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บทคัดย่อ 
การพัฒนาช่องทางการตลาด เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งของการด าเนินงานทางธุรกิจ ที่มีผลต่อ 

การบรรลุเป้าหมายทางการตลาดและความส าเร็จทางธุรกิจ ทั้งธุรกิจขนาดเล็กและขนาดใหญ่ บทความนี้  
มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวทางการพัฒนาช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา ซึ่งเป็นลักษณะ
การด าเนินงานของกลุ่มชุมชน ประกอบด้วยเนื้อหาในประเด็นประเภทของช่องทางการตลาด การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการตลาด องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาช่องทางการตลาด รวมถึงข้อเสนอกลยุทธ์ 
การพัฒนาช่องทางการตลาด เนื้อหาในบทความนี้  จะแสดงให้เห็นถึงแนวทางที่กลุ่มผู้ประกอบการชุมชน  
ต าบลบานาหรือกลุ่มชุมชนอ่ืน ๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจชุมชนได้ 
ค าส าคัญ: 1) ช่องทางการตลาด 2) ต าบลบานา 3) ผลิตภัณฑ์ชุมชน   
 
Abstract 
 Marketing channel development is an important factor of business operations affecting 
marketing goals achievement and the success of small and large businesses. This article aims to 
offer guidance in developing marketing channels of the ‘Salt product’  from Bana district, Pattani 
province. Bana’s salt product is operated by community groups. This paper presents types of 
marketing channel, SWOT Analysis, elements related to marketing channel development, and 
strategies for marketing channel development.  Guidance for Bana district’ s and others’ 
community entrepreneurs is also suggested for developing their own community products. 
Keywords: 1) Marketing Channel Development 2) Bana District 3) Community Product   
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บทน า (Introduction)  
หากย้อนเวลาไปในสมัยที่พื้นที่จังหวัดปัตตานี

เป็นอาณาจักรปาตานีดารุสซาลาม ช่วงพุทธศตวรรษที่ 
21-23 ดินแดนแห่งนี้ เป็นศูนย์กลางค้าขายเกลือ 
ที่ส าคัญในคาบสมุทรมลายู เนื่องจากเป็นแหล่งผลิต
เกลือที่ส าคัญแห่งเดียวในพื้นที่แถบนี้ ดังที่ Hattha 
(1997, as cited in Yeeyusoh, 2010, p. 5) ระบุว่า 
“...การค้าที่ปัตตานีในระยะนั้นเฟื่องฟูมาก... สินค้า
จากปัตตานีที่ มี ชื่ อ เสียงเป็นที่ ต้ องการของชาว
ต่างประเทศ ได้แก่ ข้าว ดีบุก งาช้าง ก ายาน ไม้หอม 
คร่ัง ไม้ฝาง หนังกวาง ขิง น้ าตาล เกลือ พริกไทย และ
สมุนไพรต่าง ๆ”  

เมื่อระยะเวลาผ่านไปจวบจนปจัจุบันยุครุ่งเรือง
ของการค้าเกลือในปัตตานีก็ค่อย ๆ เลือนหายไป 
เนื่องจากสาเหตุหลากหลายอย่าง นาเกลือที่ เคยมี
จ านวนมากลดเหลือเพียงไม่กี่แห่ง ในพื้นที่ ต าบลบานา 
และต าบลตันหยงลูโละ อ าเภอเมือง จังหวัดปัตตานี 
ชีวิตของชาวนาเกลือยังอยู่ด้วยความยากล าบาก  
เต็มไปด้วยหนี้สินนอกระบบ ชาวนาเกลือรุ่นใหม่แทบ
ไม่มีเพิ่มเติม นาเกลือปัตตานีจึงเป็นเสมือนผู้ป่วย 
ที่หายใจรวยรินเต็มที 
 ลักษณะเด่นของนาเกลือปัตตานี คือ ความเค็ม
ไม่แหลมเหมือนเกลือที่ จังหวัดสมุทรสาคร จนได้รับ
ฉายาว่า “เกลือหวานปัตตานี” หรือ “ฆาแฆตานิงมานิฮฺ” 
เหมาะอย่างยิ่งส าหรับการประกอบอาหารในครัวเรือน 
อย่างไรก็ตามชาวนาเกลือในพื้นที่หมู่ 2 ต าบลบานา 
อ าเภอเมือง จังหวัดปัตตานี ยังได้มีการรวมกลุ่มกัน
เป็นกลุ่มท านาเกลือบานา เมื่อปี 2555 ด้วยสมาชิก
เป็นชาวนาเกลือ 20 ราย การด าเนินงานของกลุ่ม 
ประสบปัญหาด้านการก าหนดราคา เนื่องจากกลุ่ม
พ่อค้าคนกลางรายใหญ่ในพื้นที่รับซื้อเกลือในราคาถูก  
ทางกลุ่มผู้ผลิตจึงมีความต้องการที่จะพัฒนาการ
ด าเนินงานของกลุ่ม โดยการน าเกลือมาพัฒนาเป็น
สินค้า ภายใต้ชื่อตราสินค้า “เกลือหวานบานา” โดย
ได้รับการสนับสนุนกระบวนการด าเนินงานจาก 
คณะวิทยาการสื่อสาร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี ภายใต้การสนับสนุนของโครงการ  
1 วิทยาเขต 1 ชุมชนเข้มแข็ง มีการร่วมมือกับกลุ่ม 
ท านาเกลือบานา เพื่อพัฒนาการด าเนินงานของกลุ่ม
ในด้านต่าง ๆ ตั้งแต่เดือนเมษายน พ.ศ. 2559 ทั้งนี้
กิจกรรมหนึ่งในกระบวนการด าเนินงานเพื่อพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา คือการศึกษาช่องทาง
การตลาดของเกลือดังกล่าว  
 
เนื้อหาสาระ (Content)  

ช่องทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญอย่างมาก 
ในการด าเนินการธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก
หรือขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องท าการศึกษาและวางแผน 
การด าเนินงานส าหรับพัฒนาช่องทางการตลาด 
ให้มีประสิทธิภาพ เพราะเมื่อผู้ประกอบการผลิตสินค้า
ขึ้ นมาแล้ ว  กระบวนการส่ งต่ อสิ นค้ า ไปยั งผู้ ใช้ 
คนสุดท้ายนั้น อาจมีการส่งต่อสินค้าผ่านบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลในช่องทางใดช่องทางหนึ่งหรือมากกว่า 
หนึ่ งช่องทาง เพื่ อน าสินค้าไปยั งผู้ ใช้คนสุดท้าย  
อันน ามาซึ่งรายได้ทางธุรกิจ  

ช่ อ งท างการตลาด  หมายถึ ง  เส้ นท างที่
ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย 
ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มองค์กรที่ต้องพึ่ งพาอาศัยกัน 
และกัน มีการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและ
คนกลาง โดยผู้ผลิตนั้นมีเป้าหมายเพื่อจะกระตุ้นให้
ผู้ใช้คนสุดท้ายเกิดความต้องการและอยากเป็นเจ้าของ
สินค้า รวมถึงท าให้คนกลางจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิต
ด้วยความเต็มใจ ซึ่งกลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่เก่ียวข้อง
กับกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้ใช้คนสุดท้ายนั้น มีจุดประสงค์ร่วมกันเพื่อท าให้
ผลิตภัณฑ์มีไว้ส าหรับผู้ริโภคอย่างสม่ าเสมอตลอดเวลา  
โดยใช้วิธีการเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
(Suvachart, 2009, p. 2) 

ทั้งนี้  การกล่าวถึงช่องทางการตลาดในการ
ด าเนินธุรกิจนั้น บางครั้งอาจมีการเรียกว่า ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ช่องทางการค้า หรือช่องทางการขาย  
ซึ่งสามารถใช้แทนกันได้ โดยมีความหมายในทาง
เดียวกัน คือ เส้นทางที่ผู้ผลิตเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

 ภารกิจด้านการจ าหน่ายเป็นส่วนหนึ่งของ 
ส่ วนประสมทางการตลาด  (4P) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place 
or Distribution) การจัดจ าหน่ายมีภารกิจส าคัญ  
2 ส่วนหลัก คือ การจัดการภายในช่องทางการตลาด 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคนกลาง เพื่อกระตุ้น 
ให้ เกิดความต้องการสินค้า และจ าหน่ ายสินค้า 
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ช่ อ งท างการตลาด  หมายถึ ง  เส้ นท างที่
ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย 
ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มองค์กรที่ต้องพึ่ งพาอาศัยกัน 
และกัน มีการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและ
คนกลาง โดยผู้ผลิตนั้นมีเป้าหมายเพื่อจะกระตุ้นให้
ผู้ใช้คนสุดท้ายเกิดความต้องการและอยากเป็นเจ้าของ
สินค้า รวมถึงท าให้คนกลางจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิต
ด้วยความเต็มใจ ซึ่งกลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่เก่ียวข้อง
กับกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้ใช้คนสุดท้ายนั้น มีจุดประสงค์ร่วมกันเพื่อท าให้
ผลิตภัณฑ์มีไว้ส าหรับผู้ริโภคอย่างสม่ าเสมอตลอดเวลา  
โดยใช้วิธีการเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
(Suvachart, 2009, p. 2) 

ทั้งนี้  การกล่าวถึงช่องทางการตลาดในการ
ด าเนินธุรกิจนั้น บางครั้งอาจมีการเรียกว่า ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย ช่องทางการค้า หรือช่องทางการขาย  
ซึ่งสามารถใช้แทนกันได้ โดยมีความหมายในทาง
เดียวกัน คือ เส้นทางที่ผู้ผลิตเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

 ภารกิจด้านการจ าหน่ายเป็นส่วนหนึ่งของ 
ส่ วนประสมทางการตลาด  (4P) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place 
or Distribution) การจัดจ าหน่ายมีภารกิจส าคัญ  
2 ส่วนหลัก คือ การจัดการภายในช่องทางการตลาด 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคนกลาง เพื่อกระตุ้น 
ให้ เกิดความต้องการสินค้า และจ าหน่ ายสินค้า 
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ผู้ผลิต คนกลาง  ตลาดเปา้หมาย: ผู้ซื้อ 

ผู้บริโภคองค์กร 

ลูกค้าของคนกลาง 
(Shoppers) 

ลูกค้าของผู้ผลิต 
(Buyers) 

ด้วยความเต็มใจ นอกจากนี้ การจัดจ าหน่ายยังรวมถึง
ภารกิจการกระจายสินค้า คือ การเคลื่อนย้ายสินค้า 
ไปยังคนกลางหรือผู้ใช้คนสุดท้ายอย่างมีประสิทธิภาพ

สูงสุด โดยสมาชิกในช่องทางการตลาดหรือการ 
จัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง และ
ตลาดเป้าหมาย ดังภาพ 1 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพ 1 แสดงสมาชิกในช่องทางการตลาด (Suvachart, 2009, p. 3)  
 
จากการด าเนินกิจกรรมเพื่อการพัฒนาช่องทาง

การตลาดของผลิตภัณฑ์ เกลือหวานบานา  ได้มี
การศึกษาช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวาน
บานา โดยการส ารวจข้อมูลจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
ช่องทางการตลาด 3 กลุ่มด้วยกัน คือ ผู้ผลิต  ผู้ค้าส่ง/
ค้าปลีก (คนกลาง) และผู้บริโภค (ผู้ใช้คนสุดท้าย)  
โดยมีประเด็นน าเสนอดังต่อไปนี้   

 
ประเภทของช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 
เกลือหวานบานา 

ประเภทของช่องทางการตลาด พิจารณาตาม
จ านวนระดับช่องทางการจ าหน่าย ซึ่ งหมายถึง 
จ านวนระดับคนกลางที่น าผลิตภัณฑ์และ (หรือ)
กรรมสิทธิ์ ในผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  
โดยลักษณะการจัดจ าหน่ายที่ไม่ต้องผ่านคนกลาง 
เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง ถ้าขายผ่าน
คนกลางเรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม 
(Yaibawklin, 2011, p. 88)  

จากการศึกษาช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
เกลือหวานบานา มีลักษณะช่องทางการตลาด  
ทั้ง 2 ประเภท คือ 

1. ช่องทางตรง หมายถึง ช่องทางที่ผู้ผลิตน า
สินค้าสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ไม่ผ่านคนกลาง โดยใช้
ช่องทางผ่านการขายโดยการตั้งแผงลอยจ าหน่าย 
เกลือแบบถุง บริเวณเส้นถนนหลักในต าบลบานา โดย
ส่วนใหญ่ผู้ผลิตเป็นผู้จ าหน่ายด้วยตนเอง  

2. ช่องทางอ้อม หมายถึง ช่องทางที่ผู้ผลิต 
น าสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยผ่านคนกลาง ส่วนใหญ่เป็น
ลักษณะผู้ค้าส่ง ประเภทพ่อค้านายหน้า ที่ท าหน้าที่ 
รับผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปจ าหน่ายต่อ โดยที่พ่อค้า
นายหน้ามีอ านาจก าหนดราคาซื้อจากผู้ผลิต และ
ก าหนดราคาขายต่อกลุ่มเป้าหมาย  

โด ยม ีก ลุ ่ม ล ูก ค ้า ที ่เป ็น คน กล าง  8 ราย 
รายละเอียดดังภาพ 2 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

ภาพ 2 แสดงข้อมูลลูกค้าปัจจุบนัของกลุ่มผู้ผลิต 
ที่มา: ข้อมูลศึกษา เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 โดยคณะท างานกลุ่มโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา (SWOT Analysis) 

จุดเด่น  (Strengths)  
1. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ เป็น เอกลักษณ์  

ด้วยเกลือมีรสชาติกลมกล่อม ไม่เค็มจัดจนฝาด พิเศษ
กว่าเกลือจากที่อื่น จึงได้ชื่อว่า “เกลือหวาน” 

2. บริบทของพื้นที่ถือเป็นทุนทางสังคมในการ
ผลิต ด้วยปัตตานี เป็นจังหวัดเดียวของภาคใต้ที่มี 
การท านาเกลือ  

3. กลุ่มผู้ประกอบการมีความรู้ ความเข้าใจ
และทักษะในกระบวนการผลิตเป็นอย่างดี ซึ่งถือเป็น
ส่วนหนึ่งของทุนปัญญา ที่สามารถสร้างความโดดเด่น
เฉพาะของผลิตภัณฑ์ขึ้นมาได้ และมีส่วนในการสร้าง
ความความแตกต่างจากคู่แข่ง อันจะเป็นข้อได้เปรียบ
ในการแข่งขันทางการตลาดและส่งผลต่อการด ารงอยู่
ทางธุรกิจ ดังที่ Edvinsson and Malone (1997, p. 68 
as cited in Kultakornsad, Na Patum and Laksitamas, 
2015, p. 147) ได้อธิบายถึง ทุนปัญญา ไว้ว่า ทุนทาง
ปัญญา เป็นผลรวมของทุนมนุษย์และทุนโครงสร้าง  
ซึ่งช่วยให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  
โดยที่ทุนมนุษย์เป็นความรู้ที่สามารถน าไปใช้ให้เกิด
มูลค่าเพิ่มกับองค์กร ดังนั้นการที่กลุ่มผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา เป็นกลุ่มบุคคลในพื้นที่ที่มี
ความรู้และทักษะในการผลิตเกลืออย่างดีอยู่แล้วนั้น 
ย่อมส่งผลต่อการสร้างมูลค่าให้กับการด าเนินงานของ
กลุ่มได้นั่นเอง  

4. กลุ่มผู้ผลิตมีกลุ่มเป้าหมายที่ เป็นพ่อค้ า 
คนกลาง เป็นฐานลูกค้าเดิมอยู่แล้ว 

5. ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค 
ซึ่งมีความต้องการของผู้บริโภคในวงกว้างและยังเป็น
สินค้าที่เป็นวัตถุดิบประกอบในการแปรรูปผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ  

จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ในแง่

ของการรับรู้แบรนด์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ยังอยู่ในระยะ
เร่ิมต้นของการสร้างแบรนด์ 

2. กลุ่มผู้ผลิตไม่มีอ านาจต่อรองในการก าหนด
ราคาสินค้าและการจ าหน่ายกับกลุ่มพ่อค้าคนกลาง 

3. กลุ่มผู้ประกอบการยังขาดทักษะด้าน
การตลาดในเชิงรุก 

4. กลุ่มผู้ประกอบการยังมีงบประมาณจ ากัด 
ที่จะน ามาใช้ในการพัฒนาช่องทางการตลาด 

5. การบริหารจัดการองค์กรยังขาดความเข้มแข็ง
หรือการจัดการภายในกลุ่มยังไม่รองรับการท าธุรกิจ 

6. ขาดสมาชิกกลุ่ มที่ มี ทั กษะด้ านธุรกิ จ 
โดยเฉพาะด้านการตลาด 

โอกาส (Opportunities) 
1. แนวนโยบายของรัฐบาลในการขับเคลื่อน

กลุ่มผู้ประกอบการขนาดเล็ก และกลุ่มผู้ประกอบการ
รายใหม่ให้มีการพัฒนาเติบโตอย่างยั่งยืน เพื่อเป็น
แรงผลักดันเศรษฐกิจของประเทศให้มีความเข็มแข็ง 
ส่งผลต่อโอกาสในการสนับสนุนงบประมาณการ
พัฒนาของกลุ่มผู้ประกอบการชุมชน 

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00

หะยี แมะนะ (ม.2 บานา)
เจะอาลี เจะอามะห์ (ม.2 บานา)
แมะนะ (ม.4 ก าปงตารง บานา)
กอเซ็ง (ม.4 ก าปงตารง บานา)
ยายอ กูแบอีเตะ (ม.10 บานา)

ตอปา อาเนาะเยาะ (จือโระ)
กะมา พงยือไร (มายอ)
หะยียะห์ (ปะกาฮารัง)

ร้อยละของลูกค้าที่ผู้ผลิตจ าหน่ายเกลือ
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ภาพ 2 แสดงข้อมูลลูกค้าปัจจุบนัของกลุ่มผู้ผลิต 
ที่มา: ข้อมูลศึกษา เมื่อเดือนมีนาคม พ.ศ. 2559 โดยคณะท างานกลุ่มโครงการพัฒนาผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา (SWOT Analysis) 

จุดเด่น  (Strengths)  
1. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ เป็น เอกลักษณ์  

ด้วยเกลือมีรสชาติกลมกล่อม ไม่เค็มจัดจนฝาด พิเศษ
กว่าเกลือจากที่อื่น จึงได้ชื่อว่า “เกลือหวาน” 

2. บริบทของพื้นที่ถือเป็นทุนทางสังคมในการ
ผลิต ด้วยปัตตานี เป็นจังหวัดเดียวของภาคใต้ที่มี 
การท านาเกลือ  

3. กลุ่มผู้ประกอบการมีความรู้ ความเข้าใจ
และทักษะในกระบวนการผลิตเป็นอย่างดี ซึ่งถือเป็น
ส่วนหนึ่งของทุนปัญญา ที่สามารถสร้างความโดดเด่น
เฉพาะของผลิตภัณฑ์ขึ้นมาได้ และมีส่วนในการสร้าง
ความความแตกต่างจากคู่แข่ง อันจะเป็นข้อได้เปรียบ
ในการแข่งขันทางการตลาดและส่งผลต่อการด ารงอยู่
ทางธุรกิจ ดังที่ Edvinsson and Malone (1997, p. 68 
as cited in Kultakornsad, Na Patum and Laksitamas, 
2015, p. 147) ได้อธิบายถึง ทุนปัญญา ไว้ว่า ทุนทาง
ปัญญา เป็นผลรวมของทุนมนุษย์และทุนโครงสร้าง  
ซึ่งช่วยให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  
โดยที่ทุนมนุษย์เป็นความรู้ที่สามารถน าไปใช้ให้เกิด
มูลค่าเพิ่มกับองค์กร ดังนั้นการที่กลุ่มผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา เป็นกลุ่มบุคคลในพื้นที่ที่มี
ความรู้และทักษะในการผลิตเกลืออย่างดีอยู่แล้วนั้น 
ย่อมส่งผลต่อการสร้างมูลค่าให้กับการด าเนินงานของ
กลุ่มได้นั่นเอง  

4. กลุ่มผู้ผลิตมีกลุ่มเป้าหมายที่ เป็นพ่อค้ า 
คนกลาง เป็นฐานลูกค้าเดิมอยู่แล้ว 

5. ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค 
ซึ่งมีความต้องการของผู้บริโภคในวงกว้างและยังเป็น
สินค้าที่เป็นวัตถุดิบประกอบในการแปรรูปผลิตภัณฑ์
อ่ืน ๆ  

จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ในแง่

ของการรับรู้แบรนด์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ยังอยู่ในระยะ
เร่ิมต้นของการสร้างแบรนด์ 

2. กลุ่มผู้ผลิตไม่มีอ านาจต่อรองในการก าหนด
ราคาสินค้าและการจ าหน่ายกับกลุ่มพ่อค้าคนกลาง 

3. กลุ่มผู้ประกอบการยังขาดทักษะด้าน
การตลาดในเชิงรุก 

4. กลุ่มผู้ประกอบการยังมีงบประมาณจ ากัด 
ที่จะน ามาใช้ในการพัฒนาช่องทางการตลาด 

5. การบริหารจัดการองค์กรยังขาดความเข้มแข็ง
หรือการจัดการภายในกลุ่มยังไม่รองรับการท าธุรกิจ 

6. ขาดสมาชิกกลุ่ มที่ มี ทั กษะด้ านธุรกิ จ 
โดยเฉพาะด้านการตลาด 

โอกาส (Opportunities) 
1. แนวนโยบายของรัฐบาลในการขับเคลื่อน

กลุ่มผู้ประกอบการขนาดเล็ก และกลุ่มผู้ประกอบการ
รายใหม่ให้มีการพัฒนาเติบโตอย่างยั่งยืน เพื่อเป็น
แรงผลักดันเศรษฐกิจของประเทศให้มีความเข็มแข็ง 
ส่งผลต่อโอกาสในการสนับสนุนงบประมาณการ
พัฒนาของกลุ่มผู้ประกอบการชุมชน 

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00

หะยี แมะนะ (ม.2 บานา)
เจะอาลี เจะอามะห์ (ม.2 บานา)
แมะนะ (ม.4 ก าปงตารง บานา)
กอเซ็ง (ม.4 ก าปงตารง บานา)
ยายอ กูแบอีเตะ (ม.10 บานา)

ตอปา อาเนาะเยาะ (จือโระ)
กะมา พงยือไร (มายอ)
หะยียะห์ (ปะกาฮารัง)

ร้อยละของลูกค้าที่ผู้ผลิตจ าหน่ายเกลือ
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2. ยังไม่มีคู่แข่งในพื้นที่ที่ชัดเจน เป็นโอกาสที่ 
แบรนด์ เกลือหวานปัตตานี  จะสามารถถือครอง 
ส่วนแบ่งทางการตลาดในพื้นที่จังหวัดภาคใต้ 

3. มีสถานศึกษาในพื้นที่ที่สามารถสนับสนุน
นักวิชาการ ในการช่วยพัฒนาการด าเนินงานของกลุ่ม
ผู้ประกอบการ 

4. ต าบลบานา อยู่ในเขตพื้นที่จังหวัดปัตตานี 
ซึ่งเป็นจังหวัดชายแดนภาคใต้ มีพื้นที่เชื่อมโยงกับ
ประเทศเพื่อนบ้านในอาเซียน เป็นโอกาสดีที่จะพัฒนา
ช่องทางการตลาดในการส่งออกผลิตภัณฑ์ ไปยัง
ต่างประเทศ 

อุปสรรค (Threats) 
1. สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ มีผลต่อการ

ผลิตเกลือ ท าให้ไม่สามารถมีผลผลิตเกลือที่ต่อเนื่อง 
2. สถานการณ์ความไม่สงบในพื้นที่จังหวัด

ชายแดนภาคใต้ มีผลต่อการประกอบอาชีพ การขนส่ง
สินค้า การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายต่างพื้นที่ 

3. มีการแบ่งเขตอุตสาหกรรม น้ าเสียจาก
โรงงานที่ปล่อยลงสู่ทะเลท าให้คนท าเกลือประสบ
ปัญหา พื้นที่การท านาเกลือในปัตตานีลดน้อยลง  
 
องค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องในการพัฒนาช่องทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา 

1. การศึกษากลุ่มเป้าหมาย 
การพัฒนาช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

สิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณาคือการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าความรู้จักกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุดเพื่อจะได้ทราบความต้องการ พฤติกรรม
การซื้อของกลุ่มเป้าหมายมาเป็นแนวทางในการพัฒนา 
ช่องทางการตลาดให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 

ทั้งนี้ ในแง่ของธรุกิจ ผลิตภัณฑ์ชุมชน หรือ
ผลิตภัณฑ์หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นธุรกิจ
ในลักษณะ SME ที่ท ากันภายในครอบครัว ซึ่งถือเป็น
ผลิตภัณฑ์พื้นฐานของชุมชน ที่สามารถเป็นอาชีพสร้าง
รายได้ และสร้างเศรษฐกิจในชุมชนให้มีความเข้มแข็ง 
ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ชุมชนเหล่านี้ถือเป็นผลิตภัณฑ์
พื้นฐานที่ทุกคนต้องบริโภค และเป็นพื้นฐานเศรษฐกิจ
ของชุมชน ดังนั้น หากจะพัฒนาหรือยกระดับคุณภาพ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์เหล่านี้ให้ดีขึ้น จ าเป็นต้องศึกษา
ว่าผู้บริโภคนั้นจะเลือกซื้อเพราะอะไร หรือเพื่ออะไร 
เพื่อจะได้น าปัจจัยต่าง ๆ นี้มาวิเคราะห์และวางแผน
ในการด าเนินงานพัฒนาธุรกิจของชุมชน (Prayalaw 
and Manmart, 2015, p. 40) 

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ เกลือ
หวานบานา สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในเบื้องต้น 
ได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1) B2B (Business to Business) เป็นการขาย
สู่กลุ่มธุรกิจโดยตรง ได้แก่ การตั้งตัวแทนขาย การ 
ขายส่งไปยังร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก 

2) B2C (Business to Consumer) เป็นการขาย
สู่ผู้บริโภคโดยตรง ได้แก่ การขายผ่านหน้าร้านและ
การขายผ่านทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้ประกอบการเอง 

ทั้งนี้ สิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบจ าเป็นต้องศึกษา
เพื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน คือ การพิจารณา
ถึงเหตุผลที่กลุ่มเป้าหมายต้องการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
พฤติกรรมการซื้อของแต่ละกลุ่มเป็นอย่างไร และ
วิธีการเข้าถึงลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทอุปโภคบริโภคของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค
ในเขตพื้นที่จังหวัดปัตตานี มีลักษณะพฤติกรรมการซื้อ 
ตามรายละเอียดในตาราง 1 และ ตาราง 2  

 
ตาราง 1 แสดงค่าร้อยละของสถานที่ซื้อสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคของกลุ่มตัวอย่าง 
 

สถานที่ซื้อสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า / ซูเปอร์มาร์เก็ต 10 10 
ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) 37 37 
ร้านขายของช า 35 35 
ร้านค้าส่ง 8 8 
ร้านจ าหน่ายสินค้าริมทาง 6 6 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 4 4 
รวม 100 100 

 
 

จากตาราง 1 พบว่ากลุ่ มตั วอย่างที่ ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับสถานที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) คิดเป็นร้อยละ 37 
ร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 35 ห้างสรรพสินค้า
หรือซูเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 10 ร้านค้าส่ง  

คิดเป็นร้อยละ 8 และร้านจ าหน่ายสินค้าริมทาง  
คิดเป็นร้อยละ 6 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 4 

นอกจากนี้  เมื่ อสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึง
สถานที่ที่ซื้อเกลือหวานบานา ส่วนใหญ่ซื้อจากร้าน
จ าหน่ายสินค้าริมทางในชุมชน ต าบลบานา อ าเภอเมือง 
จังหวัดปัตตานี 

 
ตาราง 2 แสดงค่าร้อยละของลักษณะการน าเกลือหวานไปใช้ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะการน าไปใช ้ จ านวน ร้อยละ 
ประกอบอาหาร 85 85 
ถนอมอาหาร 6 6 
เป็นวัตถุดิบหรือส่วนประกอบในการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 5 5 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 4 4 
รวม 100 100 

 
จากตาราง 2 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ซื้อเกลือหวาน

ไปใช้เพื่อประกอบอาหาร มากที่สุด จ านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 85 ซื้อเกลือหวานเพื่อถนอมอาหาร  
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ซื้อเกลือหวาน 
เพื่อเป็นวัตถุดิบหรือส่วนประกอบในการแปรรูป 
เป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
และอ่ืน ๆ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

จากข้อมูลที่ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของ 
กลุ่มตัวอย่าง ท าให้วิเคราะห์ได้ว่า การขายสู่บริโภค
โดยตรงของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานานั้น ควรเพิ่ม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย
ในการเข้าถึงสินค้า 

2. การวางต าแหน่งตราสินค้า 
การวางต าแหน่งตราสินค้า คือ การก าหนด

ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ
ของตลาด โดยผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเสนอให้ตลาด
ได้รับรู้ และจดจ าต าแหน่งของตราผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็น
การตอกย้ าการน าเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ที่สามารถครองใจลูกค้าได้ 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญา
ท้องถิ่น ให้มีประสิทธิภาพนั้น จะต้องหาจุดยืนที่มั่นคง 

หรือหาช่องทางว่างตลาดที่คู่แข่งมองไม่เห็น ซึ่งต้องใช้
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในท้องถิ่นที่มีอยู่แล้ว  
เพื่อสร้างความได้เปรียบ และเป็นการหลีกเลี่ยงการ
แข่งขันโดยตรงกับผู้ อ่ืน ทั้งนี้ ความช านาญท้องถ่ิน 
ประกอบด้วย 1) ความช านาญด้านการผลิต แรงงาน
ท้องถิ่น วัตถุดิบในท้องถิ่น 2) เทคโนโลยีการผลิต 
ที่มีต้นทุนต่ า หรือที่ได้รับการส่งเสริมจากทางราชการ 
3) เงินทุนสนับสนุนโครงการสร้างรายได้ในชนบท  
4) จุด เด่นพิ เศษของวิธีการผลิต  ความประณี ต 
ของผลิ ตภัณ ฑ์  เพื่ ออนุ รักษ์ รูป แบบ เดิ ม เอาไว้ 
(Dechkriengkraikun and Kanawan, 2002, p. 107) 

ทั้ งนี้  ผลิตภัณฑ์ เกลือหวานบานา ถือเป็น
ผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาของท้องถิ่น รวมถึงบริบทของ
พื้นที่ที่ท าให้ผลิตภัณฑ์เกลือจากต าบลบานา มีลักษณะ
ที่เป็นจุดเด่นแตกต่างจากพื้นที่อื่น  

จากผลการศึกษาข้อมูลผู้บริโภคในประเด็น
พฤติกรรมการซื้อเกลือของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในเขตพื้นที่จังหวัดปัตตานี พบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภค
ค านึงถึงเป็นล าดับแรกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เกลือ คือคุณภาพของเกลือ ดังตาราง 3 
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จากตาราง 1 พบว่ากลุ่ มตั วอย่างที่ ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับสถานที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) คิดเป็นร้อยละ 37 
ร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 35 ห้างสรรพสินค้า
หรือซูเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 10 ร้านค้าส่ง  

คิดเป็นร้อยละ 8 และร้านจ าหน่ายสินค้าริมทาง  
คิดเป็นร้อยละ 6 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 4 

นอกจากนี้  เมื่ อสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึง
สถานที่ที่ซื้อเกลือหวานบานา ส่วนใหญ่ซื้อจากร้าน
จ าหน่ายสินค้าริมทางในชุมชน ต าบลบานา อ าเภอเมือง 
จังหวัดปัตตานี 

 
ตาราง 2 แสดงค่าร้อยละของลักษณะการน าเกลือหวานไปใช้ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะการน าไปใช ้ จ านวน ร้อยละ 
ประกอบอาหาร 85 85 
ถนอมอาหาร 6 6 
เป็นวัตถุดิบหรือส่วนประกอบในการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 5 5 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 4 4 
รวม 100 100 

 
จากตาราง 2 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ซื้อเกลือหวาน

ไปใช้เพ่ือประกอบอาหาร มากที่สุด จ านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 85 ซื้อเกลือหวานเพื่อถนอมอาหาร  
มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ซื้อเกลือหวาน 
เพื่อเป็นวัตถุดิบหรือส่วนประกอบในการแปรรูป 
เป็นผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
และอ่ืน ๆ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

จากข้อมูลที่ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของ 
กลุ่มตัวอย่าง ท าให้วิเคราะห์ได้ว่า การขายสู่บริโภค
โดยตรงของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานานั้น ควรเพิ่ม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย
ในการเข้าถึงสินค้า 

2. การวางต าแหน่งตราสินค้า 
การวางต าแหน่งตราสินค้า คือ การก าหนด

ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ
ของตลาด โดยผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเสนอให้ตลาด
ได้รับรู้ และจดจ าต าแหน่งของตราผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็น
การตอกย้ าการน าเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ที่สามารถครองใจลูกค้าได้ 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญา
ท้องถิ่น ให้มีประสิทธิภาพนั้น จะต้องหาจุดยืนที่มั่นคง 

หรือหาช่องทางว่างตลาดที่คู่แข่งมองไม่เห็น ซึ่งต้องใช้
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในท้องถิ่นที่มีอยู่แล้ว  
เพื่อสร้างความได้เปรียบ และเป็นการหลีกเลี่ยงการ
แข่งขันโดยตรงกับผู้ อ่ืน ทั้งนี้ ความช านาญท้องถิ่น 
ประกอบด้วย 1) ความช านาญด้านการผลิต แรงงาน
ท้องถิ่น วัตถุดิบในท้องถิ่น 2) เทคโนโลยีการผลิต 
ที่มีต้นทุนต่ า หรือที่ได้รับการส่งเสริมจากทางราชการ 
3) เงินทุนสนับสนุนโครงการสร้างรายได้ในชนบท  
4) จุด เด่นพิ เศษของวิธีการผลิต  ความประณี ต 
ของผลิ ตภัณ ฑ์  เพื่ ออนุ รักษ์ รูป แบบ เดิ ม เอาไว้ 
(Dechkriengkraikun and Kanawan, 2002, p. 107) 

ทั้ งนี้  ผลิตภัณฑ์ เกลือหวานบานา ถือเป็น
ผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาของท้องถิ่น รวมถึงบริบทของ
พื้นที่ที่ท าให้ผลิตภัณฑ์เกลือจากต าบลบานา มีลักษณะ
ที่เป็นจุดเด่นแตกต่างจากพื้นที่อื่น  

จากผลการศึกษาข้อมูลผู้บริโภคในประเด็น
พฤติกรรมการซื้อเกลือของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดปัตตานี พบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภค
ค านึงถึงเป็นล าดับแรกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เกลือ คือคุณภาพของเกลือ ดังตาราง 3 
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ตาราง 3 แสดงค่าร้อยละเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างใช้พิจารณาในการซื้อเกลือ 
 

ประเด็นทีใ่ช้ในการพิจารณาซือ้เกลือ จ านวน ร้อยละ 
ราคา 22 22 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 19 19 
คุณภาพของเกลือ 58 58 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 1 1 
รวม 100 100 

 
จากตาราง 3 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่ ตอบ

แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจรับซื้อผลิตภัณฑ์
ของเกลือสิ่งที่จะพิจารณาเป็นอันดับแรก คือ คุณภาพ
ของเกลือ คิดเป็นร้อยละ 58 ราคาของเกลือ คิดเป็น
ร้อยละ 22 ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 19 
และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาประเด็นเหตุผลในการ
รับซื้อผลิตภัณฑ์เกลือบานา จากมุมมองของผู้ค้า  

ทั้งผู้ค้าปลีกและค้าส่งในพื้นที่จังหวัดปัตตานี และเขต 
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่าผู้ค้าในพื้นที่ 
จังหวัดปัตตานี จะรับซื้อเกลือโดยค านึงถึงคุณภาพ
ของเกลือมากที่ สุด  ในขณะที่ ผู้ ค้ าในเขตอ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จะรับซื้อเกลือโดยค านึงถึง
ราคามากที่สุด ดังตาราง 4 และ ตาราง 5 ตามล าดับ 

 
ตาราง 4 สิ่งที่จะพิจารณาเป็นล าดับแรกในการรับซื้อเกลือของกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัดปัตตานี 
 

การพิจารณารับซื้อเกลือ จ านวน ร้อยละ 
ไม่ระบุ 3 6 
ราคาถูก 6 12 
คุณภาพของเกลือ 28 56 
เพื่อสนับสนุนสินค้าของจังหวัด 7 14 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 6 12 
รวม 50 100 

 
ตาราง 5 สิ่งที่จะพิจารณาเป็นล าดับแรกในการรับซื้อเกลือของกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่ อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
 

การพิจารณารับซื้อเกลือ จ านวน ร้อยละ 
ราคา 22 78.57 
ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 1 3.57 
คุณภาพของเกลือ 5 17.85 
รวม 28 100 

 
จากตาราง 4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างรับซื้อเกลือ

ของต าบลบานา จังหวัดปัตตานี เพราะคุณภาพของ
เกลือ คิดเป็นร้อยละ 56 เพื่อสนับสนุนสินค้าของ
จังหวัด คิดเป็นร้อยละ 14 ซื้อเพราะราคาถูก และอ่ืน ๆ 
มีจ านวนที่เท่ากัน คือ คิดเป็นร้อยละ 12  

จากตาราง 5 พบว่ากลุ่ มตั วอย่ างที่ ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวการตัดสินใจรับซื้อผลิตภัณฑ์ของ
เกลือสิ่งที่จะพิจารณาคือราคาของเกลือ คิดเป็นร้อยละ 
78.57 คุณภาพของเกลือ คิดเป็นร้อยละ 17.82  และ
ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 3.57   

 
 

ทั้งนี้จากมุมมองผู้บริโภคและผู้ค้า ประเด็น
ส าคัญที่สามารถน ามาวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย คือ เรื่องของ
คุณภาพเกลือและราคา ด้วยจุดเด่นของเกลือหวานบานา
ที่มีคุณภาพที่เป็นลักษณะเฉพาะแตกต่างจากเกลือ
พื้นที่อ่ืน รวมถึงกลุ่มผู้ผลิตที่ภูมิปัญญาสภาพพื้นที่เป็น
ทุนทางสังคมที่มีส่วนช่วยในกระบวนการผลิตที่
สามารถควบคุมต้นทุนการผลิต อันเป็นผลต่อการ
ก าหนดราคาขาย อีกทั้งผลการทดสอบตัวอย่างเกลือหวาน 
บานา คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัย 

สงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี และศูนย์เครื่องมือ
วิทยาศาสตร์  คณะวิทยาศาสตร์  มหาวิทยาลัย 
สงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ แสดงถึงคุณภาพ
ของเกลือที่ ได้มาตรฐาน ตามเกณฑ์ทดสอบตาม
มาตรฐาน อุตสาหกรรม เกลื อบริ โภค  ประกาศ
กระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 3051 (พ.ศ. 2545) 
เร่ือง ก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมเกลือ
บริโภค ดังสรุปผลการทดสอบตัวอย่างเกลือบริโภค 
จ านวน 5 ตัวอย่าง ในภาพ 3 - 8 
 

 

 
 

ภาพ 3 แสดงแผนภูมิร้อยละของความชืน้ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดความชื้นของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 7.0 

 

 
 

ภาพ 4 แสดงแผนภูมิร้อยละของสารทีไ่ม่ละลายน้ าของเกลือบรโิภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดสารท่ีไม่ละลายน้ า ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 0.5 
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แผนภูมิแสดงร้อยละของความชื้น (Moisture) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด 
จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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แผนภูมิแสดงร้อยละของสารที่ไม่ละลายน้ า (TOTAL Suspended Solid) 
ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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ทั้งนี้จากมุมมองผู้บริโภคและผู้ค้า ประเด็น
ส าคัญที่สามารถน ามาวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย คือ เรื่องของ
คุณภาพเกลือและราคา ด้วยจุดเด่นของเกลือหวานบานา
ที่มีคุณภาพที่เป็นลักษณะเฉพาะแตกต่างจากเกลือ
พื้นที่อ่ืน รวมถึงกลุ่มผู้ผลิตที่ภูมิปัญญาสภาพพื้นที่เป็น
ทุนทางสังคมที่มีส่วนช่วยในกระบวนการผลิตที่
สามารถควบคุมต้นทุนการผลิต อันเป็นผลต่อการ
ก าหนดราคาขาย อีกทั้งผลการทดสอบตัวอย่างเกลือหวาน 
บานา คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัย 

สงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี และศูนย์เครื่องมือ
วิทยาศาสตร์  คณะวิทยาศาสตร์  มหาวิทยาลัย 
สงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่ แสดงถึงคุณภาพ
ของเกลือที่ ได้มาตรฐาน ตามเกณฑ์ทดสอบตาม
มาตรฐาน อุตสาหกรรม เกลื อบริ โภค  ประกาศ
กระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 3051 (พ.ศ. 2545) 
เร่ือง ก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมเกลือ
บริโภค ดังสรุปผลการทดสอบตัวอย่างเกลือบริโภค 
จ านวน 5 ตัวอย่าง ในภาพ 3 - 8 
 

 

 
 

ภาพ 3 แสดงแผนภูมิร้อยละของความชืน้ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดความชื้นของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 7.0 

 

 
 

ภาพ 4 แสดงแผนภูมิร้อยละของสารทีไ่ม่ละลายน้ าของเกลือบรโิภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดสารท่ีไม่ละลายน้ า ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 0.5 
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แผนภูมิแสดงร้อยละของสารที่ไม่ละลายน้ า (TOTAL Suspended Solid) 
ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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ภาพ 5 แสดงแผนภูมิร้อยละของโซเดียมคลอไรด์ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดโซเดียมคลอไรด์ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 93.0 

 

 
 

ภาพ 6 แสดงแผนภูมิร้อยละของปริมาณไอโอดีนของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
หมายเหตุ: มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ก าหนดปริมาณไอโอดีนของเกลือบริโภคชนิดเม็ด ร้อยละไม่เกิน 30  

           หากผลิตเป็นสินค้าเกลือแกงที่จ าหน่ายท่ัวไปตามท้องตลาดผู้ประกอบการจะต้องใส่สารไอโอดีนเพิ่มเติมอีก 
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แผนภูมิแสดงร้อยละของโซเดียมคลอไรด์ (NaCl) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด 
จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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แผนภูมิแสดงร้อยละของปริมาณไอโอดีน (Iodine) ของเกลือบริโภคชนิด
เม็ด จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร

 
 

 
 

ภาพ 7 แสดงแผนภูมิร้อยละของตะกั่วของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
 

 
 

ภาพ 8 แสดงแผนภูมิร้อยละของแคดเมียมของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
 
จากข้อมูลต่าง ๆ นี้สามารถน ามาเป็นแนวทาง

ในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าของเกลือหวานบานา 
ในลักษณะ “เกลือคุณภาพมาตรฐาน ราคาประหยัด”  
 
ข้อเสนอกลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการตลาด 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ
ของช่องทางการตลาด (SWOT Analysis) และการศึกษา
ช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา  
ด้วยการเก็บข้อมูลจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับช่องทาง
การตลาด 3 กลุ่มด้วยกัน คือ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง/ค้าปลีก 

(คนกลาง) ผู้บริโภค (ผู้ใช้คนสุดท้าย) สามารถก าหนด
กลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการจัดหน่ายของผลิตภัณฑ์
เกลือหวานบานา ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 

1. การสร้างหน้ารา้นของแบรนด์ 
        ด้วยปัจจุบันการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกลือหวาน
บานา ส่วนใหญ่เป็นลักษณะการขายผ่านพ่อค้าคนกลาง 
ซึ่งมีอ านาจในการก าหนดราคาและปริมาณการซื้อ 
ดังนั้นเพื่อให้กลุ่มผู้ประกอบการสามารถก าหนดราคา 
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้โดยตรง 
วิธีการหนึ่งคือการสร้างช่องทางการส่งมอบผลิตภัณฑ์
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แผนภูมิแสดงร้อยละของตะกั่ว (Pb) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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แผนภูมิแสดงร้อยละของแคดเมียม (cd) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตาม
พื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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ภาพ 7 แสดงแผนภูมิร้อยละของตะกั่วของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
 

 
 

ภาพ 8 แสดงแผนภูมิร้อยละของแคดเมียมของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพืน้ที่ 
 
จากข้อมูลต่าง ๆ นี้สามารถน ามาเป็นแนวทาง

ในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าของเกลือหวานบานา 
ในลักษณะ “เกลือคุณภาพมาตรฐาน ราคาประหยัด”  
 
ข้อเสนอกลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการตลาด 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ
ของช่องทางการตลาด (SWOT Analysis) และการศึกษา
ช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา  
ด้วยการเก็บข้อมูลจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับช่องทาง
การตลาด 3 กลุ่มด้วยกัน คือ ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง/ค้าปลีก 

(คนกลาง) ผู้บริโภค (ผู้ใช้คนสุดท้าย) สามารถก าหนด
กลยุทธ์การพัฒนาช่องทางการจัดหน่ายของผลิตภัณฑ์
เกลือหวานบานา ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้ 

1. การสร้างหน้ารา้นของแบรนด์ 
        ด้วยปัจจุบันการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกลือหวาน
บานา ส่วนใหญ่เป็นลักษณะการขายผ่านพ่อค้าคนกลาง 
ซึ่งมีอ านาจในการก าหนดราคาและปริมาณการซื้อ 
ดังนั้นเพื่อให้กลุ่มผู้ประกอบการสามารถก าหนดราคา 
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้โดยตรง 
วิธีการหนึ่งคือการสร้างช่องทางการส่งมอบผลิตภัณฑ์
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แผนภูมิแสดงร้อยละของตะกั่ว (Pb) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตามพื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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แผนภูมิแสดงร้อยละของแคดเมียม (cd) ของเกลือบริโภคชนิดเม็ด จ าแนกตาม
พื้นที่

บานาโซน A บานาโซน B บานาโซน C บานาโซน D เกลือสมุทรสาคร
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จากผู้ผลิตถึงผู้บริโภคโดยตรง นั่นคือการสร้างหน้าร้าน
ของแบรนด์ โดยอาจเริ่มต้นด้วยการพัฒนาจากการ
ขายปลีกของผู้ผลิต ในปัจจุบัน  ที่ มีการขายปลีก 
ในลักษณะเพิงร้านริมทางบริเวณเส้นถนนหลักของ
ต าบลบานา โดยพัฒนาเป็นรูปแบบร้านค้าขนาดเล็ก
ที่ตั้งไว้ในจุดที่ลูกค้ามักเดินผ่าน หรือที่เรียกว่า คีออส 
(Kiosk) ที่มีเอกลักษณ์ของแบรนด์ เพื่อสร้างการจดจ า

แบรนด์ ดังภาพ 9 โดยก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย
ในมาตรฐานเดียวกันทั้งหมด และกระจายจัดตั้งร้าน 
ในจุดที่ลูกค้าผ่าน เช่น เส้นถนนหลักของต าบลบานา 
ซึ่งมีฐานลูกค้าเดิมอยู่แล้ว ทั้งนี้ในอนาคตยังสามารถ
ต่อยอดการขยายตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ในลักษณะธุรกิจแฟรนไชส์ (Franchise)  เพื่อกระจาย
สินค้าไปยังต่างพื้นที่ได้มากข้ึน 

 
 

ภาพ 9 แสดงตัวอย่างคีออส (kiosk) ของแบรนด์เกลือหวานบานา 
 

นอกจากนี้  ก ารสร้ า ง คี ออส  (Kiosk) ที่ มี
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ยังสามารถน าไปใช้ในการจัด
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ได้ เช่น กิจกรรมการ 
จัดแสดงผลิตภัณฑ์ชุมชน การออกร้านสินค้าชุมชน  
ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า
ได้มากขึ้น ดังที่ Takulsom (2016, p. 62) กล่าวว่า 
การจัดแสดงสินค้าเป็นโอกาสในการสร้างตราสินค้า  
ที่จะสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการ
น าเสนอหรือสาธิตผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีโอกาสได้พบ
ผู้ผลิต หรือผู้ประกอบโดยตรง เป็นโอกาสให้ได้
สอบถามข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ อันจะเป็น
สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายและเป็นปัจจัยสนับสนุนให้ได้รับความ
สนใจจากกลุ่มเป้าหมายยิ่งขึ้น 

2. การสร้างพนักงานขายและตวัแทนจ าหน่าย 
กลยุทธ์การสร้างพนักงานขายของแบรนด์ 

เกลือหวานบานา จะช่วยเสริมการตลาดในเชิงรุก เพื่อ
การเข้ าถึ งกลุ่ ม เป้ าหมายโดยตรง  เป็นการเพิ่ ม
ประสิทธิภาพทางด้านการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ 
ในลักษณะการขายโดยบุคคล 

Yomjinda (2012, p. 149) อธิบายถึงการขาย
โดยบุคคล ว่าเป็นลักษณะการสื่อสารที่ ผู้ส่งสาร 
ท าหน้าที่ส่งข้อความถึงผู้รับโดยตรงแบบเห็นหน้ากัน 
(Face to Face) ท าให้ผู้ส่งสามารถรับและประเมิน
ข้อมูลป้อนกลับจากผู้รับได้ทันที ซึ่งจะช่วยให้สามารถ
ปรับแต่ งข้ อความที่ จะสื่ อสารได้ เหมาะสมกั บ
สถานการณ์ 

ทั้งนี้  กลุ่มผู้ประกอบการ เกลือหวานบานา 
จ าเป็นต้องพัฒนาบุคคลในกลุ่มให้มีทักษะการน าเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ เพื่อท าหน้าที่ เป็นสื่อบุคคล โดยมุ่ง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง รวมถึง
ร้านอาหารหรือกลุ่มธุรกิจที่ เกลือเป็นวัตถุดิบหนึ่ง 
ในการผลิต ทั้งนี้การสร้างพนักงานขายของแบรนด์  
จะเพิ่มความสะดวกในการรับซื้อผลิตภัณฑ์ของ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ค้าปลีก/ค้าส่ง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาที่ส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เป็นผู้ค้าปลีก/ค้าส่ง ในเขตพื้นที่จังหวัดปัตตานีและ
เขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ในประเด็นความ
ต้องการในเรื่องการสถานที่/การจัดจ าหน่ายที่สะดวก
ต่อการรับซื้อสินค้า ดังตาราง 6 และตาราง 7 ตามล าดับ 

 
 

 
 

ตาราง 6 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จังหวัดปัตตานี ในประเด็นค าถามความต้องการด้านสถานที่/ 
 การจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการรับซื้อสินค้า 

 

การรับซื้อผลิตภัณฑ์เกลือหวาน จ านวน ร้อยละ 
รับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบลบานาด้วยตนเอง 23 46 
มีตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน 25 50 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 2 4 
รวม 50 100 

 
ตาราง 7 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ในประเด็นค าถามความต้องการ    

 ด้านสถานที่/การจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการรับซื้อสินค้า 
 

วิธีการในการซื้อเกลือหวาน จ านวน ร้อยละ 
รับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบลบานาด้วยตนเอง 6 21.43 
น าตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน 22 78.57 
รวม 28 100 

 
จากตาราง 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ

ในด้านสถานที่หรือการจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการ 
รับซื้อของผลิตภัณฑ์เกลือหวานมากที่สุด จากตัวแทน
จ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน คิดเป็นร้อยละ 50 รับซื้อ
สินค้าจากแหล่งผลิต คิดเป็นร้อยละ 46 และอ่ืน ๆ  
คิดเป็นร้อยละ 4 

จากตาราง  7 พบว่ากลุ่ มตั วอย่างที่ ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับวิธีในการรับซื้อเกลือหวาน คือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามรับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบล
บานาด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 21.43 ซื้อเกลือหวาน
จากตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน คิดเป็นร้อยละ 
78.57 

นอกจากนี้  การใช้สื่อบุคคล เพื่อช่วยเสริม
การตลาดในเชิงรุกด้วยการสร้างพนักงานขายของ   
แบรนด์แล้ว ยังสามารถเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ให้ขยายออกไปในวงกว้างมากขึ้น โดยใช้กลวิธีการ
สร้างเครือข่ายบุคคล ในลักษณะตัวแทนจ าหน่าย
ประจ าเขตพื้นที่ โดยอาจเร่ิมต้นด้วยการให้พนักงานขาย
ของแบรนด์ น าเสนอผลิตภัณฑ์และแนวทางการ 
จัดจ าหน่ายให้กับบุคคลต่างพื้นที่ ที่ มีความสนใจ 
จะเป็นตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา  
ซึ่งตัวแทนจ าหน่ายก็มีโอกาสที่จะหาตัวแทนจ าหน่าย
ในพื้นที่อ่ืน ๆ ต่อไปได้อีก ในลักษณะธุรกิจเครือข่าย  

เช่นนี้การกระจายสินค้าจะขยายออกไปต่างพื้นที่ 
ได้อย่างไม่จ ากัด 

3. การสร้างพันธมิตรช่วยกระจายสินค้า 
 กลยุทธ์การขยายช่องทางทางการจัดจ าหน่าย

ให้มีประสิทธิภาพ ปัจจัยส าคัญหนึ่ งคือการสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ เป็นสมาชิก 
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย และมีบทบาทในส่งต่อ
ผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค เพื่อช่วยขยายช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายในส่วนที่กลุ่มผู้ประกอบการไม่ช านาญ
หรือไม่มีก าลังทุนในการด าเนินงาน 
        การจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา
ในปัจจุบันมีกลุ่มลูกค้าหลักคือกลุ่มพ่อค้านายหน้า 
จ านวน 8 ราย ซึ่งมีก าลังซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณมาก 
กลุ่มพ่อค้านายหน้าจึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดที่ส าคัญที่ ไม่ควรมองข้ามและละทิ้ งไป 
เพราะกลุ่มพ่อค้านายหน้า ถือเป็นสมาชิกในช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่ส าคัญ ที่มีบทบาทในการน าผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ ต่อไป  
ด้วยกลุ่มพ่อค้านายหน้าเหล่านี้ จะมีกลุ่มลูกค้าของเขา
อยู่ แล้ ว  และมีความคุ้ น เคย ความ เชื่ อ ใจ  และ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละพื้นที่ การพึ่งพา
กลุ่มพ่อค้านายหน้าเหล่านี้ จะช่วยลดข้อจ ากัดในการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบที่ไม่สามารถ
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ตาราง 6 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จงัหวัดปัตตานี ในประเด็นค าถามความต้องการด้านสถานที่/ 
 การจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการรับซื้อสินค้า 

 

การรับซื้อผลิตภัณฑ์เกลือหวาน จ านวน ร้อยละ 
รับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบลบานาด้วยตนเอง 23 46 
มีตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน 25 50 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 2 4 
รวม 50 100 

 
ตาราง 7 แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ในประเด็นค าถามความต้องการ    

 ด้านสถานที่/การจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการรับซื้อสินค้า 
 

วิธีการในการซื้อเกลือหวาน จ านวน ร้อยละ 
รับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบลบานาด้วยตนเอง 6 21.43 
น าตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน 22 78.57 
รวม 28 100 

 
จากตาราง 6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ

ในด้านสถานที่หรือการจัดจ าหน่ายที่สะดวกต่อการ 
รับซื้อของผลิตภัณฑ์เกลือหวานมากที่สุด จากตัวแทน
จ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน คิดเป็นร้อยละ 50 รับซื้อ
สินค้าจากแหล่งผลิต คิดเป็นร้อยละ 46 และอ่ืน ๆ  
คิดเป็นร้อยละ 4 

จากตาราง  7 พบว่ากลุ่ มตั วอย่างที่ ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับวิธีในการรับซื้อเกลือหวาน คือ 
ผู้ตอบแบบสอบถามรับซื้อสินค้าจากแหล่งผลิตต าบล
บานาด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 21.43 ซื้อเกลือหวาน
จากตัวแทนจ าหน่ายสินค้ามาส่งที่ร้าน คิดเป็นร้อยละ 
78.57 

นอกจากนี้  การใช้สื่อบุคคล เพื่อช่วยเสริม
การตลาดในเชิงรุกด้วยการสร้างพนักงานขายของ   
แบรนด์แล้ว ยังสามารถเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ให้ขยายออกไปในวงกว้างมากขึ้น โดยใช้กลวิธีการ
สร้างเครือข่ายบุคคล ในลักษณะตัวแทนจ าหน่าย
ประจ าเขตพื้นที่ โดยอาจเริ่มต้นด้วยการให้พนักงานขาย
ของแบรนด์ น าเสนอผลิตภัณฑ์และแนวทางการ 
จัดจ าหน่ายให้กับบุคคลต่างพื้นที่ ที่ มีความสนใจ 
จะเป็นตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา  
ซึ่งตัวแทนจ าหน่ายก็มีโอกาสที่จะหาตัวแทนจ าหน่าย
ในพื้นที่อ่ืน ๆ ต่อไปได้อีก ในลักษณะธุรกิจเครือข่าย  

เช่นนี้การกระจายสินค้าจะขยายออกไปต่างพื้นที่ 
ได้อย่างไม่จ ากัด 

3. การสร้างพันธมิตรช่วยกระจายสินค้า 
 กลยุทธ์การขยายช่องทางทางการจัดจ าหน่าย

ให้มีประสิทธิภาพ ปัจจัยส าคัญหนึ่ งคือการสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ เป็นสมาชิก 
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย และมีบทบาทในส่งต่อ
ผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค เพื่อช่วยขยายช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายในส่วนที่กลุ่มผู้ประกอบการไม่ช านาญ
หรือไม่มีก าลังทุนในการด าเนินงาน 
        การจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา
ในปัจจุบันมีกลุ่มลูกค้าหลักคือกลุ่มพ่อค้านายหน้า 
จ านวน 8 ราย ซึ่งมีก าลังซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณมาก 
กลุ่มพ่อค้านายหน้าจึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดที่ส าคัญที่ ไม่ควรมองข้ามและละทิ้ งไป 
เพราะกลุ่มพ่อค้านายหน้า ถือเป็นสมาชิกในช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่ส าคัญ ที่มีบทบาทในการน าผลิตภัณฑ์
จากผู้ผลิตส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ ต่อไป  
ด้วยกลุ่มพ่อค้านายหน้าเหล่านี้ จะมีกลุ่มลูกค้าของเขา
อยู่ แล้ ว  และมีความคุ้ น เคย ความ เชื่ อ ใจ  และ
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละพื้นที่ การพึ่งพา
กลุ่มพ่อค้านายหน้าเหล่านี้ จะช่วยลดข้อจ ากัดในการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบที่ไม่สามารถ
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ท าได้ด้วยตนเอง เช่น การขนส่ง พื้นที่การจัดเก็บ
สินค้า เป็นต้น  

การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ สร้างความร่วมมือ
กับกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิด มีความเป็นมิตร
ที่ดีต่อกัน ท าให้สามารถรับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว  
มีการช่วยเหลือซึ่งกัน และยังเป็นการสร้างความสามารถ
ในการต่อรองหรือแลกเปลี่ ยนผลประโยชน์กับ
ผู้ ป ระกอบ การราย อ่ื น  ห รื อ อ งค์ ก ร ภาครั ฐได้ 
(Athikomkulchai and Jadesadalog, 2015, p. 2102) 
 ทั้งนี้  การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มพ่อค้า
นายหน้า เพื่อเป็นพันธมิตรช่วยกระจายสินค้านั้น 
จ า เป็นต้องอาศั ยความเข็มแข็ งของกลุ่ มผู้ ผลิ ต 
เป็นอ านาจต่อรองกับกลุ่มพ่อค้านายหน้า ด้วยการ
สร้างข้อตกลงอันเป็นผลประโยชน์ร่วมกันทั้งกลุ่ม
ผู้ผลิตและกลุ่มพ่อค้านายหน้า โดยอาจก าหนดรูปแบบ
การจัดจ าหน่ายในด้านปริมาณและราคาส าหรับ
การค้าส่งกับกลุ่มพ่อค้านายหน้า 

4. การจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์        
การพัฒนาช่องทางการตลาดที่ เป็นที่นิยม 

ในปัจจุบัน คือการใช้สื่อออนไลน์ ทั้งเว็บไซต์ สื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เช่น Facebook, Line เพื่อ
เป็นช่องทางในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพราะ
เป็นช่องทางการตลาดที่มีต้นทุนต่ า ซึ่งสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ดังนั้น 
การพัฒนาช่องทางการตลาด โดยใช้สื่อออนไลน์  
จึงเหมาะกับผู้ประกอบการรายใหม่ที่มีทุนน้อย 

นอกจากนี้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ยังมีส่วนในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ เพราะสื่อสังคมออนไลน์ 
เป็นเครื่องมือส าคัญของผู้บริโภคที่จะสะท้อนถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของพวกเขา และการที่ผู้บริโภค 
แสดงความคิดเห็นไปสู่สาธารณะผ่านช่องทางของ 
สื่อสังคมออนไลน์ ยังสามารถโน้มน้าวความคิดและ
ความรู้สึกของผู้บริโภครายอื่น ๆ ให้เกิดการคล้อยตาม 
ทั้งนี้  ความคิดเห็นเหล่านี้กลับได้รับความเชื่อถือ
มากกว่าสารโฆษณาผ่านสื่อแบบเดิม (Chainirun, 
2012, p. 14) 
    การพัฒนาช่องทางการตลาดของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานา อาจเริ่มด้วยการพัฒนา 
ให้มีหน้าร้านออนไลน์ เพื่อเป็นช่องทางในการสร้าง
การรับรู้แบรนด์ ช่องทางการสั่งสินค้า และช่องทาง

การสื่อสารกับลูกค้า โดยการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น การสร้าง Page Facebook หรือการสร้าง ID Line 
ของแบรนด์เกลือหวานบานา ด้วยเป็นสื่อที่เป็นที่นิยม
ในสังคมปัจจุบัน และการใช้งานไม่ยุ่งยากนัก ซึ่งหาก
แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้นแล้ว และมีกลุ่มค้าขยายวง
กว้างมากข้ึน อาจพัฒนาช่องทางการตลาดแบบ
ออนไลน์ ในรูปแบบของเว็บไซต์ เพื่อรองรับระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีมาตรฐานมากยิ่งขึ้น 

5. การสื่อสารแบรนด์  
การสื่อสารแบรนด์เป็นกลยุทธ์ส าคัญประการ

หนึ่งในการพัฒนาช่องทางการตลาด อันจะท าให้เกิด
การติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้ผลิตกับกลุ่มเป้าหมาย
ทั้งนี้ แบรนด์เกลือหวานบานา ถือเป็นแบรนด์ที่อยู่ 
ในระยะเริ่มต้น ที่จ าเป็นต้องมีการสร้างการรับรู้ 
ให้ผู้บริโภครู้จักแบรนด์ ผู้ประกอบจ าเป็นต้องสร้างสื่อ
เพื่อการสื่อสารแบรนด์ทั้งในรูปแบบการสื่อสารแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ โดยสิ่งส าคัญที่ต้องค านึงถึง 
ในการผลิตสื่อเพื่อการสื่อสารแบรนด์นั้น  สื่อต้องมี
ลักษณะที่มีเอกลักษณ์ด้านการออกแบบในทิศทาง
เดียวกันทั้งหมด เพื่อให้เกิดการจดจ าแบรนด์ และด้าน
เนื้อหาต้องท าให้ผู้รับสาร รับรู้และระลึกถึงเกลือบานา
ในทิศทางที่ได้ก าหนดต าแหน่งตราสินค้าไว้ 

ทั้งนี้ การที่มีแบรนด์หรือตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
และอยู่ในใจของผู้บริโภคนั้น เป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้
ประสบความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ เพราะ 
ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อองค์กรผู้ผลิตและตัวสินค้า
ในระยะยาว องค์กรทางธุรกิจจึงมีการพัฒนากลยุทธ์
ต่ าง ๆ เพื่ อที่ น ามาบริหารตราสินค้ าให้มีความ
แข็งแกร่งและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค อันจะน าไปสู่
คุณค่าและผลประโยชน์ต่าง ๆ ทั้งต่อบริษัทและ 
ตัวสินค้าที่ไม่ใช่เพียงประโยชน์จากทางด้านตัวเงิน  
แต่เป็นคุณค่าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค (Bunkong, 2014, 
p. 57) 

นอกจากนี้  การสื่อสารแบรนด์ในยุคสังคม
ดิจิทัล ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องสร้างสรรค์เรื่องราว
ของแบรนด์ให้มีคุณค่าขึ้นในใจของผู้บริโภค สร้าง
ความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเข้าด้วยกัน 
ในด้านอารมณ์และความรู้สึก โดยพยายามท าความ
เข้าใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างเจาะลึก เพื่อหา
ช่องทางที่จะเชื่อมประสานแบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง
ในความคิด ความรู้สึก หรือการกระท าของกลุ่มเป้าหมาย 

 
 

เพื่อให้เกิดการสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ทั้งในโลก
ออฟไลน์และออนไลน์  ทั้งนี้เพราะสังคมดิจิทัลเป็น
สังคมที่มีการเชื่อมโยงกันอย่างลงตัวระหว่างโลก
ออฟไลน์และออนไลน์ สอดคล้องกับกฎข้อหนึ่งของ
การสร้างแบรนด์ 4.0 และสังคมดิจิทัล ที่ Isarabhakdee 
(2016, p. 136) ได้อธิบายไว้ดังนี้  

“...กฎการสร้างแบรนด์ จะให้ความส าคัญ 
กับตัวตนของแบรนด์เป็นอันดับแรก เพ่ือให้แบรนด์
เติบโตอย่างมีชีวิตและเป็นธรรมชาติ รวมทั้งให้การ
สร้างคุณค่าที่เกิดขึ้นทั้งหมดถูกเชื่อมโยงมาที่แบรนด์ 
(Brand Centered Values Creation) ความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเร่ิมต้นอย่างชัดเจนมากข้ึน 
บนเงื่อนไขที่ว่าช่องว่างระหว่างโลกออนไลน์และ
ออฟไลน์นั้นแคบลง จนเกิดการทับซ้อนกัน และ 
แทบจะไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (กฎข้อที่1)...”  

ดังนี้จึงเป็นโจทย์ที่ท้าท้ายส าหรับผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานาในการที่จะสร้างแบรนด์
ให้กับเกลือหวานบานา ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภค
บริโภคที่เป็นลักษณะสินค้าทั่วไป เป็นเกิดเป็นแบรนด์
ที่มีชีวิตขึ้นมาในใจของกลุ่มเป้าหมายได้  

6. การขยายธุรกิจ  
ผู้ประกอบการ อาจพัฒนาช่องทางการตลาด

ด้ วยกลยุท ธ์ก ารกระจายธุ รกิ จแบบ เกาะกลุ่ ม 
(Concentric Diversification) ด้วยการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่กลุ่มผู้ประกอบสามารถผลิตได้ โดยใช้
ภูมิปัญญาท้องถิ่น ในการเริ่มต้นอาจพิจารณาสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือธุรกิจใหม่ที่มีความเกี่ยวข้องกับเกลือ 
ซึ่ งเป็ นวัตถุ ดิ บที่ ผู้ ประกอบการมี ความสามารถ 
ในการผลิตเป็นอย่างดี เป็นวัตดุดิบท้องถิ่น เช่น บูดู 
น้ าเคยข้าวย า เกลือขมิ้น เกลือสปาส าหรับขัดผิว  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ 
ธุรกิจเดิม (Concentric Diversification) เป็นลักษณะ
การสร้างการเติบโตด้วยการเพิ่มสินค้าหรือบริการใหม่ 
ที่มีความสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการที่มีอยู่เดิม  
ทั้งในด้านเทคโนโลยีการผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และกลุ่มลูกค้า ซึ่งกลยุทธ์นี้จะสร้างต าแหน่งทาง
การตลาดที่แข็งแกร่ง กลุ่มผู้ประกอบการหรือบริษัท 
ที่ใช้กลยุทธ์นี้จะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อลดต้นทุน ในการค้นหาและทดลอง
ใช้เทคโนโลยีเครื่องจักร ผู้ เชี่ยวชาญ และช่องทาง
การตลาดใหม่ (Darawong, 2012, p. 50) 

ดังนั้น การพัฒนาช่องทางการตลาด ด้วย 
กลยุทธ์นี้  จะเป็นแนวทางหนึ่ งที่ จะช่วยเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ส าหรับกลุ่มลูกค้าใหม่ 
เป็นอาชีพและรายได้ให้แก่กลุ่มผู้ประกอบการเพิ่มข้ึน 
 
แนวโน้มการพัฒนาช่องทางการตลาดในอนาคต 

ในอนาคต หากกลุ่มผู้ประกอบการสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานตามกฎหมายต่าง ๆ 
แล้ว แนวโน้มต่อไปที่ผู้ประกอบการสามารถพัฒนา
ช่องทางการตลาดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เกลือหวาน 
บานา คือการน าผลิตภัณฑ์จัดจ าหน่ายที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนประจ าจังหวัดต่าง ๆ หรือร้านขาย
ของฝากแหล่ งใหญ่ ตาม เส้นทางการท่ องเที่ ย ว
ภายในประเทศ และการเจาะกลุ่มเป้าหมายต่างประเทศ 
โดยเฉพาะประเทศในอาเซียนเพื่อขยายช่องทาง
การตลาดในวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ จากข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านสะดวกซื้อ 
(7-Eleven) ดั งนั้ นการพัฒนาช่องทางการตลาด  
โดยการน าผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานาเข้าจ าหน่าย 
ในร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) จึงเป็นเรื่องท้าท้าย
ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่จะพัฒนาต่อไปในอนาคต 
 
สรุป (Conclusion) 

ช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวาน 
บานา มี 2 ประเภทคือช่องทางตรง เป็นช่องทาง 
ที่ ผู้ ผลิ ตน าสินค้ าสู่ กลุ่ ม เป้ าหมายโดยตรง และ 
ช่องทางอ้อม เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตน าสินค้าสู่ผู้บริโภค
โดยผ่านคนกลาง องค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องในการ
พัฒนาช่องทางการตลาด ที่ กลุ่มผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องท าความเข้าใจคือการศึกษากลุ่มเป้าหมาย
ของผลิตภัณฑ์และการวางต าแหน่งตราสินค้า ทั้งนี้
ข้อเสนอกลยุทธ์เพื่อการพัฒนาช่องทางการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ เกลือหวานบานาประกอบด้วย  
5 กลยุทธ์ ได้แก่ การสร้างหน้าร้าน การสร้างพนักงาน
ขายและตั วแทนจ าหน่ าย  การสร้า งพั น ธมิ ต ร 
ช่วยกระจายสินค้า การจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์  
การสื่ อส ารแบ รนด์  และการขยายธุ ร กิ จ  โด ย
ผู้ประกอบการชุมชน ต าบลบานาหรือกลุ่มชุมชนอ่ืน ๆ 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจชุมชนได้ 
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เพื่อให้เกิดการสื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ทั้งในโลก
ออฟไลน์และออนไลน์  ทั้งนี้เพราะสังคมดิจิทัลเป็น
สังคมที่มีการเชื่อมโยงกันอย่างลงตัวระหว่างโลก
ออฟไลน์และออนไลน์ สอดคล้องกับกฎข้อหนึ่งของ
การสร้างแบรนด์ 4.0 และสังคมดิจิทัล ที่ Isarabhakdee 
(2016, p. 136) ได้อธิบายไว้ดังนี้  

“...กฎการสร้างแบรนด์ จะให้ความส าคัญ 
กับตัวตนของแบรนด์เป็นอันดับแรก เพื่อให้แบรนด์
เติบโตอย่างมีชีวิตและเป็นธรรมชาติ รวมทั้งให้การ
สร้างคุณค่าที่เกิดขึ้นทั้งหมดถูกเชื่อมโยงมาที่แบรนด์ 
(Brand Centered Values Creation) ความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเร่ิมต้นอย่างชัดเจนมากข้ึน 
บนเงื่อนไขที่ว่าช่องว่างระหว่างโลกออนไลน์และ
ออฟไลน์นั้นแคบลง จนเกิดการทับซ้อนกัน และ 
แทบจะไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (กฎข้อที่1)...”  

ดังนี้จึงเป็นโจทย์ที่ท้าท้ายส าหรับผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานาในการที่จะสร้างแบรนด์
ให้กับเกลือหวานบานา ซึ่งเป็นสินค้าประเภทอุปโภค
บริโภคที่เป็นลักษณะสินค้าทั่วไป เป็นเกิดเป็นแบรนด์
ที่มีชีวิตขึ้นมาในใจของกลุ่มเป้าหมายได้  

6. การขยายธุรกิจ  
ผู้ประกอบการ อาจพัฒนาช่องทางการตลาด

ด้ วยกลยุท ธ์ก ารกระจายธุ รกิ จแบบ เกาะกลุ่ ม 
(Concentric Diversification) ด้วยการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่กลุ่มผู้ประกอบสามารถผลิตได้ โดยใช้
ภูมิปัญญาท้องถิ่น ในการเร่ิมต้นอาจพิจารณาสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือธุรกิจใหม่ที่มีความเกี่ยวข้องกับเกลือ 
ซึ่ งเป็ นวัตถุ ดิ บที่ ผู้ ประกอบการมี ความสามารถ 
ในการผลิตเป็นอย่างดี เป็นวัตดุดิบท้องถิ่น เช่น บูดู 
น้ าเคยข้าวย า เกลือขมิ้น เกลือสปาส าหรับขัดผิว  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับ 
ธุรกิจเดิม (Concentric Diversification) เป็นลักษณะ
การสร้างการเติบโตด้วยการเพิ่มสินค้าหรือบริการใหม่ 
ที่มีความสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการที่มีอยู่เดิม  
ทั้งในด้านเทคโนโลยีการผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และกลุ่มลูกค้า ซึ่งกลยุทธ์นี้จะสร้างต าแหน่งทาง
การตลาดที่แข็งแกร่ง กลุ่มผู้ประกอบการหรือบริษัท 
ที่ใช้กลยุทธ์นี้จะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อลดต้นทุน ในการค้นหาและทดลอง
ใช้เทคโนโลยีเครื่องจักร ผู้ เชี่ยวชาญ และช่องทาง
การตลาดใหม่ (Darawong, 2012, p. 50) 

ดังนั้น การพัฒนาช่องทางการตลาด ด้วย 
กลยุทธ์นี้  จะเป็นแนวทางหนึ่ งที่ จะช่วยเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ส าหรับกลุ่มลูกค้าใหม่ 
เป็นอาชีพและรายได้ให้แก่กลุ่มผู้ประกอบการเพิ่มข้ึน 
 
แนวโน้มการพัฒนาช่องทางการตลาดในอนาคต 

ในอนาคต หากกลุ่มผู้ประกอบการสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานตามกฎหมายต่าง ๆ 
แล้ว แนวโน้มต่อไปที่ผู้ประกอบการสามารถพัฒนา
ช่องทางการตลาดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์เกลือหวาน 
บานา คือการน าผลิตภัณฑ์จัดจ าหน่ายที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนประจ าจังหวัดต่าง ๆ หรือร้านขาย
ของฝากแหล่ งใหญ่ ตาม เส้นทางการท่ องเที่ ย ว
ภายในประเทศ และการเจาะกลุ่มเป้าหมายต่างประเทศ 
โดยเฉพาะประเทศในอาเซียนเพื่อขยายช่องทาง
การตลาดในวงกว้างมากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ จากข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากร้านสะดวกซื้อ 
(7-Eleven) ดั งนั้ นการพัฒนาช่องทางการตลาด  
โดยการน าผลิตภัณฑ์เกลือหวานบานาเข้าจ าหน่าย 
ในร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) จึงเป็นเรื่องท้าท้าย
ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการที่จะพัฒนาต่อไปในอนาคต 
 
สรุป (Conclusion) 

ช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เกลือหวาน 
บานา มี 2 ประเภทคือช่องทางตรง เป็นช่องทาง 
ที่ ผู้ ผลิ ตน าสินค้ าสู่ กลุ่ ม เป้ าหมายโดยตรง และ 
ช่องทางอ้อม เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตน าสินค้าสู่ผู้บริโภค
โดยผ่านคนกลาง องค์ประกอบที่ เกี่ยวข้องในการ
พัฒนาช่องทางการตลาด ที่ กลุ่มผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องท าความเข้าใจคือการศึกษากลุ่มเป้าหมาย
ของผลิตภัณฑ์และการวางต าแหน่งตราสินค้า ทั้งนี้
ข้อเสนอกลยุทธ์เพื่อการพัฒนาช่องทางการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ เกลือหวานบานาประกอบด้วย  
5 กลยุทธ์ ได้แก่ การสร้างหน้าร้าน การสร้างพนักงาน
ขายและตั วแทนจ าหน่ าย  การสร้า งพั น ธมิ ต ร 
ช่วยกระจายสินค้า การจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์  
การสื่ อส ารแบ รนด์  และการขยายธุ ร กิ จ  โด ย
ผู้ประกอบการชุมชน ต าบลบานาหรือกลุ่มชุมชนอ่ืน ๆ 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจชุมชนได้ 
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พฤตกิรรมการตกแต่งบัญชแีละปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
Earnings Management Behaviour and Related Factors 

 
วรวิทย์ เพ็ชรรื่น1 

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลยันเรศวร 
Warawit Phetruen1 
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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตกแต่ง
บัญชีในธุรกิจ การตกแต่งบัญชีนับว่าเป็นปัญหาต่อกระบวนการรายงานทางการเงิน โดยแบ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ออกเป็น 3 กลุ่มคือ ปัจจัยระดับองค์กร ปัจจัยสถาบัน และปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยระดับองค์กรส่งผลโดยตรง
ให้เกิดการตกแต่งบัญชี ในขณะที่ปัจจัยสถาบันและปัจจัยทางวัฒนธรรมอาจเป็นปัจจัยที่มีปฏิสัมพันธ์กับปัจจัยอ่ืน
หรือสร้างแรงผลักดันให้เกิดการตกแต่งบัญชีในวงกว้าง ดังนั้น ในการลดปัญหาการตกแต่งบัญชี หน่วยงานก ากับดูแล
นอกจากการบังคับใช้หลักบรรษัทภิบาลแล้ว อาจท าได้โดยการบังคับใช้กฎหมายที่เกี่ยวข้องอย่างจริงจังและ
ต่อเนื่อง 
ค าส าคัญ: 1) การตกแต่งบัญชี 2) ปัจจัยระดบัองค์กร 3) ปัจจัยสถาบนั 4) ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
 
Abstract 

The objective of this article is to review previous research on factors influencing 
corporate earnings management behaviour that is problematic to financial reporting process. 
Related factors are separated into three groups including firm-level factors, institutional factors, 
and cultural factors. Firm-level factors directly contribute to earnings management while 
institutional and cultural factors play a role interacting with other factors or create pressure 
that lead to widespread earnings management. A regulatory body, apart from mandating 
corporate governance principles, may enforce related law seriously and continuously as a 
mechanism to reduce earnings management. 
Keywords: 1) Earnings Management 2) Firm-Level Factor 3) Institutional Factor 4) Cultural Factor 
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