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บทคัดย่อ 
  

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์  สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย ด้วยส่วนเหลื่อม
การตลาด ส่วนแบ่งของเกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาด ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่
น้อยภายใต้ Likert scale และปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย  โดยอาศัย
แบบจ าลอง Tobit Regression จากผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจ านวน 400 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง และ
นครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งแบ่งเป็นพ่อค้าขายส่งในตลาด
ท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง พ่อค้าขายปลีก และโรงสี 
จ านวน 20 ราย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ผลการศึกษา พบว่า สภาพการตลาดข้าว
ไก่น้อยเริ่มจากเกษตรกรผู้ปลูกข้าวจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย  ซึ่งแสดงให้เห็นถึงข้าวไก่น้อยมีส่วน
เหลื่อมการตลาดที่น้อย ส่วนแบ่งของเกษตรกรที่มาก และประสิทธิภาพทางการตลาดที่สูง ชี้ให้เห็นถึง
ผู้บริโภคมีความต้องการข้าวไก่น้อย และเกษตรกรมีรายได้ท่ีสูงขึ้น 

ส าหรับความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยโดยเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมีความพึงพอใจมาก โดยเฉพาะด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
ขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความพึงพอใจปานกลาง 

นอกจากนี้ ราคาข้าวไก่น้อย ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม และการ
ก าหนดราคาข้าวยังมีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ มีอิทธิพลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยใน
ทิศทางที่ลดลง ขณะที่การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีอิทธิพลต่อปริมาณการซื้อข้าว
ไก่น้อยในทิศทางที่เพ่ิมขึ้น ดังนั้น ตลาดของข้าวไก่น้อยมีขนาดเล็กควรมุ้งเน้นไปทางส่วนประสมทาง
การตลาดเหล่านี้ เพ่ือน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งตลาดภายในและต่างประเทศ
ที่มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
  

The objective of the study aimed to analyze market condition with marketing 
margin, farmers’ share, and marketing efficiency, consumer satisfaction, and factors 
affecting demand quantity of small chicken rice conducted by means of Tobit 
regression. Data were collected from 400 consumers in Xiang Khouang province and 
Vientiane capital of Lao People's Democratic Republic. Twenty merchants were 
divided into wholesale dealers in local markets, middle local markets, destination 
markets, retailers, and rice mills obtained by purposive sampling. It was found that 
the market condition for small chicken rice farmers who produced rice for the final 
consumers. Similarly, the satisfaction level of the consumers was at a high level 
based on marketing mix. 

It was found that marketing mix indicated a high level of satisfaction, especially 
on place, product, and price while promotion was found at a moderate level. 

Moreover, the price of small chicken rice, identity as aroma, and suitable price 
determination on packed size had influenced on decreased small chicken rice 
demand while suitable price determination on the rice quantity influenced the 
indicated demand. Hence, the marketing of small chicken rice should focus on 
marketing mix, resulting in competitive advantage both domestic and foreign markets 
conforming to consumer demand. 
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ดร.พัชรินทร์ สุภาพันธ์ อาจารย์ที่ปรึกษาหลักในงานวิจัยครั้งนี้ ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ว่าที่ร้อยตรี ดร.นิโรจน์ สินณรงค ์และรองศาสตราจารย์ธนรักษ์ เมฆขยาย อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ที่กรุณา
ให้ค าแนะน าปรึกษามาตลอดจนปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง  ๆ ด้วยความใจใส่อย่างดียิ่ง ผู้วิจัย
ตระหนักถึงความตั้งใจจริงและความทุ่มเทของอาจารย์ และขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ ที่นี ้
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ในการสอบครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุก ๆ ท่านที่กรุณาสั่งสอน และถ่ายทอดความรู้โดยดีตลอด
มา ตลอดถึงแผนกกสิกรรมและป่าไม้ จังหวัดเชียงขวาง แผนกอุตสาหกรรมและการค้า จังหวัดเชียงขวาง 
เจ้าหน้าที่วิชาการ ผู้ช านาญการเรื่องข้าวไก่น้อย ที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้าวไก่น้อย 
กลุ่มพ่อค้า และผู้บริโภคข้าวไก่น้อยที่ให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์ จนท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุล่วง
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ที่ให้การสนับสนุนทุนการศึกษาระดับปริญญาโท และอ านวยความสะดวกให้กับผู้วิจัยตลอดระยะเวลา
การศึกษาจนส าเร็จไปด้วยดี 

อนึ่งผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยฉบับนี้จะมีประโยชน์ไม่น้อยต่อผู้ที่สนใจ และส าหรับข้อบกพร่องต่าง 
ๆ  ที่อาจเกิดข้ึนนั้น ผู้วิจัยขอน้อมรับผิดเพียงผู้เดียว และยินดีที่จะรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ได้เข้ามา
ศึกษา เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนางานวิจัยต่อไป 

 
Sysavanh  Vonglorkham 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.  ลาว) มา

อย่างยาวนานและเป็นสินค้าเกษตรส่งออกที่ส าคัญของประเทศ โดยมีแนวโน้มการส่งออกข้าวได้
เพ่ิมขึ้นจากที่ผ่านมาประมาณร้อยละ 7.72 ในปี 2556 มาเป็นร้อยละ 10 ในปี 2558 (International 
Trade center, 2559)  

นอกจากนั้น สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ก็ยังมีข้อได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ ใน
การผลิตข้าวที่เป็นเอกลักษณ์ในแต่ละท้องถิ่น โดยเฉพาะข้าวเหนียวพันธุ์ไก่น้อย เนื่องจากมีข้อ
ได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบทางด้านภูมิสัณฐาน ภูมิประเทศและภูมิอากาศ ที่ส่งผลให้ข้าวพันธุ์ไก่น้อยมี
รสชาติและกลิ่นของข้าวมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  (PEIG, 2007:  24) จึงกลายเป็นสินค้าที่มีศักยภาพใน
การแข่งขันทางด้านตลาดทั้ งภายในและต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม สาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว ไม่สามารถผลิตข้าวทั่วไปในปริมาณมากๆเพ่ือไปแข่งขันกับผู้ส่งออกข้าวรายใหญ่อย่าง
ประเทศไทยและเวียดนามได้ เนื่องจากความจ ากัดด้านปัจจัยการผลิต อีกทั้งเกษตรกรขาดการเข้าถึง
ข้อมูลข่าวสาร เกษตรกรมีเงินทุนไม่เพียงพอ ไม่มีเครดิต การเข้าถึงตลาดถูกจ ากัดด้วยการคมนาคมที่
ไม่สะดวก รวมทั้งระบบการตลาดที่มีผู้แข่งขันน้อยรายท าให้ขีดความสามารถในการแข่งขันกับ
ประเทศอ่ืนๆ อยู่ในระดับต่ า (KNIT, 2014:  98) อย่างไรก็ตาม การผลิตข้าวก็ยังเป็นหนึ่งในเป้าหมาย
ที่ส าคัญที่สุดส าหรับการพัฒนาระบบการเกษตร ในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดย
รัฐบาลต้องการจะพัฒนาระบบกลไกการส่งออกข้าวของลาวให้มีประสิทธิภาพสามารถส่งข้าวออกไป
ยังตลาดโลก โดยเฉพาะข้าวพันธุ์พ้ืนเมืองที่มีโอกาสทางการแข่งขันทางตลาด จากข้าวที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวของท้องถิ่น (MAF, 2014:  8) 

เพ่ือเตรียมความพร้อมในการ สร้างโอกาสทางตลาด ของข้าวพันธุ์พ้ืนเมือง ซึ่งได้แก่ “ข้าว
พันธุ์ไก่น้อย” ของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวนั้นจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงประสิทธิภาพ
ในด้านผลิตภัณฑ์ การคัดเกรด และบรรจุภัณฑ์ การพัฒนาคุณภาพของข้าว การก าหนดราคาข้าวที่
เหมาะสมตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค และส่งเสริมการขายโดยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับข้าวไก่น้อยไปยังตลาด
ข้าวทั้งในอาเซียนและยุโรป เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภคข้าวไก่น้อย อีกทั้งยังสามารถ
รองรับความต้องการของตลาด ตลอดจนถึงการพัฒนาระบบการส่งออกข้าวของสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ให้มีศักยภาพการส่งออกในอนาคต 
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ความส าคัญและที่มาของปัญหา 
 

 ข้าวเหนียวมีความส าคัญมากส าหรับสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ข้าวเหนียวยัง
เป็นอาหารหลักและมีความส าคัญทางด้านเศรษฐกิจ โดยมีการคาดคะเนว่ามีการบริโภคข้าวสาร 200 
กิโลกรัมต่อคนต่อปีและข้าวเหนียวยังเป็นพืช 1 ใน 10 ล าดับความส าคัญในการส่งออกของ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว แต่กลับพบว่าการส่งออกข้าวเหนียวมีเพียงร้อยละ 10 ของ
การผลิตข้าวทั้งหมด (ศูนย์สถิติแห่งชาติลาว, 2553:  103) นอกจากนี้ รัฐบาลได้มีนโยบายการส่งเสริม
การผลิตข้าวเหนียวเพ่ือเป็นสินค้าส่งออก คาดว่าการส่งออกข้าวจะเพ่ิมขึ้นถึงร้อยละ 20 ในปี 2560 
(ศูนย์สถิติแห่งชาติลาว, 2558:  185) โดยเฉพาะความต้องการข้าวเหนียวของตลาดต่างประเทศ จาก
การตรวจสอบการเคลื่อน ย้ายของตลาดการค้าของข้าวไก่น้อย มีตลาดในนครหลวงเวียงจันทน์เป็น
ตลาดปลายทางข้าวไก่น้อยจากผู้จัดจ าหน่ายข้าวจากจังหวัดเชียงขวางและจังหวัดหัวพันธ์ นอกจากนี้ 
ยังมีประเทศจีน ยุโรปและประเทศเวียดนาม เป็นตลาดส่งออกที่ส าคัญ ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ปริมาณ
การส่งออกข้าวเหนียวของ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพ่ิมข้ึนจาก 9,609 ตันข้าวสาร ใน
ปี 2554 เป็น 66,186 ตันข้าวสาร ในปี 2558 (International Trade center, 2559) ดังภาพที่ 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 ปริมาณการส่งออกข้าวรวมของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 
ที่มา: International Trade center (2559) 
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สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีศักยภาพทางด้านการผลิตข้าวไก่น้อย (Small 
Chicken Rice) ซึ่งเป็นข้าวเหนียวพันธุ์พ้ืนเมืองที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะเป็นที่นิยมและต้องการในหมู่
ผู้บริโภคทั้งภายในและต่างประเทศ การปลูกข้าวไก่น้อยจะปลูกได้ปีละครั้งในพ้ืนที่นาน้ าฝนของ
จังหวัดเชียงขวางและจังหวัดหัวพันธ์ โดยตั้งอยู่ทางภาคเหนือของประเทศ ท าให้ข้าวไก่น้อยเป็นพืช
เศรษฐกิจของเกษตรกรในภาคเหนือ เพราะผลผลิตเป็นที่ต้องการของตลาดและระดับราคาที่สูงกว่า
ข้าวเหนียวพันธุ์อ่ืนๆ เนื่องจากข้าวไก่น้อยมีที่กลิ่นหอม รสชาติอ่อนนุ่ม อร่อย (lao-IRRI, 2006) ซึ่ง
ผู้บริโภคให้คุณค่ากับลักษณะดังกล่าวเหนือกว่าข้าวสารทั่วไป ท าให้เป็นข้าวที่ได้รับการยกย่องว่าเป็น
ข้าวคุณภาพดี จึงส่งผลให้นายกรัฐมนตรีแห่งสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประกาศว่า
ผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อย มีข้อได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบทางด้านคุณภาพดีและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะใน
ท้องถิ่นที่น ามาสู่การพัฒนาตลาดการส่งออกเพ่ือให้เกิดการเข้าถึงตลาดที่มีศักยภาพทั้งภายในและ
ต่างประเทศ (MAF, 2014:  102) 

ปัจจุบันข้าวพันธุ์ไก่น้อยได้รับโควตาจาก สาธารณรัฐประชาชนจีน (ปี 2559) ในการส่งออก
ข้าวสารไปยังตลาดจีนในปี 2559 เป็นปีแรก จ านวน 8.000 ตันต่อปี (LAO NEWS AGENCY, 2016) 
แต่การสั่งซื้อข้าวยังมีปริมาณน้อย ตลาดหลักที่ส่งออกข้าวไก่น้อยคือประเทศเวียดนามและยุโรปบาง
ประเทศ จะเห็นได้ว่าผู้ค้าข้าวและผู้บริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพของข้าวไก่น้อย เพ่ือให้มั่นใจถึง
แหล่งต้นก าเนิดของข้าวไก่น้อย อีกทั้งการปลูกข้าวไก่น้อยไม่มีการใช้สารเคมี จึงสร้างความเชื่อมั่น
ให้แก่ผู้บริโภค ในการบริโภคที่มีความปลอดภัย ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมส่วนแบ่งในตลาดได้อีกทางหนึ่ง 
เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดจึงถือได้ว่าข้าวไก่น้อยก็เป็นความหวังใหม่ในอนาคตอันใกล้นี้  

นอกจากนั้น ผู้บริโภคในประเทศยังให้ความนิยมรับประทานข้าวไก่น้อยเป็นจ านวนมากและ
ทั้งยังเป็นของฝากประจ าจังหวัดอีกด้วย แต่ข้าวไก่น้อยมีปัญหาทางด้านการตลาด เนื่องจากยังไม่มี
การรวมกลุ่มกันของเกษตรกร ซึ่งส่งผลท าให้ขาดอ านาจในการต่อรองทางด้านราคาและความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภค อีกทั้งการจัดจ าหน่ายยังไม่เป็นระบบในการตอบสนองข้อมูลด้านการตลาด เนื่องจาก
ปริมาณข้าวไก่น้อยไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด เพราะสมรรถภาพการผลิตข้าวยังต่ า และ
ปริมาณการผลิตข้าวไก่น้อยอยู่ในระดับต่ า พื้นที่ที่เหมาะสมในการปลูกข้าวยังมีจ ากัด และเทคนิคการ
ปลูกข้าวยังใช้แบบดั้งเดิม ท าให้เกิดผลกระทบต่อพ่อค้า หรือบริษัทรายใหญ่ที่ต้องการซื้อและส่งออก
ของข้าวไก่น้อยเป็นจ านวนมาก ส าหรับภาครัฐยังไม่มีบทบาทเท่าที่ควรในการคุ้มครองข้าวไก่น้อย  

อย่างไรก็ตาม การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดเข้าไก่น้อย จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยให้สามารถแข่งขันได้ในตลาด เพ่ือที่จะน ามาซึ่งการแก้ไขปัญหาได้
ตรงจุดโดยผ่านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับข้าวไก่น้อยด้วยการ
ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าถึงตลาดมากขึ้น 
ด้านราคาต้องมีการก าหนดรูปแบบราคาอย่างชัดเจนในการขายตามขนาดและปริมาณของข้าวไก่น้อย 



 4 

เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และน ามาสู่การเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยในตลาด
ปลายทางให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยการส่งเสริมตลาดข้าวไก่น้อย เพ่ือน ามาสู่การเข้าถึง
ตลาดข้าวไก่น้อยได้อีกทางหนึ่ง  
 ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี้ จึงต้องการศึกษาการตอบสนองของตลาด เพ่ือสนับสนุนนโยบายของ
รัฐบาลในการกระตุ้นการส่งออกและจูงใจให้ภาคเอกชนผลิตข้าวไก่น้อยเพ่ือการส่งออกไปยังตลาด
ต่างประเทศ โดยการวิเคราะห์วิถีการตลาด ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งของ
เกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาด ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อข้าวไก่น้อยในตลาด และความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ อีกทั้งยังเป็นการตอบสนอง
ตลาดของข้าวไก่น้อยให้กับสังคมและผู้เกี่ยวข้องในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อย รวมถึงผู้
ก าหนดนโยบาย เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาระบบตลาดของผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยให้มีประสิทธิภาพและ
สร้างความเป็นธรรมในระบบให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 

 
1. เพ่ือวิเคราะห์สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย 
2. เพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อย 
3. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย  

 
ขอบเขตของการวิจัย 

  
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาอยู่ 2 จังหวัด คือ จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวง
เวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (ศูนย์สถิติพลเมืองแห่งชาติ, 2559) มีรายละเอียด
ดังนี้ 

จังหวัดเชียงขวาง (Xiang Khouang) เป็นจังหวัดหนึ่งตั้งอยู่ทางทิศเหนือของสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นเขตภูเพียง มีเนื้อที่ทั้งหมด 17,315 ตารางกิโลเมตร ความสูงเฉลี่ย

จากระดับน้ าทะเลปานกลางประมาณ 1 ,200 เมตร มีพลเมืองประมาณ 244,700 คน และ

ประกอบด้วย 7 ตัวอ าเภอเมือง คือ อ าเภอเมืองแปลก อ าเภอเมืองคูน อ าเภอเมืองค า อ าเภอเมืองภู

กูด อ าเภอเมืองหนองแฮด อ าเภอเมืองผาชัย และอ าเภอเมืองหมอก มีชายแดนติดกับจังหวัดหลวง

พระบาง จังหวัดบริค าชัย จังหวัดหัวพันธ์ จังหวัดเวียงจันทน์ และประเทศเวียดนาม 

 นครหลวงเวียงจันทน์ (Vientiane Capital) เป็นเมืองหลวงของสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว (สปป. ลาว) มีเนื้อที่ทั้งหมด 3,920 ตารางกิโลเมตร ตั้งอยู่ภาคกลางของประเทศ มี

พลเมืองประมาณ 419,100 คน ประกอบด้วย 6 อ าเภอเมือง คือ อ าเภอเมืองจันทบุรี อ าเภอเมืองศรี

โคตรบอง อ าเภอเมืองไชยเชษฐา อ าเภอเมืองศรีสัตตนาค อ าเภอเมืองไชยธานี และอ าเภอเมืองหาด

ทรายฟอง มีชายแดนติดกับจังหวัดบริค าชัย และจังหวัดเวียงจันทน์  
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ภาพที่ 2 แผนที่สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 
ที่มา: ส านักงานปกครองเมือง (2559) 
 

 การศึกษาครั้งนี้ครอบคลุมพ่อค้าคนกลางในตลาด 4 ระดับ (ตลาดท้องถิ่น ตลาดกลางท้องถิ่น 
ตลาดปลายทาง และตลาดขายปลีก) โรงสี และผู้บริโภคข้าวไก่น้อยใน 2 จังหวัดคือ จังหวัดเชียงขวาง 
(17) และนครหลวงเวียงจันท์ (15) โดยมีผู้ประกอบธุรกิจได้แก่ 

1. พ่อค้าขายส่งในตลาดท้องถิ่นจังหวัดเชียงขวาง 
2. พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่นจังหวัดเชียงขวาง 
3. พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทางจังหวัดเชียงขวาง 
4. พ่อค้าขายปลีกประกอบด้วย  

- พ่อค้าขายปลีกในตลาดสดจังหวัดเชียงขวางและนครหลวงเวียงจันทน์ 
- พ่อค้าขายปลีกในร้านสะดวกชื้อนครหลวงเวียงจันทน์ 

5. โรงสีจังหวัดเชียงขวาง 
6. ผู้บริโภคใน 2 จังหวัด คือ จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันท์ 

จังหวัดเชียงขวาง 

นครหลวงเวียงจันทน์ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ สามารถวิเคราะห์ถึงสภาพการเคลื่อนย้ายของการตลาดข้าวไก่น้อย
จากเกษตรกรผู้ผลิตจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย และการระบุบทบาทหน้าที่แต่ละขั้นตอนของการ
จ าหน่ายข้าวไก่น้อย ในตลาดท้องถิ่น ตลาดกลางท้องถิ่น ตลาดปลายทาง ตลาดขายปลีก น ามาซึ่ง
ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมตลาด ส่วนแบ่งของเกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาด มากไป
กว่านี้ การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณซื้อข้าวไก่น้อย ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการตอบสนอง
ข้อมูลแก่ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบายทางด้านการเกษตร ที่มีความสอดคล้องกับ
หลักการส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดข้าวไก่น้อยทั้งในและ
ต่างประเทศ ในการสร้างความได้เปรียบทางการค้า 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
ข้าวไก่น้อย หมายถึง ข้าวเหนียวพันธุ์ พ้ืนเมืองที่ เป็นเอกลักษณ์ เฉพาะในท้องถิ่นของ

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
ตลาด หมายถึง สถานที่ทีม่ีการแลกเปลี่ยนซื้อขายข้าวไก่น้อย 
การตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ท าให้ข้าวไก่น้อยเกิดการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคน

สุดท้าย 
ตลาดเฉพาะกลุ่ม หมายถึง  ตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้าที่มีความต้องการข้าวไก่น้อยโดยเฉพาะ 
วิถีการตลาด หมายถึง เส้นทางการเคลื่อนย้ายผลผลิตข้าวไก่น้อยจากแหล่งผลิตไปสู่ผู้บริโภค

คนสุดท้าย วิถีการตลาดจะสามารถบ่งชี้ให้เห็นถึงกิจกรรมทางเศรษฐกิจ เช่น การเก็บรวบรวม การ
แปรรูป การจ าหน่ายจ่ายแจกในสินค้า  

ช่องทางการตลาด หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายข้าวไก่น้อย  
ตลาดท้องถิ่น หมายถึง ตลาดที่อยู่ในแหล่งผลิตข้าวไก่น้อย 
ตลาดกลางท้องถิ่น หมายถึง ตลาดที่รวบรวมผลผลิตข้าวไก่น้อยจากแหล่งผลิตต่าง ๆ 
ตลาดปลายทาง หมายถึง ตลาดที่มีการกระจายผลผลิตข้าวไก่น้อย 
ตลาดขายปลีก หมายถึง ตลาดที่มีการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
พ่อค้าส่ง หมายถึง คนกลางที่ซื้อข้าวไก่น้อยจากผู้ผลิตหรือคนกลางอ่ืนแล้วน าไปขายต่อ

ให้กับโรงสี พ่อค้าคนกลางอ่ืน ๆ ยกเว้นผู้บริโภคคนสุดท้าย  
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พ่อค้าปลีก หมายถึง คนกลางที่ซื้อข้าวไก่น้อยจากผู้ผลิต หรือ พ่อค้าส่ง แล้วน าไปจ าหน่าย
แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย  

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ทีซ้ื่อข้าวไก่น้อยเพ่ือบริโภค 
การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อย หมายถึง ความต้องการผลผลิตข้าวไก่น้อยของตลาด

แต่ละระดับจนกระทั่งถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและการตรวจเอกสาร 

 
การวิจัยเรื่อง การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยใน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว

นี้ได้มีการศึกษาทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจกับปัญหาและวิธีการ
ด าเนินการวิจัยได้อย่างถูกต้อง โดยประกอบด้วยเนื้อหา ดังต่อไปนี้ 
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

ส าหรับทฤษฏีที่ใช้ประกอบไปด้วย ทฤษฎีอุปสงค์ ทฤษฏีทางการตลาด และทฤษฏีส่วน
ประสมการตลาด  

 
ทฤษฎีอุปสงค์ (demand theory) 

อุปสงค์ (Demand) หมายถึง จ านวนหรือปริมาณต่างๆ ของสินค้าและบริการที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อภายในระยะเวลาที่ก าหนดให้ ณ ระดับราคาต่างๆ กันของสินค้าชนิดนั้น โดยลักษณะของ
ความต้องการซื้อนั้นจะประกอบด้วย 1) ความปรารถนาอยากจะซื้อ 2) ความสามารถที่จะซื้อ ของ 
นราทิพย์ ชุติวงศ์ และ จามรกุล ชลลดา (2541: 150) กล่าวว่า 

1) ความปรารถนาอยากจะซื้อ หรือความเต็มใจอยากจะซื้อ เพ่ือสนองความพอใจของเราให้
มากที่สุด 

2) ความสามารถที่จะซื้อ หรือ อ านาจซื้อ หมายถึงความสามารถทางการเงิน ความต้องการ
ในทางเศรษฐศาสตร์ต้องประกอบด้วย 2 สิ่งดังกล่าวข้างต้น ถ้ามีความปรารถนาอยากซื้อ แต่ไม่พร้อม
ด้วยอ านาจซื้อ หรือไม่อยากได้ แต่สามารถจะซื้อได้ ไม่ถือเป็นอุปสงค์ อุปสงค์ในทางเศรษฐศาสตร์ นั้น
เป็น effective demand ซึ่งหมายถึงผู้ซื้อเต็มใจอยากจะซื้อและสามารถซื้อได้ ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
อุปสงค์หมายถึง ตัวแปรหรือปัจจัยต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อจ านวนสินค้าที่ผู้บริโภคปรารถนาจะซื้ อ 
(Quantity demand) ปัจจัยเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อปริมาณซื้อมากน้อยไม่ เท่ากัน ทั้ งนี้ขึ้นกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนและกาลเวลา เราสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณซื้อกับ
ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด เป็นสัญลักษณ์ทางพีชคณิตได้ ซึ่งเรียกว่า ฟังก์ชัน อุประสงค์ (Demand 
Function) โดยสามารถแสดงได้ดังนี้ 
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Qx = f ( Px, Y, T, Ps, N, E) 
 

โดยก าหนดให้  Qx = จ านวนสินค้าและบริการ (X) ที่ผู้ซื้อต้องการซื้อ 
Px = ราคาสินค้า X 
Y = รายได้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
T = รสนิยมของผู้บริโภค 
Ps = ราคาสินค้าอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง 
N = จ านวนผู้ซื้อในตลาดทั้งหมด 
E = การคาดคะเนราคาสินค้าในอนาคต 

 
1. ราคาสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Price: Px) โดยทั่วไปปริมาณสินค้าที่ผู้บริโภค

ต้องการซื้อขึ้นอยู่กับราคาของสินค้าและบริการนั้นๆ คือ ถ้าราคาสินค้านั้นแพง หรือราคาสูง ผู้บริโภค
จะซื้อปริมาณน้อยลง ตรงกันข้ามถ้าราคาสินค้าต่ าลง ผู้บริโภคก็จะมีความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น 
นั่นคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาสินค้าและปริมาณมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางตรงกันข้ามเสมอ 

2. ระดับรายได้ของผู้บริโภค  (Income: Y) โดยทั่วไปผู้บริโภคที่มีรายได้สูงย่อม
สามารถซื้อสินค้าที่มีราคาแพงกว่าและจ านวนที่มากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า และลักษณะของสินค้า
และบริการที่บริโภคก็จะเปลี่ยนแปลงไปตามระดับรายได้ คือ ถ้ามีรายได้สูงขึ้นก็มีแนวโน้มที่จะบริโภค
สินค้าราคาแพงหรือฟุ่มเฟือยมากข้ึน เป็นต้น 

3. รสนิยมของผู้บริโภค (Taste: T) ความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคมซึ่งเป็น
ความรู้สึกนิยมชมชอบชั่วขณะหนึ่ง บางทีก็เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่น แบบเสื้อ ฯลฯ แต่บางที
ก็อยู่นานเช่น สิ่งก่อสร้าง บ้าน รถยนต์ ฯลฯ รสนิยมมีความส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของภาวะ
เศรษฐกิจ นักธุรกิจยอมทุ่มเงินจ านวนมากในการโฆษณา เพ่ือจะเปลี่ยนรสนิยมของผู้บริโภคให้หันมา
บริโภคสินค้าตน 

4. ราคาสินค้าอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง (Relative Price: Ps) โดยปกติเมื่อราคาสินค้าชนิด
หนึ่งสูงขึ้นผู้บริโภคก็จะซื้อสินค้าชนิดนั้นน้อยลงและหันไปซื้อสินค้าอีกชนิดหนึ่ง ซึ่งสามารถใช้ทดแทน
กันได้ เช่นเมื่อราคาเนื้อหมูสูงขึ้นผู้บริโภคก็จะบริโภคเนื้อหมูน้อยลง หันไปบริโภคเนื้อไก่ เนื้อวัว ปลา 
และอ่ืนๆ แทน ส่วนสินค้าที่ต้องใช้ร่วมกัน หรือประกอบกัน เช่นน้ าตาลกับกาแฟ น้ ามันกับรถยนต์
ฯลฯ เมื่อราคากาแฟสูงผู้บริโภคจะมีความต้องการกาแฟลดลง ขณะเดียวกันก็จะมีความต้องการ
น้ าตาลน้อยลงด้วย 

5. จ านวนผู้บริโภคในตลาด (Number: N) เมื่อประชากรเพ่ิมจ านวนมากขึ้น ความ
ต้องการสินค้าและบริการก็จะเพ่ิมข้ึนด้วย 
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6. การคาดคะเนราคาสินค้าในอนาคต (Expect: E) มีการพิจารณาระยะเวลาเข้ามา
เกี่ยวข้อง เช่นกรณีที่ ผู้บริโภคคาดคะเนว่าราคาน้ ามันจะสูงขึ้นในอนาคตก็จะมีผลให้ผู้บริโภคในขณะนี้
รีบกกัตุนน้ ามันไว้ ท าให้มีความต้องการสินค้าและบริการในขณะนี้สูงขึ้นจากฟังก์ชั่นที่แสดงนี้ แสดงให้
เห็นว่าถ้าราคาสินค้า X ถูกลง จะท าให้ผู้ซื้อสินค้าต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น แต่ในทางกลับกันหา
กว่าราคาสินค้า X สูงขึ้นผู้ซื้อก็จะมีความต้องการซื้อน้อยลงและจากฟังก์ชันอุปสงค์นี้เอง ถ้าน ามา
สร้างกราฟของอุปสงค์ จะพบว่าเส้นอุปสงค์ของสินค้า จะมีลักษณะเป็นเส้นโค้งทอดต่อลงจากซ้ายมา
ขวา หรือมีค่าความชันเป็นลบ ซึ่งเป็นกฎของอุปสงค์ (Law of Demand)  
 

เส้นอุปสงค์ (Demand curve) 
เส้นอุปสงค์ หมายถึง เส้นที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างราคาสินค้ากับปริมาณความ

ต้องซื้อ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง โดยก าหนดให้สิ่งอ่ืน ๆ คงที่ เราสามารถน ามาเขียนเส้นอุปสงค์ได้ดังภาพ
ที ่3 จะเห็นได้ว่าอุปสงค์มีลักษณะเป็นเส้นทอดลงจากซ้ายไปขวาแสดงให้เห็นว่าราคาสินค้ากับปริมาณ
ความต้องการซื้อ มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ซึ่งเป็นไปตามกฎ ของอุปสงค์ 

 
ภาพที่ 3 เส้นอุปสงค์ 

 
การเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ (Change in quantity demand)  
การเปลี่ยนแปลงปริมาณความต้องการซื้อหรือการเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ หมายถึง การ

เปลี่ยนแปลงความต้องการซื้ออันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้านั้น ๆ เป็นการเปลี่ยนแปลง
บนเส้นอุปสงค์เส้นเดียวกัน ดังจะเห็นในภาพ 3 เดิมอุปสงค์ของสินค้าอยู่ที่จุด A คือ ณ ระดับราคา  
OP1 ความต้องการซื้อสินค้าจะเท่ากับ OQ1 แต่เมื่อราคาสินค้าลดลงเป็น OP2 ความต้องการซื้อสินค้า
จะเพ่ิมข้ึนเป็น OQ2 ท าให้อุปสงค์เปลี่ยนจากจุด A มาเป็นจุด B ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงปริมาณความ
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ต้องการซื้ออันเนื่องมาจากราคาสินค้าเปลี่ยนแปลงไป  โดยที่ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เราก าหนดให้คงที่มิได้
เปลี่ยนแปลงไป เป็นการเปลี่ยนแปลงบนเส้นอุปสงค์เส้นเดิม เรียกว่า การเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์
ดังภาพที่ 3 เส้นอุปสงค์ 

 
การเปลี่ยนแปลงเส้นอุปสงค์ (Change in demand)  
การเปลี่ยนแปลงเส้นอุปสงค์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความต้องการซื้อสินค้าโดยที่ราคา

สินค้ามิได้เปลี่ยนไป แต่เป็นการเปลี่ยนแปลงปัจจัยก าหนดความต้องการซื้ออ่ืน ๆ นอกเหนือจากราคา
ตัวใดตัวหนึ่งหรือหลายตัวที่เคยก าหนดให้คงที่ มีผลท าให้เส้นอุปสงค์เปลี่ยนไปทั้งเส้นโดยอาจเคลื่อน
ไปทางขวามือหรือทางซ้ายมือของอุปสงค์เส้นเดิมแล้วแต่กรณี 

 
ภาพที่ 4 การเปลี่ยนแปลงของเส้นอุปสงค์ 

 

จากภาพที่ 5 จะเห็นได้ว่า ณ ระดับราคา OP1 บนเส้นอุปสงค์เส้นเดิมคือ D1 ปริมาณความ
ต้องการซื้อสินค้าจะเท่ากับ OQA เมื่อปัจจัยอื่น ๆ ที่เคยก าหนดให้คงที่ เกิดเปลี่ยนแปลงไป เช่นรายได้
สูงขึ้น หรือ ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าชนิดนี้เพ่ิมขึ้น หรือราคาสินค้าที่ใช้ประกอบ
กันลดลง หรือมีการเปลี่ยนแปลงปัจจัยเหล่านี้ไปพร้อม ๆ กัน มีผลท าให้ปริมาณความต้องการซื้อ
สินค้าชนิดนี้สูงขึ้นจาก OQA มาเป็น OQA1 คือเปลี่ยนจากจุด A มาเป็นจุด A1 ทั้ง ๆที่ราคาสินค้าชนิด
นี้มิได้เปลี่ยนแปลงจาก OP1 เลย ในท านองเดียวกัน ณ ระดับราคา OP2 เมื่อปัจจัยบางตัวหรือหลาย
ตัวที่เราเคยก าหนดให้คงที่เกิดเปลี่ยนแปลงไป ท าให้ปริมาณความต้องการซื้อสินค้าเปลี่ยนแปลงไป
จาก OQB เป็น OQB1 คือเปลี่ยนจากจุด B มาเป็นจุด B1 บนเส้นอุปสงค์เส้นใหม่คือ D2 จึงเห็นได้ว่า
เส้นอุปสงค์เปลี่ยนแปลงไปทั้งเส้น (จาก D1 เป็น D2) เป็นการเปลี่ยนแปลงเนื่องจากปัจจัยที่เคย
ก าหนดให้คงท่ีเกิดเปลี่ยนแปลงไป แม้ว่าราคาสินค้าจะไม่เปลี่ยนแปลงก็ตาม 
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ตลาด (Market) 
 ตลาด หมายถึง การมีสถานที่ หรือ ไม่มีสถานที่ในการวางจ าหน่ายสินค้า เป็นที่ซึ่งผู้ซื้อและ
ผู้ขายมาพบกันเป็นประจ าเพ่ือติดต่อซื้อขายสินค้ากัน นราทิพย์ ชุติวงศ์ (2557: 187) นอกจากนั้น 
ตลาดในทางเศรษฐศาสตร์ยังหมายถึง การที่ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายกันได้ โดยที่ผู้
ซื้อและผู้ขายจะได้พบปะกันหรือไม่ก็ตาม จะมีสถานที่ท าการซื้อขายหรือไม่ก็ตาม ถ้าหามีการตกลงซื้อ
ขายแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นได้ก็ถือว่าได้เกิดตลาดสินค้านั้น ๆ ขึ้นแล้ว นราทิพย์ ชุติวงศ์ (2554: 262) 
 
การตลาด (Marketing)  

การตลาด หมายถึง การท ากิจกรรมต่างๆ ที่จ าเป็นต้องท าการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ประยงค์ เนตยารักษ์ (2550: 7) หรือหมายถึง กระบวนการวางแผนและการ
ปฏิบัติตามแนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับ ผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การส่งเสริมตลาด การจัด
จ าหน่ายสินค้าและบริการ เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่ท าให้ผู้บริโภคที่ได้รับความพึงพอใจและบรรลุ
ตาวัตถุประสงค์ของกิจกรรมนั้นๆในธุรกิจ สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 25) นอกจากนั้น การตลาดยัง
หมายถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจจนมีการชื้อช้ า ในขณะที่บริษัท
ยังคงมีก าไร เสรี วงษ์มณฑท (2542: 18) 

 
วิถีการตลาด (Marketing Channel)  
 พิบูล ทีปะปาล (2549: 6-12) ได้ไว้กล่าวว่า วิถีการตลาด หมายถึง เส้นทางการเคลื่อนย้าย
ผลผลิตจากแหล่งผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย วิถีการตลาดจะสามารถบ่งชี้ให้เห็นถึงกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจ เช่น การเก็บรวบรวม การแปรรูป การจ าหน่ายจ่ายแจกในสินค้านั้นๆ ซึ่งระดับของตลาดมี 
4 ระดับดังนี ้

ตลาดท้องท่ี หมายถึง ตลาดที่ตั้งอยู่ ณ แหล่งผลิตสินค้านั้น 
ตลาดท้องถิ่น หมายถึง ตลาดที่อยู่ในแหล่งผลิตแต่เป็นศูนย์กลางของแหล่งผลิตการคมนาคม

สะดวก 
ตลาดปลายทาง หมายถึง ตลาดที่สินค้าส่วนใหญ่ของประเทศมารวมกัน ณ ที่นั้น 
ตลาดขายปลีก หมายถึง หมายถึง การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยการขาย

สินค้านั้นเพ่ือการใช้ส่วนตัวและไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ  
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หน้าที่การตลาด (Marketing Function) 
หน้าที่ทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดมีการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์

ของบริษัทไปยังลูกค้าหรือผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่อกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 13) กล่าวว่าหน้าที่การตลาดคือ กิจกรรมต่างๆ ในการ
ปฏิบัติงานในเชิงธุรกิจประกอบด้วยกิจกรรมหลัก 9 ประการ เช่น การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ การ
จัดชื้อ การขาย การจัดการมาตรฐานสินค้า การขนส่ง การเก็บรักษา การเงิน การเสี่ยงภัย และการใช้
ข้อมูลการตลาด ฉะนั้นการท ากิจกรรมทางการตลาดหรือหน้าที่การตลาดที่ส าคันจึ่งเป็นการ
ปรับเปลี่ยนสินค้าให้ตรงกลับความต้องการของผู้บริโภค การปรับเปลี่ยนนี้เป็นการเพ่ิมมูลค่าเพ่ิม ให้
กลับสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจมาก ดังนั้น หน้าที่ทางการตลาดจึงเข้ามาช่วยให้
ผู้ผลิตและผู้บริโภคอยู่ใกล้กันเพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนหน้าที่ทางการตลาดแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก ่
1) หน้าที่ในการแลกเปลี่ยน 2) หน้าที่ในการกระจายสินค้า และ 3) หน้าที่ในการอ านวยความสะดวก  
จิระภรณ์ ตันติชัยรัตนกูล (2558: 16-19) กล่าวว่าดังนี้ 

 
1. หน้าที่การแลกเปลี่ยน (Exchange Functions)  
การแลกเปลี่ยน เป็นหน้าที่ที่ก่อให้เกิดการโอนกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้แก่ กิจกรรมการซื้อ 

การขาย การก าหนดราคา การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคลและการประชาสัมพันธ์ 
เป็นต้น  

 
1.1 การซื้อ (Buying) ต้องศึกษาถึงความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก าหนด

ชนิด คุณภาพ จ านวนของสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า กิจกรรมเกี่ยวกับ
การซื้อ ประกอบด้วยการก าหนดคุณสมบัติเฉพาะของวัสดุหรือสินค้าที่จะซื้อ การเลือกแหล่งซื้อ การ
เจรจาต่อรองในการซ้ือ การตรวจสอบคุณภาพสินค้าที่สั่งซื้อ นอกจากนั้นผู้จัดซื้อควรซื้อตามคุณสมบัติ
ที่ถูกต้อง (Right Quality) ในจ านวนที่ถูกต้อง (Right Price) ในเวลาที่ถูกต้อง (Right Time) และใน
สถานที่ที่ถูกต้อง (Right Place)  
 

1.2 การขาย (Selling) กิจกรรมเกี่ยวกับการขายต้องสร้างความต้องการให้เกิดขึ้นผู้ 
บริโภค โดยใช้องค์ประกอบของส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด (Promotional Mix) ประกอบ 
ด้วยกิจกรรมย่อย ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การ
ขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) และการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายโดยการสร้างอุปสงค์  ส่งข้อมูลข่าวสาร
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เกี่ยวกับสินค้าและบริการให้ลูกค้าทราบ กิจกรรมเกี่ยวกับการขายประกอบด้วย การเจรจาต่อรองใน
การขาย การก าหนดประเภทและจ านวนของคนกลางที่ใช้ในการจัดจ าหน่าย และการให้สินเชื่อ 

  
2. หน้าที่การกระจายสินค้า (Physical Functions)  
การกระจายสินค้า เป็นหน้าที่การตลาดที่ประกอบด้วยการวางแผนโครงสร้างพ้ืนฐานในการ

ตอบสนองความต้องการ การด าเนินการและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและสินค้าจากแหล่ง
ผลิตไปยังจุดที่ต้องการใช้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า วัตถุประสงค์ของการกระจายสินค้า
คือ “เพ่ือส่งสินค้าที่ถูกต้องไปยังสถานที่เหมาะสมในเวลาที่ถูกต้องด้วยต้นทุนที่ต่างที่สุด” กิจกรรมที่
ท าให้สินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก ่การบริการลูกค้า การขนส่ง การจัดการสินค้าคง
คลัง การจัดการคาสั่งซื้อ การจัดการสารสนเทศ การจัดการคลังสินค้า การเคลื่อนย้ายสินค้า และการ
บรรจุภัณฑ์  
 

2.1 การขนส่ง (Transportation) เป็นกิจกรรมที่ท าหน้าที่ในการเคลื่อนย้ายปัจจัยการ
ผลิตไปสู่โรงงาน และเป็นกิจกรรมที่ท าให้สินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค การขนส่งท าให้
เกิดอรรถประโยชนด้านเวลาในการขนส่งสินค้าไปถึงท่ีหมายในเวลาที่ต้องการ และเกิดอรรถประโยชน์
ด้านสถานที่โดยการเคลื่อนย้ายสินค้าจากที่แห่งหนึ่งไปยังที่อีกแห่งหนึ่งซึ่งมีความต้องการสินค้านั้น 
กิจกรรมด้านการขนส่งเป็นการเลือกวิธีการขนส่งรูปแบบต่างๆ  ได้แก่ การขนส่งทางถนน ทางรถไฟ 
ทางน้ า ทางอากาศ และทางท่อ การเลือกเส้นทางในการขนส่ง การเลือกผู้ขนส่งตารางยานพาหนะ 
การตรวจสอบอัตราค่าขนส่ง และกระบวนการร้องเรียน  

2.2 การเก็บรักษา (Storage) การเก็บรักษาเป็นกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ให้แก่ลูกค้า ด้วยการเก็บรักษาสินค้าไว้ เพ่ือให้สินค้ามีคุณค่า คุณภาพดีสม่ าเสมอ หรือรอโอกาสที่
เหมาะสมในการจ าหน่ายให้แก่ลูกค้า ซึ่งการเก็บรักษาสินค้าของตลาดนั้นเป็นไปใน 2 ลักษณะ ดังนี้ 

- เก็บรักษาเพ่ือเพ่ิมคุณภาพ สินค้าและบริการบางอย่างหากเก็บรักษาไว้นานจะท าให้มีราคา
สูงขึ้น เช่น ที่ดิน บ้าน เป็นต้น 

- เก็บรักษาเพ่ือคาดหวังผลก าไร เช่น กรณีสินค้าราคาตกต่ า หน้าที่การตลาด (ผู้ขาย) จะเก็บ
สินค้านั้นๆ ไว้ก่อนจนกว่าสินค้าจะมีราคาสูงข้ึนจึงจะน าออกมาจ าหน่าย 
 

2.3 การจัดการค าสั่งซื้อ (Order Processing) กระบวนการสั่งซื้อเกี่ยวกับการรับค า
สั่งซื้อจากลูกค้า โดยเริ่มจากวันที่รับค าสั่งซื้อจากลูกค้าจนถึงวันที่ลูกค้าได้รับสินค้า ซึ่งมีผลกระทบต่อ
การรับรู้ด้านการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจุบันมีการพัฒนาระบบการสั่งซื้อโดยนาระบบ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange: EDI) ซึ่งหมายถึง ระบบที่
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คอมพิวเตอร์ทาการแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับการติดต่อค้าขาย  เช่น สินค้า การกระจายสินค้า การ
รับค าสั่งซื้อและการสั่งซื้อระหว่างบริษัทหลายบริษัท เป็นต้น โดยตรงผ่านวงจรสื่อสารการน าระบบรับ
และสั่งซื้อออนไลน์มาใช้เพื่อเพ่ิมความรวดเร็วและประสิทธิภาพในการด าเนินงาน  
 

3. หน้าที่อ านวยความสะดวก (Facilitating Functions)  
การอ านวยความสะดวกเป็นกิจกรรมที่ช่วยสนับสนุนให้หน้าที่ในการแลกเปลี่ยนและหน้าที่ใน

การกระจายสินค้าสามารถด าเนินการได้สะดวกและรวดเร็ว กิจกรรมของหน้าที่ในการอ านวยความ
สะดวกประกอบด้วย การจัดมาตรฐานสินค้า สารสนเทศทางการตลาด การประกันภัย และการเงิน 
  

3.1 การจัดมาตรฐานสินค้า (Standardization) การก าหนดมาตรฐานสินค้าอาจ
พิจารณาจากขนาด น้ าหนัก ความสด อัตราร้อยละ ของสินค้าที่เสีย เป็นต้น การจัดมาตรฐานและ
จ าแนกเกรดของสินค้าจะช่วยให้ผู้ซื้อตัดสินใจได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว เช่น ไข่ไก่ก าหนดมาตรฐาน
สินค้าจากขนาด ทองค าก าหนดมาตรฐานจากน้ าหนัก เป็นต้น  
 

3.2 สารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information) ผู้จัดการการตลาดจ าเป็น 
ต้องมีสารสนเทศทางการตลาดที่มากขึ้นและรวดเร็ว  เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด 
สารสนเทศที่ได้น าไปใช้ในการวางแผนการตลาด ก าหนดกลยุทธ์ แผนงานและการด าเนินกิจกรรม
การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  

 
3.3 การประกันภัย (Insurance) เป็นสิ่งจ าเป็นเมื่อโลกมีความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีมากขึ้น ภัยชนิดใหม่ๆ มักเกิดขึ้นตามความเจริญก้าวหน้าเหล่านั้น การประกันภัยแบ่งได้
เป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ การประกันชีวิตและการประกันวินาศภัย ส าหรับในประเทศไทยมีการแบ่ง
ประเภทของการประกันวินาศภัยตามลักษณะของภัยได้เป็น 4 ประเภท คือ 1) การประกันอัคคีภัย 2) 
การประกันภัยทางทะเล 3) การประกันภัยรถยนต์ และ 4) การประกันภัยเบ็ดเตล็ด การเสี่ยงภัยทาง
การตลาดอาจเกิดจากการขนส่งสินค้า หรือการขนส่งผู้โดยสาร ดังนั้นบริษัทประกันภัยจึงเข้ามา
รับภาระการเสี่ยงภัยแทนกิจการธุรกิจ  
 

3.4 การเงิน (Financial) หน้าที่พ้ืนฐานทั่วไปของการจัดการการเงินล้วนเป็นงานที่ก่อ 
ให้เกิดรายได้และค่าใช้จ่ายแก่องค์กร ดังนั้น ผู้จัดการการเงินจึงต้องเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องและประสาน 
งานกับระบบงานต่างๆ ทั้งในด้านการวางแผนและการควบคุมทรัพยากรในส่วนที่เกี่ยวข้องกับทางการ
เงิน 
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ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพการตลาด 

 พิบูล ทีปะปาล (2549: 6-12) ได้กว่าถึง ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด และส่วนแบ่ง
เกษตรกร ไว้ดังนี้ 

1. ต้นทุนการตลาด (Marketing Cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการ
ประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เกี่ยวกับหน้าทีทางการตลาด เพ่ือน าสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
ซึ่งค่าใช้ จ่ายต่างๆ เช่น การแลกเปลี่ยนสินค้า การกระจายสินค้า และการอ านวยความสะดวกให้กับ
สินค้า 

ต้นทุนการตลาด (Marketing Cost) 
MC = ราคาขายปลีก (Retail Price: Pr) – ราคาที่เกษตรกรได้รับ (Farm Price: Pf) 

MC (บาท) = Pr – Pf 
 

2. ส่วนเหลื่อมการตลาด (Marketing Margie) หมายถึงความแตกต่างของราคาที่
ผู้บริโภคจ่ายหรือราคาขายปลีก (Retail Price, Pr) กับราคาที่ผู้ผลิตหรือเกษตรกรได้รับ (Farm Price, 
Pf) หรือได้ร่วมเอาการบริการตลาด ซึ่งเป็นผลมาจากอุปทานเพ่ือการตลาดเหล่านั้น 

- ส่วนเหลื่อมการตลาดประกอบด้วย ต้นทุนการผลิตและก าไรของคนกลางประเภทต่าง ๆ ที่
ท าธุรกิจระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค  

 
 

ส่วนเหลื่อมการตลาด (Marketing Margin: MM) 
MM = ราคาขายปลีก (Retail Price: Pr) – ราคาที่เกษตรกรได้รับ (Farm Price: Pf) / ราคา

ขายปลีก (Retail Price: Pr) หรือ 

MM (%) = (Pr − Pf

Pr
) x 100  

 
3. ส่วนแบ่งเกษตรกร (Farmer’s Share: FS) หมายถึงจ านวนเงินที่เกษตรกรได้รับ 

จากการจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะคิดออกมาเป็นร้อยละของมูลค่าสินค้าท่ีระดับราคา 
ส่วนแบ่งเกษตรกร (Farmer’s Share: FS) 

FS = ราคาที่เกษตรกรได้รับ (Farm Price: Pf) / ราคาขายปลีก (Retail Price: Pr) หรือ 

FS (%) = (
Pf  

Pr
) x 100 
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4. ประสิทธิภาพการตลาด (Marketing Efficiency) หมายถึง การใช้ปัจจัยทาง

เศรษฐกิจในจ านวนต่ าที่สุดในกิจกรรมการตลาด โดยใช้ร้อยละของอัตราส่วนของราคาขายปลีกกับ

ต้นทุนการตลาด ซึ่งสะท้อนถึงปัจจัยการตลาดที่คนกลางประเภทต่างๆ ให้กับตัวสินค้า 

ประสิทธิภาพการตลาด (Marketing Efficiency: ME) 

ME = ราคาขายปลีก (Retail Price: Pr) / ราคาขายปลีก (Retail Price: Pr) - ราคาที่
เกษตรกรได้รับ (Farm Price: Pf) หรือ 

ME (%) = (
Pr

Pr−Pf
) x 100 

 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mixed) 

Philip Kotler (2003: 13) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด เป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมได้
ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุม และสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ Philip Kotler and Armstrong Gary (1996) ยังกล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการ ตลาดหมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถท างานร่วมกันให้เกิดผลในตลาด
เป้าหมาย สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 25-27) บอกว่าส่วนประสมการตลาดเป็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินค้าหรือบริการที่จะน า เสนอต่อผู้บริโภค ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการ
ตลาดประกอบด้วยปัจจัยด้านการตลาด 4 ชนิดที่มักเรียกกันว่า  “4 Ps” หรือหลักการตลาด 4P คือ 
หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนผสมทางการตลาดที่นิยมน ามาเป็นเครื่องมือ หรือใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
วางแผนการตลาดมีอยู่ด้วยกัน 4 ประการ ซึ่งหลักการใช้ก็คือการวางแผนในแต่ละส่วนให้เข้ากันอย่าง
ลงตัวและเหมาะสมดังนี้ 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ในการท าธุรกิจมีองค์ประกอบส าคัญก็คือ สินค้าหรือบริการ ซึ่งถือ
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดรายได้หรือผลตอบแทนให้กับองค์กร หลักการวางแผนจึงต้องค านึงถึงปัจจัย
ต่างๆเช่น ความต้องการของลูกค้า คุณภาพของสินค้า รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัย  และ
สามารถเปรียบเทียบเทียบกับคู่แข่งขันได้หรือไม่ 
 2) ราคา (Price) การตั้งราคาขายถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ ซึ่งนอกจากราคาจะสามารถดึงดูด
ความสนใจของลูกค้าได้แล้ว การตั้งราคาขายยังเป็นเทคนิคอย่างหนึ่งที่ท าให้ต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ใน
ธุรกิจประเภทเดียวกันได้ เช่น ก าหนดให้มีส่วนลดเมื่อซื้อตามจ านวน ก าหนดราคาตามขนาดและ
ปริมาณของสินค้า 
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 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ก็คือการน าสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลัก
ความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว  วิธีขายหรือกระจายสินค้าที่
สามารถท าให้เกิดผลก าไรมากท่ีสุด ต้องกระจายสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หัวใจส าคัญของการส่งเสริมการตลาดก็คือ ท า
อย่างไรให้สามารถขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากที่สุด การส่งเสริมการขายจึงมีบทบาทส าคัญและมี
อยู่หลายวิธี เช่น การโฆษณาผ่านสื่อในรูปแบบต่างๆ การท ากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการขาย การบริการ 
หรือขายตรงโดยการน าเสนอของพนักงาน 
 
การวิเคราะห์ แบบจ าลอง Tobit  
 แบบจ าลองโทบิทเป็นการวิเคราะห์ แบบจ าลองที่ตัวแปรตามมีค่าต่อเนื่องในบางครั้งจะมีค่า
ในส่วนปลายที่ขาดหายไป อาจเนื่องมาจากการไม่สามารถวัดหรือสังเกตค่าดังกล่าวได้ เราจึงพบว่ามี
ตัวแปรตามที่มีค่าเท่ากับศูนย์มีจ านวนมากพอสมควร ตัวอย่าง เช่น ค่าใช้จ่ายบุหรี่ ค่าใช้จ่ายสินค้า
เกษตร หรือค่าใช้จ่ายในครัวเรือน อารี วิบูลย์พงศ์ (2551: 98 -99) ซึ่งแบบจ าลองโทบิทเป็น
แบบจ าลองที่เหมาะสมส าหรับสถานการณ์ดังกล่าวนี้  

แบบจ าลองโทบิท (tobit model) ส าหรับค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคแต่ละคน หรือของแต่ละ
ครัวเรือนในการบริโภคสินค้าชนิดหนึ่งนั้นออกแบบมาให้ตัวแปรตาม เป็นค่าใช้จ่ายส าหรับสินค้าชนิด 
หนึ่ง เช่น บุหรี่ หรือ สินค้าเกษตร (y) และมีตัวแปรอธิบาย เช่น รายได้ (x) และ ตัวแปรค่าใช้จ่ายอื่นๆ 
(z) โดยลักษณะปัญหาการตัดสินใจของผู้บริโภค/ครัวเรือน ก็คือการหาอรรถประโยชน์สูงสุด ภายใต้
เงื่อนไขของรายได้ท่ีมีอยู่ ดังนี้ 
 

max U (y, z )       (1) 
เงื่อนไขรายได ้:   y + z ≤ x      (2) 
เงื่อนไขไม่เป็นลบ:  y , z ≥ o      (3) 
 

เมื่อ U คือ สมการอรรถประโยชน์ในกรณีของบุหรี่ หรือยาสมุนไพรนี้ย่อมเป็นไปไม่ได้ที่บาง
ครัวเรือนจะใช้จ่ายเงินทั้งหมดให้กับบุหรี่ หรือสินค้าเกษตร ดังนั้น เราจึงสามารถก าหนดไปก่อน
ล่วงหน้าได้ว่าการที่ z = 0 จะไม่เกิดขึ้น แต่ค่าใช้จ่ายที่ให้กับบุหรี่ หรือ สินค้าเกษตรบางอย่าง ซึ่งมิใช่
สินค้าที่บริโภคเป็นปกติสามารถจะเป็นศูนย์หรือเป็นบวกได้ ดังนั้น ค าตอบที่เป็น corner solution 
เกิดข้ึนได้กับ y และน่าจะมีผู้บริโภคจ านวนมากท่ีไม่ซื้อบุหรี่ หรือยาสมุนไพรเลย ถ้าให้ y* เป็นค าตอบ
หรือผลลัพธ์จากสมการ (1) และ (2) โดยไม่มีเงื่อนไข (3) และภายใต้เงื่อนไข หรือข้อสมมติที่เหมาะสม
ส าหรับ U แล้วผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นสมการเชิงเส้นกับรายได้ (x) นักเศรษฐศาสตร์รู้ดีว่าเราไม่สามารถ
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สังเกตทุกสิ่งที่เป็นปัจจัยในการก าหนดอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากบุหรี่  หรือสินค้าเกษตร
บางอย่างได้ ปัจจัยเหล่านั้นจึงอยู่ในตัวแปรคลาดเคลื่อน u ซึ่งมีความแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคแต่
ละคน ดังนั้น ตัวแปรแฝง y* จึงเขียนเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นได้ว่า 

 

y* = β1 + β2 x + u       (4) 
 

ดังนั้น ถ้าไม่มีเงื่อนไขก ากับให้กับค่าใช้จ่ายส าหรับบุหรี่/สินค้าเกษตรบางอย่าง (y) และ
ผู้บริโภคสามารถใช้เงินเท่าไรก็ได้ในการซื้อ บุหรี่/สินค้าเกษตรบางอย่าง ผู้บริโภคอาจจะเลือกใช้จ่าย
เท่ากับ  y* ผลลัพธ์ส าหรับปัญหาที่ได้มีเงื่อนไขก ากับ จะเขียนได ้ดังนี้ 
 

y = y* ถ้า y* > 0 
y = 0 ถ้า y* ≤ 0 

 
นอกจากนั้น การวิเคราะห์แบบจ าลอง Tobit อัครพงศ์ อ้ันทอง (2550:  117) ยังกล่าวว่า

เป็นการวิเคราะห์ในกรณีที่ตัวแปรตามมีลักษณะการกระจายที่ไม่ปกติ กล่าวคือมีตัวแปรตามบาง
ประเภทที่เราสามารถหาค่าสังเกตของตัวแปรตามได้ก็ต่อเมื่อค่าของตัวแปรตามดังกล่าวมีค่ามากกว่า  
(หรือน้อยกว่า) ค่าคงที่ค่าใดค่าหนึ่ง แต่ถ้าตัวแปรตามดังกล่าวมีค่าน้อยกว่า (หรือมากกว่า) ค่าคงที่
ดังกล่าว และยิ่งไปกว่านั้น คมสัน สุริยะ (2553:  22) กล่าวว่าแบบจ าลอง Tobit เป็นแบบจ าลอง 
Censored regression ในกรณีพิเศษ คือ censored ณ ค่า Y=0 สมมติว่ามีอะไรบางอย่างที่เรารู้ว่ามี 
แต่วัดค่าออกมาไม่ได้ เช่น ความพอใจ ซึ่งสามารถจะเป็นบวกก็ได้ และติดลบก็ได้ เรียกตัวแปรแบบนี้
ว่า Latent 

ให้ Y* เป็นตัวแฝง Latent ที่ข้ึนอยู่กับค่าของตัวแปร X จะเขียนได้ว่า 
 

สมการถดถอยของตัวแปรแฝง Latent: Y* = α + βXi + u  
 

   เรามี  α  คือ ค่าคงที ่

      β  คือ ค่าสัมประสิทธ์  
Y*  คือ ตัวแปรตาม 
Xi  คือ  ตัวแปรอิสระ (i=1,…n) 
u  คือ  ค่าความคลาดเคลื่อน  
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ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาระบบการตลาดข้าวหอมมะลิอินทรีย์จากต้นน้ าสู่ปลายน้ าของ ท านอง ชิดชอบ  
และคณะ (2557: 1) ได้มีการศึกษาต้นทุนการตลาดและส่วนเหลื่อมการตลาดข้าวหอมมะลิอินทรีย์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ในระดับโรงสีผู้ประกอบการบรรจุถุงมีต้นทุนการตลาดมากที่สุด ส่วนเหลื่อม
การตลาดระหว่างราคาขายกับราคาซื้อ เกษตรกรได้รับส่วนเหลื่อมการตลาดมากที่สุด ข้าวหอมมะลิ
อินทรีย์มีปัญหาในการเชื่อมโยงข้อมูลคุณภาพข้าวเปลือกและข้าวสาร คือ ในแต่ละระดับของพ่อค้า
ข้าวจะให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพข้าวที่แตกต่างกันท าให้การบริหารจัดการวางแผนการด าเนินงาน 
การจัดจ าหน่าย และการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับข้าวหอมมะลิอินทรีย์ก็ต่างกันด้วย และยิ่งไปกว่านั้น 
รวิสสาข์ สุชาโต  และคณะ (2556:  2) ได้ท าการศึกษาข้าวหอมมะลิบรรจุถุงที่มีความเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมต่าง ๆ ในการผลิตและการตลาดของสินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุงจากแหล่งผลิตต้นน้ า ซึ่ง
ประกอบด้วยเกษตรกรส่งผ่านความสัมพันธ์สู่ผู้ประกอบการในช่องทางวิถีการตลาดข้าว เปลือกและมี
จุดสิ้นสุดของสินค้าข้าวเปลือกที่ระดับโรงสีจะเป็นผู้แปรรูปข้าวเปลือกและเป็นแหล่งตั้งต้นของการ
กระจายสินค้าข้าวสาร ก่อนจะส่งผ่านไปยังผู้ประกอบการในช่องทางการตลาดปลายน้ าจนถึงมือ
ผู้บริโภค นอกจากนั้น อรวรรณ ศรีโสมพันธ์ (2557: 1) ได้ท าการศึกษาโครงสร้างการผลิตและ
การตลาดข้าวหอมมะลิของไทย ผลการศึกษาพบว่าในตลาดข้าวหอมมะลิจะมีสถาบันทางการตลาดที่
เกี่ยวข้องทุกระดับตั้งแต่ระดับท้องถิ่น ระดับขายส่ง และระดับส่งออก ส่วนวิถีการตลาด ช่องทางการ
กระจายสินค้าและบทบาทของตลาดในการก าหนดคุณภาพของข้าวหอมมะลิ ซึ่งจะน าไปสู่การก าหนด
นโยบายการผลิตและการตลาดข้าวหอมมะลิที่เหมาะสม 

อย่างไรก็ตาม สยาม อรุณศรีมรกต  และคณะ (2553) ได้ท าการศึกษาการตลาด เกี่ยวกับ
ปัจจัยในการผลิต วิถีการตลาด ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลไม้อินทรีย์ของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อผลไม้อินทรีย์ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้อินทรีย์ในระดับมาก  ส่วนปัจจัยทางด้าน
วัฒนธรรม และปัจจัยทางด้านสังคม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้อินทรีย์ในระดับปานกลาง และ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับน้อย คือปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด และยิ่งไปกว่า
นั้น สุทธิจิตต์ เชิงทอง และ สมบูรณ์ เจริญจิระตระกูล (2544: 7) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ต้นทุนและ
ผลตอบแทนการผลิต ต้นทุนการตลาด วิถีการตลาดและส่วนเหลื่อมการตลาดพบว่า ผักปลอดภัยจาก
สารพิษ ที่เกษตรกรผลิตได้มากกว่าร้อยละ 98 ถูกขายให้พ่อค้ารวบรวมในรูปแบบผักสดและได้รับ
ราคาเท่ากับผักทั่วไป ต้นทุนหลักทางการตลาดคือ น้ าหนักสูญหายของผัก ส าหรับผลผลิตที่เหลือ
ประมาณ ร้อยละ 2 ขายในลักษณะผักปลอดสารพิษ โดยต้นทุนค่าขนส่งเป็นต้นทุนการตลาดที่สูงที่สุด
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โดยเฉลี่ยเกษตรกรจะได้รับส่วนแบ่งสูงกว่าการขายในรูปผักทั่วไป และการค้าผ่านกลุ่มเช่นนี้จะมีส่วน
เหลื่อมการตลาดน้อยกว่าค้าผ่านพ่อค้าคนกลาง ปัญหาส าคัญของการผลิตผักปลอดภัยจากสารพิษใน
เชิงการค้า คือ ปัญหาการตลาด เนื่องจากผลผลิตของเกษตรกรถูกขายไปในตลาดของผักทั่วไป ไม่มี
ตลาดจ าหน่ายที่ชัดเจน ท าให้ราคาผักที่ ได้รับต่ าและไม่แน่นอน แนวทางแก้ไขหลักควรมุ่งที่การ
ส่งเสริมให้เกษตรกรได้มีโอกาสขายผักที่ผลิตได้ในรูปของผักปลอดภัยจากสารพิษ โดยการจัดหาแหล่ง
จ าหน่ายที่ชัดเจน การอบรมความรู้ด้านการตลาดควบคู่ไปกับการผลิตการท าให้องค์กรเกษตรกรมี
ความเข้มแข็งในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

นอกจากนี้ นันนิภา ประสันลักษณ์ และ ธนาภรณ์ อธิปัญญากุล (2557: 1) ได้ศึกษากิจกรรม
ด้านการผลิตและการตลาดของข้าวไร่พันธุ์สกลนครและข้าวก่ าในจังหวัดขอนแก่น  ของผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องตั้งแต่ ผู้ผลิตข้าวไร่จนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย ผลการศึกษาพบว่า วิถีการตลาดที่แตกต่างกัน
ของ ข้าวเปลือกทั่วไปและเมล็ดพันธุ์ เกษตรกรได้รับส่วนเหลื่อมการตลาดมากที่สุด คือ เกษตรกร
ผู้ผลิตเม็ดพันธุ์ และพ่อค้าผู้รวบรวมข้าวได้รับส่วนเหลือมการตลาดรองลงมา และพบอีกว่าการเพ่ิม
มูลค่าและการพัฒนาเม็ดพันธุ์ข้าวไร่ ให้เป็นมากกว่าข้าวเพ่ือการบริโภค  จะท าให้เกษตรกรมี
ผลตอบแทนที่ดี พนิตพิมพ์ สิทธิศักดิ์ และ บังอร เมฆะ (2559: 2) ได้ท าการวิเคราะห์ระบบตลาดและ
ส่วนเหลื่อมการตลาดของเกษตรกรรายย่อยปลูกยางพารา พบว่าพ่อค้ายางพารามีส่วนเหลื่อม
การตลาดหลังหักค่าใช้จ่ายแล้วมากที่สุด ส่วนยางแผ่นดิบเกษตรกรได้รวมกลุ่มกันขายด้วยวิธีการ
ประมูลให้พ่อค้าคนกลางแข่งขันกันเสนอราคาผู้ที่ให้ราคาสูงสุดเป็นผู้ชนะการประมูล เพ่ือเป็นแนว
ทางการพัฒนาควรส่งเสริมและสนับสนุนให้เกษตรกรรวมกลุ่มกันจัดตั้งสหกรณ์ยางพาราขึ้นในแต่ละ
พ้ืนที่และโดยเฉพาะในพ้ืนที่ภาคเหนือ 
 ศุภวัชย์ ยาวิสิทธิ์ (2549: 2) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เห็นว่าคุณภาพความสะอาด ความปลอดภัย 
มีความส าคัญมากที่สุด ปัจจัยด้านราคา เห็นว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพของข้าวมีความส าคัญมาก
ที่สุด ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย คือ การหาซื้อข้าวสารบรรจุถุงได้ง่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด คือ การซื้อ 1 แถม 1 และยังสอดคล้องกับ เหมือนหมาย อภินทนาพงศ์ และ อธิคุณ ชาญศิ
ริวิริยกุล (2558: 1)ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวกล้องบรรจุถุง
ของผู้บริโภค คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด พบว่า
ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันให้ความส าคัญกับเรื่องคุณค่าทางโภชนาการ  ราคาที่ถูกและเหมาะสมกับ
คุณภาพ ระบบส่วนลด ระบบสมาชิก การแจกของแถม การมีตัวอย่างให้ทดลองชิม และการมี
พนักงานคอยแนะน าสินค้า แต่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะให้ความส าคัญกับสินค้าในด้านความ
นุ่มและความสะอาด ขณะที่รายได้ที่แตกต่างกันให้ความส าคัญกับราคาที่ถูกและการโฆษณา แต่ปัจจัย
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ที่มีผลกับปริมาณการซื้อข้าวกล้องบรรจุถุง ได้แก่ ความสวยงาม รูปแบบการบรรจุที่ปลอดภัย การมี
โฆษณา การมีระบบส่วนลด ระบบสมาชิก การแจกของแถม และการมีตัวอย่างให้ทดลองชิม 

นอกจากนี้ ณพิชญา ศรีจันทร์อินทร์ และ ธีระ ฤทธิรอด (2554: 1) ได้ศึกษาการบริหารส่วน
ประสมทางการตลาดผักปลอดภัยจากสารพิษ  ผลการวิจัยพบว่า ในการบริหารส่วนประสมทาง
การตลาดผักปลอดภัยจากสารพิษ พบปัญหาและแนวการปรับปรุงแก้ไข 4 ด้าน คือ (1) ด้านผลผลิต 
ยังไม่มีการควบคุมคุณภาพอย่างมี มาตรฐานที่ชัดเจน แนวทางการแก้ไข คือ ควรมีการคัดเลือก
คุณภาพที่ได้มาตรฐานและควรมีการผ่านการตรวจ สอบความปลอดภัยจากผู้เชี่ยวชาญ (2) ด้านราคา
ผลผลิตตกต่ า แนวทางการแก้ไข คือ ผู้ผลิตรวมกลุ่มกัน เพ่ือสร้างอ านาจในการต่อรองราคา (3) 
ปัญหาด้านช่องทางการจ าหน่าย แนวทางการแก้ไข คือ การเพ่ิมช่องทางการ จ าหน่ายที่มีอยู่เดิมและ
ตามตลาดควรจะมีแผงจ าหน่ายโดยเฉพาะ (4) ปัญหาด้านส่งเสริมการจ าหน่าย แนวทางการแก้ไข คือ 
สร้างตราสินค้าเป็นการรับรองคุณภาพและสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภค และยิ่งไปกว่านั้น รัศมี 
โพธิ์แฉล้ม (2551: 2) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ ซื่อเสียง
ของร้านค้าและผลไม้แสดงแหล่งที่มาชัดเจน ด้านการจัดจ าหน่าย มีการบอกเวลาเปิด -ปิดท าการของ
กิจการ ความสะอาดของพ้ืนที่วางสินค้าในร้าน ด้านราคา สามารถต่อรองราคาได้ และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ใช้พะนักงานขายโดยตรงเพื่อขายสินค้า  
 ส าหรับวิธีวิจัยที่ประยุกต์ใช้ในแบบจ าลอง Tobit Regression พบจากการศึกษาของ  F. Nargis & S. 
H Lee (2013: 1) เป็นการวิเคราะห์ประสิทธิภาพการในการผลิตของข้าวโบโร ในบังคลาเทศ โดยการใช้
แบบจ าลองถดถอยโทบิท ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะฟาร์ม เช่นการศึกษา 
ครอบครัว ขนาดเมล็ด การเช่าที่ดิน ชลประทานและแหล่งที่มาของพลังงาน นั้นพบว่ามีค่านัยส าคัญทางสถิติ
เชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับฟาร์ม ซึ่งท าให้มีประสิทธิภาพทางเทคนิคเพ่ิมมากขึ้น เพราะเกษตรกรที่มีการศึกษาจะ
สูงมีแนวโน้มที่จะท าให้การเกษตรมีประสิทธิภาพมากขึ้นเมื่อเทียบกับคนที่มีการศึกษาน้อยกว่า อาจจะเป็น
เพราะการมมีทักษะที่ดี มีความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล และการวางแผนฟาร์มที่ดี ส าหรับประสิทธิภาพ
ทางเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกลับเมล็ดพันธุ์ที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพด้านเทคนิคสูง ในทาง
ตรงกันข้าม ความสัมพันธ์เชิงลบท าให้เห็นว่าค่าใช้จ่ายของเกษตรกรได้เพ่ิมขึ้นในการผลิตข้าว และยิ่งไปกว่า
นั้น S. Boniphace Nobeji et al. (2014) ได้วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อระดับการขายและการตลาดของ
เกษตรกรผู้ปลูกข้าวรายย่อยในแทนซาเนีย โดยการใช้แบบจ าลองโทบิทในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ระดับการขายของเกษตรกรรายย่อยผู้ปลูกข้าว ผลการศึกษาพบว่าระดับเกษตรกรรายเล็กผู้ปลูกข้าวมี
ยอดขายและส่วนร่วมในตลาดจ ากัด โดยปัจจัยดังนี้ เศรษฐกิจและสังคม ปัจจัยทางเทคโนโลยี รวมถึงระดับ
การศึกษาที่ต่ า ซึ่งอาจน าไปสู่การเข้าถึงบริการส่งเสริมไม่เพียงพอ การใช้เมล็ดพันธุ์ดีในระดับที่ต่ า และการใส่
ปุ๋ยมากข้ึนก่อให้เกิดส่วนเกินในตลาดขนาดเล็ก นอกจากนั้น ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นนโยบายที่ส าคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยที่จะมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญกับปริมาณการขาย และเกษตรกรจะส่วนร่วมในตลาดข้าว
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เพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตาม Tu Vo Hong & Trang Nguyen Thuy (2016: 1) ได้ศึกษาประสิทธิภาพด้าน
ต้นทุนการผลิตข้าวในเวียดนาม ได้ท าการประเมินประสิทธิภาพของค่าใช้จ่ายเกษตรกรผู้ปลูกข้าว เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพค่าใช้จ่าย ผลการศึกษาพบว่าข้าวมีผลกระทบในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญต่อประสิทธิภาพค่าใช้จ่าย ซึ่งหมายความว่าเกษตรกรที่เพาะปลูกข้าวสามครั้ งต่อปีมี
ศักยภาพมากพอในการลดต้นทุนผันแปร เมื่อเทียบกับเกษตรกรที่ปลุกข้าวแค่สองครั้งต่อปี เนื่องจาก
การจัดการที่ด ีการลงทุน และการก าหนดการปลูกข้าวที่เหมาะสม 

นอกจากนี้ O.I OLADELE (2005: 1) ได้ท าการวิเคราะห์แบบจ าลองโทบิทเพ่ือยุติการใช้
เทคโนโลยีทางการเกษตรในประเทศไนจีเรีย เพ่ือระบุปัจจัยที่ส าคัญในการยุติพฤติกรรมของเกษตรกร
ต่อการปรับตัวต่อนวัตกรรมทางด้านการเกษตร ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญประกอบไปด้วยทัศนคติ การส่งเสริม 
ผลตอบรับ การตลาด และความพร้อมของข้อมูล โดยใช้แบบจ าลองโทบิทในการวิเคราะห์ข้อมูล 
พบว่าปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การหยุดติพฤติกรรมของเกษตรกรต่อการปรับตัวต่อนวัตกรรมทางด้าน
การเกษตรมากที่สุดคือการส่งเสริม รองลงมาได้แก่ ทัศนคติ การตลาด ผลตอบรับ และความพร้อม
ของข้อมูล   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดไว้ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพที่ 5 กรอบแนวความคิด 
 

  

การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยใน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ตลาดข้าวไก่น้อย ความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 

- วิถีการตลาด 

- ต้นทุนการตลาด 

- ส่วนเหลื่อมการตลาด 

- ส่วนแบ่งเกษตรกร 

- ประสิทธภิาพการตลาด 

4 P’s Qd = ปริมาณการชื้อข้าวไก่น้อย (บาท/กก) 
X1= ราคาข้าวไก่น้อย  
X2 –X7 = สภาพทั่วไปของผู้บรโิภคประกอบด้วย 
(ระดับการศึกษา อาชีพ ประเภทข้าวท่ีซื้อ สถานท่ี
ซื้อข้าว ระยะทาง รายได้ของผู้บริโภค ราคาข้าว
ชนิดอื่นๆ เป็นต้น) 
X8 –X26 = ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบ 
ด้วย (คุณภาพของข้าว การออกแบบบรรจภุัณฑ์ 
ขนาดบรรจุภณัฑ์ ความนิยมข้าวไก่น้อย ความ
หอม การก าหนดราคา การติดป้ายบอกราคา 
ร้านจ าหน่ายหลายแห่ง สะดวกในการซื้อ ความ
เพียงพอของสินค้า การประชาสัมพันธ์ การจัด
แสดงสินค้า การน ามาเป็นของแถม ความลวด
เร็วในการขนส่ง และส่งเสรมิการขาย เป็นต้น) 
 

Qd = f (xi) 

MC (บาท)  = Pr – Pf 

MM (%) = (
𝐏𝐫 − 𝐏𝐟

𝐏𝐫
)X 100 

 

FS (%) =  (
𝐏𝐟  

𝐏𝐫
) x 100 

  
ME (%) = (

𝐏𝐫

𝐏𝐫−𝐏𝐟
) x 100 

 

 
Weight Mean Score 

 

วิเคราะห์สภาพการเคลื่อนย้ายของการตลาดข้าวไก่น้อยจากเกษตรกรผู้ผลิตจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย และการ
ระบุบทบาทหน้าที่แต่ละขั้นตอนของการจ าหน่ายข้าวไก่น้อย เพื่อก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณซื้อข้าวไก่น้อย 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการตอบสนองข้อมูลแก่ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบายทางด้าน
การเกษตรและส่งเสริมให้เกิดการแข่งขันทางการตลาดข้าวไก่น้อยทั้งในและต่างประเทศ ในการสร้างความ
ได้เปรียบทางการค้า 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยใน สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ที่จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ก าหนดวิธีการ
ด าเนินวิจัยดั่งนี้ 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ได้จ าแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม และมีวิธีการสุ่มตัวอย่างดังนี้ 

 
1. กลุ่มตัวอย่างที่หนึ่ง คือกลุ่มของพ่อค้าข้าวไก่น้อยในตลาด 4 ระดับ และโรงสี จ านวน 20 ราย 

ซึ่งเป็นตัวแทนโดยท าการสัมภาษณ์ดังนี้ 
 

1) พ่อค้าขายส่งในตลาดท้องถิ่น  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
2) พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
3) พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
4) พ่อค้าขายปลีกประกอบด้วย  

- พ่อค้าขายปลีกในตลาดสด  จ านวน 6 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง 
และนครหลวงเวียงจันทน์ 

- พ่อค้าขายปลีกในร้านสะดวกชื้อ จ านวน 2 ราย ในนครหลวงเวียงจันทน์ 
5) โรงสี     จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  

 
 โดยท าการสุ่มตัวอย่างของพ่อค้าในตลาด 4 ระดับแบบ Snow ball หมายความว่าสอบถาม
จากพ่อค้ารายหนึ่งเพื่อสืบหาไปยังพ่อค้ารายอ่ืน ๆ ต่อไป 
 

2. กลุ่มตัวอย่างที่สอง คือกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในเขตพ้ืนที่ศึกษา 2 จังหวัด จังหวัด
เชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ จ านวน 400 ตัวอย่าง การคัดเลือกตัวอย่างจะใช้การคัดเลือก
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ส าหรับผู้บริโภคที่มีการซื้อข้าวไก่น้อยเพ่ือบริโภค และ
เป็นตัวแทนที่ดีของประชากรโดยใช้การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (1968)  



 27 

n =
N

1 + N (e)2
 

 
โดยที่  n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีเหมาะสม 

N  คือ ขนาดของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย (ในจังหวัดเชียงขวาง จ านวน 
244,700 คน และนครหลวงเวียงจันทน์ จ านวน 419,100 คน  
(สถิติพลเมืองแห่งชาติลาว ปี 2559) 

e  คือค่าความคลาดเลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ไม่เกิน
ร้อยละ 5 เท่ากับ 0.05 

 เมื่อแทนค่าตัวแปรข้างต้นแต่ละตัว สามารถค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้
ดังนี้ 

n =
244,700+419,100

1+244,700+419,100(0.05)2
= 399.99 

 
 ดังนั้น จึงใช้จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง จาก 2 จังหวัด  
 

ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสังเกต และการสัมภาษณ์ ซึ่งข้อมูลและ
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยแบ่งได้ 2 ประเภทคือ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น 
เพ่ือสอบถามพ่อค้าข้าว โรงสี  และผู้บริโภค ในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพ่ือน ามาซึ่งค าตอบของวัตถุประสงค์ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการด าเนินการรวบรวมการ
ติดต่อ ประสานงาน การศึกษาค้นคว้าเอกสาร หนังสือบทความวารสาร ข้อมูลสถิติต่าง ๆ และเว็บไซต์
ที่เก่ียวข้องกับการตลาด และงานวิจัยที่มีผู้ท าการศึกษาไว้แล้ว 
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สถานที่ด าเนินการวิจัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ด าเนินการศึกษาการวิจัยเกี่ยวกับการตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อย
ในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยปีการเก็บข้อมูลคือปี 2558-2559 ซึ่งมีพ่อค้าข้าวไก่น้อยในตลาด 4 
ระดับ และโรงสี จ านวน 20 ราย และผู้บริโภคจ านวน 400 ราย ดังนี้ 

 
1) พ่อค้าขายส่งในตลาดท้องถิ่น  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
2) พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
3) พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง  จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
4) พ่อค้าขายปลีกประกอบด้วย  

- พ่อค้าขายปลีกในตลาดสด  จ านวน 6 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง และนคร
หลวงเวียงจันทน์ 

- พ่อค้าขายปลีกในร้านสะดวกชื้อ จ านวน 2 ราย ในนครหลวงเวียงจันทน์ 
5) โรงสี     จ านวน 3 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง  
6) ผู้บริโภคใน 2 จังหวัด คือ จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ จ านวน 400 ราย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ การสัมภาษณ์ด้วยแบบสอบถาม ของพ่อค้าคนกลางใน
ตลาด 4 ระดับ (ตลาดท้องถิ่น ตลาดกลางท้องถิ่น ตลาดปลายทาง และตลาดขายปลีก) และผู้บริโภค
ข้าวไก่น้อย เพ่ือสอบถามข้อมูลต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่ ง
ประกอบด้วยค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) และค าถามแบบปลายปิด (Close-
ended Question)  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในการวิจัยการตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อย ในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ได้
น าเอาข้อมูลทั้งปฐมภูมิและทุติยภูมมาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ โดยมีการ
วิเคราะห์ 2 วิธีดังนี้ 
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1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Method)  
การรวบรวมข้อมูลน าเสนอในรูปตารางและรูปภาพประกอบการอธิบายเพ่ือให้ทราบถึง วิถี

การ ตลาด ต้นทุนการตลาด  ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพการตลาด
ของข้าวไก่น้อย  

 
2. การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method)  

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยอาศัยสมการของ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่ง
ของเกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาด รวมทั้งการใช้โปรแกรมแบบจ าลอง Tobit regression 
ส าหรับการวิเคราะห์ ปัจจัยที่ก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดั่งที่กล่าว
มาแล้วจะใช้การวิเคราะห์ ดังนี้  
 
วัตถุประสงค์ข้อที ่1 เพ่ือวิเคราะห์การตลาดข้าวไก่น้อย  
 วิธีการวิเคราะห์ วิถีการตลาด ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร 
และประสิทธิภาพการตลาดดังนี้ 
 

1. วิถีการตลาด เป็นการวิเคราะห์เส้นทางการเคลื่อนย้ายผลผลิตข้าวไก่น้อยจากแหล่งผลิต
ไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย และการระบุบทบาทหน้าที่แต่ละขั้นตอนของการจ าหน่ายข้าวไก่น้อย 

 
2. ต้นทุนการตลาด (Marketing Cost: MC) 

 

MC (บาท) = Pr – Pf 
 

3. ส่วนเหลี่อมการตลาด (Marketing Margin: MM)  

 

MM (%) = (
Pr − Pf

Pr
) x 100  

 
4. ส่วนแบ่งเกษตรกร (Farmer’s Share: FS) 

 

FS (%) = (
Pf  

Pr
) x 100  
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5. ประสิทธิภาพการตลาด (Marketing Efficiency: ME) 
 

ME (%) = (
Pr

Pr−Pf
) x 100 

 
ก าหนดให้ Pr  (Retail Price) คือ ราคาขายปลีก (บาท)  

Pf (Farm Price) คือ ราคาท่ีเกษตรได้รับ (บาท) 
 

วัตถุประสงค์ข้อที ่2 เพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย  
วิธีการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย ด้วยการเชื่อมโยงกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด (4P’s) คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช้มาตรวัด (Weight Mean Score: Likert 
Scale) ของ Rensis A. Likert (1961) คือ สถิติที่ใช้บอกระดับของค่าคะแนน โดยมีเกณฑ์ ความพึง
พอใจ 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ส่วนเกณฑ์การแปลความหมาย เพ่ือ
จัดระดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆ มีสมการค านวณอันตรภาคชั้นของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.8 
โดยใช้สมการ ดังนี้  
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด 

จ านวนชั้น 
 

 
ซึ่งแทนค่าได้ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
5−1 

5 
 = 0.8 

 
และมีเกณฑ์การแปลความหมาย ดังนี้  
 

1.00-1.80 เท่ากับ 1 มีความพึงพอใจน้อยที่สุด  
1.81-2.60 เท่ากับ 2 มีความพึงพอใจน้อย  
2.61-3.40 เท่ากับ 3 มีความพึงพอใจปานกลาง  
3.41-4.20  เท่ากับ 4 มีความพึงพอใจมาก  
4.21-5.00  เท่ากับ 5 มีความพึงพอใจมากที่สุด 
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วัตถุประสงค์ข้อที ่3 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 
1. วิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย โดยใช้ Tobit regression 

เนื่องจากแบบจ าลองนี้เป็นแบบจ าลองที่เหมาะสมกับสถานการณ์ดังกล่าว เนื่องจากตัวแปรปริมาณ
การซื้อข้าวไก่น้อยมีลักษณะกระจายตัวไม่ต่อเนื่องกัน ดังนั้นระบบสมการจะมีการตัดตัวแปร Y ที่ไม่
ต่อเนื่องทิ้งไปในส่วนหัวคือ ค่าต่ าสุด และส่วนปลายคือค่าสูงสุด 

 
Y* ตัวแปรแฝง (latent) ที่ข้ึนอยู่กับค่าของตัวแปร X จะเขียนได้ดั่งนี้ 

 
สมการ Qd = α +β1x1+ β2x2+ β3x3+ β4x4+ β5x5+ β6x6+ β7x7+β8x8+u  
 

2. การก าหนดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย เพ่ือน ามาวิเคราะห์เป็น
องค์ประกอบของปัจจัย ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวมีความหมายดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1 องค์ประกอบของตัวแปร 

ตัวแปร ความหมาย หน่วย 
Qd = Y ปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย (บาท/กก) 

X1 ระดับการศึกษา ประกอบด้วย ชั้นประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาต้น/ปลายปริญญา
ตรี  และ สูงกว่าปริญญาตรี 
เป็นต้น 

X2 ลักษณะการประกอบอาชีพ ลักษณะการประกออาชีพ คือ 
เกษตรกร พนักงานบริษัท 
ราชการ เป็นต้น 

X3 ประเภทข้าวที่ซื้อ ประกอบด้วย ข้าวเปลือก และ
ข้าวสาร 

X4 สถานที่การจ าหน่ายข้าว ลักษณะสถานที่การจ าหน่าย
ข้าวประกอบด้วย ตลาด
ท้องถิ่น ห้าง ร้านสะดวกซ้ือ 
โรงสี เป็นต้น 
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ตารางท่ี 1 องประกรอบของตัวแปร (ต่อ) 

X ตัวแปร การวัดค่า 

X5 ระยะทางการไปซื้อข้าว กิโลเมตร 
X6 รายได้ของผู้บริโภค บาท/เดือน 
X7 ราคาข้าวชนิดอื่น ๆ (บาท/กก) 
X8 ราคาข้าวไก่น้อย (บาท/กก) 
X9 คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  คะแนนความพึงพอใจ 
X10 การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย  คะแนนความพึงพอใจ 
X11 มีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับความต้องการ

ของผู้บริโภค  
คะแนนความพึงพอใจ 

X12 ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม คะแนนความพึงพอใจ 
X13 ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม  คะแนนความพึงพอใจ 
X14 การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ คะแนนความพึงพอใจ 
X15 การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ  คะแนนความพึงพอใจ 
X16 การก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย  คะแนนความพึงพอใจ 
X17 มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน คะแนนความพึงพอใจ 
X18 ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง  คะแนนความพึงพอใจ 
X19 มีความสะดวกต่อการหาซื้อ  คะแนนความพึงพอใจ 
X20 ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่เพ่ือสะดวกในการซื้อ  คะแนนความพึงพอใจ 
X21 ข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย  คะแนนความพึงพอใจ 
X22 ความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย คะแนนความพึงพอใจ 
X23 การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่น  คะแนนความพึงพอใจ 
X24 การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวมกับรายการอ่ืน ๆ  คะแนนความพึงพอใจ 
X25 การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า คะแนนความพึงพอใจ 
X26 การส่งเสริมการขาย  คะแนนความพึงพอใจ 

𝛂   ค่าคงที ่  

𝛃 ค่าสัมประสิทธิ์  
u ค่าความคาดเลื่อน  
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ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้ระยะเวลาการวิจัยตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือน 
กรกฎาคม พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 12 เดือน 

 
ตารางท่ี 2 ระยะเวลาท าการวิจัยและแผนการเนินงาน 

กิจกรรม พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 

ส.
ค.

 
ก.

ย. 
ต.

ค.
 

พ.
ย. 

ธ.ค
. 

ม.
ค.

 
ก.

พ.
 

มี.
ค.

 
เม

.ย.
 

พ.
ค.

 
มิ.

ย. 
ก.

ค.
 

1. วางแผนท าโครงร่าง             
2. ตรวจเอกสารและปรับปรุง             

3. จัดท าแบบสัมภาษณ์ และแบบ 
สอบถาม 

            

4. ทดสอบแบบสอบถาม             

5. รวบรวมข้อมูล             
6. วิเคราะห์ข้อมูล             

7. เขียนรายงาน ส่งพิมพ์และตรวจ
แก้ไข 
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งบประมาณที่ใช้ในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้งบประมาณในการด าเนินการวิจัย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 3 งบประมาณในการด าเนินวิจัย 

รายการ จ านวนเงิน )บาท(  
1. หมวดค่าจ้าง 

1.1 ค่าพิมพ์ 
1.2 ค่าจัดท าปกและเข้าเล่ม 

2. หมวดค่าใช้จ่าย 
2.1 ค่าถ่ายเอกสาร 
2.2 ค่าเก็บแบบสอบถาม 
2.3 ค่าติดตอประสานงาน 
2.4 ค่าเดินทาง 

3. ค่าวัสดุอุปกรณ์ 

 
4,000 
5,000 

 
1,000 
13,000 
2,000 
4,000 
3,000 

รวมงบปะมาน 32,000 บาท 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
ผลการศึกษาการวิเคราะห์การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยในสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาวในครั้งนี้ โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์พ่อค้าข้าวไก่น้อยจ านวน 20 
ราย และผู้บริโภคข้าวไก่น้อย จ านวน 400 ราย ในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ชึ่งผลการวิเคราะห์ได้แบ่งออกเป็น 3 วัตถุประสงค์ คือ  1) 
การวิเคราะห์สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย 2) การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย และ
3) การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย 
 

จากการศึกษาการตอบสนองของการตลาดข้าวไก่น้อยในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวง
เวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประกอบด้วย สภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่
น้อย สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย วิถีการตลาดข้าวไก่น้อย (ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด 
และส่วนแบ่งที่เกษตรกรได้รับ) มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ผลการศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย 

ผลการศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็น
เพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือเพศหญิงจ านวน 240 คนคิดเป็นร้อยละ 60 และเป็นเพศชายจ านวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ส่วนอายุของผู้บริโภคอยู่ในช่วง 21 – 40 ปี มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
62.75 รองลงมาคือ อายุ 41 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.25 ที่เหลือคือ อายุ 60 ปีขึ้นไป และต่ ากว่า 
20 ปี ส่วนจ านวนสมาชิกในครอบครัวส่วนใหญ่จะมีจ านวน 1-5 คนคิดเป็นร้อยละ 63 อยู่ใน
ครอบครัวขนาดเล็ก รองลงมาคือ 6-10 คนคิดเป็นร้อยละ 34.50 และที่เหลือคือ 11 คนขึ้นไป ส่วน
ระดับการศึกษาของผู้บริโภคสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาคือชั้น
มัธยมศึกษาตอนต้น/ตอนปลายเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 20 ที่เหลือคือสูงกว่าปริญญาตรี และ
ประถมศึกษาคิดเป็นร้อยละ 12.50 และ 4.50 ในส่วนของการประกอบอาชีพของผู้บริโภคพบว่าส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมาคือค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 20.50 ที่
เหลือคือ เกษตรกร และกรรมกร คิดเป็นร้อยละ 7.25 และ 2.50 ตามล าดับ ส าหรับรายได้ของ
ผู้บริโภค ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 800-8,000 บาทต่อเดือน รองลงมาคือ มากกว่า 8 ,000-13,000 
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บาทต่อเดือน และระยะทางผู้บริโภคเดินทางเพ่ือไปซื้อข้าวมากที่สุดมีระยะตั้งแต่ 0.02 -5 กิโลเมตร 
เนื่องจากที่ตั้งของตลาดไม่ไกลจากที่พักอาศัยของผู้บริโภค และส่วนใหญ่ก็จะเป็นประเภทของตลาด
สดที่ผู้บริโภคนิยมจับจ่ายเพื่อซื้อข้าวไก่น้อย รองลงมาคือ ระยะทางแต่ 6 -10 กิโลเมตร ดังตารางที่ 4  

 
ตารางท่ี 4 สภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย 

ตัวแปร 
จ านวนคน 
(n=400) 

ร้อยละ

เพศ   
ชาย 160 40.00 
หญิง 240 60.00 
อาย ุ   
ต่ ากว่า 20 12 3.00 
21 – 40 ปี   251 62.75 
41 – 60 ปี 121 30.25 
60 ปีขึ้นไป 16 4.00 

จ านวนสมาชิกในครัวเรือน   
1 - 5 คน 252 63.00 
6 - 10 คน 138 34.50 
11 คนข้ึนไป 100 2.50 

ระดับการศึกษา 
ชั้นประถมศึกษา 18 4.50 
มัธยมศึกษาต้น/ปลาย 77 20.00 
ปริญญาตรี 256 64.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 49 12.50 

ลักษณะการประกอบอาชีพ   
ข้าราชการ 240 60.00 
ค้าขาย 82 20.50 
เกษตรกร 29 7.25 
กรรมกร 11 2.75 
อ่ืนๆ 38 9.50 
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ตารางท่ี 4 สภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย (ต่อ) 

ตัวแปร 
จ านวนคน 
(n=400) 

ร้อยละ

รายได้ของผู้บริโภค   
800-8,000 บาท/เดือน 180 45.00 
>8,000-13,000 บาท/เดือน 170 42.50 
>13,000-20,000 บาท/เดือน  20 5.00 
20,000 บาท/เดือนขึ้นไป  30 7.50 

ระยะทาง 
0.02 -5 กม. 222 55.50 
6 -10 กม 95 23.75 
11-30 กม 58 14.50 
31 กม.ขึ้นไป 25 6.25 

 

ส าหรับพฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อเป็นข้าวสารมากกว่าข้าวเปลือก ร้อยละ 90.00
เนื่องจากข้าวสารได้ผ่านการคัดสีมาแล้วและสะดวกในการบริโภคไม่เหมือนข้าวเปลือกที่ต้องน าไปสี
ก่อนค่อยน ามาบริโภคได้ ส่วนลักษณะการบรรจุภัณฑ์ผู้บริโภคจะซื้อข้าวส่วนใหญ่ในรูปแบบการชั่ง
เป็นกิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 77.25 เนื่องจากสะดวกในการซื้อ รองลงมาคือ เป็นกระสอบเนื่องจากมี
ราคาที่ถูกลง คิดเป็นร้อยละ 16.75 ที่เหลือ คือ สูญญากาศ คิดเป็นร้อยละ 0.25 และอ่ืนๆ ได้แก่ 
ปริมาณซื้อหน่วยเป็นตัน คิดเป็นร้อยละ 5.75 เพ่ือเก็บข้าวไว้บริโภคทั้งปี ในส่วนวัตถุประสงค์การซื้อ
ข้าวส่วนใหญ่เพ่ือบริโภค คิดเป็นร้อยละ 94.25 รองลงมาคือ เป็นของฝากคิดเป็นร้อยละ 3.50 ที่เหลือ
คือ ขายต่อ แปรรูป และสถานที่ซื้อข้าวของผู้บริโภคมากที่สุด คือ ตลาด โดยเฉพาะตลาดสด ร้อยละ 
66.75 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื้อที่มีข้าวไก่น้อยจ าหน่าย คิดเป็นร้อยละ 20.25 ที่เหลือคือ ซื้อจาก
เกษตรกรโดยตรง ห้างสรรพสินค้า และอ่ืนๆ ในส่วนการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ส าหรับการจ าหน่ายข้าวมากที่สุดก็คือ การโฆษณาเนื่องจากเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารโดยตรงแก่
ผู้บริโภค เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อข้าวไก่น้อย คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาคือการรับรู้จาก
เพ่ือนจากญาติพ่ีน้อง คิดเป็นร้อยละ 36.75 ที่เหลือคือ รับรู้ทางโทรทัศน์ วิทยุ  นิตยสาร และ 
Website นอกจากนี้ราคาข้าวไก่น้อยส่วนใหญ่จะมีราคาอยู่ในระหว่าง 31 -45 บาทต่อกิโลกรัม 
รองลงมาคือ 16-30 บาทต่อกิโลกรัม และส่วนปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยในแต่ละเดือนของผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 2-33 กิโลกรัมต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 50 เนื่องจากผู้บริโภคจะรับประทาน
ข้าวเหนียวในมื้อเช้ากับมื้อเที่ยง ส่วนมื้อเย็นจะทานข้าวจ้าวแทน รองลงมาคือมากกว่า 34 -60 
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กิโลกรัมต่อเดือน ร้อยละ 41.5 ที่เหลือคือ 61-100 กิโลกรัมต่อเดือน และมากกว่า 100 กิโลกรัมต่อ
เดือน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และ 1.25 ตามล าดับ ดังตารางที่ 5  

 
ตารางท่ี 5 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อข้าวไก่น้อย 

 
 

 
 
 

ตัวแปร 
จ านวนคน 
(n=400) 

ร้อยละ

ประเภทข้าวที่ซ้ือ 
ข้าวเปลือก 40 10.00 
ข้าวสาร 360 90.00 

ลักษณะการบรรจุภัณฑ์ 
แบบกิโลกรัม 309 77.25 
แบบกระสอบ 67 16.75 
แบบสุญญากาศ 1 0.25 
อ่ืนๆ 23 5.75 

วัตถุประสงค์การซื้อข้าว 
บริโภค 377 94.25 
ของฝาก 14 3.50 
ขายต่อ 5 1.25 
แปรรูป 1 0.25 
ตัน 3 0.75 

สถานที่ซ้ือข้าว   

ตลาด 267 66.75 
ร้านสะดวกซ้ือ 81 20.25 
เกษตรกร 45 11.25 
ห้างสรรพสินค้า 3 0.75 
อ่ืนๆ 4 1.00 
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ตารางท่ี 5 พฤติกรรของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อข้าวไก่น้อย (ต่อ) 

 
สภาพทั่วไปของการตลาดข้าวไก่น้อย 

ผลการศึกษาสภาพการตลาดของข้าวไก่น้อย พบว่า ผลผลิตข้าวไก่น้อยจะออกสู่ตลาดมาก
ที่สุดในช่วงปลายเดือนพฤศจิกายนของทุกปี ดังนั้นในช่วงเวลาดังกล่าวราคาข้าวไก่น้อยที่เกษตรกร
ได้รับจะต่ าที่สุดในรอบปี เท่ากับ 13,810 บาทต่อตัน ขณะที่ราคาข้าวเหนียวทั่วไปเท่ากับ 11,510 
บาทต่อตัน เมื่อเปรียบเทียบกับข้าวเหนียวทั่วไปแล้วข้าวไก่น้อยจะมีราคาสูงกว่าประมาณ 2,300 บาท
ต่อตัน หรือ ร้อยละ 16.65 แต่แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของข้าวเหนียวไก่น้อยกับข้าวเหนียวชนิดอื่นมี
ทิศทางที่ลดลงในปี 2559 ข้าวเปลือกไก่น้อยจะออกสู่ตลาดประมาณ 22,000 ตัน โดยในตลาดข้าวไก่
น้อยจะมีสถาบันทางการตลาดที่เก่ียวข้องทุกระดับตั้งแต่ระดับท้องถิ่น ระดับขายส่ง และระดับส่งออก 
(ภาพที่ 7 หน้า 47) ซึ่งสามารถอธิบายพฤติกรรมการจ าหน่ายข้าวโดยเริ่มจากเกษตรกรบางรายจะท า

ตัวแปร 
จ านวนคน 
(n=400) 

ร้อยละ

การส่งเสริมการขายข้าว   
การโฆษณา 197 49.25 
โทรทัศน์ 22 5.50 
วิทยุ 15 3.75 
Website  8 2.00 
นิตยสาร  11 2.75 
เพ่ือน หรือ ญาติพ่ีน้อง 147 36.75 

ราคาข้าวไก่น้อย   
>15 บาทต่อกิโลกรัม 23 5.75 
16-30 บาทต่อกิโลกรัม 110 27.50 
31-45 บาทต่อกิโลกรัม 262 65.50 
46 บาทข้ึนไป 5 1.25 
ปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยในแต่ละเดือน 
2- 33 กิโลกรัม 200 50.00 
34-60 กิโลกรัม 166 41.50 
61-100 กิโลกรัม 29 7.25 
101 กิโลกรัมข้ึนไป 5 1.25 
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การจ าหน่ายข้าวทันทีหลังเก็บเกี่ยวโดยไม่ได้เก็บรักษาไว้ สาเหตุเกิดจากรูปแบบการเก็บผลผลิตที่
เปลี่ยนแปลงไป เกษตรกรมีการใช้เครื่องจักรเข้ามาช่วยหลังการเก็บเกี่ยวซึ่งผลผลิตข้าวที่ได้จะเป็น
ข้าวที่มีความชื้นสูงจ าเป็นต้องจ าหน่ายทันที ในขณะที่สถานที่ตากข้าวและแรงงานมีจ ากัด อย่างไรก็
ตามมีเกษตรกรบางรายจะท าการลดความชื้นของข้าวก่อนท าการเก็บรักษา นอกจากนั้น การจ าหน่าย
ข้าวไก่น้อยยังคงมีรูปแบบเดิม โดยเกษตรกรจะจ าหน่ายข้าวผ่านพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นมากที่สุด 
รองลงมาคือจ าหน่ายให้กับโรงสี รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด และผู้บริโภคโดยตามล าดับ (ภาพที่ 7 หน้า 
47) จะเห็นได้ว่าการจ าหน่ายข้าวที่ผ่านพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นข้าวไก่น้อยถือว่ายังมีบทบาทมาก 
เนื่องจากว่าการพัฒนาระบบการสื่อสารและคมนาคมที่ยังไม่ทันสมัยเท่าที่ควร ท าให้เกษตรกรต้องมี
การจ าหน่ายข้าวไก่น้อยผ่านพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น 

นอกจากนี้ โรงสียังมีบทบาทส าคัญในการรับซื้อข้าวในตลาดข้าวเปลือกจากเกษตรกรและ
พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น อีกทั้งโรงสียังท าหน้าที่กระจายผลผลิตข้าวไก่น้อยในรูปของข้าวสาร ซึ่งตลาด
ข้าวเปลือกไก่น้อยเป็นตลาดที่มีการแข่งขันในการรับซื้อสูง เนื่องจากเกษตรกรสามารถผลิตได้เพียง
ครั้งเดียวต่อปีท าให้ความต้องการของข้าวไก่น้อยที่ออกมาในแต่ละปีค่อนข้างจ ากัด ดังนั้นในปัจจุบัน
ผู้ประกอบการที่รับซื้อข้าวเปลือกไก่น้อยจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเข้ามาช่วย เพื่อให้สามารถ
รับซื้อข้าวไก่น้อยได้ในจ านวนมาก และเพ่ือให้สอดคล้องกับก าลังการผลิตของโรงสีที่มี มากขึ้น        
โดยกลยุทธ์ที่ใช้ส่วนใหญ่ ได้แก่ การตั้งโรงสีหรือจุดรับซื้อใกล้แหล่งผลิต และการให้ความช่วยเหลือ
ด้านเงินทุนหมุนเวียนหรือปัจจัยการผลิตแก่เกษตรกรผู้ปลูกข้าวไก่น้อย 
 
รูปแบบการจ าหน่ายผลผลิตข้าวไก่น้อย  

รูปแบบการจ าหน่ายผลผลิตข้าวไก่น้อย ซึ่งเกษตรกรผู้ผลิตข้าวไก่น้อยบางรายจะท าการลด
ความชื้นของข้าวไก่น้อยก่อนเก็บข้าวไว้ในยุ้งฉางและจะขายข้าวบางส่วนทันทีหลังเก็บเกี่ยวเพ่ือน ามา
ช าระค่าปุ๋ยและค่าใช้จ่ายในการเพาะปลูก ส่วนข้าวที่เหลือจะเก็บไว้และทยอยขายเมื่อมีความ
จ าเป็นต้องใช้เงินหรือเมื่อราคาข้าวสูงขึ้น ซึ่งท าให้มีผลผลิตข้าวไก่น้อยทยอยออกมาขายในตลาด
ตลอดปี แต่ปัจจุบันเกษตรกรส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 80 จะท าการจ าหน่ายข้าวทันทีหลังจากเก็บ
เกี่ยว และแทบจะไม่มีเกษตรกรรายใดที่เก็บข้าวไก่น้อยไว้เกิน  3 เดือน เนื่องจากในพ้ืนที่ศึกษา
เกษตรกรส่วนใหญ่บริโภคข้าวเป็นหลัก ดังนั้นเกษตรกรจะเก็บข้าวไก่น้อยไว้เป็นเมล็ดพันธุ์และบริโภค
ในครัวเรือนประมาณ ร้อยละ 70 ของผลผลิตข้าวทั้งหมด โดยเกษตรกรจะจ าหน่ายข้าวไก่น้อยเฉลี่ย
คิดเป็นร้อยละ 30 ของผลผลิตข้าวไก่น้อยทั้งหมด  
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ตลาดและช่องทางจ าหน่ายข้าวไก่น้อย  
ข้าวไก่น้อยเป็นข้าวที่ได้รับความนิยมใช้บริโภคทั้งในประเทศและส่งขายตลาดต่างประเทศ ซึ่ง

เป็นข้าวที่มีคุณภาพสูงและมีคุณลักษณะเฉพาะที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ดังนั้น การจัดการคุณภาพของ
ข้าวในตลาดข้าวไก่น้อยจึงเกี่ยวข้องกับสถาบันการตลาดทุกระดับ ตั้งแต่ระดับตลาดท้องถิ่น ตลาดขาย
ส่ง ไปจนกระทั่งถึงตลาดระดับส่งออก ซึ่งตลาดเป็นกลไกส าคัญในการจัดการคุณภาพข้าวไก่น้อยก่อน
กระจายไปยังช่องทางการจ าหน่ายต่างๆ โดยเฉพาะตลาดระดับท้องถิ่นซึ่งมีบทบาทส าคัญในการ
จ าแนกคุณภาพข้าวเปลือกในระดับผู้ผลิต เนื่องจากช่องทางการจ าหน่ายของข้าวเปลือกไก่น้ อย เริ่ม
จากเกษตรกรท าการจ าหน่ายข้าวเปลือกให้กับพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด โรงสี 
และผู้บริโภคโดยตรง โดยโรงสีท าหน้าที่ส าคัญในการสีแปรรูปข้าวเปลือกเป็นข้าวสาร และท าการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยในเกรดต่าง ๆ ส่งไปยังตลาดปลายทาง โดยผ่าน รัฐวิ สาหกิจการค้า
จังหวัดเชียงขวาง พ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทาง เพ่ือส่งต่อไปยังส่งพ่อค้าขายปลีกจนถึงผู้บริโภคข้าวไก่น้อย ดังภาพที่ 7  
 
ผู้เกี่ยวข้องในตลาดข้าวไก่น้อย  

กิจกรรมในตลาดข้าวไก่น้อยมีสถาบันที่เก่ียวข้องในตลาดทุกระดับ ตั้งแต่ผู้ผลิตจนถึงผู้บริโภค 
ประกอบด้วย เกษตรกร พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น โรงสี รัฐวิสาหกิจการค้า พ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น 
พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง และ พ่อค้าขายปลีก โดยข้อมูลที่ใช้ใน
ส่วนนี้จะเป็นข้อมูลจากการสัมภาษณ์สถาบันตลาดในระดับต่างๆ ร่วมกับข้อมูลจากเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเชื่อมโยงไปยังภาพของวิถีการตลาดข้าวไก่น้อย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 

เกษตรกร 
เกษตรกรเป็นสถาบันแรกที่มีบทบาทส าคัญต่อการจัดการคุณภาพของข้าวไก่น้อยในตลาด

ส่งออก โดยหน้าที่หลักของเกษตรกรคือการผลิตข้าวไก่น้อยที่มีคุณภาพตั้งแต่การคัดเลือกเมล็ดพันธุ์ 
การดูแลรักษาตลอดกระบวนการผลิต จนกระทั่งถึงการเก็บเกี่ยว โดยพฤติกรรมด้านการตลาดของ
เกษตรกรผู้ปลูกข้าวไก่น้อยปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป เกษตรกรจะเก็บผลผลิตไว้เป็นเมล็ดพันธุ์ประมาณ
ร้อยละ 5 การบริโภคในปีถัดไปร้อยละ 65 และขายผลผลิตร้อยละ 30 ของปริมาณข้าวไก่น้อยทั้งหมด 
นอกจากนี้ เกษตรกรยังมีช่องทางการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยแตกต่างกันออกไป  4 ช่องทางการตลาด 
ได้แก่ พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด โรงสี และผู้บริโภค โดยเกษตรกรส่วนมากจะ
จ าหน่ายข้าวผ่านพ่อค้าท้องถิ่นรวบรวมข้าว ซึ่งมีบทบาทมากในตลาดข้าวโดยเฉพาะตลาดข้าวเปลือก
ไก่น้อยคิดเป็นร้อยละ 49.09 และตัวแทนของรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดคิดเป็นร้อยละ 22.73 
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ส าหรับด้านราคาข้าวไก่น้อยที่เกษตรกรได้รับ พบว่า เกษตรกรที่ปลูกข้าวไก่น้อยทั่วไปส่ วน
ใหญ่ ไม่ได้รับราคาตามที่โรงสีประกาศไว้ เนื่องจากเกษตรกรส่วนมากขายข้าวสดมากกว่าข้าวแห้ง ซึ่ง
สาเหตุมาจากเกษตรกรไม่สามารถลดความชื้นและสิ่งเจือปนได้ เนื่องจากมีต้นทุนสูง อีกทั้งเกษตรกร
ต้องการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยทันทีเพ่ือน ามาใช้จ่ายในครัวเรือน ท าให้คุณภาพของข้าวไก่น้อยไม่ได้ตาม
มาตรฐานที่โรงสีก าหนด ดังนั้นราคาที่ได้รับจะถูกหักตามคุณภาพของข้าว โดยที่เกษตรกรส่วนใหญ่ไม่
สามารถต่อรองราคากับโรงสีหรือผู้รับซื้อได้ ยกเว้นการขายผ่านพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นที่มีความคุ้นเคย
กัน หรือเกษตรกรบางรายเห็นว่าคุณภาพข้าวไก่น้อยของตนมีคุณภาพดีจะต่อรองกับพ่อค้าท้องถิ่นที่
รวบรวมข้าวเพ่ือขอเพ่ิมราคา แต่ก็มีเกษตรกรจ านวนน้อยที่สามารถท าการต่อรองราคากับพ่อค้า และ
ส่วนใหญ่จะยอมรับราคาที่พ่อค้าก าหนดให้ 
 

พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น 
พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นข้าวไก่น้อย ประกอบด้วยผู้รวบรวมในหมู่บ้านและผู้รวบรวมนอก

หมู่บ้าน โดยผู้รวบรวมในหมู่บ้าน ได้แก่ นายหน้า พ่อค้าข้าว ร้านขายปุ๋ยหรือวัสดุการเกษตร และ
เจ้าของที่ดินหรือชาวนาที่มีฐานะ ทั้งนี้พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นจะรับซื้อข้าวเปลือกจากเกษตรกรราย
ย่อยแล้วจัดส่งให้กับโรงสีหรือพ่อค้าผู้รวบรวมนอกหมู่บ้าน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับค่าขนส่งและระยะทางจาก
แหล่งรวบรวมข้าวเปลือกของพ่อค้า ในบางรายที่พ่อค้ามีโกดังเก็บข้าวเปลือกมักจะท าการค้าแบบเก็ง
ก าไร โดยการเก็บข้าวไว้ในช่วงที่มีราคาถูกแล้วทยอยขายข้าวเปลือกออกในช่วงที่ข้าวมีราคาแพง การ
ก าหนดราคาของพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น ก าหนดจากราคารับซื้อข้าวเปลือกโดยอ้างอิงจากราคาของ
โรงสีในพ้ืนที่ การก าหนดราคาจะค านวณจากราคาที่โรงสีรับซื้อลบจากต้นทุนค่าขนส่ง ค่าแรงงาน 
และน้ าหนักข้าวที่หายไป ซึ่งก าไรส่วนต่างต่อหน่วยผลผลิตไม่สูงนัก เฉลี่ยกิโลกรัมละ 0.87 บาทแต่จะ
เน้นการขายในปริมาณมาก ดังนั้นการขนข้าวไปขายที่โรงสีโดยตรงหรือสถานที่ขายข้าวนอกพ้ืนที่ของ
เกษตรกรจึงไม่สะดวกและไม่คุ้มกับต้นทุนค่าขนส่ง ทางเลือกที่ดีที่สุดจึงเป็นการขายข้าวให้กับพ่อค้า
ท้องถิ่นที่รวบรวมข้าว ซึ่งพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นส่วนใหญ่จะมีรถบรรทุก 4 ล้อ หรือ 6 ล้อ มารับซื้อถึง
ที่บ้าน และมีแรงงานขนข้าวเป็นของตนเองมาให้บริการด้วย ผลผลิตข้าวจากเกษตรกรประมาณ   
ร้อยละ 49.09 จึงไหลผ่านช่องทางนี้ ในปัจจุบันพ่อค้าท้องถิ่นที่รวบรวมข้าวส่วนใหญ่จ าเป็นต้องอาศัย
กลยุทธ์หลายด้านเพ่ือจูงใจให้เกษตรกรน าข้าวมาขายกับตน เช่น การให้เครดิตในการซื้อเมล็ดพันธุ์
ข้าว ปุ๋ย สารเคมีในการเพาะปลูก และก าหนดการช าระคืนในช่วงหลังจากการเก็บเกี่ยวผลผลิตข้าว 
หรือการให้ความช่วยเหลือเงินกู้ในอัตราดอกเบี้ยต่ าหรือให้กู้โดยไม่คิดดอกเบี้ยกับเกษตรกร เป็นต้น 
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โรงสี  
โรงสีข้าวเป็นหน่วยธุรกิจทางการตลาดที่มีหน้าที่รับซื้อข้าวเปลือกจากเกษตรกร พ่อค้า

รวบรวมท้องถิ่น และรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด เพ่ือแปรรูปเป็นข้าวสาร คัดเกรดข้าวสาร บรรจุและ
เก็บรักษา และจ าหน่ายข้าวสารให้กับพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น 
พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง และจ าหน่ายให้กับรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด อย่างไรก็ตามตลาด
ข้าวเปลือกไก่น้อยมีความคล้ายคลึงกับตลาดแข่งขันสมบูรณ์ โดยโรงสีมีอ านาจในตลาดเพียงเล็กน้อย 
เนื่องจากข้าวไก่น้อยเป็นข้าวที่ปลูกได้เพียงหนึ่งครั้งต่อปี โรงสีในแต่ละพ้ืนที่จึงต้องแข่งขันกันรับซื้อ
ข้าวเปลือกในช่วงฤดูการเก็บเกี่ยว จากการสัมภาษณ์แผนกแผนการและการลงทุนจังหวัดเชียงขวาง ปี 
2559 ดังนั้นเพ่ือความได้เปรียบในการรับซื้อข้าวโรงสีส่วนใหญ่จะเข้าไปตั้งในพ้ืนที่หรือแหล่งปลูกข้าว
ไก่น้อยที่ส าคัญ เช่น ในอ าเภอเมืองค า อ าเภอเมืองผาชัย อ าเภอเมืองภูกูด อ าเภอเมืองแปลก และ
อ าเภอเมืองคูน ปัจจุบันโรงสีที่รับซื้อข้าวไก่น้อยในพ้ืนที่ส่วนมากจะเป็นโรงสีที่ด าเนินการโดยคน
ท้องถิ่น  

การก าหนดราคารับซื้อข้าวของโรงสีจะอ้างอิงจากราคาข้าวไก่น้อยของรัฐวิสาหกิจการค้า
จังหวัดมากกว่าราคาขายส่งข้าวสารไก่น้อยทั่วไป เพราะข้าวสารไก่น้อยส่วนใหญ่ในพ้ืนที่ศึกษาถือเป็น
ข้าวไก่น้อยที่มีคุณภาพดีและส่งไปขายให้ผู้บริโภคทั้งตลาดภายใน และต่างประเทศ หลังจากทราบ
ราคาข้าวส่งออกแล้วโรงสีจะทอนกลับมาเป็นราคาข้าวเปลือกหักค่าใช้จ่ายในการด าเนินการและก าไร
มาก าหนดเป็นราคารับซื้อข้าวเปลือกหน้าโรงสี ซึ่งจะรับซื้อตามคุณภาพของข้าวไก่น้อยที่เกษตรกร
น ามาขาย โดยพิจารณาจาก ความชื้น สิ่งเจือปน และเปอร์เซ็นต์ข้าวต้น (ข้าวต้น คือ เมล็ดข้าวที่มี
ความยาวมากกว่าข้าวหัก หรือ เมล็ดข้าวแตกเป็นซีกที่มีเนื้อที่เหลืออยู่ตั้งแต่ 80% ของเมล็ดขึ้นไป) 
โรงสีส่วนใหญ่จะแสดงราคารับซื้อข้าวไก่น้อยแต่ละชนิดไว้แล้ว โดยราคาที่ติดประกาศจะเป็นราคาข้าว
ที่มีความชื้นไม่เกิน 14% หากความชื้นสูงกว่านั้นก็จะตัดราคารับซื้อตามความชื้นของข้าว โดย
ข้าวเปลือกไก่น้อยที่โรงสีรับซื้อแล้วจะถูกเก็บไว้ในโกดัง ซึ่งโรงสีในพ้ืนที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นโรงสีขนาด
กลาง และขนาดเล็ก จะเก็บข้าวไก่น้อยไว้ในรูปของข้าวเปลือกในกระสอบ เพ่ือสะดวกในการเก็บ
รักษา ซึ่งโรงสีจะท าการจ าหน่ายข้าวให้กับรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด ร้อยละ 22.73 พ่อค้าขายส่ง
ตลาดท้องถิ่น ร้อยละ 18.18 พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น ร้อยละ 25.75 และพ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทาง ร้อยละ 33.52  

 
รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด 
รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเป็นผู้มีบทบาทส าคัญในการติดต่อประสานงาน และยังเป็นตัวแทน

ของภาครัฐบาลมีหน้าที่ติดต่อการซื้อขายระหว่างโรงสีกับผู้ส่งออก และเป็นตัวแทนของบริษัทเบียร์
ลาวรับซื้อข้าวไก่น้อยจากโรงสี รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดยังเป็นช่องทางหนึ่งในการกระจายข้าวสารที่
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ส าคัญโดยปริมาณข้าวทั่วไปที่ซื้อขายผ่านรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดมีประมาณร้อยละ  22.73 ของ
ปริมาณข้าวไก่น้อยที่ขายในตลาด จากการส ารวจพบว่า โรงสีที่ขายข้าวไก่น้อยให้กับรัฐวิสาหกิจการค้า
จังหวัดมีปริมาณที่ลดลงจากในปีที่ที่ผ่านมาถึง ร้อยละ 12.27 เนื่องจากทางภาครัฐมีนโยบายในการ
ก าหนดการส่งออกข้าวไก่น้อยไปยังต่างประเทศ เพ่ือเป็นค้ าประกันเสบียงอาหารภายในประเทศ 
ปัจจุบันรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดส่งข้าวไก่น้อยให้กับบริษัทเบียร์ลาว ร้อยละ 4.55 กรมกลาโหม   
ร้อยละ 14.77 และส่งออก 3.41 นอกจากนี้ รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดยังรับซื้อข้าวจากพ่อค้าขายส่ง
ตลาดปลายทาง  

 
พ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น  
พ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น มีหน้าที่ท าการติดต่อและรับซื้อข้าวจากโรงสีในแหล่งต่าง ๆ ของ

ท้องถิ่น และกระจายข้าวสารไก่น้อยและข้าวสารประเภทอ่ืน ๆ ไปยังพ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น
ร้อยละ 18.18 และกลุ่มพ่อค้าขายปลีกในพ้ืนที่ต่าง ๆ ของจังหวัดเชียงขวาง ซึ่งการส่งผ่านข้าวสารไก่
น้อยจากพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่นให้กับผู้บริโภคนั้นจะถูกส่งผ่านร้านค้าปลีกจ าหน่ายข้าวสารใน
จังหวัดเชียงขวางประมาณ ร้อยละ 10.79 และส่งผ่านพ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น ร้อยละ 7.39 
ของปริมาณข้าวสารไก่น้อยทั้งหมด 

 
พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น 
พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น มีหน้าที่กระจายข้าวสารไปยังพ่อค้าขายปลีก ในจังหวัดเชียง

ขวาง ซึ่งเป็นพ่อค้าในตลาดสด ได้แก่ ตลาดสวนภูค า ตลาดน้ าหง า ตลาดจีน และตลาดกสิกรรม  โดย
รับซื้อข้าวสารจากพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น ร้อยละ 7.39 และโรงสี ร้อยละ 25.57 เพ่ือส่งต่อ ไปยัง
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงขวางผ่านร้านค้าขายปลีกข้าวสารในจังหวัดเชียงขวาง ประมาณร้อยละ 32.96 
ของปริมาณข้าวสารไก่น้อยทั้งหมด 
 

พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง 
พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง มีหน้าที่ติดต่อซื้อขายข้าวกับโรงสีในแหล่งต่างๆ ซึ่งพ่อค้าขาย

ส่งตลาดปลายทางจะท าการจัดการคุณภาพข้าวสาร และบางรายจะผลิตข้าวไก่น้อยบรรจุถุงก่อนส่ง
ข้าวให้กับพ่อค้าขายปลีกในพ้ืนที่ต่างๆ ซึ่งการส่งผ่านข้าวสารไก่น้อยจากพ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง
ไปยังผู้บริโภคจะถูกส่งผ่านร้านค้าปลีกจ าหน่ายข้าวสารในจังหวัดเชียงขวาง ร้อยละ 20.81 จ าหน่าย
ผ่านพ่อค้าขายปลีกในนครหลวงเวียงจันทน์ ร้อยละ 11.86 และจ าหน่ายผ่านพ่อค้าขายปลีกร้าน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตในนครหลวงเวียงจันทน์ ร้อยละ 0.85 จากการสัมภาษณ์พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง
ข้าวสารไก่น้อย พบว่า ปัจจุบันพ่อค้าขายส่งตลาดปลายบางรายได้มีการผลิตข้าวไก่น้อยบรรจุถุงโดยใช้
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สัญลักษณ์การค้าของตนเอง หรือ กลุ่มการผลิตข้าวไก่น้อยของจังหวัดเพ่ือส่งให้กับร้านซุปเปอร์มาร์
เก็ตในนครหลวงเวียงจันทน์ และก าลังมีแผนการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยบรรจุถุงไปยังพ่อค้าขายปลีกใน
พ้ืนที่ต่างจังหวัดอ่ืน ๆ 
 

พ่อค้าขายปลีก 
พ่อค้าขายปลีก มีหน้าที่กระจายข้าวสารไปยังผู้บริโภค และท าการติดต่อซื้อขายข้าวกับพ่อ

ค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง ซึ่งพ่อค้าขาย
ปลีกจะรับข้าวสารไก่น้อยจากพ่อค้าขายส่งระดับต่าง ๆ เพ่ือมาจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคทั้งในจั งหวัด
เชียงขวางและนครหลวงเวียงจันทน์ ดังนั้น ข้าวสารจากพ่อค้าขายส่งจะจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกไปสู่
ผู้บริโภคโดยตรง ประมาณ ร้อยละ 77.27 ของปริมาณข้าวสารไก่น้อยทั้งหมด และส่วนใหญ่ร้านค้า
ปลีกข้าวสารจะตั้งอยู่ตามตลาดท้องถิ่น หรือ แหล่งชุมชน ซึ่งเป็นช่องทางการตลาดสุดท้ายก่อน
กระจายไปสู่ผู้บริโภค  

 
วิถีการตลาดข้าวไก่น้อย  

วิถีการตลาดข้าวไก่น้อยเป็นช่องทางการเคลื่อนย้ายข้าวจากเกษตรกรผ่านผู้ท าหน้าที่ทาง
การตลาดในระดับต่างๆ เพ่ือน าข้าวไปยังผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้รู้ว่าผลผลิตข้าวที่เคลื่อนย้ายผ่านตลาด
ระดับต่างๆ และผู้ที่ท าหน้าที่เกี่ยวข้องกันอย่างไร นอกจากนี้การศึกษาการท าหน้าที่ทางการตลาดของ
พ่อค้าคนกลางจะสะท้อนถึงอ านาจทางการตลาดของผู้ประกอบการค้าข้าวในระดับต่างๆ ว่ามีการ
แข่งขันกันมากน้อยเพียงใด (TABI, 2558:  9) วิถีการตลาดข้าวไก่น้อยในปี พ.ศ. 2559 ซึ่งมีผลผลิต
ข้าวเปลือกไก่น้อยทังหมดประมาณ 73,300 ตัน โดยเกษตรกรจะเก็บไว้เป็นเมล็ดพันธุ์ส าหรับปีการ
เพาะปลูกถัดไป 3,000 ตัน หรือร้อยละ 4.09 และบริโภคประมาณ 48 ,300 ตัน หรือร้อยละ 65.59 
จะเก็บไว้บริโภคในครัวเรือน ดังนั้นในปีดังกล่าวจะมีผลผลิตส่งออกขายในตลาดเพียง 22 ,000 ตัน 
หรือร้อยละ 30 โดยมีวิถีการตลาดข้าวเปลือกไก่น้อย ดังภาพที่ 7 มีรายละเอียดดังนี้ 



 
46 

 
 

 

หมายเหตุ: ช่องทางการกระจายข้าวเปลือกไก่น้อย, ช่องทางการกระจาย

ข้าวสารไก่น้อย 

วิถีการตลาดข้าวไก่น้อย 

ภาพที่ 6 วิถีการตลาดข้าวไก่น้อย 
 

กรมกลาโหม 14.77% 
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ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาดของ
ข้าวไก่น้อย 

ผลการวิเคราะห์ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพ
ทางการตลาดจากวิถีการตลาดข้าวไก่น้อยในจังหวังเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธรณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยท าการสัมภาษณ์ พ่อค้าท้องถิ่นที่รวบรวมข้าวไก่น้อย รัฐวิสาหกิจ
การค้าจังหวัด โรงสี พ่อค้าขายส่งในตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทาง และพ่อค้าขายปลีกข้าวไก่น้อยที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยไปยังผู้บริโภคในแต่ละระดับรวมทั้งสิ้น 
20 ราย โดยมีรายละเอียดจากการค านวณต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร 
และประสิทธิภาพทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 
 
กรณีการค านวณ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพ
ทางการตลาดของข้าวเปลือกไก่น้อย  

เมื่อพิจารณาจากเกษตรกรผู้ผลิตข้าวไก่น้อยจนถึงโรงสีซึ่งท าหน้าที่การแปรรูปจากข้าวเปลือก
เป็นข้าวสาร โดยเกษตรกรได้จ าหน่ายข้าวเปลือกไปยังผู้บริโภค พ่อค้าท้องถิ่นที่รวบรวมข้าวไก่น้อย 
รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด และโรงสี ผลการวิเคราะห์ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่ง
เกษตรกร และประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวเปลือกไก่น้อย สามารกค านวณได้ดังตารางที่ 6 
และมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 6 ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพทางการ
ตลาดของข้าวเปลือกไก่น้อย 

รายการ พ่อค้ารวบรวม
ท้องถิ่น 

รัฐวิสาหกิจการค้า
จังหวัด 

โรงสีข้าว 

ราคาขายปลีก(1)/ขายส่ง(2) (บาท/กิโลกรมั) 14.68 14.04 16.10 
ราคาข้าวท่ีเกษตรกรได้รับ (บาท/กิโลกรมั) 13.81 12.89 15.11 
ต้นทุนการตลาด (บาท/กโิลกรัม) 0.87 1.15 0.99 
ส่วนเหลื่อมการตลาด (%) 5.93 8.19 6.15 
ส่วนแบ่งที่เกษตรกรไดร้ับ (%) 94.07 91.81 93.85 
ประสิทธิภาพทางการตลาด (%) 1,687.36 1,220.87 1,626.26 

หมายเหตุ : (1) ราคาขายปลีกเป็นราคาท่ีผู้บริโภคจ่าย  
      (2) ราคาขายส่งของพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด และโรงสีที่รับซื้อ 
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จากตารางที่ 6 พบว่า พ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นข้าวไก่น้อยในของจังหวัดเชียงขวาง จะน า
ข้าวเปลือกที่รวบรวมได้จากเกษตรกรไปจ าหน่ายให้กับโรงสีข้าว ในราคาเฉลี่ยเท่ากับ 14.68 บาทต่อ
กิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยที่เกษตรกรได้รับจากการซื้อข้าวเปลือกของพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่น เท่ากับ 
13.81 บาทต่อกิโลกรัม และน ามาสู่ต้นทุนการตลาดเท่ากับ  0.87 บาทต่อกิโลกรัม ประกอบด้วย 
ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.10 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม และค่ากระสอบ 0.27 บาท
ต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 0.30  โดยมีส่วนเหลึ่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 5.93 โดยมีส่วนแบ่งที่
เกษตรกรได้รับ เท่ากับร้อยละ 94.07 และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อย เท่ากับร้อยละ 
1,687.36   

จากการศึกษา พบว่า รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดที่ซื้อข้าวเปลือกไก่น้อยจากเกษตรกรไป
จ าหน่ายให้กับโรงสีข้าว พบว่า ราคาข้าวเปลือกไก่น้อยที่รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดน าไปจ าหน่ายให้กับ
โรงสีข้าวในราคาเฉลี่ย เท่ากับ 14.04 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยที่รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดรับ
ซื้อข้าวจากเกษตรกร เท่ากับ 12.89 บาทต่อกิโลกรัม ท าให้มีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 1.15 บาทต่อ
กิโลกรัม ประกอบด้วยค่าแรงงาน เท่ากับ 0.15 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
กระสอบ 0.25 บาทต่อกิโลกรัม ค่าสาง 0.25 บาทต่อกิโลกรัม และค่าขนส่ง 0.30 บาทต่อกิโลกรัม 
โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 8.19 ส่วนแบ่งที่เกษตรกรได้รับ เท่ากับร้อยละ 91.81 ของ
ราคาที่เกษตรกรได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อย เท่ากับร้อยละ 1,220.87  

นอกจากนี้ โรงสีข้าวยังรับซื้อข้าวเปลือกจากเกษตรกรในพ้ืนที่ต่าง ๆ เพ่ือน ามาแปรรูปเป็น
ข้าวสาร ผลจากการศึกษาพบว่า ราคาข้าวเปลือกไก่น้อยที่เกษตรกรน าไปจ าหน่ายให้กับโรงสีข้าวใน
ราคาเฉลี่ย เท่ากับ 15.11 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยที่โรงสีขายข้าวเปลือกเท่ากับ 16.10 บาท
ต่อกิโลกรัม ท าให้มีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 0.99 บาทต่อกฺโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 
0.10 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 0.21 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 
0.11 บาทต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 0.25 บาทต่อกิโลกรัม และค่าบริหาร 0.12 บาทต่อกิโลกรัม โดยมี
ส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 6.15 ส่วนแบ่งที่เกษตรกรได้รับ เท่ากับร้อยละ 93.85 ของราคา
ที่เกษตรกรได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อยเท่ากับ 1,626.26  

จากการวิเคราะห์  ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และ
ประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวเปลือกไก่น้อย แสดงให้เห็นว่า ต้นทุนการตลาด และส่วนเหลื่อม
การตลาด มีค่าที่น้อยกว่าส่วนแบ่งที่เกษตรกรได้รับ ท าให้เกษตรกรได้รับประโยชน์จากการจ าหน่าย
ข้าวไก่น้อยโดยไม่ผ่านหน้าที่การตลาดมาก และมีรายได้ที่เพ่ิมมากขึ้น นอกจากนั้นยังมีประสิทธิภาพ
ทางการตลาดของข้าวไก่น้อยที่สูง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้าวไก่น้อยผ่านคนกลางในตลาดไม่มากนักและ
ผู้บริโภคมีความต้องการในการจัดการข้าวสารเพียงรูปแบบเดียว 
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กรณีการค านวณ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งทีโ่รงสีได้รับ และประสิทธิภาพ
ทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย  

เมื่อพิจารณาจากโรงสีข้าวที่ท าหน้าที่แปรรูปจากข้าวเปลือกเป็นข้าวสาร แล้วจ าหน่ายต่อ
ให้กับกับพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง 
และรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเชียงขวาง ผลการวิเคราะห์ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วน
แบ่งที่ได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย สามารกค านวณได้ดังตารางที่ 7 มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 7 ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งที่โรงสีได้รับ และประสิทธิภาพทางการ
ตลาดของข้าวสารไก่น้อย 

รายการ พ่อค้าขายส่ง
ตลาดท้องถิ่น 

พ่อค้าขายส่งตลาด
กลางท้องถิ่น 

พ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทาง 

รัฐวิสาหกิจ
การค้าจังหวัด 

ราคาขายปลีก (บาท/กิโลกรัม) 22.55 22.97 22.98 22.55 
ราคาข้าวท่ีโรงสีข้าวไดร้ับ (บาท/
กิโลกรมั)1 

21.48 21.69 21.48 21.48 

ต้นทุนการตลาด (บาท/กโิลกรัม) 1.07 1.28 1.50 1.07 
ส่วนเหลื่อมการตลาด (%) 4.75 5.57 6.53 4.75 
ส่วนแบ่งทีโ่รงสไีด้รับ (%) 95.25 94.43 93.47 95.25 
ประสิทธิภาพทางการตลาด (%) 2,107.47 1,794.53 1,532.00 2,107.47 

หมายเหตุ : 1ราคาขายส่งเป็นราคาที่โรงสีขายข้าวสารไก่น้อยให้กับพ่อค้าขายส่งในละดับต่าง ๆ และ
รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเชียงขวาง  

 
จากตารางที่ 7 ผลการศึกษา พบว่า พ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่นในจังหวัดเชียงขวางขาย

ข้าวสารไก่น้อยแก่พ่อค้าขายปลีกในตลาดจังหวัดเชียงขวางในราคาเฉลี่ย เท่ากับ 22.55 บาทต่อ
กิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยรับซื้อข้าวสารจากโรงสี เท่ากับ 21.48 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามีต้นทุน
การตลาดเท่ากับ 1.07 บาทต่อกิโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ  0.2 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
ภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 0.27 บาทต่อกิโลกรัม ค่าด่าน 0.10 บาทต่อกิโลกรัม และค่า
ขนส่ง 0.3 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 4.75 ส่วนแบ่งที่โรงสีได้รับ 
เท่ากับร้อยละ 95.25 ของราคาที่โรงสีได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวสารไก่น้อยเท่ากับ 
2,107.47  

จากผลการศึกษา พบว่า พ่อค้าขายปลีกในจังหวัดเชียงขวางรับซื้อข้าวจากพ่อค้าขายส่งตลาด
กลางท้องถิ่นในราคาเฉลี่ยข้าวสารไก่น้อย เท่ากับ 22.97 บาทต่อกิโลกรัม ในขณะที่ราคาเฉลี่ยที่รับซื้อ
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ข้าวสารจากโรงสี เท่ากับ 21.69 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 1.28 บาทต่อ
กิโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
กระสอบ 0.22 บาทต่อกิโลกรัม ค่าด่าน 0.10 บาทต่อกิโลกรัม ค่าโทรศัพท์ 0.16 บาทต่อกิโลกรัม 
และค่าขนส่ง 0.40 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาดเท่ากับ ร้อยละ 5.57 ส่วนแบ่งที่ โรงสี
ได้รับ เท่ากับ ร้อยละ 94.43 ของราคาที่โรงสีได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวสารไก่น้อย 
เท่ากับ 1,794.53  

จากผลการศึกษา พบว่า พ่อค้าขายส่งตลาดปลายทางจ าหน่ายข้าวสารไปยังพ่อค้าขายปลีก
จังหวัดเชียงขวาง ในราคาเฉลี่ย เท่ากับ 22.98 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยข้าวสารที่รับซื้อจาก
โรงสี เท่ากับ 21.48 บาทต่อกิโลกรัม ยังพบว่า มีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 1.50 บาทต่อกิ โลกรัม 
ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 
0.27 บาทต่อกิโลกรัม ค่าด่าน 0.10 บาทต่อกิโลกรัม ค่าสาง 0.17 บาทต่อกิโลกรัม ค่าโทรศัพท์ 0.16 
บาทต่อกิโลกรัม และค่าขนส่ง 0.4 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 6.53 
ส่วนแบ่งที่โรงสีได้รับ เท่ากับร้อยละ 93.47 ของราคาท่ีโรงสีได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าว
ไก่น้อยเท่ากับ 1,532.00  

นอกจากนั้น ผลการศึกษา พบว่า รัฐวิสาหกิจารค้าจังหวัดเชียงขวางที่จ าหน่ายข้าวสารไก่
น้อยไปยังบริษัทเบียร์ลาว กรมกลาโหม และส่งออกต่างประเทศ ในราคาเฉลี่ยข้าวสารไก่น้อย เท่ากับ 
22.55 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคารับซื้อข้าวสารจากโรงสี เท่ากับ 21.48 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามี
ต้นทุนการตลาดเท่ากับ 1.07 บาทต่อกิโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.2 บาทต่อกิโลกรัม 
ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 0.21 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.10 บาทต่อกิโลกรัม 
และค่าขนส่ง 0.36 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาดเท่ากับ ร้อยละ 4.75 ส่วนแบ่งที่ โรงสี
ได้รับ เท่ากับร้อยละ 95.25 ของราคาที่โรงสีได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อยเท่ากับ 
2,107.47  

จากการวิเคราะห์ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งที่ โรงสีได้รับ และ
ประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย แสดงให้เห็นว่า ต้นทุนการตลาด และส่วนเหลื่อม
การตลาด มีค่าที่น้อยกว่าส่วนแบ่งที่โรงสีได้รับ ย่อมท าให้เกษตรกรได้รับประโยชน์จากการจ าหน่าย
ข้าวสารไก่น้อยโดยไม่ผ่านหน้าที่การตลาดมาก และยังมีประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวสารไก่
น้อยที่สูง แสดงให้เห็นว่าข้าวสารไก่น้อยถูกส่งต่อไปยังพ่อค้าขายส่งในระดับต่าง ๆ ก่อนจ าหน่ายต่อไป
ยังพ่อค้าขายปลีกท่ีท าหน้าที่จ าหน่ายข้าวสารไก่น้อยให้กับผู้บริโภคต่อไป 
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กรณีผลการค านวณ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งที่พ่อค้าขายส่งได้รับ และ
ประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย  

เมื่อพิจารณาจากการรับซื้อข้าวสารไก่น้อยจากพ่อค้าขายส่ง เพ่ือจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ และรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด ดังตารางที่ 8 โดยมีการ
วิเคราะห์ดังนี้ 

 
ตารางที่ 8 ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งที่พ่อค้าขายส่งได้รับ และประสิทธิภาพ
ทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย 

รายการ พ่อค้าขายปลีก
จังหวัดเชียง

ขวาง 

พ่อค้าขายปลีก
ในนครหลวง
เวยีงจันท์ 

พ่อค้าขายปลีกร้าน
สะดวกซือ้นครหลวง

เวยีงจันท์ 

บริษัท 
เบียร์ลาว 

กรม
กลาโหม 

ส่งออก
ต่างประเทศ 

ราคาขายปลีก (บาท/กิโลกรัม) 25.53 34.04 40 26.17 26.17 26.80 

ราคาท่ีพ่อค้าขายส่งได้รับ 
(บาท/กิโลกรัม) 

22.55 28.71 31.9 22.55 22.55 22.55 

ต้นทุนการตลาด(บาท/กิโลกรัม) 2.89 5.33 8.10 3.62 3.62 4.25 

ส่วนเหลื่อมการตลาด (%) 11.67 15.66 20.25 13.83 13.83 15.86 

ส่วนแบ่งท่ีพ่อค้าขายส่งได้รับ (%) 88.33 84.34 79.75 86.17 86.17 84.14 

ประสิทธิภาพทางการตลาด (%) 856.71 638.65 49.83 722.92 722.92 630.58 

 
จากตารางที่ 8 ผลการศึกษา พบว่า พ่อค้าขายปลีกจังหวัดเชียงขวางจ าหน่ายข้าวสารแก่

ผู้บริโภคในราคาเฉลี่ยขายปลีกข้าวสารไก่น้อย เท่ากับ 25.53 บาทต่อกิโลกรัม ในขณะที่ราคารับซื้อ
ข้าวสารจากพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น และพ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทางในจังหวัดเชียงขวาง เท่ากับ 22.55 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 2.89 
บาทต่อกฺโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 1 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.4 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
กระสอบ 0.3 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.25 บาทต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 0.38 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
โทรศัพท์ 0.16 บาทต่อกิโลกรัม และค่าเช่า 0.4 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาดเท่ากับ 
ร้อยละ 11.67 ส่วนแบ่งที่พ่อค้าขายส่งได้รับ เท่ากับร้อยละ 88.33 ของราคาท่ีพ่อค้าขายส่งได้รับ และ
ประสิทธิภาพทางการตลาด ข้าวสารไก่น้อยเท่ากับ 856.71  

นอกจากนี้  พ่อค้าขายปลีกในนครหลวงเวียงจันทน์ที่รับซื้อข้าวสารพ่อค้าขายส่งตลาด
ปลายทางจังหวัดเชียงขวาง เพ่ือน าไปจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทน์ พบว่า ราคา
เฉลี่ยขายปลีกข้าวสารที่ผู้บริโภคซื้อ เท่ากับ 34.04 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคารับซื้อข้าวสารจาก
พ่อค้าส่งตลาดปลายทาง เท่ากับ 28.71 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 5.33 บาท
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ต่อกิโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.5 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.5 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
กระสอบ 0.4 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.63 บาทต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 2 บาทต่อกิโลกรัม ค่าเช่า 1 
บาทต่อกิโลกรัม และอ่ืนๆ 0.3 โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 15.66 ส่วนแบ่งที่พ่อค้าขาย
ส่งได้รับ เท่ากับร้อยละ 84.34 ของราคาที่พ่อค้าขายส่งได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวสาร
ไก่น้อย เท่ากับ 638.65  

อีกทั้งราคาขายปลีกที่ผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทน์รับซื้อจากพ่อค้าขายปลีกร้านซุบเปอร์
มาร์เก็ตในนครหลวงเวียงจันทน์ เฉลี่ยราคาเท่ากับ 40 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคาที่พ่อค้าขายปลีก
ดังกล่าวรับซื้อจากพ่อค้าขายส่งตลาดปลายทาง เฉลี่ยราคาเท่ากับ 31.9 บาทต่อกิโลกรัม พบว่ามี
ต้นทุนการตลาดเท่ากับ 8.10 บาทต่อกิโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.50 บาทต่อ
กิโลกรัม ค่าภาษี 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 0.40 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.60 บาทต่อ
กิโลกรัม ค่าขนส่ง 1 บาทต่อกิโลกรัม ค่าเช่า 0.50 บาทต่อกิโลกรัม และค่าแพ็คก้ิง 4 บาทต่อกิโลกรัม  
โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาดเท่ากับ ร้อยละ 20.25 ส่วนแบ่งที่พ่อค้าขายส่งได้รับ เท่ากับร้อยละ 79.75 
ของราคาท่ีพ่อค้าขายส่งได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อยเท่ากับ 493.83  

มากไปกว่านี้ รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเชียงขวางที่รับซื้อข้าวไก่น้อยจากโรงสีเพ่ือจ าหน่าย
ให้กับบริษัทเบียร์ลาวในราคาเฉลี่ยเท่ากับ 26.17 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคาเฉลี่ยรับซื้อข้าวสารจาก
โรงสีเฉลี่ยเท่ากับ 22.55 บาทต่อกิโลกรัม และพบว่า มีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 3.62 บาทต่อกฺโลกรัม 
ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 
0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.30 บาทต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 1.27 บาทต่อกิโลกรัม ค่าเช่า 0.35 
บาทต่อกิโลกรัม และค่าบริหารจัดการ 0.50 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อย
ละ 13.83 ส่วนแบ่งที่รัฐวิสาหกิจการค้าได้รับ เท่ากับร้อยละ 86.17 ของราคาที่รัฐวิสาหกิจการค้า
ได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวสารไก่น้อยเท่ากับ 722.92  

นอกจากนี้ รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเชียงขวางที่รับซื้อข้าวไก่น้อยจากโรงสีเพ่ือจ าหน่าย
ให้กับกรมกลาโหมของจังหวัดเชียงขวางในราคาเฉลี่ยข้าวสารไก่น้อย เท่ากับ 26.17 บาทต่อกิโลกรัม 
ในขณะที่ราคาเฉลี่ยรับซื้อข้าวสารจากโรงสี เฉลี่ยเท่ากับ 22.55 บาทต่อกิโลกรัม และพบว่า มีต้นทุน
การตลาดเท่ากับ 3.62 บาทต่อกฺโลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
ภาษี 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่ากระสอบ 0.20 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.30 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
ขนส่ง 1.27 บาทต่อกิโลกรัม ค่าเช่า 0.35 บาทต่อกิโลกรัม และค่าบริหารจัดการ 0.50 บาทต่อ
กิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อมการตลาด เท่ากับร้อยละ 13.83 ส่วนแบ่งที่รัฐวิสาหกิจการค้าได้รับ เท่ากับ
ร้อยละ 86.17 ของราคาที่รัฐวิสาหกิจการค้าได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวสารไก่น้อย
เท่ากับ 722.92  
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อีกทั้ง รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัดเชียงขวางที่รับซื้อข้าวไก่น้อยจากโรงสีเพ่ือส่งออกข้าวไก่น้อย
ไปต่างประเทศ ในราคาเฉลี่ยข้าวสารไก่น้อย เท่ากับ 26.80 บาทต่อกิโลกรัม ขณะที่ราคารับซื้อ
ข้าวสารจากโรงสี เท่ากับ 22.55 บาทต่อกิโลกรัม และพบว่า มีต้นทุนการตลาดเท่ากับ 4.25 บาทต่อกฺ
โลกรัม ประกอบด้วย ค่าแรงงาน เท่ากับ 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่าภาษี 0.50 บาทต่อกิโลกรัม ค่า
กระสอบ 0.27 บาทต่อกิโลกรัม ค่าไฟฟ้า 0.13 บาทต่อกิโลกรัม ค่าขนส่ง 2 บาทต่อกิโลกรัม ค่าเช่า 
0.15 บาทต่อกิโลกรัม ค่าด่าน 0.2 และค่าบริหารจัดการ 0.5 บาทต่อกิโลกรัม โดยมีส่วนเหลื่อม
การตลาด เท่ากับร้อยละ 15.86 ส่วนแบ่งที่รัฐวิสาหกิจการค้าได้รับ เท่ากับร้อยละ 84.14 ของราคาที่
รัฐวิสาหกิจการค้าได้รับ และประสิทธิภาพทางการตลาดข้าวไก่น้อยเท่ากับ 630.58 

จากการวิเคราะห์ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งที่พอค้าขายส่งได้รับ และ
ประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวสารไก่น้อย แสดงให้เห็นว่า ต้นทุนการตลาด และส่วนเหลื่อม
การตลาด มีค่าที่น้อยกว่าส่วนแบ่งที่พ่อค้าขายส่งได้รับ ซึ่งท าให้เกษตรกรได้รับประโยชน์จากการ
จ าหน่ายข้าวไก่น้อยโดยไม่ผ่านหน้าที่การตลาดมาก เกษตรกรมีรายได้เพ่ิมขึ้น และยังมีประสิทธิภาพ
ทางการตลาดของข้าวไก่น้อยที่สูง แสดงให้เห็นว่าข้าวสารไก่น้อยถูกส่งต่อเพียงพ่อค้าขายปลีก เพ่ือ
จ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายท าให้มีหน้าที่การตลาดไม่มีความซับช้อนมากนัก  และ
นอกจากนั้น ผู้บริโภคยังมีความต้องการผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยที่สูง 
 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย 
 

การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย  
การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อย ที่จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวง

เวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 โดยการสอบถาม
ผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจ านวน 400 ราย ที่มกีารซื้อข้าวไก่น้อยเพ่ือการบริโภค และก าหนดให้ส่วนประสม
ทางการตลาดใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Pice) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาวิเคราะห์ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคข้าวไก่น้อย โดยใช้มาตรวัด (Weight Mean Score: Likert Scale) เพ่ือวัดระดับความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมีการซื้อข้าวไก่น้อย เป็นการให้คะแนนความพึงพอใจ 
5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  ส่วนเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัด
ระดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆ มีสมการค านวณอันตรภาคชั้นของค่าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.8 โดย
มีรายละเอียดดังนี้  
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยเฉลี่ยของข้าวไก่น้อย 
ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งใน 5 ของพืชบุริมสิทธิในจังหวัดเชียงขวางที่สามารถสร้าง

รายได้ให้กับเกษตรกร และมีชื่อเสียงทางด้านผลิตภัณฑ์ข้าวเหนียวที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวทาง
ความหอม รสชาตินุ่ม และมีคุณภาพดี ดังนั้น จึงเป็นการสร้างโอกาสให้กับข้าวไก่น้อยในการแข่งขัน
ทางตลาด โดยการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย ด้วยการน าส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มา
วิเคราะห์เพื่อวัดระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย ดังตารางที่ 9 มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 9 ความพึงพอใจโดยเฉลี่ยของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อย 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย   ค่าเฉลี่ย SD ระดับความพึงพอใจ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.96 0.84 มาก 
ด้านราคา 3.65 0.91 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.01 0.95 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.12 1.08 ปานกลาง 

ความพึงพอใจโดยเฉลี่ย 3.69 0.93 มาก 

 
 จากตารางที่ 9 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยโดยเฉลี่ย อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 โดยมีความพึงพอใจด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมากที่สุด เฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมาได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ เฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ที่เหลือคือ
ด้านราคา เฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความพึงพอใจปานกลาง เฉลี่ยเท่ากับ 
3.12 ตามล าดับ เพ่ือพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน มีดังนี้ 
  
ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์ 

การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย คุณภาพ
ของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย การมีบรรจุ
ภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความ
นิยม และผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอมและรสชาติ ดังตารางที่ 10 
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ตารางท่ี 10 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย   ค่าเฉลี่ย SD ระดับความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภค 

4.36 0.73 มากที่สุด 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย 3.17 1.03 ปานกลาง 
มีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับ
ความต้อการของผู้บริโภค 

3.46 1.02 มาก 

ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม 4.30 0.78 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้าน
ความหอมและรสชาติ 

4.53 0.65 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 3.96 0.84 มาก 

 
จากตารางที่ 10 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ

มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 โดยผู้บริโภคให้คะแนน
ความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 3 เรื่องได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความ
หอมและรสชาติ รองลงมาคือ คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และข้าวไก่
น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม นอกจากนี้ การมีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับความ
ต้อการของผู้บริโภค และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความทันสมัย ที่ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจ
ในระดับมากและปานกลาง ตามล าดับ 
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านราคา 
 ด้านราคาของข้าวไก่น้อย เป็นการตั้งราคาขายที่ถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมาก เนื่องจาก
นอกจากราคาจะเป็นสิ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยให้มี
ความหลากหลายตามขนาดและปริมาณของข้าวไก่น้อย ส าหรับการวิเคราะห์ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านราคาประกอบด้วย การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ การ
ก าหนดราคา มีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ การก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย 
และมีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน ดังตารางที ่11 
 
ตารางท่ี 11 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อยในด้านราคา 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย ค่าเฉลี่ย SD ระดับความพึงพอใจ 
ด้านราคา    
การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.87 0.74 มาก 
การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ 3.38 0.82 ปานกลาง 
การก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย 3.47 1.05 มาก 
มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน 3.88 1.03 มาก 

ค่าเฉลี่ย 3.65 0.91 มาก 

 
จากตารางที่ 11 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านราคาอยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 โดยผู้บริโภคให้คะแนนความพึง
พอใจในระดับมาก 3 เรื่อง ได้แก่ มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน รองลงมาได้แก่การ
ก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และการก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย 
นอกจากนี้ การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในระดับ
ปานกลาง  

 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 ด้านช่องทางการจ าหน่ายข้าวไก่น้อย เป็นการกระจายผลิตข้าวไก่น้อยไปในช่องทางการตลาด
ต่าง ๆ เพ่ือน าข้าวไก่น้อยไปถึงมือของผู้บริโภค โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความ
ปลอดภัย ความรวดเร็ว และหลากหลาย ให้ตรงกับความกลุ่มของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย ส าหรับความ
พึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าว



 57 

ไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง ความสะดวกต่อการหาซื้อ ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่เพ่ือ
สะดวกในการซื้อ และข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย ดังตารางที ่12 
 
ตารางท่ี 12 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อยในด้านช่องทางการจ าหน่าย 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย ค่าเฉลี่ย SD ระดับความพึงพอใจ 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย    
ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง 4.09 0.86 มาก 
ความสะดวกต่อการหาซื้อ 4.06 0.87 มาก 
ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่  เพ่ือ
สะดวกในการซื้อ 

3.95 0.90 มาก 

ข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย 3.92 1.00 มาก 

ค่าเฉลี่ย 4.01 0.95 มาก 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 โดยผู้บริโภคให้
คะแนนความพึงพอใจในระดับมากทุกเรื่อง ได้แก่ ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง 
รองลงมาได้แก่ความสะดวกต่อการหาซื้อข้าวไก่น้อย รวมทั้งข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่
เพ่ือสะดวกในการซื้อ และข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย  
 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาดของข้าวไก่น้อย เป็นการส่งเสริมการขาย และแนะน าผลิตภัณฑ์
ข้าวไก่น้อยให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อมูลข้าวไก่น้อย โดยผ่านการโฆษณาในรูปแบบต่างๆ และการท า
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย ส าหรับความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านการส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย ความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย การจัดแสดง
ข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่นและดึงดูดผู้ซื้อ การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวมกับรายการ
อ่ืน ๆ และการขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า ดังตารางที่ 13 
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ตารางท่ี 13 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวไก่น้อยในด้านส่งเสริมการตลาด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย ค่าเฉลี่ย SD ระดับความพึงพอใจ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์
ข้าวไก่น้อย 

3.25 1.22 ปานกลาง 

การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่น
และดึงดูดผู้ซื้อ 

3.40 1.06 ปานกลาง 

การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวมกับรายการอ่ืนๆ 2.52 1.09 น้อย 
การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า 3.31 0.93 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 3.12 1.08 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 13 พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านการส่งเสริมการตลาด

อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.08 ซึ่งผู้บริโภค
ให้คะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง 3 เรื่องได้แก่ การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความ
โดดเด่นและดึงดูดผู้ซื้อ รองลงมาได้แก่  การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า และความ
หลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย นอกจากนี้ การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวม
กับรายการอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในระดับน้อย 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 
 

การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยของกลุ่มผู้บริโภค จ านวน 400 ตัวอย่าง

ซึ่งมีปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง Tobit Regression คือ ข้อมูลสภาพทั่วไปของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 

- ระดับการศึกษา (Xedu)  
- ลักษณะการประกอบอาชีพ (Xcar)  
- ประเภทข้าวที่ซื้อ (Xric)  
- สถานที่ซื้อข้าว (Xpla)  
- ระยะทางในการซื้อข้าว (Xdis)  
- รายได้ของผู้บริโภค (Xinc)  
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- ราคาข้าวชนิด อ่ืน ๆ (Xkpr)  
- ราคาข้าวไก่น้อย (Xkpri)  

ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจากส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้านดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

- คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (Xpro_1) 
- การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย (Xpro_2)  
- การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย (Xpro_3)  
- ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม (Xpro_4)  
- ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม (Xpro_5)  

2. ด้านราคา 
- การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (Xpri_1)  
- การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ (Xpri_2)  
- การก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย (Xpri_3)  
- มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน (Xpri_4)  

3.  ด้านช่องทางจ าหน่าย 
- ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง (Xpla_1)  
- มีความสะดวกต่อการหาซื้อ (Xpla_2)  
- ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่เพ่ือสะดวกในการซื้อ (Xpla_3)  
- ข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย (Xpla_4)  

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด 
- ความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย (Xprm_1)  
- การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่น (Xprm_2)  
- การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวมกับรายการอ่ืน ๆ (Xprm_3)  
- การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า (Xprm_4)  
- การส่งเสริมการขาย (Xpro)  

 
จากตัวแปรสภาพทั่วไปและส่วนประสมการตลาดจ าแนกเป็นตัวแปรอิสระ (Xi) และปริมาณ

การซื้อข้าวไก่น้อยตัวแปรตามเป็น (Y) จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ระบบสมการมีการตัดค่า (Y) 
ปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยตั้งแต่ 2-10 กิโลกรัมและมากกว่า 100 กิโลกรัมออกทิ้งไป เนื่องจากข้อมูลมี
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ลักษณะการกระจายตัวที่ไม่ต่อเนื่องกัน และมีค่าในส่วนปลายที่ขาดหายไป (อารี วิบูลย์พงศ์, 2550) 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
ปัจจัยท่ีก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยของผู้บริโภค 

ปัจจัยที่ก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยของผู้บริโภค ประกอบด้วย สภาพทั่วไปของ
ผู้บริโภคข้าวไก่น้อย และความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจากส่วนประสมทางการตลาด ที่กล่าว
มาแล้วข้างต้น ผลการศึกษา พบว่า แบบจ าลองโทบิทเป็นแบบจ าลองที่เหมาะสมส าหรับสถานการณ์
ดังกล่าวนี้ โดยมีค่า Log likelihood เท่ากับ -1398.484 ค่า Prob> chi2 เท่ากับ 0.0000 และค่า 
Pseudo R2 เท่ากับ 0.0281 หมายความว่า ตัวแปรนั้นมีความสามารถในการอธิบายปริมาณการซื้อ
ข้าวไก่น้อย และความน่าเชื่อถือในการท านายปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย ร้อยละ 2.81 
ดังตารางที ่14 
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ตารางท่ี 14 ปัจจัยที่ก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยของผู้บริโภคเทียบจากข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
และส่วนประสมทางการตลาด 

ตัวแปร 
Variable 

ค่าสัมประสิทธิ ์
Coefficient 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Standard Error 

ระดับ
นัยส าคัญทาง

สถิติ 
Significant 

ระดับการศึกษา (Xedu) 2.0070 2.4424 0.412 
ลักษณะการประกอบอาชีพ (Xcar) -0.7192 2.6271 0.784 
ประเภทข้าวที่ซ้ือ (Xric) 3.3775 4.2356 0.426 
ถานที่ซ้ือข้าว  (Xpla) -2.5869 4.0052 0.519 
ระยะทางในการไปซื้อข้าว (Xdis) 0.0198 0.0112 0.078 
รายได้ของผู้บริโภค (Xinc) 5.19e-06 0.0001 0.965 
ราคาข้าวชนิดอื่น ๆ (Xpri) 0.1599 0.1999 0.424 
ราคาข้าวไก่น้อย (Xkpri) -0.8735 0.2248 0.000*** 
คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (Xpro_1) -1.2098 1.6140 0.454 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย (Xpro_2) -0.5397 1.4192 0.704 
มีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค 
(Xpro_3) 

0.9629 1.3147 0.464 

ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม (Xpro_4) 2.0664 1.6222 0.204 
ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม (Xpro_5) -4.5745 1.8288 0.013** 
การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (Xpri_1) 5.1436 1.5976 0.001*** 
การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ (Xpri_2) -3.3192 1.4461 0.022** 
การก าหนดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย (Xpri_3) 1.2728 0.9690 0.190 
มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่น้อยอย่างชัดเจน (Xpri_4) 0.5375 1.1067 0.628 
ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง (Xpla_1) 0.9152 1.4560 0.530 
มีความสะดวกต่อการหาซ้ือ (Xpla_2) 1.3275 1.8100 0.464 
ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจัดหมวดหมู่เพื่อสะดวกในการซ้ือ (Xpla_3) 0.3269 1.6180 0.840 
ข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย (Xpla_4) -0.3692 1.3944 0.791 
ความหลากหลายในการใช้สื่อเพื่อประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย (Xprm_1) 0.3756 1.0935 0.731 
การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่น (Xprm_2) 0.6245 1.3247 0.638 
การน าข้าวไก่น้อยเป็นของแถมรวมกับรายการอื่น ๆ (Xprm_3) 1.5259 1.0265 0.138 
การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า (Xprm_4) -0.0774 1.1667 0.947 
การส่งเสริมการขาย (Xpro) 0.5635 1.8684 0.763 
_cons 39.2725 12.7197 0.002 
/sigma 15.8894 0.6149  

  Log likelihood -1398.484 
การทดสอบความเหมาะสมของแบบจ าลอง Prob > chi2 0.0000 
  Pseudo R2 0.0281 

 

หมายเหตุ:***ระดับความส าคัญที่ 0.01, **ระดับความส าคัญท่ี 0.05 
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จากตารางที่ 14 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย
นั้น ได้แก่ ราคาข้าวไก่น้อย (Xkpri) ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม (Xpro_5) 
การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ (Xpri_1) และการก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาด
ที่ใช้บรรจุ (Xpri_2) ในทิศทางลบ ลบ บวก และลบตามล าดับ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อราคาข้าวไก่
น้อย (Xkpri) ) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อข้าวไก่น้อยลดลง 0.8735 กิโลกรัม ใน
ท านองเดียวกันผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม (Xpro_5) และการก าหนดรา
คามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ (Xpri_2) เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึนตัวแปรละ 1 หน่วย กลับ
ท าให้โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อข้าวไก่น้อยลดลง 4.5745 กิโลกรัม และ 3.3192 กิโลกรัม ขณะที่การ
ก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของข้าว (Xpri_1) ส่งผลให้โอกาสการซื้อข้าวของผู้บริโภคจะ
เพ่ิมข้ึน 5.1436 กิโลกรัม หากคุณภาพของข้าวไก่น้อยเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย 

 
การสรุปผลการศึกษา การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยในสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
โดยก าหนดวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย 2) เพ่ือวิเคราะห์ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไก่น้อย และ 3) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย โดย
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มพ่อค้าข้าวไก่น้อยในตลาด 4 
ระดับ และโรงสี ประกอบด้วย พ่อค้าขายส่งในตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งในตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้า
ขายส่งในตลาดปลายทาง และพ่อค้าขายปลีก จ านวนทังหมด 20 ราย และกลุ่มที่สอง คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจ านวน 400 ราย ส าหรับผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้  
 
สภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย 

ผลการศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็น
เพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 21 – 40 ปี พบว่าอยู่ในช่วงวัยท างาน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวส่วน
ใหญ่อยู่ระหว่าง 1-5 คน ซ่ึงเป็นครอบครัวขนาดเล็ก และส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี
ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ รายได้ของผู้บริโภคเฉลี่ย 10,590 บาทต่อเดือน ส าหรับระยะทางใน
การเดินทางเพ่ือไปซื้อข้าวอยู่ระหว่าง 0.02 -5 กิโลเมตร เนื่องจากท่ีตั้งของตลาดไม่ไกลจากที่พักอาศัย
ของผู้บริโภค และเป็นประเภทของตลาดสดซึ่งผู้บริโภคนิยมซื้อข้าวสารมากกว่าข้าวเปลือก เนื่องจาก
ข้าวสารได้ผ่านการคัดสีมาแล้วและสะดวกในการบริโภคไม่เหมือนข้าวเปลือกที่ต้องน าไปสีก่อนค่อย
น ามาบริโภค ลักษณะการซื้อส่วนใหญ่เน้นการชั่งเป็นกิโลกรัม วัตถุประสงค์ในการซื้อข้าวเพ่ือบริโภค 
สถานที่ซื้อข้าว คือ ตลาด และเป็นตลาดสดในท้องที่ การส่งเสริมการขายส่วนมาก คือ การโฆษณา
เนื่องจากเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคมีการซื้อข้าวไก่น้อย นอกจากนี้ ราคาเฉลี่ยของ
ข้าวไก่น้อยจะอยู่ที่ 33.88 บาท และปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยในแต่ละเดือนของผู้บริโภคเฉลี่ยอยู่ที่ 
34 กิโลกรัมต่อเดือน 
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ผลการวิเคราะห์สภาพการตลาดข้าวไก่น้อย 
การศึกษาสภาพการตลาดข้าวไก่น้อยในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว พบว่า ในช่วงปลายเดือนพฤศจิกายนของทุก ๆ ปี ผลผลิต
ข้าวไก่น้อยจะทยอยออกสู่ตลาดมากที่สุด ซึ่งมีราคาข้าวเปลือกอยู่ที่ 13,810 บาทต่อตัน ขณะที่ราคา
ข้าวเหนียวทั่วไปจะอยู่ที่ 11,510 บาทต่อตัน และยังเป็นช่วงที่ข้าวไก่น้อยมีราคาต่ าที่สุด แต่อย่างไรก็
ตาม ข้าวไก่น้อยก็ยังมีราคาที่แพงกว่าข้าวเหนียวชนิดอ่ืนๆ ประมาณ 2,300 บาทต่อตัน ข้าวเปลือกไก่
น้อยจะออกสู่ตลาดประมาณ 22,000 ตัน โดยการเคลื่อนย้ายของตลาดข้าวไก่น้อยจะมีสถาบันทาง
การตลาดที่เก่ียวข้องทุกระดับตั้งแต่ระดับท้องถิ่น ระดับขายส่ง และระดับส่งออก  

การเคลื่อนย้ายของตลาดข้าวไก่น้อย เริ่มจากเกษตรกรจะขายข้าวทันทีหลังการเก็บเก่ียว โดย
ที่เกษตรกรได้น าเครื่องกลจักรเข้ามาช่วยในการเก็บเกี่ ยว ท าให้ผลผลิตข้าวที่ได้รับมีความชื้นสูง 
ในขณะที่สถานที่ตากข้าว และแรงมีจ ากัด ดังนั้น เกษตรกรจ าต้องขายข้าวทันที ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว
เกษตรกรจะขายข้าวเปลือกให้กับพ่อค้าที่รวบรวมข้าวในท้องถิ่น โรงสี รัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด และ
ผู้บริโภคโดยตรงจ านวนหนึ่ง เนื่องจากข้าวไก่น้อยสามารถผลิตได้ครั้งเดียวต่อปีจึงท าให้ผลผลิตข้าวไก่
น้อยมีจ านวนที่จ ากัด โดยเกษตรกรจะเก็บข้าวไก่น้อยไว้เป็นเมล็ดพันธุ์ และบริโภคในครัวเรือน
ประมาณ ร้อยละ 70 และขายข้าวไก่น้อยประมาณ ร้อยละ 30 ของผลผลิตข้าวเปลือกไก่น้อยทั้งหมด 
ดังนั้น พ่อค้าข้าวจึ่งจ าเป็นต้องมีวิธีการ และกลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการรับซื้อข้าว
เพ่ือให้ได้ปริมาณท่ีเพียงพอกับความต้องการซื้อ ได้แก่ การตั้งโรงสีหรือจุดรับซื้อใกล้กับแหล่งผลิต การ
ให้สินเชื่อเงินทุน และปัจจัยการผลิตให้กับเกษตรกรที่ปลูกข้าวไก่น้อย 

 
วิถีการตลาดข้าวเปลือกไก่น้อย 

วิถีการตลาดข้าวเปลือกไก่น้อยจะเริ่มจากเกษตรกรน าผลผลิตจ าหน่ายผ่านช่องทางการตลาด
ส าคัญ 4 ช่องทาง โดยจ าหน่ายผ่านพ่อค้ารวบรวมท้องถิ่นมากที่สุด  รองลงมาจ าหน่ายผ่านโรงสี 
จ าหน่ายผ่านรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด และจ าหน่ายผ่านผู้บริโภคโดยตรง ปริมาณผลผลิตข้าวเปลือก
ทั้งหมดที่ไหลผ่านช่องทางนี้เกือบทั้งหมดจะสีแปรรูปที่โรงสีแล้วกระจายไปในตลาดข้าวสารไก่น้อย
ต่อไป  
 
วิถีการตลาดข้าวสารไก่น้อย 

วิถีการตลาดข้าวสารไก่น้อยเริ่มจากโรงสีที่ท าหน้าผ่านกระบวนการแปรรูปจากโรงสีแล้วส่ง
จ าหน่ายยังตลาดทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งโรงสีจะกระจายข้าวสารไก่น้อยผ่านช่องทางการตลาด 4 
ช่องทาง โดยจ าหน่ายผ่านพ่อค้าขายส่งตลาดท้องถิ่น พ่อค้าขายส่งตลาดกลางท้องถิ่น พ่อค้าขายส่ง
ตลาดปลายทาง เพ่ือส่งจ าหน่ายต่อพ่อค้าขายปลีกในจังหวัดเชียงขวาง นอกจากนี้ พ่อค้าขายส่งตลาด
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ปลายทาง ยังส่งข้าวไก่น้อยไปจ าหน่ายให้กับพ่อค้าขายปลีกในตลาดสดนครหลวงเวียงจันทน์ และพ่อ
ค้าขายปลีกในร้านสะดวกซื้อนครหลวงเวียงจันทน์ และจ าหน่ายผ่านรัฐวิสาหกิจการค้าจังหวัด เพ่ือส่ง
ต่อไปยังบริษัทเบียร์ลาว ส่งต่อให้กับรัฐบาล/กรมกลาโหม และท่ีเหลือส่งออกไปต่างประเทศ  
 
การวิเคราะห์ ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพ
ทางการตลาด 

ผลการวิเคราะห์ต้นทุนการตลาด ส่วนเหลื่อมการตลาด ส่วนแบ่งเกษตรกร และประสิทธิภาพ
ทางการตลาดจากวิถีการตลาดข้าวไก่น้อยในจังหวังเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว พบว่า ต้นทุนการตลาด และส่วนเหลื่อมการตลาด มีค่าที่น้อยกว่าส่วน
แบ่งที่เกษตรกรได้รับ ท าให้เกษตรกรได้รับประโยชน์จากการจ าหน่ายข้าวไก่น้อยโดยไม่ผ่านหน้าที่
การตลาดมาก เกษตรกรมีรายได้ที่มากขึ้น และยังมีประสิทธิภาพทางการตลาดของข้าวไก่น้อยที่สูง ซึ่ง
เป็นข้อดีให้กับเกษตรกรในการเพ่ิมรายได้ อีกทั้งยังเป็นการสร้างความมั่นคงและยั่งยืนในอาชีพท านา
ให้กับชุมชนในจังหวัดที่สามารถผลิตข้าวไก่น้อย ดังนั้นรัฐบาลควรส่งเสริมให้เกษตรกรปลูกข้าวไก่น้อย
เพ่ิมขึ้น เนื่องจากตลาดมีความต้องการสูง และมีราคาสูงกว่าข้าวเหนียวชนิดอ่ืน ๆ นอกจากนี้รัฐบาล
ควรสนับสนุนให้มีบริการต่าง ๆ เช่น แหล่งเงินทุน ยุ้งฉาง เครื่องอบข้าว เมล็ดพันธุ์ข้าว การให้
ค าแนะน าศึกษาอบรมทางด้านการผลิตและการตลาด และรัฐบาลควรส่งเสริมให้มีการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยเพ่ิมขึ้น เพ่ือเพ่ิมการแข่งขันทางด้านการตลาดข้าวทั้งภายในและต่างประเทศ ใน
การสร้างความได้เปรียบทางการค้า  

 
ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย 
 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยจากส่วนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อย พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก   โดยมี
ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง  

ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า อยู่ในระดับมาก 
โดยผู้บริโภคให้คะแนนความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 3 เรื่อง ได้แก ่ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวด้านความหอมและรสชาติ คุณภาพของข้าวไก่น้อยตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และ
ข้าวไก่น้อยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยม นอกจากนี้ การมีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลายขนาดเหมาะกับ
ความต้อการของผู้บริโภค และการออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย อยู่ในระดับความพึงพอใจมาก
และปานกลาง ตามล าดับ 
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ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านราคา อยู่ในระดับมีความพึงพอใจ
มาก โดยผู้บริโภคให้คะแนนความพึงพอใจในระดับมาก 3 เรื่อง ได้แก่ มีการติดป้ายบอกราคาข้าวไก่
น้อยอย่างชัดเจน การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และการก าหนดราคามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อย นอกจากนี้ การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ ซึ่งผู้บริโภค
ให้ความพึงพอใจในระดับปานกลาง  

ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ใน
ระดับมีความพึงพอใจมาก โดยผู้บริโภคให้คะแนนความพึงพอใจในระดับมากทุกเรื่องได้แก่ ร้านค้าที่
จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง ความสะดวกต่อการหาซื้อข้าวไก่น้อย ข้าวไก่น้อยที่วางขายมี
การจัดหมวดหมู่เพ่ือสะดวกในการซื้อ และข้าวไก่น้อยมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย  

ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับ
มีความพึงพอใจปานกลาง ซึ่งผู้บริโภคให้คะแนนความพึงพอใจในระดับปานกลาง 3 เรื่อง ได้แก่ การ
จัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่น และดึงดูดผู้ซื้อ การขนส่งทันกับความต้องการของ
ลูกค้า และความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ข้าวไก่น้อย นอกจากนี้ การน าข้าวไก่น้อย
เป็นของแถมรวมกับรายการอื่น ๆ ผู้บริโภคความพึงพอใจในระดับน้อย  
 
การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 

ผลการศึกษาการวิเคราะห์มีผลต่อการก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อยของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว พบว่า ข้าวไก่
น้อยมีความส าคัญในทิศทางลบ 3 ด้านได้แก่ ด้านราคาข้าวไก่น้อย  ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวด้านความหอม และด้านการก าหนดราคาข้าวยังมีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ แสดง
ให้เห็นว่า ด้านราคาข้าวไก่น้อยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เมื่อราคาข้าวไก่น้อยเพ่ิม
สูงขึ้นจะท าให้ผู้บริโภคซื้อข้าวไก่น้อยลดลง ด้านผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความ
หอม ข้าวไก่น้อยมีลักษณะที่พิเศษทางด้านความหอมถ้าหากข้าวไก่น้อยมีความหอมที่มากเกินไปจะท า
ให้ไม่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคหรือผู้บริโภคจะซื้อข้าวลดลง ดังนั้น ความหอมของข้าวไก่น้อยต้องอยู่
ในระดับที่เหมาะสมและคงความหอมของข้าวเอาไว้ให้ได้มาตรฐาน และด้านการก าหนดราคาข้าวยังมี
ความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ ถ้าหากข้าวไก่น้อยมีขนาดบรรจุที่ใหญ่เกินไป จะท าให้ผู้บริโภคซื้อ
ข้าวลดลง ดังนั้นขนาดบรรจุภัณฑ์ของข้าวไก่น้อยควรมีขนาดที่เล็กและเหมาะสม การก าหนดราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพส่งผลให้ปริมาณการซื้อเพ่ิมมากขึ้นหากคุณภาพข้าวดีขึ้น หมายความว่า
เมื่อข้าวไก่น้อยมีคุณภาพดีโอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อข้าวไก่น้อยเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย เนื่องจากตลาดของ
ข้าวไก่น้อยมีขนาดเล็กควรมุ่งเน้นไปทางส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้ เพ่ือน าไปสู่การสร้างความ
ได้เปรียบทางการค้า 
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อภิปรายผล 
 

การศึกษาวิจัย เรื่อง การตอบสนองของตลาดข้าวไก่น้อยในสาธารณรัฐประชาธิปไตย
ประชาชนลาว สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 
ผลการวิเคราะห์วิถีการตลาดข้าวไก่น้อย ซึ่งเป็นการเคลื่อนย้ายของตลาดข้าวไก่น้อยจาก

เกษตรกรผู้ผลิตจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย และเป็นการระบุบทบาทหน้าที่แต่ละขั้นตอนของการ
จ าหน่ายข้าวไก่น้อย ในตลาดท้องถิ่น ตลาดกลางท้องถิ่น ตลาดปลายทาง และตลาดขายปลีก ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ พิบูล ทีปะปาล (2549: 6) ได้กล่าวว่า วิถีการตลาดเป็นเส้นทาง
การเคลื่อนย้ายผลผลิตจากแหล่งผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย วิถีการตลาดจะสามารถบ่งชี้ให้เห็นถึง
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ เช่น การเก็บรวบรวม การแปรรูป การจ าหน่ายจ่ายแจกในสินค้านั้นๆ  และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐวัฒน์ ทองค า (2556: 12) ได้ศึกษาเศรษฐกิจการผลิตและ
การตลาดข้าวเปลือกในจังหวัดพัทลุง พบว่า การกระจายข้าวเปลือก และการกระจายผลผลิตข้าวสาร
นั้น ต้องผ่านผู้ท าหน้าที่การตลาดหลายระดับคือ เริ่มจากตัวเกษตรกร พ่อค้ารวบรวม โรงสี เมื่อถึง
โรงสีก็จะสิ้นสุดกระบวนการเดินทางของข้าวเปลือก โดยโรงสีจะท าหน้าที่แปรรูปข้าวเปลือกเป็น
ข้าวสารแล้วจะส่งต่อไปยังพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก และผู้บริโภคข้ันสุดท้าย  

อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ วีระศักดิ์ คงฤทธิ์ สุวัจนี เพชรรัตน์ (2559: 86) ได้
ศึกษา ต้นทุนการผลิตและวิถีการตลาดข้าวของภาคใต้   พบว่า การกระจายข้าวเปลือกจากมือ
เกษตรกรไปสู่มือผู้บริโภคคนสุดท้ายต้องผ่านผู้ท าหน้าที่การตลาดหลายระดับ ตั้งแต่เกษตรกร พ่อค้า
รวบรวมข้าวเปลือกในท้องถิ่น โรงสี ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
อรวรรณ ศรีโสมพันธ์ (2557: 2) ได้ศึกษาโครงสร้างการผลิตและการตลาดข้าวหอมมะลิไทย พบว่า 
ตลาดข้าวหอมมะลิมีสถาบันทางการตลาดที่เกี่ยวข้องทุกระดับตั้งแต่ระดับท้องถิ่น  ระดับขายส่ง และ
ระดับส่งออก วิถีการตลาด และช่องทางการกระจายรวมทั้งพฤติกรรมการตลาดของสถาบันการตลาด
แต่ละประเภท คือ พ่อค้าท้องถิ่น สหกรณ์การเกษตร ท่าข้าว และโรงสี ซึ่งโรงสีเป็นผู้มีบทบาทส าคัญ
ทั้งต่อการรับซื้อข้าวในตลาดข้าวเปลือก และการกระจายผลผลิตข้าวสารผ่านพ่อค้าส่ง และพ่อค้าปลีก 
สู่ผู้บริโภค 
 

ผลจากการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย ในจังหวัดเชียงขวาง และ  
นครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นการน าส่วนประสมทางการตลาด
ใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดมาวิเคราะห์ พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวไก่น้อยของผู้บริโภค ซึ่ง
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สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Philip Kotler (2003: 13) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด เป็น
การสนองความต้องการที่สามารถควบคุม และสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ประกอบด้วย 
4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ

มาก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอมและรสชาติ คุณภาพของข้าวไก่
น้อย และมีบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายขนาดตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของ Kongpanh Kanyavong et al. (2013: 24) กล่าวว่า คุณภาพทางด้านความหอม
และรสชาติของข้าวไก่น้อยเมื่อเปรียบเทียบกับข้าวชนิดอ่ืนจะเห็นได้ว่าข้าวไก่น้อยจะมีรสชาติออ่อน
นุ่ม อร่อย และหอมกว่าข้าวชนิดอ่ืน ๆ และนอกจากนั้นยังสอดคล้องกับการศึกษาของ วรัญญา ทิพย์
มณฑา ( 2559: 101) กล่าวว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ของข้าวสารกล้องบรรจุถุงมีรสชาติที่อร่อย กลิ่น
หอม และขนาดบรรจุภัณฑ์มีความหลากหลายสะดวกต่อการใช้งาน และยังสอดคล้องกับการศึกษา
ของ วงศ์พัฒนา ศรีประเสริฐม และ รุ่งศักดิ์ วิลามาศ (2554: 1) ที่ศึกษา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม พบว่า 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ รสชาติความอร่อย และคุณค่าทางโภชนาการสูง อย่างไรก็ตาม
การศึกษาของ สุภัค ภักดีโต และ ไกรชิต สุตะเมือง (2556: 11) ยังกล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และบรรจุภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจในการเลือกซื้อข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค  

ด้านราคา พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยในด้านราคา อยู่ในระดับมาก โดย
ผู้บริโภคจะค านึงถึงราคาสินค้าที่เหมาะสม เนื่องจากคุณสมบัติของข้าวที่ไม่แตกต่างกันจึงเป็นสินค้าที่
สามารถทดแทนกันได้ ราคาจึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคน ามาเปรียบเทียบในการเลือกซื้อข้าวสารไก่น้อย 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ นิภาวรรณ พิศวง (2556: 9) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวบรรจุถุงของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ทางด้านราคา ได้แก่ ลดราคาพิเศษตามเทศกาลต่างๆ ก าหนดราคาที่เหมาะสมเปรียบเทียบกับ
ปริมาณ ราคาที่เหมาะสมเปรียบเทียบกับคุณภาพ และราคาที่หลากหลายตามขนาดบรรจุถุง และยัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ ประทานทิพย์ กระมล (2557: 1) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคซื้อผลผลิตเกษตรอินทรีย์ ได้แก่ ผลผลิตเหล่านั้นดีต่อสุขภาพ ความ
ปลอดสารพิษตกค้างของผลผลิต และค านึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลผลิต และยัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ ชมพูนุช มีเงินทอง (2549: 1) พบว่า พฤติกรรมการซื้อข้าวสารของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลเชียงใหม่ เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีการติดป้าย
บอกราคาชัดเจน และราคาถูก มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด
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ทฤษฎีของ ณัฐ อิรนพไพบูลย์ (2554: 3) กล่าวว่า ราคาต้องเหมาะสมกับสินค้าและสร้างก าไรในอัตรา
ที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อ
ท าการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อย อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมีให้เลือกหลายแห่ง สะดวกต่อการหาซื้อ ข้าวไก่น้อยมีการจัดเป็น
หมวดหมู่ และมีปริมาณเพียงพอในการจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อธิวัตน์ หงส์ทอง 
(2557:  1) พบว่า สถานที่จัดจ าหน่ายเดินทางได้สะดวก อยู่ไม่ไกลกับที่พักอาศัยเนื่องจากเป็นสินค้าที่
มีน้ าหนักและหาซื้อได้ง่าย ส่งผลต่อการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงมากที่สุด และยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ นันท์นภัส แสงศรี (2554: 2) ที่ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคข้าวสาร
อินทรีย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญใน
ส่วนของสถานที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการซื้อ มีร้านที่จัดจ าหน่ายข้าวอินทรีย์ที่เพียงพอกับความ
ต้องการของประชาชน และความน่าเชื่อถือของร้านที่จัดจ าหน่าย และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ธีรเวช ทิตย์สีแสง (2557: 53) พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
มีการจัดวางสินค้าอินทรีย์แยกเป็นสัดส่วนที่ชัดเจน ข้าวอินทรีย์จัดจ าหน่ายในร้านที่มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกในการซื้อและสินค้ามีสถานที่วางจ าหน่ายเข้าถึงได้ง่าย และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ มล
ทิวา โสมะ (2552: 80) ที่ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีต่อข้าว
อินทรีย์” พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ ายที่ ผู้บริ โภคส่วนใหญ่ มักซื้ อข้ าวอินทรีย์จาก
ห้างสรรพสินค้า และซุปเปอร์มาร์เก็ต แต่ปัจจุบันมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้บริโภคเข้าถึงเป็น
จ านวนมากและสะดวกต่อการหาซื้อ ได้แก่ ร้านขายสินค้าราคาถูก และร้านค้าออนไลน์ นอกจากนี้ ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ ชานนท์ รุ่งเรือง (2555: 12) กล่าวว่า การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และการเก็บรักษาตัวสินค้า ผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น  

ด้านส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้าวไก่น้อยด้านนี้อยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จุดขายมีความโดดเด่นและดึงดูดผู้ซื้อ การขนส่งทันต่อความต้องการ
ของลูกค้า และความหลากหลายในการใช้สื่อเพ่ือประชาส าพันธ์ข้าวไก่น้อย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ ไกรสร บูชารัตนชัย และ อิทธิกร ข าเดช (2554: 63) พบว่า การส่งเสริมการตลาดทีส่ าคัญคือการ
จัดรายการลดราคาส าหรับการสั่ งซื้อในปริมาณมากอย่างต่อเนื่อง และปัจจัยด้านการใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์และ/หรือโฆษณาที่มีประสิทธิภาพที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและทั่วถึง 
อีกทั้งยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ศิริพักตร์ ฐานิสโร (2553: 66) พบว่า การส่งเสริมการตลาดต้อง
ได้มีการจัดกิจกรรมการตลาด และท าการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อวิทยุ สื่อเสียงตามสายในห้างสรรพสินค้าที่จ าหน่าย สื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงความ
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แตกต่างทางด้านคุณภาพสินค้าของบรรจุภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรและสถาบัน
ต่างๆ รวมถึงการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในแต่ละชนิดของข้าวสารบรรจุถุงเพ่ิม
มากขึ้น และนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฏีการตลาดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 17) ที่กล่าวว่า 
การส่งเสริมการตลาดจะต้องประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์  
 

การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปริมาณความต้องการซื้อข้าวไก่น้อย

ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงขวาง และนครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
เป็นการน าข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาดใน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มาวิเคราะห์  เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ต่อการก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดและทฤษฎี
แบบจ าลองโทบิทของ อารี วิบูลย์พงศ์ (2551: 98) กล่าวว่า แบบจ าลองที่ตัวแปรตามมีค่าต่อเนื่องใน
บางครั้งจะมีค่าในส่วนปลายที่ขาดหายไป อาจเนื่องมาจากการไม่สามารถวัดหรือสังเกตค่าดังกล่าวได้ 

ราคาข้าวไก่น้อย (Xkpri) ราคาข้าวไก่น้อยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สายชล สาละสาลิน (2546: 1) ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือราคา เมื่อราคามีการ
เปลี่ยนแปลงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ มไหศวรรย์ 
มหัทธนาภิวัฒน์ (2554: 2) กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญปัจจัยหนึ่ง 
เนื่องจากราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ และเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจย่อมเป็น
อีกคุณสมบัติหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนั้นยังสอดคล้อง
กับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542: 56) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับ
ราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า 

 

ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอม (Xpro_5) ข้าวไก่น้อยที่มีกลิ่น
หอมธรรมชาติ ท าให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์โดยการน าความหอมของข้าวพันธุ์ไก่น้อยมาสร้างมูลค่าเพ่ิม
เพ่ือให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค เนื่องจากข้าวไก่น้อยมีลักษณะที่พิเศษทางด้านความหอม ในทาง
ตรงกันข้ามหากข้าวไก่น้อยมีความหอมที่มากเกินไปจะท าให้ไม่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคหรือ
ผู้บริโภคจะซื้อข้าวลดลง ดังนั้น ความหอมของข้าวไก่น้อยต้องอยู่ในระดับที่เหมาะสมและคงความ
หอมของข้าวเอาไว้ให้ได้มาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สมพร อิศวิลานนท (2559) กล่าว
ว่า ข้าวเหนียวพันธุ์ไก่น้อยเป็นพันธุ์ข้าวเก่าแก่ของลาวพันธุ์หนึ่งที่ผู้คนในประเทศภาคภูมิใจและยก
ย่องให้เป็นข้าวคุณภาพชั้นดี อีกทั้งยังมีราคาสูงกว่าข้าวเหนียวพันธุ์อ่ืนๆ เพราะมีความนุ่มอร่อยและมี
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กลิ่นหอม นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ TABI (2558: 14) กล่าวว่า ข้าวพันธุ์ไก่น้อยเป็น
ข้าวเหนียวที่มีลักษณะเฉพาะ มีเมล็ดกลมสั้นคล้ายข้าวญี่ปุ่น (Japonica Variety) เหนียวนุ่ม และมี
กลิ่นหอมพิเศษ และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ โครงการแหล่งต้นก าเนิดผลิตภัณฑ์ (2551: 9) 
กล่าวว่า ข้าวไก่น้อยมีชื่อเสียงอันเนื่องมาจากรูปร่างลักษณะภายนอกที่เป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ รูปร่าง
กลมเล็ก กลิ่นหอม และรสชาติดี ซึ่งท าให้ข้าวไก่น้อยเป็นข้าวที่มีราคาสูงที่สุดในบรรดาข้าวที่ผลิตใน 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

การก าหนดราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของข้าว (Xpri_1) มีความสัมพันธ์ต่อการ
ก าหนดปริมาณการซื้อข้าวไก่น้อย เมื่อข้าวไก่น้อยมีคุณภาพดีโอกาสที่ผู้ บริโภคจะซื้อข้าวไก่น้อยก็
เพ่ิมข้ึนตามไปด้วยซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณรงศักดิ์ ศุพิรัตน์วนิช (2550: 1) กล่าวว่า ราคา
สมเหตุสมผลกับคุณภาพต่อการเลือกซื้อข้าวกล้องของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่และสอดคล้อง
กับการศึกษาของ ศุภวัชร์ ยาวิสิทธิ์ (2549:  1) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความส าคัญ
โดยเฉพาะด้านราคาเห็นว่าราคาเหมาะสมกับคุณภาพของข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับการศึกษาของ สมาคมค้าข้าวไทย (2559) กล่าวว่า   
ข้าวที่มีราคาและคุณภาพดีต้องเป็นข้าวที่ตลาดมีความต้องการและเป็นที่นิยมของผู้บริโภค และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดการศึกษาของ วรัญญา ทิพย์มณฑา ( 2559: 1) กล่าวว่า ราคาของข้าวสารกล้อง
บรรจุถุงมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของข้าว 

การก าหนดราคาข้าวยังมีความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ (Xpri_2) การก าหนดราคาข้าว
ควรค านึงถึงความเหมาะสมกับขนาดที่ใช้บรรจุ เนื่องจากข้าวมีคุณสมบัติที่ไม่แตกต่างกันและมีน้ าหนัก
ท าให้ผู้บริโภคค านึงถึงราคาที่เหมาะสม ในทางตรงกันข้ามถ้าหากข้าวไก่น้อยมีขนาดบรรจุที่ใหญ่
เกินไปจะท าให้ผู้บริโภคซื้อข้าวลดลง ดังนั้นขนาดบรรจุภัณฑ์ของข้าวไก่น้อยควรมีขนาดที่เล็กและ
หลากหลายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ 
(2554: 12) พบว่า มีการก าหนดราคาของสินค้าให้กับผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าชนิดเดียวกันได้ใน
ราคาที่หลากหลาย เหมาะสมกับขนาดและความต้องการของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับการศึกษา
ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555: 13) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การ
ก าหนดปัจจัยด้านราคา เนื่องจากสินค้ามีความหลากหลายทางด้านราคาและมีให้เลือกตามความ
เหมาะสมตามที่ผู้บริโภคต้องการ  นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีการตั้งราคาสินค้า
ของ Ployyamsanok (2017) พบว่า การตั้งราคาสินค้าที่แตกต่างกันด้านขนาด จะต้องค านึงถึงต้นทุน
และความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ขนาดเล็กท่ีสุดจะตั้งราคาให้ต่ ามาก เพ่ือกระตุ้นให้มีการทดลอง
ใช้ ในทางตรงกันข้ามส าหรับสินค้าขนาดใหญ่ที่สุดจะก าหนดราคาประหยัด เพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้าใน
ปริมาณที่มาก ๆ 
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ข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อยยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ 
ยังไม่มีการแปรูปผลิตภัณฑ์ข้าวมากนัก ควรมีการเพ่ิมการรูปผลิตภัณฑ์ข้าวไก่น้อย และสร้างรูปแบบ
การบรรจุภัณฑ์ให้มีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองให้กับผู้บริโภคได้ทางเลือกในการซื้อข้าวเพ่ิมขึ้น 
โดยการน าเอาผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวด้านความหอมและรสชาติ การก าหนดราคา
ให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพ การสถานจัดจ าหน่ายมีให้เลือกหลายแห่ง และการจัดแสดงสินค้า ณ 
จุดขายมีความโดดเด่นและดึงดูดผู้ซื้อของข้าวไก่น้อย มาสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า เนื่องจากตลาด
ของข้าวไก่น้อยมีขนาดเล็กควรมุ่งเน้นไปทางส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้ เพ่ือน าไปสู่การสร้าง
ความได้เปรียบทางการค้า 

ส าหรับข้อเสนอแนะทางภาครัฐควรให้การสนับสนุนส่งเสริมการปลูกข้าวให้เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือ
รองรับความต้องการของตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ ส่วนเกษตรกรควรได้รับการฝึกอบรมทาง
เทคนิคการปลูกข้าว การเก็บรักษา และการคัดเลือกแนวพันธุ์ให้กับเกษตรกรเพ่ือรักษาคุณภาพของ
ข้าว และส่งเสริมการตลาดข้าวไก่น้อยเพ่ิมขึ้น ภาครัฐบาลควรมีนโยบายในการครอบคลุมการก าหนด
ราคาข้าวไก่น้อยให้เหมาะสม เนื่องจากข้าวไก่น้อยมีหลายสายพันธุ์ที่แตกต่างกัน และราคาของข้าวไก่
น้อยในแต่ละสายพันธุ์ก็ไม่เหมือนกัน มีบางอ าเภอที่ปลูกข้าวไก่น้อยแล้วได้รับเข้าเป็นข้าวไก่น้อย GI 
และ ข้าวไก่น้อยอินทรีย์ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้จักข้าวไก่น้อยมากยิ่งขึ้น  นอกจากนั้น ภาครัฐควร
ส่งเสริมการแปรรูปผลิตภัณฑ์ที่ท าจากข้าวไก่น้อยให้มีความหลากหลาย เพ่ือส่งเสริมให้เกษตรกรได้มี
รายได้เพ่ิมหลังจากสิ้นฤดูการปลูกข้าวไก่น้อย  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไปแนะน าให้ใช้แบบจ าลองโลจิตหลายทางเลือก 
(Multinomial Logit: MNL) การวิเคราะห์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือที่จะน าไปสู่การ
ก าหนดกลยุทธ์ที่ต้องการส าหรับการวิเคราะห์ข้าวไก่น้อยในแต่ละช่องทางการตลาด 
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แ บ บ ส อ บ ถา ม ควา ม พึง พ อใจ ข อง ผู้ บริโ ภ ค ข้าวไ ก่ น้ อ ย  
เ ดื อ น.................................พ. ศ.25 60 

 

ข้ อ ช้ี แ จง   กรุ ณา ท าเ คร่ื อง ห มาย  ใ น ข้ อ ท่ี ตรง กั บ ควา มเ ป็ นจริงและใ น ช่ อง ท่ี ตรง กั บ ควา ม คิ ดเ ห็ น

ของ ท่า น มาก ท่ี สุ ด  

 

 

1.  เ พ ศ      

  1)  ชาย         2)  ห ญิง 

2.  อา ยุ       

  1)  ต่ ากว่า 20 ปี      2)  21 - 40 ปี        4)  41 – 60 ปี       6)  60 ปี ข้ึ นไ ป 

3.  ระ ดั บ การ ศึ ก ษา สูง สุ ด  

      1)  ประถ ม ศึ ก ษา        2)  มัธย ม ศึ ก ษา ต อ น ต้ น/ ตอ น ปลายเ ทีย บเ ท่า  

      3)  ปริ ญ ญา ตรี       4)  สูง กว่า ปริ ญ ญา ตรี    

4.  อา ชี พ ข อง ผู้ บริโ ภ ค  

     1)  เก ษตรกร/ อง ค์ กรเก ษ ตรกร            2)  ผู้ ประกอ บ การ     3)  ประชาช น 

    4)  ข้าราชการ       5) อ่ื น  ๆ โ ปร ดระ บุ … … … … … … … … … … …  

5. ประเ ภ ท ข้าว ท่ี ซ้ื อ    

    1)  ข้าวเ ป ลื อ ก       2) ข้าวสาร  

6. ลั ก ษ ณะ การ บรร จุ ภั ณ ฑ์ ท่ี ซ้ื อ บ่ อ ย ท่ี สุ ด  

    1)  สุ ญ ญากา ศ       2) กิโล กรั ม        3)  กระสอ บ   

    4)  อ่ื น  ๆ โ ปร ดระ บุ … … … … … … … … … … … … … … …. ... 

7. วั ต ถุ ประ สง ค์ การ ซ้ื อ ข้า วไ ก่ น้ อ ย  

    1)  บริโ ภ ค        2) ของฝาก        3)  ขาย ต่ อ   

  ตอ น ท่ี 1  ข้อ มูล ทั่วไปของ ผู้ ตอบแบบสอบถาม  
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    4)  แ ปรรู ป        5) อ่ื น  ๆ โ ปร ดระ บุ … … … … … … … … … … … … … … …. ... 

8. สถา น ท่ี ซ้ื อ ข้าวไ ก่ น้ อ ย บ่ อ ย ท่ี สุ ด  

     1)  ตลา ด       2) ร้า นสะดวก ซ้ื อ      3)  ห้างสรร พ สิ น ค้า  

     4)  ผู้ ผ ลิ ตโ ดย ตรง      5) อ่ื น  ๆ โ ปร ดระ บุ … … … … … … … … … … … … … … …. ...  

9. การ ส่งเ สริ ม การ ขา ย ข้าวไ ก่ น้ อ ย  

    1)  โ ฆ ษ ณา      2) โ ทร ทั ศ น์       3)   วิ ท ยุ    

    4)   we bsite      5) นิ ตยสาร        6)  อ่ื น  ๆ โ ปร ดระ บุ … … …  

10. ระ ยะ ทาง การ จา ก บ้า นไ ป ต ลา ดเ พ่ื อ ซ้ื อ ข้า วไ ก่ น้ อ ย มีระยะ ทางเ ท่าไร … … … … … … … … … … …. ...ก ม. 

11. รายไ ด้ ข อง ผู้ บริโ ภ ค มีเ ท่าไร ต่ อเ ดื อ น....................................................................... บา ท/เ ดื อ น.  

12. รา คา ข้าวไ ก่ น้ อ ย กิโ ล กรั มเ ท่าไร................................................................................ บา ท/กก.  

13. รา คา ข้าว ช นิ ด อ่ื น  ๆ กิโ ล กรั มเ ท่าไร............................................................................ บา ท/ กก.  

14. ปริ มา ณ การ ซ้ื อ ข้า วไ ก่ น้ อ ยใ น แ ต่ ละเ ดื อ น.................................................................... บา ท/ กก.  

 

 
 I. ด้า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์   มา ก

ท่ี สุ ด  

มา ก  ปา น

ก ลาง 

น้ อ ย  น้ อ ย

ท่ี สุ ด  

 1. คุ ณ ภา พของ ข้าวไ ก่ น้ อย ตรง กั บ ควา ม ต้ องการของ ท่า น       

 2. การออกแ บ บ บรร จุ ภั ณ ฑ์ มี ควา ม ทั นส มัย       

 3. มี บรรจุ ภั ณ ฑ์ใ ห้เ ลื อ ก หลายข นา ดเ ห มาะ กั บ ควา ม ต้ อ

การของ ผู้ บริโ ภ ค  

     

 4. ข้าวไ ก่ น้ อยเ ป็ นผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ีไ ด้รั บ ควา ม นิย ม      

 5. ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ มี ควา มเ ป็ นเอก ลั ก ษ ณ์เฉ พาะ ตัว ด้า น ควา ม

หอ มและรสชา ติ  

     

II.  ด้า นรา คา      

6. การก า ห นดราคา มี ควา มเ ห มาะส ม กั บ คุ ณ ภา พ       

7. การก า ห นดราคา มี ควา มเ ห มาะส ม กั บข นา ด ท่ีใ ช้ บรร จุ       

8. การก า ห นดราคา มีผล ต่ อ การ ตั ด สิ นใจ ซ้ื อ ข้าวไ ก่ น้ อย       

9. มีการ ติ ด ป้าย บอกรา คา ข้าวไ ก่ น้ อย อ ย่าง ชั ดเจ น       

III. ช่ อง ทางการ จั ด จ า ห น่า ย       

   ต อ น ที่ 2  ควา ม พึง พ อใจ / ไ ม่ พึง พ อใ จ ต่ อ ข้าวไ ก่ น้ อ ย  
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10. ร้านค้าที่จ าหน่ายข้าวไก่น้อยมใีห้เลือกหลายแห่ง      

11. มีความสะดวกต่อการหาซื้อ      

12. ข้าวไก่น้อยที่วางขายมีการจดัหมวดหมู่ เพื่อสะดวก
ในการซื้อ 

     

13. ข้าวไก่น้อยมีปรมิาณเพียงพอในการจัดจ าหนา่ย      

IV. การส่งเสริมการตลาด      

14. ความหลากหลายในการใช้สื่อเพื่อประชาสมัพันธ์
ข้าวไก่น้อย 

     

15.การจัดแสดงข้าวไก่น้อย ณ จดุขายมีความโดดเด่น
และดึงดดูผู้ซื้อ 

     

16. การน าข้าวไก่น้อยเป้นของแถมรวมกับรายการอื่น ๆ       

17. การขนส่งทันกับความต้องการของลูกค้า      

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะต่าง ๆ เกี่ยวกับข้าวไก่น้อย
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
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แบบสอบถามส าหรับพ่อค้าข้าว 
 

ส่วนที่ 1 ลักษณะท่ัวไปของพ่อค้าข้าว 
1. ท่านปะกอบอาชีพอาไรบ้างนอกจากค้าข้าว 
2. ท่านท าธุรกิจค้าข้าวมานานเท่าไรแล้ว 
3. ท่านได้รับซื้อข้าวจากใครบ้าง และมีขั้นตอนอย่างไร  
4. การรับซื้อข้าวไก่น้อยอยู่ในลักษณะใด และมีระดับราคารับซื้อกี่บาท/กก. 
5. เมื่อท่านรับซื้อข้าวไก่น้อยแล้ว ท่านได้จ าหน่ายข้าวไก่น้อยต่อไปยังพ่อค้าคนกลางที่ไหนบ้าง 

ในระดบัราคาเท่าไร และท าไมถึงมีการจ าหน่ายไปยังพ่อค้าคนกลางดังกล่าว 
6. ให้ระบุช่วงเวลาที่มีการรับซื้อข้าวฯ และปริมาณรับซื้อในแต่ละช่วงเวลา 
7. เมื่อรับซื้อข้าวฯ ท่านได้ด าเนินการทางด้านการตลาดอะไรบ้าง และมีจุดประสงค์อะไรที่ต้อง

ท าแบบนั้น 
8. จากการด าเนินการทางด้านการตลาด ท่านมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการแต่ละด้านมากน้อย

เพียงไร 
9. ท่านได้รับความช่วยเหลือจากหน่วยงานใดบ้าง และในเรื่องอะไร 
10. สิ่งที่ท่านต้องการพัฒนาด้านการตลาดของข้าวไก่น้อยมีอาไรบ้าง 
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แบบสอบถามส าหรับโรงสี 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะท่ัวไปของโรงสี 
   

1. ท่านปะกอบอาชีพอาไรบ้างนอกจากค้าข้าวและท าโรงสีข้าว 
2. ท่านท าธุรกิจโรงสีข้าวมานานเท่าไรแล้วและมีโรงสีข้าวกี่แห่ง 
3. ท่านได้รับซื้อข้าวจากใครบ้าง และมีขั้นตอนอย่างไร  
4. การรับซื้อข้าวไก่น้อยอยู่ในลักษณะใด และมีระดับราคารับซื้อกี่บาท/กก. 
5. เมื่อท่านรับซื้อข้าวไก่น้อยแล้ว ท่านได้จ าหน่ายข้าวไก่น้อยต่อไปยังพ่อค้าคนกลางที่ไหนบ้าง 

ในระดับราคาเท่าไร และท าไมถึงมีการจ าหน่ายไปยังพ่อค้าคนกลางดังกล่าว 
6. ให้ระบุช่วงเวลาที่มีการรับซื้อข้าวฯ และปริมาณรับซื้อข้าวในแตล่ะช่วงเวลา 
7. เมื่อรับซื้อข้าวฯ ท่านได้ด าเนินการทางด้านการตลาดอะไรบ้าง และมีจุดประสงค์อะไรที่ต้อง

ท าแบบนั้น 
8. จากการด าเนินการทางด้านการตลาด ท่านมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการแต่ละด้านมากน้อย

เพียงไร 
9. ท่านได้รับความช่วยเหลือจากหน่วยงานใดบ้าง และในเรื่องอะไร 
10. สิ่งที่ท่านต้องการพัฒนาด้านการตลาดของข้าวไก่น้อยมีอาไรบ้าง 
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ภาคผนวก ข 
รูปภาพ 
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รูปภาพและการแสดงกิจกรรมของข้าวไก่น้อย 

 

 
ภาพผนวกที่ 1 ข้าวเปลือกไก่น้อย 

 

 

ภาพผนวกที่ 2 ข้าวสารไก่น้อย 
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ภาพผนวกที่ 3 ราคาข้าวสารไก่น้อย 

 

  
 

ภาพผนวกที่ 4 บรรจุภัณฑ์ข้าวสารไก่น้อย 
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ภาพผนวกที่ 5 การจัดเก็บข้าวเปลือกไก่น้อย 
 

 

ภาพผนวกที่ 6 พ่อค้าขายส่งจังหวัดเชียงขวาง และ พ่อค้าขายส่งนครหลวงเวียงจันทน์
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