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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาด ศักยภาพและ
ข้อจ ากัดด้านการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส เพ่ือก าหนด 
กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ในการศึกษานี้ เก็บข้อมูลจากประธานวิสาหกิจชุมชนที่ผลิต
อาหารฮาลาล 44 รายใน 7 อ าเภอ และเจ้าหน้าที่จากส านักงานเกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงาน
วิสาหกิจ ในพ้ืนที่ศึกษาทั้งหมด 7 คน ในปี พ.ศ. 2555 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา วิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT) และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ทาวส์เมตริกซ์ 
(TOWS Matrix) 

ผลการศึกษาพบว่า วิสาหกิจมีสมาชิกเฉลี่ย 21 คน สมาชิกส่วนใหญ่ท าสวน
ยางพาราและท านาเป็นอาชีพหลัก เป็นชาวไทยมุสลิมและพูดภาษามลายูได้ สมาชิกมีส่วนร่วมในการ
ด าเนินกิจกรรมของวิสาหกิจในระดับปานกลาง และท างานที่วิสาหกิจเฉลี่ยไม่เกิน 3.5 วัน/สัปดาห์ 
วิสาหกิจมีเงินทุนหมุนเวียนเฉลี่ย 21,840 บาท/เดือน โดยส่วนใหญ่ได้รับการสนับสนุนเครื่องจักรและ
อุปกรณ์หลักในการผลิตและบรรจุภัณฑ์จากภาครัฐ วิสาหกิจครึ่งหนึ่งผลิตขนมอบ ซึ่งมีการแข่งขันสูง
และสินค้าสามารถทดแทนได้ง่าย เพราะพ่ึงพาตลาดในพื้นที่เป็นหลัก ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจส่วนใหญ่
ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจไม่มีกลยุทธ์ด้านราคา เพียงแต่ก าหนดราคาขายจาก
ต้นทุนบวกก าไรที่ต้องการและไม่มีการติดป้ายราคาสินค้า และมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดน้อยมาก  

วิสาหกิจมีจุดแข็งเพียง 2 ประการ คือ การตั้งอยู่ในพ้ืนที่ชายแดนที่ค้าขายกับ
มาเลเซียได้สะดวก และสมาชิกพูดภาษามลายูได้ แต่มีจุดอ่อนหลายประการ ได้แก่ ขาดความพร้อมใน
การท างานกลุ่ม พึง่พารัฐมากเกินไป ไม่มีผู้รับผิดชอบงานด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลเกือบ
ทั้งหมดไม่ใช่อาหารมุสลิมหลัก และไม่มีความหลากหลาย ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ เช่น 
อย. ฮาลาล ท าให้ช่องทางการตลาดแคบ จ าหน่ายเฉพาะในชุมชน และไม่ได้ใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ ใน
ด้านโอกาสนั้นวิสาหกิจมีโอกาสพอสมควร เนื่องจากประชากรมุสลิมเพ่ิมขึ้นมาก อาหารฮาลาลเป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภคทุกศาสนา รัฐให้การส่งเสริมวิสาหกิจในพ้ืนที่มากเป็นกรณีพิเศษ แต่ อุปสรรคมี
ค่อนข้างมาก เช่น การแข่งขันกันในผลิตภัณฑ์ขนมอบในพ้ืนที่ รัฐให้ความช่วยเหลือไม่ตรงจุด 
เจ้าหน้าที่ของรัฐที่รับผิดชอบโดยตรงขาดความรู้ในเชิงธุรกิจและการตลาด และการสนับสนุนของ
ภาครัฐยังขาดการบูรณาการ  

งานวิจัยนี้ได้เสนอกลยุทธ์การตลาดส าหรับวิสาหกิจดังนี้คือ เน้นตั้งแต่การเลือกผลิต
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับชุมชน และพัฒนาจากฐานดังกล่าว ได้แก่ 1) สร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์จาก
ความเป็นมุสลิมและฮาลาล และเน้นการใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น 2) จากนั้นขยายตลาดไปยังประเทศ



(6) 

มาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศมุสลิมที่มีอ านาจซื้อสูง 3) ส าหรับวิสาหกิจที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบหลัก
ในพ้ืนที่และเป็นที่ต้องการของตลาดอยู่แล้ว ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม เช่น บรรจุภัณฑ์ คุณภาพ 
เพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ามากขึ้น 4) วิสาหกิจควรเลือกรับการสนับสนุน
เฉพาะในสิ่งที่ต้องการจากหน่วยงานรัฐ 5) วิสาหกิจควรแก้ไขจุดอ่อนเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้าน
การตลาดโดยมีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดที่พร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด เพ่ือให้วิสาหกิจ
สามารถท าการตลาดในเชิงรุกได้ เช่น ให้สมาชิกที่เป็นคนรุ่นใหม่เข้ามาช่วยด้านการตลาด หน่วยงาน
รัฐที่เชี่ยวชาญด้านการตลาดเข้ามาช่วยเป็นพ่ีเลี้ยง 6) วิสาหกิจต้องบริหารจัดการในเชิงธุรกิจมากขึ้น 
โดยเฉพาะการค านวณต้นทุนที่สะท้อนต้นทุนการผลิตที่แท้จริง เพ่ือน าไปสู่การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสม ซึ่งจะท าให้วิสาหกิจชุมชนสามารถอยู่ได้โดยไม่พ่ึงพารัฐมากเกินไป 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to examine; marketing operation, marketing 
potential and limitations of Halal food products of community enterprises (CEs)  
in Narathiwat province; and to formulate marketing strategies for Halal food products. 
Data were collected from heads of 44 CEs in 7 districts and agriculture extension 
officials of the seven districts in 2012. Descriptive and SWOT analysis were applied. 
TOWS matrix was used to formulate marketing strategies. 

 The results revealed that the CEs have average members of  
21 people. Most of them are rice and rubber farmers. Most members are Muslims 
who are able to speak Malay. Members moderately involve in CEs’ activities. They 
work at the CEs for no more than 3.5 days/week. The CEs’ average working capital  
is 21,840 baht/month. The majority of CEs obtained production and packaging 
machineries and equipment from government agencies. Half of the CEs produce 
bakeries which are non-competitiveness and easily substituted by similar products 
available in the local market. Moreover, most of the CEs’ products were not quality 
certified. The CEs do not have price strategy, but they determined the price  
by adding profit margin to the production cost, and do not have price tags. Overall 
the CEs perform very little marketing promotion activities.   

 CEs have limited strength namely they are located near Malaysian 
border and members can speak Malay. On the other hand, CEs have various 
weaknesses, for example, their lack of teamwork; they are dependent on 
governmental support; there are no responsible personnel for marketing task; almost 
of their products are not of any kind of food Muslims routinely consume and less 
diversity; their products have not been quality certified; narrow marketing channel; 
and the main ingredients are not produced locally. For opportunities, there are some 
opportunities for these products due to high growth rate of Muslim population, 
increasing demand from non-Muslims, intensive government support. However, there 
are a number of threats, for example, the competition of bakery products in the 



(8) 

area; miss-targeted government supports; responsible officials lack of business and 
marketing expertise; and non-holistic supports of government agencies. 

 This research suggested that CEs’ marketing strategies should be first 
focused on the selection of suitable products, and then further strategies could be 
developed from that basis. The purposed strategies are; 1) product differentiation,  
2) market diversification, 3) for those CEs that already source their main ingredients 
locally and their products are already popularized by consumers, they should adopt 
product development strategies i.e. improve products packaging, product quality 
improvement, in order to expand market channels so that their products can be 
accessed by larger pool of consumers, 4) CEs should selectively accept only 
applicable and beneficial supports from government agencies, 5) CEs should appoint 
a responsible person for marketing work i.e. a new young member, and also to ask 
marketing experts from government agencies for guidance, and 6) CEs should manage 
their businesses professionally.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาในการวิจัย 

กว่าสองทศวรรษที่ผ่านมา รัฐได้มีความพยายามอย่างยิ่งที่จะส่งเสริมสนับสนุน
เศรษฐกิจระดับชุมชน ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของการพัฒนาเศรษฐกิจไทย หนึ่งในความพยายามดังกล่าวคือ 
การส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการจัดตั้งวิสาหกิจชุมชน (Community enterprise) ซึ่งเป็นกิจการ
ของชุมชนเกี่ยวกับการผลิตสินค้า การให้บริการหรือกิจการอ่ืน ๆ ที่ด าเนินการโดยคณะบุคคลที่มี
ความผูกพันมีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมกันประกอบกิจการ เพ่ือสร้างรายได้ การช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 
การพัฒนาความสามารถในการจัดการเพ่ือให้ระบบเศรษฐกิจชุมชนมีความเข้มแข็ง พัฒนาไปสู่การ
เป็นผู้ประกอบการ ส่งผลให้ครอบครัวและชุมชนสามารถพ่ึงพาตนเองได้ ซึ่งวิสาหกิจชุมชนอย่างน้อย
ต้องมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 7 ประการคือ (1) ชุมชนเป็นเจ้าของและผู้ด าเนินการ (2) ผลผลิตมาจาก
กระบวนการในชุมชน โดยใช้วัตถุดิบ ทุน และแรงงานในชุมชนเป็นหลัก (3) ริเริ่มสร้างสรรค์เป็น
นวัตกรรมของชุมชน (4) เป็นฐานภูมิปัญญาท้องถิ่นและผสมผสานภูมิปัญญา (5) มีการด าเนินการ
แบบบูรณาการ (6) มีกระบวนการเรียนรู้เป็นหัวใจ และ (7) มีการพ่ึงพาตนเองของครอบครัวและ
ชุมชนเป็นเป้าหมาย (ส านักงานเลขานุการคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2554) 

ในปี 2554 มีการจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนทั้งประเทศ 80,525 แห่ง (กรมส่งเสริม
การเกษตร, 2555) แต่จากการประเมินศักยภาพ พบว่า วิสาหกิจชุมชนที่มีผลประเมินในระดับดีมี
ค่อนข้างน้อย ส่วนใหญ่ยังขาดความเข้มแข็ง มีปัญหาทั้งการผลิต การตลาด และการบริหารจัดการ 
ท าให้วิสาหกิจชุมชนจ านวนไม่น้อยต้องเลิกกิจการไป นอกจากนี้ส านักงานเกษตรจังหวัดพัทลุง 
(2554) รายงานว่า วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดพัทลุงมีปัญหาเรื่องแรงงาน เนื่องจากสมาชิกเปลี่ยนไปท า
อาชีพอ่ืนที่มีรายได้ที่ดีกว่า  

จังหวัดนราธิวาส เป็นหนึ่งในสามจังหวัดชายแดนใต้ที่มีการส่งเสริมและสนับสนุน
การจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนโดยมีจ านวนมากถึง 433 แห่ง ในจ านวนนี้เป็นวิสาหกิจชุมชนที่จด
ทะเบียนแปรรูปผลิตภัณฑ์อาหาร จ านวน 105 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 24.25 ของวิสาหกิจชุมชนที่จด
ทะเบียนในจังหวัดนราธิวาส (ส านักงานเกษตรจังหวัดนราธิวาส, 2554) โดยทุกแห่งผลิตผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาล ซึ่งในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลได้รับความสนใจและให้การ
สนับสนุนจากภาครัฐเป็นอย่างมาก เนื่องจากตลาดสินค้าและบริการฮาลาลนับว่าเป็นตลาดใหญ่ที่มี
แนวโน้มการเติบโต และการขยายตัวที่ต่อเนื่อง สอดคล้องกับจ านวนมุสลิมที่เพ่ิมขึ้น ประชากรมุสลิม
ในปี 2556 มีจ านวน 2.04 พันล้านคน และในปี 2557 มีจ านวน 2.08 พันล้านคน เพ่ิมขึ้นคิดเป็น 
1.84% ส่วนประเทศไทยมีประชากรมุสลิม 10% คิดเป็น 6.62 ล้านคน (World Muslim 
Population, 2015)  

อาทิตย์ วุฒิคะโร (2557) กล่าวว่า อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลเป็นอุตสาหกรรม
อาหารไทยที่ส าคัญ มีปริมาณการส่งออกไปยังประเทศกลุ่มมุสลิม กว่า 5 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ต่อปี 
มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 4.72 ต่อปี ซึ่งยังเป็นปริมาณที่น้อยมากเมื่อเทียบกับจ านวน
ประชากรชาวมุสลิม อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยมีโอกาสในตลาดโลก เนื่องจากไทยมีความ
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ได้เปรียบคู่แข่งหลายประเทศ โดยได้รับการยอมรับในตลาดโลกทั้งด้านคุณภาพและรสชาติ ซึ่ง
สามารถต่อยอดพัฒนาเป็นอาหารฮาลาลได้ ประเทศไทยมีสัดส่วนการส่งออกอาหารฮาลาลเพียง 1% 
ของโลก โดยในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2557 มีมูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 2,980.2 ล้านเหรียญสหรัฐ ส่วน
เศรษฐกิจจังหวัดนราธิวาส ขึ้นอยู่กับผลผลิตทางด้านการเกษตรเป็นส าคัญโดยมีอาชีพหลัก คือ การท า
สวนยางพารา สวนปาล์มน้ ามัน สวนมะพร้าวและผลไม้ต่างๆ การท านา การประมงและการเลี้ยงสัตว์ 
ผลผลิตทางด้านการเกษตรจึงท ารายได้ให้จังหวัดเป็นอันดับหนึ่ง มีมูลค่าเท่ากับ 33,188 ล้านบาท 
ส่วนการค้าขายและการบริการ ท ารายได้ให้จังหวัดเป็นอันดับสองรองลงมามีมูลค่าเท่ากับ 28,062 
ล้านบาท (ส านักงานจังหวัดนราธิวาส, 2556) 

การด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลในจังหวัด
นราธิวาส พบว่า มีปัญหาและอุปสรรคในด้านการด าเนินงานส่งเสริมวิสาหกิจ กล่าวคือ ขาด
กระบวนการเรียนรู้ในการด าเนินงานวิสาหกิจ ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนเนื่องจากกลุ่มขาดความ
เข็มแข็ง ท าให้ขาดงบประมาณในการพัฒนาวิสาหกิจให้ทั่วถึง นอกจากนี้ การผลิตสินค้าไม่ต่อเนื่อง 
ท าให้มีปัญหาเรื่องการจัดการการตลาด (ส านักงานเกษตรจังหวัดนราธิวาส, 2554) ส่งผลให้มีรายได้
จากการท างานวิสาหกิจน้อย ท าให้สมาชิกต้องไปหากิจกรรมอย่างอ่ืน ที่มีรายได้ที่ดีกว่า เป็นต้น 

จากสถานการณ์และปัญหาดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการศึกษากลยุทธ์การพัฒนาการ
ตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การ
ด าเนินงานด้านการตลาด ศักยภาพและข้อจ ากัดด้านการตลาด เพ่ือข้อมูลดังกล่าวจะได้ใช้เป็นแนว
ทางการปรับปรุงและพัฒนาวิสาหกิจชุมชนให้สามารถด าเนินธุรกิจอาหารฮาลาลได้ เป็นการสร้างงาน
และสร้างรายได้ให้กับสมาชิกและชุมชนตลอดไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 4 ประการคือ 

1) เพ่ือศึกษาสภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลในจังหวัดนราธิวาส 

2) เพ่ือศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลในจังหวัดนราธิวาส 

3) เพ่ือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้าน
การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส 

4) เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจ
ชุมชนในจังหวัดนราธิวาส 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษากลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนใน
จังหวัดนราธิวาส ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตด้านพ้ืนที่ศึกษา ประชากร ประเด็นที่ศึกษา และ
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
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1) พื้นที่ศึกษา  
   ในการศึกษานี้ เจาะจงเลือกพ้ืนที่ศึกษาใน 7 อ าเภอ ของจังหวัดนราธิวาสที่มีการจด
ทะเบียนวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลมาก และไม่เสี่ ยงมากต่อการลงพ้ืนที่ ได้แก่ 
อ าเภอเมืองนราธิวาส แว้ง สุไหงปาดี ตากใบ ระแงะ เจาะไอร้อง และยี่งอ  

2) ประชากร  
   ประชากรที่ศึกษา คือ ประธานวิสาหกิจชุมชน ที่เป็นกลุ่มกิจการการผลิตสินค้าการ
แปรรูปและผลิตภัณฑ์อาหารที่ได้มีจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนจ านวน 74 วิสาหกิจชุมชนและ
เจ้าหน้าที่ส านักงานเกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงานวิสาหกิจชุมชน ในพ้ืนที่ศึกษา 7 อ าเภอในจังหวัด
นราธิวาส ตามพ้ืนที่ศึกษา 

3) ประเด็นที่ศึกษา  
  การด าเนินงานและจัดการด้านการตลาด เน้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายในและภายนอก ในการด าเนินงานด้านการตลาด เน้น SWOT analysis ส่วนการพัฒนากลยุทธ์
การตลาด เป็นการพิจารณาภาพรวมของวิสาหกิจชุมชนที่ศึกษา ไม่ได้แยกรายวิสาหกิจ หรือกลุ่ม
วิสาหกิจ 
  ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ศึกษา เน้นเฉพาะผลิตภัณฑ์หลัก คือ เป็นผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจ
ชุมชนที่มีการผลิตมากท่ีสุด  

4) ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล  
  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือนกรกฎาคม – ตุลาคม 2555 
 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 จากการศึกษากลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจ
ชุมชนในจังหวัดนราธิวาส คาดว่าองค์ความรู้ที่ได้จะเป็นประโยชน์กับผู้ที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

1) วิสาหกิจชุมชน สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาเพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพในการจัดการด้านการตลาดและน าไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 

2) หน่วยงานของรัฐ โดยเฉพาะกรมส่งเสริมการเกษตร กรมพัฒนาชุมชน สามารถ
น าผลการวิจัยไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาและส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ได้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1) วิสาหกิจชุมชนหรือวิสาหกิจ ในที่นี้ หมายถึง วิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลที่ศึกษา โดยเฉพาะในบทที่ 3 – 5  

2) อาหารฮาลาล ในงานวิจัยนี้ หมายถึง การแปรรูอาหารหรือผลิตภัณฑ์อาหารที่ไม่
มีวัตถุดิบส่วนผสมและสารปรุงแต่ง ที่ต้องสงสัย ต้องปราศจากสิ่งต้องห้าม ที่สามารถพิสูจน์ได้ว่า 
ฮาลาลปราศจากสิ่งฮารอม ผู้ที่ผลิตอาหารฮาลาลเป็นมุสลิม หากมิใช่มุสลิมจะต้องไม่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่
ไม่ฮาลาล ในขณะผลิตอาหารฮาลาล โดยผลิตภัณฑ์อาจยังไม่ได้รับการรับรองเครื่องหมายฮาลาล 



บทที่ 2 
การตรวจสอบเอกสาร 

 
  การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจ
ชุมชนในจังหวัดนราธิวาส จําเป็นต้องทบทวนข้อมูล องค์ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนและอาหาร 
ฮาลาล แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดประกอบดังนี้ 
 
2.1 องค์ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนและอาหารฮาลาล  
   2.1.1 องค์ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชน 
   ประกอบด้วย (1) ความหมายและลักษณะสําคัญของวิสาหกิจชุมชน (2) การจัดการ
วิสาหกิจชุมชน (3) ปัญหาของวิสาหกิจชุมชน (4) กลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนเพ่ือการพ่ึงตนเอง 
(5) การตลาดของวิสาหกิจชุมชน และ (6) วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) ความหมายและลักษณะส าคัญของวิสาหกิจชุมชน 
วิสาหกิจชุมชน เป็นหน่วยประกอบการที่มีกรรมสิทธิ์ร่วมคล้ายบริษัทหรือสหกรณ์ 

ถ้ าจะใช้คํ า อ่ืนที่มี ความหมายคล้ ายๆ กัน  คื อ สถานประกอบการหรือธุ รกิจของชุมชน  
(ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล, 2550) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นธุรกิจของคนในชุมชน โดย
มีคนในชุมชนร่วมกันเป็นเจ้าของ ร่วมกันคิด ร่วมกันทํา และร่วมกันรับผิดชอบผลที่เกิดจากการ
ดําเนินงาน (ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร, 2556) 

สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน (2554) ได้ให้ความหมาย
ของวิสาหกิจชุมชน (Community enterprise) ว่า เป็นกิจการของชุมชนเกี่ยวกับการผลิตสินค้า  
การให้บริการหรือการอื่น ๆ ที่ดําเนินการ โดยคณะบุคคลที่มีความผูกพัน มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัว
กันประกอบกิจการดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใด หรือไม่เป็นนิติบุคคล เพ่ือสร้างรายได้
และเพ่ือการพ่ึงพาตนเองของครอบครัว ชุมชน และระหว่างชุมชน  

เสรี พงศ์พิศ (2548) ได้ให้ความหมายของวิสาหกิจชุมชน (SMCE หรือ small and 
micro community enterprise) คือ การประกอบการเพ่ือการจัดการของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เพ่ือ
การพ่ึงตนเอง ในที่นี้ไม่ได้หมายถึงแต่เพียงเงิน แต่รวมถึงทรัพยากร ผลผลิต ความรู้ภูมิปัญญา ทุนทาง
วัฒนธรรม ทุนทางสังคม กฎเกณฑ์ทางสังคมท่ีร้อยรัดผู้คนให้อยู่ร่วมกันเป็นชุมชน เป็นพี่น้อง ไว้ใจกัน 

สรุปได้ว่า วิสาหกิจชุมชน หมายถึง กิจการของชุมชน ที่เกี่ยวกับการผลิตและการ
บริการ ที่มีการร่วมตัวกัน จัดการทุนของชุมชน โดยชุมชนที่มีวิถีชีวิตร่วมกัน สร้างรายได้ เพ่ือการ
พ่ึงพาตนเองของครอบครัว ชุมชน และระหว่างชุมชน องค์ประกอบของวิสาหกิจชุมชนมีลักษณะ
สําคัญ 7 อย่าง คือ  

(1) ชุมชนเป็นเจ้าของและผู้ดําเนินการ 
(2) ผลผลิตมาจากกระบวนการในชุมชน โดยใช้วัตถุดิบ ทรัพยากร ทุนและ

แรงงานในชุมชนเป็นหลัก 
(3) ริเริ่มสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมของชุมชน 
(4) เป็นฐานภูมิปัญญาท้องถิ่น ผสมผสานภูมิปัญญา 

4
5 
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(5) มีการดําเนินการแบบบูรณาการ เชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ 
(6) มีกระบวนการเรียนรู้เป็นหัวใจ 
(7) มีการพึ่งพาตนเองของครอบครัวและชุมชนเป็นเปูาหมาย   

   ทั้ง 7 องค์ประกอบของวิสาหกิจชุมชน ล้วนแต่มีสําคัญทั้งสิ้น ฐานสําคัญที่สุดอยู่
ที่เปูาหมาย คือ การพึ่งตนเอง เพราะที่ผ่านมา การส่งเสริมการพัฒนาในชุมชนมักไปสอนผลิต แปรรูป 
โดยมีเปูาหมายเพื่อเพ่ิมรายได้ ไม่ได้คิดถึงการพึ่งตนเองเป็นรากฐาน (เสรี พงศ์พิศ, 2548) 

2) การจัดการวิสาหกิจชุมชน 
 การจัดการวิสาหกิจชุมชน คือ การใช้ทรัพยากรให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
โดยใช้แนวคิดของการใช้ทรัพยากรในชุมชน ประกอบด้วย คน เงิน วัตถุดิบ เครื่องจักร วิธีการ และ
การบริหาร ดําเนินการจัดการให้ประสบความสําเร็จ สามารถบรรลุเปูาหมายของวิสาหกิจชุมชนใน
ด้านต่างๆ ได้ การจัดการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย การวางแผน การจัดองค์กร การสั่งการหรือการ
ชี้นํา และการควบคุม ซึ่งจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการใช้ทรัพยากรขององค์กร เพ่ือนําไปใช้ให้เกิด
ประโยชน์ (ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร, 2556) 
 Robbins (1998) อ้างโดยธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร (2556) กล่าวว่า ในด้าน
การวางแผน ช่วยให้เกิดความกระจ่างจัด การเปลี่ยนแปลงสามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้าและกําหนด
ล่วงหน้าได้ กระบวนการวางแผนประกอบด้วย การกําหนดวัตถุประสงค์ การคาดคะเนสิ่งที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคต การกําหนดกลยุทธ์ การกําหนดมาตรฐาน และการติดตามทบทวนแผน ในด้านการจัด
องค์กร หมายถึงการแบ่งงานหรือการมอบหมายงาน มีการกําหนดตําแหน่งงาน ภาระหน้าที่งาน ให้
สอดคล้องกับนโยบายขององค์กร โดยมีการกําหนด กฎ ระเบียบ แบบแผน ในการปฏิบัติงาน ในด้าน
การสั่งการหรือการชี้นํา คือ การเป็นผู้ให้คําแนะนําแก่ ผู้ใต้บังคับบัญชา เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่
วางไว้ สําหรับวิสาหกิจชุมชน ประธานมีบทบาทสําคัญมาก เพราะต้องเป็นผู้นําในการทํางาน สั่งการ 
วางแผน สร้างแรงจูงใจ ติดต่อสื่อสาร และให้ข้อมูลต่างๆ แก่สมาชิก และมีการรับข้อมูลจากสมาชิก
เพ่ือเลกเปลี่ยนข้อมูลเช่นกัน และในด้านการควบคุม คือ กระบวนการตรวจสอบความถูกต้องของ
กิจกรรมในด้านต่างๆ หากมีการเบี่ยงเบนไปจากแผนก็จะดําเนินการปรับปรุงแก้ไข ตลอดจนหาแนว
ทางแก้ไข เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
 สรุปว่า การจัดการวิสาหกิจชุมชน คือ การใช้ทรัพยากรให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล ใช้ทรัพยากรในชุมชน ให้ประสบความสําเร็จ สามารถบรรลุเปูาหมายของวิสาหกิจชุมชน
ในด้านต่างๆ ได้  

3) ปัญหาของวิสาหกิจชุมชน 
 ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร (2556) ได้รวบรวมปัญหาการบริหารจัดการของ
วิสาหกิจชุมชน ด้านต่างๆ ไว้ดังนี้  

3.1) ปัญหาด้านการเงินและบัญชี วิสาหกิจชุมชนโดยส่วนใหญ่ในสามจังหวัด
ชายแดนภาคใต้มีปัญหาเรื่องการจัดทําบัญชี การเงิน เพราะขาดความรู้และทักษะในการปฏิบัติงาน 
ซึ่งภาครัฐควรจะเข้าไปสนับสนุนในการฝึกอบรมในส่วนนี้ให้มากขึ้น ส่วนปัญหาด้านการเงิน เกิดจาก
การกู้ยืมเงินจากสถาบันการเงิน เนื่องจากมีการนําไปใช้ผิดวัตถุประสงค์ ควรให้สถาบันการเงิน มีการ
ติดตามการใช้เงิน และการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนมากขึ้น  
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3.2) ปัญหาด้านการตลาด เป็นปัญหาใหญ่ของวิสาหกิจชุมชนจํานวนมาก 
เพราะการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน โดยส่วนมากเกิดจากการรวมตัวกันของชุมชนในชนบท ซึ่งมักจะขาด
ความรู้ความเข้าใจในการบริหารจัดการ และวิถีชุมชนมักจะใช้การผลิตนําการตลาด คือ ผลิตสินค้าที่
ตนเองชอบหรือมีความชํานาญ แล้วค่อยมาคิดว่าจะขายให้กับใคร ที่ไหน อย่างไร ซึ่งหลักการบริหาร
การตลาดแล้วก่อนการผลิตสินค้า ต้องมีการสํารวจตลาดถึงความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือที่จะได้
ผลิตสินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือตลาด  

3.3) ปัญหาด้านการผลิต การผลิตมีความสําคัญเป็นอย่างมาก ซึ่งวิสาหกิจ
ชุมชนมีความจําเป็นที่จะต้องมีการพัฒนาตนเอง ไปสู่การได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิต เช่น 
วิสาหกิจชุมชนที่มีการผลิตอาหาร เครื่องดื่ม ก็ต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้รับใบรับรอง
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) มาตรฐานอาหารและยา (อย.) GMP และฮาลาล ต่อไป เพ่ือให้เกิด
ความมั่นใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ และเป็นการแสดงถึงการมีมาตรฐานผลิตภัณฑ์และการผลิตด้วย  

3.4) ปัญหาด้านการใช้เทคโนโลยี คือ การที่วิสาหกิจชุมชนไม่ได้มุ่งเน้นการ
ผลิต โดยใช้เทคโนโลยีหรือภูมิปัญญาท้องถิ่น แต่มุ่งแสวงหาการผลิตที่เกิดจากการใช้เทคโนโลยีที่ต้อง
มีค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อ จัดหา และการบํารุงรักษา ทําให้เกิดต้นทุนสูง ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนควรจะ
ดําเนินการผลิตที่มีพ้ืนฐานมาจากการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น ผสมผสานกับเทคโนโลยีโดยทั่วไป เพ่ือผลิต
สินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องไปแข่งขันกับผู้ผลิตที่เป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ และตอบสนองต่อตลาด
สินค้า และบริการ ที่มีขนาดใหญ่เกินไป  

3.5) ปัญหาด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจชุมชน พบว่า การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างความดึงดูดให้แก่ผู้บริโภค ทั้งในส่วนของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์  
ส่วนใหญ่วิสาหกิจชุมชนยอมรับว่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ยังไม่ดีเท่าที่ควร 
ถึงแม้ว่าบางวิสาหกิจชุมชนจะได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แต่
ก็ยังไม่สามารถสั่งผลิตบรรจุภัณฑ์เนื่องจากต้นทุนสูง ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนมีความจําเป็นที่จะต้อง
ออกแบบด้วยตนเอง โดยใช้วัสดุหรือวัตถุดิบที่มีในชุมชน  

3.6) ปัญหาต้นทุนการผลิต ต้นทุนการผลิต โดยเฉพาะต้นทุนแรงงาน และ
ต้นทุนวัตถุดิบ เป็นประเด็นสําคัญที่ทําให้ต้นทุนราคาขายสินค้าของวิสาหกิจชุมชนมีราคาสูง ซึ่ง
ผู้ประกอบการจะต้องหาวิธีการบริหารจัดการที่ดี  

3.7) ปัญหาด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ พบว่า หน่วยงานภาครัฐยังขาด
การบูรณาการทํางานร่วมกัน เพราะเรื่องของวิสาหกิจชุมชนมีหลายหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ตั้งแต่
ท้องถิ่นจนไปถึงระดับกระทรวง และการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนของภาครัฐเป็นการให้ความช่วยเหลือ
สนับสนุน ด้วยการแก้ไขเฉพาะส่วน โดยไม่เข้าใจถึงความเชื่อมโยงไปยังส่วนอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์กัน
ในระบบต่างๆ ของวิสาหกิจชุมชน ดังนั้น ภาครัฐต้องปรับกระบวนทัศน์ในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน
ใหม่ โดยต้องเข้าใจวิสาหกิจชุมชนแบบองค์รวม มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริบททางเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม ที่มีความหลากหลายในชุมชน 

3.8) ปัญหาด้านแรงงาน พบว่า วิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ เป็นผู้สูงอายุ หรือมัก
มีอาชีพอ่ืน ควบคู่ไปด้วย ทําให้ส่งผลต่อการผลิต 
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4) กลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนเพื่อการพึ่งตนเอง  
 สุกัญญา อธิปอนันต์ และคณะ (2550) ได้ให้ความหมายของ กลยุทธ์การพัฒนา
วิสาหกิจชุมชนเพ่ือการพ่ึงตนเอง คือ กระบวนการส่งเสริมและพัฒนาวิสาหกิจชุมชนโดยการจัด
กระบวนการเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง การจัดทําแผนและการวางกลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนแบบมีส่วน
ร่วมเพ่ือพัฒนาวิสาหกิจชุมชนให้สามารถพ่ึงตนเองในด้านบริหารจัดการ ผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมและ
การตลาด การพ่ึงตนเองของวิสาหกิจชุมชนในด้านต่างๆ ได้แก่  

4.1) ด้านเทคโนโลยี เช่น วิสาหกิจชุมชนมีความรู้หรือภูมิปัญญาท้องถิ่น 
สามารถใช้ประยุกต์ต่อยอด และเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ มาผสมผสานกับภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือ
พัฒนาการผลิตและการตลาด การดําเนินงานหรือกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนมีการแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ระหว่างสมาชิก ชุมชน องค์กรและเครือข่ายภายในและภายนอกชุมชน 

4.2) ด้านเศรษฐกิจ เช่น สมาชิกวิสาหกิจชุมชนมีรายได้จากการดําเนินงาน
ของวิสาหกิจชุมชน และมีเงินออมเพ่ิมขึ้น วิสาหกิจชุมชนมีสถานะการเงินคล่องตัวและมีความสมดุล 
การดําเนินงานหรือกิจกรรม มีกําไรและเจริญก้าวหน้า มีการจัดสรรผลประโยชน์ และสวัสดิการแก่
สมาชิกและชุมชน  

4.3) ด้านทรัพยากร เช่น วิสาหกิจชุมชนมีการใช้ทรัพยากรของชุมชนในการ
ผลิตเป็นหลัก และรู้จักใช้อย่างรู้คุณค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด การบริหารจัดการทรัพยากรในชุมชน
เป็นแบบมีส่วนร่วม มีการใช้ประโยชน์อนุรักษ์และฟ้ืนฟูทรัพยากร ในชุมชนอย่างยั่งยืน 

4.4) ด้านจิตใจ เช่น สมาชิกวิสาหกิจชุมชนมีความเชื่อมั่นและภูมิใจในการ
ดําเนินงานหรือกิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน รู้สึกเป็นเจ้าของร่วม สมาชิกวิสาหกิจชุมชนและชุมชนมี
ความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ช่วยเหลือเกื้อกูลกัน มีคุณธรรม จริยธรรม และธรรมาภิบาล 

4.5) ด้านสังคม เช่น สมาชิกวิสาหกิจชุมชนและชุมชน มีความสามัคคีและมี
ส่วนร่วมในการดําเนินงานหรือกิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน มีอํานาจต่อ รองทางด้านการผลิต 
การตลาด ได้รับการตอบรับหรือการสนับสนุนจากทุกฝุายที่เกี่ยวข้อง และมีการสร้างคนรุ่นใหม่เพ่ือ
พัฒนาองค์กรและชุมชนอย่างต่อเนื่อง  
   เพ่ือให้เห็นแนวคิด วิธีการกําหนดกลยุทธ์ ซึ่งจะนําไปสู่การปรับใช้ในภูมิภาค
อ่ืนๆ หรือกับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเฉพาะเจาะจง ให้เกิดประโยชน์ยิ่งขึ้น อารี วิบูลย์พงศ์ และคณะ 
(2549) ได้สรุปขั้นตอนที่มาของกลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนสู่ความยั่งยืน (ภาพที่ 2.1) กลยุทธ์
การพัฒนาองค์กรให้เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชน เปูาหมายของการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน คือ การส่งเสริม
ให้ชุมชนมีความเข้มแข็ง และพ่ึงตนเองได้ โดยชุมชนร่วมกันดําเนินงานในรูปองค์กรหรือกลุ่ม  
เพ่ือจัดการทุนของชุมชนอย่างมีประสิทธิภาพ มีการสร้างสรรค์เพ่ือพ่ึงตนเองในด้านการผลิต  
การแปรรูป การตลาด ตลอดจนการออมและจัดสวัสดิการชุมชนเพ่ือประโยชน์ของชุมชน หรือสมาชิก
ในกลุ่ม แนวทางการพัฒนาองค์กรให้เป็นวิสาหกิจชุมชน เพ่ือพ่ึงตนเองและยั่งยืน มีดังนี้ 

(1) ไม่รีบร้อนเร่งรัดการจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชน และไม่ตั้งจํานวนกลุ่มเป็น
เปูาหมายและผลงานของหน่วยงานในพื้นท่ี  

(2) คัดเลือกกลุ่มที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมและมีความตั้งใจที่จะพัฒนาตนเองให้
กลุ่มของชุมชน เพ่ือเป็นตัวอย่างให้กับกลุ่มอื่นๆ 
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(3) ให้การสนับสนุนในด้านความรู้เป็นหลัก เพ่ือให้กลุ่มสามารถช่วยเหลือ
ตนเอง 
 
  

 
 
 

 
1) ปัจจัยท่ีก าหนดความส าเร็จและความล้มเหลวของธุรกิจชุมชน  

 ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ (2542) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่กําหนดความสําเร็จและความล้มเหลว
ของธุรกิจชุมชน มีมากมายหลายประการ ทั้งด้านระบบเงิน ระบบงาน และระบบบุคลากร ใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 ขั้นตอนการก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนสู่ความยั่งยืน 
ที่มา : อารี วิบูลย์พงศ์ และคณะ, 2549 
 
  สําหรับกลุ่มที่จดทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชนไปแล้ว แต่พร่องคุณสมบัติบางข้อหรือมี
คุณสมบัติในระดับต่ํากว่าเปูาหมาย หน่วยงานควรเร่งให้เกิดการปรับเปลี่ยนให้มีคุณสมบัติสอดคล้อง
กับการเป็นวิสาหกิจชุมชน ซึ่งสามารถสรุปแนวทางการพัฒนาองค์กรให้เป็นวิสาหกิจชุมชน  
เพ่ือพ่ึงตนเองและยั่งยืน มีดังนี้ ได้ดังนี้ (อารี วิบูลย์พงศ์ และคณะ, 2549) 

(1) ปัจจัยด้านการเงินหรือเงินทุน ธุรกิจเริ่มต้นจากการนําเงินไปลงทุน ทําการ
ผลิต ทําการค้า แล้วได้รายได้กลับมา จะสังเกตได้ว่า ธุรกิจชุมชนที่ใช้เงินทุนของตนเองไม่ต้องกู้หนี้ยืม
สิน ไม่ต้องจ่ายดอกเบี้ย มีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จในการดําเนินงานได้มากกว่า สรุปได้ว่า ธุรกิจ
ชุมชนที่สามารถพ่ึงตนเองด้านเงินทุนหรือสามารถระดมทุนจากชุมชนได้เอง มีโอกาสที่จะอยู่ได้และ
เติบโตได้มากกว่า กลุ่มท่ีพ่ึงเงินจากการกู้ยืม  

 
วิเคราะห ์

จุดแข็ง-จุดอ่อน-โอกาส-อุปสรรค 
(SWOT) 

 

วิเคราะหร์ะดับความเป็น
วิสาหกิจชุมชน  (วสชช.) 

แยกประเภท วสชช. ตามสถานภาพเป็น 4 
ประเภท  SO – WO – ST - WT 

 
 

ระบุรายละเอียด SWOT 
ของแต่ละสถานภาพ 

 

กําหนดกลยุทธ์ใหส้อดคล้อง
กับสถานภาพภายใต้แนวคิด 

วสชช. 

แผนงาน 
(ซึ่งควรจัดทําในอันดับต่อไป) 

กลยุทธ์เพื่อสรา้ง 
สวชช.  

ที่ยั่งยืนในอุดมคต ิ
 

ในอนาคตสามารถแบ่งกลุ่ม สวชช. 
ตามระดับความเป็นวิสาหกิจชุมชน 

3 ระดับ 
- ระดับต้น 
- ระดับปานกลาง 
- ระดับสูง 

ก่อนที่จะแยกประเภทกลุม่เป็น  
SO, WO, ST และ WT 

 
 

 
หมายเหตุ               จัดทํารายงาน 
                          เสนอใหจ้ัดทําในอนาคต 
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(2) ปัจจัยด้านการตลาด ด้านการตลาด นอกจากจะสามารถประมาณอุปสงค์
อุปทานได้แล้ว ต้องรู้ด้วยว่า จะนําสินค้าไปขายที่ไหน อย่างไร  ธุรกิจชุมชนที่ประสบความสําเร็จ 
จะเป็นกลุ่มที่มีคู่ค้าที่แน่นอนและเพียงพอ ธุรกิจชุมชนที่มีผลผลิตไม่มาก จะอาศัยตลาดค้าปลีกเป็น
สําคัญ แต่ถ้าหากเป็นผู้ผลิตสินค้าจํานวนมากจําเป็นต้องอาศัยเครือข่ายของผู้ค้าส่งด้วย สรุปได้ว่า 
ธุรกิจชุมชนที่มีตลาดแน่นอน เพียงพอ จะเป็นกลุ่มที่ยืนอยู่ได้และเติบโตได้ แต่ธุรกิจชุมชนที่ไม่มีตลาด
ที่แน่นอน เข้าไม่ถึงตลาด จะประสบความล้มเหลวในที่สุด  

(3) ปัจจัยด้านการผลิต จําเป็นต้องวิเคราะห์ เพื่อตอบคําถามว่า ผลิตอะไร ผลิต
อย่างไร เพ่ือวิเคราะห์อุปสงค์อุปทานในตลาด ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ พิจารณาจากวัตถุดิบ 
ทักษะ และความชํานาญของผู้ทําการผลิต เป็นปัจจัยสําคัญพอๆ กับ โอกาสทางการตลาด การผลิต
ของชุมชนที่ไม่มีปัญหาด้านวัตถุดิบ ต้นทุนการผลิตต่ํา ผู้ผลิตมีทักษะสามารถปรับปรุงคุณภาพสินค้า
หรือบริการได้ มีมาตรฐานคุณภาพ สามารถสร้างศักยภาพของการแข่งขันในตลาดได้ การขาดปัจจัย
การผลิตเป็นอุปสรรคและเสี่ยงต่อความล้มเหลวพอๆ กับการผลิตที่ไม่มีโอกาสทางตลาด 

(4) ปัจจัยด้านบริหารและการจัดการ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ด้าน คือ ด้าน
ระบบเงิน ระบบงาน และระบบบุคลากร ในด้านระบบเงินนั้น ความสามารถในการระดมทุน และ
สะสมทุน เป็นความสามารถประการแรก เมื่อได้เงินแล้ว ยังต้องมีความสามารถในการบริหาร
ควบคุมดูแลให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ในด้านระบบงาน โดยทั่วไปธุรกิจชุมชนดําเนินงานในรูปแบบที่
ไม่เป็นทางการ จะถือเอามติที่ประชุมสมาชิกเป็นแนวทาง และด้านระบบบุคลากร คือ สมาชิกและ
กรรมการ ความสําเร็จของการบริหารบุคลากร จึงอยู่ที่ระบบการจูงใจเชิงคุณภาพ และการยอมรับนับ
ถือผู้นําเป็นสําคัญ ระบบการให้คุณหรือโทษในการดําเนินงาน กําหนดโดยระบบการควบคุมตรวจสอบ
โดยสังคม ระบบบุคลากรของธุรกิจจะมีประสิทธิภาพแค่ไหน ขึ้นอยู่กับ สัจจะ คุณธรรม และความ
เสียสละ ของบุคลากรเป็นหลัก  

(5) ปัจจัยด้านผู้นํา ชุมชนชนบท ส่วนใหญ่ขาดความคิดริเริ่ม พอใจกับบทบาท
ผู้ตาม ผู้นําในชุมชน มักจะเป็นผู้มีบารมี มีฐานะทางสังคม เป็นคนมีความรู้ เป็นคนมีฐานะอย่างเป็น
ทางการ เช่น ครู หรือเป็นคนที่ทําประโยชน์ให้กับชุมชน ธุรกิจชุมชนส่วนใหญ่จะอยู่ภายใต้การนําของ
บุคคลเหล่านี้ ชาวบ้านธรรมดาที่มีความสามารถมักจะต้องฝุาฟันและสร้างการยอมรับจากชาวบ้าน 
ด้วยความยากลําบากกว่า จึงจะได้รับการยอมรับ เพราะฉะนั้นผู้นําจะต้องเป็นบุคคลที่ชุมชนยอมรับ 
เพราะจะง่ายต่อการระดมทุน การขยายตัวของธุรกิจ จึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จสูง  

(6) ปัจจัยด้านแรงงาน การมีแรงงานในชุมชนอย่างพอเพียงและแรงงานเหล่านี้
มีทักษะทางการผลิต เป็นปัจจัยสําคัญประการหนึ่งที่จะทําให้ธุรกิจชุมชนประสบความสําเร็จ อาจจะ
พัฒนาข้อจํากัดของธุรกิจชุมชนในอนาคต กระตุ้นและจูงใจให้แรงงานรุ่นใหม่ เข้าสู่อาชีพดั้งเดิม ของ
ท้องถิ่น ควบคู่กับการยกระดับและพัฒนาการผลิตเชิงธุรกิจ เป็นหลักประกันความสําเร็จและความ
เติบโตของธุรกิจชุมชนในอนาคต 

(7) ปัจจัยการมีส่วนร่วมของสมาชิก การเกิดขึ้น การคงอยู่ การเติบโตและ
ยั่งยืนของธุรกิจชุมชน จะต้องอาศัยความร่วมมือร่วมใจของชุมชน ต้องร่วมกันคิด ร่วมกันตัดสินใจ  
ร่วมกันทําและร่วมกันรับผิดชอบ การมีส่วนร่วมของสมาชิก หมายถึง การระดมทุนและการใช้ทุนที่
ระดมมานั้นซึ่งทุนในที่นี้หมายถึงเงินทุนเป็นสําคัญ การมีส่วนร่วมของการระดมทุน จึงหมายถึง การ



10 

ร่วมถือหุ้น ร่วมลงทุน และนําทุนไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ต้องพึงพาการระดมทุนจาก
ภายนอก การมีส่วนร่วมนอกจากเห็นได้จากรูปธรรมของการร่วมลงทุนแล้ว อาจจะเข้าร่วมในลักษณะ
ของการเข้าร่วมกิจกรรม การพ่ึงตนเองได้ คือตัวบ่งชี้ความสําเร็จของธุรกิจชุมชน 

(8) ปัจจัยเกี่ยวกับระเบียบข้อบังคับขององค์กร ระเบียบข้อบังคับเป็นกฎเกณฑ์
กติกาเพ่ือให้ทุกคนปฏิบัติตาม ที่จะทําให้การดําเนินงานไปสู่เปูาหมาย การดําเนินงานของธุรกิจชุมชน
ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของการร่วมคิด ร่วมทํา ร่วมรับผิดชอบ กฎเกณฑ์กติกาต่างๆ จึงต้องเกิดขึ้นจาก
ข้อตกลงของสมาชิกเป็นพ้ืนฐาน หากระเบียบกฎเกณฑ์ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความเห็นของ
สมาชิก อาจจะทําให้เกิดความขัดแย้งและติดขัดในการดําเนินงาน  

(9) ปฏิสัมพันธ์กับภายนอก ปฏิสัมพันธ์หมายถึง การปฏิบัติต่อกันทั้งทางบวก
และทางลบ ปฏิสัมพันธ์กับภายนอก หมายถึง ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคลหรือบุคคลอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
การดําเนินงานธุรกิจชุมชน โดยทั่วไป มี 4 กลุ่ม ได้แก่ รัฐบาลหรือหน่วยงานของรัฐบาล NGOs 
นักวิชาการหรือสถาบันวิชาการ และธุรกิจ ธุรกิจชุมชนที่ประสบความสําเร็จล้วนแต่มีปฏิสัมพันธ์กับ
ภายนอกเชิงบวก ธุรกิจชุมชนจําเป็นที่ต้องเรียนรู้ และกําหนดท่าที่ต่อปฏิสัมพันธ์กับภายนอกให้
เหมาะสม ขึ้นอยู่กับความรู้ ความเข้าใจของผู้นําเป็นสําคัญ หลักการคือได้ผลประโยชน์ร่วมกัน  
  แต่ทั้งนี้ วิสาหกิจชุมชน ธุรกิจชุมชน และอุตสาหกรรมชุมชน มีความแตกต่างกัน คือ 
อุตสาหกรรมชุมชน เน้นที่กระบวนการผลิต การแปรรูป ส่วนธุรกิจเน้นที่การบริหารจัดการ มุ่งสู่ตลาด
และมุ่งกําไร ในขณะที่วิสาหกิจชุมชนเน้นที่ ความร่วมมือกันทํากิจกรรมเพ่ือให้พ่ึงตนเองได้ ทั้ง
อุตสาหกรรมชุมชนและ ธุรกิจชุมชน มักจะดําเนินกิจการเป็นเรื่องๆ แต่วิสาหกิจชุมชน เป็นระบบที่มี
ความหลากหลาย กิจกรรมเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน เสริมกันแบบบูรณาการ (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ , 
2542) 

5) การตลาดของวิสาหกิจชุมชน  
การตลาดวิสาหกิจชุมชน ประการแรก คือ การทําเพ่ือบริโภคในครอบครัว ในชุมชน 

และระหว่างชุมชน ที่เป็นเครือข่ายในระดับตําบลและระหว่างตําบล ประการที่สอง ถ้าหากมี
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจําหน่ายไปสู่ตลาดใหญ่ได้ ก็เป็นเรื่องของกลไกการตลาดที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ มีลักษณะเฉพาะ นอกจากกลไกการตลาดก็เป็นเรื่องของเครือข่ายผู้บริโภคที่เป็นชมรม หรือ
สมาคมต่างๆ ที่อยู่ในเมือง จะประสานงานกับชุมชนผู้ผลิต ให้สินค้าจากหมู่บ้านเข้าไปสู่ตลาดเมือง
ด้วยความมั่งคงกว่าการไปแข่งขันกับผู้ผลิตอุตสาหกรรมใหญ่ๆ ต้องมีการจัดการโดยขบวนการ ประชา
สังคม ซึ่งสังคมไทย ยังต้องพัฒนาอีกมาก เมื่อเทียบกับประเทศญี่ปุุน เรียกว่า ไดอิชิ เป็นการเชื่อม
ประสานระหว่างชุมชนในชนบทที่ผลิต กับชุมชนในเมืองผู้บริโภค (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ, 2542) 

ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล (2550) กล่าวว่า จุดเริ่มต้นของการแปรรูป
หรือผลิตสินค้าของชุมชน สมาชิกชุมชนต้องมีเปูาหมายเพ่ือการบริโภคหรืออุปโภคของตนเอง หรือใน
ครัวเรือนเป็นหลัก ด้วยการผลิตสินค้าหลายชนิดหลายประเภท ในลักษณะหลากหลาย เพ่ือการ
พ่ึงตนเอง ลดรายจ่ายที่เสียไปจากการซื้อ และปูองกันไม่ให้เงินของชุมชนไหลออกไปนอกชุมชน โดย
ไม่จําเป็น ซึ่งจะส่งผลให้การหมุนของเงินในชุมชนและแพร่สะพัดภายในชุมชน ดังนั้น การตลาดของ
วิสาหกิจชุมชนที่สําคัญอันดับแรก คือ มุ่งผลิตเพ่ือตลาดที่เป็นตัวเองของผู้ผลิต แต่เมื่อสมาชิกในชุมชน
ผลิตอุตสาหกรรมชุมชน เพ่ือลดรายจ่ายของตนเองหรือเป็นหลัก พ่ึงพิงของตนเองได้แล้ว จึงขยายการ
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ผลิตสู่เพ่ือนบ้าน เพ่ือช่วยลดภาระการซื้อแก่เพ่ือนบ้าน ผู้ผลิตก็ไม่จําเป็นต้องซื้อสินค้าจากภายนอก 
ถือว่าเป็นการช่วยลดรายจ่ายให้แก่เพ่ือนบ้านไปด้วย ทําให้เงินไม่ไหลออกไปจากชุมชน ดังนั้น 
การตลาดของวิสาหกิจชุมชนขั้นที่สอง คือ ตลาดในชุมชน เปูาหมายอยู่ที่ คนในชุมชน โดยผลิตเพ่ือ
แทนที่สินค้าท่ีนําเข้าจากภายนอกชุมชน 

เสรี พงศ์พิศ (2552) กล่าวว่า เรื่องตลาดเป็นเรื่องใหญ่ที่ต้องมีการคิดตั้งแต่ต้น 
วิสาหกิจชุมชนหลายกลุ่มผลิตแล้วมีปัญหาเรื่องตลาด เพราะคิดว่า มีความรู้ มีทักษะ มีวัตถุดิบ  
ก็เพียงพอแล้ว ตลาดของวิสาหกิจชุมชน มีอยู่ 3 ประเภท คือ   

(1) ตลาดพอเพียง หมายถึง ตลาดชุมชน ผลิตเอง ใช้เอง ส่วนที่เหลือ ก็ขายใน
ชุมชน หากมีเหลือ ก็นําไปขายในตลาดหมู่บ้าน หรือตลาดตําบล โดยการเอาผลผลิตมารวมกันขาย 
ตลาดในชุมชนเป็นตลาดที่ไม่เล็กเลย ถ้าหากมีแผนการดําเนินการหลากหลายกิจกรรม โดยเฉพาะ
วิสาหกิจที่เป็น พ่วง เป็นชุด เป็นคลัสเตอร์ ถ้ามีข้อมูลจากการทําแผนแม่บทชมชน จะทําให้ทราบว่า 
ชุมชนสามารถลดการซื้อจากภายนอก อะไรได้บ้าง โดยเริ่มจากชุมชนก่อน  

(2) ตลาดผูกพัน หมายถึง เป็นคําที่เรียกตลาดที่มีการตกลงกัน ว่าจะซื้อเป็น
จํานวนมากน้อยแค่ไหน ทําให้วิสาหกิจชุมชนทํางานง่ายขึ้น ไม่ต้องหาตลาด ถ้าวิสาหกิจชุมชนสามารถ
หาตลาดผูกพันได้ ก็จะทําให้งานเบาลง ทําให้มีสมาธิกับการพัฒนาคุณภาพผลผลิตของตนเอง รักษา
มาตรฐานตามข้อตกลง ไม่ต้องกังวลกับการหาตลาด  

(3) ตลาดแข่งขัน หมายถึง เป็นตลาดที่เปิดกว้าง ต้องมีความมั่นใจสูงมากจึงจะ
เข้าสู่ตลาดนี้ได้ ต้องมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน ดีกว่าของคนอ่ืน เช่น ด้านราคาต้องดีกว่า 
คุณภาพดีกว่า คุ้มกว่า เป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์ มีคุณสมบัติพิเศษ แต่เป็นตลาดที่เสี่ยงพอสมควร กับ
ผลิตภัณฑ์บางตัว เช่น ผลิตภัณฑ์บางตัวขายดีมากจนร้านค้าปลีกสั่งไปขาย แต่วิสาหกิจชุมชนต้องทน
กับสภาพการซื้อขายแบบเครดิต แล้วแต่ทางร้านตกลง วิสาหกิจชุมชนมีเงินทุนหมุนเวียนหรือไม่ หรือ
หากร้านค้าเกิดบอกเลิกการสั่งซื้อ สิ่งเหล่านี้ล่วงเกิดขึ้นได้วิสาหกิจชุมชนต้องทําใจไว้  และหาทาง
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง มีนวัตกรรม มีความสม่ําเสมอในคุณภาพ ปริมาณ ตลาดแข่งขันไม่ใช่วิสาหกิจ
ชุมชนเข้าไม่ได้แต่ต้องมีการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้พร้อม วิสาหกิจชุมชนที่มีศักยภาพสามารถจะ
ทําการค้าในตลาดใหญ่ได้ แต่ต้องมีการเรียนรู้ มีการฝึกฝนทักษะ มีความร่วมมือกับหลายฝุาย สมาชิก
วิสาหกิจชุมชนอาจต้องมีนักวิชาการที่มีความรู้ มาช่วยเสริม ทั้งจากภาคี คู่ค้าทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ก็จะเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันได้  

6) วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส   
 วิสาหกิจชุมชนของจังหวัดนราธิวาส ที่ได้รับอนุมัติการจดทะเบียนแล้ว ประเภท
กิจกรรมวิสาหกิจชุมชนทั้งหมด จํานวน 422 กลุ่ม โดยมีการแปรรูปและผลิตภัณฑ์อาหาร 105 กลุ่ม 
หรือคิดเป็นร้อยละ 25.9 ของจํานวนกลุ่มทั้งหมด (สํานักงานเกษตรจังหวัดนราธิวาส, 2554) 
   2.1.2 องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารฮาลาล 
 องค์ความรู้เกี่ยวกับอาหารฮาลาลในที่นี้ ประกอบด้วย (1) ความหมายของอาหาร 
ฮาลาล (2) มาตรฐานอาหารฮาลาลและ (3) ข้อปฏิบัติการผลิตอาหารฮาลาล โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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1) ความหมายของอาหารฮาลาล  
อาหารฮาลาล (Halal food) หมายถึง อาหารหรือผลิตภัณฑ์อาหารซึ่งอนุมัติตาม

บัญญัติศาสนาอิสลาม ให้มุสลิมบริโภคหรือใช้ประโยชน์ได้ อาหารฮาลาลจึงเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับ
มุสลิมในการบริโภค ส่วนผู้ที่มิใช่มุสลิม หากบริโภคอาหารฮาลาลก็จะได้ประโยชน์ต่อสุขภาพ
เช่นเดียวกัน เพราะอาหารฮาลาลจะต้องมีกระบวนการผลิตที่ถูกต้องตามข้อบัญญัติแห่งศาสนาอิสลาม 
ปราศจากสิ่งต้องห้าม (ฮารอม) และมีคุณค่าทางอาหาร (ตอยยิบ) (สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล, 
2554ก) 

2) มาตรฐานอาหารฮาลาล 
   สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล (2554ข) กล่าวว่า มาตรฐานอาหารฮาลาล เป็น
ระบบเชิงบูรณาการ (Integrated standard system) โดยมีองค์ประกอบสําคัญ คือ กระบวนการ
ผลิตตั้งแต่เริ่มต้นถึงสิ้นสุดตลอดสายโซ่การผลิตจะต้องฮาลาล คือ ถูกต้องตามบัญญัติศาสนาอิสลาม
ปราศจากสิ่งฮารอม คือ สิ่งที่ต้องห้ามตามบัญญัติศาสนาอิสลาม เช่น วัตถุดิบ ส่วนประกอบ สารปรุง
แต่ง สารพิษ สิ่งปนเปื้อนต่างๆ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์อาหารที่ดี ถูกสุขอนามัย มีคุณค่า
อาหารเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (ตอยยิบ) ซึ่งระบบการจัดการความปลอดภัยในการผลิตอาหารทั้ง
ระบบ GMP, HACCP และระบบการบริหารคุณภาพ (ISO) จึงเป็นเรื่องสอดคล้องกับหลักการ
มาตรฐานอาหารฮาลาล จะแตกต่างกันในหลักการสําคัญ คือ มาตรฐานอาหารฮาลาลจะต้องยึดถือ
ความถูกต้อง และคุณค่าตามบัญญัติศาสนาอิสลามส่วนมาตรฐานสากลยึดถือคุณค่าอาหารโดยไม่
จําเป็นต้องถูกต้องตามหลักการศาสนาอิสลาม ความแตกต่างมาตรฐานอาหารฮาลาลกับมาตรฐาน
อุตสาหกรรมอาหารทั่วไปดัง (ตารางที ่2.1)  

3) ข้อปฏิบัติการผลิตอาหารฮาลาล  
3.1) สถานประกอบการ 

(1) สถานประกอบการต้องสะอาดตามมาตรฐานอุตสาหกรรมและ
มาตรฐานอ่ืนๆ ที่ควบคุมสถานประกอบการ 

(2) สถานที่ที่ใช้ในการผลิตอาหารฮาลาลต้องไม่ปะปนกับการผลิตที่ไม่ 
ฮาลาล และให้แยกออกจากการผลิตสิ่งที่ไม่ฮาลาลโดยชัดเจน เช่น แยกโรงงาน เป็นต้น  

(3) สถานที่ผลิตอาหารฮาลาลต้องไม่มีสัตว์เลี้ยงเข้าไปเกี่ยวข้องในบริเวณ
การผลิต และต้องไม่นําอาหารหรือเครื่องดื่มที่ไม่ฮาลาลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยอย่างเด็ดขาด 

3.2) วัตถุดิบหรือส่วนประกอบอาหารและการเก็บรักษา 
(1) วัตถุดิบและส่วนประกอบที่ใช้ในการผลิตต้องเป็นสิ่งที่ศาสนาอิสลาม

อนุญาตให้บริโภคได้ และไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค โดยแสดงหนังสือรับรองฮาลาลหรือคุณสมบัติ
ยืนยัน  

(2) วัตถุดิบที่เตรียมไว้ใช้ในการผลิต ต้องเก็บรักษาในสถานที่ที่สะอาด ไม่
มีสัตว์เข้าไปเกี่ยวข้องด้วย เช่น สุนัข แมว และอ่ืน ๆ 

(3) วัตถุดิบทีใ่ช้ในการผลิตอาหารฮาลาล ต้องเก็บรักษาแยกออกจากสิ่งที่
ไมฮ่าลาลโดยเด็ดขาด และไม่เก่ียวข้องกัน 
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3.3) การล้างวัตถุดิบและน้ําที่ใช้ล้าง 
(1) การล้างวัตถุดิบและส่วนประกอบที่ใช้ในการผลิต เมื่อล้างน้ําโดยการ

จุ่มหรือน้ําขังในภาชนะแล้วต้องล้างน้ําสะอาดที่ไหลผ่านวัตถุดิบหรือส่วนประกอบที่ใช้โดยทั่วถึง ใน
การล้างครั้งสุดท้าย น้ําที่ไหลผ่านกระบวนการนี้แล้วจะนํามาใช้ล้างวัตถุดิบหรือสิ่งอ่ืนที่ใช้ในการผลิต
อีกไม่ได้ 

(2) อุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตอาหารทุกชนิด ถ้าเคยใช้ในการผลิตอาหารที่
ไม่ฮาลาลมาก่อน ต้องได้รับการล้างทําความสะอาดตามหลักการศาสนาอิสลามก่อน จึงจะใช้ในการ
ผลิตอาหารฮาลาลได้ 

(3) อุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตอาหารฮาลาล จะใช้หรือเก็บรักษาปะปนกับ
อุปกรณ์ท่ีใช้ในการผลิตสิ่งที่ไม่ฮาลาลไม่ได้ 

3.4) พนักงานของสถานประกอบการ 
(1) พนักงานในสายการผลิตอาหารฮาลาลต้องไม่ยุ่งเกี่ยวกับสิ่งที่ไม่ 

ฮาลาลโดยเด็ดขาด เช่น เนื้อสุกร แอลกอฮอล์ หรือเล่นสัมผัสกับสุนัขขณะหยุดพักผ่อน 
(2) จะต้องมีพนักงานมุสลิมในสถานประกอบการที่ผลิตอาหารฮาลาล

โดยเฉพาะแผนกจัดซื้อ แผนกผลิต เป็นต้น 
3.5) การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์หรือการขนส่ง 

(1) ผลิตภัณฑ์สําเร็จรูปต้องเก็บรักษาให้แยกออกจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ 
ฮาลาลโดยเด็ดขาด ถึงแม้ว่าจะอยู่ในบรรจุภัณฑ์สําเร็จรูปแล้วก็ตาม 

(2) การขนส่งผลิตภัณฑ์ฮาลาลต้องแยกออกจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ฮาลาลโดย
เด็ดขาด 

3.6) การจัดจําหน่าย 
(1) ผลิตภัณฑ์ฮาลาลต้องแยกจําหน่าย ออกจากผลิตภัณฑ์ที่ไม่ฮาลาลโดย

เด็ดขาด ต้องไม่ปะปนกันแม้ว่าจะจัดจําหน่ายอยู่ในบรรจุภัณฑ์ก็ตาม 
(2) การจัดจําหน่ายโดยไม่มีบรรจุภัณฑ์หรือแกะถุงบรรจุออกจําหน่าย 

ต้องแจ้งให้สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาลทราบและต้องจัดให้ถูกต้องตลอดเวลา 
(3) อุปกรณ์เครื่องใช้ในการจัดจําหน่ายทุกชนิด จะต้องไม่ใช้ปะปนกับสิ่ง

ไม่ฮาลาล  ถ้าเกิดการปะปนขึ้น จะต้องทําการล้างให้สะอาดตามหลักการศาสนาอิสลาม 
3.7) การบริการอาหารฮาลาล 

(1) ต้องมีผู้ประกอบการหรือควบคุมการประกอบอาหารเป็นผู้นับถือ
ศาสนาอิสลาม 

(2) เป็นสถานที่เฉพาะไม่ปะปนกับสถานที่ที่ใช้ประกอบอาหารหรือสิ่ง
ต้องห้ามตามบัญญัติศาสนาอิสลาม 

(3) วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในการประกอบอาหารหรือบริการถูกต้องตามบัญญัติ
ศาสนาอิสลาม การทําความสะอาดภาชนะที่ใช้ประกอบอาหาร หรือบริการต้องแยกไม่ปะปนกับ
ภาชนะอ่ืน ที่ใช้กับสิ่งต้องห้ามตามบัญญัติศาสนาอิสลาม (สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล, 2554ง)    
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ตารางท่ี 2.1 ความแตกต่างมาตรฐานอาหารฮาลาลกับมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทั่วไป 

มาตรฐานอาหารฮาลาล มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทั่วไป 
1. ผู้กําหนดมาตรฐาน 

1.1 อัลลอฮฺ (ซ.บ.) พระผู้เป็นเจ้า 
1.2 ศาสดามุฮัมมัด (ซ.ล.) 

2. หลักการสําคัญ 
2.1 ฮาลาล (อนุมัติ )  ตามบัญญัติศาสน

อิสลาม 
2.2 ปราศจากสิ่งฮารอม (สิ่งต้องห้าม) 
2.3 ตอยยิบ (ดี) ตามบัญญัติศาสนา 

-  ความสะอาด 
-  ความปลอดภัยจากสารพิษและสิ่ง    
   ปนเปื้อน   
-  คุณค่าทางโภชนาการ  
-  รักษาสิ่งแวดล้อม 

3. การบริหารมาตรฐาน 
3.1 องค์กรศาสนาอิสลามเป็นผู้รับผิดชอบ

ตามบัญญัติศาสนาอิสลาม 
3.2 เจ้าหน้าที่ตรวจรับรองมาตรฐานต้อง

เ ป็ น มุ ส ลิ ม ที่ ดี แ ล ะ มี ค ว า ม รู้
ความสามารถในการปฏิบัติหน้าที่ 

4. ระบบมาตรฐาน 
4.1 เป็นระบบเฉพาะมาตรฐานฮาลาล ซึ่ง

ครอบคลุมทั้งความถูกต้อง (ฮาลาล) 
และที่ดี (ตอยยิบ) ตามบัญญัติศาสนา
อิสลาม 

4.2 ชื่อระบบมาตรฐานคือฮาลาล (Halal) 
5. ปัจจัยการผลิต 

5.1 วัตถุดิบส่วนผสมและสารปรุงแต่งมีที่มา
ซึ่งพิสูจน์ได้ว่าฮาลาลปราศจากสิ่งฮา
รอม 

5.2 กระบวนการผลิตจะต้องฮาลาลทุก
ขั้นตอน 

5.3 สถานที่ผลิตจะต้องสะอาดปลอดภัยจาก 
สิ่งปนเปื้อน มีระบบปูองกันสัตว์ทุกชนิด
และไม่ปะปนกับการผลิตสิ่งที่ไม่ฮาลาล 

1. ผู้กําหนดมาตรฐาน 
1.1 องค์กรระหว่างประเทศ 
1.2 องค์กรเอกชน 

2. หลักการสําคัญ 
2.1 มาตรฐานตามท่ีองค์กรกําหนด 
2.2 ปราศจากสิ่งปนเปื้อน 
2.3 การประกันคุณภาพ (Q.A.) 

-  ความสะอาด 
-  ความปลอดภัย 
-  คุณค่าทางโภชนาการ 

 
 
 
3. การบริหารมาตรฐาน 

3.1 หน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรเอกชน
ที่มีหน้าที่รับผิดชอบ 

3.2 เจ้าหน้าที่ตรวจรับรองไม่จําเป็นต้อง
เป็นมุสลิมมีความรู้ความสามารถใน
การปฏิบัติหน้าที่ 

4. ระบบมาตรฐาน 
4.1 เป็นระบบมาตรฐานที่ แยกย่อย 

หลายลักษณะเช่นมาตรฐานโรงงาน
มาตรฐานการบริหาร  การผลิต  
เป็นต้น 

4.2 ชื่อระบบมาตรฐานมีหลากหลาย 
เช่น มอก, GMP, ISO, HACCP 

5.   ปัจจัยการผลิต 
5.1 เป็นไปตามมาตรฐานอุตสาหกรรม

โดยไม่คํานึงว่าฮาลาลหรือไม่ 
5.2 การล้างวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ท่ีใช้ผลิ 

             มุ่งเน้นความสะอาดเป็นสําคัญ 
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ตารางท่ี 2.1 ความแตกต่างมาตรฐานอาหารฮาลาลกับมาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทั่วไป (ต่อ) 

มาตรฐานอาหารฮาลาล มาตรฐานอุตสาหกรรมอาหารทั่วไป 
5.4 เครื่องจักร เครื่องมือและอุปกรณ์การ    
     ผลิตจะต้องสะอาด และไม่ได้ร่วมกับ  
     การผลิตสิ่งที่ไม่ฮาลาล 
5.5 การเก็บรักษา การขนส่ง และวาง 
     จําหน่ายจะต้องแยกสัดส่วนเฉพาะ 
     อาหารฮาลาลไม่ปะปนกับสิ่ งที่ ไม่ 
     ฮาลาลเพ่ือปูองกันการสับสน 
5.6 การล้างวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ที่ใช้ผลิต

อาหารที่ไม่ฮาลาลมาก่อนจะต้องล้างให้
สะอาดตามบัญญัติศาสนาอิสลาม 

6.  พนักงาน 
6.1 พนักงานที่ผลิตอาหารฮาลาลควรเป็น 

มุ ส ลิ ม ห า ก มิ ใ ช่ มุ ส ลิ ม จ ะ ต้ อ ง ไ ม่
เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ไม่ฮาลาลในขณะผลิต
อาหารฮาลาล 

6.2 พนักงานเชือดสัตว์ ต้องเป็นมุสลิมมี 
สุขภาพจิตสมบูรณ์ ไม่เป็นโรคที่สังคม
รังเกียจและมีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับการเชือดสัตว์ตามบัญญัติ
ศาสนาอิสลาม 

     
 
 
 
 
 
 
 

 
 
6. พนักงาน 
   6.1  พนักงานที่ผลิตอาหารฮาลาล ไม่  
         จําเป็นต้องเป็นมุสลิม 
   6.2 พนักงานเชือดสัตว์ไม่จําเป็นต้องเป็น 
         มุสลิม 

 

ที่มา  : สถาบันมาตรฐานอาหารฮาลาล, 2554ค 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
    2.2.1 แนวคิดด้านการตลาด 
    องค์ความรู้ทางการตลาด เป็นความรู้ พ้ืนฐานที่ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้
ความสําคัญและมีความเข้าใจในเรื่องเหล่านี้  ได้แก่ (1) ความหมายของการตลาด (2) แนวความคิด
ทางการตลาด (3) การวางแผนกลยุทธ์การตลาด (4) สภาพแวดล้อมทางการตลาด (5) ส่วนผสมทาง
การตลาด และ (6) กลยุทธ์การตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ความหมายของการตลาด   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเป็นกระบวนการ
วางแผนและการบริหารแนวความคิดเกี่ยวกับการตั้งราคา การส่งเสริมการขาย การจัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างให้เกิดการแลกเปลี่ยน สนองความพ่ึงพอใจของบุคคลและบรรลุวัตถุประสงค์ของ
องค์กร หรือเป็นระบบกิจกรรมธุรกิจทั้งหมดที่กําหนดขึ้น เพ่ือที่จะวางแผน (Plan) กําหนดราคา 
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(Price) ส่งเสริมการตลาด (Promote) และจัดจําหน่าย (Distribute) คุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตลาดเปูาหมาย (Tarket market) เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร  
(Organizational objective)   
 วีรวุธ มาฆะศิรานนท์ (2546) ได้ให้ความหมายการตลาดว่า หมายถึง กระบวนการ
ในการสร้างสัมพันธ์ภาพกับลูกค้า เพ่ือเรียนรู้และวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า นําเอามาพัฒนา
เป็นผลิตภัณฑ์ เสนอออกสู่ลูกค้าด้วยกระบวนการพัฒนาโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การจัดส่งและการ
ส่งเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2557) ได้ให้คําจํากัดความการตลาด หมายถึง เป็นการ
เคลื่อนย้ายสินค้าและหรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยผ่านคนกลางหรือไม่ก็ได้ เพ่ือ
สนองความพอใจและความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยอาศัยกิจกรรมต่างๆ  

2) แนวความคิดทางการตลาด  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กําหนดแนวทางในการปฏิบัติงานทาง

การตลาด และจัดสรรทรัพยากรของกิจการเพ่ือบรรลุจุดหมายตามวัตถุประสงค์ขององค์กร โดย
แนวความคิดทางการตลาดแบ่งเป็น 5 แนวความคิด ดังนี้ 

2.1) แนวความคิดมุ่งการผลิต เป็นแนวความคิดทางการตลาดที่ให้ความสําคัญ
ทางด้านการผลิต เป็นหลัก โดยยึดหลักการลดต้นทุนให้ต่ําที่สุดหรือทํากําไรจากการลงทุนให้เพ่ิมขึ้น
จากที่เป็นอยู่  

2.2) แนวความคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ เป็นแนวความคิดที่ว่า ผู้บริโภคย่อมจะพอใจ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและรูปลักษณะที่ดีที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับราคา 

2.3) แนวความคิดมุ่งการขาย มีหลักที่ว่าผู้ซื้อทั่วไป จะตัดสินใจซื้อสินค้า และ
บริการที่ตรงตามความต้องการและมีการจูงใจหรือกระตุ้นให้ซื้อ 

2.4) แนวความคิดมุ่งการตลาด เป็นแนวความคิดทางการตลาดที่ยึดถือความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นสําคัญ โดยมีจุดมุ่งหมายไปยังกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และผลิตสินค้าและ
บริการให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมาย  

2.5) แนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม เป็นแนวความคิดทางการตลาดที่ธุรกิจ
ในปัจจุบันใช้เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจเป็นแนวความคิดที่ทันสมัย เป็นที่ยอมรับว่ากิจการธุรกิจ 
ควรให้บริการแก่สังคมในด้านต่างๆ เพราะส่วนหนึ่งของตลาดก็เพ่ือสังคม 
 3) การวางแผนการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าว่า กลยุทธ์การตลาดที่ดี จําเป็นต้องมีการวางแผน
การตลาดเพื่อให้ทราบทิศทางในการดําเนินธุรกิจในอนาคต เพื่อแผนการปฏิบัติการทางการตลาด เป็น
กลยุทธ์เชิงรุกแทนที่จะเป็นกลยุทธ์เชิงรับ ขั้นตอนการวางแผนการตลาด มีข้ันตอนดังนี้   
 3.1) การวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารและบทสรุปสําหรับผู้บริหาร (Information 
and executive summary) การวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารในยุคปัจจุบัน บริษัทควรมีระบบข้อมูลทาง
การตลาด (Marketing information system; MIS) ต้องใช้หลักท่ีว่า ทุกสิ่งทุกอย่างต้องวัดออกมาได้ 
(Accountable) ซึ่งต้องประเมินออกมาเป็นตัวเลขที่วัดได้ ดังนั้นบริษัทจึงต้องมีระบบข้อมูลการตลาด 
MIS ที่ดีและที่เพียงพอ การวิเคราะห์ข้อมูลภายในและภายนอกจะทําให้ได้บทสรุปของผู้บริหาร  
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(Executive summary) ซึ่งหมายถึงการอธิบายให้ผู้บริหารทราบสถานการณ์ปัจจุบันของบริษัทที่อยู่
ในสนามการแข่งขัน ในระบบ MIS จะต้องมีข้อมูลภายนอกและภายใน ข้อมูลภายในบริษัทได้แก่  
องค์กร (Organization) โครงสร้างองค์กรของเราเป็นปัญหาหรือสร้างโอกาสให้กับเราอย่างไร 
ทรัพยากร (Resource) ซึ่งประกอบด้วย บุคคล (Human resource) การเงิน (Financial resource) 
และเทคโนโลยี (Technology resource) และภาพพจน์ (Image) ประกอบด้วย ภาพพจน์บริษัท 
และภาพพจน์ตราสินค้า  
 3.2)  การวิ เคราะห์จุดแข็ ง  จุด อ่อน โอกาส และอุปสรรค ( Strengths, 
Weakness, Opportunity and Threats ; SWOT analysis) หมายถึง การวิเคราะห์และประเมินว่า 
ธุรกิจมีจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค อย่างไร เพ่ือนําไปใช้ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดต่อไป  
 3.3) การวางเปูาหมายทางการตลาด (Marketing objectives) การเขียน
วัตถุประสงค์ เป็นความปรารถนาในผลลัพธ์ที่บุคคลแต่ละคน กลุ่ม หรือองค์กรส่วนรวมต้องการ หรือ
หมายถึงสิ่งที่ต้องการได้รับ หรือคาดหมายเอาไว้ในอนาคต 
 3.4) การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) เป็นขั้นตอนใน
การกําหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเปูาหมายและการออกแบบกลยุทธ์การตลาด 
เพ่ือสนองความพึงพอใจของตลาด ดังนี้ 

(1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
(2) กลยุทธ์ราคา 
(3) กลยุทธ์การจัดจําหน่าย 
(4) กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ 
(5) กลยุทธ์การใช้พนักงาน 
(6) กลยุทธ์การสร้างอํานาจ 
(7) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด หรือ การวางแผนการสื่อสารการตลาด 
(8) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
(9) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(10) กลยุทธ์การตลาดเจาะจง 
(11) กลยุทธ์การตลาดเชิงกิจกรรม 
(12) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ 

3.5) การกําหนดงบประมาณ (Budgeting) เป็นแผนการในการจัดสรร
ค่าใช้จ่าย สําหรับหน้าที่ต่างๆ ในอนาคต ซึ่งเป็นต้นทุน ค่าใช้จ่าย และข้อผูกมัดการใช้ทรัพยากร ถือ
เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่ผู้บริหารจะนํามาใช้ในการวางแผนและควบคุมการจัดหาทรัพยากร 

3.6) การพยากรณ์ยอดขาย กําไร และขาดทุน (Sale, profit and loss 
projection) วัตถุประสงค์ที่สําคัญของธุรกิจ คือ กําไร กําไรเกิดจากผลต่างระหว่างยอดขายกับต้นทุน 
ดังนั้นจึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีต้องพยากรณ์ยอดขาย ซึ่งเมื่อหักค่าใช้จ่ายต่างๆ แล้ว ผลต่างระหว่างยอดขาย
และค่าใช้จ่ายต่างๆ ก็คือ กําไรหรือขาดทุน  
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3.7) การควบคุม (Control) เป็นการตรวจสอบและประเมินผลระบบการ
บริหารเพ่ือพิจารณาคุณภาพ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจ ได้ว่า สามารถดําเนินงานได้บรรลุวัตถุประสงค์
ตามแผนที่วางไว้หรือไม่ และมีการแก้ไขในจุดที่เป็นปัญหาสําคัญๆ ได้   

4) สภาพแวดล้อมทางการตลาด  
 ปรีชา ชุมศรี (2554) ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมทางการตลาด การดําเนินงานด้าน
การตลาด จะต้องเกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งมีผลกระทบต่อธุรกิจ ประกอบด้วย คู่แข่งขัน  
ผู้จัดจําหน่ายวัตถุดิบ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ และปัจจัยอ่ืนๆ เช่น กฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ 
สภาพแวดล้อมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อม
ภายใน 
 สภาพแวดล้อมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการดําเนินงานด้าน
การตลาดและด้านอ่ืนๆ ของธุรกิจ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้หรือควบคุมได้เพียงบางส่วน ดังนั้นธุรกิจที่
สามารถประสบความสําเร็จในการแข่งขันได้นั้น จะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม
อย่างสม่ําเสมอ และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ซึ่งสามารถส่งผลต่อ
ธุรกิจได้ตลอดเวลา 

4.1) สภาพแวดล้อมภายนอก 
 สภาพแวดล้อมภายนอก หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่นอกเหนือจากการควบคุมของ
ฝุายบริหารในการปรับการทํางานให้เข้ากับสถานการณ์ โดยเฉพาะตลาดเปูาหมายและสังคม ซึ่งมีผล
ต่อความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย 

(1) สภาพแวดล้อมจุลภาค (Micro environment) มีองค์ประกอบดังนี้  
(1.1) ผู้จัดหาวัตถุดิบ (Suppliers) ทําหน้าที่ในการจัดหาทรัพยากร

ที่จําเป็นต้องใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ ซึ่งบุคคลเหล่านี้ต้องมีคุณสมบัติเพียงพอ ในการ
ได้รับความไว้วางใจให้เป็นผู้จัดหาวัตถุดิบหรือวัสดุ หรืออุปกรณ์ต่างๆ และมีผลต่อต้นทุนของสินค้า  

(1.2) ผู้อยู่ในช่องทางการตลาด (Marketing channels member) 
เป็นผู้ที่มีความสําคัญไม่น้อยกว่าผู้จัดหาวัตถุดิบ นั่นคือ เป็นผู้ทําหน้าที่เชื่อมโยงลูกค้าทั้งหมดของ
ธุรกิจและทําการส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า นอกจากนั้น ยังช่วยในการนําข้อมูลปูอนไปยังบริษัทผู้ผลิต 
ซึ่งมีผลต่อประสิทธิภาพในการกระจายสินค้า 

(1.3) คู่แข่งขัน (Competition) ในอุตสาหกรรมหนึ่งๆ จะมีคู่แข่ง
ขันมากกว่าหนึ่งราย หรือเป็นผู้ผลิตสินค้าท่ีทดแทนกันได้ ก็ถือว่าเป็นคู่แข่งขัน 

(1.4) ลูกค้า (Customer) หมายถึงตลาด ประกอบด้วย ตลาด
ผู้บริโภค ตลาดผู้ผลิตหรือตลาดอุตสาหกรรม ตลาดสถาบันหรือตลาดระหว่างประเทศ ซึ่งตลาดแต่ละ
ประเภท มีลักษณะหรือพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  

(2) สภาพแวดล้อมมหภาค (Macro environment) หมายถึง
สภาพแวดล้อมระดับกว้าง ซึ่งมีผลต่อการดําเนินงานของธุรกิจ และสภาพแวดล้อมจุลภาค ธุรกิจที่
ประสบความสําเร็จจะต้อง รู้ถึงความจําเป็น ความต้องการ และแนวโน้มของตลาด โดยการพยายาม
สรรหาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดในปัจจุบัน และอนาคต 
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(2.1) ประชากรศาสตร์ (Demographic) ได้แก่ สภาพแวดล้อม
เกี่ยวกับขนาดและอัตราการเจริญเติบโตของประชากรในพ้ืนที่ต่างๆ และประเด็นหลักที่สําคัญ คือ 
การกระจายของประชากร ช่วงอายุ เชื้อชาติ ระดับการศึกษา ลักษณะของครอบครัว การโยกย้ายที่
ทํากิน ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบโดยตรงต่อการจําหน่ายสินค้าและบริการ  

(2.2) เศรษฐกิจ (Economic) เป็นกลไกสําคัญอย่างหนึ่งที่จะทําให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จหรือล้มเหลวได้ เนื่องจากกําลังซื้อของตลาดจะเกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจ เช่น 
รายได้ประชาชาติ ภาวะเงินเฟูอ เงินฝืด การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ย  

(2.3) ทรัพยากรธรรมชาติ (Natural) ในอดีตประเทศไทยเป็น
ประเทศที่อุดมสมบูรณ์ด้วยทรัพยากรธรรมชาติ แต่ปัจจุบันทรัพยากรธรรมชาติ อยู่ในสภาวะเสื่อม
โทรม จึงจําเป็นที่ทุกฝุายทั้งส่วนราชการและเอกชนต้องให้ความสําคัญและร่วมมือกัน เพ่ือจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างจริงจัง เพ่ือให้สามารถใช้ประโยชน์ และเป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิต
ของประชาชน  

(2.4) เทคโนโลยี (Technology) ในส่วนของเทคโนโลยีที่ใช้ในงาน
ทางการตลาด ซึ่งธุรกิจนํามาใช้งานร่วมกับ กระบวนการทางธุรกิจ ของระบบสารสนเทศ ทาง
การตลาด โดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูป ด้านการตลาด นวัตกรรมร้านค้าปลีก ดังนั้น การพัฒนา
เทคโนโลยีได้มีส่วนทําให้ตลาดมีโอกาสมากขึ้น  

(2.5) กฎหมายและการเมือง (Law and Political) เป็นปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อการดําเนินธุรกิจด้านต่างๆ เช่น นโยบายของรัฐบาล ระเบียบข้อบังคับและกฎหมาย 
เป็นต้น  

(2.6) วัฒนธรรม (Cultural) เกิดจากสถาบันและแรงกดดันอ่ืนๆ ซึ่ง
มีผลกระทบต่อค่านิยมพ้ืนฐาน การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรม ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ 
ทางการตลาด  

(2.7) ความรับผิดชอบต่อสังคมหรือสาธารณชน (Social 
responsibility) ตามท่ีได้กล่าวไว้แล้ว ว่าเทคโนโลยีมีความสําคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจ แต่ก็สร้ าง
ปัญหาให้กับหลายธุรกิจ ผลลัพธ์จากเทคโนโลยีใหม่ๆ อาจทําลายสภาพแวดล้อม ซึ่งธุรกิจจะต้อง
ประเมินผลกระทบที่มีต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้วย  

4.2) สภาพแวดล้อมภายใน 
 สภาพแวดล้อมภายใน หมายถึง ปัจจัยภายในองค์กรทุกปัจจัยถือว่า เป็น
สิ่งแวดล้อมภายในที่ประกอบด้วย 5 M ได้แก่ คน (Man) เงินทุน (Money)  เครื่องจักร (Machinery) 
วัตถุดิบ (Material) และตลาด (Market) ซึ่งเป็นเรื่องสําคัญไม่ต่างจากสิ่ งแวดล้อมภายนอก 
ประกอบด้วย 

(1) ฝุายบริหาร (Top management) ทําหน้าที่กําหนดนโยบาย 
วางแผนกลยุทธ์ สนับสนุนและประสานงาน เพ่ือให้กิจกรรมทางการตลาดที่ มีประสิทธิภาพตาม
เปูาหมายขององค์การที่ได้กําหนดไว้  

(2) การเงิน (Finance) ทําหน้าที่เกี่ยวกับการเงินของธุรกิจ ส่งผลให้เกิด
ความคล่องตัวในการดําเนินงานต่างๆ ในองค์กร 
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(3) ฝุายวิจัยและพัฒนา (Research & Development) ทําหน้าที๋
วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดอย่างสม่ําเสมอ 

(4) ฝุายจัดซื้อ (Purchasing) ทําหน้าที่ ในการจัดซื้อจัดหาวัตถุดิบ วัสดุ 
อุปกรณ์ทุกชนิด ที่มีความจําเป็นไว้รองรับการใช้งานของทุกฝุาย ทั้งนี้ เพื่อสนับสนุนงานทุกฝุายให้เกิด
ความราบรื่นในการทํางาน  

(5) ฝุายผลิต (Manufacturing) ทําหน้าที่ในการผลิตสินค้าให้มีคุณภาพ
และปริมาณเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และพร้อมส่งมอบทันทีที่มีคําสั่งซื้อ 

(6) ฝุายบัญชี (Accounting) ทําหน้าที่บันทึกรายการทางบัญชี การค้า
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในองค์กร ทําให้ทราบถึงต้นทุนและผลกําไร  

5) ส่วนผสมทางการตลาด (Market Mix)   
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวว่า นักการตลาดมักใช้เครื่องมือมากมาย เพ่ือชัก
จูงให้ตลาดเปูาหมายมีปฏิกิริยาโต้ตอบ เครื่องมือต่างๆ นี้ ประกอบเป็น ส่วนผสมทางการตลาด 
(Market Mix)  สามารถจําแนกเครื่องมือเหล่านี้เป็นกลุ่มกว้างๆ 4 กลุ่มที่เขาเรียกว่า 4P’ s ของ
การตลาด คือ สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่จําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการจําหน่าย 
(Promotion)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมาย ส่วนผสมการตลาด (Marketing mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเปูาหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้และผู้บริโภคยินดีจ่าย เพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  ที่เรียกว่า ส่วนผสมการตลาด ประกอบด้วย 4P’s 
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเปูาหมายได้ 
ราคา (Price) หมายถึง การมีขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภคยินดีจ่าย การจัดจําหน่าย 
(Place) หมายถึง การจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือให้ความ
สะดวกแก่ลูกค้า และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใช้ความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง ในปัจจุบันหลายบริษัทมักเข้าใจผิด คิดว่า การ
ส่งเสริมการตลาด นั้น เป็นการสร้างความสําเร็จในการขาย ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดของแต่ละ
บริษัท มักจะเน้นเฉพาะการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) เท่านั้น ซึ่งจะ
มองข้ามความสําคัญของการประชาสัมพันธ์ ไป การส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ ประกอบด้วย การ
โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public relation; PR) การส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม การขายด้วยตัวบุคคล (Personal selling) ดัง (ภาพท่ี 2.2)  
 ในงานวิจัยนี้ ใช้ เครื่องมือทางการตลาด 4Ps คือ สินค้า (Product) ราคา (Price) 
สถานที่จําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion)  
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ภาพที่ 2.2 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) : 4Ps 
ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา, 2542 
 

6) กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy)  
กลยุทธ์การตลาด เป็นวิธีการที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด หรือ

หมายถึงข้ันตอนในการกําหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเปูาหมาย และการออกแบบ
ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด ในที่นี้จะพูดถึงส่วนประสมทางการตลาด  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเปูาหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2541)   

6.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอจําหน่ายโดยธุรกิจเพ่ือ
ตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 

 

การส่งเสริมตลาด (Promotion) 
หรือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน 
- การโฆษณา  
- การขายโดยใช้พนักงาน 
- การส่งเสริมการขาย 
- การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรงและ

การตลาดเชื่อมตรง 

การจัดจําหน่าย (Place) 
ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม 
- การเลือกคนกลาง 
- ทําเลที่ตั้ง 
การสนับสนุนการกระจาย
สินค้าสู่ตลาด 
- สินค้าคงเหลือ 
- การขนส่ง 
- การคลังสินค้า 

ฯลฯ 
 

ตลาดเปูาหมาย 
ความต้องการ
และพฤติกรรม 

ราคา (Price)  
- ราคาสินค้าในรายการ 
- ส่วนลด 
- ส่วนยอมให้ 
- ระยะเวลาชําระเงิน 
- ระยะเวลาการให้

สินเชื่อ 
ฯลฯ 

 
 

ผลิตภัณฑ์(Product) 
สินค้าให้เลือก  
- ความหลากหลาย 
- คุณภาพสินค้า 
- ลักษณะ 
- การออกแบบ 
- ตราสินค้า 
- การบรรจุหีบห่อ 
- ขนาด 
- บริการ 
- การรับประกัน 
- การรับคืน 

ฯลฯ 
 

 
 
 

 

ส่วนผสมการตลาด 
Marketing mix 
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บรรจุภัณฑ์  สี คุณภาพ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
จึงจะมีผล ทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถจําหน่ายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึง
ปัจจัยต่อไปนี้ 

(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product different) 
(2) องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product component) 
(3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) 
(5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) 

6.2) ด้านราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเป็นต้อง
จ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า
ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น  
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ 
(Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ 

6.3) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัด
จําหน่าย เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากธุรกิจไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมาย 
คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

(1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of distribution or 
distribution  channel or marketing channel) หมายถึง กลุ่มของธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้ า ซึ่งอาจใช้
ช่องทางตรง  จากผู้ผลิตไปยังลูกค้าและใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังลูกค้า 

(2) การกระจายตัวผลิตภัณฑ์หรือการสนับสนุนการกระจายตัว
ผลิตภัณฑ์สู่ตลาด (Physical distribution or market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวาง
แผนการปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิต และผลิตภัณฑ์
สําเร็จรูป  จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดย
มุ่งหวังกําไร  หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้า 
การกระจายตัวผลิตภัณฑ์ที่สําคัญมีดังนี้ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ 
( Storage)  ก า รคลั ง สิ น ค้ า  ( Warehousing)  แล ะกา รบริ ห า ร สิ น ค้ า ค ง เ หลื อ  ( Inventory 
management) 

6.4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราผลิตภัณฑ์ โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จําหน่ายและผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจ
ใช้พนักงานจําหน่าย (Personal selling) ทําการจําหน่ายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
(Nonpersonal selling) โดยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ธุรกิจอาจเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกัน 
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(Integrated marketing communication; IMC) โดยพิจาณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ 
และคู่แข่ งขัน โดยบรรลุจุดมุ่ งหมายร่วมกันได้  เครื่ องมือการส่ ง เสริมการตลาดที่สํ าคัญ  
มีดังนี ้

(1) การโฆษณา (Advertising) 
(2) การจําหน่ายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) 
(3) การส่งเสริมการจําหน่าย (Sell promotion) 
(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and public 

relation ; PR) 
(5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

   2.2.2 ทฤษฎีการจัดการกลยุทธ์   
องค์ความรู้เกี่ยวกับการจัดการกลยุทธ์ เป็นความรู้พ้ืนฐานที่ผู้ประกอบการธุรกิจควร

ให้ความสําคัญและมีความเข้าใจในเรื่องเหล่านี้ ได้แก่ (1) ความหมายการจัดการเชิงกลยุทธ์  
(2) ขั้นตอนในการจัดการเชิงกลยุทธ์ และ (3) การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 

1) ความหมายการจัดการเชิงกลยุทธ์   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้รวบรวมผู้ให้ความหมาย การจัดการเชิง 

กลยุทธ์ (Strategic  management) ไว้ ดังนี้  
เป็นขั้นตอนทางการบริหาร ประกอบด้วย การกําหนดวิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์  

การกําหนดวัตถุประสงค์ การกําหนดกลยุทธ์ การปฏิบัติตามกลยุทธ์ การจัดการเชิงกลยุทธ์ โดยการ
ริเริ่มปรับปรุงแก้ไขแล้วปรับวิสัยทัศน์ วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และการบริหารให้เหมาะสมยิ่งขึ้น 
(Thompson and Strickland, 2003 อ้างโดยศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)    

เป็นการตัดสินใจในการบริหารและการปฏิบัติการที่กําหนดการทํางานขององค์กร 
ในระยะยาว ประกอบด้วย การกลั่นกรองสภาพแวดล้อม การกําหนดกลยุทธ์ การปฏิบัติตาม   
กลยุทธ์และการประเมินผลและการควบคุม (Wheelen and Hunger, 2002 อ้างโดยศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)    

สรุปการจัดการเชิงกลยุทธ์ หมายถึง เป็นกระบวนการซึ่งรวมกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง             
3 ประการ คือ การวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ เป็นงานที่จะต้องทําไว้ล่วงหน้าและต้องมีการพัฒนา จึงจะ
เป็นการพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม การกําหนดกลยุทธ์ เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงงานที่ต้องทําไว้
ล่วงหน้าให้เป็นแผนซึ่งได้ผลลัพธ์ และการปฏิบัติตามกลยุทธ์และการควบคุม เป็นกระบวนการกําหนด
แผนการปฏิบัติ การมองเห็นความเป็นไปได้ของกลยุทธ์ที่กําหนดไว้ให้เป็นจริง 

2) ขั้นตอนในการจัดการเชิงกลยุทธ์   
ขั้นตอนในการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategic management process) จาก

ความหมายของการจัดการเชิงกลยุทธ์  มีขั้นตอนในการจัดการเชิง กลยุทธ์ 3 ขั้นตอน คือ  
การวิเคราะห์สถานการณ์ การกําหนดกลยุทธ์ และการปฏิบัติตามกลยุทธ์และการควบคุมเชิง กลยุทธ์ 
สามารถอธิบายได้ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546)   
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  2.1) การวิเคราะห์สถานการณ์ (Conduct a situation analysis) การ
วิเคราะห์ SWOT (SWOT analysis) การจัดการเชิงกลยุทธ์ที่ประสบความสําเร็จขึ้นอยู่กับการจัดการ
จุดแข็ง และจุดอ่อน ภายในองค์กรให้เหมาะสมกับโอกาส และอุปสรรค จากสภาวะแวดล้อมภายนอก 
   (1)  สภาพแวดล้อมภายนอก  คือโอกาสและอุปสรรค  (External  
opportunities and threats) สิ่งสําคัญในการจัดการเชิงกลยุทธ์ก็คือ โอกาสและอุปสรรคจาก
ภายนอก ซึ่งหมายถึงลักษณะด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ประชากรศาสตร์ สิ่งแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ การเมอืง กฎหมาย รัฐบาล เทคโนโลยี ตลอดจนแนวโน้มทางการแข่งขันและเหตุการณ์ ซึ่ง
สามารถสร้างประโยชน์และอันตรายให้กับองค์การได้ในอนาคต โอกาสและอุปสรรคที่อยู่เบื้องหลัง
การควบคุมขององค์การ จะเป็นโอกาสและอุปสรรคที่ไม่สามารถควบคุมได้ ส่วนการประเมิน
สภาพแวดล้อมภายนอก (PEST) การกําหนดโอกาสและอุปสรรคมีรายละเอียดดังนี้ 
    (1.1) สภาพแวดล้อมด้านการเมืองและกฎหมาย (Political - legal  
environment) ประกอบด้วย กฎหมาย ตัวแทนจากรัฐบาล และกลุ่มกดดัน ซึ่งมีอิทธิพลและจํากัด
การปฏิบัติงานขององค์การและบุคคลในสังคม  
    (1.2) สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic environment) 
เป็นกลุ่มปัจจัยที่ประกอบด้วย วงจรธุรกิจ เงินเฟูอ และอัตราดอกเบี้ย ซึ่งมีผลกระทบต่อกิจกรรมทาง
การตลาดขององค์การ  
    (1.3) สภาพแวดล้อมทางด้านสังคมและวัฒนธรรม (Socio – 
cultural environment) ประกอบด้วยสถาบันและอิทธิพลอ่ืน ๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อค่านิยมพ้ืนฐานทาง
สังคม การรับรู้ ความพอใจ และพฤติกรรม หรือเป็นปัจจัยเกี่ยวกับประเพณี (Tradition) ค่านิยม 
(Value) ทัศนคติ (Attitude) ความเชื่อ (Belief) รสนิยม (Taste) และรูปแบบพฤติกรรม (Patterns 
of behavior)  
    ( 1.4)  สภาพแวดล้ อมทา งด้ าน เทค โน โลยี  ( Technological 
environment)  เป็นอิทธิพลที่สร้างให้เกิดเทคโนโลยีใหม่ การสร้างผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง และ
โอกาสทางการตลาด ธุรกิจส่วนใหญ่จะต้องพยายามสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับผลิตภัณฑ์
ของตน ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีได้มีการพัฒนาไปอย่างมาก ความไม่ต่อเนื่องทางด้านเทคโนโลยีจะทํา
ให้เกิดปัญหาสําหรับผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิต ดังนั้นธุรกิจจึงต้องคอยติดตามสภาพแวดล้อม
ทางด้านเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา  เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ของตนสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ 

(2) สภาพแวดล้อมภายใน คือจุดแข็งและจุดอ่อน (Internal strengths  
and weaknesses) เป็นกิจกรรมที่สามารถควบคุมได้ภายในองค์การ ซึ่งทําให้มีลักษณะที่ดีหรือไม่ดี  
ประกอบด้วย ฝุายการจัดการ การตลาด การเงิน การบัญชี การผลิต การปฏิบัติการ การวิจัยและการ
พัฒนา ระบบข้อมูลคอมพิวเตอร์ กิจกรรมของธุรกิจเหล่านี้จะมีจุดแข็งหรือจุดอ่อนเกิดขึ้น กิจกรรม
การกําหนดและการประเมินจุดแข็งและจุดอ่อน เป็นกิจกรรมที่สําคัญในการจัดการเชิงกลยุทธ์  
องค์การจะสามารถใช้จุดแข็งกําหนดกลยุทธ์ ขณะเดียวกันปรับปรุงจุดอ่อน ซึ่งจุดอ่อนและจุดแข็งต้อง
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน คือ ถ้าเหนือกว่าคู่แข่งขันถือเป็น จุดแข็ง และถ้าด้อยกว่าคู่แข่งขันถือเป็น
จุดอ่อน นอกจากนี้ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ยกตัวอย่างการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและ
ภายนอกของธุรกิจแสดงดัง ตารางที่ 2.2 
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ตารางท่ี 2.2 ตัวอย่างการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก  

S จุดแข็ง (Strengths) (Weakness) 
วิเคราะห์สิ่งดีที่อยู่ในภายในผลิตภัณฑ์ 
และบริษัท 
- เงินทุนหมุนเวียน 
- ภาพพจน์ของสินค้าและบริษัท 
- ช่องทางการตลาด 
- ต้นทุนการผลิตสินค้า  
- มีผู้บริหารที่มากด้วยประสบการณ์ 
- มีทักษะในการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ 
- แคมเปญโฆษณา 
- ผลิตภัณฑ์ไม่มีการลอกเลียนแบบ 

วิเคราะห์สิ่งไม่ดีที่อยู่ในภายในผลิตภัณฑ์ และบริษัท 
- นโยบายผิดพลาด 
- ขาดแคลนเทคโนโลยีและบุคลากร 
- มีการวางแผนการดําเนินธุรกิจไม่มีประสิทธิภาพ 
- ล้มเหลวในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- สายผลิตภัณฑ์แคบ 
- ภาพพจน์สินค้าไม่ดี 
- ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่เพียงพอ 
- เงินทุนหมุนเวียนมีน้อย 
- ไม่มีการทําโฆษณา 
- ต้นทุนการผลิตสูง 
- กลยุทธ์ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง 

O โอกาส (Opportunity) T อุปสรรค (Threats) 
ต้องวิเคราะห์หลายๆ ด้าน เช่น  
1. บริษัท ชื่อเสียง ภาพพจน์ในสายตา

ลูกค้า และเหนือกว่าคู่แข่ง 
2. จุดอ่อนของคู่แข่งขัน 
3. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเอ้ืออํานวย

ต่อธุรกิจ โดยพิจารณาจากค่านิยม
และรูปแบบการดํารงชีวิต (VALS) 

- อัตราการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ 
- ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าของผู้บริโภค 
- แข่งขันเลิกกิจการ 
- มาตรการส่งเสริมจากภาครัฐบาล 
- ดอกเบี้ยเงินกู้ลดลง 
- เทคโนโลยีหรือวิชาการใหม่ที

เอ้ืออํานวยประโยชน์ต่อธุรกิจ 
- จํานวนผู้บริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน 

วิเคราะห์เช่นเดียวกับโอกาส แต่ในทางกลับกัน 
1. ผลกระทบจากปัจจัยภายนอก ที่มีผลในทางลบ

ต่อบริษัท 
2. จุดแข็งของคู่แข่งขัน 
3. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีไม่สอดคล้องกับการ

ดําเนินกิจการของบริษัท  
- คู่แข่งขันรายใหม่เข้ามาในตลาด 
- คู่แข่งขันทุ่มเทงบประมาณทางการตลาดมาก 
- มีผลิตภัณฑ์ที่ทดแทนกันได้ 
- อัตราการแลกเปลี่ยนตราต่างประเทศ 
- กฎหมายหรือระเบียบการ 
- พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง 
- อัตราการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจซบเซา 
- จํานวนผู้บริโภคลดน้อยลง 

ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา, 2542   

 
2.2) การกําหนดกลยุทธ์ (Strategic formulation)  กลยุทธ์เป็นวิธีการเพ่ือให้

บรรลุวัตถุประสงค์ระยะยาว การกําหนดทางเลือกเชิงกลยุทธ์และการเลือกจากทางเลือก ซึ่งสามารถ
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บรรลุวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ กลยุทธ์จะระบุถึงรูปแบบการตัดสินใจที่เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและ
สอดคล้องกันเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การ 

แมทริกซ์อุปสรรค - โอกาส - จุดอ่อน - จุดแข็ง (Threats - Opportunities - 
Weaknesses – Strengths ; TOWS matrix) เป็นแมทริกซ์ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอุปสรรค
และโอกาส กับจุดแข็งและจุดอ่อน โดยมีทางเลือกของกลยุทธ์ 4 ทางเลือก ซึ่งเกิดจากการจับคู่
ระหว่างปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ดังนี้ คือ กลยุทธ์ SO (SO Strategy) กลยุทธ์ ST (ST 
Strategy) กลยุทธ์ WO (WO Strategy) และกลยุทธ์ WT (WT Strategy) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546) รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

(1) กลยุทธ์ SO (SO strategy) เป็นการคิดหาแนวทางการดําเนินงาน 
โดยใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อสร้างความได้เปรียบจากโอกาสที่เอ้ืออํานวย 

(2) กลยุทธ์ WO (WO strategy) เป็นการใช้ความพยายามเพ่ือปรับปรุง
จุดอ่อนภายในให้ดีขึ้น  ด้วยการใช้ประโยชน์จากโอกาสที่เกิดขึ้นจากภายนอก 

(3) กลยุทธ์ ST (ST strategy) เป็นการใช้จุดแข็งที่มีอยู่ เพ่ือหาทาง
หลีกเลี่ยง  หรือลดผลกระทบจากอุปสรรคหรืออุปสรรคจากภายนอก 

(4) กลยุทธ์ WT (WT strategy) เป็นการปูองกันตัว โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือลดจุดอ่อนภายในให้เหลือน้อยที่สุด และเพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากภายนอกซึ่งสามารถ
สรุปหลักการของ TOWs Matrix ดัง (ตารางที่ 2.3) 

2.3) การปฏิบัติตามกลยุทธ์ (Strategy implementation) และการควบคุม
เชิงกลยุทธ์ (Strategy control) เป็นกระบวนการของการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ที่กําหนดไว้ ให้เป็น 
กลยุทธ์ที่เป็นจริง หรือเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ให้เป็นการปฏิบัติและผลลัพธ์ปัญหา
เบื้องต้นการ 

การควบคุมเชิงกลยุทธ์ (Strategy control) เป็นกระบวนการพิจารณาว่า 
กลยุทธ์ ได้บรรลุเปูาหมายและวัตถุประสงค์หรือไม่ ถ้ากระทําเช่นนั้นและมีการปฏิบัติเพ่ือแก้ปัญหา  
ผู้กําหนดกลยุทธ์จะประเมินผลกระทบของกลยุทธ์และการตอบสนองที่ เหมาะสม หรือเป็น
กระบวนการในการจัดการซึ่งต้องตรวจสอบแผนกลยุทธ์และการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ให้เหมาะสม 
ส่วนประกอบที่สําคัญของการปฏิบัติตามกลยุทธ์ และการควบคุมเชิงกลยุทธ์ ประกอบด้วย 

(1) การผสมผสาน (Integration) หมายถึง การที่สมาชิกต่าง ๆ ทํางาน
ร่วมกันอย่างมีประสิทธิผล การกําหนดกลยุทธ์ที่เป็นจริง เกิดจากการผสมผสานภายในองค์การ
เดียวกัน 

(2) โครงสร้างองค์กร (Organization structure) การปฏิบัติตามกลยุทธ์
ต้องการ  ช่องทางการติดต่อสื่อสารภายในองค์การ ซึ่งความรับผิดชอบที่กําหนดไว้มีการมอบหมาย
อํานาจหน้าที่  โดยผู้บริหารจะเป็นผู้กําหนดโครงสร้างองค์การ และเผชิญกับเงื่อนไขทางเลือกในการที่
จะเชื่อมโยงระดับของการรวมอํานาจ ความเป็นรูปแบบและความสลับซับซ้อน แต่ละทางเลือก
ตลอดจนการสร้างข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบ 

(3) การควบคุมเชิงกลยุทธ์ (Strategic controls) ในการปฏิบัติตาม 
กลยุทธ์ผู้บริหารต้องใช้การควบคุมเชิงกลยุทธ์ สําหรับจุดมุ่งหมายที่แตกต่างกัน 
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(4) ความเป็นผู้นําเชิงกลยุทธ์ (Strategic leadership) เป็นวิธีการซึ่ง
ปัจจัยต่างๆ  สามารถผสมผสานกันภายในองค์การผู้นํา  
 ในทางทฤษฏี มีขั้นตอนในการจัดการเชิงกลยุทธ์ 3 ขั้นตอน ดังกล่าวแล้ว แต่ใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้ดําเนินการเพียง 2 ขั้นตอนเท่านั้น คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ และการกําหนด
กลยุทธ์ เนื่องจากไม่ได้มีการนํากลยุทธ์ดังกล่าวไปปฏิบัติตามกลยุทธ์และควบคุมเชิงกลยุทธ์  

 

ตารางท่ี 2.3 หลักการของ TOWS matrix 

           ปัจจัยสภาพแวดล้อม    
                 ภายใน 
 
 
 
  ปัจจัยสภาพแวดล้อม    
        ภายนอก 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายใน 
ที่มีผลเชิงบวกต่อระบบธุรกิจ  
เช่น จุดแข็งด้านการจัดการ 
การดําเนินงาน การเงิน 
การตลาด การวิจัยและพัฒนา 
การวิศวกรรม 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในที่
มีผลเชิงลบต่อระบบธุรกิจ 
เช่น ปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้น
ภายในองค์กร 

โอกาส (Opportunities) SO Strategies WO Strategies 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก  ที่
มีผลเชิงบวกต่อระบบธุรกิจ  เช่น 
ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  และ
อนาคต การเปลี่ยนแปลงทาง
การเมือง สังคม ผลิตภัณฑ์ 
บริการ และเทคโนโลยี 

ใช้จุดแข็งภายในเพ่ือแสวงหา
ประโยชน์จากโอกาสภายนอก  
เช่น กลยุทธ์ที่มีศักยภาพ
สูงสุด การใช้จุดแข็งของ
องค์กรเพ่ือสร้างข้อได้เปรียบ
จากโอกาส 

ปรับปรุงจุดอ่อนภายใน  เพ่ือ
แสวงหาประโยชน์จากโอกาส
ภายนอกเป็นกลยุทธ์เพื่อการ
พัฒนาเอาชนะจุดอ่อนและ
สร้างข้อได้เปรียบ เช่น กล
ยุทธ์การสร้างข้อได้เปรียบจาก
โอกาส เพื่อเอาชนะจุดอ่อน 

อุปสรรค (Treats) ST Strategies WT Strategies 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก  ที่
มีผลเชิงลบต่อระบบธุรกิจ เช่น  
การขาดแคลนแรงงานที่แข็งแกร่ง 
การเสื่อมความนิยมของผู้บริโภค 

ใช้จุดแข็งภายในเพ่ือหลีกเลี่ยง
หรือลดผลกระทบจาก
อุปสรรคภายนอก เช่น การใช้
จุดแข็งเพ่ือเอาชนะหรือ
หลีกเลี่ยงอุปสรรค 

มุ่งตั้งรับโดยลดจุดอ่อนภายใน 
และหลีกเลี่ยงอุปสรรคจาก
ภายนอก  เช่น การตัดทอน 
การเลิกดําเนินงาน หรือการ
ร่วมลงทุน  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546  

 
 2.2.3 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด 
 ผุสดี รุมาคม (2540) กล่าวว่า การเลือกตลาดเปูาหมายและวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดจะให้แนวทางท่ีเฉพาะเจาะจงในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด สามารถตอบได้ว่า เราจะไปถึงที่
เราต้องการได้อย่างไร กลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย การตัดสินใจเรื่องส่วนผสมทางการตลาดที่
เกี่ยวกับสินค้า ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขายสําหรับตลาดเปูาหมายแต่ละตลาด 
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และเป็นสิ่งสําคัญที่จะต้องตระหนักเสมอว่า กลยุทธ์การตลาดทุกกลยุทธ์ จะต้องมีส่วนผสมการตลาด
และตลาดเปูาหมาย ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด เจ้าของธุรกิจควรจะต้องคํานึงถึงประเด็นต่างๆ 
ต่อไปนี้ 

1) กลยุทธ์การตลาดทุกกลยุทธ์จะต้องมีส่วนผสมทางการตลาด 
2) กลยุทธ์การตลาดจะต้องมีตลาดเปูาหมาย 
3) ความจําเป็นลดความต้องการของตลาดเปูาหมาย เป็นตัวกําหนดส่วนผสม

การตลาด ซึ่งเหมาะสมที่สุด 
4) ส่วนประกอบของส่วนผสมการตลาดมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
5) การตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประกอบของส่วนผสมการตลาดควรจะทําในเวลา

เดียวกัน 
6) โดยทั่วไป ไม่มีส่วนประกอบส่วนใดส่วนหนึ่งของส่วนผสมการตลาดที่มี

ความสําคัญมากกว่าส่วนประกอบอีกส่วนหนึ่ง 
7) กลยุทธ์การตลาดควรจะถูกพัฒนาขึ้นหลังจากมีการวิเคราะห์ตลาดเปูาหมาย 

 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

2.3.1 งานวิจัยเกี่ยวกับการตลาด 
วริษฐา หะไร (2547) ได้ศึกษาเรื่องศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP  

ในอําเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) สภาพการดําเนินงานโดยทั่วไปของ
กลุม่ 2) สภาพการดําเนินงานทางด้านการตลาดของกลุ่ม 3) วิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกลุ่ม
เเละ 4) วิเคราะห์ปัญหาและข้อจํากัดทางการตลาดของกลุ่ม โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ประธาน
กลุ่ม OTOP ในสองผลิตภัณฑ์หลักทุกกลุ่มในพื้นท่ีศึกษา คือ ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย 
จํานวน 9 ราย และผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช้และเครื่องประดับตกแต่ง จํานวน 6 ราย โดยใช้
แบบสอบถามเชิงโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยสถิติอย่าง
ง่าย และใช้เทคนิคการวิเคราะห์ SWOT เพ่ือศึกษาศักยภาพทางการตลาดของกลุ่ม 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม OTOP มากกว่าครึ่งมีสมาชิก 10 - 30 คน และสมาชิก
ส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 50 ปี เป็นเพศหญิง จบการศึกษาไม่เกินชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย รายได้ต่อ
เดือน 1,000 - 3,000 บาท กลุ่มทั้งหมดมีการจัดตั้งกลุ่มมาก่อนที่จะมีโครงการ OTOP และในการ
จัดตั้งกลุ่มส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือทําเป็นอาชีพหลัก  

ในการดําเนินงานด้านการตลาดของกลุ่ม ส่วนใหญ่ไม่มีสมาชิกทําหน้าที่ทางการ
ตลาดโดยตรง แต่จะมีประธานกลุ่มเป็นผู้รับผิดชอบทั้งงานบริหารและการจัดการทางการตลาด  
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ทางกลุ่มได้รับจากข่าวการประชาสัมพันธ์ กลุ่มเน้นการผลิตที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าและสั่งซื้อเป็นหลัก ช่องทางการจัดจําหน่ายของกลุ่มมีทั้งขายผ่านตัวแทน 
พ่อค้าคนกลาง และขาย ณ ที่ทําการกลุ่มเอง คู่แข่งทางการตลาดที่สําคัญของกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP 
ในพ้ืนที่ ที่มีการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันและเป็นคู่แข่งรายใหม่ทีเ่กิดข้ึนจํานวนมาก  

จากผลการวิเคราะห์ศักยภาพทางการตลาดของกลุ่มโดยพิจารณาจากส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน พบว่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย มีจุดแข็งที่
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ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์ มีลวดลายบาติกสวยงาม ส่วนประเภทเครื่องใช้และเครื่องประดับ
ตกแต่ง ลวดลายของผลิตภัณฑ์มีความประณีต แต่กลุ่มเริ่มมีจุดอ่อนด้านวัตถุดิบที่เริ่มขาดแคลนมาก
ขึ้น (2) ด้านราคาเนื่องจากกลุ่มเน้นคุณภาพสินค้า ต้นทุนในการผลิตของกลุ่มสูงกว่าคู่แข่ง ส่งผลให้
ราคาจําหน่ายสูง กลุ่มไม่มีอํานาจในการต่อรองราคา เนื่องจากลูกค้าเป็น ผู้กําหนดราคาเป็นส่วนใหญ่ 
เพราะตลาดมีการแข่งขันค่อนข้างสูง (3) ด้านสถานที่จัดจําหน่าย การจัดแสดงสินค้าตามนโยบายของ
รัฐถือเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น รวมถึงการใช้สถานที่สําคัญๆ ของรัฐ
ในการจัดวางและจําหน่ายสินค้า แต่ลูกค้าต่างพ้ืนที่ไม่สามารถไปยังแหล่งผลิตได้ เนื่องจากไม่มีการ
บ่งชี้สถานที่ผลิตที่ชัดเจน ช่องทางการจัดจําหน่ายมีน้อย (4) การส่งเสริมการตลาด เนื่องจากภาครัฐ
ให้การสนับสนุนตามนโยบายอย่างเต็มที่ ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ ทางกลุ่มจึงยังไม่มีการ
ส่งเสริมการตลาดโดยตนเอง  

ส่วนปัญหาในการดําเนินงานของกลุ่มที่ควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือ ความ
สม่ําเสมอของกําลังการผลิต การวางแผนทางการตลาด ช่องทางการจัดจําหน่ายมีน้อย  การพัฒนา
รูปแบบของผลิตภัณฑ์และการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ การขาดผู้ทําหน้าที่ทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งจาก
ปัญหาที่กลุ่มประสบส่งผลให้กลุ่มไม่สามารถท่ีจะขยายตลาดได้  

พรรณศิริ กาญจนะเดชะ (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การตลาดผลผลิต OTOP : 
กรณีศึกษากลุ่มผู้ผลิตผ้าทอพ้ืนเมืองในจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) สภาพ
การดําเนินงานโดยทั่วไปของกลุ่มผู้ผลิตผ้าทอพ้ืนเมืองในจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง  2) การดําเนินงาน
ด้านกลยุทธ์การตลาดของกลุ่ม 3) ปัญหาและอุปสรรคด้านการตลาดผ้าทอมือและ 4) เพ่ือกําหนด
ข้อเสนอแนะของกลุ่มผู้ผลิตผ้าทอพ้ืนเมืองจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ประธานกลุ่มหรือผู้ที่ทําหน้าที่ทางการตลาดของกลุ่มผู้ผลิตผ้าทอพ้ืนเมืองในจั งหวัดภาคใต้ตอนล่าง 
เน้นกลุ่มที่มีผลิตภัณฑ์จัดอยู่ในระดับ 3 – 5 ดาว จากการจัดอันดับของคณะกรรมการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของแต่ละจังหวัดประจําปี พ.ศ. 2546 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา  

ผลการศึกษาพบว่า กระบวนการจัดการกลุ่มทอผ้าในจังหวัดภาคใต้ตอนล่างเกิดขึ้น
จากการที่กลุ่มสมาชิกทอผ้าเป็นผู้บริหารจัดการเองเป็นส่วนใหญ่ อายุกลุ่มเฉลี่ย 12 ปี จํานวนสมาชิก
เริ่มต้นจาก 1 – 25 คน จนปัจจุบันบางกลุ่มมีสมาชิกมากกว่า 100 คน ทุกกลุ่มสั่งซื้อวัตถุดิบจาก
โรงงานและซื้อต่อจากกลุ่มอ่ืน ผลิตภัณฑ์ทอผ้ามือ ได้แก่ ผ้าชิ้นดอกเอนกประสงค์ ผ้าขาวม้า และผ้า
ชิ้นปลายทางเอนกประสงค์ แต่ละกลุ่มจะมีลายผ้าที่ไม่ต่างกันมากนัก แต่มีการดัดแปลงเพ่ิมเติมลายใน
แต่ละกลุ่มทําให้มีชื่อต่างกัน  

การดําเนินงานด้านกลยุทธ์การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การใช้ตราสินค้าบนบรรจุ
ภัณฑ์มีเพียงร้อยละ 70 ตราสินค้าส่วนใหญ่ใช้ชื่อและสัญลักษณ์ของกลุ่มไม่ได้สื่อความหมายของ
ผลิตภัณฑ์ทําให้ยากต่อการจดจํา ร้อยละ 30 ไม่มีตราสินค้า ราคาขายผ้าทอมืออยู่ในช่วง 100 ถึง  
200 บาทต่อหลา ด้านการตั้งราคาขายขึ้นอยู่กับความยากง่ายของลวดลายและเวลาที่ใช้ในการทอผ้า
แต่ละลาย ด้านการจัดจําหน่ายส่วนใหญ่จะนําผลผลิตที่ได้ไปรวมกันที่ทําการกลุ่มทอผ้าหรือร้านค้า
ชุมชนของกลุ่มร้อยละ 90 นอกจากนั้นจะเป็นการส่งต่อไปจําหน่ายยังศูนย์จําหน่าย OTOP ต่าง ๆ 
และผ่านพ่อค้าคนกลาง และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยการร่วมงานนิทรรศการหรืองานแสดง
สินค้าร่วมกัน ร้อยละ 50 การขายผ่านหน่วยงานของรัฐ จัดทําเอกสารแนะนําความเป็นมาพร้อม
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ผลงานที่ได้รับรางวัลเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจในตัวสินค้า การให้ส่วนลดแก่พ่อค้าคนกลาง และมีการลด
ราคาหากการซื้อแต่ละครั้งมีปริมาณมากสําหรับลูกค้าปลีก  

ส่วนปัญหาที่พบมากคือ ปัญหาเรื่องรูปแบบในการดําเนินกิจการแบบดั้งเดิม ขาด
ความรู้ด้านการบริการการจัดการสมัยใหม่ ด้านการผลิตและการตลาดที่ดีพอ ปัญหาที่พบระดับปาน
กลาง ได้แก่ ไม่มีความเชื่อมโยงระหว่างอุตสาหกรรมสิ่งทอของไทยในเรื่องวัตถุดิบภายในประเทศ
ตั้งแต่ต้นน้ําถึงปลายน้ํา การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามต้นทุนที่แท้จริง เนื่องจากสมาชิกขาด
ความรู้ในการคิดต้นทุน สินค้าไม่ได้คุณภาพ ขนาด สี และลวดลายไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
สินค้าท่ีผลิตได้ มีรูปแบบที่ซ้ํา ๆ กัน ในแต่ละกลุ่มทอผ้า เกิดปัญหาสินค้าล้นตลาด ตราสินค้าส่วนใหญ่
ใช้ชื่อและสัญลักษณ์ของกลุ่มไม่ได้สื่อความหมายของผลิตภัณฑ์ทําให้ยากต่อการจดจํา ไม่มีการวาง
แผนการผลิตของกลุ่ม ขาดการทําตลาดในเชิงรุก ผลิตตามคําสั่งของลูกค้าหรือพ่อค้าคนกลาง รูปแบบ
ของสินค้าไม่หลากหลาย การตัดราคากันเองในกลุ่ม ผลิตสินค้าไม่ทันเวลาส่งมอบ สมาชิกไม่ยอมตัด
เงินรายได้จากการขายบางส่วนเพื่อทําการตลาด 

พงษ์สันติ์ ตันหยง และคณะ (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์
การตลาดของสินค้าหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
1) กลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม 2) ความต้องการการ
พัฒนา และปัญหาอุปสรรคสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐมและ 3) พัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดของสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างที่ทําการวิจัย
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีการบันทึกเทปการสนทนา คือ ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม ที่มีรายชื่อปรากฏอยู่ในเว็บไซต์www.thaitambon.com จํานวน 22 
ราย โดยแบ่งสินค้าเป็น 5 กลุ่มใหญ่ คือ สินค้าเกษตรสินค้าเกษตรแปรรูป สินค้าสมุนไพรที่ไม่ใช่
อาหารและยา สินค้าเครื่องใช้และเครื่องประดับตกแต่ง และสินค้าศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก 
ตามลักษณะของสินค้า นอกจากนั้นก็ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ ร้านค้าจัดจําหน่ายสินค้าหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม จํานวน 1 ราย และส่วนราชการที่เกี่ยวข้องกับการทําตลาดสินค้า
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จํานวน 1 ราย ข้อมูลที่ได้จากการบันทึกเทปสนทนา นํามาวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ของประเด็นปัญหาตามวัตถุประสงค์ท่ีกําหนดไว้  

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ สินค้าหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ในจังหวัดนครปฐม ตัวผลิตภัณฑ์ทุกกลุ่ม จะเน้นในเรื่องคุณภาพสินค้าเป็นหลัก  โดยมี
ความคิดท่ีว่าถ้าคุณภาพสินค้าดี แล้วก็จะทําให้สามารถขายได้ แต่ก็มีสินค้าสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารและ
ยาที่พบปัญหาในเรื่องการรับรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา (อย.) และมีความคิดที่ว่า ถ้า
ต้องทําตามขั้นตอนเพ่ือให้ได้คุณภาพจะทําให้ต้นทุนสินค้าสูงขึ้นอาจส่งผลทําให้ความสามารถในการ
แข่งขันลดลง ส่วนการทําตลาดโดยส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์การบอกปากต่อปากเพราะง่ายและไม่ต้อง
ลงทุนมากส่วนวิธี อ่ืน ๆ ก็ใช้โฆษณาในหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทยุ พบได้ในกลุ่มสินค้า 
เครื่องประดับตกแต่งและสินค้าศิลปะประดิษฐ์ และของที่ระลึก เนื่องจากเป็นสินค้าที่ใช้ความคิด
สร้างสรรค์ประกอบกับการประชาสัมพันธ์ของทางรัฐบาลทําให้สื่อเหล่านี้ให้ความสนใจในการนําเสนอ 
ซึ่งก็ช่วยให้เป็นที่รู้จักมากข้ึนทําให้ขายสินค้าได้เพ่ิมข้ึน  

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=พงษ์สันติ์%20%20ตันหยง&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://www.thaitambon.com/
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ส่วนปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาเมื่อมองในมุมของผู้ประกอบการแล้วจะพบ
ปัญหาใหญ่ ๆ คือ เรื่องการทําตลาดไม่ว่าจะเป็นตลาดที่ยังไม่กว้าง รัฐให้การสนับสนุนไม่เพียงพอ มี
คู่แข่งมาก เรื่องเงินทุนที่มีปัญหา ตัวสินค้าเสียง่ายโดยเฉพาะสินค้าอาหาร  และบรรจุภัณฑ์ที่ต้อง
พัฒนา ส่วนมุมมองของผู้เชี่ยวชาญนั้นก็บอกไว้ว่าปัญหาใหญ่ ๆ คือ คุณภาพสินค้า ที่ยังไม่ผ่าน อย. 
โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหารเรื่องบรรจุภัณฑ์ที่แต่ละกลุ่มมีการลงทุนน้อย และกลุ่มสมาชิกยังไม่มี
ความเข้มแข็งและความสามัคคีที่มากพอ  

สําหรับแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ของสินค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ในจังหวัดนครปฐม คือ จัดให้มีร้านค้าหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นศูนย์รวมสินค้าทั้งหมด สร้าง
ระบบเครือข่ายความร่วมมือระหว่างกลุ่มผู้ผลิต ร้านค้า เพ่ือให้เกิดการกระจายที่มีประสิทธิภาพ และ
ควรมีการช่วยเหลือในรูปแบบการฝึกอบรม การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ รวมทั้งการให้คําปรึกษาในด้าน
วิชาการ 

สินีรัต์ สินสุขไชย (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการค้าอัญมณี อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) สภาพและ
ปัญหาทางการตลาด 2) ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีของลูกค้า และ  
3) พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการอัญมณี ในการศึกษาสภาพและปัญหาทางการตลาด
ของผู้ประกอบการค้าอัญมณี ใช้วิธีรวบรวมข้อมูล 2 วิธี คือ ใช้แบบสอบถามและการสนทนากลุ่ม 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แบบสอบถามได้แก่ ผู้ประกอบการค้าอัญมณี อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก จํานวน 
123 คน การรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกําหนดคําตอบให้เลือกและแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า  วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการศึกษาความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีของลูกค้า อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก กลุ่มตัวอย่าง
ได้แก่ ลูกค้าอัญมณี อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก จํานวน 400 คน การรวบรวมข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า และนํามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการอัญมณี อําเภอแม่สอด 
จังหวัดตาก กลุ่มตัวอย่างได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการค้าอัญมณี อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก จํานวน 14 
คน วิธีรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการสนทนากลุ่มแล้วนํามาวิเคราะห์และสังเคราะห์ในเชิงเหตุผลให้มี
ความสัมพันธ์กับข้อมูล 

ผลการศึกษาพบว่า สภาพและปัญหาทางการตลาดของผู้ประกอบการค้าอัญมณี 
อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ใน
ระดับปานกลางเช่นกัน  

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีของลูกค้า อําเภอแม่
สอด จังหวัดตาก กรณีใช้แบบสอบถามในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อและราย
ด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทั้งหมด สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อัญมณีของลูกค้ามีค่าเฉลี่ยสูง 3 ลําดับแรกคือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านราคา ความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่าย และความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ  
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ส่วนการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการอัญมณี อําเภอแม่สอด 
จังหวัดตาก โดยใช้การสนทนากลุ่ม กลุ่มผู้ประกอบการค้าอัญมณี อําเภอแม่สอด จังหวัดตาก 
วิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ได้กลยุทธ์ทางการตลาด 4 กลยุทธ์ คือ  

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ การพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการอัญมณี ให้มี
ความรู้เรื่องอัญมณี รวมทั้งเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ทําด้วยอัญมณี ให้มีความหลากหลาย บ่ง
บอกความเป็นอัตลักษณ์ของผู้ประกอบการอัญมณี ประกอบกับการวางตําแหน่งสินค้าอัญมณีให้เป็น
สินค้าประจําจังหวัดตาก รวมทั้งการที่ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น หอการค้า พาณิชย์
จังหวัด สภาอุตสาหกรรมจังหวัด ออกใบรับรองให้ผู้ประกอบการค้าอัญมณี เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า รวมทั้งการจัดตั้งศูนย์กลางการสั่งซื้อวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตอัญมณีและตั วเรือน
เครื่องประดับในอําเภอแม่สอด จังหวัดตาก โดยร่วมมือกันระหว่างผู้ประกอบการกับสภาอุตสาหกรรม 
หอการค้าจังหวัด และพาณิชย์จังหวัด  

(2) กลยุทธ์ด้านราคา การใช้คุณภาพของอัญมณีเป็นตัวกําหนดราคา โดยพิจารณา
จาก สี ขนาด น้ําหนัก และความใสสะอาดของอัญมณี รวมทั้งลักษณะเฉพาะตัวของอัญมณีที่ไม่มีใน
ทุกเม็ด เช่น ทับทิมที่มีสตาร์ จะมีราคาแพงกว่าทับทิมที่ไม่มีสตาร์ ตลอดจนความประณีตของชิ้นงาน 
เป็นต้น นอกจากนี้ การที่ผู้ประกอบการค้าอัญมณี อําเภอ แม่สอด จังหวัดตาก มีการรวมกลุ่มกัน
เพ่ือให้มีอํานาจการต่อรองราคากับผู้ขายในการซื้ออัญมณีที่นํามาจําหน่าย  

(3) กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย จัดให้มีการเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายให้มากขึ้นโดย
การจําหน่ายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ขายผ่านตัวแทนหรือพ่อค้าคนกลาง การจําหน่ายผ่านร้านค้าปลอด
ภาษี และการจําหน่ายผ่านบริษัทขาย จัดให้มีงานแสดงผลิตภัณฑ์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ การ
จําหน่ายอัญมณีผ่านเครือข่าย โดยการสร้างเครือข่ายผู้ประกอบการค้าอัญมณีระหว่างจังหวัด โดย
ร่วมมือกันระหว่างผู้ประกอบการค้าอัญมณีกับสภาอุตสาหกรรม หอการค้าจังหวัด กระทรวงพาณิชย์ 
และกระทรวงต่างประเทศ การใช้กฎหมายอย่างจริงจังกับผู้ค้ารายย่อยต่างด้าว โดยร่วมมือกันระหว่าง
ผู้ประกอบการกับสภาอุตสาหกรรม โดยร่วมมือกับเจ้าหน้าที่ของรัฐ เช่น กรมจัดหางาน ตํารวจ
ท่องเที่ยว และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และ  

(4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด การรวมกลุ่มของผู้ประกอบการค้าอัญมณี จัด
แสดงสินค้าทั้งในและต่างประเทศและเผยแพร่อัญมณีทางเว็บไซต์ โดยร่วมมือกับหอการค้าสภา
อุตสาหกรรมจังหวัด กระทรวงพาณิชย์ และกระทรวงต่างประเทศ รวมทั้งการที่ผู้ประกอบการค้าอัญ
มณี ร่วมมือกับภาครัฐและจัดงานแสดงสินค้าทั้งในและต่างประเทศ และการจัดให้มีการสื่อสารทาง
การตลาดให้หลากหลายช่องทาง รวมทั้งการออกใบรับรองการซื้อ จําหน่ายอัญมณีให้ลูกค้า ตลอดจน
ผู้ประกอบการค้าอัญมณีเสนอให้ภาครัฐจัดให้มีการคมนาคมทางอากาศเพ่ือความสะดวกสําหรับลูกค้า 

2.5.2 งานวิจัยเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชน 
 นพา กบดํา (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการดําเนินงานวิสาหกิจ
ชุมชน : กรณีศึกษากลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านเซตวัน ตําบลหัวทุ่ง อําเภอลอง จังหวัดแพร่ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การดําเนินงานและผลการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนของกลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกรบ้านเซตวัน ตําบลหัวทุ่ง อําเภอลอง จังหวัดแพร่ 2) ปัจจัยภายใน ที่มีผลต่อการดําเนินงาน
วิสาหกิจชุมชนของกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านเซตวัน ตําบล หัวทุ่ง อําเภอลอง  จังหวัดแพร่ 3) ปัจจัย
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ภายนอก ที่มีผลต่อการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนของกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านเซตวัน ตําบลหัวทุ่ง 
อําเภอลอง จังหวัดแพร่ โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ สมาชิกกลุ่มสตรี
แม่บ้าน สัมภาษณ์ 12 คน ผู้นําชุมชน สัมภาษณ์ 3 คน เจ้าหน้าที่ภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการดําเนิน
ธุรกิจชุมชน 5 หน่วยงาน 5 คน เจ้าของร้านค้าที่จําหน่ายผ้าตีนจก 3 คน และบุคคลในครอบครัวของ
สตรีที่ทอผ้าตีนจก 3 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 26 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
และสังเกต แล้วนําข้อมูลมาการวิเคราะห์ตามประเด็นของตัวแปรที่ศึกษา เพ่ือให้ได้ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์  

ผลการวิจัยพบว่า การดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนของกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้าน 
เซตวัน เกิดจากการสนับสนุนของหน่วยงานภาครัฐ และการระดมทุนของสมาชิก ส่วนการเตรียม
ความพร้อมพบว่า ความพร้อมด้านสถานที่ วัสดุอุปกรณ์ และวัตถุดิบนั้นเกิดจากความมีน้ําใจ และ
ความเสียสละตั้งใจจริงของสมาชิกทุกคน ในด้านทักษะความรู้ พบว่า สมาชิกทุกคนมีทักษะความรู้ที่
ได้รับการถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษและการดําเนินงานของกลุ่ม พบว่า มีการจัดวางโครงสร้างหน้าที่
ของกลุ่มไว้อย่างชัดเจน ในเรื่องของการผลิตและการตรวจสอบคุณภาพนั้น สามารถผลิตผ้าทอที่มี
ลวดลายที่หลากหลาย และตามที่ลูกค้าสั่งทอ อีกทั้งมีการตรวจสอบคุณภาพผ้าทออย่างสม่ําเสมอ 
ด้านการตลาด พบว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีจึงได้รับการรับรองว่าเป็นผลิตภัณฑ์มาตรฐานชุมชน 
สําหรับการจัดการด้านการเงิน พบว่า เงินที่ได้จากการระดมหุ้น และจากการสนับสนุนของหน่วยงาน
ภาครัฐ ได้นําไปใช้ในการดําเนินงานภายในกลุ่ม โดยมีการจัดทําบัญชีรายรับและรายจ่าย ที่สามารถ
ตรวจสอบได้ และมีการปันผลและการให้สวัสดิการแก่สมาชิกกลุ่ม มีการสร้างความร่วมมือในลักษณะ
ที่เป็นเครือข่ายในด้านการให้ความรู้และความช่วยเหลือชุมชน ส่วนผลการดําเนินงาน พบว่า สินค้า
เป็นเอกลักษณ์ของกลุ่ม คือ ผ้าทอตีนจกย้อมคราม ซึ่งได้รับการคัดสรรผลิตภัณฑ์ในระดับ 4 ดาว ผ้า
ทอของกลุ่มมีจําหน่ายทั่วไป มีผลกําไรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 9 ปี สมาชิกมีการพัฒนาทักษะ
ทอผ้า มีชีวิตความเป็นอยู่ดีข้ึน ครอบครัวมีความอบอุ่นและช่วยอนุรักษ์ศิลปะการทอผ้าประจําท้องถิ่น  

สําหรับปัจจัยภายในที่มีผลต่อการดําเนินงาน พบว่า สมาชิกมีเจตคติที่ดีต่อการทอ
ผ้าตีนจก แรงจูงใจจากการสนับสนุนจากภาครัฐ การเรียนรู้ที่ได้รับจากบรรพบุรุษและการถ่ายทอด
ทักษะของสมาชิกด้วยกัน รวมถึงความคาดหวังที่จะทํางานในท้องถิ่นและการอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม
ของสมาชิก และปัจจัยภายนอก ที่มีผลต่อการดําเนินงานที่สําคัญได้แก่ ผู้ผลิตมีความชํานาญในการ
ทอและสามารถประยุกต์ลวดลายใหม่ ๆ ได้ ด้านการตลาดสินค้ามีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีการ
จําหน่ายหลายช่องทางหลายช่องทาง และมีราคาท่ีเหมาะสม ด้านแรงงานมีฝีมือและมีจํานวนเพียงพอ 
ด้านการเงินมีเงินทุนเหมาะสม การบริหารจัดการขึ้นอยู่กับผู้นําที่เข้มแข็ง 2 คน และสมาชิกเป็นผู้
ตามที่ดี มีการปฏิสัมพันธ์กับภายนอกเพ่ือแลกเปลี่ยนทักษะความรู้ และขอรับการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภายนอก 

อรรถวุฒิ วงศ์เวสารัช (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ศักยภาพทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์กาแฟผงผสมพร้อมดื่ม (กาแฟ 3 in 1) กรณีศึกษาวิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกรทําสวน
ตําบล จ.ป.ร. จังหวัดระนอง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส  และ
อุปสรรคในการดําเนินงานด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟผงผสมพร้อมดื่ม (กาแฟ 3 in 1)  และ 
2) กําหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟผงผสมพร้อมดื่ม (กาแฟ 3 in 1) โดยข้อมูลที่ใช้
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ในการศึกษาประกอบด้วยข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งเป็นการสํารวจความคิดเห็นของ
ผู้เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกร ทําสวนตําบล จ.ป.ร. 3 กลุ่ม คือ สมาชิก จํานวน 30 
ตัวอย่าง กรรมการ จํานวน 10 ตัวอย่าง และหน่วยงานสนับสนุนจํานวน 5 ตัวอย่าง โดยการใช้
แบบสอบถามเชิงโครงสร้างในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง โดยมีวิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive analysis) ควบคู่กับเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อม (SWOT analysis) ใน
รูปแบบของ TOWS matrix  

ผลการศึกษาพบว่า ศักยภาพทางด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟผงผสมพร้อมดื่ม 
(กาแฟ 3 in 1) (1) จุดแข็ง ได้แก่ ความซื่อสัตย์ของสมาชิกและกรรมการกลุ่ม ความร่วมมือของ
สมาชิกและกรรมการกลุ่ม โครงสร้างการบริหารของกลุ่ม เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการผลิตกาแฟ 
(กาแฟ 3 in 1) ข้อมูลข่าวสารเทคโนโลยีที่ใช้ในการดําเนินงานและมาตรฐานการผลิต (2) จุดอ่อน 
ได้แก่ ความรู้ความสามารถของสมาชิกและกรรมการกลุ่มและความสัมพันธ์ต่อชุมชน  (3) โอกาส 
ได้แก่ ความจริงจังของหน่วยงานราชการในการให้ความช่วยเหลือการดําเนินงานของกลุ่ม และ
นโยบายรัฐที่ส่งเสริมด้านการตลาด ตลอดจนปัจจัยสนับสนุนด้านต่าง ๆ และ (4) อุปสรรค ได้แก่ 
ความสามารถของคู่แข่งขันในด้านต่าง ๆ เช่น รูปแบบ รสชาติของผลิตภัณฑ์ และราคา  

สําหรับกลยุทธ์ด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟผงผสมพร้อมดื่ม (กาแฟ 3 in 1) 
ได้แก่ (1) เพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เพ่ิมรสชาติสินค้าให้ตอบสนองความต้องการลูกค้ากลุ่ม
ต่าง ๆ (2) จัดฝึกอบรมให้สมาชิกและกรรมการมีความรู้เกี่ยวกับการตลาด มีการศึกษาดูงานกลุ่ม
เกษตรกรกลุ่มอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และสร้างเครือข่าย (3) พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้
ความสามารถ และให้อํานาจในการตัดสินใจแก่ผู้ปฏิบัติงาน เพ่ือลดความล่าช้าในการบริหารงาน (4) 
ส่งเสริมให้ผู้ทําหน้าที่ทางการตลาดหาความรู้เกี่ยวกับข่าวสารการตลาด การทําธุรกิจ  สภาวะ
เศรษฐกิจ เพ่ือให้มีความรู้ในการดําเนินธุรกิจของกลุ่ม อีกทั้งแสวงหาตลาดและช่องทางจําหน่ายใหม่ 
ๆ เพื่อเพ่ิมทางเลือกให้กับกลุ่ม (5) สร้างความชัดเจนเกี่ยวกับข้อกําหนดและระเบียบต่าง ๆ ของกลุ่ม
ให้สมาชิกทุกคนได้รับทราบเพ่ือเป็นการกําหนดทิศทางการพัฒนาที่ชัดเจน และลดข้อขัดแย้งของ
กรรมการและสมาชิก  

ในการนําการบริหารเชิงกลยุทธ์มาใช้กับการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนนั้น 
จําเป็นอย่างยิ่งที่ต้องได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ  เนื่องจากเป็นความรู้ใหม่สําหรับ
เกษตรกร ซึ่งยังขาดความเข้าใจและอาจดําเนินการผิดพลาดได้ โดยหน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุน
การดําเนินงานทั้งระบบมิใช่สนับสนุนเพียงบางส่วน เช่น เมื่อสนับสนุนและส่งเสริมการผลิต ก็ควรจะ
หาตลาดรองรับผลผลิตและผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เกษตรกรสามารถพ่ึงพาตนเองได้ และส่งเสริมให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจเพื่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

อํามร รอดดํา (2551) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาการมีส่วนร่วมของสมาชิกใน
การดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร จังหวัดสงขลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับ
การมีส่วนร่วมของสมาชิกในการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 2) ปัจจัยทางเศรษฐกิจสังคม 
มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมของสมาชิกในการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร 3) ปัญหา
และสาเหตุของปัญหาการมีส่วนร่วมของสมาชิกในการดําเนินงานวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารและ  
4) เสนอแนะยุทธศาสตร์การมีส่วนร่วมของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร โดยกลุ่มตัวอย่างใน
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การวิจัย กลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ  คือ สมาชิกวิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหารที่มีรายชื่อ
อยู่ในแบบคําขอจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชน ใช้วิธีการสุ่มแบบกลุ่ม (Cluster random sampling) 
เนื่องจากสมาชิกวิสาหกิจชุมชนในแต่ละอําเภอมีลักษณะทางปัจจัยพ้ืนฐานและสังคมที่ใกล้เคียงกัน 
โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่างอําเภอ 1 อําเภอ จากอําเภอทั้งหมดในจังหวัด
สงขลา ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง ได้กลุ่มตัวอย่างเป็นอําเภอหาดใหญ่ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม แบบมีโครงสร้าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่า Pearson’s correlation และ Chi-square กลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
คือ ผู้นํากลุ่มวิสาหกิจ กลุ่มละ 1 คน จํานวน 9 คน ศึกษาโดยการสัมภาษณ์เจาะลึก นํามาเรียบเรียง
และสรุปประเด็นเกี่ยวกับปัญหา สาเหตุในการตัดสินใจร่วมในการดําเนินงานของสมาชิกวิสาหกิจ
ชุมชน  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการมีส่วนร่วมของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนในการดําเนินงาน
วิสาหกิจชุมชนแปรรูปอาหาร จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อจําแนกรายด้าน
สมาชิกวิสาหกิจชุมชนมีส่วนร่วม ในด้านการศึกษาศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน การจัดทําแผนปฏิบัติ
งาน ด้านการดําเนินงานตามแผน และการติดตามประเมินผล สมาชิกวิสาหกิจชุมชนมีส่วนร่วมใน
ระดับปานกลาง  

ด้านปัจจัยพ้ืนฐานและปัจจัยทางสังคมที่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในการ
ดําเนินงานของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน พบว่า อายุ รายได้ของครอบครัว การรับข่าวสารเกี่ยวกับ
วิสาหกิจชุมชน จากสื่อสิ่งพิมพ์ การอบรมดูงาน ความรู้ความเข้าใจในหลักการวิสากิจชุมชน การนับ
ถือศาสนา มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในการดําเนินงานของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนขนาดของครอบครัว การรับข่าวสารเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชน จาก
สื่ออิเลคทรอนิคส์สื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับการมีส่วนร่วมในการดําเนินงานในทุกด้าน  

ส่วนปัญหาอุปสรรคของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนกับการมีส่วนร่วมในการดําเนินงาน
ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน พบว่า สมาชิกไม่เห็นความสําคัญของขั้นตอนการดําเนินงาน ศักยภาพของ
วิสาหกิจชุมชน ข้อมูลยังไม่เป็นปัจจุบัน ไม่ครอบคลุม ขาดความรู้ทักษะในการศึกษาศักยภาพ การ
จัดทําแผนการดําเนินงาน การติดตามประเมินผล ไม่ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดําเนินงาน และ
ไม่ได้นําผลการประเมินมาปรับปรุงการปฏิบัติงาน สําหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้  ควรให้
เจ้าหน้าที่ทําความเข้าใจให้สมาชิกเห็นความสําคัญของการศึกษาศักยภาพ ควรมีการจัดอบรมให้
ความรู้ฝึกทักษะในเรื่องการศึกษาศักยภาพการจัดทําแผนการดําเนินงาน การติดตามประเมินผล จัด
ให้มีการศึกษาดูงานวิสาหกิจที่ประสบความสําเร็จ ใช้วิธีการสื่อสารที่เหมาะสมกับสมาชิก และควรให้
ชุมชนมีส่วนร่วมในการปรับปรุงข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน  

การเสนอแนะยุทธศาสตร์การมีส่วนร่วม คือ ยุทธศาสตร์ พัฒนาการเรียนรู้แบบมี
ส่วนร่วม พัฒนาการจัดทําแผนปฏิบัติงาน การสร้างศักยภาพในการทํางานเป็นทีม การสร้างแรงจูงใจ
ในการมีส่วนร่วม และการสร้างจิตสํานึกในการมีส่วนร่วม 

พวงเกษตร วงศ์อนุพรกูล (2552) ได้ทําศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาด้าน
การตลาดของวิสาหกิจชุมชน : กรณีศึกษา กลุ่มแม่บ้านวัดจันทร์พัฒนา หมู่ที่ 7 ตําบลวัดจันทร์ 
อําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การดําเนินงานและสภาพปัญหาด้าน
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การตลาด 2) กําหนดแนวทางการพัฒนาด้านการตลาด 3) ประเมินความเหมาะสมของแนวทางการ
พัฒนาด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านวัดจันทร์พัฒนา หมู่ที่ 7 ตําบลวัดจันทร์ อําเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก แหล่งข้อมูล ได้แก่ สมาชิกกลุ่มแม่บ้านวัดจันทร์พัฒนาที่ปฏิบัติหน้าที่ผลิต 
จําหน่าย และประชาสัมพันธ์ สัมภาษณ์คณะกรรมการกลุ่มและสมาชิก รวมจํานวน 20 คน เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประเด็นในการอภิปรายกลุ่ม แบบบันทึก การสัมภาษณ์ และแบบประเมินความ
เหมะสมของแนวทางการพัฒนาด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านวัดจันทร์พัฒนา หมู่ที่ 7 
ตําบลวัดจันทร์ อําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เนื้อหา  

ผลการวิจัยพบว่า การดําเนินงานด้านการตลาด ได้ผลิตภัณฑ์ประเภทแชมพูและ
ครีมนวดผมผสมสมุนไพรที่ปลูกในชุมชนโดยใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือจําหน่าย เป็นอาชีพเสริมและ
สร้างรายได้ ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายและได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานราชการ ส่วน
ใหญ่ได้รับการส่งเสริมและสนับสนุนจากภายนอกทั้งภาครัฐและเอกชน สภาพปัญหาด้านการตลาดที่
สําคัญคือ ปัญหาการบรรจุภัณฑ์ยังขาดการพัฒนารูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ การตั้งราคายังไม่เป็นไป
ตามมาตรฐานสากล แหล่งจําหน่ายยังมียอดขายน้อย และขาดการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเนื่อง  

สําหรับแนวทางการพัฒนาด้านการตลาด กําหนดแนวทางด้านผลิตภัณฑ์ โดย
ปรับปรุงรูปลักษณ์ กล่องบรรจุสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์และปูองกันสินค้าเสียหาย ด้านราคาจําหน่าย 
กําหนดราคาโดยมีส่วนลดตามยอดสั่งซื้อ และให้พ่อค้าปลีกกําหนดราคาได้เอง ด้านการจัดจําหน่าย 
นําสินค้าไปจําหน่ายตามงานแสดงสินค้าที่หน่วยงานราชการและเอกชนจัดขึ้น ฝากขายตามเครือข่าย
วิสาหกิจชุมชนและสถานเสริมความงาม และด้านการส่งเสริมการจําหน่าย โดยนําสินค้าไปจัดแสดง 
การจําหน่ายตรง การให้ข่าวเกี่ยวกับสินค้า การจัดทําแผ่นผับ ปูายโฆษณา และประชาสัมพันธ์ทาง
วิทยุชุมชน หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น และอินเตอร์เน็ต  

ส่วนผลการประเมินแนวทางการพัฒนาด้านการตลาด มีความเหมาะสมในการ
พัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาจําหน่าย ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการจําหน่าย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาในรายละเอียด การจัดแสดงสินค้าตามที่หน่วยงานราชการ
หรือเอกชนจัดขึ้น เพ่ือจะได้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ซึ่งเป็นด้านการส่งเสริมการจําหน่าย มีความ
เหมาะสมมากที่สุด 

ชฎาพร ไชยศรี (2552) ได้ทําศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
แม่บ้านเกษตรกรบ้านผาฆ้อง ตําบลห้วยส้ม อําเภอภูกระดึง จังหวัดเลย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
1) กลยุทธ์การพัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านผาฆ้อง 2) ปัจจัยสนับสนุนให้กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน แม่บ้านเกษตรกรบ้านผาฆ้อง สามารถดําเนินการจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนและ  
3) ผลการดําเนินงานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านผาฆ้อง ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยกําหนดกลุ่มเปูาหมาย คือ สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านผาฆ้องและ
ผู้เกี่ยวข้องจํานวน 36 คน รวบรวมข้อมูลโดยวิธีการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม การสัมภาษณ์และการ
ประชุม ใช้เทคนิค SWOT analysis เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่ง
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โครงสร้าง และประเด็นคําถามในการจัดเวทีประชุม การวิเคราะห์ใช้ร้อยละและวิเคราะห์เนื้อหา โดย
การบรรยายเชิงพรรณนา  

ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การพัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านผา
ฆ้อง ตําบลห้วยส้ม อําเภอภูกระดึง จังหวัดเลย ด้านการวางแผนกลุ่มกําหนดวัตถุประสงค์การจัดตั้ง
กลุ่มโดยการประชุมประจําทุกเดือนเพื่อจะประเมินผลการดําเนินงานของกลุ่ม แล้วนําไปปรับปรุงการ
ผลิต ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไป ด้านการจัดการองค์กรกลุ่มมี
โครงสร้างกลุ่มที่ชัดเจนมีการเลือกตั้งคณะกรรมการกลุ่มมีกฎระเบียบที่ร่วมกันสร้างขึ้นจากการสื่อสาร
และเรียนรู้โดยการประชุม อบรม สัมมนา และศึกษาดูงาน  

ปัจจัยสนับสนุนความสําเร็จของกลุ่มขึ้นอยู่กับความสามารถในการวางแผน การ
ควบคุมในการผลิต ความสามารถบริหารจัดการสมาชิก ส่วนการพัฒนากลุ่มขึ้นอยู่กับการมีเครือข่าย 
สนับสนุนด้านวัตถุดิบ ตลาดและการแลกเปลี่ยนความรู้ประสบการณ์ ปัจจัยเอ้ือที่สําคัญยิ่ง ได้แก่ 
ความสามัคคีและเสียสละของสมาชิก มีหน่วยงานภาครัฐสนับสนุนงบประมาณ วัสดุและอุปกรณ์มีการ
กําหนดหน้าที่ และระเบียบกฎเกณฑ์ท่ีชัดเจน  

ส่วนผลการดําเนินงานของกลุ่ม พบว่ามีความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ สมาชิกกลุ่มมี
รายได้เพ่ิมขึ้น คนในครอบครัวและชุมชนมีความสามัคคีกันดีขึ้น ความเป็นองค์กรประชาชน กลุ่ม
ได้รับการยอมรับจากชุมชนและมีส่วนช่วยในการพัฒนาชุมชน ด้านการบริหารเงินทุนของกลุ่ม มีการ
ระดมหุ้นทําให้เกิดการออม ด้านการประสานงานด้านต่าง ๆ กลุ่มมีการจัดประชุมทุกเดือนเพ่ือร่วมกัน
พัฒนาและแก้ปัญหาในการดําเนินงานกลุ่มร่วมกัน  
 2.5.3 งานวิจัยเกี่ยวกับอาหารฮาลาล 

ชมิมมารา ประธานศิริ  (2548) ได้ทําศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การส่งออกอาหาร 
ฮาลาลจากประเทศไทยสู่ตลาดโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) กลยุทธ์การส่งออกอาหาร 
ฮาลาลจากประเทศไทยสู่ตลาดโลกและ 2) เปรียบเทียบกลยุทธ์การส่งออกอาหารฮาลาล ที่มีความ
แตกต่างกันในเรื่องของ ประสบการณ์ด้านการส่งออก ระดับทุนจดทะเบียน และประเภทของกิจการ
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจส่งออกอาหารฮาลาล จํานวน 300 ราย กลุ่มตัวอย่างได้มา
โดยวิธีการสุ่มตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ  
F-test (One-way ANOVA) 

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การส่งออกอาหารฮาลาลจากประเทศไทยสู่ตลาดโลก 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
ประสบการณ์ในการส่งออก 16 ปี ขึ้นไป และผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีระดับทุนจดทะเบียน 5 - 30 
ล้านบาท และเป็นบริษัทจําจัด ส่วนใหญ่มีจํานวนพนักงานในสถานประกอบการน้อยกว่า 100 คน
และผู้ประกอบการธุรกิจส่งออกส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 500,001 บาทขึ้นไป และผู้ประกอบการ
ธุรกิจส่งออกอาหารฮาลาล ให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาด ที่ผลักดันให้เข้าสู่ระดับโลกทุกด้าน
ในระดับมาก โดยที่ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับด้านต้นทุนมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านตลาด และ
ให้ความสําคัญกับด้านการแข่งขันน้อยที่สุด  
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ด้านการเปรียบเทียบกลยุทธ์การส่งออกอาหารฮาลาล ที่มีความแตกต่างกันในเรื่อง 
(1) ประสบการณ์ด้านการส่งออก คือ ผู้ประกอบการที่มีประสบการณ์ 11 - 15 ปี และต่ํากว่า 6 ปี ให้
ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านการแข่งขันมากกว่าผู้ประกอบการธุรกิจส่งออกที่มี
ประสบการณ์ 16 ปี ขึ้นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ระดับทุนจดทะเบียน คือ 
ผู้ประกอบการที่มีทุนจดทะเบียนน้อยกว่า 31 - 55 ล้านบาท และ  5 - 30 ล้านบาท อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) ประเภทของกิจการจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจส่งออก
อาหารฮาลาล คือ ผู้ประกอบการที่เป็นห้างหุ้นส่วนจํากัด กิจการเจ้าของคนเดียวและบริษัทมหาชนให้
ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาด โดยรวมมากกว่าผู้ประกอบการที่เป็นบริษัทจํากัด  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสรุปข้อสนเทศที่ได้มาเพ่ือใช้เป็นแนวทางการกําเนิน 
กลยุทธ์การตลาด เพ่ือการเติบโตของธุรกิจ เนื่องจากการดําเนินของธุรกิจนั้นผู้ประกอบการควร
เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับทิศทางของธุรกิจ และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ต่อไป 

ธรรมศาสตร์ พิชยศาสตรพงศ์ (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความสามารถในการ
แข่งขันของไก่สดแช่เย็นและแช่แข็งฮาลาลไทยในกลุ่มประเทศตะวันออกกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) ทราบถึงสภาพทั่วไปเกี่ยวกับการผลิต การตลาดส่งออก ขั้นตอนการส่งออก และมาตรการ
ทางการค้าที่มีผลต่อการส่งออกไก่สดแช่เย็นแช่แข็งฮาลาลของไทยในกลุ่มประเทศตะวันออกกลาง  
คือ สาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ซาอุดิอาระเบีย และคูเวต 2) คํานวณดัชนีความสามารถในการ
แข่งขันโดยวิเคราะห์ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏว่ามีความได้เปรียบ หรือสูญเสียความ
ได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออก โดยทําการเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งทั้งหมด ในประเทศ
ผู้นําเข้าท้ัง 3 ประเทศ 3) วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดไก่สดแช่เย็นแช่แข็งฮาลาลของ
ไทยกับประเทศคู่แข่งทั้งหมดในประเทศผู้นําเข้าทั้ง 3 ประเทศ โดยวิเคราะห์หาสัดส่วนของการ
เปลี่ยนแปลงของส่วนแบ่งการตลาดว่าเป็นผลมาจากสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงขนาดของตลาด และ
การเปลี่ยนแปลงอันเกิดจากการแข่งขันอย่างละเท่าไร โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ปริมาณ
การส่งออกสองช่วงเวลา คือ ระหว่างปี พ.ศ.2540 - 2543 และระหว่างปี พ.ศ.2544 - 2546 

ผลจากศึกษาพบว่า ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Reveal comparative 
advantage) พบว่า ประเทศไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ ในการส่งออกไก่สด 
แช่เย็นแช่แข็งฮาลาล ไปยังสาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ถึงแม้การนําเข้าโดยรวมจะมีแนวโน้มที่ลดลง
โดยตลอด เนื่องมาจากการหดตัวของตลาด แต่อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยก็ยังสามารถปูองกันการ
สูญเสียส่วนแบ่งการตลาดได้ดีกว่าประเทศคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ ในตลาดเดียวกัน สําหรับในประเทศ
ซาอุดิอาระเบียและประเทศคูเวตนั้น ประเทศไทยไม่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออก 
ไก่สดแช่เย็นแช่แข็งฮาลาลในทั้งสองประเทศ  

สํ าหรับการศึกษาถึ งการเปลี่ ยนแปลงส่วนแบ่ งการตลาดเฉลี่ ย  ระหว่ าง 
ปี 2540 - 2543 และ ปี 2544 - 2546 พบว่า ในประเทศสาธารณรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ประเทศไทย 
มีส่วนแบ่งการตลาดที่เพ่ิมขึ้นซึ่งเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงระดับการแข่งขัน แต่ไทยก็เสีย
ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดที่เป็นผลมาจากการลดลงของขนาดตลาด  
ในประเทศซาอุดิอาระเบียประเทศไทยได้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาด โดยมีส่วน
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แบ่งการตลาดที่เพ่ิมข้ึน อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงเนื่องจากการแข่งขัน และเสียประโยชน์จาก
การเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดที่เป็นผลมาจากการลดลงของขนาดตลาด ส่วนในประเทศคูเวต 
ประเทศไทยได้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดที่เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง 
เนื่องจากการแข่งขันและ ได้ประโยชน์จากทั้งการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดที่เป็นผลมาจากการ
เปลี่ยนแปลงของขนาดตลาด  

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  จะเป็นข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
ที่ภาครัฐควรจะมีการสนับสนุนให้เป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการเจรจาเพ่ือขยายการส่งออก
ในระดับภาครัฐ และภาคเอกชน รวมถึงการประชาสัมพันธ์สร้างความเชื่อมั่น และส่งเสริมการตลาด
เชิงรุกอย่างต่อเนื่องในหลาย ๆ รูปแบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งระบบเตือนภัยที่จําเป็น เมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดผู้นําเข้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลจากนโยบายเกี่ยวกับการนําเข้าต่าง ๆ จะต้องมี
การปรับปรุงให้ทันท่วงทีและในขณะเดียวกันผู้ส่งออกควรจะศึกษาวิเคราะห์ ถึงรสนิยมของผู้บริโภค
ในตลาดต่างประเทศให้ทัน 

วนิดา ศักดี (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ความสามารถในแข่งขัน
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของประเทศไทย กรณีศึกษาอาหารทะเลแปรรูป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) ศักยภาพการผลิตและการส่งออกอาหารฮาลาลของไทย 2) ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ
ในการส่งออกอาหารฮาลาลของไทยและประเทศคู่แข่ง 3) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
มูลค่าการส่งออกอาหารฮาลาลของไทยและ 4) ประเมินศักยภาพการแข่งขันอุตสาหกรรมอาหาร 
ฮาลาลของไทย โดยมีวิธีการทดลอง คือ 1) การเปรียบเทียบความสามารถในการแข่งขันการส่งออก
อาหารฮาลาลของไทยและประเทศคู่แข่งได้ใช้ดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏและส่วน
แบ่งการตลาด โดยใช้ข้อมูลการค้าระหว่างประเทศในช่วงปี พ.ศ. 2541 - 2548 2) การวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงมูลค่าการส่งออกอาหารฮาลาลของไทยใช้แบบจําลองส่วนแบ่งตลาด
คงที ในการเปรียบเทียบมูลค่าการส่งออกเฉลี่ยในช่วงปี พ.ศ. 2545 - 2548 และ 3) การประเมิน
ศักยภาพการแข่งขันอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทยใช้แบบจําลองไดมอนด์ ในการพิจารณาปัจจัย
ที่กําหนดความสามารถในการแข่งขัน กรณีศึกษาที่ ใช้ ใ นการวิจัย คือ อาหารทะเลแปรรูป 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ปลาซาร์ดีนแปรรูป ปลาทูน่าแปรรูป ปูแปรรูป ปลาหมึกแปรรูป และหอยแปร
รูป ตลาดที่พิจารณาคือ ตลาดโลก ตลาดส่งออกสําคัญ และตลาดกลุ่มประเทศมุสลิม  สําหรับข้อมูล
อุตสาหกรรมอาหารฮาลาลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ปริมาณผลิต ปริมาณการจําหน่าย การค้าต่างประเทศ 
ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาอุตสาหกรรม จะถูกนํามาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา ส่วนการศึกษาถึงระดับความสามารถในการแข้งขันของอุตสาหกรรมอาหารฮาลาลของไทย 
จะใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยใช้เครื่องมือ ดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ หรือ
ดัชนี RCA และแบบจําลองส่วนแบ่งตลาดคงที่  

ผลการศึกษาพบว่า ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีศักยภาพในการผลิตและส่งออก
อาหารทะเลแปรรูปรายสําคัญของโลก และอาหารทะเลแปรรูปเป็นสินค้าที่มีมูลค่าการส่งออกสูงสุดใน
กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรมการเกษตร ในด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออกอาหารทะเล
แปรรูปทุกผลิตภัณฑ์ในตลาดโลกและตลาดส่งออกสําคัญ สําหรับตลาดกลุ่มประเทศมุสลิม ประเทศ
ไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบเฉพาะผลิตภัณฑ์ปลาทูน่าแปรรูปและปลาซาร์ดีนแปรรูป ใน

http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=236180&query=อาหารฮาลาล&s_mode=any&d_field=&d_start=0000-00-00&d_end=2555-01-31&limit_lang=&limited_lang_code=&order=&order_by=&order_type=&result_id=27&maxid=32
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=236180&query=อาหารฮาลาล&s_mode=any&d_field=&d_start=0000-00-00&d_end=2555-01-31&limit_lang=&limited_lang_code=&order=&order_by=&order_type=&result_id=27&maxid=32
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ตลาดโลกและตลาดส่งออกทีส่ําคัญพบว่า มูลค่าการส่งออกอาหารทะเลแปรรูปที่เพิ่มขึ้นเป็นผลมาจาก
การขยายตัวการส่งออกของโลกโดยเฉลี่ยเท่านั้น สําหรับตลาดกลุ่มประเทศมุสลิม มูลค่าการส่งออกที่
เพ่ิมขึ้นเป็นผลมาจากการขยายตัวการส่งออกของโลกโดยเฉลี่ยและผลจากการกระจายตลาด 
ตามลําดับ สําหรับอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปของไทย มีศักยภาพการแข่งขันในด้านของโครงสร้าง
พ้ืนฐานและบุคลากรที่มีความชํานาญในการผลิต นอกจากนี้คุณภาพสินค้าและมาตรฐานการผลิตของ
ไทยยังเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคต่างประเทศ สําหรับปัญหาที่ทําให้ศักยภาพการแข่งขันอุตสาหกรรม
อาหารทะเลแปรรูปของไทยลดลงมากที่สุด คือ การขาดแคลนและการลดลงของคุณภาพวัตถุดิบ ทํา
ให้มีการนําเข้าวัตถุดิบบางส่วนจากต่างประเทศ และมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ต้นทุน
การผลิตเพ่ิมขึ้น รวมทั้งการไม่มีบทบาทในเวทีการค้าโลก ทําให้ประเทศไทยไม่มีส่วนร่วมในการ
กําหนดมาตรฐานสินค้าอาหารต่าง ๆ 

ไพรัช วัชรพันธ์ และคณะ (2551) ไดท้ําศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาศักยภาพทาง
การตลาดของอาหารฮาลาลเพ่ือการส่งออกของประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แนวทาง
และแนวคิดอิสลามในการพัฒนาอาหารฮาลาลในระดับวิสาหกิจชุมชนอิสลามและ  SMEs ที่เกี่ยวกับ
อาหารฮาลาล 2) เปรียบเทียบ (Benchmark) การจัดการอาหารฮาลาลระหว่างประเทศไทยกับ
ประเทศมาเลเซีย 3) ปัญหาการตลาดอาหารฮาลาลภายในประเทศไทย และ 4) การพัฒนาตลาดและ
ลู่ทางการตลาดสินค้าอาหารฮาลาลในต่างประเทศ เช่น กลุ่มประเทศสมาชิก OIC ได้แก่ มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย ตุรกี และกลุ่มประเทศที่เป็น Non - Muslim ได้แก่ EU ใช้แบบสอบถามทําการสัมภาษณ์
กลุ่มตัวอย่าง แบบสอบถามมี 2 ลักษณะ คือ แบบมีโครงร่างชัดเจน และแบบไม่มีโครงร่างชัดเจน 
ส่วนข้อมูลที่ได้จากการจัดทําเวทีประชาคม จะเป็นการเก็บข้อมูลเบื้องต้นและแนวความคิดจาก
ประชาชนและบุคคลที่มีส่วนได้เสียในธุรกิจอาหารฮาลาล เป็นการให้ข้อมูลการดําเนินการของ
โครงการและให้ที่ประชุม แสดงความคิดเห็น การวิเคราะห์ข้อมูล จะมี 2 ลักษณะ ตามประเภทและ
ชนิดของข้อมูลที่จัดเก็บมา คือ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยไม่ว ิธีทางสถิติ และใช้วิธีทางสถิติ ทั้งนี้ข้อมูล
จํานวนมากที่ทําการเก็บสัมภาษณ์เจาะลึกอยู่ในรูปของข้อคิดเห็น ข้อเสนอแนะ เกี่ยวกับนโยบาย 
แนวทาง ปฏิบัติ แนวความคิด ข้อมูลที่ไม่สามารถวิเคราะห์โดยใช้หลักการทางสถิตินั้น จะนํามาทํา
การวิเคราะห์รวมกันกับข้อมูลที่สามารถใช้วิธีการทางสถิติ เพ่ือให้ได้ข้อมูลรวมที่มีความชัดเจน โดยใช้
การวิเคราะห์เชิง พรรณนา เช่น ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ หรือการหาค่าความสัมพันธ์ เป็นต้น  

ผลการศึกษาพบว่า อาหารฮาลาลเป็นอาหารตามบทบัญญัติของศาสนาอิสลาม  
ฮาลาล แปลว่า อนุญาต อนุมัติ เป็นคํามาจากภาษาอารบิก หมายความว่า การผลิต การให้บริการ
หรือการจําหน่ายใดๆ ที่ไม่ขัดต่อบทบัญญัติของศาสนา เป็นอาหารที่ๆได้ผ่านกรรมวิธี ในการทํา ผสม 
ปรุง ประกอบ หรือแปรสภาพตาม ศาสนบัญญัตินั่นเอง เป็นการรับประกันว่า ชาวมุสลิมโดยทั่วไป
สามารถบริโภคอาหารหรืออุปโภคสินค้าหรือบริการต่างๆได้โดยสนิทใจ เราสามารถสังเกตผลิตภัณฑ์
ว่าเป็นฮาลาลหรือไม่นั่น ได้จากการประทับตราฮาลาลที่ข้างบรรจุภัณฑ์นั้นเป็นสําคัญ และฮาลอม  
แปลว่าห้าม ตอยยิบแปลว่าดีหรือมีคุณค่าปราศจากอันตราย มัสบุฮแปลว่าเคลือบแคลนสงสัย 
ฮาลาลหรือฮารอม ตลาดอาหารฮาลาลจึงครอบคลุมถึงผู้บริโภคที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ดังนั้น
อาหารฮาลาลจึงเป็นอาหารที่ดีด้วยและมีประโยชน์สูงต่อสุขภาพ  
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ด้านการจัดการอาหารฮาลาลระหว่างประเทศไทยกับประเทศมาเลเซีย มีความ
แตกต่างกัน คือ ประเทศไทยเป็นประเทศสังคมที่เปิดกว้างและไม่ใช่ประเทศมุสลิม ปัญหาของ
ประเทศไทยในด้านการจัดการอาหารฮาลาล คือ ภาพพจน์ของไทยด้านฮาลาลไม่น่าเชื่อถือ ต่อ
ผู้บริโภคมุสลิม โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการผลิต และการตลาด การจัดการอาหารฮาลาลระหว่าง
ประเทศไทย มาเลเซีย และอินโดนีเซีย มีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ประเด็น ประเด็นที่สําคัญที่สุด 
คือ หน่วยงานด้านการจัดการที่เกี่ยวข้องกับอาหารฮาลาล ของทั้งสามประเทศ มีความแตกต่างกัน
ค่อนข้างมาก ประเทศมาเลเซีย รัฐบาลให้การสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน และธุรกิจขนาดย่อมจากหลาย
หน่วยงานของภาครัฐมากกว่าของประเทศไทย และเป็นตลาดที่มีอํานาจซื้อสูงพอสมควร สําหรับ
ประเทศอินโดนีเซีย ภาครัฐให้การสนับสนุนค่อนข้างน้อย แต่เป็นตลาดที่น่าสนใจด้านจํานวน
ประชากรมุสลิมที่มีมากกว่า 200 ล้านคน แต่มีอํานาจซื้อส่วนใหญ่ค่อนข้างจํากัด  

ปัญหาการตลาดอาหารฮาลาลภายในประเทศไทย ยังมีปัญหาด้านมาตรฐานอาหาร
บ้างในระดับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก และมีมากในระดับวิสาหกิจชุมชนที่ถูกตรวจสอบพบว่า  
อาหารมีหมูผสมหรือเป็นอันตรายต่อร่างกาย และได้ถูกส่งกลับคืนจากต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม
ผู้ผลิตในประเทศไทย มีการจัดการอาหารฮาลาลผิดพลาดน้อยกว่าประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย เช่น จีน  
อินเดีย และเวียดนาม เนื่องจากปัจจุบันอาหารฮาลาล เป็นที่ต้องการของตลาดโลกมุสลิม แนวโน้ม
ตลาดอาหารฮาลาลที่น่าสนใจ ได้แก่ ประเทศตะวันออกกลางและเอเชีย เช่น ดูไบ ตุรกี ซีเรีย อินเดีย  
และสหรัฐ ฯ ยุโรป และจีน เป็นต้น แนวโน้มอาหารโลกเน้นการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การคุ้มครอง
ผู้บริโภค สถานะของสัตว์ที่จะถูกเชือก การค้ายุติธรรม และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และผลิตภัณฑ์  
ฮาลาล ไม่ได้มีผลต่ออาหารฮาลาล แต่ยังมีผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ อีกที่น่าสนใจในการนํามาพัฒนาเ พ่ือการ
ส่งออกโดยเฉพาะอย่างยิ่งในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้แก่ น้ํามันหอม การสกัดน้ํามันมะพร้าว
บริสุทธิ์ คอสเมติก สมุนไพร เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีบริการทางการเงิน การขนส่ง โรงแรมและ
ภัตตาคาร และโรงพยาบาล เป็นต้น  

ในด้านการพัฒนาการตลาดและลู่ทางการตลาด สินค้าอาหารฮาลาลในต่างประเทศ
ในระยะสั้น แนวทางแก้ไขปัญหาการตลาดอาหารฮาลาล เพ่ือการส่งออกในประเทศไทย คือการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ฮาลาลของวิสาหกิจชุมชน ธุรกิจขนาดย่อมให้ได้มาตรฐานสากลโดยหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องจะต้องทํางานร่วมกันมากขึ้น ไม่ใช่ต่างคนต่างทํา และการรับรองตราฮาลาลที่ได้ มาตรฐาน 
ตลอดจนการจัดการระบบการกระจายสินค้า หรือช่องทางการจําหน่ายที่มีประสิทธิภาพตั้งแต่จาก
ฟาร์มสู่โต๊ะอาหาร ส่วนในระยะยาว แนวทางแก้ไขปัญหา คือ ต้องทํานาร้างให้เป็นนาข้าว ปรับปรุง
สิ่งแวดล้อมการประมงชายฝั่ง และการผลิตผลิตภัณฑ์ฮาลาล เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้อ งการขั้น
พ้ืนฐานวิถีชีวิตของชาวไทยมุสลิม และความต้องการของตลาดโลกมุสลิม 

มาเรียม นะมิ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจส่งออกของผู้ผลิต
อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารฮาลาลในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจส่งออกผลิตภัณฑ์อาหารที่ได้รับการรับรองเครื่องหมายคุณภาพฮาลาลของผู้ประกอบการ
ไทย ประกอบด้วย ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กร สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกประเทศ 
ส่วนประสมทางการตลาด การเชื่อมโยงเครือข่ายพันธมิตรธุรกิจ การสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ประกอบการไทย
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และ 3) ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจส่งออกอาหาร
ฮาลาลที่พัฒนาขึ้นตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กับ
การวิจัยเชิงปริมาณ การวิเคราะห์เป็นระดับองค์กร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการที่
ดําเนินธุรกิจด้านการส่งออกอาหารแปรรูปฮาลาลในประเทศไทย  จํานวน 1,350 องค์กร โดยได้มา
จากการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็นด้วยวิธีสุ่มแบบง่าย เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยเครื่องมือ
แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน  และโมเดลสมการ
โครงสร้าง  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ผลิตอุตสาหกรรมแปรรูป
อาหารฮาลาล ประกอบด้วย ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กร สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
ประเทศ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งออกขององค์กร ปัจจัยความพร้อมทางทรัพยากร ปัจจัยความเชื่อที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ฮาลาล ปัจจัยความเชื่อมโยงเครือข่ายพันธมิตรธุรกิจ และปัจจัยการสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน เมื่อนําทุกปัจจัยมาทดสอบด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันพบว่า ทุกปัจจัยที่นํามา
ประยุกต์ใช้มีความเหมาะสม และแม้ว่าจะมีการปรับลดจํานวนตัวแปรลงความตรงและความเที่ยงเชิง
โครงสร้างยังอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ และสามารถนําประยุกต์ใช้กับสภาพแวดล้อมใหม่ตามบริบทของ
สังคมไทยได้อย่างเหมาะสม  

การวิ เคราะห์รูปแบบที่อธิบายเส้นทางความสัมพันธ์ ระหว่ า งปัจจั ยตาม 
สมติฐานด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น ผลการวิจัยสรุปว่าในการตัดสินใจส่งออก
อาหารฮาลาลของผู้ประกอบการในประเทศไทย มีความเชื่อมั่นว่าเครื่องหมายฮาลาลที่ได้รับการ
รับรองคุณภาพจากสํานักงานคณะกรรมการอิสลามแห่งประเทศไทยมีความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูง 
ทําให้ผู้ประกอบการมีความมั่นใจในสินค้าที่ส่งออกไปขายยังประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก โดยเฉพาะใน
ประเทศมุสลิม ผู้ประกอบการมีความเชื่อมั่นในเครื่องหมายฮาลาลจากประเทศไทยมากถึงร้อยละ 90 
แสดงให้ เห็นว่ า  หากประเทศไทยสามารถสร้างความเข้มแข็ งให้กับ เครื่ องหมายอาหาร 
ฮาลาลของประเทศไทยได้มากเพียงใด ย่อมส่งผลต่ออัตราการส่งออกของประเทศสูงตามไปด้วย 

เจะรอเม๊าะ จิเตะ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ฮาลาลของผู้บริโภคในเขต อําเภอเมือง จังหวัดปัตตานี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของผู้บริโภค 2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของผู้บริโภค วิธีการศึกษาเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ประชากร
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้ออาหารฮาลาลของผู้บริโภคในเขต อําเภอเมือง จังหวัดปัตตานี กําหนด
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 100 คน โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างตามความสะดวก ใช้แบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้าง
ขึ้น เป็นเครื่องมือในการศึกษา ซึ่งมีความเที่ยงเท่ากับ 0.85 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตาม การทดสอบสถิติด้วยค่าไคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของผู้บริโภคใน 
เขตอําเภอเมือง จังหวัดปัตตานี ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารทะเลแปรรูปด้วยความถี่ที่บ่อย 
สาเหตุที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ การผลิตอาหารฮาลาล ถูกต้องตามบัญญัติศาสนาอิสลาม เหตุผลที่ซื้อเพ่ือ
รับประทานเองหรือแจกจ่ายให้ผู้อ่ืน ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในด้านอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
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สถานภาพทางครอบครัว และศาสนา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านเพศ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการวิจัยด้านข้อมูล
และการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
3.1 ข้อมูลและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มาจาก 2 แหล่ง คือ ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  
และข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  ดังนี้ 
 3.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ  

  ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่มีผู้ศึกษาและรวบรวมไว้แล้ว  ซึ่ งข้อมูลดังกล่าว
ประกอบด้วย องค์ความรู้เกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชนและอาหารฮาลาล แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
การตลาดและการจัดการเชิงกลยุทธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจัดเก็บในรูปแบบทั้งหนังสือทั่วไป 
รายงานวิจัย วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ วารสารวิจัย และเอกสารทางวิชาการต่างๆ โดยรวบรวมจาก
ส านักงานเกษตรจังหวัดนราธิวาส ห้องสมุดคณะเศรษฐศาสตร์ ส านักทรัพยากรการเรียนรู้คุณหญิง
หลงอรรถกระวีสุนทร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ รวมทั้งการสืบค้นข้อมูลจากเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

  3.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ 
  ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ประธานวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูป

ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลในจังหวัดนราธิวาส และเจ้าหน้าที่ของส านักงานเกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบ
งานวิสาหกิจชุมชน 

 1) พื้นที่ศึกษา 
 พ้ืนที่ศึกษา เจาะจงเลือกศึกษาใน 7 อ าเภอของจังหวัดนราธิวาส ที่มีการจดทะเบียน
วิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลมาก และไม่เสี่ยงมากต่อการลงพ้ืนที่ ได้แก่ อ าเภอ
เมืองนราธิวาส แว้ง สุไหงปาดี ตากใบ ระแงะ เจาะไอร้อง และยี่งอ  

 2) ประชากร 
 ประชากร คือ ประธานวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลในพ้ืนที่
ศึกษา จ านวน 74 แห่ง ซึ่งผู้วิจัยมีแผนที่จะสัมภาษณ์ประธานจากทุกแห่ง แต่เมื่อเก็บข้อมูลจริง
ระหว่างเดือนกรกฎาคม – ตุลาคม 2555 สามารถเก็บได้เพียง 44 แห่ง (ร้อยละ 62.9 ของวิสาหกิจ
ชุมชนที่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูล) เท่านั้น (ตารางที่ 3.1) เนื่องจากวิสาหกิจชุมชนอีก 30 แห่ง  
ได้เลิกกิจการไปแล้ว และสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ของส านักงานเกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงานวิสาหกิจ
ชุมชนในทุกอ าเภอที่ศึกษา ส าหรับรายชื่อวิสาหกิจชุมชนที่ เก็บข้อมูลได้ทั้งหมดดูเพ่ิมเติมใน  
ภาคผนวก ก 
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 ตารางท่ี 3.1 จ านวนวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล จ าแนกตามพื้นที่ศึกษา 

อ าเภอ จ านวนวิสาหกิจชุมชนที่แปรรูป
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 

(แห่ง) 

จ านวนวิสาหกิจชุมชนที่รวบรวม
ข้อมูลได้ 
(แห่ง)  

เมืองนราธิวาส 14 8  
แว้ง 13 2  
สุไหงปาดี 12 9  
ตากใบ 10 7  
ระแงะ 10 6  
เจาะไอร้อง 10 10  
ยี่งอ 5 2  

รวม 74 44  

ที่มา : ดัดแปลงจากส านักงานเกษตรจังหวัดนราธิวาส, 2554 

 
 3) การรวบรวมข้อมูล 

  ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือช่วยในการรวบรวมข้อมูล ดัง
รายละเอียด   

  3.1) การรวบรวมข้อมูลจากประธานวิสาหกิจชุมชน เป็นการสัมภาษณ์
รายบุคคล โดยใช้แบบสอบถามเชิงโครงสร้าง (Structured questionnaire) ซึ่งมีทั้งค าถามปลายเปิด 
และค าถามปลายปิด แบ่งค าถามออกเป็น 3 ตอน คือ (ภาคผนวก ข)   
 ตอนที่ 1 สภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน 
 ตอนที่ 2 การด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
 ตอนที่ 3 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาด
ของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
 ซึ่งก่อนมีการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้มีการทดสอบแบบสอบถามกับประธาน
วิสาหกิจ จ านวน 5 ราย เพ่ือตรวจสอบความยากง่ายของค าถาม และน าข้อบกพร่องที่พบไปปรับปรุง
แบบสอบถาม เพ่ือน าไปใช้สัมภาษณ์จริงต่อไป 

  3.2) การรวบรวมข้อมูลจากเจ้าหน้าที่ของส านักงานเกษตรอ าเภอ จ านวน 7 คน
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้แบบสอบถามกึ่งโครงสร้าง (Semi - structured questionnaire) ซึ่ง
สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับบทบาทในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน นโยบายรัฐและ
แนวทางการช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชน สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกด้านการตลาดของวิสาหกิจ
ชุมชน (ภาคผนวก ค)    
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3.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ แบ่งเป็น การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
analysis) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT analysis) และก าหนดกลยุทธ์
การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชน โดยใช้ทาวส์เมตริกซ์ (TOWs 
matrix) ดังรายละเอียด 
 3.2.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา  
 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา เป็นการวิเคราะห์โดยใช้สถิติอย่างง่าย ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าเฉลี่ย และร้อยละ เพ่ือวิเคราะห์สภาพการด าเนินงานในภาพรวมของวิสาหกิจชุมชน และ
การด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน  
 3.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ผู้วิจัยน ามาประมวลและวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT analysis) ด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบด้วย การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) 
และอุปสรรค (Threats) โดยใช้ผลจากการวิเคราะห์ดังกล่าวพิจารณาค าตอบในแต่ละประเด็นที่มี
ความถี่สูง คือ มากกว่าร้อยละ 50 รวมถึงการสังเกตการณ์จากนักวิจัยในช่วงลงพ้ืนที่ เพ่ือก าหนด
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน หรือ SWOT โดยพิจารณา
ภาพรวมของวิสาหกิจชุมชนที่ศึกษา ไม่ได้แยกรายวิสาหกิจหรือกลุ่มวิสาหกิจ ซึ่งในการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ได้แยกเป็น 2 กรณี คือ สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกจากประธานวิสาหกิจและจาก
เจ้าหน้าที่เกษตรอ าเภอ 
 3.2.3 การก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาด 
   จากผลการวิเคราะห์ SWOT สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาด
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนโดยใช้ทาวส์เมตริกซ์ (TOWs matrix) ซึ่งมีการก าหนด 
กลยุทธ์ใน 4 รูปแบบ ได้แก่ (ตารางท่ี 3.2)   
 1) กลยุทธ์ SO เป็นการคิดหาแนวทางการพัฒนาการตลาดโดยใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพ่ือ
ฉกฉวยโอกาส  
 2) กลยุทธ์ WO เป็นการหาแนวทางแก้ไขจุดอ่อนโดยใช้โอกาสที่มีอยู่  
 3) กลยุทธ์ ST เป็นการใช้จุดแข็งที่มีอยู่ เพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรค และ  
 4) กลยุทธ์ WT เป็นกลยุทธ์ป้องกันตัว โดยลดจุดอ่อนให้เหลือน้อยที่สุด และเพ่ือ
หลีกเลี่ยงอุปสรรคที่เกิดขึ้น  
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ตารางที่ 3.2 การก าหนดกลยุทธ์ทางเลือก TOWs matrix 

                  ปัจจัยสภาพแวด 
                       ล้อมภายใน 
ปัจจัยสภาพแวด 
ล้อมภายนอก 

จุดแข็ง  S = Strengths 
S1 S2  

จุดอ่อน W  
= Weaknesses 
W1 W2 W3 …W9  

โอกาส  O= Opportunities 
O1 O2 O3 O4 O5 

SO Strategies 
S2O1 
S1O2 
S1O3 
 

WO Strategies 
W3O5 
W6O2 
W6O1 
W9O5 

อุปสรรค T=Threats 
T1 T2 T3 … T6 

ST Strategies 
S1T2 
S1T3 

WT Strategies 
W7T7 
W3T3 
W6w4T1 

 
 โดยสรุป การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์
อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ศึกษา ไดด้ าเนินการตามกรอบแนวคิดดัง (ภาพที่ 3.1) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- ประเภทผลิตภัณฑ์ 
- ข้อมูลสมาชิก 
- การบริหารจัดการ 
- การได้รับความ

ช่วยเหลือ 
 

- การบริหารจัดการ
ด้านการตลาด (4Ps) 

- การได้รับความ
ช่วยเหลือด้าน
การตลาด 

 

การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและ

ภายนอกด้านการตลาด
ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของ

วิสาหกิจชุมชน 

การด าเนินงานด้าน
การตลาด 

ของวิสาหกิจชุมชน 

- ใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อ
แสวงหาโอกาส    
- แก้ไขจุดอ่อนเพื่อ
แสวงหาโอกาส 
- ใช้จุดแข็งที่มีอยู่ เพื่อ
หลีกเลี่ยงอุปสรรค   
- ลดจุดอ่อนเพื่อหลีกเลี่ยง
อุปสรรค 

การวิเคราะห์ จุดแข็ง
จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค  
- จุดแข็งและจุดอ่อน 
พิจารณาจากค าตอบที่มี
ความถีม่ากกว่าร้อยละ 50 
ในแต่ละประเด็น และการ
สังเกตการณ์ 
-โอกาสและอุปสรรค 
พิจารณาจากค าตอบที่ได้
จากการสัมภาษณ์ และการ
สังเกตการณ์ 

การด าเนินงานโดยรวม
ของวิสาหกิจชุมชน 

 

กลยุทธ์การพัฒนาการ
ตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร
ฮาลาลของวิสาหกิจ

ชุมชน 

ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 



บทที่ 4 
ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

 ในบทนี้ เป็นการน าเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ประเด็นหลัก 
คือ 
 4.1 สภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน   
 4.2 การด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
 4.3 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของ
วิสาหกิจชุมชน และ 
 4.4 กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชน  
  
4.1 สภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน  
  ผลการศึกษาสภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน ประกอบด้วย 
ลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของประธานวิสาหกิจชุมชน ข้อมูลพ้ืนฐานของวิสาหกิจชุมชน และ
การจัดการวิสาหกิจชุมชนโดยรวม มีรายละเอียดดังนี้   

 4.1.1 ลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของประธานวิสาหกิจชุมชน  
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพหลักและอาชีพรองของประธาน สมาชิกในครัวเรือนและเวลาที่ท างานให้กับวิสาหกิจ รายได้ของ
ประธานและสมาชิกจากวิสาหกิจ และระยะเวลาการเป็นประธาน ซึ่งผลการศึกษามีดังนี้ (ตารางที่ 
4.1) 

1) เพศและอายุ 
 ประธานวิสาหกิจส่วนใหญ่ร้อยละ 88.6 เป็นเพศหญิง จะเห็นได้ว่า เพศหญิงมี
บทบาทส าคัญในการจัดการวิสาหกิจที่แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล (ภาพท่ี 4.1) 
 ส าหรับอายุของประธานวิสาหกิจ มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี ในสัดส่วนมากที่สุด คือ
ร้อยละ 45.5 รองลงมา มีอายุมากกว่า 50 ปี ร้อยละ 31.8 และมีอายุไม่เกิน 40 ปี ร้อยละ 22.7 
ตามล าดับ โดยประธานมีอายุเฉลี่ย 46.2 ปี จะเห็นได้ว่า ประธานวิสาหกิจเกือบร้อยละ 80 มีอายุ
มากกว่า 40 ปี ซึ่งถือว่ามีอายุค่อนข้างสูง  

2) สถานภาพสมรสและระดับการศึกษา 
 ประธานวิสาหกิจเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 95.4) มีสถานภาพสมรสแล้ว ที่เหลือร้อยละ 
4.6 มีสถานภาพโสดและหม้าย ส าหรับการศึกษา เกือบร้อยละ 80 มีการศึกษาไม่เกินระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีเพียงรอ้ยละ 11.4 ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า  
 จะเห็นว่า ประธานวิสาหกิจส่วนใหญ่มีการศึกษาไม่สูง และเมื่อพิจารณาอายุเฉลี่ย 
ซึ่งอยู่ที่ 46 ปี ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ตัวอย่างเช่น ประธานวิสาหกิจชุมชน
แม่บ้านเกษตรกรบ้านเปล จบการศึกษาระดับมัธยมต้น อายุ 44 ปี ซึ่งให้ความเห็นว่า การศึกษาและ
อายุ ท าให้เป็นอุปสรรคต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะการรับรู้ข้อมูลผ่านระบบเครือข่าย
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อินเตอร์เน็ต การติดต่อประสานงานด้านต่าง ๆ กับหน่วยงานรัฐ ท าให้บางครั้งขาดความมุ่งมั่นในการ
ด าเนินธุรกิจ  

3) อาชีพหลักและอาชีพรองของประธาน 
 ประธานมีอาชีพหลักรับจ้าง เช่น รับจ้างค้าขาย กรีดยาง เป็นต้น ในสัดส่วนมากที่สุด 
คือร้อยละ 27.3 รองลงมา ร้อยละ 18.2 เท่ากัน มีอาชีท าสวนยางพาราและค้าขาย มีเพียงร้อยละ 
15.9 เท่านั้นทีท่ ากิจกรรมของวิสาหกิจเป็นอาชีพหลัก  
 ส าหรับอาชีพรอง ประธาน ร้อยละ 84.1 ท ากิจกรรมของวิสาหกิจเป็นอาชีพรอง 
และที่เหลือร้อยละ 15.9 ค้าขายเป็นอาชีพรอง  
 เป็นที่น่าสังเกตว่า ประธานส่วนใหญ่ยังไม่ได้ท ากิจกรรมของวิสาหกิจเป็นอาชีพหลัก 
อาจเป็นเพราะรายได้จากวิสาหกิจยังไม่สูงพอที่จะท าให้ประธานพ่ึงพารายได้ จากวิสาหกิจเป็นแหล่ง
หลักได้ ประกอบกับวัตถุประสงค์ในการจัดตั้งวิสาหกิจ เพ่ือเป็นอาชีพรองในการประกอบอาชีพเท่านั้น  

4) สมาชิกในครัวเรือนรวมประธานและเวลาที่ท างานให้กับวิสาหกิจ 
 ครัวเรือนของประธาน ร้อยละ 84.1 มีสมาชิกเพียงคนเดียวคือประธานที่ท างาน
ให้กับวิสาหกิจ และมีครัวเรือนของประธาน ร้อยละ 15.9 เท่านั้น ที่มีสมาชิกที่ท างานให้กับวิสาหกิจ 
จ านวน 2 คน ซึ่งในจ านวนสมาชิกท างานให้กับวิสาหกิจดังกล่าว ร้อยละ 47.7 ท างานให้กับวิสาหกิจ  
3 - 4 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 27.3 ท างานไม่เกิน 2 วันต่อสัปดาห์ โดยมีเวลาท างานให้กับวิสาหกิจ
เฉลี่ย คือ 3.5 วันต่อสัปดาห์ จะเห็นได้ว่า สมาชิกส่วนใหญ่ไม่ได้ท างานให้กับวิสาหกิจทุกวัน โดยบาง
วิสาหกิจจะมีการตกลงกันในการท ากิจกรรมการผลิต บางวิสาหกิจจะผลิตก็ต่อเมื่อมีค าสั่งซื้อ หรือเมื่อ
ผลิตภัณฑ์ใกล้หมด   

5) รายได้ของประธานและสมาชิกจากวิสาหกิจ  
ประธานและสมาชิกมีรายได้เท่ากันจากกิจกรรมที่ท าในวิสาหกิจ ประมาณร้อยละ 

60 มีรายได้ไม่เกิน 3,000 บาทต่อเดือน ที่เหลือมีรายได้มากกว่า 3,000 บาทต่อเดือน โดยมีรายได้
เฉลี่ย 2,875  บาทต่อเดือน จะเห็นได้ว่า รายได้จากการท างานในวิสาหกิจไม่สูงนัก แต่นับว่าไม่น้อย
เมื่อประธานและสมาชิกส่วนใหญ่ท างานในวิสาหกิจเป็นอาชีพรอง และใช้เวลาเพียงบางส่วนเท่านั้น 
ผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วริษฐา หะไร (2547) ในการศึกษาเรื่อง ศักยภาพ
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส ทีพ่บว่า สมาชิกมีรายได้ต่อเดือน
อยู่ในช่วง 1,000 - 3,000 บาท เช่นกัน  
 6) ระยะเวลาการเป็นประธานวิสาหกิจ 
 ประธานร้อยละ 36.4 ท างานในต าแหน่งประธานวิสาหกิจมาแล้วไม่เกิน 5 ปี และ
ร้อยละ 31.8 เท่ากัน ท างานมาแล้ว 6 - 10 ปี และมากกว่า 10 ปี โดยมีระยะเวลาการเป็นประธาน
เฉลี่ย 8.7 ปี จะเห็นได้ว่า ประธานส่วนใหญ่เป็นประธานตั้งแต่รัฐมีนโยบายให้จัดตั้งวิสาหกิจชุมชน
ตั้งแต่ปี 2548 แต่บางวิสาหกิจได้จัดตั้งมาก่อนหน้านั้นในนามกลุ่มสตรีหรือกลุ่มแม่บ้าน และมาจด
ทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชนในภายหลัง 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของประธานวิสาหกิจชุมชน  

รายการ จ านวน (n = 44)  ร้อยละ 
เพศ     

- หญิง 39 88.6 
- ชาย 5 11.4 

อายุ (ปี)   
- ≤ 40 10 22.7 
- 41-50 20 45.5 
- > 50 14 31.8 

เฉลี่ย 46.2 
สถานภาพการสมรส    

- สมรส 42 95.4 
- โสด  1 2.3 
- หม้าย/หย่าร้าง  1 2.3 

ระดับการศึกษา   
- ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า  3 6.8 
- มัธยมศึกษาปีที่ 3 15 34.1 
- มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 16 36.4 
- อนุปริญญา/ปวส.  5 11.4 
- ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 5 11.4 

อาชีพหลักของประธาน   
- รับจ้าง 12 27.3 
- ท าสวนยางพารา 8 18.2 
- ค้าขาย 8 18.2 
- กิจกรรมของวิสาหกิจ  7 15.9 
- นักการเมืองท้องถิ่น 7 15.9 
- ท านา    2 4.5 

อาชีพรองของประธาน    
- กิจกรรมของวิสาหกิจ 37 84.1 
- ค้าขาย 7 15.9 

สมาชิกในครัวเรือนรวมประธานทีท่ างานให้กับวิสาหกิจ 
(คน) 

  

- 1  37 84.1 
- 2  7 15.9 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของประธานวิสาหกิจชุมชน (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 44)  ร้อยละ 
เวลาท างานให้กับวิสาหกิจ (วนั/สัปดาห์)   

- ≤ 2  12 27.3 
- 3 - 4  21 47.7 
- > 4  11 25.0 

เฉลี่ย 3.5 
รายได้ของประธาน/สมาชิกจากวิสาหกิจ (บาท/คน/เดือน)   

- ≤1,000  3 9.1 
- 1,001 - 2,000  6 13.6 
- 2,001 - 3,000  17 38.7 
- 3,001 – 4000 11 25.0 
- > 4,000 6 13.6 

เฉลี่ย 2,875.0 
ระยะเวลาการเปน็ประธาน (ปี)   

- ≤ 5  16 36.4 
- 6 - 10   14 31.8 
- >10   14 31.8 

เฉลี่ย 8.7 
 
 

 
ภาพที่ 4.1 ประธานวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ในจังหวัดนราธิวาส  

 
 4.1.2 ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจชุมชน  
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย ระยะเวลาการก่อตั้งวิสาหกิจ ระยะเวลาการจด
ทะเบียนวิสาหกิจ วัตถุประสงค์การก่อตั้งวิสาหกิจ ที่ตั้งของวิสาหกิจ จ านวนสมาชิกเริ่มต้น จ านวน
สมาชิกปัจจุบัน ระยะเวลาการท างานของวิสาหกิจชุมชน การมีส่วนร่วมของสมาชิก อาชีพหลักและ
อาชีพรองของสมาชิกส่วนใหญ่ เงินลงทุนเริ่มแรก เงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงาน แหล่งเงินทุน
หลักของวิสาหกิจ และการได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ ซึ่งผลการศึกษามีดังนี้ (ตารางท่ี 4.2)  
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 1) ระยะเวลาการก่อตั้งและจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจ 
 วิสาหกิจร้อยละ 45.5 มีระยะเวลาการก่อตั้งไม่เกิน 5 ปี รองลงมา ร้อยละ 22.7 
ก่อตั้งในช่วงระหว่าง 6 - 10 ปี และ ร้อยละ 31.8  ก่อตั้งมากกว่า 10 ปี โดยมีระยะเวลาการก่อตั้ง
เฉลี่ย 8.7 ปี และวิสาหกิจเกือบครึ่งหนึ่งหรือร้อยละ 47.7 จดทะเบียนเป็นวิสาหกิจชุมชนไม่เกิน 5 ปี  
ร้อยละ 36.4 จดทะเบียนระหว่าง 6 - 10 ปี และร้อยละ 15.9 จดทะเบียนมามากกว่า 10 ปี โดยมี
ระยะเวลาจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจมาแล้วเฉลี่ย7 ปี 
 2) วัตถุประสงค์การก่อตั้งวิสาหกิจและท่ีตั้งของวิสาหกิจ 
 วิสาหกิจส่วนใหญ่ร้อยละ 72.7 ก่อตั้งขึ้นเพ่ือเป็นอาชีพรองในการประกอบอาชีพ 
ร้อยละ 38.6 ก่อตั้งขึ้นเพ่ือสร้างรายได้เพ่ิมให้กับสมาชิก และมีเพียงร้อยละ 11.4 ที่ก่อตั้งขึ้นเพ่ือสนอง
นโยบายของภาครัฐ นอกจากนี้ ประธานบางรายได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า การมีวิสาหกิจท าให้เกิดความ
ร่วมมือและการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของสมาชิกในหมู่บ้าน  

เป็นที่น่าสังเกตว่า ผลการวิจัยดังกล่าว แตกต่างกับผลการศึกษาของ วริษฐา หะไร 
(2547) ในการศึกษาเรื่อง ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นราธิวาส ที่พบว่า กลุ่ม OTOP ส่วนใหญ่ จัดตั้งขึ้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าเป็นอาชีพหลัก ต่างจาก
วัตถุประสงค์ในการจัดตั้งวิสาหกิจชุมชน เพ่ือเป็นอาชีพรองในการประกอบอาชีพ  
 ส าหรับที่ตั้งวิสาหกิจนั้น วิสาหกิจส่วนใหญ่หรือร้อยละ 61.4 ตั้งในพ้ืนที่ของประธาน
แต่เป็นอาคารที่แยกจากที่อยู่อาศัยของประธาน (ภาพที่ 4.2) ร้อยละ 27.3 ใช้อาคารเอนกประสงค์
ของชุมชน และร้อยละ 11.4 ตั้งอยู่ในบริเวณบ้านของประธาน 
 3) จ านวนสมาชิกเริ่มต้นและปัจจุบัน  
 วิสาหกิจร้อยละ 59.1 มีสมาชิกเริ่มต้นมากกว่า 20 คน รองลงมา ร้อยละ 29.5 มี
สมาชิกเริ่มต้นระหว่าง 11 - 20 คน และร้อยละ 11.4 มีสมาชิกเริ่มต้นไม่เกิน 10 คน โดยมีสมาชิก
เริ่มต้นเฉลี่ย 28.2 คน ส าหรับจ านวนสมาชิกในปัจจุบัน วิสาหกิจส่วนใหญ่หรือร้อยละ 61.4 มีสมาชิก
ระหว่าง 11 - 20 คน ร้อยละ 25.0 มีจ านวนสมาชิกมากกว่า 20 คน และร้อยละ 13.6 มีจ านวน
สมาชิกไม่เกิน 10 คน โดยมีสมาชิกปัจจุบันเฉลี่ย 20.8 คน เป็นที่น่าสังเกตว่า วิสาหกิจมีสมาชิกใน
ปัจจุบันน้อยกว่าช่วงเริ่มต้น ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสมาชิกบางส่วนขาดการมีส่วนร่วม 
 4) เวลาการท างานของวิสาหกิจและการมีส่วนร่วมของสมาชิก  
 วิสาหกิจร้อยละ 47.7 มีเวลาท างาน 3 - 4 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 27.3 มีเวลา
ท างานไม่เกิน 2 วันต่อสัปดาห์  และร้อยละ 25.0 มีเวลาท างานมากกว่า 5 วันต่อสัปดาห์ โดยมีเวลา
ท างานเฉลี่ย 3.5 วันต่อสัปดาห์  
 ส าหรับการมีส่วนร่วมของสมาชิกในการท างานให้กับวิสาหกิจ มีวิสาหกิจเพียงร้อย
ละ 4.5 ที่สมาชิกมีส่วนร่วมมาก มีวิสาหกิจมากถึงร้อยละ 86.4 ที่สมาชิกมีส่วนร่วมปานกลางเท่านั้น  
และมีวิสาหกิจร้อยละ 9.1 ที่สมาชิกมีส่วนร่วมน้อย จากการสังเกตพบว่า วิสาหกิจบางแห่งมีสมาชิก
ที่มาท ากิจกรรมกับวิสาหกิจอย่างสม่ าเสมอไม่เกิน 5 คน  
 5) อาชีพหลักและอาชีพรองของสมาชิกส่วนใหญ ่  
 วิสาหกิจครึ่งหนึ่งมีสมาชิกท าสวนยางพาราเป็นอาชีพหลัก ในขณะที่ร้อยละ 18.2 มี
สมาชิกท านา ร้อยละ 15.9 มีสมาชิกรับจ้าง และมีเพียงร้อยละ 13.6 เท่านั้นที่สมาชิกท ากิจกรรมกับ
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วิสาหกิจเป็นอาชีพหลัก ส าหรับอาชีพรอง พบว่า วิสาหกิจส่วนใหญ่หรือร้อยละ 72.7 มีสมาชิกท า
กิจกรรมกับวิสาหกิจเป็นอาชีพรอง และที่เหลือร้อยละ 13.6 เท่ากัน ที่สมาชิกท านาและรับจ้าง ซึ่ง
สอดคล้องกับข้อมูลของ ส านักงานจังหวัดนราธิวาส (2556) ที่รายงานว่า จังหวัดนราธิวาสโดยส่วน
ใหญ่มีอาชีพหลัก คือ การท าสวนยางพารา สวนปาล์มน้ ามัน สวนมะพร้าวและผลไม้ต่างๆ การท านา 
การประมงและการเลี้ยงสัตว์ ผลผลิตทางด้านการเกษตรจึงท ารายได้ให้จังหวัดเป็นอันดับหนึ่ง 
 6) เงินลงทุนเริ่มแรก เงินทุนหมุนเวียน และแหล่งเงินทุนหลักของวิสาหกิจ 
 วิสาหกิจร้อยละ 43.2  ใช้เงินลงทุนเริ่มแรกไม่เกิน 10,000 บาท ร้อยละ 36.4 ใช้
เงินลงทุนเริ่มแรกระหว่าง 10,001 – 50,000 บาท และร้อยละ 20.4 ใช้เงินลงทุนเริ่มแรกมากกว่า 
50,000 บาท โดยใช้เงินลงทุนเริ่มแรกเฉลี่ย 43,028.2 บาท และมีข้อสังเกตว่า วิสาหกิจบางแห่งใช้
เงินลงทุนเริ่มแรกสูงถึง 100,000 บาท เช่น วิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกรบ้านเปล  ที่ผลิตท้องม้วน 
วิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบปลาบ้านใหม่ เป็นต้น ซึ่งเงินลงทุนเริ่มแรกนี้พิจารณาจากมูลค่าของอุปกรณ์
ที่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ 
 ส าหรับเงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงาน วิสาหกิจร้อยละ 47.7 ใช้เงินทุน
หมุนเวียนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 34.1 ใช้เงินทุนหมุนเวียนระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 13.6 ใช้เงินทุนหมุนเวียนมากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน 
และมีเพียงร้อยละ 4.6 ที่ใช้เงินทุนหมุนเวียน ไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน โดยวิสาหกิจใช้เงินทุน
หมุนเวียนเฉลี่ย 21,840 บาทต่อเดือน 
 เมื่อสอบถามถึงแหล่งเงินทุนหลักของวิสาหกิจ พบว่าวิสาหกิจร้อยละ 61.4 ใช้
เงินทุนหลักจากการร่วมหุ้นของสมาชิก ร้อยละ 15.9 ใช้เงินกู้ยืมจากสถาบันการเงิน ร้อยละ 13.6  
ได้รับเงินทุนช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐ และร้อยละ 9.1 ที่ใช้เงินทุนหลักจากประธาน 
 7) การได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ  
 วิสาหกิจชุมชนทั้งหมดได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ โดยร้อยละ 72.7 ได้รับการ
สนับสนุน อุปกรณ์ในการผลิต เช่น อุปกรณ์ในการผลิตเบเกอรี่ เครื่องกวนส าหรับแปรรูปผลไม้ 
อุปกรณ์ในการผลิตข้าวเกรียบ เป็นต้น ร้อยละ 59.1 ได้รับการสนับสนุนเงินทุน ร้อยละ 52.3 ได้รับ
ความรู้เกี่ยวกับการผลิตผลิตภัณฑ์ และร้อยละ 27.3 ได้รับการสนับสนุนด้านการตลาด เช่น การให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาด การน าวิสาหกิจไปออกร้านจ าหน่ายตามเทศกาล เป็นต้น 

 

ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจชุมชน 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
ระยะเวลาการก่อตั้งวิสาหกิจ (ปี)   

- ≤ 5   20 45.5 
- 6-10  10 22.7 
- > 10  14 31.8 

เฉลี่ย 8.7 
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจชุมชน (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
ระยะเวลาการจดทะเบียนวิสาหกิจ (ปี)   

- ≤ 5   21 47.7 
- 6-10  16 36.4 
- > 10  7 15.9 

เฉลี่ย 7.0 
วัตถุประสงค์การก่อตั้งวิสาหกิจ*   

- เพ่ือเป็นอาชีพรองในการประกอบอาชีพ  32 72.7  
- เพ่ือสร้างรายได้เพ่ิมให้กับสมาชิก 17 38.6  
- เพ่ือสนองนโยบายของภาครัฐ 5 11.4 

ที่ตั้งวิสาหกิจ    
- อาคารแยกจากที่อยู่อาศัยของประธานกลุ่ม 27 61.4 
- อาคารเอนกประสงค์ของชุมชน  12 27.3 
- บริเวณบ้านของประธาน 5 11.4 

จ านวนสมาชิกเริ่มต้น (คน)   
- ≤ 10  5 11.4 
- 11- 20  13 29.5 
- > 20  26 59.1 

เฉลี่ย 28.2 
จ านวนสมาชิกปัจจุบัน (คน)   

- ≤ 10 6 13.6 
- 11-20 27 61.4 
- > 20  11 25.0 

เฉลี่ย 20.8 
เวลาการท างานของวิสาหกิจชุมชน (วัน/สัปดาห์)   

- ≤2  12 27.3 
- 3-4  21 47.7 
- > 4  11 25.0 

เฉลี่ย 3.5 
การมีส่วนร่วมของสมาชิกโดยส่วนใหญ่ในการด าเนินงานวิสาหกิจ   

- มีส่วนร่วมมาก 2 4.5 
- มีส่วนร่วมปานกลาง  38 86.4 
- มีส่วนร่วมน้อย 4 9.1 
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ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจชุมชน (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
อาชีพหลักของสมาชิกส่วนใหญ่   

- ท าสวนยางพารา 22 50.0 
- ท านา    8 18.2 
- รับจ้าง 7 15.9 
- กิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน   6 13.6 
- นักการเมืองท้องถิ่น 1 2.3 

อาชีพรองของสมาชิกส่วนใหญ่    
- กิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน 32 72.7 
- ท านา    6 13.6 
- รับจ้าง 6 13.6 

เงินลงทุนเริ่มแรก (บาท)   
- ≤ 10,000  19 43.2 
- 10,001 – 50,000 16 36.4 
- > 50,000  9 20.4 

เฉลี่ย 43,028.2 
เงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงาน (บาท/เดือน)   

- ≤ 10,000  2 4.6 
- 10,001 – 20,000  21 47.7 
- 20,001 - 30,000  15 34.1 
- > 30,000  6 13.6 

เฉลี่ย 21,840.0 
แหล่งเงินทุนหลักของวิสาหกิจ   

- จากการร่วมหุ้น  27 61.4 
- จากการกู้ยืมจากสถาบันการเงิน  7 15.9 
- จากการช่วยเหลือของหน่วยงานภาครัฐ  6 13.6 
- จากประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 4 9.1 

การได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ    
- ได้รับ 44 100.0 

สิ่งที่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ *   
- อุปกรณ์ในการผลิต 32 72.7 
- เงินทุน 26 59.1 
- ความรู้เกี่ยวกับการผลิตผลิตภัณฑ์ 23 52.3 
- ด้านการตลาด 12 27.3 

หมายเหตุ : * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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ภาพที่ 4.2 สถานที่ตั้งของวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ในจังหวัดนราธิวาส  

   
 4.1.3 การจัดการวิสาหกิจโดยรวม 
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย วิธีการบริหารจัดการเงินทุนของวิสาหกิจ การ
จดบันทึกหรือจัดท าบัญชีของวิสาหกิจ การจัดสรรก าไรให้กับสมาชิก อัตราค่าจ้างสมาชิก การติดต่อ
ประสานงานระหว่างวิสาหกิจกับเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง การเข้ารับการอบรมหรือสัมมนาของวิสาหกิจ  
การศึกษาดูงานนอกสถานที่ของวิสาหกิจ การเรียนรู้เกี่ยวกับการด าเนินงานวิสาหกิจของสมาชิก และ
ผลการประเมินระดับศักยภาพของวิสาหกิจ ซึ่งผลการศึกษามีดังนี้ (ตารางที่ 4.3) 
 1) วิธีการบริหารจัดการเงินทุนของวิสาหกิจ   
 วิสาหกิจร้อยละ 45.5 บริหารจัดการเงินทุนหมุนเวียนของวิสาหกิจ โดยน าฝากไว้ 
ที่ธนาคารทุกสัปดาห์ และร้อยละ  29.5 เก็บไว้ที่ท าการวิสาหกิจโดยมอบหมายให้มีผู้รับผิดชอบ และ
ร้อยละ 25.0 เก็บไว้ที่ประธานกลุ่ม  
 2) การจดบันทึกหรือจัดท าบัญชีกับของวิสาหกิจ  
 วิสาหกิจร้อยละ 86.4 มีการจดบันทึกหรือจัดท าบัญชีของวิสาหกิจ และร้อยละ  
13.6 ไม่มีการจดบันทึกใดๆ เช่น วิสาหกิจชุมชนกลุ่มสตรีบ้านกูบู ที่ผลิตข้าวเกรียบสดทรงเครื่อง  
เป็นต้น โดยร้อยละ 89.5 ของวิสาหกิจที่มีการจดบันทึก มีการบันทึกทุกครั้งที่มีกิจกรรมรายรับ – 
รายจ่าย และร้อยละ 10.5 มีการจดบันทึกเป็นบางครั้ง นอกจากนี้ วิสาหกิจร้อยละ 60.5 ของ
วิสาหกิจที่มีการจดบันทึก มีการประชุมเพ่ือเปิดเผยข้อมูลทางการเงินและข้อมูลอ่ืน ๆ แก่สมาชิก และ
ร้อยละ 39.5 มีการแจ้งแก่สมาชิกเป็นบางครั้ง และวิสาหกิจเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 97.4) ของวิสาหกิจ
ที่มีการจดบันทึกมีการตรวจสอบข้อมูลที่บันทึกไว้ โดยประธานและ/หรือกรรมการที่รับผิดชอบ  มี
เพียงร้อยละ 2.6 ที่ไม่มีการตรวจสอบข้อมูลที่บันทึกไว้   
 เป็นที่น่าสังเกตว่า การจดบันทึกทางการเงินและบัญชีของวิสาหกิจเป็นเพียงการ
บันทึกข้อมูลรายรับ-รายจ่ายเบื้องต้นของกิจการ (ภาพท่ี 4.3) 
 3) การจัดสรรก าไรให้กับสมาชิก 
 วิสาหกิจทุกแห่งมีการจัดสรรก าไรให้กับสมาชิกตามจ านวนการถือหุ้นของสมาชิก ซึ่ง
ก าไรต่อหุน้ขึ้นอยู่กับก าไรในปีนั้น ๆ โดยวิสาหกิจมีการจัดสรรก าไรปีละ 1 ครั้ง 
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 4) อัตราค่าจ้างสมาชิกที่มาท ากิจกรรมกับวิสาหกิจ 
 วิสาหกิจจ่ายค่าจ้างให้กับสมาชิกที่มาท ากิจกรรมกับวิสาหกิจเป็นรายวัน โดยร้อยละ 
63.0 จ่าย ค่าจ้างวันละ 150 บาท ร้อยละ 22.2 จ่ายค่าจ้างวันละ 200 บาท และร้อยละ 14.8 จ่าย 
จ่ายค่าจ้างวันละ 100 บาท  
 5) การติดต่อประสานงานระหว่างวิสาหกิจกับเจ้าหน้าที่ท่ีเกี่ยวข้อง   
 วิสาหกิจทุกแห่งมีการติดต่อประสานงานกับเจ้าหน้าที่รัฐที่เกี่ยวข้อง ซึ่งส่วนใหญ่
ประธานจะท าหน้าที่เป็นผู้ประสานงานกับหน่วยงานภาครัฐ เช่น เกษตรอ าเภอ อุตสาหกรรมจังหวัด 
เป็นต้น โดยหน่วยงานภาครัฐเป็นผู้สนับสนุนให้ตัวแทนของวิสาหกิจเข้ารับการอบรม/สัมมนา และ
ศึกษาดูงานนอกสถานที่   
 วิสาหกิจเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 97.7) เข้ารับการอบรมหรือสัมมนากับหน่วยงาน
ภาครัฐ โดยเข้าร่วมกับหลากหลายหน่วยงาน เช่น ส านักงานเกษตรอ าเภอ ส านักงานพัฒนาชุมชน
จังหวัด ส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัด ส านักงานสาธารณสุขจังหวัด ส านักงานสหกรณ์จังหวัด 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาการอบรมครอบคลุมความรู้เกี่ยวกับการผลิต การใช้
อุปกรณ์ การตลาด การขอเครื่องหมาย อย. การจัดท างบประมาณ การบริหารจัดการองค์กร การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีอายุการเก็บรักษาท่ีนานขึ้น เป็นต้น  
 นอกจากนี้ วิสาหกิจร้อยละ 93.2  มีการศึกษาดูงานนอกสถานที่ เช่น การศึกษาดู
งานวิสาหกิจที่ประสบความส าเร็จในจังหวัดนราธิวาส สตูล นครศรีธรรมราช กาญจนบุรี เชียงใหม่ 

ภาพที่ 4.3 การจดบันทึกหรือจัดท าบัญชีของวิสาหกิจชุมชน ในจังหวัดนราธิวาส 
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 6) การเรียนรู้เกี่ยวกับการด าเนินงานวิสาหกิจของสมาชิก  
 วิสาหกิจร้อยละ 84.1 สมาชิกมีการพบปะพูดคุยแลกเปลี่ยนเรียนรู้เกี่ยวกับการ
ด าเนินงานวิสาหกิจ ซึ่งรวมถึงข้อมูลที่เพ่ือนสมาชิกไปอบรมและ/หรือศึกษาดูงาน ร้อยละ 13.6 ให้
สมาชิกเข้าร่วมอบรมหรือสัมมนา ร้อยละ 11.4 และร้อยละ 6.8 ให้สมาชิกเข้าร่วมประชุม และศึกษา
ดูงาน ตามล าดับ 
 7) ผลการประเมินระดับศักยภาพของวิสาหกิจ   
 วิสาหกิจเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 95.5) ทราบผลการประเมินระดับศักยภาพของ
วิสาหกิจ ซึ่ง การประเมินศักยภาพของวิสาหกิจนั้นด าเนินการโดยเจ้าหน้าที่ของส านักงานเกษตร
อ าเภอ โดยวิสาหกิจร้อยละ 78.6 มีผลการประเมินอยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 11.9 อยู่ในระดับดี 
และร้อยละ 9.5 อยู่ในระดับท่ีต้องปรับปรุง   
  

ตารางท่ี 4.3 การจัดการวิสาหกิจชุมชนโดยรวม   

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
วิธีการบริหารจัดการเงินทุนของวิสาหกิจ   

- เก็บไว้ที่ธนาคาร  20 45.5 
- เก็บไว้ที่ท าการวิสาหกิจโดยมอบหมายให้มีผู้รับผิดชอบ 13 29.5 
- เก็บไว้ที่ประธานกลุ่ม   11 25.0 

การจดบันทึกหรือจัดท าบัญชีของวิสาหกิจชุมชน    
- มี 38 86.4 
- ไม่มี  6 13.6 

ลักษณะการจดบันทึกทางการเงินและบัญชี   (n = 38)  
- บันทึกทุกครั้งที่มีกิจกรรมรายรับ – รายจ่าย 34 89.5 
- บันทึกเป็นบางครั้ง 4 10.5 

การเปิดเผยข้อมูลทางการเงินและข้อมูลอื่น ๆ แก่สมาชิก  
- มีการประชุมเพ่ือเปิดเผยข้อมูล 
- มีการแจ้งแก่สมาชิกเป็นบางครั้ง 

(n = 38) 
23 
15 

 
60.5 
39.5 

การมกีารตรวจสอบข้อมูลที่บันทึกไว้ 
- มี 
- ไม่มี 

(n = 38) 
37 
1 

 
97.4 
2.6 

การจัดสรรก าไรให้กับสมาชิก  
- จัดสรร 

 
44 

 
100.0 

อัตราค่าจ้างสมาชิกรายวัน (บาทต่อวัน) (n = 27)  
- 100 4 14.8 
- 150 17 63.0 
- 200 6 22.2 
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ตารางท่ี 4.3 การจัดการวิสาหกิจชุมชนโดยรวม (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
 การติดต่อประสานงานระหว่างวิสาหกิจกับเจ้าหน้าที่ที่เก่ียวข้อง    

- มีการติดต่อประสานงาน 44 100.0 
การเข้ารับการอบรมหรือสัมมนาของวิสาหกิจ   

- ได้รับ  43 97.7 
- ไมไ่ด้รับ  1 2.3 

การศึกษาดูงานนอกสถานที่ของวิสาหกิจ    
- มี   41 93.2 
- ไม่มี   3 6.8 

การเรียนรู้เกี่ยวกับการด าเนินงานวิสาหกิจของสมาชิก*   
- พบปะพูดคุย 37 84.1 
- การอบรมหรือการสัมมนา  6 13.6 
- ประชุม    5 11.4 
- ศึกษาดูงาน    3 6.8 

การรับทราบผลการประเมินระดับศักยภาพของวิสาหกิจ    
- ทราบ 42 95.5 
- ไม่ทราบ  2 4.5 

ระดับผลการประเมินศักยภาพของวิสาหกิจ   (n = 42)  
- ระดับดี 5 11.9 
- ระดับปานกลาง 33 78.6 
- ระดับท่ีต้องปรับปรุง 4 9.5 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
4.2 การด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
 ผลการศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน เน้นพิจารณาเฉพาะ
องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดหลัก (4Ps) ประกอบด้วย การด าเนินงานด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
และช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด การด าเนินงานด้านการตลาดโดยรวม และปัญหา
และอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาด มีรายละเอียดดังนี้   
 4.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์   
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจ แหล่งที่มาของ
วัตถุดิบหลักและเทคโนโลยีในการผลิต การออกแบบผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ฉลากและตราผลิตภัณฑ์ 
การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ ความสามารถในการผลิตได้ทั้งปี และผลิตเพียงพอกับความต้องการ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ตารางที่ 4.4) 
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ตารางท่ี 4.4 ผลิตภัณฑ์หลักและการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจชุมชน   

- ผลิตภัณฑ์ขนมอบ 22 50.0 
- ผลไม้แปรรูป (ทุเรียนกวน กล้วยฉาบ ส้มแขก) 5 11.4 
- ข้าวซ้อมมือ 5 11.4 
- ผลิตภัณฑ์จากปลา (น้ าบูดู ข้าวเกรียบ) 5 11.4 
- ไข่เค็ม 3 6.8 
- มะพร้าวคั่ว 2 4.5 
- น้ าจิ้ม  2 4.5 

แหล่งที่มาของวัตถุดิบหลัก     
- สั่งซื้อมาจากท้องถิ่นอ่ืน 23 52.3 
- มีอยู่ในท้องถิ่น    21 47.7 

การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต   
- มี  30 68.2 
- ไม่มี  14 31.8 

การออกแบบผลิตภัณฑ์ก่อนจะมีการผลิต    
- ไม่มี 24 54.5 
- มี 20 45.5 

หลักการก าหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์  
- ตามชนิดของบรรจุภัณฑ์ของวิสาหกิจ 

 
33 

 
75.0 

- ตามค าสั่งซื้อของลูกค้า  10 22.8 
- สร้างความแตกต่าง 1 2.3 

ขนาดบรรจุภัณฑ์    
- มีขนาดเดียว 24 54.5 
- มีหลายขนาด   20 45.5 

ความเหมาะสมของบรรจุภัณฑ์   
- ไม่เหมาะสม 40 90.9 
- เหมาะสม 4 9.1 

ความชัดเจนของฉลากผลิตภัณฑ์    
- ไม่ชัดเจน 30 68.2 
- ชัดเจน  14 31.8 
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ตารางท่ี 4.4 ผลิตภัณฑ์หลักและการจัดการด้านผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
การเป็นที่รู้จักในตราผลิตภัณฑ์   

- เป็นที่รู้จัก     27 61.4 
- ไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก 17 38.6 

การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์    
- ไม่มี     38 86.4 
- OTOP     5 11.4 
- อ.ย.  1 2.3 

ความสามารถในการผลิตได้ทั้งปี   
- ได้      36 81.8 
- ไม่ได้ 8 18.2 

ผลิตสินค้าเพียงพอกับความต้องการ   
- เพียงพอ  34 77.3 
- ไม่เพียงพอ 10 22.7 

 
 1) ผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจ  
 วิสาหกิจครึ่งหนึ่งผลิตผลิตภัณฑ์ขนมอบเป็นผลิตภัณฑ์หลัก เช่น ขนมปัง กรอบเค็ม 
ทองม้วน โดนัท กระหรี่ปั๊บ เป็นต้น ร้อยละ 11.4 เท่ากัน มีผลิตภัณฑ์หลักเป็นผลไม้แปรรูป (ทุเรียน
กวน กล้วยฉาบ ส้มแขก) ข้าวซ้อมมือ ผลิตภัณฑ์จากปลา (น้ าบูดู ข้าวเกรียบ) ร้อยละ 6.8 ผลิตไข่เค็ม 
และร้อยละ 4.5 เท่ากัน ผลิตมะพร้าวคั่ว และน้ าจิ้ม (ภาพท่ี 4.4) 

2) แหล่งที่มาของวัตถุดิบหลัก และเทคโนโลยีในการผลิต  
 เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจประมาณครึ่งหนึ่งเป็นขนมอบ เพราะฉะนั้นวัตถุดิบ
หลักของผลิตภัณฑ์เช่น แป้ง น้ าตาล ไข่ จ าเป็นต้องสั่งซื้อมาจากท้องถิ่นอ่ืน มีวิสาหกิจเพียงร้อยละ 
47.7 ที่ใช้วัตถุดิบหลักอยู่ในท้องถิ่น ซึ่งการพ่ึงพาวัตถุดิบหลักจากภายนอก ไม่สอดคล้องกับแนว
ทางการจัดตั้งวิสาหกิจที่การผลิตควรใช้วัตถุดิบ ทุน และแรงงานในชุมชนเป็นหลัก เพราะพ่ึงพา
วัตถุดิบหลักจากภายนอก (เสรี พงศ์พิศ, 2548) นอกจากจะต้องจ่ายเงินออกไปจากชุมชนแล้ว ยังท า
ให้วิสาหกิจไม่สามารถควบคุมต้นทุนการผลิตได้  
 ส าหรับเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตไม่มีความสลับซับซ้อน วิสาหกิจร้อยละ 68.2 มี
การน าเครื่องมือ/อุปกรณ์มาใช้ในการผลิต ซึ่งส่วนใหญ่เป็นอุปกรณ์ในการท าขนมอบ เช่น เตาอบ 
เครื่องนวดแป้ง เป็นต้น (ภาพที่ 4.5) ซึ่งอุปกรณ์เหล่านี้ส่วนใหญ่หน่วยงานภาครัฐเป็นผู้จัดหาให้ และ
ร้อยละ 31.8 ไม่ได้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต   
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ภาพที่ 4.4 ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ที่ศึกษา 
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 3) การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 ส าหรับการออกแบบผลิตภัณฑ์ก่อนการผลิต วิสาหกิจมากกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 
54.5) ไม่ได้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ และวิสาหกิจที่เหลือมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยวิสาหกิจ 
ร้อยละ 75.0 ผลิตตามชนิดของบรรจุภัณฑ์ที่มีอยู่ของวิสาหกิจ และร้อยละ 22.8 ผลิตตามค าสั่งซื้อ
ของลูกค้า ยกตัวอย่าง วิสาหกิจชุมชนศูนย์แปรรูปมะพร้าวอามาน ที่ผลิตมะพร้าวคั่ว จะมีการผลิต
ตามค าสั่งซื้อของลูกค้า เช่น บรรจุขนาดครึ่งกิโลกรัมต่อถุง 1 กิโลกรัมต่อถุง หรือ 2 กิโลกรัมต่อถุง 
เป็นต้น 
 

 
ภาพที่ 4.5 ตัวอย่างการน าอุปกรณ์เทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต  

  
 4) บรรจุภัณฑ์ ฉลากและตราผลิตภัณฑ์ 
 วิสาหกิจมากกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 54.5) มีบรรจุภัณฑ์ขนาดเดียว และที่เหลือร้อย
ละ 45.5 มีบรรจุภัณฑ์หลายขนาด ซึ่งข้ึนอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ในผลิตภัณฑ์ขนมอบส่วน
ใหญ่มีขนาดเดียว แต่ผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น มะพร้าวคั่วมีขนาด 1 กิโลกรัม และครึ่งกิโลกรัม ส าหรับไข่
เค็มมีกล่องเล็กและกล่องใหญ่ อย่างไรก็ตาม วิสาหกิจมากถึงร้อยละ 90.9 มีความเห็นว่าบรรจุภัณฑ์
ยังไม่เหมาะสม (ภาพที่ 4.6) เนื่องจากบรรจุภัณฑ์ยังไม่โดดเด่น อีกทั้งยังขาดรายละเอียดในฉลากของ
บรรจุภัณฑ์  
 

 
ภาพที่ 4.6 ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล  

 
 ส าหรับฉลากผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจร้อยละ 68.2 เห็นว่ายังมีการน าเสนอรายละเอียด
ไม่ชัดเจน และร้อยละ 31.8 เห็นว่าฉลากผลิตภัณฑ์มีการน าเสนอรายละเอียดได้ชัดเจนแล้ว (ภาพที่ 
4.7) ส่วนตราผลิตภัณฑ์หรือเรียกทั่วไปว่า ยี่ห้อ วิสาหกิจมักใช้ตราตามชื่อวิสาหกิจท าให้ง่ายต่อการ
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จดจ า วิสาหกิจร้อยละ 61.4 เห็นว่าลูกค้าส่วนใหญ่จะรู้จักตราดังกล่าว แต่จากการสอบถามประธาน
วิสาหกิจเพ่ิมเติม พบว่า ลูกค้าที่รู้จักตราผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าในชุมชนเท่านั้น  
 ในกรณีที่ตราผลิตภัณฑ์ไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก ส่วนหนึ่งเนื่องมาจากวิสาหกิจใช้ตราเดียว
ส าหรับผลิตภัณฑ์หลายตัวที่วิสาหกิจผลิต ท าให้ผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์หลักไม่โดด
เด่นในสายตาของลูกค้า เช่น วิสาหกิจชุมชนกลุ่มทุเรียนกวนแม่บ้านเกษตรกรบ้านบูเก๊ะ ใช้ตราชื่อ 
กลุ่มทุเรียนกวนแม่บ้านเกษตรกรบ้านบูเก๊ะ 

 

  
ภาพที่ 4.7 ตัวอย่างฉลากบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล  

 

 5) การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์  
 วิสาหกิจส่วนใหญ่คือร้อยละ 86.4 ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีวิสาหกิจ
เพียง 1 แห่งเท่านั้น ที่ได้รับเครื่องหมาย อ.ย. คือ วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโคกปริเม็ง ที่
ผลิตขนมกรอบเค็มสมุนไพร และมีวิสาหกิจ 5 แห่ง ที่เป็นผลิตภัณฑ์ OTOP ซึ่งวิสาหกิจบางแห่งได้  
4 ดาว และ 5 ดาว ได้แก่ วิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบปลาบ้านใหม่ (ข้าวเกรียบปลา 5 ดาว) วิสาหกิจ
ชุมชนศูนย์แปรรูปมะพร้าวอามาน (มะพร้าวคั่ว 3 ดาว) วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโต๊ะเด็ง 
(ทุเรียนกวน 3 ดาว) และวิสาหกิจชุมชนกลุ่มนารีสามัคคีธรรม (ข้าวซ้อมมือ 3 ดาว) 
 อย่างไรก็ตาม วิสาหกิจส่วนใหญ่มีการควบคุมคุณภาพการผลิตในขั้นตอนที่ส าคัญ 
เช่น รปูร่าง รสชาติ กลิ่น และสี ขึ้นอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์  
 6) ความสามารถในการผลิตได้ทั้งปี และผลิตเพียงพอกับความต้องการ 
 วิสาหกิจร้อยละ 81.8 สามารถผลิตได้ทั้งปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิสาหกิจไม่จ าเป็นต้อง
พ่ึงพาวัตถุดิบหลักที่มีความเป็นฤดูกาล ซึ่งผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เช่น ขนมอบ มะพร้าวคั่ว เป็นต้น แต่
วิสาหกิจที่ใช้วัตถุดิบหลักในการผลิตที่มีความเป็นฤดูกาล จะไม่สามารถผลิตได้ทั้งปี ได้แก่ วิสาหกิจที่
ผลิตส้มแขกและทุเรียนกวน ท าให้วิสาหกิจส่วนใหญ่คือ ร้อยละ 77.3 สามารถผลิตได้เพียงพอกับ
ความต้องการของลูกค้า  

 4.2.2 ด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย ความเหมาะสมของราคาขาย การก าหนดราคา

ของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และการขนส่งผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ ดัง 
(ตารางที่ 4.5) 
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ตารางท่ี 4.5 การด าเนินงานด้านการตลาดเกี่ยวกับราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
ความเหมาะสมของราคาขาย   

- เหมาะสม    42 95.5 
- ไม่เหมาะสม 2 4.5 

การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ *   
- ก าหนดราคาตามต้นทุน + ก าไร  39 88.6 
- ก าหนดเปรียบเทียบตามราคาท้องตลาด 7 15.9 

การติดป้ายแสดงราคาสินค้า   
- ไม่มี 25 56.8 
- มี        19 43.2 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ *   
- ร้านค้าทั่วไปในชุมชน 35 79.5 
- ณ ที่ท าการกลุ่ม 
- งานแสดงสินค้า 
- ขายผ่านตัวแทนหรือพ่อค้าปลีก 
- อ่ืนๆ เช่น จัดประชุม 

22 
18 
11 
2 

50.0 
40.9 
25.0 
4.5 

ระบบการขนส่งผลิตภัณฑ์   (n = 40)  
- กลุ่มไปยังจุดฝากขาย 20 50.0 
- พ่อค้ามารับที่วิสาหกิจ   
- กลุ่มทีจุดขาย หน้าร้านของกลุ่มเอง 

11 
9 

27.5 
22.5 

ความต่อเนื่องในการจ าหน่ายสินค้าให้กับลูกค้าแต่ละราย   

- มี      41 93.2 
- ไม่มี 3 6.8 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
 1) ความเหมาะสมของราคาขาย  
 วิสาหกิจเกือบทั้งหมดคือ ร้อยละ 95.5 มีความเห็นว่าราคาขายมีความเหมาะสมแล้ว 
ส่วนวิสาหกิจที่เหลือ ร้อยละ 4.5 เห็นว่าราคาขายยังไม่เหมาะสม เช่น วิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบปลา
บ้านใหม่ ประสบกับราคาวัตถุดิบ/ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น แต่ไม่สามารถขึ้นราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้ 
เป็นต้น 
 2) การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์  
 วิสาหกิจบางแห่งก าหนดราคาขายผลิตภัณฑ์โดยใช้หลายเกณฑ์ แต่ส่วนใหญ่คือ 
ร้อยละ 88.6 ก าหนดราคาตามต้นทุนบวกกับก าไรที่ต้องการ ร้อยละ 15.9 ก าหนดราคาโดยพิจารณา
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จากราคาท้องตลาด แต่เป็นน่าสังเกตว่า ในการคิดต้นทุนการผลิตของวิสาหกิจบางแห่งยังไม่ครบถ้วน 
เช่น ไม่ได้รวมค่าแรงของสมาชิก ค่าเสื่อมราคาของเครื่องจักรหรืออุปกรณ์ในการผลิต 
 ส าหรับป้ายแสดงราคาสินค้า เป็นที่น่าสังเกตว่าวิสาหกิจมากกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 
56.8) ไม่ได้ติดป้ายแสดงราคาสินค้า อาจเป็นเพราะสินค้าส่วนใหญ่ขายส่งผ่านร้านค้าทั่วไปในชุมชน 
และร้านค้าเป็นคนก าหนดราคาขายเอง ส่วนวิสาหกิจอีกร้อยละ 43.2 มีการติดป้ายแสดงราคาสินค้า 
เนื่องจากวิสาหกิจชุมชนมีหน้าร้านของตัวเอง  
 3) ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และการขนส่งผลิตภัณฑ์ 
 วิสาหกิจส่วนใหญ่เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง แต่ยังคงพ่ึงพาตลาด
ในพ้ืนที่เป็นหลัก กล่าวคือ วิสาหกิจร้อยละ 79.5 พ่ึงพาร้านค้าในชุมชน ซึ่งทางวิสาหกิจจะไปส่งที่
ร้านค้าด้วยตนเอง และเป็นการฝากขาย ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นขนมอบ มีวิสาหกิจครึ่งหนึ่ง
จ าหน่าย ณ ที่ท าการกลุ่ม เช่น ผลิตภัณฑ์มะพร้าวคั่ว ไข่เค็ม เป็นต้น ร้อยละ 40.9 ไปจ าหน่ายตาม
งานแสดงสินค้าที่หน่วยงานรัฐสนับสนุน มีวิสาหกิจเพียงร้อยละ 25 เท่านั้น ที่จ าหน่ายผ่านพ่อค้าคน
กลางเพ่ือจ าหน่ายต่อในพ้ืนที่อ่ืนและส่งออกไปยังประเทศมาเลเซีย โดยเฉพาะไข่เค็ม และมะพร้าวคั่ว 
อย่างไรก็ตาม วิสาหกิจส่วนใหญ่ (ร้อยละ 93.2) มีความต่อเนื่องในการจ าหน่ายสินค้าให้กับลูกค้าแต่
ละราย หรือรักษาฐานลูกค้าเดิม 

ผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วริษฐา หะไร (2547) ใน
การศึกษาเรื่อง ศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  
ที่พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายของกลุ่มมีทั้งขายผ่านตัวแทน พ่อค้าคนกลาง และขาย ณ ที่ท าการ
กลุ่มเอง คู่แข่งทางการตลาดที่ส าคัญของกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP ในพ้ืนที่ ที่มีการผลิตผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกันและเป็นคู่แข่งรายใหม่ที่เกิดขึ้นจ านวนมาก 
 จากช่องทางการจ าหน่ายที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า วิสาหกิจขายผลิตภัณฑ์ใน
ตลาดชุมชนเป็นหลัก ประกอบกับสินค้าที่ผลิตส่วนใหญ่ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ เช่น อย. 
ฮาลาล ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่าง ท าให้วิสาหกิจไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าที่ท าให้ขาย
ผลิตภัณฑ์ได้ไม่มาก และเป็นอุปสรรคในการเติบโตของธุรกิจ 
 4.2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย การส่งเสริมการตลาด และการสนับสนุนด้าน
การส่งเสริมการตลาดจากภาครัฐ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ตารางที่ 4.6) 
 1) การส่งเสริมการตลาด   
 วิสาหกิจส่วนใหญ่คือร้อยละ 68.2 มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
การประชาสัมพันธ์เป็นหลักและวิสาหกิจได้เลือกช่องทางการประชาสัมพันธ์มากกว่า 1 ช่องทาง  โดย
กิจกรรมที่ด าเนินการ ได้แก่ การจัดแสดงสินค้าในงานแสดงสินค้าต่าง ๆ ที่หน่วยงานภาครัฐจัดขึ้น 
(ร้อยละ 53.3) การให้ข้อมูลในฉลากสินค้า (ร้อยละ 70.0) เผยแพร่ทางใบปลิวหรือแผ่นผับ (ร้อยละ 
16.7) นามบัตร (ร้อยละ 6.7) และหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น (ร้อยละ 3.3)  
 โดยสรุป จะเห็นได้ว่า ในกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด วิสาหกิจไม่ได้ด าเนินการใน
รูปแบบที่เป็นธุรกิจ มีเพียงการประชาสัมพันธ์ผ่านงานแสดงสินค้ากับหน่วยงานรัฐเป็นหลัก และ
วิสาหกิจบางแห่งไม่มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดใด ๆ   
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 2) การสนับสนุนด้านการส่งเสริมการตลาดจากภาครัฐ 
 วิสาหกิจร้อยละ 88.6 ได้รับการสนับสนุนด้านการส่งเสริมการตลาดจากภาครัฐ โดย
หน่วยงานค่อนข้างหลากหลาย เช่น กรมส่งเสริมการเกษตร (ร้อยละ 53.8) ส านักงานอุตสาหกรรม
จังหวัด (ร้อยละ 46.2) ศูนย์อ านวยการบริหารจังหวัดชายแดนใต้ (ร้อยละ 38.5) ส านักงานพาณิชย์
จังหวัด (ร้อยละ 33.3) เป็นต้น ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการสนับสนุนด้านประชาสัมพันธ์ในเรื่องการออกร้าน
ในงานแสดงสินค้าต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม วิสาหกิจส่วนใหญ่คือร้อยละ 86.4 เห็นว่าความช่วยเหลือจาก
ภาครัฐที่ได้รับยังไม่เพียงพอ เช่น ประธานวิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านเปล  
 

ตารางท่ี 4.6 การด าเนินงานด้านการส่งเสริมการตลาด   

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
การส่งเสริมทางการตลาด   

- มี      30 68.2 
- ไม่มี 14 31.8 

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด *   (n = 30)  
- การจัดแสดงสินค้า     18 60.0 
- การใหข้้อมูลในฉลากสินค้า 21 70.0 
- เผยแพร่ทางใบปลิวหรือแผ่นผับ 5 16.7 
- นามบัตร 2 6.7 
- หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น 1 3.3 

การสนับสนุนด้านการส่งเสริมการตลาดจากภาครัฐ   
- มี   39 88.6 
- ไม่มี  5 11.4 

หน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน*   (n = 39)  
- กรมส่งเสริมการเกษตร   21 53.8 
- ส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัด 18 46.2 
- ศูนย์อ านวยการบริหารจังหวัดชายแดนใต้  15 38.5 
- ส านักงานพาณิชย์จังหวัด 13 33.3 
- หอการค้าจังหวัด 4 10.3 

ความช่วยเหลือของรัฐที่ส่งเสริมด้านการตลาด    
- ไม่เพียงพอ 38 86.4 
- เพียงพอ 6 13.6 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 4.2.4 การด าเนินงานด้านการตลาดโดยรวม 
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วยผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง ยอด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉลี่ย และรูปแบบการช าระเงินในการขายผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
(ตารางที่ 4.7) 

 
ตารางท่ี 4.7 การด าเนินงานด้านการตลาดโดยรวม 

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
ผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง   

- ไม่มี      39 88.6 
- มี 5 11.4 

ยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉลี่ย (บาท/เดือน)    
- ≤ 10,000 21 47.7 
- 10,001-20,000 10 22.7 
- 20,001-30,000 8 18.2 
- > 30,000 5 11.4 

เฉลี่ย 19,863.9 
ช่วงเวลาที่มียอดจ าหน่ายสูง 

- เฉพะช่วงเทศกาล   
- ตลอดทั้งปี 

 
36 
8 

 
84.1 
15.9 

แนวโน้มยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์   
- เพ่ิมข้ึน  36 81.8 
- เท่าเดิม 6 13.6 
- ลดลง 2 4.6 

รูปแบบการช าระเงินในการขายผลิตภัณฑ์  
- จ่ายรายสัปดาห์    
-  จ่ายสด  

 
37 
7 

 
84.1 
15.9 

  
 1) ผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง  
 วิสาหกิจมากถึงร้อยละ 88.6 ยังไม่มีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง โดย
ประธานจะเป็นผู้รับผิดชอบ ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคต่อการท าการตลาดในเชิงรุก เช่น ประธานต้องท า
หน้าที่หลายอย่าง ดังนั้นการมีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง จะช่วยในเรื่องการ
พัฒนาการตลาดโดยรวมรวมถึงการประชาสัมพันธ์ ทั้งในรูปแบบการออกแสดงสินค้า ผลการวิจัย
ดังกล่าว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วริษฐา หะไร (2547) ในการศึกษาเรื่อง ศักยภาพทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส ที่พบว่า ในการด าเนินงานด้าน
การตลาดของกลุ่ม ส่วนใหญ่ไม่มีสมาชิกท าหน้าที่ทางการตลาดโดยตรง แต่จะมีประธานกลุ่มเป็น
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ผู้รับผิดชอบทั้งงานบริหารและการจัดการทางการตลาด การรับรู้ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ทางกลุ่มได้รับ
จากข่าวการประชาสัมพันธ์ 
 2) ยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉลี่ย และรูปแบบการช าระเงินในการขายผลิตภัณฑ์ 
 วิสาหกิจร้อยละ 47.7 มียอดจ าหน่ายเฉลี่ยไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน  ร้อยละ 
22.7 มียอดจ าหน่ายเฉลี่ยระหว่าง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 18.2 อยู่ระหว่าง 20,001 
- 30,000 บาทต่อเดือน และร้อยละ 11.4  มียอดจ าหน่ายเฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน 
โดยรวมมียอดจ าหน่ายเฉลี่ย 19,863.9 บาทต่อเดือน  
 วิสาหกิจส่วนใหญ่คือร้อยละ 84.1 มียอดจ าหน่ายสูงเฉพาะช่วงเทศกาล โดยเฉพาะ
มะพร้าวคั่วและไข่เค็ม จะขายดีมากเป็นพิเศษในช่วงถือศีลอด เป็นที่น่าสังเกตว่า ในช่วงเทศกาล 
วิสาหกิจขายผลิตภัณฑ์ผ่านพ่อค้าที่มารับซื้อ เพ่ือส่งออกไปยังประเทศมาเลเซีย ส่วนยอดจ าหน่ายจะ
ผันแปรไปตามเทศกาล โดยเฉพาะในช่วงวันฮารีรายอ 2 ครั้ง คือ อีดิลฟิตรี และอีดิลอัฏฮา ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวจะมียอดจ าหน่ายสูงเป็นพิเศษ 
 เมื่อสอบถามความเห็นของประธานเกี่ยวกับแนวโน้มยอดจ าหน่าย ประธานส่วนใหญ่
ร้อยละ 81.8 มีความเห็นในเชิงบวกว่าแนวโน้มยอดขายจะเพ่ิมข้ึน  
 ส าหรับรูปแบบการช าระเงินในการขายผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจร้อยละ 84.1 ได้รับเงิน
จากการขายผลิตภัณฑ์เป็นรายสัปดาห์ ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นลักษณะการฝากขาย กับร้านค้าในชุมชน มี
เพียงร้อยละ 15.9 เท่านั้นที่ได้รับเป็นเงินสด ซึ่งเป็นการจ าหน่าย ณ ที่ท าการกลุ่ม หรืองานแสดง
สินค้า 
 4.2.5 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาด 
 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาดที่วิสาหกิจประสบอยู่ สรุปดัง
(ตารางที่ 4.8) จะเห็นได้ว่า วิสาหกิจมีปัญหาค่อนข้างหลากหลาย และบางวิสาหกิจประสบปัญหา
หลายอย่าง โดยปัญหาที่วิสาหกิจมากกว่าครึ่งหนึ่งประสบคือ รัฐให้การสนับสนุนไม่เหมาะสมกับความ
ต้องการ บรรจุภัณฑ์ไม่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ เช่น กล่องบรรจุภัณฑ์ใส่ไข่เค็มไม่แข็งแรง ขนาดถุง
บรรจุขนมใหญ่เกินไปเมื่อเทียบกับปริมาณที่เหมาะสมกับลูกค้าหลัก นอกจากนี้ อุปกรณ์การผลิต
บางส่วนไม่ตรงกับความต้องการ เช่น เตาอบขนมขนาดใหญ่เกินไปเมื่อเทียบกับการผลิตจริงของ
วิสาหกิจ หม้อหุงต้มขนาดใหญ่เกินไป เป็นต้น 
 ปัญหาที่ส าคัญอีกประการหนึ่งของวิสาหกิจคือ สมาชิกไม่มีเวลามาร่วมในการผลิต
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะช่วงที่สมาชิกต้องด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับอาชีพหลัก เช่น ช่วงกรีดยางพารา 
สมาชิกมักเหนื่อยล้าจากสวนจึงไม่พร้อมที่จะไปท างานที่วิสาหกิจ นอกจากนี้ วิสาหกิจหลายแห่ง  
(ร้อยละ 36.4) ยังขาดงบประมาณในการต่อเติมสถานที่ในการผลิตให้มีความเหมาะสมเพ่ือการผลิตที่
มีคุณภาพ  และสมาชิกส่วนใหญ่ขาดความรู้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวกับการผลิต การจัดการวิสาหกิจ 
นอกจากนี้ วิสาหกิจบางแห่งมีปัญหาคู่แข่งในพ้ืนที่ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจผลิต มีความ
คล้ายคลึงหรือเหมือนกับที่ผู้ประกอบการทั่วไปผลิต เช่น มะพร้าวคั่ว ทุเรียนกวน ขนมอบ เป็นต้น 
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ตารางท่ี 4.8 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาด 

รายการ* จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
- รัฐให้การสนับสนุนไม่ตรงกับความต้องการของกลุ่ม  

เช่น  บรรจุภัณฑ์  
25 56.8 

- สมาชิกไม่มีเวลาในการผลิตผลิตภัณฑ์ 19 43.2 
- ไม่มีงบประมาณในการต่อเติมสถานที่ในการผลิต   16 36.4 
- สมาชิกส่วนใหญ่ขาดความรู้ด้านการตลาด  13 29.5 
- การผลิตสินค้าให้ได้คุณภาพและควบคุมคุณภาพท าได้

ยาก  
7 15.9 

- มีคู่แข่งจ านวนมาก 5 11.4 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
4.3 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน  
  ผลการวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาด
ของวิสาหกิจ ประกอบด้วย ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการด าเนินงาน
ด้านการตลาดในมุมมองของประธานวิสาหกิจ และสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการ
ด าเนินงานในมุมมองของภาครัฐ รายละเอียดดังนี้ 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนในการด าเนินงานด้านการตลาดในมุมมอง
ของประธานวิสาหกิจ  
 จากการสอบถามประธานวิสาหกิจ ได้สะท้อนจุดแข็ง และจุดอ่อนในการด าเนินงาน
ด้านการตลาดของวิสาหกิจ ดังรายละเอียด (ตารางท่ี 4.9) 
  1) จุดแข็งของวิสาหกิจ  
 จุดแข็งของวิสาหกิจมีความหลากหลายขึ้นอยู่กับลักษณะของวิสาหกิจ อย่างไรก็ตาม 
เมื่อประมวลข้อมูลในภาพรวมที่ได้จากประธานวิสาหกิจ พบว่า ที่จัดว่าเป็นจุดแข็งจริง ๆ ในภาพรวม
ของวิสาหกิจคือ สมาชิกของวิสาหกิจส่วนใหญ่ที่เป็นมุสลิมสามารถพูดภาษามลายูได้ ซึ่งจุดแข็ง
ดังกล่าว สามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นมุสลิมทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ 
 ส าหรับจุดแข็งในประเด็นอื่น ๆ ที่ประธานวิสาหกิจสะท้อน ดูรายละเอียดเพิ่มเติมใน
ตารางที่ 4.9 
 2) จุดอ่อนของวิสาหกิจ 
 ผลการวิเคราะห์จุดอ่อนของวิสาหกิจ พบว่า วิสาหกิจมีจุดอ่อนค่อนข้างมาก ทั้ง
จุดอ่อนในการบริหารจัดการพ้ืนฐานและการจัดการด้านการตลาด ซึ่งมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน โดย
จุดอ่อนที่ส าคัญคือ1) วิสาหกิจไม่มีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดโดยตรง 2) ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังไม่ได้
รับการรับรองคุณภาพ 3) ผลิตภัณฑ์ยังไม่มีความสม่ าเสมอไม่สามารถควบคุมคุณภาพได้ 4) ช่องทาง
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การตลาดยังไม่ทั่วถึง 5) สมาชิกไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจ และ 6) บรรจุภัณฑ์ยังไม่โดดเด่น
และยังไม่มีตราสินค้า 
 ส าหรับจุดอ่อนที่บางวิสาหกิจประสบ ดูรายละเอียดเพ่ิมเติม (ตารางที่ 4.9) 
 
ตารางท่ี 4.9 จุดแข็ง และจุดอ่อนในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน   

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
จุดแข็งของวิสาหกิจ*    

- สมาชิกของวิสาหกิจส่วนใหญ่ที่เป็นมุสลิมสามารถ
พูดภาษามลายูได้ 

30 
 

68.2 

- รสชาติผลิตภัณฑ์อร่อย เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 20 45.5 
- อุปกรณ์ในการผลิตมีความพร้อม รัฐให้การ

สนับสนุนอย่างเต็มที่ 
20 45.5 

- สมาชิกบางส่วนมีความตั้งใจและให้ความร่วมมือดี 
ในการท ากิจกรรมกับวิสาหกิจ  

14 31.8 

- ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมีปริมาณเพียงพอกับความ
ต้องการของลูกค้า 

11 25.0 

- มีลูกค้าประจ าเนื่องจากส่วนใหญ่เป็นการฝากขาย
ตามร้านค้าในชุมชน 

9 20.5 

- ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ในชุมชน 6 13.6 
- เป็นกลุ่มที่ผ่านการคัดสรร OTOP ท าให้ผลิตภัณฑ์

มีคุณภาพระดับหนึ่ง 
5 11.4 

- มีหน้าร้านของตัวเอง คือ ที่ท าการกลุ่ม 5 11.4 
- วิสาหกิจมีความเข้มแข็ง สามัคคี ช่วยเหลือกันใน

การจัดท ากิจกรรมของวิสาหกิจ 
5 11.4 

จุดอ่อนของวิสาหกิจ*   
- วิสาหกิจไม่มีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดโดยตรง 35 79.5 
- ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ เช่น อย. ฮาลาล เป็นต้น 
28 63.6 

- ผลิตภัณฑ์ยังไม่มีความสม่ าเสมอ ไม่สามารถ
ควบคุมคุณภาพได้  

25 56.8 

- ช่องทางการตลาดยังไม่ทั่วถึง เนื่องจากส่วนใหญ่
จ าหน่ายเฉพาะในชุมชน 

- สมาชิกไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจ 
- บรรจุภัณฑ์ยังไม่โดดเด่น ไม่มีตราสินค้า 
- เงินทุนหมุนเวียนน้อย 

25 
 
24 
23 
21 

56.8 
 

54.5 
52.3 
47.7 
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ตารางท่ี 4.9 จุดแข็ง และจุดอ่อนในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน (ต่อ)  

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
จุดอ่อนของวิสาหกิจ* (ต่อ)   

- สมาชิกมีเวลาไม่ตรงกัน 16 36.4 
- ต้นทุนบรรจุภัณฑ์สูง 7 15.9 
- สถานที่ในการผลิตไม่พร้อม 6 13.6 
- สมาชิกส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ ท าให้ไม่สะดวกใน

การใช้เทคโนโลยีแต่จะมีประสบการณ์ในด้านอ่ืนๆ 
สูง 

6 13.6 

- ปริมาณวัตถุดิบมีไม่เพียงพอ เช่น วัตถุดิบปลาที่ใช้
ผลิตข้าวเกรียบ เป็นต้น 

5 11.4 

- อายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์เก็บได้ไม่นาน เช่น 
ผลิตภัณฑ์ขนมอบ 

3 6.8 

 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาดใน
มุมมองของประธานวิสาหกิจ 
 ผลการสอบถามประธานวิสาหกิจเก่ียวกับโอกาสและอุปสรรคในการด าเนินงานด้าน
การตลาดของวิสาหกิจ มีรายละเอียดดัง (ตารางที่ 4.10) 
 1) โอกาสของวิสาหกิจ 
 เมื่อพิจารณาโอกาสของวิสาหกิจที่สะท้อนผ่านประธานวิสาหกิจ จะเห็นได้ว่า 
วิสาหกิจมองเห็นโอกาสเฉพาะประเด็นที่มีหน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนเท่านั้น แต่ไม่ได้สะท้อนใน
ประเด็นอ่ืน ๆ ทั้ง ๆ ที่มีโอกาสมาก เช่น จ านวนประชากรมุสลิมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และอาหาร 
ฮาลาลเป็นที่นิยมของผู้บริโภคทุกกลุ่ม  
 2) อุปสรรคของวิสาหกิจ 
 ส าหรับอุปสรรคท่ีวิสาหกิจส่วนใหญ่ (ร้อยละ 56.8) ประสบ คือ หน่วยงานภาครัฐให้
การสนับสนุนไม่ตรงกับความต้องการดังกล่าวแล้วข้างต้น ทั้งในเรื่องของบรรจุภัณฑ์และอุปกรณ์การ
ผลิต 
 นอกจากนี้ บางวิสาหกิจเห็นว่า มีอุปสรรคด้านหน่วยงานภาครัฐที่ยังไม่ให้การ
สนับสนุนอย่างจริงจังและต่อเนื่อง การคมนาคมขนส่งยังไม่สะดวก และปัญหาความไม่สงบในพ้ืนที่
จังหวัดชายแดนภาคใต้ ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.10 โอกาสและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน   

รายการ จ านวน (n = 44) ร้อยละ 
โอกาสของวิสาหกิจชุมชน*   

- มีหน่วยงานราชการ ลงพ้ืนที่ให้ความช่วยเหลือ
สนับสนุนทั้งวิชาการและอุปกรณ์ในการผลิต 

33 75.0 

- รัฐมีนโยบายส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ให้
ประสบความส าเร็จ 

25 56.8 

อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชน*   
- รัฐบาลให้การสนับสนุนไม่ตรงกับความต้องการ 

เช่น  
25 56.8 

- หน่วยงานภาครัฐยังไม่ให้การสนับสนุนอย่างจริงจัง
และต่อเนื่อง 

14 31.8 

- การคมนาคมขนส่งยังไม่สะดวก   12 27.3 
- ความไม่สงบในพื้นท่ีจังหวัดชายแดนภาคใต้ 6 13.6 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
 4.3.3 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของ
วิสาหกิจในมุมมองของภาครัฐ  
 ผลการศึกษาในส่วนนี้ ประกอบด้วย บทบาทภาครัฐในการสนับสนุนการด าเนินงาน
ของวิสาหกิจ ปัญหา อุปสรรคในด้านการด าเนินงานส่งเสริมวิสาหกิจ และสภาพแวดล้อมภายในและ
ภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจในมุมมองของภาครัฐ มีรายละเอียดดังนี้ 
 1) บทบาทภาครัฐในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจ  
 ผลจากการสอบถามเจ้าหน้าที่เกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงานด้านวิสาหกิจชุมชน 
พบว่า ภาครัฐโดยกรมส่งเสริมการเกษตร มีบทบาทในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจหลาย
ด้าน และดูเหมือนจะครอบคลุม ที่ส าคัญได้แก่ ให้ความรู้ทางวิชาการด้านต่าง ๆ  จัดหาวัสดุอุปกรณ์
ในการผลิต จัดหาตลาดและงบประมาณ 
 ส าหรับการสนับสนุนด้านการตลาด ได้สนับสนุนในการจัดท าฉลาก บรรจุภัณฑ์ ช่วย
สนับสนุนการไปจัดงานแสดงสินค้า รวมทั้งช่วยประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุ และเว็บไซด์ นอกจากนี้ ยังมี
การอบรมการให้ความรู้ทางด้านการตลาด ศึกษาดูงานวิสาหกิจที่ประสบความส าเร็จ และออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ ซึ่งในอนาคตหน่วยงานมีแผนที่จะสนับสนุนการขยายตลาดไปยัง
ต่างประเทศ  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย  ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย  และ
ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ (ตารางท่ี 4.11) 
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 2) ปัญหา อุปสรรคในด้านการด าเนินงานส่งเสริมวิสาหกิจ 
 ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในด้านการด าเนินงานส่งเสริมวิสาหกิจ พบว่า วิสาหกิจ
ขาดกระบวนการเรียนรู้ในการด าเนินงาน วิสาหกิจไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนเนื่องจากยังขาด
ความเข้มแข็ง วิสาหกิจผลิตสินค้าไม่ต่อเนื่องท าให้มีปัญหาการจัดการการตลาด ขาดงบประมาณใน
การพัฒนาวิสาหกิจให้ทั่วถึง ตามล าดับ 
 ส าหรับปัญหาที่เกี่ยวข้องกับเจ้าหน้าที่และระบบท างานส่งเสริมวิสาหกิจ พบว่า 
บุคลากรในพ้ืนที่มีประสบการณ์น้อยในการส่งเสริมวิสาหกิจ หน่วยงานภาคียังไม่บูรณาการการท างาน
ในระดับจังหวัดและไม่ให้ความส าคัญในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน และบุคลากรไม่กล้าลงพ้ืนที่ส ารวจ
ข้อมูล (ตารางท่ี 4.11) 
 

ตารางท่ี 4.11 บทบาทภาครัฐและปัญหาในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจ 

รายการ จ านวน (n = 7) ร้อยละ 
บทบาทในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน *   

- ส่งเสริมความรู้ทางวิชาการด้านต่าง ๆ   7 100.0 
- จัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ในการผลิต  4 57.1 
- จัดหาตลาดในการแสดงสินค้า 3 42.8 
- จัดหาแหล่งงบประมาณในการลงทุน 2 28.6 

การสนับสนุนกิจกรรมด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ *    
- จัดท าฉลากและบรรจุภัณฑ์ 6 85.7 
- งานแสดงสินค้า 6 85.7 
- วิทยุ 2 28.6 
- เว็บไซด์  1 14.3 

นโยบายในการพัฒนาด้านการตลาด * 
- อบรมการให้ความรู้ทางด้านการตลาด 
- ศึกษาดูงานวิสาหกิจที่ประสบความส าเร็จ 
- ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ 

 
5 
4 
3 

 
71.4 
57.1 
42.9 

โครงการสนับสนุนด้านการตลาดของวิสาหกิจในอนาคต * 
- ขยายตลาดต่างประเทศ 
- พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย 
- ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย 
- ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 

 
5 
4 
3 
2 

 
71.4 
57.1 
42.9 
28.6 
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ตารางท่ี 4.11 บทบาทภาครัฐและปัญหาในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจ (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 7) ร้อยละ 
ปัญหาอุปสรรคในด้านการด าเนินงานส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน *   

- วิสาหกิจชุมชนขาดกระบวนการเรียนรู้ในการ
ด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน 

6 85.7 

- วิสาหกิจชุมชนไม่สามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุน
เนื่องจากกลุ่มยังขาดความเข้มแข็ง 

5 71.5 

- วิสาหกิจชุมชนผลิตสินค้าไม่ต่อเนื่อง  ท าให้มีปัญหา
เรื่องการจัดการการตลาด 

3 42.9 

- ขาดงบประมาณในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนให้ทั่วถึง 2 28.6 
ปัญหาอุปสรรคในด้านเจ้าหน้าที่และระบบท างานส่งเสริม
วิสาหกิจ * 

  

- บุคลากรในระดับพ้ืนที่มีประสบการณ์น้อยในการ
ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน 

5 
 

71.5 
 

- หน่วยงานภาคียังไม่บูรณาการการท างานในระดับ
จังหวัดและไม่ให้ความส าคัญในการพัฒนาวิสาหกิจ
ชุมชน 

4 57.1 

- บุคลากรไม่กล้าลงพ้ืนที่ส ารวจข้อมูล 2 28.6 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  

 

 3) สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของ
วิสาหกิจในมุมมองของภาครัฐ 
   เจ้าหน้าที่เกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงานด้านวิสาหกิจชุมชนให้ความเห็นว่า จุดแข็ง
ของวิสาหกิจมีไม่มาก ที่ส าคัญ ได้แก่ วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในพ้ืนที่ชายแดนที่สามารถท าการค้ากับ
ประเทศมาเลเซียได้ และวิสาหกิจมกีารน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการผลิต 
 ส าหรับจุดอ่อนของวิสาหกิจมีค่อนข้างมาก โดยมีจุดอ่อนหลักคือ สมาชิกใช้
ภาษาไทยไม่ช านาญ มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ไม่คงที่และเก็บได้ไม่นาน ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่าง
และขาดความหลากหลาย สมาชิกขาดความพร้อมในการท างานกลุ่ม และวิสาหกิจพ่ึงพาการ
สนับสนุนจากภาครัฐมากเกินไป 
 เมื่อสอบถามถึงโอกาสและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจ 
พบว่า วิสาหกิจมีโอกาสค่อนข้างมาก กล่าวคือ ภาครัฐมีนโยบายส่งเสริมวิสาหกิจ ปัจจุบันมีหลาย
หน่วยงานให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจ ประกอบกับจ านวนประชากรมุสลิมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
อาหารฮาลาลเป็นที่นิยมของผู้บริโภคทุกศาสนา และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยเพ่ิมศักยภาพ
การด าเนินงานด้านการตลาด 
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 ในขณะที่ อุปสรรคหลักที่ วิสาหกิจต้องเผชิญ ได้แก่  เจ้าหน้าที่รั ฐในพ้ืนที่ มี
ประสบการณ์น้อยในการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน โดยเฉพาะด้านการตลาดและธุรกิจ และปัญหาความ
ไม่สงบในพื้นท่ี ท าให้ไม่ค่อยมีงานแสดงสินค้าภายในจังหวัด (ตารางท่ี 4.12) 
  
ตารางท่ี 4.12 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจ              
                 ในมุมมองของภาครัฐ   

รายการ จ านวน (n = 7) ร้อยละ 
จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน *   

- วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส ตั้งอยู่ในพื้นที่
ชายแดนที่สามารถท าการค้ากับประเทศมาเลเซียได้ 

5 71.5 

- การน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการผลิต 4 57.1 
- รสชาติผลิตภัณฑ์อร่อย  
- มีวัตถดิุบหลักในพ้ืนที่ 

2 
2 

28.6 
28.6 

จุดอ่อนของวิสาหกิจชุมชน*   
- สมาชิกใช้ภาษาไทยไม่ช านาญ เนื่องจากใช้ภาษา

มลายูเป็นภาษาหลัก  
5 71.4 

- มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ไม่คงที่  เก็บได้ไม่นาน 5 71.4 
- ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่าง  ขาดความหลากหลาย 4 57.1 
- ขาดความพร้อมในการท างานกลุ่ม เช่น การมีเวลา

ท างานไม่ตรงกัน  
4 57.1 

- วิสาหกิจพ่ึงพาการสนับสนุนจากภาครัฐมากเกินไป   4 57.1 
- บรรจุภัณฑ์ยังไม่ได้คุณภาพ 3 42.9 
- ขาดการวางแผนทางด้านการตลาด 3 42.9 
- ขาดการประสานงานระหว่างกลุ่ม 2 28.6 

โอกาสของวิสาหกิจชุมชน*   
- รัฐส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนอย่างเต็มที่ ทั้งในเรื่อง

วิชาการและอุปกรณ์ในการผลิต 
4 57.1 

- ปัจจุบันมีหลายหน่วยงานให้ความช่วยเหลือ เช่น 
อุตสาหกรรมจังหวัด ศูนย์อ านวยการบริหารจังหวัด
ชายแดนใต้ เป็นต้น 

4 57.1 

- จ านวนประชากรมุสลิมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 4 57.1 
- อาหารฮาลาลเป็นที่นิยมของผู้บริโภคทุกศาสนา 4 57.1 
- ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยเพิ่มศักยภาพการ

ด าเนินงานด้านการตลาด เช่น ระบบสื่อสาร การใช้ 
LINE,Facebook  เป็นต้น 

4 57.1 
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ตารางท่ี 4.12  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจ 
                  ในมุมมองของภาครัฐ  (ต่อ) 

รายการ จ านวน (n = 7) ร้อยละ 
อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชน*   

- เจ้าหน้าที่รัฐ ในพ้ืนที่มีประสบการณ์น้อยในการ
ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน โดยเฉพาะด้านการตลาด 
และธุรกิจ 

5 
 

71.5 
 

- ปัญหาความไม่สงบในพ้ืนที่ ท าให้ไม่ค่อยมีงานแสดง
สินค้าภายในจังหวัด 

4 57.1 

หมายเหตุ: * ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในหัวข้อ 4.3.1- หัวข้อ 4.3.3 น ามาพิจารณาร่วมกับการ
วิเคราะห์และการสังเกตของผู้วิจัย สามารถสรุปเป็นจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของ
วิสาหกิจ ที่จะน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาดของวิสาหกิจผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร
ฮาลาล ดังนี้ 
 จุดแข็งของวิสาหกิจในภาพรวมมีไม่มากนัก ที่ส าคัญได้แก่ (1) วิสาหกิจตั้งอยู่ใน
จังหวัดนราธิวาสซึ่งเป็นพื้นที่ชายแดนที่สามารถท าการค้ากับประเทศมาเลเซียได้ และ (2) สมาชิกของ
วิสาหกิจชุมชนที่เป็นมุสลิมส่วนใหญ่สามารถพูดภาษามลายูได้ อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาแต่ละ
วิสาหกิจ มีเพียงบางวิสาหกิจที่มีจุดแข็งมากกว่าวิสาหกิจส่วนใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง วิสาหกิจที่ผลิต
สินค้าที่เป็นอาหารที่เป็นที่นิยมของชาวมุสลิม สอดรับกับวิถีการบริโภค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์จากปลา 
(น้ าบูดู ข้าวเกรียบ) ไข่เค็ม และมะพร้าวคั่ว 
 ส าหรับจุดอ่อนของวิสาหกิจมีค่อนข้างมาก ทั้งจุดอ่อนในการบริหารจัดการพ้ืนฐาน
และการจัดการด้านการตลาด ซึ่งมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน จุดอ่อนที่ส าคัญคือ (1) ขาดความพร้อม
ในการท างานกลุ่ม (2) พ่ึงพาการสนับสนุนจากรัฐมากเกินไป (3) วิสาหกิจไม่มีผู้ดูแลรับผิดชอบงาน
ด้านการตลาดโดยตรง  (4) ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ผลิตเกือบทั้งหมดไม่ใช่เป็นประเภทอาหารมุสลิม
หลักที่เป็นที่นิยม (5) ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ (6) ผลิตภัณฑ์ไม่มีความ
หลากหลาย โดยเฉพาะขนมอบ (7) ผลิตภัณฑ์หลักส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ (8) 
ช่องทางการตลาดแคบ เนื่องจากตัวผลิตภัณฑ์ และ (9) การค านวณต้นทุนยังไม่สะท้อนต้นทุนการ
ผลิตท าให้การตั้งราคาไม่เหมาะสม 
 โอกาสของวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตอาหารฮาลาลมีค่อนข้างมาก   เนื่องจาก (1) จ านวน
ประชากรมุสลิมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (2) อาหารฮาลาลเป็นที่นิยมของผู้บริโภคทุกกลุ่ม (3) รัฐให้การ
ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้เป็นกรณีพิเศษ (4) มีศูนย์วิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และสถาบันการศึกษาในพ้ืนที่ภาคใต้ให้การสนับสนุน และ (5) ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีช่วยเพิ่มศักยภาพในการด าเนินงานด้านการตลาดให้กับวิสาหกิจชุมชน  
 อย่างไรก็ตาม อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตอาหารฮาลาลก็มีค่อนข้างมาก
เช่นกัน กล่าวคือ (1) การแข่งขันกันของวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีกระบวนการผลิต
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ที่ไม่ซับซ้อน (2) รัฐให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชนไม่ตรงจุด ไม่ตรงตามความต้องการ โดยเฉพาะ
การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ (3) รัฐให้ความช่วยเหลือด้านการส่งเสริมการตลาดไม่เพียงพอ (4) เจ้าหน้าที่
ของรัฐที่รับผิดชอบโดยตรงขาดความรู้ความเข้าใจในเชิงธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการตลาด (5) การ
คมนาคมขนส่งบางพ้ืนที่ยังไม่สะดวก มีต้นทุนสูง และ (6) การสนับสนุนของภาครัฐยังไม่บูรณาการ
อย่างเป็นเอกภาพ 
 
4.4 ก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
 จากผลการวิเคราะห์ศักยภาพในการด าเนินงานด้านการตลาดในภาพรวม สามารถ
น ามาก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนโดยใช้ทาวส์
เมตริกซ์ (TOWs matrix) ซึ่งมีการก าหนดกลยุทธ์ใน 4 รูปแบบ คือ (1) กลยุทธ์ SO ใช้จุดแข็งที่มีอยู่
เพ่ือฉกฉวยโอกาส (2) กลยุทธ์ WO แก้ไขจุดอ่อนเพ่ือฉกฉวยโอกาส (3) กลยุทธ์ ST ใช้จุดแข็งที่มีอยู่ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรค และ (4) กลยุทธ์ WT ลดจุดอ่อนเพื่อหลีกเลี่ยงอุปสรรค 
 เป็นที่ชัดเจนว่า วิสาหกิจมีจุดแข็งน้อยมากทั้ง ๆ ที่มีโอกาสมาก ดังนั้น กลยุทธ์ใน
การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนที่มีความเป็นไปได้มากคือ ใช้จุดแข็ง
และแก้ไขจุดอ่อนร่วมกันเพื่อฉกฉวยโอกาส โดยเริ่มตั้งแต่การเลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตลาดโดย
ใช้จุดแข็งที่มี โดยเฉพาะความเป็นมุสลิมและฮาลาล และ/หรือใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ ซึ่งจะสร้างความ
เป็นเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ส่วนการจัดการส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ สามารถมีแนวทางที่
จะจัดการได้ ดังตัวอย่างวิสาหกิจที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากปลา (น้ าบูดู ข้าวเกรียบ) ไข่เค็ม และมะพร้าวคั่ว 
 ดังนั้น ในการศึกษานี้ได้ก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร 
ฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนที่ส าคัญดังนี้ (ตารางท่ี 4.13) 
 1) กลยุทธ์ SO ใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อฉกฉวยโอกาส   
 (1) S2O1 วิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ควรสร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของตัวเองจาก
ความเป็นมุสลิมและฮาลาล และยึดหลักใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น โดยเริ่มจากผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจท า
ได้อร่อย มีคุณภาพ และมีความจ าเป็นต่อการบริโภค เพ่ือสนองความต้องการของตลาดที่มีเพ่ิมขึ้นทั้ง
ผู้บริโภคที่เป็นมุสลิมและไม่ใช่มุสลิม ตัวอย่างประเภทอาหารคาว เช่น ข้าวหมก ซุปเนื้อ และ
เครื่องแกงอาหารมุสลิม เป็นต้น  
 (2) S1S2O1 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่ชายแดน สามารถท า
การค้ากับประเทศมาเลเซียได้ อีกทั้งมีความได้เปรียบที่สามารถพูดภาษามลายูได้ ดังนั้นวิสาหกิจ
ชุมชนควรขยายตลาดไปในประเทศมาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศมุสลิมที่มีอ านาจซื้อสูง อย่างไรก็ตาม  
กลยุทธ์นี้จะต้องด าเนินการควบคู่ไปกับกลยุทธ์อ่ืน ๆ เช่น S2O1   
 (3) S1O2 วิสาหกิจชุมชนที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ และเป็นที่
ต้องการของตลาดอยู่แล้ว ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม เช่น บรรจุภัณฑ์ คุณภาพ เพ่ือเพ่ิมช่องทาง
การตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ามากขึ้น 
 (4) S1O3 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่พิเศษที่รัฐให้การสนับสนุน
อยู่แล้ว  วิสาหกิจชุมชนควรใช้โอกาสนี้ เลือกรับการสนับสนุนสิ่งที่ต้องการจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
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 2) กลยุทธ์ WO แก้ไขจุดอ่อนเพื่อฉกฉวยโอกาส  
  (1) W3O5 วิสาหกิจควรแก้ไขจุดอ่อนเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้านการตลาด
โดยรวม โดยมีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด  เพ่ือให้วิสาหกิจ
สามารถท าการตลาดในเชิงรุกได้ เช่น ให้สมาชิกที่เป็นคนรุ่นใหม่เข้ามาช่วยด้านการตลาด เช่น 
ลูกหลาน มาช่วย ด้านเทคโนยีการสื่อสาร เช่น LINE หรือขายผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น 
Facebook เป็นต้น และหน่วยงานรัฐที่เชี่ยวชาญด้านการตลาดเข้ามาช่วยเป็นพี่เลี้ยง 
  (2) W6O2 เนื่องจากวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ผลิตขนมอบและไม่ได้เป็นขนมอบที่
มีความแตกต่างจากขนมอบที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป ซึ่งไม่ใช่อาหารหลักด้วย ดังนั้น วิสาหกิจชุมชน
ควรแก้ไขจุดอ่อนในประเด็นนี้ โดยการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมมากกว่านี้ โดยให้ความส าคัญ
กับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่นิยม   
  (3) W6O1 วิสาหกิจชุมชนต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย มีบรรจุ
ภัณฑ์ที่เหมาะสม ที่ส าคัญผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองคุณภาพ เ พ่ือให้สามารถเปิดช่องทาง
การตลาดสู่กลุ่มลูกค้าภายนอก 
  (4) W9O5 วิสาหกิจชุมชนต้องบริหารจัดการในเชิงธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะ
การตลาด การค านวณต้นทุนที่สะท้อนต้นทุนการผลิต เพ่ือน าไปสู่การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม  
ซึ่งจะท าให้วิสาหกิจชุมชนสามารถอยู่ได้โดยไม่พ่ึงรัฐมากเกินไป   
 3) กลยุทธ์ ST ใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อหลีกเลี่ยงอุปสรรค   
 (1) S1T1 วิสาหกิจชุมชนต้องใช้จุดแข็งที่ชุมชนมีวัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ ในการ
เลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์เพ่ือลดอุปสรรคในการแข่งขัน และลดอุปสรรคจากรัฐที่ให้ความ
ช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชนไม่ตรงความต้องการของวิสาหกิจที่แท้จริง  
 (2) S1T3 จากจุดแข็งที่วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในจังหวัดนราธิวาส ซึ่งเป็นพ้ืนที่
ชายแดน อีกทั้งสมาชิกส่วนใหญ่ก็สามารถพูดภาษามลายูได้ และมีผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์
และมีคุณภาพอยู่แล้ว วิสาหกิจควรให้ความส าคัญกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังประเทศมาเลเซีย  
 4) กลยุทธ์ WT ลดจุดอ่อนเพื่อหลีกเลี่ยงอุปสรรค 
 (1) W7T3 จากการที่ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ยังไม่มีคุณภาพและยัง
ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ วิสาหกิจควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและมีมาตรฐานการผลิต จน
ได้รับการรับรองคณุภาพ เพ่ือสามารถเปิดช่องทางการตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน 
 (2) W3T3 วิสาหกิจชุมชนต้องลดจุดอ่อนเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้านการตลาด
โดยรวม โดยให้มีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด  เช่น ให้สมาชิกที่
เป็นคนรุ่นใหม่เข้ามาช่วยด้านการตลาด เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์สถานภาพของวิสาหกิจชุมชนของ
ตนเองได้ ซึ่งจะช่วยลดอุปสรรคที่รัฐให้การสนับสนุนไม่ตรงจุด 
 (3) W6W4T1 เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่าง
จากผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป ซึ่งไม่ใช่อาหารหลักด้วย ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนควรลดจุดอ่อน
โดยการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่หลากลายและให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่
นิยม  เพ่ือลดอุปสรรคการแข่งขันในตลาด 
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ตารางท่ี 4.13 กลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชน  

                     ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
                     ภายใน 
 
 
 
 
 
 
ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
ภายนอก 

จุดแข็ง  S = Strengths 
S1 วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในจังหวัดนราธิวาสซึ่งเป็นพื้นที่
ชายแดนที่สามารถท าการค้ากับประเทศมาเลเซียได้ 
S2 สมาชิกของวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ที่เป็นมุสลิม
สามารถพูดภาษามลายูได้  
 
 
  

จุดอ่อน W = Weaknesses 
W1 ขาดความพร้อมในการท างานเป็นกลุ่ม  
W2 พ่ึงพาการสนับสนุนจากรัฐมากเกินไป  
W3 วิสาหกิจชุมชนไม่มีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาด
โดยตรง   
W4 ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ผลิตเกือบทั้งหมดไม่ใช่เป็น
ประเภทอาหารมุสลิมหลักที่เป็นที่นิยม  
W5 ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่  
W6 ผลิตภัณฑ์ไม่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะขนมอบ  
W7 ผลิตภัณฑ์หลักส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ  
W8 ช่องทางการตลาดแคบ เนื่องจากตัวผลิตภัณฑ์ และ  
W9 การค านวณต้นทุนยังไม่สะท้อนต้นทุนการผลิตท าให้
การตั้งราคาไม่เหมาะสม 

โอกาส  O= Opportunities 
O1 จ านวนประชากรมุสลิมเพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่อง   
O2 อาหารฮาลาลเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภคทุกศาสนา  
O3 รัฐให้การส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนใน
พ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้เป็นกรณี
พิเศษ   

กลยุทธ์  SO (SO strategies) 
S2O1 วิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ควรสร้างอัตลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ของตัวเองจากความเป็นมุสลิมและฮาลาล 
และยึดหลักใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น โดยเริ่มจาก
ผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจชุมชนท าได้รสชาติอร่อย มีคุณภาพ 
และมีความจ าเป็นต่อการบริโภค เพ่ือสนองความ
ต้องการของตลาดที่มีเพ่ิมขึ้นทั้งผู้บริโภคที่เป็นมุสลิม
และไม่ใช่มุสลิม ตัวอย่างประเภทอาหารคาว เช่น ข้าว 

กลยุทธ์  WO (WO strategies) 
W3O5 วิสาหกิจชุมชนควรแก้ไขจุดอ่อนเกี่ยวกับการ
บริหารจัดการด้านการตลาดโดยรวม โดยมีผู้รับผิดชอบ
ด้านการตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด  เพ่ือให้
วิสาหกิจชุมชนสามารถท าการตลาดในเชิงรุกได้ เช่น ให้
สมาชิ กที่ เ ป็นคนรุ่ น ใหม่ เ ข้ ามาช่ วยด้ านการตลาด 
หน่วยงานรัฐที่เชี่ยวชาญด้านการตลาดเข้ามาช่วยเป็นพ่ี
เลี้ยง  
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โอกาส O= Opportunities (ต่อ) 
O4 มีศูนย์วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
และสถาบันการศึกษาในพ้ืนที่ภาคใต้ให้
การสนับสนุน  และ 
O5 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วย
เพ่ิมศักยภาพในการด าเนินงานด้าน
การตลาดให้กับวิสาหกิจชุมชน 

กลยุทธ์  SO (SO strategies) (ต่อ) 
S2O1 (ต่อ) หมก ซุปเนื้อ และเครื่องแกงอาหารมุสลิม 
เป็นต้น 
S1S2O1 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่
ชายแดนสามารถท าการค้ากับประเทศมาเลเซียได้
สะดวก อีกทั้งมีความได้เปรียบที่สามารถพูดภาษามลายู
ได้ ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนควรขยายตลาดไปในประเทศ
มาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศมุสลิมที่มีอ านาจซื้อสูง อย่างไร
ก็ตาม กลยุทธ์นี้จะต้องด าเนินการควบคู่ไปกับกลยุทธ์
อ่ืน ๆ เช่น S2O1 
S1O2 วิสาหกิจชุมชนที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบหลัก
ในพ้ืนที่  และเป็นที่ต้องการของตลาดอยู่แล้ว ควร
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม เช่น บรรจุภัณฑ์ คุณภาพ 
เพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ามาก
ขึ้น 
S1O3 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่
พิเศษที่รัฐให้การสนับสนุนอยู่แล้ว  วิสาหกิจชุมชนควร
ใช้โอกาสนี้ เลือกรับการสนับสนุนเฉพาะในสิ่งที่ต้องการ
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

กลยุทธ์  WO (WO strategies) (ต่อ) 
W6O2 เนื่องจากวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ผลิตขนมอบและ
ไม่มีความแตกต่างจากขนมอบที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป ซึ่ง
ไม่ใช่อาหารหลักด้วย ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนควรแก้ไข
จุดอ่อนในประเด็นนี้  โดยการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมมากกว่านี้  โดยให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่นิยม   
W6O1 วิสาหกิจชุมชนต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลาย มีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม ที่ส าคัญผลิตภัณฑ์
ต้องได้รับการรับรองคุณภาพ เพ่ือให้สามารถเปิดช่องทาง
การตลาดสู่กลุ่มลูกค้าภายนอก 
W9O5 วิสาหกิจชุมชนต้องบริหารจัดการในเชิงธุรกิจมาก
ขึ้น โดยเฉพาะการค านวณต้นทุนที่สะท้อนต้นทุนการผลิต 
เพ่ือน าไปสู่การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม  ซึ่งจะท าให้
วิสาหกิจชุมชนสามารถอยู่ได้โดยไม่พ่ึงรัฐมากเกินไป   
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ตารางท่ี 4.13 กลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชน (ต่อ) 

อุปสรรค  T=Threats 
T1 การแข่งขันกันของวิสาหกิจชุมชน
ในพ้ืนที่ เนื่องจากผลิตภัณฑ์มี
กระบวนการผลิตที่ไม่ซับซ้อน 
T2 รัฐให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจ
ชุมชนไม่ตรงจุด ไม่ตรงตามความ
ต้องการ โดยเฉพาะการเลือกผลิต
ผลิตภัณฑ์ 
T3 รัฐให้ความช่วยเหลือด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่เพียงพอ  
T4เจ้าหน้าที่ของรัฐที่รับผิดชอบ
โดยตรงขาดความรู้ความเข้าใจในเชิง
ธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการตลาด   
T5 การคมนาคมขนส่งบางพ้ืนที่ยังไม่
สะดวก มีต้นทุนสูง  และ  
T6 การสนับสนุนของภาครัฐยังไม่
บูรณาการอย่างเป็นเอกภาพ   
 

กลยุทธ์  ST  (ST strategies) 
S1T1 วิสาหกิจชุมชนต้องใช้จุดแข็งที่ชุมชนมีวัตถุดิบ
หลักในพ้ืนที่  ในการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่ เป็น
เอกลักษณ์เพ่ือลดอุปสรรคในการแข่งขัน และลด
อุปสรรคจากรัฐที่ให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชนไม่
ตรงจุด 
S1T3 จากจุดแข็งที่วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในจังหวัด
นราธิวาส ซึ่งเป็นพ้ืนที่ชายแดน อีกทั้งสมาชิกส่วน
ใหญ่ก็สามารถพูดภาษามลายูได้ และมีผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเป็นเอกลักษณ์ และมีคุณภาพอยู่แล้ว วิสาหกิจ
ชุมชนควรให้ความส าคัญกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไป
ยังประเทศมาเลเซีย  
 
 

กลยุทธ์ WT (WT strategies) 
W7T3 จากการที่ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ยังไม่
มีคุณภาพและยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ วิสาหกิจชุมชน
ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและมีมาตรฐานการผลิต 
จนได้รับการรับรองคุณภาพ เพ่ือสามารถเปิดช่องทาง
การตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน 
W3T3 วิสาหกิจชุมชนต้องลดจุดอ่อนเกี่ยวกับการบริหาร
จัดการด้านการตลาดโดยรวม โดยให้มีผู้รับผิดชอบด้าน
การตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด  เช่น ให้
สมาชิกที่เป็นคนรุ่นใหม่เข้ามาช่วยด้านการตลาด เพ่ือให้
สามารถวิเคราะห์สถานภาพของวิสาหกิจชุมชนของตนเองได้ 
ซึ่งจะช่วยลดอุปสรรคที่รัฐให้การสนับสนุนไม่ตรงจุด 
W6W4T1 เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่
ไม่มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในตลาดทั่วไป 
ซึ่งไม่ใช่อาหารหลักด้วย ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนควรลด
จุดอ่อนโดยการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่นิยม  
เพ่ือลดอุปสรรคการแข่งขันในตลาด 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ข้อเสนอแนะจากการศึกษา ข้อจ ากัดในการศึกษา

และข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการด าเนินงานด้านการตลาด ศักยภาพและ
ข้อจ ากัดด้านการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส เพ่ือก าหนดกล
ยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ในการศึกษานี้ เก็บข้อมูลจากประธานวิสาหกิจที่ผลิตอาหาร
ฮาลาล 44 รายใน 7 อ าเภอ และเจ้าหน้าที่จากส านักงานเกษตรอ าเภอที่รับผิดชอบงานวิสาหกิจใน
พ้ืนที่ศึกษาท้ังหมด ในปี พ.ศ. 2555 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและ
ภายนอก (SWOT) และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ทาวส์เมตริกซ์ (TOWS Matrix) สรุปผล
การศึกษาไดด้ังนี้ 
 5.1.1 สภาพการด าเนินงานโดยรวมของวิสาหกิจชุมชน  
   1) ลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจของประธานวิสาหกิจชุมชน  
  ประธานวิสาหกิจร้อยละ 88.6 เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 46.2 ปี เกือบทั้งหมดสมรส
แล้ว ร้อยละ 80 มีการศึกษาไม่เกินระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 27.3 มีอาชีพหลัก
รับจ้าง ส าหรับอาชีพรอง ร้อยละ 84.1 ท ากิจกรรมของวิสาหกิจ ท างานให้กับวิสาหกิจเฉลี่ย 3.5 วัน
ต่อสัปดาห์ มีรายได้จากวิสาหกิจชุมชนเฉลี่ย 2,875 บาทต่อเดือน และท าหน้าที่ประธานวิสาหกิจ
ชุมชนมาแล้วเฉลี่ย 8.7 ปี 

2) ข้อมูลพื้นฐานของวิสาหกิจชุมชน 
 ระยะเวลาการก่อตั้งวิสาหกิจเฉลี่ย 8.7 ปี โดยจดทะเบียนเป็นวิสาหกิจมาแล้วเฉลี่ย 
7 ปี จัดตั้งขึ้นเพ่ือเป็นอาชีพรองให้กับสมาชิก สถานที่จัดตั้งส่วนใหญ่แยกจากที่อยู่อาศัยของประธาน
และสมาชิก วิสาหกิจชุมชนมีสมาชิกเริ่มต้นเฉลี่ย 28 คน ปัจจุบันมีสมาชิกเฉลี่ย 21 คน ด าเนินธุรกิจ
เฉลี่ย 3.5 วันต่อสัปดาห์ สมาชิกส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการด าเนินกิจกรรมของวิสาหกิจชุมชนในระดับ
ปานกลาง สมาชิกส่วนใหญ่ท าการเกษตรเป็นอาชีพหลัก วิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ใช้เงินทุนหลักจาก
การร่วมหุ้นของสมาชิก มีเงินลงทุนเริ่มแรกเฉลี่ย 43,028 บาท มีเงินทุนหมุนเวียนเฉลี่ย 21,840 
บาท/เดือน  
 3) การจัดการวิสาหกิจโดยรวม 
 ในการบริหารจัดการเงินทุน วิสาหกิจชุมชนร้อยละ 45.5 เก็บไว้ที่ธนาคาร ส่วนใหญ่
มีการจดบันทึกทุกครั้งที่มีรายรับ –รายจ่าย การจัดสรรรายได้ให้สมาชิกในรูปของค่าจ้างแรงงาน
รายวันตามที่สมาชิกมาท างาน ส่วนใหญ่จ่ายค่าจ้างให้วันละ 150 บาท วิสาหกิจทุกแห่งมีการติดต่อ
ประสานงานกับเจ้าหน้าที่รัฐที่เกี่ยวข้อง โดยหน่วยงานภาครัฐเป็นผู้สนับสนุนให้ตัวแทนของวิสาหกิจ
เข้ารับการอบรม/สัมมนา และศึกษาดูงานนอกสถานที่  วิสาหกิจเกือบทั้งหมด เข้ารับการอบรมหรือ
สัมมนากับหน่วยงานภาครัฐ โดยเข้าร่วมกับหลากหลายหน่วยงาน วิสาหกิจมีวิธีการสร้างกระบวนการ
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เรียนรู้ระหว่างสมาชิกโดยการพบปะพูดคุย  วิสาหกิจชุมชนเกือบทั้งหมดรับทราบผลการประเมิน
ระดับศักยภาพวิสาหกิจชุมชนของกลุ่มตนเอง ส่วนใหญ่ผลการประเมินศักยภาพอยู่ในระดับปานกลาง 
 5.1.2 การด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์   
    วิสาหกิจครึ่งหนึ่งที่ผลิตขนมอบ ท าให้ต้องพ่ึงพาวัตถุดิบหลักจากภายนอกชุมชนเป็น
หลัก ส่วนใหญ่ใช้เครื่องจักรและอุปกรณ์ในการผลิต มีการควบคุมคุณภาพการผลิตบางขั้นตอนเท่านั้น 
ส าหรับบรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่ใช้บรรจุภัณฑ์ตามที่ได้รับความช่วยเหลือจากหน่วยงานรัฐ ซึ่งส่วนใหญ่
เห็นว่าบรรจุภัณฑ์ไม่เหมาะสม ฉลากน าเสนอรายละเอียดไม่ชัดเจน บรรจุภัณฑ์มีขนาดเดียว การรับรู้
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้น ส่วนใหญ่จะเป็นที่รู้จักเฉพาะลูกค้าในชุมชน อีกทั้งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่
ไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ ในด้านความสามารถในการผลิตได้ทั้งปีนั้น ส่วนใหญ่สามารถผลิตได้ทั้งปี 
ท าให้วิสาหกิจเพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 
 2) ด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    วิสาหกิจชุมชนบางแห่งใช้เกณฑ์ในการก าหนดราคาขายมากกว่า 1 เกณฑ์ แต่ส่วน
ใหญ่ก าหนดราคาขายผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากต้นทุนบวกก าไรที่ต้องการ เมื่อสอบถามถึงความ
เหมาะสมของราคาขายต่อหน่วย วิสาหกิจชุมชนเกือบทั้งหมดเห็นว่ามีความเหมาะสมแล้ว นอกจากนี้ 
ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่มีการติดป้ายแสดงราคาสินค้า ส าหรับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน 
ยังคงพ่ึงพาตลาดในพ้ืนที่เป็นหลัก คือ พ่ึงพาร้านค้าในชุมชน  
 3) ด้านการส่งเสริมการตลาด   
    วิสาหกิจชุมชนส่วนใหญม่ีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด โดยการประชาสัมพันธ์ผ่าน
งานแสดงสินค้ากับหน่วยงานรัฐเป็นหลัก วิสาหกิจส่วนใหญ่เห็นว่ารัฐให้ช่วยเหลือ ด้านการส่งเสริม
การตลาดยังไม่เพียงพอ อีกท้ังวิสาหกิจเองไม่มีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง  
    4) การด าเนินงานด้านการตลาดโดยรวม 
    วิสาหกิจชุมชนมียอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉลี่ยเพียง 19,864 บาทต่อเดือน แต่จะมี
ยอดจ าหน่ายสูงเฉพาะช่วงเทศกาลเท่านั้น เมื่อสอบถามความเห็นของประธานเกี่ยวกับแนวโน้มยอด
จ าหน่าย ประธานส่วนใหญ่ มีความเห็นในเชิงบวกว่าแนวโน้มยอดขายจะเพ่ิมขึ้น ส าหรับรูปแบบการ
ช าระเงินในการขายผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่จะได้รับเงินจากการขายผลิตภัณฑ์เป็นรายสัปดาห์  
 5) ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาด 
 รัฐให้การสนับสนุนไม่ตรงกับความต้องการ บรรจุภัณฑ์ไม่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
สมาชิกไม่มีเวลามาร่วมในการผลิตผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจหลายแห่งยังขาดงบประมาณในการต่อเติม
สถานที่ในการผลิตให้มีความเหมาะสมเพ่ือการผลิตที่มีคุณภาพ อีกทั้งสมาชิกส่วนใหญ่ขาดความรู้ 
เกีย่วกับการผลิต การจัดการวิสาหกิจ 

 5.1.3 ศักยภาพและข้อจ ากัดในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
1) จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ 
 1.1) วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในจังหวัดนราธิวาสซึ่งเป็นพ้ืนที่ชายแดนที่สามารถท า

การค้ากับประเทศมาเลเซียได ้และ  
 1.2) สมาชิกของวิสาหกิจชุมชนที่เป็นมุสลิมส่วนใหญ่สามารถพูดภาษามลายูได้  
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2) จุดอ่อนของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ 
  2.1) วิสาหกิจส่วนใหญ่ขาดความพร้อมในการท างานเป็นกลุ่ม   
  2.2) พ่ึงพาการสนับสนุนจากรัฐมากเกินไป  
  2.3) วิสาหกิจชุมชนไม่มีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรง   
  2.4) ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่ผลิตเกือบทั้งหมดไม่ใช่เป็นประเภทอาหารมุสลิม
หลักท่ีเป็นที่นิยม  
  2.5) ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ได้ใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่  
  2.6) ผลิตภัณฑ์ไม่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะขนมอบ  
  2.7) ผลิตภัณฑ์หลักส่วนใหญ่ยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ  
  2.8) ช่องทางการตลาดแคบ เนื่องจากตัวผลิตภัณฑ์ และ  
  2.9) การค านวณต้นทุนยังไม่สะท้อนต้นทุนการผลิตท าให้การตั้งราคาไม่
เหมาะสม 

  3) โอกาสของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ 
  3.1) จ านวนประชากรมุสลิมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง   
  3.2) อาหารฮาลาลเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคทุกศาสนา  
  3.3) รัฐให้การส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนใต้เป็นกรณี

พิเศษ   
  3.4) มีศูนย์วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และสถาบันการศึกษาในพ้ืนที่ภาคใต้ให้การ

สนับสนุน และ  
  3.5) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีช่วยเพ่ิมศักยภาพในการด าเนินงานด้าน

การตลาดให้กับวิสาหกิจชุมชน  
  4) อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชน ได้แก่ 
   4.1)  การแข่ งขันกันของวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่  เนื่ องจากผลิตภัณฑ์มี

กระบวนการผลิตที่ไม่ซับซ้อน  
  4.2) รัฐให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชนไม่ตรงจุด ไม่ตรงตามความต้องการ 

โดยเฉพาะการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์  
  4.3) รัฐให้ความช่วยเหลือด้านการส่งเสริมการตลาดไม่เพียงพอ  
  4.4) เจ้าหน้าที่ของรัฐที่รับผิดชอบโดยตรงขาดความรู้ความเข้าใจในเชิงธุรกิจ 

โดยเฉพาะด้านการตลาด   
  4.5) การคมนาคมขนส่งบางพ้ืนที่ยังไม่สะดวก มีต้นทุนสูง และ  
  4.6) การสนับสนุนของภาครัฐยังไม่บูรณาการอย่างเป็นเอกภาพ  
  5.1.4 ก าหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาการตลาดของวิสาหกิจชุมชน  

 1) กลยุทธ์ SO ใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อฉกฉวยโอกาส   
  1.1) วิสาหกิจชุมชนควรสร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์จากความเป็นมุสลิมและฮาลาล 
และยึดหลักใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น โดยเริ่มจากผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจท าได้อร่อย มีคุณภาพ และมี
ความจ าเป็นต่อการบริโภค เพ่ือสนองความต้องการของตลาดที่มีเพ่ิมขึ้น 
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  1.2) วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่ชายแดน สามารถท าการค้ากับ
ประเทศมาเลเซียได้ อีกทั้งมีความได้เปรียบที่สามารถพูดภาษามลายูได้ ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนควร
ขยายตลาดไปในประเทศมาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศมุสลิมที่มีอ านาจซื้อสูง  
  1.3) วิสาหกิจชุมชนที่ผลิตผลิตภัณฑ์จากวัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ และเป็นที่ต้องการ
ของตลาดอยู่แล้ว ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม 
  1.4) วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่พิเศษที่รัฐให้การสนับสนุนอยู่
แล้ว วิสาหกิจชุมชนควรใช้โอกาสนี้ เลือกสนับสนุนสิ่งที่ต้องการจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
 2) กลยุทธ์ WO แก้ไขจุดอ่อนเพื่อฉกฉวยโอกาส  
  2.1) วิสาหกิจควรมีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้าน
การตลาด เพ่ือให้วิสาหกิจสามารถท าการตลาดในเชิงรุกได้  
  2.2) วิสาหกิจชุมชนควรเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม โดยให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่นิยม  
  2.3) วิสาหกิจชุมชนต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย มีบรรจุภัณฑ์ที่
เหมาะสม ที่ส าคัญผลิตภัณฑ์ต้องได้รับการรับรองคุณภาพ เพื่อให้สามารถเปิดช่องทางการตลาดสู่กลุ่ม
ลูกค้าภายนอก 
  2.4) วิสาหกิจชุมชนต้องบริหารจัดการในเชิงธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะการค านวณ
ต้นทุนที่สะท้อนต้นทุนการผลิต เพ่ือน าไปสู่การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม  
 3) กลยุทธ์ ST ใช้จุดแข็งที่มีอยู่เพื่อหลีกเลี่ยงอุปสรรค   
 3.1) วิสาหกิจชุมชนต้องใช้วัตถุดิบหลักในพ้ืนที่ ในการเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่เป็น
เอกลักษณ์เพ่ือลดอุปสรรคในการแข่งขัน และลดอุปสรรคจากรัฐที่ให้ความช่วยเหลือวิสาหกิจชุมชนไม่
ตรงจุด 
 3.2) จากจุดแข็งที่วิสาหกิจชุมชนตั้งอยู่ในจังหวัดนราธิวาส ซึ่งเป็นพ้ืนที่ชายแดน 
อีกทั้งสมาชิกส่วนใหญ่ก็สามารถพูดภาษามลายูได้ และมีผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์และมี
คุณภาพอยู่แล้ว วิสาหกิจควรให้ความส าคัญกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังประเทศมาเลเซีย  
 4) กลยุทธ์ WT ลดจุดอ่อนเพื่อหลีกเลี่ยงอุปสรรค 
  4.1) วิสาหกิจควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและมีมาตรฐานการผลิต จน
ได้รับการรับรองคุณภาพ เพ่ือสามารถเปิดช่องทางการตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน 
  4.2) วิสาหกิจต้องลดจุดอ่อนเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้านการตลาดโดยรวม 
โดยให้มีผู้รับผิดชอบด้านการตลาดพร้อมพัฒนาศักยภาพด้านการตลาด   
  4.3) ควรเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่หลากลายและให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
ประเภทอาหารหลักที่เป็นที่นิยม เพ่ือลดอุปสรรคการแข่งขันในตลาด 
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะส าหรับวิสาหกิจชุมชน 

1) วิสาหกิจชุมชนควรสร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์จากความเป็นมุสลิมและฮาลาล เช่น
ยึดหลักใช้วัตถุดิบที่มีในท้องถิ่น เพ่ือสามารถควบคุมต้นทุนหรือปริมาณของวัตถุดิบได้ เนื่องจาก
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วิสาหกิจโดยส่วนใหญ่ผลิตผลิตภัณฑ์หลายตัว จึงควรเลือกจากผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจท าได้อร่อย มี
คุณภาพ เพ่ือสนองความต้องการของตลาดทีเ่พ่ิมข้ึน  
 2) เนื่องจากจังหวัดนราธิวาสเป็นพ้ืนที่ชายแดนติดกับประเทศมาเลเซีย วิสาหกิจ
สามารถท าการค้ากับประเทศมาเลเซียได้ อีกทั้งมีความได้เปรียบในเรื่องภาษาที่สามารถพูดภาษา
มลายูได้ ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนควรขยายตลาดไป ในประเทศมาเลเซีย ซึ่งเป็นประเทศมุสลิมที่มีอ านาจ
ซื้อสูง  

3) วิสาหกิจควรพัฒนาผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ต้องการของ
ตลาดอยู่แล้ว ให้มีคุณภาพเพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดและขยายตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ามากข้ึน  
 4) รัฐให้การสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาสเป็นกรณีพิเศษอยู่แล้ว  
วิสาหกิจชุมชนควรใช้โอกาสนี้ ในการรับการสนับสนุนสิ่งที่ต้องการ  

5.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานภาครัฐที่มีหน้าที่ส่งเสริมและสนับสนุน
วิสาหกิจชุมชน  

1) เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรที่รับผิดชอบวิสาหกิจชุมชนโดยตรง ควรมีการ
สอบถามความต้องการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน และประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการพัฒนา
วิสาหกิจชุมชน  

2) เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรที่รับผิดชอบวิสาหกิจชุมชนโดยตรง ควรแนะน า
ให้กับวิสาหกิจชุมชนในการพัฒนาความรู้และทักษะด้านการจัดการธุรกิจและตลาด  

3) เจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรที่รับผิดชอบวิสาหกิจชุมชนโดยตรง ควรเป็นแกน
หลักในการบูรณาการกับหน่วยงานอ่ืนๆ ที่สามารถช่วยสนับสนุนวิสาหกิจชุมชน เช่น สถาบันอาหาร
ฮาลาล มหาวิทยาลัย วิทยาลัยชุมชน กรมพัฒนาชุมชน เป็นต้น  
  4) หน่วยงานรัฐที่มีการสนับสนุนอุปกรณ์ในการผลิต ควรมีการอบรมการใช้งาน การ
ดูแลบ ารุงรักษารวมถึงการซ่อมเมื่ออุปกรณ์ในการผลิตมีปัญหา  
  5) หน่วยงานรัฐที่ต้องการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนในพ้ืนที่ ควรศึกษาความต้องการ
ที่แท้จริงของวิสาหกิจชุมชน ก่อนให้การสนับสนุน เพ่ือให้สิ่งที่จัดให้เป็นประโยชน์อย่างแท้จริงต่อ
วิสาหกิจชุมชน 

 
5.3 ข้อจ ากัดในการศึกษาและข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.1 ข้อจ ากัดในการศึกษา 

1) ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนส่วนใหญ่ใช้ภาษามลายูในการสื่อสารเป็นหลัก ท า
ให้ต้องมีการแปลแบบสอบถาม ซึ่งท าให้เกิดการสื่อสารที่ผิดพลาดได้ 

2) เนื่องจากสถานการณ์ความไม่สงบในพ้ืนที่ ต้องมีความระมัดระวังในการลงพ้ืนที่
ศึกษา 

3) การวิเคราะห์การด าเนินงานด้านการตลาดเป็นการวิเคราะห์ในภาพรวม ไม่ได้
แยกเป็นรายผลิตภัณฑ์ 
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   5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  ส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล 
ที่เฉพาะเจาะจงแต่ละผลิตภัณฑ์โดยเน้นตั้งแต่การด าเนินงานด้านการตลาด และก าหนดลูกค้า
เป้าหมายที่ชัดเจน 
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ภาคผนวก ก 
รายชื่อและผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจชุมชนที่เกบ็ข้อมูลได้ทัง้หมด  

จ าแนกตามพื้นที่ศึกษา 
 

ตารางแสดงรายชื่อและผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจที่เก็บข้อมูลได้ทั้งหมดจ าแนกตามพื้นที่ศึกษา 

รายชื่อวิสาหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์หลัก 
อ าเภอเมืองนราธิวาส  

1. วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านเปล ทองม้วน 
2. วิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบปลาบ้านใหม่ ข้าวเกรียบปลา 
3. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกรเลี้ยงปลานราพัฒนา น้ าบูดู 
4. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านสามแยกร่วมใจ กะหรี่ปั๊บ  
5. วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านอามาน ขนมปังกรอบ   
6. วิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบปลาอัลฟาลัส ข้าวเกรียบปลาสด 
7. วิสาหกิจชุมชนศูนย์แปรรูปมะพร้าวอามาน มะพร้าวคั่ว 
8. กลุ่มข้าวย าสมุนไพร มะพร้าวคั่ว 

อ าเภอแว้ง  
1. วิสาหกิจชุมชนเทศบาลต าบลแว้ง กรอบเค็ม 
2. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านฆอเลาะทูวอ กรอบเค็ม  

อ าเภอสุไหงปาดี   
1. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโคกปริเม็ง ขนมกรอบเค็มสมุนไพร 
2. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโต๊ะเด็ง ทุเรียนกวน  
3. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรจือแร กล้วยฉาบ 
4. วิสาหกิจชุมชนโคกโกรัตนา กรอบเค็ม 
5. วิสาหกิจชุมชนทานตะวัน ขนมโดนัทจิ๋ว 
6. วิสาหกิจชุมชนปูตือรี น้ าจิ้ม  
7. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรตันหยง น้ าจิ้ม 
8. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มมุสลีมะห์ กะหรี่ปั๊บ  
9. กลุ่มสตรีเบเกอรี่บ้านบอเกาะ ทองม้วน 

อ าเภอตากใบ  
1. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรโคกอิฐ – โคกใน ข้าวซ้อมมือ  
2. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มศาลาร่วมใจ  สายใยรัก กรอบเค็ม 
3. กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านโคกมะม่วง ข้าวซ้อมมือ 
4. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มนารีสามัคคีธรรม ข้าวซ้อมมือ  
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ตารางแสดงรายชื่อและผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจที่เก็บข้อมูลได้ทั้งหมดจ าแนกตามพื้นที่ศึกษา
(ต่อ) 

รายชื่อวิสาหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์หลัก 
อ าเภอตากใบ (ต่อ) 

5. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านปูยู 
 
ขนมเค้กกล้วยหอม 

6. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มสตรีบ้านกูบู ข้าวเกรียบสดทรงเครื่องรส 
7. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปผลิตภัณฑ์บ้านโคกมะเฟือง ไข่เค็ม  

อ าเภอระแงะ  
1. วิสาหกิจชุมชนผลิตภัณฑ์จากส้มแขก แยมส้มแขก 
2. วิสาหกิจชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบ้านปาเซท าขนม โดนัท 
3. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มสตรีข้าวซ้อมมือบ้านตอหลัง ข้าวซ้อมมือ 
4. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มพัฒนาอาชีพบ้านตันหยง ทองม้วน 
5. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านบือนังกือเปาะ ข้าวซ้อมมือ 
6. วิสาหกิจชุมชนไข่เค็มเสริมไอโอดีนทุ่งขม้ิน ไข่เค็ม 

อ าเภอเจาะไอร้อง   
1. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านโคก บอระเผ็ด  
2. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านไอกูเล็ง ข้าวเกรียบปลา 
3. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มทุเรียนกวนแม่บ้านเกษตรกรบ้านบูเก๊ะ ทุเรียนกวน 
4. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มมะละกอแปรรูปแม่บ้านเกษตรกรบ้าน

สะเตียร์ 
ทุเรียนกวน  

5. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มทุเรียนกวนบ้านบูกิต ทุเรียนกวน 
6. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรท าขนมอบบ้านเจาะ

ไอร้อง 
ทองม้วน 

7. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านกูเว ขนมปังกรอบ   
8. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านโต๊ะเล็ง ทองม้วน 
9. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเจาะเกาะ ขนมเค้ก 
10. วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านสรีปีนัง โดนัท 

อ าเภอยี่งอ   
1. วิสาหกจิชุมชนไข่เค็มสมุนไพรใบเตย ไข่เค็ม  
2. วิสาหกิจชุมชนแปรรูปผลิตผลการเกษตร โดนัทแย้ม   
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง  กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนใน
จังหวัดนราธิวาส 

................................................................ 
 
       เลขทีแ่บบสอบถาม………………………………….. 

วันที่สัมภาษณ์............/................./............... 
 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้เป็นเครื่องมือประกอบการรวบรวมข้อมูลโครงการวิจัยเรื่อง   
กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส เพ่ือความ
สมบูรณ์ของงานวิจัยและเพ่ือประโยชน์ต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร ฮาลาลของวิสาหกิจ
ชุมชนในจังหวัดนราธิวาส  ใคร่ขอความกรุณาท่านได้ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามบนความ
จริงและโดยอิสระ  โดยข้อมูลทั้งหมดที่ได้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ในภาพรวมและขอขอบพระคุณเป็นอย่าง
ยิ่งที่ได้ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 

2. แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน คือ 
    ตอนที่  1  สภาพทั่วไปและการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน   

  ตอนที่  2  การด าเนินงานด้านการตลาดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์  การก าหนด
ราคา  ช่องทางการตลาด  และการส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชน 
   ตอนที่  3  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก ในการด าเนินงานด้าน
การตลาดของวิสาหกิจชุมชน  

3. แบบสอบถามนี้ใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัยเท่านั้น  ส าหรับ
ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม  ทางผู้วิจัยจะเสนอผลการวิเคราะห์และอภิปรายผลในภาพรวม  
ซึ่งไม่มีผลกระทบหรือเกิดความเสียหายต่อกิจการ  ตัวท่านหรือผู้อื่น  ทั้งทางตรงหรือทางอ้อมแต่
ประการใด 

4. โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน (      )  หน้าข้อความที่ต้องการและเติม
ข้อความลงในช่องว่างที่ตรงกับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนของท่านมากที่สุด 

5. ผู้วิจัยใคร่ขอขอบคุณท่านที่กรุณาตอบแบบสอบถามและให้ความร่วมมือในการ
จัดเก็บข้อมูลในครั้งนี้ 
 
 

 
 
 
 

ข้อมูลทั่วไปของวิสาหกิจชุมชน 
1. ชื่อประธานวิสาหกิจชุมชน………………………………………………………………….................. 
2. ชื่อวิสาหกิจชุมชน....................................................................................................... 
3. เลขที่วิสาหกิจชุมชน………………………………………………………………………………………… 
4. ที่อยู่……………………………………………………………………………………………………….......... 
5. โทรศัพท์…………………………โทรสาร……………….…………E-mail……………………………… 
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ตอนที่ 1 สภาพทั่วไปและการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน   
1.1 ข้อมูลของประธานวิสาหกิจชุมชน  

(1) เพศ         
     (    )   1.  ชาย   (    )   2.  หญิง 

(2) อายุ………………ปี    
(3) สถานภาพการสมรส        

 (    )   1.  โสด  (    )   2.  สมรส  
 (    )   3.  หม้าย/หย่าร้าง   

(4) ระดับการศึกษา        
 (    )   1.  ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า  (    )   2.  มัธยมศึกษาปีที่ 3 
 (    )   3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (    )   4.  อนุปริญญา/ปวส.
 (    )   5.  อ่ืน ๆ (ระบุ)..................................................................... 

(5) อาชีพหลัก     
     (    )  1.  ท านา  (    )  2.  ท าไร่………………  
     (    )  3.  ท าสวน…………….... (    )  4.  เลี้ยงสัตว์...........    
     (    )  5.  รับจ้าง…………….. (    )  6.  ค้าขาย…………………  
     (    )  7.  กิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน  
     (    )  8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………......................... 

(6) อาชีพรอง 
     (    )  1.  ท านา  (    )  2.  ท าไร่………………  
     (    )  3.  ท าสวน……………... (    ) 4.  เลี้ยงสัตว์..........    
     (    )  5.  รับจ้าง…………….. (    )  6.  ค้าขาย…………………  
     (    )  7.  กิจกรรมของวิสาหกิจชุมชน  
    (    )  8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………................. .....     

(7) จ านวนสมาชิกในครัวเรือนที่ท างานให้กับกิจกรรมวิสาหกิจชุมชน....................คน 
(8) รายไดข้องท่านจากการผลิตของวิสาหกิจชุมชนต่อเดือน……………………………บาท 
(9) ระยะเวลาท างานให้กับวิสาหกิจชุมชน 

     (    )  1. ……………ชั่วโมง/วัน (    )  2.  ………………………วนั/สัปดาห์ 
(10) ระยะเวลาการเป็นประธานวิสาหกิจชุมชน……………………………………….……...ปี 

1.2 ข้อมูลการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน 
1.2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับวิสาหกิจชุมชน 
(1) การก่อตั้งวิสาหกิจชุมชน เริ่มด าเนินการตั้งแต่ปี พ.ศ……….…………………………….. 

รวมระยะเวลาการก่อตั้ง...................................................ป ี
(2) จดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนเมื่อปี พ.ศ.…………………………..……………………………….

รวมระยะเวลาการจดวิสาหกิจชุมชน.................................ปี 
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(3) จ านวนสมาชิกเริ่มตน้......................คน  และปัจจุบันมีสมาชิก........................ คน  
เพศหญิง.................คน และเพศชาย............... คน 

(4) ที่ตั้งวิสาหกิจชุมชนในการผลิตผลิตภัณฑ์  
    (    ) 1.  บริเวณบ้านของประธาน   
    (    )  2.  อาคารแยกจากที่อยู่อาศัยของประธานกลุ่ม 
    (    )  3.  อาคารเอนกประสงค์ของชุมชน     
    (    )  4.  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………  

(5) ระยะเวลาท างานของวิสาหกิจชุมชน 
    (    )  1.  …………………..…ชั่วโมง/วัน (    )  2.  …………..…………วัน/สัปดาห์ 

(6) วัตถุประสงค์การก่อตั้งวิสาหกิจชุมชน  (ตอบได้มากกว่า  1ข้อ)  
    (    )   1. เพ่ือสร้างรายได้เพ่ิมให้กับสมาชิก  

 (    )   2. เพ่ือเป็นอาชีพรองในการประกอบอาชีพ 
    (    )   3. เพ่ือสนองนโยบายของภาครัฐ   
    (    )   4. เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ  โปรดระบ…ุ…………… 

(7) การมีส่วนร่วมของสมาชิกโดยส่วนใหญ่ในการด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน 
    (    ) 1. มีส่วนร่วมมาก  (    )  2.  มีส่วนร่วมปานกลาง      
    (    )  3.  มีส่วนรว่มน้อย 

(8) อาชีพหลักของสมาชิกส่วนใหญ่       
    (    ) 1. ท านา  (    )  2. ท าไร่………………  
    (    )  3.  ท าสวน…………… (    )   4. เลี้ยงสัตว์    
    (    )  5.  รับจ้าง…………….. (    )  6. ค้าขาย 
    (    ) 7.  วิสาหกิจชุมชน (    )  8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………….............. 

(9) อาชีพรองของสมาชิกส่วนใหญ่      
    (    ) 1. ท านา   (    )  2.  ท าไร่………………  

 (    )  3.  ท าสวน…………… (    )  4.  เลี้ยงสัตว์    
 (    )  5.  รับจ้าง…………….. (    )  6.  ค้าขาย……………. 

    (    ) 7.  วิสาหกิจชุมชน        (    )  8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………….............. 
(10) รายได้เฉลี่ยของสมาชิก  จากการด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน จ านวน……….......

บาท/เดือน..........................................บาท/ป ี
   1.2.2 ข้อมูลด้านการจัดการคน 

(11) ทางวิสาหกิจชุมชนไดต้ิดต่อประสานงานกับเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจ
ชุมชนหรือไม่ 
    (    )  1. ไม่เคย  
    (    )  2. เคย โปรดระบผุู้ประสานงาน.................................................................. 
         โปรดระบุหน่วยงาน............................................................................................ 
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(12) ทางวิสาหกิจชุมชนเคยเข้ารับการอบรมหรือสัมมนาหรือไม่  
     (    )  1.  ไม่เคย  
     (    )  2.  เคย โปรดระบผุู้เข้าอบรมหรือสัมมนา (ต าแหน่ง)............................ 
                        โปรดระบุหน่วยงาน.............................................................. ……… 
      โปรด ระบุเรื่อง............................................................................... 

(13) ทางวิสาหกิจชุมชนมีการศึกษาดูงานนอกสถานที่หรือไม่ 
     (    ) 1. ไม่มี   
     (    )  2.  มี  โปรดระบุผู้ไปศึกษาดูงาน........................................................... 
                     โปรดระบุหน่วยงาน..............................................................  ……… 
       โปรด ระบุเรื่อง................................................................................ 

(14) ทางวิสาหกิจชุมชนมีวิธีการสร้างกระบวนการเรียนรู้ระหว่างสมาชิกอย่างไร   
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
     (    )  1. ประชุม  (    )  2.  การอบรมหรือการสัมมนา 
     (    )  3.  ศึกษาดูงาน  (    )  4.  พบปะพูดคุย 
     (    )  5.  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ…………………………………………………………………….. 

(15) ท่านทราบหรือไม่ว่าวิสาหกิจชุมชนของท่านได้รับการประเมินศักยภาพให้อยู่
ในระดับใด 
     (    )  1. ไม่ทราบ  (    ) 2.  ทราบ โปรดระบุ ระดับ............ 

(16) ทางวิสาหกิจชุมชนมีการสนับสนุนจากภาครัฐหรือไม่ 
     (    )  1.  ไม ่(ข้ามตอบข้อ 18) (    )  2.  มี   

(17) ในกรณีที่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐมีการสนับสนุนในด้านใดบ้าง  (ตอบ
ได้มากกว่า  1 ข้อ)  
     (    )  1. ด้านกระบวนการผลิต…โปรดระบุหน่วยงาน……………………………… 
     (    )  2. ด้านการตลาด…โปรดระบุหน่วยงาน………………………………………… 
     (    )  3. ด้านเงินทุน…โปรดระบุหน่วยงาน……………………………………………… 
     (    )  4.  อุปกรณ์ในการผลิต…โปรดระบุหน่วยงาน………………………………… 
     (    )  5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุหน่วยงาน............................................................... 

1.2.3 ข้อมูลด้านการเงินและบัญชี 
(18) เงินลงทุนเริ่มแรก (ประมาณ) ....................... บาท    
(19) เงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน………………………บาท/เดือน 
(20) แหล่งเงินทุนหลักของวิสาหกิจชุมชน  (ตอบได้มากกว่า  1 ข้อ)  

   (    )  1.  จากประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน 
     (    )  2.  การกู้ยืมจากสถาบันการเงิน  
 (    )  3.  จากการร่วมหุ้น  

(    )  4.  จากการช่วยเหลือของหน่วยงานภาครัฐ 
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(21) ทางวิสาหกิจชุมชนมีวิธีการจัดการเงินทุนอย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1  ข้อ) 
     (    ) 1. เก็บไว้ที่ประธานกลุ่ม   
     (    )  2. เก็บไว้ทีท่ าการวิสาหกิจโดยมอบหมายให้ผู้รับผิดชอบ 
     (    )  3. เก็บไว้ที่ธนาคาร    
     (    )  4.  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………………………………..…….. 

(22) ทางวิสาหกิจชุมชนของท่านมีการจดบันทึกหรือจัดท าบัญชีหรือไม่ 
     (    ) 1. มี    (    )  2.  ไม่มี  (ข้ามตอบข้อ 26) 

(23) ถ้ามี  การจดบันทึกทางการเงินและบัญชีเป็นอย่างไร 
     (    ) 1. มีการจดบันทึกเป็นบางครั้ง    
     (    ) 2. บันทึกทุกครั้งที่มีกิจกรรมรายรับ – รายจ่าย 
     (    ) 3.  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…………………………………………………………………… 

(24) การเปิดเผยข้อมูลทางการเงินและข้อมูลอื่น ๆ แก่สมาชิก 
  (    )  1. ไม่เปิดเผยข้อมูล    
  (    )  2. มีการแจ้งแก่สมาชิกเป็นบางครั้ง 
  (    )  3. มีการประชุมเพื่อเปิดเผยข้อมูล 
  (    )  4. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………………………………… 

(25) ทางวิสาหกิจชุมชนของท่านมีระบบการตรวจสอบบัญชีหรือไม่ 
     (    )  1. มี    (    )  2. ไม่มี 

(26) การจัดสรรผลประโยชน์ของวิสาหกิจชุมชนมีวิธีการจัดสรรก าไรอย่างไร 
     (    )  1. มี     (    )  2. ไม่มี 

(27) อัตราค่าจ้างสมาชิกรายวัน  ได้ค่าแรง วันละ...................บาท/วัน 
 
ตอนที่ 2 การด าเนินงานด้านการตลาดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา ช่องทางการตลาด 
และการส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชน   

2.1 การด าเนินงานด้านตัวผลิตภัณฑ์  
(1) ผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจมีอะไรบ้าง ให้เรียงตามล าดับ (ระบุเป็น % สัดส่วนการ

ผลิต) 
ผลิตภัณฑ์อาหาร สัดส่วนการผลิต    ( % ) 

  

  

  

  

 
(2) ผลิตภัณฑ์หลักของวิสาหกิจชุมชนของท่าน คือ................................................... 
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(3) วัตถุดิบหลัก  ระบุ..................................ที่ใช้ในการผลิตส่วนใหญ่มาจากแหล่งใด 
     (    )  1. มีอยู่ในท้องถิ่น  (    )  2. สั่งซื้อมาจากนอกท้องถิ่น 
     (    )  3. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………………………………… 

(4) ทางกลุ่มมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิตหรือไม่   
      (    )  1. ไม่มี    (    )  2.  มี โปรดระบุ.......................... 

(5) ก่อนจะมีการผลิตมีการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือไม่ 
   (    )  1. ไม่มี     (    )  2. มี  
(6) ทางกลุ่มใช้หลักการใดบ้างเป็นตัวก าหนดรูปแบบในการผลิตผลิตภัณฑ์แต่ละ

ผลิตภัณฑ์ 
     (    )  1. ตามกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
     (    )  2. ตามชนิดของบรรจุภัณฑ์ 
     (    )  3. ตามค าสั่งซื้อของลูกค้า   
     (    )  4. สร้างความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนๆ 
     (    )  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………………………………… 

(7) ขนาดผลิตภัณฑ์มีหลายขนาดให้ลูกค้าเลือกซ้ือตามความต้องการ 
  (    )  1. มีขนาดเดียว  (    )  2. มีหลายขนาด  โปรดระบุ......... 
(8) รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสมและทันสมัยหรือไม่ 

    (    )  1. เหมาะสม   (    )  2. ไม่เหมาะสม อย่างไร............ 
(9) ฉลากผลิตภัณฑ์มีการน าเสนอรายละเอียดที่ชัดเจน 

   (    )  1. ชัดเจน    (    )  2. ไม่ชัดเจน 
(10)  ทางวิสาหกิจชุมชนได้มีการจัดท าตราสินค้าผลิตภัณฑ์หรือไม่ 

     (    )  1. ไม่มี (ข้ามตอบข้อที่ 12)  (    )  2. มี  
(11) ตราของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในปัจจุบันเป็นที่รู้จักของลูกค้าหรือไม่ อย่างไร  

     (    )  1. เป็นที่รู้จัก    (    )  2. ไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก 
(12) การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์หลัก 

     (    )  1. ไม่มี    (    )  2. มผช.  
     (    )  3. OTOP      (    )  4. ฮาลาล   
     (    )  5. อ.ย.    (    )  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 

(13) ทางวิสาหกิจชุมชนของท่านสามารถท าการผลิตได้ต่อเนื่องทั้งปีหรือไม่ 
      (    )  1. ได ้    (    )  2. ไม่ได้ 

(14) ผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ตลาดมีปริมาณเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค
หรือไม่ 

      (    )  1. เพียงพอ    (    )  2. ไม่เพียงพอ 
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2.2 การด าเนินงานด้านการก าหนดราคา   
(1) ราคาขายต่อหน่วยมีความเหมาะสมหรือไม่ 

     (    )  1. เหมาะสม   (    )  2. ไม่เหมาะสม อย่างไร ………… 
 

(2) ทางกลุ่มใช้หลักเกณฑ์ใดในการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ (ตอบได้มากกว่า  1 
ข้อ)  

   (    )  1. ก าหนดเปรียบเทียบตามราคาท้องตลาด 
   (    )  2. ก าหนดราคาตามต้นทุน + ก าไร  
   (    )  3. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………… 

(3) ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มมีป้ายแสดงราคาสินค้าหรือไม่ 
      (    )  1. มี      (    )  2. ไม่มี 

2.3 การด าเนินงานด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
(1) ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม   (ตอบได้มากกว่า  1) 

    (    )  1. ณ ที่ท าการกลุ่ม   
    (    )  2. ขายผ่านตัวแทนหรือพ่อค้าปลีก 
    (    )  3. ร้านค้าทั่วไปในชุมชน   
    (    )  4. งานแสดงสินค้า 
    (    )  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………… 

(2) ระบบการขนส่งผลิตภัณฑ์ 
     (    )  1. พ่อค้ามารับที่วิสาหกิจชุมชน  
     (    )  2. กลุ่มไปส่งยังจุดฝากขาย 
     (    )  3. กลุ่มมีจุดขาย หน้าร้านของกลุ่มเอง  
     (    )  4. อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 

(3) การจ าหน่ายสินค้าให้กับลูกค้าในแต่ละรายมีความต่อเนื่องหรือไม่ 
    (    )  1. มี    (    )  2. ไม่มี 

2.4 การด าเนินงานด้านการส่งเสริมการตลาด   
(1) ทางวิสาหกิจชุมชนได้มีการท าการส่งเสริมการตลาดหรือไม่ 

     (    )  1. มี    (    )  2. ไม่มี (ข้ามตอบข้อที่ 4) 
(2) ถ้ามี ทางวิสาหกิจชุมชนมีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอย่างไร (ตอบได้

มากกว่า  1) 
     (    )  1. การจัดแสดงสินค้า  
     (    )  2. เผยแพร่ทางใบปลิวหรือแผ่นผับ 
     (    )  3. การใหข้้อมูลในฉลากสินค้า  
     (    )  4. นามบัตร 
     (    )  5. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………………… 
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(3) มีหน่วยงานราชการสนับสนุนการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน
ของท่านหรือไม่ 
     (    )  1. ไมมี่    (    )  2. มี โปรดระบุหน่วยงาน……… 

(4) ท่านคิดว่านโยบายของรัฐที่ส่งเสริมด้านการตลาดตลอดจนปัจจัยสนับสนุนด้าน
ต่างๆ เพียงพอหรือไม่  

    (    )  1. เพียงพอ  (    )  2. ไม่เพียงพอ 
2.5  ข้อมูลด้านการตลาดรวม 
(1)  ทางกลุ่มมีผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านการตลาดโดยตรงหรือไม่   

    (    )  1. มี   (    )  2. ไม่มี  
(2) ยอดจ าหน่ายในแต่ละเดือน…………….…บาทต่อเดือน  หรือ…………….…บาทต่อปี  
(3) ช่วงเวลาที่มียอดจ าหน่ายสูง 

     (    )  1. บางช่วง เช่น ช่วงเทศกาลรายอ 
     (    )  2. อ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่เทศกาล 

(4) แนวโน้มยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในแต่ละปีเพ่ิมข้ึนหรือลดลง 
     (    )  1. เพ่ิมข้ึน   (    )  2. ลดลง 

(5) รูปแบบการช าระค่าสินค้า 
     (    )  1. จ่ายสด (    )  2. จ่ายรายเดือน   
     (    )  3. เครดิตตามตกลง  (    )  4. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………… 
    2.6 ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานด้านการตลาด 
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................  
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ตอนที่  3 สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก ในการด าเนินงานด้านการตลาดของวิสาหกิจชุมชน  
   ท่านทราบถึงข้อมูลสภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค) ของวิสาหกิจชุมชนหรือไม่ (ถึงข้อเด่นและข้อด้อยของวิสาหกิจชุมชนที่จะน าไปแก้ไข
และปรับปรุงอย่างไรทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มท าการผลิต โปรดระบุ   

3.1 จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน 
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  

   3.2 จุดอ่อนของวิสาหกิจชุมชน  
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
3.3 โอกาสของวิสาหกิจชุมชน 
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  

   3.4 อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชน   
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามส าหรับหน่วยงานสนับสนุน 

เรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส 
………………………………………………… 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นเครื่องมือประกอบการรวบรวมข้อมูลโครงการวิจัยเรื่อง  กลยุทธ์การ
พัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนราธิวาส เพ่ือความสมบูรณ์ของ
งานวิจัยและเพ่ือประโยชน์ต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร ฮาลาลของวิสาหกิจชุมชนใน
จังหวัดนราธิวาส  ใคร่ขอความกรุณาท่านได้ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามบนความจริงและ
โดยอิสระ  โดยข้อมูลทั้งหมดที่ได้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ในภาพรวมและขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ได้ให้
ความร่วมมือเป็นอย่างดี 
 
ชื่อ – สกุล  ผู้ให้สัมภาษณ์............................................................................................................. ...... 
หน่วยงาน........................................................................................................................... .................. 
 
ค าชี้แจง  กรุณาเติมค าลงในช่องว่างให้ตรงกับข้อเท็จจริงจากตัวของท่านมากท่ีสุด 
1. หน่วยงานของท่านมีบทบาทในการสนับสนุนการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนด้านใดบ้างเช่น 
ด้านองค์ความรู้ต่าง ๆ  ด้านงบประมาณ วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ เป็นต้น แล้วมีการด าเนินการอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. หน่วยงานของท่านมีการสนับสนุนกิจกรรมด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชน  
หรือไม่/อย่างไร   
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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3. ผลการด าเนินงานสนับสนุนด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนจากหน่วยงานของท่าน  
เกิดผลดีหรือผลประโยชน์ต่อกลุ่ม  อย่างไรบ้าง   
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4. ปัจจุบันรัฐมีนโยบายส่งเสริมการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรือไม่  อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5. ในอนาคตหน่วยงานของท่านมีแผนงานหรือโครงการที่จะสนับสนุนด้านการตลาดของวิสาหกิจ
ชุมชนของหรือไม่อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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6. วิสาหกิจชุมชน……………………………………………………….……………มีจุดแข็ง  จุดอ่อน  โอกาส  และ
อุปสรรคอย่างไรบ้าง 

6.1  จุดแข็งของวิสาหกิจชุมชน 
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
6.2 จุดอ่อนของวิสาหกิจชุมชน  
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
6.3 โอกาสของวิสาหกิจชุมชน 
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
6.4 อุปสรรคของวิสาหกิจชุมชน 
1.………………………………………………………………………………………………………………… 
2.………………………………………………………………………………………………………………… 
3.………………………………………………………………………………………………………………… 
4.………………………………………………………………………………………………………………… 
5.…………………………………………………………………………………………………………………  
  


