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ประยุกต์จากแนวคิดโครงสร้างตลาดและส่วนผสมทางการตลาด 
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วิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณา และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอย 

ผลการศึกษาหลัก พบว่า 1) ตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขร มีศักยภาพทางการตลาดที่สูง
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ส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิต ิ
ค าส าคัญ : ศักยภาพทางการตลาด จุดผ่อนปรนทางการค้าชายแดนด่านสิงขร 
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Abstract 
 

The objectives of this study were to study marketing potential of goods and 
services; to analyze marketing mix; and to determine relationship between market structure 
and marketing potential of goods and services of the community at Singkhon checkpoint for 
border trade.  Conceptual framework of the study was based on market structure concept 
and marketing mix concept. 

Methods of study were divided into qualitative study by using purposive 
sampling of 10 community leaders and quantitative study by using stratified sampling of 
165 local registered households, 108 Thai nationals without household registration, 100 
local operators and 384 consumers engaged. Data were analyzed by using descriptive 
statistics and regression analysis.  

Major findings revealed that marketing potential of goods and services at Singkhon 
checkpoint border had high potential based on strength weakness opportunity and threat 
analysis; marketing mix on product, price, promotion, and personnel aspects were 
moderately appropriated while place or distribution and physical aspects should be 
improved, only process was at a high level; and market structure and marketing mix had 
statistically significant relationship with marketing potential of goods and services at 
Singkhon checkpoint border. 
Keywords: Marketing Potential, Singkhon Checkpoint for Border Trade  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ภำวกำรณ์เปลี่ยนแปลงของโลก ไม่ว่ำจะเป็นเศรษฐกิจ สังคม กำรเมือง วัฒนธรรม ตลอดจนกำร
เปลี่ยนแปลงทำงธรรมชำติ ล้วนแต่เป็นภำวกำรณ์เปลี่ยนแปลงที่ท ำให้แต่ละประเทศทั่วโลกต้องเผชิญกับ
ผลกระทบอย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้ และมีควำมเชื่อมโยงกันในหลำกมิติ ในขณะที่หลำย ประเทศทั่วโลกก ำลัง
ประสบปัญหำเศรษฐกิจที่เกิดกำรชะลอตัว กอปรกับปัญหำทำงกำรเมือง สังคม วัฒนธรรม และภัย
ธรรมชำติ เป็นตัวฉุดรั้ง ท ำให้เกิดผลกระทบในทำงลบต่อระบบเศรษฐกิจกำรรวมกลุ่มเป็นพันธมิตรเพ่ือ
เกื้อหนุนทำงเศรษฐกิจ หรือสร้ำงสถำนกำรณ์อ ำนำจกำรต่อรองจึงเป็นหนทำงที่จะให้ประเทศต่ำงๆ เกิด
กำรรวมกลุ่มเพ่ือมุ่งหวังให้ประเทศของตนมีเสถียรภำพควำมมั่นคงไปพร้อมๆ กับกำรพัฒนำประเทศให้
เจริญก้ำวหน้ำ  

สมำคมประชำชำติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (The Association of South East Asian 
Nation) หรือ อำเซียน (ASEAN) เป็นองค์กรที่เกิดจำกำรรวมตัวของประเทศในภูมิภำคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ เมื่อวันที่ 8 สิงหำคม 2510 มีสมำชิกในกำรก่อตั้ง จ ำนวน 5 ประเทศ ได้แก่ อินโดนีเซีย มำเลเซีย 
ฟิลิปินส์ สิงคโปร์ และไทย ร่วมกันลงนำมในปฏิญญำอำเซียน (ASEAN Declaration) หรือปฏิญญำ
กรุงเทพ (Bangkok declaration) ซึ่งเป็นเอกสำรส ำคัญที่ประกำศอุดมกำรณ์และรับรองสถำนะในกำร
เป็นสมำชิกร่วมกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมควำมเข้ำใจอันดีต่อกันระหว่ำงประเทศในภูมิภำคธ ำรง
ไว้ซึ่งสันติภำพเสถียรภำพ และควำมมั่นคงปลอดภัยทำงกำรเมือง สร้ำงสรรค์ควำมก้ำวหน้ำเจริญเติบโต
ทำงด้ำนเศรษฐกิจ กำรพัฒนำทำงสังคมและวัฒนธรรม กำรกินดีอยู่ดีบนพ้ืนฐำนของควำมเสมอภำคและ
ผลประโยชน์ร่วมกันของประเทศสมำชิก (วรทัศน์ วัชรวลี,  2533 หน้ำ 148-152) และมีสมำชิกเข้ำร่วม
เพ่ิมเติมอีก 5 ประเทศ ได้แก่ บรูไนดำรุสซำลำม เวียดนำม ลำว เมียนมำร์ และกัมพูชำ รวมทั้งหมด 10 
ประเทศ โดยในปี พ.ศ. 2558 กลุ่มประเทศสมำชิกได้ตกลงร่วมกันให้มีกำรจัดตั้งประชำคมอำเซียน 
(ASEAN Community)  ซึ่งเป็นกำรรวมตัวของกลุ่มประเทศสมำชิกอำเซียนให้เป็นชุมชนที่มีควำม
แข็งแกร่งสำมำรถสร้ำงโอกำสและรับมือกับปัญหำทั้งด้ำนกำรเมือง  เศรษฐกิจ  และสังคม โดยสมำชิกใน
ชุมชนมีสภำพควำมเป็นอยู่ที่ดี  สำมำรถประกอบกิจกรรมทำงเศรษฐกิจได้อย่ำงสะดวกมำกยิ่งขึ้น  และ
สมำชิกในชุมชนมีควำมรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน สมำชิกในชุมชนในฐำนะประชำชนผู้บริโภคสินค้ำและ
บริกำรมีโอกำสเลือกซื้อ ใช้บริกำรที่มีคุณภำพที่หลำกหลำยมำกขึ้น ได้รับควำมคุ้มครองจำกกำรบริโภค
สินค้ำและบริกำร ด้ำนเกษตรกรในฐำนผู้ผลิต และส่งออกสินค้ำเกษตรสำมำรถส่งออกสินค้ำเกษตรได้มำก
ขึ้น เนื่องจำกภำษีสินค้ำเกษตรเป็นศูนย์ ด้ำนธุรกิจและกำรลงทุนในฐำนะผู้ผลิต ผู้ส่งออก-น ำเข้ำ นัก
ลงทุนและบุคลำกรวิชำชีพ สำมำรถใช้วัตถุดิบหรือสินค้ำกึ่งส ำเร็จรูปจำกประเทศสมำชิกในรำคำต่ ำลง 
สำมำรถย้ำยฐำนกำรผลิตหรือสำมำรถใช้ประโยชน์จำกระบบโลจิสติกส์ และสำมำรถลดต้นทุ นในกำร
ด ำเนินธุรกิจของตนเองได้ (กรมอำเซียน กระทรวงกำรต่ำงประเทศ, http://www.thaiaec.com/page/ 
2, 25 มกรำคม 2559) ในส่วนของผลกระทบกำรค้ำชำยแดน (เชิงบวก) เมื่อเข้ำสู่ประชำคมอำเซียนจำก
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กำรเปิดเสรีกำรค้ำ กำรขยำยช่องทำงและโอกำสของสินค้ำไทยในกำรเข้ำถึงตลำดอำเซียนซึ่งประกอบด้วย
ประชำกรกว่ำ 600 ล้ำนคน รวมถึงกำรใช้ภูมิภำคอำเซียนเป็นฐำนในกำรส่งออกไปยังตลำดกำรค้ำ 
ASEAN+3 (จีน ญี่ปุ่น เกำหลีใต้) และ ตลำดกำรค้ำ ASEAN+6 (ASEAN+3 ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ และ
อินเดีย) กำรลดหรือยกเลิกภำษีสินค้ำน ำเข้ำให้เป็นศูนย์ เพ่ิมโอกำสในกำรผลิตและขยำยตลำดส่งออก 
ส ำหรับสินค้ำไทยที่มีศักยภำพในกำรส่งออกสูงในกำรเข้ำถึงตลำดกำรค้ำชำยแดน โดยในปัจจุบันประเทศ
ไทยมีกำรค้ำชำยแดนกับประเทศเพ่ือนบ้ำนมำกกว่ำ 70 จุด ทั้งในส่วนของจุดผ่ำนแดนถำวร จุดผ่ำนแดน
ชั่วครำว และจุดผ่อนปรน กระจำยอยู่ทั่วประเทศกว่ำ  30 จังหวัด (สถำบันศึกษำนโยบำยสำธำรณะ
มหำวิทยำลัยเชียงใหม่, http://thaiindexnews.com, 30 พฤศจิกำยน 2556) และในปีพ.ศ.2558 มูลค่ำ
รวมกำรค้ำชำยแดนและกำรค้ำผ่ำนแดนมีควำมน่ำสนใจ เนื่องจำกมีมูลค่ำกำรค้ำรวม 1,142,952.70 ล้ำน
บำท ไทยได้ดุลกำรค้ำรวมทั้งสิ้น 173,677.48 บำท และกำรค้ำชำยแดนที่ส ำคัญและมีแนวโน้มกำร
ขยำยตัวทำงกำรค้ำและกำรลงทุนอย่ำงต่อเนื่อง และมีศักยภำพที่จะพัฒนำกำรค้ำและกำรลงทุน คือ 
กำรค้ำชำยแดนไทย-เมียนมำร์ ผ่ำนด่ำนกำรค้ำ รวม 10 ด่ำน กระจำยตัวอยู่ใน 7 จังหวัด ที่มีอำณำเขต
ติดต่อกับเมียนมำร์  

จุดผ่อนปรนพิเศษด่ำนสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เป็นตลำดกำรค้ำชำยแดนอีกแห่งที่มีควำม
น่ำสนใจ เนื่องจำกได้รับควำมเห็นชอบให้เปิดขึ้นเพ่ือประโยชน์ทำงกำรค้ำ และควำมสัมพันธ์อันดีระหว่ำง 
ไทย-เมียนมำร์ จึงเป็นตลำดกำรค้ำชำยแดนที่ส ำคัญอีกแห่งหนึ่ง โดยไทยได้ดุลกำรค้ำรวม 66.31 ล้ำนบำท 
และมีแนวโน้มกำรค้ำกำรลงทุนเพ่ิมสูงขึ้นในอนำคตอย่ำงต่อเนื่อง อันเป็นผลมำจำกข้อตกลงทำงกำรค้ำของ
ภำครัฐ และควำมร่วมมือของภำคเอกชน และตำมประกำศของกระทรวงมหำดไทย เรื่อง กำรเปิดจุดผ่อน
ปรนพิเศษด่ำนสิงขร ณ วันที่ 6 พฤษภำคม 2558 จะเปิดท ำกำรทุกวัน ระหว่ำงเวลำ 06.30-18.30 น.
(กระทรวงมหำดไทย, http://www.moi.go.th, 25 มกรำคม 2559) บริเวณดังกล่ำวจะมีด่ำนศุลกำกร
ประจวบคีรีขันธ์ และตรวจคนเข้ำเมืองจังหวัดประจวบคีรีขันธ์  มำปฏิบัติงำนในเขตพ้ืนที่ฝั่งประเทศไทย 
ส่วนเขตพ้ืนที่ประเทศพม่ำไม่มีเจ้ำหน้ำที่ศุลกำกร หรือตรวจคนเข้ำเมืองมีเพียงนำยทหำรที่รัฐบำลส่งมำ
ประจ ำกำรผลัดเปลี่ยนกันทุก 4 เดือน และปัจจุบันยังพบว่ำมูลค่ำกำรค้ำชำยแดนของจุดผ่อนปรนด่ำน
สิงขร มีมูลค่ำกำรค้ำไม่สูงมำกนัก เมื่อเทียบกับมูลค่ำกำรค้ำชำยแดน ณ จุดอ่ืน ๆ ของประเทศอัน
เนื่องมำจำกลักษณะทำงกำยภำพของพ้ืนที ่ระบบเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม รวมถึงกลุ่มคนในชุมชน 
ที่ยงัไม่สำมำรถรองรับกำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็ว โดยเฉพำะกำรก้ำวเข้ำสู่ประชำคมเศรษฐกิจ
อำเซียน ประชำชนในชุมชนส่วนใหญ่ยังขำดควำมรู้ควำมเข้ำใจด้ำนกำรตลำดในกำรผลิตสินค้ำและบริกำร
เพ่ือกำรก้ำวสู่ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำ
และบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดนไทย-เมียนมำร์ด่ำนสิงขร อ ำเภอเมือง 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  เพ่ือรองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน และเป็นแนวทำงในกำรน ำ
ผลกำรวิจัยไปพัฒนำสินค้ำและบริกำรของชุมชนด่ำนสิงขร  ในกำรเพ่ิมศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและ
บริกำรของชุมชนดังกล่ำว เนื่องจำกพ้ืนที่ในเขตชำยแดนมีควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงรำยได้ให้กับประเทศ 
ดังนั้น สินค้ำและบริกำรจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรเสริมสร้ำงรำยได้ให้แก่ชุมชนและประเทศ 

 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือประเมินสภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนด่ำนสิงขรในกำร
รองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 

http://www.moi.go.th/
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1.2.2 เพ่ือศึกษำส่วนผสมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนด่ำนสิงขรในกำรรองรับกำร
เปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 

1.2.3 เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ของศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนเขตผ่อน
ปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขรในกำรรองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 
 
1.3  ค ำถำมในกำรวิจัย 

1.3.1  สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนด่ำนสิงขรเป็นอย่ำงไร 
1.3.2  ส่วนผสมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนด่ำนสิงขรเป็นอยำ่งไร 
1.3.3  ศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำง

ชำยแดนด่ำนสิงขรในกำรรองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) อยู่ในระดับใด และมี
ควำมสัมพันธ์กับสภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดรวมถึงส่วนผสมทำงกำรตลำดหรือไม่ อย่ำงไร 

 
1.4  สมมติฐำนในกำรวิจัย 

1.4.1 สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชน ส่งผลต่อศักยภำพทำงกำรตลำด
สินค้ำและบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขรในกำรรองรับกำรเปิด
ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 

1.4.2 ส่วนผสมทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนส่งผลต่อศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำ
และบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขรในกำรรองรับกำรเปิดประชำคม
เศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 

 
1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
กำรศึกษำครั้งนี้มุ่งศึกษำเกี่ยวกับศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรน

ทำงกำรคำ้ระหว่ำงชำยแดน เพื่อรองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) กรณีศึกษำ ด่ำนสิงขร 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยมีตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ ประกอบด้วย 

1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
1.5.1.1.1 สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำด (SWOT Analysis) ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน 

โอกำสอุปสรรค ของสินค้ำและบริกำรของชุมชนในเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน ด่ำนสิงขร 
1.5.1.1.2 ส่วนผสมทำงกำรตลำด (Marketing mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 

รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) บุคคล (People) หรือ 
พนักงำน(Employee) สร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical evidence and presentation) 
และกระบวนกำร (Process) 

1.5.1.2 ตัวแปรตำม ได้แก่ ระดับศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชน
บริเวณจุดผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน ด่ำนสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

1.5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ แบ่งตำมขอบเขตของเนื้อหำและวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยดังนี้ 

1.5.2.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ ได้แก่  
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1.5.2.1.1 ผู้น ำชุมชน จ ำนวน 10 คน ประกอบด้วย ผู้ใหญ่บ้ำนหมู่ที่ 6 ต ำบล
คลองวำฬ 1 คน หัวหน้ำคุ้ม 6 คน และตัวแทนจำกหน่วยงำนที่ปฏิบัติงำนอยู่ในพ้ืนที่ ซึ่งได้แก่ ศุลกำกร    
1 คน หน่วยอนุรักษ์ป่ำไม้ 1 คน และอำจำรย์โรงเรียนบ้ำนด่ำนสิงขร 1 คน  

1.5.2.1.2 ประชำชนในชุมชนที่มีสถำนทำงทะเบียนบ้ำน จ ำนวน 282 ครัวเรือน  
1.5.2.1.3 คนไทยพลัดถิ่นไม่มีสถำนะทำงทะเบียนบ้ำน จ ำนวน 148 ครัวเรือน 
1.5.2.1.4 ผู้ประกอบกำรในชุมชน จ ำนวน 100 ร้ำน โดยใช้ประชำกรทั้งหมดเป็น

กลุ่มตัวอย่ำง ร้ำนค้ำละ 1 คน ดังนี้ 
1) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนค้ำในพ้ืนที่ของรัฐ (ไม่เสียค่ำเช่ำพ้ืนที่) จ ำนวน           

51 ร้ำน 
2) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนในพ้ืนที่ของเอกชน/นักลงทุน (เสียค่ำเช่ำพ้ืนที่) 

จ ำนวน 39 ร้ำน ประกอบด้วย 
2.1) คูหำร้ำนค้ำ จ ำนวน 17 ร้ำน (เฉพำะร้ำนค้ำที่เปิดจ ำหน่ำยสินค้ำแล้ว) 
2.2) อำคำรพำณิชย์ 22 ร้ำน (เฉพำะร้ำนค้ำที่ด ำเนินธุรกิจแล้ว) 

3) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนอยู่นอกพ้ืนที่ด่ำน ซึ่งเป็นร้ำนอำหำรและเครื่องดื่ม
ระดับกลำง (Casual dining) (กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์, www.dbd.go.th/download/ 
data_srevice/2sep.doc, 13 พฤษภำคม 2557) จ ำนวน 10 ร้ำน 

1.5.2.1.5 ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน  
1.5.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ ได้แก่  

1.5.2.2.1 ผู้น ำชุมชน จ ำนวน 10 คน ประกอบด้วย ผู้ใหญ่บ้ำนหมู่ที่ 6 ต ำบล
คลองวำฬ 1 คน หัวหน้ำคุ้ม 6 คน และตัวแทนจำกหน่วยงำนที่ปฏิบัติงำนอยู่ในพ้ืนที่ ซึ่งได้แก่ ศุลกำกร  
1 คน หน่วยอนุรักษ์ป่ำไม้ 1 คน อำจำรย์โรงเรียนบ้ำนด่ำนสิงขร 1 คน โดยใช้ประชำกรทั้งจ ำนวนเป็น
กลุ่มตัวอย่ำง 

1.5.2.2.2 ประชำชนในชุมชนที่มีสถำนทำงทะเบียนบ้ำน จ ำนวน 282 ครัวเรือน 
โดยกำรสุ่มอย่ำงง่ำย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีจับสลำก (Lottery) (Koul,1984, p. 108) 
จำกกำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสูตรของทำโร ยำมำเน่ (Yamane, 1973 อ้ำงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543 
หน้ำ 21) 

n  =    N 
            1+Ne2 
n  = ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำร 
N  = ขนำดของประชำกร 
e  = ควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตัวอย่ำงท่ียอมรับได้ 
แทนค่ำ  
n  =  282 
                1+ (282(0.05)2) 
  =   165.39  ≈  165 ครัวเรือน โดยกำรจับฉลำกจำกบ้ำนเลขที่ 
1.5.2.2.3 คนไทยพลัดถิ่นไม่มีสถำนะทำงทะเบียนบ้ำน จ ำนวน 148 ครัวเรือน 

โดยกำรโดยกำรสุ่มอย่ำงง่ำย (Simple random sampling) ด้วยวิธีจับสลำก (Lottery) (Koul,1984, p. 
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108) จำกกำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสูตรของทำโร ยำมำเน่ (Yamane, 1973 อ้ำงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 
2543 หน้ำ 21) 

n  =      N 
             1+Ne2 
n   = ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำร 
N  = ขนำดของประชำกร 
e  = ควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตัวอย่ำงท่ียอมรับได้ 
แทนค่ำ  
n  =   148 
                1+ (148(0.05)2) 
  =  108.03 ≈ 108 ครัวเรือน โดยกำรจับฉลำกจำกเลขที่บัตรผู้

ไม่มีสถำนะทำงทะเบียนบ้ำน (คนเลข 0) 
1.5.2.2.4 ผู้ประกอบกำรในชุมชนจ ำนวน 100 ร้ำน โดยใช้ประชำกรทั้งหมดเป็น

กลุ่มตัวอย่ำง ร้ำนค้ำละ 1 คน (เจ้ำของร้ำน) ดังนี้ 
1) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนค้ำในพ้ืนที่ของรัฐ (ไม่เสียค่ำเช่ำพ้ืนที่) จ ำนวน 51 ร้ำน 
2) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนในพ้ืนที่ของเอกชน/นักลงทุน (เสียค่ำเช่ำพ้ืนที่) 

จ ำนวน 39 ร้ำน ประกอบด้วย 
2.1) คูหำร้ำนค้ำ จ ำนวน 17 ร้ำน (เฉพำะร้ำนค้ำที่เปิดจ ำหน่ำยสินค้ำแล้ว) 
2.2) อำคำรพำณิชย์ 22 ร้ำน (เฉพำะร้ำนค้ำที่ด ำเนินธุรกิจแล้ว) 

3) ผู้ประกอบกำรที่ตั้งร้ำนอยู่นอกพ้ืนที่ด่ำน ซึ่งเป็นร้ำนอำหำรและเครื่องดื่ม
ระดับกลำง (Casual dining) (กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์, www.dbd.go.th/download/ 
data_srevice/2sep.doc, 13 พฤษภำคม 2557) จ ำนวน 10 ร้ำน 

1.5.2.2.5 ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน โดยกำรสุ่มแบบ
บังเอิญ ซึ่งใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977 อ้ำงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543 หน้ำ 21) ใช้ในกรณีที่ไม่
ทรำบขนำดของประชำกรที่แน่นอน แต่ทรำบว่ำมีจ ำนวนมำก ซึ่งใช้สูตรดังนี้   n =    Z2 

                                                   4e2 
n = ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำร 
p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชำกร 
e = ระดับควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตัวอย่ำงท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 
Z = ค่ำ Z ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส ำคัญ 0.05 มีค่ำ Z = 1.96 
แทนค่ำสูตร ได้ดังนี้ 
n  =       (1.96)2 
          4(0.05)2 
N  = 384.16 ≈ 384 คน 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ในกำรศึกษำ 
เขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขร หมู่ 6 ต ำบลคลองวำฬ อ ำเภอเมือง จังหวัด

ประจวบคีรีขันธ์ 
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1.5.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  
ระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรวิจัย ตั้งแต่ เดือนมิถุนำยน 2557 ถึง เดือนมกรำคม 2560 
 

1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1.6.1 ศักยภำพทำงกำรตลำด หมำยถึง ระดับควำมสมำรถในกำรกระท ำกิจกรรมต่ำง ๆ ที่ท ำให้

เกิดกำรน ำสินค้ำหรือบริกำรจำกผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริกำรนั้น ๆ โดยผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำร
เกิดควำมพึงพอใจจำกกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้น  

1.6.2 สภำพแวดล้อมทำงกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยภำยในและภำยนอกต่ำงๆ ที่สำมำรถควบคุม
ได้และไม่สำมำรถควบคุมได้ หรือควบคุมได้เพียงบำงส่วน อีกทั้งยังมีกำรเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลำ และ
ปัจจัยต่ำงๆ นั้นสำมำรถสร้ำงโอกำสหรือก่อให้เกิดอุปสรรคทำงกำรตลำดได้ 

1.6.3 ส่วนผสมทำงกำรตลำด หมำยถึง เครื่องมือทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ ซึ่งเป็นกำร
ผสมผสำนเครื่องมือเหล่ำนี้ให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำย ส่วนประสมกำรตลำด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่ำงที่ชุมชนด่ำนสิงขรใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้ำว
ควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ของตน ส่วนประสมกำรตลำดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่ม คือ “7 Ps” ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
บุคคล (People) หรือ พนักงำน (Employee) สร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
evidence and presentation) และกระบวนกำร (Process) 

1.6.4 เขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน หมำยถึง พ้ืนที่ที่จังหวัดชำยแดนผ่อนปรนให้มี
กำรค้ำขำยบริเวณชำยแดน ในพ้ืนที่และประเภทสินค้ำที่ก ำหนดไว้เป็นกรณีพิเศษส ำหรับสินค้ำเล็ก ๆ 
น้อย ๆ ที่จ้ำเป็นต่อกำรอุปโภคบริโภคของประชำชนทั้งสองประเทศ 

1.6.5 ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) หมำยถึง กำรรวมตัวและควำมร่วมมือของประเทศ
สมำชิกอำเซียน เพ่ือประประโยชน์ในกำรพัฒนำศักยภำพทำงด้ำนเศรษฐกิจ 

 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1 ประชำชนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบกำรบริเวณเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน
ด่ำนสิงขร ทรำบระดับศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชน และน ำข้อมูลดังกล่ำวไปพัฒนำ
สินค้ำและบริกำรให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคท้ังภำยในและภำยนอกประเทศ 

1.7.2 ส ำนักงำนจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีแนวทำงกำรวำงแผนเพ่ือพัฒนำพ้ืนที่เขตผ่อนปรนทำง
กำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขร ในกำรยกระดับเป็นจุดผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน หำกสินค้ำ
และบริกำรของชุมชนได้รับกำรพัฒนำ และมีกำรขยำยตัวมำกขึ้น 

1.7.3 ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยวจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีข้อมูลในกำรพัฒนำจุดผ่อนปรนทำง
กำรค้ำระหว่ำงชำยแดนด่ำนสิงขรเป็นแหล่งท่องเที่ยวทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน  

1.7.4 ส ำนักงำนพัฒนำชุมชนจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และศูนย์พัฒนำฝีมือแรงงำนจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มีข้อมูลในกำรพัฒนำอำชีพด้ำนกำรผลิตสินค้ำและบริกำรให้กับคนในชุมชนด่ำนสิงขร 
เพ่ือเป็นกำรสร้ำงรำยได้ให้กับชุมชนด่ำนสิงขร 

1.7.5 นักลงทุนและผู้ประกอบกำรมีข้อมูลส ำหรับน ำมำสนับสนุนกำรลงทุน ส่งผลต่อกำรจ้ำงงำน
และสร้ำงอำชีพให้คนในชุมชนด่ำนสิงขร  
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1.7.6 ประชำชนทั่วไปและนักวิจัย มีข้อมูลส ำหรับกำรศึกษำค้นคว้ำและอ้ำงอิงทำงวิชำกำร 
เกี่ยวกับศักยภำพทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรของชุมชนเขตผ่อนปรนทำงกำรค้ำระหว่ำงชำยแดน เพ่ือ
รองรับกำรเปิดประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน (AEC) 
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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง

ชายแดน เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ในครั้งนี้ด าเนินไปตามล าดับขั้นตอน ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้
ก าหนดประเด็นในการเสนอดังนี้ 

2.1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการตลาด 
2.1.1 ตลาด (Market) และ การตลาด (Marketing) 
2.1.2 สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
2.1.3 ส่วนผสมทางการตลาด 
2.1.4 พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจชุมชน 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการตลาด 

2.1.1 ความหมายของตลาด (Market) และ การตลาด (Marketing) 
ตลาด (Market) หมายถึง สถานที่ที่ผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกัน เพ่ือตกลงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขาย

สินค้าหรือบริการระหว่างกัน และก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสิทธิ์ความเป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการนั้น 
ๆ ด้วย และหมายถึงกลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่มีความจ าเป็นและความต้องการ (Needs and wants) ใน
ผลิตภัณฑ์ มีความเต็มใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยนและมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้ได้รับ
ความพอใจของตน 

การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆที่มนุษย์กระท าขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อความ
จ าเป็นและความต้องการให้เป็นที่พอใจโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน 

ลักษณะทั่วไปของการตลาดมีความเกี่ยวข้องกับการด าเนินชีวิตของมนุษย์อยู่ตลอดเวลา
เนื่องจากมนุษย์มีความต้องการและความอยากได้ที่ไม่มีสิ้นสุด พยายามเสาะแสวงหาสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นทั้ง
สินค้าและบริการ เช่น ที่อยู่อาศัย เสื้อผ้า อาหาร ยารักษาโรค และการอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เป็น
ต้น เพ่ือน ามาตอบสนองความต้องการของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าเพ่ือให้ได้มาซึ่งประโยชน์ใช้
สอยมากที่สุด หรือการขายเพื่อให้ได้มาซึ่งก าไรสูงสุด และการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งความพอใจสูงสุด 
ซ่ึงต่างก็ต้องอาศัยกิจกรรมทางการตลาดของบุคคลหรือองค์กรธุรกิจด้วยกันทั้งสิ้น อาจกล่าวได้ว่าผู้ซื้อซึ่ง
เป็นผู้บริโภคจะได้รับความพอใจจากการใช้สินค้าที่หาซื้อมา และองค์กรธุรกิจซึ่ งเป็นผู้ขายจะได้รับ
ผลตอบแทนจากการเสนอขายสินค้าดังนั้นกิจกรรมของการตลาดที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ มีอยู่ 3 ลักษณะ คือ 
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ภาพที่ 2.1 กิจกรรมของการตลาดที่เก่ียวข้องกับมนุษย์  
ที่มา: จิรดา นาคฤทธิ์. (http://www.bbc.ac.th/eBook_files, 17 พฤศจิกายน 2557). 

เริ่มจากผู้บริโภคแต่ละคนในสังคมต่างก็มีความจ าเป็น ความต้องการและอุปสงค์ ทั้งที่เหมือนกัน
และแตกต่างกันไป โดยผู้บริโภคเหล่านี้จะเลือกผลิตภัณฑ์และ/บริการ ที่สามารถน ามาใช้หรือบริโภคเพ่ือ
สนองความต้องการของตนเอง อย่างไรก็ตามในการเลือกผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งมาใช้นั้นผู้บริ โภคจะ
ค านึงถึงผลประโยชน์ที่ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสนองตอบต่อความต้องการของตนเป็นหลักและเมื่อผู้บริโภค
ได้ค้นพบผลิตภัณฑ์ที่ให้ผลประโยชน์สูงสุดทั้งในด้าน คุณค่า คุณภาพและความพอใจ เมื่อเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเข้าไปติดต่อเพ่ือแลกเปลี่ยนหรือท าการค้า  กับเจ้าของผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น และหากยังต้องการท าการซื้อขายกันอยู่ ความสัมพันธ์ก็จะด าเนินต่อไปและเมื่อผู้บริโภคจ านวน
มากด าเนินการในลักษณะนี้กับผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการหนึ่งๆ เราเรียกกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ว่า “ตลาด” 
และเรียกกิจกรรมทั้งหมดในวงจรนี้ว่า “การตลาด” 

2.1.2 สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
สิ่งแวดล้อมทางการตลาด (The marketing environment) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ

การบริหารการตลาด มีทั้งสิ่งแวดล้อมภายในซึ่งเป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ และสิ่งแวดล้อม
ภายนอกซึ่งเป็นปัจจัยที่ธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ปัจจัยดังกล่าวมีผลกระทบต่อการก าหนดนโยบาย การ
วางแผนการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงของ
สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลาเพ่ือปรับเปลี่ยนแนวทางการด าเนินงานให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไปสิ่งแวดล้อมทางการตลาดแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ สิ่งแวดล้อมภายใน (Internal 
environment) และสิ่งแวดล้อมภายนอก (External environment) 

สิ่งแวดล้อมทางการตลาด หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการบริหารการตลาด มีทั้ง
สิ่งแวดล้อมภายในซึ่งเป็นปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ และสิ่งแวดล้อมภายนอกซึ่งเป็นปัจจัยที่ธุรกิจ
ไม่สามารถควบคุมได้ปัจจัยดังกล่าวมีผลกระทบต่อการก าหนดนโยบาย การวางแผน การก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดของธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจะต้องติดตามการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม ต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา
เพ่ือปรับเปลี่ยนแนวทางการด าเนินงานให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปสิ่งแวดล้อมทางการตลาด 
แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ สิ่งแวดล้อมภายใน (Internal environment) และสิ่งแวดล้อมภายนอก 
(External environment) 

2.1.2.1 สิ่งแวดล้อมภายใน (Internal environment) เป็นสิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยที่อยู่
ภายในกิจการ และกิจการสามารถท าการออกแบบหรือควบคุมได้ เรียกว่า ปัจจัยที่ควบคุมได้ 
(Controllable factors) ประกอบด้วย 

2.1.2.1.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 P’s (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2541 หน้า 337-339) ได้แก ่

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้ คือสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็นสิ่งซึ่งจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่
จับต้องไม่ได้ ในด้านการบริการด้านสินเชื่อนั้นถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่

การผลิต การจัดจ าหน่าย การบริโภค 
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อยู่ในรูปของบริการ (Service product) การที่จะสร้างความมั่นใจ และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
การใช้บริการนั้นธุรกิจจะต้องสร้างและน าเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรมเพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่
สามารถจับต้องได้ 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน
ของ (Cost) ของลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง
คุณค่าซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนที่เกี่ยวกับ
วิธีการก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้  (Perceived 
value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่า
ราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขันและปัจจัยอื่น ๆ 

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ 
การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้อง
ไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่ม
ผู้บริโภคที่จะเข้ามาให้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการ
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด และค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมี
ความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วนของช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ 
ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการจ าหน่าย และลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ
บริการนั้น 

4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร หรือ
ชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้  4 แบบด้วยกัน  
ซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร 
(Communication mix) ประกอบไปด้วย 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล 
โดยผ่านสื่อต่าง ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่ผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ
โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 

4.2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มีอ านาจซื้อ ซึ่งเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 

4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรม
ทางการตลาดที่กระท าการอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า 

4.4) การประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เป็นแผนงาน
การน าเสนออย่างต่อเนื่องเพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์กรตลอดจน
สร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
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5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่ท า
หน้าที่รับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้า การเสนอขาย เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจและ
ตัดสินใจซื้อ 

6) การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) หรือต้องแสดง
ให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ต้องพัฒนาลักษณะ
ทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value proposition) ไม่
ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็วในการจ าหน่ายตั๋ว หรือคุณประโยชน์อื่น 

7) กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบ วิธีการ และ
งานที่ปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอกับลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง รวดเร็ว และท าให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

2.1.2.1.2 สิ่งแวดล้อมภายนอก (External environment) เป็นปัจจัยภายนอกที่
ธุรกิจไม่สามารถควบคุมให้เป็นไปในทิศทางที่ต้องการ ดังนั้นสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจจึงได้แก่
องค์ประกอบทั้งหมดท่ีอยู่ภายนอกธุรกิจซึ่งส่งผลต่อการด าเนินงานส่วนใดส่วนหนึ่ง หรือทั้งหมดของธุรกิจ
เป็นพลังผลักดันจากภายนอกองค์การที่มีอิทธิพลต่อความสามารถในการบรรลุเป้าหมายขององค์การ ซึ่ง
พลังเหล่านี้เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและก่อให้เกิดท้ังโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) 
ต่อการด าเนินงานขององค์การ ประกอบด้วย 

1) เศรษฐกิจ (Economic) หากสภาพเศรษฐกิจดีก็จะเอ้ืออ านวยต่อการ
ประกอบธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ในทางตรงข้ามถ้าสภาพเศรษฐกิจมีแนวโน้มถดถอยหรือตกต่ าการ
ประกอบธุรกิจหยุดชะงัก ล้มเหลว หรืออาจต้องเลิกกิจการ 

2) เทคโนโลยี (Technology) การเปลี่ยนแปลงและความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี มีความส าคัญต่อองค์การธุรกิจมาก โดยมีการน าปัจจัยทางเทคโนโลยีมาพิจารณาเพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน 

3) การเมืองและกฎหมาย (Political law) ได้แก่ การเมือง กฎข้อบังคับ
นโยบายของรัฐบาล แนวโน้มการออกกฎหมาย และพระราชบัญญัติต่างๆได้แก่ กฎหมายภาษีอากร 
พระราชบัญญัติค่าแรงขั้นต่ า พระราชบัญญัติการโฆษณา เป็นต้น ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะส่งผล
กระทบโดยตรงต่อการด าเนินงานขององค์การ เช่น การเปลี่ยนแปลงกฎหมายภาษีอากร อาจท าให้ต้นทุน
สินค้าสูงขึ้น หรือการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาล อาจเป็นผลดีต่อการส่งเสริมการลงทุนและการส่งออก 

4) สังคมและวัฒนธรรม (Social and culture) ได้แก่ ทัศนคติทางสังคม 
ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงด้านประชากร เช่น การศึกษา และอัตราการเกิด มีผลต่อ
การขายสินค้าและก าไรของกิจการ ดังนั้นผู้บริหารจึงควรตรวจสอบและให้ความสนใจแนวโน้มของการ
เปลี่ยนแปลงที่อาจจะเป็นโอกาสหรืออุปสรรคก็ได้ 

2.1.2.1.3 การวิเคราะหส์ถานการณห์รือสภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) 
SWOT ย่อมาจากค าว่า Strength คือ จุดแข็ง, Weakness คือ จุดอ่อน, Opportunity 

คือ โอกาส, Threat คือ ข้อจ ากัด การวิเคราะห์สถานการณ์หรือสภาพแวดล้อม จะใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือให้องค์กรเกิดการพัฒนาไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ดังนี้ 
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1) Strength หรือ จุดแข็ง เป็นการพิจารณาข้อดีหรือจุดเด่นที่เกี่ยวกับ
บริษัท ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) และปัจจัยภายในที่บริษัทสามารถควบคุมได้ และ
น ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ตัวอย่างของจุดแข็ง 

1.1)  สินค้ามีคุณภาพดี 
1.2)  ความช านาญของบุคลากร 
1.3)  บรรจุภัณฑ์ทันสมัย 
1.4)  มีเทคโนโลยีเฉพาะ 
1.5)  ต้นทุนการผลิตต่ า 

2) Weakness หรือ จุดอ่อน เป็นการพิจารณาข้อเสียหรือจุดด้อยหรือ
ข้อบกพร่องที่อยู่ภายในบริษัทและผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่บริษัทสามารถควบคุมได้และบริษัท
จ าเป็นต้องปรับปรุงแก้ไข ตัวอย่างของจุดอ่อน ได้แก่ 

2.1)  สินค้ามีให้เลือกน้อย 
2.2)  ราคาสินค้าแพงกว่าคู่แข่งขัน 
2.3)  รูปแบบสินค้าไม่ทันสมัย 
2.4)  เงินทุนไม่เพียงพอ 
2.5)  ก าลังการผลิตต่ า 
2.6)  สายผลิตภัณฑ์สั้น 
2.7)  ต้นทุนการผลิตสูง 

3) Opportunity หรือโอกาส เป็นการพิจารณาถึงข้อได้เปรียบของกิจการ
หรือของผลิตภัณฑ์ที่มีเหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งเป็นปัจจัยที่อยู่ภายนอกที่เอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อบริษัท ให้
น าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดตัวอย่างของโอกาส ได้แก่ 

3.1)  การแข่งขันยังมีน้อย 
3.2)  คู่แข่งขันเลิกกิจการ 
3.3)  จ านวนผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน 
3.4)  การเติบโตของตลาดอย่างต่อเนื่อง 
3.5)  ได้รับการส่งเสริมจากรัฐบาล 
3.6)  ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าของผู้บริโภค 
3.7)  เศรษฐกิจมีอัตราเจริญเติบโตสูงขึ้น 

4) Threat หรือ อุปสรรค เป็นการพิจารณาข้อเสียเปรียบ ข้อจ ากัด หรือปัญหาที่
อยู่ภายนอกกิจการ และเป็นอุปสรรคที่มีผลกระทบต่อบริษัท เป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้
ตัวอย่างของข้อจ ากัด ได้แก่ 

4.1)  ราคาของต้นทุนวัตถุดิบสูงขึ้น 
4.2)  คู่แข่งขันรายใหม่เข้ามาในตลาด 
4.3)  มีกฎหมายหรือระเบียบข้อบังคับใหม่ 
4.4)  คู่แข่งขันทุ่มการโฆษณาสูง 
4.5)  มีสินค้าที่ใช้ทดแทนกันได้ 
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4.6)  สินค้าถูกกดราคาจากคนกลาง 
4.7)  เศรษฐกิจอยู่ในขั้นตกต่ า 
4.8)  ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงรสนิยม 
4.9)  จ านวนผู้บริโภคลดน้อยลง 

2.1.3 ส่วนผสมทางการตลาด 
ค าว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” หรือ Marketing mix นี้ ถูกใช้เป็นครั้งแรกโดย Borden ในปี 

ค.ศ. 1953 ในโอกาสกล่าวสุนทรพจน์เข้ารับต าแหน่งนายกสมาคมการตลาดอเมริกัน โดยส่วนผสมทาง
การตลาดในความคิดของ Borden นี้ รวมองค์ประกอบจ านวน 14 ตัวด้วยกัน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
การวางแผน (Planning) การสร้างราคา (Pricing) การสร้างตราผลิตภัณฑ์ (Branding) ช่องทางการกระจาย
สินค้า (Distribution channel) การขายโดยบุคคล (Personal selling) การโฆษณา (Advertising) การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การจัดวางสินค้า (Display) การให้บริการ 
(Servicing) การจัดการทางกายภาพ (Physical handling) และการหาและวิเคราะห์ข้อเท็จจริง (Fact 
finding and analysis) ในปี ค.ศ. 1960 McCarthy ได้แบ่งส่วนผสมทางการตลาดออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และในปี 
ค.ศ. 1981 Booms and Bitner ได้เสนอองค์ประกอบอีก 3 ประการ นั่นคือ คน (People) สิ่งที่ปรากฏ
ทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการ (Process)  (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551 หน้า 2) 

นอกเหนือจากนั้นแล้ว เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ที่มุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยไม่ผ่านสื่อ
โฆษณา ดังได้กล่าวไว้ในหัวข้อนิยามของ BLT ในความคิดของ Christopher (1972 อ้างถึงในนิษฐา หรุ่นเกษม 
และสายทอง บุญปัญญา 2552, หน้า 10-12) ที่มีลักษณะแบบ “Non-media product” นั้น มีดังนี้คือ 

2.1.3.1 ลักษณะของ Non-media product 
2.1.3.1.1 Free sample หรือการได้รับแจกตัวอย่างของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ทั้งที่แจกให้

ผ่านช่องทางการขายภายในร้านค้าหรือแจกให้โดยตรงถึงมือ โดยที่ผู้รับแจกสินค้าตัวอย่างนี้ไม่จ าเป็น
จะต้องจ่ายเงินและไม่มีข้อผูกมัดที่จะต้องซื้อสินค้าใด ๆ อีกด้วย 

2.1.3.1.2 Price reductions ในกรณีนี้คือการลดราคาสินค้าจากราคาปกติเพ่ือจูงใจผู้บริโภค
ให้ซื้อสินค้า โดยที่การลดราคานี้จะมีอยู่ 2 ลักษณะคือ การลดราคาโดยผู้ผลิตเองและการลดราคาโดย
ร้านค้า 

2.1.3.1.3 Premium promotions 
1) Free in/on/off-pack promotion เป็นการแถมสิ่งของให้กับผู้บริโภค ใน 3 ลักษณะ 

คือ อยู่ข้างในซอง/หีบห่อของบรรจุภัณฑ์ หรือแนบติดมากับตัวผลิตภัณฑ์ และการเลือกของแถมที่ผู้ซื้อ
สามารถเลือกได้เองจากผลิตภัณฑ์โดยบริษัทผู้ผลิตเดียวกัน 

2) Personality promotion เป็นการส่งเสริมการขายในลักษณะที่ให้ผู้ซื้อได้เล่นเกม
เพ่ือรับรางวัล ทั้งในรูปแบบของคูปองเงินสดหรือของขวัญอื่น ๆ จากบริษัทผู้ผลิต 

3) Competitions มีลักษณะคล้ายกับการส่งเสริมการขายในข้างต้น ในกรณีนี้นั้น 
ก่อนที่จะเข้าร่วมเล่นเกมเพ่ือแก้ไขปัญหาหรือแสดงความสามารถ/ทักษะของตนเอง ผู้ซื้อจะต้องแสดง
หลักฐานในการซื้อสินค้าก่อนที่จะได้รับสิทธิ์ให้ร่วมเล่นเกมได้ 
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4) Coupon offers ผู้บริโภคจะได้รับคูปอง ทั้งที่ส่งให้ถึงมือโดยตรงหรือส่งผ่านมา
ทางสินค้าท่ีซื้อ เพ่ือน าไปซื้อสินค้าในราคาพิเศษหรือได้รับสินค้าฟรี 

5) Saving incentives เป็นเครื่องมืออีกรูปแบบหนึ่งในการกระตุ้นให้ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ตัวอย่างเช่น ใช้วิธีการสะสมแสตมป์หรือสติ๊กเกอร์ให้เท่ากับจ านวนที่ก าหนดไว้ 
เพ่ือขอแลกซื้อหรือแลกรับของขวัญ 

6) Self-liquidating offers เป็นการเสนอราคาพิเศษส าหรับการซื้อสินค้าที่ถูกกว่า
การซื้อแบบปลีก โดยที่ ผู้บริโภคจะต้องแสดงหลักการซื้อสินค้า เพ่ือขอรับสิทธิพิเศษดังกล่าวจากทาง
บริษัทผู้ผลิต 

7) Free mail-in การส่งเสริมการขายรูปแบบนี้มีความคล้ายคลึงกับ free in/on/off-
pack promotion แต่ในกรณีนี้จะเป็นการแถมสิ่งของให้กับผู้บริโภค โดยที่ผู้ซื้อจะได้รับการขอร้องให้ร้อง
ขอของขวัญพิเศษเข้ามาทางบริษัท โดยแนบหลักฐานการซื้อสินค้าที่ผ่านมาในค าร้องขอดังกล่าวด้วย 

8) Container premium การส่งเสริมการขายด้วยของแถมพิเศษในลักษณะนี้นั้นจะ
อยู่ในรูปของการบรรจุมาในหีบห่อในแบบพร้อมใช้ส าหรับลูกค้า ยกตัวอย่างเช่น การแถมกาแฟชงส าเร็จ
ในผลิตภัณฑ์หม้อต้มกาแฟ เป็นต้น 

9) Purchase privilege plan เมื่อผู้ซื้อซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ก็จะได้รับสิทธิ์ในการ
ซื้อสินค้าชิ้นต่อไปในราคาลดพิเศษ 

10) Merchandising and point of sale material รูปแบบของการส่งเสริมการ
ขายในลักษณะนี้ คือการที่บริษัทผู้ผลิตจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับทางร้านค้า เพ่ือ
กระตุ้นหรือโน้มน้าวใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าของตน เมื่ออยู่ ณ จุดขาย 

11) Sponsorship of sporting and other events กลยุทธ์ในรูปแบบนี้ คือ การที่
บริษัทผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเองหรือเป็นผู้สนับสนุนงบประมาณในการจัดกิจกรรม
ทั้งหมด และ/หรือเป็นสปอนเซอร์หลักหรือส่วนหนึ่งของกลุ่มสปอนเซอร์ที่สนับสนุนการจัดกิจกรรม
ดังกล่าว 

2.1.3.2 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็น

กลุ่ม ของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การผสมที่เข้า
กันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและ
ระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการ แต่ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท (2546, หน้า 53) ได้ให้ความหมายของ
ส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

แต่อย่างไรก็ตามจากการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาดแล้วสามารถสรุปได้
ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
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2.1.3.3 ส่วนผสมทางการตลาด (Market mix) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่นักการตลาดจะนามา
ใช้ร่วมกัน เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ซึ่งตัวแปรที่
ประกอบกันเป็นส่วนผสมทางการตลาดประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) สร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) และกระบวนการ (Process) 

2.1.3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ และการบริการ (Product) หมายถึง สิ่งที่
น าเสนอแก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็นกรรมสิทธิ์ การใช้ การบริโภค หรือสามารถ
ตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจ โดยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เฉพาะในธุรกิจบริการมีดังนี้ 
(ธีรกิต ินวรัตน ณ อยุธยา, 2544, หน้า 54-55)  

1) ผลิตภัณฑ์หลักหรือผลิตภัณฑ์ทั่วไป (The core or generic product) 
ประกอบด้วยบริการพ้ืนฐาน (The basic service product) ซึ่งนักการตลาดสร้างขึ้น และน าเสนอให้กับลูกค้า 
ซึ่งโดยทั่วไปบริการพ้ืนฐานเหล่านี้ จะสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้ 

2) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (The expected product) ประกอบด้วยบริการ
พ้ืนฐาน แล้วยังรวมไปถึงเงื่อนไขในการซื้อที่ต่ าที่สุด ซึ่งลูกค้าโดยทั่วไปคิดว่ามีความจ าเป็นส าหรับเขา 
และคาดหวังจะต้องได้รับเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ  

3) ผลิตภัณฑ์เสริม (The augmented product) คือ สิ่งที่ท าให้บริการของผู้
ให้บริการรายหนึ่งมีความแตกต่างจากบริการของผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับการ
บริการในรูปแบบของคุณภาพในการบริการที่เหนือกว่า  

4) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (The potential product) คือ คุณประโยชน์ หรือ
คุณค่าเพ่ิมทั้งหมดที่นักการตลาดสามารถที่จะเพ่ิมเติมเข้าไปได้ในอนาคต เพ่ือให้การบริการที่เป็นอยู่
สามารถตอบสนองความพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศ ในลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกค้า (Exceed 
expectation) และเหนือกว่าคู่แข่งขัน ความส าคัญของตลาดบริการที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ การ
เผชิญหน้ากับปัญหาความลึกและความกว้างของสายผลิตภัณฑ์หรือสายการบริการที่เกี่ยวโยงไปถึงการ
ตัดสินใจส าหรับบริการที่จะเพ่ิมเข้ามา ดังนั้นผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้
เกิดบริการที่อยู่ในระดับสูงกว่าบริการหลัก สามารถสร้างบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขันได้ และเป็นการ
สร้างคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งการพัฒนาสินค้าหรือบริการนั้นจ าเป็นต้องด าเนินการเป็นขั้น  ๆ 
ประกอบด้วย การส ารวจโดยทั่ว ๆ ไป การกลั่นกรองให้เหลือแต่ข้อมูลที่ส าคัญและเป็นประโยชน์ การ
วิเคราะห์ทางธุรกิจ การพัฒนารูปแบบ การทดสอบ และการน าบริการออกสู่ตลาด แต่การพัฒนาคุณภาพ
บริการจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับชนิดและประเภทของบริการว่าจะเน้นบริการหรือคุณภาพมากว่ากัน 
และประการส าคัญสินค้าและบริการมักต้องประสบกับวงจรผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) สภาพแวดล้อม
ที่เกี่ยวข้องเปลี่ยนไปย่อมส่งผลต่อความเสื่อมความนิยม ดังนั้นนักการตลาดต้องหมั่นทบทวนความเหมาะสม
ระหว่างส่วนผสมทางการตลาดกับสิ่งแวดล้อมเหล่านั้นอยู่ตลอดเวลาเรียกว่าเป็นการปรับกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกับสถานการณ์  

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนที่สามารถ
ตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สี ราคา  คุณภาพและตราผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผู้ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.9) หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาด



16 

เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ เช่น สินค้า บริการ ความช านาญ เหตุการณ์ 
บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์กร ข้อมูลและความคิด (Kotler, 2003,  pp. 26-42) หรือจะมี
ความหมายที่รวมถึงสินค้าและการบริการ รวมถึงแนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆ โดยนักการตลาดมุ่ง
จัดกาผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในลักษณะต่าง ๆ (วิทวัส, 2545, หน้า 152-155)  

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งต่างๆ ที่ผู้ผลิตเสนอขายให้กับผู้บริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งรวมทั้งสิ่งที่จับต้องได้เป็นรูปร่าง งานบริการ ลักษณะ การจัด
จ าหน่าย องค์กรและความคิด (อภิสิทธิ์  ฉัตรทนานนท์ และ จิระเสกข์  ตรีเมธสุนทร, 2548 หน้า 131) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการของมนุษย์ได้ 
ผลิตภัณฑ์อาจเป็นคุณสมบัติที่แตะต้องได้และแตะต้องไม่ได้ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ตัวผลิตภัณฑ์ ชื่อผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อ ความภาคภูมิใจ และผู้ขาย ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ได้แก่ วัสดุ 
อุปกรณ ์บริการกิจกรรม สถานที่ องค์กร หรือความคิด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร 
เสรีรัตน์, 2534 หน้า 12)  

2.1.3.3.2 ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน จัดเป็นต้นทุนของลูกค้า
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์ (ธี รกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544 
หน้า 54-55) ราคา (Price) คือ เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการในรูปแบบของ
เงินตราเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับวิธีการก าหนดราคา นโยบาย และกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคา        
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2534 หน้า 12) ราคา (Price) คือ การก าหนด
ราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป้าหมายว่า
จะตั้งราคาเพ่ือต้องการก าไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด (Market share) หรือเพ่ือเป้าหมายอย่าง
อ่ืน อีกท้ังต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กับคู่แข่ง
ได้ในการแข่งขันตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือส าคัญที่คู่แข่งนามาใช้ได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น 
การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินค้าที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ ดี อาจใช้ผล
ทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือการให้นโยบาย
การให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้า หรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้น ธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎ
ข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย (สุดาดวง เรื่องรุจิระ, 2540 หน้า 29-32) 

ในส่วนของการก าหนดธุรกิจควรก าหนดราคาในแต่ละคอร์สให้เหมาะสมของบริการ
และผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และในการก าหนดธุรกิจควรก าหนดราคาตามก าลังซื้อของ
ลูกค้า ไม่ควรเอากาไรจนเกินไป ซึ่งอาจจะมีคอร์สให้เลือกหลากหลายราคาตามก าลังซื้อของลูกค้าในแต่
ละคน เพ่ือเป็นตัวเลือกให้กับลูกค้า  

2.1.3.3.3 การจัดจ าหน่าย/สถานที่ (Place) การจัดจ าหน่าย/สถานที่ (Place) คือ 
ท าเลที่ตั้ง การจัดสถานที่ให้บริการ และโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันการตลาด และ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544 
หน้า 55) ส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่ตั้ง และช่องทางการจ าหน่ายนั้นจะแยกเป็นสองประเด็น
หลัก คือ Location หมายถึง สถานที่หรือคนที่มีพร้อมเพ่ือจะให้บริการ และ Channel ซึ่งหมายถึงข่าย
หรือสายใยที่จะส่งบริการไปให้ถึงผู้ใช้บริการคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมอย่างไรก็ตามบางครั้งทั้ง
สองค าอาจใช้ความหมายแทนกัน นอกจากนี้ Location ยังถูกใช้ในความหมายรวมกับการจัดจ าหน่าย 
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(Place หรือ Distribution) ที่หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบัน และกิจกรรมใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
ก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกกรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า 
และการรักษาสินค้าคงคลัง ดังนั้นสถานที่ให้บริการในส่วนแรกคือ การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) และ
การจัดสถานที่ให้บริการ การเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิจมีความส าคัญมากเพราะผู้บริโภคต้องไปรับบริการ
จากผู้ให้บริการในสถานที่ผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคที่เข้า
มาใช้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้มากที่สุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่
ให้บริการจะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท แบ่ง
ออกเป็น 3 ลักษณะ คือ  

1) เมื่อลูกค้าต้องเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ 
เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้ในการเลือกท าเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่
ให้บริการมีความส าคัญมาก  

2) ในกรณีที่ผู้ให้บริการสามารถเดินทางไปให้บริการแก่ลูกค้าได้ ในกรณีนี้
การเลือกท าเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่ให้บริการมีความส าคัญน้อยลง  

3) การใช้เครื่องมืออุปกรณ์เข้าช่วยในการให้บริการ (The service provider 
and customer transact business at arm’s length location) ในกรณีนี้ท าเลที่ตั้งไม่ค่อยเกี่ยวข้อง
โดยตรงกลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายก็คือ พยายามน าเครื่องมือ หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าใช้บริการได้
โดยสะดวก 

การจัดจ าหน่าย/สถานที่ (Place) ที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึง
เป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากง่ายในการเข้าถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการ
เน้นทางกายภาพเท่านั้นแต่ยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ความครอบคลุมจะเป็นปัจจัยส าคัญต่อการเข้าถึงบริการอีกด้วย (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ , 2548, หน้า 
29-33) การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายบริการ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายบริการ 
(Place or distribution) ผู้บริหารกิจการบริการ โดยทั่วไปจะต้องค านึงถึงหลักเกณฑ์ที่ส าคัญ 2 ประเภท 
คือ การเข้าถึงได้(Accessibility) และความพร้อมที่จะให้บริการได้ (Availability) (ธีรกิติ นวรัตน์ ณ 
อยุธยา, 2547, หน้า 95) การเข้าถึงได้ (Accessibility) หมายถึง ความง่ายและความสะดวกสบายในการ
ซื้อ ในการใช้หรือในการรับบริการ เนื่องจากบริการมีลักษณะพิเศษที่ส าคัญประการหนึ่งคือ การผลิตและ
การบริโภคบริการจะเกิดขึ้นพร้อมๆ กัน เราจึงไม่สามารถที่จะแยกการผลิตออกจากการบริโภคได้ 
(Inseparability) และลูกค้ามักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการด้วย ดังนั้นผู้ให้บริการจะต้อง
ให้บริการสามารถเข้าถึงได้ ถ้าลูกค้าหรือผู้ใช้บริการไม่สามารถที่จะเข้าถึงบริการได้กระบวนการการ
แลกเปลี่ยนบริการนั้นก็จะไม่สามารถเกิดขึ้นได้และบริการนั้นก็จะไม่มีคุณค่าส าหรับลูกค้า ความพร้อมที่
จะให้บริการได้ (Availability) หมายถึงระดับความพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่งจะท าให้ลูกค้า
สามารถซื้อ ใช้ หรือรับบริการได้ เนื่องจากบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) ดังนั้นประเด็น
ที่ส าคัญก็คือ บริการจะต้องพร้อมที่จะต้องให้บริการแก่ลูกค้าในสถานที่และในเวลาที่ลูกค้าต้องการใช้
บริการเสมอ บริการจะมีคุณค่าก็ต่อเมื่อบริการที่ผลิตขึ้นมาแล้วนั้นจะต้องพร้อมที่จะให้บริการ            
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ได้ในขณะนั้นด้วย ในด้านสถานที่ ซึ่งก็มีส่วนส าคัญในการเข้าใช้บริการของลูกค้า โดยสถานที่ต้องสะอาด 
มีการตกแต่งที่สวยงาม มีบรรยากาศที่ร่มรื่น รวมถึงควรมีการเข้าถึงการรับบริการที่ง่าย สะดวกในการใช้
บริการ และควรมีความพร้อมในการให้บริการกับลูกค้า 

2.1.3.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
และการติดต่อสื่อสาร โดยไม่ใช้คนหรือประสมประสานกันตามความเหมาะสม เครื่องมือที่ส่งเสริมที่
ส าคัญมีดังนี้  

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยไม่ใช้บุคคล 
(Impersonal communication) มีบทบาท คือ ท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการ (Awareness) และ
ช่วยท าให้ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่าง ระหว่างบริการของกิจการและบริการของคู่แข่งขัน ดังนั้นการ
โฆษณาต้องกระท าอย่างสม่ าเสมอ และกิจกรรมของการโฆษณาจะต้อง  

1.1) การระบุถึงผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้มุ่งหวัง (Target prospect identification)  
1.2) การวางแผนเยี่ยมลูกค้า (Sales call planning)  
1.3) การเตรียม การเสนอขาย (Preparation of presentation)  
1.4) การขจัดข้อโต้แย้ง (Handling objections)  
1.5) สรุปการขาย (Closing sales)  

2) การส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขายต้องมุ่งเน้นเกี่ยวกับการติดต่อที่ใช้
บุคคล (Personal contact function) การส่งเสริมความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น (Relationship 
enhancement) และการสร้างโอกาสในการขายบริการอ่ืน (Cross selling)  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขาย
มี 3 รูปแบบ คือ  

3.1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค
(Consumer promotion)  

3.2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade promotion)  

3.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
พนักงานขาย (Sales force promotion)  

4) การใช้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) 
เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง 
แผนงาน และความพยายามที่จะกระท าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ และความเข้าใจอันดี
ระหว่างองค์การและสาธารณชน โดยเครื่องมือที่ส าคัญของการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้  

4.1) สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ (Publications)  
4.2) การสร้างกิจกรรมพิเศษ (Event)  
4.3) การใช้สัญลักษณ์หรือตราขององค์การ (Symbol/logos)  
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4.4) การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
5) การเผยแพร่แบบปากต่อปาก (Word of mouth communication) เป็น

แหล่งอ้างอิงที่มีความส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจการบริการ ซึ่งข้อมูลที่ได้รับการเผยแพร่ออกไป
ด้วยวิธีการนี้ เป็นได้ทั้งแง่บวกและลบ  

6) การตลาดทางตรง (Direct marketing) ได้เข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของ
ผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ และโทรคมนาคม (Computer 
and telecommunication) โดยเฉพาะการเกิดขึ้นของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ (Electronic media) 
เพ่ือการตลาดทางตรง ประกอบไปด้วย  

6.1) การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct mail)  
6.2) การสั่งซื้อสินค้าทางไปรษณีย์ (Mail order)  
6.3) การโฆษณาที่กระตุ้นให้มีการตอบสนองทันที (Direct responses 

advertising)  
6.4) การขายตรง (Direct selling)  
6.5) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing)  
6.6) การตลาดโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Digital marketing)  

อย่างไรก็ตามลักษณะการขายสินค้าหรือบริการเป็นการขายตรง กิจการบางอย่างไม่มี
พนักงานขาย ดังนั้นการเลือกใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการจ าเป็นต้องพิจารณาจาก
ตัวแปรต่าง ๆ ที่มีผลต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วย ชนิดของข้อจ ากัดที่มีอยู่ใน
ขณะนั้น การแข่งขัน สภาพทางภูมิศาสตร์ การยอมรับของลูกค้า และการบริหารงาน การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) คือ “การติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้าผู้คาดหวังเพ่ือแจ้งให้ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ของ
ตนจ าหน่ายอยู่ และเชิญชวนให้พวกเขายอมรับว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถตอบสนองความต้องการเพ่ือให้
ได้รับความพอใจได้” หรือคือ “การติดต่อสื่อสารเพ่ือชักชวนบุคลอ่ืนให้ยอมรับข้อคิดเห็น แนวความคิด 
หรือสิ่งต่าง ๆ ที่น าเสนอ” ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารข้อผู้ผลิตท าไปยังตลาด
เป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ชักจูงใจ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติของ
ผู้บริโภคเพ่ือกอ่ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นซึ่งการส่งเสริมการตลาดจะประกอบด้วย การโฆษณา การ
ขายโดยใช้บุคคล การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย กุญแจที่จะน าความส าเร็จมาสู่การด าเนิน
ธุรกิจในทุกวันนี้คือ การผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค แต่การที่สินค้ามีคุณภาพที่ดีได้
มาตรฐานตามท่ีผู้บริโภคต้องการ หรือราคาที่สมเหตุสมผลกับความสามารถในการจ่ายของผู้บริโภค ก็ยัง
ไม่เป็นหลักประกันว่าธุรกิจจะขายสินค้าได้ ทั้งนี้ต้องอาศัยการให้ข่าวสารเพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักสินค้า การ
สร้างสรรค์ข้อความที่สามารถโน้มน้าวจิตใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการหาวิธีการติดต่อสื่อสารไป
ยังผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง งานดังกล่าวก็คือการส่งเสริมการตลาด หรือการติดต่อสื่อสารทางการตลาด
นั่นเอง (สุวิมล แม้นจริง, 2539, หน้า 157) 

2.1.3.3.5 บุคคล (People) คือ พนักงานขององค์กร ซึ่งจะประกอบไปด้วยเจ้าของ 
ผู้บริหาร พนักงานผู้ให้บริการหรือพนักงานในส่วนสนับสนุน ดังนั้น สิ่งที่เราควรที่จะต้องค านึงถึงก็คือ  

1) การก าหนดหน้าที่ ความรับผิดชอบอย่างชัดเจน  
2) สร้างกระบวนการท างานให้สั้น กระชับ มีประสิทธิภาพ  
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3) เน้นการติดต่อสื่อสารอย่างกระชับ  
4) ส่งเสริมให้พนักงานแต่ละส่วนได้มีกิจกรรมร่วมกัน 
5) มีการสับเปลี่ยนการท างานอย่างเป็นระบบ และต่อเนื่อง  

2.1.3.3.6 กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญมาก เพราะต้อง
อาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือ เครื่องมือที่ทันสมัย ในการท าให้เกิดกระบวนการ และขั้นตอน ที่จะ
สามารถส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพให้กับลูกค้าได้ 

2.1.3.3.7 สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
คือ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ เครื่องมือ เครื่องใช้ต่าง ๆ อุปกรณ์ที่ทันสมัย หรือแม้กระทั่งป้าย
ประชาสัมพันธ์องค์กร เป็นต้น เพราะนั่นหมายถึง เป็นอีกแรงกระตุ้นหนึ่งที่เป็นปัจจัยให้ลูกค้าเลือกที่จะ
เขา้มาใช้บริการกับเรา  

วิจิตรา  จริยะปัญญา (2544, หน้า 40 - 47) กล่าวไว้ว่า ส่วนผสมทางการตลาดโดยทั่วไปนั้นจะ
ประกอบด้วยส่วนประกอบส าคัญ 4 ส่วนหรือภายใต้ 4 P’s ดังต่อไปนี้ 

1. ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ซึ่งจะประกอบด้วยคุณภาพการออกแบบรูปลักษณ์การสร้างตราสินค้า
การบรรจุภัณฑ์รวมทั้งการจัดส่งการซ่อมแซมการฝึกอบรมส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์จัดเป็น
เครื่องมือส่วนผสมทางการตลาดที่จัดเป็นพ้ืนฐานที่สุดซึ่งถือว่าเป็นข้อเสนอให้กับผู้ซื้อที่สามารถมองเห็น
และสามารถจับต้องได้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งที่แตกต่างและดีกว่าคู่แข่งขันเพ่ือท าให้ตลาด
เป้าหมายเกิดความรู้สึกชื่นชอบและยอมจ่ายเงินในการซื้อนักการตลาดต้องจัดการในเรื่องต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

1.1 สายผลิตภัณฑ์  หมายถึง การจัดกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกันและมีการใช้งานคล้ายคลึงกันเอาไว้ด้วยกัน เช่น ผลิตภัณฑ์สายเครื่องใช้ไฟฟ้า ประกอบด้วย 
พัดลม โทรทัศน์ หม้อหุงข้าวไฟฟ้า ตู้เย็น และเครื่องปรับอากาศ เป็นต้น 

1.2 คุณภาพของสินค้า หมายถึง วัสดุในการผลิตการออกแบบวิธีการผลิต
ตลอดจนการก าหนดรูปแบบ และขนาดของสินค้า 

1.3 รูปแบบรูปร่างลักษณะ หมายถึง ลักษณะต่าง ๆ ที่เด่นชัดของผลิตภัณฑ์
ที่จะน าเสนอให้กับผู้บริโภค 

1.4 ตราสินค้า หมายถึง ชื่อค าสัญลักษณ์การออกแบบหรือส่วนผสมของสิ่ง
ดังกล่าวเพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขาย ซึ่งจัดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งของผลิตภัณฑ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 

1.5 การรับประกันและการเสนอคืนสินค้า จัดเป็นส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์มากขึ้นท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเร็วขึ้น 

1.6 การหีบห่อและขนาดจัดเป็นการออกแบบและการจัดท าบรรจุภัณฑ์สิ่ง
ห่อหุ้มตัวสินค้าเพ่ือไม่ให้สินค้าเสียหายเกิดการรั่วไหลเพ่ือความสะดวกในการเคลื่อนย้ายและท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อรวดเร็วขึ้น 

1.7 การให้บริการด้านต่าง ๆ เช่น การส่งมอบสินค้าการดูแลรักษาซ่อมแซม
สินค้าและการให้สินเชื่อต่าง ๆ 
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2. ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือเป็นสิ่ง 
ที่ต้องจ่ายส าหรับการได้มาซึ่งบางสิ่งบางอย่าง เป็นส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างจากส่วนผสมอ่ืน
ตรงที่ราคาสินค้าก่อให้เกิดรายได้ ในขณะที่ส่วนผสมทางการตลาดตัวอ่ืนก่อให้เกิดต้นทุน ดังนั้นธุรกิจ  
ต่าง ๆ จึงพยายามที่จะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้การตั้งราคาสินค้าของบริษัทเป็นราคาที่เหมาะสม
และยุติธรรมทั้งผู้ซื้อและผู้ขายในการก าหนดราคาสินค้านักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาส่วนผสมทางการ
ตลาด ด้านราคาสินค้าในเรื่องต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

2.1 รายการราคาสินค้าจัดเป็นราคาสินค้าเพ่ือขายให้กับผู้บริโภคที่ปรากฏ
อยู่บนฉลากสินค้า 

2.2 ส่วนลด หมายถึง ส่วนที่ผู้ขายหักลดจากราคาที่ก าหนดในรายการราคา
สินค้าให้กับผู้ซื้อเช่นส่วนลดปริมาณส่วนลดการค้าและส่วนลดเงินสด เป็นต้น 

2.3 ส่วนยอมให้จัดเป็นส่วนลดที่ให้กับผู้ซื้อเพ่ือท าการส่งเสริมการตลาด
ให้กับผู้ขาย เช่น ส่วนยอมให้ส าหรับการโฆษณา ส่วนยอมให้ส าหรับค่าใช้จ่ายจัดแสดงสินค้าของผู้ขาย 
เป็นต้น 

2.4 ระยะเวลาการช าระเงินจัดเป็นการที่ผู้ขายยอมให้ผู้ซื้อจ่ายช าระค่าสินค้า
เป็นงวด ๆ เช่น การผ่อนช าระเป็นงวด 3 เดือน 6 เดือน เป็นต้น 

2.5 การให้สินเชื่อเป็นการให้ผู้ซื้อน าสินค้าและบริการไปก่อนแล้วค่อยน าเงิน
มาช าระสินค้าภายหลังซึ่งอาจจะใช้เวลาช าระค่าสินค้าระยะเวลา 1 เดือน 3 เดือน 6 เดือน เป็นต้น 

3. ส่วนผสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ส่วนผสมทางการตลาดด้านการ                    
จัดจ าหน่าย หมายถึง วิธีการหรือช่องทางที่จะน าสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้การจัด
จ าหน่ายเป็นเรื่องเกี่ยวกับการจัดหาแหล่งขายการเลือกผู้เชี่ยวชาญทางการตลาดหรือสถาบันต่าง ๆ เข้า
มาช่วยกระจายสินค้าและบริการไปยังตลาดเป้าหมายคนกลางทุกประเภทรวมทั้งสถาบันที่เข้ามาอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆให้กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนด าเนินการไปด้วยอย่างดี เช่น การขนส่งการคลังสินค้า
เป็นต้น  ส่วนผสมทางการตลาดด้านการจัดหน่ายที่นักการตลาดจะต้องเข้าไปจัดการเพ่ือให้สินค้าของ
ตัวเองสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ทันเวลาและสามารถกระจายไปตามสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ
ส่วนผสมการตลาดดังกล่าวจะประกอบไปด้วยเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1 จัดการเกี่ยวกับช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการจ านวนผู้ค้า
ปลีกผู้ค้าส่งของทั้งหมดและของแต่ละพ้ืนที่ชนิดของร้านค้าประเภทต่างๆ 

3.2 การกระจายสินค้าให้ครอบคลุมพ้ืนที่ในท้องที่ต่างๆ ที่ตลาดเป้าหมายของ
องค์กรอาศัยอยู่ 

3.3 ท าเลที่ตั้งของร้านค้าต่างๆ เช่น การเลือกตัดสินใจท าเลที่ตั้งของร้านค้า
ปลีกร้านค้าส่ง 

3.4 การจัดการด้านการคลังและการเก็บรักษาสินค้าการจัดการด้านการ
ขนส่งสินค้าเพ่ือให้สินค้าไปถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและปลอดภัย 

4. ส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนผสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จะต้องท าการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเพ่ือแจ้งข่าวสารและชักจูง
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ตลาดผู้ซื้อหรือผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพเกี่ยวกับสินค้าและบริการขององค์กรกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดมี
วัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือเรียกร้องให้ตลาดเกิดความสนใจในสินค้าและบริการรักษาความสนใจของ
ผู้บริโภคให้คงที่เพ่ิมพูนการร าลึกนึกถึงจดจ ายอมรับและเชื่อถือในตราสินค้าและเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดพฤติกรรมและการตอบสนองโดยตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ ทันทสี่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดนักการตลาดต้องใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 

4.1 การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาสินค้าการให้สินค้าตัวอย่างการ
สาธิตสินค้าของแถมส่วนลดการให้สินค้าฟรี เป็นต้น 

4.2 การโฆษณาเป็นการเผยแพร่ข่างสารต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการให้
ผู้บริโภค ได้รู้จักสินค้าโดยผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทัศน ์วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

4.3 การขายโดยพนักงานขายเป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่มี
ลักษณะเป็นแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อและเป็นการขายที่ส่งพนักงานไปติดต่อกับลูกค้าโดย
ตรงที่บ้านหรือที่ท างานของผู้ซื้อ 

4.4 การประชาสัมพันธ์เป็นกิจกรรมที่องค์กรพยายามกระท าเพ่ือให้เกิด
ภาพพจน์ ที่ดีต่อองค์กรเป็นการสร้างสัมพันธ์ภาพและความเข้าใจที่ดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับ
ประชาชนทั่วไป 

ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมและข้อมูลจากสื่อมวลชน ท าให้ได้พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่
กลุ่มธุรกิจนิยมน ามาใช้ ได้แก่ (1) กลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps (Marketing mix) คือ การวางแผน
การตลาดโดยใช้กรอบความคิดส่วนผสมทางการตลาด หรือ 4Ps ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 
2.1.4  พฤติกรรมผู้บริโภค 

2.1.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ผู้บริโภค (Consumer) คือผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Needs) มีอ านาจซื้อ (Purchasing 

power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior) 
ดังนี้ 

2.1.4.1.1 ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการ (Needs) การที่จะถือว่าใครเป็น
ผู้บริโภคนั้นบุคคลนั้นต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ หรือบริการ แต่ถ้าบุคคลนั้นไม่มีความต้องการก็จะ
ไม่ใช่ผู้บริโภค ความต้องการนั้นต้องเป็นนามธรรม เป็นความต้องการพ้ืนฐานเบื้องต้นที่ไม่ใช่กล่าวถึง
สินค้า แต่กล่าวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับตัวบุคคล สินค้า และบริการต่าง ๆ ก็สามารถน าออกมาขายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการขั้นปฐมภูมิได ้

2.1.4.1.2 ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียง
ความต้องการอย่างเดียวไม่ได้แต่ต้องมีอ านาจซื้อด้วย ฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต้อง
วิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของผู้บริโภคด้วย 

2.1.4.1.3 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อ
เมื่อใดใครเป็นคนซื้อ ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากน้อยแค่ไหน 
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2.1.4.1.4 พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไร 
เช่น ซื้อกี่ครั้ง ครั้งละเท่าไหร่ ซื้อกับใคร เป็นต้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคถูกก าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ (Physical) และลักษณะทาง
กายภาพถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยา (Psychological) สภาพจิตวิทยาถูกก าหนดด้วยครอบครัว 
(Family) ถูกก าหนดด้วยสังคม (Social) รวมถึงสังคมถูกก าหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น 
(Cultural) ทั้งหมดนี้ ต้องค านึงถึงพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 
2542, หน้า 32) เมื่อศึกษาของลาวดอน และเดลลา กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมกายภาพที่บุคคลกระท า เมื่อเขาท าการประเมิน 
(Evaluating) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) การใช้ (Using) หรือบริโภค (Consuming) สินค้า
และบริการ (Goods and services) (Loudon; & Della. 1993 อ้างอิงถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ และ
มัทนียา สมมิ, 2546, หน้า 330-331) และชิฟแมน และคานัค กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 
(Evaluating) และการด าเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวังว่าสิ่งเหล่านั้นจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ (Schiffman; & Kanuk. 1997อ้างถึงในฉัตยาพร เสมอใจ 
และมัทนียา สมมิ, 2546, หน้า 330-331) รวมถึงเอ็นเกล แบล็คเคล และไมเนียด กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน 
(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการด าเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินค้า
และบริการ (Engel Blackell; & Miniard. 1993 อ้างอิงถึงใน ในฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 
2546, หน้า 330-331) และธงชัย สันติวงษ์ และชัยยศ สันติวงษ์ (2542, หน้า 34) ได้กล่าวไว้ว่า การ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคหรือเข้าใจถึงกลไกภายใน ตลอดจนปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
นับว่าเป็นเรื่องราวที่นักการตลาดสมัยใหม่ต้องสนใจเป็นพิเศษ ทั้งนี้เพราะการตลาดในปัจจุบันเป็นยุค
สมัยของการแข่งขันและสภาพแวดล้อมมีข้อจ ากัดมากมายท าให้การศึกษาผู้บริโภคโดยละเอียดลึกลงไป
กว่าเดิมจนถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 

เนื่องด้วยผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ด้านอายุ 
รายได้ ระดับการศึกษาและรสนิยม เป็นต้น ท าให้มีการซื้อสินค้าและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค 
นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าว ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกที่ท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน (สุปัญญา ไชย
ชาญ, 2543, หน้า 121) ท าให้นักการตลาดต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค(Analyzing 
consumer behavior) การค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2541, หน้า 125) 

จากความหมายทั้งหมดที่กล่าวมาพอจะสรุปรวมได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลต้องการ โดยมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยที่อยู่ภายในของ
บุคคล และปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล 

2.1.4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 
ค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย 
who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพ่ือค้นหาคาตอบ 7 ประการ 7Os ซึ่ง
ประกอบไปด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations มี
การใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังการใช้กลยุทธ์การตลาด
ให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และ
ค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค าถาม 7 ค าถาม 
ดังนี้ 

2.1.4.2.1 ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) ลักษณะ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ (4) 
พฤติกรรม กลยุทธ์การตลาด (4P) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.1.4.2.2 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ซื้อ (Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive differentiation) กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการ 3) ผลิตภัณฑ์ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ ์

2.1.4.2.3 ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อ (Objective) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  

1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา  
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  

3.1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies)   
3.2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategies) ประกอบด้วย

กลยุทธ์ด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขาย การให้ข่าว  
3.3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategies)   
3.4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution channel 

strategies) 
2.1.4.2.4 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?)

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organization) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย (1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มี
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อิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (4) ผู้ซื้อ (5) ผู้ใช้ กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

2.1.4.2.5 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการ
ซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษ กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategies) เช่น ท าการ
ส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

2.1.4.2.6 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรือ
แหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปทาการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เกต ร้านขายของช า ฯลฯ กลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายบริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

2.1.4.2.7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How the consumers buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) 
ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ กลยุทธ์ที่ ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ 2536, หน้า 34) 

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้ซื้อสินค้าและ
บริการ (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อ ด้านจิตวิทยา (อารมณ์)     
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่              
นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย 

- สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

- สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 

- สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 
เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

- สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การซื้อบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

- สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค อัตราดอกเบี้ย เป็นต้น 
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- สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการควบคุม
ระบบการจัดเก็บสินค้า ระบบบาร์โค้ด ระบบการกระจายสินค้า 

- สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น อัตรา
การเพ่ิม หรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได้ มีบทบาทในการเพ่ิมหรือลดการบริโภค 

- สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้นมากข้ึน 

2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ เปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความ
นึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ 

2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล
จากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) 
ประกอบด้วยขั้นตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังจากการซื้อ 

3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือ ผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) 
3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

2.1.4.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ

ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่าง
เหมาะสม (ฉัตรยาพรเสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2546, หน้า 38) สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ประเภท 
คือ ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก 

2.1.4.3.1 ปัจจัยภายใน (Internal factors) ปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้าน
ความคิดและการแสดงออก มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 

1) การจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากภายใน และผลักดันให้เกิด
การกระท าขึ้นและเป็นแรงจูงใจที่อยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการ เมื่อไรที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจแล้วความ
ต้องการก็จะได้รับการสนองตอบ 
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2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด
หรือการกระท าของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป แม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่าง
เดียวกัน และสถานการณ์เดียวกัน ทั้งหมดนี้ขึ้นอยู่กับ 

2.1)  ลักษณะของสิ่งกระตุ้น 
2.2)  ความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นกับสิ่งรอบตัว 
2.3)  สภาพภายในของบุคคล 

3) การเรียนรู้ (Learning) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นได้แสดงพฤติกรรมแล้ว และ
เกิดข้ึนโดยผ่านสิ่งต่ างๆ คือ แรงขับภายใน สิ่งเร้า ตัวเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริม
อ่ืน ๆ การเรียนรู้จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและประสบการณ์ท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้
ได้ ใน 3 ลักษณะคือ 

3.1) ด้านการรับรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ข้อมูลมา
เป็นการรับรู้ข้อมูล หรือจากท่ีรับรู้น้อยมาเป็นรับรู้มากขึ้น 

3.2) ด้านความรู้สึก เป็นการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกจากไม่ชอบเป็นชอบ 
หรือจากชอบน้อยมาเป็นชอบมาก 

3.3) ด้านทักษะ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับความช านาญ 
คือ จากสิ่งที่ท าไม่เป็นมาท าเป็นหรือจากที่เป็นน้อยมาท าให้คล่อง 

4) ความเชื่อถือ (Beliefs) บุคคลย่อมมีความคิดที่ตนยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (Kotler, 2003, pp. 184-200) หรือเป็นความคิดที่ยึดถือในใจ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ใน
อดีต และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5) ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง แนวโน้ม
ของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อในขณะเดียวกันความ
เชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องสร้าง
ทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการ หรือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคแล้วพัฒนาสินค้า
และบริการให้มีความสอดคล้อง 

6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนามา
จากความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
สนองตอบของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐาน  3 
ระดับ คือ 

- อิด (Id) ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ 
- อีโก้ (Ego) ความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพ 

และสถานะของบุคคล 
- ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นส่วนที่สะท้อนถึงศีลธรรมและจริยธรรม

ของสังคมในตัวบุคคล 
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7) แนวคิดของตนเอง (Self-concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลเป็นสิ่งที่
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลักษณะของบุคคลนั้น แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิดของ
ตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

2.1.4.3.2 ปัจจัยภายนอก (External factors) คือ ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และไม่สามารถควบคุมได้ มีรายละเอียด ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้
ระหว่างความเชื่อ ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสังคม 
(Schiffman & Kanuk, 2000, p. 13) ปัจจัยด้านวัฒนธรรมแบ่งได้ ดังนี้ 

1.1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน สังคมใด
สังคมหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 12) หรือเป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการและพฤติกรรม 

1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายใน
สังคม ซึ่งมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 13) หรือหมายถึง กลุ่มย่อยของ
วัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน (Etzel, 
Walker & Stanton, 2001, p. 12) วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐาน
ของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อย
ด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 

1.3) ชั้นสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน (Schiffman 
& Kanuk, 2000, p. 13) หรือหมายถึง การแบ่งหรือการจัดล าดับภายในสังคมซึ่งถือเกณฑ์การศึกษา 
อาชีพ และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะที่อยู่อาศัย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.12) การแบ่งชั้น
ของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้ อาชีพ หรือพ้ืนที่อยู่อาศัย ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2) ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัที่เก่ียวข้องในชีวิตประจ าวัน 
และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคมแบ่งได้ ดังนี้ 

2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) กลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอื่น (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 12) แบ่งได้เป็นอีก 
2 ระดับ คือ 

- กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือน
บ้าน หรือผู้ร่วมงาน 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม 
ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ 

2.2) ครอบครัว (Family) ได้แก่ บิดามารดา และพ่ีน้อง ครอบครัวถือเป็น
กลุ่มปฐมภูม ิ
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2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับ
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว องค์กร และสถาบัน โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าที่สมารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม  ขั้นตอนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision process) ต้องผ่านขั้นตอน ดังนี้ 

- รับรู้ปัญหา (Problem recognition) การรับรู้ความต้องการ/ปัญหา 
รับรู้ว่าต้องการอะไร ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก ความต้องการทางกาย ความ
ต้องการด้านจิตวิทยา 

- การค้นหาข้อมูล (Information search) การค้นหาข้อมูล รวบรวม
ข้อมูลที่เก่ียวข้อง เพื่อนาไปประเมินผล โดยข้อมูลอาจจะเป็นเรื่องผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ที่มาของแหล่งข้อมูลมาจาก ตัวแทนขาย โฆษณา (โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์) 
อินเทอร์เน็ต ห้างสรรพสินค้า หรือจากผู้เคยใช้ หรือทดลองใช้เอง 

- การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมินผล
ทางเลือก เมื่อได้ข้อมูลมาแล้วผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก โดยกระบวนการประเมิน
ประกอบด้วย คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ด้านใดด้านหนึ่ง หรือภาพรวมที่ตอบสนองความต้องการ การให้น้ าหนัก
ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติที่แตกต่างกัน ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าทัศนคติในการเลือกตราสินค้า   

- การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  หลังจากผ่านการประเมินผล
มาแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่พอใจมากที่สุด แต่ในระหว่างความตั้งใจซื้อ กับ การตัดสินใจซื้อมี
ปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้อง 3 ประการ คือ ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน  ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ และปัจจัย
สถานการณท์ี่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 

- และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อว่า
อยู่ในระดับใด พฤติกรรมหลังการซื้อที่ต้องติดตามและให้ความสนใจ มีรายละเอียดคือความพึงพอใจหลังการ
ซื้อ (Post purchase satisfaction) เป็นระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าและ
บริการไปแล้ว ถ้าสินค้าและบริการนั้นมีประสิทธิภาพสูง หรือเกินความคาดหวัง ก็มีโอกาสที่ผู้บริโภคจะ
กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ า การกระท าภายหลังการซื้อ (Post purchase action) ความพึงพอใจและไม่พึง
พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค เช่น ซื้อซ้ า เลิกใช้ บอกต่อ หรือร้องเรียน  และ
พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ (Post purchase use and disposal) เป็นสิ่งที่ต้องติดตาม 
เพราะมีผลต่อการพัฒนาสินค้า ยอดขาย สังคม และสิ่งแวดล้อม 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจชุมชน 

ธุรกิจชุมชน หมายถึง กิจกรรมทางเศรษฐกิจของชุมชนอันประกอบด้วย กิจกรรมทางการผลิต 
กิจกรรมทางการขายผลผลิต กิจกรรมการซื้อ และการบริโภคของชุมชน (สุพรรณี อัสวศิริเลิศ และ           
กุศลฐินะกุล, 2545, หน้า 7) ธุรกิจชุมชน ยังหมายถึงการท าธุรกรรมโดยสมาชิกในชุมชนมีส่วนร่วมทุน 
ร่วมผลิตและด าเนินธุรกิจและร่วมรับประโยชน์จากการท าธุรกิจนั้น เช่น โรงสีชุมชน กลุ่มทอผ้า  เป็นต้น 
ดังนั้นการท าธุรกิจชุมชนนอกจากจะก่อให้เกิดการจ้างงานในชุมชนหรือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ วัตถุดิบใน
ชุมชนแล้วยังมีเป้าหมายสูงสุดคือเพ่ือให้ชุมชนมีสวัสดิการที่ดีขึ้น มีความรักใครสามัคคี ชุมชนเข้มแข็ง 
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และมีการพัฒนาอย่างยั่งยืน (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และ พิทยา ว่องกุล, 2545, หน้า 33-35) และธุรกิจ
ชุมชน คือ กิจกรรมที่บุคคลหรือองค์กรในชุมชนมีส่วนเป็นเจ้าของกิจกรรม และ/หรือช่วยด าเนินงาน
บางส่วนหรือทั้งหมด โดยประสานความร่วมมือกับหน่วยงานต่าง ๆ มีการเรียนรู้ และการจัดการร่วมกัน
เพ่ือด าเนินการในกิจกรรมการผลิต การแปรรูป การค้า และการบริการที่มุ่งพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชนได้
อย่างสอดคล้องกับสังคม วัฒนธรรม ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมของชุมชน อันจะน าไปสู่ชีวิต
ความเป็นอยู่ที่ดี และการพัฒนาที่ยั่งยืน (ปาริชาติ วลัยเสถียร, 2540, หน้า 96-98)   

จากความหมายของธุรกิจชุมชนข้างต้นจะเห็นได้ว่าชุมชนซึ่งเป็นรากฐานของชนบทไทยจะ
เข้มแข็งได้นั้น ชุมชนจะต้องยืนหยัดด้วยล าแข้งของชุมชนเอง โดยอาศัยความร่วมมือหรือการมีส่วนร่วม
ของคนในชุมชนในอันที่จะพัฒนากลุ่มธุรกิจของชุมชนที่จัดตั้งขึ้นให้มีความเจริญเติบโต ซึ่งเป็นพ้ืนฐานใน
การพัฒนาความเป็นอยู่ของประชาชนที่อยู่ในภาคชนบทให้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนต่อไป  

ดังนั้น ขั้นตอนการด าเนินงานของกลุ่มธุรกิจชุมชนที่จะน าไปสู่การประสบความส าเร็จ ได้นั้น 
ควรมีขั้นตอนที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

1. ค้นหาความต้องการของตลาด ธุรกิจชุมชนจะต้องทราบถึง ความต้องการสินค้าและบริการ
ของตลาด ความได้เปรียบทางด้านการผลิตหรือการแข่งขันเพราะชุมชนแต่ละพ้ืนที่มีความได้เปรียบ
ทางด้านทรัพยากรที่แตกต่างกัน นั่นคือชุมชนควรตระหนักว่า จะน าทรัพยากรของชุมชนที่มีอยู่มาผลิต
สินค้าอะไร ซึ่งในทางเศรษฐศาสตร์ ปัญหาดังกล่าวนี้จะเรียกว่าปัญหาพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจที่ว่า ผลิต
อะไร (What) 

2. เลือกวิธีการผลิตที่เหมาะสม ธุรกิจชุมชนต้องทราบว่าผู้ที่จะลงมือผลิตมีใครบ้าง และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการผลิตมีใครบ้าง จึงควรให้ผู้ที่มีความสามารถนี้เป็นผู้ลงมือผลิต ให้ค าแนะน าในการผลิต ให้
มีการระดมสมองของคนเหล่านี้ และยังสามารถพ่ึงพาผู้ที่เกี่ยวข้องกับการผลิต เช่น หน่วยงานราชการ 
สถาบันวิชาการต่าง ๆ นอกจากนี้ในการผลิตที่เหมาะสมของธุรกิจจะต้องค านึงถึง ปัจจัยการผลิต อัน
ประกอบด้วย ที่ดิน (Land) แรงงาน (Labor) ทุนที่ใช้ในการด าเนินงาน (Capital) และ ผู้ประกอบการ 
(Entrepreneur) ซึ่งในทางเศรษฐศาสตร์ ปัญหานี้จะเรียกว่าปัญหาพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจที่ว่า ผลิต
อย่างไร (How) 

3. ใครคือกลุ่มเป้าหมาย ธุรกิจชุมชนจะต้องทราบว่าควรขายสินค้าให้กับใคร และลูกค้าจะซื้อ
สินค้าของเราได้อย่างไร ซึ่งลูกค้าอาจแบ่งเป็น ลูกค้าท้องถิ่น และลูกค้านอกท้องถิ่น ซึ่งขึ้นอยู่กับตัวสินค้า
และความต้องการสินค้าจะเป็นตัวก าหนดว่า ลูกค้าเป็นใคร เช่น กรณีผ้าทอเกาะยอ ลูกค้าเป็นคนนอก
ท้องถิ่น กรณีปั๊มน้ ามัน ลูกค้าจะเป็นคนในท้องถิ่น ส าหรับการเข้าถึงลูกค้านั้น สามารถแบ่งลูกค้าออกเป็น
อีก 2 ประเภท ประกอบด้วย ลูกค้าปลีก คือ ลูกค้ารายย่อยที่ซื้อสินค้า เพ่ือน าไปบริโภคเอง และลูกค้าส่ง 
คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าในปริมาณมากเพ่ือน าไปขายต่อ ซึ่งในทางเศรษฐศาสตร์ ปัญหานี้จะเรียกว่าปัญหา
พ้ืนฐานทางเศรษฐกิจที่ว่า ผลิตเพ่ือใคร (For whom) 

4. ก าหนดรูปแบบที่เหมาะสม รูปแบบที่เหมาะสมของธุรกิจชุมชน แบ่งเป็น 1) กลุ่มที่ไม่เป็น
ทางการ (Informal group) คือ ไม่มีการจดทะเบียนตามกรอบกฎหมายใด ๆ มีความเป็นอิสระในการ
ด าเนินงาน แต่ไม่สามารถท านิติกรรมในนามของกลุ่มได้ ข้อเสียของการตั้งกลุ่มแบบนี้คือ ไม่สามารถ
ระดมเงินทุนได้ และข้อดี คือ การบริหารงานภายในกลุ่มมีความคล่องตัวเนื่องจากสมาชิกจะบริหารงาน
ภายในกลุ่ม 2) กลุ่มที่เป็นทางการ (Formal group) คือ กลุ่มที่มีการจดทะเบียนตามกฎหมายไม่ว่าจะ
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เป็นในรูปของสหกรณ์ หรือบริษัท จ ากัด ข้อเสียของการจัดตั้งกลุ่มคือ การบริหารงานมีความซับซ้อนมาก
ขึ้นและมีความล่าช้า ส าหรับข้อดี คือ การระดมทุนสามารถท าได้รวดเร็ว 

ปัจจัยที่ก าหนดความส าเร็จของการจัดตั้งธุรกิจชุมชุมชนนั้น มีดังต่อไปนี้ 
1. ความเข้าใจของสมาชิก สมาชิกจะต้องเข้าใจในความแตกต่าง ขอบเขต และข้อจ ากัดของกลุ่ม

ที่จัดตั้งขึ้น 
2. ความต้องการและเป้าหมายของธุรกิจชุมชน ซึ่งบางชุมชนอาจท าการผลิตแค่พออยู่พอกิน 

รูปแบบของกลุ่มอาจเป็นเพียงกลุ่มเพ่ือการผลิต เช่น กลุ่มท านา หรือกลุ่มเลี้ยงสัตว์ บางชุมชนอาจมี
เป้าหมายคือก าไร เพ่ือน าก าไร มายกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของสมาชิกให้ดีขึ้น 

3. เงินทุน เพราะเงินทุนเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก าหนดความส าเร็จของธุรกิจชุมชน ดังนั้นการด าเนิน
ธุรกิจชุมชนจึงควรเริ่มจากกิจกรรมเล็กไปใหญ่ ค่อย ๆ สะสมเงินทุนจากชุมชนเพ่ือสร้างความแข็งแกร่งให้
เกิดกับธุรกิจ การรวมทุนทีละเล็กละน้อยอาจช้าเกินไป ชุมชนอาจสามารถระดมทุนในรูปของสหกรณ์หรือ
บริษัทก็ได ้

4. ทรัพยากรบุคคล ซึ่งบุคคลประเหล่านี้จะต้องมีความรู้ความสามารถ ทั้งด้านภูมิปัญญาท้องถิ่น
และวิทยาการใหม่ ๆ ทั้งนี้จะต้องเป็นคนที่รักงานของชุมชน ชอบงานท้าทาย มีความเสียสละ ไม่หวัง
ผลตอบแทนมากเกินไป  

5. การมีส่วนร่วมของชุมชน เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการจัดตั้งธุรกิจชุมชน แต่ถ้าสมาชิกไม่ร่วมมือ
ธุรกิจชุมชนก็เกิดขึ้นไม่ได้ โดยที่สมาชิกควรมี 4 ร่วม คือ ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ ร่วมท าและร่วมรับผิดชอบ 

ธุรกิจชุมชนเป็นแนวทางหนึ่งในการยกระดับรายได้ ชีวิตความเป็นอยู่ และคุณภาพชีวิตของ
ชาวบ้านหรือเกษตรกรในชนบทที่เป็นคนส่วนใหญ่ของประเทศ แต่เป็นกลุ่มคนที่ยากจนที่สุดของประเทศ 
หากกลุ่มชาวบ้านหรือกลุ่มเกษตรกรเหล่านี้มีรายได้สูงขึ้นจะส่งผลกระทบด้านบวกต่อภาวะเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศ โดยในการประกอบธุรกิจชุมชนควรมุ่งเน้นสร้างความเข้มแข็งของชุมชน ส่งเสริมให้
เกิดเศรษฐกิจชุมชนแบบพ่ึงตนเอง ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น และวัตถุดิบในชุมชน โดยคนในชุมชน เพ่ือคนใน
ชุมชน 

 
องค์ประกอบของวิสาหกิจชุมชน 
กรมส่งเสริมการเกษตร (2553, หน้า 174) ได้ก าหนดองค์ประกอบของธุรกิจชุมชนว่ามีอยู่อย่าง

น้อย 7 ประการ คือ 
1. ชุมชนเป็นเจ้าของและผู้ด าเนินการ 
2. ผลผลิตมาจากกระบวนการในชุมชน 
3. ริเริ่มสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมของชุมชน 
4. มีฐานภูมิปัญญาท้องถิ่นผสมผสานกับภูมิปัญญาสากล 
5. มีการด าเนินการแบบบูรณาการ เชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ 
6. มีกระบวนการเรียนรู้เป็นหัวใจ 
7. มีการพึ่งตนเองเป็นเป้าหมาย 
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กิจกรรมส าคัญในการด าเนินธุรกิจชุมชน 
ขั้นตอนต่าง ๆ ของการพัฒนาธุรกิจชุมชนเริ่มต้นตั้งแต่การก่อตั้งกลุ่มด้วยการร่วมทุน จากนั้น          

จึงร่วมผลิตและธุรกิจ ซึ่งกิจกรรมที่ส าคัญประกอบด้วยการบริหารสมาชิกและแรงงาน การบริหารวัตถุดิบ 
การบริหารการตลาด การบริหารการเงิน การพัฒนาเทคนิคการผลิตและผลิตภัณฑ์ และสุดท้ายคือการ
ร่วมรับประโยชน์ ด้วยการจัดสวัสดิการให้แก่สมาชิกกลุ่มและชุมชน และน าผลก าไรบางส่วนไปเป็นทุน
สะสมส าหรับการด าเนินธุรกิจต่อไป 

ในขั้นตอนแรกของการพัฒนาธุรกิจชุมชน คือ การร่วมทุนและก่อตั้งกลุ่มการผลิต พบว่า การเกิด
กลุ่มส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 80 เกิดจากการจัดตั้งโดยหน่วยงานของรัฐที่ให้การสนับสนุน ด้านการเงิน การ
รวมกลุ่มและการฝึกอบรมทักษะด้านความรู้ต่าง ๆ  การเกิดกลุ่มตามธรรมชาติหรือความพยายามจัดตั้ง
กลุ่มขึ้นเองในบรรดาสมาชิกในชุมชนมีน้อย และจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อเป็นการผลิตที่ไม่ต้องใช้เงินทุนสูง
สมาชิกเห็นประโยชน์จากการรวมกลุ่ม เช่น การรวมกลุ่มเพ่ือการบริหารสมาชิกและแรงงาน การบริหาร
วัตถุดิบ  การบริหารการตลาด  การบริหารการเงิน  การพัฒนาเทคนิคการผลิตและผลิตภัณฑ์  การจัด
สวัสดิการให้แก่สมาชิกในกลุ่มและในชุมชน  การร่วมทุนการร่วมผลิตและท าธุรกิจการร่วมรับประโยชน์  
ช่วยลดข้อจ ากัดด้านเงินทุนของสมาชิกแตล่ะคน หรือการรวมกลุ่มแล้วช่วยให้เกิดการรวมวัตถุดิบในพ้ืนที่
ที่มีอยู่กระจัดกระจายไม่เกิดประโยชน์ มาแปรรูปให้เกิดมูลค่าเพ่ิม เช่น การผลิต ไวน์หมากเม่า การผลิต
อาจพัฒนามาจากอุตสาหกรรมในครัวเรือนที่มีภูมิปัญญาท้องถิ่น มีทักษะแรงงานอยู่แล้ว เช่น การทอผ้า 
การลงทุนส่วนใหญ่ใช้การระดมหุ้นจากสมาชิกและรับความช่วยเหลือจากภายนอก การลงทุนโดยใช้เงิน
จากกลุ่มออมทรัพย์ มีไมม่ากนักพบว่ามเีพียงร้อยละ 20 ของกลุ่มที่ศึกษา เท่านั้น 

ในพ้ืนที่ยากจน พบว่ามีอุปสรรคในการร่วมทุนเพ่ือการผลิต เนื่องจากสมาชิกมีรายได้ต่ าและมี
ภาระหนี้สิน ไมม่ีทักษะแรงงาน กลุ่มออมทรัพย์เพื่อการผลิตขนาดเล็ก มีเงินทุนไม่เพียงพอ สมาชิกไม่เห็น
ประโยชน์จากการร่วมผลิตเนื่องจากส่วนใหญ่มีรายไดจ้ากทางอ่ืน รวมทั้งอาจมีความขัดแย้งในชุมชนและ/
หรือไม่ไว้ใจผู้น า 

ธุรกิจชุมชนชนมีพลวัตในการเปลี่ยนแปลงสูง การปรับเปลี่ยนเป็นไปอย่างรวดเร็วทั้งจ านวนกลุ่ม
ที่เกิดขึ้น กลุ่มที่ล้มเลิกไป มีการเปลี่ยนแปลงสมาชิกภายในกลุ่ม การเปลี่ยนแปลงกิจกรรมการผลิตแต่ละ
ชนิดตลอดจนคุณภาพของสินค้าที่ผลิต การเปลี่ยนแปลง กฎกติกา การบริหารจัดการภายในกลุ่ม และ
ภายในเครือข่าย ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทุน 4 ประการ ได้แก่ การเพ่ิมศักยภาพของบุคลากรจาก
ประสบการณ์ในการท างาน การสะสมของทุนเครื่องจักรอุปกรณ์ หรือการเสื่อมสภาพ มีการสะสมทุนทาง
ฟ้ืนฟูให้มีปริมาณมากขึ้นกับส่วนที่เริ่มหมดไปจากชุมชนจากการใช้ทรัพยากรในพ้ืนที่ที่เพ่ิมขึ้นอย่างเร็ว
สังคมจากการท างานร่วมกันก่อให้เกิดความสัมพันธ์ทางใจที่จะช่วยเหลือเกื้อกูลกันหรือเกิดการท าลายทุน
ทางสังคมเมื่อการบริหารงานก่อให้เกิดการขัดแย้ง และสุดท้ายคือมีการเปลี่ยนแปลงทุนทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมทั้งในส่วนที่มีการ 

การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวในระดับกลุ่มมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงในระดับอุตสาหกรรม 
โดยเฉพาะประเด็นที่มีกลุ่มเขา้ออกจากตลาดได้ง่าย ท าให้สินค้าในอุตสาหกรรมที่เพ่ิมการผลิตมากมีราคา
ตกต่ าลงอย่างรวดเร็วตลอดจนมีปัญหาในด้านคุณภาพสินค้าเนื่องจากมีกลุ่มผู้ผลิตหลากหลายที่มี
ความสามารถในการผลิตและควบคุมคุณภาพต่างกัน ทั้งหมดนี้ส่งผลกระทบกลับมาสู่ธุรกิจชุมชนแต่ละ
กลุ่มที่อยู่ในอุตสาหกรรมนั้น ตัวอย่างเช่น อุตสาหกรรมการผลิตไวน์ เมื่อมีกลุ่มการผลิตเพ่ิมขึ้น การที่รัฐ
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ไม่สามารถเข้าไปตรวจสอบในเรื่องคุณภาพได้อย่างทั่วถึง ก่อให้เกิดปัญหาแก่ผู้บริโภคได้ เมื่อผู้บริโภค
ต้องการขาดความเชื่อมั่นต่อคุณภาพสินค้าจากชุมชน ก็จะส่งผลกระทบสู่ความต้องการของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าของชุมชนด้วย 

การอยู่รอดของกลุ่มธุรกิจชุมชนและการพัฒนากิจชุมชนในภาพรวมจึงต้องเกิดขึ้นภายในกรอบ
เศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งเป็นหลักการที่รวมแนวคิดเรื่องจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจและประสิทธิภาพการ
ผลิตในทางเศรษฐศาสตร์ (ผลิตสินค้าที่มีปริมาณและคุณภาพในระดับสูงโดยใช้เทคนิคการผลิตที่มีต้นทุน
ทางสังคมต่ าสุด) ซึ่งจะเป็นภูมิคุ้มกันให้แก่ธุรกิจชุมชนเอง และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงปรับตัวในธุรกิจชุมชน อาจมีทั้งปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก ปัจจัยภายในหมายถึงผู้น าและสมาชิก การเพ่ิมจ านวนสมาชิกท าให้เพ่ิมความหลากหลายใน
ปัญหา ความต้องการและทางเลือกของสมาชิกแต่ละคน ท าให้ต้นทุนในการบริหารจัดการกลุ่มสูงขึ้น 
เนื่องจากต้องมีความพยายามปรับกฎระเบียบเพ่ือลดต้นทุนหรือแก่ปัญหาที่เกิดจากการบริหารจัดการ
นั้นๆหรือการที่กลุ่มขนาดใหญ่ไม่สามารถส่งข้อมูลข่าวสารได้อย่างทั่วถึง ท าให้สมาชิกขาดความเข้าใจ 
เกิดเป็นปัญหาขัดแย้งระหว่างผู้บริหารกลุ่มและสมาชิก 

ส าหรับปัจจัยภายนอกที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ไดแ้ก่ การเปลี่ยนแปลงของตลาด เช่น ความ
นิยมในสินค้าชุมชนเพ่ิมขึ้นในขณะที่การเสนอขายสินค้าชุมชนก็เพ่ิมมากขึ้นท าให้เกิดการแข่งขันและมี
แรงจูงใจให้กลุ่มพยายามพัฒนาสินค้าของตัวเอง การเปลี่ยนแปลงนโยบายและการเข้ามาของรัฐและ
องค์กรต่าง ๆ  เช่น การมีงบกระตุ้นเศรษฐกิจ กองทุนหมู่บ้าน กระตุ้นให้เกิดการรวมกลุ่มเพ่ือการผลิต
หรือการลงทุนในเครื่องจักรอุปกรณ์ อาคาร ก็จะช่วยกระตุ้นให้มีการขยายตัวของธุรกิจชุมชนเพ่ิมมากขึ้น
ในระดับหนึ่งแต่ยังไม่มีโครงการโดยรวมที่จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาธุรกิจชุมชนในเชิงคุณภาพ
โดยตรง 

ในส่วนที่เกี่ยวกับขั้นตอนการพัฒนาธุรกิจชุมชน พบว่ามีรายละเอียดของการเปลี่ยนแปลง
ลักษณะการบริหารจัดการ กล่าวคือ กลุ่มจะมีการพัฒนากฎระเบียบการบริหารสมาชิกอย่างต่อเนื่อง โดย
จะมีกฎระเบียบซับซ้อนเข้มงวดขึ้นตามขนาดของกลุ่มที่ขยายใหญ่ขึ้น มีการแบ่งงานกันท า แต่มีการได้
อย่างเสียอย่าง (Trade-off) ระหว่างต้นทุนการบริหารกับการขยายกลุ่มสมาชิก กลุ่มที่พัฒนาไปได้จะมี
แนวโน้มพ่ึงพาเงินทุนภายนอกน้อยลง พ่ึงพาวัตถุดิบภายในมากขึ้นโดยอาจขยายการผลิตวัตถุดิบในพ้ืนที่
มีแนวโน้มที่จะจ าหน่ายสินค้าในตลาดนอกชุมชนมากขึ้น แต่มักขาดตลาดขาประจ า มีการเรียนรู้ในเรื่อง
เทคนิคการผลิตมากข้ึน มีความต้องการเครื่องจักรมากขึ้น ให้ความส าคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
แม้ว่าส่วนใหญ่ยังมีค่าใช้จ่ายเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับต่ า โดยเฉลี่ยไม่เกิน 4,000 บาทต่อปี 
(ประมาณร้อยละ 2 ของยอดจ าหน่าย) ส่วนใหญ่อยู่ในรูปการไปศึกษาดูงาน และที่ส าคัญคือกลุ่มที่ยังไม่
เข้มแข็งจะพยายามเข้าร่วมเป็นเครือข่ายธุรกิจชุมชนกับกลุ่มอ่ืน ๆ ส่วนกลุ่มที่เข้มแข็งจะพยายามสร้าง
เครือข่ายธุรกิจชุมชนเพ่ือให้ความร่วมมือในด้านการจัดหาวัตถุดิบ การตลาด การแลกเปลี่ยนความรู้
ประสบการณ์ รวมทั้งช่วยเหลือ ในเรื่องเงินทุนระหว่างกลุ่มที่เข้มแข็งและกลุ่มอ่ืน ๆ ในเครือข่าย 

ในขณะเดียวกันการมีธุรกิจชุมชนจะเพ่ิมโอกาสในการเปิดกลุ่มออมทรัพย์ เนื่องจากสมาชิกในชุมชน
มีแหล่งรายได้เพ่ิมเติมและกลุ่มเห็นความจ าเป็นในการออมทรัพย์เพ่ือการผลิตและการลงทุนเพ่ิมมากขึ้น ไม่ใช่
เพียงการออมทรัพย์เพ่ือการใช้จ่ายในยามฉุกเฉินหรือเพ่ือการบริโภคแต่เพียงอย่างเดียว (อภิชัย พันธเสน,          
สรวิชญ์ เปรมชื่น และพิเชษฐ์ เกียรติเดชปัญญา, 2546, หน้า 10) 
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การจ าแนกประเภทธุรกิจชุมชน 
ธุรกิจชุมชนสามารถจ าแนกประเภทออกได้หลายลักษณะด้วยกัน โดยจ าแนกตามความแตกต่าง

ของ ปัจจัยที่ใช้พิจารณา ได้แก่ จ าแนกตามลักษณะการด าเนินงาน จ าแนกตามลักษณะ 
การถือครองปัจจัยการผลิต และจ าแนกตามรูปแบบ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. จ าแนกตามลักษณะการด าเนินงาน เป็นการจ าแนกตามลักษณะการด าเนินธุรกิจ โดย

พิจารณาจากกระบวนการด าเนินธุรกิจ โดยจ าแนกธุรกิจชุมชน ได้ 4 ประเภท คือ ธุรกิจการผลิต ธุรกิจ
การค้าปลีก ธุรกิจการค้าส่ง และธุรกิจบริการ (ส านักมาตรฐานการศึกษา, 2545, หน้า 101-103) ดังนี้ 

1.1 ธุรกิจการผลิต หมายถึง การผลิตสินค้า โดยการน าเอาวัสดุ อุปกรณ์หรือสินค้ามาแปร
สภาพให้เป็นสินค้าใหม่ มีรูปแบบใหม่ ท าการผลิตในครัวเรือนซึ่งอาศัยวัตถุดิบที่มีอยู่ในท้องถิ่น เช่น 
เครื่องปั้นดินเผา เครื่องจักสาน ทอผ้า อุตสาหกรรมจากไม ้หรือธุรกจิชุมชนที่ท าการผลิตโดยอาศัยคนงาน
จ านวนหนึ่ง เช่น การผลิตซอสปรุงรส การผลิตวุ้นเส้น เป็นต้น ธุรกิจชุมชนที่ท าการผลิตอาจจ าหน่าย
สินค้าท่ีผลิตได้เอง หรืออาจจะขายสินค้าให้พ่อค้าคนกลางหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้าต่อไป 

1.2 ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง กิจการที่ท าการขายสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค ณ จุดที่ท าการขาย
สินค้าท่ีนิยมจ าหน่ายให้กับผู้บริโภค ได้แก่ สินค้าอุปโภค สินค้าบริโภคทุกชนิด ตั้งแต่ของใช้จ าเป็นในบ้าน 
เช่น ยาสีฟัน สบู่ ผงซักฟอก หรือสินค้าประเภทอาหาร อาทิเช่น ขนมปัง อาหารกระป๋อง หรือประเภทยา
รักษาโรค เช่น ยาแก้ปวดศีรษะ ยาธาตุ ยาสามัญประจ าบ้าน จนถึงสินค้าประเภทของเล่นเด็ก เครื่อง
เขียน อุปกรณ์กีฬา เป็นต้น ธุรกิจประเภทนี้เน้นการร่วมทุนของสมาชิก โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือจะจัดหา
สินค้ามาจ าหน่ายสมาชิกและผู้ที่ไม่ได้เป็นสมาชิก เพื่อลดค่าใช้จ่ายจากการที่จะต้องซื้อจากพ่อค้าคนกลาง
ที่ก าหนดอัตราก าไรไว้สูง 

1.3 ธุรกิจค้าส่ง หมายถึง กิจการที่ด าเนินการรับซื้อสินค้าจากผู้ผลิตที่ละมาก ๆ และน ามา
ขายต่อให้กับพ่อค้าปลีกหลาย ๆ รายต่อไป ธุรกิจค้าส่งนี้สามารถที่จะท าการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตได้ทุก
ประเภท ไม่ว่าจะเป็น โรงสีข้าว อาหารแปรรูป อาหารกระป๋อง เสื้อผ้า รองเท้า เครื่องประดับ ธุรกิจ
ประเภทนี้อาจจะนับไดว้่าเป็นธุรกิจชุมชนขนาดใหญ่ และมีความมั่นคงพอสมควร 

1.4 ธุรกิจบริการ หมายถึง การรวมกลุ่มของสมาชิกเพ่ือประกอบธุรกิจบริการ คือสินค้าที่ไม่
สามารถจับต้องได้ แต่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับบริการ ตัวอย่างธุรกิจบริการ ได้แก่ บริการ
นวดแผนไทย บริการอบสมุนไพร บริการรักษาโรคด้วยยาสมุนไพร บริการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทั้งในทาง
วัฒนธรรม และธรรมชาติ เช่น บริการที่พักแบบโฮมสเตย์ เป็นต้น 

2. จ าแนกตามจ าแนกตามลักษณะการถือครองปัจจัยการผลิต เป็นการแบ่งความแตกต่างของ
ธุรกิจโดยพิจารณาจากปัจจัยการผลิตที่หุ้นส่วนในธุรกิจหรือชุมชนถือกรรมสิทธิ์ความเป็นเจ้าของ (ณรงค์ 
เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล, 2550, หน้า 31) แบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ 

2.1 ประเภทที่ชุมชนไม่มีส่วนร่วมในการถือครองกรรมสิทธิ์ ซึ่งธุรกิจเป็นของนักลงทุน
ภายนอกชุมชนที่ต้องการเข้าไปลงทุน ด้วยเหตุผลของความพยายามที่จะลดต้นทุนด้านแรงงาน ด้านสิทธิ
พิเศษจากการลงทุน ในพ้ืนที่การลงทุนเขต 3 ซึ่งเป็นเขตห่างไกลจากจังหวัดใกล้เคียงกรุงเทพฯ แต่การ
ลงทุนเหล่านี้ท าให้ชุมชนได้รับประโยชน์ในแง่แรงงานมีแหล่งงานใกล้ชุมชน ไม่ต้องอพยพไปหางานท าใน
เมือง ธุรกิจประเภทนี้ควรเรียกว่า ธุรกิจในชุมชน แต่ไม่ใช่ธุรกิจของชุมชน เช่น โรงงานรองเท้าแพนที่
ขยายโรงงานไปตั้งในจังหวัดต่าง ๆ 
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2.2 ประเภทที่ให้สมาชิกในชุมชนมีกรรมสิทธิ์ร่วม โดยเริ่มต้นการลงทุนเป็นของนักลงทุน
ทั้งหมด ต่อมาได้มีความพยายามที่จะให้ชุมชนหรือสมาชิกชุมชนเรียนรู้ในการบริหารจัดการด้วยตัวเอง จึง
มีการจัดตั้งองค์การธุรกิจของชุมชนขึ้นมา รับงานเหมาการผลิตช่วงไปท า เช่น กรณีของรองเท้าบาจา
ร่วมกับสมาคมวางแผนและพัฒนาประชากร ที่ได้จัดตั้งกลุ่มชาวบ้านขึ้นเป็นสหกรณ์ และรับงานผลิต
รองเทา้บาจา เป็นต้น 

2.3 ธุรกิจที่เกิดจากการสนับสนุนและช่วยเหลือด้านเงินทุนจากองค์การ NGOs โดยองค์การ 
NGOs ในประเทศไทยส่วนใหญไ่ด้เงินช่วยเหลือจากต่างประเทศ โดยน าเงินบางส่วนมาพัฒนาธุรกิจให้แก่
สมาชิกชุมชน เช่น กรณีกลุ่มแม่หญิง จ.ขอนแก่น ที่สมาชิกชุมชนได้ท าการทอผ้าพ้ืนเมืองออกจ าหน่าย  
โดยต่างประเทศให้ เงินกู้แก่กลุ่มกรรมการประสานงานพัฒนาชนบทอีสานหรือ Coordinating 
committee on rural development of the northeast: CCRD ในอัตราร้อยละ 5 ซ่ึงกลุ่ม CCRD จะ
ปล่อยกู้ให้แก่ กลุ่มผู้ทอผ้า ร้อยละ 8 และกลุ่มผู้ทอผ้าก็จะปล่อยให้สมาชิกร้อยละ 12 โดยเงินกู้ก่อนนี้
สมาชิกกลุ่มผู้ทอผ้าจะน าไปใช้ซื้อวัตถุดิบและเครื่องมือการผลิต เมื่อผลิตได้แล้วกลุ่มแม่หญิงก็จะเป็นผู้
ช่วยเหลือด้านการตลาดและด้านการขาย ซึ่งรูปแบบนี้อาจเรียกได้ว่าเป็นธุรกิจครัวเรือนในชุมชน เพราะดู
เหมือนว่าปัจจัยการผลิตของแตล่ะครัวเรือนแยกส่วนกัน ไม่ได้มีการจัดตั้งขึ้นมาเป็นองค์การธุรกิจที่แต่ละ
คนถือกรรมสิทธิ์ร่วมกัน แตม่ีลักษณะเป็นกลุ่มการผลิตที่ไมใ่ช่องค์การธุรกิจโดยตรง ก็มีลักษณะคล้าย ๆ กัน 

2.4 ประเภทธุรกิจที่ชุมชนถือกรรมสิทธิ์ร่วมกับองค์การภายนอก ธุรกิจประเภทนี้ส่วนหนึ่ง
เกิดจากความพยายามของหน่วยงาน NGOs ที่ต้องการให้ชาวบ้านรวมตัวกันประกอบการผลิตและการ
ขายเชิงธุรกิจ เพ่ือยกระดับรายได้และการจัดการ เช่น กลุ่มพรรณไม้ ที่รวมกลุ่มแม่บ้านทอผ้าในจังหวัด
ร้อยเอ็ด เป็นกลุ่มธุรกิจชุมชน โดยมี NGOs คือ สมาคมเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Appropriate Technology 
Association: ATA) ลงทุนในอัตราส่วน 69% และชาวบ้านหรือกลุ่มแม่บ้านทอผ้าลงทุนในอัตราส่วน 31% 
โดยรูปแบบการถือกรรมสิทธิ์ร่วมกันนี้หากร่วมกับ NGOs โดยทั่วไปมักไม่ค่อยมีปัญหา เพราะ NGOs ส่วน
ใหญ่ไม่ใช่องค์การที่แสวงหาก าไร (Nonprofit oriented) แม้ต้องการก าไรก็หวังก าไรที่ต้องการใช้ยกระดับ
คุณภาพชีวิตของชุมชนมากกว่าที่จะเป็นก าไรเพ่ือสะสมความมั่งคั่งให้แก่ NGOs เอง แต่การถือครองกรรมสิทธิ์
ร่วมกับนักลงทุนหรือร่วมกับธุรกิจภายนอก เป็นสิ่งที่ไม่อาจคาดการณ์ถึงอนาคตได้ว่า ชุมชนยังจะสามารถ
ครอบครองและควบคุมธุรกิจได้หรือไม่กรณีโรงสีข้าวที่บุรีรัมย์และโรงงานขนมจีนที่นครศรีธรรมราชที่มี
ชาวบ้านจากหมู่บ้านคีรีวง ร่วมหุ้นกับนักธุรกิจ ทั้งสองกรณี จะเห็นว่าธุรกิจภายนอกเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ ยังคง
ต้องรอดูผลว่าชุมชนได้รับผลดีผลเสียเพียงใดเมื่อเทียบกับธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ 

2.5 ประเภทที่สมาชิกชุมชนเป็นผู้ถือกรรมสิทธิ์ส่วนใหญ่ เช่น บริษัทอุทัยยศกิจ อ าเภอค า
เขื่อนแกว้ จังหวัดยโสธร ที่เกษตรกรถือหุ้นอยู่ประมาณรอ้ยละ 62 หรือบริษัทชุมชนหัวไทร อ าเภอหัวไทร 
จังหวัดนครศรีธรรมราช รวมทั้งกลุ่มสหกรณ์ต่าง ๆ ที่ด าเนินงานเชิงธุรกิจล้วนแต่เป็นองค์การธุรกิจชุมชน
ที่มีสมาชิกชุมชนครองกรรมสิทธิ์ส่วนใหญ่ เช่น สหกรณ์การเกษตร ท านางแนว จ ากัด จังหวัดขอนแก่น 
กลุ่มเกษตรกรท านา 3 ต าบล อ าเภอโพนทราย จังหวัดร้อยเอ็ด ซึ่งได้สร้างโรงสีของตนเองท าการซื้อขาย
ข้าวเปลือก เป็นต้น 

3. จ าแนกตามรูปแบบ (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล, 2550, หน้า 31) ได้จ าแนก
ชุมชน โดยพิจารณาจากรูปแบบในการจัดตั้ง ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

3.1 วิสาหกิจชุมชนประเภทสหกรณ์แบบเป็นทางการ 
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3.2 วิสาหกิจชุมชนประเภทสหกรณ์แบบไม่เป็นทางการ 
3.3 วิสาหกิจชุมชนที่มีลักษณะเป็นธุรกิจแสวงหาก าไร เช่น ธุรกิจเจ้าของคนเดียว ห้าง

หุ้นส่วน และบริษัทธุรกิจชุมชน 
 

ปัจจัยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจชุมชน 
การจะสร้างระบบเศรษฐกิจชุมชนให้เกิดขึ้น และสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน จ าเป็นจะต้อง

สร้างพ้ืนฐานซึ่งเป็นลักษณะทั่วไปของชุมชนใน 3 ปัจจัยหลัก ดังนี้ (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล, 
2550, หน้า 31) 

1. ทุน เมื่อกล่าวถึง “ทุน” ภาครัฐมักคิดถึงแต่เรื่อง “เงินตรา” ที่ผ่านมารัฐจึงเน้นระดมเงินลงไปใน
ชุมชนหลายแสนล้านบาท ทั้งๆที่ในความเป็นจริงแล้วทุนของชุมชนมีขอบข่ายและความหมายค่อนข้างกว้าง 
ทั้งทุนที่เป็นเงินตราและทุนทีไ่มใ่ช่เงิน โดยทุนที่ไมใ่ช่เงินตรา อาจกล่าวถึงอย่างกว้าง ๆ ไดเ้ป็น 4 ส่วน คือ 

1.1 ทุนโภคทรัพย์ คือ ผลผลิตที่ชาวบ้านสร้างขึ้นจากการผสมผสานฐานทรัพยากร 
ธรรมชาติความรู้ และแรงงานที่มีอยู่ในชุมชน เช่น ที่ดินซึ่งเป็นเรือกสวนไร่นา วัวควาย บ้านเรือน 
เครื่องใช้ไม้สอยต่าง ๆ เป็นต้น ชาวบ้านเรียกทุนประเภทนี้ว่า ทรัพย์สมบัติ ในอดีต การสะสมทุนโภค
ทรัพย์หรือทรัพย์สมบัติจะกระท ากันในระดับปัจเจก ครอบครัว หรือเครือญาติ แต่ในระยะหลังๆเริ่มมีการ
สงวนพ้ืนที่บางส่วนไว้เป็นทรัพย์สินร่วมของชุมชน อาทิ การจัดตั้งกองทุนต่าง ๆ ทั้งกองทุนพืช กองทุน
สัตว์ ธนาคารขา้ว โค กระบือ ฯลฯ 

1.2 ทุนทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม คือ สิ่งที่เกิดขึ้นและมีอยู่ตามธรรมชาติ ซึ่ง
สัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ของแต่ละท้องถิ่น เช่น ดิน น้ า ป่า แร่ธาตุ สัตว์ป่า พันธุ์พืช เป็นต้น 
ทุนประเภทนี้ถือเป็นทุนพ้ืนฐานส าหรับการผลิตและการด ารงชีวิตของคนในชุมชน ซึ่งตามปกติจะเป็นที่
ยอมรับกันทั่วไปว่า ทรัพยากรธรรมชาติเป็นทุนของส่วนรวมของชุมชน ทุกคนในชุมชนจึงมีสิทธิที่จะเข้า
ไปใช้ประโยชน์ไดต้ามความจ าเป็นและพอเพียงในการด ารงชีวิต ดังนี้เองท่ีท าให้มีการเปรียบเทียบพ้ืนที่ป่า
ชุมชนว่าเป็น ซุปเปอร์มาเก็ตของชุมชน 

1.3 ทุนทางสังคมและวัฒนธรรม คือ ชุดความรู้และประสบการณ์ที่ชุมชนสร้างสรรค์และสั่ง
สมมาเพ่ือการอยู่ร่วมกันระหว่างคนกับคน คนกับธรรมชาติ และคนกับสิ่งเหนือธรรมชาติ ซึ่งปรากฏให้
เห็นในรูปของความเอ้ืออาทรต่อกัน ความเชื่อถือและไว้วางใจกัน ความสุจริต ความเสียสละ ความเชื่อ 
ประเพณี และพิธีกรรมต่าง ๆ เป็นส่วนที่มสี่วนส าคัญในการร้อยรัดสังคมชุมชนเข้าด้วยกัน ทั้งในระดับจิต
วิญญาณของผู้คน ครอบครัว เครือญาติ ชุมชน รวมแม้กระทั่งการรวมตัวกันเป็นเครือข่าย ระดับต าบล 
อ าเภอ จังหวัด และระดับประเทศ 

1.4 ทุนทางปัญญา คือ การเรียนรู้ร่วมกันจากการปฏิบัติของชาวบ้าน โดยน าเอาความรู้ที่มี
อยู่ในชุมชนและความรู้จากภายนอกชุมชนมาสังเคราะห์เป็นปัญญาและการจัดการ เพ่ือให้การอยู่ร่วมกัน
ระหว่างคนกับคน คนกับธรรมชาติ และระหว่างชุมชนกับโลกภายนอกชุมชน เป็นไปอย่างรักษาความ
สมดุลไว้ได ้เพ่ือความเป็นปกติและยั่งยืน 

เมื่อพิจารณาถึงทุนที่ ไม่ใช่ เงิน เราจะพบว่า ในชุมชมมีทุนประเภทนี้อย่างมหาศาล 
ความส าคัญจึงอยู่ที่การค้นหาทุนที่ไม่ใช่เงินเหล่านี้ ให้พบและใช้ให้เป็น พร้อมกันนั้นก็ต้องระวัง มิให้ทุน
เงินตราเข้าไปท าลายคุณค าของทุนที่ไม่ใช่เงิน และท าลายความเข้มแข็งของชุมชน หรือ ท าให้ความเป็น
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ชุมชนไม่เกิดขึ้น หากแต่ต้องพยายามค้นหาแนวทางในการใช้เงินไปหนุนคุณค าที่ไม่ใช่เงิน เพ่ือให้เงินมี
ประโยชน์ในการส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชนไดใ้นที่สุด 

2. ความรู้ ที่ผ่านมาชาวบ้านพยายามแสวงหาความรู้จากภายนอกเพ่ือน ามาใช้ในการบริหาร
จัดการทุนของตนเอง ตั้งแต่การผลิต การแปรรูป รวมไปถึงการตลาด แต่ก็มักไม่ประสบความส าเร็จ 
เนื่องจากความรู้ที่ได้มาขาดความสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตบ้าง มีความสลับซับซ้อนจนยากแก่การ
ท าความเข้าใจบ้าง ฯลฯ โดยหลงลืมไปว่า ในความเป็นจริง ชุมชนมีความรู้อยู่มากมาย ความรู้เหล่านั้นมี
ลักษณะเป็นองค์รวม ซึ่งมีทั้งความเป็นศาสตร์และศิลป์แห่งการด าเนินชีวิต และเป็นความรู้ที่มีชีวิต มีจิต
วิญญาณ มีคุณค่าและความสวยงาม ที่ส าคัญคือ มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิต
ของชุมชน  ดังนั้น เราจึงมีความจ าเป็นจะต้องค้นหาความรู้ที่มีอยู่ในชุมชน ซึ่งเรียกกันทั่วไปว่า “ภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น” เพ่ือน ามาใช้เป็นรากฐานและเป็นกรอบที่ยืดหยุ่นในการพัฒนาชุมชนให้มีพลังมากขึ้น 
และเมื่อค้นพบความรู้แล้วชุมชนก็จะมีรากฐานในการพิจารณาว่า จะเลือกใช้ความรู้ที่ได้รับจากภายนอก
อย่างไรให้เกิดประโยชน์กับชุมชนโดยไม่แปลกแยก แต่จะต้องผสมผสานอย่างกลมกลืนกับความรู้ท้องถิ่น
ที่มอียู่ก่อน เพ่ือกอ่ให้เกิดประโยชน์สุขแก่ชุมชน 

อย่างไรก็ตาม ชุมชนต้องยอมรับว่า ในปัจจุบันความรู้ของชุมชนยังมีไม่เพียงพอที่จะท าความ
เข้าใจกับโลกของระบบทุนนิยมที่สลับซับซ้อน ชุมชนยังมีความจ าเป็นที่จะต้องอาศัยความคิดความอ่าน
จากคนนอกชุมชน และจะต้องพยายามจัดการความรู้เหล่านั้นให้สอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างวิถีชุมชน
แบบใหมก่ับโลกทุนนิยม โดยชุมชนต้องไมถู่กขูดรีดหรือเอารัดเอาเปรียบจากโลกทุนนิยามจากภายนอก 

3. การตลาด ตลาดที่ถือว่ามีความส าคัญท่ีสุดของชุมชน ก็คือ ชุมชนเอง เพราะชุมชน มีผู้บริโภค
จ านวนหนึ่งที่แน่นอน แตท่ี่ผ่านมา แมส้ินค้าหลายอย่างที่ชุมชนท าเองได้แตก็่ไมเ่คยท า หรือท าแล้วจัดการ
ไมไ่ด ้ท าให้ต้องมีคนกลางเข้ามาท าหน้าที่แทนและได้รับผลประโยชน์จากการจัดการนั้น 

 
ความแตกต่างระหว่างวิสาหกิจชุมชนกับธุรกิจชุมชน 
ธุรกิจเอกชนมีบทบาทส าคัญในฐานะเป็นผู้รับซื้อสินค้าจากธุรกิจชุมชนในลักษณะที่เป็นพ่อค้าคน

กลางรับซื้อสินค้าไปจ าหน่ายอีกทอดหนึ่ง ช่วยลดต้นทุนการตลาดของธุรกิจชุมชนเพราะพ่อค้าจะรู้ตลาด
และมีช่องทางตลาดของตน ในบางกรณี พ่อค้าจะเป็นผู้ก าหนดรูปแบบสินค้า และเทคนิคการผลิต ช่วยลด
ต้นทุนการหาขอ้มูลการตลาดของธุรกิจชุมชน ปัญหาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจเอกชนและธุรกิจชุมชน
อยู่บนพื้นฐานที่ไม่เท่าเทียมกัน กล่าวคือ ธุรกิจเอกชนต่อรองเหนือกว่า เนื่องจากธุรกิจเอกชนมีข้อมูลและ
ประสบการณ์ในการท าธุรกิจ เช่น ในด้านการตลาดการท าสัญญา ธุรกิจเอกชนมีเงินทุนมากกว่าและอาจมี
อ านาจผูกขาดในการจ าหน่ายสินค้าท าให้มีอ านาจผูกขาดในการรับซื้อสินค้าด้วย นอกจากนี้ธุรกิจเอกชนมี
แนวโน้มหาแหล่งอุปทานสินค้าแหล่งใหม่ที่มีต้นทุนต่ ากว่าอยู่เสมอ ท าให้การสนับสนุนและความสัมพันธ์ที่
มีต่อธุรกิจชุมชนเป็นเพียงระยะสั้น ซึ่งกลุ่มธุรกิจชุมชน สรุปว่าเป็นความไม่จริงใจ ความสัมพันธ์ที่ไม่เท่า
เทียมกันและไม่จริงใจท าให้ธุรกิจชุมชน ขาดความไว้วางใจที่จะเชื่อมโยงกับธุรกิจเอกชน นอกจากนี้ธุรกิจ
ชุมชนยังเกรงการครอบง าจากธุรกิจเอกชนด้วย 

แนวทางในการแก้ปัญหาคือการเสริมสร้างศักยภาพของธุรกิจชุมชน เพ่ือลดช่องว่างความ
แตกต่าง และชี้ให้เห็นว่าการเชื่อมโยงกับธุรกิจเอกชนเป็นเพียงทางเลือกหนึ่ง ธุรกิจชุมชนอาจท าธุรกรรม
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กับธุรกิจเอกชนเมื่อตนมีความพร้อมธุรกิจชุมชนอาจสร้างเครือข่ายของตนเองให้เข้มแข็งก่อนการเชื่อโยง
กับธุรกิจเอกชนเพื่อเพ่ิมอ านาจต่อรองในระดับเครือข่ายให้สูงขึ้นกว่าการเป็นกลุ่มธุรกิจแตเ่พียงกลุ่มเดียว 

ดังนั้น หากการเชื่อมโยงกับธุรกิจเอกชนจะเป็นประโยชน์กับธุรกิจชุมชนอยู่บ้าง รัฐควรมีบทบาท
ช่วยลดต้นทุนที่เกิดขึ้นกับธุรกิจชุมชน ในการท าธุรกรรมกับธุรกิจเอกชนและช่วยให้การท าธุรกรรมอยู่บน
พ้ืนฐานขอ้มูลที่เท่าเทียมกัน เช่น รัฐเป็นที่ปรึกษาธุรกิจชุมชนและเป็นผู้ประสานในด้านกฎหมาย การท า
สัญญารัฐสนับสนุนให้เกิดกติกาการท าธุรกรรมที่เป็นธรรมกับธุรกิจเอกชน สนับสนุนข้อมูลข่าวสารแก่
ธุรกิจเอกชน นอกจากนี้รัฐอาจสนับสนุนให้ธุรกิจเอกชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เป็นสินค้าสาธารณะที่เป็น
ประโยชน์ต่อชุมชนและธุรกิจชุมชนนอกเหนือจาการมีความสัมพันธ์ด้านธุรกิจโดยตรง เช่น การมีส่วนร่วม
ในงานวิจัยและพัฒนาการฝึกอบรมศึกษางาน อย่างไรก็ตามถ้าหากธุรกิจชุมชนมีอ านาจในการผูกขาด
ตลาดจ าหน่ายสินค้าสูง ความร่วมมือในทางสร้างสรรค์ที่ธุรกิจชุมชนคาดว่าจะได้รับจากธุรกิจเอกชนใน
ลักษณะดังกล่าวจะมีไม่มากนัก ทางเลือกที่จ าเป็นของธุรกิจชุมชนในสถานการณ์นี้ คือ เน้นตลาดภายใน
ท้องถิ่นเป็นหลักและตลาดภายในภูมิภาคและตลาดภายในประเทศจากการมีเครือข่ายที่เข้มแข็งเชื่อมโยง
กันภายในภูมิภาคและทั้งประเทศ (อภิชัย พันธเสน, สรวิชญ์ เปรมชื่น และพิเชษฐ์ เกียรติเดชปัญญา, 
2546, หน้า 10) 

ส่วนวิสาหกิจชุมชนเน้นวิธีคิดและกระบวนการเรียนรู้มากที่สุด เพราะปัญหาที่ผ่านมาไม่ใช่เรื่อง
การผลิต ซึ่งชุมชนผลิตอะไรได้มากมาย มากมายจนไม่รู้จะขายที่ไหน ประเด็นวันนี้จึงไม่ได้อยู่ที่ “วิธีท า” 
แต่อยู่ที่ “วิธีคิด” ต้องปรับวิธีคิดใหม่ ถ้าท าแบบ “ปลูกพืชเดี่ยว” ก็จะพบปัญหาแบบ “พืชเดี่ยว” แต่ถ้า
ท าแบบเกษตรผสมผสานและวนเกษตรก็จะเน้นการท าวิสาหกิจชุมชนเพ่ือให้พอกินพอใช้ก่อน แล้วค่อย
พัฒนาไปสู่การจัดการเชิงธุรกิจ เมื่อพอเพียงและพ่ึงตนเองได้ก็สามารถผลิตให้เหลือเผื่อตลาดได้ ถ้าเกิด
ขายไมไ่ดก็้ไมเ่สียหาย ถ้าขายได้ก็เป็นก าไร 

ถ้าหากคิดจะน าผลผลิตออกสู่ตลาดก็อาจท าได้ แต่ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 
เกิดจากภูมิปัญญาท้องถิ่นที่อาจเรียกได้เป็น “สูตรเด็ดเคล็ดลับ” มาจากการรู้จักใช้ประโยชน์จากความ
หลากหลายทางชีวภาพหรือทรัพยากรในท้องถิ่น บวกกับความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่
เหมาะสม 

อย่างไรก็ดี ควรเริ่มจากเล็กไปหาใหญ่ สร้างรากฐานเศรษฐกิจชุมชนให้เข้มแข็งก่อน ท ากินท าใช้
ก่อน ท าทดแทนสิ่งที่ซื้อจากตลาดให้มากที่สุด และหากจะน าผลิตภัณฑ์ตัวเก่งออกสู่ตลาดก็ควรเรียนรู้จัก
การจัดการและกลไกของตลาดให้ดีและไมห่วังพ่ึงพาตลาดเป็นหลัก แตพ่ึ่งตนเองและพ่ึงพากันเองมากกว่า 
(เสรี พงศ์พิศ, 2548, หน้า 40) 

 
ความแตกต่างระหว่างวิสาหกิจชุมชนกับธุรกิจชุมชนและอุตสาหกรรมชุมชน 
อุตสาหกรรมชุมชนเน้นที่กระบวนการผลิต การแปรรูป ส่วนธุรกิจชุมชนเน้นที่การบริหารจัดการ 

มุ่งสู่ตลาดและมุ่งสู่ก าไร วิสาหกิจชุมชนเน้นความร่วมมือกันท ากิจกรรมเพ่ือให้พ่ึงตนเองได้ ทั้งอุตสาหกรรม
ชุมชนและธุรกิจชุมชนมักจะด าเนินกิจกรรมเป็นเรื่องๆ และวิสาหกิจชุมชนเป็นระบบที่มีหลากหลาย
กิจกรรมเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน เสริมกันแบบบูรณาการ ถ้าเปรียบอุตสาหกรรมชุมชนและธุรกิจชุมชนกับการ
ท าการเกษตรก็คล้ายกับการปลูกพืชเดี่ยว ขณะที่วิสาหกิจชุมชนคล้ายกับการท าเกษตรผสมผสานหรือวน
เกษตร (เสรี พงศ์พิศ, 2548, หน้า 122) 
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ความหมายของเศรษฐกิจชุมชน 
เศรษฐกิจชุมชนเป็นระบบการจัดการชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน โดยเฉพาะในด้านการผลิต  

การบริโภค การจัดสรรแบ่งปันทรัพยากรและรายได้ การจัดการทรัพยากรและทุนชุมชนให้สามารถอยู่ได้
อย่างพอเพียง พ่ึงตนเองได้ และเป็นฐานรากส าหรับเศรษฐกิจมหภาคในฐานะระบบเล็กกับระบบใหญ่ที่
สัมพันธ์กันอย่างเกื้อหนุนและพ่ึงพาอาศัยกัน เศรษฐกิจชุมชนที่เข้มแข็งจะต้องเป็นระบบซึ่งองค์ประกอบ
หรือส่วนต่าง ๆ ล้วนเชื่อมโยงและมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน (Interaction) เกื้อกูลกัน ท าให้ลดต้นทุน ลด
พลังงาน ลดแรงงาน ก่อให้เกิดผลไมเ่พียงบวก แตเ่ป็นทวีคูณ (Synergy) 

 
ระบบเศรษฐกิจชุมชน 
1. องค์ประกอบ กิจกรรมต่างๆ ในวิถีชุมชนล้วนสัมพันธ์กันแบบบูรณาการโดยธรรมชาติไม่ว่าจะ

เป็นการท ามาหากิน การอยู่ร่วมกัน พิธีกรรมและจารีตประเพณี อย่างไรก็ดีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน
ทัศนะวิชาการอาจแยกออกเป็นระบบย่อยที่สัมพันธ์กันและเกื้อกูลกันในระบบเศรษฐกิจของชุมชน 
เปรียบเหมือนพืช สัตว์ ดิน น้ า แร่ธาตุ อันเป็นความหลากหลายทางชีวภาพในสิ่งที่เรียกว่า “ป่า” ระบบ
เศรษฐกิจชุมชนประกอบด้วยระบบย่อย คือ 

1.1 ระบบทรัพยากร การจัดการสิ่งแวดล้อม ดิน น้ า ป่า ทุนธรรมชาติของชุมชนระบบวิถียัง
ชีพ การผลิตเพื่อเลี้ยงตัวเองและการจัดการส่วนเกิน การเกษตรผสมผสาน หัตถกรรม การค้าขายภายใน
ชุมชน 

1.2 ระบบการจัดสรรและแบ่งปันทรัพยากรและรายได้ ทั้งในระหว่างสมาชิกชุมชนและกับ
หนว่ยงาน บุคคลภายนอก ทั้งของรัฐหรือเอกชน 

1.3 ระบบสุขภาพ การดูแลสุขภาพตัวเองในวิถีการกิน การอยู่ การท างานซึ่งเป็นการป้องกัน
และรักษา 

1.4 ระบบทุน การสะสม การออมทุนที่เป็นเงิน ผลผลิต ทรัพยากร เพ่ือเป็นต้นทุน เป็นทุน
หมุนเวียน และเป็นฐานสวัสดิการ 

1.5 ระบบสวัสดิการ การจัดการให้เกิดความม่ันคงในด้านต่าง ๆ วันนี้และวันหน้า 
1.6 ระบบวิสาหกิจชุมชน การจัดการกิจกรรมทางเศรษฐกิจ การผลิต การแปรรูป การ

บริโภค การตลาด อย่างเป็นระบบและแบบผนึกพลัง (Synergy) 
2. การจัดการทรัพยากรและทุนชุมชน ระบบเศรษฐกิจชุมชนเป็นการจัดการทรัพยากรและทุน

ชุมชนซึ่งมีลักษณะและเป้าหมายที่ส าคัญ 6 ประการ คือ 
2.1 การผลิต ตั้งแตก่ารผลิตขั้นพ้ืนฐานไปถึงการแปรรูป การด าเนินการเป็นกลุ่มร่วมกันเป็น

วิสาหกิจชุมชน 
2.2 การบริโภค การผลิตเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของชุมชนและ

ท้องถิ่น และส่งออกส่วนที่เหลือไปนอกชุมชน ผลิตและแปรรูปเพ่ือทดแทนการน าเข้าจากนอกชุมชนเท่าที่
จะท าได้ 

2.3 การตลาด การจัดการผลิตให้เหมาะสมกับศักยภาพ ของชุมชนและของตลาด สามารถ
แยกแยะผลผลิตที่เหมาะสมส าหรับตลาดแตล่ะประเภท 
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2.4 การลงทุน เน้นที่การท าวิสาหกิจชุมชน โดยการระดมทุนจากสมาชิกในชุมชนเพ่ือให้เกิด
การมสี่วนร่วมและเป็นเจ้าของ 

2.5 การออม การออมรูปแบบต่าง ๆ เพื่อเป็นทุนและสวัสดิการ 
2.6 สวัสดิการ การจัดการให้เกิดความมั่นคง อย่างน้อยความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานด้วยปัจจัยที่

เกิดจากการจัดการระบบเศรษฐกิจ ท าให้อยู่ได้อย่างมีศักดิ์ศรีมีโอกาสเรียนรู้และพัฒนาตนเอง 
3. หลักคิดว่าด้วยเศรษฐกิจชุมชน 

3.1 “เศรษฐกิจพอเพียง” เศรษฐกิจชุมชนเริ่มจากการจัดการทรัพยากรและทุนเพ่ือให้
ครอบครัวสามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างน้อยในขั้นพ้ืนฐาน มีการจัดการให้เกิดการเกื้อกูลกันในชุมชนและ
เครือข่ายให้อยู่ไดอ้ย่างพอเพียง และจัดการส่วนที่เหลือและผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะเพ่ือน าไปสู่ตลาด
ภายนอก การพ่ึงตนเองในเศรษฐกิจชุมชนไม่ได้หมายถึงการสร้างระบบปิด ผลิตเพ่ือกินเพ่ือใช้เองอย่าง
เดียว แตห่มายถึงความสามารถในการจัดการทรัพยากรและทุนของตนเองอย่างมีประสิทธิภาพและอย่าง
มีดุลยภาพ ซึ่งวัดได้ด้วยเกณฑ์ “ความสุข” (GDH) และเกณฑ์ตัวเลขทางเศรษฐกิจ (GDP) และสัมพันธ์กับ
ระบบเศรษฐกิจมหภาค 

3.2 “ศักยภาพ” ชุมชนมี “คน ความรู้ ทรัพยากร” ไม่ได้ “โง่ จน เจ็บ” แต่ขาดโอกาส   ในการ
เรียนรู้และพัฒนาศักยภาพของตนเอง ไม่มีความรู้ในการจัดการทรัพยากรให้เกิดประโยชน์แก่ชุมชนอย่าง
ยั่งยืน 

3.3 “ทุนชุมชน” ชุมชนมีทุนส าคัญอย่างน้อย 3 อย่าง คือ 
3.3.1 ทรัพยากรอันเป็นความหลากหลายทางชีวภาพ 
3.3.2 ความรู้ภูมิปัญญาของท้องถิ่น 
3.3.3 ทุนทางสังคม หรือกฎเกณฑ์ทางสังคมที่ร้อยรัดผู้คนให้อยู่ร่วมกันเป็นชุมชน 

พ่ึงพา อาศัยกัน รวมถึงจารีต ประเพณี ความเชื่อ วัฒนธรรม ถ้ าจัดการอย่างมีประสิทธิภาพก็เป็น
ฐานเศรษฐกิจชุมชนได้อย่างพอเพียงและยั่งยืนได้ 

3.4 “ระบบ” เป็นการจัดความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมทางเศรษฐกิจต่าง ๆ ในลักษณะ
เกี่ยวเนื่องกัน (Cluster) แบบผนึกพลังที่ให้ผลทวีคูณ (Synergy) เกิดการเกื้อกูลกันเสริมเติมกันให้
สมบูรณ์ ท าให้ประหยัดแรงงานพลังงานทุน ทรัพยากร และท าให้เกิดประสิทธิภาพแบบทวีคูณ (1+1+1 
ไมใ่ช่ 3 แต่อาจเป็น 10, 20, 30) 

3.5 “การเรียนรู้และการจัดการ” หัวใจของระบบเศรษฐกิจชุมชน คือ การเรียนรู้และการ
จัดการ การเรียนรู้ดีที่สุด คือเรียนรู้จากประสบการณ์ ความรู้ที่มีพลังเกิดจาก “ข้างใน” เป็นการ “ระเบิด
จากข้างใน” ตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ชุมชนมีศักยภาพที่จะ
เรียนรู้และจัดการชีวิตของตนเองได้ ถ้าหากได้รับการสนับสนุนอย่างเหมาะสมด้วยวิธีการเรียนรู้ที่มี
ประสิทธิภาพ (เสรี พงศ์พิศ, 2548, หน้า 122)    

      
2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง   

การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดน เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ผู้วิจัยได้ทบทวนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  ซึ่งพบประเด็นในการศึกษาดังนี้ 
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1.  การศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน (SWOT Analysis) ผู้วิจัย
ได้เลือกศึกษาประเด็นของจุดแข็ง จุดอ่อน  โอกาส  และอุปสรรค จากการทบทวนผลงานวิจัยของ        
(พิมพ์ชนก จิรัฏฐิติกาล และธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2558, หน้า 55-56) ที่ท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอกทางการตลาดของอุตสาหกรรมอาหารไทย กรณีศึกษาจากผลกระทบอาเซียน-จีน ผลการวิจัย
พบว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกทางการตลาดของอุตสาหกรรมอาหารไทยกรณีศึกษาจาก
ผลกระทบอาเซียน-จีนมีอิทธิพลทางตรง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ใน 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ระบบนิเวศคิดเป็นค่าน้ าหนักเท่ากับ .92 ด้านเทคโนโลยีคิดเป็นค่าน้ าหนักเท่ากับ .80 ด้านการเมืองคิด
เป็นค่าน้ าหนักเท่ากับ .71 ด้านเศรษฐกิจคิดเป็นค่าน้ าหนักเท่ากับ .64 และด้านสังคมและวัฒนธรรมคิด
เป็นค่าน้ าหนักเท่ากับ .56 ตามล าดับ  ส่วนการศึกษาของ (สุชาดา บุญสนอง, ศิษฎ์ธวัช  มั่นเศรษฐวิทย์, 
ชมพูนุท ศรีพงษ ์และอุมาพร เชิงเชาว์, 2558, หน้า 140) ได้ศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดของธุรกิจ
น าเที่ยวในจังหวัดสงขลา เพ่ือการเตรียมความพร้อมเข้าสู่ประชาคมอาเซียน พบว่า สภาพแวดล้อมทาง
การตลาดของธุรกิจน าเที่ยว ในจังหวัดสงขลามีความพร้อมเข้าสู่ประชาคมอาเซียน โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านสภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม และด้านสภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจ ตามล าดับ ในขณะที่การเตรียมความพร้อมของผู้ประกอบธุรกิจน าเที่ยวในจังหวัดสงขลา เพ่ือ
เข้าสู่ประชาคมอาเซียน โดยภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านพนักงาน
บริการมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านกระบวนการในการให้บริการ อีกทั้ง
สภาพแวดล้อมทางการตลาดด้านเศรษฐกิจสามารถท านายการเตรียมความพร้อม เพ่ือเข้าสู่ป ระชาคม
อาเซียนของธุรกิจได้ร้อยละ 5.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 โดยสมการพยากรณ์การเตรียม
ความพร้อมของผู้ประกอบธุรกิจน าเที่ยว ในจังหวัดสงขลาเพ่ือเข้าสู่ประชาคม  และ  (มธุรดา สมัยกุล 
2557, หน้า 22) ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจการค้าชายแดน กรณีศึกษาตลาดมิตรภาพ
ชายแดนไทย-กัมพูชา พบว่าสภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกของการค้าชายแดนไทย -
กัมพูชาภายใต้ประชาคมอาเซียน จุดแข็งด้านท าเลที่ตั้ง ความหลากหลายของสินค้า ความเข้มแข็งของ
ผู้ประกอบการมีศักยภาพในการแข่งขันสูง ด้านจุดอ่อนนั้น พบว่า การสื่อสารภาษาต่างประเทศของ
ผู้ประกอบการชาวไทยยังมีน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับพ่อค้าชาวกัมพูชา การจัดการขยะ และการจัดการ
ระบบระบายน ้าในฤดูฝนยังไม่ดีเท่าที่ควร ด้านโอกาส ตลาดมิตรภาพชายแดนไทย-กัมพูชา มีโอกาสใน
การพัฒนาเป็นจุดกระจายสินค้าสู่อินโดจีนและตลาดโลก และมีโอกาสในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ชายแดน โดยผู้ประกอบการสามารถใช้เทคโนโลยีเข้ามาเพ่ิมศักยภาพทางการค้าได้ ด้านอุปสรรค พบว่ามี
อุปสรรคทางด้านของกฎหมาย ระเบียบ วิธีปฏิบัติของการน าเข้า-ส่งออกผ่านชายแดนของทั้งสองประเทศ 
เนื่องจากขั้นตอนมาก และความไม่แน่นอนในวิธีการปฏิบัติของประเทศเพ่ือนบ้าน  (จงรักษ์ สมใจ, ณัฐธิดา 
เครือเพ็ชร์ และสุพัตรา ไพพร, 2559, หน้า 4) การศึกษาแนวทางการเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดขนมข้าว
กระยาคูป้าหนู ผลการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสและอุปสรรค โดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis 

จุดแข็ง (Strength) 
1. ผู้ประกอบการมีความเชี่ยวชาญในการทาขนมข้าวกระยาคู เนื่องจากมีการทามาเป็น

ระยะเวลายาวนาน สืบทอดจากบรรพบุรุษ จึงทาให้ผู้บริโภคให้การยอมรับในเรื่องรสชาติ 
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2. ผู้ประกอบการมีความสามารถดัดแปลงวัตถุดิบที่ส าคัญของการผลิตขนมข้าวกระยาคู 
ได้แก่ ข้าวเรื้อ ซึ่งมีเฉพาะช่วงฤดูเก็บเกี่ยว โดยผู้ประกอบการสามารถใช้เมล็ดข้าวสารทดแทน โดยไม่ท า
ให้เสียรสชาติ จึงท าให้ขนมข้าวกระยาคูของป้าหนูสามารถผลิตขายได้ตลอดทั้งปี 

จุดอ่อน (Weakness) 
1. การผลิตสินค้าไม่ทันตามความต้องการของลูกค้า เนื่องจากแรงงานไม่เพียงพอในบางครั้ง 
2. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ายังมีไม่มาก ปัจจุบันมีการจ าหน่ายเฉพาะในเขตพ้ืนที่

จังหวัดนครนายก เท่านั้น 
3. ผลิตภัณฑ์ยังไม่ได้รับการรับรองคุณภาพจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

โอกาส (Opportunity) 
1. เป็นสินค้า OTOP ที่ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานราชการในจังหวัดนครนายก 
2. ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมรับประทานอาหารโดยเน้นที่สรรพคุณของอาหาร 

อุปสรรค (Threat) 
1. วัตถุดิบที่ส าคัญในการผลิต ได้แก่ ข้าวเรื้อ มีเฉพาะในฤดูกาลเก็บเกี่ยว จึงท าให้นอกฤดู

เก็บเก่ียวมีการขาดแคลน 
2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้จักขนมข้าวกระยาคู เนื่องจากเป็นขนมไทยโบราณ 

2. การศึกษาส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาสินค้าและบริการของชุมชนด่าน
สิงขร ซึ่งประกอบด้วยส่วนผสมทางการตลาด 7 Ps และจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า  

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลองสร้าง
ยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ 
อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ ามีความพึงพอใจ
คุณภาพของสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือความทันสมัยของสินค้า ความสดใหม่ของสินค้า ความ
หลากหลายของสินค้า ความพร้อมของสินค้าที่มีไว้จ าหน่าย ความเด่นชัดในการจัดวางสินค้าแต่ละชนิด 
และรูปแบบการบรรจุหีบห่อของสินค้า ตามล าดับ และหลังการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจใน
ความเด่นชัดในการจัดวางสินค้าแต่ละชนิดมากที่สุด รองลงมา คือ คุณภาพของสินค้า ความทันสมัยของ
สินค้า ความพร้อมของสินค้าที่มีไว้จ าหน่าย ความสดใหม่ของสินค้า ความหลากหลายของสินค้าและ
รูปแบบการบรรจุหีบห่อของสินค้า ตามล าดับ โดยภาพรวมแล้วลูกค้ามีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับมาก อย่างไรก็ตาม (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 
OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย มีจุดแข็งที่
ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์ มีลวดลายบาติกสวยงาม ส่วนประเภทเครื่องใช้และประดับตกแต่ง 
ลวดลายผลิตภัณฑ์มีความประณีต แต่กลุ่มเริ่มมีจุดอ่อนด้านวัตถุดิบที่เริ่มขาดแคลนมากขึ้น  และ (ใจแก้ว 
แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญการ
มีรูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย (เช่น นวด ขัดตัว อบสมุนไพร เป็นต้น) 

2.2 ด้านราคา พบว่า (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลองสร้างยุทธศาสตร์
การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ อ าเภอเมือง 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจความคุ้มค่าของสินค้ามาก
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ที่สุด รองลงมา คือ ความยุติธรรมของราคาสินค้า ระยะเวลาและเงื่อนไขในการช าระเงิน ความชัดเจน
ของป้ายแสดงราคาสินค้า และการให้ส่วนลด ตามล าดับ และหลังการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจ
ในความยุติธรรมของราคาสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ความคุ้มค่าของสินค้า ความชัดเจนของป้ายแสดง
ราคาสินค้า การให้ส่วนลด และระยะเวลาและเงื่อนไขการช าระเงิน ตามล าดับ และด้านราคาภาพรวมลูกค้ามี
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก อย่างไรก็ตาม (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพทางการ
ตลาดของผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส พบว่า ด้านราคา 
ลูกค้าเป็นผู้ก าหนดราคาเป็นส่วนใหญ่ เพราะตลาดมีการแข่งขันค่อนข้างสูงเนื่องจากกลุ่มเน้นคุณภาพ
สินค้า ต้นทุนในการผลิตของกลุ่มสูงกว่าคู่แข่ง ส่งผลให้ราคาจ าหน่ายสูง กลุ่มไม่มีอ านาจในการต่อรอง
ราคา  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้านราคา นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับการมีป้ายราคาที่ชัดเจน 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  พบว่า (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลอง
สร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ 
อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจท าเลที่ตั้งของศูนย์
สาธิตการตลาดฯมากที่สุด รองลงมาคืออาคารสถานที่ของศูนย์สาธิตการตลาดฯ ความสะอาดโดยรวม 
ระยะเวลาเปิด/ปิดท าการ สถานที่จอดรถ บรรยากาศการตกแต่ง การจัดวางสินค้า ความสะดวกสบายใน
การเดินเลือกซื้อสินค้า และการเก็บรักษาและการขนส่งสินค้า ตามล าดับ และหลังจากการใช้ยุทธศาสตร์
พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในความสะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ
บรรยากาศการตกแต่ง ความสะอาดโดยรวม การจัดวางสินค้า ท าเลที่ตั้ง อาคารสถานที่ ระยะเวลาเปิด/
ปิดท าการ สถานที่จอดรถ และการเก็บรักษาและการขนส่ง ตามล าดับ ในภาพรวมลูกค้ามีความพึงพอใจ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก อย่างไรก็ตาม (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพ
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  พบว่าด้านสถานที่จัดจ าหน่าย การจัด
แสดงสินค้าตามนโยบายของรัฐถือเป็นการขยายโอกาสทางการตลาดให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น รวมถึงการใช้
สถานที่ส าคัญ ๆ ของรัฐในการจัดวางและจ าหน่ายสินค้า แต่ลูกค้าต่างพ้ืนที่ไม่สามารถไปยังแหล่งผลิตได้
เนื่องจากไม่มีการบ่งชี้สถานที่ผลิตที่ชัดเจน ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, 
หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา 
ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการมี
เวลาเปิด-ปิด อย่างชัดเจน 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลอง
สร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ 
อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจรูปแบบการขาย
และการน าเสนอสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ วิธีการแนะน าสินค้า รูปแบบการโฆษณา การจัดส่งสินค้า 
กิจกรรม/การด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ ของสมนาคุณ/ของแจก/ของแถม และรูปแบบการจัดส่งเสริม
การขาย ตามล าดับ และพบว่าภาพรวมอยู่ ในระดับปานกลาง แต่เมื่อหลังจากการใช้ยุทธศาสตร์ พบว่า
ลูกค้ามีความพึงพอใจรูปแบบการจัดรายการส่งเสริมการขายมากที่สุด รองลงมา คือ ของสมมนาคุณ/ของ
แจก/ของแถม  กิจกรรม/การด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ รูปแบบการโฆษณา รูปแบบการขายและการ
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น าเสนอสินค้า วิธีการแนะน าสินค้า และการจัดส่งสินค้า ตามล าดับ และพบว่าภาพรวมลูกค้ามีความพึง
พอใจอยู่ในระดับมากอย่างไรก็ตาม (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  พบว่าการส่งเสริมการขาย 
เนื่องจากภาครัฐให้การสนับสนุนตามนโยบายอย่างเต็มท่ี ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ กลุ่มจึงยังไม่
มีการส่งเสริมการขาย ปัญหาในการด าเนินงานของกลุ่มที่ควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือ ความ
สม่ าเสมอของก าลังการผลิต การวางแผนทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย การพัฒนารูปแบบ
ของผลิตภัณฑ์และการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ การขาดผู้ท าหน้าที่ทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งจากปัญหาที่กลุ่ม
ประสบส่งผลให้กลุ่มไม่สามารถท่ีจะขยายตลาดได้ และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษา การ
พัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา 
พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือทราบ
ถึงบริการของร้าน 

2.5 ด้านบุคคล หรือ พนักงาน พบว่า (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลอง
สร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ 
อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจความซื่อสัตย์ของ
พนักงานมากที่สุด รองลงมาคือ อัธยาศัยไมตรี/ความสุภาพของพนักงาน มนุษย์สัมพันธ์ในการต้อนรับ
และการบริการของพนักงาน ความกระตือรือร้น/การเอาใจใส่ของพนักงาน ความสามารถในการปฏิบัติ
ของพนักงาน คุณภาพการบริการและความรวดเร็วในการให้บริการตามล าดับ และหลังจากากรใช้
ยุทธศาสตร์พบว่าลูกค้าพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และ (นิศารัตน์  กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) ศึกษา
ผลการให้บริการของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตภาคเหนือตอนบน ผลการศึกษาพบว่าด้าน
พนักงานผู้ให้บริการเพราะพนักงานเป็นกันเองยิ้มแย้มแจ่มใส และมีการให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกับ
ลูกค้าใหม่ และลูกค้าที่ให้บริการประจ า และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนา
ศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า
ปัจจัยด้านบุคลากร นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับกิริยามารยาทของผู้ให้บริการ 

2.6 ด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (นิศารัตน์  กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) 
ศึกษาผลการให้บริการของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตภาคเหนือตอนบน ผลการศึกษาพบว่า 
ลักษณะทางกายภาพซึ่งเกี่ยวกับการตกแต่งภูมิทัศน์และบริเวณต้อนรับมีความสะอาดและสวยงาม และ 
(ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมาปัจจัยด้าน
ลักษณะทางด้านกายภาพ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความสะอาดของอุปกรณ์และเครื่องมือ 

2.7 ด้านกระบวนการ (นิศารัตน์  กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) ศึกษาผลการให้บริการ
ของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตภาคเหนือตอนบน ผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นต่อการ
ให้บริการมีแนวความคิดทางการตลาด และมีปัจจัยที่ส าคัญพบว่า อันดับ 1 คือด้านกระบวนการให้บริการ
เนื่องจากพนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและมีความพร้อมด้านการให้บริการอยู่เสมอ  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 
2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษา 
ธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
กับการมีความพร้อมของอุปกรณ์และเครื่องมือต่าง ๆ ตามมาตรฐาน 
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3. การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร ผู้วิจัยสนใจศึกษา
ระดับศักยภาพทางการตลาดของสินค้าและบริหารบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนไทย-
เมียนมาร์ (ด่านสิงขร) เพ่ือการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) และจากการศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องพบว่า (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2547, หน้า 2) ได้ศึกษาความมีศักยภาพทางการตลาดและความ
เป็นผู้ประกอบการของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม : ศึกษากิจการผลิตและจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ท าหรือแปรรูปจากสมุนไพรในเขตภาคตะวันออก พบว่าผู้ประกอบการมีศักยภาพ
ทางการตลาดสูง 5 ด้าน คือ มีจ านวนสาขาตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์/ บริการมีความทันสมัย ความ
รวดเร็วในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า/ ตลาด มีการส่งมอบสินค้า/ บริการ
ได้อย่างรวดเร็วและมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกและมีศักยภาพทางการตลาดเรียงล าดับมากถึงน้อย ดังนี้ ด้า น
ลูกค้า ด้านคู่แข่ง ด้านความสามารถภายในกิจการ ผู้ประกอบการมีลักษณะความเป็นผู้ประกอบการแต่
ละด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ความส าเร็จในการริเริ่มและขยายธุรกิจ การรับรู้ การควบคุม
ตนเอง การริเริ่มสิ่งใหม่ ๆ ในธุรกิจ มุมมองทางธุรกิจ การรับรู้ การยอมรับทางธุรกิจ การยอมรับความ
เสี่ยง/ ความไม่แน่นอนและความเป็นอิสระ  ซึ่ง (สุภาวดี บุญยฉัตร, 2558, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพ
ตลาดชายแดนไทยเพ่ือเป็นตลาดเชิงเศรษฐกิจสร้างสรรค์  พบว่าตลาดด่านสิงขร อ าเภอเมือง จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ควรปรับภาพลักษณ์ตลาดโดยใช้อาคารพลับพลาสถานี ที่ เป็นเอกลักษณ์ที่พบในอ าเภอ
หัวหิน ก าหนดโซนขายสินค้า  ท าป้ายจุดจอดรถและประเภทสินค้าและป้ายแสดงต าแหน่งอาคารต่าง ๆ 
เพ่ิมพ้ืนที่สีเขียวให้กับตลาดพร้อมพ้ืนที่อเนกประสงค์ ปรับภูมิทัศน์บึงน้ า ให้มีที่นั่งผักผ่อน ร้านกาแฟและ
อาหาร และเพ่ิมห้องน้ าที่มีสภาพดีให้เพียงพอต่อปริมาณลูกค้า และมีป้ายบอกทางอย่างชัดเจน ส่วน 
(กาญจนา สุคัณธสิริกุล, 2558, หน้า 2) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพการตลาดบริการของโฮมสเตย์ที่ได้
รับรองมาตรฐานในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า โฮมสเตย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานมีศักยภาพการตลาด
บริการครอบคลุมทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การกระจายสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านลักษณะทาง
กายภาพ ตามกรอบมาตรฐานโฮมสเตย์ไทย  และมีข้อเสนอแนะในการพัฒนาศักยภาพการตลาดบริการ
ของโฮมสเตย์ สมาชิกควรมีการพัฒนาที่พักให้มีมาตรฐานอยู่เสมอ มองหาอัตลักษณ์ของกลุ่มเพ่ือสร้าง
ความแตกต่างด้านบริการ เช่น อาหาร กิจกรรม สถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือให้สามารถแข่งขันด้านราคากับ
คู่แข่งได้ ทั้งนี้ควรเพ่ิมช่องทางในการติดต่อให้มากขึ้นเช่น Website E-mail หรือกลุ่มต่าง ๆ ควรเพ่ิมป้าย
บอกทางให้ชัดเจน ส่วนการส่งเสริมการตลาดควรคิดราคาโดยรวมหลาย ๆ อย่างให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยว 
การหาทางร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐในการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ด้านบุคลากรควรส่งเสริมให้สมาชิก
เห็นความส าคัญของการอนุรักษ์วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ เพ่ือคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์และสามารถ
สื่อสารแก่นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง อีกทั้งการพัฒนาบุคลากรในชุมชนให้เกิดความรู้ในการบริหาร การ
ด าเนินงานและการให้บริการของโฮมสเตย์ การพัฒนาสภาพแวดล้อมของโฮมสเตย์ เช่น สถานที่พักผ่อน 
นั่งเล่น สถานที่ท ากิจกรรมร่วมกันของคนในชุมชน และสถานที่ให้สะอาดและปลอดภัย การอนุรักษ์
ทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเพ่ือการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนหน่วยงาน
ภาครัฐในการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ด้านบุคลากรควรส่งเสริมให้สมาชิกเห็นความส าคัญ (หทัยกาญจน์ 
ศรีโยธา และอัญชลี ชัยศรี 2559, หน้า 4) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพตลาดบริการของธุรกิจโรงแรม 
จังหวัดชัยภูมิ พบว่าแนวทางการพัฒนาศักยภาพตลาดบริการของสถานประกอบการธุรกิจโรงแรม
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ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 5 ด้าน 1) ด้านลักษณะทางกายภาพ 2) ด้านกระบวนการ 3) ด้านผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 4) ด้านราคา 5) ด้านการส่งเสริมการตลาด  

   
4.4 กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

จากการทบทวนงานวิจัยและแนวคิดส่วนประสมการตลาด  ที่กล่าวถึงการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร และเครื่องมือทางการตลาด ที่ส าคัญ 
คือ 7Ps จึงสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 

          ตัวแปรอิสระ                                   ตัวแปรตาม 
              (Independent variables)                                 (Dependent variables) 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที ่2.2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้า 
และบริการของชุมชน 
     - จุดแข็ง (Strengths) 
     - จุดอ่อน (Weaknesses) 
     - โอกาส (Opportunities) 
     - อุปสรรค (Threats) 
 

ส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา  (Price) 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
- บุคคล หรือ พนักงาน  (People)  
- สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
   (Physical Environment)  
- กระบวนการ  (process) 
 

 

ระดับศักยภาพทางการตลาดสินค้า
และบริการของชุมชนด่านสิงขร 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง

ชายแดน เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
มีข้ันตอนในด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 การรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.1.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยผู้วิจัยได้แบ่งเครื่องมือในการวิจัยออกเป็น 2 ประเภท เพ่ือให้เกิด
ความเหมาะสมกบัวัตถุประสงค์ ซึ่งประกอบด้วย 

3.1.1.1 แบบสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มแรก คือ ผู้น าชุมชน 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร  โดยผู้วิจัยเตรียม
แต่จุดมุ่งหมาย และใช้วิธีการสนทนาซักถามแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซึ่งผู้วิจัยสร้างบรรยากาศที่เป็น
กันเองแล้วจึงป้อนค าถามน าเรื่องจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค์ ของสินค้าและบริการของชุมชน
ด่านสิงขร รวมถึงประเภทของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรว่าเป็นสินค้าประเภทใด หลังจากนั้น
น าข้อมูลที่ได้มาสรุปแล้วจัดท าเป็นแบบสอบถามเพ่ือสอบถามกลุ่มเป้าหมายกลุ่มอ่ืน ต่อไป 

3.1.1.2 แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ชุด  ประกอบด้วย 
ชุดที่ 1 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างประชาชนในชุมชน ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น   

3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและ

บริการของชุมชน ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของชุมชนด่านสิงขร โดยแบ่งออกเป็น
แบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบเรื่องสินค้า และแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบเรื่องการ
บริการ เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยใช้การวัดระดับช่วงมาตรา (Interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ  

ระดับ 5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว  ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่า
ระดับเพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 

ช่วงความกว้างของคะแนนในแต่ละชั้น =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                                                       จ านวนชั้น  
      =      5 - 1 
                        5 
      =      0.8 
โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ตอนที่ 2 ระดับความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน

ด่านสิงขร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล หรือ พนักงาน  ด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ 
เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยใช้การวัดระดับช่วงมาตรา (Interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ  

ระดับ 5  หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด  เท่ากับ 5 คะแนน 
ระดับ 4  หมายถึง พึงพอใจมาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับ 3  หมายถึง พึงพอใจปานกลาง เท่ากับ 3 คะแนน 
ระดับ 2  หมายถึง พึงพอใจน้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับ 1  หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน 
หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่า

ระดับเพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 
โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  พึงพอใจมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  พึงพอใจปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  พึงพอใจน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  พึงพอใจน้อยที่สุด 
ตอนที่ 3 ข้อมูลสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร ประกอบด้วย การคมนาคม 

สาธารณูปโภค รายได้ของคนในชุมชน อาชีพ และการศึกษาของคนในชุมชน เป็นลักษณะค าถามแบบปิด 
โดยใช้การวัดตัวแปรระดับนามมาตรา (Nominal scale) และระดับอันดับมาตรา (Ordinal scale) 

ชุดที่ 2 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชน ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร  
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เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยแบ่งออกเป็นแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบเรื่องสินค้า  
และแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบบริการ ซึ่งใช้การวัดระดับช่วงมาตรา ( Interval scale) 
แบ่งเป็น 5 ระดับคือ 

ระดับ 5  ระดับค่า  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4 ระดับค่า  เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 ระดบัค่า  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 ระดับค่า  เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 ระดับค่า  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว  ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่าระดับ

เพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 
ช่วงความกว้างของคะแนนในแต่ละชั้น =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                                                       จ านวนชั้น  
      =      5 - 1 
                         5 
             =      0.8 
โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 อยู่ในเกณฑ ์ เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ตอนที่ 2 ระดับความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน

ด่านสิงขร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยใช้การวัดระดับช่วงมาตรา (Interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ  

ระดับ 5  ระดับค่า  พึงพอใจมากที่สุด 
ระดับ 4 ระดับค่า  พึงพอใจมาก 
ระดับ 3 ระดับค่า  พึงพอใจปานกลาง 
ระดับ 2 ระดับค่า  พึงพอใจน้อย 
ระดับ 1 ระดับค่า  พึงพอใจน้อยที่สุด 
หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่า

ระดับเพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 
ช่วงความกว้างของคะแนนในแต่ละชั้น =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                                                        จ านวนชั้น  
      =      5 - 1 
                        5 
      =      0.8 
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โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
4.21 - 5.00  อยู่ในเกณฑ ์  พึงพอใจมากที่สุด 
3.41 - 4.20  อยู่ในเกณฑ ์  พึงพอใจมาก 
2.61 - 3.40  อยู่ในเกณฑ ์  พึงพอใจปานกลาง 
1.81 - 2.60  อยู่ในเกณฑ ์  พึงพอใจน้อย 
1.00 - 1.80  อยู่ในเกณฑ ์  พึงพอใจน้อยที่สุด 
ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไป ประกอบด้วย การคมนาคม สาธารณูปโภค 

รายได้ของผู้ประกอบการ ภูมิล าเนา และการศึกษา เป็นลักษณะค าถามแบบปิด จ านวน 9 ข้อ โดยใช้การ
วัดตัวแปรระดับนามมาตรา (Nominal scale) และระดับอันดับมาตรา (Ordinal scale)  

 

ชุดที่ 3 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค/นักท่องเที่ยว ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของชุมชน ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร  
เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยแบ่งออกเป็นแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบเรื่องสินค้า  
และแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ตอบบริการ ซึ่งใช้การวัดระดับช่วงมาตรา (Interval scale) แบ่งเป็น 
5 ระดับ คือ  

ระดับ 5  ระดับค่า  เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4 ระดับค่า  เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 ระดับค่า  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2 ระดับค่า  เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 ระดับค่า  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว  ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่า

ระดับเพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 
ช่วงความกว้างของคะแนนในแต่ละชั้น =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                                                        จ านวนชั้น  
      =      5 - 1 
                  5 
      =      0.8 
โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
4.21 - 5.00  อยู่ในเกณฑ ์  เห็นด้วยมากที่สุด 
3.41 - 4.20  อยู่ในเกณฑ ์  เห็นด้วยมาก 
2.61 - 3.40  อยู่ในเกณฑ ์  เห็นด้วยปานกลาง 
1.81 - 2.60  อยู่ในเกณฑ ์  เห็นด้วยน้อย 
1.00 - 1.80  อยู่ในเกณฑ ์  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ตอนที่ 2 ระดับความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

(การประเมิน แยกเป็นสินค้าหรือบริการ ระบุไว้ในเครื่องมือ) ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
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ส่งเสริมการตลาด ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร เป็นลักษณะค าถามแบบปิด โดยใช้การวัดระดับ
ช่วงมาตรา (Interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ  

ระดับ 5  ระดับค่า  พึงพอใจมากที่สุด 
ระดับ 4 ระดับค่า  พึงพอใจมาก 
ระดับ 3 ระดับค่า  พึงพอใจปานกลาง 
ระดับ 2 ระดับค่า  พึงพอใจน้อย 
ระดับ 1 ระดับค่า  พึงพอใจน้อยที่สุด 
หลังจากได้น าแบบสอบถามมาประมวลผลแล้ว  ผู้วิจัยได้ใช้ผลการวิเคราะห์ค่าระดับ

เพ่ือสรุปผลการวิเคราะห์โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห์, 2538, หน้า 10) 
ช่วงความกว้างของคะแนนในแต่ละชั้น =    คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                                                       จ านวนชั้น  
      =      5 - 1 
                         5 
                =      0.8 
โดยแบ่งระดับคะแนนเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 อยู่ในเกณฑ ์ พึงพอใจมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 อยู่ในเกณฑ ์ พึงพอใจมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 อยู่ในเกณฑ ์ พึงพอใจปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 อยู่ในเกณฑ ์ พึงพอใจน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 อยู่ในเกณฑ ์ พึงพอใจน้อยที่สุด 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไป ประกอบด้วย การคมนาคม สาธารณูปโภค 
รายได้ ของผู้บริโภค ภูมิล าเนา อาชีพ การศึกษา วัตถุประสงค์ในการเดินทาง และเป็นลักษณะค าถามแบบปิด 
โดยใช้การวัดตัวแปรระดับนามมาตรา (Nominal scale) และระดับอันดับมาตรา (Ordinal scale)  

3.1.2 การทดสอบเครื่องมือวิจัย ในการสร้างเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
เป็นขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

3.1.2.1 เก็บและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  เช่น งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
สร้างแบบสอบถาม 

3.1.2.2  ปรับปรุงเนื้อหาแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของรองศาสตราจารย์สมยศ นาวี
การ รองศาสตราจารย์ทัศนีย์  สิงห์เจริญ และดร.นิภารัตน์ สายประเสริฐ  ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index Of Consistency: IOC) เท่ากับ 0.98 จากการค านวณสูตรดังนี้ 

IOC    =  ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญ 
     จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
3.1.2.3 ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม  

โดยน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ณ ด่านสิงขร จ านวน 30 คน โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาเท่ากับ 
0.849 

3.1.2.4 ปรับปรุงแบบสอบถามหลังท าการทดสอบ  แล้วน าไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างต่อไป 
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3.1.2.5 แจกแบบสอบถามให้กับผู้ประกอบการในชุมชน ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยว ประชาชน
อาศัยอยู่ในชุมชน โดยการแจกแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์โดยตรง 

 
3.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
3.2.1.1  ผู้น าชุมชน จ านวน 10 คน ประกอบด้วย ผู้ใหญ่บ้านหมู่ที่ 6 ต าบลคลองวาฬ 1 

คน หัวหน้าคุ้ม 6 คน ตัวแทนศุลกากร 1 คน หน่วยอนุรักษ์ป่าไม้ 1 คน และโรงเรียนบ้านด่านสิงขร 1 คน  
3.2.1.2 ประชาชนในชุมชนที่มีสถานะทางทะเบียนบ้าน จ านวน 282 ครัวเรือน  
3.2.1.3 คนไทยพลัดถิ่นไม่มีสถานะทางทะเบียนบ้าน จ านวน 148 ครัวเรือน 
3.2.1.4 ผู้ประกอบการในชุมชนจ านวน 100 ร้าน โดยใช้ประชากรทั้งหมดเป็นกลุ่ม

ตัวอย่าง ร้านค้าละ 1 คน (เจ้าของร้าน) ดังนี้ 
3.2.1.4.1 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านค้าในพ้ืนที่ของรัฐ (ไม่เสียค่าเช่าพ้ืนที่) จ านวน 

51 ร้าน 
3.2.1.4.2 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านในพ้ืนที่ของเอกชน/นักลงทุน (เสียค่าเช่าพ้ืนที่) 

จ านวน 39 ร้าน ประกอบด้วย 
1) คูหาร้านค้า จ านวน 17 ร้าน (เฉพาะร้านค้าที่เปิดจ าหน่ายสินค้าแล้ว) 
2) อาคารพาณิชย์ 22 ร้าน (เฉพาะร้านค้าที่ด าเนินธุรกิจแล้ว) 

3.2.1.4.3 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านอยู่นอกพ้ืนที่ด่าน ซึ่งเป็นร้ านขายอาหารและ
เครื่องดื่มระดับกลาง (Casual dining) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, www.dbd.go.th/download/ 
data_srevice/2sep.doc, 13 พฤษภาคม 2557) จ านวน 10 ร้าน 

3.2.1.5 ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยว ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการด าเนินการวิจัย ประกอบด้วย 

3.2.1.1 ผู้น าชุมชน ประกอบด้วย ผู้ใหญ่บ้านหมู่ที่ 6 ต าบลคลองวาฬ 1 คน หัวหน้าคุ้ม  
6 คน ตัวแทนศุลกากร 1 คน หน่วยอนุรักษ์ป่าไม้ 1 คน และโรงเรียนบ้านด่านสิงขร 1 คน รวม 10 คน 
โดยใช้ประชากรทั้งจ านวนเป็นกลุ่มตัวอย่าง  

3.2.2.2 ประชาชนในชุมชนที่มีสถานะทางทะเบียนบ้าน จ านวน 282 ครัวเรือน โดยการสุ่ม
อย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีจับสลาก (Lottery) (Koul,1984, p. 108) จากการค านวณ
กลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543 หน้า 21) 

n  =      N 
        1+Ne2 
n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
N  = ขนาดของประชากร 
e  = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 
แทนค่า  
n  =          282 
              1+ (282(0.05)2) 
  =  165.39  ≈  165 ครัวเรือน โดยการจับฉลากจากบ้านเลขที่ 
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3.2.2.3 คนไทยพลัดถิ่นไม่มีสถานะทางทะเบียนบ้าน จ านวน 148 ครัวเรือน โดยการสุ่มอย่าง
ง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีจับสลาก (Lottery) (Koul,1984, p. 108) จากการค านวณ 
กลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543 หน้า 21) 

n  =      N 
        1+Ne2 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 
แทนค่า  
n  =            148 
              1+ (148(0.05)2) 
  =  108.03 ≈ 108 ครัวเรือน โดยการจับฉลากจากเลขที่บัตรผู้ไม่มีสถานะทาง

ทะเบียนบ้าน (คนเลข 0) 
3.2.2.4 ผู้ประกอบการในชุมชนจ านวน 100 ร้าน โดยใช้ประชากรทั้งหมดเป็นกลุ่ม

ตัวอย่าง ร้านค้าละ 1 คน (เจ้าของร้าน) ดังนี้ 
3.2.2.4.1 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านค้าในพ้ืนที่ของรัฐ (ไม่เสียค่าเช่าพ้ืนที่) จ านวน 

51 ร้าน 
3.2.2.4.2 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านในพ้ืนที่ของเอกชน/นักลงทุน (เสียค่าเช่าพ้ืนที่) 

จ านวน 39 ร้าน ประกอบด้วย 
1) คูหาร้านค้า จ านวน 17 ร้าน (เฉพาะร้านค้าที่เปิดจ าหน่ายสินค้าแล้ว) 
2) อาคารพาณิชย์ 22 ร้าน (เฉพาะร้านค้าที่ด าเนินธุรกิจแล้ว) 

3.2.2.4.3 ผู้ประกอบการที่ตั้งร้านอยู่นอกพ้ืนที่ด่าน ซึ่งเป็นร้านขายอาหารและ
เครื่องดื่มระดับกลาง (casual dining) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, www.dbd.go.th/download/ 
data_srevice/2sep.doc, 13 พฤษภาคม 2557) จ านวน 10 ร้าน 

3.2.2.5 ผู้บริโภคซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 
1977 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543 หน้า 21) ใช้ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน แต่
ทราบว่ามีจ านวนมาก ซึ่งใช้สูตร ดังนี้  n =      Z2 

                         4e2 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 
Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
แทนค่าสูตร ได้ดังนี้ 
n  =       (1.96)2 
      4(0.05)2 
N = 384.16 ≈ 384 คน  
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3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล มีข้ันตอนดังนี ้
1. ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเนื้อหาจากแหล่งข้อมูลแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็น

ข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานต่าง  ๆ ประกอบด้วย ข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 
data)  เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และ
เก็บรวบรวมแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเอง จ านวน 657 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 

2. น าแบบสัมภาษณ์สัมภาษณ์ผู้น าชุมชน เพ่ือให้ไดมาซึ่งข้องมูลด้านสภาพแวดล้อมทาง
การตลาดของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร รวมถึงการสัมภาษณ์สินค้าและบริการของชุมชนด่าน
สิงขรที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร หลังจากนั้น น าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาจัดท าเป็นแบบสอบถาม 

3. แจกแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นที่ 2 น ามาท าเป็นแบบสอบถาม และ
เก็บรวมรวมข้อมูล แบะข้อมูลที่ได้รับน ากลับคืนมาตรวจหาความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม แต่ละฉบับ
และด าเนินการจัดท าตามขั้นตอน 

4. น าข้อมูลมาบันทึกลงเครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือการท าวิจัย
ทางด้านสังคมศาสตร์   

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดน เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษาด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

3.4.1 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.4.1.1 สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 

3.4.1.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร สถิติที่ใช้ คือ วิเคราะห์
โดยการจ าแนกความถ่ี (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage)   

3.4.1.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้า
และบริการของชุมชน ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึงการวิเคราะห์ความพึงพอใจ
ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึงการวิเคราะห์ระดับศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนในภาพรวมโดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Derivation: SD.)   

3.4.1.2 สถิติเชิงอ้างอิง โดยการวิเคราะห์ถดถอย (Regression analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 1 และข้อที่ 2 

3.4.2 การตั้งสมมติฐานในการวิจัย โดยการวิจัยครั้งนี้มีประเด็นที่ผู้วิจัยศึกษาตามวัตถุประสงค์ 
สามารถตั้งสมมติฐานการวิจัยไดด้ังนี้ 

3.4.2.1 สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) สมมติฐาน คือ 
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H0: สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนไม่ส่งผลต่อ
ศักยภาพ ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน ด่านสิงขร 
ในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

H1: สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพ
ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการ
รองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

3.4.2.2 ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

H0: ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนไม่ส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

H1: ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ  
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
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บทที ่4 
ผลการศกึษาวจิยั  

 
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง

ชายแดน เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ตอน ดังนี้  

4.1 ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผู้น าชุมชนด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของชุมชนด่านสิงขร และสินค้าและบริการที่ชุมชนด่านสิงขรมี และเป็นที่ข้ึนชื่อของชุมชน   

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของชุมชนด่านสิงขร 

4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ชุมชนด่านสิงขร 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร  
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1  ผลการวิเคราะห์การสัมภาษณ์ผู้น าชุมชนด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อน

ปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร โดยผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชน ซึ่งประกอบด้วย 
ผู้ใหญ่บ้าน 1 ท่าน  หัวหน้าคุ้ม 6 ท่าน และตัวแทนจากหน่วยงานที่ปฏิบัติงานอยู่ในพ้ืนที่ ซึ่งได้แก่ 
ศุลกากร 1 ท่าน หน่วยอนุรักษ์ป่าไม้ 1 ท่าน อาจารย์โรงเรียนบ้านด่านสิงขร 1 ท่าน และหาข้อสรุปเพ่ือ
น ามาวิเคราะห์ด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการ ตามตารางท่ี 4.1 
ตารางที่ 4.1 จ านวนผู้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการน าเสนอข้อมูลด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาด

บริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร 
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวน 
ผูเ้หน็ดว้ย 

จ านวน 
ผู้ไมเ่หน็ดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะ 

จุดแข็ง (Strengths) 
1. สินค้ามีราคาถูก 10 - ผู้ใหญ่บ้านเสนอให้แก้ไขเป็น

สินค้าและบริการมีราคาถูก 
2. สินค้ามีคุณภาพ 10 - ผู้ใหญ่บ้านเสนอให้แก้ไขเป็น

สินค้าและบริการมคีุณภาพ 
3.ที่ตั้งมีความเหมาะสมต่อการ
จ าหน่ายสินค้าและบริการ 

10  ตัวแทนจากศุลกากรเสนอให้
เพ่ิมที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรน
ทางการค้าระหว่างชายแดน
ด่านสิงขร 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ)    
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวนผู้เหน็
ดว้ย 

จ านวนผู้ไม่
เหน็ดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 

4. สินค้ามีความเด่นเฉพาะตัว 6 4 ผู้ ไ ม่ เ ห็ น ด้ ว ย เ สนอ ให้ ป รั บ
ประโยคใหม่ เนื่องจากฟังแล้ว
ไม่เข้าใจ ตัวแทนโรงเรียนเสนอ 
ให้ปรับเป็น สินค้าและบริการมี
เอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นงาน
ฝีมือของคนในชุมชน 

5. ความสะดวกในการเดินทาง 
 
 
 
 
 
 
 

5 5 ตัวแทนโรงเรียนเสนอว่าเนื่องจาก
ความสะดวกในการเดินทางมีอยู่ใน
สภาพแวดล้อมทั่วไปแล้ว ไม่ควร
น ามาใส่ ในจุ ดแข็ ง เนื่ องการ
เดินทางมายังด่านสิงขร ถ้าเดินทาง
โดยรถยนต์ส่วนตัวก็ถือว่าสะดวก 
แต่ค าว่าสะดวกในที่นี้ นั่นหมายถึง 
สามารถเดินทางได้หลาย ช่องทาง
เสี ยมากกว่ า แต่ ถ้ าหมายถึ ง
เส้นทางการคมนาคม ก็น่าจะ
สะดวกเพราะลาดยางตลาดสาย 
ผู้ใหญ่บ้านเสนอให้เอาข้อนี้ออก 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. คนในชุมชนขาดความรู้เรื่องท า
ตลาด 

9 1 หัวหน้าคุ้มที่  4 เสนอว่า ควร
ปรับส านวนให้มีความเหมาะสม 
ผู้ใหญ่บ้านเสนอว่าควรปรับการ
ท าตลาดเป็นค าว่าการตลาด 

2. คนในชุมชนมีเงินลงทุนน้อย 10 - ตัวแทนโรงเรียน เสนอว่าให้
ปรับเป็นเงินลงทุนจ ากัด 

3.การผลิตสินค้า ใช้ เวลานาน 
เนื่องจากเป็นงานฝีมือ 

6 4 ผู้ใหญ่บ้านเสนอว่าถ้ามองถึง
การให้บริการก็ไม่ล่าช้า แต่ถ้า
มองถึ งตั วสินค้ า  ก็ต้ องดู ว่ า
สินค้านั้นคืออะไรด้วย หัวหน้า
คุ้มที่ 1 เสนอว่า ถ้าต้องการใส่
ข้อนี้ก็น่าจะปรับประโยคให้ดี 
ตั ว แ ท น โ ร ง เ รี ย น ก ล่ า ว ว่ า
ประโยคดังกล่าวไพเราะอยู่แล้ว 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ)    
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวนผู้เหน็
ดว้ย 

จ านวนผู้ไม่
เหน็ดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 

4. ความหลากหลายของสินค้า
และบริการ 

6 4 ตัวแทนศุลกากรกล่าวว่าควร
หรือไม่ควรใช้และ เพราะลูกค้า
ต้องเลือกประเมินตามที่ผู้วิจัย
แจ้งไว้เบื้องต้น 

5. ปัญหาการแบ่งพ้ืนที่ร้านค้า 10 - ตัวแทนศุลกากรกล่าวว่า มีปัญหา
ค่อนข้างมาก เนื่องจากเจ้าของร้าน
ที่อยู่ด้านล่าง พอมีการปรับพ้ืนที่
ของนายทุน ท าให้เสียค่าเช่า ส่วน
ใหญ่ก็จะย้ายขึ้นมาอยู่ข้างบน ซึ่ง
ไม่เสียค่าเช่า ตัวแทนโรงเรียนเสนอ
ว่า ควรปรับประโยค เป็นการ
จัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและ
บริการไม่มีความเหมาะสม 

โอกาส (Opportunities) 
1. การเปิด AEC  10 - ผู้ใหญ่บ้านเสนอว่าควรจะบอกด้วย

ว่าเป็น AEC แล้วส่งผลอย่างไร 
เพราะการเปิด AEC เป็นได้ทั้ง
โอกาสและอุปสรรของชุมชน 

2. รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณ
ในการเปิดด่าน 

10 - ผู้ ใหญ่ บ้ านเสนอ ควรใส่ ให้
ครบถ้ วนจะได้ ทราบว่ าเป็ น
ผลกระทบหรือโอกาส 

3. กฎหมายระหว่างประเทศ 
 
 
 
 
 
 
 

10 - ตัวแทนศุลกากรเสนอว่าเนื่องจาก
เมื่อมีการเปิดด่านแล้วสินค้าบาง
ชนิดที่สามารถน าเข้าส่งออกได้
โดยปลอดภาษี แต่ปัจจุบันด่าน
บริเวณจุดผ่อนปรนนี้ก็เปิดให้มี
การค้าขายอยู่แล้ว เฉพาะสินค้า
อุปโภคบริโภค โดยเวลาการเปิด
คื อ  8 . 00 -18 . 00  น .  ซึ่ ง ถ้ า
นอกเหนือเวลานี้ ไม่อนุญาตให้
ผ่านแดน ดังนั้นเมื่อเปิดด่านถาวร
แล้ว กฎหมายการค้าระหว่าง
ประเทศจะเอ้ือต่อผู้ค้ามากขึ้น 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ)    
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวนผู้เหน็
ดว้ย 

จ านวนผู้ไม่
เหน็ดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 

4. การใช้โทรศัพท์มือถือท าให้คน
รู้จักด่านสิงขร 

8 2 ผู้น าคุ้ม 3 กล่าวว่าปัจจุบันผู้คน
สนใจเฟสบุ๊คมากข้ึน เดินทางไป
ไหนก็มักจะมีการโพสต์รูปถ่าย
บ่อย ๆ ไปไหนก็ต้องโพสต์ ก็คือ
ว่าเป็นโอกาสของด่านสิงขรที่จะ
ท าให้คนรู้จักด่านมากขึ้น ผู้วิจัย
น าเสนอปรับข้อความให้มีความ
เ ห ม า ะ ส ม  โ ด ย ป รั บ เ ป็ น
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้า
และบริการของด่านสิงขรมากขึ้น 

อุปสรรค (Threats) 
1. ประเทศเมียนมาร์ไม่เห็นควร
กับประเทศไทยเรื่องเปิดด่าน 

10 - ผู้ ใหญ่บ้านกล่าวว่าเนื่องจาก
ปัจจุบันประเทศเพ่ือนบ้านของ
เรายังไม่พร้อมต่อการเปิดด่าน
ถาวรเนื่องจากระยะทางจาก
ด่ านสิ งขร ไปถึ ง เมื อ งมะริ ด
ประมาณ 200 กิโลเมตร และ
ยังเป็นทางลูกลัง พม่าต้องใช้
งบประมาณจ านวนมากในการ
พัฒนาระบบ และยังมีปัญหา
เรื่องการแบ่งเขตแดนบริเวณ
เขาสันปันน้ า  ที่ยังตกลงกัน
ไม่ได้ ตัวแทนโรงเรียนเสนอว่า
ควรปรับประโยค ประเทศเพ่ือน
บ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือ
การเปิดด่านถาวรด่านสิงขร 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ)    
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวนผู้เหน็
ดว้ย 

จ านวนผู้ไม่
เหน็ดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 

2. วัตถุดิบมีน้อย 7 3 หั ว ห น้ า คุ้ ม ที่  3  ก ล่ า ว ว่ า
เนื่องจากพม่าไม่ขายไม้ให้ไทย 
จึงท าให้การท าเฟอร์นิเจอร์ไม่มี
วัตถุดิบ ตัวแทนศุลกากรกล่าว
ว่ า ปั จ จุ บั น วั ต ถุ ดิ บ ที่ ใ ช้ ท า
เฟอร์นิเจอร์ก็เป็นไม้มาจากที่อ่ืน 
ไม้จากพม่ามีน้อยแล้ว เนื่องจาก
พม่าก็ต้องการอนุรักษ์ป่าไม้ จะ
ขายให้เฉพาะตอไม้ที่ตายแล้ว 
ไม้ท่อนที่ไม่ใช้แล้ว ไม่เพียงแต่
เฟอร์ นิ เ จอร์  กล้ วย ไม้ ป่ า ก็
เช่นเดียวกัน ตัวแทนโรงเรียน
เสนอว่าให้ปรับประโยคเป็นการ
ขาดแคลนวัตถุดิบการผลิต 

3. นักลงทุนเข้ามาลงทุนท าให้คน
ในชุมชนขายของได้น้อยลง 
 
 
 
 
 

10 - ผู้ใหญ่บ้านกล่าวว่าปัจจุบันมีนัก
ลงทุนเข้ามาลงทุนซื้อกรรมสิทธิ์
ที่ดินเพ่ือสร้างอาคารพาณิชย์
และคูหาส าหรับการค้า ส่งผลให้
คนในชุมชนต้องอพยพย้ายขึ้น
ไปตั้งร้านค้าบริเวณที่ของหลวง
โดยไม่เสียค่าเช่า  และยังไม่คน
ต่างจังหวัดเข้ามาลงทุนค้าขาย
เพ่ิมมากขึ้น ท าให้คู่แข่งก็มาก
ขึ้นไปด้วย หัวหน้าคุ้มที่ 1 เสนอ
ให้เปลี่ยนประโยคเป็น การเข้า
มาลงทุนของนักลงทุนท าให้คน
ในชุมชนมีคู่แข่งขันเพ่ิมข้ึน 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ)    
ข้อมลูดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

การตลาดบรเิวณจดุผ่อนปรนทาง
การค้าระหวา่งชายแดนด่านสงิขร 

จ านวนผู้เหน็
ดว้ย 

จ านวนผู้ไม่
เหน็ดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 

4. การสนับสนุนงบประมาณใน
การปรับปรุงพ้ืนที่ของภาครัฐท า
ให้คนในชุมชนขายของได้น้อยลง 

10 - ผู้ ใหญ่บ้านกล่าวว่าเนื่องจาก
ตอนนี้ จั งห วั ด ได้ รั บ จั ดสร ร
งบประมาณเป็นจ านวนมากใน
การปรับปรุงพ้ืนที่ให้เป็นด่าน
ถาวร ท าให้บรรยากาศแบบ
ดั้งเดิมของด่านสิงขรเปลี่ยนไป 
อากาศร้อนอบอ้าว ลูกค้าที่มา
เ ที่ ย ว ไ ม่ พึ ง พอ ใ จ  ตั ว แ ท น
โร ง เ รี ยน เสนอว่ า คว รปรั บ
ประโยค เป็ นการสนับสนุ น
งบประมาณของภาครัฐส่งผลให้
สภาพแวดล้อมของด่านสิงขร
ปรับเปลี่ยน ผู้บริโภคท่องเที่ยว
ด่านสิงขรน้อยลง 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้น าชุมชน ตัวแทนจากศุลกากร ตัวแทนจากหน่วยอนุรักษ์ป่าไม้ และ

ตัวแทนจากโรงเรียนบ้านด่านสิงขร มีการระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณ
จุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร ซึ่งสามารถสรุปประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

1. จุดแข็ง (Strength) 
1.1  สินค้าและบริการมีราคาถูก 
1.2  สินค้าและบริการมีคุณภาพ 
1.3  ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสมต่อ

การค้าชายแดน 
1.4  สินคา้และบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของชุมชน 

2. จุดอ่อน (Weakness) 
2.1  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการขาดความรู้ทางด้านการตลาด 
2.2  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีเงินลงทุนจ ากัด 
2.3  การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ 
2.4  สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย 
2.5  การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มคีวามเหมาะสม 

3. โอกาส (Opportunity) 
3.1  การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมี

โอกาสขยายตลาดเพิ่มมากขึ้น 
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3.2  รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนในชุมชนที่เป็น
ผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น 

3.3  การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากรเอ้ืออ านวย
ต่อการขยายตลาดสินค้าและบริการ 

3.4  ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของด่าน
สิงขรมากขึ้น 

4. อุปสรรค (Threat) 
4.1  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร 
4.2  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร 
4.3  วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน 
4.4  ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลง เนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณ

ด่านสิงขร 
และจากการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชน และผู้ที่เกี่ยวข้องจ านวน 10 คน เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ

ชุมชนด่านสิงขร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรที่เป็นนิยมคือ
เฟอร์นิเจอร์ไม้ เมื่อกล่าวถึงด่านสิงขร นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคมักจะนึกถึงเฟอร์นิเจอร์ไม้ ซึ่งถือได้ว่า
เป็นเอกลักษณ์ของด่านสิงขร แต่อย่างไรก็ตามนอกจากนี้ร้านอาหารพ้ืนบ้านก็ถือว่าเป็นจุดขายของด่าน
สิงขรเช่นเดียวกัน และจากการส ารวจของผู้วิจัย พบว่า ร้านขายอาหารและเครื่องดื่มที่ตั้งอยู่บริเวณด่าน
สิงขรมีจ านวนทั้งหมด 10 ร้าน ซึ่งเป็นร้านขายอาหารและเครื่องดื่มระดับกลาง (Casual dining) (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, www.dbd.go.th/download/data_srevice/2sep.doc, 13 
พฤษภาคม 2557) และมีที่พักแรมในพ้ืนที่เพียง 1 แห่ง ดังภาพ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.1 ร้านที่ 1 ร้าน สาม ป. จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารอีสาน 
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ภาพที ่4.2 ร้านที่ 2 ครัวป้าแฉ่ง จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารป่าและอาหารพื้นบ้าน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.3 ร้านที่ 3 ร้านกาแฟสด นายดาบ จ าหน่ายเครื่องดื่ม 
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ภาพที่ 4.4 ร้านที่ 4 ร้านผู้ใหญ่ฉอ้อน จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารพ้ืนบ้านและอาหารป่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.5  ร้านที่ 5 ร้าน ณ ด่านสิงขร จ าหน่ายเครื่องดื่ม 
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ภาพที ่4.6 ร้านที่ 6 ครัวอัจฉรา จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารพื้นบ้าน อาหารทั่วไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.7  ร้านที่ 7 ร้านบ้านไม้ทานาคา จ าหน่ายเครื่องดื่ม 
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ภาพที ่4.8  ร้านที่ 8 ครัวดาบช่วย จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มประเภทอาหารป่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่4.9 ร้านที่ 9 ครัวร่มไทย จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทอาหารป่า และอาหารอีสาน 
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ภาพที ่4.10 ร้านที่ 10 จ าหน่ายเครื่องดื่ม 
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ประเภทที่พกั 
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ภาพที่ 4.11 สินค้าประเภทบริการบริเวณเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน (ด่านสิงขร)  ที เอ็น บี 
โฮมบริหารห้องพัก ราคาคืนละ 550 บาท 
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เมื่อผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์และการสรุปข้อมูลเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุด
ผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรแล้ว จากตารางที่ 4.1 แล้ว จึงน าไปจัดท าเป็นเครื่องมือใน
การวิจัยเพ่ือสอบความความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป และแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวตาม
ตารางที่ 4.2 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการ

ของชุมชนด่านสิงขร 
 

ตารางที่ 4.2 ค่า เฉลี่ ยและส่วนเบี่ ยง เบนมาตรฐานระดับความคิด เห็นของกลุ่ มตัวอย่ างต่อ
สภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร  

สภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทาง
การค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

1.จุดแข็ง    
1.1 สินค้าและบริการมีราคาถูก 2.83 1.458 ปานกลาง 
1.2 สินค้าและบริการมีคุณภาพ 3.64 1.102 มาก 
1.3 ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน
ด่านสิงขรมีความเหมาะสมต่อการค้าชายแดน 

3.97 1.046 มาก 

1.4 สินค้าและบริการของด่านสิงขร มี เอกลักษณ์ 
เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของชุมชน 

3.93 0.804 มาก 

รวมจุดแข็ง 3.59 0.643 มาก 
2. จุดอ่อน    
2.1 ผู้ประกอบการในชุมชนขาดความรู้ทางด้านการตลาด 3.98 0.741 มาก 
2.2 ผู้ประกอบการชุมชนมีเงินลงทุนจ ากัด 3.80 0.897 มาก 
2.3 การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ 3.66 0.964 มาก 
2.4 สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย 3.08 1.084 ปานกลาง 
2.5 การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มี
ความเหมาะสม 

2.87 1.050 ปานกลาง 

รวมจุดอ่อน 3.48 0.438
 มาก 
3. โอกาส    
3.1 การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการ
มีโอกาสขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้น 

3.61 1.094 มาก 

3.2 รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขร
เป็นด่านถาวร ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการ
สามารถขยายตลาดได้มากข้ึน 

3.56 0.927 มาก 

3.3 การเปิด AEC ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากร
เอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาดสินค้าและบริการ 

2.93 0.995 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)     
สภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทาง
การค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

3.4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการของด่านสิงขรมากขึ้น 

3.70 1.118 มาก 

รวมโอกาส 3.52 0.461 มาก 
4. อุปสรรค    
4.1 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการ
เปิดด่านถาวรด่านสิงขร 

3.60 0.931 มาก 

4.2 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการ
เปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร 

3.22 0.945 ปานกลาง 

4.3 วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมี
แนวโน้มขาดแคลน 

3.49 0.951 มาก 

4.4 ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่
ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณด่านสิงขร 

3.71 0.817 มาก 

รวมอุปสรรค 3.50 0.464 มาก 
ภาพรวมของสภาพแวดล้อมทางการตลาด 3.52 0.298 มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าความคดิเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและ

บริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( x =3.52, SD.=0.298) หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

1. จุดแข็ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับจุดแข็งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.93, SD.=0.643) โดยเฉพาะเรื่องที่ตั้งที่มีความเหมาะสมต่อการจ าหน่าย
สินค้าและบริการ ( x =3.97, SD.=1.0460) รองลงมา คือ เรื่องสินค้าและบริการมีความเป็นเอกลักษณ์ 
( x =3.93, SD.=0.804) 

2. จุดอ่อน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับจุดอ่อนบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดนด่านสิงขรภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.48, SD.=0.438) โดยเฉพาะเรื่องคนในชุมชนที่เป็น
ผู้ประกอบการขาดความรู้ด้านการตลาด ( x =3.98, SD.=0.741) รองลงมา คือ เรื่องคนในชุมชนที่เป็น
ผู้ประกอบการมีเงินลงทุนค่อนข้างจ ากัด ( x =3.80, SD.=0.897)  

3. โอกาส พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับโอกาสบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน
ด่านสิงขรภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.52, SD.=0.461) โดยเฉพาะเรื่องความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท า
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของด่านสิงขรมากขึ้น ( x =3.70, SD.=1.118) รองลงมา คือ เรื่อง
การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้น ( x =3.61, SD.=1.094) 

4. อุปสรรค พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับอุปสรรคบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดนด่านสิงขรภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.50, SD.=0.464) โดยเฉพาะเรื่องผู้บริโภคท่องเที่ยวด่าน
สิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณด่านสิงขร ( x =3.71, SD.=0.817) รองลงมา 
คือ เรื่องประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร ( x =3.60, SD.=0.931) 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ชุมชนด่านสิงขร 

 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกซื้อสินค้าและบริการบริเวณ

จุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร 
ประเภทสินคา้และบรกิาร กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้า       
เฟอร์นิเจอร์ไม้ 112 41.0 230 59.9 73 73.0 
เครื่องประดับ 73 26.7 31 8.1 17 17.0 
กล้วยไม้ป่า 60 22.0 133 16.4 10 10.0 
สินค้าอุปโภค/บริโภค 28 10.3 88 15.6 0 0.0 

รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
ประเภทบริการ       

ร้านอาหาร/เครื่องดื่ม 263 96.3 345 89.8 97 97.0 
ที่พักแรม 10 3.7 39 10.2 1 1.0 
การน าเที่ยว 0 0.00 0 0.0 2 2.0 

รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
จุดเด่นของสินค้าและบริการ       

สินค้า 244 89.4 236 61.5 65 65.0 
บริการ 29 10.6 148 35.5 35 35.0 

รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าสินค้าที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร คือ 
เฟอร์นิเจอร์ไม้ (ประชาชนในชุมชนร้อยละ 41 ผู้บริโภคร้อยละ 59.9 และผู้ประกอบการร้อยละ 73 ส่วน
ประเภทของบริการกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 90 เห็นว่ามีร้านอาหารและเครื่องดื่มให้บริการ (ประชาชนใน
ชุมชนร้อยละ 96.3 ผู้บริโภคร้อยละ 89.8 และผู้ประกอบการร้อยละ97) และเห็นว่าส่วนใหญ่จุดเด่นของ
ด่านสิงขรคือการจ าหน่ายสินค้ามากกว่าการบริการ (ประชาชนในชุมชนร้อยละ 89.4 ผู้บริโภค ร้อยละ 
61.5 และผู้ประกอบการร้อยละ 65)  ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้น าชุมชนและผู้ที่
เกี่ยวข้อง 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างต่อส่วนผสมทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขร 

ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่าน
สิงขร 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

ผลิตภัณฑ์    
1. สินค้าและบริการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 3.26 1.096 ปานกลาง 
2. สินค้าและบริการมีคุณภาพ 3.28 1.104 ปานกลาง 

3. สินค้าและบริการมีความหลากหลาย 3.35 0.993 ปานกลาง 

4. สินค้าและบริการเป็นของใหม่ไม่เคยใช้งานมาก่อน  3.06 1.027 ปานกลาง 

5. สินค้าและบริการมีการรับเปลี่ยนคืน กรณีพบความ
ช ารุดเสียหาย 

3.04 1.062 ปานกลาง 

รวมผลิตภัณฑ์ 3.20 0.452 ปานกลาง 
ราคา    
1. ราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ 3.08 1.02460 ปานกลาง 

2. ราคาสินค้าและบริการสามารถต่อรองได้ 3.01 1.065 ปานกลาง 

3. ราคาสินค้าและบริการมีป้ายแสดงให้เห็นอย่าง
ชัดเจน 

3.04 1.036 ปานกลาง 

4. ราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคาตลาด 3.61 1.001 มาก 
รวมราคา 3.19 0.490 ปานกลาง 
การจัดจ าหน่าย    
1. สถานที่การจัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 
พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า 

2.23 1.028 น้อย 

2. สภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความ
เหมาะสม 

2.25 1.143 น้อย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
มีความหลากหลาย 

2.40 1.051 น้อย 

4. การจัดส่งสินค้าและบริการตรงตามระยะเวลาที่
ก าหนด 

3.10 0.994 ปานกลาง 

5. มีการจัดเก็บสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างเพียงพอ 

2.79 1.098 ปานกลาง 

รวมสถานที ่ 2.55 0.505 น้อย 

การส่งเสริมการตลาด    
1. มีการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ 3.08 0.981 ปานกลาง 

2.  มีบริการหลังการขายสินค้าและบริการ 3.22 0.967 ปานกลาง 

3. มีการโฆษณาสินค้าและบริการ 3.07 0.912 ปานกลาง 

4. มีพนักงานแนะน าสินค้าและบริการ 2.56 0.799 ปานกลาง 

รวมการส่งเสริมการตลาด 2.98 0.435 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ)    
ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนด่าน
สิงขร 

ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

บุคคลหรือพนักงาน     
1. พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ 3.73 0.731 มาก 
2. พนักงานเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและ
บริการ 

2.22 1.102 น้อย 

3. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 3.76 0.700 มาก 
4. พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า 2.58 1.049 น้อย 
5. พนักงานสามารถตอบข้อโต้แย้งของลูกค้าได้ 3.75 0.692 มาก 
รวมด้านบุคคลหรือพนักงาน 3.20 0.446 ปานกลาง 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ    
1. การตกแต่งร้านมีความทันสมัยเหมาะสมกับ 
การขายสินค้าและบริการ 

3.78 0.637 มาก 

2. สภาพแวดล้อมมีความเหมาะสมต่อการขายสินค้า
และบริการ 

2.13 1.200 น้อย 

3. ความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้านมีความ
เหมาะสม 

2.43 1.022 น้อย 

4. ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ในร้าน 

2.54 1.044 น้อย 

รวมด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 2.52 0.998 น้อย 
ด้านกระบวนการ    
1. ความรวดเร็วในการให้บริการ 3.64 0.707 มาก 
2. ความถูกต้องในการให้บริการ 3.68 0.637 มาก 
3. การสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม 3.74 0.659 มาก 
4. การส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้อง 3.78 0.676 มาก 
รวมด้านกระบวนการ 3.71 0.337 มาก 
ภาพรวมของส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการ 3.05 0.237 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ

บริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
( x =3.05, SD.=0.237) หากพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

1. ผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของ ด่านสิงขรด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x =3.20, SD.=0.452) โดยเฉพาะเรื่อง
สินค้าและบริการมีความหลากหลาย ( x =3.35, SD.=0.993) รองลงมา คือ เรื่องสินค้าและบริการมี
คุณภาพ ( x =3.28, SD.=1.104) 
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2. ราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรด้านราคาภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x =3.19, SD.=0.490) โดยเฉพาะเรื่องราคาสินค้า
และบริการเป็นไปตามราคาตลาด ( x =3.61, SD.=1.001) รองลงมา คือ เรื่องราคามีความเหมาะสมกับ
สินค้าและบริการ ( x =3.08, SD.=1.024)  

3. การจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรด้านสถานที่ภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( x =2.55, SD.=0.505) โดยเฉพาะเรื่องสถานที่การ
จัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ( x =2.23, SD.=1.028) 
รองลงมา คือ เรื่องสภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม ( x =2.25, SD.=1.143) 

4. การส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
สินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ( x =2.56, 
SD.=0.799) โดยเฉพาะเรื่องบริการหลังการขายสินค้าและบริการ ( x =3221, SD.=0.967) รองลงมาคือ
เรื่องการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ ( x =3.08, SD.=0.981) 

5. บุคลากรหรือพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
สินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านบุคลการหรือพนักงานภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x =3.20, 
SD.=0.446) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจเรื่องความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับน้อย ( x =2.22, SD.=1.102) และเรื่องพนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า ( x =2.58, SD.=1.049) 

6. การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
ภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( x =2.52, SD.=0.998) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจเรื่องสภาพแวดล้อมมีความ
เหมาะสมต่อการขายสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ( x =2.13, SD.=1.200) และเรื่องความ
สะอาด และความเป็นระเบียบของร้าน ( x =2.43, SD.=1.022) 

7. กระบวนการพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรด้านกระบวนการภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =3.71, SD=0.337) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างพึง
พอใจเรื่องการส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้องมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x =3.78, SD=0676) 
และเรื่องการสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม ( x =3.74, SD=0.659)  

 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร  
 

ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร
จ าแนกตามการคมนาคม 

การคมนาคม กลุม่ตวัอยา่ง 
ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การเดินทาง       
รถส่วนตัว 139 50.9 247 64.3 94 94.0 
รถโดยสารประจ าทาง 72 26.4 101 26.3 6 6.0 
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ตารางที ่4.5  (ต่อ)       
การคมนาคม กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รถโดยสารประจ าทางแลว้เดินทาง
ต่อด้วยรถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง 

14 5.1 18 4.7 0 0.0 

รถไฟแล้วเดินทางต่อด้วยรถ
โดยสารประจ าทาง 

48 17.6 18 4.7 0 0.0 

รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
การคมนาคม       
สะดวกมากท่ีสุด 113 41.4 177 46.1 88 88.0 
สะดวกมาก 104 38.1 135 35.2 7 7.0 
สะดวกปานกลาง 21 7.7 31 8.1 5 5.0 
สะดวกน้อย 5 1.8 10 2.6 0 0.0 
ไม่สะดวก 30 11.0 31 8.1 0 0.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางมาด่านสิงขรด้วยรถยนต์ส่วนตัว 

โดยเฉพาะผู้ประกอบการเกือบร้อยเปอร์เซ็นที่เดินทางมาด่านสิงขรด้วยรถยนต์ส่วนตัว รองลงมาคือ
ผู้บริโภคร้อยละ 64.3 โดยผู้ประกอบการมีความเห็นว่าการเดินทางมาด่านสิงขรมีความสะดวกมากที่สุด
ร้อยละ 88 เช่นเดียวกับผู้บริโภคร้อยละ 41.6 แต่ยังพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนในชุมชนมี
ความเห็นว่าการเดินทางมาด่านสิงขรไม่มีความสะดวกถึงร้อยละ11 เช่นเดียวกับผู้บริโภคร้อยละ 8.1  

 
ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร

จ าแนกตามสาธารณูปโภค 
สาธารณปูโภค กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สัญญาณโทรศัพท์มือถือ       
ใช้ได้ดี 206 75.5 279 72.7 67 67.0 
มีปัญหาเล็กน้อย 57 20.9 91 23.7 29 29.0 
มีปัญหามาก 10 3.7 14 3.6 4 4.0 
ใช้ไม่ได้ 0 0.0 0 0.0 0 0.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
น้ าประปา       
ใช้ได้ดี 80 29.3 101 26.3 27 27.0 
มีปัญหาเล็กน้อย 127 46.5 174 45.3 4 4.0 
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ตารางที ่4.6  (ต่อ)       
สาธารณปูโภค กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มีปัญหามาก 52 19.0 86 22.4 45 45.0 
ใช้ไม่ได้ 14 5.1 23 6.0 24 24.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
ระบบไฟฟ้า       
ใช้ได้ดี 223 81.7 334 87.0 98 98.0 
มีปัญหาเล็กน้อย 19 7.0 19 4.9 1 1.0 
มีปัญหามาก 19 7.0 19 4.9 1 1.0 
ใช้ไม่ได้ 12 4.4 12 3.1 0 0.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
การให้บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ต     
ใช้ได้ดี 35 12.8 39 10.2 9 9.0 
มีปัญหาเล็กน้อย 51 35.4 69 1.3 28 28.0 
มีปัญหามาก 86 31.5 5 47.9 24 24.0 
ใช้ไม่ได้ 101 37.0 271 70.6 39 39.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 87 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าด่านสิงขรมีระบบสาธารณูปโภคที่สามารถใช้งานได้ดี 

ประกอบด้วยสัญญาณโทรศัพท์มือถือ (ประชาชนในชุมชนร้อยละ 75.5 ผู้บริโภคร้อยละ 72.7 และ
ผู้ประกอบการร้อยละ 67) ระบบไฟฟ้า (ประชาชนในชุมชนร้อยละ 81.7 ผู้บริโภคร้อยละ 87 และ
ผู้ประกอบการร้อยละ 198) ส่วนการให้บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ตพบว่าไม่สามารถใช้งานได้ (ประชาชน
ในชุมชนร้อยละ 37 ผู้บริโภคร้อยละ 70.6 และผู้ประกอบการร้อยละ 9) และน้ าประปาพบว่ามีปัญหา
เล็กน้อย (ประชาชนในชุมชนร้อยละ 46.5 ผู้บริโภคร้อยละ 45.3 และผู้ประกอบการ้อยละ 39) แต่พบว่า
ผู้ประกอบการเห็นว่าน้ าประปามีปัญหามากร้อยละ 45 

 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร

จ าแนกตามรายได้ 
รายได ้ กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได ้       
น้อยกว่า 15,000 บาท 76 27.8 82 21.4 0 0.0 
15,001-35,000 บาท 
35,001-55,000 บาท 

139 
48 

50.9 
17.6 

179 
106 

46.6 
27.6 

21 
42 

21.0 
42.0 
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ตารางที ่4.7  (ต่อ)       
รายได ้ กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 10 3.7 17 4.4 37 37.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7  พบว่า  ประชาชนในชุมชนด่านสิงขรมีรายได้ระหว่าง 15,001-35,000 บาท            

ร้อยละ 50.9 เช่นเดียวกับผู้บริโภค ร้อยละ 46.6 ส่วนผู้ประกอบการมีรายได้ระหว่าง 35,001-55,000 บาท 
ร้อยละ 42 

 
ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร

จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตัว 31 11.4 82 21.4 
เกษตรกร 116 42.5 52 13.5 
นักเรียน/นักศึกษา 0 0.0 62 16.1 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6 2.2 76 19.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 7 2.6 99 25.8 
รับจ้างทั่วไป 113 41.4 13 3.4 
รวม 273 100.0 384 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า  ประชาชนในชุมชนด่านสิงขรประกอบอาชีพเกษตรกรร้อยละ 42.5 

รองลงมาคือรับจ้างทั่วไปร้อยละ 41.4 ส่วนผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบกาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 
25.8 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัวร้อยละ 21.4      

 
ตารางที่ 4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร

จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดบัการศกึษา กลุม่ตวัอยา่ง 

ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 213 78.0 86 22.4 85 85.0 
ปริญญาตรี 57 20.9 271 70.6 15 15.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 3 1.1 27 7.0 0 0.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 87 100.0 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ประชาชนในชุมชนด่านสิงขร และผู้ประกอบการมีระดับการศึกษาต่ า

กว่าปริญญาตรีร้อยละ 85 ส่วนผู้บริโภคส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 70.6 
 

ตารางที่ 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการประเมินสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร
จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภมูลิ าเนา กลุม่ตวัอยา่ง 
ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ภาคกลาง 254 93.0 97 25.3 10 10.0 
ภาคเหนือ 2 0.7 66 17.2 29 29.0 
ภาคใต้ 16 5.9 89 23.2 38 38.0 
ภาคตะวันตก 0 0.0 48 12.5 3 3.0 
ภาคตะวันออก 1 0.4 40 10.4 10 10.0 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 0 0.0 44 11.5 10 10.0 
รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ประชาชนในชุมชนด่านสิงขรมีภูมิล าเนาอยู่ภาคกลางหรือเป็นคนใน

ท้องถิ่นตั้งแต่ดังเดิมร้อยละ 93 ส่วนผู้บริโภคส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ที่ภาคกลางร้อยละ 25.3 รองลงมา
คือ ภาคใต้ร้อยละ 23.2 และผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ที่ภาคใต้ร้อยละ 38 รองลงมา มาจาก
ภาคกลางร้อยละ 29     

 
ตารางที่ 4.11  ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระดับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของ

ด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    
ศักยภาพสินค้าและบริการของด่านสิงขร ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
ระดับศักยภาพทางการตลาดสินค้า 
และบรกิารของด่านสิงขรในการรองรับการ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    

2.91 1.147 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระดับศักยภาพสินค้าและบริการ

ของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) อยู่ในระดับ ปานกลาง ( x =2.91, 
SD.=1.147) 
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ตารางที่ 4.12  จ านวนและร้อยละความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อระดับศักยภาพสินค้าและบริการ
ของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    

ความคดิเหน็ กลุม่ตวัอยา่ง 
ประชาชนในชมุชน ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขร     
มีศักยภาพสูงมาก 40 14.7 5 1.3 14 14.0 
มีศักยภาพสูง 122 44.7 27 7.0 43 43.0 
มีศักยภาพปานกลาง 95 34.8 102 26.6 33 33.0 
มีศักยภาพน้อย 16 5.9 158 41.1 6 6.0 
มีศักยภาพน้อยมาก 0 0.0 92 24.0 4 4.0 
ไม่มีศักยภาพ 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

รวม 273 100.0 384 100.0 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ประชาชนในชุมชน และผู้ประกอบการเห็นว่าศักยภาพสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีศักยภาพสูง ร้อยละ 44.7 
และ 43 ตามล าดับ ส่วนผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าและบริการของด่านสิงขรมีศักยภาพในการรองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) อยู่ในระดับน้อย ร้อยละ 41.1     

 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.13 สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) สมมติฐาน คือ 
 H0: สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนไม่ส่งผลต่อศักยภาพทาง

การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    

H1: สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง
การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    

สภาพแวดล้อมทางการตลาด ค่าสมัประสิทธ์
ของสมการ (B) 

ค่านยัส าคญั 
(sig) 

ค่าสมัประสิทธิ์
สหสมัพนัธ ์(r2) 

จุดแข็ง 0.244 0.000** 0.051 
จุดอ่อน -0.147 0.119  
โอกาส 0.508 0.105  
อุปสรรค -0.856 0.006**  

** ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 



81 

จากตารางที่ 4.13 พบว่ามีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชนเรื่องจุดแข็ง มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ในระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01  (r2=0.051, sig=0.000)  ซึ่งค่า (sig) มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และพบว่า
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเรื่องอุปสรรคมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 (r2=0.051, sig=0.006) ซึ่งค่า (sig) มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) และสามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ คือ


y = 2.065+0.244X1-0.856 X2 ; R2 = 
0.051 โดยสามารถประมาณการสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 5.1 

 
ตารางที่ 4.14 การทดสอบสมมติฐานส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนต่อศักยภาพ

ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) สมมติฐานคือ 
H0: ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนไม่ส่งผลต่อศักยภาพทาง

การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับ
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

H1: ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาด
สินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 

สว่นผสมทางการตลาด ค่าสมัประสิทธ์
ของสมการ (B) 

ค่านยัส าคญั  
(sig) 

ค่าสมัประสิทธิ์
สหสมัพนัธ ์(r2) 

ผลิตภัณฑ์ 0.350 0.000** 0.024 
ราคา 0.098 0.251  
การจัดจ าหน่าย 0.147 0.080  
การส่งเสริมการตลาด -0.062 0.522  
บุคคลหรือพนักงาน 0.280 0.000**  
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

0.342 0.000**  

ด้านกระบวนการ 0.163 0.064  
** ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่ามีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ

บริการของชุมชน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลหรือพนักงาน และด้านการสร้างและการน าเสนอ
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ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ในระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r2=0.024, sig = 0.000) ซึ่งค่า (sig) 
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และสามารถเขียน

เป็นสมการเส้นตรงได้คือ 


y = 1.287+0.350X1 ; R2 = 0.024 โดยสามารถประมาณการส่วนผสมทางการ
ตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 2.4 

หลังจากวิเคราะห์ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าข้อมูลผลการวิจัยไปให้ความรู้สู่ชุมชนบ้านด่านสิงขร 
โดยได้รับความอนุเคราะห์จากอาจารย์ดนัย  วินัยรัตน์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ เป็นวิทยากรบรรยายให้ความรู้ เพ่ือประชาชนในชุมชนจะ
ได้น าข้อมูลดังกล่าวไปปรับปรุงพัฒนาสินค้าและบริการของชุมชนต่อไป ดังภาพที่ 4.12 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.12 การน าผลการวิจยัไปอบรมให้ความรู้สู่ชุมชนด่านสิงขร 
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บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผลการศกึษาวจิัย และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทาง

การค้าระหว่างชายแดน ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  โดยประเมินสภาพแวดล้อมทางการตลาด
สินค้าและบริการของชุมชน รวมถึงการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการ และศึกษา
ความสัมพันธ์ของศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่าง
ชายแดนด่านสิงขร จากกการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชนและผู้ที่เกี่ยวข้อง  

จากการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชนและผู้ที่เกี่ยวข้องในการประเมินสภาพแวดล้อมทางการตลาดของ
สินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร พบว่า ผู้น าชุมชน ตัวแทนจากศุลกากร ตัวแทนจากหน่วยอนุรักษ์ป่าไม้ 
และตัวแทนจากโรงเรียนบ้านด่านสิงขร มีการระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาด
บริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร ซึ่งสามารถสรุปประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

5.1.1.1 จุดแข็ง 
1)  สินค้าและบริการมีราคาถูก 
2)  สินค้าและบริการมีคุณภาพ 
3)  ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสมต่อ

การค้าชายแดน 
4)  สินค้าและบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของ

ชุมชน 
5.1.1.2 จุดอ่อน 

1)  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการขาดความรู้ทางด้านการตลาด 
2)  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีเงินลงทุนจ ากัด 
3)  การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ 
4)  สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย 
5)  การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มีความเหมาะสม 

5.1.1.3 โอกาส 
1)  การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมี

โอกาสขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้น 
2)  รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนใน

ชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น 
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3)  การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากร
เอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาดสินค้าและบริการ 

4)  ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรมากข้ึน 

5.1.1.4 อุปสรรค 
1)  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร 
2)  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร 
3)  วัตถุดบิในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน 
4)  ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลง เนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์

บริเวณด่านสิงขร 
และจากการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชน และผู้ที่เกี่ยวข้อง จ านวน 10 คน เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ

ชุมชนด่านสิงขร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรที่เป็นที่นิยม คือ 
เฟอร์นิเจอร์ไม้ เมื่อกล่าวถึงด่านสิงขร นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคมักจะนึกถึงเฟอร์นิเจอร์ไม้ ซึ่งถือได้ว่า
เป็นเอกลักษณ์ของด่านสิงขร แต่อย่างไรก็ตามนอกจากนี้ร้านอาหารพ้ืนบ้านก็ถือว่าเป็นจุ ดขายของด่าน
สิงขร เช่นเดียวกัน และจากการส ารวจของผู้วิจัยพบว่า ร้านขายอาหารและเครื่องดื่มที่ตั้งอยู่บริเวณด่าน
สิงขรมีจ านวนทั้งหมด 10 ร้าน ซึ่งเป็นร้านขายอาหารและเครื่องดื่มระดับกลาง (Casual dining) (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, www.dbd.go.th/download/data_srevice/2sep.doc, 13 
พฤษภาคม 2557) และมีที่พักแรมในพ้ืนที่เพียง 1 แห่ง  เมื่อผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์และการสรุปข้อมูล
เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรแล้ว จึง
น าไปจัดท าเป็นเครื่องมือในการวิจัยเพ่ือสอบความคิดเห็นพบว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะจุดแข็งเรื่องที่ตั้งที่มีความเหมาะสมต่อการจ าหน่าย
สินค้าและบริการ จุดอ่อนโดยเฉพาะเรื่องคนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการขาดความรู้ด้านการตลาด 
โอกาสโดยเฉพาะเรื่องความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรมากขึ้น และอุปสรรค โดยเฉพาะเรื่องผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่าง
การปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณด่านสิงขร  

5.1.2 สรุปผลการวเิคราะหร์ะดบัความพงึพอใจเกีย่วกับสว่นผสมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของชุมชนด่านสิงขร   

จากการศึกษาระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่าความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ที่มีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
(AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง หากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

5.1.2.1 ผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้า
และบริการของด่านสิงขรด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเฉพาะเรื่องสินค้าและบริการมี
ความหลากหลาย รองลงมาคือเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพ  

5.1.2.2 ราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรด้านราคาภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเฉพาะเรื่องราคาสินค้าและบริการ
เป็นไปตามราคาตลาด รองลงมาคือเรื่องราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ  
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5.1.2.3 การจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
สินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านสถานที่ภาพรวมอยู่ในระดับน้อย โดยเฉพาะเรื่องสถานที่การจัด
จ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า  มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด รองลงมา คือ เรื่อง
สภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม  

5.1.2.4 การส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยเฉพาะเรื่องบริการหลังการขายสินค้าและบริการ รองลงมา คือ เรื่องการลด แลก แจก แถม สินค้า
และบริการ  

5.1.2.5 บุคลากรหรือพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านบุคลการหรือพนักงานภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจเรื่องความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย 
และเรื่องพนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า                 

5.1.2.6 การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจเรื่องสภาพแวดล้อมมีความเหมาะสมต่อการ
ขายสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย และเรื่องความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้าน  

5.1.2.7 กระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
สินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านกระบวนการภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจเรื่อง
การส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้องมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และเรื่องการสั่งซื้อและการช าระ
เงินมีความเหมาะสม  

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร 
จากการศึกษาสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร พบว่า การคมนาคมส่วนใหญ่เดินทางมาด่าน

สิงขรด้วยรถยนต์ส่วนตัว และเห็นว่าการเดินทางมาด่านสิงขรมีความสะดวกมากที่สุด แต่ยังพบอีกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นคนในชุมชน และผู้บริโภคมีความเห็นว่าการเดินทางมาด่านสิงขรไม่มีความสะดวก 

ระบบสาธารณูปโภคที่สามารถใช้งานได้ดี ประกอบด้วยสัญญาณโทรศัพท์มือถือ ระบบไฟฟ้า ส่วน
การให้บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ต พบว่า ไม่สามารถใช้งานได้ และน้ าประปาพบว่ามีปัญหาเล็กน้อย  

รายได้ของประชาชนในชุมชนด่านสิงขร และผู้บริโภค มีรายได้ระหว่าง 15,001-35,000 บาท ส่วน
ผู้ประกอบการมีรายได้ระหว่าง 35,001-55,000 บาท และประชาชนในชุมชนด่านสิงขรประกอบอาชีพ
เกษตรกร รองลงมา คือ รับจ้างทั่วไป ส่วนผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบกาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา 
คือ ธุรกิจส่วนตัว ด้านการศึกษา พบว่า ประชาชนในชุมชนด่านสิงขร และผู้ประกอบการมีระดับการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรี ส่วนผู้บริโภคส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยคนในชุมชนด่านสิงขรมีภูมิล าเนา
อยู่ภาคกลางหรือเป็นคนในท้องถิ่นตั้งแต่ดังเดิม เช่นเดียวกับผู้บริโภค  ส่วนผู้ประกอบการส่วนใหญ่มี
ภูมิล าเนาอยู่ที่ภาคใต้  

5.4.4 สรุปผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชน 
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ประชาชนในชุมชนด่านสิงขร และผู้ประกอบการเห็นว่าศักยภาพสินค้าและบริการของด่านสิงขรใน
การรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีศักยภาพสูง ส่วนผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรมีศักยภาพในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) อยู่ในระดับน้อย  

5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนส่งผลต่อศักยภาพทาง

การตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการ
เปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) หลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้า
และบริการของชุมชนเรื่องจุดแข็ง มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันศักยภาพทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  (r2=0.051, sig=0.000) ซึ่ง
ค่า (sig) มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และพบว่า
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเรื่องอุปสรรคมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 (r2=0.051, sig=0.006) ซึ่งค่า (sig) มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และสามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้คือ 


y = 2.065+0.244X1-0.856 
X2 ; R2= 0.051 โดยสามารถประมาณการสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาด
สินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 5.1 

และจากการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนต่อศักยภาพทางการตลาด
สินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลหรือพนักงาน และด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ในระดับต่ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r2=0.024, sig=0.000) ซึ่งค่า (sig) มีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และสามารถเขียนเป็น

สมการเส้นตรงได้คือ 


y = 1.287+0.350X1;R2 = 0.024 โดยสามารถประมาณการส่วนผสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน
ด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 2.4  

หลังจากวิเคราะห์ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้น าข้อมูลผลการวิจัยไปให้ความรู้สู่ชุมชนบ้านด่านสิงขร 
โดยได้รับความอนุเคราะห์จากอาจารย์ดนัย  วินัยรัตน์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการท่องเ ที่ยว 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ เป็นวิทยากรบรรยายให้ความรู้ เพ่ือประชาชนในชุมชนจะ
ได้น าข้อมูลดังกล่าวไปปรับปรุงพัฒนาสินค้าและบริการของชุมชนต่อไป 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากการประเมินสภาพแวดล้อมทางการตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน

ด่านสิงขร พบว่า 
5.2.1 จุดแข็ง 

5.2.1.1  สินค้าและบริการมีราคาถูก 
5.2.1.2  สินค้าและบริการมีคุณภาพ 
5.2.1.3  ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสมต่อ

การค้าชายแดน 
5.2.1.4  สินค้าและบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของ

ชุมชน 
5.2.2 จุดอ่อน 

5.2.2.1  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการขาดความรู้ทางด้านการตลาด 
5.2.2.2  คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีเงินลงทุนจ ากัด 
5.2.2.3  การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ 
5.2.2.4  สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย 
5.2.2.5  การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มีความเหมาะสม 

5.2.3 โอกาส 
5.2.3.1  การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยายตลาดเพ่ิมมากขึ้น 
5.2.3.2  รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนในชุมชน

ที่เป็นผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากข้ึน 
5.2.3.3  การเปิด AEC ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากรเอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาดสินค้าและ

บริการ 
5.2.3.4  ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ

ด่านสิงขรมากข้ึน 
5.2.4 อุปสรรค 

5.2.4.1  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร 
5.2.4.2  ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร 
5.2.4.3  วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน เช่น ต้นอ้อ ไม้ไผ่            

ไมเ้นื้อแข็ง 
5.2.4.4  ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลง เนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณ

ด่านสิงขร 
และจากการสัมภาษณ์ผู้น าชุมชน และผู้ที่เกี่ยวข้องจ านวน 10 คน เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ

ชุมชนด่านสิงขร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรที่เป็นนิยมคือเฟอร์นิเจอร์ไม้        
เมื่อกล่าวถึงด่านสิงขร นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคมักจะนึกถึงเฟอร์นิเจอร์ไม้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นเอกลักษณ์ของ
ด่านสิงขร แต่อย่างไรก็ตาม นอกจากนี้ร้านอาหารพ้ืนบ้านก็ถือว่าเป็นจุดขายของด่านสิงขรเช่นเดียวกัน 
และจากการส ารวจของผู้วิจัยพบว่า ร้านขายอาหารและเครื่องดื่มที่ตั้งอยู่บริเวณด่านสิงขรมีจ านวนทั้งหมด 
10 ร้าน ซึ่งเป็นร้านขายอาหารและเครื่องดื่มระดับกลาง (Casual dining) (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
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กระทรวงพาณิชย์, www.dbd.go.th/download/data_srevice/2sep.doc, 13 พฤษภาคม 2557) และมี
ที่พักแรมในพื้นที่เพียง 1 แห่ง  ผลการวิเคราะห์และการสรุปข้อมูลเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาด
บริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่มีต่อ
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยเฉพาะจุดแข็งอาจเป็นเพราะที่ตั้งที่มีความเหมาะสมต่อการ
จ าหน่ายสินค้าและบริการ รวมถึงสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรมีความเป็นเอกลักษณ์  ส่วนจุดอ่อน 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน อาจเป็นเพราะคนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการ
ขาดความรู้ด้านการตลาด และมีเงินลงทุนค่อนข้างจ ากัด  ส่วนเรื่องโอกาสกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ
มากเช่นเดียวกัน อาจเป็นเพราะความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรมากขึ้น และการเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยาย
ตลาดเพ่ิมมากขึ้น ส่วนเรื่องอุปสรรคกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยอยู่ในระดับมากเหมือนเรื่องอ่ืน ๆ อาจเป็น
เพราะผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์บริเวณด่านสิงขรและ
ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร  

ซึ่งอาจพอสรุปได้ว่า สินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรมีจุดแข็ง และโอกาส ในระดับมาก             
ในขณะเดียวกันจุดอ่อนและอุปสรรคก็มากเช่นเดียวกัน ซึ่งหากมองถึงจุดอ่อนที่สามารถน ามาปรับเปลี่ยน
เป็นโอกาสก็สามารถท าได้เช่นเรื่องการขาดความรู้ด้านการตลาด และขาดแคลนเงินลงทุน นั้นได้ ส่วน
เรื่องอุปสรรค เป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ แต่ทั้งนี้สามารถปรับตัวให้สามารถเข้ากับสถาน
การเหล่านั้นได้  (ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ และพิทยา ว่องกุล, 2550, หน้า 31) กล่าวว่า การจะสร้างระบบ
เศรษฐกิจชุมชนให้เกิดขึ้น และสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน จ าเป็นจะต้องสร้างพ้ืนฐานซึ่งเป็นลักษณะ
ทั่วไปของชุมชนใน 3 ปัจจัยหลัก  

1. ทุน เมื่อกล่าวถึง “ทุน” ภาครัฐมักคิดถึงแต่เรื่อง “เงินตรา” ที่ผ่านมารัฐจึงเน้นระดมเงินลงไป
ในชุมชนหลายแสนล้านบาท ทั้งๆ ที่ในความเป็นจริงแล้ว ทุนของชุมชนมีขอบข่ายและความหมาย
ค่อนข้างกว้าง ทั้งทุนที่เป็นเงินตราและทุนที่ไม่ใช่เงิน โดยทุนที่ไม่ใช่เงินตรา อาจกล่าวถึงอย่างกว้าง ๆ ได้
เป็น 4 ส่วน คือ 

1.1 ทุนโภคทรัพย์ คือ ผลผลิตที่ชาวบ้านสร้างขึ้นจากการผสมผสานฐานทรัพยากร 
ธรรมชาติความรู้ และแรงงาน ที่มีอยู่ในชุมชน เช่น ที่ดิน ซึ่งเป็นเรือกสวน ไร่นา วัว ควาย บ้านเรือน และ
เครื่องใช้ไม้สอยต่าง ๆ เป็นต้น ชาวบ้านเรียกทุนประเภทนี้ว่า ทรัพย์สมบัติ ในอดีตการสะสมทุนโภค
ทรัพย์หรือทรัพย์สมบัติจะกระท ากันในระดับปัจเจก ครอบครัว หรือเครือญาติ แต่ในระยะหลังๆเริ่มมีการ
สงวนพ้ืนที่บางส่วนไว้เป็นทรัพย์สินร่วมของชุมชน เช่น การจัดตั้งกองทุนต่าง ๆ ทั้งกองทุนพืช กองทุน
สัตว์ ธนาคารข้าว โค กระบือ เป็นต้น 

1.2 ทุนทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม คือ สิ่งที่เกิดขึ้นและมีอยู่ตามธรรมชาติ ซึ่ง
สัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์ของแต่ละท้องถิ่น เช่น ดิน น้ า ป่า แร่ธาตุ สัตว์ป่า พันธุ์พืช เป็น
ต้น ทุนประเภทนี้ถือเป็นทุนพ้ืนฐานส าหรับการผลิตและการด ารงชีวิตของผู้คนในชุมชน ซึ่งตามปกติจะ
เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปว่า ทรัพยากรธรรมชาติเป็นทุนของส่วนรวมของชุมชน ทุกคนในชุมชนจึงมีสิทธิที่จะ
เข้าไปใช้ประโยชน์ได้ตามความจ าเป็นและพอเพียงในการด ารงชีวิต ดังนี้เองที่ท าให้มีการเปรียบเทียบ
พ้ืนที่ป่าชุมชนว่าเป็นซุปเปอร์มาเก็ตของชุมชน 
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1.3 ทุนทางสังคมและวัฒนธรรม คือ ชุดความรู้และประสบการณ์ที่ชุมชนสร้างสรรค์ขึ้น และ
สั่งสมมาเพ่ือการอยู่ร่วมกันระหว่างคนกับคน คนกับธรรมชาติ และคนกับสิ่งเหนือธรรมชาติ ซึ่งปรากฏให้
เห็นในรูปของความเอ้ืออาทรต่อกัน ความเชื่อถือและไว้วางใจกัน ความสุจริต  ความเสียสละ ความเชื่อ 
ประเพณี และพิธีกรรมต่าง ๆ เป็นส่วนที่มีส่วนส าคัญในการร้อยรัดสังคมชุมชนเข้าด้วยกัน ทั้งในระดับจิต
วิญญาณของผู้คน ครอบครัว เครือญาติ ชุมชน รวมแม้กระทั่งการรวมตัวกันเป็นเครือข่ายระดับต าบล 
อ าเภอ จังหวัด และระดับประเทศ 

1.4 ทุนทางปัญญา คือ การเรียนรู้ร่วมกันจากการปฏิบัติของชาวบ้าน โดยน าเอาความรู้ที่มี
อยู่ในชุมชน และความรู้จากภายนอกชุมชนมาสังเคราะห์เป็นปัญญาและการจัดการ เพ่ือให้การอยู่ร่วมกัน 
ระหว่างคนกับคน คนกับธรรมชาติ และระหว่างชุมชนกับโลกภายนอกชุมชน เป็นไปอย่างรักษาความ
สมดุลไว้ได้ เพ่ือความเป็นปกติและยั่งยืน 

เมื่อพิจารณาถึงทุนที่ไม่ใช่เงิน เราจะพบว่า ในชุมชมมีทุนประเภทนี้อย่างมหาศาล ความส าคัญจึง
อยู่ที่การค้นหาทุนที่ไม่ใช่เงินเหล่านี้ให้พบและใช้ให้เป็น พร้อมกันนั้นก็ต้องระวังมิให้ทุนเงินตราเข้าไป
ท าลายคุณค่าของทุนที่ไม่ใช่เงิน และท าลายความเข้มแข็งของชุมชน หรือท าให้ความเป็นชุมชนไม่เกิดขึ้น 
หากแต่ต้องพยายามค้นหาแนวทางในการใช้เงินไปหนุนคุณค่าที่ไม่ใช่เงินเพ่ือให้เงินมีประโยชน์ในการ
ส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชนได้ในที่สุด 

2. ความรู้ ที่ผ่านมาชาวบ้านพยายามแสวงหาความรู้จากภายนอก เพ่ือน ามาใช้ในการบริหาร
จัดการทุนของตนเอง ตั้งแต่การผลิต การแปรรูป รวมไปถึงการตลาด แต่ก็มักไม่ประสบความส าเร็จ 
เนื่องจากความรู้ที่ได้มาขาดความสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิตบ้าง มีความสลับซับซ้อนจนยากแก่การ
ท าความเข้าใจบ้าง ฯลฯ โดยหลงลืมไปว่า ในความเป็นจริง ชุมชนมีความรู้อยู่มากมาย ความรู้เหล่านั้นมี
ลักษณะเป็นองค์รวม ซึ่งมีทั้งความเป็นศาสตร์และศิลป์แห่งการด าเนินชีวิต และเป็นความรู้ที่มีชีวิต มีจิต
วิญญาณ มีคุณค่าและความสวยงาม ที่ส าคัญ คือ มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับวิถีการด าเนินชีวิต
ของชุมชน  ดังนั้น เราจึงมีความจ าเป็นจะต้องค้นหาความรู้ที่มีอยู่ในชุมชน ซึ่งเรียกกันทั่วไปว่า  “ภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น” เพ่ือน ามาใช้เป็นรากฐานและเป็นกรอบที่ยืดหยุ่นในการพัฒนาชุมชนให้มีพลังมากขึ้น 
และเมื่อค้นพบความรู้แล้วชุมชนก็จะมีรากฐานในการพิจารณาว่า จะเลือกใช้ความรู้ที่ได้รับจากภายนอก
อย่างไรให้เกิดประโยชน์กับชุมชนโดยไม่แปลกแยก แต่จะต้องผสมผสานอย่างกลมกลืนกับความรู้ท้องถิ่น
ที่มีอยู่ก่อน เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สุขแก่ชุมชน อย่างไรก็ตาม ชุมชนต้องยอมรับว่า ในปัจจุบันความรู้
ของชุมชนยังมีไม่เพียงพอที่จะท าความเข้าใจกับโลกในระบบทุนนิยมที่สลับซับซ้อน ชุมชนยังมีความ
จ าเป็นที่จะต้องอาศัยความคิดความอ่านจากคนนอกชุมชน และจะต้องพยายามจัดการความรู้เหล่านั้นให้
สอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างวิถีชุมชนแบบใหม่กับโลกทุนนิยม โดยชุมชนต้องไม่ถูกขูดรีดหรือเอา
รัดเอาเปรียบจากโลกทุนนิยามจากภายนอก 

3. การตลาด ตลาดที่ถือว่ามีความส าคัญที่สุดของชุมชนก็คือ ชุมชนเอง เพราะชุมชนมีผู้บริโภค
จ านวนหนึ่งที่แน่นอน แต่ที่ผ่านมา แม้สินค้าหลายอย่างที่ชุมชนท าเองได้  แต่ก็ไม่เคยท า หรือท าแล้ว
จัดการไม่ได้ ท าให้ต้องมีคนกลางเข้ามาท าหน้าที่แทนและได้รับผลประโยชน์จากการจัดการนั้น 

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ (มธุรดา สมัยกุล 2557, หน้า 22) ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนา
เศรษฐกิจการค้าชายแดน กรณีศึกษาตลาดมิตรภาพชายแดนไทย-กัมพูชา พบว่า สภาพแวดล้อมภายใน
และสภาพแวดล้อมภายนอกของการค้าชายแดนไทย-กัมพูชาภายใต้ประชาคมอาเซียน จุดแข็งด้านท าเล
ที่ตั้ง ความหลากหลายของสินค้า ความเข้มแข็งของผู้ประกอบการมีศักยภาพในการแข่งขันสูง ด้าน
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จุดอ่อนนั้น พบว่า การสื่อสารภาษาต่างประเทศของผู้ประกอบการชาวไทยยังมีน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับ
พ่อค้าชาวกัมพูชา การจัดการขยะ และการจัดการระบบระบายน ้าในฤดูฝนยังไม่ดีเท่าที่ควรด้านโอกาส 
พบว่า ตลาดมิตรภาพชายแดนไทย-กัมพูชามีโอกาสในการพัฒนาเป็นจุดกระจายสินค้าสู่อินโดจีนและ
ตลาดโลก และมีโอกาสในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวชายแดน  โดยผู้ประกอบการสามารถใช้
เทคโนโลยีเข้ามาเพ่ิมศักยภาพทางการค้าได้ ส่วนด้านอุปสรรค พบว่า มีอุปสรรคทางด้านของกฎหมาย 
ระเบียบ วิธีปฏิบัติของการน าเข้า-ส่งออกผ่านชายแดนของทั้งสองประเทศ เนื่องจากขั้นตอนมาก และความ
ไม่แน่นอนในวิธีการปฏิบัติของประเทศเพ่ือนบ้าน  นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ (จงรักษ์ สมใจ, 
ณัฐธิดา เครือเพ็ชร์ และสุพัตรา ไพพร, 2559, หน้า 4) การศึกษาแนวทางการเพ่ิมศักยภาพทางการตลาด
ขนมข้าวกระยาคูป้าหนู ซึ่งผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค โดยใช้เครื่องมือ SWOT 
Analysis พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง หากพิจารณา
เป็นรายด้าน มีรายละเอียด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะสินค้าและบริการ มี
ความหลากหลาย และสินค้าและบริการมีคุณภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, 
หน้า 5) ที่ได้ศึกษาการทดลองสร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาด
บ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ก่อนการใช้
ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจคุณภาพของสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ความทันสมัยของสินค้า 
ความสดใหม่ของสินค้า ความหลากหลายของสินค้า ความพร้อมของสินค้าที่มีไว้จ าหน่าย ความเด่นชัดใน
การจัดวางสินค้าแต่ละชนิด และรูปแบบการบรรจุหีบห่อของสินค้า ตามล าดับ และหลังการใช้ยุทธศาสตร์
ลูกค้ามีความพึงพอใจในความเด่นชัดในการจัดวางสินค้าแต่ละชนิดมากที่สุด รองลงมา คือ คุณภาพของ
สินค้า ความทันสมัยของสินค้า ความพร้อมของสินค้าที่มีไว้จ าหน่าย ความสดใหม่ของสินค้า ความ
หลากหลายของสินค้าและรูปแบบการบรรจุหีบห่อของสินค้า ตามล าดับ โดยภาพรวมแล้วลูกค้ามีความพึง
พอใจด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ในขณะเดียวกัน ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ (วริษฐา หะไร, 
2548, หน้า 1) ที่ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  
พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย มีจุดแข็งที่ ผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์ มี
ลวดลายบาติกสวยงาม ส่วนประเภทเครื่องใช้และประดับตกแต่ง ลวดลายผลิตภัณฑ์มีความปราณีต แต่
กลุ่มเริ่มมีจุดอ่อน ด้านวัตถุดิบที่เริ่มขาดแคลนมากขึ้น และการศึกษาของ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 
148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปาใน
จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญการมีรูปแบบการให้บริการที่
หลากหลาย (เช่น นวด ขัดตัว อบสมุนไพร เป็นต้น) 

ราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรด้านราคาภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคา
ตลาด และราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ (รัตนา วิไลรัตน์, 
2554, หน้า 5) ที่ได้ศึกษาการทดลองสร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิต
การตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้
ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจความคุ้มค่าของสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ความยุติธรรมของราคา
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สินค้า ระยะเวลาและเงื่อนไขในการช าระเงิน ความชัดเจนของป้ายแสดงราคาสินค้า และการให้ส่วนลด 
ตามล าดับ และหลังการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจในความยุติธรรมของราคาสินค้ามากที่สุด 
รองลงมา คือความคุ้มค่าของสินค้า ความชัดเจนของป้ายแสดงราคาสินค้า การให้ส่วนลด และระยะเวลา
และเงื่อนไขการช าระเงิน ตามล าดับ และด้านราคาภาพรวมลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก  ใน
ขณะเดียวกันยังสอดคล้องกับการศึกษาของ (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  พบว่า ด้านราคา ลูกค้าเป็นผู้ก าหนดราคาเป็นส่วน
ใหญ่ เพราะตลาดมีการแข่งขันค่อนข้างสูงเนื่องจากกลุ่มเน้นคุณภาพสินค้า ต้นทุนในการผลิตของกลุ่มสูง
กว่าคู่แข่ง ส่งผลให้ราคาจ าหน่ายสูง กลุ่มไม่มีอ านาจในการต่อรองราคา  และผลการวิจัยของ (ใจแก้ว 
แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยด้านราคา นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการมี
ป้ายราคาที่ชัดเจน 

การจัดจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของด่านสิงขรด้านสถานที่ภาพรวมอยู่ในระดับน้อย อาจเป็นเพราะสถานที่การจัดจ าหน่ายมีสิ่ง
อ านวยความสะดวก เช่น พื้นที่จอดรถ ห้องน้ า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และความเหมาะสมของสภาพแวดล้อม
ของสถานที่จัดจ าหน่ายซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ที่ได้ศึกษาการ
ทดลองสร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบล
คลองวาฬ อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจท าเล
ที่ตั้งของศูนย์สาธิตการตลาดฯมากที่สุด รองลงมา คือ อาคารสถานที่ของศูนย์สาธิตการตลาดฯ ความ
สะอาดโดยรวม ระยะเวลาเปิด/ปิดท าการ สถานที่จอดรถ บรรยากาศการตกแต่ง การจัดวางสินค้า ความ
สะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินค้า และการเก็บรักษาและการขนส่งสินค้า ตามล าดับ และหลังจาก
การใช้ยุทธศาสตร์พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในความสะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด 
รองลงมา คือ บรรยากาศการตกแต่ง ความสะอาดโดยรวม การจัดวางสินค้า ท าเลที่ตั้ง อาคารสถานที่ 
ระยะเวลาเปิด/ปิดท าการ สถานที่จอดรถ และการเก็บรักษาและการขนส่ง ตามล าดับ ในภาพรวมลูกค้ามี
ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก อย่างไรก็ตาม (วริษฐา หะไร, 2548, หน้า 1) 
ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นราธิวาส  พบว่า ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย การจัดแสดงสินค้าตามนโยบายของรัฐถือเป็นการขยายโอกาส
ทางการตลาดให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น รวมถึงการใช้สถานที่ส าคัญ ๆ ของรัฐ ในการจัดวางและจ าหน่าย
สินค้า แต่ลูกค้าต่างพ้ืนที่ไม่สามารถไปยังแหล่งผลิตได้เนื่องจากไม่มีการบ่งชี้สถานที่ผลิตที่ชัดเจน ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทาง
การตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการมีเวลาเปิด-ปิดอย่างชัดเจน  

การส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้า
และบริการของด่านสิงขรด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะบริการ
หลังการขายสินค้าและบริการ และการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ สอดคล้องกับ (รัตนา วิไล
รัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลองสร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิต
การตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้
ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจรูปแบบการขายและการน าเสนอสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ วิธีการ
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แนะน าสินค้า รูปแบบการโฆษณา การจัดส่งสินค้า กิจกรรม/การด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ ของ
สมนาคุณ/ของแจก/ของแถม และรูปแบบการจัดส่งเสริมการขาย ตามล าดับ และพบว่าภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง แต่เมื่อหลังจากการใช้ยุทธศาสตร์ พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจรูปแบบการจัดรายการ
ส่งเสริมการขายมากที่สุด รองลงมา คือ ของสมนาคุณ/ของแจก/ของแถม  กิจกรรม/การด าเนินงานการ
ประชาสัมพันธ์ รูปแบบการโฆษณา รูปแบบการขายและการน าเสนอสินค้า วิธีการแนะน าสินค้า และการ
จัดส่งสินค้า ตามล าดับ และพบว่าภาพรวมลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากอย่างไรก็ตาม (วริษฐา 
หะไร, 2548, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพทางการตลาดของผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส  พบว่า การส่งเสริมการขาย เนื่องจากภาครัฐให้การสนับสนุนตามนโยบาย
อย่างเต็มที่ ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ กลุ่มจึงยังไม่มีการส่งเสริมการขาย ปัญหาในการ
ด าเนินงานของกลุ่มที่ควรได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน คือ ความสม่ าเสมอของก าลังการผลิตการวางแผน
ทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีน้อย การพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์และการเลือกใช้บรรจุ
ภัณฑ์ การขาดผู้ท าหน้าที่ทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งจากปัญหาที่กลุ่มประสบส่งผลให้กลุ่มไม่สามารถที่จะ
ขยายตลาดได้  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของ
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปาในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า  ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือทราบถึงบริการ ของร้าน 

บุคลากรหรือพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้า
และบริการของด่านสิงขรด้านบุคลการหรือพนักงานภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะความเอา
ใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย และอาจเป็นเพราะพนักงานให้
ความส าคัญกับลูกค้าน้อย คล้ายกับการศึกษาของ (รัตนา วิไลรัตน์, 2554, หน้า 5) ได้ศึกษาการทดลอง
สร้างยุทธศาสตร์การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าของศูนย์สาธิตการตลาดบ้านด่านสิงขร ต าบลคลองวาฬ 
อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ก่อนการใช้ยุทธศาสตร์ลูกค้ามีความพึงพอใจ ความซื่อสัตย์ของ
พนักงานมากที่สุด รองลงมา คือ อัธยาศัยไมตรี/ความสุภาพของพนักงาน มนุษย์สัมพันธ์ ในการต้อนรับ
และการบริการของพนักงาน ความกระตือรือร้น/การเอาใจใส่ของพนักงาน ความสามรถในการปฏิบัติของ
พนักงาน คุณภาพการบริการและความรวดเร็วในการให้บริการตามล าดับ และหลังจากากรใช้ยุทธศาสตร์
พบว่าลูกค้าพึงพอใจอยู่ในระดับมาก  และ (นิศารัตน์  กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) ศึกษาผลการ
ให้บริการของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตภาคเหนือตอนบน ผลการศึกษาพบว่าด้านพนักงานผู้
ให้บริการเพราะพนักงานเป็นกนเองยิ้มแย้มแจ่มใส และมีการให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกับลูกค้าใหม่ 
และลูกค้าที่ให้บริการประจ า และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทาง
การตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปาในจังหวัดนครราชสีมา พบว่าปัจจัยด้าน
บุคลากร นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับกิริยามารยาทของผู้ให้บริการ               

การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพภาพรวมอยู่ในระดับน้อย อาจเป็นเพราะความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมต่อการขายสินค้า
และบริการ และความสะอาด ความเป็นระเบียบของร้าน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ (นิศารัตน์  
กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) ที่ได้ศึกษาผลการให้บริการของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขต
ภาคเหนือตอนบน พบว่า ลักษณะทางกายภาพซึ่งเกี่ยวกับการตกแต่งภูมิทัศน์และบริเวณต้อนรับมีความ
สะอาดและสวยงาม  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, หน้า 148) ที่ได้ศึกษาการ
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พัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษาธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา 
พบว่าธุรกิจสปา ในจังหวัดนครราชสีมา ปัจจัยด้านลักษณะทางด้านกายภาพ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
กับความสะอาดของอุปกรณ์และเครื่องมือ 

กระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการ
ของด่านสิงขรด้านกระบวนการภาพรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะการส่งมอบสินค้าและบริการมี
ความถูกต้องและการสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม  สอดคล้องกับการศึกษาของ (นิศารัตน์  
กันทะเครือ, 2549, หน้า 41-45) ศึกษาผลการให้บริการของธุรกิจโรงแรมมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขต
ภาคเหนือตอนบน พบว่า ความคิดเห็นต่อการให้บริการ อันดับ 1 คือ ด้านกระบวนการให้บริการเนื่องจาก
พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและมีความพร้อมด้านการให้บริการอยู่เสมอ  และ (ใจแก้ว แถมเงิน, 2557, 
หน้า 148) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กรณีศึกษา ธุรกิจสปา 
ในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการการให้บริการ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการมี
ความพร้อมของอุปกรณ์และเครื่องมือต่าง ๆ ตามมาตรฐาน 

การทดสอบสมมตติฐานจากการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน
ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่าน
สิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่า
สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเรื่องจุดแข็ง มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
กับศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขร
ในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
0.01 โดยสามารถประมาณการสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 5.1 

และจากการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนต่อศักยภาพทางการตลาด
สินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีหลักฐานเพียงพอที่จะสรุปได้ว่าส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและ
บริการของชุมชน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลหรือพนักงาน และด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของ
ชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถประมาณการส่วนผสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้า
ระหว่างชายแดนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ได้ร้อยละ 2.4 ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2547, หน้า 2) ที่ได้ศึกษาความมีศักยภาพทางการตลาด
และความเป็นผู้ประกอบการของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม: ศึกษากิจการผลิตและ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีท าหรือแปรรูปจากสมุนไพรในเขตภาคตะวันออก พบว่า ผู้ประกอบการมีศักยภาพ
ทางการตลาดสูง 5 ด้าน คือ มีจ านวนสาขาตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์/บริการมีความทันสมัย ความรวดเร็ว
ในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า/ตลาด มีการส่งมอบสินค้า/บริการได้อย่าง
รวดเร็วและมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกและมีศักยภาพทางการตลาดเรียงล าดับมากถึงน้อย ดังนี้ ด้านลูกค้า ด้าน
คู่แข่ง ด้านความสามารถภายในกิจการ ผู้ประกอบการมีลักษณะความเป็นผู้ประกอบการแต่ละด้าน
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เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ความส าเร็จในการริเริ่มและขยายธุรกิจ การรับรู้ การควบคุมตนเอง  
การริเริ่มสิ่งใหม ่ๆ ในธุรกิจ มุมมองทางธุรกิจ การรับรู้ การยอมรับทางธุรกิจ การยอมรับความเสี่ยง/ความ
ไม่แน่นอนและความเป็นอิสระ  ซึ่ง (สุภาวดี บุญยฉัตร, 2558, หน้า 1) ได้ศึกษาศักยภาพตลาดชายแดน
ไทยเพ่ือเป็นตลาดเชิงเศรษฐกิจสร้างสรรค์ พบว่า ตลาดด่านสิงขร อ าเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ควร
ปรับภาพลักษณ์ตลาดโดยใช้อาคารพลับพลาสถานีรถไฟที่เป็นเอกลักษณ์ที่พบในอ าเภอหัวหิน ก าหนดโซน
ขายสินค้า  ท าป้ายจุดจอดรถและประเภทสินค้าและป้ายแสดงต าแหน่งอาคารต่าง ๆ เพ่ิมพ้ืนที่สีเขียว
ให้กับตลาดพร้อมที่นั่งคอย ปรับภูมิทัศน์บึงน้ า ให้มีที่นั่งผักผ่อน ร้าน ากาแฟและอาหาร และเพ่ิมห้องน้ าที่
มีสภาพดีให้เพียงพอต่อปริมาณลูกค้า และมีป้ายบอกทางไปอย่างชัดเจน ส่วน (กาญจนา สุคัณธสิริกุล, 
2558, หน้า 2) ได้ศึกษาการพัฒนาศักยภาพการตลาดบริการของโฮมสเตย์ที่ได้รับรองมาตรฐานในจังหวัด
นครราชสีมา พบว่า โฮมสเตย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานมีศักยภาพการตลาดบริการครอบคลุมทั้ง 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพ ตามกรอบมาตรฐานโฮมส
เตย์ไทย  และมีข้อเสนอแนะในการพัฒนาศักยภาพการตลาดบริการของโฮมสเตย์ สมาชิกควรมีการพัฒนา
ที่พักให้มีมาตรฐานอยู่เสมอ มองหาอัตลักษณ์ของกลุ่มเพ่ือสร้างความแตกต่างด้านบริการ เช่น อาหาร 
กิจกรรม สถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือให้สามารถแข่งขันด้านราคากับคู่แข่งได้ ทั้งนี้ควรเพิ่งช่องทางในการติดต่อให้
มากขึ้น เช่น Website, E-mail หรือกลุ่มต่าง ๆ ควรเพ่ิมป้ายบอกทางให้ชัดเจน ส่วนการส่งเสริมการตลาด
ควรคิดราคาโดยรวมหลาย ๆ อย่างให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยว การหาทางร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐในการ
จัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ด้านบุคลากรควรส่งเสริมให้สมาชิกเห็นความส าคัญของการอนุรักษ์วัฒนธรรม 
และทรัพยากรธรรมชาติ เพ่ือคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์และสามารถสื่อสารแก่นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง อีกท้ัง
การพัฒนาบุคลากรในชุมชนให้เกิดความรู้ในการบริหาร การด าเนินงานและการให้บริการของโฮมสเตย์ 
การพัฒนาสภาพแวดล้อมของโฮมสเตย์ เช่น สถานที่พักผ่อน นั่งเล่น สถานที่ท ากิจกรรมร่วมกันของคนใน
ชุมชน และสถานที่ให้สะอาดและปลอดภัย การอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเพ่ือการ
พัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนหน่วยงานภาครัฐในการจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ด้าน
บุคลากรควรส่งเสริมให้สมาชิกเห็นความส าคัญ (หทัยกาญจน์ ศรีโยธา และอัญชลี ชัยศรี 2559, หน้า 4) ได้
ศึกษาการพัฒนาศักยภาพตลาดบริการของธุรกิจโรงแรม จังหวัดชัยภูมิ พบว่า แนวทางการพัฒนาศักยภาพ
ตลาดบริการของสถานประกอบการธุรกิจโรงแรมประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 5 ด้าน 1) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 2) ด้านกระบวนการ 3) ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 4) ด้านราคา 5) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 
จากผลการวิจัย พบว่า สภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรภาพรวม อยู่

ในระดับมาก  และส่วนผสมทางการตลาดสินค้าและบริการของด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.1.1 เพ่ิมจุดแข็งเรื่องความเหมาะสมของที่ตั้ง และความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าและ
บริการ โดยการพัฒนาพ้ืนที่การขายสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับบริบทของพ้ืนที่ คงเอกลักษณ์และ
สร้างคุณลักษณะเด่นให้ผู้บริโภคจดจ า  



95 

5.3.1.2 ลดจุดอ่อนเรื่องขาดความรู้ด้านการตลาด โดยการอบรมให้ความรู้ทางด้านการตลาด 
และหาแหล่งเงินลงทุนในการผลิตสินค้าและบริการ 

5.3.1.3 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเพิ่มความหลากหลายและคุณภาพของสินค้าและบริการ 
5.3.1.4 ด้านราคา ควรปรับราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคาตลาด เพ่ือให้เกิดความ

เหมาะสมกับสินค้าและบริการ 
5.3.1.5 ด้านการจัดจ าหน่าย ควรเพ่ิมสถานที่การจัดจ าหน่าย โดยมีสิ่งอ านวยความสะดวก 

เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า และปรับสภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายให้มีความเหมาะสม  
5.3.1.6 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรเพ่ิมการบริการหลังการขายสินค้าและบริการ และ

การลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ  
5.3.1.7 ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ควรเพิ่มเรื่องความเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและ

บริการ และพนักงานควรให้ความส าคัญกับลูกค้า                 
5.3.1.8 ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ควรปรับเรื่องสภาพแวดล้อมให้มี

ความเหมาะสมต่อการขายสินค้าและบริการ และเรื่องความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้าน  
5.3.1.9 ด้านกระบวนการควรปรับเรื่องการส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้อง รวมถึงการ

สั่งซื้อและการช าระเงินให้มีความเหมาะสม  
5.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
จากผลการวิจัยศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้า

ระหว่างชายแดน ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
5.2.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความเป็นไปได้ในการเปิดด่านถาวรเพ่ือให้เกิดตลาด

การค้าระหว่างชายแดน  
5.2.2 จากการศึกษาในหัวข้อดังกล่าวควรมีการศึกษาถึงผลกระทบ ปัญหา และอุปสรรคใน

การเปิดเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน เป็นด่านถาวร ต่อไป  
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ภาคผนวก ก 
 

ตวัอยา่งเครือ่งมือการวจิัย 
                เลขที่แบบสอบถาม 

   
 

 แบบสอบถาม (ส าหรบัประชาชนในชมุชน) 
เรื่อง  การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสนิค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการคา้ระหว่างชายแดน 

เพื่อรองรบัการเปดิประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) 
กรณศีึกษา ด่านสิงขร จงัหวดัประจวบครีขีันธ์ 

 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน 
เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณศีึกษา ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพ่ือ
เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลรัตนโกสินทร์  โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 

ตอนที่  1 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร ประกอบด้วย การคมนาคม 
สาธารณูปโภค รายได้ของคนในชุมชน อาชีพ และการศึกษาของประชาชนในชุมชน 

ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน 
ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของชุมชนด่านสิงขร 

ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  และด้านกระบวนการ ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร 

 
 
 ขอขอบคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามมา  ณ  โอกาสนี้ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูเกี่ยวกบัสภาพทัว่ไปของชมุชนด่านสงิขร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (     )  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านสามารถเดินทางไปด่านสิงขรโดยการโดยสารช่องทางใด 
 1.1   (     ) รถส่วนตัว 1.2    (      )   รถโดยสารประจ าทาง 
 1.3   (     ) รถไฟและเดินทางต่อด้วยรถโดยสารประจ าทาง 
 1.4   (     ) รถโดยสารประจ าทางและเดินทางต่อด้วยรถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง 
2. ท่านเห็นว่าการดินทางไปด่านสิงขรมีความสะดวกมากน้อยเพียงใด 
 2.1  (     ) สะดวกมากท่ีสุด  2.2  (     )  สะดวกมาก 
 2.3  (     ) สะดวกปานกลาง  2.4   (     )  สะดวกน้อย  

2.5  (     ) ไม่สะดวก  
3. ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีระบบสาธารณูปโภคใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 3.1   (     ) สัญญาณโทรศัพท์มือถือ 
  3.1.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.1.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.1.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.1.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.2   (     )  น้ าประปา 
  3.2.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.2.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.2.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.2.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.3   (     ) ระบบไฟฟ้า 
  3.3.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.3.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.3.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.3.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.4   (     ) มีสัญญาณอินเตอร์เน็ตให้บริการในพื้นท่ี 
  3.4.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.4.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.4.3   (     )  มีปัญหาเล็กน้อย 3.4.4   (     )  มีปัญหามาก 
4. รายได้ต่อเดือนของท่านในปัจจุบัน 

4.1  (     ) น้อยกว่า 10,000 บาท 4.2   (     )   10,001-25,000 บาท 
 4.3  (     )   25,001-40,000 บาท 4.4   (     )   มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
5.   ปัจจุบันท่านประกอบอาชีพ 
 5.1  (     ) ธุรกิจส่วนตัว 5.2  (     )  เกษตรกร 

5.3  (     )  รับจ้าง 5.4  (     )  รับราชการ/วิสาหกิจ 
6.   ระดับการศึกษาสูงสุด 
 6.1  (     ) ต่ ากว่าปริญญาตรี 6.2  (     )  ปริญญาตรี 

6.3  (     )  สูงกว่าปริญญาตรี 
7.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีสินค้าใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 7.1  (     ) เฟอร์นิเจอร์ไม้ 7.2  (     )  เครื่องประดับ 

7.3  (     )  กล้วยไม้ป่า 7.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
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8.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีการให้บริการใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 8.1  (     ) ร้านอาหาร/เครื่องดื่ม 8.2  (     )  ที่พักแรม 

8.3  (     )  การน าเที่ยว 8.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
9.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีจุดเด่นด้านสินค้า หรือบริการ 
 9.1  (     ) สินค้า 9.2  (     )  บริการ 
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ตอนที่ 2 ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านซึ่งความหมายของระดับความ
คิดเห็นมีดังนี ้
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.จุดแข็ง      
1.1 สินค้าและบริการมีราคาถูก      
1.2 สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
1.3 ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสม
ต่อการค้าชายแดน 

     

1.4 สินค้าและบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของ
ชุมชน 

     

2.จุดอ่อน      
2.1 ผู้ประกอบการในชุมชนขาดความรู้ทางด้านการตลาด      
2.2 ผู้ประกอบการชุมชนมีเงินลงทุนจ ากัด      
2.3 การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ      
2.4 สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย      
2.5 การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มีความเหมาะสม      
3.โอกาส      
3.1 การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยายตลาดเพ่ิม
มากขึ้น 

     

3.2 รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนใน
ชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น 

     

3.3 การเปิด AEC ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากรเอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาด
สินค้าและบริการ 

     

3.4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรมากข้ึน 

     

4.อุปสรรค      
4.1 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร      
4.2 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร      
4.3 วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน      
4.4 ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์
บริเวณด่านสิงขร 

     

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม...................................................................................................... 
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ท่านเห็นว่าศักยภาพสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดสมาคมประชาชาติแห่ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (อาเซียน) อยู่ในระดับใด 
5. (     )   มีศักยภาพสูงมาก  4. (     )  มีศักยภาพสูง 
3. (     )   มีศักยภาพปานกลาง  2. (     )  มีศักยภาพน้อย  
1. (     )   มีศักยภาพน้อยมาก 0. (     ) ไม่มีศักยภาพ 
 
ตอนที่ 3  ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านซึ่งความหมายของระดับความคิดเห็นมีดังนี้ 
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 
5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์      
1.สินค้าและบริการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก      
2.สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
3.สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.สินค้าและบริการเป็นของใหม่ไม่เคยใช้งานมาก่อน       
5.สินค้าและบริการมีการรับเปลี่ยนคืน กรณีพบความช ารุดเสียหาย      
ราคา      
1.ราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ      
2.ราคาสินค้าและบริการสามารถต่อรองได้      
3.ราคาสินค้าและบริการมีป้ายแสดงให้เห็นอย่างชัดเจน      
4.ราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคาตลาด      
การจัดจ าหน่าย      
1.สถานที่การจัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า      
2.สภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม      
3.ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.การจัดส่งสินค้าและบริการตรงตามระยะเวลาที่ก าหนด      
5.มีการจัดเก็บสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเพียงพอ      
การส่งเสริมการตลาด      
1.มีการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ      
2.มีบริการหลังการขายสินค้าและบริการ      
3.มีการโฆษณาสินค้าและบริการ      
4.มีพนักงานแนะน าสินค้าและบริการ      
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ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 
5 4 3 2 1 

บุคคลหรือพนักงาน       
1. พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ      
2. พนักงานเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการ      
3. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
4. พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า      
5. พนักงานสามารถตอบข้อโต้แย้งของลูกค้าได้      
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ      
1. การตกแต่งร้านมีความทันสมัยเหมาะสมกับการขายสินค้าและบริการ      
2. สภาพแวดล้อมมีความเหมาะสมต่อการขายสินค้าและบริการ      
3. ความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้านมีความเหมาะสม      
4. ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการในร้าน      
ด้านกระบวนการ      
1. ความรวดเร็วในการให้บริการ      
2. ความถูกต้องในการให้บริการ      
3. การสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม      
4. การส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้อง      
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม.................................................................................... ............................................... 
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                                                                                                  เลขที่แบบสอบถาม 
   

 แบบสอบถาม (ส าหรบัผูบ้รโิภค) 
เรื่อง  การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสนิค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการคา้ระหว่างชายแดน 

เพื่อรองรบัการเปดิประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) 
กรณศีึกษา ด่านสิงขร จงัหวดัประจวบครีขีันธ์ 

 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน 
เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพ่ือ
เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลรัตนโกสินทร์  โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร ประกอบด้วย การคมนาคม 
สาธารณูปโภค รายได้ของคนในชุมชน อาชีพ และการศึกษาของคนในชุมชน 
 ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน 
ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของชุมชนด่านสิงขร 
 ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  และด้านกระบวนการ ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร 
 
 
 ขอขอบคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามมา  ณ  โอกาสนี้ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูเกี่ยวกบัสภาพทัว่ไปของชมุชนด่านสงิขร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (     )  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านสามารถเดินทางไปด่านสิงขรโดยการโดยสารช่องทางใด 
 1.1   (     ) รถส่วนตัว 1.2    (      )   รถโดยสารประจ าทาง 
 1.3   (     ) รถไฟและเดินทางต่อด้วยรถโดยสารประจ าทาง 
 1.4   (     ) รถโดยสารประจ าทางและเดินทางต่อด้วยรถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง 
2. ท่านเห็นว่าการดินทางไปด่านสิงขรมีความสะดวกมากน้อยเพียงใด 
 2.1  (     ) สะดวกมากท่ีสุด  2.2  (     )  สะดวกมาก 
 2.3  (     ) สะดวกปานกลาง  2.4   (     )  สะดวกน้อย  

2.5  (     ) ไม่สะดวก  
3. ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีระบบสาธารณูปโภคใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 3.1   (     ) สัญญาณโทรศัพท์มือถือ 
  3.1.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.1.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.1.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.1.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.2   (     )  น้ าประปา 
  3.2.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.2.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.2.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.2.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.3   (     ) ระบบไฟฟ้า 
  3.3.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.3.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.3.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.3.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.4   (     ) มีสัญญาณอินเตอร์เน็ตให้บริการในพื้นท่ี 
  3.4.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.4.2   (     )  ใช้ไมไ่ด้ 
  3.4.3   (     )  มีปัญหาเล็กน้อย 3.4.4   (     )  มีปัญหามาก 
4. รายได้ต่อเดือนของท่านในปัจจุบัน 

4.1  (     ) น้อยกว่า 10,000 บาท 4.2   (     )   10,001-25,000 บาท 
 4.3  (     )   25,001-40,000 บาท 4.4   (     )   มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
5.   ปัจจุบันท่านประกอบอาชีพ 
 5.1  (     ) ธุรกิจส่วนตัว 5.2  (     )  เกษตรกร 

5.3  (     )  รับจ้าง 5.4  (     )  รับราชการ/วิสาหกิจ 
6.   ระดับการศึกษาสูงสุด 
 6.1  (     ) ต่ ากว่าปริญญาตรี 6.2  (     )  ปริญญาตรี 

6.3  (     )  สูงกว่าปริญญาตรี 
7.   ภูมิล าเนา 
 7.1  (     ) ภาคกลาง 7.2  (     )  ภาคเหนือ 

7.3  (     )  ภาคใต้ 7.4  (     )  ภาคตะวันตก 
7.5  (     )  ภาคตะวันออก 7.6  (     )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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8.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีสินค้าใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 8.1  (     ) เฟอร์นิเจอร์ไม้ 8.2  (     )  เครื่องประดับ 

8.3  (     )  กล้วยไม้ป่า 8.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
9.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีการให้บริการใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 9.1  (     ) ร้านอาหาร/เครื่องดื่ม 9.2  (     )  ที่พักแรม 

9.3  (     )  การน าเทีย่ว 9.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
10.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีจุดเด่นด้านสินค้า หรือบริการ 
 10.1  (     ) สินค้า 10.2  (     )  บริการ 
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ตอนที่ 2 ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน ซึ่งความหมายของระดับความ
คิดเห็นมีดังนี ้
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.จุดแข็ง      
1.1 สินค้าและบริการมีราคาถูก      
1.2 สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
1.3 ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสม
ต่อการค้าชายแดน 

     

1.4 สินค้าและบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของ
ชุมชน 

     

2.จุดอ่อน      
2.1 ผู้ประกอบการในชุมชนขาดความรู้ทางด้านการตลาด      
2.2 ผู้ประกอบการชุมชนมีเงินลงทุนจ ากัด      
2.3 การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ      
2.4 สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย      
2.5 การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มีความเหมาะสม      
3.โอกาส      
3.1 การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยายตลาดเพ่ิม
มากขึ้น 

     

3.2 รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนใน
ชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น 

     

3.3 การเปิด AEC ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากรเอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาด
สินค้าและบริการ 

     

3.4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรมากข้ึน 

     

4.อุปสรรค      
4.1 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร      
4.2 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร      
4.3 วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน      
4.4 ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์
บริเวณด่านสิงขร 

     

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม................................................................................ ............................................... 
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ท่านเห็นว่าศักยภาพสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดสมาคมประชาชาติแห่ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (อาเซียน) อยู่ในระดับใด 
5. (     ) มีศักยภาพสูงมาก  4. (     )  มีศักยภาพสูง 
3. (     ) มีศักยภาพปานกลาง  2. (     )  มีศักยภาพน้อย  
1. (     ) มีศักยภาพน้อยมาก  0. (     )    ไม่มีศักยภาพ 
 
ตอนที่ 3  ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านซึ่งความหมายของระดับความคิดเห็นมีดังนี้ 
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 
5 4 3 2 1 

ผลิตภัณฑ์      
1.สินค้าและบริการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก      
2.สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
3.สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.สินค้าและบริการเป็นของใหม่ไม่เคยใช้งานมาก่อน       
5.สินค้าและบริการมีการรับเปลี่ยนคืน กรณีพบความช ารุดเสียหาย      
ราคา      
1.ราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ      
2.ราคาสินค้าและบริการสามารถต่อรองได้      
3.ราคาสินค้าและบริการมีป้ายแสดงให้เห็นอย่างชัดเจน      
4.ราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคาตลาด      
การจัดจ าหน่าย      
1.สถานที่การจัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า      
2.สภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม      
3.ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.การจัดส่งสินค้าและบริการตรงตามระยะเวลาที่ก าหนด      
5.มีการจัดเก็บสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเพียงพอ      
การส่งเสริมการตลาด      
1.มีการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ      
2.มีบริการหลังการขายสินค้าและบริการ      
3.มีการโฆษณาสินค้าและบริการ      
4.มีพนักงานแนะน าสินค้าและบริการ      
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ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 
5 4 3 2 1 

บุคคลหรือพนักงาน       
1. พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ      
2. พนักงานเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการ      
3. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
4. พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า      
5. พนักงานสามารถตอบข้อโต้แย้งของลูกค้าได้      
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ      
1. การตกแต่งร้านมีความทันสมัยเหมาะสมกับการขายสินค้าและบริการ      
2. สภาพแวดล้อมมีความเหมาะสมต่อการขายสินค้าและบริการ      
3. ความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้านมีความเหมาะสม      
4.  ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการในร้าน      
ด้านกระบวนการ      
1. ความรวดเร็วในการให้บริการ      
2. ความถูกต้องในการให้บริการ      
3. การสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม      
4. การส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้อง      
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม.............................................................................. ........................................... 
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                                                                                                   เลขที่แบบสอบถาม 
   

แบบสอบถาม (ส าหรบัผูป้ระกอบการ) 
เรื่อง  การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสนิค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการคา้ระหว่างชายแดน 

เพื่อรองรบัการเปดิประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) 
กรณศีึกษา ด่านสิงขร จงัหวดัประจวบครีขีันธ์ 

 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดน 
เพ่ือรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) กรณีศึกษา ด่านสิงขร จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพ่ือ
เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลรัตนโกสินทร์  โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพทั่วไปของชุมชนด่านสิงขร ประกอบด้วย การคมนาคม 
สาธารณูปโภค รายได้ของคนในชุมชน อาชีพ และการศึกษาของคนในชุมชน 
 ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชน 
ประกอบด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของชุมชนด่านสิงขร 
 ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  และด้านกระบวนการ ของสินค้าและบริการชุมชนด่านสิงขร 
 
 
 ขอขอบคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามมา  ณ  โอกาสนี้ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูเกี่ยวกบัสภาพทัว่ไปของชมุชนด่านสงิขร 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (     )  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านสามารถเดินทางมาด่านสิงขรโดยการโดยสารช่องทางใด 
 1.1   (     ) รถส่วนตัว 1.2    (      )   รถโดยสารประจ าทาง 
 1.3   (     ) รถไฟและเดินทางต่อด้วยรถโดยสารประจ าทาง 
 1.4   (     ) รถโดยสารประจ าทางและเดินทางต่อด้วยรถมอเตอร์ไซด์รับจ้าง 
2. ท่านเห็นว่าการดินทางไปด่านสิงขรมีความสะดวกมากน้อยเพียงใด 
 2.1  (     ) สะดวกมากท่ีสุด  2.2  (     )  สะดวกมาก 
 2.3  (     ) สะดวกปานกลาง  2.4   (     )  สะดวกน้อย  

2.5  (     ) ไม่สะดวก  
3. ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีระบบสาธารณูปโภคใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 3.1   (     ) สัญญาณโทรศัพท์มือถือ 
  3.1.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.1.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.1.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.1.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.2   (     )  น้ าประปา 
  3.2.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.2.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.2.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.2.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.3   (     ) ระบบไฟฟ้า 
  3.3.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.3.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.3.3   (     )  มีปัญหาบ้าง 3.3.4   (     )  มีปัญหามาก 
 3.4   (     ) มีสัญญาณอินเตอร์เน็ตให้บริการในพื้นท่ี 
  3.4.1   (     )  ใช้ได้ดี  3.4.2   (     )  ใช้ไม่ได้ 
  3.4.3   (     )  มีปัญหาเล็กน้อย 3.4.4   (     )  มีปัญหามาก 
4. รายได้ต่อเดือนของท่านในปัจจุบัน 

4.1  (     ) น้อยกว่า 10,000 บาท 4.2   (     )   10,001-25,000 บาท 
 4.3  (     )   25,001-40,000 บาท 4.4   (     )   มากกว่า 40,001 บาท ขึ้นไป 
5.   ระดับการศึกษาสูงสุด 
 5.1  (     ) ต่ ากว่าปริญญาตรี 5.2  (     )  ปริญญาตรี 

5.3  (     )  สูงกว่าปริญญาตรี 
6.   ภูมิล าเนา 
 6.1  (     ) ภาคกลาง 6.2  (     )  ภาคเหนือ 

6.3  (     )  ภาคใต้ 6.4  (     )  ภาคตะวันตก 
6.5  (     )  ภาคตะวันออก 6.6  (     )  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

7.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีสินค้าใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 7.1  (     ) เฟอร์นิเจอร์ไม้ 7.2  (     )  เครื่องประดับ 

7.3  (     )  กล้วยไม้ป่า 7.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
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8.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีการให้บริการใดบ้างที่เป็นจุดเด่นของด่านสิงขร 
 8.1  (     ) ร้านอาหาร/เครื่องดื่ม 8.2  (     )  ที่พักแรม 

8.3  (     )  การน าเที่ยว 8.3  (     )  อ่ืน ๆ ...................................... 
9.   ท่านเห็นว่าด่านสิงขรมีจุดเด่นด้านสินค้า หรือบริการ 
 9.1  (     ) สินค้า 9.2  (     )  บริการ 
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ตอนที่ 2 ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดสินค้าและบริการของชุมชนที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน ซึ่งความหมายของระดับความ
คิดเห็นมีดังนี ้
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.จุดแข็ง      
1.1 สินค้าและบริการมีราคาถูก      
1.2 สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
1.3 ที่ตั้งบริเวณจุดผ่อนปรนทางการค้าระหว่างชายแดนด่านสิงขรมีความเหมาะสม
ต่อการค้าชายแดน 

     

1.4 สินค้าและบริการของด่านสิงขร มีเอกลักษณ์ เนื่องจากเป็นสินค้าและบริการของ
ชุมชน 

     

2.จุดอ่อน      
2.1 ผู้ประกอบการในชุมชนขาดความรู้ทางด้านการตลาด      
2.2 ผู้ประกอบการชุมชนมีเงินลงทุนจ ากัด      
2.3 การผลิตสินค้าใช้เวลานาน เนื่องจากเป็นงานฝีมือ      
2.4 สินค้าและบริการยังไม่มีความหลากหลาย      
2.5 การจัดสรรพื้นที่จ าหน่ายสินค้าและบริการไม่มีความเหมาะสม      
3.โอกาส      
3.1 การเปิด AEC ท าให้คนในชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการมีโอกาสขยายตลาดเพ่ิม
มากขึ้น 

     

3.2 รัฐบาลสนับสนุนงบประมาณในการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร ท าให้คนใน
ชุมชนที่เป็นผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้มากขึ้น 

     

3.3 การเปิด AEC ท าให้กฎหมายด้านภาษีศุลกากรเอ้ืออ านวยต่อการขยายตลาด
สินค้าและบริการ 

     

3.4 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของ
ด่านสิงขรมากข้ึน 

     

4.อุปสรรค      
4.1 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านถาวรด่านสิงขร      
4.2 ประเทศเพ่ือนบ้านยังไม่ตอบรับความร่วมมือการเปิดด่านสิงขรเป็นด่านถาวร      
4.3 วัตถุดิบในการผลิตสินค้ามีจ านวนจ ากัด และมีแนวโน้มขาดแคลน      
4.4 ผู้บริโภคท่องเที่ยวด่านสิงขรน้อยลงเนื่องจากอยู่ระหว่างการปรับปรุงภูมิทัศน์
บริเวณด่านสิงขร 

     

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม............................................................................................................................. 
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ท่านเห็นว่าศักยภาพสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดสมาคมประชาชาติแห่ง
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (อาเซียน) อยู่ในระดับใด 
5. (     ) มีศักยภาพสูงมาก  4. (     )  มีศักยภาพสูง 
3. (     ) มีศักยภาพปานกลาง  2. (     )  มีศักยภาพน้อย  
1. (     ) มีศักยภาพน้อยมาก  0. (     )    ไม่มีศักยภาพ 
 
ตอนที่ 3  ให้ท าเครื่องหมาย    ระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่ตรงกับความ
คิดเห็นของท่านซึ่งความหมายของระดับความคิดเห็นมีดังนี้ 
              5 = มากที่สุด         4 = มาก           3 = ปานกลาง         2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด 

ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์      
1.สินค้าและบริการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก      
2.สินค้าและบริการมีคุณภาพ      
3.สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.สินค้าและบริการเป็นของใหม่ไม่เคยใช้งานมาก่อน       
5.สินค้าและบริการมีการรับเปลี่ยนคืน กรณีพบความช ารุดเสียหาย      
ราคา      
1.ราคามีความเหมาะสมกับสินค้าและบริการ      
2.ราคาสินค้าและบริการสามารถต่อรองได้      
3.ราคาสินค้าและบริการมีป้ายแสดงให้เห็นอย่างชัดเจน      
4.ราคาสินค้าและบริการเป็นไปตามราคาตลาด      
การจัดจ าหน่าย      
1.สถานที่การจัดจ าหน่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น พ้ืนที่จอดรถ ห้องน้ า      
2.สภาพแวดล้อมของสถานที่จัดจ าหน่ายมีความเหมาะสม      
3.ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
4.การจัดส่งสินค้าและบริการตรงตามระยะเวลาที่ก าหนด      
5.มีการจัดเก็บสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเพียงพอ      
การส่งเสริมการตลาด      
1.มีการลด แลก แจก แถม สินค้าและบริการ      
2.มีบริการหลังการขายสินค้าและบริการ      
3.มีการโฆษณาสินค้าและบริการ      
4.มีพนักงานแนะน าสินค้าและบริการ      
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ท่านมีความคดิเหน็ต่อข้อความตอ่ไปนี้อย่างไร 
ระดบัความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 
บุคคลหรือพนักงาน       
1. พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการ      
2. พนักงานเอาใจใส่ต่อลูกค้าในการซื้อสินค้าและบริการ      
3. พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
4. พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้า      
5. พนักงานสามารถตอบข้อโต้แย้งของลูกค้าได้      
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ      
1. การตกแต่งร้านมีความทันสมัยเหมาะสมกับการขายสินค้าและบริการ      
2. สภาพแวดล้อมมีความเหมาะสมต่อการขายสินค้าและบริการ      
3. ความสะอาด และความเป็นระเบียบของร้านมีความเหมาะสม      
4. ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการในร้าน      
ด้านกระบวนการ      
5. ความรวดเร็วในการให้บริการ      
6. ความถูกต้องในการให้บริการ      
7. การสั่งซื้อและการช าระเงินมีความเหมาะสม      
8. การส่งมอบสินค้าและบริการมีความถูกต้อง      
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม................................................................................................................................... 
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แบบสมัภาษณ์แบบไม่เปน็ทางการ 
 

เรื่อง  การศึกษาศักยภาพทางการตลาดสนิค้าและบริการของชุมชนเขตผ่อนปรนทางการคา้ระหว่างชายแดน 
เพื่อรองรบัการเปดิประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC)  

กรณศีึกษาด่านสิงขร จังหวัดประจวบครีีขนัธ์ 
1.  สภาพทั่วไปของด่านสิงขรเป็นอย่างไร 
2. สินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรคืออะไร 
3. จุดแข็งของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรคืออะไร 
4. จุดอ่อนของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรคืออะไร 
5. โอกาสของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรคืออะไร 
6. อุปสรรคของสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรคืออะไร 
7. ท่านเห็นว่าศักยภาพสินค้าและบริการของชุมชนด่านสิงขรในการรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) อยู่ในระดับใด 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
..................................................................................................... ............................................................. 
.................................................................................................................................................................. 
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การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข  
 

การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 
****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
                             Mean        Std Dev       Cases 
  1.     ข1                3.6333         1.4016        30.0 
  2.     ข2                3.3333          .7112        30.0 
  3.     ข3                4.1333          .8193        30.0 
  4.     ข4                3.7667          .6789        30.0 
  5.     อ1                4.5000          .5085        30.0 
  6.     อ2                3.5000          .5085        30.0 
  7.     อ3                3.5000         1.1671        30.0 
  8.     อ4                2.3333          .9223        30.0 
  9.     อ5                3.9667          .9643        30.0 
 10.     ก1                3.2000          .8052        30.0 
 11.     ก2                3.6667         1.0613        30.0 
 12.     ก3                3.3667         1.3515        30.0 
 13.     ก4                4.0000          .7878        30.0 
 14.     ส1                3.1667          .9855        30.0 
 15.     ส2                2.9667         1.1592        30.0 
 16.     ส3                3.4000         1.4044        30.0 
 17.     ส4                3.7000          .8769        30.0 
 18.     ศักยภาพ           3.5333          .7761        30.0 
 19.     ผ1                3.0333          .9994        30.0 
 20.     ผ2                3.9667          .8503        30.0 
 21.     ผ3                3.4667         1.1059        30.0 
 22.     ผ4                2.2333          .9353        30.0 
 23.     ผ5                3.8667          .8604        30.0 
 24.     ร1                3.1333          .7761        30.0 
 25.     ร2                3.4000         1.0700        30.0 
 26.     ร3                3.0000         1.0828        30.0 
 27.     ท1                2.8667         1.1958        30.0 
 28.     ท2                3.1000          .8449        30.0 
 29.     ท3                2.9000         1.0619        30.0 
 30.     ท4                3.1667         1.0532        30.0 
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 31.     ท5                3.0667          .8683        30.0 
 32.     ต1                3.1333         1.0080        30.0 
 33.     ต2                3.3333          .9223        30.0 
 34.     ต3                2.8333          .9129        30.0 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
        N of Cases =        30.0 
 
Item Means           Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 
                   3.3578     2.2333     4.5000     2.2667     2.0149      .2315 
 
Inter-item 
Correlations         Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 
                   -.0023     -.8667      .7405     1.6072     -.8544      .0477 
 
Reliability Coefficients    34 items 
 
Alpha =  .0282           Standardized item alpha =  .0849 
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ที่อยู่ปัจจุบัน  192/16  หมู่ 3  ต าบลบ้านหม้อ  อ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 76000 
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โรงเรียนสวนศรีวิทยา 
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