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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาแนวทางและกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มศักยภาพ

ผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสาน     

ด้วยแบบจ าลองธุรกิจ การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้การวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงพรรณา ใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการ  

ลงสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน OTOP ประเภทศิลปะประดิษฐ์

และของที่ระลึกในเขตพื้นที่ 14 จังหวัดภาคใต้ จ านวน 42 คน โดยเลือกใช้ Business model canvas ที่มี

ความสอดคล้องกัน 9 ส่วน การหาประสิทธิภาพเครื่องมือใช้เกณฑ์การตัดสินค่า IOC รายการประเมิน

คุณภาพแบบสัมภาษณ์ทุกข้อ มีคา่ IOC เท่ากับ 0.66 

 ผลการวิจัยพบว่า แนวทางในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะประดิษฐ์และ  

ของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ แบ่งออกเป็น 2 แนวทาง     

1) แนวทางการพัฒนากลุ่มผูป้ระกอบการ 2) เกณฑม์าตรฐานการคัดสรรผลิตภัณฑ ์และกลยุทธ์ในการ

เพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค  โดยใช้ภูมิปัญญา       

แบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ Business model canvas แบ่งออกได้ 6 กลยุทธ์ 1) กลยุทธ์    

การแบ่งสว่นตลาด หรอืท าตลาดใหต้รงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นการขายเป็นหลัก 2) กลยุทธ์

การสร้างคุณค่าของแบรนด์ด้วยเรื่องราว 3) กลยุทธ์การตลาดด้วยคอนเทนต์ 4) กลยุทธ์การใช้      
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ปากต่อปากด้วยสินค้า 5) กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย และ 6) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้กับ       

ตัวสินค้าโดดเด่น   

ค าส าคัญ:  ภูมิปัญญาแบบผสมผสาน  กลยุทธ์ทางการตลาด  ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค  

แบบจ าลองธุรกิจ 

 

Abstract 

This research objective was to study guidelines and marketing strategies to increase 

potential of community products; artificial arts and ceramic souvenirs, by integrating wisdom with 

business models. This was qualitative research using descriptive statistics to analyze data. The 

structure interview form was used to collect data for in-depth interviews. The group targets were 

42 OTOP (artificial arts and souvenirs) entrepreneurs in 14 southern provinces. Each interview 

question was verified its content validity, and received overall IOC at 0.66.    

The research results found that guidelines to increase potential of community products; 

OTOP artificial arts and ceramic souvenirs by integrated wisdom with business models divided into 

two ways: 1) develop groups of entrepreneur and 2) develop product selection criteria. The  

strategies to increase potential of the community products by integrated wisdom with business 

model canvas included 6 strategies: 1) market share strategy; target customers, 2) brand value  

building strategy; having product story, 3) marketing strategy focusing on contents, 4) bee buzz 

strategy, 5) sale promotion strategy and 6) product differentiation strategy. 

Keywords:  Integrated Wisdom, Marketing Strategies, Artificial arts and Ceramic Souvenirs,   

                 Business Models 

 

บทน า 

 ในสถานการณ์ที่ประเทศชาติก าลังเผชิญปัญหาวิกฤตทางเศรษฐกิจ ประเทศต่าง ๆ เกิดการ

แข่งขันกันอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการค้า การลงทุน และการสื่อสาร ท่ามกลางบรรยากาศของ

กระแสโลกาภวิัตน์ การพัฒนาเพื่อการส่งออก และความก้าวหนา้ของวิทยาการแขนงต่าง ๆ ปัญหาหนึ่ง

ที่ประชาชนระดับรากหญ้าถูกรุมเร้า คือ ปัญหาความยากจน รัฐบาลจึงได้ประกาศสงครามกับความ

ยากจน โดยได้จัดให้มีโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เพื่อให้แต่ละชุมชนน าทรัพยากร      
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ในท้องถิ่นหรือภูมิปัญญาท้องถิ่นมาใช้ในการพัฒนาสินค้าเพื่อให้เป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ 

มีจุดเด่น และเพิ่มมูลค่าสินค้าให้เป็นที่ต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ (ปรารถนา รุกขชาติ, 

2559) โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) นับเป็นกลไกในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย

ที่เชื่อมโยงและสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ของการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันควบคู่กัน     

ด้วยการพึ่งพาเศรษฐกิจในประเทศและต่างประเทศ การที่ประเทศไทยจะพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์ชุมชน     

มีลูท่างการส่งออกที่สดใสนั้น ภาครัฐจ าเป็นต้องให้การสนับสนุนและแก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้อย่างตอ่เนื่อง  

สร้างจุดแข็ง และแสดงถึงเอกลักษณ์ อัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกค้า   

ในตลาดต่างประเทศให้มากขึ้น นอกจากจะเป็นการเพิ่มรายได้  ส่งเสริมสินค้าให้ เห็นถึงการ              

ใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น และสร้างความแข็งแกร่งให้แก่ชุมชนระดับฐานรากแล้ว หากมองในระดับมหภาค

ยังเป็นการสร้างความแข็งแกร่งต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโต ก้าวหน้าอย่างมั่นคงและยั่งยืน

เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือ สินค้า OTOP เพื่อการส่งออก จึงเป็นแนวทาง

ส าคัญที่จะช่วยสนับสนุนภาคการส่งออกของไทยให้ขยายตัวได้อย่างต่อเนื่อง ควบคู่กับการพัฒนาและ

เพิ่มขีดความสามารถในด้านการแข่งขันในเชิงเศรษฐกิจทุก ๆ ด้าน เพื่อก้าวให้ทันกับความเคลื่อนไหว  

ในตลาดโลก อันจะน าไปสู่การสร้างเสถียรภาพและความมั่นคงแก่ระบบเศรษฐกิจของประเทศต่อไป   

ในภายหนา้ (ศรสีุดา ลีลาสุวัฒน์, 2558)   

การพัฒนาและการเพิ่มศักยภาพสินค้าชุมชน โดยใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นในการพัฒนารูปแบบ

และวิธีการผลิต จนกลายเป็นสินค้าที่สามารถสร้างรายให้แก่ชุมชนนั้น ๆ เรียกว่า สินค้าชุมชน      

กรอบการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย ได้ก าหนดกรอบในการคัดสรรไว้ดังนี ้             

1) สามารถส่งออกได้ (Exportable) โดยมีความแกร่งของตราผลิตภัณฑ์ (Brand equity) 2) ผลิตอย่าง

ต่อเนื่องและคุณภาพคงเดิม (Continuous & Consistent) 3) ความมีมาตรฐาน (Standardization) โดยมี

คุณภาพ (Quality) และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า (Satisfaction) และ 4) มีประวัติความเป็นมาของ

ผลติภัณฑ ์(Story of product) ประเภทผลิตภัณฑท์ี่คัดสรร อาทิ ประเภทของใช้ ของตกแต่ง ของที่ระลึก 

ซึ่งหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีไว้ใช้หรือตกแต่งประดับในบ้าน สถานที่ต่าง ๆ เช่น เครื่องใช้ในบ้าน 

เครื่องครัว เครื่องเรือน ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการใช้สอยหรือให้เป็นของขวัญ รวมทั้งสิ่งประดิษฐ์           

ที่สะท้อนถึงวิถีชีวิต ภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่น โดยที่สินค้านั้นต้องไม่ใช้เครื่องจักรเป็นหลัก      

ในการผลิต และต้องใช้แรงคนเป็นส่วนเสริมในการผลิต (กรมการพัฒนาชุมชน มหาดไทย, 2558) 

 ผลติภัณฑชุ์มชนประเภทของใช้ ของช าร่วย ของตกแต่ง ของขวัญ และของที่ระลึก แบ่งออกเป็น 

7 ประเภท ประกอบด้วย 1) ไม้ หมายถึง ของใช้ที่น าไม้มาเป็นวัสดุหลักในการผลิต เช่น เฟอร์นิเจอร์ ไม้

แกะสลัก เครื่องครัว ของตกแต่งบ้าน เป็นต้น  2) จักสาน ถักสาน หมายถึง ของใช้ ของตกแต่ง         
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ของที่ระลึก วัสดุเส้นใยธรรมชาติ หรือวัสดุสังเคราะห์ใด ๆ เช่น พลาสติกน ามาจักสาน หรือถักสาน   

ถักทอเป็นรูปร่าง เช่น ตะกร้า กระจูดสาน เสื่อกก ที่รองจานท าจากเสื่อกก ที่ใส่ของท าจากพลาสติก

สาน  กระจาด กระบุง กระด้ง กระติบข้าว เชือกมัด เปลยวน โคมไฟผักตบชวา ไม้กวาด กระเช้า

เถาวัลย์ พรมเช็ดเท้า ฝาชี หมวกสานไม้ไผ่ เป็นต้น 3) ดอกไม้ประดิษฐ์ วัสดุเส้นใยธรรมชาติ หมายถึง 

ดอกไม้ ต้นไม้ กล้วยไม้ ผลไม้ ที่ไม่ใช่สิ่งมีชีวิตตามธรรมชาติแต่ท าจากวัสดุต่าง ๆ เพื่อเลียนแบบ

ธรรมชาติหรือและผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง ของที่ระลึก ที่มีวัสดุที่ท าจากกระดาษสาเป็น

หลัก เช่น ถุงกระดาษ กล่องกระดาษสา ต้นไม้ประดิษฐ์ ผลไม้ประดิษฐ์ เป็นต้น 4) โลหะ หมายถึง 

ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึกที่ท าจากโลหะต่าง ๆ  เช่น เงิน ทองเหลือง ดีบุก    

สเตนเลส ทอง สังกะสี เป็นต้น เป็นส่วนประกอบหลัก เช่น ช้อนส้อม มีด ผลิตภัณฑ์ภาชนะที่ใช้โลหะ 

ภาชนะที่ท าจากสเตนเลสทุบ ทองเหลืองทุบ พิวเตอร์ บรอนซ์ แกะสลักที่ใช้ตกแต่งสถานที่ ต่าง ๆ     

เป็นต้น 5) เซรามิค เครื่องปั้นดินเผา หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีการน าวัสดุประเภทดิน หรือหิน ทราย      

แรธ่าตุต่าง ๆ มาผสมและน าไปขึ้นรูปและน าไปเผาด้วยความร้อนสูงเพื่อเป็นภาชนะ ของใช้ ของช าร่วย 

ของตกแต่ง ของขวัญ และของที่ระลึก เช่น เครื่องเบญจรงค์ หม้อ ไห โอ่ง อ่าง ถ้วย จาน ชาม กระถาง

ต่าง ๆ เป็นต้น  6) เคหะสิ่งทอ หมายถึง ของใช้ ของช าร่วย ของตกแต่ง ของขวัญ และของที่ระลึก ที่มี

วัสดุท าจากผ้าเป็นหลัก ผ่านการตัดเย็บ อาจออกมาในรูปของใช้ หรือเครื่องนุ่งห่ม เช่น ผ้าปูโต๊ะ         

ผ้าปูเตียง ผ้าม่าน พรมเช็ดเท้า ผ้าขนหนู ถุงมือถักส าหรับท าการเกษตร เป็นต้น และ 7) อื่น ๆ ของใช้ 

ของช าร่วย ของตกแต่ง ของขวัญ และของที่ระลึก หรือผลิตภัณฑ์ ชุมชนอื่น ๆ ที่ ใช้วัสดุอื่นใด

นอกเหนือจากข้อ 1-6 เช่น ท าจากพลาสติก เรซิ่น แก้ว เทียน รูปวาด เปเปอร์มาเช่ กระจก ซีเมนต์ 

ต้นไมม้งคล ตุ๊กตาจากดินไทย ผลไม้เผาดูดกลิ่น พระพุทธรูป เป็นต้น (กรมการพัฒนาชุมชน มหาดไทย, 

2558) ผลิตภัณฑชุ์มชนศลิปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิคถือได้ว่าจัดอยู่ในกลุ่มที่ 7      

 ผลิตภัณฑ์เซรามิคเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย เนื่องจาก     

การผลิตผลิตภัณฑ์เซรามิคใช้วัตถุดิบภายในประเทศเป็นหลัก มีการใชแ้รงงานคนจ านวนมาก ท าใหเ้ป็น

แหล่งสร้างอาชีพ สร้างรายได้ให้คนในท้องถิ่นและชุมชน ผลิตภัณฑ์เซรามิคจึงกลายเป็นกลุ่มสินค้า

เป้าหมายที่ รัฐบาลมุ่งให้การสนับสนุนเพื่อยกระดับให้ เป็นผลิตภัณฑ์ ในโครงการหนึ่งต าบล             

หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เซรามิคให้มีคุณภาพ และได้

มาตรฐานในระดับสากล (ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี, 2563) ปัญหา

ที่มักพบในอุตสาหกรรมเซรามิคในประเทศไทยมากกว่าร้อยละ 90 เป็นการผลิตแบบ SMEs และ

วิสาหกิจชุมชน กระบวนการผลิตมักสืบทอดภูมิปัญญาชาวบ้านมาตั้ งแต่บรรพบุรุษ  ท าให้

ผู้ประกอบการเซรามิคขาดความรู้ในด้านเทคโนโลยีการผลิตและการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ ์
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ส่งผลให้เกิดการสูญเสียของผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนมาก สินค้าที่ผลิตได้มีคุณภาพต่ า ไม่ผ่านการรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) รวมทั้งยังขาดโอกาสทางการตลาดด้วย โดยปัญหาที่พบในการผลิต

เซรามิค สามารถสรุปได้ดังนี้คือ (1) ปัญหาด้านบุคลากร การผลิตเซรามิคของชาวบ้านในชุมชนต่าง ๆ 

เป็นแบบภูมปิัญญาชาวบ้าน เช่น การปั้นหมอ้ ไห โอ่ง ครก เป็นต้น วัสดุอุปกรณ์ที่ใชก้็เป็นแบบเรียบงา่ย 

ดัดแปลงจากสิ่งของภายในชุมชน แต่กลุ่มคนเหล่านี้ไม่เคยได้รับการฝึกอบรมความรู้ทางด้านการผลิต

และเทคนิคทางศลิปะต่าง ๆ ท าให้ขาดความรู้ ทักษะ และความช านาญในการผลิต ส่งผลให้การพัฒนา

เทคโนโลยีเซรามิคของชุมชนเป็นไปได้ช้า รวมไปถึงการขาดแคลนแรงงานการผลิตจ านวนมากด้วย     

(2) ปัญหาด้านเทคโนโลยีการผลิต การผลิตเซรามิคในชุมชนมีกระบวนการผลิตที่มีความแตกต่างจาก

โรงงานอุตสาหกรรมโดยสิ้นเชิง เนื่องจากชาวบ้านจะใช้ภูมิปัญญาที่สั่งสมมาจากคนรุ่นก่อน เป็นวิธีง่าย ๆ 

ไม่ซับซ้อน หรือเรียกว่า เทคโนโลยีระดับชาวบ้าน ซึ่งอาจไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนด ท าให้

ผลิตภัณฑ์เซรามิคที่ได้มีคุณภาพต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เทคโนโลยี      

การผลิตระดับสูง ทันสมัยและได้มาตรฐานตามที่ก าหนด (วสันต์ ธีระพิทยานนท์ , 2558) และ (3) 

ปัญหาด้านการตลาด อุตสาหกรรมเซรามิคของประเทศไทยมีตลาดภายในประเทศที่ค่อนข้างจ ากัด            

จงึจ าเป็นต้องพึ่งพาการส่งออกเป็นส าคัญ โดยตลาดส่งออกหลัก ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา สหภาพ

ยุโรป และญี่ปุ่น แต่ปัจจุบันการส่งออกผลิตภัณฑ์เซรามิคของไทยประสบปัญหา เนื่องจากมีคู่แข่ง     

ทางการค้าที่ส าคัญอย่างประเทศจีนที่สามารถผลิตสินค้าได้ตรงตามความต้องการของตลาดในราคา   

ที่ถูกกว่า ส่งผลให้มูลค่าการส่งออกของผลิตภัณฑ์เซรามิคชะลอตัวลง (วินัต สุนทรวุฒิคุณ, 2558    

อ้างถึงใน ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2563) นอกจากนี้บางชุนชน

อาจประสบปัญหาด้านอื่น ๆ เช่น ขาดแคลนเงินทุน ขาดการส่งเสริมและสนับสนุนจากหนว่ยงานภาครัฐ     

ที่เกี่ยวข้องภายในชุนชน และขาดแคลนวัตถุดิบที่มคีุณภาพ เป็นต้น (วสันต์ ธีระพทิยานนท์, 2558)                                                              

การพัฒนาผลิตภัณฑ์เซรามิคให้มีคุณภาพและได้มาตรฐาน จึงเป็นอีกแนวทางหนึ่งที่ส าคัญ    

ในการช่วยแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยการน าความรู้ด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีไปถ่ายทอดให้แก่

ผู้ประกอบการ เพื่อให้ผู้ประกอบการมีความรู้ความเข้าใจในกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน สามารถ

พัฒนาคุณภาพสินค้า ผลักดันให้ผู้ประกอบการน าสินค้าเข้าสู่กระบวนการขอรับรองมาตรฐาน

ผลิตภัณฑ์ ชุมชน (มผช.) และขยายโอกาสทางการตลาด (ส านักหอสมุดและศูนย์สารสนเทศ

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2563) ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เซรามิคเป็นสินค้า OTOP ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ สร้างรายได้ให้กับคนในท้องถิ่น รวมถึงยังช่วยส่งเสริมและพัฒนา

เศรษฐกิจของประเทศให้เจรญิก้าวหน้าขึน้ด้วย 
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จากปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มศักยภาพ

ผลิตภัณฑ์ ชุมชนศิลปะประดิษฐ์และของที่ ระลึก เซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสาน               

ด้วยแบบจ าลองธุรกิจขึ้น โดยการน าความรูท้างทฤษฎีในเรื่องของกลยุทธ์ทางการตลาด หลักการตลาด 

การจัดการธุรกิจขนาดย่อม ฯลฯ มาเพิ่มศักยภาพให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย คุณค่าสินค้าและบริการ ความสัมพันธ์กับลูกค้า ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า รายได้หลักของ

กิจการ คู่ค้าหรือพันธมิตร กิจกรรมหลักของกิจการ ทรัพยากรหลักในการด าเนินธุรกิจและโครงสร้าง

ต้นทุนเพื่อเพิ่มศักยภาพให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนให้สามารถเพิ่มรายได้และสร้างงานให้กับชุมชนได้อย่าง

ยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาแนวทางและกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภท

ศลิปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ 

 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคดิการวิจัย 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) 

 กลยุทธ์การตลาดเป็นกลไกที่องค์กรด าเนินการในการสร้างคุณค่าให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์

และการตอบสนองเชิงบวกเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด รวมทั้งการตัดสินใจในค่าใช้จ่าย  

ทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด โดยวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ก าหนดนั้น   

ต้องมีความเฉพาะ การก าหนดขอบเขตต่าง ๆ ที่ชัดเจนและเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมการซื้อของบริโภค     

กลยุทธ์การตลาดเป็นตัวก าหนดทิศทางของแผนการตลาด ก าหนดการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของ

สินค้า (Product positioning) กลยุทธ์การตลาด มีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ซึ่งต้องมีแนวความคิดทางการสื่อสารการตลาด ( IMC) โดยอาศัยเครื่องมือการ

ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ ซึ่งเน้นการสร้างผลก าไรสูงสุดบนความพอใจของผู้บริโภค    

การตอบสนองความต้องการเพื่อให้ถูกใจผู้บริโภคแต่ละคนจึงต้องให้มีส่วนที่แตกต่างกัน พร้อมกับ

พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคสมัยใหม่ตามสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดยเฉพาะการแบ่งส่วนตลาด       

ซึ่งต้องอาศัยเทคนิคการเจาะลึกข้อมูลเพื่อแบ่งส่วนตลาด การก าหนดกลยุทธ์สมัยใหม่ให้ได้กลุ่มคนที่มี

ความต้องการเหมือนกันมากขึ้น และแบ่งย่อยไปเรื่อย ๆ จนถึงรายบุคคล เพื่อตอบสนองความต้องการ

ที่แตกต่างกันนั้นให้ได้มากที่สุด  (ฉัตรชัย อินทสังข์ , 2554; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2553; Kotler & 

Armstrong, 2010)   
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 แบบจ าลองธุรกิจ (Business model canvas) 

 Business model canvas คือ การน าเสนอกระบวนการสร้างและส่งมอบคุณค่าไปยังลูกค้า    

เป็นส าคัญ เป็นการสร้างแม่แบบโมเดลธุรกิจ ที่ใช้วิธีการวาดลงบนกระดาษแผ่นเดียว โดยให้ทีมงาน

ช่วยกันระดมสมองสร้างแนวคิดใหม่ ๆ เขียนหรือวาดลงบนโพสต์อิตแล้วแปะลงบนกระดาษแผ่นนั้น 

สร้างเป็นตัวต้นแบบ (Prototype) ของโมเดลธุรกิจ จากนั้นน าเสนอความคิดโดยใช้วิธีการเล่าเรื่อง หรือ

จ าลองสถานการณ์ และวิเคราะหไ์ปตามส่วนประกอบต่าง ๆ  ซึ่งแบ่งออกเป็น 9 ส่วน (Building blocks) 

ดังนี้คือ (1) กลุ่มลูกค้า (Customer segments: CS) คือการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า     

กลุ่มลูกค้ามีกี่กลุ่ม กลุ่มเดียวหรือหลายกลุ่ม และใครคือลูกค้าที่ส าคัญที่สุด  (2) การเสนอคุณค่า 

(Value propositions: VP) คือการพยายามแก้ไขปัญหาลูกค้าและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า

ด้วยการเสนอคุณค่า ธุรกิจก าลังสร้างคุณค่าอะไร น าเสนอและส่งมอบคุณค่าให้แก่ใคร ปัญหาอะไร

ของลูกค้าทีจ่ะต้องช่วยแก้ไข (3) ช่องทาง (Channels: CH) คือการเสนอคุณค่าถูกส่งไปถึงลูกค้าผ่านการ

สื่อสาร การกระจายสินค้าและบริการ และช่องทางการขาย สื่อสารและเข้าถึงลูกค้าผ่านช่องทางไหน 

(4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationships: CR) คือความสัมพันธ์ถูกสร้างขึ้น และรักษาไว้กับ

ลูกค้าแต่ละกลุ่ม ธุรกิจสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบใด (5) กระแสรายได้ (Revenue 

streams: RS) ลูกค้ายินดีจ่ายเงินเพื่อคุณค่าใด เพื่อแลกกับอะไร (6) ทรัพยากรหลัก (Key resources: 

KR) คือสิ่งที่ต้องใช้ในการเสนอและส่งมอบส่วนประกอบอื่น ๆ  เช่น วัตถุสิ่งของ เงินทุน ภูมิปัญญา 

บุคลากร (7) กิจกรรมหลัก (Key activities: KA) คือการท ากิจกรรมหลักจ านวนหนึ่ง สิ่งส าคัญที่ต้องท า

เพื่อให้โมเดลธุรกิจประสบความส าเร็จ (8) พันธมิตรหลัก (Key partners: KP) คือการที่กิจกรรม

บางอย่างถูกส่งไปให้คนอื่นท า และทรัพยากรบางอย่างก็ถูกน าเข้ามาจากภายนอกองค์กร คู่ค้าและ

พันธมิตรที่ท าให้โมเดลธุรกิจประสบความส าเร็จ และ (9) โครงสร้างต้นทุน (Cost structure: CS) คือ

ส่วนประกอบต่าง ๆ ของโมเดลธุรกิจที่ส่งผลให้เกิดโครงสร้างต้นทุน และเป็นต้นทุนทั้งหมดที่เกิดขึ้น    

ในระหว่างด าเนินการ โดยที่ Business model canvas ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือใหม่ส าหรับผู้ประกอบการ  

ที่ก าลังคิดจะลงทุนเริ่มต้นธุรกิจ หรือปรับปรุงธุรกิจเดิมให้เติบโตมากยิ่งขึ้น การมีแบบจ าลองธุรกิจ

(Business model) ที่ชัดเจนช่วยลดความเสี่ยงในการท าธุรกิจนั้น ๆ และท าให้ธุรกิจรู้และเข้าใจภาพรวม

ของธุรกิจของตัวเองได้มากขึ้น (ออสเทอร์วัลเดอร์ และพินเญอร์, 2557) 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีการวจิัย 

ประชากรเป้าหมาย 

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ ชุมชน OTOP ประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก ซึ่งเป็น

ผู้ประกอบการที่ได้ขึ้นทะเบียนมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) จากส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัด  

เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ทั้งนี้ ใช้การเลือกประชากรเป้าหมายแบบเจาะจง เฉพาะผู้ประกอบการที่มีรูปแบบ

การประกอบธุรกิจประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิคเท่านั้น ซึ่งได้จากฐานข้อมูลรายชื่อ

กลุ่มผู้ประกอบการจากส านักงานพาณิชย์จังหวัด ส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัด  ส านักงาน

อุตสาหกรรมจังหวัดและส านักงานสาธารณสุขจังหวัด ในเขตพื้นที่ 14 จังหวัดภาคใต้ คัดเลือกจากการ

สัมภาษณ์ทั้ง 14 จังหวัดภาคใต้ ให้เหลอืจังหวัดละ 3 คน เท่ากับ 42 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

1. ลักษณะเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) 

แบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการศึกษา โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิดให้ผูต้อบสามารถตอบได้อย่าง

ละเอียดทุกแง่ทุกมุมและตรงตามความต้องการอย่างแท้จรงิ (สุภางค์ จันทวานชิ, 2551) 

 

ศึกษาแนวทางและ    

กลยุทธ์ทางการตลาด  

ในการเพิ่มศักยภาพ

ผลติภัณฑชุ์มชน 

ประเภทศิลปะ

ประดิษฐ์และของที่

ระลึก 

 

 

 

 

 

 

การใชภู้มปิัญญาแบบ

ผสมผสานด้วย

แบบจ าลองธุรกิจ            

(ภูมปิัญญาชาวบ้าน/  

กลยุทธการตลาด

และ Business Model 

Canvas) 

 

 

 

 

 

แนวทางและกลยุทธ์การตลาด 

ในการเพิ่มศักยภาพผลติภัณฑ์

ชุมชน ประเภทศิลปะประดิษฐ์ 

และของที่ระลึกเซรามิค  

โดยใช้ภูมิปัญญาแบบ

ผสมผสานด้วยแบบจ าลอง

ธุรกิจ 
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2. วิธีการสรา้งเครื่องมอื 

2.1  ก าหนดประเด็นค าถามและจุดประสงคข์องการวิจัย 

2.2  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ ต ารา และบทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย            

ที่เกี่ยวข้องกับการเพิ่มศักยภาพทางการตลาด การผสมผสาน และ Business model canvas 

2.3  น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษา มาสร้างแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยก าหนด

ประเด็นและขอบเขตของค าถาม ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2.4  น าแบบสัมภาษณ์ที่สร้างเสร็จแล้ว เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยเพื่อตรวจสอบ 

ปรับปรุงความถูกต้องตามข้อเสนอแนะ 

2.5  น าแบบสัมภาษณ์ที่ได้ท าการปรับปรุงแล้ว เสนอต่อผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อ

พิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content validity) แล้วท าการปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้มี

ความถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

2.6  น าแบบสัมภาษณ์เสนออาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ตรวจสอบเพื่อปรับปรุงแก้ไขครั้ง

สุดท้าย 

2.7  น าเครื่องมือที่ผ่านกระบวนการทดสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน จนมีความ

ถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์ แล้วน ามาจัดท าเป็นแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ผลิตภัณฑ์ประเภทศิลปะ

ประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค จ านวน 2 ตอน 27 ข้อ 

3. การหาประสิทธิภาพเครื่องมอื 

การสร้างเครื่องมือในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 

จากผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ท าการตรวจสอบเชิงเนื้อหา และใช้ดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ ( Index of item objective congruence: IOC) เป็นเกณฑ์

ตรวจสอบโดยเกณฑก์ารตัดสินค่า IOC หากมีค่า 0.5 ขึ้นไป แสดงว่าข้อค าถามตรงตามจุดประสงค์หรือ

ตรงตามเนื้อหานั้น (ปราณี หล าเบญสะ, 2561) และพบว่าเครื่องมือของงานวิจัยนี้ รายการประเมิน

คุณภาพแบบสัมภาษณ์มีค่าคะแนนจากผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เช่ียวชาญ รวมทั้งหมด มีค่า IOC เท่ากับ 

0.66 แสดงว่าเครื่องมือมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน 

(OTOP) ประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการเก็บข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อเข้าถึง

ข้อมูลแบบเจาะจงเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้ประกอบการที่ได้ขึ้นทะเบียนมาตรฐานผลิตภัณฑชุ์มชน 

(มผช.) จากส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดเป็นที่เรียบร้อยแล้ว และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับแนวทางและ
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กลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนศลิปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิ

ปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ   

2. สัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค 

โดยประสานและนัดเวลาการเข้าพบ ลงพื้นที่สัมภาษณ์ และสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (กรณีต้องการ

ข้อมูลเพิ่มเตมิ)   

การวเิคราะห์ข้อมูล   

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ เป็นลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) จึงใช้

หลักการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive study) โดยการน าเอาข้อสนเทศที่ได้จากการ      

เก็บข้อมูลประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การถอดความจากวีดีโอ หรือจาก

เอกสารบันทึกและรายงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่ศึกษา มาแบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ หรือข้อความ

ย่อยต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความเข้าใจในปรากฏการณ์ที่วิจัย โดยเลือกใช้ Business model canvas  ที่มี

ความสอดคล้องกัน 9 ส่วน ท าให้ผู้ประกอบการทราบข้อมูลของธุรกิจทั้งภายในและภายนอก และน า

ผลที่ได้มาเป็นแนวทางและกลยุทธ์การตลาดในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนศิลปะประดิษฐ์และ

ของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ 

 

ผลการวิจัย   

แนวทางและกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะประดิษฐ์

และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก จากกลุ่มเป้าหมายผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) ประเภทศิลปะ

ประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค ในเขตพืน้ที่ 14 จังหวัดภาคใต้ จ านวน 42 คน โดยน าข้อมูลทั้งหมด มา

วิเคราะหแ์ละน ามาสรุปได้ดังนี้ 

 

 

กลุ่มผู้ประกอบการ   ผูบ้ริโภค 

 

 

   เกณฑม์าตรฐานการคัดสรรผลิตภัณฑ์              แนวทางการเพิ่มศักยภาพผลติภัณฑ์ชุมชน 

 

ภาพท่ี 2  รูปแบบและแนวทางเพื่อพัฒนาผลติภัณฑ์ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค 
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จากภาพที่  2 สามารถอธิบายแนวทางในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ ชุมชนประเภท         

ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 2 แนวทางดังนี้     

1. แนวทางการพัฒนากลุ่มผู้ประกอบการ โดยการจัดให้มีการประชุมเพื่อหาคณะกรรมการ   

ในแต่ละส่วนงานใหชั้ดเจน มีโครงสร้างผังองค์กร แจกแจงต าแหน่งและหน้าที่ สมาชิกทุกคนต้องเข้ามา

มีบทบาทมีส่วนร่วมในการท างานทุกครั้ง อาจจัดประชุมเป็นไตรมาส เพื่อให้บอกถึงปัญหาต่าง ๆ       

ในการท างาน หรือพบปะเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เพื่อน าปัญหา อุปสรรค มาแก้ไข ปรับปรุง และ

ให้มีการตรวจสอบ ติดตามงานของแต่ละฝ่ายงาน โดยสมาชิกทุกคนมีสิทธิ์ และสามารถตรวจสอบ    

การท างานของทุกฝ่ายได้ เพื่อความโปร่งใสในการท างาน ซึ่งการประเมินผลต้องมีการก าหนดแนวทาง 

วิธีการ และหลักฐานการติดตาม ประเมินผล โดยก าหนดระยะเวลา ช่วงเวลาในการตรวจสอบ มีการ

รายงานผลการประเมินให้ทุกฝ่ายงานทราบ เพื่อน าผลการประเมินมาปรับปรุง แก้ไข พัฒนา            

อันจะก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่กลุ่มผู้ประกอบการ 

2. เกณฑ์มาตรฐานการคัดสรรผลิตภัณฑ์  จัดอบรมโดยการเชิญวิทยากรเฉพาะด้าน             

มาให้ความรู้แก่สมาชิกเพื่อให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ต้องขายได้ ส่งออก

ได้ โดดเด่น แตกต่าง ความแกร่งของตราผลิตภัณฑ์ (Brand equity) ง่ายแก่การจดจ า ด้านการผลิต 

ผลิตอย่างต่อเนื่องและคุณภาพคงเดิม (Continuous & Consistent) ด้านมาตรฐาน (Standardization) 

โดยมีคุณภาพ (Quality) และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า (Satisfaction) และกลับมาซื้อซ้ า มีประวัติ

ความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (Story of product) ที่สะท้อนตัวตน อัตลักษณ์ เอกลักษณ์ของชุมชน      

บอกเล่าความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่เริ่มต้น จนถึงปัจจุบัน กรรมวิธีการผลิต วัตถุดิบ ส่วนผสม 

เคล็ดลับในการผลิต ความโดดเด่น ความแตกต่างของตัวผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน เพื่อจัดท า

เป็นเรื่องราวถ่ายทอด (Storytelling) ให้ผู้บริโภคนั้นรู้สึกคล้อยตามเหมือนได้เดินทางไปกับเรื่องเล่านั้น 

จดจ าเรื่องราวและที่มาของผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าเดิม สามารถน าเรื่องราวไปบอกเล่า ถ่ายทอดต่อได้ 

ซึ่งส่งผลดีให้แก่ผู้ประกอบการ ผลิตภัณฑ์ดูมีคุณค่าทางจิตใจ ช่วยเพิ่มให้ผลิตภัณฑ์มีราคาที่สูงขึ้นตาม

ไปด้วย 
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ภาพท่ี 3  แบบจ าลองธุรกิจ ผลติภัณฑ์เซรามิค จังหวัดนราธิวาส 

6.พันธมติร 

 (Key partners)  

- สถาปนิก      

- นักออกแบบ 

- รสีอร์ท   

- บรษัิทขนสง่ 

- บรษัิท ตัวแทน

โฆษณา 

-รา้นเซลามิค จังหวัด

ล าปาง 

- รา้นขายของฝาก    

- รา้นขายของท่ีระลึก 

- ศูนย์อ านวยการ

บรหิารจังหวัด

ชายแดนภาคใต้ 

(ศอ.บต) 

- ส านักงานพัฒนา

ชุมชนจังหวัด 

- ส านักงานพาณิชย์

จังหวัด 

- ส านักงาน

วัฒนธรรมจังหวัด 

-  ญาติ พี่น้อง 

-  รา้นขายของฝาก 

7.กจิกรรมหลัก  

 (Key activities) 

- การออกแบบ การ

ป้ันดว้ยมอื การวาด

ลวดลายแบบ

ผสมผสานท่ีแสดง

ความเป็นเอกลักษณ์ 

อัตลักษณ์เฉพาะถิ่น 

กระบวนการผลติ  

- การก าหนดราคาท่ีมี

ความเหมาะสมกับตัว

ผลิตภัณฑ์แตล่ะชิ้น 

- รว่มแสดงสินค้า 

ออกรา้นในงานต่างๆ 

2. คุณค่าสินค้า/

บริการ 

(Value propositions) 

- มเีอกลักษณ์             

อัตลักษณ์เฉพาะถิ่น 

เฉพาะตัว ลวดลายท่ี    

บ่งบอกถงึวัฒนธรรม

และวิถีชวีิตของชุมชน

ภาคใต้ 

- งานหัตกรรม  

- สวย ไมเ่หมอืนใคร มท่ีี

เดยีว 

- มคีวามละเอียดสูง 

- สามารถน ามาเป็น

เครื่องตกแต่งบ้านหรือ

ของสะสมได้ 

 

3. ความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า  

(Customer 

relationships) 

- อธิบายเรื่องราวที่มา

และคุณคา่ของผลิตภัณฑ์  

- มกีารสาธิตวธิีการผลติ 

และใหลู้กคา้ไดท้ดลองท า

และน ากลับได้  

- การการโฆษณาผ่าน

โซเชียลมีเดีย  

1. กลุ่มลูกค้า 

(Customer 

segment) 

- นักท่องเท่ียว 

- หน่วยงาน

ราชการ 

- หน่วยงาน

เอกชน 

- รา้นขายของท่ี

ระลกึ 

- รา้นขายของ

ฝาก 

- รา้นตกแต่งบ้าน 

-รา้นอาหารใน

และตา่งประเทศ 

- บุคคลท่ัวไป 

 

8. ทรัพยากรหลัก 

 (Key resources) 

- ดนิขาว     

- น้ ายา 

- ไม้          

- สี  

- บล็อก       

- เครื่องมือ  

4. ช่องทางการเข้าถึง

ลูกค้า (Channels) 

-  ขายหน้ารา้น  

-  อินเตอรเ์น็ต 

- ออกบูทกับหน่วยงาน

รัฐและเอกชน 

- เฟสบุค      

- ไลน์  

9.โครงสร้างต้นทุน  (Cost structure) 

- ค่าวัตถุดิบ ดินขาว      

- ค่าบูท          

- ค่าวัสดุอุปกรณ์ บล็อก น้ ายา 

- ค่าแรง     

- ค่าที่พัก    

- บรรจุภัณฑ์ 

5. รายได้หลัก (Revenue streams) 

- การจ าหนา่ยหน้ารา้น     

- สื่อออนไลน์    

- ออกงานกับหน่วยงานภาครัฐและเอกชน      

- รา้นของฝาก 
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จากภาพที่ 3 สามารถอธิบายกลยุทธ์ในการเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทศิลปะ

ประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ Business 

model canvas แบ่งออกได้ 6 กลยุทธ์ ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด หรือท าตลาดให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยมุ่งเน้น

การขายเป็นหลัก กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ OTOP คงหนีไม่พ้น นักท่องเที่ยว ร้านขายของ   

ที่ระลึก ร้านจัดสวน ร้านอาหาร ร้านกาแฟ สปา โรงแรม ที่พัก ฉะนั้นท าอย่างไรให้สินค้าตอบโจทย์

ความต้องการของลูกค้าได้ อาจจะรับผลิตตามออร์เดอร์ มีลวดลายให้ลูกค้าเลือก หรือให้ลูกค้าได้มี

ส่วนรว่มในการออกแบบผลติภัณฑ์รวมไปถึงได้ทดลองท าด้วยตัวเอง 

2. กลยุทธ์การสร้างคุณค่าของแบรนด์ด้วยเรื่องราว สร้างจุดเด่นของสินค้าและน ามาสร้าง

เป็นเรื่องราวให้กับผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์เซรามิคดินนรา โดยผลิตภัณฑ์นี้เป็นการปั้นจะขึ้น

รูปด้วยมือ มีรูปแบบลวดลายเป็นหัตถกรรมพื้นบ้านที่โดดเด่น ซึ่งแสดงเอกลักษณ์และอัตลักษณ์

เฉพาะตัวเฉพาะถิ่นของแต่ละชุมชนและพื้นที่นั้น ๆ โดยมีรูปแบบที่ไม่ซ้ าใคร และไม่เหมือนจังหวัดใด 

เป็นลวดลายที่ได้รับแรงบันดาลใจจากแฟช่ันการแต่งกายของวัยรุ่นในเทศกาลส าคัญต่าง ๆ ของศาสนา

อิสลามที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์และอัตลักษณ์เฉพาะตัว เฉพาะถิ่นของแต่ละชุมชนและพื้นที่นัน้ ๆ โดย

น ามาผสมผสานกับความวิจิตรบรรจงในการปั้นที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษจากรุ่นสู่รุ่น  ซึ่งแสดงถึง   

ภูมิปัญญาของคนในท้องถิ่น วิถีชีวิตและวัฒนธรรมการแต่งกายของพี่น้องชาวไทยมุสลิม ที่มีลวดลาย 

สวยงาม ประณีตละเอียดอ่อน เป็นสิ่งที่สะท้อนตัวตน ตัวแทน และความภาคภูมิใจของชาวนราธิวาส 

ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์เซรามิค ตุ๊กตามลายูสุภาพบุรุษ สวมเสื้อโต๊บ สวมหมวกกะปิเยาะ สุภาพสตรีใส่

ผา้คลุมสวมเสือ้กุรง 

3. กลยุทธ์การตลาดด้วยคอนเทนต์ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการเล่าเรื่องราว

ที่มาและคุณค่าของสินค้าให้มีความกระชับ ย้ าเตือนความทรงจ าของลูกค้า ง่ายแก่การจดจ า          

ด้วยเนื้อหา ข้อความที่ไม่ซ้ าใคร โดยการสร้างความสัมพันธ์อาจจะออกมาในรูปแบบของการสาธิต

วิธีการท า ให้ลูกค้าได้ทดลองและน ากลับไปใช้ โดยทิ้งท้ายด้วยสินค้าตัวนี้มีแบบเดียวในโลก งานดี   

เกรดเอ คุณเองก็สามารถท าได้ตอ้งที่นี่เท่านั้น 

4. กลยุทธ์การใช้ปากต่อปากด้วยสินค้า ถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางของการเข้าถึงลูกค้า         

ในตลาด ปัจจุบันถึงการตลาดจะเปลี่ยนแปลงไปมาก แต่กลยุทธ์ตัวนี้ก็ยังใช้ได้ผลส าหรับสินค้า        

หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ ์
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5. กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย โดยท าประชาสัมพันธ์ โฆษณาผลิตภัณฑ์ จากออฟไลน์มาเป็น 

ออนไลน์ ซึ่งเป็นที่นยิมมากในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินค้าให้ได้มากขึ้น 

แต่จะต้องใช้ร่วมกับกลยุทธ์อื่น ๆ และช่วงเวลา โอกาส ถ้าเลือกใช้ถูกและตอบโจทย์ความต้องการของ

ลูกค้าได้ ก็จะสง่ผลใหส้ามารถเพิ่มยอดขายได้มากยิ่งขึน้ในเวลาอันรวดเร็ว 

6. กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้กับตัวสินค้าโดดเด่น การคิดค้นลวดลายขึ้นมาใหม่  

โดยมีรูปแบบที่ไม่ซ้ าใครและไม่เหมือนจังหวัดใด ได้รับแรงบันดาลใจจากแฟช่ันการแต่งกายของวัยรุ่น  

ในเทศกาลส าคัญต่าง ๆ ของศาสนาอิสลาม ด้วยลวดลายที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์ อัตลักษณ์

เฉพาะตัวเฉพาะถิ่นของแต่ละชุมชนและพื้นที่นั้น ๆ โดยน ามาผสมผสานกับความวิจติรบรรจงในการปั้น 

ที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษจากรุ่นสู่รุ่น ซึ่งแสดงถึงภูมิปัญญาของคนในท้องถิ่น วิถีชีวิตและวัฒนธรรม

การแต่งกายของพี่น้องชาวไทยมุสลิม ที่มีลวดลายสวยงามประณีตละเอียดอ่อน เป็นสิ่งที่สะท้อนตัวตน 

ตัวแทน และความภาคภูมิใจของชาวนราธิวาส รวมทั้งใช้ดินขาวที่มีความเฉพาะเจาะจงของจังหวัด

นราธิวาส ทีเ่รียกว่า “ดินนรา” 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4  ภูมปิัญญาแบบผสมผสาน ผลติภัณฑเ์ซรามิค กระปุกออมสินตุ๊กตาคู่มุสลิม 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ผลิตภัณฑ์ประเภทศลิปะประดิษฐ์และของที่ระลึกเซรามิค จังหวัดนราธิวาส เป็นผลิตภัณฑท์ี่ใช้

วัตถุดิบในท้องถิ่นมาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถ่ายทอดเรื่องราวความเป็นมาของจังหวัดและวัฒนธรรม   

การแต่งกายของพี่น้องชาวไทยมุสลิม เป็นศิลปะหัตถกรรมที่ผสมผสานลวดลายแสดงออกถึง

เอกลักษณ์ อัตลักษณ์ ที่สืบทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่น ใส่ความคิดสร้างสรรค์ บรรจงวาดลวดลายให้มี

ความอ่อนช้อยมากยิ่งขึ้น ผลิตภัณฑ์สามารถมาเป็นเครื่องประดับตกแต่งบ้าน ของฝากของที่ระลึกหรือ

ของสะสมได้ เซรามิค เกิดจากการปั้นรูปให้เป็นทรงที่ต้องการที่ใช้ดินขาวเป็นวัตถุดิบหลักในการผลิต 



188 

Princess of Naradhiwas University Journal of Humanities and Social Sciences  

 

วารสารมหาวิทยาลัยนราธิวาสราชนครินทร์ สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม – มถิุนายน 2564 

ซึ่งลักษณะและคุณสมบัติที่ดีของดินขาว อยู่ที่ต าบลปาลุรู อ าเภอสุไหงปาดี จังหวัดนราธิวาส เป็นดินที่

มีทรายปนมาก มีความสะเอียดสูง มีคุณสมบัติทางกายภาพหลังเผาที่อุณหภูมิ 1300 องศาเซลเซียส    

มีสีขาว การหดตัวร้อยละ 11 การดูดซึมน้ า ร้อยละ 17 และความหนาแน่นบัลค์ 1.79 กรัมต่อลูกบาศก์

เซนติเมตร (วรรณา ต.แสงจันทร์ และปราณี จันทร์ลา, 2554) ซึ่งมีความละเอียดกว่าดินที่อื่น ท าให้ปั้น

งา่ย ไม่แข็งตัว การขึน้รูปร่าง รูปทรง ลงตัวอย่างเหมาะสมได้มาตรฐาน ผูว้ิจัยได้อภปิรายผลดังนี้  

1. กลุ่มลูกค้า (Customer segment) กลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มลูกค้าประเภทเดียวกัน ควรใช้     

กลยุทธ์เดียวกันในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค นั่นคือ กลยุทธ์การตลาดแบบ          

ไม่แตกต่างจัดเป็นการตอบสนองต่อลูกค้าวงกว้างซึ่งสอดคล้องกับ นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2556) ซึ่งได้

กล่าวถึงการตลาดไม่แตกต่างไว้ว่า ตลาดไม่แตกต่าง (Non-Segmentation) เป็นการเลือกตลาดรวม  

เป็นตลาดเป้าหมาย เพราะนักการตลาดพิจารณาแล้วว่า ตลาดมีความต้องการคล้ายคลึงกันหรือ      

ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงสามารถใช้ส่วนประสมทางการตลาด แบบเดียวกันกับกลุ่มผู้ซื้อ 

ที่อยู่ในตลาดเป้าหมายได้ การตลาดไม่แตกต่างจะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความต้องการใน

คุณสมบัติของสินค้าคล้ายกัน ผู้ขายจะผลิตสินค้าในปริมาณมากเพียงแบบเดียว (Mass promoting) วาง

จ าหนา่ยใหแ้ก่ผู้ซือ้ทุกราย  

2. คุณค่าสินค้า/บริการ (Value propositions) ความเป็นผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกถึงวิถีชีวิต

และวัฒนธรรมการแต่งกายของชาวไทยมุสลิม การเล่าเรื่อง การสื่อถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ควรมีการ

สร้างแบรนด์ที่ทันสมัยและยังตอบสนองความต้องการของลูกค้า ที่ต้องการสินค้าท้องถิ่นที่มีระดับ     

ทั้งในด้านสินค้าที่มคีุณภาพดี มรีาคาที่เหมาะสม กลยุทธ์ที่น ามาใช้ ได้แก่  กลยุทธ์สร้างแบรนด์ (Brand) 

ด้วยเรื่องราว (Story) กลยุทธ์การตลาดด้วยคอนเทนต์ สร้างเนื้อหา และกลยุทธ์การสร้างความ

แตกต่างให้กับตัวสินค้าโดดเด่น  สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (อ้างถึงใน เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2556) 

ได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องแบรนด์ให้น่าสนุก และน่าสนใจจนเกิดความรู้สึกว้าว (WOW) 10  องค์ประกอบ 

ซึ่ง 2 ใน 10 องค์ประกอบ ได้แก่ การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ (Brand attribute) และเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 

(Brand values) ของแบรนด์ และการบริการของพนักงานขายที่ควรมีประสบการณ์ความรู้ในเรื่องราว

การถ่ายทอดได้ดี 

3. ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationships) การบอกเล่าเรื่องราวความเป็นมา

และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ สาธิตวิธีการผลิตให้ลูกค้าได้ทดลองท าและน ากลับได้ การโฆษณาและ

ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านโซเชียลมีเดีย ผู้วิจัยน ากลยุทธ์ท าตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมาผสม

กับกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ได้มีการเผยแพร่มากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ ออสเทอร์วัลเดอร์ 

และพินเญอร์ (2557) ที่ได้กล่าวไว้ว่า บริษัทควรระบุรูปแบบความสัมพันธ์ที่ต้องการสร้างกับลูกค้า    
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แต่ละกลุ่มให้ชัดเจน ความสัมพันธ์อาจมีตั้งแต่แบบเป็นส่วนตัวไปจนถึงแบบอัตโนมัติ ความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าอาจถูกขับเคลื่อนด้วยแรงจูงใจดังตอ่ไปนี ้ได้แก่ การหาลูกค้า การรักษาลูกค้า การเพิ่มยอดขาย   

4. ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) การใช้กลยุทธ์ปากต่อปากก็ยังคงใช้ได้ผล แต่ใน

การตลาดยุคดิจิทัลควรใช้แบบออนไลน์ เข้ามาช่วย ท าให้เข้าถึงลูกค้าเร็วขึ้น เช่น เฟสบุ๊ก ไลน์       

อินสตาแกรม สอดคล้องกับ สุภัสสร ศรีมนตรี และภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) ได้กล่าวถึงข้อดีของ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีศักยภาพที่ท าให้ธุรกิจเติบโตได้อย่างรวดเร็ว 

เพราะผู้บริโภคสามารถท าการซื้อสินค้าหรือบริการ ได้ทุกที่ที่มีเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตโดยไม่จ ากัดเวลา 

และง่ายต่อการเปรียบเทียบราคาสินค้าอย่างเดียวกันกับร้านค้าออนไลน์หรือออฟไลน์ จากการค้นหา

ข้อมูลผ่านเครื่องมือค้นหา (Search engine) ประกอบกับผู้บริโภคสามารถรู้ประวัติการขายของร้านค้า

ออนไลน์ ได้จากการอ่านค าวิจารณ์จากผู้ซื้อคนอื่น ๆ ที่ได้โพสต์ข้อมูลไว้ในเว็บไซต์ และสอดคล้องกับ 

กนกวรรณ ไทยประดิษฐ์ และฐะปะนีย์ ตรีรัตนภรณ์ (2559) ได้กล่าวถึงข้อดีของโซเชียลมีเดีย เฟชบุ๊ก 

อินสตาแกรม ไว้ว่าเครื่องมอืเหล่านี้ช่วยใหธุ้รกิจสามารถตอบกลับลูกค้าได้ทันที ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา

การเปิดปิดให้บริการหน้าร้าน ที่ส าคัญคือใช้ต้นทุนต่ า ซึ่งเหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กและผู้ประกอบการ 

ที่เพิ่งเริ่มธุรกิจสามารถเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารที่เจาะจงส่งตรงไปยังผูบ้ริโภคได้มากกว่าระบบการค้าขาย

ผา่นเว็บไซต์ หรอืระบบพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 

5. รายได้หลัก (Revenue streams) ควรใช้ทั้งกลยุทธ์ดึงและกลยุทธ์ผลัก เพื่อเพิ่มรายได้

หลักให้มากยิ่งขึ้น อาจมาจากการสร้างแบรนด์ใหก้ับตัวสินค้า คุณสมบัติของสินค้า เพื่อสื่อให้เห็นความ

เป็นแบรนด์ที่มีระดับ สอดคล้องกับ ออสเทอร์วัลเดอร์ และพินเญอร์ (2557) ได้กล่าวไว้ว่า กระแส

รายได้แต่ละทาง อาจมีกลไกการตั้งราคาที่แตกต่างกัน เช่น การตั้งราคาตายตัว การต่อรองราคา    

การประมูล การตั้งราคาตามตลาด การตั้งราคาตามปริมาณ และการตั้งราคาแบบบริหารผลก าไร 

โมเดลธุรกิจสามารถมีกระแสรายได้ 2 ประเภท รายได้ครั้งเดียวซึ่งเกิดจากการจ่ายเงนิของลูกค้าเพียง

ครั้งเดียว และรายได้สม่ าเสมอซึ่งเกิดจากการจ่ายเงินอย่างต่อเนื่อง การสร้างกระแสรายได้มีหลายวิธี 

การขายวัตถุสิ่งของ การคิดค่าใช้งาน การคิดค่าสมาชิกการให้ยืม การให้เช่า การให้เช่าซื้อ การขาย

ลิขสิทธิ์ การเป็นนายหน้า และการโฆษณา 

6. พันธมิตร (Key partners) ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) ในจังหวัดนราธิวาส ใช้รูปแบบการสร้างพันธมิตรทั้งหมด 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) พันธมิตรเชิง     

กลยุทธ์ระหว่างบริษัทที่ ไม่ได้ เป็นคู่แข่งขัน ด้วยการเป็นพันธมิตรกับหน่วยงานภาครัฐ เอกชน             

2) การร่วมมือเฉพาะกิจ ซึ่งเป็นพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ระหว่างบริษัทที่เป็นคู่แข่งกัน และ 3) พันธมิตร

ความสัมพันธ์แบบผู้ซือ้ ซัพพลายเออร์ สอดคล้องกับ ออสเทอร์วัลเดอร์ และพินเญอร์ (2557) ที่กล่าว
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ไว้ว่า บริษัทต่าง ๆ พยายามสร้างพันธมิตรด้วยเหตุผลที่หลากหลาย และพันธมิตรก็ได้กลายเป็น

องค์ประกอบส าคัญส าหรับโมเดลธุรกิจจ านวนมาก บริษัทสร้างพันธมิตรเพื่อให้โมเดลธุรกิจเกิดผล

สูงสุด ลดความเสี่ยง และครอบครองทรัพยากรต่าง ๆ ซึ่งอาจแบ่งพันธมิตรออกเป็น 4 ประเภทด้วยกัน 

ได้แก่ 1) พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ระหว่างบริษัทที่ไม่ได้เป็นคู่แข่งขัน 2) การร่วมมือเฉพาะกิจ ซึ่งเป็น

พันธมิตรเชิงกลยุทธ์ระหว่างบริษัทที่ เป็นคู่แข่งกัน 3) การร่วมทุนเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่ และ 4)  

ความสัมพันธ์แบบผูซ้ือ้ ซัพพลายเออร์ เพื่อรับประกันว่าจะไม่ขาดแคลนวัตถุดิบ 

7. กิจกรรมหลัก (Key activities) คือ การออกแบบกระบวนการผลิตที่ ได้มาตรฐาน        

วาดลวดลายแบบผสมผสานที่แสดงความเป็นเอกลักษณ์ อัตลักษณ์เฉพาะถิ่น โดยน ากลยุทธ์การสร้าง

ความแตกต่างให้กับตัวสินค้าโดดเด่น สอดคล้องกับ นพรัตน์  ภูมิวุฒิสาร (2556) ได้กล่าวไว้ว่า 

กิจกรรมหลักประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยในการผลิต 5 อย่าง ได้แก่ 1) กิจกรรม

การเคลื่อนย้ายและเก็บรักษาวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต 2) กิจกรรมการผลิต 3) กิจกรรมด้านการเก็บ

รักษาสินค้า 4) กิจกรรมด้านการตลาดและการขาย และ 5) กิจกรรมด้านการบริการลูกค้า 

8. ทรัพยากรหลัก ได้แก่ ดินขาว น้ ายา ไม้ สี บล็อก และเครื่องมือ ถือเป็นหัวใจส าคัญของ

ธุรกิจที่จะถ่ายทอดเรื่องราวภูมิปัญญาชาวบ้านและการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ่น ผู้วิจัยจึงดึงกลยุทธ์

การตลาดด้วยคอนเทนต์สร้างเนื้อหาให้กับผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับโสภณ เสรีเสถียรทรัพย์ และ

เนาวนิตย์ สงคราม (2559) ได้กล่าวไว้ว่า ทรัพยากรหลัก หมายถึง สินทรัพย์ที่ส าคัญที่สุดที่องค์กรมี

เพื่อด าเนินโมเดลธุรกิจได้ สินทรัพย์ดังกล่าวนั้นท าให้องค์กรสามารถสร้าง เสนอ คุณค่า เข้าถึงตลาด 

รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า และได้รับรายได้เข้ามาได้ ถ้าโมเดลธุรกิจต่างกัน สินทรัพย์ที่ต้องการก็จะ

แตกต่างกันไปด้วย โดยสินทรัพย์อาจแบ่งเป็นหมวดหมู่ได้คือ สินทรัพย์ทางกายภาพ ทรัพย์สินทาง

ปัญญา คนหรอืการเงนิ  เป็นต้น 

9. โครงสร้างต้นทุน (Cost structure) ผู้ประกอบการควรลดต้นทุนทุกครั้งที่มีโอกาส โดยมี

เป้าหมายอยู่ที่การสร้างและรักษาโครงสร้างต้นทุนที่กระชับ และไร้ความสิ้นเปลืองที่สุด เท่าที่จะเป็นไป

ได้ และแบบเน้นคุณค่า ด้วยการน ากลยุทธ์สร้างแบรนด์ (Brand) ด้วยเรื่องราว (Story) เสนอผลิตภัณฑ์

ชุมชนสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ที่มีคุณค่าและมีคุณภาพ สอดคล้องกับ ออสเทอร์วัลเดอร์ 

และพินเญอร์ (2557) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เป็นเรื่องปกติส าหรับแบบจ าลองธุรกิจที่ควรมีต้นทุนต่ าที่สุด แต่

โครงสร้างต้นทุนที่ต่ า อาจมีความส าคัญมากกว่าส าหรับแบบจ าลองธุรกิจบางประเภท ดังนั้น เราจึง

ควรแบ่งโครงสร้างต้นทุนของโมเดลธุรกิจออกเป็น 2 แบบใหญ่ ๆ ได้แก่ แบบเน้นต้นทุน และแบบเน้น

คุณค่า 
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สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัย กลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนศิลปะประดิษฐ์และของที่

ระลึกเซรามิค โดยใช้ภูมิปัญญาแบบผสมผสานด้วยแบบจ าลองธุรกิจ สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ชุมชนหนึ่ง

ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ในการผลิตสินค้าหรือบริการ ผูป้ระกอบการต้องเริ่มตน้ตั้งแต่ค้นหาตัวตน

ของสินค้าออกมาให้ได้ เพื่อสื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเห็น คล้อยตามหรือเชื่อในการบอกเล่าเรื่องราวความ

เป็นมาของเอกลักษณ์ อัตลักษณ์ของท้องถิ่นที่โดดเด่นชัดเจน ไม่เหมือนใครให้เป็นที่จดจ าของลูกค้า 

โดยก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือลูกค้าหลักออกมาให้ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น รูปแบบการด าเนินชีวิต 

บุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้า ชนช้ันทางขนาดของตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย ต้องมีความสัมพันธ์กับ

ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย เช่น มุ่งตลาดหลายส่วน หลายผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองให้

กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ ในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการต้องทราบข้อมูลว่า ใครคือ

ผู้น าตลาด จ านวนคู่แข่งขันในตลาด เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาดสามารถทราบว่า ผลิตภัณฑ์

เราควรวางอยู่ในต าแหน่งใด ผลิตภัณฑจ์ะต้องมจีุดเด่นความเป็นตัวเองชัดเจน ทั้งเอกลักษณ์ อัตลักษณ์

รวมไปถึงคุณภาพ ความทนทาน รูปลักษณ์ รูปแบบ ราคาของผลิตภัณฑ์ การใช้งานได้ตรงตามความ

ต้องการของลูกค้า ซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ สินค้าให้ถึงมือลูกค้า โดยช่องทาง

ออนไลน์และออฟไลน์ และท้ายสุด คือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จะท าให้ลูกค้าเกิดการ

จงรักภักดีตอ่การใชส้ินค้า 

  

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ในการผลิตสินค้าหรือบริการขึ้นมาแต่ละครั้ง ผู้ประกอบการควรต้องมีความรู้ในตัวสินค้าให้

มากที่สุด ว่าสินค้าควรมีจุดเด่นอย่างไร ราคาจ าหน่ายเท่าไรถึงจะเหมาะสม ลูกค้าเป้าหมายคือใคร 

สถานที่จัดจ าหน่ายหรือท าเลการค้าจุดใดเหมาะสม มีวิธีการส่งเสริมการขายแบบใด รวมถึงสินค้าที่

ผลิตออกมาต้องมีความแตกต่างกว่าคู่แข่งขัน มีการปรับปรุง พัฒนาสินค้าอยู่ตลอดเวลาเพื่อให้ทันกับ

คู่แข่งขันที่มีเพิ่มมากขึ้น ที่ส าคัญยังคงเอกลักษณ์  อัตลักษณ์ความเป็นตัวตนของตนเอง ทั้งนี ้

ผูป้ระกอบการจะด าเนินการเพียงคนเดียวไม่ได้ ยังคงต้องได้รับความร่วมมือ ร่วมใจจากสมาชิกในกลุ่ม 

อย่างตอ่เนื่องและจรงิจัง 
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 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  

 ส าหรับผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยด้านกลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ สิ่งส าคัญต้องทราบ

ข้อมูลพื้นฐานของธุรกิจ ท าความเข้าใจกับธุรกิจที่จะศึกษา และด าเนินการวิจัยอย่างจริงจัง เพื่อ

แก้ปัญหาและพัฒนาต่อไป   
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