ธุรกิจได้เป็นอย่างดี  เช่นมีการแจกของรางวัล สิทธิพิเศษต่าง ๆ 
เพ่ือเข้าถึงลูกค้าใหม่ ๆ   

5. เลือกใช้สื่อให้ถูกต้องกับกลุ่มลูกค้าในตลาดเฉพาะเจาะจง ลูกค้าจะมีความชอบที่เฉพาะเจาะจงซึ่ง
อาจจะเก่ียวกับแพลตฟอร์ม Social Media หรือช่องทางในการเข้าถึงสื่อท่ีพวกเขาใช้ด้วย เช่นธุรกิจร้านอาหาร
ไทยที่มีข้าวอินทรีย์ ในกรณีนี้ต้องการเจาะกลุ่มตลาดผู้สูงอายุที่รักสุขภาพ การเลือกใช้ช่องทางในการส่งเสริม
การขายก็จะมีความแตกต่างกันออกไป Social Media อาจใช้ไม่ได้ผลกับกลุ่มเป้าหมายนี้ หรืออาจได้ผล 
ส าหรับลูกหลานที่รักความกตัญญู มอบอาหารพิเศษ ส าหรับคนสูงอายุ เป็นต้น 

6. สร้างความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ให้ลูกค้า เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ทรงพลังที่สุดของ
การท าการตลาดแบบเฉพาะเมื่อพวกเขาประทับใจในตัวธุรกิจของเรา พวกเขาจะกลายเป็นผู้ที่เสมือนตัวแทน
ของแบรนด์ ที่ช่วยเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ เพ่ิมความภักดีในหมู่ผู้บริโภค และช่วยเพ่ิมยอดขายได้ในที่สุด. 
(Brand Ambassadors) โดยการสร้าง Brand Loyalty นั้นจะต้องเกิดมาจากการสร้างประสบการณ์ที่ยอด
เยี่ยมให้ลูกค้าในการใช้งานสินค้าหรือบริการและต้องพยายามท า CRM รักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

7. หมั่นพัฒนาธุรกิจของคุณให้เป็นที่ต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา ในการท าการตลาดเจาะจง  นั้น
คุณต้องหมั่นพัฒนาธุรกิจให้เป็นที่ต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลาไม่หยุดอยู่กับที่เพ่ือตอบรับกับความต้องการ
และพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าที่อาจเปลี่ยนแปลงได้อยู่ตลอด 
  ขณะเดียวกันมีข้อค้นพบของ สมพร อิศวิลานนท์ (2560) พบว่าสถานการณ์ข้าวไทยในการส่งออก
ขาดความชัดเจนในการสร้างความสามารถในการแข่งขันและยกระดับคุณภาพของสินค้าข้าวในภาคการผลิต
แต่กลับผลักดันให้ต้นทุนการผลิตขยายตัว ไม่ได้ให้ความส าคัญในการเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของผลผลิต ท าให้
ข้าวไทยแข่งขันได้ยากขึ้นในตลาดส่งออก ถูกแทนที่โดยคู่แข่งขันที่มีต้นทุนที่ต่ ากว่า จึงเน้นการเสนอเชิง



 

248 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.10 No.1 January-June 2023 

 

นโยบายด้วยหลักการการตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม โดยน าเสนอข้าวไทยภายใต้ความท้าทายใหม่ว่าท า
อย่างไรเกษตรกรรายย่อยจะมีความมั่นคงและยั่ งยืน ที่ตระหนักถึงความส าคัญของระบบนิ เวศ 
สภาพแวดล้อม และทรัพยากรธรรมชาติ เช่น ผู้ผลิตสร้างความจ าเพาะของสินค้า (Niche Product) มีกลไก
รับรองคุณค่า มีช่องทางในการกระจายสินค้าที่เป็นธรรมและปลายทางคือได้รับคุณค่าจากการบริโภค  
อาหารที่ได้คุณภาพเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัยเข้าถึงได้และมีอย่างพอเพียง ซึ่งตอบโจทย์ท้า
ทายของโลกคือการพัฒนาที่ยั่งยืน    
 
3. วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรเป้าหมาย ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 
 1) เกษตรกรกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน ได้แก่ จังหวัดล าปาง  ล าพูน เชียงใหม่ และแม่ฮ่องสอน 

และเกษตรกรตามโครงการส่งเสริมการท านาเชิงอุตสาหกรรม (นาแปลงใหญ่) จ านวน 38 ราย  
2) ผู้ส่งออก ได้แก่ บริษัท โรงสีสวัสดิ์ไพบูลย์ จ ากัด และ บริษัท รีเบิร์ท ไรซ์ จ ากัด จ านวน 4 ราย  
3) ต้นแบบกลุ่มเกษตรกร ได้แก่ วิสาหกิจชุมชนผู้ผลิตพืชอินทรีย์ ต าบลหาดกรวด จังหวัดอุตรดิตถ์  

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์บ้านแม่พริกลุ่ม จังหวัดล าปาง, สหกรณ์การเกษตรพร้าว จ ากัด จังหวัด
เชียงใหม่ จ านวน 6 ราย และ 

4) สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย จ านวน 2 ราย รวมประชากรเป้าหมายทั้งสิ้น 50 ราย 
 
เครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
ประกอบด้วย 1) การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เป็นการสัมภาษณ์รูปแบบหนึ่งที่

รวบรวมข้อมูลจากการสนทนากับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในประเด็นปัญหาที่เฉพาะเจาะจง  จากผู้ให้ข้อมูลหลักคือ
สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย จ านวน 2 ราย  

2) แบบสังเกตการณ์ (Observation) เป็นการสังเกตพฤติกรรมและปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นเพ่ือ
น ามาสรุปข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น เช่น โดยเน้นทั้งการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Participative Observation) 
และ การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participative Observation)จากเกษตรกรกลุ่มจังหวัด
ภาคเหนือตอนบน ได้แก่ จังหวัดล าปาง  ล าพูน เชียงใหม่ และแม่ฮ่องสอน และเกษตรกรตามโครงการส่งเสริม
การท านาเชิงอุตสาหกรรม (นาแปลงใหญ่) จ านวน 38 ราย และ 

3) การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นวิธีการเก็บข้อมูลที่ทีมผู้วิจัยใช้วิธีการการสนทนา  ในลักษณะที่มี
ปฏิสัมพันธ์ต่อกัน (Face to Face Interaction) โดยเน้นทั้งการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured 
Interview) และการสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Interview) จากวิสาหกิจชุมชนผู้ผลิตพืช
อินทรีย์ ต าบลหาดกรวด จังหวัดอุตรดิตถ์ กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์บ้านแม่พริกลุ่ม จังหวัดล าปาง   
สหกรณ์การเกษตรพร้าว จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 6 ราย และสมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย จ านวน 2 ราย 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล  
  ข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ การสังเกต การสนทนากลุ่ม ได้ท าการเก็บรวบรวมกลุ่ม
ตัวอย่างจากการเข้าร่วมกิจกรรมของโครงการ และพ้ืนที่ประชากรเป้าหมาย ส่วนข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ ข้อมูล
จากเอกสารวิชาการ เว็บไซต์ แนวคิดของแนวทางการส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ขณะเดียวกันตัวทีมวิจัยมีบทบาทส าคัญในการเก็บข้อมูลที่จะได้มาจากการ
สังเกต จดบันทึก สัมภาษณ์ ข้อมูลเอกสารโดยรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากการเข้าไปมีส่วนร่วมในเหตุการณ์
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และใช้เทคนิคการสังเกตการณ์ การสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดเกี่ยวกับปรากฏการณ์ต่างๆ 
ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจะใช้วิธีการจ าแนกและจัดระบบข้อมูลเพ่ือตอบ
ค าถามว่าคืออะไร เป็นอย่างไร และหาความสัมพันธ์ของข้อมูล แยกแยะเงื่อนไข เพ่ือดูสาเหตุ ความสัมพันธ์ 
กระบวนการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นกรอบด าเนินการวิจัยไปในตัว  
 
4. ผลการวิจัย 
  ในการน าเสนอผลการศึกษา จะน าเสนอตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
  1. รูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพื่อการส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะตามการตลาด ได้แก่ ตลาดผู้ส่งออกข้าวสารจ้าวและข้าวนึ่ง (Mass Market)  และ
การตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)  โดยมีแผนภาพดังนี้ 
 
1.1 ตลาดผู้ส่งออกข้าวสารจ้าวและข้าวนึ่ง  
 

 

 
แผนภาพที ่1 ตลาดผู้ส่งออกข้าวจ้าว และข้าวนึ่ง 

 
แบบที่ 1 อธิบายได้ว่า เกษตรกรน าข้าวเปลือกของตนมาส่งขายให้แก่โรงสีในเครือบริษัทส่งออก

โดยตรง เกษตรกรเป็นผู้รับภาระค่าใช้จ่ายในการขนส่ง ส่วนโรงสีในเครือบริษัทส่งออกจะรับภาระค่าชั่ง 
ตรวจสอบคุณภาพ และการขนถ่าย โดยโรงสีในเครือบริษัทส่งออกจะตีราคารับซื้อโดยอิงราคากลาง ความชื้น 
ความหัก สี สิ่งเจือปน จากนั้นจะน าไปผลิตเป็นข้าวสาร ข้าวนึ่ง ตามข้อก าหนดของลูกค้าตามค าสั่งซื้อของผู้
ส่งออก  

แบบที่ 2 อธิบายได้ว่า เกษตรกรน าข้าวเปลือกของตนมาส่งขายผ่านทางพ่อค้าคนกลางที่ไปรับซื้อ 
หรือท่าข้าว หรือหน่วยงานรัฐบาล เช่น สหกรณ์การเกษตร เป็นต้น โดยส่วนใหญ่คนกลางจะเป็นผู้รับภาระ
ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง หรือบางแห่งอาจจะตกลงจ่ายคนละครึ่งกับเกษตรกร แล้วแต่การต่อรอง จากนั้นคน
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กลางจึงรวบรวมข้าวเปลือกที่รับซื้อจากเกษตรกร มาส่งขายให้กับโรงสีในเครือบริษัทส่งออก โดยโรงสีในเครือ
บริษัทส่งออกจะท าการชั่ง ตรวจสอบคุณภาพเบื้องต้น และขนถ่ายเข้าโกดัง โรงสีในเครือบริษัทส่งออกจะตี
ราคารับซื้อโดยอิงราคากลาง ความชื้น ความหัก สี สิ่งเจือปน จากนั้นจะน าไปผลิตเป็นข้าวสาร ข้าวนึ่ง ตาม
ข้อก าหนดของลูกค้าจากค าสั่งซื้อของผู้ส่งออกต่อไป  

แบบที่ 3 อธิบายได้ว่า ในบางกรณีที่มีค าสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก และโรงสีในเครือบริษัทส่งออกที่
เป็นผู้ส่งออก  ไม่สามารถผลิตได้ทันตามความต้องการของลูกค้า จะท ามีการรับซื้อข้าวสารที่ผลิตเสร็จเรียบร้อย
แล้ว จากโรงสีในบริเวณใกล้เคียง หรือจากพ่อค้าคนกลางส่งออก  

แบบที่ 4 อธิบายได้ว่า เนื่องจาก โรงสีได้มีการขยายธุรกิจโดยนอกจากจะเป็นผู้ผลิตหรือโรงสีแล้วยัง
ขยายตัวเป็นผู้ส่งออกเองด้วย หรือรับการสั่งซื้อจากหยง และน าข้าวสารที่ซื้อมาท าการบรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่
ลูกค้าต้องการแล้วด าเนินการส่งออกต่อไป 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
              
 
 

แผนภาพที ่2  ภาพรวมต้นทุนของโซ่อุปทานตลาด Mass Market 
 

1.2 การตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม  

 
 
แผนภาพที ่3 การตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม  
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แบบที่ 1 อธิบายได้ว่า เกษตรกรน าข้าวเปลือกปลอดสารเคมีของตนมาส่งขายให้แก่โรงสีขนาดกลาง
ถึงเล็กโดยตรง จากนั้นโรงสีจะน าไปสีและผลิตเป็นข้าวสาร ข้าวนึ่ง ตามข้อก าหนดของลูกค้าตามค าสั่งซื้อของผู้
ส่งออก โดยใช้การสื่อสารแบบสองทาง ผู้ส่งออกจะทราบข้อมูลเกษตรกรผู้ผลิตจากโรงสี เพ่ือควบคุมคุณภาพ
สินค้าให้ได้ตามข้อก าหนดของลูกค้าต่างประเทศ  

แบบที่ 2 อธิบายได้ว่า เกษตรกรน าข้าวเปลือกปลอดสารเคมีของตนมาส่งขายให้แก่โรงสีขนาดกลาง
ถึงเล็กโดยตรง จากนั้นโรงสีจะน าไปสีและผลิตเป็นข้าวสาร ข้าวนึ่ง และน าไปส่งขายต่อให้กับพ่อค้าคนกลาง
ส่งออก หรือหยง ซึ่งหยงจะรับค าสั่งซื้อมาจากผู้ส่งออกอีก ต่อหนึ่ง โดยใช้การสื่อสารแบบสองทาง ผู้ส่งออกจะ
ทราบข้อมูลเกษตรกรผู้ผลิตจากหยง เพ่ือควบคุมคุณภาพสินค้าให้ได้ตามข้อก าหนดของลูกค้าต่างประเทศ 

 
 
แผนภาพที ่4  ภาพรวมต้นทุนของโซ่อุปทานตลาด Niche Market 
 
2.  แนวทางการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร/กลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับผู้
ส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในอนาคต 
 
ตารางที่ 1 แนวทางการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร/กลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ในการเชื่อมโยงกับผู้
ส่งออกข้าว 

กลุ่ม กลยุทธ์ แนวทาง 
ผู้น ากลุ่ม
เกษตรกร 

1. การรวมกลุ่มเกษตรกรอย่างน้อย 
1 , 000  ไร่  ส าหรั บกลุ่ มตลาด  Mass 
Market 

ประสานงานระหว่างเกษตรกร ผู้รวบรวมข้าว/ผู้
ส่งออก เพ่ือจัดท าแผนการผลิต การควบคุม
คุณภาพการผลิตที่ตอบสนองต่อความต้องการ
ตลาด 

 2. การสร้างเครือข่าย เรียนรู้การประสานงานระหว่างหน่วยงาน
ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาควิชาการ เพ่ือให้มี
โอกาส และองค์ความรู้ในการพัฒนาตนเองและ
กลุ่มเกษตรกรอย่างสม่ าเสมอ 
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กลุ่ม กลยุทธ์ แนวทาง 
 3. การบริหารจัดการกลุ่มอย่างโปร่งใส  

ซื่ อ สั ตย์  และสร้ า งคว ามศรั ทธาแก่
เกษตรกร 

1. การจัดหาเครดิตทางการเงินเพ่ือการบริหาร
กลุ่มอย่างโปร่งใส 
2. การวางแผนการผลิต การจัดเก็บ การขาย 
การเชื่อมโยงกับผู้รวบรวม /ผู้ส่งออก 

  3. วางแผนระบบการตรวจสอบการผลิตให้มี
คุณภาพตามมาตรฐานก าหนด 

กลุ่มเกษตรกร ต้องพัฒนาตนเองอย่างสม่ าเสมอและ
เคารพกติกาการรวมกลุ่ม 

1. เรียนรู้วิธีการผลิตข้าวให้มีมาตรฐาน/ลด
ต้นทุนการผลิต/ เลือกใช้ปัจจั ยการผลิ ตที่
เหมาะสมด้วยกระบวนการเรียนรู้แบบมีส่วน
ร่วม 

  2. ผลิตข้าวตามมาตรฐานที่ก าหนด 
  3. มีกฎ กติกา การรวมกลุ่ม เพ่ือการพัฒนา

ตนเอง 
  4. ท าเกษตรผสมผสานตามปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง 
โรงสี/สหกรณ์ 1. สนับสนุนปัจจัยการผลิตและวิธีการ

ผลิตของเกษตรกรตามมาตรฐานที่ตลาด
ก าหนด 

1. เข้าร่วมโครงการต่างๆที่ภาครัฐสนับสนุน 
2. หาแหล่งซื้อปัจจัยการผลิตในราคาต่ า 

 2. บริหารงานอย่างโปร่งใส ยุติธรรม สร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับเกษตรกร 

บริหารงานแบบเป็นระบบ ตรวจสอบโดย
หน่วยงานภายนอก 

 3. สร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กรทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

1. สร้างความน่าเชื่อถือบนเว็บไซต์  
2. พัฒนาระบบบริหารและเข้ารับการแข่งขัน
ระบบการบริหารในเวทีต่างๆ หรือ เข้าระบบ
รับรองมาตรฐาน ISO 

 
จะเห็นได้ว่า แนวทางการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร/กลุ่มเกษตรกร คือการรวมกลุ่มเกษตรกร การ

สร้างเครือข่าย การสร้างความศรัทธาในกลุ่ม และเคารพกติกาการรวมกลุ่ม ส่วนโรงสี และสหกรณ์การเกษตร 
ควรเน้นการสร้างความนาเชื่อถือในองค์กรทั้งในและต่างประเทศ เช่นพัฒนาระบบบริหาร เข้าระบบรับรอง
มาตรฐานต่างๆ 

 
3. กลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
          การส่งออกข้าวในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 สามารถท าได้ทั้งสองตลาด  แต่ตลาดที่เหมาะสม
สามารถท าได้ดีกว่าได้แก่  ตลาด Niche Market เนื่องจากทางภาคเหนือตอนบน 1 มีข้อจ ากัดด้านพ้ืนที่ถือ
ครองที่ยากต่อการด าเนินการรวมกันเป็นนาแปลงใหญ่ ที่มีขนาดมากกว่า 1,000 ไร่ ดังนั้นการสนับสนุนการ
ส่งออกข้าวในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบนจึงควรเริ่มต้นจากการ หาตลาดปลายน้ าที่ชัดเจน  และพัฒนา
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจการส่งออกข้าว พร้อมลงทุน และสามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือการท างานใน
ตลาดออนไลน์ได้ ภายใต้การสนับสนุนของคณะกรรมการด าเนินงานภาครัฐ ภาคการศึกษาและภาคเอกชน 
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(Right Team Rice Team) ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยเพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น/ส านักงานเกษตรจังหวัด/ศูนย์
เมล็ดพันธุ์ข้าวจังหวัด/ศูนย์วิจัยเมล็ดพันธุ์ข้าว/ส านักงานเกษตรและสหกรณ์การเกษตร/ส านักงานพาณิชย์
จังหวัด/สมาคมส่งออกข้าวไทย เพ่ือบูรณการการท างานระดับหน่วยงาน   ดังนั้น การจัดท ากลยุทธ์ และ
แนวทางการสนับสนุนจึงวิเคราะห์ตามผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตลอดโซ่อุปทานทั้งต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล  

ในการอภิปรายผล จะน าเสนอตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
  รูปแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพื่อการส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1   

จากข้อค้นพบ รูปแบบจะแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะตามการตลาด ได้แก่ 1) ตลาดผู้ส่งออกข้าวสารจ้าว
และข้าวนึ่ง (Mass Market)  ซึ่งข้อดีการเลือกกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด (Mass Market) หรือการตลาดแบบขาย
ไม่เลือก ไม่ต้องค้นหาลูกค้ามาก ยิ่งผลิตต้นทุนต่ ายิ่งได้เปรียบ แต่วิกฤติของการส่งออกข้าวไทยที่เรื้อรังมา
ยาวนานคือต้นทุนของไทยสูงกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งกลายเป็นจุดอ่อนของการการตลาดแบบขายไม่เลือก   ดังข้อ
ค้นพบของ สมพร อิศวิลานนท์ (2560) พบว่าสถานการณ์ข้าวไทยในการส่งออกขาดความชัดเจนในการสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันและยกระดับคุณภาพของสินค้าข้าวในภาคการผลิตแต่กลับผลักดันให้ต้นทุนการ
ผลิตขยายตัว ไม่ได้ให้ความส าคัญในการเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของผลผลิต ท าให้ข้าวไทยแข่งขันได้ยากขึ้นใน
ตลาดส่งออก ถูกแทนที่โดยคู่แข่งขันที่มีต้นทุนที่ต่ ากว่า 2) การตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม (Niche Market)   
ตลาดลูกค้าเฉพาะเจาะจงเน้นการผลิตและขายสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ ม เจาะจงแบบกลุ่ม
ย่อยๆ ที่เป็นส่วนหนึ่งของตลาดรวมทั้งหมด ตลาดนี้จะประกอบด้วยลูกค้าที่มีความต้องการคล้ายๆกัน ซึ่ง
อาจจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีรสนิยมเฉพาะ และ อาจเป็นกลุ่มลูกค้าเดิมที่มีอยู่แล้วในตลาด แต่ผู้ประกอบการยังไม่
สามารถผลิตสินค้าหรือบริการสนองความต้องการลูกค้าได้ หรืออาจเป็นตลาดที่เกิดขึ้นใหม่อันเป็นผลมาจาก
การเปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดล้อม โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปเช่นกลุ่มผู้รักสุขภาพที่ให้
ความส าคัญกับคุณค่าและประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและบริการที่ผู้ประกอบการน าเสนอ มากกว่าปัจจัย
ทางด้านราคา ท าให้สามารถหลีกเลี่ยงการแข่งขันทางด้านราคากับผู้ ประกอบการรายใหญ่ที่มีศักยภาพ
ทางด้านเงินทุนที่สูงกว่าได้ การเสนอเชิงนโยบายครั้งนี้จึงเน้นหลักการการตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่มที่    
สมพร อิศวิลานนท์ (2560) น าเสนอข้าวไทยภายใต้ความท้าทายใหม่ว่าท าอย่างไรเกษตรกรรายย่อยจะมีความ
มั่นคงและยั่งยืน โดยน าเสนอเส้นทางสู่เกษตรกรรมที่ยั่งยืน ที่ตระหนักถึงความส าคัญของระบบนิเวศ 
สภาพแวดล้อม และทรัพยากรธรรมชาติ เช่น ผู้ผลิตสร้างความจ าเพาะของสินค้า(Niche Product) ใช้ปัจจัย
การผลิตที่เป็นมิตรกับสิงแวดล้อม มีกลไกและกิจกรรมการจัดการที่ดี แล้วเชื่อมต่อกับกิจกรรมกลางน้ าคือผูก
โยงเครือข่ายสร้างเป็นตลาดจ าเพาะ (Niche Market) มีกลไกรับรองคุณค่า มีช่องทางในการกระจายสินค้าที่
เป็นธรรมและปลายทางคือได้รับคุณค่าจากการบริโภค  อาหารที่ได้คุณภาพเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีความ
ปลอดภัยเข้าถึงได้และมีอย่างพอเพียง ซึ่งตอบโจทย์ท้าทายของโลกคือการพัฒนาที่ยั่งยืนตามปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง หนึ่งในเครื่องมือการพัฒนาอย่างยั่งยืนของทุกภาคส่วน ทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม 
และวัฒนธรรม ที่มุ่งให้เกิดการพัฒนาที่สมดุล จนน าไปสู่ความเจริญของประเทศ และก้าวไปอย่างมั่นคงด้วย
การสร้างภูมิคุ้มกันให้คนมีความคิดและจิตส านึกแห่งความพอเพียงความสมดุลทางธรรมชาติ และคุณภาพชีวิต
ที่ดี  
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แนวทางการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร/กลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับผู้ส่งออก
ข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในอนาคต 

จากแนวทางการพัฒนาศักยภาพเกษตรกร/กลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับ
ผู้ส่งออกข้าวของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในอนาคต พบว่าทั้ง 3 กลุ่มมีจุดเชื่อมที่สอดคล้องกัน คือ
ประเด็นการสร้างเครือข่าย วางแผนระบบการตรวจสอบการผลิตให้มีคุณภาพตามมาตรฐานก าหนด  รวมถึง
การบริหารความเชื่อถือทั้งจากภายในภายใน และภายนอก  สะท้อนถึงการเตรียมความพร้อมสู่ตลาด
ต่างประเทศ สอดคล้องกับ Cavusgil,  Zou  and Naidu (1993)   เน้นประเด็นนี้ว่าเป็นความพร้อมของสินค้า
หรือบริการส าหรับตลาดต่างประเทศโดย ส่วน Holm-Olsen (2008) กล่าวว่าการทราบข้อได้เปรียบเสียเปรียบ
ทางผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้รู้ถึงจุดที่ควรพัฒนาและปรับปรุงให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพมาตรฐาน ให้เกิดความโดด
เด่นมากยิ่งขึ้น ซึ่งการมีหรือการเตรียมความรู้ในด้านปัจจัยเฉพาะที่ส่งผลต่อตัวผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วย
สร้างโอกาสของการประสบความส าเร็จในการส่งออก  และยังสอดคล้องกับเดียวกับ เศรษฐภูมิ เถาชารี (2561) 
และ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2550) ในการก าหนดยุทธศาสตร์ที่มุ่งเน้นการ
ส่งเสริม ให้เกิดเครือข่ายและการเชื่อมโยงธุรกิจ และพัฒนาศักยภาพการผลิตและการบริหารจัดการธุรกิจเพ่ือ
สร้างคุณค่าและยกระดับคุณภาพสินค้าและบริการ ในภูมิภาคและท้องถิ่นให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดต่างประเทศ 
 
กลยุทธ์การส่งเสริมการส่งออกข้าวกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 
         จากข้อค้นพบ การส่งออกข้าวในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 สามารถท าได้ทั้งสองตลาด  แต่ตลาด
ที่เหมาะสมสามารถท าได้ดีกว่าคือ ตลาด Niche Market เนื่องจากทางภาคเหนือตอนบน 1 มีข้อจ ากัดด้าน
พ้ืนที่ถือครองที่ยากต่อการด าเนินการรวมกันเป็นนาแปลงใหญ่ ที่มีขนาดมากกว่า 1,000 ไร่ ดังนั้นการ
สนับสนุนการส่งออกข้าวจึงควรเริ่มต้นจากการหาตลาดปลายน้ าที่ชัดเจน  และพัฒนาผู้ประกอบการรายใหม่ที่
สนใจการส่งออกข้าว พร้อมลงทุน และสามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือการท างานในตลาดดิจิทัลได้ ภายใต้การ
สนับสนุนของคณะกรรมการด าเนินงานภาครัฐ ภาคการศึกษาและภาคเอกชน จึงใช้ชื่อว่า Right Team Rice 
Team ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยเพื่อการพัฒนาท้องถิ่น/ส านักงานเกษตรจังหวัด/ศูนย์เมล็ดพันธุ์ข้าวจังหวัด/
ศูนย์วิจัยเมล็ดพันธุ์ข้าว/ส านักงานเกษตรและสหกรณ์การเกษตร/ส านักงานพาณิชย์จังหวัด/สมาคมส่งออกข้าว
ไทย เพ่ือบูรณการการท างานระดับหน่วยงาน  ดังนั้นการจัดท ากลยุทธ์และแนวทางการสนับสนุนจึงวิเคราะห์
ตามผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตลอดโซ่อุปทานต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า สอดคล้องกับ  อัญชลี หิรัญแพทย์ 
(2562)และ กนกพร ภาคีฉาย และ เขตต์ เลิศวิวัฒนพงษ์ (2561) พบว่าการจัดการ Supply Chain ที่ท าให้
กิจการเข้มแข็งและพ่ึงพาตนเองได้ ประกอบด้วยหลักการบริหารจัดการ การวางแผน การจัดการ  Supply 
Chain ตั้งแต่ต้นน้ า ถึงปลายน้ า การสร้างเครือข่าย และการรับรู้คุณประโยชน์ของข้าว  และสอดคล้องกับ 
สถาบันระหว่างประเทศเพ่ือการค้าและการพัฒนา (องค์การมหาชน) หรือ สคพ (2562)ที่ระบุว่าการค้าภาค
บริการผ่านระบบดิจิทัล และการด าเนินการจัดท าแผนแม่บทการส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ด้านการส่งเสริมการส่งออกข้าว ควรเข้ามามีส่วนร่วมในการก ากับดูแลติดตามผลและส่งเสริมการด าเนินงาน
ตามยุทธศาสตร์ดังกล่าว เพ่ือให้การด าเนินงานตามแผนแม่บทการส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทั ลเกิดขึ้นอย่างเป็น
รูปธรรม 
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 5.2  ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย    
   จากข้อค้นพบตลาดผู้ส่งออกข้าวสารจ้าวและข้าวนึ่ง เป็นลักษณะ Mass Market ซึ่งต้นทุนของ
ไทยสูงกว่าคู่แข่ง ดังนั้น  
 1. ควรเพิ่มความชัดเจนในการสร้างความสามารถในการแข่งขันและยกระดับคุณภาพของสินค้าข้าวใน
ภาคการผลิต และควรเพ่ิมความส าคัญของหลักการการตลาดข้าวเพ่ือส่งออกแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากกว่า เช่น ข้าวเพื่อสุขภาพที่มีกลไกรับรองคุณค่า มีช่องทางใน
การกระจายสินค้าแบบตลาดดิจิทัลปลายทางคือได้รับคุณค่าจากการบริโภค  อาหารที่ได้คุณภาพเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม มีความปลอดภัยเข้าถึงได้ ซึ่งตอบโจทย์ท้าทายของโลกคือการพัฒนาที่ยั่งยืน  
  2 . การท าการตลาดผ่ านกลุ่ ม  Niche Market สามารถสร้ า งพลั ง ได้  เมื่ อรวมกลุ่ ม  Niche 
Market สามารถกลายเป็นชุมชนของกลุ่มที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ขึ้นมา และเกิดเป็น Sub Culture 
ที่มีแบรนด์หรือองค์กรที่ท าการตลาดให้ในกลุ่มนี้เป็นผู้สนับสนุน จากข้อค้นพบตลาด  Niche Market ที่
น่าสนใจคือ สหรัฐอเมริกา โดยเน้นไปที่ “ข้าวหอมนิล” ในขณะที่ประเทศออสเตรเลีย อังกฤษ ให้ความส าคัญ
กับข้าวสีชนิดอื่นด้วย เช่น ข้าวไรซ์เบอร์รี่ เป็นต้น 
 
 5.3  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป  
 1. ผู้ที่สนใจอาจน าแนวคิดที่ได้จากการวิจัย ไปทดสอบยังสนามอ่ืนอาทิ กลุ่มจังหวัดอ่ืน ๆ ที่สนใจ  
 2. งานวิจัยดังกล่าวมุ่งเน้นศึกษาไปยัง กลุ่มเกษตรกร สหกรณ์การเกษตร ให้สามารถเชื่อมโยงกับผู้
ส่งออกข้าว ซึ่งเป็นฝ่ายผลิตด้วยการท าวิจัยเชิงคุณภาพ หากมีการศึกษาต่อยอดไปยังฝั่งลูกค้า ด้วยการวิจัยเชิง
ปริมาณ หรือ ผสานวิธี ก็น่าจะได้ผลลัพธ์ที่ชัดเจนมายิ่งขึ้น 
 
กิตติกรรมประกาศ    

งานวิจัยนี้ ได้รับทุนอุดหนุนจากส านักงานพาณิชย์ จังหวัดล าปาง และมหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง 
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