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การจัดการความรู้ที่ส่งผลต่อช่องทางการตลาดและระบบกลไก
ทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา 

พิพรรธน์ พิเชฐศิรประภา1

นรินทร สมทอง2

ชนิศา หาญสมบุญ3

ธนัชชา คงสง4

บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีม้วีตัถุประสงค์ 1) เพือ่ศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง 2) เพ่ือศึกษาการจัดการ

ความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง และ 3) เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของ
กลุ่มเกษตรกรมะม่วง โดยมีกลุ่มตัวอย่างแบ่งได้ 2 กลุ่มคือ กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ โดยใช้รูปแบบเฉพาะ
เจาะจงเป็นกลุ่มเกษตรกรอาสาสมัครเข้าร่วม จ�านวน 380 ราย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส�าเรจ็รปู และกลุม่ตวัอย่างเชงิคณุภาพ โดยใช้รูปแบบเฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มเกษตรกรอาสาสมคัร
เข้าร่วม จ�านวน 10 ราย ใช้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก การประชุมระดมสมองระหว่างทีมงานวิจัยกับ
ผู้ที่เกี่ยวข้อง และการสนทนากลุ่มย่อย

ผลการวิจัยพบว่า 1) ภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง ส่วนใหญ่มีการจัดการเรียนรู้จากการ
รวมกลุ่มในการประชุม ปรึกษาหารือในด้านต่าง ๆ โดยมีการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้เกี่ยวกับการจัดการ
ช่องทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง และสามารถน�าผลผลิตท่ีได้มาส่งยังศูนย์กระจายมะม่วงท่ีสหกรณ์และ
วิสาหกิจชุมชนเพื่อท�าหน้าท่ีในการคัดกรองและจ�าหน่ายให้อย่างครบถ้วน 2) การจัดการความรู้ของ
กลุ่มเกษตรกรมะม่วง ส่วนใหญ่มีการจัดการความรู้ในด้านของการฝกอบรมความรู้จากหน่วยงานภาครัฐ
ท่ีมาให้ความรู้อยู่เสมอ และการเรียนรู้จากภูมิปญญาชาวบ้านที่สืบทอดกันมา สามารถน�ามาประยุกต์ใช้
ดูแลสวนมะม่วงของเกษตรกรเองให้มีผลผลิตเพิ่มมากขึ้นและมีคุณภาพตามมาตรฐานเป็นที่ยอมรับได้ 
และ 3) ช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วงเนื่องจากกลุ่มเกษตรกร
มีการด�าเนินงานเป็นไปตามขั้นตอนของสหกรณ์และวิสาหกิจชุมชนที่มีข้อตกลงระหว่างสมาชิกเกษตรกร
และลูกค้าที่มาสั่งซื้อได้อย่างเป็นมาตรฐานอยู่แล้ว 
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Abstract 
The objectives of this research were 1) to study an overview of mango farmers 

groups, 2) to study knowledge management of mango farmers groups, and 3) to study 
marketing channels and marketing mechanisms of mango farmers groups. The samples 
can be divided into 2 groups: quantitative samples. using a specific model as a group of 
380 volunteer farmers and statistics used in data analysis with the packaged program. and 
qualitative samples Using a specific model, a group of 10 volunteer farmers participated 
in the data from in-depth interviews. Brainstorming sessions between the research team 
and those involved. and small group discussions.

The results of the research were as follows: 1) An overview of the mango farmer 
group. Most of the learning is organized by gathering in meetings. Discussions in various 
fields, with the exchange of learning about marketing channel management on an 
ongoing basis. and the resulting produce can be delivered to mango distribution centers 
at cooperatives and community enterprises to perform screening and distribution duties 
in its entirety. 2) Knowledge Management of Mango Farmers Group Most of them have 
knowledge management in the field of knowledge training from government agencies that 
always provide knowledge. and learning from folk wisdom that has been passed down 
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from generation to generation It can be applied to take care of the farmers' own mango 
orchards to increase productivity and meet acceptable standards. and 3) marketing channels 
and marketing mechanisms of mango farmers' groups since the farmers' groups operate 
in accordance with the procedures of cooperatives and community enterprises that have 
standardized agreements between farmers and customers who come to order. Already.

Keywords : knowledge management, marketing channel, marketing mechanism   
               

บทน�า
ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีย่อมมีผลต่อการบริหารจัดการองค์การไม่ว่าจะเป็นการน�า

เคร่ืองจักรอัตโนมัติมาควบคุมกระบวนการผลิตให้มีความทันสมัยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการด�าเนินงาน
และลดการจ้างงานของพนักงานในองค์การได้เป็นจ�านวนมากรวมไปถึงสามารถเพิ่มยอดการผลิตและการ
จ�าหน่ายได้มากขึ้น ทั้งนี้ประเทศไทยมีความตื่นตัวในการพัฒนาเศรษฐกิจให้ทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์โลก
ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยภาครัฐมีการสนับสนุนนโยบายไทยแลนด์ 4.0 ในการส่งเสริมทาง
ด้านเทคโนโลยีให้สามารถเชื่อมโยงกับการท�าธุรกิจภาคอุตสาหกรรมการผลิต ภาคพาณิชยกรรม ภาค
การเกษตร ภาคการส่งออกและน�าเข้า รวมทั้งการน�าเทคโนโลยีมาเชื่อมโยงกับการด�ารงชีพของประชาชน
ให้เกิดความคล่องตัว สามารถติดต่อสื่อสารได้รวดเร็วและทันสมัยเพิ่มมากขึ้น โดยมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยี
ทางอินเทอร์เน็ตผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คให้ทุกภาคส่วนท้ังประชาชน หน่วยงานภาครัฐและภาคธุรกิจต่าง ๆ 
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็วทุกช่องทางของข้อมูล และการท�าธุรกิจผ่านช่องทางการตลาดโดยสื่อออนไลน์
มีแนวโน้มที่เติบโตรวดเร็วจึงเป็นหัวใจส�าคัญที่ต้องมีการพัฒนาสื่อออนไลน์อยู่เสมอและต่อเนื่องในการเข้า
ถงึกลุม่ลกูค้า ดงันัน้จงัหวดัฉะเชงิเทราเป็นจังหวดัหนึง่ท่ีได้รบันโยบายจากภาครฐัเก่ียวกบัไทยแลนด์ 4.0 ใน
การพัฒนาเทคโนโลยีมาใช้ผ่านสื่ออินเตอร์ให้มีความต่ืนตัวในการใช้งานทั้งภาคอุตสาหกรรมการผลิตและ
อุตสาหกรรมบริการ อีกทั้งเป็นจังหวัดหนึ่งที่เน้นภาคเกษตรกรท่ีมีการปลูกมะม่วงมากท่ีสุดของประเทศ
คืออ�าเภอบางคล้า และอ�าเภอแปลงยาว มะม่วงถือเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส�าคัญของจังหวัดฉะเชิงเทรา เพราะ
สามารถผลิตผลผลิตที่มีรสชาติดี และคุณภาพได้มาตรฐาน ท่ีส�าคัญคือเป็นมะม่วงท่ีปลอดภัยแก่ผู้บริโภค 
เพราะได้รบัใบรับรองสวนตามระบบ Good Agricultural Practices-GAP จากกรมวชิาการเกษตร ผลผลติ
มะม่วงของจังหวัดฉะเชิงเทราส่วนใหญ่จ�าหน่ายตลาดภายในประเทศ ส่วนการจ�าหน่ายตลาดต่างประเทศ
มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น โดยมีการลงนามสัญญาซื้อขายมะม่วงเพื่อการส่งออกระหว่างเกษตรกรชาวสวนกับ
บริษัทผู้ส่งออกมะม่วงเกรดเอท่ีใหญ่ท่ีสุด คือ ญี่ปุน ยุโรป และสหรัฐอเมริกาตามล�าดับ ส่วนมะม่วง
คุณภาพรองลงมาส่งออกไปที่มาเลเซีย อินโดนีเซีย และสิงคโปร์ จากการส�ารวจสถานะปจจุบันพบว่า
ยังไม่มีการรวมกลุ่มในรูปแบบเครือข่ายที่เชื่อมโยงกับหน่วยงานสนับสนุน และยังไม่พร้อมในการพัฒนา
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ด้านการจัดการความรู้ท่ีเกี่ยวกับการน�าสื่ออินเตอร์ผ่านโซเชียลเข้ามาพัฒนากระบวนการอย่างชัดเจน
และสถาบันการศึกษาในรูปแบบคลัสเตอร์ แต่มีการรวมกลุ่มของเกษตรกรผู้ปลูกมะม่วงคุณภาพเพื่อการ
ส่งออกในรูปแบบชมรมซึ่งปจจุบันมี 2 กลุ่มหลัก คือ วิสาหกิจชุมชนผู้ปลูกมะม่วงส่งออก และสหกรณ์
ชมรมชาวสวนจังหวัดฉะเชิงเทรา (แผนพัฒนาจังหวัดฉะเชิงเทรา, 2561) 

อน่ึง หน่วยงานราชการในท้องถิน่และกลุม่วสิาหกจิชมุชนในภาคตะวนัออก พบว่ายงัขาดการเชือ่มโยง
เครอืข่ายอย่างเป็นทางการในการพฒันาผลติภณัฑ์มะม่วงและผลติภณัฑ์มะม่วงแปรรปูของชมุชนประเภท
อาหารมีคุณภาพไม่ผ่านเกณฑ์ และยังขาดการเผยแพร่สู่กลุ่มเปาหมาย จึงท�าให้มีข้อจ�ากัดการขยายตลาด 
รวมทั้งการบรรจุภัณฑ์ท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า โดยเฉพาะมะม่วง ถือว่าจังหวัดฉะเชิงเทรามีการปลูก
มะม่วงร้อยละ 12.67 มีมูลค่าผลผลิต 1,015 ล้านบาทต่อปี และเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าผลิตภัณฑ์มวล
รวมภาคการเกษตรของภาคตะวันออก  การเกษตรของจังหวัดฉะเชิงเทรามีมูลค่าร้อยละ 10.22 คิดเป็น
ล�าดับ 2 ของภูมิภาคโดยมีมูลค่ามะม่วงร้อยละ 2.97 จากรายงานข้อมูลจากการประชุมร่วมกัน (แผน
พัฒนาจังหวัดฉะเชิงเทรา, 2561) ดังนั้นทิศทางเพื่อพัฒนามะม่วงในด้านต่าง ๆ จึงท�าให้สังเคราะห์ทิศทาง
การพัฒนามะม่วงและผลิตภัณฑ์มะม่วงแปรรูป จากข้อมูลการระดมสมองของกลุ่มเกษตรกรโดยเริ่มตั้งแต่
การวางแผนการผลิต แผนการจัดการคุณภาพมะม่วง การแปรรูปไปจนถึงแผนการตลาด เพื่อส่งผลต่อการ
พฒันาศกัยภาพของผูป้ระกอบการและกลุม่เกษตรกรมะม่วงให้เกดิการสร้างมลูค่าเพ่ิมจากมะม่วงให้ยัง่ยนื 

จากท่ีกล่าวข้างต้นพบว่ากลุ่มเกษตรกรมะม่วงยังประสบปญหาเกี่ยวกับการพัฒนาด้านการจัดการ
ความรู้เกี่ยวกับช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของมะม่วงด้วยวิธีการต่าง ๆ ที่สามารถ
เพิ่มช่องทางให้เกิดความหลากหลายของกลุ่มผู้บริโภค จ�าหน่ายได้ตลอดทั้งปี ในราคาที่เป็นธรรม และยัง
มีประเด็นปญหาเกี่ยวกับภาพรวมของกลุ่มเกษตรมะม่วงที่มีผลการด�าเนินงานต้ังแต่อดีตจนถึงปจจุบันที่
ยังไม่ประสบผลส�าเร็จไม่ว่าจะเป็นปญหาการจัดการความรู้ยังเป็นประเด็นส�าคัญที่เกษตรกรมะม่วงจ�าเป็น
ต้องเรยีนรู้อย่างต่อเนือ่งในการพฒันาองค์ความรูข้องตนเอง ซึง่ Nonaka & Takeuchi (1995) กล่าวว่าการ
จัดการความรู้สามารถจ�าแนกความรู้ที่มีอยู่ โดยแบ่งความรู้ออกเป็น 2 ประเภท และให้ค�าจ�ากัดความไว้ใน
เบื้องต้นที่ค่อนข้างเป็นรูปธรรม ซึ่งนักจัดการความรู้ใหม่ ๆ จะต้องท�าความเข้าใจให้ลึกซ้ึง เพราะจะเป็น
พื้นฐานในการจัดการความรู้ที่ค่อนข้างส�าคัญคือ Explicit Knowledge และ Tacit Knowledge จึงควร
ให้กลุม่เกษตรกรมะม่วงทีย่งัขาดแนวทางในการพฒันาด้านการจัดการความรู้จ�าเป็นต้องมกีารส่งเสริมและ
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จดัการช่องทางการตลาดทีผ่่านนายหน้าหรือพ่อค้าคนกลางหลายขัน้ตอน จงึถงึกลุม่ผูบ้ริโภคอนัดบัสดุท้าย
ได้ เช่น อาจจะเป็นพ่อค้าส่ง พ่อค้าคนกลาง ตัวแทนจ�าหน่าย ในการจัดจ�าหน่ายผ่านช่องทางการตลาด
ได้หลากหลายมากขึ้น ดังนั้นจึงเป็นแนวทางในการส่งเสริมให้กลุ่มเกษตรกรมะม่วงหาช่องทางการตลาด 
และระบบกลไกทางการตลาดท่ีขาดแรงจูงใจในการพัฒนาการตลาดให้เพิ่มกว้างขึ้น รวมทั้งยังขาดความ
เชื่อมั่นในการจ�าหน่ายมะม่วงผ่านสื่อช่องทางอื่น ๆ สาเหตุมาจากไม่ค่อยมีประสบการณ์ในการใช้งานด้าน
เทคโนโลยีเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ในการจ�าหน่ายสินค้าผ่านสื่อเหล่านั้นเท่าที่ควร จึงท�าให้ผู้วิจัยและทีมงาน
ได้ด�าเนินการวางแผนสังเคราะห์ประเด็นปญหาถึงความหลากหลายของการพัฒนาด้านการจัดการความรู้ 
ช่องทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยการเชื่อมโยง
กับการจัดการความรู้ที่เกิดจากภูมิปญญาของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง 

ดงันัน้ ผูว้จิยัได้ด�าเนินการเสนอแนวทางการจดัการความรู้ ช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการ
ตลาดให้มคีวามหลากหลายเพือ่ให้เหน็ภาพชดัเจนไม่ว่าจะเป็นการเพ่ิมยอดขาย และการเพ่ิมจ�านวนลูกค้าให้
เพิม่ยิง่ขึน้ และเพือ่เป็นการสนบัสนนุให้กลุม่เกษตรกรได้มกีารพฒันาศกัยภาพของตนเองให้สามารถบริหาร
จัดการได้อย่างมีระบบ และท�าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายเพ่ิมยิ่งขึ้น รวมทั้งสามารถสร้างชื่อเสียง
เป็นที่รู้จักเกี่ยวกับมะม่วงที่เป็นของดีของเด่นให้กับจังหวัดฉะเชิงเทราสืบต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
2.  เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
3.  เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
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ภาพ 1 กรอบแนวคิด 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือเกษตรกรท่ีข้ึนทะเบียนเกษตรกรพ้ืนท่ีปลูกมะมวงประมาณ 
32,642 ไร เกษตรกร 7,284 ราย  (สรุปขอมูลการปลูกมะมวงจังหวัดฉะเชิงเทรา, 2561) สำหรับกลุม
ตัวอยาง ทางผูวิจัยและทีมงานไดทำการเลือกกลุมตัวอยางแบงเปน 2 รูปแบบคือ กลุมตัวอยางเชิงปริมาณ
โดยใชรูปแบบเฉพาะเจาะจง (แบบอาสาสมัครท่ียินยอมเขารวมโครงการวิจัย) จำนวน 380 ราย ท่ีไดจาก

การแทนคาในสูตรของ Taro Yamane และกลุมตัวอยางเชิงคุณภาพ โดยใชรูปแบบเฉพาะเจาะจง (แบบ

อาสาสมัครท่ียินยอมเขารวมโครงการวิจัย) จำนวน 10 ราย ท่ีเขารวมโครงการงานวิจัยครั้งนี้ 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1. แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูวิจัยไดดำเนินการวัดระดับรอยละของกลุมเกษตรกร
มะมวง และการสัมภาษณเชิงลึกแบบมีสวนรวม 

2. เกณฑการใหคะแนน เปนการศึกษาระดับความสำคัญ ซ่ึงแบบสอบถามจะมีลักษณะเปนมาตร
ประเมินคา (rating scale) จำนวน 5 ระดับตามแบบ Likert Scale 
     3. การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล การวิจัยเชิงปริมาณโดยผูวิจัยนำขอมูลท่ีไดจาก
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางจำนวน 380 ราย โดยใชขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) เปนสถิติท่ีใชบรรยายคุณลักษณะ คุณสมบัติของกลุมตัวอยางหาคารอยละ (percentage) ใช

ภาพรวมของกลุมเกษตรกร                          
-เพศ  -อายุ  - การประกอบอาชีพ                   

- ระยะเวลาในการดำเนินงานการปลูกมะมวง       
- การไดรับรองมาตรฐาน - จำนวนไรท่ีปลูก 

 

การจัดการความรู                                       
- ดานการแลกเปลี่ยนการเรียนรูจากวิธีการทำงาน 
- ดานการแลกเปลี่ยนการเรียนรูจากชุมชน                       
- ดานการเขาถึงความรู                                             
 - ดานการจัดการความรูเปนระบบ                              
 - ดานการจัดการความรูดานชองทางการตลาด 
 
 

ชองทางการตลาด 
 

ระบบกลไกทางการตลาด 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด

38 
 
กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิด 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือเกษตรกรท่ีข้ึนทะเบียนเกษตรกรพ้ืนท่ีปลูกมะมวงประมาณ 
32,642 ไร เกษตรกร 7,284 ราย  (สรุปขอมูลการปลูกมะมวงจังหวัดฉะเชิงเทรา, 2561) สำหรับกลุม
ตัวอยาง ทางผูวิจัยและทีมงานไดทำการเลือกกลุมตัวอยางแบงเปน 2 รูปแบบคือ กลุมตัวอยางเชิงปริมาณ
โดยใชรูปแบบเฉพาะเจาะจง (แบบอาสาสมัครท่ียินยอมเขารวมโครงการวิจัย) จำนวน 380 ราย ท่ีไดจาก

การแทนคาในสูตรของ Taro Yamane และกลุมตัวอยางเชิงคุณภาพ โดยใชรูปแบบเฉพาะเจาะจง (แบบ

อาสาสมัครท่ียินยอมเขารวมโครงการวิจัย) จำนวน 10 ราย ท่ีเขารวมโครงการงานวิจัยครั้งนี้ 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1. แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูวิจัยไดดำเนินการวัดระดับรอยละของกลุมเกษตรกร
มะมวง และการสัมภาษณเชิงลึกแบบมีสวนรวม 

2. เกณฑการใหคะแนน เปนการศึกษาระดับความสำคัญ ซ่ึงแบบสอบถามจะมีลักษณะเปนมาตร
ประเมินคา (rating scale) จำนวน 5 ระดับตามแบบ Likert Scale 
     3. การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล การวิจัยเชิงปริมาณโดยผูวิจัยนำขอมูลท่ีไดจาก
แบบสอบถามของกลุมตัวอยางจำนวน 380 ราย โดยใชขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) เปนสถิติท่ีใชบรรยายคุณลักษณะ คุณสมบัติของกลุมตัวอยางหาคารอยละ (percentage) ใช

ภาพรวมของกลุมเกษตรกร                          
-เพศ  -อายุ  - การประกอบอาชีพ                   

- ระยะเวลาในการดำเนินงานการปลูกมะมวง       
- การไดรับรองมาตรฐาน - จำนวนไรท่ีปลูก 

 

การจัดการความรู                                       
- ดานการแลกเปลี่ยนการเรียนรูจากวิธีการทำงาน 
- ดานการแลกเปลี่ยนการเรียนรูจากชุมชน                       
- ดานการเขาถึงความรู                                             
 - ดานการจัดการความรูเปนระบบ                              
 - ดานการจัดการความรูดานชองทางการตลาด 
 
 

ชองทางการตลาด 
 

ระบบกลไกทางการตลาด 
 



36
วารสารวิจัยราชภัฏธนบุรีรับใช้สังคม สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี

36

วิธีด�าเนินการวิจัย
1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนเกษตรกรพื้นที่ปลูกมะม่วงประมาณ 32,642 

ไร่ เกษตรกร 7,284 ราย (สรุปข้อมูลการปลูกมะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา, 2561) ส�าหรับกลุ่มตัวอย่าง 
ทางผู้วิจัยและทีมงานได้ท�าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณโดยใช้
รปูแบบเฉพาะเจาะจง (แบบอาสาสมคัรทีย่นิยอมเข้าร่วมโครงการวจัิย) จ�านวน 380 ราย ทีไ่ด้จากการแทน
ค่าในสตูรของ Taro Yamane และกลุ่มตวัอย่างเชงิคณุภาพ โดยใช้รูปแบบเฉพาะเจาะจง (แบบอาสาสมคัร
ที่ยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย) จ�านวน 10 ราย ที่เข้าร่วมโครงการงานวิจัยครั้งนี้

2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 1.  แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยผูว้จิยัได้ด�าเนนิการวดัระดบัร้อยละของกลุม่เกษตรกร

มะม่วง และการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีส่วนร่วม
 2.  เกณฑ์การให้คะแนน เป็นการศึกษาระดับความส�าคัญ ซึ่งแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็น

มาตรประเมินค่า (rating scale) จ�านวน 5 ระดับตามแบบ Likert Scale
 3.  การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยเชิงปริมาณโดยผู้วิจัยน�าข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถามของกลุม่ตวัอย่างจ�านวน 380 ราย โดยใช้ข้อมลูทางสถติเิชงิพรรณนา (descriptive statistics) 
เป็นสถิติที่ใช้บรรยายคุณลักษณะ คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างหาค่าร้อยละ (percentage) ใช้อธิบายข้อมูล
เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล และค่าเฉลี่ย (mean) ใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลต่าง ๆ  เพื่อสรุปและ
อธบิายลกัษณะของตวัแปร และการวจิยัเชงิคณุภาพจากการสัมภาษณ์เชงิลึกแบบมส่ีวนร่วมจ�านวน 10 ราย 
โดยใช้ข้อมูลจาก การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) การประชุมระดมสมองระหว่างทีมงานวิจัย
กับผู้ที่เกี่ยวข้อง และการสนทนากลุ่มย่อย (Focus group)

3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณได้จากแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล 

จากนั้นประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูป และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) และการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีส่วนร่วมของกลุ่ม
เกษตรกร มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (1) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) (2) การประชุมระดม
สมองระหว่างทีมงานวิจัยกับผู้ที่เกี่ยวข้อง (3) การสนทนากลุ่มย่อย (Focus group) 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในการวิจัยที่สร้างขึ้นจาก

การศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแบบมีส่วนร่วม โดยแบ่งได้ 3 ระยะ ดังนี้
ระยะที ่1 ศึกษาความส�าคญัของภาพรวมของการจดัการกลุม่เกษตรกรมะม่วง ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา

ในปจจุบัน ตามวัตถุประสงค์ข้อ 1. เพื่อศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) และการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมี
ส่วนร่วมของกลุ่มเกษตรกร
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ระยะที่ 2 น�าผลท่ีได้รับจากระยะท่ี 1 เกี่ยวกับภาพรวมของการจัดการกลุ่มเกษตรกรมะม่วงและ
ผลที่ได้รับเกี่ยวกับ การจัดการความรู้ ช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกร
มะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา ตามวัตถุประสงค์ข้อ 2. เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
และ 3. เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก
แบบมีส่วนร่วมของกลุ่มเกษตรกร

ระยะที่ 3 การสังเคราะห์องค์ความรู้เกี่ยวกับด้านการจัดการความรู้ที่ส่งผลต่อช่องทางการตลาด
และระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วงจังหวัดฉะเชิงเทรา เพื่อต่อยอดและขยายผล
ตามวัตถุประสงค์ข้อ 2. เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง และ 3. เพ่ือศึกษา
ช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) และการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมี
ส่วนร่วมของกลุ่มเกษตรกร

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ
(1) เพื่อศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง 
ผลการวเิคราะห์ของกลุม่ตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 69.87 มากกว่า เพศหญงิ

ร้อยละ 30.13 ซึ่งมีอายุระหว่าง 51-60 ปี และมากกว่า 60 ปี ร้อยละ 42.30  การประกอบอาชีพ 
ส่วนใหญ่ท�าไร่/ท�าสวน ร้อยละ 52.60 ระยะเวลาในการด�าเนินงานกลุ่มอาชีพเกษตรกรในชุมชน จะอยู่ใน
ช่วงระยะเวลา 11-15 ปี ร้อยละ 44.20 ส่วนรายละเอียดในการปลูกมะม่วงของเกษตรกร มีรายละเอียด
ดังนี้ 1. พันธุ์น�้าดอกไม้สีทอง มีจ�านวนเกษตรกรที่ปลูกมะม่วงมากกว่า 200 ต้น ร้อยละ 39.74 2. พันธุ์
เขียวเสวย มีจ�านวนเกษตรกรที่ปลูกมะม่วง 141-170 ต้น ร้อยละ 26.92 3. พันธุ์ทวายเดือนเก้า มีจ�านวน
เกษตรกรท่ีปลูกมะม่วงมากกว่า 200 ต้น คิดเป็นร้อยละ 45.51 4. พันธุ์ไขตึก มีจ�านวนเกษตรกรที่ปลูก
มะม่วง 21-50 ต้น ร้อยละ 26.15 5. พันธุ์แรด มีจ�านวนเกษตรกรที่ปลูกมะม่วง น้อยกว่า 21 ต้น ร้อยละ 
40.54 6. พันธุ์น�้าดอกไม้เบอร์ 4  มีจ�านวนเกษตรกรที่ปลูกมะม่วง 81-110 ต้น ร้อยละ 22.43 สวนมะม่วง
ได้รับการรับรองมาตรฐานจาก GAP ท่ีได้รับรองแล้ว ร้อยละ 65.38 จ�านวนไร่การท�าสวนมะม่วงอยู่ท่ี
จ�านวนมากกว่า 100 ไร่ ร้อยละ 70.51 
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(2) เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวชี้วัดการจัดการความรู้

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด X SD แปลผล

ด้านการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากวิธีการท�างาน 4.32 0.375 มาก
ด้านการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากชุมชน 4.31 0.394 มาก
ด้านการเข้าถึงความรู้ 4.11 0.545 มาก
ด้านการจัดการความรู้เป็นระบบ 4.06 0.445 มาก
ด้านการจัดการความรู้ด้านช่องทางการตลาด 3.77 0.559 มาก

รวมทั้งสิ้น 4.11 0.262 มาก

จากตารางที่ 1 ผลการส�ารวจของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การจัดการความรู้ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.11 และมีส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานรวมเท่ากบั 0.262 ทัง้นีเ้มือ่พจิารณาเฉพาะด้านอนัดบัแรกพบว่า 
ด้านการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากวิธีท�างาน มีค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.32 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ที่ 0.375 ด้านการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากชุมชน มีค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.31 และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานที่ 0.394 ด้านการเข้าถึงความรู้ ค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.11 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ที่ 0.545 ด้านการจัดการความรู้เป็นระบบ ค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.06 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 
0.445 และด้านการจดัการความรูด้้านช่องทางการตลาด ค่าเท่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77 และมส่ีวนเบีย่งเบน
มาตรฐานที่ 0.559 ตามล�าดับ

(3) เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกการทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวชี้วัดช่องทางการตลาด

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด X SD แปลผล

การใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์มะม่วง 3.93 0.469 มาก
การเข้าถึงกลุ่มลูกค้ารายเก่า/รายใหม่ 3.89 0.547 มาก
ผ่านตัวแทนจ�าหน่าย 3.90 0.588 มาก
การกระจายสินค้าด้วยตนเอง 3.96 0.563 มาก
การรวมศูนย์กระจายสินค้าในกลุ่มของเกษตรกร 4.13 0.462 มาก
การส่งออกต่างประเทศ  4.21 0.358 มาก
การออกบูธ 3.97 0.388 มาก
การวางแผนทางการตลาดล่วงหน้า 3.92 0.448 มาก

รวมทั้งสิ้น 3.99 0.227 มาก
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จากตารางที ่2 ผลการส�ารวจของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ช่องทางการตลาด ในระดับมาก โดยมค่ีาเฉล่ีย
เท่ากัน 3.99 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.227 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเฉพาะด้านอันดับแรกพบ
ว่า การส่งออกต่างประเทศ มีค่าเท่ารวมเท่ากับ 4.21 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.358 การรวมศูนย์
กระจายสินค้าในกลุ่มของเกษตรกร มีค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.13 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.462 
การออกบธู มค่ีาเท่ารวมเท่ากบั 3.97 และมส่ีวนเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.388 การกระจายสินค้าด้วยตนเอง 
มีค่าเท่ารวมเท่ากับ 3.96 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.563 การใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์
มะม่วง มค่ีาเท่ารวมเท่ากบั 3.93 และมส่ีวนเบ่ียงเบนมาตรฐานที ่0.469 การวางแผนทางการตลาดล่วงหน้า 
มีค่าเท่ารวมเท่ากับ 3.92 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.448 ผ่านตัวแทนจ�าหน่าย มีค่าเท่ารวมเท่ากับ 
3.90 และมส่ีวนเบีย่งเบนมาตรฐานที ่0.588 และการเข้าถงึกลุ่มลูกค้ารายเก่า/รายใหม่ มค่ีาเท่ารวมเท่ากบั 
3.89 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.547 ตามล�าดับ

ตารางที ่3 ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวชีว้ดัระบบกลไกการทางการตลาดของกลุม่เกษตรกร
 มะม่วง

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด X SD แปลผล

1. เกษตรกรมียอดขายเพิ่มจากการจัดการช่องทางการตลาดอย่าง 4.05 0.620 มาก
 เป็นระบบมากขึ้น 
2.  เกษตรกรสามารถน�าข้อมูลยอดขายมาวิเคราะห์การเพิ่มช่องทางการตลาด 4.40 0.599 มาก
 แบบเดิมและแบบใหม่ที่ใช้สื่อออนไลน์มาช่วยในการเพิ่มช่องทางการตลาดได้
3.  การรวมกลุ่มของเกษตรกรท�าให้เพิ่มยอดขายจากช่องทางการตลาดและ 3.78  0.586  มาก
 สามารถก�าหนดราคาได้เพิ่มมากขึ้น
4.  สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าและเป็นที่รู้จักได้หลากหลายมากขึ้น 4.08 0.783 มาก
5.  ท�าให้มีผู้บริโภครู้จักแหล่งจ�าหน่ายมะม่วงที่มีคุณภาพเพิ่มมากขึ้น 4.17 0.813 มาก
6.  ท�าให้เกษตรกรมีความตื่นตัวในการพัฒนาสื่อออนไลน์ของตนเอง 4.07 0.623 มาก
7.  การเพิ่มช่องทางตลาดท�าให้สามารถกระจายสินค้าได้เพิ่มมากขึ้น 3.75 0.724 มาก
8.  ท�าให้ลูกค้าที่สนใจสามารถเข้ามาเยี่ยมชมสวนมะม่วงหรือแหล่ง 4.22  0.658  มาก
 จ�าหน่ายมะม่วงได้
9.  ท�าให้ลูกค้าที่สนใจเข้ามาเยี่ยมชมศูนย์การเรียนรู้ของกลุ่มเกษตรกรเพิ่ม 4.36   0.744   มาก
 ช่องทางการท่องเที่ยวเชิงเกษตรได้อีกทาง
10. ท�าให้เกษตรกรสามารถเป็นตัวแทนในการถ่ายทอดความรู้ให้กับเกษตรกร 4.39   0.638   มาก
 ด้วยกันได้และบุคคลภายนอกที่สนใจได้
11. ท�าให้เกษตรกรมีความตื่นตัวในการพัฒนาสวนมะม่วงของตนเองให้มีผลผลิต 3.94   0.559   มาก
 ตามความต้องการทั้งในฤดูและนอกฤดูกาลได้
12. ท�าให้เกษตรกรมีความใส่ใจในการปรับปรุงและอนุรักษ์สายพันธุ์มะม่วง 4..21   0.682   มาก
 ที่ส�าคัญของจังหวัดให้ยั่งยืนได้
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13. ท�าให้เกษตรกรเกิดการเรียนรู้และพัฒนาตนเองให้สามารถด�ารง 4.15   0.720   มาก
 อาชีพเกษตรกรสืบต่อไปได้
14. ท�าให้เกษตรกรน�าองค์ความรู้จากภูมิปญญาชาวบ้านมาพัฒนากระบวนการ 4.06   0.848   มาก
 เรียนรู้ให้เกิดความยั่งยืนมากขึ้น
15. ท�าให้มีลูกค้าประจ�าและลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้นจากการพัฒนาช่องทาง 3.92   0.807   มาก
 การตลาดให้สอดคล้องกับก�าลังการผลิตมะม่วง
16. เกษตรกรสามารถส่งสินค้าได้ตามเวลาที่ก�าหนดและมีผลผลิตที่มีปริมาณ 3.76   0.746   มาก
 ตามความต้องการของตลาด
17. เกษตรกรสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เพิ่มขึ้นจากสื่อต่าง ๆ  4.28   0.648   มาก
 ของช่องทางการตลาด
18. เกษตรกรมีส่วนร่วมในการวางแผนทางการตลาดร่วมกันในการผลิต 4.17   0.555   มาก
 การส่งออกทั้งในและต่างประเทศ

รวมทั้งสิ้น 4.10 0.252 มาก

จากตารางที่ 3 ผลการส�ารวจของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระบบกลไกการทางการตลาดของกลุ่ม
เกษตรกรมะม่วงในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.10 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 
0.252 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเฉพาะด้านอันดับแรกพบว่า เกษตรกรสามารถน�าข้อมูลยอดขายมาวิเคราะห์
การเพิ่มช่องทางการตลาดแบบเดิมและแบบใหม่ท่ีใช้สื่อออนไลน์มาช่วยในการเพิ่มช่องทางการตลาดได ้
มีค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.40 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ 0.599 รองลงมาคือ ท�าให้เกษตรกร
สามารถเป็นตัวแทนในการถ่ายทอดความรู ้ให้กับเกษตรกรด้วยกันได้และบุคคลภายนอกที่สนใจได้ 
ค่าเฉลี่ยเท่ารวมเท่ากับ 4.39 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี 0.638 และท�าให้ลูกค้าท่ีสนใจเข้ามาเยี่ยม
ชมศนูย์การเรยีนรูข้องกลุม่เกษตรกรเพิม่ช่องทางการท่องเทีย่วเชงิเกษตรได้อกีทาง ค่าเฉลีย่เท่ารวมเท่ากบั 
4.36 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.744 ตามล�าดับ

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
จากการลงพื้นที่ของทีมงานในการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้ระหว่างกลุ่มเกษตรกร ได้ด�าเนินการเสนอ

แนวคิดร่วมกันดังนี้

ตารางที ่3 ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัชีว้ดัระบบกลไกการทางการตลาดของกลุม่เกษตรกร
 มะม่วง (ต่อ)

ตัวแปรและตัวแปรมาตรวัด X SD แปลผล
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1.  เพื่อศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
กลุ่มเกษตรกรมะม่วงส่วนใหญ่มีการจัดการเรียนรู้จากการรวมกลุ่มในการประชุม ปรึกษาหารือใน

ด้านต่าง ๆ  โดยมกีารแลกเปลีย่นการเรยีนรูเ้กีย่วกับช่องทางการตลาดอย่างต่อเนือ่ง และสามารถน�าผลผลิต
ที่ได้มาส่งยังศูนย์กระจายมะม่วงที่สหกรณ์และวิสาหกิจชุมชนเพื่อท�าหน้าที่ในการคัดกรองและจ�าหน่าย
ให้อย่างครบถ้วน  และมีหน่วยงานภาครัฐไปให้ความรู้ สามารถน�ามาบูรณาการให้กับตนเองได้ และมีการ
ประชุมของสมาชิกเกษตรกรในการช่วยกันเสนอเกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับมะม่วง เช่น การสร้าง
แบรนด์, การพัฒนาบรรจุภัณฑ์, การขนส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว และการจัดการช่องทางการตลาด และ
เกษตรกรมกีารเรยีนรู้เกีย่วกบัคุณภาพผลผลติให้ได้มาตรฐาน Good Agricultural Practices-GAP ทกุราย
เพื่อเป็นการยกระดับคุณภาพผลผลิตให้ได้ราคาดี เป็นท่ียอมรับจากลูกค้าและสามารถเพ่ิมช่องทางการ
ตลาดรวมทั้งยังมีหน่วยงานภาครัฐมาพัฒนาระบบตรวจสอบย้อนกลับ ในการระบุระบบที่ด�าเนินการ 
เช่น QR code,  Barcode เป็นต้น ให้กับสหกรณ์ชมรมมะม่วง และเกษตรกรบางรายมีการพัฒนากล่อง
บรรจุภัณฑ์เอง ภายใต้แบรนด์ของสวนมะม่วงตนเองในการจ�าหน่ายผลมะม่วงเองได้ และมี QR code 
เพื่อเป็นการพัฒนาองค์ความรู้ให้กับตนเอง สามารถเพิ่มช่องทางการจ�าหน่ายได้ นอกจากนี้กลุ่มเกษตรกร
มะม่วงมีการเรียนรู้เกี่ยวกับการวางแผนการผลิต การรวบรวมผลผลิต การจัดการช่องทางการจ�าหน่าย
มะม่วงร่วมกันในกลุ่มอยู่แล้ว และมีส่วนร่วมในการบริหารจัดรายรับ-รายจ่ายของสมาชิกร่วมกัน สามารถ
ชี้แจงรายละเอียดทุกข้ันตอนได้รับทราบทุกครั้งที่มีการประชุมประจ�าเดือน เพื่อปองกันการทุจริต และ
มีความโปร่งใสในการบริหารจัดการ และสามารถท�าให้เกษตรกรทุกรายรู้รายรับรายจ่ายของตนเอง 
มีรายได้ในการประกอบอาชีพเลี้ยงดูครอบครัวได้อย่างมีความสุข  

2.  เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
กลุ่มเกษตรกรมะม่วงส่วนใหญ่มีการอบรมความรู้จากหน่วยงานภาครัฐที่มาให้ความรู้อยู่เสมอ และ

การเรียนรู้จากภูมิปญญาชาวบ้านที่สืบทอดกันมา สามารถน�ามาประยุกต์ใช้ดูแลสวนมะม่วงของเกษตรกร
เองให้มผีลผลติเพิม่มากขึน้และมคีณุภาพตามมาตรฐาน Good Agricultural Practices-GAP เป็นท่ียอมรับ
ได้ ไม่จะเป็นการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากวิธีการท�างาน  การแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากชุมชน การเข้าถึง
ความรู ้และการจดัการความรูเ้ป็นระบบ ส่วนการเพิม่ขีดความสามารถในการจดัการความรู้ด้านการจัดการ
ช่องทางการตลาดในตลาดสือ่ออนไลน์ว่ากลุม่เกษตรกรมคีวามรู้และเข้าใจมากน้อยเพียงใด และหาแนวทาง
ในเพิ่มช่องทางให้ขยายเพิ่มมากขึ้น

3.  เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
กลุ่มเกษตรกรได้ช่วยกันเสนอช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกร  

โดยได้อธิบายขั้นตอนการท�างานของกลไกดังนี้ เริ่มจากลูกค้าทั้งภายในพื้นที่และภายนอกพื้นที่ ที่ต้องการ
ซื้อมะม่วงโดยมีแหล่งข้อมูลในการจ�าหน่ายมะม่วงจากช่องทางการตลาด เช่น ทางเว็บไซต์ HYPERLINK 
“http://www.mango8riew.com” www.mango8riew.com  เฟซบุก๊ ไลน์ สือ่ท่ีนีแ่ปดริว้ จากหน่วยงาน
ภาครัฐ เช่น พาณิชย์จังหวัด เกษตรจังหวัด กรมประชาสัมพันธ์จังหวัด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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จังฉะเชิงเทรา การออกบูธห้างสรรพสินค้า การส่งออกต่างประเทศ จ�าหน่ายหน้าร้าน offline และอื่น ๆ  
และโดยจะมีขั้นตอนการสั่งซื้อค�าสั่งซื้อ  การตกลงราคา ณ ปจจุบัน  ใบสั่งซื้อ ช�าระเงินผ่านธนาคาร  และ
ธนาคารยนืยนัผ่านระบบ SMS เข้าโทรศพัท์มอืถอืให้กบัสหกรณ์ฯ และทางเครอืข่ายเกษตรกร เช่น สหกรณ์
หรือวิสาหกิจชุมชน จะด�าเนินการประชุมแจ้งกลุ่มเกษตรกรให้รับทราบค�าส่ังซ้ือ โดยต้องมีมาตรฐานใน
การคัดกรองผลผลิต การชั่งน�้าหนัก และการบรรจุภัณฑ์ เมื่อด�าเนินการเรียบร้อยก็จะสั่งมายังสหกรณ์หรือ
วิสาหกิจชุมชนท�าหน้าที่ในการจัดหารถขนส่งหรือลูกค้ามารับด้วยตนเอง เปน็ต้น ซึ่งการด�าเนินงานจะเป็น
ไปตามขัน้ตอนของสหกรณ์และวสิาหกจิชมุชนท่ีมีข้อตกลงระหว่างสมาชกิเกษตรกรและลกูค้าท่ีมาสัง่ซ้ือได้
อย่างเป็นมาตรฐานอยูแ่ล้ว  และกลุม่เกษตรกรท�าการสรุปเสนอระบบกลไกทางการตลาดมรีายละเอยีดดังนี้ 
1. กลไกด้านการพัฒนาตลาดภายในและภายนอกที่มีประสิทธิภาพ 2. กลไกการเชื่อมประสานภาคีความ
ร่วมมือในด้านการเรียนรู้สู่ความเข้มแข็ง 3. กลไกการพัฒนาช่องทางการตลาดแบบ offline and online 
4. กลไกการจัดการช่องทางการตลาดร่วมกับบริษัทเอกชน และ 5. กลไกการจัดการช่องทางการตลาด
ร่วมกับตลาดต่างประเทศ

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
1.  เพื่อศึกษาภาพรวมของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
ผลการวิเคราะห์ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 69.87 มากกว่าเพศหญิง 

ร้อยละ 30.13 ซึ่งมีอายุระหว่าง 51-60 ปี และมากกว่า 60 ปี ร้อยละ 42.30  ส่วนการจัดการความรู้ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.11 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.262  อันเนื่องจากกลุ่ม
เกษตรกรมะม่วงส่วนใหญ่มีการจัดการเรียนรู้จากการรวมกลุ่มในการประชุม ปรึกษาหารือในด้านต่าง ๆ 
โดยมีการแลกเปลีย่นการเรยีนรูเ้กีย่วกบัการจดัการช่องทางการตลาดอย่างต่อเนือ่ง และสามารถน�าผลผลติ
ที่ได้มาส่งยังศูนย์กระจายมะม่วงที่สหกรณ์และวิสาหกิจชุมชนเพื่อท�าหน้าที่ในการคัดกรองและจ�าหน่าย
ให้อย่างครบถ้วน  เช่นเดียวกับ สุวนาถ ทองสองยอด และภีรกาญจน์ ไค่นุ่นนา (2561, หน้า 14-28) 
พบว่า การจัดการความรูข้องการพฒันาช่องทางการตลาดเป็นปจจัยส�าคญัประการหนึง่ของการด�าเนนิงาน
ทางธุรกิจ ที่มีผลต่อการบรรลุเปาหมายทางการตลาดและความส�าเร็จทางธุรกิจ ท้ังธุรกิจขนาดเล็ก
และขนาดใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อน�าเสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เกลือหวานบานา และแสดงให้เห็นแนวทางที่กลุ่มผู้ประกอบการชุมชนต�าบลบานาหรือกลุ่มชุมชนอ่ืน ๆ 
สามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจชุมชนได้ 

2.  เพื่อศึกษาการจัดการความรู้ของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
ผลการวิเคราะห์การจัดการความรู้ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากบั 0.262 อันเน่ืองมาจากกลุม่เกษตรกรมะม่วงส่วนใหญ่มกีารอบรมความรูจ้ากหน่วยงาน
ภาครัฐที่มาให้ความรู้อยู่เสมอ และการเรียนรู้จากภูมิปญญาชาวบ้านท่ีสืบทอดกันมา สามารถน�ามา
ประยุกต์ใช้ดูแลสวนมะม่วงของเกษตรกรเองให้มีผลผลิตเพ่ิมมากขึ้นและมีคุณภาพตามมาตรฐาน Good 
Agricultural Practices-GAP เป็นท่ียอมรับได้ ไม่จะเป็นการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากวิธีการท�างาน 



43
วารสารวิจัยราชภัฏธนบุรีรับใช้สังคม สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี

43

การแลกเปลี่ยนการเรียนรู้จากชุมชน การเข้าถึงความรู้ และการจัดการความรู้เป็นระบบ ส่วนการเพิ่มขีด
ความสามารถในการจัดการความรู้ด้านการจัดการช่องทางการตลาดในตลาดสื่อออนไลน์ว่ากลุ่มเกษตรกร
มีความรู้และเข้าใจมากน้อยเพียงใด และหาแนวทางในการเพิ่มช่องทางให้ขยายเพ่ิมมากข้ึน เช่นเดียวกับ 
ชมภูนุช หุ่นนาค, ศิริวัฒน์ เปลี่ยนบางยาง และวรรณารัตน์ อัศวเดชาชาญยุทธ์ (2560, หน้า 158-166) 
พบว่า กระบวนการจัดการความรู้ในการท�าเกษตรอินทรีย์ของวิสาหกิจชุมชนบ้านโฉนดชุมชนคลองโยง-
ลานตากฟา ได้แก่ (1) การระบคุวามต้องการของความรู้ มุง่เน้นไปทีก่ระบวนการของการท�าเกษตรอนิทรีย์
เป็นหลัก (2) การคัดเลือกความรู้ เกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ กระบวนการคิด แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น การลงมือท�าซ�้า ๆ ร่วมกันของคนในชุมชน (3) การส่งมอบความรู้ มีการแบ่งปนความรู้ในโอกาส
ต่าง ๆ  มีลักษณะไม่จ�ากัดรูปแบบ และไม่เน้นความเป็นทางการ (4) การสร้างความรู้ ให้ความส�าคัญกับการ
พัฒนาท่ีสอดคล้องกับข้อเท็จจริงและสภาพบริบทของชุมชน โดยการลองถูกลองผิด การลงมือปฏิบัติจริง 
(5) การรวบรวมและจัดเก็บความรู้ พบว่า กลุ่มต้องพัฒนาการออกแบบสิ่งที่ใช้เก็บความรู้ (6) การปรับปรุง
ความรู้ เน้นการปรับปรุงความรู้ให้ทันสมัย มีการพัฒนาความรู้ให้สอดคล้องกับสภาพปญหาความต้องการ

3.  เพื่อศึกษาช่องทางการตลาดและระบบกลไกทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วง
ผลการวิเคราะห์ช่องทางการตลาด ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3.99 และมีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานรวมเท่ากับ 0.227 อันเนื่องจากได้มีหน่วยงานภาครัฐไปให้ความรู้ สามารถน�ามาบูรณาการ
ให้กับตนเองได้ มีการประชุมของสมาชิกเกษตรกรในการช่วยกันเสนอเกี่ยวกับการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
มะม่วง เช่น การสร้างแบรนด์, การพฒันาบรรจภุณัฑ์, การขนส่งสนิค้าอย่างรวดเรว็ และการจดัการช่องทาง
การตลาด และมีหน่วยงานภาครัฐมาพัฒนาระบบตรวจสอบย้อนกลับ ในการระบุระบบที่ด�าเนินการ 
เช่น  QR code, Barcode เป็นต้น ให้กับสหกรณ์ชมรมมะม่วง และเกษตรกรบางรายมีการพัฒนากล่อง
บรรจุภัณฑ์เอง ภายใต้แบรนด์ของสวนมะม่วงตนเองในการจ�าหน่ายผลมะม่วงเองได้ และมี QR code 
เพื่อเป็นการพัฒนาองค์ความรู้ให้กับตนเอง สามารถเพิ่มช่องทางการจ�าหน่ายได้ เช่นเดียวกับ วิมลพักตร์ 
พงษ์ประไพ (2553) ผลการวิจัยพบว่า ในปจจุบันกลุ่มผู้ผลิตและจัดจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ้าทอเกาะยอ 
ได้มีการด�าเนินกิจกรรมการจัดจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบร้านจัดจ�าหน่าย โดยผู้ผลิตจ�าหน่ายเอง และ
จ�าหน่ายปลีกไปยังร้านจ�าหน่ายของท่ีระลึกท้ังในพื้นที่ต�าบลเกาะยอ และร้านค้าชุมชน สถานที่ท่องเที่ยว
ต่าง ๆ จนกระทั่งมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก และจากการระดมความคิดเห็นของทุกฝายที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
ผ้าทอเกาะยอ พบว่า กลุ่มผู้ผลิตและจัดจ�าหน่ายสนใจแนวทางการพัฒนาระบบการจัดจ�าหน่ายให้ทันสมัย 
และน�าความสะดวกให้กับผู้บริโภค โดยเพิ่มช่องทางการจัดจ�าหน่ายในรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
การจัดจ�าหน่ายผ่านทางบริษัทไปรษณีย์ไทย และการสร้างเครือข่ายของผลิตภัณฑ์ OTOP อีกท้ังควรหา
แนวทางน�าผลิตภัณฑ์ผ้าทอเกาะยอส่งออกไปจ�าหน่ายต่างประเทศ เพื่อขยายตลาดให้กว้างขึ้น 

ส่วนผลการวิเคราะห์ระบบกลไกการทางการตลาดของกลุ่มเกษตรกรมะม่วงในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.10 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเท่ากับ 0.252 เนื่องจากกลุ่มเกษตรกรมีการ
ด�าเนินงานเป็นไปตามข้ันตอนของสหกรณ์และวิสาหกิจชุมชนที่มีข้อตกลงระหว่างสมาชิกเกษตรกรและ
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ลูกค้าที่มาสั่งซื้อได้อย่างเป็นมาตรฐานอยู่แล้ว โดยทางกลุ่มเกษตรกรได้ร่วมกันเสนอแนวคิดกลไกทางการ
ตลาดมีรายละเอียดดังนี้ 1. กลไกด้านการพัฒนาตลาดภายในและภายนอกที่มีประสิทธิภาพ 2. กลไกการ
เชือ่มประสานภาคีความร่วมมอืในด้านการเรยีนรูสู้ค่วามเข้มแขง็ 3. กลไกการพฒันาช่องทางการตลาดแบบ 
offline and online 4. กลไกการจัดการช่องทางการตลาดร่วมกับบริษัทเอกชน และ 5. กลไกการจัดการ
ช่องทางการตลาดร่วมกับตลาดต่างประเทศ เช่นเดียวกับ ประภาส สุทธิอาคาร (2560) พบว่า รูปแบบ
กลไกการตลาดและการจัดการตลาดสินค้าอินทรีย์ท่ีเป็นธรรมเครือข่ายเกษตรอินทรีย์จังหวัดยโสธรได้แก่ 
1. กลไกเช่ือมประสานภาคีความร่วมมือในด้านการเรียนรู้สู่ความเข้มแข็ง 2. กลไกใหม่ในการพัฒนา
ช่องทางตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ภายในประเทศ 3. กลไกใหม่ในการพัฒนาช่องทางตลาดต่างประเทศ
สินค้าอินทรีย์ 4. กลไกใหม่ในการเปดตลาดในระบบ E –Commerce หรือตลาดดิจิทัล 5. กลไกใหม่ในการ
พฒันายกระดบัผลติภณัฑ์อนิทรย์ีบนฐานของการน�านวตักรรมและเทคโนโลยมีาใช้ในการสร้างผลติภณัฑ์ที่
สนองตอบความต้องการของตลาด และ 6. กลไกใหม่ในการยกระดับผลิตภัณฑ์อินทรีย์

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1.  ควรส่งเสรมิให้เกษตรกรทีม่คีวามรูค้วามสามารถมาเป็นวทิยากรช่วยในการถ่ายทอดความรูสู้ช่มุชน
2.  การสนับสนุนคนรุ่นใหม่ที่สนใจจะปลูกมะม่วง เพื่อการสืบทอดทางการเกษตรอย่างแท้จริง
3.  ต้องการให้หน่วยงานราชการเข้ามาช่วยเหลืองบประมาณในการพัฒนากลไกกลางในพัฒนา

ผลผลิตให้ได้มาตรฐานเพื่อปองกันมะม่วงล้นตลาดและเป็นการสร้างรายได้ให้กับเกษตรกรเพิ่มขึ้น
4.  การพัฒนากลุ่มเกษตรกรในรูปแบบการจัดอบรมเชิงปฏิบัติการโดยให้ทุกส่วนหน่วยงานทั้ง

ภาครัฐและเอกชนเข้ามาถ่ายทอดองค์ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมทางการเกษตรที่สามารถน�าไปบูรณาการ
ความรู้ประยุกต์ใช้ได้อย่างชัดเจน
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