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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่องแนวทางการสร้างรายได้แก่ผู้สูงอายุด้วยผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดสมุทรปราการ                 
ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฏีและทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังนี้ 

1. การสร้างรายได้แก่ผู้สูงอายุ 
2. ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
3. การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
4. ช่องทางการจัดจำหน่ายทางตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อออนไลน์ 
5. การพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
6. รูปแบบการจัดการเครือข่ายความร่วมมือ 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การสร้างรายได้แก่ผู้สูงอายุ 

1. รายได้ 
มนุษย์ทุกคนต้องการผลิตภัณฑ์ต่างๆ มากมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง แต่

มนุษย์ไม่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ได้ทุกสิ่ง จำเป็นต้องใช้ความสามารถอย่างใดอย่างหนึ่งของตนเอง ผลิต
ผลิตภัณฑ์ขึ้นมา แล้วนำไปแลกกับสิ่งที่ผู้อ่ืนสามารถผลิตได้ แต่เนื่องจากผู้ผลิตและผลิตภัณฑ์มีจำนวนมาก 
การแลกเปลี่ยนโดยการนำผลิตภัณฑ์มาแลกกันอาจไม่สะดวกนัก จึงกำหนดตัวกลางคือเงินตรา สำหรับใช้
ในการแลกเปลี่ยน ดังนั้นการนำสิ่งที่ตนเองผลิตขึ้นมาไปแลกกับเงินของผู้อ่ืนเป็นการหารายได้ ซึ่งมีผู้
กล่าวถึงความหมายของรายได้ดังนี้ 

รายได้ หมายถึง การเพ่ิมขึ้นของประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในแต่ละรอบระยะเวลาบัญชี อัน
ก่อให้เกิดการเพิ่มข้ึนของกระแสเงินสด การเพ่ิมขึ้นของสินทรัพย์หรือการลดลงของหนี้สิน ซึ่งส่งผลให้ส่วน
ของเจ้าของเพ่ิมข้ึน(ณัฐชานนท์ โกมุทพุฒิพงศ์ และ ธัญลักษณ์ วิจิตรสาระวงศ์, 2559, หน้า 29)  

รายได้ หมายถึง จำนวนเงินที่กิจการคิดเป็นค่าบริการจากลูกค้า(อัญชลี พิพัฒนเสริญ, 2554, 
หน้า 77)  

รายได้ หมายถึง การเพ่ิมขึ้นของประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในแต่ละรอบระยะเวลาบัญชี ในรูป
กระแสเข้าหรือการเพ่ิมค่าของสินทรัพย์หรือการลดลงของหนี้สิน อันส่งผลให้ส่วนของเจ้าของเพ่ิมขึ้น ทั้งนี้
ไม่รวมถึงเงินทุนที่ได้รับจากผู้มีส่วนร่วมในส่วนของเจ้าของ(ศสิวิมล มีอำพล, 2558, หน้า 19) 

รายได้  หมายถึง จำนวนเงินสด ลูกหนี้  หรือผลตอบแทนที่กิจการได้รับมาจากการ
ประกอบการโดยปกติของกิจการก่อนหักค่าใช้จ่ายใดๆ จากการขายสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า(วัฒนา 
ศิวะเก้ือ, ดุษฏี สงวนชาติ และนันทพรพิทยะ, 2559, หน้า 27) 
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รายได้ หมายถึง ผลตอบแทนที่กิจการได้รับจากการขายสินค้าหรือบริการตามปกติของกิจการ 
รวมทั้ง ผลตอบแทนอื่นๆ ที่ไม่ได้เกิดจากการดำเนินงานตามปกติ(เอ็ม ดี ซอฟต์, มปป.)  

รายได้ หมายถึง ผลตอบแทนที่ธุรกิจได้รับจากการขายสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า(เชาวลีย์ 
พงศ์ผาติโรจน์, วรศักดิ์ ทุมมนนท์ และเกรียงไกร บุญเลิศอุทัย, 2559, หน้า 39) 

จากความหมายที่กล่าวมานั้นสามารถสรุปว่า รายได้ หมายถึง ผลตอบแทนที่ธุรกิจ ได้รับจาก
การขายสินค้าหรือบริการ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท(วัฒนา ศิวะเกื้อ, ดุษฏี สงวนชาติ และนันท
พรพิทยะ, 2559, หน้า 27) ดังนี้ 

1.1 รายได้โดยตรง หมายถึง รายได้ที่เกิดขึ้นตามวิถีทางการค้าโดยปกติของกิจการ ถ้า
เป็นกิจการซื้อขายสินค้า รายได้โดยตรง คือ รายได้จากการขาย ซึ่งเป็นรายได้ที่เกิดจากการส่งมอบสินค้า 
สิทธิ หรือบริการ เพ่ือแลกเปลี่ยนกับเงินสด สิทธิเรียกร้องให้ชำระเงิน หรือสิ่งอ่ืนที่คิดมูลค่าเป็นเงินได้ ถ้า
เป็นกิจการธนาคาร รายได้โดยตรง คือ รายได้ดอกเบี้ยรับ ถ้าเป็นกิจการให้บริการ รายได้โดยตรง คือ 
รายไดจ้ากการให้บริการ 

1.2 รายได้อ่ืน หมายถึง รายได้ที่มิได้เกิดขึ้นตามวิถีทางการค้าโดยปกติของกิจการ เช่น 
ถ้าเป็นกิจการขายสินค้า รายได้อ่ืน หมายถึง กำไรจากการขายสินทรัพย์ถาวร ดอกเบี้ยรับจากเงินให้กู้หรือ
เงินฝากธนาคาร เงินปันผลรับจากการลงทุนในหุ้นของกิจการอ่ืน ฯลฯ 

2. การสร้างรายได้แก่ผู้สูงอายุ 
องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ให้คำนิยาม ผู้สูงอายุ หมายถึง ประชากรทั้ง

เพศชายและหญิงที่มีอายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไปนับตั้งแต่อายุเกิด สำหรับในประเทศไทย พระราชบัญญัติ
ผู้สูงอายุ พ.ศ. 2546 กำหนดให้ผู้ที่มีอายุ 60 ปีบริบูรณ์และมีสัญญชาติไทย เป็นผู้สูงอายุหรือที่เรียกกันว่า 
ผู้สูงวัย องค์การสหประชาชาติได้แบ่งสังคมผู้สูงอายุออกเป็น 3 ระดับ คือ (ชมพูนุท พรหมภักดิ์, 2556, 
หน้า 2-3)  

ระดับที่ 1 การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ คือ การมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 
10 ของประชากรทั้งประเทศ  

ระดับที่ 2 สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ คือ เมื่อประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป เพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 
20 ของประชากรโดยรวมทั้งหมดของประเทศ  

ระดับที่ 3 Super-aged-society คือ สังคมที่มีประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 20 
ของประชากรโดยรวมทั้งหมดของประเทศ 

ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมสูงอายุตั้งแต่พ.ศ. 2548 และกำลังจะก้าวเข้าสู่การเป็นสังคม
สูงอายุโดยสมบูรณ์ในพ.ศ. 2564 (กรมกิจการผู้สูงอายุ , 2562, หน้า8) การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุส่ง
ผลกระทบต่อการพัฒนาประเทศและการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาว  ทั้งประเด็นด้าน
งบประมาณที่รัฐใช้ งบประมาณจัดสรรสำหรับเบี้ยยังชีพ และค่าใช้จ่ายในการดูแลสุขภาพของผู้สูงอายุ 
และประเด็นด้านการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ เนื่องจากการลดลงของสัดส่วนประชากรวัยแรงงานที่เป็นกำลัง
สำคัญในการผลิต ทำให้ส่งผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ(กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2562, 
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หน้า8-9) ดังนั้นรัฐบาลจึงมีนโยบายให้ผู้สูงอายุได้รับการส่งเสริมศักยภาพ คุ้มครอง และพิทักษ์สิทธิ 
สามารถดำเนินชีวิตได้อย่างมั่นคง มีคุณภาพชีวิตที่ดี โดยมอบให้กรมกิจการผู้สูงอายุดำเนินการ และใน
แผนยุทธศาสตร์ กรมกิจการผู้สูงอายุ 20 ปี พ.ศ. 2561-2580 ได้กำหนดเป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ที่ 2 
คือ พัฒนาศักยภาพผู้สูงอายุ ส่งเสริมให้มีงานทำ มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางสังคมผ่านเครือข่ายและกลไก
ในระดับพ้ืนที่ และคนทุกวัยมีการเตรียมความพร้อมก่อนเข้าสู่วัยสูงอายุ(กรมกิจการผู้สูงอายุ, มปป, หน้า 
46) โดยมีมาตรการขับเคลื่อนระเบียบวาระแห่งชาติเรื่องสังคมสูงอายุ ในมาตรการย่อยที่ 1.2 ส่งเสริมการ
มีงานทำและมีรายได้ของผู้สูงอายุ โดยให้มีการกำหนดงาน อาชีพ และระยะเวลาที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ 
สร้างผลิตภัณฑ์สินค้าที่เป็นแบรนด์ของผู้สูงอายุ ผ่านการสนับสนุนจากประชารัฐ วิสาหกิจชุมชน และ
วิสาหกิจเพ่ือสังคม(กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2562, หน้า 32) 
 
ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

1. แนวคิดผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในช่วงที่ประเทศไทยประสบปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ ประชาชนมีความยากจน  รัฐบาลจึง

จัดให้มีโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้ สร้างชุมชนให้
เข้มแข็งพ่ึงตนเองได้ ด้วยการนำทรัพยากร ภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
คุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพ่ิม เป็นที่ต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ โดยรัฐช่วยเหลือในด้าน
ความรู้สมัยใหม่  และการบริหารจัดการ (OTOP จังหวัดนครพนม, 2554) การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ภาครัฐต้องให้การสนับสนุนและแก้ไขปัญหาอุปสรรคที่เกี่ยวข้องอย่างต่อเนื่อง  พร้อมกับสร้างจุดแข็งและ
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากตลาดให้มากข้ึน นอกจากจะเป็นส่วนหนึ่งของการเสริม
รายได้ ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น และสร้างความแข็งแกร่งแก่ชุมชนระดับฐานรากแล้ว   ในระดับ 
มหภาคยังเป็นการเสริมสร้างความแข็งแกร่งต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ให้เติบโตอย่างมั่นคงและ
ยั่งยืนมากข้ึน(สำนักงานพัฒนาชุมชนอำเภอบ้านสร้างจังหวัดปราจีนบุรี, 2563)  

ผลิตภัณฑ์ ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นกระบวนการทางความคิด รวมถึง
การบริการ  การดูแลการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การรักษาภูมิปัญญาไทย การ
ท่องเที่ยว  ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่น  การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้
กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีจุดเด่น จุดขายที่รู้จักกันแพร่หลายไปท่ัวประเทศและทั่วโลก  

1.1 หลักการพื้นฐานของโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์มี 3 ประการ คือ (กลุ่มงานส่งเสริม
ผู้ประกอบการและวิสาหกิจชุมชน, 2563, หน้า 2) 

1.1.1 ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากล (Local Yet Global) ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับวัฒนธรรมและมีจุดเด่นเฉพาะ เป็นที่ยอมรับของตลาด
ภายในประเทศและตลาดโลก 

1.1.2 พ่ึงตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ (Self-Reliance-Creativity) ต้องมีการระดม
ความคิด ในการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุดเท่าที่จะช่วยกันทำได้  โดยคำนึงถึงการ
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รื้อฟ้ืนวัฒนธรรม ประเพณีในแต่ละท้องถิ่นให้สอดคล้องเหมาะสมไม่ซ้ำแบบกัน และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
ของหมู่บ้านหรือตำบล 

1.1.3 การสร้างทรัพยากรมนุษย์  (Human Resource Development)  การสร้าง
บุคคลที่มีความคิดกว้างไกล มีความรู้ความสามารถให้เกิดขึ้นในสังคม  มีการวางแผนการตลาด  มุ่งเน้น
การผลิตและบริการโดยคำนึงถึงผู้บริโภคเป็นหลัก 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ มีดังนี้(กลุ่มงานส่งเสริมผู้ประกอบการ
และวิสาหกิจชุมชน, 2563, หน้า 2) 

1.2.1 สร้างงานและเพ่ิมรายได้ให้แก่ชุมชน  
1.2.2 เสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชนให้สามารถคิดเอง  ทำเองในการพัฒนาท้องถิ่น 
1.2.3 ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น  
1.2.4 ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์  
1.2.5 ส่งเสริมความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ของชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  โดยสอดคล้อง

กับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในท้องถิ่น 
2. ปัญหาและแนวทางการปรับตัวผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ปัญหาและแนวทางการปรับตัวของผลิตภัณฑ์ชุมชนนั้น ธันยมัย เจียรกุล (2557, หน้า 177-

191) ได้สรุปไว้ดังนี้ 
2.1  ปัญหาเครือข่ายวิสาหกิจ ขาดการรวมกลุ่มเพ่ือพัฒนาเครือข่ายในการสร้างความ

ร่วมมืออย่างเป็นรูปธรรมเพ่ือการแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ขาดการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนและขาดความรู้ความเข้าใจในการรวมกลุ่ม ซึ่งการสร้างเครือข่ายธุรกิจเป็นสิ่งจำเป็นที่ทำให้
ธุรกิจประสบความสำเร็จ ดังนั้นจึงต้องมีความร่วมมือทั้งภาครัฐและเอกชน ช่วยในการสร้างเครือข่ายโดย
เป็นผู้ประสานหรือจับคู่ธุรกิจ 

2.2 ปัญหาด้านการจัดการ อาจเนื่องมาจากการไม่ได้รับการสนับสนุนทั้งในด้านความรู้ 
แหล่งเงินทุน แหล่งตลาดเป้าหมาย เทคโนโลยี และผู้ประกอบการยังขาดแนวคิดเชิงธุรกิจ ดังนั้นควรสร้าง
นวัตกรรมใหม่ๆ สำหรับสินค้าและบริการ โดยเริ่มจากภูมิปัญญาชาวบ้าน แล้วค่อยๆ พัฒนาแนวคิดสร้าง
นวัตกรรมในระดับยากข้ึน ทั้งนี้ต้องอาศัยการร่วมมือกับภาครัฐ สถาบันทางการศึกษา ในการพัฒนาคนให้
มีความคิดอย่างมีนวัตกรรมได้ และต้องขอความร่วมมือธุรกิจขนาดใหญ่ ในการสนับสนุนช่องทางการจัด
จำหน่ายให้ 

2.3 ปัญหาด้านการตลาด พบว่า OTOP ไม่มีการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้รับรองมาตรฐาน มีช่องทางการจัดจำหน่ายจำกัด โดยเฉพาะช่องทางการจัดจำหน่ายทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(e-commerce) ยังขาดความรู้ด้านการตลาดในวงกว้าง สินค้าและบริการมีความ
เป็นนวัตกรรมจำนวนน้อย ส่วนใหญ่จะเลียนแบบ ดังนั้นควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาความรู้และสร้าง
กลยุทธ์การตลาด 
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2.4 ปัญหาด้านการผลิต ยังขาดวัตถุดิบ ขาดเครื่องมือการผลิตที่ทันสมัย และไม่มีทักษะ
การผลิต วัตถุดิบมีคุณภาพไม่สม่ำเสมอ กลุ่มผู้ผลิตไม่สามารถรับคำสั่งซื้อสินค้าได้คราวละมากๆ  ดังนั้น
ควรให้ความสำคัญและจริงจังในการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิต โดยนำเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย
แต่ต้นทุนไม่สูงเข้ามาช่วย รวมทั้งให้ความสำคัญกับการจดสิทธิบัตรผลิตภัณฑ์ของตน ควรสร้างเครือข่าย
ระหว่างผู้ผลิตทั้งในกลุ่มสินค้าเดียวกันและกลุ่มสินค้าที่สนับสนุนในห่วงโซ่อุปทาน เน้นการผลิตให้ได้รับ
การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 

2.5 ปัญหาด้านการเงินและแหล่งเงินทุนต่ำ เนื่องจากผู้ประกอบการยังขาดทักษะการ
บริหารเงินทุนและบัญชี ไม่มีระบบบันทึกบัญชีที่ถูกต้อง และไม่มีระบบบันทึกรายรับรายจ่ายของตนเอง 
ทำให้ไม่รู้ต้นทุนที่แท้จริง จึงตั้งราคาไม่ถูก ขายดีแต่ไม่มีกำไร และส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก ไม่สามารถ
หาแหล่งเงินทุนต้นทุนต่ำ จึงต้องการความช่วยเหลือจากรัฐ และสถาบันการเงินต่างๆ  ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับระบบการเงินและบัญชี มีการจัดงบการเงินที่ถูกต้อง เพ่ือให้สามารถ
วางแผนและควบคุมการดำเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และควรมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องจุดคุ้มทุน 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนการผลิต วางแผนการขาย และวางแผนกำไรได้เป็นอย่างดี 

2.6 ปัญหาด้านเทคโนโลยี ขาดการนำเทคโนโลยีมาช่วยในการดำเนินงาน ขาดทักษะ
แรงงาน โดยเฉพาะทักษะทางด้านภาษา ดังนั้นเพ่ือช่วยลดต้นทุนในการดำเนินการ ผู้ประกอบการต้อง
เรียนรู้และลงทุนเทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่งจะช่วยสามารถผลิตทันตามความต้องการของตลาดด้วย 

2.7 ปัญหาขาดการสนับสนุนจากภาครัฐอย่างจริงจังจาก ทั้งในด้านข้อมูลที่ทันสมัยที่
เกี่ยวข้องกับการดำเนินธุรกิจและกฏหมาย และความรู้ในการบริหารจัดการธุรกิจ ดังนั้นรัฐควรให้ความ
ช่วยเหลือ 2 ด้านคือ 1) ควรพัฒนาปัจจัยเอ้ือในการดำเนินธุรกิจ เช่น เทคโนโลยี กฏระเบียบ การตลาด 
การเงิน การบริการภาครัฐ เป็นต้น 2) การเป็นผู้ประสานเรื่องข้อมูล เช่น จัดอบรมให้ความรู้ เป็นพ่ีเลี้ยง 
และช่วยประสานความช่วยเหลือในการสร้างพันธมิตรและหาแหล่งเงินทุนต้นทุนต่ำ 

3. การขับเคลื่อนนโยบายผลิตภัณฑ์ชุมชนไปสู่การปฏิบัติ 
การขับเคลื่อนโยบายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชนของรัฐไปสู่การปฏิบัติ มีการดำเนินการตั้งแต่เริ่ม

โครงการดังนี้(กลุ่มงานส่งเสริมผู้ประกอบการและวิสาหกิจชุมชน, 2563, หน้า 12-14) 
พ.ศ. 2544 การจัดกลไกบริหารและบูรณาการการทำงาน(Ministerial Integration) ส่วนราชการได้

บูรณาการในการทำงานร่วมกัน กำหนดยุทธศาสตร์ แผนงาน/การส่งเสริมเครือข่ายผู้ผลิต OTOP ส่งเสริม
กระบวนการผลิต การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์  ส่งเสริมการตลาด ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

พ.ศ. 2545 การค้นหาผลิตภัณฑ์หลัก  (In Search of OTOP) คัดเลือกผลิตภัณฑ์ของภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นขึ้นทะเบียนเป็น OTOP ด้วยกระบวนการจัดประชาคมตำบลทั่วประเทศ จำนวน 80,000
ผลิตภัณฑ์  

พ.ศ. 2546 การคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์ (OTOP Product Champion : OPC) ดำเนินการ
การคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์ (OTOP Product Champion : OPC)เพ่ือจัดระดับผลิตภัณฑ์  OTOP 
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(Product Level) แบ่งเป็นระดับ 1 – 5 ดาว และส่งเสริมให้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานเป็นที่
ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้ยังได้มีการจัดงาน OTOP CITY เป็นครั้งแรก 

พ.ศ. 2547 การพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานผลิตภัณฑ์ (Quality & Standard ) ส่งเสริมและ
สนับสนุนให้สินค้า OTOP ได้รับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) มอก. อย.  ฮาลาล ฯลฯ ดำเนินโครงการ 
Smart OTOP เพ่ิมศักยภาพขีดความสามารถของผู้ประกอบการ และเจ้าหน้าที่ผู้เกี่ยวข้อง จำนวน 
35,179  ราย  ดำเนินการลงทะเบียนผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP จำนวน 35,179 ราย และดำเนินการ
คัดสรรสุดยอด OTOPไทย ระดับ 1-5 ดาว จำนวน 26,497 ผลิตภัณฑ์ 

พ.ศ. 2548 การส่งเสริมด้านการตลาด(Marketing) การพัฒนาสินค้าจากท้องถิ่นสู่สากล 
เป็นไปตามยุทธศาสตร์  “Local  LinksGlobal Reaches”   เน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ควบคู่กับช่องทาง
การกระจายสินค้ามาตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2546 ที่ได้จัดงาน OTOP  CITY   เป็นครั้งแรกจัดจำหน่ายสินค้าระดับ 
3- 5 ดาว สำหรับตลาดต่างประเทศมีการคัดสินค้า OTOP ระดับ Premiumไปจัดแสดงและจำหน่าย   
ส่งผลให้ชาวต่างประเทศนิยมสินค้า  OTOP และมีหลายประเทศที่เข้ามาศึกษาดูงาน OTOP ของ
ประเทศไทย 

พ .ศ . 2549 การคั ดสรร  OTOP โดด เด่ น (In Search of Excellent OTOP) เพ่ื อ เป็ น
เอกลักษณ์ของจังหวัด สร้างจุดขาย จุดแตกต่างที่ชัดเจน เพ่ือเป้าหมายในการพัฒนาและสนับสนุนด้าน
ต่าง ๆ ตามโครงการคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์เด่นจังหวัด (Provincial Star OTOP : PSO) จำนวน 187 
ผลิตภัณฑ์  การจัดประกวดหมู่บ้าน OTOP Village Champion : OVC จำนวน 80 หมู่บ้าน ซึ่งการ
ดำเนินงานหมู่บ้าน OTOP เพ่ือการท่องเที่ยวควบคู่กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์OTOP ให้มีคุณภาพได้มาตรฐาน 
เป็นการสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน ตลอดจนการลงทะเบียน OTOP จำนวน 37,840 ราย และคัดสรรสุดยอด 
OTOP ไทย ระดับ 1- 5 ดาว จำนวน 14,570 ผลิตภัณฑ์ 

พ.ศ. 2550 พัฒนาผลิตภัณฑ์โดยเครือข่ายองค์ความรู้ (Knowledge-base OTOP: KBO) การ
เชื่อมโยงองค์ความรู้ในท้องถิ่นและองค์ความรู้ของสถาบันการศึกษา ในการนำภูมิปัญญาเพ่ือพัฒนา 
OTOP  ของชุมชนภายใต้การเสริมสร้างความรู้ทักษะ พัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ OTOP ที่โดดเด่นให้มี
คุณภาพมาตรฐานพร้อมออกสู่ตลาดภายนอกและตลาดสากลได้ โดยผลิตภัณฑ์ยังคงเอกลักษณ์และอัต
ลักษณ์ของชุมชนอย่างเด่นชัด เป็นการผนึกกำลังของทุกภาคส่วนในชุมชน ขับเคลื่อน OTOP สู่ความ
เข้มแข็งและยั่งยืน ในรูปแบบของเครือข่ายองค์ความรู้ หรือ Knowledge – Based OTOP : KBO 
ดำเนินการในระดับจังหวัด จำนวน 75 เครือข่าย  

พ.ศ. 2551 ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ (Entrepreneur Promotion)
เสริมสร้างขีดความสามารถของผู้ประกอบการ และเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการโดย                    
มีการจัดทำแผนธุรกิจที่ได้มาตรฐาน มุ่งสู่การเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ รวมทั้งมีการลงทะเบียนผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการ OTOP จำนวน  31,789 ราย และคัดสรรสุดยอด OTOP ไทย ระดับ 1- 5 ดาว จำนวน 
11,534 ผลิตภัณฑ์ 
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พ.ศ. 2552  การพัฒนาที่ยั่งยืน(Sustainable Development) มีการบูรณาการส่งเสริม 
OTOP เดิมเน้น product เปลี่ยนเป็นดำเนินการในเชิงบูรณาการและทำให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมในการ
สร้างความเข้มแข็งของชุมชนในการพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้มีความม่ันคง ผ่านการดำเนินงานโครงการ
หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  

พ.ศ. 2553  การพัฒนาเครือข่าย OTOP สนับสนุนให้มีการจัดตั้งเครือข่าย OTOP เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพของผู้ประกอบการสินค้า OTOP ด้วยการสร้างโอกาสให้ผู้ประกอบการได้มีเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน และเป็นช่องทางส่งเสริมให้มีการสืบทอดภูมิปัญญาท้องถิ่นเป็นการ
อนุรักษ์องค์ความรู้ที่ได้รับการสั่งสมให้ดำรงอยู่ สามารถนำไปใช้ประโยชน์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชน
ได้อีกทางหนึ่ง คณะกรรมการเครือข่าย OTOP มื 4 ระดับ คือ คณะกรรมการเครือข่าย OTOP ระดับ
อำเภอ  ระดับจังหวัด  ระดับภาค และระดับประเทศ  

พ.ศ. 2554  การพัฒนาและเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์สู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์ เพ่ิมประสิทธิภาพกลุ่ม
อาชีพด้านการบริหารจัดการ การผลิต การตลาด และการจัดการทุน เสริมสร้างความเข้มแข็งแก่เครือข่าย
องค์ความรู้ (Knowledge-Based OTOP : KBO) พัฒนาเยาวชนเพ่ือการอนุรักษ์และสืบสานภูมิปัญญา
ท้องถิ่น  เพ่ิมประสิทธิภาพคณะกรรมการเครือข่าย OTOP ระดับจังหวัด  พัฒนาหมู่บ้าน OTOP เพ่ือการ
ท่องเที่ยว 

พ.ศ. 2555-2556 การส่งเสริมการพาณิชย์เพ่ือเตรียมความพร้อมสู่ AEC สืบสานตำนวนผ้า
ไทยสู่คนรุ่นใหม่  สืบสาน OTOP สู่สากล (ประชาคมอาเซียน อนุภูมิภาค) มาเลเซีย กัมพูชา จีน พม่า 
เวียดนาม ลาว สิงคโปร์  เสริมสร้างผู้นำนักธุรกิจ OTOP ส่งเสริมการตลาดเชิงรุก OTOP Delivery , 
OTOP to Department Store , จำหน่ายสินค้า OTOP ผ่านสื่อโทรทัศน์ พัฒนาผู้ผลิต ผู้ประกอบการรุ่น
ใหม่ ด้านการผลิต การบริหารจัดการ การตลาด การจัดทำแผนธุรกิจ (Business plan) และการบริหาร
เครือข่ายในเชิงธุรกิจทั้งในและต่างประเทศ  การจัดงาน ศิลปาชีพประทีปไทย OTOP  ก้าวไกลด้วยพระ
บารมี   ส่งเสริมการจัดตั้งสมาคมผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP แห่งประเทศไทย 

พ.ศ. 2557 – 2558  การพัฒนาคุณภาพ มาตรฐานผลิตภัณฑ์และส่งเสริมการตลาด เพ่ือ
ประสิทธิภาพผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ด้านการจัดทำแผนธุรกิจ ด้านการผลิต ด้านการสร้างสรรค์
นวัตกรรม OTOP สู่ AEC7 ด้านการควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์(Quality Control : QC) เสริมสร้างผู้นำ
นักธุรกิจ OTOP พัฒนาหมู่บ้าน OTOP เพ่ือการท่องเที่ยว พัฒนาเยาวชน เพ่ือการอนุรักษ์และสืบสานภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น บันทึกและเผยแพร่ภูมิปัญญาท้องถิ่น ส่งเสริมกระบวนการเครือข่ายองค์ความรู้ 
(Knowledge-Based OTOP : KBO) สู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์ สนับสนุนการจัดทำแผนพัฒนา OTOP ระดับ
อำเภอ   

พ.ศ. 2559-2562 เปลี่ ยนแนวทางการขับ เคลื่ อน  OTOP 7 แนวทาง  การขยายฐาน
ผู้ประกอบการแบบเชิงรุก (Proactive)  การพัฒนา supply chain สู่ตลาด เช่น OTOP Trader ลักษณะ
พ่ีช่วยน้อง  การขยายฐานเครือข่ายผู้ร่วมขับเคลื่อน และเพ่ิมความชัดเจนในหน่วยงานหลัก  จัดกลุ่ม
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาได้แม่นยำยิ่งขึ้น  เพ่ิมกลุ่มมาตรฐานผลิตภัณฑ์ OTOP  
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เพ่ิมช่องทางการตลาด  การเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน พัฒนาผลิตภัณฑ์ OTOP เพ่ือจำหน่ายบน
เครื่องบิน  ส่งเสริมผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ด้านการจำหน่ายสินค้าออนไลน์ OTOP Senior  พัฒนา
ศักยภาพผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP 
 
การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

1. กลยุทธ์การตลาด 
การตลาด(Marketing) หมายถึง กระบวนการของบริษัทที่สร้างสรรค์คุณค่าและสร้าง

สัมพันธภาพที่เข้มแข็งกับลูกค้า เพ่ือให้ได้สิ่งที่มีคุณค่าจากลูกค้า(Kotler and Armstrong, 2016, p.29) 
ส่วนสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ให้ความหมายว่า การตลาด หมายถึง กิจกรรม การจัด
สถานการณ์ และกระบวนการสร้างสรรค์ การสื่อสาร การส่งมอบ และการเสนอ เพ่ือการแลกเปลี่ยนที่มี
คุณค่าสำหรับลูกค้า กลุ่มลูกค้า หุ้นส่วน และสังคมกลุ่มใหญ่ (McDaniel, lamb, and Hair, 2009, p. 3)  

กลยุทธ์การตลาด(Marketing strategy) หมายถึง แผนขององค์กรที่ใช้จุดแข็งและศักยภาพ
ขององค์กรในการตอบสนองความต้องการของตลาด กลยุทธ์การตลาดอาจประกอบด้วยหนึ่งหรือสอง
โปรแกรม ซึ่งแต่ละโปรแกรมจะประกอบด้วยตลาดเป้าหมายและส่วนประสมการตลาด ในการพัฒนา   
กลยุทธ์การตลาด องค์กรจะต้องเลือกส่วนประสมที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย และสร้างสรรค์ส่วน
ประสมการตลาดที่มีคุณค่าทางการแข่งขัน(Ferrell and Hartline, 2008, p.17) 

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ และเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่บริษัทใช้ผสมกันเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการเครื่องมือทางการตลาด
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการสื่อสารการตลาด  มีรายละเอียดดังนี้ (Kotler 
and Armstrong, 2016, p.48) 

1.1 ผลิตภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งต่างๆ ที่ถูกเสนอต่อตลาดเพ่ือสร้างความสนใจ การได้มา 

การใช้ หรือการบริโภค ซึ่งอาจสนองความพอใจความต้องการ หรือความจำเป็น ประกอบไปด้วย สินค้าที่
มีโครงสร้างทางกายภาพ บริการ ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ทรัพย์สิน องค์กร ข่าวสาร และ
ความคิด(Kotler and Armstrong, 2016, p. 256) การนำเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ธุรกิจควรเพ่ิมคุณค่าผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน โดยอาศัย
ระดับชั้นผลิตภัณฑ์ เป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ ผลิตภัณฑ์  ซึ่ งอาร์มสตรองและค็อต
เลอร์(Armstrong and Kotler, 2015, p.231) ได้แบ่งระดับชั้นผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 ระดับ แต่ละ
ระดับชั้นจะช่วยเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าได้ดังนี้ 

ระดับชั้นที่หนึ่ง ความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง(Core customer value) คือ ประโยชน์
ที่ลูกค้าต้องการให้ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้า  

ระดับชั้นที่สอง ผลิตภัณฑ์แท้จริง(Actual product) คือ การพัฒนาความต้องการของลูกค้า
ให้เป็นรูปร่างหน้าตาของผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทางกายภาพ ที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ 
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ประกอบด้วย ตรา(Brand name) รูปลักษณ์(Features) รูปแบบ(Design) ระดับคุณภาพ(Quality level) 
บรรจุภัณฑ์(Packaging)  

ระดบัชั้นที่สาม ผลิตภัณฑ์ส่วนเพ่ิม(Augmented product) คือ การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ โดย
ผู้ผลิตหรือผู้ขายมอบบางสิ่งเพ่ิมเติมควบคู่ไปกับผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าซื้อ ได้แก่ การบริการหลังการขาย การ
ส่งมอบ การให้เครดิต การรับประกัน  

การแยกผลิตภัณฑ์ออกเป็นระดับชั้น ช่วยให้ธุรกิจสามารถออกแบบรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
ทีจ่ะนำเสนอลูกค้าได้อย่างครบถ้วน ตามท่ีลูกค้าต้องการมากข้ึน ขั้นตอนการนำระดับชั้นผลิตภัณฑ์มาช่วย
ในการออกแบบรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่จะนำเสนอลูกค้า จะเริ่มจากศึกษาความต้องการของลูกค้า แล้ว
สร้างผลิตภัณฑ์ให้มีรูปลักษณ์ รูปแบบ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ และตราที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้า ต่อจากนั้นให้พิจารณาผลิตภัณฑ์บางประเภท ซึ่งลูกค้าอาจต้องการให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายมอบ
บางอย่างเพ่ิมจากตัวผลิตภัณฑ์ เช่น การซื้อเครื่องปรับอากาศ ลูกค้าต้องการให้ผู้ขายรับประกันคุณภาพ 
ส่งมอบสินค้า และติดตั้งให้  สิ่งที่เพ่ิมให้ลูกค้านี้ เป็นเครื่องมือที่ธุรกิจใช้สำหรับสร้างผลิตภัณฑ์ ให้มีความ
แตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ เพราะก่อนการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะพิจารณาเปรียบเทียบประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์แต่ละตรา ตราผลิตภัณฑ์ใดให้ประโยชน์แก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน จะสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ดีกว่า ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อตราผลิตภัณฑ์นั้น  

1.2 ราคา  
ราคา(Price) หมายถึง การจ่ายเงินตราสำหรับสินค้าและบริการ หรือมูลค่าทั้งหมดที่ลูกค้า

แลกเปลี่ยน เพ่ือประโยชน์ในการได้มาหรือใช้สินค้าหรือบริการ(Kotler and Armstrong, 2016, p. 324) 
ราคาเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ก่อนที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อ ลูกค้าจะประเมิน
ราคาที่ต้องจ่ายเปรียบเทียบกับความคุ้มค่าของการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ถ้าลูกค้าเห็นว่าราคาที่ต้องจ่ายมี
ความคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์ที่จะได้มา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ การกำหนดราคาในสภาวะการณ์ที่แตกต่างกัน 
อาจมีความจำเป็นต้องใช้กลยุทธ์แตกต่างกัน กลยุทธ์การกำหนดราคามีหลายกลยุทธ์ ดังนี้ 

1.2.1 การกำหนดราคาในแต่ละช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เราสามารถกำหนดราคาได้
แตกต่างกันในแต่ละช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ดังนี้(McDaniel, Lamb, and Hair, 2010, p. 599-602) 

ช่วงแนะนำ มีแนวทางการกำหนดราคา 3 แบบ คือ 1) การกำหนดราคาแบบฉกฉวย
(Skim pricing) คือ การกำหนดราคาสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างทางการแข่งขัน ยังไม่มีคู่แข่ง
ใดมีมาก่อน 2)การกำหนดราคาตามท้องตลาด(Neutral pricing)คือ การกำหนดราคาโดยใช้ความสัมพันธ์
ระหว่างอุปสงค์และอุปทาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ท่ีธุรกิจนำเสนอต่อตลาด ไม่มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขัน 3) การกำหนดราคาเจาะตลาด( Penetration pricing) คือ การกำหนดราคาต่ำกว่าคู่
แข่งขัน เพ่ือจูงใจลูกค้าให้เกิดการทดลองใช้  

ช่วงเจริญเติบโต ผลิตภัณฑ์ในช่วงนี้ยอดขายจะเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว อัตราการ
เจริญเติบโตของยอดขายจะมีลักษณะเพ่ิมขึ้น เนื่องจากลูกค้ารู้จักและยอมรับผลิตภัณฑ์มากขึ้น การ
กำหนดราคามีแนวทางดังนี้ 1) ถ้าแผนการตลาดของธุรกิจวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้ในระดับคุณภาพหรือ
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ภาพลักษณ์ดี และการส่งเสริมการตลาดในช่วงแนะนำประสบความสำเร็จ ยอดขายเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ธุรกิจ
ควรปรับราคาจากราคาต่ำในช่วงแนะนำ มาเป็นราคาสูงตามแผนการตลาดที่กำหนดไว้แต่แรก 2) ถ้า
ในช่วงแนะนำเสนอราคาสูง และสถานการณ์การแข่งขันไม่รุนแรง ในช่วงนี้ควรจะเสนอราคาสูงต่อไป 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันยังไม่เป็นที่รู้จักและยอมรับของลูกค้า 3) ถ้ามีคู่แข่งรายใหม่เป็นรายใหญ่ 
มีศักยภาพในการทำตลาดสูง อาจมีผลกระทบต่อการเจริญเติบโตของยอดขายของผลิตภัณฑ์ ธุรกิจอาจ
ต้องกำหนดราคาต่ำลงเพ่ือรักษาลูกค้าเอาไว้ อย่างไรก็ตามธุรกิจควรหาวิธีลดต้นทุนการผลิต จะช่วยให้
การลดราคามีผลกระทบต่อกำไรที่ธุรกิจจะได้รับน้อยที่สุด 

ช่วงเจริญเติบโตเต็มที่หรืออ่ิมตัว อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายจะลดลง แล้วคงที่ 
แล้วเป็นศูนย์ และยอดขายอาจลดลงเล็กน้อย เนื่องจากมีลูกค้าบางรายเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์ของคู่
แข่งขัน บางรายเลิกบริโภค หรือธุรกิจไม่สามารถหาลูกค้าได้เพ่ิมขึ้น เนื่องมาจากมีคู่แข่งขันมากมายที่เข้า
มาแบ่งส่วนตลาด แนวทางในการกำหนดราคาจึงมีดังนี้ 1) กำหนดราคาสูง เหมาะสำหรับใช้ในกรณีที่
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพหรือภาพลักษณ์ดี ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันและมีคุณค่าสำหรับลูกค้า  
จึงสามารถขายได้ในราคาเดิม 2) กำหนดราคาต่ำ ใช้ในกรณีที่ธุรกิจไม่สามารถรักษายอดขายของ
ผลิตภัณฑ์เอาไว้ได้ โดยการใช้เครื่องมือทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากการลดราคา ธุรกิจจึงต้องกำหนดราคา
ขายต่ำเพ่ือรักษาลูกค้าเอาไว้  

ช่วงตกต่ำ ยอดขายของผลิตภัณฑ์จะลดลง และกำไรที่ได้รับไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 
ธุรกิจต้องพิจารณาและตัดสินใจว่าจะทำการขายต่อไปหรือยกเลิกการขาย ถ้าธุรกิจตัดสินใจขายผลิตภัณฑ์
ต่อไป ควรกำหนดราคาคงเดิมและลดต้นทุนการดำเนินงาน เพ่ือให้ยังพอมีกำไร 

1.2.2 การกำหนดราคาเพ่ือการส่งเสริมการขาย 
การกำหนดราคาเพ่ือการส่งเสริมการขาย มีวัตถุประสงค์กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เร็วขึ้น หรือมุ่งหวังให้ลูกค้าทำตามเงื่อนไขบางอย่าง โดยมอบบางสิ่งบางอย่างเป็นการตอบแทน 
มีหลายวิธีดังนี้ 1) ส่วนลด(discounts) เป็นการลดราคาให้ลูกค้าจากราคาปกติ 2) ลดราคาในช่วงสั้นๆ
(flash sales) เช่น ช่วงนาทีทอง เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อทันทีทันใด 3) คืนเงินสด(cash rebates) โดย
ผู้ผลิตคืนเงินสดให้ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนขายในช่วงเวลาที่กำหนด 4) ดูแลรักษาฟรี(free 
maintenance) 5) รับประกันสินค้า(warranties)(Kotler and Armstrong, 2016, p.354-355) 6) การ
ยอมเสียราคา(loss-leader pricing) โดยร้านค้าลดราคาสินค้าที่น่าสนใจเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเข้าร้าน 7) 
กำหนดราคาในช่วงพิเศษ(special event pricing) เป็นการกำหนดราคาพิเศษในช่วงฤดูกาล เช่น 
เครื่องปรับอากาศราคาพิเศษในฤดูร้อน เป็นต้น 8) จ่ายระยะยาว(longer payment terms) เป็นการยืด
ระยะเวลาการชำระเงินให้ลูกค้าซึ่งอาจร่วมมือกับธนาคารเพ่ือให้ลูกค้าผ่อนชำระได้ (Kotler and Keller, 
2012, p.427) 

1.2.3 ส่วนลดในช่องทางการจัดจำหน่าย 
การกระตุ้นคนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย เพ่ือให้สามารถสร้างยอดขายได้เพ่ิมขึ้น 

มีวิธีการดังนี้ 1) ส่วนลดเงินสด(cash discounts) เป็นส่วนลดที่ธุรกิจลดให้แก่ลูกค้า เพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้
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ชำระหนี้เร็วขึ้น เช่น ธุรกิจกำหนดว่า 2/10 n/30 หมายถึง ธุรกิจกำหนดให้ลูกค้าสามารถชำระเงิน
ภายหลังจากที่รับผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 30 วัน แต่ถ้าลูกค้าชำระเงินก่อนภายใน 10 วันแรกหลังจากรับ
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ธุรกิจจะลดให้ลูกค้า 2% เป็นต้น 2) ส่วนลดการค้า(trade discounts) เป็นส่วนลดที่ใช้
กระตุ้นพ่อค้าคนกลางให้ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตไปวางจำหน่าย ซึ่งแล้วแต่ว่าผู้ผลิตจะกำหนดส่วนลดให้แก่
พ่อค้าคนกลางในแต่ละระดับช่องทางละเท่าไร 3) ส่วนลดปริมาณ(quantity discounts)เป็นส่วนลดที่มุ่ง
กระตุ้นให้ลูกค้าซื้อปริมาณมาก ซึ่งอาจให้ลูกค้าซื้อครั้งเดียวหรือสะสมยอดซื้อก็ได้ 4) ส่วนลดฤดูกาล
(seasonal discounts)เป็นส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางรับสินค้าไปเตรียมขายก่อนถึงฤดูกาลใช้
สินค้า เพ่ือระบายสินค้าที่ค้างคงคลังออกมา สำหรับเตรียมคลังสินค้าเก็บสินค้าที่ผลิตใหม่ในฤดูกาล
ปัจจุบัน(Marshall and Johnston, 2015, p.311-312) 

1.2.4 การกำหนดราคาทางจิตวิทยา 
ราคาที่กำหนดขึ้นมาสำหรับผลิตภัณฑ์นั้น สามารถสื่อความหมายและให้ความรู้สึกที่

แตกต่างกันได้ ธุรกิจจึงสามารถใช้กลยุทธ์การกำหนดราคาเพ่ือสื่อถึงความรู้สึกต่างๆ ได้ดังนี้ 1) กำหนด
ราคาเป็นเลขคี่(odd-even pricing) เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าราคาถูก เช่น ราคา 99 199 เป็นต้น  2) กำหนด
แนวระดับราคา(price lining) โดยผู้ขายกำหนดราคาแตกต่างกันตามแบบ หรือรุ่น หรือคุณภาพสินค้า 
เพ่ือเป็นทางเลือกให้ลูกค้าที่ต้องการแตกต่างกัน 3) การตั้งราคาตามชื่อเสียง(prestige pricing) เป็นการ
ตั้งราคาที่แสดงถึงชื่อเสียงของแบรนด์หรือองค์กรหรือคุณภาพสินค้า(Solomon, Marshall, and Stuart, 
2015, p.331) 4) กำหนดราคาอ้างอิง(reference pricing)เป็นการกำหนดราคาโดยพิจารณาราคาที่อยู่ใน
ใจลูกค้า ซึ่งลูกค้ามีราคาในใจซึ่งเป็นราคาอ้างอิง เนื่องจากลูกค้ามีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับราคา
สินค้านี้ ผู้ขายจึงต้องคาดการณ์ราคาในใจของลูกค้า (Kotler and Armstrong, 2016, p.354) 

1.2.5 การกำหนดราคาตามภูมิศาสตร์ 
ในกรณีที่ธุรกิจมีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายกระจายตัวอยู่หลายพ้ืนที่ ทำให้มีต้นทุนการขนส่ง

แตกต่างกัน ดังนั้นการกำหนดราคาอาจคำนึงถึงความแตกต่างกันตามภูมิศาสตร์ดังนี้ 1) การกำหนดราคา 
F.O.B.(Free on board) เป็นการกำหนดราคาท่ีผู้ผลิตจะรับผิดชอบค่าขนส่งขนผลิตภัณฑ์จากโรงานไปยัง
ยานพาหนะที่จะขนผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า 2) กำหนดราคาเดียว(uniform-delivered pricing) เป็นการ
กำหนดราคาเดียวให้แก่ผู้ซื้อไม่ว่าจะอยู่ใกล้หรือไกล 3) กำหนดราคาตามเขตพ้ืนที่(zone pricing) เป็น
การกำหนดราคาแบ่งตามเขตพ้ืนที่ที่แตกต่างกัน 4) กำหนดราคาจุดฐาน(basing-point pricing) ผู้ผลิต
กำหนดราคา ณ จุดฐานให้แก่ผู้ซื้อไม่ว่าผู้ซื้อจะอยู่ที่ใด และผู้ซื้อจะต้องจ่ายค่าขนส่งจากจุดฐานนั้น 5) 
ราคาที่ผู้ขายรับภาระค่าขนส่งเอง(freight-absorption pricing) จะใช้ในกรณีที่ผู้ขายต้องการขยายตลาด
และรักษาลูกค้าไว้จึงรับภาระค่าขนส่งเอง(Kotler and Armstrong, 2016, p.355-356) 

1.3 ช่องทางการจัดจำหน่าย  
ช่องทางการจัดจำหน่าย(Channel of distribution) หมายถึง กระบวนการในการจัดการ

เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556, หน้า 185)  
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1.3.1 คนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย ในช่องทางการจัดจำหน่ายจะมีคนกลางเป็นผู้
อำนวยความสะดวกในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ประเภทดังนี้
(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556, หน้า 186) 

1.3.1.1 คนกลาง(middlemen) คือ กลุ่มคนหรือองค์กรอิสระที่เกี่ยวข้องกับการ
เปลี่ยนสิทธิผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตมายังผู้บริโภค ได้แก่ 1) พ่อค้าคนกลาง ซึ่งเป็นผู้มีกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วย พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก 2) ตัวแทนคนกลาง ซึ่งเป็นผู้ไม่มีกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
ตัวแทน นายหน้า  

1.3.1.2 ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการกระจายตัวผลิตภัณฑ์ในเชิงทางกายภาพ(Physical 
distribution firms) คือ บุคคลหรือองค์กรที่ทำหน้าที่รับขนส่ง เก็บรักษา หรือประสานงานการขนส่ง
ผลิตภัณฑ์ เช่น ไปรษณีย์ คลังสินค้า เป็นต้น 

1.3.1.3 สถาบันการเงิน (Financial institution) คือองค์กรที่ ให้การสนับสนุน
ทางด้านการเงิน เช่น ธนาคาร บริษัทเงินทุน บริษัทประกันภัย เป็นต้น 

1.3.2 ประเภทช่องทางการจัดจำหน่าย กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม(2563) ได้แบ่งช่อง
ทางการจัดจำหน่ายออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ ช่องทางการจำหน่ายทางตรงและช่องทางการจำหน่าย
ทางอ้อม  

1.3.2.1 ช่องทางจำหน่ายทางตรง คือ ช่องทางที่ผู้ผลิตขายสินค้าไปยังผู้ใช้หรือ
ผู้บริโภคด้วยตนเอง มีช่องทางขาย ได้แก่ 

1) ขายผ่านหน้าร้านแบบไม่เคลื่อนที่ เป็นการขายผ่านหน้าร้าน ทั้งที่เป็น
ร้านค้าของตนเองหรือเช่าหน้าร้านตามห้างสรรพสินค้า Modern trade เช่าพ้ืนที่ขายในปั้มน้ำมัน ขาย
ออกบูทตามงานแสดงสินค้า เช่าพ้ืนที่ในอาคารสำนักงาน เป็นต้น 

2) ขายผ่านหน้าร้านที่เคลื่อนที่ไปมา เช่น ขายผลไม้ในรถบรรทุกท่ีเคลื่อนที่
ไปขายตามสถานที่ต่างๆ ได้ตามความต้องการ เปิดท้ายขายของตามตลาดนัดต่างๆ หาบเร่ แผงลอย เป็น
การขายแบบอิสระ เปลี่ยนเส้นทางขายบ้าง เปลี่ยนสินค้าขายบ้าง สินค้าที่ขายอาจเป็นสินค้าตามฤดูกาล
หรือเป็นสินค้าที่ผู้ขายไปหาซื้อได้มาในช่วงเวลานั้นๆ 

3) ขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อออนไลน์ การขายลักษณะนี้จะขายผ่าน
หน้าโฮมเพจของตนเอง โดยมีตะกร้าให้ซื้อและมีการโอนเงินก่อนซื้อ ซึ่งมีบริษัทใหญ่ๆหลายแห่งเพ่ิมช่อง
ทางการขายทางอิเล็กทรอนิกส์จำนวนมาก เช่น 7-11 ขายโดยให้ลูกค้าเลือกซื้อใน 7-Catalogue สำหรับ
การขายผ่าน Social media เป็นการขายที่นิยมกันในกลุ่มคนที่ยังทำงานประจำและใช้เวลาว่างให้เป็น
ประโยชน์ และกลุ่มอาชีพอิสระที่ต้องการขายสินค้าเป็นอาชีพเสริม การขายประเภทนี้จะขายผ่าน
Facebook Intragram Line 

4) ขายผ่านสื่อการขายที่เป็นอุปกรณ์ทันสมัย เช่น ขายผ่านโทรศัพท์มือถือ 
ผ่านเครื่องเอทีเอ็ม ผ่านตู้หยอดเหรียญต่างๆ เช่น น้ำอัดลม กาแฟ เกมส์ เครื่องกดน้ำดื่ม เครื่องซักผ้า 
ฯลฯ การขายผ่านเครื่องใช้เหล่านี้ทำให้ประหยัดแรงงานคน ช่วยลดต้นทุนการขาย 
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5) ขายผ่านพนักงานขาย  เป็นวิธีที่ ใช้กันมานาน ที่สามารถอธิบาย
รายละเอียดของสินค้าให้ลูกค้าได้รับรู้และเข้าใจได้ดี 

1.3.2.2 ช่องทางการจำหน่ายโดยอ้อม คือ ช่องทางที่ผู้ผลิตขายสินค้าผ่านตัวกลาง 
ตัวแทนจำหน่าย ร้านค้าส่ง และร้านค้าปลีกเพ่ือจำหน่ายไปยังผู้ใช้หรือผู้บริโภค ได้แก่ 

1) ขายผ่านตัวแทนจำหน่าย  สินค้าบางประเภทจำเป็นต้องมีตัวแทน
จำหน่ายหากผู้ผลิตไม่เชี่ยวชาญในการตลาดแต่มีความเชี่ยวชาญในการผลิตมากกว่า การขายผ่านตัวแทน
ยังเหมาะกับการขายสินค้าท่ีเป็นบริการอีกด้วย 

2) ขายผ่านคนกลางทั้งผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีก สำหรับผู้ผลิตสินค้าอุปโภค
และบริโภคมักจะใช้วิธีการขายผ่านผู้ค้าส่งตามอำเภอและจังหวัดต่างๆ เพ่ือกระจายสินค้า สำหรับผู้ผลิต
รายเล็กก็อาจขายผ่านผู้ค้าปลีกท่ีขายตรงให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 

3) ขายผ่านระบบแฟรนไชส์ เป็นการขายผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่าย ซึ่งเป็นผู้
ที่สนใจขายผลิตภัณฑ์ภายใต้ชื่อของผู้ผลิต ผู้ผลิตที่มีการขายแฟรนไชส์ให้กับบุคคลภายนอก สามารถใช้
วิธีการขายผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่ายหรือแฟรนไชส์ของตนเองได้ ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนในการจัดจำหน่าย
ให้แก่ผู้ผลิตได ้

1.4 การสื่อสารการตลาด  
การสื่อสารการตลาด(Marketing communication) หมายถึง ความพยายามในการให้ข้อมูล

ข่าวสาร โน้มน้าวจูงใจ และเตือนความทรงจำลูกค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรา
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ขายเสนอขาย (Kotler and Keller, 2012, p.498) เครื่องมือที่ใช้สื่อสารมีหลายเครื่องมือ 
เราสามารถเลือกใช้ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร และสามารถเลือกใช้หลายๆเครื่องมือ
พร้อมๆกันได้ เพ่ือให้การสื่อสารเกิดประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด
(Marketing communication mix) (Kotler and Armstrong, 2016, p. 447) ได้แก่ 

1.4.1 การโฆษณา(Advertising) หมายถึง การสื่อสารจากแหล่งผู้เป็นเจ้าของโดยการเสีย
ค่าใช้จ่าย เพ่ือโน้มน้าวจูงใจผู้รับข่าวสารให้ลงมือกระทำอย่างทันที หรือให้ลงมือกระทำในอนาคต  
(Shimp, and Andrews, 2016, p. 12) 

1.4.2 การประชาสัมพันธ์(Public relation) หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผน 
เพ่ือให้มีอิทธิพลต่อความคิดของประชาชนให้เกิดการยอมรับการดำเนินการขององค์กร และเป็นการ
สื่อสารสองทาง(Pride and Ferrell, 2011, p. 438)  

1.4.3 การส่งเสริมการขาย(Sale promotion)  หมายถึง เครื่องมือการขายที่ออกแบบ
ขึ้นมาโดยใช้เทคนิคต่างๆ มากมาย เพ่ือทำให้เกิดยอดขายเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว และปริมาณการขายที่เพ่ิม
มากขึ้นกว่าเดิม (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2555, หน้า 110) 

1.4.4 การขายโดยพนักงานขาย(Personal selling) หมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลที่
สามารถปรับการเสนอขายให้เหมาะสมเป็นรายบุคคล ตอบโต้ปัญหาได้ดี ทำการสาธิตการใช้สินค้าหรือ
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อาจต้องทำวิจัยสำรวจความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้เกิดการซื้อขายได้อย่างรวดเร็ว (วิเชียร วงศ์ณิชชา
กุล, 2555 หน้า 145)  

1.4.5 การตลาดทางตรง(Direct marketing) หมายถึง การดึงดูดความสนใจโดยตรงอย่าง
ระมัดระวังกับลูกค้าเฉพาะรายและ/หรือลูกค้าที่เป็นกลุ่ม เพ่ือให้เกิดการตอบสนองและสร้างสัมพันธภาพ
ที่ดี (Kotler and Armstrong, 2016, p.535)  

2. การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
การพัฒนากลยุทธ์การตลาดมีความจำเป็นต้องวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม ว่าส่งผลกระทบต่อการ

ดำเนินงานทางการตลาดอย่างไร เพ่ือจัดทำกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมที่สุด ที่มีคุณค่าแก่ลูกค้าและ
เหนือกว่าคู่แข่งขัน กระบวนการเริ่มต้นจากการศึกษา วิเคราะห์ ตรวจสอบ และประเมินสิ่งแวดล้อมทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร วิธีการตรวจสอบสิ่งแวดล้อมที่ง่ายที่สุดคือ การวิเคราะห์สวอท หรือ SWOT 
analysis ซึ่งเกิดจากการนำตัวอักษร 4 ตัวมารวมกันดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, 
หน้า 11)  

S = Strengths(จุดแข็ง) 
W = Weaknesses(จุดอ่อน) 
O = Opportunities(โอกาส) 
T = Threats(อุปสรรค) 

การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งแวดล้อมที่องค์กรควบคุมไม่ได้ หากวิเคราะห์แล้ว
พบว่าเอ้ือต่อการดำเนินงานแก่องค์กร ถือว่าเป็น  Opportunities (โอกาส) แต่ถ้าสิ่งแวดล้อมนั้นเป็น
ข้อจำกัดต่อการดำเนินงานขององค์กร ถือว่าเป็น Threats(อุปสรรค) ส่วนการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายใน 
ซึ่งเป็นสิ่งแวดล้อมที่องค์กรสร้างขึ้นและสามารถควบคุมได้ หากวิเคราะห์แล้วพบว่าเป็นข้อดีที่องค์กรมี  
ถือว่าเป็น Strengths(จุดแข็ง) แต่ถ้าสิ่งแวดล้อมนั้นเป็นข้อเสียหรือข้อบกพร่องขององค์กร ถือว่าเป็น 
Weaknesses(จุดอ่อน) (Wheelen & Hunger, 2006, p.10)  

เมื่อได้ผลจากการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาดแล้ว การจัดทำกลยุทธ์การตลาดจะใช้
วิธีการ TOWS matrix โดยการนำสิ่งแวดล้อมภายนอกที่เป็นโอกาสและอุปสรรคที่องค์กรกำลังเผชิญอยู่
มาจับคู่กับสิ่งแวดล้อมภายในที่เป็นจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร เพ่ือสร้างสรรค์กลยุทธ์การตลาดที่จะมี
ความเป็นไปได้ต่อไป การจับคู่และสร้างสรรค์กลยุทธ์แสดงในตารางที่ 2.1 

 
 
 
 
 
 
 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

23 

 

ตารางที่ 2.1 TOWS Matrix 
                 ปัจจัยภายใน 
 
ปัจจัยภายนอก 

Strengths(S) 
ระบุจุดแข็งขององค์กร 
 5-10 รายการ 

Weaknesses(W) 
ระบุจุดอ่อนขององค์กร 
 5-10 รายการ 

Oportunities(O) 
ระบุโอกาสของ  
5-10 รายการ 

SO Strategies 
กำหนดกลยุทธ์โดยนำจุดแข็งเพ่ือ
สร้างความได้เปรียบจากโอกาสที่
มี 

WO Strategies 
กำหนดกลยุทธ์ที่ได้ประโยชน์จาก
โอกาสภายใต้จุดอ่อนที่มี 

Threats(T) 
ระบุอุปสรรคขององค์กร 
5-10 รายการ 

ST Strategies 
กำหนดกลยุทธ์โดยใช้จุดแข็งเพ่ือ
หลีกเลี่ยงอุปสรรคที่เกิดขึ้น 

WT Strategies 
กำหนดกลยุทธ์เพ่ือลดจุดอ่อน
และหลีกเลี่ยงอุปสรรค 

(ท่ีมา : Wheelen & Hunger, 2006, p.144) 
 

จากตารางที่ 2.1 มีขั้นตอนการจัดทำ TOWS Matrix ประกอบด้วย 8 ขั้นตอนดังนี้ (พิบูล       
ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559, หน้า 121-122)  

1. เขียนรายการปัจจัยภายนอกที่เป็นโอกาส(O) ที่สำคัญที่สุดขององค์กร 5-10 รายการ 
2. เขียนรายการปัจจัยภายนอกที่เป็นอุปสรรค(T) ที่สำคัญที่สุดขององค์กร 5-10 รายการ 
3. เขียนรายการปัจจัยภายในที่เป็นจุดแข็ง(S) ที่สำคัญที่สุดขององค์กร 5-10 รายการ 
4. เขียนรายการปัจจัยภายในที่เป็นจุดอ่อน(W) ที่สำคัญที่สุดขององค์กร 5-10 รายการ 
5. จับคู่ จุดแข็ง(S) กับ โอกาส(O) เพ่ือรวมเป็นกลยุทธ์ SO 
6. จับคู่ จุดแข็ง(S) กับ อุปสรรค(T) เพ่ือรวมเป็นกลยุทธ์ ST 
7. จับคู่ จุดอ่อน(W) กับ โอกาส(O) เพ่ือรวมเป็นกลยุทธ์ WO 
8. จับคู่ จุดอ่อน(W) กับ อุปสรรค(T) เพ่ือรวมเป็นกลยุทธ์ WT 
จากการจับคู่ดังกล่าวสามารถจัดทำกลยุทธ์ได้ 4 รูปแบบคือ 
1. กลยุทธ์ SO เป็นการคิดหาแนวทางการดำเนินงานขององค์กร โดยใช้จุดแข็งที่มีอยู่ สร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขนัจากโอกาสที่เอ้ืออำนวยให้ 
2. กลยุทธ์ ST เป็นการใช้จุดแข็งขององค์กรเพื่อหาทางเลี่ยงหรือลดผลกระทบจากภัยคุกคาม

จากภายนอก 
3. กลยุทธ์ WO เป็นการใช้ความพยายามเพ่ือปรับปรุงจุดอ่อนภายในองค์กรให้ดีขึ้น โดยการ

ใช้ประโยชน์จากโอกาสที่เอ้ืออำนวย 
4. กลยุทธ์ WT เป็นยุทธวิธีป้องกันตัวขององค์กรโดยมีจุดมุ่งหมายลดจุดอ่อนให้เหลือน้อย

ที่สุด และหลีกเลี่ยงอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนจากภายนอก 
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ช่องทางการจัดจำหน่ายทางตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อออนไลน์ 
 

1. การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้าในปัจจุบัน มีความจำเป็นต้องพัฒนาและปรับปรุง

ช่องทางการขาย โดยนำเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย และรวดเร็วใน
การรับผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ที่เชื่อมต่อกัน
ทั่วทุกมุมโลก ส่วนหนึ่งของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตนำมาใช้พัฒนาและปรับปรุงช่องทางการขายของธุรกิจ 
คือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นการทำธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลด
ค่าใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร เนื่องจากไม่ต้องมีพนักงานนั่งประจำ เพราะสามารถให้บริการ
แบบอัตโนมัติ สามารถขายได้ตลอดเวลา และเก็บเงินสะดวก(พิบูล ทีปะปาล และ ธนวัฒน์ ทีปะปาล, 
2552, หน้า 166) สามารถจำแนกรูปแบบการค้าได้ 8 แบบดังนี้ (depthai, n.d.) 

1.1 รายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue) เป็นร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือแสดง
รายการสินค้าอย่างเดียว มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพพจน์บริษัท และให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเบื้องต้นแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

1.2 ร้านค้ าปลีก อิ เล็ กทรอนิกส์  (E-Tailer or E-Retailing) มีลักษณะที่ ร้ านค้ าบน
อินเทอร์เน็ตเสนอขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรงผ่าน ทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยไม่ต้องผ่านทางตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เว็บไซต์จะระบุราคาสินค้าและค่าขนส่งอย่างชัดเจน การรับคำ
สั่งซื้อกระทำโดยระบบอัตโนมัติผ่านเว็บไซต์ และนิยมรับชำระเงินด้วยบัตรเครดิต 

1.3 การประมูลอิเล็กทรอนิกส์ (E-Auctions) ร้านค้าอาจไม่จำเป็นต้องมีเว็บไซต์เป็นของ
ตนเอง แต่ต้องอาศัยเว็บไซต์ประมูลสินค้าที่มีอยู่แล้วเป็นสื่อในการค้า โดยยินดีเสียค่าบริการส่วนหนึ่ง
ให้แก่เว็บไซต์ การประมูล มี 2 ลักษณะ คือ 

1.3.1 ผู้ขายเสนอขายก่อน โดยผู้ซื้อแข่งกันเสนอราคา 
1.3.2 ผู้ ซื้ อ เสนอซื้ อก่อน โดยผู้ ขายแข่ งกัน เสนอราคา อาจเรียกว่า  Reverse 

Auction หรือการประมูลแบบย้อนกลับ 
1.4 การประกาศซื้อ-ขายสินค้า (Web Board) เว็บไซต์ประเภทชุมชนเป็นที่นิยมใช้

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต มุ่งเน้นการโฆษณาเป็นสำคัญ อาจเรียกว่าการโฆษณา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ “E-Advertisement” 

1.5 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) การตั้งตลาดกลางเพ่ือใช้ซื้อขายสินค้า
เฉพาะเรื่องขึ้นมา เช่น www.foodmarketexchange.com เป็นตัวอย่างของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์
สำหรับการซื้อขายสินค้าเกษตรในประเทศไทย โดยผู้ขายต้องสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์เหล่านี้ก่อนใช้
บริการ ทั้งนี้เพ่ือเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

https://www.bkk.social/RedirectExternalUrl?url=http://www.foodmarketexchange.com/
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1.6 การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service) สำหรับองค์กรที่นำมาใช้บริการ เพ่ืออำนวย
ความสะดวกในด้านต่างๆ เช่น ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Banking) การชำระเงินทางออนไลน์ 
(Online Bill-Payment) ตลาดแรงงานอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Job Market) เป็นต้น 

1.7 รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (E-Government) หน่วยงานภาครัฐนำเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
และเครือข่ายมาช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ การดำเนินงานและปรับปรุงการให้บริการแก่ประชาชน รวมทั้ง
ส่งเสริมภาพลักษณ์อันดีแก่หน่วยงานราชการด้วย 

1.8 โมบายคอมเมิร์ซ (Mobile Commerce) เป็นการพัฒนาการรูปแบบใหม่ของการนำ        
E-Commerce มาประยุกต์ ใช้ผ่ านช่ องทางการติดต่อสื่ อสารแบบไร้สาย  (Wireless Communi 
cation) เนื่องจากสามารถใช้โทรศัพท์มือถือได้ 

2.  โมบายคอมเมิร์ซ 
โมบายคอมเมิร์ซ(Mobile Commerce) หรือ M-Commerce หมายถึง การทำธุรกิจซื้อขาย

ออนไลน์ ผ่านทางสมาร์ทโฟนหรือผ่านเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ รวมถึงการทำกิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวข้อง
กับธุรกรรมการเงิน (Ungkanawin, 2020, pp. 87-99) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ 
การทำธุรกรรมเชิงพาณิชย์โดยใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่  เป็นตลาดที่มีศักยภาพ เพราะสะดวกสบายไม่มี
ข้อจำกัดด้านคน เวลา และสถานที่ในการจับจ่าย สังคมไทยมีความคุ้นเคยกับการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่
เเล้ว จึงมีแนวโน้มการเติบโตของ M-Commerce เพ่ิมขึ้น ผู้ประกอบการ E-Commerce หลายรายก็มี
การพัฒนารูปแบบการขายให้รองรับกับสมาร์ทโฟน เช่น พัฒนาเว็บไซต์ให้รองรับรูปแบบบนสมาร์ทโฟน 
หรือพัฒนาแอปพลิเคชันสำหรับการขายเพ่ือตอบโจทย์ให้กับผู้บริโภค 

และหากผู้ประกอบการที่เป็นผู้สูงอายุใช้ M-Commerce เป็นเครื่องมือในการขายเพ่ือสร้าง
ร้ายได้ ก็จะช่วยให้มีโอกาสในการขายได้มากขึ้น ด้วยเหตุผลหลายประการ ดังนี้ 1) การจราจรติดขัดใน
เขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยเฉพาะจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งคนส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานอาชีพใน
ภาคอุตสาหกรรม พ้ืนที่ส่วนใหญ่เป็นที่ตั้งของนิคมอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ และอยู่ห่างจากแหล่งชุมชน
รวมถึงแหล่งจำหน่ายสินค้า ทำให้ประชากรในพ้ืนที่จังหวัดสมุทรปราการนี้ ต้องการสมาร์ทโฟน โมบาย 
แอปพลิเคชันเพ่ือใช้งานในเรื่องต่างๆ เนื่องจากสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องเดินทางให้เสียเวลา 2) M-
Commerce ใช้งานสะดวก ทันใจ ซึ่งดีกว่าการเสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการไปใช้บริการที่จุดบริการต่างๆ 
3) คนไทยมีความคุ้นเคยกับการซื้อขายมาช้านาน การเปลี่ยนจากชื้อขายผ่านหน้าร้านมาเป็นออนไลน์จึง
ไม่ต่างกัน ยังได้รับประสบการณ์และตอบสนองความต้องการได้เหมือนเดิม 4) ประชากรเหล่านี้สามารถ
เปลี่ยนจากผู้ซื้อมาเป็นผู้ขายได้เช่นกัน ทำให้เกิดช่องทางเสริมในการหารายได้ที่นอกเหนือจากจากงาน
ประจำ ง่าย สะดวก ไม่ยุ่งยากไม่ต้องมีหน้าร้าน ประหยัดและไม่เสียเวลางานและเวลาส่วนตัวอ่ืน ๆ  
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การพัฒนาเว็บแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
 

1.  การพัฒนาเว็บแอปพลิเคชัน 
เว็บแอปพลิเคชัน(Web Application) คือ แอปพลิเคชันที่ถูกเขียนขึ้นมาเพ่ือเป็นเบรา

เซอร์(Browser) สำหรับการใช้งานเว็บเพจ(Webpage) ต่างๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนที่จำเป็น 
เพ่ือเป็นการลดทรัพยากรในการประมวลผลของตัวเครื่องสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต ทำให้โหลดหน้าเว็บ
ไซค์ได้เร็วขึ้นและสามารถใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตความเร็วต่ำได้(เอ็ม ดี ซอฟต์, มปป.) ในอดีตมีนักวิจัย
หลายท่านได้พัฒนาออกแบบโครงสร้างของเว็บไซต์ ที่ทำหน้าที่เสมือนเว็บแอปพลิเคชันแตกต่างกันออกไป 
ดังนั้นเพ่ือให้ได้โครงสร้างที่เหมาะสม งานวิจัยนี้จะมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยที่สำคัญในดำเนินการเกี่ยวกับธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งออกเป็น 8 ด้านดังนี้ (นิอาอีดา นราพิทักษ์กุล , 2559, หน้า 15 ; 
Yang และคณะ, 2008 ,หน้า 319) 

1.1 เนื้อหาเว็บแอปพลิเคชัน (Contents) คือ ส่วนประกอบของเนื้อหาเว็บแอปพลิเคชันที่
ประกอบด้วยเนื้อหา ข้อมูลที่นำเสนออยู่บนเว็บแอปพลิเคชันในรูปแบบของตัวอักษร ภาพประกอบ รวม
ไปถึงการใช้เสียง และไฟล์วิดีโอต่าง ๆ 

1.2 รูปลักษณ์ (Context) คือ การจัดโครงสร้างและการออกแบบของเว็บแอปพลิเคชัน 
เป็นส่วนที่ทำให้เว็บแอปพลิเคชันมีความน่าสนใจ ซึ่งเป็นส่วนที่เกี่ยวกับสีที่ใช้กับเว็บแอปพลิเคชัน รูปภาพ 
และรูปแบบการนำเสนอสินค้า 

1.3 ความเป็นชุมชน (Community) คือ สังคมในเว็บแอปพลิเคชันของกลุ่มคนจำนวน
หนึ่งที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อ พูดคุยหรือทำกิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมกันบนเว็บไชต์นั้นได้ เช่น เว็บบอร์ด ห้อง
แชท เป็นต้น 

1.4 การสื่อสาร (Communication) คือช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าของเว็บแอป
พลิเคชันด้วยวิธีอ่ืน ๆ เป็นการเพ่ิมช่องทางอำนวยความสะดวกให้ลูกค้า เช่น บริการโทรศัพท์ (call 
center) อีเมล์ (Email) ข้อความ SMS เป็นตัน 

1.5 การเชื่อมโยง (Connection) คือความสามารถในการเชื่อมโยงลิงก์ภายในและ
ภายนอกเว็บแอปพลิเคชัน รวมถึงความสามารถในการค้นหาสินค้าภายในเว็บแอปพลิเคชันและเว็บแอป
พลิเคชันภายนอกอีกด้วย 

1.6 การทำให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า (Customization) คือ การกำหนด
รูปแบบของสินค้า ให้มีลักษณะฉพาะที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย 

1.7 การค้าขาย (Commerce) คือขั้นตอนและกระบวนการสั่งซื้อสินค้าบนเว็บแอปพลิเค
ชันให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้สะดวก และมีความเป็นระบบ แบ่งได้ดังนี้ (นิอาอีดา นราพิทักษ์กุล , 
2559,หน้า 19) 

1.7.1 Easy order process คือ ขั้นตอนของการสมัครสมาชิก การเข้าใช้งาน 
ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า การใช้งานตะกร้าสินค้า (เพ่ิม, ลบ, แก้ไข) ให้มีความง่ายและไม่ยุ่งยาก 
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1.7.2 Ordering information คือการแสดงสรุปรายละเอียดรายการสั่งซื้อสินค้า
ทั้งหมด เช่น วิธีการสั่งซื้อหรือยกเลิกสินค้า วิธีการชำระเงิน นโยบายการคืนสินค้าและการคืนเงิน รวมถึง
เงื่อนไขต่าง ๆ ในการซื้อสินค้า 

1.7.3 Delivery information คือข้อมูลการจัดส่งสินค้า เช่น ระยะเวลาในการจัดส่ง
สินค้า ราคาในการจัดส่งสินค้าพื้นท่ีบริการจัดส่งสินค้า รวมถึงการแจ้งปัญหาในการจัดส่งสินค้า 

1.7.4 Order/Delivery status provision คือ เว็บไซด์มีการแจ้งยืนยันการสั่งซื้อ
สินค้าและสถานการจัดส่งซื้อสินค้าให้ลูกค้าทราบ โดยการส่งข้อความยืนยันไปทางอีเมล์ถึงลูกค้า และมี
ระบบติดตามสถานการณ์สั่งซื้อสินค้าให้ทราบผ่านทางออนไลน์ (Tracking Systems) 

1.7.5 Alternative methods of ordering/payment delivery are available 
เป็นช่องทางเลือกสำหรับการสั่งซื้อสินค้า (Online, Email, Phone, Fax) การชำระเงิน (Visa, Master 
card, American Express) และการจัดส่งสินค้า (Standard, Express) 

1.7.6 Security and privacy คือการรักษาความปลอดภัยของระบบตั้งแต่การสั่งซื้อ
สินค้า การชำระสินค้า ข้อมูลเกี่ยวกับการคืนเงิน (Guarantee) และนโยบายความเป็นส่วนตัว 

1.8 ความร่วมมือ (Collaboration) คือ การมีส่วนร่วมในการออกแบบและพัฒนาเว็บแอป
พลิเคชัน เช่น การให้ข้อเสนอแนะ (Feedback) ข้อคิดเห็นต่าง ๆ (Comment) โดยสามารถนำข้อมูลที่ได้ 
มาพิจารณาปรับปรุงเว็บแอปพลิเคชันให้ดียิ่งขึ้น 

2. การออกแบบเว็บแอปพลิเคชันที่เหมาะสมกับผู้สูงอายุ 
ชุติกา อุดมสิน(2560, หน้า 1) ได้กล่าวถึงการออกแบบเว็บแอปพลิเคชันที่เหมาะสมสำหรับ

ผู้สูงอายุ ควรคำนึง 7 ประการดังนี้ 
2.1 การเห็นและการได้ยิน ควรหลีกเลี่ยงการใช้ตัวอักษรที่มีขนาดเล็กกว่า 16 pixel มี

ฟังก์ชั่นในการปรับขนาดตัวอักษร ให้ความใส่ใจกับอัตราส่วนสีดำที่สุดกับสีขาวที่สุดที่จอภาพสามารถ
แสดงได้ (contrast ratio) ของตัวหนังสือและพ้ืนหลัง หลีกเลี่ยงการใช้สีฟ้า และทดสอบการใช้งานด้วย 
โปรแกรมอ่านหน้าจอ (screen reader) เสมอ 

2.2 การใช้มือ ควรลดระยะห่างของปุ่มที่ใช้ต่อกัน แต่เว้นช่องไฟอย่างน้อย 2 มิลลิเมตร 
เพ่ือที่จะไม่กดโดนปุ่มโดยไม่ตั้งใจ ปุ่มควรมีขนาดไม่น้อยกว่า 9.6 มิลลิเมตร(วัดตามแนวทแยง) 

2.3 การใช้งานอุปกรณ์ ควรหลีกเลี่ยงการใช้อุปกรณ์จอเล็ก และหลีกเลี่ยงการใช้ SMS ใน
การสื่อสารข้อมูลสำคัญ 

2.4 ความสัมพันธ์ เนื่องจากผู้สูงอายุมีสุขภาพที่เสื่อมถอยและมีสังคมที่เล็กลง ควรเน้นการ
สร้างกลุ่มเล็กๆ กับคนสำคัญในชีวิตของผู้สูงอายุ(มากกว่ากลุ่มใหญ่ที่ไม่รู้จักกัน) และใส่ใจในประเด็นโดด
เดี่ยว 

2.5 ช่วงชีวิต การตั้งคำถามเพ่ือรักษาความปลอดภัยในการเข้าถึงข้อมูล ควรตระหนักถึง
เนื้อหาหรือฟังก์ชั่นที่ผู้สูงอายุสามารถจำได้ง่าย หากถามถึงเหตุการณ์นานมาแล้ว ผู้สูงอายุอาจจำไม่ได้ 
เช่น สุนัขตัวแรกที่เลี้ยงชื่ออะไร เป็นต้น 
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2.6 ประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี ควรทดสอบการใช้งานของแอปพลิเคชันกับผู้สูงวัย
อย่างละเอียด ว่าใช้งานง่ายหรือไม่ สามารถเข้าใจและใช้ทุกฟังก์ชั่นได้หรือไม่ และอย่าคาดเดาว่าผู้สูงอายุ
ต้องมีความรู้หรือมีประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีมาก่อน 

2.7 การรับรู้ การทำงานของสมองของผู้สูงอายุใน 3 ส่วนนี้ มีผลต่อการออกแบบแอป
พลิเคชัน คือ 1) ความจำ ซึ่งผู้สูงอายุจะมีความจำระยะสั้งลดลง ควรค่อยๆ แนะนำฟังก์ชั่นใหม่ๆ ให้
ผู้สูงอายุรู้จัก พยายามให้กรอกฟอร์มอยู่ในหน้าเดียว แต่หากจำเป็นต้องมีหลายหน้า ให้แสดงให้เห็นความ
คืบหน้า และใช้ตัวเตือนความจำ 2) ความจดจ่อ ควรหลีกเลี่ยงข้อความที่ยาวและเนื้อหาที่ลงลึก และ
หลีกเลี่ยงการแบ่งฟังก์ชั่นไปที่หลายๆ หน้าจอ 3) การตัดสินใจ โดยทั่วไปการตัดสินใจของผู้สูงอายุจะใช้
ประสบการณ์ในอดีตและให้ความสำคัญกับความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ดังนั้นการใช้ข้อมูลที่มาจาก
ผู้เชี่ยวชาญจะสามารถโน้มน้าวผู้สูงอายุได้ดีกว่า  
 
 
รูปแบบการจัดการเครือข่ายความร่วมมือ 
 

1. ความหมายและลักษณะ 
รูปแบบ หมายถึง รูปที่กำหนดขึ้นเป็นหลัก หรือเป็นแนว ซึ่งเป็นที่ยอมรับ(พจนานุกรมไทย-

ไทย ราชบัณฑิตยสถาน, มปป.) 
การจัดการ หมายถึง ศิลปะในการใช้คน เงิน วัสดุอุปกรณ์ขององค์การและนอกองค์การ 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ(สมคิด บางโม, 2558, หน้า 59) 
เครือข่ายความร่วมมือ หมายถึง บุคคลหรือองค์กรหรือสถาบัน ซึ่งสนใจในสิ่งเดียวกัน และ

ปฏิบัติร่วมกันเพ่ือไปสู่จุดหมายเดียวกัน การทำงานเป็นเครือข่าย เป็นการทำงานร่วมกันหลายๆ องค์กร
จากภาคส่วนต่างๆ ในแนวราบ มีทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ เน้นการประสานความร่วมมือ เป็น
พันธมิตรกัน มักจะไม่สามารถสั่งการกันได้ แต่จะทำร่วมกันด้วยความสมัครใจ เข้าใจกันและเห็นประโยชน์
ร่วมกัน เป็นเพ่ือนร่วมงานที่มีจิตอาสา และมีเป้าหมายร่วมกันอย่างใดอย่างหนึ่ง มีความเสมอภาค และ
เท่าเทียมกันในการแสดงความคิดเห็น การปฏิบัติการ การสนับสนุนทรัพยากร และการรับผิดชอบต่อผลที่
เกิดข้ึน(จินตนา ชุณหมุกดา มันทนา บัววัฒนา และพนัส พฤกษ์สุนันท์, 2553, หน้า 15) 

ลักษณะสำคัญขององค์การเครือข่ายมี 4 ประการคือ(พิชาย รัตนดิลก ณ ภูเก็ต, มปป, หน้า 
304) 

1.1 องค์การที่เป็นสมาชิกเครือข่าย มีแบบแผนความร่วมมือระหว่างกัน 
1.2 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์การที่เป็นสมาชิกเครือข่าย เป็นปฏิสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง มีความ

ยืดหยุ่นและมีกระบวนการเปลี่ยนแปลงไม่หยุดนิ่ง 
1.3 โครงสร้างเครือข่ายมีลักษณะเป็นแบบแผนที่สะท้อนให้เห็นถึงการแบ่งงานกันทำ แต่

มีอิสระต่อกันในทางกฏหมาย 
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1.4 พัธสัญญาระหว่างองค์การมีการระบุหน้าที่ขององค์การอย่างกว้างๆ โดยอาศัยความ
เชื่อถือ ไว้วางใจ และความรับผิดชอบซึ่งกันและกัน  

2.  รูปแบบการจัดการเครือข่ายความร่วมมือ 
ภัทรวรรธน์ นิลแก้วบวรวิชญ์ (2559, หน้า 180-182) ได้กล่าวเกี่ยวกับองค์ประกอบและ

กระบวนการสร้างเครือข่ายความร่วมมือของรูปแบบการพัฒนาเครือข่ายความร่วมมือ มีรายละเอียดดังนี้ 
2.1 องค์ประกอบของเครือข่าย ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบคือ 

2.1.1 กิจกรรมสำคัญท่ีเสริมสร้างประสิทธิภาพการดำเนินภารกิจของเครือข่าย 
1) การสร้างวิสัยทัศน์ร่วมกัน 20 
2) การมีส่วนร่วมของสมาชิกทุกคนในเครือข่าย  
3) การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน 
4) การติดต่อสื่อสารที่หลากหลายวิธี  
5) การเสริมสร้างกระบวนการเรียนรู้และการปรับตัว  
6) การพัฒนากิจกรรมและความเคลื่อนไหวทางการศึกษา  
7) การพัฒนาสมาชิกเครือข่ายอย่างต่อเนื่อง  
8) การมีส่วนร่วมขององค์กรอื่น 
9) การติดตามและประเมินผลการปฏิบัติ 

2.1.2 เทคนิค วิธีการพัฒนาสมาชิก ประกอบด้วย 5 องคป์ระกอบย่อย ได้แก่  
1) การอบรม  
2) การประชุมเชิงปฏิบัติการ  
3) การปฏิบัติจริง  
4) การระดมความคิด 
5) การศึกษาดูงาน 

2.1.3 กระบวนการเสริมสร้างพลั งอำนาจ (Empowerment) ประกอบด้วย 9 
องคป์ระกอบย่อย ได้แก่  

1) การสร้างความตระหนัก  
2) การยอมรับในผลการปฏิบัติงาน  
3) การเสริมสร้างความรู้ทักษะความสามารถ  
4) การสร้างความไว้ใจ 
5) การส่งเสริมการมีส่วนร่วม 
6) การให้อิสระในการทำงาน 
7) การจดับรรยากาศแลกเปลี่ยนเรียนรู้  
8) การมอบหมายอำนาจหน้าที่  
9) การสนับสนุนทรัพยากรที่จำเป็น 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

30 

 

2.1.4 คุณลักษณะที่ดีของผู้นำและสมาชิกเครือข่าย ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ
ย่อย ได้แก่   

1) มีภาวะผู้นำทางวิชาการสูง  
2) มีความรับผิดชอบสูง  
3) มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 
4) มีความเป็นประชาธิปไตย 
5) มีมนุษยสัมพนัธ์จริงใจต่อเพ่ือนร่วมงาน 
6) เป็นผู้ที่มคีวามเสียสละเพ่ือส่วนรวม 
7) มีความสามารถในการสื่อสารมีศิลปะในการจูงใจคน 
8) มีความนุ่มนวลผ่อนปรนเสริมสร้างความสามัคคี 

2.1.5 การปฏิบัติงานของเครือข่ายและการสะท้อนผล ประกอบด้วย 9 องค์ประกอบ
ย่อย ได้แก่  

1) กำหนดแผนปฏิบัติการ  
2) กำหนดเป้าหมาย 
3) กำหนดบทบาทหน้าที ่
4) กำหนวิธีการสื่อสารและกลไกการประสานงาน 
5) สร้างความรู้ความเข้าใจในแผนการปฏิบัติและการประเมินผล 
6) การปฏิบัติงานตามแผน 
7) การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
8) การรายงานผลการปฏิบัติงาน 
9) การเผยแพร่ผลงาน 

2.2 กระบวนการสร้างเครือข่าย ประกอบด้วย 6 ขั้นตอนคือ 
2.2.1 ขั้นตระหนักถึงความจำเป็นในการสร้างเครือข่าย ประกอบด้วย 

1) การสร้างความตระหนักแก่สมาชิกในองค์กรเพ่ือการพัฒนา 
2) การสร้างความเชื่อมั่นในศักยภาพของตนเอง 
3) การสร้างความซื่อสัตย์และจริงใจต่อกันและกันของสมาชิก 
4) สมาชิกเข้าร่วมเครือข่ายด้วยความเต็มใจ 
5) สมาชิกต้องยอมรับในวัฒนธรรมองค์กรร่วมกัน 
6) สมาชิกต้องตระหนักถึงความสำคัญของเครือข่ายอยู่เสมอ 
7) เครือข่ายต้องมีความพร้อมและควรมีการเตรียมเครือข่าย 
8) กลุ่มบุคคล หน่วยงาน องค์กรที่จะรวมตัวเป็นเครือข่ายต้องมีเป้าหมายและ

ความต้องการเหมือนกัน 
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2.2.2  ขั้นประสานหน่วยงาน องค์กรเครือข่าย ประกอบด้วย 
1) มีการประชาสัมพันธ์และเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ทักษะ ความรู้ 
2) มีการเชื่อมโยงสมาชิกที่ ไม่มี โอกาสติดต่อกันเพ่ือให้ เข้ากันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
3) มีการสื่อสารให้สมาชิกเครือข่ายสนใจทำกิจกรรมร่วมกัน 
4) มีการชี้ให้สมาชิกเครือข่ายเห็นสภาพปัญหาและประเด็นการพัฒนาร่วมกัน 
5) มีการประสานหน่วยงาน/องค์กรเครือข่ายที่เป็นแหล่งวิชาการ 
6) เสนอโครงการความร่วมมือเพ่ือแบ่งปันทักษะและประสบการณ์แก่เครือข่าย 
7) กำหนดและสร้างข้อตกลงเป็นพันธะสัญญาร่วมกัน 
8) สมาชิกเครือข่ายต้องมีความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ และมีความจริงใจต่อเพ่ือน

ร่วมงานในเครือข่าย 
2.2.3 ขั้นสร้างพันธะสัญญาร่วมกัน ประกอบด้วย 

1) สมาชิกเครือข่ายกำหนดวัตถุประสงค์และข้อตกลงในการทำงานร่วมกัน 
2) เครือข่ายมีการดำเนินการแบบมีส่วนร่วม 
3) มีการกำหนดบทบาทของสมาชิกให้ชัดเจน 
4) สมาชิกสร้างส่งเสริมและดำรงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
5) มีการสื่อสารแบบสองทางและสื่อสารอย่างทั่วถึง 
6) สมาชิกมีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และดำเนินงานตามแผนอย่างเป็นระบบ 

2.2.4 ขั้นบริหารจัดการเครือข่าย ประกอบด้วย 
1) เครือข่ายมีกระบวนการดำเนินงานอย่างเป็นระบบ 
2) เครือข่ายมีการจัดทำแผน 
3) เครือข่ายมีการปฏิบัติตามแผน 
4) เครือข่ายมีการประเมินผล 
5) เครือข่ายมีการกำหนดโครงสร้างและบทบาทหน้าที่ 
6) เครือข่ายมีการควบคุมตรวจสอบ 

2.2.5 ขั้นพัฒนาความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 
1) สมาชิกในเครือข่ายมีความสัมพันธ์เป็นกัลยาณมิตรต่อกัน 
2) สมาชิกมีอิสระในความคิดยอมรับความคิดเห็นของกันและกัน 
3) มีการเสริมสร้างวัฒนธรรมเครือข่ายเพ่ือขจัดความขัดแข้ง 
4) มีการเสริมสร้างกิจกรรมสาธารณะเวทีแห่งการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
5) มีการสรุปและทบทวนสิ่งที่ได้เรียนรู้ร่วมกัน 
6) มีบรรยากาศแบบพลังเก้ือกูลสามัคคี 
7) เครือข่ายมกีารทำงานเป็นทีม 
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8) เครือข่ายมีความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นต่อกัน 
9) มีการรักษาสัมพันธภาพที่ดีระหว่างสมาชิกเครือข่ายทุกระดับ 
10) เครือข่ายควรมีความโปร่งใสสามารถตรวจสอบได้ 

2.2.6 ขั้นรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ประกอบด้วย 
1) มีการจัดกจิกรรมร่วมกันที่ดำเนินการอย่างต่อเนื่อง 
2) มีการรักษาสัมพันธภาพที่ดีระหว่างสมาชิกเครือข่าย 
3) กำหนดกลไกสร้างระบบจูงใจ 
4) จัดหาทรัพยากรสนับสนุนเพียงพอ 
5) ให้ความช่วยเหลือและช่วยแก้ปัญหา 
6) มีการสร้างผู้นำรุ่นใหม่อย่างต่อเนื่อง  

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

กฤษณะ ดาราเรือง(2560, หน้า 131-140) วิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทาง
การตลาดวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ ศึกษาจากคณะกรรมการกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
บ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ จำนวน 15 คน เพ่ือจัดทำแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชน
บ้านเขาแหลม โดยใช้เทคนิค TOWS Matrix ในการจัดทำกลยุทธ์พบว่า กลยุทธ์เชิงรุก ประกอบด้วย 1) 
ออกงานแสดงสินค้าอย่างต่อเนื่อง 2) แสวงหาความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและสถาบันอุดมศึกษาเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด Modern trade 3) ขยายกลุ่มตลาดในธุรกิจสปาและธุรกิจโรงแรม 4) 
พัฒนาการดำเนินงานด้วยการตลาด 4.0 ผ่าน Social media และ Digital marketing กลยุทธ์แก้ไข 
ประกอบด้วย 1) พัฒนาบรรจุภัณฑ์และตราสินค้าตลอดจนรูปแบบการจัดกลุ่มบรรจุภัณฑ์ที่หลากหลาย 2) 
สร้าง Brand online ผ่าน Social branding 3) พัฒนาศักยภาพบุคลากรที่สอดคล้องกับความต้องการ 
กลยุทธ์เชิงป้องกัน ประกอบด้วย 1) ศึกษาความต้องการของลูกค้าตลอดจนกลยุทธ์ของสินค้า Modern 
trade 2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบสนองและสอดคล้องกับความต้องการของตลาด กลยุทธ์เชิงรับ 
ประกอบด้วยส่งเสริมการศึกษาดูงานและการแลกเปลี่ยนประสบการณ์แก่บุคลากร 

เกศกนก ยิ้มแย้ม(2563, หน้า 21) วิจัยเรื่อง การเลือกใช้แอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มผู้สูงอายุ 
ศึกษาจากผู้ที่ ใช้แอปพลิ เคชันครั้ งแรกเมื่อมีอายุ  60 ปีขึ้น ไป จำนวน 166 ราย เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า แอปพลิเคชันไลน์สามารถเห็นการเคลื่อนไหวของผู้อ่ืนได้และง่ายต่อการ
ใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจในการเลือกใช้แอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มผู้สูงอายุ ส่วนปัจจัยการติดต่อสื่อสาร
กับผู้อ่ืน ไม่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชันไลน์ ทำให้ผู้ที่เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์และดูแลแอปพลิเค
ชันไลน์ ควรที่จะมีการพัฒนาแอปพลิเคชันให้เหมาะสมและเข้ากับการใช้งานของกลุ่มผู้สูงอายุ 

จันทร์จิราพร ทองประสิทธิ์ และ พิทยา จินตโกวิท(2563, หน้า 118) วิจัยเรื่อง พฤติกรรมของ
ผู้สูงอายุในการใช้แอปพลิเคชันไลน์บนสมาร์ทโฟน ศึกษาจากผู้ที่มีอายุระหว่าง 55-69 ปีที่มีประสบการณ์
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ในการใช้แอปพลิเคชันไลน์บนสมาร์ทโฟน อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล จำนวน 16 คน เข้าร่วม
กิจกรรมผ่านแอปพลิเคชันจำนวน 12 กิจกรรม เก็บข้อมูลด้วยวิธีสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมและสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก ผลการวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุที่ทำกิจกรรมได้สำเร็จส่วนมากใช้สมาร์ทโฟนระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด์(Android) กิจกรรมที่ทุกคนสามารถทำสำเร็จคือ การส่งสติ๊กเกอร์ ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เรียนรู้
วิธีการใช้งานจากลูกหลาน หากกิจกรรมใดท่ีมีข้ันตอนเข้าถึงยากซับซ้อนก็จะไม่เลือกทำกิจกรรมนั้น มักจะ
เลือกทำกิจกรรมที่ตนเองทำเป็นประจำ เช่น ส่งข้อความ ส่งสติ๊กเกอร์ ส่งรูปภาพ เป็นต้น กิจกรรมที่ไม่
สามารถทำได้ ส่วนใหญ่ไม่รู้ว่าต้องเลือกเมนูใด ดังนั้นการออกแบบแอปพลิเคชันต้องทำให้ผู้สู งอายุเข้าถึง
และทำกิจกรรมต่างๆ ได้  

ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร (2556) วิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาการดำเนินงานของ
วิสาหกิจชุมชนในเขตลุ่มทะเลสาบสงขลา ผลการศึกษาสภาวการณ์ของวิสาหกิจชุมชนพบว่า ปัจจัยด้าน
การเมือง ปัจจัยทางด้าน เศรษฐกิจ และปัจจัยทางด้านสังคม เอ้ืออำนวยต่อผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน 
ส่วนปัจจัยทางด้าน เทคโนโลยี และปัจจัยทางนิเวศวิทยา เป็นปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการดำเนินงาน ใน
ด้านปัญหาและ อุปสรรคในการดำเนินงานของวิสาหกิจชุมชนมีดังนี้ ปัญหาด้านการตลาด ปัญหาด้าน
บัญชีและ การเงิน ปัญหาด้านการผลิต ปัญหาด้านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ปัญหาด้านการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ และปัญหาต้นทุนการผลิต โดยแนวทางการพัฒนาการดำเนินงานของวิสาหกิจชุมชน 
หน่วยงานภาครัฐเป็นหน่วยงานสำคัญของการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ทั้งในด้านการให้ความรู้ การพัฒนา
ทักษะด้านต่างๆ การสนับสนุนด้านการตลาด และการกำหนดระเบียบต่างๆ เพ่ือสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน 

นูรีฮาน สาและ(2558, หน้า (5-6)) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร    
ฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส ศึกษาจากประธานวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตอาหารฮาลาล 44 
รายใน 7 อำเภอ และเจ้าหน้าที่สำนักงานเกษตรอำเภอที่รับผิดชอบงานวิสาหกิจ 7 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนา วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก ใช้สวอทอนาไลสิส(SWOT analysis) และกำหนด
กลยุทธ์การตลาดโดยใช้ทาวส์เมตริกซ์(TOWS Matrix) ผลการศึกษาพบว่า 1) สร้างอัตตลักษณ์ผลิตภัณฑ์
จากความเป็นมุสลิมและฮาลาล และเน้นการใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น 2) ขยายตลาดไปยังประเทศมาเลเซีย 
ซึ่งมีกำลังการซื้อสูง 3) ผลิตผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบหลักในพ้ืนที่และเป็นที่ต้องการของตลาด และควร
พัฒนาบรรจุภัณฑ์ คุณภาพ เพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ ามากขึ้น 4) วิสาหกิจควร
เลือกรับการสนับสนุนเฉพาะสิ่งที่ต้องการจากหน่วยงานของรัฐ 5) ควรมีผู้รับผิดชอบด้านการบริหาร
การตลาดเพ่ือให้สามารถทำการตลาดเชิงรุกได้ เช่น ให้สมาชิกรุ่นใหม่เข้ามาช่วย หน่วยงานของรัฐเข้ามา
เป็นพ่ีเลี้ยงด้านการตลาด 6) ควรบริหารเชิงธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะการคำนวนต้นทุนการผลิตที่แท้จริง 
เพ่ือนำไปปสู่การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม ซึ่งจะทำให้วิสาหกิจชุมชนอยู่ได้โดยไม่ต้องพ่ึงภาครัฐมาก
เกินไป 

ปานศิริ พูนพล และทิพวรรณ พรมลาย(2560, หน้า 31) วิจัยเรื่อง ปัญหาและแนวทางการ
พัฒนาการตลาดของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ OTOP(ระดับ1-5 ดาว)ในจังหวัดขอนแก่น ศึกษาจาก
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ผ่านการคัดสรรและได้ระดับดาว เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 111 
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คน  เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ควรเน้นด้านการจัดการอบรมเพ่ิมเติมทักษะความรู้แก่ผู้ประกอบการด้านการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านการบริหารต้นทุนการผลิต 2) การจัดหาแหล่งเงินทุนสนับสนุนเพ่ือการ
ผลิตและการขยายกิจการ จากหน่วยงานภาครัฐภาคเอกชน และภาคสถาบันการเงินที่เกี่ยวข้อง 3) การ
สนับสนุนให้มีหน่วยงานเข้ามาสนับสนุนผู้ประกอบการด้านสื่อเครือข่ายทางสังคม(Social network) เพ่ือ
เกิดการเพ่ิมและขยายช่องทางทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
สามารถเข้าถึงแหล่งผลิต และได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น 4) เน้นแหล่งจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้กว้างขึ้น 

ประหยัด มะโนพะเส้า(2556, หน้า 17-26) วิจัยเรื่องกระบวนการขับเคลื่อนเครือข่ายกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเป็นเครื่องมือในการทำงานของเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตร จังหวัดลำพูน โดยประยุกต์ใช้
การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมในกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนจำนวน 37 กลุ่ม 
ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการขับเคลื่อนงานส่งเสริมการเกษตรผ่านเครือข่ายการเรียนรู้วิสาหกิจชุมชน
มี 6 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การสร้างทีมวิจัยและสร้างความเข้าใจร่วมกัน 2) ออกแบบและสร้างกระบวนการ
เรียนรู้ร่วมกัน 3) วิเคราะห์ศักยภาพของกลุ่มและเครือข่าย 4) การจัดทำแผนยุทธศาสตร์พัฒนาเครือข่าย 
5) การประชาพิจารณ์แผนยุทธศาสตร์พัฒนาเครือข่าย และ 6) การดำเนินงานตามแผนยุทธศาตร์พัฒนา
เครือข่าย 

พรรณ์ธิดา เหล่าพวงศักดิ์ และ ลุยง วีระนาวิน(2559, หน้า 264) วิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบ
การจัดการเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนเพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจชุมชนในพื้นที่
ภาคตะวันตก ศึกษาจากประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจำนวน 400 คน คณะกรรมการและสมาชิกเครือข่าย
วิสาหกิจชุมชน 3 กลุ่มและเจ้าหน้าที่จากหน่วยงานภาครัฐในพ้ืนที่ภาคตะวันตกจำนวน 48 คน ใช้
แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ และสนทนากลุ่ม วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการประเมินความต้องการจำเป็น (PNI) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพ ใช้ทฤษฏีฐานรากและการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการจัดการเครือข่าย
วิสาหกิจชุมชนเพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของเศรษฐกิจชุมชนในพ้ืนที่ภาคตะวันตก 
ประกอบด้วย 1) ปัจจัยนำเข้า ได้แก่ ทุนมนุษย์ ทุนสังคม ทุนวัฒนธรรม และทุนธรรมชาติ 2) ปัจจัยด้าน
กระบวนการและเงื่อนไขจัดการเครือข่าย ได้แก่ การร่วมกันวางแผนและเป้าหมาย การเรียนรู้สู่การ
เปลี่ยนแปลง การใช้ประโยชน์ของเงินทุน การสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอก การแปรรูปผลิตภัณฑ์ 
การขยายโอกาสทางการตลาด การจัดสรรทรัพยากร การสื่อสารทางสังคม ความร่วมมือระหว่างสมาชิก 
วัฒนธรรมองค์กรที่สร้างสรรค์ และผู้นำที่ด ี3) ปัจจัยด้านผลลัพธ์ ได้แก่ การพัฒนาประสิทธิผลตามภารกิจ
ของวิสาหกิจชุมชน การพัฒนาประสิทธิภาพของการดำเนินงานของวิสาหกิจชุมชน การพัฒนาคุณภาพ
สินค้าและบริการ และการพัฒนาศักยภาพของวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน 

พิมพงา เพ็งนาเรนทร์(2560, หน้า 1) วิจัยเรื่องการมีส่วนร่วมของชุมชนในการพัฒนาอาชีพเพ่ือ
เพ่ิมรายได้ของผู้สูงอายุ ศึกษาโดยการสนทนากลุ่มจากตัวแทนผู้สูงอายุ ผู้นำท้องถิ่น และผู้นำชุมชน 
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา และเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากผู้สูงอายุจำนวน 353 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) ควรให้ผู้สูงอายุได้เข้ามามีส่วนร่วม
ในการสร้างอาชีพหรือร่วมทำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งของกลุ่มอาชีพ ซึ่งจะเป็นวิธีการที่สามารถสร้าง
แรงจูงใจและกำลังใจให้กับผู้สูงอายุในการทำงานมากขึ้น 2) ภาครัฐหรือหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ควรให้ความ
สนใจต่อความถนัดของผู้สูงอายุและผลประโยขน์ที่จะได้รับ โดยต้องคำนึงถึงสมรรถภาพต่างๆ ของ
ผู้สูงอายุ 3) ภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะต้องสร้างเครือข่ายของกลุ่มผู้สูงอายุ จะต้องมีโครงสร้าง
และระบบการจัดการที่เชื่อมโยงกันกับการสร้างอาชีพเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรม 4) 
ภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง จะต้องให้การสนับสนุนส่งเสริมการแก้ปัญหาและความต้องการของ
ผู้สูงอายุ โดยมีมาตรการในการปฏิบัติที่สอดคล้อง และเอ้ือให้เกิดระบบการดำเนินงานที่ดี ให้ความรู้ใน
การสร้างอาชีพ และผู้สูงอายุอาจรวมกลุ่มกันและไปตั้งสินค้าขายในนามชมรมผู้สูงอายุของตำบล หรืองาน
โอทอปของตำบลและจังหวัดสมุทรปราการ 

พิสิฐ เทพไกรวัล(2554, หน้า ก) วิจัยเรื่อง การพัฒนารูปแบบเครือข่ายความร่วมมือเพ่ือ
คุณภาพการจัดการศึกษาในโรงเรียนประถมศึกษาขนาดเล็ก การวิจัยมี 4 ระยะ คือ ระยะที่ 1 ศึกษา
ข้อมูลพ้ืนฐานจากเอกสาร และสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิระดับนโยบายในกระทรวงศึกษาธิการและผู้บริหาร
โรงเรียน ระยะที่ 2 การสร้างและตรวจสอบกระบวนการสร้างเครือข่ายและองค์ประกอบของเครือข่าย
ความร่วมมือ ระยะที่ 3 ทดลองใช้รูปแบบเครือข่ายความร่วมมือ ระยะที่ 4 การประเมินการใช้รูปแบบ
เครือข่ายความร่วมมือ ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบเครือข่ายความร่วมมือประกอบด้วย กระบวนการสร้าง
เครือข่าย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ขั้นตระหนักถึงความจำเป็นในการสร้างเครือข่าย 2) ขั้นประสานหน่วยงาน/
องค์กรเครือข่าย 3) ขั้นสร้างพันธสัญญาร่วมกัน 4) ขั้นบริหารจัดการเครือข่าย 5) ขั้นพัฒนาความสัมพันธ์ 
และ 6) ขั้นรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ส่วนองค์ประกอบของเครือข่าย ได้แก่ 1) ลักษณะหรือ
กิจกรรมสำคัญที่เสริมสร้างประสิทธิภาพการดำเนินภารกิจของเครือข่าย 2) ขอบข่ายและภารกิจการ
บริหารจัดการสถานศึกษา 3) เทคนิค/วิธีการพัฒนาสมาชิกเครือข่าย 4) กระบวนการเสริมสร้างพลัง
อำนาจ 5) คุณลักษณะที่ดีของผู้นำเครือข่าย และ6) การปฏิบัติงานของเครือข่ายและการสะท้อนผล 

พิมลอร ตันหัน(2559,หน้า 55-62)วิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ
สำหรับผู้สูงอายุ โดยศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับการใช้แอปพลิเคชันสำหรับผู้สูงอายุในประเทศต่างๆ พบว่า 
การออกแบบแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือสำหรับผู้สูงอายุ มีดังนี้ 1) แอปพลิเคชันต้องสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพให้กับการทำกิจกรรมต่างๆ ของผู้สูงอายุ และต้องใช้งานง่าย เข้าถึงง่าย 2) ต้องศึกษาความ
ต้องการใช้งานของผู้สูงอายุ 3) ตัวอักษรจะต้องใหญ่ ใช้สีที่ไม่สดสว่าง หลีกเลี่ยงการทำงานที่ต้องให้
ผู้สูงอายุคลิกแล้วไปวางในตำแหน่งอ่ืน หรือถ้าพัฒนาให้สามารถใช้เสียงสั่งงานได้ก็จะสะดวกมากข้ึน 

พุทธมน สุวรรณอาสน์ และ สัชฌุเศรษฐ์ เรืองเดชสุวรรณ(2558, หน้า ข) วิจัยเรื่อง การพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าไหมลายสันกำแพงจากสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ โดยการมีส่วนร่วมของชุมชน
สันกำแพง จังหวัดเชียงใหม่ ศึกษาจากกลุ่มผู้ผลิตผ้าไหมสันกำแพง สภาวัฒนธรรมสันกำแพง และกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความสนใจผ้าไหมสันกำแพง ผ่านการกด Like ใน Fanpage ผลการศึกษาก่อให้เกิดการ
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พัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงรุกใน 3 ประเด็นคือ 1) การเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารเรื่องราวของผ้า
ไหมสันกำแพงให้กับผู้ที่สนใจ 2) พัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีความหลากหลาย 3) พัฒนาช่อง
ทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต และก่อให้เกิดช่องทางในการสื่อสารการตลาด 
และสื่อที่มีความหลากหลาย ได้แก่ www.sankamphaengslk.com ใบปลิว บอร์ดประชาสัมพันธ์ วีดี
ทัศน์ประวัติผ้าไหมสันกำแพง ระบบซื้อขายผลิตภัณฑ์ผ่านwww.sankamphaengslk.com รวมไปถึงเกิด
กระบวนการทำงานในรูปแบบบูรณาการร่วมกับพิพิธภัณฑ์เฉลิมราชผ้าไหมสันกำแพง ซึ่งส่งผลกระทบได้
ในระดับชาติและนานาชาติ ผ่านการสนับสนุนของหน่วยงานระดับประเทศ อาทิ กระทรวงวัฒนธรรม การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรมหม่อนไหม และเทศบาลตำบลสันกำแพง 

ภัทรวรรธน์  นิลแก้วบวรวิชญ์ (2559, หน้า ง) วิจัยเรื่อง รูปแบบการพัฒนาเครือข่ายความ
รว่มมือทางวิชาการ ของสำนักงานพ้ืนที่การศึกษาการศึกษาประถมศึกษา  ศึกษาจากผู้อำนวยการและรอง
ผู้อำนวยการสำนักเขตพ้ืนที่ฯ ศึกษานิ เทศ ผู้บริหารสถานศึกษา ครู คณะกรรมการติดตามฯ 
คณะกรรมการเขตพ้ืนที่ฯ รวมจำนวน 380 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์  
วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Z-test ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการ
พัฒนาเครือข่ายความร่วมมือทางวิชาการ ประกอบด้วย  1) กระบวนการสร้างเครือข่าย มี 6 ขั้นตอน คือ 
1.1) ขั้นตระหนักถึงความจำเป็นในการสร้างเครือข่าย 1.2) ขั้นประสานหน่วยงาน/องค์กรเครือข่าย 1.3) 
ขั้นสร้างพันธสัญญาร่วมกัน 1.4) ขั้นบริหารจัดการเครือข่าย 1.5) ขั้นพัฒนาความสัมพันธ์ 1.6) ขั้นรักษา
ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 2) องค์ประกอบของเครือข่ายมี 5 องค์ประกอบ คือ 2.1) กิจกรรมสำคัญที่
เสริมประสิทธิภาพการดำเนินภารกิจของเครือข่าย 2.2) เทคนิควิธีการพัฒนาสมาชิกเครือข่าย 2.3) 
กระบวนการเสริมสร้างพลังอำนาจ 2.4)  คุณลักษณะที่ดีของสมาชิกและผู้นำเครือข่าย 2.5) การ
ปฏิบัติงานของเครือข่ายและการสะท้อนผล  3) ขอบข่ายภารกิจงานด้านวิชาการ มี 7 ภารกิจ คือ 3.1)  
การพัฒนาหลักสูตร 3.2)  การพัฒนากระบวนการเรียนรู้ 3.3)  การพัฒนาการวัดและประเมินผล
การศึกษา 3.4) การพัฒนาสื่อนวัตกรรมและ เทคโนโลยีทางการศึกษา 3.5)  การพัฒนาระบบการนิเทศ
ติดตาม 3.6) การพฒันาระบบประกัน คุณภาพการศึกษา 3.7)  การพัฒนาระบบบริหารจัดการศึกษา   

ภูริชวิศิษฐ์ ผาสุขขันธ์(2555, หน้า ก) วิจัยเรื่อง ปัจจัยแห่งความสำเร็จของเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ารูปแบบของเว็บไซต์ที่ผู้พัฒนาและออกแบบให้ความสำคัญเพ่ือดึงดูดผู้ใช้งาน
ประกอบด้วย 5 ประการได้แก่ 1) การให้ความสำคัญในการมีตัวตนของผู้ขายสินค้า 2) การรักษาความ
ปลอดภัยในรูปแบบต่าง ๆ 3) การเป็นตัวกลางในการทำธุรกรรมหรือรับส่งสินค้า 4) การเข้าสู่เว็บไซต์ได้
หลายช่องทาง และ 5) การคำนึงถึงสื่อมัลติมีเดียชนิคต่าง ๆ ที่ใส่เข้าไปในหน้าเว็บไซต์ ส่วนความคิดเห็น
ของผู้บริโภคในเรื่องความคาดหวังหลักๆ ที่ยึดถือในการเลือกซื้อสินค้าและเพ่ือมั่นใจในการเข้าใช้บริการ
เว็บไซต์ตลาดกลางนั้น ๆ คือ ข้อมูลสารสนทศของสินค้าต้องมีความเที่ยงตรงและมีแหล่งอ้างอิงชัด เจน 
ข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลการทำธุรกรรมของสมาชิกไม่ถูกเปิดเผย ให้บริการชำระเงินออนไลน์มีมาตรฐาน
ระดับสากลรองรับ และปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าเยี่ยมชมและซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์ มีอยู่  

http://www.sankamphaengslk.com/
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มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

37 

 

5 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านความสวยงามของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยค้นข้อมูลสารสนเทศ ปัจจัย
ด้านระบบต่างๆ ภายในเว็บไซต์ และปัจจัยค้นความปลอดภัย  

คามาลูดิน(Kamarudin, 2018, pp.VII) วิจัยเรื่อง แผนหนึ่งหมู่บ้านหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OVOP) 
สำหรับ B40: สู่การพัฒนาชนบทที่ครอบคลุมและยั่งยืน งานวิจัยนี้ได้วิเคราะห์ศักยภาพของธุรกิจ OVOP 
และการพัฒนาผู้ประกอบการในท้องถิ่น ผลการวิเคราะห์พบว่า แผน OVOP เกี่ยวกับการผลิต
เครื่องปั้นดินเผา ได้สร้างงานใหม่และแหล่งรายได้ให้กับคนในท้องถิ่นและครัวเรือน B40(B40 คือ 
ครัวเรือนระดับล่างสุด 40% ของรายได้) แผน OVOP ได้สนับสนุนนวัตกรรมการใช้เทคโนโลยีเพ่ือส่งเสริม
การขาย และการใช้แม่พิมพ์เพ่ือเพ่ิมผลผลิต ทำให้ผลิตได้รวดเร็วทันตามความต้องการของลูกค้ารายใหญ่ 
แต่ยังพบปัญหาคือ 1) ขาดแรงงานที่มีฝีมือเนื่องจากลาออกไปเปิดธุรกิจของตนเอง 2) การแข่งขันในตลาด
สินค้าที่ระลึกมีเพ่ิมขึ้น 3) มีความท้าทายในความสามารถที่จะดำเนินการเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า 4) ปัญหาการผสมผสานระหว่างธุรกิจดั้งเดิมกับความสมัยใหม่ อย่างไรก็ตามภาครัฐมีบทบาทสำคัญ
ในการช่วยเหลือผู้ประกอบการ OVOP ได้แก่ การให้ผู้ประกอบการมีส่วนร่วมในการจัดนิทรรศการและจัด
แสดงผลิตภัณฑ์ของตน การให้ทุนในการพัฒนา รวมทั้งช่วยจัดหาเครื่องมือในการผลิตและการตกแต่ง 

ลามาตินูลู และคณะ(Lamatinulu et al.,2017, p.98) วิจัยเรื่อง การออกแบบกลยุทธ์เพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าและความสามารถทางการแข่งขันของโครงการหนึ่ งหมู่บ้านหนึ่ งผลิตภัณฑ์ (OVOP)ใน
อุตสาหกรรมแปรรูปโกโก้ขนาดล็ก โดยใช้การสร้างแบบจำลองโครงสร้างเชิงสื่อความหมาย (Interpretive 
Structural Modeling: ISM) ศึกษาจากวรรณกรรมและการสัมภาษณ์และการสำรวจด้วยแบบสอบถาม
จากผู้เชี่ยวชาญ วิธีการที่ใช้คือ Interpretive Structural Modeling(ISM)เพ่ือออกแบบโครงสร้างระดับ
กลยุทธ์ในการพัฒนาอุตสาหกรรมโกโก้ขนาดเล็ก ผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาความสามารถทางการ
แข่งขัน มีหัวใจสำคัญคือต้องมีความพร้อม ความเหมาะสม และวัตถุดิบมีคุณภาพ มีการสนับสนุน
เทคโนโลยี และนำระบบการตลาดสมัยใหม่มาใช้ 

เลา ซิน แรน(Loh Xin Ran, 2014) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในประเทศมาเลเซีย พบว่า ความสะดวกในการใช้งานของเว็บไซต์ ซึ่ง
เป็นการจัดวางรูปแบบของเว็บไซต์ มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์มากที่สุด
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหา (Content) ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อ
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การอัพเดตข้อมูล รายละเอียดของลักษณะสินค้า การรีวิว
สินค้า เนื่องจากในปัจจุบันข้อมูลรายละเอียดของสินค้าสามารถค้นหาได้จากหลายเว็บไซต์อ่ืนๆ ทำให้
ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องหาข้อมูลรายละเอียดสินค้าจากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้ เช่นเดียวกับ
ปัจจุบันมีการวิวสินค้าผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ หรือบล็อกเกอร์ต่างๆ หลายช่องทาง ผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อส่วนหนึ่งไปก่อนการซื้อสินค้า 

ดัว กูกิ และ วิสา(Ndua Ngugi and Bwisa, 2013, p. 1) วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เติบโตของกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก : กรณีศึกษาธุรกิจของหนึ่งหมู่บ้านหนึ่งผลิตภัณฑ์ ศึกษา
จากผู้ประกอบการที่อยู่ภายใต้โครงการหนึ่งหมู่บ้านหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OVOP) จำนวน 10% จาก 256 
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OVOP ของอำเภอยัตตา(Yatta) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่สำคัญที่เกี่ยวข้องกับการเติบโตของกลุ่มธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็กนี้คือ การปรับปรุงด้านเทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และใช้เทคนิค
การตลาดสมัยใหม่ 

อาร์ เอ  อาร์แยนติ  วาดายา คุ กกี้  และ เฮนดร้ า (R.A Aryanti Wardaya, Cooky, and 
Hendry,2018, p.47) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การจัดการอุตสาหกรรมที่ยั่งยืนของโครงการหนึ่งหมู่บ้านหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์(OVOP) ด้วยวิธี RAP-FIOVOP การศึกษานี้ได้ประเมินสถานะความยั่งยืนของ OVOP Tofu/ 
Tahu ใน Utan Kayu จาการ์ตาตะวันออก จาก 5 มิติของเทคโนโลยีและมิติความเป็นผู้นำ ผลการวิจัย
พบว่าการกำหนดนโยบายOVOPในอุตสาหกรรมนี้ได้แก่ 1) การสื่อสารกับหน่วยงานของรัฐในการส่งเสริม
สนับสนุนสถานพัฒนา OVOP 2) การพัฒนาทรัพยากรบุคคลที่มีความสามารถ 3) การลงทุนเทคโนโลยี
เพ่ือสังคม 4) กำหนดนโยบายการปรับปรุงสวัสดิการสำหรับนักธุรกิจ 5) การจัดสรรด้านสินเชื่อและเงินทุน
สำหรับนักธุรกิจ 

 




