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บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

  
 ในการด าเนินโครงการวิจยั การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดผลิตภณัฑส์มุนไพร โดยชุมชน
มีส่วนร่วม ของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปสมุนไพร อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ น้ี ผูวิ้จยัได้ศึกษา
คน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้สามารถจดัท าโครงการวิจยัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และเป็นไปไดด้ว้ยดี โดยท าการศึกษาคน้ควา้เอกสารและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยทุธ์ทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัระบบตลาดและการพยากรณ์ความตอ้งการของตลาด 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัสมุนไพร 
2.5 ทฤษฎีเก่ียวกบัการมีส่วนร่วม 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

2.1.1 ควำมหมำยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
 ความหมายกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ได้มีผูใ้ห้ค  าจ ากัดความค าว่า             
กลยทุธ์ทางการตลาดไวห้ลายลกัษณะ ดงัน้ี 
 แมคคาธี (McCarthy,1995) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึง วิธีการใช้ส่วนประสม
ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย จากความหมายน้ีเป็นการใช้ส่วนประสม 4 ประการ 
คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อสนองความ
ตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ตลาดเป้าหมายก็คือกลุ่มของลูกคา้ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัซ่ึงบริษทั
เลือกเป้าหมาย ตลาดเป้าหมายอาจเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก หรือหน่วยงานรัฐบาลก็
ได ้
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรองค์ (Kotler and Armstrong,1996) กล่าวว่า กลยุทธ์ทาง
การตลาด (Market Strategy หรือ Marketing Strategic Planning) หมายถึง ขั้นตอนในการก าหนด
จุดมุ่งหมายทาง การตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาด เพื่อ
สนองความพึงพอใจของตลาดและบรรลุจุดมุ่งหมายขององคก์ร 
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 คอทเลอร์ (Kotler,1997) กล่าวว่า กลยทุธ์การตลาด หมายถึง วิธีการขั้นพื้นฐานซ่ึงหน่วย
ธุรกิจใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ประกอบดว้ยการตดัสินใจในตลาดเป้าหมาย การ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด และระดบัค่าใชจ่้ายทางการตลาด 
จากความ หมายน้ีบอกให้ทราบถึงส่วนประสมของกลยุทธ์ทางการตลาดซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอน 
คือ การตดัสินใจในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงจะตดัสินใจเลือกเป้าหมายไดถู้กตอ้ง จะตอ้งวิเคราะห์ขนาด
โครงสร้างและพฤติกรรมของตลาดเป้าหมายก่อนแลว้มีการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย 
และวิเคราะห์ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์แลว้จึงก าหนดส่วนประสมทางการตลาดและค่าใช้จ่าย
ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัตลาดเป้าหมายนั้น 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2543) ได้ให้ความหมายว่า กลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategy) คือ 
แผนการปฏิบติังานท่ีออกแบบ เพื่อให้องค์กรบรรลุเป้าหมายในระยะยาว กลยุทธ์ทางการตลาดจะ
เก่ียวขอ้งกบัเป้าหมายของธุรกิจโดยทัว่ไป 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึง การ
ก าหนดวิธีการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาด ในการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด เพื่อสนองตอบ
ความตอ้งการของตลาดเป้าหมายหรือวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้

2.1.2 ข้ันตอนกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ขั้นตอนการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

การก าหนดตลาด และพฤติกรรมของตลาด รวมถึงการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ใน
การก าหนดขั้นตอนน้ีประกอบดว้ย 2 ขั้นตอนท่ีธุรกิจตอ้งน าไปใช้ ส่วนขององคป์ระกอบในแต่ละ
ขั้นนั้นขึ้นอยูก่บัธุรกิจ วา่ธุรกิจใดสามารถใชอ้งคป์ระกอบใดได ้บางธุรกิจอาจใชไ้ดทุ้กองคป์ระกอบ 
บางธุรกิจอาจตอ้งเลือกใช้เพียงบางองค์ประกอบ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดประกอบดว้ย 2 
ขั้น ดงัน้ี  

ขั้นท่ี 1 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด (Analyzing Marketing Opportunities) 
- ระบบขอ้มูลทางการตลาดและการวิจยัตลาด (Marketing Information Systems and 

Marketing Research) เป็นระบบท่ีประกอบดว้ยคน อุปกรณ์ และระเบียบวิธีต่างๆท่ีออกแบบไวเ้พื่อ
เก็บรวบรวม จ าแนก วิเคราะห์ประเมิน และแจกจ่ายขอ้มูลท่ีตอ้งการและใช้ประโยชน์ไดไ้ปยงัผูใ้ช้
ในเวลาท่ีตอ้งการ 

- การวิเคราะห์ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด (Analyzing The Marketing Environment) 
เป็นการวิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้องการตลาด โดยจะตอ้งทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ท่ียงั
ไม่ได้ถูกตอบสนองและแนวโน้มของสภาพแวดลอ้มภายนอก เพราะแมใ้นปัจจุบันบริษทัต่างๆ
พยายามออกแบบสินคา้มาให้มีความหลากหลายมากท่ีสุด แต่ก็ยงัคงมีความตอ้งการท่ียงัไม่ไดถู้ก
ตอบสนองอีกมาก 
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- การวิเคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูซ้ื้อ (Analyzing Consumer Markets 
and Buyer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัตลาดของผูบ้ริโภค และพฤติกรรมการซ้ือ การ
ใช้สินคา้ และบริการของผูบ้ริโภค การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะทาให้
ผูบ้ริโภคพอใจ 

- การวิเคราะห์คู่แข่ง (Analyzing Competitors) เป็นการวิเคราะห์ว่าใครคือคู่แข่งของ
บริษทั รู้ขอ้ไดเ้ปรียบและเสียเปรียบของคู่แข่ง รู้ถึงปัจจยัท่ีทาให้ลูกคา้ชอบสินคา้คู่แข่ง รู้ราคาและ
ตน้ทุนของคู่แข่ง และรู้ถึงปฏิกิริยาตอบโตข้องคู่แข่งขนั 

ขั้นท่ี 2 การออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาด (กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด) (Designing 
Marketing Strategy or Marketing Mix Strategy) 

- กลยุทธ์การตลาดเพื่อธุรกิจใหม่ของบริษทั (Marketing Strategy for New Business) 
เป็นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการรายใหม่ โดยท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งรู้ว่า
ร้านคา้ของตนมีกลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยูใ่นต าแหน่งใด และมีใครเป็นคู่แข่งขนั 

- กลยุทธ์การตลาดสาหรับผูน้า คู่ชิง ผูต้าม และธุรกิจรายย่อย (Marketing Strategy 
for Market Leaders, Challengers, Followers and Nichers) กลยุทธ์ในขอ้น้ีผูป้ระกอบการจะตอ้งรู้ว่า 
ร้านคา้ของเราเป็นผูน้ า คู่ชิง ผูต้าม หรือธุรกิจรายย่อย ซ่ึงในแต่ละต าแหน่งจะมีวิธีการใชก้ลยุทธ์ท่ี
แตกต่างกนั โดยตลาดส่วนมากจะใหค้วามส าคญักบัผูน้ าและผูท้า้ชิง ทั้งท่ีในความเป็นจริงแลว้นั้นผู ้
ตาม หรือธุรกิจรายย่อยอาจมีผลก าไรท่ีมากกว่า สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ดีกวา่ 

- กลยุทธ์การตลาดในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Marketing Strategy 
for Different Stages of the Product Life Cycle) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมี  4 ขั้น  คือ ขั้ น
แนะน า ขั้นเติบโต ขั้นโตเต็มท่ี และขั้นตกต ่า ซ่ึงในแต่ละขั้นจะมีวิธีการวางกลยุทธ์แตกต่างกัน 
ผูป้ระกอบการร้านคา้ตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑข์องร้านคา้อยูใ่นช่วงวงจรใด แลว้น ามาก าหนดกลยุทธ์
ในแต่ละขั้น 

- กลยุทธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development Strategy) เป็นการวางแผนถึง
ผลิตภณัฑข์องร้านคา้วา่ควรผลิตสินคา้อะไร และสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มใด 

- กลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์ รายการผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ การ
บรรจุหีบห่อและป้ายฉลาก (Product Mix, Product Line, Product Item, Brand, Packaging and label 
Strategy) เป็นการวางแผนถึงการขยาย ลด ก าหนดต าแหน่ง และการขยายสู่ตลาดส่วนบนและ
ส่วนล่างของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการออกแบบตรายี่ห้อ บรรจุภณัฑ์ และป้ายฉลากให้ง่ายต่อการจดจ า 
สังเกต ท าใหผู้ซ้ื้อเรียกช่ือสินคา้ไดถู้กตอ้ง ช่วยใหผู้ซ้ื้อไม่สับสน เป็นตน้ 
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- กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ (Marketing Strategy for Services Firm) 
การบริหารธุรกิจบริการให้ประสบความส าเร็จนั้ น ต้องประกอบด้วย 3 ส่วน คือ การบริหาร
ภาพพจน์ภายนอก การจดัการภายใน และเวลาแห่งความจริง 

- กลยุทธ์การตั้งราคา (Pricing Strategy) เป็นการก าหนดราคาสินคา้ ผลิตภณัฑ์ตาม
วตัถุประสงค์ขององค์กร ซ่ึงการก าหนดราคาสินคา้นั้นสามารถท าไดห้ลายวิธี ทั้งน้ีเพื่อให้ร้านคา้
ไดรั้บผลก าไรมากท่ีสุด หรือไดส่้วนแบ่งตลาดมากท่ีสุด การก าหนดราคานั้นจะตอ้งสอดคลอ้งกบั
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

- กลยุทธ์เก่ียวกบัช่องทางการตลาด และการกระจายตวัสินคา้ (Marketing Channel 
and Physical Distribution Strategy) จะตอ้งพิจารณาถึง ช่องทางการจดัจ าหน่าย ประเภทของสินคา้ 
จ านวนของคนกลางในช่องทางหรือความหนาแน่นของคนกลาง และการสนบัสนุนและการกระจาย
ตวัสินคา้เขา้สู่ตลาด 

- กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Promotion Mix Strategy) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารใหลู้กคา้ทราบขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดของร้านคา้ สามารถท าไดด้งัน้ี 

1. กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัร้านคา้ ดว้ยการ
สร้างอารมณ์ใหผู้ช้มไดรู้้สึกตามเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภครับรู้และเกิดความสนใจและตอบสนองกลบั 

2. กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เป็นการใช้
พนกังานขายเพื่อกระตุน้ยอดขาย โดยกระตุน้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในการใชก้ลยทุธ์
ดา้นพนกังานขายน้ีจะตอ้งท าการจดัอบรมพนกังานขาย จดัท าคู่มือการขาย การส่ือสารต่างเพื่อช่วย
พนกังานขายใหท้ างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

3. กลยุทธ์การส่งเส ริมการขาย (Sales Promotion Strategy) ท าการก าหนด
วตัถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย โดยก าหนดว่าท าการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ทดลองใช ้เพื่อรักษาความจงรักภกัดี เพื่อเพิ่มปริมาณในการซ้ือ เพื่อสร้างขวญัและกาลงัใจ หรือเพื่อ
กระตุน้การตดัสินใจซ้ือ 

4. กลยุทธ์การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation 
Strategy) การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์เป็นกลยทุธ์เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัร้านคา้ เม่ือเกิด
ทศันคติท่ีดีแลว้จึงเป็นเร่ืองไม่ยากท่ีจะกระตุน้ใหเ้กิดก าลงัซ้ือกบัผลิตภณัฑข์องร้านคา้ 

2.1.3 กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยทัว่ไปนิยม

แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียด ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรรีรัตน์ และคณะ,2543) 

กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสั
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ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็น
สินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด (Etzel,Walker and Staton,2001) ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการความคิด สถานท่ี 
องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึง
จะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และ(หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) ซ่ึงประกอบดว้ย  
(2.1) Core Product หรือผลิตภณัฑห์ลกั ซ่ึงหมายถึงผลประโยชน์ส าคญัท่ีผูบ้ริโภค

จะไดรั้บจาก ผลิตภณัฑน์ั้น เช่น เคร่ืองส าอาง จะใหค้วามสวยงามแก่ผูใ้ช ้ 
(2.2) Tangible or Formal Product หรือรูปร่างผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่วนท่ีเป็น

รูปร่างผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ยคุณภาพ ลกัษณะ รูปแบบ ตรา และการบรรจุหีบห่อ  
(2.3) Augmented Product หรือประโยชน์เพิ่มของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ประโยชน์

ท่ีผูซ้ื้อจะได้รับนอก เหนือไปจาก Core Product และ Formal Product ซ่ึงได้แก่บริการต่างๆ เช่น 
บริการติดตั้ง บริการขนส่ง เป็นตน้  

3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของ บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้ น  (New and Improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น  

5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย  

(5.1) ความหลากหลายของสินคา้ มกัอธิบายในรูปของความกวา้ง ความยาวและ
ความลึกของสินคา้ 

- ความกวา้งของผลิตภณัฑ ์(Product Width) หมายถึง จ านวนความแตกต่าง
กนัในสายของผลิตภณัฑ ์(Product Line) ท่ีวางจ าหน่าย โดยธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงสายผลิตภณัฑก์็ไดแ้ก่ 
กลุ่มของสินคา้ ท่ีมีลกัษณะรายการ (Item) ท่ีคลา้ยกนั ใช้ดว้ยกนั ท่ีขายให้กับลูกคา้กลุ่มเหมือนกนั 
หรือดูแลโดยผ่านช่องทาง การจดัจ าหน่ายท่ีเหมือนกนั เช่น บริษทัโตโยตา้ ท่ีขายรถยนต์รถกระบะ 
และรถสปอร์ต ซ่ึงแต่ละชนิดถือเป็นสายผลิตภณัฑ์ 

- ความยาวของผลิตภัณฑ์ (Product Length) คือ จ านวนรายการทั้ งหมด
ภายใตส้ายผลิตภณัฑแ์ต่ ละชนิดท่ีขายโดยธุรกิจ 
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  ดงันั้น ความยาวของผลิตภณัฑข์องบริษทัโตโยตา้ก็คือ จ านวนรถยนต ์4 ชนิดรวม
กับรถกระบะ 1 ชนิด และรถสปอร์ต 1 ชนิดนั่นเองซ่ึงก็คือ สินคา้ทั้งหมดของโตโยตา้ท่ีมีไวข้าย
นั่นเองความลึกของผลิตภณัฑ์ (Product Depth) คือ รายการผลิตภณัฑ์ (Product Item) ท่ีอยู่ภายใต้
สายผลิตภณัฑท่ี์เราแยกรายละเอียดออกไปคือ รุ่นต่างๆของรถยนตโ์ตโยตา้โคโรน่า เป็นตน้ 

(5.2) การท าให้ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ได้รับก าไรสูงสุด กลยุทธ์ส่วนประสม
ผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุด จะขึ้นอยู่กบังานดา้นการผลิตและความช านาญทางการตลาดท่ีมี ตลอดทั้งแหล่ง
ทางการเงินและวตัถุประสงคข์องบริษทัในการก าหนดสายผลิตภณัฑ์ การบริหารงานท่ีดีสามารถท่ี
จะเพิ่มก าไรได้จากการขยายสินค้าท่ีเสนอขายของธุรกิจ ท่ีมีการเติบโตเต็มท่ี มีการขยายความ
หลากหลายของสินคา้ก็สามารถท าก าไรไดจ้ากการเลิกขายผลิตภณัฑ์บางชนิด เม่ือธุรกิจอยู่ในช่วง 
เวลาท่ีล าบาก และมองหาโอกาสในการท าก าไรในระยะสั้นกลยุทธ์ท่ีใช้ คือ การปรับส่วนประสม
ผลิตภณัฑ์ให้มีประสิทธิภาพโดยการถอนสินคา้ท่ีมีการขายต ่าออกไป ท าให้ตน้ทุนลดลงและได้
ก าไรเพิ่มขึ้น 

กลยุทธ์อ่ืนท่ีท าให้ส่วนประสมผลิตภณัฑไ์ดรั้บก าไรสูงสุด คือ การขายสินคา้รายการท่ี
ใหก้ าไรมากท่ีสุด ภายในแต่ละสายผลิตภณัฑ ์

นอกจากน้ีย ังมีกลยุทธ์สายผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีใช้ คือ การมุ่งเน้นความสนใจเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีจ านวนยอดขายสูงสุด หรือเน้นเฉพาะรายการท่ีสามารถผลิตได้ โดยการใช้ความ
ช านาญและอุปกรณ์การผลิตท่ีง่ายท่ีสุด กลยุทธ์แบบน้ีมักจะเป็นท่ีต้องการส าหรับการมุ่งเน้น
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ แต่ไม่ได้มีหลกัประกนัว่าจะเป็นวิธีท่ีก่อให้เกิดก าไรมากท่ีสุด
ส าหรับทุกผลิตภณัฑ ์ธุรกิจส่วนใหญ่ตอ้งคน้หาระดบัของคุณลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑท่ี์จะท าให้
การผลิตของธุรกิจและความสามารถทางการตลาดท่ีจะก่อใหเ้กิดก าไรสูงสุด 

กลยุทธ์ด้ำนก ำหนดรำคำ (Price) คือ ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนสินคา้หรือ
บริการ ในรูปเงินตรา เป็นส่วนท่ีเก่ียวกับวิธีการก าหนดราคา นโยบาย และกลยุทธ์ต่างๆในการ
ก าหนดราคาดว้ย ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของ
ผลิตภณัฑ์ ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจะตอ้ง
ค านึงถึง 1.)คุณค่าท่ีรับรู้(Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้
ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น 2.) ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง 3.) 
การแข่งขนั 4.) ปัจจยัอ่ืนๆ  

การก าหนดราคาสินคา้มี 6 รูปแบบ คือ 
1. การตั้งราคาแบบบวกก าไรส่วนเพิ่ม (Markup Pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาท่ีง่าย

ท่ีสุด และนิยมใชม้ากท่ีสุด หมายถึง การบวกเพิ่มเงินจ านวนหน่ึง เขา้ไปยงัตน้ทุนของสินคา้เพื่อให้
ไดร้าคาขาย ส่วนท่ีบวกเพิ่มน้ีจะตอ้งครอบคลุมค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ และยงัเหลือเป็น
ก าไรให้กับบริษัทนิยมใช้กันมากในบริษัทค้าปลีก และค้าส่ง การตั้ งราคาวิธีน้ียงัยืดหยุ่น และ
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สอดคล้องกับธุรกิจท่ีต้องการก าไรสูงสุด เพราะขนาดของก าไรส่วนเพิ่มสามารถก าหนดให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกบัของธุรกิจได ้

2. การตั้งราคาดว้ยจุดคุม้ทุน (Break-Even Pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาท่ีแสดงให้เห็น
วา่ธุรกิจจะตอ้งขายสินคา้เป็นจ านวนเท่าใด ณ ระดบัราคาท่ีเลือกไวแ้ลว้คุม้กับเงินลงทุนในสินคา้ 

3. การตั้งราคาโดยให้ไดรั้บผลตอบแทนตามเป้าหมาย (Target Return Pricing) เป็น
การตั้ งราคา เพื่ อให้บรรลุ ซ่ึงอัตราผลตอบแทนจากเงินลงทุนท่ีก าหนด (Rate of Return on 
Investment-ROI) เป็นวิธีท่ีนิยมใช้กันมากส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ โดยมีความคิดเพื่อสร้างก าไร
ส่วนเกินท่ีมากพอท่ีจะท าใหไ้ดรั้บ ROI ท่ีเพียงพอ 

ขั้นตอนส าคญัของวิธีการน้ี คือ การประมาณความตอ้งการ และการใช้ก าลงัการ
ผลิตอย่างคุม้ค่าท่ีสุด แมว้่าการตั้งราคาแบบน้ีอาจเป็นไปไดส้ าหรับธุรกิจขนาดใหญ่และเป็นผูน้ า
ตลาด แต่อาจใชไ้ม่ไดส้ าหรับธุรกิจท่ีมีขนาดเลก็กว่าในอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขนัรุนแรง 

4. การตั้งราคาจากตน้ทุนผนัแปร (Variable-Cost Pricing) เป็นการตั้งราคาท่ีมีพื้นฐาน
ความคิดท่ีว่า การตั้งราคาเพื่อให้ครอบคลุมตน้ทุนรวม เป็นส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจริงเสมอ
ไป หรือจ าเป็นส าหรับการด าเนินงานของธุรกิจในระยะสั้น 

ดงันั้นแทนท่ีจะใช้ตน้ทุนรวมเป็นราคาต ่าสุดท่ีจะตั้งราคา การตั้งราคาจากตน้ทุน
ผนัแปรก็เป็นส่ิงหน่ึงท่ีช้ีให้เห็นว่า ตน้ทุนผนัแปร จะเป็นราคาขั้นต ่าท่ีธุรกิจสามารถเสนอขายได ้
การตั้งราคาจากตน้ทุนผนัแปร เป็นเร่ืองธรรมดาในธุรกิจท่ีตน้ทุนคง ท่ีเป็นตน้ทุนท่ีเป็นสัดส่วน
จ านวนมากตน้ทุนรวมต่อหน่วย เช่น บริษทัรถไฟสายการบิน ซ่ึงมีการใชก้ารตั้งราคาจากตน้ทุนผนั
แปร เพื่อเพิ่มยอดขายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เหตุท่ีการตั้งราคาจากตน้ทุนผนัแปรก่อให้เกิดก าไรแก่
บริษทัได้ เน่ืองจากตน้ทุนคงท่ี เป็นตน้ทุนท่ีเกิดขึ้นแลว้ ไม่ควรน ามาพิจารณาเป็นขอ้จ ากัดในการ
ขายสินคา้เพราะถึงไม่ขายเพิ่มก็ไม่ท าให้ตน้ทุนคงท่ีลดลง แต่ถา้มีการขายเพิ่ม ทุกหน่วยท่ีขายไดสู้ง
กวา่ตน้ทุนผนัแปรต่อหน่วยจะเกิดเป็นก าไร ท่ีจะไปชดเชยตน้ทุนคงท่ีและมีก าไร 

อย่างไรก็ตามการตั้งราคาตามตน้ทุนผนัแปร ก็ไม่ใช่เคร่ืองมือท่ีจะแกปั้ญหาให้กบั
ทุกบริษทั แต่ก็สามารถไดป้ระโยชน์กบัธุรกิจท่ีเขา้ถึงโอกาส และขอ้จ ากดัของตน้ทุนผนัแปรได้ 

5. การตั้ งราคาในช่วงฤดูกาลขายสูงสุด (Peak-Load Pricing) เป็นการตั้ งราคาท่ี
ตอ้งการลดความตอ้งการในสินค้า วิธีน้ีจะเกิดขึ้นเม่ือธุรกิจมีจ านวนสินคา้และบริการจ ากัดท่ีจะ
สนองความต้องการของลูกค้า และเม่ือความต้องการของลูกค้ามีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกันไม่
แน่นอนตลอดเวลา 

6. การตั้งราคาสาหรับผลิตภณัฑใ์หม่ (New-Product Pricing) ประกอบดว้ย 
- การตั้งราคาโดยการสร้างคุณค่าในการใช้ให้กบัสินคา้ เป็นการเน้นความเขา้ใจ

เก่ียวกบัราคาในแง่ของลูกคา้ ผูซ้ื้อซ่ึงจะท าการชัง่ใจระหว่างราคาของสินคา้กบัผลประโยชน์ท่ีรับรู้ 
ตน้ทุนความเส่ียง และคุณค่าในการใชข้องสินคา้ 
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- การตั้งราคาสูง เป็นการตั้งราคาสินค้าใหม่ไวสู้งในคร้ังแรกท่ีน าสินค้าเข้าสู่
ตลาด แลว้ค่อยลดราคาลงเร่ือยๆ ในตอนหลงัเหมาะกบัสินคา้ใหม่ท่ีหาเทคโนโลยีทดแทนไดย้าก 
และราคาไม่ใช่ส่ิงส าคญัมากเท่ากบัสินคา้ท่ีมีขายอยู่แลว้ ขอ้เสีย คือ การมีก าไรส่วนเกินท่ีสูงซ่ึงมกั
เป็นจุดดึงดูดให้มีคู่แข่งขนัเขา้สู่ตลาด วิธีน้ีจะใชไ้ดดี้ท่ีสุด เม่ือสินคา้นั้นมีการคุม้ครองโดยสิทธิบตัร
หรือมีขอ้กีดกนัการเขา้สู่ตลาดอ่ืนๆ แมว้่าการตั้งราคาไวสู้งจะสามารถเพิ่มก าไรระยะสั้นไดแ้ต่อาจ
ไม่เพียงพอส าหรับระยะยาว 

- การตั้งราคาต ่าแบบเจาะตลาด คือ การตั้งราคาสินคา้ไวต้ ่ากว่าตน้ทุนในปัจจุบนั 
เพื่อจะเปิดตลาดเขา้สู่ตลาดใหญ่อยา่งรวดเร็ว 
 ส าหรับธุรกิจโดยส่วนใหญ่แล้ว การก าหนดราคาก็ เพื่อต้องการให้ได้ก าไรสูงสุด 
(Maximize Profit) แต่โดยทั่วไปเราไม่สามารถท าได้ตามท่ีต้องการ ดังนั้ นจึงต้องมีการก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการตั้งราคาเสียก่อน วตัถุประสงคโ์ดยทัว่ไปในการก าหนดราคาไดแ้ก่ (จิตรา เพชร
วงศ,์2536) 

1) การก าหนดราคาเพื่อเจาะตลาดหรือส่วนครองตลาดเป็นการก าหนดราคาไวต้ ่า โดยมุ่ง
ครองตลาดส่วนใหญ่ 

2) การก าหนดราคาเพื่อตกัตวงก าไรในระยะแรก เป็นการก าหนดราคาสินคา้ไวสู้งมาก โดย
ท่ีจะตอ้งสร้างภาพพจน์ของสินคา้วา่เป็นสินคา้คุณภาพดี  

3) การก าหนดราคาเพื่อตอ้งการเงินลงทุนคืนโดยเร็ว  เป็นการก าหนดราคาสินค้าให้สูง
เช่นกนั 

4) การก าหนดราคาเพื่ อให้ได้ก าไรตามเป้าหมาย เป็นการก าหนดราคาเพื่ อให้ได้
ผลตอบแทนในระดบัท่ีพอใจ 

5) การก าหนดราคาเพื่อส่งเสริมการจ าหน่าย เช่น การตั้งราคาสินคา้ชนิดหน่ึงไวต้ ่า และ
โฆษณาว่าลดราคาสินคา้ เม่ือลูกคา้เขา้มาในร้านก็หวงัว่าลูกคา้จะซ้ือสินคา้ชนิดอ่ืนท่ีไม่ไดล้ดราคา
ติดมือไปดว้ย 
 อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าธุรกิจจะได้ก าหนด วตัถุประสงค์ในการตั้งราคาไวแ้ลว้ แต่ธุรกิจ
จะตอ้งไม่ลืมวา่ยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคาอีก 2 กลุ่ม คือ 

1) ปัจจยัภายนอก นั่นคือ ความตอ้งการ การแข่งขนั ระดับคุณภาพของสินค้าในสายตา
ผูบ้ริโภคพ่อคา้คนกลาง ผูจ้  าหน่ายวตัถุดิบ รัฐบาล สภาวะเศรษฐกิจ รวมทั้งขอ้มูลเก่ียวกบัศีลธรรม
ต่างๆ 

2) ปัจจยัภายใน ได้แก่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับองค์การต้นทุนภาพพจน์ ความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑแ์ละส่วนประกอบทางการตลาด (ธงชยั สันติวงษ์,2533) 

กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) คือ กระบวนการท่ีผูผ้ลิตจะ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ ซ่ึงอาจจะมีหลายขั้นตอนและอาศยัความ
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ร่วมมือจากหลายบริษทั หรือหมายถึงกิจกรรมในการน าผลิตภณัฑท่ี์ก าหนดไวอ้อกสู่ตลาดเป้าหมาย
เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายไปยงัตลาด การจัดจ าหน่ายน้ีไม่ได้พิจารณา
สถานท่ีจ าหน่ายเพียงอย่างเดียวแต่จะพิจารณาว่าจะจ าหน่ายอย่างไร และมีการเคล่ือนยา้ยสินค้ า
อยา่งไร ดงันั้นในการท าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายจะประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้าย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ (Etzel, 
Walker and Stanton,2001) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ(หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์ูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
  
 ภำพท่ี2.1 แสดงการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ 
 ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์,(2539),พฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู ้ผลิต (Product) ไปยังผู ้บริโภค 
(Consumer) หรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใช้ทางอ้อม (Direct channel) จาก
ผูผ้ลิต (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 

2. การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุม การเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร (Armstrong and 
Kotler,2003) หรือ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี 1.) การขนส่ง(Transportation) 

ผูผ้ลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Middleman) 

ผูบ้ริโภค 
(Consumer) หรือ  
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 
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2.) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 3.) การบริหารสินคา้คงเหลือ 
(Inventory management) 

กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล
ระหวา่ง ผูข้ายและผูซ้ื้อ เพื่อสร้างความเช่ือถือ เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี เพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจใหเ้กิด
ความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือถือ 
หรือ พฤติกรรมการซ้ือ (Etzel,Walker & Stanton,1997) 

ซ่ึงจากความหมายของค าว่า “การส่งเสริมการตลาด” ตามท่ีกล่าวมานั้นพอท่ีจะสรุปได้
วา่ สาเหตุท่ีตอ้งท าการส่งเสริมการตลาด เพราะเน่ืองจาก ธุรกิจตอ้งการท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
และความคิดของผูบ้ริโภค หรือเพื่อส่งเสริมพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค เป็นอยู่มิ ให้เปล่ียนแปลง โดย
เคร่ืองมือการจัดส่วนผสมของงานส่งเสริมการตลาดจะประกอบไปด้วยปัจจัยท่ีส าคัญ 5 อย่าง 
ส าหรับการตลาด คือ (จิตรา เพชรวงศ,์2536) 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ
(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู ้อุปถัมภ์รายการ (Belch and 
Belch,2001) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

- กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tractics) เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นการ
ออกแบบงานโฆษณาใหมี้ความน่าสนใจ ดึงดูดผูบ้ริโภค 

- กลยุทธ์ส่ือ (Media Strategy) การพิจารณาความเหมาะสมตามลกัษณะของส่ือ
แต่ละประเภท เป้าหมายคือการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 
 American Marketing Association หรือ AMA ไดใ้ห้ความหมายว่า “เป็นกิจกรรม
ส่ือสารใดๆก็ตามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเสนอ และ(หรือ) ส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา้ บริการ 
หรือความคิด โดยมีผูอุ้ปถมัภ ์และผา่นส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล โดยค่าใชจ่้ายเก่ียวขอ้งดว้ย” 
 การโฆษณาเกิดขึ้นไดห้ลายรูปแบบ ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณาเป็นส่ือมวลชนต่างๆ 
เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือต่างๆ 
 ลกัษณะส าคญัของการโฆษณา (Advertising) ประกอบดว้ย 

- เป็นการน าเสนอต่อสาธารณชน (Public Presentation) ดว้ยความเป็นสาธารณะ
ของการโฆษณาจึงเหมาะท่ีจะน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และขอ้เสนอท่ีเป็นมาตรฐาน 

- การแพร่กระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปิดโอกาสให้ ผูข้ายสินค้า ส่ง
ข่าวสารซ ้ าๆ ไดห้ลายคร้ังขณะเดียวกนัก็เปิดโอกาสให้ผูรั้บข่าวสารเปรียบเทียบข่าวสารกบัโฆษณา
ของคู่แข่งขนัโฆษณาท่ียิง่ใหญ่บอกถึงขนาดอ านาจและความส าเร็จของผูข้ายสินคา้ 

- ขยายการแสดงออก (Amplified Expressiveness) การโฆษณาเปิดโอกาสให้
สร้างเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทัและสินคา้โดยการใชศิ้ลปะทางดา้นการพิมพ ์เสียงและสี 
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- ไม่มีลกัษณะท่ีเป็นส่วนตวั (Impersonality) ผูรั้บข่าวสารไม่รู้สึกว่าถูกบีบบงัคบั
ให้ตอ้งใส่ใจ หรือตอบสนอง การโฆษณาสามารถใชส้ร้างภาพพจน์ของสินคา้ในระยะยาวได ้หรือ
ใชก้ระตุน้ยอดขายระยะสั้น 

2. การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิด (Belch and Belch,2001) หรือ เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกับลูกคา้ งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกับ 1.) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน 
(Personal Selling Strategy) 2.) การบริหารงานขาย (Sales Force Management) ขอ้ดีของการขายโดย
ใชบุ้คคล คือ  

- เป็นการเผชิญหนา้ระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การใชพ้นกังานขาย 
เป็นการปฏิสัมพนัธ์อยา่งฉับพลนัระหวา่งบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป แต่ละคนสามารถสังเกตปฏิกิริยา
ของอีกคนหน่ึงไดท้นัที 

- เป็นการหว่านพืชเพื่อหวังผล (Cultivation) การใช้พนักงานขายก่อให้เกิด
ความสัมพนัธ์กนัในหลายระดับ เร่ิมตั้งแต่การน าเสนอขอ้มูลเพื่อการขาย ไปจนถึงมิตรภาพส่วน
บุคคลอนัลึกซ้ึง 

- การตอบสนอง (Response) การใช้พนกังานขาย ท าให้ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความ
รับผิดชอบ ท่ีจะตอ้งรับฟังการน าเสนอ การขายเคร่ืองมือท่ีจะไดผ้ลดี เม่ือผูบ้ริโภคอยู่ในขั้นสุดทา้ย
ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยเฉพาะเพื่อสร้างความชอบ การโนม้นา้วและการตดัสินใจซ้ือ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) AMA กล่าวไวว้่า “เป็นกิจกรรมท่ีกระตุน้
เร่งรัดให้เกิดการซ้ือเร็วขึ้ น การกระตุ้นเพื่อให้ตัวแทนจ าหน่ายขายผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น แต่ใน
ขณะเดียวกัน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจเร็วขึ้น ผลิตภณัฑ์มีความจูงใจมากขึ้นในสายตาของ
ผูบ้ริโภค ไม่เก่ียวขอ้งกบัการจา้งพนกังานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร่ใดๆทั้งส้ิน” 
 การส่งเสริมการขายประกอบด้วยการแสดงสินคา้ การวางสินคา้เพื่อเสนอขาย 
และการจดันิทรรศการแสดงต่างๆ การให้ส่วนลดสินคา้ การแลกซ้ือสินคา้ แจกตวัอย่างสินคา้ แถม
สินคา้ฟรี ชิงโชค แข่งขนั เป็นตน้ ลกัษณะส าคญัของการส่งเสริมการขาย คือ 

- การส่ือสาร (Communication) เพื่อดึงความสนใจผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่ตวัสินคา้ 
- การจูงใจ (Incentive) เพื่อมอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจซ่ึงมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค 
- เชิญชวน (Invitation) เป็นการเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าทันที 

บริษทัใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย กระตุน้ให้เกิดความแรงและเร็วในการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในระยะสั้นเพื่อดึงยอดชายท่ีซบเซาใหก้ลบัฟ้ืนขึ้นอยา่งรวดเร็ว 
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4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว 
(Publicity) รูปแบบการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัความคิด สินคา้หรือบริการ แบบไม่ใช้บุคคล มี
ลกัษณะเป็นการใหข้่าวสารผา่นส่ือมวลชน โดยท่ีองคก์รนั้นไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย  

5. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นความพยายามท่ีได้จัดเตรียมไวข้อง
องคก์าร เพื่อชกัจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็น หรือทศันคติท่ีดีต่อองค์การ จะเห็นไดว้่าการ
ให้ข่าวเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ เพราะการให้ข่าวเป็นกิจกรรมในอันท่ีจะส่งเสริม
ความสัมพนัธ์อนัดีต่อกลุ่มชน การประชาสัมพนัธ์ และการใหข้่าวมีลกัษณะเด่น คือ 

- มีความน่าเช่ือถือ (High Credibility) เร่ืองราวท่ีน าเสนอเป็นข่าว หรือบทความ 
มีความน่าเช่ือถือมากกวา่ช้ินงานโฆษณา 

- ความสามารถในการเจาะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ (Ability to catch buyers off guard) 
การประชาสัมพนัธ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ีพยายามหลีกเล่ียงการพบกบัพนักงานขายและ
กลุ่มเป้า หมายท่ีไม่สนใจโฆษณา 

- สร้างเป็นเร่ืองราว (Dramatization) การประชาสัมพนัธ์มีศกัยภาพท่ีจะสร้างเป็น
เร่ืองราวเก่ียวกับบริษัทหรือสินค้าได้ ทั้ ง น้ีนักการตลาดมักไม่ค่อยใช้ประโยชน์จากการ
ประชาสัมพนัธ์อย่างเต็มท่ี ทั้งท่ีในความเป็นจริง การวางแผนการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีผนวกกบัส่วน
ประสมทางการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆอยา่งเหมาะสม จะท าใหเ้กิดประสิทธิผลอยา่งสูงสุด 

6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
Advertising) มีความหมายต่างกนั ดงัน้ี  

5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง(Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อ
โฆษณาและแคตตาล๊อก  

5.2 ก ารโฆษณ าเพื่ อ ให้ เกิ ดก ารตอบสนองโดยตรง  (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจใช้จดหมายทางตรงหรือส่ืออ่ืนๆ เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 
หรือป้ายโฆษณา  

5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการ 
ตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดย
มุ่งหวงัผลก าไร และการคา้เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้มูลน้ี ประกอบดว้ย 
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- การขายทางโทรศพัท์ เป็นกลยุทธ์การตลาดทางตรง โดยการท่ีผูข้ายขาย
สินคา้ผา่นทางโทรศพัทก์บัผูซ้ื้อ การขายทางโทรศพัทปั์จจุบนัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก หากท า
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพจะเป็นการสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ได ้

- การขายโดยใช้จดหมายตรง เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ
โดยผ่านทางจดหมาย ผูข้ายจะส่งจดหมายไปตามบ้านเพื่อขายสินคา้ บางร้านคา้ผูซ้ื้อตอ้งสมัคร
สมาชิกกบัร้านคา้ก่อนจึงจะสามารถซ้ือของได ้

- การขายโดยใช้แคตตาล๊อก เป็นการส่ือสารทางตรงระหว่างทางผูซ้ื้อและ
ผูข้าย โดยผูข้ายจะน าสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอขายไวใ้นแคตตาล็อก แลว้แจกจ่ายไปตามบา้น เม่ือผู ้
ซ้ือสนใจสินคา้ช้ินใดก็ติดต่อกลบัไปทางผูข้าย การขายโดยใช้แคตตาล็อกน้ีส าหรับบางองค์กรอาจ
ตอ้งใชก้ารสมคัรสมาชิกของร้านคา้นั้นๆก่อน 

- การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม
การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ เป็นการเสนอขายสินคา้ผ่านตวักลาง คือ ส่ือ โดยผูข้ายจะน า
สินคา้ไปลงโฆษณากับโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์สนใจและ
กระตุ้นให้เกิดการอยากรู้ อยากลอง การขายสินค้าผ่านส่ือเช่นน้ีเป็นการส่ือสารท่ีรวดเร็ว และ
ค่อนขา้งไดผ้ล เป็นท่ีนิยมอยา่งมาก โดยเฉพาะกบัสินคา้อุปโภคบริโภค 

การตลาดทางตรงมีลกัษณะ ดงัน้ี 
1. ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Non Public) เน่ืองจากข่าวสารถูกส่งโดยตรงไปยงับุคคลท่ี

เจาะจง 
2. เป็นการออกแบบเฉพาะตวั (Customized) ข่าวสารจดัเตรียมไวเ้ฉพาะบุคคลท่ีจดัส่งไปให้

เท่านั้น 
3. ทนัสมยั (Up-to-date) ข่าวสารถูกจดัเตรียมอยา่งรวดเร็วทนัสมยัเสมอ 
4. ส่ือสารสองทาง (Interactive) ข่าวสารสามารถแลกเปล่ียนกนัได ้ขึ้นอยู่กบัการตอบสนอง

ของบุคคล จึงเป็นการส่ือสารสองทาง 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเกีย่วข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.1 ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและ
การใช้สินคา้ นักการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ด้วยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถา้กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้
เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการท าให้ลูกคา้พึงพอใจ
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จะตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อจดัส่ิงกระตุน้กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค 
 ชิฟฟ์แมนและคานุก (Schiffman and kanuk,1994) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมินผล
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา 
 ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ
ซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า 
 จากความหมายดังกล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวน
การศึกษาการกระท าของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ และกระท าการต่างๆ เช่น การคน้หา การซ้ือ 
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตอ้งการ 
 ทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท า
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาทางความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s 
Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจะได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ จุดเร่ิมตน้อยูท่ี่มี
ส่ิงมากระตุ้นท าให้ เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้ เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase 
Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อให้การศึกษามีความเป็นไปไดช้ดัเจน จึงมีผูพ้ยายามเสนอแนวคิด (concept) 
หรือแบบจ าลอง (model) ขึ้นหลายรูปแบบ ในท่ีน้ีขอเสนอตามล าดบักนัไปดงัต่อไปน้ี 
 แบบจ าลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (model of consumer behavior by Philip 
Kotler and Gary Armstrong) ฟิลิปคอตเลอร์เป็นผูมี้ช่ือเสียงทางด้านการตลาดในยุคปัจจุบัน ได้
ก าหนดแบบจ าลองของการศึกษาดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 
 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอ่ืน (marketing and other stimuli) ส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยท่ีเรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบด้วย ตัว
ผลิตภณัฑ ์(product) ราคา (price) การวางจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (promotion) 
ส่วนปัจจยักระตุน้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ (economic) เทคโนโลยี (technological) การเมือง 
(political) และวฒันธรรม (cultural) 
 กล่ องด าของผู ้ ซ้ื อ  (buyer’s black box) ประกอบด้วยลักษณะของผู ้ ซ้ื อ  (buyer 
characteristics) และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (buyer decision process) 
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 การตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer responses) ไม่ว่าดา้นการเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตรา
สินคา้ การเลือกผูจ้ดัจ าหน่าย เวลาท่ีซ้ือและจ านวนท่ีซ้ือ 
 
Marketing and other stimuli  Buyer’s black box  Buyer response 
Marketing Other  Buyer Buyer  Product choice 
Product Economic  characteristic decision  Brand choice 
Price Political   process  Dealer choice 
Place Technological     Purchase timing 
Promotion Cultural     Purchase amount 
  
 ลกัษณะของตวัแบบน้ีเร่ิมจากการพิจารณาปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุน้ ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยั
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่าย และปัจจัย
กระตุน้อ่ืนท่ีแวดลอ้ม ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวฒันธรรม ปัจจยัทางการตลาดจะ
เป็นตวักระตุน้โดยตรง 
 ส่วนปัจจยัอ่ืน ไดแ้ก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจช้ีใหเ้ห็นอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค หาก
เศรษฐกิจเจริญและขยายตวัผูบ้ริโภคก็จะมีอ านาจซ้ือสูง หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะตกต ่า อ านาจซ้ือ
ก็จะลดลง และยังมี เทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน รวมทั้ งว ัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มสังคมเป็น
องคป์ระกอบท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
 ส าหรับกล่องด า (black box) หมายถึง ลักษณะท่ีประกอบขึ้ นเป็นมนุษย์แต่ละคน
ประกอบดว้ยลกัษณะทางบุคลิกภาพ (characteristic) ซ่ึงไดแ้ก่องคป์ระกอบของมนุษยแ์ต่ละคนรวม
ตั้ งแต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทัศนคติท่ีต่อเร่ืองต่างๆ และรวมถึงลักษณะทางด้าน
กระบวนการตัดสินใจของบุคคลแต่ละคนส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีมนุษยแ์ต่ละคนผ่านการเรียนรู้ทาง
สังคม (socialization) และสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่วยัเด็กจนโตและหลอมรวมกนัเป็นมนุษยแ์ต่ละ
คน ส่ิงเหล่าน้ีสะสมอยูใ่นทศันคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องด า” หรือ “black box” และส่งผลเป็น
อยา่งสูงไปยงัขั้นตอนการตอบสนองต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑช์นิดใด ยีห่อ้ใด ราคาเท่าใด เม่ือไร และจ านวนเท่าใด ก็หลงัจากท่ีได้
ผ่านขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาดและอ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในขั้นของกล่องด า ผสมผสานกับทศันคติ 
และส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ  
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคของกิลเบอร์ต (the concept of consumer behavior by 
Gilbert D. Harrell) โดยกิลเบอร์ตให้ค  าจ ากัดความของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึงการกระท า
และกระบวนการตดัสินใจของคนแต่ละคน ในการท่ีจะคน้หา ประเมิน จดัหาและใชผ้ลิตภณัฑต์่างๆ 
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และได้มุ่งเน้นกับการให้ความส าคญัหรือเก่ียวขอ้ง (involvement) ของผูบ้ริโภคก่อนตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับการซ้ือสินคา้ชนิดใดๆ ในแต่ละคร้ังอาจไม่
เท่ากัน บางคร้ังอาจไม่ไดส้นใจยี่ห้อเรียกว่าการเก่ียวขอ้งต ่า (low involvement) บางคร้ังใช้เวลาใน
การเก็บข้อมูล หาความรู้และรายละเอียดต่ างๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือเรียกว่าเก่ียวข้องสูง (high 
involvement) สรุปปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 

Psychological Factors  Consumer Involvement  Societal and 
Social Factors 

Motivation  Low High  Culture 
Perception  

Consumer 
 Decision Making 

 Subculture 
Learning   Social class 
Attitude   Reference Group 
Information Processing  Passive Active  Family 

 
 หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ใด จะผ่านกระบวนการของการเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้ท่ีซ้ือมาก่อน ไม่ว่าเป็นการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการ
ท่ีผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ไดรั้บผลมาจากสองกลุ่มของปัจจยั กลุ่มแรกไดแ้ก่ปัจจยัทางจิตวิทยา
ของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติอ่ืนๆ กลุ่มท่ีสอง ไดแ้ก่ ปัจจยัทางสังคม 
เช่นวฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิงและครอบครัว 
 การซ้ือสินค้าท่ีต้องใช้ความเก่ียวข้องต ่ า (low involvement) ได้แก่  การซ้ือสินค้า
ประจ าวนั ไม่มีราคาสูง ไม่มีผลทางสุขภาพมากนกั และไม่ไดใ้ชเ้ทคโนโลยี ท าให้สามารถตดัสินใจ
ไดง้่าย ไม่ตอ้งหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากนกั 
  การซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชค้วามเก่ียวขอ้งสูง (high involvement) ไดแ้ก่ การซ้ือสินคา้ท่ี
มีผลกบัสุขภาพสูง มีราคาแพง มีความส าคญั หรือเป็นสินคา้ช้ินใหญ่ หรือมีเทคโนโลยีสูง ผูซ้ื้อตอ้ง
พิจารณาดว้ยความรอบคอบ ตั้งใจหาขอ้มูลมาก (สุดาพร กุณฑลบุตร,2552) 

2.1.2 กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและ
การใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซ้ือและการวิจัยของ
ผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด ท่ีสามารถสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6 Ws 
และ 1 H ซ่ึงประกอบด้วย Who? What? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ 
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หรือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ 
Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2541) 
 การประยุกตใ์ช ้7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อ
การ วิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มลูกคา้ทุกระดบั ไม่ว่าจะเป็นผูมี้
รายไดน้อ้ย หรือผูมี้รายไดสู้ง 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือ (Objects) ซ่ึงก็คือ ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากตวัสินคา้ 

3. ท าไมผู ้บ ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีทราบถึง
วตัถุประสงค ์(Objectives) ในการใชสิ้นคา้ และเหตุผลจูงใจในการซ้ือสินคา้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participants in the buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่น คู่ครอง เพื่อน 
บิดามารดา พี่นอ้ง ผูมี้ช่ือเสียงในสังคม 

5. ผู ้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) โดยทัว่ไป 

6. ผู ้บ ริโภคซ้ือท่ีใด  (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
สถานท่ีซ่ึงผูบ้ริโภคจะไปซ้ือ ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งศึกษาเพื่อช่องทางการจดัจ าหน่าย  

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ในกรณีท่ีผูป้ระกอบการจะน าเสนอสินค้าเข้าสู่ตลาด
จ าเป็นตอ้งศึกษาถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมท่ีดีหลงัการซ้ือสินคา้ 
 
2.3 แนวคิดเกีย่วกบัระบบตลำดและกำรพยำกรณ์ควำมต้องกำรของตลำด 

2.3.1 ควำมหมำยของตลำดและระบบตลำด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ไดก้ล่าวถึงความหมายของตลาด (Market) ส าหรับ
นกัการตลาด ไวด้งัน้ี 

1. ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพทั้งหมดท่ีมีความจ าเป็นหรือความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาจมี
ความเต็มใจและความสามารถท่ีจะแลกเปล่ียนเพื่อสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการ หรือความ
พอใจของตน (Kotler,1997) 

2. ผูซ้ื้อท่ีซ้ือจริงหรือผูท่ี้มีศกัยภาพในการซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั (Kotler and 
Armstrong,2001) 
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3. บุคคลหรือองค์การท่ีมีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการตอบสนอง มีเงินท่ีจะซ้ือหรือ
จ่าย ตลอดจนมีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ (Etzel, Walker and Stanton,2001) 

ระบบตลาด (Marketing System) ประกอบด้วย สถาบันท่ีท าหน้าท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการลูกคา้ และด าเนินการเคล่ือนยา้ยคุณค่าของสินคา้และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัลูกคา้หรือตลาด 
รวมทั้งสภาพแวดลอ้มภายในและสภาพแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาดของ
ธุรกิจ แสดงดงัภาพ 2 แสดงระบบตลาดอย่างง่าย ระบบตลาด ประกอบดว้ย สภาพแวดลอ้มภายใน 
ผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูผ้ลิต คู่แข่งขนั คนกลาง ตลาดเป้าหมาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 2.2 แสดงระบบตลาดอยา่งง่าย (Simple Marketing System) 
ท่ีมา : ดัดแปลงจาก Kotler(2003) 

 

2.3.2 กำรพยำกรณ์ควำมต้องกำรของตลำด 
 การพยากรณ์เป็นการคาดการณ์ความตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการลูกคา้ในอนาคตซ่ึง
นบัเป็นกิจกรรมท่ีมีความส าคญัในการท่ีจะสร้างผลก าไร หรือท าใหบ้ริษทัขาดทุนในการด าเนินการ 
การคาดการณ์ความตอ้งการของลูกคา้ล่วงหนา้ จะช่วยให้บริษทัก าหนดทิศทางในการด าเนินงานว่า
จะผลิตสินคา้จ านวนเท่าไร หรือเตรียมบุคลากรและอุปกรณ์มากน้อยเพียงใด หากการคาดการณ์
ความตอ้งการของลูกคา้มีความผิดพลาดก็จะส่งผลกระทบต่อตน้ทุนและผลประกอบการของบริษทั
จากการท่ีไม่มีสินคา้ให้ลูกคา้ หรือไม่สามารถให้บริการลูกคา้ได้ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ หรือในทาง
ตรงกนัขา้มอาจมีสินคา้ในคลงัสินคา้หรือมีบุคลากรและเคร่ืองมือใชม้าก 
 การพยากรณ์เป็นการประมาณการหรือคาดคะเนเหตุการณ์ท่ียงัไม่ได้เกิดขึ้น โดยการ
คาดคะเนนั้นตอ้งอาศยัขอ้มูลในอดีตและปัจจุบนัมาเป็นขอ้มูลในการวิเคราะห์ เพื่อหาค าตอบว่าใน
อนาคตนั้นจะเป็นเช่นไร (วิชยั แหวนเพชร,2543) 

ผูผ้ลิต (Producer) 
หรือ 

ผูข้าย (Seller) 

ตลาด (Market) 
หรือ 

ผูซ้ื้อ (Buyer) 

สินคา้/บริการ (Goods/Services) 

เงิน (Money) 

การติดต่อส่ือสาร (Communication) 

ขอ้มูล (Information) 
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 การพยากรณ์เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์การท านายเหตุการณ์ในอนาคต ซ่ึงอาจน าหลายๆ 
วิธีมาใช้แลว้แต่สถานการณ์ เช่น อาจน าขอ้มูลในอดีตมาพยากรณ์เหตุการณ์ในอนาคต โดยอาศยั
หลกัการทางการคณิตศาสตร์เขา้ช่วย อาจใชเ้พราะดุลยพินิจของผูพ้ยากรณ์เพียงอย่างเดียว หรืออาจ
ใช้หลายๆ  วิ ธี ร่วมกัน  เพื่ อให้ ก ารพยากรณ์ มีความแม่นย  ามาก ท่ี สุ ด  (Jay Hezer & Barry 
Render,2006) 
 
 
 
 

ภำพท่ี 2.3 แสดงความหมายของการพยากรณ์ 
     ท่ีมา : ยทุธ์ กัยวรรณ์ (2545) 

1. ช่วงเวลาของการพยากรณ์ สามารถแบ่งการพยากรณ์โดยพิจารณาระยะเวลาท่ีจะ
พยากรณ์เป็นส าคญั ไดด้งัน้ี (Jay Hezer & Barry Render,2006) 

1.1 การพยากรณ์ระยะสั้น เป็นการพยากรณ์การวางแผนการจดัซ้ือ การจดัตาราง
การท างาน การมอบหมายงาน การพยากรณ์ยอดขาย และการพยากรณ์ระดบัการผลิต 

1.2 การพยากรณ์ระยะกลาง เป็นการพยากรณ์เหตุการณ์ท่ีอยู่ในช่วง 3 เดือน ถึง 3 
ปี จะใชม้ากในการพยากรณ์การวางแผนการขาย การวางแผนการผลิต การวางแผนดา้นงบประมาณ
เงินสด และการวิเคราะห์การวางแผนการด าเนินงานต่างๆ 

1.3 การพยากรณ์ระยะยาว เป็นการพยากรณ์เหตุการณ์ท่ีมากกว่า 3 ปี ขึ้นไป มกัใช้
ส าหรับวางแผนออกผลิตภณัฑใ์หม่ ค่าใชจ่้ายในการลงทุน การขยายท าเลท่ีตั้ง และการวิจยัพฒันา 
   วิธีการพยากรณ์แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้2 ประเภท คือ 

1.1 การพยากรณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Methods) เป็นการพยากรณ์ท่ีใช้ลาง
สังหรณ์ อารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ของผูต้ดัสินใจเป็นหลกัการในการพยากรณ์ แบ่งออกเป็น 
4 เทคนิค ดงัต่อไปน้ี  

1) การใชค้วามคิดเห็นของผูบ้ริหารระดบัสูงหรือผูเ้ช่ียวชาญ โดยมากจะผสม
รูปแบบทางสถิติเขา้ไป เพื่อใชใ้นการประมาณความตอ้งการของลูกคา้ 

2) วิธีเดลฟาย วิธีน้ีจะใชบุ้คคล 3 กลุ่มเขา้ร่วมการพยากรณ์ ไดแ้ก่ 
- ผูต้ัดสินใจ ประกอบด้วยกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 5 -10 คน ซ่ึงจะเป็นคน

พยากรณ์ 
- ทีมงาน เป็นผูช่้วยในดา้นการเตรียมงาน แจกจ่าย เก็บรวบรวมสรุปผล

การส ารวจ 

ขอ้มูลหรือ 
ประสบการณ์ในอดีต 

ผลท่ีไดจ้ากการพยากรณ์ 
(ค่าพยากรณ์) 

เทคนิคการพยากรณ์ 
(กระบวนการพยากรณ์) 
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- ผูต้อบค าถาม เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีตอบค าถามเพื่อน าไปเป็นขอ้มูล
ส าหรับผูต้ดัสินใจในการพยากรณ์ 

3) การประเมินจากฝ่ายขาย วิธีน้ีจะใชพ้นักงานขายในการประมาณยอดขาย
ของตนเองในเขตการขายของแต่ละคน แลว้มีการทบทวนเพื่อปรับตวัเลขให้ใกลเ้คียงกบัค่าความ
เป็นจริงแลว้น ามารวมกนัเป็นค่าพยากรณ์ยอดขายของแต่ละเขตจนถึงระดบัประเทศ ซ่ึงจะไดผ้ลการ
พยากรณ์โดยรวมในท่ีสุด 

4) การส ารวจตลาด วิธีน้ีจะใช้การสอบถามจากลูกคา้ และผูท่ี้คาดว่าจะเป็น
ลูกคา้ถึงแผนการซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทัในอนาคต จากนั้นน าผลท่ีไดม้าใช้ในการพยากรณ์ความ
ตอ้งการของลูกคา้ 

1.2 การพยากรณ์ เชิงปริมาณ  (Quantitative Methods) เป็นการพยากรณ์ ท่ีใช้
รูปแบบทางคณิตศาสตร์เขา้ช่วย และมกัจะน าขอ้มูลในอดีตมาใช้ในการพยากรณ์ การพยากรณ์น้ี
แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบส าคญั ไดแ้ก่ 

1) รูปแบบปัจจยัสาเหตุหรือรูปแบบเชิงเหตุผล (Associative Models) เป็นการ
พยากรณ์ดว้ยการวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีจะมีผลกระทบต่อส่ิงท่ีจะพยากรณ์ เช่น การพยากรณ์โดยใช้
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear regression) ซ่ึงเช่ือในความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ
และตวัแปรตามวา่มีความเก่ียวเน่ืองกนัจนท าใหน้ ามาพยากรณ์หาความสัมพนัธ์ได ้

2) การพยากรณ์แบบอนุกรมเวลา (Time Series Models) จะใช้ขอ้มูลในอดีต
เพื่อมาพยากรณ์อนาคตโดยตั้งอยู่บนสมมติฐานท่ีว่าขอ้มูลในอดีต จนสามารใช้พยากรณ์อนาคตได ้
โดยใชข้อ้มูลจากในอดีตเท่านั้นมาพยากรณ์ออกมา  

2. ประโยชน์ของการพยากรณ์ 
   การพยากรณ์ มีประโยชน์ ท่ีส าคัญๆส าหรับองค์กรธุรกิจอยู่หลายประการ 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 การพยากรณ์ช่วยในการก าหนดตารางการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน 
(Scheduling exiting resources) เช่น เคร่ืองจกัร คนงาน เงินสดหมุนเวียน ฯลฯ มีการใชไ้ปเท่าใด ถูก
ใชอ้ยา่งมีประสิทธิภาพหรือไม่ และมีลกัษณะการใชอ้ยา่งไร 

2.2 การพยากรณ์ท าให้องค์กรสามารถเสาะแสวงหาทรัพยากรอ่ืนๆ เพิ่มเติม 
(Acquiring additional resources) จากพื้นฐานข้อมูลท่ีมีอยู่ในปัจจุบันผนวกกับ Lead time หรือ
ระยะเวลาท่ีก าหนดไวใ้นแผน องคก์รจะสามารถเสาะหาทรัพยากรท่ีคาดว่าตอ้งการใชใ้นอนาคตได้
อยา่งทนัการณ์ เช่น วสัดุอุปกรณ์ เงิน คน และวตัถุดิบต่างๆ เป็นตน้ 

2.3 การพยากรณ์ท าใหท้ราบว่าองคก์รธุรกิจตอ้งการทรัพยากรอะไร (Determining 
what resource are desired) ความถูกตอ้งแม่นย  าช่วยให้องค์กรสามารถตดัสินใจว่าทรัพยากรอะไร
คือส่ิงท่ีองคก์รตอ้งการอยา่งแทจ้ริง ไม่เสียเวลาและไม่เสียเงินไปกบัส่ิงท่ีไม่จ าเป็น 
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2.4 การพยากรณ์สามารถน ามาใช้ในการวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel of Distribution) เพื่อให้สินคา้มีเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถต่อสู้
กบัคู่แข่งขนัได ้

2.5 การพยากรณ์สามารถใช้ในการวางแผนจดัท างบประมาณส าหรับหน่วยงาน
ต่างๆ ขององคก์รเพื่อใหส้ามารถท ายอดขายไดถึ้งเป้าตามท่ีไดพ้ยากรณ์ไว ้

2.6 การพยากรณ์ช่วยในการวางแผนส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotions) ให้กับ
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับสถานการณ์ ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้ นในอนาคต 
เพราะฉะนั้นการพยากรณ์การขายจะช่วยให้ผูบ้ริหารสามารตดัสินใจเตรียมหาวิธีการป้องกนัไม่ให้
ยอดขายลดลงตามท่ีพยากรณ์ไว ้

2.7 การพยากรณ์ยอดขายเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการควบคุมและรักษาส่วนแบ่ง
ตลาด (Market share)  ให้มีความต่อเน่ืองในดา้นบวก ขณะเดียวกันก็สามารถเป็นเคร่ืองมือในการ
ประเมินผลการด าเนินงานได้ เพราะผูบ้ริหารสามารถน าค่าท่ีพยากรณ์ได้มาเป็นเคร่ืองมือในการ
ตรวจสอบว่าวิธีการหรือกลยุทธ์ท่ีองค์กรใช้อยู่นั้นเป็นวิธีท่ีเหมาะสมหรือไม่ เพื่อจะได้สามารถ
ด าเนินการแกไ้ขหรือป้องกนัไม่ใหเ้กิดความผิดพลาดขึ้นอีกไดอ้ยา่งทนัท่วงที 

2.8 การพยากรณ์ยอดขายสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการก าหนดเป้าหมายในการ
ด าเนินงาน ท าให้ผูบ้ริหารสามารถประเมินสถานการณ์และสร้างความคาดหวงัในอนาคต (กุณฑลี 
ร่ืนรมย,์2545) 

การพยากรณ์เป็นพื้นฐานของการตดัสินใจ ยิ่งการพยากรณ์มีความแม่นย  ามากเพียงใด 
องค์กรก็สามารถเตรียมตวัในการแสวงหาโอกาสและลดความเส่ียงไดดี้ยิ่งขึ้นเท่านั้น การมีความ
ถูกตอ้งและความทันสมัยของข้อมูลเก่ียวกับ ราคา อุปสงค์ และตวัแปรส าคญัอ่ืนๆ จะท าให้การ
พยากรณ์มีความแม่นย  ามากขึ้น 
 

2.4 แนวคิดเกีย่วกบัสมุนไพร 
 จากการศึกษาในเร่ืองของสมุนไพรพบว่าไดมี้ผูใ้ห้ความหมายของสมุนไพรไวท้ั้งเหมือนและ
แตกต่างกนั ดงัน้ี 
 สถาบนัการแพทยแ์ผนไทย (2547) กล่าวว่า สมุนไพร หมายถึง ส่วนท่ีไดจ้ากพืช สัตว์ และแร่
ธาตุท่ียงัไม่ไดผ้สมและแปรรูปใด ๆ เป็นทรัพยากรท่ีมีคุณค่าอย่างหน่ึงของประเทศบรรพบุรุษได้
เลือกสมุนไพรมาท ายารักษาโรคต่าง ๆ โดยน ามาผสม ปรุง หรือแปรสภาพและเรียกวา่ ยาสมุนไพร 
 วุฒิ วุฒิธรรมเวช (2541) กล่าววา่สมุนไพรไม่ไดห้มายความเพียงแต่พืชเท่านั้นแต่ยงัหมายความ
รวมไปถึงสัตวแ์ละแร่ธาตุต่าง ๆ ท่ีน ามาใชป้รุงเป็นยารักษาโรค 
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 ผะอบ โปษะกฤษณะ (2542) กล่าวว่า สมุนไพร คือ พืชท่ีใชบ้ าบดัรักษาโรค คนส่วนมากเขา้ใจ
ว่า สมุนไพร คือตน้ไม้หรือพืชท่ีน ามาใช้เป็นยาได้ แต่ตามหลักวิชาเภสัชศาสตร์นั้นยาสมุนไพร 
หมายถึง ยาท่ีไดจ้ากพืช สัตว ์หรือแร่ ท่ียงัไม่ไดป้รับปรุงหรือแปรสภาพ 
 วีณา จิรัจฉริยากูล (2543) กล่าวว่า สมุนไพร หมายถึง ยาจากพืชท่ีผา่นขั้นตอนการเก็บเก่ียวและ
อยู่ในสภาพแห้งแลว้ โดยยานั้นแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่มใหญ่ กลุ่มท่ีมีหลกัฐานสนับสนุนการแสดง
ฤทธ์ิและมีประสิทธิภาพ กลุ่มท่ีไม่มีหลกัฐานวา่การแสดงฤทธ์ิหรือมีประสิทธิภาพ สุดทา้ยคือกลุ่มท่ี
ไม่สามารถการออกฤทธ์ิและประสิทธิภาพ 
 จากความหมายของสมุนไพรท่ีมีผูก้ล่าวมาขา้งตน้นั้น อาจจะสรุปไดว้่าสมุนไพรมีความหมาย
รวมไปถึง พืช สัตว์ และแร่ธาตุท่ียงัมิได้น ามาแปรสภาพโดยอาจมีฤทธ์ิทางเภสัชหรือไม่มีก็ได ้
วตัถุประสงคอ์าจน ามาใชเ้พื่อการรักษาโรค หรือบ าบดัอาการเจ็บป่วยและสุดทา้ยอาจน ามาส่งเสริม
สุขภาพก็ได ้
 สมุนไพรกบักำรรักษำกำรเจ็บป่วย 

1. การแบ่งประเภทลกัษณะความเจ็บป่วย 
  ลือชยั ศรีเงินยวง และอามนัดา เลอแกรนด์ (2530) ไดจ้ดักลุ่มอาการเจ็บป่วยตดัสินใจตาม
ความรู้ของชาวบา้น โดยใชห้ลกัความคลา้ยคลึงของอาการต าแหน่งท่ีเกิด และวิธีการรักษาเป็นล าดบั 
โดยแบ่งอาการส าคญัในแต่ละกลุ่มมีดงัน้ี 

1.1 กลุ่มท่ี 1 หวดั เป็นไข ้ไอ และปวดศีรษะ 
1.2 กลุ่มท่ี 2 ทอ้งอืด ทอ้งเฟ้อ ปวดทอ้ง ทอ้งเสีย ทอ้งผกู และโรคกระเพาะอาหาร

อกัเส 
1.3 กลุ่มท่ี 3 แผลสด แผลเร้ือรัง ผื่นคนั แผลไฟไหม ้น ้าร้อนลวก แมลงกดัต่อย 

อกัเสบ และบวมท่ีผิวหนงั 
1.4 กลุ่มท่ี 4 ปวดเม่ือยร่างกาย เป็นลม อ่อนเพลีย และเวียนศีรษะ 
1.5 กลุ่มท่ี 5 โรคพื้นบา้นซ่ึงแตล่ะพื้นท่ีมีไม่เหมือนกนั ท่ีส าคญั เช่น ไขอ้อกตุ่ม 

เยีย่วหยดั มูนมาน และประดง 
1.6 กลุ่มท่ี 6 อาการอ่ืน ๆ เช่น ปวดฟัน กระดูกหกั ริดสีดวงทวาร โรคหวัใจ ปวด

ประจ าเดือน ตากุง้ยงิ ความดนัโลหิตสูง เบาหวาน และแพย้า 
 ชยัรัตน์ พฒันเจริญ (2530) ไดแ้บ่งกลุ่มอาการของโรค เป็น 8 กลุ่ม ดว้ยกนัคือ  

1.1 กลุ่มระบบทางเดินอาหาร 
1.2 ระบบทางเดินหายใจ 
1.3 ระบบทางเดินปัสสาวะ 
1.4 ระบบสืบพนัธุ์ ระบบประสาทและกลา้มเน้ือ 
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1.5 ระบบไหลเวียนโลหิต 
1.6 ระบบผิวหนงั 
1.7 อาการไข ้อาการปวด 
1.8 โรคติดเช้ือ 

 
 ลกัษณะกำรเจ็บป่วยท่ีใช้สมุนไพร 
  เม่ือพิจารณาจากท่ีผ่านมา จะเห็นไดว้่า ประชาชนสนใจและให้ความส าคญักบัการบริการ
การรักษามากกว่าการป้องกันส่งเสริมสุขภาพ โดยเฉพาะการใช้ยาสมุนไพรเป็นการใช้รักษากลุ่ม
อาการของโรคหรือลกัษณะความเจ็บป่วยท่ีไม่รุนแรงมากนกั ดงัท่ี วุฒิ วุฒิธรรมเวช (2541) กล่าวถึง
อาการท่ีแนะน าให้ใช้ยาสมุนไพร 24 อาการ ไดแ้ก่ อาการทอ้งผูก ทอ้งอืด ทอ้งเฟ้อ อาการทอ้งเดิน 
พยาธิล าไส้ บิด คล่ืนไส้อาเจียน ไอและเสมหะ ไข ้ขดัเบา กลากเกล้ือน นอนไม่หลบั เบ่ืออาหาร ฝี 
แผลพุพอง เคล็ด ขดั ยอก แพ ้อกัเสบ ไฟไหม ้น ้ าร้อนรวก เหา ชนันะตุ โรคกระเพาะ เจ็บคอ แผล
ถลอก ฟกช ้ า ยุงกดั ผ่ืนคนั อาการดงักล่าวเป็นเพียงอาการเร่ิมตน้ ซ่ึงตอ้งมีการแข่งขนักับยาแผน
ปัจจุบนัดว้ยเหตุผลส าคญัคือ สะดวก ใกลบ้า้นราคาถูก และสามารถแกปั้ญหาเฉพาะหน้าได ้ท าให้
การรักษาแบบโบราณเส่ือมลง  แต่พบว่า การใชย้าสมุนไพรแผนโบราณยงัคงมีความนิยมสูงในกลุ่ม
โรคเร้ือรัง เช่น ภาวะเครียด ปวดหลงั  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ บุษยมาศ บุญใจเพ็ชร (2526) 
พบว่า ผูป่้วยจะกลบัมารักษาแผนโบราณโดยหวงัว่าอาจจะช่วยให้หายป่วยได้โดยใช้ควบคู่กบัยา
แผนปัจจุบนัดว้ย ซ่ึงเป็นแบบแผนท่ีเกิดจากสามญัชน ดดัแปลง และปรับวิธีการรักษาโดยค า นึงถึง
ประสิทธิภาพการรักษารวมทั้งตระหนักว่า แบบแผนนั้นไม่ขดักับความเช่ือพื้นฐาน (เพ็ญจนัทร์ 
ประดบัมุข, 2534) ซ่ึงพบวา่ปัจจุบนัมีแนวโนม้ใหก้ลบัมาใชย้าสมุนไพรสูงขึ้น จากการเปรียบเทียบปี 
2539 ถึงปี 2540 พบวา่ การใชส้มุนไพรเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 33.8 ถึงร้อยละ 42.1 นอกจากน้ีพบวา่ ร้อย
ละ 42 เป็นการเลือกใช้เพื่อรักษาโรค หรืออาการเจ็บป่วย ในขณะท่ีร้อยละ 58 ใชเ้พื่อรักษาสุขภาพ
ใหแ้ขง็แรงหรือป้องกนั (สมบติั ตรีประเสริฐกุล และคนอ่ืนๆ, 2543) 
 นบัไดว้่า เป็นท่ีน่าภาคภูมิใจท่ีคนไทยหันมาใช้ยาสมุนไพร ซ่ึงเป็นภูมิปัญญาท่ีมีอยู่ในทอ้งถ่ิน
เพิ่มสูงขึ้น และเม่ือมองลึกลงไป การใช้เป็นไปเพื่อการป้องกนัโรคมากกว่าการรักษาโรค ซ่ึงแสดง
วา่ ประชาชนหนัมาดูแล สนใจสุขภาพมากขึ้น ซ่ึงจะส่งผลดีต่อการพฒันางานดา้นสาธารณสุขต่อไป 
 รูปแบบและแบบแผนควำมเช่ือในกำรใช้สมุนไพร 
  สมุนไพรเป็นองค์ประกอบส าคญัในการเยียวยารักษาแบบพื้นบา้น แต่กระนั้นฤทธ์ิทางยา 
(Pharmacological Properties) ก็เป็นเพียงคุณลักษณะหน่ึงในการรักษา อีกหลาย ๆ ส่วนท่ีเป็น
องคป์ระกอบขึ้นเป็นองคค์ุณของการเยยีวยารักษา คุณลกัษณะดา้นอ่ืน ๆ ของสมุนไพรไม่ว่าจะเป็น
ส่ือผ่านความเช่ือ ศรัทธา หรือเป็นสัญลักษณ์ของส่ิงอ่ืนใดท่ีมีพลานุภาพต่อการหายจากความ
เจ็บป่วย ส่ิงเหล่าน้ีล้วนด ารงอยู่ในบริบทของสังคมวัฒนธรรมของชุมชนฤทธ์ิทางยา หรือ
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ประสิทธิภาพของสมุนไพรท่ีด ารงอยู่ในกระบวนการรักษาเยียวยาแบบพื้นบา้น เป็นส่ิงท่ีไม่อาจ
พิจารณาโดยตดัขาดจากบริบทสังคมวฒันธรรมของชุมชนทั้งน้ีเพราะประสิทธิภาพแห่งการรักษา
นั้นสัมพนัธ์อยู่กบัความศรัทธา เช่ือถือในกระบวนการรักษาและเก่ียวขอ้งอยู่กบัสภาพของปัญหาท่ี
ด ารงอยู่“พืชทุกชนิดแมจ้ะได้ช่ือว่าเป็นยาสมุนไพรแต่ไม่ได้จดัเป็นยา หากมิได้ผ่านขั้นตอนของ
พิธีกรรม เคล็ด หรือกลในการเตรียม” ความเช่ือและการปฏิบติัดงัว่า ไดท้ าให้สมุนไพรมีสถานะท่ี
มากกวา่การเป็นสารออกฤทธ์ิทางยา หากแต่อาจเป็นส่ือแห่งพลงัอ านาจอ่ืน ท่ี 
ก าหนดการเกิดสภาวะและการหายจากความเจ็บป่วย การขอยาสมุนไพรในป่าจากพระแม่ธรณี
แสดงถึงระบบความเช่ือในเหตุและผลของความเจ็บป่วยว่ามิได้เพียงเฉพาะทฤษฎีทางชีวแพทย ์
(Biomedical Modal) เท่านั้ น ขณะท่ีการผสานพิธีกรรมเข้าไปทั้ งโดยตรงและโดยอ้อมต่อความ
ศรัทธา เช่ือถือ อนัเป็นฤทธ์ิท่ีไม่ต่างกนั หรือบางทีอาจมากกว่าฤทธ์ิของความเป็นยา  (ลือชยั ศรีเงิน
ยวง, 2533) 
 รุจินาถ อรรถสิษฐ์ (2533) ไดส้รุปรูปแบบของยาสมุนไพรและแบบแผนความเช่ือเก่ียวกบัการ
ใชส้มุนไพรไวด้งัน้ี การน าสมุนไพรมาใชใ้นการรักษาโรคนั้น ใชไ้ดห้ลายรูปแบบ ดงัน้ี 

1. ใชส้มุนไพรสด ๆ สมุนไพรบางชนิดนิยมใช้ในรูปแบบสดจึงจะใช้ไดผ้ลดี เช่น  วุน้จากใบ
ว่านหางจระเข้ใช้ทาแผลไฟไหม้ น ้ าร้อนลวก ใบผักบุ ้งทะเลสดน ามาต า ใช้ทาแผลท่ีถูกพิษ
แมงกะพรุน หรือกระเทียมสดน ามาฝานเป็นช้ินบาง ๆ ใชท้าบริเวณผิวหนงัท่ีเป็นเช้ือรา เป็นตน้ ใน
กรณีการใช้สมุนไพรสด ควรระวงัในเร่ืองความสะอาดเพราะถา้สกปรก อาจติดเช้ือท าให้แผลเป็น
หนองได ้

2. ต าคั้นเอาน ้ ากิน ใชส้มุนไพรสด ๆ ต าให้ละเอียดจนเหลว ถา้ไม่มีน ้าให้เติมน ้ าลงไปเล็กนอ้ย 
คั้นเอาน ้ายาท่ีไดกิ้น สมุนไพรบางชนิด เช่น กะทือ กระชาย ใหน้ าไปเผาไฟใหสุ้กเสียก่อนจึงค่อยต า 

3. ยาชง ส่วนมากมกัใชก้บัพวกใบไม ้เช่น หญา้หนวดแมว, ใบชุมเห็ดเทศ,กระเจ๊ียบ เป็นตน้ 
วิธีท าน าตวัยาท่ีจะใชล้า้งใหส้ะอาด ผ่ึงให้แห้ง หรือคัว่ให้กรอบอยา่ให้ไหมน้ ามาใส่ภาชนะท่ีสะอาด 
ไม่ใชภ้าชนะโลหะ วิธีชงท าโดยใชส้มุนไพร 1 ส่วน ผสมกบัน ้าเดือด 10 ส่วน ปิดฝาทิ้งไว ้5-10 นาที 
ยาชงเป็นรูปแบบยาท่ีมีกล่ินหอมชวนด่ืมและเป็นวิธีสะดวกรวดเร็ว ยาชง ตวัยาหน่ึงชุดนิยมใชค้ร้ัง
เดียว 

4. ยาตม้ เป็นวิธีท่ีนิยมใช้ และสะดวกมากท่ีสุด สามารถใช้ไดท้ั้งตวัยาสดหรือแห้งในตวัยาท่ี
สาระส าคญัสามารถละลายไดใ้นน ้า โดยการน าตวัยามาท าความสะอาดสับเป็นท่อน ขนาดพอเหมาะ 
และให้ง่ายต่อการท าลายของน ้ ากบัตวัยา น าใส่ลงในหมอ้ (ควรใช้หมอ้ดินใหม่หรือภาชนะเคลือบ
ผิวท่ีไม่ให้สารพิษเม่ือถูกความร้อน การใช้หมอ้ดินอลูมิ เนียมหรือโลหะ จะท าให้ฤทธ์ิของยาลดลง 
หรือมีโลหะปนออกมากบัน ้ ายาได)้ น าไปตั้งไฟ ตม้ให้เดือด ตามท่ีก าหนดในต าหรับยา หรือถา้ไม่มี
ก าหนดใหก้ าหนดดงัน้ี 
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 ถา้เป็นตวัยาท่ีมีน ้ ามนัหอมระเหย เช่น ขิง กระวาน การพลู ไพล ใบกะเพรา ฯลฯ ให้ตม้น ้ า
ให้เดือดเสียก่อน จึงน าตวัยาใส่ลงไป ปิดฝาทิ้งไวใ้ห้เดือดนานประมาณ 2-5 นาที จึงรินเอาน ้ ายามา
รับประทาน คร้ังละ 1 ถว้ยกาแฟ ก่อนอาหาร หรือเม่ือมีอาการ ถา้เป็นตวัยาให้ตม้รับประทานทัว่ไป 
ใหน้ าตวัยาใส่ในหมอ้ เติมน ้าใหท้่วมยา แลว้จึงน าไปตั้งบนเตา ตม้ใหเ้ดือดนานประมาณ 15 นาที จึง
รินเอาน ้ ายามารับประทาน ถา้เป็นการตม้เคี่ยว เช่น เคี่ยวให้เหลือ 1 ใน 3 หรือ คร่ึงหน่ึง ให้เอาตวัยา
ใส่หมอ้ เติมน ้าท่วมยา ตั้งไฟตม้เคี่ยวไปจนเหลือประมาณ 1 ส่วน  
  ยาตม้ท่ีปรุงจากใบไม ้นิยมตม้รับประทานเพียงวนัเดียวแลว้ทิ้งไป 
  ยาตม้ท่ีปรุงจากแก่นไม ้เคร่ืองเทศ เทียน ถา้ตม้อุ่นทุกวนั มีอายไุด ้7-10 วนั  
  ยาตม้ท่ีปรุงจากแก่นไม ้เคร่ืองเทศ เทียน หัวของพืชแห้ง ถา้ตม้อุ่น เชา้-เยน็ ทุกวนัมีอายุ 7-
15 วนั 

5. ยาดอง ใช้ไดดี้กับตวัยาท่ีสาระส าคญัละลายน ้ าไดน้้อย น ้ ายาท่ีไดจ้ะออกฤทธ์ิเร็วและแรง
กว่าการใชว้ิธีตม้ นิยมใชก้บัตวัยาแห้ง โดยน ายามาบดหยาบ หรือ สับเป็นท่อนเล็ก ๆ ใส่ลงในขวด
โหลหรือไห เทเหลา้ขาว นิยมใช้เหลา้ขา้วเหนียวหรือเหลา้โรง 40 ดีกรี แต่อาจใชเ้หลา้ 28 ดีกรีแทน
ได ้ใส่เหลา้พอประมาณท่วมยา ถา้เป็นตวัยาแห้ง ตวัยาจะพองตวั ท าให้เหลา้แห้งไปได ้ควรเติมให้
ท่วมยาอยู่เสมอ นิยมใชไ้มไ้ผซ่ี่เล็ก ๆ ขดักนัไม่ใหต้วัยาลอยขึ้นมา ควรคนกลบัยาทุกวนั ปิดฝาทิ้งไว้
นานประมาณ 30 วนั จึงรินเอาน ้ ายามาใชห้รือรับประทาน ในกรณีท่ีสาระส าคญัไม่สลายตวั เม่ือถูก
ความร้อนอาจย่นเวลา การดองไดโ้ดยใช ้วิธีการดองร้อน  คือ น าตวัยาห่อผา้ขาวบางสะอาด ใส่โหล 
เทเหลา้ลงไปให้ท่วมยา เอาขวดโหลท่ีใส่ยาและเหล้าแลว้วางลงในหม้อใบโตพอเหมาะ เติมน ้ า
ธรรมดาลงในหมอ้ชั้นนอกท าเหมือนการตุ๋น กะอย่าให้มากเกินไป น าไปตั้งไฟตม้น ้ าให้เดือด แลว้
ยกขวดโหลยาออกมา ปิดฝาทิ้งไวป้ระมาณ 7-14 วนั ก็สามารถรินเอาน ้ ายามาใชไ้ด ้ห้ามใช้กบัผูท่ี้มี
ความดนัโลหิตสูง โรคหวัใจ หญิงมีครรภ ์

6. ยาเม็ด ยาไทยส่วนมาก มกัจะมีรสท่ีไม่ค่อยชวนรับประทาน ส าหรับตวัยาบางตวัสามารถ
น ามาท าเป็นยาเม็ด เพื่อให้การใช้สะดวกขึ้น การท ายาเม็ดนิยมท าเป็นแบบลูกกลอน และเม็ดแบน 
ในปัจจุบนัเพิ่มการบรรจุแคปซูลเขา้ไปอีกวิธีหน่ึง วิธีท า เตรียมตวัยาน าตวัยาท่ีผ่านการอบให้แห้ง 
และฆ่าเช้ือแลว้มาบดให้ละเอียดเตรียมน ้ าผ้ึง น ้ าผ้ึงท่ีใช้ควรเป็นน ้ าผ้ึงแท ้น ้ าผ้ึงท่ีนิยมใช้ตามแบบ
โบราณ ควรเป็นน ้ าผ้ึงแบบธรรมชาติ ท่ีมีส่วนผสมของนมผ้ึงเกสรดอกไม ้และสารต่าง ๆ ครบถว้น 
ไม่นิยมใชผ้ึ้งเล้ียงท่ีถูกดูดเอาส่วนส าคญัออกหมดแลว้นิยมใชส้ด ๆ ไม่น าไปผ่านความร้อน เพราะ
จะท าให้สารอาหารและแร่ธาตุบางตวัสลายไป แต่การใช้น ้ าผ้ึงแบบน้ี ยาท่ีไดจ้ะเก็บไวไ้ด้ไม่นาน 
มักจะผสมป้ันเม็ดเก็บไวไ้ม่เกิน 1-2 สัปดาห์ ถ้าจะเก็บไวน้าน ๆ ต้องน าไปอบให้แห้งสนิท ใน
อุณหภูมิประมาณ 60 องศาเซลเซียส วิธีน้ีจะได้สรรพคุณครบถ้วนตามแผนโบราณ ในปัจจุบัน
เพื่อให้สามารถเก็บยาไดน้าน จะตอ้งน าน ้ าผ้ึงมาเคี่ยวให้งวดลงจนได้ความเหนียวตามตอ้งการ จึง
น ามาใช้ผสมยา ตกัยาท่ีบดเป็นผงแลว้ใส่ในภาชนะตามปริมาณท่ีตอ้งการ เทน ้ าผ้ึงลงไปทีละน้อย 
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ผสมคลุกเคลา้ใหเ้ขา้กนั ตอ้งระวงัอยา่ให้แฉะ แลว้ทิ้งไวส้ักครู่เพื่อใหน้ ้าผ้ึงซึมเขา้ในตวัยาอยา่งทัว่ถึง 
จึงน ามาป้ันเมด็ น าเมด็ยาท่ีไดไ้ปผ่ึงในท่ีโล่ง 1-2 วนั หรืออบในอุณหภูมิประมาณ 60 องศาเซลเซียส 
8-12 ชัว่โมง เม่ือแหง้สนิทดีแลว้ บรรจุในขวดสะอาดแหง้สนิท เก็บไวท่ี้แหง้ไม่ถูกแสงแดด 
 ดังนั้ นอาจกล่ าวโดยสรุปได้ว่าการใช้สมุนไพรนั้ นไม่ ได้อาศัยฤท ธ์ิทางเภสัช วิทยา 
(Pharmacological Properties) เพียงอย่างเดียว แต่ในเร่ืองของรูปแบบของยาสมุนไพรและแบบแผน
ความเช่ือเร่ืองสมุนไพรก็เป็นองคป์ระกอบส าคญัเช่นกนั ซ่ึงสามารถสรุปรูปแบบในการใชส้มุนไพร
ได้ดังน้ี คือ การใช้สมุนไพรสด ๆ การต าคั้นเอาน ้ ากิน ยาชง ยาต้ม ยาดอง และยาเม็ดหรือยา
ลูกกลอน โดยมีแบบแผนความเช่ือเก่ียวกบัการใชส้มุนไพรดงัน้ี คือ การใชส้มุนไพรอย่างเดียว การ
ใชส้มุนไพรร่วมกบัการมี “กล” “เคลด็” และการใชส้มุนไพรร่วมกบัพิธีกรรม 
 
2.5 ทฤษฎีเกีย่วกบักำรมีส่วนร่วม 

 ควำมหมำยของกำรมีส่วนร่วม 
 คาสเปอร์ซัน และเบรทแบงค์ (Kasperson & Breitbank, 1974 อา้งถึงใน ทานตะวนั อินทร์

จันทร์, 2546) ให้ความหมายว่าการมีส่วนร่วมของประชาชน  คือ การท่ีประชาชนท าตนเป็นผู ้
สร้างสรรคกิ์จกรรมในกระบวนการพฒันาซ่ึงจะบงัเกิดผล คือ สามารถแสดงบทบาทท่ีสร้างสรรคไ์ด้
และผลของกิจกรรมจะตอ้งยอ้นกลบัมาสู่พวกเขาเอง  United Nations Research Institute of Social 
Development (UNRISD) ระบุความหมายว่าเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชาชนในเร่ือง (1). การ
ตดัสินใจ (2). การเขา้ร่วมกิจกรรม (3). การร่วมรับผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมท่ีเกิดจากกิจกรรม
นั้น ๆ 
 สหประชาชาติ (United Nations, 1981) ใหค้วามหมาย การมีส่วนร่วม (Participation) ไวว้า่ 

1. การมีส่วนร่วมไดรั้บผลประโยชน์จากการพฒันา 
2. การเขา้มีส่วนร่วมใหเ้กิดการพฒันา 
3. การเขา้มีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจในเร่ืองพฒันา 

 ลิส (Lisk, 1985 อา้งถึงใน ปรีดา เจษฎาวรางกุล, 2550) ไดใ้ห้ความหมายการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนไวว้่า การมีส่วนร่วมของประชาชนจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัแนวคิดของการเช่ือใจและ
การยอมรับตนเองเพื่อท่ีจะน าไปสู่การมีส่วนร่วมของประชาชนอย่างย ัง่ยืน ซ่ึงสามารถสังเกตไดจ้าก
ระดบัความพึงพอใจ ระดบัความไวว้างใจและตอ้งครอบคลุมทศันคติความคาดหวงัและกิจกรรมท่ี
ตอ้งปฏิบติัร่วมกนั 
 เฮด แฟร์ไซลด์ และคณะ (Fairchaild, et. al., 1964 อา้งถึงใน ทานตะวนั อินทร์จนัทร์,2546)
ได้ให้ความหมายของค าว่าการมีส่วนร่วมไวว้่า การมีส่วนร่วม หมายถึง การเขา้มามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมร่วมกนัหรือการเขา้มามีส่วนติดต่อสัมพนัธ์กนัและอาจหมายถึงสถานการณ์ทางสังคมดว้ยก็
ได ้
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 วิลเล่ียม (Erwin, 1976 อา้งถึงใน ปรีดา เจษฎาวรางกุล, 2550) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การมี
ส่วนร่วมเป็นกระบวนการให้ประชาชนเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งในการด าเนินงานพฒันา ร่วมคิด ร่วม
ตัดสินใจ แก้ปัญหาของตนเองเน้นการมีส่วนเก่ียวข้องอย่างแข็งขันกับประชาชนใช้ความคิด
สร้างสรรคแ์ละความช านาญของประชาชนแกไ้ขร่วมกบัการใชว้ิทยาการท่ีเหมาะสมและสนบัสนุน
ติดตามการปฏิบติังานขององคก์ารและเจา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้ง 
 อาภรณ์พนัธ์ จนัทร์สว่าง (2522) ได้อธิบายเร่ืองการมีส่วนร่วมของประชาชนไวว้่าการมี
ส่วนร่วม (Participation) เป็นผลมาจากการเห็นพอ้งตอ้งกนัในเร่ืองของความตอ้งการและทิศทาง
ของการเปล่ียนแปลง และความเห็นพอ้งตอ้งกันจะต้องมีมากจนเกิดความคิดริเร่ิมโครงการเพื่อ
ปฏิบติั กล่าวคือ จะตอ้งเป็นความเห็นพอ้งตอ้งกนั จะตอ้งมีมากจนเกิดความคิดริเร่ิมโครงการเพื่อ
การปฏิบัติการนั้น ๆ เหตุผลเบ้ืองแรกของการท่ีมีคนมารวมกันได้ ควรจะตอ้งมีการตระหนักว่า
ปฏิบติัการทั้งหมด หรือการกระท าทั้งหมดท่ีท าโดยกลุ่มหรือท าในนามกลุ่มนั้นกระท าผา่นองคก์าร 
(Organization) ดงันั้น องคก์ารจะตอ้งเป็นเสมือนตวัน าใหบ้รรลุถึงความเปล่ียนแปลง 
 ไพรัตน์ เตชะรินทร์ (2527) ได้ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมของชุมชนว่าหมายถึง
กระบวนการรัฐ การท าการส่งเสริม ชกัน า สนบัสนุนและสร้างโอกาสให้ประชาชนในชุมชนทั้งใน
รูปส่วนบุคคล กลุ่มคน ชมรม สมาคม มูลนิธิและองคก์รอาสาสมคัรรูปต่าง ๆ ใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมใน
การด าเนินงานเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือหลายเร่ืองร่วมกัน  ให้บรรลุวตัถุประสงค์และนโยบายการ
พฒันาท่ีก าหนดไว ้
 ปรัชญา เวสารัชช ์(2528) ไดนิ้ยามความหมายของการมีส่วนร่วมวา่ เป็นการท่ีประชาชนเขา้
มาเก่ียวขอ้งโดยการใช้ความพยายามหรือทรัพยากรในส่วนของตนต่อกิจกรรมซ่ึงมุ่งสู่การพฒันา
ชุมชน โดยการมีส่วนร่วมตอ้งมีองคป์ระกอบดงัน้ี 

1. ประชาชนเขา้เก่ียวขอ้งในกิจกรรมการพฒันา 
2. ผูเ้ขา้ร่วมไดใ้ชค้วามพยายามบางอยา่งส่วนตวั เช่น ความคิด ความรู้ ความสามารถ 

แรงงาน หรือทรัพยากรบางอยา่ง เช่น เงินและวสัดุในกิจกรรมพฒันา 
 วรรณิการ์ ภูมิวงศพ์ิทกัษ ์(2540) ไดใ้หค้วามหมายของการมีส่วนร่วมไวด้งัน้ี การมีส่วนร่วม
ของประชาชน หมายถึง กระบวนการท่ีให้ประชาชน ไม่ว่าจะเป็นปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีเห็น
พอ้งตอ้งกันเขา้มามีส่วนร่วมรับผิดชอบในการด าเนินงาน โดยการร่วมคิด ร่วมลงมือปฏิบติั ร่วม
แบ่งปันผลประโยชน์ และร่วมในการติดตามประเมินผล 
 ทวีทอง หงส์วิวฒัน์ (2527) ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมของประชาชนท่ีแทจ้ริงน่าจะ
หมายถึง การท่ีประชาชนหรือชุมชนพฒันาขีดความสามารถของตนเองในการจดัการและควบคุม
การใช้และกระจายทรัพยากรและปัจจยัการผลิตท่ีมีอยู่ในสังคม  เพื่อประโยชน์ต่อการด ารงชีพทาง
เศรษฐกิจและสังคมตามความจ าเป็นอย่างสมศกัด์ิศรีในฐานะสมาชิกของสังคมและไดพ้ฒันาการ
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รับรู้และภูมิปัญญา ซ่ึงแบ่งออกในรูปของการตดัสินใจในการก าหนดชะตาชีวิตของตนเองอย่างเป็น
ตวัของตวัเอง 
 มรกต ศรีรัตนา (2535 อา้งถึงใน ณรงค์ วารีชล, 2551) ให้ความหมายของการมีส่วนร่วมว่า
การมีส่วนร่วมหมายถึงการเก่ียวขอ้งทางดา้นจิตใจ และอารมณ์ของบุคคลหน่ึงในสถานการณ์กลุ่ม
ซ่ึงผลของการเก่ียวขอ้งดงักล่าวเป็นเหตุเร้าใจให้กระท าการให้บรรลุจุดมุ่งหมายของกลุ่มนั้น ท าให้
เกิดการร่วมรับผิดชอบกบักลุ่ม 
 พีรพล ไชยพงศ์ (2539) กล่าวว่า การมีส่วนร่วม หมายถึง กระบวนการท่ีรัฐส่งเสริม ชกัน า
สนับสนุน และสร้างโอกาสให้ประชาชน ทั้งในรูปส่วนบุคคล กลุ่มชน ชมรม สมาคม มูลนิธิ และ
องคก์รอาสาสมคัรรูปแบบต่าง ๆ ให้เขา้มามีส่วนร่วมในการด าเนินงานเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหลาย
เร่ืองร่วมกนั เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคแ์ละนโยบายการพฒันาท่ีก าหนดไว ้
 กลุ่มสังคมศาสตร์สาธารณสุข (2525) ไดส้รุปความหมายของการมีส่วนร่วมว่าการมีส่วน
ร่วมของชุมชน  หมายถึง การสร้างประชาธิปไตย  คือ อ านาจแห่งการก าหนดการพัฒนาให้แก่
ประชาชน ในกระบวนการน้ีอย่างนอ้ยท่ีสุดประชาชนตอ้งมีการก าหนด วางแผนและด าเนินการใน
เร่ืองทั้งปวงอนัมีผลต่อการปรับปรุงสภาพความเป็นอยู่และอนาคตของพวกเขาซ่ึงจะเป็นไปได้ก็
ต่อเม่ือประชาชนไดอ้ านาจ ไดท้รัพยากรของพวกเขากลบัคืนมา และนัน่ยอ่มหมายถึง กระบวนการ
ทางประชาธิปไตยและการปกครองตนเอง 
 วิลเล่ียม (William,) กล่าวว่า การมีส่วนร่วม หมายถึง การเก่ียวขอ้งทางสังคมดา้นจิตใจและ
อารมณ์ (Mental and Emotional Involvement) ของบุคคลหน่ึงในสถานการณ์ (Group Situation) ซ่ึง
ผลของการเก่ียวขอ้งดังกล่าวเป็นเหตุเร้าใจให้กระท าการให้ (Contribution) บรรลุจุดมุ่งหมายของ
กลุ่มนั้น ท าใหเ้กิดความรู้สึกร่วมรับผิดชอบกบักลุ่ม 
 สรุปจากความหมายของการมีส่วนร่วม ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่า “การมีส่วนร่วม” หมายถึง 
การท่ีประชาชนหรือกลุ่มบุคคลมีแนวคิดหรือจุดมุ่งหมายท่ีเหมือนกนัเขา้มาด า เนินการนั้นให้แลว้
เสร็จตามจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดแลว้รับผลประโยชน์ร่วมกนั ซ่ึงตอ้งเขา้มามีส่วนร่วมในทุกขั้นตอน
ไม่ว่าจะเป็นการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติ  การมีส่วนร่วมใน
ผลประโยชน์และการมีส่วนร่วมในการประเมินผล 
ทฤษฎีเกีย่วกบักำรมีส่วนร่วม 
 ทฤษฎีการกระท าทางสังคม (The Theory of Social Action) ของ เยาวมาลย ์จอ้ยจุฬี (2542) 
ไดอ้ธิบายถึงการกระท าทางของมนุษย  ์(Action of Human) ในลกัษณะท่ีสามารถน าไปปรับใช้ทาง
สังคมทั่วไป กล่าวคือ การกระท าใด ๆ ของมนุษยจ์ะขึ้นอยู่กับความสนใจและระบบค่านิยมของ
บุคคล 

1. บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล (Personality) 
2. ระบบสังคมท่ีบุคคลนั้นเป็นสมาชิกอยู ่(Social System) 
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3. วฒันธรรม  (Culture) ในสังคมท่ีบุคคลนั้ นเป็นสมาชิกอยู่และวัฒนธรรมน้ีจะเป็น
ตวัก าหนดเก่ียวกบัความคิด ความเช่ือถือ (Idea of Believes) ความสนใจ (Primary of Interest) และ
ระบบค่านิยมของบุคคล (System of Value Orientation) 
 จ านง อดิวฒันสิทธ์ิ (2532) ได้ศึกษาเร่ืองการกระท าของมนุษย์ (Human Action) โดยให้
ก าหนดความการกระท าว่าเป็นพฤติกรรมของมนุษยท์ั้งท่ีเป็นแบบเปิดและลึกลบัซ่ึงบุคคลผูท้  าการ
ก าหนดใหมี้ความหมายเป็นส่วนตวั ความเขา้ใจในระบบความหมายเกิดขึ้นได ้2 ประการกล่าวคือ 

1. ความหมายส่วนตัวจากการกระท าของบุคคลหน่ึงสามารถเข้าใจได้จากการสังเกต
โดยตรง 

2. มีการเขา้ใจส่ิงเร้า เราสามารถแสดงความรู้สึกออกมาดว้ยตวัเราเองในการให้เหตุผลซ่ึง
เป็นวตัถุประสงค์ของผูน้ าหรือถา้การกระท าของบุคคลไม่มีเหตุผลแลว้อาจจะเขา้ในส่วนประกอบ
แห่งอารมณ์ท่ีมีการกระท าเกิดขึ้น โดยอาศยัการเขา้ไปมีส่วนร่วมท่ีมีความเห็นอกเห็นใจต่อมนุษยผ์ู ้
สังเกตไม่จ าเป็นตอ้งเห็นดว้ยกบัแนวทฤษฎีหรือจุดมุ่งหมายขั้นสูงสุดหรือค่านิยมของผูน้ า แต่โดย
สติปัญญาแลว้เราอาจเขา้ใจสถานการณ์และพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  อีกนัยหน่ึงการกระท าบางอย่าง
เกิดขึ้นจากแรงกระตุน้สามารถถือไดว้่าการอธิบายท่ีแทจ้ริงของการกระท าเพราะแรงกระตุน้จะมีอยู่
ในส่วนลึกของจิตใจผูก้ระท าและส าหรับผูส้ังเกตนั้น แรงกระตุ้นเป็นพื้นฐานท่ีเหมาะส าหรับ
การศึกษาพฤติกรรม และเวเบอร์ไดก้ล่าววา่ การกระท าทางสังคม 3 ขั้น คือ 

2.1 การกระท าท่ีมีเหตุผลเป็นการกระท าท่ีใช้วิธีการอันเหมาะสมในอันท่ีจะบรรลุ
วตัถุประสงคท่ี์เลือกไวอ้ยา่งมีเหตุผล การกระท าดงักล่าวมุ่งไปในดา้นการเมือง เศรษฐกิจและสังคม 

2.2 การกระท าท่ีเก่ียวกับค่านิยม เป็นการกระท าเช่นน้ีมุ่งไปในด้านจริยธรรมและ
ศีลธรรมอยา่งอ่ืน เพื่อด ารงไวซ่ึ้งความเป็นระเบียบในชีวิตทางสังคม 

2.3 การกระท าตามประเพณี เป็นการกระท าท่ีไม่เปล่ียนแปลง โดยยึดแบบอย่างท่ีท า
กนัมาในอดีตเป็นหลกั พฤติกรรมการกระท าตามประเพณีท่ีไม่ค  านึงถึงเหตุผล 
ลกัษณะและรูปแบบของกำรมีส่วนร่วม 
 แอนดรูว์ และสตีเฟล (Andrew & Stiefel, 1980 อา้งถึงใน ทานตะวนั อินทร์จนัทร์, 2546) 
ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของการมีส่วนร่วมไว ้4 ประการ คือ 

1. การมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
2. การมีส่วนร่วมในขั้นปฏิบติัการ 
3. การมีส่วนร่วมในการรับผลประโยชน์ 
4. การมีส่วนร่วมในการประเมินผล 

 อิระวชัร์ จนัทรประเสริฐ (2541 อา้งถึงใน ณรงค ์วารีชล, 2551) กล่าวไวค้ือ 
1. การมีส่วนร่วมในลกัษณะตวับุคคล ให้ความส าคญักบัปัจเจกบุคคลท่ีเขา้มามีส่วน

ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ 



38 
 

 

2. การมีส่วนร่วมในลักษณะของกลุ่มขบวนการ ท่ีมุ่งสร้างพื้นฐานอ านาจจากการ
สร้างกลุ่มและโครงสร้างภายในหน่วยงาน 

3. การมีส่วนร่วมในลกัษณะโครงการ ให้ความส าคญัท่ีการจดัโครงการอนัก่อให้เกิด
การมีส่วนร่วมท่ีดี เน้นกลุ่มเป้าหมาย การถ่ายทอดระบบเทคนิค  ความรู้ การกระจายอ านาจสู่
ประชาชน 

4. การมีส่วนร่วมในลักษณะสถาบัน  ให้ความส าคัญในแง่ของการก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทางสถาบนั มีการถ่ายเทหรือขยายโครงการสร้างอ านาจของกลุ่มผลประโยชน์และชน
ชั้นทางสังคม 

5. การมีส่วนร่วมในลกัษณะนโยบาย เน้นเร่ืองหลกัการยอมรับการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนและผูเ้สียเปรียบในสังคม และน ามาก าหนดนโยบายและแผนงานระดบัชาติ 
ขั้นตอนของกำรมีส่วนร่วม 
 โกมาตร จึงเสถียรทรัพย ์(2528) ไดใ้หข้ั้นตอนการมีส่วนร่วมของประชาชน ดงัน้ี 

1. การคน้หาปัญหา สาเหตุของปัญหา และพิจารณาแนวทางแกไ้ข 
2. การตดัสินใจเลือกแนวทางแกไ้ข และวางแผนหรือโครงการแกไ้ขปัญหา 
3. การปฏิบติัการแกไ้ขปัญหาตามแผนและโครงการท่ีวางไว  ้
4. การรับประโยชน์จากโครงการ 
5. การประเมินผลโครงการ 

 ฉอา้น วุฑฒิกรรมรักษา (2526) ไดจ้ าแนกการมีส่วนร่วมไว ้5 ขั้นตอน คือ 
1. ขั้นก าหนดความตอ้งการ 
2. ขั้นวางแผนดาเนินการ 
3. ขั้นตดัสินใจ 
4. ขั้นด าเนินการ 
5. ขั้นติดตามผลงาน 

 นอกจากน้ี ยงัไดแ้บ่งลกัษณะการเขา้ร่วมไวอี้ก เป็นการร่วมประชุม ร่วมแสดงความคิดเห็น 
ร่วมตดัสินใจ ร่วมออกแรง ร่วมออกเงิน วสัดุ อุปกรณ์ ร่วมเป็นกรรมการ 
 เจิมศกัด์ิ ป่ินทอง (2527) ไดแ้บ่งขั้นตอนของการมีส่วนร่วมของประชาชนไวเ้ป็น 4 ขั้นตอน 
คือ 

1. การมีส่วนร่วมในการคน้ปัญหาและสาเหตุของปัญหา 
2. การมีส่วนร่วมในการวางแผนดาเนินกิจกรรม 
3. การมีส่วนร่วมในการลงทุนและปฏิบติังาน 
4. การมีส่วนร่วมในการติดตามและประเมินผลงาน 
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 จอนห์ และอฟัฮอฟ (Jonh & Uphoff, 1980 อา้งถึงใน ทานตะวนั อินทร์จนัทร์, 2546) ได้
แบ่งชนิดของการมีส่วนร่วมออกเป็น 4 ชนิด คือ 

1. การมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (วา่ควรท าอะไร) 
2. การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติการ (Implementation) ประกอบด้วยการสนับสนุน

ดา้นทรัพยากรการบริหาร และการประสานขอความร่วมมือ 
3. การมีส่วนร่วมในผลประโยชน์ (Benefits) ไม่ว่าจะเป็นผลประโยชน์ทางดา้นวตัถุ

ผลประโยชน์ทางสังคม หรือผลประโยชน์ส่วนบุคคล 
4. การมีส่วนร่วมในการประเมินผล (Evaluation) 

 ติน ปรัชญาพฤทธ์ิ (2542) กล่าวว่า ทฤษฏีพฒันาองคก์าร (Organization Development) หรือ
โอดี (OD) มีวตัถุประสงค์ทั่ว ๆ ไปเพื่อท่ีจะเพิ่มความสามารถขององค์การในการแก้ไขปัญหาท่ี
เป็นอยู่ โดยเนน้การปรับปรุงและปรับพฤติกรรมให้สอดคลอ้งกบัสภาพการณ์เน้นการร่วมแรงร่วม
ใจ ซ่ึงการพฒันาองคก์าร มีขั้นตอน 4 ขั้นตอน คือ 

1. คน้หาสาเหตุของปัญญา (Diagnostic) 
2. ขั้นวางแผนการด าเนินงาน (Action - Planning) 
3. การปฏิบติัการใหเ้ป็นไปตามกลยทุธ์ท่ีวางไว ้(Implementing) 
4. ขั้นประเมินผล (Evaluating) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรมีส่วนร่วม 
 รีดเดอร์ (Reeder, 1963 อา้งถึงใน ปรีดา เจษฎาวรางกุล, 2550) ได้สรุปปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผล
ต่อการรักษาการมีส่วนร่วมของประชาชนไว ้11 ประการ ดงัน้ี 
1. การปฏิบติัตนให้สอดคลอ้งตามความเช่ือถือพื้นฐาน กล่าวคือ บุคคลและกลุ่มบุคคลเหมือนจะ
เลือกแบบวิธีการปฏิบติั ซ่ึงสอดคลอ้งและคลา้ยคลึงกบัความเช่ือพื้นฐานของตนเอง 
2.  มาตรฐานคุณค่า บุคคลและกลุ่มบุคคลดูเหมือนจะปฏิบติัในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน
คุมค่าของตนเอง 
3. เป้าหมาย บุคคลและกลุ่มบุคคลดูเหมือนจะส่งเสริมป้องกนัและรักษาเป้าหมายตน 
4. ประสบการณ์ท่ีผิดปกติธรรมดา พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลบางคร้ังมีรากฐานมาจาก
ประสบการณ์ท่ีผิดปกติธรรมดา 
5. ความคาดหมาย บุคคลและกลุ่มบุคคลจะประพฤติตามแบบท่ีตนคาดหมายวา่จะตอ้งประพฤติใน
สถานการณ์เช่นนั้น ทั้งยงัชอบปฏิบติัต่อผูอ่ื้นในลกัษณะท่ีตนคาดหวงัจากผูอ่ื้นดว้ยเช่นกนั 
6. การมองแต่ตนเอง บุคคลและกลุ่มบุคคลมกัจะท าส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงคิดวา่ตนเองสมควรกระท าเช่นนั้น 
7. การบีบบงัคบั บุคคลและกลุ่มบุคคลมกัจะท าส่ิงต่าง ๆ ดว้ยความรู้สึกวา่ตนถูกบงัคบัใหท้ า 
8. นิสัยและประเพณี  บุคคลและกลุ่มบุคคลมักจะท าส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงเรามีนิสัยชอบกระท าอยู่ใน
สถานการณ์นั้น ๆ 
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9. โอกาส บุคคลและกลุ่มบุคคลมกัจะเขา้มามีส่วนร่วมในรูปแบบการปฏิบติัของสังคมโดยเฉพาะ
ในทางท่ีเก่ียวขอ้งกับจ านวนและชนิดของโอกาส ซ่ึงโครงการของสังคมเอ้ืออ านวยเขา้มามีส่วน
ร่วมกนัในการกระท าเช่นนั้นเท่าท่ีพวกเขาไดรั้บรู้ 
10. ความสามารถ บุคคลและกลุ่มบุคคลมกัจะเขา้มามีส่วนร่วมกันในกิจกรรมบางอย่างท่ีตนเห็นว่า
สามารถท าในส่ิงท่ีตอ้งการใหเ้ขาท าในสถานการณ์เช่นนั้น 
11. การสนับสนุน บุคคลและกลุ่มบุคคลมกัจะเร่ิมปฏิบติัเม่ือเขารู้สึกว่าเขารับการสนับสนุนท่ีดีพอ
ใหก้ระท าการเช่นนั้น 
 องคก์ารอนามยัโลก (World Health Organization อา้งถึงใน ยพุิน ระพิพนัธุ์, 2544) เสนอ
ปัจจยัพื้นฐานในการระดมการมีส่วนร่วมของประชาชน คือ 

1. ปัจจยัของส่ิงจูงใจจากสภาพความเป็นจริงชาวบา้นท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมใดกิจกรรม
หน่ึงทั้งในแง่การร่วมแรง ร่วมทรัพยากร หรืออ่ืน ๆ นั้น มีเหตุผลอยู ่2 ประการ คือ 

1.1 การมองเห็นว่าตนจะไดป้ระโยชน์ตอบแทนในส่ิงท่ีตนท าไป ซ่ึงถือเป็นเร่ืองการ
กระตุน้ใหเ้กิดมีส่ิงจูงใจ 

1.2 การได้รับค าบอกกล่าวหรือชักชวนจากเพื่อนบ้านให้เข้าร่วม  โดยมีส่ิงจูงใจเป็น
ตวัน า ซ่ึงถือวา่เป็นเร่ืองของการก่อใหเ้กิดมีส่ิงจูงใจ 

2. ปัจจยัโครงสร้างของช่องทางในการเขา้มามีส่วนร่วม แมว้่าชาวชนบทเป็นจ านวนมาก
จะเห็นประโยชน์ของการเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมการพฒันาแต่ก็ไม่อาจเข้าร่วมกิจกรรมได้
เน่ืองจากไม่เห็นช่องทางของการมีส่วนร่วม หรือเขา้ร่วมแลว้ก็ไม่ไดรั้บดงัท่ีคาดคิดเอาไว้ เน่ืองจาก
การเขา้มามีส่วนร่วมนั้นมิไดจ้ดัรูปแบบความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสม เช่น ภาวะผูน้ า ลกัษณะการท างาน
กฎระเบียบ แบบแผน เป็นตน้ ดงันั้นปัจจยัพื้นฐานทางด้านโครงสร้างของช่องทางในการเขา้มามี
ส่วนร่วมจึงควรมีลกัษณะ 

2.1 เปิดโอกาสใหทุ้กคนและทุกกลุ่มในชุมชนมีโอกาสเขา้ร่วมในการพฒันารูปแบบใด
รูปแบบหน่ึง โดยการเขา้ร่วมอาจอยูใ่นรูปของการมีส่วนร่วมโดยตรงหรือโดยมีตวัแทนก็ได ้

2.2 ควรมีก าหนดเวลาท่ีแน่ชดั เพื่อใหผู้เ้ขา้ร่วมสามารถก าหนดเง่ือนไขของตนเองได ้
2.3 ก าหนดลกัษณะกิจกรรมท่ีแน่นอน 

3. ปัจจยัอ านาจในการส่งเสริมกิจกรรมของการมีส่วนร่วม โดยปกติท่ีผ่านมาในกิจกรรม
หน่ึง ๆ แมว้่าประชาชนจะเห็นด้วยและมีโอกาสเขา้ร่วม แต่ไม่อาจก าหนดเป้าหมาย วิธีการหรือ
ผลประโยชน์ของกิจกรรม เพราะส่ิงเหล่าน้ีเจา้หนา้ท่ีของรัฐเป็นผูก้ระท า 
 นิรันดร์ จงวุฒิเวศย ์(2527) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการมีส่วนร่วม ไดแ้ก่ 

1. ความศรัทธาท่ีมีต่อความเช่ือถือบุคคลส าคญัและส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ ท าให้ประชาชนมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การลงแขก การบ าเพญ็ประโยชน ์การสร้างโบสถว์ิหาร 
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2. ความเกรงใจท่ีมีต่อบุคคลท่ีเคารพนับถือหรือมีเกียรติยศ  ต าแหน่ง ท าให้ประชาชนมี
ส่วนร่วมทั้ง ๆ ท่ียงัไม่มีความศรัทธาหรือความเต็มใจอย่างเต็มเป่ียมท่ีจะกระท า  เช่น ผูใ้หญ่ออก
ปากขอแรงผูน้อ้ยก็ช่วยแรง 

3. อ านาจบงัคบัท่ีเกิดจากบุคคลท่ีมีอ านาจเหนือกว่า ท าให้ประชาชนถูกบีบบังคบัให้มี
ส่วนร่วมในการกระท าต่าง ๆ เช่น บีบบงัคบัใหท้ างานเยีย่งทาส ฯลฯ 
 พัทยา สายหู  (2529) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีความส าคัญและส่งผลต่อการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมท่ีไดด้ าเนินการอยู่ในชุมชน ซ่ึงความส าเร็จของโครงการพฒันาชุมชนขึ้นอยู่กบัปัจจยัต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัท่ีเป็นลกัษณะของโครงการ เช่น โครงการท่ีประชาชนตอ้งการ 
2. ปัจจยัท่ีมีลกัษณะของชาวบา้นเอง เช่น ขยนัขนัแขง็ สามคัคี มีผูน้ าดี 
3. ปัจจยัท่ีมาจากทางราชการ เช่น ถือเป็นโครงการส าคญั มีงบประมาณเหลือเพียงพอมี

เจา้หนา้ท่ีวิชาการสนบัสนุน 
4. ปัจจยัท่ีเป็นส่วนประกอบ เช่น การคมนาคมสะดวก วสัดุพร้อม เป็นตน้ 

 ปรัชญา เวสารัชช ์(2528) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัส าคญัซ่ึงผลกัดนัใหป้ระชาชนเขา้มามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมการพฒันาชนบท ดงัน้ี 

1. ปัจจยัสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง การปกครองและความ
ปลอดภยั 

2. ปัจจยัผลกัดนัจากบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะผูน้า เช่น ก านนั ผูใ้หญ่บา้น 
3. ปัจจยัท่ีเป็นรางวลัตอบแทนได้แก่ ค่าตอบแทนแรงงาน เงินปันผลจากสหกรณ์ออม

ทรัพย ์
4. ปัจจยัภายในตวับุคคล ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประโยชน์ส่วนร่วม ความรู้สึกเกรงใจไม่

กลา้ปฏิเสธเม่ือถูกชกัชวน หรือความรู้สึกวา่เป็นพนัธะท่ีตอ้งเขา้ร่วม เพื่อใหเ้กิดความสามคัคี 
 นิวสตรอม (Newstorm, 1993 อา้งถึงใน ณรงค์ วารีชล, 2551) พบว่า ปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรค
ต่อการมีส่วนร่วม คือ 

1. ลักษณะขององค์กร โครงสร้างขององค์กร  วฒันธรรมขององค์กร หากองค์กรมี
โครงสร้างใหญ่ ขั้นตอนการปฏิบติัมาก เช่น ระบบราชการ จะเป็นอุปสรรคต่อการมีส่วนร่วมได ้

2. นโยบายองค์กรท่ีขาดความชดัเจน จะท าให้บุคลากรไม่แน่ใจเป้าหมาย แนวทางการ
ปฏิบติั จึงเกิดความลงัเลท่ีจะเขา้ไปมีส่วนร่วม 

3. ภาวะผู ้น า ซ่ึ งถ้าหากว่าผู ้น า เช่ือว่าผู ้ใต้บังคับบัญชาเป็นผู ้ไม่ มีศักยภาพไม่ มี
ความกา้วหนา้ ขาดความกระตือรือร้นในการท างาน งานจะส าเร็จไดต้อ้งควบคุม ภาวะผูน้ าประเภท
น้ีจะเป็นอุปสรรคต่อการมีส่วนร่วมได ้
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4. ลกัษณะงาน ซ่ึงหากวา่งานท่ีท าสามารถท าส าเร็จไดด้ว้ยตวัเอง เช่น งานในหอ้งทดลอง
ลกัษณะงานเช่นน้ีจะท าใหบุ้คลากรไม่เห็นถึงความส าคญัของการมีส่วนร่วม 

5. ความแตกต่างระหว่างบุคคล  เช่น ระดับการศึกษา วิชาชีพ โดยถ้าหากบุคลากรท่ีมี
ระดบัการศึกษาท่ีสูงอยู่ในต าแหน่งหน้าท่ีความรับผิดชอบมาก ก็จะแสวงหาการมีส่วนร่วมมากกว่า
บุคคลากรท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ และหนา้ท่ีความรับผิดชอบท่ีนอ้ยกวา่ดว้ย 
 อรพรรณ ภมรสุวรรณ (2544) กล่าวว่าการท่ีประชาชนในชุมชนจะเข้ามามีส่วนร่วมใน
กิจกรรมการพฒันาใด ๆ มากน้อยแค่ไหนขึ้นอยู่กบัปัจจยัต่าง ๆ ทั้งปัจจยัภายนอกชุมชนและปัจจยั
ภายในชุมชน เช่น แบบแผนการด าเนินชีวิต ความรู้และทศันคติต่อกิจกรรมนั้น ๆ การมีโอกาสและ
การได้รับการสนับสนุนจากภายนอกนโยบายการพฒันาของรัฐ บทบาทของทางราชการต่อการ
พฒันา โครงสร้างทางการเมืองและสังคม เป็นตน้ 
 
2.6 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศศิธร วชิรปัญญาพงศ์ (2561) ท าการศึกษากลยุทธ์การพฒันาศกัยภาพธุรกิจชุมชน ดา้นธุรกิจ
สมุนไพรแปรรูปในเขตจงัหวดัลพบุรี เพื่อรองรับขอ้ตกลงเขตการคา้เสรีอาเซียน มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
1) ศึกษาสภาพการจดัการธุรกิจสมุนไพรแปรรูปในเขตจงัหวดัลพบุรี 2) สร้างกลยุทธ์การพฒันา
ศกัยภาพธุรกิจชุมชน ดา้นธุรกิจสมุนไพรแปรรูป ในเขตจงัหวดัลพบุรีเพื่อรองรับขอ้ตกลงการคา้เสรี
อาเซียน ศึกษาวิจยัดว้ยการวิจยัเชิงปริมาณและการวิจยัเชิงคุณภาพ กลุ่มตวัอย่างคือ ผูป้ลูกสมุนไพร 
ผูแ้ปรรูป ผูจ้ดัจ าหน่าย และผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดัลพบุรี เคร่ืองมือในการวิจยั การวิจยัเชิงปริมาณ
ใชแ้บบสอบถาม และวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์และสนทนากลุ่ม การวิเคราะห์ขอ้มูล ขอ้มูล
เชิงปริมาณ วิเคราะห์ด้วยการหาค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เพียร์สัน และขอ้มูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เมทริกซ์ผลการวิจยัพบว่า ศึกษาสภาพการจดัการ
ธุรกิจสมุนไพรแปรรูปใน เขตจงัหวดัลพบุรีพบว่า  องค์ประกอบใน 4 ดา้น คือ การตลาด การผลิต 
การเงิน และการบริหารจดัการ มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมี
ความสัมพนัธ์กนัสูงกว่าร้อยละ 50 แสดงวา่มีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจสมุนไพรแปรรูป ส่วน
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์สมุนไพรแปรรูปให้ความส าคญักบัดา้นการตลาด  ใน
ประเด็นคุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีเช่ือถือไดส้ร้างกลยุทธ์เพื่อพฒันาศกัยภาพธุรกิจชุมชนใน 3 กลุ่ม คือ
กลุ่มผูป้ลูกสมุนไพร กลุ่มแปรรูป และกลุ่มผูจ้  าหน่าย คือ 1) ดา้นการผลิต ควรพฒันาทั้งระบบเขา้สู่
เกณฑม์าตรฐาน พฒันาความรู้และพฒันาสินคา้เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม 2) ดา้นการตลาด ควรพฒันาทั้ง
ระบบดว้ยการสร้างความเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์มีนวตักรรม มีการกระจายผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริม
การตลาด 3) ดา้นการเงิน ควรพฒันาทั้งระบบในดา้นความรู้ในการบริหารการเงิน และ 4) ดา้นการ
บริหารจดัการ ควรพฒันาการด าเนินการทั้งระบบในรูปแบบเครือข่ายทางธุรกิจ เช่ือมโยงในทุกดา้น 
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 บุญสม ลีชยากิตติกร (2558) ศึกษานวตักรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ และเสนอแนวทางในการน านวตักรรมการตลาดไปใช้ส าหรับผลิตภัณฑ์
สมุนไพรบรรเทาปวด ซ่ึงงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ด าเนินการวิจัยเพื่อให้เป็นไปตาม
วตัถุประสงค์ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ (1) การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (2) 
การสังเกตการณ์ (3) การสัมภาษณ์เชิงลึกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์เก่ียวขอ้งกบังานวิจยั (4) การ
วิเคราะห์และการสรุปผลงานวิจยั โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั และวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์สมการโครงสร้างผลการวิจยัพบว่า 
นวตักรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (2)ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ (3) การมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า (4) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม และ (5)คุณค่าเฉพาะตัว ทั้ งน้ี 
ผลการวิจยัให้ข้อมูลเชิงกลยุทธ์ท่ีมีคุณค่าเก่ียวกับองค์ประกอบนวตักรรมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ อน่ึงการวิจยัน้ีสามารถน าไปประยุกตใ์ชเ้พื่อเป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เพื่อยกระดบัผลิตภณัฑ์สมุนไพรให้น่าสนใจ เป็นท่ีรู้จกั 
และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 วีระชยั โกมลจินดากุล (2552) ไดท้ าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของพืชสมุนไพรไทยเพื่อ
สุขภาพท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี และเพื่อกลยทุธ์ทาง
การตลาดของพืช สมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคพืชสมุนไพร ในอ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี จ านวน 
169 ราย พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของพืชสมุนไพรไทยเพื่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือ ใน 
ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด 
ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็น โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ผลการเปรียบเทียบกลยทุธ์ทางการตลาดของ
พืชสมุนไพรไทยเพื่ อสุขภาพ ท่ี ส่งผล  ต่อการเลือกซ้ือของผู ้บ ริโภค จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับ
การศึกษา ต่างกนั มีความคิดเห็นในภาพรวม ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง  สถิติ และผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 รัชดา  เทพนาวา  (2545) ได้ศึกษากลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจสมุนไพรไทย เพื่อศึกษาถึง
สถานการณ์การผลิตและการตลาด วิเคราะห์ศกัยภาพและขอ้จ ากัดในการพัฒนาธุรกิจ และเพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ในการส่งเสริมและพฒันาธุรกิจสมุนไพรไทย ขอ้มูลท่ีใช้ศึกษาประกอบดว้ยขอ้มูล
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ทุติยภูมิ ซ่ึงเป็นขอ้มูลดา้นสถานการณ์การผลิต การตลาด  พฤติกรรมผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์สมุนไพร 
และนโยบายส่งเสริมจากภาครัฐ รวบรวมจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ และขอ้มูลปฐมภูมิ ซ่ึงรวบรวมจาก
การส ารวจความคิดเห็นของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจสมุนไพรไทย โดยใช้แบบสอบถามเชิง
โครงสร้าง จ านวน 30 ตวัอย่าง ศึกษาโดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (descriptive analysis) ควบคู่กบั
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยัสภาพแวดลอ้ม (SWOT analysis) ในรูปแบบของทาวส์เมตริกซ์ (TOWS 
matrix) ผลการศึกษาพบวา่ สภาพการผลิตสมุนไพรไทยในปัจจุบนั ผลิตในเชิงพาณิชยเ์ป็นส่วนนอ้ย 
เม่ือเทียบกับการผลิตพืชท่ีมีมูลค่าทางเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ทั้ งท่ีสมุนไพรไทยมีศักยภาพในการ
ประยุกต์ใช้หลากหลาย เช่น ยารักษาโรค เคร่ืองส าอาง อาหารและเคร่ืองด่ืมเสริมสุขภาพ เป็นตน้ 
ตลาดส่งออกสมุนไพรท่ีส าคญั ไดแ้ก่ อเมริกาเหนือ ยุโรป และเอเชีย ซ่ึงเป็นตลาดท่ีมีอ านาจการซ้ือ
สูง น าเขา้สมุนไพรเพื่อใชใ้นอุตสาหกรรมยา เคร่ืองส าอาง และอาหารเสริมสุขภาพ  
 จากกระแสความตอ้งการบริโภคสมุนไพรท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลให้ลู่ทางการพฒันาธุรกิจสมุนไพร
ไทยมีโอกาสท่ีเปิดกวา้งแก่ผูป้ระกอบการท่ีสนใจอย่างมาก โดยอาศยัศกัยภาพซ่ึงเป็นจุดแข็ง เช่น 
สภาพทางภูมิศาสตร์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์การรับรองคุณภาพโดยหน่วยงานท่ีน่าเช่ือถือ 
ยุทธศาสตร์ครบวงจรท่ีเอ้ือต่อการพัฒนา และโอกาสในด้านความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์
ธรรมชาติท่ีเพิ่มขึ้น ความต่ืนตวัในเร่ืองของสุขภาพและการแพทยท์างเลือก นโยบายการส่งเสริมจาก
ภาครัฐ และการออกเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสมุนไพรไทย อย่างไรก็ตาม ยงัคงพบขอ้จ ากดับาง
ประการในธุรกิจซ่ึงเป็นจุดอ่อน ได้แก่ ขาดการก าหนดเขตการเพาะปลูกท่ีเหมาะสม ความไม่
สม ่าเสมอดา้นคุณภาพและปริมาณ ขาดการรวมกลุ่มธุรกิจและการถ่ายทอดเทคโนโลยี การละเลย
เร่ืองการพฒันาผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ อีกทั้งอุปสรรคดา้นการเช่ือมโยงระหวา่งผูว้ิจยั 
ผูผ้ลิต และผูป้ระกอบการ ความเช่ือมัน่ในเร่ืองคุณภาพของผูบ้ริโภค ฐานขอ้มูลท่ีไม่ทนัสมยั การมี
สมุนไพรจากประเทศคู่แข่งเขา้มาแข่งขนั ขอ้ก าหนดท่ีเขม้งวดของผูน้ าเขา้ รวมถึงขั้นตอนการขอ
รับรองคุณภาพท่ีซบัซอ้น  
 แนวทางในการพฒันาธุรกิจสมุนไพรไทยนั้น ควรประยกุตใ์ชก้ารบริหารจดัการในรูปแบบการ
ส่งเสริมการรวมกลุ่มเชิงธุรกิจครบวงจร การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และคุณภาพ                
การพฒันาตราสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับ การจดัหาตลาดรองรับ รวมถึงขยายช่องทางการตลาดเพื่อให้
ผลิตภณัฑ์สมุนไพรไทยเขา้ถึงผูบ้ริโภคเพิ่มมากขึ้น ตลอดจนมีฐานขอ้มูลท่ีแม่นย  า ทนัสมยั อนัจะ
น าไปสู่ทิศทางการวิจยัพฒันาท่ีเหมาะสม และสอดคลอ้งต่อการพฒันาธุรกิจสมุนไพรไทย เพื่อให้
ธุรกิจสามารถพึ่งตนเอง ปรับตวัและด ารงอยูไ่ดอ้ยา่งย ัง่ยนืในสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป น ามา
ซ่ึงคุณประโยชน์ทั้งดา้นเศรษฐกิจ สาธารณสุข ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรม และคงไวซ่ึ้งภูมิปัญญา
และเอกลกัษณ์ของชาติ 
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2.7 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      

 

 
ภำพท่ี 2.4 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ระบบตลาดและความตอ้งการผลิตภณัฑส์มุนไพร 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่อทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
 

กลยทุธ์
การตลาด
(โดยการ
มีส่วน
ร่วมของ
ชุมชน) 

 
 

แผนการ
ตลาด 

(โดยการ
มีส่วน
ร่วมของ
ชุมชน) 




