
บทที่  2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษานี้มีแนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้คือ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
ในการศึกษาครั้งนี้ มีแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการศึกษา คือ โครงสรางตลาดและการ

กําหนดราคา  สวนประสมการตลาด  และการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนโอกาสและอุปสรรค มี
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

2.1.1 โครงสรางตลาดและการกําหนดราคา 
โครงสรางตลาดแยกออกเปนลักษณะตางๆ ไดมากมายตามแตจุดประสงคในการ

แบงแยกและเกณฑที่จะนํามาใชในการแบงแยกเปนสําคัญ  เชน   การแบงแยกตามวัตถุประสงคใน
การใชสินคา  การแบงแยกตามลักษณะของตัวสินคา เปนตน 

อยางไรก็ตาม เพื่อวิเคราะหการตัดสินใจของหนวยธุรกิจอันจะเปนตัวกําหนดปริมาณ
และราคาสินคาในตลาดนั้นๆ จะเนนการแบงแยกตลาดออกตามลักษณะการแขงขันที่มีอยูภายใน
ตลาด (นราทิพย  ชุติวงศ, 2537)  ซ่ึงแยกไดดังนี้   

1) ตลาดแขงขันสมบูรณ (Perfect competition) มีลักษณะที่สําคัญ ดังนี้(วันรักษ  มิ่ง
มณีนาคิน, 2545) 

-  มีจํานวนผูซ้ือและผูขายมากรายในแตละตลาด จนกระทั่งผูซ้ือและผูขายแตละราย
ตางไมมีอิทธิพลเหนือราคาสินคา ทั้งนี้เพราะผูซ้ือและผูขายแตละรายตางเปนสวนยอยของตลาด 
การเปลี่ยนแปลงปริมาณการซื้อขายของผูซ้ือและผูขายแตละรายในตลาดจึงไมสามารถกอใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงในราคาสินคาได 

-  สินคาและทรัพยากรทั้งหมดเปนแบบเดียวกัน หรือมีมาตรฐานเดียวกัน ดังนั้นไม
วาจะซื้อสินคาจากใครก็ตามก็จะไดสินคาที่มีคุณภาพเหมือนกัน ไมแตกตางกัน 

- มีความสมบูรณในดานขาวสารเกี่ยวกับราคา และปริมาณที่ตกลงซื้อขายในตลาด  
- ผูซ้ือและผูขายสามารถเลิกลมกิจการไดโดยงาย  ผูผลิตและผูขายรายใหมมีเสรีภาพ

ในการเขาและออกจากตลาดทุกแหง 
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- สินคาสามารถโยกยายไดเต็มที่ หมายความวาสินคาสามารถเคลื่อนยายไปยังที่
ตางๆไดสะดวกและไมเสียคาใชจายมากจนถึงกับมีผลตอราคาสินคา 

จากลักษณะดังกลาวทําใหผูขายแตละรายไมสามารถกําหนดราคาสินคาตามที่ตน
ตองการได แตจะตองขายตามราคาตลาด ซ่ึงถูกกําหนดขึ้นจากอุปสงคและอุปทานของตลาด 

2) ตลาดผูกขาด (Monopoly) มีลักษณะที่สําคัญ ดังนี้ 
- ผูขายหรือผูผลิตสินคามีอยูเพียงรายเดียว เรียกวา ผูผูกขาด (monopolist) 
- ไมมีสินคาอื่นที่จะมาทดแทนสินคาที่ผูกขาดไดอยางใกลเคียง 
- การเขาสูตลาดของผูผลิตรายใหมถูกปดกั้น 
จากลักษณะทั้ง 3 ประการนี้ ผูผูกขาดจึงมีอํานาจในการกําหนดราคา หรือกําหนด

ปริมาณขายไดโดยเลือกระหวางการขึ้นราคาสินคาหรือลดราคาสินคาลงเพื่อเพิ่มปริมาณขาย  
3) ตลาดกึ่งแขงขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic competition) มีลักษณะที่สําคัญ ดังนี้ 

- มีจํานวนผู ซ้ือและผูขายหลายราย การตัดสินใจของผูขายรายใดรายหนึ่งไม
กอใหเกิดผลกระทบอยางเดนชัดตอผูขายรายอื่น 

- การเขามาสูตลาด (entry) และการออกจากตลาด (exit) เปนไปอยางเสรี ปราศจาก
ส่ิงกีดขวาง 

- ผลิตภัณฑของผูขายแตละรายมีความแตกตางกันบางจากสินคาของผูขายรายอื่นๆ 
ในตลาด ผูซ้ืออาจมีความพอใจผลิตภัณฑของผูขายรายใดรายหนึ่งมากกวารายอื่นๆ  

จากลักษณะดังกลาว มีผลใหผูผลิตแตละรายตางมีอํานาจผูกขาดในสินคาของตนแต
ก็ตองเผชิญกับการแขงขันไปพรอมๆ กัน ทั้งนี้เนื่องมาจากความแตกตางของสินคาเปนความ
แตกตางในรูปรางและคุณภาพของสินคา และสินคาที่ผลิตออกขายสามารถใชทดแทนกันได ดังนั้น
ผูผลิตทุกรายตองขายสินคาในราคาตลาด เพราะถาตั้งราคาสินคาของตนสูงกวาผูผลิตรายอื่น
จนเกินไปจะประสบกับการสูญเสียลูกคาจํานวนมากใหกับผูผลิตรายอื่น 

4) ตลาดผูขายนอยราย (Oligopoly) มีลักษณะที่สําคัญดังนี้ 
- มีจํานวนผูขายนอยมากในตลาดนั้น ดังนั้นการกระทําของผูขายรายหนึ่งจะมี

ผลกระทบทันทีตอผูขายรายอื่นๆ 
- สินคาอาจจะมีมาตรฐานเดียวกัน เรียกวา pure oligopoly หรือสินคาอาจจะแตกตาง

กันแตสามารถใชแทนกันไดดี เรียกวา differentiated oligopoly 
จากลักษณะดังกลาว มีผลใหผูผลิตแตละรายไมสามารถแขงขันกันโดยการใชราคา

ได เพราะการลดราคาลงนั้น จํานวนขายจะเปลี่ยนแปลงมากหรือนอยขึ้นอยูกับปฏิกิริยาของผูผลิต
รายอ่ืนๆ ถาผูผลิตรายอื่นลดราคาลดลงตามจํานวนขายจะไมเพิ่มมากนัก และจํานวนขายจะลดลงถา
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ผูผลิตรายอื่นลดราคาลงต่ํากวา นั่นคือ ผูผลิตแตละรายจะแขงขันโดยใชความแตกตางดานบริการ
และอ่ืนๆ ซ่ึงจะมีผลทําใหเกิดความแตกตางบางไมมากก็นอยในสายตาของผูซ้ือ 

2.1.2 สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 
สวนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึงเครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจใชเพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด หรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการ 
ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543) 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2541)  

ผลิตภัณฑจําเปนตองมีส่ิงบงชี้เกี่ยวกับผลิตภัณฑซ่ึงชวยบงชี้ลักษณะตางๆ ของ
ผลิตภัณฑใหชัดเจนขึ้น เพื่อบอกถึงรายละเอียดหรือความแตกตางของผลิตภัณฑนั้นๆ  อันไดแก      
(สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540) 

- ตราสินคา (brand) หมายถึง ชื่อ (name)  คํา (term)  เครื่องหมาย (sign)  สัญลักษณ 
(symbol)  การออกแบบ (design)  หรือสวนผสมของสิ่งดังกลาวรวมกันเพื่อแสดงความแตกตางของ
สินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางจากคูแขงขัน ประกอบดวย 

(1) ช่ือของตรา (brand name) หมายถึงสวนของตราที่สามารถอานออกเสียงได 
เชน  TOYOTA  ยํายํา 

(2) เครื่องหมายของตรา (brand mark) หมายถึงสวนของตราสินคาที่สามารถรับรู 
แตไมสามารถอานออกเสียงได ไดแก สัญลักษณ แบบ สี อักษร 

(3) เครื่องหมายการคา (trade mark) หมายถึงตราสินคา หรือเครื่องหมายสินคาที่
ผูทําการคานําไปจดทะเบียนการคา และไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 

(4) ตราสัญลักษณ (logo) หมายถึงเครื่องหมายที่มีลวดลายและทําเปนรูปตางๆ ที่
ใชเปนสัญลักษณขององคกร ซ่ึงอาจเปนสิ่งเดียวกับเครื่องหมายของตราหรือเครื่องหมายการคาก็ได 

- การบรรจุภัณฑ (package) หมายถึงกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นตลอดกระบวนการ
การตลาดในการออกแบบและผลิตส่ิงที่บรรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ เพื่อปกปองความเสียหายของ
ผลิตภัณฑ รักษาคุณภาพ เกิดความสะดวกในการใชสอย สะดวกในการขนสงและเพื่อการสื่อสาร
ตางๆ 

2) ราคา (Price)  เปนส่ิงที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ราคาสินคา
ชนิดหนึ่งเมื่อคูณกับปริมาณขายของสินคาชนิดนั้น จะทําใหเกิดรายไดจากการขาย ราคาจึงเปนตัว
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สรางใหเกิดรายไดจากการขาย และนําไปสูการสรางกําไรในที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2541) 

ราคา สําหรับผูบริโภคแลวยอมหมายถึง มูลคาที่กําหนดใหแกส่ิงที่นํามาแลกเปลี่ยน 
กับผูขาย   ส่ิงที่ผูบริโภคนํามาแลกเปลี่ยนคืออํานาจซื้อ    ส่ิงที่ผูบริโภคไดไปจากผูขายคือความ
พอใจหรือ อรรถประโยชน แตอํานาจซื้อของผูบริโภคมีจํานวนจํากัด ดังนั้นกอนลงมือซ้ือผูบริโภค
จึงประเมินดูวาความพอใจและอรรถประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑคุมคากับราคาที่จะตองชําระ
มากนอยเพียงใด  ถามีผลิตภัณฑในระดับราคาที่ใกลเคียงกันหลายรายการใหเลือก  ผลิตภัณฑใดที่ผู
ซ้ือคาดวาจะสรางความพอใจและใหอรรถประโยชนไดมากที่สุด ผูซ้ือจะซื้อผลิตภัณฑรายการนั้น 
(สุปญญา ไชยชาญ, 2538) 

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงกิจกรรมซึ่งทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับ
ลูกคาเมื่อเขาตองการซื้อไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม  หรือหมายถึงการนําผลิตภัณฑไปยังแหลง
ลูกคาดวยปริมาณที่ถูกตองเมื่อลูกคาตองการ หรือหมายถึงโครงสรางชองทาง (สถาบันและ
กิจกรรม) ที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด  องคประกอบของการจัด
จําหนายประกอบดวย 2 ประเด็น คือ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

- ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ 
(หรือ) กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด หรือหมายถึงกลุมบุคคลและองคกรซึ่ง
อํานวยการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา หรือหมายถึงกลุมของสถาบันซึ่งเกี่ยวของกับ
ขั้นตอนที่ทําใหผลิตภัณฑหรือบริการเปนที่หางายสําหรับการใชหรือบริโภค 

จากความหมายของชองทางการจัดจําหนายจะเห็นลักษณะของชองทางการจัด
จําหนาย ดังนี้ 

(1) เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังลูกคา      (ผูผลิต  คนกลาง 
ลูกคา) 

(2) ในชองทางการจัดจําหนายประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (industrial user) หรือลูกคาทางอุตสาหกรรม (industrial customer) และคนกลาง 
(middleman)  

- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา (Market logistic) หมายถึง กิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค โดยจะพิจารณารายละเอียด
ดังตอไปนี้ (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2540) 

(1) กลุมเปาหมาย  (Market target)  ลักษณะตางๆ  ของกลุมผูซ้ือ ผูใช พฤติกรรม
ในการซื้อตางๆ พฤติกรรมในการใชผลิตภัณฑตางๆ 
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(2) อิทธิพลในดานเศรษฐกิจ  สังคมและสิ่งแวดลอมตางๆ  ที่มีผลตอการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของกลุมผูซ้ือ 

(3) ความเหมาะสมของชองทางการจําหนายที่ใชอยูในปจจุบัน 
(4) จํานวนรานคาที่มีอยู จะชวยใหสินคากระจายไปสูตลาดไดทั่วถึง หรือมีมาก

เกินไป 
(5) นโยบายของกิจการในดานการจัดจําหนาย การใหสวนลดจูงใจ หรือการแบง

รายไดใหพอคาคนกลางเพียงพอหรือไม 
(6) วิธีการในการจัดสงสินคา และการเก็บรักษาสินคา ชวยใหประหยัดและรักษา

ระดับการใหบริการลูกคาตามมาตรฐานที่กําหนดไวหรือไม 
ระดับของชองทางการจัดจําหนาย ไดแก 
- ชองทางตรง (Direct channel) หรือชองทางศูนยระดับ (zero level channel) เปน

ชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ดัง
แผนภาพที่ 2.1 

 
แผนภาพที่ 2.1  ชองทางการจัดจําหนายทางตรงหรือชองทางศูนยระดับ  
 
 
 
 

- ชองทางออม (Indirect channel) หมายถึงเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิต
ผานคนกลางไปยังลูกคา คนกลางอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีก หรือผูจัดจําหนาย มี
รายละเอียดดังนี้ 

(1) ชองทางหนึ่งระดับ (one level channel) ประกอบดวยคนกลางคือผูคาปลีก ดัง
แผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2  ชองทางการจัดจําหนายทางออมหนึ่งระดับ 
 
 
 
 

ผูผลิต 
(manufacturer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูผลิต 
(manufacturer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 
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(2) ชองทางสองระดับ (two level channel) ประกอบดวยคนกลางในชองทางสอง
ฝาย คือ ผูคาสงและผูคาปลีก ดังแผนภาพที่ 2.3 
แผนภาพที่ 2.3  ชองทางการจัดจําหนายทางออมสองระดับ 
 
 
 
 

(3) ชองทางสามระดับ (three level channel) ประกอบดวยคนกลางสามฝาย คือ 
ผูคาสง ผูคาสงอิสระและผูคาปลีก ดังแผนภาพที่ 2.4 
 
แผนภาพที่ 2.4  ชองทางการจัดจําหนายทางออมสามระดับ 
 
 
 
 

(4) ชองทางการจัดจําหนายมากกวาสามระดับ (higher three level distribution 
channel) เกิดขึ้นในกรณีที่มีการนําสินคาผานผูคาสง ผูคาสงอิสระ และผูคาปลีก ซ่ึงแตละฝายมีกลุม
ยอยชวยดําเนินการ 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ความหมายของการสงเสริมการตลาดจะมี
ลักษณะดังนี้ 

- เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (marketing communication) เกี่ยวกับขอมูล
ทางการตลาด (marketing information) ระหวางสองฝาย คือ ฝายผูสงขาวสารในที่นี้คือผูขาย และ
ฝายที่รับขาวสารในที่นี้คือผูซ้ือ 

- วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสารและเพื่อ
จูงใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

- อาจใชคนซึ่งถือวาเปนการขายโดยพนักงานขาย (personal selling) และไมใชคน
ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (nonpersonal selling) เครื่องมือที่ใชในการสงเสริม
การตลาด เรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix) 

สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion mix) หมายถึงองคประกอบรวมของ
การใชความพยายามในเรื่องของการสงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวย  

ผูผลิต 
(manufacturer) 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ผูคาสง 
(wholesaler) 

ผูผลิต 
(manufacturer) 

ผูคาสง 
(wholesaler) 

ตัวแทน 
(agent) 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 10

- การโฆษณา (advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารไปยังกลุมลูกคา
เปาหมาย โดยมีการจายเงินคาเชาหรือคาเผยแพรใหกับสื่อ 

- การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง 

- การสงเสริมการขาย (sales promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใชหรือการซื้อของลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 

- การใหขาวและการประชาสัมพันธ (publicity and public relations) การใหขาวเปน
การสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคลโดยไมมีการจายเงินจากองคกรที่ไดรับประโยชน สวนการ
ประชาสัมพันธเปนความพยายามในการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร ให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

- การตลาดทางตรง (direct marketing) เปนวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 
 

2.1.3 การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT analysis) 
การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT analysis) เปนเครื่องมือใน

การประเมินสถานการณ ซ่ึงชวยในการกําหนดจุดแข็งและจุดออนจากสิ่งแวดลอมภายใน โอกาส
และอุปสรรคจากสิ่งแวดลอมภายนอกตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพจากปจจัยเหลานี้ตอการ
ทํางานขององคการ การวิเคราะห SWOT ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

จุดแข็ง (Strengths)  เปนความแข็งแกรง  (ขอดี)  ที่เกิดจากสิ่งแวดลอมภายในองคกร
หมายถึงลักษณะเดนของการดําเนินงานภายในองคกร ไมวาจะเปนการผลิต การเงิน การบริหารงาน 
การจัดองคกร การตลาด ซ่ึงลักษณะเดนนี้จะเปนปจจัยที่เอื้อตอความสําเร็จขององคกร 

จุดออน (Weaknesses) เปนปญหาหรือขอเสียที่เกิดจากสิ่งแวดลอมภายในดานตางๆของ
องคกร ซ่ึงเปนอุปสรรคตอความสําเร็จขององคกร องคกรจะตองหาวิธีการที่จะแกปญหานั้น 

โอกาส (Opportunities) เปนขอไดเปรียบซ่ึงวิเคราะหจากสิ่งแวดลอมภายนอกที่องคกร
อาจแสวงหาโอกาสจากสิ่งแวดลอมดานใดดานหนึ่งมากําหนดกลยุทธที่เหมาะสมกับสิ่งแวดลอม
นั้น 

อุปสรรค (Threats) เปนขอจํากัดที่เกิดจากสิ่งแวดลอมภายนอกซึ่งองคกรจําเปนตองปรบั
กลยุทธใหสอดคลองและขจัดอุปสรรคตางๆ ที่เกิดขึ้น 
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
วัชรชัย  บัวเทศ (2539) วิเคราะหตนทุนและผลตอบแทนจากการทําสวนมะขามหวาน 

ในจังหวัดเพชรบูรณ โดยแบงพื้นที่เพาะปลูกออกเปน 3 กลุม คือ สวนขนาดเล็ก มีพื้นที่เพาะปลูก 1-
10 ไร  ขนาดกลาง มีพื้นที่เพาะปลูกมากกวา 11 ไรถึง 20 ไร และขนาดใหญมีพื้นที่เพาะปลูก
มากกวา 20 ไร โดยองคประกอบของคาใชจายประกอบดวย คาใชจายในการลงทุนและคาใชจายใน
การดําเนินการ สําหรับองคประกอบดานรายไดประกอบดวยรายไดจากการขายมะขามหวานทั้ง
อยางดีและอยางธรรมดา  

การวิเคราะหแบงเปน  3  สวนใหญๆ  คือ หนึ่งการวิเคราะหผลตอบแทนสุทธิจากการ
ผลิตมะขามหวาน พบวา ในปที่ 1 และ 2 ผลตอบแทนสุทธิมีคาเปนลบ  และผลตอบแทนจะเริ่มเปน
บวกตั้งแตปที่ 3 เปนตนไป   สองการวิเคราะหความเปนไปไดของการลงทุน  พบวา การลงทุนทํา
สวนมะขามหวานทั้งสวนขนาดเล็ก กลาง และใหญ มีความเปนไปไดในการลงทุน  และสามการ
วิเคราะหหาระยะเวลาที่เหมาะสมในการปลูกทดแทน โดยใชอัตราคิดลด 13% พบวาภายใน
ระยะเวลาที่ทําการศึกษา 20 ป ยังไมสามารถกําหนดระยะเวลาที่เหมาะสมในการปลูกทดแทนได
เนื่องจากยังหารายไดมาตรฐานสูงสุดไมได จึงสมควรที่จะมีการศึกษาหาระยะเวลาที่เหมาะสมใน
การปลูกทดแทนในสวนมะขามหวานตอไป 

วีนัส  ฤาชัย (2544)  ศึกษาศักยภาพของธุรกิจชุมชนภายใตโครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ”  ในจังหวัดเชียงใหม โดยใชกลุมตัวอยาง 4 กลุม คือ กลุมเกษตรกรรองวัวแดง หมู3      
ต.รองวัวแดง อ.สันกําแพง  กลุมแมบานเกษตรกรบานปาไผ หมู 2 ต.แมโปง อ.ดอยสะเก็ด  กลุม
อาชีพกระดาษสาและหัตถกรรม หมู 6 ต.มะขามหวาน อ.สันปาตอง และกลุมแมบานเกษตรกรสัน
ทราย หมู 7 ต.หนองแกว อ.หางดง  โดยใชวิธีการศึกษา 2 วิธี คือการวิเคราะห SWOT และใช
หลักเกณฑมาตรฐานการคัดเลือกผลิตภัณฑฯ ของกรมสงเสริมอุตสาหกรรม 

จากการวิเคราะห SWOT พบวา แตละกลุมมีจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคตางกัน 
แตกลุมที่มีจุดแข็งและโอกาสมากที่สุดคือ กลุมแมบานเกษตรกรบานปาไผ รองลงมาคือกลุมอาชีพ
กระดาษสา และหัตถกรรม และจากการวิเคราะหศักยภาพโดยยึดหลักเกณฑมาตรฐานการคัดเลือก
ผลิตภัณฑฯ พบวา กลุมแมบานเกษตรกรบานปาไผ กลุมอาชีพกระดาษสาและหัตถกรรมและกลุม
เกษตรกรรองวัวแดงมีระดับศักยภาพหรือความพรอมมากในระดับ 3 ดาว สวนกลุมแมบาน
เกษตรกรสันทรายมีระดับศักยภาพหรือความพรอมของชุมชนปานกลางในระดับ 2 ดาว 

จากการวิเคราะหทั้ง 2 วิธี พบวากลุมธุรกิจชุมชนสวนมากยังมีปญหาทางดานการผลิตใน
เร่ืองเงินทุนหมุนเวียนที่ยังไมเพียงพอ ปญหาที่สําคัญอีกปญหาหนึ่งก็คือ สมาชิกไมมีสวนรวมและ

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 12

ความเปนเจาของในธุรกิจชุมชน อีกทั้งบางกลุมยังไมมีความรูความเขาใจทางดานการตลาดและ
การเงินที่เพียงพออีกดวย 

เพ็ญธิรา  สิทธิอาษา (2546)  ศึกษาตนทุนและผลตอบแทนจากการลงทุนในการผลิต
มะขามหวานแปรรูปของกลุมเกษตรกรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ  

จากการศึกษา พบวา แรงงานสวนใหญเปนสมาชิกในกลุมฯ คิดคาจางเปนรายวันหรือ
เหมาจายแลวแตกรณีเปนครั้งๆ  การจําหนายสวนใหญจะสงใหรานคาที่จําหนายผลิตภัณฑของฝาก 
สวนการขายปลีกจะขายตอเมื่อลูกคามาซื้อสินคาที่บานเอง หรือเมื่อมีการจัดเทศกาลตางๆ ขึ้น ดาน
ตนทุนและคาใชจายมีตนทุนที่แตกตางกันไปตามการผลิตมะขามหวานแปรรูปแตละประเภท และ
ผลิตภัณฑที่ใหผลตอบแทนสูงสุด ไดแก มะขามคลุก รองลงมาคือ มะขามแชอ่ิม แยมมะขาม น้ํา
มะขาม และมะขามกวนตามลําดับ สวนปญหาและอุปสรรคที่พบ คือ ขาดแรงงานที่มีความรูและ
ความชํานาญในการผลิตมะขามหวานแปรรูป  ไมสามารถวางแผนไดลวงหนาวาตลาดผูบริโภคมี
แนวโนมจะซื้อสินคามากขึ้นหรือลดลง  มีการแขงขันกับกิจการผลิตมะขามหวานแปรรูปที่ใหญกวา 
การขาดแคลนเงินทุน และขาดการพัฒนาผลิตภัณฑ 

นันทิดา  ศิลาวรรณา (2547) ศึกษาโครงสรางการผลิต ตนทุน รายได ผลตอบแทน 
การตลาด การเงินและศักยภาพทางดานการจัดการองคกร รวมถึงการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน 
โอกาสและอุปสรรค (SWOT analysis) ของผลิตภัณฑเครื่องเงินและแผนภาพโลหะของกลุม
เชียงใหมศิลป ในโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  

จากการศึกษาดานการจัดการองคกร พบวา กลุมเชียงใหมศิลปมีโครงสรางการบริหาร
องคกรที่เปนสัดสวนแตอํานาจการบริหารทั้งหมดขึ้นอยูกับประธานกลุมฯ โดยมีเลขานุการเปน
ผูชวย  

จากการศึกษาดานการผลิต พบวา ประธานกลุมฯ จะเปนผูวางแผนและควบคุมการผลิต
เกือบทุกขั้นตอน กลุมฯ ไมสามารถวางแผนการผลิตไดวาเดือนใดจะขายไดมาก เดือนใดจะขายได
นอย แตจะขึ้นอยูกับขนาดของงานที่จะไปออกรานและปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ และจากการวิเคราะห
ตนทุนและผลตอบแทนพบวาทุกผลิตภัณฑมีกําไร โดยผลิตภัณฑที่ใหผลตอบแทนสูงสุดเมื่อ
พิจารณาโดยใชราคาขายสงและราคาขายปลีก คือ ขันและพาน โดยมีอัตรากําไรตอตนทุนรวมอยู
ระหวาง  35%-75%  และ  90%- 65% ตามลําดับ  และผลิตภัณฑที่ใหผลตอบแทนต่ําสุดเมื่อพิจารณา
โดยใชราคาขายสงและราคาขายปลีก คือ ที่คั่นหนังสือ โดยมีอัตรากําไรตอตนทุนรวมเทากับ 3.09% 

จากการศึกษาดานการตลาด  พบวา  ประธานกลุมฯ เปนผูรับผิดชอบทางดานการตลาด
ทั้งหมด  การจัดจําหนายแบงเปน 4 ชองทาง คือ ขายปลีก  ขายสง ฝากขายและสั่งทํา คิดเปนรอยละ 
60  ,15  ,15 และ 10 ตามลําดับ โดยกลุมฯ จะมีการกําหนดราคาแบบบวกกําไรสวนเพิ่ม อาจจะมีการ
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เปล่ียนแปลงบางขึ้นอยูกับสภาพการณของตลาดและราคาของคูแขงขัน กลุมฯ มีการสงเสริมการ
ขายหลายอยาง เชน การออกราน การเผยแพรสินคาผานเว็บไซต และการโฆษณาแบบปากตอปาก 

จากการศึกษาดานการเงิน พบวา ประธานกลุมฯ จะเปนผูรับผิดชอบการเงินทั้งหมด โดย
จะวางแผนความตองการใชเงินใหสอดคลองกับปริมาณการผลิตที่ไดประมาณการไว 

จากการศึกษาดานศักยภาพ พบวา ผลิตภัณฑของกลุมไดรับการคัดเลือกใหเปนผลิตภัณฑ
ระดับ 5 ดาว ในระดับจังหวัดและภาค ประกอบกับทางกลุมฯ ไดมีการติดตอกับภาครัฐอยาง
สม่ําเสมอ ทําใหไดรับขอมูลทางการตลาดอยางตอเนื่องจึงไมตองหาลูกคาเอง มีตลาดรองรับอยู
ตลอดเวลา 

มัณฑนา ไชยเลิศ (2547) ศึกษาโครงสรางการผลิต ตนทุน รายได และผลตอบแทน 
พรอมทั้งศึกษาจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT analysis)  ตลอดจนศักยภาพทางดาน
การจัดการองคกร การผลิต การตลาดและการเงินของกลุมสตรีสหกรณบานแมสารบานตอง 

จากการศึกษาดานการจัดการองคกร พบวา กลุมสตรีสหกรณบานแมสารบานตอง
ดําเนินการในรูปแบบของสหกรณและไดจัดใหมีกลุมออมทรัพยดวย 

จากการศึกษาดานการผลิต  พบวา  จุดเดนของผาทอยกบานแมสารบานตอง  คือสามารถ
ทอยกดอกแบบโบราณได มีสีสันสวยงามและมีความเปนเอกลักษณของจังหวัดลําพูน ลักษณะการ
บริหารการผลิตจะเปนการผลิตเพื่อรอขาย โดยมีประธานกลุมเปนผูจัดเตรียมวัตถุดิบที่ใชและเปนผู
กําหนดรูปแบบ และลวดลายใหตามความถนัดของสมาชิกแตละคน โดยจะทําการจางงานใน 2 
ลักษณะ คือ การจางงานทางตรง ประกอบดวยจํานวนสมาชิกของกลุม  และการจางงานทางออม 
ประกอบดวยการจางชางทําอุปกรณที่ใชในการทอผา การจางแปรรูปผลิตภัณฑ และการจายชําระคา
สินคาซึ่งถือเปนการจางงานแบบหนึ่ง  จากการคํานวณตนทุนและผลตอบแทนของกลุมฯ พบวา  
ผลิตภัณฑที่มีอัตรากําไรตอตนทุนรวมสูงสุดและต่ําสุดโดยพิจารณาจากราคาขายปลีก คือผาตัดเสื้อ
ยกดอกหนากวางและผายกฝายเปนชุด โดยมีอัตรากําไรรอยละ 43.81 และ 27.77 ตามลําดับ แตถา
พิจารณาจากการขายสง คือผาตัดเสื้อยกดอกหนากวางและผาทอเชิงเล็ก โดยมีอัตรากําไรรอยละ 
33.44 และ 12.00 ตามลําดับ ผลิตภัณฑที่มีอัตรากําไรตอราคาขายปลีกสูงสุดและต่ําสุด คือผาตัดเสื้อ
ยกดอกหนากวางและผายกฝายเปนชุด โดยมีอัตรากําไรรอยละ 30.47 และ 21.73 ตามลําดับ  สวน
ผลิตภัณฑที่มีอัตรากําไรตอราคาขายสงสูงสุดและต่ําสุด คือผาตัดเสื้อยกดอกหนากวางและผาทอเชิง
เล็ก โดยมีอัตรากําไรรอยละ 25.06 และ 10.71  ตามลําดับ 

จากการศึกษาดานการตลาด พบวา ลักษณะตลาดที่กลุมฯ เผชิญอยูจัดอยูในตลาดกึ่ง
แขงขันกึ่งผูกขาดโดยประธานกลุมฯ จะเปนผูบริหารการตลาดเอง ชองทางการจัดจําหนายของกลุม
มี  5  รูปแบบคือ  หนึ่งขายสงใหแกพอคาคนกลาง   สองมีรานจําหนายเอง   สามออกรานจําหนาย  
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ส่ีรานคามารับไปจําหนาย และหาฝากขายตามรานในหมูบาน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 60, 14, 12, 4 และ 
10 ตามลําดับ  กลุมฯ  มีการกําหนดราคาโดยการบวกกําไรและมีการปรึกษากับผูที่ประกอบอาชีพ
ทอผารายอื่นๆ เพื่อมิใหเกิดการแขงขันดานราคา และกลุมฯ มีการใหสวนลดและเครดิตเพื่อเปนการ
สงเสริมการขาย 

จากการศึกษาดานการเงิน พบวา ประธานกลุมจะทําหนาที่เปนผูบริหารการเงินกลุมฯ 
โดยประธานกลุมฯ จะเก็บเงินสํารองไวจํานวนหนึ่งเพื่อซ้ือวัตถุดิบและเพื่อจายคาตอบแทนใหกับ
สมาชิก ซ่ึงโดยสวนใหญแลวจะเปนการวางแผนการเงินในระยะสั้น 

จากการศึกษาดานศักยภาพของกลุมฯ พบวา การดําเนินงานของกลุมฯ มีประสิทธิภาพ
และมีศักยภาพอยูในระดับที่นาพอใจเพราะผลิตภัณฑถือเปนเอกลักษณของจังหวัดลําพูนและกลุมฯ
ไดรับความชวยเหลือในดานตางๆ จากหนวยงานที่เกี่ยวของ 
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