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รายละเอียดวิชา  การจัดการผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน  
รหัสวิชา อช23031 

ระดับ มัธยมศึกษาตอนต้น 
 
1. ค าอธิบายวิชา 
 ศึกษาประวัติความเป็นมาและวัตถุประสงค์ในการจัดตั้งโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หลักการ 
วิธีการคัดสรรสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องการศึกษาตลาดกลุ่มเป้าหมายการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์  ระบบการจัดจ าหน่ายสินค้าตัวแทนจ าหน่าย  การจัดส่งและการขนส่ง
สินค้าการวางแผนธุรกิจ  การขายสินค้า  การจัดแสดงสินค้าและการฝากถอนเงินจากธนาคารพาณิชย์ 
 ปฏิบัติงานส ารวจสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของแต่ละจังหวัด ติดต่อขอเป็นตัวแทนจ าหน่าย 
จัดแสดงสินค้าเพ่ือการจ าหน่าย  และจัดท าบัญชีรับ-จ่ายเงิน 
 เพ่ือให้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  สามารถประยุกต์ใช้ใน
การประกอบอาชีพ  และเห็นคุณค่าสินค้าในโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 
2. วัตถุประสงค์ 
 1  เข้าใจโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์และหลักเกณฑ์ในการคัดสรรสุดยอดสินค้า  การ
ด าเนินงานของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  และเห็นคุณค่าสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 2  เข้าใจหลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดเพ่ือวางแผนก าหนดกลยุทธ์ในการเลือกตลาดกลุ่มเป้าหมาย
สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการประกอบอาชีพได้ 
 3  เข้าใจระบบการจัดจ าหน่ายและตัวแทนจ าหน่าย สามารถปฏิบัติการส ารวจข้อมูลสินค้าหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและติดต่อขอเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้ าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ได้ 
 4  เข้าใจการจัดการเก่ียวกับการจัดส่งและการขนส่งสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 5  เข้าใจวิธีการฝากถอนเงินจากธนาคารพาณิชย์และสามารถฝากถอนเงินจากธนาคารพาณิชย์ได้ 
 6  ปฏิบัติการท าบัญชีรับจ่ายเงินในการจ าหน่ายสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ได้ 
 7  เข้าใจหลักการและวิธีการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 8  สามารถวิเคราะห์วางแผนธุรกิจการด าเนินงานสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 9  มีความรู้และทักษะเกี่ยวกับการขายสามารถวางแผนการขายสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
และน าไปประยุกต์ใช้ในการประกอบอาชีพได้ 
 10 เข้าใจหลักการจัดแสดงสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ และสามารถจัดแสดงสินค้าได้ 
 
รายช่ือบทท่ี 
 บทที่ 1  ความส าคัญของการจัดการผลิตภัณฑ์ 

บทที่ 2 การวางแผนการตลาด 
 บทที่ 3  การออกแบบผลิตภัณฑ์และการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 
 บทที่ 4  วางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและก าหนดกลยุทธการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
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แผนการสอนประจ าบท 
 
 
ชุดวิชา ความส าคัญและโอกาสของผลิตภัณฑ์ 
บทที่ 1 ความส าคัญของการจัดการผลิตภัณฑ์ 
 
ตอนที่ 

1.1 ความส าคัญของการจัดการผลิตภัณฑ์ 
1.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
1.3 กระบวนการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
1.4 การวิเคราะห์  SWOT  Analysis 
1.5 การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด 

 
แนวคิด 

1.  ผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญยิ่ง  ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้ผลิต
เสนอต่อ 
ตลาดซึ่งอาจอยู่ในรูปสินค้าหรือบริการ  เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

2.  ผลิตภัณฑ์อาจแบ่งได้เป็น 2 ประเภท  คือ ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค  และ
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

3.  ผลิตภัณฑ์แบ่งได้เป็น 5 ระดับ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง  ผลิตภัณฑ์ควบ  และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

4.  ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์  คือกลุ่มของผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้นที่องค์การน าเสนอขายแก่ลูกค้า  ส่วน
ประสมของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  สายผลิตภัณฑ์  และรายการผลิตภัณฑ์ 

5.  ตราสินค้า คือ เครื่องหมาย  สัญลักษณ์  หรือแบบของเครื่องหมายการค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง
หรือหลายอย่างรวมกัน  ซึ่งท าให้สามารถแสดงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการขององค์การจากสินค้า
หรือบริการของคู่แข่งได้ ป้ายฉลาก คือ ส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวของผลิตภัณฑ์หรือ
ผู้ผลิตหรือผู้ขาย 
  6.  การบรรจุหีบห่อ  คือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ  และการผลิตสิ่งบรรจุหรือห่อหุ้ม
ผลิตภัณฑ์ 
 
วัตถุประสงค์  

เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1.  อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ 
2.  อธิบายกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
3.  อธิบายการบริหารวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ได้ 
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กิจกรรมการเรียน 
1. อธิบายประเภทและองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นแล้วให้นักเรียนยอตัวอย่างแนวคิด

เกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
2. ให้นักเรียนแบ่งกลุ่ม จ านวน 4  คน  
3. นักเรียนร่วมกันสรุปเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาดผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น กลุ่มละ 1 ตัวอย่างภายใน 

30 นาที 
4. ให้นักเรียนทุกคนเขียนรายงานสรุป เกี่ยวกับ ตลาดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์  ความยาว 

10 บรรทัด   
 น าเสนอคนละ  2   นาที 
 
สื่อการสอน 
 1. แผ่นใสสรุปบทเรียน 

2. ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด และตัวอย่างผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
3. ตัวอย่างตลาดเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
4. ใบงานประกอบกิจกรรมการจัดกิจกรรม 
5. สังเกตพฤติกรรมกลุ่ม 

 
ประเมินผล 

1. สรุปการแบ่งส่วนตลาดเป้าหมายและก าหนดตลาดเป้าหมาย ที่ได้จากตัวอย่างผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น  
กลุ่มละ 1 ตัวอย่าง 

2. ท าแบบทดสอบ 10 คะแนน 
3. ใบงาน 10 คะแนน 
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ตอนที่ 1.1 
ความส าคัญของการจัดการผลิตภัณฑ์ 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 1.1  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
 
หัวเรื่อง 

1.1.1 แนวคิดของโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
1.1.2 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย 

แนวคิด 
1. แนวคิดและหลักการพ้ืนฐานของ OTOP 
2. แนวคิดและปัจจัยแห่งความส าเร็จของ OVOP 
3. หลักการด าเนินงานของ OTOP 
4. ด้านการเงินหรือเงินทุน 
5. ด้านการผลิต 
6. ด้านการตลาด 
7. ด้านการบริหารจัดการ 
8. แนวทางการพัฒนาโดยเครือข่ายองค์ความรู้ 
9. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1.  อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ 
2.  อธิบายกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
3.  อธิบายการบริหารวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ได้ 
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เรื่องท่ี 1.1.1                                                  แนวคิดของโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและหลักการพื้นฐานของ OTOP 

แนวคิด 
หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ OTOP  เป็นแนวคิดที่ต้องการด าเนินงานเพ่ือให้เกิดการ

พัฒนาศักยภาพของชุมชนในการสร้างเอกลักษณ์สินค้าชุมชนของแต่ละพ้ืนที่ ให้มีตลาดรองรับและท าเป็น
ธุรกิจที่ยั่งยืน 

ผลิตภัณฑ์  ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว  แต่เป็นกระบวนการทางความคิด  รวมถึง
การดูแล อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  การรักษาภูมิปัญญาไทย  การท่องเที่ยว  
ศิลปวัฒนธรรมประเพณี  การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่น  การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่
มีคุณภาพ  มีจุดเด่น  มีจุดขาย  เป็นที่รู้จักกันแพร่หลายไปท่ัวประเทศและทั่วโลก 

 
หลักการพื้นฐาน 
1. ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากล  (Local Yet Global)  ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภาพ  ได้มาตรฐาน  

มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  สอดคล้องกับวัฒนธรรมและมีจุดเด่นเฉพาะ  เป็นที่ยอมรับของตลาด
ภายในประเทศและตลาดโลก 

2. พ่ึงตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์  (Self-Reliance Creativity)  ต้องมีการระดมความคิด
ในการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดเท่าที่จะช่วยกันได้  โดยค านึง ถึงการรื้อฟ้ืน
วัฒนธรรมประเพณีในแต่ละท้องถิ่นให้สอดคล้องและเหมาะสม  ไม่ซ้ าแบบกันและเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ
หมู่บ้านหรือต าบล 

3. การสร้างทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development)  การสร้างบุคคลที่มี
ความคิดกว้างไกล  มีความรู้  ความสามารถให้เกิดขึ้นในสังคม  มีการวางแผนการตลาด  มุ่งเน้นการผลิต
และบริการ  โดยค านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก  (กรมการพัฒนาชุมชน, 2545 : 6) 
 
แนวคิดและปัจจัยแห่งความส าเร็จของ OVOP 

แนวความคิด One Village One Product ของจังหวัดโออิตะ ประเทศญี่ปุ่น (กรมการพัฒนา
ชุมชน, 2545 : 20 – 25) เป็นแนวทางการพัฒนาชุมชนที่ให้คนที่อยู่ในชุมชนได้สร้างความคิดและท าด้วย
ตัวเอง  สร้างสิ่งที่เป็นสัญลักษณ์ของชุมชนท้องถิ่นของตัวเอง น าของเดิมที่ดีและมีอยู่แล้วไปพัฒนาขัดเกลา
ให้ดียิ่งขึ้น  มีการใช้ฐานข้อมูลของชุมชนให้เป็นประโยชน์  โดยอาศัยหลักในการด าเนินงาน 3 ประการ  
ได้แก่ 

1. ภูมิปัญญาท้องถิ่นสากล 
2. พ่ึงตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ 
3. การพัฒนาทรัพยากรบุคคล 
จากหลักการทั้ง 3 ประการ  ต้องมีการท าให้แนวความคิดดังกล่าวสามารถแพร่กระจาย ใน

ชุมชนของตนเอง  ส่งเสริมแนวคิดนี้อย่างถูกต้อง  ให้ผู้น าชุมชนได้ทราบและเข้าใจ  มีการจัดสัมมนาให้
ความรู้แก่เจ้าหน้าที่และข้าราชการของจังหวัด  จนเกิดความเข้าใจและกระจายข้อมูลไปอย่างแพร่หลาย  
จนเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ  มีการเสนอข่าวผ่านสื่อจนเป็นที่ยอมรับ  และเกิดการแข่งขัน
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ในการพัฒนาจนท าให้สิ นค้ ามีการพัฒนาขึ้ น เรื่ อย  ๆ โดยมีปั จจั ยที่ ท า ให้ เกิดความส า เร็จ ใน
กระบวนการพัฒนา One Village One Product ของจังหวัดโออิตะ 9 ประการ  ได้แก่ 

1. การมีผู้น ามีวิสัยทัศน์  และมีความตั้งใจท างานอย่างจริงจัง 
2. การมีหน่วยงานที่ให้ความรู้แก่ประชาชนในเรื่องที่ต้องการอย่างพร้อมมูลจากการฝึกขั้น

ทักษะ 
3. มีแหล่งข้อมูลเพื่อการประกอบการที่เข้าถึงได้ง่าย  ตอบค าถามประชาชนได้ทุกเรื่อง 
4. องค์กรสหกรณ์การเกษตรมีความเข้มแข็ง  มีมาตรฐาน  และมีบทบาทในแง่ของการ

ช่วยเหลือทางเทคนิค  ทั้งทางด้านการตลาด  การขนส่งและเทคโนโลยี  และท่ีส าคัญเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับ
ชุมชนอย่างแท้จริง 

5. ประชาชนสามารถเข้าถึงแหล่งทุนตามความเป็นไปได้ของโครงการที่ขอต่อรัฐบาลท้องถิ่น
โดยไม่เหลื่อมล้ าระหว่างคนจนและรวย  ทุกคนมีสิทธิ์ขอทุนได้เท่าเทียมกัน  โดยรัฐพิจารณาจากความ
เป็นไปได้ของโครงการ  ท าให้โครงการที่เกิดขึ้นประสบความส าเร็จสูง  มีการสร้างงานที่เป็นธรรมชาติ  
เนื่องจากหากธุรกิจเกิดและประสบความส าเร็จ  การจ้างงานก็จะเกิดตามมา  และยังเอ้ือต่อการเกิดธุรกิจที่
เกื้อหนุนกันเป็นทอด ๆ 

6. ระบบสังคมที่เอ้ือต่อการท างานเป็นกลุ่มขนาดใหญ่  สมาชิกของกลุ่มโครงการมีการ
ช่วยเหลือเกื้อกูลกันดี  ไม่แบ่งเขาแบ่งเรา 

7. ประชาชนมีคุณภาพ ช่างคิดช่างท า คิดแล้วท า ท าแล้วคิดตลอดเวลา มีความขยันเป็น
พ้ืนฐาน อดทน ไม่ย่อท้อ 

8. รัฐบาลระดับท้องถิ่นมีวิสัยทัศน์  เช่น  รู้จักการเรียนรู้ร่วมกันกับประชาชนโดยมีการ
ท างานในระบบ PAR (Participatory Action Research)  มีการสื่อสารถึงกันตลอดเวลา  และมีความ
ใกล้ชิดกับประชาชน  คิดถึงผลประโยชน์ของประชมชนเสมอ  การลงมือท ากิจกรรมขนาดใหญ่จะมีการพบ  
พูดคุยกับประชาชนเป็นเวลานาน ๆ ก่อนเสมอ  ซึ่งผู้น าชุมชนเรียกว่า  การถกเถียง 100 วัน  (100 Days 
Discussion)  โดยจะมีผู้เกี่ยวข้องจากส่วนต่าง ๆ ของชุมชนมาร่วมกันทั้งภาครัฐ  เอกชน  ธุรกิจ 

9. ทุกส่วนที่เกี่ยวข้องในกิจกรรม One Village One Product  เข้าใจแนวคิดของหลักการ 
Symbiosis เป็นอย่างดี  ซึ่งทุกส่วนเชื่อว่าหากทุกคนร่วมมือกัน  ประโยชน์ที่ได้ก็จะได้รับกันอย่างทั่วถึงและ
มีความยั่งยืน 

 
หลักการด าเนินงานของ OTOP 

จากเอกสารวิชาการองค์ความรู้ยุทธศาสตร์เศรษฐกิจแบบพอเพียง การพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน
พ่ึงตนเอง (จีระ กาญจนภักดิ์ และพนอจิต เหล่าพูลสุข, 2541) ได้น าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับการพัฒนา
เศรษฐกิจชุมชนโดยวิธีการพัฒนาชุมชน ประกอบด้วยการพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนในด้านเงินทุน การผลิต 
การตลาด และการบริหารจัดการไว้ดังนี้ 

 
ด้านเงินทุน 
ทุนในที่นี้ หมายถึง คน ภูมิปัญญา ความรู้ ความสามารถ เทคโนโลยี ปัจจัยการผลิต พันธุ์พืช 

พันธุ์สัตว์ ที่ดิน อาคาร วัสดุอุปกรณ์ เครื่องมือประกอบอาชีพ และส าหรับการพัฒนาเงินทุน มีวิธีการพัฒนา
เงินทุนด้วยการจัดท าข้อมูลแหล่งเงินทุนที่จะสนับสนุนทุนแก่กลุ่มได้ การระดมเงินออมของประชาชน โดย
การจัดตั้งกลุ่มออมทรัพย์ รณรงค์การเพ่ิมเงินออมแก่สมาชิกกลุ่มออมทรัพย์ สนับสนุนเงินทุนแก่กลุ่ม
กิจกรรมและชุมชนเพ่ือพัฒนาอาชีพ หรือการขยายกิจการเชิงธุรกิจ เพ่ิมพูนประสิทธิภาพการบริหาร/
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จัดการ แก้ไขกฎระเบียบข้อบังคับที่เป็นอุปสรรคต่อการระดมและพัฒนาเงินทุน จัดท าหนังสือคู่มือแนวทาง
หลักสูตรเพิ่มประสิทธิภาพในการพัฒนาเงินทุน และจัดตั้งชมรมกลุ่มออมทรัพย์ทุกระดับ 

ในระดับครอบครัวจะสามารถสร้างทุนให้เกิดขึ้นได้ด้วยการประหยัด การออม การประกอบ
อาชีพ การลดรายจ่าย ใช้ประโยชน์ของเงินทุนให้คุ้มค่า และการกู้ยืมในอัตราดอกเบี้ยต่ า 

 
ด้านการผลิต 
การผลิต หมายถึง การสร้างสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยใช้ปัจจัยการผลิตเพ่ือน าสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค 
ส าหรับวัตถุประสงค์ของการพัฒนาการผลิต เป็นการผลิตได้ ครบวงจรตั้งแต่วัตถุดิบ การแปร

รูปและการบริโภค เพ่ือให้ปรับตัวเข้ากับภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันได้ มีรายได้จากการขายผลผลิต ผลิตให้ได้
คุณภาพตามความต้องการของตลาด ใช้ทุนน้อย ผลิตได้มาก มีคุณภาพ และน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ิมผลผลิต 

การพัฒนาการผลิต มีวิธีการดังนี้ 
1. ปรับปรุงคุณภาพและเพ่ิมปริมาณการผลิตให้ได้ตรงตามความต้องการของตลาด 
2. พัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ตามเทคโนโลยีที่เหมาะสม 
3. สนับสนุนให้น าเทคโนโลยีการผลิตมาใช้ในการผลิต 
4. จัดท าเอกสารข้อมูลเผยแพร่ด้านแหล่งทุน การพัฒนาอาชีพ เผยแพร่ให้ผู้ประกอบการกลุ่ม

อาชีพ 
5. สนับสนุนข่าวสารการผลิตและแลกเปลี่ยนประสบการณ์ 
ในการบริหารการผลิต เป็นการวางแผนการจัดระเบียบองค์การและควบคุมกระบวนการผลิต

ให้มีประสิทธิภาพและการจัดการระบบการผลิตเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการพัฒนาการผลิต  ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจัยการผลิต การแปรสภาพผลผลิตที่มีคุณภาพ และติดตามควบคุมให้มีประสิทธิภาพ 
นอกจากนั้นในการผลิตยังจ าเป็นต้องมีการก าหนดมาตรฐานให้เป็นไปตามข้อก าหนดคุณลักษณะที่องค์การ
ต่าง ๆ ได้ก าหนดไว้ นอกจากเป็นการรับรองคุณภาพและมาตรฐานแล้ว ยังเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือได้
อีก เช่น อย. มอก. มผช. เป็นต้น  

 
ด้านการตลาด 
ในการพัฒนาการตลาด อันดับแรก ได้แก่การศึกษาตลาดด้วยการค้นหาความต้องการและ

ความพอใจของผู้บริโภค จัดเตรียมข้อมูลเพ่ือการผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคทั้งด้านรูปแบบ 
การบรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ประโยชน์ ความนิยม ราคา ท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้มา เพ่ือช่วยในการ
ตัดสินใจผลิต และลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการลงทุน ส าหรับแหล่งข้อมูลการตลาดอาจจะได้จาก
ข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้ว เช่น รายงาน วารสาร สถิติ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ หรือจากหน่วยงานของรัฐและ
เอกชน และข้อมูลที่ต้องเก็บรวบรวมขึ้นใหม่ เช่น วิธีการสังเกต ท าการทดลอง วิธีส ารวจ การประมาณการ
จากผู้เชี่ยวชาญ นักวิจัย และการทดสอบการขาย และเมื่อมีการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว จะท าให้สามารถ
ตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นการผสมผสานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ระบบการ
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดให้เข้ากันได้ในอัตราส่วนที่เหมาะสม เพ่ือจะได้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่
ต้องการได ้
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ด้านการบริหารจัดการ 
ในการพัฒนาการบริหารจัดการ มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการ

กิจกรรมของกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถด าเนินการได้ถูกทิศทาง  ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค สามารถด าเนินกิจการได้ด้วยตนเอง และส าหรับแนวทาง  ในการพัฒนาผู้บริหารและการจัดการ มี
วิธีการดังนี้ 

1. การฝึกอบรม สัมมนา ประชุมให้ความรู้เกี่ยวกับการประกอบการและ  การบริหาร ศึกษา
ดูงาน การบริหารทุน การผลิต การตลาด แลกเปลี่ยนประสบการณ์เกี่ยวกับกลุ่มอาชีพประเภทเดียวกัน 
สนับสนุนข้อมูลข่าวสาร และประสานให้เอกชนมีบทบาทพัฒนาผู้ประกอบการ นอกจากนั้นผู้บริหาร 
ผู้จัดการ และคณะกรรมการควรต้องรู้ เรื่องการบริหารจัดการให้สามารถบริหารจัดการเป็น และมี
ประสิทธิภาพ ให้รู้จักแหล่งเงินทุนและการบริหารทุน ให้รู้จักพ่ึงตนเอง สามารถผลิตให้มีคุณภาพ ให้รู้จัก
แหล่งเงินทุนทั้งภายในและภายนอก 

2. การสร้างองค์กรให้เข้มแข็ง  
องค์กรที่เข้มแข็งเป็นองค์กรที่มีคุณธรรม ซื่อสัตย์ เสียสละ มีความสามัคคี มีความเป็นผู้น า 

พ่ึงตนเอง รู้จักหน้าที่ มองการณ์ไกล และมีระเบียบวินัย มีการพัฒนาโครงสร้างองค์กรให้มีคุณภาพ สามารถ
บริหารจัดการได ้

3.  การพัฒนาบุคลากร 
การพัฒนาบุคลากรเป็นการพัฒนาทรัพยากรบุคคล โดยการพัฒนาคณะกรรมการบริหาร

กลุ่มให้บริหารกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
4. การสร้างเครือข่ายเพ่ือสนับสนุนการผลิตและการตลาด ส่งเสริมสนับสนุนให้มีเครือข่าย

ตามพ้ืนที่ ตามกิจกรรม และการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกลุ่ม 
5. การจัดหาและบริหารวัสดุ 

ในการจัดหาและบริหารวัสดุ มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้รู้จักเลือกและจัดหาวัสดุ  มีทักษะและมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้งานและการบ ารุงรักษา และสามารถท าได้โดยฝึกอบรมผู้บริหาร และผู้ที่
เกี่ยวข้องให้มีความรู้ในการใช้เครื่องมือที่ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 
 
การประกอบการธุรกิจชุมชน 

ในการประกอบการธุรกิจชุมชนให้บรรลุตามเป้าหมายชุมชนเข้มแข็งได้ ผู้ประกอบการกลุ่ม
หรือส่วนบุคคลจ าเป็นต้องเรียนรู้วิธีคิด วิธีด าเนินงานการบริหารจัดการของธุรกิจให้ชัดเจนก่อนแล้วจึง
ประยุกต์ความรู้เหล่านั้นให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของผู้ประกอบการ และจากคู่มือเทคนิคการเพ่ิม
ผลผลิตให้ชุมชนเข้มแข็งธุรกิจชุมชน จ านวน 10 เล่ม (ส านักงานปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวง
อุตสาหกรรม คู่มือเทคนิคการเพ่ิมผลผลิตในชุมชนเข้มแข็ง, 2546.) ซึ่งประกอบด้วย การท าธุรกิจชุมชน 
แนวคิดและหลักการจัดการสินค้าและบริการ ลูกค้าเป้าหมาย การจัดการด้านการตลาด การผลิตและการ
บริการ การจัดการด้านการเงิน การบริหารจัดการกลุ่มและคน แผนธุรกิจและกรณีศึกษา ตามล าดับ และ
จากเอกสารการท าธุรกิจชุมชนในเล่มที่ 1 เป็นการน าเสนอให้เห็นภาพรวมของการด าเนินการธุรกิจชุมชนซึ่ง
เป็นพ้ืนฐานที่ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนควรจะต้องรู้ 8 ด้าน ได้แก่ (คู่มือเทคนิคการเพ่ิมผลผลิตในชุมชน
เข้มแข็ง เล่ม 1 การท าธุรกิจชุมชน, 2546 : 5 – 8) 
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1. หลักการจัดการธุรกิจชุมชนที่มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย มีการ
บริหารจัดการที่ดีและให้สมาชิกในกลุ่มมีส่วนร่วมกันอย่างเท่าเทียมกัน 

2. สินค้าและบริการ ต้องรู้ว่าท าอย่างไรเมื่อสินค้าและบริการของกลุ่มเข้าสู่ตลาดแล้วลูกค้าจะ
ให้ความสนใจ จะพัฒนาสินค้าและบริการอย่างไรให้แตกต่างจากสินค้าคู่แข่ง และไม่ท าให้ลูกค้าเกิดความ
เบื่อหน่าย 

3. ลูกค้า ต้องรู้ให้ชัดเจนว่า ลูกค้าของเราเป็นใคร ท าไมถึงซื้อสินค้าของเรา  ท าอย่างไรให้เขา
ซื้อสินค้าของเราตลอดไป และแนะน าให้คนอื่นซื้อเพ่ิมข้ึน 

4. การตลาด การค้นหาความต้องการของลูกค้าเพ่ือการสนองตอบต่อความต้องการโดยมีการ
พัฒนาสินค้าให้ถูกใจลูกค้า มีราคาท่ีเหมาะสม วางขายในที่ที่ลูกค้าต้องการ 

5. การผลิตและการบริการ การผลิตสินค้าให้มีคุณภาพตามที่ลูกค้าต้องการและมีต้นทุนต่ า
ที่สุด 

6. การเงิน ควรท าความเข้าใจถึงวิธีคิดค านวณ การจดบันทึก บริหารเงินทุน เงินสดหมุนเวียน 
งบก าไรขาดทุน งบการเงินต่าง ๆ น ามาใช้อย่างถูกวิธี สามารถน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ 
ได้ และอย่างถูกวิธี 

7. การบริหารจัดการกลุ่มและคน เป็นปัจจัยที่ส าคัญ นับตั้งแต่ประธานกลุ่ม คณะกรรมการ 
ไปจนถึงสมาชิก ต้องมีการแบ่งหน้าที่ที่ชัดเจน หาแนวทางให้ทุกคนได้ร่วมกันปฏิบัติหน้าที่โดยไม่มีปัญหา
ความขัดแย้ง 

8. แผนธุรกิจ เป็นการวางแผนในสิ่งที่ต้องท า โดยเริ่มจากอะไรคือสิ่งที่กลุ่มจะผลิตสินค้าหรือ
บริการ มีขั้นตอนอย่างไร จะได้ผลอย่างไร ใช้เงินเท่าไร ใช้คนที่จะมาร่วมท าเท่าไร และท าอย่างไรการท า
ธุรกิจจึงอยู่รอดอย่างยั่งยืน 
 
ท าไมธุรกิจของชุมชนจึงล้มเหลว 

ต้องยอมรับว่าการประกอบกิจการของชาวบ้านไม่ใช่เรื่องง่าย เพราะมีหลายกลุ่มที่เริ่มต้น
ด าเนินงานแล้วท าได้ไม่นานก็ต้องล้มเลิก ทั้งในส่วนของรายได้ สมาชิกที่เข้าร่วม โดยมีปัญหาหลักและ
ปัญหาย่อย ดังนี้ (คู่มือเทคนิคการเพิ่มผลผลิตในชุมชนเข้มแข็ง เล่ม 1 การท าธุรกิจชุมชน, 2546 : 9 – 13)  

1.  ปัญหาด้านการผลิตสินค้า ได้แก่  
1.1 สินค้ายังมีคุณภาพไม่ดีเท่ากับในตลาดทั่วไป 
1.2 คุณภาพของสินค้าไม่มีความคงที่ 
1.3 ผลิตสินค้าไม่ได้ตามก าหนด 
1.4 สินค้าไม่มีการพัฒนารูปแบบใหม่ ๆ 

2. ปัญหาด้านการตลาด 
2.1 ไม่เข้าใจความต้องการของตลาด 
2.2 หาตลาดไม่ได้ 
2.3 ขาดตลาดรองรับที่แน่นอน 

3. ปัญหาด้านการบริหาร 
3.1 ไม่มีกฎระเบียบชัดเจน 
3.2 ไม่มีการแบ่งหน้าที่ 
3.3 ไม่มีการตรวจสอบ 
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3.4 ไม่มีระบบการฝึกฝน ถ่ายทอด พัฒนาทักษะในการท างาน 
3.5 ขาดความรู้และทักษะในเรื่องการค านวณต้นทุน ก าไร 

4.  ปัญหาด้านการเงิน 
4.1 ไม่มีเงินทุนหมุนเวียน 
4.2 ไม่รู้จักวิธีการท าบัญชี 
 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จและความล้มเหลว 
ในการด าเนินธุรกิจชุมชน พบว่ามีปัจจัยที่น าไปสู่ความส าเร็จและความล้มเหลวอยู่ 9 ประการ 

ได้แก่ (ใจมานัส พลอยดี อ้างถึงใน ณรงค์ เพ็ชรประเสร็ฐ, 2550 : 140 – 155) 
1.  ปัจจัยด้านการเงินหรือเงินทุน 

กลุ่มกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ใช้เงินทุนของตนเอง ไม่ต้องกู้หนี้ยืมสิน ไม่ต้องจ่ายดอกเบี้ย
ส าหรับเงินลงทุน มีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จในการด าเนินงานมากกว่า การพ่ึงเงินกู้โดยไม่มีทุนสะสม
ของตนเองเป็นการชี้ว่า องค์กรเศรษฐกิจนั้นยังพ่ึงตนเองไม่ได้ ซึ่งขัดกับหลักการธุรกิจชุมชนที่ต้อ งการ
พ่ึงตนเอง กลุ่มกิจกรรมเศรษฐกิจที่สามารถพ่ึงตนเองด้านเงินทุน หรือสามารถระดมทุนจากชุมชนได้เองจึงมี
โอกาสที่จะอยู่ได้ และเติบโตได้มากกว่ากลุ่มท่ีพ่ึงเงินทุนจากการกู้ยืม 

2.  ปัจจัยด้านการตลาด 
กลุ่มธุรกิจชุมชนที่ประสบความส าเร็จจะเป็นกลุ่มที่มีคู่ค้าที่แน่นอนและเพียงพอ คู่ค้าที่เป็น

ผู้ค้าส่งที่รับสินค้าคราวละมาก ๆ ออกไปจ าหน่าย ส่วนด้านค้าปลีกไม่มีคู่ค้าที่แน่นอน แต่ต้องมีมากเพียงพอ 
ธุรกิจชุมชนที่มีผลผลิตไม่มากโดยทั่วไปจะอาศัยตลาดค้าปลีกเป็นส าคัญ แต่ถ้าหากเป็นผู้ผลิตสินค้าจ านวน
มาก จ าเป็นต้องอาศัยเครือข่ายของผู้ค้าส่งด้วย แต่กลุ่มธุรกิจชุมชนที่ไม่มีตลาดแน่นอน เข้าไม่ถึงตลาด จะ
ประสบความล้มเหลวในที่สุด 

3.  ปัจจัยด้านการผลิต 
ความได้เปรียบในเชิงเปรียบเทียบที่พิจารณาจากวัตถุดิบ ทักษะ และความช านาญของ

ผู้ท าการผลิต นับได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญพอ ๆ กับโอกาสทางตลาด  
4.  ปัจจัยด้านบริหารและจัดการ 

ด้านระบบเงิน ระบบงาน และระบบบุคลากร ระดมทุนและสะสมทุน การบริหารกระแส
เงินไหลเข้าและกระแสเงินไหลออก ควบคุมดูแลไม่ให้เกิดการขาดสภาพคล่อง  ใช้จ่ายเงินไปในทางที่ก่อ
ประโยชน์ให้แก่กลุ่มมากที่สุด 

ระบบบัญชีและระบบการควบคุมตรวจสอบรายได้รายจ่ายจ า เป็นต้องมีความถูกต้อง
แม่นย าและมีมาตรฐานมากขึ้น การบันทึกตัวเลขต้องเป็นสากลที่สามารถตรวจอ่านได้เข้าใจ บุคลากรด้าน
การเงินไม่เพียงแต่มคีวามสามารถในการหารายได้และควบคุมค่าใช้จ่ายเท่านั้น แต่สิ่งส าคัญที่สุดจ าเป็นต้อง
มีความรู้ด้านบัญชีอย่างพอเพียง การบริหารการเงินที่ไม่รัดกุม ใช้เงินอย่างขาดประสิทธิภาพจะน าไปสู่ความ
ผิดพลาดเหมือนธุรกิจทั่ว ๆ ไปก าลังประสบอยู่ขณะนี้ 

ด้านระบบ ธุรกิจชุมชนด าเนินงานในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ ( Informal Business) 
มักจะไม่ค่อยมีกฎเกณฑ์แน่นอน โดยทั่วไปจะถือเอามติของที่ประชุมสมาชิกเป็นแนวทางและนโยบาย 
กรรมการบริหารและการบริหารงานโดยอิงมติที่ประชุม  แต่กรรมการบริหารมักจะต้องลงมือเป็น
ผู้ปฏิบัติงานด้วย เนื่องจากผู้ปฏิบัติงานจริง ๆ มักจะขาดแคลน เพราะไม่ค่อยมีการจ้างผู้ปฏิบัติงาน 
ระบบงานจึงไม่ค่อยแน่นอน แม้จะมีการแบ่งฝ่ายแบ่งคนรับผิดชอบ แต่ในทางปฏิบัติจริงมักจะเป็นว่า ใคร
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พอจะท าได้ก็ให้ช่วยกันท า  ท าโดยความสมัครใจ ไม่สามารถก าหนดค่าตอบแทนที่แน่นอนได้ การ
ด าเนินงานมักอิงหลักสหกรณ์ ร่วมกันคิด ตัดสินใจ เอาเสียงส่วนใหญ่เป็นตัวก าหนดทิศทาง 

ธุรกิจชุมชนที่ประสบความส าเร็จ "แกนน า" เป็นผู้มีความสามารถในการบริหารและจัดการ 
การแบ่งฝ่าย แบ่งสายงาน การจัดโครงสร้างการบริหาร จึงขึ้นอยู่กับการเสนอแนะของแกนน า ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์และความเป็นจริงที่แกนน าได้สัมผัสมา โครงสร้างและสายงานของกลุ่มธุรกิจชุมชนต่าง ๆ จึง
มักจะแตกต่างกันไปตามความถนัดของแต่ละกลุ่ม 

ด้านระบบบุคลากร ชุมชนมักจะไม่มีลูกจ้างหรือมีเพียงคนสองคน จึงไม่มีสายงานการ
บังคับบัญชา บุคลากรของกลุ่มมีแต่สมาชิกและกรรมการ การสั่งการ การบังคับบัญชา การให้คุณให้โทษโดย
สายการบังคับบัญชาจึงไม่มี ความส าเร็จของการบริหารบุคลากรจึงอยู่ที่ระบบการจูงใจเชิงคุณภาพ และการ
ยอมรับนับถือแกนน าหรือผู้น าเป็นส าคัญ ระบบการให้คุณให้โทษอยู่ที่ระบบวัฒนธรรม คือ ผู้ที่ผิดพลาดหรือ
ท าผิดจะถูกชุมชนต าหนิ ผู้ท าดีชุมชนจะยกย่อง ระบบการควบคุมตรวจสอบโดยสังคม ระบบบุคลากรของ
ธุรกิจชุมชนจะมีประสิทธิภาพแค่ไหนจึงขึ้นอยู่กับสัจจะ คุณธรรม ความสามารถ และความเสียสละของ
บุคลากรเป็นหลัก 

5.  ปัจจัยด้านผู้น า 
ชาวชนบทโดยทั่วไปมักจะขาดความคิดริเริ่ม พอใจจะเป็นผู้ตามเป็นผู้เอาอย่างหรือ

เลียนแบบ ใครที่ท าอะไรแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ ใหม่ ๆ มักจะไม่ได้รับการยอมรับ แต่ครั้นประสบ
ความส าเร็จก็จะมีผู้เอาอย่างและกลายเป็นผู้น า ผู้น าโดยธรรมชาติของชุมชนจึงมักจะเป็นผู้มีบารมีหรือมี
ฐานะทางสังคม หรือผู้ที่ท าประโยชน์ให้ชุมชน 

ชาวบ้านธรรมดาที่แสดงความสามารถจนกลายเป็นที่ยอมรับของชุมชนก็มี แต่มักจะต้อง
ฝ่าฟันและสร้างการยอมรับจากชาวบ้านด้วยความยากล าบากกว่ากัน 

ธุรกิจชุมชนที่ก่อตั้งโดยบุคคลหรือโดยคณะบุคคลที่เป็นที่ยอมรับของชาวบ้าน จะระดมทุน
ได้ง่าย ขยายตัวได้เร็วและมีโอกาสประสบความส าเร็จสูง 

6.  ปัจจัยด้านแรงงาน 
ในธุรกิจชุมชนแรงงานประเภท "ลูกจ้าง" มีน้อยมาก ส่วนใหญ่เป็นประเภทท างานให้

ตนเอง (Self-employed) แรงงานของผู้ที่ท างานให้ตนเองและครอบครัว แม้ว่าธุรกิจชุมชนตั้งอยู่ ในชนบท 
เป็นการประกอบการของครอบครัวเกษตรกร แต่สภาพความเป็นจริงขณะนี้หลาย ๆ แห่งประสบปัญหาขาด
แคลนแรงงานทั้งระดับแรงงานไร้ฝีมือและแรงงานฝีมือ  ในระดับแรงงานไร้ฝีมือ แรงงานรุ่นใหม่มักจะอพยพ
เข้าเมือง ละทิ้งการพัฒนาอาชีพของครอบครัว คนงานที่เคยผ่านงานอุตสาหกรรมและการค้ามาแล้ว 5 – 6 
ปี มักจะกลับไปท างานภาคเกษตรไม่เป็น ความสามารถ และทักษะเชิงหัตถกรรมไม่มี แรงงานไม่อยาก
กลับคืนสู่ภาคเกษตร ขาดทักษะด้านเกษตรและด้านหัตถกรรม 

การมีแรงงานในท้องถิ่นอย่างพอเพียงและแรงงานเหล่านี้มีทักษะทางการผลิต เป็นปัจจัย
ส าคัญประการหนึ่งทีจ่ะท าให้ธุรกิจชุมชนประสบความส าเร็จ 

7.  ปัจจัยการมีส่วนร่วมของสมาชิก 
การเกิดขึ้น การคงอยู่ และการเติบโตของธุรกิจชุมชน จะต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจ

ของชุมชน ต้องร่วมกันคิด ร่วมกันตัดสินใจ ร่วมกันท า และร่วมกันรับผิดชอบ ในแง่ของระบบเศรษฐกิจทุน
นิยม การมีส่วนร่วมของสมาชิกหมายถึงการระดมทุนและการใช้ทุนที่ระดมมานั้น "ทุน" ที่กล่าวนี้หมายถึง 
"เงินทุน" เป็นส าคัญ การมีส่วนร่วมของการระดมทุนจึงหมายถึง การร่วมถือหุ้น ร่วมลงทุนและน าทุนไปใช้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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การมีส่วนร่วมอย่างเอาการเอางานนั้นจะเป็นตัวบ่งชี้ถึงความสามารถในการ พ่ึงตนเอง 
แม้ว่าระยะเริ่มแรกธุรกิจชุมชนเกิดขึ้นจากการช่วยเหลือจากภายนอกเป็นด้านหลัก แต่ต่อมาสมาชิกชุมชน
จะต้องมีส่วนร่วมอย่างแข็งขัน จึงจะท าให้เกิดเป็นธุรกิจชุมชนอย่างแท้จริง คงอยู่และเติบโตได้ กลุ่มธุรกิจ
ชุมชนที่มีกิจกรรมทางการผลิตและสามารถพ่ึงตนเองได้ด้านเงินทุนมักจะพัฒนามาจากกลุ่มออมทรัพย์ การ
มีส่วนร่วมในธุรกิจชุมชนที่หนาแน่นที่สุดและน าไปสู่การพ่ึงตนเองได้มากที่สุด คือ ธุรกิจชุมชนประเภท 
"กลุ่มสัจจะออมทรัพย์" ซึ่งสามารถใช้เป็นฐานเงินทุนหรือ "กระดานหก" ไปสู่ธุรกิจชุมชนอ่ืน ๆ ได้ โดย      
ไม่ต้องพ่ึงพาการระดมทุนจากภายนอก การพ่ึงตนเองได้คือตัวบ่งชี้ความส าเร็จของธุรกิจชุมชน 

8.  ปัจจัยเกี่ยวกับระเบียบข้อบังคับขององค์กร 
ระเบียบข้อบังคับเป็นกฎเกณฑ์กติกาเพ่ือให้ทุกคนปฏิบัติตาม ในอันที่จะท าให้การ

ด าเนินงานไปสู่เป้าหมายเป็นไปอย่างราบรื่น และสอดคล้องประสานกัน การด าเนินงานของธุรกิจชุมชน
ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการร่วมคิด ร่วมท า ร่วมรับผิดชอบ ฉะนั้น กฎเกณฑ์กติกาต่าง ๆ จึงต้องเกิดขึ้นจาก
ข้อตกลงของสมาชิกเป็นพ้ืนฐาน กรรมการน าข้อตกลงนั้นมาปรับใช้ให้เป็นจริง หากระเบียบกฎเกณฑ์ที่
น ามาใช้นั้นไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความเห็นชอบจากสมาชิก อาจจะท าให้เกิดความขัดแย้งและติดขัดใน
การด าเนินงาน ระเบียบและข้อบังคับเกี่ยวกับการเงิน ซึ่งสามารถน าไปสู่ปัญหาความขัดแย้งเรื่อง
ผลประโยชน์ได้ง่าย และถ้าระเบียบข้อบังคับนี้ไม่เหมาะสมรัดกุม จะท าให้เกิดการรั่วไหลได้ง่าย ทั้งโดยตั้งใจ
และ  ไม่ตั้งใจ 

9.  ปฏิสัมพันธ์กับภายนอก 
ปฏิสัมพันธ์กับภายนอก ในที่นี้หมายถึง ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลหรือบุคคลอ่ืน ๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานธุรกิจชุมชนโดยทั่วไปจะมีอยู่ 4 กลุ่ม รัฐบาลหรือหน่วยงานของรัฐบาล  NGOs 
นักวิชาการหรือสถาบันวิชาการและธุรกิจ ธุรกิจชุมชนที่ประสบความส าเร็จล้วนแต่มีปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ภายนอก 

 
แนวทางการพัฒนาโดยเครือข่ายองค์ความรู้ KBO 

ในปี พ.ศ. 2549 กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทยได้มีแนวคิดในการจัดท าโครงการ
พัฒนาเครือข่ายองค์ความรู้ (Knowledge – Based OTOP : KBO) ขึ้น เพ่ือเป็นเครือข่ายเชื่อมโยงแหล่ง
ความรู้ที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้เกิดความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่น หรือที่เรียกกันว่า OTOP 
โดยมุ่งให้ทุกภาคส่วนของท้องถิ่นได้ผนึกก าลังองค์ความรู้ความสามารถที่มีอยู่ของแต่ละภาคี เพ่ือเป็นการ
พัฒนาและต่อยอดผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นให้เกิดคุณภาพมาตรฐาน สามารถแข่งขันกับตลาดภายนอกและ
ขยายผลไปสู่ตลาดสากลได้ (รายงานผลการด าเนินงาน KBO ปี 2550 กลุ่มงานส่งเสริมและพัฒนา 
ส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดพิษณุโลก, 2550) 

การด าเนินงานได้มีการด าเนินงานในจุดน าร่อง 4 ภาค เพ่ือเป็นการศึกษาค้นหารูปแบบที่
เหมาะสม และพบว่ารูปแบบวิธีการด าเนินงานคล้ายคลึงกัน คือมีสถาบันการศึกษาในพ้ืนที่เป็นหน่วยงาน
หลักในการเชื่องโยงหน่วยงานภาครัฐภาคเอกชนและภาคประชาชนให้เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาองค์
ความรู้และผู้ผลิตชุมชนและท้องถิ่น เพ่ือให้เกิดการพึ่งพาตนเองของชุมชนได้ 

กลุ่มเป้าหมายเครือข่ายองค์ความรู้ประกอบด้วย สถาบันการศึกษา องค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่น หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ปราชญ์ชาวบ้านและเครือข่ายกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมี
เป้าหมายหลักคือ ให้ชุมชนพ่ึงตนเองได้อย่างยั่งยืน 

ส าหรับรูปแบบการจัดตั้งเครือข่ายองค์ความรู้ของจังหวัดพิษณุโลกได้มีขั้นตอนการด าเนินงาน
ดังนี้ 
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   1. การเตรียมความพร้อม 
 1.1 จัดประชุมชี้แจงโครงการเพ่ือท าความเข้าใจกับภาคีที่เข้าร่วม เกี่ยวกับแนวทาง

การด าเนินงาน สภาพปัญหา ความต้องการของกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน และร่วมกันก าหนดยุทธศาสตร์
การพัฒนาเครือข่ายและโครงสร้างของเครือข่าย 

 1.2 เข้าร่วมการฝึกอบรมจัดท าหลักสูตรพัฒนาศักยภาพกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน 
    2. การสร้างเครือข่าย 

 2.1 ประสานหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการจัดตั้งเครือข่าย 
 2.2 ส ารวจและจัดท าทะเบียนความเชี่ยวชาญของหน่วยงานเครือข่ายประเภท

อาหาร เครื่องดื่ม ผ้าและเครื่องแต่งกาย ของใช้ของตกแต่งและของที่ระลึก สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 
 2.3 ประชุมหน่วยงานภาคีท่ีเข้าร่วมเพื่อวางแผนการด าเนินงาน 
 2.4 จัดท าค าสั่งแต่งตั้งคณะกรรมการและคณะท างานขับเคลื่อนการด าเนินงาน 
 2.5 จัดท าข้อตกลงความร่วมมือระหว่างจังหวัดกับทุกภาคีที่เข้าร่วม 

    3. ส ารวจความต้องการของกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยจ าแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์ 
ปัญหา และความต้องการ พบว่า 
 
ตารางท่ี 2  ความต้องการของกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน จ าแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์ ปัญหา และ

ความต้องการ 
 

ประเภท ปัญหา ความต้องการ 
อาหาร 1. ไม่สามารถตากผลิตภัณฑ์ใน        

ฤดูฝนได้ 
2. รูปแบบผลิตภัณฑ์ไม่สวยงาม 
3. บรรจุภัณฑ์ไม่สวยงาม                     

ไม่มาตรฐาน 
4. ไม่มีตลาดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
5. อุปกรณ์โรงเรือนไม่เรียบร้อย 
6. หาซื้อขวดผลิตภัณฑ์ (ขวดแบน) 

ไม่ได้ 

1. ค าแนะน าและการหาตลาด 
2. การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 
3. การได้รับการดูแลและค าแนะน า 
4. แหล่งจ าหน่ายขวดผลิตภัณฑ์ 
*อุปกรณ์, เครื่องหั่น, เครื่องนวด, ตู้อบ 

เครื่องดื่ม คุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์              
ไม่สม่ าเสมอ เช่น ในปริมาณการผลิต
แต่ละครั้งจะมีผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้
มาตรฐาน มีรสเปรี้ยว 

ต้องการความรู้เกี่ยวกับสาเหตุที่       
ท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่ได้มาตรฐานและ           
หาแนวทางแก้ไข 
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ตารางท่ี 2  ความต้องการของกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน จ าแนกตามประเภทผลิตภัณฑ์ ปัญหา และ
ความต้องการ (ต่อ) 

 
ประเภท ปัญหา ความต้องการ 

ผ้า/         
เครื่องแต่งกาย 

1. ฝีมือการทอและการให้สีสัน 
2. การท าลวดลายและเทคนิค  การท า  
   ลายขิตให้เร็ว 
3. การพัฒนาคุณภาพสินค้า 
4. การผลิตไม่ต่อเนื่องเพราะท าเฉพาะยาม

ว่าง 
5. การบริหารจัดการ 
6. ขาดเงินทุน 

1.  การอบรมให้ความรู้ การออกแบบ
ลวดลาย และการย้อมสี 

2.  การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ให้มีความ
แตกต่าง 

3.  การส่งเสริมเก่ียวกับการจดลิขสิทธิ์ 
4.  เทคนิคการทอให้เนื้อผ้าแน่น 
5.  เทคนิคการทอผ้าลายขิตให้เร็วขึ้น 
6.  การอบรมให้ความรู้เรื่องการผลิตสินค้า, 

ผลิตภัณฑ์จากผ้าทอ 
*สนับสนุนเงินทุน, วัสดุ, อุปกรณ์, วัตถุดิบ 
*เครื่องปั่นด้ายให้เร็วขึ้น 

ของใช้  
ของตกแต่ง 
ของที่ระลึก 

1. ไม่รู้ข้อบกพร่องของกลุ่มเนื่องจากไม่มี
ผู้เชี่ยวชาญแนะน า 

2. การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
3. การบริหารจัดการ 
4. ไม่มีโรงเรือน / อุปกรณ์ เครื่องมือ 
5. ขาดเงินทุนหมุนเวียน 

1.  การประยุกต์ผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน 

2.  หน่วยงานภาครัฐสนับสนุนเผยแพร่
ผลิตภัณฑ์ของชุมชน 

3.  การตรวจสอบผลิตภัณฑ์ 
4.  การตลาด 
5.  ค าแนะน าความรู้จากผู้เชี่ยวชาญ

เฉพาะด้าน 
6. วิทยากรสอนการทาสีผลิตภัณฑ์ 
*สนับสนุนเงินทุน 
*อุปกรณ์เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
*ตู้ใส่ผลิตภัณฑ์ดอกไม้ โต๊ะ เก้าอ้ี 

สมุนไพร        
ที่ไม่ใช่อาหาร 

1. การตากวัตถุดิบในช่วงฤดูฝน 
2. ไม่มีตลาด 
3. ขาดเงินทุน 

แหล่งจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
*เครื่องหั่นสมุนไพร 
*เครื่องอบสมุนไพร 

 
  4. คัดเลือกกลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนเข้าร่วมโครงการพัฒนาศักยภาพ จ านวน 30 กลุ่ม 
แบ่งเป็นระดับ 1 – 2 ดาว และระดับ 3 ดาว ได้แก่ 

ประเภทอาหารจ านวน 11 กลุ่ม 
ประเภทเครื่องดื่ม จ านวน 1 กลุ่ม 
ประเภทของใช้ ของตกแต่ง และของที่ระลึก จ านวน 12 กลุ่ม 
ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จ านวน 6 กลุ่ม 
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   5. การจัดท าหลักสูตรและจัดการฝึกอบรม 5 หลักสูตร ได้แก่ 
  5.1 หลักสูตรเบื้องต้นเกี่ยวกับการท าธุรกิจ การผลิต การตลาด และการบริหาร
จัดการบนพื้นฐานของจริยธรรม คุณธรรม 

 5.2 หลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร 

 5.3 หลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่ม 

 5.4 หลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้ ของตกแต่ง และของที่ระลึก 

 5.5 หลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการเพ่ือพัฒนากระบวนการผลิตและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 
    6. ปัญหาและแนวทางการแก้ไขปัญหา 

 6.1 กลุ่มผู้ผลิตชุมชน 1 – 2 ดาว ไม่มีความพร้อมในการเข้าร่วม เนื่องจากมีปัญหา
ภายในกลุ่ม บางกลุ่มอยู่ในฤดูเก็บเกี่ยว จึงไม่สามารถเข้าร่วมโครงการได้ 

 แนวทางการแก้ไขปัญหาคัดเลือกกลุ่มผู้ผลิตชุมชน3ดาว ที่มีความพร้อมและสมัคร
ใจเข้าร่วมแทน 

 6.2 การประสานงานท าความเข้าใจกับหน่วยงานภาคี บางภาคียังไม่เข้าใจ
วัตถุประสงค์และข้ันตอนการท างานที่ชัดเจน เนื่องจากโครงการมีรายละเอียด วิธีการด าเนินงานที่ซับซ้อน 
 แนวทางการแก้ไขปัญหา ทีมผู้ประสานงานของจังหวัดต้องออกไปสร้าง
ความสัมพันธ์ ชี้แจง ท าความเข้าใจกับภาคีเป็นเฉพาะราย 

 6.3 การจัดหาวัสดุอุปกรณ์มีความหลากหลาย เนื่องจากการฝึกอบรมแต่ละ
หลักสูตรมีการใช้วัสดุอุปกรณ์ประกอบการฝึกอบรมที่แตกต่างกัน บางชนิดไม่สามารถจัดหาได้ในเขตพ้ืนที่
ของจังหวัดพิษณุโลก เพราะเวลามีจ ากัด 
  แนวทางการแก้ไขปัญหา ประสานหน่วยงานภาคีที่เป็นผู้รับผิดชอบให้เป็นผู้จัดหา
วัสดุอุปกรณ์โดยตรง 

 6.4 ระยะเวลาในการด าเนินงานมีน้อย ท าให้การพัฒนาไม่ครอบคลุมกับความ
ต้องการได้ทุกประเด็น 
  แนวทางการแก้ไขปัญหา ทีมผู้ประสานของจังหวัดประสานชี้แจงกับหน่วยงานภาคี 
เพ่ือขอให้ท าการสนับสนุนกลุ่มอย่างต่อเนื่องตามหลักสูตรความต้องการของกลุ่ม ถึงแม้ว่าจะสิ้นสุดโครงการ
แล้วก็ตาม 
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เรื่องที่ 1.1.2                          ความเป็นมาของโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย                                                              
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ใจมานัส  พลอยดี  (2540, 151 – 156)  ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จและความล้มเหลว
ของธุรกิจชุมชน  เปรียบเทียบภาพรวมและภาพย่อย  กรณีศึกษาอ าเภอค าเขื่อนแก้ว  จังหวัดยโสธร  และ
อ าเภอสานสกา  จังหวัดนครศรีธรรมราช  พบว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จและความล้มเหลวที่ส าคัญ  
ได้แก่   

1. ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม 
2. ปัจจัยที่เก่ียวกับความเป็นผู้น า 
3. ปัจจัยที่เก่ียวกับตัวสมาชิก 
4. ปัจจัยด้านการเงิน 
5. ปัจจัยเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์กับภายนอก 
6. ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ 
7. ปัจจัยด้านการผลิต 
8. ปัจจัยด้านการตลาด 
9. ปัจจัยด้านแรงงาน 
10. ปัจจัยที่เก่ียวกับข้อมูลข่าวสาร 
11. ปัจจัยที่เก่ียวกับกฎข้อบังคับ 
จากการศึกษาสรุปได้ว่าการด าเนินกิจกรรมธุรกิจชุมชนที่ดี  ควรมีการเริ่มต้นกิจกรรมการออม

ทรัพย์มาก่อน  ซึ่งถ้าเริ่มต้นจากกิจกรรมออมทรัพย์แล้ว  จะท าให้ชาวบ้านได้เรียนรู้ในการด าเนินงานการ
ออมทรัพย์  ตลอดจนได้เรียนรู้แนวทางในการบริหารงานได้อย่างเป็นขั้นตอน  และควรมีการท ากิจกรรม
ร่วมกันในชุมชน  ท าให้ชาวบ้านเกิดความมั่นใจในการด าเนินธุรกิจชุมชนและมั่นใจต่อตัวผู้น าชุมชน  ท าให้
สามารถขยายกิจกรรมออกไปเพื่อท าธุรกิจชุมชนในรูปแบบอื่นภายในชุมชนต่อไปได้ 

ประหยัด  สายวิเชียร  และคณะ  (2543 : 2 – 3)  ได้ศึกษารูปแบบการจัดการที่ท าให้กลุ่ม
แปรรูปผลผลิตเกษตรภาคเหนือประสบความส าเร็จ  โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการอย่างมีส่วนร่วม (PAR 
= Participatory Action Research)  โดยนักวิจัยและกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรทุกกลุ่มมีส่วนในการท างาน
ร่วมกัน  โดยมีผลิตภัณฑ์หลักได้แก่  กลุ่มท าเต้าเจี้ยวจากถ่ัวเหลืองกลุ่มท ากระเทียมดอง  การท ามะม่วงดอง  
และกลุ่มท าข้าวกล้อง  ผลการศึกษาพบว่า 

กลุ่มท าเต้าเจี้ยวมีการท าน้ าพริกลาบ  น้ าพริกเผา  และข้าวแตนหน้าต่าง ๆ  
กลุ่มท ากระเทียมดอง  มีการท ามะขามแก้วรสต่าง ๆ  น้ าพริกลาบ  น้ ายาล้างจานผสมมะกรูด  

และมะนาว 
กลุ่มท ามะม่วงดอง  มีการท ากระเทียมดอง  ซึ่งเป็นการท าร่วมกับโรงงานใหญ่ ๆ มีรายได้ที่

แน่นอน 
กลุ่มท าข้าวกล้อง  มีการท าไข่เค็มดอง  ไข่เค็มพอก 
ส่วนกลุ่มที่จัดว่าไม่ประสบความส าเร็จ  บางกลุ่มจะมีกิจกรรมหลากหลาย  แต่ลักษณะการท า

ยังไม่ต่อเนื่อง  ขาดความรู้ความช านาญ  บางกลุ่มไม่มีการประชุมชี้แจงเลย  และมีการรวมตัวกันอย่าง
หลวม ๆ 

การวิจัยเรื่อง “การประเมินโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” ในเขตภาคเหนือ”  เป็น
การวิจัยที่ได้น าวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพและปริมาณมาใช้  โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย  เพ่ือ
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ต้องการศึกษาวิจัย  ทางด้านผู้ผลิต  ผู้จ าหน่าย  ผู้บริโภค  และสังคมโดยรวม  (บริษัท ชูโอ เซ็นโก (ประเทศ
ไทย) จ ากัด (มหาชน), 2546) 

ผลจากการศึกษาวิจัยสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
1. โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” สามารถพัฒนาศักยภาพให้แก่ท้องถิ่น  ช่วยสร้าง

ความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน  สร้างเงินสร้างรายได้ให้แก่ผู้ผลิตและผู้จ าหน่าย 
2. โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” สามารถช่วยสร้างงานให้แก่ชุมชนท้องถิ่น  ช่วยท า

ให้แรงงานอพยพลดลง  
3. โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” สามารถช่วยให้รายได้ส่วนบุคคลเพ่ิมข้ึน 
ในขณะเดียวกัน  ผลการศึกษาวิจัยพบว่า โครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์”  มีปัญหาที่

ต้องการความช่วยเหลือจากทางภาครัฐบาล ดังนี้ 
1. ผลิตภัณฑ์ไม่ได้มาตรฐาน  ไม่มีหน่วยงานรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
2. ผลิตภัณฑ์ไม่มีความเป็นสากลทั้งรูปแบบผลิตภัณฑ์  และบรรจุภัณฑ์ 
3. ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง  และขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต  อีกทั้ง

ผู้ผลิตไม่มีความรู้ทางด้านเทคโนโลยี 
4. ผลิตภัณฑ์ไม่ได้ติดสัญลักษณ์ของโครงการ  ท าให้ผู้บริโภคไม่ทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ของ

โครงการ 
5. ผู้ผลิตบางกลุ่มเริ่มตระหนักถึงลิขสิทธิ์ทางภูมิปัญญาของผลิตภัณฑ์ 
6. ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย 
7. การจัดออกร้านที่ทางรัฐบาลหรือทางเอกชนจัดขึ้นนั้น  เป็นผสมระหว่างผู้ผลิตในโครงการ

และผู้ผลิตในท้องถิ่นรายอื่น ๆ ซึ่งผู้บริโภคเข้าใจผิดว่าผลิตภัณฑ์ทั้งหมดเป็นผลิตภัณฑ์ภายในโครงการ 
8. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่ทางรัฐบาลได้จัดท าอยู่ยังไม่มีประสิทธิผลที่เพียงพอ  

เพราะน้อยเกินไป 
9. ผู้ผลิตต้องการเงินทุนสนับสนุนช่วยเหลือในการประกอบการ 
จากผลการศึกษาในเรื่องนี้ผู้วิจัยมีเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่ง

ผลิตภัณฑ์” ได้แก่ 
1. ยุทธศาสตร์ทางด้านการปรับปรุงในการผลิต  เพ่ือให้ได้มาตรฐาน  รวดเร็ว  ประหยัด  

คุ้มค่า  และมีคุณภาพท่ีมีความเป็นสากล 
2. ยุทธศาสตร์ทางด้านการบริหารการจัดการด้วยการวางระบบที่มีคุณภาพ  มีการควบคุม

คุณภาพในทุกขั้นตอน 
3. ยุทธศาสตร์ทางด้านการพัฒนาบุคลากรของโครงการ  ผู้ผลิต  และผู้จ าหน่ายให้เกิดการ

เรียนรู้  เพื่อสร้างความเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ 
4. ยุทธศาสตร์ทางด้านการพัฒนาสร้างความพร้อมทางด้านระบบเทคโนโลยี 
นอกจากนั้นผู้วิจัยยังได้เสนอแนะแนวทางการปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุตามยุทธศาสตร์ที่ได้ก าหนด

ไว้  คือ 
1. การสร้างศักยภาพให้แก่โครงการ  เพ่ือลดปัญหาในเชิงการผลิตและการตลาดที่ผู้ผลิตและ

ผู้จ าหน่ายต้องเผชิญอย่างต่อเนื่อง 
2. รัฐบาลควรมอบหมายหน่วยงานที่เกี่ยวข้องรับผิดชอบในการวางแผนการตลาดในประเทศ

และต่างประเทศ 
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3. ควรมีการน าการสื่อสารทางด้านการตลาด  อีกทั้งการตลาดเพ่ือการบริหารการจัดการ
ลูกค้า (Customer Relationship Management) มาใช้ 

4. ควรสร้างศักยภาพให้แก่บุคลากรของโครงการ  โดยการสร้างสังคมแห่งการเรียนรู้ 
(Knowledge Society)  

5. การส่งเสริมน าระบบเทคโนโลยีก้าวหน้ามาใช้เพ่ือการผลิตในโครงการ 
6. ควรมีการวิจัยเพิ่มเติมในประเด็นที่เก่ียวข้อง 
อ้อยทิพย์  เกตุเอม (2547)  ได้ท าการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมเพ่ือพัฒนามาตรฐาน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ระดับชุมชนในผ้าทอพ้ืนบ้านภาคตะวันออกเฉียงเหนือ : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์ 
“ผ้าหางกระรอก”  ซึ่งด าเนินการวิจัยกับกลุ่มสตรีสหกรณ์ทอผ้าไหมบ้านพะงาดเหนือพัฒนา  หมู่ 12  
ต าบลขามสมบูรณ์  อ าเภอคง  จังหวัดนครราชสีมา  แม่ข่าย  และกลุ่มทอผ้าไหมบ้านหลุ่งประดู่  หมู่ 1  
ต าบลหลุ่งประดู่  อ าเภอห้วยแถลง  จังหวัดนครราชสีมา  ลูกข่าย  ในระหว่างเดือนพฤษภาคม 2546  ถึง
เดือนมีนาคม 2547 

ผลของการด าเนินงานคือ  สมาชิกกลุ่มทอผ้าทั้งสองกลุ่มได้รับการเรียนรู้   ผ่านกิจกรรม
การศึกษาดูงาน  การจัดเวทีประชาคม  การจัดเวทีวิพากษ์ผ้าทอตัวอย่าง  ตลอดจนการรับฟังค าแนะน าทาง
วิชาการจากผู้เชี่ยวชาญสิ่งทอหลายท่าน  ฯลฯ  กระบวนการเรียนรู้ในชุมชนทั้งหมดนี้เป็นไปตามแนวคิด
หลักการมีส่วนร่วมของประชาชนที่สมาชิกกลุ่ม  ทุกคนร่วมคิด  ร่วมวางแผน  ร่วมปฏิบัติ  และร่วม
รับผิดชอบ  รวมทั้งได้มีการสรุปบทเรียนร่วมกันทุกครั้งเพื่อน าไปสู่การจัดการที่ดีกว่าในครั้งต่อไป  ทั้งหมดนี้
นอกจากสมาชิกกลุ่มฯ  จะมีความรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าหางกระรอกแล้ว  ยังเป็นการพัฒนาความคิด  
จิตใจ  บุคลิกภาพและความสัมพันธ์ภายในกลุ่มและเครือข่ายให้ดีขึ้นด้วย  จากการทดลองทอผ้าตัวอย่าง
ตามภูมิปัญญาชาวบ้านและผ้าตัวอย่าง 8 เครือ  เป็นผ้าหางกระรอกและผ้ามัดหมี่หางกระรอก  เป็นการ
เรียนรู้ด้วยการปฏิบัติจริง  สมาชิกกลุ่มฯ ได้ทราบว่าภูมิปัญญาพ้ืนบ้านการทอผ้าหางกระรอกเริ่มสูญหายไป
จากหมู่บ้าน  มีเพียงช่างทออาวุโสเท่านั้นที่ตีเกลียว  เส้นไหมหางกระรอกได้งดงาม  นอกจากนี้เส้นไหมบ้าน
เมื่อน ามาท าเป็นเส้นหางกระรอก  จะทอผ้าได้ไม่เนียน  ไม่เรียบ  ไม่งามเท่าเส้นไหมจากโรงงาน  ยกเว้นจะ
ผ่านกระบวนการ  คัดเส้นไหมอย่างประณีตมาตั้งแต่ต้น  เป็นข้อสังเกตที่ควรมีการวิจัยเพ่ือการพัฒนาต่อไป  
ส าหรับการท าผ้ามัดหมี่หางกระรอกนั้น  เป็นความคิดสร้างสรรค์ที่สมาชิกกลุ่มคิดขึ้น  เป็นการผสมผสาน
ภูมิปัญญาการทอผ้าสองประเภทเข้าด้วยกันอย่างลงตัว  สมาชิกกลุ่มยังขาดความรู้และทักษะในการย้อมสี
ธรรมชาติ  การผสมสี  การก าหนดสีลงในลวดลายผ้า  การออกแบบผลิตภัณฑ์  การแปรรูปผลิตภัณฑ์  หาก
ได้รับการพัฒนาสนับสนุนส่งเสริมการเรียนรู้ในเรื่องนี้อย่างเป็นกระบวนการและมีความต่อเนื่องจะช่วย
พัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าหางกระรอกได้ดีขึ้น 

การสร้างเครือข่ายการเรียนรู้การทอผ้าของกลุ่มผลิตภัณฑ์หางกระรอกยังเป็นเพียงจุดเริ่มต้น
โดยใช้ความสัมพันธ์เครือญาติเป็นฐาน  จะต้องส่งเสริมกิจกรรมการเรียนรู้ร่วมกัน  การท ากิจกรรมร่วมกัน  
การสื่อสารกันอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องจึงจะปรับจากเครือข่ายที่ไม่เป็นทางการให้เป็นเครือข่ายที่เป็น
ทางการได ้

ดาวัลย์  ฉิมภู่ (2548) ศึกษาแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์พ้ืนบ้านเข้าสู่หนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์
อย่างยั่งยืน  โดยศึกษาการแปรรูปมะม่วงพ้ืนเมืองเป็นมะม่วงแผ่น เป็นผลิตภัณฑ์ที่เกษตรกรในเขต
ภาคเหนือตอนล่างด าเนินการมาเป็นเวลาช้านานแล้ว  แต่ก่อนนี้ท าขึ้นเพ่ือบริโภคในครัวเรือนหรือท าขาย
ภายในท้องถิ่น  ที่ยังไม่แพร่หลายเป็นเพราะเกษตรกรยังขาดความรู้ความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในความส าคัญ
ของกระบวนการผลิต  เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ  มีมาตรฐาน  มีรสชาติเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภค  ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์หลักที่จะเพ่ิมพูนภูมิปัญญาชาวบ้าน ให้สามารถพัฒนามะม่วง
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ม้วนให้เป็นอุตสาหกรรมในครัวเรือนที่เป็นที่ต้องการของตลาดอย่างแพร่หลายให้เข้าสู่หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์  สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลและเกษตรกรมีรายได้ประจ า  โดยจะด าเนินการที่อ าเภอวัง
ทอง  จังหวัดพิษณุโลก  ซึ่งเป็นแหล่งผลิตมะม่วงม้วนอยู่แล้ว 

ขั้นตอนของการวิจัยประกอบด้วยการเก็บข้อมูล การวิเคราะห์ปัญหาของกระบวนการผลิต
ของเกษตรกรจากภูมิปัญญาชาวบ้าน  ศึกษากลยุทธ์ในการผลิต  ขั้นตอนการผลิตและรูปแบบความ
เหมาะสมในกระบวนการผลิต  การวิเคราะห์คุณภาพโดยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์น าข้อมูลที่ได้มา
เสนอแนะเกษตรกรผู้ผลิตด้วยการถ่ายทอดเทคโนโลยีเปรียบเทียบกับการผลิตแบบเก่า  ตลอดจนการพัฒนา
รูปแบบการบรรจุภัณฑ์  ให้สวยงามมีมาตรฐานเข้าสู่อุตสาหกรรมในครัวเรือน  นอกจากนี้ จะฝึกอบรมให้
เกษตรกร  มีความรู้ความสามารถในการหาตลาด  การบริหารจัดการกลุ่มอย่างเป็นระบบและ  มี
ประสิทธิภาพ  จากการศึกษานี้มั่นใจว่าจะเพ่ิมรายได้ให้กลุ่มเกษตรกรผู้ผลิตมะม่วงม้วนอย่างน้อย 25 – 
30% ของการแปรรูปมะม่วง 

ธัญภรณ์  เกิดน้อย  และคณะ (2548) ได้ท าวิจัยเรื่องการส่งเสริมศักยภาพชุมชนในการพัฒนา
ต ารับอาหารสุขภาพโดยใช้ผลผลิตในท้องถิ่น  มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาศักยภาพชุมชนในการปรับปรุงต ารับ
อาหารพ้ืนบ้านซึ่งเป็นภูมิปัญญาของชุมชนให้มีคุณค่า  เป็นมาตรฐาน  และจัดท าคู่มือต ารับอาหารเพ่ือ
เผยแพร่ให้เป็นประโยชน์มากขึ้น 

วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการโดยชุมชนมีส่วนร่วมในหมู่บ้านป่าไผ่  หมู่ 2  ต าบลแม่
โป่ง  อ าเภอดอยสะเก็ด  จังหวัดเชียงใหม่  โดยมีปัญหาการวิจัยจากความต้องการของชุมชนในการพัฒนา
ศักยภาพของกลุ่มแม่บ้านซึ่งมีกิจกรรมรับจัดเลี้ยงอาหารอยู่แล้วให้มีมาตรฐานมากขึ้น  รวมทั้งความต้องการ
ฟ้ืนฟูอาหารพ้ืนบ้านให้ เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย  และเป็นช่องทางในการเพ่ิมรายได้แก่ชุมชน  
กระบวนการวิจัยเริ่มจากศึกษาภูมิปัญญาด้านอาหารการกินของชุมชน  แหล่งอาหาร  ความรู้ด้านอาหาร  
ความต้องการและความพร้อมของกลุ่มแม่บ้านที่จะพัฒนาต ารับอาหาร  แล้วสรุปเป็นข้อมูลในการวางแผน
และจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนบทเรียนระหว่างผู้วิจัยและชุมชน  ซึ่งมีการสอดแทรกความรู้เกี่ยวกับการ
ประกอบอาหารที่ถูกสุขอนามัยไปพร้อมกับพัฒนาต ารับอาหาร  และสรุปบทเรียนร่วมกันตลอดขบวนการ 

ผลจากการด าเนินงานพบว่า  แม้ประชากรในหมู่บ้านป่าไผ่ยังมีการปรุงอาหารพ้ืนบ้านบริโภค
ในครัวเรือน  แต่ก็เริ่มพ่ึงพาอาหารปรุงส าเร็จที่เข้ามาขายในชุมชนและในตลาดประจ าต าบลมากขึ้น  
โดยเฉพาะช่วงฤดูกาลเพาะปลูกที่เข้มข้น  ไม่มีเวลาปรุงอาหาร   ซึ่งเมื่อน าข้อมูลจากการศึกษาด้านต่าง ๆ 
มาประกอบในการระดมความคิดกับผู้น าและ กลุ่มแม่บ้านได้มีความเห็นร่วมกันที่จะฟ้ืนฟูความส าคัญของ
อาหารพื้นบ้านจ านวน 34 รายการ  และส่งเสริมให้ชุมชนจัดตั้งกลุ่มแม่บ้านเพ่ือรับจัดเลี้ยงอาหารเพ่ิมขึ้นอีก
หนึ่งกลุ่มตามความต้องการและความพร้อมของแม่บ้าน  โดยให้ความส าคัญกับอาหารพ้ืนบ้านที่ใช้วัตถุดิบ
ในชุมชนเพ่ือให้ครัวเรือนต่าง ๆ ได้ขายผลผลิตกับกลุ่มแม่บ้านที่ท าอาหารจัดเลี้ยง  ซึ่งจะท าให้ชุมชนมีการ
พ่ึงพากันเองและมีรายได้มากขึ้น  และเป็นการขยายผลจากการด าเนินโครงการวิจัย  นอกจากนี้ยังพบว่า
การจัดกิจกรรมให้ชุมชนมีส่วนร่วมเช่นการเสวนาแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างนักวิชาการและผู้รู้ของชุมชน  
สร้างความตระหนักถึงความส าคัญของการบริโภคอาหารกับสุขภาพ  การจัดประกวดอาหารพ้ืนบ้านท าให้
ชุมชนได้แสดงศักยภาพอย่างเต็มที่และเห็นคุณค่าของอาหารพื้นบ้านที่เป็นภูมิปัญญาของชุมชนมากขึ้น 

ความส าเร็จของโครงการที่ส าคัญคือ  กลุ่มแม่บ้านสามารถรับจัดเลี้ยงอาหารได้อย่างต่อเนื่อง
และมีพัฒนาการท่ีก้าวหน้าจนรองรับผู้บริโภคได้ครั้งละ 500 ราย  ซึ่งแสดงถึงศักยภาพและความเข้มแข็งที่
มีอยู่  เมื่อได้รับการสนับสนุนด้านวิชาการและร่วมคิดร่วมท าให้เกิดประโยชน์ร่วมกัน  จะมีความมุ่งมั่นใน
การด าเนินกิจกรรมให้ส าเร็จอย่างยั่งยืนได ้
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อัษฎางค์  พลนอก  และ  อรรถวิทย์  สมศิริ  (2548) ได้ท าการวิจัยเรื่องการพัฒนา
เครื่องส าอางท าความสะอาดผสมสมุนไพรเพ่ือสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  โดยมีวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมนี้คือ  การพัฒนาสูตรต ารับเครื่องส าอางท าความสะอาดผสมสมุนไพร
ที่เหมาะสมจะผลิตเป็นสินค้าหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์  สูตรเครื่องส าอางท าความสะอาดสูตรหลัก  ได้แก่  
แชมพู, ครีมนวดผม, และสบู่เหลว  ถูกคิดค้นขึ้น 3 สูตร  ชุมชนได้ผสมสารสกัดสมุนไพรเข้าไปเพ่ือเป็นสาร
เสริมคุณภาพ  รวมแล้วเป็นการผลิตโดยวิสาหกิจชุมชนทั้งหมด 9 สูตรด้วยกัน  จ านวนหุ้นทั้งหมดที่กลุ่ม
อาชีพสามารถระดมได้คือ 10,810 หุ้น  มูลค่าหุ้นละ 10 บาท  เมื่อด าเนินการครบหนึ่งปี  หุ้นทั้งหมดได้รับ
เงินปันผลร้อยละ 37.6 

อารีย์  วิบูลย์พงศ์  และ  ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต์ (2548)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนกับ
กลยุทธ์เพ่ือการพัฒนา  พบว่า  กลุ่มในชุมชนสมควรได้ความช่วยเหลือ  ให้ทัดเทียมกับภาคเศรษฐกิจอ่ืน  
เพ่ือความยุติธรรมในเชิงสังคม  แต่ความช่วยเหลือนั้นไม่ควรมีนัยที่จะบั่นทอนพลังพ่ึงตนเอง  ดังนั้นการ
ช่วยเหลือควรเน้นหนักในด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้วยการให้ความรู้เพ่ือพ่ึงตนเองด้วยการให้
การศึกษา (Educating) ที่ไม่ใช่การฝึกอบรม (Training) ซึ่งหลายกลุ่มได้รับการฝึกอบรมมามาก แต่ไม่
สามารถเข้าใจอย่างเพียงพอที่จะน าไปปฏิบัติได้ การให้กลุ่มได้เรียนรู้โดยการบ่มเพาะเป็นวิธีหนึ่งที่ได้ผล 
ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญอาจจะเป็นกลุ่มที่มี Best Practice ในแต่ละด้าน หรือผู้เชี่ยวชาญจากภายนอก 

กลยุทธ์การพัฒนากลุ่มไปสู่ความเป็นวิสาหกิจชุมชนควรรวมประเด็นต่อไปนี้ 
1. การสร้างความเข้าใจในความหมายของการพึ่งตนเอง 
2. สร้างความเข้าใจในความหมายของเศรษฐกิจพอเพียง  ซึ่งเป็นแนวทางก ากับการ

ด าเนินงานของกลุ่ม 
3. สร้างกระบวนการเรียนรู้ร่วมกันภายในกลุ่มและระหว่างกลุ่ม และการวางแผนร่วมกัน 
4. สร้างบรรยากาศและสิ่ งแวดล้อมที่ ให้ก าลังใจและสนับสนุนการพ่ึงตนเอง  โดย

เปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ของภาครัฐ / เอกชน เป็นอันดับแรก ซึ่งจะน ามาสู่มาตรการและโครงการที่หนุน
เนื่องการพ่ึงตนเองของกลุ่มในอันดับต่อไป 

5. ตัดโครงการการอบรมและการช่วยเหลืออย่างไม่เป็นระบบ  โครงการเร่งด่วนซึ่งไม่จ าเป็น 
(มักมาพร้อมกับการจัดงบประมาณ) เพ่ือน างบประมาณไปใช้ในโครงการที่วางแผนและมีเวลาปฏิบัติงาน
อย่างบูรณาการและเป็นการให้การศึกษา (ด้วยการบ่มเพาะ / จัดตั้งชุมชนปฏิบัติการ ฯลฯ) 

6. ส าหรับกลุ่มซึ่งยังไม่เคยได้คุ้นเคยกับโครงการช่วยเหลือใด ๆ ซึ่งมักเป็นกลุ่มขนาดเล็กและ
ด้อยโอกาส  นับว่าเป็นกลุ่มไร้เดียงสาที่ควรได้รับการสนับสนุนช่วยเหลืออย่างถูกทิศทางและควรได้รับการ
พิจารณาเป็นกลุ่มทดลองน าร่องในอนาคต 

7. โครงการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนควรตั้งอยู่บนพื้นฐานของความต้องการของกลุ่มเป็นส าคัญ 
บุญอนันต์  พินัยทรัพย์  และพลาพรรณ  ค าพรรณ์ (2549) (บทคัดย่อ)  ท าการวิจัยเรื่อง

ชุมชนเข้มแข็ง กระบวนการสร้างสรรค์คืนพลังสู่ชุมชน หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
แนวคิด หลักการการด าเนินงานของโครงการหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือการพัฒนาการในชุมชน  กลไก
การบริหารจัดการโครงการหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์ระหว่างรัฐ  เศรษฐกิจชุมชน  และกระบวนการทาง
สังคมของชุมชนที่ท าให้ชุมชนเช้าแข็งพ่ึงตนเอง  และหาข้อสรุปของกระบวนการด าเนินการตามนโยบาย
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ในชุมชน  และก่อให้เกิดวิธีคิดของชุมชนในการสรรค์สร้างให้
ชุมชนเข้มแข็ง  พ่ึงตนเอง  และสามารถปรับตัวอยู่ได้ในสังคมโลก  โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริหารราชการส่วนท้องถิ่น  ระดับจังหวัด  อ าเภอ  และต าบล  จ านวน 198 ตัวอย่าง  ผู้น าต าบลและ
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หมู่บ้านจ านวน 612 ตัวอย่าง  และประชาชนผู้เข้าร่วมโครงการ จ านวน 1,260 ตัวอย่าง จาก 9 จังหวัด ใน
ทั่วทุกภาคของประเทศ 

ผลจากการวิจัยพบว่า 
แนวคิด  หลักการ  การด าเนินการโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นโครงการพัฒนาเพ่ือ

ส่งเสริมรายได้ท่ีมีการผสมผสานของภาคีการพัฒนาเข้าสู่ชุมชนที่เป็นรูปธรรมจนเกิดการรวมตัวกันเป็นกลุ่ม  
การก าหนดเป้าหมายกลุ่ม  การบริหารจัดการ  และการระดมความคิดเพ่ือแก้ไขปัญหาและอุปสรรค  
รวมทั้งปรับปรุงให้ดีขึ้น  หน่วยงานต่าง ๆ จากภาครัฐเข้ามาช่วยพัฒนาโดยสนับสนุนผ่านแผนงาน  แผนเงิน  
บุคลากร  และเทคโนโลยี  การผสมผสานอย่างเป็นรูปธรรมลงสู่ชุมชน  จึ งเป็นการพัฒนาเชิงบูรณาการสู่
ชุมชน 

กลไกการบริหารจัดการโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์จากภาครัฐและกระบวนการทาง
สังคมของชุมชนภายใต้โครงการ  ส่งผลต่อเศรษฐกิจของชุมชนโดยสมาชิกกลุ่มมีอาชีพเสริมและมีรายได้
เพ่ิมขึ้น  ส่งผลให้ครอบครัวของสมาชิกกลุ่มมีรายได้เพ่ิมขึ้นด้วย  กลไกการบริหารและกระบวนการทาง
สังคมดังกล่าวท าให้เกิดการท างานในรูปกลุ่มในรูปคณะบุคคล  สมาชิกทุกคนมีส่วนร่วมในการร่วมคิด  ร่วม
วางแผน  ร่วมบริหารจัดการทุน  และ ร่วมรับผลประโยชน์  การเรียนรู้การท างานในลักษณะดังกล่าวท าให้
กลุ่มเข้มแข็งขึ้น  เมื่อกลุ่มอาชีพเข้มแข็งย่อมส่งผลต่อเศรษฐกิจชุมชน  ท าให้ครอบครัวมีรายได้เพ่ิม  
พ่ึงตนเองได้ในทางเศรษฐกิจ  ภายใต้ความช่วยเหลือเกื้อกูลกันในกลุ่ม  และกลุ่มกับชุมชนโครงการหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ชุมชนเข้มแข็งและพ่ึงตนเองได้ 

กระบวนการการด าเนินการตามนโยบายโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์มีขั้นตอนสร้างให้
เกิดการเรียนรู้แก่ประชาชนในชุมนได้โดย 

1. การสนับสนุนการบริหารจัดการด้วยกระบวนการกลุ่มโดยให้ประชาชนมารวมตัวกันเป็น
กลุ่มอาชีพ  มีคณะกรรมการบริหารกลุ่ม  ให้สมาชิกผู้น าและผู้เกี่ยวข้องในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการ
วางแผนวางแนวทางในการด าเนินการให้บรรลุเป้าหมายของกลุ่มในการสร้างงาน  สร้างรายได้จากการท า
ผลิตภัณฑ์ 

2. กลไกการส่งเสริมจากภาคราชการและเอกชนโดยให้ค าแนะน าทางวิชาการในการ
ด าเนินการต่าง ๆ เช่น  ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์  ด้านการตลาด  การบริหารจัดการกลุ่มในรูปแบบของ
การฝึกอบรมพัฒนาฝีมือการจัดประกวดคัดเลือกผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

3. สนับสนุนการจัดการทุนของกลุ่มในรูปการออมเพ่ือการลงทุน  การลงหุ้น  และการขอรับ
การสนับสนุนจากภายนอก 

4. การสนับสนุนการบริหารการผลิตและการตลาดในลักษณะเครือข่ายร่วมกับเครือข่ายต่าง 
ๆ ในชุมชนและนอกชุมชนเพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย  และการพัฒนามาตรฐานผลิตภัณฑ์ 

กระบวนการด าเนินการตามนโยบายโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์มีส่วนท าให้ชุมชน
เข้มแข็งโดยผ่านกลไกการบริหารโครงการเชิงบูรณาการและมีปัจจัยด้านการบริหารจัดการในรูปแบบกลุ่ม
คณะบุคคลเป็นปัจจัยส่งเสริม 

1. กลุ่มท่ีมีความเข้มแข็งอยู่เดิมแล้วเมื่อเข้าร่วมโครงการ  กลไกโครงการในการสนับสนุนด้าน
แผนงาน  แผนเงิน  และแผนคนท าให้เติมเต็มส่วนที่กลุ่มยังขาด  เช่น การบริหารจัดการในลักษณะกลุ่ม
พันธมิตร  มีคณะกรรมการบริหารกลุ่มที่เข้มแข็ง  การพัฒนามาตรฐานผลิตภัณฑ์ ช่องทางการตลาด  การ
พัฒนาด้านเทคนิคการผลิต  เป็นต้น  เมื่อกลไกต่าง ๆ ของกลุ่มเดิมในชุมชนเข้มแข็งขึ้น  ส่งผลให้ชุมชนที่
กลุ่มตั้งอยู่เข้มแข็ง 
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2. สมาชิกกลุ่มมีรายได้เสริม  และมีรายได้เพ่ิมขึ้น  ส่งผลให้ครอบครัวต่าง ๆ ในชุมชนมี
รายได้เพ่ิมข้ึน 

3. การบริหารจัดการแบบกลุ่มท าให้สมาชิกมีโอกาสเข้ามามีส่วนร่วมได้ง่าย  เกิดความ
ช่วยเหลือและเก้ือกูลต่อกัน  เกิดความสามัคคีกันในกลุ่ม  และกลุ่มช่วยชุมชน 

4. โครงการสร้างให้เกิดการเรียนรู้ในชุมชนเพ่ิมขึ้น  สมาชิกกลุ่ม  คณะกรรมการกลุ่มมีการ
เรียนรู้ในเชิงบริหาร  เทคนิคการผลิต  การตลาด  และมาตรฐาน 

5. การบริหารจัดการแบบกลุ่มและการสร้างเครือข่ายกลุ่มการผลิตการตลาดท าให้ลดต้นทุน  
เพ่ิมช่องทางการตลาด  และท าให้กลุ่มปรับตัวในการบริหารในเศรษฐกิจชุมชนและนอกชุมชน 

6. การสนับสนุนให้เป็นชุมชนหมู่บ้าน OTOP ต้นแบบ  ช่วยสนับสนุนกลไกการบริหารใน
ชุมชนให้เข้มแข็งยิ่งขึ้น 

7. การบริหารจักการกลุ่มท าให้กลุ่มสามารถบริหารจัดการผลประโยชน์ได้ เสมอภาค เป็นที่
พอใจของสมาชิกกลุ่ม  และเป็นการส่งเสริมให้ประชาชนเกิดการเรียนรู้ที่จะน าไปใช้ในการบริหารชุมชน
ต่อไป 

โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการสร้างสรรค์คืนพลังสู่ชุมชนที่มีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

1. ชุมชนได้รวมกลุ่มกันและใช้ความรู้  ภูมิปัญญาที่มีในชุมชนมาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้
มาตรฐานและมีเอกลักษณ์ของกลุ่ม 

2. กลไกการบริหารจัดการของโครงการได้สนับสนุนให้กลุ่มเกิดการเรียนรู้ที่จะสร้างเครือข่าย
ระบบผลิตให้ครบวงจร  การเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์  การสร้างเครือข่ายเชิงพันธมิตรเพ่ือลดต้นทุนการผลิต  
และแลกเปลี่ยนเรียนรู้ในเชิงธุรกิจ  การตลาด 

3. กลไกการบริหารจัดการของโครงการท าให้เกิดการปรับตัวจากการผลิตที่ไม่ได้ค านึงถึง
มาตรฐาน  คุณภาพ  รูปแบบผลิตภัณฑ์  และความต้องการของผู้บริโภค  มาเป็นการผลิตที่มีแบบแผน  
เป้าหมาย  และใส่ใจต่อคุณภาพมาตรฐาน  เพื่อการคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่ดีออกสู่ตลาด 

4. กลไกการบริหารจัดการของโครงการสร้างให้เกิดการร่วมบริหารจัดการ  ในกลุ่ม
ผลประโยชน์ร่วมกันอย่างเหมาะสมลงตัวและสร้างความพอใจแก่ทุกคน  ทั้งกรรมการบริหารกลุ่ม  สมาชิก
กลุ่ม 

5. กลไกการบริหารจัดการของโครงการท าให้ประชาชนผลิตโดยเอาใจใส่ ต่อทรัพยากร
สิ่งแวดล้อมในชุมชนเพ่ือรักษาแหล่งผลิตให้ดีที่สุด  และไม่ก่อให้เกิดแหล่งเสื่อมโทรมต่าง ๆ ในชุมชน 

6. กลไกการบริหารจัดการของโครงการท าให้กลุ่มประชาสังคมร่วมกันดูแลรักษาชุมชน  และ
สร้างความเป็นเจ้าของชุมชน 

7. กลไกการบริหารจัดการของโครงการท าให้กลุ่มและชุมชนที่กลุ่มตั้งอยู่เรียนรู้ที่จะพ่ึงตนเอง  
และท าให้ชุมชนเข้มแข็งได้ในที่สุด 

ภาสกร  นันทพานิช  กรรณิการ์  บังเกตุ  และศาครินทร์  ดวงตะวัน (2549)  ได้ท าวิจัยเรื่อง
การพัฒนาประสิทธิภาพการบริหารจัดการกลุ่มผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดศรีสะเกษ  
เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเสริมสร้างพลังอ านาจให้กับกลุ่มผู้ผลิต
สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่ม  และจัดท าแผนพัฒนาตามความต้องการ
ของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่เข้าร่วมโครงการในพ้ืนที่จังหวัดศรีสะเกษ  โดยมีกลุ่มที่เข้า
ร่วม  6 กลุ่ม  ในกระบวนการวิจัยได้ส่งเสริมการมีส่วนร่วมและกระบวนการเรียนรู้ให้กับสมาชิกกลุ่มเพ่ือ
ร่วมกันวิเคราะห์บริบทของกลุ่มและจัดท าแผนพัฒนากลุ่ม  ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มที่เข้าร่วมโครงการทุก
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กลุ่มเกิดการเรียนรู้และสามารถที่จะวิเคราะห์สถานการณ์ของกลุ่ม  ก าหนดเป้าหมาย  และจัดท า
แผนพัฒนากลุ่มของตนเองได้  โดยแผนพัฒนาที่กลุ่มจัดท าขึ้นเป็นแผนที่อยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการ
ของกลุ่ม  ซึ่งจะส่งผลต่อการพัฒนาประสิทธิภาพการบริหารจัดการของกลุ่ม  อันจะน าไปสู่ความยั่งยืนต่อไป 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
ผู้วิจัยจึงก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยไว้ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุม่ผู้ผลิตผลิตภณัฑ์
ชมุชน 

จงัหวดัพิษณโุลก 

ระดบั 1-2 ดาว 
3 ดาว 
4-5 ดาว 

ประเภทผลติภณัฑ์ 
ผ้า 

ของใช้/สมนุไพร 
อาหาร/เคร่ืองดื่ม 

 การวิเคราะห์                      
การด าเนินงานและ                 
ความต้องการในการ
พฒันาของกลุม่ผู้ผลิต
ผลิตภณัฑ์ชมุชน        
ในด้าน 

-  การก่อเกิดกลุม่ 
-  การเงิน 
-  การผลิต 
-  การตลาด 
-  การบริหารจดัการ 

ภาคีเครือข่าย 
องค์ความรู้ 

จงัหวดัพิษณโุลก 

ตวัแทน 
กลุม่ผู้ผลิต 

ผลิตภณัฑ์ชมุชน จงัหวดั
พิษณโุลก 

ความต้องการและ
แนวทางในการพฒันา

กลุม่ผู้ผลิต            
ผลิตภณัฑ์ชมุชน 
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ตอนที่ 1.2 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 1.2  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

1.2.1 ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค       
1.2.2 ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

แนวคิด 
1. ผลิตภัณฑ์แบ่งตามอายุการใช้งาน  
2. ผลิตภัณฑ์แบ่งตามลักษณะทางกายภาพ  
3. ผลิตภัณฑ์แบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภค 

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1.  อธิบายอายุการใช้งานได้ 
2.  อธิบายและระบุประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ 
3.  บอกวัตถุประสงค์ในการเลือกชื้อผลิตภัณฑ์ได้ 
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เรื่องท่ี 1.2.1                                                                          ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค 
 
 อาจจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ต่างๆ กัน  ทั้งนี้ขึน้อยู่กับเกณฑ์ท่ีใช้ในการจ าแนก  ดังนี้ 
          1.  เกณฑ์อายุใช้งาน แบ่งผลิตภัณฑ์ได้เป็น 2 ประเภท คือ 
               -  ผลิตภัณฑ์คงทน (Durable goods) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานนาน  ผู้บริโภคจึงมัก
ต้องการบริการเพ่ิมเติม เช่น การรับประกันสินค้า เป็นต้น 
               -  ผลิตภัณฑ์ไม่คงทน (nondurable goods) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานสั้น  ต้องซื้อ
บ่อยๆ 
          2.  เกณฑ์ทางกายภาพ แบ่งผลิตภัณฑ์ได้ 2 ประเภท  คือ 
               -  ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible goods) อาจจะเป็นสินค้าท่ีคงทนหรือไม่คงทนก็ได้ 
               -  ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible goods)  ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ต้องการการควบคุม
คุณภาพเป็นพิเศษ  และต้องสร้างความเชื่อถือต่อกันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
          3.  เกณฑ์ผู้ใช้ แบ่งผลิตภัณฑ์ตามเกณฑ์ผู้ใช้ได้ 3 ประเภท  ดังนี้ 
               3.1  ผลิตภัณฑ์เกษตรกรรม (Agricultural goods) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในภาคเกษตรกรรม 
               3.2 ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial goods)  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในภาคอุตสาหกรรม  ซ้ือ
เพ่ือน าไปผลิตต่อ  แบ่งได้เป็น 
                         (1)  วัตถุดิบ (Materials)   หมายถึง    วัตถุดิบและชิ้นส่วนประกอบในกระบวนการ
ผลิต 
                         (2)  สินค้าคงทน (Capitalism) เป็นสินค้าคงทน 
                         (3)  อยู่ในส่วนของการผลิต  เช่น  ตัวอาคาร  โรงงาน  อุปกรณ์เครื่องจักร  เป็นต้น 
                         (4)  อะไหล่และบริการเสริม (Supplied and services)  เป็นวัสดุส านักงานท่ีมีอายุ
การใช้งานสั้นและบริการ  เพื่อให้การผลิตด าเนินต่อไปได้ เช่น การดูแลรักษา ซ่อมแซมอุปกรณ์  ฯลฯ 
               3.3  ผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค (Consumer goods) ผู้ซื้อซื้อผลิตภัณฑ์ไปเพ่ือบริโภค / ใช้เอง  
แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 
                         (1)  สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience goods) เป็นสินค้าที่ใช้บ่อย  ราคาไม่แพง จึงไม่
ต้องใช้ความพยายามมากในการซื้อ 
                         (2)  สินค้าเลือกซื้อ (Shopping goods)  เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อต้องการเลือกสรรก่อนซื้อ  
จึงมัก 
เปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ราคาและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อ 
                         (3)  สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty goods) เป็นสินค้าเฉพาะอย่างที่ผู้บริโภคเจาะจงซื้อ 
เช่น  ยี่ห้อนี้ คุณสมบัติอย่างนี้ เป็นต้น 
                         (4)  สินค้าไม่อยากซ้ือ  (Unsought goods) เป็นสินค้าที่มีผู้บริโภคไม่รู้จัก และไม่คิด  
ที่จะซื้อ  จนกระทั่งได้รู้จักและเห็นโฆษณา เช่น พจนานุกรม  ประกันชีวิต 
 
 
 
 
 
 



26 

สินค้าอุปโภคบริโภค ( Consumer Goods)  คือ สินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อไปเพ่ือใช้เอง  
 แบ่งตามลักษณะการซื้อของผู้บริโภคได้ 4 ชนิด คือ 
  1. สินค้าสะดวกซื้อ ( Convenience Goods) เป็นสินค้าที่เป็นของกินของใช้ประจ าวันที่ราคาไม่
แพง ใช้เป็นประจ าและเคยชินกับยี่ห้อ เช่น ผงซักฟอก สบู ่ผ้าอนามัย ยาสีฟัน ไม้
ขีด นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 

  
  

  2. สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ ( Shopping Goods )   เป็นสินค้าราคาสูง คงทนถาวรซื้อไม่บ่อยนัก จะ
เลือกยี่ห้อที่เหมาะกับตนเอง  ต้องมีการเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน หลาย ๆ ยี่ห้อเปรียบ
บริการ สมรรถนะ รูปแบบ ราคาคุณภาพ 
ฯลฯ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า  ตู้เย็น โทรทัศน์   เครื่องปรับอากาศ ฯลฯ 
   
                  

                       
  

3. สินค้าเจาะจงซ้ือ ( Specialty Goods )  มีความพอใจเป็นพิเศษ จะซื้อยี่ห้อนี้เท่านั้น มีความ
ภักดีสูง เช่น เครื่องส าอาง น้ าหอม คอมพิวเตอร์ รถยนต์ ฯลฯ 
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4. สินค้าไม่แสวงซ้ือ ( Unsought Goods )  เป็นสินค้าใหม่ท่ีเพ่ิงวางตลาด หรือเป็นสินค้าที่มี
ราคาสูงเกินอ านาจซื้อ ไม่เห็นความส าคัญ หรือ ความจ าเป็น ผู้ขายต้องใช้ความพยายาม และต้องเป็นการ
ขายตรงถึงจะได้ผล เพราะเป็นสินค้าขายยาก เช่น ประกันภัย สารานุกรม   วิตามินบ ารุง   เครื่องออกก าลัง
กาย  เครื่องนุ่งห่อราคาแพงมากๆ  เป็นต้น 
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เรื่องท่ี 1.2.2                                                                             ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
 
สินค้าอุตสาหกรรม ( Industrial Goods) คือ สินค้าท่ีซื้อไปเพื่อใช้ในการผลิต หรือ
ด าเนินงาน แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ 
                  1. วัตถุดิบและช้ินส่วน ( Material and Parts )   คือ สินค้าท่ีซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการ
ผลิต แล้วได้สินค้าส าเร็จรูปออกมา เช่น มันส าปะหลัง และอ้อย เป็นวัตถุดิบของการท าผงชูรส เป็นต้น 

 

 

หอยนางรมเป็นวัตถุดิบหนึ่งในการท าซอสหอยนางรม 

                2. สินค้าทุน ( Capital Goods ) เป็นสินค้าที่ช่วยในการผลิต เช่น เครื่องจักรที่ใช้บดมัน
ส าปะหลังกับอ้อย แล้วน ามาผ่านกรรมวิธีทางเคมีให้แปรสภาพเป็นผงชูรส เป็นต้น 

 

เครื่องจักร และโรงงานที่ช่วยในการผลิต 
  3.วัสดุใช้สอยและบริการ ( Supplies and Service )   เป็นสินค้าที่ช่วยอ านวยความสะดวกใน
การผลิตให้สะดวก คล่องตัว เช่น วัสดุในการซ่อมแซมและบ ารุงเครื่องจักร วัสดุส านักงาน แรงงานเป็นต้น  
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แหล่งที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
1. พนักงานขายควรไปศึกษาดูงานถึงโรงงานผู้ผลิต เมื่อจะได้ทราบถึงการได้มาของวัตถุดิบ 

กระบวนการผลิต เพ่ือจะได้น าประสบการณ์จริงมาเล่าให้ลูกค้าฟังได้อย่างมั่นใจ 
                 2. คู่มือขาย ที่กิจการจัดท าขึ้น ซึ่งจะบอกรายละเอียดเกี่ยวกับประวัติของกิจการ ประวัติของ
ผู้บริหาร  รายละเอียดของสินค้าทุกประเภท มีภาพประกอบสวยงาม   ผลประโยชน์ของพนักงานขาย  และ
วิธีติดต่อกับบริษัท 

                3. แฟ้มขาย จัดท าขึ้นเพ่ือช่วยในการเสนอขายสินค้าของพนักงานขายกับลูกค้า   เป็นรูปภาพ
เกี่ยวกับสินค้า บอกราคาขาย รางวัลที่กิจการได้รับ ใบรับรองคุณภาพ ใบสั่งซื้อ 
                4. การฝึกอบรมพนักงานขาย   ก่อนเริ่มด าเนินงาน กิจการจะฝึกอบรมพนักงานขายให้ได้รับ
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า กิจการ วิธีด าเนินการขาย 
                 5. ทัศนวัสดุช่วยศึกษา เช่น วีดีโอ ซีดี เทป ให้พนักงานได้ศึกษามากข้ึน 
                6. ประโยชน์ของสินค้า และการเก็บดูแลรักษา   พนักงานขายต้องรู้และศึกษาให้ได้ เพ่ือตอบ
ค าถามของลูกค้า 
                7. คู่แข่งขัน พนักงานขายต้องศึกษาสินค้าของคู่แข่ง เพ่ือหาข้อเปรียบเทียบและตอบค าถาม
ของลูกค้าได้ว่า สินค้าของเราดีกว่าอย่างไร แต่ทั้งนี้ ต้องไม่โจมตีสินค้าคู่แข่งเป็นอันขาด เพราะถือเป็นผิด
จรรยาบรรณอย่างหนึ่ง 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

พนักงานขายรู้รายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าจะช่วยให้สามารถหาข้อดีเด่นด้านต่าง ๆ ของ
สินค้ามาเป็นจุดขายที่ดีได้ และสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างกับสินค้าคู่แข่งทั้งข้อได้เปรียบและ
เสียเปรียบ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการเสนอขายได้ 

ในการขายสินค้า พนักงานขายต้องจ าไว้อย่างหนึ่งว่า ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพราะ ประโยชน์ที่เขา
ได้รับจากสินค้านั้น ๆ    ไมใ่ช่พูดถึงแต่ตัวสินค้าหรือประโยชน์ของสินค้า   เช่น 

 
  
  

 “เครื่องดูดฝุ่นของเราใช้มอเตอร์ที่มีความเร็วสูง  ( คุณสมบัติ )  จึงสามารถท างานได้อย่างรวดเร็ว
เป็นสองเท่า  ( ประโยชน์ของสินค้า ) โดยใช้แรงงานน้อยกว่า  ( ประโยชน์ของสินค้า )  จึงสามารถ
ประหยัดเวลาในการท าความสะอาดได้ถึง 15–30 นาที ( ประโยชน์ของผู้บริโภค ) ช่วยให้คุณเหน็ดเหนื่อย
น้อยลง (ประโยชน์ของผู้บริโภค ) ” 

นอกจากนี้ พนักงานขายควรรู้ว่ากิจการมีบริการหลังการขายอย่างไร  การรับประกันหลังการ
ขาย ศูนย์บริการอยู่ที่ใด ชิ้นส่วนอะไหล่หาง่ายหรือไม่  

สินค้าที่เกี่ยวข้อง พนักงานขายก็ต้องศึกษาและให้ค าแนะน าลูกค้าได้  ไม่ใช่รู้แต่เฉพาะสินค้าที่
ตนเองขายเท่านั้น เช่น ขายรถยนต์ก็จ าเป็นต้องรู้ เครื่องยนต์ของรถเป็นอย่างดีรู้วิธีการดูแลรักษา
รถ  อุปกรณ์ตกแต่งรถ บริษัทประกันรถ แหล่งเงินกู้ซื้อรถ เป็นต้น 
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สินค้าที่เป็นสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) ของกิจการ พนักงานขายก็ต้องมีความรู้ไว้บ้าง เพราะ
ลูกค้าอาจต้องการซื้อสินค้าอย่างอ่ืนของบริษัทด้วย เป็นการช่วยเพ่ิมยอดขายให้สูงขึ้น เช่น เป็นพนักงาน
ขายอาหารไก่ตามฟาร์มไก่  ก็ต้องรู้ว่ากิจการของตนนอกจากขายอาหารไก่แล้วยังขายผลิตภัณฑ์จากไก่อีก
ด้วย เช่นเนื้อไก่สดลูกชิ้นไก่  ไส้กรอกไก่  ด้วยเพราะเจ้าของฟาร์มอาจต้องการซื้อสินค้าเหล่านี้ เพราะจะ
เปิดร้านขายอาหาร เป็นต้น การรู้จักสินค้าจะช่วยให้พนักงานขายสามารถเชื่อมโยงคุณสมบัติและประโยชน์
ของสินค้า กับประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจากสินค้าได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม อันจะน าไปสู่การซื้อ
สินค้านั่นเอง 

 
กิจกรรม 1.2.1 

       ให้นักเรียนส ารวจหาสายผลิตภัณฑ์ของสินค้าในตลาด (ซึ่งมีทั้งที่เป็นยี่ห้อเดียวกัน , ประเภทสินค้า
หลากหลายยี่ห้อแต่ชื่อผู้ผลิตเดียวกัน) 
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ตอนที่ 1.3 
กระบวนการคัดสรรสุดต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ยอดหนึ่ง 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 1.3  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

1.3.1 กรอบการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย 
1.3.2 การจัดระดับผลิตภัณฑ์ 

แนวคิด 
1. ระดับผลิตภัณฑ์  
2. จัดระบบฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์  
3. เสริมสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
4. กระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ 

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1.  เพ่ือจัดระดับผลิตภัณฑ์ (Product Level) ที่จะน าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 

Development) 
2.  เพื่อจัดระบบฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Profile) ที่จะใช้ในการท างานเชิงบูรณาการ  ของทุกฝ่ายที่

เกี่ยวข้อง  
3.  เพ่ือเสริมสร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับแก่บุคคลทั่วไป จนสามารถ ใช้เป็นแหล่ง

สร้างรายได้และความเข้มแข็งให้กับชุมชน  
         4.  เพ่ือกระตุ้นให้เกิดกระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ OTOP และชุมชนในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์  
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เรื่องท่ี 1.3.1                                          กรอบการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย 
 
รัฐบาลได้มีนโยบายเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้

แต่ละชุมชนสามารถใช้ทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถิ่นในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  โดยรัฐพร้อมที่จะสนับสนุน
ให้ชุมชนเข้าถึงองค์ความรู้สมัยใหม่ แหล่งเงินทุน และพัฒนาขีดความสามารถในการบริหารและการตลาด
เพ่ือเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ  

การด าเนินงานโครงการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP  Product  
Champion : OPC )  เป็นโครงการตามนโยบายการด าเนินงานโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
จัดท าฐานข้อมูลผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP และการจัดระดับการพัฒนาผลิตภัณฑ์(1 – 5 ดาว) ที่จะ
น าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ น าไปใช้ประโยชน์ในการก าหนดแผนการส่งเสริมและพัฒนาได้อย่างเหมาะสม 
ซึ่งก าหนดด าเนินการคัดสรรฯ ทุก ๆ  2 ปี  โดยใน ปี  พ.ศ. 2555 คณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ(กอ.นตผ)  มีมติการประชุมคณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์
แห่งชาติ  ครั้งที่ 2/2555 เมื่อวันที่  25  มิถุนายน 2555 เห็นชอบให้กระทรวงมหาดไทย  โดยกรมการ
พัฒนาชุมชน ด าเนินการโครงการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย ปี  พ.ศ. 2555 (OTOP 
Product Champion : OPC)    
 
กรอบการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย 

1.  สามารถส่งออกได้ (Exportable) โดยมีความแกร่งของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) 
2.  ผลิตอย่างต่อเนื่องและคุณภาพคงเดิม (Continuous & Consistant)  
3.  ความมีมาตรฐาน(Standardization) โดยมีคุณภาพ (Quality) และสร้างความพึงพอใจแก่

ลูกค้า (Satisfaction)  
4.  มีประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (Story of Product) 
 

คุณสมบัติของผูผ้ลิตผู้ประกอบการ และผลิตภัณฑ์ที่สามารถเข้ารับการคัดสรรฯ   
 1.  เป็นผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ที่มีชื่ออยู่ในการส ารวจและลงทะเบียนผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ
OTOP ปี พ.ศ. 2555  ของจังหวัด หรือกรุงเทพมหานคร  
 2.  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้แจ้งไว้ในการส ารวจและลงทะเบียนผู้ผลิตผู้ประกอบการ OTOP ปี พ.ศ. 
2555  
 3.  ผลิตภัณฑ์ตามข้อ 2  ต้องผ่านการรับรองมาตรฐานตามที่กฎหมายก าหนด เช่น อย.และหาก
ผลิตภัณฑ์ใดไม่มีข้อก าหนดของกฎหมายระบุไว้ต้องผ่านการรับรองมาตรฐานอย่างใด  อย่างหนึ่ง ก่อนวัน
สมัครเข้ารับการ  คัดสรรฯ  เช่น มผช., มอก., ฮาลาล, คิว (Qmark), GAP, GMP, HACCP และมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์  เป็นต้น  ทั้งนี้ กรณีผลิตภัณฑ์เครื่องประดับอัญมณีหากไม่มีมาตรฐานใดรับรองให้สามารถ
ส่งเข้ารับการคัดสรรฯ ได้ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในระหว่างขอการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ให้ถือปฏิบัติ 
ดังนี้  
   3.1  กรณีเป็นผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP รายใหม่ สามารถใช้หนังสือ
รับรองจากหน่วยงานที่ยื่นขอรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์เป็นหลักฐานแทนใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์  
ทั้งนี้ ในระหว่างก่อนประกาศผลการคัดสรรฯ หากไม่ได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์จะถือว่าขาด
คุณสมบัติและไม่ประกาศผลการจัดระดับผลิตภัณฑ์  
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   3.2  กรณีเป็นผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP รายเก่าซึ่งใบรับรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์หมดอายุสามารถใช้ใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุสมัครเข้ารับการคัดสรรฯ ได้  ทั้งนี้ 
ในระหว่างก่อนประกาศผลการคัดสรรฯ  หากได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ใหม่ จะน าผลคะแนนที่ได้ 
คูณด้วย 1  แต่หากยังไม่ได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ใหม่ในห้วงเวลาดังกล่าว ผลคะแนนที่ได้จะคูณ
ด้วย 0.75   
   3.3 กรณีที่ไม่อยู่ในคุณสมบัติตามข้อ 3.1 และ3.2 ให้ใช้หนังสือรับรองการจดทะเบียน
ทรัพย์สินทางปัญญา เช่น สิทธิบัตร อนุสิทธิบัตร และสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ได้ ทั้งนี้ ในระหว่างก่อนประกาศ
ผลการคัดสรรฯ หากไม่ได้รับหนังสือรับรองการจดทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญา จะถือว่าขาดคุณสมบัติและ
ไม่ประกาศผลการจัดระดับผลิตภัณฑ์ 
จ านวนผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการสามารถส่งเข้าประกวด 

 ผู้ผลิต/ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ OTOP สามารถส่งผลิตภัณฑ์ ที่ได้แจ้งไว้ในการ
ส ารวจและลงทะเบียนผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ OTOP ปี พ.ศ. 2555 ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักที่ผ่านการรับรอง
มาตรฐาน  ที่ก าหนดไว้ ตามคุณสมบัติที่ก าหนด  

 ส่งผลิตภัณฑ์เข้ารับการคัดสรรฯ ได้รายละ 1 ผลิตภัณฑ์ (กรณีผลิตภัณฑ์เดี่ยว) หรือ 
1 ชุด (กรณีชุดผลิตภัณฑ์)  
 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่คัดสรรฯ 
ผลิตภัณฑ์ที่คัดสรรฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
 ประเภทอาหาร 
 ประเภทเครื่องดื่ม 
 ประเภทผ้าเครื่องแต่งกาย 
 ประเภทของใช้ ของประดับตกแต่ง ของที่ระลึก 
 ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร  

หน่วยด าเนินการ  
 ระดับจังหวัด / กรุงเทพมหานคร   

   - แต่งตั้งคณะกรรมการด าเนินการคัดสรรฯ ระดับจังหวัดและกรุงเทพมหานคร  
    - พิจารณาให้ค่าคะแนนในส่วน ก และ ส่วน ข ตามกลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์  
 ระดับประเทศ   

 - แต่งตั้งคณะกรรมการด าเนินการคัดสรรฯ ระดับประเทศ โดยให้ส่วนราชการที่ได้รับมอบหมาย
ด าเนินการสรรหาและแต่งตั้งคณะกรรมการด าเนินการคัดสรรฯ  
   - พิจารณาให้ค่าคะแนนในส่วน ค. ตามประเภทผลิตภัณฑ์ที่ได้รับมอบหมาย      
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หน่วยงานรับผิดชอบด าเนินการตรวจและให้ค่าคะแนนคัดสรรฯระดับประเทศ ตามประเภทผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประเภทผลิตภัณฑ์  หน่วยงานที่รับผิดชอบ  

ประเภทอาหาร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ                     

ประเภทเครื่องดื่ม กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  

ผ้า เครื่องแต่งกาย กระทรวงอุตสาหกรรม  

ของใช้ ของตกแต่ง ของที่ระลึก กระทรวงพาณิชย์  

สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร กระทรวงสาธารณสุข  
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เรื่องท่ี 1.3.2                                                                           การจัดระดับผลิตภัณฑ์ 
 
การจัดระดับผลิตภัณฑ์ 
 การคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย ปี พ.ศ.2555 ผลการด าเนินการคัดสรรฯ จัด
ระดับผลิตภัณฑ์ มีระดับเดียว คือ ระดับประเทศเท่านั้น โดยใช้หลักเกณฑ์เฉพาะแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ 
(Specific Criteria) ซึ่งก าหนดคะแนนรวมไว้ 100 คะแนน ประกอบด้วย หลักเกณฑ์ในการพิจารณา 3 ด้าน 
คือ หลักเกณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน  หลักเกณฑ์ด้านการตลาดและความเป็นมาของ
ผลิตภัณฑ์  และหลักเกณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์    ซึ่งจะน ามาก าหนดกรอบในการจัดระดับผลิตภัณฑ์ 
(Product Level) ออกเป็น 5 ระดับ ตามค่าคะแนน  ดังนี้ 
 

ระดับดาว ค่าคะแนน คุณลักษณะ 

 
5 ดาว 

90 – 100 คะแนน เป็นสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐาน หรือมีศักยภาพในการส่งออก  

 
4 ดาว 

80 – 89  คะแนน เป็นสินค้าที่มีศักยภาพ เป็นที่ยอมรับระดับประเทศ และ
สามารถพัฒนาสู่สากล  

 
3 ดาว 

70 - 79 คะแนน เป็นสินค้าที่มีคุณภาพระดับกลางที่สามารถพัฒนา 
สู่ระดับ 4 ดาวได้  

 
2 ดาว 

50 - 69 คะแนน เป็นสินค้าที่สามารถพัฒนาสู่ระดับ 3 ดาว มีการ 
ประเมินศักยภาพเป็นระยะ  

 
1 ดาว 

ต่ ากว่า 50  
คะแนน 

เป็นสินค้าที่ไม่สามารถพัฒนาสู่ระดับ 2 ดาว 
ได้เนื่องจากมีจุดอ่อนมาก และพัฒนายาก 

 
หลักเกณฑ์การคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ปี พ.ศ. 2555  ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วน ก. ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน (30 คะแนน) 

 ด้านการผลิต  (12 คะแนน) 
 ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (9 คะแนน) 
 ด้านความเข้มแข็งของชุมชน (9 คะแนน) 

ส่วน ข. ด้านการตลาดและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (25 คะแนน) 
 ด้านการตลาด (11 คะแนน) 
 ด้านความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (14 คะแนน) 

ส่วน ค. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (45 คะแนน) 
 การตรวจสอบ/วิเคราะห์คุณภาพตามประเภทผลิตภัณฑ์ (40 คะแนน) 
 โอกาสทางการตลาดสู่สากล (5 คะแนน) 

 



36 

การตัดสินผลิตภัณฑ์ 
 คณะกรรมการระดับประเทศ สงวนสิทธิ์ในการพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 ผลวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ กรณีชุดตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่ส่งเข้าคัดสรรมีรายการใดรายการหนึ่งไม่ผ่าน

มาตรฐานให้ถือว่าไม่ผ่านมาตรฐานทั้งชุด และไม่ได้รับคะแนน ส่วน ค. ว่าด้วยคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งเข้าคัดสรรระดับประเทศ ต้องตรงตามรูปภาพที่ส่งสมัครเข้าคัดสรรระดับจังหวัด 
 
ขั้นตอนการด าเนินงานของจังหวัด และ กทม. 
ขั้นตอนที่  1  แต่งตั้งคณะกรรมการด าเนินการคัดสรรฯ ระดับจังหวัด/กทม. 
 1.1  คณะกรรมการด าเนินการคัดสรรฯ ระดับจังหวัด/กทม.  

1.2  คณะท างานพิจารณา ตรวจสอบและกลั่นกรองผลิตภัณฑ์ ที่สมัครเข้าคัดสรรฯ 
ระดับจังหวัด/กทม.  

ขั้นตอนที่  2  ประชุมชี้แจงท าความเข้าใจผู้ที่เกี่ยวข้อง 
ขั้นตอนที่  3  ประชาสัมพันธ์ 
ขั้นตอนที่  4  เตรียมเจ้าหน้าที่  สถานที่ และวัสดุอุปกรณ์ 
ขั้นตอนที่  5  รับสมัครผลิตภัณฑ์เข้าคัดสรรฯ 
ขั้นตอนที ่ 6  พิจารณา ตรวจสอบและกลั่นกรองรับสมัครผลิตภัณฑ์เข้าคัดสรรฯ 
ขั้นตอนที่  7  บันทึก ประมวลผล รายงานผลการคัดสรรฯ และการจัดส่งผลิตภัณฑ์  
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กรอบการจัดสรรงบประมาณส าหรับจังหวัด หมวดค่าตอบแทน ใช้สอย และวัสดุเป็นค่าใช้จ่าย 
1.การจัดประชุมคณะกรรมการ คณะท างาน ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่เก่ียวข้อง 
2.การประชุมพิจารณาคัดสรรฯ ของคณะกรรมการ หรือผู้อื่นที่เกี่ยวข้อง 
3.การจัดท าเอกสาร ใบสมัคร การบันทึกข้อมูล ภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการคัดสรรฯ 
4.ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวกับสถานที่ส าหรับการคัดสรรฯ 
 

การใช้จ่ายงบประมาณการคัดสรรฯ ปี 2555 
1.จังหวัดจัดท ารายงานผลการใช้จ่ายงบประมาณ ส่งกรมฯ หลักจากด าเนินการ  คัดสรรฯ ระดับจังหวัด 

แล้วเสร็จภายใน 30 วัน รายละเอียด ดังนี้ 
 จังหวัดได้รับการจัดสรรงบประมาณ จ านวน..................บาท 
 จังหวัดใช้จ่ายงบประมาณ จ านวน ..................บาท 
 งบประมาณท่ีเหลือจ่ายและส่งคืนกรมฯ จ านวน ..................บาท  
2.ขอให้จังหวัดเบิกจ่ายให้แล้วเสร็จ ภายในวันที่ 28 ธันวาคม 2555 
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ตอนที่ 1.4 
การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 1.4  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

1.4.1 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
1.4.2 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร 

แนวคิด 
1. หลักการส าคัญของ SWOT    
2. ประโยชน์ของการวิเคราะห์ SWOT การวิเคราะห์ SWOT    
3. ขั้นตอนวิธีการด าเนินการท า SWOT Analysis การวิเคราะห ์SWOT   
4. ข้อพิจารณาในการวิเคราะห์ SWOT  

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1. วิเคราะห์โอกาสทางการตลาดได้ 
2. วิเคราะห์ “SWOT Analysis”ได้ 
3. สามารถยกตัวอย่างการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 
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เรื่องท่ี 1.4.1                                                        การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 
การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 

SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์การ หรือหน่วยงานในปัจจุบัน เพ่ือค้นหาจุดแข็ง 
จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่อาจเป็นปัญหาส าคัญในการดาเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต 
SWOT เป็นตัวย่อท่ีมีความหมายดังนี้ 
Strengths - จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ 
Weaknesses - จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ 
Opportunities - โอกาสที่จะดาเนินการได้ 
Threats - อุปสรรค ข้อจากัด หรือปัจจัยที่คุกคามการดาเนินงานขององค์การ 
 
หลักการส าคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการส ารวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ  

สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็น การ
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพ่ือให้รู้ตนเอง (รู้เรา) 
รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ทั้งภายนอกและ
ภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้ง
สิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มี
ต่อองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถ ด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ จะเป็น
ประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์และการด าเนินตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับ
องค์กรที่เหมาะสมต่อไป 
 
ประโยชน์ของการวิเคราะห์ SWOT 

วิเคราะห์ SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้แต่ละอย่างจะช่วยให้เข้าใจได้ว่ามีอิทธิพลต่อผลการดาเนินงานขององค์กรอย่างไร จุดแข็งขององค์กร
จะเป็นความ สามารถภายในที่ถูกใช้ประโยชน์เพ่ือการบรรลุเป้าหมาย ในขณะที่จุดอ่อนขององค์กรจะเป็น
คุณลักษณะภายในที่อาจจะทาลายผลการดาเนินงานโอกาสทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ที่ให้
โอกาสเพ่ือการบรรลุเป้าหมายองค์กร  ในทางกลับกันอุปสรรคทางสภาพแวดล้อม จะเป็นสถานการณ์ที่
ขัดขวางการบรรลุเป้าหมายขององค์กร  
ผลจากการวิเคราะห์ SWOT นี้จะใช้เป็นแนวทางในการก าหนดวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้องค์กร
เกิดการพัฒนาไปในทางท่ีเหมาะสม 
 
ขั้นตอน / วิธีการด าเนินการท า SWOT Analysis 

การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว้างด้วยการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรคขององค์กร ทาให้มีข้อมูล ในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร้างขึ้นมาบนจุดแข็ง
ขององค์กร และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถก าหนด กลยุทธ์ที่มุ่งเอาชนะ
อุปสรรคทางสภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุดได้ ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น 
จะต้องวิเคราะห์ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร 
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เรื่องท่ี 1.4.2                                                 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร 
 
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กรมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร 

การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรจะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากรและ
ความ สามารถภายในองค์กรทุก ๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรแหล่งที่มาเบื้องต้นของ
ข้อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือระบบข้อมูลเพื่อการบริหาร ที่ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้าน
โครงสร้างระบบ ระเบียบ วิธีปฏิบัติงาน บรรยากาศในการทางานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ 
การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการดาเนินงานที่ผ่านมา ขององค์กรเพ่ือที่จะเข้าใจสถานการณ์และผล
กลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย 
  - จุดแข็งขององค์กร (S-Strengths) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้ที่อยู่
ภายในองค์กรนั้นเอง ว่าปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กรที่องค์กรควรนามา
ใช้ในการพัฒนาองค์กรได้ และควรดารงไว้เพื่อการเสริมสร้างความเข็มแข็งขององค์กร 
  - จุดอ่อนขององค์กร (W-Weaknesses) เป็นการวิเคราะห์ ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้
ที่อยู่ภายในจากมุมมอง ของผู้ที่อยู่ภายในองค์กรนั้น  ๆ เองว่าปัจจัยภายในองค์กรที่เป็นจุดด้อย ข้อ
เสียเปรียบขององค์กรที่ควรปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร 
 2. การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 

ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถค้นหาโอกาสและอุปสรรคทางการ
ดาเนินงานขององค์กรที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในและระหว่างประเทศที่
เกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบประมาณ 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและอัตรารู้หนังสือของประชาชน การตั้งถิ่นฐานและการ
อพยพของประชาชนลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเชื่อและวัฒนธรรม 
สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่นพระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อม
ทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ๆและพัฒนาการทางด้านเครื่องมืออุปกรณ์ที่จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการผลิตและให้บริการ 
  - โอกาสทางสภาพแวดล้อม (O-Opportunities) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอก
องค์กร ปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการดาเนินการขององค์กรใน
ระดับมหาภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่านี้มาเสริมสร้างให้หน่วยงานเข็มแข็ง ขึ้นได้ 
  - อุปสรรคทางสภาพแวดล้อม (T-Threats) เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร
ปัจจัยใดที่สามารถส่งผลกระทบในระดับมหภาค ในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรง และ
ทางอ้อม ซึ่งองค์กรจ าต้องหลีกเลี่ยงหรือปรับสภาพองค์กรให้มีความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญ แรงกระทบ
ดังกล่าวได้ 
 3. ระบุสถานการณ์จากการประเมินสภาพแวดล้อม 

เมื่อได้ข้อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-จุดอ่อน โอกาส-อุปสรรค จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกด้วยการประเมินสภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกแล้ว  ให้นา จุดแข็ง-จุดอ่อน
ภายในมาเปรียบเทียบกับ โอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพ่ือดูว่าองค์กรกาลังเผชิญสถานการณ์เช่นใดและ
ภายใต้สถานการณ์เช่นนั้น องค์กรควรจะท าอย่างไร 
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โดยทั่วไปในการวิเคราะห์ SWOT ดังกล่าวนี้ องค์กรจะอยู่ในสถานการณ์ 4 รูปแบบดังนี้ 
3.1 สถานการณ์ที่ 1 (จุดแข็ง-โอกาส) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่พ่ึงปรารถนาที่สุด เนื่องจาก

องค์กรค่อนข้างจะมีหลายอย่าง ดังนั้น ผู้บริหารขององค์กรควรก าหนดกลยุทธ์ในเชิงรุก(Aggressive –
Stratagy) เพ่ือดึงเอาจุดแข็งที่มีอยู่มาเสริมสร้างและปรับใช้และฉกฉวยโอกาสต่างๆ  ที่เปิดมาหาประโยชน์
อย่างเต็มที ่

3.2 สถานการณ์ท่ี 2 (จุดอ่อน-ภัยอุปสรรค) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด เนื่องจาก
องค์กรกาลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อนภายในหลายประการ ดังนั้นทางเลือกที่ดี
ที่สุดคือกลยุทธ์การตั้งรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy) เพ่ือพยายามลดหรือหลบหลีกภัยอุปสรรค 
ต่าง ๆ ที่คาดว่าจะเกิดข้ึน ตลอดจนหามาตรการที่จะทาให้องค์กรเกิดความสูญเสียที่น้อยที่สุด 

3.3 สถานการณ์ท่ี 3 (จุดอ่อน-โอกาส) สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็นข้อได้เปรียบด้านการแข่งขัน
อยู่หลายประการ แต่ติดขัดอยู่ตรงที่มีปัญหาอุปสรรคที่เป็นจุดอ่อนอยู่หลายอย่างเช่นกัน  ดังนั้นทางออกคือ
กลยุทธ์การ 
พลิกตัว (Turnaround-oriented Strategy) เพ่ือจัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายในต่าง ๆ ให้พร้อมที่จะฉกฉวย
โอกาสต่าง ๆ ที่เปิดให ้

3.4 สถานการณ์ที่ 4 (จุดแข็ง-อุปสรรค) สถานการณ์นี้เกิดขึ้นจากการที่สภาพแวดล้อมไม่เอ้ืออา
นวยต่อการด าเนินงาน แต่ตัวองค์กรมีข้อได้เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ ดังนั้น แทนที่จะรอจนกระทั่ง
สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถที่จะเลือกกลยุทธ์การแตกตัวหรือขยายขอบข่ายกิจการ
(Diversification Strategy) เพ่ือใช้ประโยชน์จากจุดแข็งท่ีมีสร้างโอกาสในระยะยาวด้านอื่น ๆ แทน 
 
การระบุถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค  ที่กระทบต่อสายผลิตภัณฑ์ 

1. จุดแข็ง (Strengths)  เป็นความแข็งแกร่งที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายใน  เช่น จุดแข็งด้านส่วน
ประสมการตลาด/ การเงิน/ การผลิต/ บุคลากร/ การบริหารงาน และการจัดองค์กร 

2. จุดอ่อน (Weakness)  เป็นปัญหาที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายในด้านต่างๆ ของบริษัท  บริษัท
จะต้องหาวิธีการแก้ปัญหานั้น 

3. โอกาส (Opportunities)  เป็นข้อได้เปรียบซึ่งวิเคราะห์จากสิ่งแวดล้อมภายนอกที่บริษัท
แสวงหาโอกาสเพ่ือมาก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับสิ่งแวดล้อมนั้น  ประกอบด้วยสิ่งแวดล้อม
จุลภาค (ลูกค้า คู่แข่ง ผู้ผลิต คนกลาง) และสิ่งแวดล้อมมหภาค (ประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
สังคมวัฒนธรรม การเมือง กฎหมายทรัพยากรธรรมชาติ) 

4. อุปสรรค (Threats)  เป็นอุปสรรคที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและแก้ปัญหาอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดข้ึน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



42 

ตอนที่ 1.5 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 1.5  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

1.5.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment) 
1.5.2 สภาพแวดล้อมระดับจุลภาค (Micro Environment)  
1.5.3 สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจระดับมหภาค (Macro External Environment) 

แนวคิด 
1. สิ่งแวดล้อมภายในที่เป็นปัจจัยการตลาด   
2. สิ่งแวดภายในที่เป็นปัจจัยอื่น   

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1. มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค SWOT analysis  
2. สามารถวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค SWOT Analysis และน าไปใช้ได้ 
3. สามารถก าหนดแผนกลยุทธ์จากการวิเคราะห์ TOWS Matrix ได ้

          4. มีทัศนคติที่ดีในการท างานเป็นทีม 
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เรื่องท่ี 1.5.1                   การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment)  

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment)  
สิ่งแวดล้อมทางการตลาดของบริษัท (Company's marketing environment) ประกอบด้วยสอง

ประเภทใหญ่ๆ คือ ปัจจัยภายในบริษัท (Internal Factors) ประกอบด้วย (1) สิ่งแวดล้อมภายในซึ่งเป็น
ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) และ (2) สิ่งแวดล้อมภายในที่เป็นปัจจัยอ่ืน ซึ่งปัจจัยภายในที่บริษัท
มีเหนือกว่าคู่แข่งขันถือเป็นจุดแข็งของบริษัท (Strength) ในขณะที่ความอ่อนแอหรือความด้อยกว่าของ
ปัจจัยใจภายในของบริษัทเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหรือค่าเฉลี่ยของอุตสาหกรรม ก็อาจถือเป็นจุดอ่อน
ของบริษัท (Weakness) ส่วนสิ่งแวดล้อมทางการตลาดอีกประเภทหนึ่งคือ ปัจจัยภายนอกบริษัท (External 
Factors) ที่มีอิทธิพลต่อการบริหารการตลาด ประกอบด้วย (1) สิ่งแวดล้อมจุลภาค และ (2) สิ่งแวดล้อมมห
ภาค โดยสิ่ งแวดล้อมภายนอกนี้ อาจก่อให้ เกิดโอกาสทางการตลาดหรือข้อได้ เปรียบแก่ธุรกิจ 
(Opportunity) หรือสร้างข้อจ ากัดหรือปัญหาให้แก่ธุรกิจ (Treat) โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาดนี้ เรียกว่าการวิเคราะห์ SWOT Analysis และจะน าไปใช้ในการวางแผน ก าหนดนโยบายและกล
ยุทธ์การตลาดต่อไป 

สิ่งแวดล้อมภายในที่เป็นปัจจัยการตลาด   
สิ่งแวดล้อมประเภทนี้ก็ คือ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix นั่นเอง ซึ่ง

ประกอบด้วย 
• ผลิตภัณฑ์ (Product)  
• ราคา (Price)  
• ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
• การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

สิ่งแวดล้อมภายในประเภทนี้กิจการสามารถเปลี่ยนแปลง ควบคุม หรือก าหนดนโยบายต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องได้อย่างอิสระ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือ
นโยบายการส่งเสริมการตลาดเป็นต้น จึงถือว่าเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ (Controllable 
Factors) 

สิ่งแวดภายในที่เป็นปัจจัยอ่ืน   
สิ่งแวดล้อมประเภทนี้ คือ ปัจจัยภายในของบริษัทตัวอื่นๆ ที่กิจการสามารถคบคุมเปลี่ยนเแปลง ให้

เป็นไปตามความต้องการได้เพ่ือความคล่องตัวในการบริหารงานและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันแก่
กิจการ ถือเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุม (Controllable Factors) ได้อีกประเภทหนึ่ง ซึ่งประกอบด้วย 

• สถานะทางการเงิน หรือ เงินทุน (Financial Status)  
• ความสามารถในการค้นคว้าวิจัย (R&D Capability)  
• ท าเลที่ตั้ง (Company Location)  
• คุณภาพของบุคลากร (Human Resources)  
• ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงขององค์กร (Company Image)  
• ความสามารถและประสบการณ์ในการผลิต (Production Skill and Experience) 
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เรื่องท่ี 1.5.2             สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจระดับจุลภาค (Micro External Environment) 
 

สิ่งแวดล้อมภายนอกแบบจุลภาค   
สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจระดับจุลภาค (Micro External Environment) 

คือ ภาวะแวดล้อมภายนอกท่ีธุรกิจไม่สามารถ ควบคุมได้ แต่สามารถเลือก ที่จะติดต่อและ
เปลี่ยนแปลงได้ตามความเหมาะสมแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 

- ตลาด หรือลูกค้า (Market) 
- ผู้ขายปัจจัยการผลิตหรือวัตถุดิบ (Suppliers) 
- คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) 
- สาธารณชนและกลุ่มผลประโยชน์ (Publics) 
สิ่งแวดล้อมจุลภาค (Microenvironment) ประกอบด้วยกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลอย่างใกล้ชิดต่อ

ความสามารถในการให้บริการและระบบงานการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผู้ขายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต 
คนกลางทางการตลาด ลูกค้า คู่แข่งขันและกลุ่มสาธารณะในท้องที่ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 • ผู้ขายวัตถุดิบ (Suppliers) งานของบริษัทจะต้องพิจารณาถึงวัตถุดิบและปัจจัยการผลิตที่
เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เราต้องการผลิต ปัจจัยการผลิตที่เหมาะสมจะต้องค านึงถึง ราคา คุณภาพของ
ปัจจัยการผลิต และความสามารถในการจัดหาปัจจัยการผลิตที่เกี่ยวข้อง  

 • ตัวกลางทางการตลาด (Marketing intermediaries) เป็นสถาบันที่ช่วยขาย ส่งเสริม และ
จ าแนกแจกจ่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ตัวกลางประกอบด้วย คนกลาง ธุรกิจช่วย
กระจายตัวสินค้า ธุรกิจอ านวยความสะดวกทางการตลาด และตัวแทนคนกลาง และธุรกิจการเงินโดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

 • คนกลาง (Middleman) หมายถึง ธุรกิจที่ช่วยหาลูกค้าและช่วยขายสินค้า แทนผู้ผลิต คนกลาง
ประกอบด้วย 2 กลุ่ม คือ พ่อค้าคนกลาง และตัวแทน คนกลาง 

 • พ่อค้าคนกลาง (Merchant middleman) เป็นคนกลางที่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ตนจ าหน่ายอยู่
โดยท าหน้าที่ซื้อสินค้าไว้เป็นกรรมสิทธิ์แล้วน าไปขายต่อ คนกลางประเภทนี้ ได้แก่ พ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีก  

 • ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) เป็นคนกลางที่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้า ท าหน้าที่แต่เพียง
เป็นตัวแทนในการขายสินค้า โดยได้รับผลตอบแทนในรูปค่าธรรมเนียมในการขายสินค้า เช่น นายหน้า 
(Broker) ตัวแทนจ าหน่าย (Selling agent) เป็นต้น  

คนกลางจะท าหน้าที่หลายอย่าง เช่น วิจัย ส่งเสริมการจ าหน่าย ติดต่อ เอาชนะคู่แข่งขัน ซื้อขาย 
จัดจ าหน่าย การเงิน และรับภาระเสี่ยงภัย บริษัทที่ตัดสินใจขายโดยผ่านคนกลางจะต้องมองหาสถาบันคน
กลางที่มีประสิทธิภาพที่จะปฏิบัติหน้าที่ต่างๆ เหล่านี้ได้ 

ธุรกิจที่ท าหน้าที่กระจายตัวสินค้า (Physical distribution firm) เป็นธุรกิจที่ท าหน้าที่เก็บรักษา
และเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังจุดหมายปลายทาง กล่าวคือ 

 • ธุรกิจที่เก็บรักษาสินค้าหรือธุรกิจคลังสินค้า (Warehousing firms) ท าหน้าที่เก็บ รักษาและ
เคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากแหล่งผลิตไปยังจุดหมายปลายทาง ได้แก่ คลังสินค้าให้เช่าคลังสินค้าส่วนตัว  

 • ธุรกิจที่ท าการขนย้ายสินค้า (Transportation firms) ท าหน้าที่ขนย้ายสินค้า ได้แก่ รถไฟ 
รถบรรทุก เครื่องบิน เรือ เป็นต้น  

 ธุรกิจที่ให้บริการทางการตลาด (Marketing service agencies) ประกอบด้วยธุรกิจที่ท าวิจัย
ตลาดตัวแทนโฆษณาและธุรกิจที่ให้ค าแนะน าทางการตลาด  
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• ลูกค้า (Customer) หรือ ตลาด (Market) ตลาดในที่นี้จะหมายถึงตลาดเป้าหมาย (Target 
market) ซึ่งหมายถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความจ าเป็นและความต้องการผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีอ านาจ
ซื้อและมีความตั้งใจที่จะซื้อด้วย ตลาดเป้าหมายอาจจะเป็นหนึ่งตลาด หรือหลายตลาดในตลาด 5 ประเภท
ต่อไปนี้  

ตลาดผู้บริโภค (Consumer market)   
ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market)  
ตลาดผู้ขายต่อหรือตลาดคนกลาง (Reseller market)  
ตลาดรัฐบาล (Government market)  
ตลาดต่างประเทศ (International market)  
 • คู่แข่งขัน (Competitors) บริษัทต้องวิเคราะห์ว่าใครคือคู่แข่งขัน จุดแข็งและจุดอ่อน ของคู่

แข่งขันเป็นอย่างไร รวมทั้งหาวิธีการที่จะเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้  
 • กลุ่มชุมชน (Public) หมายถึง กลุ่มชนหรือหน่วยงานในท้องที่ ที่มีอิทธิพลต่อการท างานของ

ธุรกิจตัวอย่าง เช่น หน่วยงานรัฐบาลสามารถให้ความสะดวกแก่องค์กร หน่วยงานที่ท าหน้าที่ควบคุม ได้แก่ 
กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงแรงงานและกระทรวงอุตสาหกรรม หน่วยงานเหล่านี้จะสนใจในการตั้งราคา 
การโฆษณา การก าหนดแบบผลิตภัณฑ์และวิธีการขายต่างๆ รวมทั้งท าหน้าที่ในการก าหนดกฎ ระเบียบ 
หรือข้อห้ามต่างๆ เพ่ือเป็นการคุ้มครองผู้บริโภคและท าให้คุณภาพของสินค้าดีขึ้น สื่อมวลชนต่างๆ เช่น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ท าให้เกิดความเป็นธรรมแก่ประชาชน โดยกลุ่มชุมชนจะประกอบด้วย 

กลุ่มสถาบันการเงิน (Financial publics)   
สื่อมวลชน (Mass media)   
หน่วยงานของรัฐบาล (Government unit)   
ปฏิกิริยาของชุมชน (Citizen-Action publics)  
ชุมชนในท้องที่ (Local public)   
สาธารณชนทั่วไป (General public) 
 
 

กิจกรรม 1.5.2 
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงไปมีผลอย่างไรต่อการท าการตลาด (ตอบมา 1 ประเด็น 

พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 2 คะแนน) 
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เรื่องท่ี 1.5.3          สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจระดับมหภาค (Macro External Environment) 
    
สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจระดับมหภาค (Macro External Environment) 

คือ สภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินธุรกิจและต่อระบบการตลาดเป็นอย่างมาก แต่ละ
หน่วยงานและองค์กรธุรกิจไม่สามารถควบคุมการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได้ แบ่งออกได้เป็น 4ประการ ได้แก่ 

- ด้านการเมืองและกฎหมาย 
- เศรษฐกิจ 
- สังคม 
- เทคโนโลย ี
 

 

 
 

การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทีม่ีผลกระทบต่อการบริหารธุรกจิ 

 

 

 
 

การวเิคราะห์เชิงกลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix 

 

 

 

 

 

http://1.bp.blogspot.com/-x97w6X4werM/UM1HFJDpneI/AAAAAAAAAF4/b1ZWpjIHLwg/s1600/cats2.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-NSGTj4pA3Gc/UM-9fWVa1RI/AAAAAAAAAGI/UyGM0327yWI/s1600/cats3.jpg
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Political and Legal Factor  สภาวะแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย เป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ส่งผลกระทบต่อนโยบายประกอบธุรกิจของประเทศ โดย เฉพาะประเทศไทยซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาล
แบบผสมผสานพรรคบ่อยๆ นักลงทุนทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติจะอ่อนไหวกับปัจจัยทาง การเมือง เพราะ
เกี่ยวข้องกับกฎหมายและมาตรการต่างๆ 

Economic Factor สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ(Economic) เศรษฐกิจเป็นเครื่องบ่งชี้ให้เห็น
ปริมาณการจัดสรรและการใช้ทรัพยากร ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีแรงผลักดันที่ส าคัญต่อการด าเนินงานของ
องค์กรธุรกิจ ซึ่งมีปัจจัยที่จะต้องน ามาศึกษาหลายปัจจัย 

EconomicFactor ภาวะราคาน้ ามัน ความผันผวนของราคาน้ ามันที่ผ่านมาเป็นที่ชัดเจนว่าไม่มี
ใครสามารถก าหนดราคาน้ ามัน ล่วงหน้าได้ปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ย เมื่อเกิดปัญหาสภาพคล่องทางการเงิน
อัตราดอกเบี้ยจะขยับตัวสูงขึ้นท าให้ต้นทุนการผลิตของกิจการ หรืออุตสาหกรรมต่างๆ สูงขึ้นตามไปด้วย 
ในทางตรงกันข้ามหากสภาพคล้องทาง การเงินมีมาก อัตราดอกเบี้ยจะลดต่ าลง ผู้คนในสังคมจะมีก าลังซื้อ
มากขึ้น ส่งผลให้อุตสาหกรรมขยายตัว ธุรกิจต่างๆ รวมถึงการลงทุนในหลักทรัพย์ก็จะได้รับผลดีตามไปด้วย 

Technological Factor สภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นยุคความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีที่ส่งผลกระทบต่อทิศทางและความก้าวหน้าขององค์กรธุรกิจ เช่น การใช้หุ่นยนต์เพ่ือช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการผลิต 

การวิเคราะห์ความต้องการและแนวโน้มสิ่งแวดล้อมมหภาค (Analyzing needs and trends in 
macro-environment) บริษัทที่ประสบความส าเร็จเป็นบริษัทที่สนองต่อความต้องการและแนวโน้มของ
สิ่งแวดล้อมมหภาคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง มีผลิตภัณฑ์จ านวนมากที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง ผลิตภัณฑ์บางชนิดค้นหาจากปัญหาของผู้บริโภคที่ เกิดจากสิ่งแวดล้อม
ต่างๆ ตัวอย่าง ปัญหารถติด ปัญหามลพิษจากสิ่งแวดล้อม ปัญหาน้ าท่วม ปัญหาชุมชนแออัด ปัญหาการ
ขาดแคลนวัตถุดิบ พลังงานและปัจจัยการผลิตบางชนิด เป็นต้น 

สิ่งแวดล้อมมหภาค (Macro-environment) ประกอบด้วย ปัจจัยในวงกว้างในสังคมส่วนรวมของ
ประเทศ หรือระหว่างประเทศ ได้แก่ ประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ การเมืองและกฎหมาย สังคมและ
วัฒนธรรม เทคโนโลยี ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

•สิ่ งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demographic environment) 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โครงสร้างอายุ การศึกษา และปัจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับประชากรส่ง

ผลกระทบต่อการด าเนินงานการตลาดของบริษัทอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งอาจประกอบด้วย 
◦ การเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากร (Population Growth)   
◦ โครงสร้างอายุประชากรจะก าหนดความต้องการผลิตภัณฑ์ (Population age mix 

determines needs)  
◦ ตลาดชาติพันธ์วรรณนา (Ethnic markets) และการเปลี่ยนแปลงด้านเชื้อชาติ (Nationality) 

และสีผิว (Race)  
◦ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household patterns)   
◦ การเปลี่ยนแปลงทางภูมิศาสตร์ของประชากร (Geographical shifts in population)   
◦ กลุ่มท่ีได้รับการศึกษา (Educational groups)  
◦ การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญ่เป็นตลาดย่อย (Shift from a mass market to micro-

markets)  
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สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic environment)  
สภาวะเศรษฐกิจจะก าหนดอ านาจการซื้อของบุคคล ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่นักการตลาด

ต้องค านึงถึงมีดังนี้ (1) การเปลี่ยนแปลงของรายได้ท่ีแท้จริง (2) การออมน้อยลงและภาวะหนี้สินมากขึ้น (3) 
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค เมื่อรายได้ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง นักการตลาดจะ
คาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของดีมานด์ในสินค้าที่เกี่ยวข้อง โดยทั่วไปเมื่อครอบครัวมีรายได้ เพ่ิมขึ้นจะมี
แนวโน้มในการเพ่ิมค่าใช้จ่ายในสินค้าในภาพรวม บริษัทต้องพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทชนิดใดบ้างที่
เปลี่ยนแปลงตามรายได้ของผู้บริโภคและเปลี่ยนแปลงอย่างไร ตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์อาหาร ส าหรับรายได้ที่
เพ่ิมข้ึนไม่แน่เสมอไปว่าจะท าให้ปริมาณการซื้ออาหารเพ่ิมขึ้น แต่โดยทั่วไปแล้วเมื่อรายได้เพ่ิมขึ้นประชาชน
จะใช้จ่ายเป็นสัดส่วนที่เพ่ิมข้ึนในสินค้าคงทนถาวร สินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าบริการ  

• สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment)  
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ประกอบด้วยดิน น้ า อากาศ วัตถุดิบรวมทั้งทรัพยากรทางธรรมชาติ 

นักการตลาดจะเก่ียวข้องกับสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4 ประการ คือ 
◦ การเพ่ิมข้ึนของสิ่งแวดล้อมเป็นพิษ (Increased levels of pollution)   
◦ การขาดแคลนวัตถุดิบบางอย่าง (Shortage of raw materials)   
◦ การเพ่ิมข้ึนของต้นทุนพลังงาน (Increased cost of energy)   
◦ บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมและป้องกันสิ่งแวดล้อมเป็นพิษทางการตลาด (Changing role 

of governments in environment protection)  
สิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technology environment)  
นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี และความแตกต่างของเทคโนโลยี ต้องทราบว่า

สามารถสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไร ต้องกระตุ้นให้ฝ่ายวิจัยและพัฒนาของบริษัทเห็น
ความส าคัญของการวิจัยตลาดเพ่ิมขึ้น ต้องสนใจผลกระทบของเทคโนโลยีซึ่งอาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ และ
ท าให้ผลิตภัณฑ์ประสบความล้มเหลว ต่อไปนี้เป็นแนวโน้มทางเทคโนโลยีส าคัญที่นักการตลาดต้องสัง เกต
และน ามาพิจารณาในการด าเนินงาน มีการเพิ่มขึ้นของเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ไม่มีที่สิ้นสุด (Accelerating pace 
of technological change)  

◦ โอกาสจากการค้นพบนวัตกรรมใหม่ๆ มีอย่างไม่จ ากัด (Unlimited innovational 
opportunities)   

◦ การเพ่ิมข้ึนของงบประมาณท่ีใช้ในการวิจัยและพัฒนา (Increased R&D budgets)   
◦ ข้อบังคับทางกฎหมายในส่วนที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีมีมากขึ้น ( Increased regulation of 

technological change)  
สิ่งแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and legal environment)  
การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมายจะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจทาง

การตลาด ต่อไปนี้เป็นสิ่งแวดล้อมทางการเมืองที่ส าคัญ ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องในการบริหารการตลาด ◦การ
เพ่ิมขึ้นของกฎหมายธุรกิจและกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของรัฐบาล (Substantial amount of 
legislation regulating business)  

◦ การเพ่ิมข้ึนของกลุ่มสนใจผู้บริโภค (Growth of public interest groups)  
สิ่งแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม (Cultural and social environment)  
ระบบวัฒนธรรมจะก าหนดความเชื่อถือ ค่านิยม และบรรทัดฐาน บุคคลในสังคมจะรับสิ่งต่างๆ โดย

ไม่รู้ตัว และจะก าหนดความสัมพันธ์ของตนเองต่อสถาบันทางสังคม และบทบาทของตนในสังคม 
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สิ่งแวดล้อมทางวัฒนธรรมต่อไปนี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจทางการตลาด ◦ค่านิยมในวัฒนธรรมหลักของ
บุคคลมีการยึดถือมานาน  

ในแต่ละวัฒนธรรมประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี  
• การเปลี่ยนแปลงค่านิยมในวัฒนธรรม (Cultural values undergo shifts through time) การ

เปลี่ยนแปลงค่านิยมในวัฒนธรรมย่อมส่งผลต่อวิถีชีวิต ความเชื่อและการบริโภคของประชาชน 
สิ่งแวดล้อมหรือสภาพแวดล้อมการตลาด ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ 
1. สภาพแวดล้อมภายนอก (External Factors) เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร ซึ่งไม่สามารถ

ควบคุมได้ ท าได้เพียงการวางแผนและการด าเนินกิจกรรมเพ่ือป้องกัน หรือพยายามจัดการกับแผงผลักดัน
หรือผลกระทบนั้นให้เหมาะสม ซึ่งประกอบไปด้วย 

 1.1 สภาพแวดล้อมมหภาค 
  เป็นแรงผลักดัน หรือผลจากการเปลี่ยนแปลงของสังคมที่มีขนาดใหญ่และส่งผลกระทบต่อ

องค์กรและอุตสาหกรรม ได้แก่ ประชากร การเมืองและกฎหมาย เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม 
เทคโนโลยี วิ่งแวดล้อม การแข่งขัน 

 1.2  สภาพแวดล้อมจุลภาค เป็นแรงผลักดันที่ใกล้องค์กร และมีส่งผลต่อการด าเนินงาน
ด้านการตลาดขององค์กร ได้แก่ Customer, Competitor, Supplier 

 2. สภาพแวดล้อมภายใน (Internal Factors) เป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้ เกิดขึ้นภายในองค์กร 
ท าให้องค์กรสามารถที่จะปรับเปลี่ยนหรือจัดการเพ่ือให้เกิดการเหมาะสม  ประกอบไปด้วย 

 2.1 ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ Product, Price, Place, Promotion 
2.2 ปัจจัยอื่น ๆ 
2.3  

1. สภาพแวดล้อมทางธุรกิจสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลักๆ ได้แก่ 
1. สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ Internal Environment คือ สภาวะแวดล้อมที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้  

หมายถึงการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของธุรกิจ ในการน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
  2. สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจ External Environment ภาวะแวดล้อมที่ธุรกิจไม่สามารถควบคุม
ได้ คือ  
คือสร้างโอกาสหรืออุปสรรคแก่ธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมจุลภาค และสิ่งแวดล้อมมหภาค 
 
กิจกรรมที่ 1.5.3 
 สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมของไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไร และมีผลต่อการตลาด
โดยรวมของประเทศอย่างไร (ตอบมา 1 ประเด็นพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 2 คะแนน) 
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แผนการสอนประจ าบท 
 
ชุดวิชา ตลาดเป้าหมาย 
บทที่ 2 การวางแผนการตลาด 
 
ตอนที่  

2.1  หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
2.2  กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
 

แนวคิด 
1. การสร้างแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นขั้นตอนแรกของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   โดยเป็น

ขั้นตอนในการ ค้นหาความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความเป็นไปได้ในการผลิตและการขาย  การ
ประเมิน  เป็นการกลั่นกรองแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ และอาจสามารถลดจ านวนแนวคิดลงได้การ
พัฒนาแนวคิดและการทดสอบแนวคิด   เป็นการแปลงแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่มาเป็นแนวคิดของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้จริง  แล้วท าการทดสอบแนวคิดโดยน าไปทดสอบจริงกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือลดความเสี่ยงก่อนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

2. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เป็นการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  การวิเคราะห์สภาพธุรกิจเป็นขั้นตอนของการประมาณการยอดขาย  ก าไรและ
อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในผลิตภัณฑ์ใหม่การพัฒนาผลิตภัณฑ์  เป็นขั้นตอนในการเปลี่ยนแนวคิดที่
ผ่านการวิเคราะห์แล้วมาท าการผลิตภัณฑ์จริง  รวมถึงการก าหนดตราสินค้า ป้ายฉลากและการบรรจุหีบห่อ 

3. การทดสอบตลาดเป็นขั้นตอนการในการน าเอาผลิตภัณฑ์ที่ผลิตแล้วไปทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย
ภายใต้สภาวการณ์ทางการตลาดจริง  เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการทดสอบไปท าการปรับปรุงก่อนการแนะน า
สินค้าเข้าสู่ตลาด 

4. การแนะน าสินค้าเข้าสู่ตลาด  เป็นการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกจ าหน่ายในตลาดจริงตามแผนการ
ตลาดที่ตั้งไว้ 

 
วัตถุประสงค์ 
เมื่อศึกษาตอนที่ 2 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 

1.  อธิบายการสร้างแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
2.  อธิบายการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด การวิเคราะห์สภาพธุรกิจ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ 
3.  อธิบายการทดสอบตลาดได้ 
4.  อธิบายการแนะน าสินค้าเข้าสู่ตลาดได้ 
 

กิจกรรมการเรียน 
1. ศึกษาเอกสารการสอน 
2. ท าแบบทดสอบและกิจกรรมการฝึกทักษะ 
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สื่อการสอน 
. แผ่นใสสรุปบทเรียน 
2. ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด 
3. ตัวอย่างตลาดเป้าหมาย 
4. ใบงานประกอบกิจกรรมการจัดกิจกรรม 
5. สังเกตพฤติกรรมกลุ่ม 
 

ประเมินผล 
1. ประเมินผลตนเองก่อนเรียนและหลังเรียน 
2. ประเมินผลจากการสอบประจ าภาคการศึกษา 
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ตอนที่ 2.1 
หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 2.1  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

2.1.1 การเลือกตลาดเป้าหมาย  
2.1.2 การแบ่งส่วนตลาด   

แนวคิด 
1. หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค เลือกตลาดหรือกลุ่มผู้บริโภคที่คาดว่าผลิตภัณฑ์ของ

ธุรกิจจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนั้นได้ ตลาดส่วนที่ธุรกิจเลือกนั้นเรียกว่า “ตลาด
เป้าหมาย” 

2. วิเคราะห์กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
3. การก าหนดเป้าหมาย (การเลือกตลาดเป้าหมาย) 

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1. สามารถบอกหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
2. วิเคราะห์กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายได้ 
3. สามารถระบุตลาดเป้าหมาย 
4. เข้าใจกลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
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เรื่องที ่2.1.1                                                                           การเลือกตลาดเป้าหมาย 
                                                                 
การตลาด เป้าหมายและการแบ่งส่วนตลาด 
 การตัดสินใจขายสินค้าในตลาดไม่ว่าจะเป็นตลาดผู้บริโภค ตลาดอุตสาหกรรม  ตลาดผู้ขายต่อ  
หรือตลาดรัฐบาล ต้องระลึกว่าบริษัทไม่สามารถบริการลูกค้าในทุกตลาดได้  เนื่องจากลูกค้ามีจ านวนมากท่ี
อยู่กระจัดกระจาย และจะมีลักษณะความต้องการในการซื้อและวิธีการปฏิบัติการซื้อที่แตกต่างกัน  
เนื่องจากบริษัทจะแข่งขันเฉพาะตลาดที่บริษัทช านาญ 
 ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการก าหนดผลิตภัณฑ์  
 การตลาดตามเป้าหมาย  (Tarket  marketing)  หมายถึง การจัดผลิตภัณฑ์และส่วนผสมทางการ
ตลาดแตกต่างกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาด  ที่มีลักษณะความต้องการที่แตกต่างกัน 
 การตลาดตามเป้าหมาย (Tarket  marketing หรือ STP marketing) เป็นการจัดส่วนผสมทางการ
ตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย จ าเป็นต้องเริ่มต้นด้วยการแบ่งส่วนตลาดก่อนแล้วก าหนดตลาด
เป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดนั้นตามล าดับ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การแบ่งส่วนตลาด (Market  segmentation) เป็นการแบ่งกลุ่มผู้ซื้อชนิดใดชนิดหนึ่งตาม
ลักษณะความต้องการ  หรือลักษณะเฉพาะอย่างที่คล้ายคลึงกันออกเป็นตลาดย่อย (Sub market)หรือ 
ส่วนตลาด (Market  segment)  เพ่ือเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย (Tarket  market) เพ่ือเสนอผลิตภัณฑ์และ
ส่วนผสมทางการตลาดในแต่ละตลาดเป้าหมายอย่างเหมาะสม  ยกตัวอย่างเช่น  รถยนต์  สามารถแบ่งส่วน
ตลาดได้โดยยึดเกณฑ์ทางชั้นของสังคม  และค่านิยม 
 ขั้นที่ 2 การก าหนดตลาดเป้าหมาย  (Market  targeting)  เป็นการประเมินและเลือกหนึ่งส่วน
ตลาดหรือมากกว่าเป็นเป้าหมาย   
 ขั้นที่ 3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market  positioning)  เป็นการสร้างต าแหน่ง
ทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ และรายละเอียดส่วนผสมทางการตลาด ยกตัวอย่างเช่น  ผลิตภัณฑ์กระเป๋า
จะก าหนดต าแหน่งทางการแข่งขันของบริษัทและคู่แข่ง  โดยมีเกณฑ์ด้านคุณภาพและราคาเป็นตัวก าหนด
ต าแหน่ง 
 
 การแบ่งส่วนตลาด   
 การแบ่งส่วนตลาด (Market  segmentation)  หมายถึง  การแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิด
หนึ่งออกตามลักษณะความต้องการที่คล้ายคลึงกันออกเป็นตลาดย่อย (Sub market)หรือ ส่วนตลาด 
(Market  segment) เพ่ือเลือกเป็นตลาดเป้าหมายการแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าและความ
ต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน ซึ่งส่วนตลาดย่อยตลาดใดตลาดหนึ่งจะถูกเลือกเป็นเป้าหมายแล้วใช้
ส่วนผสมทางการตลาดเฉพาะอย่าง  เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าตามเป้าหมายที่เลือก  ซึ่งการตลาดจะพิจารณาจาก
ส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. ระดับของการแบ่งส่วนตลาด  (Levels  of market  segmentation)  มี 6 ระดับ 
  1.1  การตลาดมวลชน  (Mass Marketing)  ซึ่งตลาดมวลชนนี้จะเป็นในลักษณะทีมุ่งเน้น
การผลิตสินค้ารูปแบบเดียวกันเป็นจ านวนมาก ๆ  Mass Production โดยการน าสินค้าที่ผลิตออกวางตาม
ตลาดอย่างทั่วถึง  Mass  Distribution  ส่งเสริมการตลาดอย่างมาก  Mass  Promotion  โดยมองตลาด
ว่ามีความต้องการคล้ายคลึงกัน  และในการผลิตสินค้าในรูปแบบเดียวกันจ านวนมาก  เพื่อเป็นการลด
ต้นทุนการผลิต 
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  1.2  การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด  ( Segment Marketing ) เป็นการใช้เครื่องมือทาง
การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด Market  segment  แนวคิดนี้มองว่าตลาดมีลักษณะและความต้องการที่
แตกต่างกัน บริษัทต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย  
การตลาดแบบนี้จะสร้างข้อได้เปรียบกับธุรกิจ  เพราะผลิตภัณฑ์และส่วนผสมทางการตลาดจะสามารถ
สนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 

1.3  การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก Niche  marketing  เป็นการใช้เครื่องมือการตลาด
โดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก ซึ่งนักการตลาดก าหนดกลุ่มเล็กโดยแบ่งจากส่วนของตลาด Segment เป็นตลาด
ย่อย ซึ่งมีความต้องการเฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่า ซึ่งก็หมายความว่าคู่แข่งขันก็เล็ กลงด้วย  ตลาด
กลุ่มเล็กจึงเป็นที่น่าสนใจส าหรับบริษัทเล็ก   

1.4 การตลาดท้องถิ่น Local marketing เป็นการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าในท้องถิ่น  เช่น  ห้างสรรพสินค้าแต่ละสาขาหรือแต่ละท้องถิ่นก็จะตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าแตกต่างกัน  การตลาดท้องถิ่นนี้จะยึดถือหลักด้านประชากรศาสตร์  ค่านิยมและรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของแต่ละชุมชน  หรือท้องถิ่น 

1.5 การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล  Individual marketing  เป็นการใช้เครื่องมือการตลาด
โดยมุ่งที่ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง  เช่น  โรงงานผลิตอะไหล่รถยนต์ผลิตเพ่ือส่งบริษัทรถยนต์ รายใดรายหนึ่ง  
ผู้ผลิตหนังสือมุ่งผลิตให้กับสถาบันใดสถาบันหนึ่งเท่านั้น 

1.6 การตลาดที่ลุกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง  Self marketing เป็นการตลาดที่ลูกค้าช่วย
ตัวเองในการซื้อสินค้า เช่น การซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต การสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์  การสั่งซื้อทาง Fax mail   

2.  รูปแบบการแบ่งส่วนตลาด  (Patterns of market segmentation) การแบ่งส่วนตลาดตาม
หลักประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  (เช่น  รายได้  อายุ  ที่อยู่อาศัย )  จะแบ่งตลาดแบบใดนั้นต้องพิจารณา
ถึงความพอใจของตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่งประกอบด้วย  3  แบบ 
  2.1 ความชอบเหมือนกัน ยกตัวอย่างเช่น  ผงซักฟอกสามารถแจกแจงคุณสมบัติได้ 2 
อย่าง  คือซักผ้าขาว  และมีกลิ่นหอม  ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความต้องการเหมือนกัน 
  2.2 ความชอบกระจัดกระจาย  เนื่องจากผู้บริโภคมีความชอบแตกต่างกันมากเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ  ผู้ผลิตจะเลือกต าแหน่งศูนย์กลาง  เพราะเป็นต าแหน่งที่จะเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ 
  2.3 ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม  ผู้บริโภคมีความชอบหลากหลายผู้ผลิตจะท าการเลือก
เข้าสู่ตลาดโดยมี 3  ทางเลือก  

(1) เลือกต าแหน่งศูนย์กลาง  โดยใช้นโยบายการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน 
(2) เลือกต าแหน่งในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุดส่วนเดียว  โดยใช้นโยบายการตลาดแบบมุ่ง

เฉพาะส่วน 
(3) เลือกท้ัง 3 กลุ่ม โดยเสนอผลิตภัณฑ์ 3 ชนิดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มโดยใช้นโยบาย  

การตลาดที่แตกต่างกัน 
 3.  กระบวนการแบ่งส่วนตลาด  Market  segment  procedure  มีล าดับขั้นตอนในการแบ่งส่วน
ตลาด 3 ขั้น 
  3.1  ขั้นส ารวจ  ผู้วิจัยจะส ารวจ หรือสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย  เพ่ือทราบถึงการจูงใจ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  โดยใช้แบบสอบถามที่มีรายละเอียดดังนี้ 
   1.  การให้คะแนนคุณสมบัติ  และความส าคัญของแต่คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
   2.  รู้จักตราสินค้า  และการให้คะแนนตราสินค้า 
   3.  รูปแบบการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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   4.  ทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ 
   5.  ลักษณะด้าน ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์  จิตวิทยา  หรือพฤติกรรมศาสตร์
ของผู้ซื้อ 
  3.2  ขั้นวิเคราะห์  น าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจตามลักษณะด้านต่าง ๆ มาวิเคราะห์ หา
ลักษณะเด่นชัด และแยกออกเป็นกลุ่ม ๆ   
  3.3  ขั้นการก าหนดโครงร่าง  จากลักษณะเด่นชัด  จากขั้นวิเคราะห์มาก าหนดเป็นโครง
ร่างการแบ่งส่วนตลาด 
 4.  หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค  ที่เป็นตัวแปรที่ส าคัญซึ่งแบ่งออกเป็น  4  เกณฑ์ 
  4.1  การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์  ตลาดจะแบ่งตามสถานที่ต่างกัน เช่น  แบ่งตาม
ภาค เมือง จังหวัด หรือกลุ่มท้องที่ต่าง ๆ   ซึ่งการแบ่งตามภูมิศาสตร์นี้อาศัยแนวคิดที่ว่า คนในเขตหนึ่งย่อม
มีลักษณะบางประการต่างจากคนในเขตอ่ืน  เช่น  ลักษณะความชอบ  เศรษฐกิจ  การศึกษา  รวมทั้งสภาพ
ความเป็นอยู่  ภูมิอากาศ  ที่ผลักดันให้ต้องใช้สินค้าต่างกัน   

4.2  การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์   ได้แก่อายุและวัยของลูกค้า  คนที่มีอายุ
และวัยต่างกัน  ย่อมชอบหรือบริโภคสินค้าต่างกันด้วย เช่น บริษัทผลิตของเด็กเล่น ผลิตของเด็กเล่นต่าง
แบบกัน  เพื่อใช้ส าหรับเด็กอายุต่างกัน แม้แต่ของเล่นส าหรับเด็กอ่อนที่มีอายุระหว่าง 3 เดือน ถึง 1 ขวบ ก็
ยังมีรูปร่างและลักษณะที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น ของเล่นเด็กอ่อนก็จะใช้เสียงดนตรี  เสียงสัตว์ และ
สีสันที่โดนเด่น  เพ่ือดึงดูดความสนใจของเด็กให้ไปตามเสียง  และถ้าเป็นเด็กที่มีอายุ 2 ถึง  3 ขวบ  ก็จะใช้
ของเล่นที่ก่อให้เกิดทักษะการเรียนรู้ เช่น รูปสามเหลี่ยม  รูปสี่เหลี่ยม  วงกรม  ให้เด็กได้จัดสรรกลุ่มรูปทรง  
รวมทั้งสีรูปทรงแต่ละลักษณะ  เพ่ือฝึกทักษะ และวิวัฒนาการของเด็กด้วยเพศ  การแบ่งส่วนตลาดตามเพศ  
ใช้กับสินค้าจ าพวกเสื้อผ้า  การแต่งผมเครื่องส าอาง  เครื่องประดับ เป็นต้นรายได้  รายได้ก็เป็นเกณฑ์
ส าหรับการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ  ส าหรับสินค้าจ าพวกรถยนต์  เครื่องประดับเพชร  การท่องเที่ยวต่าง ๆ   

4.3 การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม เป็นการแบ่งผู้ซื้อไปตามความแตกต่างของความรู้
ทัศนคติ  การใช้สินค้าหรือการแสดงพฤติกรรมสนองตอบต่อสินค้า ดังนี้โอกาสการในการซื้อ  เช่นโอกาสใน
การซื้อของการเดินทางโดยสายการบินจะเป็นการเดินทางเพ่ือธุรกิจ  เพ่ือท่องเที่ยว  เพ่ือมาพักผ่อนร่วมกับ
ครอบครัว  หรือเพ่ือศึกษาต่อ เป็นต้น 

การแสวงหาผลประโยชน์  เช่น  มีผู้พบว่า ลูกค้านาฬิกาข้อมือ  ซื้อนาฬิกาด้วยความมุ่งหมายใน
ผลได้หลายประการ  ซึ่งอาจแบ่งได้ 3 กลุ่ม  (1) พวกต้องการราคาถูกหรือประหยัด  (2) พวกต้องการความ
ทนทานและคุณภาพ (3) พวกต้องการใช้ในโอกาสพิเศษ บริษัทที่มีชื่อมักเลือกกลุ่ม 3 เป็นเป้าหมาย  โดย
ผลิตนาฬิการาคาแพง  เน้นความโก้หรู และจ าหน่ายผ่านร้านค้าอัญมณี และพวกเลือกใช้สิ นค้าพวกให้
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ยาสีฟัน  เช่น ฟันขาว ป้องกันฟันผุ กลิ่นปากหอม เป็นต้นสถานะผู้ใช้  เป็นการ
แบ่งส่วนตลาดตามสถานะของผู้ใช้แบ่งเป็น  ผู้ไม่ได้ใช้  Nonusers  ผู้เลิกใช้แล้ว Exusers ผู้มีแนวโน้มว่าจะ
ใช้ Potential Users ผู้ใช้ครั้งแรก first time Users ผู้ใช้สม่ าเสมอ Regular Users 
 อัตราการใช้ แบ่งตามอัตราการใช้ ใช้มาก ใช้น้อย  ต่างกันซึ่งอาจใช้กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด
ต่างกัน  เช่น  บริษัทผลิตอาหารพร้อมรับประทาน เช่น โดนัท อาจใช้การโฆษณา การชิงรางวัลเพ่ือเรียก
ลูกค้าท่ีบริโภคในปริมาณที่มากๆ ให้กลับมาบริโภคใหม่  ส าหรับลูกค้าที่บริโภคน้อย ๆ อาจใช้วิธีให้ของแถม
หรือเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่  เพ่ือให้เขาเข้ามาเยี่ยมร้านบ่อยครั้งมากขึ้นสภาพซื่อสัตย์ความภักดี  Loyalty 
status ลูกค้าแต่ละรายย่อมมีศรัทธา  หรือความภักดีต่อตรายี่ห้อร้านค้า และลักษณะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
การซื้อสินค้า  
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-  ผู้ภักดีอย่างแน่วแน่และตลอดไป  เช่น  ลูกค้าที่ชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ของยี่ห้อ x ก็จะใช้
ของยี่ห้อ x ตลอดไป 

-  ผู้มีความภักดีอยู่เหมือนกัน  แต่ภักดีอยู่ 2-3 ยี่ห้อ  พวกเขาอาจซื้อยี่ห้อ 2-3 ยี่ห้อเหล่านี้
สลับกัน 

-  ผู้เปลี่ยนความภักดี  เช่น  เคยใช้ยี่ห้อ x  แต่กลับไปใช้ ยี่ห้อ y เป็นต้น 
-  ผู้ไม่ยึดติดกับความภักดี  คือ เปลี่ยนไปได้ทุกครั้งไม่ยึดติด  ชอบการเปลี่ยนแปลง ชอบที่

จะทดลอง หรือชอบสินค้าราคาถูก  ชอบของแถม  เป็นต้น 
ทัศนคติ  ลูกค้ามีทัศนคติไม่เหมือนกัน  ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ขั้น 

(1) พอใจมาก  (2) ชอบ  (3)  เฉย ๆ   (4)  ไม่ชอบ  (5)  เกลียด 
4.4 การแบ่งส่วนตลาดตามจิตวิทยา(Psychology)  แบ่งตามลักษณะความแตกต่าง  ของ

ชั้นทางสังคม  แบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ ยกตัวอย่างเช่น คนชั้นสูง(ชั้นทางสังคม) ชอบที่จะใส่เสื้อผ้า
ราคาแพงมีแบนร์ แต่คนชั้นล่างจะมีความรู้สึกในตัวเองว่า ใส่เสื้อผ้าตัวละ 199 ก็สวยได้  ให้ความอบอุ่นได้
เหมือนกันการด าเนินชีวิต  รูปแบบการด าเนินชีวิตก็แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นอาชีพ  การงาน  การกินอยู่ 
การเลือกซื้อหรือใช้สินค้าก็ต่างกัน เช่น การทานอาหารในภัตราคาราคาแพงก็อ่ิม  ทานอาหารตามร้านฟุต
บาตก็อ่ิม  บุคลิกภาพ  การมีบุคลิกท่ีแตกต่างของบุคคล เป็นสิ่งสามารถน ามาแบ่งส่วนตลาดได้ มีผลิตภัณฑ์
บางชนิดใช้บุคลิกภาพมาใช้ในการโฆษณา  เช่น การโฆษณาสุรา  เป็นต้น 
 5. หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดอุตสาหกรรม   
 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดอุตสาหกรรม ถือเกณฑ์เดียวกันกับตลาดผู้บริโภค เช่น ภูมิศาสตร์ 
ประชากร ศาสตร์  การแสวงหาผลประโยชน์ และอัตราการใช้   
 6. ประสิทธิผลของการแบ่งส่วนตลาด  Effective  segmentation   
 เมื่อก าหนดว่าตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์มีการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ใดแล้ว  หลักเกณฑ์ในการ
พิจารณาถึงความเหมาะสมของการแบ่งส่วนตลาด  มีดังนี้ 
  6.1  ปรากฏชัดและวัดออกมาได้  Measurable  สามารถวัดขนาดและอ านาจในการซื้อ  
ของแต่ละส่วนตลาดได้ 
  6.2  ตลาดพอเพียง  Substantial  เป็นส่วนตลาดที่มีขนายยอดขายและก าไรพอเพียง 
  6.3  สามารถเข้าถึงได้  Accessible  เป็นส่วนตลาดที่บริษัทสามารถเข้าถึงและตอบสนอง
ความต้องการของตลาดนั้นได้ 
  6.4  สามารถด าเนินการได้Actionableเป็นส่วนตลาดที่สามารถใช้โปรแกรมการตลาดจูง
ใจตลาดเป้าหมายได้ผล 

6.5  มีลักษณะแตกต่าง Differentiable เป็นส่วนตลาดที่ลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของ 
ผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ 
 7. ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด   
  7.1 ผู้ขายทราบถึงความต้องการและขอบเขตความพอใจของแต่ละส่วนตลาดท าให้ทราบ
ถึงโอกาสทางการตลาดหรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย 
  7.2 ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายที่เหมาะสมกับความสามารถของบริษัท 
  7.3 ผู้ขายสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคให้ดีขึ้น 
  7.4 สามารถปรับปรุงแผนการตลาดและงบประมาณการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
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การก าหนดเป้าหมาย (การเลือกตลาดเป้าหมาย) 
 หมายถึง  การประเมินและเลือกหนึ่งส่วนตลาดหรือมากกว่าเป็นเป้าหมาย  หลังจากแบ่งส่วนตลาด  
ซึ่งมี 2 ขั้นตอน  และการศึกษา 3 ด้านนี้  มีวัตถุประสงค์เพ่ือเลือกส่วนตลาดที่เหมาะสมเป็นเป้าหมาย 
 1. การประเมินส่วนตลาด  Evaluating  the  market  segment  การศึกษาส่วนตลาด  3  ด้าน
คือ 

1.1  ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด  หมายถึงการคาดคะเนยอดขาย และการ
เพ่ิมข้ึน 

ของยอดยาย ยกตัวอย่าง การคาดคะเนน้ ายาล้างจาน ถ้าคาดคะเนว่าตลาดมีขนาดใหญ่
และเจริญเติบโตพอสมควรเมื่อขายแล้วจะมีก าไรจากส่วนตลาดนั้น  ก็ถือว่าเป็นเกณฑ์ท่ีรับพิจารณาส่วน
ตลาดนั้น 

1.2  ความสามารถในการจูงใจส่วนตลาด  เป็นการพิจารณาว่าส่วนตลาดนั้นสามารถ
เข้าถึงและตอบสนองความต้องการของตลาดนั้นได้หรือไม่ 

1.3  วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท แม้ว่าความเจริญเติบโตของตลาด และ
ความสามารถจูงใจตลาดจะเป็นที่น่าพอใจ แต่ถ้าขัดแย้งกับวัตถุประสงค์ของบริษัท และอุปสรรด้านความ
ช านาญหรือทรัพยากรไม่เพียงพอ  ก็จะเป็นปัญหาเกิดข้ึนจากการเลือกส่วนตลาดนั้น  

 2.  การเลือกส่วนตลาด  แบ่งออกเป็น 3 ชนิด 
2.1  การตลาดที่ไม่แตกต่าง  Undifferentiated  marketing  เป็นลักษณะกิจการ

พยายามพิจารณาออกแบบสินค้าและวางโครงการทางการตลาดที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้มากที่สุด  ให้สอดคล้อง
ครอบคลุมผู้บริโภคอย่างทั่วถึง  ยึดหลักการผลิตให้เป็นรูปแบบมาตรฐานเดียวกัน  และผลิตจ านวนมาก ๆ 
Mass  product จึงท าให้ลดต้นทุนการผลิต  ลดสินค้าคงเหลือ  ลดค่าขนส่ง  ลดค่าโฆษณา  ลดค่าใช้จ่ายใน
การวิจัยหรือวางแผนการตลาด 

2.2  การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง  Differentiated  marketing  จะเลือกส่วน
แบ่งตลาดมากกว่า 1 ส่วน  เป็นตลาดเป้าหมาย  โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ และส่วนผสมทางการตลาดให้
ต่างกันตามความเหมาะสม  กับแต่ละส่วนตลาด  การใช้นโยบายการตลาดที่แตกต่างกันมีทั้งข้อดี  และ
ข้อเสีย 

 1.  กิจการสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่าวิธีแรก  โดยยอดขายของบริษัทจะเพ่ิมข้ึน 
ถ้าบริษัทมีผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน  และการผ่านสื่อโฆษณาหลายประเภทเพิ่มข้ึน 

 2. ต้นทุนทางด้านต่าง ๆเพิ่มข้ึน   
ส าหรับการตลาดที่ต่างกันประกอบด้วย  
 1.  ต้นทุนในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
 2.  ต้นทุนการผลิต 
 3.  ต้นทุนในการส่งเสริมการตลาด 
2.3 การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ Concentrated  marketing  เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียง

ส่วนเดียว ในหลายส่วนตลาด กรณีท่ีกิจการมีทรัพยากรจ ากัดมักเลือกแนวทางนี้ โอกาสครอบครองยึดตลาด
จะเหนียวแน่น เพราะรู้ถึงความต้องการของตลาดเป็นอย่างดี ตลอดจนลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน และ
ได้อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนสูง  แต่อย่างไรก็ตามจะมีความเสียงสูง  ถ้าคูแ่ข่งขันเข้ามาในส่วนตลาดนี้ 
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เกณฑ์ในการเลือกลักษณะตลาดเป้าหมาย 
 1. ทรัพยากรของกิจการ มีจ ากัดเลือกแบบมุ่งเฉพาะ   มีไม่จ ากัด  เลือกแบบไม่แยกแยะความ
แตกต่าง  หรือ แยกแยะความแตกต่าง 
 2. ผลิตภัณฑ์ คล้ายคลึง  เลือกลักษณะไม่แยกแยะความแตกต่าง  ส่วนสินค้าผันแปรไปได้บ่อย ๆ 
เลือกลักษณะแยกแยะความแตกต่างหรือมุ่งเฉพาะ 
 3.  วัฎจักรชวีิตของสินค้า  ผลิตภัณฑ์ใหม่  เลือกมุ่งเฉพาะ หรือไม่แยกแยะ แต่ถ้าอยู่ในวัฎจักรขั้น
อ่ืนๆ เลือกลักษณะแยกแยะความแตกต่าง 
 4.  ตลาดคล้ายคลึง  ถ้าระดับผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าเหมือนกันหรือปฏิกิริยาของผู้บริโภคท่ี
ออกมาแนวเดียวกัน  จะใช้ลักษณะแบบไม่แยกแยะความแตกต่างเป็นหลัก 
 5.  คู่แข่งขัน  ต้องพิจารณาว่ากิจการเลือกแนวลักษณะใดในตลาด  ถ้าต้องการเผชิญหน้ากันก็จะใช้
แนวเดียวกับคู่แข่ง  แต่ถ้าต้องการโชว์ตัวสินค้าของกิจการว่ามีประสิทธิภาพ  ก็จะใช้แบบแยกแยะหรือมุ่ง
เฉพาะเกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย (Target) ให้เหมาะสม 

1. เข้าถึงได้  Accessible  คือ  การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน รู้ว่าลูกค้าคือใคร /กลุ่มไหน
สามารถเข้าถึงความต้องการและสามรถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ 

2. ใหญ่พอ Substantial  คือ  ตลาดเป้าหมายมีขนาดทางการตลาดที่ใหญ่  หมายถึงขนาดของ
ยอดขาย และก าไรมากเพียงพอตามเป้าหมาย 

3. บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด  Measurable  คือ ทางเลือกตลาดเป้าหมายแล้วสามารถท า
ก าไรได้  หรือสามารถจัดขนาดและอ านาจซื้อของแต่ละส่วนตลาดได้ทั้งนี้ทั้งนั้นต้องดูว่าสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์หลักและนโยบายขององค์การประกอบด้วย 
***เป้าหมายนี้  จะเป็นตัวก าหนดการจัดสรร  ทรัพยากร  ขององค์การ*** 
 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product  Positioning)  พิจารณาได้จาก   

1.  บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์  Product Personality หมายถึงการก าหนดให้ชัดเจนว่า ผลิตภัณฑ์
ตัวนั้นคืออะไร  เป็นอะไรอยู่ในตลาด และสามารถใช้หรือให้ประโยชน์ได้อย่างไร 

2. กลุ่มเป้าหมาย Target Market  จะวางต าแหน่งโดยเน้นผลิตภัณฑ์นั้น เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย
ใดโดยเฉพาะ ต้องวิเคราะห์ถึงตัวผลิตภัณฑ์ว่าเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ในการที่จะจัดวางลงใน
เป้าหมายนั้น 

3. จุดขายที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  Competitive  Claim  คือคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product  Positioning) 
โดยก าหนดจากคุณสมบัติเด่นที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าเราเป็นอย่างไร 

1.ลักษณะทางกายภายของสินค้า  เช่น  น้ ามันยี่ห้อองุ่น (ไม่เป็นไข)  นมสดหนองโพ (นมโคแท้ 
100 %) 

2.บุคลิกของผู้บริโภค  เช่น การก าหนดจากบุคลิกของคน  เช่น ถ้าพูดถึง  Johnny  Walker  
Black Label  จะนึกถึงผู้ชายมาดสุขุมนุ่มลึก  ถ้าเป็น Johnny  Walker  Red Label จะนึกถึงผู้ชายวัยที่
เพ่ิงเริ่มท างาน , วัยรุ่น 

3.คุณภาพกับราคา  เช่น  ตามร้านค้าขายปลีกขนาดใหญ่ท ารายการ Every Low  Price 
4.การน าไปใช้งาน  เช่น ขนมปัง Euro Custard ติดรถเอาไว้เวลาหิว 



59 

5.คุณประโยชน์ที่เหนือกว่า เช่น ครีม มีการเพิ่ม Moisturizer ในเนื้อครีมมากกว่ายี่ห้ออ่ืน ๆ 
6.เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  เช่น เครื่องถ่ายเอกสารบางยี่ห้อใช้การเปรียบเทียบถึงความสามารถ

ของเครื่องถ่ายเอกสารว่าไม่ว่างานมากงานน้อยแค่ไหนเครื่องถ่ายเอกสารนี้ก็สามารถท าได้ 
7.ถิ่นก าเนิดของสินค้า เช่น ถ้าพูดถึงน้ าหอม ก็ต้องนึกถึง ฝรั่งเศส ดังนั้น จุดแข็งก็คือถิ่นก าเนิดของ

สินค้า  
 
กิจกรรม 2.1.1 
1. จบัคู่คุยกันในประเด็นเกี่ยวกับ “กรณีศึกษา : การก าหนดตลาดเป้าหมายตลาด” 
 1.)   การวิเคราะห์เลือกตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
 2.)   การวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด 
2. เลือกตัวแทนท าหน้าที่เสนอค าตอบ 
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เรื่องที่ 2.1.2                                                                                การแบ่งส่วนตลาด                                                                 
 
ระดับของการแบ่งส่วนตลาด  (Levels  of market  segmentation)  มี 6 ระดับ 

1. การตลาดมวลชน  (Mass Marketing)   
2. การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด  (  Segment Marketing )  
3. การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche  marketing )  
4. การตลาดท้องถิ่น ( Local  marketing )   
5. การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล ( Individual  marketing )   
6. การตลาดที่ลุกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง ( Self  marketing )   

รูปแบบการแบ่งส่วนตลาด  (Patterns  of  market  segmentation)  ซึ่งประกอบด้วย  3  แบบ 
1. ความชอบเหมือนกัน   Homogeneous  preferences 
2. ความชอบกระจัดกระจาย  Diffused  preferences 
3. ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม  Clustered  preferences 

กระบวนการแบ่งส่วนตลาด  Market  segment  procedure มีล าดับขั้นตอนในการแบ่งส่วนตลาด 3 ขั้น 
1. ขั้นส ารวจ   Survey  Stage    
2. ขั้นวิเคราะห์    Analysis  Stage 
3. ขั้นการก าหนดโครงร่าง  Profiling  Stage 

หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค Bases for Segmenting Consumer Market 
 1.  การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ Geographic 

2.  การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ Demographic 
3.  การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม Behavioristic 

 4.  การแบ่งส่วนตลาดตามจิตวิทยา Psychographic   
 
ประสิทธิผลของการแบ่งส่วนตลาด  Effective  segmentation 
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาถึงความเหมาะสมของการแบ่งส่วนตลาด  มีดังนี้ 
  1. ปรากฏชัดและวัดออกมาได้  Measurable   
      2. ตลาดพอเพียง  Substantial   

3. สามารถเข้าถึงได้  Accessible   
4  สามารถด าเนินการได้  Actionable   

         5. มีลักษณะแตกต่าง  Differentiable    
 
ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด  Market  segmentation’ S benefit 

1. ผู้ขายทราบถึงความต้องการและขอบเขตความพอใจของแต่ละส่วนตลาดท าให้ทราบถึง โอกาส
ทางการตลาดหรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย 
 2.  ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายที่เหมาะสมกับความสามารถของบริษัท 
 3.  ผู้ขายสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคให้ดีขึ้น 
 4.  สามารถปรับปรุงแผนการตลาดและงบประมาณการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
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การก าหนดเป้าหมาย (การเลือกตลาดเป้าหมาย) Market  targeting  ซึ่งมี 2 ขั้นตอน   
 1.  การประเมินส่วนตลาด  Evaluating  the  market  segment   

1.1  ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด   
1.2  ความสามารถในการจูงใจส่วนตลาด   
1.3  วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท  

 2.  การเลือกส่วนตลาด  แบ่งออกเป็น 3 ชนิด 
  2.1  การตลาดที่ไม่แตกต่าง  Undifferentiated  marketing   
  2.2  การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง  Differentiated  marketing    
   2.3  การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ  Concentrated  marketing   
 
เกณฑ์ในการเลือกลักษณะตลาดเป้าหมาย 

1. ทรัพยากรของกิจการ  
 2. ผลิตภัณฑ์คล้ายคลึง    

3. วัฏจักรชีวิตของสินค้า    
4. ตลาดคล้ายคลึง   

 5. คู่แข่งขัน   
 
เกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย (Target) ให้เหมาะสม 

1. เข้าถึงได้  Accessible   
2. ใหญ่พอ Substantial   
3. บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด   

***เป้าหมายนี้  จะเป็นตัวก าหนดการจัดสรร  ทรัพยากร  ขององค์การ*** 
 
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product  Positioning) พิจารณาได้จาก   

1. บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์   Product  Persanality 
2. กลุ่มเป้าหมาย  Tarket  Market 
3. จุดขายที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  Competitive  Claim 
 

การจัดองค์กรทางการตลาด (Organizing  in Marketing) 
คือ  :  การจัดให้บุคลากรที่ท างานร่วมกันอยู่  ให้ท างานโดยมีความสอดคล้อง และสัมพันธ์กัน  

เพ่ือให้งานด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ  ซี่งมีหลายแบบ  คือ 
 1.  การจัดองค์กรเพ่ือการผลิต  Product oriented Organization 

จะมุ่งถึงประสิทธิภาพของการผลิต  การเพ่ิมคุณภาพงานการผลิตและปรับปรุงเทคนิคการผลิตให้
ทันสมัย  โดยมองถึงเรื่องความต้องการของลูกคาเป็นเรื่องรองลงมา 
 2.  การจัดองค์กรเพ่ือการขาย  Sales  oriented Organization 
 จะมุ่งถึงการส่งสินค้าออกจ าหน่ายเป็นส าคัญ  จะเน้นพนักงานขาย  และการส่งเสริมการตลาด  
โดยไม่สนใจว่าสินค้าจะเป็นที่ต้องการของลูกค้า 
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 3.  การจัดการองค์การเพ่ือการตลาด  Marketing oriented Organization 
 จะมุ่งที่ความต้องการของผู้บริโภค เป็นส าคัญ  สินค้าที่น าออกขายนั้นตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค  ซึ่งจะต้องใช้การวิจัยตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง 
 การจัดโครงร่างองค์กรทางการตลาด  คือ  การแบ่งงาน  การมอบอ านาจหน้าที่รับผิดชอบใน
ข่ายงานที่จะต้องปฏิบัติให้บุคคลเฉพาะในต าแหน่งต่าง ๆ กัน  ดังนี้ 

1. การจัดองค์กรตามหน้าที่  เป็นการแบ่งงานกันท าตามความช านาญ  เหมาะกับกิจการที่มีจ านวน
ผลิตภัณฑ์และกลุ่มลูกค้าไม่แตกต่างกันซึ่งการจัดองค์กรตามหน้าที่นี้จะท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย  แต่ไม่เอ้ือ
ต่อการประสานงานข้ามแผนก 

2. การจัดองค์กรตามสายผลิตภัณฑ์  มีผู้ดูแลแต่ละผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะเหมาะกับกิจการที่มีสาย
ผลิตภัณฑ์มาก  ข้อดี  คือ  มีความคล่องตัว  ผู้บริหารมีความช านาญเฉพาะ  ข้อเสีย  คือ  มีค่าใช้จ่ายเพ่ิม 

3. การจัดองค์กรตามอาณาเขต  คือ  มีการแบ่งภาระงานไปตามเขตและผู้รับผิดชอบเขตแต่ละเขต
ขึ้นกับส านักงานใหญ่ 

4. การจัดองค์กรตามประเภทลูกค้า  คือ  การแบ่งการบริหารไปตามกลุ่มลูกค้า  เหมาะกับธุรกิจที่
มีลูกค้าหลากหลาย 
 
การก าหนดภารกิจของบริษัท  Corporate  mission   ( Mission ) 
เป็นการก าหนดภาระหน้าที่ขององค์กร  ในปัจจุบัน  ซึ่งมีท้ังหมด 4  ด้าน 
 1. ด้านธุรกิจ เป็นเรื่องของ ก าไร  ขาดทุน  ยอดขาย  ต าแหน่งทางธุรกิจ  เช่น  ถ้าธุรกิจขาดทุน ก็
จะเขียนภารกิจของบริษัทว่าจะหยุดกิจการภายในสิ้นปีนี้  หรือถ้าธุรกิจยอดขายเราพุ่งสูงสม่ าเสมอ  เราอาจ
บอกว่า เราจะแบ่งส่วนครองตลาดให้เพิ่มขึ้นเป็น 70 % ภายในปีนี้  

2.  ด้านผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย  หมายถึง  การที่เราต้องการท าอะไรกับกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผู้บริโภค  เช่น  โลตัส  เขียนภารกิจของบริษัทว่า  ต้องการให้ผู้บริโภคไทย  มีโอกาสซื้อสินค้าในราคา
ประหยัด 

3.  ด้านทรัพยากรมนุษย์ของบริษัท หมายถึง  ภารหน้าที่ท่ีบริษัทมีต่อพนักงาน เช่น  มีเป้าหมายให้
พนักงาน  ได้รับโบนัส  ในปีนี้  อย่างต่ า 3 เดือน  เป็นต้นในแง่ของภารหน้าที่นี้  จะประกอบไปด้วย
เงนิเดือน  โบนัส  สวัสดิการ การฝึกอบรม  สภาพแวดล้อมในการท างานที่ดีต่อพนักงาน 

4.  ด้านสังคม  หมายถึง  ภารหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบต่อสังคม หรือชุมชน  ว่าชุมชน หรือสังคมได้
อะไรจากบริษัท เช่น  ด้านสภาพแวดล้อม  บริษัทต้องไม่ท าให้สภาพแวดล้อมของสังคมหรือชุมชนเสีย  ไม่
ว่าจะเป็นทางน้ า หรือทางอากาศ  บริษัทสนับสนุนชุมชน เรื่อง กีฬา  ทุนการศึกษา  การว่าจ้างแรงงานใน
ชุมชน  นโยบายของบริษัท Corporate policy คือ การก าหนดทิศทางการท างานขององค์กร ทิศทางการ
ท างานขององค์กร  จะประกอบด้วยหลาย ๆ ด้าน  แล้วแต่นโยบายของบริษัทนั้น ๆ 

ตัวอย่างเช่น  นโยบายของร้านถ่ายภาพดิจิตอล  จะประกอบไปด้วย 
  1. นโยบายด้านการผลิต  จะบอกว่ามีกรรมวิธีในการผลิตที่ได้มาตรฐาน 
  2. นโยบายด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์ของเราคุณภาพดีจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึงและมี  
สื่อสารการตลาดอย่างสม่ าเสมอ 
  3.  นโยบายด้านสังคม  จะสนับสนุนงานการกุศล   การกีฬา  การศึกษา  การพัฒนา  
สุขภาพของชุมชน  เป็นต้น 
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  ทิศทางการเจริญเติบโต คือ  กรอบการท างานของธุรกิจ  ที่จัดว่างไว้เพ่ือให้ได้ความเจริญเติบโต 
และก าไรน่าพอใจ ซึ่งเราต้องพยายามสร้างโอกาสทางความส าเร็จตามเป้าหมายของบริษัทที่วางไว้ 
การเติบโตของธุรกิจ  สามารถเติบโตได้  3  แบบ 
 1.  การเจริญเติบโตแบบเข้มข้น  Intensive  growth  จะประกอบไปด้วย 
  1. 1 เจาะตลาดเดิม  คือ การพยายามเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิมที่จ าหน่ายอยู่  จาก
ตลาดเดิมโดยกระตุ้นลูกค้าให้เพ่ิมปริมาณการซื้อหรือการใช้  เพิ่มความพยายามที่จะแย่งลูกค้าจากคู่แข่ง  
โดยใช้เครื่องมือการโฆษณาผลิตภัณฑ์หลายชนิดรวมกัน  และการประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขายที่มุ่ง
สู่คนกลางส าหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิดร่วมกัน 
  1.2  การพัฒนาตลาด  คือ  การพยายามเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน  โดย
แสวงหาตลาดใหม่ เช่น ผลิตเบียร์ลีโอ เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายที่มีรายได้ต่ ากว่าเบียร์สิงห์ 
  1.3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์  คือ  การพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่จากผลิตภัณฑ์ใน
ปัจจุบัน  เช่น การพัฒนาระดับแอลกอฮอล์ให้มากข้ึน  (เบียร์ลีโอ) และลดลง(เบียร์สิงห์ดราฟท์)  การพัฒนา
บรรจุภัณฑ์/หีบห่อ  เพ่ือเพ่ิมยอดขายในตลาดปัจจุบันให้ได้มากขึ้น 
 2. การเจริญเติบโตแบบครบเครื่อง  Integrative  growth  หรือแนวดิ่ง Vertical integrative จะ
ประกอบไปด้วย   
  2.1. การเจริญเติบโตแบบเพ่ิมธุรกิจถอยหลัง Backward integration  เป็นการผลิต
วัตถุดิบที่ส าคัญในการผลิตสินค้าท่ีธุรกิจท าอยู่  เพ่ือให้เป็นไปโดยครบวงจร  เช่น  บริษัทผลิตน้ าผลไม้  ก็จะ
ปลูกผลไม้  มีโรงงานผลิตขวด  ผลิตกล่องกระดาษด้วย  เรียกว่า  ขยายตัวไปข้างหลัง   
  2.2  การเจริญเติบโตแบบเพ่ิมธุรกิจข้างหน้า  Forward  integration   เป็นการจัด
จ าหน่ายโดยบริษัทท าหน้าที่เป็นคนกลางในการจัดจ าหน่ายเอง เพื่อเพ่ิมยอดขาย และก าไร ตัวอย่างเช่น  
บริษัทผลิตกาแฟ  ก็จะมีร้านกาแฟเป็นของบริษัทเองโดยไม่ใช้คนกลาง 
  2.3  การเจริญเติบโตแบบแนวระนาบ Horizontal  integration  เป็นการเจริญเติบโต
โดยการขยายโรงงานจากบริเวณเดิมไปโรงงานใหม่  เช่น  มีโรงงานเดิมอยู่เชียงใหม่  มีโครงการที่จะเปิด
โรงงานอีกที่ขอนแก่น  โคราช  และอีกหลาย  ๆ  จังหวัดเป็นต้น 

3. การเจริญเติบโตแบบคลุกเค้า  Diversification growth  ประกอบด้วย 
  3.1  การใช้เทคโนโลยีเดียวกัน แต่ผลิตสินค้าท่ีแตกต่างกัน ผลิตสินค้าตัวใหม่แต่ใช้
เทคโนโลยีเดิม  ตัวอย่างเช่น บริษัทบุญรอดผลิตน้ าผลไม้  มีโครงการที่จะผลิตไวน์ เพราะใช้เทคโนโลยี
เดียวกัน 
  3.2  การใช้เทคโนโลยีต่างกัน  แต่ท าสินค้าให้กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน เช่น บริษัทบุญรอด
ผลิตกาแฟสิงห์เฟรช  เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการดื่มกาแฟ 
  3.3  การใช้เทคโนโลยีต่างกัน และมีกลุ่มเป้าหมายต่างกัน เช่น  ถ้าบริษัทบุญรอดมีแนวคิด
ที่จะท าธุรกิจอาหารส าเร็จรูป  และอาหารบรรจุกระป๋องเพ่ิมเติม  ถือว่าเป็นตลาดใหม่  และใช้เทคโนโลยี
ใหม่ด้วย 
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การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด  Marketing  objective 
วัตถุประสงค์ทางการตลาด   คือ  จุดมุ่งหมายของแผนการตลาด  ซึ่งประกอบไปด้วย 

1. วัตถุประสงค์ทางการเงิน  เช่น  ต้องการอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 20%  ก าไรสุทธิ ใน
ไตรมาสแรก  10  ล้านบาท  และเพ่ิมข้ึน 10% ในไตรมาสต่อๆ ไป 

2.  วัตถุประสงค์ทางการตลาด เช่น สร้างการรับรู้ในตราผลิตภัณฑ์ Brand Recognition สร้าง
ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ Bran Loyalty  หรือ  เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายอีก 10%  เป็นต้น   
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ตอนที่ 2.2 
กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 2.2  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
          2.2.1  การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  Marketing  strategy   
แนวคิด 

1. หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค เลือกตลาดหรือกลุ่มผู้บริโภคที่คาดว่าผลิตภัณฑ์ของ
ธุรกิจจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนั้นได้ ตลาดส่วนที่ธุรกิจเลือกนั้นเรียกว่า 
“ตลาดเป้าหมาย” 

2. วิเคราะห์กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
3. การก าหนดเป้าหมาย (การเลือกตลาดเป้าหมาย) 

วัตถุประสงค ์
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 
1. สามารถบอกหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
2. วิเคราะห์กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายได้ 
3. สามารถระบุตลาดเป้าหมาย 
4. เข้าใจกลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 
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เรื่องท่ี 2.2.1                                                            การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด   
 
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  Marketing  strategy 
 กลยุทธ์ Strategy คือ  แนวทางปฏิบัติที่จะท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์การตลาด  Matketing Strategy  หมายถึง  แนวทางปฏิบัติทางการตลาดของธุรกิจ  
เพ่ือให้ได้มาซึ่งความส าเร็จตามเป้าหมายทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 
 การก าหนดกลยุทธ์  คือ การก าหนดแผนงานตามวัตถุประสงค์เพ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมาย กลยุทธ์
การตลาดที่ส าคัญ  มีดังนี้ 

1. Costomer  Relationship  Management  ( CRM ) ต้องยึดฐานลูกค้าเก่าให้แน่น  ท าให้
ลูกค้ารัก และซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน โดยการท า Cost Sale และ Up Sale การซื้อจ านวนมากชิ้น เช่น พนักงาน
ร้านเซเว่น  แนะน าลูกค้า   “รับสลาเปาเพิ่มม๊ัยคร๊าบ”  
 2. Full Service Marketing  (ตลาดให้บริการเต็มรูปแบบ)  ให้ลูกค้าอยู่กับเราคนเดียว โดยการ
ให้บริการทั้งหมด  โดยการท า  Partnership  /One  stop service  มาจุดเดียวได้บริการหมด 
 3. Niche / One to One Marketing  (ตลาดเฉพาะเจาะจง) คือ ตลาดที่มีความจ าเป็นบางเรื่อง  
เช่น  ตลาดของคนใช้ยาบางชนิด การตลาดจะFocus มากขึ้น ลูกค้าซื้อสินค้าและต้องถูกใจ100% 
ตัวอย่างเช่น ร้านขายส้มต า มีลูกค้ามาสองคน ต้องต าส้มต าสองครก เพราะลูกค้ากินส้มต าที่มีรสชาติ ที่
ต่างกัน  ฉะนั้นต้องถูกใจ 100% 

4. Area Marketing (พ้ืนที่ทางการตลาด) ปัญหาการตลาดแต่ละพ้ืนที่ไม่เหมือนกัน ต้อง Focus 
เป็นจุดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรงจุด 
 
การจัดองค์การทางการตลาด  Organizing in  Marketing 

1.  การจัดองค์การเพ่ือการผลิต   Product  Oriented  Organization 
2.  การจัดองค์การเพ่ือการขาย  Sales  Oriented  Organization  
3.  การจัดองค์การเพ่ือการตลาด  Marketing Oriented  Organization 

 
การปฏิบัติการทางการตลาด  ประกอบด้วย 

1.  การจัดสรร Allocating 
2.  การตรวจสอบ  Monitoring 
3.  การจัดโครงสร้าง  Organizing 
4.  การปฏิสัมพันธ์  Interaction 

 
การสรรหาและการคัดเลือก  Recruitment  and  selection 

1.  การก าหนดเกณฑ์ในการรับสมัคร 
2.  ประกาศรับสมัคร 
3.  การฝึกอบรมและการพัฒนา 
4.  การบริหารค่าตอบแทน 
5.  การประเมินผลพนักงาน 
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กระบวนการควบคุม 
 

 
 
           

     
 

   
 
 

   --------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

 
ข้อมูลที่ต้องท าการวิเคราะห์และตรวจสอบ  ได้แก่ 

1.  อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 
2.  อัตราการเจริญเติบโตของตลาด 
3.  ข้อมูลการขาย 
4.  ส่วนครองตลาด 
5.  ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
6.  กลยุทธ์การตลาด 
7.  กลุ่มเป้าหมาย 
8.  สถานะทางการเงิน 
 

ประเภทของการควบคุมทางการตลาด 
1.  การควบคุมแผนงานประจ าปี  Annual – plan  Control 
2.  การควบคุมความสามารถในการท าก าไร  Profitability  Control 
3.  การควบคุมประสิทธิภาพ  Efficiency  Control 
4.  การควบคุมกลยุทธ์  Strategic  Control 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

การก าหนด
เป้าหมาย 

การประเมินผล 
การปฏิบัติการ 

 

การวิเคราะห์ 

สาเหตุของ
ปัญหา 

 

การแก้ไข
ปัญหา 
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ตารางแสดงกลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 3 ทาง 

(The alternative target market selection strategies) 
 

ลักษณะที่จะท าการ
เปรียบเทียบ 

กลยุทธ์การตลาดที่ไม่แตกตา่งกัน 
(Undifferentiated marketing 

strategy) 

กลยุทธ์การตลาดที่แตกตา่งกัน 
(Differentiated marketing 

strategy) 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะส่วน 
(Concentrated marketing 

strategy) 

ความหมาย 
การเลือกตลาดรวม (Total 

market) ตลาดเดียวเป็นเป้าหมาย 

การเลือกหลายส่วนตลาด 
(Multiple segment) ที่
แตกต่าง 2 กลุ่มขึ้นไป 

การเลือกตลาดเป้าหมายสว่นเดียว 
(Single segment) จากตลาดรวม 

(Total market) 

ลักษณะตลาด 
(Market) ที่เลือก 

ตลาดมีความคล้ายคลึงกัน 
(Homogeneous) เป็นตลาดใหญ่
หรือตลาดมวลชน (Mass market) 

ตลาดมีความต้องการที่แตกต่าง
กัน (Heterogeneous) บริษัท

เลือก 2 ตลาดขึ้นไป 

ตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
(Heterogeneous) บริษัทเลือก
เป้าหมายเพยีงส่วนตลาดเดียว 

(Single segment) 

กลยุทธ์ตลาด (Market  
strategy) 

กลยุทธ์ตลาดรวม (Market 
aggregation strategy) 

กลยุทธห์ลายสว่นตลาด 
(Multiple segment strategy) 

กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วนเดียว 
(Single segment soncentrated 

strategy หรือ Single market 
strategy) 

ลักษณะผลิตภัณฑแ์ละ
ส่วนผสมทางการตลาด 

หรือ 4 Ps 
4'Ps 1 ชุด 4'Ps 2 ชุดขึ้นไป 4'Ps 1 ชุด 

  
 การตลาดที่ต่างกันหรือการตลาดมุ่งต่างส่วน (Differentiated marketing) ในกรณีนี้บริษัทจะ
เลือกด าเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดให้
ต่างกันตามความเหมาะสม กับแต่ละส่วนตลาดนั้น บริษัทส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์ 
 การตลาดแบบรวมก าลัง หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing) เป็นการ
เลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Single segment) ในหลายส่วนตลาดเป็นเป้าหมายแล้วใช้กลยุทธ์
การตลาดเพ่ือสนองความต้องการในตลาดนั้น 
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แผนการสอนประจ าบท 
 
ชุดวิชา การออกแบบและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
บทที่ 3 การออกแบบผลิตภัณฑ์และการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 
 
ตอนที่  

3.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
3.2 การออกแบบผลิตภัณฑ์ 

แนวคิด 
 1. การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ขั้นต้น 
 2. กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้นสุดท้าย 
 3. กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้องสอดคล้อง
และตรงตามความต้องการของตลาด 
 
วัตถุประสงค์ 
เมื่อศึกษาตอนที่ 3 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 

1.  อธิบายการสร้างแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
2.  อธิบายการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด  การวิเคราะห์สภาพธุรกิจ  และการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ได้ 
3.  อธิบายการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
4.  อธิบายการออกแบบผลิตภัณฑ์ได้ 
 

กิจกรรมการเรียน 
 1. ท าแบบทดสอบก่อนเรียน 
 2. ท าแบบทดสอบหลังเรียน 
 
สื่อการสอน 
 1. เอกสารการสอน 
 2. แบบฝึกปฏิบัติ 
 
ประเมินผล 
 1. ประเมินผลตนเองก่อนเรียนและหลังเรียน 
 2. ประเมินผลจากการสอบประจ าภาคเรียน 
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ตอนที่ 3.1 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 3.1  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 

3.1.1 ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
3.1.2 ด้านกรรมวิธีการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ 
3.1.3 การศึกษาแนวทางการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์  

แนวคิด 
1. สามารถบอกถึงความหมายและหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ 
2. ผู้เรียนรู้ถึงประเภท  วัสดุ  การออกแบบ  เทคนิคในกาออกแบบ กลยุทธ์ในการออกแบบ  ของ

สินค้า 
3. บอกถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของสินค้าหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์วัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงค์ 
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 

          1. วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ 
          2. อธิบายด้านกรรมวิธีการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ 
          3. สามารถอธิบายการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์ของสินค้าได้ 
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เรื่องท่ี 3.1.1                                                     ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 

การศึกษากระดาษเหลือใช้เพ่ือพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกจากวัฒนธรรมชาวไทยเชื้อสายจีน
ในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ซึ่งด าเนินการพัฒนาในเรื่องของวัสดุและ
การทดลองหาอัตราส่วนสูตรผสมที่เหมาะสมต่อการน ามาข้ึนรูปมาประยุกต์ใช้กับวัสดุอ่ืนและการพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทของที่ระลึกและผลิตภัณฑ์ประดับผนังผลิตภัณฑ์นูนต่ า นูนสูง ผลิตภัณฑ์ประเภทโคมไฟ
ติดผนัง ตั้งโต๊ะ และผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกจากวัฒนธรรมชาวไทยเชื้อสายจีน เป็นต้น และเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
จุดเด่นที่มีความแตกต่างจากงานทั่วไป จึงประยุกต์น าวัสดุอ่ืนมาใช้ร่วมในขั้นตอนการออกแบบ เพ่ือให้งาน
ออกมามีความสวยงามและหลากหลายรูปแบบตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยการศึกษาข้อมูลกระดาษ
เหลือใช้ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากกระดาษเหลือใช้ผลการศึกษามีดังนี้ 

การศึกษาข้อมูลกระดาษ สรุปได้ว่า กระดาษ เป็นวัสดุที่ผลิตขึ้นมาส าหรับการจดบันทึก มี
ประวัติศาสตร์ ยาวนาน เชื่อกันว่ามีการใช้กระดาษครั้งแรกๆ โดยชาวอียิปต์และชาวจีนโบราณ แต่กระดาษ
ในยุคแรกๆ ล้วนผลิตขึ้นเพ่ือการจดบันทึกด้วยกันทั้งสิ้น จึงกล่าวได้ว่าระบบการเขียนคือแรงผลักดันให้เกิด
การผลิตกระดาษขึ้นในโลก ปัจจุบันกระดาษไม่ได้มีประโยชน์ในการใช้จดบันทึกตัวหนังสือ หรือข้อความ 
เท่านั้น ยังใช้ประโยชน์อ่ืนๆ ได้มากมาย เช่น กระดาษช าระกระดาษห่อของขวัญ กระดาษลูกฟูกส าหรับท า
กล่อง เป็นต้น 

 
ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากกระดาษ  
 สรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์จากกระดาษของชุมชนส่วนใหญ่ มักประสบปัญหาด้านต่างๆ ดังนี้  

1. ด้านการผลิตไม่สามารถผลิตงานได้ในช่วงฤดูฝนเนื่องจากกระดาษจะเปียกและขึ้นราเพราะ
ความชื้น 

2.ด้านผลิตภัณฑ์ ขาดการส่งเสริมและข้อมูลในการประยุกต์ พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ใหม่ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 

3. ด้านการตลาด คู่แข่งขันทางการตลาดมีมาก ขาดบุคลากรด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์ไม่มีตรา
สินค้าไม่มีบรรจุภัณฑ์ขาดงบประมาณในการน าสินค้าออกจ าหน่ายและการประชาสัมพันธ์ 
 
การศึกษาเพ่ือหาแนวทางการพัฒนาวัสดุ กระบวนกรรมวิธีการผลิตและรูปแบบผลิตภัณฑ์จากกระดาษ สรุป
ดังนี้ 

ข้อมูลด้านวัสดุ สรุปได้ว่า การใช้ขี้เลื่อยและทราย สามารถช่วงท าให้เกิดความแข็งแรงและยึดติดได้
มากกว่ากระดาษและกาวที่ใช้ตามท้องตลาด และมีความแข็งกว่า สามารถใช้ได้ในระยะยาวมากกว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์จากกระดาษ ปัจจุบันแบ่งเป็นประเภทตามประโยชน์ใช้สอยดังนี้คือ ผลิตภัณฑ์
ประเภท อุปโภคและผลิตภัณฑ์ประเภทบริโภค 
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เรื่องท่ี 3.1.2                                                        ด้านกรรมวิธีการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ 
 

พื้นฐานกรรมวิธีการผลิต  
การเริ่มต้นของกรรมวิธีการผลิตสมัยใหม่ เริ่มต้นขึ้นในราวปี ค.ศ. 1800 ซึ่ง Eli Whitney ได้สร้าง

เครื่องปั่นฝ้ายขึ้น นอกจากนั้นในช่วงเวลานั้นเขายังได้สร้างเครื่องกัดโลหะ (milling machine) และพัฒนา
เครื่องจักรอ่ืนๆ ขึ้นมาอีกหลายชนิด การเกิดสงครามกลางเมืองขึ้นเป็นตัวเร่งเร้าส าคัญที่น าไปสู่การพัฒนา
กระบวนการผลิตขึ้นในสหรัฐอเมริกา Fredderick W.Taylor ได้ท าการทดลองและวิเคราะห์ถึงแง่มุมต่างๆ 
ที่เก่ียวเนื่องกบักระบวน การผลิต และต่อมาเขาได้ตีพิมพ์ผลงานออกมาเผยแพร่โดยใช้ชื่อว่า “ศิลปะในการ
ตัดโลหะ” ในบทความของเขาได้แสดงให้เห็นว่าวิทยาศาสตร์ คือ พ้ืนฐานส าคัญ ของกระบวนการผลิต 
ต่อมาศาสตราจารย์ Myron L. Begeman ได้กระตุ้นให้มีการเผยแพร่ความรู้ใหม่ๆ เกี่ยวกับกระบวนการ
ผลิตไปสู้นักศึกษาที่เรียนด้านนี้ 

 
ความหมายของการผลิต 
  ค าว่า “การผลิต” ในภาษาอังกฤษมีการใช้ค าอยู่ 2 ค าคือ Manufacturing และ Production ซึ่งมี
ความหมายต่างกันดังนี้ 
 1. Manufacturing หมายถึง กระบวนการเปลี่ยนแปลงวัตถุดิบหรือวัสดุให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์
หรือสินค้าที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
   1) ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) เช่น รถยนต์ อาหาร
กระป๋อง เครื่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ เป็นต้น 
   2) ผลิตภัณฑ์หรือสินค้ากึ่งส าเร็จรูป (Producer Goods) คือ ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่จะ
น าไปผลิตต่ออีกครั้งหนึ่ง เช่น เหล็กเส้น เหล็กแผ่น ยางแผ่น อลูมิเนียมเส้น เป็นต้นนอกจากความหมายดัง
กล่าข้างต้นแล้ว Manufacturing ยังรวมเอากิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวกับการผลิตเข้าไปด้วย ซึ่งประกอบด้วย 
การออกแบบและการจัดท าเอกสาร การเลือกวัสดุ การวางแผน การผลิต การประกันคุณภาพ การจัดการ
และการตลาด 
 2. Production หมายถึง กระบวนการเปลี่ยนแปลงวัตถุดิบหรือวัสดุให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ส าเร็จ 
เช่นเดียวกันกับค าว่า Manufacturing แต่แตกต่างกันตรงที่ Production จะรวมเอางานบริการต่างๆ เข้า
ไปด้วย เช่น การผลิตอาหารกระป๋อง บริษัทประกันภัย บริการที่ได้รับจากโรงพยาบาลและการเข้ารับ
การศึกษาจากมหาวิทยาลัย เป็นต้น 
 
นิยามของการผลิต 
  การศึกษาเกี่ยวกับกรรมวิธีการผลิตเราสามารถก าหนดได้เป็น 2 แนวทางด้วยกันคือ กระบวน
ทางด้านเทคโนโลยีการผลิต (Technologic) และเศรษฐศาสตร์ของการผลิต (Economic) โดยกระบวนการ
ทางด้านเทคโนโลยีของการผลิตจะเป็นการประยุกต์กระบวนการทางกายภาพ และทางเคมีมาใช้เพ่ือ
เปลี่ยนแปลงรูปทรงเรขาคณิต หรือคุณสมบัติของวัสดุให้เป็นชิ้นส่วนหรือผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ ซึ่ง
กระบวนการทางด้านเทคโนโลยีนี้จะรวมถึง การประกอบชิ้นส่วนเพ่ือให้เป็นผลิตภัณฑ์ด้วย ดังนั้น
กระบวนการที่เหมาะสมกับการผลิต จะต้องมีการผสมผสานกันที่ดีระหว่างเครื่องจักรกล เครื่องมือ ต้นก าลัง
และคนงาน โดยกระบวนทั้งหมดนี้ จะต้องมีการจัด ล าดับของการปฏิบัติงานของแต่ละขั้นตอนตั้งแต่วัตถุดิบ
เข้าสู่กระบวนการจนกระท่ังได้ผลิตภัณฑ์ดังรูปที่ 2.1 (ก) 
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 ส าหรับเศรษฐศาสตร์ของการผลิตจะหมายถึง การเปลี่ยนแปลงหรือแปรรูปวัสดุที่ถูกป้อนเข้าไปใน
กระบวนการแล้วท าให้เกิดมูลค่าสูงขึ้น ซึ่งการเพ่ิมมูลค่านี้อาจจะกระท าได้โดยการเปลี่ยนแปลงรูปทรงของ
ชิ้นงาน หรือปรับปรุงคุณสมบัติให้ดีขึ้นหรือทั้งสองอย่างรวมกัน ยกตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงและ
ปรับปรุงเหล็กหล่อให้เป็นเหล็กกล้า การแปรรูปทรายให้เป็นแก้ว และการแปรรูปปิโตรเลียม (Petroleum) 
ให้เป็นเม็ดพลาสติก จากนั้นก็น าเม็ดพลาสติกมาแปรรูปให้เป็นขวดพลาสติก เก้าอ้ี หรือผลิตภัณฑ์จาก
พลาสติก เป็นต้น ซึ่งสิ่งต่าง ๆ ที่กล่าวมานี้เป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิมข้ึนทั้งสิ้นดังรูปที่ 1.1 (ข) 

 
 

 
 

(ก) กระบวนการทางด้านเทคโนโลยีการผลิต (ข) กระบวนการทางด้านเศรษฐศาสตร์การผลิต 
รูปที่ 1.1 การก าหนดแนวทางทั้ง 2 ชนิดของการผลิต 

(ที่มา : Mikell P. Groover. 1996.) 
 

ประวัติความเป็นมาของการผลิต 
  ประวัติความเป็นมาของการผลิตสามารถแยกออกได้เป็น 2 เรื่องคือ (1) ประวัติเกี่ยวกับการค้นพบ
และการประดิษฐ์วัสดุรวมทั้งกระบวนของการผลิตวัสดุเหล่านั้นและ (2) การพัฒนาของระบบของการผลิต 
โดยที่วัสดุและกระบวนการผลิตนั้นได้มีวิวัฒนาการมายาวนานหลายพันปีแล้ว ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการหล่อ 
การตีขึ้นรูปด้วยค้อนและการเจียระไน เป็นต้น ส่วนระบบของการผลิตมักจะหมายถึง แนวทางการจัด
องค์กรของคน เครื่องจักรกลและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่จะใช้ในกระบวนการผลิตให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด ใน
หั ว ข้ อนี้ จ ะกล่ า ว ถึ ง ป ร ะวั ติ ค ว าม เป็ น ม าขอ งก า รผลิ ต  ที่ มี วิ วั ฒน ากา รซึ่ ง พอส รุ ป ไ ด้ ดั ง นี้  
 1) วิวัฒนาการของการผลิตในระยะเริ่มต้น 
  มีหลักฐานเกี่ยวกับการผลิตที่อาศัยหลักการของการแบ่งกลุ่มคนงาน (Division of Labor) โดยการ
แบ่งงานทั้งหมดออกเป็นงานย่อย และในแต่ละงานย่อยนั้นจะจัดให้คนงานรับผิดชอบตามกลุ่มงานนั้น ๆ 
เช่นในประเทศจีนเมื่อประมาณ 1,600 ปีก่อนคริสตกาล แต่หลักการของการผลิตซึ่งได้รับการยอมรับคือ 
หลักเศรษฐศาสตร์ของ Adam Smith [1723. – 1790.] ชาวอังกฤษที่ได้ตีพิมพ์ผลงานที่ว่าด้วยหลักการและ
เหตุแห่งโภคทรัพย์แห่งชาติ (Wealth of Nations) ในปี ค.ศ. 1776. และนอกจากนี้เขายังได้พัฒนา
แนวความคิดเกี่ยวกับการเพ่ิมผลผลิตจากคนงาน โดยแสดงให้เห็นว่าการเพ่ิมผลผลิตจะขึ้นอยู่กับการ
แบ่งกลุ่มของคนงานและการให้ค่าจ้างกับคนงาน 
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 2) วิวัฒนาการของการผลิตในช่วงแรก 
  วิวัฒนาการของการผลิตในช่วงแรกจะอยู่ระหว่างปี ค.ศ. 1760. – 1830. ซึ่งเริ่มต้นที่ประเทศ
อังกฤษและ เป็ นช่ ว ง เ วล าที่ มี ก า รประดิ ษฐ์ เ ค รื่ อ งจั ก รชนิ ดต่ า ง  ๆ  มา ใช้ เ พ่ื อการผลิ ตดั งนี้  
   1. การประดิษฐ์เครื่องจักรไอน้ าของวัตต์ (Watt’s Steam Engine) ในปี ค.ศ. 1776. และ
มีการสร้างจริงในปี ค.ศ. 1785. ซึ่งถือได้ว่าเป็นเทคโนโลยีใหม่ของเครื่องต้นก าลังส าหรับอุตสาหกรรมใน
ขณะนั้น 
   2. การพัฒนาเครื่องมือกล (Machine Tools) โดย John Wilkinson ที่ได้ประดิษฐ์เครื่อง
คว้าน (Boring Machine) เมื่อประมาณปี ค.ศ. 1775 
   3. การประดิษฐ์เครื่องกรอได้ (Spining Jenny) เครื่องทอผ้า (Power loom) และ
เครื่องจักร อ่ืน ๆ ที่ใช้ในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเพ่ิมผลผลิต 
   4. ระบบของโรงงาน (Factory System) ซึ่งเป็นแนวทางใหม่ของการจัดองค์กรเพ่ือการ
ผลิตเป็นจ านวนมากโดยใช้หลักการพ้ืนฐานของการแบ่งกลุ่มคนงาน 
 วิวัฒนาการของการผลิตในประเทศอังกฤษได้แพร่หลายมายังประเทศสหรัฐอเมริกา เช่น การผลิต
แบบแลกเปลี่ยนชิ้นส่วน (Interchangeable Parts) ซึ่งเป็นระบบการผลิตตามแนวความคิดของ Eli 
Whitney. ในปี ค.ศ. 1797. โดยหลักการของ Whitney. ก็คือการผลิตชิ้นส่วนส าหรับประกอบให้มีขนาด
ภายใต้พิกัดความเผื่อ (Tolerance) ที่ก าหนด ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบสามารถท่ีจะเลือกชิ้นส่วนต่าง ๆ มากใช้
งานและแลกเปลี่ยนกันได้ หลักการดังกล่าวนี้ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของระบบการผลิตเป็นจ านวนมาก 
(Mass Production) อีกด้วย 
 3) วิวัฒนาการของการผลิตในช่วงที่สอง 
วิวัฒนาการของการผลิตในช่วงนี้มีผลกระทบต่อระบบการผลิตซึ่งพอสรุปได้ดังนี้ 
   1. เป็นระบบการผลิตแบบเป็นจ านวนมาก 
   2. แนวคิดของการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ 
   3. ระบบสายงานประกอบ 
   4. การใช้พลังงานไฟฟ้าในโรงงาน   
 ภายหลังปี ค.ศ. 1800 เป็นต้นมา ได้มีการพัฒนาแนวความคิดของการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ 
(Seientific Management) เกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการในการ
วางแผนและควบคุมกิจกรรมต่าง ๆ ที่มีจ านวนการเติบโตของผู้ผลิตเพ่ิมสูงขึ้น โดยผู้เริ่มต้นแนวความคิด
ดังกล่าว คือ Frederick W. Taylor [ค.ศ. 1856 – 1915] และต่อมา Frank Gilbreath. [1868 – 1924] 
และภรรยาชื่อ Lillan. [1876. – 1972] และบุคคลอ่ืน ๆ อีกหลายท่านซึ่งจะไม่ขอกล่าวถึงในที่นี้ ส าหรับ
หลักการส าคัญของการจัดการเชิงวิทยาศาสตร์ มีดังนี้ 
 • การศึกษาการเคลื่อนไหว (Motion Study) เป็นการศึกษาการเคลื่อนไหวเพ่ือน ามาวิเคราะห์และ
ปรับปรุงวิธีการท างานที่เหมาะสมที่สุด 
 • การศึกษาการท างาน (Work Study) เป็นการศึกษาเพ่ือหาเวลามาตรฐานส าหรับการปฏิบัติงาน
ชิ้นหนึ่ง ๆ ซึ่งจะท าให้เราทราบเวลารวมที่จะต้องใช้ในการผลิตชิ้นงานทั้งหมด 
 • การยืดหรือขยายการใช้มาตรฐานในอุตสาหกรรม 
 • ระบบการก าหนดอัตราค่าจ้าง (Piece-rate System) เป็นการก าหนดอัตราค่าจ้าง ซึ่งควรจ่าย
เป็น อัตราส่ วนกับผลผลิต  นั่ นหมายความว่ า  ถ้ าคนท า งานมากก็ควรได้ รั บค่ าจ้ า งมากด้ วย  
 • การใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมไว้ การเก็บบันทึกและการจัดท าบัญชีต้นทุนของการปฏิบัติงานใน
โรงงาน 
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 ในปี ค.ศ. 1913 Henry Ford ได้น าระบบการผลิตแบบสายงานการประกอบ (Assembly Line) 
มาติดตั้งใช้งานที่ Highland Park. มลรัฐมิชิแกน เพ่ือใช้ในการผลิตชิ้นส่วนของเครื่องยนต์ที่มีปริมาณการ
ผลิตมาก ซึ่งผลก็ปรากฏว่าสามารถเพ่ิมผลผลิตได้ถึงสี่เท่า 
 ปี ค.ศ. 1881 ได้มีการก่อสร้างสถานีผลิตก าลังกระแสไฟฟ้าขึ้นเป็นครั้งแรกในเมืองนิวยอร์กและ
ต่อมาไม่นานก็ได้มีการน ามอเตอร์ไฟฟ้ามาเป็นต้นก าลังขับเพ่ือปฏิบัติการต่าง ๆ ในโรงงานที่มีเครื่องจักรกล 
ซึ่งจะให้ก าลังส่งและมีความสะดวกมากกว่าการใช้เครื่องจักรไอน้ า 
 4) วิวัฒนาการของการผลิตในช่วงที่สาม 
  เป็นวิวัฒนาการของการผลิตซึ่ งอยู่ ในช่วงที่ เรียกว่า “ระบบของการผลิตแบบอัตโนมัติ” 
(Automation of Manufacturing) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีการผลิตที่ได้น าคอมพิวเตอร์มาช่วยในกระบวนต่าง ๆ 
เช่น การออกแบบ การวิเคราะห์ การควบคุมเครื่องจักรกลที่ใช้ในการผลิต หุ่นยนต์อุตสาหกรรม และระบบ
การผลิตแบบยืดหยุ่น เป็นต้น  
 
อุตสาหกรรมการผลิต (Manufacturing Industries) 
  อุตสาหกรรม หมายถึง การท าสิ่งของเพ่ือให้เกิดเป็นสินค้าหรือการท ากิจการใด ๆ ก็ตามที่ท าให้ผล
ออกมาแล้วมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนในทางด้านเศรษฐศาสตร์ อุตสาหกรรมเป็นส่วนประกอบของกิจการใด ๆ และ
เป็นการจัดองค์กรเพ่ือการผลิต การจัดจ าหน่ายและการบริการ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ดังนี้ 
  1. อุตสาหกรรมที่น าหรือสกัดจากธรรมชาติมาใช้ 
  2. อุตสาหกรรมการผลิต เป็นอุตสาหกรรมที่น าวัตถุดิบมาปรับปรุงเปลี่ยนแปลง โดยใช้แรงงานจาก
คนหรือเครื่องจักรกลเพ่ือเปลี่ยนสภาพเป็นเครื่องอุปโภคบริโภคหรือสินค้าก่ึงส าเร็จรูป 
  3. อุตสาหกรรมเพ่ือการบริการ เป็นอุตสาหกรรมที่มีการด าเนินการในลักษณะการให้บริการ 
ชนิดของการผลิต (Types of Production) 
 
 การแบ่งชนิดของการผลิตตามปริมาณของผลิตภัณฑ์ผลิตแบ่งออกได้เป็น 3 ชนิด คือ 
  1. การผลิตตามใบสั่ง (Job shop Production) 
  2. การผลิตเป็นรุ่น (Batch Production) 
  3. การผลิตจ านวนมาก (Mass Production) 
  การผลิตตามใบสั่ง การผลิตชนิดนี้จะเป็นการผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า 
ปริมาณการผลิตอยู่ระหว่าง 1-100 ชิ้นต่อปี การผลิตมีความแปรผันมาก ทั้งนี้ก็เพราะว่าผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลาย ดังนั้นเครื่องจักรกลและอุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตจะต้องเป็นแบบเอนกประสงค์ และมีความ
ยืดหยุ่นที่ท างานได้หลายอย่าง อีกทั้งจ าเป็นต้องใช้พนักงานที่มีความช านาญและทักษะสูงเพ่ือให้สามารถ
ผลิตผลิตภัณฑ์ได้ทุก ๆ ประเภท ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ได้แก่ เครื่องมือกล ชิ้นส่วนเครื่องบิน 
เครื่องมือและอุปกรณ์พิเศษ เป็นต้น 
  การผลิตเป็นรุ่น เป็นการผลิตที่มีปริมาณของผลิตภัณฑ์ปานกลาง คืออยู่ระหว่าง 100 - 1,000 ชิ้น
ต่อปี ซึ่งในบางครั้งอาจจะเป็นการผลิตแบบต่อเนื่อง ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายปานกลาง และมีบ่อยครั้ง
ที่จ านวนของการผลิตขึ้นอยู่กับปริมาณการสั่งซื้อ (Order) หรือการผลิตเพ่ือการจัดเก็บ (Stocked) และรอ
จ าหน่าย ส าหรับเครื่องจักรกลและอุปกรณ์ที่จะน ามาใช้เพ่ือการผลิตแบบเป็นรุ่นนี้จะเป็นเครื่องจักรแบบ
เอนกประสงค์ (General – Purpose Machine) แต่ถูกออกแบบมาเพ่ือให้มีอัตราในการผลิตสูง ยกตัวอย่าง
เช่น เครื่องกลึงเทอเรท (Turret Lathed) ซึ่งมีป้อมมีดที่สามารถจับยึดเครื่องมือตัดที่จะใช้ได้มากกว่า
เครื่องกลึงชนิดใช้งานทั่วไป และอาจจะต้องมีการออกแบบอุปกรณ์จับยึดและก าหนดต าแหน่ง              
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(Jig & Fixture) มาใช้ร่วมกับเครื่องจักรกลเพื่อให้มีอัตราในการผลิตสูงขึ้น ตัวอย่างของการผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ 
ได้แก่ หนังสือ เฟอร์นิเจอร์และอุตสาหกรรมผลิตชิ้นส่วน เป็นต้น 
  การผลิตเป็นจ านวนมาก การผลิตชนิดนี้จะเป็นการผลิตแบบต่อเนื่อง ซึ่งมีปริมาณการผลิตและ
ความต้องการสูง คือประมาณ 10,000 - 1,000,000 ชิ้นต่อปี ผลิตภัณฑ์จะมีลักษณะเป็นมาตรฐาน ดังนั้น
ในสายงานการผลิตจึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องจักรกลและอุปกรณ์ผลิตเป็นแบบพิเศษเฉพาะอย่าง (Special 
Purpose Machine) ที่มีความเที่ยงตรงและอัตราการผลิตในปริมาณสูง โดยไม่จ าเป็นต้องใช้พนักงานที่มี
ความช านาญและทักษะสูงเหมือนการผลิตแบบตามใบสั่ง ตัวอย่างเครื่องจักรกลในการผลิตเช่น เครื่องปั๊ม 
(Punch Press) เครื่องฉีดพลาสติก (Injection Molding Machine) และเครื่องผลิตสกรูอัตโนมัติ ส่วน
เครื่องมือพิเศษที่ใช้กับเครื่องจักรที่กล่าวมานี้ก็ได้แก่ ชุดดาย (Die Set) โมล (Mold) และเครื่องมือตัดขึ้นรูป 
ส าหรับตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ ได้แก่ นัต สกรู แหวนรองและผลิตภัณฑ์จากโมลพลาสติก เป็นต้น 
 

การแบ่งกลุ่มของกระบวนการผลิต 
  พ้ืนฐานของกระบวนการผลิต (Manufacturing Processes) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม
ใหญ่ๆ  ด้วยกันคือ 
  1. การปฏิบัติการของกระบวนการ (Processing Operation) 
  2. การปฏิบัติการของการประกอบ (Assembly Operation) 
  ปฏิบัติการของกระบวนการ จะเป็นกรรมวิธีการเปลี่ยนแปลงรูปร่างของวัสดุจากขั้นตอนหนึ่ง ไปสู่
อีกขั้นตอนหนึ่ง จนกระทั่งได้เป็นผลิตภัณฑ์ในขั้นตอนสุดท้าย หรือเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับวัสดุโดยวิธีการ
เปลี่ยนคุณสมบัติ ส่วนปฏิบัติการของการประกอบ จะหมายถึงกระบวนการที่จะท าให้ชิ้นส่วนตั้งแต่สองชิ้น
ขึ้นไปมาประสาน หรือต่อเข้าด้วยกัน รายละเอียดของกระบวนการผลิตแต่ละกลุ่มมีดังนี้ 
  1. การปฏิบัติการของกระบวนการ เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงวัสดุชิ้นงานจากขั้นตอนหนึ่ง ไป
ยังอีกขั้นตอนหนึ่งจนกระทั่งได้เป็นผลิตภัณฑ์ในขั้นสุดท้าย ซึ่งการปฏิบัติการของกระบวนการนี้จะใช้
พลังงานเพื่อท าให้วัสดุชิ้นงานเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปร่าง คุณสมบัติทางกายภาพหรือการท าให้เกิดมูลค่ากับ
วัสดุ ส่วนพลังงานอาจจะได้จากเครื่องจักรกล ความร้อน ไฟฟ้าและเคมี โดยพลังงานจะถูกประยุกต์เพ่ือใช้
ในการควบคุมเครื่องจักรกลและเครื่องมือด้วย และนอกจากนี้ยังจ าเป็นต้องใช้พลังงานจากคนงานซึ่งมี
ความส าคัญต่อการควบคุมเครื่องจักรกล หรือควบคุมขั้นตอนการผลิตและการน าชิ้นส่วนเข้า-ออกจาก
เครื่อง ก่อนและหลังการปฏิบัติในแต่ละรอบงานอีกด้วย ในรูปที่ 1.3 แสดงรูปแบบโดยทั่วไปของการ
ปฏิบัติการของกระบวนการ 
 วัสดุจะถูกป้อนเข้าไปในกระบวนการ ซึ่งพลังงานจะถูกประยุกต์ใช้โดยเครื่องจักรกลและเครื่องมือ
ต่าง ๆ เพ่ือจะท าการเปลี่ยนแปลงวัสดุไปเป็นชิ้นส่วนที่สมบูรณ์ และจากรูปเราจะเห็นว่าในการปฏิบัติการ
ของกระบวนการผลิตนั้นจะท าให้เกิดเศษวัสดุ (Scrap) และของเสีย (Waste) ขึ้น ดังนั้นจุดประสงค์หนึ่งที่มี
ความส าคัญในกระบวน การผลิตคือจะต้องพยายามลดของเสียและเศษวัสดุให้เหลือน้อยที่สุดในการ
ปฏิบัติการของกระบวนการ โดยปกติมักจ าเป็นจะต้องใช้กระบวนการที่มากกว่าหนึ่งกระบวนการ เพ่ือที่จะ
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตั้งแต่น าวัสดุเข้าจนกระทั่งเป็นผลิตภัณฑ์ในขั้นสุดท้าย ซึ่งกระบวนการจะมาก
หรือน้อยนั้นก็ข้ึนอยู่กับรูปร่างของชิ้นงานที่ต้องการและเงื่อนไขท่ีถูกก าหนดโดยฝ่ายออกแบบ  
 การปฏิบัติการของกระบวนการแบ่งออกได้เป็น 3 กระบวนการดังนี้ 
  1.1 กระบวนการขึ้นรูป 
  1.2 กระบวนการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติ 
  1.3 กระบวนการตกแต่งผิว 
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กระบวนการขึ้นรูป  
  โดยส่วนมากแล้วกระบวนการขึ้นรูปจะเป็นการน าความร้อน และแรงจากเครื่องจักรกลหรือทั้งสอง
รวมกันมาใช้เพ่ือเปลี่ยนแปลงขนาดและรูปทรงของชิ้นส่วน ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทคือ 
 • การหล่อ การขึ้นรูปด้วยแม่พิมพ์ และกระบวนการอย่างอ่ืนที่มีลักษณะการเริ่มต้นด้วยการท าให้
วัสดุร้อนจนกลายเป็นของเหลวและก่ึงของเหลว 
 • กระบวนการขึ้นรูปวัสดุผง 
 • กระบวนการเปลี่ยนแปลงรูปร่าง 
 • กระบวนการตัดเนื้อวัสดุออก 
 
กระบวนการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติ  
  เป็นกระบวนการล าดับที่สองที่ต่อเนื่องจากกระบวนการขึ้นรูป โดยการท าให้วัสดุชิ้นงานมี
มูลค่าเพ่ิมขึ้นด้วยการปรับเปลี่ยนคุณสมบัติทางกลหรือคุณสมบัติทางกายภาพ ซึ่งจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง
รูปทรงของวัสดุชิ้นงานแต่อย่างใด เช่น กระบวนการปรับปรุงคุณสมบัติด้วยความร้อน (Heat Treatments) 
ซึ่งประกอบด้วยกระบวนการอบอ่อน (Annealing) และกระบวนการชุบแข็ง (Hardening) วัสดุจ าพวก
โลหะ เป็นต้น 
 
กระบวนการตกแต่งผิว  
  การปฏิบัติการของกระบวนการตกแต่งผิวจะประกอบด้วย การท าความสะอาด การปรับปรุงและ
การเคลือบหรือกระบวนการเคลือบด้วยฟิล์มบาง โดยกระบวนการท าความสะอาดนี้อาจจะท าได้ทั้ง
กระบวนการทางเคมีและกระบวนการทางกล เพ่ือขจัดสิ่งสกปรก น้ ามันหรืออ่ืน ๆ ออกจากผิวของวัสดุ 
ส่วนกระบวนการปรับปรุงผิว ประกอบด้วย กระบวนการท างานทางกล เช่น การ พ่นเม็ดเหล็ก (Shot 
Peening) และการพ่นเม็ดทราย (Sand Blasting) เป็นต้น กระบวนการเคลือบและกระบวนการเคลือบด้วย
ฟิล์มบางนั้น จะถูกน ามาประยุกต์ ใช้ เ พ่ือการเคลือบผิวของชิ้นส่วน เช่น การชุบผิวด้วยไฟฟ้า 
(Electroplating) การชุบผิวอะลูมิเนียม (Anodizing) และการเคลือบผิวด้วยอินทรีย์วัตถุที่เรียกว่า “การ
พ่นส”ี (Painting) เป็นต้น การเคลือบผิวมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ ป้องกันการกัดกร่อน การท าให้เกิดสี ป้องกันการ
สึกหรอและการเตรียมผิวเพ่ือไปยังล าดับขั้นต่อไปของกระบวนการเคลือบผิวเป็นกระบวนการที่ถูกน ามาใช้
มากส าหรับวัสดุจ าพวกโลหะ และในบางกรณีจะถูกน ามาใช้บนกระบวนการประกอบ ด้วย เช่น การเชื่อม
ประกอบตัวถังของรถยนต์ ซึ่งจะต้องมีการพ่นสี และท าการเคลือบผิวอีกครั้งหนึ่ง นอกเหนือจากนี้
กระบวนการเคลือบยังถูกน าไปปรับใช้กับงานเคลือบวัสดุที่เป็นกึ่งตัวน าไฟฟ้า (Semi Conductor) ในแผง 
วงจรร่วม (Integrated Circuits : IC) ของชิ้นส่วนส าหรับงานไมโครอิเล็กทรอนิกส์อีกด้วย 
 
 2. การปฏิบัติการของการประกอบ (Assembly Operation) 
  พ้ืนฐานของการผลิตชนิดที่สองของกระบวนการผลิตคือ การประกอบ ซึ่งเป็นกระบวนการน า
ชิ้นส่วนตั้งแต่สองชิ้นหรือมากกว่ามาต่อเข้าด้วยกันเพ่ือให้เกิดรูปลักษณ์แบบใหม่ (Entity) ขึ้นมา โดย
กระบวนการของการประกอบแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ 
   2.1 กระบวนการต่อแบบถาวร (Permanent) ประกอบด้วย การเชื่อม การบัดกรีแข็ง การ
บัดกรีอ่อนและการต่อด้วยสารเคมีหรือวัสดุประสาน (Adhesive Bonding) เป็นต้น 
   2.2 กระบวนการประกอบทางกล (Mechanical Assembly) เป็นกระบวนการต่อชิ้นส่วน
ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้สามารถถอด-ประกอบได้ เช่น การประกอบด้วย สกรู โบล์ต นัต การจับยึดด้วย
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เกลียว (Threaded Fasteners) โดยวิธีอ่ืน ๆ การย้ าหมุดและการประกอบด้วยการสวม (Fitting) เป็นต้น 
นอกเหนือจากการปฏิบัติการของกระบวนการและการประกอบแล้ว ในกระบวนการผลิตยังจ าเป็นต้องมี
ระบบสนับสนุนต่าง ๆ เพื่อช่วยให้การผลิตผลิตภัณฑ์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งประกอบด้วย 
 1. การขนถ่ายและจัดเก็บวัสดุ (Material Handling and Storage) 
 2. ตรวจสอบและการทดสอบ (Inspection and Testing) 
 3. การควบคุม (Control) 
 
ด้านกรรมวิธีการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ พบว่ามี 3 วิธี คือ  

1. การข้ึนรูปด้วยการขึ้นด้วยลวด ส่วนมากนิยมใช้ในรูปแบบงานชิ้นใหญ่  
2. การข้ึนรูปด้วยปูนพลาสเตอร์ ส่วนมากไม่ค่อยเป็นที่นิยมใช้ในกลุ่มชาวบ้านเพราะแม่พิมพ์มี

ความเปราะบาง  
3. การขึ้นรูปด้วยกล่องกระดาษส่วนมากนิยมใช้กันเพราะมีราคาถูกและหาได้ง่ายอีกทั้งยังเป็นเศษ

จากวัสดุเหลือใช้ทั้งสิ้น 
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เรื่องท่ี 3.1.3                                                      การศึกษาแนวทางการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์  
 
การศึกษาแนวทางการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์ 
 จากการศึกษาผลิตภัณฑ์ และการทดลองเพ่ือหาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากกระดาษเหลือใช้
ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 

1) การเลือกใช้วัสดุ ส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ในชุมชน สรุปได้ว่า กระดาษหนังสือพิมพ์เหมาะ
ส าหรับการน ามาใช้มากที่สุด เนื่องจากหาได้ง่ายในท้องถิ่น มีคุณสมบัติที่ผ่านการทดลองจากกลุ่มผู้ผลิตว่า
ทนทานกว่ากระดาษชนิดอื่น 

2) การเลือกระบวนการผลิต จากการศึกษา สรุปได้ว่า กระบวนการขึ้นรูปด้วยปูนพลาสเตอร์เป็น
กระบวนการที่มีความหลากหลายในการผลิต ทั้งนี้ยังสามารถพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์แนวทางใหม่ 

3) กลุ่มผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาพบว่า สามารถสร้างให้เกิดความหลากหลาย ทางด้านรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ได้เพ่ิมขึ้น น าไปสู่การประยุกต์พัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์เดิม และสร้างแนวทาง สร้างกลุ่มผลิตภัณฑ์
ใหม่ ดังภาพที่ 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิแสดงกลุ่มผลิตภัณฑ์หลังการศึกษาผลิตภัณฑ์ เพ่ือหาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากแผนภูมิแสดง

กลุ่มผลิตภัณฑ์หลังการพัฒนาวัสดุ กระบวนการและกรรมวิธีผลิตสามารถก าหนดแนวทางการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์กลุ่มต่างๆ ได้ดังภาพเพ่ือน าไปสู่แนวทางการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 
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การสร้างแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
          Mccathy & Pereault, Jr. (Basic Marketing, 1991 - P. 342) ได้ให้ความหมายค าว่า  ผลิตภัณฑ์
ใหม่ว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ใดๆท่ีใช้ส าหรับกิจการ อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดใหม่หรือเป็น
การเปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว (การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะต้องมีผลให้ผู้บริโภคพึง
พอใจผลิตภัณฑ์ มากขึ้นกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์เดิม)  หรืออาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอในตลาด
ใหม ่
          ปัจจุบันสภาพตลาดมีการแข่งขันสูงและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วท าให้มี
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ านวนมาก  ส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง  ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ใน
ตลาด จึงต้องเป็น ผลิตภัณฑ์ที่มี  "ความใหม่"  ที่แตกต่างและเป็นสาระส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องตรง
กับลักษณะความต้องการของผู้บริโภค 
          จากความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่  จึงอาจจ าแนกผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 3 ลักษณะคือ 
          1.  Innovative Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีผู้ใดน าเสนอในตลาดมาก่อนหรือเป็น
แนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภคอาจยังคาดไม่ถึง 
          2.  Replacement Product of Modify Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนาเปลี่ยนแปลง
ปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิมที่ขายอยู่แล้วในตลาด  ท าให้สามารถตอบสนองความต้องการ  และสร้าง
ความ 
พึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้มากขึ้นกว่าเดิม 
          3.  Imitative or Me-too Product หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับกิจการแต่ไม่ใหม่ในท้องตลาด   
เกิดจากการที่กิจการเห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับและเป็นที่นิยมของผู้บริโภค  ท าให้กิจการมี
โอกาส 
ท าก าไรสูง  จึงเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดเพื่อขอส่วนแบ่งตลาดบ้าง 
 
ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
          ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแนวคิดใหม่ยังไม่มีผู้ใดน าเสนอในตลาดมาก่อน  เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสสูงใน
ตลาด  แต่มีความเสี่ยงสูงต่อความล้มเหลวด้วย  ถ้าพบว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีลักษณะไม่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคดังนั้นเพ่ือความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ใหม่จะได้นับการยอมรับจากผู้บริโภค  และเพ่ือลด
ความเลี่ยงจากการล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ใหม่  กิจการจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเป็นขั้นตอน  ดังนี้ 
          1.  สร้างแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
          2.  การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
          3.  การวิเคราะห์สภาพธุรกิจ 
          4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
          5.  การทดสอบตลาด 
          6.  การแนะน าสินค้าเข้าสู่ตลาด 
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การสร้างแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
          กิจการจะต้องมีวัตถุประสงค์ชัดเจนในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ว่าต้องการอะไร  เช่น  ต้องการ
เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี ต้องการรักษาความเป็นผู้น าในตลาด ต้องการใช้ก าลังการผลิตส่วนที่เหลือให้เต็มที่  
ต้องการขยายตลาด  หรืออาจจ้องการขยายผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน เป็นต้น ทั้งนี้เพราะวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน
จะน าไปสู่การพัฒนา ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แตกต่างกัน  กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่างไปจากเดิมและกล
ยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จะแตกต่างกันด้วย  แนวคิดใหม่ ๆ ของผลิตภัณฑ์ อาจมาจากแหล่ง
แนวคิดต่าง ๆ กัน  เช่นจากรายงานของพนักงานขาย  จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน  จากการหาช่องว่างของ
ตลาดปัจจุบัน  รวมไปถึงอาจได้แนวคิดใหม่มาจากพ่อค้าคนกลาง  การระดมแนวคิดของหัวหน้าแผนกต่าง 
ๆ ในกิจการ  และแนวคิดส่วนใหญ่ที่ได้มักได้มาจากปัญหา  ข้อเสนอแนะค าติชมของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค  
พบเจอในการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นในขั้นตอนนี้กิจการควรจะได้แนวคิดหลายๆ แนวคิดจากแหล่งต่างๆ กัน 
เพ่ือน าไว้กลั่นกรองเลือกเฉพาะแนวคิดท่ีเหมาะสมส าหรับกิจการ 
 
การประเมินแนวคิด 
         จุดมุง่หมายที่ต้องกลั่นกรองแนวคิดหลายๆ แนวคิดในขั้นตอนที่2 ก็เพ่ือให้เหลือเพียงแนวคิดเดียวที่
กิจการประเมินแล้วว่าดีที่สุด  เหมาะสมที่สุดส าหรับกิจการและมีโอกาสดีในตลาด  เกณฑ์ที่ใช้ในการ
กลั่นกรองแนวคิดนี้  กิจการต้องสามารถวิเคราะห์ถึงจุดแข็ง  จุดอ่อน  ลักษณะที่ตลาดที่กิจการก าลังจะเข้า
ไปและคัดเลือกเอาเฉพาะแนวคิดท่ีสามารถท าให้กิจการอยู่ในฐานะได้เปรียบคู่แข่งขัน 
         แนวคิดของผลิตภัณฑ์ใหม่  ควรที่จะตอบสนองวัตถุประสงค์ที่กิจการก าหนดไว้  และมีการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นกว่าเดิม  ผลิตภัณฑ์ใหม่ไม่ควรท าลาย
สิ่งแวดล้อมใช้แล้วควรปลอดภัยทั้งตัวผู้บริโภคและสังคมโดยรวม 
 
การพัฒนาแนวคิดและการทดสอบแนวคิด 

เป็นขั้นตอนที่ เกิดขึ้นหลังจากกิจการสามารถคัดเลือกแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เลือกเพียง             
1 แนวคิดที่เหมาะสมที่สุดส าหรับกิจการมาทดสอบว่าผู้บริโภคเป้าหมายให้การยอมรับ  และมีทัศนคติต่อ
แนวคิดใหม่นี้อย่างไร  มีอะไรที่ควรต้องแก้ไขปรับปรุงเพ่ิมเติมก่อนท าการผลิตจริงอย่างไร  หากผลการ
ทดสอบแนวคิดใหม่เป็นลบ หรือไม่มีโอกาสในตลาด กิจการก็สามารถล้มเลิกแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เสีย
ก่อนที่จะลงทุนในกระบวนการผลิตจริงท าให้ ความเสียหายที่เกิดข้ึนมีน้อยลง  

แนวคิดที่กิจการทั่วไปมักน ามาทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่  ได้แก่ คุณลักษณะและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ใหม่  ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ใหม่ในสายตาของผู้บริโภค วิธีใช้/บริโภค ปัญหาที่อาจเกิดจากการใช้/บริโภค  
ลักษณะของผู้บริโภคที่ควรใช้/บริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่  รวมถึงการทดสอบเรื่องราคาที่ เหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่
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ตอนที่ 3.2 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 3.2  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
          3.2.1    แนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
          3.2.2    การประเมินผลิตภัณฑ์ 
แนวคิด   

1. สามารถบอกถึงความหมายและหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ 
2. ผู้เรียนรู้ถึงประเภท  วัสดุ  การออกแบบ  เทคนิคในกาออกแบบ กลยุทธ์ในการออกแบบ  ของ

สินค้า 
3. บอกถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของสินค้าหนึ่งต าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์วัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงค์ 
เมื่อศึกษาหน่วยที่ 1 จบแล้ว   นักศึกษาสามารถ 

          1. วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ 
          2. อธิบายด้านกรรมวิธีการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ 
          3. สามารถอธิบายการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์ของสินค้าได้ 
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เรื่องท่ี 3.1.2                                      แนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 
แนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

จากการศึกษาแนวคิดในการออกแบบและพัฒนา การศึกษาแนวทางการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์เดิม
และการวิเคราะห์ข้อมูลผลิตภัณฑ์ คณะผู้วิจัยมีความเห็นที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เกิดความหลากหลายแก่
ผลิตภัณฑ์ โดยเน้นลักษณะเด่นทางด้านรูปแบบ เทคนิคการผลิต เน้นความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค โดย
ประยุกต์รูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับองค์ประกอบต่างๆ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.2 แสดงกระบวนการคดิในการประยุกต์รูปแบบผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับองค์ประกอบต่างๆ 
จากภาพแสดงแนวคิดดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปแนวทางในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์

ได้หลากหลายรูปแบบ แต่ในการออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้น จะต้องค านึงถึงองค์ประกอบในด้าน
ต่างๆตามแนวคิด ในการออกแบบของ รัฐไท พรเจริญ (เส้นและแนวคิดในการออกแบบ 2, 2546) เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์นั้นๆตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นส าหรับกระบวนการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
คณะผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนในการสร้างแนวคิดเพ่ือใช้ในการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ตาม
กระบวนการต่อไปนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.3 แสดงกระบวนการการออกแบบผลิตภัณฑ ์
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จากภาพสามารถสรุปได้ว่า ก่อนที่ออกแบบผลิตภัณฑ์ต่างๆ จะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
และแสดงลักษณะต่างๆของผู้บริโภคในรูปแบบ MOOD BOARD จากแรงบันดาลใจและแนวคิดในรูปแบบ 
MOOD BOARD ท าการ SKETCH IDEA ในภาพรวม จากนั้นเลือกมา 5 แบบแล้ว SKETCH DESIGN โดย    
ก าหนดวัตถุประสงค์ แนวความคิดต่างๆและเลือกมา 1 แบบเป็น NEW DESIGN และศึกษาองค์ประกอบ
ต่างๆเพ่ือที่จะผลิต NEW PRODUCT ชิ้นนี้ขึ้น 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มเป้าหมายที่คณะผู้วิจัยได้ก าหนด คือ กลุ่มชาวไทยเชื้อสายจีน ซึ่งกลุ่มชาวไทยเชื้อสายจีนนั้นถ้า

เป็นกลุ่มในลักษณะจะชอบสิ่งของที่เป็นแบบจีนๆ สื่อถึงความเป็นจีน ชอบวัฒนธรรมต่างๆ ชื่อชอบภาษาจีน 
ละยึดถือขนบธรรมเนียมประเพณีจีนเป็นส่วนใหญ่ และยังคงในความเป็นเอกลักษณ์ของชาวไทยเชื้อสายจีน 
ซึ่งคณะผู้วิจัยได้แสดงลักษณะต่างๆของพฤติกรรมผู้บริโภคในรูปแบบ MOOD BOARD ดังภาพที่ 4.4 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากภาพ MOOD BOARD ข้างต้น ท าให้เกิดแนวความคิดในการออกแบบจากสิ่งที่พบใน MOOD 

BOARD ในด้านต่างๆดังนี้ 
- รูปแบบที่พบ คือ เป็นรูปแบบที่เป็นสัญลักษณ์และเอกลักษณ์ของจีนมากท่ีสุดคือตัวหนังสือจีน 
- สีที่พบ คือแดง และ สีทอง 
- รูปร่างรูปทรงที่พบ คือ มีทั้งรูปทรงเรขาคณิต และรูปทรงอิสระ 
- อารมณ์ท่ีพบ คือ สนุกสนาน สุขุม มีเสน่ห์ น่าค้นหา เงียบขรึม ลึกลับ สงบนิ่ง 
- เอกลักษณ์ท่ีพบในกลุ่มนี้ คือ การใช้ชีวิตที่เรียบง่าย และ สุขุม 
จากการที่ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คณะผู้วิจัยได้ท าการถอดรูปร่างรูปทรงจากMOOD BOARD

ดังภาพที่ 4.5 
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หลังจากที่ได้ถอดรูปร่างรูปทรงออกจาก MOOD BOARD แล้ว คณะผู้วิจัยได้ท าการเลือกมาหนึ่ง
ภาพ จากนั้นน าภาพที่เลือกมาต่อยอดความคิดในการ SKETCH แบบ 2 มิติ ดังภาพที่ 4.6 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากนั้น คณะผู้วิจัยเลือกภาพSKETCH แบบ2 มิติ มา 1 ภาพ เพ่ือต่อยอดความคิด และได้มี

การศึกษาการออกแบบในรูปแบบของOrgonomic Style (การลื่นไหลไปกับสรีระในรูปทรงอิสระ) คือ เส้น
สายที่พลิ้วไหวได้แรงบันดาลใจมาจากธรรมชาติ ผสมผสานแนวความคิดของรูปแบบงาน Op Art ที่เล่นเส้น
สายกับมุมมองทางสายตาจากงาน 2 มิติ สู่ 3 มิติ ได้กลับมาสร้างบรรยากาศสีสันอันทันสมัยอีกครั้ง 
ผสมผสานกับการใช้วัสดุ เทคโนโลยีและไอเดียใหม่ ๆ สอดคล้องกับหลักสรีระศาสตร์ (Ergonomic) ทาง
ร่างกายได้อย่างน่าประทับใจ ผลงานที่โดดเด่นแปลกตาทั้งเครื่องเรือนและของตกแต่ง (รองศาสตราจารย์
เอกชาติ จันอุไรรัตน์,2551) จากนัน้น าแนวคิดท่ีได้มา 
SKETCHIDEA ในรูปแบบ 3 มิติ ดังภาพที่ 4.7 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
จากนั้น คณะผู้วิจัยเลือกภาพ SKETCH แบบ 3 มิติ มา 5 แบบ และได้น าภาพSKETCH 5 แบบที่

เลือกมาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้เข้ากับวัฒนธรรมและรูปแบบตัวหนังสือจีนและลงสีแดงและทองเป็นส่วน
ใหญ่ เพราะว่า สีแดงและสีทองเป็นสีที่คนไทยเนื่องจากคนไทยเชื้อสายจีนให้ความส าคัญว่าเป็นสีแห่งโชค
ลาภและสีแห่งความมั่งคั่งร่ ารวย ทางผู้วิจัย จึงน าสี 2 สีนี้มาใช้กับรูปแบบตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งดูแล้วสอดคล้อง
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กับตัวชิ้นงาน และเหมาะส าหรับผู้บริโภคท่ีผู้วิจัยได้ก าหนด ระหว่างอายุ 25 – 35 ปีมากที่สุดเมื่อรูปแบบลง
ตัวแล้ว น าแบบที่ได้มาFINAL DESIGN ซึ่งในแต่ละแบบมีรายละเอียด ดังภาพที่ 4.8–4.10 
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สรุปผลจากการส ารวจความเห็นจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ 

ผลิตภัณฑ์ต้นแบบจากกระดาษเหลือใช้ทั้ง 5 แบบ ดังภาพที่ 4.28 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด 30 คน โดยจ าแนกตามเพศชาย 17 คน
และเพศหญิง 13 คนอายุระหว่างอายุต่ ากว่า 20 ปี 1 คน, 21-25 ปี 2 คน,26-30 ปี 9 คน,31-35 ปี 6 คน, 
36-40 ปี 5 คน และ40 ปีขึ้นไป7 คน ระดับการศึกษาปวส./เทียบเท่า 2 คน, ปริญญาตรี 12 คนและ
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 16 คน อาชีพรับราชการ 19 คน, เอกชน 4 คน, ธุรกิจส่วนตัว 2 คน และ อ่ืน ๆ 5 
คนรายได้ต่อเดือน 7,501-8,500 บาท 1 คน, 8,501- 9,500 บาท 1 คน, 9,501-10,500 บาท 6 คน, 
10,501 - 11,000 บาท 4 คน และ 11,001 บาทข้ึนไป 18 คน 
 

การส ารวจการประเมินด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์วิเคราะห์โดยการ
หาค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นรายประเด็นและรายรูปแบบโดยแบ่งเกณฑ์ (ธีรยุทธ พ่ึงเทียร, 2543 : 
35) 4.50-5.00 หมายถึง มีความเหมาะสมมากที่สุด 3.50-4.49 หมายถึง มีความเหมาะสมมาก 2.50-3.49 
หมายถึง มีความเหมาะสมปานกลาง 1.50-2.49 หมายถึง มีความเหมาะสมน้อย 1.00-1.49 หมายถึง มี
ความเหมาะสมน้อยที่สุดดังตารางที่ 4.1-4.5  
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ตารางที่ 4.1 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ 
ผลิตภัณฑ์จากกระดาษเหลือใช้แบบที่ 1 ( ชั้นเก็บปากกาดินสอ ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางการประเมินความเหมาะสม 10 ประเด็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยค่าความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสี่อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของการออกแบบสามารถ
น าไปผลิตในเชิงธุรกิจได้ โดยเฉลี่ย ( = 3.10) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ด้านผลงานการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยเฉลี่ย ( = 2.96) ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ด้านผลงานการการออกแบบโดยรวมมีความสวยงามเป็นที่น่าสนใจแก่ผู้พบเห็นโดยเฉลี่ย ( 
= 2.96) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และด้านผลงานการออกแบบสามารถน าไปผลิตในระดับ
ชุมชนได้โดยเฉลี่ย ( =2.92) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ 
ผลิตภัณฑ์จากกระดาษเหลือใช้แบบที่ 2 (ที่วางของอเนกประสงค์) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางการประเมินความเหมาะสม 10 ประเด็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยค่าความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสี่อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของการออกแบบผลิตภัณฑ์มี
ความแปลกใหม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยเฉลี่ย ( = 4.39) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านผลงาน
การออกแบบสามารถน าไปผลิตในเชิงธุรกิจได้ โดยเฉลี่ย( = 4.39) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้าน
ผลงานการออกแบบผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยไม่ล้าสมัยโดยเฉลี่ย ( = 4.28) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และด้านผลงานการออกแบบสามารถน าไปผลิตในระดับชุมชนได้ โดยเฉลี่ย ( = 4.28) ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์จากกระดาษเหลือใช้แบบที่ 3 (ตู้เก็บของอเนกประสงค์) 
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จากตารางการประเมินความเหมาะสม 10 ประเด็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยค่าความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสี่อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของการ.การจัดองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันดี โดยเฉลี่ย ( = 3.40 ) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ด้านผลงานการ
ออกแบบมีรูปแบบ และโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเก็บรักษา โดยเฉลี่ย ( = 3.18) ระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ด้านผลงานการออกแบบมีรูปแบบและโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเป็นผลิตภัณฑ์ตกแต่ง
ภายใน โดยเฉลี่ย ( = 3.10) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และด้านผลงานการออกแบบผลิตภัณฑ์มี
ความทันสมัยไม่ล้าสมัยโดยเฉลี่ย ( = 2.88) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ 
ผลิตภัณฑ์จากกระดาษเหลือใช้แบบที่ 4 (โคมไฟ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางการประเมินความเหมาะสม 10 ประเด็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยค่าความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสี่อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของการออกแบบมีรูปแบบ 
และโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเก็บรักษา โดยเฉลี่ย ( = 3.10) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ด้านผลงานการรออกแบบผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยเฉลี่ย ( = 2.88) ระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ด้านผลงานการออกแบบมีรูปแบบและโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเป็น
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในโดยเฉลี่ย ( = 2.96) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และด้านผลงาน
ออกแบบโดยรวมมีความสวยงามเป็นที่น่าสนใจแก่ผู้พบเห็น โดยเฉลี่ย ( = 2.88) ระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ 
ผลิตภัณฑ์จากการดาษเหลือใช้แบบที่ 5 (ชั้นวางของอเนกประสงค์) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางการประเมินความเหมาะสม 10 ประเด็น โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยค่าความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสี่อันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของการออกแบบผลิตภัณฑ์มี
ความแปลกใหม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยเฉลี่ย ( = 3.21) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ด้าน
ผลงานการออกแบบมีรูปแบบ และโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเก็บรักษา โดยเฉลี่ย ( = 3.21) ระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ด้านผลงานการออกแบบมีรูปแบบและโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเป็น
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายใน โดยเฉลี่ย( = 2.99) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และด้านผลงานการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยไม่ล้าสมัย โดยเฉลี่ย ( = 2.96) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมวิเคราะห์โดยการรวบรวมข้อมูลข้อเสนอแนะต่างๆจากผู้ใช้ 
ผลิตภัณฑ์ดังนี้ 

1. แบบที่ 5 ให้ศึกษาลักษณะการใช้งานให้รับกับการใช้งานด้วย 
2. ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่แต่ยังความแข็งแรงทนทาน 
3. ออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นแนวคดิการพัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่นให้มีความทันสมัยอีกทั้งยังเพ่ิมมูลค่า

ให้กับสินค้าท้องถิ่น 
4. มีลักษณะดีและเด่นแต่ดูเรียบง่ายเกินไป 
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จากผลการส ารวจผลิตภัณฑ์จึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์รูปแบบที่ 2 เป็นผลิตภัณฑ์ที่ เหมาะสมที่สุดต่อ
การน ามาศึกษาและพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ โดยท าการศึกษาและก าหนดรายละเอียดจากข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเพ่ือการออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ตามล าดับ ดังนี้ 

1) การพิจารณาขนาดที่เหมาะสมส าหรับการใช้งาน โดยอ้างอิงข้อมูลมาตรฐานกายวิภาคมนุษย์
ชาย และ หญิง ที่ 50% Tile เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดขนาดสัดส่วนของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม
สอดคล้องกับร่างกายของผู้บริโภค ดังภาพที่ 4.11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4.15 แสดงขนาดสัดส่วนมือและการจับสิ่งของ (สาคร คันธโชติ : 58) 
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2) ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ ค านึงถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน ความสะดวกในการ
เคลื่อนย้าย ความปลอดภัยและการจัดเก็บ ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์ ดังภาพที่4.16 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.16 แสดงความปลอดภัยของที่วางของเอนกประสงค์เม่ือตกลงพ้ืน 

3) ก าหนดลักษณะเฉพาะผลิตภัณฑ์ ค านึงถึงความสะดวกสบายเวลาน าไปใช้งานเพ่ือการหยิบจับ
ไปใช้งานได้ง่าย และการท าให้โปร่งแสงเพ่ือการดูแล้วสบายตา พร้อมทั้งท าให้ผู้ใช้รู้สึกถึงความเรียบง่าย ดัง
ภาพที่ 4.20 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.17 แสดงการหยิบจับสิ่งของของมนุษย์ 
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4) การก าหนดกระบวนการผลิต ประกอบด้วยล าดับขั้นตอนตามล าดับ ดังภาพที่ 4.18 
กระบวนการด าเนินงานในการศึกษาและพัฒนากระดาษเหลือใช้ จากแนวคิดการออกแบบเอกลักษณ์ของ
ชาวไทยเชื้อสายจีน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.18 กระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ที่วางของเอนกประสงค์ 
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สภาพปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นในระหว่างการพัฒนาผลิตภัณฑ์ แสดงดังตารางที่ 4.7 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.19 รายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่วางของอเนกประสงค์ 
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ภาพที่ 4.21 แสดงการจัดวางผลิตภัณฑ์ในที่พักอาศัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.22รายละเอียด ขนาด จ านวนวัสดุและราคาที่ใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
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เรื่องท่ี 3.2.2                                                                               การประเมินผลิตภัณฑ์ 
 
การประเมินผลิตภัณฑ์ 

การประเมินผลความคิดเห็นที่มีต่อผลิตภัณฑ์จากกกที่ได้รับการพัฒนาแล้วจากกลุ่มประชากร
เป้าหมาย โดยท าการประเมินรายด้าน และรวมทุกด้าน น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียงโดย
แบ่งเกณฑ์ (ธีรยุทธ พ่ึงเทียร, 2543 : 35) 4.50-5.00 หมายถึงมีความเหมาะสมมากที่สุด 3.50-4.49
หมายถึง มีความเหมาะสมมาก 2.50-3.49 หมายถึง มีความเหมาะสมปานกลาง 1.50-2.49 หมายถึง มี
ความเหมาะสมน้อย 1.00-1.49 หมายถึง มีความเหมาะสมน้อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.7แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์
จากกระดาษเหลือใช้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากตาราง แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ

ผลิตภัณฑ์จากการะดาษเหลือใช้ที่ผสมผสานระหว่างส่วนผสมจากทราย กระดาษและกาว ที่ผ่านการพัฒนา
แล้วของผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ โดยค่าความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยค่าความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาแล้วในสองอันดับแรก คือ ด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์
มีความแปลกใหม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยเฉลี่ย ( = 4.50) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบและโครงสร้างที่เหมาะสมต่อการเป็นผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายใน โดยเฉลี่ย ( = 4.53) 
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
**หมายเหตุ ถึงแม้ผลการประเมินจะออกมาเป็นที่น่าพอใจ แต่ผู้วิจัยยังพบข้อบกพร่องในการท าการทดลองผลิตผลิตภัณฑ์ต้นแบบอยู่ ซ่ึงพบ
ปัญหาที่ความชื้นของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากส่วนนอกของผลิตภัณฑ์นั้นไม่ได้รับการห่อหุ้มด้วยวัสดุกันน้ า  ท าให้เมื่อเกิดความชื้นจะเกิดการเปื่อย
และเสียหายที่ผลิตภัณฑ์ได้ แต่อย่างไรก็ดีผลจากการประเมินและทดสอบของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ พบว่า ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ 
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แผนการสอนประจ าบท 
 
ชุดวิชา การวางแผนและกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย 
บทที่ 4 วางแผนการตลาดผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและก าหนดกลยุทธการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
  
ตอนที่  

4.1 การวางแผนการตลาด 
4.2 แผนการตลาด 
4.3 การส ารวจ และ วิจัยการตลาด 
4.4 ส่วนผสมของแผนการตลาด  

แนวคิด 
 1. การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ขั้นต้น 
 2. กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้นสุดท้าย 
 3. กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้องสอดคล้อง
และตรงตามความต้องการของตลาด 
 
วัตถุประสงค์ 

เมื่อศึกษาตอนที่ 3 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 
1. เพ่ือให้เขา้ใจหลักการด้านการตลาดเพื่อประยุกต์ใช้ในการทางาน  
2. เพ่ือสร้างความรูและทักษะในการวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดย่อม 
3. เพ่ือสามารถชี้แนะเรื่องการวางแผนทางการตลาดไดอย่างครบถว้น เป็นขั้นเป็นตอน และอย่าง

ง่ายๆ ให้ผู้ประกอบการเข้าใจ 
 

กิจกรรมการเรียน 
 1.ท าแบบทดสอบก่อนเรียน 
 2.ท าแบบทดสอบหลังเรียน 
 
สื่อการสอน 
 1.เอกสารการสอน 
 2.แบบฝึกปฏิบัติ 
 
ประเมินผล 
 1.ประเมินผลตนเองก่อนเรียนและหลังเรียน 
 2.ประเมินผลจากการสอบประจ าภาคเรียน 
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ตอนที่ 4.1 
การวางแผนการตลาด 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 4.1  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
         4.1.1 แนวทางในการเขียนแผนการตลาด 
แนวคิด 
 1.การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ข้ันต้น 
 2.กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้น
สุดท้าย 
 3.กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้อง
สอดคล้องและตรงตามความต้องการของตลาด 
วัตถุประสงค์ 

เมื่อศึกษาตอนที่ 4 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 
1. เพ่ือให้เขา้ใจหลักการด้านการตลาดเพื่อประยุกต์ใช้ในการทางาน  
2. เพ่ือสร้างความรูและทักษะในการวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดยอม 
3. เพ่ือสามารถชี้แนะเรื่องการวางแผนทางการตลาดไดอย่างครบถว้น เป็นขั้นเป็นตอน และอยาง   

งายๆ ใหผูประกอบการเขาใจ 
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เรื่องท่ี 4.1.1                                                              แนวทางในการเขียนแผนการตลาด 
 

การวางแผนการตลาด  
          ถ้าท่านคิดจะท าธุรกิจ สิ่งที่จ าเป็นประการแรก และ เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการประกอบธุรกิจ หรือ 
กิจกรรมใดๆ ก็แล้ว ก็คือ กิจกรรมทางด้านการตลาด ทุกๆ วัน ท่านควรจะแบ่งเวลาให้กับกิจกรรมทางด้าน
การตลาด อย่างน้อยวันละ 2 - 2 ชั่วโมง แต่ก่อนที่ท่านจะเริ่มด าเนินกิจกรรมทางการตลาด สิ่งแรกที่ท่าน
จะต้องท าให้เสร็จก่อนก็คือ การวางแผนการตลาด การเขียนแผนการตลาดจะท าให้ท่านมองเห็นภาพที่ชัดเจน
ว่า ท่านจะจัดการเป้าหมายของงานทางด้านการตลาดของท่านอย่างไร เพ่ือให้เป็นการง่ายต่อการเขียน
แผนการตลาด แนวทางต่อไปนี้ จะช่วยสร้างความเข้าใจแก่ท่าน แนวทางเหล่านี้ จะเริ่มต้นตั้งแต่ การวิจัย หรือ 
ส ารวจทางการตลาด จนถึงขั้นน าข้อมูลเหล่านั้นมาเขียนเป็นแผนการตลาด  
 
แนวทางในการเขียนแผนการตลาดประกอบไปด้วยส่วนต่างๆ สามส่วน ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 ค าแนะน าเบื้องต้น  

 ประโยชน์ของแผนการตลาด  
ส่วนที่ 2 การวิจัยทางด้านการตลาด  
 การวิจัยขั้นปฐมภูมิ (การวิจัยจากข้อมูลเบื้องต้นที่มีอยู่)  
 การวิจัยขั้นทุติยภูมิ (การวิจัยจากการหาข้อมูลเพ่ิมเติม)  

ส่วนที่ 3 ส่วนผสมของแผนการตลาด  
 เตรียมการเขียนแผนการตลาด  
 สถานการณ์ทางด้านการตลาด  
 ผลกระทบในเชิงลบ และ แนวโน้มในเชิงบวก  
 จุดประสงค์ทางด้านการตลาด  
 เป้าหมายทางด้านการตลาด  
 รายละเอียดของเป้าหมายทางด้านการตลาด  
 งบประมาณทางด้านการตลาด  
 การติดตามผลความก้าวหน้า  
 บทสรุปผู้บริหาร 
 

ค าแนะน าเบื้องต้นในการวางแผนการตลาด 
          ท่านทราบหรือไม่ว่า แผนการตลาด เป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นที่สุดต่อความส าเร็จของธุรกิจหนึ่งๆ 
ธุรกิจใดๆ ก็ตามแต่ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก หรือ ใหญ่ ที่ประสบผลส าเร็จในปัจจุบัน ล้วนแล้วแต่เป็นธุรกิจ
ที่มีการวางแผนการตลาดอย่างดีเยี่ยม บริษัทใหญ่มีแผนการตลาดที่หนาหลายร้อยหน้า หรือ บริษัทเล็กๆ อาจ
มีเพียง หก ถึง สิบหน้า นอกจากจะมีแผนการตลาดแล้ว ธุรกิจเหล่านี้ ยังมีวงรอบในการทบทวนแผนการตลาด
อีกด้วย อย่างน้อยทุกๆ สามเดือน แต่ถ้าจะให้ดีมีการทบทวนทุกๆ เดือน การทบทวนแผนการตลาดอย่าง
สม่ าเสมอจะท าให้ธุรกิจของท่านทราบว่า ท่านได้เดินทางไปตามเป้าหมายหรือไม่ 
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          แผนการตลาดควรจะถูกก าหนดเป็นแผนการตลาดที่ครอบคลุมระยะเวลาหนึ่งปี ในกรณีของธุรกิจ
ขนาดเล็ก แต่ในปัจจุบัน สถานการณ์ทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง ท าให้การวางแผนทางด้านการตลาดต้องมี
ระยะเวลาที่นานขึ้น โดยเฉลี่ยแล้ว การมองภาพทางการตลาดอย่างต่ า ต้องมองออกไปในอนาคตอย่างน้อย 
สอง ถึง สี่ปี เป็นอย่างต่ า โดยเพ่งเล็งปีปัจจุบันเป็นหลักและปีที่จะมาถึงเป็นหลักเวลาอย่างน้อยที่ท่านจะใช้ใน
การวางแผนการตลาด ไม่ควรต่ ากว่า สองเดือน ถึงแม้ว่า แผนการตลาดของท่านจะมีเพียงไม่กี่หน้ากระดาษ  
          การพัฒนาแนวคิดทางด้านการตลาด ถือได้ว่าเป็นงานที่ค่อนข้างหนักหนาพอสมควรส าหรับธุรกิจ
หนึ่งๆ เนื่องจากแผนการตลาด ต้องการข้อมูลมากมาย ที่จะต้องน ามาใช้ในการตัดสินใจในการก าหนดทิศทาง
ของธุรกิจ ซึ่งถือได้ว่าเป็นงานที่มีความท้าทายค่อนข้างสูงเจ้าหน้าที่ทุกฝ่ายในธุรกิจหนึ่ง มีความจ าเป็นอย่างยิ่ง
ที่จะต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผนการตลาด เนื่องจากแผนการตลาดนั้นมีส่วนเกี่ยวข้องกับทุกส่วนใน
องค์กรธุรกิจการวางแผนการตลาด การไม่ให้ทุกฝ่ายเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง ถือว่าเป็นความผิดพลาดอย่าง
ร้ายแรง ขององค์กรธุรกิจหนึ่งๆ ไม่ว่าธุรกิจนั้นจะมีขนาดเล็ก หรือ ขนาดใหญ่แค่ไหนก็ตาม การรวบรวมข้อมูล 
และ ความคิดเห็น ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล ทางด้านการเงิน, การผลิต, บุคลากร, ผู้ร่วมธุรกิจ และ อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เป็นหนทางเดียวที่จะท าให้องค์กรธุรกิจนั้น สามารถขับเคลื่อนองค์กรให้เดินไปข้างหน้าภายใต้ทิศทางด้าน
การตลาดที่ก าหนดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
          การที่ทุกฝ่ายเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนการตลาดจะท าให้แผนการตลาดมีข้อมูลที่ค่อนข้าง
ตรงกับความเป็นจริง และ การที่จะไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ก็ไม่ใช่เรื่องยาก นอกเหนือไปจากนั้น ยังท าให้
มองเห็นโอกาสทางด้านการตลาดใหม่ๆ ได้อีกด้วย แต่ในกรณีของธุรกิจขนาดเล็ก เจ้าของธุรกิจ จ าเป็นจะต้อง
มีมุมมองที่หลากหลาย หรือ ต้องท าหน้าที่หลายอย่างในเวลาเดียวกัน  
          ต่อไปเราจะมาพูดถึงความสัมพันธ์ของแผนการตลาดและ แผนธุรกิจ หรือ กลยุทธ์ทางธุรกิจ แผน
ธุรกิจจะกล่าวถึงธุรกิจหนึ่งในลักษณะเป็นภาพรวม หรืออะไรที่ต้องท า และอะไรที่ไม่ควรท ารวมไปถึงเป้าหมาย
สูงสูดของธุรกิจนั้นๆ โดยกล่าวถึงรายละเอียดในเรื่อง ของ สถานที่ในการท าธุรกิจ, บุคลากร, การวางแผน
ทางด้านการเงิน, พันธมิตรทางธุรกิจ และ อื่นๆ หรืออาจจะกล่าวได้ว่า แผนธุรกิจนั้นเปรียบได้กับ รัฐธรรมนูญ
ทางธุรกิจ ของ ธุรกิจหนึ่งๆ ดังนั้นแผนการตลาดก็คือ ส่วนหนึ่งของแผนธุรกิจ เนื่องจากว่า ข้อมูลต่างๆ ใน
แผนการตลาดคือข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์แล้ว จาก แผนธุรกิจนั่นเอง 
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ตอนที่ 4.2 
แผนการตลาด 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 4.2  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
         4.2.1 ประโยชน์ของแผนการตลาด 
 
แนวคิด 
 1.การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ขั้นต้น 
 2.กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้นสุดท้าย 
 3.กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้องสอดคล้อง
และตรงตามความต้องการของตลาด 
วัตถุประสงค์ 

เมื่อศึกษาตอนที่ 4 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 
1. เพ่ือให้เขา้ใจหลักการดา้นการตลาดเพื่อประยุกต์ใช้ในการท างาน  
2. เพ่ือสร้างความรูและทักษะในการวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดย่อม 
3. เพ่ือสามารถชี้แนะเรื่องการวางแผนทางการตลาดไดอย่างครบถว้น เป็นขั้นเป็นตอน และอย่าง

ง่ายๆ ใหผู้้ประกอบการเข้าใจ 
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เรื่องท่ี 4.2.1                                                                        ประโยชน์ของแผนการตลาด 
 

ประโยชน์ของแผนการตลาด 
       1. ท าให้องค์กรธุรกิจมีเป้าหมาย 
           แผนการตลาดจะท าให้บุคคลกรของท่านมีเป้าหมายในการท างาน การมีเป้าหมายจะท าให้บุคลากร 
แล้ว ทั้งตัวท่านมีพลังในขับเคลื่อนนาวาทางธุรกิจของท่านไปสู่จุดมุ่งหมาย อย่างมีส่วนร่วม ธุรกิจบางธุรกิจไม่
น าเป้าหมายทางการตลาดมาสร้างประโยชน์ในการขับเคลื่อนบุคลากร องค์กรธุรกิจเคลื่อนตัวไปอย่างไร้รสชาติ 
การให้บุคลากรของท่านมีส่วนร่วมในการวางแผนการตลาดและตั้งเป้าหมาย จะท าให้เกิดพลังอย่างมหาศาล 
บุคลากรส่วนใหญ่ไม่เข้าใจ ในเรื่องรายละเอียดในทางด้านการเงิน และ เขาเหล่านั้น จะเข้าใจ และ ตื่นตาตื่น
ใจกับ แผนการตลาดที่มีเป้าหมายที่เด่นชัด ที่จะสร้างให้เกิดความท้าทายอย่างสูงต่อการที่จะท าให้เกิดเป็น
ผลส าเร็จ  
        2. ท าให้องค์กรมุ่งหน้าสู่ความส าเร็จ 
           ไม่ว่าแผนอะไรก็แล้วแต่ในโลกนี้  ไม่มีแผนการที่สามารถคาดการณ์เรื่องในอนาคตได้อย่างแม่นย า
ถูกต้องทุกอย่าง ท่านจะรู้ได้อย่างไรว่าในเวลาอีก12 เดือนข้างหน้า หรืออีกห้าปีข้างหน้า อะไรจะเกิดขึ้น และ 
เกิดข้ึนอย่างไร และนี้แหละคือเสน่ห์ที่เย้ายวน องค์กรธุรกิจให้มีการวางแผนการตลาด และ มุ่งมั่นที่จะไปให้ถึง
จุดนั้น บางธุรกิจคิดว่าแผนการตลาดไม่จ าเป็น การคิดในลักษณะนี้ คือการน าพาธุรกิจของท่านไปสู่ความ
พินาศ การวางแผนการตลาดอาจจะไม่ถูกต้อง 100% อาจจะมีการคาดเคลื่อนจากเป้าหมายสัก 10 หรือ 20 
% แต่ถ้าไม่วางแผนเลยความผิดพลาดอาจจะมากกว่า 50% และนั่น หมายถึง ความอยู่รอดของธุรกิจของท่าน  
       3. เป็นค าสั่งในเชิงปฏิบัติขององค์กรธุรกิจ  
          แผนการตลาดที่ได้รับการจัดท า แบบเป็นขั้นเป็นตอน จะเป็น ตัวชี้แนะสู่ ความส าเร็จขององค์กรธุรกิจ 
แบบเป็นขั้นเป็นตอน ในเชิงปฏิบัติ ซึ่งมากความส าคัญมากกว่า แนวความคิดในเรื่องการตลาด ในการวางแผน
การตลาดนั้น ท่านจ าเป็นจะต้องเข้าใจถึงลักษณะการจัดองค์กรธุรกิจของท่าน จาก ตัวท่าน ไปจนถึง พนักงาน
คนสุดท้าย และ ต้องแน่ใจว่า แผนการตลาดที่ท่านวางไว้ มีความสัมพันธ์กับการท างานขององค์กรธุรกิจของ
ท่าน ไม่ว่าองค์กรธุรกิจของท่านจะมีขนาดเล็ก หรือ ใหญ่แค่ไหนก็ตาม แผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพ จะท า 
ให้การมอบหมายงานของท่านเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  
       4. เป็นหลักให้ท่านยึดถือในการด าเนินธุรกิจ   
          สิ่งที่ส าคัญและถือว่า เป็น เส้นเลือดเส้นหลัก ของ องค์กรธุรกิจก็คือ การเงิน และ การเงินของท่าน 
จะต้องมีความสอดคล้องกับแผนการตลาด ที่ท่านได้วางไว้ แผนการตลาดถือได้ว่าเป็นรัฐธรรมนูญทางธุรกิจที่
ท่านใช้ในการชี้น าองค์กรธุรกิของท่านไปข้างหน้า  
      5. ท าให้ท่านเข้าใจสถานการณ์ในภาพรวมอยู่เสมอ  
          ในความยุ่งเยิงของโลกธุรกิจในยุคปัจจุบัน บางสิ่งบางอย่างในความยุ่งเยิงนี้ ท าให้ท่านและบุคลากร
ของท่าน เกิดความสับสน และ ไขว้เขว ต่อสถานการณ์ทางธุรกิจที่ถูกต้อง ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ที่
จะต้องมีการทบทวน สภาพธุรกิจ เป็นระยะๆ เพ่ือให้ธุรกิจลงทาง การทบทวนธุรกิจด้วยการใช้แผนการตลาด
เป็นเครื่องมือ จะให้องค์กรธุรกิจกลับเข้าสู่เส้นทางหลักท่ีท่านได้วางแผนไว้ 
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ตอนที่ 4.3 
การส ารวจ และ วิจัยการตลาด 
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 4.3  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
         4.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ การส ารวจการตลาด 
 
แนวคิด 
 1.การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ขั้นต้น 
 2.กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้นสุดท้าย 
 3.กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้องสอดคล้อง
และตรงตามความต้องการของตลาด 
วัตถุประสงค์ 

เมื่อศึกษาตอนที่ 4 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 
1. เพ่ือให้เขา้ใจหลักการดา้นการตลาดเพ่ือประยุกต์ใช้ในการทางาน  
2. เพ่ือสร้างความรูและทักษะในการวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดย่อม 
3. เพ่ือสามารถชี้แนะเรื่องการวางแผนทางการตลาดไดอย่างครบถว้น เป็นขั้นเป็นตอน และอย่าง

ง่ายๆ ให้ผู้ประกอบการเข้าใจ 
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เรื่องท่ี 4.3.1                                          ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ การส ารวจการตลาด 
 
การส ารวจ และ วิจัยการตลาด 
           ไม่ว่าท่านจะเริ่มธุรกิจ หรือ ท าธุรกิจมาเป็นเวลานานแล้ว สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่ท่ านจะต้องทราบอยู่
ตลอดเวลาที่ท่านด าเนินธุรกิจก็คือ "ข้อมูลทางการตลาด"จุดประสงค์หลักของการส ารวจและวิจัยการตลาด คือ 
การหาข้อมูลที่แท้จริงในเรื่องความต้องการของลูกค้า ซึ่งธุรกิจของท่านจะน ามาแก้ปัญหาธุรกิจต่างๆ ซึ่งข้อมูล
เหล่านี้ มีความจ าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจที่เริ่มต้นใหม่ อาจถือได้ว่าข้อมูลทางการตลาด คือ ฐาน
รากของความส าเร็จยุคใหม่ของธุรกิจในยุคเศรษฐกิจกิจใหม่ ข้อมูลเหล่านี้จะท าให้ท่านสามารถเห็นถึงช่องว่างทาง
การตลาด หรือ แม้กระทั้งการสร้างสินค้าให้เกิดความแตกต่างจากที่มีอยู่ในท้องตลาด ไม่ว่าท่านจะใช้ข้อมูลทาง
การตลาดในอดีต,จากผลการทดลอง,จากการสังเกตการณ์ หรือท าการส ารวจด้วยแบบสอบถาม ข้อมูลเหล่านั้น
ล้วนมีที่มาจากแหล่งข้อมูลสองแหล่งใหญ่ๆ ด้วยกันคือประการแรกก็คือ "ข้อมูลปฐมภูมิ" ซึ่งท่าน สามารถหาได้
ด้วยต้นเอง หรือ จ้างผู้อ่ืนให้หาให้ ข้อมูลในส่วนที่สองก็คือ "ข้อมูลทุติยภูมิ" หรือ ข้อมูลที่ได้จัดท าไว้เรียบร้อยแล้ว 
ซึ่งอาจจะอยู่ในรูป สถิติ หรือ รายงาน ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ อาจถูกรวบรวมโดยหน่วยงานรัฐบาล หรือ สมาคม หรือ 
องค์กรที่ธุรกิจต่างๆ ซึ่งท่านสามารถน ามาใช้ได้เลย 
 
ข้อมูลปฐมภูมิ 
          ข้อมูลปฐมภูมิ ด้วยตัวท่านเอง หรือ การจ้างให้ผู้อ่ืนท านั้น ประกอบไปด้วยข้อมูลขั้นต้น และข้อมูลเฉพาะ 
ข้อมูลขั้นต้นจะช่วยให้ก าหนดปัญหาที่เฉพาะเจาะจง และตามปกติจะเกี่ยวข้องกับการสัมภาษณ์แบบต้อง
รายละเอียด ในส่วนของข้อมูลเฉพาะจะมีขอบเขตท่ีกว้างขึ้น และเป็นข้อมูลที่มาช่วยในการตอบค าตอบกับปัญหา
หรือเป้าหมายที่ได้ถูกก าหนดไว้ในข้อมูลขั้นต้น ซึ่งในขั้นตอนการหาข้อมูลเฉพาะนั้นจะต้องใช้ค่าใช้จ่ายสูงกว่า การ
หาข้อมูลขั้นต้น ก่อนที่จะท าการส ารวจหาข้อมูลปฐมภูมิ นั้นท่านจะต้องเตรียมการในเรื่องของวิธีการที่จะถามกับ
กลุ่มเป้าหมายในการ 
ส ารวจเสียก่อน โดยปกติมีอยู่ด้วยกัน สามวิธีคือ  

1. ไดเร็คเมล์  
 ค าถามที่ใช้ใน ไดเร็คเมล์จะต้องสั้น และ ได้ใจความ  
 เช็คท่ีอยู่ให้ถูกต้อง  
 ความยาวของ ชุดค าถามไม่ควรเกินสองหน้ากระดาษ  
 อย่าลืมแนบจดหมายแนะน าที่บอกถึงจุดประสงค์ของการส ารวจ ในลักษณะมืออาชีพ  
 ให้ส่งฉบับที่สองเพ่ือเป็นการเตือนความจ า สองสัปดาห์หลังจากส่งฉบับแรก และอย่าลืมซองตอบ

รับชนิดจ่ายไปรษณียากรแล้ว  
 แต่ตามปกติแล้ว ผลตอบรับจาก ไดเร็คเมล์ ค่อนข้างต่ า บางครั้งก็น้อยกว่า 5 เปอร์เซ็นต์  

 
2. โทรศัพท์  

 การส ารวจ ด้วยโทรศัพท์วิธีนี้เป็นวิธีที่ประหยัดที่สุด เมื่อเปรียบเทียบ กับผลการตอบรับ ต้นทุน
ของวิธีส ารวจด้วยโทรศัพท์นี้ จะอยู่ที่ประมาณ หนึ่งในสามของวิธีสัมภาษณ์บุคคล ซึ่งมีผลการ
ตอบรับเฉลี่ยไม่เกินสิบเปอร์เซ็น  

 ในการเริ่มต้นของบทสนทนา ควรจะถามชื่อ ของ ผู้ที่ถูกสัมภาษณ์ก่อน ถ้าในกรณีโทรไป
สัมภาษณ์ที่บ้าน  
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 อย่ากดปุ่มสัญญาณใดๆ ที่โทรศัพท์ เพราะจะท าให้ผู้ถูกสัมภาษณ์วางหูได้  
 ถ้าเป็นไปได้ ควรจะติดตามผลเพื่อขอข้อมูลเพ่ิมเติม  
 การสัมภาษณ์ต้องเป็นไปตามขั้นตอน ห้ามข้ามขั้นตอน  
 ปกติแล้ว ผู้สัมภาษณ์ที่มีประสบการณ์จะสัมภาษณ์ได้ 10 คนต่อชั่วโมง  

 
3. การสัมภาษณ์บุคคล : การสัมภาษณ์บุคคลแบ่งเป็น 2 แบบ คือ  

1. การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม : วิธีนี ้จะใช้ในธุรกิจขนาดใหญ่ ซึ่งจะใช้ในการขั้นตอนระดมสมอง เพื่อ
หาแนวคิดในเรื่องการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้า หรือ สินค้าใหม่ๆ หรือ การศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของกลุ่มเป้าหมาย  

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก : การสัมภาษณ์แบบ หนึ่ง ต่อ หนึ่ง ด้วยการใช้เทคนิคท่ีน า Check List 
และ ไหวพริบปฏิภาณมาใช้ในการสัมภาษณ์  

มีข้อพิจารณาในการที่จะเลือกใช้การส ารวจชนิดไหน ดังต่อไปนี้  
 จดหมาย : ต้นทุนส่วนใหญ่ของจดหมายจะหมดไปกับการแบบสอบถาม, ซองจดหมาย. แสตมป์,

จดหมายน าส่ง และ เวลาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และ การน าเสนอ, การจ้างทีมส ารวจ, และ อ่ืนๆ 
 โทรศัพท์ : ต้นทุนหลักๆ ของโทรศัพท์ ค่าจ้างคนที่จะโทรศัพท์ไปสัมภาษณ์, ค่าโทรศัพท์, การ

เตรียมค าถามท่ีจะถาม, เวลาในการส ารวจ และ เวลาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และ การน าเสนอข้อมูลเหล่านั้น 
 การสัมภาษณ์บุคคล : ต้นทุนจะอยู่ ต้นทุนในการพิมพ์เอกสาร, ค่าจ้างคนไปสัมภาษณ์, เวลาใน

การสัมภาษณ์ และ เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูล และ น าเสนอผลการวิเคราะห์ 
 การสัมมนาเป็นกลุ่ม : ค่าจ้างในการจ้างผู้สัมภาษณ์ หรือ ผู้ด าเนินการสัมภาษณ์ และ ค่าใช้จ่าย

ในการน าคนเข้ามาสัมภาษณ์, ค่าเช่าสถานที่, เวลาที่ใช้ในการค้นคว้า, เวลาในการวิเคราะห์ข้อมูล และการน าเสนอ 
รวมไปถึงต้นทุนในการบันทึกการสัมมนา เช่น วีดีโอ เป็นต้น 
  
ข้อมูลทุติยภูมิ  
 ข้อมูลที่ได้จากแหล่งข้อมูลที่มีอยู่แล้ว ซึ่งได้รับการรวบรวมโดย องค์กรต่างๆ เช่น องค์กรของรัฐ , 
สมาคมการค้าต่างๆ , สหภาพแรงงาน, ตัวแทนสื่อ, หอการค้าต่างๆ เป็นต้น ซึงข้อมูลเหล่านี้จะอยู่ในรูป 
ของ แผ่นพับ, จดหมายข่าว, นิตยสาร, หนังสือพิมพ์ และ อื่นๆ ข้อมูลทุติยภูมิจะช่วยให้ท่านประหยัดทั้งเงิน
และเวลา เนื่องจากท่านไม่ต้องไปเสียเวลาในการส ารวจด้วยตัวท่านหรือทีมงานของท่านเองข้อมูลทุตยภูมิ
สามารถแบ่งออกได้เป็น สามประเภทใหญ่ๆ ดังต่อไปนี้  

1. ข้อมูลสาธารณะ : เป็นข้อมูลที่ได้มาง่ายที่สุด และประหยัดค่าใช้จ่ายที่สุด ซึ่งส่วนใหญ่จะถูก
รวบรวมโดยองค์กรของรัฐ 

2. ข้อมูลทางการค้า : เป็นข้อมูลที่มีคุณค่ามาก และตามปกติจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูล
เหล่านี้ แต่อย่างไรก็ตามแต่ก็ประหยัดกว่าการที่ท่านจะต้องท าการส ารวจด้วยทีมงานของท่านเอง ในการให้
ได้ข้อมูลทั้งหมด ข้อมูลทางการค้าปกติจะประกอบไปด้วย ข้อมูลจากองค์กรที่ท าการวิจัยข้อมูลเหล่านี้
โดยตรง และ ข้อมูลที่ได้จากองค์กรการค้าต่างๆ  

3. ข้อมูลที่ได้จากสถานศึกษา : ในสถาบันการศึกษามีการวิจัย ดังนั้นจึงมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ท าธุรกิจมากมายสถาบันต่างๆ เกี่ยวกับ ธุรกิจขนาดกลางและย่อม เช่น สถาบัน SMEs มีแหล่งข้อมูลที่มี
ประโยชน์ รวมทั้งมักจะอบรมและสัมมนาต่างๆ ที่มีประโยชน์มากมายส าหรับท่าน 
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ตอนที่ 4.4 
ส่วนผสมของแผนการตลาด  
 
โปรดอ่านหัวเรื่อง  แนวคิด  และวัตถุประสงค์ของตอนที่ 4.4  แล้วจึงศึกษารายละเอียดต่อไป 
หัวเรื่อง 
         4.4.1 กระบวนการวางแผนการตลาด 
แนวคิด 
 1.การพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบผสมผสาน การกรองแนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ์ข้ันต้น 
 2.กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างต้นแบบและการทดสอบ การออกแบบขั้น
สุดท้าย 
 3.กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ การรวบรวมแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบริการ ต้อง
สอดคล้องและตรงตามความต้องการของตลาด 
วัตถุประสงค์ 

เมื่อศึกษาตอนที่ 4 จบแล้ว นกัศึกษาสามารถ 
1. เพ่ือให้เขา้ใจหลักการดา้นการตลาดเพื่อประยุกต์ใช้ในการทางาน  
2. เพ่ือสร้างความรูและทักษะในการวางแผนการตลาดส าหรับธุรกิจขนาดย่อม 
3. เพ่ือสามารถชี้แนะเรื่องการวางแผนทางการตลาดไดอย่างครบถว้น เป็นขั้นเป็นตอน และอย่าง

ง่ายๆ ให้ผู้ประกอบการเข้าใจ 
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เรื่องท่ี 4.4.1                                                                   กระบวนการวางแผนการตลาด 
 

ส่วนผสมของแผนการตลาด  
          หลังจากท่ีท่านได้รวบรวมทางข้อมูลทางการตลาดทั้งในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิ และ ทุติยภูมิแล้ว ซึ่ง
ต่อไปที่ท่านจะต้องด าเนินการก็คือ การน าข้อมูลที่ได้รับการวิเคราะห์แล้วมาวางแผนการตลาด แต่ก่อนที่ท่าน
จะเข้าสู่การเขียนแผนการตลาดท่านจะต้องเตรียมการ ดังต่อไปนี้  

 รายละเอียดของสินค้าและบริการทั้งหมดของธุรกิจของท่าน และ รายละเอียดของตลาดที่เป็น
เป้าหมายหลักของสินค้าและบริการเหล่านั้น  

 ข้อมูลบุคลากรของธุรกิจของท่าน (จ านวน, หน้าที่)  
 ข้อมูล เกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย, คู่แข่ง, ขนาดของตลาด, ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า และ 

อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย  
 น าข้อมูลจาก พนักงานขาย และ/หรือ พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ ที่เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย มาใช้ประโยชน์ด้วยหลังจากท่ีได้ข้อมูลข้างต้นแล้ว ก็จะเป็นข้ันตอนการวางแผนและเขียน
แผนการตลาด ซึ่งจะเริ่มต้นที่  

 สถานการณ์ทางด้านการตลาดของธุรกิจของท่าน : ในหัวข้อนี้จะอธิบายถึง สถานการณ์ทางด้าน
การตลาดทางธุรกิจที่เกิดขึ้นในปัจจุบันว่ามีสถานการณ์เป็นอย่างไร เช่น  

- สินค้าและ/หรือ บริการของท่านคืออะไร  
- สัดส่วนที่แท้จริงของตลาด ของสินค้าและ/หรือบริการของท่านเป็นอย่างไร  
- ช่องทางการจ าหน่าย สินค้าและ/หรือ บริการ เป็นอย่างไรบ้าง  
- พ้ืนที่ใดที่ท่านก าหนดให้เป็นพ้ืนที่หลักท่ีท่านจะท าตลาด  
- บรรยาย ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท่านอย่างละเอียด ในรูปแบบ ความหนาแน่น

ของประชากร, พ้ืนที่, ระดับรายได้ และ อ่ืนๆ  
- ใครคือคู่แข่งของท่าน  
- ข้อมูลยอดขายในอดีตเป็นอย่างไรบ้าง  

 โอกาสทางธุรกิจ และ ผลกระทบในเชิงลบ : ข้อมูลในส่วนนี้เป็นส่วนเสริมของ สถานการณ์
ทางด้านการตลาด ซึ่งจะแสดงข้อดีและข้อเสียของสถานการณ์ทางด้านการตลาดที่มีผลกระทบต่อธุรกิจของ
ท่าน  

- อะไรหรือสิ่งใดที่จะส่งผลเสียให้แก่ธุรกิจของท่าน  
- คู่แขง่ รายใดที่ก าลังคุกคาม หรือ มีแนวโน้มที่จะคุกคามตลาดของท่าน  
- สินค้าของท่านมีแนวโน้มที่จะประสบผลส าเร็จในอนาคตหรือไม่  
- สิ่งใดที่มีส่วนช่วยให้ธุรกิจของท่านเป็นไปได้ดี  
- การแข่งขันทางด้านธุรกิจส่งผลดีต่อธุรกิจของท่านหรือไม่  
- พ้ืนที่ๆ ท่านท าตลาดเป็นพ้ืนที่ที่เอ้ือต่อสินค้าของท่านหรือไม่  

 จุดประสงค์ทางด้านการตลาด : ในส่วนนี้ จะเป็นการวาดภาพทางด้านการตลาดในอนาคต โดยมี
พ้ืนฐานจากข้อมูลทางด้านการตลาดที่ท่านได้ส ารวจและวิเคราะห์ไว้ข้างต้น ซึ่งท่านจะต้องวางแผนในส่วนของ
รายละเอียดของจุดประสงค์เหล่านี้ด้วย โดยการตั้งจุดประสงค์ในรูปแบบของตัวเลขการคาดการณ์ยอดขายที่
เป็นไปได้  
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 การตั้งเป้าหมาย : หลักการง่ายในการตั้งเป้าหมายให้สอดคล้องกับจุดประสงค์ก็คือ การใช้ข้อมูล
ยอดขายในอดีตมาคาดการณ์ยอดขายในอนาคต ยกตัวอย่างเช่น ท่านอาจจะตั้งเป้าหมายในปีแรก ที่สอดคล้อง
กับข้อมูลในอดีต คือ เพิ่มยอดขายในปีแรก อีก 20% ถึง 25% แต่ถ้าท่านตั้ง 45% ก็จะดูเกินเลยความเป็นจริง
ไป การตั้งเป้าหมายนอกจาก การตั้งเป้าหมายด้วยการก าหนดยอดขายที่เป็นไปได้ และ สอดคล้องกับความ
เป็นไปได้ ที่สอดคล้องกับข้อมูลทางด้านการตลาดที่ได้จากการวิเคราะห์แล้ว ต่อไปนี้ ก็คือเป้าหมายทาง
การตลาดเช่นกัน  

 
กระบวนการวางแผนการตลาด แบบ 5 ขั้นตอน 
          การจัดท าแผนการตลาดที่ดีนั้นผู้จัดท าต้องมีการเตรียมการ และวางแผนการจัดท าอย่างเป็น
ขั้นตอน เพ่ือให้สามารถจัดท าแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ออกมาได้สอดคล้องกับสภาวะและองค์ประกอบ
แวดล้อมต่างๆ ทั้งภายนอก และภายในธุรกิจ ที่เกี่ยวข้องและเข้ามามีบทบาทกับการด าเนินธุรกิจของตนเอง 
การวางแผนการตลาดอย่างมีกระบวนการที่ดีถูกต้อง ส่งผลต่อการคาดการผลก าไรจากการด าเนินธุรกิจได้
เป็นอย่างดี มีความคลาดเคลื่อนน้อย 
           ในการจัดท าแผนการตลาดนั้น เมื่อก าหนดวัตถุประสงค์การตลาดเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจได้แล้ว 
นักการตลาดก็จ าเป็นที่จะต้องจัดท าแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ดังที่ได้กล่าว
มาแล้วข้างต้น ซึ่งมีกระบวนการต่างๆ ที่ควรด าเนินจะต้องการ 5 ขั้นตอนตามล าดับดังต่อไปนี้ 
           1. ขั้นตอนเตรียมการจัดท าแผน (Pre-Planning) เป็นขั้นตอนที่ควรจะต้องปฏิบัติก่อนการลงมือ
ท าแผนการตลาด วางแผนการจัดท าแผนการตลาด (Plan the work) วางแผนบุคลากร และทรัพยากร
ต่างๆ ที่จ าเป็นต้องใช้ในการจัดท าแผนการตลาด โดยน าเอาผู้ที่มีส่วนได้เสียเกี่ยวกับแผนการตลาดที่จะ
จัดท าขึ้นเข้ามามีส่วนร่วม วางแผนในด้านงบประมาณที่จะใช้จ่าย และกรอบเวลาในการท างานของแต่ละ
คนที่เกี่ยวข้องลงมือท า แผนการตลาด (Launch the work) แบ่งปันหน้าที่ความรับผิดชอบในการจัดท า
แผนการตลาดให้แต่ละคนที่เกี่ยวข้อง อธิบายวิธีการ ขั้นตอนต่างๆ ในการปฏิบัติให้รับทราบและน าไป
ปฏิบัติ 
           2. ขั้นตอนการด าเนินการตรวจสอบ (Undertake Marketing Audit) เป็นขึ้นตอนของการศึกษา
หาข้อมูลที่จ าเป็นต่อการวางแผนการตลาด การตรวจสอบตลาดจากภายนอก (External Market Audit) 
เป็นการตรวจ สอบสภาพแวดล้อมของตลาดภายนอก เพื่อให้เข้าใจในสถานการณ์ และสภาพแวดล้อมต่างๆ 
ที่เกิดขึ้นในตลาดว่าจะเอ้ือประโยชน์ หรือเป็นอุปสรรคอย่างไรบ้าง  
           การตรวจสอบภายในธุรกิจ (Internal Business Audit) เป็นการตรวจสอบขุมก าลังและทรัพยากร
ต่างๆ ของธุรกจิเองที่จะน ามาใช้ในการด าเนินแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่จะจัดท าข้ึน ประเมินสมรรถนะ
ด้านต่างๆ ของธุรกิจเพ่ือเฟ้นหาสมรรถนะหลัก (Core Competency) ของธุรกิจที่จะหยิบยกมาใช้ใน
แผนการตลาดของตนเองเพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
           3. ขั้นตอนการก าหนดยุทธศาสตร์ทางการตลาด (Formulate Marketing Strategy) แบ่งส่วน
ตลาด (Segment the Market) ของตลาดที่ธุรกิจตนเองด าเนินการอยู่ออกเป็นส่วนย่อยๆ โดยเลือกใช้
วิธีการแบ่งส่วนตลาดที่เหมาะสมกับสินค้า/บริการของตนเอง แล้วเลือกกลุ่มเป้าหมายของตลาดย่อยที่
เหมาะสมที่สุด (Target the best segments) ที่คิดว่ามีความคุ้มค่า ได้ผลตอบแทนสูงก าหนดวิธีการที่จะ
น าไปสู่ความส าเร็จ (Define the key challenges) ของแผนการตลาดที่วางไว้ ก าหนดวิธีการที่จะใช้ในการ
พิสูจน์และประเมินค่า (Define the best value proposition) ของความส าเร็จของแผนการตลาดที่จัดท า
ขึน้เพื่อใช้เป็นเครื่องมือชี้วัดผลการปฏิบัติ (KPI) 
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           4. ขั้นตอนการท าแผนการตลาดให้สมบูรณ์ (Complete the Marketing Plan) เป็นขั้นตอนของ
การน าเอากลยุทธ์ต่างๆ มาบรรยายรายละเอียด (Narrative) และจัดท าแผนการปฏิบัติ (Action Plan) 
พร้อมราย ละเอียดประกอบด้านต่างๆ ตลอดจนงบประมาณค่าใช้จ่ายที่จะต้องใช้ไว้อย่างละเอียด โดยผู้ที่
เป็นผู้รับผิดชอบในแผนการปฏิบัตินั้น 
           5. ขั้นตอนการน าไปใช้งานและพิจารณาทบทวน (Implement & Review) เมื่อจัดท าแผนการ
ตลาดต่างๆ เรียบร้อยแล้วน าเสนอต่อผู้บริหารผู้มีอ านาจในการพิจารณาเห็นชอบหลักการและอนุมัติใช้
แผนการตลาดเรียบร้อยแล้ว นักการตลาดก็จะต้องน าเอาแผนการตลาดต่างๆ ที่จัดท าไว้มาบูรณาการใช้งาน
เข้าด้วยกันในช่วงเวลาที่เหมาะ สมสอดคล้องกับสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้น และจะต้องหมั่นท าการ
พิจารณา ประเมินผลการใช้แผนการตลาดและ ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในรายละเอียดปลีกย่อย แต่อยู่ภายใต้
กรอบของแผนที่ได้รับการอนุมัติซึ่งจะไม่กระทบกระเทือน ต่องบประมาณและทรัพยากรต่างๆ ที่ได้วางแผน
ไว้ แต่ถ้าหากจะต้องมีการปรับปรุงแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์ที่จะกระทบกระเทือนต่องบประมาณ และ
ทรัพยากรต่างๆ อาจจะต้องมีการพิจารณาปรับแผนการตลาดเพ่ือขออนุมัติหลักการและงบประมาณที่จะใช้
ต่อไปใหม่อีกครั้งหนึ่ง แต่ไม่ค่อยนิยมท ากันมากนักเพราะจะกระทบต่อการปฏิบัติต่างๆ ของทุกฝ่าย แต่นิยม
ใช้ลักษณะการปรับแผนบนพ้ืนฐานของงบประมาณและทรัพยากรที่ใช้ให้อยู่ในกรอบที่ได้รับการอนุมัติ
มาแล้วมากกว่า 
           จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าการวางแผนการตลาดจ าเป็นต้องมีจุดเริ่มต้นและวิธีการด าเนินการ
ไปสู่จุดสิ้นสุดอย่างเป็นขั้นเป็นตอนที่เรียกว่ากระบวนการ หากนักการตลาดไม่ใช้หลักการวางแผนการตลาด
ตามกระบวนการเหล่านี้ มีการจัดท าและด าเนินแผนการตลาดที่ลัดขั้นตอน หรือสลับขั้นตอนไปมา จะส่งผล
ต่อประสิทธิภาพของแผนการตลาด ตลอดจนค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นตามมา และสุดท้ายก็จะส่งผลต่อ
ก าไรจากผลประกอบการที่จะคลาดเคลื่อนไปจากที่ได้วางแผนและคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ท าให้ธุรกิจไม่
สามารถท าก าไรได้ตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
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