
 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

2.1  แนวคิดด้านธุรกิจชุมชน 

ธุรกิจชุมชน 

 ธุรกิจชุมชน หมายถึงกิจกรรมทางเศรษฐกิจของชุมชนอันประกอบด้วย กิจกรรมทางการผลิต 

กิจกรรมทางการขายผลผลิต กิจกรรมการซื้อและการบริโภคของชุมชน ธุรกิจชุมชนจะเข้มแข็งได้นั้นจะต้อง

อาศัยความร่วมมือหรือการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนในอันที่จะพัฒนากลุ่มธุรกิจของชุมชนที่จัดตั้งขึ้นให้มี

ความเจริญเติบโตซึ่งเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาความเป็นอยู่ของประชาชนให้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นต่อไป 

ดังนั้นขั้นตอนการด าเนินงานของกลุ่มธุรกิจชุมชนที่จะน าไปสู่การประสบความส าเร็จได้นั้นควร

มีข้ันตอนที่ส าคัญดังต่อไปนี้ 

1. ค้นหาความต้องการของตลาด 

ธุรกิจชุมชนจะต้องทราบถึงความต้องการสินค้าและบริการของตลาดความได้เปรียบทางด้านการ

ผลิตหรือการแข่งขันเพราะชุมชนแต่ละพ้ืนที่มีความได้เปรียบทางด้านทรัพยากรที่แตกต่างกันนั่นคือชุมชน

ควรตระหนักว่า จะน าทรัพยากรของชุมชนที่มีอยู่มาผลิตสินค้าอะไรซึ่งปัญหาดังกล่าวนี้จะเรียกว่าปัญหา

พ้ืนฐานทางเศรษฐกิจที่ว่าผลิตอะไร (What) 

2. เลือกวิธีการผลิตที่เหมาะสม 

ธุรกิจชุมชนต้องทราบว่าผู้ที่จะลงมือผลิตมีใครบ้างและผู้ที่ เกี่ยวข้องกับการผลิตมีใครบ้างจึงควร

ให้ผู้ที่มีความสามารถนี้เป็นผู้ลงมือผลิต ให้ค าแนะน าในการผลิตให้มีการระดมสมองของคนเหล่านี้ และยัง

สามารถพ่ึงพาผู้ที่เกี่ยวข้องกับการผลิต เช่นหน่วยงานราชการ สถาบันวิชาการต่างๆนอกจากนี้ในการผลิตที่

เหมาะสมของธุรกิจจะต้องค านึงถึง ปัจจัยการผลิต อันประกอบด้วยที่ดิน(Land) แรงงาน (Labor) ทุนที่ใช้

ในการด าเนินงาน (Capital) และผู้ประกอบการ (Entrepreneur) ซึ่งปัญหานี้จะเรียกว่าปัญหาพ้ืนฐานทาง

เศรษฐกิจที่ว่าผลิตอย่างไร (How) 
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3. ใครคือกลุ่มเปูาหมาย 

ธุรกิจชุมชนจะต้องทราบว่าควรขายสินค้าให้กับใครและลูกค้าจะซื้อสินค้าของเราได้อย่างไร ซึ่ง

ลูกค้าอาจแบ่งเป็น ลูกค้าท้องถิ่นและลูกค้านอกท้องถิ่นซึ่งขึ้นอยู่กับตัวสินค้าและความต้องการสินค้าจะเป็น

ตัวก าหนดว่า ลูกค้าเป็นใคร เช่นกรณีผ้าทอเกาะยอ ลูกค้าเป็นคนนอกท้องถิ่น กรณีปั๊มน้ ามัน ลูกค้าจะเป็น

คนในท้องถิ่นส าหรับการเข้าถึงลูกค้านั้น สามารถแบ่งลูกค้าออกเป็นอีก 2 ประเภท ประกอบด้วยลูกค้าปลีก 

คือ ลูกค้ารายย่อยที่ซื้อสินค้าเพ่ือน าไปบริโภคเองและลูกค้าส่ง คือลูกค้าที่ซื้อสินค้าในปริมาณมากเพ่ือน าไป

ขายต่อ ซึ่งปัญหานี้จะเรียกว่าปัญหาพื้นฐานทางเศรษฐกิจที่ว่า ผลิตเพ่ือใคร (For whom) 

4. ก าหนดรูปแบบที่เหมาะสม 

รูปแบบที่เหมาะสมของธุรกิจชุมชน แบ่งเป็น 1) กลุ่มที่ไม่เป็นทางการ(Informal Group) คือ ไม่

มีการจดทะเบียนตามกรอบกฎหมายใดๆมีความเป็นอิสระในการด าเนินงาน แต่ไม่สามารถท านิติกรรมใน

นามของกลุ่มได้ข้อเสียของการตั้งกลุ่มแบบนี้คือ ไม่สามารถระดมเงินทุนได้ และข้อดี คือการบริหารงาน

ภายในกลุ่มมีความคล่องตัวเนื่องจากสมาชิกจะบริหารงานภายในกลุ่ม  2) กลุ่มที่เป็นทางการ (Formal 

Group) คือกลุ่มที่มีการจดทะเบียนตามกฎหมายไม่ว่าจะเป็นในรูปของสหกรณ์ หรือบริษัท จ ากัดข้อเสีย

ของการจัดตั้งกลุ่มคือ การบริหารงานมีความซับซ้อนมากขึ้นและมีความล่าช้าส าหรับข้อดี คือ การระดมทุน

สามารถท าได้รวดเร็ว 

 ปัจจัยที่ก าหนดความส าเร็จของการจัดตั้งธุรกิจชุมชุมชนมีดังต่อไปนี้ 

 1. ความเข้าใจของสมาชิก   สมาชิกจะต้องเข้าใจในความแตกต่าง ขอบเขตและข้อจ ากัดของ

กลุ่มท่ีจัดตั้งขึ้น 

 2. ความต้องการและเปูาหมายของธุรกิจชุมชน ซึ่งบางชุมชนอาจท าการผลิตแค่พออยู่พอกิน

รูปแบบของกลุ่มอาจเป็นเพียงกลุ่มเพ่ือการผลิต เช่นกลุ่มท านา หรือกลุ่มเลี้ยงสัตว์ บางชุมชนอาจมี

เปูาหมายคือก าไรเพื่อน าก าไรมายกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของสมาชิกให้ดีขึ้น 

3 .เงินทุนเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดความส าเร็จของธุรกิจชุมชนดังนั้นการด าเนินธุรกิจชุมชนจึง

ควรเริ่มจากกิจกรรมเล็กไปใหญ่ ค่อยๆสะสมเงินทุนจากชุมชนเพ่ือสร้างความแข็งแกร่งให้เกิดกับธุรกิจการ

รวมทุนทีละเล็กละน้อยอาจช้าเกินไปชุมชนอาจสามารถระดมทุนในรูปของสหกรณ์หรือบริษัทก็ได้ 

4. ทรัพยากรบุคคล ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะต้องมีความรู้ความสามารถทั้งด้านภูมิปัญญาท้องถิ่นและ

วิทยาการใหม่ๆ ทั้งนี้จะต้องเป็นคนที่รักงานของชุมชนชอบงานท้าทาย มีความเสียสละไม่หวังผลตอบแทน

มากเกินไป 
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5. การมีส่วนร่วมของชุมชนเป็นสิ่งที่ส าคัญท่ีสุดในการจัดตั้งธุรกิจชุมชนถ้าสมาชิกไม่ร่วมมือธุรกิจ

ชุมชนก็เกิดขึ้นไม่ได้ โดยที่สมาชิกควรมี 4 ร่วม คือร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ ร่วมท าและร่วมรับผิดชอบ 

ธุรกิจชุมชนเป็นแนวทางหนึ่งในการยกระดับรายได้ชีวิตความเป็นอยู่และคุณภาพชีวิตของ

ชาวบ้านหรือเกษตรกรในชนบทที่เป็นคนส่วนใหญ่ของประเทศแต่เป็นกลุ่มคนที่ยากจนที่สุดของประเทศ

หากกลุ่มชาวบ้านหรือกลุ่มเกษตรกรเหล่านี้มีรายได้สูงขึ้นจะส่งผลกระทบด้านบวกต่อภาวะเศรษฐกิจ

โดยรวมของประเทศโดยในการประกอบธุรกิจชุมชนควรมุ่งเน้นสร้างความเข้มแข็งของชุมชนส่งเสริมให้เกิด

เศรษฐกิจชุมชนแบบพึ่งตนเอง ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นและวัตถุดิบในชุมชน โดยคนในชุมชน เพื่อคนในชุมชน 

2.2  ยุทธศาสตร์ฟื้นฟูOTOPต่อยอดสู่สากล  

กระบวนการยกร่างยุทธศาสตร์ฟื้นฟู OTOP ต่อยอดสู่สากล ประกอบด้วย 

1. แผนบริหารราชการแผ่นดิน พ.ศ. 2555 - 2558 

บริหารจัดการโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ให้มีศักยภาพ ด้วยการสนับสนุนให้

ชุมชน วิสาหกิจชุมชนใช้ทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถิ่นผนวกกับองค์ความรู้สมัยใหม่เพ่ือยกระดับ

มาตรฐานคุณภาพสินค้าและบริการ การเข้าถึงแหล่งทุนและการตลาดเชิงรุกทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ โดยส่งเสริมให้มีศูนย์กระจายและแสดงสินค้าถาวรในภูมิภาคและเมืองท่องเที่ยวหลัก

ที่เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวและการส่งออก 

2. การพัฒนา OTOP แต่ละมิติ 

- พัฒนาคุณภาพ 1-5 ดาว 

- ยกระดับสู่ SMEs 

- มองคุณภาพ ควบคู่ปริมาณ/ศักยภาพในการขยาย Quadrant 

- พัฒนาตามประเภทอุตสาหกรรม 

- พัฒนาปัจจัยสนับสนุนในภาพรวมทั้งระบบ 

3. การลงทะเบียน OTOP  

             - กลุ่ม/ผู้ประกอบการ  

             - ผลิตภัณฑ์  
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• จ าแนกประเภทผลิตภัณฑ์ เป็น 4 Quadrant ( A,B,C,D )  

• ส ารวจประเภทการบริการที่ผู้ประกอบการต้องการจากภาครัฐ 

4. จัดประชุมรับฟังความคิดเห็น จากกรมการพัฒนาชุมชนทั้งส่วนกลางและส่วน

ภูมิภาค ผู้ประกอบการ OTOP กลุ่ม A,B,C,D และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดการส่งเสริม OTOP ตาม กลุ่ม A,B,C,D  

ซึ่งแบ่ง OTOP เป็น 4 กลุ่มตามคุณภาพ และปริมาณที่สามารถผลิตได้ดังภาพที่ 2.1 และผลจาก

การพัฒนา OTOP แสดงให้เห็นรายได้และการเติบโตดังภาพที่ 2.2 ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 Quadrant ของผลิตภัณฑ์ 

 

   

 

ปริมาณ 

คุณ
ภา

พ 

ต ่ำ สูง 

สูง 

 

 

 

 

 

 

 

 

A ดาวเด่น         คุณภำพสูง ผลิตได้มำก 
B เอกลักษณ์      คุณภำพสูง ผลิตน้อยชิ้น 
C พัฒนา          คุณภำพปำนกลำง ผลิตได้มำก 
D ปรับตัว         ผลิตง่ำย ได้จ่ำนวนน้อย 
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ภาพที่ 2.2 รายได้และอัตราการเติบโตจากการพัฒนาOTOP 
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ปี 2556 - 2558 

อัตรำเติบโต 
(%) รายได้จาก OTOP สูงขึ้น แต่อัตราการเติบโต

ลดลง 
ตั้งเป้าทะลุ 100,000 ล้านภายในปี 2558 
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ข้อมูลความต้องการของผู้ผลิตผู้ประกอบการ OTOP จากการประชุมรับฟังความคิดเห็น

ผู้ประกอบการ OTOP  สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เมื่อ 22 มกราคม 2556 ณ ศูนย์ประชุมวายุภักดิ์ สรุปแยก

ตามกลุ่ม Quadrant ของผลิตภัณฑ์ดังนี้ 

 

                              ความต้องการของกลุ่ม A 

 

- ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าให้กว้างขวาง 

- วางระบบจัดส่งสินค้าให้รวดเร็ว 

- จ าหน่ายในธุรกิจบริการสุขภาพต่างประเทศ 

- พัฒนาทักษะแรงงานและภาษา 

- ต้องการรับบริการด้านการตลาดจากภาครัฐเช่น สถานที่จ าหน่ายสินค้าทั้งในและต่างประเทศ  

 

                               ความต้องการของกลุ่ม B 

 

- วิจัยคุณประโยชน์และคุณค่าสมุนไพร 

- สร้างStoryไปในภาพยนตร์และโทรทัศน ์

- สร้างกระแสและวันสมุนไพรไทย 

- เชื่อมOTOP กับ โรงแรมและการท่องเที่ยว 

- เพ่ิมจุดบริการช่องทางการตลาดในปั้มน้ ามัน เช่น ปั๊ม ปตท. 

- ต้องการรับบริการด้านการผลิตจากภาครัฐเช่น วัตถุดิบ วัสดุ อุปกรณ์ บรรจุภัณฑ์และ

การตลาดเช่น สถานที่จ าหน่ายสินค้าทั้งในและต่างประเทศ  
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                              ความต้องการของกลุ่ม C 

 

- เชื่อมโยงธุรกิจสปากับสุขภาพ 

- การสนับสนุนคลังสินค้า การส่งออกต่างประเทศ 

- พัฒนาสินค้าเฉพาะกลุ่ม 

- วิจัยเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ 

- ต้องการรับบริการด้านการตลาดจากภาครัฐเช่น สถานที่จ าหน่ายสินค้าทั้งในและต่างประเทศ 

 

                              ความต้องการของกลุ่ม D 

 

- พัฒนาผลิตภัณฑ์สู่มาตรฐาน 

- การเข้าถึงแหล่งทุนและแหล่งวัตถุดิบ 

- ทักษะภาษา และการมพ่ีีเลี้ยงเรื่องสมุนไพร 

- สร้างเครือข่ายการใช้สมุนไพร 

- ต้องการรับบริการด้านการผลิตจากภาครัฐเช่น วัตถุดิบ วัสดุ อุปกรณ์ บรรจุภัณฑ์ 

 (ร่าง) ยุทธศาสตร์โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์พ.ศ.2556-2558 

วิสัยทัศน์ 

“ยกระดับโอทอป ต่อยอดสู่สากล” 

 เป้าหมาย 

“ผลิตภัณฑ์โอทอปได้รับการพัฒนา ยกระดับมาตรฐานคุณภาพสินค้าและบริการ เข้าถึงแหล่งทุน

และการตลาดเชิงรุกท้ังในประเทศและต่างประเทศ” 

ประเด็นยุทธศาสตร์ 

1. พัฒนาศักยภาพกลุ่มผลิตภัณฑ์ (QUADRANT) 

2. พัฒนาระบบสนับสนุนกิจการโอทอป  
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ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1  พัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ์ (QUADRANT) 

จุดเน้น : 

1. บูรณาการมิติการพัฒนา OTOP 4 มิติ คือ มิติพัฒนาคุณภาพดาว มิติยกระดับสู่ SMEs       

มิติพัฒนาตามประเภทอุตสาหกรรม ร่วมกับมิติการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์ (Quadrant) 

2. มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีการจ าแนกตามคุณภาพสินค้า ปริมาณการผลิต เป็น 4 กลุ่ม 

(Quadrant)  A ดาวเด่น คุณภาพสูง ผลิตได้มาก, B เอกลักษณ์ คุณภาพสูง ผลิตน้อยชิ้น, C พัฒนา 

คุณภาพปานกลาง ผลิตได้มาก, D ปรับตัว ผลิตง่าย ได้จ านวนน้อย 

กลยุทธ์ 4 กลยุทธ์  :  

 1. สนับสนุนสินค้าดาวเด่น สู่สากล  

 2. พัฒนาสินค้าอนุรักษ์ สู่สินค้าดาวเด่น  

 3. พัฒนาสินค้าพัฒนา สู่สินค้าดาวเด่น  

 4. พัฒนาสินค้าปรับตัว สู่สินค้าพัฒนาหรืออนุรักษ์ 

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

ผลิตภัณฑ์โอทอปมีศักยภาพการแข่งขันสูงขึ้นสามารถขยายฐานสู่ตลาดต่างประเทศได้มากข้ึน 

กลุ่ม A : 

กลยุทธ์ : สนับสนุนสินค้าดาวเด่น สู่สากล  

แผนงาน/โครงการส าคัญ : มีโอกาสเพราะสินค้ามีคุณภาพสูง และ ศักยภาพในการขยาย 

•  ขยายฐานตลาด / ห้าง / ส่งออก 

•  Branding  

•  เพ่ิมมูลค่ารูปแบบ บรรจุภัณฑ์ 

•  ส่งเสริมมาตรฐานสินค้าระดับสากล 
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กลุ่ม B : 

กลยุทธ์ : พัฒนาสินค้าอนุรักษ์ สู่สินค้าดาวเด่น 

แผนงาน/โครงการส าคัญ : วาง Positioning แบบเจาะจงตลาด 

•  ส่งเสริมตลาดเฉพาะ เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวและบริการ 

•  เพ่ิมมูลค่าเสริมอัตลักษณ์ให้โดดเด่น 

•  ต านานผลิตภัณฑ์ (Story)  

กลุ่ม C : 

กลยุทธ์ : พัฒนาสินค้าพัฒนา สู่สินค้าดาวเด่น  

แผนงาน/โครงการส าคัญ : มีปริมาณมาก  เพ่ิมคุณภาพ  ความคุมคุณภาพสินค้าให้คงที่  

•  เพ่ิมคุณภาพตามชนิดผลิตภัณฑ์ 

•  ส่งเสริมการผลิตอย่างต่อเนื่องคุณภาพคงเดิม 

•  เพ่ิมช่องทางการตลาดภายในประเทศและระดับจังหวัด 

กลุ่ม D : 

กลยุทธ์ : พัฒนาสินค้าปรับตัว สู่สินค้าพัฒนาหรืออนุรักษ์     

แผนงาน/โครงการส าคัญ : ศึกษาจุดเด่น/จุดด้อย เพ่ือพัฒนาทิศทาง หรือให้รับช่วงผลิต 

•  สร้างระบบพี่เลี้ยงในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การด าเนินธุรกิจ 

•  ส่งเสริมการบริหารจัดการ บัญชีต้นทุน การวางแผนธุรกิจ 

•  ส่งเสริมมาตรฐานสินค้า 

•  ส่งเสริมกระบวนการเครือข่ายองค์ความรู้ (KBO) 

•  เชื่อมโยงเครือข่ายการผลิต รับช่วงการผลิต 

 

ตัวอย่างโครงการ/กิจกรรมส าคัญ 

การพัฒนาเฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Quadrant) และผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

กลุ่ม A 

• เชื่อมโยงกับธุรกิจ SPA สุขภาพ 

• มาตรฐานระดับสากล 
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กลุ่ม B 

• สร้างต านาน คุณค่า ประโยชน์สมุนไพร 

• สร้างกระแสวันสมุนไพรไทย 

กลุ่ม C 

• ควบคุมคุณภาพการผลิต 

กลุ่ม D 

• ถ่ายทอดเทคโนโลยีการผลิต และการบรรจุ 

• ผลักดันเข้าสู่การรับรองมาตรฐาน 

กลยุทธ์ เพื่อการผลักดันให้กลุ่ม D ไปเป็นกลุ่ม Cหรือ กลุ่มB :  

    “พัฒนาสินค้าปรับตัวสู่สินค้าพัฒนาหรืออนุรักษ์” 

แผนงาน/โครงการส าคัญ : 

 แผนงานการสร้างระบบพ่ีเลี้ยง 

- ส่งเสริมให้มีระบบพี่เลี้ยง ในการให้ค าปรึกษาในการผลิตและด าเนินธุรกิจ 

 แผนงานการบริหารจัดการและเสริมสร้างองค์ความรู้  

-  พัฒนาทักษะผู้ผลิตผู้ประกอบการด้านต่างๆ และเพ่ิมทางเลือกด้วยการส่งเสริม 

อาชีพเสริม 

 แผนงานส่งเสริมมาตรฐานสินค้า 

- การพัฒนาคุณภาพกระบวนการผลิตให้มีมาตรฐาน 

 แผนงานการสร้างเครือข่าย การรับช่วงการผลิต 

- ส่งเสริมการเข้าร่วมเป็นกลุ่มเครือข่ายและเชื่อมโยงเครือข่ายการผลิต 

 แผนงานการคัดสรรและพัฒนายกระดับผลิตภัณฑ์ 

- พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่กระบวนการรับรองมาตรฐานและการคัดสรรสุดยอด

ผลิตภัณฑ์ OTOP  
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กลยุทธ์เพื่อการผลักดันให้กลุ่ม C ไปเป็นกลุ่ม A  :  

    “พัฒนาสินค้าพัฒนาสู่สินค้าดาวเด่น” 

แผนงาน/โครงการส าคัญ : 

 แผนงานการเพิ่มคุณภาพผลิตภัณฑ์และประสิทธิภาพการผลิตสู่การแข่งขัน  

- ส่งเสริมกระบวนการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความหลากหลายและตรงกับ

ความต้องการของตลาด 

- ส่งเสริมกระบวนการผลิตอย่างต่อเนื่องและคงคุณภาพตามมาตรฐาน 

 แผนงานการเพิ่มช่องทางการตลาด ทั้งในและต่างประเทศ  

- ส่งเสริมการเพ่ิมช่องทางการตลาด อาทิ อินเตอร์เน็ต สื่อออนไลน์ การจ าหน่ายทาง

ไปรษณีย์ 

 แผนงานการคัดสรรและพัฒนายกระดับผลิตภัณฑ์  

- ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่กระบวนการรับรองมาตรฐานและการคัดสรร

สุดยอดผลิตภัณฑ์ OTOP 

 

กลยุทธ์เพื่อการผลักดันให้กลุ่ม B ไปเป็นกลุ่ม A  :  

   “พัฒนาสินค้าอนุรักษ์สู่สินค้าดาวเด่น” 

แผนงาน/โครงการส าคัญ : 

 แผนงานการมูลค่า เสริมอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในตลาดเฉพาะ 

- ส่งเสริมการเพ่ิมมูลค่าสินค้าด้วยเรื่องราว ผลิตภัณฑ์ และการสร้างตราสินค้า 

- เสริมสร้างระบบการถ่ายทอดองค์ความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น 

- เสริมสร้างองค์ความรู้ การสร้างต านานผลิตภัณฑ์ 
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 แผนงานการเพิ่มช่องทางการตลาด  

- ส่งเสริมการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือการ ตลาดและจ าหน่ายสินค้าสู่ตลาดสากล 

- พัฒนาและชื่อมโยงสินค้า OTOP กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมการ

บริการ 

 แผนงานการคัดสรรและพัฒนายกระดับผลิตภัณฑ์  

- ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่กระบวนการรับรองมาตรฐานและการคัดสรร           

สุดยอดผลิตภัณฑ์ OTOP  

กลยุทธ์เพื่อการส่งเสริมกลุ่ม A :   

“สนันสนุนสินค้าดาวเด่นสู่สากล” 

แผนงาน/โครงการส าคัญ : 

 แผนงานการเพิ่มช่องทางการตลาด  

- เพ่ิมช่องทางการจ าหน่าย OTOP online การขายตรง MLM ฝากทูตไปขาย การจ าหน่าย

ในห้างสรรพสินค้า และ ศูนย์กระจายสินค้า 

 แผนงานสร้าง Branding และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์/บรรจุภัณฑ์ 

- พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์เฉพาะ   

- สร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สอดคล้องตามความต้องการของตลาด 

 แผนงานส่งเสริมมาตรฐานสินค้าระดับสากล 

- ส่งเสริมการด าเนินธุรกิจสู่สากลและความรู้พ้ืนฐานประเทศอาเซียน 

- ส่งเสริมการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่เหมาะสมมาใช้ในกระบวนการผลิต บริหาร

จัดการ 

 แผนงานการคัดสรรและพัฒนายกระดับผลิตภัณฑ์  

- ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่กระบวนการรับรองมาตรฐานและการคัดสรร

สุดยอดผลิตภัณฑ์ OTOP  
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ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1.1 

 

                                           A : ดาวเด่นสู่สากล  

                                                ผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง ผลิตได้มาก 

                                             “มุ่งเน้นการเพ่ิมโอกาสเข้าถึงตลาดเปูาหมาย” 

ขยายตลาดอาเซียนและประเทศคู่ค้าใหม่  

เชื่อมโยงกับธุรกิจสปา ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ  

จัดตั้งสถาบันตรวจสอบและรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 ยกระดับผลิตภัณฑ์สู่มาตรฐานสากล เพ่ือสร้างความม่ันใจในคุณค่าและความปลอดภัย 

ของผลิตภัณฑ์  

ให้ความรู้ด้านการด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศ  

 

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1.2 

                              

                                     B: เอกลักษณ์ สร้างคุณค่ากลุ่มลูกค้าเฉพาะ  

                                         ผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง ผลิตน้อยชิ้น 

                                       “มุ่งเน้นการสร้างคุณค่ามูลค่าเพ่ิมในตลาดเฉพาะ” 

 

สร้างต านาน คุณค่าของสมุนไพร  

วิจัยและพัฒนาคุณค่าของสมุนไพรไทย  

พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความแตกต่างสามารถเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์  

สร้างกระแสการใช้สมุนไพรไทย  

น าเสนอเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ผ่านภาพยนตร์ ละครทีวี  

พัฒนาสถานที่ในชุมชนให้เป็นแหล่งส าหรับการบริการสมุนไพรที่มีลักษณะเฉพาะ  

การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้เพ่ือการตลาดและจ าหน่ายสินค้า 
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        ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1.3 

                        

                                 C : พัฒนาเข้าสู่ตลาดแข่งขัน 

                                    ผลิตภัณฑ์คุณภาพปานกลาง ผลิตได้มาก 

                            “มุ่งเน้นการควบคุมคุณภาพ เพ่ิมผลิตภาพและประสิทธิภาพสู่การแข่งขัน” 

พัฒนากระบวนการผลิตให้มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพรวมถึงลดเวลาผลิต  

วิจัยพัฒนาเพื่อสร้างเรื่องราวให้สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม  

ยกระดับผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้เข้าสู่มาตรฐานและให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภค  

ส่งเสริมการเข้าร่วมงานแสดงจ าหน่ายสินค้าทั้งในระดับท้องถิ่น/ภาค/ประเทศ  

สนับสนุนเงินทุน เครื่องจักรที่ทันสมัย  

ขยายช่องทางการตลาดผ่านห้างค้าปลีก  

พัฒนาสินค้าให้มีลักษณะเฉพาะของลูกค้าแต่ละกลุ่ม  

     ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1.4 

                         

                               D : ปรับตัวเข้าสู่ห่วงโซ่อุปทานการผลิต  

                                    ผลิตภัณฑ์คุณภาพต่ า ผลิตง่าย ได้จ านวนน้อย 

        “มุ่งเน้นการรับช่วงการผลิตโดยค านึงถึงทักษะฝีมือเดิมและเพ่ิมทางเลือกการมีอาชีพเสริม” 

สร้างระบบพี่เลี้ยงที่มีความเชี่ยวชาญเพ่ือให้ค าแนะน าด้านการแพทย์ และสมุนไพรไทย  

พัฒนาทักษะผู้ผลิตผู้ประกอบการในการผลิตสินค้าและบรรจุภัณฑ์  

ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เข้าสู่กระบวนการรับรองมาตรฐาน  

เพ่ิมโอกาสการเข้าถึงแหล่งทุน  
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ประเด็นยุทธศาสตร์ ที่ 2 พัฒนาระบบสนับสนุนOTOP  

จุดเน้น :  

พัฒนาระบบสนับสนุน OTOP โดยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนอย่างบูรณาการทั้งระดับประเทศ 

ระดับภูมิภาคและท้องถิ่น เพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานOTOP และการเพ่ิมยอด

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP ให้สูงขึ้น ตามเปูาหมายที่รัฐบาลตั้งไว้ 

เป้าหมาย :  

รายได้กลุ่มผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP เพ่ิมสูงขึ้น 100,000 ล้านบาท ในปี 2558 

กลยุทธ์ :  4 กลยุทธ์ 

• เสริมสร้างความเข้มแข็งผู้ผลิต ผู้ประกอบการ และเครือข่าย OTOP 

• ขยายช่องทางการตลาด 

• เพ่ิมโอกาสเข้าถึงแหล่งทุน 

• พัฒนาระบบบริหารจัดการ 

 
เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :   

ผลิตภัณฑ์OTOPมียอดจ าหน่ายสูงขึ้น 

กลยุทธ์ เสริมสร้างความเข้มแข็งผู้ผลิตผู้ประกอบการ เครือข่าย OTOP 

แผนงาน/โครงการส าคัญ 

 แผนงานพัฒนาศักยภาพผู้ผลิตผู้ประกอบการ 

- เพ่ิมประสิทธิภาพผู้ผลิต ผู้ประกอบการ 

- พัฒนาระบบพี่เลี้ยง ที่ปรึกษาในการพัฒนา OTOP แต่ละประเภท 

-  สร้างผู้น านักธุรกิจ OTOP รุ่นใหม่  

-  พัฒนาผู้ผลิตผู้ประกอบการ OTOP สู่ SMEs  

-  ส่งเสริมกระบวนการเครือข่าย องค์ความรู้ (KBO) 
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-  คัดสรรและยกระดับผลิตภัณฑ์ OTOP (ดาว) 

- การพัฒนาเครือข่าย OTOP  

- เสริมสร้างแนวคิดการด าเนินธุรกิจ อย่างเป็นระบบ 

- การลงทะเบียนผู้ผลิตผู้ประกอบ  

 แผนงานสิบสานภูมิปัญญาท้องถิ่น 

-  พัฒนาเยาวชนเพื่อการสืบสานอนุรักษ์ภูมิปัญญาท้องถิ่น  

 

กลยุทธ์ ขยายช่องทางการตลาด 

แผนงาน/โครงการส าคัญ 

 แผนงานส่งเสริมตลาดต่างประเทศ 

- ส่งเสริมการค้าตลาดต่างประเทศ อาเซียน โลก ประเทศคู่ค้าใหม่ให้ผู้ประกอบการ OTOP 

เพ่ือเปิดตลาดต่างประเทศ  

 แผนงานส่งเสริมตลาดในประเทศ/ตลาดท้องถิ่น 

- จัดตั้งศูนย์แสดง จ าหน่ายและกระจายสินค้าถาวร ร่วมมือขยายตลาดกับห้างค้าปลีก

สมัยใหม่  

- เชื่อมโยงระบบ Logistic การขนส่ง   

- การใช้ออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์กเพ่ือสร้างโอกาสทางการตลาด  Ecommerce  

- การจัดงานแสดงและจ าหน่ายสินค้า OTOP เช่น  OTOP City  OTOP Midyear OTOP 

ภูมิภาค 

- Branding  

 แผนงานเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว 

- หมู่บ้านOTOPเพ่ือการท่องเที่ยว   
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กลยุทธ์ เพ่ิมโอกาสเข้าถึงแหล่งทุน 

แผนงาน/โครงการส าคัญ 

 แผนการบริหารจัดการเงินทุน  

- จัดหาแหล่งเงินทุนดอกเบี้ยต่ า  

- จัดตั้งกองทุน OTOP  

- เชื่อมโยงการพัฒนา OTOP (OTOP Sync) กับกองทุนต่างๆ และสถาบันการเงิน(กองทุน

หมู่บ้านและชุมชนเมือง,กองทุนพัฒนาบทบาทสตรี,กองทุนตั้งตัวได้, SME Bank)  

กลยุทธ์ พัฒนาระบบบริหารจัดการ 

แผนงาน/โครงการส าคัญ 

 แผนงานพัฒนากลไกการขับเคลื่อน 

- จัดตั้ง OTOP Support Center  

- จัดท าร่างพระราชบัญญัติ OTOPแห่งชาติเพ่ือจัดตั้งองค์กรและเพ่ือการจดทะเบียนรวมถึง

การคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา  

- พัฒนากลไกการบริหารแบบ บูรณาการระดับจังหวัด ภาค และประเทศ  

 แผนงานพัฒนาระบบเทคโนโลยี 

- พัฒนาฐานข้อมูลและสารสนเทศเพ่ือการพัฒนา OTOP   

 แผนงานประชาสัมพันธ์ 

- การประชาสัมพันธ์เชิงรุก  

- จัดท า Catalog และ CD-ROM ผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ไปยังผู้ซื้อทั้ง

ชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
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2.3 แผนพัฒนากรุงเทพมหานคร 12 ปี ระยะ 2 (พ.ศ. 2556 - 2559) 

ในปี พ.ศ. 2556 - 2559 กรุงเทพมหานครได้ก าหนดแนวทางบริหารราชการเพ่ือเตรียมการ

พร้อมรับ ความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นอันเนื่องมาจากการรวมตัวกันของ 10 ประเทศในภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต้ เป็นประชาคมอาเซียน (ASEAN Community) และความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 

โดยมีแนวทางประการที่ว่าด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจด้วยการส่งเสริมผู้ประกอบการให้มีศักยภาพในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์/สินค้า ทั้งด้านคุณภาพที่มีมาตรฐาน การออกแบบงานสร้างสรรค์ที่แตกต่าง บรรจุภัณฑ์ที่

สวยงาม และมีราคายุติธรรม รวมทั้งสนับสนุนเศรษฐกิจที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และพัฒนาผลิตภัณฑ์

ชุมชนของกรุงเทพมหานครให้มีคุณภาพมาตรฐาน 

วิสัยทัศน์ ปี พ.ศ. 2559 คือ กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

และมุ่งสู่มหานครน่าอยู่อย่างยั่งยืน โดยมีพันธกิจ 5 ประการ คือ 

1. พัฒนาสาธารณูปโภคพ้ืนฐานและสิ่งแวดล้อมบนพ้ืนฐานของความน่าอยู่อย่างยั่งยืน  

2. พัฒนาสังคมและเศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของความพอเพียงพ่ึงพิงซึ่งกันและกันโดยมุ่งสร้างสังคม

สันติสุข  

3. พัฒนาทรัพยากรมนษุย์บนพื้นฐานของความรู้เพ่ือการด ารงชีวิตที่ดีในปัจจุบันและอนาคต  

4. สร้างความเชื่อม่ันด้านการบริหารจัดการมหานครตามหลักธรรมาภิบาล  

5. พัฒนาการให้บริการที่ดีท่ีสุดเพื่อประชาชน 

วัตถุประสงค์  

1. เพ่ือพัฒนากรุงเทพมหานครให้เป็นมหานครที่มีสภาพแวดล้อมที่สมบูรณ์ในระบบนิเวศซึ่งเน้น

การอยู่อาศัยร่วมกันของสิ่งมีชีวิตในเมืองและธรรมชาติ  

2. เพ่ือสร้างสังคมสุขภาวะโดยมุ่งการเสริมสร้างให้กรุงเทพมหานครเป็นสังคมที่มีความปลอดภัย 

ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดี ด ารงชีพเพ่ืออนาคต มีส่วนร่วมในการพัฒนาเมือง มีจิตสาธารณะและสร้างสุข

ของตนด้วยความสันติ  

3. เพ่ือเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีผลิตภัณฑ์ชุมชนของ

กรุงเทพมหานครที่มีคุณภาพมาตรฐาน และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

4. เพ่ือพัฒนาบริการของกรุงเทพมหานครให้ดีเลิศเพ่ือส่งมอบให้แก่ประชาชน  
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5. เพ่ือพัฒนา “กรุงเทพมหานคร” ให้เป็นองค์กรการบริหารราชการต้นแบบด้านการมีส่วนร่วม

ของประชาชนในการบริหารจัดการเมือง 

กรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์จะพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตอย่างมีเสถียรภาพ คุณภาพ และ

ยั่งยืน มีความเชื่อมโยงกับเครือข่ายการผลิตสินค้าและบริการบนฐานปัญญา นวัตกรรม และความคิด

สร้างสรรค์รองรับการก้าวเข้าสู่ประชาคมอาเซียน  กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มี

มาตรฐานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยตัวชี้วัดหลักได้แก่ อัตราส่วนการเติบโตของเศรษฐกิจเมือง

กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ผู้ประกอบการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีจ านวนเพ่ิมขึ้น นวัตกรรมที่สร้างขึ้นเพ่ือ

เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น ระดับความส าเร็จในการเรียนรู้และการพัฒนาของ

กรุงเทพมหานครมีมากข้ึน เป็นต้น  

กรุงเทพมหานครมแีนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากของภาคอุตสาหกรรม การค้า การลงทุน

และภาคประชาชนให้มีความเข้มแข็งและพ่ึงพาตนเองได้และให้ความสาคัญกับสิ่งแวดล้อม โดยการพัฒนา

เศรษฐกิจฐานรากของภาคอุตสาหกรรม การค้า การลงทุนและภาคประชาชนให้มีความเข้มแข็งและพ่ึงพา

ตนเองได ้จะเป็นการพัฒนาที่มุ่งเน้นเสริมสร้างความเข้มแข็งของผู้ประกอบการรายย่อย และวิสาหกิจชุมชน

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ส่งเสริม-การใช้ความสร้างสรรค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินค้าและบริการ พัฒนา

ผู้ประกอบการให้มีความคิดสร้างสรรค์เพ่ือช่วยสร้างงานสร้างรายได้  พัฒนาทักษะและองค์ความรู้ของ

ผู้ประกอบการในภาคการผลิตและการค้า ทั้งในส่วนของ การสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือการ

สร้างเอกลักษณ์และการผลิตสินค้าในท้องถิ่น การสนับสนุนให้ชุมชน วิสาหกิจชุมชนใช้ทรัพยากรและภูมิ

ปัญญาท้องถิ่นผนวกกับองค์ความรู้สมัยใหม่เพ่ือยกระดับมาตรฐานคุณภาพสินค้าและบริการ สนับสนุนการ

สร้างผู้ประกอบการรายย่อยเพ่ือให้สามารถกู้ยืมเพ่ือการสร้างอาชีพ ผนวกกับกลไกของ “หน่วยบ่มเพาะ

วิสาหกิจ” ในสถานศึกษาโดยมุ่งให้เกิดวิสาหกิจนวัตกรรมที่จะเป็นกลไกใหม่ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และ

เพ่ือให้เกิดระบบเศรษฐกิจฐานรากที่สามารถต่อยอดและพัฒนาเป็นเครือข่ายการผลิตขนาดใหญ่ที่มั่นคง

และยั่งยืน ด้วยมาตรการ/กลยุทธ์ ดังนี้ 

1) ส่งเสริมผู้มีอาชีพหรือผู้มีความรู้ในด้านอาชีพให้เป็นผู้ประกอบการและพัฒนาไปสู่ธุรกิจ ขนาด

เล็ก ขนาดย่อมและวิสาหกิจชุมชน โดยการส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชนและเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์

ชุมชนให้มีฐานการผลิต และตลาดสาหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างครบวงจรและเข้มแข็ง บนพ้ืนฐานการ

พัฒนาและบริหารองค์ความรู้อย่างเป็นระบบ รอบคอบ ระมัดระวัง เพ่ือให้เกิดระบบเศรษฐกิจฐานรากที่

สามารถต่อยอดและพัฒนาเป็นเครือข่ายการผลิตขนาดใหญ่ที่มั่นคงและยั่งยืน  โดยกรุงเทพมหานครท า
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หน้าที่ให้การสนับสนุนองค์ประกอบที่เป็นพ้ืนฐาน ทั้งด้านองค์ความรู้และการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการผลิต 

เพ่ือให้ผู้มีความรู้ได้มีโอกาสเป็นเจ้าของกิจการของตนเองทั้งในลักษณะของการเป็นเจ้าของรายเดียว  หรือ

การรวมตัวกันในรูปของวิสาหกิจชุมชนที่มี ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  

2) ส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการรักษามาตรฐานสินค้าและบริการระดับชุมชน ตลอดจนพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีคุณภาพ น าไปสู่การให้ตราผลิตภัณฑ์ชุมชนกรุงเทพมหานคร (Bangkok Brand) และ

สนับสนุนเผยแพร่ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางทั้งภายในและต่างประเทศ  โดยการพัฒนาด้าน

มาตรฐานเพ่ือให้ได้รับการยอมรับในระดับสากล ซึ่งหน่วยธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางมักจะไม่มีทุน

ทรัพย์และองค์ความรู้เพียงพอที่จะสร้างมาตรฐานให้ได้รับการยอมรับในวงกว้าง กรุงเทพมหานครรับหน้าที่

เป็นผู้ส่งเสริมและประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการ รวมทั้งสร้างตราผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานเพ่ือน าไป

ประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเปาูหมายทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้รับทราบและยอมรับในตราผลิตภัณฑ์ 

3) สร้างโอกาสทางเศรษฐกิจ ด้วยการสร้างโอกาสและช่องทางประกอบการค้าหรือการลงทุน

ให้แก่ประชาชนเพ่ือสร้างรายได้ และลดรายจ่าย โดยการพัฒนาศูนย์ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ การเงิน การคลัง 

การลงทุนในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเพ่ือสร้างฐานข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับการประกอบธุรกิจใน

กรุงเทพมหานครโดยข้อมูลเหล่านั้นจะเป็นประโยชน์ทั้งในส่วนของผู้ผลิตในการจัดหาวัตถุดิบและลูกค้าที่มี

ความต้องการในตัวสินค้าและบริการ ส่วนผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากการมีข้อมูลข่าวสารของผู้ผลิตอย่าง

ถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ท าให้มีทางเลือกมากขึ้นในการเลือกสินค้าและบริการ อีกทั้งยังเป็นจุด

ให้บริการแบบครบวงจรของผู้ที่ต้องการข้อมูลข่าวสารได้รับความสะดวก รวดเร็ว และได้ข้อมูลที่ถูกต้อง

ครบถ้วน สามารถช่วยลดขั้นตอนในการท าธุรกิจลงได้อย่างมาก สร้างโอกาสและช่องทางประกอบการค้า

หรือการลงทุนให้แก่ประชาชนเพื่อเพ่ิมรายได้ด้วยการให้ความรู้และข้อมูลข่าวสาร ด้วยกระบวนการส่งเสริม

อาชีพแบบครบวงจรและสนับสนุนภูมิปัญญาท้องถิ่นไปสู่การเพ่ิมรายได้  ด้วยการจัดอบรมอาชีพให้กับ

ประชาชนและผู้สนใจทั่วไป และสามารถนาความรู้ไปประกอบอาชีพหรือนาไปใช้ในชีวิตประจ าวันได้จริง 

ตลอดจนสร้างโอกาสในรูปแบบที่กรุงเทพมหานครลงทุนเองและแบบที่กรุงเทพมหานครเป็นตัวกลางเพ่ือ

เชื่อมระหว่างผู้ประกอบการกับกลุ่มลูกค้า สร้างรายได้โดยการส่งเสริมบทบาทให้ธุรกิจการเกษตรและ

อาหารซึ่งเป็นแหล่งรายได้และการจ้างงาน เพ่ือน าไปสู่การเป็นศูนย์กลางการผลิตและการค้าอาหาร

คุณภาพสูง และยกระดับความสามารถในการแข่งขันโดยการขยายช่องการตลาด  รวมทั้งดึงดูดนักลงทุน 

เข้ามาลงทุนในการผลิตสินค้าและบริการที่มีเทคโนโลยีสูงและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  ส่งเสริมการสร้าง

อาชีพ สร้างรายได ้คลายความเดือดร้อนของประชาชนโดยมอบสินเชื่อสร้างอาชีพเงื่อนไขพิเศษดอกเบี้ยต่ า
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เพ่ือช่วยเหลือประชาชนที่ได้รับความเดือดร้อนสามารถน าเงินไปลงทุนประกอบอาชีพหรือเพ่ิมทุนหมุนเวียน 

หรือขยายกิจการ 

4) เพ่ิมประสิทธิภาพงานตลาดของกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพชุมชน ด้วยการ

ปรับปรุงเสริมสร้างภาพลักษณ์ตลาดให้ถูกสุขลักษณะและทันสมัย ส่งเสริมการจ าหน่ายสินค้า ที่เป็นธรรม 

และส่งเสริมสนับสนุนการจ าหน่ายสินค้าที่ผลิตในชุมชนของกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสินค้าที่ผลิตใน

ประเทศไทย  

5) ปรับปรุงและพัฒนาการด าเนินงานตลาดนัดกรุงเทพมหานครเพ่ือให้เกิด ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยมีประสิทธิภาพ สามารถสร้าง ความประทับใจเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค และนักท่องเที่ยวมาใช้บริการ

เพ่ิมข้ึน  

2.4 ประเภทของเครื่องส าอางสมุนไพร 

เครื่องส าอางสมุนไพรที่มนุษย์ทุกเชื้อชาติใช้กันมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน สามารถจ าแนกโดย

วัตถุประสงค์การใช้ที่ต่างกัน ดังนี้ 

1. เครื่องส าอางสมุนไพรใช้ท าความสะอาดร่างกาย เช่น สบู่ขม้ิน สบู่แตงกวา สบู่มังคุด สบู่ขิง สบู่

เหลวกุกลาบ เป็นต้น 

2. เครื่องส าอางสมุนไพรใช้ท าความสะอาดและบ ารุงเส้นผม เช่น แชมพูผสมน้ ามันมะกอก แชมพู

มะค าดีควาย แชมพูอัญชัน แชมพูส้มปุอย แชมพูมะกรูด 

3. เครื่องส าอางสมุนไพรบ ารุงผิวกาย เช่น ครีมมะขาม ครีมว่านหางจระเข้ ครีมบ ารุงผิวผสมโสม 

4. เครื่องส าอางสมุนไพรบ ารุงผิวหน้า เช่น ครีมบ ารุงผิวหน้ามะหาด เซรั่มมะหาด ครีมเฉพาะจุด 

5. เครื่องส าอางสมุนไพรทาประดับเพ่ิมสีสันและความหอม เช่น น้ าหอม น้ าปรุง 

6. เครื่องส าอางสมุนไพรที่เป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ เช่น ใยบวบขัดผิว 

 
ภาพที่ 2.3 เครื่องส าอางสมุนไพร 
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 2.5  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด มีองค์ประกอบคือส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า 5 P’s ซึ่งต้องมีแนวทางความคิดทางการสื่อสารการตลาด ( IMC) โดยอาศัยเครื่องมือ

การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ ซึ่งเน้นการสร้างผลก าไรสูงสุดบนความพอใจของผู้บริโภค ซึ่ง

เป็นการด าเนินธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค

สมัยใหม่ ตามสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งต้องอาศัยเทคนิค การเจาะลึกข้อมูล

เพ่ือแบ่งส่วนการตลาดต่อไป แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 5 P’s ซึ่งประกอบไปด้วย

ส่วนผสมทางการตลาด ดังนี้ 

       1.  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้น จะเกี่ยวข้องกับ

กระบวนการตัดสินใจ เกี่ยวกับ 

                 -  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attribute) 

                 -  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix)  

                 -  สายผลิตภัณฑ์ (Product lines)  

สิ่งที่ต้องพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

                 -  แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของ

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้ ต้องมีความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

                 -  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) จะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นผลิตมา

จากอะไร มีคุณสมบัติอย่างไร ลักษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม                   

ความคงทนทานด้านรูปร่าง รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตัวของมันเอง  

                 -  ลักษณะเด่นของสินค้า (Product Feature) การน าสินค้าของบริษัทไป

เปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งขันแล้วมีคุณสมบัติแตกต่างกัน และจะต้องรู้ว่าสินค้าเรามีอะไรเด่นกว่า เช่น 

ลักษณะเด่นของ Dior คือเป็นผลิตภัณฑ์ชั้นน าจากปารีส  

                 -  ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit) พิจารณาว่าสินค้ามีลักษณะเด่น

อย่างไรบ้างและสินค้าให้ประโยชน์อะไรกับลูกค้าบ้าง ระหว่างการให้สัญญากับลูกค้า กับการพิสูจน์ด้วย

ลักษณะเด่นของสินค้า 
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       การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่แบ่งออกได้เป็น 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

       1.  การแสวงหาความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Exploration) 

       การพัฒนาสินค้าใหม่ขึ้นได้จะเริ่มต้นจากความคิด (Idea) โดยต้องแสวงหาความคิดใหม่ ๆ 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มาให้ได้มากที่สุด การได้มาซึ่งความคิดใหม่ ๆ ไม่จ าเป็นต้องจัดท าอย่างมีระเบียบแบบ

แผนหรือเป็นทางการเสมอไปก็ได้หาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถเสาะหาจากแหล่งต่าง ๆ ดังนี้ 

              -  ลูกค้า ถือเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากความต้องการของลูกค้าจะถูก                

แปรสภาพมาเป็นผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ค าติชม ข้อเสนอแนะของลูกค้าล้วนแต่เป็นแหล่งข้อมูลที่มีความ

น่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง 

              -  สมาชิกในช่องทางการจ าหน่าย ร้านค้าต่าง ๆ ที่จัดจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้ผลิตถือเป็น

สื่อกลางในการถ่ายทอดความต้องการของลูกค้ามาสู่ผู้ผลิตสินค้า โดยปกติผู้บริโภคจะระบายความรู้สึก 

ปัญหาต่าง ๆ เกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ตลอดจนข้อเสนอแนะใด ๆ ให้กับผู้จัดจ าหน่าย ดังนั้ น ร้านค้าหรือ

ตัวแทนคนกลาง จะเป็นแหล่งสะสมข้อมูลจากลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

              -  คู่แข่งขัน เมื่อคู่แข่งขันน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด แต่บังเอิญสินค้ามีข้อบกพร่อง 

ไม่ประสบความส าเร็จ ผู้ผลิตสามารถน าข้อผิดพลาดดังกล่าวมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

ของตนได ้

              -  แหล่งความคิดภายในกิจการ กิจการธุรกิจที่ให้ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็น

ของพนักงาน การเปิดโอกาสให้พนักงานในระดับต่าง ๆ ได้แสดงเสนอความคิดใหม่ ๆ อาจจะได้ข้อมูลต่าง 

ๆที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าใหม่ โรงงานผลิตได้ความคิดจากเจ้าหน้าที่หรือพนักงานในโรงงานเป็น

ส่วนใหญ่ ในการดัดแปลงคิดค้นทดลองจากงานประจาที่แต่ละคนปฏิบัติอยู่ 

              -  แหล่งความคิดอ่ืน ๆ เช่น งานวิจัย บทความ ของนักวิชาการ ของสถาบันศึกษา 

สามารถเป็นแหล่งความคิดแก่ผู้ผลิตในการผลิตสินค้าใหม่ สมาคมการค้าก็สามารถเป็นแหล่งที่จะให้

แนวความคิดได้เช่นกัน 

       2.  การกลั่นกรองแนวความคิด (Idea Screening) 

       ความคิดที่ระดมเสาะหาจากแหล่งต่าง ๆ จะต้องน ามากลั่นกรองให้รอบคอบโดยการ

กลั่นกรองให้เหลือเฉพาะแนวคิดท่ีมีความเป็นไปได้ คัดเลือกเฉพาะความคิดท่ีจะมีโอกาสประสบความส าเร็จ 

ปัจจัยที่จะน ามาประกอบการกลั่นกรองความคิด ได้แก่ 
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              - ภาพลักษณ์ของกิจการ (Image) ความคิดใหม่ที่จะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์จะต้อง            

ไม่ท าลายภาพลักษณ์ที่ดีของกิจการ เช่น หากบริษัทพยายามรักษาภาพลักษณ์ในการเป็นผู้ผลิตที่ใส่ใจต่อ

สิ่งแวดล้อม ดังนั้นแนวความคิดท่ีผ่านขั้นนี้ ไปจะต้องมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่บริษัทพยายามสร้าง

ขึ้นมา 

              - วัตถุประสงค์และนโยบายของกิจการ (Objective and Policy) แต่ละกิจการจะมี

เปูาหมายและวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานธุรกิจที่ตั้งไว้ล่วงหน้า ผู้บริหารจะมีการก าหนดนโยบายไว้เป็น

แนวทางปฏิบัติ ดังนั้น การคัดเลือกความคิดจะต้องพิจารณาความเหมาะสมไม่ขัดกับเปูาหมาย 

วัตถุประสงค์และนโยบายของกิจการแนวความคิดนั้น จึงจะสามารถน าไปปฏิบัติได้ 

              - ความพร้อมของทรัพยากร (Resources) ความคิดในการผลิตสินค้าใหม่ย่อมนาไปสู่

การลงทุนใหม่ ภาระทางการเงิน อุปกรณ์และแรงงาน ดังนั้นจะต้องพิจารณาแต่ละความคิดว่าต้องใช้

ทรัพยากร ต่าง ๆ เหล่านี้อย่างไร ปริมาณเท่าไหร่ กิจการมีอุปกรณ์อยู่พร้อม มีแรงงานเหลือ มีผู้ช านาญการ

ผลิตหรือสามารถจัดหาได้ มีเงินทุนเพียงพอ แก่การลงทุนใหม่หรือจัดหาได้อย่างไร หากกิจการไม่พร้อมใน

ทรัพยากรต่าง ๆ แม้ความคิดจะดี แต่โอกาสในการพัฒนาจะยากขึ้น 

       3.  การวิเคราะห์เชิงธุรกิจ (Business Analysis) 

       การกลั่นกรองความคิดเป็นการพิจารณาความเหมาะสม ในการน าความคิดไปปฏิบัติ                   

โดยพิจารณาจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกกิจการ ขั้นตอนต่อมา คือ การน าความคิดที่ผ่านการ

กลั่นกรองมาพิจารณาความเป็นไปได้ในการผลิตออกจ าหน่าย ด้วยการวิเคราะห์ถึงอุปสงค์ในตลาด ต้นทุน

สินค้าที่จะผลิต และผลตอบแทนที่จะได้รับอุปสงค์ในตลาดที่มีน้อยเกินไปย่อมไม่คุ้มกับการลงทุน และอาจ

ท าให้ต้นทุนการผลิตสูงมาก ซึ่งจะกระทบต่อราคาจ าหน่ายที่สูงเกินกว่าผู้ซื้อจะยอมรับได้ หากเป็นเช่นนี้ 

ความคิดที่ผ่านการกลั่นกรองมาจากขั้นที่ 2 จะถูกปฏิเสธในขั้นตอนการวิเคราะห์เชิงธุรกิจอย่างไรก็ตาม 

เมื่อผ่านขั้นนี้ ไปจะคงเหลือเฉพาะแนวความคิดท่ีท าให้บริษัทมีก าไรจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

       4.  การพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ (Product Development) 

       เป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญ เนื่องจากมีการเปลี่ยนความคิดให้เป็นตัวผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน 

ขั้นตอนการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ จะเกี่ยวข้องกับการหากรรมวิธีการผลิต การเลือกวัตถุดิบ ส่วนประกอบ

ของผลิตภัณฑ์ สูตรในการผลิต วิธีการผลิตให้ได้คุณภาพ ประสิทธิภาพ รูปแบบ สีสัน 
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ขนาดต่าง ๆ ตามความต้องการของตลาด หลายต่อหลายครั้งที่ความคิดที่ผ่านการ

กลั่นกรอง ไม่สามารถผลิตเป็นสินค้ามีตัวตนได้ เนื่องจากต้องใช้ต้นทุนสูงมากจนไม่คุ้ม หรือต้องใช้เวลาใน

การผลิตนานเกินไปไม่ทันกับความต้องการของตลาด 

        ดังนั้น เมื่อแนวคิดผ่านขั้นตอนนี้ ไปย่อมหมายถึงกิจการมีผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่ในมือเพ่ือรอ

การจัดจ าหน่าย เพียงแต่ปริมาณสินค้าที่ผลิตขึ้นมายังคงมีจ านวนน้อย เนื่องจากยังไม่มีความมั่นใจต่อการ

ตอบรับของตลาดมากนัก 

       5.  การทดสอบตลาด (Market Testing) 

       เมื่อผลิตภัณฑ์ถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือการจ าหน่าย ผู้ผลิตอาจจะตัดสินใจน าสินค้าเข้าสู่ตลาดเลยก็

ได้ หากมีความมั่นใจว่าจะเป็นที่ยอมรับของลูกค้าอย่างแน่นอน ซึ่งย่อมมีความเสี่ยงอยู่บ้าง หากผู้ผลิต

ต้องการลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นอนของลูกค้า สามารถท าได้ด้วยการทดสอบตลาด โดยการทดลอง

น าผลิตภัณฑ์จ านวนน้อย ๆ ไปวางจ าหน่ายในตลาดเล็ก ๆ เพื่อดูปฏิกิริยาการตอบรับของลูกค้า หากผลการ

ทดสอบตลาดพบว่า ลูกค้าตอบรับเป็นอย่างดี จึงค่อยตัดสินใจผลิตจ านวนมาก เพ่ือวางจ าหน่าย แต่ถ้า

ลูกค้ามีข้อต าหนิบางประการ ให้ปรับปรุงหรือแก้ไขข้อต าหนิ แล้วจึงวางจ าหน่ายอย่างกว้างขวาง ถ้าลูกค้า

ไม่ยอมรับหรือปฏิเสธสินค้าอย่างสิ้นเชิง บริษัทอาจจะต้องยุติในการท าตลาด ทั้งนี้ เพราะจะไม่คุ้มกับการ

ลงทุน 

       6.  การวางตลาดสินค้า (Commercialization) 

       การน าสินค้าเข้าสู่ตลาดอย่างแท้จริง จะต้องพิจารณาปัจจัยดังต่อไปนี้ 

              - ความต้องการเงินทุนจ านวนมากเพ่ือจัดให้มีอุปกรณ์และสิ่งก่อสร้างต่าง ๆ ที่จะใช้ใน

การผลิต 

              - วิธีการที่จะจัดหาอุปกรณ์ในการผลิต  ตัวอาคาร โรงงานต่าง  ๆ  จ าเป็นต้องใช้

แนวทาง          ที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

              - ก าลังการผลิต จะต้องพิจารณาก าลังการผลิตในปัจจุบันและการขยายต่อไปใน

อนาคต 

              - จังหวะเวลาที่จะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกวางตลาด การเลือกเวลาหรือโอกาสที่

เหมาะสม จะส่งผลต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์เก่าล้าสมัยไม่เป็นที่นิยมแล้ว การปล่อย

ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจะเป็นการแจ้งเกิดของผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือน าออกจ าหน่ายในฤดูกาลการใช้

ผลิตภัณฑ์สินค้านั้น จะท าให้โอกาสที่จะจ าหน่ายได้มีสูงขึ้น 
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              - ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายในการวางตลาดครั้งแรก กิจการอาจมีลูกค้ากลุ่มเปูาหมายอยู่

หลายกลุ่ม แต่ลูกค้ากลุ่มเปูาหมายกลุ่มแรกที่กิจการหวังไว้ในการเปิดตลาดจ าเป็นต้องมีศักยภาพ มีความไว

ต่อการซื้อสินค้าใหม่ หากก าหนดกลุ่มเปูาหมายผิดพลาด โอกาสในการประสบความส าเร็จจะลดลงทันที 

ผู้บริหารต้องตัดสินใจที่จะเลือกกลุ่มลูกค้าเปูาหมายที่จะช่วยให้ได้ยอดขายในช่วงแรก เพ่ือสร้างความมั่นใจ

แก่ ร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย พนักงานขาย ตลอดจนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น ผู้ถือหุ้น เป็นต้น 

              - ขอบเขตของตลาดที่จะวางตลาดครั้งแรก เป็นการก าหนดขอบเขตการกระจายตาม

สภาพภูมิศาสตร์ จะวางสินค้าออกสู่ตลาดพร้อมกันทั้งประเทศหรือเลือกเพียงบางพ้ืนที่ ทั้งนี้ต้องพิจารณา

ถึงข้อจ ากัดในด้านก าลังการผลิต ก าลังคน ก าลังเงินทุน นอกจากนั้นการก าหนดเขตที่จะวางตลาดยังต้อง

สอดคล้องกับลูกค้าเปูาหมายกลุ่มแรกท่ีก่อการต้องการจ าหน่ายด้วย 

       2. กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) เป็นการก าหนดว่าเราจะตั้งราคาแบบใด กลยุทธ์ราคา

สูงหรือราคาต่ า สิ่งที่จะต้องตระหนักคือ ราคาที่ได้ก าหนดไว้นั้นเหมาะสมในการแข่งขัน หรือสอดคล้องกับ

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้านั้นหรือไม่ ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคามีประเด็นส าคัญที่จะต้องพิจารณา

ดังนี้ 

              1.  ตั้งราคาตามตลาด (On Going Price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading 

Price)  

                     - ตั้งราคาตามตามตลาด (On Going Price) เหมาะส าหรับสินค้าที่สร้างความ

แตกต่างได้ยากจึงไม่สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากตลาดคู่แข่งขันได้ นั่นคือ การตั้งราคาตามคู่แข่งขัน 

                     -  ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price) เป็นการตั้งราคาตามความพอใจ 

โดยไม่ค านึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าที่มีเอกลักษณ์ส่วนตัว

มีภาพพจน์ที่ดี จะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ  

              2.  สินค้าจะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium Price) เมื่อแน่ใจในคุณภาพที่เหนือกว่า

และการยอมรับในราคาของลูกค้าหรือราคามาตรฐาน (Standard) เมื่อใช้การตั้งราคาโดยพิจารณาจาก

ราคาของคู่แข่งขัน หรือตราสินค้าเพ่ือการแข่งขัน (Fighting Brand) เป็นสินค้าด้อยคุณภาพกว่าคู่แข่งขัน

เล็กน้อย จะลงตลาดล่าง  

              3.  การตั้งราคาเท่ากันหมด (One Pricing) คือสินค้าหลายอย่างที่มีราคาติดอยู่บน

กล่อง หมายถึง ไม่ว่าจะขายอยู่ที่ใดฤดูหนาวหรือฤดูร้อนราคาก็เท่ากันหมด หรือราคาแตกต่างกัน               
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(Discriminate price) ข้อดี คือสามารถเรียกราคาได้หลายราคา แต่ข้อเสียก็คือ ต้องหาเหตุผลในการตั้ง

ราคาหลายอย่าง เพ่ือให้คนยอมรับได้ 

              4.  การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extension) ในกรณีนี้ การน าเสนอสินค้าเริ่มต้น

ด้วยราคาหนึ่ง แล้วมีกลยุทธ์เผยแพร่ความนิยมไปยังตลาดบน หรือตลาดล่าง  

              5.  การขยับซื้อสูงขึ้น (Trading Up) เป็นการปรับราคาสูงขึ้นท าให้ได้ก าไรมากขึ้น จึง

พยายามขายให้ปริมาณมากขึ้นหรือการขยับซื้อต่ าลง (Trading Down) เป็นการผลิตสินค้าที่มีราคาแพงให้

มีคุณภาพกว่าสินค้าท่ีราคาถูกเล็กน้อยแต่ตั้งราคาสูงกว่า เพ่ือให้คนซื้อสินค้าท่ีรองลงมา 

              6. การใช้กลยุทธ์ด้านขนาด (Size) คือไม่ท าขนาดเท่ากับผู้ผลิตรายอื่น ๆ 

   3.  กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) วิธีการจัดจ าหน่าย จะต้องพิจารณาถึง  

              1.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางที่สินค้า

เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ซึ่งอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านคนกลางก็ได้  

              2.  ประเภทของร้านค้า (Outlets) ในทุกวันนี้ จะพบได้ว่าวิวัฒนาการของการจัดจ าหน่าย

นั้นเป็นสิ่งที่เจริญเติบโตรวดเร็วมากประเภทของร้านค้ามีมากมาย จนแทบจะตามไม่ทัน จะขอเรียงล าดับ

ประเภทของร้านค้าจากใหญ่ไปหาเล็ก  

                   - ร้านค้าส่ง (Wholesale Store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าในปริมาณมาก ลูกค้า 

ส่วนใหญ่เป็นคนกลาง  

                   - ร้านค้าขายของถูก (Discount Store) เป็นร้านค้าท่ีขายสินค้าราคาพิเศษ  

                   - ร้านห้างสรรพสินค้า (Department Store)  

                   - ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่เดี่ยว ๆ (Standalone Supermarket)เป็นร้านที่มีท าเลเดี่ยว 

ไม่ติดกับร้านค้าใด ๆ  

                  - ช๊อปปิ้งชุมชน (Community Mall) เป็นร้านค้าท่ีอยู่ในย่านชุมชน  

                  - Minimart จะเห็นได้จากร้านค้าเล็ก ๆ ตามตึกอาคารสูง ๆ 

                  - ร้านค้าสะดวกซื้อ (Convenience Store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าอุปโภคบริโภค 

หรือสินค้าสะดวกซ้ือ บางร้านจะเปิดบริการ 24 ชั่วโมง 

                 - ร้านค้าในปั๊มน้ ามัน  

                 - ซุ้มขายของ (Kiosk) เป็นร้านที่จัดเป็นซุ้มขายของ บางครั้งจัดเป็นบูท  
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                  - เครื่องขายอัตโนมัติ (Vending Machine) เป็นการขายสินค้าผ่านเครื่องจักร

อัตโนมัติ  

                  - การขายทางไปรษณีย์ (Mail Order) เป็นการขายสินค้าซึ่งใช้จดหมายส่งไปยัง

ลูกค้า มีการลงในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ถ้าพอใจก็ส่งข้อความสั่งซื้อทางไปรษณีย์ 

                  -  ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog Sales)  

                  - ขายทางโทรทัศน์ (T.V. Sales)  

                  - ขายตรง (Direct Sales) การขายโดยใช้พนักงานขายออกเสนอขายตามบ้าน 

                  - ร้านค้าสวัสดิการ เป็นร้านค้าที่ตั้งขึ้นเพ่ืออ านวยความสะดวกกับพนักงานตาม

หน่วยงานราชการต่าง ๆ ของบริษัท หรือส านักงานต่าง ๆ  

                  - ร้านค้าสหกรณ์ เป็นร้านค้าที่ตั้งอยู่ตามมหาวิทยาลัย และโรงเรียนต่าง ๆ  

              3.  จ านวนคนกลางในช่องทาง (Number of Intermediaries) หรือความหนาแน่น

ของคนกลาง ในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Intensity of Distribution) ในการพิจารณาเลือกช่องทางการจัด

จ าหน่ายจะมีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ดังนี้  

                  - การพิจารณาเลือกลูกค้ากลุ่มเปูาหมายว่าเป็นใคร  

                  - พฤติกรรมในการซื้อของกลุ่มเปูาหมาย เช่น ซื้อเงินสดหรือเครดิต ต้องจัดส่ง

หรือไม่ ซื้อบ่อยเพียงใด  

                  - การพิจารณาที่ตั้งของลูกค้าตามสภาพภูมิศาสตร์  

               4.  การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market logistics) เป็นกิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิต และตัวสินค้าจากแหล่งปัจจัยการผลิตผ่านโรงงานของผู้ผลิต 

แล้วกระจายไปยังผู้บริโภค 

       4.  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดจะต้อง

ประสานกับแผนการตลาดโดยรวม และควรก าหนดแผนการส่งเสริมการตลาดที่ เฉพาะเจาะจง  

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด คือ กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย 

และผู้เกีย่วข้องในกระบวนการซื้อ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจ หรือตอกย้ าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ 

รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมของ

กลุ่มเปูาหมาย 
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              ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

              เป็นเครื่องมือพ้ืนฐาน ที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาด

ขององค์การ ประกอบด้วย 

              1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ

องค์การ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด โดยไม่ใช้บุคคล และมีการระบุผู้อุปถัมภ์ 

              2.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมที่

กระตุ้นยอดขายของสินค้าหรือบริการ โดยการจัดกิจกรรมการตลาดและส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น การ

เสนอของแถม การแสดงสินค้าและการจัดวางสินค้า การลดราคา การตลาดทางไกล การตลาดทางไปรษณีย์ 

และวิธีการอ่ืน ๆ เพ่ือช่วยกระตุ้นยอดขาย การส่งเสริมการขาย เป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการ โดยอาจท าการส่งเสริมการขายโดยตรงสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย(กลยุทธ์ Pull) หรือการส่งเสริมการขาย

ไปยังช่องทางกระจายสินค้าต่าง ๆ (กลยุทธ์ Push) ก็ได้ 

              3.  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การวางแผน การปฏิบัติ

ตามแผน และการควบคุมโปรแกรมการขายโดยบุคคลที่ถูกออกแบบมา เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ

ขายของบริษัท  

              4.  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

การให้ข่าว (Publicity)  

                   - เป็นการให้ข่าวโดยสื่อมวลชน  

                   - เป็นเครื่องมือที่ต้องจ่ายเงินหรือไม่ต้องจ่ายเงินก็ได้  

                   - เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในรูปของสุนทรพจน์  

หรือการให้สัมภาษณ์ หรือการให้ข่าวผ่านสื่อต่าง ๆ  

                   - สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง  

                   - เป็นกลยุทธ์ในระยะสั้น  

                   - มีทั้งข้อมูลที่เป็นด้านบวกและด้านลบ  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  

                   - เป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ  

                   - เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มต่าง ๆ  
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                   - เป็นกลยุทธ์ในระยะยาว  

                   - ให้ข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับธุรกิจ  

              5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท าการตลาดไปสู่กลุ่ม

ผู้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเปูาหมาย ให้โอกาสในการตอบ

กลับ อีกทั้งจะต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer Database) ขึ้นมาด้วย 

       5.  กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) การตัดสินใจเลือกรูปแบบการบรรจุ

ภัณฑ์และประเภทวัสดุของบรรจุภัณฑ์มักจะใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภคที่พัฒนาใหม่ หรือเมื่อมีการปรับปรุง

เปลี่ยนแปลงสินค้าใหม่ กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ มีหลักในการพิจารณาดังนี้ 

            -  บรรจุภัณฑ์นั้นเหมาะสมที่จะบรรจุสินค้า (Put in) หรือไม่  

            -  สินค้าเม่ือวางบนชั้นแล้วได้เปรียบ (เด่น) (Put up) หรือไม่  

            -  สินค้าเม่ือน าเอามาใช้แล้วเก็บสะดวก (Put away) หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์สวยงาม (Prettiness) หรือไม่  

            -  สามารถเชิญชวนให้ใช้ (Pleading) ได้หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์สามารถสะท้อนต าแหน่งครองใจของสินค้า (Positioning) ได้หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้า (Personality) ได้หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์สามารถปกปูองสินค้า (Protection) ได้หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้งาน (Practicality) หรือไม่  

            -  บรรจุภัณฑ์ที่เลือกนั้นสามารถท าก าไรได้มากข้ึน (Profitability) ได้หรือไม่  

            - บรรจุภัณฑ์นั้นสามารถน ามาใช้ในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้หรือไม่  

            -  เป็นการบอกถึงวิธีการใช้สินค้า (Preaching) ได้หรือไม่  

             -  สามารถดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม (Preservation) ได้หรือไม่ ถ้าน าสิ่งเหล่านี้            

มาพิจารณาทั้งหมดจะเห็นได้ว่าในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของบริษัทจะเป็นโลโก้ ตัวหนังสือ ตัวอักษร การ

เลือกเป็นกระดาษ เป็นโฟม เป็นฝาจุก หรือเครื่องหมาย สีสันต่าง ๆ บริษัทก็จะได้บรรจุภัณฑ์ที่ดี 
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 2.6 แนวคิดการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 

 ความหมายของ SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์การหรือหน่วยงานใน

ปัจจุบัน เพ่ือค้นหาจุดแข็ง จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญในการด าเนินงานสู่สภาพที่

ต้องการในอนาคต SWOT เป็นตัวย่อท่ีมีความหมายดังนี้ 

 Strengths  - จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ 

 Weaknesses  - จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ  

 Opportunities - โอกาสที่จะด าเนินการได ้

 Threats  - อุปสรรค ข้อจ ากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการด าเนินงานขององค์การ  

 หลักการส าคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการส ารวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ 

สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็นการวิเคราะห์

สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพ่ือให้รู้ตนเอง (รู้เรา) รู้จัก

สภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายนอกและ

ภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร 

ทั้งสิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้

ที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็น

ประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์และการด าเนินตามกลยุทธ์ขององค์กร

ระดับองค์กรที่เหมาะสมต่อไป ประโยชน์ของการวิเคราะห์ SWOT 

 วิเคราะห์ SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร 

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้แต่ละอย่างจะช่วยให้เข้าใจได้ว่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรอย่าง ไร จุดแข็ง

ขององค์กรจะเป็นความสามารถภายในที่ถูกใช้ประโยชน์เพ่ือการบรรลุเปูาหมายในขณะที่จุดอ่อนของ

องค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายใน ที่อาจจะท าลายผลการด าเนินงาน โอกาสทางสภาพแวดล้อมจะเป็น

สถานการณ์ที่ให้โอกาสเพ่ือการบรรลุเปูาหมายองค์กรในทางกลับกันอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมจะเป็น

สถานการณ์ที่ขัดขวางการบรรลุเปูาหมายขององค์กร ผลจากการวิเคราะห์ SWOT นี้จะใช้เป็นแนวทางใน

การก าหนดวิสัยทัศน์การก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือให้องค์กรเกิดการพัฒนาไปในทางท่ีเหมาะสม 
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ขั้นตอน / วิธีการด าเนินการท า  SWOT Analysis 

การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว้างด้วยการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกาสและอุปสรรคขององค์กร ท าให้มีข้อมูล ในการก าหนดทิศทางหรือเปูาหมายที่จะถูกสร้างขึ้นมาบนจุด

แข็งขององค์กร และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถ  

ก าหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเอาชนะอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุด

ได้ ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น จะต้องวิเคราะห์ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก องค์กร  

โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร 

การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร จะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากรและ

ความสามารถภายในองค์กร ทุก ๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรแหล่งที่มาเบื้องต้นของ

ข้อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือระบบข้อมูลเพื่อ การบริหารที่ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้าน

โครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศในการท างานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน 

วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานที่ผ่านมาขององค์กรเพ่ือที่จะเข้าใจสถานการณ์และ

ผลกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย  

 - จุดแข็งขององค์กร  (S-Strengths)   เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ที่

อยู่ภายในองค์กรนั้นเองว่าปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กรที่องค์กรควร

น ามาใช้ในการพัฒนาองค์กรได้ และควรด ารงไว้เพื่อการ เสริมสร้างความเข็มแข็งขององค์กร  

 - จุดอ่อนขององค์กร  (W-Weaknesses)   เป็นการวิเคราะห์ ปัจจัยภายในจากมุมมอง

ของผู้ที่อยู่ภายในจากมุมมอง ของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้น ๆ เองว่าปัจจัยภายในองค์กรที่เป็นจุดด้อย ข้อ

เสียเปรียบขององค์กรที่ควรปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร  

2. การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 

ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถค้นหาโอกาสและอุปสรรค

ทางการด าเนินงานขององค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในและระหว่างประเทศ

ที่ เกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน 

การงบประมาณ สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและอัตรารู้หนังสือของประชาชน การตั้งถิ่น
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ฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเชื่อและ

วัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรี และ

สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ๆและพัฒนาการทางด้านเครื่องมือ อุปกรณ์ที่จะช่วย

เพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ  

   - โอกาสทางสภาพแวดล้อม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอก

องค์กร ปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการด าเนินการขององค์กรใน

ระดับมหาภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่านี้มาเสริมสร้างให้ หน่วยงานเข็มแข็งข้ึนได้ 

 - อุปสรรคทางสภาพแวดล้อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร

ปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบในระดับมหภาคในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ซึ่งองค์กรจ าต้องหลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค์กรให้มี ความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญแรงกระทบดังกล่าว

ได ้ 

 3. ระบุสถานการณ์จากการประเมนิสภาพแวดล้อม 

เมื่อได้ข้อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-จุดอ่อน โอกาส-อุปสรรค จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัย

ภายนอกด้วยการประเมินสภาพ แวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกแล้ว ให้น าจุดแข็ง -จุดอ่อน

ภายในมาเปรียบเทียบกับ โอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือดูว่าองค์กร ก าลังเผชิญสถานการณ์เช่นใดและ

ภายใต้สถานการณ์ เช่นนั้น องค์กรควรจะท าอย่างไร โดยทั่วไป ในการวิเคราะห์ SWOT ดังกล่าวนี้ องค์กร 

จะอยู่ในสถานการณ์ 4 รูปแบบดังนี้ 

- สถานการณ์ที่ 1 (จุดแข็ง-โอกาส) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่พ่ึงปรารถนาที่สุด 

เนื่องจากองค์กรค่อนข้างจะมีหลายอย่าง ดังนั้น ผู้บริหารขององค์กรควรก าหนดกลยุทธ์ในเชิงรุก 

(Aggressive - Strategy) เพ่ือดึงเอาจุดแข็งที่มีอยู่มาเสริมสร้างและปรับใช้และฉกฉวยโอกาสต่าง ๆ ที่เปิด

มาหาประโยชน์อย่างเต็มที่  

- สถานการณ์ที่ 2 (จุดอ่อน-ภัยอุปสรรค) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด 

เนื่องจากองค์กรก าลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อนภายในหลายประการ ดังนั้น 

ทางเลือกที่ดีที่สุดคือกลยุทธ์ การตั้งรับหรือปูองกันตัว (Defensive Strategy) เพ่ือพยายามลดหรือหลบ

หลีกภัยอุปสรรค ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเกิดขึ้น ตลอดจนหามาตรการที่จะท าให้องค์กรเกิดความสูญเสียที่น้อย

ที่สุด 
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   -   สถานการณ์ที่ 3 (จุดอ่อน-โอกาส) สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็นข้อได้เปรียบด้าน

การแข่งขันอยู่หลายประการ แต่ติดขัดอยู่ตรงที่มีปัญหาอุปสรรคที่เป็นจุดอ่อนอยู่ หลายอย่างเช่นกัน ดังนั้น 

ทางออกคือกลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-oriented Strategy) เพ่ือจัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายในต่าง ๆ 

ให้พร้อมที่จะฉกฉวยโอกาสต่าง ๆ ที่เปิดให้ 

- สถานการณ์ท่ี 4 (จุดแข็ง-อุปสรรค) สถานการณ์นี้เกิดขึ้นจากการที่สภาพแวดล้อมไม่

เอ้ืออ านวยต่อการด าเนินงาน แต่ตัวองค์กรมีข้อได้เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ ดังนั้น แทนที่จะรอ

จนกระท่ังสภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถท่ีจะเลือกกลยุทธ์การแตกตัว หรือขยายขอบข่ายกิจการ 

(Diversification Strategy) เพ่ือใช้ประโยชน์จากจุดแข็งท่ีมีสร้างโอกาสในระยะยาวด้านอื่น ๆ แทน  

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 พุฒิพัฒน์ ทวีวชิรพัฒน์ และ สุมาลี สันติพลวุฒิ (2557) ศึกษาการประเมินผลการ

ด าเนินงานการพัฒนาผู้ประกอบการให้เกิดธุรกิจ/ผลิตภัณฑ์ใหม่ ในปีงบประมาณ 2556 มีกิจกรรมที่ท าการ

ประเมินทั้งหมด 8 กิจกรรม ใช้การประเมิน 3 วิธี ขึ้นกับประเภทกิจกรรม วิธีแรก คือ การประเมินผล

กิจกรรมการฝึกอบรมตามแบบจ าลอง IPO พบว่า ความเหมาะสมของปัจจัยเข้า ระดับการเข้าร่วมกิจกรรม

ในการฝึกอบรม และระดับประโยชน์หรือผลที่ได้รับจากการฝึกอบรมอยู่ในระดับสูง ส่วนความเหมาะสมของ

การด าเนินงานของโครงการอยู่ในระดับสูงมาก วิธีที่สอง คือ การประเมินประสิทธิผลของทุกกิจกรรม พบว่า 

มีประสิทธิผลของผลผลิตและประสิทธิผลของผลลัพธ์อยู่ในระดับสูงและระดับค่อนข้างต่ าตามล าดับ วิธีที่

สาม คือ การประเมินประสิทธิภาพ พบว่า อัตราส่วนระหว่างต้นทุน -ประสิทธิผลกับประสิทธิภาพตาม

เปูาหมายมีระดับประสิทธิภาพสูง นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ต้นทุน -ผลประโยชน์ของโครงการด้าน

เศรษฐศาสตร์ให้มูลค่าปัจจุบันสุทธิ  เท่ากับ  8,380,966 บาท อัตราส่วนระหว่างประโยชน์ต่อต้นทุน  

เท่ากับ 1.10  และอัตราผลตอบแทนทางเศรษฐศาสตร์ของโครงการ เท่ากับร้อยละ 40.99 ซึ่งสูงกว่าอัตรา

คิดลดร้อยละ 10 

 รสดา เวษฎาพันธุ์ และ สุมาลี สันติพลวุฒิ  (2556) ได้ท าการศึกษาโครงการพัฒนา

มาตรฐานผลิตภัณฑ์เพ่ือรองรับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและการประเมินผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ

ชุมชนสายบัว ในปีงบประมาณ 2555 ใช้ข้อมูลปฐมภูมิในการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม และข้อมูล
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ทุติยภูมิ ในการศึกษานี้วิสาหกิจคัดเลือกโครงการมาด าเนินงาน 2 โครงการ คือ โครงการพัฒนาและ

ยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์เข้าสู่ระบบ GMP  ตามเงื่อนไขของอาเซียน และโครงการจัดท าเว็บไซต์เพ่ือ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการด าเนินงานทั้งสองโครงการมีอัตราประสิทธิผลในระดับค่อนข้างสูงท าให้

สมาชิกมีความรู้ความเข้าใจแนวทางปฏิบัติและวิธีการใช้สิทธิประโยชน์ตามข้อตกลง FTA ของอาเซียน ส่วน

การประเมินด้านประสิทธิภาพ ปรากฏว่าต้นทุนต่อหน่วยที่ใช้จริงทั้งสองโครงการสูงกว่าที่ก าหนดไว้ตาม

แผน โครงการแรกมีต้นทุน-ประสิทธิผลสูงกว่าโครงการที่ 2 นอกจากนี้ เมื่อก าหนดอัตราคิดลดร้อยละ 10  

ต่อปี และอายุโครงการ 10  ปี การประเมินจากค่า NPV, B/C และ IRR แสดงว่าการด าเนินการพัฒนา

มาตรฐานผลิตภัณฑ์ตามระบบ GMP ด้วยการลงทุนปรับปรุงโรงงาน การซื้อเครื่องจักรและอุปกรณ์ มีความ

เป็นไปได้ทางการเงิน 

 ปยะพรรณ ชางวัฒนชัย และ โสมสกาว เพชรานนท (2555) ศึกษาแนวทางการพัฒนา 

OTOP ในเขตภาคใต้ งานวิจัยนี้ศึกษากลุมตัวอย่างผูประกอบการ OTOP ในเขตภาคใตจ านวน 25 กลุ่ม

ในป 2554  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ1) วิเคราะหศักยภาพของกลุมผูประกอบการ OTOP ในเขตภาคใตตาม

แนวคิดระบบเพชร และ 2) วิเคราะหปจจัยที่ก าหนดระดับศักยภาพในการด าเนินงานของกลุมฯ  โดยใชการ 

วิเคราะหจ าแนกประเภทเพ่ือจ าแนกกลุมผูประกอบการ OTOP  ตามระดับศักยภาพในการด าเนินธุรกิจ  

รวมถึงการวิเคราะหสมการถดถอยแบบพหุเชิงซอน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางผูประกอบการสวนใหญ

มีศักยภาพปานกลาง และในภาพรวมมีศักยภาพดานอุปสงคดีที่สุด ปจจัยที่จ าแนกกลุมตามระดับศักยภาพ 

คือ ความสม่ าเสมอของยอดขาย และการมีสวนรวมของชุมชน  นอกจากนี้  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอระดับ

ศักยภาพของผูประกอบการประกอบดวย 6 ปจจัย ไดแก จ านวนสมาชิก ความสม่ าเสมอของยอดขาย 

ความสัมพันธกับผูขายวัตถุดิบ การจัดท าฐานขอมูลของลูกคา การใหความชวยเหลือแกชุมชน และการมี 

สวนรวมของชุมชน ดังนั้น เพ่ือใหเกิดการพัฒนา OTOP  ในเขตภาคใตรัฐบาลหรือหนวยงานที่เกี่ยวของควร

สนับสนุน สงเสริม และแกไขปญหาในดานอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องและสนับสนุน เปนล าดับแรก และ 

ดานสถานะปจจัยการผลิต ดานยุทธการ โครงสราง และสภาพการแขงขันและดานอุปสงค ตามล าดับ 

 ธนา สมพรเสริมและ ศักดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร (2555) ศึกษาแนวทางการพัฒนา OTOP ใน

เขตภาคเหนือ งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาถึงตัวแปรที่ก าหนดระดับศักยภาพเพ่ือใช เปนแนวทางในการพัฒนา

ระดับศักยภาพของกลุมผูประกอบการ OTOP  ในเขตภาคเหนือ โดยมีวัตถุประสงคหลัก 3  ประการคือ 1)

เพ่ือยืนยันความเหมาะสมในการจัดกลุมของตัวชี้วัดศักยภาพในการด าเนินธุรกิจของผูประกอบการ OTOP  
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โดยใชการวิเคราะหปจจัย  ผลการศึกษาพบวา ตัวชี้วัดทั้งหมดที่กรมสงเสริมอุตสาหกรรมใชวัดศักยภาพ

ของผูประกอบการ OTOP  ในระดับประเทศมีคาความเหมาะสมในระดับดีพอสมควรอยูที่รอยละ 62.80 

โดยผลจากการวิเคราะหปจจัยเสนอแนะใหมีการพิจารณาการจัดกลุมปจจัยทีแ่ตกตางจากแนวคิดของระบบ

เพชร 2) เพ่ือศึกษาตัวแปรที่ใชเปนเกณฑในการจ าแนกกลุมผูผลิตสินคา OTOP ในภาคเหนือตามระดับ

ศักยภาพในการด าเนินธุรกิจโดยใชการวิเคราะหจ าแนกประเภท ซึ่งพบวาตัวแปรที่มีบทบาทในการจ าแนก

ประเภทอยางมีนัยส าคัญทางสถิติมีจ านวน 2 ตัวแปร ประกอบดวยจ านวนแหลงเงินทุน และการมีสวนรวม

ของชุมชน 3) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอศักยภาพของกลุมผูประกอบการ OTOP โดยใชการวิเคราะห

สมการถดถอยเชิงซอนแบบพหุ ซึ่งพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอศักยภาพของกลุมมีจ านวนทั้งสิ้น 4  ปจจัยได

แก ประสบการณผูน ากลุม จ านวนสมาชิกภายในกลุม การมีสวนรวมกับชุมชน และความสัมพันธกับลูกค้า 

 รสดา เวษฎาพันธุ์และ สุมาลี สันติพลวุฒิ  (2555) ศึกษาแนวทางการพัฒนา OTOP ใน

เขตภาคกลาง งานวิจัยได้ใช้ข้อมูลกลุ่มผู้ผลิตสินค้า OTOP  ที่ตัง้อยู่ในเขตภาคกลางของประเทศไทยจ านวน 

26 จังหวัดๆ ละ 2 กลุ่ม รวม 52 กลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า ตัวชี้วัดที่ใช้ในการบ่งชี้ศักยภาพของกลุ่มมีความ

เหมาะสมในการสะท้อนระดับศักยภาพการด าเนินธุรกิจได้ดีตามสมควร ผลการวิเคราะห์ศักยภาพการ

ด าเนินธุรกิจของกลุ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยที่ก าหนดระดับศักยภาพดังกล่าวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90-95 คือ การมีการวางแผนพัฒนากลุ่ม การมีความสัมพันธ์

กับผู้ขายวัตถุดิบ การจัดท าฐานข้อมูลลูกค้า และการให้ความช่วยเหลือแก่ชุมชน การวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะ

แนวทางในการพัฒนาศักยภาพการด าเนินธุรกิจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า OTOP ตามแนวทางการด าเนินธุรกิจ 

5 ด้าน คือ ด้านการผลิต ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านการบริหารจัดการ ด้านการตลาด และด้านการ

พัฒนาทรัพยากรมนุษย์  

 นราวุฒิ สังข์รักษา (2553) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่นในจังหวัด ราชบุรี การวิจัยในครั้งนี้ เป็นวิธีการวิจัยแบบผสมผสานวิธี (Mixed 

Method Research) ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาสภาพการ

แข่งขันทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่นของผู้ประกอบการในจังหวัดราชบุรี เปรียบเทียบกล

ยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่นในจังหวัดราชบุรีตามลักษณะส่วนบุคคล และ

ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่นในจังหวัดราชบุรี 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 280 คน สุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ ตามสัดส่วนรายอ าเภอ เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม 
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และสัมภาษณ์ระดับลึก ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป สถิติท่ีใช้คือความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที ค่าเอฟ การถดถอยพหุคูณและการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัย 

พบว่า การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.07) ส่วนรายด้าน ได้แก่ คู่

แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้ามาลงทุน ด้านอ านาจการต่อรองของลูกค้า ด้านอ านาจต่อรองของผู้ขายสินค้า /

ผู้ผลิต ด้านสินค้าทดแทน และด้านความเข้มข้นทางการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม ทุกด้านอยู่ในระดับปาน

กลางทั้งหมด ( X = 3.49, X = 2.94, X = 3.11, X = 2.86, X = 2.97) ตามล าดับ ปัจจัยสนับสนุน           

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  =3.87) ส่วนรายด้านการประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง ด้านการ

รวมกลุ่มและเครือข่ายและด้านการพัฒนาระบบมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.92, X  = 3.54,  

X  = 4.14) ตามล าดับ กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.83) ส่วน

รายด้านสินค้าและบริการ ด้านกลยุทธ์ด้านราคา ด้านกลยุทธ์การจ าหน่าย และด้านกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07, X = 3.41, X = 3.74, X = 4.11) ตามล าดับ การ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด

จ าแนกตามอายุ สถานภาพสมรส การศึกษา รายได้ อาชีพ และระยะเวลาด าเนินการที่แตกต่างกัน มีความ

คิดเห็นต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ส่วนเพศไม่แตกต่างกัน 

และการวิเคราะห์ ปัจจัยด้านสภาพการแข่งขัน และปัจจัยด้านการสนับสนุน มีประสิทธิภาพในการท านาย 

ร่วมกันต่อกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่น ร้อยละ 39.80 และมีค่าความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านายเท่ากับ .038 และสามารถเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ในรูปคะแนนดิบ Y= 7.120 + 0.330 (x7) + 0.157 (x4) และในรูปคะแนนมาตรฐาน Z = 0.506 Z (x7) + 

0.241 (x4) 

 กาญจนา ศรีพฤทธิ์เกียรติ และสุมาลี สันติพลวุฒิ (2552)  การประเมินศักยภาพในการ 

แขงขันของกลุมอุตสาหกรรมชาเครื่องมือและกระบวนการอันส าคัญที่จะน าไปสูการพัฒนาขีดความสามารถ

ในการแขงขันทางเศรษฐกิจของประเทศไดคือการพัฒนากลุมวิสาหกิจ หรือคลัสเตอร วัตถุประสงคของ

งานวิจัย คือ  1)  เพ่ือวิเคราะหความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมชา และ 2)  เพ่ือวิเคราะหจุด

แข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของคลัสเตอรชาจังหวัดเชียงราย  ผลการศึกษาการประเมินศักยภาพ

อุตสาหกรรมชาจังหวัดเชียงรายตามแนวคิดระบบเพชรดวยไดคะแนนเฉลี่ยเทากับรอยละ 79.73 แสดง

ว่ากลุมอุตสาหกรรมชา จังหวัดเชียงราย มีศักยภาพอยูในระดับคอนขางสูง และผลลัพธที่ไดจากการ
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วิเคราะห์จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค  ของกลุ่มอุตสาหกรรมชา จังหวัดเชียงราย คือ แผน

ยุทธศาสตรและแผนปฏิบัติการเพ่ือน าไปใชเปนคูมือในการพัฒนาการรวมกลุมอุตสาหกรรมชา จังหวัด

เชียงราย และเพ่ือใหการพัฒนาการรวมกลุมคลัสเตอรชา จังหวัดเชียงรายขับเคลื่อนไปได้ควรแตงตั้ง

คณะกรรมการพัฒนาขีดความสามารถในการแขงขันของคลัสเตอรชา จังหวัดเชียงราย โดยคณะกรรมการ

ประกอบดวยผูแทนจากหนวยงานราชการ เอกชน สถาบันการศึกษาและองคกรที่เก่ียวของกับธุรกิจชา 

 นงนภัส พรธีระภัทร( 2550) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลการด าเนินงาน

ร้านค้าชุมชน หมู่ 4 ต าบลพะตง อ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา (1) แนวทางการด าเนินงานของร้านค้า

ชุมชน (2) สภาพทางสังคม และเศรษฐกิจของสมาชิกร้านค้าชุมชน (3) การมีส่วนร่วมของสมาชิกร้านค้า

ชุมชน (4) ความพึงพอใจของสมาชิกต่อการบริหารงานของร้านค้าชุมชน (5) ปัญหาอุปสรรคในการ

ด าเนินงานของร้านค้าชุมชน หมู่ 4 ต าบลพะตง อ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา โดยเก็บข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ ประธาน กรรมการ จ านวน 5 รายสมาชิกร้านค้าชุมชน หมู่ 4 จ านวน 120 รายและสมาชิก

ร้านค้าชุมชนของหมู่บ้านที่เลิกกิจการไปแล้ว จ านวน 5 รายโดยการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา สรุป

ผลการวิจัยได้ดังนี้ ร้านค้าชุมชน หมู่ 4 ก่อตั้งขึ้นปี พ.ศ. 2530 และเปิดด าเนินการตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 

2530 มีสมาชิกครั้งแรก 57 ราย สมาชิกเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ จนถึงปัจจุบัน (ธันวาคม 2550) มีสมาชิกทั้งหมด 

150 รายซึ่งในการด าเนินกิจการร้านค้าชุมชนท าให้สมาชิกร้านค้าชุมชนได้รับเงินปันผล ทุกปี (ตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2530 – 2550) จากการเปรียบเทียบ ระหว่างปี พ.ศ. 2549 และปี พ.ศ. 2550 ยอดจ าหน่ายสินค้าเพ่ิมขึ้น 

ร้อยละ 0.35 ยอดเงินปันผลเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 2.14 เงินปันผลให้สมาชิกจากการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 

0.35 โดยมีเงินสดหมุนเวียนอยู่ในธนาคารปี พ.ศ. 2550 จ านวน 110,910 บาทสมาชิกส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง ร้อยละ 88.33 มีอายุอยู่ในระหว่าง 31-50 ปีนับถือศาสนาพุทธทั้งหมด ระดับการศึกษาค่อนข้างต่ า 

คือจบระดับประถมศึกษา ร้อยละ 44.17 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีสมาชิกโดยเฉลี่ยครัวเรือนละ 4 คน

สมาชิกที่ก าลังศึกษาอยู่ในครัวเรือนเฉลี่ย 1-2 คน มีอาชีพหลักท าสวนยางพารา ร้อยละ 74.17 มีรายได้

ครัวเรือนเฉลี่ย ต่อเดือนค่อนข้างสูง ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาทมีรายจ่ายครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน 

ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท สมาชิกถือหุ้นระหว่าง 5-10 หุ้น สมาชิก มีระยะเวลาการเป็นสมาชิกเฉลี่ย 

16.15 ป ีโดยมีวัตถุประสงค์การเป็นสมาชิกเพ่ือต้องการเงินปันผลก าไรตอบแทน ร้อยละ 85.00 มีส่วนร่วม

ในการเข้าร่วมประชุมทุกครั้งที่ทราบ มีเพียงร้อยละ 12.50 ที่แสดงความคิดเห็นทุกครั้งที่มีการประชุม

สมาชิกมีความถี่ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านค้าชุมชน โดยจ าแนกเป็นซื้อทุกวัน ร้อยละ 70.00 มี

มูลค่าการซื้อเฉลี่ย 134.88 บาทต่อวันกรณีซื้อทุกสัปดาห์ ร้อยละ 25.00 มีมูลค่าการซื้อเฉลี่ย 268.75 บาท
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ต่อสัปดาห์และกรณีซื้อทุกเดือน ร้อยละ 5.00 มีมูลค่าการซื้อเฉลี่ย 1,325 บาทต่อเดือนประเภทสินค้าที่

สมาชิกซื้อมากที่สุด เป็นสินค้าบริโภค เช่น ข้าวสาร อาหารแห้ง ขนมของใช้ในครัวเรือน ร้อยละ 91.67 

ความพึงพอใจของสมาชิก ที่มีต่อประเด็นคณะกรรมการอยู่ในระดับปานกลาง และความพึงพอใจต่อ

ประเด็นการเป็นสมาชิกร้านค้าชุมชน คือได้รับเงินปันผลที่ให้แก่สมาชิกตาม หุ้นที่ถือและได้รับเงินปันผล

ส าหรับยอดการซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก ความพึงพอใจต่อประเด็นผลการด าเนินงาน อยู่ในระดับปาน

กลางทั้งหมด ดังนั้น กลุ่มร้านค้าชุมชนต้องมีการปรับปรุงการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยมีการ

ประชุมทุกเดือนเพ่ือเปิดโอกาสให้สมาชิกแสดงความคิดเห็นเสนอวิธีการในการพัฒนาร้านค้าชุมชนให้มี

ความยั่งยืนเพ่ือเป็นแหล่งการเรียนรู้ให้แก่ชุมชนตัวเอง และชุมชนใกล้เคียงปัญหาเกี่ยวกับการด าเนินงาน

ของร้านค้าชุมชน คือ ร้านค้าชุมชนไม่สะอาดไม่เป็นระเบียบ สินค้าขาดความหลากหลาย โดยสมาชิก 

เสนอแนะให้สร้างความจงรักภักดีต่อร้านค้าชุมชน 

 วรสุภางค์ จุลการ (2550) การศึกษาความต้องการสมุนไพรของธุรกิจบริการสุขภาพ ใน

อ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ลักษณะการประกอบการ (2) ความต้องการ

สมุนไพร (3) ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสมุนไพร (4) ความสัมพันธ์ระหว่าง

ประเภทของธุรกิจบริการสุขภาพกับระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดและท าเลที่ตั้ง กับพฤติกรรม

การส ารองวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ และ (5) ปัญหาอุปสรรคและข้อเสนอแนะ ในการจัดหาสมุนไพรของธุรกิจ

บริการสุขภาพเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้าง จ านวน 40 ตัวอย่าง

น ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าเฉลี่ย ร้อยละและวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยใช้การ

ทดสอบไคสแควร์ ผลการศึกษา พบว่าธุรกิจบริการสุขภาพมีท าเลที่ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจในเขตอ าเภอหาดใหญ่ 

ร้อยละ 57.50 โดยค านึงถึงความสะดวกของกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการเป็นหลักระยะเวลาด าเนินธุรกิจบริการ

สุขภาพ 5 – 10 ปี ร้อยละ 47.50 ในลักษณะธุรกิจของตนเองมีรายได้สุทธิ 10,000 – 15,000 และ 35,001 

– 40,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 32.50 พนักงานจ านวน 11– 20 คน สาเหตุที่เลือกประกอบธุรกิจบริการ

สุขภาพเนื่องจากความชอบส่วนตัว การมีความรู้และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจดังกล่าวและเป็น

ธุรกิจที่ไม่ขึ้นกับยุคสมัย ที่เปลี่ยนแปลงไปกลุ่มตัวอย่างต้องการใช้สมุนไพรส าเร็จรูป ร้อยละ 62.50 โดย

จัดซื้อสมุนไพรจากร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า ร้อยละ 60.00 ส ารองผลิตภัณฑ์สมุนไพรด้วยวิธีสั่งซื้อเมื่อ

ใกล้หมดให้เพียงพอกับการใช้ในระยะเวลาเพียง 1 – 2 เดือน ร้อยละ 60.00 ทั้งนี้ได้รับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับสมุนไพรจากบุคคลที่รู้จัก ร้อยละ 55.00 น้ ามันนวดที่นิยมใช้ทั้งในธุรกิจนวดแผนไทยและสปา คือ 

น้ ามันดอกมะลิ ลาเวนเดอร์และทานตะวัน น้ ามันหอมระเหยที่นิยม คือ น้ ามันตะไคร้ เปปเปอร์มินท์ยูคา
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ลิปตัสและส้ม ไพลสดมีปริมาณการจัดซื้อมากที่สุดในกลุ่มสมุนไพรส าหรับล าตัวผลิตภัณฑ์สมุนไพรกลุ่มอบ

ตัวที่นิยม คือ ใบส้มปุอยสด มะขามสด ใบมะกรูดสดและครีมสมุนไพร คือ ครีมนวดเท้า ยาหม่อง ครีม

มะขาม และครีมว่านหางจระเข้ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสมุนไพรของธุรกิจบริการสุขภาพใน

ด้านผลิตภัณฑ์เช่น การมีชื่อหรือรายละเอียดของสินค้า ด้านราคา เช่นผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบมีความคุ้มค่า 

กับเงินท่ีจ่ายไป ด้านการส่งเสริมทางการตลาดเช่น การมีแคตตาล็อคหรือแผ่นพับให้ดูก่อนตัดสินใจซื้อ และ

ด้านการอ านวยความสะดวกเช่น การรับประกันสินค้าของผู้ผลิตประเภทของธุรกิจบริการสุขภาพมี ผลต่อ

การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาโดยเฉพาะการมีสินค้าหลายราคาให้เลือกซื้อที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

0.05 เนื่องจาก ธุรกิจสปาให้ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าการพิจารณาจากราคาสินค้าในขณะที่ลักษณะ

ท าเลที่ตั้งไม่มีผลต่อพฤติกรรมการส ารองวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการสุขภาพปัญหาของการใช้

สมุนไพร คือไม่ทราบแหล่งในการจัดซื้อและการมีสัญญาการซื้อขายผูกขาดการสั่งซื้อสินค้าเพียงรายเดียว

ราคาแพง มีผู้ผลิตน้อยในภาคใต้ สินค้าสมุนไพร ไม่เพียงพอกับความต้องการและมีข้อมูลหรือรายละเอียด

ของสินค้าสมุนไพรไม่เพียงพอ 

 นันทณภัส จิรัฐิติวิวรรธน์ (2549) พฤติกรรมของการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภท

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณของนักศึกษาในจังหวัดสงขลามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะด้าน

สังคมและเศรษฐกิจและพฤติกรรมการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด

ผิวพรรณของนักศึกษาในจังหวัดสงขลาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภท

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณรวมทั้งปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภท

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณของนักศึกษาในจังหวัดสงขลาโดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารต่างๆ 

และข้อมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์นักศึกษาโดยศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร

ประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณจาก 3 สถาบันการศึกษาจ านวน 180 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาเพศหญิงมากกว่าเพศชายโดยเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณประเภทสบู่ก้อนมากกว่าสบู่เหลวที่สกัดจาก

แตงกวา มะขาม น้ าผึ้ง และว่านหางจระเข้ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเริ่มเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภท

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณภายในระยะเวลา 1 ปี ต้องการทดลองใช้และมีบุคคลเป็นผู้แนะน า เช่น 

เพ่ือน คนรู้จัก บิดาและมารดากลุ่มตัวอย่างนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความ

สะอาดผิวพรรณจากบริษัทห้างหุ้นส่วน จ ากัด รองลงมาจากผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) ที่ผลิตในประเทศไทย

เพราะสมุนไพรของไทยมีสรรพคุณในการดูแลผิวพรรณและมีการคิดค้นจากภูมิปัญญาในท้องถิ่นอยู่เสมอซึ่ง
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มีรูปแบบการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณแบบแยกชิ้นและมีสัดส่วน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อน้อยกว่า 200 บาทต่อเดือนกลุ่มตัวอย่างรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพร

ประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณจากนิตยสาร วารสาร มากที่สุด รองลงมาจากโทรทัศน์ วิทยุโดย

ตัดสินใจเลือกใช้จากสื่อของการบอกต่อของบุคคลมากที่สุด และโทรทัศน์ วิทยุรองลงมา และมีการเลือกใช้

ตรายี่ห้อดอกบัวคู่ ตรายี่ห้อพฤกษา ตรายี่ห้อแพรอทโกร์ทตามล าดับ ซึ่งเป็นที่รู้จักในกลุ่มตัวอย่างและ

บุคคลทั่วไปในภาพรวมของปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์

ท าความสะอาดผิวพรรณของกลุ่มตัวอย่างพบว่าผลิตภัณฑ์ที่มีสรรพคุณตามที่ฉลากระบุความรู้สึกถึงความ

ปลอดภัยจากสารเคมีสังเคราะห์และมีกลิ่นหอมชวนน่าใช้จะเป็นที่นิยมของกลุ่มตัวอย่างมากโดยมีราคาถูก

เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์จากสารเคมีสังเคราะห์และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพไม่ควรตั้งราคาสูงเกิน

ความจริงซึ่งผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณควรมีการจัดจ าหน่ายในที่ที่กลุ่ม

ตัวอย่างเดินทางไปเลือกซื้อได้สะดวกและควรมีการประชาสัมพันธ์โฆษณาในมหาวิทยาลั ยอย่างต่อเนื่อง

เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภทผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวพรรณทั้งนี้

ควรมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

 อุกฤษนา นิรัติศัย(2549) คุณลักษณะ ปัญหาและความต้องการสนับสนุนจากรัฐ ของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ด้านอุตสาหกรรมเกษตร ในจังหวัดปัตตานีการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษา 1) คุณลักษณะของผู้ประกอบการ 2) คุณลักษณะของสถานประกอบการ 3) ปัญหาของการ

ด าเนินธุรกิจและ 4) ความต้องการในการสนับสนุนจากภาครัฐ ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้าน

อุตสาหกรรมเกษตร ในจังหวัดปัตตานี โดยการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจ านวน 47 ราย 

โดยใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้างวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาโดยใช้สถิติอย่างง่าย ผลการวิจัยพบว่า 

คุณลักษณะของผู้ประกอบการเป็นเพศชาย ร้อยละ 70.2 มีอายุเฉลี่ย 46.5 ปี จบการศึกษาระดับ

ประถมศึกษาเป็นส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธและอิสลามใกล้เคียงกันมีประสบการณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับธุรกิจ

ก่อนเริ่มกิจการ เฉลี่ย 13.1 ปี ผู้ประกอบการร้อยละ 53.2 เข้ารับการอบรมเพ่ิมพูนความรู้ เฉลี่ยปีละ 5.6 

ครั้งและได้ไปศึกษาดูงานในรอบปี ร้อยละ 34.0 เฉลี่ยปีละ 4.6 ครั้ง นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญกับการ

ตรวจสุขภาพประจ าปี ร้อยละ 57.4 และออกก าลังกายเสมอ ร้อยละ 59.6 ส่วนการเป็นสมาชิกองค์กรทาง

การค้า มีผู้เป็นสมาชิก ร้อยละ 42.6 ส่วนใหญ่เป็นสมาชิกสภาอุตสาหกรรม ด้านคุณลักษณะของสถาน

ประกอบการมีลักษณะการจัดตั้งธุรกิจในรูปบุคคลธรรมดา ร้อยละ 61.7 มีเงินทุนจดทะเบียนเฉลี่ย 8.89 

ล้านบาท โดยส่วนใหญ่จะใช้เงินทุนจากเงินทุนส่วนตัวมีระยะเวลาที่เปิดกิจการเฉลี่ย 16.7 ปี และมีสถาน
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ประกอบการเพียงร้อยละ 17.0 ที่ได้รับความช่วยเหลือจากภาครัฐสถานประกอบการส่วนใหญ่ไม่มีกิจกรรม

เพ่ือเพ่ิมผลผลิต ร้อยละ 61.7 และมีระบบการบริหารงานคุณภาพ ร้อยละ 51.1 ในด้านการบริหารเชิง 

กลยุทธ์สถานประกอบการให้ความส าคัญ ด้านภาวะผู้น า ร้อยละ 59.6 ด้านการวางแผน ร้อยละ 54.6 ด้าน

การตลาด ร้อยละ 64.5 ด้านสารสนเทศ ร้อยละ 57.4 ด้านทรัพยากรมนุษย์ ร้อยละ 66.0 ด้านการจัดการ

กระบวนการ ร้อยละ 63.1 และด้านการเงิน ร้อยละ 52.2 ปัญหาที่ส าคัญของสถานประกอบการ 

ประกอบด้วย ด้านการผลิต มีปัญหาขาดแคลนวัตถุดิบและต้นทุนการผลิต โดยวัตถุดิบที่ขาดแคลน เช่น 

สัตว์น้ าทะเลและไม้ยางพารานอกจากนี้ยังมีปัญหาการลดต้นทุนการผลิต เนื่องจากไม่มีเทคโนโลยีการผลิตที่

ทันสมัยปัญหาด้านการตลาด มีปัญหาจากผลกระทบของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมืองและกฎหมาย

ส่งผลถึงสภาพการแข่งขัน ปัญหาด้านการจัดการ เป็นปัญหาที่สืบเนื่องจากกฎหมายแรงงานส่งผลต่อการจัด

สวัสดิการแก่คนงานอย่างเหมาะสมท าให้ต้นทุนของสถานประกอบการสูงขึ้นส่วนปัญหาด้านการเงิน เป็น

ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับกฎหมายภาษีอากร เช่น การจัดท าบัญชีนอกจากนี้ยังมีปัญหาเกี่ยวกับแหล่งทุน เช่น 

การขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินการหาผู้ร่วมทุน และเงินทุนหมุนเวียนระหว่างเรียกเก็บหนี้สถานประกอบ

ต้องการสนับสนุนจากภาครัฐหลายด้าน ได้แก่ด้านการผลิตมีความต้องการให้รัฐช่วยเหลือด้านการลดต้นทุน

การผลิตเพ่ือสามารถแข่งขันในตลาดโลกโดยการน าเทคโนโลยีการผลิตและการควบคุมคุณภาพและระบบ

มาตรฐาน มาใช้ในการผลิตด้านการตลาด ต้องการให้รัฐสนับสนุนช่องทางจัดจ าหน่าย โดยให้ข้อมูลด้าน

การตลาดรวมถึงการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ และการประกันราคาสินค้ า ส าหรับด้านการจัดการ

ต้องการให้รัฐช่วยเหลือด้านการพัฒนาระบบสารสนเทศ และระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการอบรม

พนักงาน ส่วนด้านการเงินต้องการให้รัฐช่วยเหลือ เกี่ยวกับแหล่งเงินทุนเช่น หลักประกันในการอนุมัติ

สินเชื่อเงินทุนระหว่างการรอเรียกเก็บช าระหนี้จากลูกหนี้  และการหาผู้ร่วมทุน ส าหรับเงินทุนวิสาหกิจมี

ความต้องการสนับสนุนสินเชื่อไม่เกิน 1 ล้านบาท 

 ชุลีวรรณ สมัครพงศ์ (2548) การตลาดของสินค้า OTOP ในจังหวัดสงขลา :กรณีศึกษา

กลุ่มสินค้าหัตถกรรมการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาสภาพการด าเนินงานโดยทั่วไปและการผลิต

ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้า OTOP ที่ผลิตสินค้าหัตถกรรมในจังหวัดสงขลา (2) การด าเนินงานด้านการตลาดของ

กลุ่มเกี่ยวกับลักษณะตัวผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาช่องทางการจักจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

(3) ปัญหาแบะอุปสรรคด้านการตลาดของกลุ่ม และ (4) บทบาทขงหน่วยงานภาครัฐในการสนันสนุนการ

ด าเนินงานด้านการตลาดของกลุ่มผู้ผลิตโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่มผู้ผลิตสินค้า

หัตถกรรมในอ าเภอเมืองอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอรัตภูมิ ทั้งหมดจ านวน 17 รายและเจ้าหน้าที่ของ
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หน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนันสนุนการด าเนินงานด้านการตลาดของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าหัตถกรรมในจังหวัด

สงขลาจ านวน 8 หน่วยงานด้วยแบบสอบถามเชิงโครงสร้าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณาได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และการแจกแจงความถี่โดยให้เหตุผลภายใต้ทฤษฎีการตลาดและส่วนประสมทาง

การตลาด ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มผู้ผลิตมีสมาชิกเฉลี่ย 28.2 คน โดยสมาชิกในกลุ่มส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี

อายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 41 - 50 ปี จบการศึกษาในระดับประถมศึกษาประกอบอาชีพการเกษตร และมีรายได้

เฉลี่ยจากการด าเนินกิจกรรม OTOP อยู่ในช่วง 3,001 – 5,000 บาท/เดือน โดยกลุ่มผู้ผลิตมากกว่าครึ่งมี

การจัดตั้งกลุ่มมาก่อนที่จะมีโครงการ OTOP ซึ่งในการจัดตั้งกลุ่มมีวัตถุประสงค์เพ่ือประกอบเป็นอาชีพ

เสริมส าหรับการผลิตสินค้าส่วนใหญ่ท าการผลิต ณที่ท าการของกลุ่มและให้สมาชิกน าไปผลิตที่บ้านของ

ตนเอง ซึ่งมีการวางแผนการผลิต 2 รูปแบบ คือ ผลิตสินค้าก่อนแล้วขาย และรับค าสั่งจากลูกค้าก่อนแล้วจึง

ผลิต ผลการด าเนินงานด้านการตลาดกลุ่มผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่มีผู้ท าหน้าที่การตลาดโดยตรงแต่มีประธานกลุ่ม

ที่เป็นผู้รับผิดชอบทั้งงานบริหารและการจัดการด้านการตลาดทั้งหมดซึ่งกลุ่มผู้ผลิตมากกว่าครึ่งมียอด

จ าหน่ายสินค้าเฉลี่ย 148,382.4 บาท/เดือนโดยกลุ่มเปูาหมายส่วนใหญ่เป็นข้าราชการและพนักงานเอกชน

และมีการก าหนดรูปแบบสินค้าตามค าสั่งซื้อของลูกค้าเปูนหลักโดยทุกกลุ่มมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้า

และได้รับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.)ส่วนรูปแบบบรรจุภัณฑ์กลุ่มผู้ผลิตมากกว่า

ครึ่งมากกว่าครึ่งจะก าหนดตามชนิดและรูปแบบของสินค้าในด้านการก าหนดราคา กลุ่มผู้ผลิตทุกลุ่มก าหนด

ตามต้นทุนบวกกับก าไรที่ต้องการโดยช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่จะจ าหน่ายให้กับลูกค้าใน

ประเทศโดยตรง ณที่ท าการของกลุ่ม ซึ่งกลุ่มผู้ผลิตมากกว่าครึ่งมีการท ากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการตลาดและ

ส่วนใหญ่ได้รับค าแนะน าเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดจากส านักงานพัฒนาชุมชนในส่วนปัญหาและอุปสรรคที่

มีผลต่อการด าเนินงานด้านการตลาดของกลุ่มและควรได้รับการแก้ไขเร่งด่วน คือการขาดแคลนแหล่ง

เงินทุนและเงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงานก าลังการผลิตสินค้าไม่สม่ าเสมอขาดความรู้และความเข้าใจ

ในเรื่องการบริหารและการจัดการด้านการตลาดที่ชัดเจนขาดตลาดในการจ าหน่ายสินค้าที่แน่นอนและ  

ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีน้อย บทบาทของหน่วยงานภาครัฐ พบว่าครึ่งหนึ่งหน่วยงานมีวัตถุประสงค์

ในการสนับสนุนการด าเนินงานด้านการตลาดของกลุ่มผู้ผลิตเพ่ือส่งเสริมและพัฒนาสินค้าให้มีศักยภาพและ

เพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายซึ่งหน่วยงานส่วนใหญ่ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนด้านการจัดหาตลาดเพ่ือรอง

รองสินค้าโดยกิจกรรมที่หน่วยงานจัดขึ้นเป็นการฝึกอบรมทักษะในด้านต่างๆและการให้ความรู้และ

ค าแนะน าเรื่องการจัดการด้านการตลาด ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย และกลยุทธ์ทาง

การตลาดโดยปัญหาและอุปสรรคของกลุ่มผู้ผลิตที่เจ้าหน้าที่ของหน่วยงานประสบจากการเข้าไปให้การ



47 

 

สนับสนุนคือ คุณภาพสินค้าไม่สม่ าเสมอ กลุ่มผู้ผลิตตั้งราคาสินค้าสูงเกินไปไม่มีศูนย์กลางในการจ าหน่าย

สินค้ากลุ่มผู้ผลิตส่วนใหญ่ท าการผลิตเป็นเพียงอาชีพเสริมและขาดเทคโนโลยีสมัยใหม่ในการผลิตซึ่งปัญหา

ที่กลุ่มประสบอยู่ส่งผลให้กลุ่มไม่สามารถขยายตลาดได้ 

 วริษฐา หะไร (2548) ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง 

จังหวัดนราธิวาส การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาสภาพการด าเนินงานโดยทั่วไปของกลุ่ม 

OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส (2) ศึกษาสภาพการด าเนินงานทางด้านการตลาดของกลุ่ม  

(3) วิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกลุ่ม เเละ (4) วิเคราะห์ปัญหาและข้อจ ากัดทางการตลาดของกลุ่ม

โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่ม OTOP ในสองผลิตภัณฑ์หลักทุกกลุ่มในพ้ืนที่ศึกษา คือ 

ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกายจ านวน 9 ราย เเละผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช้และเครื่องประดับ

ตกแต่ง จ านวน 6 รายโดยใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์วิเคราะห์ข้อมูลเชิง

พรรณนาด้วยสถิติอย่างง่ายในรูปของการแจกแจงความถี่ ร้อยละและค่าเฉลี่ย เเละใช้เทคนิคการวิเคราะห์ 

SWOT เพ่ือศึกษาศักยภาพทางการตลาดของกลุ่มผลการศึกษาพบว่ากลุ่ม OTOP มากกว่าครึ่งมีสมาชิก 

10-30 คน และสมาชิกส่วนใหญ่มีอายุ 31-50 ปีเป็นเพศหญิง จบการศึกษาไม่เกินชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

รายได้ต่อเดือน 1,000-3,000 บาท กลุ่มทั้งหมดมีการจัดตั้งกลุ่มมาก่อนที่จะมีโครงการ OTOP และในการ

จัดตั้งกลุ่มส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าเป็นอาชีพหลักในการด าเนินงานด้านการตลาด กลุ่มส่วนใหญ่ไม่มี

สมาชิกท าหน้าที่ทางการตลาดโดยตรงเเต่จะมีประธานกลุ่มเป็นผู้รับผิดชอบทั้งงานบริหารและจัดการ

ทางการตลาดการรับรู้ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ทางกลุ่มได้รับจากข่าวการประชาสัมพันธ์กลุ่มเน้นการผลิตที่

ตรงกับความต้องการของลูกค้าและค าสั่งซื้อเป็นหลักช่องทางการจัดจ าหน่ายของกลุ่มมีทั้งการขายผ่าน

ตัวแทน พ่อค้าคนกลาง และขาย ณที่ท าการกลุ่มเอง คู่แข่งทางการตลาดที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ OTOP ใน

พ้ืนที่เป็นผู้ผลิตต่างพ้ืนที่ที่มีการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันและคู่แข่งรายใหม่ที่เกิดขึ้นจ านวนมากผล

การวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกลุ่มโดยพิจารณาจากส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกายมีจุดแข็งที่ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์ มีลวดลาย

บาติกสวยงามส่วนประเภทเครื่องใช้และประดับตกแต่ง ลวดลายผลิตภัณฑ์มีความปราณีตแต่กลุ่มเริ่มมี

จุดอ่อนด้านวัตถุดิบที่เริ่มขาดแคลนมากขึ้น (2) ด้านราคาเนื่องจากกลุ่มเน้นคุณภาพสินค้า ต้นทุนในการ

ผลิตของกลุ่มสูงกว่าคู่แข่งส่งผลให้ราคาจ าหน่ายสูงกลุ่มไม่มีอ านาจในการต่อรองราคาเนื่องจากลูกค้าเป็น  

ผู้ก าหนดราคาเป็นส่วนใหญ่เพราะตลาดมีการแข่งขันค่อนข้างสูง (3) ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายการจัดแสดง

สินค้าตามนโยบายของรัฐถือเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นรวมถึงการใช้สถานที่
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ส าคัญ ๆ ของรัฐในการจัดวางและจ าหน่ายสินค้าแต่ลูกค้าต่างพ้ืนที่ไม่สามารถไปยังแหล่งผลิตได้เนื่องจาก  

ไม่มีการบ่งชี้สถานที่ผลิตที่ชัดเจนช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย (4) การส่งเสริมการขายเนื่องจากภาครัฐให้

การสนับสนุนตามนโยบายอย่างเต็มท่ี ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศกลุ่มจึงยังไม่มีการส่งเสริมการขาย

ปัญหาในการด าเนินงานของกลุ่มที่ควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือความสม่ าเสมอของก าลังการผลิต 

การวางแผนทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อยการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์และการเลือกใช้

บรรจุภัณฑ์การขาดผู้ท าหน้าที่ทางการตลาดที่ชัดเจนซึ่งจากปัญหาที่กลุ่มประสบส่งผลให้กลุ่มไม่สามารถที่

จะขยายตลาดได้ 

 สุมาลี  สันติพลวุฒิ และ สมหมาย  อุดมวิทิต (2547) แนวทางในการวางแผนระดับชุมชน

เพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน: กรณีศึกษาต าบลเขาสามยอดและต าบลชอนนอย การศึกษาครั้งนี้มีกรอบแนวคิด

การพัฒนาที่ยั่งยืนจะตองมีพ้ืนฐานมาจากการพัฒนาในระดับชุมชน และความยั่งยืนในระดับชุมชนขึ้นอยู

กับคุณภาพชีวิตของประชาชนและความเขมแข็งของชุมชน การวิเคราะหคุณภาพชีวิตของประชาชน พบวา 

ประชาชนตัวอยางสวนใหญมีคุณภาพชีวิตในระดับปานกลาง โดยประชาชนในเขตต าบลชอนนอยมีคุณภาพ

ชีวิตสูงกวาประชาชนในเขตต าบลเขาสามยอด การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ (Path  Analysis)  

พบว่า ปจจัยสวนบุคคลมีอิทธิพลตอคุณภาพชีวิตของกลุมประชากรตัวอยางในทั้งสองต าบลอยางมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ  และเปนอิทธิพลที่มากกวาปจจัยสวนครอบครัวและปจจัยสวนชุมชน ดานความเขมแข็งของ

ชุมชน พบวา ความเขมแข็งของชุมชนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และความเขมแข็งของชุมชนในเขต

ต าบลชอนนอยสูงกวาในเขตต าบลเขาสามยอดโดยปจจัยสวนบุคคลมีผลทางตรงตอระดับความเขมแข็งของ

ทั้งสองชุมชนอยางมีนัยส าคัญทางสถิติ และเปนอิทธิพลที่มากกวาปจจัยสวนครอบครัวและปจจัยสวนชุมชน

เชนกัน นอกจากนี้ พบวา คุณภาพชีวิตและความเขมแข็งของชุมชนมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง  

(r  = 0.49-0.52)  การวิจัยนี้เสนอแนะใหมีโครงการเพ่ือสงเสริมใหประชาชนในชุมชนไดรับการศึกษา

เพ่ิมขึ้น การไดรับขอมูลขาวสาร การจัดใหมีกิจกรรมสงเสริมความสัมพันธในครอบครัวและกิจกรรมใน

ชุมชนเพ่ิมขึ้น โดยองคการบริหารสวนต าบลในฐานะที่เปนผูน าการพัฒนาในชุมชน ควรจะไดรับการ

สนับสนุนดานการจัดท าโครงการและแผนงาน การจัดท างบประมาณ ขั้นตอนการปฏิบัติในการด าเนินงาน

ต่างๆ รวมทั้งการกระตนุใหประชาชนมีสวนรวม โดยการระบุความตองการ เปาหมาย และก าหนดการบงชี้

ถึงผลส าเร็จ เพ่ือใหการพัฒนาเปนไปเพ่ือการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนและสงเสริมความเขมแข็ง

ของชุมชน อันจะมีผลใหชุมชนมีความยั่งยืนในทายที่สุด 
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 เรวัตร  ธรรมาอภิรมย และคณะ (2546)   สถานการณดานการผลิต  การตลาด  โอกาส

ทางการตลาด  และกลยุทธทางการตลาดของสินคาศิลปหัตถกรรมพ้ืนบานภายใตโครงการหนึ่งต าบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ : กรณีศึกษาดอกไมประดิษฐ จังหวัดนครราชสีมาและอางทองการวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาสถานการณทางดานการผลิตและสภาวะเทคโนโลยีการผลิต ศึกษาสถานการณทางดานการตลาด 

กลยุทธทางการตลาด วิเคราะหโอกาสทางการตลาด และก าหนดการพัฒนากลยุทธทางการตลาด รวมทั้ง

ศึกษาปญหาอุปสรรคทางดานการผลิตและการตลาดของดอกไมประดิษฐในจังหวัดนครราชสีมาและ 

อางทองภายใตโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑผลการศึกษาพบวากลุมผูผลิตในจังหวัดนครราชสีมานิยม

ใชวัตถุดิบในทองถิ่นเทคโนโลยีในการผลิตสวนใหญเปนแบบงายแตโอกาสในการพัฒนาทางเทคโนโลยีมี

ความเปนไปไดส าหรับกลุมที่สินคามีคุณภาพดีและผู้น าที่มีความสามารถ แตในกรณีของจังหวัดอางทอง  

กลมุผูผลิตตองน าวัตถุดิบส าคัญมาจากทองถิ่นอ่ืน เทคโนโลยีในการผลิตอยูในระดับกลางและโอกาสพัฒนา

ทางเทคโนโลยีมีความเปนไปไดมาก ส าหรับสถานการณทางดานการตลาดและกลยุทธทางการตลาดของ 

กลุมผูผลิตทั้งในจังหวัดนครราชสีมาและอางทองมีความคลายคลึงกัน กลาวคือ มีการใชกลยุทธทาง

การตลาดทุกประเภททั้งดานราคา ชองทางการจัดจ าหนาย ผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาดแตใน

จังหวัดอางทองจะมีการใชกลยุทธที่หลากหลายและทันสมัยกวากลุมผูผลิตในจังหวัดนครราชสีมา ขอเสนอ

แนะที่ได คือ  ควรมีการสงเสริมการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี ส าหรับการผลิตดอกไมประดิษฐ ควรมีการ

จัดฝกอบรมสมาชิกกลุมในดานการผลิตและการตลาด ควรเนนการใชวัตถุดิบในทองถิ่น เพ่ิมชองทางการจัด

จ าหนายใหมากขึ้น ท าการผลิตสินคาใหแตกตางจากผูอ่ืน เพ่ิมวิธีในการโฆษณาประชาสัมพันธ จัดหาศูนย์

แสดงสินคาถาวรและควรใหมีการฝกอบรมผูน ากลุม       

 


