
บทที ่2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 

ในการศึกษาทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัยเร่ืองนี้   ปรากฏข๎อมูลด๎าน
แนวนโยบายและแผนการพัฒนาโอทอป  สํวนด๎านทฤษฎีและงานวิจัยนั้นพบวําสามารถน ามาใช๎
เพื่อการสร๎างและก าหนดตัวแปรวิจัยโดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

1. ยุทธศาสตร์ และกรอบแนวทางการปฏิบัติงานการพัฒนาโอทอป (OTOP) 
 1.1 แนวคิดและนโยบายโอทอป 
 1.2 ยุทธศาสตร์และกรอบแนวทางการปฏิบัติงานการพัฒนาโอทอป 
 1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการชนะคูํแขํงทางธุรกิจ 
 1.4 โครงสร๎างวิสาหกิจไทย 

1.5 การปฎิรูปธุรกิจไทยสูํการแขํงขันในระดับนานาชาติ 
2. แนวคิดการตลาดและการสื่อสารการตลาด 
 2.1 การวางยุทธศาสตร์การแขํงขันทางการตลาด 
 2.2 การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดการตลาดและการสร๎างแบรนด์ 
 2.4 กลยุทธ์การสื่อสารเชิงบูรณาการ 
 3. แนวคิดทฤษฎีด๎านจิตวิทยา 

  3.1 การรับร๎ู   
3.2 ความร๎ูความเขา๎ใจ  

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
1. แนวคิด นโยบาย  ยุทธศาสตร์ และกรอบแนวทางการปฏิบัติงานการพัฒนาโอทอป (OTOP) 
                1.1 แนวคิดและนโยบายโอทอป   

โอทอป เป็นนโยบายที่ส าคัญนโยบายหนึ่งที่รัฐบาลของ พ .ต.ท.ทักษิณ  ชินวัตร  มีความ
มุํงมั่นที่จะสร๎างความเจริญและยกระดับความเป็นอยูํของคนในชนบทให๎ดีขึ้นและยั่งยืน   โดยการ
สร๎างงานให๎กับพี่น๎องในชนบท  ภายใต๎กระบวนการผลิตที่เน๎นการใช๎วัตถุดิบ หรือทรัพยากรที่มีอยูํ
ในท๎องถิ่น   มาผสมผสานกับภูมิปัญญาที่บรรพบุรุษสืบทอดให๎กับลูกหลาน และน ามาพัฒนาให๎
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กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณคํา มีจุดเดํน จุดเดํน และมีรูปแบบการใช๎งานเข๎ากับยุคสมัย และเป็นที่
ยอมรับของคนทั้งในและตํางประเทศ โดยภาครัฐจะท าหน๎าที่ให๎การสนับสนุน ตั้งแตํด๎านความร๎ู
สมัยใหมํ เทคนิคการผลิต การใช๎บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม 
             โอทอป ด าเนินงานในลักษณะเพื่อให๎เกิดการพัฒนาศักยภาพของชุมชน  ในการสร๎าง
เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของแตํละพื้นที่ ที่ตลาดรองรับ และท าเป็นธุรกิจที่ยั่งยืนโดยยืนอยูํบน
หลักการที่เกี่ยวกับ 

1. ภูมิปัญญาท๎องถิ่นสูํสากล (Local  Yet  Global) 
2. พึ่งตนเองอยํางสร๎างสรรค์ (Self  Reliance  Creativity) 
3. การสร๎างทรัพยากรมนุษย์ (Human  Resource  Development)   
การด าเนินงานโอทอปนั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อ 
1.  สร๎างงาน สร๎างรายได๎แกํชุมชน 
2.  สร๎างความเข๎มแข็งแกํชุมชนให๎สามารถคิดเอง ท าเองในการพัฒนาท๎องถิ่น 
3.  สํงเสริมภูมิปัญญาท๎องถิ่น 
4.  สํงเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
5.  สํงเสริมความคิดริเร่ิมสร๎างสรรค์ของชุมชน ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยสอดคล๎องกับ

วิถีด าเนินชีวิตและวัฒนธรรมในท๎องถิ่น 

           ในปี 2546 คณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แหํงชาติ (กอ.นตผ.) โดย นาย
สมคิด จาตุศรีพิทักษ์ รัฐมนตรีวํากระทรวงการคลังขณะนั้น เป็นประธานคณะกรรมการได๎ก าหนด
กรอบแนวคิดในการด าเนินการโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองสินค๎า OTOP Product 
Champion โดยคัดสรรจากสินค๎าสุดยอดของจังหวัด ภาค และประเทศ รวมทั้ง มีการเชื่อมโยง
มาตรฐานสินค๎าจากระดับภูมิภาคสูํสากล (Local Links – Global Reaches) ซึ่งมีกรอบในการ
พิจารณาคัดเลือกดังนี้ 

 1. สามารถสํงออกได๎ (exportable) โดยมีความแกรํงของตราสินค๎า (brand equity) 
2. ผลิตอยํางตํอเน่ืองและคุณภาพเดิม (continuous & consistent) 
3. ความมีมาตรฐาน (standardization) โดยมีคุณภาพ (quality) และสร๎างความพึงพอใจแกํ

ลูกค๎า (satisfaction) 
4. มีประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (story of product) 
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ประเภทผลิตภัณฑ์ที่คัดสรร แบํงออกเป็น 6 กลุํมใหญํ ดังนี้ 

1. ประเภทอาหาร หมายถึง ผลิตผลทางการเกษตรที่บริโภคสด เชํน ผลไม๎ เป็นต๎น และ
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปที่พร๎อมบริโภค หรืออาหารแปรรูปกึ่งส าเร็จรูป รวมถึงอาหารแปรรูปที่ใช๎
เป็นวัตถุดิบส าหรับอุตสาหกรรมตํอเน่ือง เชํน น้ าพริก เป็นต๎น 

2. ประเภทเคร่ืองดื่ม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล์ เชํน สุราแชํ สุรา
กลั่น เป็นต๎น และไมํมีแอลกอฮอล์ รวมถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มที่พร๎อมดื่ม ผลิตภัณฑ์ประเภทชง
ละลาย ขิงผงส าเร็จรูป และผลิตภัณฑ์ประเภทชง เชํน น้ าผลไม๎ น้ าสมุนไพร ชาใบหมํอน ชาจีน  

3. ประเภทผ๎า เคร่ืองแตํงกาย หมายถึง ผ๎าทอและผ๎าถักจากเส๎นใยธรรมชาติ หรือเส๎นใย
ธรรมชาติและเส๎นใยสังเคราะห์ เชํน ผ๎าแพรวา ผ๎าถักโครเชท์ เป็นต๎น ผลิตภัณฑ์ประเภทเสื้อผ๎า 
เคร่ืองประดับตกแตํงรํางกายจากวัสดุทุกประเภท เชํน ผ๎าพันคอ หมวก กระเป๋า เข็มขัด สร๎อยคอ   
ตํางหู รองเท๎า เป็นต๎น 

4. ประเภทของใช๎และของประดับตกแตํง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองเขียน เคร่ืองใช๎
ส านักงาน เคร่ืองตกแตํงบ๎าน เคร่ืองใช๎สอยตํางๆ รวมทั้งผลิตภัณฑ์ในกลุํมจักสาน ถักสาน ที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อการใช๎สอย เชํน โต๏ะ เก๎าอี้ ดอกไม๎ประดิษฐ์ เป็นต๎น 

5. ประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก หมายถึง สิ่งประดิษฐ์ที่สะท๎อนวิถีชีวิต ภูมิ
ปัญญาท๎องถิ่น และวัฒนธรรมท๎องถิ่น 

6. ประเภทสมุนไพรที่ไมํใชํอาหาร หมายถึง ผลผลิตจากธรรมชาติที่ไมํใชํอาหารบริโภค 
เชํน เคร่ืองส าอางสมุนไพร สบูํสมุนไพร แชมพูสมุนไพร น้ ามันหอมระเหย เป็นต๎น  

ในกรณีที่มีปัญหา ไมํสามารถจัดอยูํในประเภทใด ให๎ค านึงถึงวัตถุประสงค์ หรือประโยชน์
ใช๎สอยเป็นหลัก 

หลักเกณฑ์การคัดสรร OPC ที่จะกลําวตํอไปนี้ใช๎ในการคัดเลือกสินค๎า “ผู๎ผลิต” ซึ่งได๎แกํ 

1. กลุํมผู๎ผลิตชุมชน หมายถึง กลุํมคนที่รวมกลุํมกันทั้งที่จดทะเบียนอยํางเป็นทางการ และ
ไมํมีการจดทะเบียน ได๎แกํ กลุํม ชมรม สมาคม มูลนิธิ โดยที่สมาชิกในกลุํมมีการรํวมกันผลิต 
บริหารจัดการ และรับผลประโยชน์ 

2. กลุํมผู๎ผลิตวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม ได๎แกํ วิสาหกิจที่มีจ านวนการจ๎างงาน 
มูลคําสินทรัพย์ถาวร หรือทุนจดทะเบียนที่ช าระแล๎วตามจ านวนที่ก าหนดในกฎกระทรวง  ซึ่งสินค๎า
ของผู๎ผลิต ผู๎ประกอบการ ตามข๎อ 1 และ 2 ต๎องผํานคุณสมบัติผํานเกณฑ์การพิจารณาที่ก าหนดไว๎ 

http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%95%E0%B8%A3&action=edit
http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%8A%E0%B9%88&action=edit
http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99&action=edit
http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%99&action=edit
http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%9E%E0%B8%A3&action=edit
http://www.panyathai.or.th/wiki/index.php?title=%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99&action=edit
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         กรอบแนวคดิของหลักเกณฑ์คัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP product 
champion) ปี พ.ศ. 2547 โดยการสร๎างหลักเกณฑ์ทั่วไป (general criteria) ที่สามารถใช๎พิจารณาได๎
กับทุกกลุํมผลิตภัณฑ์ และหลักเกณฑ์เฉพาะกลุํมผลิตภัณฑ์ (specific criteria) ตามก าหนด
หลักเกณฑ์ทั่วไป (general criteria) และหลักเกณฑ์เฉพาะกลุํมผลิตภัณฑ์ (specific criteria) ใหมํ 
โดยก าหนดคะแนนรวมไว๎ 100 คะแนน ได๎แกํ ด๎านหลักเกณฑ์การพิจารณาด๎านการผลิต และความ
เข๎มแข็งของชุมชน 40 คะแนน ด๎านตัวผลิตภัณฑ์ 30 คะแนน และด๎านมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 30 
คะแนน ซึ่งจะน ามาก าหนดระดับสินค๎า (product level) ออกเป็น 5 ระดับ ตามคําคะแนน ดังนี้ 

1. ระดับ 5 ดาว ได๎คะแนนตั้งแตํ 90 คะแนนขึ้นไป เป็นสินค๎าที่มีคุณภาพมาตรฐาน หรือมี
ศักยภาพในการสํงออก 

2. ระดับ 4 ดาว ได๎คะแนนระหวําง 89-90 คะแนน เป็นสินค๎าที่มีศักยภาพ เป็นที่ยอมรับ
ระดับประเทศ และสามารถพัฒนาสูํสากลได๎ 

3. ระดับ 3 ดาว ได๎คะแนนระหวําง 70-79 คะแนน เป็นสินค๎าระดับกลาง ที่สามารถพัฒนาสูํ
ระดับ 4 ดาว 

4. ระดับ 2 ดาว ได๎คะแนนระหวําง 60-69 คะแนน เป็นสินค๎าสามารถพัฒนาสูํระดับ 3 ดาว 
มีการประเมินศักยภาพเป็นระยะ 

5. ระดับ 1 ดาว ได๎คะแนนต่ ากวํา 60 คะแนน เป็นสินค๎าที่ไมํสามารถพัฒนาสูํระดับ 2 ดาว
ได๎ เน่ืองจากมีจุดอํอนมาก และยากตํอการพัฒนา 

               
              1.2 ยุทธศาสตร์ และกรอบแนวทางการปฏิบัติงานการพัฒนาโอทอป 

ในการแขํงขันภายใต๎ระบบเศรษฐกิจนั้นจ าเป็นต๎องมีการจัดท าแผนยุทธศาสตร์ ซึ่งนัก
บริหารเศรษฐกิจใหมํไมเคิล อี.ปอร์เตอร์ (Michael E. Porter) (อ๎างถึงใน รํุงเรือง ลิ้มชูปฎิภาณ์, 
2546:11) กลําวถึงยุทธศาสตร์ของการแขํงขัน (Competitive Strategy) วําเป็นเร่ืองของการสร๎าง
ความแปลกใหมํที่แตกตํางจากคูํแขํงขันอ่ืนๆโดยมีการก าหนดรายละเอียดของการด าเนินการ การ
จัดสรรทรัพยากร เสริมสร๎างให๎เกิดคุณคําที่มีความเดํนเฉพาะตัว  การท าแผนยุทธศาสตร์จึงเป็นการ
ท าแผนการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยูํอยํางจ ากัดให๎เกิดประโยชน์สูงสุด เพื่อหวังยกฐานะหรือระดับ
สภาพความเป็นอยูํขององค์กร สังคม หรือประเทศให๎ดีขึ้นโดยมีการวิเคราะห์เปรียบเทียบในการ
แขํงขัน การศึกษาความเป็นไปได๎  แนวทางการสร๎างความแปลกใหมํแตกตํางอยํางเป็นรูปธรรม 
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เหลํานี้จ าเป็นต๎องวิเคราะห์เชิงลึกเพื่อเป็นแผนยุทธศาสตร์ในการพัฒนาศักยภาพการแขํงขันของ
ประเทศ 

การก าหนดภารกิจส าคัญของกระทรวงมหาดไทยตามนโยบายรัฐบาลและแผนการบริหาร
ราชการแผํนดินพ.ศ. 2555-2558  ในรัฐบาลนางสาวยิ่งลักษณ์ ชินวัตร นายกรัฐมนตรี ในเร่ืองแผน
ยุทธศาสตร์โอทอปเป็นเร่ืองหนึ่งที่มีความส าคัญ เนื่องจากการประเมินประมาณการวํา สินค๎า        
โอทอปมีศักยภาพที่จะเติบโตได๎ถึง 1 แสนล๎านบาทภายใน 1-2 ปีข๎างหน๎า หากได๎รับการพัฒนาและ
สนับสนุนอยํางจริงจัง เนื่องจากมีชาวบ๎านและชุมชนจ านวนไมํน๎อยที่สามารถด าเนินการได๎อยําง
แข็งแรง 

ดังนั้นหนึ่งในภารกิจส าคัญคือ การยกระดับสินค๎าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) และ
เพิ่มชํองทางการตลาดเชิงรุกทั้งภายในประเทศและประเทศเพื่อนบ๎าน  โดยก าหนดเป้าประสงค์เชิง
นโยบายเพื่อการยกระดับคุณภาพและมาตรฐานของสินค๎าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เพื่อ
ผู๎ผลิตและผู๎ประกอบการมีรายได๎จากการจ าหนํายและผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น รวมทั้งการก าหนด
แผนงานพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานของโอทอป ดังนี้ 

1. แผนงานพัฒนาศักยภาพ โดยจัดการลงทะเบียนผู๎ผลิตผู๎ประกอบการ OTOP  การพัฒนา
ผู๎ประกอบการรํุนใหมํ OTOP New Generation/Young OTOP Camp  การสร๎างอาสาสมัคร
เศรษฐกิจฐานราก  การพัฒนาแผนธุรกิจ OTOP (OTOP business Plan)  และการจัดตั้งสมาคม
เครือขําย 

2. แผนงานสร๎างมาตรฐานสินค๎า  จัดคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP 
Product Champion : OPC)  การพัฒนามาตรฐานสินค๎า OTOP สูํสากล (OTOP QC)  การคัดสรรสุด
ยอดผลิตภัณฑ์ดีเดํนของจังหวัด (Provincial Star OTOP : PSO) และการจดทะเบียนสิทธิบัตร 
OTOP    

3. แผนงานสํงเสริมภูมิปัญญาไทย  สร๎างคลังภูมิปัญญา OTOP (OTOP Story) พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด๎านองค์ความร๎ู โดย KBO (Knowledge – Based  OTOP )สืบสานภูมิปัญญาไทยสูํภูมิ
ปัญญาโลกที่สุวรรณภูมิ พัฒนาเว็บไซต์ www.thaiotop.cdd.go.th, www.otoptoday.com  และการ
แลกเปลี่ยนภูมิปัญญาเยาวชน OTOP สูํอาเซียน 

4. แผนงานการตลาดภายในประเทศ ประกอบด๎วย OTOP Delivery, OTOP Mobile  OTOP 
to Department Store, OTOP to Supermarket, OTOP City, OTOP Midyear, OTOP  ภูมิภาค, OTOP 
distribution center 171 ศูนย์  และหมูํบ๎าน OTOP เพื่อการทํองเที่ยว (OTOP village champion: 
OVC)  

http://www.thaiotop.cdd.go.th/
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5. แผนงานการตลาดระหวํางประเทศ จัด OTOP สานสัมพันธ์สองแผํนดิน 10 เมือง
ชายแดน  และ OTOP e-commerce  

นอกจากนั้นยุทธศาสตร์โอทอปที่คณะท างานด๎านเศรษฐกิจพรรคเพื่อไทยเสนอยังมี
เป้าหมายที่ต๎องการเน๎นคือ ท าอยํางไรให๎โอทอปสามารถขายได๎อยํางยั่งยืน โดยก าหนดการสํงเสริม
พัฒนา ดงันี ้

1. การตั้งศูนย์กระจายและจ าหนํายสินค๎าที่มีประสิทธิภาพ เร่ิมต๎นจากเมืองใหญํ เมือง
หลักๆ เชํน กรุงเทพฯ เชียงใหมํ สํวนจังหวัดยํอยๆ ตั้งเป็นศูนย์รวบรวมสินค๎า โดยภาครัฐต๎องเข๎าไป
วางระบบโลจิสติกส์ เพื่อให๎การหมุนเวียนสินค๎าเกิดขึ้นได๎จริง 

2. การจัดตั้งหนํวยงานที่เป็นเหมือนฝ่ายขายและการตลาด เพราะจะได๎ท าเร่ืองของการสร๎าง
ภาพลักษณ์โดยเฉพาะสินค๎าที่มีคุณภาพดี สํงออกได๎ ท าควบคูํไปกับการสํงเสริมการทํองเที่ยว  โดย 
การพัฒนาร๎านแฟรนไชส์ประเภทโอทอป คัดเลือกสินค๎า 500 ชนิดที่มีคุณภาพมาตรฐานดี เพื่อ
น าเสนอให๎กับประเทศตํางๆ นอกจากนี้ ยังอาจรํวมกับบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีสถานี
บริการน้ ามันจ านวนมากในการจัดต้ังมุมเล็กๆ เพื่อจ าหนําย หรือขอความรํวมมือจากสนามบินตํางๆ 
เพื่อขอใช๎พื้นที่แสดงสินค๎าและเป็นแหลํงกระจายสินค๎า เป็นต๎น                       
        3. แผนการสํงเสริมโดยการขายสินค๎าโอทอปผํานเว็บไซต์ไทยต าบลดอทคอม และแนะน า
ให๎จัดตั้ง “โอทอปมาร์เกต” เป็นตลาดกลางแลกเปลี่ยนสินค๎าและบริการของกลุํมวิสาหกิจของ
จังหวัดและสํงเสริมการพัฒนาสินค๎าให๎สามารถซื้อขายแลกเปลี่ยนได๎ในระดับประเทศตาม
ยุทธศาสตร์ของจังหวัด   จากนั้นขยายสูํการสํงออกตั้งบริษัทค๎าระหวํางประเทศสินค๎าเกษตรและ
ผลิตภัณฑ์โอทอปกระจายสินค๎าไทยไปสูํตลาดโลก และตั้งศูนย์กระจายสินค๎าไทยในตํางประเทศ 
เพื่อน าสินค๎าทุกประเภท โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรไปขายด๎วย 

4. ในด๎านการผลิต มีการจัดการเครือขํายวิสาหกิจ เพื่อรวมกลุํมกันในจังหวัดใกล๎เคียงมา
ฝึกอบรมพร๎อมกันส าหรับสินค๎าที่ยังคงผลิตอยูํแตํขายไมํได๎ จะต๎องเลิกผลิต แล๎วเปลี่ยนไปผลิต
สินค๎าอ่ืนที่ขายได๎ ซึ่งการสํงเสริมสินค๎าโอทอปตามแผนยุทธศาสตร์แบํงเป็น 5 กลุํม ประกอบด๎วย  
1.อาหารและเคร่ืองดื่ม  2.ผ๎า เคร่ืองแตํงกาย และเคร่ืองประดับ  3.ของใช๎และของตกแตํง  4.ของที่
ระลึก  และ 5.สมุนไพรที่ไมํใชํอาหาร 

 5. การบูรณาการโอทอป วิลเลจ กับ การทํองเที่ยว ที่สามารถเติบโตรํวมไปกับการพัฒนา
ประเทศ ซึ่งในอีก 5 ปีข๎างหน๎า เป้าหมายรายได๎ด๎านการทํองเที่ยวของประเทศไทยจะเพิ่มขึ้นอีก 1 
เทําตัว จาก 1 ล๎านล๎านบาท เป็น 2 ล๎านล๎านบาท และเป็นความหวังที่จะชํวยให๎เกิดการกระจาย
รายได๎อยํางมาก ซึ่งจะเป็นผลดีตํอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมได๎อยํางดี 
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6. แนวคิดจัดตั้งหนํวยงานในรูปแบบส านักงานภายใต๎การก ากับดูแลของส านัก
นายกรัฐมนตรี ดูแลภาพรวมและประสานงานกับหนํวยงานตํางๆ ให๎มีการบริหาร เป็นหนึ่งเดียว 
และการกระจายงานอยํางเป็นระบบ บริหารจัดการด๎วยยุทธศาสตร์และนโยบาย โดยมีการติดตาม
งานเป็นระยะ เชํน ทุกๆ 3 เดือน  ทั้งนี้ เร่ืองโอทอป การค๎าการลงทุน และการทํองเที่ยว จ าเป็นต๎อง
เชื่อมโยงเข๎าด๎วยกัน เนื่องจากชาวบ๎านมีภูมิปัญญา สํวนภาครัฐต๎องมองวํา จะน ามารวมกับ
เทคโนโลยี รวมถึงนวัตกรรม และแนวโน๎มความต๎องการของโลกที่อยูํรอบๆ ตัวได๎อยํางไร 

7. การน า “ทูตซีอีโอ” มาใช๎ในเชิงรุกโดยเป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการสร๎างความส าเร็จให๎กับ
นโยบายของรัฐบาลนี้ได๎ เนื่องจากการแขํงขันในตํางประเทศจ าเป็นต๎องมี “ผู๎น า” ที่จะก ากับดูแล
สร๎างความรํวมมือ จากหลายฝ่ายให๎ท างานรํวมกัน โดยบทบาทเอกอัครราชทูตต๎องร๎ูทุกเร่ืองที่
ประเทศนั้นๆ เกี่ยวข๎องกับประเทศไทย ในสํวนของสินค๎าโอทอป คือการท าหน๎าที่สื่อสารการตลาด
แล๎วสํงตํอให๎ “ทูตพาณิชย์” ท าหน๎าที่ขายตํอไป  ในขณะที่การขับเคลื่อนในระดับจังหวัด หากมีการ
ด าเนินการในแบบของ “ผู๎วําซีอีโอ” ที่ให๎บทบาทผู๎วําราชการจังหวัดจะมีสํวนผลักดันให๎
ยุทธศาสตร์นี้ประสบความส าเร็จด๎วย เนื่องจากแตํละจังหวัดจะต๎องพยายามสํงเสริมสินค๎าใน
จังหวัดของตน อยํางไรก็ตาม ในวันนี้งบประมาณเป็นเร่ืองส าคัญ ที่จะต๎องจัดสรรให๎มากพอที่จะ
กระตุ๎นให๎เกิดการขับเคลื่อน เนื่องจากทุกกระทรวงสามารถรองรับและด าเนินการได๎อยูํแล๎ว ตัวชี้วัด
ความส าเร็จที่จะเห็นคือรายได๎ประชาชนจะต๎องดีขึ้นอยํางแนํนอน 

8. โครงการสร๎างนักธุรกิจโอทอป (OTOP Business Leader Development-OBLD) ภายใต๎
แนวคิดเปิดมิติใหมํ แบํงปันโอกาสบนความรํวมมือกันมีสินค๎าโอทอป ระดับ 3-5 ดาว ซึ่งที่ผํานมามี
ผู๎เข๎ารํวมกวํา 500 ผลิตภัณฑ์ และมีการสานตํอธุรกิจระหวํางบริษัทใหญํกับผู๎ผลิตสินค๎าโอทอป ที่
วางกลยุทธ์เพื่อการจับคูํธุรกิจ (Matching) 5 แนวทางสูํเส๎นทางความส าเร็จ โดยมีการเจรจาทาง
ธุรกิจ 306 คูํใน 102 กลุํมธุรกิจ คิดเป็นเงินสะพัดราว 106 ล๎านบาท และยังเกิดคูํเจรจาในอีก 66 
จังหวัด 

9. โครงการ OTOP Plus  เพื่อการพัฒนาสินค๎าในกลุํม OTOP  รวมทั้งการเพิ่มชํองทางการ
จัดจ าหนํายสินค๎า โดยพัฒนาสินค๎าเพื่อสร๎างมูลคําจากการออกแบบ การประยุกต์ใช๎ภูมิปัญญา และ
วัฒนธรรมของไทย ผสมผสานกับเทคโนโลยีและนวัตกรรม ในกลุํมผลิตภัณฑ์ OTOP เพื่อยกระดับ
สินค๎าให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดโดยเฉพาะตลาดตํางประเทศ เพื่อยกระดับสินค๎า 
หรือเรียกวํา OTOP Upgrade นอกจากนี้จะเพิ่มชํองทางการตลาดให๎กับผู๎ประกอบการ โดย สสว.จะ
รํวมกับ Google ในการจัดท าโครงการ OTOP Online เพื่อขยายชํองทางการขายผํานระบบออนไลน์ 
และรํวมกับบริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด ในการจัดท าระบบโลจิสติกส์ส าหรับผู๎ประกอบการ 
นอกจากนี้รํวมกับองค์กรปกครองสํวนท๎องถิ่นพัฒนาแหลํงจ าหนํายสินค๎าในรูปแบบ 1 จังหวัด  1 
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ยํานการค๎า โดยน ารํองกํอน 10 จังหวัดแรก และจะครบทุกจังหวัดภายใน 5 ปี (ประชาชาติธุรกิจ
[Online].AvailableURL:http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1311236814 
&grpid=no&catid=00) 
  

1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการชนะคู่แข่งทางธุรกิจ 
 การเอาชนะทางการท าธุรกิจมีแนวคิดที่สามารถน ามาใช๎เพื่อสร๎างความเป็นเลิศทางการ
แขํงขันโดยการใช๎แนวคิด The Balance Scorecard (BSC) เป็นระบบการบริหารจัดการในเชิง
ยุทธวิธีอยํางเป็นระบบในระยะยาว ที่องค์กรจะต๎องมีวิสัยทัศน์และสามารถน ามาก าหนดยุทธวิธี 
รวมถึงการใช๎การสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงวัตถุประสงค์และสามารถวัดผลได๎ มีการวางแผน การ
ก าหนดเป้าหมาย และการปรับเปลี่ยนยุทธวิธีที่สอดคล๎องกับภาวะการณ์และพัฒนาไปสูํองค์กรแหํง
การเรียนรู ๎

Balanced Scorecard เป็นกลยุทธ์ในการบริหารงานสมัยใหมํ เพื่อที่ผู๎บริหารขององค์กรจะ
ได๎รับร๎ูถึงจุดอํอน และความไมํชัดเจนของการบริหารงานที่ผํานมา ชํวยในการก าหนดกลยุทธ์ใน
การจัดการองค์กรได๎ชัดเจน โดยดูจากผลของการวัดคําได๎จากทุกมุมมอง เพื่อให๎เกิดดุลยภาพในทุก 
ๆ ด๎าน มากกวําที่จะใช๎มุมมองด๎านการเงินเพียงด๎านเดียว อยํางที่องค์กรธุรกิจสํวนใหญํค านึงถึง เชํน 
รายได๎ ก าไร ผลตอบแทนจากเงินปันผล และราคาหุ๎นในตลาด เป็นต๎น การน า Balanced scorecard 
มาใช๎ จะท าให๎ผู๎บริหารมองเห็นภาพขององค์กรชัดเจนยิ่งขึ้น 

Balanced Scorecard คือ ระบบการบริหารงานและประเมินผลทั่วทั้งองค์กร  และไมํใชํ
เฉพาะเป็นระบบการวัดผลเพียงอยํางเดียว แตํจะเป็นการก าหนดวิสัยทัศน์ (vision) และแผนกลยุทธ์ 
(strategic plan) แล๎วแปลผลลงไปสูํทุกจุดขององค์กรเพื่อใช๎เป็นแนวทางในการด าเนินงานของแตํ
ละฝ่ายงานและแตํละคน โดยระบบของ Balanced Scorecard จะเป็นการจัดหาแนวทางแก๎ไขและ
ปรับปรุงการด าเนินงาน โดยพิจารณาจากผลที่เกิดขึ้นของกระบวนการท างานภายในองค์กร  และ
ผลกระทบจากลูกค๎าภายนอกองค์กร  มาน ามาปรับปรุงสร๎างกลยุทธ์ให๎มีประสิทธิภาพดีและ
ประสิทธิผลดียิ่งขึ้น เมื่อองค์กรได๎ปรับเปลี่ยนเข๎าสูํระบบ Balanced Scorecard เต็มระบบแล๎ว 
Balanced Scorecard จะชํวยปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ขององค์กรจากระบบ “การท างานตามค าสั่ง
หรือสิ่งที่ได๎เรียนร๎ูสืบทอดกันมา (academic exercise)” ไปสูํระบบ “การรํวมใจเป็นหนึ่งเดียวของ
องค์กร (nerve center of an enterprise) 

Kaplan และ Norton (1996)ได๎อธิบายถึงระบบ Balanced Scorecard ที่คิดค๎นขึ้นมาใหมํนี ้
ดังนี(้http://business.east.spu.ac.th/kmm/Balanced%20%20Scorecard.htm)  

http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1311236814%20&grpid=no&catid=00
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1311236814%20&grpid=no&catid=00
http://business.east.spu.ac.th/kmm/Balanced%20%20Scorecard.htm
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Balanced Scorecard จะยังคงค านึงถึงมุมมองของการวัดผลทางการเงิน (financial 
measures) อยูํเหมือนเดิม แตํผลลัพธ์ทางการเงินที่เกิดขึ้นจะบอกถึงสิ่งที่เกิดขึ้นกับองค์กรในชํวงที่
ผํานมา บอกถึงเร่ืองราวของความสามารถกับอายุของบริษัทที่อยูํในอุตสาหกรรมนี้  แตํมันไมํได๎
บอกถึงความส าเร็จขององค์กร ที่จะมีตํอผู๎ลงทุนที่จะมาลงทุนระยะยาวโดยการซื้อหุ๎นของบริษัท 
และความสัมพันธ์ของลูกค๎า (customer relationships) แตํอยํางใด จะเห็นได๎วําเพียงการวัดผลทาง
การเงินด๎านเดียวไมํเพียงพอ  แตํอยํางไรก็ตามมันก็ใช๎เป็นแนวทางและการตีคําของผลการ
ประกอบการขององค์กร ใช๎เป็นข๎อมูลที่จะเพิ่มมูลคําขององค์กรในอนาคตและสร๎างแนวทาง
ส าหรับ ลูกค๎า (customers)  ผู๎ขายวัตถุดิบหรือสินค๎า (suppliers)  ลูกจ๎าง (employees)  การ
ปฏิบัติงาน (processes) เทคโนโลยี (technology) และ การคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ 

Balance Scorecard ท าให๎เห็นภาพขององค์กรใน 4 มุมมอง และน าไปสูํการพัฒนาเคร่ืองมือ
วัดผล โดยวิธีการรวบรวมข๎อมูลและน าผลที่ได๎มาวิเคราะห์ มุมมองทั้ง 4 ดังกลําว ประกอบด๎วย 

1. The Learning and Growth Perspective เป็นมุมมองด๎านการเรียนร๎ูและการเติบโตเป็น 
การวัดองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญ เป็นการลงทุนเพื่ออนาคต และเป็นประโยชน์ในระยะยาวแกํ
องค์การมากกวําเน๎นผลเฉพาะหน๎า  มีองค์ประกอบยํอยที่ใช๎ในการวัด 3 ด๎าน คือ  ความสามารถของ
พนักงาน  ความสามารถของระบบข๎อมูลขําวสาร  บรรยากาศที่เอ้ืออ านวยตํอการท างาน  

ตัวชี้วัดมุมมองทางด๎านลูกค๎า  การพัฒนาความร๎ูความสามารถของพนักงาน ความพึงพอใจ 
ของพนักงาน การพัฒนาระบบอ านวยความสะดวกในการท างาน เป็นต๎น ได๎แกํ  คําใช๎จํายใน R&D   
รายจํายทั้งหมด (บาท)  คําใช๎จํายด๎านพัฒนา IT  รายจํายทั้งหมด (บาท)  การลงทุนด๎านฝึกอบรมตํอ
ลูกค๎า (บาท)  การลงทุนในด๎านงานวิจัย (บาท)  ข๎อเสนอแนะในการปรับปรุงงาน จ านวนพนักงาน  
คําใช๎จํายในการพัฒนาสมรรถนะตํอจ านวนพนักงาน  ดัชนีวัดความพึงพอใจของพนักงาน  ดัชนีวัด
ภาวะผู๎น า ดัชนีวัดแรงจูงใจ  สัดสํวนลูกจ๎างที่ออกจากงาน (%) เป็นต๎น 

2. The Business Process Perspective เป็นมุมมองด๎านกระบวนการท างานภายในองค์กร 
เอง เชํน การคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ การจัดโครงสร๎างองค์กรที่มีประสิทธิภาพ การประสานงาน
ภายในองค์กร การจัดการด๎านสายงานผลิตที่มีประสิทธิภาพ เป็นต๎น  

มุมมองทางด๎านกระบวนการ  เป็นการวัดที่ดูถึงความสมบูรณ์ของกระบวนการท างาน
ภายในองค์การ  เป็นการพัฒนาปรับปรุงกระบวนการท างานเพื่อสร๎างคุณคําให๎แกํลูกค๎าขององค์การ 
แตกตํางจากการวัดประเมินผลแบบเดิมที่มุํงเน๎นประโยชน์เพื่อการควบคุม   ตัวชี้วัดมุมมองทางด๎าน
กระบวนการ  ได๎แกํ  คําใช๎จํายในการบริหารตํอรายรับ (บาท)    เวลาที่ใช๎ในการผลิต (นาที)  การสํง
สินค๎าตรงเวลา (%)  เวลาเฉลี่ยในการตัดสินใจ (นาที)  เวลาที่ใช๎ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (วัน)  เวลา
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ที่นับแตํมีการสั่งสินค๎าจนถึงการสํงสินค๎า (นาที/ชั่วโมง/วัน)  เวลาที่ใช๎ในการสํงของจาก Supplier  
การปรับปรุงการผลิต(%)  คําใช๎จํายด๎าน IT ตํอ คําใช๎จํายในการบริหาร 

3. The Customer Perspective เป็นมุมมองด๎านลูกค๎า  ได๎แกํ ความพึงพอใจของลูกค๎า 
ภาพลักษณ์กระบวนการด๎านการตลาด การจัดการด๎านลูกค๎าสัมพันธ์  การแขํงขันในปัจจุบัน หัวใจ
อยูํที่ความเข๎าใจความต๎องการของลูกค๎าเป็นวิธีการคิดที่เปลี่ยนความสนใจจากภายในจากที่เน๎น
ผลผลิตและการพัฒนาเทคโนโลยีมาสูํภายนอกในการให๎ความสนใจตํอลูกค๎า  สิ่งที่ต๎องให๎
ความส าคัญคือ  ความสามารถในการดึงดูดลูกค๎าใหมํให๎เข๎ามาใช๎สินค๎าบริการ  ความสามารถใน
การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค๎าที่มีอยูํให๎ยืนยาว  ความสามารถในการสร๎างความพึงพอใจให๎แกํ
ลูกค๎า  ผลก าไรสุทธิที่ได๎จากลูกค๎า เมื่อหักรายจํายต๎นทุนในการบริการลูกค๎าแล๎ว   

ตัวชี้วัดมุมมองทางด๎านลูกค๎า  ได๎แกํ  จ านวนลูกค๎า (คน)  สํวนแบํงตลาด (%)  ยอดขายทั้งปี  
จ านวนลูกค๎า (บาท)  การสูญเสียลูกค๎า (คน หรือ %)  เวลาเฉลี่ยที่ใช๎ในด๎านความสัมพันธ์กับลูกค๎า 
(นาที)  รายจํายทางการตลาด(บาท)  ดัชนีวัดความพึงพอใจลูกค๎า  ดัชนีวัดความจงรักภักดีของลูกค๎า  
จ านวนเร่ืองร๎องเรียน (เร่ือง)   

4. The Financial Perspective เป็นมุมมองด๎านการเงิน ใน BSC ตัวชี้วัดที่นิยมใช๎มักจะเป็น
เร่ืองเกี่ยวกับ  การเพิ่มรายได๎  การลดต๎นทุน  การเพิ่มผลผลิต  การใช๎ประโยชน์ทรัพย์สิน  การลด
ความเสี่ยง     

ตัวชี้วัดมุมมองทางด๎านการเงิน  ได๎แกํ  มูลคําทรัพย์สินรวม (บาท)    มูลคําทรัพย์สินรวม 
ตํอ จ านวนพนักงาน (บาท)  รายรับ ตํอ มูลคําทรัพย์สินรวม (%)   รายรับ ตํอ จ านวนพนักงาน 
(บาท)  ก าไรตํอมูลคําทรัพย์สินรวม (บาท)  ก าไรตํอจ านวนพนักงาน (บาท) มูลคําตลาด (บาท)  
ผลตอบแทนจากทรัพย์สิน (%)   ผลตอบแทนจากการลงทุน (%)  ผลตอบแทนจากการลงทุน
บุคลากร (%) 

กระบวนการในการสร๎าง BSC 
1. การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) ขององค์การ 

เพื่อให๎ทราบถึงสถานะ พื้นฐานขององค์การ     
2. ก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) และกลยุทธ์ขององค์การ  
3. การก าหนดมุมมอง (Perspective) ด๎านตําง ๆ ที่จะเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จในการด าเนิน 

กิจการมุมมองของแตํละกิจการ จะแตกตํางกันทั้งนี้ขึ้นอยูํกับพื้นฐานของการด าเนินกิจการ 
4. การจัดท าแผนที่ทางกลยุทธ์(Strategy  Map)ระดับองค์การโดยก าหนดวัตถุประสงค์ใน 

แตํละมุมมอง 
5. ผู๎บริหารระดับสูงประชุมรํวมกันเพื่อยืนยัน และเห็นชอบในแผนที่ทางกลยุทธ์ที่จัดขึ้น 
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6. การก าหนดตัวชี้วัด (Key Performance Indicators : KPIs) และเป้าหมาย (Target) ส าหรับ 
แตํละมุมมองพร๎อมทั้งเรียงล าดับความส าคัญ 

7. การจัดท าแผนปฏิบัติการ (Action Plan) 
Robert s.,Kaplan และ David P., Norton (อ๎างถึงใน  ชูโอ เซ็นโก, 2546: 10) กลําวถึงการ

สร๎างความเป็นเลิศทางการแขํงขันและชนะคูํแขํงทางธุรกิจ  โดยองค์กรมีลักษณะการด าเนินงาน
ดังนี ้
 1. การบริหารจัดการจะไมํเป็นไปแบบดั้งเดิม แตํจะเน๎นความสามารถเฉพาะด๎านโดยเน๎นที่
ความรวดเร็ว ความประหยัด และคุณภาพของการผลิต 
 2. การบริหารจัดการจะเน๎นการบูรณาการของระบบการจัดการ การผลิต และการ             
จัดจ าหนําย เพื่อให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมลูกค๎า  ไมํใชํการผลิตที่เป็นไปตามระบบ
ของโรงงานผํานระบบการตลาดดั้งเดิม กลําวคือเป็นการเน๎นตั้งแตํการเร่ิมต๎นกระบวนการผลิตที่
ต๎องตระเตรียมวัตถุดิบที่จ าเป็นและสอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมลูกค๎า  ซึ่งชํวยเน๎นด๎าน
คุณภาพสูํระบบของการก าหนดราคา การควบคุมคุณภาพ และการจัดสํงสินค๎า 
 3. องค์กรต๎องเรียนรู๎ที่จะสนองตอบความต๎องการของกลุํมลูกค๎าแตํละกลุํม 
 4. การแขํงขันคือการตํอสู๎แยํงชิงกับคูํแขํงระดับโลก และกลุํมลูกค๎าคือกลุํมลูกค๎าระดับโลก
เชํนกัน 
 5. องค์กรต๎องมีความพร๎อมทางด๎านระบบเทคโนโลยีที่เน๎นการผลิตนวัตกรรมที่สามารถ
สนองตอบความต๎องการของกลุํมลูกค๎าในอนาคต ที่ประหยัด คุ๎มคํา และได๎คุณภาพ 
 6. องค์กรต๎องการบุคลากรที่มีความร๎ูที่ต๎องรํวมพัฒนาองค์กร ระบบการผลิต หรือระบบ
การขายที่เน๎นระบบการประกันคุณภาพ 
 

1.4  โครงสร้างวิสาหกิจไทย 
ธุรกิจ คือการจัดการอยํางเป็นระบบของผู๎ประกอบการในการผลิตสินค๎าหรือบริการ เพื่อ

ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าโดยมุํงหวังผลก าไรและวัตถุประสงค์อ่ืนๆที่ตั้งไว๎ ในการ
ด าเนินการของผู๎ประกอบการ OTOP เป็นลักษณะการจัดการที่เป็นวิสาหกิจชุมชน ซึ่งชุมชนเป็น
การรวมตัวของสมาชิกในชุมชนนั้นๆ โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2547: 11)  
 1. เพื่อให๎สมาชิกในกลุํมมีรายได๎เพิ่มขึ้น 
 2. เพื่อสร๎างงานให๎เกิดขึ้นในชุมชน 
 3. เพื่อแลกเปลี่ยน เรียนรู๎ สืบทอดภูมิปัญญาท๎องถิ่น 
 4. เพื่อรํวมกันคิดรํวมกันท าสร๎างความสามัคคีภายในกลุํม 
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 5. เพื่อสร๎างความเข๎มแข็งให๎ชุมชนด๎วยการค๎าขายที่ได๎ก าไรและน าก าไรไปจัดสวัสดิการ
ให๎แกํชุมชน 
 ในการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน ต๎องเข๎าใจวําวิสาหกิจชุมชนเป็นการจัดการทุนของ
ชุมชนและโดยชุมชนอยํางสร๎างสรรค์เพื่อการพึ่งพาตนเอง เป็นระบบการจัดการที่ไมํใชํท าอะไร
เป็นเร่ืองๆแตํต๎องเชื่อมโยงเข๎าสูํวงจรชีวิตของชุมชน เพื่อให๎บรรลุเป้าหมายของการพึ่งพาตนเอง 
ระบบการจัดการให๎ส าเร็จได๎โดยวิธีคิดใหมํและโดยการปฏิบัติจนได๎ผลคือ ทุน ความร๎ู และตลาด 
(เสรี พงศ์พิศ, 2550: 214-217)      

ทุน ในที่นี้มีความหมายมากกวําเงิน เพราะรวมทุกอยํางที่ชุมชนมีอยูํ แม๎จะยังไมํได๎พัฒนา
เต็มศักยภาพ ตั้งแตํทุนธรรมชาติ ทุนทรัพยากร ทุนที่เป็นผลผลิต ทุนที่มีการสะสม ทุนความร๎ูภูมิ
ปัญญา ทุนทางสังคมหรือความไว๎วางใจ และความเป็นพี่น๎องของคนในชุมชน  ทุนที่หนํวยงาน
ราชการ หรือองค์กรทุนมอบให๎จัดเป็นเพียงทุนสมทบแคํมาเติมเต็มเทํานั้น 

ความร๎ู เป็นความร๎ูที่ไมํสิ่งที่ต๎องไปเรียนในโรงเรียนหรือสถาบันการศึกษา แตํมาจากการ
เรียนร๎ูที่ได๎จากท๎องถิ่น จากผู๎ร๎ู จากการปฏิบัติ พิสูจน์ทดลอง เป็นความร๎ูที่ท าให๎เกิดความคิด
สร๎างสรรค์โดยการผสมผสานปรับประยุกต์ความร๎ูเกํากับความร๎ูใหมํให๎กลายเป็นสิ่งใหมํเกิด
นวัตกรรมขึ้นมา 

ตลาด คือตลาดที่ผู๎บริโภคเป็นชาวบ๎านในหมูํบ๎าน การสร๎างคํานิยมใหมํให๎ชุมชนพร๎อมการ
สร๎างผลิตภัณฑ์ที่ขายคุณคําด๎วยข๎อมูลความร๎ูให๎ผู๎คนเกิดส านึก เห็นคุณคําและมาใช๎ผลิตภัณฑ์ของ
ชุมชน นอกจากนี้ยังหมายถึงตลาดเครือขําย ที่เป็นระบบเศรษฐกิจชุมชนที่แลกเปลี่ยนโดยกลไก
ระบบเศรษฐกิจรากหญ๎า  เป็นการสานสัมพันธ์ตั้งแตํในระดับชุมชน ระหวํางชุมชน เครือขํายระดับ
ต าบล อ าเภอ จังหวัด และประเทศ ให๎เกิดเป็นพลังรํวม 

ตามพัฒนาการของโครงสร๎างวิสาหกิจไทยเร่ิมจากระดับการท ามาหากินเลี้ยงชีพด๎วยระบบ
พึ่งพาตนเองเป็นหลัก รวมกันเองในระดับท๎องถิ่นจากวิสาหกิจชุมชน ปรับระดับขึ้นเป็นสินค๎าชั้น
น าประเภทหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP และพัฒนาขึ้นเป็นระดับ SME เป็นธุรกิจขนาดยํอม
และขนาดกลางตามความสามารถของธุรกิจจนขยายตัวเป็นอุตสาหกรรมหรือวิสาหกิจขนาดใหญํ 
สามารถสํงสินค๎าออกไปขายในระดับภูมิภาคและระดับโลกตํอไป ตาม Road Map ของโครงสร๎าง
วิสาหกิจไทย (มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 478) ที่ปรากฏในภาพประกอบ 1.1  
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ภาพประกอบ 1.1 โครงสร้างวิสาหกิจไทย 

 
1.5  แนวคิดการปฎิรูปธุรกิจไทยสู่การแข่งขันในระดับนานาชาติ 
ในยุคโลกาภิวัตน์การค๎าขายมีการเปิดประเทศและเปิดการค๎าเสรี ประเทศไทยเป็นประเทศ

สมาชิกในองค์การค๎าโลกด๎วยเชํนกัน มีการลงนามกับคูํค๎าหลายประเทศ หลายประชาคม นักธุรกิจ
ไทยได๎แสดงความสามารถในการค๎าขายกับนานาชาติและประเทศไทยก็เป็นฐานผลิตเพื่อสํงออกไป
จ าหนํายในตลาดโลก  สินค๎าเกษตรไทยและสินค๎าเกษตรอุตสาหกรรมอยูํในระดับแนวหน๎าเชํนกัน 
รวมถึงสินค๎าทางด๎านวัฒนธรรม ได๎แกํ อาหารไทย สปาไทย สมุนไพรไทย ที่ต๎องเรํงพัฒนา
ปรับปรุงวิธีการผลิต ผลผลิต คุณภาพสินค๎าเพื่อให๎เกิดคุณคําใหมํ มาตรฐานใหมํ กลายเป็น
อุตสาหกรรมกึ่งเกษตรที่มีคุณคําเพิ่ม  หากพิจารณาศักยภาพของประเทศไทยที่มีจ านวนเนื้อที่ติดอยูํ
ในล าดับที่ 47 ของโลก มีประชากรกวํา 60 ล๎านคน มีมูลคําผลผลิตประชาชาติปีละกวํา 8 ล๎านล๎าน
บาท มีความสามารถในการผลิตสินค๎าสํงออกไปแขํงขันในตลาดโลกที่เป็นสินค๎าอุตสาหกรรม 
73% สินค๎าเกษตรอุตสาหกรรม 9% และสินค๎าเกษตร 13% จัดวําเป็นประเทศที่มีศักยภาพในการ
แขํงขันไมํแพ๎ประเทศใดๆในโลก  โดยเฉพาะศักยภาพของทรัพยากรมนุษย์ที่เป็นหัวใจแหํง
ความส าเร็จถือเป็นจุดแข็งของประเทศไทยที่มีความได๎เปรียบชาติอ่ืนๆ 

 

บริษัทขนาดกลาง 

บริษัทขนาดย่อม SME 

หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP 

วิสาหกิจชุมชน อุตสาหกรรมในครัวเรือน 

  บริษัทใหญ ่ ระดับประเทศ ทั่วโลก 

ทั่วโลก สํงออก 

Global Brand 

National Brand 

Regional Brand ประเทศ จังหวัด อ าเภอ 

ต าบล  ทั่วไป 

หมูํบ๎าน ตลาดยํอย 

Community Brand 

Personal Brand 
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อยํางไรก็ตาม การปฏิรูปธุรกิจไทยไมํสามารถพัฒนาให๎ประสบความส าเร็จอยํางที่ควรเป็น
เน่ืองจากยังมีอุปสรรคและเป็นจุดอํอนของประเทศ คือยังขาดการสนับสนุนจากภาครัฐอยํางจริงจัง 
ระบบราชการยังมีปัญหาเดิมๆที่แก๎ไขยากยิ่ง รวมทั้งรัฐบาลขาดเสถียรภาพจากปัญหาการเมือง สิ่ง
เหลํานี้ท าให๎ธุรกิจเอกชนไทยต๎องใช๎ความสามารถของตนเองชํวยเหลือตัวเองในการบุกเบิกตลาด
ในตํางประเทศ เจรจาการค๎ากับลูกค๎าในระดับสากลด๎วยตนเอง 

ไมเคิล อ.ี ปอร์เตอร์ (อ๎างถึงใน มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 475)  ชี้ให๎เห็นจุดอํอนส าคัญของ
ประเทศไทย คือภาครัฐบาลกับภาคเอกชนตํางเดินไปคนละทาง ทั้งที่เป้าหมายต๎องการสร๎างให๎เกิด
ผลผลิตสูง เพื่อความเจริญรํุงเรืองทางเศรษฐกิจของประเทศ รวมทั้ง ไมเคิล อี. ปอร์เตอร์ยังเน๎นความ
จริงในข๎อที่วําแตํละอุตสาหกรรมยังคงหลงตัวเองวํามีความสามารถหรือศักยภาพในการแขํ งขัน 
โดยยกตัวอยํางของอุตสาหกรรมทํองเที่ยวไทยเปรียบเทียบกับประเทศอินโดนีเซีย คําใช๎จํายตํอหัว
น๎อยกวําประเทศเพื่อนบ๎าน หรืออุตสาหกรรมรถยนต์พนักงานคนไทยผลิตตํอคนต่ ากวํามาตรฐาน
นานาชาติมากคือผลิตได๎ 11 คันตํอคนตํอปี ขณะที่นานาชาติผลิตได๎ 45 คัน และเมื่อมองที่คําจ๎างก็
ต่ ากวําเลยท าให๎ต๎นทุนการผลิตต่ าซึ่งผู๎ประกอบการก็พอใจจึงไมํได๎พัฒนาน าเทคโนโลยีการผลิตมา
ใช๎เพื่อผลิตให๎สูงขึ้น 

ปอร์เตอร์ (อ๎างถึงใน มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 476-477) กลําวถึงตัวแปรส าคัญในการ
แขํงขันคือ การสร๎างบรรยากาศเศรษฐกิจในระดับจุลภาคที่ขึ้นกับฝีมือความเกํงของแตํละบริษัทใน
ประเทศ โดยการปฏิรูปทั้งหนํวยงานภาครัฐและภาคเอกชนควบคูํ และการพึ่งพาสถาบันการค๎า 
ได๎แกํ  สภาหอการค๎า สภาอุตสาหกรรม รวมถึงนักวิชาการที่จะต๎องชํวยประสานยกระดับ
ความสามารถและศักยภาพของธุรกิจไทย  ในการปฏิรูปธุรกิจไทยให๎แขํงขันได๎ ไมเคิล  อี.ปอร์เตอร์ 
สรุปเสนอเป็นวาระแหํงชาติแกํรัฐบาลไทยไว๎ 6 ประการคือ  

1. ยกระดับสภาพแวดล๎อมทางธุรกิจ ด๎วยการสร๎างบรรยากาศธุรกิจให๎แจํมใส โปรํงใส ให๎
เอ้ืออ านวยตํอการค๎า การน าเงินตราเข๎าจากตํางประเทศ การปกป้องสินค๎าในประเทศให๎การสํงเสริม
สนับสนุนจูงใจ การเข๎าแทรกแซงบทบาทภาคการเงิน เพื่อให๎ปลํอยสินเชื่อทางการค๎า การควบคุม
ดอกเบี้ยให๎เป็นธรรม 

2. จุดประกายให๎มีการรวมกันพัฒนาตํอสู๎แขํงขัน โดยจับเป็นกลุํม และเครือขําย
อุตสาหกรรมและธุรกิจ 

3. ปฏิรูปยุทธศาสตร์ของบริษัทในเมืองไทยใหมํ มีการยกระดับองค์กรธุรกิจไทย สํงเสริม
ให๎รางวัล ให๎การศึกษา ให๎บริษัทในไทยพัฒนาตัวเองให๎สามารถแขํงขันได๎กับนานาชาติ 

4. ปรับบทบาทการประสานงานระหวํางภาคธุรกิจเอกชนกับภาครัฐบาลใหมํ  
5. กระจายอ านาจด๎านนโยบายเศรษฐกิจจากสํวนกลางสูํระดับภูมิภาคให๎มากขึ้น 
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6. เป็นผู๎ชี้น าให๎เกิดยุทธศาสตร์ระดับชาติ โดยรัฐบาลต๎องเป็นผู๎น าอุตสาหกรรมและธุรกิจ
ในระดับนานาชาติ หาวิธีสํงเสริมให๎นักธุรกิจไทยก๎าวข๎ามขึ้นไปแขํงขันในระดับภูมิภาคและระดับ
สากล ให๎เปลี่ยนมุมมองการใช๎ยุทธศาสตร์ในการมองเป้าหมายแบบมุํงการแขํงขันในระดับภูมิภาค 
เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการมาเรํงรัดขับเคลื่อนให๎เกิ ดศักยภาพในการแขํงขันของธุรกิจและ
อุตสาหกรรมในประเทศ ให๎เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน คือการปรับองค์กรธุรกิจให๎เกิดการลงทุนใน
ประเทศ สร๎างเสริมสมรรถนะในการแขํงขันของธุรกิจในประเทศ สร๎างมาตรฐานใหมํ สร๎างคนรํุน
ใหมํ แรงงานที่มีฝีมือ มีวินัยและพยายามขยายไปในธุรกิจใหมํๆ อุตสาหกรรมใหมํ นวัตกรรมใหมํ 
เพื่อสํงออกไปแขํงขันกับนานาชาติ 

ในการปฏิรูปธุรกิจไทยสิ่งที่ต๎องการและคาดหวังคือการได๎รับการสนับสนุนจากรัฐ โดย
ก าหนดยุทธศาสตร์ที่ชัดเจนถูกต๎อง การสํงเสริมให๎เอกชนไปแขํงขันในระดับนานาชาติ โดยการ
ผนึกก าลังทุกฝ่ายในการเรํงพัฒนาการศึกษา ความร๎ูทางการค๎าให๎กับภาคธุรกิจให๎มีวิสัยทัศน์มอง
โลกที่กว๎างไกลออกไป 
 
2. แนวคิดการตลาดและการสื่อสารการตลาด 

2.1 การวางยุทธศาสตร์การแข่งขันทางการตลาด 
ตามการวิเคราะห์ยุทธศาสตร์ของการแขํงขันมีนักคิดทฤษฎีทางการตลาดแบํงบทบาทของคูํ

แขํงขันในสนามแขํงขันไว๎ 4 กลุํม ดังนี้ ( มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 331-343) 
1. กลุํมผู๎น าตลาด (Market Leader) เป็นเจ๎าตลาดยักษ์ใหญํทรงอิทธิพล มีสํวนแบํงตลาด 

ประมาณ 40% ขึ้นไป  
2. กลุํมผู๎ท๎าชิง (Challenger) เป็นกลุํมที่ตํอสู๎แขํงขันกับเจ๎าผู๎น าตลาด มีสํวนแบํงตลาด 

ประมาณ 30% บางคร้ังก็มีสํวนแบํงใกล๎เคียงกับเจ๎าตลาด 
3. กลุํมผู๎ตาม หรือเลียนแบบ (Follower) กลุํมท าตามเจ๎าใหญํในตลาดท าอะไรก็ท าตาม 

ด๎วย มีสํวนแบํงตลาดประมาณ 20% 
4. กลุํมเจาะตลาดเฉพาะกลุํม (Nicher) เป็นกลุํมตลาดเล็กๆเจาะกลุํมเป้าหมายที่มีความ 

ต๎องการเฉพาะในแตํละกลุํมเล็กๆ มีสํวนแบํงตลาดประมาณ 10% 
 ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของกลุํมตํางๆ มีดังนี้ 
 กลุ่มผู้น าตลาด โดยแนวคิดคือต๎องท าตัวให๎เป็นผู๎น าตลอดจะปลํอยให๎คนอ่ืนมาน าไมํได๎
เด็ดขาด การก าหนดกลยุทธ์สามารถท าได๎โดย  
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1. ขยายตลาดรวม โดยวิธีการขยายฐานผู๎บริโภค จากการเจาะลึกกลุํมลูกค๎าเดิม หรือหา 
ลูกค๎ารายใหมํ หรือขยายเขตการขายในพื้นที่ใหมํ ภูมิภาคใหมํๆ  นอกจากนี้ยังใช๎กลยุทธ์เพิ่ม
วิธีการใช๎ การบริโภคใหมํๆ หรืออาจเพิ่มปริมาณการใช๎ 

2. การป้องกันสํวนแบํงตลาด หรือป้องกันตลาด สามารถท าโดยตั้งป้อมเพื่อรับมือทุก 
รูปแบบ หรือตอบโต๎ หรือเปิดเกมรุก หรือหาจังหวะเจาะจุดอํอน หรือใช๎การถอยตั้งหลักแล๎วกลับมา
อยํางเหนือกวํา 

3. การขยายสํวนแบํงตลาดโดยหาวิธีการเพิ่มสํวนแบํงตลาดจาก 5 องค์ประกอบการตลาด 
คือ สินค๎าและบรรจุภัณฑ์  ราคา การจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด การสร๎างความสัมพันธ์กับ
ลูกค๎าโดยตรง 
 กลุ่มผู้ท้าชิง  ในการก าหนดกลยุทธ์ต๎องเขียนวัตถุประสงค์ให๎ชัดเจนวําคูํแขํงขันคือใคร ใคร
จะเป็นเป้าใหญํที่สุด กลยุทธ์ผู๎ท๎าชิงท าได๎โดย การประจัญบานตั้งเป้าเผด็จศึกแชมป์ ด๎วยการทุํมสุด
ตัวแบบวัดดวง  หรือการเจาะจุดอํอนหาชํองวํางของตลาดหรือพื้นที่ในภูมิภาคที่ผู๎น าขาดการดูแล  
หรือใช๎การตีโอบล๎อมโดยการเปิดศึกหลายด๎าน หรือตีตลบหลังใช๎ป่าล๎อมเมือง หรือกลยุทธ์แบบ
กองโจร โดยรบแบบเคลื่อนไหวรวดเร็ว เชํนการตัดราคา ลดราคา แจกแถม เป็นต๎น 

กลุ่มผู้ตาม หรือเลียนแบบ  เป็นกลุํมที่มีกลยุทธ์ของผู๎ตามด๎วยการท าสินค๎าปลอม ซึ่งเป็นสิ่ง
ผิดกฎหมาย  หรือท าสินค๎าเทียมแบบลอกแบบมาก็ผิดกฎหมายเชํนกัน หรือด๎วยการเลียนแบบสินค๎า
ที่ขายดีแตํขายราคาถูกกวํา หรือการท าสินค๎าประยุกต์โดยการน าข๎อดีจุดเดํนของแบรนด์ต๎นแบบมา
ประยุกต์ปรับใช๎และออกแบรนด์ใหมํสูํตลาด 

กลุ่มผู้เจาะตลาด Nicher  กลุํมนี้จะถือคติวํา เป็นใหญํในตลาดเล็ก ดีกวําเป็นเด็กๆในตลาด
ใหญํ  เป็นแนวคิดในการแสวงหาโอกาสใหมํ  ตลาดใหมํ พื้นที่ใหมํ กลุํมนี้สามารถท าผลก าไรได๎
ดีกวําบริษัทใหญํๆ เพราะร๎ูใจลูกค๎า ใกล๎ชิดมากกวํา สนองความต๎องการลูกค๎าได๎ดีกวํา จึงสามารถ
ตั้งราคาได๎สูงกวํา แม๎ขายน๎อยก็ได๎ก าไรมาก  กลุํม Nicher ต๎องพยายามเสาะแสวงหาลูกค๎าใหมํใน
รายเดียวกัน และที่ส าคัญคือต๎องไมํทิ้งฐานความเชี่ยวชาญ และพยายามหาตลาดส ารอง แผนส ารอง
หากมีอะไรจะได๎ปรับความเชี่ยวชาญไปสูํตลาดหรือกลุํมลูกค๎าที่ใกล๎เคียงได๎ 

การแขํงขันกันในตลาดจึงเปรียบเหมือนการตํอสู๎ในสนามรบ ในการท าสงครามกัน
จ าเป็นต๎องมีกลยุทธ์เพื่อเอาชนะคูํแขํงขันในทางการค๎า ไมํวําจะเป็นผู๎น า ผู๎ท๎าชิง หรือผู๎ตาม 
จ าเป็นต๎องเข๎าใจสถานการณ์และวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมอยํางลึกซึ้ง เพื่อน ามาก าหนดยุทธศาสตร์
ได๎อยํางถูกต๎องเพื่อชัยชนะที่เป็นเป้าหมายตํอไป 
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2.2 การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคทางการตลาด 
ในการประกอบธุรกิจการค๎า จ าเป็นต๎องพิจารณาเกณฑ์ในการหาโอกาสและก าจัดอุปสรรค

ทางการตลาด โดยการวิเคราะห์ดังนี้ (มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 135-136) 
1. ก าหนดเป้าหมายของตลาดที่สนใจอยํางชัดเจน  
2. การเลือกตลาดหรือเลือกธุรกิจ โดยเลือกตลาดที่มีโอกาสสูงสุด มีโอกาสสู๎ได๎ องค์กรมี 

ศักยภาพ  มีความเป็นไปได๎ในการแขํงขัน ร๎ูตัวเลขในการลงทุนหาแหลํงเงินทุนได๎  วิเคราะห์ผล
ก าไรมีเกณฑ์นําสนใจ วิเคราะห์อัตราความเสี่ยง และปัจจัยภายในที่ประเมินวํามีความพร๎อมในการ
เข๎าสูํตลาด 

3. การวิเคราะห์ความพร๎อมขององค์กรภายใน พิจารณาความพร๎อมทางด๎านการผลิต การ 
ตลาด การเงิน การบริการ ชื่อเสียงภาพลักษณ์ขององค์กร ยอดขาย สํวนแบํงตลาด ความพึงพอใจ
ของลูกค๎า การรักษาสัมพันธภาพกับลูกค๎า คุณภาพสินค๎า จุดเดํน จุดขาย ความได๎เปรียบเมื่อเทียบ
กับคูํแขํงขัน คุณภาพของการบริการลูกค๎า  และความสามารถในการต้ังราคาและต๎นทุนที่ได๎เปรียบ 

 
2.3  แนวคิดการตลาดและการสร้างแบรนด ์

       2.3.1 แนวคิดการตลาดสมัยใหมํ 
การตลาด คือกระบวนการน าเสนอสินค๎าหรือบริการให๎กับลูกค๎า เพื่อให๎เกิดการแลกเปลี่ยน

โดยลูกค๎าได๎รับความพอใจและผู๎ขายได๎ก าไร กลําวคือ การตลาดเป็นกระบวนการสํงมอบความ
พอใจให๎กับลูกค๎าไมํใชํสินค๎าหรือบริการ ลูกค๎าได๎รับประโยชน์จากสินค๎าหรือบริการที่ตอบสนอง
ความต๎องการและสร๎างความพอใจให๎ลูกค๎า โดยอาศัยขั้นตอนดังนี้ (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2547: 
76-80) 

1. ก าหนดขอบเขตธุรกิจ เกิดจากขีดความสามารถ และ คุณคํา  ซึ่งขีดความสามารถคือ 
ความถนัดหรือความเกํงในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งจนน ามาท าเป็นธุรกิจ  สํวนคุณคํา คือความร๎ูสึกนึกคิด
ในใจลูกค๎า  ที่เกิดจากคุณภาพของสินค๎าหรือบริการที่ใช๎ความสามารถสร๎างขึ้นมาแล๎วลูกค๎าชอบพา
กันบอกตํอท าให๎สินค๎านั้นเป็นที่นิยมจนเกิดคุณคําขึ้นมา ซึ่งเมื่อเกิดคุณคํามากขึ้นจะเป็นกลายเป็น     
แบรนด์ในใจของลูกค๎า  

2. การพิจารณาแนวโน๎ม เป็นการพิจารณาการเปลี่ยนแปลงทั้งลูกค๎าและคูํแขํง การพิจารณา
แนวโน๎มกระแสความนิยมที่จะเกิดขึ้นในกลุํมผู๎บริโภค 

3. การเลือกสํวนตลาด เปรียบเสมือนการเลือกสนามรบที่สามารถเข๎าไปแขํงขันได๎สามารถ
ได๎เปรียบและมีก าไรเติบโตได๎ เลือกสํวนตลาดโดยใช๎เกณฑ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ วิถีชีวิต คํานิยม ความเชื่อ บุคลิกภาพของกลุํมลูกค๎าผู๎บริโภค 
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4. การก าหนดลูกค๎าเป้าหมาย เป็นการก าหนดเพื่อให๎สามารถก าหนดกลยุทธ์และการ
เลือกใช๎เคร่ืองมือเพื่อการสื่อสารการตลาดและสื่อสารแบรนด์ 

5. การวางต าแหนํงทางการตลาด เป็นการก าหนดภาพลักษณ์ที่ต๎องการสร๎างในใจใน
ความร๎ูสึกนึกคิดของลูกค๎าเป้าหมาย สํวนใหญํมาจากคุณคําที่ลูกค๎าพึงพอใจมาเป็นหลักในการวาง
ต าแหนํง 

6. สํวนประสมทางการตลาด เป็นการก าหนดกลยุทธ์ในสํวนที่เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ชํองทางการจัดจ าหนําย และการสํงเสริมการตลาดหรือสื่อสารการตลาด 

    2.3.2 การสร๎างแบรนด์ 
การสร๎างแบรนด์ (Branding)  เป็นเคร่ีองมือหลักในการในการสร๎างสรรค์และรักษาความ

ได๎เปรียบทางการแขํงขันขององค์กรที่เรียกวํา Competitive Advantage การสร๎างแบรนด์จะส าเร็จก็
ตํอเมื่อแบรนด์นั้นกลายเป็นสํวนหนึ่งของสังคมหรือวัฒนธรรมที่ทุกคนยอมรับ  ดังนั้น Branding  
จึงเป็นมุมมองของการบริหารจัดการที่มุํงเน๎นการสร๎างการรับรู๎ในคุณคําของผลิตภัณฑ์ให๎เกิดขึ้นใน
สังคมนั้น ๆ 

โดยทั่วไปการสร๎างตราสินค๎า สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค๎าและคุณสมบัติเฉพาะที่โดดเดํน
ของผลิตภัณฑ์ เป็นเพียงรูปโฉมภายนอกของผลิตภัณฑ์เทํานั้น และหากปราศจากความหมายและ
ประวัติความเป็นมาที่นําสนใจที่ควรคําแกํการติดตามของผู๎บริโภค ก็ท าให๎สิ่งเหลํานี้ไมํเพียงพอที่จะ
รํวมกันท าให๎เกิดแบรนด์ที่จะถูกจดจ าได๎อยํางมีความหมายในใจของผู๎บริโภคผิดกับแบรนด์ที่
ประสบความส าเร็จอยําง McDonald’s , IBM และ KFC  ที่มีประวัติศาสตร์ (Brand History) ในใจ
ของผู๎บริโภคมานานที่เกิดจากการสร๎างสมประสบการณ์จากการใช๎ผลิตภัณฑ์มาอยํางตํอเนื่อง สิ่งที่
พบเห็นจากสื่อโฆษณาตําง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ ตลอดจนการพูดถึงแบรนด์ในวงสนทนากับเพื่อน
ฝูงและผู๎รํวมงานอยํางตํอเน่ือง และสะสมมากขึ้นเร่ือย ๆ ท าให๎แบรนด์มีความหมายที่ควรคําแกํการ
จดจ าขึ้นทุกทีจนในที่สุดท าให๎เกิด Branding Culture 

ปัจจัยที่ท าให๎เกิดวัฒนธรรมตรา (Branding Culture ) 
1. บริษัทเจ๎าของผลิตภัณฑ์จะมีบทบาทในการก าหนดทิศทางของตรา และวัฒนธรรมตรา

โดยการใช๎กิจกรรมตําง ๆ ทางการตลาด และพยายามสื่อสารให๎กลุํมลูกค๎าเป้าหมาย
เข๎าใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ 

2. การน าเสนอตัวผลิตภัณฑ์ และชื่อตรา ในสื่อตําง ๆ เพื่อให๎เกิดความตรึงตราตรึงใจ เชํน
ภาพยนตร์โฆษณา นิตยสาร และอินเตอร์เน็ต 

3. ผู๎บริโภคหรือผู๎มี อิทธิพลตํอการบริโภค มีบทบาทส าคัญตํอการสร๎างตรา เชํน
ผู๎เชี่ยวชาญ กลุํมผู๎น า ผู๎ช านาญเฉพาะทาง คอลัมนิสต์ นิตยสาร ดารานักร๎อง ญาติ
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เพื่อนๆ เป็นต๎น   สํงผลท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความร๎ูสึกต๎องการบริโภคสินค๎าและมีความ
มั่นใจในการบริโภคสินค๎านั้นอยํางตํอเน่ือง ท าให๎ผู๎บริโภครักภักด ีกํอเกิดสํวนแบํงทาง
การตลาด และท าให๎เกิดวัฒนธรรมตรา 

Branding  Culture  ท าให๎เกิดผล   ดังนี้ 
1. พฤติกรรมการบริโภคของคนมากขึ้น ในแงํจิตวิทยา ถ๎ามนุษย์เมื่อคุ๎นเคย และพอใจสิ่ง 

นั้นใดมาก ๆแล๎วไมํเห็นความจ าเป็นที่จะต๎องพยายามหาสิ่งใดมาทดแทน และไมํต๎องการรับ ร๎ูหรือ
แสวงหาข๎อมูลใหมํ ๆ ของผลิตภัณฑ์อ่ืนไมํวําแบรนด์เหลํานั้นนําสนใจสักเพียงใด เชํนใช๎เคร่ือง
โทรศพัท์เคลื่อนที่แบรนด์หนึ่งจนเคยชินด๎วยการยอมรับตราสินค๎าวําใช๎งํายและสะดวกที่สุด แล๎วก็
พอใจระดับหนึ่งกับการใช๎สอยและรูปแบบตํางๆที่มีอยูํในเคร่ืองแบรนด์นั้นไมํพยายามที่จะดิ้นรน
หาข๎อมูลเกี่ยวกับแบรนด์อ่ืนๆ 

2. การสร๎างแบรนด์ที่เข๎มแข็ง ท าให๎เจ๎าของแบรนด์มีอ านาจตํอรองในการเจรจากับผู๎ 
จ าหนํายสินค๎า 

3. สร๎างมูลคําให๎กับแบรนด์  ท าให๎สินค๎ามียอดจ าหนํายยั่งยืน และยากที่จะลอกเลียนแบบ 
ได๎โดยงําย 

4. ท าให๎ผู๎บริโภคมั่นใจในตัวสินค๎า ทั้งๆ ที่ไมํเคยใช๎แบรนด์นี้มากํอน 
5. ท าให๎ผู๎บริโภคยอมเสียเงินเพิ่มขึ้นเพื่อลดความเสี่ยงจากซื้อสินค๎าที่ไมํมีแบรนด์ 
Brand  value  คุณคําของตรา เกิดขึ้นจาก 
1. คุณคําของตราที่มีชื่อเสียง  เกิดจากประวัติของตรา และวัฒนธรรมตรา 
2. ความสัมพันธ์ตํอตรา (Brand Relationship)ที่ดีตํอลูกค๎า ท าให๎เกิดความเชื่อถือใน 

แบรนด์ เมื่อออกสินค๎าใหมํ ๆ ลูกค๎าก็ตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้นไมํยาก เน่ืองมาจาก ประวัติตรา 
ภาพพจน์ และสังคมตรา(Brand Association) 

3. ประสบการณ์ที่มีตํอแบรนด์นั้น ๆ ในทิศทางที่ถูกสร๎างขึ้นจากวัฒนธรรมตรา (Brand  
Culture)  

4. Symbolic Value  ในด๎านการรับรู๎ของผู๎บริโภคเมื่อเลือกใช๎แบรนด์นั้น ๆ ซึ่งจะเกิดขึ้น 
ใน 3 รูปแบบ คือให๎ความร๎ูสึกถึงความแตกตํางตาม Brand Identity  การที่ผู๎ผลิตท าให๎เกิดความรู๎สึก
มีหน๎ามีตาทางสังคม (Social status)  และการให๎ความรู๎สึกแตกตํางจากคนอ่ืน  เชํน Exclusive sport 
club, Platinum Credit Card  เป็นต๎น 

กลยุทธ์การสร๎างแบรนด์ 
1.ต๎องดูเป้าหมายขององค์กร มีอะไรที่เกี่ยวข๎องกับการสร๎างแบรนด์หรือไมํ ถ๎าไมํมีก็ไมํ

ควรฝืนท า เน่ืองจากไมํใชํวําทุกเป้าหมายขององค์กรจะเกี่ยวข๎องกับสร๎างแบรนด์ไปหมด ดังนั้นต๎อง
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ดูเป้าหมายใดเกี่ยวข๎องกับการสนับสนุนลูกค๎าให๎รับร๎ู Product Value การสร๎างแบรนด์ไมํได๎ใน
ระยะเวลาอันสั้น 

2. ต๎องมีการประเมิน Brand Culture ของเราอยูํจุดใด และเปรียบเทียบแบรนด์ของคูํแขํง 
3. วิเคราะห์คูํแขํงขัน และสภาพแวดล๎อมภายนอก เพื่อหา Branding Opportunity โดยต๎อง

ท า Benchmark เพราะหัวใจของกลยุทธ์การสร๎างแบรนด์ คือ การที่จะสื่อสารSuperior Brand Value 
อยํางไร เมื่อเปรียบเทียบกับคูํแขํงขัน  การประเมิน Brand Culture จึงควรเปรียบเทียบกับคูํแขํงให๎
ชัดเจน 
           4. การก าหนด Brand Strategy พิจารณาจากข๎อมูลทั้ง 3 ที่กลําวข๎างต๎น ประกอบกับ Brand 
Culture ของเราที่เป็นปัจจุบัน จะท าให๎เราสามารถพัฒนา Brand Culture ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

การท า Brand Culture  จะต๎องมีแผนปฏิบัติการที่บํงบอกอยํางชัดเจนวําต๎องใช๎สํวนผสม
ของตลาด (Marketing Mix) อะไรบ๎าง และน ามาใช๎อยํางไรในการสร๎างแบรนด์ให๎สอดคล๎อง
ตํอเน่ืองโดยไมํขัดกับกิจกรรมทางการตลาดที่ท ามากํอนหน๎านี้ 

ในการสร๎างแบรนด์นั้นไมํได๎จ ากัดอยูํเฉพาะการท าโฆษณา การสํงเสริมการขาย การตั้ง
ราคาและการออกแบบผลิตภัณฑ์ แตํรวมถึงกิจกรรมทุก ๆ อยํางที่บริษัทได๎ท าออกมาแล๎วลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายรับร๎ูได๎วําบริษัทจะตั้งใจท าหรือไมํตั้งใจท า  เคร่ืองมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
ประสิทธิผล เป็นการชํวยสร๎างแบรนด์ให๎ได๎ตามความต๎องการ ต๎องบรรลุวัตถุประสงค์ทางการค๎า 

เคร่ืองมือการตลาดเพื่อการสร๎างแบรนด์ มีองค์ประกอบ 7 อยําง คือ 
1. นโยบายทางด๎านผลิตภัณฑ์ รวมถึงการให๎บริการตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง รวมไปจนถึงการ 

ออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎มีอิทธิพลตํอการยอมรับของลูกค๎าและสํงผลตํอแบรนด์สูงสุด คือ Product 
Design 

2. บรรจุภัณฑ์ ต๎องสื่อถึงเร่ืองราวของแบรนด์ และชํวยสร๎างภาพพจน์ให๎กับแบรนด์และ 
ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ภายในบรรจุภัณฑ์นั้น 

3. การใช๎โฆษณาในการสร๎าง Brand Culture   เป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพมาก เพราะ 
โฆษณาสามารถบอกเร่ืองราวเกี่ยวกับ Brand ได๎อยํางดี   ดังนั้นโฆษณาที่ดีมีคุณภาพท าให๎เกิด
อิทธิพลตํอแนวความคิดของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ์และภาพพจน์ของแบรนด์ให๎เป็นไปตาม
แนวทางที่ผู๎ผลิตต๎องการ 

4. การใช๎ประชาสัมพันธ์โดยการใช๎ผู๎มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค เชํนผู๎เชี่ยวชาญ นักกีฬา ดารา ที่ 
ร๎ูจักแพรํหลายให๎พูดถึงผลิตภัณฑ์หรือประสบการณ์ที่ดี  เพื่อให๎เกิด Popular Culture 

5. ใช๎กลยุทธ์ด๎านราคา และการท าการสํงเสริมการขายมาชํวยในการสร๎างแบรนด์ การ 
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สํงเสรมิการขายไมํเน๎นด๎านราคากับแบรนด์  จะท าให๎แบรนด์ไมํเสียคุณคํา เชํน ซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง 
หรือการท า Co-Promotion รํวมกับแบรนด์ที่มีราคาก็จะท าให๎สินค๎าดูมีเกรดขึ้น 

6. การใช๎ทีมงานขายในการสร๎าง Brand  Value เน่ืองจากพนักงานขายที่มีความสามารถจะ 
ชํวยพูดให๎ผู๎ซื้อได๎ให๎เห็นคุณคําของผลิตภัณฑ์ และเลําเร่ืองตํางๆ เกี่ยวกับแบรนด์ให๎ลูกค๎าเข๎าใจ   
ท าให๎สํงผลในการชํวยสร๎าง Brand Culture ให๎เกิดขึ้น 

7. การเลือกชํองทางการจ าหนําย โดยเฉพาะชํองทางการค๎าปลีกที่สัมผัสกับลูกค๎าโดยตรง 
จึงสํงผลตํอการสร๎าง Brand Culture  
 การติดตามประเมินผลแบรนด์ สามารถประเมินผล ได๎ดังนี้ 

1. Brand Loyalty Index (BLI) โดยใช๎หลักการที่วําเมื่อคุณคําของแบรนด์เพิ่มขึ้น ลูกค๎าควร 
จะต๎องซื้อแบรนด์ น้ันๆ บํอยขึ้นและเปลี่ยนใจไปซื้อแบรนด์อ่ืนๆ น๎อยลง 

2. Brand Attitude Index ( BAI)   เป็นการวัดทัศนคติของลูกค๎าที่มีตํอแบรนด์ โดยใช๎หลัก 
เมื่อแบรนด์มีคุณคํามากขึ้น เป็นที่ร๎ูจักและยอมรับของผลประโยชน์จากแบรนด์ในกลุํมลูกค๎า
เป้าหมายจะสูงขึ้นตามไปด๎วย ท าให๎ทัศนคติของลูกค๎ากลุํมนี้ที่มีตํอแบรนด์ จะมีความคล๎ายคลึงกัน
มากขึ้นไป 

3. Brand Relationships Index (BRI) โดยอาศัยหลักที่วําเมื่อคุณคําของแบรนด์สูงขึ้นในใจ
ของลูกค๎า ๆ ก็จะร๎ูสึกวําชีวิตประจ าวันของตนนั้นต๎องพึ่งพาแบรนด์เหลํานั้นเพิ่มขึ้น จนกํอให๎เกิด
ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งขึ้นไปเร่ือย ๆ กับแบรนด์เหลํานี้อยํางไมํร๎ูตัว จนกํอให๎เกิดความผูกพันกับ       
แบรนด์ทางด๎านอารมณ์ ความร๎ูสึกตําง ๆเชํนเดียวกับการมีความสัมพันธ์ลึกซึ้งกับคนร๎ูใจ 

4. Brand Equity Index (BEI)  เป็นผลจากการสร๎างแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จจึงท าให๎ 
บริษัทตั้งราคาได๎สูงกวําผลิตภัณฑ์คูํแขํงที่เหมือนกัน หรือตั้งราคาที่เทํากันแตํขายได๎มากกวํา
ผลิตภัณฑ์คูํแขํง 

ดังนั้น เห็นได๎วําการสร๎างแบรนด ์เป็นทรัพย์สินที่ส าคัญที่สุดอันหนึ่งของธุรกิจ  ทั้งนี้เพราะ
มูลคําของตราสินค๎ามีแตํจะเพิ่มขึ้นเมื่อเวลาผํานไปและจะเพิ่มขึ้นเป็นทวีคูณ ถ๎าสร๎างแบรนด์ 
ตรงกันข๎ามกับทรัพย์สินทั่วไปของธุรกิจที่มีแตํจะเสื่อมราคาลงไปทุกปี   

2.4  กลยุทธ์การสื่อสารเชิงบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดมีการน าแนวคิดใหมํมาใช๎ในการวางแผนเพื่อการสร๎างและสื่อสาร   

แบรนด์ โดยกลยุทธ์ที่ใช๎คือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ “IMC: Integrated Marketing 
Communication” โดยแนวคิดนี้เป็นแนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยตระหนักถึงคุณ
คําที่เพิ่มขึ้นของแผนด าเนินการรวมที่ครบครัน โดยวิธีประเมินคุณคําบทบาทความส าคัญและการ
จัดระเบียบ การใช๎การสื่อสารทุกสื่อที่หลากหลาย และผนึกก าลังการใช๎เคร่ืองมือและสื่ออยํางมี
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ระเบียบ เพื่อให๎เกิดความชัดเจนเป็นหนึ่งเดียว เสมอต๎นเสมอปลาย และสร๎างให๎เกิดพลังการสื่อสาร
ที่หนักแนํนได๎ประโยชน์สูงสุด (มานิต รัตนสุวรรณ, 2553: 304) 

  IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจกระบวนการติดตํอสื่อสารกับผู๎รับขําวสารที่เป็น
เป้าหมาย โดยการยึดเกณฑ์แนวคิด 4 ประการ คือ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542: 132)  

1. รวมการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค๎า 
2. เร่ิมต๎นที่ลูกค๎าไมํใชํผลิตภัณฑ์ 
3. ค๎นหาการสร๎างการติดตํอสื่อสารกับลูกค๎าด๎วยความถี่สูง 
4. เน๎นการติดตํอสื่อสารแบบสองทางกับลูกค๎า ทั้งที่เป็นสื่อกับที่ไมํใชํสื่อ 
ลักษณะส าคัญของ IMC  มีดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542: 147) 
1. แบํงกลุํมเป้าหมายโดยเน๎นพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยเป็นการแบํงสํวนตลาดด๎วย 

ตัวแปรด๎านพฤติกรรมศาสตร์มากกวําลักษณะทางประชากรศาสตร์หรือด๎านจิตวิทยา 
2. วิธีการสื่อสารแบรนด์ที่เน๎นการสื่อสารจากการใช๎จุดสัมผัสแบรนด์ทุกเคร่ืองมือสื่อสาร 

แบรนด์เพื่อการสร๎างผลกระทบและภาพลักษณ์ 
3. การสื่อสารที่เน๎นทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
4. เคร่ืองมือในการสื่อสารใช๎ทั้งสื่อและไมํใช๎สื่อ 
5. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดเน๎นครอบคลุมในทุกมิติทั้งแนวกว๎าง แนวยาว แนวลึก 
6. เน๎นการเปลี่ยนโครงสร๎างความคิด 
7. เป็นการวางแผนแบบวงกลม 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการผสมผสานการใช๎เคร่ืองมือการสื่อสารแบรนด์  

อันได๎แกํ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสํงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดย
พนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด  และอ่ืนๆ ซึ่งหนึ่งในเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่
มีบทบาทส าคัญยิ่งในการสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันนั้น คือการใช๎กลยุทธ์การบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค๎า (Customer Relationship Management: CRM )  หลายๆธุรกิจได๎น าเอากลยุทธ์ 
CRM มาเป็นเคร่ืองมือในการสร๎าง "ความ ได๎เปรียบในการแขํงขัน" เพื่อสร๎างฐานลูกค๎า ที่มีมูลคํา
เหนือคูํแขํง และเป็นเคร่ืองมือที่องค์กรสามารถสร๎างผลก าไรในระยะยาว  การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค๎าหรือ CRM มาจากแนวคิดทางธุรกิจวํายิ่งธุรกิจมีการขยายตัวขึ้น มีสินค๎าหลากหลายขึ้น แตํ
ทวํา ความสัมพันธ์ระหวํางธุรกิจและลูกค๎ากลับยิ่งหํางเหินเพราะมุํงสร๎างแตํผลก าไร ในการแขํงขัน
ทางธุรกิจค๎นพบวําลูกค๎าเกําที่จงรักภักดีกับกิจการมาอยํางตํอเน่ืองยาวนานนั้นเป็นกลุํมลูกค๎าที่สร๎าง
ผลก าไรอยํางแท๎จริงให๎กับบริษัทมากกวําการหาลูกค๎าใหมํๆ  การตลาดแบบการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค๎าหรือ CRM จึงเป็นการตลาดที่มุํงสร๎างก าไร โดยแบํงกลุํมลูกค๎าตามรายได๎ และ
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สร๎างผลก าไรกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค๎า เป็นการสร๎างความสัมพันธ์เพื่อสร๎างรายได๎จากการ
ขายลูกค๎าเกําๆ ไมํใชํรายได๎ที่เกิดจากการแสวงหาผลก าไรจากลูกค๎าใหมํๆ  

CRM คือ การสร๎างความพึงพอใจให๎ลูกค๎า และสร๎างผลก าไร ที่ตํอเน่ืองด๎วยการรักษาความ 
พอใจนั้น ให๎คงอยูํนานเทํานาน    ด๎วยวิธีการและชํองทางการสร๎างความสัมพันธ์ทุกชนิดจาก
องค์กร ในการบริหารความสัมพันธ์ลูกค๎า ประกอบด๎วยองค์ประกอบ 4 อยําง คือ การสร๎าง
ฐานข๎อมูล(Database)  การใช๎เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronics)  การก าหนดโปรแกรมเพื่อสร๎าง
ความสัมพันธ์(Action)  และ การรักษาลูกค๎า (Retention)  จากกระบวนการ CRM ที่กลําวมาจะเห็น
วํา CRM เป็นระบบงานขนาดใหญํ เกี่ยวข๎องเชื่อมโยงลูกค๎า เข๎ากับหนํวยงานและชํองทางทั่วทั้ง
องค์กร ดังนั้น CRM เป็นเร่ืองที่ต๎องลงทุนทั้งคน เวลา และเทคโนโลยี  ซึ่ง CRM ชํวยในการสร๎าง
ความแตกตํางเพื่อความได๎เปรียบในการแขํงขัน   เป็นการตอบสนองตํอความคาดหวังของลูกค๎าที่
สูงขึ้น และทันตํอความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยี    

วิธีการมัดใจลูกค๎าไมํสามารถใช๎การตลาดแบบธรรมดาๆ ได๎อีกตํอไป แตํต๎องใช๎ความ
เข๎าใจ และ ผูกใจลูกค๎า น าเสนอสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการอยํางเฉพาะเจาะจง (Customised)  ความสามารถ
ของ เทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให๎ CRM เป็นไปได๎ในต๎นทุนที่ต่ ากวําเดิม  ทั้งความก๎าวหน๎าในการ
คิดซอฟต์แวร์ ใหมํๆ   การจัดการศูนย์โทรศัพท์ (Call-Centre) อินเทอร์เน็ตที่สํงผลท าให๎ CRM 
ขยายตัวอยํางรวดเร็ว   ดังนั้น ธุรกิจทุกประเภท ทุกขนาด จึงสามารถใช๎ประโยชน์จาก CRM ได๎
เสมอเพราะ CRM ไมํได๎ตั้งต๎นที่การมีเทคโนโลยีแพงๆ โดยหลักการ ของ CRM ที่ให๎ความส าคัญ
กับการรักษา ลูกค๎านั้น ถือได๎วําเป็นการรักษาลูกค๎า บนฐานการวิเคราะห์ความสามารถในการท า
ก าไรของลูกค๎า แตํละราย    แนวคิดทางการตลาดแบบ CRM จึงท าให๎ธุรกิจตํางๆ ได๎ปรับท าความ
เข๎าใจใหมํวํา ไมํใชํลูกค๎าทุกคนที่ควรคําที่จะเก็บรักษาเอาไว๎เสมอไป ทั้งนี้เพราะก าไรยังคงเป็น
เป้าหมายที่ส าคัญของธุรกิจ (http://www.mindphp.com) 

โดยสรุปจากการศึกษาแนวคิด นโยบายโอทอป  ยุทธศาสตร์และกรอบแนวทางการ
ปฏิบัติงานการพัฒนาโอทอป  รวมทั้งการศึกษา แนวคิดเกี่ยวกับการชนะคูํแขํงทางธุรกิจ แนวคิด
การตลาดและการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ     ท าให๎สามารถน ามาก าหนดแนวค าถามน าวิจัย 
ตัวแปร และกรอบความคิดเพื่อการหาค าตอบเกี่ยวกับการรับร๎ูข๎อมูลขําวสาร นโยบายและ
ยุทธศาสตร์การพัฒนาโอทอป ในกลุํมผู๎ประกอบการโอทอปวําเป็นอยํางไรบ๎าง 
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3. แนวคิดทฤษฎีด้านจิตวิทยา  
3.1 การรับรู้ (Perception) การรับรู๎เป็นพื้นฐานการเรียนรู๎ที่ส าคัญของบุคคลเพราะการ

ตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยูํกับการรับร๎ูจากสภาพแวดล๎อมของตน และความสามารถใน
การแปลความหมายของสภาพนั้นๆ   ดังนั้น  การเรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูํกับปัจจัยการ
รับร๎ู  และสิ่งเร๎าที่มีประสิทธิภาพ  ซึ่งปัจจัยการรับรู๎ประกอบด๎วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทาง
จิต คือความรู๎เดิม   ความต๎องการ   และเจตคติ เป็นต๎น การรับรู๎ ประกอบด๎วย กระบวนการ 3 
ด๎าน คือ การรับสัมผัส การแปลความหมาย  และอารมณ์  

การร ับ รู ๎จะ เก ิดขึ ้นมากน๎อย เพ ียงใดขึ ้นอยู ํก ับสิ ่งที ่ม ีอ ิทธ ิพล  หรือป ัจจ ัยในการ
รับร๎ู  ได๎แกํ ลักษณะของผู๎รับรู๎   ลักษณะของสิ่งเร๎า เมื่อมีสิ่งเร๎าเป็นตัวก าหนดให๎เกิดการเรียนร๎ู
ได๎นั้นจะต๎องมีการรับร๎ูเกิดขึ้นกํอน    เพราะการรับร๎ู เป็นหนทางที่น าไปสูํการแปลความหมายที่
เข๎าใจกันได๎   การรับรู๎จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญ  ที่ท าให๎เกิดความคิดรวบยอด    ทัศนคติของ
มนุษย์   อันเป็นสํวนส าคัญยิ่งในกระบวนการเรียนการสอน  

การรับรู๎ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ หรือกระบวนการของความเข๎าใจที่บุคคล
ต๎องมีการจัดและรวบรวมสิ่งตํางๆ ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งได๎แกํ การมองเห็น ได๎ยิน ได๎
กลิ่น ได๎รสชาติ และได๎สัมผัสออกมาเป็นผลรวมที่มีความหมาย การรับรู๎ของแตํละบุคคลจะ
แตกตํางกัน โดยขึ้นอยูํกับความร๎ูและประสบการณ์ในอดีต   

ขั้นตอนของการรับร๎ู (Perception Process)  ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน ได๎แกํ การเปิดรับ
ข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Exposure) การตั้งใจรับข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Attention) 
เกิดขึ้นเมื่อผู๎รับสารเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ๎นอยํางใดอยํางหนึ่ง ความเข๎าใจในข๎อมูลที่ได๎
เลือกสรร (Selective Comprehension) การเก็บรักษาข๎อมูลที่ได๎รับเลือกสรร (Selective Retention) 
หมายถึง การที่ผู๎รับสารจดจ าข๎อมูลบางสํวนที่ได๎เห็น ได๎อําน ได๎ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับข๎อมูล
และเกิดความเข๎าใจแล๎ว  

การรับรู๎เป็นพื ้นฐานการเรียนรู๎ที ่ส าคัญของบุคคลเพราะการตอบสนองพฤติกรรม
ใดๆ จะขึ้นอยูํกับการรับร๎ูจากสภาพแวดล๎อม  ของตน และความสามารถในการแปลความหมาย
ของสภาพนั้นๆ  ดังนั้น  การเรียนรู๎ที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูํกับปัจจัยการรับรู๎   และสิ่งเร๎าที่มี
ประสิทธิภาพ   ซึ่งปัจจัยการรับรู๎ประกอบด๎วยประสาทสัมผัสและปัจจัยทางจิต คือความร๎ู
เดิม  ความต๎องการ   และเจตคติเป็นต๎น การรับรู๎จะประกอบด๎วย กระบวนการ 3 ด๎าน คือ การ
รับสัมผัส การแปลความหมาย  และอารมณ์ 

การร ับ รู ๎จะ เก ิดขึ ้นมากน๎อย เพ ียงใดขึ ้นอยู ํก ับสิ ่งที ่ม ีอ ิทธ ิพล  หรือป ัจจ ัยในการ
รับร๎ู  ได๎แกํ ลักษณะของผู๎รับรู๎   ลักษณะของสิ่งเร๎า เมื่อมีสิ่งเร๎าเป็นตัวก าหนดให๎เกิดการเรียนร๎ู
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ได๎นั้นจะต๎องมีการรับร๎ูเกิดขึ้นกํอน    เพราะการรับร๎ู เป็นหนทางที่น าไปสูํการแปลความหมายที่
เข๎าใจกันได๎   การรับรู๎จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญ   ที่ท าให๎เกิดความคิดรวบยอด    ทัศนคติของ
มนุษย์   อันเป็นสํวนส าคัญยิ่งในกระบวนการเรียนการสอน  

การรับร๎ู จึงเป็นกระบวนการของความเข๎าใจที่บุคคลต๎องมีการจัดและรวบรวมสิ่ งตํางๆ 
ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งได๎แกํ การมองเห็น ได๎ยิน ได๎กลิ่น ได๎รสชาติ และได๎สัมผัสออกมา
เป็นผลรวมที่มีความหมาย การรับรู๎ของแตํละบุคคลจะแตกตํางกัน โดยขึ้นอยูํกับความรู๎และ
ประสบการณ์ในอดีต   

ขั้นตอนของการรับร๎ู (Perception Process)  ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอน ได๎แกํ การเปิดรับ
ข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Exposure) การตั้งใจรับข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Attention) 
เกิดขึ้นเมื่อผู๎รับสารเลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ๎นอยํางใดอยํางหนึ่ง ความเข๎าใจในข๎อมูลที่ได๎
เลือกสรร (Selective Comprehension) การเก็บรักษาข๎อมูลที่ได๎รับเลือกสรร (Selective Retention) 
หมายถึง การที่ผู๎รับสารจดจ าข๎อมูลบางสํวนที่ได๎เห็น ได๎อําน ได๎ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับข๎อมูล
และเกิดความเข๎าใจแล๎ว (เสรี วงษ์มณฑา, 2543: 88) 

3.2 ความรู้ความเข้าใจ  ในทัศนะของฮอสเปอร์ (มาโนช เวชพันธ์, 2532: 15-16 ) เป็นขั้นแรก 
ของพฤติกรรมที่เกี่ยวข๎องกับความสามารถในการจดจ า โดยการนึกได๎ มองเห็น ได๎ยิน หรือ ได๎ฟัง 
ความร๎ูนี้ เป็นหนึ่งในขั้นตอนของการเรียนร๎ู กลําวได๎วํา ความร๎ูเป็นเร่ืองของการจ าอะไรได๎ ระลึก
ได๎ โดยไมํจ าเป็นต๎องใช๎ความคิดที่ซับซ๎อนหรือใช๎ความสามารถของสมองมากนัก ดังนั้น การจ าได๎
จึงถือวําเป็น กระบวนการที่ส าคัญในทางจิตวิทยา และเป็นขั้นตอนที่น าไปสูํพฤติกรรมที่กํอให๎เกิด
ความเข๎าใจ การน าความรู๎ไปใช๎ในการวิเคราะห์ การสังเคราะห์ การประเมินผล ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ได๎
ใช๎ความคิดและความสามารถทางสมองมากขึ้นเป็นล าดับ สํวนความเข๎าใจ (Comprehension) นั้น 
ฮอสเปอร์ ชี้ให๎เห็นวํา เป็นขั้นตอนตํอมาจากความร๎ู โดยเป็นขั้นตอนที่จะต๎องใช๎ความสามารถของ
สมองและทักษะในชั้นที่สูงขึ้น จนถึงระดับของการสื่อความหมาย ซึ่งอาจเป็นไปได๎โดยการใช๎ปาก
เปลํา ข๎อเขียน ภาษา หรือการใช๎สัญลักษณ์ โดยมักเกิดขึ้นหลังจากที่บุคคลได๎รับขําวสารตําง ๆ แล๎ว 
อาจจะโดยการฟัง การเห็น การได๎ยิน หรือเขียน แล๎วแสดงออกมาในรูปของการใช๎ทักษะหรือการ
แปลความหมายตําง ๆ เชํน การบรรยายขําวสารที่ได๎ยินมาโดยค าพูดของตนเอง หรือการแปล
ความหมายจากภาษาหนึ่งไปเป็นอีกภาษาหนึ่ง โดยคงความหมายเดิมเอาไว๎ หรืออาจเป็นการแสดง
ความคิดเห็นหรือให๎ข๎อสรุปหรือการคาดคะเนก็ได๎ 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (อ๎างถึงในอักษร สวัสดี 2542, 26) ได๎ให๎ค าอธิบายวํา ความร๎ู เป็น
พฤติกรรมขั้นต๎นที่ผู๎เรียนร๎ูเพียงแตํเกิดความจ าได๎ โดยอาจจะเป็นการนึกได๎หรือโดยการมองเห็น 
ได๎ยิน จ าได๎ ความร๎ูในชั้นนี้ได๎แกํ ความร๎ูเกี่ยวกับค าจ ากัดความ ความหมาย ข๎อเท็จจริง กฎเกณฑ์ 
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โครงสร๎างและวิธีแก๎ไขปัญหา สํวนความเข๎าใจอาจแสดงออกมาในรูปของทักษะด๎าน “การแปล” 
ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการเขียนบรรยายเกี่ยวกับขําวสารนั้น ๆ โดยใช๎ค าพูดของตนเอง และ 
“การให๎ความหมาย” ที่แสดงออกมาในรูปของความคิดเห็นและข๎อสรุป รวมถึงความสามารถใน
การ “คาดคะเน” หรือการคาดหมายวําจะเกิดอะไรขึ้น 

เบนจามิน บลูม (Benjamin S. Bloom อ๎างถึงในอักษร สวัสดี 2542, 26-28)  ได๎ให๎ความหมาย
ของความร๎ูวําหมายถึง เร่ืองที่เกี่ยวกับการระลึกถึงสิ่งเฉพาะ วิธีการและกระบวนการตําง ๆ รวมถึง
แบบกระสวนของโครงการวัตถุประสงค์ในด๎านความร๎ู โดยเน๎นในเร่ืองของกระบวนการทาง
จิตวิทยาของความจ า อันเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงเกี่ยวกับการจัดระเบียบ โดยกํอนหน๎านั้นในปี 
ค.ศ. 1965 บลูมและคณะ ได๎เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการรับร๎ูหรือพุทธิพิสัย (cognitive domain) ของ
คน วําประกอบด๎วยความร๎ูตามระดับตําง ๆ รวม 6 ระดับ ซึ่งอาจพิจารณาจากระดับความร๎ูในขั้นต่ า
ไปสูํระดับของความร๎ูในระดับที่สูงขึ้นไป โดยบลูมและคณะ ได๎แจกแจงรายละเอียดของแตํละ
ระดับไว๎ดังนี้   

1. ความร๎ู หมายถึง การเรียนร๎ูที่ เน๎นถึงการจ าและการระลึกได๎ถึงความคิด วัตถุ และ
ปรากฏการณ์ตําง ๆ ซึ่งเป็นความจ าที่เร่ิมจากสิ่งงําย ๆ ที่เป็นอิสระแกํกัน ไปจนถึงความจ าในสิ่งที่
ยุํงยากซับซ๎อนและมีความสัมพันธ์ระหวํางกัน  

2. ความเข๎าใจหรือความคิดรวบยอด (Comprehension) เป็นความสามารถทางสติปัญญาใน
การขยายความรู๎ ความจ า ให๎กว๎างออกไปจากเดิมอยํางสมเหตุสมผล การแสดงพฤติกรรมเมื่อเผชิญ
กับสื่อความหมาย และความสามารถในการแปลความหมาย  การสรุป   หรือการขยายความสิ่งใด   
สิ่งหนึ่ง 

3. การน าไปปรับใช๎ (Application) เป็นความสามารถในการน าความร๎ู (knowledge) ความ
เข๎าใจหรือความคิดรวบยอด (comprehension) ในเร่ืองใด ๆ ที่มีอยูํเดิม ไปแก๎ไขปัญหาที่แปลกใหมํ
ของเร่ืองนั้น โดยการใช๎ความร๎ูตําง ๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งวิธีการกับความคิดรวบยอดมาผสมผสาน
กับความสามารถในการแปลความหมาย การสรุปหรือการขยายความสิ่งนั้น  

4. การวิเคราะห์ (Analysis)   เป็นความสามารถและทักษะที่สูงกวําความเข๎าใจ และการน าไป 
ปรับใช๎ โดยมีลักษณะเป็นการแยกแยะสิ่งที่จะพิจารณาออกเป็นสํวนยํอย ที่มีความสัมพันธ์กัน 
รวมทั้งการสืบค๎นความสัมพันธ์ของสํวนตําง ๆ เพื่อดูวําสํวนประกอบปลีกยํอยนั้นสามารถเข๎ากันได๎
หรือไมํ อันจะชํวยให๎เกิดความเข๎าใจตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยํางแท๎จริง  

5. การสังเคราะห์ (Synthesis) เป็นความสามารถในการรวบรวมสํวนประกอบยํอย ๆ     หรือ 
สํวนใหญํ ๆ เข๎าด๎วยกันเพื่อให๎เป็นเร่ืองราวอันหนึ่งอันเดียวกัน การสังเคราะห์จะมีลักษณะของการ
เป็นกระบวนการรวบรวมเนื้อหาสาระของเร่ืองตํางๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อสร๎างรูปแบบหรือ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%AB%E0%B9%8C
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โครงสร๎างที่ยังไมํชัดเจนขึ้นมากํอน อันเป็นกระบวนการที่ต๎องอาศัยความคิดสร๎างสรรค์ภายใน
ขอบเขตของสิ่งที่ก าหนดให๎  

6. การประเมินผล (Evaluation)    เป็นความสามารถในการตัดสินเกี่ยวกับความคิด     คํานิยม 
ผลงาน ค าตอบ วิธีการและเน้ือหาสาระเพื่อวัตถุประสงค์บางอยําง โดยมีการก าหนดเกณฑ์ (criteria) 
เป็นฐานในการพิจารณาตัดสิน การประเมินผลจัดได๎วําเป็นขั้นตอนที่สูงสุดของพุทธิลักษณะ 
(characteristics of cognitive domain) ที่ต๎องใช๎ความร๎ูความเข๎าใจ การน าไปปรับใช๎ การวิเคราะห์
และการสังเคราะห์เข๎ามาพิจารณาประกอบกันเพื่อท าการประเมินผลสิ่งหนึ่งสิ่งใด  

ความรู๎คือ สิ่งที่มนุษย์สร๎าง ผลิต ความคิด ความเชื่อ ความจริง ความหมาย โดยใช๎ ข๎อเท็จจริง 
ข๎อคิดเห็น ตรรกะ แสดงผํานภาษา เคร่ืองหมาย และสื่อตํางๆ โดยมีเป้าหมายและวัตถุประสงค์
เป็นไปตามผู๎สร๎าง ผู๎ผลิตจะให๎ความหมาย 

ลักษณะของความรู๎แบํงเป็น 
1. ความรู๎ที่ฝังอยูํในคน (Tacit Knowledge) เป็นความร๎ูที่ได๎จากประสบการณ์ พรสวรรค์หรือ 

สัญชาตญาณของแตํละบุคคล เชํน ทักษะในการท างาน งานฝีมือ หรือการคิดเชิงวิเคราะห์  
2. ความรู๎ที่ชัดแจ๎ง (Explicit Knowledge) เป็นความร๎ูที่สามารถ ถํายทอดได๎โดยผํานวิธีตําง ๆ 

เชํน การบันทึก  
จากความหมายของความร๎ูและความเข๎าใจที่กลําวมา สรุปได๎วําความร๎ูความเข๎าใจหมายถึง 

การสะสมประสบการณ์ ความทรงจ า ข๎อมูลตํางๆ ที่บุคคลได๎เก็บไว๎ในสมอง โดยสามารถน าออกมา
ใช๎ได๎ในการให๎ข๎อมูล อธิบายหรือความสามารถในการแปลความหมาย สามารถวัดความรู๎ความ
เข๎าใจได๎จากการระลึกได๎ 

บลูม แบํงพฤติกรรมโครงสร๎างความร๎ูออกเป็น 6 ขั้นตอนโดยเรียงจากขั้นงํายไปหาขั้นยาก 
สรุปได๎ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ความรู ๎- ความจ า (knowledge) หมายถึง การระลึกได๎ ความรู๎น้ันสามารถยกมากลําว
อ๎างอิงเพื่อสนับสนุนในสิ่งที่ตนต๎องการท าความเข๎าใจกระจํางขึ้น 

ขั้นที่ 2 ความเข๎าใจ (comprehension) หมายถึง สามารถอธิบายชี้แจง โดยการแปลความ 
ตีความ สรุปความ พยากรณ์ ยกตัวอยํางประกอบได๎ 

ขั้นที่ 3 การน าไปใช๎ (application) หมายถึง สามารถน าความร๎ูไปใช๎ในสถานการณ์หรือ
น าเอากฎ สูตร หลักการมาใช๎ในการแก๎ปัญหา 

ขั้นที่ 4 การวิเคราะห์ (analysis) หมายถึง สามารถแยกแยะให๎เห็นสํวนประกอบจ าแนก
ประเภท หาความสัมพันธ์ของสํวนยํอยของสิ่งของต้ังแตํสองสิ่งขึ้นไป 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%8D%E0%B8%B2%E0%B8%93&action=edit&redlink=1
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ขั้นที่ 5 การสังเคราะห์ (synthesis) หมายถึง สามารถน าเอาสํวนยํอยๆ มาประกอบเห็นสิ่ง 
ใหมํ เรียบเรียงเร่ืองราว ออกแบบการทดลอง การเรียนรู๎ระดับนี้เน๎นความสร๎างสรรค์ 

ขั้นที่ 6 การประเมินผล (evaluation) หมายถึง ความสามารถในการตีความ ประมาณ จัด
กลุํมวิจารณ์โดยใช๎สถิติเป็นเคร่ืองสนับสนุนวําดี ปานกลาง เลว 

  เคร่ืองมือที่ใช๎ในการวัดความร๎ูมีหลายชนิด แตํละชนิดมีความเหมาะสมกับการวัดความร๎ู
ตามคุณลักษณะซึ่งแตกตํางกันออกไป เคร่ืองมือที่ใช๎วัดความร๎ูที่นิยมใช๎วัดกันมากคือ แบบทดสอบ
ที่มีลักษณะข๎อสอบปากเปลํา เป็นการทดสอบด๎วยวาจา หรือค าพูดระหวํางผู๎ท าการสอบกับผู๎ถูก
สอบโดยตรง หรือแบบสอบข๎อเขียน หรือข๎อสอบภาคปฎิบัติ ซึ่งการสร๎างแบบทดสอบแบํงออกเป็น
แบบอัตนัยที่ผู๎สอบต๎องเขียนตอบ และแบบปรนัย เป็นแบบทดสอบที่มีรูปแบบ (Structure) มาก
ที่สุด สามารถใช๎วัดผลได๎ ซึ่งประกอบด๎วยแบบถูกผิด (True – False)  แบบจับคูํ (Matching) และ 
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice)  
 
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ในการค๎นคว๎าทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับโอทอปและประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน พบ
งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาถึงตัวแปรที่ก าหนดระดับศักยภาพเพื่อใช๎เป็นแนวทางในการ
พัฒนาระดับศักยภาพของกลุํมผู๎ประกอบการ OTOP   ความคิดเห็นและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
โอทอป   

ธนา สมพรเสริม และ ศักดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร (2555: 199-208) วิจัยเร่ืองแนวทางการพัฒนา 
OTOP ในเขตภาคเหนือ  เป็นงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาถึงตัวแปรที่ก าหนดระดับศักยภาพเพื่อใช๎
เป็นแนวทางใน การพัฒนาระดับศักยภาพของกลุํมผู๎ประกอบการ OTOP ในเขตภาคเหนือ โดยมี
วัตถุประสงค์หลัก 3 ประการ 1)เพื่อยืนยันความเหมาะสมในการจัดกลุํมของตัวชี้วัดศักยภาพในการ
ด าเนิน ธุรกิจของผู๎ประกอบการ OTOP โดยใช๎การวิเคราะห์ปัจจัย ผลการศึกษาพบวํา  ตัวชี้วัด
ทั้งหมดที่กรมสํงเสริมอุตสาหกรรมใช๎วัดศักยภาพของผู๎ประกอบการ OTOP ในระดับประเทศมีคํา
ความเหมาะสมในระดับดีพอสมควรอยูํที่ร๎อยละ 62.80 โดยผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยเสนอแนะให๎
มีการพิจารณาการจัดกลุํมปัจจัยที่แตก ตํางจากแนวคิดของระบบเพชร 2)เพื่อศึกษาตัวแปรที่ใช๎เป็น
เกณฑ์ในการจ าแนกกลุํมผู๎ผลิตสินค๎า OTOP ในภาคเหนือตามระดับศักยภาพในการด าเนินธุรกิจ
โดยใช๎การวิเคราะห์จ าแนกประเภท  ซึ่งพบวําตัวแปรที่มีบทบาทในการจ าแนกประเภทอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติมีจ านวน 2 ตัวแปร ประกอบด๎วย จ านวนแหลํงเงินทุน และการมีสํวนรํวมของ
ชุมชน 3)เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอศักยภาพของกลุํมผู๎ประกอบการ OTOP โดยใช๎การวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงซ๎อนแบบพหุ ซึ่งพบวําปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอศักยภาพของกลุํมมีจ านวนทั้งสิ้น 4 
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ปัจจัย ได๎แกํ ประสบการณ์ผู๎น ากลุํม จ านวนสมาชิกภายในกลุํม การมีสํวนรํวมกับชุมชน  และ
ความสัมพันธ์กับลูกค๎า 

รสดา เวษฎาพันธุ์ และ สุมาลี สันติพลวุฒิ (2555: 224-231) ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนา 
OTOP ในเขตภาคกลางได๎ใช๎ข๎อมูลกลุํมผู๎ผลิตสินค๎า OTOP ที่ตั้งอยูํในเขตภาคกลางของประเทศ
ไทยจ านวน 26 จังหวัดๆ ละ 2 กลุํม รวม 52 กลุํม ผลการศึกษาพบวํา ตัวชี้วัดที่ใช๎ในการบํงชี้
ศักยภาพของกลุํมมีความเหมาะสมในการสะท๎อนระดับ  ศักยภาพการด าเนินธุรกิจได๎ดีตามสมควร 
ผลการวิเคราะห์ศักยภาพการด าเนินธุรกิจของกลุํมสํวนใหญํอยูํในระดับปานกลาง ปัจจัยที่ก าหนด
ระดับศักยภาพดังกลําวอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความ  เชื่อมั่นร๎อยละ 90-95 คือ การมีการ
วางแผนพัฒนากลุํม การมีความสัมพันธ์กับผู๎ขายวัตถุดิบ การจัดท าฐานข๎อมูลลูกค๎า  และการให๎
ความชํวยเหลือแกํชุมชน การวิจัยนี้มีข๎อเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาศักยภาพการด าเนินธุรกิจ
ของกลุํมผู๎ ผลิตสินค๎า OTOP ตามแนวทางการด าเนินธุรกิจ 5 ด๎าน คือ ด๎านการผลิต ด๎านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ด๎านการบริหารจัดการ ด๎านการตลาด และด๎านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

ส านักงานสถิติแหํงชาติ (2554: ง-ฌ) ด าเนินการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนและท๎องถิ่น(OTOP) พ.ศ. 2554 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเก็บรวบรวมข๎อมูลความ
คิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับการใช๎ผลิตภัณฑ์ชุมชนและท๎องถิ่น การมีสํวนรํวมในกิจกรรม /
โครงการของชุมชน ปัญหาอุปสรรคในการด าเนินงาน ความพึงพอใจตํอมาตรการตํางๆของภาครัฐ 
ในการสํงเสริมการผลิต การลงทุน ชํองทางการตลาดและการสํงออก การจัดท าโครงการหมูํบ๎าน 
OTOP เพื่อการทํองเที่ยว โดยสอบถามประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปในทุกจังหวัดทั่วประเทศ 
จ านวน 3,900 ราย ผลการส ารวจพบวํา ประชาชนสํวนใหญํ ร๎อยละ 70.7 ระบุวํา เคยชม/เลือกซื้อ
สินค๎า และร๎อยละ 29.3 ไมํเคยชม/เลือกซื้อสินค๎า สํวนใหญํได๎ระบุแหลํงที่ชม/เลือกซื้อสินค๎า 5 
อันดับแรกคือ ตามงานที่จัดแสดงสินค๎า OTOP ร๎อยละ 73.0  รองลงมาเป็นใน ชุมชนหมูํบ๎าน OTOP 
ร๎อยละ 29.2  ร๎านสะดวกซื้อ/ร๎านค๎า ร๎อยละ 27.8  ห๎างสรรพสินค๎า ร๎อยละ 22.3  และทางโทรทัศน์
ร๎อยละ14.6  ด๎านประโยชน์ของโครงการ OTOP )ประชาชนเห็นวํามีประโยชน์สูงสุด ได๎แกํ การ
สร๎างงาน สร๎างอาชีพ  สร๎างรายได๎เสริมให๎แกํคนในชุมชน ร๎อยละ 93.8 และกลับมองวํามีประโยชน์
ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศน๎อย อีกทั้งเห็นวํา ภาครัฐมีบทบาทในการเข๎ามาชํวยเหลือพัฒนา
คุณภาพ/มาตรฐานสินค๎าเพื่อการสํงออกในระดับมากถึงปานกลาง  ปัญหา/อุปสรรคในการ
ด าเนินการได๎ระบุปัญหาส าคัญ 3 เร่ือง คือ  ขาดแหลํงเงินทุนในการผลิตสินค๎า  ขาดชํองทางตลาด
จ าหนํายสินค๎า และขาดการประชาสัมพันธ์สินค๎าอยํางตํอเนื่อง   ในด๎านโครงการหมูํบ๎าน OTOP 
พบวําประชาชนสํวนใหญํ ไมํทราบเกี่ยวกับโครงการหมูํบ๎าน OTOP เพื่อการทํองเที่ยว และไมํเคย
ไปเที่ยวในโครงการน้ีด๎วย 
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             อารีย์  วิบูลย์พงศ ์และ ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต์ (2548: 11-12)ได๎ศึกษาเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชน
กับกลยุทธ์เพื่อการพัฒนา  พบวํา  กลุํมในชุมชนสมควรได๎ความชํวยเหลือให๎ทัดเทียมกับภาค
เศรษฐกิจอ่ืน  เพื่อความยุติธรรมในเชิงสังคม  แตํความชํวยเหลือนั้นไมํควรมีนัยที่จะบั่นทอนพลัง
พึ่งตนเอง  ดังนั้นการชํวยเหลือควรเน๎นหนักในด๎านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด๎วยการให๎ความร๎ู
เพื่อพึ่งตนเองด๎วยการให๎การศึกษา (Educating) ที่ไมํใชํการฝึกอบรม (Training) ซึ่งหลายกลุํมได๎รับ
การฝึกอบรมมามาก แตํไมํสามารถเข๎าใจอยํางเพียงพอที่จะน าไปปฏิบัติได๎ การให๎กลุํมได๎เรียนร๎ูโดย
การบํมเพาะเป็นวิธีหนึ่งที่ได๎ผล ทั้งนี้ผู๎เชี่ยวชาญอาจจะเป็นกลุํมที่มี  Best Practice ในแตํละด๎าน 
หรือผู๎เชี่ยวชาญจากภายนอก 
              กลยุทธ์การพัฒนากลุํมไปสูํความเป็นวิสาหกิจชุมชนควรรวมประเด็นตํอไปนี้ 

1. การสร๎างความเข๎าใจในความหมายของการพึ่งตนเอง 
2. สร๎างความเข๎าใจในความหมายของเศรษฐกิจพอเพียง  ซึ่งเป็นแนวทางก ากับการ

ด าเนินงานของกลุํม 
3. สร๎างกระบวนการเรียนร๎ูรํวมกันภายในกลุํมและระหวํางกลุํม และการวางแผน

รํวมกัน 
4. สร๎างบรรยากาศและสิ่งแวดล๎อมที่ให๎ก าลังใจและสนับสนุนการพึ่งตนเอง  โดย

เปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ของภาครัฐและเอกชน เป็นอันดับแรก ซึ่งจะน ามาสูํมาตรการและ
โครงการที่หนุนเนื่องการพึ่งตนเองของกลุํมในอันดับตํอไป 

5. ตัดโครงการการอบรมและการชํวยเหลืออยํางไมํเป็นระบบ  โครงการเรํงดํวนซึ่ง
ไมํจ าเป็นที่มาพร๎อมกับการจัดงบประมาณ เพื่อน างบประมาณไปใช๎ในโครงการที่วางแผนและมี
เวลาปฏิบัติงานอยํางบูรณาการและเป็นการให๎การศึกษา ด๎วยการบํมเพาะและจัดตั้งชุมชน
ปฏิบัติการ  

6. ส าหรับกลุํมซึ่งยังไมํเคยได๎คุ๎นเคยกับโครงการชํวยเหลือใด ๆ ซึ่งมักเป็นกลุํมขนาด
เล็กและด๎อยโอกาส  นับวําเป็นกลุํมไร๎เดียงสาที่ควรได๎รับการสนับสนุนชํวยเหลืออยํางถูกทิศทาง
และควรได๎รับการพิจารณาเป็นกลุํมทดลองน ารํองในอนาคต 

7. โครงการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนควรตั้งอยูํบนพื้นฐานของความต๎องการของกลุํม
เป็นส าคัญ 
               บริษัท ชูโอ เซ็นโก (2546: บทคัดยํอ) ได๎ท าวิจัยเร่ืองการประเมินผลโครงการ “หนึ่งต าบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์” ในเขตภาคกลาง เป็นการวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพื่อต๎องการศึกษาวิจัยผู๎ผลิตเกี่ยวกับ
ปัญหาในเชิงการผลิตและการตลาดที่ต๎องเผชิญ ผลตอบแทนจากการลงทุน และความคิดเห็นตํอ
โครงการ ศึกษาผู๎จัดจ าหนํายเกี่ยวกับการผลิตและการตลาด ผลตอบแทน การมีสํวนรํวม และความ
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คิดเห็นตํอโครงการ เพื่อศึกษาผู๎บริโภคด๎านความคิดเห็นที่มีตํอคุณภาพ ราคา เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ การรับร๎ูและความพึงพอใจที่มีตํอผลิตภัณฑ์ การมีสํวนรํวมในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 
และความคิดเห็นตํอโครงการ อีกทั้งยังศึกษาสังคมโดยรวมในด๎านแรงงานที่อพยพจากชนบทเข๎าสูํ
เมือง และรายได๎ของประชากรในท๎องถิ่น พบวํา โครงการ“หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” สามารถ
พัฒนาศักยภาพให๎แกํท๎องถิ่น ชํวยสร๎างความเข๎มแข็ง ให๎แกํชุมชน สร๎างเงินรายได๎ให๎แกํผู๎ผลิตและ
ผู๎จ าหนําย  สามารถชํวยสร๎างงาน ชํวยท าให๎แรงงานอพยพลดลง สร๎างรายได๎สํวนบุคคล แตํ
ขณะเดียวกันยังมีปัญหาที่ต๎องการความชํวยเหลือจากภาครัฐบาลในประเด็นมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ไมํมีความเป็นสากล ทั้งรูปแบบและบรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ไมํมีความแตกตําง
จากคูํแขํง ขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต อีกทั้งผู๎ผลิตไมํมีความร๎ูด๎านเทคโนโลยี ชํองทางการ
จัดจ าหนํายน๎อย การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผํานสื่อที่ทางรัฐบาลจัดท ายังไมํมีประสิทธิผลเพียงพอ 
น๎อยเกินไป  ผู๎ผลิตต๎องการเงินสนับสนุนชํวยเหลือในการประกอบการ 

โดยสรุปจากการศึกษาค๎นคว๎างานวิจัยที่ปรากฏอยูํในปัจจุบัน พบวํางานวิจัยสํวนใหญํจะ
แยกบริบทออกจากอาเซียนโดยมักมุํงเน๎นไปด๎านการศึกษาการรับร๎ู การพัฒนา บริหารจัดการ  การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอทอปของผู๎บริโภค การพัฒนาแปรรูปผลิตภัณฑ์โอทอป หรือการหา
ชํองทางการจ าหนํายในระดับท๎องถิ่นและภายในประเทศ   สํวนงานวิจัยที่ศึกษาเชื่อมโยงกับการ
เตรียมความพร๎อมพัฒนาศักยภาพของผลิตภัณฑ์โอทอป เพื่อการสูํเวทีการค๎า AEC ยังไมํปรากฎ
ชัดเจนในเชิงการวิจัย  มีเพียงการระดมความคิดและเชิงวิพากษ์นโยบายของภาครัฐในรูปของ
บทความเผยแพรํเทํานั้น อยํางไรก็ตามจากการศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยและบทความที่
กลําวมาเป็นประโยชน์ตํอการก าหนดสมมติฐานวิจัย ท าให๎มองเห็นกรอบความคิดในการวิจัยและ
ตัวแปรที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัย  โดยผู๎วิจัยได๎น าตัวชี้วัดศักยภาพในงานวิจัยของ ธนา สมพรเสริม 
และ ศักดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร รวมถึงงานวิจัยของรสดา เวษฎาพันธุ์ และ สุมาลี สันติพลวุฒิ มาปรับ
ประยุกต์ใช๎เพื่อการประเมินศักยภาพของผู๎ประกอบการ OTOP ในงานวิจัยเร่ืองนี้ด๎วย 
 


