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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างเครือข่ายพันธมิตร เพื่อศึกษาการกระจายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และเพื่อศึกษาหารูปแบบการสื่อสารด้วยระบบออนไลน์ต่อธุรกิจผักสวนครัว โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้สัมภาษณ์(กลุ่มตัวอย่าง) ได้แก่ ครอบครัวป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง  
ในจังหวัดนครปฐม เขตศาลายา ชุมชนคลองโยง เครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วยแบบสัมภาษณ์ครอบครัวป้าส าอางค์ เพื่อพัฒนา
ธุรกิจผักสวนครัวของป้าให้ดียิ่งขึ้น เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ 
 ผลการวิจัยพบว่าจากการสัมภาษณ์ของครอบครัวป้าส าอางค์ มาเริ่มด าเนินการวางแผนช่วยเหลือธุรกิจของป้า
ส าอางค์ พบว่าเมื่อด าเนินงานตามแผนงานที่ได้คิดไว้ ช่วยให้ป้าส าอางค์ ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ดีขึ้นด้วยการสร้างระบบฐาน
พันธมิตร ท าให้สินค้าของป้ามีเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และการใช้ช่องทางขายในสื่อออนไลน์ ที่เป็น Facebook 
fan page และกลุ่มใน Facebook ช่วยให้การขายมีระบบ สะดวก และเข้าถึงผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

 
ค าส าคัญ: การตลาด  เกษตรออนไลน์  ธุรกิจผักสวนครัว 

 

Abstract 
 This research aims to Study the partnerships and Study to find a form of online communication 
for the vegetable garden business, which is a qualitative research In-depth interview, Interviewees with Aunt 
Samang in Nakhon Pathom Province Salaya District, Khlong Yong Community. The tool consists of a family 
interview form Aunt Samang to develop Aunt's vegetable garden business better for Aunt's business to 
continue. 
 The results showed that from family interviews with Aunt Samang. Then start planning to help 
your business Aunt Samang found that when operating according to the planned help Aunt Samang 
continue to run their business better by building an alliance base system. Make Aunt's products not lacking 
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and sufficient to meet the needs of customers and the use of sales channels in online media which is a 
Facebook fan page and a group on Facebook helping to sell with a system, convenient and more 
accessible to consumers than before. 

 
Keywords: Marketing, Online agriculture, Vegetable garden business 

 

บทน า 
 เกษตร หมายถึง งานท่ีปฏิบัติเกี่ยวกับดินและน้ า เพื่อให้เกิดผลผลิต ทั้งการปลูกพืช เลี้ยงสัตว์การประมง
และเกษตรผสมผสานโดยอาศัย ความรู้ ความช านาญ ประสบการณ์ ทรัพยากรธรรมชาติและเงินทุน เพื่อให้พืชและ
สัตว์เจริญเติบโต งอกงาม 
 การส่งเสริมการเกษตรโดยทั่วไปแล้ว หมายถึง งานพัฒนาด้านการเกษตร ซึ่งเป็นการให้การศึกษาแก่
เกษตรกรในลักษณะของการให้การศึกษาแบบนอกระบบโรงเรียน (out of school education) โดยให้เกษตรกรได้
เรียนรู้การปฏิบัติจริง นอกจากนี้การส่งเสริมการเกษตรยังเป็นงานขององค์กรที่ท าหน้าท่ีในการปรับปรุงคุณภาพชีวิต
และความเป็นอยู่ของเกษตรกร แม่บ้านเกษตรกร และบุคคลอื่น ๆ ในชุมชน โดยการสอนให้เขาเหล่านั้นรู้จักการท า
การเกษตรที่ถูกวิธีมีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยผสมผสานกับภูมิปัญญาของเกษตรกร การพัฒนาด้าน เคหะกิจเกษตร 
และการด ารงชีวิตในชุมชนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม การส่งเสริมการเกษตรควรจะเริ่มต้นจากความต้อ งการของ
เกษตรกร และใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่เกษตรกรมีอยูใ่นการส่งเสริมการเกษตรสิง่ที่ต้องการให้บรรลุเป้าหมายคือ
การช่วยให้เกษตรกรและครอบครัวมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้นและเป็นก าลังส าคัญในการสร้างผลผลิต 
 ปัจจุบันวิถีชีวิตส่วนใหญ่ของคนในสังคมไทยได้เปลี่ยนไป แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เข้ามามีบทบาท
มากยิ่งข้ึน เพราะสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้เราต้องปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตใหม่ ร้านค้าส่วน
ใหญ่จึงเริ่มสร้างแพลตฟอร์มออนไลน์ไว้ส าหรับบริการลูกค้าและขายสินค้ามากขึ้น เพราะแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น 
ทั้งสะดวก รวดเร็วและเหมาะกับวิถีชีวิตใหม่ แต่ส าหรับเกษตรกรที่ไม่มีความรู้ ความถนัดในเรื่องของเทคโนโลยี  
การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์จึงเป็นเรื่องยาก ทั้งยังมีเรื่องของการวางแผนการตลาดออนไลน์เช่น จะขายอย่างไร  
โปรโมตอย่างไร ออกแบบผลิตภัณฑ์แบบไหนจึงจะสร้างความสนใจต่อผู้บริโภค หรือจะท าอย่างไรให้ผลิตภัณฑ์ขาย
ได้อย่างต่อเนื่องนั้นไม่ใช่เรื่องง่ายเลยส าหรับเกษตรกร 
 ซึ่งครั้งนี้ทางคณะได้รับมอบหมายให้ท างานโครงการเกี่ยวกับพัฒนาเกษตรออนไลน์ ให้กับธุรกิจผักสวน
ครัวของป้าส าอางค์ และได้ส่งตัวแทนไปลงพื้นที่สัมภาษณ์กับป้าส าอางค์ ได้ข้อมูลมาว่า ป้าส าอางค์ เก่งเรื่องการตาม
ทิศทางการเกษตร ด้านความนิยมของผักที่บริโภค มีพื้นที่ 7 ไร่ ผักที่ขายดีของสวนคือผักกวางตุ้ง คะน้า ถั่วฝักยาว 
ผักเหล่านี้ขายได้เยอะท่ีสุด โดยลูกค้าท่ีมาซื้อส่วนใหญ่จะเป็นแม่ค้าท่ีขายอาหารตามสั่งกับผู้ป่วยติดเตียง เวลาโพสต์
ขายผัก ป้าจะให้ลูกสาวเป็นคนโพสต์ ขายได้วันละ 800-900 บาท โดยการโพสต์ขาย จะโพสต์ในกลุ่ม Facebook 
ช่ือ “ศาลายาบ้านเรา” โดยจะใช้ Facebook ส่วนตัวในการโพสต์ ไม่มีการโปรโมต หรือโฆษณา วิธีการโพสต์ขาย 
คือ โพสต์รับออเดอร์ หรือหาออเดอร์วันน้ี แล้วพรุ่งนี้ค่อยจัดส่งให้ลูกค้า ยอดขายจะขึ้นกับว่าได้กี่กิโลกรัม แต่พบว่า
สินค้ามีไม่เพียงพอต่อความต้องการ จ านวนออเดอร์เยอะกว่าสินค้าท่ีมี กล่าวคือปัญหาของป้าส าอางคือไม่มีเครือขา่ย
พันธมิตรที่จะคอยช่วยเหลือตอนสินค้าขาดแคลน ท าให้ต้องเสียลูกค้าไปหลายครั้ง  
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 สรุปได้ว่า ปัญหาของธุรกิจสวนครัวของป้าส าอางค์คือ สินค้า ไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด 
หรือความต้องการของตลาดมีมากกว่าสินค้าที่มี และไม่มีเครือข่ายพันธมิตรทางการเกษตรที่จะคอยช่วยเหลือ 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์ โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น ธุรกิจผักสวนครัวของป้าส าอางค์
ดวงสร้อยทอง เพื่อศึกการสร้างเครือข่ายการสร้างเครือข่ายธุรกิจ ระบบฐานพันธมิตร และการตลาดออนไลน์ 
เพื่อศึกษาการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ และน าไปพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์ ธุรกิจผักสวนครัวของ 
ป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาการสร้างเครือข่ายพันธมิตร และน าไปพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์ ธุรกิจผักสวนครัว 
ของป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง 
 2. เพื่อศึกษาการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และน าไปพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์ ธุรกิจผัก 
สวนครัวของป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้องและสอดคล้อง
กับการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดและแนวทางการด าเนินงานวิจัย อันประกอบด้วยแนวคิดหลัก ดังนี้ 
 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การท าการตลาดหรือธุรกิจผ่านแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ เช่น 
โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram โดยอาจมีการจ้างยิงแอดโฆษณากับทางเอเจน
ซี ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท าให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่าง ๆ ในการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณา
ขายสินค้าที่จะน าสนิค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามาใช้บริการ
หรือซื้อสินค้าของเราในที่สุด โดยการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) สามารถท าได้หลายช่องทาง ดังนี้ Search Engine 
Marketing คือการตลาดออนไลน์บน Search Engine เป็นการท าให้สินค้าของเราติดอันดับการค้นหาในล าดับแรก ๆ ซึ่งจะ
ท าให้เราถูกค้นพบได้ง่ายและถูกคลิกได้บ่อยกว่าเว็บไซต์ที่อยู่ด้านล่างหรืออยู่ในหน้าถัดไป แบ่งออกเป็น SEO (การท า
เว็บไซต์ของเราให้ติดอันดับของ Google) PPC (การซื้อ Ads บน Google) Email Marketing คือ การตลาดออนไลน์ที่ท า
ผ่านอีเมล เพื่อส่งและกระจายข่าวสาร โปรโมช่ันต่าง ๆ ไปยังลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เป็นออนไลน์ มาร์เก็ตติ้งที่ต้นทุน 
ต่ าที่สุดเมื่อเทียบกับการตลาดในรูปแบบอื่น ๆ  อีกทั้งยังเป็นการตลาดออนไลน์ท่ีตรงกลุ่ม และสามารถเข้าถึงผูร้ับภายในเวลา
อันรวดเร็ว Social Marketing คือ การตลาดออนไลน์ที่ท าผ่าน Social Network ต่าง ๆ เน้นการเข้าถึงกลุ่มคนบนโลก 
Social Network เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซึ่ง Social Marketing ก าลังได้รับความ
นิยมอย่างมาก เพราะมีสถิติการใช้งานสูงกว่าแหล่งออนไลน์ประเภทอื่น Banner การท าโฆษณาโดยใช้ Banner ในเว็บไซต์
ต่าง ๆ ที่ตรงกับธุรกิจของคุณ เช่น ธุรกิจโรงแรมก็ฝาก Banner ไว้ที่เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ดังนั้น ถือได้ว่า 
ออนไลน์ มาร์เก็ตติ้งรูปแบบ Banner ก็เป็นอีกหนึ่งรูปแบบที่มีกระแสและค่อนข้างได้รับความส าคัญ เพราะเข้าถึงลูกค้าได้
ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
 การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การสื่อสารโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นการน าเสนอ แบ่งปัน 
เนื้อหารูปภาพ เสียง ข้อความ คลิปวิดีโอ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยน การแบ่งปันเรื่องราว
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เหตุการณ์ต่าง ๆ ระหว่างบุคคลสองคน หรือกลุ่มบุคคลในลักษณะ ของการเข้าร่วมในเครือข่ายออนไลน์เดียวกัน ช่องทาง
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram Line Twitter Tiktok เป็นต้น 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจว่า หมายถึง การเลือกทางในการปฏิบัติที่มีความเห็นว่า
เป็นทางที่ดีท่ีสุดจากหลาย ๆ ทางเลือกที่มีอยู่ โดยผ่านกระบวนการพิจารณาอย่างละเอียดรอบครอบ เพื่อให้ได้สิ่งที่ดีที่สุด 
ในการน าเอามาปฏิบัติเพื่อให้เกิดการบรรลุผลที่ต้องการ (อุบลรัตน์ ชมรัตน์, 2558) โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ซึ่งเกี่ยวกับผู้บริโภคโดยตรง โดยที่ผู้บริโภคนั้นจะต้องตดัสนิใจเกี่ยวกับ เราจะซื้อหาอะไร และจะซื้อ
เมื่อใด จากไหน และจะจ่ายอย่างไร แต่การซื้อของผู้บริโภคจะถูกจ ากัดด้วยเรื่องเงินหรือเวลา ท าให้รูปแบบการจัดซื้อ
เปลี่ยนไปจากความตั้งใจเดิม กระบวนการ ตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน ประกอบด้วย1) ด้านผลการรับรู้ถึงปัญหา 2) ด้านการ
ค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3) ด้านการประเมินทางเลือก 4) ด้านการซื้อหา 5) ด้านการประเมินภายหลังการซื้อ (วิเชียร วิทยอุดม, 
2555) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใช้ด าเนิน
ธุรกิจ ประกอบด้วย 4 ตัวแปร (วิวิศน์ใจตาบ, 2556) ได้แก่ ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์คือ สิ่งที่ตอบสนองความต้องการของตลาด 
ท าให้ผู้บริโภคในตลาดเกิดความพึงพอใจทั้งในส่วนของสินค้าที่สัมผัสได้และไม่ได้ สินค้าที่จะตอบสนองผู้บริโภคจะต้องมี
คุณค่า ได้รับการยอมรับพร้อมที่จะน าออกมาขายทั้งนี้สินค้าต้องมีความแตกต่างท าให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ในการน าไปใช้ 
คุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์ ซึ่งสินค้าต้องมีการปรับปรุงใหม่ให้ดียิ่งขึ้นให้ตรงตามความต้องการลูกค้า (Armstrong and 
Kotler 2009, อ้างถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558) ตัวแปรด้านราคา คือการก าหนดราคาสินค้าโดยใช้ตัวเงินเป็นตัววัด  
ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากความคุ้มค่าที่ได้รับ เพื่อสนองความต้องการของตน ทั้งนี้การก าหนดราคา คือ การตั้ง
ราคาสินค้าทีข่าย ความเหมาะสมของราคารวมถึงการให้สว่นลดที่นักการตลาดก าหนดขึ้นเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า 
และการตั้งราคาสามารถตั้งได้หลายวิธีตามรูปแบบหรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น (ณัฏฐ์สุดา นิลด า, 2560) ตัวแปรด้านสถานที่
จ าหน่ายอธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ช่องทางในการส่งสินค้าไปถึงผู้บริโภคพ่อค้า 
คนกลาง หรือการเคลื่อนย้ายสินค้า การกระจายสินค้า การขนส่ง การจัดเก็บสินค้าเพื่อที่จะส่งออกสู่ท้องตลาด หรืออาจ
หมายถึงการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างทั่วถึงภูดินันท์อดิทิพยางกูร (2555, อ้าง
ถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558) และตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาดคือ การสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสนิคา้และบรกิารโดยใช้การโฆษณาในรปูแบบต่าง ๆ  เพื่อสร้างการจดจ า และเป็นการเตือนความจ าผู้บริโภค
ในเรื่องตัวสินค้า บริการ ตราสินค้าหรอือาจใช้พนักงานขายชักจูงผู้บริโภคโดยตรงให้ซื้อสินค้า ดังนั้น การส่งเสริมการขายถือ
เป็นตัวกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภคให้สนใจในสนิค้ามากขึ้น (ชานนท์ รุ่งเรือง 2555, อ้างถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างเครือข่ายการเกษตร จะต้องตะหนักว่าจะเข้าร่วมเครือข่ายกับกับองค์กรใด ได้รับ
ประโยชน์และต้องสละอะไรบ้าง ระยะเวลาในการเข้าร่วมเครือข่าย เมื่อตะหนักได้แล้วถึงจะติดต่อกับองค์กร เพื่อท าการ 
ตกลงเป็นพันธมิตรกัน แต่จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีความต้องการเหมือนกัน และเมื่อเป็นพันธมิตรกันแล้วก็ต้องสานสัมพันธ์ 
หรือรักษาความสัมพันธ์อันดีไว้ อาจะมีการแลกเปลี่ยนความรู้กัน หรือก าหนดบทบาทหน้าที่กัน และอาจมีการขยาย
เครือข่ายออกไป ทั้งยังต้องมีการประเมิน และติดตามแผนงานต่างๆกันและกันอีกด้วย (ก าลูนเทพ เทวกุล,2536) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบพันธมิตรทางธุรกิจ ธีรกิตติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2540) ได้ให้ความหมายของ “พันธมิตร
ทางธุรกิจ” คือ ความร่วมมือกันในระยะยาวขององค์กรธุรกิจตั้งแต่สองแห่งขึ้นไป โดยมีการน าเอาจุดแข็งของ ทุก ๆ ฝ่าย 
มารวมกัน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางกลยุทธ์ โรบิท อี สปีคแมน, ลิน เอ อีสเบลลา และโธมัส ซี แม็คอะวอย (Robet E 
Spekman, Lynn AIsabella and Thomas C MacAvoy, 2000) ได้ให้ความหมายของ “พันธมิตรทางธุรกิจ”  
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อีกความหมายหนึ่งว่าความสัมพันธ์ในลักษณะร่วมมือร่วมแรงกันอย่างใกล้ชิด ระหว่างองค์กรสององค์กรหรือมากกว่า  
โดยสองฝ่ายมีความมุ่งหมายที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจร่วมกัน เนื่องด้วยเป็นการยากที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง 
จะประสบความส าเร็จได้เพียงล าพัง ซึ่งรูปแบบการเป็นพันธมติรทางธุรกิจ ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2540) ซึ่งได้กล่าวไว้ใน
บทความ เรื่อง “พันธมิตรทางธุรกิจ: ทางเลือกใหม่ของธุรกิจไทยในยุคโลกาภิวัตน”์ โดยแบ่งรูปแบบของพันธมิตรทางธุรกิจ
จากระดับของความแนบแน่นในความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจออกเป็น 4 ประเภทหลัก ๆ ดังนี้ 1. พันธมิตรทางธุรกิจ 
ที่เกิดจากความรว่มมือทางด้านการตลาดอย่างหลวม ๆ (Loose Market Relationship) เป็นรูปแบบความสัมพนัธ์ทางธุรกิจ
ที่ไม่เป็นทางการมากนัก โดยมากมักจะเกิดขึ้นเนื่องจากสิง่แวดลอ้มทางธุรกิจในขณะนั้นเอื้ออ านวย และจะเป็นความสัมพันธ์
ทางธุรกิจ ที่มีอายุไม่ยืนยาว ตัวอย่างพันธมิตรประเภทนี้ เช่น รูปแบบของเครือข่าย หรือที่นิยมเรียกว่า “เน็ทเวอร์ค” 
(Network) 2. พันธมิตรทางธุรกิจที่มีพ้ืนฐานจากการท าสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษรร่วมกัน (Contractua lRelationship) 
เป็นรูปแบบความสัมพันธ์เป็นทางการมากที่สุด ซึ่งเป็นผลมาจาก การที่องค์กรธุรกิจตั้งแต่สององค์กรขึ้นไปมีการรวมตัวกัน
เป็นหนึ่งเดียวอย่างสมบูรณ์ รูปแบบของพันธมิตรประเภทน้ีเป็นท่ีนิยมกันมากในปัจจุบัน เช่น การจ้างผู้รับเหมาช่วง 
(Subcontracting) การให้สิทธิบัตร (Licensing ) และการให้สิทธิในการเป็นผู้แทนจ าหน่าย (Franchising) เป็นต้น  
3. พันธมิตรทางธุรกิจที่มีการจัดการด้านความเป็นเจ้าของและความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ (Formalized 
Ownership/Relationship) พันธมิตรทางธุรกิจประเภทนี้ ได้แก่ การร่วมทุน (Joint Ventures) เป็นต้น พันธมิตรทางธุรกิจ
ในรูปแบบนี้เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่มีความเป็นทางการมากกว่ารูปแบบทั้งสองประเภทที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ทั้งนี้
เนื่องจากมีเรื่องสัดส่วนความเป็นเจ้าของธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้อง 4. พันธมิตรทางธุรกิจที่รวมตัวอย่างเป็นทางการ (Formal 
Integration) เป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มีรูปแบบความสัมพันธ์เป็นทางการมากที่สุด ซึ่งเป็นผลจาการที่องค์กรธุรกิจตั้งแต่
สององค์กรขึ้นไปมีการรวมตัวกันเป็นหนึ่งเดียวอย่างสมบูรณ์ รูปแบบของพันธมิตรประเภทนี้ได้แก่ การควบรวมกิจการและ
การซื้อกิจการ (Mergers& Acquisitions) และการวิเคราะห์หรือประเมินคู่พันธมิตรองค์กรควรท าการวิเคราะห์หรือประเมิน
คู่พันธมิตรอย่างน้อยใน 4 ประเด็น คือ 1.ความสอดคลอ้งในเชิงกลยุทธ์ (Strategic Fit) ทั้งวัตถุประสงค์หลัก วัตถุประสงค์ใน
ระยะยาวและแผนกกลยุทธ์ควรจะต้องไปในทิศทางเดียวกัน ตลอดจนความคาดหวังของแต่ละฝ่ายด้วย 2. ความสอดคล้อง
ของทรัพยากร (Resource Fit) โดยคู่พันธมิตรจะต้องมคีวามรู้ ความสามารถและทรัพยากรที่เสริมให้เกิดพลังผนึก (Synergy 
Effect) ท าให้บรรลุสู่เป้าหมายขององค์กรที่ต้องการ 3. ความสอดคล้องของวัฒนธรรม (Cultural Fit) เป็นเรื่องของการรับรู้
และเข้าใจในวัฒนธรรมค่านิยมของแต่ละฝ่าย สามารถสื่อสารและท างานร่วมกันได้ เข้าใจในความคิดทางธุรกิจ (Business 
Logic) ที่เหมือน ๆ กัน ปัจจัยด้านนี้จะมีความส าคัญอย่างมาก เมื่อเป็นคู่พันธมิตรต่างชาติ ต่างวัฒนธรรม (National 
Culture Difference) 4.ความสอดคล้องขององค์กร (Organizational Fit) ทั้ง 2 ฝ่าย ควรต้องมีระบบ การบริหารจัดการ 
ที่ส าคัญ เช่น ในเรื่องระบบการตัดสินใจ และกลไกการควบคุมที่ดีที่จะสื่อสารกันให้เข้าใจได้ เพื่อให้สามารถประเมินได้ว่า
กิจกรรมที่จะด าเนินการร่วมกันนั้น มีโอกาสประสบความส าเร็จ  
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการกระจายสินค้า การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เชื่อมโยงลูกค้าเข้ากับห่วงโซ่อุปทาน  
ซึ่งมีความส าคัญต่อความจงรักภักดีของลูกค้าและสมรรถนะของห่วงโซ่อุปทานโดยรวม มีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมต่าง ๆ  
ที่แตกต่างกันออกไปตามประเภทของสินค้าและตลาด โดยเฉพาะส าหรับตลาดของผู้บริโภคและตลาดอุตสาหกรรม  
การกระจายสินค้าของช่องทางการตลาดแบบดั้งเดิม เป็นกิจกรรมที่มีการด าเนินงาน การตัดสินใจที่แยกออกเป็นอิสระ มีการ
ประสานงานในการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าขั้นสุดท้ายแบบหลวม ๆ มีการลงทุนอย่างมากเกี่ยวกับสินค้าคงคลังทั้งในการ 
จัดหาและการจัดเก็บสต๊อกเพื่อให้มีสินค้าเพียงพอในการส่งมอบกับลูกค้า องค์กรจึงมีต้นทุนเกี่ยวกับสินค้าคงคลังที่สูงมาก 
และไม่สามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดได้ 
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 ช่องทางการกระจายสินค้าทางกายภาพ (Physical Distribution Channel) คือวิธีการขั้นตอนที่สินค้าหรือ 
กลุ่มของสินค้าถูกเคลื่อนย้าย กระจายออกไปจากจุดที่ผลิต ไปจนถึงจุดที่สินค้าพร้อมส าหรับลูกค้าคนสุดท้าย หรือจุดหมาย
ปลายทางคือ ร้านค้าปลีก ร้านขายของ เป็นต้น ซึ่งกระบวนการที่จะเข้ามาเกี่ยวข้องคือ กระบวนการด้านการขนส่ง หรือ 
โลจิสติกส์ (Logistics) เป็นกระบวนการการเคลื่อนย้ายสินค้า ข้อมูล หรือทรัพยากรต่าง ๆ ไปส่งให้ลูกค้ายังจุดหมาย 
ที่ก าหนด ซึ่งกระบวนการของโลจิสติกส์ไม่ได้มีแต่การขนส่งเป็นหลักเท่านั้นแต่ยังรวมถึงการ แพ็คสินค้า การขนย้ายสินค้า 
กระกระจายสินค้าไปยังพื้นที่ต่าง ๆ เป็นกระบวนการที่ใช้ต้นทุนต่ าแต่ให้ผลลัพธ์ที่สูงมาก การใช้บริการขนส่งโลจิสติกส์
ส าหรับส่งสินค้าหรือพัสดุไปให้ถึงมือลูกค้า เป็นขั้นตอนที่ขาดไปไม่ได้ส าหรับร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบัน ด้วยเป็นวิธีการ 
ที่ง่าย รวดเร็ว ประหยัดต้นทุน และประหยัดเวลามากที่สุด กลยุทธ์โลจิสติกส์และซัพพลายเชน เพื่อแข่งขันในตลาดโลก 
(2550 : 242) 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1.ศึกษาแนวคิดทฤษฎีระบบการด าเนินงาน ศึกษารายงานการวิจัยและเอกสารที่ เกี่ยวข้องจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดกรอบแนวความคิดในการศึกษา 
 2. เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 3. วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 4. สรุปผลการศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของการพรรณนา 
 5. เสนอแนะ 
 การสัมภาษณเ์ชิงลกึ เรามีการไปสมัภาษณค์ุณป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง เกษตรกรในพื้นที่พุทธมณฑลคลองโยง 
โดยมีลักษณะค าถามเป็นปลายเปิด (open-ended question) ซึ่งประกอบไปด้วยค าถาม 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 
ข้อมูลโดยทั่วไปของไร่ ได้แก่ 1.มีพื้นที่จ านวนเท่าไร 2.ผักที่ขายดีคือประเภทไหน 3.การขายภายใน 1 วันสามารถขายได้
เท่าไร 4.ช่องทางการขาย ส่วนที่ 2 ข้อมูลการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 1.กลุ่มเป้าหมายคือใคร 2. เวลาในการโพสต์ขายสินค้า 
3. ช่องทางในการโปรโมตสินค้า 4.บุคคลที่โพสต์ขายสินค้าคือใคร และส่วนที่ 3 ปัญหาที่พบในการท าธุรกิจ เพื่อน ามา
วิเคราะห์หาปัญหาการท าธุรกิจผักสวนครัว เพื่อที่จะได้ศึกษาหาข้อมูลแก้ไขปัญหานั้นได้อย่างถูกต้อง 

 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเอกสาร และข้อมูลที่เกี่ยวข้องพบว่า การที่จะสร้างเครือข่ายและระบบพันธมิตรจะต้องตะหนักว่า
จะเข้าร่วมเครือข่ายกับกับองค์กรใด ได้รับประโยชน์และต้องสละอะไรบ้าง ระยะเวลาในการเข้าร่วมเครือข่าย เมื่อตะหนักได้
แล้วถึงจะติดต่อกับองค์กร เพื่อท าการตกลงเป็นพันธมิตรกัน (ก าลูนเทพ เทวกุล,2536) และจะต้องมีการวิเคราะห์หรือ
ประเมินคู่พันธมิตรองค์กรควรท าการวิเคราะห์หรือประเมินคู่พันธมิตรอย่างน้อยใน 4 ประเด็น คือ 1. ความสอดคล้อง 
ในเชิงกลยุทธ์ (Strategic Fit) ทั้งวัตถุประสงค์หลัก วัตถุประสงค์ในระยะยาวและแผนกกลยุทธ์ควรจะต้องไปในทิศทาง
เดียวกันตลอดจนความคาดหวังของแตล่ะฝ่ายด้วย 2.ความสอดคล้องของทรัพยากร (Resource Fit) โดยคู่พันธมิตรจะต้องมี
ความรู้ ความสามารถและทรัพยากรที่เสริมให้เกิดพลังผนึก (Synergy Effect) ท าให้บรรลุสู่เป้าหมายขององค์กรที่ต้องการ  
3.ความสอดคล้องของวัฒนธรรม (Cultural Fit) เป็นเรื่องของการรับรู้และเข้าใจในวัฒนธรรมค่านิยมของแต่ละฝ่าย  
สามารถสื่อสารและท างานร่วมกันได้ เข้าใจในความคิดทางธุรกิจ (Business Logic) ที่เหมือนๆกัน ปัจจัยด้านนี้จะมี
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ความส าคัญอย่างมาก เมื่อเป็นคู่พันธมิตรต่างชาติ ต่างวัฒนธรรม (National Culture Difference) 4.ความสอดคล้องของ
องค์กร (Organizational Fit) ทั้ง 2 ฝ่าย ควรต้องมีระบบการบริหารจัดการที่ส าคัญ เช่น ในเรื่องระบบการตัดสินใจ  
และกลไกการควบคุมที่ดีท่ีจะสื่อสารกันให้เข้าใจได้ เพือ่ให้สามารถประเมนิได้ว่ากิจกรรมที่จะด าเนินการร่วมกันนั้น มีโอกาส
ประสบความส าเร็จ การกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะต้องใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เข้าช่วย เช่น Facebook 
Instagram Line Twitter Tiktok เป็นต้น เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น และยังสามารถใช้สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เหล่านี้
เพื่อพูดคุยกับกลุ่มพันธมติร หรือลูกค้าได้ง่าย และสะดวกยิ่งขึ้น การกระจายสินค้าควรกระจายได้อย่างรวดเร็วและประหยัด 
อาจจะใช้บริการขนส่งช่วยในการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภค 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1.เพื่อศึกษาการสร้างเครือข่ายการเกษตร และน าไปพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์
ธุรกิจผักสวนครัวของป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง อภิปรายผลได้ว่า การที่จะสร้างเครือข่ายและระบบพันธมิตรจะต้องตะหนัก
ว่าจะเข้าร่วมเครือข่ายกับกับองค์กรใด ได้รับประโยชน์และต้องสละอะไรบ้าง ระยะเวลาในการเข้าร่วมเครือข่าย เมื่อตะหนัก
ได้แล้วถึงจะติดต่อกับองค์กร เพื่อท าการตกลงเป็นพันธมิตรกัน (ก าลูนเทพ เทวกุล,2536) และจะต้องมีการวิเคราะห์ 
หรือประเมินคู่พันธมิตรองค์กรควรท าการวิเคราะห์หรือประเมินคู่พันธมิตรอย่างน้อยใน 4 ประเด็น คือ 1. ความสอดคล้อง
ในเชิงกลยุทธ์ (Strategic Fit) ทั้งวัตถุประสงค์หลัก วัตถุประสงค์ในระยะยาวและแผนกกลยุทธ์ควรจะต้องไปในทิศทาง
เดียวกันตลอดจนความคาดหวังของแต่ละฝ่ายด้วย 2. ความสอดคล้องของทรัพยากร (Resource Fit) โดยคู่พันธมิตรจะต้อง 
มีความรู้ ความสามารถและทรัพยากรที่เสริมให้เกิดพลังผนึก (Synergy Effect) ท าให้บรรลุสู่เป้าหมายขององค์กรที่ต้องการ 
3.ความสอดคล้องของวัฒนธรรม (Cultural Fit) เป็นเรื่องของการรับรู้และเข้าใจในวัฒนธรรมค่านิยมของแต่ละฝ่าย สามารถ
สื่อสารและท างานร่วมกันได ้เข้าใจในความคิดทางธุรกิจ (Business Logic) ที่เหมือนๆกัน ปัจจัยด้านนี้จะมีความส าคัญอย่าง
มาก เมื่อเป็นคู่พันธมิตรต่างชาติ ต่างวัฒนธรรม (National Culture Difference) 4.ความสอดคล้องขององค์กร
(Organizational Fit) ทั้ง 2 ฝ่าย ควรต้องมีระบบการบริหารจัดการที่ส าคัญ เช่น ในเรื่องระบบการตัดสินใจ และกลไกการ
ควบคุมที่ดีที่จะสื่อสารกันให้เข้าใจได้ เพื่อให้สามารถประเมินได้ว่ากิจกรรมที่จะด าเนินการร่วมกันนั้น มีโอกาสประสบ
ความส าเร็จ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที ่2.เพื่อศึกษาการกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และน าไปพัฒนาการตลาดเกษตร
ออนไลน ์ธุรกิจผักสวนครัวของป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง อภิปรายผลได้ว่า การกระจายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะต้อง
ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เข้าช่วย เช่น Facebook Instagram Line Twitter Tiktok เป็นต้น เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น 
ทั้งยังสามารถใช้สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เหล่านี้เพื่อพูดคุยกับกลุ่มพันธมิตร หรือลูกค้าได้ง่าย และสะดวกยิ่งขึ้น การกระจาย
สินค้าควรกระจายได้อย่างรวดเร็วและประหยัด อาจจะใช้บริการขนส่งช่วยในการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภค 
 สรุปได้ว่า ปัญหาของธุรกิจผักสวนครัวของป้าส าอางค์คือ สินค้าไม่เพียงพอต่อความต้องการของตลาด  
หรือความต้องการของตลาดมีมากกว่าสินค้าที่มี เมื่อวิเคราะห์ปัญหาจึงทราบว่าป้าส าอางค์ไม่มีเครือข่ายธุรกิจ และไม่มีการ
กระจายสินค้า ไม่มีระบบขนส่ง ส่วนใหญ่จะให้ลูกค้ามารับเองหรือถ้าลูกชายว่างก็จะให้ลูกชายไปส่งให้ ผู้วิจัยจึงศึกษา 
การสร้างเครือข่ายพันธมิตร ระบบพันธมิตร การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ การกระจายสินค้า และได้ผลการศึกษาตามที่กล่าว
ไปข้างต้น และจะน าผลการศึกษานี้ ไปพัฒนาการตลาดเกษตรออนไลน์ ธุรกิจผักสวนครัวของป้าส าอางค์ ดวงสร้อยทอง
ต่อไป 
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