
 
 

บทที   
เอกสารและงานวิจัยทีเกียวข้อง 

 
 
 การวิจัยเรือง  การศึกษารูปแบบการจัดการเครือข่ายการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัด

อุตรดิตถ์   โดยความร่วมมือของมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์  และองค์กรส่วนท้องถิน  ผู้วิจัยได้

ศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ทีเกียวข้องเป็นลําดับ  ซึงในส่วนของวรรณกรรมและสารสนเทศที

เกียวข้อง  ใช้แนวคิดและทฤษฎี ดังนี 

2.1 แนวคิดเครือข่าย 

2.2 แนวคิดเกียวกับโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ 

2.3 แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง 

2.4 รูปแบบการจัดการด้านการตลาด 

2.5 การตลาดทางตรงโดยอิเล็กทรอนิกส์ 

2.6 ผลงานวิจัยทีเกียวข้อง 

 
.   แนวคิดเครือข่าย 

               เครือข่าย (Network) เป็นแนวคิดแนวปฏิบัติทีมีมานานในความหมายทีกว้าง เครือข่าย    

คือหัวใจของวิถีชุมชนในอดีต ซึงผู ้คนอยู่ร่วมกันแบบพึงพาอาศัยกันทั งในชุมชนและกับชุมชนอืน  

มีความสัมพันธ์แบบเครือข่ายทีแสดงออกทางกิจกรรมทีทํากนัสมําเสมอหรือเป็นครั งคราว ทั งนี เพือ

ความอยู่รอดของชุมชน  เพราะแม้มีอ ํานาจรัฐอยู่ แต่ก็ไม่ได้ครอบลงไปถึงวิถีปฏิบัติของชุมชน 

                  เมืออ ํานาจรัฐแผ่ลงไปจนกระทบถึงวิถีชุมชนก็มีการจัดเครือข่ายส่วนหนึง เพือจัดการ

ชีวิตของชุมชนเอง อีกส่วนหนึ งเพือหาทางออกถ้าหากถูกบีบคั นจนเกินไป เครือข่ายยุคใหม่มา

พร้อมกับแนวคิดทางการเมืองในรัสเซียและบางประเทศในยุโรปในนามของอนาธิปัตย์ 

(Anarchism) โดยเครือข่ายเป็นเครืองมือหนึงในการเชือมประสานชุมชน กลุ่ม องค์กรต่าง ๆ เข้า

ด้วยกันให้เป็น “ขบวนการ” โดยไม่จ ําเป็นต้องเป็น “สถาบัน” ทีมีอ ํานาจในตัวเอง และแข็งตัวด้วย

กฎระเบียบต่าง ๆ ดังทีปรากฏชัดเจนในระบบของอํานาจรัฐ  

                 ในด้านการพัฒนาเอกชนก็ค่อย ๆ เกิด “ขบวนการ” ดังกล่าวมาตั งแต่ 2525  เมือมีการ

เปลียนกระบวนทัศน์พัฒนา เปลียนจากการทําโครงการการจัดองค์กรชุมชน ไปสู่การเชือมประสาน

ให้เกิดกระบวนการเรียนรู้การเปลียนแปลงทีมาจาก “ข้างใน” ชุมชนเพราะมีการพัฒนาศักยภาพของ



 

ชุมชนเองโดยการใช้ทรัพยากรหรือ  “ทุนชุมชน” ทีเหลืออยู่ (เสรี   พงศ์พิศ , 2548, หน้า 197-

198)              

                   การเชือมโยงลักษณะของเครือข่ายไม่ใช่เพียงการมารวมตัวกัน  แต่มีเป้าหมายร่วมกัน

ในการทํากิจกรรมร่วมกัน ซึงอาจเป็นกิจกรรมทีต่อเนือง จึงเป็นการเชือมโยงโดยการทีมีคนมา

รวมกัน มีความสนใจร่วมกัน พบปะสังสรรค์ และมีการพัฒนาไปสู่ระดับของการลงมือร่วมกันทํา

กิจกรรมต่าง ๆ ด้วยเป้าหมายและวัตถุประสงคอ์ย่างเดียวกัน ซึงในความหมายนี เครือข่ายไม่ใช่

เพียงแต่มีรายชือบุคคลทีสามารถติดต่อได้เท่านั น แต่เครือข่ายต้องมีการจัดระบบให้กลุ่มบุคคล หรือ

องค์กรทีเป็นสมาชิกเครือข่ายสามารถดําเนินกิจกรรมบางอย่างร่วมกัน เพือนําไปสู่จุดหมายที

สมาชิกแต่ละคนในเครือข่ายเห็นพอ้งต้องกัน  

             ความหมายของคําว่า “เครือข่าย” และ “กลุ่ม” นั นมีความสัมพันธ์และความหมาย

แตกต่างกันใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรก สมาชิกของเครือข่ายคือ กลุ่ม ในขณะทีสมาชิกของกลุ่ม

คือ  ปัจเจกบุคคล ลักษณะทีสอง คณะผู้บริหารเครือข่ายเกิดจากตัวแทนทีได้รับการคัดเลือกจากแต่

ละกลุ่ม ในขณะทีคณะผู้บริหารกลุ่มเกิดจากตัวแทนทีได้รับการคัดเลือกจากสมาชิก 

  เครือข่าย หมายถึง การเชือมโยงอย่างมีเป้าหมาย การเชือมโยงนี  อาจเป็นการเชือมโยง

ระหว่าง ระบบทีปฏิบัติการอยู่เข้าด้วยกัน เช่น การเชือมโยงคอมพิวเตอร์ เข้าเป็นเครือข่าย

อินเตอร์เน็ท เป็นต้น หรืออาจเป็นการเชือมโยงระหว่าง บทบาทของบุคคล/องค์กรต่าง ๆ ภายใต้

ว ัตถุประสงค์ร่วมใด  ๆ  ของภาคีสมาชิก  (ธนา  ประมุขกูล, 2549)  

  เครือข่ายวิสาหกิจชุมชน  หมายถึง  คณะบุคคลทีรวมตัวกันโดยมีว ัตถุประสงค์ในการ

จัดทํากิจกรรมอย่างหนึง อย่างใดเพือประโยชน์ในการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชน ในเครือข่าย

ในขณะทีชาวบ้านทั วไปและองค์กรพัฒนาเอกชน ใช้ค ํานี เพือหมายถึงองค์กรชุมชนต่าง ๆ ที

สัมพันธ์กันเป็นเครือข่าย (วิสาหกิจชุมชน, 2549) 

  

 .1.   รูปแบบการเกิดเครือข่าย 

 เครือข่ายแต่ละเครือข่ายต่างก็มีจุดเริมต้น หรือถูกสร้างมาได้ด้วยวิธีการต่าง ๆ กัน 

ซึงสามารถสรุปเป็นหลัก ๆ ได้ 3 ลักษณะ ดังนี  (ธนา   ประมุขกูล, 2549)     

                  1)  เครือข่ายทีเกิดโดยธรรมชาติ เครือข่ายนี มักเกิดจาก การทีผู ้คนมีความคิด

ตรงกัน ทํางานค ล ้า ย ค ลึง ก ัน  หรือประสบกับสภาพปัญหาเดียวกันมาก่อนมารวมตัวกัน เพือ

แลกเปลียนความคิด ประสบการณ์ ไปจนถึงร่วมกันแสวงหาทางเลือกใหม่ทีดีกว่า ในการดํารงอยู่

ของกลุ่มสมาชิก อันเป็นแรงกระตุ้นทีเกิดขึ นภายในกลุ่มเอง เครือข่ายเช่นนี  มักเกิดในพืนทีชุมชน ที

มีว ัฒนธรรมความเป็นอยู่คล้ายคลึงกัน มารวมกันเป็นกลุ่ม เป็นชมรมก่อน ต่อเมือมีการเพิมขึ นของ

สมาชิก มีการขยายพืนทีดําเนินการออกไป หรือมีการขยายเป้าหมาย (ว ัตถุประสงค)์ ของกลุ่มมาก



 

ขึ น กลุ่มก็มักจะพัฒนาขึ นมาเป็นเครือข่าย เพือให้เกิดความครอบคลุมต่อความต้องการของสมาชิก    

เครือข่ายเช่นนี  มักมีเวลาการก่อร่างสร้างเครือข่ายนาน แต่เมือเกิดแล้ว ก็จะมีความเข้มแข็งย ั งยืน 

และมีแนวโน้มทีเครือข่ายจะขยายตัวเพิม เมือเปรียบเทียบกับเมือเริมก่อตั ง ซึงตัวอย่างเครือข่ายทีได้

ไปพบเห็นเรียนรู้ ได้แก่ เครือข่ายอินแปงทีจังหวัดสกลนคร เป็นเครือข่ายทีเริมต้นจากครอบครัว 

เพียงไม่กีครอบครัว ในการมุ่งปลดภาระ หนี สิน จนกระทั งปัจจุบันนี  ได้เกิดการขยายเครือข่ายออก

ไปสู่ หลายอําเภอ ในจังหวัดข้างเคียง และย ังขยายวัตถุประสงค์ของเครือข่ายออกไปได้อีกหลาย

ประการ    

                        2)  เครือข่ายจัดตัง  เครือข่ายจัดตังนี  มักจะมีความเกียวข้องกับนโยบาย หรือการ

ดําเนินงาน ของภาครัฐอยู่เป็นส่วนมาก ทั งนี ก็เป็นไปตามแนวคิดเดิม ทีอาศัยกลไกของรัฐผลักดัน

ให้เกิด รูปธรรมของงานโดยเร็ว และโดยมากเข้าไว ้ก่อน ทีภาคีสมาชิกทีเข้าร่วมเครือข่าย มิได้มี

พืนฐานความต้องการ ความคิด ความเข้าใจทีตรงกันมาก่อน การรวมตัวกัน จึงเป็นลักษณะชั วครั ง

ชั วคราว เป็นการเฉพาะกิจ ไม่มีความต่อเนือง และมักจะจางหายไปในทีสุด ยกเว ้นว่าเครือข่ายจะ

ได้รับการชี แนะทีดี อย่างทีควร จนสามารถสร้างความเข้าใจทีถูกต้อง และนําไปสู่การพัฒนาเป็น

เครือข่ายทีแท้จริงได ้อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากลุ่มจะย ังคงรักษาสถานภาพเครือข่ายไว้ได้ แต่แนวโน้ม

เครือข่ายก็มักจะลดขนาดลง เมือเปรียบเทียบกับเมือเริมก่อตั ง                     

 3)  เครือข่ายวิวัฒนาการ เครือข่ายวิว ัฒ นาการนี   เป็นอีกรูปแบบการกําเนิด

เครือข่าย ทีมิได้เป็นไปโดยธรรมชาติแต่แรกเริม และก็มิได้ถูกจัดตั งโดยตรง แต่จะเป็นไปใน

ลักษณะของกระบวนการพัฒนา ผสมผสานอยู่  โดยเ ริ มทีก ลุ่มบุคคล / องค์การมารวมกันด้วย

วัตถุประสงค์กว ้าง ๆ ในการทีจะสนับสนุนกัน และเรียนรู้ไปด้วยกันก่อน โดยอาจจะย ังมิได้มี

เป้าหมาย/ ว ัตถุประสงค์ร่วมเฉพาะใด ๆ อยา่งชัดเจนนัก หรือในอีกลักษณะหนึง ถูกจุดประกาย

ความคิดจากภายนอก ไม่ว่าจะเป็นการได้รับฟัง หรือการได้ไปเห็นเครือข่ายอืน ๆ แล้วเกิดความคิด

ทีจะรวมตัวกัน สร้างพันธะสัญญา เป็นเครือข่ายเพือช่วยเหลือพัฒนาตนเองบ้าง เครือข่ายทีว่านี  

แม้ว่าจะมิได้เกิดจาก แรงกระตุน้ภายในโดยตรงแต่แรก แต่ถ้าหากสมาชิกมีความตั งใจจริง ทีเกิดจาก

จิตสํานึกทีดีได้รับการกระตุ้นนี  สามารถร่วมกันกําหนดเป้าหมายทีชัดเจนได้ โดยสอดคล้องกับ

ความต้องการของสมาชิกแล้ว เครือข่ายนี ก็จะสามารถพัฒนาตนเองต่อไป จนสร้างเป็นเครือข่ายที

เข้มแข็ง เหมือนเครือข่ายทีเกิดโดยธรรมชาติได้เช่นเดียวกัน เครือข่ายวิว ัฒนาการทีก ําลังพัฒนา

ตนเองอยู่ในขณะนี  มีตัวอย่างมากมาย เช่น เครือข่ายประชาคมหมู่บ้าน เครือข่ายผู ้สูงอายุ เครือข่าย

โรงเรียนส่งเสริมสุขภาพ เป็นต้น          

 นอกจากนี การพัฒนาเครือข่ายย ังสามารถทีจะพัฒนาไปได้โดยมีการนําเอานวัตกรรม

มาประยุกต์ใช้กับเครือข่ายต่าง ๆ ได้  โดยการนําเอาหลักการจัดการ แนวความคิดสมัยใหม่ รูปแบบ

วิธีการทํางานแบบใหม่ ๆ มาปรับปรุงและประยุกต์ใช้ภายในเครือข่าย ซึงเมือเป็นเช่นนั นแล้วก็จะ

กลายเป็น “เครือข่ายเชิงนวัตกรรม (Innovative   Network)” 



 

       กองส่งเสริมและพัฒนาเครือข่าย ( ) กล่าวถึง เครือข่ายคือ การเชือมต่อระหว่าง

มนุษย์ กับมนุษย์แล้วขยายผลออกไปเป็นวงกว้าง เพือให้สังคมเกิดการพัฒนาไปในทิศทาง ทีดีขึ น 

และการเชือมต่อระหว่างมนุษย์นั น จากความสัมพันธ์ย ้อนกลับเชิงบวก จะส่งผลให้เกิดพลังทวีคูณ 

(Reinforcing) เกิดการขยายผลแบบก้าวกระโดด (Quantum leap) เป็นพลังสร้างสรรค์ทีเปลียน

คุณภาพอย่างฉับพลัน (Emergency) เป้าหมายทีปรารถนา ของการสร้างเครือข่าย คือ การนําเอาจิต

วิญญาณสร้างสรรค์ของมนุษย์ปัจเจกชนมาถักทอ เชือมโยงรวมกันได้ การสร้างเครือข่าย สามารถ

พิจารณาได้จากระบบสิงมีชีวิต ซึงมีการเชือมโยงสัมพันธ์กัน ดังนั น เราต้องสร้างโอกาสในการ

เชือมโยงเครือข่ายต่อไปเรือย ๆ มีการเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา (ลองผิด-ลองถูก) โดยเฉพาะอย่างยิงการ

สือสารจะต้องเข้ามามีบทบาทสําคัญในการสร้างเครือข่าย  นั นคือการส่งข้อมูลหรือข่าวสารทีส่ง

ต้องชัดเจนให้ผู ้ รับเข้าใจง่าย  ในขณะทีการรับสารต้องพร้อมทีจะเปิดใจรับข้อมูลหรือ ข่าวสารอืนที

อยู่นอกเหนือจากความคิดทีตนมีอยู่เดิม  การส่งสารและการรับสารทีมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้เกิด

การขยายเครือข่ายออกไปในวงกว้างได้นอกจากนี  เครือข่ายต้องมีจุดยืน มีว ัตถุประสงค์ทีชัดเจน 

และพร้อมทีจะเชือมโยงกับองค์กร 

อืนอยู่เสมอ รวมทั งต้องมีความยืดหยุ่น ไม่มีรูปแบบทีแน่นอนตายตัวนัก แต่เน้นให้บรรลุตาม

วัตถุประสงค์ของเครือข่ายเป็นสําคัญ 

 สัมพันธ์  เตชะอธิก (2549 หน้า 3) ได้เสนอไว้ว่าเครือข่ายการเรียนรู้ของชุมชนในฐานะ

ทีเป็นองค์กรชาวบ้าน องค์กรหนึงนั นมีองค์ประกอบทีสําคัญ 7 ประการ คือ 

1. การมีอุดมการณ์ร่วมกัน ถือว่าเป็นสิงสําคัญทีจะยึดเหนียวทิศทางของการรวมกลุ่ม

เอาไว้ ยิงถ้าสามารถกําหนดเป้าหมายระยะยาวหรือวิสัยทัศน์ได้ ก็จะยิงทําให้เครือข่ายมีอุดมการณ์

ในการรวมตัวกันมากขึ น 

2. การมีเป้าหมายและวัตถุประสงค์ร่วมกัน การมีเป้าหมายเพือให้หลุดพ้นจากความ

ยากจนจะมีว ัตถุประสงค์ เพือการมีคุณภาพชีวิตทีดีขึ น 

3. การมีผลประโยชน์ร่วมกันและกระจายผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมและทั วถึง 

4. คน  คนเป็นองค์ประกอบสําคัญของเครือข่ายทีมีส่วนเกียวขอ้งกับเครือข่าย คือ เป็น

ผู ้นําเครือข่าย ความอยู่รอดของเครือข่าย อยู่ทีผู ้นําว่าได้รับการยอมรับมากน้อยเพียงใด เป็นสมาชิก

เข้าร่วมกิจกรรม ร่วมคิดร่วมทํางานกับเครือข่าย โดยอาจจะเข้าร่วมบ้าง  ไม่เข้าร่วมบ้าง เป็น

ชาวบ้านทั วไป เป็นผู ้ ทีไม่อยู่ในกลุ่มเครือข่าย แต่ก็พร้อมทีจะเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วม   ก็ได ้

5. การบริหารจัดการ ทีมีประสิทธิภาพ  การบริหารจัดการทีมีประสิทธิภาพ มีลักษณะ 

ดังนี 

5.1 การตัดสินใจร่วมของสมาชิก 

5.2 โครงสร้างและบทบาทหน้าที 

5.3 สถานทีและวัสดุอุปกรณ์ 



 

5.4 กฎ  กติการ่วมกัน 

5.5 การสือสาร การสือสารทีมีประสิทธิภาพจะทําให้เครือข่ายประสบผลสําเร็จใน 

กิจกรรมต่าง ๆ  

5.6 การควบคุมตรวจสอบ การควบคุมตรวจสอบกันและกันอยู่เสมอจะช่วยให้

เครือข่าย หรือสมาชิกไม่มีปัญหาหรือป้องกันปัญหาได้หรือแก้ไขปัญหาได้ทันท่วงที 

6. กิจกรรมการเรียนรู้ การฝึกฝนและปฏิบัติจริงอยู่ทีกิจกรรมพัฒนา โดยทั วไป

กิจกรรมในชุมชนเกียวข้องกับกิจกรรมทางเศรษฐกิจ สังคม ว ัฒนธรรมเป็นหลัก กิจกรรมทาง

เศรษฐกิจทีนิยมกันมากในชนบท คือ กลุ่มออมทรัพย์ ศูนย์สาธิตการตลาด  กลุ่มปุ ๋ ย  ธนาคารข้าว 

กลุ่มทอผ้าพืนเมือง สหกรณ์ปัมนํ ามัน ฯลฯ 

 กิจกรรมต่าง ๆ เหล่านี เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผูน้ ํากับสมาชิกชาวบ้าน

ให้ทํางานร่วมกัน และเป็นกิจกรรมทีต้องการความต่อเนือง เพือแก้ปัญหาหรือช่วยเสริมสร้างชีวิต

ชาวบ้านให้มีคุณภาพชีวิตทีดีขึ น 

7. งบประมาณ  เพือทีจะสามารถดําเนินงานไปได้ด้วยดี จ ําเป็นทีจะต้องมีการระดมทุน

ทั งภายในและภายนอก เพือให้ทํากิจกรรมไดค้วามคุ้นเคยในการถูกพัฒนาจากคนภายนอกทั ง

ภาครัฐและเอกชน 
  แนวคิดเครือข่ายเรียนรู้เพือชุมชน (น.เมืองสรวง, ออน-ไลน์, )  จากการศึกษา

ระเบียบข้อบังคับ  การพัฒนาศักยภาพของ (พอช.) ความน่าจะเป็น สามารถเกิดขึ นได้ภายในชุมชน 

เพียงแต่เริมและร่วมกันคิด (วิธี ) ปฏิบัติภายในองค์กรหรือชุมชนนั น ๆ สามารถนําเสนอทางออกสู่

เป้าหมายของชุมชนได ้ด้วยการร่วมมือกันเพือพัฒนา " แผนชุมชน" นีคือทางออกของชุมชน ไม่ใช่

ให้ทางหน่วยงานราชการ เป็นผู ้ออกคําสั งเพียงอย่างเดียว ชุมชนควรมีส่วนร่วมในการพัฒนาด้าน

นั น ๆ ของชุมชนเอง เพราะต้องมีความเป็นเจ้าของชุมชน รวมตัวกันอยู่ ภาคราชการไม่ใช่เจ้าของ

ชุมชน ภาคราชการเป็นผู ้ทีให้ความช่วยเหลือแนะนํา ทีปรึกษา อ ํานวยความสะดวก และเป็นผู ้

ประสานงาน ทีดี ไม่ใช่เป็น " เจ้านาย " เจ้านายทีแท้จริง คือ "ชุมชนเอง" เขียนแผนเพือสํารวจชุมชน 

จุดเริมต้น คือ การจัดทําวิธีการวิจัย สํารวจเก็บไว้ที อบต. หรือโรงเรียน ให้ชุมชนได้ศึกษาและเพือ

เป็นแนวปฏิบัติแก่ชุมชนเอง ได้เรียนรู้ชุมชนเรียนรู้ถึงปัญหาและความต้องการของชุมชนว่า "เขา

ต้องการอะไร" สิงทีมุ่งหวังของชุมชน คือ ความอยู่ดีกินดี   นั นคือความพอเพียงนั นเอง 

แนวปฏิบัติสู่กระบวนการของชุมชน  การทํางานในชุมชน ย่อมมีการเหลือมลํ าทาง

ความคิด หรือ ทุก ๆ  ด้าน เพราะส่วนใหญ่จะอยู่ชุมชนเฉพาะเด็กว ัยเรียนและคนสูงอาย ุ ส่วนวัย

ทํางานจะเข้าสู่เมืองใหญ่เพราะจบการศึกษาสูงไม่ค่อยสนใจชุมชนเพราะคิดว่าเป็นเรืองไร้สาระ ได้

ตังค์น้อยไม่คุ้มกับเงินทีเสียไปจากการเรียน ไม่มีความมั นคงในอาชีพ ถ้าไม่ได้เป็นราชการ ส่วน

ใหญ่จึงหันเหไปสู่เมืองใหญ่  ดังนั นจึงควรให้ความสําคัญต่อโครงสร้างพืนฐาน ตั งแต่ระดับ

ครัวเรือน รายได้เกณฑ์มาตรฐาน  



 

ตัวชี ว ัดของบุคคลในครัวเรือน การพัฒนารายได้ บวกกับความเชือมั น  ของบุคคลและ

ตัวผู ้นํา  ภายในชุมชนอง ตลอดจนหน่วยงานทีเกียวข้อง ดังนี     

                1. มีจุดปฏิบัติการโครงสร้างพืนฐาน อาทิ ศูนย์การเรียนรู้ทุก ๆ ชุมชน 

                2. ส่วนราชการ ไม่ควรตั งเงือนไข ต่าง  ๆอันทําให้เกิดความแตกแยกขึ นภายในชุมชน  

ให้ชุมชนเป็นผู ้ตัดสินใจเอง โดยชุมชน เพือชุมชนทีแท้จริง 

                3. ส่งเสริมการประกอบอุตสาหกรรม ครัวเรือน 

                4. แต่งตั งหน่วยงานเพือตรวจสอบผลการทํางานและมีการประเมินผลทุก ๆ 3 เดือน 

                5. ประกาศผลรับรอง มาตรฐาน เพือเป็นตัวชี ว ัดค่ามาตรฐาน อาทิ ค่าจ้างรางวัล เงิน 

ต่าง ๆ หรือ ตรารับรองสินค้ามาตรฐาน เช่น GMP ฯลฯ 

ดังข้อสรุปว่า ผลการดําเนินการต่าง  ๆจึงไม่ได้อยู่ทีค่ามาตรฐานตัวชี ว ัด  ตัวชี วดั เป็น

เพียงข้อกําหนดให้ปฏิบัติตามข้อตกลงต่าง ๆ เท่านั น ความเข้าใจ ความพอใจ ความทีตั งใจ ทีจะให้

ชุมชน หรือกลุ่มอาชีพ อุตสาหกรรมครัวเรือน หรือความเป็นอยู่ของพีน้องต่าง ๆ หากทีจะเป็น

เครืองยืนย ันว่า พีน้องชุมชนต้องอยู่ให้ได้และอยู่ต่อไป โดยความเอือเฟือเผือแผ่ของคนในชุมชน 

โดยความเป็นพีเป็นน้อง   ด้วยรักและสามัคคี   ความมีนํ าใจงามในสังคมทีดีและเป็นสังคมที

แบ่งปัน  

นฤมล  นิราทร  (2543 หน้า 11-14) มีความเห็นว่าปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการเกิดเครือข่าย 
การเรียนรู้ของชุมชนมี ดังนี 

1. การแลกเปลียนผลประโยชน์ระหว่างกัน ซึงทฤษฎีการแลกเปลียนอธิบายการ

แลกเปลียนผลประโยชน์ระหว่างกันไว้ว่า เหตุผลหลักทีจะทําให้เครือข่ายเกิดขึ นได้โดยสมัครใจ คือ 

แต่ละฝ่ายมองเห็นประโยชน์ทีตนจะได้รับจากการเข้าร่วมเครือข่าย ซึงจะนําไปสู่ความเต็มใจทีจะ

ประสานกันหรือเข้าร่วมเป็นเครือข่าย 
2. การรวมพลังของสมาชิก  ซึงอธิบายได้ด้วยสมการ 1+1=3 หรือ 2+2=5 หมายความ

ว่า การรวมพลังกันทํางานนําไปสู่ผลไดที้มีคุณค่าทวีคูณ หรือเข้มแข็งมากกว่าการทีแต่ละองค์กรจะ

ทํางานโดยโดดเดียว โดยมีความเชือว่าการรวมพลังกันจะก่อให้เกิดคุณค่าทีทวีคูณ 
3. สมาชิกต้องการมีเงือนไขการทํางาน ต้องการมีหมู่  มีพวก  ไม่ต้องการทํางานเพียง

ลําพังคนเดียว 
4. สมาชิกต้องการทรัพยากรในการทํางาน จึงรวมกับบุคคลอืน ๆ เป็นเครือข่าย 
5. สมาชิกต้องการรับภาระความเสียงในกิจกรรมร่วมกัน ไม่ต้องการเสียงในกิจกรรม

เพียงคนเดียว 
6. สมาชิกต้องการความชํานาญเฉพาะด้านในการแก้ไขปัญหา โดยเฉพาะปัญหาใน

ปัจจุบันมีหลายมิติ  ความชํานาญเฉพาะด้านแต่ละบุคคล หรือองค์กรจะช่วยทําให้การมองปัญหา

ชัดเจนยิงขึ น 



 

7. สมาชิกต้องการประหย ัด เนืองจากเกิดการแบ่งงานกันทํา ทําให้ความซํ าซ้อนในการ

ทํางานลดลง 
8. สมาชิกต้องการเรียนรู้ประสบการณ์ ในการทํางานร่วมกันจึงรวมกันเป็นเครือข่าย 

การเรียนรู้ของชุมชน  
 

. .2  องค์ประกอบของเครือข่าย 

กองส่งเสริมและพัฒนาเครือข่าย (2 ) กล่าวถึงเครือข่ายว่ามีองค์ประกอบ สําคัญ ๆ 

อยู่อย่างน้อย 7 องค์ประกอบด้วยกันได้แก่ 

1)  การรับรู้มุมมองร่วมกัน (Common perception)  

สมาชิกทีเข้ามาอยู่ในเครือข่าย ต้องมีความรู้สึกนึกคิดและการรับรู้ร่วมกันถึง

เหตุผลการเข้าร่วมเป็นเครือข่าย อาทิ มีความเข้าใจในปัญหาและมีสํานึกในการแก้ไขปัญหาร่วมกัน 

มีประสบการณ์ในปัญหาร่วมกัน มีความต้องการความช่วยเหลือในลักษณะทีคล้ายคลึงกัน เป็นต้น

ซึงจะส่งผลให้สมาชิกของเครือข่ายเกิดความรู้สึกผูกพันในการดําเนินกิจกรรมบางอย่างร่วมกันเพือ

แก้ปัญหา  ความเดือดร้อนทีเกิดขึ น ตัวอย่างเช่น ประชาชนในชุมชนมีความเข้าใจร่วมกันในปัญหา

การพัฒนา  ทีไม่สอดคล้องกับความต้องการของท้องถิน เพราะเป็นสิงทีเขาสามารถเข้าไปมีส่วน

สัมผ ัสได้ อีกทั งปัญหาทีเกิดขึ น  ก็อยู่ในชุมชนทีเขารับรู้ร่วมกัน สถานการณ์เช่นนี ช่วยให้สมาชิก

ของชุมชนเกิด การรับรู้ร่วมกนัถึงสภาพปัญหาความต้องการ และข้อจํากัดในการแก้ปัญหาของ

ท้องถินได ้

การรับรู้ร่วมกันถือเป็นหัวใจของเครือข่ายทีทําให้เครือข่ายมีความต่อเนือง เพราะ

หากสมาชิกไม่มีความเข้าใจเป็นเครือข่ายจะมีผลทําให้การประสานงานและการขอความร่วมมือใน

การดําเนินการเป็นไปอย่างยากลําบาก เพราะต่างคนต่างก็ใช้กรอบการมองโลกคนละกรอบเหมือน

ใส่แว่นตากัน  คนละสี ย่อมมองปัญหาหรือความต้องการทีเกิดขึ นไปคนละทิศทาง แต่ทั งนี มิได้

หมายความว่าสมาชิกของเครือข่ายไม่สามารถจะมีความคิดเห็นแตกต่างกัน เพราะมุมมองทีแตกต่าง

ย่อมมีประโยชน์ช่วยให้เกิดการสร้างสรรคใ์นการทํางาน แต่ความคิดทีแตกต่างนี ต้องอยู่ภายใต้ความ

ร่วมมือของเครือข่ายทีสมาชิกยอมรับกัน หาไม่แล้วความแตกต่างทีมีอยู่จะนําไปสู่ความแตกแยก

และแตกหักในทีสุด 

2)  การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน (Common vision) 

วิสัยทัศน์ร่วม เป็นการมองเห็นภาพของจุดมุ่งหมายในอนาคตร่วมกันระหว่างสมาชิกในกลุ่ม การ

รับรู้เข้าใจถึงทิศทางทิศทางเดียวกัน และการมีเป้าหมายทีจะไปด้วยกันจะช่วยทําให้ขบวนการ

เคลือนไหวมีพลัง เกิดเอกภาพและช่วยบรรเทาความขัดแย ้งอันเกิดจากมุมมองความคิดทีแตกต่างลง

ไปได้ในทางตรงข้าม เมือใดทีวิสัยทัศน์หรือเป้าหมายส่วนตัวขดัแย ้งกับวิสัยทัศน์ หรือเป้าหมายของ

เครือข่าย พฤติกรรมการปฏิบัติของสมาชิกก็จะเริมแตกต่างจากสิงทีสมาชิกเครือข่ายกระทําร่วมกัน 



 

ดังนั น แม้ว่าวิสัยทัศน์ร่วมกันเป็นสิงทีต้องใช้เวลาในการสร้างให้เกิดขึ น แต่ก็จ ําเป็นต้องสร้างให้

เกิดขึ นให้ได้และสมาชิกของเครือข่ายก็ควรมีวิสัยทัศน์ย่อยส่วนตัวทีสอดคล้องไปด้วยกันกับ

วิสัยทัศน์ของเครือข่ายแม้อาจไม่ได้ซ้อนทับอย่างแนบสนิทกับวิสัยทัศน์ของเครือข่าย แต่อย่างน้อย

ก็ควรสอดรับไปในทิศทางเดียวกัน 

3)  การเกิดผลประโยชน์และความสนใจร่วมกัน (Mutual interests/benefits) 

เครือข่ายเกิดจากทีสมาชิกแต่ละคนก็มีความต้องการของตนเอง แต่ความต้องการ

เหล่านั นจะไม่สามารถบรรลุผลสําเร็จได้หากสมาชิกต่างคนต่างอยู่ ความจํากัดนี ทําให้เกิดการ

รวมตัวกันบนฐานของผลประโยชน์ร่วมทีมากเพียงพอจะดึงดูดใจให้รวมเป็นเครือข่าย ดังนั น การ

รวมเป็นเครือข่ายจึงต้องตั งอยูบ่นฐานของผลประโยชน์ทีมีร่วมกัน ซึ งผลประโยชน์ในทีนี

ครอบคลุมทั งผลประโยชน์ทีเป็นตัวเงินและผลประโยชน์ไม่ใช่ตัวเงินด้วย อาทิ เกียรติยศ ชือเสียง 

การยอมรับโอกาสในความก้าวหน้า ความสุข ความพึงพอใจ ฯลฯ    

 กล่าวโดยสรุปก็คือ การทีจะดึงใครเข้ามามีส่วนร่วมในขบวนการเครือข่ายจําเป็นที

จะต้องคํานึงถึงผลประโยชน์ทีเขาจะได้รับจากการเข้าร่วมและในหลายกรณีอาจเป็นการพิจารณา

ล่วงหน้าก่อนทีเขาจะร้องขอด้วยซํ าแม้ผลประโยชน์ทีแต่ละคนได้รับอาจมากน้อยแตกต่างกันแต่ทุก

คนได้รับผลประโยชน์ เมือใดสมาชิกได้รับประโยชน์ร่วม หรือเมือเขาคิดคํานวณแล้วเขาเสีย

มากกว่าได้ เขาก็จะเริมถอยตัวเองออกจากเครือข่ายไปหรือเมือเขาได้รับการตอบต่อความต้องการที

มีอย่างสมบูรณ์แล้ว เขาก็จะออกไปจากเครือข่ายในทีสุด ประเด็นสําคัญอีกประการก็คือ 

ผลประโยชน์ทีเขาจะได้รับต้องมากเพียงพอสําหรับเขาในการทีจะจูงใจให้เข้ามีส่วนร่วมในทาง

ปฏิบัติจริง โดยไม่ได้มีส่วนร่วมเพียงเป็นเช่นไม้ประดับทีมีเพียงตําแหน่งหรือรายชือในเครือข่ายแต่

ไม่มีการเข้าร่วมปฏิบัติจริงในเครือข่าย 

4) การมีส่วนร่วมของสมาชิกเครือข่ายอย่างกว้างขวาง (All stakeholders   

participation) 

การมีส่วนร่วมของสมาชิกในเครือข่าย นับเป็นกระบวนการทีสําคัญมากในการ

พัฒนาความเข้มแข็งของเครือข่าย เพราะกระบวนการมีส่วนร่วมทุกฝ่ายในเครือข่าย (All 

stakeholders in network) ย่อมเป็นเงือนไขทีทําให้เกิดการร่วมรับรู้  ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ และร่วม

ลงมือกระทําอย่างเข้มแข็ง ดังนั น สถานะของสมาชิกในเครือข่าย จึงควรเป็นไปในลักษณะของ

ความเท่าเทียมกัน (equal status) ในฐานะของ “หุ้นส่วน (partner)” ของเครือข่าย ซึ งเป็น

ความสัมพันธ์ในแนวราบ (horizontal relationship) ทีเท่าเทียมกันแทนความสัมพันธ์ในแนวดิง 

(vertical relationship) หมายความว่า หากการรวมตัวเป็นเครือข่ายเกิดขึ นระหว่างรัฐกับชุมชน

ท้องถินหน่วยงานภาครัฐก็ต้องวางสถานะของตนเองเทียบเท่ากับประชาชนในฐานะของสมาชิก

เครือข่าย มิใช่การวางตัวเป็นเจ้านายเหนือประชาชน อย่างไรก็ตามแม้สิงนี จะยากในทางปฏิบัติใน

หลาย ๆ  กรณีเพราะต้องอาศัยการเปลียนกรอบความคิดของสมาชิกในเครือข่าย และการสร้าง



 

บริบทแวดล้อมอืน ๆ เข้ามาประกอบด้วย แต่ก็ย ังเป็นสิงทีจ ําเป็นต้องกระทําหากต้องการสร้าง

เครือข่ายทีเข้มแข็ง 

 5)  การเสริมสร้างซึงกันและกัน (Complementary relationship)  

                    องค์ประกอบทีจะทําให้เครือข่ายดําเนินไปอย่างต่อเนืองก็คือ การทีสมาชิกของ

เครือข่ายต่างก็ต้องเสริมสร้างซึงกันและกันโดยทีจุดแข็งของฝ่ายหนึงไปช่วยแก้ไขจุดอ่อนของอีก

ฝ่ายหนึง ซึงจะทําให้ผลตอบแทนหรือผลประโยชน์ทีเกิดขึ นจากการรวมตัวเป็นเครือข่ายมากกว่า

การไม่สร้างเครือข่ายแต่ต่างคนต่างอยู่ ตัวอย่างเช่น นักวิชาการทีเข้าใจสภาพท้องถินเข้าไปทําการ

วินิจฉัยร่วมกับประชาชนในท้องถินก็จะช่วยให้เกิดการสะสมองค์ความรู้ของท้องถินอย่างเป็น

ระบบ อันเป็นประโยชน์ต่อชุมชน ในขณะทีประชาชนในท้องถิน ก็ให้ข้อมูลและความร่วมมือใน

การศึกษาวิจัยหรือการทีมูลนิธิขององค์กรธุรกิจช่วยสนับสนุนด้านเงินแก่องค์กรประชาชน  

ขณะเดียวกัน ความสําเร็จขององค์กรประชาชนก็สร้างชือเสียงแก่องค์กรธุรกิจนั นด้วย 

6)  การพึงพิงอิงร่วมกัน (Interdependence)  

เนืองจากธรรมชาติความจํากัดของสมาชิกในเครือข่ายทั งด้านทรัพยากร ความรู้  

เงินทุน ก ําลังคน ฯลฯ สมาชิกของเครือข่ายจึงไม่สามารถดํารงอยู่ได้อย่างสมบูรณ์ด้วยตัวเอง การจะ

ทําให้เป้าหมายร่วมสําเร็จได้นั น สมาชิกต่างจําเป็นต้องพึงพาซึงกันและกันระหว่างสมาชิกใน

เครือข่าย เพือให้เกิดการเสริมสร้างซึงกันและกัน การจะทําให้สมาชิกหรือหุ้นส่วนของเครือข่ายยึด

โยงกันให้แน่นหนา จ ําเป็นต้องทําให้หุ้นส่วนแต่ละคนรู้สึกว่า หากเอาหุ้นส่วนคนใดคนหนึ ง

ออกไปจะทําให้เครือข่ายล้มลงไปได้การดํารงอยู่ของหุ้นส่วนแต่ละคนจึงจําเป็นต่อการดํารงอยู่ของ

เครือข่ายซึงการพึ งพิงอิงร่วมกันนี จะส่งผลทําให้สมาชิกต้องมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันโดย

อัตโนมติั 

7)  การปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลียน (Interaction)  

                     หากสมาชิกในเครือข่ายไม่มีการปฏิสัมพันธ์กันแล้ว ก็ไม่ต่างอะไรเครือข่ายความ

ร่วมมืออย่างแท้จริง หากจะเปรียบเทียบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ก็เหมือนกับการเอามันมาบดจน

เป็นเนือเดียวกันแล้วเอาใส่ลงในโถเพราะก้อนหินแต่ละก้อนก็ย ังอยู่ของมันโดยอิสระมิได้ข้อง

เกียวกับก้อนอืนไม่เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ดังนั น สมาชิกในเครือข่ายต้องทํากิจกรรม

ร่วมกันเพือให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกด้วยกัน เช่น มีการติดต่อกันผ่านทางการเขียนหรือ

การพบปะพูดคุย การแลกเปลียนความคิดเห็นซึงกันและกัน หรือมีกิจกรรมประชุมสัมมนาร่วมกัน 

เป็นต้นซึงผลของการปฏิสัมพันธ์นี  ต้องก่อให้เกิดการเปลียนแปลงในเครือข่ายตามมาด้วย    

ปฏิสัมพันธ์ดังกล่าว จะเป็นลักษณะความสัมพันธ์เชิงแลกเปลียนระหว่างกัน (Reciprocal  

exchange) มิใช่ปฏิสัมพันธ์ฝ่ายเดียว (unilateral exchange) ยิงสมาชิกมีการปฏิสัมพันธ์กันมากเท่าใด 

ก็จะยิงเกิดความผูกพันภายในระหว่างกันมากขึ นเท่านั น ช่วยให้เกิดการเชือโยงในระดับทีแน่น

แฟ้นมากยิงขึ น (highly integrated) นอกจากนี การปฏิสัมพันธ์ย ังช่วยให้เกิดการเรียนรู้ระหวา่งกัน



 

มากขึ นอันจะช่วยให้เครือข่ายเข้มแข็งยิงขึ น   องค์ประกอบข้างต้นไม่เพียงแต่จะเป็นประโยชน์ใน

การนําไปช่วยจําแนกระหว่างเครือข่ายแท้กับเครือข่ายเทียมเท่านั นหากย ังช่วยแสดงให้เห็นถึงปัจจัย

ทีจะมีผลต่อการเสริมสร้างความเข้มแข็งของเครือข่ายด้วย 

 . .   กระบวนการสร้างเครือข่าย 

        ) ศึกษาสถานการณ์   ประเด็นแรกเริมเครือข่ายต้องทําความเข้าใจในตัวเองก่อน

ว่า  ท่านมีทรัพยากรอะไรบ้าง  เรามีดีอะไร  เราเป็นอย่างไร   

        )  ค้นหากลุ่มเป้าหมายและผู ้นํา การค้นหากลุ่มเป้าหมายและผู ้นําเป็นเสมือนการ

ค้นหาความต้องการทีแท้จริงของเครือข่าย  ว่าความจริงแล้วเราสร้างเครือข่ายนี ขึ นมาเพืออะไร  และ

ความเป็นไปในทิศทางใด  ซึงเป้าหมายดังกล่าวจะเป็นแนวทางในการสร้างความมั นคงให้กับ

เครือข่ายได้เป็นอย่างดี   นอกจานีการมีผู ้นําทีเข้มแข็ง  สมานฉันท์  เป็นอีกปัจจัยหนึงทีส่งผลการ

ดําเนินกิจกรรมของเครือมีความเข้มแข็ง  และสามารถเป็นองค์กรทีมั นคงย ั งยืนได้  

        )  สร้างเครือข่ายการเรียนรู้  วิธีการสร้างเครือข่าย  สามารถกระทําได้หลายวิธี  ซึง

อาจได้แก่  การจัดเวทีแลกเปลียน  การพาไปศึกษาดูงาน  การฝึกอบรมให้ความรู้  การสาธิต และ

ทดลองดําเนินการ 

         ) ก่อเกิดเครือข่ายกิจกรรม  ควรมีการกําหนดโครงสร้างขององค์กรเครือข่าย  เพือ

การจัดการบริหารของเครือข่าย  การกําหนดเป้าหมาย  กฎระเบียบ  รวมถึงการวางแผนการดําเนิน

กิจกรรม  การจัดการทรัพยากร  เพือการดําเนินงานของเครือข่ายกิจกรรม    มุ่งเน้นการช่วยเหลือ  

ร่วมมือกันทํากิจกรรม  ส่วนมากมักเป็นเครือข่ายภายในชุมชนทีสมาชิกเครือข่ายกิจกรรมร่วมกัน   

ทําให้เกิดการช่วยเหลือ  เกือกูลกันระหว่างกลุ่มในต่างพืนที 

                     )  ขยายเครือข่าย   เมือเครือข่ายมีการดําเนินงานร่วมกัน  และการดําเนินงาน

ประสบผลสําเร็จ  เครือข่ายจะมีการขยายผลโดย  ขยายหุ้นสมาชิกเครือข่าย  ขยายกิจกรรมของ

เครือข่ายให้มีความกว้างขวางมากขึ นกว่าในระยะแรก  จากนั นจะมีการขยายเครือข่ายไปย ังส่วน 

อืน ๆ  จากภายนอก 

        ) ได้รับการยอมรับจากส่วนต่าง ๆ   เมือได้รับการยอมรับจากส่วนต่าง ๆ มากขึ น 

เครือข่ายอาจพัฒนาต่อเนืองเป็นองค์กรทีมีลักษณะเป็นทางการมากขึ น  จนได้รับการยอมรับอย่าง

เป็นทางการจากส่วนต่าง ๆ รวมถึงเป็นเครือข่ายทีเป็นองค์ความรู้แก่เครือข่ายอืน ๆ ต่อไป 

        )  การพึงตนเองของเครือข่าย   เป็นระยะทีเครือข่ายสามารถพึงตนเองได้ในทีสุด   

ในขั นตอนต่าง ๆ อาจเกิดโดยกระบวนการมีส่วนร่วมของทุกฝ่าย  และมีกระบวนการติดตาม  

ประเมินผลร่วมกันอย่างต่อเนืองในทุกขั นตอน 

 

 

 



 

 . .4  เครือข่ายทําให้เกิดอะไร  ซึงสามารถทีจะสรุปได้ดังต่อไปนี  คือ 

                         1.  เกิดกระบวนการเรียนรู้ร่วมกัน 

 . เพิมโอกาสในการแก้ไขปัญหา 

 3. เกิดการพึงพาตนเอง 

 4. เกิดการจัดการทรัพยากรในท้องถินอย่างย ั งยืน 

 . กระบวนการผลักดันในการแก้ปัญหา   

 . เกิดพลังอ ํานาจในการต่อรอง 

 7. เกิดพลังใจ ความสามัคคี                                                                                                                                                                                  

                                                                                     

                                                                                                                                                

.   แนวคิดเกียวกับโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ 

          . .  ความเป็นมาและการเกิดขึนของโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ 

 กําเนิด  OVOP (One Village One Product) หม◌ู◌่บ้านโอยามา (Oyama) ต้นกําเนิด

ของ OVOP เป็นชุมชนทีมีพืนทีการเกษตรจํากัด ไม่มีอุตสาหกรรมหลัก และตั งอยู่ห่างไกลจากเขต

เมือง ซึงเป็นศูนย์กลางของจังหวัด Oita  ซึงในปี 2504  ชาวบ้านในหมู่บ้านรวม 1,000 ครัวเรือน ได้

ริเริม 

โครงการ  “บ๊วยใหม่และเกาลัด (New Plum and Chestnut : NPC)”  เป็นโครงการส่งเสริม  ให้ปลูก

บ๊วยและเกาลัดในรูปแบบการเกษตรผสมผสาน เพราะเป็นพืชทีเหมาะกับสภาพพืนที และภูมิอากาศ

ของหมู่บ้าน และก่อให้เกิดรายได้ค่อนข้างสูงแก่ชาวบ้าน  ให้อัตราผลตอบแทนสูงกว่าข้าวถึงร้อยละ 

40 และใช้แรงงานน้อยกว่า โครงการนี มีพัฒนาการ 3 ระยะ คือ  

  ระยะที 1 (ปี 2504-2507)  เป็นช่วงแรกของการส่งเสริมการปลูกบ๊วยและเกาลัด

แทนการปลูกข้าว  ซึงขัดกับนโยบายการเกษตรของ ภาครัฐในขณะนั นทีส่งเสริมให้เกษตรกร ปลูก

ข้าว  เหตุทีเกษตรกรไม่ยอมปลูกข้าวนั น เป็นเพราะข้าวให้รายได้ต ํ า  จึงได้ปรับมาแปรรูป สินค้า

เกษตรโดยคนหนุ่มสาวของชุมชน   

  ระยะที 2 (ปี 2508-2511) ผู ้นําหมู่บ้านเกรงว่า    เมือชาวบ้านมีรายได้สูงขึ นแล้วจะ

เกียจคร้าน  จึงต้องจดักิจกรรมให้คนหนุ่มสาวมีโอกาสได้ไปดูงานต่างประเทศเพือเป็นการสร้าง

แรงจูงใจให้ขย ันทํางานแล้วย ังเป็นการเปิดโลกทัศน์ของชาวบ้าน   ซึ งเป็นการพัฒนาทรัพยากร

มนุษย์อีกทางหนึง ส่วน 

  ระยะที 3 (ปี 2512 เป็นต้นมา) การพัฒนาในหมู่บ้านเน้นการปรับสภาพแวดล้อม

ให้น่าอยู่อาศัย และสร้างสิงอ ํานวยความสะดวกต่าง ๆ  เช่น ศูนย์ว ัฒนธรรม ศูนย์ข้อมูลชุมชนเป็นต้น 

เพือให้คนในชุมชนมีคุณภาพชีวิตทีดีขึ น  หมู่บ้านโอยามานับเป็นต้นแบบ ของการพัฒนาชุมชนด้วย

คนในชุมชนเองและย ังเป็นการพัฒนา ทรัพยากรมนุษย์ให้ริเริมสร้างสรรค์ พึงพาตนเอง และพัฒนา



 

สิงแวดล้อมด้วย ซึงการพัฒนาชุมชนของหมู่บ้านโอยามานี  เป็นผลให้รัฐบาลยินยอมให้ด ําเนิน

นโยบายทีแตกต่างกัน ในแต่ละท้องถิน เพือให้สอดคล้องกับความ ต้องการของคนในชุมชน เพราะ

คนในชุมชนย่อมทราบถึงความต้องการทีแท้จริงของตนเองได้ดี กว่าคนภายนอก   

  พัฒนาการ OVOP ในจังหวัดโออิตะ ประเทศญีปุ ่ นรูปแบบการพัฒนาของหมู่บ้าน

โอยามาได้ ถูกนําไปปรับใช้เป็นนโยบายการพัฒนาของ จังหวัดโออิตะ ในปี พ.ศ. 2522 โดยผู ้ว่า

ราชการจังหวัด นาย  Morihiko   Hiramatsu  เขาไดเ้ป็นผู ้ว่าการเขตติดต่อกัน  6 สมัยต่อกัน รวม

เวลา 24 ปี   ทําการส่งเสริมขบวนการ “OVOP”  หรือหนึงหมู่บ้านหนึงผลิตภัณฑ์ เพียง เ พือให้

ชาวบ้านได้สร้างสิงทีน่าภูมิใจของบ้านเกิด  ได้เป็นผู ้ ริเริมโครงการขึ นมาในพืนทีซึงเป็นบ้านเกิด

ของเขาโออิตะ  และแพร่กระจายไปทั วทุกหมู่บ้าน และเมืองภายในจังหวัดในปี 2523  เนืองจาก 

โออิตะมีพืนทีทําการเกษตรเพียงร้อยละ 10 และมีโอกาสในการพัฒนาอุตสาหกรรมหลัก น้อยกว่า

จังหวัดอืน  ทําให้ประสบปัญหาการอพยพย ้ายถินของแรงงาน  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

OVOPของ “โออิตะ” เป็นกระบวนการทีมีลักษณะ เฉพาะตัวและเป็น “การพัฒนาจากภายใน” ซึง

เป็นกระบวนการทีมีรากเหง้าคือ มิได้ เกิดจากนโยบายรัฐ (ทั งในระดับชาติและ ภูมิภาค) แต่เกิดจาก

การริเริมและผลักดัน ของคนในชุมชน  ขณะทีปรัชญานี เ ป็นที รู้ จ ักทั วโลก  และขยายทั วเอเชีย 

และถูกนําไปใช้เป็นนโยบายแก้ไขความยากจน  ต้องการให้คนชนบทมีรายได้ดีขึ นให้เทียบเคียงได้

กับภาคเมือง มีความภูมิใจในตนเองโดยให้ชนบทฟืนขึ นมีชีวิตชีวา  มีความสุขถ้วนหน้าทั งเด็กและ

คนชรา  โดยเสนอเป็นขบวนการหนึงหมู่บ้านหนึงผลิตภัณฑ์ (เส้นทาง OTOP สู่ OVOP เคล็ดลับสู่

ความสําเร็จ, 2549)   ในช่วงแรกของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ OVOP ในจังหวัดโออิตะ ประชากรใน

โออิตะ มีรายได้ต่อหัวตํ าสุดในเกาะคิวชู และประสบ ปัญหาการอพยพของประชากร โดยเฉพาะ 

คนรุ่นใหม่ แต่เมือ OVOP ผ่านการพัฒนา จนกระทั ง “Oita Brand” เริมเป็นทีรู้จักไป ทั วประเทศ 

ประชากรจึงหวนกลับคืนท้องถิน และมีรายได้เพิมเป็น 2 เท่า คือ 80,000 บาท/คน/เดือน จากเดิมที

อยู่ในระดับ 40,000 บาท/คน/เดือนในขณะทีจํานวนผลิตภัณฑ์ ซึงขึ นทะเบียน ภายใต้โครงการ 

OVOP ได้เพิมขึ นจากเดิม 143 ชนิดในปี 2523 เป็น 336 ชนิด ในปี 2544 และมูลค่าการจําหน่าย

ผลิตภัณฑ์เพิมขึ นจาก 35.9 พันล้านเยน เป็น 141 พันล้านเยน ใน ช่วงเวลาดังกล่าว (เส้นทาง OTOP 

สู่ OVOP เคล็ดลับสู่ความสําเร็จ, 2549) 

  2. .   ปรับความสมดุลระหว่างธรรมชาติกับมนุษย์  ผู ้ว่าการเขตปกครอง โออิตะ 

ได้มีการกําหนดนโยบายสร้างสังคมให้มีความพึงพอใจถ้วนหน้า  แนวทางนี ใหค้วามสําค ัญต่อ

ความพึงพอใจทางวัตถุและความพึงพอใจจิตวิญญาณเท่าเทียมกัน และให้เกิดขึนพร้อมกัน ให้ความ

สมดุลระหว่างธรรมชาติกับมนุษย์ ให้มีความแตกต่างระหว่างเมืองกับชนบท ระหว่างกลุ่มชุมชน 

ระหว่างภาคทีมีเทคโนโลยีสูงกับทีด้อยกว่านั นลดน้อยลง ซึงเมืองโออิตะ สามารถสร้างความเป็น

พิ เศษในแนว นี ได้ โดยเป็นความภาคภูมิใจของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการผลิตด้านการเกษตร ทํา

ธุรกิจการท่องเทียว หรือส่งเสริมเพลงพืนเมือง อะไรก็ได้ทีอยากทํา   



 

  “ส่วนหมู่บ้านโอยามาทีเป็นต้นแบบของ โออิตะ มีผลิตภัณฑ์กว่า 100 ชนิด จนได้

ชือว่า “One Village Hundred Products” ซึง ประกอบด้วยสินค้าเกษตรขั นพืนฐาน (เช่น เห็ด ผ ัก 

เป็นต้น) จนกระทั งถึงผลิตภัณฑ์ อาหารแปรรูป (เช่น ขนมปัง ไส้กรอก สมุนไพร แปรรูป เป็นต้น) 

และย ังมีร้านค้าริมทาง  Kanohana  Garten  ซึงขายสินค้าชุมชนให้ กับผู ้บริโภค โดยเฉพาะ

นักท่องเทียว และ รับซือสินค้าชุมชนจากคนในชุมชนและชุมชน อืน ๆ ร้านค้าริมทางเป็นจุดทีทํา

ใหเ้กิดการ แลกเปลียนเรียนรู้ระหว่างผู ้ ซือและผู ้ขายด้วย” ปัจจุบันรูปแบบ OVOP ได้แพร่ขยายไป

กว่า  3,000  ท้องถินทั วประเทศญีปุ ่ น รวมทั งประเทศ ต่าง ๆ ในอาเซียน ได้แก่ จีน ฟิลิปปินส์ 

มาเลเซีย อินโดนีเซีย ไทย กัมพูชา และลาว รวมถึง มองโกเลีย และสหรัฐอเมริกา แมว้่า วิธีการ

นําไปใช้จะแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ แต่มีจุดประสงค์ของการนําไปใช้ คล้ายคลึงกัน คือ เพือ

กระตุ้นเศรษฐกิจระดับ ท้องถิน เพิมจิตสํานึกของคนในชุมชน พัฒนา คุณภาพของผลิตภัณฑ์

ท้องถิน และขยายโอกาสทางการตลาดจนกระทั งสามารถส่งออก ได้ 

  25  ปีผ่านไป จากจุดเริม OVOP  พบว่าไม่มีสินค้าใดพัฒนาเสร็จสินใน 1-2 ปี ต้อง

ใช้เวลานานในการผลิตอะไรทีเป็นของพิเศษ ความหลากหลาย และรายได้ OVOP เพิมขึ น 4 เท่าตัว

แต่ไม่ทุกผลิตภัณฑ์จะประสบผลสําเร็จ มีกรณีล้มเหลวบ้าง สิงสําคัญคืออย่ายอมแพ้ “ความต่อเนือง

คือพลัง” สู่ความสําเร็จ จากคํากล่าวของ นายโมริฮิโกะ ฮิรามัทซึ  ขบวนการ OVOP ของ Oita  

ไม่ได้มีการโฆษณาส่งเสริม แต่ผู ้นํานานาชาติเอเชียรู้เรืองก็ไปเยียมชมและนําไปเป็นตัวอย่าง

ดําเนินการในประเทศตน  

  2. .   กุญแจสู่ความสําเร็จ  OVOP  ขบวนการ OVOP จะเป็นทีชืนชอบของ

พืนทียากจน  ห่างไกลจากอุตสาหกรรมไฮ-เทค และของคนทีอยากจะหนีความยากจน  หลักการคือ 

ใช้ทรัพยากรท้องถินมาสร้างคุณค่าเพิม แล้วขยายสู่ตลาด ประเด็นสําคัญทีควรรู้ คือ (โมริฮิโกะ ฮิ

รามัทซึ,  ภาพนิง, 2548) 

1.  คนในพืนทีตระหนักถึงศักยภาพและทรัพยากรตน 

2. รู้ว่าอะไรเป็นสมบัติมีค่า 

3.  การกระทําต่อเนือง คือ พลัง 

4.  สินค้าได้รับการสร้างมูลค่าเพิมอย่างสูง  

5.  มีเส้นทางการจําหน่ายทีแน่นอน 

6. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย ์

การพัฒนาจากภายในของ OVOP คือ การ สร้างอรรถประโยชน์สูงสุดจาก 

ทรัพยากรใน ท้องถิน เพือ   ปรับปรุงมาตรฐานความเป็นอยู่ ของคนในชุมชน โดยย ังคงกลินอาย

ของสิงแวดล้อมทางธรรมชาติ การวัดความเจริญ เติบโตของภูมิภาคได้ถูกปรับเปลียนจากการ 

ค ํานึงถึงผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (GNP) หรือรายได้ของประชาชนในจังหวัด เป็นความ พอใจ



 

มวลรวมประชาชาติ (GNS) หรือ ความ พอใจของประชาชนในจังหวัด ซึงแนวคิดพืนฐาน หรือหลัก

ปรัชญา OVOP ประกอบด้วย 3 ประการคือ  

  1.  คิดระดับโลก แต่ทําระดับท้องถิน หรือ ภูมิปัญญาท้องถินสู่สากล (Local to 

Global) คือ ผลิตสินค้าทีคงกลินสี และวัฒนธรรม ท้องถิน ทีสามารถเข้าถึงรสนิยมของผู ้บริโภค ทั ว

ประเทศและทั วโลก ยิงเป็นสินค้าทีมี เอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะถินมากเพียงไร ก็จะ ยิงมีชือก้องโลก

ได้เพียงนั น ดังนั นการผลิต สินค้ามิใช่เพียงเพือสนองความต้องการของ ชุมชนเท่านั น แต่ต้อง

คํานึงถึงมาตรฐานใน ระดับประเทศหรือสากลด้วย     

                                  2.  เป็นอิสระ พึ งพาตนเอง และคิดอย่าง สร้างสรรค์ (Self-reliance and 

Creativity) กล่าว คือ กิจกรรมต่าง ๆ ต้องมาจากความต้องการ ของคนในชุมชนโดยตรงคือ 

ประชาชนใน ท้องถินเป็นผู ้ตัดสินใจว่าจะพัฒนาสินค้าใด เข้าร่วมโครงการ (สามารถเลือกได้

มากกว่า 1 ชนิด) ส่วนหน่วยงานรัฐมีหน้าทีเพียงให้ การสนับสนุนเทคโนโลยีและการตลาดเท่านั น 

ซึงลักษณะดังกล่าวนี ทํา ให้ OVOP เป็น มากกว่าโครงการเพือส่งเสริมการผลิตสินค้า ทีมี

ลักษณะเฉพาะเท่านั น แต่ย ังครอบคลุม ถึงกระบวนการฟืนฟูชุมชนด้วย 

  3. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development) ซึ งเป็น

เป้าหมาย สูงสุดของ OVOP แรงขับเคลือนทีแท้จริงของ การพัฒนาภูมิภาค คือ “มนุษย”์ ซึงจ ําเป็น 

อย่างยิ งทีจะต้องมีความกล้าท้าทาย  และมี  วิสัยทัศน์กว ้างไกล จึงจะสามารถเป็นผู ้นํา 

กระบวนการพัฒนาในแต่ละชุมชนได้ อันจะทําให้เศรษฐกิจของภูมิภาคพัฒนาไปได้อย่าง อัตโนมัติ

และเป็นธรรมชาติ ดังนั น ค ําว่า “ผลิตภัณฑ”์ ไม่ได้หมายถึง “สินค้า” เท่านั น แต่หมายถึงผลิตผลจาก

ความ สามารถของมนุษย์ ซึงสะท้อนถึงการสร้าง ทรัพยากรมนุษย์ด้วย 

 หลังจากทีคณะผู้นํานานาชาติเอเชีย ได้รับรู้เรือง ขบวนการ OVOP ของ Oita  

เช่น จีน หลังเปลียนแปลงระบบเศรษฐกิจ ก็ไปเยียมชมและนําไปเป็นตัวอย่างในการดําเนินการใน

ประเทศตน สําหรับประเทศไทยผู ้ทีนําเอาแบบอย่างมาคือ ดร. ทักษิณ  ชินวัตร ซึงดํารงตําแหน่ง

นายกรัฐมนตรีในขณะนั น ประกอบกับประเทศไทยกําลังประสบกับปัญหาทีประชาชนระดับล่าง 

ซึงเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศส่วนใหญ่ย ังประสบกับปัญหาความยากจน รัฐบาลจึงได้แถลง

นโยบายต่อรัฐสภาว่า จะจัดให้มีโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ขึ นในประเทศ จึงถือได้ว่าเป็น

จุดเริมต้นและส่งเสริมเป็น OTOP (One Tambon One Product) ในประเทศไทย  จนกระจายไปทั ว

ประเทศไทย 76 จังหวัดและได้มีการจัดระดับชั นสินค้าห้าดาว ซึงจะได้กล่าวถึงลายละเอียดความ

เป็นมาและการดําเนินงานของโครงการ OTOP โดยละเอียด ดังต่อไปนี 

  2. .4  ความเป็นมาโครงการ หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย  ในช่วง

ประมาณปี พ.ศ. 2539 – 2540  ประเทศไทยกําลังเผชิญปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ และประชาชน 

ทุกระดับ ประสบปัญหาต่าง ๆ ปัญหาหนึงทีประชาชนระดับรากหญ้า ซึงเป็นคนกลุ่มใหญ่ของ

ประเทศถูก รุมเร้าคือปัญหาความยากจน รัฐบาลจึงได้ประกาศสงครามกับความยากจน โดยได้แถลง



 

นโยบายต่อรัฐสภาว่า จะจัดให้มีโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์เพือให้แต่ละชุมชนได้ใช้ภูมิ

ปัญญาท้องถินมาใช้ในการพัฒนาสินค้า  โดยรัฐพร้อมทีจะเข้าช่วยเหลือในด้านความรู้สมัยใหม่ 

และการบริหารจัดการเพือเชือมโยงสินค้าจากชุมชนสู่ตลาดทั งในประเทศและต่างประเทศด้วย

ระบบร้านค้าเครือข่ายและอินเตอร์เน็ตเพือส่งเสริมและสนับสนุนกระบวนการพัฒนาท้องถิน สร้าง

ชุมชนให้เข้มแข็ง พึงตนเองได้ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้ด้วยการนําทรัพยากร ภูมิ

ปัญญาในท้องถินมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์และบริการทีมีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิม เป็นที

ต้องการของตลาด ทั งในและต่างประเทศ   คณะรัฐบาลได้ก ําหนดระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีว่า

ด้วย คณะกรรมการอํานวยการหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ พ.ศ. 2544 ประกาศ ณ ว ันที 7 

กันยายน 2544 ขึ น โดยกําหนดให้มีคณะกรรมการอํานวยการ หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ 

หรือเรียกโดยย่อว่า กอ.นตผ ซึง ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี ได้มอบหมายให้รองนายกรัฐมนตรี (นาย

ปองพล อดิเรกสาร) เป็นประธานกรรมการ และให้คณะกรรมการ กอ.นตผ  มีอ ํานาจหน้าทีในการ

กําหนดนโยบาย ยุทธศาสตร์และแผนแม่บทการดําเนินงาน“หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ”์ ก ําหนด

มาตรฐานและหลักเกณฑ์การคัดเลือกและขึ นบัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่นของตําบลรวมทั งสนับสนุนให้

การดําเนินงานเป็นไปตามนโยบาย ยุทธศาสตร์และแผนแม่บท อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

 2.2.5. ปรัชญาของ  หนึงตําบล  หนึงผลิตภัณฑ์   “หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ”์  

เป็นแนวทางประการหนึง ทีจะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของ 

คนในชุมชนให้ดีขึ น โดยการผลิตหรือจัดการทรัพยากรทีมีอยู่ในท้องถิน ให้

กลายเป็นสินค้าทีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละ

ท้องถิน สามารถจําหน่ายในตลาดทั งภายในและต่างประเทศ โดยมีหลักการ  พืนฐาน 3 ประการ คือ   

                                         1.  ภูมิปัญญาท้องถินสู่สากล (Local Yet Global) 

  2.  พึงตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ (Self-Reliance-Creativity)  

 3.  การสร้างทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development) 

ผลิตภัณฑ์ ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่เป็นกระบวนการทางความคิด

รวมถึงการบริการ การดูแลการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติแล ะ สิ ง แ ว ด ล ้อ ม  การรักษา   

ภูมิปัญญาไทย การท่องเทียว ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถินการแลกเปลียน

เรียนรู้เพือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ทีมีคุณภาพ มีจุดเด่น จุดขายทีรู้จักกันแพร่หลายไปทั วประเทศและ

ทั วโลก 

  . .   วัตถุประสงค์ของหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์  จากนโยบายของรัฐบาล ที

แถลงต่อรัฐสภา และตามระเบียบสํานักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยคณะกรรมการอํานวยการหนึงตําบล 



 

หนึ งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544 การดําเนินงานตามโครงการหนึ งตําบล หนึ งผลิตภัณฑ์ มี

ว ัตถุประสงค์เพือ 

 1.  สร้างงาน สร้างรายได้ แก่ชุมชน 

     2.  สร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชน ให้สามารถคิดเอง ทําเอง ในการพัฒนาท้องถิน 

.  ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิน 

.  ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ์

.  ส่งเสริมความคิดริเริมสร้างสรรค์ของชุมชน ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  

โดยสอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในท้องถิน 

 

  2. .    กรอบแนวคิดการคัดสรรสุดยอด หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ไทย  ในปี พ.ศ. 

2546  คณะกรรมกรรมการอํานวยการหนึงตําบล หนึ งผลิตภัณฑ์ แห่งชาติ  (กอ.นตผ)   โดย

ประธานกรรมการอํานวยการฯ ได้ก ําหนดกรอบแนวคิดในการดําเนินการ โครงการหนึงตําบล หนึง

ผลิตภัณฑ์ ในเรืองสินค้า OTOP Product Champion โดยจะคัดสรรจากสินค้าสุดยอดของจังหวัด 

ภาค และประเทศ รวมทั งมีการเชือมโยงมาตรฐานสินค้าจากระดับภูมิภาคสู่สากล (Local Links  

Global Reaches) 

 กรอบในการคัดสรรสินค้าสุดยอดของจังหวัด ภาค และประเทศ คือ 

 1.  สามารถส่งออกได้ (Exportable) โดยมีความแกร่งของตราสินค้า (Brand 

Equity) 

 2.   ผลิตอย่างต่อเนืองและคุณภาพคงเดิม (Continuous & Consistant) 

 3.  มีความมีมาตรฐาน (Standardization) โดยมีคุณภาพ (Quality) และสร้างความ

พึงพอใจแก่ลูกค้า (Satisfaction)    

 ในปี พ.ศ. 2547 คณะอนุกรรมการบริหารใน กอ.นตผ ได้ก ําหนดแนวทางการคัด

สรรสุดยอด หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ไทย โดยกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ OTOP ทีจะเข้าคัด 

สรรฯ จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผู ้ผลิตสินค้าชุมชนหนึงตําบล   หนึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กับ

กลุ่มผู ้ผลิตสินค้าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ทีเชือมโยงกับชุมชน และเปิดโอกาส

ให้ผู ้ผลิต/ผูป้ระกอบการ ทีไม่เคยส่งผลิตภัณฑ์เข้าคัดสรรฯ ใน ปี พ.ศ. 2546 ได้มีโอกาสเข้าสู่

กระบวนการคัดสรรด้วย ในปี พ.ศ. 2547 จะเน้น “คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์โดย

ผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานทีกําหนด”  เป็นสําคัญ ซึงในช่วงก่อนทีจะดําเนินการคัด

สรรฯ ผู ้ผลิตสินค้า (OTOP) จะได้รับการอบรมความรู้เบืองต้นเกียวกับการบริหารจัดการและ

การตลาด (General Knowledge) ส่วนผลิตภัณฑ์จะได้รับการส่งเสริมให้มีการพัฒนาคุณภาพ เพือให้

มีมาตรฐานขั นตํ า (Minimum Standard)  ก่อนเข้ารับการคัดสรร 



 

  การคัดสรรสุดยอดหนึ งตําบล หนึ งผลิตภัณฑ์ไทย ก ําหนดให้ก ลุ่มผู ้ผลิต/

ผู ้ประกอบการทีนําผลิตภัณฑ์เข้าคัดสรรจะต้องเข้ากระบวนการ ดังนี 

 1.  การลงทะเบียนผู ้ผลิต/ผู ้ประกอบการ ของอําเภอ/กิงอ ําเภอ ในส่วนภูมิภาค หรือ

ของสํานักงานเขตในกรุงเทพมหานคร 

 2.  การฝึกอบรมเพือการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยเข้ารับการฝึกอบรมความรู้ทวัไป 

(General Knowledge) และความรู้ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของตลาด 

(Customized Knowledge) เช่น ความรู้เรืองคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์  

 ทั งนี  การคัดสรรในพืนทีจะดําเนินการ โดยมีขั นตอนโดยสรุปดังนี 

 1.  อ ําเภอ/กิงอ ําเภอในส่วนภูมิภาคหรือสํานักงานเขตกรุงเทพมหานครประเมิน/ให้

คะแนนผลิตภัณฑ ์

 2.  จังหวัด หรือสํานักงานพัฒนาชุมชน กรุงเทพมหานคร ตรวจสอบ/ให้ความ

เห็นชอบ 

  3.  กลุ่มจังหวัด (19 Cluster) / กรุงเทพมหานคร  ตรวจสอบ/จัดระดับผลิตภัณฑ ์

ทีมีคะแนนอยู่ในระดับ  1-2  ดาว  ส่วนผลิตภัณฑ์ทีมีคะแนน 3-5 ดาว ส่งผลิตภัณฑ์พร้อม ประเมิน

ให้ทีมคัดสรรฯ ระดับประเทศ 

                        4.  ทีมคัดสรรระดับประเทศตรวจสอบ จัดระดับ 3-5 ดาว 

 5.  ประกาศผลการคัดสรร 1-5 ดาว ทั วประเทศ 

            ประเภทผลิตภัณฑ์ทีคัดสรร  (Product lassification)  แบ่งออกเป็น 6 ประเภท 

ดังต่อไปนี 

 1.  ประเภทอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรทีบริโภคสด เช่น พืชผ ัก 

ผลไม้ เป็นต้น และผลิตภัณฑ์อาหาร ทั งอาหารแปรรูปทีพร้อมบริโภค หรืออาหารแปรรูปกึ ง

สําเร็จรูป รวมถึงอาหารแปรรูปทีใช้เป็นวัตถุดิบสําหรับอุตสาหกรรมต่อเนือง เช่น นํ าพริก เป็นต้น 

 2. ประเภทเครืองดืม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเครืองดืมทีมีแอลกอฮอล์ เช่น 

สุราแช่ สุรากลั น เป็นต้น และผลิตภัณฑ์ประเภทเครืองดืมทีไม่มีแอลกอฮอล์ รวมถึงผลิตภัณฑ์

เครืองทีพร้อมดืม ผลิตภัณฑ์ประเภทชงละลาย ขิงผงสําเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ประเภทชง เช่น นํ า

ผลไม ้นํ าสมุนไพร ชาใบหม่อน ชาจีน เป็นต้น 

 3.  ประเภทผ้า เครืองแต่งกาย หมายถึง ผ ้าทอและผ้าถักจากเส้นใยธรรมชาติ หรือ

เส้นใยธรรมชาติผสมเส้นใยสังเคราะห์ เช่น ผ ้าแพรวา ผ ้าถักโครเชท์ เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ประเภท

เสือผ ้า เครืองประดับตกแต่งร่างกายจากวัสดุทุกประเภท เช่น ผ ้าพันคอ หมวก กระเป๋า เข็มขัด 

สร้อยคอ ต่างหู รองเท้า เป็นต้น  



 

 4.  ประเภทของใช้และประดับตกแต่ง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเครืองเรือน

เครืองใช้สํานักงานเครืองตกแต่งบ้าน เครืองใช้สอยต่าง ๆ รวมทั งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มจักสาน  

ถักสาน  ทีมีว ัตถุประสงค์เพือการใช้สอย  เช่น โต๊ะ เก้าอี  ดอกไม้ประดิษฐ์ เป็นต้น 

 5.  ประเภทศิลปะประดิษฐ์และของทีระลึก หมายถึง สิงประดิษฐ์ทีสะท้อนวิถีชีวิต 

ภูมิปัญญาท้องถิน และวัฒนธรรมท้องถิน 

 6.  ประเภทสมุนไพรทีไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลผลิตจากธรรมขาติทีไม่ใช่การ

บริโภค เช่น เครืองสําอางสมุนไพร สบู่สมุนไพร นํ ามันหอมระเหย เป็นต้น  

ในกรณีทีมีปัญหาไม่สามารถจัดผลิตภัณฑ์อยู่ในประเภทใดได้ให้พิจารณาจัด ประเภทผลิตภัณฑ์

โดยคํานึงถึงว ัตถุประสงค์ หรือประโยชน์ในการใช้สอยเป็นหลัก 

  กรอบแนวคิดของหลักเกณฑ์การคัดสรรสุดยอดหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ไทย 

(OTOP Product Champion) ประกอบด้วยหลักเกณฑ์ทั วไป (General Criteria) ทีสามารถใช้

พิจารณาได้กับกลุ่มผลิตภัณฑ์ และหลักเกณฑ์เฉพาะกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Specific Criteria) 

  การจัดระดับสินค้า (Product Level) การคัดสรร  OTOP Product Champion  

ประกอบด้วย ปัจจัยต่าง ๆ ทั งในด้านหลักเกณฑ์ทั วไป (General Criteria) และหลักเกณฑ์เฉพาะ

กลุ่มผลิตภัณฑ์ (Specific Criteria) โดยกําหนดคะแนนรวมไว้ 100 คะแนน ได้แก่ หลักเกณฑ์ด้าน

การผลิต และความเข้มแข็งของชุมชน ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านมาตรฐานผลิตภัณฑ์ ซึงจะนํามา

กําหนดระดับสินค้า (Product Level) ออกเป็น 5 ระดับ ตามค่าคะแนน ดังนี  (คู่มือการลงทะเบียน

ผู ้ผลิต/ผู ้ประกอบการสินค้า OTOP  ปี พ.ศ. 2547,  2547, 6-8)  

 1. ระดับ 5 ดาว  (ได้คะแนนตั งแต่ 90  คะแนนขึ นไป) เป็น

สินค้าทีมีคุณภาพมาตรฐาน หรือมีศักยภาพในการส่งออก 

 2.  ระดับ 4 ดาว    (ได้คะแนนระหว่าง 70-89  คะแนน) เป็นสินค้าที

มีศักยภาพ เป็นทียอมรับระดับประเทศ และสามารถพัฒนาสู่สากลได้ 

 3.  ระดับ 3 ดาว   (ได้คะแนนระหว่าง 50-69  คะแนน) เป็นสินค้า

ระดับกลาง ทีสามารถพัฒนาสู่ระดับ 4 ดาวได ้

 4.  ระดับ 2 ดาว   (ได้คะแนนระหว่าง 30-49  คะแนน) เป็นสินค้าทีสามารถ

พัฒนาสู่ระดับ 3 ดาว มีการประเมินศักยภาพเป็นระยะ 

 5.  ระดับ 1 ดาว   (ได้คะแนนตํ ากว่า 30 คะแนน) เป็นสินค้าทีไม่สามารถ

พัฒนาสู่ระดับ 2 ดาวได้ เนืองจากมีจุดอ่อนมาก และยากต่อการพัฒนา 

   

 

 



 

                       ผู ้ผลิต/ผู ้ประกอบการสินค้า OTOP การลงทะเบียนผู ้ผลิต/ผู ้ประกอบการสินค้า

OTOP ทีจะกล่าวต่อไปนี  ใช้ในการลงทะเบียน “ผู ้ผลิต/ผู ้ประกอบการ”   ซึงได้แก่ 

   1) กลุ่มผู ้ผลิตชุมชน หมายถึง กลุ่มคนทีรวมกลุ่มกันทั งทีจดทะเบียนอย่างเป็น

ทางการ และไม่มีการจดทะเบียน ได้แก่ กลุ่ม ชมรม สมาคม สหกรณ์ มูลนิธิ โดยทีสมาชิกในกลุ่ม

ร่วมกันผลิต บริหารจัดการ และรับผลประโยชน ์

  2) กลุ่มผู ้ผลิตวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึงผลิตสินค้าทีแสดงถึงความ

เป็นไทยหรือ ภูมิปัญญาไทย และมีความเชือมโยงกับชุมชน ได้แก่ การทีชุมชนมีส่วนร่วมในการ

ผลิต หรือมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการหรือมีส่วนร่วมได้รับผลประโยชน ์

 ในปี   กรมพัฒนาชุมชนได้ก ําหนดทิศทางการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชุมชน

และท้องถิน (OTOP) เพือทีจะให้เป็นไปตามเป้าหมายทีตั งไว ้  ซึงผลจากการคัดสรรสุดยอด OTOP 

ไทย ปี พ.ศ.   (OTOP Product Champion : OPC)  พบว่า จ ํานวนผลิตภัณฑ์ OTOP ทีเข้าร่วม

การคัดสรร OPC  ปี 2549  รวมทั งสิน  ,  ผลิตภัณฑ์  เป็นประเภทของใช้ ของตกแต่งและของ

ทีระลึกมากทีสุดจํานวน  ,   ผลิตภัณฑ์  รองลงมาเป็นประเภทผ้า,เครืองแต่งกาย  จ ํานวน ,  

ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร จ ํานวน ,  ผลิตภัณฑ์  ประเภทสมุนไพรทีไม่ใช่อาหาร จ ํานวน ,  

ผลิตภัณฑ์  และเครืองดืมจํานวน  887 ผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ 

. .   หลักการและเหตุผลการดําเนินงานโครงการ 1 ตําบล 1 ผลิตภัณฑ์ 

                  )  การให้การสนับสนุน (Support) มากกว่าให้เงินช่วยเหลือ (Subsidy) หลัก

ขบวนการนี  ไม่เน้นการให้เงินสนับสนุน (Subsidy) แก่ท้องถิน เพราะมักจะไปทําลายความสามารถ

ในการพึงตนเอง รัฐบาลเพียงให้การสนับสนุนแก่ชุมชนต่าง ๆ ด้านเทคนิค เพือทีจะพัฒนาคุณภาพ

ผลิตภัณฑ ์ ตลอดจนช่วยเหลือในด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ในการตลาด   ท้องถินจะรับความ

ช่วยเหลือเพือสร้างมูลค่าเพิมของผลิตภัณฑ์อย่างเต็มใจ เช่น จากศูนย์วิจัยและแนะแนวทาง

การเกษตรและประมง (Agricultural and Marine Product Processing Research and Guidance 

Center) 

 ในด้านการตลาด เพือจะเพิมยอดขาย อาจจัดตั งบริษัทหนึ งผลิตภัณฑ์ (One 

Product Corporation) เพือให้เป็นช่องทางในการกระจายสินค้าสู่ตลาดต่าง ๆ  

 2) นโยบายหลัก 3 ประการ 

 มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพระดับโลก 

 มีเอกลักษณ์เป็นทีลือชือเพียงหนึงเดียว ต้องมีการระดมความคิดในการคิดค้นและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ เพือให้ได้สิงทีดีทีสุดเท่าทีจะช่วยกันทําได้ โดยคํานึงถึงการรือฟืนวัฒนธรรม

ประเพณีในแต่ละท้องถินให้สอดคล้องอย่างเหมาะสมไม่ซํ าแบบกัน และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ

หมู่บ้านหรือตําบลให้เป็นทียอมรับทั วไป 

 พัฒนาทรัพยากรมนุษย์และการปรับปรุงเทคโนโลยีการสร้างบุคคลทีมีความคิด 



 

กว้างไกล มีความรู้ความสามารถให้เกิดขึ นในสังคม มีการวางแผนการตลาด มุ่งเน้นการผลิตและ

บริการโดยคํานึงถึงผู ้บริโภคเป็นหลัก 

 กิจกรรมหลัก 

ขยายสินค้าท้องถินไปย ังตลาด ผลิตภัณฑ์ทีผลิตต้องสอดคล้องกับวัฒนธรรม

ประเพณีท้องถิน เพือเป็นการอนุรักษ์และเป็นจุดเด่นของท้องถิน รวมทั งการพัฒนาคุณภาพเพือ

ขยายตลาดออกสู่เครือข่ายท้องถินภาคเหนือ และตลาดโลก 

ผลิตและคิดค้นขึ นเองในท้องถิน โดยอาศัยความรู้ความสามารถของคนในชุมชน 

ให้ความร่วมมือกันรับผิดชอบ มีหน่วยงานของจังหวัด กระทรวง กรม กอง เป็นผู ้คอยให้ค ําแนะนํา 

และคอยให้การสนับสนุนในด้านของเทคโนโลยีและการคิดค้นอุปกรณ์หรือเครืองมือต่าง ๆ การ

สนับสนุนให้เกิดผลในทางปฏิบัติ การวิจัยอย่างครบวงจรและการให้ค ําแนะนํา 

- ศูนย์แนะนําการแปรรูปด้านการเกษตรและประมง (Agricultural and Fishery 

Products Processing Guidance Center) 

  -  ศูนย์วิจัยผลิตภัณฑ์ประมง (Marine Products Research Center) 

  - ศูนย์วิจัยด้านการเกษตร (Agricultural Research Center) 

  - ศูนย์พัฒนาการเกษตร (Agricultural Improvement Extension Center) 

การสร้างบุคลากรทีมีคุณภาพของท้องถิน ท้องถินนั น ๆ ต้องมีการเลือกเฟ้น

บุคลากรทีมีความรู้ สามารถมองการณ์ไกล สามารถวางแผนงานในระยะยาวเป็นทียอมรับของคน

ในท้องถิน แลกเปลียนความคิดเห็นเพือช่วยกันแก้ปัญหาและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีจะผลิตภัณฑ์ขึ น 

       . .  การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ภายใต้แนวคิดหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ 

 สถานอบรมสําหรับผู ้ใหญ่ โดยการสร้างแรงจูงใจ (Motivation) 

สถานอบรมสําหรับความรู้ดา้นการผลิตการเกษตรโดยมีเนือแท้ (Vitality) ของสถาน

อบรม/วิทยาลัย  

สําหรับการออกแบบ  แสดงความเป็นตัวตนของตนเองเพือท้องถินด้านต่าง ๆ และ

สถาบันภูมิปัญญาท้องถินอย่างเป็นอิสระ (Self-reliance) 

การสร้างเครือข่ายกลุ่มองค์กรพัฒนาต่าง ๆ (Independence) 

                  การพึงตนเอง-ความเป็นอิสระ   

 การพึงตนเอง  (self-reliance)  (เสรี  พงศ์พิศ, ) 

                   การพึงตนเอง   ถือเป็นสภาวะอิสระ หมายถึง   ความสามารถของคนทีจะช่วยเหลือ

ตนเองให้ได้มากทีสุด โดยไม่เป็นภาระคนอืนมากเกินไป มีความสมดุล ความพอดีในชีวิต เป็น

สภาวะทางกายทีสอดคล้องกับสภาวะทางจิตทีเป็นอิสระ มีความพอใจในชีวิตทีเป็นอยู่ มีสิงจ ําเป็น

ปัจจัยสีพอเพียง เป็นความพร้อมของชีวิตทั งทางร่างกายและจิตใจ   นอกจากนี ย ังหมายถึง  การจัด

ชีวิตให้สัมพันธ์กับสิงต่าง ๆ อย่างเหมาะสมกับคน  กับสังคม  กับธรรมชาติรอบ  ๆ ตัวเรา การ



 

พึงตนเองจึงมีความหมายครอบคลุมไปย ังการมีสวัสดิการและความมั นคงในชีวิตในปัจจุบันถึง

อนาคต  สวัสดิการทีพร้อมตอบสนองเราทันที  โดยทีเราไม่ต้องไปเรียกให้ใครมาจัดสวัสดิการให ้

หรือให้ใครมาช่วยเหลือ"  (ผู ้ใหญ่วิบูลย์ เข็มเฉลิม)   เศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชดําริของ

พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเป็นรากฐานของการพึงตนเองทั งระดับครอบครัว ระดับชุมชน และ

ร ะ ดั บ สั ง ค ม โ ด ย ร ว ม  ดั ง ที ท ร ง มี ก ร ะ แ ส รั บ สั ง เ มื อ วั น ที  18 ก ร ก ฎ า ค ม  2517 ที

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ว่า   "การพัฒนาประเทศจําเป็นต้องทําตามลําดับขั น ต้องสร้างพืนฐาน 

คือ ความพอมีพอกินพอใช้ของประชาชนส่วนใหญ่เบืองต้นก่อน โดยใช้วิธีการและอุปกรณ์ที

ประหย ัด แต่ถูกต้องตามหลักวิชาการ เมือได้พัฒนาบนความมั นคงพอสมควรและปฏิบัติได้แล้ว 

ค่อยสร้างความเจริญและฐานะทางเศรษฐกิจขั นสูงในลําดับต่อไป" 

การพึงพาตนเอง เป็นหลักการทียึดหลกั "ตนเป็นทีพึงแห่งตน"  สามารถพึงตนเองได้

โดนไม่พึงพาปัจจัยภายนอกต่าง ๆ ทีเราไม่ได้เป็นเจ้าของ และทีสําคัญต้องรู้จักพึงพาตนเองโดยไม่

ทําให้ผู ้ อืนเดือดร้อน และไม่เป็นภาระของใคร รู้จักนําทรัพยากรทีมีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์ใน 

การดําเนินชีวิตมากทีสุด โดยสามารถสนองตอบความต้องการพืนฐานได้อย่างไม่ฟุ ้ งเฟ้อ พอเพียง

กับตนเอง 

ภูมิปัญญาท้องถิน-ประชาชน     

ภูมิปัญญาท้องถิน หรือ ภูมิปัญญาชาวบ้าน หมายถึง ความรู้ของชาวบ้าน ซึงเรียนรู้มา

จากพ่อแม่ ปู ่ ย่าตายาย ญาติพีน้อง หรือผู ้ มีความรู้ในหมู่บ้านในท้องถินต่าง ๆ ความรู้เหล่านี สอนให้

เด็กเคารพผู้ใหญ่ มีความกตัญ ูรู้คุณพ่อแม่ และผู ้มีพระคุณ มีความเอืออาทรต่อคนอืน รู้จัก

ช่วยเหลือแบ่งปันข้าวของของตนให้แก่ผู ้ อืน ความรู้ทีเป็นภูมิปัญญาเป็นความรู้ทีมีคุณธรรม สอน

ให้คนเป็นคนดี สอนให้คนเคารพธรรมชาติ รู้จักพึงพาอาศัยธรรมชาติโดยไม่ทําลาย ให้เคารพสิง

ศักดิ สิทธิ  และคนทีล่วงลับไปแล้ว  ภูมิปัญญาชาวบ้านเป็นความรู้เรืองการทํามาหากิน เช่น การจับ

ปลา การปลูกพืช  การเลี ยงสัตว ์การทอผ้า  ทอเสือ  การสานตะกร้าและเครืองใช้ด้วยไม้ไผ่ ด้วย

หวาย การทําเครืองปั นดินเผา การทําเครืองมือทางการเกษตร นอกจากนั น ย ังมีศิลปะดนตรี การ

ฟ้อนรํา และการละเล่นต่าง ๆ  การรักษาโรคด้วยวิธีต่าง  ๆ  เช่น การใช้ยาสมุนไพร การนวด  เป็น

ต้น   ภูมิปัญญาเหล่านี เป็นความรู้ความสามารถทีบรรพบุรุษได้สร้างสรรค ์และถ่ายทอดมาให้เรา มี

วิธีการหลายอย่างทีทําให้ความรู้เหล่านีเกิดประโยชน์แก่สังคมปัจจุบันด้วย  คือ 

การอนุรักษ์  ซึงหมายถึง   การบํารุงรักษาสิงทีดีงามไว้ 

การฟืนฟู  คือ   การรือฟืนสิงทีดีงามทีหายไป  เลิกไป  หรือกําลังจะเลิกให้กลับมาเป็น

ประโยชน์   เช่น  การรือฟืนดนตรีไทย   

 การประยุกต ์ คือ  การปรับ หรือการผสมผสานความรู้เก่ากับความรู้ใหม่เข้าด้วยกัน  

ให้เหมาะสมกับสมัยใหม่ เช่น การใช้ยาสมุนไพรในโรงพยาบาล ประสานกับการรักษาสมัยใหม่  

การทําพิธีบวช    ฉะนั น   ภูมิปัญญาจึงเป็นพืนฐานการประกอบอาชีพและเป็นรากฐานการพัฒนาที



 

เริมจากการพัฒนาเพือการพึงพาตนเอง การพัฒนาเพือการพึงพาอาศัยซึงกันและกัน และการพัฒนา

ทีเกิดจากการผสมผสานองค์ความรู้สากลบนฐานภูมิปัญญาเดิม เพือเกิดเป็นภูมิปัญญาใหม่ที

เหมาะสมกับยุคสมัย   ดังนั น ภูมิปัญญาจึงมีคุณค่าไม่เพียงแต่ต่อท้องถินและผู ้คนเท่านั น แต่ย ังเอือ

ประโยชน์อย่างใหญ่หลวงต่อการวางแผนพฒันาประเทศอย่างย ั งยืนและมั นคง 

สถานฝึกอบรมสําหรับการสร้างความมั งคั งให้ท้องถิน (Land of Abundance Training 

School) 

อุปกรณ์ช่วยพหุประสงค์ (Multi-purpose Public Use Facility) 

การจัดการประชุมและนําเสนอ และแลกเปลียนแนวคิด หนึงตําบล-หนึ งผลิตภัณฑ์ 

(One Tambon  One Product Presentation and Exchange Meeting) 

โปรแกรมการฝึกอบรมต่างประเทศ (Overseas Training Program) 

รางวัลคุณภาพ (One Tambon One Product Movement Product Displays Effort 

Awards-Merit Awards) 

         . .   ความต่างทีทับซ้อนและต่อเนืองเพือความเข้มแข็งของเศรษฐกิจฐานราก 

(มนูญ  สอนเกิด, 2549)  ณ ว ันนี ในแวดวงของคนสํานักงานพัฒนาชุมชนด้วยกันต่างก็ได้กรําศึก

หนักมาตลอดระยะเวลา 2 ปีเศษ   กับกองทุนหนึงล้านบาท   และผลิตภัณฑ์เด่นของตําบล ซึงย ังต้อง

ทุ่มเทกันต่อไป   ตามบทบาทและภารกิจเพือชาติและประชาชน   เมือยอ้นกลับมาดูเรืองใกล ้ ๆ  ตัว

อีกด้าน ซึงเริมเป็นประเด็นพูดคุยและถึงขั นถกเถียงในบางเวที   ตั งแต่ช่วงปีงบประมาณ 2545 ที

รัฐบาลกําลังเร่งปฏิรูประบบราชการจวบจนมีผลบังคับใช้ตั งแต่ปีงบประมาณ 2546 เป็นต้นมา ซึง

ในช่วงเวลาทีผ่านมาดังกล่าว ค ําว่า "วิสาหกิจชุมชน" เหมือนจะเป็นทั ง  "ค ําถาม"  "ค ําตอบ" และ 

"ข้อถกเถียง" บ้างก็ว่างานเดิม ๆ คนเดิม ๆ ทีกรมการพัฒนาชุมชนทํามาตั ง 40 กว่าปีแล้ว ร่วม

กว่า 1 ปีเศษทีผ่านมานั น "วิสาหกิจชุมชน" ทีเป็นภารกิจหลักของกรมการพัฒนาชุมชนทีไม่ชัดเจน

นัก ไม่ชัดเจนเหมือนกระจกฝ้า ไม่ชัดเจนเหมือนกระจกรถยนต์ติดฟิลม์กรองแสงเปอร์เซ็นต์สูง  

และไม่ชัดเจนเหมือนการด ู"หิงห้อย" ช่วงกลางวันย ังไงย ังนั น ซึงก็เห็นภาพเลยและสุนทรีไปอีก

แบบ 

  ทีผ่านมาแล้วก็ขอให้ผ่านไป    เพราะถึงว ันนี ความไม่ชัดเจนดังกล่าวได้เริมคลีคลาย

ลงแล้ว ในระดับทีมากกว่าหนึง   ในเมือ  "การเสริมสร้างความมั นคงให้กับประชาชน"  คือ หนึงใน

ประเด็นยุทธศาสตร์ของกระทรวงมหาดไทยทีนําไปสู่ยุทธศาสตร์ทีกรมการพัฒนาชุมชน โดยสํานัก

ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ต้องเข้าไปเกียวข้องด้วยอย่างน้อยสามยุทธศาสตร์ คือ  1) ส่งเสริมและ

สนับสนุนการแก้ไขปัญหาความยากจนและลดช่องว่างของการกระจายรายได้ 2) ยกระดับขีด

ความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจฐานราก และ 3) ส่งเสริมสนับสนุนการค้า การลงทุนและ

การท่องเทียวของกลุ่มจังหวัด และองค์กรปกครองส่วนท้องถิน  ทีมีตัวชี ว ัดไว้รอคําตอบ  ซึงมีภาระ

ร่วมกันในการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน  ดังนั น  การส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจึงเป็นงานใหญ่ที



 

กรมการพัฒนาชุมชน  โดยสํานักส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ได้สร้างความชัดเจนให้ปรากฏขึ นแล้ว

และกําลังจะพรังพรูลงไปย ังพืนทีของ 

สํานักงานพัฒนาชุมชนให้เป็นไปอย่างครอบคลุม   ขอยกบางประเด็นดังกล่าวมาอุ่น

เครืองกันไว้ก่อน  ดังนี 

ประการที 1  ความหมายของ "วิสาหกิจชุมชน" ได้ตกลงใช้ความหมายตามทีกําหนดไว้

ในร่าง พ.ร.บ.ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ.   ของรัฐบาล ซึ งได้ผ่านการพิจารณาของ

คณะกรรมาธิการวิสามัญพิจารณาร่าง พ.ร.บ.ฯ เรียบร้อยแล้ว เพือนําเสนอบรรจุเข้าวาระพิจารณาใน

การประชุมสภา ผู ้แทนราษฎรสมัยสามัญ พ.ศ. 2547 ทีเริมมาตั งแต่ว ันที 4 กุมภาพันธ ์2547 ซึง 

ความหมายนั น ก็คือ 

          "วิสาหกิจชุมชน" หมายถึง "กิจการของชุมชนเกียวกับการผลิตสินค้า การให้บริการ 

หรือการอืนๆ ทีดําเนินการโดยคณะบุคคลทีมีความผูกพัน มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบ

กิจการดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไม่เป็นนิติบุคคลเพือสร้างรายได้และเพือ

การพึงพาตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน"  

          ประการที   ปัญญาท้องถิน  ในการประกอบกิจการของชุมชน เพือสร้างโอกาสและ

รายได้ของประชาชน" ซึงก็ดูมีความชัดเจนและมีความเป็นไปได้ทีเจ้าหน้าทีของสํานักงานพัฒนา

ชุมชน จะฝันและร่วมมือร่วมใจกันก้าวเดินและสานฝันให้เป็นจริงได้ไม่ยากนัก 

          ประการที 3 "พันธกิจ"  คืองานในบทบาท ภารกิจและความรับผิดชอบของสํานัก

ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ซึงหมายรวมถึงกรมการพัฒนาชุมชนและเจ้าหน้าทีหน่วยงานในสังกัด โดย

ได้แก่  

          1)  ส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียง 

          2) ส่งเสริมและพัฒนาระบบทุนชุมชน     

          3) ส่งเสริม สนับสนุนและพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชน     

          4) ส่งเสริมและพัฒนาระบบวิสาหกิจชุมชน      

          5) ส่งเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ และ 

กองทุนหมู่บ้าน     

          6) ศึกษา วิเคราะห์ วิจัยพัฒนารูปแบบ วิธีการและระบบการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน  

          ทั งนี  พันธกิจทั งหกประการดังกล่าวเป็นการมุ่งไปสู่เป้าหมายสุดท้าย  คือ "เศรษฐกิจ

ชุมชนฐานรากเข้มแข็ง" ซึงก็คือผลงานทีได้ก ําหนดไว้ตามยุทธศาสตร์ของกระทรวงมหาดไทย 

          ประการที 4 "ยุทธศาสตร์" และ "กลยุทธ์" ทีจะใช้เป็นแนวทางในการขับเคลือน 

พันธกิจ เพือบรรลุเป้าประสงค์ดังกล่าวได้ก ําหนดไว้ 3 ยุทธศาสตร์รวม 11 กลยทุธ ์ดังนี 

 ยุทธศาสตร์ท ี1 ด้าน "การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน" มี 4 กลยุทธ์ คือ 

         1) ส่งเสริมแนวคิดและการปฏิบัติตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง   



 

         2) ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิน 

        3) การบริหารจัดการทุนชุมชน  และ  

         4) การส่งเสริมการตลาด 

 ยุทธศาสตร์ที 2 ด้าน "การส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน" มี 4 กลยุทธ์ คือ   

         1) จัดทําและพัฒนาระบบฐานข้อมูลวิสาหกิจชุมชน     

         2) จัดตั งและพัฒนาเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน     

         3) สร้างเกณฑ์มาตรฐานวิสาหกิจชุมชน  และ  

         4) ด ําเนินงานวิสาหกิจชุมชนต้นแบบ 

 ยุทธศาสตร์ท ี3 ด้าน "การส่งเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานหนึงตําบลหนึง

ผลิตภัณฑ์" มี 3 กลยุทธ ์คือ  

         1) การคัดสรรหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ ์ 

                2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์   และ 

                3) การส่งเสริมการตลาดหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ ์  

        ทั งนี  ส่วนทีเป็นแนวทาง  โครงการ  กิจกรรม  ตลอดจนมาตรการขั นตอนและวิธีการ

ต่าง ๆนั นได้ก ําหนดไว้มากมายแต่ต้องรอให้ทางกรมฯ   แจ้งลงไปย ังพืนทีอีกครั งหนึง  แต่ถึงตรงนี

สิงทีอยากนํามาบอกกล่าว   ก็คือประเด็นทีเป็นสาระสําคัญในเบืองตน้ของยุทธศาสตร์ทั งสามด้านที

ได้ก ําหนดขึ น  ระหว่าง "เศรษฐกิจพอเพียง" กับ "วิสาหกิจชุมชน "   ก็คือ 

         "เศรษฐกิจพอเพียง" ทีผ่านมาใครจะคิดและเข้าใจอย่างไรไม่ขอกล่าวถึง แต่ปัจจุบันเมือ

จะทําหน้าทีส่งเสริมด้วยกัน ขอให้เข้าใจว่าไม่ใช่ความสมถะ ไม่ใช่การใช้ชีวิตแบบง่ายๆ ทีหากินหา

อยู่ไปวัน ๆ โดยไม่ต้องสนใจใครหรือปัจจัยรอบข้างใด  ๆ  ทั งสิน หรือแม้กระทั งต้องไม่เข้าใจว่า 

แนวคิดตามทฤษฎีใหม่ในขั นที 1 ทีมุ่งให้เกษตรกร 1 ครัวเรือน จัดการกับทีดินของตนเองได้อย่าง

ลงตัวและสมดุลนั น  เป็นสูตรสําเร็จของความพอเพียงเพราะแท้จริงแล้วเป็นเพียงตัวอย่างหรือ

รูปแบบหนึงทีเป็นพืนฐานของความพอเพียง ซึงจะต้องอาศัยปัจจัยและองค์ประกอบอืน  ๆ  อีก

มากมาย   เนืองจากะเศรษฐกิจพอเพียงมีหลักปรัชญาและแนวคิดพืนฐานทีสําคัญ คือ "เป็นการ

ดําเนินชีวิตทีตั งอยู่บนทางสายกลางและความไม่ประมาท" โดยคํานึงถึงองค์ประกอบหลักได้แก่  

          1) ความพอประมาณ    

          2) ความมีเหตุผล  และ  

          3) การสร้างภูมิคุ ้มกันทีดีในตัว    

               นอกจากนี ย ังต้องประกอบด้วยปัจจัยสนับสนุนอืนอีก เช่น การใช้ความรู้ ความ

รอบคอบและคุณธรรมประกอบการวางแผน การตัดสินใจ และการกระทํา ทั งนี โดยมุ่งให้

เกิดผล เกิดความพอเพียงทั งในระดับของครัวเรือน กลุ่ม/องค์กรและเครือข่าย และชุมชน

โดยรวม หรือสูงขึ นไปถึงในระดับสังคมและประเทศชาติก็ตาม "วิสาหกิจชุมชน"  ทีผ่านมาจะ



 

พบว่าลักษณะการดําเนินงานของแต่ละท้องทีจะแต่งต่างโดยมีพืนทีจากการทีมีประสบการณ์ต่างกัน    

ความคิดต่างกัน   และความมุ่งหวังทีต่างกัน   แต่ ณ ว ันนี นอกจากวิสัยทัศน์   พันธกิจ   เป้าประสงค์   

สามยุทธศาสตร์ และสิบเอ็ดกลยุทธ ์ทีได้ถูกก ําหนดขึ นอยากขอให้ได้ทําความเข้าใจว่าแท้จริงแล้ว 

ภายใต้ค ําว่า "วิสาหกิจชุมชน" นั น เกียวข้องกับงานพัฒนาชุมชนทีต้องร่วมกันส่งเสริมให้เกิดขึ นใน

หมู่บ้าน ตําบล ในส่วนทีเกียวกับ กลุ่ม/องค์กร และกิจกรรม   ด้านทุน    ด้านการผลิต/อาชีพ ด้าน

รายได ้  ด้านการบริหารจัดการ ด้านสิงแวดล้อม และด้านอืนๆ ทีคนในชุมชนได้ช่วยกันคิด   ช่วย

ดําเนินการและรับผลประโยชน์ร่วมกัน เพียงแต่ว่าทีผ่านมาเราย ังไม่เคยตรวจสอบดูว่า   กิจกรรม

ของกลุ่ม/องค์กร หรือชุมชนใดทีมีอยู่มากมายนั นเป็นวิสาหกิจชุมชนหรือไม่  มากน้อยเพียงใด   

แล้วแยกแยะให้ปรากฏชัดเจนว่ากิจกรรมของกลุ่ม องค์กรหรือชุมชนไหนเป็นวิสาหกิจชุมชน   และ

ยงัไม่เป็นวิสาหกิจชุมชนแล้วส่งเสริมเติมแต่งให้ถูกทิศทางต่อไป ดังนั น เพือความชัดเจนร่วมกันใน

เบืองต้นก็ขอนําเสนอสาระสําคัญของวิสาหกิจชุมชนไว้ดังนี คือ 

           1) วิสาหกิจชุมชนเป็นกระบวนการประกอบกิจการของชุมชนเพือให้ชุมชน

สามารถพึงตนเองได ้ 

                2) การประกอบกิจการต้องมุ่งเน้นการใช้ภูมิปัญญาทีสอดคล้องกับวิถีชีวิตและ

ความต้องการของชุมชนเป็นหลัก และ  

                       3) มุ่งเน้นการสร้างโอกาสและเพิมรายได้ทั งในระดับ ครัวเรือน กลุ่ม/องค์กรและ

เครือข่าย  และชุมชนเช่นกัน 

 

.   ทฤษฎีเศรษฐกิจพอเพยีง   

 ความสนใจในเรืองเศรษฐกิจพอเพียงมีผู ้คนได้ให้ความสนใจกันมากขึ นเมือเกิดวิกฤต

เศรษฐกิจในปี 2540 จนกระทั งทางสํานักงานพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ซึงรับผิดชอบ

เกียวกับการวางแผนประเทศ ก็ได้อัญเชิญปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จพระ

เจ้าอยู่หัวทีเคยได้พระราชทานให้กับประชาชนคนไทยเป็นแนวทางในการดํารงชีวิต  มาเป็นหลัก

กําหนดทิศทางการพัฒนา  ซึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าประกอบด้วย 3 หลักกับ 2 เงือนไข หลักที 1 คือ

หลักของการเดินสายกลาง ไม่สุดโต่ง หลักที 2 คือใช้ความรู้และเหตุผลในการตัดสินใจ ส่วนหลัก

ที 3 คือการมีภูมิคุ ้มกันจากการเปลียนแปลงต่าง ๆ  ส่วน 2 เงือนไข ได้แก่ เงือนไขที 1 คือ  คุณธรรม 

ผูที้ปฏิบัติหรือ   ผู ้ ทีตัดสินใจนั นควรจะตัดสินใจด้วยคุณธรรม เงือนไขที  2 คือ ความรอบรู้ ความ

รอบคอบ และความระมัดระวัง  ในลําดับต่อไปนี จะได้กล่าวถึงความหมายและการนําไประยุกต์ใช้

ให้เกิดประโยชน์สําหรับกับองค์กร 

                   ประมวลและกลั นกรองจากพระราชดํารัสของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเรือง

เศรษฐกิจพอเพียงซึงพระราชทานไว้ในวโรกาสต่าง ๆ รวมทั งพระราชดํารัสอืน ๆ ทีเกียวข้อง  โดย



 

ได้รับพระราชทานพระบรมราชานุญาตให้นําไปเผยแพร่ เมือว ันที  พฤศจิกายน    เพือเป็น

แนวทางปฏิบัติของทุกฝ่ายและประชาชนโดยทั วไป    

 ความพอเพียง  หมายความว่า  พอประมาณ  ซือตรง  ไม่โลภอย่างมาก  และต้องไม่

เบียดเบียนผู ้ อืน  หรือโดยสรุปก็คือ  ความพอประมาณและความมีเหตุผล 

 เศรษฐกิจพอเพียง (Sufficiency Economy)  เน้นความพอประมาณ  เน้นความ

พอสมควรนั นมีรากความคิดจากคําสอนของพระพุทธเจ้าในข้อทีเรียกว่า มัชฌิมาปฏิปทา หรือรู้จัก

กันโดยทั วไปว่า “ทางสายกลาง”  ส่วนเป้าหมายการผลิตและการบริโภคในลักษณะทีย ั งยืน 

(Sustainable) โดยทีมนุษย์สามารถลดความทุกข์และเข้าถึงความสุขในระดับชั นต่าง ๆ  เป้าหมาย

สุดท้ายอยู่ทีนิพพาน  ซึงสามารถเข้าถึงได้ด้วยปัญญา  ดังนั นจึงต้องการบริโภคพอประมาณเพือ

ไม่ให้เกิดความทุกข์ทรมาน  ขณะเดียวกันก็จะต้องไม่โลภมากจนเกินไปจนเกิดกิเลส  เพราะทําให้

ปัญญาไม่เกิดเช่นกัน  ประเด็นนี จึงเป็นหลักของเศรษฐกิจพอเพียง  ซึงเน้นความพอประมาณหรือ

ทางสายกลาง  ตามทีได้กล่าวมาแล้ว ซึงถ้าหากนําปัญญาไปรวมกับศีลและสมาธิ  ก็คือความไม่โลภ

จนเกินไปและการไม่เบียดเบียนผู ้ อืน ก็จะครบถ้วนตามความหมายของพระราชดํารัสเศรษฐกิจ

พอเพียงนั นเองซึงจะแตกต่างกันอย่างสินเชิงในความหมายของการสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

(Utility  Maximization) ตามกรอบความคิดของเศรษฐศาสตร์ตะวันตก  ทั งนี เพราะถ้าพิจารณาจาก

มุมมองของพุทธเศรษฐศาสตร์  อรรถประโยชน์ (Utility)  ในความหมายทีเข้าใจได้ง่ายแบบพุทธ 

ก็คือ “กิเลส”  การเน้นอรรถประโยชน์สูงสุดก็คือ การเน้นการมีกิเลสให้มากทีสุด  ซึงเป็นสาเหตุ

สําคัญของปัญหาเศรษฐกิจในโลกทีเป็นอยู่ในปัจจุบันและเป็นเหตุให้โลกทั งโลกไม่สามารถ

แก้ปัญหาความยากจนได้ทั ง ๆ ทีมีการใช้ทรัพยากรของโลกอย่างทําลายล้างไปเป็นอันมากแล้ว  

ทั งนี เพราะปัญหาทีควรแก้ไขนั นคือ “ความทุกข”์ ไม่ใช่ความยากจน 

 เศรษฐกิจพอเพียง  ของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในเนื อแท้ก็ คือ “พุทธ

เศรษฐศาสตร์” และเป็นพุทธเศรษฐศาสตร์ทีง่ายต่อการอธิบายให้ประชาชนชาวไทยเข้าใจได้ 

เนืองจากส่วนใหญ่มีพืนฐานวัฒนธรรมทีมีรากฐานจากพุทธศาสนาอยู่แล้วนั นเอง  พระองค์จึงทรง

เลือกแนวคิดดงักล่าวเพือง่ายต่อการสือสารกับพสกนิกรของพระองค์ แต่ทีไม่เน้นว่าเป็นพุทธ

เศรษฐศาสตร์เพราะพระองค์เป็นองค์อัครศาสนูปถัมภก  คือจะต้องให้การทํานุบํารุงศาสนาในชาติ

ทุกศาสนา การใช้ค ําว่าเศรษฐกิจพอเพียงจึงเป็นคํากลางทีสามารถเข้าใจและยอมรับได้สําหรับ 

ศาสนิกชนในทุกศาสนา เพราะทุกศาสนาล้วนแต่มีจริยธรรมเบืองต้นในเรืองของการซือตรง ไม่

โลภและไม่เอารัดเอาเปรียบผู ้ อืน เหมือนกันหมดนั นเอง  (อภิชัย  พันธเสน,  2547, หน้า 540-542) 

 เศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง การลดความอยากลงมาสู่ระดับทีพึงตนเองได้พอเพียง   

เป็นสิงเดียวกับภูมิปัญญาไทยและเป็นการประยุกต์ศาสนาเข้ามาในระบบเศรษฐกิจ ซึงเป็นเรืองจิต

วิญญาณของคนในประเทศ กับเรืองภูมิปัญญาของคนในประเทศ เป็นทุนทางสังคมของประเทศ  ซึง

จะต้องรู้จักใช้  เพราะมีผลสําคัญต่อพืนฐานและทิศทางการพัฒนาประเทศ 



 

 เศรษฐกิจพอเพียง ตามแนวพระราชดําริทฤษฎีใหม่นนั  จะสามารถดําเนินไปได้ด้วยดี  

ภายใต้สถานการณ์ที “ชุมชน” มีความเข้มแข็ง นั นก็คือ ขั นแรก ชุมชนมีศักยภาพ หรือความสามารถ

ทีจะช่วยเหลือตัวเองได้ในระดับหนึง ขั นต่อไปก็คือ ทําอย่างไรจึงจะเปลียนจากศักยภาพทีมีอยู่ให้

กลายเป็นความสามารถทีแท้จริงของชุมชน ซึงจะต้องมีองค์ประกอบทีสําคัญคือ  การมีการร่วมมือ

กันหรือรวมตัวกันเพือดําเนินกิจกรรมอันเป็นผลประโยชน์ร่วมกันของชุมชน 

 การสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน  ทั งในทางเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรมทีจําเป็น  

จะต้องสอดประสานเป็นเนือเดียวกันจะต้องมีลักษณะทีหลากหลายในลักษณะทีไม่ใช่พิมพ์เขียว  

นั นคือมาตรการทีจะกระตุ้นให้ชุมชนมีการปรึกษาหารือ  คิดค้นหาแนวทางทีจะสร้างความเข้มแข็ง

ให้แก่ชุมชนของตนเอง  (ปราณี  ไวดาบ  และคณะ,  2545, หน้า 21) 

 “เศรษฐกิจพอเพียง”  เป็นปรัชญาทีพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว  ทรงมีพระราชดํารัส

ชี แนะแนวทางการดําเนินชีวิตแก่พสกนิกรชาวไทยมาโดยตลอดกว่า 25  ปี  ตั งแต่ก่อนเกิด 

วิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจและเมือภายหลังได้ทรงเน้นย ํ าแนวทางการแก้ไขเพือให้รอดพ้น  และ

สามารถดํารงอยู่ได้อย่างมั นคง  และย ั งยืนภายใต้กระแสโลกาภิว ัฒน์ และความเปลียนแปลง 

ต่าง ๆ  (คณะอนุกรรมการขับเคลือนเศรษฐกิจพอเพียง, 2548, หน้า 3) 

 

 . .  ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง   

 เศรษฐกิจพอเพียง  เป็นปรัชญาชี ถึงแนวการดํารงอยู่และปฏิบัติตนของประชน

ชนในทุกระดับ  ตั งแต่ระดับครอบครัว ระดับชุมชน จนถึงระดับรัฐ  ทั งในการพัฒนาและบริหาร

ประเทศให้ด ําเนินไปในทางสายกลาง  โดยเฉพาะการพัฒนาเศรษฐกิจเพือให้ก้าวทันต่อโลกยุค

โลกาภิวฒัน์  ความพอเพียง หมายถึง  ความพอประมาณ  ความมีเหตุผล  รวมถึงความจําเป็นที

จะต้องมีระบบภูมิคุ ้มกันในตัวทีดีพอสมควร  ต่อการมีผลกระทบใด ๆ อันเกิดจากการเปลียนแปลง

ทั งภายนอกและภายใน  ทั งนี  จะต้องอาศัยความรอบรู้ ความรอบคอบ และความระมัดระวังอย่างยิง

ในการนําวิชาการต่าง ๆ มาใช้ในการวางแผนและการดําเนินการทุกขั นตอน และขณะเดียวกัน

จะต้องเสริมสร้างพืนฐานจิตใจของคนในชาติ  โดยเฉพาะเจ้าหน้าทีของรัฐ  นักทฤษฎี และนักธุรกิจ

ในทุกระดับ  ให้มีสํานึกในคุณธรรมความชือสตัย์สุจริต  และให้มีความรอบรู้ทีเหมาะสม  ด ําเนิน

ชีวิตด้วยความอดทน ความเพียร  มีสติ ปัญญาและความรอบคอบ  เพือให้มีสมดุลและพร้อมต่อการ

รองรับการเปลียนแปลงอย่างรวดเร็วและกว้างขวางทั งด้านวัตถุ สังคมสิงแวดล้อม และวัฒนธรรม

จากโลกภายนอกได้เป็นอย่างดี (ทรงจิต  พูลลาภ,  2548, หน้า 3) 

  

 . .  เศรษฐกิจพอเพียง กับ  วิสาหกิจชุมชน (เศรษฐกิจพอเพียงกับวิสาหกิจชุมชน.  

ออน-ไลน์.  .)  สํานักส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชนได้กล่าวถึงเศรษฐกิจ

พอเพียงกับวิสาหกิจชุมชนไว้ว่า เป็นความต่างทีทับซ้อนกันและต่อเนืองเสริมซึงกันและกันซึงจะ



 

เป็นการเพิมความเข้มแข็งของเศรษฐกิจฐานรากต่อไป ในช่วงเวลาทีผ่านมาคําว่า “วิสาหกิจชุมชน“  

เหมือนจะเป็นทั ง  “ค ําถาม“  “ค ําตอบ“ และ “ข้อถกเถียง“  บ้างก็ว่างานเดิม ๆ คนเดิม ๆ ทีกรมฯทํา

มาตั ง 40 กว่าปีแล้ว  สุดท้ายคงต้องยอมรับร่วมกันว่าทีผ่านมานนั   “วิสาหกิจชุมชน”  ทีเป็นภารกิจ

หลักของกรมพัฒนาชุมชนไม่ชัดเจนนัก  แต่อย่างไรก็ตามถึงว ันนี ความไม่ชัดเจนดังกล่าวได้เริม

คลีคลายลงแล้ว ในระดับทีมากกว่าหนึง   เพราะย ังขืนเพียงแค่ระดับหนึงอาจช้าเกินไปก็ได้ ในเมือ  

“การ เสริมสร้างความมั นคงให้กับประชาชน“ คือ หนึ งในประเด็นยุทธศาสตร์ของ

กระทรวงมหาดไทย  ทีนําไปสู่ยุทธศาสตร์ทีกรมการพัฒนาชุมชน  โดยสํานักส่งเสริมวิสาหกิจ

ชุมชน ต้องเข้าไปเกียวข้องด้วยอย่างน้อยสามยุทธศาสตร์   คือ   

1) ส่งเสริมและสนับสนุนการแก้ไขปัญหาความยากจนและลดช่องว่าง 

ของการกระจายรายได้    

2) ยกระดบัขีดความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจฐานราก   

3) ส่งเสริมสนับสนุนการค้า การลงทุนและการท่องเทียวของกลุ่ม 

จังหวัด และองค์กรปกครองส่วนท้องถิน  ทีมีตัวชี ว ัดไว้รอคําตอบ รอคอยผลจากพลังของคนใน 

กรมฯ  ซึงมีภาระร่วมกันในการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน  และต้องหาคําตอบให้ได้ ดังนั น การ

ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนจึงเป็นงานใหญ่ทีกรมฯ  โดยสํานักส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ได้สร้างความ

ชัดเจนให้ปรากฏขึ นแล้วและกําลังจะพรังพรูลงไปย ังพืนที จะขอกล่าวถึงบางประเด็น ดังนี   

  วิสาหกิจชุมชน เป็นกิจการของชุมชนเกียวกับการผลิตสินค้า การให้บริการ หรือการ

อืนๆ ทีดําเนินการโดยคณะบุคคลทีมีความผูกพัน  มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบกิจการ

ดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไม่เป็นนิติบุคคลเพือสร้างรายได้และเพือการพึงพา

ตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน  เหตุผลทีต้องยึดตามความหมายนีก็คือ ถ้าไม่ยึดตาม

นี ก็คณะทํางานอาจจะส่งเสริมผิดทางผิดนโยบายได้ 

 วิสัยทัศน์ ในการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ก็คือ  ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิน  ใน

การประกอบกิจการของชุมชน เพือสร้างโอกาสและรายได้ของประชาชน  ซึงก็ดูมีความชัดเจนและ

มีความเป็นไปได้ทีบุคลากรของพัฒนาชุมชนจะฝันและร่วมมือร่วมใจกันก้าวเดินและสานฝันให้

เป็นจริงได้ไม่ยากนัก 

 พันธกิจ  ก็คืองานในบทบาท  ภารกิจและความรับผิดชอบของสํานักส่งเสริมวิสาหกิจ

ชุมชน  ซึงก็คือของกรมฯและของบุคลากรของพัฒนาชุมชนทุก ๆ คนนั นเอง โดยได้แก่  

 1.  ส่งเสริมเศรษฐกิจพอเพียง 

 2.  ส่งเสริมและพัฒนาระบบทุนชุมชน     

 3.  ส่งเสริม สนับสนุนและพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชน     

 .  ส่งเสริมและพัฒนาระบบวิสาหกิจชุมชน     



 

  

5. ส่งเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานโครงการ นตผ. และ กทบ.    

6. ศึกษา วิเคราะห์ วิจัยพัฒนารูปแบบ วิธีการและระบบการส่งเสริม 

วิสาหกิจชุมชนทั งนี   พันธกิจทั งหกประการดังกล่าวเป็นการมุ่งไปสู่ เป้าหมายสุดท้าย  คือ   

“เศรษฐกิจชุมชนฐานรากเข้มแข็ง“ ซึ งก็ คือผลงานทีได้ก ําหนดไว้ตามยุทธศาสตร์ของ

กระทรวงมหาดไทย 

 “ยุทธศาสตร์” และ “กลยุทธ์“  ทีจะใช้เป็นแนวทางในการขับเคลือนพันธกิจเพือ

บรรลุเป้าประสงค์ดังกล่าวได้ก ําหนดไว้  3  ยุทธศาสตร์รวม  11  กลยุทธ์  ดังนี 

 ยุทธศาสตร์ที 1 ด้าน  “การส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน”  มี 4  กลยุทธ์ คือ  

 1)  ส่งเสริมแนวคิดและการปฏิบัติตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง   

 2)  ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิน   

 3)  การบริหารจัดการทุนชุมชน   

 4)  การส่งเสริมการตลาด 

 ยุทธศาสตร์ที  2  ด้าน  “การส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน”  มี 4  กลยุทธ์ คือ   

 1)  จัดทําและพัฒนาระบบฐานข้อมูลวิสาหกิจชุมชน     

 2)  จัดตั งและพัฒนาเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน     

 3)  สร้างเกณฑ์มาตรฐานวิสาหกิจชุมชน   

 4)  ด ําเนินงานวิสาหกิจชุมชนต้นแบบ  

 ยุทธศาสตร์ที  3  ด้าน  “การส่งเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานหนึงตําบล  หนึง

ผลิตภัณฑ์”  มี  3  กลยุทธ์   คือ   

 1)  การคัดสรรหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์    

 2)  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  

   3)  การส่งเสริมการตลาดหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์    

 ทั งนี  ส่วนทีเป็นแนวทาง  โครงการ กิจกรรมตลอดจนมาตรการขั นตอนและวิธีการ 

ต่าง ๆ นั นได้ก ําหนดไว้มากมาย ประเด็นทีเป็นสาระสําคัญในเบืองต้นของยุทธศาสตร์ทั งสามด้านที

ได้ก ําหนดขึ นดังกล่าว ทีเกียวข้องระหว่าง “เศรษฐกิจพอเพียง“ กับ “วิสาหกิจชุมชน“   

ก็คือ “เศรษฐกิจพอเพียง “ ปัจจุบันบุคลากรในกรมฯ   จะทําหน้าทีส่งเสริมและได้มีการทําความ

เข้าใจให้ตรงกันว่าความสมถะ ไม่ใช่การใช้ชีวิตแบบง่าย ๆ ทีหากินหาอยู่ไปวัน ๆ โดยไม่ต้องสนใจ

ใครหรือปัจจัยรอบข้างใด ๆ  ทั งสิน หรือแม้กระทั งต้องไม่เข้าใจว่าแนวคิดตามทฤษฎีใหม่ในขั นที 1 

ทีมุ่งให้เกษตรกร 1 ครัวเรือน จัดการกับทีดิน ของตนเอง ได้อย่างลงตัวและสมดุลนั นเป็นสูตร



 

สําเร็จของความพอเพียงเพราะแท้จริงแล้วเป็นเพียงตัวอย่างหรือรูปแบบหนึ งทีเป็นพืนฐานของ

ความพอเพียง  ซึงจะต้องอาศัยปัจจัยและองค์ประกอบอืน ๆ อีกมากมาย  เพราะเศรษฐกิจพอเพียงมี

หลกัปรัชญาและแนวคิดพืนฐานทีสําคัญคือ  ”เป็นการดําเนินชีวิตทีตั งอยู่บนทางสายกลางและความ

ไม่ประมาท”  โดยคํานึงถึงองค์ประกอบหลักได้แก่ 1)  ความพอประมาณ   2)  ความมีเหตุผล  และ 

3) การสร้างภูมิคุ ้มกันทีดีในตัว  นอกจากนี ย ังต้องประกอบด้วยปัจจัยสนับสนุนอืนอีก  เช่น  การใช้

ความรู้  ความรอบคอบและคุณธรรมประกอบการวางแผน   การตัดสินใจ  และการกระทํา ทั งนี   

โดยมุ่งให้เกิดผล  เกิดความพอเพียงทั งในระดับ ของครัวเรือน   กลุ่ม/องค์กร และเครือข่ายและ

ชุมชนโดยรวม  หรือสูงขึ นไปถึงในระดับสังคมและประเทศชาติก็ตาม   

 

. .3 เศรษฐกิจพอเพียง   กับวิสาหกิจชุมชน 

 

 

       

ภาพที    แสดงเศรษฐกิจพอเพียงกับวิสาหกิจชุมชน 
 

โดยรวมจากสาระสําคัญทีได้นําเสนอ  แม้ว่าแนวความคิดพืนฐานและปรัชญา

ของ "เศรษฐกิจพอเพียง" กับ "วิสาหกิจชุมชน" หรือ “ผลิตภัณฑ์ชุมชน” จะไม่เหมือนกันทั งหมดทุก

ประเด็น แต่หากได้พิจารณาให้ลึกลงไปถึงองค์ประกอบอืน   ตลอดจนกระบวนการดําเนินงานแล้ว

จะเห็นได้ว่าไม่ได้แตกต่างกันโดยสินเชิงเช่นกัน   ตรงกันข้ามกลับมีความทับช้อนทีเป็นการเสริม

หนุน   และต่อเนืองกันอย่างชัดเจน ในลําดับถัดมาเมือพิจารณาถึงระดับกลุ่มเป้าหมาย และกิจกรรม

ทีเกิดขึ นก็ล้วนมุ่งไปทีกลุ่มเป้าหมาย 3 ระดับ   ตั งแต่ครัวเรือน   กลุ่ม/องค์กร/เครือข่าย และ

ชุมชน ทีเกียวข้อง กับกระบวนการคิดตัดสินใจ  และดําเนินการอย่างชาญฉลาดด้วยความสมดุล 



 

และลงตัวในด้านต่าง  ๆ  อาทิ ด้านทุน ด้านการผลิต   ด้านการตลาด   ดา้นการบริหารจัดการ   ด้าน

ทรัพยากร/สิงแวดล้อม และด้านสวัสดิการ เป็นต้น   ฉะนั น โดยรวมการทีได้ก ําหนดแนวทางการ

ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ภายใต้ยุทธศาสตร์หลัก 3 ด้าน คือ "ส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน ส่งเสริมและ

พัฒนาวิสาหกิจชุมชน และ ส่งเสริมและสนับสนุนการดําเนินงานหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์" จึง

เป็นการถูกต้องและแยกจากกันไม่ได ้เพราะต่างก็มีความทับซ้อนกันอยู่ทั งในปรัชญาและแนวคิด

พืนฐาน กลุ่มเป้าหมาย และกระบวนการทีจะนําไปสู่กิจกรรมผลผลิตและผลลัพธ์ในระดับของ

กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ซึงได้แก่ บุคคล/ครัวเรือน  กลุ่ม/องค์กร  เครือข่าย และชุมชน เพือไปสู่จุดมุง

หมายสุดท้ายเดียวกัน ซึงก็คือ "เศรษฐกิจฐานรากเข้มแข็ง" และ "ชุมชน    

 

.   รูปแบบการจัดการด้านการตลาด 

         การให้ความสําคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าถูกนําไปประยุกต์ใช้กับบุคคลในหน้าที

การตลาด และนําไปประยุกต์ใช้กับฝ่ายผลิต ฝ่ายบุคคล ฝ่ายการเงิน และฝ่ายอืนๆ ในองค์กรอย่าง

เท่าเทียมกัน ในองค์กรทียึดถือปรัชญานี ในการผลิตและการขายย ังมีความสําคัญ แต่องค์กรจะถูก

ขับเคลือนโดยเน้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 

             . .   แนวคิดเกียวกับการตลาด 

 การตลาดในฐานะทีเป็นปรัชญาในการบริหารองค์กร เป็นปรัชญาทีมีรากฐานมาจาก

แนวคิดด้านการตลาด (Marketing concept) แนวคิดนี ประกอบด้วยหลักการทีเกียวข้องกัน 

 ประการได้แก่ 

 )  ความมุ่งหมายขั นพืนฐานขององค์กร ได้แก่ การตอบสนองและสร้างความพึงพอใจ

ในความต้องการของลูกค้า 

 )  การสร้างความพึงพอใจในความต้องการของลูกค้าต้องมีการบูรณการ และความ

ร่วมมือของทุกฝ่ายในองค์กร 

 )  องค์กรต้องมุ่งเน้นไปทีความสําเร็จในระยะยาว 

 แนวความคิดเกียวกับการตลาด ได้รับการยอมรับจากองค์กรต่าง ๆ ตั งแต่ปี ค.ศ.  

ค ําว่า ความมุ่งเน้นทางการตลาด (Market orientation) ได้ถูกนําไปใช้เรียกองค์กรทีทีมุ่งเน้นลูกค้า 

โดยมีว ัตถุประสงค์ในการสร้างความพึงพอใจในความต้องการให้ลูกค้าได้สิงทีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

 อย่างไรก็ตามบรรยากาศในการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน บ่งชี ว่าการสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลูกค้าเพียงอย่างเดียวไม่ใช่แนวคิดทีเพียงพออีกต่อไป ลูกค้าทีได้รับความพึงพอใจอาจละทิง

องค์กรไปและหันไปซือสินค้าจากคู่แข่งได้ ดังนั นแนวคิดใหม่เกียวกับการตลาด คือ องค์กรต้องไม่ 
เพียงแต่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเท่านั น ย ังต้องให้ความสําคัญไปทีการสร้างลูกค้าทีมีความ

ภักดี (Customer relationship) ต่อองค์กรอีกด้วย 



 

           

          . .   การจัดการด้านการตลาด 

ตลาดผสมผสานผลิตภัณฑ์ชุมชน (One Tambon One Product Bazaar-Interaction 

Market) บรรษัท หนึงตําบล-หนึงผลิตภัณฑ์ (One Tambon One Product Inc.) 

การจัดการแสดงสินค้า (One Tambon One Product Movement Product Exhibition) 

การจัดการมหกรรม/เทศกาล (One Tambon One Product Festival) 

ร้านค้าในเมืองตนเอง (Home Town Shop) 

ร้านทดสอบตลาด (One Tambon One Product Antenna Shop) 

ทํา Homepage สําหรับสินค้าของชุมชนผ่าน Thaitambon.com 

เชือมชุมชน/สหกรณ์/กลุ่มเกษตรกร ผ่านเครือข่ายสารสนเทศเพือการค้าต่างตอบแทน 

(Counter Balance) 

 

           2.4.3 การพึงพิงระบบการเงินและกิจกรรมต่าง ๆ  

 

 

 ความหลากหลาย 
  ของหนึงตําบล 
  หนึงผลิตภัณฑ ์

 
 
ดังนั น หนึงตําบลมีได้หลายผลิตภัณฑ์ แต่อย่างน้อยมีหนึงผลิตภัณฑ์เด่น เป็นผลิตภัณฑ์

หลักหนึงผลิตภัณฑ์เด่น อาจผลิตโดยเครือข่ายของหลายหมู่บ้าน ขึ นอยู่กับทรัพยากรธรรมชาติของ

ท้องถินและขบวนการทั งสินทีสร้างขึ น 
 

              . .   แนวทางส่งเสริมตลาดเพือรองรับสินค้า “หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์” 

        )  สินค้าทีจะจําหน่ายได้ดีต้องประกอบไปด้วยคุณสมบัติ 5 ประการ คือ 

   •เป็นสินค้าทีมีคุณภาพดี มีประโยชน์ในการบริโภคหรือมีประโยชน์ในการใชส้อย 

          • มีราคาพอสมควร (ไม่แพงจนเกินไป) 

                      • มีบรรจุภัณฑ์ทีเหมาะสม สวยงาม 

                      •มีสถานทีจําหน่ายเหมาะสม ง่ายแก่การติดต่อซือหา 

หนึงตําบล   หนึงผลิตภัณฑ์เด่น 

หนึงตําบล   หนึงประเพณี วัฒนธรรมลํ าลึก 

หนึงตําบล   หนึงกีฬาเลิศ 

หนึงตําบล   หนึงแหล่งท่องเทียวเด่น 

หนึงตําบล   หนึงบทกวี/แสดงดนตรี/บทเพลงดัง 

หนึงตําบล   หนึงความฝันสูงสุด 



 

                    • มีการประชาสัมพันธ์อย่างกว้างขวาง โดยเน้นทีคุณสมบัติของสินค้า ราคาต่อ

หน่วย และสถานทีทีจะติดต่อซือขายได้ (ทําได้หลายรูปแบบทั งในรูปของสิงพิมพ์ แผ่นพับ วิทยุ 

โทรทัศน์ และอินเตอร์เน็ต) 

     2) การหาตลาด ผู ้ผลิตจะต้องเน้นทีการพึงตนเองในการออกหาตลาดเป็นหลักส่วน 

ราชการเป็นเพียงหน่วยงานเสริมเท่านั น การขยายตลาดเน้นจากวงแคบหรือตลาดในท้องถินไปสู่วง

กว้างหรือตลาดต่างจังหวัด ตลาดส่งออก เพราะสินค้าใด ๆ ก็ตามทีผลิตขึ นและไม่มีตลาดใกล้ตัว

รองรับ ย่อมยากทีจะผลักดันให้เกิดตลาดทีกว้างออกไปได้ และการขยายตัวของตลาดจะต้องเคียงคู่

กันไปกับการพัฒนาคุณภาพของสินค้า 

     3) การจะพึงตนเองในการขยายสินค้าได้ ผู ้ผลิตจะต้องจัดตั งบุคลากร “ฝ่ายขาย” 

ขึ นมาจัดทําข้อมูลเกียวกับรายการและราคาสินค้าต่อหน่วย มีรูปภาพทีชัดเจนและสวยงาม จัดทํา

นามบัตรแสดงทีตั งของกลุ่มพร้อมหมายเลขโทรศัพท์ทีสามารถติดต่อได้ โดยมีวิธีการขายหลายวิธี

ประกอบ กันไป คือ 

(1) ขายอยู่กับสถานที (ควรทําป้ายเชิญชวนซือให้ชัดเจน) 

(2) นําสินค้าไปฝากขายหรือเสนอขายต่อร้านค้าหรือกลุ่มทีตั งอยู่ต่างหมู่บ้าน ต่าง

ตําบลทีอยู่ใกล้เคียงแล้วพัฒนาเป็นตลาดทีอยู่ห่างออกไป 

(3) ร่วมมือกันจัดตั งริมทางขึ น (ในตําบลทีมีทีตั งเหมาะสมและอยู่ติดกับทาง

หลวง) 

(4) ส่งเสริมให้มีการจัดตั งศูนย์จ ําหน่ายสินค้าระดับตําบล ระดับอําเภอ และระดับ

จังหวัดขึ น โดยใช้บุคลากรในท้องถินทําหน้าทีด้านการจัดการ (โดยองค์การบริหารส่วนท้องถิน

และภาคราชการให้ความสนับสนุนในด้านงบประมาณหรือสถานที) 

(5) จัดงานจําหน่ายสินค้าพืนเมืองขึ นเป็นครั งคราวและเปิดโอกาสให้สินค้า 

“หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ”์ เข้ามาร่วมจําหน่าย 

(6) นําสินค้าไปจําหน่ายในงานแสดงสินค้าระดับภาคหรือระดับชาติ เช่น งาน

แสดงสินค้าของกรมส่งเสริมการส่งออก งานแสดงสินค้าของกรมส่งเสริมสหกรณ์ เป็นต้น 

การจัดส่งสินค้าออกไปขาย ณ สถานทีทํางาน สถานทีราชการ (เงินสดหรือเงิน

เชือ) ก็เป็นการ “เปิดตัวสินค้า” หรือเป็นการ “ระบายสินค้า” ทีดีอีกวิธีหนึง ผู ้ผลิตบางรายใช้วิธีขาย 

ต้นเดือนหรือกลางเดือนแล้วไปเก็บเงินตอนปลายเดือนก็มีทั งนั นต้องพิจารณาถึงความเหมาะสม

เป็นบางสินค้า เช่น ข้าวสารถุง เสือผ ้าสําเร็จรูป เป็นต้น 

   4) กิจกรรมทีหน่วยงานต่าง ๆ สามารถดําเนินการร่วมกันหรือเสริมกันได้ ได้แก่ 

การจัดงานจําหน่ายสินค้า การประชาสัมพันธ์สืบค้น “หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ”์ การจัดอบรมเพือ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ การพาผู ้ผลิตไปศึกษาดูงานด้านการตลาดและงานแสดงสินค้า 

การสร้างเครือข่ายในการจําหน่ายสินค้า ฯลฯ 



 

5)  นโยบายของกระทรวงพาณิชย์ คือ การสํารวจสินค้า “หนึ งตําบลหนึ ง 

ผลิตภัณฑ”์ โดยคํานึงถึงปัจจัยการผลิต ลู่ทางด้านการตลาด (ขายในท้องถิน ขายภายในประเทศ 

และขายส่งออก) แล้วจะกําหนดเอาผลิตภัณฑ์ประมาณ 3 – 4 อย่างเป็น “ผลิตภัณฑ์เป้าหมาย” เพือ

การส่งเสริมให้มีการยกระดับคุณภาพและการตลาด โดยจะมีวิทยากรทีเป็นผู ้ เชียวชาญออกมาให้

ค ําแนะนําในรูปของ “อาสาสมัคร” ซึงจะเริมดําเนินการในปีงบประมาณ  2545 เป็นต้นไป 

หนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ ไม่ได้หมายความว่า หนึงตําบล มีเพียงหนึงผลิตภัณฑ์ 

แต่มีความหมายมากกว่านั น  ซึงบางผลิตภัณฑ์อาจรวมกัน 2 - 3 ตําบล ในการผลิตก็ได ้

รัฐบาลได้ใช้นโยบายหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์ เป็นแนวทางหนึงในการแก้ไข

ปัญหาความยากจนโดยมีนโยบายทีเกือกูลกับนโยบายนี  คือ 

(1) นโยบายพักชําระหนี  ซึงจะทําให้ประชาชนมีช่วงเวลาหายใจ มีจิตใจและ

สมองทีจะคิดตั งหลักทํางานใหม่ 

(2) การจัดตั งกองทุนหมู่บ้าน เพือให้ชาวบ้านกู้เงินกองทุนไปสร้างอาชีพในส่วนที

ตนเองต้องการโดยอาจทําคนเดียวหรือรวมกลุ่มกันทําก็ได้ 

(3) Internet ต ําบล เป็นช่องทางการขายสินค้า หรือแลกเปลียนเชือมโยง

ประสบการณ์ ความรู้นําไปสู่การพัฒนาทีถูกทิศทาง และต่อเนือง โดยในอนาคตเชือมโยงกันทั ว

ประเทศและเชือมโยงกับตลาดโลก 

จังหวัดอุตรดิตถ์ ได้สนองนโยบายนี ของรัฐบาล โดยมีกลยุทธ์หลักในการ

ดําเนินงาน คือ บูรณาการการทํางานร่วมกัน ระหว่างพหุภาคี หรือทุกหน่วยงาน ทุกฝ่ายทีเกียวข้อง

ทั งภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคธุรกิจ องค์กรประชาชน ตลอดจนกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ซึงจะมีการพบปะ

แลกเปลียนเรียนรู้ประสบการณ์ระหว่างกัน เพือกําหนดเป็นแนวทางการทํางานทีเป็นรูปธรรม และ

สามารถปฏิบัติได้ในพืนทีจังหวัดกําแพงเพชรต่อไป 

ขบวนการสร้างรายได้โดยการพึ งพาตนเองเป็นแนวคิดทีเน้นขบวนการสร้าง

รายได้จาก ผลิตภัณฑ์ในแต่ละหมู่บ้านหรือตําบล แนวคิดนี สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถิน 

สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ (Product) และตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์นี โดยเฉพาะ โดยทีท้องถิน

จําเป็นต้องพึงตนเอง (Self-reliance) เป็นหลัก ดังนั นผู ้ทีเกียวข้องในขบวนการนี จําเป็นต้องอุทิศ 

พลังกาย (Energy) ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) และความปรารถนา (Desire) ทีจะใช้ทรัพยากร

ทีหาพบในท้องถินเป็นหลัก เพือทีจะสร้างการกินดีอยู่ดีและคุณภาพชีวิตมุ่งสู่ตลาดสากล พร้อม ๆ 

กับการเน้นท้องถิน 
ขบวนการนี พยายามทีจะเพิมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทีมีคุณลักษณะของท้องถิน

เป็นหลักให้เข้าสู่มาตรฐานสากล เพือจะขยายขอบเขตตลาดไปสู่ตลาดโลก เสริมกับการตลาดใน

ประเทศ 



 

การคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีแต่ละท้องถินผลิตขึ นให้มีคุณภาพเป็นทียอมรับ 

มีการจัดการทางด้านตลาดอย่างเหมาะสม สามารถเพิมรายได้ให้แก่ชุมชนนั น ๆ ได้ทางหนึง 
คนในท้องถินให้ความร่วมมือร่วมใจกันให้ค ําแนะนํา และให้ก ําลังใจซึงกันและ

กัน มีจุดประสงค์ไปในทางเดียวกัน จึงจะสามารถทําให้ความคิดนั น ๆ สําเร็จได้ สิงทีมองเห็นได้ชัด

ก็คือ การคิดค้น และการสร้างผลิตภัณฑ์บนรากฐานของภูมิปัญญาท้องถินและวัฒนธรรม สิงทีมอง 
ไม่เห็น คือ พลังแห่งความเป็นนํ าหนึงใจเดียวกันของคนในท้องถินซึงจะเกิดจากความเชือมั น ซึงกัน

และกันนั นเองแนวการพัฒนาท้องถินนี เป็นการสืบสานวัฒนธรรมทีดีงามให้คงอยู่ต่อไปสร้างความ

ภาคภูมิใจให้กับคนรุ่นต่อ ๆ ไป แนวทางการพัฒนาทีสอดคล้องกันกับธรรมชาติจะช่วยพัฒนา

คุณภาพชีวิตให้สูงขึ น อยู่ก ับธรรมชาติอย่างชาญฉลาดและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ช่วยสร้าง

กําลังใจให้เกิดขึ น รวมทั งเป็นการสร้างความเชือมั นให้กับหน่วยงานทีจะให้การสนับสนุน 
แนวทางการพัฒนานี จึงเป็นแนวทางการส่งเสริม และสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์โดยมี

กิจกรรมทางการตลาดการผลิต การบริหารการจัดการ และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางด้านการผลิต 

ซึงจะนําไปสู่การพัฒนาชนบท เกิดการสร้างงานสร้างรายได้และนําไปสู่เป้าหมายของการมีคุณภาพ

ชีวิตทีดีของประชากรและวางรากฐานทีสําคัญของประเทศและสังคมไทย 
 

. .5  แนวคิดทางด้านการจัดการตลาด 

                      เป็นแนวคิดทีซึงเกิดจากวิว ัฒนาการด้านการตลาดทีจะนํามาใช้เพือเป็นแนวทาง

ในด้านการจัดการ การตลาดนี  สามารถจําแนกออกได้เป็น 4  แนวคิดใหญ่ ๆ คือ 

               1.  แนวความคิดมุ่งการผลิต (Production Orientation Concept) 

               2.  แนวความคิดมุ่งการขาย (Selling Orientation Concept) 

               3.  แนวความคิดมุ่งการตลาด (Marketing Orientation Concept) 

               4.  แนวความคิดมุ่งภาระรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ (Social 

Responsibility and Human Orientation Concept) 

)  แนวความคิดมุ่งการผลิต   เป็นแนวความคิดทีเกิดขึ นในยุคของการผลิต 

หมายถึง  การจัดการการตลาดทีมุ่งจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ ทีมีอยู่เพือการผลิต โดยทําการผลิตสินค้า

หรือบริการให้ได้ปริมาณมากทีสุด โดยกําหนดราคาทีสมเหตุสมผล แล้วนําออกมาจําหน่ายให้ลูกค้า 

มุ่งก ําไรทีเกิดจากปริมาณการผลิต 

                  ) แนวความคิดมุ่งการขาย เป็นแนวความคิดทีเกิดขึ นในยุคของการขาย หมายถึง

การจัดการการตลาดทีมุ่งให้ความสําคัญต่อการขายสินค้า มีเป้าหมายมุ่งก ําไรจากปริมาณทีขายได ้

) แนวความคิดมุ่งการตลาด  จะคํานึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นสิงสําคัญ

อันดับแรกเสมอ มุ่งก ําไรทีเกิดขึ นจากความพอใจของลูกค้าหรือผู ้บริโภค เครืองมือการตลาดทีใช้

ตามแนว ความคิดมุ่งการตลาด เรียกว่า การตลาดแบบประสานรวม (Coordinated Marketing) 



 

หมายถึงการรวมกิจกรรมการดําเนินงานต่าง  ๆเข้าด้วยกันอย่างสอดคล้อง และสัมพันธ์ แล้วทําการ

เสนอให้กับผู ้บริโภค 

) แนวความคิดมุ่งภาระรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาต ิในยุคของการตลาด

ได้เกิดแนวคิดมุ่งการตลาดขึ น ธุรกิจทีใช้แนวคิดนี จะมุ่งสนองความต้องการ และความพอใจสูงสุด

ของผูบ้ริโภค จนบางครั งแต่ละธุรกิจสามารถสนองความพอใจได้เหมือนกัน ธุรกิจจึงหันมาใช้

แนวความคิดมุ่งภาระรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ 

. .   ความสําคัญของการตลาดต่อเศรษฐกิจ สังคม ธุรกิจและผู ้บริโภคความสําคัญต่อ

เศรษฐกิจ   

          1. ช่วยเพิมงาน    

                  2. ช่วยสนับสนุนการค้าหรือการตลาดระหว่างประเทศ 

                  3. ช่วยให้มีการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 

 ความสําคัญต่อสังคม   

                   1. ช่วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของสังคมให้สูงขึ นความสําคัญต่อธุรกิจ   

                   2. ช่วยลดต้นทุนรวมของสินค้าให้ลดลงทั งต้นทุนการผลิต และต้นทุนการตลาด 

หรือต้นทุนการจําหน่าย    

                   3. ช่วยให้ธุรกิจต่าง ๆ มีการศึกษาค้นคว้าประดิษฐ์กรรมใหม่ ๆ ทีดีเพิมขึ น 

 ความสําคัญต่อผู ้บริโภค    

                ช่วยให้ผู ้บริโภคมีโอกาสทีจะเลือกซือสินค้าซึงวางจําหน่ายอยู่ในท้องตลาดอย่าง 

มากมาย ตามความต้องการของตนได ้

. .   หน้าทีทางการตลาด 

         หน้าทีทางการตลาด (Marketing Functions) หรือกิจกรรมการตลาด (Marketing 

Activities) เป็นกิจกรรมทางธุรกิจทีจะทําให้สินค้าหรือบริการเคลือนย ้ายจากผู ้ผลิตไปย ังผู ้บริโภค

ให้ได้รับความพอใจ หน้าทีทางการตลาดแบ่งเป็นหน้าทีหลัก และหน้าทีเอืออ ํานวย   หน้าทีหลัก 

เป็นหน้าทีทีจ ําเป็นต้องมี   จึงจะทําให้สินค้าหรือบริการเคลือนย ้ายจากผู ้ผลิตไปย ังผู ้บริโภค ได้แก่

หน้าทีทีเกียวกับการแลกเปลียน และหน้าทีทีเกียวกับการกระจายตัวสินค้า  หน้าทีเอืออ ํานวย เป็น

หน้าทีทีช่วยเอืออ ํานวยความสะดวกให้หน้าทีหลักให้ง่าย สะดวก และรวดเร็วขึ น ได้แก่ หน้าที

เกียวกับการอํานวยความสะดวกทางการตลาด 

              ) หน้าทีเกียวกับการแลกเปลียน (Exchange) ประกอบด้วย 

1. การซือ (Buying)  

    2. การขาย (Selling) 

              ) หน้าทีเกียวกับการกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) ประกอบด้วย 



 

1. การขนส่ง (Transporting) 

                 2. การเก็บรักษาสินค้า (Storing) 

              ) หน้าทีเกียวกับการอํานวยความสะดวกทางการตลาด (Facilitating) ประกอบด้วย 

1. การจัดมาตรฐานและแบ่งเกรดของสินค้า (Standardization and Grading) 

                2. สารสนเทศทางการตลาดและการวิจัย (Marketing Information and Research) 

     3. การเสียงภัยทางการตลาด  (Risk Taking) 

                  4. การเงินทางการตลาด  (Financing) 

 

              . .   สิงแวดล้อมทางการตลาด 

                           สิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment) คือสิงแวดล้อมภายใน และ

สิงแวดล้อมภายนอก ทีมีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาดของบริษัท    สิงแวดล้อมภายใน (Internal 

Factor) เป็นสิงแวดล้อมทีธุรกิจสามารถควบคุมได้ (Controllable) เป็นสิงทีจะสร้างจุดอ่อน 

(Weakness) หรือจุดแข็ง (Strength) แก่ธุรกิจได้แก่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึงเครืองมือทางการตลาด (Marketing Tools) ซึงธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพือสนองความต้องการ

ของตลาดเป้าหมาย (Target Market)  สิงแวดล้อมภายนอก (External Factors) เป็นสิงแวดล้อมที

ธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable) เป็นตัวสร้างโอกาส (Opportunity) หรืออุปสรรค 

(Threat) แก่ธุรกิจได้ ประกอบด้วย สิงแวดล้อมมหภาค (Macroenvironment) ซึงเป็นสิงแวดล้อม

ภายนอกในวงกวา้งในสังคมส่วนรวม และสิงแวดล้อมจุลภาค (Microenvironment) หมายถึง

สิงแวดล้อมภายนอกทีเกียวข้องกับกระบวนการตลาดโดยตรง 

              . .   ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 4P’S (กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด.  

ออน-ไลน.์ 2551.) 

                     ส่วนประสมทางการตลาด   ถือเป็นหัวใจสําคัญของการบริหารการตลาดการจะทํา

ให้การดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จได้ขึ นอยู่กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ทีเหมาะสม

ของส่วนประสมทางการตลาดนี เพือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายให้

ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ส่วนประสมทางการตลาด   ประกอบด้วย   . ผลิตภัณฑ์ (Product)    

. ราคา (Price)  3. การจัดจ ําหน่าย (Place)  4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 1. ผลิตภัณฑ์  

           ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิงทีจะสนองความต้องการของลูกค้า อาจมีตัวตนหรือไม่มีตัว 

ตนก็ได ้จะต้องพิจารณาสิงต่าง ๆ ทีเกียวข้อง ดังนี  

                     -  แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ ์ต้องรู้ว่าสิงทีตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค

คืออะไร  

                     -  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคมี ทางชีวะ ความงาม  



 

ความทนทาน รูปร่างรูปแบบของผลิตภัณฑ ์         

                     -  จุดเด่นของผลิตภัณฑ ์เป็นลกัษณะเด่นเป็นพิเศษ กว่าสินค้าอืน 

                     -  ผลประโยชน์ทีได้รับจากผลิตภัณฑ์ เป็นผลประโยชน์ทีผลิตภัณฑ์มีต่อลูกค้า มี 

2 ด้านคือ ผลประโยชน์โดยหน้าทีของผลิตภัณฑ ์  และผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์  

                    -  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ คือ  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์โดยทั วไปเรามักจะ

มีผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 ชนิด ส่วนประสมทางผลิตภัณฑ์อาจแบ่งออกตามชนิด ตามรุ่น ตามขนาด  

ตามลักษณะจัดจําหน่ายหรือตามความเกียวข้องกันของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด  

                     -  ตราสินค้า เป็นการบรรยายถึงลักษณะของผลิภัณฑ์ซึงอาจเป็นคําพูด สัญลักษณ์ 

หรือรวมกัน โดยทั วไป  เจ้าของผลิตภัณฑ์มักใช้ตราสินค้ามาจําแนกสินค้าให้เห็นว่าแตกต่างจาก

สินค้าของคนอืนและทําให้ผู ้บริโภคจดจําสินค้าได้ง่าย   ตราสินค้ามีส่วนสําคัญมากทีทําให้ผู ้บริโภค

หันกลับมาซือสินค้าของเราในโอกาสหน้าอีก  

                     -  บรรจุภัณฑ ์ เป็นสิงทีหุ้มห่อสินค้า อาจทําหน้าทีในการบรรจุ  หุ้มห่อ รวมทั ง

สือสารทางการตลาด โดยบรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวทีช่วยสนองความต้องการของลูกค้า ในบางกรณี

บรรจุภัณฑ์จะช่วยอํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า เป็นการสร้างมูลค่าเพิมให้กับผลิตภัณฑ์ซึงอาจ

ทําให้ลูกค้ายินดีทีจะจ่ายในราคาทีสูงขึ นได้  

 2. ราคา         

       - ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดเพียงอย่างเดียวที ทําให้เกิดรายได ้ 

                     - องค์ประกอบหลักในการกําหนดราคาตํ าสุดคือ ต้นทุนการผลิต  และ

องค์ประกอบในการกําหนดราคาสูงสุดคือ คุณค่าในสายตาของผู ้บริโภค  

                     - วิธีการกําหนดราคา มี 3 ประเภท คือ 1). พิจารณาจากต้นทุน 2). พิจารณาจาก

ลูกค้า 3). พิจารณาจากคู่แข่งขัน  

                    - การกําหนดราคาเป็นกลยุทธ์ทีสําคัญมาก ในการบริหารธุรกิจ ในการกําหนด

ราคาจะต้องมีความชัดเจนในเรือง ว ัตถุประสงค์ของการกําหนดราคา เช่น ลดราคาเพือสกัดคู่แข่ง ตั ง

ราคาตํ าเพือไม่ให้เสียโอกาสในการได้ลูกค้าใหม่ ลดราคาเพือไล่ตามคู่แข่ง สิงสําคัญอีกประการหนึง

คือ การทําให้ลูกค้ายอมรับในการเปลียนแปลงราคา  

                     - ประเด็นสําคัญของราคาไม่ได้อยู่ทีตั ง ไว ้ทีราคาเท่าไหร่ หากแต่ขึ นกับการ

เปรียบเทียบระหว่าง ราคาของสินค้า กับคุณค่าของสินค้าทีมีต่อผู ้บริโภค หากลูกค้ารู้สึกว่าสินค้ามี

คุณค่ามากกว่าราคา เขาก็จะยินดีซือสินค้าในราคาทีก ําหนด  

 3.  ช่องทางการจดัจําหน่าย  

 ช่องทางการจัดจําหน่าย มีความหมายครอบคลุมในเรือง การนําสินค้าจากผู ้ผลิตไป

ถึงมือ ผู ้บริโภค การควบคุมปริมาณสินค้า การขนส่ง การติดต่อสือสาร จนกระทั งเรืองประเภทของ

ร้านจํานวนของร้าน โกดัง การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินค้า ช่องทางการจัดจําหน่าย



 

ต้องคํานึงถึง 

                     1)  การเข้าถึง  เช่น  การใช้สือ การกระจายสินค้าไปหาลูกค้าให้ตรงตามพฤติกรรม 

ลักษณะนิสัยความต้องการ ฯลฯ  

                     2) ขายสินค้าได ้จะเกิดหลังจากทีเราสามารถเข้าถึงลูกค้าได้แล้ว  

                     3) รักษาไว้ คือ สร้างความสัมพันธ์ให้เกิดการซือขายต่อเนือง เพือ ให้ลูกค้าอยู่ก ับ

เราตลอดไป  

            ข้อพิจารณาในการเลือกช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ 

                     1) พืนทีครอบคลุม  ซึงอาจครอบคลุมทุกพืนทีทีเป็นไปได้ ครอบคลุมเฉพาะพืนที

ทีเลือกสรร   หรือครอบคลุมพืนทีเพียงจุดเดียว  

                     2) ประเภทของร้านค้าปลีก 

                     3) ผลประโยชน์ทีต้องให้กับร้านค้า  

4. การส่งเสริมการตลาด   หมายถึง ความพยายามทั งสินทีจะส่งเสริมให้การตลาด 

บรรลุเป้าหมายได ้ทําให้ลูกค้ามาซือสินค้า สนใจสินค้าของเรา ลูกค้าเปลียนพฤติกรรมให้สอดคล้อง

กับสินค้าและรักษาไว้ไม่ให้เปลียนแปลงการส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วย 1) การแจ้งข่าวสาร

ข้อมูล 2) การโน้มน้าวชักจูงใจ  และ  3) การเตือนความจํา  การส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วย  

1) การโฆษณา  2) การส่งเสริมการขาย  3) การขายโดยใช้พนักงาน  4) การประชาสัมพันธ ์ 5)การ

พูดแบบปากต่อปาก     

- การโฆษณา เป็นการสือสารแบบทางเดียว ทีมีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบ 

มวลชน มีลักษณะเป็นการเสนอข่าวสาร ทําให้เกิดการรับรู้ สร้างสรรค์ความรู้สึกทีดีต่อสินค้า และ

ทําสร้างการเรียนรู้เร่งเร้าให้เกิดการซือ  

- การส่งเสริมการขาย เป็นการสือสารทางเดียวเกียวกับเนือหาทีน่าสนใจเฉพาะอย่าง  

ทําให้เกิดแรงจูงใจระยะสั น ๆ มีว ัตถุประสงค์ทําให้เกิดการรับรู้ การเรียนรู้และแนะวิธีการใช้สินค้า  

- การขายด้วยพนักงานขาย เป็นการสือสารสองทางทีมีคุณภาพสูงโดยผ่านการ 

พูดคุยหรือชี แนะการใช้สินค้าต่อผู ้บริโภคแต่ละคนโดยตรง มีลักษณะเป็นการเสนอข่าวสารข้อมูล

พิเศษให้กับผู ้ ทีจะเป็นลูกคา้  

- การประชาสัมพันธ ์ เป็นการสือสารทางเดียวเกียวกับข่าวสารในเชิงพาณิชยข์อง 

สินค้าผ่านสือสาธารณะมีลักษณะเป็นการเสนอข่าวผลิตภัณฑ์ใหม่  การประเมินผลิตภัณฑ์ มี

วตัถุประสงค์เพือให้เกิดการรับรู้  การเรียนรู้  การเปลียนแปลงทัศนคติ  และสนับสนุนการตัดสินใจ  

- การพูดปากต่อปาก  เป็นการสือสารสองทางมีลักษณะเป็นการสนับสนุนซึงกัน 

และกัน มีว ัตถุประสงค์เพือให้เกิดการรับรู้  การเรียนรู้  การเปลียนแปลงทัศนคติ  และสนับสนุนการ

ตัดสินใจ การพูดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อผู ้บริโภคมาก    



 

 ) หลักการตลาด   (Marketing   Mix  &  Product)  (หลักการตลาด.  ออน-ไลน์. 

2551) ส่วนผสมทางการตลาด 

 

    ราคา  Price 

 

                                                                     

                       ผลิตภัณฑ์                     ส่วนผสมทางการตลาด                  ช่องทางการจัดจําหน่าย                                                                      

                        Product                         (Marketing  Mix)                                   Place 

                                                           

การส่งเสริมการตลาด    Promotion 

 

ภาพที    แสดงส่วนผสมทางการตลาด 

 

2) 4 P’s  and  4 C’s  of  Marketing 

 

                  4 Ps                                                   4 Cs 

        

                 Product                                      Customer  needs  and  wants 

 

                    Price                                          Cost   to  the  customer 

 

               Place                                             Convenience 

 

                Promotion                                               Communication 

 

ภาพที    แสดง  4 P’s  and  4 C’s  of  Marketing 

 

 สรุป 4P เป็นเรืองของการจัดการ 4C 

              ผลิตภัณฑ์ (Product)  ผลิตสินค้าออกมาก็เพือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

(Consumer’s Need) ราคา (Price) จะต้องมีการกําหนดราคาทีลูกค้ามีความพอใจหรือชืนชอบให้ 

 



 

 

 

  

คุณค่ามากกว่าทีลูกค้าคาดหวังไว ้ (Cost of Appreciation)  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

 สินค้านั นต้องสามารถหาซือไดอ้ย่างสะดวกสบาย  ซึงรวมไปถึงทั งการซือ  และการติดต่อกับลูกค้า 

(Convenience to Buy)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การจัดการส่งเสริมการขาย เพือให ้

สามารถสือสารกับลูกค้าได้ (Communication)      

  บุคลากรหรือทรัพยากรด้านบุคคล (People)  บุคลากรทางการตลาดนั น ก็คือคนที

ทําหน้าทีทางการตลาด  นักการตลาดจะต้องรู้จักเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์  

นักการตลาดยุคใหม่ไม่ควรจะรู้เฉพาะศาสตร์ทางการตลาด  แต่จะต้องรู้ศาสตร์การจัดการด้านอืน ๆ 

ด้วย ความรับผิดชอบของนักการตลาด ต้องตรวจสอบยอดขายตามทีได้พยากรณ์ไว้ รวมไปถึงกําไร

ของบริษัท/กิจการ นักการตลาดจึงต้องเป็นบุคคลทีมีความสามารถในหลาย ๆ ด้าน อาทิ  การเงิน 

เทคโนโลยี   และการจัดการ 

 ผู ้บริหาร (President) อาจกล่าวถึงประธานกรรมการ หรือผู ้บริหารระดับสูง 

เรียกว่า CEO ควรรู้จักใช้คนให้ถูกทาง  เหมาะสมกับความรู้  ความสามารถ และขณะเดียวกันย ังต้อง

ศึกษาความเป็นไปของตลาด ดังนั นเมือ CEO เป็นผู ้มีอ ํานาจสูงสุดในบริษัทเป็นผู ้ก ําหนดทิศทาง

ของบริษัท ผู ้อนุมัติกลยุทธ์การตลาด ผู ้อนุมัติงบประมาณการตลาด ผู ้ เลือกผู ้บริหาร และกลยุทธ์

ใหม่ ๆ เพือทีจะเป็นแม่ทัพทีแข็งแกร่งและสามารถนําพาบริษัทให้รุ่งเรืองได้ตลอดไป 

)  ผลิตภัณฑ ์ คือ  สิงทีสามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคไดก้าร 

จ ําแนกผลิตภัณฑ์เ พือผู ้บ ริโภคสามารถสรุปได้  ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์ เพือผู ้บริโภค  

และผลิตภัณฑ์เพือธุรกิจ  

ผลิตภัณฑ์เพือผู ้บริโภค 
 

               

                            ผลิตภัณฑ์สะดวกซือ                                          ผลิตภัณฑ์เลือกซือ 

                               (Convenience Goods)                                                  (Shopping   Goods)  

 

๏   ราคาตํ า                                                                        ๏  มีการแสวงหาข้อมูลก่อนการซือ 

๏    ซือบ่อย                                                                       ๏  มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ ์

๏    ใช้เป็นประจําว ัน                               

 

                 ผลิตภัณฑ์เจาะจงซือ                                                          ผลิตภัณฑ์ไม่ตะหนักซือ 

                   (Specialty   Goods)                                                             (Unsought   Goods) 

 

 ๏  มีตรายหี้อทีมีชือเสียง                                                   ๏  เป็นผลิตภัณฑ์ทีผู ้บริโภคไม่ค่อยสนใจ 

 ๏  มีความแตกต่างจากยีห้ออืน ๆ                                      ๏  เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 



 

ผลิตภัณฑ์เพือธุรกิจ  (Business  Product) 

ผลิตภัณฑ์เพือธุรกิจ  (Business  Product)  สามารถสรุปได้ดังนี 

1. วัตถุดิบ  (Raw  Materials) 

2. ชินส่วนประกอบ  (Fabricating  Materials  and  Parts) 

3. เครืองจักรหรืออุปกรณ์ติดตั ง (Installation) 

4. เครืองมืออุปกรณ์ (Accessory  Equipment) 

5. วัสดุใช้สอย (Operating  Supplies) 

 

. .  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product  Mix) 

                         ส่วนประสมผลิตภัณฑ ์  (Product  Mix) หมายถึง  กลุ่มของผลิตภัณฑ์ทั งหมดที

องค์กรหนึงได้เสนอสู่ตลาด  เพือจัดจ ําหน่ายสู่ผู ้บริโภคต่อไป  ซึ งประกอบด้วย  สายผลิตภัณฑ์  

หน่วยผลิตภัณฑ์  ความกว้างของส่วนประสม  ความยาว/ลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์   และความ

สอดคล้องของส่วนผสมผลิตภัณฑ ์

ส่วนผสมทางการตลาด 4P (Marketing Mix) เป็น 6P 

ในโลกแห่งการแข่งขันทางการตลาดทีสูงขึ น ทําให้บริษัทต่าง ๆ ต้องมีการ 

วางแผนการตลาดอยู่ตลอดเพือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พอใจสูงสุด ซึงทําให้ต้อง

ปรับปรุง  ส่วนผสมทางการตลาดจาก  4P เป็น 6P ดังนี 

                 1. Product ในอดีตเราจะผลิตสินค้า/บริการใด ๆ ก็ตามเพือนําไปเสนอขายให้กับ

ผู ้บริโภค อย่าเพิงเริมจากบริษัทเราผลิตอะไรได ้  แต่ควรทีจะมองว่าการตลาดต้องเริมต้นจาก

ผู ้บริโภค/ลูกค้า ค้นหาความต้องการทีแท้จริงของผู ้บริโภค ดังนั นการวางแผนผลิตภัณฑ์จึงมี

เป้าหมายอยู่ทีการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรงใจทีสุด   สินค้าต้องมีความแตกต่าง โดย

ต้องเป็นทีชืนชอบของลูกค้าด้วย 

                2. Price ในอดีตฝ่ายบัญชีเป็นผู ้ตั งราคาสินค้า โดยเอาต้นทุนเป็นเกณฑ ์ซึงการตั ง

ราคาควรเริมต้นจากผู ้บริโภค โดยต้องกําหนดว่าราคาใดเป็นราคาทีผู ้บริโภคยอมรับได้  แล้วจึง

คํานวณกลับมาหาต้นทุนหลาย ๆ  ครั ง การตั งราคาตํ ากว่าต้นทุนรวม  แต่สูงกว่าต้นทุนผันแปร  ทํา

ให้บริษัทมีก ําไรมากกว่าการตั งราคาสูงแต่ขายไม่ได้  ซึงบริษัทต้องให้มากกว่าสิงทีลูกค้าคาดหวัง  

จึงจะเกิดการซือซํ า บอกต่อกันปากต่อปาก แล้วย ังปกป้องและรอคอยสินค้าของเราด้วย  ดังนั นการ

ตั งราคาของสินค้า และการเลือกกลยุทธ์ราคาในการส่งเสริมการขายจึงต้องมีความเหมาะสมกับ

ลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

                3. Place ในอดีต มุ่งเน้นในเรืองการหาช่องทางการขาย เพือต้องการให้ลูกค้า

สะดวกในการหาซือสินค้า  ทําให้จัดพนักงานขายให้กระจายครอบคลุมพืนทีขายให้มากทีสุด แต่ใน

ปัจจุบันเทคโนโลยีก้าวหน้า  ทําให้มีการติดต่อสือสารกับลูกค้าผ่านทาง โทรศัพท ์ โทรสาร 



 

อินเทอร์เน็ต หรือแม้แต่ใหบ้ริการ ตลอด 24 ชั วโมง  ทําให้สามารถตอบสนองความสะดวกของ

ลูกค้าได ้

                 4. Promotion ในอดีตพนักงานมีบทบาทมาก   ต่อมาการสือสารพัฒนาขึ นขยายไป

ทุกพืนทีในประเทศทําให้หันไปใช้สือโฆษณา เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ทีสามารถ

เข้าถึงผู ้บริโภคได ้นักการตลาดจึงเริมพัฒนาการสือสารกับลูกค้า 

               )  สิงแวดล้อมมหภาค 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (Demography) คือ โครงสร้างและลักษณะต่าง ๆ 

ของประชากร ซึงเป็นตัวก ําหนดตลาด และความต้องการซือ 

                 2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic)  คือ  ภาวะเศรษฐกิจ ซึงเป็นตัวก ําหนดรายได้

ของบุคคล และทําให้ทราบ อ ํานาจการซือของตลาด 

                 3. ปัจจัยด้านการแข่งขัน (Competition)  คือ  กลยุทธ์และนโยบายของคู่แข่งขัน  

จ ํานวนคู่แข่งขัน ปฏิกิริยาโต้ตอบ และความรุนแรงของการแข่งขัน 

                 4. ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม  (Social and Culture)  คือ รูปแบบการดํารงชีวิต 

ค่านิยม ความเชือ ทัศนคติ บทบาทในสังคมของประชากร 

                 5. ปัจจัยด้านการเมืองและกฎหมาย  (Political and Legal) คือ กฎหมาย ระเบียบ 

พระราชบัญญัติของรัฐ  ความมั นคงของรัฐ   สวัสดิการ    และความปลอดภัยของประชาชน

ความสัมพันธ์กับต่างประเทศ 

                 6. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology)  คือ  ความทันสมัย   ความมีประสิทธิภาพ

ของการผลิตและการดําเนินธุรกิจ 

                 7. ปัจจัยด้านสิ งแวดล้อมทางธรรมชาติ  (Natural Environment) คือ 

ทรัพยากรธรรมชาติต่าง ๆ เช่น ดิน นํ า อากาศ ป่าไม้ ว ัตถุดิบ แร่ธาตุต่าง  ๆ 

)  สิงแวดล้อมจุลภาค 

                  1. ตลาด (Market) คือ ผู ้ ทีเคยใช้สินค้าในปัจจุบัน และผู ้ ทีก ําลังจะเป็นลูกค้าใน

อนาคต 

2. ผู ้ขายปัจจัยการผลิต (Supplier)  คือ  กลุ่มทีขายปัจจัยการผลิตให้กับธุรกิจ   

ซึงผู ้ผลิตใส่เข้าไปในกระบวนการผลิต เพือให้ได้ผลผลิตออกมา 

    3. คนกลางทางการผลิต (Marketing Intermediaries) เป็นองค์กรทีทําหน้าที

เคลือนย ้ายผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิต หรือคนกลาง ทางการตลาดด้วยกันเองไปย ังตลาด 

                  )  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion)   

                  เป็นส่วนประกอบหนึงของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หน้าที

ของการส่งเสริมการตลาด  ในส่วนประสมทางการตลาดได้แก่  การถูกนํามาใช้เพือแจ้งข่าวสารและ

จูงใจตลาดเกียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการต่าง ๆ  หรืออาจหมายถึง  ข้อมูลการ



 

ติดต่อสือสารระหว่างผู ้ขายและผู ้ ซือ  เพือสร้างทัศนคติทีดีต่อสินค้า  และ/หรือ  เพือสร้างพฤติกรรม

การซือให้เกิดขึ น   

เครืองมือของการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ทีมักถูกนํามาใช้ร่วมกันเพือก่อให้เกิด

การขายหรือบรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาดของกิจการ  เรียกว่า “ส่วนประสมทางการส่งเสริม

การตลาด” (Promotion  Mix)  ซึงประกอบด้วย  การโฆษณา (Advertising)  การขายโดยพนักงาน

ขาย (Personal  Selling)  การส่งเสริมการขาย  (Sales Promotion)  การประชาสัมพันธ์  (Public  

Relation)  และการตลาดทางตรง  (Direct Marketing)   

 

.   การตลาดทางตรงโดยอิเล็กทรอนิกส์ 

. .   ความหมายของการตลาดทางตรง   

                           การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)   ตามความหมายของสมาคมการตลาด

ทางตรงของประเทศสหรัฐอเมริกา (  The Direct Marketing Association)  ได้ก ําหนดไว้ว่า  

การตลาดทางตรง  หมายถึง  ระบบโต้ตอบทางการตลาดทีใช้สือโฆษณาหนึงหรือมากกว่าหนึงสือ  

เพือให้เกิดผลทีว ัดได้  และ/หรือ  เกิดการแลกเปลียน  ณ  สถานทีใดสถานทีหนึง  กิจกรรมเหล่านี จะ

ถูกบันทึกไว้หลักข้อมูล  โดยมีว ัตถุประสงค์เพือนําเสนอข้อมูลข่าวสารทีเกียวข้องกับความต้องการ

และความสนใจของลูกค้า 

2.5.2 แนวคิดการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรง (Direct  Marketing)  ตามความหมายของสมาคมการตลาดทางตรง

ของประเทศสหรัฐอเมริกา ( The Direct Marketing Association)  ว่า  “การตลาดทางตรง  หมายถึง  

ระบบโต้ตอบทางการตลาดทีใช้สือโฆษณาหนึงหรือมากกว่าหนึงสือ  เพือให้เกิดผลทีว ัดได้  และ/

หรือ เกิดการแลกเปลียน ณ สถานทีใดทีหนึง”  โดยมีว ัตถุประสงค์เพือนําเสนอข้อมูลข่าวสารที

เกียวข้องกับความต้องการและความสนใจของลูกค้า 
กระบวนการ    ขันตอนทีเกียวข้องกับการตลาดทางตรง 

(1) การออกแบบและความคิดสร้างสรรค์  เกียวกับการกําหนดแผนการตลาดและการ 

เลือกช่องทางทีจะเข้าถึงลูกค้าโดยตรงเป็นรายบุคคล 

(2) การรวบรวมข้อมูล  ทั งภายในและภายนอกกิจการ  เช่น  จากรายชือลูกค้าทีกิจการ 

มีอยู่และข้อมูลจากนายหน้าจ ําหน่ายของมูลของลูกค้า (List  Broker)   

(3) การจัดการฐานข้อมูล  โดยการนําข้อมูลทีได้จากข้อทีสองมาทําการรวบรวม  เรียบ 

เรียงให้เป็นระบบและสามารถนํามาใช้ประโยชน์ทางการตลาดได้ 

                    ( )  การวิเคราะห์ข้อมูล  ทําการวิเคราะห์ข้อมูลทีได้มาเพือใช้ในการกําหนด

กลุ่มเป้าหมายของการทําการตลาดทางตรง 



 

                    ( ) การนําไปปฏิบัติและตอบสนองลูกค้า  เมือลูกค้าเกิดความต้องการและสั งซือ 

จะต้องเตรียมระบบการจัดการภายในให้พร้อมเพือตอบสนองความต้องการนั น 

                    ( ) การวิเคราะห์การตอบกลับของลูกค้า  เพือประเมินผลของการจัดทําการตลาด

ทางตรงแต่ละครั ง  ก่อนทีจะมีการดําเนินการซํ าในรอบถัดไป 

 . .   ความแตกต่างระหว่างตลาดทางตรงกับการตลาดทัวไป 

       การตลาดทั วไป  และการตลาดทางตรงจะมีความแตกต่างกันในด้านทีเด่นชัด    

ซึงสามารถสรุปได้ดังนี 

                    -  มีกลุ่มเป้าหมายทีแน่นอน (Precision  Targeting)  จากการทีมีการเลือกรายชือลูกค้า

และฐานข้อมูลลูกค้าทีมีกิจการสามารถทําให้นักการตลาดทางตรงสามารถสือสารกับลูกค้ารายตัว  

ช่วยให้ลดการสูญเสียการสือสารลงไปได ้

                     -  มีความเป็นส่วนตัว (Personalization)  โดยสามารถเปลียนข้อความหรือระบุชือผู ้ รับ/

ตําแหน่งผู ้ รับเจาะจงได้เลย   จะช่วยเพิมความน่าสนใจของข่าวสารได ้

       -  ช่วยให้เกิดการตอบโต้อย่างทันที  (Call for Immediate Action) โดยในเนือหาของ

ข่าวสารมักระบุ   หรือพยายามชักจูงให้ผู ้ รับมีการตอบโต้กับข่าวสารนั น  ๆ  เสมอ 

                  -  เป็นกลยุทธ์ทีมองไม่เห็น/จับตอ้งไม่ได้ (Invisible)  โดยคู่แข่งจะไม่ทราบกลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาดต่าง  ๆ  ทีใช้หรือจะใช้จนกว่าจะได้รับข่าวสารของเรา  ซึงทําให้ตอบโต้ได้ช้ากว่า

กลยุทธ์ทั ว  ๆ  ไป  ทีจะต้องบอกผ่านทางสือขนาดใหญ่  (Mass  Media)  ไปย ังลูกค้า 

                   -  ความสามารถในการวัด  (Measurability)  ทําให้สามารถทราบได้ค่อนข้างแน่นอน 

ว่ากิจกรรมใดเหมาะสมหรือไม่ทีจะทํา   และคุ้มค่าของเงินทีจ่ายไปหรือไม่ 

 

. .  สือทีใช้สําหรับการตลาดทางตรง 

               การใช้การตลาดทางตรง  สามารถเลือกใช้สือต่าง ๆ เพือให้เข้าถึงลูกค้าได้มากมาย    

ซึงสามารถจัดหมวดหมู่ได้  ดังนี 

1. การตลาดทางตรงโดยใช้จดหมายตรง 

2. การตลาดทางตรงโดยใช้แค็ตตาล็อก 

3. การตลาดทางตรงโดยใช้โทรศัพท ์

4. การตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต 

5. การตลาดทางตรงโดยใช้สือขนานใหญ่ประเภทสือกระจายเสียงและสือสิงพิมพ ์

 

. .   สาเหตุทีทําให้การตลาดทางตรงมีความสําคัญมากขึนในปัจจุบัน   

              ปัจจัยสําคัญประการแรกทีมีส่วนผลักดันให้การตลาดทางตรงมีความสําคัญมากขึ นใน

ปัจจุบันได้แก่  “พฤติกรรมผู ้บริโภค” โดยพบว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู ้บริโภคส่วนใหญ่ไม่



 

ค่อยยึดติดกับตรายีห้อ  มักจะตัดสินใจซือในช่วงการส่งเสริมการตลาด   เพราะผู ้บริโภคมีการศึกษา

มากขึ น  จึงสนใจเทคโนโลยี  มีแนวโน้มทีจะซือสินค้าด้วยวิธีทีสะดวก  และรวดเร็วมากขึ น  มี

ความต้องการบริการสั งซือและบริการหลังการขายทีดีทีสุด โดยเฉพาะอย่างยิงมีความต้องการทราบ

ข้อมูลทีเป็นประโยชน์กับตนเอง 

             ปัจจัยประการทีสอง  ได้แก่  ปัญหาของการตลาดปัจจุบัน (General Marketing) ทีมัก

ก่อให้เกิดความสับสนในประเด็นต่าง ๆ  เช่น  กรณีทีสินค้าขายไม่ได้  จะไม่ทราบว่าทําไมจึงขาย

ไม่ได้  อาจเป็นเพราะ 

- สับสนเรืองกลุ่มเป้าหมาย  หรือ 

การโฆษณาไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายกรณีทีสินค้าขายได้  จะไม่ทราบว่า 

- กลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดทีเป็นผู ้ซือ  การทําการตลาดทางตรงจะช่วยให้ทราบถึง

ฐานข้อมูลของลูกค้าได้ดีกว่า 

- ไม่ทราบถึงเหตุผลทีซือ 

- ไม่ทราบว่าระบบการจัดหน่ายแบบใดทีสร้างยอดขาย 

ปัจจัยประการทีสาม  ได้แก่  ปัญหาด้านค่าใช้จ่าย ในส่วนโฆษณาทีสูงขึ นทุกปี  ซึงส่งผลให้การ

โฆษณาผ่านสือขนาดใหญ่ต่าง ๆ  ต้องใช้งบประมาณสูงปัจจัยประการทีสี  ได้แก่  การมีปัญหาใน

เรืองการบริหารทีมขายให้มีประสิทธิภาพสูง  ในสถานการณ์ทีปัญหาการจราจรเลวร้าย  ขาดแคลน

พนักงานขายทีมีฝีมือ  การมีพนักงานขายมากเหมือนการมีต้นทุนคงที  (Fixed  Costs)  ทีสูงปัจจัย

ประการสุดท้าย  ได้แก่  การแข่งขันในการสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าทีสามารถทําได้ยาก

ขึ น  เพราะผู ้บริโภคมีความภักดีต่อสินค้าน้อยลง  ผู ้บริโภคมักมีทัศนคติทีไม่ดีต่อบุคลากรของ

บริษัท  และการทีผู ้บริโภคมีความรู้และข้อมูลอืน  ๆ  มาประกอบการตัดสินใจมากขึ น 

             ปัจจัยต่าง  ๆ  เหล่านี ส่งผลให้การตลาดทางตรงมีบทบาทมากขึ นในปัจจุบัน  ค ําถามที

ตามมาก็คือ  การตลาดทางตรงทําอะไรได้บ้าง  ค ําตอบคือ  นักการตลาดสามารถใช้การตลาด

ทางตรงในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  ใช้กระตุ้นให้ลูกค้าซือสินค้ามากขึ น  ช่วยให้ขายสินค้า

ตัวอืน ๆ ได้  อาจใช้ในการดึงลูกค้าเก่าให้กลับมาซือหรือใช้บริการได้อีก  สร้างลูกค้าใหม่  สร้าง

ลูกค้าทีมีความภักดีต่อสินค้า  ให้ประสมกับเครืองมือทางการตลาดอืน ๆ  ได้  และย ังสามารถ

ติดตามการตอบกลับได้อีกดว้ย 

 

          . .   ใครจะใช้ประโยชน์จากการตลาดทางตรงได้บ้าง                     

 จะเห็นได้ว่ากิจกรรมของการตลาดทางตรงจะเกียวข้องกับส่วนประสมการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาด  และอีกแง่หนึงกิจกรรมของการตลาดทางตรงย ังเกียวข้องกับส่วนประสม

ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ซึงก่อให้เกิดการซือขาย  แลกเปลียนสินค้าหรือบริการ  



 

ณ สถานทีใดสถานทีหนึงก็ได้ระหว่างผู ้ผลิตและผู ้บริโภคได้โดยตรงไม่ผ่านคนกลางต่าง  ๆ  ภายใน

ช่องทางการตลาด 

 ด้วยเหตุดังกล่าว  จึงล้วนแต่สามารถนําแนวคิดเกียวกับการตลาดทางตรงไป

ประยุกต์ใช้กับการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของกิจการตนได้ ไม่ว่าจะเป็นกิจการ

ในรูปแบบของ 

บริษัทระหว่างประเทศ   บริษัทผู ้ผลิตและจําหน่ายสินค้า/บริการ  ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  ร้านค้า

ปลีกขนาดเล็ก  กิจการเจ้าของคนเดียว  ตลอดจนผู้ผลิตงานฝีมือรายย่อย  ก็สามารถทีจะนําเอา

แนวคิดนีมาประยุกต์ใช้ได้ทั งสิน 

 การตลาดทางตรงก่อให้เกิดประโยชน์กับกิจการได้มากมาย  เช่น  ช่วยในการสร้าง

ความตระหนักรู้ (Awareness) ในสินค้าหรือบริการให้เกิดขึ นกับผู ้บริโภคได้  ทั งย ังทําให้รับรู้ความ

ต้องการทีแท้จริงของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  และสามารถให้ข้อมูลในเชิงความรู้เกียวกับผลประโยชน์

ของผลิตภัณฑ์ (Educate)  ได้อย่างชัดเจน 

. .   การตลาดทางตรงโดยอินเทอร์เน็ต 

 สืบเนืองมาจากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีด้านการสือสารและด้าน

คอมพิวเตอร์  ส่งผลให้มีการนําข้อมูลและบริการทีเกียวเนืองกันมาจัดความสัมพันธ์ในการผลิตแบบ

ใหม่  ทีนักวิชาการเรียกว่า “Digital  Economy”  หรือ “New  Economy”  ซึงหมายความว่าต้องการ

เปลียนแปลงระบบเศรษฐกิจทีเคยพึงพาอุตสาหกรรมการผลิต  ไปสู่อุตสาหกรรมสารสนเทศ 

  การเปลียนแปลงเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจใหม่ (New  Economy)  ทําให้ “ทุนทางปัญญา” 

(Intellectual  Capital)  กลายเป็นสินทรัพย์ทีสําคัญขององค์กร  ธุรกิจสามารถหาแหล่งผลิตภายนอก

สําหรับกิจกรรมการผลิตอืนทีไม่เกียวข้องกับทุนทางปัญญาไปให้ผู ้ อืนทําแทนได้ส่งผลให้แนวคิด

ในเรืองเครือข่ายธุรกิจ (Networking)  แพร่หลาย  และกระบวนทัศน์ทางการจัดการ  เช่น  การ

จัดการกระบวนการผลิต (Supply Chain Management)  การวางแผนบริหารทรัพยากรภายใน

องค์การ (Enterprise Resources Planning)  และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management)  ทวีความสําคัญขึ นในระยะหลัง  นอกจากนี การดําเนินธุรกิจในยุคเศรษฐกิจใหม่ 

(New  Economy)  ก็ต้องอาศัยการทํากิจกรรมผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์มากขึ น 

 การเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจใหม่ (New  Economy)  ส่งผลให้การดําเนินธุรกิจแบบใหม่ที

เรียกว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ E-commerce  ซึงตามความหมายของ ESACP  ได้ก ําหนดไว้

ว่า   หมายถึง  ขบวนการทีใช่วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์  เพือทําธุรกิจทีจะบรรลุเป้าหมายขององค์กร 

“พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ใช้เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงินทั งหลาย  

เช่น ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์  การค้าอิเล็กทรอนิกส์  การแลกเปลียนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์  

ไปรษณีย-์อิเล็กทรอนิกส์  โทรสาร  แค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์  การประชุมทางไกล  และรูปแบบ



 

ต่าง ๆ ทีเป็นข้อมูลระหว่างองค์กร      อาจกล่าวได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จะสามารถแบ่ง

ได้เป็น    กลุ่มใหญ่  ๆ  ได้แก่ 

 กลุ ่มที   ประกอบด้วย  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)  โทรสาร (Fax)  และ 

Internet  Telephony 

 กลุ ่มที   ได้แก่  การแลกเปลียนข้อมูลภายในองค์การระหว่างองค์การ (Electronic 

Data Interchange : EDI)   

 กลุ ่มที   ได้แก่  การตลาดทางอินเทอร์เน็ต  (แสดงในรูป) 

 

 

 

E-mail                                         Fax                                        Internet 

                                                                                               Telephony 

 

                                                E-commerce 

 

Electronic Data                                                                      Internet 

Interchange: EDI                                                                 Commerce 

 

 

ภาพที    แสดงการแบ่งกลุ ่มของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

. .8  ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจ  ได้แก่  ใช้เป็นการส่งข่าวสาร

เกียวกับธุรกิจ  ใช้เป็นช่องทางในการแสดงให้เห็นถึงผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจหรือให้ข้อมูล

เกียวกับ 

ผลิตภัณฑ์และบริการใช้ในการให้บริการต่าง ๆ แก่ลูกค้า  ช่วยสร้างความพึงพอใจให้

ลูกค้า  ลดต้นทุนในการกระจายสินค้า  ใช้ทําการตลาดและขายสินค้า  สามารถส่งข่าวสารต่าง ๆ ไป

ได้ทั วโลก  เพือให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้  ใช้ปรับปรุงการดําเนินงานภายในของกิจการ  เช่น  

ด้านการสือสารภายในขององค์การ  เพือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร  และใช้ในการโฆษณาเป็นต้น 

 

รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  แบ่งออกเป็น  กลุ่ม  ตามกลุ่มเป้าหมายของ

กิจกรรมทีเกิดขึ น ได้แก่ 



 

1. ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B to B)  เป็นการค้าขนาดใหญ่

ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ  เริมตั งแต่การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  การโอนย ้ายแฟ้มหรือส่งข้อมูล

ระหว่างกัน  การแลกเปลียนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์หรือทีเรียกว่า  EDI   การดําเนินการในรูปแบบ

นี เป็นการสร้างรูปแบบใหม่ ๆ ในการจัดการปัจจุบัน  หรืออย่างน้อยเป็นการสร้างพันธมิตรด้าน

ธุรกิจ  ก่อให้เกิดประโยชน์ร่วมกัน 

2. ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (Business to Customer : B to C)  เป็นรูปแบบการดําเนินการ

ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า  สามารถสร้างรายรับให้กับองค์การได้มาก  เพราะการค้าในรูปแบบนี เป็น

การขยายฐานการค้าให้ก้าวไกลออกไป  ประชาชนทั วโลกสามารถเข้าถึงวิธีการค้าแบบนี 

3. ระหว่างลูกค้ากับลูกค้า (Customer to Customer : C to C)  เป็นการค้าปลีกระหว่าง

บุคคลทั วไป หรือระหว่างผู ้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้วยกันเอง  เช่น  การประการซือขายตามกระดานข่าว

ต่าง ๆ หรือการประมูลของใช้ต่าง ๆ ส่วนตัวผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ  

. .9  การทําการตลาดทางตรงทางอินเทอร์เนต็ 

 การทําตลาดทางตรงทางอินเทอร์เน็ต  สามารถทําในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ 

  .  การขายสินค้า  และบริการ  เป็นตลาดทีเปิดตลอด  ชั วโมง  ผู ้ ซือและผู ้ขายจะ

อยู่ทีใดในโลกก็ได้  สามารถให้ข้อมูลได้อย่างละเอียดไม่จ ํากัด  ทั งย ังเปลียนแปลงเพิมเติมได้ง่าย  

ลงทุนไม่มาก เพียงแต่ผู ้ขายต้องเลือกให้ถูกว่าจะขายสินค้าและบริการประเภทใด  สิงทีต้องคํานึงถึง

ก็คือ  การออกแบบกระบวนการทําธุรกิจอย่างชัดเจน  ตั งแต่รูปแบบการโฆษณา  การรับคําสั งซือ  

ระบบการชําระเงิน  และการจัดส่งสินค้าให้ผู ้ ซือ  ต้องสอดคล้องและเหมาะสมกัน  ต้องระมัดระวัง

เกียวกับความปลอดภัยของข้อมูลทีเกียวกับระบบการชําระเงิน  และการสั งซือต้องออกแบบให้ง่าย

และชดัเจน 

  .  สร้างรายได้จากการสมัครสมาชิก  เหมาะกับบริการด้านข้อมูลข่าวสาร  เช่น  

สิงพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์  บริการให้ค ําปรึกษาเรืองต่าง ๆ และบริการด้านการศึกษาทางไกลทีจัด

เฉพาะสมาชิก  ข้อดีคือ  สมาชิกทีเพิมขึ นไม่มีผลต่อการเพิมต้นทุนของกิจการ  แต่กิจการตอ้ง

กําหนดวิธีการเข้าสู่ระบบ  ต้องมีรหัสผ่านและมีระบบตรวจสอบทีมีประสิทธิภาพ 

  .  สร้างรายได้จากการโฆษณา  เว็บไซต์ทีจะสามารถเก็บเงินค่าโฆษณาจากผู ้ เช่า

พืนทีได้ต้องเป็นเว็บไซต์ทีได้รับความนิยมและมีผู ้ เข้ามาเยียมชมมาก ๆ การคิดค่าบริการโฆษณาใช้

วิธีนับจํานวนครั งของผู ้ เยียมชม  (Hit  Rate)  เว็บไซต์ทีหาเงินจากค่าโฆษณาได้มากเช่น  Yahoo  

Infoseek   Xdnet  และคาดว่าในอนาคตการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตจะเติบโตอย่างรวดเร็ว 

  .  การเพิมคุณค่าขององค์กร  โดยใช้ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ขององค์กรและ

ให้บริการข้อมูลแก่ลูกค้าเผอืผูกใจลูกค้า หรือช่วยการขายของพนักงานขาย 

 .  ใช้ในการเก็บรวบรวมฐานข้อมูลลูกค้า   หรือใช้ในการทําการวิจัย  เพือหาความ

ต้องการของลูกค้า  พร้อมทั งการเสนอขายสินค้าใหม่ของกิจการแก่ลูกค้าเดิม  จากการสํารวจของ  



 

University of  Mishigan  Business  School  พบว่าธุรกิจทีทําการซือขายแบบออนไลน์    ประเภท

แรกในสหรัฐอเมริกา  ได้แก่  ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์  หนังสือ  ฮาร์ดแวร์คอมพิวเตอร์  ดนตรี  

เครืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน  วีดีทัศน์  บริการท่องเทียว  การขายตั วบริการบันเทิงต่าง  ๆ  เสือผ ้า

ล ําลอง เครืองแต่งกาย  บริการเกียวกับกฎหมาย  เครืองประดับอัญมณี  แว่นตาและรองเท้า  

ตามลําดับ 

 

. .10 ลักษณะเฉพาะของการตลาดทางอินเทอร์เนต็ 

 การเข้าสู่ตลาดทางตรงโดยอินเทอร์เน็ตนั น  จะต้องเข้าใจถึงลักษณะเฉพาะของตลาด

อินเทอร์เน็ต  ทีแตกต่างไปจากสือการตลาดทางตรงประเภทอืน  ๆ  ก่อนตลาดอินเทอร์เน็ต   อาจจะ

กล่าวได้ตามความหมายของตลาดทางเศรษฐศาสตร์ว่า  เป็นตลาดทีมีการแข่งขันสมบูรณ์  คือเป็น

ตลาดทีผู ้ประกอบการใด ๆ ก็ตามสามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายและออกจากตลาดได้ง่ายเช่นกัน  ไม่มี

ใครกําหนดราคาสินค้าได้  ราคาทุกอย่างขึ นอยู่กับอุปสงค์และอุปทานเป็นหลัก  ผู ้ซือจะเข้ามาซือ

โดยผ่านการตัดสินใจภายใต้ข้อมูลทีสามารถค้นหาได้ง่ายและทุกคนมีความสามารถเท่าเทียมกันใน

การเข้าถึงข้อมูลนั น ๆ  

 อาจกล่าวได้ว่า  ตลาดอินเทอร์เน็ต  เป็นตลาดของผู ้บริโภคเนืองจากการซือขายจะ

เกิดขึ นจากการตัดสินใจของผู ้บริโภคเป็นหลัก  การโฆษณาจะสามารถช่วยเพิมยอดขายของ

ผู ้ประกอบการได้แต่ในระยะสั นเท่านั น  เมือเวลาผ่านไปผู้ซือจะมีข้อมูลเพิมขึ น  ผู ้ซือจะเป็นผู ้

ตัดสินใจเองโดยใช้ข้อมูลทีมีอยู่เป็นหลัก  และการโฆษณาจะไร้ผลในทีสุด 

 ดังนั นผู ้ ทีจะประสบความสําเร็จได้ในตลาดอินเทอร์เน็ต  จะต้องเป็นบริษัททีสามารถ

ทําให้ลูกค้าพอใจมากทีสุด  โดยต้องคํานึงถึงหลัก    ประการในการสร้างความพอใจให้แก่

ผู ้บริโภคได้แก่ 

  .  ทําให้ผู ้ ซือได้ของทีถูกใจ (Customization)  จะทราบได้จากการวิเคราะห์และ

จัดเก็บฐานข้อมูลลูกค้า 

  .  สามารถบริการสินค้าได้ทันใจ  เมือลูกค้าสั งซือสินค้าแล้วสินค้าควรจะถึงมือ 

ลูกค้าในเวลาทีไม่นานเกินไปภายใต้รูปแบบการตลาดแบบนี   ผู ้ซือในตลาดสินค้าแบบใหม่  จะมี

ทางเลือกทีหลาหลาย  รูปแบบการจ่ายเงินทีเน้นความคล่องตัวสูง  และโอกาสในการซือสินค้าที

เหมาะสมกับตัวเองมากทีสุด  ผู ้ซือจะซือด้วยความฉลาดภายใต้ข้อมูลมหาศาล  บริษัททีสามารถ

สร้างหรือให้ข้อมูลทีถูกต้องแก่ผู ้ ซือ  จะช่วยเพิมส่วนแบ่งการตลาดในทางอ้อมได้เช่นกัน 

 

. . 1  สถานภาพตลาดอินเทอร์เนต็ในประเทศไทย 

 ในปัจจุบันดูเหมือนว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยกําลังเติบโตอย่างรวดเร็ว  แต่เมือ

เทียบกับประเทศอืน ๆ ในภูมิภาคแล้วถือว่าเติบโตช้า  เนืองจากการตลาดทางอินเทอร์เน็ตย ังมี



 

ข้อจํากัดอยู่หลายประการ  ทีส่งผลให้ทําการค้าขายทางอินเทอร์เน็ตย ังไม่ขายตัวเท่าทีควร  ซึ ง

สามารถสรุปได้    ด้านทีสําคัญ ๆ  ได้แก่  ข้อจ ํากัดของภาครัฐบาล  ข้อจ ํากัดทางด้านธุรกิจ  และ

ข้อจํากัดด้านผู ้บริโภค  ดังรายละเอียดต่อไปนี 

) ข้อจํากัดทางภาครัฐบาล 

( )  มีการเก็บค่าธรรมเนียมการให้บริการอินเทอร์เน็ตสูงเกินควร  ไม่มีการ

ให้บริการฟรีอินเทอร์เน็ต  ซึงถือเป็นการปิดกั นการเติบโตของธุรกิจนี 

( )  กฎหมายทีเกียวข้องกับการคุ้มครองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ย ังไม่มีผลบังคับใช้  

ทําให้ทางผู ้ ซือและผู ้ขายไม่มีความมั นใจ  แต่ขณะนี รัฐบาลกําลังเร่งออกกฎหมาย  ฉบับ จาก  

ฉบับ ได้แก่  กฎหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ทีจะช่วยให้สัญญาต่าง ๆ ทีส่งผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ตสามารถใช้เป็นหลักฐานในการฟ้องศาลได้  และกฎหมายลายเซ็นอิเล็กทรอนิกส์  

ทีต้องใช้ควบคู่กับฉบับแรก 

( )  ย ังมีการผูกขาดด้านการโทรคมนาคมและอินเทอร์เน็ต  ขององค์การโทรศัพท์

แห่งประเทศไทย  และการสือสารแห่งประเทศไทยอยู ่

         ) ข้อจํากัดทางด้านภาคธุรกิจ 

  ( )  ธุรกิจในไทยย ังใช้ประโยชน์จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่เต็มศักยภาพ  ส่วน

ใหญ่เน้นในด้านประชาสัมพันธ์องค์การ  หรือหน่วยงานมากกว่าการใช้ทําการตลาดทาง

อินเทอร์เน็ต 

 ( )  ผู ้ประกอบการขาดความรู้ในด้านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  และ

อินเทอร์เน็ต  รวมทั งการขาดบุคลากรทีมีความรู้ความสามารถ 

 ( )  ขาดวิสัยทศัน์  ไม่เชือว่าอินเทอร์เน็ตจะเข้ามาแทนทีการค้า  การตลาดแบบเดิม 

 ( )  แต่ละฝ่ายในองค์กรขาดการสนับสนุนซึงกันและกัน 

 ( )  บริษัทของไทยไม่ทราบว่ารูปแบบการตลาดบนอินเทอร์เน็ต  แตกต่างจาก

รูปแบบการตลาดทั วไปอย่างไร 

 ( )  ปัญหาในเรืองการตลาด  เนืองจากสือไม่สามารถเจาะจงไปย ังผู ้ซือโดยตรงได้  

ต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดทีดีทีจะดึงดูดผู ้ ซือ 

 ( )  ขาดความเชือมั นในผลตอบแทนทีจะได้รับ 

  (8)  ปัญหาอืน ๆ เช่น  การกลั นแกล้งทางธุรกิจ  เช่น  การต่อต้านสินค้าไทยโดย

อ้างการค้าประเวณีเด็ก 

 

           )  ข้อจํากัดทางด้านผูบ้ริโภค 

 ( )  คนไทยไม่คุ้นเคยกับการสั งซือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต  และจ่ายเงินด้วย

เครดิตการ์ด 



 

 ( )  คนไทยส่วนใหญ่ไม่มีเครดิตการ์ด  เนืองจากรายได้น้อย  และนิยมจ่ายเป็นเงิน

สดมากกว่า 

 ( )  คนไทยนิยมเห็นสินค้าก่อน  การสั งซือผ่านทางอินเทอร์เน็ต  ทําให้เกิดความ

ไม่มั นใจว่าจะได้สินค้าตามทีเห็นในรูปหรือไม่ 

 ( )  สินค้าของไทยย ังขาดมาตรฐาน  เช่น  การสั งซือเสือผ ้า  จะพบว่าขนาดของ

เสือผ ้าขนาดเดียวกัน  แต่ต่างบริษัทจะไม่มีมาตรฐานทีเท่ากัน  เช่น  เสือขนาดใหญ่ของแต่ละแห่งจะ

ไม่เท่ากัน ทําให ้ผู ้บริโภคไม่แน่ใจในการสั งซือ 

 ( )  ผู ้บริโภคมีความรู้ด้านอินเทอร์เน็ตน้อย  และย ังไม่เป็นทีแพร่หลายสําหรับ

กลุ่มเป้าหมายของการตลาดทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  จะมุ่งไปกลุ่มเป้าหมายหลัก ๆ  กลุ่ม  

คือ  กลุ่มเด็กว ัยรุ่นทีก ําลังเรียนอยู่ในระดับมัธยมศึกษาถึงมหาวิทยาลัย  และกลุ่มวยัทํางานอายุ

ประมาณ   ปีเป็นต้นไป สําหรับการใช้ประโยชน์จากคอมพิวเตอร์  พบว่า  ส่วนใหญ่ใช้ในการ

ติดตามข้อมูลข่าวสาร  เพือพูดคุยผ่านห้องสนทนา (Chart Room) การรับส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  

เล่นเกมส์  ไอซีคิว  และอัดเพลง  รวมไปถึงการศึกษาหาความรู้  โดยจะพบว่าแทบจะไม่ได้ใช้เพือ

การซือสินค้าเลย 

ส่วนผลของการสํารวจของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ  

(NECTEC)  ได้สรุปผลการสํารวจกลุ่มผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเมือปลายปี   ไว ้ว่า  

โดยเฉลียประชากรร้อยละ .   เคยซือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต  และร้อยละ .  ไม่เคยซือสินค้า

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต  โดยกลุ่มทีเคยซือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเรียงล ําดับจากมากไปหาน้อย  ได้แก่  

อาหาร  ยารักษาโรคหรือยาบํารุง  เครืองแต่งกาย  เครืองสําอาง  และอืน ๆ  

. . 2   ขันตอนการจัดทําการตลาดทางอินเทอร์เนต็ 

 ขั นตอนการจัดทําการตลาดทางอินเทอร์เน็ต  จะทําได้โดยการทีกิจการจะต้องมีการ

จัดทําเว็บไซต์ของกิจการขึ นมาเพือสือสารกับผู ้บริโภค  โดยจะมีการใช้สืออินเทอร์เน็ตในการ

ส่งผ่านข้อความทีต้องการสือสารหรือเว็บไซต์ของกิจการ  ดังนั นขั นตอนการทําการตลาดทาง

อินเทอร์เน็ตจะประกอบไปด้วยขนัตอนต่าง ๆ ได้แก่  การกําหนดวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์  การ

กําหนดตลาดเป้าหมาย  การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด  การ

ออกแบบและจัดทําเว็บไซต์  และการประเมินผล  ดังแสดงไว้ในรูปดังไปนี 

 

 

 

 

 

 



 

 

ก ํ าหนดวัตถุประสงค์ 

ของเว็บไซต ์
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                                                                                       การออกแบบเว็บไซต์ 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     

 

                                                           

 

 

 

ภาพที    แสดงขันตอนการจัดทําการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 

 การกําหนดกลุ่มเป้าหมายของการทําตลาดทางตรงทางอินเทอร์เน็ต  อาจแบ่งตลาด

เป้าหมายตามประเภทของผู ้ซือ  ได้แก่  การขายทางตรงไปย ังผู ้บริโภค (Business-to-Consumer) 

การขายตรงไปย ังผู ้ค้าส่งและผู ้ค้าปลีก (Business-to-Business)  การขายตรงสู่องค์กรไม่ค้าก ําไรหรือ

หน่วยราชการ (Business-to-Organization)  และการขายตรงระหว่างผู ้บริโภคเอง (Consumer-to-

Consume)  เพือง่ายแก่การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

 

. .  การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  

ในการกําหนดกลยุทธ์ด้านการส่วนประสมทางการตลาดของการใช้ช่องทางการตลาดบน

อินเทอร์เน็ต  อาจมีความแตกต่างกันไปจากการตลาดโดยทั วไป  เนืองจากความแตกต่างของ

สิงแวดล้อมทางการตลาด  เช่น  เทคโนโลยี  พฤติกรรมผู ้บริโภค  วิธีการแลกเปลียนซึงกรรมสิทธิ 

การเตรียม

เนือหา 
วัตถุประสงค์

ของการสร้าง 
 

ขั นตอน การตัดสินใจการ

จัดทํา                
        ว่าจะทํา

เว็บไซต์ไปฝากไว้

ก ับใคร 

การ

ประเมินผล 



 

ของสินค้าและบริการ  เป็นต้น  ซึงสามารถสรุปความแตกต่างในการกําหนดกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ได้

ดังนี 

 ( )  ด้านผลิตภัณฑ ์

 มักมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบทีมีองค์ประกอบให้ได้เลือก  ตามความ

ต้องการของลูกค้าแต่ละราย  เช่น  ในการเสนอขายดอกไม้ของร้านดอกไม้  Miss  Lily   ลูกค้า

สามารถกําหนดประเภทของดอกไม้ทีต้องการ  จ ํานวนดอกไม้  ลักษณะของช่อดอกไม้ได้ด้วย

ตนเอง  เป็นต้น 

 นอกจากนี กิจการควรจะมีการพัฒนาสินค้าให้มีทางเลือกจํานวนมาก (Option)  

โดยแยกองค์ประกอบของสินค้าออกเป็นส่วน ๆ  ทั งนี เพราะเมือสินค้านั น  ไปปรากฏบนเว็บแล้ว  

จะเกิดความต้องการทีหลากลายจากทุกมุมโลก  ฉะนั นสินค้าทีเสนอขายจําเป็นอย่างยิงทีจะต้องมี

ความยืดหยุ่นมากทีสุด  เช่น  สามารถปรับเปลียนสีได้  เปลียนวัตถุดิบทีใช้ในการผลิตได้  หรือ

เปลียนแบบได้  ซึงจะต้องมีทางเลือกเหล่านี ให้เลือกในการสั งซือบนเว็บเพราะหากไม่ระบุไว้ลูกค้า

จะไปเสาะหาจากเว็บอืนในทันที  โดยไม่เสียวเวลาส่งอีเมล์มาสอบถามกับทางกิจการ 

 การพัฒนาสินค้าใหม่ (New  Version)  ออกมาตลอดเวลา  เนืองจากมีการ

เลียนแบบและการแข่งขันสูงมาก  ตลอดจนผู้ ซือสามารถเลือกซือสินค้าจากเว็บไซต์ต่าง ๆ  ได้ด้วย

การเปรียบเทียบรูปแบบคุณภาพ  และราคาอยู่ตลอดเวลา  ดังนั นการนําเสนอสินค้าทีแปลกใหม่  มี

ความแตกต่างเท่านั นจึงจะมีโอกาสอยู่รอดได้  และเป็นการลดการลอกเลียนแบบได้ดีอีกด้วย  

พยายามพัฒนาและวิจัยเพือลดต้นทุนให้ต ํ าทีสุดตลอดเวลา  เนืองจากการทําการตลาดบน

อินเทอร์เน็ตมีการแข่งขันด้านราคาสูงมาก  นักการตลาดจึงตอ้งพยายามลดต้นทุนให้ต ํ าทีสุด  ใน

กรณีทีไม่สามารถหลีกเลียงสงครามราคาได้การปรับปรุงสินค้าให้ง่ายและสะดวกในการขนส่ง  ผล

ของความไม่แน่นอน  และล้าสมัยเร็วของสินค้า   เนืองจากกลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารข้อมูลอย่าง

มากมายผ่านอินเทอร์เน็ต  ทําให้สินค้าแต่ละรุ่นทีพฒันาออกมาล้าสมัยอย่างรวดเร็ว  ทําให้ผู ้ ซือไม่

สั งซือจํานวนมาก  แต่จะใช้วิธีสั งซือเป็นล็อตเล็ก ๆ  โดยอาศัยการจัดส่งทางอากาศหรือตู ้แบบ  LCL  

คือส่งปนไปกับสินค้าอืนแทน  ดังนั นสินค้าทีจะเสนอขายทางเว็บต้องคํานึงถึงการแบ่งส่งหรือจัดส่ง

เป็นล็อตเล็ก ๆ ได้โดยสะดวก  หรือในกรณีทีผู ้ ซือเป็นผู ้บริโภคคนสุดท้ายและส้นค้าเป็นของมีทีมี

ราคาต่อหน่วยค่อนข้างตํ า  การส่งเพียงชิ นเดียวอาจไม่คุ้มกับค่าขนส่ง  นักการตลาดอาจต้อง

พิจารณาการจัดหีบห่อเพือส่งเสริมการขายมากกว่า    ชิน  เช่น  การขายเครืองประดับเงิน  โดยจัด

แสดงไว้เป็นชุดทีประกอบด้วย  สร้อยคอ  สร้อยข้อมือ  ตุ ้มหู  และแหวน  ในหีบห่อทีสวยงาม  เป็น

ต้น 

 นอกจากนี สินค้าทีจะนํามาเสนอขายควรจะเป็นสิค้าทีสามารถผลิตได้เอง  หรือมี

แหล่งวัตถุดิบในประเทศ  เนืองจากความจําเป็นในการสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า  และการ

แข่งขันด้านราคา  หากกิจการทําการผลิตเองจะสามารถพัฒนารูปแบบสินค้าและควบคุมต้นทุนการ



 

ผลิตได้ดีกว่า  ซึงจะเป็นการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันได้อย่างดี   หากเป็นไปได้สินค้านั น 

ๆ ควรจะเป็นสินค้าทีไม่จ ําหน่ายในตลาดทั วไป  หรือมีแต่หาซือได้ยาก  เพราะมีขายทั วไปลูกค้าอาจ

เลือกซือจากช่องทางทีสามารถเห็น  สัมผ ัสตัวสินค้าได้มากกว่า 

(2) ด้านราคา 

กลยุทธ์ด้านราคาก็เช่นเดียวกันกับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  คือควรจะกําหนดให้เป็น

ราคาทีลูกค้าเลือกเลือกส่วนประกอบเองได้ (Option  Pricing)  ตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ทีลูกค้า

ก ําหนดไว้  เช่น  หากเลือกช่อดอกกุหลาบสีแดง  ดอก  จัดแบบช่อถือ  ราคาช่อละ    บาท  หาก

เลือกดอกกุหลาบสีแดง  ดอก  จัดแจกันรูปหัวใจ  ราคา    บาท  เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามระบบการตลาดทางอินเทอร์เน็ตเป็นระบบทีมีการแข่งขันสูง  มักทํา

ให้เกิดสงครามราคาขึ น  เพราะระบบเว็บไซต์ได้สร้างอ ํานาจต่อรองให้กับผู ้ซือ  เนืองจากข้อมูล

ข่าวสารเกียวกับราคาต่าง ๆ สามารถหาเปรียบเทียบได้จากเว็บไซต์นั นเอง  ซึ งปรากฏการณ์นี

เรียกว่า “Price  Transparency  Effect” คือ ผู ้ซือสามารถมองเห็นราคาของผู ้ขายทั งหมด  และ

สามารถเลือกซือได้ว่าจะซือจากใคร  ในขณะทีผู ้ขายเองก็มีจ ํานวนมาก  ดังนั นการตั งราคาขายสินค้า

ทางอินเทอร์เน็ตเพือหลีกเลียงสงครามราคา  สามารถทําได้หลายประการ  คือ 

ประการแรก  นักการตลาดจะต้อง “ราคาทีเหมาะสมกับคุณภาพ” โดยต้องการ

ปรับปรุงสินค้า และบริการให้มีความแตกต่างไปจากคู่แข่งขัน   หรือนักการตลาดอาจเลือก

กลุ่มเป้าหมายที “ไม่ไวต่อการเปลียนแปลงราคา”  หรือกลุ่มทีเน้นที “คุณภาพ”  หรือ “บริการหลัง

การขาย”  มากกว่าราคาถูก  หรือต้องเข้าใจความต้องการทีแท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย  และเลือก

สินค้าทีตรงกับความต้องการนั นมาขายราคาทีถูกกว่าของสินค้าคู่แข่งขันจะไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ 

ประการทีสอง  ตั งราคาให้ “สูงกว่าคู่แข่ง”  เพือสร้างภาพพจน์ทีดีแก่ลูกค้าและทํา

ให้ผู ้ ซือรับรู้ให้ได้ว่า   การทีราคาแพงกว่านั นเขาจะได้รับคุณค่า  (Value)  อะไรทีคู่แข่งไม่มีให ้

ประการทีสาม  หากสินค้าทีขายเป็นสินค้าประเภทเดียวกับทีมีจ ําหน่ายใน

ท้องตลาดทั วไป  ราคาบนเว็บต้องตั งในราคาทีถูกกว่าและคุ้มค่าทีลูกค้าจะรอคอย 

ประการทีสี ควรมีการตั ง “ราคาหลายระดับราคาให้เลือก” เช่น การขาย

เครืองประดับเงิน  ควรจะมีการตั งแต่ชินเล็ก ๆ  ราคาไม่เกิน  บาท ไปจนถึงชินใหญ่ราคา  บาท 

ประการทีห้า  ควรจะกําหนดให้เป็น  “ราคาทีลูกค้าเลือกส่วนประกอบเองได้ 

(Optional  Pricing)” ตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ทีลูกค้าก ําหนดไว้ 

ประการทีหก  การตั ง “ราคาโดยคํานึงถึงคู่แข่งขันเป็นหลัก” โดยตั งราคาทีตลาด

ยอมรับได้ หรือเอาชนะคู่แข่งขันได้  แล้วค่อยทอนลงมาว่าจะเอากําไรเท่าใด  ทีเหลือก็เป็นต้นทุนที

เราต้องควบคุมให้ได ้



 

ประการทีเจ็ด  สินค้าทีราคาต่อหน่วยถูกเกินปาควรมีการขายร่วมกันเป็นชุด 

นอกจากนี การตั งราคาควรมีการแยกภาษีและค่าขนส่งให้ชัดเจน  เพือให้ดูว่าระดับราคาสินค้าไม่สูง

เกินไปและไม่ทําให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจผิด  และหากการขายนั นเป็นการขายระหว่างประเทศก็ต้อง

ขายตามราคา “ราคาส่งมอบถึงท่าเรือของผู ้ขาย”  (F.O.B.)  แต่ไม่ควรแสดงราคานี ไว้  เพราะจะทํา

ให้คู่แข่งขันรู้ระดับราคาของกิจการ  ทางทีดีควรจะแสดงราคาขายปลีก  ซึงผู ้นําเข้าจะทราบอยู่แล้ว

ว่า  ถ้าซือจํานวนมากจะมีการลดราคาให ้

กลยุทธ์ในการตั งราคาให้กับ “ตัวแทนจําหน่ายสินค้า” นักการตลาดสามารถจัดหา

เทคโนโลยีทีจะเข้ามาช่วยในการติดต่อกับตัวแทนจําหน่ายโดยไม่ปะปนกับผู ้ ซือโดยทั วไปได้ โดยมี

กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น  การจัดตั งห้องลับหรือแยกไดเร็คทรอรีสําหรับตัวแทนจําหน่ายแต่ละราย  โดย

การกําหนดเป็นรหัสผ่านให้กับตัวแทน  ในการนําเสนอราคาอาจมีการเสนอราคาทีแตกต่างกัน  

สําหรับตัวแทนแต่ละราย  แต่ย ังสามารถปรับราคาตามสกุลเงินของตัวแทนแต่ละประเทศได้อีกด้วย 

(3) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

เมือเว็บไซต์ขึ นออนไลน์แล้ว  ควรมีการโฆษณาให้เป็นทีรู้จักของลูกค้า  วิธีทีนิยม

ทํากันมากทีสุดได้แก่  การลงทะเบียนเว็บไซต์ในการเครืองค้นหา (Search  Engines)  ต่าง ๆ เช่น  

www.yahoo.com  และ www.infoseek.com  เป็นต้น  ต้องพยายามลงทะเบียนให้ขึ นอยู่อ ันดับต้น ๆ 

ประมาณอันดับทีไม่เกินยีสิบอันดับแรก  และควรจัดทําไดเร็คอีเมล์แนะนําตัวไปย ังกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย  ทําการแลกแถบโฆษณา   หรือ  แบนเนอร์  การแลก  Link  หรือทํากิจกรรมร่วมกับ

เว็บไซต์ทีสําคัญ ๆ เป็นต้น 

นอกจากนี การโฆษณาเว็บไซต์  ย ังอาจใชก้ารโฆษณาร่วมกับสือผสมอืนได้อีก

มากมาย  เช่น  

 -  เอกสารต่าง  ๆ  ทีออกจากกิจการทั งหมด  ไม่ว่าจะเป็น  แค็ตตาล็อก  โบร์ชัวร์  

นามบัตร  กระดาษจดหมาย  หรือแม้แต่งานโฆษณาทีอยู่บนสืออืน ๆ  

 -  การโฆษณาบนสือหรือรูปแบบอืน  เช่น  หนังสือพิมพ์  นิตยสารทีเกียวข้อง  ซึง

เป็นศูนย์รวมของกลุ่มเป้าหมายของเรา  แต่การลงโฆษณาจะต้องเลือกจังหวะเวลาทีเหมาะสม  เช่น  

ช่วงทีกิจการมีรายการ  ลด  แลก  แจก  แถม  หรือ  เว็บไซต์เสร็จสมบูรณ์และใช้งานได้แล้ว 

 -  การทํากิจกรรมส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์  ทีมักถูกนํามาใช้กับการตลาดทาง

อินเทอร์เน็ต  ได้แก่  การแจกของแถม  การแจกตัวอย่างสินค้า  การให้ส่วนลดปริมาณ  การแจก

คูปองออนไลน์  การสะสมแต้ม  เกมส์ออนไลน์  จับฉลากชิงรางวัล  ระบบสมาชิก  เป็นต้น 

 กล่าวโดยสรุปแล้วกลยุทธ์ทางด้านการส่งเสริมการตลาดทีนักการตลาดควรจะ

นํามาประยุกต์ใช้กับการตลาดทางอินเทอร์เน็ต  ต้องการให้มีผู ้ รู้จัก  และเข้าชมมาก ๆ ตลอดจนมา

เข้าชมซํ าอีกนั น  จ ําเป็นต้องใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ช่วย  เช่น 

 



 

 -  โฆษณาและประชาสัมพันธ์ในสือต่าง ๆ  

  ทั งทางสือสิงพิมพ์  โทรทัศน์  วิทยุ  หรือบิลบอร์ด  ในเมืองไทยก็ปรากฏให้เห็นได้

ทั งทางหน้าหนังสือพิมพ์  นิตยสาร  โดยการใส่ทีอยู่เว็บไซต์ไว ้ในชินงานโฆษณาสินค้าหรือบริการ

นั น ๆ แม้กระทั งสปอตโฆษณาทีออกอากาศทางวิทยุบางครั งก็ประกาศให้ดูรายละเอียดได้ทีเว็บไซต์  

เป็นต้น  ตลอดจนควรจะมีการพิมพ์เว็บไซต์ไว ้บนนามบัตรด้วย 

  - ฝากข้อมูลไว้กับ Search Engine 

  จ ําเป็นอย่างยิงในปัจจุบัน  เนืองจากมีเว็บไซต์จ ํานวนมาก  หากผู ้ใช้ไม่ทราบทีอยู่ก็

สามารถใช้ Search Engine   

  - การใช ้Hypertext Link ระหว่างเว็บไซต ์

เป็นอีกวิธีการหนึ งทีจะช่วยให้ผู ้ใช้พบเว็บไซต์ของเราได้ ณ ทีเว็บไซต์อืน ๆ ที

ก ําลังดูอยู่ และสามารถคลิกเข้ามาดูเว็บไซต์ของเราโดยการ Link กัน ซึงมีทั งแบบเสียค่าใช่จ่าย และ

ไม่เสียค่าใช้จ่าย การใช้ Hypertext Link ทีนิยมกันมากคือ การสร้างแบนเนอร์ (Banner) หรือป้าย

โฆษณาไว้ในโฮมเพจของเว็บไซต์ทีมีผู ้เข้าชมมาก ๆ เช่น เว็บไซต์ของนิตยสารชือดังทีมี

กลุ่มเป้าหมายเดียวกับของกิจการ 

สร้างกิจกรรมดึงดูดใจให้ผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตติดใจและแวะเข้ามาทีเว็บไซต์ของ

กิจการบ่อยๆประการแรกต้องออกแบบหน้าตาโฮมเพจของเราให้ดูสวยงาม มีลูกเล่นทีตืนตาตืนใจ

ด้วยเทคนิคตามสมควร และต้องมีการเปลียนแปลงข้อมูลและโฮมเพจเป็นระยะๆอย่างสมํ าเสมอ

อย่างน้อยเดือนละ  ครั ง กรณีเว็บไซต์ขายสินค้าอาจแจ้งรายการส่งเสริมการขายอีกด้วย 
(4) ด้านบริการต่าง ๆ ทีจะมีให้แก่ลูกค้า 
 กิจการจะต้องคํานึงถึงกลยุทธ์เกียวกับบริการเสริมต่างๆทีจะมีให้กับลูกค้าและ

ช่วยให้การทําการตลาดทางอินเทอร์เน็ตเสร็จสมบูรณ์ลงได้ เช่น 

         ระบบตะกร้าสินค้า ซึงมีหลายรูปแบบทีทางกิจการจะต้องศึกษาและวางแผนให้ดี

ก่อนเลือกใช้เพือให้เหมาะสมกับรูปแบบพฤติกรรมของผู ้ ซือ ตะกร้าทีเหมาะสมกับการขายประเภท

ต่างๆ ได้แก่ 

- ตะกร้าแบบแสดงราคารวมค่าขนส่ง เป็นการคิดราคาทีรวมค่าขนส่งเข้าไปเลย 

ด้วยเหตุผลทีว่าสินค้าหลายตัวมีค่าขนส่งทีแพงมาก ดังนั นการเปิดเผยข้อมูลค่าขนส่งตั งแต่หน้า

สั งซือจะสร้างความเป็นธรรมต่อผู ้บริโภคมากกว่า ข้อเสียคือหากซือมากกว่า  ชินอาจคิดค่าขนส่ง

ซํ าซ้อนได้ 

- ตะกร้าแบบแสดงผลให้เห็นตลอดเวลา จะแสดงค่าบนกรอบทียู่ข้าง ๆ จะแสดง

รายการสินคา้ทีลูกค้าสั งซือตลอดเวลา เพือป้องกันการหลงทางและสับสน ไม่ชอบรายการสินค้าใด

ก็แก้ไขเปลียนแปลงได้ ข้อเสียคือมีพืนทีทีจ ํากัด ไม่เหมาะสมกับสินค้าทีมีรายละเอียดมาก 



 

- ตะกร้าแบบแสดงหน้าจอ Pop-up แก้ปัญหาเรืองการเปิดตะกร้าไปย ังอีกหน้าหนึง

เหมือนวิธีทีสอง และย ังแก้ปัญหาด้านพืนทีแสดงรายละเอียดน้อย โดยจะใช้วิธี Pop-up ตะกร้าขึ นมา

เป็นจอวินโดว์ใหม่ทีเล็กกว่าจอแรก แต่เพียงพอทีจะแสดงรายละเอียดของสินค้าได้ เมือต้องการ

เลือกสินค้าต่อก็กดปุ ่ ม หรือต้องการคิดเงินก็กดปุ ่ ม Check-Out หน้าต่างวินโดว์นี ก็จะหายไป 

- ตะกร้าแบบค้าส่ง มีการกําหนดจุดสั งซือตํ าสุดทีจะยอมรับได้ และบอกส่วนลดที

สามารถเสนอได้ในกรณีทีสั งซือจํานวนมาก ดูตัวอย่างได้ที www.orchidthai.com 

- ตะกร้าแบบแก้ไขสเป็คสินค้าได้ ผู ้ซือสามารถกําหนดสเป็คแล้วลองเช็คราคา

ดูก่อน แล้วเมือปรากฏตะกร้าและราคาขึ นมา นอกจากผู ้ซือจะแก้ปริมาณได้ตามปกติแล้ว ย ัง

สามารถแก้สเป็คได้ด้วย ดูตัวอย่างได้ที www.misslily.com 

นอกจากนี ย ังมีกลยุทธ์ในส่วนทีเกียวข้องกับบริการเสริมอืน  ๆ  บริการด้านการ

ชําระเงิน ด้วยเครดิตการ์ด  บริการด้านการขนส่งสินค้าและบริการ  

  

 . .   การออกแบบเว็บไซต์ 

 ขั นตอนในการออกแบบเว็บไซต์ประกอบไปด้วยขั นตอนต่าง  ๆ  ดังนี 

(1) กําหนดวัตถุประสงค์ของการสร้างเว็บไซต์ 

โดยทั วไปวัตถุประสงค์หลักมักได้แก่  ข้อใดข้อหนึ งต่อไปนี   เพือการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์บริษัท  สินค้า  หรือบริการของตน  เพือทําออนไลน์แค็ตตาล็อก  หรือเพือการซือขาย

สินค้าแบบออนไลน์   เพือเก็บหลักฐานข้อมูลลูกค้า  เพือทําการวิจัย  เป็นต้น  การกําหนด

วัตถุประสงค์จะช่วยให้เห็นแนวทางชัดเจนยิงขึ น  และย ังเป็นเครืองมือในการประเมินผลได้ว่าการ

ดําเนินการดังกล่าวสําเร็จหรือล้มเหลว 

(2) เตรียมเนือหา  (Content) 

ขั นตอนแรกทีจะต้องพิจารณาถึง  คือ  การสํารวจความต้องการของตลาด  และ

เนืองจากอินเทอร์เน็ตเป็นสืออยู่จัดอยู่ในประเภท  Information  Based  Media  ประกอบด้วย  ข้อมูล

หลายรูปแบบได้แก่  ตัวอักษร  รูปภาพ  ภาพเคลือนไหว  และเสียง  มีการติดต่อสองทาง  

(Interactive)  การเตรียมเนือหาต้องใส่ใจเป็นพิเศษต่างจากการโฆษณาในสือพิมพ์อืน  ๆ   ปกติ

เนือหาจะแบ่งออกเป็น    ส่วนได้แก่ 

-  Public  Content  เป็นข้อมูลทีเปิดเผยให้ผู ้ เยียมชมดูทุกคน  โดยมีแบบฟอร์มให้ติดต่อ

ขอข้อมูลเพิมเติมได้ 

-  Restrict  Content  เป็นข้อมูลทีให้ดูเฉพาะบุคคลทีเกียวข้อง  เช่น  ส่วนลด  ข้อมูล

สินค้าคงคลัง  เป็นต้น 



 

การกําหนดเนือหาในการนําเสนอข้อมูลในเว็บไซต์  การนําเสนอข้อมูลของสินค้า  

ควรมีการนําเสนออย่างเป็นขั นตอนและเป็นระบบ  ไม่ใช่นําเสนอข้อมูลทั งหมดในครั งเดียว  แต่

ควรแบ่งข้อมูล 

ออกเป็นชั น  ๆ  ตามลําดับความสําคัญ  เพือให้ลูกค้าคลิกดูข้อมูลเฉพาะทีจะเป็นต้องดู

หรือพิจารณาเท่านั น  เพราะหากนําเสนอในครั งเดียวอาจทําให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลเกิน

ความจําเป็นได้  ข้อควรคํานึงถึงในการกําหนดเนือหาของเว็บไซต์  ได้แก่   

- พฤติกรรมการตัดสินใจซือของกลุ่มเป้าหมาย  การจัดเนือหาของเว็บไซต์ต้องให้

สอดคล้องกับปัจจัยทีกลุ่มเป้าหมายใช้ในการตัดสินใจด้วย  เช่น  หน้าแรกของเว็บไซต์อาจจะเน้น

ในเรืองของการแสดงรูปภาพเล็ก ๆ  เกียวกับผลิตภัณฑ์หลาย ๆ  รูป  ทําให้กลุ่มเป้าหมายสะดวกใน

การเลือกแบบเมือคลิกเข้าไปด้านใน  ก็จะสามารถขยายภาพของสินค้าให้ใหญ่ขึ น  และมีการระบุถึง

สี  ลวดลายหรือขนาดทีมีให้เลือก  และอาจจะบอกราคาพร้อมกันเลยก็ได ้ จะทําให้มีโอกาสในการ

ปิดการขายได้มาก  เนืองจากมีผลการวิจัยพบว่า  เว็บไซต์ทีดีควรปิดการขายให้ได้ภายใน  คลิก  

เพราะหากคลิกมากกว่านั น  อาจทําให้ผู ้ ซือเบือหน่ายได้ 

- คํานึงถึงความเร็วในการโหลดข้อมูลและภาพลงมาทีหน้าบราวเซอร์ของผู ้ เยียมชม

เว็บไซต์  ตลอดจนการจัดหมวดหมู่เมนูและลําดับการแสงผลหน้าจอของเว็บเพจ  ควรจะเน้นให้

ดูง่ายและค้นหาข้อมลูทีต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

- ข้อมูลต้องกระชับ  ถูกต้อง  ทันสมัย  และเพียงพอทีผู ้เข้าชมจะใช้ในการพิจารณา

สั งซือสินค้าของกิจการ  และควรมีเมนูทางลัด (Bypass)  ให้เข้าถึงข้อมูลในระดับต่าง  ๆ  ทีแบ่งไว้

ได้ด้วย  ไม่ต้องบังคับให้ดูตามลําดับ 

- กรณีทีเว็บไซต์ต้องใชง้านร่วมกันหลายกลุ่มลูกค้า  เช่น  ผู ้นําเข้า  พ่อค้าส่ง  พ่อค้า

ปลีก  และผู ้บริโภคคนสุดท้าย  ต้องกําหนดว่าเนือหาในแต่ละกลุ่มควรจะต้องประกอบด้วย

อะไรบ้าง  และหน้าแรกจะเตรียมไว้รองรับลูกค้ากลุ่มใด  เช่น  ต้องการรองรับผู ้บริโภคคนสุดท้าย  

แล้วจึงค่อยทําประตูพิเศษ  หรือเว็บไดเร็คทรอรีต่างหากให้กลุ่มผู ้ค้า   Log-in  เข้าไปในสายเฉพาะ

ของตนไม่ยุ่งเกียวกับกัน 

- กําหนดแผนการจัดทํา  และกําหนดเครืองมือในการจัดทําการกําหนดแผนการจัดทํามี 

  แนวทางให้เลือกคือ 

- จัดทําด้วยตัวเองทั งหมด  ข้อดีคือ  การปรับปรุงเปลียนแปลงสะดวก  แต่ต้องมี

บุคลากรทีมีความรู้ทางเทคนิคดีพอควร  การจัดทําเว็บไซต์ด้วยตนเองจะมีวิธีการหลายอย่าง  เช่น  

วิธีการสร้างแบบ  Reverse  Engineering  คือการ “ลอกและดัดแปลง”  โปรแกรมจากเว็บไซต์อืน ๆ  

หรือ  การเขียน  HTML : Hyper  Text  Markup  Language  เป็นภาษาโปรแกรมหลักทีใชใ้นการ

สร้างเว็บเพจ  หรือการเขียนเว็บเพจ  โดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  เช่น  Micro Media  

Dreamweaver  เป็นต้น 



 

- จัดทําด้วยตนเองบางส่วน  เนืองจากในปัจจุบันในประเทศไทยมีผู ้ให้บริการ

อินเทอร์เน็ต  (ISP)  ทีมีระบบบริการลูกค้าครบวงจรสําหรับลูกค้าทีต้องการมีเว็บไซต์ของกิจการ  

แต่ไม่ค่อยมีความรู้ด้านอินเทอร์เน็ตบริษัทผู ้ให้บริการจะให้บริการด้านระบบต่าง  ๆ  เช่น  

โปรแกรมสําเร็จรูปในการสร้างหน้าร้านด้วยตนเอง  การจัดสร้างระบบตะกร้า  การจัดการด้าน

ระบบการขนส่ง  การเก็บเงิน  เป็นต้น   

- การจ้างมืออาชีพ  จะได้รูปแบบการจัดวางทีดูดีกว่า  ช่วยให้เว็บไซต์ของกิจการ

น่าสนใจมากขึ น  ในประเทศไทยมีหลายบริษัททีรับทําและผู ้ให้บริการอินเทอร์เน็ต   (ISP)  ส่วน

ใหญ่จะมีแผนกรับออกแบบและติดตั งด้วย 

การกําหนดเครืองมือในการจัดทํา  กรณีทีต้องการจัดทําด้วยตนเอง  จะประกอบด้วย

งบประมาณ  ก ําลังคน  ซอฟแวร์ทีใช้ในการจัดทําเว็บไซต์  หากต้องการให้เว็บไซต์มีความสามารถ

พิเศษ  เช่น  การอินเตอร์แอคทีฟ    มีภาพเคลือนไหวก็ต้องมีการจัดเตรียมเครืองมือพิเศษด้วย 

( )  ขั นตอนการทํา 

สําหรับขั นตอนการจัดทํา  หากกิจการตัดสินใจทีจะจัดทําด้วยตนเอง  จะมีขั นตอนใน

การจัดทําอย่างคร่าว ๆ  ดังนี 

- จดทะเบียนชือโดเมนเนมเหมือนกับการจดทะเบียนชือบริษัทในระบบปกติ  มี

หน่วยงานกลางในการดูแลเพือไม่ให้ชือซํ ากัน  ชือทีดีควรจะเป็นชือทีสั น  กระชับ  จ ําง่าย  และสือ

ความหมายของสินค้าหรือบริการ  สามารถลงทะเบียนได้ที  Networks  Solutions   แล้วย ังมีผู ้ให้

บริการทีเป็นเอกชนอีกจํานวนมากทีไร้รับการรับรองโดย  The  Internet  Corporation  for  

Assigned  Names  and  Names : ICANN 

- การออกแบบพัฒนาระบบจะเกียวข้องกับระบบต่าง ๆ  ทีจ ําเป็นต้องใช้ได้แก่ 

- - ระบบหน้าร้าน  เป็นรูปแบบทีเหมือนกับการจัดวางสินค้าในร้านค้าทั วไปการ

ออกแบบระบบหน้าร้านต้องนึกถึงความต้องการของลูกค้าเป้าหมายและลักษณะของสินค้าหรือ

บริการ  ระบบหน้าร้านเป็นสิงแรกทีลูกค้าจะพบเห็น  ดังนั นจึงต้องคํานึงถึงความน่าสนใจและ

สามารถดึงดูดเชิญชวนให้ผู ้พบเห็นเข้าซือสินค้าหรือบริการ  และโฮมเพจแต่ละหน้าควรจะสามารถ

โหลดได้ในเวลาไม่เกิน    วินาที 

- ส่วนรายการสินค้าหรือบริการ  หรือทีเรียกว่าระบบแค็ตตาล็อก  เป็นการจัดหมวดหมู่

ของสินค้า  เพืออ ํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า  ต้องพิจารณาถึงข้อมูลและรายละเอียดทีครบถ้วน  

เพียงพอ  ไม่ต้องหาข้อมูลเพิมเติมประกอบอีก  อาจเพิมส่วนช่วยในการค้นหาสินค้าและบริการใน

ร้านลงไป  จัดวาง Layout  ในการจัดวางเมนูต่าง ๆ  ให้สะดวกและง่ายต่อการใช้งาน  การเลือกแบ็ค

กราวนด์สีอ่อนเพือให้อ่านง่ายหรือไม่มีเลยก็ได้  การเลือกตัวอักษรควรคํานึงถึงแบบอักษรฟอนต์ที

มีการใช้ทั วไป  มิเช่นนั นผู ้ รับอาจมีปัญหาเพราะเครืองคอมพิวเตอร์ไม่มีแบบอักษรนั น  การใช้



 

รูปภาพ  มีให้เลือกใช้  รูปแบบ  คือ  JPEG  เหมาะกับรูปถ่ายทีมีสีสันมาก  และ  GIF  เหมาะกับ

ภาพลายเส้นมีสีน้อย  ใช้ค ําสั งความสามารถพิเศษเมือมีความจําเป็นต้องใช้จริง ๆ   

- ระบบสั งซือหรือตะกร้าสินค้า  เป็นระบบรองรับรายการทีลูกค้าเลือกซือและช่วย

คํานวณราคารวมของสินค้า  เพือช่วยให้ผู ้ ซือได้พิจารณาและตัดสินใจได้ง่าย  ระบบตะกร้าสินค้ามัก

มีการรวมค่าขนส่งไว้ด้วย 

- ระบบการชําระเงิน  ต้องสามารถทําให้ผู ้ ซือเชือถือและมั นใจได้ว่าการชําระเงินไม่มี

ความเสียง  และข้อมูลด้านการเงินเป็นความลับ  อีกทั งต้นทุนสําหรับผู ้ประกอบการมีอัตราตํ าด้วย  

รูปแบบการชําระเงินมีหลายรูปแบบ  สําหรับในประเทศไทยมักมีรูปแบบต่าง  ๆ  ให้เลือกมากตาม

ความต้องการของลูกค้า  เช่น  ผ่านบัตรเครดิต  โอนเงินผ่านธนาคาร  ผ่านบัตรเครดิต  พัสดุเก็บเงิน

ปลายทาง  เช็คเงินสด  ธนาณัติ  เป็นต้น 

- ระบบหลังร้าน  เป็นระบบเชือมต่อกับส่วนสํานักงาน  เช่น  ส่วนระบบบัญชี  ระบบ

สินค้าคงคลัง  ระบบการเงิน  หากการบริหารระบบหลังร้านมีประสิทธิภาพแล้ว  จะสามารถ

เชือมต่อกับระบบอืน ๆ  ได้อีก  เช่น  เชือมต่อกับระบบของผู ้ผลิตและบริการให้ผู ้ ซือหรือองค์กรทีมี

ความเกียวข้อง 

- ระบบขนส่ง  เป็นการจัดส่งสินค้าและบริการให้ผู ้ ซือ  ขึ นอยู่กับขนาด  ลักษณะสินค้า  

นํ าหนัก  ระยะทาง  ระยะเวลา  ค่าใช้จ่าย  และอืน ๆ  สินค้าต้องถึงผู ้ รับโดยผู ้ รับมีความพึงพอใจทั ง

เวลา  และค่าบริการ 

- ระบบประกันความเสียง  เป็นระบบเสริมทีช่วยสร้างความเชือมั นให้ผู ้ รับบริการ  เช่น  

ระบบสํารองข้อมูล  ระบบรับประกันความปลอดภัยในการชําระเงิน  ระบบรับประกันทั งคุณภาพ

สินค้าและการขนส่ง 

สําหรับในปัจจุบันมีผู ้ ให้บริการสําหรับผู ้ประกอบการรายย่อย  โดยการสร้างโปรแกรม

สําเร็จรูป   สําหรับสร้างหน้าร้านหรือสร้างเว็บ  สามารถกรอกข้อมูลและใช้ได้เลย  ซึ งเหมาะ

สําหรับ 

ผู ้ประกอบการรายย่อยหรือผู ้ประกอบการทีย ังไม่พร้อมเท่านั น 

( )  ตัดสินใจว่าจะนําเว็บไซต์ไปฝากไว้กับใคร 

การตัดสินใจว่าจะนําเว็บไซต์ไปฝากไว้กับใคร  มี    ทางเลือก  ได้แก่ 

-  ฝากกับผูใ้ห้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (Local  ISP) มีข้อดีคือ  รู้ข้อมูล

เกียวกับผู ้ให้บริการดีว่ามีสถานะอย่างไร  การช่วยเหลือเมือเกิดปัญหา  สะดวกกว่า  เงือนไขไม่

ซับซ้อน  แต่ค่าบริการแพงกว่าและเทคโนโลยีล้าหลังกว่าของต่างประเทศ 

- ผู ้ให้บริการต่างประเทศ (International  ISP) ควรเลือกใช้บริการของบริษัทขนาด

กลางและขนาดใหญ่  เพือเป็นหลักประกันด้านการบริการ  แต่เจ้าของเว็บไซต์ควรมีความรู้ด้าน

เทคนิคดีพอสมควร  เมือเกิดปัญหาจะได้แก้ไขได ้



 

 ในการพิจารณา  จะพิจารณาจากค่าธรรมเนียมในการติดตั งครั งแรก  ค่าธรรมเนียม

รายเดือน  พืนทีทีใช้เก็บข้อมูลบนฮาร์ดดิสก์  ข้อก ําหนดเกียวกับปริมาณการรับส่งข้อมูล  ค่าใช้จ่าย

เพิมเติม  กรณีทีมีการเรียกเกินปริมาณทีกําหนด  รวมถึงการให้บริการจดทะเบียนชือโดเมน (ชือ

เว็บไซต์) 

 

.   ผลงานวิจัยทีเกียวข้อง 

 จงพิศ   ศิริรัตน์ และคณะ (2547 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรือง สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ

ของโครงการหนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ในภาคใต้  ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งคือวิสาหกิจชุมชน

ส่วนมากผลิตสินค้าเกษตรและเกษตรแปรรูปซึงมีว ัตถุดิบในท้องถินเข้าโครงการหนึงตําบลหนึง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) และทําการเกษตรกรรมเป็นอาชีพหลัก นอกจากนี มุมมองของผู ้บริหารวิสาหกิจ

ชุมชน เห็นว่าผู ้บริหารมีวุฒิภาวะสูง มีประสบการณ์มากกว่า 10 ปี  การจัดการอยู่ในเกณฑ์ดีในเรือง

การเก็บรักษาเงิน การวางแผนการใช้ว ัตถุดิบ และการควบคุมการทํางาน จุดอ่อน คือขาดบรรจุภัณฑ์

ทีเหมาะสม มุมมองของผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชนเห็นว่าผู ้บริหารมีการศึกษาระดับประถมศึกษา ไม่มี

ผลตอบแทนให้ผู ้บริหารกลุ่ม ลูกค้าอยู่ในจังหวัดใกล้เคียง ไม่มีการติดต่อเชือมโยงกับกลุ่มอืน มี

ปัญหาเงินทุน การผลิต การขนส่งสินค้า การหาสมาชิกใหม่ และสถานทีแสดงสินค้า การออกแบบ

และการพัฒนาสินค้า โอกาส คือรัฐสนับสนุนด้านให้ค ําปรึกษา การให้ความรู้ การรับรองสินค้า ทํา

ให้เกิดการพัฒนารายได้ สินค้า บุคลากร เทคโนโลยี การแข่งขัน และอํานาจซือดีขึ นในชุมชน 

มุมมองของผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชน เห็นว่ามีความสะดวกในการเข้าถึง มีสาธารณูปโภคครบถ้วน 

มุมมองผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชนเห็นว่าภูมิประเทศเอือต่อการผลิตสินค้า และมีว ัฒนธรรมสังคมแบบ

เรียบง่ายพึงพาอาศัยกัน  อุปสรรค  มุมมองผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชนเห็นว่าสินค้าถูกเลียนแบบและ

ความล่าช้าของข่าวสารจากหน่วยงานของรัฐ มุมมองของผู ้ มีส่วนได้ส่วนเสีย เห็นว่าบุคลากรของรัฐ

ขาดความเข้าใจวิสาหกิจชุมชนอย่างแท้จริง 

 ณัฎฐพันธ์  เขจรนันทน์ และคณะ (2547 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรือง ปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อ

การพัฒนาขีดความสามารถเชิงพาณิชย์ของสินค้าชุมชน จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า สภาพ

ในการประกอบวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดเชียงรายส่วนใหญ่ย ังอยู่ในสถานะเพิงก่อตัว ย ังประกอบ

กิจการแบบตั งรับ ทําเป็นอาชีพเสริม รอการสนับสนุนหรือกระตุ้นจากภายนอก มิได้เกิดขึ นจากแรง

ขับเคลือนจากภายในชุมชน     จะเห็นได้จากกลุ่มผู ้ประกอบการจะใช้ว ัตถุดิบและแรงงานในพืนที

เป็นส่วนใหญ่ รูปแบบและประเภทสินค้าย ังไม่ค่อยเป็นทีต้องการของตลาดมากนัก ส่วนใหญ่จัด

จําหน่ายจะจัดตามงานจัดแสดงสินค้าทีหน่วยงานภาครัฐจัดให้ ดังนั นภาครัฐและผู ้ช่วยเหลือจาก

องค์การต่าง ๆ จึงต้องปรับบทบาทจากผู ้คิด สั งการ หรือชี นํา มาเป็นชี แนะโดยมีชุมชนเป็น

ศูนย์กลาง ส่วนสถาบันการศึกษาและองค์การต่าง ๆ สมควรทําหน้าทีพีเลี ยงและผู ้ ฝึกสอนมากกว่า

การย ัดเยียดปัจจัยต่าง ๆ ทีไม่จ ําเป็นและขาดความเหมาะสมให้กับท้องถิน 



 

 สภาวิจัยแห่งชาติ.  (2538 : บทคัดย่อ)  ได้ศึกษาการพึงพาตนเองทางเศรษฐกิจในชนบท  

เพือศึกษารูปแบบการพัฒนา ซึงแบ่งกระบวนการออกเป็น 3 ช่วง ช่วงแรกเป็นการทบทวนเอกสาร

และสังเกตการณ์ชุมชนบางชุมชนทั วประเทศ เพือสร้างตัวแบบชั วคราวการพึงพาตนเองของชุมชน  

ช่วงทีสองเป็นการนําเอาตัวแบบไปทดสอบ  ดัดแปลงและพัฒนาร่วมกับชาวบ้าน 5 หมู่บ้าน คือ คีรี

วง ทีนครศรีธรรมราช โพธิ ศรีเจริญ ทีสุพรรณบุรี  ตะโก ทีนครราชสีมา  หนองแสง ทีมาหาสารคาม  

และทุ่งยาวของจังหวัดล ําพูน  และช่วงทีสามเป็นการประมวลผลปรับปรุงขัดเกลา เขียนรายงานวิจัย

และร่างคู่มือการใช้ผลงานวิจัย   ผลการวิจัยโดยสาระทีน่าสนใจมีสองส่วน ส่วนแรกเป็นองค์ความรู้

มี 5 เรืองด้วยกัน คือ เรืองที  1. ตัวแบบ TERMS (ย่อมาจาก T = Technology, E = Economic, R = 

Resource, M = Mental และ S = Socio – Cultural factors)  เรืองที 2.  Ban (ย่อมาจาก B = Balance,  

A = Ability of Community Management,  และ N = Network)  เรืองที 3. PAR (ย่อมาจาก 

Participatory Action Research)  เรืองที 4. Functional Matrix (ตารางแสดงการปฏิบัติหน้าทีของตัว

แปรแต่ละตัวและการปฏิบัติต่อกันระหว่างตัวแปรในตัวแบบ)  และเรืองที 5.  การพึงตนเองแบบ

พัฒนา  (แสดงด้วยวงกลม 2 วง  เป็นวงในอันเป็นการพึงตนเอง    และวงนอกเป็นการพัฒนาของ

ชุมชน)  สําหรับส่วนทีสองเป็นเรืองกระบวนการทางสังคม 3 กระบวนการ คือ กระบวนการที 1. 

กระบวนการ PAR อันเป็นการทํางานแบบ 3 ประสาน (นักวิชาการ นักพัฒนาและชาวบ้าน)  

กระบวนการที 2. กระบวนการBAN ซึงหมายถึงการสร้างความสมดุล (B) สร้างขีดความสามารถ 

(A) และการสร้างเครือข่ายช่วยเหลือเกือกูลกัน (N) กระบวนการที 3. การฟืนฟูว ัฒนธรรมไทย (Thai 

culture revitalization)  

สุชาดา   มีสงฆ์ (2535 : บทคัดย่อ) ได้กล่าวถึงเครือข่ายมี 2 ระดับด้วยกัน คือ Micro 

และ Macro ในระดับ Micro เน้นการสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและชุมชน โดยไม่มีเรืองของเงินทอง

เข้ามาเกียวข้อง ซึงมีพืนฐานความคิดจากการแสวงหาหลักประกันให้กับชีวิตและครอบครัว เช่น ใน

ยามวิกฤติหากบิดาได้รับอุบัติเหตุหรือเจ็บป่วย ผู ้ ทีจะช่วยเหลือแม่บ้านและลูก ๆ ของตนก็คือเครือ

ญาติและชุมชนเป็นอันดับแรก หรือการลงแขกเกียวข้าวถือเป็นการสร้างเครือข่ายแบบแนวนอนซึง

มีลักษณะเด่นตรงทีให้ความเสมอภาคและเน้นทีความยุติธรรมและสมานฉันท์เป็นสําคัญ และมี

พืนฐานอยู่ทีความเท่าเทียมกันแต่ปัจจุบันเครือข่ายเปลียนไป เป็นความสัมพันธ์แบบแนวตั ง สังคม

ชนบทต้องพึงพานายทุนซึงเป็นผู ้ อุปถัมภ์รายใหญ่ ระดับ Macro พัฒนามาจากระดับ Micro มีความ

สลับซับซ้อนมากขึ น การสร้างเครือข่ายระดับนี ต้องคํานึงถึงและให้ความสําคัญกับ 5 องค์กรหลัก  ๆ  

ทีมีภาระช่วยเหลือเกือกูลกันอยู่แล้ว คือ (1) ตัวเอง (ครอบครัว) (2) เครือญาติ (3) นายจ้าง (4) องค์กร

เอกชน (5) องค์กรรัฐบาล และพบว่าเครือข่ายของรัฐนั น โดยปกติมีวิธีการสร้างเครือข่ายซึงถือเป็น

ความช่วยเหลือประชาชนอยู่ 3 วิธีด้วยกัน คือ (1) Public Assistance: รัฐจัดสรรงบประมาณจํานวน

หนึ ง สําหรับช่วยเหลือประชาชนโดยมีการกําหนดคุณสมบัติของผู ้ขอรับการช่วยเหลือ (2) 

Insurance เป็นวิธีการสร้างหลักประกันให้กับคนในสังคมโดยมีกฎหมายบังคับใช้ เช่น การประกัน



 

ราคาข้าว (3) การให้บริการทีเป็นความจําเป็นพืนฐาน เป็นการสร้างสาธารณูปโภคและ

สาธารณูปการต่าง ๆ แต่เนืองจากการสร้างเครือข่ายของรัฐทั ง 3 ไม่สามารถส่งผลประโยชน์สู่

ประชาชนทียากจนได้อย่างทั วถึงบทบาทขององค์กรเอกชนจึงเป็นการชี แจงให้รัฐได้เห็นว่า วิธีการ

ทั ง 3 รูปแบบนั น ไม่สามารถตกถึงครอบครัว และชุมชนได้ด้วยสาเหตุอะไร อย่างไร เพือให้รัฐบาล

และองค์กรเอกชนสามารถประสานงานเพือสร้างเครือข่ายทีดีขึ นได้ 

 มาริสา   โกเศยะโยธิน  (2543)  ได้ศึกษาวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในการ

พัฒนาอาชีพด้วยวิธีเกษตรธรรมชาติและการจดัการด้านธุรกิจชุมชนแบบพึ งพาตนเองของ

ประชาชนทีอาศัยในหมู่บ้านทับทิมสยาม 02.  ผลการวิจัยพบว่า ทุกฝ่ายทีร่วมโครงการมีส่วนร่วม

ในกิจกรรมการพัฒนาอาชีพด้วยวิธีเกษตรธรรมชาติตามบทบาทหน้าที มีการเรียนรู้และช่วยเหลือ

กันในการพัฒนาอาชีพเมือมีกระบวนการวิจัยเชิงปฏิบติัการแบบมีส่วนร่วมด้วยเกษตรธรรมชาติ มี

ทักษะในการปฏิบัติด้านเกษตรธรรมชาติเพิมมากขึ น  โดยการประเมินผลตามสภาพจริงมีการ

เปลียนแปลงทางเศรษฐกิจสังคมและสิงแวดล้อมในเชิงบวก  มีการวางแนวทางในการจัดการด้าน

ธุรกิจ ชุมชนแบบพึ งพา ตนเองอย่าง เ ป็น รูป ธรรม  ข้อ เสนอแน ะควรนําวิ ธี นี ไปใช้ใน

กระบวนการพัฒนาชนบทและการพัฒนาสิงแวดล้อมด้านอืน ๆ โดยเน้นกลุ่มทีด้อยโอกาส และ

กลุ่มหรือชุมชนขนาดเล็ก ควรคํานึงถึงความสอดคล้องกับภูมิปัญญาชาวบ้าน  ปัญหาชุมชนและ

ควรมีความต่อเนืองเพือให้ชุมชนสามารถพึงตนเองได้ในลักษณะเศรษฐกิจพอเพียง   

 สมแก้ว  รุ่งเลิศเกรียงไกร และคณะ  (2547)  ได้ศึกษารูปแบบของการดําเนินงาน

วิสาหกิจชุมชนของโครงการหนึงตําบล หนึงผลิตภัณฑ์  ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการดําเนินงาน

วิสาหกิจชุมชนปัจจุบัน  รวมกลุ่มด้วยการรวมตัวกันเองหรือหน่วยราชการผลักดัน  ด ําเนินงาน

มาแล้ว  6-10 ปี ใช้แหล่งเงินทุนของสมาชิกและหน่วยงานราชการ แหล่งวัตถุดิบมาจากชุมชน  และ

ตลาดหลัก คือตลาดภายในจังหวัด ผู ้ รับผิดชอบหลัก มีอายุในช่วง 31-40 ปี  จบการศึกษาระดับ

ประถมศึกษา เพศหญิง  นับถือศาสนาพุทธ  แต่งงานแล้วและเป็นเกษตรกร  เข้าทํางานวิสาหกิจ

ชุมชนเพือเพิ มรายได้และมีบทบาทจัดการงานเฉพาะด้าน  ลักษณะของวิสาหกิจชุมชน  

ประกอบด้วย สมาชิก การทํางานของสมาชิก ผู ้นํากลุ่ม และภาพรวมของกลุ่มอยู่ในระดับดี  แต่ย ังมี

จุดอ่อนทางด้านการวิเคราะห์และการแก้ปัญหา  ลักษณะโอกาสของวิสาหกิจชุมชน มีจุดเด่น คือ 

ความคิดสร้างสรรค์ ในสินค้าออกแบบสินค้าใหม่ และความเข้มแข็งในการรวมกลุ่ม ศักยภาพการ

ทําแผนธุรกิจ   ผู ้นํากลุ่มมีจุดอ่อนการทําแผนการตลาด การผลิตและการเงิน และความสามารถ

ดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนในบางกิจกรรม   แต่มีจุดอ่อนอย่างมากเกียวกับการเงินและการบัญชี  

ปัจจัยทีมีผลต่อรูปแบบการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชน คือ (1) ลักษณะทั วไปของวิสาหกิจชุมชน  (2) 

ลักษณะของผู ้ รับผิดชอบ  รูปแบบการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนทีเหมาะสม คือ การจัดวางระบบ

การจัดการในแต่ละกิจกรรมทางธุรกิจให้มีระบบมากขึ น พร้อมกับเพิมศักยภาพทางการจัดการ



 

โดยเฉพาะทางด้านการเงินและการบัญชี ข้อเสนอแนะควรมีการพัฒนาตัวแบบทางการจัดการของ

วิสาหกิจชุมชน   

 เบญจวรรณ  รักษ์สุธี,  บุษยา  วงษ์ชวลิตกุล  และณัฏฐพันธ์  เขจรนันทน ์ (2547)  ได้

ศึกษาการพัฒนาการเชือมโยงของกลุ่มอุตสาหกรรมผ้าไหม (Silk Cluster)  จังหวัดนครราชสีมา  มี

ว ัตถุประสงค์เพือหาแนวทางในการเชือมโยงการรวมกลุ่มของผู ้ประกอบการในภาคอุตสาหกรรม

ไหม  จังหวัดนครราชสีมา  ในลักษณะตั งแต่ต้นนํ าจนถึงปลายนํ า  ตลอดจนเพือเสนอแนะแนวทาง

ในการพัฒนาทั งในภาคการผลิตและการจัดการของกลุ่มโดยการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ และข้อมูล

ปฐมภูมิ ทีได้จากการสํารวจ การสัมมนาเชิงปฏิบัติการ และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพือเป็นข้อมูล

ประกอบการพิจารณาการเชือมโยงการรวมกลุ่ม  อันนําไปสู่การเพิมศ ักยภาพในเชิงการแข่งขัน

ระดับสากลและส่งผลให้เกิดการกระจายโอกาส การจ้างแรงงานและการสร้างรายได้ระยะยาว 

 จิราวรรณ  ฉายสุวรรณ และคณะ  (2547)  ได้ศึกษาเรืองพฤติกรรมการซือของทีระลึก

สินค้าหัตกรรมผ้าฝ้ายของนักท่องเทียวชาวไทยและชาวต่างชาติ  ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเทียว

ชาวไทย นิยมซือผลิตภัณฑ์ผ ้าฝ้ายประเภท เสือผ ้าสําเร็จรูปผ ้าผืนและกระเป๋าตามลําดับ มีค่าใช้จ่าย

เฉลียรายละ 1,825.58  บาท ซือเพือใช้เองมาทีสุด รองลงมาได้แก่ การซือเป็นของฝาก ปัจจัยทีทําให้

ซือเพราะความเป็นงานฝีมือมากทีสุด ซือจากร้านขายของทีระลึกตามสถานทีท่องเทียวมากทีสุด  

การจัดแสดงสินค้าทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือได้แก่  การจัดหน้าร้าน ส่วนนักท่องเทียว

ชาวต่างชาตินิยม ซือผลิตภัณฑ์ประเภท เสือผ ้าสําเร็จรูป ผ ้าพันคอ/ผ ้าคลุมไหล่ และกระเป๋า 

ค่าใช้จ่ายเฉลียรายละ 3,011.49  บาท  ซือเพือใช้เองมากทีสุด ปัจจัยทีทําให้ซือคือรูปแบบซือจากร้าน

ไนบาร์ซาร์ต่าง ๆ  มากทีสุด  การจัดแสดงสินค้าทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือคือการจัดหน้าร้าน   

นักท่องเทียวชาวไทย  จะเปรียบเทียบผ้าฝ้ายของไทยกับผ ้าฝ้ายของประเทศเพือนบ้าน นักท่องเทียว

ชาวต่างชาติจะเปรียบเทียบผ้าฝ้ายของไทยกับผ ้าฝ้ายของประเทศ จีน ลาว และมาเลเซีย  และพบว่า

ผ ้าฝ้ายของไทยมีคุณสมบัติด้านต่าง ๆ ในด้านทีดีกว่าผ ้า ฝ้ายของต่างประเทศในทุกคุณสมบัติ  

ความคิดเห็นเกียวกับลวดลายของผลิตภัณฑ์ผ ้าฝ้ายไทย  พบว่า นักท่องเทียวทั งชาวไทยและ

ชาวต่างชาติชอบลวดลายพืนบ้าน  โทนสีทีชอบได้แก่โทนสีสังเคราะห์  และรูปแบบการจัดร้าน

ชอบรูปแบบสมัยใหม่มากทีสุด 

 จงพิศ   ศิริรัตน์ และคณะ (2547) ได้ศึกษาเรือง สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของโครงการ

หนึงตําบลหนึงผลิตภัณฑ์ในภาคใต้  ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งคือวิสาหกิจชุมชนส่วนมากผลิต

สินค้าเกษตร และเกษตรแปรรูปซึงมีว ัตถุดิบในท้องถินเข้าโครงการหนึ งตําบลหนึ งผลิตภัณฑ์  

(OTOP) และทําการเกษตรกรรมเป็นอาชีพหลัก ผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชนมีวุฒิภาวะสูง มี

ประสบการณ์เกิน 10 ปี การจัดการอยู่ในเกณฑ์ดีในเรืองการเก็บรักษาเงิน การวางแผนการใช้

ว ัตถุดิบ และการควบคุมการทํางาน  จุดอ่อน คือขาดบรรจุภัณฑ์ทีเหมาะสม  ผู ้บริหารมีการศึกษา

ระดับประถมศึกษา ไม่มีผลตอบแทนให้ผู ้บริหารกลุ่ม ลูกค้าอยู่ในจังหวัดใกล้เคียง ไม่มีการติดต่อ



 

เชือมโยงกบักลุ่มอืน มีปัญหาเงินทุน การผลิต การขนส่งสินค้า การหาสมาชิกใหม่ และสถานที

แสดงสินค้า การออกแบบและการพัฒนาสินค้า โอกาส คือรัฐสนับสนุนด้านให้ค ําปรึกษา การให้

ความรู้ การรับรองสินค้า ทําให้เกิดการพัฒนารายได้ สินค้า บุคลากร เทคโนโลยี การแข่งขัน และ

อํานาจซือดีขึนในชุมชน มุมมองของผู ้บริหารวิสาหกิจชุมชน เห็นว่ามีความสะดวกในการเข้าถึง มี

สาธารณูปโภคครบถ้วน ภูมิประเทศเอือต่อการผลิตสินค้า และมีว ัฒนธรรมสังคมแบบเรียบง่าย

พึงพาอาศัยกัน อุปสรรค สินค้าถูกเลียนแบบและความล่าช้าของข่าวสารจากหน่วยงานของรัฐ 

มุมมองของผู ้ มีส่วนได้ส่วนเสีย เห็นว่าบุคลากรของรัฐขาดความเข้าใจวิสาหกิจชุมชนอย่างแท้จริง 

นงคราญ  กาญจนประเสริฐ และคณะ  (2547) ได้ศึกษาวิจัยเกียวกับการบริหารจัดการ

แบบบูรณาการเพือพัฒนาอาชีพเชิงวิสาหกิจชุมชน : กรณีศึกษาองค์การบริหารส่วนตําบลมะตูม  ผล

การศึกษาพบว่า  องค์การบริหารส่วนตําบลมะตูม มีลักษณะทางกายภาพเอืออํานวยต่อการพัฒนา  

เพราะพืนทีส่วนใหญ่เป็นทีราบลุ่มอยู่ในเขตชลประทาน ค่อนข้างเหมาะสมต่อการเพาะปลูก อาชีพ

หลักคือการทํานา  วิถีชีวิตและความเป็นอยู่ของประชาชนมีลักษณะเรียบง่ายกึงเมืองกึ งชนบท  

ประชาชนย ังไม่ค่อยมีความรู้ความเข้าใจและมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการและพัฒนาท้องถิน จาก

การทดลองดําเนินกิจกรรมร่วมกันในลักษณะบูรณาการ ระหว่างหน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ ใน

ท้องถิน ด้านการพัฒนาอาชีพเสริมเพิมรายได้ให้กับประชาชนเพือช่วยแก้ปัญหาความยากจน  ทุก

กลุ่มได้เริมดําเนินการตามแผนทีวางไว้  แต่บางกลุ่มไม่สามารถดําเนินกิจกรรมได้ต่อเนือง  เพราะ

เป็นช่วงฤดูฝนนํ าท่วมพืนเพาะปลูก  และเป็นช่วงฤดูทํานาสมาชิกไม่ค่อยมีเวลาทําอาชีพเสริม  

ความก้าวหน้าในการปฏิบัติงานของกลุ่มต่าง ๆ ย ังไม่ค่อยเห็นผลชัดเจนเนืองจากเป็นเพียงระยะ

เริมต้น  แต่ทีสําคัญคือได้วางพืนฐานให้เกิดกลุ่มอาชีพเสริมทีหลากหลาย  มีความสัมพันธ์กับวิถี

ชีวิตของประชาชนในชุมชน  ตลอดจนเป็นการช่วยเหลือคนจนให้มีงานทําเสริม  เพิมรายได้ให้กับ

ครอบครัวซึงสามารถพัฒนาให้เจริญก้าวหน้าต่อไปได้อย่างย ั งยืน 

ทรงศักดิ   ศรีบุญจิตต์  และนัทธมน  ธีระกุล (2547) ได้ศึกษาการปรับปรุงโครงสร้าง

อุตสาหกรรมหัตถกรรมพืนบ้านในภาคเหนือตอนบน : กลุ่มทอผ้าบ้านโป่งเทวี  ผลการศึกษาได้

แนวทางการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตและโครงสร้างการผลิต แผนการดําเนินงาน และ

รูปแบบการจัดองค์กรทีเหมาะสมสําหรับผู ้ประกอบการอุตสาหกรรม   หัตถกรรมพืนบ้านแต่ละราย 

ได้แนวทางการปรับปรุงประสิทธิภาพการตลาด ลู่ทางการขยายตลาด ซึงรวมการปรับปรุงตัว

ผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการตลาด และแนวทางการกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางผู ้รวบรวม 

ผลิตภัณฑ์เข้ามาซื อขายในตลาดเพิ มขึ น  ได้แนวทางทีเป็นไปได้ในการขอสินเชือของ

ผู ้ประกอบการ  ซึงแนวทางทีเป็นไปได้ดังกล่าวคาดว่าจะเป็นทีน่าเชือถือทั งฝ่ายผู ้ประกอบการและ

สถาบันการเงินผู ้ให้สินเชือ ทั งนี เพราะคณะวิจัยจะเป็นคณะทีเป็นกลาง โดยการร่วมมือกับ

หน่วยงานภาครัฐเพือประชาสัมพันธ์ และการจัดทําข้อมูลสารสนเทศเพือประโยชน์ในการซือขาย

ระหว่างผู ้ประกอบการและผู ้ ซือ  ผู ้ประกอบการจะได้รับแผนการปรับปรุงโครงสร้างทางธุรกิจและ



 

การจัดการ อันจะเป็นประโยชน์อย่างยิงในการเพิมประสิทธิภาพของผู ้ประกอบการแต่ละรายต่อไป  

ได้ Website สําหรับขยายลู่ทางทางการตลาดให้กับผู ้ประกอบการ   และเป็นแหล่งข้อมูลทางด้าน

ผู ้ เชียวชาญด้านธุรกิจและการจัดการสําหรับผู ้ประกอบการ   ผู ้ประกอบการจะได้รับการอบรมใน

ด้านธุรกิจและการจัดการ เพือเสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ธุรกิจของตน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


