
บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การน าเสนอผลการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากด้วย
ผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์ของจังหวัดอุตรดิตถ์สู่การต่อยอดเชิงพาณิชย์ : กรณีศึกษาลางสาดจังหวัดอุตรดิตถ์จ าแนก 
ได้ดังนี ้

ตอนที่ 1 บริบทพ้ืนที่และศักยภาพลางสาดอุตรดิตถ์ 
ตอนที่ 2 แนวคิดการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value creation) 
ตอนที่ 3 การแปรรูปอาหารและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ตอนที่ 4 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตอนที่ 5 แนวคิด ทฤษฎี เศรษฐกิจพอเพียงกับการพัฒนาที่ยั่งยืน 
ตอนที่ 6 แนวคิดระบบเศรษฐกิจฐานราก  
ตอนที่ 7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกิจการเพ่ือสังคม 

ตอนที่ 8 แนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 
ตอนที่ 9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

   
ตอนที่ 1 บริบทพื้นที่และศักยภาพลางสาดอุตรดิตถ์ 

จังหวัดอุตรดิตถ์มีพ้ืนที่ทั้งหมด 7,838,592 ตารางกิโลเมตร (4,899,120 ไร่) โดยจ าแนกเป็นพ้ืนที่
ป่าไม้ จ านวน 2,714,356 ไร่ (55.4 %)  พ้ืนที่การเกษตร จ านวน 1,292,521 ไร่ (26.4 %) พ้ืนที่อยู่อาศัย
จ านวน 148,034 ไร่ (3.0 %)  และพ้ืนที่สาธารณะจ านวน 744,209 ไร่ (15.2 %) โดยพื้นที่การเกษตร จ านวน 
1,292,521 ไร่ นั้น แบ่งประเภทการการผลิตการเกษตรได้ดังนี้ พ้ืนที่นาข้าว จ านวน 615,476  ไร่ (47.6 %)  
พ้ืนที่พืชไร่ จ านวน 403,227 ไร่ (31.2 %)  พ้ืนที่ไม้ผล จ านวน 16,313  ไร่  (16.7 %) และพ้ืนที่เกษตรอ่ืนๆ 
จ านวน 57,505  ไร่ (4.5 %)  (ส านักงานเกษตรจังหวัดอุตรดิตถ์,  2552) 

1.1 ระบบการท าสวนป่าธรรมชาติในระบบวนเกษตรของจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ระบบการท าสวนป่าธรรมชาติ (Horticulture in the forest area system) เป็นระบบการเข้า

ไปท าสวนในพ้ืนที่ป่าธรรมชาติโดยไม่ตัดไม้ป่าออก  ยังคปล่อยให้ไม้ป่าเป็นร่มเงา ส าหรับการเจริญเติบโตของ
พืชสวน  ซึ่งเป็นระบบหนึ่งที่เป็นการปลูกเสริมป่าให้กลับมามีความอุดมสมบูรณ์ขึ้นมาอีก  เป็นระบบที่มีการ
อนุรักษ์ดิน และมีการหมุนเวียนธาตุอาหารได้ดี  โดยส่วนรวมเป็นระบบที่เกษตรกรพยายามรักษาป่าไม้ไว้  และ
พยายามป้องกันรักษาไม่ให้เกิดไฟป่าเพ่ือไม่ให้ท าลายพืชสวนที่ปลูก (เจษฎา  มิ่งฉาย และคณะ, 2560) 
 ทุเรียน ลองกอง ลางสาด เป็นผลไม้ท่ีมีความโดดเด่นด้านรสชาติอันเป็นลักษณะเฉพาะของผลไม้
ที่ปลูกในจังหวัดอุตรดิตถ์มาช้านาน สวนผลไม้เหล่านี้ส่วนใหญ่อยู่ในเขตต าบลฝายหลวง ต าบลแม่พูล และ
ต าบลนานกกก อ าเภอลับแล ลักษณะพ้ืนที่เพาะปลูกเป็นระบบวนเกษตร (Agro-forestry) มาตั้งแต่สมัย           



8 
 

บรรพบุรุษ โดยลักษณะพ้ืนที่เป็นภูเขาสูง โดยระดับที่สูงที่สุดมีความสูงประมาณ 700 เมตรจากระดับน้ าทะเล 

และเป็นแหล่งต้นน้ าล าธาร สังคมพืชในระบบวนเกษตรมีหลากหลายและสามารถแบ่งเป็น  3 ระดับตาม        

ความสูง คือชั้นเรือนยอดซึ่งเป็นชั้นที่สูงที่สุด เป็นไม้ป่าเดิม เช่น ยางนา ยางแดง ไม้งุ้น (สะพุง) รองลงมาเป็นไม้
ผล คือ ทุเรียนพันธุ์ต่างๆ มังคุด ลองกอง ลางสาด และมีไม้ชั้นล่างเป็นพืชผักสวนครัว  การมีพืชพรรณที่
หลากหลายจึงท าให้เกิดการหมุนเวียนธาตุอาหารอย่างสมดุล  

ด้วยเหตุที่ผลไม้ของอ าเภอลับแลเป็นพืชเศรษฐกิจที่ท ารายได้ให้กับเกษตรกรเป็นจ านวนมากอีก
ทั้งในปี พ.ศ. 2549 อ าเภอลับแลและพ้ืนที่ใกล้เคียงเกิดภัยธรรมชาติน้ าท่วม โคลนถล่ม สร้างความเสียหายกับ
พ้ืนที่เพาะปลูก เปรียบเสมือนแรงผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการใช้ประโยชน์ที่ดินจากระบบวนเกษตรเป็น
การท าสวนผลไม้บนพ้ืนที่สูงในหลายพื้นท่ี ดังนั้นในปัจจุบันการใช้ประโยชน์ที่ดินในการท าสวนผลไม้บนพื้นที่สูง 

สามารถแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบใหญ่ๆ คือ 1) ไม้ผลในระบบวนเกษตรหรือไม้ผลที่อยู่ร่วมกับไม้ป่าเดิม 2) ไม้ผลที่
ปลูกผสมกันโดยไม่มีไม้ป่าเดิม และ 3) ไม้ผลเชิงเดี่ยวคือการปลูกทุเรียนหรือลองกองอย่างใดอย่างหนึ่ง การท า
สวนไม้ผลที่มีการจัดการดินเพ่ือมุ่งหวังเพียงปริมาณผลผลิตท าให้เกิดการลงทุนด้านปัจจัยการผลิตตามมาอย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น การใช้ปุ๋ยเคมีในปริมาณมากและอาศัยประสบการณ์เป็นหลัก  ท าให้คุณสมบัติดินบาง
ประการไม่เหมาะแก่การเจริญเติบโตของพืช   
 การใช้ประโยชน์ที่ดินเพ่ือท าสวนผลไม้ที่เปลี่ยนจากระบบวนเกษตรไปเป็นการท าสวนผลไม้ใน
รูปแบบต่างๆ ท าให้ไม้ป่าเดิมในชั้นเรือนยอดและไม้ชั้นล่างถูกท าลาย  ส่งผลที่ตามมาคือขาดสิ่งปกคลุมดินที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งท าหน้าที่หลายประการ เช่น ลดแรงกระแทกของเม็ดฝน การร่วงหล่นของใบไม้ป่าที่ช่วยเพ่ิม
อินทรียวัตถุในดิน การสูญเสียหน้าดินจึงมากข้ึน  

ส าหรับปริมาณน้ าฝนเฉลี่ยทั้งปี 1,426 มิลลิเมตร โดยมีฝนทิ้งช่วงน้อยมาก มีเพียง 3 เดือนเท่านั้น  
ดังนั้นถ้าพิจารณาในด้านปริมาณน้ าฝนต่อการเพาะปลูกไม้ผลก็ถือว่าพอเพียง นอกจากนั้นโดยเฉลี่ยมีความชื้น
สัมพัทธ์ของอากาศตลอดทั้งปีประมาณ 73 เปอร์เซ็นต์ (สมคิด  จีรัตน์,  2544: 68-69) 
   
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1  ตัวอย่างชั้นเรือนยอดสวนไม้ผลแบบวนเกษตรอ าเภอลับแล  (สมคิด จีรัตน์, 2544: 117) 
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   ความสัมพันธ์ของการท าสวนผลไม้แบบวนเกษตรในพ้ืนที่อ าเภอลับแล เป็นรูปแบบของการอนุรักษ์
ทรัพยากรป่าไม้ ดิน และน้ า วิธีหนึ่ง ซึ่งยังคงมีป่าไม้กระจายทั่วไปในพ้ืนที่สวน  ท าให้พื้นท่ีป่าไม้ของอ าเภอลับ
แลใกล้เคียงกับป่าธรรมชาติมากที่สุด  จะเขียวชอุ่มตลอดทั้งปี  และมีหลายระดับชั้นเรือนยอดปกคลุมทั่ว
บริเวณ  โดยชั้นบนสุดจะเป็นไม้ในวงศ์ยาง เช่น ยางแดง ยางนา นอกจากนั้นเป็นไม้งุ้น (กะปุง) แดง มะค่าโมง 
ยมหินชั้นรองลงมาเป็นทุเรียนพันธุ์ต่างๆ มังคุด ลางสาด ลองกอง นอกจากนั้นยังมีไม้พ้ืนล่างที่เป็นไม้ป่า และ
พืชผักสวนครัวที่ปลูกขึ้นเต็มพ้ืนที่  ท าให้สภาพป่าค่อนข้างสมบูรณ์มีการหมุนเวียนธาตุอาหาร  ท าให้มีความ
มั่นคงทางระบบนิเวศและความหลากหลายทางชีวภาพเป็นอย่างดี (สมคิด  จีรัตน์,  2544:  117) 

การเลือกพื้นที่ปลูกไม้ผลในระบบวนเกษตร   
ไม้ผลที่ปลูกในพ้ืนที่ของอ าเภอลับแล อาทิเช่น ทุเรียน ลางสาด ลองกอง มังคุด มะไฟ มะปราง มะยง

ชิด ฯลฯ และมีต้นไม้ชนิดอ่ืนที่ปลูกไว้ใช้ประโยชน์ เช่น กาแฟ หมาก ผักพ้ืนบ้าน หมากผู้หมากเมีย ฯลฯ ซึ่ง
การปลูกไม้ผลและต้นไม้ที่ใช้ประโยชน์ดังกล่าว เกษตรกรได้ค านึงถึงประโยชน์และการอนุรักษ์พ้ืนที่ภูเขาด้วย
ระบบการปลูกแบบวนเกษตร คือมีการจัดการทรัพยากรธรรมชาติที่เป็นพลวัตและยึดถือหลักการทางนิเวศ 
เป็นการผลิตที่มีความหลากหลายและยั่งยืน ทั้งนี้เกษตรกรได้ปลูกไม้ผลร่วมกับไม้ป่าชนิดอ่ืนๆ โดยมีหลักการ
เลือกพ้ืนที่ไม้ผลซึ่งเป็นภูมิปัญญาที่ถ่ายทอดจากบรรพบุรุษ กล่าวคือ จะต้องเลือกพ้ืนที่การปลูกที่อยู่ในร่อง
ระหว่างภูเขาหรือหุบเขาที่มีการหันด้านรับแสงของต้นไม้ไปยังทิศตะวันออก ทั้งนี้มีจุดมุ่งหมายให้ต้นไม้ได้รับ
แสงจากดวงอาทิตย์ในช่วงเช้า ประมาณเวลา 06.00-12.00 น. เป็นหลัก และในช่วงบ่ายให้ต้นไม้รับแสงให้น้อย
เนื่องจากการบังของภูเขาหรือแนวร่องภูเขา จากปลูกลักษณะนี้จะท าให้ไม้ผลเจริญเติบโตได้ดี และไม้ป่า หรือ
ไม้ชนิดอ่ืนที่ขึ้นตามธรรมชาติก็จะเจริญเติบโตร่วมกันได้ในอีกฝั่งของภูเขา 

ระบบวนเกษตร เป็นการใช้ที่ดินร่วมกันระหว่างป่าไม้ เกษตรและ/หรือปศุสัตว์ ประมง ซึ่งในพ้ืนที่
ของอ าเภอลับแลเป็นระบบไร่นาผสมสวนป่า (siivo-agricultural system) ในลักษณะของระบบการท าสวน
ป่าธรรมชาติ (horticulture in the forest area system) เป็นระบบการเข้าไปท าสวนในพ้ืนที่ป่าธรรมชาติ
โดยไม่ได้ตัดต้นไม้ป่าออก ยังคงปล่อยให้ไม้ป่าเป็นร่มเงาส าหรับการเจริญเติบโตของพืชสวน ซึ่งเป็นระบบหนึ่ง
ที่เป็นการปลูกเสริมป่าให้กลับมามีความอุดมสมบูรณ์ขึ้นมาอีก เป็นระบบที่อนุรักษ์ดินและมีการหมุนเวียนธาตุ
อาหารที่ดี  โดยส่วนรวมเป็นระบบที่เกษตรกรพยายามรักษาป่าไม้ไว้และพยายามป้องกันรักษาไม่ให้เกิดไฟป่า
เพ่ือมิให้ท าลายพืชสวนที่ปลูก 
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ภาพที่ 2.2 การจัดชั้นพืชในแนวดิ่ง(http://morriscourse.com/elements_of_ecology/chapter_23.htm) 
 
 ทั้งนี้สวนไม้ผลส่วนใหญ่ปลูกในพ้ืนที่ราบเชิงเขา ลาดไหล่เขา เนินเขา และสันเขา พ้ืนที่ลาดไหล่เขา
จนถึงสันเขาส่วนใหญ่ปลูกทุเรียน ที่ราบเชิงเขาและหุบเขาปลูกลางสาด ลองกอง มังคุด กาแฟ ฯลฯ พ้ืนที่สูงที่
มีความลาดชัดสูงปล่อยให้เป็นป่าธรรมชาติ ระบบวนเกษตรที่มีไม้ยืนต้นเช่น ไม้ผลกับไม้ป่า อาจเป็นระบบหนึ่ง
ที่สามารถน ามาใช้ในพ้ืนที่ที่มีความลาดชัน  25-35 เปอร์เซ็นต์ อันเป็นพ้ืนที่ลุ่มน้ าชั้นที่  3 (ส านักงาน
คณะกรรมการสิ่งแวดล้อมแห่งชาติ, 2533)   
  โดยในอ าเภอลับแล และบ้านด่านนาขามมีการปลูกไม้ผลหลายชนิดปนกันไม่มีระยะปลูกที่ชัดเจน         
มีหลายชั้นเรือนยอดที่เหมาะสมกับการอนุรักษ์น้ าและป่า และนิเวศวิทยาแตกต่างจากสวนไม้ผลในพ้ืนที่อ่ืนๆ
คือ ไม้ผลร่วมกับไม้ใหญ่ตามธรรมชาติ ไม้พ้ืนล่างเพ่ือการใช้ประโยชน์อีกหลายชนิด โดยสามารถจ าแนก            
เรือนยอดของสวนป่าธรรมชาติในระบบวนเกษตรอ าเภอลับแลและบ้านด่านนาขามแบบชั้นพืชในแนวดิ่ง           
ได้ดังนี ้

   1)  เรือนยอดชั้นบนหรือชั้นไม้เด่น  (dominant)  ไม้จ าพวกนี้จะมีเรือนยอดสูงกว่าระดับของ
พุ่มเรือนยอดของพืชอ่ืนทั้งหมด  เพราะฉะนั้นเรือนยอดของพืชจะได้รับแสงเต็มที่ทั้งด้านบนและด้านข้าง                  
ไม้พวกนี้จะโตกว่าไม้ในบริเวณเดียวกันและมีเรือนยอดเจริญดี ได้แก่ ยางแดง ยางนา ไม้งุ้น (กะปุง)              
แดง มะค่าโมง ยมหิน คอแรน รักใหญ่ ยมหอม ปันแถ ทองหลาง กระบก ตีนนก หาด ขี้มอด ผีเสื้อหลวง จ าปา     
แคบิด 

2) เรือนยอดชั้นรองหรือชั้นไม้รอง (co-dominant) ไม้จ าพวกนี้จะเป็นไม้ที่มีเรือนยอด 
อยู่ในระดับเดียวกับระดับของยอดไม้ทั้งป่า เพราะฉะนั้นแสงจะได้รับมากทางด้านบนของเรือนยอด           
ส่วนด้านข้างของเรือนยอดจะไม่ ได้รับแสงหรือรับได้น้อยมาก  ตัว เรือนยอดเองก็มักจะมีขนาด  
ปานกลาง  และมีเรือนยอดไม้ต้นอ่ืนเบียดเสียดอยู่ข้างๆ ได้แก่ ทุเรียน มังคุด ลางสาด ลองกอง มะไฟ หมาก 
เป็นต้น 
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3)  เรือนยอดชั้นกลางหรือชั้นไม้กลาง  (intermediate)  ไม้กลางนั้นจะมีเรือนยอดอยู่ต่ ากว่า
ระดับเรือนยอดของไม้ทั้งบริเวณแต่อาจจะมีส่วนใดส่วนหนึ่งของเรือนยอดได้รับแสงโดยตรงจากข้างบนบ้าง
เล็กน้อย  แต่ข้าง ๆ เรือนยอดนั้นไม้ได้รับแสงเลยโดยปกติแล้ว “ไม้กลาง”  จะมีเรือนยอดเล็กและถูกเบียดจาก
ข้างๆ หรือรอบๆ มาก  ได้แก่ กล้วย กาแฟ มะนาว มะละกอ มะเขือพวง เมี่ยง ผักหวาน หมากผู้หมากเมีย 

4)  เรือนยอดชั้นล่างหรือไม้ล่าง  (over–topped)  ไม้ล่างเป็นไม้ที่มีเรือนยอดต่ ากว่าระดับเรือน
ยอดของ ไม้ ทั้ ง บ ริ เ วณ  เ รื อนยอดจะ ไม้ ไ ด้ รั บ แส ง โ ดย ตร ง เ ล ย  ไ ม่ ว่ า จ ะทา งบนหรื อ ร อ บ ๆ  
เรือนยอด ได้แก่ ผักกูด ผักชะอม ผักหอม ผักหนาม ผักย่านาง ใบโกศล ใบชะพลู ใบพลูนก พริกไทย แก้วมังกร 
เห็ดป่าต่างๆ รวมทั้งพืชสมุนไพรต่างๆ 
 1.2 ลักษณะท่ัวไปของลางสาดจังหวัดอุตรดิตถ์ 

ลางสาดมีถ่ินก าเนิดอยู่แถบหมู่เกาะมลายู อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ และทางตอนใต้ของประเทศไทย
ซึ่งเป็นเขตที่อากาศร้อนและชุ่มชื้นได้รับมรสุม ฝนตกชุกติดต่อกันเป็นเวลานาน ประมาณ 180-200 วันเป็นไม้
ผลเมืองร้อนที่มีลักษณะเด่นหลายประการ เช่น มีผลสีเหลืองนวล ออกเป็นพวงใหญ่  เนื้อของผลมีลักษณะ 
รสชาติดีต้นลางสาด จัดเป็นไม้ยืนต้นขนาดเล็กเป็นไม้ผลเมืองร้อน มีล าต้นตรง สูงประมาณ 5-10 เมตร แตกก่ิง
ก้านเป็นมุมแหลมกระจายกึ่งกลางล าต้นขึ้นไป ลักษณะปลายกิ่งตั้ง ส่วนผิวของล าต้นชั้นนอกมีสีเทาและขรุขระ 
เปลือกไม่หลุดออกเจริญเติบโตได้ดีในดินร่วนซุยหรือในดินร่วนปนทราย เป็นต้นไม้ที่ชอบแสงแดด อากาศชื้น
ปานกลางและมีน้ าปานกลาง ในประเทศไทยมีการขยายพ้ืนที่ปลูกกันมากในเขตภาคใต้ ภาคตะวันออก และ
ภาคเหนือบางจังหวัด เช่นอุตรดิตถ์ สุโขทัย และแพร่ซึ่งในปัจจุบันจังหวัดอุตรดิตถ์มีเนื้อที่ปลูกและจ านวน               
ผู้ปลูกลางสาดมากที่สุดในประเทศไทย (กรมส่งเสริมการเกษตร. 2560. ออนไลน์)  
 1.3 การปลูกลางสาดของจังหวัดอุตรดิตถ์ 

 “ลางสาด”เป็นผลไม้ประจ าจังหวัดอุตรดิตถ์ มีรสชาติหวานอมเปรี้ยว ส่วนใหญ่ปลูกมากในเขต
อ าเภอลับแลและอ าเภอเมืองบางส่วน เนื่องจากมีสภาพแวดล้อมเหมาะสมแก่การปลูกลางสาด คือมีอากาศ
ร้อนและมีความชื้นสูงตลอดปี บริเวณที่ปลูกเป็นป่าโดยธรรมชาติ ดินมีความอุดมสมบูรณ์สูง เป็นส่วนป่าแบบ
วนเกษตร คือปลูกลางสาดแซมกับไม้ผลอ่ืน ๆ เช่น ทุเรียน ลองกอง มังคุด เป็นต้น รวมถึงปลูกแซมกับไม้ป่า
ชนิดอื่น ๆ  เช่น ยางนา ยางแดง สะพุง เป็นต้น และมีต้นไม้อ่ืนที่ปลูกไว้ใช้ประโยชน์ เช่น กาแฟ หมากผู้หมาก
เมีย ผักพ้ืนบ้าน ฯลฯ ทั้งนี้เกษตรกรผู้ปลูกได้ค านึงถึงประโยชน์และการรักษาระบบนิเวศน์ของป่าให้เกิดความ
สมดุล  เมื่อถึงฤดูกาลเก็บเกี่ยวเกษตรกรมักจะตัดลางสาดที่แก่จัดเท่านั้น ท าให้ลางสาดมีรสชาติ หวานหอม 
เป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดอุตรดิตถ์  
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ภาพที่ 2.3  ลักษณะต้นลางสาดในสวนป่าแบบวนเกษตรของจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

 
 

        
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.4 ลักษณะผลของลางสาด จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 
การปลูกลางสาดมีมานานตั้งแต่บรรพบุรุษ ส่วนใหญ่ปลูกในพ้ืนที่ป่า บางต้นมีอายุมากถึง 200 ปี 

การขยายพันธ์มี 2 วิธี คือ 1) การใช้เมล็ด จะให้ผลผลิตเมื่อลางสาดอายุ 10-15 ปี และ 2) การใช้การต่อกิ่งจะ
ให้ผลผลิตเมื่อลางสาดอายุ 5-8 ปี ลางสาดชอบดินร่วนปนทรายและมีอากาศร้อนชื้น มีทางน้ าไหลผ่านชาว 
ต าบลนานกกก อ าเภอลับแล บอกว่าบริเวณไหนที่มีกล้วยป่าขึ้นมาก ๆ ลางสาดจะปลูกได้ดี ลางสาดจะให้
ผลผลิตในช่วงเดือนสิงหาคม-ตุลาคม พันธุ์ลางสาดที่นิยมปลูกมี 2 พันธุ์ คือ 

1. พันธุ์ Typica Backer หรือพันธุ์หัวจุก ผลมีลักษณะกลมยาวหรือค่อนข้างยาว มีลักษณะ
กล้ายหัวจุกเปลือกบาง ยางน้อย เมล็ดเล็ก เนื้อละเอียดหนา ให้ช่อใหญ่ (ประมาณ 50 ผลต่อช่อ) ผลผลิตเฉลี่ย 
50 กิโลกรัมต่อต้น 

2. พันธุ์ Pubescenskds& Val หรือพันธุ์ลูกกลม  ผลมีลักษณะกลม เปลือกหนา ยางมาก 
เมล็ดใหญ่เนื้อบาง และมีรสเปรี้ยวขนาดช่อดอกเล็กกว่าพันธุ์หัวจุก (ประมาณ 40 ผลต่อช่อ)  
  3) ประโยชน์ของลางสาด 
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  ลางสาดเป็นผลไม้ที่มีกลิ่นหอม รสชาติดี และยังมีคุณค่าทางอาหารสูง เนื้อลางสาด 100 
กรัม ประกอบด้วย  น้ า 84.1 กรัม  คาร์โบไฮเดรต 14.3 กรัม  กาก 1.0 กรัม  แคลเซียม 1.4 มิลลิกรัม  เหล็ก 
1.1 มิลลิกรัม  ไวตามิน B2 0.04 มิลลิกรัม  ไวตามิน C 3.0 มิลลิกรัม  ไขมัน 0.2 กรัม  โปรตีน 0.9 
กรัม  พลังงาน 56 หน่วย  ฟอสฟอรัส 24 หน่วย  ไวตามิน B1 0.07 มิลลิกรัมและ ไนอาซิน 1.0 มิลลิกรัม
นอกจากนี้ส่วนต่างๆ ของลางสาดยังมีประโยชน์ในทางยา เช่น เปลือกต้นมีรสฝากน ามาต้มดื่ม รักษาโรค
เกี่ยวกับล าไส้ มาลาเรีย แก้บิด แก้ท้องร่วง ยางจากเปลือกแก้จุกเสียด อาการอักเสบ อาการกล้ามเนื้อแข็งตัว 
ใบแก้โรคบิด เปลือกผลแก้ท้องร่วง ปวดท้อง ใช้เป็นยาไล่ยุง เมล็ดเป็นยาถ่ายพยาธิ แก้ไข้ เมล็ดในแก้อาการ
ปวดหู แก้ฝีในหู แก้เริม แก้ไฟลามทุ่ง แก้งูสวัด ในประเทศอินโดนีเซียได้รายงานการใช้ส่วนของเมล็ดในการ
รักษาโรคมาลาเรีย (สาโรจน์ จีนประชา. มปป) 
 ข้อค้นพบจากงานวิจัยพบว่าพืชในสกุลลางสาดเป็นได้ทั้งผลไม้ที่มีรสชาติดีและเป็นสมุนไพรที่มี
ศักยภาพในการรักษาโรคต่าง ๆ หรือเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับร่างกายได้ ปัจจุบันมีการน าส่วนต่าง ๆ             
ของลางสาด ลองกอง มาใช้พัฒนาเป็นเครื่องส าอางชนิดต่าง ๆ  
 

ตอนที่ 2 แนวคิดการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value creation) 
 “มูลค่าเพ่ิม (Value)” ตามนิยามทางการตลาด หมายถึง ราคาทางจิตใจที่ได้จากการประเมินตีค่า    
สิ่ง ๆ หนึ่ง โดยเปรียบเทียบระหว่างที่ได้รับกับต้นทุนที่เสียไป เพ่ือให้ได้สิ่ง ๆ นั้นมา ดังสมการต่อไปนี้ 

อรรถประโยชน์     -     ค่าใชจ้่าย               =         มูลค่า 
   (Benefit)       (Cost)             (Value) 

 - อรรถประโยชน์ สามารถสร้างได้โดยการคิดใหม่ ปรับปรุง หรือ พัฒนาจากที่มีอยู่ 
 - ค่าใช้จ่าย สามารถลดได้โดยการบริหารความเสี่ยงและก ากัดสิ่งไม่จ าเป็นออก 
 - มูลค่า เป็นส่วนต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับ กับสิ่งที่ลูกค้าจ่ายไป ซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้
ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ หรือลดค่าใช้จ่ายในส่วนที่ไม่จ าเป็นให้แก่ลูกค้า ซึ่งมูลค่าของแต่ละสิ่ง
อาจมีความไม่แน่นอน สิ่ง ๆ หนึ่งอาจมีมูลค่ามากหรือน้อยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ สภาพแวดล้อม และลักษณะ 
หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ที่ตีมูลค่าแต่ละคน 
 
เครื่องมือส าหรับการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
 เครื่องมือส าหรับพัฒนามูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ ที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 กรอบ
แนวคิด คือ Value Proposition Canvas และ Design Thinking Process  

1) Value Proposition Canvas หรือ “แม่แบบการเสนอคุณค่า” เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมของธุรกิจ ช่วยให้สามารถพัฒนาสินค้าหรือรูปแบบการให้บริการในแนวทางที่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการและโดนใจลูกค้า เครื่องมือนี้ประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก ได้แก่ 
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ส่วนที่ 1 Customer Segment  เป็นการศึกษาท าความรู้จักตัวลูกค้า หรือผู้ใช้บริการ 
ส่วนที่ 2 Value Proposition เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณสมบัติและคุณค่าของสินค้าหรือบริการ 
เครื่องมือทั้ง 2 ส่วน จะต้องมีความสอดคล้องและสนับสนุนซึ่งกันและกัน ดังภาพที่ 2.5 เมื่อได้ศึกษา 

วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า (ส่วนที่ 1) โดยละเอียดแล้ว จะพบข้อมูลว่า ปัจจุบันสินค้า หรือบริการของ
เราสามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ดีแค่ไหน และควรจะต้องท าอะไรเพ่ิมเติมหรือแก้ไขอะไรเพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้า
เลือกเรา   

 
 
 
 
 
 
 
 

    ภาพที่ 2.5  Value Proposition Canvas 
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์. (มปป. ออนไลน์) 

 
 Customer Segment คือ แผนภาพการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า จะใช้ในการค้นหาความต้องการที่
แท้จริงของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญท่ีจะท าให้เห็นว่า ลูกค้าก าลังมองหาอะไร มีเหตุผลใดบ้าง
ที่ลูกค้าใช้ในการตัดสินใจเลือกหรือไม่เลือกสินค้าหรือบริการของเรา 

1) CUSTOMER JOB เป็นการศึกษาความต้องการขั้นพ้ืนฐานของลูกค้าจากสิ่งที่ลูกค้าต้องท า โดย
ระบุความต้องการพ้ืนฐานของลูกค้าที่สินค้าหรือบริการจะต้องเติมเต็ม ทั้งในเชิงกายภาพและ
อารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า 

2) PAIN เป็นการระบุปัญหา ความกังวลใจ หรือความยุ่งยากที่ลูกค้าก าลังเผชิญ โดยระบุสิ่งที่ลูกค้า 
“ไม่ชอบหรือไม่ต้องการ” ในการใช้งานสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจจะเป็นปัญหาหรือประสบการณ์
ไม่ดีที่เกิดขึ้นหลังจากใช้งาน หรือเข้ารับบริการต่าง ๆ รวมไปถึงความกลัวที่อยู่ในใจของลูกค้า
เป้าหมาย  

3) GAIN เป็นความคาดหวังพิเศษอ่ืน ๆ ที่เหนือความต้องการพ้ืนฐานหรือเหนือทางเลือกอ่ืนๆ  โดย
ระบุสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง นอกเหนือจากการเติมเต็มความต้องการพ้ืนฐาน หรือพิเศษเหนือสินค้า
และบริการทางเลือกอ่ืน ๆ ในตลาด สิ่งที่มีส่วนช่วยให้ลูกค้าประทับใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจเป็น
ประสบการณ์ความรื่นรมย์ระหว่างการใช้บริการ หรือ การบริการหลังการขายที่ยอดเยี่ยม 
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Value Proposition คือ แผนภาพแสดงคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่โดนใจ ซึ่งน ามาใช้ในการ

ออกแบบรูปแบบหลักและทางเลือกเพ่ิมเติมของสินค้าหรือบริการ เพ่ือก าหนดคุณค่าที่จะส่งมอบไปถึงลูกค้า
ผ่านสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ลูกค้ามีความสุขจากการได้รับสิ่งที่ต้องการ หลุดพ้นจากปัญหาที่ก าลังเผชิญ หรือ
มีประสบการณ์ที่แสนวิเศษ Value Proposition จะท าให้เห็นว่า สินค้าหรือบริการสามารถเติมเต็มความ
ต้องการ น าเสนอทางออกที่ยอดเยี่ยม หรือ สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้อย่างไรบ้าง  ซึ่งแผนภาพ
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

1) PRODUCT OF SERVICE  คือ คุณค่าที่สินค้าหรือบริการน าเสนอให้แก่ลูกค้า เป็นการระบุ 
“คุณค่า” ที่ใส่ลงไปในสินค้าหรือบริการ ซึ่งท าเพ่ือตอบโจทย์ Customer Jobs ซึ่งค านึงถึง
คุณลักษณะและประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการ และสรุปออกมาว่า สินค้าหรือบริการของเราจะต้อง
เป็นอะไร มีคุณลักษณะอย่างไร 

2) PAIN RELIEVER คือ การป้องกัน แก้ไข หรือบรรเทาปัญหาของลูกค้า เป็นการระบุสิ่งที่จะมาช่วย
แก้ไข “ปัญหา และความล าบากใจ” ให้กับลูกค้า ซึ่งจะเป็นการตอบโจทย์ Pains ของลูกค้า            
ว่าเราจะช่วยอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้อย่างไร จะคลายความกังวลของลูกค้าได้อย่างไร 

3) GAIN CREATOR คือ การสร้างความประทับใจด้วยสิ่งพิเศษ เป็นการระบุสิ่งที่จะท าให้ลูกค้า 
“ประทับใจ” ในสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะต้องเป็นปัจจัยที่ตอบสนองความต้องการให้ได้ครบทุกข้อ 
หรืออาจเป็นแนวทางในการน าเสนอสิ่งดี ๆ เพ่ิมเติมจากคุณประโยชน์พ้ืนฐานของสินค้าและ
บริการ ซึ่งสามารถด าเนินการได้เพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้าเห็นคุณค่าของเราเพ่ิมขึ้นไปอีก เช่น              
ของสมนาคุณ หรือบริการ Fast Track เป็นต้น 

 
2)  Design Thinking Process หรือ “กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” 

 Design Thinking Process ถูกพัฒนาขึ้นโดย Hasso Plattner Institute of Design (d.School) 
แห่งมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด โดยเริ่มจากการท าความเข้าใจกับปัญหาและความต้องการของลูกค้าอย่างลึกซึ้ง 
จากนั้นจึงระดมสมองสร้างสรรค์ไอเดียการสร้างคุณค่าหรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ จากคนหลาย ๆ กลุ่ม เพ่ือน าไป
ทดสอบหรือทดลองน าเสนอให้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของสินค้าหรือบริการ          
นั้น ๆ แล้วจึงน าไปพัฒนาเพ่ิมเติม เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการที่มีมูลค่าเพ่ิม ตอบโจทย์ และเป็นที่ต้องการของ
ลูกค้า design thinking process ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนส าคัญ ดังภาพที่ 2.6 

 การท าความเข้าใจลูกค้า (Empathize) 
 ท าความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้งถึงสาเหตุของการกระท าต่าง ๆ ของลูกค้า ความต้องการ  

ความคิด และคุณค่าที่ลูกค้าให้ความส าคัญ  
 
 



16 
 

1) การก าหนดโจทย์ความต้องการของลูกค้า (Define) 
การระบุถึงสิ่ งที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า ซึ่ งได้จากการ  

เชื่อมโยงประเด็นต่าง ๆ จากขั้นตอนแรก เพ่ือให้เห็นถึงความเกี่ยวเนื่องและเพ่ือให้สามารถจัดกลุ่มความคิดได้
อย่างเป็นระบบ 

2) การระดมความคิดเห็น (Ideate) 
การระดมสมองจากคนหลาย ๆ กลุ่ม มาสร้างสรรค์ไอเดียเพ่ือพัฒนาสินค้าหรือบริการ 

เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการ หรือความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า หาหนทางแก้ไข หรือเติมเต็มในสิ่งที่สินค้าหรือ
บริการในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบโจทย์ได้อย่างเต็มที่ 

3) การสร้างต้นแบบหรือสินค้าจ าลอง (Prototype) 
       น าไอเดียที่ถูกคัดเลือกจากขั้นตอนการระดมความคิดเห็น (Ideate) มาพัฒนาให้อยู่ใน 

รูปแบบที่ลุกค้าสามารถเข้าใจหรือจับต้องได้ เพ่ือให้สามารถเห็นภาพรวมและผลลัพธ์ของสินค้าหรือบริการได้
ชัดเจนมากข้ึน 

4) การทดสอบตลาด (Test) 
                   การน าต้นแบบหรือสินค้าจ าลองที่สร้างข้ึนไปทดสอบความคิดเห็นกับลูกค้า หรือให้ลูกค้า
ได้ทดลองใช้ และน าผลตอบรับมาปรับปรุง พัฒนาสินค้า หรือบริการจริง 

จะเห็นได้ว่า Value Proposition Canvas เป็นกรอบแนวคิดที่สามารถน าไปใช้ได้ใน 
Design Thinking Process ในขั้นตอนการก าหนดโจทย์ความต้องการของลูกค้า (Define) และการระดม
ความเห็น (Ideate) ดังภาพที่ 2.6 

ภาพที่ 2.6   ความสัมพันธ์ของกรอบแนวคิด Value Proposition Canvas กับ Design Thinking Process           
           ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์. (มปป. ออนไลน์) 
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การประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดกับการออกแบบสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 
 จากการเชื่อมโยงกรอบแนวคิดทั้ง 2 กรอบแนวคิด สามารถก าหนดแนวทางการพัฒนามูลค่าเพ่ิม 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1) DATA COLLECTION  เก็บข้อมูลเพื่อท าความเข้าใจลูกค้า  
ตามแนวคิดของ Design Thinking Process ใช้ค าว่า emphathize ซึ่งเป็นขั้นตอนการเก็บ

ข้อมูลความต้องการของลูกค้า รวมถึง “การเข้าอกเข้าใจ” หรือ “การเอาใจเขามาใส่ใจเรา” นั่นเอง โดยจะท า
ความรู้จัก และท าความเข้าใจเหตุผลการกระท า ความต้องการ มุมมอง ความคิด และสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
เพ่ือเข้าใจได้ว่า ลักษณะคนแบบไหนที่เป็นลูกค้าของเรา และอาจจะเป็นลูกค้าของเราในอนาคต โดยจะต้อง
ตอบค าถามให้ได้ว่า 

- ลูกค้าของเราเป็นใคร? เช่น เพศ อายุ อาชีพ ที่อยู่อาศัย รายได้ เป็นต้น 
- ลูกค้าของเราเป็นคนที่มีไลฟ์สไตล์อย่างไร? มีความเชื่อหรือทัศนคติต่อเรื่องต่าง ๆ อย่างไร 

ชอบหรือไม่ชอบอะไรบ้าง 
- ลูกค้าจะมาใช้สินค้าหรือบริการของเราได้อย่างไร?  ท าไมลูกค้าถึงจะต้องมาซื้อสินค้าหรือ

บริการของเรา เขามักจะมาใช้บริการตอนไหน ซื้อด้วยวิธีการใด ซื้อมากหรือน้อยแค่ไหน 
- ลูกค้าอยากได้อะไรจากสินค้าหรือบริการของเราบ้าง? ลูกค้าก าลังมองหาอะไร สินค้าหรือ

บริการของเราจะช่วยเติมเต็มความต้องการของลูกค้าได้อย่างไร เขาต้องการให้เราพัฒนาอะไรเพ่ิมเติมบ้าง มี
จุดไหนที่ท าให้เขารู้สึกไม่พึงพอใจหรืออาจท าให้เขาไม่ซื้อสินค้าหรือบริการของเราต่อไปหรือไม่ 

วิธีการเก็บข้อมูลเพ่ือช่วยค้นหาค าตอบและท าให้รู้จักลูกค้า สามารถเลือกวิธี เก็บข้อมูลได้ 3 รูปแบบ 
ได้แก่  การสั ง เกตการณ์  (observation) การสอบถาม (inquire) และการสร้ างประสบการณ์ ร่ วม 
(engagement) 

1) การสังเกตการณ์ (Observation) 
การสังเกตการณ์ คือ การเฝ้ามอง หรือการจับตาดูโดยไม่ให้เป้าหมายรู้ตัว ซึ่งจะท าให้ข้อมูลที่

ได้รับถูกถ่ายทอดออกมาอย่างเป็นธรรมชาติ ไม่มีการปรุงแต่ง หรือถูกถ่ายทอดแบบมีอคติ แต่ข้อมูลที่ได้มาจาก
การสังเกต อาจจะไม่ใช่ข้อมูลส าเร็จรูปที่น ามาใช้ได้ทันที จะต้องมีการวิเคราะห์ต่อยอดเพ่ือแปลผลและหา
สาเหตุของการแสดงออกถึงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้ง โดยวัตถุประสงค์ของการสังเกตมี 
2 ข้อหลัก คือ 1) การสังเกตเพ่ือท าความรู้จักว่า ลูกค้าเป็นใคร เป็นคนอย่างไร และ 2) การสังเกตเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ ความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้า 

2) การสอบถาม (Inquire) 
การสอบถาม คือ การพูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะเก็บข้อมูลโดยตรง              

ช่วยลดทอนการตีความผิดพลาด และสอบถามเพ่ิมเติมในประเด็นใหม่ที่อาจสงสัยขึ้นมาระหว่างการเก็บข้อมูล 
ดังนั้นการสอบถามสามารถยืนยันสมมติฐานเพ่ือค้นหาความต้องการเชิงลึกได้ดีกว่าการสังเกตการณ์ โดยผู้ถาม
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ควรมีเทคนิคในการพูดและการตั้งค าถามอย่างเหมาะสม เพ่ือให้ผู้ตอบเปิดใจ ให้ข้อมูลความจริงที่มีประโยชน์ 
สามารถน าไปต่อยอดได้ โดยไม่จู่โจมจนท าให้ผู้ตอบเกิดความรู้สึกเชิงลบ การสอบถามมีหลายรูปแบบ เช่น  
การสัมภาษณ์รายบุคคล (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ มย่ อย (Focus Group) และการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

3) การสร้างประสบการณ์ร่วม (Engagement) 
การสร้างประสบการณ์ร่วม เป็นวิธีการหาค าตอบโดยให้ผู้ประกอบการธุรกิจเข้าไปรับ

ประสบการณ์ตรงด้วยตนเอง เพ่ือให้เกิดอารมณ์ ความรู้สึกร่วม และความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง เช่น การท า
กิจกรรมร่วมกัน การสวมรอยหรือการทดลองเป็นลูกค้าของตัวเอง เพ่ือให้ได้ลองใช้สินค้าหรือบริการใน
สถานการณ์ที่ใกล้เคียงกับลูกค้าได้รับมากที่สุด และวิเคราะห์ว่าอะไรที่ท าให้เราชื่นชอบ อะไรที่อยากจะ
ปรับปรุงแก้ไข หรืออะไรที่อยากให้มีเพ่ิมเติม เป็นต้น 
 IDENTIFY INSIGHT  คัดกรองข้อมูลและก าหนดโจทย์จากสิ่งท่ีลูกค้าให้ความส าคัญ 

เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลของลูกค้า 5 หมวด ได้แก่ ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ (Demographic) 
พฤติกรรม (Behavior) ลักษณะนิสัย (Characters) ความเชื่อและความสนใจ (Believe and Interest) และ
ความต้องการ (Needs)  แล้วน ามาประมวลผลและหาความเชื่อมโยง เพ่ือตอบค าถาม หรือสรุปประเด็นข้อค้น
คบส าคัญ (Customer Insight) ใน 3 หมวดหลัก คือ ลักษณะของกลุ่มลูกค้า (User)  ความต้องการที่ลูกค้า
ควรได้รับการเติมเต็ม (Needs) และความรู้สึกนึกคิดเชิงลึกของลูกค้า (Insight) เพ่ือสรุปออกมาเป็นภาพรวม
ความคิด และมุมมอง (Point of View) ของลูกค้า และก าหนดโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าในด้านต่าง ๆ 
หรืออาจจะจัดกลุ่มประเด็นค้นพบส าคัญด้วยแผนภาพ Customer Segment เพ่ือสรุปโจทย์ความต้องการของ
ลูกค้า จ าแนกว่าประเด็นค้นพบส าคัญที่ได้ก่อนหน้านี้แต่ละประเด็นเป็นความต้องการพ้ืนฐาน (Customer 
Job) ความตอ้งการเพื่อแก้ไขปัญหา (Pain) หรือความต้องการพิเศษเพ่ิมเติม (Gain) ก็สามารถท าได้เช่นกัน 

หลังจากที่ประมวลผลและจัดกลุ่มข้อมูลความต้องการเชิงลึกของลูกค้าโดยใช้แผนภาพการ
วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Customer Segment) แล้ว ล าดับต่อไป ต้องจัดล าดับความส าคัญของข้อมูลในแต่ละ
หมวดประเภทความต้องการ ซึ่งจะช่วยให้ทราบว่าปัจจัยไหนที่ความส าคัญและเป็นที่ต้องการของลูกค้ามาก
ที่สุด เพราะจะเป็นสิ่งที่ควรเติมเต็มให้ได้ก่อนเป็นอันดับแรก ๆ 

2) GENERATE IDEA สร้างสรรค์ไอเดียเพื่อตอบโจทย์ลูกค้า 
การระดมไอเดียเป็นส่วนส าคัญในการพัฒนาสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของ

ลูกค้า ซึ่งการระดมไอเดียที่ดีควรที่จะต้องผสมผสานระหว่างไอเดียของตนเอง และการต่อยอดจากไอเดียของ
ผู้อ่ืน เพ่ือหาทางแก้ไข หรือเติมเต็มด้านที่สินค้าหรือบริการในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างเต็มที่ โดยจะใช้โจทย์ความต้องการของลูกค้าในขั้นตอน Identify Insight มาเป็นโจทย์ใน
การคิดไอเดียสร้างมูลค่าเพ่ิม สิ่งส าคัญของขั้นตอนนี้คือ การเปิดกว้างรับไอเดียต่าง ๆ ให้มากที่สุด อย่าเพิ่งด่วน
ตัดสินความคิดใด ๆ แม้ว่าจะดูเป็นไปไม่ได้ หรือ ไม่สมเหตุสมผล 4 เทคนิคส าคัญที่ช่วยให้ได้ไอเดียการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมที่มีความหลากหลาย ได้แก่  
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- เทคนิคการใช้แผนผังแนวคิดในการจัดสรรไอเดียต่าง ๆ (Concept Map) 
ต่อยอดและจัดหมวดหมู่ไอเดีย โดยการวาดแผนภาพความเชื่อมโยง เริ่มจากการแตกประเด็น

จากข้อมูลที่ได้จากข้ันตอน Identify Insight แล้วต่อยอดไอเดียไปเรื่อย ๆ  
- เทคนิควิธีการคิดย้อนกลับ (Reverse Thinking) 
เปลี่ยนมุมในการมองปัญหา เมื่อเริ่มคิดอะไรไม่ออก ค้นหาทางแก้ไขปัญหาไม่ได้ อาจเปลี่ยน

ค าพูดในการตั้งค าถามหรือโจทย์ใหม่ เช่น จากเดิมที่ถามว่าท าอย่างไรลูกค้าถึงจะซื้อสินค้า ? เปลี่ยนเป็น            
ท าไมลูกค้าถึงจะไม่ซื้อสินค้า? เป็นการคิดถึงสิ่งที่ลูกค้าไม่ชอบ หรือปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าไม่ซื้อ แล้วสร้างไอเดียที่
ตรงกันข้ามกับสิ่งนั้น เช่น เครื่องเป่าลมในห้องน้ าสาธารณะ เป็นการเปลี่ยนแนวคิดเครื่องดูดฝุ่นจากการดูดลม
เป็นพ่นลม เป็นต้น 

- เทคนิคการวิเคราะห์โดยใช้มุมมองที่แตกต่าง (Reframing Matrix) 
เปลี่ยนแนวคิดในการแก้ปัญหา โดยลองมองปัญหาในมุมมองของคนอื่น โดยลองให้กลุ่มคนที่

มีความเชี่ยวชาญในด้านใดด้านหนึ่งมาแก้ปัญหาในด้านที่เขาเหล่านั้นไม่มีความเชี่ยวชาญเลย ซึ่งอาจท าให้ได้
ไอเดียใหม่ ๆ วิธีนี้จะช่วยเติมเต็มความคิด และแก้ไขปัญหาการมีชุดความคิด (Mindset) และวิธีการมองปัญหา
แตกต่างกัน การรับฟังไอเดียจากคนที่มีความเชี่ยวชาญต่างจากเรา จะช่วยให้เราได้ไอเดียใหม่ ๆ ที่อาจไม่เคย
นึกมาก่อน 

- เทคนิคการสุ่มตัวอย่างเพ่ือสร้างสรรค์ไอเดีย (Random Approach) 
สุ่มเลือกสิ่งแรกที่เห็น และวิเคราะห์คุณลักษณะของสิ่งของชิ้นนั้น หลังจากนั้นให้เอาข้อมูลที่

ได้มาเชื่อมโยง ปรับใช้กับสินค้าหรือบริการในทางใดทางหนึ่ง  
   ไอเดียต่าง ๆ ที่ได้จากการระดมความคิดเห็นจากเทคนิคทั้ง 4 วิธี จะถูกน ามาจัดสรรให้เป็น
ระเบียบ ให้สามารถมองเห็นภาพและเข้าใจได้ง่าย เพ่ือให้สามารถน าไปพัฒนาสินค้าหรือบริการได้จริง โดย
อาจจะใช้แผนภาพคุณค่าของสินค้าหรือบริหาร (Value Proposition) มาจัดกลุ่มไอเดีย ตามคุณค่าหลักของ
สินค้าหรือบริการ คือ ไอเดียที่เป็นคุณค่าพ้ืนฐานของสินค้าหรือบริการ   ไอเดียแนวทางการแก้ไขข้อบกพร่อง 
และไอเดียสร้างความประทับใจอื่น ๆ  

3) DEVELOP PROTOTYPE การสร้างต้นแบบหรือสินค้าจ าลอง 
การท าให้ไอเดียดูเป็นรูปเป็นร่าง โดยน าไอเดียการสร้างมูลค่าเพ่ิมเข้าสู่กระบวนการสร้าง

ต้นแบบให้สามารถจับต้องได้ เข้าใจง่าย ปัจจัยส าคัญที่ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ คือ ความ
เข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งในเชิงของรูปลักษณ์ ฟังก์ชั่นการงาน และคุณค่าที่ได้รับ ดังนั้นสิ่งส าคัญคือการ
ถ่ายทอดสิ่งเหล่านี้ออกมาให้ชัดที่สุด โดยจ าลองต้นแบบผลิตภัณฑ์ซึ่งไม่จ าเป็นต้องใช้ต้นทุนสูง หรือใช้เวลาใน
การท านาน เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นไอเดีย โดยการสร้างสินค้าจ าลอง (Prototype) และการน าเสนอไอเดียด้วย 
Concept Board  
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- การสร้างสินค้าจ าลอง (Product Prototype) เป็นวีการที่มักนิยมใช้ในการสร้างต้นแบบ
ส าหรับไอเดียที่ไม่มีความซับซ้อนและง่ายต่อการน าไปปฏิบัติจริง ซึ่งจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าหรือผู้ใช้ สามารถเห็น
ภาพและเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ได้มาก 

- การเสนอแนวคิดผ่านการท า Concept Board วิธีนี้ เหมาะส าหรับการสร้างต้นแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้กับไอเดียที่มีความซับซ้อน และยากในการท าจริง เพราะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายจ านวนมาก 
โดยวีการท า concept board จะเป็นการเล่าถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ในด้านต่าง ๆ เช่น รูปร่าง หรือ
ลักษณะของสินค้าหรือบริการ และฟังก์ชั่นที่ถูกพัฒนาขึ้น ซึ่งการน าเสนออาจจะอยู่ในรูปแบบของการ
เปรียบเทียบระหว่างก่อนหลังการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยอาจมีการใช้รูปภาพประกอบที่เป็นภาพวาดหรือภาพ
กราฟฟิคท่ีสร้างข้ึนด้วยคอมพิวเตอร์ เพ่ือช่วยให้ลูกค้าเข้าใจและสามารถนึกภาพตามได้ 

4) MARKET TESTING การทดสอบตลาด 
การทดสอบตลาดจะเป็นการพิสูจน์ไอเดียที่ออกแบบว่า สินค้าหรือบริการเป็นที่ต้องการของ

ลูกค้าหรือไม่ และลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือบริการของเราหรือไม่ ด้วยการน าต้นแบบและสินค้าจ าลองที่สร้างขึ้น 
ไปเสนอให้กับกลุ่มตัวอย่างลูกค้า หรือให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ เพ่ือรับฟังความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อไอเดียที่
ออกแบบ และน าผลตอบรับมาปรับปรุง พัฒนา สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการก่อนที่จะวางขายใน
ตลาด การทดสอบตลาดจะช่วยให้มั่นใจได้ว่า สินค้าหรือบริการของของเราสามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าได้ตามที่จินตนาการไว้ และยังสามารถน าผลมาช่วยประมาณการได้ว่า เมื่อวางขายจะมีลูกค้าซื้อ
สินค้าหรือบริการจ านวนเท่าไร คุ้มค่าแก่การลงทุนหรือไม่ ซึ่งจะท าให้การลงทุนพัฒนาสินค้าหรือบริการของ
เราไม่สุญเปล่า ถึงแม้ผลการทดสอบตลาดจะยังไม่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ หรือประสบความส าเร็จตามที่เรา
คาดหวัง แต่ผลการทดลองตลาดจะท าให้เราได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส าหรับการปรับปรุงไอเดียใหม่ ให้
สามารถจูงใจลูกค้าให้มาใช้สินค้าหรือบริการของเราได้ในอนาคต การทดสอบตลาดสามารถท าได้โดยมีขั้นตอน
ดังนี้ 

1) การคัดเลือกลูกค้า เพ่ือก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการทดสอบตลาด โดยจะต้องรู้ก่อนว่า
สินค้าหรือบริการนั้นผลิตออกมาขายเพ่ือใคร และจะสามารถน าสินค้าต้นแบบไปทดสอบกับลูกค้ากลุ่มนี้ได้ที่
ไหน ซึ่งอาจนึกย้อนกลับไปในขั้นตอนก่อนหน้าและพิจารณาดูว่า คนกลุ่มไหนที่เราท าการหาข้อมูลความ
ต้องการ และพยายามหาไอเดียต่าง ๆ มาตอบโจทย์พวกเขา คนกลุ่มนี้คือกลุ่มเป้าหมายในการทดสอบตลาด
ของเรา  

2) ระบุประเด็นสอบถามที่ต้องการทราบจาการทดสอบตลาด โดยต้องมีกรอบการตั้งค าถาม
ที่รอบด้าน ไม่ควรตั้งค าถามแค่ว่า ลูกค้าจะชื่นชอบหรือไม่? มีอะไรบ้างที่จะต้องปรับปรุงเพ่ิมเติม? และเมื่อ
วางขายจริงลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือบริการหรือไม่? เพราะการตั้งค าถามแค่นี้ยังไม่เพียงพอที่จะช่วยให้สินค้าหรือ
บริการของเราครองใจลูกค้าได้ อาจจะต้องตั้งค าถามเพ่ิมเติมเพ่ือให้แน่ใจด้วยว่าสินค้าหรือบริการของเรามี
ความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด ซึ่งกรอบแนวคิดการเพ่ิมมูลค่าให้แตกต่างอย่างมีความ หมาย 
(Meaningfully Different Framework) ของ Millward Brown (รูปที่ 2.5) เป็นอีกหนึ่งตัวช่วย ที่ท าให้จะท า
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ให้มีกรอบการตั้งค าถามที่รอบด้านมากขึ้น โดยแนวคิดนี้จะทดสอบความคิดเห็นของลูกค้าใน 5 คุณสมบัติ
ส าคัญ ได้แก่  

(1) การตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
(2) ระดับความชื่นชอบของลูกค้าต่อสินค้าหรือบริการ 
(3) การเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม 
(4) การมีความโดดเด่นแตกต่างเหนือจากสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน 
(5) การเป็นสิ่งแรกในใจที่ลูกค้านึกถึง (Top of Mind)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

ภาพที่ 2.7 กรอบแนวคิดการเพ่ิมมูลค่าให้แตกต่างอย่างมีความหมาย  
          (Meaningfully Different Framework) 

 ประเด็นค าถาม 
- สินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการของคุณได้อย่างตรงจุดหรือไม่? 
- คุณชื่นชอบสินค้านี้มากน้อยแค่ไหน? 
- อะไรในตัวสินค้าท่ีคุณชื่นชอบ หรือไม่ชอบเป็นพิเศษ? 
- สินค้ามีความแปลกใหม่ ไม่เคยพบเห็นในตลาดมาก่อนหรือไม่? 
- สินค้านี้มคีวามแตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกันในท้องตลาดมากแค่ไหน? 
- ในอนาคตหากมีคนพูดถึงสินค้าประเภทนี้ คุณจะนึกถึงสินค้านี้เป็นล าดับแรก ๆ (Top of 

Mind) หรือไม?่ 
- มีข้อเสนอแนะให้ปรับปรุงสินค้านี้อย่างไร? 
- หากสินค้านี้วางขายคุณจะซื้อสินค้านี้หรือไม่? 

3) ออกแบบวิธีการเก็บข้อมูลที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและประเด็นที่ต้องการจะเก็บข้อมูล 
เช่น การขายไอเดีย  การให้ทดลองใช้ สถานการณ์จ าลอง การวางขายจริง  

 



22 
 

- การขายไอเดียเป็นการเล่ารายละเอียดของสินค้าหรือบริการที่ท าการพัฒนา หรือการน า
ต้นแบบที่มีความใกล้เคียงกับสินค้าหรือบริการจริงไปน าเสนอกับกลุ่มเป้าหมาย และสอบถาม พูดคุย รับฟัง
ความคิดเห็น เพ่ือน ามาปรับปรุงสินค้าหรือบริการจริง ซึ่งมีข้อดีคือมีต้นทุนต่ า แต่มีข้อเสียที่อาจจะไม่สามารถ
ท าให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพได้อย่างชัดเจน 

- การให้ทดลองใช้โดยการน าต้นแบบสินค้าหรือบริการมาให้กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้แบบไม่
เสียค่าใช้จ่าย หรืออาจจะแจกสินค้าฟรีหรือทดลองให้บริการกับคนที่เดินผ่าน ซึ่งวิธีนี้มีข้อดีคือ กลุ่มตัวอย่าง
ได้รับประสบการณ์จริงกับสินค้าตัวใหม่ และสามารถแสดงความคิดเห็นได้ค่อนข้างแม่นย า แต่หากไม่สามารถ
พัฒนาสินค้าหรือบริการต้นแบบได้เหมือนจริง ผลลัพธ์อาจคาดเคลื่อนหรือส่งผลเชิงลบกับลูกค้า 

- สถานการณ์จ าลองเป็นการสร้างบรรยากาศเสมือนจริง เพ่ือสังเกตพฤติกรรมและการตอบ
รับของกลุ่มตัวอย่างต่อสินค้าหรือบริการ เช่น การสร้างร้านค้าจ าลองที่มีสินค้าของเราและคู่แข่งวางขายอยู่ 
และให้กลุ่มตัวอย่างลองเดินเข้าไปเลือกซื้อสินค้า จะท าให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างตอบรับสินค้าของเราอย่างไร วิธี
นี้จะใช้ต้นทุนค่อนข้างสูงเมื่อเปรียบเทียบกับวิธีอ่ืน ๆ  

- การวางขายจริง เป็นการน าสินค้าที่มีความเสมือนจริงมากที่สุดไปวางขายในสถานที่ที่เรา
ตั้งใจจะขายในอนาคต เพ่ือสังเกตผลตอบรับของลูกค้า ซึ่งวิธีนี้จะท าให้เราเห็นได้ทันทีว่าลูกค้ามีแนวโน้มจะซื้อ
สินค้าหรือบริการมากน้อยเพียงใด  แต่อาจจะสอบถามความคิดเห็นเพ่ือรับผลตอบกลับมาพิจารณาได้ไม่
สะดวก หากไม่ได้จัดให้มีคนคอยสอบถามหรือสังเกตพฤติกรรมระหว่างที่กลุ่มเป้าหมายก าลังตัดสินใจซื้อ 

4) สรุปและวิเคราะห์ผลข้อมูล ประเมินความพร้อมในการน าสินค้าหรือบริการออกสู่ตลาด 
เป็นการรวบรวมความคิดเห็นของลูกค้าต่อสินค้าต้นแบบ เพ่ือน ามาวิเคราะห์หาประเด็นที่ควรจะต้องท าการ
ปรับปรุงแนวคิดการพัฒนาสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างเต็มที ่โดยมีค าถามท่ีควรถามหลังจากทดสอบตลาด ดังนี้ 

- อะไรที่ลูกค้าขอบสินค้าหรือบริการของเราเป็นพิเศษ? เราท าตรงนั้นได้ดีแล้วหรือยัง? ยังท า
ให้ดีกว่านี้ได้อีกไหม? มีอะไรที่ใกล้เคียงกันที่ลูกค้าน่าจะชอบอีกบ้าง? 

- อะไรที่ลูกค้าไม่ชอบในสินค้าหรือบริการของเรา? เราจะปรับปรุงสิ่งที่ลูกค้าไม่ชอบอย่างไร? 
มีอะไรที่ลูกค้าน่าจะไม่ชอบอีกหรือไม่? 

- สินค้าหรือบริการของเราสู้คู่แข่งได้หรือยัง? ถ้าสินค้าหรือบริการของเราวางขายจริงลูกค้าจะ
ซื้อของเราหรือของคูแข่ง? คู่แข่งเด่นกว่าเราอย่างไร? มีอะไรที่เราจะพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือให้เราโดดเด่นเหนือกว่า
คู่แข่งได้อีกไหม? 

- เราจะเป็นที่หนึ่งในใจของลูกค้าได้อย่างไร? เราควรท าอะไรเพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาใช้
สินค้าหรือบริการของเราอีก? เราสามารถจะสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าเพ่ิมเติมได้อย่างไร? 
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  ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะใช้กรอบแนวคิดของ Design Thinking Process มาประยุกต์ใช้กับการ
พัฒนามูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ ดังภาพที่ 2.8 

  ภาพที่ 2.8  การประยุกต์ใช้ Design Thinking Process กับกระบวนการพัฒนามูลค่าเพ่ิม 
 

ตอนที่ 3 การแปรรูปอาหารและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 การแปรรูปอาหาร (Food processing) เป็นกระบวนการที่เปลี่ยนแปลงสภาพของวัตถุดิบ ให้เป็น
ผลิตภัณฑ์อาหารอยู่ในสภาพที่เหมาะสม สะดวก และปลอดภัยต่อการบริโภค เป็นการถนอมอาหาร เพ่ือยืด
อายุการเก็บรักษาอาหาร ท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก และเพ่ิมมูลค่าให้กับ
วัตถุดิบ อาทิเช่น การแปรรูปอาหารด้วยความร้อน การท าแห้ง การแช่เยือกแข็ง การหมัก การท าให้เข้มข้น 
การแปรรูปอาหารด้วยความดัน เป็นต้น  (พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์. 2553) 
 ในการแปรรูปอาหารจ าเป็นต้องค านึงถึงหลักการต่าง ๆ ดังนี้ 

1) อาหารที่น ามาใช้แปรรูปต้องอยู่ในสภาพดี 
2) เมื่อแปรรูปแล้วจะได้อาหารใหม่ที่มีรสชาติ ลักษณะแตกต่างไปจากอาหารเดิม และน่ารับประทาน 
3) คุณค่าทางโภชนาการของอาหารที่แปรรูปต้องไม่สูญเสียมาก 
4) ต้องไม่น าสารปรุงแต่งอาหารที่ให้โทษมาใช้ในการแปรรูป 
5) สามารถน าไปรับประทานหรือจ าหน่ายได้ 
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การผลิตเชิงพาณิชย์ หมายถึง การน าวัตถุดิบและทรัพยากรซึ่งเป็นปัจจัยในการผลิตมาแปรสภาพ โดย
ผ่านกระบวนการผลิตตามล าดับขั้นตอนของการกระท าก่อนหลัง ออกมาเป็นผลผลิต ได้แก่ สินค้าและบริการ
ให้ได้ปริมาณ และมีคุณภาพ ด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด สามารถแบ่งล าดับในการผลิตออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1) การผลิตขั้นแรกหรือขั้นปฐมภูมิ (primary production) เป็นการผลิตที่ใช้ประโยชน์จากธรรมชาติ
โดยตรง วิธีการผลิตง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน ใช้เครื่องมือหรืออุปกรณ์ในการผลิตเพียงเล็กน้อย ผลผลิตที่ได้ส่วน
ใหญ่ไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ต้องน าไปแปรสภาพก่อนจึงจะสนองความต้องการได้  

2) การผลิตขั้นที่สองหรือขั้นทุติยภูมิ (secondary production) เป็นการผลิตที่น าผลผลิตขั้นปฐมภูมิ
มาแปรรูปให้เกิดประโยชน์ขึ้นใหม่ ต้องอาศัยผลผลิตอ่ืนมาเป็นวัตถุดิบในการผลิต กรรมวิธีการผลิตมีความ
ยุ่งยากซับซ้อนมากขึ้น ต้องใช้เครื่องมือ และอุปกรณ์เพ่ือประกอบการผลิตมากขึ้น ส่วนใหญ่เป็นการผลิตใน
ด้านอุตสาหกรรม 

3) การผลิตขั้นที่สามหรือข้ันตติยภูมิ (tertiary production) เป็นการผลิตที่เก่ียวข้องกับการให้บริการ 
การอ านวยความสะดวก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้ผลผลิตเคลื่อนย้ายจาการผลิตขึ้นที่หนึ่งไปขั้นที่สอง และ
ไปสู่ผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพดีขึ้น 

แนวทางพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร ของธุรกิจระดับครอบครัว แบ่งได้เป็น 3 แนวทาง คือ 

1) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่มีต้นทุนรวมต่ าสุด แนวทางนี้เหมาะส าหรับการผลิตสินค้าท่ีไม่มีความ

แตกต่างในเรื่องรูปแบบ หรือคุณภาพสินค้าเท่าใดนัก หรือเป็นสินค้าที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาราคาเป็น

เกณฑ์ส าคัญ หากผู้ประกอบการใช้แนวทางนี้ หมายความว่าจะให้ความสนใจในด้านต้นทุนการผลิต มากกว่า

รูปลักษณ์ของสินค้าและบรรจุภัณฑ์หรือคุณภาพสินค้า  

2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่มีความแตกต่าง แนวทางนี้เหมาะกับการผลิตสินค้าที่ผู้ประกอบการ

ต้องการให้สินค้าของตนมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง อาจเป็นในเรื่องความเหนือกว่าด้านคุณภาพ 

คุณค่าทางโภชนาการ มาตรฐานความปลอดภัยในอาหาร ประโยชน์ใช้สอย เช่นบรรจุภัณฑ์ที่สะดวกต่อการ           

ใช้งาน หรืออ่ืน ๆ สินค้าประเภทนี้หากท าการตลาดได้ผล ให้ลูกค้ารับรู้ข้อมูลจุดเด่นของสินค้า และคุณค่าที่

แตกต่าง ก็จะมีลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่ประสงค์จะซื้อถึงแม้ว่าจะต้องจ่ายแพงกว่าสินค้าเดียวกันของยี่ห้ออ่ืน เพราะ

คาดหวังที่จะได้รับอรรถประโยชน์จากการใช้สินค้านั้น 

3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะ แนวทางนี้เหมาะส าหรับผู้ประกอบการที่มี

ความช านาญในการผลิตสินค้าประเภทนั้น ๆ และสามารถท าการผลิตสินค้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะอย่างโดยที่

ผู้ผลิตรายอ่ืน ๆ ไม่มีศักยภาพที่จะท าได้ หรือคู่แข่งยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง

เต็มที่ อาจจะเป็นการผลิตตามออเดอร์ (order) หรือค าสั่งซื้อของลูกค้าซึ่งต้องการสินค้าที่ไม่ได้มีขายทั่วไปใน

ท้องตลาด หรือท าการผลิตสินค้าส าหรับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพิเศษ ธุรกิจประเภทนี้สามารถพัฒนาสินค้าที่มี

รูปแบบหรือคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่ง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถซื้อสินค้าประเภทนี้แม้จะต้องจ่ายในราคา
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แพงกว่า เพราะเป็นสินค้าที่ไม่ได้มีขายแพร่หลายนัก เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีแคลอรี่ต่ าส าหรับผู้ที่ต้องการ

ควบคุมน้ าหนัก เป็นต้น  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร 

ปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า จึงมีความจ าเป็นที่ต้องศึกษา
ข้อมูลสิ่งที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องการหรือคาดหวัง เช่นในปัจจุบันกระแสความต้องการของลูกค้าในสังคม
เมืองและขยายไปถึงสังคมชนบท ซึ่งใช้เวลาส่วนใหญ่กับการท างานและเวลานอกบ้าน ไม่มีเวลาท าอาหารเอง
เหมือนคนรุ่นก่อน แต่ต้องเป็นอาหารที่มีคุณภาพ ไม่เสื่อมเสียง่าย สามารถรับประทานได้ทันที หรือปรุงได้
รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก มีประโยชน์ต่อร่างกาย และมีความปลอดภัยต่อการบริโภค ตัวอย่างอาหารที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ เช่น อาหารพร้อมบริโภค อาหารพร้อมปรุง อาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 

จากกระแสการบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน ท าให้ผู้ผลิตในอุตสาหกรรม
อาหารต้องพยายามหาวิธีเก็บรักษาอาหารให้มีอายุยืนยาวโดยยังคงความสดใหม่และคุณค่าอาหารเอาไว้อย่าง
เต็มที่ กระบวนการถนอมอาหารโดยไม่ใช้ความร้อน หรือ non – thermal processing จึงถูกน ามาใช้ในการ
ยับยั้งการท างานของจุลินทรีย์และเอนไซม์ โดยไม่ส่งผลเสียต่อความสดและรสชาติของเนื้ออาหาร ซึ่งแตกต่าง
จากการพาสเจอร์ไรซ์และสเตอริไรซ์ซึ่งต้องใช้ความร้อนสูง ซึ่งกระบวนการถนอมอาหารโดยไม่ใช้ความร้อน 
ได้แก่ การฉายรังสี การใช้สนามไฟฟ้า เช่น เทคนิคสนามไฟฟ้า (pulse electric field) เทคนิคแสงเข้มข้น 
(high – intensity light pulse) เทคนิคสนามแม่เหล็ก (oscillating magnetic fields) ตลอดจนเทคนิคการ
ใช้แรงดันน้ าความดันสูง (high hydrostatic pressure) ซึ่งเป็นเทคนิคส าคัญที่ถูกน าไปใช้กับอาหารพร้อมทาน
หลายชนิด 

ส าหรับกระแสการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การผลิตอาหารจะเน้นในเรื่องคุณค่าทางโภชนาการ
เป็นหลัก โดยทั่วไปมี 4 รูปแบบ ได้แก่  

1) ผลิตภัณฑ์ที่มีการเติมสารอาหาร มี 3 รูปแบบ คือ  
- การเติมเพ่ือทดแทนสารอาหารที่สุญเสียไปอันเนื่องมากจากกระบวนการผลิต เช่น การเติม

วิตามินซีลงในน้ าผลไม้ที่ผ่านการฆ่าเชื้อบรรจุในขวดแก้วหรือภาชนะปิดสนิท เนื่องจากวิตามินซีสลายตัวได้ง่าย
มากจากแสง ความร้อน ออกซิเจนในอากาศ เมื่อเปรียบเทียบกับวิตามินชนิดอ่ืน ๆ และผู้บริโภคมีความ
คาดหวังที่จะได้รับวิตามินซีจากการดื่มน้ าผลไม้ส าเร็จรูป 

- การเติมเพ่ือให้ปริมาณสารอาหารสูงกว่าที่มีอยู่เดิม โดยสารอาหารชนิดนั้นอาจมี อยู่น้อย
หรือไม่มีอยู่เลยในอาหารชนิดนั้น เช่น การเติมแคลเซียมในน้ านมถั่วเหลือง การเติมวิตามินเอและเหล็กใน
บะหมี่ส าเร็จรูป เป็นต้น 

- การเติมสารอาหารให้ได้ปริมาณเท่าที่ก าหนดโดยกฎหมายหรือมาตรฐาน เช่น การเติมใน
ไอโอดีนในเกลือบริโภค การเติมวิตามินเอในนมข้นหวาน เป็นต้น 

2) ผลิตภัณฑ์ที่มีการลดสารอาหาร เช่น น้ าตาล ไขมัน โซเดียม เป็นต้น เนื่องจากปัญหาด้าน
สุขภาพในปัจจุบันพบคนเป็นโรคอ้วนและความดันโลหิตสูงกันมาก ประกอบกับกระทรวงสาธารณสุขพยายาม
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ผลักดันให้ผู้ประกอบการผลิตอาหารที่สร้างเสริมสุขภาพที่ดีของคนไทย มีโครงการรณรงค์ส่งเสริ มให้คนไทย
สุขภาพดี โดยรับรองอาหารลดน้ าตาล ไขมัน โซเดียม ในผลิตภัณฑ์อาหารกลุ่มขนมขบเคี้ยว ขนมอบหรือ             
เบเกอรี่ กลุ่มขนมไทยที่มีน้ าตาลและไขมันเป็นองค์ประกอบหลัก และกลุ่มอาหารอ่ืน ๆ ตามที่กรมอนามัย
ประกาศ แก่ผู้ประกอบการ เพ่ือส่งเสริมสุขภาพด้านโภชนาการและป้องกันปัญหาที่เป็นปัจจัยเสี่ยงต่อสุขภาพ 
รวมทั้งส่งเสริมให้มีการเสริมคุณค่าโดยการใช้ส่วนผสมจากอาหารธรรมชาติ เป็นแหล่งของสารอาหารต่าง ๆ  

3) ผลิตภัณฑ์อาหารที่ใช้วัตถุดิบทดแทน  การเลือกใช้วัตถุดิบที่เหมาะสมจะมีผลต่อคุณค่าทาง

โภชนาการของผลิตภัณฑ์ เช่น การเสริมวิตามินเอให้กับขนมไทย โดยใช้ส่วนผสมจากพืชที่เป็นแหล่งของเบต้า

แคโรทีนซึ่งจะเปลี่ยนเป็นวิตามินเอในร่างกาย และยังมีประโยชน์ในด้านการเป็นสารต้านอนุมูลอิสระ เช่น

ฟักทอง มะเขือเทศ ผักผลไม้ที่มีเนื้อสีแดง แสด หรือเหลือง นอกจากนี้อาจมีการใช้วัตถุดิบจากพืชทดแทน

วัตถุดบิจากสัตว์ ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการควบคุมคอเลสเตอรอลและไขมัน เช่น กะทิธัญพืช นมถั่วเหลืองผสม

ธัญพืชต่าง ๆ เช่น งา ข้าวโพด ลูกเดือย เป็นต้น 

4) ผลิตภัณฑ์ภัณฑ์อาหารอินทรีย์ (organic food) จากภาวะที่อาหารสดและอาหารส าเร็จรูปมี

สารปนเปื้อนตกค้าง เช่นยาฆ่าแมลง สารเร่งการเจริญในสัตว์ ท าให้ผู้บริโภคที่ห่วงใยสุขภาพต้องการอาหารที่

ปลอดหรือมีการตกค้างน้อยที่สุด 

 

ตอนที่ 3 การแปรรูปอาหารและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 การแปรรูปอาหาร (Food processing) เป็นกระบวนการที่เปลี่ยนแปลงสภาพของวัตถุดิบ ให้
เป็นผลิตภัณฑ์อาหารอยู่ในสภาพที่เหมาะสม สะดวก และปลอดภัยต่อการบริโภค เป็นการถนอมอาหาร เพ่ือ
ยืดอายุการเก็บรักษาอาหาร ท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก และเพ่ิมมูลค่าให้กับ
วัตถุดิบ อาทิเช่น การแปรรูปอาหารด้วยความร้อน การท าแห้ง การแช่เยือกแข็ง การหมัก การท าให้เข้มข้น 
การแปรรูปอาหารด้วยความดัน เป็นต้น   (พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และนิธิยา รัตนาปนนท์ . 2553)                      
ในการแปรรูปอาหารจ าเป็นต้องค านึงถึงหลักการต่าง ๆ ดังนี้ 

6) อาหารที่น ามาใช้แปรรูปต้องอยู่ในสภาพดี 
7) เมื่อแปรรูปแล้วจะได้อาหารใหม่ที่มีรสชาติ ลักษณะแตกต่างไปจากอาหารเดิม  และ                       

น่ารับประทาน 
8) คุณค่าทางโภชนาการของอาหารที่แปรรูปต้องไม่สูญเสียมาก 
9) ต้องไม่น าสารปรุงแต่งอาหารที่ให้โทษมาใช้ในการแปรรูป 
10) สามารถน าไปรับประทานหรือจ าหน่ายได้ 

การผลิตเชิงพาณิชย์ หมายถึง การน าวัตถุดิบและทรัพยากรซึ่งเป็นปัจจัยในการผลิตมาแปรสภาพ 
โดยผ่านกระบวนการผลิตตามล าดับขั้นตอนของการกระท าก่อนหลัง ออกมาเป็นผลผลิต ได้แก่ สินค้าและ
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บริการให้ได้ปริมาณ และมีคุณภาพ ด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด สามารถแบ่งล าดับในการผลิตออกเป็น 3 ประเภท 
ได้แก่ 

4) การผลิตขั้นแรกหรือขั้นปฐมภูมิ (primary production) เป็นการผลิตที่ใช้ประโยชน์จาก
ธรรมชาติโดยตรง วิธีการผลิตง่ายไม่ยุ่งยากซับซ้อน ใช้เครื่องมือหรืออุปกรณ์ในการผลิตเพียงเล็กน้อย ผลผลิตที่
ได้ส่วนใหญ่ไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ต้องน าไปแปรสภาพก่อนจึงจะสนองความต้องการได้  

5) การผลิตขั้นที่สองหรือขั้นทุติยภูมิ (secondary production) เป็นการผลิตที่น าผลผลิตขั้น
ปฐมภูมิมาแปรรูปให้เกิดประโยชน์ขึ้นใหม่ ต้องอาศัยผลผลิตอ่ืนมาเป็นวัตถุดิบในการผลิต กรรมวิธีการผลิตมี
ความยุ่งยากซับซ้อนมากขึ้น ต้องใช้เครื่องมือ และอุปกรณ์เพ่ือประกอบการผลิตมากขึ้น ส่วนใหญ่เป็นการผลิต
ในด้านอุตสาหกรรม 

6) การผลิตขั้นที่สามหรือขั้นตติยภูมิ (tertiary production) เป็นการผลิตที่เกี่ยวข้องกับการ
ให้บริการ การอ านวยความสะดวก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้ผลผลิตเคลื่อนย้ายจาการผลิตขึ้นที่หนึ่งไปขั้น
ที่สอง และไปสู่ผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพดีขึ้น 

แนวทางพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารของธุรกิจระดับครอบครัว แบ่งได้เป็น 3 แนวทาง คือ 

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่มีต้นทุนรวมต่ าสุด แนวทางนี้เหมาะส าหรับการผลิตสินค้าที่ไม่มี

ความแตกต่างในเรื่องรูปแบบ หรือคุณภาพสินค้าเท่าใดนัก หรือเป็นสินค้าที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อโดยพิจารณา

ราคาเป็นเกณฑ์ส าคัญ หากผู้ประกอบการใช้แนวทางนี้ หมายความว่าจะให้ความสนใจในด้านต้นทุนการผลิต 

มากกว่ารูปลักษณ์ของสินค้าและบรรจุภัณฑ์หรือคุณภาพสินค้า  

5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่มีความแตกต่าง แนวทางนี้ เหมาะกับการผลิตสินค้าที่

ผู้ประกอบการต้องการให้สินค้าของตนมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง อาจเป็นในเรื่องความเหนือกว่าด้าน

คุณภาพ คุณค่าทางโภชนาการ มาตรฐานความปลอดภัยในอาหาร ประโยชน์ใช้สอย เช่นบรรจุภัณฑ์ที่สะดวก

ต่อการใช้งาน หรืออ่ืน ๆ สินค้าประเภทนี้หากท าการตลาดได้ผล ให้ลูกค้ารับรู้ข้อมูลจุดเด่นของสินค้า และ

คุณค่าที่แตกต่าง ก็จะมีลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่ประสงค์จะซื้อถึงแม้ว่าจะต้องจ่ายแพงกว่าสินค้าเดียวกันของยี่ห้ออ่ืน 

เพราะคาดหวังที่จะได้รับอรรถประโยชน์จากการใช้สินค้านั้น 

6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารที่เป็นผลิตภัณฑ์เฉพาะ แนวทางนี้เหมาะส าหรับผู้ประกอบการที่
มีความช านาญในการผลิตสินค้าประเภทนั้น ๆ และสามารถท าการผลิตสินค้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะอย่างโดยที่
ผู้ผลิตรายอ่ืน ๆ ไม่มีศักยภาพที่จะท าได้ หรือคู่แข่งยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
เต็มที่ อาจจะเป็นการผลิตตามออเดอร์ (order) หรือค าสั่งซื้อของลูกค้าซึ่งต้องการสินค้าที่ไม่ได้มีขายทั่วไปใน
ท้องตลาด หรือท าการผลิตสินค้าส าหรับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพิเศษ ธุรกิจประเภทนี้สามารถพัฒนาสินค้าที่มี
รูปแบบหรือคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่ง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถซื้อสินค้าประเภทนี้แม้จะต้องจ่ายในราคา
แพงกว่า เพราะเป็นสินค้าที่ไม่ได้มีขายแพร่หลายนัก เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารที่มีแคลอรี่ต่ าส าหรับผู้ที่ต้องการ
ควบคุมน้ าหนัก เป็นต้น  
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร 

ปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า จึงมีความจ าเป็นที่ต้องศึกษา
ข้อมูลสิ่งที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องการหรือคาดหวัง เช่นในปัจจุบันกระแสความต้องการของลูกค้าในสังคม
เมืองและขยายไปถึงสังคมชนบท ซึ่งใช้เวลาส่วนใหญ่กับการท างานและเวลานอกบ้าน ไม่มีเวลาท าอาหารเอง
เหมือนคนรุ่นก่อน แต่ต้องเป็นอาหารที่มีคุณภาพ ไม่เสื่อมเสียง่าย สามารถรับประทานได้ทันที หรือปรุงได้
รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก มีประโยชน์ต่อร่างกาย และมีความปลอดภัยต่อการบริโภค ตัวอย่างอาหารที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ เช่น อาหารพร้อมบริโภค อาหารพร้อมปรุง อาหารเพื่อสุขภาพ เป็นต้น 

จากกระแสการบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพที่เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน ท าให้ผู้ผลิตในอุตสาหกรรม
อาหารต้องพยายามหาวิธีเก็บรักษาอาหารให้มีอายุยืนยาวโดยยังคงความสดใหม่และคุณค่าอาหารเอาไว้อย่าง
เต็มที่ กระบวนการถนอมอาหารโดยไม่ใช้ความร้อน หรือ non – thermal processing จึงถูกน ามาใช้ในการ
ยับยั้งการท างานของจุลินทรีย์และเอนไซม์ โดยไม่ส่งผลเสียต่อความสดและรสชาติของเนื้ออาหาร ซึ่งแตกต่าง
จากการพาสเจอร์ไรซ์และสเตอริไรซ์ซึ่งต้องใช้ความร้อนสูง ซึ่งกระบวนการถนอมอาหารโดยไม่ใช้ความร้อน 
ได้แก่ การฉายรังสี การใช้สนามไฟฟ้า เช่น เทคนิคสนามไฟฟ้า (pulse electric field) เทคนิคแสงเข้มข้น 
(high – intensity light pulse) เทคนิคสนามแม่เหล็ก (oscillating magnetic fields) ตลอดจนเทคนิคการ
ใช้แรงดันน้ าความดันสูง (high hydrostatic pressure) ซึ่งเป็นเทคนิคส าคัญที่ถูกน าไปใช้กับอาหารพร้อมทาน
หลายชนิด 

ส าหรับกระแสการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ การผลิตอาหารจะเน้นในเรื่องคุณค่าทางโภชนาการ
เป็นหลัก โดยทั่วไปมี 4 รูปแบบ ได้แก่  

5) ผลิตภัณฑ์ที่มีการเติมสารอาหาร มี 3 รูปแบบ คือ  
- การเติมเพ่ือทดแทนสารอาหารที่สุญเสียไปอันเนื่องมากจากกระบวนการผลิต เช่น การเติม

วิตามินซีลงในน้ าผลไม้ที่ผ่านการฆ่าเชื้อบรรจุในขวดแก้วหรือภาชนะปิดสนิท เนื่องจากวิตามินซีสลายตัวได้ง่าย
มากจากแสง ความร้อน ออกซิเจนในอากาศ เมื่อเปรียบเทียบกับวิตามินชนิดอ่ืน ๆ และผู้บริโภคมีความ
คาดหวังที่จะได้รับวิตามินซีจากการดื่มน้ าผลไม้ส าเร็จรูป 

- การเติมเพ่ือให้ปริมาณสารอาหารสูงกว่าที่มีอยู่เดิม โดยสารอาหารชนิดนั้นอาจมีอยู่น้อยหรือไม่

มีอยู่เลยในอาหารชนิดนั้น เช่น การเติมแคลเซียมในน้ านมถั่วเหลือง การเติมวิตามินเอและเหล็กในบะหมี่

ส าเร็จรูป เป็นต้น 

- การเติมสารอาหารให้ได้ปริมาณเท่าที่ก าหนดโดยกฎหมายหรือมาตรฐาน เช่น การเติมใน

ไอโอดีนในเกลือบริโภค การเติมวิตามินเอในนมข้นหวาน เป็นต้น 

6) ผลิตภัณฑ์ที่มีการลดสารอาหาร เช่น น้ าตาล ไขมัน โซเดียม เป็นต้น เนื่องจากปัญหาด้านสุขภาพ

ในปัจจุบันพบคนเป็นโรคอ้วนและความดันโลหิตสูงกันมาก ประกอบกับกระทรวงสาธารณสุขพยายามผลักดัน

ให้ผู้ประกอบการผลิตอาหารที่สร้างเสริมสุขภาพที่ดีของคนไทย มีโครงการรณรงค์ส่งเสริมให้คนไทยสุขภาพดี 

โดยรับรองอาหารลดน้ าตาล ไขมัน โซเดียม ในผลิตภัณฑ์อาหารกลุ่มขนมขบเคี้ยว ขนมอบหรือเบเกอรี่ กลุ่ม
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ขนมไทยที่มีน้ าตาลและไขมันเป็นองค์ประกอบหลัก และกลุ่มอาหารอ่ืน ๆ ตามที่กรมอนามัยประกาศ แก่

ผู้ประกอบการ เพ่ือส่งเสริมสุขภาพด้านโภชนาการและป้องกันปัญหาที่เป็นปัจจัยเสี่ยงต่อสุขภาพ รวมทั้ง

ส่งเสริมให้มีการเสริมคุณค่าโดยการใช้ส่วนผสมจากอาหารธรรมชาติ เป็นแหล่งของสารอาหารต่าง ๆ  

7) ผลิตภัณฑ์อาหารที่ใช้วัตถุดิบทดแทน  การเลือกใช้วัตถุดิบที่เหมาะสมจะมีผลต่อคุณค่าทาง

โภชนาการของผลิตภัณฑ์ เช่น การเสริมวิตามินเอให้กับขนมไทย โดยใช้ส่วนผสมจากพืชที่เป็นแหล่งของเบต้า

แคโรทีนซึ่งจะเปลี่ยนเป็นวิตามินเอในร่างกาย และยังมีประโยชน์ในด้านการเป็นสารต้านอนุมูลอิสระ เช่น

ฟักทอง มะเขือเทศ ผักผลไม้ที่มีเนื้อสีแดง แสด หรือเหลือง นอกจากนี้อาจมีการใช้วัตถุดิบจากพืชทดแทน

วัตถุดิบจากสัตว์ ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการควบคุมคอเลสเตอรอลและไขมัน เช่น กะทิธัญพืช นมถั่วเหลืองผสม

ธัญพืชต่าง ๆ เช่น งา ข้าวโพด ลูกเดือย เป็นต้น 

8) ผลิตภัณฑ์ภัณฑ์อาหารอินทรีย์ (organic food) จากภาวะที่อาหารสดและอาหารส าเร็จรูปมีสาร
ปนเปื้อนตกค้าง เช่นยาฆ่าแมลง สารเร่งการเจริญในสัตว์ ท าให้ผู้บริโภคท่ีห่วงใยสุขภาพต้องการอาหารที่ปลอด
หรือมีการตกค้างน้อยที่สุด 
 

ตอนที่ 4 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
          นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย(Distribution or 
Place) ไว้แตกต่างกันดังนี้ 
  วิทวัส รุ่งเรืองผล(2552: 185) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงกระบวนการในการ
จัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จากผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2555: 203) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงกระบวนการในการ
น าสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย และเป็นส่วนผสมทางการตลาด ที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จของ
การตลาดเป็นอย่างมาก 
 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2556 : ออนไลน์)กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึง 
กระบวนการทางการตลาดที่ผู้ผลิตสินค้าจะท าให้สินค้าของตัวเองไปสู่ผู้บริโภค หรือท าให้ผู้บริโภคหาซื้อสินค้า
ได้อย่างสะดวกในราคาที่ เหมาะสมตามเวลาที่ต้องการ  เพ่ือให้ผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจหรือ
อรรถประโยชน์ทั้งในด้านปริมาณสินค้า ต้นทุนสินค้า และเวลาได้ 
 สืบชาติ อันทะไชย (2556 : 338) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายหมายถึงการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยมีกรอบแนวคิดการบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่าย คือการจัดการห่วงโซ่อุปทานและการจัดระบบการกระจายสินค้า 
 สรุปได้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการทางการตลาด ที่ด าเนินการเคลื่อนย้าย
สินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้บริโภค โดยใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งทางตรงและการจัด



30 
 

จ าหน่ายผ่านคนกลางทางการตลาด เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจทั้งด้านปริมาณ ต้นทุน และเวลาได้อย่างถูกต้อง
เหมาะสม 
 
ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย  
              ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการที่มีความเกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่าของลูกค้า โดยการ
น าสินค้าไปให้ถึงมือของผู้บริโภค นักการตลาดต้องอาศัยทักษะและความช านาญในการจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยปัจจัยที่ส่งผลให้นักการตลาด ต้องมีการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายดังนี้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรัง
ศิลป์. 2547 : 215-216) 

1.  ธุรกิจขาดประสบการณ์ทางธุรกิจ ไม่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับตลาดเป้าหมาย จึงต้องอาศัย
ทักษะ และความช านาญของคนกลางหรือช่องทางการตลาด ในการช่วยจัดจ าหน่าย ซึ่งนับว่าเป็นการอาศัย
หน่วยงานภายนอก (Outsourcing) ในการจัดการและอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าในการสร้างคุณค่า 

2.  ธุรกิจไม่มีทรัพยากรอย่างเพียงพอในการจัดจ าหน่ายด้วยตัวเอง เพราะธุรกิจอาจขาดแคลน
บุคลากรหรือเงินทุน โดย Vargo And Lusch (2004) ได้กล่าวถึงความส าคัญของทรัพยากร (Resources)      
ต่อการได้เปรียบทางการแข่งขันไว้ว่า นักการตลาดสามารถใช้ทรัพยากรที่เป็นองค์ความรู้และความสามารถ 
(Knowledge And Competences) ในการลดจุดอ่อนด้านบุคลากรและเงินทุน ด้วยการเลือกใช้ตัวแทน
จ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ 

3.  ลักษณะของสินค้าบางประเภทมีราคาสูงและมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ต้องการการจัดจ าหน่ายและ
การให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้าอย่างใกล้ชิด มีการบริการหลังการขายที่รวดเร็ว จ าเป็นต้องมีคนกลางทางการตลาด
ในการจัดจ าหน่ายและให้บริการลูกค้า  

4.  ช่วยประหยัดต้นทุนในการด าเนินงาน ช่องทางการตลาดเป็นส่วนหนึ่งในส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส าคัญ มีหน้าที่รับผิดชอบในการจัดจ าหน่ายสินค้าของธุรกิจ บางครั้งต้องจัดท าการส่งเ สริม
การตลาด แทนธุรกิจด้วยต้นทุนจ านวนมาก ซึ่งต้นทุนส่วนนี้ช่องทางการตลาดเป็นผู้รับผิดชอบทั้งหมดหรือ
บางส่วนท าให้ธุรกิจประหยัดต้นทุนในการด าเนินงานได้  

5.  เป็นแหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ ช่องทางการตลาดของธุรกิจหรือคนกลางทางการตลาด              
เป็นผู้ที่อยู่ใกล้ชิดกับลูกค้าและคู่แข่งขันมากกว่าธุรกิจ จึงได้รับข้อมูลและเสียงชม บ่น ต าหนิ ของบุคคลอ่ืน ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และคนกลางทางการตลาดจะสื่อข้อมูลมายังธุรกิจ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ประกอบการวางแผน 

6.  ช่วยท าให้สินค้าและบริการของธุรกิจกระจายเป็นวงกว้าง หากธุรกิจด าเนินการในช่องทาง
การตลาดเอง อาจท าให้การจัดจ าหน่ายไม่ทั่วถึง แต่ถ้าธุรกิจมีการกระจายงานไปให้คนกลางทางการตลาด ท า
ให้ธุรกิจสามารถจัดจ าหน่ายสินค้าได้กว้างขวางมากขึ้น  

สรุปความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย ถือเป็นแนวทางที่จะช่วยให้การด าเนินงานด้าน
การตลาดเกิดความคล่องตัวและสามารถน าสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคโดยอาศัยทักษะและความช านาญของคน
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กลางหรือช่องทางการตลาด เพ่ือช่วยลดปัญหาการขาดประสบการณ์ทางธุรกิจ การขาดแคลนเงินทุน           
การเข้าหาลูกค้า การกระจายสินค้า รวมทั้งการช่วยให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพอีกด้วย 

 
ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554 : 210-213) กล่าวว่า ลักษณะของช่องทางการจ าหน่ายสามารถจ าแนก
ตามลักษณะของสินค้าได้ 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 1.   ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค (Distribution Of Consumer Goods) เป็นระบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่จ าหน่ายไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumers) ดังแสดงในภาพมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.1  ผู้ผลิตท าการจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง ผู้ผลิตท าการกระจายสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคโดยตรง หรือเรียกว่าช่องทางตรง (Direct Channel) เช่น การขายประกันภัยในรูปแบบต่าง ๆ     เป็น
ต้น 
 1.2  ผู้ผลิตท าการจัดจ าหน่ายสินค้า โดยผ่านพ่อค้าปลีกเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค มักเกิดขึ้นใน
กรณีที่ผู้ค้าปลีกมีขนาดใหญ่ สินค้ามีความหลากหลายมาก และผู้ค้าปลีกสามารถซื้อสินค้าจากผลิตได้ใน
ปริมาณมาก โดยผู้ค้าปลีกจะท าการตกลงซื้อขายกับผู้ผลิตโดยตรง เช่น กรณีของ Tesco Lotus หรือ 7-
Eleven เป็นต้น 
 

 
ภาพที ่2.9 ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าบริโภค 

ที่มา: ภาวิณี กาญจนาภา. 2554 : 210 
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 1.3 ผู้ผลิตท าการจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก เพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค 
โดยทั่วไปในการจัดจ าหน่ายสินค้าบริโภค มักถูกน ามาใช้เมื่อผู้ค้าปลีกและผู้ค้าส่งมีขนาดเล็ก สินค้ามีราคาและ
ต้นทุนต่ าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อบ่อย เช่น ลูกกวาด ขนมต่างๆ เป็นต้น 
  1.4  ผู้ผลิตท าการจัดจ าหน่ายสินค้า โดยผ่านตัวแทนและพ่อค้าปลีกเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค 
มักถูกน ามาใช้เมื่อผู้ค้าปลีกมีขนาดใหญ่ และผู้ผลิตต้องการที่จะใช้ตัวแทนในการเข้าถึงผู้ค้าปลีก 
  1.5  ผู้ผลิตผู้ผลิตท าการจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านตัวแทนและผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกเพ่ือจ าหน่าย
ให้กับผู้บริโภค ถูกน ามาใช้ในกรณีที่ผู้ผลิตมีจ านวนมาก และผู้ค้าปลีกมีจ านวนมากและมีทรัพยากรจ า กัด 
ตัวแทนจะท าหน้าที่เป็นคนกลางในการติดต่อระหว่างผู้ผลิตและผู้ค้าส่ง โดยตัวแทนจะไม่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้า  
              2. ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม (Distribution of Industrial Goods) เป็นช่อง
ทางการจ าหน่ายที่ถูกน ามาใช้ในทางธุรกิจ รวมทั้งผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ในการอุตสาหกรรม โดยเป็นช่องทางที่
ค่อนข้างสั้น เป็นลักษณะของการใช้ช่องทางตรง หรือการจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านคนกลาง เนื่องจากลักษณะ
ของลูกค้าที่อยู่ในตลาดสินค้าอุตสาหกรรมที่มีเป็นจ านวนน้อย ดังแสดงในภาพที่ 2.10 และช่องทางการ
จ าหน่ายส าหรับสินค้าอุตสาหกรรม สามารถแบ่งออกได้ดังนี้  
  

 
 

ภาพที ่2.10 ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม 
ที่มา: ภาวิณี กาญจนาภา. 2554 : 211 
 
 

  2.1  ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้ใช้สินค้าทางอุตสาหกรรมโดยตรง มักถูกน ามาใช้เมื่อองค์การ
ธุรกิจของผู้ซื้อมีขนาดใหญ่ มีปริมาณการซื้อมาก สินค้ามีราคาต่อหน่วยสูง หรือมีลักษณะเฉพาะทางด้าน
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เทคนิค อาจเป็นสินค้าที่ต้องการบริการหลังการขาย เช่น การติดตั้งหรือการสอนวิธีการใช้งาน เป็นต้น โดย
ผู้ผลิตจะใช้พนักงานของตนเองในการเข้าถึงลูกค้า 
  2.2  ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ไปยัง ผู้ ใช้สินค้า
อุตสาหกรรม จะท าหน้าที่คล้ายกับผู้ค้าส่งในตลาดสินค้าบริโภค คือมีกรรมสิทธิ์ในสินค้า โดยท าหน้าที่ในการ
ขาย การเก็บรักษาสินค้า การเงิน การบริการ และขนส่งสินค้าไปให้กับผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรมใช้กับสินค้าที่มี
ราคาปานกลางถึงราคาต่ า และองค์การของผู้ผลิตมีทรัพยากรจ ากัด 
 2.3  ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านตัวแทนไปยังผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรม ตัวแทนจะท าหน้าที่
เหมือนผู้ขายอิสระของผู้ผลิต และได้รับผลตอบแทนในรูปของค่าธรรมเนียม  
  2.4  ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าโดยผ่านตัวแทน ไปยังตัวแทนจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม หรือผู้ใช้
สินค้าอุตสาหกรรม ผู้ผลิตจะใช้ตัวแทนในการเข้าถึงผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ซึ่งจะท าการจัดจ าหน่าย
สินค้าให้กับผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรมอีกต่อหนึ่ง 
 
ระดับช่องทางของการจัดจ าหน่าย 
 ในสภาวะตลาดปัจจุบัน ผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่สามารถที่กระจายผลิตภัณฑ์โดยตรงไปยังผู้บริโภคได้ 
ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึ่งท าให้การขายโดยตรงไม่เหมาะสม หรืออาจจะเป็นเพราะ
ผู้บริโภคมีมากขึ้นและอยู่กระจัดกระจายกันออกไป ซึ่งท าให้การจัดจ าหน่ายโดยตรงไปยังผู้บริโภคนั้นแพงมาก 
คนกลางซึ่งอาจจะเป็นนายหน้า ร้านขายส่งหรือร้านขายปลีก จึงมาเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค 
นอกจากนี้ วิวัฒนาการทางอุตสาหกรรมรมที่ท าให้เกิดการเพ่ิมประสิทธิภาพทางการผลิต ยังขับดันให้ผู้ผลิต
ต้องประเมินความต้องการของตลาด แทนที่จะผลิตหลังจากที่รู้ความต้องการของตลาดแล้ว ด้วยเหตุนี้ผู้ผลิต
ส่วนใหญ่ในปัจจุบันจึงไม่สามารถจะเพียงเปิดร้านและรอให้ลูกค้าเดินเข้ามาเท่านั้น จ าต้องอาศัยสถาบันคน
กลาง ซึ่งอาจจะเป็นนายหน้า ร้ายขายส่ง หรือร้ายขายปลีก เป็นสื่อกลางการน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2556 : ออนไลน์) 
 ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย แบ่งอย่างกว้างๆ ได้เป็น 4 ระดับ เริ่มต้นด้วยการขายโดยตรงจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งเป็นช่องทางของการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สั้นที่สุด จนถึงช่องทางที่ขายผ่านคนกลาง
หลายๆ ขั้น เพ่ือน าผลิตภัณฑ์ผ่านไปยังมือของผู้บริโภค 
 1. ช่องทาง 0 ระดับ เป็นช่องทางสั้นที่สุด เพราะไม่ต้องผ่านตัวกลางอ่ืนเลย เป็นการขายโดยตรง
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
 2. ช่องทาง 1 ระดับ ช่องทางนี้ผู้ผลิตใช้สื่อกลางซึ่งเป็นร้านค้าปลีก เพ่ือขายผลิตภัณฑ์ไปยัง
ผู้บริโภค 
 3. ช่องทาง 2 ระดับ ช่องทาง 2 ระดับนี้ เป็นช่องทางที่เราอาจจะเห็นบ่อยที่สุดและเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ที่หาซื้อได้ทั่วไป 
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 4. ช่องทาง 3 ระดับ ช่องทางสุดท้ายนี้จะมีทั่วไปในประเทศ เนื่องจากการไม่มีบริษัทขายส่ง
ใหญ่ๆ มากพอที่สามารถจะมีผลิตภัณฑ์มากมาย และติดต่อกับร้านค้าปลีกได้หมด จึงต้องพ่ึงร้านขายส่งที่มี
ขนาดเล็กลงไป ช่วยร้านขายส่งใหญ่ๆ จัดจ าหน่ายไปยังร้านค้าขายปลีกเล็กๆ อีกทอดหนึ่ง 
 สิ่งส าคัญที่ควรคือ ไม่ว่าจะเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายระดับไหนก็ตาม กิจกรรมทางการตลาด
และหน้าที่ที่ต้องกระท านั้นไม่สามารถจะละทิ้งได้ หน้าที่เหล่านี้คือ การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การ
ขนส่ง การติดต่อกับผู้บริโภค ถือเป็นการแบ่งปันความรับผิดชอบหน้าที่และการก าหนดว่าใครเป็นผู้กระท า
เท่านั้น 
 

ระดับช่องทาง 
 

 
ภาพที ่2.11 ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ที่มา: ภาวิณี กาญจนาภา. 2554 : 212 
 
การตัดสินใจเลือกช่องทางการจ าหน่าย 
 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตเผชิญกับปัญหาที่ว่าด้วยการเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ดีที่สุดกับการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่จ าเป็นต้องใช้ ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้องเป็นวิธีที่ดีที่สุด เพราะ
ส่วนใหญ่แล้วผู้ผลิตจ าต้องใช้ช่องทางที่เหมาะสมกับสภาพและสิ่งแวดล้อม ในบางโอกาสถึงแม้ว่าจะต้องการที่
จะขายให้ผู้จ าหน่ายโดยตรง แต่อาจจะกระท าดังที่ตั้งใจไว้ไม่ได้ และอาจจ าต้องขายผ่านผู้จ าหน่ายปลีกไปอีก
ต่อหนึ่ง ถ้าเป็นข้อก าหนดของตลาด  
 ก่อนที่จะจัดส่งผลิตภัณฑ์ออกไป ผู้ผลิตต้องรู้แน่อยู่แล้วว่า ลูกค้าอาจอยู่ที่ไหนบ้าง พฤติกรรมเป็น
อย่างไรบ้าง เพราะว่าลูกค้าควรจะเป็นจุดเริ่มต้นของกิจกรรมทางการตลาดทั้ งปวง ปัญหาที่ต้องพิจารณา คือ 
ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่ก าหนดไว้ ผู้ผลิตจะจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปให้ลูกค้าของตนด้วยช่องทางอะไรที่ดีที่สุด 
นอกเหนือไปจากสิ่งแวดล้อมที่จ ากัด ช่องทางที่ผู้ผลิตไม่อาจจะเลือกได้แล้ว ข้อพิจารณาในการตัดสินใจเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (พิษณุ จงสถิตวัฒนา. 2548 : 181-184) ดังนี้ 
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 1. ลักษณะของผู้บริโภค 
 ลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มากถ้าจ านวนผู้บริโภคมีมาก 
แต่อยู่รวมกัน ผู้ผลิตอาจจะขายตรงได้ แต่ถ้าอยู่กระจัดกระจาย ต้องขายผ่านคนกลางไปอีกที ลักษณะของ
ผู้บริโภคที่มีความส าคัญในการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ จ านวนผู้บริโภค การอยู่ร่วมกันหรือกระจัด
กระจาย และอัตราของการซื้อของลูกค้า ฯลฯ 

 ถ้าจ านวนผู้บริโภคมีมาก จะต้องเน้นไปทางด้านการขายทางอ้อมโดยผ่านร้านขายส่งเพ่ือจ าหน่าย
ต่อไป และเช่นเดียวกัน ถ้าอัตราของการซื้อสูง จ าต้องขายทางอ้อมอีกเหมือนกัน เพราะถ้ามีการซื้อบ่อยๆ ควร
ที่จะมีผลิตภัณฑ์อยู่ทั่วๆ ไป เพ่ือพร้อมให้ผู้บริโภคได้สามารถซื้อได้สะดวก 

2. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
 ลักษณะของผลิตภัณฑ์บางชนิด เช่น สี ความแข็ง ฯลฯอาจจะไม่มีผลกระทบต่อช่องทางการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น ตู้เย็นสีขาวและตู้เย็นสีเหลือง ไม่จ าเป็นต้องมีการจัดจ าหน่ายที่ต่างกัน              
แต่ยังมีลักษณะของผลิตภัณฑ์บางชนิดที่มีความสัมพันธ์กับการจัดจ าหน่าย เช่น ผลิตภัณฑ์ที่เสียง่าย ผลิตภัณฑ์
สั่งท าเป็นพิเศษ ผลิตภัณฑ์ที่มีน้ าหนักมาก ฯลฯ 
 ผลิตภัณฑ์ที่อาจจะเสียง่าย เช่น นม เนื้อสด ขนมปัง จ าต้องใช้การจ าหน่ายที่ผ่านขั้นตอนของคน
กลางน้อยขั้น เพ่ือสะดวกแก่การขนส่งผลิตภัณฑ์บ่อยๆ ผลิตภัณฑ์ที่มีน้ าหนักมากจ าต้องเน้นถึงระยะทางการ
ขนส่งที่สั้น ส่วนผลิตภัณฑ์มีเทคโนโลยีสูง และผลิตภัณฑ์ราคาแพง เช่น คอมพิวเตอร์ หรือรถยนต์ ต้องใช้
วิธีการจ าหน่ายโดยตรงระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค 

 3. ลักษณะของคนกลาง 
 พ่อค้าคนกลางมีหลายประเภท บางประเภทรับหน้าที่ต่างๆ เช่น การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ การ
โฆษณา การให้สินเชื่อผู้บริโภค การรับของคืน ฯลฯ เนื่องจากคนกลางเหล่านี้ท าหน้าที่ต่างๆ กัน อาจจะมีส่วน
กระทบกระเทือนถึงการจักจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้ผลิตจ าต้องก าหนดประเภทของคนกลางที่ควรจะใช้เป็น
สื่อกลางน าผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค 

     4. สภาพและลักษณะของคู่แข่งขัน 
 ในบางขณะผู้ผลิตอาจจะต้องเลียนแบบระบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่คู่แข่งขันของตนใช้ ถ้า
ต้องการที่จะให้ผลิตภัณฑ์ของตนตั้งวางขายข้างๆ ของคู่แข่งขัน ซึ่งในกรณีเช่นนี้ผู้ผลิตจ าต้องใช้คนกลาง
ประเภทเดียวกัน 

 5. สภาพและนโยบาย 
 สถานภาพของบริษัทและนโยบายทั่วๆ ไป ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ความช านาญนโยบาย
การตลาด ขนาดของบริษัท จะมีส่วนก าหนดระบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ต้องน าเอามาใช้ 
 บริษัทที่มีฐานะการเงินดี อาจจะตั้งสาขาของตนเองได้ แทนที่จะต้องขายผ่านนายหน้าขนาดของ
บริษัท ก็อาจจะเป็นเครื่องชี้ถึงการติดต่อกับลูกค้าชนิดใด ส าหรับส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ถ้าบริษัทจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์จ านวนมากพอ บริษัทอาจจะตั้งตัวแทนเพ่ือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท้ังแนว และถ้านโยบายการตลาดของ
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บริษัทก าหนดราคาจ าหน่ายที่แน่นอน บริษัทก็ต้องเลือกจ าหน่ายให้กับคนกลางที่จะปฏิบัติตามกฎที่บริษัท
ก าหนดไว้เท่านั้น 

 6. สิ่งแวดล้อมและกฎหมาย 
 ในบางสถานการณ์อาจจะถูกควบคุมโดยกฎหมายว่า ต้องจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อย่างไร เช่น การ
ควบคุมการส่งออกข้าว ส่งข้าวโพดออกนอก เป็นต้น 
 สรุปได้ว่าการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรประกอบด้วย ลักษณะของผู้บริโภค 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และลักษณะของคนกลาง รวมถึงสภาพและลักษณะของคู่แข่งขัน สภาพและนโยบาย 
และสิ่งแวดล้อมและกฎหมาย 
 
การวิเคราะห์ทางเลือกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 หลังจากการพิจารณาข้อก าหนดทั้ง 6 แล้ว อาจจะสามารถก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อย่างกว้างๆ ได้ แต่ถึงกระนั้นหน้าที่ของเรายังไม่หมดทีเดียว เพราะถึงแม้ว่าเราอาจจะรู้ช่องทางที่
สมควรจะใช้ แต่ก็ยังมีทางเลือกมากมาย ดังนั้นเราจ าต้องเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่างๆ  ที่มีอยู่ เพ่ือหา
ส่วนผสมการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมที่สุด 
 ในการก าหนดนโยบายการจัดจ าหน่ายที่แน่นอน ยังต้องวิเคราะห์และพิจารณาในประเด็น
ดังต่อไปนี้ 

1. ประเภทของคนกลางที่จะใช้ 
 หลังจากที่ได้ศึกษาถึงลักษณะของผู้บริโภค และลักษณะของผลิตภัณฑ์ของบริษัทแล้ว ก็ ได้
แนวความคิดว่าต้องข้ามผ่านคนกลางไปอีกทอดหนึ่ง จะจ าหน่ายโดยตรงไปยังผู้บริโภคไม่ได้ แต่ประเภทของ
คนกลางมีมากแบบ และมากชนิดด้วยกันที่จะเลือกได้ 

2. จ านวนคนกลาง 
 จ านวนคนกลางที่จะใช้ในสถานการณ์ต่างๆ ขึ้นอยู่กับกิจกรรมการจ าหน่ายที่ต้องการ จะ
ยกตัวอย่างกิจกรรมขาย 3 ประเภทที่อาจจะเลือกปฏิบัติได้ 
     1) การจัดจ าหน่ายอย่างหนาแน่น  ( Intensive Distribution) ถ้าต้องการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไปให้กว้างที่สุดเท่าที่จะกว้างได้ ซึ่งเหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ บริษัทต้องพยายาม
จ าหน่ายให้มากร้าน หรือให้ขายมากท่ีสุดเท่าที่จะมากได้ 
 2) การจัดจ าหน่ายในร้านเฉพาะ(Exclusive Distribution) ในบางโอกาส ผู้ผลิตอาจจะไม่
ต้องการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับร้านทั่วๆ ไป ต้องการจ าหน่ายให้ร้านค้าที่ตนเลือกเป็นตัวแทนขายผลิตภัณฑ์
ของตนเองโดยเฉพาะ ตัวอย่างเช่น ตัวแทนขายรถยนต์ เป็นต้น ในการกระท าชนิดนี้ผู้ผลิตหวังว่า โดยการขาย
ให้กับร้านค้าตัวแทน จะช่วยให้ผลิภัณฑ์ของตนได้รับการเอาใจใส่มากขึ้น ง่ายต่อการควบคุมราคา การโฆษณา 
สินเชื่อ และบริการอ่ืนๆ แต่การกระท าชนิดนี้จะท าได้ดีต่อเมื่อจ านวนผลิภัณฑ์ของผู้ผลิตมีมากพอ และมี
ชื่อเสียงแล้ว 
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       3) การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) การจัดจ าหน่ายประเภทนี้           
ตกอยู่ระหว่างกลางระหว่างประเภท 1 และ 2 ในการเลือกช่องทางจ าหน่าย ผู้ผลิตไม่ปรารถนาจะจ าหน่ายให้
เพียงร้านเดียว และก็ไม่พึงปรารถนาจ าหน่ายให้กับทุกๆ ร้าน จึงต้องเลือกร้านที่สมควรจะจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ การควบคุมส าหรับการจ าหน่ายประเภทนี้จะง่ายกว่าการจ าหน่ายทั่วๆ ไป และอาจจะได้ผลมากกว่าเพราะ
ผู้ผลิตสามารถที่จะให้ความสนใจแก่คนกลางได้อย่างพอเพียง เมื่อเปรียบเทียบกับการจ าหน่ายในร้านเฉพาะ          
ก็อาจจะดีกว่าเพราะมารถจ าหน่าย ได้กว้างกว่า 
 จ านวนของคนกลางที่จะใช้มีอยู่ 3 แบบ ในการเลือกแบบที่จะใช้ต้องค านึงถึง ปริมาณการ
จ าหน่าย ค่าใช้จ่าย และการควบคุม ในบางโอกาสประเภทของผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายอาจจะเป็นตัวก าหนดว่า 
ควรจะใช้ช่องทางการจ าหน่ายแบบใด แต่ในโอกาสส่วนใหญ่ผู้ผลิตจะมีทางเลือกช่องทางจัดจ าหน่าย 

3. หน้าที่ที่ต้องกระท า 
 ผู้ผลิตทุกคนต้องประกอบกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เพ่ือน าผลิตภัณฑ์ไปสู่ยังผู้บริโภค                   
แต่หน้าที่เหล่านี้อาจจะมอบให้คนกลางคนหนึ่งคนใดไปกระท าได้ ในขณะเดียวกันก็สามารถที่จะท าพร้อมๆ กัน
ได้ วัตถุประสงค์ของการใช้คนกลางไม่ใช่เพ่ือให้หน้าที่เหล่านี้มี จ านวนเพ่ิมขึ้น แต่เพ่ือให้การท างานมี
สมรรถภาพดีข้ึน 

4. รายละเอียดและเงื่อนไขต่างๆ 
 รายละเอียดและเงื่อนไขที่มีความส าคัญส าหรับ นักการตลาดในการบริหารการจัดจ าหน่าย 
ผลิตภัณฑ์ดังนี้ 
   1. นโยบายราคา - - ราคาขายส่ง ราคาขายฟรี 
   2. เงื่อนไขในการขาย - - ลด 2% ส าหรับการช าระเงินสด เป็นต้น 
   3. เขตการขาย - - การก าหนดบริเวณเขตการขาย 
   4. กิจการอื่นๆ - - การรับของคืน การซ่อมแซม 
 สรุปการวิเคราะห์ทางเลือกของช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรประกอบด้วยประเภทของคนกลางที่
ใช้ จ านวนคนกลาง หน้าที่ท่ีต้องกระท า และรายละเอียดและเงื่อนไขต่าง ๆ 

1. การบริหารสมาชิกช่องการจัดจ าหน่าย 
 หลังจากที่ผู้ผลิตไดพิจารณาข้อก าหนดในการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย จากลักษณะของ
ผู้บริโภค ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และลักษณะของคนกลาง ฯลฯ และได้เปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่างๆ 
แล้ว ผู้บริหารก็พร้อมที่จะบริหารสมาชิกช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังต่อไปนี้ 

1. การเลือกสรรสมาชิกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในการเลือกคนกลาง ผู้ผลิตส่วนใหญ่จะพบตนเองตกอยู่ในสภาพระหว่างผู้ผลิตที่ไม่ประสบปัญหาใน
การหาคนกลางเพื่อจ าหน่ายผลิภัณฑ์ กับผู้ผลิตที่หาคนกลางไม่ค่อยได้ ผู้ผลิตที่มีผลิตภัณฑ์ที่ทุกคนรู้จักดี และมี
คนหาซื้ออยู่ตลอดเวลา จะมีคนกลางให้เลือกมากมาย เพราะทุกคนต้องการจะขายผลิตภัณฑ์ให้ ในกรณีที่
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ผู้ผลิตมีผลิตภัณฑ์ที่ยังไม่ได้รับความนิยม หรือยังไม่มีคนรู้จักมากเท่าไหร่ มักจะประสบกับปัญหา หาคนกลาง
ช่วยจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และบ่อยครั้งจ าต้องเลือกคนกลางเท่าท่ีจะหาได้ 
 เทคนิคในการหาคนกลาง เพื่อจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ มีอยู่ 2 วิธีด้วยกัน(พิษณุ จงสถิตวัฒนา. 
2548 : 183-184) 
 1. นโยบายดัน(Push Policy) นโยบายเน้นถึงการใช้คนกลางเป็นสื่อกลางในการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ของตน โดยการกระตุ้นเร้าให้คนกลางและร้านค้า จัดวางผลิตภัณฑ์ของตนใหม่ที่ เด่นชัด และ
พยายามจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนให้กับลูกค้าให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ เพราะฉะนั้นผู้ผลิตจ าต้องเตรียมการ
ส่งเสริมทางการตลาด เพ่ือชักชวนให้พ่อค้าคนกลางเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของตนและช่วยแนะน า
ผลิตภัณฑ์ให้รู้จักกว้างขวาง นโยบายนี้จะใช้ได้ผลมาก ถ้าได้รับความร่วมมือจากคนกลาง 
 2. นโยบายดึง(Pull Policy) นโยบายนี้เน้นถึงการใช้ผู้บริโภคเป็นผู้กระตุ้นเร้าให้คนกลางจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ของตน โดยการโฆษณาและชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์ของตนและก่อให้เกิดการถาม
หา และรีบซื้อผลิตภัณฑ์ของตนจากพ่อค้าคนกลาง ยังคงให้ พ่อค้าคนกลางน าเอาผลิตภัณฑ์ของตนไปจัด
จ าหน่ายให้ วิธีนี้เป็นวิธีที่ได้ผลมากเพราะปูรากฐานจากผู้บริโภค 
 ไม่ว่าผู้ผลิตจะมีปัญหาหรือไม่ในการหาคนกลางเพ่ือช่วยจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ก็ตาม ผู้ผลิตจ าต้อง
เลือกสรรคนกลาง เพ่ือที่จะได้คนกลางที่ดีจริงๆ ตามปกติแล้วการเลือกสรรสมาชิกช่องทางการจัดจ าหน่ายจะ
พิจารณาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
  1. จ านวนปีของการประกอบการค้าคนกลาง 
  2. ประวัติความเจริญของพ่อค้าคนกลาง 
  3. การให้ความร่วมมือ  
  4. ชื่อเสียง 
  5. ฐานะการเงิน 

2. การกระตุ้นเร้าสมาชิกช่องทาง 
 ไม่เพียงแต่เฉพาะการเลือกสรรสมาชิกช่องทางเท่านั้น ผู้บริหารการตลาดยังต้องกระตุ้นเร้าให้
พ่อค้าคนกลางที่ได้เลือกสรรแล้วท างานเต็มที่ การกระตุ้นเร้าที่นิยมใช้กันคือ การให้รางวัล การให้ความร่วมมือ 
และการท าโฆษณาร่วมกับสมาชิก 

3. การเปรียบเทียบและการควบคุม 
 หลังจากที่ได้เลือกสรรและกระตุ้นเร้าแล้ว พ่อค้าคนกลางควรจะได้รับการตรวจสอบผลงานเป็น
ครั้งเป็นคราวว่าท าไปได้ผลดีเท่าไหร่ นอกเหนือไปจากสัญญาการจ าหน่ายที่อาจจะมี ผู้ผลิตบางจ าพวกยัง
อาจจะก าหนดเป้าหมายในช่วงจ ากัดสั้นๆ เพ่ือตรวจสอบผลงานของคนกลางในขณะหนึ่งขณะใด 
 วิธีการตรวจสอบผลงานของพ่อค้าคนกลาง ไม่ควรจะท าโดยการเปรียบเทียบกับพ่อค้าคนอ่ืนๆ 
แต่ควรจะเปรียบเทียบเฉพาะผลงานของพ่อค้าคนนั้นเอง โดยการเปรียบเทียบกับผลงานปีที่แล้วๆ มา หรือกับ
เป้าหมายการขายท่ีตั้งไว้  
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 โครงสร้างของช่องทางการตลาด 
          โครงสร้างของช่องทางการตลาด ( Channel Structure)  หมายถึง  รูปลักษณ์หรือรูปร่างการ
ประกอบกิจกรรมการกระจายสินค้าของช่องทางการตลาดที่ใช่เพ่ือให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคอนึ่งบริษัทขนส่ง  
บริษัทจัดการคลังสินค้า หรือบริษัทประกันภัยถือเป็นบริษัทตัวแทนที่อ านวยความสะดวก ไม่ถือเป็นโครงสร้าง
ของช่องทางการตลาดเพราะไม่เกี่ยวข้องกับการซื้อการขาย หรือการโอนสิทธิ์ 
 โครงสร้างของช่องทางการตลาดมี 3 มิติดังนี้ (วิทวัส  รุ่งเรืองผล. 2556 : 189-192) 

1. ความยาวของช่องทาง 
             ความยาวของช่องทาง ( Length of Channel )  เป็นการมองว่าช่องทางการตลาดมีก่ีระดับ ยิ่งมี
ระดับมาก ช่องทางก็ยิ่งยาว  ความยาวของช่องทางอาจมี 2 ระดับ กล่าวคือผู้ผลิตขายโดยตรงแก่ผู้บริโภค  ซึ่ง
เรียกว่าการจัดกระจายสินค้าโดยตรง หรืออาจมีถึง 10 ระดับ ซึ่งก็จะมีสถาบันคนกลาง 8 ราย ระหว่างผู้ผลิต
และผู้บริโภค  ประเทศที่พัฒนาแล้วมักไม่ค่อยใช้โครงสร้างที่ยาวมากยกเว้นญี่ปุ่น 
                ปัจจัยด้านลูกค้าส่งผลต่อความยาวของโครงสร้างช่องทางการตลาด เช่น ขนาดของฐานข้อมูลของ
ลูกค้า การกระจัดกระจายทางภูมิศาสตร์ และรูปแบบพฤติกรรมบางอย่าง ลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เช่น น้ าหนัก 
และปริมาณ การเน่าเสีย ความซับซ้อนทางเทคนิคจะมีความส าคัญมาก เช่น  ผลิตภัณฑ์ที่ซับซ้อนทางเทคนิค 
เช่น เครื่องเอกซ์เรย์มักใช้ช่องทางขนาดสั้นเพราะต้องอาศัยทักษะทางเทคนิคที่ลึกซึ่ง ลูกค้าจึงต้องซื้อจาก
ผู้ผลิตโดยตรง นอกจากนี้ ขนาดของผู้ผลิต ความสามารถทางการเงินและความต้องการควบคุม ก็มีผลต่อความ
ยาวของช่องทางเช่นกัน ผู้ผลิตขนาดใหญ่และสถานภาพการเงินที่มั่นคงสามารถใช้คนกลางน้อยรายลงและใช้
ช่องทางที่สั้น ผู้ผลิตที่ต้องการควบคุมการจัดกระจายสินค้ามักใช้โครงสร้างช่องทางที่สั้นเพราะยิ่งสั้นเท่าไรก็ยิ่ง
ควบคุมได้มากขึ้นเท่านั้น 

 2.  ความเข้มแข็งของแต่ละระดับ 
           ความเข็มแข็งของโครงสร้างช่องทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้  
  2.1 การจัดกระจายสินค้าแบบเข้มข้น ( Intensive Distribution) หมายถึง การใช้คนกลาง       
ทุกคนที่มีอยู่ขายสินค้าหนึ่งของเราในตลาดหนึ่ง 
  2.2 การจัดกระจายสินค้าแบบเลือก (Selective Distribution) หมายถึง การใช้คนกลาง
จ านวนไม่ก่ีรายขายสินค้าหนึ่งของเราในตลาดหนึ่ง 
  2.3 การจัดกระจายสินค้าแบบเฉพาะราย (Exclusive Distribution) หมายถึง การใช้คน
กลางเพียงรายเดียวอาจเป็นผู้ค้าหรือผู้ค้าปลีกก็ได้ขายสินค้าหนึ่งของเราในตลาดหนึ่ง 
          ถึงแม้ว่าจะมีข้อยกเว้นอยู่บ้าง การจัดกระจายแบบเข้มข้นมักใช้กับสินค้าตามสะดวก เช่น ปากกา 
หรือ ถ่านไฟฉายเป็นต้น การจัดกระจายแบบเลือกมักใช้กับสินค้าจับจ่าย เช่น ตู้เย็น หรือ เสื้อผ้า เป็นต้น และ
การจัดกระจายแบบเฉพาะมักใช้กับสินค้าเฉพาะ เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ หรือ รถยนต์เบนซ์ เป็นต้น ซึ่งมักมี
ตัวแทนขายเพียงไมก่ี่รายในอาณาบริเวณหนึ่ง 
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3.  ประเภทของคนกลางที่เก่ียวข้อง 
สินค้าบางอย่างอาจใช้ผู้ค้าปลีกได้หลายประเภท เช่น ขนมอาจใช้คนกลางที่เป็นร้านช า แผงลอย 

ห้างสรรพสินค้า ร้านที่ขายสินค้าเฉพาะอย่าง เป็นต้น แต่ส าหรับสินค้าบางอย่าง เช่น รถยนต์ไม่สามารถใช้ผู้ค้า
ปลีกได้อย่างหลากหลาย การวางจ าหน่ายสินค้าแบบผสม (Scrambled Merchandising) เป็นการที่ร้านค้าน า
สินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกันมาขายในร้านเดียวกัน เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ตก็ขายสิ่งที่ไม่ใช่อาหารด้วย ร้านขายยาน า
น้ ามันเครื่องหรือฮาร์ดแวร์มาวางขายในร้านด้วย ดังนั้น ปัจจุบันนี้จึงต้องเปิดใจให้กว้างเมื่อจะพิจารณาว่าจะ
เลือกใครมาขายสินค้าให้ตน และควรเลิกความเชื่อยึดติดที่ว่าสินค้าประเภทนี้ ต้องขายโดยตัวแทนขายประเภท
ใดประเภทหนึ่ง 
 
ปัจจัยท่ีก าหนดโครงสร้างของช่องทางการตลาด 

ช่องทางการตลาดมีโครงสร้างอย่างไรขึ้นอยู่กับปัจจัยดังต่อไปนี้  (วิทวัส  รุ่งเรืองผล. 2556 :             
189-192) 

1. กิจกรรมการจัดกระจายสินค้า 
 กิจกรรมการจัดกระจายสินค้า (Distribution Tasks) อาจเรียกว่าหน้าที่ทางการตลาด หรือหน้าที่
ของช่องทางการตลาด ซึ่งได้แก่ การซื้อ การขาย การเสี่ยง การขนส่ง การเก็บสินค้า การประมวลค าสั่งซื้อ และ
การเงิน กิจกรรมเหล่านี้อาจถือว่าเป็นการท าให้เข้มข้น (Concentration) ซึ่งเป็นการน าสินค้าต่างๆ จากผู้ผลิต
หลายที่มารวมกันหรือการท าให้เท่าๆ กัน (Equalization) ซึ่งเป็นการปรับปริมาณสินค้าให้เกิดความสมดุล
ระหว่างอุปสงค์กับอุปทานและการแพร่กระจาย (Dispersion) ซึ่งหมายถึงการส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าคน
สุดท้ายบางคนกล่าวถึงกิจกรรมของช่องทางการตลาดว่าเป็นการ "สะสม"  สินค้าจากผู้ผลิตหลายๆ ราย และ
จัดประเภทสินค้าให้ตรงกับตลาดเป้าหมายแต่ละตลาดและให้ลูกค้าหาซื้อง่าย 

 กิจกรรมการจัดกระจายสินค้าล้วนมีเหตุผลว่าหน้าที่ในการจักกระจายสินค้าต้องท าไปเพ่ือท าให้
ธุรกรรมระหว่างผู้ผลิตและบริโภคเสร็จสมบูรณ์ กิจกรรมการจัดกระจายสินค้ามีหน้าที่ท าให้ ข้อแตกต่าง  
(Discrepancies) ระหว่างการผลิตและการบริโภคหมดไป ข้อแตกต่างดังกล่าวแบ่งเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

 ข้อแตกต่างในเรื่องปริมาณ  (Discrepancies in Quantity) ปริมาณสินค้าที่ผู้ผลิต ผลิตด้วยต้นทุน
การผลิตต่ าที่สุดอาจมีมากเกินกว่าบริโภคคนหนึ่งๆ จะใช้หรือซื่อมาไว้หมดในทันที ทันใด สถาบันในโครงสร้าง
ขอช่องทางการตลาดเช่นผู้ค้าส่งและปลีกจึงท าหน้าที่เก็บปริมาณสินค้า ส่วนหนึ่งไว้และขายให้แก่ลูกค้าใน
ปริมาณทีละน้อย 

 ข้อแตกต่างในเรื่องความหลากหลายของสินค้า  (Discrepancies in Assortment) ผู้ผลิตแบ่ง
สินค้าเป็นกลุ่มเพ่ือให้การผลิตด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพแต่ผู้บริโภคจะแบ่งประเภทของสินค้าเพ่ือให้คน
สามารถจับจ่ายและบริโภคได้อย่างสะดวก และหลายครั้งการบริโภคและการผลิต ไม่ตรงกันทีเดียว เช่น สินค้า
ที่จัดเป็นกลุ่มในร้านซูเปอร์มาร์เก็ตอาจไม่ได้ผลิตโดยผู้ผลิตรายเดียว มีผู้ผลิตหลายรายผลิตสินค้าเดียวกันนี้ คน
กลางในช่องทางตลาดจึงท าการจัดกลุ่มสินค้าทั้งหมด 
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 ข้อแตกต่างในเรื่องเวลา  (Discrepancies in Time) ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ถูก ผลิตขึ้นมา 
เพ่ือให้บริโภคหรือใช้ในทันที จึงต้องมีกลไกบางอย่างในการเก็บสินค้าไว้ในระหว่างมีผลิต เสร็จและก่อนถึงมือ
ผู้บริโภค เช่น ในการผลิตชุดว่ายน้ า ถ้าผู้บริโภคไม่คิดจะว่ายน้ า ก็คงไม่คิดจะซื่อชุดว่ายน้ าที่ผลิตจึงไม่ถูกซื้อไป
ในทันทีท่ีผลิตเสร็จ ดังนั้น จึงเป็นหน้าที่ของตนกลางทางการตลาด เช่นผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีกที่ต้องครอบครองหรือถือ
กรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ผลิตเสร็จจนกระทั่งลูกจะต้องการซื้อ  

 ข้อแตกต่างในเรื่องสถานที่(Discrepancies in place) ที่ตั้งของสถานที่ที่ผลิตสินค้าถูกก าหนดโดย
ปัจจัยต่างๆ เช่น วัตถุดิบที่มีอยู่ ต้นทุนแรงงาน ความช านาญ และอ่ืนๆที่ไม่เกี่ยวกับว่าลูกค้าจะอาศัยอยู่ที่ใด 
ดังนั้น การผลิตและการบริโภคจึงอาจเกิดขึ้นห่างกันคนละซีกโลก จึงถือว่าช่องทางการตลาดเชื่อมผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคเข้าหากันโดยท าให้ข้อแตกต่างเรื่องสถานที่หมดไป 

2. หลักเศรษฐศาสตร์ 
 การแบ่งงาน (Division of Labor) หรือการท างานตามความช านาญเฉพาะด้าน (Specialization) 

เป็นพ้ืนฐานของกระบวนการผลิตสมัยใหม่ คนงานแต่ละคนในโรงงานจะท าเฉพาะงานที่ตนมีทักษะและความ
ถนัดซึ่งท าให้เกิดประสิทธิ์ภาพและสร้างผลผลิตมากกว่าในกรณีที่คนงานแต่ละคนในโรงงานท างานทุกประเภท
ในนั้น 

3. ความต้องการของผู้บริการในการควบคุมการจัดกระจายสินค้า 
 ความต้องการของผู้บริหารในการควบคุมช่องทางการตลาดอาจมีความส าคัญมากกว่าหลักความ

ประหยัดของช่องทาง ยิ่งโครงสร้างของช่องทางสั้นเท่าไร ระดับความคุมก็ยิ่งมากขึ้นเท่านั้น และในท านอง
กลับกันยิ่งโครงสร้างของช่องทางยาวเท่าไร ระดับการควบคุมยิ่งน้อยลงเท่านั้น ยิ่งการจัดกระจายสินค้ามีความ
เข้มข้นลดลง ระดับการควบคุมก็ยิ่งมีมากขึ้น และในท านองกลับกันยิ่งการจัดกระจายสินค้ามีความเข้มข้นมาก
ขึ้น ระดับการควบคุมก็ยิ่งน้อยลง เช่น หากธุรกิจวิเคราะห์ทางเศรษฐกิจแล้ว พบว่าบริษัทต้องใช้โครงสร้างของ
ช่องทางขนาดยาวและมีความเข้มข้นในระดับสูง ผู้บริหารในบริษัทอาจจะต้องการปกป้องภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์และต้องการให้บริการลูกค้าอย่างมาก จึงเชื่อว่าต้องมีระดับการควบคุมสูงและเลือกคนกลางเพียง
ระดับเดียวที่ยินดีรับนโยบายจากบริษัทผู้ผลิต สินค้าตรากุชชี่จากอิตาลีก็ใช้วิธีนี้ กล่าวคือแต่แรกก็เน้น
ประสิทธิภาพของการจัดกระจายสินค้าโดยขายให้กับคนกลางหลายราย แต่ปรากฏว่ามีผู้ค้าปลีกเพียงไม่กี่ราย
เท่านั้นที่ด าเนินตามนโยบายการขายที่ก าหนดโดยบริษัท ดังนั้นถึงแม้ว่ากุชชี่จะได้ความประหยัดจากการวาง
จ าหน่ายในหลายที่ แต่ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของบริษัทกุชชี่ จึงจัดโครงสร้างของช่องทางการตลาดเสียใหม่
โดยลดจ านวนผู้ค้าปลีกลงเหลือน้อยกว่า 500 รายทั่วโลก ซึ่งล้วนเป็นร้านที่มีคุณภาพและยินดีที่จะรับค าชี้แนะ
จากบริษัทเพ่ือความส าเร็จระยะยาวของตรานี้ 

แนวการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการที่กิจการน าสินค้าจากส่วนการผลิต
ไปสู่ผู้บริโภคแต่ในการบริหารการตลาดยุคปัจจุบัน มีกลยุทธ์ต่างๆที่องค์การแต่ละองค์การพัฒนาและน ามาใช้
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เพ่ือให้กิจการสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ ในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายในยุคปัจจุบันควรมีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร. 2550 : 206 –207)   
 1.  ก าหนดทางเลือกระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดนั้น กิจการต้องพิจารณาลักษณะ
สินค้าและช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งอาจมีหลายช่องทางเช่นเครื่องส าอางมีได้ทั้งที่เป็นการจัดจ าหน่ายโดย
ห้างสรรพสินค้า จัดจ าหน่ายทางไปรษณีย์และจัดจ าหน่ายโดยตัวแทนโดยตรงและสินค้าแต่ละชนิดมีลักษณะที่
แตกต่างกันไป ท าให้การใช้ช่องทางการจ าหน่ายต้องมีความแตกต่างกันไปดังนั้นในการบริหารการจัดจ าหน่าย
จึงต้องพิจารณาทางเลือกที่เกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่ายโดยมีได้หลายกรณี เช่นการจ าหน่ายจากผู้ผลิตสู่
ผู้บริโภคขั้นสุดท้ายหรือประชาชนทั่วไป หรือการจ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตสู่ผู้ผลิตในล าดับต่อมาหรือเป็นการ
จ าหน่ายสินค้าข้ามประเทศ ซึ่งทัง้หมดมีได้หลายรูปแบบดังต่อไปนี้ 
 1.1  ผู้ผลิตจ าหน่ายให้ผู้บริโภคโดยตรง เช่น การออกร้าน จ าหน่ายทางไปรษณีย์ และ
อินเทอร์เน็ต  
 1.2  ผู้ผลิตจ าหน่ายผ่านคนกลาง เช่นตัวแทนค้าส่ง หรือร้านค้าปลีก   
 1.3  ผู้ผลิตจ าหน่ายผ่านนายหน้า  
 1.4  ผู้ผลิตจัดหาสมาชิกเพ่ือท าการขายตรงและแบ่งปันผลก าไรกับสมาชิก  
 1.5  ช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืน ๆ 
 ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนแรกที่ท าให้ทราบว่าในสินค้าที่กิจการจ าหน่ายอยู่นั้นมีช่องทางการ
จัดจ าหน่ายใดให้เลือกได้บ้าง เนื่องจากสินค้าแต่ละชนิดไม่สามารถใช้ได้ทุกกรณี  
 2. ประเมินสภาพแวดล้อมในการจัดจ าหน่าย 
 ในการจ าหน่ายสินค้าจากมือผู้ผลิตสู่มือผู้บริโภคนั้น ประสิทธิภาพและต้นทุนเป็นสิ่งส าคัญอย่าง
ยิ่งต่อการตัดสินใจเลือกวิธีการในการจ าหน่าย นอกจากนี้ยังรวมถึงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ด้วยที่มีบทบาทต่อ
การเลือกวิธีการจัดจ าหน่าย  
 3. พัฒนาวัตถุประสงค์ในการจัดจ าหน่าย 
 ในการจัดจ าหน่ายสินค้าของแต่ละกิจการนั้น ในการสินค้าที่มาจากกิจการเดียวกันแต่อาจมีลูกค้า
เป้าหมายทีแ่ตกต่างกัน  
 4. ตัดสินใจในส่วนเกี่ยวกับโครงสร้างการจัดจ าหน่าย 
 เมื่อได้ผ่านขั้นตอนข้างต้นไปแล้ว ก็เป็นขั้นตอนการเลือกโครงสร้างการจัดจ าหน่ายว่าจะเลือกวิธี
ใดในการจัดจ าหน่ายและมีตัวกลางกี่ขั้นตอน สิ่งเหล่านี้กิจการมักเลือกตามข้อจ ากัดที่ตนมีแต่มีวัตถุประสงค์
ต้องการให้จัดจ าหน่ายเข้าหากลุ่มเป้าหมายที่กิจการต้องการบนต้นทุนที่ต่ าและมีประสิทธิภาพการเลือก
โครงสร้างการจัดจ าหน่ายของกิจการท าให้เกิดความหนาแน่นของคนกลางในการจัดจ าหน่ายได้หลายลักษณะ
ดังนี้ 
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 4.1 การจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมพ้ืนที่สุด หมายถึงการจัดจ าหน่ายโดยวางจ าหน่ายให้ได้มาก
ทีสุ่ด มักเป็นสินค้าทีร่าคาไม่แพงต้องซื้อใช้บ่อย 
 4.2 การเลือกผู้จัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หมายถึงการเลือกช่องทางการจ าหน่าย
เฉพาะ เช่นกรณีสินค้าที่มีความถาวรและมีลักษณะทางเทคนิคเฉพาะ ตัวอย่างได้แก่อุปกรณ์ไฮเทคชนิดต่าง ๆ 
เครือ่งส าอางราคาแพงและมุ่งกลุ่มเป้าหมายแคบ เครื่องส าอางเหล่านี้มักเลือกวางที่ห้างระดับสูงและบางยี่ห้อก็
มีวางจ าหน่ายเฉพาะบางห้างที่มีระดับจริง ๆ เท่านั้นไม่สามารถหาซื้อได้ทัว่ไป 
 4.3  ตัวแทนจ าหน่ายพิเศษ หมายถึงการเลือกตัวแทนจ าหน่ายเพียงจ ากัดให้กับสินค้าของตนใน
ท้องถิ่นใดท้องถิ่นหนึ่ง เช่น ดีลเลอร์จ าหน่ายรถยนต์ เพชรและนาฬิการาคาแพงมากๆเสื้อผ้าและเครื่องใช้สตรี
ราคาสูงมาก ๆ 
 5. เสริมสร้างความร่วมมือในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 เมื่อกิจการได้เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายให้กับสินค้าของตนแล้ว ช่องทางการจ าหน่ายที่ เลือก
อาจมีตัวกลางหลายตัวกลาง  
 6. พัฒนากลยุทธ์ในด้านช่องทางการจ าหน่าย 
 ในการจ าหน่ายสินค้าแก่ผู้บริโภคนั้นประกอบด้วย “การมีผู้ที่ต้องการขาย”และ“การมีผู้ต้องการซื้อ” 
ดังนั้นกลยุทธ์ของนักการตลาดในส่วนที่เกีย่วกับช่องทางจึงเกี่ยวช้องกับการท าให้มีผู้ต้องการขายสินค้า และใน
ส่วนที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการจ าหน่ายได้แก่การท าให้มีผู้ต้องการซื้อสินค้าหากมีผู้ต้องการซื้อสินค้าแต่ไม่มี
ช่องทางการจ าหน่ายก็ไม่เกิดประโยชน์อย่างใด ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องหาทางกระตุ้นให้มีผู้อยากขายและสั่ง
สินค้าของกิจการไปเก็บรักษาไว้เพ่ือจ าหน่ายแก่ผู้บริโภค ท าให้เกิดกลยุทธ์สองชนิดขึ้นในทางการตลาด ได้แก่ 
 6.1 กลยุทธ์การกระต้นผู้ขาย (push strategies)  หมายถึงการที่ผู้ผลิตพยายามกระตุ้นให้ผู้ขาย
พยายามขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายส่งหรือผู้ขายปลีก กลยุทธ์ชนิดนี้พบได้โดยทั่วไป เช่นการ
เสนอผลประโยชน์ต่างๆ เพิ่มข้ึน  
 6.2 กลยุทธ์การกระต้นผู้ซื้อ (pull strategies)  หมายถึงการกระตุ้นให้ผู้ซื้ออยากซื้อและต้องการ
แสวงหาแหล่งเพ่ือท าการซื้อสินค้า ในส่วนนี้เป็นการส่งเสริมการจ าหน่าย  
 7. ประเมินและปรับระบบช่องทางการจ าหน่าย 
 ประเมินและปรับระบบช่องทางการจ าหน่ายหมายถึงการประเมินผลการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
กิจการได้เลือกใช้ในการจ าหน่ายสินค้าของกิจการ ผลการประเมินสามารถน าไปใช้พัฒนาช่องทางการจ าหน่าย
เดิมให้มีประสิทธิภาพดีขึ้นหรือใช้ในการเปลี่ยนกลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายใหม่ เช่น การเพ่ิมช่องทางการ
จ าหน่าย การเปลี่ยนตัวแทนจ าหน่ายเป็นต้น การประเมินช่องทางการจัดจ าหน่ายในส่วนที่ จะพัฒนาช่อง
ทางการจ าหน่ายนั้นหมายถึงการประเมินในการที่ผลการประเมินแจ้งให้ทราบถึงปัญหาหรือแนวทางในการ
พัฒนาเพ่ือผู้บริหารจะได้ปรับปรุงและพัฒนาช่องทางการจ าหน่ายให้ได้ดีขึ้ น เช่นความชัดเจนในการวาง
จ าหน่ายสินค้าการกระตุ้นภายในร้านหรืออ่ืน ๆ ท าให้ผู้ผลิตสามารถน าข้อมูลมาช่วยให้ผู้จัดจ าหน่ายเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายของตนหรือปัญหาที่ เกิดจากการขนส่งสินค้าไม่ว่าจะเป็นปัญหาจากการขนส่ง
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การขนถ่ายสินค้าซึ่งมีได้หลากหลายขึ้นอยู่กับชนิดสินค้า เช่นสินค้าที่เป็นของแข็ง ของเหลว หรือก๊าซจะมีไม่
เท่ากันท าให้ปัญหาปลีกย่อยมีได้แตกต่างกันออกไป การประเมินจะช่วยให้สามารถปรับเปลี่ ยนวิธีการและผู้
ให้บริการเพือ่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 กล่าวโดยสรุป การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย ถือเป็นกระบวนการด าเนินงานทางการตลาดที่
ประกอบด้วย การก าหนดทางเลือกระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนที่เกี่ยวกับโครงสร้าง การเสริมสร้างความ
ร่วมมือ การพัฒนากลยุทธ์และการประเมินและปรับระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  

2. การเพิ่มมูลค่า 
การเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือการใช้ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของประเทศหรือ

การน าจุดแข็งของประเทศที่มีอยู่ตามธรรมชาติมาสร้างสรรค์ ผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ท าให้เกิดสินค้าและบริการที่มีคุณค่า ยากต่อการลอกเลียนแบบ 
สามารถสร้างราคาได้สูงได้ตามความต้องการเพราะไม่มีใครสามารถแข่งขันได้ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2553) 

การเพ่ิมมูลค่ากับการเลือกซื้อสินค้า หลักการในการตัดสินใจที่ได้รับความนิยมแพร่หลายมาก คือ การ
ตัดสินโดยเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับต้นทุนที่เกิดขึ้นในแต่ละทางเลือกในการตัดสินใจ หรือ คือ การ
ตัดสินใจ โดยพิจารณาว่าทางเลือกใดที่จะเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผู้ติดสินใจได้มากที่สุด ในแง่ของธุรกิจสินค้า
หรือบริการใด ๆ ก็ตามจะประสบความส าเร็จได้ก็ต่อเมื่อสินค้านั้นได้ส่งผ่านคุณค่าและความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าเป้าหมายอย่างเพียงพอโดยลูกค้าจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ารับรู้ว่าส่งผ่าน “คุณค่า” (Value) 
มาให้กับผู้ซื้อสูงสุด 

การเพ่ิมมูลค่ากับการด าเนินธุรกิจสามารถให้ค าจ ากัดความของค าว่า “มูลค่า” (Value) คือ อัตราส่วน
ระหว่างสิ่งที่ลูกค้าได้รับ เปรียบเทียบกับสิ่งที่ลูกค้าต้องเสียไป หรือ กล่าวได้ว่าคือ อัตราส่วนระหว่าง
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับกับต้นทุนที่เสียไปนั่นเอง 

Phillip, K. (2012) ได้อธิบายคุณค่าและความพึงพอใจ (Value and Satisfaction) ว่าข้อเสนอต่าง ๆ 
จะประสบความส าเร็จถ้าเสนอคุณค่าและความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อเป้าหมาย ผู้ซื้อจะเลือกระหว่างข้อเสนอต่าง 
ๆ บนพ้ืนฐานที่ว่าสิ่งใดจะให้คุณค่ามากที่สุด ซึ่งคุณค่าสามารถรับรู้ได้จากภาพรวมของ คุณภาพ บริการ ราคา 
หรือเรียกว่า “คุณค่าสามอย่างเพ่ือลูกค้า” (Customer value triad) ในที่นี้ หมายถึง การเพ่ิมมูลค่า (ราคา) 
ให้สูงขึ้นได้เนื่องจากคุณภาพและบริการ โดยคุณค่าหรือมูลค่า เท่ากับอัตราส่วนระหว่างสิ่งที่ลูกค้าได้รับกับสิ่งที่
เขาเสียไป ซึ่งผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภทได้แก่ 

1. ผลประโยชน์ตามหน้าที่ใช้สอยของสินค้าและบริการ (Functional Benefit) 
2. ผลประโยชน์ทางอารมณ์จิตใจ (Emotional Benefit) 
นอกจากนี้ ยังได้กล่าวว่า “สิ่งจ าเป็นที่สุดในการพัฒนาที่แตกต่าง ไม่ใช่เพียงภาพลักษณ์ท่ีแตกต่าง แต่

ควรจะแตกต่างที่สมบัติ สไตล์การบริการ การรับประกัน จนท าให้การน าเสนอคุณค่า (Value Proposition) 
เหนือกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ในสายตามผู้บริโภค การน าเสนอคุณค่ามิใช้เพียงการสร้างภาพลักษณ์” สรุป คือ สาระ
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ต้องมาก่อนรูปลักษณ์ภายนอก แต่ถ้าสาระดีแล้วมีความสวยงามภายนอกก็จะยิ่งท าให้โดดเด่นเปล่งประกาย
เหนือสิ่งอื่นใด  

 

ตอนที่ 5  แนวคิด ทฤษฎี เศรษฐกิจพอเพียงกับการพัฒนาที่ยั่งยืน  
  หลังจากท่ีพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ได้มีพระราชกระแสรับสั่งแนะแนวทางการด าเนินชีวิต โดยใช้
หลักเศรษฐกิจพอเพียง นับเนื่องมาจนถึงวันนี้ก็เป็นเวลา 1 ขวบปีพอดี วิกฤตการณ์เศรษฐกิจของประเทศก็
ยังคงอยู่ สมควรที่พวกเราได้ทบทวนพระราชกระแสกันอีกสักครั้ง เพ่ือให้พวกเราได้ “ใจดี สู้เสือ” กันต่อไป 
เพ่ือน าให้ตัวเราและชาติบ้านเมืองได้ผ่านมรสุมร้ายที่ก าลังเผชิญอยู่ในขณะนี้ ด้วยสติที่มั่นคง ปัญญาที่เฉียบ
แหลม และด้วยความรู้ ความเข้าใจ อย่างลึกซึ้ง เพ่ือปรับวิถีชีวิตของพวกเราชาวไทยให้ยึดมั่นแนวทางเศรษฐกิจ
พอเพียง เพ่ือสร้างและยึดมั่นวิถีชีวิตไทย อันน ามาสู่พวกเราชาวไทยทุกหมู่เหล่าต่อไปชั่วกาลนาน  
 
ความหมาย  
  เศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง ความสามารถของชุมชนเมือง รัฐ ประเทศ หรือภูมิภาคหนึ่ง ๆ ในการ
ผลิตสินค้าและบริการทุกชนิดเพื่อเลี้ยงสังคมนั้น ๆ ได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาปัจจัยต่างๆ ที่เราไม่ได้เป็นเจ้าของ 
  เศรษฐกิจพอเพียงในระดับบุคคล  คือ ความสามารถในการด ารงชีวิตได้อย่างไม่เดือดร้อน มีความ
เป็นอยู่อย่างประมาณตน ตามฐานะ ตามอัตภาพ และที่ส าคัญไม่หลงใหลไปตามกระแสของวัตถุนิยม มี
อิสรภาพ เสรีภาพ ไม่พันธนาการอยู่กับสิ่งใด 
  หากกล่าวโดยสรุป คือ หันกลับมายึดเส้นทางสายกลางในการด ารงชีวิต 

 
หลักการพึ่งตนเอง  
  ด้านจิตใจ ท าตนให้เป็นที่พ่ึงตนเอง มีจิตส านึกที่ดี สร้างสรรให้ตนเองและชาติโดยรวม มีจิตใจ          
เอ้ืออาทร ประนีประนอม เห็นประโยชน์ส่วนรวมเป็นที่ตั้ง 
  ด้านสังคม แต่ละชุมชนต้องช่วยเหลือเกื้อกูลกัน เชื่อมโยงกัน เป็นเครือข่ายชุมชนที่แข็งแรง               
เป็นอิสระ 
  ด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ให้ใช้และจัดการอย่างฉลาด พร้อมทั้งหาทางเพ่ิมมูลค่า โดย
ให้ยึดอยู่บนหลักการของความยั่งยืน 
  ด้านเทคโนโลยี จากสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็วเทคโนโลยีที่เข้ามาใหม่มีทั้งดีและไม่ดี              
จึงต้องแยกแยะบนพ้ืนฐานของภูมิปัญญาชาวบ้านและ เลือกใช้เฉพาะที่สอดคล้องกับความต้องการ และ
สภาพแวดล้อม และควรพัฒนาเทคโนโลยีจากภูมิปัญญาของเราเอง 
  ด้านเศรษฐกิจ แต่เดิมนักพัฒนามักมุ่งที่การเพ่ิมรายได้ และไม่มีการมุ่งที่การลดรายจ่าย ในเวลาเช่นนี้
จะต้องปรับทิศทางใหม่ คือ จะต้องมุ่งลดรายจ่ายก่อน เป็นส าคัญ และยึดหลักพออยู่ พอกิน พอใช้ 
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การปฏิบัติตนตามแนวทางเศรษฐกิจแบบพอเพียงอันเนื่องมาจากพระราชด าริ  
  ยึดความประหยัด ตัดทอนค่าใช้จ่ายในทุกด้าน ลดละความฟุ่มเฟือยในการด ารงชีพอย่างจริงจัง ดัง
พระราชด ารัสว่า “...ความเป็นอยู่ที่ต้องไม่ฟุ้งเฟ้อ ต้องประหยัดไปในทางท่ีถูกต้อง...” 
  ยึดถือการประกอบอาชีพด้วยความถูกต้อง สุจริต แม้จะตกอยู่ในภาวะขาดแคลนในการด ารงชีพก็
ตาม ดังพระราชด ารัสที่ว่า ...ความเจริญของคนทั้งหลาย ย่อมเกิดมาจากการประพฤติชอบและการหาเลี้ยงชีพ 
ชอบเป็นหลักส าคัญ...” 
  ละเลิกการแก่งแย่งผลประโยชน์ และแข่งขันกันในทางการค้าขาย ประกอบอาชีพแบบต่อสู้กันอย่าง
รุนแรงดังอดีต ซึ่งมีพระราชด ารัสเรื่องนี้ว่า “...ความสุขความเจริญอันแท้จริงนั้น หมายถึงความสุขความเจริญที่
บุคคลแสวงหามาได้ด้วยความเป็นธรรมทั้งในเจตนา และการกระท า ไม่ใช่ได้มาด้วยความบังเอิญ หรือด้วยการ
แก่งแย่งเบียดบังมาจากผู้อื่น...” 
  ไม่หยุดนิ่งที่จะหาทางให้ชีวิตหลุดพ้นจากความทุกข์ยาก  โดยต้องขวนขวายใฝ่หาความรู้ให้เกิดมี
รายได้เพ่ิมพูนขึ้น จนถึงขั้นพอเพียงเป็นเป้าหมายส าคัญ พระราชด ารัสตอนหนึ่งที่ให้ความชัดเจนว่า “...การที่
ต้องการให้ทุกคนพยายามที่จะหาความรู้ และสร้างตนเองให้มั่นคงนี้เพ่ือตนเอง เพ่ือที่จะให้ตัวเองมีความ
เป็นอยู่ที่ก้าวหน้า ที่มีความสุข พอมีพอกิน เป็นขั้นหนึ่งและข้ันต่อไป ก็คือให้มีเกียรติว่ายืนได้ด้วยตนเอง...” 
  ปฏิบัติตนในแนวทางท่ีดีลดละสิ่งชั่วให้หมดสิ้นไป ทั้งนี้ด้วยสังคมไทยที่ล่มสลายลงในครั้งนี้ เพราะยัง
มีบุคคลจ านวนมิใช่น้อยที่ด าเนินการโดยปราศจากละอายต่อแผ่นดิน พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวได้
พระราชทานพระราโชวาทว่า “...พยายามไม่ก่อความชั่วให้เป็นเครื่องท าลายตัว ท าลายผู้ อ่ืน พยายาม          
ลดพยายามละความชั่วที่ตัวเองมีอยู่ พยายามก่อความดีให้แก่ตัวอยู่เสมอ พยายามรักษาและเพ่ิมพูนความดีที่มี
อยู่นั้น ให้งอกงามสมบูรณ์ข้ึน...”  
 
นัยส าคัญของแนวคิดระบบเศรษฐกิจแบบพอเพียง  
  ประการแรก เป็นระบบเศรษฐกิจที่ยึดถือหลักการที่ว่า “ตนเป็นที่พ่ึงแห่งตน” โดยมุ่งเน้นการผลิต
พืชผลให้เพียงพอ กับความต้องการบริโภคในครัวเรือนเป็นอันดับแรก เมื่อเหลือพอจากการบริโภคแล้ว           
จึงค านึงถึงการผลิตเพ่ือการค้าเป็นอันดับรองลงมา ผลผลิตส่วนเกินที่ออกสู่ตลาดก็จะเป็นก าไรของเกษตรกร 
ในสภาพการณ์เช่นนี้เกษตรกรจะกลายสถานะเป็นผู้ก าหนดหรือเป็นผู้กระท าต่อตลาด แทนที่ว่าตลาดจะเป็น
ตัวกระท า หรือเป็นตัวก าหนดเกษตรกรดังเช่นที่เป็นอยู่ในขณะนี้ และหลักใหญ่ส าคัญยิ่ง คือ การลดค่าใช้จ่าย  
โดยการสร้างสิ่งอุปโภคบริโภคในที่ดินของตนเอง เช่น ข้าว น้ า ปลา ไก่ ไม้ผล พืชผัก ฯลฯ 
  ประการที่สอง เศรษฐกิจแบบพอเพียงให้ความส าคัญกับการรวมกลุ่มของชาวบ้าน ทั้งนี้ กลุ่มชาวบ้าน
หรือองค์กรชาวบ้านจะท าหน้าที่เป็นผู้ด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจต่าง ๆ ให้หลากหลาย ครอบคลุมทั้ง
การเกษตรแบบผสมผสานหัตถกรรมการแปรรูปอาหาร การท าธุรกิจค้าขาย และการท่องเที่ ยวระดับชุมชน 
ฯลฯ เมื่อองค์กรชาวบ้านเหล่านี้ได้รับการพัฒนาให้เข้มแข็ง และมีเครือข่ายที่กว้างขวางมากขึ้นแล้ว เกษตรกร
ทั้งหมดในชุมชนก็จะได้รับการดูแลให้มีรายได้เพ่ิมขึ้น รวมทั้งได้รับการแก้ไขปัญหาในทุก ๆ ด้าน เมื่อเป็นเช่นนี้ 
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เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศก็จะสามารถเติบโตไปได้อย่างมีเสถียรภาพ ซึ่งหมายความว่าเศรษฐกิจสามารถ
ขยายตัวไปพร้อม ๆ กับสภาวการณ์ด้านการกระจายรายได้ที่ดีข้ึน 
  ประการที่สาม เศรษฐกิจแบบพอเพียงตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการมีความเมตตา ความเอ้ืออาทร และ
ความสามัคคีของสมาชิกในชุมชนในการร่วมแรงร่วมใจ เพ่ือประกอบอาชีพต่าง ๆ ให้บรรลุผลส าเร็จ ประโยชน์
ที่เกิดขึ้นจึงมิได้หมายถึงรายได้แต่เพียงมิติเดียว หากแต่ยังรวมถึงประโยชน์ในมิติอ่ืน ๆ ด้วย ได้แก่ การสร้าง
ความมั่นคงให้กับสถาบันครอบครัว สถาบันชุมชน ความสามารถในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม การพัฒนากระบวนการเรียนรู้ของชุมชนบนพ้ืนฐานของภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมทั้งการรักษาไว้ ซึ่ง
ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีดีงามของไทยให้คงอยู่ตลอดไป 
 
ความหมายเชิงทฤษฎี 
  ความหมายของ ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งประมวลและกลั่นกรองโดยคณะผู้ทรงคุณวุฒิ
สาขาต่างๆ โดยสามารถจ าแนกองค์ประกอบของหลักปรัชญาฯ เป็น 5 ส่วน ได้แก่ กรอบแนวคิด คุณลักษณะ           
ค านิยาม เงื่อนไข และแนวทางปฏิบัติรวมถึงผลที่คาดว่าจะได้รับจากการน าหลักปรัชญาฯ ไปปฏิบัติ 
  กรอบแนวคิด ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงเป็นปรัชญาที่ชี้แนะแนวทางการด ารงอยู่และปฏิบัติตน
ในทางที่ควรจะเป็น (Normative) โดยมีพ้ืนฐานมาจากวิถีชีวิตดั้งเดิมของสังคมไทยที่มองโลกเชิงระบบ ที่มี
ลักษณะพลวัตรและมุ่งเน้นการรอดพ้นจากภัยและวิกฤต เพ่ือความมั่นคงและความยั่งยืนของการพัฒนา 
ในขณะที่คุณลักษณะของเศรษฐกิจพอเพียง คือสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการปฎิบัติตนได้ในทุกระดั บและ
ตลอดเวลา โดยมีแนวคิดทางสายกลาง เป็นหลักแนวคิดท่ีส าคัญ  
  ค านิยาม ความพอเพียงจะต้องประกอบด้วย 3 คุณลักษณะ คือ ความพอประมาณที่ไม่มากเกินไป
และไม่น้อยเกินไป ในมิติต่างๆ ของการกระท าความมีเหตุมีผลโดยพิจารณาจากเหตุ ปัจจัย และข้อมูลที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนผลที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากการกระท านั้นๆ อย่างรอบคอบ และการมีภูมิคุ้มกันที่ดีในตัวเพ่ือ
พร้อมรับผลกระทบและการเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ  ทั้งด้านบวกและด้านลบที่อาจจะเกิดขึ้นได้ตลอดเวลา 
  เงื่อนไข การตัดสินใจในการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจให้อยู่ในระดับพอเพียงนั้น ต้องอาศัยทั้ง
เงื่อนไขความรู้ควบคู่กับคุณธรรม กล่าวคือ เงื่อนไขความรู้ ประกอบด้วย ความรอบรู้เกี่ยวกับวิชาการต่างๆ 
อย่างรอบด้าน ความรอบคอบที่จะน าความรู้เหล่านั้นมาพิจารณาให้เชื่อมโยงกันเพ่ือประกอบการวางแผน และ
ความระมัดระวังในการน าแผนไปประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ และเงื่ อนไข คุณธรรมที่จะต้องเสริมสร้าง 
ประกอบด้วย มีความตระหนักในคุณธรรม มีความซื่อสัตย์สุจริต และมีความอดทน ความเพียร ใช้สติปัญญา
และรอบคอบในการด าเนินชีวิต 
  ความพอเพียง เป็นทั้งแนวทางปฏิบัติหรือวิธีการ (Means) และผลของการกระท า (Ends)  ที่คาด
ว่าจะได้รับ โดยค านึงถึงความสมดุล บนพื้นฐานของความพอประมาณ อย่างมีเหตุผล และการสร้างภูมิคุ้มกันที่
เหมาะสม ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาที่สมดุลและการพร้อมรับต่อการเปลี่ยนแปลงในทุกด้าน ทั้งด้านเศรษฐกิจ 
สังคม สิ่งแวดล้อม ความรู้และเทคโนโลยีการจ าแนกวิเคราะห์ดังกล่าวท าให้สรุปได้ว่า  ปรัชญาของเศรษฐกิจ
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พอเพียงมีองค์ประกอบด้านต่างๆ ที่สามารถน าไปใช้เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนากรอบทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ได้ 
นอกจากนี้แล้วยังชี้ให้เห็นว่า แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงครอบคลุมความหมายที่กว้าง โดยเป็นแนวทางในการ
ด าเนินชีวิตของประชาชนในทุกระดับ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในหลายๆ ด้าน ไม่จ ากัดเฉพาะ ภาคเกษตร
หรือภาคชนบทเท่านั้น 
 
การรวมกลุ่มของชาวบ้าน 
  การรวมกลุ่มด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจของชาวบ้านเป็นหลักการส าคัญอย่างหนึ่งของเศรษฐกิจ
แบบพอเพียง กิจกรรมทางเศรษฐกิจของชาวบ้านมุ่งเน้นให้รวมกลุ่มกันด าเนินกิจกรรม เช่น การท าการเกษตร
แบบผสมผสาน รวมกลุ่มกันท างานหัตถกรรม การแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น การ
พัฒนาเทคโนโลยีพ้ืนบ้านและเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เหมาะสม เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของท้องถิ่น  
การรวมกลุ่มของชาวบ้านจะเป็นการพัฒนาสมาชิกในชุมชนให้มีการสร้างเครือข่ายที่เข้มแข็ง สมาชิกของกลุ่ม
จะให้ค าแนะน าในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และหาวิธีการให้สมาชิกภายในกลุ่มมีรายได้จากการประกอบอาชีพ
เพ่ิมมากขึ้น  และเมื่อกลุ่มมีความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจก็จะช่วยให้สังคมเข้มแข็งขึ้น  จะส่งผลให้เศรษฐกิจของ
ประเทศเจริญเติบโตได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดความมั่นคง นอกจากนี้ต้องค านึงถึงผลประโยชน์ของ
ส่วนรวมเป็นส าคัญ 
 
ความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่และความสามัคคี 
  การอยู่ร่วมกันในสังคมควรจะมีความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่มีน้ าใจต่อกัน ไม่เบียดเบียนกัน  มีจิตใจเอ้ืออาทร
ต่อเพ่ือนมนุษย์ มีการประนีประนอมและมีความสามัคคีกัน เพ่ือจะได้ร่วมมือกันในการประกอบกิจการงาน 
ต่าง ๆ ให้ประสบผลส าเร็จ สมาชิกในชุมชนต้องช่วยเหลือเกื้อกูลกัน โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของส่วนรวมเป็น
ส าคัญ 
 
หลักการจัดการ 
  การด าเนินชีวิตในแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงจะต้องมีการจัดการบริหารที่ดี เพราะการประกอบอาชีพ
ใด ๆ ก็ตามควรต้องใช้ความรู้ความสามารถและการจัดการที่ดี มีการน าทรัพยากรมาใช้อย่างชาญฉลาด พร้อม
ทั้งหาวิธีการเพ่ิมมูลค่าของทรัพยากรในการประกอบอาชีพต่าง ๆ จะต้องยึดหลักในการมุ่งลดรายจ่ายไม่ใช่มุ่ง
แต่จะเพ่ิมรายได้เพียงอย่างเดียว และในการน าทรัพยากรมาใช้นั้นควรจะรู้ถึงคุณค่า คุณประโยชน์ ของ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของการอนุรักษ์และการใช้ประโยชน์อย่างยั่งยืน  
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ตัวช้ีวัดเศรษฐกิจพอเพียง ประกอบ 6 ตัวชี้วัดแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
ตารางที่ 1 ตัวชี้วัดเศรษฐกิจพอเพียง 

 ตัวช้ีวัด ค าอธิบาย  
1.ด้านการลดรายจ่าย 
1.1 ครัวเรือนท าสวนครัว 
 
 
 
 
1.2 ครัวเรือนปลอดอบายมุข  

 
1.1 ครัวเรือนใช้พ้ืนที่ว่างบริเวณบ้าน หรือ ใช้กระถาง/ภาชนะท่ีทิ้งแล้วใน
การปลูกผักไว้กินเองในครอบครัว รวมทั้ง 
การปลูกผักแบบแขวน ในกรณีพ้ืนที่ที่ไม่สามารถปลูกผักได้อาจมีกิจกรรม
อ่ืนที่ทดแทนกันได้ เช่นพื้นที่ชาวเล มีการหาปลากินเองเป็นต้น 
1.2 สมาชิกทุกคนในครัวเรือน ไม่เสพสิ่งเสพติด ไม่เล่นการพนันประพฤติ
ตนอยู่ในศีลธรรมอันดี 

2.ด้านการเพิ่มรายได้ 
2.1 ครัวเรือนมีอาชีพเสริม 
 
2.2 ครัวเรือนใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

 
2.1 ครัวเรือนมีอาชีพอ่ืนนอกจากอาชีพหลักท่ีท าประจ า ท าให้ครัวเรือนมี
รายได้เพ่ิมข้ึน 
2.2 ครัวเรือนมีการใช้อุปกรณ์ เครื่องมือในการประกอบอาชีพ หรือสิ่ง
อ านวยความสะดวกในครัวเรือนที่เหมาะสมกับ 
สภาพท้องถิ่น ท าให้เกิดความคุ้มค่าและประหยัด เช่น การใช้ปุ๋ยชีวภาพ
ในการเพาะปลูกและได้ผลผลิตคุ้มค่า  
การปลูกผักปลอดสารพิษ การใช้พลังงานทดแทน ฯลฯ 

3.ด้านการประหยัด 
3.1ครัวเรือนมีการออมทรัพย์ 
 
 

 
3.1 สมาชิกในครัวเรือนมีการฝากเงินไว้กับธนาคาร/สถาบันการเงิน/กลุ่ม
ออมทรัพย์ฯ/หรือกลุ่มอ่ืนๆ 
ที่มีการรับฝากเงินกับสมาชิก 

3.2 ชุมชนมีกลุ่มออมทรัพย์ฯ 
 
- มีการเชื่อมโยงเครือข่าย 

3.2 กลุ่มออมทรัพย์เพ่ือการผลิต หรือกลุ่มออมทรัพย์อ่ืนที่มีลักษณะ
คล้ายกัน เช่น กลุ่มสัจจะออมทรัพย์ /  
กลุ่มออมทรัพย์สตรี/ กลุ่มออมทรัพย์ของกลุ่มอาชีพต่างๆ เป็นต้น 
- การเชื่อมโยงกลุ่ม/องค์กรต่างๆในพ้ืนที่หรือพ้ืนที่อ่ืน 

4.ด้านการเรียนรู ้
4.1 ชุมชนมีการสืบทอดและใช้
ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
4.2 ครัวเรือนมีการเรียนรู้ 
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงใน 
ชีวิตประจ าวัน 

 
4.1 ชุมชนมีการบันทึกภูมิปัญญาในรูปแบบต่างๆมีการถ่ายทอด และ
น าไปใช้ประโยชน์อย่างกว้างขวาง 
4.2 คนในครัวเรือนมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดหรือจัดเวทีการ
เรียนรู้หรือกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้  
น าไปสู่ความเข้าใจในการด ารงชีวิตตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
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 ตัวช้ีวัด ค าอธิบาย  
5.ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
และใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่าง
ยั่งยืน 
5.1 ชุมชนใช้วัตถุดิบอย่างยั่งยืน 
ในการประกอบอาชีพ 
 
5.2 ชุมชนปลูกต้นไม้ให้ร่มรื่น 
เป็นหมู่บ้านน่าอยู่ 

5.1 ชุมชนมีการใช้วัสดุหรือทรัพยากรที่มีอยู่ในชุมชนอย่างคุ้มค่าและ
ประหยัดในการประกอบอาชีพ โดยมีการวางแผน 
จัดหาทรัพยากรทดแทน ควบคู่กับการอนุรักษ์ เช่น การปลูกพืช/เลี้ยง
สัตว์ทดแทน การดูแลรักษาแหล่งน้ า ป่าไม้  
และสิ่งแวดล้อมเป็นต้น 
 
5.2 ชุมชนส่งเสริมให้มีการปลูกต้นไม้บริเวณท่ีสาธารณะ ถนนในหมู่บ้าน 
บริเวณบ้าน หรือท่ีว่างในหมู่บ้าน ฯลฯ  
และมีการดูแลรักษาอย่างต่อเนื่อง 

6.ด้านการเอื้ออารีต่อกัน 
6.1 ชุมชนมีการดูแลช่วยเหลือ 
คนจน คนด้อยโอกาส และคน
ประสบปัญหา 
 
 
 
6.2 ชุมชน"รู้รักสามัคคี" 

 
6.1 ชุมชนมีการจัดสวัสดิการส าหรับคนจน คนด้อยโอกาส และคน
ประสบปัญหา เช่น การจัดให้มีกองทุนประกอบอาชีพ 
กองทุนสงเคราะห์ ต่างๆ การจัดสรรเงินก าไรจากกองทุนชุมชนเพ่ือเป็น
สวัสดิการ การจัดตั้ง 
ศูนย์สงเคราะห์ราษฎรประจ าหมู่บ้าน ตลอดจนมีการช่วยเหลือเกื้อกูลกัน
ในรูปแบบอื่นๆที่มิใช่เกี่ยวกับการเงิน เป็นต้น 
6.2 ชุมชนมีการมีการจัดท าแผนชุมชนและน าแผนไปสู่การปฏิบัติเพื่อการ
แก้ไขปัญหาชุมชนร่วมกัน  

 
เศรษฐกิจพอเพียงกับวิสาหกิจชุมชน 
  มนูญ  สอนเกิด (2549) ได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับความแตกต่าง ความเหมือนและความทับซ้อน
กันของแนวคิดและแนวปฏิบัติของเศรษฐกิจพอเพียงกับวิสาหกิจชุมชนไว้อย่างน่าสนใจ ดังนี้  
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ภาพที่ 2.12 เศรษฐกิจพอเพียงกับวิสาหกิจชุมชน 

 
  จากสาระส าคัญที่ได้น าเสนอ ถึงแม้ว่าแนวคิดพ้ืนฐานและปรัชญาของ “เศรษฐกิจพอเพียง” กับ 
“วิสาหกิจชุมชน” จะไม่เหมือนกันทั้งหมดทุกประเด็น แต่หากได้พิจารณาให้ลึกลงไปถึงองค์ประกอบอ่ืน 
ตลอดจนกระบวนการด าเนินงานแล้วจะเห็นได้ว่าไม่ได้แตกต่างกันโดยสิ้นเชิงเช่นกัน  ตรงกันข้ามกลับ มีความ
ทับซ้อน ที่เป็นการเสริมหนุน และต่อเนื่องกันอย่างชัดเจน ในล าดับถัดไปเมื่อพิจารณาถึงระดับกลุ่มเป้าหมาย 
และกิจกรรมที่เกิดขึ้นก็ล้วนมุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมาย 3 ระดับ ตั้งแต่ครัวเรือน กลุ่ม/องค์กร/เครือข่าย และชุมชน 
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการคิด ตัดสินใจ และด าเนินการอย่างชาญฉลาดด้วยความสมดุลและลงตัวในด้านต่าง 
ๆ  อาทิ  ด้านทุน ด้านการผลิต ด้านการตลาด ด้านการบริหารจัดการ ด้านทรัพยากร/สิ่งแวดล้อม และด้าน
สวัสดิการ เป็นต้น ฉะนั้น โดยรวมการที่ได้ก าหนดแนวทางการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ภายใต้ยุทธศาสตร์ 3 
ด้าน คือ “ส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชน ส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชน และส่งเสริมสนับสนุนการด าเนินงาน
หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” จึงเป็นการถูกต้องและแยกจากกันไม่ได้ เพราะต่างก็มีความทับซ้อนกันอยู่ทั้ งใน
ปรัชญาและแนวคิดพ้ืนฐาน กลุ่มเป้าหมาย และกระบวนการที่จ าน าไปสู่กิจกรรมผลผลิต และผลลัพธ์ในระดับ
กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ซึ่งได้แก่ บุคคล/ครัวเรือน กลุ่ม/องค์กร และเครือข่าย และชุมชน เพ่ือไปสู่จุดมุ่งหมาย
สุดท้ายเดียวกัน ซึ่งก็คือ “เศรษฐกิจฐานรากเข้มแข็ง” และ “ชุมชนพ่ึงตนเองได้” 

 
ปัจจัยความส าเร็จของเครือข่าย 
  1. ความพร้อมของวิสาหกิจชุมชน ก่อนที่จะมีการเชื่อมโยงเครือข่ายระหว่างกัน  วิสาหกิจชุมชนต้อง
มีความพร้อมภายในวิสาหกิจชุมชนของตนเอง  มีอุดมการณ์และความพร้อมในการร่วมมือกันที่พัฒนาวิสาหกิจ
ชมชนของตนเองไปสู่เป้าหมาย 
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  2. ความจริงใจ  เป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จของการสร้างเครือข่ายระหว่างกัน  การสร้างความ
ร่วมมือระหว่างเครือข่ายควรอยู่บนพื้นฐานของความเท่าเทียมกัน  ไม่เอารัดเอาเปรียบซึ่งกันและกัน  เป็นการ
เปิดโอกาสในการพัฒนาร่วมกัน 
  3. การบริหารจัดการ  ในการสร้างเครือข่ายให้มีความต่อเนื่องต้องมีการบริหารจัดการที่เหมาะสม
สามารถเชื่อมโยงระหว่างเครือข่ายให้เกิดเวทีแลกเปลี่ยนกระบวนการเรียนรู้หรือกิจกรรมร่วมกันด้วยความ
เหมาะสม  ไม่สร้างภาระในด้านค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นกับเครือข่าย 
  4. การสื่อสาร  การสื่อสารเป็นเรื่องส าคัญที่จะท าให้แต่ละวิสาหกิจชุมชนติดต่อประสานเชื่อมโยงกัน
ในเรื่องที่ต้องการ  แต่ละวิสาหกิจชุมชนต้องมีช่องทางในการติดต่อได้ทั่วถึงกันในเครือข่าย  รู้ข้อมูลจุดเด่นหรือ
กิจกรรมในแต่ละเครือข่ายช่วยให้สมารถติดต่อได้โดยตรง  ซึงในปัจจุบันโทรศัพท์มีใช้แพร่หลายช่วยให้การ
สื่อสารระหว่างเครือข่ายเป็นไปอย่างรวดเร็ว 
  สรุป เศรษฐกิจชุมชนเป็นพ้ืนฐานของการพัฒนาเศรษฐกิจแบบพอเพียง  เป็นการส่งเสริมความรู้และ
ภูมิปัญญาท้องถิ่น  การสร้างรายได้  การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน  การพัฒนาความสามารถในการจัดการและ
พัฒนารูปแบบของวิสาหกิจชุมชน  อันจะยังผลให้ชุมชนพ่ึงพาตนเองได้และพัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชนให้มี
ความเข้มแข็ง การสร้างเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนจะเป็นการเปิดโอกาสในการพัฒนาไปพร้อมๆ กันระหว่าง
เครือข่าย  ทั้งเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนด้วยกัน  เครือข่ายภาคเอกชน  และองค์กรต่างๆ  เป็นแนวทางไปสู่การ
พัฒนาที่ยั่งยืนของสังคมไทย 
 

ตอนที่ 6 แนวคิดระบบเศรษฐกิจฐานราก  
นิยาม “เศรษฐกิจฐานราก” 

 “เศรษฐกิจฐานราก” คือระบบเศรษฐกิจของชุมชนท้องถิ่น ที่สามารถพ่ึงตนเองภายใต้ปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงที่มีการช่วยเหลือเอ้ือเฟ้ือซึ่งกันและกัน มีคุณธรรม และเป็นระบบเศรษฐกิจที่เอ้ือให้ 
เกิดการพัฒนาด้านอ่ืนๆ ในพ้ืนที่ ทั้งเศรษฐกิจ สังคม ผู้คน ชุมชน วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม ทรัพยากรธรรมชาติ 
อย่างเข้มแข็งและยั่งยืนระบบเศรษฐกิจฐานรากหรือเศรษฐกิจชุมชน เป็นระบบเศรษฐกิจแนวราบที่ส่งผลและ
สร้างความสัมพันธ์ทั้งทางเศรษฐกิจและสังคมระหว่างผู้คนในชุมชนท้องถิ่น มิใช่เป็นเฉพาะเศรษฐกิจแนวดิ่ง
แบบปัจเจกแต่สามารถท าให้เกิดความร่วมมือ เกิดโอกาสและความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเศรษฐกิจร่วมของชุมชน
กับเศรษฐกิจของปัจเจก เป็นระบบเศรษฐกิจที่มีลักษณะความร่วมมือเป็นหุ้นส่วนสร้างความสัมพันธ์                  
ทั้งในชุมชนท้องถิ่นและในระดับที่กว้างขวางอ่ืนๆ และภายนอกระบบเศรษฐกิจฐานรากจะต้องมีแนวทางการ
พัฒนาและการจัดการโดยชุมชนท้องถิ่น ให้ครบวงจรมากที่สุด มีการสร้างทุนและกองทุนที่เข้มแข็ง มีการผลิต
พ้ืนฐาน การแปรรูป การบริการ การตลาด การผลิตอาหาร และความจ าเป็นพ้ืนฐานเพ่ือการด ารงชีวิต                 
การอยู่ร่วมกัน ส าหรับคนในพ้ืนที่อย่างพอเพียง และพัฒนาเป็นวิสาหกิจเพ่ือสังคมหรือธุรกิจของชุมชน                
(ในมิติของการเกื้อกูล เอ้ือเฟ้ือ การมีส่วนร่วมของคนในต าบล) ต่างๆ ทั้งขนาดย่อมหรือขนาดใหญ่ขึ้น                
โดยใช้ทั้ งความรู้ที่สั่ งสมใน พ้ืนที่  หรือที่ เป็นเอกลักษณ์วัฒนธรรมของ พ้ืนที่  และมีการพัฒนาให้                          
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ทันสมัย พร้อมกับมีเทคนิค วิทยาการและความรู้ เทคโนโลยี มาพัฒนาเพ่ิมเติมให้เหมาะสม  กับตลาดหรือ
สังคมเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป               
ท าให้ผู้คนและชุมชนท้องถิ่นโดยรวมสามารถพ่ึงตนเอง มีรายได้มากกว่ารายจ่าย และสามารถพัฒนาเป็นผู้ผลิต  
ผู้สร้างงานบริการต่างๆ จากท้องถิ่นที่เข้มแข็ง สร้างสรรค์ หลากหลาย มีเอกลักษณ์ ทันสมัย และเชื่อมโยงกับ
ระบบตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ   

ระบบเศรษฐกิจฐานรากจะต้องมีความหลากหลาย พอเพียงเพ่ือเปิดโอกาสและแบ่งปันให้คนทุก
กลุ่มทุกวัยสามารถมีพ้ืนที่ และมีโอกาสในการร่วมพัฒนาได้อย่างผสมผสานและสร้างสรรค์ รวมทั้งสามารถ
เชื่อมโยงกับระบบเศรษฐกิจอ่ืนๆ ได้อย่างดี อย่างมีฉันมิตรเป็นธรรม และมีความสัมพันธ์อย่างเท่าเทียม 

องค์ประกอบส าคัญของเศรษฐกิจฐานรากที่เข้มแข็ง 
           1) มีการรวมกลุ่ม เพ่ือสร้างพลังในการท างานร่วมกันความสามารถท่ีจะเจรจาต่อรองและ
ประสานงานทั้งภายในและกับภายนอกอย่างมีประสิทธิภาพ 
           2) มีการจัดการระบบการเงินของชุมชน การบูรณาการทุนร่วมกัน มีกองทุนของชุมชนที่เข้มแข็ง 
สามารถเป็นกลไกการเงินของชุมชนในการพัฒนาทั้งเศรษฐกิจสังคม อาชีพ วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อมของชุมชน 
และของคนในชุมชน 
            3) มีระบบการจัดการทุนชุมชนที่ครอบคลุมทุนทางสังคม ทุนคน ฟื้นฟูทรัพยากร วิถีวัฒนธรรม
ภูมิปัญญา อัตลักษณ์ของชุมชนท้องถิ่น ประวัติศาสตร์ 
            4) มีระบบข้อมูลที่ทันสมัยรอบด้านทั้งภายในและภายนอก เพ่ือการวิเคราะห์ระบบของท้องถิ่น 
อาชีพ รายได้รายจ่าย การผลิต ฐานเศรษฐกิจ ที่ดิน ความเป็นอยู่ของคนในชุมชน ข้อมูลความรู้ระบบเศรษฐกิจ
เกี่ยวข้องภายนอก เป็นฐานส าคัญในการวางแผนชุมชน การวางแผนเพื่อการตัดสินใจการติดตาม วัดผลและ
รายงานผล  
             5) มีระบบการผลิตของชุมชนทั้งขั้นพื้นฐานและก้าวหน้า ที่ได้มาตรฐาน มีมูลค่าเพ่ิมและสามารถ
เชื่อมโยงระบบเศรษฐกิจภายนอกได้  
             6) สร้างความร่วมมือในทุกระดับและทุกมิติ เพื่อให้เกิดความร่วมมือให้บรรลุเป้าหมายและ
สัมพันธภาพที่ดี ทั้งระดับกลุ่มต่อกลุ่ม กลุ่มกับชุมชน ต าบล อ าเภอ จังหวัดภูมินิเวศน์ หรือรวมตัวกันเป็น
เครือข่ายประเด็นต่างๆได้ เช่น เครือข่ายเกษตรอินทรีย์ เครือข่ายข้าว เครือข่ายประมงพ้ืนบ้าน เครือข่าย
ท่องเที่ยวโดยชุมชน เครือข่ายภูมินิเวศน์วิถีวัฒนธรรม หรือการสร้างความร่วมมือระหว่างชุมชนกับหน่วยงาน
ต่างๆ เป็นต้น  
             7) มีระบบการอยู่ร่วมกัน หรือเคารพกติกา จารีตประเพณีในการอยู่ร่วมกัน ระบบสวัสดิการการ
ดูแลซึ่งกันและกันและการอยู่ร่วมกับธรรมชาติและสังคมใหญ่อย่างสร้างสรรค์และเกื้อกูล 
             8) มีคุณธรรม จริยธรรม ในการท ากิจกรรม การประกอบกิจการ ทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม หรือ
การด ารงชีวิต 
             9) มีความเป็นเจ้าของร่วมกัน โดยคนในชุมชนร่วมทุนร่วมกิจกรรมหรือกิจการในการพัฒนาต่างๆ 
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ที่เกิดขึ้นในชุมชน มีส านึกถึงความเป็นเจ้าของร่วมกัน 
             10) คนในพื้นที่ของชุมชนสามารถมีส่วนร่วม มีความรู้เรื่องราวการพัฒนาในพื้นที่รวมทั้งความรู้
ในสังคมอ่ืนๆ มีคุณภาพ มีความมั่นใจที่จะให้ความรู้ความเห็น ร่วมคิดร่วมท า ตื่นรู้ มีความสร้างสรรค์ มี
คุณธรรมจริยธรรมพื้นฐานครอบครัวมีความเข้มแข็ง และสามารถพ่ึงตนเองทางเศรษฐกิจ 
ได้มากท่ีสุด 

 

ตอนที่ 7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกิจการเพ่ือสังคม 
 ความหมายของกิจการเพื่อสังคม 
 ส านักงานกิจการเพ่ือสังคมแห่งชาติ (สกส.) ได้สรุปความหมายของกิจการเพ่ือสังคมไว้อย่างน่าสนใจ

ว่า SE หรือ กิจการเพ่ือสังคม หมายถึงหน่วยงานหรือองค์กรที่ด าเนินงานโดยใช้ยุทธศาสตร์แบบกลไกตลาดเ พ่ือ
เป้าหมายทางสังคมหรือสิ่งแวดล้อม และมีแผนธุรกิจที่สามารถสร้างรายได้เพ่ือหล่อเลี้ยงการด าเนินงานและ
ขยายงานให้เต็มศักยภาพได้ นั่นคือ SE จะมีการมองเป้าหมายทางการเงินด้วยแต่เป็นโมเดลแบบ Triple 
Bottom Line ที่วางเป้าหมายการสร้างรายได้เป็นฐานที่จะเพ่ิมผลประโยชน์ของสังคมหรือสิ่งแวดล้อม แทนที่จะ
เป็นผลประโยชน์ของบริษัทหรือผู้ถือหุ้นเหมือนกิจการทั่วไป ซึ่งสอดคล้องกับนิยามของกิจการเพ่ือสังคม ของ
กระทรวงการค้าและอุตสาหกรรมอังกฤษ (UK Department for Trade and Industry) อ้างอิงจากเอกสาร
ประกอบการอบรมโครงการ “นักลงทุนรุ่นใหม่เพ่ือสังคม” วันที่ 24 เมษายน 2557 ณ ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย จัดท าโดยกิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป ให้ความหมายของกิจการเพ่ือสังคมที่คล้ายคลึงกันว่ามี
เป้าหมายทางสังคม แต่ส านักงานกิจการเพ่ือสังคมแห่งชาติได้เพ่ิมเติมเป้าหมายทางสิ่งแวดล้อมจะมีการมอง
เป้าหมายทางการเงินด้วยแต่เป็นโมเดลแบบ Triple Bottom Line ที่วางเป้าหมายการสร้างรายได้เป็นฐานที่จะ
เพ่ิมผลประโยชน์ของสังคมหรือสิ่งแวดล้อมด้วย กระทรวงการค้าและอุตสาหกรรมของอังกฤษได้ให้ความหมาย
ของกิจการเพ่ือสังคม ว่าเป็นองค์กรที่มีรูปแบบการด าเนินงานในเชิงธุรกิจ แต่มีเป้าหมายทางสังคมเป็นหลัก และ
รายได้จากการด าเนินธุรกิจจะน ากลับมาสู่การพัฒนาสังคมและพัฒนาองค์กรให้เติบโตขึ้น เพ่ือประโยชน์ของ
สังคมส่วนรวมเป็นหลัก มิใช่เพ่ือความมั่งค่ังของเจ้าของและผู้ถือหุ้น 

 ลักษณะของกิจการเพื่อสังคม 
 นอกจากนี้การด าเนินงานเพ่ือผลประโยชน์ทางสังคมหรือสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไป SE กิจการเพื่อสังคม 
จะมีลักษณะต่อไปนี้คือ 

1. มีแนวทางการหารายได้ด้วยตนเองเพ่ือหล่อเลี้ยงการด าเนินงานอย่างยั่งยืน เช่น รูปแบบการขาย
ผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการการระดมทุนโดยให้ผลตอบแทนแก่ผู้ลงทุน จนถึงการขอรับบริจาคหรือการ
สนับสนุนทางการเงินแบบให้เปล่าเหมือน NGO 

2. เน้นการใช้นวัตกรรมเพ่ือแก้ปัญหา นั่นคือการคิดค้นวิธีการใหม่ ๆ ที่สามารถแก้ปัญหาที่เป็น
เป้าหมายของการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ได้ผล ยั่งยืนและสามารถต่อยอดผลลัพธ์ได้ 
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3. ด าเนินงานแบบอาศัยความร่วมมืออย่างกว้างขวางจากเครือข่าย เพื่อใช้ศักยภาพเฉพาะของ
หน่วยงานนั้น ๆ ในการร่วมแก้ไขปัญหาที่ซับซ้อน 
 สอดคล้องกับกฤษดา  เรืองอารีย์รัชต์ ได้กล่าวถึงหัวใจของกิจการเพ่ือสังคม ประกอบด้วย 3 ส่วน 
ส่วนแรกคือ Passion หรือแรงบันดาลใจ คนที่มาด าเนินการกิจการเพ่ือสังคมต้องมีแรงบันดาลใจอย่างแรงกล้า
ที่อยากแก้ปัญหาสังคม เพราะกิจการเพ่ือสังคมไม่ใช่งานที่ท าได้โดยง่าย หากไม่มีความตั้งใจจริงแล้ว ยากที่จะ
ท าส าเร็จได้ ส่วนที่สองคือ Innovation หรือนวัตกรรม เป็นส่วนที่ส าคัญมาก ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ และ
การคิดที่นอกกรอบจึงจะสามารถคิดกระบวนที่แตกต่างและสร้างวิธีการท างานแบบใหม่ที่มีประสิทธิภาพกว่า
วิธีการแบบเดิมได้ 
 นอกจากนี้นพดล  เดชประเสริฐ (69 -71 : 2560) ได้เขียนบทความทางวิชาการเรื่อง การปรับองค์กร
สู่วิสาหกิจเพ่ือสังคมที่ยั่งยืน กล่าวถึงความแตกต่างของ CSR และ SE  ว่า SE เกิดจากการเริ่มต้นของปัญหา
สังคมเป็นตัวตั้ง โดยสามารถด าเนินกิจการโดยการค านึงถึงสังคม 5 ด้าน คือ 1) Community Problem 
Solving เราจะช่วยแก้ปัญหาสังคมได้อย่างไร 2) Betterment of Well-being ท าอย่างไรให้ เขาดีขึ้น             
3) Income Generation สังคมต้องมีอาชีพและรายได้ที่ยั่งยืนไม่ใช่ให้เงินแต่ให้อาชีพและโอกาส 4) Profit 
Marketing for Community Development ต้องมีก าไรกลับคืนสู่สังคมและคนในชุมชนสามารถยืนได้ด้วย
ตัวเอง และ 5) Environmental Concern at the core ต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ” (The “Sing 
Park” context to “Social Enterprise”, 2016) 
     วิสาหกิจเพ่ือสังคมสามารถจ าแนกได้ 5 ลักษณะ ได้แก่ 1) โมเดลที่เน้นการสร้างหน่วยธุรกิจที่
สร้างรายได้สูง เพ่ือน าก าไรไปช่วยเหลืองานหรือกิจกรรมทางสังคม โดยที่ตัวธุรกิจไม่จ าเป็นต้องสร้างผลกระทบ
ทางสังคมโดยตรงและไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องโดยตรงกับกิจกรรมทางสังคมที่ไปช่วยเหลือ 2) โมเดลธุรกิจที่เน้น
การขายสินค้า/บริการในตลาดปกติ เพ่ือน าก าไรไปสนับสนุนสินค้า/บริการในตลาดปกติ เพ่ือน าก าไรไป
สนับสนุนสินค้า/บริการให้กับกลุ่มที่อยู่ฐานล่างของสังคม (Cross-Subsidy model) เช่น กิจการที่ใช้โมเดล 
one for one คือ จะมีการบริจาค 1 ชิ้นส าหรับสินค้า 1 ชิ้นที่ผู้บริ โภคซื้อให้กับผู้ด้อยโอกาสที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายทางสังคมของกิจการ โดยมีการใช้โมเดลนี้อย่างแพร่หลาย 3) โมเดลธุรกิจที่เน้นการสร้าง
ผลกระทบทางสังคมผ่านกระบวนการ และสินค้า/บริการของกิจการเอง (Social needs model) ได้แก่ 
กิจการที่จ าหน่วยสินค้าหรือให้บริการที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมอินทรีย์ การค้าที่เป็นธรรม อาทิ เลมอนฟาร์ม 
หรือมูลนิธิโรงพยาบาลเจ้าพระยาอภัยภูเบศร์ 4) โมเดลธุรกิจที่ถือครองโดยผู้ด้อยโอกาส (Beneficiaries-
owend model) เช่น ธนาคารกรามีน ในบังคลาเทศ (ถือหุ้นส่วนใหญ่โดยคนฝากเงินที่เป็นคนยากจน) และ 5) 
โมเดลธุรกิจที่ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการปกติในระบบตลาดแต่เน้นการจ้างงานผู้ด้อยโอกาสเป็นหลักใน
โครงสร้างองค์กร (Work integration model) เช่น ศูนย์รับแจ้งของมูลนิธิเพ่ือการพัฒนาคนพิการมหาไถ่ 
(พนักงานทั้งหมดเป็นคนพิการ) เป็นต้น (The Secretariat of the House of Representatives, 2015) 
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 การพัฒนารูปแบบกิจการเพื่อสังคม 
 กิจการเพ่ือสังคม สามารถแบ่งจากการพัฒนารูปแบบกิจการที่มาจากองค์กรประเภทต่าง ๆ มีความ
หลากหลายได้ 3 ประเภทดังนี้  

1. กิจการเพ่ือสังคมที่ไม่แสวงหาก าไรแต่มีการหารายได้ (Nonprofit with income generating 
activities) เป็นองค์กรมีส่วนหนึ่งในการด าเนินงานที่แสวงหาก าไร ที่ให้ความส าคัญกับพันธกิจทางสังคม
มากกว่าผลก าไร และมีเงินทุนในการด าเนินงานจากการบริจาคหรือการสนับสนุนเป็นหลัก กิจการเพ่ือสังคม
ประเภทนี้มักพัฒนามาจากองค์กรสาธารณประโยชน์หรือองค์กรการกุศล เช่น มูลนิธิหรือสมาคมต่าง ๆ  

2. กิจการเพ่ือสังคม ประเภทลูกผสม (Hybrid) กิจการเพ่ือสังคมประเภทนี้เป็นการผสมผสาน
ระหว่างองค์กรแสวงหาผลก าไรและองค์กรไม่แสวงหาผลก าไร ให้สามารถเชื่อมโยงและสนับสนุนซึ่งกันและกัน
ได้โดยที่องค์กรแสวงหาผลก าไรจะน ารายได้ไปสนับสนุนองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรที่ มีพันธกิจทางสังคมอีก 
ทอดหนึ่ง 

3. กิจการเพ่ือสังคมที่พัฒนามาจากธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Business) กิจการเพ่ือสังคมประเภทนี้เป็นองค์กรธุรกิจที่มีวัตถุประสงค์ในการแสวงหาก าไรและมีการน าเอา
ก าไรกลับคืนสู่ผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของ แต่ในขณะเดียวกันก็ได้ให้ความส าคัญกับพันธกิจทางสังคมควบคู่ไปกับ    
พันธกิจทางธุรกิจด้วย โดยมีการเชื่อมโยงการแก้ไขปัญหาและพัฒนาสังคมเข้าไปสู่กระบวนการปกติของธุรกิจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.13  ประเภทกิจการเพ่ือสังคม 
ที่มา : Alter (อ้างอิงถึงใน กิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป. 2557 : 4) 

 
 แนวทางการพัฒนาภาคส่วนกิจการเพื่อสังคม 
 กิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป (2557 : 9) ได้กล่าวถึงแนวทางการพัฒนาภาคส่วนกิจการเพ่ือสังคมใน
ประเทศอังกฤษ ซึ่งเป็นต้นแบบในการพัฒนากิจการเพ่ือสังคมที่โดเด่น มีการน าเสนอแนวคิดการพัฒนาภาค

ประเภทของกิจการเพ่ือสังคม 
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ส่วนกิจการเพ่ือสังคม ที่ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 6 ข้อที่สนับสนุนส่งเสริมให้กิจการเพ่ือสังคมเติบโตอย่าง
แข็งแกร่งและยั่งยืน ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.14  Social Enterprise Development Eco-System 

ที่มา : กิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป. 2557 : 9 
 

1. นโยบายภาครัฐ (Policy) ในฐานะผู้ก าหนดทิศทางในการพัฒนาประเทศโดยอาศัยการมีส่วนร่วม
ของภาคเอกชน 

2. การเข้าถึงทางด้านการเงินและตลาดทุน (Finance) ในฐานะที่มาของทุนซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งของ
การผลิตและการบริการ 

3. การพัฒนาทรัพยากรบุคคล (Human Capital) ในฐานะผู้ขับเคลื่อนการเติบโตอย่างมั่นคงและ
ยั่งยืนของ SE 

4. การพัฒนาด้านการเข้าถึงตลาดและผู้บริโภค (Markets) ในฐานแหล่งที่มาของรายได้เพ่ือรองรับ
การด าเนินงานทางสังคม 

5. การสร้างความรับรู้และความตระหนักของสังคม (Culture) เพ่ือการยอมรับและเข้าใจในภารกิจ
และบทบาทของ SE ซึ่งต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการแก้ไขปัญหาและพัฒนาสังคมผ่านช่องทางของธุรกิจ 

6. การพัฒนาระบบโครงสร้างพื้นฐาน/เครือข่าย/องค์กรตัวกลางในการสนับสนุน (Support) เพ่ือให้ 
SE สามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพภายใต้การรวมกลุ่มที่เข้มแข็ง 
 ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการด าเนินกิจการเพื่อสังคม 
 กิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป (2557 : 10) ได้กล่าวถึงปัจจัยแห่งความส าเร็จในการด าเนินกิจการเพ่ือ
สังคมไว้อย่างน่าสนใจ จากการศึกษาหัวข้อ “รูปแบบการพัฒนากิจการเพ่ือสังคมเพ่ือคนพิการ” ในปี 2556 
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โดยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และกิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป พบว่า ปัจจัยหลักท่ีมีส่วนส าคัญท่ีท าให้การ
ด าเนินกิจการเพ่ือสังคมประสบผลส าเร็จ ประกอบด้วย 

1. ความเป็นผู้ประกอบการทางสังคม (Social Entrepreneurship) ผู้ประกอบการทางสังคม
เป็นผู้ให้ก าเนิดและผลักดันให้ SE ประสบความส าเร็จ เพราะ SE ก็คือธุรกิจที่มีเป้าหมายหลักในทางสังคม จึง
จ าเป็นต้องอาศัยผู้น าที่มีทักษะในการขับเคลื่อนธุรกิจ รวมทั้งมีความมุ่งมั่นที่จะแก้ไขปัญหาและพัฒนาสังคมไป
พร้อมกัน 

2. เป้าหมายทางสังคม (Social Mission) “ภารกิจทางสังคม” เป็นหนึ่งในภารกิจที่ส าคัญ
ที่สุดนอกเหนือจากการด าเนินธุรกิจด้วย เพราะกิจการเพ่ือสังคมเกิดขึ้นมาเพ่ือใช้ธุรกิจในการแก้ไขปัญหาและ
พัฒนาสังคมการก าหนดภารกิจทางสังคมจึงเป็นขั้นตอนส าคัญและเป็นจุดเริ่มต้นของการก าหนดทิศทางการ
ด าเนินงานของ SE 

3. นวัตกรรมทางสังคม (Social Innovation) ในฐานที่ SE มุ่งสร้างความเปลี่ยนแปลงเชิง
บวกให้กับสังคม SE จึงไม่อาจปฏิบัติงานให้บรรลุผลส าเร็จด้วยวิธีการและแนวคิดทางธุรกิจทั่ วไปได้ ความคิด
สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการที่ปรากฏในรูปแบบของนวัตกรรมทางสังคม จึงเป็นเสมือน “คานงัด" เพ่ือสร้าง
การเปลี่ยนแปลงได้อย่างแท้จริง 

4. ขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) ขีดความสามารถในการ
แข่งขันทางธุรกิจ ช่วยให้ SE มีประสิทธิภาพ (Efficiency) และประสิทธิผล (Productivity) ในธุรกิจและ
สามารถแข่งขันได้ ท าให้มีรายได้หล่อเลี้ยงภารกิจทางสังคมต่อไป รวมถึงสามารถขยายกิจการเพ่ือสร้างผลการ
ด าเนินงานให้เพิ่มมากข้ึนได ้

5. การเชื่อมสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Engagement) การด าเนินงาน
ของ SE ต้องมีการเชื่อมโยง (Engage) กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ทุกประเภทเพื่อให้ทราบว่าบุคคล
ดังกล่าวมีความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจขององค์กรอย่างไร และน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ในการบริหารงาน
อย่างมีความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด 

6. ความเป็นเจ้าของและมีส่วนร่วมของสังคม (Social Ownership) SE ควรสร้างความเป็น
เจ้าของให้แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Inclusive Ownership) เพ่ือให้ทุกฝ่ายได้มีส่วนในการขับเคลื่อนกิจการอย่าง
แท้จริง การสร้างความเป็นเจ้าของและมีส่วนร่วมให้แก่ชุมชนหรือสังคมภายนอกช่วยให้ SE สามารถรักษา
ภารกิจทางสังคมให้ยั่งยืนต่อไปและสามารถท างานโดยได้รับความช่วยเหลือจากทุกฝ่ายในสังคม 

7. ความสามารถในการขยายกิจการ (Scalability) นอกเหนือจากการท าก าไรและการรักษา
กิจการให้อยู่รอดแล้ว วัตถุประสงค์ของ SE ยังต้องรวมไปถึงการขยายกิจการให้เติบโตต่อไป ทั้งในด้านธุรกิจ
และการด าเนินงานทางสังคม 

8. ผลสัมฤทธิ์ทางสังคม (Social Impact) ผลสัมฤทธิ์ทางสังคม หมายถึง ผลสัมฤทธิ์ที่เกิด
จากการประกอบกิจการเพ่ือสังคม ซึ่งประเมินได้จากการเปลี่ยนแปลงแก้ไขประเด็นหรือปัญหาทางสังคมที่
เกิดข้ึนจริง โดยผลสัมฤทธิ์ดังกล่าวต้องมีผลกระทบ (Impact) ที่มีความยั่งยืนในตัวอย่างเพียงพอ 
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ภาพที่ 2.15 ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการด าเนินกิจการเพ่ือสังคม 
ที่มา : กิจการเพ่ือสังคมไนส์คอร์ป. 2557 : 10 
 

ตอนที่ 8 แนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 
การพัฒนาที่ยั่งยืนในประเทศไทย 
กระแสการพัฒนาอย่ างยั่ งยืนในประเทศไทยนั้น ได้มี การ เผยแพร่มา เป็น เวลานาน                    

โดยท่านเจ้าคุณพระธรรมปิฎกผู้ซึ่งเป็นนักปราชญ์ทางพุทธศาสนาได้ค้นคว้าและเรียบเรียงหนังสือการพัฒนา             
ที่ยั่ งยืนขึ้น เ พ่ือเผยแพร่และแนะน าแนวคิดการพัฒนาที่ยั่ งยืนในทรรศนะของชาวพุทธ   พร้อมนี้                      
แนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเ พียงซึ่ งพระบาทสมเด็จพระเจ้ าอยู่หั ว ได้พระราชทานแก่ปว งชน  
ชาวไทยในโอกาสต่างๆ ได้มีการเผยแพร่ผ่านวารสารชัยพัฒนา และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ฉบับที่ ๙ ซึ่งได้น้อมรับแนวคิดปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเป็นกรอบแนวความคิดและทิศทางการพัฒนาระบบ
เศรษฐกิจมหภาคของไทย ต่อเนื่องด้วยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 10 เพ่ือมุ่งสู่การพัฒนา
ที่สมดุล ยั่งยืน และมีภูมิคุ้มกัน เพ่ือความอยู่ดีมีสุข มุ่งสู่สังคมที่มีความสุขอย่างยั่งยืน หรือที่เรียกว่า  “สังคมสี
เขียว” นอกจากนั้น แนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ยังถูกบรรจุไว้ใน รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2550 ส่วนที่ 3 แนวนโยบาย 
ด้านการบริหารราชการแผ่นดิน มาตรา 78 (1) ความว่า : “บริหารราชการแผ่นดินให้เป็นไปเพ่ือการพัฒนา
สั งคม  เศรษฐกิ จ  และความมั่ นคงของประ เทศอย่ า งยั่ ง ยื น  โดยต้ องส่ ง เสริ มการด า เนิ นกา ร 
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ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงและค านึงถึงผลประโยชน์ของประเทศชาติในภาพรวมเป็นส าคัญ ” 
(ส านักเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร, 2550) 

แนวคิดการพัฒนาที่ย่ังยืนในประเทศไทย 
ในประเทศไทย พระพรหมคุณาภรณ์ (ป.อ.ปยุตฺโต) ได้น าแนวคิดเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืนมา  

เผยแพร่ โดยท่านได้กล่าวไว้ว่า กระแสในการพัฒนาแบบใหม่มี 2 กระแส กระแสแรกเป็นการพัฒนา 
ที่ยั่งยืนตามแนวคิดของคณะกรรมาธิการโลกว่าด้วยสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา (CSD) คือ มุ่งพัฒนา 
ควบคู่ไปกับการให้ความส าคัญแก่สิ่งแวดล้อมอันเนื่องมาจากการเพ่ิมจ านวนประชากร ส่งผลให้เกิด  
ปัญหาทรัพยากรร่อยหรอ และการเกิดมลภาวะ กระแสที่สอง คือ การพัฒนาตามแนวคิดของยูเนสโก 
(UNESCO) ที่ ให้ความส าคัญแก่คุณค่าของมนุษย์และวัฒนธรรม ซึ่ งเป็นหัวใจส าคัญของการพัฒนา 
ส าหรับชาวพุทธแล้วการพัฒนาที่ยั่งยืนควรเป็นการพัฒนาเพ่ือสร้างสังคมที่ยั่งยืนควบคู่กับตอบสนอง  
ความต้องการของตนได้  โดยไม่ส่งผลกระทบต่อสัตว์โลก และประชาชนรุ่นต่อๆ ไปในอนาคตต้อง 
เดือดร้อน นั่นหมายความว่า การท ากิจกรรมของมนุษย์ต้องสอดคล้องกับกฎเกณฑ์ของธรรมชาติ 
ต้องบูรณาการทั้ ง เศรษฐกิจและธรรมชาติแวดล้อมเข้ าด้ วยกัน เ พ่ือจะพิทักษ์ รักษาทรัพยากร  
ธรรมชาติ และก าจัดความยากจนออกไป ดังนั้น การพัฒนาที่ยั่งยืนจึงมีแนวทางสรุปได้ ดังนี้ 

1. ต้องมีการวางนโยบายประชากรให้เหมาะสม เช่น ควบคุมจ านวนประชากรด้วยการ วางแผน
ครอบครัว ในการแก้ปัญหาประชากรที่ส าคัญอย่างหนึ่งคือการแก้ปัญหาทางการศึกษาเพราะจะครอบคลุมไป
ถึงการแก้ปัญหาด้านอ่ืนๆ ทั้งหมด ทั้งปัญหาความยากจน สาธารณสุขตลอดจนการอนุรักษ์ธรรมชาติ 

2. ต้องอนุรักษ์หรือสงวนทรัพยากร สิ่งแวดล้อม ใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดและอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถด าเนินการได้หลายวิธี เช่น การประกาศพ้ืนที่เป็นป่าสงวน วนอุทยานอุทยานแห่งชาติ 
เขตอนุรักษ์พันธุ์สัตว์ป่า การฟ้ืนฟูแหล่งธรรมชาติที่เสื่อมโทรม การรักษาดิน น้ าและอากาศให้ปลอดสารเคมี
และมลภาวะ 

3. การผลิตเทคโนโลยีก าจัดน้ าเสีย ตลอดจนการปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตไม่สุรุ่ยสุร่ายประหยัด
พลังงาน (พระธรรมปิฎก (ประยุทธ์ ปยุตฺโต), 2546)   

การพัฒนาที่ยั่งยืนจะส าเร็จได้จะต้องพัฒนาคนให้มีจริยธรรม พระพรหมคุณาภรณ์  (ป.อ.ปยุตฺโต) 
ได้สรุปให้เห็นว่า ปัญหาในการพัฒนาที่ยั่งยืนที่ไม่ประสบความส าเร็จนั้น เกิดจากกิเลส   3 อย่าง ที่ขัดขวาง
จริยธรรม คือ ตัณหา มานะ และทิฐิ เราจึงต้องพัฒนาคนและเศรษฐกิจให้คู่ขนานไปกับการพัฒนาจริยธรรม 
ดังนั้น ระบบการพัฒนาที่ยั่งยืน จึงขึ้นกับ 4 ปัจจัย ได้แก่ 

1. มนุษย์: ต้องพัฒนาคนให้มีคุณภาพ มีสุขภาพดี ขยัน อดทน รับผิดชอบ มีฝีมือ มีความรู้
ความสามารถ ความเชี่ยวชาญ พร้อมที่จะเป็นก าลังส าคัญในระบบเศรษฐกิจและสังคมที่จัดสรรให้เกื้อหนุน 
และน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนโดยให้การศึกษาและจัดสรรปัจจัยเกื้อหนุน 

2. สังคม: จัดระบบสังคม ทั้งด้านเศรษฐกิจ การเมือง การบริหาร ตลอดจนกิจการต่างๆ  ให้ผสม
กลมกลืนสอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันบนฐานแห่งความรู้ความเป็นจริง สร้างบรรยากาศแห่งความไม่
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เบียดเบียน บรรยากาศแห่งความช่วยเหลือเกื้อกูล พิทักษ์ปกป้องคนที่อยู่ในสถานะต่างๆ ซึ่งมีโอกาสและมี
ความสามารถต่างกัน 

3. ธรรมชาติ: วิถีการพัฒนาต้องยึดหลักให้มนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติและด ารงชีวิตให้
สอดคล้องและกลมกลืนกับธรรมชาติ 

4. เทคโนโลยี: การพัฒนาเทคโนโลยี การใช้เทคโนโลยีที่เกื้อกูล ไม่ท าลายธรรมชาติน าของเสีย
มาผลิตเวียนใช้ประโยชน์ใหม่ สังคมไทยต้องพัฒนาเทคโนโลยีควบคู่ไปกับการพัฒนาตนเอง ต้องใช้เทคโนโลยี
เป็นส่วนประดิษฐ์เสกสรรของมนุษย์อย่างไม่ประมาทและเพ่ือเกื้อหนุนให้ตนเองมีชีวิตดีงามสมบูรณ์ มีอิสรภาพ
และสันติสุข 

ส่วนประกอบของการพัฒนาที่ย่ังยืน 
ในทุกๆ นิยามของ “การพัฒนาที่ยั่งยืน” มีจุดเน้นร่วมกันว่า การพัฒนาที่ยั่งยืน หมายถึง การ

ปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษย์ภายใต้ศักยภาพของระบบนิเวศน์วิทยาของโลก  การพัฒนาที่ยั่ งยืนจึงมี
ส่วนประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม 
ส่วนประกอบทั้งสามนี้จะเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน วัตถุประสงค์ของการพัฒนาที่ยั่ งยืน ตามแนวคิดของ                
Edward Barbier คือ การบรรลุเป้าหมายทั้งสามองค์ประกอบนี้ให้ได้ดีที่สุด และโดยที่สังคมไม่สามารถบรรลุ
เป้าหมายที่สูงสุดในทุกส่วนประกอบได้ จึงจ าเป็นต้องยอมลดเป้าหมายในบางองค์ประกอบ เพ่ือให้เป้าหมายใน
องค์ประกอบอ่ืนเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการจัดล าดับความส าคัญระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ว่าจะให้
องค์ประกอบใดมีล าดับความส าคัญที่สูงกว่าองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น ถ้าให้ล าดับความส าคัญทางด้านการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจในอันดับแรก ก็อาจต้องชดเชยด้วยการให้เป้าหมายทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม
ลดลง 

ส่วนประกอบของความยั่งยืนทางเศรษฐกิจนั้น สังคมต้องสร้างความเจริญเติบโตที่ท าให้เกิด
กระแสรายได้ที่เหมาะสม ในขณะที่ยังคงรักษาไว้ซึ่งสต็อกของทุนที่มนุษย์สร้างขึ้น ทุนมนุษย์และทุนธรรมชาติ
เป้าหมายพื้นฐาน 3 ประการของระบบเศรษฐกิจ คือ 

1. การเพ่ิมข้ึนในการผลิตสินค้าและบริการ 
2. การตอบสนองความจ าเป็นขั้นพื้นฐานของประชาชน หรือการลดปัญหาความยากจน 
3. ท าให้เกิดการกระจายรายได้ท่ีเป็นธรรมเพิ่มขึ้น 
เป้าหมายพ้ืนฐาน 3 ประการนี้จะต้องด าเนินการในแนวทางที่ยั่งยืนตามที่กล่าวมาแล้วใน

ส่วนประกอบทางด้านสังคมของการพัฒนาที่ยั่งยืนนั้นจะต้องวางอยู่บนรากฐานของ 2 หลัก คือ หลักการความ
ยุติธรรม และหลักการความเท่าเทียมกัน เพ่ือให้เกิดการพัฒนาในระยะยาว การเข้าถึงทรัพยากรและโอกาส
ของคนในสังคมจะต้องมีความเท่าเทียมกัน สิทธิมนุษยชนและผลประโยชน์อ่ืนๆ เช่น อาหาร สาธารณสุ ข 
การศึกษา ที่อยู่อาศัยและโอกาสในการพัฒนาตนเอง ความเป็นธรรมในสังคมนี้มีนัยยะถึงโอกาสที่เท่าเทียมกัน
ของประชาชนทุกคนในด้านการศึกษาและการมีส่วนในการเสริมสร้างผลิตภาพให้แก่สังคม สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะ
ท าให้เป้าหมายทางสังคมทั้งด้านของความหลากหลายทางวัฒนธรรม ความเป็นธรรมในสังคม ความเท่าเทียม
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กันระหว่างเพศ และการมีส่วนร่วมของประชาชนประสบความส าเร็จในส่วนประกอบด้านสิ่งแวดล้อม หมายถึง 
การใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืน การรักษาไว้ซึ่งสต็อกของทุนธรรมชาติไม่ว่าจะเป็นป่าไม้ แม่น้ า ภูเขา แร่ธาตุ      
อันเป็นสิ่งแวดล้อมตามธรรมชาติที่ควรจะด ารงอยู่ที่ท าให้ส่วนประกอบทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม ด าเนินไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยที่ความมีเสถียรภาพของระบบนิเวศน์ของโลกจะไม่ถูกกระทบกระเทือน 

 

 
ภาพที่ 2.16 องค์ประกอบของการพัฒนาที่ยั่งยืน 

 
จากภาพแสดงส่วนประกอบของการพัฒนาที่ยั่งยืนที่จะต้องประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก อันได้แก่ 

ส่วนของระบบเศรษฐกิจ ระบบสังคม และระบบนิเวศน์สิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความสัมพันธ์และพ่ึงพาซึ่งกันและกัน 
การพัฒนาที่ยั่งยืนจะเกิดขึ้นในส่วนที่ทับซ้อนกันของ 3 องค์ประกอบหรือพ้ืนที่แรเงาในภาพ กล่าวคือ มีการ
พัฒนาเศรษฐกิจ การพัฒนาสังคมและมีการปกป้องสิ่งแวดล้อมด้วยในขณะเดียวกัน 

 

ตอนที่ 9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ปิลันธนา  แป้นปลื้ม และประสพชัย  พสุนนท์ (2559 : 170-178) วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 
14 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม-มิถุนายน 2559 ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในตลาดนัดสีเขียว วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการเต็มใจจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค และ             
3) ความสัมพันธ์ระหว่างประชากรกับปัจจัยที่มีผลต่อการจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค กลุ่ม
ตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคในตลาดนัดสีเขียวและร้านค้าเฉพาะด้านแบบมีสาขาในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 ราย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และ
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วิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบถดถอยพหุคูณ และใช้การเลือกตัวแปรเข้าสมการ แบบขั้นตอน ผลการวิจัยพบว่า 1) 
ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับราชการ มีรายได้ในครอบครัวระหว่าง 20,001-40,000 บาทต่อ
เดือน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ส่วนใหญ่ไม่มีผู้ป่วยในครอบครัว 2) ปัจจัยที่มีผลต่อการจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยผู้บริโภคมีความพอใจในคุณค่าทางอาหารของสินค้าเกษตรอินทรีย์ อยู่ในระดับ
มาก  (x = 4.05) รองลงมาได้แก่เลือกซ้ือสินค้าที่มีการรับรองมาตรฐานระดับสากลมีการจัดแสดงสินค้าและจัด
นิทรรศการของตลาดสีเขียวและเครือข่ายร้านกรีน (x = 3.82 และ x = 3.64) ตามล าดับ 3) อายุสินค้าเกษตร
อินทรีย์ที่ซื้อประจ าและรายได้ครอบครัวต่อเดือน มีความสัมพันธ์แบบพหุคูณกับค่าใช้ จ่ายในการซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<0.10) โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ สามารถร่วมกันท านายได้ร้อยละ 4.6 
โดยมีสมการท านายคือ Y = 353.685 + 3.733 (อายุ) 127.705 (สินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ซื้อประจ า) + 0.001 
(รายได้ครอบครัวต่อเดือน) 
  ประทานทิพย์ กระมล (2557 : 227-234) วารสารแก่นเกษตร 42 ฉบับพิเศษ 2 ศึกษาปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลผลิตเกษตรอินทรีย์และปลอดสารพิษในตลาดเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหม่ โดยการ
สัมภาษณ์ผู้ซื้อในตลาดเกษตรกรจ านวน 200 รายและจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองโลจิทแบบ
เรียงล าดับ (Ordered Logit Model) พบว่าปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการให้ราคาส่วนเพ่ิมของผู้ซื้อและการ
เพ่ิมปริมาณการซื้อของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับความรู้ความเข้าใจระบบเกษตรที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ
ทัศนคติด้านคุณภาพผลผลิต ความปลอดภัยจากสารเคมีปนเปื้อนในผลผลิต และการได้รับข่าวสารความรู้จาก
การรณรงค์และประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอในตลาดเกษตรกร นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคในตลาดเกษตรกร
ที่จ าหน่ายผลผลิตเกษตรอินทรีย์มีความน่าจะเป็นที่จะจ่ายราคาส่วนเพ่ิมสูงกว่าผู้บริโภคในตลาดที่จ าหน่าย
ผลผลิตเกษตรปลอดสารพิษ 
  ภานุวัฒน์  ก้อนทรัพย์ (2551) วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 
เชียงใหม่ ศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของเครือข่ายกาดนัดผู้ผลิต
เกษตรอินทรีย์ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน ประกอบอาชีพนักเรียนนักศึกษา มีรายได้ต่ า
กว่า 5,000 บาทต่อเดือน กลุ่มผู้บริโภคมีความต้องการให้กลุ่มผู้ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ตอบสนองความ
ต้องการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ต้องมีตรารับรองมาตรฐานปลอดสารพิษ ด้านราคาต้องการให้มีราคาที่
เหมาะสม ด้านการจัดจ าหน่ายต้องหาซื้อได้ง่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดต้องการให้มีการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
  Sangkumchaliang แ ล ะ  Huang (2012 : 87-102) Sangkumchaliang, P. & Huang, W.C. 
(2012). Consumers’ Perceptions and Attitudes of Organic Food Products in Northern Thailand. 
International Food and Agribusiness Management Review, 15(1), 87-102. ศึกษาการยอมรับและ
ทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในภาคเหนือของประเทศ โดยการสัมภาษณ์
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ผู้บริโภคจ านวน 390 คน ณ งานแสดงสินค้าเกษตรภาคเหนือ ครั้งที่ 6 และสถานที่ขายสินค้า 3  แห่งในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ถูกสัมภาษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
(69%) กลุ่มที่เคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ (21%) และกลุ่มที่ไม่รู้จัก
เกษตรอินทรีย์ (10%) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุมากกว่า 35 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีรายได้มากกว่า 20,000 บาท และมีเด็กอยู่ในครอบครัว เหตุผลที่ซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์คือ ปลอดภัยต่อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ่าแมลงดีต่อสิ่งแวดล้อม และช่วย
สนับสนุนเกษตรกร ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ มี
เหตุผลที่ไม่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ การบริโภคสินค้าปลอดสารหรือสินค้าปลอดภัยดีเ พียงพอส าหรับ
สุขภาพ หาซื้อได้ยากในตลาดและไม่ไว้ใจคุณภาพสินค้าแม้จะมีฉลากระบุสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
  Roitner-Schobesberger และคณะ (2008 : 112-121) Roitner-Schobesberger, B., Darnhofer, 
I.,Somsook, S. & Vogl, C.R. (2008). Consumer perceptions of organic Food in Bangkok 
Thailand. Food Policy, 33, 112-121. ศึกษาการยอมรั บอาหาร เกษตร อินทรี ย์ ขอ งผู้ บ ริ โ ภค ใน
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน 8848 คน ณ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 7 แห่งใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ถูกสัมภาษณ์สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่มคือ กลุ่มที่ซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ (40%) กลุ่มท่ีเคยได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ (26.9%) และกลุ่มที่ไม่
รู้จักเกษตรอินทรีย์ (33%) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 42 ปี จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีขึน้ไป มีรายได้มากกว่า 30,000 บาท เหตุผลที่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ปลอดภัย
ต่อสุขภาพของตนเอง ปราศจากสารฆ่าแมลง ปลอดภัยต่อเด็กและดีต่อสิ่งแวดล้อม ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่เคย
ได้ยินเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์แต่ไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ มีเหตุผลที่ไม่ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ไม่รู้ว่า
เกษตรอินทรีย์ หมายถึงอะไร การบริโภคสินค้าปลอดสารหรือสินค้าปลอดภัยก็ดีพอส าหรับสุขภาพ หาซื้อได้
ยากและราคาแพง 
  Mutlu (2007) Mutlu, N. (2007) Consumer Attitude and Behavior towards Organic Food 
: Cross-cultural study of Turkey and Germany. (Master’s thesis). Institute for Agricultural Policy 
and Market, University Hohenheim, Germany. ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ในประเทศตุรกีและเยอรมนี โดยการสอบถามผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในตุรกีจ านวน 64 
คน ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในเยอรมนีจ านวน 50 คน พบว่าผู้บริโภคอาหารเกษตรอินทรีย์ คือ ดีต่อ
สุขภาพ มีคุณค่าทางอาหารสูงและมีกระบวนการผลิตที่ดี สถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มากที่สุด
คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านค้า โดยผักสดและผลไม้เป็นสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่มีการซื้อมากท่ีสุด 
  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับห่วงโซ่อุปทาน 
  เสาวนิตย์  จันทนโรจน์ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง แนวคิด
การจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียวเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน (The Concept of a Green Supply Chain for 
Sustainable Development) การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันเต็มไปด้วยการแข่งขันธุรกิจที่มีการจัดการที่ดี
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สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยประสิทธิภาพและต้นทุนต่ าย่อมได้เปรียบ ซึ่งมีการน าวิธีการ
จัดการโซ่อุปทานใช้ในการด าเนินธุรกิจ แต่ในปัจจุบันกระแสของการดูและและรักษาสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องที่ทุก
คนให้ความส าคัญและตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งแนวคิดการจัดการห่วงโซ่อุปทานสีเขียว จึงเป็น
กระบวนทัศน์ที่ส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจได้เปรียบในการแข่งขันในอนาคตและสามารถพัฒนาได้อย่างยั่งยืน โดย
องค์ประกอบของการจัดการโซ่อุปทานสีเขียวประกอบด้วย 1. ทบทวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 2. เลือกผู้จัดหาวัตถุดิบเพ่ือช่วยในการสร้างผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 3. การผลิตด้วยเทคโนโลยี
สะอาด เพ่ือลดของเสียที่จะเกิดขึ้นในกระบวนการผลิต 4. ด าเนินการขนส่งที่มีประสิทธิภาพ สามารถลด
มลภาวะและค่าใช้จ่าย 5. ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าในการสร้างความรู้ ความเข้าใจในการผลิตภัณฑ์ และ 6. การ
ท าโลจิสติกส์ย้อนกลับ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และลดการสร้างมลภาวะให้กับ
สังคม 
  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกิจการเพื่อสังคมและการค้าที่เป็นธรรมโดยแบ่งตามองค์ประกอบ ดังนี้ 
 ศูนย์วิจัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต ได้รับการสนับสนุนจากโครงการองค์กรสนับสนุนธุรกิจ 
สถาบันคีนันแห่งเอเชีย ท าการส ารวจ “พฤติกรรม ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุ รกิจ ในประเทศไทย (Survey on Consumer’s Behavior and Attitude toward Corporate 
Social Responsibility of the Business Organization in Thailand) ปี  2550 พบว่า บริษัทที่มีผลการ
ประกอบการดี ร้อยละ 75 จัดอยู่ในกลุ่มบริษัทที่คืนก าไรสู่สังคมและส าหรับสังคมไทย ซึ่งเป็นสังคมที่ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ยังมีรายได้ไม่สูงมากนัก การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ จึงยังคงพิจารณาจากราคาเป็นส าคัญ 
ท าให้การให้ความส าคัญกับสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อชุมชนสิ่งแวดล้อมน้อยกว่าประเทศที่พัฒนาแล้ว และ
ประชาชนไม่สนใจที่จะเรียกร้องสิทธิของตนเอง จึงท าให้ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ไม่ได้รับแรงกดดันให้ต้อง
รับผิดชอบต่อสังคม 
 อย่างไรก็ตาม ชาวกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจในระดับค่อนข้างมาก และชาวกรุงเทพฯ ร้อยละ 50 มีความคิดที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของ
องค์กรธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น จะซื้อสินค้าจากองค์กรธุรกิจที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม อุดหนุน
สินค้าที่น ามาขายเพ่ือหารายได้ไปช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาสทางสังคม และจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการเฉพาะ
ยี่ห้อที่ผู้ผลิตมีความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่สนับสนุนสินค้าหรือบริการจากองค์กรธุรกิจที่ไม่ค านึงถึงความ
ปลอดภัยของคนงาน และจะแนะน าสมาชิกในครอบครัวและญาติพ่ีน้องให้ช่วยกันสนับสนุนสินค้าหรือบริการที่
ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ส าหรับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่เห็นว่าควรมีการ
พัฒนา 5 ล าดับแรก คือ การรักษาสิ่งแวดล้อม การส่งเสริมการศึกษาและการกีฬาของเด็กและเยาวชน การให้
ความส าคัญกับความปลอดภัยในการผลิตและการบริโภค การผลิตสินค้าและบริการที่ได้มาตรฐานและมี
คุณภาพ การรณรงค์และการส่งเสริมกิจกรรมด้านการต่อต้านยาเสพติด 
 ด้านการเมือง Murray and Raynolds (2000) กล่าวว่า กฎหมายเกี่ยวกับการค้าได้มี การ
เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนาแล้วในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา สอดคล้องกับ Strong 
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(1996) พบว่า การรณรงค์ในระดับชาติและนานาชาติ กลุ่มที่เข้ามากดดันการปฏิบัติงานของหน่วยงานทาง
การค้า ด้วยการเข้าไปสนับสนุนองค์การสาธารณะกุศล หรือ กลุ่ม NGO ที่เติบโตและเริ่มมีบทบาท ซึ่งจะส่งผล
ต่อการท าการค้าส าหรับประเทศที่ก าลังพัฒนาให้เกิดแนวทางการค้ารูปแบบใหม่  อีกทั้ง Whysall  (2000) ได้
เพ่ิมเติมว่า ทางเลือกใหม่เกี่ยวกับการสร้างมูลค่าให้กับผู้มีส่วนได้เสียด้วยการเข้าถึงการท าธุรกรรมทางธุรกิจ ซึ่ง
โมเดลเกี่ยวกับผู้มีส่วนได้เสีย ได้เน้นย้ าถึงความส าคัญของกิจกรรมที่ธุรกิจสร้างขึ้น ครอบคลุมถึงการท าธุรกิจที่
ปราศจากผลประโยชน์ มีส่วนเกี่ยวข้องกับลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสีย อาทิ พนักงาน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ชุมชน
และคู่แข่งขัน 
 ด้านเศรษฐกิจ สิ่งที่เพ่ิมขึ้นควบคู่ไปกับความสนใจและต้องการของลูกค้า คือ การศึกษาหรือการ
ส ารวจลักษณะของการค้าที่เป็นธรรม ซึ่งจะส่งผลต่อการพัฒนาธุรกิจอย่างเข้มแข็งในอนาคตอันใกล้ (Strong, 
1996; Bird and Hughes, 1997; Whysall, 2000; Murray and Raynolds, 2000; Tallontire, 2000) ทั้งนี้ 
ยังมีการถกเถียงกัน เกี่ยวกับเรื่องของจริยธรรมทางธุรกิจโดยทั่ว ๆ ไป หรือประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมหรือ
แนวทางธุรกิจสีเขียว โดยส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้องกับความยั่งยืนด้านการผลิต ในส่วนที่มี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมด้วยการสร้างความตระหนักถึงบริบททางสังคม  
         ดังนั้น การค้าที่เป็นธรรม เป็นผลมาจากการที่ธุรกิจต้องการแสดงความรับผิดชอบต่อโลกในมุมมอง
ของจริยธรรมทางธุรกิจ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้ปฏิบัติแต่ละคน เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนจากเดิมที่
ให้ความส าคัญเฉพาะแต่ลูกค้า เปลี่ยนแนวคิดเป็นการให้ความใส่ใจในทุก ๆ กระบวนการตลอดเส้นทางของโซ่
อุปทานของผู้ผลิต  
 การแพร่กระจายของแนวคิดด้านจริยธรรมทางธุรกิจ ได้รับการสนับสนุนจากภาคการศึกษาโดยได้
รวมเข้าไว้ในหลักสูตรการสอนตามสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ที่ต่างก็ส่งเสริมให้เกิดแนวคิด "การคุ้มครอง
ผู้บริโภค (ลูกค้า)ด้วยความเป็นธรรม" (Ethical Consumerism) ดังนั้น ผู้บริหารยุคใหม่ จะต้องให้ความ
ตระหนักถึงการท าธุรกิจอย่างเป็นธรรม (Bishop, 1992) 
 ด้านวัฒนธรรม แนวคิดด้านวัฒนธรรม เกิดจากการเติบโตของแนวคิดการ "การคุ้มครองผู้บริโภค 
(ลูกค้า)ด้วยความเป็นธรรม" (Ethical Consumerism) มีมานานกว่า 30 ปี เพ่ือเตรียมพร้อมต่อการขับเคลื่อน
ภายใต้แนวคิดการพัฒนาทางการค้าอย่างเป็นธรรม (Burke and Berry,  1974; Strong, 1997)  

จากผลการศึกษาของ Alexander (2006) พบว่า ลูกค้ามักจะพิจารณาจริยธรรมทางธุรกิจด้วยตนเอง 
ไม่ว่าจะเป็นด้านการบริหารจัดการที่ดีหรือความยุติธรรมเมื่อเทียบกับด้านปริมาณ และยังพบอีกว่า บางส่วน
ของลูกค้าเชื่อมั่นว่าหากมีปัญหาเกิดขึ้นพวกเขาย่อมได้รับความรับผิดชอบจากบริษัทที่มีความแตกต่างกัน ซึ่ง
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นนี้จะส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อยี่ห้อสินค้า (Brand) สอดคล้องกับแนวคิดของ Clifton 
(2001) พบว่า กุญแจแห่งความส าเร็จของแบรนด์จะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงที่มีนัยส าคัญจากอดีต ทั้งนี้ 
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการปฏิบัติในด้านของราคาและคุณค่า 

ด้านข้อมูลข่าวสาร  ทั้งนี้ การขับเคลื่อนหลัก ๆ เกิดจากการเปลี่ยนแปลงภายใต้ความง่ายในการเข้าถึง
ข้อมูลโดยเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวกับสังคมระดับโลก ด้วยการพิจารณาจากความครอบคลุมด้านการบริโภคใน
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ภาพรวมอย่างทั่วถึง (Whysall, 2000) อีกทั้ง ยังกล่าวว่า ภายใต้การเติบโตของระบบอินเทอร์เน็ตข้อมูลทุก
อย่างจะถูกเผยแพร่ด้านข้อมูลข่าวสารอย่างแพร่หลาย แต่ต้องระมัดระวังเกี่ยวกับพฤติกรรมที่ผิดจรรยาบรรณ
ซ่ึงอาจมีโอกาสทุจริตได้ง่าย หากไม่มีวิธีการป้องกันที่ดี นอกจากนี้ ผู้บริโภคในปัจจุบันมักจะเน้นไปที่ด้านการ
ผลิตและประเด็นด้านโซ่อุปทาน ซึ่งแท้จริงแล้วผลิตภัณฑ์และบริการมักจะอยู่รอบ ๆ มัน อีกทั้งการ
เปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติของผู้บริโภคจะส่งผลต่อการท าธุรกิจอย่างมีคุณธรรมจริยธรรม มีการขับเคลื่อนให้มี
ข้อมูลที่ดีเพ่ือใช่ในการบริหารโซ่อุปทาน ทั้งนี้ สื่อต่าง ๆ หรืออินเทอร์เน็ต อาจมีส่วนให้เกิดความไม่เป็นธรรม
เกี่ยวกับพฤติกรรมในทางธุรกิจ และข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จะต้องมีความชัดเจนปราศจากการถูก ท าลาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านข้อมูล 

ส าหรับประเด็นอื่น ๆ เช่น ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ด้านลูกค้า และด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
นั้น ประเด็นหลักด้านคุณธรรมจริยธรรม หรือ ยุคสิ่งแวดล้อมสีเขียว ประกอบด้วย กระบวนการด้านการผลิต 
ด้านทรัพยากรมนุษย์ หรือส่วนประกอบด้านสังคม ตามความสนใจของผู้บริโภคภายใต้โซ่อุปทาน ทั้งนี้ เพื่อ
กระตุ้นความสนใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ ซึ่งหากลูกค้ามีความต้องการเพ่ิมมากขึ้น ลูกค้าก็จะเกิดความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้าจากกลุ่มแฟร์เทรดและยังช่วยให้เกิดการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วย (Co-op, 
2000) 

  จากรายงานการวิจัยชุดโครงการ "การขับเคลื่อนการพัฒนาการสหกรณ์และการค้าที่เป็นธรรม" 
ระยะที่ 6 (จุฑาทิพย์  ภัทราวาท. 2556)  มีผลผลิตการวิจัยในรูปธรรม ศูนย์เรียนรู้มีชีวิตเกี่ยวกับ "ธุรกิจฐาน
สังคม" เป็นแหล่งเรียนรู้แก่ผู้สนใจ โครงการวิจัย "กลุ่มธุรกิจเชิงคุณค่าสามพราน" มีข้อเสนอเชิงนโยบายในการ
ยกระดับ "ธุรกิจฐานสังคม" สู่การน าไปใช้ประโยชน์ในการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศตามแนวทางการพัฒนา
ที่ยั่งยืน ที่จะช่วยลดปัญหาความเหลื่อมล้ าและสร้างสมรรถนะการแข่งขัน ตลอดจนการยกระดับการผลิตที่เป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาวะที่ดีของประชาชน  
 การเป็น "ธุรกิจฐานสังคม" มีคุณลักษณะที่พึงประสงค์ 5 ประการ โดยกระบวนการวิจัยจะเป็นไป
ภายใต้กรอบการพัฒนาระบบคุณค่าและการค้าที่เป็นธรรม (Value Network and Fair Trade Platform : 
VN&F Platform) และทิศทางเชิงยุทธศาสตร์ที่ก าหนดไว้ในรูปของแผนที่ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนธุรกิจฐ าน
สังคม (SEE Strategy Map) สู่การบรรลุวิสัยทัศน์ "สังคมอยู่ร่วมกันอย่างมีความสุข มีความเสมอภาค เป็น
ธรรม มีภูมิคุ้มกันต่อการเปลี่ยนแปลง" ผลการวิจัยในการยกระดับการพัฒนาตัวแบบธุรกิจฐานสังคมมุ่งไปที่ตัว
แบบธุรกิจ 6 ตัวแบบ ได้แก่ เครือข่ายคุณค่าข้าวคุณธรรม เครือข่ายคุณค่าข้าวหอมมะลิสหกรณ์ไทย เครือข่าย
คุณค่าผลไม้คุณภาพ เครือข่ายคุณค่ายางพารา กลุ่มธุรกิจเชิงคุณค่าสามพราน และตัวแบบธุรกิจ Farmer 
Shop (Business Model of Farmer Shop) ได้สะท้อนให้เห็นการก่อเกิดและพัฒนาการของตัวแบบธุรกิจ
ฐานสังคม ภายใต้กระบวนการเรียนรู้และพัฒนา (Research and Development) และน ามาซึ่งการสร้าง
คุณค่า (Value Creation) แก่ภาคีเครือข่ายของธุรกิจฐานสังคมต่าง ๆ ดังนี้ 
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 1.  การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Growth) โดยการสนับสนุนการเรียนรู้และ
เพ่ิมพูนทักษะด้านความสามารถในการแข่งขันแก่ภาคีพันธมิตรที่เข้ามามีส่วนร่วม จ านวน 596 องค์กร/
หน่วยงาน เกษตรกร 1,818 ราย ผู้ประกอบการรายย่อย 236 ราย 
 2. การยกระดับการผลิตสู่การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Green Growth) และเข้าสู่กระบวนการ
ปรับเปลี่ยนการผลิตไปสู่การผลิตตามมาตรฐานการเกษตรที่ดี (GAP) แก่เกษตรกรรายย่อยจ านวน 3,008 ราย 
ครอบคลุมเนื้อท่ีเพาะปลูก 120,320 ไร่ 
 3. การสร้างโอกาสและลดความเหลื่อมล้ า (Inclusive Growth) ในการเข้าถึงแหล่งปัจจัยการผลิตและ
ตลาดทางเลือกแก่เกษตรกร จ านวน 234 ราย สถาบันเกษตรกร/สหกรณ์ 40 แห่ง ผู้ประกอบการรายย่อย 303 
ราย โดยท าให้ภาคีที่เข้ามามีส่วนร่วมมีรายได้เพ่ิมจากเดิมระหว่าง 10-50 % ลดต้นทุนค่าใช้จ่ายการตลาดได้ 
10-25% 
 ผลการวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้และนวัตกรรมในการส่งเสริมการพัฒนาธุรกิจฐานสังคม ได้แก่               
ชุดความรู้การสร้างแบรนด์เชิงคุณค่า หลักสูตรเป็นระบบส่งเสริมการพัฒนาที่ยั่งยืน ศูนย์เรียนรู้มีชีวิตข้าว
คุณธรรม (Moral Rice Living Learning Center) ศูนย์เรียนรู้มีชีวิตตลาดสุขใจ (Suk-Jai Market Living 
Learning Center) ศูนย์เรียนรู้มีชีวิตกลุ่มชาวสวนผลไม้คุณภาพ (Orchardist Group Living Learning 
Center) ศูนย์เรียนรู้มีชีวิต Farmer Shop (Farmer Shop Living Learning Center) กรอบการพัฒนาระบบ
คุณค่าและการค้าที่เป็นธรรม (Value Network and Fair Trade Platform) กรอบทิศทางการพัฒนาธุรกิจ
ฐานสังคม (SEE Strategy Map) ชุดความรู้การบริหารตลาดชุมชน ชุดความรู้การผลิตผลไม้ GAP ด้วยจิตส านึก 
ชุดความรู้การพัฒนาผู้น าเชิงคุณค่า ชุดความรู้การจัดการเชิงกลยุทธ์สู่ความเข้มแข็ง ชุดความรู้การจัดการโซ่
อุปทานในธุรกิจ การบริหารความเสี่ยงในธุรกิจ คู่มือการจัดการร้านค้าปลีกชุมชน คู่มือการตรวจประเมิน
มาตรฐานสินค้า รูปแบบการออมและการจัดสรรทุนเพื่อสวัสดิการ 
 ข้อจ ากัดและอุปสรรคในการขับเคลื่อนการพัฒนาธุรกิจฐานสังคม ได้แก่ แนวคิดและหลักการของ  
SEE ยังจ ากัดอยู่ในวงแคบ ขาดชุดความรู้ในการพัฒนาธุรกิจฐานสังคมและกลไกการจัดการความรู้ที่เข้าถึง
ประชาชน ทีมพ่ีเลี้ยง (Coaching) ในการส่งเสริมสนับสนุนและการติดตามประเมินผลเพ่ือการพัฒนาและ
ขยายผลสู่ชุมชนและที่ส าคัญพบว่านโยบายรัฐที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมีการส่งเสริมกลุ่ม /องค์กรและสถาบัน
เกษตรกรในรูปแบบของการพัฒนาที่ก าหนดจากภายนอก (Outside in Development Policy) ซึ่งสวนทาง
กับกระบวนการพัฒนาของ SEE 
 
 
 
 
 
 
 


