
 
 

บทที่  2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 การน าเสนอ แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาเรื่อง การ
พัฒนากระบวนการจัดการองค์ความรู้ด้านการตลาดเพ่ือเพ่ิมรายได้ ส าหรับธุรกิจชุมชนผู้สูงอายุ ต าบล
ปากแคว จังหวัดสุโขทัย ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ 
โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วน คือ 
 2.1 ผู้สูงอายุในด้านสังคม จิตใจ และเศรษฐกิจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วมของชุมชน 
 2.3 ทฤษฎีแนวทางการฝึกอาชีพของผู้สูงอายุ 
 2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.5 แนวคิดการจัดการความรู้ 

 
2.1 ผู้สูงอายุในด้านสังคม จิตใจ และเศรษฐกิจ  
 จากงานวิจัยของ ชลธิชา วังวิเวก (2547) ศึกษาความสัมพันธ์ของสถานภาพสุขภาพกาย 
แรงสนับสนุนทางสังคมและพฤติกรรมการดูแลตนเองด้านสุขภาพจิตของผู้สูงอายุ พบว่า  การ
เปลี่ยนแปลงด้านจิตใจของผู้สูงอายุเป็นผลมาจากการสูญเสียมี 4 ประการ คือ 1)การสูญเสียบุคคลผู้
เป็นที่รัก เช่น การสูญเสียคู่ชีวิต ญาติสนิท หรือเพ่ือนฝูง จึงท าให้ผู้สูงอายุเกิดความเศร้าได้ง่าย 2) การ
สูญเสียสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ เนื่องจากผู้สูงอายุถึงวัยที่ ต้องออกจากการท างาน 
ความสัมพันธ์ทางสังคมจึงลดลง นอกจากผู้สูงอายุจะมีรายได้ลดลงแล้ว ผู้สูงอายุจ านวนไม่น้อยยังรู้สึก
ว่าตนไร้คุณค่า ไม่มีเป้าหมายในชีวิต ผู้สูงอายุโดยทั่วไปจึงมักปรับตัวล าบากต่อการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้น โดยรวิวรรณ นิวาตพันธุ์ (2553) เสริมว่าผู้สูงอายุจะประสบปัญหาด้านสังคมเนื่องจากมีการ
เปลี่ยนแปลงที่ส าคัญทั้งรูปแบบทางสังคมและลักษณะของครอบครัว ซึ่งครอบครัวของคนไทยเป็น
ครอบครัวใหญ่และจะมีผู้สูงอายุเป็นผู้น า เป็นผู้ถ่ายทอดความรู้และพัฒนาความก้าวหน้าให้แก่บุตร
หลาน ได้รับการยอมรับและความเคารพนับถือ เมื่อรูปแบบของสังคมเปลี่ยนไปจากสังคมเกษตรกรรม
มาเป็นสังคมอุตสาหกรรมท าให้มีการแข่งขันมากขึ้น การพ่ึงพาอาศัยผู้สูงอายุลดลง ท าให้ผู้สูงอายุขาด
ความส าคัญ การยอมรับ และการเอาใจใส่ดูแลจากบุตรหลาน ผู้สูงอายุจึงมักพบกับความโดดเดี่ยว 
ขาดท่ีพ่ึงทางใจและสุขภาพจิตเสื่อม นอกจากนี้ประเด็นทางด้านความคับข้องใจทางสังคม การเข้าสู่วัย
ผู้สูงอายุกลับมีผลให้ผู้สูงอายุต้องการการยอมรับมากขึ้น เมื่อบุตรหลานหรือสังคมให้ผู้สูงอายุละลด
ความรับผิดชอบต่อภารกิจต่างๆ จึงมีผลกระทบต่อจิตใจผู้สูงอายุมาก ดังนั้นผู้สูงอายุจึงมักรู้สึกน้อยใจ
และเสียใจ  3) การสูญเสียสัมพันธภาพในครอบครัว เมื่อบุตรธิดาได้แยกครอบครัวไปอยู่ต่างหาก ท า
ให้ความสัมพันธ์และกิจกรรมที่เคยมีร่วมกันระหว่างสมาชิกในครอบครัวลดลงกว่าแต่ก่อน ท าให้
ผู้สูงอายุอยูอ่ย่างโดดเดี่ยวเกิดความรู้สึกเหงาและซึมเศร้าได้ง่าย  4) การสูญเสียความสามารถทางด้าน
ร่างกาย เมื่อร่างกายของผู้สูงอายุเปลี่ยนแปลงไปในทางเสื่อมโทรมลง สมรรถภาพทางเพศและความ
สวยงามของรูปร่างหน้าตาก็ลดลงไปด้วย จึงมีผลกระทบต่อจิตใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญญา 
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รักชาติ (2548) ศึกษาพฤติกรรมการดูแลสุขภาพตนเองและคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุในจังหวัด
เชียงใหม่ โดยศึกษาผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน พบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่ท าใจ
ยอมรับเมื่อเกิดความรู้สึกเหงา หงุดหงิด โกรธหรือเสียใจ รวมทั้งยอมรับกับบทบาทหน้าที่ของตนเองที่
ลดลง การเจ็บป่วย และการสูญเสียของบุคคลรอบข้าง  
 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วมของชุมชน 
 การมีส่วนร่วมของชุมชนได้มีการศึกษากันอย่างกว้างขวาง โดยยุวัฒน์ วุฒิเมธี (2526) ได้ให้
ความหมายไว้ว่าเป็นกระบวนการเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการคิดริเริ่ม พิจารณา ตัดสินใจ 
ร่วมปฏิบัติและร่วมรับผิดชอบในเรื่องต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Williams(1976) ที่กล่าวว่าการมีส่วน
ร่วมของประชาชนหมายถึงการร่วมกันคิดรวมถึงการตัดสินใจแก้ปัญหาต่าง ๆ ในการใช้ความรู้ 
ความคิด และวิธีการที่ดีในการแก้ปัญหาด้วยตัวของประชาชนเอง เพ่ือส่งเสริมดูแลติดตามผลการ
ด าเนินด าเนินงานขององค์กรและพนักงานผู้ปฏิบัติงานที่เกี่ยวข้อง สเน่ห์ จามรัก(2527) ให้ความหมาย
ว่าการมีส่วนร่วมของชุมชนไม่ใช่เพียงการดึงคนในชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมตามที่นักวิชาการ
หรือองค์กรพัฒนาตั้งขึ้น แท้จริงแล้วต้องให้ชุมชนมีกิจกรรมและวิธีการด าเนินการของเขาเอง ทวีทอง 
หงส์วิวัฒน์(2529) อธิบายว่าการมีส่วนร่วมของประชาชนหมายถึงการที่ประชาชนหรือชุมชนพัฒนา
ขีดความสามารถของตนเองในการควบคุมการใช้ปัจจัยการผลิตที่มีอยู่ในสังคมเพ่ือให้เกิดประโยชน์ใน
การด ารงชีพทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม ตามความจ าเป็นอย่างสมศักดิ์ศรีในฐานะสมาชิกสังคม ในการ
มีส่วนร่วมประชาชนได้พัฒนาการรับรู้และภูมิปัญญาซึ่งแสดงออกในรูปการตัดสินใจในการก าหนด
ชีวิตของตนเป็นของตนเอง นอกจากการพัฒนาโดยให้ประชาชนมีส่วนร่วมจะต้องยึดแนวทางปฏิบัติ 3 
ประการ ได้แก่ 1. ต้องถือว่าชาวบ้านเป็นหลักในการแก้ปัญหา องค์กรภายนอกเป็นเพียงตัวกระตุ้น 
ส่งเสริมและสนับสนุนเท่านั้น 2. กิจกรรมการพัฒนาต้องเริ่มจากพ้ืนฐานของชุมชน กล่าวคือ วิถีชีวิตที่
ด ารงอยู่ในชุมชนทั้งในอดีตและปัจจุบัน การยัดเยียดกิจกรรมการพัฒนาซึ่งก าหนดตามกรอบความคิด
ของคนภายนอก นอกจากจะไม่น าไปสู่การมีส่วนร่วมที่แท้จริงแล้ว ยังเป็นการท าลายศักยภาพการ
แก้ปัญหาของชุมชน สร้างลักษณะขาดความมั่นใจในตนเองและปม 3. ปัญหาการรับรู้ของชุมชนอาจ
เป็นปัญหาในการมีส่วนร่วม ดังนั้นจึงต้องกระจายการสื่อสารให้ครอบคลุมเพ่ือสามารถเพ่ิมขีด
ความสามารถทางด้านการรับรู้ของประชาชน 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของการมีส่วนร่วมของนักวิชาการที่ได้กล่าวมาข้างต้น
สามารถสรุปความหมายของการมีส่วนร่วมได้ว่า เป็นการเปิดโอกาสให้ประชาชนได้แสดงบทบาทใน
ด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการชุมชนในระดับต่าง ๆ เช่น ท้องถิ่นของตน หรือกิจการ
ทางการบริหารของภาครัฐ อย่างเปิดเผย และเต็มความสามารถทั้งด้านร่างกาย สติปัญญา ความรู้สึก 
โดยมีพ้ืนฐานมาจากความเป็นเจ้าของ มีผลประโยชน์ร่วมในสิ่งที่มีส่วนร่วมอย่างแท้จริง 
 
 2.3 ทฤษฎีแนวทางการฝึกอาชีพของผู้สูงอายุ 
 จากการศึกษาเรื่อง การฝึกอาชีพส าหรับสังคมผู้สูงอายุ (กฤษมันต์ วัฒนาณรงค์, 2554) 
สังคมปัจจุบันเป็นสังคมที่ยึดถือการท างานเป็นส าคัญ (Work Oriented Society) การจัดการศึกษา 
ในปัจจุบันจึงเป็นการเตรียมบุคลากรเข้าสู่โลกของงานและอาชีพมากกว่าที่จะใช้ความรู้ เป็น
เครื่องประดับชีวิตอย่างแต่ก่อน การประกอบอาชีพ หรือการมีงานท า นอกจากจะเป็นการใช้ความรู้ 
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ความสามารถที่มีอยู่เพ่ือการยังชีพและสร้างครอบครัวแล้ว ยังเป็นการสร้างเกียรติภูมิให้แก่วงศ์ตระกูล
อีกด้วย 
 จากคลินิกชุมชนอุทัยทิศ จังหวัดมหาสารคาม ได้ค้นหาผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาพ้ืนบ้าน พบว่า
มีผู้สูงอายุที่มีภูมิปัญญาพ้ืนบ้านจ านวน 32 คน จ าแนกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ ภูมิปัญญาด้านสมุนไพร ภูมิ
ปัญญาด้านขนมไทย ภูมิปัญญาด้านอาหารอีสาน ภูมิปัญญาด้านการจักสานถักทอ ภูมิปัญญาด้านการ
เล่านิทานพ้ืนบ้าน และภูมิปัญญาด้านดนตรีพ้ืนบ้าน หลังจากนั้นมีการคัดเลือกผู้สูงอายุที่มีความ
เชี่ยวชาญและมีความสามารถในการศึกษาของทักษิณาร์ ไกรราชและคณะ(2553) เรื่องกระบวนการ
สร้างคุณค่าผู้สูงอายุในการถ่ายทอดองค์ความรู้จ านวน 10 คน ท าการแนะน าเทคนิควิธีการถ่ายทอด
องค์ความรู้ในที่สาธารณะ แล้วเชิญผู้สูงอายุท าการสอนนักเรียนในโรงเรียนซึ่งอยู่ในชุมชน หลังจากนั้น
ท าการประเมินนักเรียนและอาจารย์ที่เข้าร่วมโครงการ ต่างมีความเห็นว่า เป็นสิ่งที่ดีมีประโยชน์ ใน
การน าภูมิปัญญาถ่ายทอดแก่ลูกหลาน ซึ่งนักเรียนมีความตั้งใจที่จะสืบทอดปัญญาดังกล่าวไว้ 
นอกจากนี้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้สูงอายุที่ท าการสอนนักเรียน พบว่าผู้สูงอายุมีความภาคภูมิใจในสิ่งที่
ตนได้กระท า มีความสุข มองเห็นคุณค่าในตนเอง รู้สึกว่าตนเองมีประโยชน์ต่อชุมชนและสังคม รวมทั้ง
มีความเชื่อมั่นในคุณค่าทางสังคมของตนเองมากขึ้น สอดคล้องกับผลการส ารวจเรื่อง “การส่งเสริม
อาชีพผู้สูงอายุตามแนวทางประชารัฐ” (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, 2560) พบว่ากรณีมีผู้จ้าง
งานเปิดโอกาสให้ผู้สูงอายุข้าท างาน มีผู้ประสงค์เข้าท างานคิดเป็นร้อยละ 81.77 และไม่มีความ
ประสงค์ที่จะท างานเมื่อเข้าสู่วัยสูงอายุ โดยผู้ที่ประสงค์จะท างานระบุเหตุผลในการงานคือมีความ
จ าเป็นในการด ารงชีวิตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.09 รองลงมาคือการสร้างคุณค่าให้กับตัวเองคิด
เป็นร้อยละ 51.84 

 
 2.4 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
 2.4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น
หรือ ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น  
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า  
บริการ สถานที่  บุคคลหรือความคิด (Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001) 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  1.) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกต่าง 
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
  2.) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ 
พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  
  3.) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
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  4.) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ 
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ยิ่งขึ้น  
  5.) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line)  
 
 คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์  
  1.) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการววัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่ แข่งขัน 
ถ้าสินค้าคุณภาพต่ าผู้ซื้อจะไม่ซื้อซ้ า ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซื้อของผู้บริโภคสินค้าก็ขายไม่ได้ 
นักการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดบ้างและต้น ทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจของ
ผู้บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค้าต้องสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ  
  2.) ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 
ลักษณะ ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส เช่น รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  
  3.) ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลกกับ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ การตัดสินใจด้านราคาไม่จ าเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือ ต่ า
แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value)  
  4.) ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบหรือ 
ส่วนประสมของสิ่งดดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  
  5.) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินค้าเมื่อผู้บริโภค
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุ  ภัณฑ์จึงต้องมี
ความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงต าแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน   
    6.) การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ ซึ่ง
ปัจจัยหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บู้ริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค  
  7.) การรับประกัน (warranty) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้าพวก
รถยนต์ เครื่องใช้ในบ้าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าของลูกค้า และ
รวมทั้งการสร้างความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร 
หรือด้วยค าพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น คือ  
  - การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร อย่างไร เมื่อสินค้า
มีปัญหา  
  - การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ  
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  - การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลาขอบเขตความ
รับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ  
 8.) สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้กิดการซื้อเพราะสีท าให้กิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา 
ช่วยให้เกิดการรับรู้และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
 9.) การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยู่กับการให้บริการแก่
ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือผู้บริโภคจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บริการดีและถูกใจ เช่น การบริการ
หลังการขาย เป็นต้น  
 10.) วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกที่จะใช้
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องค านึงถึงความต้องการของผบู้ริโภคว่าพอใจแบบใด 
ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย  
 11.) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็นปัญหาทางจริยธรรม
ทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจาก  ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
เป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้กิดการท างานหรือเป็นอันตรายส าหรับผู้ผลิตที่ต้องรับผิดชอบ
ต่อผบู้ริโภค 
 12.) มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต้องมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภัยต่อผูบ้ริโภค  
 13.) ความเข้ากัน ได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ
คาดหวังของลูกค้าและสามารถน าปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้  
 14.) คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ ได้รับจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างงคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า
ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 15.) ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะ
เลือกซื้อสินค้าที่มีให้เลือกมากในรูปของสีกลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้าหลากหลายเพ่ือเป็นทางเลือก
ให้กับผู้บริโภค ที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน 
  2.4.2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ (Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเอง ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยทุธ์ด้านราคา (Price) ต้องค านึงถึง 
  1.) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
  3.) การแข่งขัน 
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 คุณสมบัติท่ีส าคัญของราคา (Kotler, 1997)  
 1.) การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องก าหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
หรือเมื่อมีการแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือในเขตพ้ืนที่ใหม่หรือเมื่อมีการ  
เข้าประมูลสัญญาจ้างครั้งใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคาอย่างไร
ในแต่ละตลาด  
 2.) การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังนี้ 
   - ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหกับผู้ซื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว  
   - ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับลูกค้าทุกคน
ในปริมาณที่เท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผขู้ายการให้ส่วนลดอาจให้ตามค าสั่งซื้ อแต่ละงวด 
หรือให้ตามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหนึ่ง   
   - ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือบริการนอกฤดูกาล  เช่น 
โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายต ่า  
   - การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คือการให้ะยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการตามระยะเวลาที่
ก าหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ถ้าผู้บริโภคคิดว่า 
กาแฟสดมีมีคุณสมบัติตรงตามความต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสด  
หากมีราคาสูงกว่ากาแฟส าเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ  
 
  2.4.3 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด  
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  
      1.) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย  
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ 
(Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001)  หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต 
(Producer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่อง
ทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค 
(Consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User)  
      2.) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (คอตเลอร์; และ อาร์ม
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สตรอง. 2003) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ มีดังนี้ 
  - การขนส่ง (Transportation)  
  - การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
       - การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management)  
 ดังนั้นต้องพิจารณาว่าสถานที่ตั้งของร้านจ าหน่ายกาแฟสดสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า เป้าหมาย
หรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บ ริโภคเป็นอย่างไร เราควรจ าหน่ายที่ใด ณ 
จุดใดจึงจะให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทาง  คมนาคมที่สะดวกและ
สภาพแวดลอ้มที่ดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซื้อได้ สถานที่ จ าหน่ายกาแฟสด
ครอบคลุมพ้ีนที่เป้าหมายแล้วหรือยังและมีความสะดวกต่อการซื้อหามากน้อยแค่ ไหน  
 
  2.4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึง
พอใจ ต่อ ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความ เชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001) หรือเป็น
การ ติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลาย 
เครื่องมือ ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 
   1.) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเก่ียวข้องกับ      

- กลยุทธ์การสร้างสรรค์ งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics)  

 - กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  
   2.) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซ้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้ออผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้าง ความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า (Kotler, P. & Amstrong, G., 2000) งานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ 
    - กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
    - การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  
             - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงาน 
(Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมาย เพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch, G.E., & Belch, M.A., 2001) เป็นเครื่องมือ 
กระตุ้น ความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, M. J., 
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Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001)  ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อ
โดยลูกค้า คนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  
   - การกระตุ้นผู้บริ โภค เรียกว่าการส่ง เสริมการขายที่มุ่ งสู่ ผบู้ ริ โภค ( Consumer 
Promotion)  
   - การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion)  
   - การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales Force 
Promotion)  
 3.) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือPR) 
   -  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ ตรา สินค้า 
หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อ กระจายเสียง 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ (Arens, F.W., 2002) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  
    - การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึงความพยายามในการ สื่อสาร
ที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย ให้
เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J., 2001) มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือ
ส่งเสริม หรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง หรือการ
โฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้ 
   - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการ
ต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง  ในทันทีทั้งนี้
และการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก (Arens, F.W., 
2002) 
  - การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็น
ข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์หรือ ป้ายโฆษณา (Arens, 
F.W., 2002) 
           - การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ การตลาดผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดย มุ่งหวงัผลก าไร
และการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง 
การขายโดยใช้แคตตาล็อก 4 การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี กิจกรรม 
การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้
เข้าด้วยกัน ให้เป็นการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะสื่อสาร
โฆษณาทั้งทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลด
ราคาสินค้า การแถมสินค้า เป็นต้น  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 พสุธร เรืองถ่ิน (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญแก่ด้านราคามาก
ที่สุด รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และสุดท้ายคือด้านส่งเสริมการตลาด ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ลูกค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่มี เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ สมรส ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ระดับความส าคัญของส่วนประสม การตลาด
สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 
 ทัศนา หงษ์มา (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้า OTOP ประเภทอาหาร มีวัตถุประสงค์ส าคัญที่สุดในการซื้อเพ่ือเป็น
ของฝาก/ของที่ระลึก ซึ่งตนเองมีอิทธิพลมากที่สุด ช่วงเวลาเลือกซื้อเป็นวันเสาร์ – วันอาทิตย์ และซื้อ
ทันทีเมื่อเห็นสินค้า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้า OTOP โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งหากพิจารณาระดับความส าคัญของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า OTOP ในแต่ละด้าน สามารถเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อยได้ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย 
 เมธาวี เผ่าเมธวารีธร (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าโอทอปบนออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
สินค้า ด้านราคาให้ความส าคัญกับการแสดงราคาที่ชัดเจน ด้านสถาณที่จัดจ าหน่ายให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของสินค้า ด้านราคาให้ความส าคัญกับการแสดงราคาที่ชัดเจน ด้านสถานที่จัดจ าหน่ ายให้
ความส าคัญกับความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าและด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับการ
ลดราคาสินค้าและจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ  

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความรู้ 
ความหมายของการจัดการความรู้ 
การจัดการความรู้ (Knowledge Management) หมายถึง การบริหารจัดการองค์กร โดย

เน้นการใช้ความรู้และประสบการณ์ของคนท างาน รวมทั้งสารสนเทศที่จ าเป็นต้องใช้ในการท างานเพ่ือ
เพ่ิมผลผลิตแก่องค์กรให้สามารถแข่งขันได้ในอุตสาหกรรมนั้นๆ เพ่ือการด ารงอยู่ขององค์กรและชีวิต
และครอบครัวของพนักงานร่วมกัน (ณพศิษฏ์  จักรพิทักษ์, 2552)  ซึ่งการรวบรวม สร้าง จัดระเบียบ 
แลกเปลี่ยน และประยุกต์ใช้ความรู้ในองค์กร โดยพัฒนาระบบจาก ข้อมูล ไปสู่ สารสนเทศ เพ่ือให้เกิด 
ความรู้ และ ปัญญา ในที่สุด (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี , 2554: ระบบออนไลน์) และการรวบรวมองค์
ความรู้ที่มีอยู่ในส่วนราชการซึ่งกระจัดกระจายอยู่ในตัวบุคคลหรือเอกสารมาพัฒนาให้เป็นระบบ  
เพ่ือให้ทุกคนในองค์การสามารถเข้าถึงความรู้และพัฒนาตนเองให้เป็นผู้รู้  รวมทั้งปฏิบัติงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  อันจะส่งผลให้เกิดองค์การมีความสามารถในเชิงแข่งขันสูงสุด (สถาบันเพ่ิมผลผลิต
แห่งชาติ ,2548) 
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 Toyama (2003) ให้ความหมายของ “การจัดการความรู้” ว่าคือการจัดการเพ่ือเอ้ือให้เกิด
ความรู้ใหม่โดยใช้ความรู้ที่มีอยู่และประสบการณ์ของคนในองค์กรอย่างเป็นระบบ เพ่ือพัฒนา
นวัตกรรมที่จะท าให้มีความได้เปรียบ เหนือคู่แข่งทางธุรกิจ  
 วิจารณ์ พานิช (2546) ให้ความหมายของค าว่า “การจัดการความรู้” ว่าคือ การยกระดับ
ความรู้ขององค์กร เพ่ือสร้างประโยชน์จากต้นทุนทางปัญญา โดยเป็นกิจกรรมที่ซับซ้อน  และ
กว้างขวาง ไม่สามารถให้นิยามด้วยถ้อยค าสั้นๆ ได้ดังนั้นต้องให้นิยามหลายข้อจึงจะครอบคลุม
ความหมาย ได้แก่ 
 1. การรวบรวม การจัดระบบ การจัดเก็บ และการเข้าถึงข้อมูลเพ่ือสร้างเป็นความรู้  
เทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือช่วยเพ่ิมพลังในการจัดการความรู้แต่เทคโนโลยีด้าน  ข้อมูล
และคอมพิวเตอร์โดยตัวของมันเองไม่ใช่การจัดการความรู้ 
  2. การจัดการความรู้เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนความรู้ ถ้าไม่มีการแลกเปลี่ยนความรู้แล้ว 
ความพยายามในการจัดการความรู้ก็จะไม่ประสบผลส าเร็จ พฤติกรรมภายในองค์กรเกี่ยวกับ  
วัฒนธรรม พลวัตและวิธีปฏิบัติมีผลต่อการแลกเปลี่ยนความรู้โดยเฉพาะอย่างยิ่งวัฒนธรรมและ สังคม
มีความส าคัญต่อการจัดการความรู้อย่างยิ่ง  
 3. การจัดการความรู้ต้องอาศัยผู้รู้ในการตีความประยุกต์ใช้ความรู้ในการสร้างนวัตกรรม และ
เป็นผู้น าทางในองค์กร รวมทั้งต้องการผู้เชี่ยวชาญในสาขาใดสาขาหนึ่งแนะน าวิธีประยุกต์ใช้  การ
จัดการความรู้ดังนั้น กิจกรรมเกี่ยวกับคน ได้แก่การดึงดูดคนดีและเก่ง การพัฒนาคน การ  ติดตาม
ความก้าวหน้าของคน และดึงคนมีความรู้ไว้ในองค์กร ถือเป็นส่วนหนึ่งของการจัดการความรู้ 
  4. การเพ่ิมประสิทธิผลขององค์กรการจัดการความรู้เกิดขึ้นเพราะมีความเชื่อว่าจะช่วย สร้าง
ความมีชีวิตชีวาและความส าเร็จให้องค์กร ประเมินต้นทุนทางปัญญา และผลส าเร็จของการ
ประยุกต์ใช้การจัดการความรู้เป็นดัชนีบอกว่าองค์กรมีการจัดการความรู้อย่างได้ผลหรือไม่  
 ยุทธนา แซ่เตียว (2547) ให้ความหมายของค าว่า “การจัดการความรู้” ว่าคือเป็นการจัดการ
เพ่ือน าความรู้มาใช้พัฒนาขีดความสามารถขององค์กร โดยมีกระบวนในการสรรหาความรู้  เพ่ือ
ถ่ายทอดและแบ่งปันไปยังบุคลากรเป้าหมายอย่างถูกต้องและเหมาะสม ทั้งนี้รูปแบบของการ พัฒนา
ความรู้ ไดแก่  
 1. การเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตของตนเอง  
 2. การเรียนรู้จากการทดลอง โดยเป็นการตั้งสมมติฐานและ ทดลองเพ่ือให้ทราบผลตาม  
ต้องการ  
 3. การเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อ่ืน เช่น การท า benchmarking การจ้างคนเก่ง ๆ มา
ร่วมงาน การหาพันธมิตรเพ่ือพัฒนาหรือแลกเปลี่ยนความรู้ (Alliances) การร่วมกิจการ (Joint 
Venture) การรวมและควบกิจการ (Merger & Acquisition) เป็นต้น  
 มานิดา นันทไมตรี (2547) ให้ความหมายของค าว่า “การจัดการความรู้” ว่าคือ กระบวนการ
ในการผลิตออกแบบ เก็บรักษาและเผยแพร่ความรู้ภายในองค์กร ซึ่งความรู้เหล่านี้เกิดขึ้นมาจาก
ทรัพย์สินทางปัญญาและภูมิความรู้ของพนักงานในองค์กรนั้น ซึ่งมีการแลกเปลี่ยนความรู้  ซึ่งกันและ
กันอยู่ตลอดเวลา  
 สวรส บัวมีธูป (2547) ให้ความหมายของค าว่า “การจัดการความรู้” ว่าคือ การสร้างสรรค์
สภาพแวดล้อมและวัฒนธรรมภายในองค์กรที่ส่งเสริม และสนับสนุนการสรรหาการ  แบ่งปัน และ
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รักษาความรู้หรือภูมิปัญญาขององค์กรให้คงอยู่และสามารถน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ สูงสุดต่อองค์กร
ได ้ 
 สุกิจ แตงมีแสง และยุงยุทธ์ อ่ิมอุไร (2547) ให้ความหมายของค าว่า “การจัดการ ความรู้” 
ว่าคือกระบวนการที่บุคคลและองค์กรให้คุณค่าแก่ทรัพยากรความรู้และจัดการทรัพยากร  ความรู้ให้
เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคลและองค์กร ด้วยการจัดสิ่งแวดล้อมให้บุคคลในองค์กร  พร้อมที่จะสร้าง 
เก็บรักษาแบ่งปันแลกเปลี่ยน ให้บริการ และปรับปรุงความรู้ เพ่ือยกระดับความรู้ ให้มีคุณค่าสูงขึ้น 
สามารถน าไปสู่การพัฒนางานของบุคคล หน่วยงาน และองค์กร เพ่ือให้บรรลุ พันธะกิจขององค์กร  
 จากนิยามข้างต้น แม้จะมีความหลากหลายในบางบริบท แต่เมื่อพิจารณาโดยรวมจะพบว่า  
ส่วนใหญ่นิยามการจัดการความรู้ จะมีประเด็นหลัก ๆ ดังนี้  
 1. การมองว่าการจัดการความรู้เป็นกลยุทธ์การบริหารจัดการ วิธีปฏิบัติ หรือแผนงาน องค์กร  
 2. การจัดการต้องเป็นระบบและมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันทั่วทั้งองค์กร 
  3. ความรู้เกี่ยวข้องและส่งผลให้ผลการด าเนินงานขององค์กรดีข้ึน  
 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า “การจัดการความรู้” คือกระบวนการในการน าความรู้ที่มีอยู่ของคน
ในองค์กรมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดตลอดจนสร้างความรู้ใหม่ให้เกิดขึ้นในองค์กร โดยผ่าน  รูปแบบ
การแลกเปลี่ยนความรู้ซึ่งกันและกันของคนในองค์กรอย่างเป็นระบบ  
 
 วัตถุประสงค์ของการจัดการความรู้  
 พรธิดา วิเชียรปัญญา (2547) กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการจัดการความรู้ไว้ดังนี้ว่ามี 3 
ประการด้วยกันคือ  
 1. เพ่ือปรับปรุงกระบวนการด าเนินงานทางธุรกิจที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน  
 2. เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ  
 3. เพ่ือปรับปรุงเทคนิค กระบวนการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาองค์ความรู้ และน าความรู้
นั้นไปใช้ให้เกิด 
ประโยชน์  
 วิจารณ์ พานิช (2547) กล่าวว่าเป็น เป้าหมาย 3 ประการของการจัดการความรู้คือ  
 1. เพ่ือพัฒนางานให้มีคุณภาพและผลสัมฤทธิ์ที่ยิ่งขึ้น  
 2. เพ่ือการพัฒนาคน คือพัฒนาผู้ปฏิบัติงานอันได้แก่พนักงานทุกระดับโดยเฉพาะอย่างยิ่ ง 
พนักงานชั้นผู้น้อยและระดับกลาง  
 3. เพ่ือการพัฒนาฐานความรู้ขององค์กรและหน่วยงาน เป็นการเพ่ิมพูนทุนความรู้หรือทุน  
ปัญญาขององค์กร ซึ่งจะช่วยท าให้องค์การมีศักยภาพในการฟันฝ่าความยากล าบาก หรือความไม่
แน่นอนในอนาคตที่จะเกิดข้ึน  
 จีราภรณ์ สุธัมมสถา (2548) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ที่ส าคัญของการจัดการความรู้คือ การ
สร้างคุณค่าให้กับองค์การด้วยการลดต้นทุน การใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญา และเพ่ิม รายได้ 
นอกจากนี้ยังได้สรุปเป็นรูปแบบที่เรียกว่า RICE โดยให้ความหมายว่า  
 R คือ Responsiveness ได้แก่ การที่พนักงานในองค์กรทุกระดับ มีความรู้ ความสามารถใน 
บทบาทความรับผิดชอบของตน และสามารถคนหาเรียนรู้เพ่ิมเติมจากระบบการจัดการความรู้  
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 I คือ Innovation ได้แก่ การท าให้องค์กรสามารถสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ให้เกิด
ความแตกต่างในด้านสินค้าและบริการ พนักงานจะท างานและร่วมกันแก้ไขปัญหา  
 C คือ Competency ได้แก่การที่การจัดการความรู้สามารถจัดการให้มีการสืบทอดองค์
ความรู้ซึ่งกันและกันระหว่างพนักงาน ท าให้เกิดการเพ่ิมพูนความรู้ ทักษะและประสบการณ์ในการ
ท างาน  
 E คือ Efficiency ได้แก่การที่การจัดการความรู้ท าให้พนักงานทุกคนสามารถใช้องค์ความรู้ ที่
เก็บรักษาไว้มาใช้ใหม่ท าให้เกิดการท างาน การตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว  
 
 ความส าคัญและประโยชน์ของการจัดการความรู้ 
 การจัดการความรู้มีความส าคัญอย่างยิ่งในโลกปัจจุบัน ดังมีผู้กล่าวถึงความส าคัญของการ
จัดการความรู้ไว้ดังนี้  
 บุญส่ง หาญพานิช (2546) กล่าวว่าการจัดการความรู้มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนา
องค์กรแห่งการเรียนรู้ที่สอดรับกับระบบสังคมเศรษฐกิจฐานความรู้เพราะจะช่วยท าให้ ปัญหาช่องว่าง
ระหว่างความรู้ลดลง ช่วยพัฒนาขีดความสามารถของบุคลากร เพ่ิมพลังในการกระจายความรู้ มีการ
พัฒนาฐานความรู้ที่ทันสมัยมั่นคง น าไปสู่การปฏิบัติงานที่ดีขึ้นและดีที่สุดของบุคคลในองค์กร  
 พรธิดา วิเชียรปัญญา (2547) กล่าวว่า การจัดการความรู้มีความส าคัญเนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงของโลกสังคมที่ส่งผลกระทบต่อองค์กรต่อวิธีคิดและกระบวนการท างานของคนที่อยู่ใน
องค์กรตลอดจนแรงขับขององค์กรที่มุ่งการแข่งขันและความเป็นเลิศโดยมีความรู้เป็นฐาน  
 วิจารณ์ พานิช (2548) กล่าวถึงผลที่จะเกิดขึ้นอย่างน้อยท่ีสุดของการจัดการความรู้ ได่แก่  
 1. ผลสัมฤทธิ์ของงาน เกิดผลส าเร็จในระดับดีมากขึ้นไปถึงขั้นน่าภาคภูมิใจหรือระดับ
นวัตกรรม  
 2. พนักงานเกิดการพัฒนาการเรียนรู้เกิดความมั่นใจในตัวเอง เกิดความเป็นชุมชนในหมู่
ผู้ร่วมงาน เป็นบุคคลเรียนรู้  
 3. ความรู้ของบุคคลและขอองค์กรได้รับการยกระดับ มีการสั่งสมและจัดระบบให้พร้อมใช้  
 4. องค์กรหรือหน่วยงานมีสภาพเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้  
 บุญดี บุญญากิจ และคณะ (2548) กล่าวว่า การแข่งขันในยุคปัจจุบันจะขึ้นอยู่ กับ
ความสามารถขององค์กรในการสร้าง และใช้สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ในการเพ่ิมคุณภาพ ลดต้นทุน ลด
ระยะเวลาในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ สร้างนวัตกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วองค์กรที่จะสร้างและรักษาความได้เปรียบในการ
แข่งขันได้นั้น ขึ้นกับความสามารถขององค์กรในการท าให้วงจรการเรียนรู้หมุนได้  อย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง ซึ่งจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อองค์กรมีกระบวนการที่เป็นระบบในการค้นหา สร้าง รวบรวม จัดเก็บ 
เผยแพร่ ถ่ายทอด แบ่งปันและใช้ความรู้ หรือการจัดการความรู้นั้นเอง  
 จากวัตถุประสงค์และความส าคัญของการจัดการความรู้จะเห็นได้ว่าการจัดการความรู้มี
ประโยชน์และความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ในสภาพสังคมปัจจุบันที่เน้นการพัฒนาสินทรัพย์ที่จับต้อง  
ไม่ได้คือความรู้มาใช้ประโยชน์ให้มากที่สุดเพ่ือก่อให้เกิดความได้เปรียบคู่แข่งขัน และการจัดการ  
ความรู้ที่ดีจะเป็นเครื่องมือที่ช่วยองค์กรในการเพ่ิมความสามารถของบุคลากรและในการปรับปรุง  
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คุณภาพของผลิตภัณฑ์รวมถึงการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งภายในและภายนอกอย่างมีประสิทธิภาพ  และ
ประสิทธิผล  
 วิวัฒนาการของการจัดการความรู้ 
 การจัดการความรู้เริ่มขึ้นมากว่า 20 ปีที่แล้วจากการศึกษาของวิจารณ์ พานิช (2547) และ 
บุญดี บุญญากิจ และคณะ (2548) สรุปว่าวิวัฒนาการของการจัดการความรู้แบ่งได้ เป็น 3 ยุคดังนี้  
 1. ยุคแรก หรืออาจเรียกว่ายุค Pre-SECI เริ่มต้นเมื่อประมาณ ค.ศ.1978-1979 เป็นยุคที่มี
แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความรู้ว่าความรู้สามารถถูกบริหารจัดการได้โดยอาศัยระบบที่มีโครงสร้าง
ตายตัว เป็นยุคที่มีการเริ่มน าเอาเทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ มาเป็นเครื่องมือช่วยในการตัดสินใจ  ของ
มนุษย์ในยุคนี้มองว่าเทคโนโลยีสารสนเทศคือการจัดการความรู้ ในขณะเดียวกัน ชุมชนแห่งการเรียนรู้ 
(Community of Practice : CoP) ได้กลายเป็นที่รู้จัก ดังนั้นการจัดการความรู้ในยุคนี้จึง เน้นที่การ
จัดการสารสนเทศ (Information Management)  
 2. ยุคที่สอง หรือยุค SECI เริ่มขึ้นในปีค.ศ. 1995 มีการแบ่งประเภทของความรู้เป็น 2 
ประเภทอย่างชัดเจน ได้แก่ความรู้ฝั งลึก (Tacit knowledge) และความรู้ชัดแจ้ง (Explicit 
knowledge) การจัดการความรู้เน้นการเปลี่ยนความรู้ฝังลึกเป็นความรู้ชัดแจ้งและวนกลับหมุนเป็น  
เกลียวความรู้ (Knowledge spiral) รูปแบบ SECI Model ของ Ikujiro Nonaka ที่ใช้ในการสร้างและ
แลกเปลี่ยนความรู้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากยุคนี้เป็นยุคที่เชื่อมโยงการจัดการความรู้เข้ากับการ
รื้อปรับ (Re-engineering) กระบวนการการปฏิบัติงานเพ่ือบรรลุประสิทธิภาพ (Efficiency) สูงสุด 
มุ่งเน้นการมีการมีกระบวนการในการจัดการความรู้อย่างเป็นระบบ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
รวมทั้งการน าคอมพิวเตอร์มาช่วยให้เกิดการติดต่อสื่อสารได้สะดวกยิ่งขึ้น บางองค์กรมีการแต่งตั้ง  
ต าแหน่ง Chief Knowledge Officer (CKO) ในช่วงปี ค.ศ.1998-2001 3. ยุคที่สาม หรืออาจเรียกว่า 
ยุค Post-SECI การจัดการความรู้ในยุคนี้ต้องอาศัยหลัก ธรรมชาติและระบบซับซ้อน (Complex 
Adaptive Systems) เนื่องจากความรู้ถูกมองว่าเป็นเรื่องที่มีความซับซ้อนยากที่จะจัดเป็นระบบที่
แน่นอน อีกทั้งการไม่สามารถแบ่งแยกระหว่าง Tacit และ Explicit knowledge ได้อย่างชัดเจน 
ดังนั้นวัตถุประสงค์ของการจัดการความรู้ในยุคนี้จึงเน้นที่การพัฒนาประสิทธิผลของการตัดสินใจและ
การสร้างนวัตกรรม และความส าคัญของพฤติกรรมมนุษย์   เน้นการจัดการความรู้เพ่ือใช้งาน ณ 
ขณะนั้น (Just-in-time KM) และเน้นที่ประสิทธิผลของงาน (Effectiveness) ความรู้จะมีการแบ่งปัน
ไดด้ีถ้าเกิดจากความเต็มใจของผู้ให้ความรู้ในการที่จะแบ่งปันกับผู้อ่ืน  
 องค์ประกอบของการจัดการความรู้ 
 องค์ประกอบของการจัดการความรู้เป็นสิ่งที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่จะน าไปสู่ ความส าเร็จ มี
ผู้เชี่ยวชาญเสนอองค์ประกอบของการจัดการความรู้ไว้หลายรูปแบบดังต่อไปนี้  
 น้ าทิพย์ วิภาวิน (2547) กล่าวความส าเร็จของการจัดการความรู้เกิดจากการผสมผสานการ
ท างานของบุคลากรกระบวนการทางธุรกิจและเทคโนโลยีกล่าวคือ ด้านบุคลากร การพัฒนาบุคลากร
ในองค์กรมีความส าคัญเป็นอันดับแรก เพราะความสามารถของบุคลากรในองค์กรกให้เกิดการสราง
นวัตกรรม และมีความคล่องตัวที่จะปรับเปลี่ยน  กลยุทธ์ตามสภาวการณ์  ด้านกระบวนการ 
ประกอบด้วยแนวทางและขั้นตอนของการจัดการความรู้โดยต้องระบุประเภทของสารสนเทศที่
ต้องการ แล้วน าความรู้นั้นมาก าหนดโครงสร้าง รูปแบบและตรวจสอบ ก่อนน ามาเผยแพร่  
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 ด้านเทคโนโลยีเป็นการใช้เทคโนโลยีเพ่ือการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานของความรู้ใน องค์กรให้
เป็นความรู้ที่เกิดประโยชน์ต่อบุคคลนั้น ในเวลาและรูปแบบที่บุคคลนั้นต้องการ 
 บุญดี บุญญากิจ และคณะ (2548) กล่าวว่าองค์ประกอบที่ส าคัญของการจัดการความรู้คือ 
คน เทคโนโลยีและกระบวนการความรู้ (Knowledge process) โดยคนถือว่าเป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญที่สุดเพราะว่าเป็นแหลงความรู้และเป็นผู้น าความรู้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ส่วนเทคโนโลยี  เป็น
เครื่องมือเพ่ือให้คนสามารถค้นหา จัดเก็บ แลกเปลี่ยน รวมทั้งน าความรู้ไปใช้ได้อย่างรวดเร็ว  
องค์ประกอบสุดท้ายคือกระบวนการความรู้เป็นการบริหารจัดการเพ่ือน าความรู้จากแหล่งความรู้ ไป
ให้ผู้อื่นใช้เพื่อท าให้เกิดการปรับปรุงและนวัตกรรม  
 หลักการการจัดการความรู้ Hope and Hope (1997 : 74 – 81) ได้อธิบายถึงการศึกษา
แนวคดิ หรือหลักการการจัดการ ความรู้ใน 2 มุมมองด้วยกันคือ  
 1. The Information School คือการมองการจัดการความรู้ในเชิงของการจัดการข้อมูล 
ข่าวสารภายในองค์กร ซึ่งขับเคลื่อนโดยใช้ Groupware และ Internet เป็นการใช้ประโยชน์ความรู้ที่ 
ชัดแจ้งหรือที่อยู่ในรูปของเอกสารต่าง ๆ ในแง่ของการน ามาวิเคราะห์สถานการณ์หรือเรียกว่า ความรู้
เชิงวัตถุโดยมีความเชื่อว่าความรู้เหล่านี้เป็นทรัพยากรที่สามารถจับต้องได้วิเคราะห์และ  ถ่ายทอด
ให้กับผู้อ่ืนหรือขยายออกไปได้เพ่ือสร้างประโยชน์ในการแข่งขันเชิงธุรกิจดังนั้นหลักการ  19 จัดการ
ความรู้ในมุมมองนี้จึงเน้นที่การออกแบบระบบ และการเข้าถึงความรู้โดยความรู้จะสามารถ  เติบโต
และพัฒนาได้เมื่อมีการแบ่งปันหรือถ่ายทอดต่อกัน  
 2. The Behavioral School คือการมองถึงการสร้างการเรียนรู้ขององค์กร โดยเกิดจากการ 
พิจารณาปัญหาของการจัดการความรู้ในเชิงระบบฐานความรู้ในเชิงเทคโนโลยีแล้วพบว่าภายใน  
องค์กรเองจะมีวัฒนธรรมย่อยต่าง ๆ หลากหลายทั่วทั้งองค์กร โดยแต่ละวัฒนธรรมย่อยนั้นจะมี 
ความรู้หรือค่านิยมที่ไม่ชัดแจ้งอยู่อย่างมากมายดังนั้นจึงเป็นควรที่จะพิจารณาถึงกลุ่มย่อยต่าง ๆ ใน  
องค์กรด้วย ซึ่งคนในองค์กรเหล่านี้จะมีมุมมองในการท างานที่แตกต่างกันไป บนพ้ืนฐานของแต่ละ
บุคคลและมีวัฒนธรรมในการแลกเปลี่ยนความรู้  ประสบการณ์ การศึกษาคุณค่า ค่านิยมต่าง ๆ ของ 
กลุ่มย่อยนี้เองท่ีเราเรียกว่าชุมชนนักปฏิบัติหรือ communities of Practice  
 ในขณะที่ Snowden อ้างถึงในสถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ (2547 : 20) ได้แบ่งประเภท ของ
หลักการในการจัดการความรู้ออกเป็น 3 ประเภท โดยแต่ละประเภทนั้นจะแบ่งความรู้ตาม ประเภท
ของความรู้คือ Tacit Knowledge และ Explicit Knowledge และบางประเภทจะผนวกรวม Tacit 
Knowledge และ Explicit Knowledge เข้าด้วยกันคือ  
 1. Content Management การจัดการความรู้ประเภท Explicit โดยเป็นการจัดระเบียบ 
เอกสารหรือโครงสร้างต่างๆ  
 2. Narrative Management การจัดการความรู้โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื่องที่รู้มา ภายใต้
แนวคิด ที่ว่าเราไม่สามารถเขียนทุกเรื่องออกมาเป็นลายลักษณ์อักษรได้เนื่องจากข้อจ ากัดในการเขียน  
 3. Context Management การจัดการความรู้โดยใช้กิจกรรมที่กระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้โดย 
เครือข่ายทางสังคม โดยวิจารณ์ พานิช (2546 : 84 – 90) ได้กล่าวถึงการลงมือจัดการความรู้ว่า ไม่มี
หลักการใด ๆ ตายตัวแต่หลักการ 10 ประการ ที่น่าจะเป็นประโยชน์ต่อการจัดการความรู้ในองค์กรมี
ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ตรวจสอบเครื่องอ านวยความสะดวกท่ีมีในองค์กร ได้แก่ 
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   1.) เครื่องช่วยการเลื่อนไหลของความรู้ เช่น บรรยากาศความร่วมมือและซอฟต์แวร์ที่ช่วย
กระบวนการกลุ่ม อินทราเน็ต อินเตอร์เน็ต เป็นต้น  
   2.) เครื่องช่วยจัดระบบข้อมูลและเอกสาร ได้แก่ เครื่องท าดัชนีและช่วยค้น  เครื่องท า
ฐานข้อมูลอัตโนมัติ  
   3.) เครื่องช่วยคน้หาข้อมูล เช่น เทคโนโลยีมัลติมีเดียเป็นต้น  
   4.) เครื่องช่วยแลกเปลี่ยนความรู้และสารสนเทศ เช่น เครื่องโทรสาร โทรศัพท์  Chat 
Room ทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  
   5.) เครื่องช่วยค้นหาและดึงข้อมูล ได้แก่ ระบบค้นสารสนเทศตามเนื้อเรื่อง เพ่ือ ช่วยกรอง 
ปรับปรุง ค้น และจัดหมวดหมู่ความรู้  
 ขั้นที่ 2 น ากลยุทธ์ด้านการจัดการความรู้กับกลยุทธ์ด้านธุรกิจมาเชื่อมโยง กล่าวคือ เนื่องจาก
การจัดการความรู้ภายในองค์กรมีเป้าหมายเพ่ือส่งเสริมธุรกิจหรือภารกิจขององค์กร  ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินการจัดการความรู้ควรจะมีน้อยที่สุด โดยที่สามารถช่วยให้องค์กรบรรลุ ภารกิจได้อย่างมี
คุณภาพ  
 กลยุทธ์ในการจัดการความรู้มี  2 แบบคือ แบบเข้ารหัส (Codification) กับ เข้าคน 
(Personalization) (วิจารณ์ พานิช, 2546 : 85) โดยกลยุทธ์การจัดการความรู้ “แบบเข้ารหัส” นั้น
ต้อง มีการลงทุนแบบจริงจังต่อเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือพัฒนาระบบเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการ 
เข้ารหัสความรู้เพ่ือให้สามารถสั่งสม กระจายความรู้และน าไปใช้ได้เรื่อย ๆ ในขณะที่กลยุทธ์การ
จัดการความรู้ “แบบเข้าคน” ควรให้มีการลงทุนกับเทคโนโลยีพอประมาณ เพ่ือให้เกิดเครือข่าย 
สารสนเทศที่เชื่อมโยงอ านวยความสะดวกให้พนักงานขององค์กรสามารถแลกเปลี่ยนความรู้ได้ อย่าง
สะดวก ซึ่งผู้บริหารองค์กรต้องใช้กลยุทธ์ทั้ง 2 แบบ ในสัดส่วนที่เหมาะสมกับกลยุทธ์ด้านธุรกิจของตน 
แต่ไม่ควรลงทุนเต็มท่ีทั้ง 2 แบบ เพราะจะเป็นการสูญเปล่าในการลงทุน  
 ขั้นที่ 3 ออกแบบโครงสร้างพ้ืนฐานของการจัดการความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศที่  เป็น
ฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ว่า  
 1.) เทคโนโลยีที่จ าเป็นต้องมีได้แก่อะไรบ้าง เพ่ือให้พนักงานขององค์กร สามารถค้นหา สร้าง 
เชื่อมต่อ ผสมผสาน รวมทั้งใช้ความรู้ได้อย่างรวดเร็วและคุ้มค่า 
 2.) การสื่อสารเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวข้องกับข้อมูลขนาดใหญ่เพียงใดที่จะได้เลือก
เทคโนโลยีให้เหมาะสมกับขนาดข้อมูล  
 3.) รูปแบบของการสืบค้นข้อมูลที่ต้องการคือแบบใด  
 ขั้นที่ 4 ตรวจสอบองค์ความรู้และระบบที่มีอยู่ว่า ทรัพยากรความรู้ขององค์กรก าลังเพ่ิม หรือ
ลดลงและจะมั่นใจอย่างไรว่าทรัพยากรความรู้ขององค์กรจะเพ่ิมข้ึนเสมอไป องค์กรก าลังใช้ ทรัพยากร
ความรู้ที่มีให้เกิดประโยชน์สูงสุดหรือไม่ ทรัพย์สินด้านความรู้ขององค้กรมีความมั่นคง  ถาวรแค่ไหน 
คู่แข่งสามารถสร้างองค์ความรู้เหล่านี้โดยไม่ลอกเลียนแบบได้หรือไม่ คู่แข่งก าลังพัฒนาส่วนไหนของ
ความรู้ที่องค์กรไม่ได้พัฒนา ความรู้เหล่านี้รั่วไหลไปจากองค์กรได้หรือไม่ และระดับความรู้ขององค์กร
อยู่ระดับไหน  
 ขั้นที่ 5 ออกแบบทีมจัดการความรู้ที่ประกอบไปด้วยบุคคลต่อไปนี้  
 1.) พนักงานในหน่วยใดหน่วยหนึ่งในองค์กรที่รู้เรื่องของหน่วยงานตนเอง  อย่างดีและมี
ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศ  
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 2.) เจ้าหน้าที่สารสนเทศภายในองค์กร  
 3.) พนักงานขององค์กรที่มีความเข้าใจข้ามหน่วยงาน   
 4.) ที่ปรึกษาจากภายนอกแต่ควรใช้ให้น้อยที่สุดเพ่ือรักษาความลับ  
 5.) ผู้จัดการอาวุโส เพ่ือยืนยันความเอาจริง เสริมพลังและช่วยแนะวิธีคิดเชิงยุทธศาสตร์  
 ขั้นที่ 6 ร่าง “พิมพ์เขียว” คือ การออกแบบระบบการจัดการความรู้ที่อย่างน้อยต้องมี 4 
ระบบย่อยคือ  
 1.) คลังความรูที่มีฐานข้อมูลเชื่อมโยงเข้าด้วยกันและเข้าถึงได้ง่าย  
 2.) เวทีความร่วมมือ ซึ่งเป็นที่เกิดของกิจกรรมที่ท าให้มีการเคลื่อนความรู้ไปทั่วองค์กร  
 3.) เครือข่าย เพ่ือส่งเสริมการ สื่อสารแลกเปลี่ยน ทั้งส่วนที่เป็นฮาร์ดแวร์ เช่น การเช่าสาน
อินทราเน็ตและส่วนที่เป็นกิจกรรม เช่นการจัดประชุมแลกเปลี่ยนประสบการณ์ เป็นต้น  
 ขั้นที่ 7 พัฒนาระบบการจัดการความรู้ที่มีโครงสร้าง 7 ชั้นคือ  
 1.) ชั้นบนสุดเพ่ือท าหน้าที่สัมผัส-สัมพันธ์กับสมาชิกในองค์กรเป็นส่วนที่บุคคลเข้ามา สร้าง 
พัฒนา ใช้ ค้นหาและแลกเปลี่ยนความรู้ ซึ่งในกรณีนี้หมายถึง อินทราเน็ต  
 2.) ชั้นเข้าถึง และตรวจสอบผู้ ใช้ เ พ่ือป้องกันผู้บุกรุกจากผู้ ใช้และป้องกันระบบจาก 
บุคคลภายนอก  
 3.) ชั้นอ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้รายบุคคล ประกอบด้วย เครื่องมือส าหรับเลือกท าดัชนี  
และปรับปรุงสารสนเทศตามความต้องการของผู้ใช้รายบุคคล  
 4.) ชั้นประยุกต์ใช้ ประกอบด้วยฐานข้อมูลทักษะพิเศษ “หน้าเหลือง” เครื่องมือส าหรับ 
ท างานร่วมกัน เช่น เครื่องมือท าวิดีโอคอนเฟอเรนซ์  
 5.) ชั้นส่งข้อมูลข่าวสาร ประกอบด้วยเทคโนโลยีเชื่อมต่อ, เว็บ เซอฟเวอร์, เมลล์เซอฟเวอร์ 
 6.) เครื่องเชื่อมต่อระหว่างคอมพิวเตอร์ระบบเก่าที่ล้าสมัยกับคอมพิวเตอร์ ระบบเก่าที่ใช้กัน
อยู่ในปัจจุบัน  
 7.) คลังข้อมูลข่าวสารได้แก่ฐานขอมูลที่ใช้ท างาน เป็นต้น  
 ขั้นที่ 8 ต้นแบบและการทดลองใช้ซึ่งอาจสร้างหลายต้นแบบให้ทดลองใช้ 
 ขั้นที่ 9 บริหารจัดการเปลี่ยนแปลง วัฒนธรรมและโครงสร้างการตอบแทน เพ่ือให้ได้ทั้งใจ
และสมองของสมาชิกในองค์กรโดยผู้จัดการความรู้ต้องท าหน้าที่ดังนี้  
 1.) ส่งเสริมการจัดการความรู้การด าเนินการและการใช้  
 2.) ให้การศึกษาและฝึกอบรมผู้ใช้  
 3.) ให้การศึกษาและฝึกอบรมทีมบริหารขององค์กร  
 4.) วัดผลกระทบจากการจัดการความรู้  
 5.) ท าแผนที่ (Mapping) ความรู้ที่มีอยู่ในปัจจุบัน  
 6.) จัดหมวดหมู่ความรู้  
 7.) สร้างถนนความรู้  
 8.) เชื่อมโยงกิจกรรมธุรกิจขององค์กรเข้ากับระบบการจัดการความรู้  
  ขั้นที่ 10 ประเมินผลสัมฤทธิ์วัดผลตอบแทนจากการลงทุนและพัฒนาระบบกระบวนการ 
จัดการความรู้เพื่อวัดต้นทุนทางปัญญาขององค์กร 
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  กลยุทธ์ในการจัดการความรู้  
 การจัดการความรู้ในองค์กรเป็นงานด้านกลยุทธ์อีกอย่างหนึ่งที่องค์กรควรให้ความสาคัญ 
เนื่องจากเป็นปัจจัยโดยตรงที่จะส่งผลกระทบต่อความสามารถทางด้านการแข่งขันขององค์กร ในยุค
เศรษฐกิจบนฐานความรู้ (Knowledge Based Economy) ในปัจจุบัน  
 นฤมล พฤกษศิลป์และพัชรา หาญเจริญกิจ (2543) ได้เสนอกลยุทธ์ของการจัดการความรู้ ใน
องค์กรในการด าเนินการ 5 ขั้นตอนดังนี้  
 1. ก าหนดวิสัยทัศน์ให้ชัดเจน  
 การน าการจัดการความรู้ไปใช้ปฏิบัติในองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ย่อมส่งผลกระทบต่อสมาชิกทุก
คนในองค์กรนั้น เปรียบได้กับการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญ ดังนั้น การเริ่มต้นอย่างเปนระบบ  และชัดเจน 
ควรเริ่มจากการก าหนดวิสัยทัศน์ที่จะให้การใช้การจัดการความรู้ แล้วจึงสานวิสัยทัศน์ ของสมาชิกทุก
คน ให้เกิดการรับรู้ร่วมกันถึงความจ าเป็นในการพัฒนาความรู้ตลอดจนการสร้าง  ความเข้าใจใน
คุณประโยชน์ที่องค์กรและทุก ๆ คนจะได้รับ เพ่ือน ามาซึ่งความร่วมแรงร่วมใจใน ล าดับต่อไป  
 2. ก าหนดกลยุทธ์ที่จะด าเนินการ หัวใจส าคัญที่มีต่อความส าเร็จของการน าระบบการจัดการ
ความรู้มาใช้ปฏิบัติอยู่ที่กลยุทธ์ ในการด าเนินการความตั้งใจมุ่งมั่นที่จะด าเนินการตลอดจนการสร้าง
บรรยากาศ ที่สนับสนุนให้ สมาชิกทุกคนในองคกรได้ร่วมมือกัน ดังนั้น จึงควรก าหนดกลุ่มผู้ดูแลและ
รับผิดชอบที่ชัดเจน ขึ้นมา เพ่ือประสานกิจกรรมทั้งมวลให้สอดคล้องกัน หลักการที่ส าคัญ ดังนี้  
    1.) ชี้น า โดยคณะผู้บริหารระดับสูง ซึ่งต้องให้ความสนใจ ให้การสนับสนุน และผลักดันทุก
วิธีทางรวมทั้งจะต้องมีการติดตามและน าเสนอความก้าวหน้าในที่ประชุม  
    2.) ปลูกฝัง ฝ่ายพัฒนาทรัพยากรมนษย์ จะต้องเข้ามาดแลรับผิดชอบกิจกรรม ส าคัญที่จะ
เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานและโครงสร้างขององค์กรความรู้ต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการเสริมสร้าง  ศักยภาพ
ให้แก่ทุก ๆ ทีมงานอันที่จะรวมกันบริหารและจัดการความรู้  
    3.) ปฏิรูป โดยมีการจัดตั้งคณะท างานร่วมกันรับผิดชอบด าเนินการในกิจกรรม ที่ต้องมีการ
ประสานกิจกรรมซึ่งกันและกัน เพ่ือให้เกิดกจกรรมที่ทรงคุณค่าแก่ลูกค้าทั้งภายในและ  ภายนอก
องค์กร 
    4.) ปรับตัว เป็นกลยุทธ์ระดับทีมงาน ซึ่งประกอบด้วยหัวหน้าทีมและ ผู้ร่วมงานจะต้อง
ร่วมมือกัน เพ่ือเรียนรู้และท างานอย่างเป็นระบบ โดยใช้ความรู้เดิมร่วมกับการ  แสวงหาความรู้ใหม่
ผนวกเข้ากับการปฏิบัติงาน  
  3. พัฒนาการเรียนรู้อย่างเปนรูปธรรม ประกอบด้วย 
    1.) การมีวิสัยทัศน์องค์กรที่ชัดเจนและปฏิบัติได้  
    2.) การจัดการโครงสร้างพ้ืนฐาน ประกอบด้วยเครื่องมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ รวมทั้งสถานที่
ที่จะเอ้ืออ านวยให้กระบวนการเรียนรู้ของสมาชิกทุกคนในองค์กรเป็นไปอย่างมี  ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด  
    3.) การมีระบบการบริหารจัดการและระบบการท างานท่ีดีและได้มาตรฐานสากล  
  4. เข้าสู่กระบวนการเรียนรู้ 
  เป็นขั้นตอนของการพัฒนาสมาชิกแต่ละบุคคลในองค์กรให้มีศกยภาพที่สูงขึ้นในเรื่อง 
ทัศนคติและค่านิยม ทักษะและความสามารถรวมทั้งความภูมิใจและความรู้สึกมีส่วนร่วม  
  5. การวัดผลการเรียนรู้  
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 การวัดผลการพัฒนาของการเรียนรู้ สามารถวัดได้ตามระดับต่าง ๆ ดังนี้คือเป็นรายบุคคล วัด
ตามกิจกรรมและวัดผลจากตัวระบบ เป็นต้น  
 การจัดการความรู้ควรเริ่มจากการมีแนวทางและกลยุทธ์ที่ถูกต้อง และพยายามหลีกเลี่ยง  
อุปสรรคส าคัญ ๆ ความรู้ไม่ว่าจะเป็นระดับปัจเจกบุคคลหรือระดับองค์กรใด ๆ ก็ตามจ าเป็นต้อง  
เริ่มต้นมาจากกระบวนการเรียนรู้อย่างมีระบบ แล้วจึงน ามาประยุกต์ใช้ให้เกิดเป็นความรู้ที่สรรค์ สร้าง
ความเจริญก้าวหน้าต่อไป 

กระบวนการจัดการความรู้ 
กระบวนการจัดการความรู้  (Knowledge Management Process) เป็นสิ่งที่กล่าวถึง

ขั้นตอนการจัดการความรู้ที่สามารถน าไปสู่การปฏิบัติเพราะหากทราบเพียงคุณประโยชน์ของความรู้
แต่ไม่มีกระบวนการที่จะดึงมาใช้การจัดการความรู้คงไม่เกิดขึ้น และสถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ 
(2547) ได้สรุปแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการจัดการความรู้ไว้ดังนี้ 

1. การค้นหา/การบ่งชี้ความรู้ (Knowledge Identification) เป็นการค้นหาว่า มีความรู้
อะไรบ้างในองค์การที่มีผู้เกี่ยวข้องหรือลูกค้าต้องการทราบแล้วพิจารณาว่าความรู้นั้นเป็นรูปแบบใด 
อยู่ที่ใครหรือความรู้อะไรบ้างที่องค์การจ าเป็นต้องมีแล้วจัดล าดับความส าคัญของความรู้นั้น เพ่ือให้
องค์การวางขอบเขตของการจัดการความรู้ และสามารถจัดสรรทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล 

2. การสร้างและแสวงหาความรู้  (Knowledge Creation and Acquisition) เป็นการ
ก าหนดวิธีการในการดึงความรู้จากแหล่งต่างๆ ที่อาจอยู่กระจัดกระจายมารวมไว้ จัดท าเนื้อหาให้
เหมาะสมและตรงกับความต้องการหรือลักษณะการเรียนรู้ของผู้ใช้ เป็นการสร้างความรู้ขึ้นจากความรู้
เดิมที่มีอยู่หรือน าความรู้จากภายนอกองค์การมาใช้ เพ่ือให้องค์การมีความรู้ที่จ าเป็นต้องมีแต่ยังไม่มี 

3. การจัดความรู้ให้เป็นระบบ (Knowledge organization) เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถค้นหาและ
น าความรู้ไปใช้ประโยชน์ได้ รวมทั้งแบ่งชนิดหรือประเภทของความรู้โดยค านึงถึงการน าไปใช้และ
ลักษณะการท างานของบุคลากร 

4. การประมวลและกลั่นกรองความรู้ (Knowledge Codification and Refinement) 
เป็นการประมวลความรู้ให้อยู่ในรูปแบบและภาษาท่ีเข้าใจง่ายและสะดวกต่อการใช้ 

5. การเข้าถึงความรู้  (Knowledge  Access)  เป็นการจัดเก็บและกระจายความรู้ใน  2  
ลักษณะคือ  การป้อนความรู้เป็นการส่งข้อมูลความรู้ให้ผู้รับโดยผู้รับไม่ได้ร้องขอ  และการให้โอกาส
เลือกใช้ความรู้  เป็นการที่ผู้ใช้สามารถเลือกรับหรือเฉพาะแต่ข้อมูลความรู้ที่ต้องการ  ซึ่งช่วยลด
ปัญหาการได้รับข้อมูลความรู้ที่ไม่ต้องการมากเกินไป 

6. การแบ่งปันแลกเปลี่ยนความรู้ (Knowledge Sharing) เป็นการแบ่งปันความรู้ประเภท
ความรู้ที่ชัดแจ้ง โดยวิธีการต่างๆ เช่น การจัดท าเอกสาร จัดท าฐานความรู้ หรือการจัดท าสมุดหน้า
เหลือง โดยน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ ส่วนความรู้ประเภทฝังอยู่ในคนอาจใช้วิธีผสมผสานเพ่ือผู้ใช้
ข้อมูลสามารถเลือกใช้ได้ตามความสะดวก 

7. การเรียนรู้ (Learning) บุคลากรเกิดการเรียนรู้อาจสังเกตได้จากความสามารถในการ
ท างานดีข้ึน มีประสิทธิภาพสูงขึ้น สามารถแก้ปัญหาในงานได้ดีขึ้น และ/หรือเกิดความรู้ใหม่ๆขึ้น ช่วย
เพ่ิมพูนความรู้ขององค์การที่มีอยู่แล้วให้เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ และน าไปสู่องค์การมีการบริหารจัดการที่มี
ประสิทธิภาพสูงขึ้นในที่สุด 


