


 
 

             

          แผนวิสาหกิจขององคการตลาด ประจำป 2566 – 2570 (ทบทวนประจำป 2568) ไดดำเนินการ
ภายใตพระราชกฤษฎีกา วาดวยหลักเกณฑและวิธีการบริหารกิจการบานเมืองที่ดี ฉบับท่ี 2 พ.ศ 2562 ตาม
มาตรา 4 ไดกำหนดให สวนราชการจัดทำแผนปฏิบัติราชการของสวนราชการนั้น โดยจัดทำเปนแผนระยะหาป 
ซ่ึงตองสอดคลองกับ ยุทธศาสตรชาติ แผนแมบทฯ ภายใตยุทธศาสตรชาติ แผนการปฏิรูปประเทศ แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคม แหงชาติ นโยบาย ของคณะรัฐมนตรีท่ีแถลงตอรัฐสภา และแผนอ่ืนท่ีเก่ียวของ และมาตรา 
9 การทบทวนแผนวิสาหกิจครั้งนี้ไดมีการปรับกลยุทธใหมใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมปจจัยภายในและ
ปจจัยภายนอกท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและสงตอการทำงานขององคการตลาด เชน การนำเทคโนโลยี
ด ิจ ิท ัลและนวัตกรรมมาใชในการดำเนินงานและพัฒนาการบริการ เพื ่อสนับสนุนเกษตรกร ผู ผลิต 
ผูประกอบการและประชาชนท่ัวไป ใหมีชองทางในการจัดจำหนายสินคาเกษตร ผลิตภัณฑชุมชน และชองทาง
ในการระบายสินคาที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ภายใตวิสัยทัศน (Vision) “องคการตลาดเปนแหลงสรางรายได
ของผูผลิต ผูคา ผูบริโภคสมประสงค อยางย่ังยืน”       
          องคการตลาด มีกระบวนการจัดทำแผนวิสาหกิจประจำป 2566 – 2570 (ทบทวนประจำป 2568) 
ประกอบดวย วิส ัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) คานิยม (Core Value) ตำแหนงทางยุทธศาสตร 
(Strategic Positioning) วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร (Strategic Objective) เปาประสงค (Goal) ยุทธศาสตร 
(Strategy) กลยุทธ (Tactic) และการแปลงยุทธศาสตรไปสูการปฏิบัติ ดังนั้น เพื่อใหองคกรสามารถบรรลุ
เปาหมายท่ีชัดเจนจึงแสดงจุดมุงหมายในการดำเนินการท้ังในระยะสั้นและระยะยาว ประกอบดวย 4 ดาน  คือ 
1.ประสิทธิผล  2 .คุณภาพบริการ 3. 4ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน และ . การพัฒนาองคการ ทั้งนี้ แผน
วิสาหกิจฉบับนี้ยังมุงเนนการตอบสนองตอนโยบายความตองการและความคาดหวังของลูกคาและกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสีย และเปนแนวทางในการกำกับดูแลของคณะกรรมการองคการตลาด ผูบริหารระดับสูง ไดใช
ประโยชนในสวนท่ีเก่ียวของเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีความเขาใจท่ีตรงกันในการพัฒนาองคกร ไดอยาง
มีประสิทธิภาพ และบรรลุผลสำเร็จตามเปาหมาย  
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           สภาพแวดลอมในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ไมวาจะเปนสภาพแวดลอมภายในประเทศและ
สภาพแวดลอมของโลกที่กำลังเปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆ ซึ่งเปนสัญญาณบงชี้ถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีสำคัญ ทั้งทางดาน
เทคโนโลยี เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม ฯลฯ ลวนเปนปจจัยที่กอใหเกิดผลกระทบที่สรางทั้งโอกาสและเปนภัยคุม
คามตอการดำเนินงานขององคกร ดังนั้นการจัดทำแผนวิสาหกิจ จึงเปนแนวทางสำคัญในการปรับเปลี่ยนองคกรให
สอดคลองกับการเปลี่ยนตามสภาวการณในปจจุบัน จึงมีกรอบกำหนดการจัดทำ/ทบทวนแผนวิสาหกิจขององคการ
ตลาดขึ้นทุกป เพื่อใหองคกรสามารถดำเนินการบรรลุเปาหมายตามวัตถุประสงคหลักในการดำเนินธุรกิจขององคกร
อยางมีประสิทธิภาพ   
           การทบทวนแผนวิสาหกิจประจำป 2566 – 2570 (ทบทวนประจำป 2568) องคการตลาด มีการพิจารณา
ปจจัยนำเขาท่ีสำคัญท่ีนำมาใชในกระบวนการจัดทำแผนยุทธศาสตร/แผนวิสาหกิจ ประกอบดวย แผนยุทธศาสตรราย
สาขาของสำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) และรางแผนพัฒนารัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2566-2570 
สัญญาณบงชี้ท่ีสงผลกระทบตอการกำหนดทิศทางขององคกร ความนิยมของลูกคาและตลาด การเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีท่ีสำคัญที่มีผลกระทบตอองคกร และการวิเคราะห SWOT การบริหารความเสี่ยง ปจจัยขับเคลื่อนมูลคา
และแผนกลยุทธ เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ ปจจัยความยั่งยืน ผลการดำเนินงานที่ผานมาขององคการตลาด ทั้งนี้ 
องคการตลาดไดมีการดำเนินการทบทวนปรับ 1.การกำหนดตำแหนงทางยุทธศาสตร (strategic Positioning) 2.
วิเคราะหรูปแบบการดำเนินธุรกิจ (Business Model) 3. กลยุทธ (Tactic) 4.ประเด็นยุทธศาสตร / แนวทางในการ
พัฒนา (Strategic Themes/ Strategies) จำนวน 3 ขอ และ5.คาเปาหมายตัวชี้วัด เพ่ือใหสอดคลองกับสถานการณ
ในปจจุบัน ซ่ึงองคการตลาดมีความเชื่อม่ันในการทบทวนแผนวิสาหกิจฉบับนี้จะสามารถใชเปนแนวทางในการกำหนด
ทิศทางการดำเนินงานขององคการตลาดที่ชัดเจน สามารถยกระดับคุณภาพชีวิตสรางรายไดใหแก เกษตรกร ผู
ประกอบ และมีผลผลิตใหผูบริโภค ไดบริโภคสินคาที่มีความเหมาะสมทั้งคุณภาพและราคา ซึ่งเปนไปตามวิสัยทัศน 
(Vision) ขององคการตลาด “องคการตลาดเปนแหลงสรางรายไดของผูผลิต ผูบริโภคสมประสงค อยางยั่งยืน”          
 
 
           

 

“องคการตลาดเปนแหลงสรางรายไดของผูผลิต ผูคา ผูบริโภคสมประสงค อยางย่ังยืน” 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิสัยทัศน (Vision statement)  

บทสรุปผูบริหาร Executive Summary 
 



     

 

 
 

    “มุงม่ันในการพัฒนาแหลงบริการซ้ือขายแลกเปลี่ยนสินคาและบริการสูผูบริโภค อยางมืออาชีพ” โดยมีภารกิจ
หลัก ดังตอไปนี้ 

1) จัดสรางตลาดสาธารณะใหเพียงพอแกความตองการ 
2) ปรับปรุงตลาดสาธารณะท่ีมีอยูแลวใหถูกสุขลักษณะและทันสมัย 
3) สงเสริมตลาดเอกชน 
4) จัดและสงเสริมการผลิตโภคภัณฑใหพอแกความตองการของตลาด 
5) จัดการขนสงโภคภัณฑไปสูตลาดใหเปนไปโดยสะดวก 
6) จัดดำเนินการ ควบคุมและอำนวยบริการเกี่ยวกับตลาดขององคการใหองคการมีอำนาจดำเนิน

กิจการ ตามวัตถุประสงคในมาตรา 6 และอำนาจเชนวานี้ใหรวมถึง 

• สราง ซื้อ จัดหา ยืม ใหยืม เชา ใหเชา เชาซื้อ ใหเชาซื้อ ถือกรรมสิทธิ์ ครอบครอง 
หรือดำเนินงาน เก่ียวกับเครื่องใชบริการ หรือทรัพยสินใดๆ อันเก่ียวกับตลาด 

• กู ยืมเงิน หรือใหกู ยืมเงิน โดยมีหลักประกันดวยบุคคล หรือดวยทรัพย หรือรับ
ทรัพยสินท่ีมีผูอุทิศให เพ่ือสรางตลาด และปรับปรุงตลาด การกูยืมเงินถาเปนจำนวน
เงินเกินสามลานบาทตองไดรับ อนุญาตจากคณะรัฐมนตรีกอน 

• ทำการคาและขนสงสินคา 

• ออกเงินลงทุนหรือเขาเปนหุนสวนในหางหุนสวน หรือถือหุนในบริษัทจำกัด เพ่ือ
จัดตั้งหรือ ดำเนินการตลาด 

• วางระเบียบในการจัดตลาดขององคการตลาดกระทำการอ่ืนใดเพ่ือสงเสริมตลาดและ
การผลิตโภคภัณฑเพ่ือใหพอแกความตองการของตลาด  
 

    
 

         คุณคาหลัก (Core Values) ท่ีการดำเนินงานขององคการตลาด ยึดถือเปนวิถีชีวิตในการดำเนินงานรวมกัน  
(Shared value) ไดแก  “iMarkets”  
 
                             I   = Integrity       ซ่ือตรง 
    M = Marketing Boldness      จริงใจ 
  A  = Accountability         จิตสำนึกพรอมรบัการตรวจสอบ 
  R  = Result oriented      มุงผลสัมฤทธิ์ 
  K  = Knowledge        รอบรู 
  E  = e-Commerce       เกงพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  T  = Trustworthy Advisory     เปนท่ีปรึกษาท่ีนาเชื่อถือและไวใจได 
  S  = Self-Discipline & Social responsibility   มีวินัย&รับผิดชอบตอสังคม 
 
 
 
 
 

คานิยมหลัก 

พันธกิจ (Mission statement) 



 
 

 

 
 

 
   

การกำหนดวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร Strategic Objectives และ Goal  ป 2566-2570 



     

 

 
 
            จากผลการวิเคราะหประเด็น SWOT  สามารถนำมากำหนดตำแหนงทางยุทธศาสตร หรือ SP (Strategic Position) ของ
องคการตลาด ไดดังน้ี ตำแหนงทางยุทธศาสตรในปจจุบันขององคการตลาด ตกอยูในตำแหนง “ปองกัน” โดยมีสัดสวน SO:WT = 
0.73 : 1.00 ดังแสดงไดในรูปภาพท่ี 1 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปภาพที ่1 ตำแหนงทางยุทธศาสตรในปจจุบันขององคการตลาด 
(ที่มา: ประเมินโดยผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด จำนวน 44 ทาน) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตำแหนงทางยุทธศาสตร (strategic Positioning) ขององคการตลาด 



 
 

 

 
 

  จากผลการสำรวจนำมาพิจารณาสมรรถนะหลักขององคการตลาด โดยอาศัยตัวแบบจัดทำยุทธศาสตร ABC และใช
เครื่องมือ “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” หรือ POSE (Philosophy Of Sufficient Economy) และ “ยุทธศาสตรนานน้ำสีคราม” 
หรือ BOSS (Blue Ocean Strategy Scheme) ดำเนินการสรางกลยุทธ (Tactics) และความริเริ่ม (Initiatives) ตาง ๆ เพ่ือมุงจัดการ
ความทาทายตาง ๆ รวมทั้งปญหา หรือ pain points ตาง ๆ รวมทั้งการเสนอนวัตกรรมที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลง และพลิกโฉม
องคการตลาด ซึ่งสามารถปรับสัดสวน SO:WT = 0.73 : 00.11 ดังแสดงไดในรูปภาพท่ี   1 ไปเปน SO : WT = 3.06 : 1 .00  ดังแสดง
ไดในรูปภาพท่ี 2 ตำแหนงทางยุทธศาสตรหลังจากการทาทายขององคการตลาด 
       

 
 รูปภาพที่ 2 ตำแหนงทางยุทธศาสตรหลังจากการทาทายขององคการตลาด 
(ที่มา: ประเมินโดยผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด จำนวน 44 ทาน)

กระบวนการปรับตำแหนงเชิงยุทธศาสตรและสรางความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร 
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บทท่ี1 บทนำ 
 

1 ประวัติและความเปนมา 
ในสมัยรัฐบาล จอมพล ป. พิบูลสงคราม เปนนายกรัฐมนตรี ไดพิจารณาแลวเห็นวา บริเวณพระอารามหลวง

วัดพระเชตุพนวิมลมังคลาราม (วัดโพธิ์) เปนพระอารามเกาแกคูบานคูเมือง เปนที่เคารพสักการะของประชาชน
ท่ัวไป และเปนสถานท่ีทองเท่ียวของ ชาวตางประเทศเปนจำนวนมาก แตสภาพสิ่งแวดลอมโดยรอบ สกปรกไมเปน
ระเบียบ มีสภาพคลายแหลงสลัม ทั้งนี้เนื่องมาจาก มีพอคาแมคาปลูกเพิงพักอาศัยและวางสินคาเครื่องอุปโภค
บริโภคนานาชนิดขายเปนประจำถาวร เกิดปญหาแก วัด ประชาชน และทางราชการเปนอยางมาก ซึ่งถาหากทาง
ราชการจะขับไล พอคาแมคาและครอบครัวจะเดือดรอนไมมีท่ีทำมาหาเลี้ยงชีพ รัฐบาลจึง แกปญหาโดยการจัดตั้ง
องคการตลาดข้ึน ท่ีบริเวณปากคลองตลาด ซ่ึงเปนทำเลท่ีตั้งท่ีเหมาะสม มีการคมนาคมสะดวกท้ังทางน้ำ และทาง
บก เพื่อจัดตั้งตลาดกลางผักและผลไมขึ้นรองรับ และเพื่อความสมบูรณไดยายผูคาสงตลาดผักสดกรมภูธเรศน 
(ตลาดเกาเยาวราช) ใหมารวมกันอยูบริเวณปากคลองตลาดเปนแหงเดียวกัน 

องคการตลาด ไดจัดตั้งข้ึน เม่ือวันท่ี 19 พฤศจิกายน พ.ศ. 2496 โดย "พระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองคการตลาด 
พ.ศ. 2496" ซึ่งครั้งแรก ที่จัดตั้งนั้น ไดสังกัดกรมประชาสงเคราะห กระทรวงมหาดไทย มีเงินทุนสำหรับดำเนิน
กิจการตามมาตรา 8 แหงพระราชกฤษฎีกา จัดตั้งฯ จำนวน 15,000,000 บาท โดยรัฐบาลจายใหเปนทุนประเดิม
ครั้งแรกจำนวน 5,000,000 บาท และจะจายเพ่ิมเปนคราว ๆ ไป ตามจำนวนท่ีรัฐบาลเห็นสมควร แตความเปนจริง
จำนวนเงินทุนเริ่มตนที่องคการตลาด ไดรับจากงบประมาณแผนดินเพียง 2,000,000 บาท เทานั้น องคการตลาด
จำเปนตองกูจากธนาคารออมสินเพิ่มอีกจำนวน 15,000,000 บาท เพื่อรวมเปนเงินทุนเพื่อการดำเนินงาน ขั้นตน
ท้ังสิ้น 17,000,000 บาท 

ตอมารัฐบาลเห็นวากรมประชาสงเคราะห ไมไดมีหนาที่โดยตรงที่จะบริหารงานใหเปนไปตามวัตถุประสงค
ของพระราชกฤษฎีกา จัดตั้งองคการตลาดได เนื่องจากเปนระยะเริ่มตนของการดำเนินกิจการ ดังนั้นเพื่อความ
คลองตัวในการดำเนินงาน เมื่อวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ.2501 จึงโอนองคการตลาด ไปสังกัดกรมการคาภายใน 
กระทรวงพาณิชย เพราะไดเล็งเห็นวา กรมการคาภายในมีหนาที่เกี่ยวกับ ธุรกิจการพาณิชย สามารถที่จะควบคุม
งานขององคการตลาดใหสำเร็จตามวัตถุประสงคของการจัดตั้งได 

ระยะเวลา 4 ป ที่องคการตลาดสังกัดกรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย กิจการไมเจริญกาวหนาตามท่ี
คาดหมายไว รัฐบาลโดย ฯพณฯ จอมพลสฤษดิ์ ธนะรัตน นายกรัฐมนตรี ไดมีบัญชาใหโอนองคการตลาด ไปสังกัด
กระทรวงมหาดไทย เมื่อวันที่ 24 มกราคม พ.ศ. 2505 ซึ่งนับแตนั้นเปนตนมากิจการขององคการตลาดก็ได
เจริญกาวหนาและดำเนินการเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน 

องคการตลาด เปนรัฐวิสาหกิจหนวยงานหนึ่งในสังกัดกระทรวงมหาดไทย ดำเนินกิจการตามวัตถุประสงค
และอำนาจหนาที่ที่กำหนดไว ในกฎหมาย โดยใชงบประมาณจากเงินทุนหมุนเวียนขององคการตลาด ไมไดขอใช
งบประมาณแผนดินแตอยางใด และนำเงินสงเปน รายไดแผนดินในอัตรารอยละ 55 ของกำไรสุทธิประจำป    
ตลอดมาจนถึงปจจุบัน 
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2.  วัตถุประสงคในการจัดตั้ง 
1. จัดสรางตลาดสาธารณะใหเพียงพอแกความตองการ 
2. ปรับปรุงตลาดสาธารณะท่ีมีอยูแลวใหถูกสุขลักษณะและทันสมัย 
3. สงเสริมตลาดเอกชน 
4. จัดและสงเสริมการผลิตโภคภัณฑใหพอแกความตองการของตลาด 
5. จัดการขนสงโภคภัณฑไปสูตลาดใหเปนไปโดยสะดวก 
6. จัดดำเนินการ ควบคุมและอำนวยบริการเกี่ยวกับตลาดขององคการใหองคการมีอำนาจดำเนินกิจการ

ตามวัตถุประสงคในมาตรา 6 และอำนาจเชนวานี้ใหรวมถึง 
(1)  สราง ซื้อ จัดหา ยืม ใหยืม เชา ใหเชา เชาซื้อ ใหเชาซื้อ ถือกรรมสิทธิ์ ครอบครอง หรือดำเนินงาน

เก่ียวกับเครื่องใชบริการ หรือทรัพยสินใดๆ อันเก่ียวกับตลาด 
(2)  กูยืมเงิน หรือใหกูยืมเงิน โดยมีหลักประกันดวยบุคคล หรือดวยทรัพย หรือรับทรัพยสินท่ีมีผูอุทิศให

เพื่อสรางตลาด และปรับปรุงตลาด การกูยืมเงินถาเปนจำนวนเงินเกินสามลานบาทตองไดรับ
อนุญาตจากคณะรัฐมนตรีกอน 

(3)  ทำการคาและขนสงสินคา 
(4)  ออกเงินลงทุนหรือเขาเปนหุ นสวนในหางหุ นสวน หรือถือหุ นในบริษัทจำกัด เพื ่อจัดตั ้งหรือ

ดำเนินการตลาด 
(5) วางระเบียบในการจัดตลาดขององคการตลาด 
(6) กระทำการอ่ืนใดเพ่ือสงเสริมตลาดและการผลิตโภคภัณฑเพ่ือใหพอแกความตองการของตลาด 

3. ภารกิจหลักขององคการตลาด 
1. กิจการดานการบริหารจัดการพ้ืนท่ีขององคการตลาด 
1.1 การบริหารจัดการพื้นที่ตลาด จำนวน 5 สาขา ไดแก ตลาดสาขาลำพูน, ตลาดสาขาบางคลา, ตลาด

สาขาหนองมวง, ตลาดสาขาตลิ ่งชัน และตลาดสาขาปากคลองตลาด โดยการนำพื ้นที ่ขององคการตลาดให
ผูประกอบการ ประชาชน เกษตรกร หรือบุคคลอ่ืนใด เชาพ้ืนท่ีแผงคา หรือ อาคารพาณิชย หรือ พ้ืนท่ีลักษณะอ่ืน
ใด สำหรับทำการคาหรือประกอบกิจการ ตลอดจนท่ีพักอาศัย ตามสภาพพ้ืนท่ีของตลาดแตละตลาด 

1.2 การจัดตลาดสัญจร การจัดพื้นที่ตลาดจำหนายสินคาเคลื่อนที่ โดยการจัดโครงการมหกรรมสินคา
ปลอดภัยสำหรับการแสดง และจำหนายสินคาประเภทผลิตภัณฑชุมชนและภูมิปญญาทองถิ่น สินคาและผลผลิต
ทางการเกษตรตาง ๆ ไปยังท่ัวประเทศ 

2. กิจการดานการคาและการพาณิชย 
2.1 การจำหนายสินคาไปยังสวนราชการ หนวยงานของรัฐตาง ๆ ไดแก การจำหนายสินคาประเภทขาวสาร

และสินคาอุปโภคบริโภคไปยัง กรมราชทัณฑ กรมปองกันสาธารณะภัย โรงเรียน โรงพยาบาล ตลอดจนหนวยงาน
ของรัฐอ่ืน ๆ  

2.2 การจำหนายสินคาไปยังองคกรเอกชน ไดแก การจำหนายสินคาเกษตร สินคาโอทอป (OTOP)        
ของเกษตรกร ชุมนุมวิสาหกิจชุมชน สหกรณการเกษตรตาง ๆ และสินคาอ่ืน ๆ ไปยัง Modern Trade และ Chain 
Restaurant ไดแก Lotus’s, Big C และ MK Restaurant 
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รูปภาพท่ี 1-1 การแบงเขตพ้ืนท่ีใหบริการดานตลาดขององคการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
4.  วิสัยทัศน 

จากการวิเคราะหสถานการณภายนอกและภายใน จึงไดมีการปรับวิสัยทัศนใหมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน   
โดยมีคำกลาววิสัยทัศนดังนี้ 

 
 
 
 

5. พันธกิจ 
 
 

 
 
 
 

“องคการตลาดเปนแหลงสรางรายไดของผูผลิต ผูคา ผูบริโภคสมประสงค อยางยั่งยืน” 

“องคการตลาดมุงม่ันในการ นำสินคาสูผูบริโภค อยางมืออาชีพ” 
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6. คานิยมหลัก (Core Values) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7. เปาประสงคเชิงยุทธศาสตร 
1) บุคลากรขององคการตลาดสามารถขับเคลื่อนองคการเขาสู วิสัยทัศน พันธกิจ และเปาประสงค  
2) มีการนำฐานขอมูลและทรัพยากรท่ีมีอยูมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดในการผลักดันเศรษฐกิจฐานราก และ

สรางรายไดแกองคกร 
3) เสริมสรางตลาดสาขาขององคการตลาด และตลาดชุมชนตามทองถิ่นตาง ๆ ใหไดมาตรฐานสามารถ

ดึงดูดผูซื้อ ผูขาย และนักทองเที่ยว โดยเปนที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญดานการบริหารจัดการตลาด 
พรอมกับพัฒนาศูนยการเรียนรู 

4) สรางพันธมิตรทางธุรกิจกับภาครัฐและเอกชน เพ่ือกอใหเกิดการรวมมือในการพัฒนาตลาดอยางตอเนื่อง 
ใชเครือขายท่ัวประเทศของกระทรวงมหาดไทยใหเปนประโยชนทางดานขอมูล และโลจิสติกส  

5) องคการตลาดเพ่ิมชองทางการคาขายท้ังในและตางประเทศ และเพ่ิมชองทางการคาขายออนไลน 
  

iMarkets: 
I = Integrity  ซ่ือตรง 
M = Marketing Boldness  จริงใจ 
A = Accountability  จิตสำนึกพรอมรับการตรวจสอบ 
R = Result oriented  มุงผลสัมฤทธิ ์
K = Knowledge  รอบรู 
E = e-Commerce  เกงพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
T = Trustworthy Advisory  เปนท่ีปรึกษาท่ีนาเชื่อถือและไวใจได 
S = Self-Discipline & Social responsibility  มีวินัย&รับผิดชอบตอสังคม 
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8. โครงสรางการบริหารงาน 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 

 

 
   
   
  
     
   
 
 
 
 
 
 

                   

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คณะกรรมการองคการตลาด  

ผูอํานวยการองคการตลาด 
(1) 

คณะกรรมการตรวจสอบ  

ฝายตรวจสอบภายใน 
นักตรวจสอบภายใน 7 (1)  
นักตรวจสอบภายใน 4-6 

รองผูอํานวยการองคการตลาด 

(1) 

ฝายการประชุมและยานพาหนะ 
นักบริหารงานทั่วไป 7 (1) 
นักบริหารงานทั่วไป 4-6 
พนักงานขับรถยนต 1-3 

ฝายประชาสัมพันธ 
นักประชาสัมพันธ 7 (1) 
นักประชาสัมพันธ 4-6 

ฝายสารสนเทศ 
นักคอมพิวเตอร 7 (1) 
นักคอมพิวเตอร 4-6 
 

สาขาปากคลองตลาด 
นักบริหารตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 
นักบัญชี 4-6 
นักการเงิน 4-6 
นักพัสดุ 4-6 

สาขาหนองมวง 
นักบริหารตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 
นักบัญชี 4-6 
นักการเงิน 4-6 
นักพัสดุ 4-6 

สาขาลําพูน 
นักบริหารตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 
นักบัญชี 4-6 
นักการเงิน 4-6 
นักพัสดุ 4-6 

สาขาตล่ิงชัน 
นักบริหารตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 
นักบัญชี 4-6 
นักการเงิน 4-6 
นักพัสดุ 4-6 

สาขาบางคลา 
นักบริหารตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 
นักบัญชี 4-6 
นักการเงิน 4-6 
นักพัสดุ 4-6 

ฝายตลาดและจัดสงสินคา 
นักการตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 

ฝายกิจการพิเศษ 
นักการตลาด 7 (1) 
นักการตลาด 4-6 

ฝายวางแผนและงบประมาณ 
นักวิเคราะหนโยบายและแผน 7 (1) 
นักวิเคราะหนโยบายและแผน 4-6 

ฝายติดตามและประเมินผล 
นักวิเคราะหประเมินผล 7 (1) 
นักวิเคราะหประเมินผล 4-6 

ฝายบริหารความเส่ียง 
นักวิเคราะหความเสี่ยง 7 (1) 
นักวิเคราะหความเสี่ยง 4-6 

ฝายบริหารบุคคล 
นักทรัพยากรบุคคล 7 (1) 
นักทรัพยากรบุคคล 4-6 

ฝายจัดหาและพัสดุ 
นักพัสดุ 7 (1) 
นักพัสดุ 4-6 

ฝายกฎหมาย 
นิติกร 7 (1) 
นิติกร 4-6 
 

ฝายบัญชี 
นักบัญชี 7 (1) 
นักบัญชี 4-6 

ฝายการเงิน 
นักการเงิน 7 (1) 
นักการเงิน 4-6 

เลขานุการองคการตลาด 
(1) 
 

อัตรากำลัง 
ผูอำนวยการ          1 อัตรา  
รองผูอำนวยการ         1 อัตรา 
เลขานุการ         1 อัตรา 
ผูบริหารระดับ 8         7 อัตรา 
หัวหนาฝาย/ผูจัดการ      19 อัตรา 
พนักงานและลูกจาง       69 อัตรา 
พนักงานขับรถ          2 อัตรา 
รวม        99 อัตรา  
  

ผังโครงสรางการบริหารงาน องคการตลาด 

ท่ีมา : ระเบียบบริหารงานประจำป 2555 ขององคการตลาดและท่ีแกไขเพ่ิมเติม 
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9.ประเด็นยุทธศาสตร / แนวทางในการพัฒนา (Strategic Themes/ Strategies) 
1) ตลาดอัตลักษณ "บำบัดทุกข บำรุงสุข" ยุคดิจิทัล (Community based market in digital era) (SO) 

2) เรงรัดการพัฒนาคุณภาพ ภาพลักษณ (Re-inventing, Re-image) (ST) 
3) สรางและใชเครือขายและหุนสวนยุทธศาสตร (Strategic Partner) (WO, WT) 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
10. SWOT Analysis (จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค)  

  การวิเคราะห SWOT Analysis ขององคการตลาด จะมีกระบวนการดำเนินการรวบรวมและวิเคราะห
ขอมูลตามกระบวนการวิเคราะห SWOT Analysis  ที่ระบุไวในคูมือการการปฏิบัติงานของฝายวางแผนและ
งบประมาณ เพ่ือใหสามารถวิเคราะห SWOT ประกอบการจัดทำแผนยุทธศาสตรระยะ 2566-2570 ตอไป  

  ท้ังนี้ SWOT Analysis ขององคการตลาด ไดผานความเห็นชอบจากคณะกรรมการองคการตลาดเสร็จเปน
ที่เรียบรอยแลว ในการประชุมคณะกรรมการองคการตลาด ครั้งที่ 9/2566 เมื่อวันที่ 27 กรกฎาคม 2566 ซึ่งเปน
การทบทวนประจำป 67 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห SWOT Analysis (SW) 

 

จุดแข็ง (Strengths : S) จุดออน (Weakness : W) 

1 .  องค  การตลาด เป  นหน  วยงาน ในกำก ั บของ
กระทรวงมหาดไทย จึงมีสถานะความเชื ่อมโยงกับ 
หนวยงานในสังกัดกระทรวง ไดแก จังหวัด องคกร
ปกครองสวนทองถิ่น รัฐวิสาหกิจ และกรมในสังกัด ได
โดยตรง ทำใหสามารถเขาถึงแหลงขอมูลเกษตรกร 
ผูประกอบการ ผูผลิตไดอยางมีประสิทธิภาพ 

1.  บุคลากรขององคการตลาด จำนวนมากกำลังอยู
ในกระบวนการพ ัฒนาศ ักยภาพ ย ั ง ไม พร อม
ดำเนินการตามภารกิจที ่ได ร ับการคาดหวังหรือ
มอบหมายไดอยางครบถวน 

2 นโยบายและแผนปฏิบัติการดานเทคโนโลยีดิจิทัลของ
องคการตลาด มีความชัดเจนในเรื ่องวัตถุประสงค 
อัตรากำลัง งบประมาณ หวงเวลา และหนวยปฏิบัติ จึง
พรอมขับเคลื่อนการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาใชในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพและสรางรายไดใหแกองคการไดอยางเปน
รูปธรรม 

2. รายไดขององคการตลาดไมเปนไปตามแผนที่วาง
ไว ทำใหเปนอุปสรรคตอการใชจายงบประมาณหรือ
ปฏิบัติตามแผนงบประมาณที่กำหนด และจะสงผล
กระทบถึงตัวชี้วัด 

3 องคการตลาดมีขอบเขตภารกิจที ่หลากหลาย มี
ผูบริหาร บุคลากรและหนวยงานกิจการพิเศษที่มีความ
คลองตัว ทำใหสามารถบูรณาการความรวมมือกับ
หนวยงานภายนอกไดอยางกวางขวาง เปนประโยชนใน
การสรางรายไดและผลประโยชนใหแกองคการ 

3. บุคลากรของหนวยปฏิบัติการซ่ึงมีหนาท่ีหารายได 
ยังแยกภารกิจไมออก ระหวางวิสาหกิจเพื่อสังคมกับ
วิสาหกิจเพ่ือการพาณิชย ทำใหไมสามารถตอบสนอง
เปาหมายในเชิงพาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ไมสามารถขับเคลื่อนภารกิจในการสรางรายไดให
เปนไปตามเปาหมาย 
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ตารางท่ี 2 การวิเคราะห SWOT Analysis (OT) 

 

โอกาส (Opportunities : O) คุกคาม (Threats : T) 

1 หลังสถานการณ COVID-19 ประชาชนเริ่มเดินทาง
และใชจายตามสถานที่ทองเที่ยวทั่วประเทศมากข้ึน 
องคการตลาดสามารถพัฒนาตลาดที่มีอยูใหเปนตลาด
ทองเที่ยว และสรางรายไดเพิ่มจากผูเชารายใหม หรือ
กิจกรรมพิเศษได 

1 ปริมาณคูแขง ที่รวมแขงขันประมูลราคาอาหารดิบ 
มีจำนวนมากขึ ้น และบางหนวยงานมีกระบวนการ
ต ัดส ินใจท ี ่ รวดเร ็วกว า และไม ต องย ึดโยง กับ
กฎระเบียบมากมาย 

2 นโยบายของรัฐบาลที ่สงเสริมใหเกษตรกรเขาถึง
พื้นที่ขายโดยตรง โดยไมผานคนกลาง สรางมูลคาเพ่ิม
ใหแกพื ้นที่เชาขององคการตลาดได ขณะเดียวกันก็
สงเสริมใหองคการ สามารถบรรลุตัวชี ้ว ัดในเรื ่อง
สนับสนุนเกษตรกร และ สินคาชุมชน 

2 การขยายตัวอยางรวดเร็วของซุปเปอรมารเก็ต ราน
สะดวกซื้อ หรือชองทางออนไลน รวมทั้งการสงเสริม
การขายในชองทางตาง ๆ อาจทำใหตลาดขององคการ
ตลาด ไมใชเปาหมายของผูบริโภค และสงผลตออัตรา
การเชา และรายไดในท่ีสุด 

3 ทุนของผูประกอบการจีนที่ขยายกิจการเขามาใน
ประเทศไทย ต องการแสวงหาความร วมม ือ กับ
หนวยงานที่มีความมั่นคง และสามารถเขาถึงแหลง
ผลิตสินคาหรือเกษตรกร องคการตลาดจึงสามารถใช
จ ุดแข ็งเร ื ่องสถานะและเคร ือข ายขององค การ 
เชื่อมโยงผูประกอบการจีน กับ ผูผลิต หรือ เกษตรกร 
เพ่ิมรายไดใหแกองคการ 

3 กฎหมายดาน digital และขอมูลสวนบุคคล ทำให
เกิดตนทุนในการบริหารจัดการระบบสารสนเทศสูงข้ึน 

4 เทคโนโลยีดิจ ิทัลมีการพัฒนาอยางหลากหลาย 
สามารถเขาถึงผูใชไดอยางรวดเร็วกวางขวาง ในขณะท่ี
มีราคาถูกลง เปนโอกาสที่องคการตลาด จะสามารถ
เลือกใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการยกระดับประสิทธิภาพ
ทางการบริหารจัดการ และการสรางรายได ไดใน
ตนทุนท่ีต่ำลง 

4 การเปลี ่ยนแปลงทางการเมืองที ่สงผลตอสถานะ 
และนโยบายการดำเนินงานขององคการตลาด 
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11. TOWS Matrix 
ตารางท่ี 3 การวิเคราะห TOWS Matrix 

                   
                     
 

                                                        สภาพแวดลอมภายใน        
 

                         
                               
                            

                 สภาพแวดลอมภายนอก 

จุดแข็ง (Strengths)  
S1 องคการตลาดเปนหนวยงานในกำกับของกระทรวงมหาดไทย จึงมีสถานะความเชื่อมโยงกับ 
หนวยงานในสังกัดกระทรวง ไดแก จังหวัด องคกรปกครองสวนทองถ่ิน รัฐวิสาหกิจ และกรมใน
สังกัด ไดโดยตรง ทำใหสามารถเขาถึงแหลงขอมูลเกษตรกร ผูประกอบการ ผูผลิตไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
S2 นโยบายและแผนปฏิบัติการดานเทคโนโลยีดิจิทัลขององคการตลาด มีความชัดเจนในเรื่อง
วัตถุประสงค อัตรากำลัง งบประมาณ หวงเวลา และหนวยปฏิบัติ จึงพรอมขับเคลื่อนการนำ
เทคโนโลยีดิจิทัลมาใชในการเพ่ิมประสิทธิภาพและสรางรายไดใหแกองคการไดอยางเปนรูปธรรม 
S3 องคการตลาดมีขอบเขตภารกิจที่หลากหลาย มีผูบริหาร บุคลากรและหนวยงานกิจการพิเศษ
ที่มีความคลองตัว ทำใหสามารถบูรณาการความรวมมือกับหนวยงานภายนอกไดอยางกวางขวาง 
เปนประโยชนในการสรางรายไดและ ผลประโยชนใหแกองคการ 

จุดออน (Weaknesses) 
W1 บุคลากรขององคการตลาด จำนวนมากกำลังอยูในกระบวนการพัฒนาศักยภาพ 
ยังไมพรอมดำเนินการตามภารกิจที ่ไดร ับการคาดหวังหรือมอบหมายไดอยาง
ครบถวน   
W2 รายไดขององคการตลาดไมเปนไปตามแผนที่วางไว ทำใหเปนอุปสรรคตอการใช
จายงบประมาณหรือปฏิบัติตามแผนงบประมาณที่กำหนด และจะสงผลกระทบถึง
ตัวชี้วัด       
W3 บุคลากรของหนวยปฏิบัติการซึ ่งมีหนาที ่หารายได ยังแยกภารกิจไมออก 
ระหวางวิสาหกิจเพ่ือสังคม กับวิสาหกิจเพ่ือการพาณิชย ทำใหไมสามารถตอบสนอง
เปาหมายในเชิงพาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพ และไมสามารถขับเคลื่อนภารกิจใน
การสรางรายไดใหเปนไปตามเปาหมาย   

โอกาส (Opportunity) 
O1หลังสถานการณ COVID-19 ประชาชนเริ ่มเดินทางและใชจายตามสถานที่ทองเที่ยวทั่ว
ประเทศมากขึ้น องคการตลาดสามารถพัฒนาตลาดที่มีอยู ใหเปนตลาดทองเที่ยว และสราง
รายไดเพ่ิมจากผูเชารายใหม หรือกิจกรรมพิเศษได 
O2นโยบายของรัฐบาลที่สงเสริมใหเกษตรกรเขาถึงพ้ืนที่ขายโดยตรง โดยไมผานคนกลาง สราง
มูลคาเพ่ิมใหแกพ้ืนที่เชาขององคการตลาดได ขณะเดียวกันก็สงเสริมใหองคการ สามารถบรรลุ
ตัวชี้วัดในเรื่องสนับสนุนเกษตรกร และ สินคาชุมชน 
O3ทุนของผูประกอบการจีนที่ขยายกิจการเขามาในประเทศไทย ตองการแสวงหาความรวมมือ
กับหนวยงานที่มีความม่ันคง และสามารถเขาถึงแหลงผลิตสินคาหรือเกษตรกร องคการตลาดจึง
สามารถใชจุดแข็งเรื่องสถานะและเครือขายขององคการ เชื่อมโยงผูประกอบการจีน กับ ผูผลิต 
หรือ เกษตรกร เพ่ิมรายไดใหแกองคการ 

กลยุทธ SO  
เชื ่อมโยงกับ หนวยงานในสังกัดกระทรวงมหาดไทย เพื่อเขาถึงแหลงขอมูลเกษตรกร 
ผูประกอบการ ผูผลิต เพ่ือพัฒนา/ขยายโอกาสหารายได เพ่ิมชองทางจำหนายสินคา ทั้งใน
ประเทศและตางประเทศ 

(S1+O1 O2 O3) 

กลยุทธ WO 
   พัฒนาศักยภาพบุคลากร และทำความเขาใจภารกิจขององคกร ใหบุคลากร
สามารถเขาถึงและเขาใจ ตอบสนองเปาหมายในเชิงพาณิชยสามารถขับเคลื ่อน
ภารกิจในการสรางรายไดใหเปนไปตามเปาหมาย   

( W1 W3+O2 O3) 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1ปริมาณคูแขง ที่รวมแขงขันประมูลราคาอาหารดิบ มีจำนวนมากขึ้น และบางหนวยงานมี
กระบวนการตัดสินใจที่รวดเร็วกวา และไมตองยึดโยงกับกฎระเบียบมากมาย 
T2การขยายตัวอยางรวดเร็วของซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ หรือชองทางออนไลน รวมทั้ง
การสงเสริมการขายในชองทางตาง ๆ อาจทำใหตลาดขององคการตลาด ไมใชเปาหมายของ
ผูบริโภค และสงผลตออัตราการเชา และรายไดในที่สุด 
T3กฎหมายดาน digital และขอมูลสวนบุคคล ทำใหเกิดตนทุนในการบริหารจัดการระบบ
สารสนเทศสูงข้ึน 

กลยุทธ ST 
   พัฒนาการใหบริการและเพ่ิมชองทางจำหนายสินคา การบริการดิจิทัล  

(S2 S3+T2 T3) 

กลยุทธ WT  
พัฒนาศักยภาพทุนมนุษยและสรางสภาพแวดลอมในการทำงาน  

(W1+T1 T3) 
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12. ผลการดำเนินงานท่ีสำคัญ 
  การดำเนินงานขององคการตลาดในปจจุบัน สามารถแบงการดำเนินธุรกิจ ท้ังหมด 3 รูปแบบ คือ 
   1.ธุรกิจตลาด คือ การบริหารจัดการตลาดทั้ง 5 แหงขององคการตลาด คือ ตลาดสาขา 
ปากคลอง ตลาดสาขาตลิ่งชัน  ตลาดสาขาบางคลา ตลาดสาขาหนองมวง และตลาดสาขาลำพูน  โดยการนำ
พื้นที่ขององคการตลาดใหผูประกอบการ ประชาชน เกษตรกร หรือบุคคลอื่นใด เชาพื้นที่แผงคา หรืออาคาร
พาณิชย หรือ พื้นที่ลักษณะอื่นใด สำหรับทำการคาหรือประกอบกิจการ ตลอดจนที่พักอาศัยตามสภาพพื้นท่ี
ของตลาดแตละตลาดสาขา ภายใตเง่ือนไขการพัฒนาตลาดใหไดมาตรฐานสุขอนามัย และการพัฒนาตลาดเปน
ตลาดสีเขียว และสอดคลองกับโครงการ GO GREEN 6 G  ขององคกร โดยมีการบริหารจัดการ  2 รูปแบบ คือ  
     1.1 ตลาดท่ีใหเอกชนเชาพื้นที่เพื่อบริหารจัดการ จำนวน 1 ตลาด คือ ตลาดสาขา
ปากคลอง ไดใหบริษัท ปากคลองตลาด (2552) จำกัด ซึ่งเปนบริษัทในเครือของบริษัท ยอดพิมาน จำกัด  
ไดเชาพื ้นที ่เปนระยะเวลา ๓๐ ป ตั ้งแต พ.ศ.2556-2585 องคการตลาดจะไดร ับคาเชาที ่ด ินเดือนละ 
1,000,000.-บาท (หนึ่งลานบาทถวน) ปรับเพิ่มรอยละ 5 ทุก 5 ป ซึ่งองคการตลาด ไดรัับคาเชาตามอััตราท่ี
กำหนดในสััญญและมีีหนาที่ ในการกำกัับ ติิดตามและควบคุุมการดำเนิินกิิจการของเอกชนใหตลาดสาขา
ดังกลาวเปนตลาดท่ีไดรับมาตรฐานและเปนไปตามแนวนโยบายขององคการตลาด 
    1.2 ตลาดท่ีองคการตลาดบริหารจัดการเอง จำนวน 4 ตลาด คือ ตลาดสาขา 
ตลิ่งชัน  ตลาดสาขาบางคลา ตลาดสาขาหนองมวง และตลาดสาขาลำพูน  และมีธุรกิจตอเนื่องจากธุรกิจตลาด 
คือ การใหเชาหองพัก และอาคารพาณิชย  ในป 2566  องคการตลาดมีรายไดคาเชาแผง อาคารพาณิชย และ
หองพัก เปนสัดสวนประมาณรอยละ1.69 ของรายไดรวม   
   2.ธุรกิจการจัดจำหนายและสงอาหาร ในป 2566 องคการตลาด มีรายไดจากการจำหนาย
ขาวสารและอาหารดิบ เปนสัดสวนประมาณรอยละ 96.73 ของรายไดรวม   
   3.การดำเนินงานโครงการประเภทการจัดกิจกรรมตลาด เชน ตลาดนัดสัญจร มหกรรมสินคา
อาหารปลอดภัย เปนตน ในป 2566 องคการตลาด มีรายไดจากการดำเนินงานโครงการประเภทจัดกิจกรรม
เสริมตลาด เปนสัดสวนประมาณรอยละ 1.58 ของรายไดรวม   
  12.1 การดำเนินงานดานตลาดสด 
 การดำเนินงานดานตลาดสดของ อต. มีขอบเขตเปนไปตามวัตถุประสงคในการจัดตั้ง โดยเนนหนักไป
ในดานการจัดสถานที่และสรางตลาดสดใหเพียงพอแกความตองการเพื่อจำหนายผลผลิตทางการเกษตรของ
เกษตรกรใหแกประชาชนในราคายุติธรรม ซึ่งสอดคลองและเปนไปตามโยบายของรัฐบาล โดยมีตลาดสดใน
สังกัด 5 แหง คือ 1. ตลาดกลางผักและผลไมปากคลองตลาดกรุงเทพมหานคร 2. ตลาดกลางเกษตรกรสาขา
หนองมวง จังหวัดลพบุรี 3. ตลาดกลางเกษตรสาขาลำพูน จังหวัดลำพูน 4. ตลาดกลางเกษตร สาขาบางคลา 
จังหวัดฉะเชิงเทรา 5. ตลาดกลางเกษตรสาขาตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 
 1.) ตลาดกลางผักและผลไม ปากคลองตลาด กรุงเทพมหานคร 
 จัดตั้งขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2496 พรอมกับการจัดตั้ง อต. เดิมตั้งอยูบริเวณปากคลองตลาดถนนจักรเพชร 
แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร บนที่ดินขององคการตลาดพื้นที่ 5 ไร 3 งาน 1 ตารางวา เปนตลาดกลาง
จำหนายดอกไมที่ใหญที่สุดแหงหนึ่งในประเทศ ซึ่งมุงเนนไปที่การคาสง ผัก ผลไม และดอกไมสด ปจจุบันได
รวมกับเอกชนดำเนินการปรับปรุงและพัฒนาตลาดปากคลองตลาดใหเปนระเบียบ เรียบรอย สวยงาม สะอาด 
มีสภาพแวดลอมที่ดีโดยยังคงเอกลักษณและวิถีชุมชนไวเพื่อเปนแหลงทองเที่ยวเชิงอนุรักษตลาดสาดสาขา
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ปากคลองตลาดมีรูปแบบการดำเนินงานในลักษณะที่ใหเอกชนเขามาเชาพื้นที่เพื่อบริหารตลาด ทำใหองคการ
ตลาดมีรายไดจากการปลอยเชาพ้ืนท่ีท่ีคงท่ีตลอดระยะเวลาการทำสัญญา 

ประเด็นสำคัญของตลาดแหงนี้ คือ ปจจุบัน อต. ไดทำสัญญาใหเชาระยะยาว 30 ป (พ.ศ.2556-
2585) กับบริษัท ปากคลองตลาด (2552) จำกัด (บริษัทฯ) ซึ่งเปนบริษัทในเครือของบริษัท ยอดพิมาน จำกัด 
ซึ่งเปนเจาของตลาดยอดพิมานหรือตลาดขายดอกไมขนาดใหญบริเวณปากคลองตลาด ทั้งนี้ เพื่อใหบริษัทฯ 
เปนผูบริหารจัดการพ้ืนท่ีตลาดดังกลาว โดยองคการตลาดไดรับคาเชาท่ีดินเดือนละ 1,000,000 บาท (หนึ่งลาน
บาทถวน) ปรับเพิ่มรอยละ 5 ทุก 5 ป เปนผลใหตลาดสาขาปากคลองตลาด เริ่มมีกำไรสูงขึ้นหลังจากเปลี่ยน
จากการบริหารเองมาเปนการใหเชาระยะยาว  

2.) ตลาดกลางเกษตรกร อำเภอหนองมวง จังหวัดลพบุรี 
ตั ้งอยู ที ่ ตำบลหนองมวง อำเภอหนองมวง จังหวัดลพบุรี บนเนื ้อที ่ 4 ไร 2 งาน 45 ตารางวา            

เริ่มดำเนินการตั้งแต วันท่ี 4 มีนาคม พ.ศ. 2522 โดยมีวัตถุประสงคการจัดตั้งข้ึนเพ่ือจัดหาสถานท่ีใหเกษตรกร
มีสถานที่จำหนายสินคาและผลิตผลทางกรเกษตรใหแกประชาชนโดยตรงซึ่งสินคาที่จัดจำหนายจะเปนสินคา
ประเภทผัก ผลไม อาหารสด และ อาหารแหง 

ประเด็นสำคัญของตลาดแหงนี้ เนื่องจากพ้ืนท่ีของตลาดเปนท่ีตินท่ีเอกชนบริจาคใหโดยมีวัตถุประสงค
เพื่อดำเนินการเปนตลาดสดเทานั้น จึงมีขอจำกัดในการพัฒนาเปนธุรกิจอื่นรวมทั้งมีปญหาเรื่องทางเขาตลาด 
ไมสะดวกและมีตลาดเอกชนอยูในบริเวณใกลเคียงกัน(หางประมาณ 50 เมตร) ซึ่งใกลกับทางสัญจรมากกวา 
ประกอบกับทางเทศบาลสงเสริมใหขายสินคาบริเวณทางเทา จึงทำใหตลาดหนองมวงไมไดรับความสนใจ โดย
ในป 2567 ตลาดสาขาหนองมวงไดดำเนินการบริหารจัดการตลาดสาขาหนองมวงเองในลักษณะตลาดชุมชน 

 ท่ีมาของรายไดหลัก คือ  
 1.รายไดคาเชาตลาดนัด เย็นวันพุธ,เสาร  ประมาณ   15,000.-บาท 
 2.รายไดคาเชาตลาดนัด เชาวันศุกร       ประมาณ    12,000.-บาท 
 3.รายไดคาเชาตลาดนัดประชารัฐ         ประมาณ      4,200.-บาท 
 4.รายไดอื่นๆ                                 ประมาณ  159,340.-บาท  (มีรายไดคาภาษีโรงเรือน รายได

คาบำรุงหองสุขา รายไดคาน้ำ และคาไฟ) 
3.) ตลาดกลางเกษตรเมืองลำพูน จังหวัดลำพูน 
ตั้งอยูที่ ถนนเชียงใหม-ลำพูน ตำบลอุโมงค อำเภอเมือง จังหวัดลำพูน ตลาดสาขาลำพูน ไดทำหนาท่ี

สำคัญในการเปนตลาดกลางในการกระจายสินคาเกษตรใหแกเกษตรกรและประชาชนฐานราก เพื่อใหมี
ชองทางในการซื้อขายแลกเปลี่ยนผลผลิตสินคาเกษตรอยางไรก็ตาม  ตลาดลำพูนยังมีปญหาในเรื่องของผล
ประกอบการท่ีผานมายังคงขาดทุน 

องคการตลาดจึงมีแนวกลยุทธสรางเอกลักษณใหกับตลาดลำพูน ดวยการปรับเปลี่ยนสถานะตลาด
ลำพูนใหเปน "ศูนยขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก" โดยจัดใหมี การจัดตั้งตลาดวิถีชุมขน และ OTOP เพื่อเปน
ตลาดเชื ่อมโยงสินคา ทำหนาที ่ในการกระจายสินคาเกษตรปลอดภัยและสินคาแปรรูปจากผลผลิตทาง
การเกษตรในพื้นที่ของจังหวัดลำพูนและจังหวัดใกลเคียงเพื่อลดปญหาสินคาลนตลาด หรือราคาผลผลิตทาง
การเกษตรตกต่ำ รวมถึงเพื่อสงเสริมใหเกิดเปนความมั่นคง ความยั่งยืน และความปลอดภัยทางดานอาหาร   
ในปจจุบันสินคาประเภทเกษตรอินทรียและเกษตรปลอดภัยนั้น ผูผลิตรายยอยไมมีชองทางสำหรับการคาขาย 
เนื่องมาจากลักษณะของสินคาที่เสียงายและการขาดสินคาที่จะมาปอนตลาดอยางตอเนื่อง ตางจากผูผลิตราย
ใหญท่ีมีการบริหารจัดการอยางเปนระบบและมีเงินทุนสูง ดังนี้ กลุมเกษตรกรผูผลิตสินคาเกษตรปลอดภัยไดมี



 

               แผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568   1- 12 
               The Market Organization Ministry Of Interior 
 

การรวมตัวขึ้นเปนกลุมสมาชิกโดยใชชองทางของการรวมมือระหวางองคการตลาด และบริษัทประชารัฐใหมี
พ้ืนท่ีสำหรับการคาขายโดยใชตลาดลำพูนเปนศูนยกระจายสินคาโดยการควบคุมคุณภาพสามารถตรวจสอบได
กลับไปถึงตันทางการผลิต เนื่องจากท้ังทางเกษตรจังหวัดและเกษตรอำเภอตองรายงานตอผูวาราชการจังหวัด 

นอกจากนี้ ตลาดลำพูนยังจะมีการจัดทำศูนยบริการและพัฒนาเกษตรกร ทั้งในเรื ่องของการเปน
ศูนยกลางการประชุมสัมมนาชองกลุมเกษตร ศูนยฝกวิชาชีพ เพื่อเปนศูนยการเรียนรูสำหรับฝกวิชาชีพในการ
สรางงานและสรางอาชีพที่ดี รวมถึงเพ่ือสงเสริมศักยภาพในกลุมจังหวัดซึ่งจะทำใหเกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิต 
สรางชุมชน สรางประชากร และสรางคนที่มีคุณภาพในการพัฒนาประเทศ พรอมทั้งการจัดทำหองเย็น และ
ประยุกตใชเทคโนโลยีในระบบโลจิสติกส เพื่อใหมีการเก็บพืชผักในหองเย็นเพื่อคงความสด ใหม และสะอาด 
กอนท่ีจะมีการกระจายสินคาไปสูผูบริโภคหรือลูกคาตอไป  

ประเด็นสำคัญของตลาดแหงนี ้บริเวณที่ตั้งตลาดลำพูนอยูหางจากจังหวัดเปนระยะทาง 10 กิโลเมตร       
มีจำนวน 11 หมูบาน และมีประชากรประมาณ 13,588 คน โดยผูซ้ือและผูขายสวนใหญของตลาดสาขาลำพูน
เปนประชากรในชุมชนที่อาศัยอยูในพื้นที่ ในบริเวณใกลเคียงตลาดเอกชนอื่น ๆ อยูประมาณ 3-4 แหง และ
ปจจุบันมีตลาดเอกซนที่เปดไมประปราย อยางไรก็ดีตลาดชุมชนอื่นในบริเวณหลายแหงมีลักษณะการเปดเปน
เวลา เชน ตลาดเชาที่เปดทำการวันละประมาณ 2 ชั่วโมง และไมมีตลาดในตอนเย็น สำหรับแนวทางการ
บริหารจัดการ อต.มีการบริหารจัดการใหเชาตลาดสดกับผูคารายยอยเอง ซึ่งประกอบไปดวยการใหเชาแผง
ประจำและไมประจำ การใหเชาพ้ืนท่ีตลาดนัดบริเวณลานจอดรถ เปนตน 

4.) ตลาดกลางเกษตรกรบางคลา จังหวัดจะเชิงเทรา  
จัดตั้งและเปดดำเนินการเมื่อวันที่ 26 พฤษภาคม พ.ศ. 2536 บนที่ดินของ องคการตลาด เลขที่ 1/25-

26 หมู ที ่ 3 ตำบลเสม็ดเหนือ อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ ่งติดถนนทางหลวงแผนดินสาย304 
(ฉะเชิงเทรา - กบินทรบุรี มีเนื ้อที่ประมาณ 15 ไร โดยภายในบริเวณตลาดมีผู เชาและผูประกอบการซ่ึง
ประกอบกิจการเปนตลาดกลางซื้อขายสัตวน้ำภาคตะวันออก (สัตวน้ำจืด) เพื่อใหเกษตรกรในบริเวณใกลเคยีง
สามารถนำสัตวน้ำมาจำหนายใหแกผูบริโภคหรือผูซื้อบริเวณใกลเคียงไดโดยตรง ทำใหตนทุนในการขนสงจาก
การนำสัตวน้ำเขามาจำหนายในบริเวณกรุงเทพมหานครลดลง เนื่องจากทั้งเกษตรกรและผูซื้อไมจำเปนตอง
เดินทางไกลประหยัดรายจายและเวลา 

ประเด็นสำคัญของตลาดแหงนี้ การที่ตลาดไมไดมาตรฐานดานสุขอนามัยเนื่องจากในตอนกอสราง
ตลาดนั้นไมไดวางแผนจะใหเปนตลาดคาปลาและสัตวน้ำ ระบบสาธารณูปโภคจึงไมรองรับกับการบำบัดกลิ่น 
และน้ำเสียจากตลาดสงผลใหเกิดกลิ่นเหม็นจากพื้นที่ตลาดปลา นอกจากนี้ ธุรกิจอาคารที่อยูอาศัยใหเชายัง
ไมไดเปนธุรกิจท่ีตรงตามวัตถุประสงคของการกอตั้ง องคการตลาด และยังเปนธุรกิจท่ีทำให องคการตลาดมีผล
การดำเนินงานขาดทุน จากตนทุนคาเสื่อมราคาท่ีสูงขณะท่ีมีอัตราการเชาต่ำ เนื่องจากจำนวนผูคาลดลง  

 ท่ีมาของรายไดหลัก คือ 
 1.รายไดสวนแบงขายปลา  1,500.-บาท/เดือน  
 2.รายไดคาสวนกลาง  120 บาท  
5.) ตลาดกลางเกษตรกรตล่ิงชัน กรุงเทพมหานคร 
ตั้งอยูบนถนนสวนผัก ริมคลองมหาสวัสดิ์ แขวงตลิ่งชัน เขตตลิ่งชัน กรุงเทพฯ เริ่มตำเนินการมาตั้งแตป 

พ.ศ. 2540 โดยการใหเอกชนเขารวมทุนในการกอสรางอาคารตลาดและอาคารพาณิชย ซึ่งตั้งอยูบนที่ดินซ่ึง
เปนกรรมสิทธิ ์ของกรมธนารักษ ลาดตลิ ่งชัน มีรายไดทั ้งหมดจาก 3 ทาง ไดแก (1) คาเชาแผงการคา  
(2) คาเขาอาคารพาณิชย/ คาเชาแฟลต และ (3) คาเชาพ้ืนท่ี 
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อยางไรก็ตามตั้งแตปงบประมาณ 2566 องคการตลาดไดกำหนดทิศทางการดำเนินงานพัฒนาตลาด
สาขาตลิ่งชันใหเปนตลาดสินคาเกษตรปลอดภัย มีจุดมุงหมายในการสรางความแตกตางใหแกตลาดทำใหตลาด
แบบดั้งเดิมเปนตลาดสินคาเกษตรปลอดภัย สรางความพรอมในการเปนสถานที่จำหนายสินคาเกษตร สินคา
ธุรกิจ การตลาดภาคการบริการ ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการจัดตั้ง อต. รวมทั้ง เปนศูนยบริการ  
ศูนยการเรียนรู พัฒนา และสรางผูประกอบการวิสาหกิจรายใหมสำหรับสินคาเกษตรปลอดภัยซ่ึงเปนการสราง
งานและสรางอาชีพที่ดีใหกับชุมชนในพื้นท่ี โดยมีแนวนโยบายพัฒนาตลาดตสิ่งชันใหเปนศูนยกระจายสินคา
เกษตรปลอดภัยกรุงเทพมหานครเพื่อสรางความเปนเอกลักษณใหแกตลาดสาขาตลิ่งชัน รวมถึงการพัฒนา
ปรับปรุงตลาดสาขาตลิ่งชันใหเปนตลาดมาตรฐาน มีการปรับอาคารตลาดชั้น 2 ใหเปนศูนยบริการ ศูนยการ
เรียนรูพัฒนาและสรางผูประกอบการวิสาหกิจรายใหม สำหรับสินคาเกษตรปลอดภัย สินคาการเกษตรแปรรูป
และสินคาวิสาหกิจชุมชน ดังนั้น ตลาดสาขาดสิ่งซันไดเปดใหเชาบริการพ้ืนท่ี โดยจัดแบงพ้ืนท่ีตลาดเปน 3 โซน 
ดังนี้ 

- โซนท่ี 1. อาคารตลาด ชั้น 1  
- โซนท่ี 2. อาคารตลาด ชั้น 2   
- โซนท่ี 3. อาคารชั้นเดียว (อาคารกรีน)  มีการประมาณการอัตราคาเชา 150,000.-บาท/เดือน 
ท่ีมาของรายไดหลัก คือ 

        รายไดคาเชาแผงรายเดือน  
  -ชั้น 1  จำนวน 6 แผง ราคา  1,000.-บาท/ แผง/เดือน    
          -แผงประกอบการคาดานหนา  จำนวน 1 แผง  ราคา 3,000.-บาท/เดือน   
          -รายไดคาเชาอาคารพาณิชย  มีอัตราคาเชา 7,315 -10,800 บาท/เดือน  
          -รายไดคาเชาแฟลต  มีอัตราคาเชา 2,500-3,500.- บาท/เดือน ข้ึนอยูกับขนาดหองพัก 
          

ประเด็นสำคัญของตลาดแหงนี้ ตลาดสาขาตลิ่งชัน ประสบปญหาขาดทุนติดตอกันเปนระยะเวลานาน
เนื่องจากปญหาหนี้คางชำระท่ียังไมสามารถจัดเก็บได รวมถึง ทำเลท่ีตั้งอยูลึกพ้ืนท่ีจอตรถไมเพียงพอ มีปญหา
การจราจรเนื่องจากเขา-ออกไดทางเดียว  
        12.2 การจัดจำหนายเครื่องบริโภคและขาวสาร 

กิจกรรมหนึ่งที่ถือเปนแหลงรายไดหลักนอกเหนือจากการดำเนินการตลาดสดของ องคการตลาดใน
ปจจุบันคือการดำเนินการเก่ียวกับการจำหนายสินคาโภคภัณฑใหแกเรือนจำและสวนราชการตาง ๆ โดยเฉพาะ
การดำเนินการจัดสงอาหารดิบ ขาวสาร และเชื ้อเพลิงใหแกเรือนจำและทัณฑสถานของกรมราชทัณฑ 
ทั่วประเทศและสวนราชการอื่น ๆ ปจจุบัน องคการตลาดไดดำเนินการจัดสงอาหารดิบและเชื้อเพลิง ตาม
กฎกระทรวง กำหนดพัสดุและวิธีการจัดซื้อจัดจางพัสดุที่รัฐตองการสงเสริมหรือสนับสนุน พ.ศ.๒๕๖๓ (๒) 
กฎกระทรวงกำหนดพัสดุที ่รัฐตองการสงเสริมหรือสนับสนุนและกำหนดวิธีการจัดซื้อจัดจางพัสดุโดยวิธี
คัดเลือกและวิธีเฉพาะเจาะจง (ฉบับท่ี ๒ ) พ.ศ. ๒๕๖๑  หมวด ๑ (๔) ขาวสารและสินคาประเภทเครื่องอุปโภค
บริโภคขององคการคลังสินคา องคการตลาดเพื่อเกษตรกร องคการตลาด ชุมนุมสหกรณการเกษตรแหง
ประเทศไทย จำกัด หรือสถาบันเกษตร ซึ่งการจัดจำหนายเครื่องบริโภคและขาวสารนี้เปนธุรกิจท่ีทำรายได
ใหกับองคการตลาดอยางมีนัยสำคัญ มีรูปแบบการดำเนินธุรกิจการจัดจำหนายเครื่องบริโภคและขาวสารใหแก
เรือนจำและทัณฑสถานของกรมราชทัณฑ โดยมีการหักอัตราผลตอบแทน รอยละ 3 จากตัวแทนขององคการ
ตลาด 
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จากกฎกระทรวงขางตน องคการตลาดตองเขารวมประกวดราคาเพ่ือเสนอราคาอาหารดิบและเชื้อเพลิง
แขงขันกันกับเอกชนและรัฐวิสาหกิจอื่น ๆ จึงคาดการณไดวารายไดจากแหลงนี้ของ องคการตลาดจะลดลง 
องคการตลาด จึงไดเตรียมความพรอมในการรับมือกับสถานการณที่เปลี่ยนแปลงไปนี้ จึงมีนโยบายในการหา
ชองทางการขยายกิจกรรมการจัดหาวัสดุโภคภัณฑเพ่ิมเติม เชน โรงเรียน โรงพยาบาล หนวยทหาร และหนวย
ราชการทั่วประเทศ โดยประสานพันธมิตรกับตัวแทนขององคการตลาดท่ีอยูในพื้นที่ 77 จังหวัด รวมทั้งการ
เนนในดานคุณภาพอาหารและความเชื่อถือไดในดานการใหบริการ 

นอกจากนี้ องคการตลาด ยังตองมีการตรวจสอบคุณภาพการบริการอยางตอเนื่อง ตั้งแตการจัดหา 
วัตถุดิบที่มีคุณภาพตามที่กำหนดในราคาที่ดีที่สุด รวมถึงการบริหารจัดการหวงโซอุปทานดวยตนเองโดยใช
มาตรฐานอนามัยและความมั ่นใจไดในการไมมีสิ ่งแปลกปลอมปะปนไปกับอาหารเปนจุดขายและสราง 
ความแตกตางจากผูดำเนินการจัดหาอาหารดิบอื่นๆ ทั้งนี้ องคการตลาดใหความสำคัญกับการดำเนินงานใน
สวนนี้ เพื่อใหการจัดจำหนายเครื่องบริโภคและขาวสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เพราะจะสงผลใหองคการ
ตลาดมีโอกาสชนะการประกวดราคาได 

จากประเด็นดังกลาวองคการตลาด ทำใหองคการตลาดกำหนดแผนงาน/โครงการ ตรวจสอบมาตรฐาน
และคุณภาพในการจัดสงสินคา และเพื่อรองรับการขยายฐานลูกคาไปสูกิจกรรมที่เพิ ่มมูลคาวัตถุดิบ อาทิ  
การคัดเกรดสินคาและการแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรบางชนิด เปนตน  

12.3 การดำเนินงานโครงการประเภทการจัดกิจกรรมตลาด (Event Marketing) 
องคการตลาด มีแนวนโยบายดำเนินการโครงการ ประเภทการจัดกิจกรรมตลาด (Event Marketing) 

โดยที่ผานมาไดมีการทำโครงการมหกรรมสินคาอาหารปลอดภัยและตลาดนัดสัญจร โดยจะมีการปรับปรุง
วิธีการดำเนินการ ซ่ึงเดิมใชตัวแทน (Agent) เพียงไมก่ีรายใชชื่อของ อต. ตระเวนขออนุญาตเปดตลาดนัดท้ังใน
ระดับ อำเภอ และ จังหวัดตาง ๆ โดยจายคาตอบแทนใหองคการตลาดกรณีเปนการจัดตลาดนัดสัญจร จำนวน 
50,000.- บาท/งาน (หาหม่ืนบาทถวน) หากจัดเปนมหกรรมสินคาจะไดคาตอบแทนโดยประมาณ 1,000,000.- 
บาท/งาน (หนึ่งลานบาทถวน) ในการจัดงานทุกครั้งองคการตลาดจะมีเจาหนาท่ีเขาไปควบคุมคุณภาพในการ
บริหารจัดการ เพราะใหความสำคัญกับดานคุณภาพการบริการเปนสำคัญ ถึงแมจะมีการใหหนวยงานภายนอก
เขามารวมในการบริหารจัดการ  ซึ ่งในการนี ้นอกจากจะทำใหการควบคุมดูแลงานเปนไปไดอยางมี
ประสิทธิภาพแลวยังเปนการเพ่ิมรายไดใหแกอต.  
        12.4 โครงการ Go green 6G 
         ปจจุบันโครงการ Go green 6G เปนโครงการที่กระทรวงมหาดไทยใหความสำคัญ และเลงเห็นวาเปน
อีกหนึ่งบทบาทที่องคการตลาดตองใหความสำคัญ โครงการนี้จึงมีการดำเนินการในรูปแบบบูรณาการความ
รวมมือกับกรมสงเสริมการปกครองทองถ่ิน ผูวาราชการจังหวัด และองคการจัดการน้ำเสีย เพ่ือยกระดับตลาด
ใหมีมาตรฐานไปสูตลาดสีเขียว (Green Market) และยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน ขยายเครือขาย
พันธมิตรใหมุงสูการพัฒนาอยางยั่งยืนโดยมีเปาหมายในระยะยาว สอดคลองกับการพัฒนาประเทศ คือ zero 
carbon และ zero food waste ภายใตมิติของ 6G ภายใตแนวคิดของการพัฒนา 6 ดาน ไดแก  

 Green Product สินคาปลอดภัยตอผูบริโภค  
 Green Price ราคาเปนธรรม  
 Green Place สถานท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 
 Green Process บริหารดวยเทคโนโลยี  
 Green Power พลังงานหมุนเวียนอยางคุมคา  
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 Green Partnership เครือขายชุมชนทรงพลัง 
          โดยในปงบประมาณ 2566 องคการตลาดไดประกวดตลาดสาขาท้ัง 5 สาขาท่ีอยูในกำกับขององคการ
ตลาดเพ่ือใหเปนตลาดตนแบบมาตรฐาน Go Green 6G กอนและมีแผนจะไดขยายไปยังตลาดภาคีเครือขายให
มีการประกวดตลาดตนแบบมาตรฐาน Go Green 6G ในปงบประมาณถัดไปเพื่อมุงสูการพัฒนาเพิ่มศักยภาพ
ตลาดของไทยอยางยั่งยืน  
           12.5 โครงการศึกษาและกำหนดแนวทางในการประเมินประสิทธิภาพเชิงนิเวศเศรษฐกิจของ
องคการตลาด (Eco-efficiency)  
           เปนโครงการท่ีกำหนดตัวชี้วัด Eco-Efficiency ระยะที่ 1 และระยะที่ 2 โดยเริ่มกำหนดเปนตัวชี้วัด 
ซึ่งมีรายละเอียดตัวชี้วัดความสำเร็จในดานการดำเนินงาน เพื่อสรางประสิทธิภาพเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (Eco – 
Efficiency) ขององคกร โดยเริ่มพิจารณาจากการเตรียมความพรอมการศึกษาและกำหนดแนวทางในการวัด
และประเมินในเรื่องของประสิทธิภาพเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (Eco-efficiency) ขององคกร และในระยะถัดไปจะ 
พิจารณาจากการดำเนินงานตามแนวทางการดำเนินการวัดและประเมินในเรื่องของประสิทธิภาพเชิงนิเวศ
เศรษฐกิจ (Eco-efficiency) ตามแนวปฏิบัติท่ีดี ISO 14045 ไดจริงและรายงานผลออกมาเปนตัวเลขไดชัดเจน
และมีการเทียบกับมาตรฐานตอไป  
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หนวยงานท่ีเปรียบเทียบ 

หนวยงาน/ขอมูล องคการตลาด องคการตลาดเพ่ือเกษตรกร องคการคลังสินคา ตลาดบองมาเช ตลาดย่ิงเจริญ 

ขอมูลท่ัวไป 1.รัฐวิสาหกิจในสังกัด
กระทรวงมหาดไทย  
2.พระราชพระราชกฤษฎีกา
จัดตั้งองคการตลาด 
พ.ศ.2496 
3.วัตถุประสงค คือ สราง ซ้ือ 
จัดหา ยืม ใหยืม เชา ใหเชา 
เชาซ้ือ ใหเชาซ้ือ ถือกรรมสิทธิ์ 
ครอบครอง หรือดำเนินงาน 
เกี่ยวกับเครื่องใชบริการ หรือ
ทร ัพย ส ินใดๆ อันเก ี ่ยวกับ
ตลาด ทำการคาและขนสง
สินคา 

1.รัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวง
เกษตรและสหกรณ 
2.พระราชกฤษฎ ีกาจ ัด ต้ั ง
องคการตลาดเพื ่อเกษตรกร 
พ.ศ.2517 
3. ว ั ตถ ุประสงค หล ั ก  คือ 
ช  ว ย เหล ื อ เกษตรกรด  าน
การตลาดสินคาเกษตร เพ่ือ
สรางมูลคาเพ่ิมใหแกเกษตรกร 
จัดหาและจำหนายปจจัยการ
ผลิตที ่ม ีค ุณภาพ ราคาเปน
ธรรมและตรงตามเวลา ท่ี
ตองการใหแกเกษตรกร 

1.รัฐวิสาหกิจในสังกัดกระทรวง
พาณิชย 
2.พ ร ะ ร าช กฤษฎ ี ก า จ ั ดตั้ ง
องคการคลังสินคา พ.ศ.2498 
3.วัตถุประสงคในการจัดตั้งเพ่ือ
ทำกิจการทั้งปวงเกี่ยวกับสินคา
เกษตรและสินคาอุปโภคบริโภค 
รวมทั้งธุรกิจบริการที่เกี่ยวของ
ก ับส ินค า เกษตรและส ินค า
อุปโภคบริโภค 
 
 

1.ตลาดเอกชน 
2.โครงการบองมารเช ไดเชา
ที ่ดินจากสมเด็จพระเจาพ่ี
นางเธอ เจ  าฟ  าก ัลยาณิ
วัฒนา กรมหลวงนราธิวาส
ราชนครินทร  
3. วัตถุประสงคเปนตลาด
ตลาด 
 
 
 
 

1.ตลาดเอกชน 
2.กอตั ้งโดย นางสุวพีร 
ธรรมวัฒนะ มารดาของ
น า ย ห  า ง ท อ ง  ธ ร ร ม
วัฒนะ เปดใหบริการเม่ือ
วันที ่ 11 สิงหาคม พ.ศ. 
2498 
3.วัตถุประสงคเปนตลาด
ตลาด 
 

วิสัยทัศน องค การตลาดเป นแหลง
สรางรายไดของผูผลิต ผูคา 
ผู บริโภคสมประสงค อยาง
ยั่งยืน 

องคกรที่เปนศูนยกลางและ
ช  องทางจำหน  ายส ิ นค า
เกษตรท ี ่ ม ีความโดดเดน 
นาเชื ่อถือดานคุณภาพเพ่ือ

เปนองคกรที่เปนเลิศ ดานการ
บร ิหารจ ั ดกา รคล ั งส ิ น ค า 
การคาและบริการสินคาเกษตร 
ดวยความมุ งมั ่นตามหลักธรร
มาภิบาล 

มุ งมั ่นเปนสถานที ่บร ิการ
การค า ท ี ่นำเสนอส ินคา
คุณภาพดี มีมาตรฐาน การ
ให บร ิการท ี ่ เหน ือความ
คาดหมาย และยิ่งไปกวานั้น

 

13. การวิเคราะหคูเทียบ 
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หนวยงานท่ีเปรียบเทียบ 

หนวยงาน/ขอมูล องคการตลาด องคการตลาดเพ่ือเกษตรกร องคการคลังสินคา ตลาดบองมาเช ตลาดย่ิงเจริญ 

ช วยเหล ือเกษตรกรอยาง
ยั่งยืน 

เป  นสถานท ี ่ ท ี ่ น ำ เ สนอ
ประสบการณที ่สรางสรรค
แกสงัคม 

ลักษณะการ
ประกอบธุรกิจ 

1.การบริหารจัดการพ้ืนท่ี
ตลาด จำนวน 5 สาขา 
2.การจัดตลาดสัญจร การจัด
พ้ืนท่ีตลาดจำหนายสินคา
เคลื่อนท่ี 
3.การจำหนายสินคาไปยัง
สวนราชการ หนวยงานของรัฐ
ตางๆ 
4.การจำหน ายส ินค าไปยัง
องคกรเอกชน 
 
 

1. จ ัดต ั ้ งตลาดเพ ื ่อให  เปน
แหล งกลางในการซ ื ้อขาย
ผลิตผลหร ือผล ิตภัณฑทาง
การเกษตรและสินคาอ ื ่นๆ 
และใหเกษตรกรมาจำหนาย
โดยไมผานพอคาคนกลาง 
2. พย ุ ง ร าคาผล ิ ตผลหรื อ
ผล ิตภ ัณฑ ทางการเกษตร 
รวมทั ้งสงเสริมการปรับปรุง
คุณภาพ มาตรฐานใหตรงกับ
ความตองการของตลาด 
3. ดำเนินการในฐานะตัวแทน
ของร ัฐบาลและกระทรวง 
ทบวง กรม เพ่ือจัดหาปจจัยใน
การผลิตและเครื ่องอุปโภค
และบร ิโภคจำหนายให แก
เกษตรกรในราคาอันสมควร 

 1.การบริหารจัดการโครงการ
ตามนโยบายรัฐบาล 
2.การดำเนินธุรกิจการคาและ
ธุรกิจโลจิสติกส เพื ่อสนับสนุน
การแขงขันและเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของตลาด 

- - 

13. การวิเคราะหคูเทียบ 
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หนวยงานท่ีเปรียบเทียบ 

หนวยงาน/ขอมูล องคการตลาด องคการตลาดเพ่ือเกษตรกร องคการคลังสินคา ตลาดบองมาเช ตลาดย่ิงเจริญ 

4. สงเสริมและสนับสนุนให
เ ก ษ ต ร ก ร แ ล ะ ส ถ า บั น
เกษตรกรส  งผล ิตผลหรือ
ผลิตภัณฑทางการเกษตร มา
จำหนายโดยตรงโดยไมผาน
พอคาคนกลาง 

ผล ิ ตภ ัณฑ  ท ี ่ จั ด
จำหนายภายใตตรา
สินคาขององคกร 

- สินคาแปรรูปจากขาว  
น้ำผึ้ง น้ำแกงสม 
ขาว ผลไมสด ผลไมแปรรูป 

- ขาว (OEM) 
- มะพราวกะทิ (OEM) 

- - 

อัตราคาเชา รายไดคาเชาแผงรายเดือน  
 -ชั้น 1  จำนวน 6 แผง ราคา  
1,000.-บาท/ แผง/เดือน    
 -แ ผ ง ป ร ะ ก อ บ ก า ร ค า
ด  านหน า   จำนวน 1 แผง  
ราคา 3,000.-บาท/เดือน   
 -รายไดคาเชาอาคารพาณิชย  
มีอัตราคาเชา 7,315 -10,800 
บาท/เดือน  
-รายไดคาเชาแฟลต  มีอัตรา
คาเชา 2,500-3,500.- บาท/
เดือน ข้ึนอยูกับขนาดหองพัก 

  -บูธชั ่วคราว วันละ 1,000 
บาท พื ้นที ่ประมาณ 2x2 
เมตร  
-บูธถาวร (โซนตลาด) ราคา
ตารางเมตรละ 670 บาท 
และมีคาส วนกลางตาราง
เมตรละ 40 บาท ตองจาย
คาประกันลวงหนา 2 เดือน 
โดยราคาคาไฟฟายูนิตละ 6 
บาท และน้ำประปาหนวย
ละ 17 บาท 

คาเชารายวันมีตั้งแต 50-
360 บาท สวนแผงเชา
ประจำราคาตารางเมตร
ละ 500-4 ,000 บาท 
แลวแตโซน ทำเล และ
ประเภทสินคา 
พื้นที่ตลาดรวม 32 ไร ท่ี
จอดรถ 820 คัน 
แผงรานคาประจำ 1,500 
แผง  และแผงรายวัน 
200 แผง 

13. การวิเคราะหคูเทียบ 
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  จากตารางขอมูลการเปรียบเทียบจะแสดงใหเห็นภาระกิจและวัตถุประสงคการดำเนินงานของคูเทยีบ 
โดยพิจารณาจาก 3 หนวยงาน ประกอบดวย อต อตก. อคส ท่ีปจจุบันมีภาระกิจท่ีใกลเคียงกันหรือบางภารกิจ
ทับซอนกัน ดังนั้น เพื่อใหเกิดการทบทวนทิศทางและบทบาทขององคกรใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น จึงควรพิจารณา
บทบาทของทั้ง ๓ หนวยงาน องคการตลาดจึงสรุปเปนประเด็นสำหรับการพิจารณาเปรียบเทียบภารกิจ
เบื้องตนพบวาแตละหนวยงานมีวิสัยทัศนและวัตถุประสงคที่มุงเนนแตกตางกัน  หากแตมีเปาหมายเดียวกัน 
คือ การมุงเนนการพัฒนาตามหมุดหมายการพัฒนาประเทศ แผนฯ 13 ท่ีกำหนดมิติการพัฒนา 4 ดาน  หากแต
องคการตลาดและคูเทียบไดรับภารกิจใหตอบสนองในมิติท่ีเก่ียวของเดียวกัน ดังนี้ 

 

  รูปภาพท่ี1-2 เชื่อมโยงหมุดหมายกับภารกิจของคูเทียบจาก 3 หนวยงาน (  อตก. อคส. อต) 

         

รูปภาพท่ี 1-3 การวิเคราะหภารกิจเบื้องตนคูเทียบจาก 3 หนวยงาน (  อตก. อคส. อต) 

           นอกจากนี้ องคการตลาดยังไดศึกษาตามวัตถุประสงคของการจดัตั้งองคกร ในประเด็นอัตราคาเชาท่ี

เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน และเพื่อใหมีการบริหารอัตราคาเชาพื้นท่ีใหสอดคลองกับตลาดที่มี

ลักษณะเดียวกันกับองคการตลาดดวย จึงไดมีการพิจารณาวิเคราะหอัตราคาบริการจากคูเทียบดวยอีกทางหนึ่ง 
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รูปภาพท่ี  1-4 เปรียบเทียบอัตราคาเชาจากคูเทียบ  

14. การออกแบบระบบงาน (Work System) เพ่ือสนับสนุนการบรรลุวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร  
      การออกแบบระบบงาน (Work System)  เพื่อพัฒนาสูองคกรสมรรถนะสูงและยั่งยืน ตอบสนอง

ยุทธศาสตรสู การปฏิบัติอยางเปนรูปธรรมในองคกร เพื่อสงเสริมความสำเร็จตามกลยุทธและเปาหมายท่ี
กำหนด ระบบงานท่ีใชขับเคลื่อนท่ีสำคัญเพ่ือตอบสนองความตองการ ความคาดหวังของลูกคา ผูมีสวนไดสวน
เสีย อยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงการจัดการกระบวนการ การปฏิบัติงานมีการปรับปรุงกระบวนการอยาง
ตอเนื่อง ทำใหองคกรเปนองคกรแหงการพัฒนาและเปนองคกรแหงการเรียนรู เพื่อสรางความพึงพอใจ ความ
ประทับใจใหกับลูกคา ผูมีสวนไดสวนเสีย สรางความสุขในการทำงานใหแกบุคลากร และบรรลุวิสัยทัศน พันธ
กิจ และสรางความสำเร็จอยางยั่งยืนขององคกร          

      ในการออกแบบระบบงานขององคการตลาด มีการนำเทคโนโลยีและนวัตกรรม มาใชเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถของระบบงานในการตอบสนองความตองการของผูรับบริการและผูมีสวนไดสวนเสีย เพื่อผลการ
ดำเนินงานท่ีมีคุณภาพ การใชขอมูลสารสนเทศเชิงเปรียบเทียบ ทำใหองคกรสามารถสรางนวัตกรรมเพ่ือนำมา
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการและผูมีสวนไดสวนเสียไดหลากหลายและกวางขวางมากยิ่งขึ้น และ
การบริหารทรัพยากรมนุษย ดวยการสงเสริมองคความรูสูนวัตกรรม และการพัฒนาระบบงานดิจิทัล สงผลตอ
ความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรประเด็นการปรับโครงสรางองคกรและพัฒนาบุคลากรให
สอดคลองกับสถานการณและครอบคลุมภารกิจใหมขององคกร โดยการแบงกระบวนการออกเปน 3 กลุม 17 
กระบวนการท่ีสำคัญ ไดแก     

                   1. กลุมกระบวนการบริหาร มีวัตถุประสงคเพื่อบริหารองคกรในภาพรวม การวางแผน
ยุทธศาสตร การกำกับและนำองคกร ซ่ึงเปนบทบาทของผูบริหารเพ่ือสงมอบคุณคาอยางสมดุลใหกับผูมีสวนได
สวนเสียทุกกลุ มตามความตองการและความคาดหวัง โดยการดำเนินการของหนวยงานตามโครงสราง 
ประกอบดวย 4 กระบวนการ  

                         1.1 กระบวนการวางแผนยุทธศาสตร 
                         1.2 กระบวนการกำกับและนำองคกร 
                         1.3 กระบวนการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน 
                         1.4 กระบวนการสื่อสารองคกร 
      1.5 กระบวนการขอตกลงการใหบริการ (SLA) 
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                    2. กลุมกระบวนการหลัก เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิต และเปนการสรางรายไดใหแก
ผูผลิต ผูคาและผูบริโภคไดรับสินคาและการบริการที่สมประสงคตามความตองการ รวมทั้งผูมีสวนไดสวนเสีย 
โดยการดำเนินการของหนวยงานตามโครงสราง ประกอบดวย 5 กระบวนการ 
                                  2.1 กระบวนการพัฒนา/สรางระบบรับรองมาตรฐานตลาดตนแบบ 
                                  2.2 กระบวนการจัดหาชองทางการจำหนายสินคา 
                                  2.3 กระบวนการจำหนายสินคา/รักษาฐานบริการอุปโภคและบริโภค 
                                  2.4 กระบวนการบริหารจัดการพ้ืนท่ีเชาตลาดสาขาขององคการตลาด 
      2.5 กระบวนการวางแผนการตลาดและการขาย 
        2.6 กระบวนการขอตกลงการใหบริการ (SLA) 
           3. กลุมกระบวนการสนับสนุนองคกร เพื่อการดำเนินงานประจำของหนวยงานบรรลุ
ภารกิจขององคกรและสนับสนุนกระบวนการหลักไดอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตองการและ
ความคาดหวังของผู มีส วนไดสวนเสีย โดยการดำเนินการของหนวยงานตามโครงสราง ประกอบดวย 
8 กระบวนการ 
                                  3.1 กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย 
                                  3.2 กระบวนการพัฒนาความรูสูนวัตกรรม 
                                  3.3 กระบวนการบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 
                                  3.4 กระบวนการการบริหารบัญชี การเงิน และงบประมาณ 
                                  3.5 กระบวนการการดำเนินงานทางดานกฎหมาย 
                                  3.6 กระบวนการการบริหารจัดการความเสี่ยง 
                                  3.7 กระบวนการการบริหารงานจัดซ้ือจัดจาง 
                                  3.8 กระบวนการการควบคุมคุณภาพและอาชีวอนามัย 
                                                           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                    รูปภาพท่ี 1-5 การออกแบบระบบงาน  

 

กระบวนการบริหาร 

2.กำกับและนำองคกร 3.บริหารความเส่ียงและควบคุมภายใน 1.วางแผนยุทธศาสตร 4.ส่ือสารองคกร 

กระบวนการหลักขององคกร 

 

Output 
1. Go green standard                            
2.มีกำไรจากธุรกิจตลาด
และมีตลาดตนแบบ 
3.เครือขายชุมชนของ
องคการตลาดมีรายได
เลี้ยงดูตนเองอยางย่ังยืน                   

 
 

Goal 
เปนแหลงสรางรายไดของ
ผูผลิต ผูคา ผูบริโภคสม
ประสงค อยางย่ังยืน 

 

1.พฒันา/สรางระบบ

รับรองมาตรฐาน

ตลาดตนแบบ 

2.ชองทางการ

จำหนายสินคา 

กระบวนการสนับสนนุองคกร 

 1.บริหาร
ทรัพยากรมนุษย 

 5.การดำเนินงาน

ทางดานกฎหมาย 

 4.การบริหารบัญชี 
การเงิน และงบประมาณ 

3.บริหารจัดการ

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

 2.พัฒนาความรู

สูนวัตกรรม 

• นโยบายรัฐบาล 

Input 

 3.จำหนายสินคา/

รักษาฐานบริการ

อุปโภคและบริโภค 

5.การวางแผน

การตลาดและการขาย 
 4.บริหารจัดการ

พื้นท่ีเชา 

6. การบริหารจัดการความเส่ียง  7.การบริหารงานจัดซื้อจัดจาง 8.การควบคุมคุณภาพและอาชีวอนามัย 

• พรบ.จัดต้ัง

 

• แนวนโยบายผูถือ

หุนภาครัฐ (SOD) 

• ความตองการของผู

มีสวนไดสวนเสีย 

• แนวโนมการ

เปลี่ยนแปลงในอนาคต 

• แนวปฏิบัติที่ดีของ

องคกรเทียบเคียง 
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15. การบริหารความเส่ียง (Risk Management) 

 
รูปภาพที่ 1-6  ความเชื่อมโยงระหวาง Strategic Positioning และ Intelligent Risk  
 
องคการตลาด  ซึ่งเปนรัฐวิสาหกิจ ภายใตการกำกับดูแลของกระทรวงมหาดไทย ทำหนาที่ จัดสราง

ตลาดสาธารณะ สงเสริมตลาดสาธารณะเดิมที่มีอยูใหถูกสุขลักษณะและทันสมัย จัดและสงเสริมการผลิต 
โภคภัณฑใหพอแกความตองการของตลาด จัดการขนสงโภคภัณฑไปสูตลาดโดยสะดวก จัดดำเนินการควบคุม
และอำนวยบริการเก่ียวกับตลาดขององคการ โดยไดนำแนวทางการปฏิบัติท่ีดีตามหลักสากลของ Committee 
of Sponsoring Organizations of the Tread way Commission (COSO-ERM) 

รวมถึงแนวทางปฏิบัติกระทรวงมหาดไทย และคู มือปฏิบัติเกี ่ยวกับการบริหารความเสี ่ยงของ
สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) กระทรวงการคลัง มาใชเปนกรอบแนวทางในการบริหาร
และจัดการความเสี่ยง เพื่อใหการปฏิบัติงานสอดคลองตามหลักมาตรฐานสากลและหลักเกณฑปฏิบัติท่ีดี 
ครอบคลุมความเสี่ยงท่ีสำคัญท้ัง 5 ดาน ไดแก 

  1.ความเสี่ยงดานกลยุทธ (Strategic Risk)  
  2.ความเสี่ยงดานการดำเนินงาน (Operational Risk) 
  3.ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial Risk) 
  4.ความเสี่ยงดานการปฏิบัติตามกฎระเบียบ (Compliance Risk) 
  5.ความเสี่ยงดานภาพลักษณและชื่อเสียง (Image and Reputation Risk) 
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โดยฝายบริหารความเสี่ยงจะทำหนาที่สนับสนุนใหทุกหนวยงานมีสวนรวมในการบริหารความเสี่ยง
ขององคการตลาด ตลอดจนเสริมสรางการเผยแพรความรูความเขาใจ และสรางความตระหนักในการบริหาร
ความเสี่ยง เพ่ือใหการบริหารความเสี่ยงเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมองคกร 
15.1 บทบาทและความรับผิดชอบ 

1) คณะกรรมการองคการตลาด (BOD) กำกับดูแลและสนับสนุนการดำเนินงานดานการบริหาร 
ความเสี่ยงและควบคุมภายใน ผานคณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน รวมท้ังผูบริหาร
ระดับสูง 
      2)  คณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน (RMC) กำกับดูแลและประเมินผล
การดำเนินงานตามแผนบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน ใหคำปรึกษา แนะนำ และกำหนดนโยบายการ
บริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายใน กลั่นกรองและใหความเห็นตอแผนบริหารความเสี่ยง และแผน
ควบคุมภายใน และมีการรายงานใหคณะกรรมการองคการตลาด ทราบทุกไตรมาส 
       3)  คณะทำงานดานบริหารความเสี ่ยง (RMT) ประกอบดวย คณะผู บร ิหารองคการตลาด 
รับผิดชอบในการพิจารณาแนวทางการบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายในใหเปนกระบวนการที่ตอเนื่อง 
และเปนวัฒนธรรมในองคกร เสนอมาตรการจัดการความเสี่ยงและควบคุมภายใน 
        4)  ผูรับผิดชอบความเสี่ยง (Risk Owner) นำนโยบายการบริหารความเสี่ยงไปปฏิบัติและติดตาม
ผลการดำเนินการ รวมถึงการนำไปใชอยางตอเนื่องโดยไดรับการสนับสนุนจากคณะอนุกรรมการดานบริหาร
ความเสี่ยงและควบคุมภายใน  
       5)  พนักงานองคการตลาดทุกคนรับผิดชอบในการปฏิบัติตามนโยบายและคูมือการบริหารความ
เสี่ยง 
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     15.2 กระบวนการบริหารความเส่ียง  
     การบริหารความเสี่ยงเปนกระบวนการที่ดำเนินการอยางตอเนื่องภายในองคกร โดยปรากฎในแผนปฏิบัติการหรือโครงการตางๆ เพื่อใหองคกรสามารถ
ดำเนินงานตามแผนที่กำหนดไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถบรรลุเปาหมาย พันธกิจและวัตถุประสงคที่กำหนด ซึ่งองคการตลาด ไดกำหนดกระบวนการบริหาร 
ความเสี่ยงและควบคุมภายในอยางเปนระบบ โดยอางอิงตามเกณฑประเมินผลดานกระบวนการปฏิบัติงานและการจัดการ (Core Business Enablers) หัวขอการบริหาร
ความเสี่ยงและควบคุมภายในของระบบประเมินผลรัฐวิสาหกิจ State Enterprise Assessment Model : SE-AM  
    ผูบริหารระดับสูงและคณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายในมีสวนรวมในการกำหนดนโยบายการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน  
ซ่ึงทุกสวนขององคการตลาดมีสวนรวม โดยรวมกันระดมความคิดเห็นรวมกันผานการสัมมนาเชิงปฏิบัติการ เพ่ือคนหาและประเมินประเด็นความเสี่ยงท่ีจะสงผลกระทบให
ไมสามารถบรรลุตามเปาหมาย พันธกิจและวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร ท่ีกำหนด รวมท้ังมีความเชื่อมโยงกับกระบวนการวางแผนเชิงกลยุทธขององคการตลาด โดยผลท่ีได
จากกระบวนการบริหารความเสี่ยง ไดแก ผลการบริหารความเสี่ยงในปที่ผานมา สถานะความเสี่ยงคงเหลือในปจจุบัน ประเด็นความเสี่ยงตางๆ ซึ่งมีการทำแบบสอบถาม
เพื่อใหพนักงานทุกคน ลงคะแนนเพื่อจัดลำดับความสำคัญของประเด็นความเสี่ยง และขอสังเกต ขอเสนอแนะของคณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยงและควบคุม
ภายใน คณะกรรมการองคการตลาด จะถูกนำไปใชเปนฐานขอมูลสำคัญของขอมูลนำเขา (Input) เกณฑที ่ใชพิจารณา (Criteria) รวมทั ้งผลผลิต (Output) ของ
กระบวนการบริหารความเสี่ยงและควบคุมภายใน ตามตาราง และผังงาน (Flowchart) ดังนี้ 

ข้ันท่ี ข้ันตอน Activities ขอมูลนำเขา (Input) เกณฑ (Criteria) ท่ีใชพิจารณา ผลผลิต (Output) 
1 การระบุปจจัยเสี่ยง  

(Risk Identification) 
• ปจจัยภายใน 
• ปจจัยภายนอก 
• ยุทธศาสตรและเปาหมายท่ีสำคัญของ

องคกร 
• จุดออนจากการวิเคราะห SWOT 
• โอกาสจากการวิเคราะห SWOT 
• ความตองการความคาดหวังของผูมีสวน

ได สวนเสีย 
• ตัวชี้วัดท่ีสำคัญขององคกร 
• ความเสี่ยงของแผนปฏิบัติการ 
• ตำแหนงทางยุทธศาสตร (Strategic 

Positioning) 
• ขอมูลจากการสัมภาษณผูบริหาร/

เปนเหตุการณไมพึงประสงคหรือการ 
กระทำใด ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนภายใต 
สถานการณท่ีไมแนนอน เม่ือเกิดข้ึนจะ
สงผลกระทบเชิงลบหรือ ทำใหการ
ดำเนินงานไมเปนไปตาม เปาหมายและ
วัตถุประสงค 

ปจจัยเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึนไดท้ังหมด (Risk 
Universe) โดยแนงเปนประเภท ความเสี่ยง 
ดังนี้ 
-ความเสี่ยงดานกลยุทธ 
-ความเสี่ยงดานการดำเนินงาน 
-ความเสี่ยงดานการเงิน 
-ความเสี่ยงดานการปฏิบัติตาม กฎระเบียบ 
-ความเสี่ยงดานภาพลักษณและชื่อเสียง 
(Image and Reputation Risk) 
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ข้ันท่ี ข้ันตอน Activities ขอมูลนำเขา (Input) เกณฑ (Criteria) ท่ีใชพิจารณา ผลผลิต (Output) 
ผูเก่ียวของ 

รายงานอุบัติการณ (Incidence Report) 
ใน ประเด็นตาง ๆ 

2 การประเมินความเสี่ยง 
(Risk Assessment) 

• ปจจัยเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึนไดท้ังหมด  
  (Risk Universe) 

- เกณฑประเมินระดับความรุนแรงใน เชิง
โอกาส (Likelihood) 
- เกณฑประเมินระดับความรุนแรงใน เชิง
ผลกระทบ (Impact) 

 คาความรุนแรงของทุกปจจัยเสี่ยง 

3 การจัดลำดับความเสี่ยง  
(Risk Prioritize) 

ระดับความรุนแรง (Risk Level)  
ของทุกปจจัย เสี่ยง 

 -เกณฑกำหนดระดับความรุนแรง 
 -ขอบเขตระดับความเสี่ยง  

(Risk Boundary) 

 แผนภาพความเสี่ยง (Risk Profile) 
 ปจจัยเสี่ยงท่ีมีระดับความรุนแรง “สูงมาก” 

และ “สูง” 
 ปจจัยเสี่ยงท่ีมีระดับความรุนแรง  

“ปานกลาง” 
4 การระบ ุก ิจกรรมการ

ควบคุมท่ีมีอยู  
(Existing Controls) 

ปจจัยเสี่ยงท่ีมีระดับความรุนแรง “สูงมาก” 
ปจจัยเสี่ยงท่ีมีระดับความรุนแรง “สูง” 

- กิจกรรมการควบคุมท่ีมีอยูของแตละ ปจจัย
เสี่ยง 

5 การประเมินประสิทธิผล
ของ ความเพียงพอของ
การควบคุม ท่ีมีอยู 

กิจกรรมการควบคุมท่ีมีอยูของแตละปจจัย 
เสี่ยง 

เกณฑประเมินประสิทธิผลความ เพียงพอ
ของการควบคุม 

ปจจัยเสี่ยงจำนวน 3 กลุม 
■ กลุมท่ียังไมมีกิจกรรมการควบคุม 
■ กลุมท่ีกิจกรรมการควบคุมยังมี 

ประสิทธิผลไมเพียงพอ 
กลุมท่ีกิจกรรมการควบคุมมี ประสิทธิผล
เพียงพอ 

6. การกำหนดวิธีจัดการความเส่ียง (Risk Treatment) 
6.1 การจัดการความเสี่ยง  

(Risk Mitigation) 
- ปจจัยเสี่ยงกลุมท่ียังไมมีกิจกรรมการ
ควบคุม 
- ปจจัยเสี่ยงกลุมท่ีกิจกรรมการควบคุมยังมี 
ประสิทธิผลไมเพียงพอ 

กลยุทธการจัดการความเสี่ยง 
-Take: การยอมรับ 
-Terminate: การหลีกเสี่ยง 
-Transfer: การถายโอน/กระจาย 

แผนการจัดการความเสี่ยง  
(Risk Mitigation Plan) 
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ข้ันท่ี ข้ันตอน Activities ขอมูลนำเขา (Input) เกณฑ (Criteria) ท่ีใชพิจารณา ผลผลิต (Output) 
-Treat: การลด/ควบคุม 

6.2 การควบคุมภายใน 
(Internal Control) 

-ปจจัยเสี่ยงกลุมท่ีกิจกรรมการควบคุมมี 
 ประสิทธิผลเพียงพอ 
-ปจจัยเสี่ยงท่ีมีระดับความรุนแรง  
  “ปาน กลาง” 

รูปแบบการควบคุม 
- Preventive: ปองกัน 
- Detective: ตรวจสอบ 
- Corrective: แกไข 
- Directive: สงเสริม 

แผนการควบคุมภายใน 

7.การติดตามและรายงานผล (Monitoring and Reports) 
7.1 

การจัดการความเสี่ยง 
ผลการดำเนินงานตามแผนจัดการความ
เสี่ยง 

- รายงานผลรายไตรมาส 

7.2 การควบคุมภายใน ผลการดำเนินงานตามแผนการควบคุม
ภายใน 

- รายงานผลรายไตรมาส 
 รายงานการประเมินผลการควบคุม ภายใน
ระดับหนวยงานของรัฐ แบบ ปค.1/ปค.4/
ปค.5) 

8 การทบทวน 
(Review and 
Revision) 

การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมท้ัง
ภายใน 

และภายนอก 

สงผลกระทบตอการบรรลุเปาหมาย หรือ
วัตถุประสงคของการดำเนินงาน 

ความเสี่ยงท่ีควรนำมาทบทวน 
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รูปภาพท่ี 1-7 ผังงานกระบวนการบริหารความเส่ียงและการควบคุมภายใน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: ฝายบริหารความเสี่ยง 
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15.3 ข้ันตอนการระบุความเส่ียงระดับองคกร 
         1. รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลสำคัญ เพ่ือระบุความเสี่ยงท้ังหมดในองคกร (Risk Universe) 
         2. ประเมินความพอเพียงการควบคุมท่ีมีอยู ในแตละความเสี่ยงท่ีพบ 
         3. จัดลำดับความเสี่ยงโดยทำการประเมินความเสี่ยง (กอนบริหารความเสี่ยง) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15.4 ประเภทความเส่ียง ระดับความเส่ียงท่ียอมรับได (Risk Appetite) และชวงเบ่ียงเบนของระดับความ
เส่ียงท่ียอมรับได (Risk tolerance)  
 จากท่ีกลาวขางตนองคการตลาด แบงความเสี่ยงเปน 4 ประเภท และกำหนดระดับความเสี่ยงท่ียอมรับได 
(Risk Appetite) ของความเสี่ยงแตละประเภทไวดังนี้ 
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ตารางท่ี 1-1 ประเภทความเสี่ยงและระดับความเสี่ยงท่ียอมรับได 
 

ประเภทความเส่ียง ระดับความเส่ียงท่ียอมรับได 
(Risk Appetite) 

ชวงเบ่ียนเบนของระดับความเส่ียงท่ี
ยอมรับได (Risk Tolerance) 

ดานกลยุทธ 
(Strategic Risk) 

สอดคล องก ับเป าประสงค ในแผน
ยุทธศาสตร หรือ คาเปาหมายและ
เงื ่อนไขตัวชี ้ว ัด ในบันทึก ขอตกลง   
ผลการดำเนินการรัฐวิสาหกิจ (PA) 

คาระดับท่ีนอยกวา 1 ระดบั ในบันทึก 
ขอตกลงผลการดำเนินการรัฐวิสาหกิจ 
(PA) หรือความเห็นจาก
คณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยง 

ดานการดำเนินงาน 
(Operation Risk) 

สอดคลองกับเปาหมายที ่กำหนดใน 
บ ันท ึกข อตกลงผลการดำเน ินการ
รัฐวิสาหกิจ (PA) 

คาระดับท่ีนอยกวา 1 ระดบั ในบันทึก 
ขอตกลง   ผลการดำเนินการ
รัฐวิสาหกิจ (PA) หรือความเห็นจาก
คณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยง 

ดานการเงิน 
(Financial Risk) 

สามารถรักษาระดับความสามารถใน
การสรางความมั ่นคงทางการเงินใน
ระยะยาว (ตามแผนย ุทธศาสตร
องคการตลาด ที่ระบุในแตละป) หรือ 
บ ันท ึกข อตกลงผลการดำเน ินการ
รัฐวิสาหกิจ (PA) 

คาระดับท่ีนอยกวา 1 ระดบั ในบันทึก 
ขอตกลง   ผลการดำเนินการ
รัฐวิสาหกิจ (PA) หรือความเห็นจาก
คณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยง 

ดานการปฏิบัติตาม
กฎระเบยีบ 

(Compliance Risk) 

ดำเนินการภายใตกฎระเบียบ ขอบังคับ 
ที่องคการตลาดกำหนด และนโยบาย
ของรัฐบาล หนวยงานกำกับดูแลและ
หนวยงานอ่ืนๆท่ีเก่ียวของ 

คาระดับท่ีนอยกวา 1 ระดบั ในบันทึก 
ขอตกลงผลการดำเนินการรัฐวิสาหกิจ 
(PA) หรือความเห็นจาก
คณะอนุกรรมการดานบริหารความเสี่ยง 

ดานความเสี่ยงดาน
ภาพลักษณและ

ชื่อเสียง (Image and 
Reputation Risk) 

ความเสียหายที่เกิดขึ้นกับองคกร อัน
เนื่องมาจากการเสื่อมเสียชื่อเสียง 
 

ความเสียหายที ่เกิดขึ ้นกับองคกร อัน
เนื่องมาจากการเสื่อมเสียชื่อเสียงหรือ
ความเห็นจากคณะอนุกรรมการดาน
บริหารความเสี่ยง 
 

 
15.5 วิเคราะหประเด็นความเส่ียง (Risk Universe) จากยุทธศาสตร ป 2567 คือ 
  1) ตลาดอัตลักษณ "บำบัดทุกข บำรุงสุข" ยุคดิจิทัล (Community based market in digital era) (SO) 
  2) เรงรัดการพัฒนาคุณภาพ ภาพลักษณ (Re-inventing, Re-image) (ST) 
  3) สรางและใชเครือขายและหุนสวนยุทธศาสตร (Strategic Partner) (WO, WT 
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15.6 เกณฑการประเมินประสิทธิผลของการควบคุมท่ีมีอยู 
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15.7 วิเคราะหความเพียงพอของการควบคุม  (Inventory of Risk) เพ่ือระบุปจจัยเส่ียง ป 2567 
 
 การวิเคราะหภายใตยุทธศาสตรท่ี 1 
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การวิเคราะหภายใตยุทธศาสตรท่ี 2
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การวิเคราะหภายใตยุทธศาสตรท่ี 3 
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การวิเคราะหยุทธศาสตรท่ี 1  ภายใตกรอบแนวคิด Balanced Scorecard (BSC) 
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การวิเคราะหยุทธศาสตรท่ี 2  ภายใตกรอบแนวคิด Balanced Scorecard (BSC) 
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การวิเคราะหยุทธศาสตรท่ี 3  ภายใตกรอบแนวคิด Balanced Scorecard (BSC) 
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การวิเคราะหความเส่ียงตามบันทึกขอตกลงผลการดำเนินงานขององคการตลาด ป 2567 
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การวิเคราะหความเส่ียงจาก SWOT ขององคการตลาด 
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15.8 ปจจัยเส่ียงองคการตลาด ประจำป 2567 
 

 
 
 
16. แนวนโยบายผูถือหุนภาครัฐ (Statement of Direction: SOD) 
 กระทรวงการคลังไดกำหนดนโยบายผูถือหุนภาครัฐ (Statement of Directions: SOD) สำหรับองคการ
ตลาด ที่จะใชเปนแนวทางในการกำกับดูแล และชี้ประเด็นที่องคการตลาดควรใหความสำคัญและเรงดำเนินการ 
รวมถึงการใชเปนแนวทางในการกำหนดตัวชี้วัดสำหรับการประเมิลผลการดำเนินงานของ องคการตลาดตอไป         
ซ่ึง SOD ขององคการตลาดมี 3 ระดับดังนี้ 

 (1) แนวนโยบายสำหรับรัฐวิสาหกิจในภาพรวม เปนกลไกขับเคลื่อนยุทธศาสตรทางเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศบนพ้ืนฐานการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพตามหลักธรรมาภิบาล 

 (2) แนวนโยบายสำหรับรัฐวิสาหกิจในสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม เพ่ิมศักยภาพในการดำเนิน
ธุรกิจ โดยคำนึงถึงผลกระทบตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

 (3) แนวนโยบายผูถือหุนภาครัฐที่มีตอองคการตลาด กำหนดทิศทางขององคกรที่เหมาะสมตามนโยบาย
รัฐบาล และเรงพัฒนาการบริหารจัดการทรัพยสิน 

จากนโยบายผูถือหุนภาครัฐ ขางตน เพื่อใหสามารถแปลงไปสูการปฏิบัติที่เปนรูปธรรมมากยิ่งขึ ้นจึงได
กำหนดหลักการและแนวทางการดำเนินงาน ดังนี้ 
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หลักการและแนวทางการดำเนินงานตามนโยบายผูถือหุนภาครัฐ (SOD) มีดังตอไปนี้ 
แผนระยะส้ัน 

• การจัดทำแผนยุทธศาสตรปรับบทบาทขององคกรใหชัดเจน และสอดคลองกับนโยบายรัฐบาล
เพ่ือใหสามารถดำเนินการตามแผนไดอยางมีประสิทธิภาพ 

• การจัดทำแผนวิสาหกิจใหสอดคลองกับแผนยุทธศาสตร เพ่ือใหการดำเนินงานเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

• พัฒนาการบริหารจัดการทรัพยสินเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด 
แผนระยะยาว 

• บริหารจัดการภายในองคกร และ ธุรกิจ ท่ีมีอยูเดิมใหมีความเขมแข็ง 

• เสริมสรางตำแหนงทางยุทธศาสตรโดยการเพ่ิมบทบาทการเปนองคกรกลางท่ีสงเสริมและกำหนด
มาตรฐานตลาดชุมชน และ สงเสริมการคาระดับทองถิ่น รวมทั้งสรางพันธมิตรทางธุรกิจเพ่ือ
ขยายธุรกิจใหครอบคลุมภายในประเทศอยางกวางขวางโดยเนนการลงทุนรวมกับภาคเอกชนใน
โครงการท่ีสอดคลองกับพันธกิจ 

• กาวเขาสูองคกรแหงปญญาดานการคาในชุมชน ในระยะนี้จะรวมถึงการพัฒนาศูนยบริหาร
จัดการขอมูลราคา พรอมทั้งใหบริการดานสงเสริมตลาดและวิสาหกิจแบบครบวงจร อาทิเชน 
เผยแพรองคความรูดานการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชน 

  
17. การกำกับดูแลท่ีดี 
  คณะรัฐมนตรีในคราวประชุมเมื่อวันที่ 26 มีนาคม 2562 ไดมีมติเห็นชอบรางหลักการและแนวทางการ
กำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสากิจ พ.ศ. .... เพื่อใชแทนหลักการและแนวทางกำกับดูแลที่ดีในรัฐวิสาหกิจ ป 2552 
โดยใหรัฐวิสาหกิจรวมถึงรัฐวิสาหกิจที ่ไดรับการยกเวนไมตองปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ขอบังคับ หรือมติ
คณะรัฐมนตรีท่ีใชบังคับกับรัฐวิสาหกิจเปนการท่ัวไป นำหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการท่ีดี  
   สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ (สคร.) ไดกำหนดแนวทางปฏิบัติสำหรับหลักการและแนว
ทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 โดย สคร. ไดดำเนินการกำหนดหลักการและแนวทางการ
กำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 และแนวทางปฏิบัติ ตามที่คณะรัฐมนตรีมอบหมายเรียบรอยแลว 
แบงเปน ๙ หมวด ดังนี้ 

 บทบาทของภาครัฐ 
 สิทธิและความเทาเทียมกันของผูถือหุน 
 คณะกรรมการ 
 บทบาทของผูมีสวนไดเสีย 
 ความยั่งยืนและนวัตกรรม 
 การเปดเผยขอมูล 
 การบริหารความเสี่ยงและการควบคุมภายใน 
 จรรยาบรรณ 
 การติดตามผลการดำเนินงาน 
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   การกำกับดูแลกิจการ เปนปจจัยสำคัญในการสรางความยั่งยืน และเสริมสรางประสิทธิภาพขององคกร
โดยมีวัตถุประสงคหลัก คือ การกำกับ การติตตาม การควบคุม และการดูแลผูท่ีไดรับมอบหมายอำนาจหนาท่ีท่ีให
ไปทำหนาที่ทางการบริหาร เพื่อใหทรัพยากรขององคกรไดนำไปใชอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตรงตาม
เปาหมาย ท้ังนี้ เพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุตแกผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝายอยางเปนธรรม ในป 2567 องคการตลาดมี
ประกาศนโยบายการบูรณาการ การกำกับดูแลกิจการที่ดี การบริหารความเสี่ยง และการควบคุม การปฏิบัติตาม
เ กณฑ   ( Governance Risk and Compliance : GRC) ป ร ะจ ำป   ๒๕๖๗  บน เ ว ็ บ ไ ซต  อ ง ค  ก า ร ตลาด
https://market-organization.or.th/files/RISK2567/grc2567.pdf 
 
  17.1 นโยบายและแผนการกำกับดูแลกิจการท่ีดีขององคการตลาด 
    องคการตลาด ใหความสำคัญกับการกำกับด ูแลกิจการที ่ด ีตามมาตรฐานสากล โดยมี
คณะกรรมการเปนแบบอยางที่ดีในการปฏิบัติตามหลักธรรมาภิบาล และขับเคลื่อนการกำกับดูแลกิจการที่ดี โดย
เนนการน ามาปรับใหเปนรูปธรรม ควบคูกับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เพื่อใหการดำเนินงานของ
องคการตลาดเติบโตอยางม่ันคง ยั่งยืน ดวยความรับผิดชอบ ชื่อสตัย โปรงใส และเปนธรรม กับผูมีสวนไดสวนเสีย
ทุกฝาย โดยเฉพาะพนักงาน หนวยงานภาคีครือขาย และองคกรของรัฐดวยความเปนธรรมและเทาเทียมโดยอยู
ภายใตการกำกับของคณะกรรมการองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย ไดจัดทำคูมือการกำกับดูแลกิจการท่ีดี โดย
ยึดถือและใหความสำคัญในการปฏิบัติตามหลักการกำกับดูแลกิจการที่ดีเพื่อสงเสริมใหการดำเนินงานขององคกร 
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ มีความสุจริต โปรงใส ตรวจสอบได เกิดความเปนธรรมแกผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม 
ซ่ึงเปนรากฐานสำคัญในการพัฒนาองคกรสูการเปนองคกรท่ียั่งยืน ดังนั้น เพ่ือใหหลักการและแนวปฏิบัติดังกลาวมี
ความสอดคลองตามสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไป จึงไดพิจารณาทบทวนเนื้อหาของคูมือการกำกับดูแลกิจการท่ี
ดีขององคการตลาด เพื่อเปนแนวทางปฏิบัติที ่ดีของคณะกรรมการ อนุกรรมการ ผูบริหาร และพนักงานของ
องคการตลาดทุกคน 
  แนวทางในการดำเนินนโยนาย แผนงาน และกิจกรรมในป 2566-2570 ยึดหลักการและแนวทางการ
กำกับดูแลกิจการท่ีดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ท่ีกำหนดแนวปฏิบัติไวดังนี้ 
  การปฏิบัติตามหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที ่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 กำหนดให
องคการตลาดถือปฏิบัติและดำเนินการตามหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจฉบับนี้ 
คณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจสามารถพิจารณาตามหลัก “Apply or Explain” คือ การใหคณะกรรมการของ
รัฐวิสาหกิจนำหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ไปปรับใชตามที่เหมาะสม
กับการบริหารจัดการและกฎหมายและกฎระเบียบที่เกี่ยวของของรัฐวิสาหกิจแตละแหง โดยหากกฎหมายและ
กฎระเบียบท่ีเก่ียวของกับรัฐวิสาหกิจมีบทบัญญัติในเรื่องเดียวกันกับหลักการและแนวทาง 
   การกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ฉบับนี้ ใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจปฏิบัติตาม
ขอกำหนดที่มีความเขมงวดกวาในกรณีที่คณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจพิจารณาแลวเห็นวา การกำกับดูแลกิจการ
ของรัฐวิสาหกิจท่ีมีในปจจุบันหรือกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวของหรือบริบทของรัฐวิสาหกิจยังไมสอดคลองกับ
หลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการท่ีดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ใหดำเนินการดังนี้  
  1.ใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจพิจารณาปรับปรุงการกำกับดูแลกิจการของรัฐวิสาหกิจท่ีมีในปจจุบันให
สอดคลองกับหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการท่ีดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 
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   2.ในกรณีท่ีรัฐวิสาหกิจมีกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเก่ียวของ ทำใหไมสามารถปฏิบัติตามหลักการและ 
แนวทางการกำกับดูแลกิจการท่ีดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ในเรื่องใดไดใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจพิจารณา
จัดใหมีแนวทางหรือวิธีการปฏิบัติทดแทนที่เหมาะสมเพื่อใหรัฐวิสาหกิจยังคงมีการกำกับดูแลกิจการที่ดีในเรื่อง
ดังกลาว พรอมจัดทำบันทึกเหตุผลที่ไมสามารถปฏิบัติตามหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีใน
รัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ทั้งนี้ ใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจพิจารณาความเหมาะสมในการปรับปรุงกฎหมาย
และกฎระเบียบที่เกี ่ยวของใหสอดคลองกับหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 
2562 
  3.ในกรณีท่ีบริบทของรัฐวิสาหกิจในปจจุบัน ทำใหยังไมสามารถปฏิบัติตามหลักการและแนวทางการกำกับ
ดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ในเรื่องใดไดใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจพิจารณาจัดใหมีแนวทาง
หรือวิธีการปฏิบัติทดแทนที่เหมาะสม เพื่อใหรัฐวิสาหกิจยังคงมีการกำกับดูแลกิจการที่ดีในเรื่องดังกลาว พรอม
จัดทำบันทึกเหตุผลที่ไมสามารถปฏิบัติตามหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 
2562 และกำหนดใหรัฐวิสาหกิจเตรียมความพรอมในการปฏิบัติตามหลักการและแนวทางท่ียังไมสามารถปฏิบัติได 
ทั้งนี้ ใหคณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจกำหนดระยะเวลาที่รัฐวิสาหกิจจะมีความพรอมเพียงพอตอการปฏิบัติตาม
หลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการท่ีดีในรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 ในเรื่องดังกลาวดวย 
  ทั้งนี้ คณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจควรพิจารณาทบทวนการปฏิบัติตามหลักการและแนวทางการกำกับ
ดูแลกิจการที่ดี พ.ศ. 2562 อยางนอยปละ 1 ครั้ง และบันทึกการพิจารณาทบทวนขางตนไวเปนสวนหนึ่งของมติ
คณะกรรมการของรัฐวิสาหกิจรวมทั้งเปดเผยขอมูลในรายงานประจำปและนำสงใหกระทรวงการคลังโดย สคร. 
ทราบตอไป 
 สำหรับองคการตลาดไดดำเนินงานตามแนวทางขอ 1 จึงไดกำหนดแนวปฏิบัติและเตรียมความพรอมใน
เรื่องเกณฑประเมินผลการกำกับดูแลกิจการท่ีดีและการนำองคกร ไวดังนี้ 
  1. นโยบายแผนงานในการกำกับดูแลกิจการท่ีดี ขององคการตลาด ใหความสำคัญตอการถือปฏิบัติตาม
หลักการกำกับดูแลกิจการท่ีดี และเนนการปองกันและปราบปรามการทุจริตคอรรัปชั่น และนโยบายการใหหรือรับ 
ของขวัญ หรือประโยชนอื่นใด (No Gift Policy) เพื่อเสริมสรางวัฒนธรรมองคกรใหเปนองคกรแหงความโปรงใส
และสรางความยั่งยืนใหกับองคกร และไดมีการเผยแพรผานเว็บไซตองคการตลาด 
  2. ระดับนโยบาย คณะกรรมการองคการตลาด ไดแตงตั้ง "คณะอนุกรรมการกำกับดูแลกิจการที่ดีและ
ความรับผิดชอบตอสังคม (CG & CSR) เพ่ือรับผิดชอบการกำหนดนโยบาย เปาหมาย และกำกับดูแลการ 
ดำเนินงานดานการกำกับดูแลกิจการที่ดีและความรับผิดชอบตอสงัคม (CG & CSR) ขององคการตลาดมีการจดัทำ 
เผนงานดานการกำกับดูแลกิจการที่ดีระยะยาว ตามหลักการและแนวทางการกำกับดูแลกิจการที่ดีในรัฐวิสาหกิจ 
พ.ศ.2562 และแนวทางปฏิบัติ อันไดแก 

 การมีความรับผิดชอบตอการปฏิบัติหนาท่ี (Accountability) 
 ความมีสำนึกในการปฏิบัติหนาที ่ด วยขีดความสามารถและประสิทธิภาพที ่เพียงพอ 

(Responsibility) 
 การปฏิบัติตอผูมีสวนไดสวนเสียอยางสุจริตและเทาเทียมกัน (Equitable Treatment) 
 การดำเนินงานท่ีโปรงใสและตรวจสอบได (Transparency) 
 การสรางมูลคาเพ่ิมท้ังในระยะสั้นและระยะยาว (Value creation) 
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 การมีจริยธรรมและจรรยาบรรณ (Ethics) 
 การมีสวนรวม (Participations)  

 
  17.2 การควบคุมภายใน 
  การควบคุมภายในเปนเครื่องมือควบคุมการดําเนินงาน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายที่กําหนด
ไว ชวยปองกันและรักษาทรัพยสินขององคกร และชวยใหการปฏิบัติงานในขั้นตอนตาง ๆ เปนไปอยางถูกตอง 
เหมาะสม รวมทั้งปองปราม หลีกเลี่ยง หรือลดความเสี่ยงใหเหลือนอยที่สุดระบบการควบคุมภายในจึงมีความ
จําเปนและเก่ียวของกับความสําเร็จในการดําเนินงานขององคกรอยางมาก ซ่ึงมุงเนนวัตถุประสงค 3 ประการ คือ 
  1.ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการปฏิบัติงาน (Effectiveness and Efficiency of operations) 
โดยมุงเนนใหมีการใชทรัพยากรขององคกรในการดําเนินงาน ซึ่งประกอบดวย คน เงิน ทรัพยสิน วัสดุ เครื่องมือ
เครื่องใชและเวลาใหเปนไปอยางประหยัดและไดผลคุมคา มีการดูแลรักษาทรัพยสินใหอยูในสภาพพรอมใชงาน มี
การปองกันมิใหทรัพยสินมีการสิ้นเปลือง สูญเปลา เสียหาย หรือสูญหาย และปลอดภัยจากการกระทําการทุจริต 
  2.ความเชื่อถือไดของรายงานทางการเงิน (Reliability of financial reporting) ความเชื่อถือไดและความ
ถูกตองของรายงานทางการเงินเปนสิ่งสําคัญตอผูใชไมวาจะเปนบุคคลภายใน หรือบุคคลภายนอกองคกร ไดแก
ผูบริหาร ผูถือหุน ผูลงทุน เจาหนี้ลูกคา หนวยงานที่เกี่ยวของ เปนตน โดยใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจและ
วางแผนการดําเนินงานในอนาคต จึงเปนหนาที่ของผูบริหารที่ตองทําใหเกิดความมั่นใจวารายงานทางการเงินของ
องคกรใหขอมูลท่ีครบถวน ถูกตอง และมีคุณภาพ 
   3. การปฏิบัติตามกฎหมายและกฎระเบียบ (Compliance with applicable laws and regulations) 
เพื่อปองกันมิใหเกิดความเสียหายใด ๆ ขึ้นกับองคกร จากสาเหตุการละเวนไมปฏิบัติหรือปฏิบัติไมเปนไปตาม
กฎหมายท่ีเก่ียวของกับองคกร รวมถึงขอบังคับ และกฎระเบียบขององคกรเอง 
  การควบคุมภายใน (Internal Control) คือ กระบวนการปฏิบัติงานที ่บุคลากรในองคกรโดยคณะ
กรรมการบริหาร ผูบริหารทุกระดับ และพนักงานทุกคนมีบทบาทรวมกันในการจัดใหมีขึ้น เพื่อสรางความเชื่อม่ัน
อยางสมเหตุสมผลวาการปฏิบัติงานจะบรรลุวัตถุประสงคของการควบคุมภายใน 
  การควบคุมภายในองคการตลาด ประจำป 2567 องคการตลาดไดนำแนวคิดการควบคุมภายในของ 
COSO มาเปนหลักการในการบริหารจัดการควบคุมภายใน ครบท้ัง 5 ประการ คือ 
    1. สภาพแวดลอมการควบคุม (Control Environment) 
     2. การประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) 
     3. กิจกรรมการควบคุม (Control Activities) 
      4. ขอมูลสารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication) 
     5. การติดตามประเมินผล (Monitoring)  
 
  17.3 การจัดการความขัดแยงทางผลประโยชน 
  องคการตลาด (อต.) ใหความสำคัญในเรื่องความขัดแยงทางผลประโยชนของผูเกี่ยวของอยางรอบคอบ
ดำเนินงานโดยปฏิบัติตามกฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับ ดวยความโปรงใส มีคุณธรรม และตรวจสอบไดตามหลักการ

กำกับดูแลกิจการที่ดี ไดกำหนดใหถือเปนหนาที่ของกรรมการและบุคลากรทุกระดับในการหลีกเลี่ยงการเขาไปมี 
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สวนไดสวนเสีย หรือมีสวนเกี ่ยวของกับการดำเนินงานและกิจการใด ๆ ในลักษณะที ่เปนการขัดแยงทาง

ผลประโยชนอันจะสงผลใหองคการตลาดเสียผลประโยชนหรือทำใหการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพลดลงดวยเหตนุี้ 

เพื่อใหเกิดความโปรงใสและเปนธรรมตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกรายโดยเทาเทียมกัน จึงกำหนดนโยบายการกีดก้ัน

ระหวางประโยชนสวนบุคคลและประโยชนสวนรวมขององคกร (Conflict of Interest) ดังนี้ 

  1) กรรมการ ผูบริหาร และผูปฏิบัติงาน ตองมีจิตสำนักในการปฏิบัติหนาท่ี อันเปนการรักษาผลประโยชน 
สวนรวมมากกวาผลประโยชนสวนตนเสมอ 
  2) กำหนดใหกรรมการ ผู บริหาร และผู ปฏิบัติงาน เปดเผยขอมูลรายการที ่อาจมีความขัดแยงทาง
ผลประโยชนหรือรายการที่เกี่ยวโยงกัน เมื่อไดรับการเแตงตั้งใหทำหนาที่ใด ๆ พรอมทั้งตองดำเนินการตรวจสอบ
ตนเอง (Declare) ตามแบบรายงานที่กำหนด และเพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่นใหแกสาธารณะชนวามีการกำกับ
ดูแลท่ีดี แลตรวจสอบเรื่องดังกลาวอยางสม่ำเสมอ จึงไดกำหนดใหทุกฝายท่ีเก่ียวของมีหนาท่ีสำรวจรายการท่ีมีสวน
ไดสวนเสียเปนประจำทุกป โดยคณะกรรมการตรวจสอบ จะสอบทานประสิิทธิภาพและประสิทธิผลของ
กระบวนการควบคุม กระบวนการกำกับดูแลที่ดีและกระบวนการบริหารความเสี่ยงตลอดจนพิจารณารายการท่ี
เก่ียวโยงกันหรือ รายการท่ีอาจมีความขัดแยงทางผลประโยชนและรายงานคณะกรรมการเพ่ือทราบตอไป 
  3) กรณีที่กรรมการ ผูบริหาร หรือผูปฏิบัติงาน คนหนึ่งคนใดมีสวนไดสวนเสีย หรืออาจมีสวนไดสวนเสีย

กับผลประโยชนในเรื่องที่กำลังพิจารณาหรืออนุมัติ บุคคลดังกลาวตองไมเขารวมพิจารณา หรือ งดออกเสียงใน

วาระท่ีมีความเก่ียวขอหรือมีสวนไดสวนเสีย 
  4) หลีกเลี่ยงการทารายการที่เกี่ กอใหเกิดความขัดแยงทางผลประโยชนและไมกระทำการในลักษณะ
องคการตลาดหรือแสวงหาผลประโยชนสวนตนหรือผูเก่ียวของ 
  5) ผูบริหารหรือผูปฏิบัติงานจะอนุมัติการเขาทำรายการใดๆ ตองพิจารณาดวยความโปรงใส เปนธรรม
เหมาะสม และรอบคอบ โดยคำนึงถึงผลประโยชนสูงสุดขององคการตลาด เหมือนการทำรายการกับุคคลภายนอก 
รวมท้ังตองปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ขอบังคับ และขอกำหนดขององคการตลาดไดอยางกรบถวนถูกตอง 
  6) การกระทำซึ่งเปนเหตุใหกรรมการ ผูบริหาร และผูปฏิบัติงาน ไดรับผลประโยชนทางการเงินอ่ืน
นอกเหนือจากที่พึงไดตามปกติ เปนเหตุใหองคการตลาดไดรับความเสียหาย ใหสันนิษฐานวาเปนการกระทำท่ี
ขัดแยงตอผลประโยชนขององคการตลาด อยางมีนัยสำคัญ ดังนี้ 
   6.1) รับทรัพยสินหรือประโยชนอื ่นใดหรือของขวัญจากบุคคลนอกเหนือจากทรัพยสินหรือ
ประโยชนอันควรไดตามกฎหมาย หรือกฎขอบังคับท่ีออกโดยอาศัยอำนาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมาย เวนแตเปน
การรับทรัพยหรือประโยชนอื่นใดโดยธรรมจรรยาตามหลักเกณฑวิธีการและจำนวนที่คณะกรรมการปองกันและ
ปราบปรามการทุจริตแหงชาติ (ป.ป.ช.) กำหนด 
   6.2) ใชขอมูลภายในหรือขอมูลที่ไดรับจากการทำงานเพื่อประโยชนของตนเองหรือผูที่เกี่ยวของ
ซ่ึงเปนการกระทำท่ีทำใหผูนั้นไดรับประโยชนนอาจคำนวณเปนเงินได หรือไมตองออกคาใชจาย 
   6.3) นำทรัพยสินขององคการตลาด ไปใชเปนประโยชนสวนตัว เนนแตมีระเบียบปฏิบัติงานของ
องคการตลาดกำหนดใหใชได หากไมมีระเบียบปฏิบัติงานกำหนดไว สามารถใชไดในกรณีมีความจำเปนตามสมควร 
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  17.4 การปฏิบัติตามพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ. 2540 
  องคการตลาดไดดำเนินการตามพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ. 2540 ในการเปดเผย
ขอมูลขาวสารการดำเนินงานตาง ๆ ขององคการตลาดสูสาธารณชน เพ่ือใหเกิดประโยชนแกประชาชนและผูมีสวน
ไดสวนเสียในการเขาถึงขอมูลขาวสารขององคกาตลาด องคการตลาดจัดใหมีคณะกรรมการขอมูลขาวสารของ
ราชการในองคการตลาด ซ่ึงมีสาระสำคัญของการดำเนินการตามพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ. 
2540 ดังนี ้
  1. การเปดเผยขอมูลเก่ียวกับการจัดชื่อจัดจาง องคการตลาดไดเผยแพรขอมูลท่ีเก่ียวกับการจัดซ้ือจัดจาง 
ตามหลักเกณฑและวิธีการท่ีกฎหมายจัดซ้ือจัดจางกำหนด 
  2. การเปดเผยขอมูลขององคการตลาดและขอมูลของลูกคาแกหนวยงานและบุคคลภายนอกที่รองขอ
องคการตลาดไดใหความรวมมือกับหนวยงานภายนอกท่ีมีอำนาจตามกฎหมายในการขอตรวจสอบขอมูลหรือเรียก
เอกสารหลักฐานหรือขอความรวมมือใหพนักงานองคการตลาดไปใหปากคำในฐานะพยานบุคคลเพื่อประโยชนตอ
การดำเนินงานของหนวยงานกายนอกท่ีรองขอตามกฎหมาย 
  3. องคการตลาดไดพัฒนาระบบสารสนเทศในการใหบริการลูกคา โดยใหลูกคาสามารถแจงขอเสนอแนะ
หรือเรื่องรองเรียนผานเว็บไซตองคการตลาด และหมายเลขโทรýัพท 0 2 024 9270 - 4 
  4. องคการตลาดไดนำสงรายงานผลการปฏิบัติตามพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ. 2540
ใหกับสำนักงานคณะกรรมการขอมูลขาวสารของราชการและกระทรวงมหาดไทยเปนประจำ 
  5. องคการตลาดไดจัดอบรมใหความรูเก่ียวกับพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ.2540 ใหแก
พนักงาน และจัดใหพนักงานเขาทดสอบความรูความเขาใจเก่ียวกับ พรบ. ขอมูลขาวสารทางราชการ 
 
  17.5 นโยบายดานเทคโนโลยีดิจิทัล 
  องคการตลาดไดมีการการจัดทำ “แผนปฏิบัติการดิจิทัลองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย พ.ศ. 2566-
2570” โดยมุงเนน เพื่อใหการดำเนินงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลสูงสุด องคการตลาดจึงได
ปรับเปลี่ยนองคกรไปสูความเปนองคกรดิจิทัลบริหารไดมีทิศทางในการพัฒนาดิจิทัลขององคการตลาด ดังรูปภาพ
ดานลางนี้ 

 
ท่ีมา : แผนปฏิบัติการดิจิทัลขององคการตลาด พ.ศ. 2566-2570 
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  องคการตลาด จึงไดจัดทำ Roadmap ในการปฏิบัติงานตามแผนปฏิบัติการดิจิทัลในป 2566-2570 ดังนี้
 

 
ท่ีมา : แผนปฏิบัติการดิจิทัลขององคการตลาด พ.ศ. 2566-2570 

 
 องคการตลาด ไดมีการกำหนดกรอบกำกับดูแลและบริหารจัดการเทคโนโลยีดิจิทัลระดับองคกร โดย
ครอบคลุมบรบิท ดังนี้ 

 การวางแผนกลยุทธ 
 การจัดซ้ือจัดหา 
 การจัดการความเสี่ยงท่ีเหมาะสม 
 ผลการดำเนินงาน 
 ความสอดคลองกัน 
 การสงมอบผลประโยชนและการใชทรัพยากรดานเทคโนโลยีดิจิทัลใหไดประโยชนสูงสุด  
 ความโปรงใสตอผูมีสวนไดสวนเสีย 

  มีนโยบายการกำกับดูแลดานบริหารจัดการเทคโนโลยีดิจิทัล กำหนดมีการทบทวนอยางนอยปละ 1 ครั้ง 
การบริหารความม่ันคงปลอดภัยดานสารสนเทศ 
  มีประกาศนโยบายและแนวปฏิบัติในการรักษาความมั่นคงปลอดภัยดานสารสนเทศ ขององคการตลาด 
โดยเทียบเคียงจาก มาตรฐาน iso 27002 และมีการทบทวนเปนประจำอยางนอยปละ 1 ครั้ง 
การบริหารจัดการความตอเนื่องทางธุรกิจดานเทคโนโลยีดิจิทัล 
  มีแผนการบริหารจัดการความตอเนื่องทางธุรกิจดานเทคโนโลยีดิจิทัล (It Business Continuity Plan: 
BCP) และมีการทบทวนแผนเปนประจำอยางนอยปละ 1 ครั้ง  
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การสรางความตระตระหนักรูดานความม่ันคงปลอดภัย 
  มีการจัดอบรมความรูดานความมั่นคงปลอดภัยดานเทคโนโลยีดิจิทัลใหแกพนักงานทุกระดับเปนประจำ
ทุกป เพ่ือสรางความตระหนักและความเขาใจในระบบดิจิทัล 
  มีการจัดสงเจาหนาที่/ พนักงานของฝายสารสนเทศ เขาอบรมและสัมมนา เกี่ยวกับความมั่นคงปลอดภัย
ของระบบเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อนำมาพัฒนาระบบรักษาความมั่นคงปลอดภัยขององคกรใหมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน 
 
    17.6 นโยบายดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม (CSR)  
  องคการตลาด มีนโยบายดำเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility 
: CSR) ดวยความตระหนักและใหความสำคัญในการสนับสนุนการดำเนินกิจกรรมเพื่อสังคมและชุมชนโดยรอบ 
รวมทั้งใสใจดูแลสิ่งแวดลอมอยางตอเนื่อง โดยยึดหลักการดำเนินธุรกิจที่โปรงใส ตรวจสอบได มีจริยธรรม เคารพ
ตอสทิธิมนษุยชน และผลประโยชนของผูมีสวนไดเสยี พนักงานชุมชน ลูกคา คูคา หนวยงานภาครัฐ เอกชน รวมถึง
สังคมและประเทศชาติดำเนินงานควบคูไปกับความรับผิดชอบตอสังคม มีนโยบายและแนวปฏิบัติตามขอกำหนด
กฎหมาย หรือขอกำหนดอื่น ๆ รวมทั้งแนวปฏิบัติสากลที่เกี่ยวของ เพื่อพัฒนาสรางรากฐานของความรับผิดชอบ
อยางตอเนื่องและยั่งยืน เสริมสรางใหองคกรมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในกระบวนการ
ปฏิบัติงาน (CSR in Process) ที ่เปนระบบ มีประสิทธิผลโดยสอดคลองกับมาตรฐานสากล ISO ๒๖๐๐๐ ท่ี
ครอบคลุมทุกดาน  
 
        17.7 การประกอบกิจการดวยความเปนธรรม 
  องคการตลาด มีความมุงมั ่นในการดำเนินงานอยางเปนธรรมและมีจริยธรรม ใสใจในการปฏิบัติตาม
กฎหมาย เคารพกฎระเบียบของสังคม สอดคลองกับวิสัยทัศน พันธกิจขององคกร ในการมุงม่ันนำสินคาสูผูบริโภค
อยางมืออาชีพ เปนแหลงสรางรายไดของผูผลิต ผูบริโภค สมประสงค อยางยั่งยืน สรางฐานรากทั้งดานคุณภาพ
และประสิทธิภาพดวยการสรางความนาเชื่อถือใหกับลูกคา ผูลงทุนและผูมีสวนไดสวนเสียตอการดำเนินงานเพ่ือ
เปนการเพิ่มมูลคาและสงเสริมการเติบโตอยางยั่งยืนขององคกร รวมถึงการบริหารจัดการตามหลักการที่ดีอันเปน
สากลและเปนประโยชนตอสังคมไทย ทั้งนี้เพื่อใหบรรลุเปาหมายและดำรงรักษาความเปนเลิศในคุณธรรมอันเปน
คุณคาพ้ืนฐานขององคกร 
 
         17.8 การตอตานการทุจริตคอรรัปช่ัน 
  องคการตลาด มีนโยบายตอตานการทุจริตและประพฤติมิชอบภายในองคกร ภายใตกรอบความคิดการ
ทุจริตคอรรัปชั่นไดงอกเงยและเติบโตขึ้นในสังคมไทยอยางตอเนื่อง ทั้งในภาครัฐ และ ภาคเอกชน หรือองคกร
ตางๆ ก็ยังมีการประพฤติมิชอบ ดังนั้นในฐานะผูบริหาร และหัวหนาฝายที่ปฏิบัติงานในหนวยงานจึงแสดงความ
รวมมือกันในการตอตานการทุจริตและประพฤติมิชอบภายในองคกร โดยผูอำนวยการ ผูบริหารระดับสูงรวมถึง
พนักงาน องคการตลาด ไดรวมลงนามแสดงเจตนารมณในการรวมกันเปนประจำทุกป  
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  องคการตลาดได จัดทำนโยบายการตอตานการคอรรัปชั่น พรอมทั้งกำหนดมาตรการตอตานคอรรัปชั่น
โดยสื่อสารใหพนักงานรับทราบและเผยแพรนโยบายบนเว็บไซต ขององคการตลาด ติดประกาศบอรด
ประชาสมัพันธ และแจงเวียนไปยังกระทรวง กรม จังหวัด หนวยงานตาง ๆ ทราบโดยท่ัวกัน 
 
 
         17.9 การเคารพสิทธิมนุษยชน 
  การเคารพตอสิทธิมนุษยชนในระดับสากลซึ่งสามารถนำไปปรับใชไดในทุกประเทศทุกวัฒนธรรม และทุก
สถานการณในสถานการณที่สิทธิมนุษยชนไมไดถูกปกปอง เพื่อใหเกิดการเคารพสิทธิมนุษยชนอยางถูกตอง และ
หลีกเลี่ยงสถานการณที่ไดมาซึ่งผลประโยชนในสถานการณที่กฎหมายในประเทศหรือการดำเนินงานไมไดมีการ
ปกปองสิทธิมนุษยชนอยางเหมาะสม จึงยึดถือหลักการเคารพตอแนวปฏิบัติสากล ดังนี้ 

  ปฏิบัติตอพนักงานและลูกจางโดยไมเลือกปฏิบัติ ใหโอกาสอยางเทาเทียม มอบหมายงานให
เพียงพอตามความสามารถและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม หามการจางแรงงานท่ีมีอายุต่ำกวา 18 ป 
และแรงงานผิดกฎหมาย โดยครอบคลุมถึงพนักงานและลูกจางของคูคา และ/หรือ ผูมีสวนไดเสีย 

 ดูแลและคุมครองความปลอดภัยแกพนักงาน ลูกจาง และทรัพยสินของบริษัทฯ โดยไมใหกระทบ
กับสิทธิและความปลอดภัยของผูอ่ืน รวมท้ังปกปองสิทธิสวนบุคคล การเก็บรักษาขอมูลความลับ 
การเปดเผยขอมูลและการใชประโยชนขอมูลสวนบุคคล 

 เคารพสิทธิ ใหเกียรติ และปฏิบัติตอพนักงานและลูกจางของบริษัทฯ และคูคา ดวยความเสมอ
ภาคและคำนึงถึงศักดิ์ศรีความเปนมนุษย 
 

   17.10 การปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม 
  องคการตลาด มีการกำกับดูแลใหคาจางอยูในระดับท่ีเหมาะสม มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงโครงสรางการ
จัดระเบียบองคกรใหเหมาะสมกับสภาพกับการดำเนินงานในปจจุบันอยางรับผิดชอบ โดยอยูภายใตกรอบแหง
กฎหมายไทย มีสวัสดิการตางๆ แกพนักงาน และดูแลพนักงานใหมีคุณภาพชีวิตการทำงานที่ดีสามารถปฏิบัติงาน
ไดอยางมีประสทิธิภาพ และจัดใหมีกองทุนสวัสดิการพนักงานและลูกจาง รวมท้ังมีการจัดตั้งกองทุนสำรองเลี้ยงชีพ 
เพ่ือสรางหลักประกันใหพนักงาน 
 
  17.11 ความรับผิดชอบตอลูกคา 
  องคการตลาด มุงเนนการบริการที่ดีเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของลูกคามีความจริงใจตอการจัดการขอ
รองเรียนของลูกคา รวมท้ังพยายามท่ีจะแกไขขอบกพรองตาง ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการผลิต และ/หรือการบริการ 
ในขณะเดียวกัน องคการตลาดมีความคาดหวงัท่ีจะไดรับสนิคาและการบริการในลักษณะเดียวกันนี้จากองคกรหรือ 
ผูจัดหาสินคา (ตัวแทนอาหารดิบ โดยมุงเนนที่จะคงไวซึ่งความสัมพันธที่ยั่งยืนกับลูกคาและผูจัดหา) โดยมีแนว
ปฏิบัติดังนี้ 

 ยังคงยึดม่ัน และถือปฏิบัติในการดำเนินงานดวยความซ่ือตรง โปรงใส และพึงปฏิบัติตอลูกคาทุก
รายดวยความเทาเทียมกัน 

 สงมอบบริการท่ีมีคุณภาพ มีมาตรฐานในราคาท่ีเปนธรรม 
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 เผยแพรขอมูลขาวสารท่ีถูกตอง เพ่ือใหทราบถึงขอมูลเก่ียวกับบริการ ไมนำเสนอขอมูลท่ีเปนเท็จ 
หรือทำใหเกิดความเขาใจผิด  

 มีหนวยงาน ระบบ หรือกระบวนการปฏิบัติงานในการรับฟงขอเสนอแนะ ขอคิดเห็น หรือขอ
รองเรียน และดำเนินการแกไขอยางรวดเร็วภายในเวลาท่ีสมควร 

 
 รักษาความลับของลูกคา โดยไมนำไปเผยแพรหรือใชเพ่ือประโยชนโดยมิชอบ 
 สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

  
17.12 การดูแลรักษาส่ิงแวดลอม 
   องคการตลาด กระทรวงมหาดไทย ซึ่งมีบทบาทหนาที่ในการสงเสริมและพัฒนาตลาดในการกำกับดูแล
ขององคการตลาดและเครือขายตลาดทองถิ่นของกระทรวงมหาดไทย เพื่อยกระดับตลาดเกษตรปลอดภัยใหมี
มาตรฐานสูงขึ้นไปสูตลาด สีเขียวหรือ Green Market และยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน โดยโครงการ Go 
Green Plus นี้เปนการบูรณาการความรวมมือกับหนวยงานตางๆ อันไดแก กรมสงเสริมการปกครองทองถิ่น ทอง
ถิ ่นจังหวัด ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทยหรือ SME Bank และบริษัท 
ผลิตภัณฑกระดาษไทย จำกัด รวมกันผลักดันและสงเสริมตลาดในดานการประหยัดพลังงานภายในตลาด  
ดานมาตรฐานความสะอาดปลอดภัยของสินคาเกษตรและอาหารที่จำหนายภายในตลาดปลอดสารเคมีเจือปน  
อีกท้ังเรงผลักดันการงดใชพลาสติกและโฟมอันเปนการสานตอนโยบายของประเทศ ในการลด ละ เลิกบรรจุภัณฑ
ท่ี เปนอันตรายตอสุขภาพ โดยหันมาใชบรรจุภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ซึ่งจะสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค 
และรวมกันเปนกลไกของรัฐบาลในการกระจายสินคาอุปโภคบริโภค รวมถึงสินคาชุมชนออกสูประชาชน สรางราย
ไดใหแกชุมชนและเปนการประชาสัมพันธภาพลักษณขององคกร เพื ่อใหสอดรับกับนโยบายและแผนของ 
องคการตลาด จึงมีการจัดทำแผนแมบท "โครงการรวมใจ สรางตลาดอาหารปลอดภัยใหคนไทยอยูดีกินดี (Go 
Green 6G)" ระยะ 5 ป (2566-2570) และมีประเด็น BCG Model ดวย ไดแก เศรษฐกิจชีวภาพ (Bio Economy)
หรือ เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) หรือ เศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy) ใหมีความสอดคลอง
ตามสถานการณ สภาพปญหาและประเด็นทาทายตางๆ มีความเชื่อมโยงกับแผนวิสาหกิจขององคการตลาด 
ยุทธศาสตรชาติและแผนแมบทตาง ๆ ท่ีมีความสอดคลองกับกับแนวทางของรัฐบาล 
  มีการจัดทำคูมือตลาดอยูดีกินดี Go Green Plus Market องคการตลาด 
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ท่ีมา : คูมือตลาดอยูดีกินดี Go Green Plus Market องคการตลาด 

 
 

17.13 การรวมพัฒนาชุมชนหรือสังคม 
  การดำเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบ ควบคูกับการพัฒนาชุมชนและสังคมที่ยั่งยืน ดวยการสรางความ
ตระหนักรูและสงเสริมใหคนในชุมชนมีสวนรวมในการพัฒนา เพื่อเพิ่มขีดความสามารถพึ่งพาตนเองโดยใชความรู
และความเชี่ยวชาญขององคการตลาด รวมถึงการประสานความรวมมือกับหนวยงานอื่นๆ มาสนับสนุนผาน
โครงการตางๆ โดยมุงเนนการใหความรูกับชุมชน อาทิ โครงการสานฝน ปนรอยยิ้ม คืนคนดีสูสังคม และโครงการ
ปลูก ปน เปลี่ยน เพ่ือชุมชน 
 
18. ความตองการและความคาดหวังท่ีสำคัญของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย 
 

 
กลุมผูมีสวนไดสวนเสีย 

 

 
ความตองการและความคาดหวังท่ีสำคัญ (ตามลำดับความสำคัญ) 

 
 
 

รัฐบาลและกระทรวงเจาสังกัด 
 

แผนพัฒนารัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2566 -2570 
บทบาทของรัฐวิสาหกิจ (อต.) เปนภารกิจเชิงสงเสริม หมายถึง รัฐวิสาหกิจท่ี
จัดตั้งข้ึนเพ่ือสงเสริมธุรกิจหรือกิจกรรมบางประเภทเปนการเฉพาะ เชน  
การทองเท่ียว การเกษตร การสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนตน 
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-การพัฒนาและเพ่ิมมูลคาสินคาเกษตรใหตรงกับความตองการของตลาดและ 
การบริหารจดัการสินคาเกษตรอยางครบวงจร 
-การสงเสริมและสนับสนุนสินคาเกษตร 
กลยุทธตามแผนปฏิบัติราชการกระทรวงมหาดไทย พ.ศ.2567 
1. การเสริมสรางความสงบเรียบรอยและความม่ันคงภายใน 
2. การลดความเหลื่อมล้ำทางสังคม สรางความเขมแข็งของชุมชนและพัฒนา 
เศรษฐกิจฐานราก  
3. การพัฒนาภูมิภาค เมือง และพ้ืนท่ีเศรษฐกิจใหเติบโตอยางสมดุล 
4. การพัฒนาองคกรใหพรอมรับตอการเปลี่ยนแปลง 

สังคม/ชุมชน 
 

1. การประกอบกิจการมีความปลอดภัย 
2. ไมทำลายสิ่งแวดลอม 
3. มีสวนรวมในการพัฒนาชุมชนใหมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน 

ลูกคา 1. ผูคาขายในตลาด 
2. ผูซ้ือ 
3. ผูเชา 

 
 
 19. กระบวนการติดตามและประเมินผลแผนวิสาหกิจ 

การติดตามประเมินผล จะดำเนินการคู ขนานไปกับกระบวนการบริหารแผนไปสู การปฏิบัติ โดยมี  
วัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลที่เกิดขึ้นในขั้นตอนตาง ๆ ของการดำเนินงานแผน แลวนำมาศึกษาและวิเคราะห
ผล การดำเนินงาน ซ่ึงจะสะทอนใหเห็นถึงความกาวหนา ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการดำเนินงาน โดยจะ
นำไปสูการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงวิธีการหรือกระบวนการดำเนินงานท่ีเหมาะสม นอกจากนี้ ยังเปนการ กระตุน
ใหผูเก่ียวของเกิดการตื่นตัว พรอมท่ีจะผลักดันแผนใหประสบผลสำเร็จอยางเปนรูปธรรมโดยรวบรวมขอมูล และให
ผู ร ับผิดชอบโครงการติดตามผลการดำเนินงานตามตัวชี ้ว ัดและแผนงานที ่กำหนดไวในแตละขั ้นตอนของ 
แผนปฏิบัติการ 

กลไกการบริหารการติดตามและประเมินผลแผนวิสาหกิจองคการตลาด 
กลไกการติดตามประเมินผลเปนเครื่องมือสำคัญที่จะสนับสนุนใหดำเนินงานตามแผน วิสาหกิจบรรลุ

ผลสัมฤทธิ์ตามเปาประสงคท่ีกำหนดเพ่ือใหผูบริหารไดทราบถึงความสำเร็จและความลมเหลวของการ ดำเนินงาน 
1) การติดตามความกาวหนาในการดำเนินงาน (Monitoring) 
การติดตามความกาวหนาในการดำเนินงาน (Monitoring) ของโครงการ/กิจกรรมสำคัญซึ่งมีผลกระทบ

อยางมี นัยสำคัญตอการบรรลุผลตามเปาประสงคของแผนงานในแตละชวง จนการดำเนินงานเสร็จสิ้นโครงการ/
กิจกรรม โดยหนวยงานในสังกัดท่ีรับผิดชอบโครงการ/กิจกรรมนั้นเปนผูรายงานความคืบหนาการดำเนินงานพรอม
ปญหาและ อุปสรรคไปยังสำนักงานติดตามและประเมินผล สำนักงานยุทธศาสตรและแผนงาน เพื่อวิเคราะห
ตรวจสอบ ความกาวหนาในการดำเนินของโครงการ/กิจกรรมและนำเสนอผูบริหาร /ท่ีประชุมตอไป 
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ในระดับการดำเนินงาน องคการตลาด จัดใหมีการประชุมผูบริหาร องคการตลาดเปน ประจำทุกเดือนเพ่ือ
ติดตามผลของแผนปฏิบัติการรับทราบปญหาการทำงานตาง ๆที่เกิดขึ้นและรวมกันนำเสนอ ทางเลือกในการ
แกปญหา นำผลการดำเนินงานเขารายงานใหกับคณะกรรมการบริหารทราบทุกเดือนถึงความคืบหนาตาง ๆ  
ของงาน และทุกไตรมาส โดยทางบัญชีการเงินและตัวชี้วัดตางๆ ท่ีสำคัญ 

2) การวัดผลการดำเนินงาน (Monitoring) 
ผลเบื้องตนที่ไดจัดโครงการ/กิจกรรม(Outcome)ของแตละหนวยงานในสังกัด ที่เชื่อมโยงกับการรวม

นำสงการ บรรลุเปาหมายตามตัวชี้วัดของเปาประสงคตามแผนวิสาหกิจ องคการตลาด โดยหนวยงานในผูรายงาน 
ผลลัพธแตละตัวชี ้วัดที ่ร วมรับผิดชอบทุกไตรมาส ไปยังสวนงานการติดตามตัวชี ้วัด สำนักงานติดตามและ
ประเมินผล สำนักงานยุทธศาสตรและแผนงานทราบความคืบหนา ตลอดจนปญหาอุปสรรคในการวิเคราะห 
ประเมินผลสัมฤทธิ์ ของแผน ตลอดจนขอเสนอแนะ เพ่ือเปนขอมูลในการปรับทบทวนแผน 

การวัดผลองคการตลาดไดมีการวัดผลการดำเนินงานรายป ตามที ่กระทรวงมหาดไทย สำนักงาน
คณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ และ องคการตลาดรวมกันกำหนด 

การประเมินผลแผนวิสาหกิจของ องคการตลาด 
การประเมินผลกระทบจากการดำเนินงานตามตัวชี้วัดตามเปาประสงคของแผน กำหนดการ ประเมินไว 2 

ระยะ คือ ในระยะครึ่งแผนและระยะสิ้นสุดแผน ซึ่งจะนำไปสูทบทวนปรับปรุงและปรับเปลี่ยนแนว ทางการ
ดำเนินงานเพื่อแกปญหาอุปสรรคใหเหมาะสมเทาทันตอสถานการณจนสามารถบรรลุผลสำเร็จ ตามเปาหมายได 
และหากกิจกรรมหรือดำเนินงานไดบรรลุตอวัตถุประสงคดีแลว ก็ควรแกการเปนแนวทางท่ีจะพัฒนา ตอไป 

ทั้งนี้ ภายหลังการจัดรายงานการติดตามประเมินผล ดังกลาวขางตน โดยสรุปผลสำเร็จของ โครงการ
กิจกรรมและสัมฤทธิ์ผลตามตัวชี้วัด ขอผิดพลาด ตลอดจนขอเสนอแนะในดานตาง ๆ แลว จะมีการนำเสนอ 
รายงานผลการประเมินเพื ่อเปนสารสนเทศยอนกลับ Feedback Information ใหหนวยงานในสังกัดและ
ผูเก่ียวของ ท้ังหมดท้ังนี้เพ่ือท่ีจะนำมาเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจในการจัดทำแผนและปฏิบัติงานกับทุกระดับ 
ตอไป 
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บทท่ี 2 การทําแผนวิสาหกิจองคการตลาด 

1. แนวทางการดำเนินการจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาด 
1.1 ข้ันตอนการดำเนินงาน 

           กระบวนการในวางแผนยุทธศาสตรหรือแผนวิสาหกิจขององคการตลาด ป 2566-2570 (ทบทวนประจำป 
2568) โดยมีการเริ่มดำเนินการรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของ ทั้งจากแหลงภายนอกและภายในองคกร โดยเฉพาะการ 
วิเคราะหเปรียบเทียบกับคูเทียบ Benchmarking ประกอบการประเมินสภาพแวดลอมท่ีสงผลตององคกรในระยะ ยาว
และสถานภาพองคกรในปจจุบัน การทบทวนทิศทางขององคกร วิส ัยทัศน พันธกิจ คานิยม การวิเคราะห 
สภาพแวดลอมภายนอกและภายในตามกรอบทิศทางที่องคกรมีเปาหมาย เพื่อทบทวนกลยุทธการดำเนินงานของ 
องคกรใหบรรลุเปาหมายทิศทางที่กำหนด โดยดำเนินการผานกระบวนการมีสวนรวมของคณะกรรมการองคการ 
ตลาด ผูบริหารและพนักงาน เขารวมประชุมสัมมนาเชิงปฏิบัติการเพื่อระดมความคิดเห็น รวมถึงการถายทอด 
ยุทธศาสตรสูการปฏิบัติ ผานการจัดทำตัวชี้วัด คาเปาหมาย แผนงาน/โครงการ และกำหนดผูรับผิดชอบ สามารถ 
นำไปใชในการขับเคลื่อนองคกรใหเกิดผลในทางปฏิบัติและบรรลุเปาหมายขององคกรไดอยางเปนรูปธรรม ซึ่งมี 
ข้ันตอนการดำเนินงาน ดังนี้ 

รูปภาพท่ี 2-1   กระบวนการจัดทำแผนวิสาหกิจและแผนปฏิบัติงานประจำปขององคกร ในภาพรวม 
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รูปภาพท่ี 2-2   กระบวนการจัดทำแผนวิสาหกิจและแผนปฏิบัติงานประจำปขององคกร (กระบวนการยอย) 
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รูปภาพท่ี 2-3  กระบวนการทำงาน :  กระบวนการจัดทำโครงการและแผนปฏิบัติการประจำป ขององคการตลาด 

 

 
 
 
 

 

S-supplier I-Input P-Process O-Output C-Customer ชวงเวลา 

 
 

 
 
 
 
 

    
 
 
-เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 

   -เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 -พฤษภาคม 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

    
 
 
 
 
 
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

     - มิถุนายน-
กรกฎาคม 
(กอน
ปงบประมาณ) 

สงหนังสือแจงเวียนแบบฟอรม

โครงการและแผนปฏิบัติการ

ประจําป 

รวบรวมขอมูลประกอบการเสนอ

ขอโครงการและแผนปฏิบัติการ

ประจําปจากทุกฝายและเอกสาร

ประกอบมาวิเคราะห 

ตรวจสอบ/

พิจารณาโดย 

คณะผูบริหาร 

จัดทําโครงการและ 
แผนปฏิบัติการประจําปเสนอ

ผูอํานวยการอต. 

พิจารณาโดย

คณะอนุกรรมการ

ขับเคลื่อนยุทธฯ

และคณะกรรมการ

 

 

-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝาย 
-ตลาดสาขา 

- กรอกขอมูล

ตาแบบฟอรม

โครงการและ

แผนปฏิบัติ

การประจําป 

-โครงการ 

-แผนปฏิบัติการประจําป 

 

- ฝาย 

- ตลาดสาขา 

 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

-ขอมูล

โครงการและ

แผนปฏิบัติ

การประจําป 

-แผนงาน/โครงการ 

-แผนปฏิบัติการประจําป 

 

 

-ทุกฝายงาน 

-ตลาดสาขา 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ทุกฝายงาน 
-ตลาดสาขา 

-ขอมลูโครงการ

และแผนปฏิบัติ

การประจําปที่

ผานการ

วิเคราะห 

-โครงการและแผนปฏิบัติ

การประจําป ผานการ

ตรวจสอบและพิจารณา

จากคณะผูบริหาร 

- คณะผูบริหาร 

องคการตลาด 

 

- ผูอํานวยการอต. 

 

- คณะอนุกรรมการ

ขับเคลื่อนยุทธฯ 

- คณะกรรมการอต. 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

-ขอมูลโครงการ

และแผนปฏิบัติ

การประจําปผาน 

การพิจารณา

คณะผูบริหาร 

-โครงการและแผนปฏิบัติ

การประจําปผาน

พิจารณาจาก

ผูอํานวยการอต. 

 

-คณะกรรมการอต. 
-ผูอํานวยการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

 

-วาระ

พิจารณา

โครงการ

และแผน

ปฎิบัติการ

ประจําป 

-โครงการและแผนปฏิบัติการ

ประจําปผานพิจารณาจาก

คณะอนุกรรมการขับเคลื่อน

ยุทธฯและคณะกรรมการอต. 

ภายใน 
-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 
ภายนอก 
- กระทรวงมหาดไทย 
- สํานักงาน
คณะกรรมการ 
นโยบายรัฐวิสาหกิจ 

หนังสือถึง

กระทรวง 

มหาดไทย

และสํานักงาน

คณะกรรม 

การนโยบาย

รัฐวิสาหกิจ 

จัดทําแผนปฏิบัติการประจําป
เสนอ กระทรวงมหาดไทยและ

คณะกรรมการนโยบาย
รัฐวิสาหกิจ 

- ผอ.ลงนามหนังสือการ

จัดทําแผนปฏิบัติการ

ประจําปผานพิจารณาจาก

คณะกรรมการอต. 

 

- กระทรวงมหาดไทย 

-สํานักงานคณะกรรม 

การนโยบายรัฐวิสาหกิจ 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 6 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

 
รูปภาพท่ี 2-4   กระบวนการทำงาน :  กระบวนการจัดทำทบทวนโครงการและแผนปฏิบัติการประจำป  

ขององคการตลาด 
 

 

 

S-supplier I-Input P-Process O-Output C-Customer ชวงเวลา 

 
 

 
 
 
 
 

    
 
 
-เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 

   -เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 -พฤษภาคม 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

    
 
 
 
 
 
 
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   - มิถุนายน-
กรกฎาคม 
(ภายในปงบประมาณ) 

สงหนังสือแจงเวียนแบบฟอรม

ทบทวนโครงการและ

แผนปฏิบัติการ 

รวบรวมขอมูลประกอบการเสนอ

ขอทบทวนโครงการและ

แผนปฏิบัติการจากทุกฝายและ

เอกสารประกอบมาวิเคราะห 

ตรวจสอบ/

พิจารณาโดย 

คณะผูบริหาร 

จัดทําทบทวนโครงการและ 
แผนปฏิบัติการเสนอ

ผูอํานวยการอต. 

พิจารณาโดย

คณะอนุกรรมการ

ยุทธฯ 

คณะกรรมการอต. 

 

-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝาย 
-ตลาดสาขา 

- กรอกขอมูล

ตาแบบฟอรม

ทบทวน

โครงการและ

แผนปฏิบัติ 

-ทบทวนโครงการ 

-ทบทวนแผนปฏิบัติการ 

 

- ฝาย 

- ตลาดสาขา 

 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ -ขอมูลทบทวน

โครงการและ

แผนปฏิบัติการ 

-ทบทวนโครงการ 

-ทบทวนแผนปฏิบัติการ 

 

 

-ฝาย 

-ตลาดสาขา 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝาย 
-ตลาดสาขา 

-ขอมลูทบทวน

โครงการและ

แผนปฏิบัติการที่

ผานการวิเคราะห 

-ทบทวนโครงการและ

แผนปฏิบัติการผานการ

ตรวจสอบและพิจารณา

จากคณะผูบริหาร 

- คณะผูบริหาร 

องคการตลาด 

 

- ผูอํานวยการอต. 

 

- คณะกรรมการยุทธ 

- คณะกรรมการอต. 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

-ขอมูลทบทวน

โครงการและ

แผนปฏิบัติการ

ผาน 

การพิจารณา

คณะผูบริหาร 

-ทบทวนโครงการและ

แผนปฏิบัติการผาน

พิจารณาจาก

ผูอํานวยการอต. 

 

-คณะกรรมการอต. 
-ผูอํานวยการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

 

-วาระ

พิจารณา

ทบทวน

โครงการ

และแผน

ปฎิบัติการ 

-ทบทวนโครงการและ

แผนปฏิบัติการผานพิจารณา

จากคณะอนุกรรมการยุทธฯ

คณะกรรมการอต. 

ภายใน 
-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 
ภายนอก 
- กระทรวงมหาดไทย 
- สํานักงาน
คณะกรรมการ 
นโยบายรัฐวิสาหกิจ 

หนังสือถึง

กระทรวง 

มหาดไทย

และสํานักงาน

คณะกรรม 

การนโยบาย

รัฐวิสาหกิจ 

ทบทวนจัดทําแผนปฏิบัติการ
เสนอ กระทรวงมหาดไทยและ

คณะกรรมการนโยบาย
รัฐวิสาหกิจ 

- ผอ.ลงนามหนังสือการ

ทบทวนจัดทําแผนปฏิบัติ

การผานพิจารณาจาก

คณะกรรมการอต. 

 

- กระทรวงมหาดไทย 

-สํานักงานคณะกรรม 

การนโยบายรัฐวิสาหกิจ 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 7 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

 
รูปภาพท่ี 2-5   กระบวนการทำงาน :  กระบวนการจัดทำงบประมาณการประจำป ขององคการตลาด 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

S-supplier I-Input P-Process O-Output C-Customer ชวงเวลา 

 
 

 
 
 
 
 

    
 
 
-พฤษภาคม 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 

   -พฤษภาคม 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

    
 
 
 
 
 
 
 

 -มิถุนายน 
(กอนปงบประมาณ) 

สงหนังสือแจงเวียนแบบฟอรม

การจัดทําเสนอคําขอ

งบประมาณ 

รวบรวมขอมูลประกอบการ

เสนอขอต้ังงบประมาณจาก

ทุกฝายและเอกสารประกอบ

มาวิเคราะห 

ตรวจสอบ/

พิจารณาโดย 

คณะผูบริหาร 

จัดทํางบประมาณเสนอ
ผูอํานวยการอต. 

พิจารณาโดย 

คณะกรรมการอต. 

 

-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝาย 
-ตลาดสาขา 

- กรอก

ขอมูลตาม

แบบฟอรม

งบประมาณ 

-ประมาณการงบทําการ

(รายได-รายจาย) 

-ประมาณการงบลงทุน 

 

- ฝาย 

- ตลาดสาขา 

 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

-ขอมูลประมาณ

การงบทําการ

(รายได-รายจาย) 

และประมาณการ 

งบลงทุนที่ไดจาก

แตละสวนงาน 

-ประมาณการงบทําการ

(รายได-รายจาย) 

-ประมาณการงบลงทุน 

 

 

-ฝาย 

-ตลาดสาขา 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝาย 
-ตลาดสาขา 

-ขอมลูประมาณ

การงบทําการ

(รายได-รายจาย) 

และประมาณการ 

งบลงทุนทีผ่าน

การวิเคราะห 

-ประมาณการงบทําการ

(รายได-รายจาย)และ

ประมาณการงบลงทุน

ผานการตรวจสอบและ

พิจารณาจากคณะ

ผูบริหาร 

- คณะผูบริหาร 

องคการตลาด 

 

- ผูอํานวยการอต. 

 

- คณะกรรมการอต. 

 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

-ขอมูลประมาณ

การงบทําการ

(รายได-รายจาย) 

และประมาณการ 

งบลงทุนผาน 

การพิจารณา

คณะผูบริหาร 

-ประมาณการงบทําการ

(รายได-รายจาย)และ

ประมาณการงบลงทุน

ผานพิจารณาจาก

ผูอํานวยการอต. 

 

-คณะกรรมการอต. 
-ผูอํานวยการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

 

-วาระ

พิจารณา

ประมาณ

การรายได-

รายจายและ

งบลงทุน 

-ประมาณการงบทําการ

(รายได-รายจาย)และประมาณ

การงบลงทุนผานพิจารณาจาก

คณะกรรมการอต. 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 8 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

 
รูปภาพท่ี 2-5   กระบวนการทำงาน :  กระบวนการจัดทำงบประมาณการประจำป ขององคการตลาด (ตอ) 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

S-supplier I-Input P-Process O-Output C-Customer ชวงเวลา 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   -มกราคม 
-มีนาคม 
(ภายในปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 -พฤษภาคม 
-มิถุนายน 
-กันยายน 
(ภายในปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

   -พฤษภาคม 
-มิถุนายน 
-กันยายน 
(ภายในปงบประมาณ) 
 
 
 
 
 
 

รวมประชุมชี้แจงงบประมาณ
ตอคณะกรรมาธิการวิสามัญ

พิจารณาศึกษาราง
พระราชบัญญัติงบประมาณ
รายจายประจําปงบประมาณ 

พ.ศ.2567 สว. 

 - กระทรวงมหาดไทย 

- คณะกรรมาธิการของ 

(สส.) 

- ผอ.ลงนามหนังสือ

เอกสารประกอบการ

ชี้แจง 

- เอกสาร

ประกอบการช้ีแจง  

80 ชุด 

 

-เอกสาร

ประมาณการ

งบทําการ

และประมาณ

การงบลงทุน 

-เอกสาร

ชี้แจงกระทู 

-เอกสาร

ประมาณการ

งบทําการ

และประมาณ

การงบลงทุน 

-เอกสาร

ชี้แจงกระทู 

- ผอ.ลงนามหนังสือ

เอกสารประกอบการ

ชี้แจง  
- เอกสารประกอบการช้ีแจง  

80 ชุด 

 

 

- กระทรวงมหาดไทย 

- คณะกรรมาธิการของ

(สว.) 

รวมประชุมชี้แจงงบประมาณ
ตอคณะกรรมาธิการวิสามัญ

พิจารณาศึกษาราง
พระราชบัญญัติงบประมาณ
รายจายประจําปงบประมาณ 
พ.ศ.2567 สส.วาระที่1-3 

ภายใน 
-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 
ภายนอก 
- กระทรวงมหาดไทย 
- สํานักงานพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ 

หนังสือถึง

กระทรวง 

มหาดไทย

และสภาพัฒน 

จัดทํางบประมาณเสนอ
กระทรวงมหาดไทย และ
สํานักงานสภาพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 

- ผอ.ลงนามหนังสือขอมูล

ประมาณการรายได-

รายจายประมาณการงบ

ลงทุนผานพิจารณาจาก

คณะกรรมการอต. 

 

- กระทรวงมหาดไทย 

-สํานักงานพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคม

แหงชาติ 

 

ภายใน 
-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 
ภายนอก 
- กระทรวงมหาดไทย 
- คณะกรรมาธิการ
ของ (สส.) 

ภายใน 
-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 
ภายนอก 
- กระทรวงมหาดไทย 
- คณะกรรมาธิการ
ของ(สว.) 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 9 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

รูปภาพท่ี 2-6   กระบวนการทำงาน :  กระบวนการถายทอดแผนวิสาหกิจ และแผนปฏิบัติการประจำป ของ
องคการตลาด 

 

 
 

 
1.2 กระบวนการรวบรวมขอมูลสำคัญประกอบการวางแผนเชิงยุทธศาสตร                                                 

การจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 ขององคการ
ตลาดไดดำเนินการรวบรวม วิเคราะหขอมูลและสารสนเทศที่สำคัญ โดยศึกษาและนำแนวทางการปฏิบัติจาก
หลักเกณฑการประเมินกระบวนการปฏิบัติงานและการจัดการ (Core Business Enablers) เพื่อใหองคกรสามารถ
ดำเนินงานตาม แผนท่ีกำหนดไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถบรรลุเปาหมายท่ีกำหนด  

ตารางท่ี  1 การรวบรวมขอมูลสำคัญประกอบการวางแผนเชิงยุทธศาสตร 
  

ขอมูลสำคัญ การนำมาใชวิเคราะห ระยะเวลา ผูรับผิดชอบ 

• นโยบาย/ยุทธศาสตรระดับชาติ 
แหลงขอมูล : “หลกัปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง” 
ท่ีมา : มูลนิธิชัยพัฒนา 
 

 
- นำมาวิเคราะหทิศทางและการ
ดำเนินงานขององคการตลาด 
 

 
ธ.ค-ก.พ. 

 
- ฝายวางแผนและงบประมาณ 

 

S-supplier I-Input P-Process O-Output C-Customer ชวงเวลา 

 
 

 
 
 
 
 

    
 
 
-มีนาคม - เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 

   -มีนาคม - เมษายน 
(กอนปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 -มีนาคม - เมษายน 
(กอน
ปงบประมาณ) 

  
 
 
 
 
 

  
 

 มีนาคม - เมษายน 
(กอน
ปงบประมาณ) 

แจงผลการพิจารณาแผน

รัฐวิสาหกิจและแผนปฏิบัติการ

ประจําป 

จัดถายทอดแผนรัฐวิสาหกิจและ

แผนปฏิบัติการประจําป 

ตอบ

แบบสอบถาม

ประเมินการรับรู 

จัดทําวิเคราะหและปรับปรุง
ในครั้งตอไป 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

- แผน

รัฐวิสาหกิจ

และ

แผนปฏิบัติ

การประจําป 

แผนรัฐวิสาหกิจ 

-โครงการ 

-แผนปฏิบัติการประจําป 

 

-รองผูอํานวยการอต. 

-เลขานุการอต. 

-ฝาย 

-ตลาดสาขา 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ - แผน

รัฐวิสาหกิจและ

แผนปฏิบัติการ

ประจําป 

แผนรัฐวิสาหกิจ 

-แผนงาน/โครงการ 

-แผนปฏิบัติการประจําป 

 

 

-รองผูอํานวยการอต. 

-เลขานุการอต. 

-ฝาย 

-ตลาดสาขา 

-ผูอํานวยการอต. 
-รองผูอํานวยการอต. 
-เลขานุการอต. 
-ทุกฝายงาน 
-ตลาดสาขา 

แบบสอบถาม

ประเมินการรับรู 

-รายงานผลการประเมิน

แบบสอบถาม 

- ผูอํานวยการองคการ

ตลาดทราบ 

ฝาย 

 

-ฝายวางแผนและ

งบประมาณ 

-ฝายวางแผนและ
งบประมาณ 

รายงานผลการ

ประเมิน

แบบสอบถาม 

-รายงานผลการประเมิน

แบบสอบถาม 
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ขอมูลสำคัญ การนำมาใชวิเคราะห ระยะเวลา ผูรับผิดชอบ 
แหลงขอมูล : เปาหมายการพัฒนาท่ี
ยั่งยืน (SDGs) 
ท่ีมา : องคกรสหประชาชาติ 
 
แหลงขอมูล : นโยบายรัฐบาล  
แหลงขอมูล : กรอบยุทธศาสตรชาติ  
ระยะ 20 ป 
ท่ีมา : สภานิติบัญญัติแหงชาติ 
แหลงขอมูล : แผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 
ท่ีมา : สำนกังานพัฒนาเศษฐกิจและ สังคม
แหงชาติ 
 
แหลงขอมูล : ประเทศไทย 4.0 
ท่ีมา : สำนักเลขาธิการคณะรัฐมนตรี 
 
แหลงขอมูล : แผนยุทธศาสตร
กระทรวงมหาดไทย พ.ศ. 2566-2570 
ท่ีมา : กระทรวงมหาดไทย  
 
แหลงขอมูล :  แผนยุทธศาสตรราย
สาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 
ที ่มา : สำน ักงานคณะกรรมการ 
นโยบายรัฐวิสาหกิจ   

- กระบวนการวางแผนยุทธศาสตร 
กรอบการวิเคราะหยุทธศาสตร 
(Strategic Framework) 
 
- วิเคราะหความสอดคลองระหวาง
ความยั่งยืนขององคกร และเปาหมาย
การพัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) 
 
- วิเคราะหความเชื่อมโยงทิศทาง
ยุทธศาสตรขององคการตลาด 
 

• สัญญาณบงช้ี  
ปจจัยภายนอกท่ีสำคัญ 
แหลงขอมูล : แนวโนมระดับโลกท่ี
สงผลกระทบตอการดำเนินธุรกิจ  
ท่ีมา : หนวยงานท่ีมีชื่อเสียงในระดับ
สากลในสาระท่ีเก่ียวของ ไดแก 
World Economic Forum (WEF) , 
Frost & Sullivan , Roland Berger 
, pwc , KPMG , Ernst & Young 
(EY) แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรมป 
2567-2569 
แหลงขอมูล : คูเทียบ /การแขงขัน 
ท่ีมา : เว็บไซตคูเทียบ 
 

-วิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก โดย
เริ่มจากพลวัตโลก (Mega Trend) 
- กรอบแนวคิด PESTLE (การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี กฎ 
ระเบียบ และสิ่งแวดลอม) วิเคราะห
ประเด็นท่ีเก่ียวของกับองคการตลาด 
- วิเคราะห TOWS Matrix 

ธ.ค-ก.พ. - ฝายวางแผนและงบประมาณ 
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ขอมูลสำคัญ การนำมาใชวิเคราะห ระยะเวลา ผูรับผิดชอบ 
แหลงขอมูล : ภาวะอุตสาหกรรม  
ท่ีมา : สำนักงานสภาพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  
 

• การดำเนนิงานขององคการตลาด 
แหลงขอมูล :  รายงานประจำป
องคการตลาด ประจำป 2566 
ท่ีมา : องคการตลาด 
 
แหลงขอมูล : แผนวิสาหกิจ พ.ศ. 
2566-2570 องคการตลาด 
ท่ีมา : องคการตลาด 
 
แหลงขอมูล :  งบการเงินของ
องคการตลาด ประจำป 2566-2570 
ท่ีมา : องคการตลาด 
 

-วิเคราะหสภาพแวดลอมและปจจัย
ภายในองคกร 
- 7–S Model 
- Benchmarking 
- ขอมูลจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ ไดแก 
แผนตาง ๆ รายงานผลการประเมิน
องคการ เปนตน 
 
 
 

 
ธ.ค-ก.พ. 

- ฝายประชาสัมพันธ 
- ฝายวางแผนและงบประมาณ 
-ฝายบัญชี 

• ความตองการและความ
คาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย 

แหลงขอมูล : ผลจากการจัดประชุม 
เพ่ือรับฟงความคิดเห็นของผูมีสวนได
เสีย 
ท่ีมา : คณะกรรมการองคการตลาด 
ผูบริหารระดับสูง บุคลากรองคการตลาด ท่ี
เก่ียวของ และ ผูแทนกลุมผูมีสวนได
สวนเสีย 

-วิเคราะหการดำเนินงานขององคการ
ตลาด เพ่ือทบทวนและปรับปรุงการ
ดำเนินงาน 
 

 

ธ.ค-ก.พ. - ฝายวางแผนและงบประมาณ 
- ฝายการประชุมและ
ยานพาหนะ 
- ฝายตลาดและจัดสงสินคา 

• SWOT Analysis   
จุดแข็ง (Strength ; S)  
จุดออน (Weakness : W)  
โอกาส (Opportunity : O)  
ภัยคุกคาม (Threat : T) 

แหลงขอมูล :  วิเคราะหสภาพแวดลอม 
ภายใน และว ิ เคราะห สภาพแวดลอม 
ภายนอก 
ท่ีมา : คณะกรรมการองคการตลาด  
คณะอนุกรรมการฯ, ผูบริหาร
ระดับสูง,คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

- วิเคราะหสภาพแวดลอม ภายใน และ
วิเคราะหสภาพแวดลอม ภายนอก 
เพ่ือประกอบ SWOT Analysis และ  
TOWS Matrix  
- วิเคราะหความไดเปรียบเชิง
ยุทธศาสตร ความทาทายทาง
ยุทธศาสตร   

ธ.ค-ก.พ. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
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• ความสามารถพิเศษ (Core 
Competency) 

แหลงขอมูล : ขอมูลการวิเคราะห 
TOWS Matrix และขอมูลความ
ไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร (SA) 
ความทาทายทางยุทธศาสตร (SC) 
ท่ีมา : คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

- วิเคราะหสมรรถนะหลักขององคกร
ในปจจุบันและอนาคตดวยเครื่องมือ 
VRIO Framework  

ธ.ค-ก.พ. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
 

• การบริหารความเส่ียง 
แหลงขอมูล : แผนบริหารความ
เสี่ยงประจำป 2566 
ปจจัยภานนอกท่ีสงผลกระทบตอ
การดำเนินงานในอนาคต 
ท่ีมา : ฝายบริหารความเสี่ยง  

-วิเคราะหความเสี่ยงเชิงยุทธศาสตร
ขององคการตลาด  

ธ.ค-ก.พ. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
 

• ตำแหนงทางยุทธศาสตร 
(Strategic Positioning)   

แหลงขอมูล : ผลการประชุม
ปฏิบัติการรวมกับคณะผูบริหาร 
องคการตลาด  
ท่ีมา :คณะกรรมการองคการตลาด  
คณะอนุกรรมการฯ, ผูบริหาร
ระดับสูง,คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

-กำหนดตำแหนงทางยุทธศาสตร 
(Strategic Positioning)   
-วิเคราะห Business Model  
-กำหนด Intelligent Risk  
-วิเคราะหเปาหมายองคกรในแตละ
ระยะ  

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
 

• การวิเคราะห Business model 
แหลงขอมูล : แนวทาง (BMC : 
Business Model Canvas) 
ขอมูลความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร 
(SA) ความทาทายทางยุทธศาสตร 
(SC) และตำแหนงทางยุทธศาสตร 
(Strategic Positioning)   
ท่ีมา : คณะกรรมการองคการตลาด  
คณะอนุกรรมการฯ, ผูบริหารระดับสูง,
คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

-วิเคราะหกลยุทธการสรางมูลคาเพ่ิม  
-กำหนด key strategic 
opportunities และ Intelligent Risk 

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
 

• โอกาสท่ีไดจากการบริหาร 
ความเส่ียง (Risk Management)
แหลงขอมูล : ขอมูลสภาพแวดลอม
ตาง ๆ ท่ีสำคัญภายนอกองคกร และ 
SWOT  
ท่ีมา : ฝายบริหารความเสี่ยง  

-วิเคราะหความเสี่ยงขององคการตลาด 
-วิเคราะหแนวทางบริหารความเสี่ยง  
  

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
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• วิเคราะห Scenario Planning  
แหลงขอมูล : ปจจัยภายนอกและ
ปจจัยภายในท่ีสำคัญ    
ท่ีมา :  องคกรวิจัยภายนอก เว็บไซต
,คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

-วิเคราะหเปาหมายองคกรในแตละ
ระยะ  
-วิเคราะหความเสี่ยงและแนวทาง
บริหารความเสี่ยง  

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
  

• วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร 
เปาประสงคเชิงยุทธศาสตร  

แหลงขอมูล :  ผลการประชุมรวมกับ
ผูบริหารและหนวยงานภายใน 
แผนวิสาหกิจขององคการตลาด
ประจำป 2566-2570 
แผนการบริหารความเสี่ยงป 2566 
ท่ีมา : คณะกรรมการองคการตลาด  
คณะอนุกรรมการฯ, ผูบริหาร
ระดับสูง,คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

-กำหนดยุทธศาสตรและกลยุทธระดับ
องคกร (Strategic Formulation) 
-กำหนดตัวชี้วัดและเปาหมายในแตละ
ระดับ 
-วิเคราะหความเสี่ยงในระดับ
ยุทธศาสตร/กลยุทธ  

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
  

• การบูรณาการระหวาง
วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรกับ
องคประกอบท่ีสำคัญ  

แหลงขอมูล : Balanced Scorecard 
(BSC) ,วิสัยทัศน ตัวชี้วัด พันธกิจ และ
คานิยมขององคการตลาด      
ท่ีมา :  คณะกรรมการองคการตลาด  
คณะอนุกรรมการฯ, ผูบริหาร
ระดับสูง,คณะทำงานจัดทำแผนฯ 

-ตรวจสอบความสมดุลและสอดคลอง
ระหวางวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร
กับองคประกอบท่ีสำคัญแผนท่ี
ยุทธศาสตร (strategy map)   

ก.พ.-มี.ค. ฝายวางแผนและงบประมาณ 
  

2. กรอบการวิเคราะหยุทธศาสตรองคการตลาด (Strategic Framework) 

การจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาด ระยะ 5 ป (พ.ศ. 2566 - 2570) อาศัยกระบวนการวางแผนยุทธศาสตร 
อยูบนพื้นฐานของกรอบการวิเคราะหยุทธศาสตร (Strategic Framework) กรอบยุทธศาสตรชาติที่เกี่ยวของ ไดแก 
ยุทธศาสตรชาติระยะ 20 ป (พ.ศ. 2561 - 2580) ความเชื่อมโยงหวงโซคุณคา (Value chain) ภายใตยุทธศาสตรชาติ 
แผนปฏิรูปประเทศ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 13 (หมุดหมายที่ 1 สินคาเกษตรมูลคาสูง) 
แผนพัฒนารัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2566-2570 แผนยุทธศาสตรกระทรวงมหาดไทย แผนยุทธศาสตรตางๆ ท่ีเก่ียวของ เปน
ตน มาใชเปนทิศทางเชิงยุทธศาสตร โดยมีกรอบในการจัดทำแผนยุทธศาสตรตามสมการ ดังนี้ 

 

𝑥𝑥 + 𝑦𝑦 = 𝑧𝑧 
โดยท่ี  
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X = ของเดิมมีอะไร ไดแก งาน Routine ตามอาณัติ ภารกิจ และพันธกิจขององคการตลาด 
 Y = จากการเปลี ่ยนแปลงของสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยีอยางรวดเร ็วและรุนแรง  

การดำเนินงานขององคการตลาด จำเปนตองจัดใหมีงานยุทธศาสตร (Strategy) ที่มุงตอบสนองความ 
ทาทาย นโยบายรัฐบาล ยุทธศาสตรชาติ ฯลฯ 

 Z = สิ่งหรือผลท่ีอยากจะได ไดแก เปาประสงคตามวิสัยทัศน (Vision Target) 
ซ่ึงแสดงความสัมพันธองคประกอบของยุทธศาสตร และปจจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของไดตามรูปภาพดังตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพท่ี 2-7  การวิเคราะหยุทธศาสตรองคการตลาด 
 

3.  แนวทางการวิเคราะหเชิงยุทธศาสตร (Strategic Approach) 

เพ่ือใหไดองคประกอบของยุทธศาสตร ตามกรอบเชิงยุทธศาสตรขางตน อาศัยการทบทวนและการจัดทำแผน
วิสาหกิจองคการตลาด ระยะ 5 ป ดวยการวิเคราะหเชิงยุทธศาสตรที่เปนระบบ ซึ่งมีขั้นตอนตามกระบวนการจัดทำ
ยุทธศาสตร ดังแสดงตามรูปภาพตอไปนี้ 

 

 
รูปภาพท่ี 2-8 ข้ันตอนตามกระบวนการจัดทำยุทธศาสตร 
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 4.  การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอกองคการตลาด 
 การสัมมนาเชิงปฏิบัติการ “เพื่อจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาด ระยะ 5 ป” ไดมีการวิเคราะหปจจัยสอง
ดาน ไดแก การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในองคการ ซึ่งเปนมุมมองจากในสูนอก (Inside Out) และการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอกองคการ ซึ่งเปนมุมมองจากนอกสูใน (Outside In) ซึ่งเปนการทบทวนแผนแบบ 4.0 ดวย
นวัตกรรมที่อาศัยโปรแกรมคอมพิวเตอร ในการวิเคราะหเชิงยุทธศาสตร และชวยสังเคราะหเชิงยุทธศาสตรใหได
องคประกอบเชิงยุทธศาสตร ดังมีรายละเอียดโดยยอดังนี้ 

 4.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment Analysis) 
     การวิเคราะหองคการ เพื่อคนหาสมรรถนะและศักยภาพขององคการ เปนการระบุจุดแข็ง (Strengths) และ
จุดออน (Weaknesses) ขององคการตลาด โดยอาศัยกรอบการวิเคราะหปจจัยภายในตามหลักการ  7–S Model ของ 
McKinsey , VRIO (Value, Rareness, Imitation, Organization) และอาศัยขอมูลจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ ไดแก 
แผนตาง ๆ รายงานผลการประเมินองคการ เปนตน ซ่ึงสามารถสรุปแนวทางการวิเคราะหไดดังนี้ 

o Structure (โครงสราง) องคการตลาด มีโครงสรางการทำงาน หรือโครงสรางการจัดองคการในระดับ
ตางๆ เหมาะสมดีหรือไม 

o Strategy (กลยุทธ) องคการตลาด มีการกำหนดกลยุทธหรือยุทธศาสตรที ่ไดกำหนดทิศทางการ
ปฏิบัติงานไวหรือไม 

o System (ระบบ) ระบบการทำงานขององคการตลาด เปนอยางไร มีจุดออนหรือจุดแข็งอะไรบาง 
o Skill (ความชำนาญ) บุคลากรขององคการตลาด มีความเชี่ยวชาญ หรือชำนาญมากนอยเพียงใด มี

ทักษะในการปฏิบัติงานเปนท่ียอมรับหรือไม 
o Staff (บุคลากร) บุคลากรขององคการตลาด มีความพรอมมากนอยเพียงใด และมีจำนวนเพียงพอ

หรือไม 
o Style (รูปแบบ) รูปแบบการบริหารขององคการตลาด เปนท่ียอมรับและมีประสิทธิภาพหรือไม 
o Shared Value (คานิยมรวม) บุคลากรและองคการมีคานิยมรวมหรือไม อะไรบางที่ทำใหองคการ

เขมแข็งหรือออนแอ 
 

4.2 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment Analysis)  
  การวิเคราะหองคการสภาพแวดลอมที่มีผลกระทบตอองคการ เพื่อนำผลการวิเคราะหไปใชในการระบุ
สถานการณที ่เปนโอกาส (Opportunities) และภัยคุกคาม (Threats) ขององคการตลาด โดยอาศัยกรอบการ
วิเคราะหปจจัยภายนอกตามหลักการ PESTEL Model ปจจัยภายนอก 6 ปจจัย ไดแก  

o P-Politics เปนการวิเคราะหสภาพทางการเมือง รวมทั้งกฎหมายและนโยบายทางการเมืองที ่มี
ผลกระทบกับองคการตลาด  

o E-Economics เปนการวิเคราะหสภาพการณและแนวโนมทางเศรษฐกิจท่ีมีผลตอองคการตลาด  
o S-Social เปนการวิเคราะหสภาพการณและกระแสสังคมท่ีมีตอองคการตลาด   
o T-Technology เปนการวิเคราะหแนวโนมของการพัฒนาดานเทคโนโลยีที่เกี ่ยวของกับองคการ

ตลาด  
o E-Environment เปนการวิเคราะหสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีผลตอองคการตลาด 
o L-Legal เปนการวิเคราะหกฎระเบียบ กฎหมายตางๆ ท่ีมีผลตอองคการ 
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4.3 ประเด็นปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการดำเนินการขององคการตลาด   
         จากการวิเคราะหสถานการณสภาพแวดลอมทั ้งภายในและภายนอก จะไดผลสี ่ด าน แบงออกเปน
สภาพแวดลอมภายในสองดาน ไดแก จุดแข็ง (Strengths) และจุดออน (Weaknesses) สภาพแวดลอมภายนอกสอง
ดาน ไดแก โอกาส (Opportunities) และภัยคุกคาม (Threats) หรือเรียกวา SWOT ซ่ึงสามารถนำมากำหนดประเด็น
ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการดำเนินการขององคการตลาด โดยประมวลผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการฯ สรุปประเด็น
ปจจัยเชิงยุทธศาสตรในแตละดาน ดังนี้  
 
5. การวิเคราะหและการจัดลำดับความสำคัญ SWOT 
  จากการวิเคราะหปจจัยที่มีผลกระทบตอการดำเนินการขององคการตลาด ทั้งที่เปนจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัย
คุกคาม รวมถึงสัญญาณบงชี้ที่สำคัญดานตาง ๆ และปจจัยภายในที่สงผลกระทบตอองคการตลาด นำมาวิเคราะห SWOT 
Analysis เพื ่อใชเปนปจจัยนำเขาในการจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาด ป 2566-2570 (ทบทวนประจำป 2568)  
ทั้งนี ้ การวิเคราะห SWOT Analysis ทั้งที ่เปนจุดแข็ง จุดออน โอกาส และภัยคุกคาม ประกอบกับการระดม 
ความคิดเห็นรวมกับผูบริหารและพนักงานองคการตลาด จากการประชุมเชิงปฏิบตัิการ (Workshop) ในการประเมิน
ศักยภาพและผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนตอองคกร  
          การวิเคราะหปจจัยภายใน (Internal analysis) โดยมีปจจัยนำเขาในการวิเคราะหภายใน ดังนี้  

- การวิเคราะหความสอดคลองของปจจัยท้ัง 7 (McKinsey 7-S)  

- ขอมูลที่เกี่ยวของขององคการตลาด เชน ผลการดำเนินงานในอดีต แผนบริหารความเสี่ยง แผนแมบท
ดิจิทัล แผนแมบททรัพยากรมนุษย และแผนงานตาง ๆ    

การวิเคราะหปจจัยภายนอก (External analysis) โดยมีปจจัยนำเขาในการวิเคราะหภายใน ดังนี้   
- การวิเคราะห PESTEL  
- การวิเคราะหปจจัย ท้ัง 5 (Five Forces)  
- การวิเคราะหสถานการณแนวโนมการเปลี ่ยนแปลง เชน สถานการณสภาพแวดลอมและภาพรวม

อุสาหกรรมและพาณิชยกรรม แนวโนมเทคโนโลยี   
               จากการวิเคราะห SWOT Analysis สามารถสรุปแตละหัวขอ ไดแก จุดแข็ง จุดออน โอกาส และ 
ภัยคุกคามพรอมคำอธิบาย Evidence-based ที่ไดจากการวิเคราะหปจจัยภายนอกและปจจัยภายในดวยเครื่องมือ
ตาง ๆ ท่ีมา/แหลงขอมูลท่ีนำมาอางอิง    

SWOT Description Evidence-Based ท่ีมา/แหลงขอมูล 

Strength S1 

องคการตลาดเปนหนวยงานใน
กำกับของกระทรวงมหาดไทย จึง
ม ี สถานะความ เช ื ่ อม โยง กับ 
หน วยงานในส ังก ัดกระทรวง 
ไดแก จังหวัด องคกรปกครอง
สวนทองถ่ิน รัฐวิสาหกิจ และกรม
ในส ั งก ั ด  ได  โ ดยตรง  ทำ ให
ส ามารถ เข  าถ ึ งแหล  งข  อ มูล
เกษตรกร ผูประกอบการ ผูผลิต
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

โดยตามพระราชกฤษฎีกาจัดต้ัง
องคการตลาด พ.ศ.2496 ได
กำหนดวัตถุประสงคและอำนาจ
หนาท่ี ใหองคการตลาดสามารถ
ประกอบกิจการในเชิงการคา
การพาณิชยได 
 
จำนวนภาคีเครือขายที ่อยู ใน
สังกัดกระทรวงมหาดไทย ท่ี

พระราชกฤษฎีกา
จัดตั้งองคการตลาด 
พ.ศ.2496 
 
 
 
ขอมูลจาก
กระทรวงมหาดไทย 
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SWOT Description Evidence-Based ท่ีมา/แหลงขอมูล 
กำก ั บด ู แล  76 จ ั งหว ั ด ท่ั ว
ประเทศ 
 

S2 

นโยบายและแผนปฏิบัติการดาน
เทคโนโลยีด ิจ ิท ัลขององคการ
ตลาด ม ีความช ัดเจนในเร ื ่อง
ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค   อ ั ต ร า ก ำ ลั ง 
งบประมาณ หวงเวลา และหนวย
ปฏิบัติ จึงพรอมขับเคลื่อนการนำ
เทคโนโลยีดิจิทัลมาใชในการเพ่ิม
ประสิทธ ิภาพและสรางรายได
ให  แก  อ งค  การ ได  อย  า ง เป น
รูปธรรม 

แผนแมบทนวัตกรรม  -ขอมูลจาก
คณะทำงาน
นวัตกรรม 

S3 

องคการตลาดมีขอบเขตภารกิจท่ี
หลากหลาย มีผูบริหาร บุคลากร
และหนวยงานกิจการพิเศษที ่ มี
ความคลองต ัว ทำให สามารถ
บ ู รณาการคว ามร  วมม ื อ กับ
หน  วยงานภายนอกได อย  า ง
กวางขวาง  เปนประโยชนในการ
สรางรายไดและ ผลประโยชน
ใหแกองคการ 

รายานสรุปผลการดำเนินงาน
การบูรณาการความรวมมือกับ
หนวยงานภายนอก 

-ขอมูลจากฝาย
กิจการพิเศษ    

Weakness 

W1 

 บ ุคลากรขององค การตลาด 
จ ำ น ว น ม า ก ก ำ ล ั ง อ ย ู  ใ น
กระบวนการพัฒนาศักยภาพ  ยัง
ไมพรอมดำเนินการตามภารกิจท่ี
ไดรับการคาดหวังหรือมอบหมาย
ไดอยางครบถวน   

รายงานการวิเคราะหสมรรถนะ
หลัก สมรรถนะรายตำแหนง 
และการประเมินชองวาง
สมรรถนะ (Competency 
Gap) ของบุคลากร 

-ขอมูลจากฝาย
บริหารทรัพยากร
บุคคล  

W2 

 รายได ขององค การตลาดไม
เปนไปตามแผนที ่วางไว ทำให
เป นอ ุปสรรคต อการใช  จ  าย
งบประมาณหรือปฏิบัติตามแผน
งบประมาณที ่กำหนด และจะ
สงผลกระทบถึงตัวชี้วัด       

รายไดตามภารกิจหลักของ
องคการตลาด ซ่ึงยังไมเปนไป
ตามเปาหมาย 

ขอมูลงบการเงิน
ขององคการตลาด 
ป 2566-2570  

W3 

บุคลากรของหนวยปฏิบัติการซ่ึง
มีหนาที่หารายได ยังแยกภารกิจ
ไม ออก ระหว างว ิสาหกิจเ พ่ือ
ส ั งคม ก ับว ิสาหก ิจ เพ ื ่ อการ

รายงานการวิเคราะหสมรรถนะ
หลัก สมรรถนะรายตำแหนง 
และการประเมินชองวาง

-ขอมูลจากฝาย
บริหารทรัพยากร
บุคคล  
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SWOT Description Evidence-Based ท่ีมา/แหลงขอมูล 
พาณ ิ ช ย   ท ำ ให  ไ ม  ส า ม า ร ถ
ตอบสนอง เป  า หม าย ใน เ ชิ ง
พาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพ  
และไมสามารถขับเคลื่อนภารกิจ
ในการสรางรายไดใหเปนไปตาม
เปาหมาย  

สมรรถนะ (Competency 
Gap) ของบุคลากร 

Opportunity 

O1 

 หล ั งสถานการณ   COVID-19  
ประชาชนเริ่มเดินทางและใชจาย
ตามสถานที่ทองเที่ยวทั่วประเทศ
มากขึ ้น องคการตลาดสามารถ
พัฒนาตลาดที่มีอยูใหเปนตลาด
ทองเที ่ยว และสรางรายไดเพ่ิม
จากผูเชารายใหม หรือกิจกรรม
พิเศษได 

วิเคราะหแนวโนมธุรกิจป 2566 
ซ่ึงประเมินจาก 1) ปจจัยดาน
เศรษฐกิจ ไดแก แนวโนมการ
ฟนตัวของเศรษฐกิจโลก ภาค
เกษตรท่ีดีข้ึนท้ังดานดีมานด
และซัปพลายมาตรการ
ชวยเหลือของภาครัฐ 

ศูนยวิเคราะห
เศรษฐกิจ TMB  

O2 

 นโยบายของรัฐบาลที่สงเสริมให
เกษตรกรเขาถึงพื้นที่ขายโดยตรง 
โ ด ย ไม  ผ  า นคนกล า ง  ส ร  า ง
มูลคาเพิ ่มใหแก พ ื ้นท ี ่ เช าของ
องคการตลาดได ขณะเดียวกันก็
สงเสริมใหองคการ สามารถบรรลุ
ตัวชี้วัดในเรื่องสนับสนุนเกษตรกร 
และ สินคาชุมชน 

กรอบนโยบายและแนวทางการ
ปฏิบัติงานที่เกี่ยวของ ขอ 6. การ
เพิ ่มศักยภาพทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ  
ประเด็นขอ 6.4 ดูแลเกษตรใหมี
รายไดที่เหมาะสมดวยวิธีการตาง 
ๆ เช น ลดต นการผล ิต การ
ชวยเหลือในเรื่องปจจัยการผลิต
อยางท่ัวถึง 
ประ เด ็ นข  อ  6.15 ในด  าน
เกษตรกรรม ดำเนินการใน 2 เรื่อง
ใหญ คือ การปรับโครงสรางการ
ผลิตสินคาเกษตรใหสอดคลองกับ
ความตองการดวยวิธีการตาง  ๆ 

นโยบายรัฐบาล 

O3 

ทุนของผูประกอบการจีนที่ขยาย
ก ิจการเข ามาในประเทศไทย  
ตองการแสวงหาความรวมมือกับ
หนวยงานที ่มีความมั ่นคง และ
สามารถเขาถึงแหลงผลิตสินคา
หรือเกษตรกร องคการตลาดจึง
สามารถใชจุดแข็งเร ื ่องสถานะ
และ เคร ื อข  า ยขององค  การ 
เชื ่อมโยงผู ประกอบการจีน กับ 

นักลงทุนจีนมากกวา 2 ใน 3 มี
ความสนใจท่ีจะขยายการลงทุน
มายังประเทศไทยภายใน
ระยะเวลา 1-2 ปขางหนา ท่ี
นาสนใจคือราว 60% เปนกลุม
ท่ีไมเคยลงทุนหรือทำธุรกิจใน
ประเทศไทยมากอน ประเมิน
ประเทศไทยเปนตลาดท่ีมี
ศักยภาพ อีกท้ังมีความพรอม
และอยูในจุดยุทธศาสตรท่ีจะ

ธนาคารไทย
พาณิชย โดยกลุม
ธุรกิจจีน รวมกับ 
ศูนยวิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ ธนาคาร
ไทยพาณิชย 
(Economic 
Intelligence 
Center: EIC) 
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SWOT Description Evidence-Based ท่ีมา/แหลงขอมูล 
ผูผลิต หรือ เกษตรกร เพิ่มรายได
ใหแกองคการ 

สามารถกาวเปนศูนยกลางแหง
อาเซียน 

https://www.scb
.co.th/th/person
albanking/stories
/business-
maker/china-
investment-in-
thailand.html 

Threat 

T1 

 ปริมาณคู แข ง ท ี ่ร วมแขงขัน
ประมูลราคาอาหารดิบ มีจำนวน
มากข ึ ้น และบางหน วยงานมี
กระบวนการตัดสินใจที ่รวดเร็ว
กว  า  และไม  ต  อ งย ึ ด โ ย ง กับ
กฎระเบียบมากมาย 

อ.ต.ก.และ อคส. มีลักษณะการ
ดำเนินงานที ่คลายคลึงกับ อต.
และบางภารกิจมีความทับซอน
กัน ทั ้งในดานการดำเนินธุรกิจ
และผลิตภัณฑ  

ขอมูลคูเทียบ 

T2 

 การขยายตัวอยางรวดเร็วของ
ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซ้ือ 
หรือชองทางออนไลน  รวมท้ัง
การสงเสริมการขายในชองทาง
ต าง ๆ  อาจทำให ตลาดของ
องคการตลาด ไมใชเปาหมายของ
ผูบริโภค และสงผลตออัตราการ
เชา และรายไดในท่ีสุด 

ระดับราคาสินคาและบริการท่ีมี
แนวโนมลดต่ำลงจากการ
แขงขันท่ีรุนแรงข้ึนของภาค
ธุรกิจ จึงทำใหชองทางออนไลน
สามารถตอบโจทยความ
ตองการของผูบริโภคไดเปน
อยางดี  

ธนาคารแหง
ประเทศไทย  

T3 

 กฎหมายดาน digital และขอมูล
สวนบุคคล ทำใหเกิดตนทุนใน
ก า ร บ ร ิ ห า ร จ ั ด ก า ร ร ะ บ บ
สารสนเทศสูงข้ึน 

พ.ร.บ. คุมครองขอมูลสวนบุคคล 
(PDPA) โดยกำหนดสิทธิตาง ๆ 
แกเจาของขอมูลและกำหนด
บทลงโทษหากองคกรใดฝาฝน
หรือไมปฏิบัติตาม จะตองโทษ
ระวางโทษจำคุกไมเกินหนึ่งปหรือ
ปรับไมเกินหาลานบาม หรือท้ัง
จำท้ังปรับ  

สำนักงาน
คณะกรรมการ
คุมครองขอมูลสวน
บุคคล กระทรวง
ดิจิทัล เพ่ือเศรษฐกิจ
และสังคม 

   
6. การวิเคราะหความทาทายทางยุทธศาสตร/ความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตรและสมรรถะหลักขององคกร SA,SC,CC             

              ความยั่งยืนขององคการตลาดในระยะยาวและสมรรถนะหลักขององคกร จำเปนตองมีการวิเคราะหดวย 
TOWS Matrix และ Triple Bottom Line เพ่ือระบุความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร ความทาทายเชิงยุทธศาสตร (ระยะ
สั้น ระยะยาว) ความยั่งยืนของรัฐวิสาหกิจในระยะยาว ซ่ึงรวมถึงสมรรถนะหลักขององคกรท่ีจำเปน  
 
 
 
 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 20 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

 
 ความยั่งยืนของรัฐวิสาหกิจในระยะยาว 

• การวิเคราะห TOWS Matrix 
 
 
 

 

SO 

กลยุทธเชิงรุก 
ใชจุดแข็งขององคกรกับโอกาสท่ีมีมากำหนด    

เปนกลยุทธในเชิงรุก 

WO 
กลยุทธคงตัว (เชิงแกไข) 

ใชโอกาสมากำหนดเปนกลยุทธ 
เพ่ือแกไขจุดออนขององคกร 

ST 
กลยุทธคงตัว (เชิงรับ) 

     ใชจุดแข็งขององคกรมากำหนดเปน 
         กลยุทธเพ่ือรับมือกับอุปสรรค 

WT 
 กลยุทธเชิงเปลีย่นแปลง  

    ใชจุดออนและขอกำหนดขององคกร
พิจารณารวมกันกำหนดเปนกลยุทธปองกัน  

 
                         รูปภาพท่ี 2-9 การวิเคราะห TOWS Matrix 

จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 
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7.การวิเคราะหตำแหนงทางยุทธศาสตร (Strategic Positioning) 
  องคการตลาด ไดนำประเด็น SWOT ขางตน ไปดำเนินการวิเคราะหและประเมินในกลุมผูบริหาร และ
พนักงานองคการตลาด โดยไดน้ำหนักคะแนนในแตละประเด็น จากผลการวิเคราะหดังกลาว สามารถนำมากำหนด
ตำแหนงทางยุทธศาสตร หรือ SP (Strategic Positioning) ขององคการตลาด ดังนี้ 
               ตำแหนงทางยุทธศาสตรในปจจุบันขององคการตลาด ตกอยู ในตำแหนง “ปองกัน” โดยมีสัดสวน 
SO:WT = 0.73 : 1.00 ดังแสดงไดในรูปภาพที่ 2 เพื่อปรับตำแหนงทางยุทธศาสตรใหอยูในตำแหนงที่ไดเปรียบใน

                   
                     
 
 
 
                         
                               สภาพแวดลอมภายใน        
                             
 
 
 
 
สภาพแวดลอมภายนอก 

จุดแข็ง (Strengths)  
S1 อ ง ค  ก า ร ต ล า ด เ ป  น ห น  ว ย ง า น ใ น ก ำ ก ั บ ข อ ง
กระทรวงมหาดไทย จ ึงม ีสถานะความเช ื ่อมโยงกับ 
หนวยงานในสังกัดกระทรวง ไดแก จังหวัด องคกรปกครอง
สวนทองถิ่น รัฐวิสาหกิจ และกรมในสังกัด ไดโดยตรง ทำให
สามารถเขาถึงแหลงขอมูลเกษตรกร ผูประกอบการ ผูผลิต
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
S2 นโยบายและแผนปฏิบัติการดานเทคโนโลยีดิจิทัลของ
องค การตลาด ม ีความช ัดเจนในเร ื ่องว ัตถ ุประสงค  
อัตรากำลัง งบประมาณ หวงเวลา และหนวยปฏิบัติ จึง
พรอมขับเคลื่อนการนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาใชในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพและสรางรายไดใหแกองคการไดอยางเปน
รูปธรรม 
S3 องคการตลาดมีขอบเขตภารกิจที่หลากหลาย มีผูบริหาร 
บุคลากรและหนวยงานกิจการพิเศษที่มคีวามคลองตัว ทำให
สามารถบูรณาการความรวมมือกับหนวยงานภายนอกได
อยางกวางขวาง  เปนประโยชนในการสรางรายไดและ 
ผลประโยชนใหแกองคการ 

จุดออน (Weaknesses) 
W1 บุคลากรขององคการตลาด จำนวนมากกำลังอยูใน
กระบวนการพัฒนาศักยภาพ  ยังไมพรอมดำเนินการ
ตามภารกิจที่ไดรับการคาดหวังหรือมอบหมายไดอยาง
ครบถวน   
W2 รายไดขององคการตลาดไมเปนไปตามแผนที่วางไว 
ทำใหเปนอุปสรรคตอการใชจายงบประมาณหรือปฏิบัติ
ตามแผนงบประมาณที่กำหนด และจะสงผลกระทบถึง
ตัวชี้วัด       
W3 บุคลากรของหนวยปฏิบัติการซึ่งมีหนาที่หารายได 
ยังแยกภารกิจไมออก ระหวางวิสาหกิจเพื่อสังคม กับ
วิสาหกิจเพื่อการพาณิชย ทำใหไมสามารถตอบสนอง
เปาหมายในเชิงพาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพ  และไม
สามารถขับเคลื่อนภารกิจในการสรางรายไดใหเปนไป
ตามเปาหมาย   

โอกาส (Opportunity) 
O1หลังสถานการณ COVID-19  ประชาชนเริ่มเดินทางและใช
จายตามสถานที่ทองเที่ยวทั่วประเทศมากขึ้น องคการตลาด
สามารถพัฒนาตลาดที่มีอยูใหเปนตลาดทองเที่ยว และสราง
รายไดเพ่ิมจากผูเชารายใหม หรือกิจกรรมพิเศษได 
O2นโยบายของรัฐบาลที่สงเสริมใหเกษตรกรเขาถึงพื้นที่ขาย
โดยตรง โดยไมผานคนกลาง สรางมูลคาเพ่ิมใหแกพ้ืนที่เชาของ
องคการตลาดได ขณะเดียวกันก็สงเสริมใหองคการ สามารถ
บรรลุตัวชี้วัดในเรื่องสนับสนุนเกษตรกร และ สินคาชุมชน 
O3ทุนของผูประกอบการจีนที่ขยายกิจการเขามาในประเทศไทย  
ตองการแสวงหาความรวมมือกับหนวยงานที่มีความมัน่คง และ
สามารถเขาถึงแหลงผลิตสินคาหรือเกษตรกร องคการตลาดจึง
สามารถใชจุดแข็งเร ื ่องสถานะและเครือขายขององคการ 
เชื่อมโยงผูประกอบการจีน กับ ผูผลิต หรือ เกษตรกร เพ่ิมรายได
ใหแกองคการ 

กลยุทธ SO  
เชื ่อมโยงกับ หนวยงานในสังกัดกระทรวงมหาดไทย เพ่ือ
เขาถึงแหลงขอมูลเกษตรกร ผู ประกอบการ ผู ผลิต เพ่ือ
พัฒนา/ขยายโอกาสหารายได เพิ่มชองทางจำหนายสินคา 
ทั้งในประเทศและตางประเทศ 

(S1+O1O2O3) 

กลยุทธ WO 
   พัฒนาศักยภาพบุคลากร และทำความเขาใจภารกิจ
ขององคกร ให บ ุคลากรสามารถเข าถ ึงและเข าใจ 
ตอบสนองเปาหมายในเชิงพาณิชยสามารถขับเคลื่อน
ภารกิจในการสรางรายไดใหเปนไปตามเปาหมาย   

( W1W3+O2O3) 

ภัยคุกคาม (Threats) 
T1ปริมาณคูแขง ที่รวมแขงขันประมูลราคาอาหารดบิ 
มีจำนวนมากขึ้น และบางหนวยงานมีกระบวนการ
ต ัดส ินใจท ี ่ รวดเร ็วกว า และไม ต องย ึดโยงกับ
กฎระเบียบมากมาย 
T2การขยายตัวอยางรวดเร็วของซุปเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซื้อ หรือชองทางออนไลน  รวมทั้งการ
สงเสริมการขายในชองทางตาง ๆ  อาจทำใหตลาด
ขององคการตลาด ไมใชเปาหมายของผูบริโภค และ
สงผลตออัตราการเชา และรายไดในที่สุด 
T3กฎหมายดาน digital และขอมูลสวนบุคคล ทำให
เกิดตนทุนในการบริหารจัดการระบบสารสนเทศ
สูงขึ้น 

กลยุทธ ST 
   พัฒนาการใหบริการและเพ่ิมชองทางจำหนายสินคา การ
บริการดิจิทัล  

(S2S3+T2T3) 

กลยุทธ WT  
พัฒนาศักยภาพทุนมนุษยและสรางสภาพแวดลอมใน
การทำงาน  

(W1+T1T3) 



      แผนวสิาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 2- 22 
       The Market Organization Ministry Of Interior 

อนาคต อาศัย “ตัวแบบการจัดทำยุทธศาสตร ABC” ดังแสดงในรูปภาพที่ 3 จึงตองกำหนดเปนประเด็นยุทธศาสตร
ดวยการ “กำจัดจุดออน” และการ “พลิกอุปสรรคเปนโอกาส” หรือ “พลิกวิกฤต” ทำใหสามารถสรางยุทธศาสตร 
เชิงรุก และสรางความไดเปรียบตอไป  

 
 

รูปภาพท่ี 2-10 ตำแหนงทางยุทธศาสตรในปจจุบันขององคการตลาด 
(ท่ีมา: ประเมินโดยผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด) 

 
8.การวิเคราะหความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร (Strategic advantage) 
  จากการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงสำรวจแบบกลุมเชิงลึก (Focus group) จากการประชุมเชิงปฏิบัติการ
ผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด ไดนำผลการสำรวจทั้งสองประการไปใชในการวิเคราะหความไดเปรียบเชิง
ยุทธศาสตร (SA – Strategic advantage) ขององคการตลาด โดยมีสัดสวน SO:WT = 0.73 : 1.00 ดังแสดงไดใน
รูปภาพที่ 2-10 ซึ ่งจะไดดำเนินการปรับปรุง และจัดการความทาทายตาง ๆ เพื ่อยกระดับความไดเปรียบเชิง
ยุทธศาสตรตอไป 
 
9.กระบวนการวิเคราะหสมรรถนะหลักเชิงยุทธศาสตร 
  ที่ประชุมเชิงปฏิบัติการผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด ไดนำผลการสำรวจทั้งสองประการไปใชใน
การระดมสมอง และพิจารณานำสมรรถนะหลัก หรือ CC (Core Competency) ขององคการตลาด โดยอาศัยตัวแบบ
จัดทำยุทธศาสตร VRIO (Value – Rareness – Imitation – Organization) ในการวิเคราะหทรัพยากรสำคัญของ
องคการตลาด โดยกำหนดเกณฑเปน 3 ระดับ คือ สูง กลาง ต่ำ โดยมีเหตุผลสนันสนุน ดังนี้   
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  ที่ประชุมเชิงปฏิบัติการผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด ไดนำ CC ไปดำเนินการจัดการ SC ดวย 
POSE/BOSS และสามารถปรับ/ปรับปรุง/ยกระดับ SP และ SA ใหมีความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร ท่ีมีความพรอมสูง
ในการไปสูอนาคตระยะยาว ดวยความม่ันใจ 
 
10.กระบวนการวิเคราะหความทาทาย/ความไดเปรียบเชิงยุทธศาสตร 
  ที่ประชุมเชิงปฏิบัติการผูบริหาร และพนักงานองคการตลาด ไดนำผลการสำรวจทั้งสองประการไปใชใน
การระดมสมอง และพิจารณานำสมรรถนะหลักขององคการตลาด โดยอาศัยตัวแบบจัดทำยุทธศาสตร ABC ดังแสดง
ไดในรูปภาพที ่ 3 และใชเครื ่องมือ “ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” หรือ POSE (Philosophy Of Sufficient 
Economy) และ “ยุทธศาสตรนานน้ำสีคราม” หรือ BOSS (Blue Ocean Strategy Scheme) ดำเนินการสรางกล
ยุทธ (Tactics) และความริเริ ่ม (Initiatives) ตาง ๆ เพื่อมุงจัดการความทาทายตาง ๆ รวมทั้งปญหา หรือ pain 
points ตาง ๆ รวมท้ังการเสนอนวัตกรรมท่ีสงผลตอการเปลี่ยนแปลง ดังแสดงไดในรูปภาพท่ี 4 และพลิกโฉมองคการ 
ซึ่งสามารถปรับสัดสวน SO:WT = 0.73 : 1.00 ดังแสดงไดในรูปภาพที่ 2 ไปเปน SO : WT = 3.06 : 1.00 ดังแสดง
ไดในรูปภาพท่ี 2-10 
 

 
 

รูปภาพท่ี 2-11 ตัวแบบการจัดทำยุทธศาสตร ABC 
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รูปภาพท่ี 2-12 ผลการใชเครื่องมือ POSE และ BOSS ดำเนินการสรางกลยุทธ และความริเริ่ม 
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11.ตำแหนงยุทธศาสตร ท่ีทาทายสูอนาคต 
 

 
รูปภาพท่ี 2-13 ตำแหนงทางยุทธศาสตรหลังจากการทาทายขององคการตลาด 

 
 12. กลยุทธ (Tactic) 

ผลของการระดมความคิดเห็นจากที่ประชุมเชิงปฏิบัติการฯ ในการกำหนดกำหนดกลยุทธจากการประชุมเชิง
ปฏิบัติการ โดยอาศัยแนวทางปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง หรือ POSE (Philosophy of Sufficient Economy) 
และหลักยุทธศาสตรนานน้ำสีคราม หรือ BOSS (Blue Ocean Strategy Scheme) สรุปการกำหนดกลยุทธ ไดดังนี้  

1. พัฒนาตลาดใหมีคุณภาพมาตรฐานสูง ใหมีความทันสมัยสอดคลองกับ BCG Model (เชน ตลาด 6G) 
2. มุงให อต. มีความสามารถในการพ่ึงตนเองไดจากการขยายรายไดมากข้ึนอยางยั่งยืน 
3. สงเสริมชวยเหลือชุมชนฐานรากใหอยูดีมีสุข ตามหลักบำบัดทุกข บำรุงสุข 
4. สงเสริมใหมีตลาดดิจิทัล (Digital Market)   
5. พัฒนาตลาดใหมีความทันสมัย มีคุณภาพมาตรฐานตามขอกำหนดของกระทรวงสาธารณสุข   
6. พัฒนาใหพนักงานมีความพรอมเพ่ือปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลง ของเทคโนโลยี 
7. มุงเนนการพัฒนาคุณภาพชีวิตของชุมชนและสังคม 
8. สรางภาพลักษณองคกรมุงเนนภาพลักษณท่ีดีในดานงานนโยบายเชิงบวกและธุรกิจการหารายได 
9. พัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแหงชาติ (National E-Commerce) 
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10. สินคาจากชุมชนสูตลาดโลก 
11. สรางสังคมคุณภาพและสาธารณประโยชนเพ่ือชุมชนและสังคม 
12. สรางมาตรฐานและความเชื่อม่ันในคุณภาพ 
13. พัฒนาขีดความสามารถการทำงานในยุคดิจิทัล (Working in Digital Era) 

 

13. ตัวแบบธุรกิจ (BMC : Business Model Canvas)  

• ตัวแบบธุรกิจ (BMC : Business Model Canvas) ป 2566-2570 
สถานการณคาดการณตามแผน : กรณีฐาน (Base Case)  ระยะปจจุบัน ป พ.ศ. 2567 ที่เสดง

ถึง BMC 2570 ณ ป ปจจุบันภายใตสถานการณตาง ๆ ท่ีองคการตลาดดำเนินการอยู 
 

หุนสวนหลัก (Key 
Partners) 

งาน/กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
คุณคาท่ีสงมอบ 

(Value 
Proposition)  

ความสัมพันธกับลูกคา 
(Customer Relationships) 

กลุมลูกคา (Customer 
Segments) 

 +มท. 
 +สคร. 
กระทรวงการคลัง 
 +เครือขาย
หนวยงาน Go 
Green 6G 
 +ผูจัดจำหนาย 
  

 +พัฒนาบริการดานตลาด 5 แหง 
 +พัฒนา G2G (เชน กรมราชทัณฑ 
ฯลฯ) 
  

องคการตลาด
เปนแหลงสราง

รายไดของ
ผูผลิต ผูบริโภค

สมประสงค  
อยางยั่งยืน 

 + การทำใหลูกคามีความพึง
พอใจในการรับบริการและสง
มอบบริการ 
 + ใหลูกคามีความไววางใจ
และเชื่อม่ันตอ อต. 
 + เปนพ่ีเลี้ยง (Coaching)/ท่ี
ปรึกษา (Consultant)   
 + การจัดทำ Business 
Matching 
 + ผูสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 
(Supporter/Partnership) 

 +ผูคาในตลาดสาขา 
 +ตลาด อปท. 
 +ตลาดเอกชนท่ีรวม
โครงการ 
 +ประชาชนท่ีมาใช
บริการตลาด 
 +กรมราชฑัณฑ 
+ผูเชา 
+คูคาในตลาดสาขา 
+บริษัท exporter 
 +บริษัทจัดจำหนาย
สินคา 
 +ทองถ่ิน เชน  อบต 
อปท 
 +เกษตรกร 
 +นักลงทุน 

ทรัพยากรหลัก (Key Resources)  ชองทาง (Channels) 

 +ความเชี่ยวชาญของบุคลากร อต. 
 + ตลาดสาขาท้ัง 5 แหง 

 + Online และ Onsite  
+ Social Media 
+ Air War / Ground War 
+ นโยบาย 
+ เครือขาย 

• ตัวแบบธุรกิจ (BMC : Business Model Canvas) ป 2570 
สถานการณคาดการณตามแผน : กรณีที่ดีที ่สุด (Best Case)   ซึ่งแสดงการคาดการณที่จะ

เกิดข้ึนในป พ.ศ. 2570 ภายใตการดำเนินขององคการตลาดตามกลยุทธใหม ตามแนวทางท่ีกำหนดไวในแผนวิสาหกิจ

ฉบับนี ้ ซ ึ ่งการดำเนินการดังกลาวจะมีการพลิกโฉมการทำงานขององคการตลาด ที ่ม ีการขยายฐานลูกคา  

สรางเครือขายพันธมิตรที่หลากหลายมากขึ้น มีวิธีการหารายไดจากการใชและบริหารสินทรัพยขององคการตลาด  
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เปนตน ซ่ึงการดำเนินการดังกลาวจะมีผลใหองคการตลาด จะตองมีการลงทุนในรูปแบบตางๆ ท่ีสอดคลองกับแนวทาง

ใหม และจะกอใหเกิดรายไดในรูปแบบใหมๆ ดวย ดังแสดงใน BMC 2570  
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หุนสวนหลัก (Key Partners) งาน/กิจกรรมหลัก (Key Activities) คุณคาท่ีสงมอบ (Value Proposition)  ความสัมพันธกับลูกคา (Customer 
Relationships) กลุมลูกคา (Customer Segments) 

 +มท. 
+สคร. กระทรวงการคลัง 
+เครือขายหนวยงาน Go Green 
6G 
+ตลาดเอกชน 
+คูคาวัตถุดิบ  
+กรมสงเสริมการสงออก 
+ผูใหบริการดานโลจิสติกส 
+ทูตพาณิชย 
+สตง. 
+สถาบันการศึกษา 
+ก.สาธารณสุข เชน อย. กรม
ควบคุมโรค กรมอนามัย 
โรงพยาบาล 
+ก.พาณิชย 
+ ก.ทองเท่ียวและกีฬา 
+ ททท.  
+ สมาคมผูสงออก  
+หอการคา  
+กลุมเกษตรกร 
+วิสาหกิจชุมชน  

 +รวมมือกับหุนสวนเชิงยุทธศาสตร 
(strategic partner) ในการพัฒนา
ภารกิจหลักของ อต. ใหเกิดความสำเร็จ 
+ มุงให อต. มีความสามารถในการ
พ่ึงตนเองไดจากการขยายรายไดมากขึ้น
อยางยั่งยืน 
+ พัฒนาบุคลากรใหเปน "เจาแหงงาน
ของตน หรือ entrepreneur" 
+ 12 กลยุทธ 

 
องคการตลาดเปนแหลงสรางรายไดของผูผลิต ผูบริโภค
สมประสงค อยางยั่งยืน  

+ การทำใหลูกคามีความพึงพอใจในการรับ

บริการและสงมอบบริการ 

+ ใหลูกคามีความไววางใจและเชื่อม่ันตอ อต. 

+ เปนพ่ีเล้ียง (Coaching)/ท่ีปรึกษา 

(Consultant)   

+ การจัดทำ Business Matching 

+ ผูสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 

(Supporter/Partnership) 

+ผูคาในตลาดสาขา 
+ตลาด อปท. 
+ตลาดเอกชนท่ีรวมโครงการ 
+ประชาชนท่ีมาใชบริการตลาด 
+กรมราชฑัณฑ 
+โรงเรียน 
+โรงพยาบาล 
+เกษตรกร  
+กลุม SEDZ 
+ตลาดใหมในตลาดโลก  
+ Modern Trade 
+ ธุรกิจรานอาหาร 
+ธุรกิจโรงงานแปรรูป 
+ นักทองเท่ียว 
  

 

ทรัพยากรหลัก (Key Resources)  ชองทาง (Channels)  

+ความเชี่ยวชาญของบุคลากร อต. 
+เทคโนโลยีดิจิทัล 
+ตลาดสาขาท้ัง 5 แหง 
+ตลาดดิจิทัล 

+ Online และ Onsite  
+ Social Media 
+ Air War / Ground War 
+ นโยบาย 
+ เครือขาย 
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             14.1 สมมุติฐานเก่ียวกับรายได 
                   14.1.1 สมมุติฐานสำหรับการคาดการณผลการดำเนินงาน ฉบับทบทวนป 2567  

  รายการ ป 2564  
(บาท) 

ป 2565 
(บาท) 

ป 2566 
(บาท) 

ประมาณการ 
ป 2567 (บาท) 

รายไดคาดำเนินงานขาวสารอาหารดิบ
และอ่ืนๆ 

3,242.67 2,202.10 1,810.56 2,116.90 

รายไดจากการขายสินคา OTOP 9.79 22.51 14.98 10.00 
รายไดคาเชาแผง 2.00 2.20 2.46 2.80 
รายไดคาเชาอาคารพาณิชย 2.71 4.40 8.96 13.00 
รายไดคาเชาแฟลต 3.72 3.17 3.65 4.70 
รายไดคาจัดงานมหกรรมผลิตภัณฑชุมชน 0.38 0.40 0.84 1.00 
รายไดคาเชาท่ีดินปากคลองตลาด 12.03 13.60 10.45 13.23 
รายไดเงินอุดหนุน 6.87 6.16 6.15 6.250 
รายไดอ่ืน 9.36 12.18 13.69 18.55 

รวมรายได 3,289.52 2,266.73 1,871.77 2,186.43 
 

ตารางวิเคราะห Scenario 
 
    

• รายไดจากธุรกิจขององคการตลาดเปลีย่นแปลง
เล็กนอย 

• จำนวนผูเชาพ้ืนท่ีของตลาดสาขาท้ัง 5 แหง ลดลง 

• การดำเนินงานโดยรวมต่ำกวาเปาหมายเล็กนอยท่ี
เก่ียวกับการจดักิจกรรมของเกษตร 

• จำนวนกลุมเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน ไดรับการ
ชวยเหลือลดลง 

• ผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมเพ่ิมข้ึน 

• รายไดจากธุรกิจขององคการตลาด เพ่ิมข้ึน 

• จำนวนผูเชาพ้ืนท่ีของตลาดสาขาท้ัง 5 แหง เพ่ิมข้ึน 

• การดำเนินงานโดยรวมเปนไปตามเปาหมาย 

• จำนวนกลุมเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน ไดรับการ
ชวยเหลือเพ่ิมข้ึน 

• ผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมดีข้ึน 

• รายไดจากธุรกิจขององคการตลาดลดลง 

• จำนวนผูเชาพ้ืนท่ีของตลาดสาขาท้ัง 5 แหง ไมมี
ผูประกอบการมาเชาพ้ืนท่ี  

• การดำเนินงานโดยรวมต่ำกวาเปาหมาย 

• จำนวนกลุมเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน ไมไดรับการ
ชวยเหลือ 

• ผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมเพ่ิมข้ึน 

• รายไดจากธุรกิจขององคการตลาด ลดลง 

• จำนวนผูเชาพ้ืนท่ีของตลาดสาขาท้ัง 5 แหง ลดลง 

• การดำเนินงานโดยรวมต่ำกวาเปาหมายเล็กนอยท่ี
เก่ียวของกับธุรกิจ  

• จำนวนกลุมเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน ไดรับการ
ชวยเหลือลดลง 

• ผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมลดลงเล็กนอย 

           

A B 

D C 

14. การวเิคราะห Scenario Planning 
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  ท้ังนี้ สามารถสรุปแนวทางการบริหารไดตามสมมติฐานดังนี้ 
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รูปภาพท่ี 2-12 Scenario Planning แตละสถานการณ 

 

15. กระบวนการถายทอดกลยุทธเพ่ือนำไปปฏิบัติ 
การถายทอดยุทธศาสตรสูการปฏิบัติ อยูบนพื้นฐานของแผนวิสาหกิจที่แสดงจุดมุงหมายทั้งในระยะยาวและ

ระยะสั้น รวมท้ังการกำหนดวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร (strategic objective) เปนรูปธรรมท่ีสามารถวัดไดอยางเปน
วัตถุ และมีตัวชี้วัดที่มีกลยุทธขับเคลื่อนใหเกิดความสำเร็จตามวัตถุประสงค ซึ่งอาจใชวิธีการเขียนจุดมุงหมายใน
ลักษณะแผนที่ยุทธศาสตร (strategy map) บนพื้นฐานของบัตรคะแนนสมดุล (Balanced Scorecard – BSC) ซึ่งมี 
4 มิติ คือ ประสิทธิผลตามพันธกิจ คุณภาพบริการ ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน และการพัฒนาองคการ              
ซึ่งความสัมพันธของวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรตามมิติของ BSC คือ แผนที่ยุทธศาสตร (strategy map) กรอบ
ยุทธศาสตรท่ีไดมีการกำหนดข้ึนนี้ เปนแผนระยะ 5 ป มีการกำหนดคาเปาหมายของเปาประสงคในระยะ 5 ป ซ่ึงตอง
มีรายละเอียดเปนรายป 
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ยุทธศาสตรท่ี 1 ตลาดอัตลักษณ "บำบัดทุกข บำรุงสุข" ยุคดิจิทัล (Community based market in digital era) 
 เนนการสรางความแตกตางของ อต. และสรางตนแบบเพ่ือขยายผล 

มิติ 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย  
โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 กลยุทธ 

ประสิทธิผล            

ยกระดับตลาดเปนตลาด
ตนแบบ Go Green 6G 
เพ่ือมุงสูการเปน Zero 

food waste และ 
Neutrality carbon 

  

ความสำเร็จในการ
พัฒนาตลาดตนแบบ 
(Go Green 6G) และ
และมาตรฐาน
สุขอนามัยของตลาด 
*พัฒนาตลาดสาขา 5 
แหงดำเนินการตอเนื่อง  

จำนวน
ตลาดสาขา
องคการ
ตลาด  

5 5 5 5 5 

พัฒนาตลาดใหมีคุณภาพ
มาตรฐานสูง ใหมีความ
ทันสมัยสอดคลองกับ 

BCG Model (เชน ตลาด 
6G) 

 

1 โครงการพัฒนาตลาด
ตนแบบ Go Green 6G 
และและมาตรฐาน
สุขอนามัยของตลาด (ตลาด
สาขาองคการตลาด)  
 

ความสำเร็จในการ
พัฒนาตลาดตนแบบ 
(Go Green 6G) ในแต
ละภูมิภาค จำนวน 6 
ภูมิภาค    
1.ภาคเหนือ  
2.ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  
3.ภาคตะวันตก  
4.ภาคกลาง 
5 ภาคตะวันออก  
6.ภาคใต  

จำนวน
ตลาดท่ีเขา

รวม
โครงการ 

 

- 6 30 90 120 2 โครงการตลาดตนแบบ 
Go Green 6G (ตลาด
ภายนอกท่ีเขารวมโครงการ
ในแตละภูมิภาค)  
 
** ในป 2566 ดำเนินการ
ตลาดสาขาขององคการ
ตลาดใหเปนตลาดตนแบบ
ใหสำเร็จกอนและจะเริ่ม
ดำเนินงานพัฒนาในแตละ
ภูมิภาคในป 2567 
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มิติ 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย  
โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 กลยุทธ 

องคการตลาดมีรายได
เพ่ิมข้ึนจากการดำเนินงาน
ตามภารกิจขององคการ

ตลาด 

รายไดขององคการ
ตลาดเพ่ิมข้ึน  
*รายไดเพ่ิมข้ึนปละ 10 
% จากฐานปกอนหนา  

รอยละ 10 10 10 10 10 มุงให อต. มีความสามารถ
ในการพ่ึงตนเองไดจากการ
ขยายรายไดมากข้ึนอยาง
ยั่งยืน 

1 โครงการสนับสนุนและ
สงเสริมการตลาดใหแกสินคา
ไทย   
2. โครงการบริหารจัดการ
พ้ืนท่ีเชาตลาดสาขาของ
องคการตลาด   
3. โครงการสรางรักษาฐาน
รายไดการจากจัดสงเครื่อง
อุปโภคบริโภค  
4. โครงการ E-Commerce 

 รายไดของประชาชน 
กลุมเกษตรกร วิสาหกิจ
ชุมชน เพ่ิมข้ึน  
*รายไดเพ่ิมข้ึนปละ 10% 

รอยละ  10 10 10  10 10 สงเสริมชวยเหลือชุมชน
ฐานรากใหอยูดีมีสุข ตาม
หลักบำบัดทุกข บำรุงสุข                                    

1 โครงการ Life DD 
Market Roadshow by 
อต. 
2.โครงการมหกรรมสินคา 

 องคการตลาดมีรายได
เพ่ิมข้ึนจากการบริหาร
จัดการจำหนายสินคาและ
บริการ 

ระดับความสำเร็จในการ
ดำเนินงานเพ่ือสราง
ประสิทธิภาพเชิงนิเวศ
เศรษฐกิจ (Eco-
efficiency)  

ระดับ 3 3 4 4 5 พัฒนาตลาดใหมีคุณภาพ
มาตรฐานสูง ใหมีความ
ทันสมัยสอดคลองกับ 
BCG Model 

โครงการศึกษาและกำหนด
แนวทางในการประเมิน
ประสิทธิภาพเชิงนิเวศ
เศรษฐกิจขององคการตลาด 
(Eco-efficiency) 
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มิติ 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย  
โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 กลยุทธ 

คุณภาพบริการ     หนวย 2566 2567 2568 2569 2570    
องคการตลาดเกิดการ
พัฒนาดวยเทคโนโลยีและ
นวัตกรรม จนเปนองคกร
ตนแบบของการพัฒนาสู 
Market 4.0 

มีฐานขอมูลความ
ตองการสินคาและ
สามารถนำขอมูลไปใช
สงเสริมเกษตรกรในการ
ผลิตสินคาเกษตรใหตรง
ตามความตองการ  

รอยละ
ความสำเร็จ

ของ
ฐานขอมูล 

70 80 90 100 100 สงเสริมใหมีตลาดดิจิทัล 
(Digital Market)   

โครงการ “Demand 
Driven by Data: DDD”  

การพัฒนาองคการ             
 การพัฒนาบุคลกรเพ่ือ

เสริมสรางศักยภาพในการ
ปฏิบัติงาน 

พนักงานท่ีผานการ
อบรมในหลักสูตรตางๆ
ตามท่ีหนวยงานกำหนด 

จำนวน
พนักงาน/

ราย  

50 60 70 70 70 พัฒนาใหพนักงานมี 
ความพรอมเพ่ือพัฒนา
องคกร 
 

โครงการทุนมนุษย  
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ยุทธศาสตรท่ี 2 เรงรัดการพัฒนา คุณภาพ ภาพลักษณ  (Re -inventing ,Re-image) 

ทิศทางเชิงยุทธศาสตร 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย 
กลยุทธ โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 

ประสิทธิผล            
องคการตลาดมี
ภาพลักษณดานการ
สนับสนุนการดำเนิน
กิจกรรมเพ่ือสังคมและ
ชุมชนโดยรอบ 
 

รอยละความพึงพอใจ
ของประชาชนท่ีไดรับ
การบริการท่ีสะดวก 
รวดเร็ว 

รอยละ 70 75 80 85 90 มุงเนนการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของ
ชุมชนและสังคม 

โครงการความ
รับผิดชอบตอสังคมและ
สิ่งแวดลอม (CSR) 

คุณภาพบริการ     หนวย 2566 2567 2568 2569 2570    

 องคการตลาดมี
ภาพลักษณดานการ
บริการท่ีรวดเร็วและมี
สินคาเกษตรปลอดภัย
ตอผูบริโภค 

การประชาสัมพันธ
สรางภาพลักษณองคกร
และการตลาดในแตละ
ชองทาง  

จำนวนครั้ง 15 20 25 30 35 สรางภาพลักษณ
องคกรมุงเนน
ภาพลักษณท่ีดีใน
ดานงานนโยบายเชิง
บวกและธุรกิจการ
หารายได  
 

โครงการประชาสมัพันธ
เพ่ือเสริมสราง
ภาพลักษณองคกรและ
การตลาด 

การพัฒนาองคการ              
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ทิศทางเชิงยุทธศาสตร 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย 
กลยุทธ โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 

 การเปลี่ยนผานองคกรสู

ดิจิทัล เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ

และความรวมมือทาง

ธุรกิจ  

รอยละความสำเร็จใน

การพัฒนาเว็บไซต

องคการตลาดใหม ได

มาตรฐานเว็บไซต

ภาครัฐ 

*พัฒนาเว็บไซตอยาง

ตอเนื่องเพ่ือความ

ทันสมัย  

ดำเนินงานตาม

แผนรอยละ  

100 100 100 100 100 สรางภาพลักษณ

องคกรมุงเนน

ภาพลักษณท่ีดีใน

ดานงานนโยบายเชิง

บวกและธุรกิจการ

หารายได   

โครงการพัฒนาเว็บไซต

องคการตลาดใหม ใหได

มาตรฐานเว็บไซตภาครัฐ 
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ยุทธศาสตรท่ี 3 สรางและใชเครือขายและหุนสวนยุทธศาสตร (Strategic Partner) 

อต. ทำงานท้ังหมดไมไหวเพ่ือตอบโจทยของชุมชน อต. เนนการทำงานสวนท่ีเช่ียวชาญ และใชพันธมิตรในการทำงานเพ่ือขยายงานรวมกัน 

ทิศทางเชิงยุทธศาสตร 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  

 
หนวย 

เปาหมาย 
กลยุทธ โครงการ  

2566 2567 2568 2569 2570 
คุณภาพบริการ             

    ความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายท่ีเขารวม
โครงการ 

รอยละ 70 75 80 85 90 สรางสังคมคุณภาพและ
สาธารณประโยชนเพ่ือ
ชุมชนและสังคม 

โครงการสานฝน ปน
รอยยิ้ม คืนคนดีสูสังคม 

รอยละของผูเขารวม
อบรมโครงการ มีความ
เขาใจในหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง 

รอยละ 80 85 90 95 100 มุงเนนการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของชุมชนและสังคม 

โครงการปลกู ปน เปลี่ยน 
เพ่ือชุมชน 

ประสิทธิภาพ              
พันธมิตรเชื่อถือ
ไววางใจมาตรฐานและ
คุณภาพสินคา 
 

สามารถตรวจมาตรฐาน
การจัดสงสินคาของ
องคการตลาดไดไมนอย
กวา 20 แหง/ป  
 

จำนวน
แหง 

20 20 20 20 20 สรางมาตรฐานและความ
เชื่อม่ันในคุณภาพ  

โครงการตรวจสอบ
มาตรฐานและคุณภาพใน
การจัดสงสินคา 
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บทท่ี 3 สภาพแวดลอมขององคกรและภาวะอุตสาหกรรม 
  

  

1. สภาพแวดลอมภายนอกขององคการตลาด 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกองคการตลาด แบงออกเปน 2 สวนหลัก ไดแก (1) การวิเคราะห 
สภาพแวดลอมภายนอก โดยเริ่มจากพลวัตโลก (Mega Trend)เพ่ือวิเคราะหแนวโนมสำคัญท่ีจะเกิดข้ึนในโลกท่ี
ทุกประเทศทั่วโลกมองเห็นรวมกัน และนำมาใชในแผนยุทธศาสตรตางๆ ของประเทศ รวมทั้งประเทศไทย
เชนเดียวกัน โดยใชกรอบแนวคิด PESTLE (การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี กฎ ระเบียบ และ
สิ่งแวดลอม) วิเคราะหประเด็นที่เกี่ยวของกับองคการตลาด และการวิเคราะหในระดับอุตสาหกรรมธุรกิจคา
ปลีกในประเทศ ซ่ึงประกอบไปดวย สถานการณปจจุบัน และแนวโนมในอนาคต,ทำการทบทวนเอกสารดานโย
บายและแผนยุทธศาสตรระดับประเทศ ท่ีเก่ียวของกับองคการตลาด ซ่ึงรวมถึง,แผนยุทธศาสตรชาติ ระยะ 20 
ป (พ .ศ . 2560–2579), แผนยุทธศาสตรรัฐวิสาหกิจ (พ ศ. 2566-2570) และแผนนโยบายกระทรวงมหาดไทย 
ระยะ 5 ป (พ.ศ. 2566–2570) โดยมีประเด็หลัก ดังตอไปนี้ 
 
     1.1 การวิเคราะห PESTLE และพลวัตโลกท่ีสำคัญในอนาคต  

           จากการรวบรวมวรรณกรรมและทบทวนแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในมิติตางๆ ของโลกจาก

หนวยงานท่ีมีชื่อเสียงในระดับสากลในสาระท่ีเก่ียวของ ไดแก World Economic Forum (WEF) , Frost 

& Sullivan , Roland Berger , pwc , KPMG , Ernst & Young (EY) , ธนาคารกรุงศรี ,สำนักงานสภา

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ,สำนักงานเลขาธิการสภาผู แทนราษฎร,สำนักวิชาการ 

และสมาคมการตลาดแหงประเทศไทย โดยสามารถสรุปเปนประเด็นการเปลี่ยนแปลงสำคัญตางๆ ของ

โลกในระยะยาว หรือพลวัตโลก ไดตามกรอบการวิเคราะห PESTLE ดังนี้ 

           1) การเปลี่ยนแปลงทางการเมือง (P-Political) เชน การเปลี่ยนแปลงของมหาอำนาจทาง
การเมือง ของโลก  
           2) การเปลี ่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ (E-Economic) ประกอบดวย การยายขั ้วอำนาจทาง
เศรษฐกิจ การเนนสรางเศรษฐกิจใหยั ่งย ืนจากองคความรู และนวัตกรรม และการเพิ ่มขึ ้นของ
ผูประกอบการธุรกิจ 
           3) การเปลี่ยนแปลงทางสังคม (S-Social) ประกอบดวย สังคมผูสูงอายุ การขยายตัวของเมือง 
และการเพ่ิมสูงข้ึนของประชากรโลกโดยรวม  
           4) ความกาวหนาทางเทคโนโลยี (T-Technological) เชน เทคโนโลยี 4.0 และการแพรกระจาย
ของเทคโนโลยี อยางการใชอินเทอรเน็ตบนสมารทโฟนที่สรางความนิยม และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบริโภค เปนตน 
           5) การเปลี่ยนแปลงทางกฎหมาย (L-Legal) เชน การออกกฎหมายใหมข้ึนมาเพ่ือควบคุมดูแล 
นวัตกรรมใหมๆ ในอนาคต หรือการเปลี่ยนแปลงของกฎหมายทางการคาระหวางประเทศ 
           6) การเปลี่ยนแปลงทางสิ่งแวดลอม (E-Environmental) เชน ภาวะโลกรอน ความแปรปรวน
ของสภาพภูมิอากาศ และการขาดแคลนทรัพยากร 
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    1.1.1 การเปล่ียนแปลงทางการเมือง (P-Political)  
                      ป 2567 ตลอดจนการผานกฎหมายสำคัญ ที่อาจทำใหการเบิกจายในชวงที่เหลือของ

ปลาชากวาปกติได และอาจมีการทบทวนโครงการกอสรางภาครัฐตามการจัดสรรงบประมาณใหม มูลคาการ
ลงทุนกอสรางภาครัฐนาจะหดตัว ในชวง -3.5% ถึง -2.5% ซึ ่งบางปที ่ม ีการเล ือกตั ้งในอดีต เชน  
ป 2554 มูลคาการลงทุนกอสรางภาครัฐก็หดตัวเชนกัน ความไมแนนอนทางการเมือง ทั้งชวงเวลาที่จะจัดตั้ง
รัฐบาลใหมและการเปลี่ยนแปลงตำแหนงสำคัญไปจากเดิม จะกระทบตอการพิจารณางบประมาณประจำป 
2567 ซ่ึงจะสงผลใหการเบิกจายรายจายลงทุนของภาครัฐตามงบประมาณประจำป 2567 เลื่อนออกไปหรือไม
สามารถเริ่มเบิกจายไดทันภายในปนี้ จากที่ปกติจะเริ่มในเดือนตุลาคมของทุกป โดยเฉพาะงบประมาณของ
หนวยงานภาครัฐที ่มีการลงทุน กอสรางตางๆ  เชน กระทรวงคมนาคม (โครงการโครงสรางพื ้นฐาน)
กระทรวงมหาดไทย (โครงการรายจังหวัด ภูมิภาค) แมวาโครงการบางสวนและโครงการท่ีเปนงานผูกพันอาจใช
งบประมาณประจำป 2566 ไปพลางกอนได       

 
1.1.2 การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ (E-Economic) 

                      เศรษฐกิจของประเทศไทยกวารอยละ 30.9 ของผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ(GDP) 

อยูในภาคอุตสาหกรรม และมีลักษณะกระจุกตัวอยูในไมก่ีหมวดสินคา ในปจจุบันภาคการสงออกมีมูลคาติดลบ

ติดตอกัน 3 ไตรมาส และยังมีแนวโนมหดตัวตอเนื่องมาจากท้ังปจจัยภายในท่ีเนนการรับจางผลิตดวเทคโนโลยี

ขั้นตนถึงขั้นกลางที่ลาสมัย ซึ่งกาลังถูกแทนที่ดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยกวา และออนไหวตอการมาถึงของการ

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีแบบกาวกระโดด(Technology Disruption) รวมถึงปจจัยภายนอกที่เกิดจาก

สภาวะการแขงขันในภูมิภาคและสภาพเศรษฐกิจ ของประเทศคูคาท่ัวโลก 

                      เศรษฐกิจของไทยยังไดรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางดานภูมิรัฐศาสตรการเมือง 

เศรษฐกิจ และสังคมของโลกที่ไมเหมือนเดิมอีกตอไป ยุคสมัยของเศรษฐกิจโลกาภิวัตนกาลังสิ้นสุดลงและได

เปลี่ยนเปนเศรษฐกิจโลกแบบแบงข้ัว ซ่ึงจะเปนความทาทายใหมของการเปดเสรีทางการคา การทองเท่ียว และ

การลงทุนที่ประเทศไทยไดเคยพึ่งพาปจจัยเหลานี้มาในอดีตความขัดแยงทางดานเศรษฐกิจและความมั่นคง

ระหวางประเทศของชาติมหาอานาจจะยิ่งทวีความรุนแรงขึ้น เปนโจทยทาทายที่ประเทศไทยจะตองกาหนด

บทบาทและวางตัวอยางเหมาะสมในเวทีโลก เพ่ือปกปองผลประโยชน สงเสริมสันติภาพ และสรางความม่ันคง

ใหกับประชาชนคนไทยประเทศไทยกาลังเผชิญภาวะหนี้ครัวเรือนที่สูงกวารอยละ 90 ของ GDPถือเปนความ

เปราะบางของภาคประชาชนตอการเปลี่ยนแปลงเชิงเศรษฐกิจ ตลอดจนระดับของหนี้สาธารณะตอ GDP ท่ีสูง

กวารอยละ 61 ซึ่งมีแนวโนมที่ทรงตัวอยูในระดับสูงจนอาจจะกลายเปนขอจากัดทางดานการคลังและการ

บริหารประเทศในอนาคต และโดยเฉพาะเมื่อประเทศไทยมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกจิเฉลี่ยยอนหลังอยูตา

กวาศักยภาพท่ีแทจริง สะทอนใหเห็นวาศักยภาพในการสรางรายไดยังตากวาการใชจาย ทาใหเกิดปญหาหนี้สิน

เรื้อรัง ความเหลื่อมลาที่ทวีความรุนแรงขึ้น จนมีประชาชนที่มีรายไดตากวาคาเฉลี่ยที่รอการชวยเหลือจากรัฐ

มากกวา 14 ลานคนอีกดานหนึ่งของระบบเศรษฐกิจคือภาคการเกษตร ประชากรจำนวนไมนอยของประเทศ

ไทยกวา 10 ลานคน หรือราว 1 ใน 3 ของกาลังแรงงาน อยูในภาคนี้ท่ีทางานหนักเพ่ือเลี้ยงชีพ แตกลับสะทอน

ออกมาเปนมูลคาเพียงรอยละ 7 ตอ GDP ซึ่งสะทอนใหเห็นวารูปแบบการทาการเกษตรที่ยังคงพึ่งพาวัฏจักร
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ธรรมชาติและมีประสิทธิภาพของผลผลิตตาแตคาใชจายในการผลิตมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ ้นเรื่อย ๆ สงผลให

เกษตรกรไทยมีหนี้สินเฉลี่ยครัวเรือนละกวา 3 แสนบาท  

 

1.1.3 การเปล่ียนแปลงทางสังคม (S-Social) 
        การตอบสนองตอความตองการทางสังคม 

                             1) AI และระบบอัตโนมัติทางการตลาด: AI และระบบอัตโนมัติถูกนำมาใชเพ่ือกำหนด
นิยามใหมใหกับประสบการณของลูกคา ตอบสนองความตองการเพื่อสรางความพึงพอใจในทันทีและรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น แบรนดตางๆ มีสวนรวมกับผูบริโภคแบบเรียลไทม ตอบคำถามและชี้แนะการตัดสินใจซื้อผาน AI และ
ระบบอัตโนมัติทางการตลาด เทคโนโลยีเหลานี้สามารถเพิ ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของแคมเปญ
การตลาดไดอยางมาก โดยชวยใหลูกคาไดรับประสบการณเฉพาะบุคคล เพิ่มประสิทธิภาพแคมเปญ และให
ขอมูลเชิงลึกท่ีขับเคลื่อนดวยขอมูลอันมีคุณคา 

                  2) การตลาดที่สามารถเขาถึงตัวของลูกคาไดแบบเฉพาะเจาะจง โดยการใช Big Data 
มาวิเคราะห: ในขณะท่ีเทคโนโลยี Big Data และข้ันตอนการเรียนรูของ Machine Learning พัฒนาข้ึนเรื่อยๆ 
การทำการตลาดแบบเฉพาะบุคคล (ซึ่งตรงขามกับกลยุทธการตลาดแบบมวลชน) จะยังคงมีบทบาทสำคัญกับ
บริษัทท้ังขนาดใหญและเล็กสำหรับการทำการตลาดในป 2567 ซ่ึงมีสวนสำคัญในการสรางผลกำไร ลูกคาในยุค
ปจจุบันคาดหวังประสบการณที่ปรับใหเหมาะกับตนเอง ดวยปริมาณขอมูลที่มากมายจากแหลงตางๆ ไมวาจะ
เปนโซเชียลมีเดีย เว็บไซต หรือแมกระทั่งรานคาปลีก แบรนดสามารถใชขอมูลเหลานี้โดยใชการวิเคราะหท่ี
ซับซอน ทำใหเกิดกลยุทธการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น โดยที่คอนเทนต ผลิตภัณฑ ขอเสนอ และการ
สื่อสารจะถูกปรับใหเหมาะสมกับลูกคาแตละราย 

        3) การเกิดเครื่องมือการตอบคำถาม Answer Engine Optimization (AEO): หนึ่งใน
แนวโนมที่กำลังจะเปลี่ยนแปลงทิศทางของการตลาดในป 2567 ก็คือการพัฒนาของของ AEO ในขณะท่ี 
Search Engine Optimization (SEO) เปนที่รูจักในกลยุทธการตลาดออนไลนมานานแลว แตแนวความคิด
กำลังเปลี่ยนไปสูการปรับแตงเครื่องมือการตอบคำถาม AEO เก่ียวของกับการปรับเนื้อหาออนไลนใหมีคำตอบ
ชัดเจน ตรงกับคำถามของผูใช ซึ่งลึกกวาการทำ SEO ที่เนนการใชคียเวิรด AEO มุงเนนการสรางเนื้อหาที่คัด
กรองแลวและนำไปตอบในกลองคำตอบ ผลลัพธจากการคนหาในตำแหนงบนสุด และการตอบกลับแบบเสียง
อัตโนมัติ 

                 4) คอนเทนตอัตโนมัติ (Content Automation): กลยุทธการตลาดใหความสำคัญกับ
คอนเทนตเปนหลัก ในป 2567 เครื่องมืออัตโนมัติและ AI จะปฏิวัติวงการการสรางและเผยแพรคอนเทนต 
เนื้อหาที่เนนการมีสวนรวมและเลาเรื่องสามารถดึงดูดผูชม สรางความสัมพันธกับแบรนดไดลึกซึ้งยิ่งขึ้น และ
แนะนำลูกคาตลอดกระบวนการการซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ การลงทุนในแพลตฟอรมคอนเทนตอัตโนมัติจะ
มีความสำคัญอยางยิ่งตอการรักษาความสม่ำเสมอและประสิทธิภาพ ถือวาเปนสิ่งจำเปนสำหรับนักการตลาด
และเปนหนึ่งในเทรนดการตลาดอันดับตนๆ ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจะไดอานและดูคอนเทนตผานชองทางและ
อุปกรณตางๆ ไดอยางราบรื่น ซ่ึงทำใหเกิดประสบการณท่ีเหนียวแนนกับแบรนด 
                     5) การตลาดที่ยั่งยืนและใสใจตอสังคม: ผูบริโภคในปจจุบันไมเพียงแตสนใจที่จะซื้อสินคา
หรือบริการเทานั ้น พวกเขาอยากเขาใจคานิยมที ่แบรนดยึดมั ่น โดยเฉพาะอยางยิ ่งความรับผิดชอบตอ
สิ่งแวดลอมและสังคม แนวโนมนี้ไดรับแรงกระตุนจากปญหาระดับโลก เชน การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
และความอยุติธรรมทางสังคม แบรนดจึงสงเสริมความคิดริเริ่มดานความยั่งยืนและหลักปฏิบัติดานจริยธรรม
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มากขึ้น ผูบริโภคจำนวนมากจึงมองหาแบรนดที่สอดคลองแนวคิดของตัวเอง การเปลี่ยนแปลงนี้ตอกย้ำวาการ
ทำธุรกิจตองสรางความยั่งยืนและมีจริยธรรม การปรับแบรนดใหสอดคลองกับคานิยมเหลานี้ไมเพียงแต
ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภค แตยังชวยสรางความภักดีและชื่อเสียงของแบรนดในระยะยาวอีกดวย 
                      6) การตลาดเชิงทดลอง: การทดลองสรางนวัตกรรมอยางสม่ำเสมอกลายเปนขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันขั้นสูงสุดสำหรับธุรกิจในปจจุบัน แนวทางนี้เนนความคิดสรางสรรค กระตุนใหมีการทดลอง 
และสงเสริมใหลูกคาและพนักงานกลายเปนกระบอกเสียงของแบรนด กลยุทธนี้ผสานความตองการนวัตกรรม
ทางการตลาดอยางตอเนื่องเขากับพลังของการสนับสนุนแบรนด การตลาดเชิงทดลองกอใหเกิดวัฒนธรรมแหง
ความคิดสรางสรรค การใชประโยชนจากอิทธิพลของผูสนับสนุนแบรนด เชน ลูกคาและพนักงานที่พึงพอใจ 
สามารถสงผลใหความพยายามทางการตลาดมีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือมากข้ึน 
                      7) Niche และ Micro-Influencer: การตลาดโดยใช Influencer จะยังคงพัฒนาตอไป โดย
ทำหนาที่เปนเครื่องมืออันทรงพลังในการเขาถึงผูชมเฉพาะกลุมและจัดหาเนื้อหาที่ผูใชสรางขึ้น แตเปลี่ยนจาก 
Macro-Influencer ที่มีผูติดตามจำนวนมาก ไปเปน Influencer ระดับ Micro และ Nano ซึ่งอาจมีฐานผูชม
จำนวนไมมากแตมีปฏิสัมพันธสูง ความจริงใจและความเกี่ยวของเฉพาะกลุมจะมีความสำคัญกวาจำนวน
ผู ติดตาม นอกจากนี ้ เครื ่องมือที ่ใช AI ในการระบุตัวและติดตามผลลัพธของ Influencer จะปรับปรุง
กระบวนการทางการตลาดใหขับเคลื่อนดวยขอมูลและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เทรนดนี้คือการยอมรับถึงพลัง
ของการสื่อสารที่จริงใจและใชประโยชนจากเทคโนโลยีเพื่อรวมมือกับ Influencer ที่ตรงเปาหมายยิ่งขึ้น ซ่ึง
เพ่ิมการรับรูถึงแบรนด ความภักดี และความสำเร็จทางธุรกิจ 
                       8) การไมแบงแยกและการยอมรับความหลากหลาย: แมวาการไมแบงแยกและการยอมรับ
ความหลากหลายในทางการตลาดจะเพ่ิมข้ึนในชวง 2-3 ปท่ีผานมา แตก็คาดวาจะยังคงเปนเทรนดสำคัญตอไป
ตลอดป 2567 แนวโนมนี้ไดรับแรงผลักดันจากผูบริโภคที่แสวงหาแบรนดที่ไมเพียงแตมีความหลากหลายใน
ผลิตภัณฑ ขอเสนอ และการโฆษณา แตยังสงเสริมคานิยมที่ไมแบงแยกผูคนอยางแทจริง แบรนดที่ปฏิบัติตาม
หลักการเหลานี้ไดสำเร็จมีแนวโนมท่ีไมเพียงแตดึงดูดฐานลูกคาท่ีกวางข้ึนเทานั้น แตยังสรางฐานลูกคาท่ีภักดีอีก
ดวย 
                       9) Metaverse และการมีสวนรวมเสมือน: แนวคิดของ Metaverse คือการสรางความ
ตื่นเตน การมีสวนรวม และความคาดหวังในโลกดิจิทัล ใน Metaverse นักการตลาดมีโอกาสที่จะสราง
ประสบการณแบรนดท่ีดื่มด่ำ เปดตัวผลิตภัณฑเสมือนจริง และทำแคมเปญการตลาดตามพฤติกรรมดิจิทัลของ
ผูใช อาณาจักรดิจิทัลนี้มุงเนนไปท่ีประสบการณเสมือนจริงท่ีดื่มด่ำเพ่ือดึงดูดลูกคาและสงเสริมการสรางชุมชน 
ซึ่งนำไปสูความภักดีและการมีสวนรวมที่เพิ ่มขึ้น ในป 2567 คาดวาจะเห็นแบรนดตางๆ เขามาลงทุนใน 
Metaverse เพ่ิมมากข้ึน ดึงดูดผูใชหลายลานคนและจัดแสดงศักยภาพอันกวางใหญของขอบเขตดิจิทัลใหมนี้ 
                          10) ระบบนิเวศการตลาดที่ใชเทคโนโลยี: เพื่อสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันอยาง
ยั่งยืนในสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่ไมหยุดนิ่งในปจจุบัน บริษัทหลายแหงมุงเนนไปที่การสรางระบบนิเวศ
เทคโนโลยีการตลาดที่ครอบคลุมและบูรณาการเพื่อปรับปรุงการดำเนินงานและ ROI สิ่งนี้ตอกย้ำถึงความ
จำเปนในการนำแนวทางเทคโนโลยีการตลาดแบบองครวมและบูรณาการมาใช แนวโนมนี้แสดงใหเห็นวาระบบ
นิเวศเทคโนโลยีการตลาดท่ีมีโครงสรางดีสามารถปรับปรุงการดำเนินงาน เสริมสรางความเปนสวนตัวของลูกคา 
และพัฒนาผลตอบแทนจากการลงทุนโดยการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.1.4 การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี (T-Technological) 
                  เศรษฐกิจไทยในป 2567 ยังคงฟนตัวไดชาและเติบโตต่ำกวาที่คาดการณไว โดยทาง

ธนาคารแหงประเทศไทยไดปรับลดการคาดการณตัวเลข GDP ป 2566 และ 2567 เหลือ 2.4% และ 3.2% 
ตามลำดับ แตหากรวมโครงการ Digital wallet อาจสงผลให GDP ป 2567 อาจเพิ่มสูงขึ้นถึง 3.8% ได 
สำหรับภาคการทองเที่ยวที่เปนแรงขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจไทยชวงกอนการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโค
วิด-19 ยังมีความกังวลอยู แมปจจุบันประเทศไทยมีสัดสวนจำนวนนักทองเที่ยวจากมาเลเซียมากที่สุดเปน
อันดับหนึ่ง ถึง 4 ลานคนในเดือนพฤศจิกายน 2566 แตตัวเลขดังกลาวสูงกวาจำนวนนักทองเท่ียวในเดือน
พฤศจิกายน 2562 กอนการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 เพียง 8% เทานั้น นอกจากนี้การที่จำนวน
นักทองเที่ยวจากมาเลเซียมีจำนวนมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง เปนผลมาจากจำนวนนักทองเที่ยวจีนลดลงไป
มากกวา 30% เม่ือเทียบกับปกอนการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 อีกดวย ดวยปจจัยตางๆ ท้ังเศรษฐกิจ
จีนชะลอตัว เงินเฟอติดลบยาวนานกวา 2 เดือน วิกฤตดานอสังหาริมทรัพยอยางตอเนื่อง สงผลใหกำลังซ้ือและ
ความตองการออกเดินทางเท่ียวตางประเทศลดลงอยางมีนัยสำคัญ ปจจัยท้ังหมดนี้จึงเปนความทาทายท่ีสงผล
กระทบทำใหจำนวนนักทองเท่ียวในป 2567 มีไมถึง 39.9 ลานคน เชนชวงกอนการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโค
วิด-19 ได 

สำหรับการสงออก เมื่อพิจารณาขอมูลจากสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา กระทรวง
พาณิชย พบวา แมวามูลคาการสงออกใน 10 เดือนแรกของป 2566 ยังคงหดตัวท่ี 2.7% เม่ือเทียบกับมูลคาใน
ปกอนหนา แตเริ่มมีสัญญาณที่ดีขึ้นจากการฟนตัวของวัฏจักรอิเล็กทรอนิกส ประเทศไทยมีสัดสวนการสงออก
อุปกรณอิเล็กทรอนิกสมากที่สุด เมื่อเทียบกับมูลคาการสงออกสินคาอุตสาหกรรมทั้งหมด มูลคาการสงออก
รวมของสินคาทุกประเภทในเดือนตุลาคม 2566 ยังโตขึ้นถึง 8% เมื่อเปรียบเทียบกับปที่ผานมาในชวงเวลา
เดียวกันอีกดวย 

อยางไรก็ตาม หนึ่งในปจจัยที่สำคัญที่สงผลใหเศรษฐกิจชะลอตัว คือปญหาหนี้ครัวเรือน ขอมูลจาก
ธนาคารแหงประเทศไทย ระบุวา ประเทศไทยประสบปญหาหนี้ครัวเรือนสูงถึง 90.9% ตอ GDP ในไตรมาส 3 
ป 2566 คิดเปนมูลคา 16.2 ลานลานบาท ซ่ึงสงผลใหกำลังซ้ือของผูบริโภคเปราะบางลง 

อัตราเงินเฟอของประเทศไทย ในเดือนธันวาคมอยูที่ -0.83% เปนการติดลบอยางตอเนื่องเปนเวลา
สามเดือนและติดลบสูงท่ีสุดในรอบ 34 เดือน นำไปสูประเด็นท่ีมีการวิจารณกันวาไทยอยูในภาวะเงินฝดหรือไม 
หนึ่งในสาเหตุหลักที่ทำใหอัตราเงินเฟอลดลง มาจากมาตรการดานพลังงานของภาครัฐที่ปรับลดราคาสินคา
กลุมพลังงาน เชน น้ำมันดีเซลและแกสโซฮอล 91 ประกอบกับราคาอาหารท่ีต่ำกวาปท่ีผานมา ท้ังนี้เราอาจมอง
วา สินคาบางประเภทยังมีราคาสูงอยูทามกลางคาการเปลี่ยนแปลงดัชนีราคาผูบริโภค (Consumer Price 
Index : CPI) ติดลบ นั่นเปนเพราะฐานของคาการเปลี่ยนแปลงดังกลาวของปที่ผานมาอยูในระดับสูง ขอมูล
จากสำนักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนยังระบุวา การออกบัตรสงเสริมการลงทุนใน 9 เดือนแรก ของป 
2566 เพิ ่มขึ ้น 0.4% เทียบกับปที ่ผ านมาในชวงเวลาเดียวกัน โดยอุตสาหกรรมเครื ่องใชไฟฟา และ
อิเล็กทรอนิกสมีมูลคาสูงสุดที่ 130.4 พันลานบาท รวมถึงการขอรับการสงเสริมการลงทุนเพิ่มขึ้น 22%เม่ือ
เทียบกับ 9 เดือนแรก ป 2565 อีกดวย 

เทรนดการประมวลผลแบบเรงความเร็ว (accelerated computing) ซึ่งขับเคลื่อนความกาวหนาใน
เทคโนโลยี AI อยางมหาศาล และแสดงศักยภาพการทำงานเต็มรูปแบบที่องคกรตางๆ ตองเรียนรูว ิธ ีใช
ประโยชนจากสิ่งนี้ AI จะชวยเพ่ิมผลผลิตของบริษัท ปรับปรุงผลิตภัณฑและรูปแบบธุรกิจ และสงผลโดยตรงตอ
เศรษฐกิจของประเทศโดยรวม และการพัฒนาอยางรวดเร็วของ Generative AI ยังไดปลดล็อกใหมีการใช
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ประโยชนจากแอพลิเคชันในตลาดใหมๆ มากมายและสงผลใหผลิตภาพสูงข้ึนอยางรวดเร็วอีกดวยในปท่ีผานมา 
เราไดเห็นความสามารถเหนือความคาดหมายของ Generative AI หรือ GenAI อยาง ChatGPT ซึ ่งใช
ฐานขอมูลจาก GPT3 และปจจุบันมีการใช GPT4 แลว ความแตกตางที่สำคัญไมเพียงแตปริมาณขอมูลท่ี
เพิ่มขึ้นเทานั้น แตประเภทของขอมูลที่นำเขาหรือสรางขอมูลใหมออกมาไดรับการพัฒนาอยางมาก จากเดิม
รองรับขอความเปนตัวอักษรเทานั้น ปจจุบันเราสามารถใชภาพหรือเสียงเปนขอมูลนำเขาใน GenAI ได อยางท่ี
เห็นไดชัดจาก Google Gemini นอกจากนี้ ยังสามารถสรางขอมูลใหกับผูใชไดหลากหลายรูปแบบ ไมวาจะ
เปนขอความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอตางๆ 

AI จะเปลี่ยนรูปแบบการทำงานในอนาคตไปหลากหลายรูปแบบ โดยเริ่มตั้งแตแรงงานคน จากเดิมท่ี
ไอคิว (IQ) เปนตัวชี้วัดความสำเร็จในการทำงานเม่ือปญญาประดิษฐ (AI) เขามามีบทบาททำงานแทนมนุษยได 
ตัวชี้วัดความสำเร็จจะเปลี่ยนเปนอีคิว (EQ) มุมมองทัศนคติ และ soft skill ทุกคนจำเปนตองพัฒนาตัวเองเพ่ือ
เรียนรูการใชประโยชนจาก AI อาจกลาวไดวาเราอาจจะไมตกงานเพราะ AI แตคนท่ีรูจักใชประโยชนจาก AI  

สิ่งสำคัญคือ AI เปนเพื่อนรวมงานที่จะชวยยกระดับประสิทธิภาพการทำงานใหดียิ่งขึ้น AI เปรียบ
เหมือน "ผูชวยนักบิน" ที่ไมเพียงทำหนาที่ชวยทำงานดวยระบบอัตโนมัติ แตยังสามารถทำงานระดับพื้นฐาน
และซ้ำๆปริมาณมากไดอีกดวย เชน การรวบรวมขอมูลจากแหลงตาง ๆ ดีลอยทเรียกยุคนี้วา The Age of 
With ซ่ึงเปนยุคท่ีมนุษยและปญญาประดิษฐทำงานรวมกันเพ่ือเปาหมายความสำเร็จท่ียิ่งใหญกวา 

 
1.1.5 การเปล่ียนแปลงทางกฎหมาย (L-Legal) 

                   ขอกฎหมายท่ีไมทันตอสถานการณบานเมืองกลายเปนตนเหตุของอุปสรรคปญหาการ
ทุจริตคอรรัปชัน สินบน อาชญากรรม การหลอกลวงฉอฉล การพนัน และยาเสพติดที่ทวีความรุนแรงขึ้นจน
กลายเปนความสิ้นหวังของประชาชนท่ีมีตอระบบการเมืองและระบบราชการของประเทศไทย ดวยพลวัตโลกท่ี
เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต สงผลใหมีสิ่งตางๆ เกิดขึ้นใหมมากมาย จึงจำเปนที่จะตองมีกฎหมายใหมขึ้นมาเพ่ือ
กำกับดูแลสิ่งตางๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ยกตัวอยางเชนในปจจุบัน ที่จำเปนตองมีกฎหมายที่เกี ่ยวของกับ
คอมพิวเตอรที่มีความเขมงวดมากยิ่งขึ้น หรือกฎหมายเพื่อปองกันอาชาญกรรมไซเบอร (Cyber Crime) ซึ่งมี
อัตราการเกิดสูงมากขึ้น เนื่องจากในสมัยกอน คอมพิวเตอรยังไมนิยมใชกันเปนที่แพรหลายมากนัก ดังนั้นใน
อนาคต อาจมีกฎหมายที่ออกมาใหมเพื่อกำกับดูแลนวัตกรรมใหมๆ การเปลี่ยนแปลงใหมๆ เพิ่มมากขึ้น ซึ่งจะ
เสริมสรางความม่ันใจใหแกผูบริโภคและผูประกอบการเว็บไซตในการซ้ือขายสินคาออนไลน นอกจากนี้ ในยุคท่ี
หลายประเทศเริ่มรวมกลุมเศรษฐกิจกันมากขึ้น อาจสงผลใหตองมีการปรับปรุงกฎหมายระหวางประเทศหรือ
กฎหมายทางการคาของแตละประเทศ ใหสอดคลอง ทันสมัย และเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อใหสะดวกตอ
การเจรจาเปดเสรีการคามากยิ่งข้ึน   

 
1.1.6 การเปล่ียนแปลงทางส่ิงแวดลอม (E-Environmental) 
       ในป 2566 มีสถานการณท่ีกอใหเกิดมลพิษสิ่งแวดลอมสำคัญเกิดข้ึนหลายครั้ง ซ่ึงสงผล

ใหในปถัดไปอาจตองเผชิญกับเรื่องเหลานี้และจะทวีความรุนแรงมากข้ึน ซ่ึงสถานการณสิ่งแวดลอมโลก World 
Economic Forum ป 2022 ไดประเมินความเสี่ยงที่รายแรงที่สุดของโลกในอีก 10 ปขางหนา ประกอบดวย
ความลมเหลวของการดำเนินการดานการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ความแปรปรวนสภาพอากาศแบบสุด
ขั้วและการสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ ซึ่งในสวนของประเทศไทยนอกจากจะประสบกับปญหา
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ขางตนแลวยังมีมลพิษสิ่งแวดลอมอื่น ๆ ที่ยังคงเปนปญหาและสงผลกระทบตอเนื่องถึงป 2567 มีรายละเอียด 
ดังนี้ 

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และภาวะโลกรอนจากการใชเชื้อเพลิงฟอสซิล จากการท่ี
โลกมีกาซเรือนกระจกที่มาจากการใชเชื้อเพลิงฟอสซิลปกคลุมหนาแนน สงผลใหอุณหภูมิโลกสูงขึ้นกอใหเกิด
ภัยพิบัติทางธรรมชาติตามมา อาทิ การเกิดไฟปารุนแรงที่สุดในประเทศสหรัฐอเมริกาและออสเตรเลียหรือ
ปรากฎการณคลื่นความรอนบริเวณขั้วโลกใตที่มีอุณหภูมิสูงถึง 20 องศาเซลเซียส เปนครั้งแรก ซึ่งจากการ
ประชุมภาคีของกรอบอนุสัญญาสหประชาชาติวาดวยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ สมัยที่ 28 (COP 28) 
ที่ประชุมไดเนนย้ำถึงเปาหมายการรักษาระดับอุณหภูมิของโลกไมใหเกินกวา 1.5 องศาเซลเซียส โดยประเทศ
ไทยไดกำหนดเปาหมายที่เกี่ยวของไวสามระยะ คือ ระยะที่ 1 ในป พ.ศ. 2573 จะลดการปลอยกาซเรือน
กระจกลงรอยละ 40 หากไดรับความชวยเหลือทางการเงิน และเทคโนโลยี ระยะท่ี 2 เปาหมายความเปนกลาง
ทางคารบอนในป พ.ศ. 2593 และระยะท่ี 3 เปาหมายการปลอยกาซเรือนกระจกสุทธิเปนศูนยในป พ.ศ. 2608 

มลพิษทางอากาศ จากการพัฒนาทางเศรษฐกิจรวดเร็วสงผลใหมีการใชพลังงาน น้ำมัน และ
ถานหินเพ่ิมข้ึน ทำใหเมืองขนาดใหญหลายแหงมีคุณภาพอากาศแยลง สงผลกระทบตอสุขภาพของคนในเมือง
จำนวนมาก ซึ่งสภาพภูมิอากาศของประเทศไทยในป พ.ศ. 2566 พบวา มีความแหงแลงเขาสูปรากฏการณ
เอลนีโญ (El Nino) มีผลกระทบดานการเกษตรและสิ่งแวดลอม นอกจากนี้ ยังประสบกับปญหามลพิษทาง
อากาศจากการแพรกระจายของฝุนละอองขนาดเล็ก (PM2.5) ท่ีเกิดข้ึนในกรุงเทพมหานครจากการจราจร การ
เผาในพ้ืนท่ีโลงแถบชานเมือง และสภาพอากาศปด รวมท้ังปญหามลพิษทางอากาศในภาคเหนือจากการเผาปา
และพ้ืนท่ีเกษตรท่ีเกิดข้ึนเปนประจำทุกป 

ขยะทะเล ในป พ.ศ. 2558 มีการผลิตพลาสติกทั่วโลกประมาณ 419 ลานตัน/ป ทำใหมี
พลาสติกที่ไมไดรับการจัดการและสงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมอยางรุนแรง จากวารสารวิทยาศาสตร Nature 
ระบุวาปจจุบันมีปริมาณพลาสติกลงสูทะเลปละประมาณ 14 ลานตัน ซ่ึงสงผลกระทบตอสิ่งมีชีวิตในทะเลหาก
ไมมีการจัดการที่ดีจะทำใหปริมาณพลาสติกลงสูทะเลเพิ่มขึ้นถึงปละ 29 ลานตัน ภายในป พ.ศ. 2583 อีกท้ัง
ทำใหเกิดการสะสมพลาสติกในทะเลไดมากถึง 600 ลานตัน ผลที่ตามมา คือ ไมโครพลาสติกในทะเลจะมี
ปริมาณมหาศาล โดยในประเทศไทยจากการคาดการณของกรมควบคุมมลพิษ ระบุวาในพื้นที่ 23 จังหวัด
ชายฝงทะเลมีขยะมูลฝอยเกิดข้ึนรวม 11 ลานตัน เปนขยะพลาสติกปริมาณ 343,183 ตัน (0.34 ลานตัน) และ
คิดเปนขยะทะเลประมาณ 34,318–51,477 ตัน (0.03-0.05 ลานตัน) 

การทำลายปาไม การบุกรุกตัดไมเพื่อทำการเกษตรเชิงเดี่ยวทำใหหนาดินบริเวณพื้นที่ปาถูก
น้ำพัดพาอินทรียสารออกไป ไมมีตนไมยึดผิวดิน กอใหเกิดการพังทลายของหนาดินและดินถลม ทั้งนี้ ใน
ประเทศไทยจากขอมูลรายงานสถานการณคุณภาพสิ่งแวดลอม พ.ศ. 2565 พบวา พื้นท่ีปาไมที่ยังคงสภาพปา
ของประเทศไทยในป พ.ศ. 2564 มีจำนวน 102,212,434.37 ไร หรือรอยละ 31.59 ของพื้นที่ประเทศ 
คอนขางคงท่ีจากป พ.ศ. 2563 ท่ีมีพ้ืนท่ีปาไม 102,353,484.76 ไร หรือรอยละ 31.64 ของพ้ืนท่ีประเทศ โดย
มีอัตราการเปลี่ยนแปลงลดลงเล็กนอย คิดเปนรอยละ 0.138 

การสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ การเพ่ิมข้ึนของประชากรและการขยายตัวของเมือง
มีผลตอการสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ โดยในชวงป พ.ศ. 2565-2566 มีการคนพบสิ่งมีชีวิตชนิดพันธุ
ใหมในประเทศไทย ไดแก พืช 35 ชนิด สัตวมีกระดูกสันหลัง จำนวน 20 ชนิด สัตวไมมีกระดูกสันหลัง จำนวน 
38 ชนิด และจุลินทรีย จำนวน 14 ชนิด ขณะที่มีชนิดพืชที่มีสถานภาพถูกคุกคาม จำนวน 999 ชนิด คิดเปน
รอยละ 9.08 ของชนิดพืชที่ถูกจำแนกแลว สวนชนิดพันธุสัตวมีกระดูกสันหลังและสัตวไมมีกระดูกสันหลังที่มี
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สถานภาพถูกคุกคามมีจำนวน 676 ชนิด และ 302 ชนิด ตามลำดับ ขณะที่การประเมินดัชนี สถานภาพชนิด
พันธุสัตวท่ีถูกคุกคามจากขอมูลในป พ.ศ 2563 พบกลุมสัตวมีกระดูกสันหลังมีความเสี่ยงตอการสูญพันธุลดลง
จากป พ.ศ. 2558 

จากสถานการณปญหามลพิษสิ่งแวดลอมที่เกิดจากการใชทรัพยากรธรรมชาติ พลังงาน การ
ผลิตสินคา และบริการในชีวิตประจำวันของประชาชน ที่มีสวนสนับสนุนใหเกิดสถานการณปญหามลพิษ
สิ่งแวดลอม ซ่ึงจะดีข้ึนหรือแยลงนั้น ตองข้ึนอยูกับความตระหนัก การอนุรักษฟนฟู และการใชประโยชนอยาง
ยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม แตทั้งนี้ การแกไขปญหาในระยะยาวควรมีกฎ ระเบียบและ
นโยบายท่ีทำใหทุกคนมีความรูความเขาใจ และปฏิบัติไปในทิศทางท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากข้ึน จึงจะสงผล
ใหสถานการณมลพิษสิ่งแวดลอมระยะตอ ๆ ไปดีข้ึน ซ่ึงสงผลใหในอนาคตประชาชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดีควบคูกับ
การมีทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมท่ีสมบูรณและยั่งยืน   

 
1.2 อุตสาหกรรมธุรกิจคาปลีก  

อุตสาหกรรมธุรกิจคาปลีกถือเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความเก่ียวเนื่องโดยตรงตอการดำเนินธุรกิจของ
องคการตลาด และมีบทบาทสำคัญในการใชเปนแนวทางเพื ่อพิจารณาและกำหนดวิสัยทัศน พันธกิจ
วัตถุประสงค และยุทธศาสตรขององคการตลาดในปจจุบันและในอนาคต เพราะฉะนั้น ในสวนถัดไป จะเปน
การอธิบายถึงประเภทของธุรกิจคาปลีกเพื่อใหเห็นถึงลักษณะของอุตสาหกรรมในภาพรวม กอนจะวิเคราะห 
ลงไปถึงสถานการณของธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน และกลยุทธการแขงขันที่ธุรกิจคาปลีกใช และในสวนทายจะ
เปนการวิเคราะหธุรกิจคาปลีกดวยแนวโนมของธุรกิจคาปลีกในอนาคต  

ป 2567 คาดวายอดขายรานคาปลีกสมัยใหมคาดวาจะเติบโตชะลอตัวลงจากปกอน หรืออยูท่ีราว 
3.0% มีมูลคาประมาณ 4.1 ลานลานบาท โดยยังคงมีแรงหนุนมาจากการใชจายของนักทองเท่ียวตางชาติ และ
ราคาสินคาบางรายการที่นาจะยังปรับเพิ่มขึ้น แมตลาดคาปลีกในภาพรวมจะยังเติบโต แตการแขงขันสูงจาก
สินคานำเขาโดยเฉพาะสินคาจากจีนที่เขามาตีตลาดในไทย ทำใหผูผลิตสินคาไทยจะยังอยูในสถานการณการ
ดำเนินธุรกิจท่ียากลำบาก จากปจจัยหนุน ไดแก  

1) กำลังซื้อในประเทศมีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป ตามการเติบโตของเศรษฐกิจไทยท่ี
ระดับ 2.7-3.4% ตอป โดยคาดวาภาคทองเที่ยวยังคงเปนหนึ่งในปจจัยขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และชวยกระตุน
ยอดขายของรานคาปลีกในพื้นที่ทองเที่ยวเติบโตดีตอเนื่อง ขณะที่มาตรการกระตุนการใชจายภาครัฐ อาทิ 
Easy E-Receipt (1 มกราคม-15 กุมภาพันธ 2567) จะกระตุนการบริโภคในระยะสั้นจากกลุมผูมีกำลังซื้อสูง 
นอกจากนี้ การกลับมาทำงานและทำกิจกรรมนอกบานตามปกติ จะชวยหนุนการเติบโตของยอดขายกลุม
อาหารและเครื่องดื่ม สินคาฟุมเฟอย สินคาแฟชั่น และผลิตภัณฑความงามปรับดีขึ้น ขณะที่กระแสการดูแล
สุขภาพที่เขมขนขึ้นจะหนุนยอดขายสินคาในหมวดที่เกี่ยวเนื่อง อาทิ อาหารเพื่อสุขภาพ ผักและผลไมสด และ
กลุมสินคากีฬา  

2) กำลังซื้อจากนักทองเที่ยวตางชาติมีแนวโนมเพิ่มขึ้นสูระดับ 43 ลานคนภายในป 2569 สวน
หนึ่งเปนผลจากปจจัยสนับสนุนตอเนื ่องของนโยบายภาครัฐ (อาทิ มาตรการยกเวนวีซาสำหรับชาวจีน 
คาซัคสถาน ไตหวันและอินเดีย และการขยายวันนักแกนักทองเที่ยวรัสเซีย) โดยเฉพาะการกลับมาของ
นักทองเที่ยวจีน (2 เดือนแรกของป 2567 เขามาไทยแลว 1.2 ลานคน จากนักทองเที่ยวตางชาติทั้งหมด  
6.4 ลานคน) จะสงผลดีตอภาคคาปลีก เนื่องจากเปนกลุมที่มีการใชจายหมวดชอปปงสูงมากกวา 1 ใน 3  
ของคาใชจายหมวดชอปปงท้ังหมดของนักทองเท่ียวตางชาติ (ขอมูลป 2562) 
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   ปจจัยสนับสนุน 
                1) การกลับมาขยายตัวของภาคการสงออกสินคาตามการฟนตัวของการคาโลก สะทอนจากมูลคา
การสงออกของไทยท่ีกลับมาขยายตัวรอยละ 4.6 ในชวงไตรมาสท่ี 4 ของป 2566 เปนการขยายตัวครั้งแรกใน
รอบ 5 ไตรมาส โดยมีสินคาสงออกสำคัญที่ขยายตัวดี อาทิ ขาว ยางพาราคอมพิวเตอร ชิ้นสวนเครื่องใชไฟฟา 
และชิ้นสวนยานยนต สอดคลองกับการสงออกของเศรษฐกิจหลักและเศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชียสวนใหญท่ีฟน
ตัวดีข้ึนนับตั้งแตในไตรมาสท่ีสี่ของป 2566 และมีแนวโนมท่ีจะขยายตัวไดดีข้ึนตอเนื่องในป 2567 ดังจะเห็นได
จากขอมูลลาสุดในเดือนมกราคม 2567 มูลคาการสงออกสินคาของเกาหลีใต ไตหวัน และเวียดนาม ขยายตัว
รอยละ 18.0 รอยละ 18.1 และรอยละ 42.0 นับเปนการขยายตัวสูงสุดในรอบ 20 เดือน 21 เดือน และ 33 
เดือน ตามลำดับ เชนเดียวกับการผลิตภาคอุตสาหกรรมที่เริ่มเห็นสัญญาณการปรับตัวดีขึ้นอยางชาๆ โดยใน
เดือน มกราคม 2567 ดัชนีผูจัดการฝายจัดซื้อโลกภาคอุตสาหกรรมปรับตัวเพิ่มขึ้นสูระดับ 50.0 สูงสุดในรอบ 
17 เดือนสอดคลองกับวัฏจักรขาขึ้นของสินคาอิเล็กทรอนิกสที่เริ่มปรากฎชัดเจนมากขึ้นตอเนื่องนับตั ้งแต
ในชวงครึ่งหลังของป 2566 ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของคำสั่งซื ้อในกลุ มประเทศอุตสาหกรรมหลักและ 
การสะสมสินคาคงคลังภาคอุตสาหกรรมท่ีเพ่ิมสูงข้ึนในชวงท่ีผานมา    
         2) การขยายตัวในเกณฑดีของการลงทุนภาคเอกชน สอดคลองกับแนวโนมการขยายตัวดีของการ
นำเขา ในไตรมาสท่ีสี่ของป 2566 ท้ังมูลคาและปริมาณการนำเขากลับมาขยายตัวรอยละ 6.1 และรอยละ 0.7 
ตามลำดับ เปนการขยายตัวครั้งแรกในรอบ 3 ไตรมาส โดยเปนการเพิ่มขึ้นของการนำเขาสินคาวัตถุดิบและ
สินคาขั้นกลาง รวมทั้งการนำเขาสินคาทุน รอยละ 3.5 และรอยละ 11.8 ตามลำดับ นอกจากนี้ ยังมีปจจัย
สนับสนุนแนวโนมการลงทุนภาคเอกชนท่ีสำคัญ ไดแก การเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องของยอดขอรับการสงเสริมการ
ลงทุนมูลคา 8.4 แสนลานบาทในป 2566 สูงสุดในรอบ 5 ป เพิ่มขึ้นตอเนื่องจาก 5.9 แสนลานบาท และ 4.7 
แสนลาน ในป 2564 และ 2565 คิดเปนการเพ่ิมข้ึนรอยละ 43.4 และรอยละ 25.3 ตามลำดับ ซ่ึงสวนใหญเปน
การลงทุนในอุตสาหกรรมเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ยานยนตและชิ้นสวนและการเกษตรและแปรรูป
อาหาร สอดคลองกับการดำเนินมาตรการสงเสริมการลงทุนของภาครัฐอยางตอเนื ่อง โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรม  
                 3) การขยายตัวอยางตอเนื่องของการอุปโภคบริโภคภายในประเทศ โดยมีปจจัยสนับสนุนท่ี
สำคัญ ไดแก (1) แนวโนมอัตราเงินเฟอที่คาดวาจะทรงตัวในระดับต่ำ ลาสุดในเดือนมกราคม 2567 อัตราเงิน
เฟออยูที่รอยละ (-1.1) ลดลงตอเนื่องเปนเดือนที่ 4 อยางไรก็ตาม คาดวาอัตราเงินเฟอจะปรับตัวเพิ่มขึ้นและ
กลับเขาสูกรอบเปาหมายนโยบายการเงิน ซ่ึงจะสงผลใหการดำเนินนโยบายการเงินมีแนวโนมท่ีจะผอนคลายลง
มากขึ้น และสอดคลองกับแนวโนมทิศทางดอกเบี ้ยของธนาคารกลางสำคัญ ๆ (2) การปรับตัวดีขึ ้นของ
ตลาดแรงงาน โดยในไตรมาสที่สี่ของป2566 อัตราการวางงานอยูที่รอยละ 0.81 ลดลงตอเนื่องจากรอยละ 
0.99 ในไตรมาสกอนหนา และอยูในระดับต่ำสุดในรอบ 32 ไตรมาส ขณะที่สัดสวนผูประกันตนที่ไดรับ
ประโยชนกรณีวางงานตามมาตรา 33 อยูที่รอยละ 1.74 ของจำนวนผูประกันตนทั้งหมด ลดลงจากรอยละ 
1.93 ในไตรมาสกอนหนา และ (3) ความเชื่อม่ันผูบริโภคท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง โดยดัชนีความเชื่อม่ันผูบริโภค
ในเดือนมกราคม 2567 อยูที ่ระดับ 62.0 นับเปนระดับสูงสุดในรอบ 46 เดือน เปาหมายที่สำคัญภายใต
ยุทธศาสตรการสงเสริมการลงทุน 5 ป ขณะเดียวกัน พบวาขอมูลยอดขายหรือเชาพื้นที่นิคมอุตสาหกรรมใน
ปงบประมาณ 2566 (เดือนกันยายน 2565 - ตุลาคม 2566) มีจำนวน 6,096 ไร เพิ่มขึ้นรอยละ 202.0  
จากปกอนหนา โดยเปนพื้นที่ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) จำนวน 5,148 ไร และนอกพื้นที่เขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 948 ไร คิดเปนการขยายตัวรอยละ 199.8 และรอยละ 216.8 ตามลำดับ  
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                  4) การฟนตัวอยางตอเนื่องของภาคการทองเที่ยว ตามการเพิ่มขึ้นของจำนวนนักทองเที ่ยว
ตางชาติท่ีคาดวาจะกลับเขาสูระดับปกติมากข้ึนสะทอนจากขอมูลจำนวนนักทองเท่ียวจากประเทศตนทางสวน
ใหญที่มีจำนวนใกลเคียงกับชวงกอนการแพรระบาดของโควิด-1928 โดยมีปจจัยสนับสนุนจาก (1) มาตรการ
ยกเวนการตรวจลงตราใหแกกลุมนักทองเที่ยวจากหลายประเทศสำคัญ ไดแก จีน รัสเซีย อินเดีย และไตหวัน
29 (2) มาตรการสงเสริมการทองเที่ยวเพิ่มเติมของภาครัฐที่จะกระตุนการทองเที่ยวทั้งจากนักทองเที่ยว
ตางชาติและนักทองเที่ยวชาวไทย อาทิ งานเทศกาลน้ำโลก (Maha Songkran World Water Festival)  
ซ่ึงจะจัดในชวงเดือนเมษายน 2567 และโครงการ 365 วันมหัศจรรยเมืองไทยเท่ียวไดทุกวันของการทองเท่ียว
แหงประเทศไทย เปนตน   
 
                   1.2.1 แนวโนมการเติบโตของธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหมแตละประเภทในป 2567-2569   

  ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern trade) เปนสวนหนึ่งของกิจกรรมคาสงคาปลีกซึ่งมี
มูลคารวม 2.8 ลานลานบาทในป 2566 คิดเปนสัดสวน 15.7% ของ GDP สูงเปนอันดับสองรองจาก
ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดสวน 24.9% ผูประกอบการสวนใหญเปนนายทุนรายใหญที่มีเครือขายสาขา
จำนวนมากและเปนผูซื้อรายใหญ จึงมีอํานาจตอรองเหนือผูผลิตหรือตัวแทนจำหนายสินคา1/ มีการบริหาร
จัดการรานคาอยางเปนระบบซึ่งรวมถึงระบบขนสงและกระจายสินคาที่ทันสมัย ตลอดจนการเพิ่มชองทาง
การคาออนไลนและการนำเทคโนโลยีดานตางๆ มาใชเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการตลาด 
                           รานคาปลีกสมัยใหมในไทยเติบโตอยางรวดเร็วโดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพฯ และเมือง
หลักที่มีความเปนสังคมเมืองสูง รวมถึงเมืองทองเที่ยว โดยมีปจจัยหนุนจาก (1) นโยบายรัฐเปดโอกาสให
ผูประกอบการตางชาติซึ่งมีเทคโนโลยีบริหารจัดการสมัยใหมเขามาลงทุนธุรกิจคาปลีกได 2 /(2) ลักษณะ
รานคาตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบาย และมีคาใชจายเพื่อซื้ออาหารและเครื่องด่ืม
ประมาณ 40% ของคาใชจายเพ่ือซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคท้ังหมด โดยผูบริโภคสามารถซ้ือสินคาหลายประเภท
ในที่แหงเดียวตั้งแตอาหาร ของใชสวนบุคคล และของใชในครัวเรือน อีกทั้งราคาสินคามักต่ำกวารานคาปลีก
ดั้งเดิม (Traditional trade) และ (3) การลงทุนขยายสาขาตอเนื่องเพ่ือขยายฐานลูกคา         
                                      หางสรรพสินคา : คาดรายไดขยายตัวเฉลี่ย 4.0-5.0% ตอป จาก 3.6% ป 2566 
เนื่องจากลูกคาเปนกลุมรายไดกลาง-บนซึ่งมีกำลังซื้อสูงตอเนื่อง ขณะที่ผู ประกอบการมีการปรับกลยุทธ
การตลาด โดยเนนพัฒนาแพลตฟอรม Omnichannel และการใชเทคโนโลยีดิจิทัล เชน AR เพื่ออำนวยความ
สะดวกและจูงใจลูกคา รวมถึงลงทุนขยายสาขาในทำเลศักยภาพในตางจังหวัด และประเทศเพื่อนบาน จึงชวย
หนุนการเติบโตของรายไดตอเนื่อง 
                            ดิสเคาทสโตร/ไฮเปอรมารเก็ต: คาดรายไดเติบโตเฉลี่ย 2.0-3.0% ตอป จาก 2.0% ป 
2566 ผลจากกำลังซื้อผูบริโภคระดับกลางลงมามีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป ขณะที่ผูประกอบการ
ขยายเครือขายสาขาหลากหลายรูปแบบ (Multi-format) กระจายไปในแหลงชุมชนทั่วประเทศ ซึ่งรวมถึง
ระดับพรีเม่ียมเพ่ือขยายฐานสูกลุมลูกคาระดับบน ทำใหเขาถึงลูกคาครอบคลุมหลายกลุมมากข้ึน รวมถึงมีการ
พัฒนาชองทางแพลตฟอรมดิจิทัลตอเนื่อง และยังจำหนายสินคาในราคาต่ำกวารานคาประเภทอื่น อยางไรก็
ตาม ธุรกิจจะเผชิญการแขงขันรุนแรง เนื่องจากสินคาที่จำหนายสวนใหญไมมีความแตกตางหรือเปนสินคา
ใกลเคียงกับท่ีวางขายในรานคาปลีกรูปแบบอ่ืน 
                            ซูเปอรมารเก็ต: คาดรายไดเติบโตเฉลี่ย 6.5-7.0% ตอป จาก 6.5% ป 2566 เปนอัตรา
การเติบโตสูงสุดเมื่อเทียบกับรานคาปลีกประเภทอื่น ผลจากลูกคาเปนกลุมกำลังซื้อสูง ขณะที่ผูประกอบการมี 
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กลยุทธการตลาดท่ีสอดรับกับพฤติกรรมผูบริโภค อาทิ (1) การปรับรูปแบบรานคาใหทันสมัยและเนนสินคาระดับ 
ไฮเอนดมากข้ึนเพ่ือเพ่ิมสวนแบงตลาด (เชน เพ่ิมสินคาคุณภาพสูงจากท่ัวโลก สินคาสุขภาพ และสินคาออรแกนิค) 
(2) การขยายสาขาในแหลงชุมชนใหญและจังหวัดที่มีกำลังซื้อสูง และ (3) การพัฒนารูปแบบการขายผาน
ออนไลนตอเนื่องเพื่ออำนวยความสะดวกแกผูบริโภค นอกจากนี้ ซูเปอรมารเก็ตยังมีความไดเปรียบจากขนาด 
จึงมีผลประกอบการดีตอเนื่อง 

                 รานสะดวกซ้ือ/มินิมารท : คาดรายไดเติบโตเฉลี่ย 5.0-5.5% ตอป จาก 5.0% ป 2566 
ผลจากการขยายสาขาจำนวนมากกระจายครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ ทั ้งยังมีการปรับกลยุทธการขายผาน
ออนไลน บริการจัดสง และการเพ่ิมสินคาประเภทอาหารสดและเครื่องดื่ม อยางไรก็ตาม การแขงขันของธุรกิจ
มีแนวโนมรุนแรงขึ้นจากการเปดสาขาของคูแขงในพื้นที่เดียวกันและคูแขงทางออม โดยเฉพาะรานคาประเภท
ไฮเปอรมารเก็ตที่เขามาชิงสวนแบงตลาดในรูปแบบรานคาขนาดเล็ก และมีการขยายเครือขายผานรานคาโช
หวย สงผลใหยอดขายตอสาขาของรานสะดวกซื้ออาจไมสูงเชนในอดีต โดยรานสะดวกซื้อที่เปนเจาของแฟรน
ไชสยังสามารถทำกำไรไดตอเนื่อง ขณะท่ีรานสะดวกซ้ือท่ัวไปจะมีความเสี่ยงในการดำเนินธุรกิจมากกวา 

 
       1.2.2 สถานการณธุรกิจคาปลีกในปจจุบันและกลยุทธการแขงขันของธุรกิจคาปลีก 
                หางสรรพสินคา (Department store)  
                 ยอดขายเติบโตตอเนื่อง จากกลุมลูกคากำลังซื้อสูงและการฟนตัวของนักทองเที่ยว

ตางชาติป 2566 คาดวายอดขายจะเติบโต 3.6% ใกลเคียงป 2565 โดยมีปจจัยบวกจาก (1) ลูกคาหลักเปน
กลุมรายไดระดับ กลางบน-บน ซึ่งมีกำลังซื้อสูงและไดรับแรงกดดันจากภาวะเศรษฐกิจนอย และ (2) กำลังซ้ือ
จากนักทองเที่ยวตางชาติทยอยฟนตัว โดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวหลัก อาทิ กรุงเทพฯ พัทยา และภูเก็ต ผล
สำรวจจาก Grab (ป 2566) พบวา 2 ใน 5 ของสถานที่ทองเที่ยวในกรุงเทพฯ ที่ชาวตางชาติชอบไปมากที่สุด
อยูในกลุมของหางสรรพสินคา ขณะที่ศูนยการคากลางเมืองบางแหง (เชน สยามพารากอน) จะมีกลุมลูกคาท่ี
เปนนักทองเท่ียวตางชาติประมาณ 50% ของลูกคาท้ังหมด 

                 ผู ประกอบการปร ับกลยุทธ การตลาดออนไลนเพ ื ่อกระตุ นยอดขาย เช น เพ่ิม
ประสิทธิภาพชองทางการใหบริการ (Service channels) ผาน Chat & Shop, Call & Shop และ Click & 
Collect การโปรโมทสินคาและจูงใจลูกคา (Inspire & Promote channels) ผานโซเชียลมีเดีย (Facebook 
live store brand และ Brand line official) ทำใหยอดขายออนไลนเปนชองทางสรางรายไดท่ีทวีความสำคัญ
มากขึ ้น อาทิ (1) กลุ มเซ็นทรัล ยกระดับแพลตฟอรม Next-Gen Omnichannel พัฒนาแอพลิเคชัน 
CENTRAL App สูการเปน Super App โดยสินคาท่ีนิยมสั่งผานออนไลน คือ สินคาแฟชั่น และ (2) กลุมเดอะ
มอลล พัฒนา ‘M online’ application’ เชน M Card Omni-App  

                ผูประกอบการรีโนเวท รีแบรนด และขยายสาขาตอเนื่อง โดยพิจารณากลุมลูกคาและ
มูลคาทางเศรษฐกิจของพ้ืนท่ี อาทิ กลุมเซ็นทรัล รีโนเวทหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาชิดลม และมีการพัฒนา
ที ่ด ินเพื ่อการคาปลีกโดยใชศูนยการคาเปนแกนหลัก อาทิ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวสตว ิลล (ภายในมี
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล) และศูนยการคาโรบินสันไลฟสไตล สาขาฉลอง ภูเก็ต (ภายในหางมีสรรพสินคาโรบิน
สัน เปดเดือนกันยายน 2566) 
                           ดิสเคาทสโตร (Discount store) /ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket)    
                           ยอดขายเติบโตชะลอลง ทามกลางการแขงขันรุนแรงของธุรกิจป 2566 คาดวายอดขาย
จะเติบโตที่ระดับ 2.0% YoY ชะลอลงจาก 3.0% ป 2565 โดยธุรกิจไดอานิสงสจากการจำหนายสินคาที่เปน
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จุดแข็ง คือ กลุมอาหารสดและสินคาอุปโภคบริโภคซึ่งเปนสินคาจำเปน มาตรการกระตุนการใชจายภาครัฐ  
ซึ่งรวมถึงบัตรสวัสดิการแหงรัฐ (คาซื้อสินคาอุปโภคบริโภคเฉลี่ยประมาณเดือนละ 4 พันลานบาท) กำลังซื้อท่ี
ฟนตัวจากกลุมนักทองเที่ยวตางชาติ และการขยายสาขาตอเนื่องของผูประกอบการ อยางไรก็ตาม กำลังซ้ือ
ของลูกคาหลัก คือ กลุมผูบริโภคระดับกลางลงมายังฟนตัวไมเต็มท่ีและมีความระมัดระวังในการใชจาย จึงเปน
ปจจัยจำกัดการเติบโตของยอดขาย 
                            ผูประกอบการพัฒนาชองทางการตลาดออนไลนควบคูกับชองทางการจัดจำหนาย
ใหมๆ เพื่อรองรับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไป อาทิ การสั่งซื ้อสินคาผานโทรศัพทหรือทาง Line การ
ใหบริการ Drive-thru (สั่ง จาย รอรับสินคาโดยไมตองลงจากรถ) บริการสั่งสินคาออนไลนและรับที่สาขา 
(Click & Collect) สั่งสินคาออนไลนพรอมจัดสงดวนภายใน 1 ชั่วโมง (Shopping online express delivery 
services) และปรับโมเดลรานคาสู Smart community center โดยเพิ่มพื้นที่เชามากขึ้น เพื่อตอบสนอง 
Lifestyle การใชชีวิตของผูบริโภค ตลอดจนการขยายสาขาในตางจังหวัด นอกจากนี้ ยังมีการใชเทคโนโลยี AI 
สรางรานคาอัจฉรยิะไรพนักงานแหงแรกในไทย (Lotus’s สาขาโลตัส นอรธ ราชพฤกษ) และเปนพันธมิตรกับ 
E-commerce platform เชน Lazada และ Shopee รวมถึงสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook และ Line 
เปนตน เพ่ือกระตุนยอดขายการแขงขันของธุรกิจคอนขางรุนแรง จากรานคาปลีก Segment อ่ืนๆ ซ่ึงจำหนาย
สินคาคลายคลึงกัน อาทิ รานสะดวกซ้ือ ซูเปอรมารเก็ต รานขายสินคาเฉพาะอยาง และรานคาสง (อาทิ Tops 
club และ Go! Wholesale) สงผลใหผูประกอบการเรงปรับตัวเพื่อรักษาฐานรายได ตั้งแตการขยายสาขา
เพื่อใหครอบคลุมทุกพื้นที่ ปรับปรุงพื้นที่ เพิ่มพื้นที่เชาภายในอาคาร และปรับรูปแบบรานคาใหทันสมัย อาทิ 
Big C Place (เปดเดือนกรกฎาคม 2566) และ Lotus's Prive (จำหนายสินคาอุปโภคบริโภคคุณภาพสูง 
นำเขาจากท่ัวโลก เพ่ือจับกลุมลูกคารายไดสูง) 
                       ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)  
                        มีอัตราการเติบโตสูงสุดเมื่อเทียบกับรานคาปลีกประเภทอื่น ป 2566 คาดวายอดขายจะ
เติบโต 6.5% YoY เพิ่มขึ้นจาก 6.0% ป 2565 (ภาพที่ 9) สูงสุดเมื่อเทียบกับรานคาปลีกสมัยใหมประเภทอ่ืน 
เนื่องจากลูกคาเปนกลุมผูมีรายไดระดับกลางบน-บน ที่กำลังซื้อยังอยูในเกณฑดี ดานการแขงขันของธุรกิจ
คอนขางรุนแรง ท้ังจากรานคาสงรายใหญ (อาทิ Go! Wholesale และ Makro) และรานคาปลีกประเภทอ่ืนๆ 
อาทิ พรีเมี่ยมไฮเปอรมารเก็ต (เชน Lotus's Prive) และรานสะดวกซื้อที่ปรับรูปแบบเปนมินิซูเปอรมาเก็ต 
(เชน Lotus’s go fresh) จำหนายอาหารสดทั ้งผัก ผลไม เนื ้อสัตว และสินคาอุปโภคบริโภคตางๆ 
ผูประกอบการปรับกลยุทธการตลาดใหสอดรับพฤติกรรมผูบริโภค เชน (1) พัฒนารูปแบบการขายผานออนไลน 
(เชน การสรางระบบ Membership เพื่อบันทึกขอมูลสินคา) การทำตลาดแบบรายบุคคล (Personalization) 
ผานชองทาง Direct mailing, SMS, Line และ Mobile application (เชน แพลตฟอรม Gourmet market 
Thailand) (2) ปรับรูปแบบรานคาบางสาขาเปนไลฟสไตลพรีเมี่ยม-ซูเปอรมารเก็ต (เชน Big C food place) 
นอกจากนี้ ยังมีการเพ่ิมแผนกสินคานำเขาราคาแพงเพ่ือตอบสนองลูกคากลุมกำลังซ้ือสูง รวมถึงการขยายสาขา
เชิงรุกในพื้นที่คาปลีกใหม (3) ใชเทคโนโลยีเขามาบริหารจัดการ และวางแผนเปดสาขาใหเหมาะสมกับกลุม
ลูกคา เชน บางสาขาเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง และ (4) เปนพันธมิตรกับผูประกอบการอ่ืนเพ่ือเพ่ิมความสะดวก
แกผูบริโภค เชน Grab Mart, Kerry Express และ DHL Supply Chain Thailand (ผูใหบริการโลจิสติกสชั้น
นำระดับโลก) 
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                          รานสะดวกซ้ือ (Convenience store) 
                          มีสาขากระจายครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่ทั ่วประเทศ พรอมปรับกลยุทธการขายผาน
ออนไลน เพื่อกระตุนยอดขาย ผูประกอบการรายใหญที่เปนผูนำตลาด ไดแก 7-Eleven มีสาขามากที่สุด คิด
เปนสัดสวน 72% ของรานสะดวกซื้อทั้งหมด รองลงมา ไดแก Lotus’s go fresh (สัดสวน 10%) Big C Mini 
(สัดสวน 7%) และ CJ More (สัดสวน 5%) (ตารางที่ 8) สถานที่ตั้งสาขามีทั้งแบบ Stand alone ที่มีพื ้นท่ี
กวางขวาง และสถานีบริการน้ำมัน ซ่ึงรองรับคนเดินทางและชุมชนโดยรอบ ธุรกิจมีทิศทางปรับดีข้ึนเปนลำดับ 
โดยคาดวายอดขายป 2566 จะเติบโต 5.0% จากป 2565 (ภาพท่ี 10) จากสาขาท่ีเพ่ิมข้ึนมากกวา 1,000 แหง 
และการใหบริการแบบครบวงจรของผูนำตลาด ตั้งแตอาหารพรอมทานจนถึงสินคาจำเปนในชีวิตประจำวัน
และการชำระคาสาธารณูปโภค ทั้งยังปรับกลยุทธเปนรานอิ่มสะดวกสามารถรองรับลูกคาทุกกลุม สงผลให
รายไดมากกวา 2 ใน 3 มาจากกลุมอาหารและเครื่องดื่ม โดยยอดขายของรานสะดวกซื ้อกลับมาสูงกวา
ยอดขายในชวงกอน COVID-19 (ป 2562) แลวในป 2565 ผูประกอบการรายใหญยังใหความสำคัญกับการ
ขายผานออนไลน โดยเพิ่มบริการ Delivery และรองรับระบบชำระเงินผาน Mobile payment และบัตร
เครดิต ซ่ึงชวยอำนวยความสะดวกแกผูบริโภคและเพ่ิมโอกาสในการขายสินคามากข้ึน 
                          การแขงขันของธุรกิจมีความรุนแรงข้ึนจาก 
                          1) จำนวนสาขาของกลุมคาปลีกเชนสโตรเพิ่มขึ้นตอเนื่อง อาทิ 7-Eleven ขยายสาขาป
ละ 700 สาขา (ป 2566 เพิ่มขึ้น 707 แหง รวมสาขาทั้งสิ้น 14,545 แหง) เนนราน Stand alone ขนาดใหญ 
เพ่ือเปนจุดกระจายสินคาจากบริการเดลิเวอรี่ Lotus’s go fresh เปดเพ่ิมปละ 120-150 สาขา CJ More 250 
สาขา และคูแขงตาง Segment (เชน Big C Mini เปดปละ 200-300 สาขา และ Tops Daily ปละ 8-10 สาขา 
ขณะที่ฟูดแลนดขยายโมเดลธุรกิจสูรานสะดวกซื้อหรือ Foodland Grocerant) เขามาชิงสวนแบงตลาดใน
รูปแบบรานคาขนาดเล็กที ่ขยายสาขาเขาใกลชุมชนและหมู บานมากขึ ้น ทำใหเขาถึงกำลังซื ้อกลุ มใหม 
นอกจากนี้ ยังมีคูแขงรานคาโชหวยที่ปรับรูปแบบสู Low cost convenience store รองรับลูกคาในชุมชน
ระดับตำบลและหมูบาน เชน รานถูกดีมีมาตรฐาน (กลุม TD ตะวันแดง) คาดวาจะมีสาขา 8,000 จาก 5,000 
แหงป 2565 รานคาโดนใจ (Big C) คาดจะมีสาขา 6,000 จาก 1,000 แหงป 2565 รานนี้ขายดี (Lotus’s) คาด
จะมีสาขา 30,000 แหงในป 2570 และ Buddy mart (Makro) ตั้งเปา 2,000 แหงในป 2566 จาก 300 แหง
ป 2565 
                          2) ผูประกอบการปรับกลยุทธการตลาดโดยเพิ่มสินคาที่ตอบสนองความตองการใน
ชีวิตประจำวัน อาทิ อาหารสด อาหารพรอมทาน เครื่องดื่ม สินคาสุขภาพ และสินคา FMCG8/ (Fast-Moving 
Consumer Goods) ที่ตองใชในชีวิตประจำวันหรือใชแลวหมดไป รวมถึงสินคาแพ็คใหญและสินคาของฝาก
สำหรับนักทองเที่ยว บางสาขามีเคานเตอรปรุงสดเมนูตามสั่ง และมีการจัดสรรพื้นที่นั ่งทานอาหารซึ่งเพ่ิม
โอกาสการขายสินคา FMCG ที่เกี่ยวของ ตลอดจนการเพิ่มบริการตางๆ ซึ่งอำนวยความสะดวกแกผูบริโภค 
อาทิ รับชำระคาสาธารณูปโภคและคาบัตรเครดิต บริการ Delivery บริการฝากสงพัสดุ เพิ่มจุดบริการตู
จำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending machine) บริการชำระและจองตั๋ว และบางสาขามีการติดตั้งสถานีชารจ
ประจุไฟฟาสำหรับรถยนตไฟฟาซ่ึงมีผูใชบริการเพ่ิมข้ึนตอเนื่อง 
                           ธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหมจะถูกจำกัดจาก (1) กำลังซื้อและการใชจายของผูบริโภคใน
ภาพรวมยังคงถูกกดดันจากคาครองชีพและภาระหนี้ครัวเรือนสูงโดยเฉพาะกลุมครัวเรือนฐานราก และ (2) การ
เขามาแยงสวนแบงตลาดของผู ประกอบการตางชาติโดยเฉพาะจีน ซึ ่งสวนใหญเขามาตั ้งรานคาในยาน
มหาวิทยาลัยเพ่ือรองรับความตองการของนักศึกษาจีน อาทิ ยานสวนหลวงสแควร (รานซุปเปอรมาเก็ตหวังจง
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หวัง) ยานมหาวิทยาลัยเกริก (มีทั้งมินิมารท และรานอาหารจีน) และยานมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต (ราน 
Shenzhen Sam Supermarket) รวมถึงสินคาราคาถูกจากจีน (อาทิ เครื่องใชไฟฟา สินคาแฟชั่น อาหาร และ
เครื่องสำอาง) ซ่ึงทำตลาดในไทยผานการซ้ือขายบนแพลตฟอรมออนไลน 
ประเด็นทาทายของธรุกิจในระยะตอไป ไดแก 
                             1) การแขงขันมีแนวโนมรุนแรงข้ึน จากจำนวนรานคาปลีกท่ีเพ่ิมข้ึนท้ังจากผูประกอบการ
เดิมและรายใหม (เชน รานเทอรเทิล: Turtle ซึ่งอยูใน Segment ของรานสะดวกซื้อ ผูประกอบการขยายไลนมา
จากธุรกิจสื่อโฆษณานอกบาน รองรับผูบริโภคที่ใชบริการรถไฟฟา) รวมถึงกลุมธุรกิจคาสง (จากการขยายไลน
ธุรกิจของผูประกอบการรานคาปลีก ไดแก Makro และ Go! Wholesale) จะเขามาแยงสวนแบงตลาดไปจำนวน
หนึ่ง 
                              2) คูแขงจากรานคาออนไลนมีจำนวนเพิ่มขึ้นตอเนื่อง จากระบบนิเวศของธุรกิจคา
ปลีกที่เขาสูออนไลนอยางเต็มรูปแบบ จึงมีคูแขงทั้งในประเทศ (รวมคูแขงในตลาด C2C10/) และตางชาติบน 
E-marketplace (เชน Lazada, Alibaba.com, Shopee, ebay และ amazon.com เปนตน) ผูประกอบการ
รานคาปลีกสวนใหญจึงมีการพัฒนา “Super App” หรือ “Everyday APP” ที่ครอบคลุมบริการทุกอยางเขา
ไวดวยกันเพื่ออำนวยความสะดวกแกผูบริโภค ทำใหผูประกอบการตองมีการบริหารจัดการหวงโซอุปทานของ 
E-commerce ใหมีความคลองตัว ยืดหยุน และมีประสิทธิภาพ รวมถึงการเปนพันธมิตรกับธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง 
เชน ดานขนสง เพ่ือใหการสงสินคาเปนไปอยางราบรื่น 
                                3) การเรงผสมผสานเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขัน เชน การใช
ปญญาประดิษฐ (AI) เพื่อประมวลความตองการและพฤติกรรมการใชจายของลูกคา และจัดการสินคาคงคลัง
แบบอัจฉริยะ  การใชระบบอัตโนมัติ (Automation) เชน การใหลูกคาชำระเงินแบบบริการตนเอง และการใช
หุนยนตมาชวยในการดำเนินงาน การใช Augmented Reality (AR) และ Virtual Reality (VR) เพื่อสราง
ประสบการณการซื้อสินคาที่เสมือนจริงมากที่สุด การใช Technology cloud เพื่อลดคาใชจายการบริหาร
จัดการโครงสรางพื้นฐานดานไอที และการใช Data science เพื่อวิเคราะหขอมูลที่ซับซอน ชวยในการเตรียม
แผนงานสำหรับอนาคต 
                            4) การปรับภูมิทัศนของธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหมสู การเติบโตแบบยั่งยืน เพื่อลด
ผลกระทบดานสิ่งแวดลอม อาทิ การลดการปลอยกาซเรือนกระจก การลดของเสีย และการใชพลังงาน
ทางเลือก ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใหความสนใจมากข้ึนสำหรับผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
ความสดใหมของสินคา และใชสารกันเสียนอยหรือไมใชเลย 
โอกาสการเติบโตของธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหม  

• ลูกคาท่ีสรางรายไดใหกับธุรกิจ ไดแก  
                           กลุมผูบริโภคในประเทศระดับกลาง-บน ซึ่งมีความตองการซื้อสินคาผานแพลตฟอรม 
Omnichannel มากข้ึน โดยขอมููลจากบริษัท เซ็นทรัล รีเทล คอรปอเรชั่น จำกัด (มหาชน) พบวาการซ้ือสินคา
ผาน Omnichannel จะมียอดใชจายเฉลี่ยสูงกวาการซ้ือผานชองทางเดียว (Single channel customer) 4-5 
เทา และหลากหลายประเภทมากกวา ขณะที่ Euromonitor ประเมินวาการจำหนายสินคาแฟชั ่นและ
เครื่องใชไฟฟาผานชองทางออนไลนของไทยจะเติบโตเฉลี่ย (CAGR) 11.9% และ 9.3% ตอปในชวงป 2565-
2570 ตามลำดับ 
                กลุมนักทองเที่ยวตางชาติ โดยเฉพาะจากอาเซียน จีน และอินเดีย ซึ่งมีรายจายชอปปงรวมกัน
ประมาณ 60% ของรายจายชอปปงของนักทองเท่ียวตางชาติท้ังหมด (ขอมูลป 2562) 
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• พ้ืนท่ีท่ีมีศักยภาพการเติบโตสูง ไดแก 
ยานศูนยกลางธุรกิจ  (Central Business District) และพ้ืนท่ีท่ีมีการขยายตัวของชุมชน

เมือง โดยเฉพาะบริเวณจุดเชื่อมตอรถไฟฟา อาทิ ยานสุขุมวิท 22 ราชพฤกษ รัชดาภิเษก พระราม 4 และบาง
นา-ตราด สะทอนจากผูประกอบการมีแผนเปดศูนยการคาขนาดใหญ (เชน ศูนยการคา Bangkok Mall 
(Mixed-use) ถนนบางนา-ตราด คาดเปดป 2567 และศูนยการคา Central Park สีลมในป 2568 เปนตน) 
ตลอดจนพ้ืนท่ีท่ีมีประชากรจำนวนมาก มีการพัฒนาระบบโครงสรางพ้ืนฐาน และโครงการท่ีอยูอาศัย 

สถานที่ที่เปนจุดหมายปลายทางนักทองเที่ยว (Tourist destinations) ไดแก ภูเก็ต 
เชียงใหม และหัวหิน ซึ่งเปนเมืองที่นักทองเที่ยวทั่วโลกคนหาขอมูลผานชองทางออนไลนมากที่สุด (TAT 
Newsroom, พฤษภาคม 2565) รวมถึงกรุงเทพมหานคร และชลบุรี สงผลใหผูประกอบการ เชน กลุม TCC มี
แผนรีโนเวทบิ๊กซีในไทย (ประมาณ 90 สาขา) ในแหลงทองเท่ียวท่ัวประเทศใหแลวเสร็จภายในป 2569 

พื้นที ่ใน EEC ซึ ่งมีการลงทุน Infrastructure หลายโครงการ (เชน ชลบุรี ระยอง 
ฉะเชิงเทรา) และ Regional centers อาทิ นครราชสีมา ขอนแกน นครปฐม และนครสวรรค (เชน เซ็นทรัล
นครปฐมและเซ็นทรัลนครสวรรค กำหนดเปดป 2567)   

 
2.สภาพแวดลอมภายในองคการตลาด 
                            เนื ่องจากองคการตลาดเปนรัฐวิสาหกิจภายใตกระทรวงมหาดไทย จึงสามารถใช
ประโยชนจากความรวมมือจากหนวยงานราชการท่ีกระจายตัวอยูตามทองถ่ินตางๆ ท่ัวประเทศ ในการใชพ้ืนท่ี
เพื่อเปดตลาด หรือเพื่อเก็บขอมูลดานสินคาเกษตรไดอยางสะดวก นอกจากนี้ยังมีอำนาจหลายประการท่ี
เอื้ออำนวยตอการประกอบภารกิจ อาทิ ความสามารถในการออกใบอนุญาตการเปดตลาดไดเองโดยไมตอง
ผานกระบวนการของหนวยงานดานการปกครองสวนทองถิ่น และเปนหนวยงานภาครัฐที่สามารถทำการคาได 
จึงมีความคลองตัวในการสงเสริมเศรษฐกิจฐานราก เปนตน 
                            อยางไรก็ดี องคการตลาดยังตองพิจารณาถึงการเพ่ิมทักษะบุคลากร ในสวนท่ีจำเปนตอ
การปฏิบัติภารกิจ อาทิ ทักษะทางดานการบริหารจัดการ ดานการตลาด ดานการพัฒนาธุรกิจ ดานกฎหมาย
และการบังคับใชสัญญา และดานเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อความสำเร็จในการประกอบภารกิจอยางยั่งยืนใน
อนาคต ทั้งยังตองพิจารณาแกปญหาดานกฎระเบียบที่เปนขอจำกัด โดยปรับปรุงใหเอื้ออำนวยตอการปฏิบัติ
ภารกิจมากยิ่งข้ึน 
                            ในสวนนี้ จะเปนการศึกษาสภาพแวดลอมภายในขององคการตลาด โดยในสวนแรก 
เพื่อทำความเขาใจถึงตัวองคกรและการประกอบการ โดยใชกรอบแนวคิด 7S ซึ่งเปนการวิเคราะหบริบทตางๆ 
ขององคการตลาดใน 7 ดาน คือ คุณคารวม (Shared Value) โครงสราง (Structure) ระบบ (System) 
บุคลากร (Staff) ทักษะ (Skill) ลักษณะ (Style) และ กลยุทธ (Strategy) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
            อำนาจดำเนินการ 
            1. สราง ซ้ือ จัดหา ยืม ใหยืม เชา ใหเชา เชาซ้ือ ใหเชาซ้ือ ถือกรรมสิทธิ์ ครอบครอง หรือดำเนินงาน 
เก่ียวกับเครื่องใช บริการ หรือทรัพยสินใดๆ อันเก่ียวกับตลาด 
            2. กูยืมเงิน หรือใหกูยืมเงิน โดยมีหลักประกันดวยบุคคล หรือดวยทรัพย หรือรับทรัพยสินท่ีมีผูอุทิศ 
ใหเพ่ือสรางตลาด และปรับปรุงตลาด การกูยืมเงินถาเปนจำนวนเงินเกินสามลานบาทตองไดรับอนุญาตจาก 
คณะรัฐมนตรีกอน 
            3. ทำการคาและขนสงสินคา 
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            4. ออกเงินลงทุนหรือเขาเปนหุนสวนในหางหุนสวน หรือถือหุนในบริษัทจำกัด เพื่อจัดตั้งหรือ
ดำเนินการตลาด 
            5. วางระเบียบในการจัดตลาดขององคการตลาด 
            6. กระทำการอ่ืนใดเพ่ือสงเสริมตลาดและการผลิตโภคภัณฑเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการของตลาด 
            จากคุณลักษณะขางตน องคการตลาดสามารถใชประโยชนจากความรวมมือของหนวยงานราชการ
กระทรวงมหาดไทยที่กระจายตัวอยูตามทองถิ่นตางๆ ทั่วประเทศ นอกจากนี้ยังมีอำนาจ หลายประการท่ี
เอื้ออำนวยตอการประกอบภารกิจ อาทิ ความสามารถในการออกใบอนุญาตการเปดตลาดไดเองโดยไมตอง
ผานกระบวนการของหนวยงานดานการปกครองสวนทองถ่ิน และเปนหนวยงานภาครัฐท่ีสามารถทำการคาได  
จึงมีความคลองตัวในการสงเสริมเศรษฐกิจฐานราก เปนตน 
               ทักษะ 
               พนักงานสวนใหญอยูในสวนสนับสนุนมากกวาการบริหารจัดการ และพัฒนาตลาด ทำใหบุคลากร 
ภายในองคกรยังไมมีทักษะในเชิงธุรกิจสงผลใหตลาดแตละสาขาไมสามารถพัฒนาไปในทิศทางท่ีตองการ ในเชิง
รุกไดเทาที่ควร และโดยทั่วไป ความสามารถ และความเชียวชาญยังไมตรงกับความเฉพาะเจาะจงที่ตองอาศัย
ความรู ความชำนาญเฉพาะดาน องคการฯ จึงจะเนนการพัฒนาบุคลากร ใหมีทักษะท่ีตองการ หรือสรรหาจาก
ภายนอกเพ่ือใหองคการฯ สามารถพัฒนาไดตามวิสัยทัศน และยุทธศาสตรท่ีจะดำเนินไปในอนาคต 
               บุคลากร  
               องคการตลาดถือวาเปนองคกรขนาดเล็ก มีพนักงานจำนวน 99 คน การสรรหาและรักษาบุคลากร
ผูมีความเชี่ยวชาญภายนอก ยังถูกจำกัดดัวยโครงสรางอัตราเงินเดือนที่ไมแขงขันหรือจูงใจในตลาดแรงงาน 
นอกจากนี้ ระบบการบริหารผลงาน (Performance Management) ซึงรวมถึงมาตรวัดความสำเร็จของบุคคล 
(KPI) สมรรถนะ (Competency) และระบบการจายคาตอบแทนจูงใจ (Incentive หรือ Bonus) ยังไม
เอ้ืออำนวยตอการคัดแยกระดับผลงานของผูท่ีมีผลการปฏิบัติงานท่ีโดดเดน ออกมาจากผูท่ีมีผลการปฏิบัติงาน
ปานกลางหรือต่ำกวาได 
               ลักษณะ 
                เนื่องจากการดำเนินกิจการภายใตวัตถุประสงคและอำนาจหนาท่ีขององคการตลาดท่ีผานมาจะมี
การ องคการตลาดมีลักษณะการประกอบกิจแบงออก 2 กิจการหลักๆ ไดแก 
                1. กิจการดานการบริหารจัดการพื้นที่ตลาดขององคการตลาด ซึ่งองคการมีการดำเนินกิจการใน
การบริหารจัดการพื้นที่ตลาดโดยมีลักษณะการใหเชาพื้นที่ภายในตลาด โดยแบงลักษณะการเชาตามสัญญา
ออกเปน 2 ประเภท ไดแก 
                   1.1 องคการตลาดเปนผูบริหารจัดการพื้นที่เอง จำนวน 4 สาขา ไดแก ตลาดสาขาลำพูน 
จังหวัดลำพูน, ตลาดสาขาบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา, ตลาดสาขาหนองมวง จังหวัดลพบุรีและตลาดสาขา 
ตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร โดยการนำพ้ืนท่ีขององคการตลาดใหผูประกอบการ ประชาชน เกษตรกร หรือบุคคล
อื่นใด เชาพื้นที่แผงคา หรือ อาคารพาณิชย หรือ พื้นที่ลักษณะอื่นใด สำหรับทำการคาหรือประกอบกิจการ 
ตลอดจนท่ีพักอาศัย ตามสภาพพ้ืนท่ีของตลาดแตละตลาด  
                    1.2 องคการตลาดใหเอกชนบริหารจัดการพื ้นที ่ จำนวน 1 สาขา ไดแก ตลาดสาขา
ปากคลองตลาด โดยใหส ิทธ ิลงทุนพัฒนากอสร างและบร ิหารโครงการปากคลองตลาดแก บร ิ ษัท 
ปากคลองตลาด (2552) จำกัด เปนระยะเวลา 30 ป 
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                    ซึ่งหากพิจารณาถึงผลประกอบการแลวการที่องคการตลาดเปนผูบริหารพื้นที่เองนั้น จะผล
ประกอบการที่ขาดทุน แตกรณีที่ใหเอกสารเปนผูบริหารพื้นที่กลับมีผลประกอบการที่เปนกำไร จึงมีผลตอการ
เสริมสรางความชำนาญของบุคลากร ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงโครงสรางภายในองคกร โครงสรางบุคลากรและ
ทักษะที่หนักไปในทางสวนงานสนับสนุน โดยปจจัยเหลานี้เปนสวนหนึ่งที่ทำใหบทบาทการเปนองคกรท่ี
เชี่ยวชาญทางดานการสรางตลาดเปนไปไดชากวาท่ีควร 
               2. กิจการดานการคาและการพาณิชย ซ่ึงไดมีการจัดจัดหาและจำหนายสินคาเกษตร สินคาโอทอป 
(OTOP) สหกรณการเกษตร วิสาหกิจชุมชน สินคาประเภทเครื่องอุปโภคบริโภค ตลอดจนสินคาอื่นๆ โดยมี
ชองทางในการจำหนายสินคา ท้ังสวนราชการ หนวยงานของรัฐตางๆ ไดแกการจำหนายสินคาประเภทขาวสาร
และสินคาอุปโภคบริโภคไปยัง กรมราชทัณฑ กรมปองกันสาธารณะภัย โรงเรียนและ โรงพยาบาลตางๆ 
ตลอดจนหนวยงานของรัฐอื่นๆ และองคกรเอกชน ไดแกการจำหนายสินคาเกษตร สินคา โอทอป (OTOP) 
ของเกษตรกร ชุมนุมวิสาหกิจชุมชน สหกรณการเกษตรตางๆ และสินคาอื่นๆ ไปยังรานคาปลีกสมัยใหม 
(Modern Trade) ไดแก บิ๊กซี (Big C) เทสโกโลตัส (Tesco Lotus) และแม็คโคร (Makro) โดยเปนลักษณะ
การทำการคาในรูปแบบของการซื้อขายสินคา และในการสงสินคาใหแกคูคาที่ไดทำการคาขององคการตลาด
นั้น องคการตลาดจะกำหนดเงื่อนไขในการสงสินคาใหคูสัญญาเปนรับผิดชอบในสวนของการสงสินคา  ท้ัง
ภาระและคาใชจายท่ีเกิดข้ึนจากการดังกลาว 
                 ระบบ 
                 ระบบข้ันตอนการดำเนินงานท่ีเปนกระบวนการธุรกิจหลักขององคการตลาดในปจจุบัน สามารถ 
จำแนกตามธุรกิจขององคกร ดังนี้ 
                 (1) การใหบริการเชาพ้ืนท่ี 
องคการตลาดมีภารกิจหลักในการจัดสรางตลาดกลางระดับทองถ่ินใหเปนจุดนัดพบระหวาง ผูผลิต ผูขาย และ
ผูซ้ือโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายในการลดผลกระทบจากกลไกราคาผานระบบพอคาคนกลาง และเปนทางเลือก
สำหรับประชาชนในชุมชนท่ียังเขาไมถึงระบบตลาดแบบ Modern Trade และใหบริการเชาพ้ืนท่ีท้ังในสวนท่ี
พักอาศัยในอาคารตลาด อาคารพาณิชย โดยกระบวนการใหบริการเชามีข้ันตอนดังนี้ 
 

 
รูปภาพ 3-1 : รูปภาพกระบวนการ การใหบริการเชาพ้ืนท่ี 

ท่ีมา : การวิเคราะหโดยท่ีปรึกษา 
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    อยางไรก็ตาม ในกรณีสัญญาใหสิทธิ์ลงทุนเพื่อทำการกอสรางโครงการตลาดกลางเกษตรกร   

ตลิ่งชัน และหาผลประโยชนจากการใหเชาแผงและที่พักอาศัยในอาคารตลาด และอาคารพาณิชย องคการ

ตลาดยังคงมีประเด็นปญหาที่ทำใหการดำเนินงานตองชะงัก เนื่องจากที่ผานมาไดเกิดกรณีพิพาทกับคูสัญญา 

ทั้งยังมีกรณีฟองรองเรื่องภาษีโรงเรือนและที่ดินที่องคการฯไดดำเนินการผองถายภาระโดยการไลเบี้ยตอผูเชา

รายยอย ซึ่งในบางกรณียังมีการคางชำระ องคการตลาดจึงจะดำเนินการแกไขอยางรัดกุมและเปนระบบ 

เพ่ือใหการบริการจัดการตลาดสาขาตลิ่งชันเปนไปไดอยางราบรื่นในอนาคต 

 (2) การใหเอกชนเขารวมทุน 
               องคการตลาดไดมีนโยบายเปดใหเอกชนสามารถทำสัญญาสัมปทานเชาตลาดสาขา ทำใหเปนการ
เปลี่ยนบทบาทการประกอบการเอง (Operator) ในตลาดดังกลาว เปนการบริหารสัญญา และอำนวยความ
สะดวก (Facilitator)   ในการนี้องคการตลาดจะดำเนินการโดยรวมกับพันธมิตรเครือขายในการศึกษาแนวทาง 
และปรับปรุงวิธีการดำเนินงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยมองหาพันธมิตรภาคเอกชนเขารวมทุนในการ
ดำเนินงานปรับปรุง และดำเนินการบริหารพ้ืนท่ีตลาด โดยกระบวนการใหเอกชนเขารวมทุนมีข้ันตอนดังนี้  

 

รูปภาพ 3-1 : กระบวนการ การใหเอกชนรวมทุน 

ท่ีมา : การวิเคราะหโดยท่ีปรึกษา 

                  อยางไรก็ตาม การบริหารสัญญา อาทิ ในกรณีการรวมทุน และสัญญาเชา เทาที่ผานมามีกรณี
พิพาทเกิดขึ้น จึงควรพิจารณาในการกำหนดบุคลากรหรือหนวยงานเพื่อทำหนาที่กำกับดูแลอยางจริงจัง และ
กำหนดกระบวนการที่มีความชัดเจนในแงของการควบคุมบริหารสัญญา เพื่อไมใหองคการฯ ตกอยูในความ
เสี่ยงหากคูสัญญาไมสามารถปฏิบัติตามเง่ือนไขได 
           (3) การจัดจำหนายเครื่องอุปโภคบริโภค (ประเภทขาวสารและอาหารดิบ) ใหแกหนวยงานภาครัฐ
องคการตลาด ไดดำเนินกระบวนการจำหนายสินคาอุปโภคบริโภคประเภทขาวสาร และอาหารดิบ ใหแกกรม
ราชทัณฑและหนวยของรัฐตางๆ ซ่ึงมีกระบวนการโดยสังเขปดังนี้  
 1. กระบวนการข้ึนทะเบียนผูประกอบการคาขององคการตลาด 
 (1) ประกาศข้ึนทะเบียนผูประกอบการคาขององคการตลาด  

(2) แตงตั้งคณะกรรมการพิจารณาคุณสมบัติผูประกอบการคา  
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 (3) ตรวจสอบคุณสมบัติผูสมัครเปนผูประกอบการคาขององคการตลาด  
          (4) ประกาศรายชื่อผูประกอบการคาของ องคการตลาด  
          2. กระบวนการเขาเสนอราคาตอหนวยงานของรัฐท่ีประสงคจะจัดซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
          (1) หนวยงาน ของรัฐท่ีประสงคจะจัดซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคประกาศเชิญชวนใหหนวยงานท่ีเก่ียวของ
เขาเสนอราคา 
          (2) องคการตลาดจัดทำเอกสารการเสนอราคาและยื่นเสนอราคาตอหนวยงานท่ีประสงคจะจัดซ้ือ
สินคาอุปโภคบริโภค  
          (3) หนวยงานของรัฐพิจารณาคัดเลือกผูเสนอราคาและประกาศผูชนะการเสนอราคา  
          (4) กรณีองคการตลาดเปนผูชนะการเสนอราคาเขาทำสัญญากับหนวยงานนั้น  
         3. กระบวนการจัดหาสินคาเพ่ือการคาขององคการตลาด 
         (1) แตงต้ังคณะกรรมการพิจารณาการจัดหาสินคาขององคการตลาดเพ่ือจำหนายใหแก หนวยงานของรัฐ  
         (2) เชิญผูประกอบการคาขององคการตลาดเขาเสนอราคา เพ่ือพิจารณาคัดเลือกผูประกอบการ 
คาขององคการตลาด  
         (3) จัดทำสัญญากับผูประกอบการคาขององคการตลาดท่ีไดรับการคัดเลือกการเสนอราคา  
         (4) ดำเนินการบริหารสัญญาโดยการจัดสงสินคาใหแกหนวยงานของรัฐใหเปนไปตามขอกำหนด 
และเง่ือนไขท่ีกำหนดไวในสัญญา  
        (5) ควบคุมคุณภาพการจัดสง โดยสุมตรวจคุณภาพและปริมาณท่ีคูสัญญา  
        (6) ประเมินความพึงพอใจของคูสัญญาท่ีจัดซ้ือสินคากับองคการตลาด 
 

กรณี ทำสัญญากับหนวยงานภาครัฐ 
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กรณ ีทำสัญญากับผูประกอบการคา 

 

 

รูปภาพ 3-2 : :กระบวนการจัดจำหนายสินคาอุปโภคบริโภค (ประเภทขาวสารและอาหารดิบ)  

ใหแก หนวยงานภาครัฐ 
(ท่ีมา:ฝายตลาดและจัดสงสินคา) 

     
             (4) การจัดตลาดนัดคาราวานสินคา 
                  องคการตลาดรวมกับธุรกิจภาคเอกชนในการจัดตลาดนัดคาราวานสินคา ซ่ึงจะจัดข้ึนเดือนละ 1 
ครั้ง โดยมีระยะเวลาการจัดงานครั้งละประมาณ 10 วัน ในพื้นที่จังหวัดในภาคตางๆ ทั่วประเทศ เพื่อเปนการ
เพ่ิมชองทางการจำหนายและกระจายสินคาผลิตภัณฑชุมชน และเปนการลดภาระคาใชจายของประชาชนจาก
การจำหนายสินคาคุณภาพในราคายุติธรรม โดยกระบวนการดำเนินงานมีข้ันตอนดังนี้  
                  ในการบริหารจัดการโครงการตลาดนัดคาราวานสินคานี้ แตเดิมองคการตลาดไดมีการใช
ตัวแทน (Agent) เพียงไมกี่ราย โดยใชชื่อขององคการตลาดตระเวนขออนุญาตเปดตลาดนัด จึงไมไดควบคุม
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การดำเนินงานเอง จึงอาจกอใหเกิดปญหาในการควบคุมคุณภาพ และไมสามารถตรวจสอบสินคาที่นำมาขาย
ไดอยางเต็มที่ ซึ่งอาจทำใหเสียชื่อเสียงขององคการตลาดได ดังนี้แนวนโยบายในอนาคต องคการตลาดจะเปน
ผูบริหารจัดการโครงการเอง อาทิ การจัดหมวดหมูสินคา และรูปแบบการคา ซ่ึงในการนี้ นอกจากจะทำใหการ
ควบคุมดูแลงานเปนไปไดอยางมีประสิทธิภาพกวาแลว ยังเปนการเพิ่มรายไดใหแกองคการตลาด และยังเปน
การพัฒนาความรูใหแกบุคลากรขององคการตลาดอีกดวย 
                   นอกไปจากนี้ การเปนรัฐวิสาหกิจ ทำใหองคการฯ อยูภายใตกฎ ระเบียบ และการตรวจสอบ ท่ี
เขมงวดเปนจำนวนมากท่ีไมไดนำมาควบคุมในการบริหารจัดการแบบภาคเอกชน กฎ ระเบียบ ตางๆ ยังทำใหมี
ภาระทางดานงานเอกสาร รายงาน เปนจำนวนมาก ทำใหเปนขอจำกัดในการดำเนินงาน สงผลใหการ
ดำเนินงานขาดความคลองตัว และในบางครั้งเปนสวนหนึ่งท่ีทำใหการขับเคลื่อนองคกรไมสามารถดำเนินไปได
อยางรวดเร็ว 
                   กลยุทธ  
                   ในชวงแผนแผนวิสาหกิจ พ.ศ. 2556–2560 โครงการที่มีการเติบโตอยางรวดเร็วในชวง 10 ป
ที่ผานมา และสรางรายไดอยางมีนัยสำคัญใหกับองคการตลาด คือ โครงการสงสินคาโภคภัณฑเขาเรือนจำ 
อยางไรก็ตาม จากกฎระเบียบการจัดซื้อจัดจางอิเล็กทรอนิกสที่จะบังคับใช ทำใหองคการตลาดตองทำการ
ทบทวนการ 
                    บริหารจัดการและมีแนวนโยบายในการประกอบการเอง และจำเปนตองพิจารณาการขยาย
ฐานรายไดในสวนอ่ืน ในขณะเดียวกัน องคการตลาดยังจำเปนตองเนนภารกิจหลักในการกระตุนเศรษฐกิจฐาน
รากใหมากยิ่งข้ึน  
                     ในดานการประกอบ ภารกิจหลัก องคการตลาดไดปฏิบัติภารกิจตามแนวนโยบายของ 
กระทรวงมหาดไทยอยางตอเนื่อง อาทิ ในชวงปลายของแผนฯ ไดรวมถึงผลสำเร็จในการชวยกระจายสินคาลน 
ตลาดใหแกเกษตรกร ชวยบรรเทาผูประสบภัยพิบัติจากอุทกภัย ตลอดจนไดเริ่มโครงการใหม เชนนำสินคา 
วิสาหกิจชุมชนเขาสู Modern Trade ไดเปนผลสำเร็จ 
                     จากแผนท่ียุทธศาสตรตามแผนวิสาหกิจฉบับดังกลาวดานลาง โครงการท่ีจัดเปนโครงการใหม
ที่ไดดำเนินการ อาทิ โครงการคาราวานสินคา มีการขยายตัวของรายไดจาก 0.5 ลานบาท เปน 1.7 ลานบาท
ในชวงป พ.ศ. 2556–2559 อยางไรก็ตาม องคการตลาดยังคงตองทบทวนรูปแบบของการประกอบการของ
โครงการเพ่ือใหมีการควบคุมการบริหารจัดการ และประเภทสินคา ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน สวนโครงการ
กระจายเครือขายรานคาชุมชน ไดมีการชะลอโครงการไป เนื่องจากโครงการไมประสบความสำเร็จเทาที่ควร 
โดยสาเหตุเนื่องมาจากทั้งทางดานการบริหารจัดการ เอกชนที่ทำการรวมทุนสงสินคาไดชา สินคาที่ขายใน
โครงการไมตรงเปาหมาย และมีราคาคอนขางสูง ในสวนของการจำหนายสินคาในนามองคการตลาดนั้น ยัง
ไมไดมีการดำเนินการใหสัมฤทธิผล 
                       โครงการในอนาคต อันไดแก การเปดกิจการตลาดเคลื ่อนที ่ การสรางระบบรับรอง
มาตรฐานตลาด และการเปนผูนำดานดัชนีราคาสินคาสด ยังไมไดมีการดำเนินการใหสัมฤทธิผลเชนกัน อยางไร
ก็ตาม ใน โครงการตางๆ ดังกลาวยังอยูในแนวนโยบายขององคการตลาดที่จะดำเนินการตอไป โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในโครงการรับรองมาตรฐานตลาด และ การเปนผูนำดานดัชนีราคาสินคาสด  
   สถานประกอบการและทรัพยสินที ่ใชในการดำเนินธุรกิจขององคการตลาดในปจจุบัน 
องคการตลาดมีสถานประกอบการตลาดสดรวม 5 แหง ไดแก ตลาดสาขาปากคลองตลาด ตลาดสาขาลำพูน 
ตลาดสาขาหนองมวง ตลาดสาขาบางคลา และตลาดสดตลิ่งชัน โดยในสวนนี้ จะเปนการทบทวนถึงภาพรวม
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ของตลาดแตละสาขา เพื่อใหเขาใจถึงแหลงประกอบการสำคัญขององคการตลาดมากยิ่งขึ้น เพื่อสามารถ
นำไปใชในการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในขององคการตลาดตอไปได 
 
           (1) สำนักงานตลาดสาขาปากคลองตลาด 
            ปากคลองตลาด เปนตลาดเกาแก จัดตั้งข้ึนตั้งแตป พ.ศ. 2496 พรอมกับการจัดตั้งองคการตลาดเดิม
ตั้งอยูบริเวณปากคลองตลาด ถนนจักรเพชร แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร บนท่ีดินขององคการตลาดพ้ืนท่ี 
5 ไร 3 งาน 1 ตารางวา เปนตลาดกลางจำหนายดอกไมท่ีใหญท่ีสุดแหงหนึ่งในประเทศ ซ่ึงมุงเนนไปท่ีการคาสง 
ผัก ผลไม และดอกไมสด ปจจุบันไดรวมกับเอกชนดำเนินการปรับปรุงและพัฒนาตลาดปากคลองตลาดใหเปน
ระเบียบ เรียบรอย สวยงาม สะอาด มีสภาพแวดลอมท่ีดี โดยยังคงเอกลักษณและวิถีชุมชนไวเพ่ือเปนแหลง
ทองเท่ียวเชิงอนุรักษ  
             ตลาดสาขาปากคลองตลาดมีรูปแบบการดำเนินงานในลักษณะท่ีใหเอกชนเขามาเชาพ้ืนท่ีเพ่ือบริหาร 
ตลาด ทำใหองคการตลาดมีรายไดจากการปลอยเชาพื้นที่ที่คงที่ตลอดระยะเวลาการทำสัญญา โดยในป พ.ศ. 
2559 องคการตลาดมีรายไดจากคาเชาที่ดินกวา 13.60 ลานบาท และมีกำไรอยูที่ 10.28 ลานบาท  รายการ
ท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนท่ีปากคลองตลาด 
 

รายการสินทรัพย หนวย จำนวน 
ท่ีดิน  5 ไร 3 งาน 1 ตร.ว. 
อาคารตลาดชั้น 3 หลัง 2 
อาคารตลาดชั้นเดียว หลัง 3 
อาคารตลาด 2 ชั้น ชายน้ำ หลัง 2 
อาคารตลาด 3 ชั้น ชายน้ำ หลัง 1 
ทาเรือขนถายสินคา ทา 1 
ถนนและลานจอดรถภายในตลาด   
ระบบสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ   

 
หมายเหตุ: ท่ีดินเปนกรรมสิทธิ์ขององคการตลาด 

(ท่ีมา: รายงานประจำป พ.ศ. 2566 องคการตลาด) 
 

              (2) สำนักงานตลาดสาขาลำพูน 
               ตลาดสาขาลำพูน ตั้งอยูที่ ถนนเชียงใหม–ลําพูน ตําบลอุโมงค อําเภอเมือง จังหวัดลําพูน ตลาด
สาขาลำพูนไดทำหนาที่สำคัญในการเปนตลาดกลางในการกระจายสินคาเกษตรใหแกเกษตรกรและประชาชน
ฐานราก เพ่ือใหมีชองทางในการซ้ือขายแลกเปลี่ยนผลผลิตสินคาเกษตร อยางไรก็ตาม ท่ีผานมา ประชาชนสวน
ใหญย ังประสบปญหาผลผลิตราคาตกต่ำ และมีปญหาดานระบบการตลาดและระบบการขนสงหรือ 
โลจิสติกสที่ไมเอื้ออำนวย นอกจากนี้ ตลาดลำพูนยังมีปญหาในเรื่องของความไมชัดเจนในบทบาทหนาที่และ
ขาดเอกลักษณของตลาด สงผลใหผลประกอบการท่ีผานมายังคงขาดทุน 
               ดังนั้น เพ่ือตอบโจทยปญหาดังกลาวท่ีเกิดข้ึน องคการตลาดจึงมีแนวกลยุทธสรางเอกลักษณใหกับ 
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ตลาดลำพูน ดวยการปรับเปลี่ยนสถานะตลาดลำพูนใหเปน “ศูนยขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานราก” โดยจัดใหมี 
การจัดตั้งตลาดสินคา Green Market และ OTOP เพื่อเปนตลาดเชื่อมโยงสินคา ทำหนาที่ในการกระจาย
สินคาเกษตรปลอดภัยและสินคาแปรรูปจากผลผลิตทางการเกษตรในพื้นที่ของจังหวัดลำพูนและจังหวัด
ใกลเคียง เพื่อลดปญหาสินคาลนตลาด หรือราคาผลผลิตทางการเกษตรตกต่ำ รวมถึงเพื่อสงเสริมใหเกิดเปน
ความมั่นคง ความยั่งยืน และความปลอดภัยทางดานอาหาร ในปจจุบันสินคาประเภทเกษตรอินทรีย และ 
เกษตรปลอดภัย นั้น ผูผลิตรายยอย ไมมีชองทางสำหรับการคาขาย เนื่องมาจากลักษณะของสินคาที่เสียงาย 
และการขาดสินคาที่จะมาปอนตลาดอยางตอเนื่อง ตางจากผูผลิตรายใหญ ที่มีการบริหารจัดการอยางเปน
ระบบ และมีเงินทุนสูง ดังนี้ กลุมเกษตรกรผูผลิตสินคาเกษตรปลอดภัยไดมีการรวมตัวข้ึนเปนกลุมสมาชิก โดย
ใชชองทางของการรวมมือระหวางองคการตลาดและบริษัทประชารัฐ ใหมีพ้ืนท่ีสำหรับการคาขาย โดยใชตลาด
ลำพูนเปนศูนยกระจายสินคา โดยการควบคุมคุณภาพสามารถตรวจสอบไดกลับไปถึงตนทางการผลิต 
เนื่องจาก ท้ังทางเกษตรจังหวัดและเกษตรอำเภอ ตางตองรายงานตอผูวาราชการจังหวัด ซ่ืงเปนขาราชการของ
กระทรวงมหาดไทย ดังนั้น การสรางเครือขายพันธมิตรท่ีแข็งแรงในจังหวัดลำพูน จึงจะเปนชองทางใหเกิดการ
พัฒนาตลาดไดอยางบูรณาการ สนับสนุนเศรษฐกิจฐานราก พรอมๆ ไปกับโอกาสในการตอยอดธุรกิจใน 
การหารายไดใหกับตลาดลำพูนได  
                  นอกจากนี้ ตลาดลำพูนยังจะมีการจัดทำศูนยบริการและพัฒนาเกษตรกร ทั้งในเรื่องของการ
เปน ศูนยกลางการประชุมสัมมนาของกลุมเกษตร ศูนยฝกวิชาชีพ เพ่ือเปนศูนยการเรียนรูสำหรับฝกวิชาชีพใน
การสรางงานและสรางอาชีพท่ีดี รวมถึงเพ่ือสงเสริมศักยภาพในกลุมจังหวัด ซ่ึงจะทำใหเกิดการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิต สรางชุมชน สรางประชากร และสรางคนที่มีคุณภาพในการพัฒนาประเทศ พรอมทั้งการจัดทำหองเย็น 
และประยุกตใชเทคโนโลยีในระบบโลจิสติกส เพื่อใหมีการเก็บพืชผักในหองเย็นเพื่อคงความสด ใหม และ
สะอาด กอนที่จะมีการกระจายสินคาไปสูผู บริโภคหรือลูกคาตอไป ทำใหมีตนทุนต่ำ สามารถกอใหเกิด
มูลคาเพ่ิมทางเศรษฐกิจ 
                  ตลาดสาขาลำพูนจะใชงบประมาณเงินอุดหนุนจำนวน 28.1 ลานบาท ในการปรับปรุงตลาด 
โดยการดำเนินการจะคำนึงถึงความสะดวก และปลอดภัย เพ่ือเตรียมการสำหรับการรองรับผูสูงอายุดวย 

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนท่ีตลาดสาขาลำพูน 
 

อาคาร/พ้ืนท่ีเชา จำนวนท้ังหมด 
แผงตลาดชั้นลาง 135 หอง 

แผงตลาดสด 99 แผง 
อาคารหองเชาดานหนาตลาด 4 หอง 

อาคารโอทอป 1 หอง 
หองตัดแตง 1 หอง 
ตลาดนัด 40 แผง 

ตลาดโตรุง 12 แผง 
ซุมขายอาหาร 4 หลัง 
หองประชุม 5 หอง 

หองเย็น 2 หอง 
 



      แผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 3- 24 

       The Market Organization Ministry Of Interior 
 

หมายเหตุ: ท่ีดินเปนกรรมสิทธิ์ขององคการตลาด 
                                   (ท่ีมา: รายงานประจำป พ.ศ. 2566 องคการตลาด) 
 
             (3) สำนักงานตลาดสาขาหนองมวง 
ตลาดสาขาหนองมวง ตั้งอยูที ่ ตําบลหนองมวง อําเภอหนองมวง จังหวัดลพบุรี บนเนื้อที่ 4 ไร 2 งาน 45 
ตารางวา เริ่มดําเนินการตั้งแต วันท่ี 4 มีนาคม พ.ศ. 2522 โดยมีวัตถุประสงคการจัดตั้งข้ึนเพ่ือจัดหาสถานท่ีให
เกษตรกรมีสถานท่ีจำหนายสินคาและผลิตผลทางการเกษตรใหแกประชาชนโดยตรง ซ่ึงสินคาท่ีจัดจำหนายจะ
เปนสินคาจำพวก ผัก ผลไม อาหารสด และ อาหารแหง 
             ในปจจุบัน ตลาดกลางเกษตรหนองมวงเปนตลาดที่ไดรับมาตรฐานคุณภาพ อาหารปลอดภัยจาก
สาธารณสุข อำเภอหนองมวง จังหวัดลพบุรี ในป พ.ศ.2563 องคการตลาดมีรายไดจากการใหเชาพ้ืนท่ี 
รวมท้ังสิ้น 8 แสน 5 หม่ืนบาท และจะมีกำไรอยูท่ีประมาณ 0.16 ลานบาท 

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนท่ีตลาดสาขาหนองมวง 
 

  

 
 
 
 
 

หมายเหตุ: ท่ีดินเปนกรรมสิทธิ์ขององคการตลาด  
(ไดรับบริจาคโดยมีเง่ือนไขใหใชงานเพ่ือวัตถุประสงคในการจัดกิจกรรมการตลาดเทานั้น 

(ท่ีมา: รายงานประจำป พ.ศ. 2566 องคการตลาด) 
              
            (4) สำนักงานตลาดสาขาบางคลา  
             ตลาดกลางเกษตรกรบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทราหรือสำนักงานตลาดสาขาบางคลา จัดตั้งและเปด
ดำเนินการเม่ือวันท่ี 26 พฤษภาคม พ.ศ. 2536 บนท่ีดินขององคการตลาด เลขท่ี 1/25-26 หมูท่ี 3 ตำบลเสม็ด
เหนือ อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งติดถนนทางหลวงแผนดินสาย 304 (ฉะเชิงเทรา – กบินทรบุรี) มี
เนื้อท่ีประมาณ 15 ไร โดยภายบริเวณตลาดมีผูเชาและผูประกอบการซ่ึงประกอบกิจการเปนตลาดกลางซ้ือขาย
สัตวน้ำภาคตะวันออก (สัตวน้ำจืด) เพื่อใหเกษตรกรในบริเวณใกลเคียงสามารถนำสัตวน้ำมาจำหนายใหแก
ผูบริโภคหรือผูซื้อบริเวณใกลเคียงไดโดยตรง ทำใหตนทุนในการขนสงจากการนำสัตวน้ำเขามาจำหนายใน
บริเวณกรุงเทพมหานครลดลง เนื่องจากท้ังเกษตรกรและผูซ้ือไมจำเปนตองเดินทางไกล ประหยัดรายจายและ
เวลา โดยในปงบประมาณ พ.ศ. 2563 มีผลผลิตเขามาจำหนายในตลาดสาขาบางคลาเฉลี่ยประมาณวันละกวา
5 - 10 ตัน 
           เนื่องจากสำนักงานตลาดสาขาบางคลา ประกอบกิจการประเภทซื้อขายสัตวน้ำ จึงกอใหเกิดปญหา
ดานสิ่งแวดลอมเกี่ยวกับกลิ่นและน้ำเสีย ซึ่งปญหาที่ตองมีการดูและอยางใกลชิด และสม่ำเสมอเพื่อไมใหมี
ปญหาเรื่องความสะอาดและสุขอนามัย ในป พ.ศ. 2563 สำนักงานตลาดสาขาบางคลามีรายไดจากคาเชาแผง 
คาเชาอาคารพาณิชย และรายไดอ่ืนๆ ของทางตลาดบางคลาอยูท่ีประมาณ 3.3 ลานบาท แตก็ยังมีคาใชจายท่ี

อาคาร/พ้ืนท่ีเชา จำนวนท้ังหมด 
อาคารสำนักงาน  1 หลัง 

อาคารตลาดชั้นเดียว 3 หลัง 
แผงตลาด/สถานท่ีใหเชาประกอบการคา   222 แผง 

แผงตลาดชั่วคราว/ตลาดนัด                 100 แผง 
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คอนขางสูงจึงทำใหสำนักงานตลาดสาขาบางคลามีผลประกอบการขาดทุนอยูท่ีประมาณ 3.2 ลาน เนื่องจากผู
มีผูเชา ผูประกอบการยายไปประกอบกิจการที่อื่น จึงทำใหผลประกอบการขาดทุน ในสวนของทรัพยสินของ
สำนักงานตลาดสาขาบางคลานั้น เม่ือประมาณ พ.ศ. 2560 ไดรับงบประมาณในการปรบัปรุงและพัฒนา จึงทำ
ใหเกิดรายการทรัพยสินท่ีเพ่ิมมากข้ึน โดยมีรายการทรัพยสิน ดังนี้ 

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนท่ีตลาดสาขาบางคลา 
 

  

 

 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ: ท่ีดินเปนกรรมสิทธิ์ขององคการตลาด 

(ท่ีมา: รายงานประจำป พ.ศ. 2566 องคการตลาด) 
 

                   (5) สำนักงานตลาดสาขาตล่ิงชัน 

                    ตลาดสาขาตลิ่งชัน ตั ้งอยู บนถนนสวนผัก ริมคลองมหาสวัสดิ ์ แขวงตลิ ่งชัน เขตตลิ่งชัน 
กรุงเทพฯ เริ่มดําเนินการมาตั้งแตป พ.ศ. 2540 โดยการใหเอกชนเขารวมทุนในการกอสรางอาคารตลาดและ
อาคารพาณิชย ซึ่งตั้งอยูบนที่ดินซึ่งเปนกรรมสิทธิ์ของกรมธนารักษ ตลาดตลิ่งชัน มีรายไดทั้งหมดจาก 3 ทาง 
ไดแก (1) คาเชาแผงการคา (2) คาเชาอาคารพาณิชย/ คาเชาแฟลต และ (3) คาเชาพ้ืนท่ี 
                    อยางไรก็ตามตั้งแตปงบประมาณ 2562 องคการตลาด ไดกำหนดทิศทางการดำเนินงาน
พัฒนาตลาดสาขาตลิ่งชันใหเปนตลาดสินคาเกษตรปลอดภัย มีจุดมุงหมายในการสรางความแตกตางใหแก
ตลาดทำใหตลาดแบบดั้งเดิมเปนตลาดสินคาเกษตรปลอดภัย สรางความพรอมในการเปนสถานที่จำหนาย
สินคาเกษตร สินคาธุรกิจ การตลาด ภาคการบริการ ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการจัดตั้งองคการตลาด 
รวมท้ัง เปนศูนยบริการ ศูนยการเรียนรู พัฒนา และสรางผูประกอบการวิสาหกิจรายใหม สำหรับสินคาเกษตร
ปลอดภัยซ่ึงเปนการสรางงานและสรางอาชีพท่ีดีใหกับชุมชนในพ้ืนท่ี โดยมีแนวนโยบายพัฒนาตลาดตลิ่งชันให
เปนศูนยกระจายสินคาเกษตรปลอดภัยกรุงเทพมหานคร เพื่อสรางความเปนเอกลักษณใหแกตลาดสาขาตลิ่ง
ชัน รวมถึงการพัฒนาปรับปรุงตลาดสาขาตลิ่งชันใหเปนตลาดมาตรฐาน มีการปรับอาคารตลาดชั้น 2 ใหเปน
ศูนยบริการ ศูนยการเรียนรู พัฒนา และสรางผูประกอบการวิสาหกิจรายใหม สำหรับสินคาเกษตรปลอดภัย 
สินคาการเกษตรแปรรูป และสินคาวิสาหกิจชุมชนตลาดสาขาตลิ่งชันไดจัดแบงพ้ืนท่ีตลาด เปน 3 โซนดังนี้  
                     - โซนท่ี1. เปดเปนตลาดน้ำภายใตชื่อ "ตลาดน้ำสวนผักคลองสองนครา" เพ่ือใหทาน้ำของ 
ตลาดเปนตนทางและปลายทางการเดินเรือสำหรับกิจกรรมการทองเที่ยวทางน้ำพรอมกับการจัดระเบียบ
การจราจรภายในตลาดเพ่ือใหการสัญจรสะดวกกำหนดการเปดใหบริการในวันเสารและวันอาทิตย 

อาคาร/พ้ืนท่ีเชา จำนวนท้ังหมด 
อาคารสำนักงาน 1 หลัง 

แผงจำหนายสัตวน้ำประเภทแพปลา 14 แผงคา 
แผงแปรรูปสัตวน้ำประเภทแปรรูปปลา 18 แผง 

แผงดองสัตวน้ำ 44 แผง 
มินิมารท 1 หอง 

อาคารพาณิชย 74 คูหา 
หองเย็นสำเร็จรูป 2 หอง 
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                     - โซนที่ 2. อาคารตลาด ชั้น 1 วางแผนเปดเปนตลาดประมงและผลไม ชั้น 2 เปดเปนศูนย
การพัฒนาเสริมสรางการเรียนรู และสรางผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนรายใหม สำหรับสินคาเกษตรปลอดภัย 
สินคาเกษตรแปรรูป และสินคาวิสาหกิจชุมชน เปนการเสริมสรางความเขมแข็งและยั่งยืนใหแกเศรษฐกิจระดับ
ชุมชน  
                      - โซนที ่ 3. อาคารชั ้นเดียว (อาคารกรีน) เปดเปนโซนแสดงสินคาและอาหาร ใน
ปงบประมาณ 2564 ตลาดสาขาตลิ่งชันไดเริ่มเปดตลาด โซนท่ี 1 กอน และดำเนินการจัดระเบียบการจราจรใน
พ้ืนท่ีตลาดรองรับผูมาใชบริการ หลังจากนั้นจึงจะขยายการเปดโซนท่ี 2 และ โซนท่ี 3 ตอไป 

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนท่ีตลาดสาขาตลิ่งชัน 

 

อาคาร/พ้ืนท่ีเชา จำนวนท้ังหมด 
หองพักอาศัย 294 หอง 
อาคารพาณิชย 166 คูหา 

แผงตลาด/สถานท่ีใหเชาประกอบการคา   141 แผง 
อาคารกรีนตลาดชั้นเดียว 1 อาคาร 

หองประชุมสัมมนา 6 หอง 
 

หมายเหตุ: กรรมสิทธิ์ในท่ีดินเปนของกรมธนารักษ 

(ท่ีมา: รายงานประจำป พ.ศ. 2566 องคการตลาด) 
3.ภาวะอุตสาหกรรม 
             1. เศรษฐกิจไทยในไตรมาสท่ีส่ีของป 2566  
              เศรษฐกิจไทยในไตรมาสสี่ของป 2566 ขยายตัวรอยละ 1.7 เรงข้ึนจากการขยายตัวรอยละ 1.4 ใน
ไตรมาสที่สามของป 2566  และเมื่อปรับผลของฤดูกาลออกแลว เศรษฐกิจไทยในไตรมาสที่สี่ของป 2566 
ลดลงจากไตรมาสที่สามของป 2566 รอยละ 0.6 รวมทั้งป 2566 เศรษฐกิจไทยขยายตัวรอยละ 1.9 ชะลอตัว
ลงจากการขยายตัวรอยละ 2.5 ในป 2565 
              ดานการใชจาย การอุปโภคบริโภคภาคเอกชนและการสงออกบริการขยายตัวในเกณฑสูงตอเนื่อง 
การลงทุนภาคเอกชนขยายตัวเรงข้ึน สวนการสงออกสินคากลับมาขยายตัว ในขณะท่ีการใชจายเพ่ือการอุปโภค
ภาครัฐบาลและการลงทุนภาครัฐลดลงดานการผลิต สาขาที่พักแรมและบริการดานอาหาร สาขาการขายสง
ขายปลีกและการซอมฯ และสาขาขนสงและสถานที่เก็บสินคาขยายตัวตอเนื่อง ในขณะที่สาขาการผลิตสินคา
อุตสาหกรรม สาขาเกษตรกรรม และสาขากอสรางปรับตัวลดลง 
              แนวโนมเศรษฐกิจไทยในป 2567 คาดวาจะขยายตัวในชวงรอยละ 2.2 -3.2 โดยมีปจจัยสนับสนุน
จากการกลับมาขยายตัวของการสงออกสินคา การขยายตัวในเกณฑดีของการอุปโภคบริโภคและการลงทุน
ภาคเอกชน และการฟนตัวตอเนื่องของภาคการทองเที่ยว ทั้งนี้คาดวาการอุปโภคบริโภคและการลงทุน
ภาคเอกชนจะขยายตัวรอยละ 3.0 และรอยละ 3.5 ตามลำดับ มูลคาการสงออกในรูปดอลลาร สรอ. ขยายตัว
รอยละ 2.9 สวนอัตราเงินเฟอเฉลี่ยอยูในชวงรอยละ 0.9 - 1.9 และดุลบัญชีเดินสะพัดเกินดุลรอยละ 1.4 ของ 
GDP 
              การบริหารนโยบายเศรษฐกิจมหภาคในป 2567 ควรใหความสำคัญกับ (1) การติดตาม ตรวจสอบ 
และเฝาระวังการทุมตลาด รวมทั้งการใชมาตรการและวิธีการทางการคาที่ไมเปนธรรมจากประเทศผูสงออก
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สำคัญ ควบคูไปกับการทบทวนมาตรการทางภาษีใหมีความเหมาะสม และการปรับปรุงกระบวนการตรวจสอบ
คุณภาพสินคานำเขา (2) การยกระดับศักยภาพการผลิตและเพิ ่มขีดความสามารถใหแกผู ประกอบการ
ภายในประเทศ โดยเฉพาะผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) โดยมุงเนนการพัฒนาคุณภาพ
มาตรฐานสินคา รวมทั้งใชประโยชนจากความกาวหนาของเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ 
และการเขาถึงแหลงเงินทุน (3) การขับเคลื่อนการสงออกสินคาท่ีมีศักยภาพและเปนท่ีตองการของตลาดโลกเพ่ิมข้ึน 
รวมทั้งเรงรัดการพัฒนาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับการผลิตวัตถุดิบและสินคาขั้นกลางในประเทศใหมีความพรอม
ในการรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมเปาหมาย และสามารถเชื่อมโยงสินคาที่ผลิตไดภายในประเทศกับหวงโซ
การผลิตโลกไดมากข้ึน (4) การเรงรัดใหผูประกอบการท่ีไดรับอนุมัติและออกบัตรสงเสริมการลงทุนในชวงป 2564 - 
2566 มีการลงทุนจริงควบคูไปกับการเรงรัดอนุมัติโครงการที่ไดเสนอขอรับการสงเสริมการลงทุนในชวงกอนหนา 
รวมทั้งการเรงรัดใหผูประกอบการโรงงานที่ไดรับใบอนุญาตประกอบกิจการโรงงานสามารถเริ่มประกอบกิจการให
เร็วขึ้น และมุงเนนแกไขปญหาที่นักลงทุนและผูประกอบการตางประเทศเห็นวาเปนอุปสรรคตอการลงทุนและการ
ประกอบธุรกิจ ควบคูไปกับการพัฒนากำลังแรงงาน (5) การจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ โดย
จัดทำปฏิทินการทองเที่ยวตลอดทั้งป และการสรางการรับรูตอมาตรการ Long-term resident visa (LTR) เพ่ือ
ดึงดูดนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพและมีกำลังซื้อสูง รวมทั้งการเตรียมความพรอมของปจจัยแวดลอมทางกายภาพท่ี
สำคัญ (6) การดำเนินมาตรการเสริมสรางภูมิคุมกันแกเกษตรกรผานการสงเสริมรูปแบบและพัฒนาระบบประกันภัย
พืชผลจากความเสี่ยงของสภาพอากาศใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการเพิ่มสวนแบงใหเกษตรกรมีรายได
จากการจำหนายผลผลิตขั้นสุดทายมากขึ้น ควบคูไปกับการสงเสริมใหมีการปลูกพืชและใชวิธีการผลิตที่เหมาะสม
กับสภาพพ้ืนท่ี และปรับเปลี่ยนไปสูการผลิตท่ีมีมูลคาสูง และ (7) การรักษาแรงขับเคลื่อนการขยายตัวทางเศรษฐกิจ
จากการใชจายและการลงทุนภาครัฐ โดยใหความสำคัญกับ (i) การเรงรัดเบิกจายจากงบประมาณรายจายเหลื่อมป
และงบลงทุนรัฐวิสาหกิจในชวงที่พระราชบัญญัติงบประมาณรายจายประจำป 2567 ยังไมมีผลบังคับใช (ii) การ
เรงรัดกระบวนการงบประมาณรายจายประจำปงบประมาณ 2567 ไมใหลาชาไปกวาแผนที่กำหนดไว ควบคูไปกับ
การเตรียมความพรอมของโครงการใหมีความพรอมสำหรับการจัดซื้อจัดจางและการเบิกจายไดโดยเร็วหลังจาก
พระราชบัญญัติงบประมาณรายจายประจำป 2567 มีผลใชบังคับ และ (iii) การติดตามเรงรัดการเบิกจาย
งบประมาณและการใชจายภาครัฐ 
       ดานการผลิต 
 สาขาเกษตรกรรม การปาไม และการประมง : ลดลงรอยละ 0.8 เทียบกับการขยายตัวรอยละ 1.1  
ในไตรมาสกอนหนา เนื ่องจากสภาพอากาศที ่ไมเอื ้ออำนวยสงผลกระทบใหผลผลิตหมวดพืชผลสำคัญลดลง
โดยเฉพาะปาลมน้ำมัน กลุมผลไม มันสำปะหลัง ออย และขาวเปลือก รวมทั้งหมวดประมงที่ลดลงตอเนื่องเปนไตร
มาสท่ี 2 ในขณะท่ีผลผลิตหมวดปศุสัตวขยายตัวตอเนื่องเปนไตรมาสท่ี 6 ซ่ึงสอดคลองกับดัชนีผลผลิสินคาเกษตรท่ี
ลดลงรอยละ 2.2 เทียบกับการลดลงรอยละ 0.6 ในไตรมาสกอนหนา โดยผลผลิตสินคาเกษตรสำคัญ ๆ ที่ปรับตัว
ลดลง ไดแก (1) ปาลมน ามัน ลดลงรอยละ 18.3 เนื่องจากสภาพอากาศรอนแลง สงผลใหผลผลิตตอไรลดลง (2) 
กลุมไมผล ลดลงรอยละ 10.0 ตามการลดลงของไมผลสำคัญ ๆ โดยเฉพาะผลผลิตทุเรียนหมอนทอง (ลดลงรอยละ 
37.2) ท่ีไดรับผลกระทบจากความแปรปรวนของภูมิอากาศ (3) มันสำปะหลัง ลดลงรอยละ 14.0 เนื่องจากการแพร
ระบาดของโรคและศัตรูพืช (4) ออย ลดลงรอยละ 11.1 เนื่องจากความแปรปรวนของสภาพอากาศ ฝนท้ิงชวงและ
ภัยแลง และ (5) ขาวเปลือก ลดลงรอยละ 3.7 โดยมีสาเหตุสำคัญมาจากปญหาฝนทิ้งชวงและภัยแลงในพื้นที่ปลูก
ขาวนาปในชวงตนฤดูกาลเพาะปลูก และปริมาณน้ำที่อยูในระดับต่ำกวาชวงเดียวกันของปกอน ประกอบกับมีการ
แพรระบาดของโรคและศัตรูพืช อาทิ โรคไหมคอรวงและเพลี้ยไฟ อยางไรก็ตาม ผลผลิตสินคาเกษตรสำคัญ ๆ บาง
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รายการปรับตัวเพิ่มขึ้น ไดแก สุกร (เพิ่มขึ้นรอยละ 20.5) โคเนื้อ (เพิ่มขึ้นรอยละ 15.3) ขาวโพดเลี้ยงสัตว (เพิ่มข้ึน
รอยละ 6.5) ตามลำดับ ในขณะที่ดัชนีราคาสินคาเกษตรกลับมาเพิ่มขึ้นเปนครั้งแรกในรอบ 4 ไตรมาส รอยละ 0.1 
ตามการเพ่ิมข้ึนของดัชนีราคาสินคาเกษตรสำคัญ ๆ ไดแก (1) ขาวเปลือก เพ่ิมข้ึนรอยละ 16.0 (2) ยางพารา เพ่ิมข้ึน
รอยละ 11.4 (3) มันสำปะหลัง เพ่ิมข้ึนรอยละ 12.5 (4) ออย เพ่ิมข้ึนรอยละ 11.4 และ (5) ปาลมน้ำมัน เพ่ิมข้ึนรอย
ละ 5.6 ตามลำดับ ขณะที่ดัชนีราคาสินคาเกษตรสำคัญ ๆ หลายรายการปรับตัวลดลง ไดแก สุกร (ลดลงรอยละ 
37.3) กลุมไมผล (ลดลงรอยละ 6.2) และไกเนื้อ (ลดลงรอยละ 10.5) ตามลำดับ การลดลงของดัชนีผลผลิตสินคา
เกษตร สงผลใหดัชนีรายไดเกษตรกรโดยรวมลดลงตอเนื่องเปนไตรมาสท่ี 3 รอยละ 2.5  
             รวมท้ังป 2566 สาขาเกษตรกรรม การปาไม และการประมงเพ่ิมข้ึนรอยละ 1.9 เทียบกับการเพ่ิมข้ึนรอย
ละ 2.5 ในป 2565 โดยดัชนีผลผลิตสินคาเกษตรลดลงรอยละ 0.3 และดัชนีราคาสินคาเกษตรลดลงรอยละ 2.1 
สงผลใหดัชนีรายไดเกษตรกรโดยรวมลดลงรอยละ 2.0 
             1. องคประกอบของการขยายตัวทางเศรษฐกิจ 
                 1) การใชจายเพื่อการอุปโภคบริโภค ประกอบดวย (1) การใชจายเพื่อการอุปโภคบริโภคภาคเอกชน 
คาดวาจะขยายตัวรอยละ 3.0 ตอเนื่องจากการขยายตัวในเกณฑสูงรอยละ 7.1 ในป 2566 โดยมีปจจัยสนับสนุน
สำคัญจากตลาดแรงงานที่ยังคงแข็งแกรง ความเชื่อมั่นผูบริโภคที่สูงขึ้น และแรงกดดันดานเงินเฟอที่อยูในระดับต่ำ 
อยางไรก็ตาม เปนการปรับลดจากรอยละ 3.2 ในการประมาณการครั้งกอน เพื่อใหสอดคลองกับการลดลงของฐาน
รายไดจากการสงออกและการผลิตอุตสาหกรรมที่ปรับลดลงจากประมาณการครั้งกอน และ(2) การใชจายเพื่อการ
อุปโภคภาครัฐบาล คาดวาจะเพ่ิมข้ึนรอยละ 1.5 เทียบกับการลดลงรอยละ 4.6 ในป 2566 และเปนการปรับลดจาก
การเพ่ิมข้ึนรอยละ 2.2 ในการประมาณการครั้งท่ีผานมา ตามการลดลงของเม็ดเงินการเบิกจายงบประมาณรายจาย
ประจำในชวงสามไตรมาสที่เหลือของปงบประมาณ 2567 ภายหลังจากการเรงเบิกจายไปมากในชวงไตรมาสแรก
ของปงบประมาณ 2567  
                   2) การลงทุนรวม คาดวาจะขยายตัวรอยละ 2.5 เรงขึ ้นจากรอยละ 1.2 ในป 2566 โดย (1)  
การลงทุนภาคเอกชน คาดวาจะขยายตัวรอยละ 3.5 ตอเนื่องจากรอยละ 3.2 ในป 2566 และเปนการปรับเพิ่มจาก
รอยละ 2.8 ในการประมาณการครั้งกอน สอดคลองกับการปรับตัวดีขึ้นของมูลคาโครงการที่ขอรับการสงเสริมการ
ลงทุนและออกบัตรสงเสริมการลงทุน และการกลับมาขยายตัวของการนำเขาในหมวดสินคาทุนและหมวดวัตถุดิบ 
และสินคาข้ันกลาง และ (2) การลงทุนภาครฐั คาดวาจะปรับตัวลดลงรอยละ 1.8 เทากับการประมาณการครั้งกอน 
และเปนการลดลงตอเนื ่องจากรอยละ 4.6 ในป 2566 โดยเปนผลมาจากความลาชาของกระบวนการจัดทา
งบประมาณรายจายประจำป 2567 และการปรับลดสมมติฐานอัตราการเบิกจายงบลงทุนของรัฐวิสาหกิจ 
                   3) มูลคาการสงออกสินคาในรูปเงินดอลลาร สรอ. คาดวาจะกลับมาขยายตัวรอยละ 2.9 เทียบกับการ
ลดลงรอยละ 1.7 ในป 2566 และปรับลดจากรอยละ 3.8 ในการประมาณการครั้งท่ีผานมา โดยคาดวาปริมาณการสงออก
จะเพิ่มขึ้นรอยละ 2.4 เทียบกับการลดลงรอยละ 2.9 ในป 2566 แตเปนการปรับลดลงจากรอยละ 3.3 ในการประมาณ
การครั้งกอน สอดคลองกับการปรับลดสมมติฐานปริมาณการคาโลกขณะที่ราคาสงออกคาดวาจะเพิ่มขึ้นในชวงรอย
ละ 0.0 - 1.0 เทากับประมาณการครั้งกอน และชะลอลงจากรอยละ 1.2 ในป 2566 เม่ือรวมกับการสงออกบริการท่ีมี
แนวโนมที่จะขยายตัวอยางตอเนื่องตามการฟนตัวของภาคการทองเที่ยว สงผลใหปริมาณการสงออกสินคาและ
บริการในป 2567 มีแนวโนมที่จะขยายตัวรอยละ 5.0 เพิ่มขึ้นจากรอยละ 2.1 ในป 2566 และปรับลดลงจากรอยละ 
6.2 ในการประมาณการครั้งกอน  
                      4) มูลคาการนำเขาสินคาในรูปเงินดอลลาร สรอ. คาดวาจะขยายตัวรอยละ 4.4 เทียบกับการลดลง
รอยละ 3.1 ในป 2566 และปรับลดลงจากรอยละ 4.7 ในการประมาณการครั้งท่ีผานมา โดยคาดวาปริมาณการนำเขา
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จะขยายตัวรอยละ 3.2 เทียบกับการลดลงรอยละ 3.6 ในป 2566 แตเปนการปรับลดจากรอยละ 3.7 ในการประมาณ
การครั้งกอน สอดคลองกับการปรับลดการขยายตัวของการสงออก ในขณะที่ราคานำเขาคาดวาจะขยายตัวรอยละ 
0.7 - 1.7 เรงขึ้นจากรอยละ 0.6 ในปกอนหนา และเปนการปรับเพิ่มขึ้นจากรอยละ 0.5 - 1.5 ในสมมติฐานการ
ประมาณการครั้งกอน เนื่องจากแนวโนมการเรงขึ้นของตนทุนคาขนสงสินคา เมื่อรวมกับการนำเขาบริการคาดวา
ปริมาณการนำเขาสินคาและบริการในป 2567 จะขยายตัวรอยละ 3.0 เทียบกับการลดลงรอยละ 2.2 ในป 2566 และ
เปนการปรับลดลงจากรอยละ 6.3 ในการประมาณการครั้งกอน 
                       5) ดุลการคา คาดวาจะเกินดุล 1.34 หมื่นลานดอลลาร สรอ. เทียบกับการเกินดุล 1.70 หมื่นลาน
ดอลลาร สรอ. ในป 2566 เม่ือรวมกับดุลบริการคาดวาดุลบัญชีเดินสะพัดในป 2567 จะเกินดุล 7.4 พันลานดอลลาร 
สรอ. หรือคิดเปนการเกินดุลรอยละ 1.4 ของ GDP เทียบกับการเกินดุล 6.6 พันลานดอลลาร สรอ. หรือรอยละ 1.3 
ของ GDP ในป 2566  
                       6) เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ อัตราเงินเฟอทั่วไปเฉลี่ยในป 2567 คาดวาจะอยูในชวงรอยละ  
0.9 - 1.9 (คากลางการประมาณการรอยละ 1.4) ใกลเคียงกับรอยละ 1.3 ในป 2566 แตเปนการปรับลดจากรอยละ 
1.7 - 2.7 (คากลางการประมาณการรอยละ 2.2) ตามแนวโนมการลดลงของแรงกดดันจากราคาอาหารสดและผลจาก
มาตรการภาครัฐ 
                                          ตารางท่ี 3-1 GDP ดานการผลิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 3-2 ประมาณการเศรษฐกิจ ป 2567 
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       ท่ีมา :  สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิณ วันท่ี 19 กุมภาพันธ 2567 
       หมายเหตุ : 1/ เปนขอมูลท่ีคำนวณบนฐานบัญชีประชาชนอนุกรมใหม ซึ่ง สศช.เผยแพรทาง www.nesdc.go.th  
                     2/  การลงทุนรวม หมายถึง การสะสมทุนถาวรเบ้ืองตน 
                     3/  ตัวเลขการสงออกและการนำเขาเปนไปตามฐานของธนาคารแหงประเทศไทย 

       
     4. ภาพรวมของตลาดสดในประเทศไทย  
            ตามพระราชบัญญัติการสาธารณสุข ท.ศ. 2535 "ตลาด" หมายถึง สถานท่ีซ่ึงปกติจัดไวใหผูค้ำใชเปน
ท่ีชมุนุม เพ่ือจำหนายสินคาประเภทสัตว เนื้อสัตว ผัก ผลไม หรืออาหารอ่ืนท่ีมีสภาพเปนของสตประกอบ หรือ 
ปรุงแลว หรือของเสียงาย ท้ังนี้ไมวาจะมีการจำหนายสินคาประเภทอ่ืนดวยหรือไมก็ตามและหมายความรวมถึง  
บริเวณซ่ึงจัดไวสำหรับใหผูผาใชเปนท่ีชุมนุม เพ่ือจำหนายสินคาประเภทตังกลาวเปนประจำ หรือเปนครั้งคราว  
หรือตามวันท่ีกำหนด 
             สำหรับการจัดประเภทของตลาดสดนั้น ไดแบงประเภทตลาดสดเปน 3 ประเภท โดยตลาดสด
ประเภทท่ี 1 คือ ตลาดท่ีมีโครงสรางอาคาร และดำเนินกิจการเปนการประจำ หรืออยางนอยสัปดาหละ 1 ครั้ง
ตลาดสดประเภทที่ 2 ไดแก ตลาดที่ไมมีโครงสรางอาคารและดำเนินกิจการเปนการประจำหรืออยางนอย
สัปดาหละ 1 ครั้ง ตลาดสดประเภทท่ี 3 ไดแก ตลาดท่ีไมมีโครงสรางอาคาร และดำเนินกิจการชั่วคราวเปนครั้ง 
คราว หรือตามวันท่ีกำหนด 
              คุณภาพของสินคาในตลาดสด 
              สำหรับคุณภาพของสินคาในตลาดสดนั้นทางภาคราชการไดมีการเขมงวดในดานสุขลักษณะของ
ตลาดสดมากขึ้น ตัวอยางเชน กรมอนามัย ไดมีการออกกฎกระทรวง ฉบับที่ 4 (พ.ศ.2542) ตามความใน
พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 วาดวยเรื่องตลาดขึ้น เพื่อควบคุมดูแลกำกับ ใหเกิดการพัฒนา
ตลาด ใหถูกสุขลักษณะ เพื่อใหราชการสวนทองถิ่นทุกระดับนำไปบังคับใชทั้งนี้จุดประสงคเพื่อใหตลาดเปน
สถานที่ที่สะอาด ปลอดภัย ถูกสุขลักษณะ ไมเปนแหลงกอมลพิษและไมเปนแหลงแพรกระจายของเชื้อโรค
ตางๆ และไดมีการออกประกาศกระทรวงสาธารณสุขเพ่ือควบคุมอาหารปลอดภัยอยางเขมงวด โดยกำหนดให
ตลาดสดทั่วประเทศ ซึ่งมีจำนวนประมาณ 1,505 แหง ลางทำความสะอาดใสยาฆาเชื้อเปนประจำทุกวันอยาง
นอยเดือนละ 2 ครั้งโดยเฉพาะชวงหนารอน ใหลางสัปดาหละ 1 ครั้ง หากพบการฝาฝน จะไดรับโทษปรับ 
ไมเกิน 10,000 บาท ตลาดสดที่ฝาฝนไมปฏิบัติตาม นอกจากจะมีโทษปรับหรือจำคุกแลว อาจถูกสั่งปดตลาด
หรือแผงจำหนายอีกดวยจนกวาจะมีการปรับปรุงใหเกิดความปลอดภัย 
               นอกจากนี้ ทางกระทรวงสาธารณสุขยังมีการประสานแผนยุทธศาสตรดานอาหารและกำหนด
เปาหมายตัวชี้วัด ใหตลาดสดตองปรับปรุงตานสุขาภิบาลสิ่งแวดลอมใหสะอาดถูกสุขสักษณะตามเกณฑ
มาตรฐานที่กำหนดอยางนอย 13 ขอ และตลาดสดที่พัฒนาปรับปรุงไดมาตรฐานตลาดสดนาซื้อนั้นจะตองมี
ปายรับรอง "ตลาดสดนาซื้อ" โดยโครงการตลาดสดนซื้อจะจัดใหมีการประชุมชี้แจงแกทุกฝายที่เกี่ยวของกับ
การดำเนินงานพัฒนาตลาดสด การผลิตเอกสารวิชาการและสื่อตางๆ เพื่อสนับสนุนการดำเนินงาน ทำหนาท่ี
ใหคำแนะนำในการปรับปรุง ยกระดับตลาดตลอดจนมีการตรวจประเมินตลาดสด โดยเทียบกับมาตฐานและ
แบงประเภทตลาดท่ีผานเกณฑคุณภาพ 3 ระดับ คือ ตลาดสดท่ีผานเกณฑมาตรฐาน ตลาดสดข้ันดี และตลาด
สดขั้นยอดเยี่ยม และประชาสัมพันธใหผู บริโภครูจักตราสัญลักษณและปายรับรองตลาดสดนาซื้อ เพื่อให
ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากตลาดสดท่ีผานการพัฒนาปรับปรุงไดรับการรับรองแลว 
  

http://www.nesdc.go.th/
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บทท่ี 4 ภาวะทางการเงิน 
  

1. ผลการดำเนินงานและฐานะทางการเงิน 

องคการตลาด เปนรัฐวิสาหกิจหนวยงานหนึ่งในสังกัดกระทรวงมหาดไทย ดำเนินกิจการตาม

วัตถุประสงค และอำนาจท่ีท่ีกำหนดไว ในกฎหมาย โดยใชงบประมาณจากเงินทุนหมุนเวียนขององคการตลาด 

ไมไดขอใชงบประมาณแผนดิน และนำเงินสงเปนรายไดแผนดินในอัตรารอยละ 60 ของกำไรสุทธิประจำป 

ตลอดมาจนถึงปจจุบัน 

องคการตลาด มีรายไดสวนใหญจากการดำเนินงานขาวสารอาหารดิบและอื่นๆ ในป 2566 องคการ

ตลาดสามารถหารายไดจากการจำหนายขาวสารอาหารดิบและอื่นๆ ไดสูงถึง 1,810.561 ลานบาท คิดเปนรอยละ 

96.73 และจากการดำเนินงานของตลาดสาขา 5 สาขา ไดแก ตลาดสาขาปากคลองตลาด ตลาดสาขาตลิ่งชัน 

ตลาดสาขาบางคลา ตลาดสาขาลำพูน และตลาดสาขาหนองมวง ประกอบดวยรายไดคาเชาแผง รายไดคาเชา

อาคารพาณิชย รายไดคาเชาแฟลต และรายไดคาเชาท่ีดินปากคลองตลาด ได 31.691 ลานบาท คิดเปนรอยละ 

1.69 จากผลการดำเนินงานในป 2566 มีสภาวะขาดทุน จึงจำเปนตองมีนโยบาย เพื่อปรับแผนการดำเนินงาน 

และหาแนวทางในการเพ่ิมรายได และหามาตรการลดรายจายท่ีไมจำเปนออก เปนตน 

จากแผนวิสาหกิจขององคการตลาดระยะ 5 ป (พ.ศ. 2566 – 2570) ทบทวนประจำป 2568 

 1. โครงการตรวจสอบมาตรฐานและคุณภาพในการจัดสงสินคา 

   2. โครงหารสนับสนุนและสงเสริมการตลาดใหแกสินคาไทย 

   3. โครงการจัดงานมหกรรมผลิตภัณฑชุมชน 

   4. โครงการ Life DD Market Roadshow by อต. 
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1. โครงการตามแผนยุทธศาสตรท่ีสรางรายไดใหกับองคการตลาด 
(หนวย:บาท) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว  ประมาณการ  

 พ.ศ.2565   พ.ศ.2566   พ.ศ.2567   พ.ศ.2568   พ.ศ.2569   พ.ศ.2570  
1.โครงการตรวจสอบมาตรฐานและคุณภาพในการจัดสงสนิคา             
1.1 รายไดสุทธิคาดำเนินงานขาวสารอาหารดิบและอ่ืนๆ  2,202,108,021.06   1,810,561,164.41   2,116,169,400.00   2,221,977,870.00   2,333,076,770.00   2,461,730,290.00  
1.2 ตนทุนขาวสารอาหารดิบและอ่ืนๆ  2,143,034,555.32   1,765,298,966.32   2,045,229,780.00   2,148,518,170.00   2,256,794,110.00   2,381,841,510.00  

รวม      59,073,465.74       45,262,198.09       70,939,620.00       73,459,700.00       76,282,660.00       79,888,780.00  
2.โครงหารสนับสนนุและสงเสริมการตลาดใหแกสินคาไทย             
2.1 รายไดจากการขายสินคา OTOP      22,408,428.56       14,987,975.30       10,000,000.00       10,000,000.00       10,000,000.00       10,000,000.00  
2.2 ตนทุนจากการขายสินคา OTOP      21,673,772.00       14,492,030.00         9,700,000.00         9,700,000.00         9,700,000.00         9,700,000.00  

รวม          734,656.56           495,945.30           300,000.00           300,000.00           300,000.00           300,000.00  
3. โครงการจัดงานมหกรรมผลิตภัณฑชมุชน             
3.1 รายไดจดังานมหกรรมผลติภณัฑชุมชน          400,000.00           840,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00  

รวม          400,000.00           840,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00  
4. โครงการLife DD Market Roadshow by อต.             
4.1 รายไดโครงการLife DD Market Roadshow by อต.          400,000.00           840,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00         1,000,000.00  

รวม          400,000.00           840,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00        1,000,000.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 

                            จากตารางขางตนจะเห็นไดวา องคการตลาดจัดทำโครงการตามยุทธศาสตรที่สรางรายไดใหกับองคการตลาด เชน โครงการตรวจสอบมาตรฐานและคุณภาพ
ในการจัดสงสินคา โครงการสนับสนุนและสงเสริมการตลาดใหแกสินคาไทย โครงการจัดหามหกรรมผลิตภัณฑชุมชน และโครงการ Life DD Market Roadshow by อต. 
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2. การประมาณการงบกำไรขาดทุนขององคการตลาด  

 ตารางท่ี 4-1 : กำไร(ขาดทุน)สุทธิ                                                                                                                                          (หนวย:บาท)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
รายการ 

สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

สำนักงานใหญ    8,580,082.19    (3,865,634.58)     3,565,070.00     4,244,990.00     4,329,220.00     4,444,100.00  
ตลาดสาขาหนองมวง       794,240.75         99,854.65        427,420.00        387,560.00        298,235.00        304,800.00  

ตลาดสาขาบางคลา   (2,726,739.06)    (3,243,191.60)  (1,549,880.00)    (1,509,390.00)    (1,480,390.00)   (1,427,710.00)  

ตลาดสาขาตลิง่ชัน (7,928,373.81)  (5,977,011.97)     2,620,870.00     2,936,595.00     3,038,165.00     2,902,160.00  
ตลาดสาขาลำพูน (746,854.76)  (482,792.22)  (590,110.00)  (370,560.00)  (366,910.00)  (359,175.00)  

ตลาดสาขาปากคลองตลาด   14,070,269.43   10,907,231.71    13,568,660.00    13,453,160.00    13,453,160.00    13,443,100.00  
 ภาพรวมท้ังองคกร  12,042,624.74  (2,561,544.01)   18,042,030.00   19,142,355.00   19,271,480.00   19,307,275.00  

  

ตารางท่ี 4-2 : กำไรกอน ดอกเบี้ย ภาษี คาเสื่อม และคาตัดจาย                                                                                                    (หนวย:บาท) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 
สำนักงานใหญ      10,744,041.28        (1,452,661.15)         9,805,300.00       10,485,220.00       10,569,450.00       10,974,100.00  

ตลาดสาขาหนองมวง          913,773.12           242,105.51           492,850.00           452,990.00           363,665.00           370,230.00  
ตลาดสาขาบางคลา           89,860.30          (495,292.31)         (109,700.00)          (69,210.00)         ( 40,210.00)            12,470.00  

ตลาดสาขาตลิง่ชัน        2,030,058.44         4,145,797.57       12,125,560.00       12,441,285.00       12,542,855.00       12,406,850.00  
ตลาดสาขาลำพูน        1,562,040.67         1,817,246.43         1,792,340.00         2,011,890.00         2,015,540.00         1,733,505.00  

ตลาดสาขาปากคลองตลาด      14,139,907.62       10,974,686.96       13,625,640.00       13,510,140.00       13,510,140.00       13,500,080.00  

 ภาพรวมท้ังองคกร     29,479,681.43      15,231,883.01      37,731,990.00      38,832,315.00      38,961,440.00      38,997,235.00  

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 

                      จากตารางขางตนจะเห็นวา กำไรกอนดอกเบี้ยภาษี คาเสื่อมและคาตัดจาย (EBITDA) ขององคการตลาดมีแนวโนมดีขึ้นเมื่อเทียบกับป พ.ศ.2565-2566 
เนื่องจากสามารถจำหนายสินคาเครื่องอุปโภคบริโภคประเภทขาวสารอาหารดิบ เพื่อสงใหแกเรื่อนจำ กรมราชฑัณฑ และสถานกักขังเปนรายไดขององคการตลาด จากการ
ประมาณการ พ.ศ.2567 – 2570 คาดการณวาจะสามารถจำหนายสินคาเครื่องอุปโภคบริโภคประเภทขาวสารอาหารดิบ รวมถึงมีแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาตลาดสาขาของ
องค การตลาดให ม ีผลประกอบการเพ ิ ่มข ึ ้น โดยการใช พ ื ้นท ี ่ ในตลาดสาขาให  เก ิดประโยชน ส ูงส ุด และจ ัดทำโครงการ เพ ื ่อเพ ิ ่มรายได จากช องทางตางๆ  
เชน โครงการสนับสนุนและสงเสริมการตลาดใหแกสินคาไทย โครงการจดัหามหกรรมผลิตภัณฑชุมชน และโครงการ Life DD Market Roadshow by อต. ท้ังนี้องคการตลาด
ไดบริหารจัดการควบคุมงบประมาณรายจายเพื่อใชจายใหเกิดความคุมคา และมีนโยบายลดรายจายที่ไมจำเปนออกโดยมุงเนนกิจกรรมที่กอใหเกิดรายไดและใชรายจายใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
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ตารางท่ี 4-3 : การประมาณการงบกำไรขาดทุนของสำนักงานใหญ และตลาดสาขา 5 สาขา ในอนาคต 

- งบกำไรขาดทุนสำนักงานใหญ 
(หนวย:บาท) 

งบกำไรขาดทุนสำนักงานใหญ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได               
  รายไดสุทธิคาดำเนินงานขาวสารอาหารดิบและอื่นๆ     2,202,108,021.06      1,810,561,164.41      2,116,169,400.00      2,221,977,870.00      2,333,076,770.00      2,461,730,290.00  
  รายไดโครงการสรางรายไดใหแกเกษตรกรในชุมชนและผูผลติสินคา OTOP         22,408,428.56          14,987,975.30          10,000,000.00          10,000,000.00          10,000,000.00          10,000,000.00  
  รายไดคาจัดงานมหกรรมผลิตภัณฑชุมชน             400,000.00              840,000.00            1,000,000.00            1,000,000.00            1,000,000.00            1,000,000.00  
  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร           2,047,013.85            3,170,976.18            3,100,000.00            3,100,000.00            3,100,000.00            3,100,000.00  
  รายไดอื่นๆ           1,469,789.79            1,502,735.78              600,000.00              600,000.00              600,000.00              600,000.00  

รวมรายได    2,228,433,253.26     1,831,062,851.67     2,130,869,400.00     2,236,677,870.00     2,347,776,770.00     2,476,430,290.00  

คาใชจาย               

  ตนทุนขาวสารอาหารดิบและอื่นๆ     2,143,034,555.32      1,765,298,966.32      2,045,229,780.00      2,148,518,170.00      2,256,794,110.00      2,381,841,510.00  
  ตนทุนโครงการสรางรายไดใหแกเกษตรกรในชุมชนและผูผลติสินคา OTOP         21,673,772.00          14,492,030.00            9,700,000.00            9,700,000.00            9,700,000.00            9,700,000.00  
  คาตอบแทนผูบรหิาร             387,029.71            5,016,513.92            9,140,000.00            9,801,600.00            9,140,000.00            9,140,000.00  
  คาใชจายพนักงาน         29,685,758.75          30,967,696.82          33,736,950.00          35,675,120.00          37,730,520.00          40,599,370.00  
  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย           1,933,735.43            2,630,837.76            6,020,230.00            6,020,230.00            6,020,230.00            6,310,000.00  
  คาสาธารณูปโภค             203,790.87              206,389.09              210,800.00              210,800.00              203,300.00              202,000.00  
  คาใชจายอื่นๆ         22,704,305.33          16,098,188.01          23,046,570.00          22,286,960.00          23,639,390.00          23,973,310.00  

รวมคาใชจาย    2,219,622,947.41     1,834,710,621.92     2,127,084,330.00     2,232,212,880.00     2,343,227,550.00     2,471,766,190.00  

กำไรสุทธิ(ขาดทุน)จากกิจกรรมดำเนินงาน          8,810,305.85  (3,647,770.25)          3,785,070.00           4,464,990.00           4,549,220.00           4,664,100.00  

ตนทุนทางการเงิน            230,223.66  (217,864.33)            220,000.00             220,000.00             220,000.00             220,000.00  
กำไรสุทธิ(ขาดทุน)สำหรับป          8,580,082.19  (3,865,634.58)          3,565,070.00           4,244,990.00           4,329,220.00           4,444,100.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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- งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาหนองมวง 
(หนวย:บาท) 

 

งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาหนองมวง 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2564 พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได                 

  รายไดคาเชาแผง     896,150.00      952,300.00      947,500.00      974,400.00      974,400.00      974,400.00      974,400.00  

  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร          991.50         1,228.90         1,806.73       20,220.00       20,220.00       20,220.00       20,220.00  

  รายไดอ่ืนๆ     482,337.06      628,380.88      701,077.09      718,540.00      718,540.00      718,540.00      718,540.00  

รวมรายได  1,379,478.56   1,581,909.78   1,650,383.82   1,713,160.00   1,713,160.00   1,713,160.00   1,713,160.00  

คาใชจาย               

  คาใชจายพนักงาน     963,166.17      771,917.16      801,499.32      501,990.00      519,660.00      603,280.00      636,200.00  

  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย     112,774.99      119,532.37      142,250.86       65,430.00       65,430.00       65,430.00       65,430.00  

  คาสาธารณูปโภค     165,810.64      158,667.43      189,653.31      176,930.00      176,930.00      234,570.00      334,570.00  

  คาใชจายอ่ืนๆ     386,025.86     (262,447.93)      417,125.68      541,390.00      563,580.00      511,645.00      372,160.00  

รวมคาใชจาย  1,627,777.66      787,669.03   1,550,529.17   1,285,740.00   1,325,600.00   1,414,925.00   1,408,360.00  

กำไรสุทธิ(ขาดทุน) (248,299.10)     794,240.75       99,854.65     427,420.00     387,560.00     298,235.00     304,800.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 



      แผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 4- 6 
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- งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาบางคลา 

(หนวย:บาท) 

งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาบางคลา 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565  พ.ศ.2566  พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได               

  รายไดคาเชาแผง     393,535.31      346,493.62      392,000.00      392,000.00      392,000.00      392,000.00  

  รายไดคาเชาอาคารพาณิชย     567,660.00      633,491.62      640,000.00      640,000.00      640,000.00      640,000.00  

  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร          511.96           618.65        19,030.00        19,030.00        19,030.00        19,030.00  

  รายไดอ่ืนๆ     459,293.75      484,984.13      440,950.00      440,950.00      440,950.00      440,950.00  

  รายไดเงินอุดหนุน   1,559,216.71    1,559,216.71    1,590,470.00    1,590,470.00    1,590,470.00    1,590,470.00  

รวมรายได  2,980,217.73   3,024,804.73   3,082,450.00   3,082,450.00   3,082,450.00   3,082,450.00  

คาใชจาย             
  คาใชจายพนักงาน   1,643,951.62    1,125,107.51    1,291,120.00    1,378,625.00    1,357,625.00    1,367,625.00  
  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย   2,816,599.36    2,747,899.29    1,440,180.00    1,440,180.00    1,440,180.00    1,440,180.00  
  คาสาธารณูปโภค     558,187.64      541,481.82      488,110.00      488,110.00      488,110.00      488,110.00  
  คาภาษีโรงเรือน     179,017.84      260,333.47      260,330.00      260,330.00      260,330.00      260,330.00  
  คาใชจายรถยนต       24,155.92        41,418.25        80,280.00        76,830.00        76,830.00        76,830.00  
  คาใชจายอ่ืนๆ     485,044.41    1,551,755.99    1,072,310.00      947,765.00      939,765.00      877,085.00  

รวมคาใชจาย  5,706,956.79   6,267,996.33   4,632,330.00   4,591,840.00   4,562,840.00   4,510,160.00  

กำไรสุทธิ(ขาดทุน) (2,726,739.06)  (3,243,191.60)  (1,549,880.00)  (1,509,390.00)  (1,480,390.00)  (1,427,710.00)  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 

 



      แผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 4- 7 
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- งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาตล่ิงชัน 
(หนวย:บาท) 

 

งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาตล่ิงชัน 
สตง.รับรองแลว  ประมาณการ  

 พ.ศ.2565   พ.ศ.2566   พ.ศ.2567   พ.ศ.2568   พ.ศ.2569   พ.ศ.2570  

รายได              

  รายไดคาเชาแผง        54,000.00         60,000.00         60,000.00         60,000.00         60,000.00         60,000.00  
  รายไดคาเชาอาคารพาณิชย    3,831,970.00     8,331,057.10    12,360,000.00    12,360,000.00    12,360,000.00    12,360,000.00  
  รายไดคาเชาแฟลต    3,165,000.00     3,650,251.36     4,700,000.00     4,700,000.00     4,700,000.00     4,700,000.00  
  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร          8,598.68         10,296.96         28,710.00         28,710.00         28,710.00         28,710.00  
  รายไดคาเชาและผลประโยชน    1,126,353.30     1,346,956.50     1,293,110.00     1,293,110.00     1,293,110.00     1,293,110.00  
  รายไดอ่ืนๆ    3,388,463.01     3,237,821.67     3,463,230.00     3,463,230.00     3,463,230.00     3,463,230.00  
  รายไดเงินอุดหนุน    2,795,181.00     2,795,181.00     2,826,450.00     2,826,450.00     2,826,450.00     2,826,450.00  

รวมรายได  14,369,565.99   19,431,564.59   24,731,500.00   24,731,500.00   24,731,500.00   24,731,500.00  

คาใชจาย             
  คาใชจายพนักงาน    3,572,194.45     3,660,271.25     3,736,770.00     3,904,520.00     4,466,640.00     4,448,145.00  
  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย    8,876,913.73     9,174,314.34     8,556,200.00     8,556,200.00     8,556,200.00     8,556,200.00  
  คาสาธารณูปโภค    3,480,782.87     3,774,448.77     3,734,650.00     3,731,950.00     3,468,020.00     3,632,520.00  
  คาภาษีโรงเรือน    1,324,428.06     1,521,873.48     1,529,150.00     1,529,150.00     1,529,150.00     1,529,150.00  
  คาใชจายรถยนต     10,136.30               67.07        4,760.00       4,310.00          4,560.00        4,560.00  
  คาใชจายอ่ืนๆ    3,951,965.87     6,329,106.45     3,600,610.00     3,120,285.00     2,720,275.00     2,710,275.00  
รวมคาใชจาย   21,216,421.28    24,460,081.36    21,162,140.00    20,846,415.00    20,744,845.00    20,880,850.00  

  ดอกเบี้ยจาย    1,081,518.52        948,495.20        948,490.00        948,490.00        948,490.00        948,490.00  
กำไรสุทธิ(ขาดทุน) (  7,928,373.81)  (  5,977,011.97)     2,620,870.00     2,936,595.00     3,038,165.00     2,902,160.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 

 
 



      แผนวิสาหกิจองคการตลาด กระทรวงมหาดไทย (พ.ศ. 2566-2570) ทบทวนประจำป 2568 4- 8 
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- งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาลำพูน 
(หนวย:บาท) 

 

งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาลำพูน 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได               

  รายไดคาเชาแผง     800,440.00    1,112,770.00    1,373,600.00    1,373,600.00    1,373,600.00    1,373,600.00  
  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร        1,137.54         2,262.91        20,670.00        20,670.00        20,670.00        20,670.00  
  รายไดคาเชาและผลประโยชน   1,083,390.00    1,200,696.00      958,720.00      958,720.00      958,720.00      958,720.00  
  รายไดอ่ืนๆ     999,584.05      945,454.08    1,108,230.00    1,108,230.00    1,108,230.00    1,108,230.00  
  รายไดเงินอุดหนุน   1,801,892.17    1,801,890.06    1,833,080.00    1,833,080.00    1,833,080.00    1,833,080.00  
รวมรายได  4,686,443.76   5,063,073.05   5,294,300.00   5,294,300.00   5,294,300.00   5,294,300.00  

คาใชจาย             

  คาใชจายพนักงาน   2,248,149.21    1,864,322.59    1,929,190.00    2,054,850.00    2,137,860.00    2,392,230.00  
  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย   2,288,229.68    2,284,550.78    2,350,950.00    2,350,950.00    2,350,950.00    2,061,180.00  
  คาสาธารูณปโภค     521,140.88      756,954.17      734,290.00      734,290.00      683,130.00      682,785.00  
  คาภาษีโรงเรือน       24,395.81        80,253.30        80,250.00        80,250.00        80,250.00        80,250.00  
  คาใชจายรถยนต       13,369.87        16,279.62        20,970.00        19,820.00        19,820.00        19,830.00  
  คาใชจายอ่ืนๆ     317,347.32      528,016.94      737,260.00      393,200.00      357,700.00      385,700.00  
รวมคาใชจาย  5,412,632.77   5,530,377.40   5,852,910.00   5,633,360.00   5,629,710.00   5,621,975.00  

  ดอกเบี้ยจาย      20,665.75       15,487.87       31,500.00       31,500.00       31,500.00       31,500.00  
กำไรสุทธิ(ขาดทุน) (   746,854.76)  (   482,792.22)  (  590,110.00)  (   370,560.00)  (   366,910.00)   (  359,175.00)  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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- งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาปากคลองตลาด 
(หนวย:บาท) 

งบกำไรขาดทุนตลาดสาขาปากคลอง 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได               

  รายไดคาเชาที่ดินตลาดสาขาปากคลองตลาด   13,603,824.00    10,453,824.00    13,230,000.00    13,230,000.00    13,230,000.00    13,230,000.00  

  รายไดดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร          4,557.25         12,945.60         31,350.00         31,350.00         31,350.00         31,350.00  

  รายไดสิทธิลงทุนพัฒนากอสราง    1,066,666.67     1,066,666.67     1,066,660.00     1,066,660.00     1,066,660.00     1,066,660.00  

  รายไดอ่ืนๆ                  -             8,910.77         35,000.00         35,000.00         35,000.00         35,000.00  

รวมรายได  14,675,047.92   11,542,347.04   14,363,010.00   14,363,010.00   14,363,010.00   14,363,010.00  

คาใชจาย             

  คาใชจายพนักงาน       534,660.30        567,371.08        735,590.00        851,090.00        851,090.00        861,150.00  

  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย        69,638.19         67,455.25         56,980.00         56,980.00         56,980.00         56,980.00  

  คาใชจายอ่ืนๆ            480.00             289.00           1,780.00           1,780.00           1,780.00           1,780.00  

รวมคาใชจาย      604,778.49       635,115.33       794,350.00       909,850.00       909,850.00       919,910.00  

กำไรสุทธิ(ขาดทุน)  14,070,269.43   10,907,231.71   13,568,660.00   13,453,160.00   13,453,160.00   13,443,100.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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3.การประมาณการงบการเงิน 

 จากการประมาณการงบกำไรขาดทุนขางตนของแตละตลาด การประมาณการงบการเงินเปนรายปงบประมาณ โดยมีการประมาณการใน 3 สวนหลัก 

คือ งบกำไรขาดทุน งบแสดงฐานะการเงิน และงบกระแสเงินสด มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ตารางท่ี 4 – 4  : การประมาณการงบการเงินองคการตลาด 

- ประมาณการงบกำไรขาดทุนภาพรวม 
(หนวย:บาท) 

งบกำไรขาดทุนภาพรวม 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

รายได             

  รายไดจากการจำหนายขาวสารอาหารดิบและอ่ืนๆ   2,202,108,021.00    1,810,561,164.00    2,116,169,400.00    2,221,977,870.00    2,333,076,770.00    2,461,730,290.00  
  รายไดจากการขายสินคา OTOP       22,511,788.00        14,987,975.00        10,000,000.00        10,000,000.00        10,000,000.00        10,000,000.00  
  รายไดคาเชาแผง         2,200,275.00          2,466,764.00          2,800,000.00          2,800,000.00          2,800,000.00          2,800,000.00  
  รายไดคาเชาอาคารพาณิชย         4,399,630.00          8,964,549.00        13,000,000.00        13,000,000.00        13,000,000.00        13,000,000.00  
  รายไดคาเชาแฟลต         3,165,000.00          3,650,251.00          4,700,000.00          4,700,000.00          4,700,000.00          4,700,000.00  

  รายไดคาจัดงานมหกรรมผลิตภัณฑชุมชน           400,000.00            840,000.00          1,000,000.00          1,000,000.00          1,000,000.00          1,000,000.00  
  รายไดคาเชาที่ดินปากคลองตลาด       13,603,824.00        10,453,824.00        13,230,000.00        13,230,000.00        13,230,000.00        13,230,000.00  

  รายไดเงินอุดหนุน         6,156,290.00          6,156,288.00          6,250,000.00          6,250,000.00          6,250,000.00          6,250,000.00  
  รายไดอ่ืน       12,181,610.00        13,694,210.00        12,904,420.00        12,904,420.00        12,904,420.00        12,904,420.00  

รวมรายได 2,266,726,438.00   1,871,775,025.00   2,180,053,820.00   2,285,862,290.00   2,396,961,190.00   2,525,614,710.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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- ประมาณการงบกำไรขาดทุนภาพรวม (ตอ) 
(หนวย:บาท) 

งบกำไรขาดทุนภาพรวม 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

คาใชจาย               

  ตนทุนขายขาวสารอาหารดิบและอ่ืนๆ   2,143,034,555.00    1,765,298,966.00    2,045,229,780.00    2,148,518,170.00    2,256,794,110.00    2,381,841,510.00  

  ตนทุนจากการขายสินคา OTOP       21,673,772.00        14,492,030.00          9,700,000.00          9,700,000.00          9,700,000.00          9,700,000.00  

  คาตอบแทนผูบริหาร           387,030.00          5,016,514.00          9,140,000.00          9,801,600.00          9,140,000.00          9,140,000.00  

  คาใชจายพนักงาน       38,456,631.00        38,986,269.00        41,931,610.00        44,383,865.00        47,147,015.00        50,304,720.00  

  คาเสื่อมราคาและคาตัดจำหนาย       16,104,649.00        17,047,308.00        18,489,970.00        18,489,970.00        18,489,970.00        18,489,970.00  

  คาใชจายอ่ืน       33,694,768.26        32,313,635.01        36,320,440.00        34,626,340.00        35,218,625.00        35,631,245.00  
รวมคาใชจาย 2,253,351,405.26  1,873,154,722.01  2,160,811,800.00  2,265,519,945.00  2,376,489,720.00  2,505,107,445.00  

กำไร (ขาดทุน) จากกิจกรรมดำเนินงาน       13,375,032.74       ( 1,379,697.01)        19,242,020.00        20,342,345.00        20,471,470.00        20,507,265.00  

  ตนทุนทางการเงิน         1,332,408.00          1,181,847.00          1,199,990.00          1,199,990.00          1,199,990.00          1,199,990.00  

กำไร (ขาดทุน) สำหรับป      12,042,624.74       (2,561,544.01)       18,042,030.00       19,142,355.00       19,271,480.00       19,307,275.00  
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- ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน  
(หนวย:บาท) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

สินทรัพย 

สินทรัพยหมุนเวียน                   
  เงินสดและรายการเทียบเทาเงินสด       254,549,781.00     72,976,241.00    118,077,100.00    154,392,140.00    189,731,510.00      213,503,690.00  

  ลูกหนี้การคา        446,870,242.00    395,276,287.00    419,295,490.00    438,431,010.00    458,518,810.00      481,766,450.00  
  รายไดคางรับ          27,926,636.00     22,240,194.00     21,166,440.00     21,206,440.00     21,246,440.00        21,286,440.00  
  สินทรัพยทางการเงินหมุนเวียนอ่ืน       150,000,000.00    220,000,000.00    220,000,000.00    220,000,000.00    220,000,000.00      220,000,000.00  
  สินทรัพยหมุนเวียนอ่ืน              766,575.00       1,223,701.00         729,980.00         802,980.00         883,280.00            971,620.00  
รวมสินทรัพยหมุนเวียน         880,113,234.00   711,716,423.00   779,269,010.00   834,832,570.00   890,380,040.00      937,528,200.00  

สินทรัพยไมหมุนเวียน                 
  อสังหาริมทรัพยเพ่ือการลงทุน         95,778,069.00     94,457,454.00     90,288,060.00     86,118,060.00     81,948,060.00        77,778,060.00  
  อาคารและอุปกรณ          21,445,647.00     16,894,818.00     14,139,540.00       9,026,060.00       3,912,580.00          3,912,580.00  
  สินทรัพยสิทธิการใช          29,238,292.00     21,549,000.00     13,924,090.00       7,564,090.00       1,764,090.00          1,764,090.00  
  สินทรัพยไมมีตัวตน            2,573,467.00       2,017,001.00       1,470,000.00         920,000.00         370,000.00            370,000.00  
  สินทรัพยไมหมุนเวียนอ่ืน             376,910.00         376,910.00         380,000.00         380,000.00         380,000.00            380,000.00  

รวมสินทรัพยไมหมุนเวียน         149,412,385.00   135,295,183.00   120,201,690.00   104,008,210.00     88,374,730.00       84,204,730.00  
รวมสินทรัพย        1,029,525,619.00   847,011,606.00   899,470,700.00   938,840,780.00   978,754,770.00   1,021,732,930.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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- ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน (ตอ) 
(หนวย:บาท) 

รายการ สตง.รับรองแลว ประมาณการ 
พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

หนี้สินและสวนของผูถือหุน 

หนี้สินหมุนเวยีน                 

  เจาหนีก้ารคา        430,783,939.00    381,168,662.00    412,925,950.00    433,583,630.00    455,238,810.00      480,248,300.00  
  คาใชจายคางจาย          32,561,355.00     11,981,119.00     11,980,000.00     11,980,000.00     11,980,000.00        11,980,000.00  
  รายไดแผนดนิคางนำสง        102,400,000.00     11,991,090.00     10,825,160.00     11,485,330.00     11,562,800.00        11,584,300.00  
  เงินประกนัสัญญา          61,236,152.00     30,890,291.00     30,890,290.00     30,890,290.00     30,890,290.00        30,890,290.00  
  สวนของหนี้สินตามสัญญาเชาทีถ่ึงกำหนด             
  ชำระภายในหนึ่งป            4,665,672.00       4,908,606.00       4,908,600.00       4,908,600.00       4,908,600.00          4,908,600.00  
  หนี้สินหมนุเวยีนอื่น            2,832,166.00       6,615,417.00       6,590,000.00       6,560,000.00       6,530,000.00          6,230,000.00  
รวมหนี้สินหมุนเวียน           634,479,284.00   447,555,185.00   478,120,000.00   499,407,850.00   521,110,500.00      545,841,490.00  

หนี้สินไมหมุนเวียน                 

  รายไดเงินอดุหนุนรอการรับรู         71,100,440.00     64,944,152.00     64,944,150.00     64,944,150.00     64,944,150.00        64,944,150.00  
  คาขาวสารอาหารดิบรอการจาย         24,050,803.00     24,050,803.00     24,050,800.00     24,050,800.00     24,050,800.00        24,050,800.00  

  รายไดสิทธิลงทุนพัฒนากอสรางรอการรับรู       18,744,109.00     17,677,443.00     16,620,000.00     15,560,000.00     14,500,000.00        13,440,000.00  
  หนี้สินตามสัญญาเชา          12,923,337.00       8,014,731.00     12,920,000.00     12,920,000.00     12,920,000.00        12,920,000.00  
  ประมาณการหนี้สินสำหรับผลประโยชนพนกังาน       13,921,369.00     14,435,469.00     14,440,000.00     14,440,000.00     14,440,000.00        14,440,000.00  
รวมหนี้สินไมหมุนเวียน         140,740,058.00   129,122,598.00   132,974,950.00   131,914,950.00   130,854,950.00      129,794,950.00  
รวมหนี้สิน           775,219,342.00   576,677,783.00   611,094,950.00   631,322,800.00   651,965,450.00      675,636,440.00  
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- ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน (ตอ) 
(หนวย:บาท) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

หนี้สินและสวนของผูถือหุน (ตอ) 

สวนของทุน                 

  ทุนประเดิม             2,000,000.00       2,000,000.00       2,000,000.00       2,000,000.00       2,000,000.00          2,000,000.00  

  กำไรสะสม                 

  จัดสรรแลว :                 

   สำรองธรรมดา         18,463,973.00     18,463,973.00     18,463,970.00     18,463,970.00     18,463,970.00        18,463,970.00  

   สำรองเพ่ือการขยายงาน         4,328,552.00       4,328,552.00       4,328,550.00       4,328,550.00       4,328,550.00          4,328,550.00  

   ยังไมไดจัดสรร       231,177,010.00    247,351,718.00    265,393,650.00    284,535,880.00    303,807,220.00      323,114,390.00  

   องคประกอบอืน่ของสวนของทนุ       (1,663,258.00)      (1,810,420.00)      (1,810,420.00)     (1,810,420.00)     (1,810,420.00)        (1,810,420.00)  

รวมสวนของทุน           254,306,277.00   270,333,823.00   288,375,750.00   307,517,980.00   326,789,320.00      346,096,490.00  

รวมหนี้สินและสวนของทุน      1,029,525,619.00   847,011,606.00   899,470,700.00   938,840,780.00   978,754,770.00   1,021,732,930.00  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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- ประมาณการงบกระแสเงินสด 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมดำเนินงาน             
  กำไร (ขาดทุน) สำหรับป       12,042,624          (2,561,544)       18,042,030        19,142,355        19,271,480        19,307,275  
  บวก (หัก) รายการปรับปรุงเพ่ือกระทบยอดกำไรสำหรับป             
    เปนเงินสดสุทธิจากกจิกรรมดำเนินงาน             
   คาเส่ือมราคาและคาตัดจำหนาย        15,702,930         17,047,308         18,489,970         18,489,970         18,489,970         18,489,970  
   สิทธกิารใชที่ราชพัสดุตัดจาย           401,718                    -              560,000            560,000            560,000            560,000  
   คาเผ่ือหนี้สงสัยจะสูญ (กลับรายการ)         1,870,348           4,405,731          4,405,731          4,405,731          4,405,731          4,405,731  
   คาใชจายประมาณการหนี้สินสำหรับผลประโยชนพนกังาน         1,454,424           1,404,539          1,500,000          1,500,000          1,500,000          1,500,000  
   โบนัสกรรมการและพนกังาน           296,131             330,835          1,100,000          1,100,000          1,100,000          1,100,000  
   รายไดเงินอดุหนุน         (6,156,290)         (6,156,287)         (6,250,000)         (6,250,000)         (6,250,000)         (6,250,000) 
   รายไดสิทธิลงทุนพัฒนากอสรางรอการรับรู         (1,066,667)         (1,066,667)         (1,066,667)         (1,066,667)         (1,066,667)         (1,066,667) 
   ขาดทนุจากการตัดจำหนายทรัพยสิน                   -               184,133                    -                      -                      -                      -    
   ขาดทนุจากการตัดจำหนายอสังหารมิทรัพยเพ่ือการลงทุน                   -                 83,865                    -                      -                      -                      -    
   ดอกเบ้ียรับ         (2,063,048)         (3,198,907) ( 3,220,000.00)  ( 3,220,000.00)  ( 3,220,000.00)  ( 3,220,000.00)  

   ดอกเบ้ียจาย         1,332,408           1,181,847          1,199,990          1,199,990          1,199,990          1,199,990  

  กำไรจากการดำเนนิงานกอนการเปลีย่นแปลงในสินทรัพย       23,814,578         11,654,853        34,761,054        35,861,379        35,990,504        36,026,299  

   และหนี้สินดำเนนิงาน             
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- ประมาณการงบกระแสเงินสด (ตอ) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

  สินทรัพยดำเนินงาน (เพ่ิมข้ึน) ลดลง             

   ลูกหนี้การคา    1,873,704,517         47,188,224        (19,353,531)       (13,469,848)       (10,818,010)       (13,977,850) 

   รายไดคางรับ         (8,625,526)          6,551,759          1,073,754          4,170,000          4,170,000          4,170,000  

   สินทรัพยหมุนเวียนอ่ืน           (182,420)            (457,126)           493,721             (73,000)            (80,300)            (88,340) 

  หนี้สินดำเนินงานเพ่ิมข้ึน (ลดลง)             

   เจาหนี้การคา   (1,818,994,679)        (49,615,276)      114,776,859         79,866,846         76,272,450         68,150,342  

   คาใชจายคางจาย        11,825,696          (6,589,933)         (6,589,933)         (6,589,933)         (6,589,933)         (6,589,933) 

   เงินประกันสัญญา         (8,783,232)        (30,345,861)       (30,345,861)       (30,345,861)       (30,345,861)       (30,345,861) 

   หนี้สินหมุนเวียนอ่ืน         (3,900,131)          3,783,250             (25,417)            (30,000)            (30,000)           (300,000) 

   จายผลประโยชนพนักงาน           (485,400)         (1,037,600)         (1,037,600)         (1,037,600)         (1,037,600)         (1,037,600) 

   จายโบนัสกรรมการและพนักงานปกอน                   -           (13,993,796)       (10,825,160)       (11,485,330)       (11,562,800)       (11,584,300) 

    เงินสดสุทธิไดมาจาก (ใชไปใน) กิจกรรมดำเนินงาน       68,373,403        (32,861,506)       82,927,886        56,866,653        55,968,450        44,422,757  
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- ประมาณการงบกระแสเงินสด (ตอ) 

รายการ 
สตง.รับรองแลว ประมาณการ 

พ.ศ.2565 พ.ศ.2566 พ.ศ.2567 พ.ศ.2568 พ.ศ.2569 พ.ศ.2570 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน             

  เงินสดจายในสินทรัพยทางการเงินหมุนเวียนอ่ืน                   -           (70,000,000)                   -                      -                      -                      -    
  เงินสดจายในอสังหาริมทรัพยเพ่ือการลงทุน                   -            (3,030,000)                   -                      -                      -                      -    
  เงินสดจายในการซื้ออาคารและอุปกรณ         (1,967,692)            (168,105)       (20,181,036)         (3,604,118)         (3,604,118)         (3,604,118) 
  เงินสดจายในการซื้อสินทรัพยไมมีตัวตน         (2,782,333)                   -            (1,000,000)         (1,000,000)         (1,000,000)         (1,000,000) 
  เงินสดจายในสินทรัพยสิทธิการใช            (57,660)                   -            (3,175,158)         (1,816,485)         (1,816,485)         (1,816,485) 
  เงินสดรับจากดอกเบี้ยรับ         1,997,416           2,333,590          3,220,000          3,220,000          3,220,000          3,220,000  

 เงินสดสุทธิไดมาจาก (ใชไป) ในกิจกรรมลงทุน        (2,810,269)       (70,864,515)      (21,136,194)        (3,200,603)        (3,200,603)        (3,200,603) 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน             
  จายชำระหนี้สินตามสัญญาเชาการเงิน         (4,021,107)         (4,665,672)         (4,665,672)         (4,665,671)         (4,665,672)         (4,665,672) 
  จายดอกเบี้ย         (1,332,408)         (1,181,847)         (1,200,000)         (1,200,000)         (1,200,000)         (1,200,000) 
  เงินนำสงคลัง                   -           (72,000,000)       (10,825,161)       (11,485,338)       (11,562,805)       (11,584,302) 

 เงินสดสุทธิไดมาจาก (ใชไปใน) กิจกรรมจัดหาเงิน        (5,353,515)       (77,847,519)      (16,690,833)      (17,351,010)      (17,428,477)      (17,449,974) 

เงินสดและรายการเทียบเทาเงินสดเพิ่มข้ึน (ลดลง) สุทธิ   60,209,619.00  (181,573,540.00)    45,100,859.00    36,315,040.00    35,339,370.00    23,772,180.00  

เงินสดและรายการเทียบเทาเงินสด ณ วันตนงวด 194,340,162   254,549,781     72,976,241    118,077,100   154,392,140   189,731,510  

เงินสดและรายการเทียบเทาเงินสด ณ วันสิ้นงวด      254,549,781         72,976,241       118,077,100       154,392,140       189,731,510       213,503,690  

 

(ท่ีมา : ขอมูลจากฝายบัญชี ป 2565 – 2566 และฝายวางแผนงานและงบประมาณ ป 2567 – 2570) 
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บทท่ี 5 นโยบายและยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศกับความเช่ือมโยงของ อต. 
 
 
 
1.นโยบายของรัฐบาล 

เมื ่อวันจันทรที ่ 11 กันยายน 2566 นายกรัฐมนตรี นายเศรษฐา ทวีสิน ไดแถลงนโยบายของ
คณะรัฐมนตรีตอรัฐสภานิติบัญญัติแหงชาติ นโยบายการบริหารราชการแผนดินท่ียึดม่ันการปกครองในระบอบ
ประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริยทรงเปนประมุขโดยมีความสอดคลองกับหมวด 5 หนาที่ของรัฐ และหมวด 
6 แนวนโยบายแหงรัฐตามรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 ตลอดจนยุทธศาสตรชาติ 
พุทธศักราช 2561-2580 เรียบรอยแลว ที่มุงมั่นจะสรางความสามัคคี ปรองดอง ใหเกิดขึ้นในสังคมไทยซึ่งจะ
นำไปสูความรวมมือกันในการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองการปกครองของประเทศใหกาวหนาเพ่ือ
ประโยชนสุขของประชาชนชาวไทยทุกคน  

 รัฐบาลชุดนี้มีนโยบายที่จะพิทักษรักษาไวซึ่งสถาบันพระมหากษัตริย สรางความเขาใจที่ถูกตอง และ
เผยแพรขอมูลเกี่ยวกับการปฏิบัติพระราชกรณียกิจของสถาบันพระมหากษัตริยรวมทั้งการดำเนินงานของ
ประชาชนจิตอาสาพระราชทานตามแนวทางพระราชดำริอยางตอเนื่องตลอดจนสงเสริมสถาบันศาสนาใหเปน
กลไกในการสรางคุณธรรมและจริยธรรมในการดำเนินชีวิต  

 เพื่อแกปญหา สรางความพรอม และวางรากฐานอนาคตใหกับคนไทยทุกคนรัฐบาลมีกรอบนโยบาย
ในการบริหารและพัฒนาประเทศตามกรอบความเรงดวน ไดแก  

กรอบระยะสั ้น รัฐบาลมีความจำเปนที่จะตองกระตุนการใชจาย จุดประกายใหเครื ่องยนตทาง
เศรษฐกิจกลับมาเติบโตอีกครั้ง ประกอบกับการเรงแกไขปญหาเฉพาะหนาของประชาชนอยางเรงดวนและ
รวดเร็ว  

กรอบระยะกลางและระยะยาว รัฐบาลจะเสริมขีดความสามารถใหกับประชาชน ผานการสรางรายได 
ลดรายจาย สรางโอกาส ลดความเหลื่อมล้ำ และสรางคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนใหกับประชาชนทุกคน  

ดวยสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน ประเทศไทยเปรียบเสมือนคนปวยที่ไดรับผลกระทบมากกวาประเทศ
เพื่อนบานในชวงโควิด-19 สงผลใหเครื่องยนตทางเศรษฐกิจของเราในหลากหลายสวนภาคการทองเที่ยว การ
ใชจายก็ฟนฟูไดชาจนมีความเสี่ยงของสภาวะเศรษฐกิจถอถอย เปนที่มาของความจำเปนที่จะตองกระตุน
เศรษฐกิจ กระตุนการใชจาย เพ่ิมความเชื่อม่ันเพ่ือดึงดูดการลงทุนและฟนฟูเครื่องยนตเศรษฐกิจ 

 นโยบายแรก คือ การแกปญหาหนี้สินทั้งในภาคเกษตร ภาคธุรกิจ และภาคประชาชนรัฐบาลจะลด
ภาระพี่นองเกษตรกรดวยการพักหนี้เกษตรกรตามเงื่อนไขและคุณสมบัติที่เหมาะสมรวมถึงมาตรการชวย
ประคองภาระหนี้สินและตนทุนทางการเงินสำหรับภาคประชาชนที่ครอบคลุมถึงผูประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอม (SMEs) ที่ไดรับผลกระทบจากโควิด-19 ใหไดมีโอกาสในการฟนตัวและกลับมาดำเนิน
ธุรกิจไดอีกครั้ง นอกจากนี้ รัฐบาลจะมีมาตรการในการแกไขปญหาหนี้สินของกลุมอ่ืนๆ ภายใตปรัชญาท่ีจะไม
ขัดตอวินัยทางการเงินและไมทำใหเกิดภาวะภัยทางจริยธรรม (Moral Hazard) ของผูมีภาระหนี้สิน 

นโยบายเรงดวนถัดมา คือ การลดภาระคาใชจายดานพลังงานใหแกประชาชนอันเปนปจจัยสำคัญใน
การดำรงชีวิตและเศรษฐกิจ รัฐบาลจะสนับสนุนใหเกิดการบริหารจัดการราคาพลังงานทั้งคาไฟฟา คากาซ 
หุงตม และคาน้ำมันเชื้อเพลิงใหอยูในระดับท่ีเหมาะสมในทันที 

นโยบายที่สาม คือ รัฐบาลจะผลักดันการสรางรายไดจากการทองเที่ยวเพราะการทองเที่ยวจะเปน
กุญแจดอกแรกในการสรางรายไดที่สามารถกระตุนเศรษฐกิจไดในระยะสั้นและสรางงานใหกับประชาชนเปน
จำนวนมาก เราตั้งเปาวาจะเปดประตูรับนักทองเท่ียวดวยการอำนวยความสะดวก ปรับปรุงข้ันตอนการขอวิซา 
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และการยกเวนการเก็บคาธรรมเนียบวีซาสำหรับกลุมนักทองเที่ยวในกลุมประเทศเปาหมาย การจัดทำ Fast 
Track VISA สำหรับผูเขารวมงานแสดงสินคานานาชาติ (MICE) และเพื ่อเปนการกระตุ นการใชจายของ
นักทองเท่ียวในชวงสิ้นป  

นโยบายเรงดวนสุดทาย คือ การแกปญหาความเห็นที่แตกตางในเรื่องรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักร
ไทย พุทธศักราช 2560 เพื่อใหคนไทยไดมีรัฐธรรมนูญที่เปนประชาธิปไตยมากขึ้นโดยยึดรูปแบบการปกครอง
ระบอบประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริยทรงเปนประมุขและไมแกไขในหมวดพระมหากษัตริย โดยรัฐบาลจะ
หารือแนวทางในการทำประชามติที่ใหความสำคัญกับการทำใหประชาชนทุกภาคสวนมีสวนรวมออกแบบกฎ 
กติกาที่เปนประชาธิปไตยทันสมัยและเปนที่ยอมรับรวมกัน รวมถึงการหารือแนวทางการจัดทำรัฐธรรมนูญ 
ในรัฐสภาเพ่ือใหประเทศสามารถเดินตอไปขางหนาไดอยางม่ันคง  

 รัฐบาลยังมีนโยบายที่จะสงผลกระทบระยะกลางและระยะยาว สรางชีวิตที่ดีกวาใหกับประชาชนคน
ไทยในหลายมิติดวยกัน ซึ่งครอบคลุมตั้งแตการสรางรายได สรางโอกาส สรางคุณภาพชีวิตและคืนศักดิ์ศรีของ
การเปนคนไทย โดยการดำเนินนโยบายดังตอไปนี้  

   นโยบายแรก คือ การใหประชาชนสามารถใชประโยชนจากสนิทรัพยเพ่ือสรางโอกาสในการมีอาชีพ 
รายได และความม่ันคงในชีวิต โดยรัฐบาลจะเรงดำเนินการใหประชาชนมีสิทธิในท่ีดิน มีชีวิตท่ีม่ันคง พิจารณา
เอกสารสิทธิการใชประโยชนใหเปนโฉนด เพื่อใหสามารถนำไปตอยอดใหเขาถึงแหลงทุนได นำมาพัฒนาที่ดิน
เพ่ือสรางคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนในระยะยาว  

    นอกจากนี้ รัฐบาลจะสงเสริมแนวทางที่สรางรายไดจากผืนดินและสงเสริมสิ่งแวดลอมไปพรอมกัน 
โดยกำหนดใหมีสัดสวนการปลูกไมยืนตนใหเหมาะสมกับประเภทและลักษณะของพ้ืนท่ี และสงเสริมใหเจาของ
ที่ดินหรือชุมชนโดยรอบไดรับประโยชนจากการเพิ่มพูนของระบบนิเวศ การขายคารบอนเครดิตอยางยุติธรรม 
และไดรับการยอมมรับจากระดับสากล  

    นโยบายถัดไป คือ การเปลี่ยนบทบาทของรัฐที่เคยเปนผูกำกับดูแลที่เต็มไปดวยกฎระเบียบ และ
ขอบังคับ ใหเปนผูสนับสนุนที่ปลดล็อคขอจำกัดของประชาชน สรางโอกาสใหกับประชาชนในการสรางรายได
และเจริญเติบโต อาทิ การยกเลิกและปรับปรุงกฎหมายที่ไมจำเปน เชน การปลดล็อคกฎระเบียบที่เกี่ยวของ
กับสุราพ้ืนบาน เปนตน  

 
รูปภาพท่ี 5- 1 กรอบยุทธศาสตรชาติท่ีเก่ียวของกับองคกร 
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2. หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  
           หลักปรัชญาชี้ถึงแนวทางดำรงอยูและการปฏิบัติตนใหดำเนินไปในทางสายกลาง โดยเฉพาะการ
พัฒนาเศรษฐกิจ เพื่อใหกาวหนาตอโลกยุคโลกาภิวัตน ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้งภายนอกและภายใน 
ทั ้งนี ้จะตองอาศัยความรอบรู  ความรอบคอบ ประกอบการวางแผน การตัดสินใจ และทุกกระบวนการ
ดำเนินงาน ซึ่งผลจากการนำปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง โดยองคการตลาด ไดนำมาประยุกตใชในการ
พัฒนาความสมดุล มั่นคง และยั่งยืน ขององคกร เพื่อใหสมดุลและพรอมตอการรองรับการเปลี่ยนแปลงอยาง
รวดเร็ว และกวางขวางท้ังดานวัตถุ สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรมจากโลกภายนอกไดเปนอยางดี  
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3. เปาหมายการพัฒนาท่ีย่ังยืน (Sustainable Development Goals : SDGs) 
      เปาหมายการพัฒนาที ่ย ั ่งยืน (Sustainable Development Goals : SDGs) มีทั ้งหมด 17 

เปาหมาย(Goals) ดังนี้ 1:ขจัดความยากจน 2:ยุติความหิวโหย 3:สรางหลักประกันวาคนมีชีวิตท่ีมีสุขภาพดี  
4 :สรางหลักประกันวาทุกคนมีการศึกษาที ่มีคุณภาพ 5:บรรลุความเทาเทียมระหวางเพศ 6:สราง
หลักประกันวาจะมีการจัดใหมีน้ำและสุขอนามัยสำหรับทุกคน 7:สรางหลักประกันใหทุกคนสามารถเขาถึง
พลังงาน 8 :สงเสริมการเติบโตทางเศรษฐกิจ 9:สรางโครงสรางพ้ืนฐานอุตสาหกรรม นวัตกรรม 10:ลดความ
ไมเสมอภาค 11: ทำใหเมืองและการตั้งถ่ินฐาน 12:สรางหลักประกันใหมีรูปแบบการผลิต 13:ทุกประเทศใน
โลกลวนประสบ 14:อนุรักษและใชประโยชน 15:ปกปอง ฟนฟูระบบนิเวศ 16: สงเสริมสังคมที่สงบสุข  
17 : เสริมความเขมแข็งพัฒนาท่ียั่งยืน  
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4.กรอบยุทธศาสตรชาติระยะ 20 ป ประกอบดวย 6 ยุทธศาสตร ดังนี้ 

เปาหมายเพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันของประเทศ โดยพัฒนาขีดความสามารถของทรัพยากรมนุษย  
ลดความเหลื่อมล้ำในสังคม โดยยุทธศาสตรชาติ กำหนดวิสัยทัศน “ประเทศไทยมีความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน เปน
ประเทศพัฒนาแลวดวยการพัฒนาตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง”นำไปสูการพัฒนาใหคนไทยมีความสุขและ
ตอบสนองตอการบรรลุซึ่งผลประโยชนแหงชาติ ในการที่จะพัฒนาคุณภาพชีวิต สรางรายไดระดับสูงเปนประเทศ
พัฒนาแลว และสรางความสุขของคนไทย สังคมมีความม่ันคง เสมอภาคและเปนธรรม ประเทศสามารถแขงขันไดใน
ระบบเศรษฐกิจ ประกอบไปดวย 6 ยุทธศาสตร คือ 1) ยุทธศาสตรชาติดานความม่ันคง 2) ยุทธศาสตรชาติตานการ
สรางความสามารถในการแขงขัน 3) ยุทธศาสตรชาติตานการพัฒนาและสริมสรางศักยภาพทรัพยากรมนุษย  
4) ยุทธศาสตรชาติตานการสรางโอกาสและความเสมอภาคทางสังคม 5) ยุทธศาสตรชาติตานการสรางการเติบโตบน
คุณภาพชีวิตท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 6) ยุทธศาสตรชาติตานการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารภาครัฐ 
             โดยยุทธศาสตรท่ีเก่ียวของกับการดำเนินงานขององคการตลาด คือ ยุทธศาสตรชาติขอท่ี 2 ดานการ
สรางความสามารถในการแขงขันการพัฒนาภาคการผลิตและบริการ เสริมสรางฐานการผลิตเขมแข็งยั่งยืน 
และสงเสริมเกษตรกรรายยอยสูเกษตรยั่งยืนเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และยุทธศาสตรชาติขอท่ี 5.ดานการสราง
การเติบโตบนคุณภาพชีวิตท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม    
 
5.แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 13 เปนแผนที่สนับสนุนยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. 2561 
– 2580) โดยมีองคประกอบท่ีสำคัญ 4 ประการ ไดแก 1) เศรษฐกิจมูลคาสูงท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 2) สังคม
แหงโอกาสและความเสมอภาค 3) วิถีท่ียั่งยืน และ 4) ปจจัยสนับสนุนการพลิกโฉมประเทศ และมีประเด็นการ
พัฒนาท่ีมีความสำคัญตอการพลิกโฉมประเทศ 13 หมุดหมาย ดังนี้ 

หมุดหมายท่ี 1 ไทยเปนประเทศชั้นนำดานสินคาเกษตรและเกษตรแปรรูปมูลคาสูง  
หมุดหมายท่ี 2 ไทยเปนจุดหมายของการทองเท่ียวท่ีเนนคุณภาพและความยั่งยืน  
หมุดหมายท่ี 3 ไทยเปนฐานการผลิตยานยนตไฟฟาท่ีสำคัญของโลก 
หมุดหมายท่ี 4 ไทยเปนศูนยกลางทางการแพทยและสุขภาพมูลคาสูง 
หมุดหมายท่ี 5 ไทยเปนประตูการคาการลงทุนและยุทธศาสตรทางโลจิสติกสท่ีสำคัญ ของภูมิภาค 
หมุดหมายท่ี 6 ไทยเปนศูนยกลางอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกสอัจฉริยะและอุตสาหกรรมดิจิทัล ของอาเซียน 
หมุดหมายท่ี 7 ไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมท่ีเขมแข็ง มีศักยภาพสูงและสามารถ แขงขันได 
หมุดหมายท่ี 8 ไทยมีพ้ืนท่ีและเมืองอัจฉริยะท่ีนาอยู ปลอดภัย เติบโตไดอยางยั่งยืน  
หมุดหมายท่ี 9 ไทยมีความยากจนขามรุนลดลง และคนไทยทุกคนมีความคุมครองทางสังคมท่ี    

                             เพียงพอเหมาะสม 
หมุดหมายท่ี 10 ไทยมีเศรษฐกิจหมุนเวียนและสังคมคารบอนต่ำ 
หมุดหมายท่ี 11 ไทยสามารถลดความเสี่ยงและผลกระทบจากภัยธรรมชาติและการเปลี่ยนแปลง  

                               สภาพภูมิอากาศ 
หมุดหมายท่ี 12 ไทยมีกำลังคนสมรรถนะสูง มุงเรียนรูอยางตอเนื่อง ตอบโจทยการพัฒนา แหง อนาคต 
หมุดหมายท่ี 13 ไทยมีภาครัฐท่ีทันสมัย มีประสิทธิภาพ และตอบโจทยประชาชน 
โดยยุทธศาสตรที่เกี่ยวของกับการดำเนินงานขององคการตลาด คือ หมุดหมายที่ 1 ไทยเปนประเทศ

ชั้นนำดานสินคาเกษตรและเกษตรแปรรูปมูลคาสูง ซึ่งเปนหมุดหมายหลักในการดำเนินงาน และมีหมุดหมาย
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รอง คือ หมุดหมายที่ 3 ไทยเปนฐานการผลิตยานยนตไฟฟา ที่สำคัญของโลก หมุดหมายที่ 7 ไทยมีวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมที่เขมแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแขงขันได หมุดหมายที่ 10 ไทยมีเศรษฐกิจ
หมุนเวียนและสังคมคารบอนต่ำ หมุดหมายที่ 11ไทยสามารถลดความเสี่ยงและผลกระทบจากภัยธรรมชาติ
และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ หมุดหมายที่ 12 ไทยมีกำลังคนสมรรถนะสูง มุงเรียนรู อยางตอเนื่อง 
ตอบโจทยการพัฒนาแหงอนาคต และหมุดหมายที่ 13 ไทยมีภาครัฐที่ทันสมัย มีประสิทธิภาพ และตอบโจทย
ประชาชน 

 

6.แผนยุทธศาสตรกระทรวงมหาดไทย พ.ศ. 2567  

   แผนปฏิบัติราชการรายป(พ.ศ. 2567) ของกระทรวงมหาดไทย จัดทำขึ้นเพื่อใหกระทรวงมหาดไทยมี
ทิศทางการดำเนินงานที่ชัดเจน สอดคลองเชื่อมโยงกับยุทธศาสตรชาติ แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ นโยบายและแผนระดับชาติวาดวยความมั่นคงแหงชาติ นโยบายของ
คณะรัฐมนตรีที่แถลงตอรัฐสภา เปาหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) และบริบทที่เกี ่ยวของ รวมทั้งใชเปน
แนวทางในการขับเคลื่อนการดำเนินงานและการติดตามประเมินผลไดอยางมีประสิทธิภาพและบรรลุผล
สัมฤทธิ์ ซึ่งเปนไปตามพระราชกฤษฎีกาวาดวยหลักเกณฑและวิธีการบริหารกิจการบานเมืองที่ดี (ฉบับที่ 2) 
พ.ศ. 2562  โดยมีความสำคัญในการกำหนดทิศทางการดำเนินงานในปงบประมาณ พ.ศ. 2567 ของ
กระทรวงมหาดไทย เพ่ือใหบรรลุวิสัยทัศน “ประชาชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดี ชุมชนเขมแข็ง เมืองนาอยูอยางยั่งยืน 
บนฐานหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” อยางเปนรูปธรรมและยั่งยืนตอไป 
 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 

 
(ท่ีมา:แผนปฏิบัติราชการรายป (พ.ศ. 2567) กระทรวงมหาดไทย)

การพัฒนาองคกรใหพรอมรับตอการเปลี่ยนแปลง  

 การพัฒนาภูมิภาค เมือง และพ้ืนท่ีเศรษฐกิจ ใหเติบโตอยางสมดุล 

 การลดความเหลื่อมล้ำทางสังคม สรางความเขมแข็ง 

 ของชุมชน และพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก 

  การเสริมสรางความสงบเรียบรอย และความมั่นคงภายใน 

 

วิสัยทัศน ประชาชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดี ชุมชนเขมแข็ง เมืองนาอยูอยางย่ังยืน 

 พันธกิจ 1. รักษาความสงบเรียบรอย ความปลอดภัย และความมัน่คงภายใน 
2. เสริมสรางความเขมแข็งของชมุชนและเศรษฐกิจฐานราก 
3. สงเสริมการพัฒนาเมืองและโครงสรางพ้ืนฐาน 
4. สงเสริมและสนับสนุนการบริหารราชการในระดับพ้ืนท่ีบนฐานหลักปรัชญาของเศรษฐกจิ
พอเพียง 

ประเด็นยุทธศาสตรท่ี 1 

ประเด็นยุทธศาสตรท่ี 2 

ประเด็นยุทธศาสตรท่ี 3 

ประเด็นยุทธศาสตรท่ี 4 
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(ท่ีมา:แผนปฏิบัติราชการรายป (พ.ศ. 2567) กระทรวงมหาดไทย) 

11 ไทย

สามารถลด

ความเสี่ยงและ

ผลกระทบจาก

ภัยธรรมชาติ

และการ

เปลี่ยนแปลง

สภาพ

ภูมิอากาศ 

แผนพัฒนา

เศรษฐกิจและ

สังคมแหงชาติ

ฉบับท่ี 13 

แผนปฏิบตั ิ
ราชการกระทรวง 

มหาดไทย 

1.ไทยเปน

ประเทศช้ัน

นำดาน

สินคา

เกษตรและ

เกษตรแปร

รูปมูลคา

สูง 

1 2 

2 ไทยเปน

จุดหมาย

ของการ

ทองเท่ียวท่ี

เนน

คุณภาพ

และความ

ยั่งยืน 

3 ไทยเปน

ฐานการ

ผลิตยาน

ยนตไฟฟา

ท่ีสำคัญ

ของโลก 

3 

4 ไทยเปน

ศูนยกลาง

ทาง

การแพทย

และ

สุขภาพ

มูลคาสูง 

4 

5 ไทยเปน

ประตู

การคาการ

ลงทุนและ

ยุทธศาสต

รทางโลจิ

สติกสท่ี

สำคัญของ

ภูมิภาค 

5 

 6 ไทยเปน

ศูนยกลาง

ดานดิจิทัล

และ

อุสาหกรรม

อิเล็ก 

ทรอนิกส

อัจฉริยะของ

อาเซียน 

6 

7.ไทยมี

วิสาหกิจ

ขนาดกลาง

และขนาด

ยอมท่ี

เขมแข็งมี

ศักยภาพสูง

และสามารถ

แขงขันได 

7 

8 ไทยมี

พ้ืนท่ีและ

เมือง

อัจฉริยะท่ี

นาอยู

ปลอดภัย

เติบโตได

อยางยั่งยืน่ 

8 

9 ไทยมี

ความยากจน

ขามรุนลดลง

และคนไทย

ทุกคนมี

ความ

คุมครองทาง

สังคมท่ี

เพียงพอ

เหมาะสม 

10 ไทยมี

เศรษฐกิจ

หมุนเวียน

และสังคม

คารบอน

ต่ำ 

12 ไทยมี

กำลังคน

สมรรถนะสูง

มุงเรียนรู

อยาง

ตอเนื่องตอบ

โจทยการ

พัฒนาแหง

อนาคต  

 13 ไทยมี

ภาครัฐท่ี

ทันสมัย มี

ประสิทธ ิ

ภาพและ

ตอบโจทย

ประชาชน 

9 10 11 12 13 

1 การเสรมิสรางความสงบ

เรียบรอยและความมั่นคงภายใน 

2 การลดความเหลื่อมล้ำทางสังคม 

สรางความเขมแข็งของชมุชน และ

พัฒนาเศรษฐกิจฐานราก 

3 การพัฒนาภมูิภาค เมือง และพ้ืนที่ 

เศรษฐกิจ ใหเติบโตอยางสมดุล 

4 การพัฒนาองคกรใหพรอมรับตอ

การเปลีย่นแปลง 
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7.แผนยุทธศาสตรรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2566 – 2570 
    จากแผนยุทธศาสตรรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2566–2570 จัดทำโดย สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ 

(สคร.) องคการตลาดอยูในสวนขององคกรรัฐวิสาหกิจสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม โดยยุทธศาสตร 
ดังกลาวมีความสอดคลองกับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงกรอบยุทธศาสตรชาติ 20 ป ตามรัฐธรรมนูญแหง 
ราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 (กรอบยุทธศาสตรชาติ 20 ป) แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 
(แผนพัฒนาฯ) ฉบับที ่ 12 เปาหมายการพัฒนาที ่ย ั ่งย ืน (Sustainable Development Goals: SDGs) 
ยุทธศาสตร ประเทศไทย 4.0 และแผนดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (Digital Economy: DE) โดยมุงเนน
ยุทธศาสตรจำนวน 5 ดาน ไดแก (1) กำหนดบทบาทรัฐวิสาหกิจใหชัดเจนเพื่อเปนพลังขับเคลื่อนยุทธศาสตร
ชาติ (2) บริหารแผนการลงทุนใหสอดคลองกับยุทธศาสตรประเทศ (3) เสริมสรางความแข็งแกรงทางการเงิน
เพ่ือความยั่งยืนในระยะยาว (4) สนับสนุนการใชนวตักรรมและเทคโนโลยีใหสอดคลองกับยุทธศาสตร ประเทศ
ไทย 4.0 และแผน DE และ (5) สงเสริมระบบธรรมาภิบาลใหมีความโปรงใสและมีคุณธรรม 

ท้ังนี้ ตลาดจะตองเปนธุรกิจตลาดแนวใหม มุงเนนไปท่ีความสำเร็จในการกระจายสินคา มีการถายทอด 
แนวความคิดเกี่ยวกับธรรมชาติ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค รวมถึงการคัดมาตรฐาน ความ
สะอาดของสินคาและการขนสง ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญในการจัดสงสินคาจากแหลงผลิตจนถึงมือผูบริโภค โดยจะมี
กรอบ แนวทางในการผลักดันการพัฒนาขององคการตลาดภายใต 4 ยุทธศาสตรของกระทรวงมหาดไทย 
ดังตอไปนี้ (1) การเสริมสรางสังคมเขมแข็งและพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมให 
หมูบาน/ชุมชน มีความ เขมแข็ง ประชาชนพึ่งตนเองได เศรษฐกิจฐานรากไดรับการพัฒนา และผูดอยโอกาส
ไดรับโอกาสเขาถึงบริการทาง สังคมเพิ่มขึ้น (2) การเพิ่มศักยภาพการพัฒนาสภาพแวดลอมสูอนาคต (3) การ
วางรากฐานการพัฒนาองคกรอยาง สมดุล เพื่อใหองคกรมีการบริหารจัดการที่ดี และ (4) การพัฒนาภูมิภาค 
เมือง และพื้นที่เศรษฐกิจ เพื่อสงเสริมให พื้นที่ภูมิภาคมีขีดความสามารถในการแขงขัน และเมืองมีการพัฒนา
อยางเปนมาตรฐานสูระดับสากล 
เปาหมาย 
   รัฐวิสาหกิจมีบทบาทและภารกิจที่หลากหลายในการดําเนินการเพื่อตอบโจทยยุทธศาสตรในการ
พัฒนาประเทศในดานตางๆ ซึ ่งในการจัดทําแผนพัฒนารัฐวิสาหกิจฯ ไดพิจารณาความสอดคลองกับ
ยุทธศาสตรชาติ(พ.ศ. 2561 – 2580) แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2561 – 2580 และแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 โดยไดกําหนดเปาหมายการพัฒนารัฐวิสาหกิจภายใตยุทธศาสตรชาติ 
  ยุทธศาสตรดานการสรางความสามารถในการแขงขัน 
   รัฐวิสาหกิจมีสวนรวมในการสรางความสามารถในการแขงขันของประเทศ ทั้งในดานโครงสราง
พื้นฐานโลจิสติกส และดิจิทัล โดยคํานึงถึงการใชทรัพยากรรวมกัน (Synergy) การรวมลงทุนระหวางรัฐกับ
เอกชน (Public– Private Partnership : PPP) การขับเคลื่อนธุรกิจโดยการใชนวัตกรรมและเทคโนโลยี การ
ลดการสูญเสียในกระบวนการผลิต การเพ่ิมศักยภาพของผูประกอบการ และการสรางมูลคาเพ่ิมในภาคเกษตร 
อุตสาหกรรม บริการและการทองเท่ียว 
   รัฐวิสาหกิจที่อยูภายใตแผนพัฒนารัฐวิสาหกิจฯ จํานวน 52 แหง มีหนาที่ที่จะตองดําเนินการตาม
บทบาทและภารกิจตามที่กําหนดไวในวัตถุประสงคการจัดตั้ง รวมถึงตองมีการดําเนินการใหสอดคลองกับ
ยุทธศาสตรชาติ พ.ศ. 2561 – 2580 แผนแมบทภายใตยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. 2561 – 2580) แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 13 และแผนพัฒนาประเทศตางๆ ในดานท่ีเก่ียวของ 
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   ท้ังนี้ เพ่ือใหรัฐวิสาหกิจสามารถเปนเครื่องมือของภาครัฐในการผลักดันการดําเนินการตามยุทธศาสตร
ชาติ พ.ศ. 2561 – 2580 และแผนตางๆ ที่เกี่ยวของใหสามารถบรรลุเปาหมายหรือผลสัมฤทธิ์ที่ตั้งไวไดจึงได
กําหนดบทบาทรัฐวิสาหกิจท่ีสําคัญ 5 ดาน ดังนี้ 
   1) โครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) หมายถึง โครงสรางทางกายภาพหรือระบบพื้นฐานที่สงเสริม
ความมั่นคงและการพัฒนาประเทศ เชน โครงสรางพื้นฐานดานคมนาคม เชน ถนน ระบบราง ทาเรือและทา
อากาศยาน โครงสรางพ้ืนฐานดานโครงขายพลังงาน โครงขายโทรคมนาคม โครงขายประปา เปนตน 
   2) บริการสาธารณะขั้นพื้นฐาน หมายถึง บริการสาธารณะที่จําเปนตอการดําเนินชีวิตขั้นพื้นฐานของ
ประชาชน เชน ระบบการใหบริการขนสงสาธารณะ ไฟฟา นําประปา เปนตน 
   3) กิจการท่ีไมมีเอกชนดําเนินการไดอยางเพียงพอ หมายถึง กิจการท่ีภาครัฐจําเปนตองดําเนินการเพ่ือ
สรางความสมดุลของตลาดหรือเพื่อประโยชนแกประชาชนในฐานะผูบริโภค เชน การใหบริการทางการเงินแก
ผูมีรายไดนอยใหสามารถเขาถึงแหลงเงินทุนเพื่อนําไปใชเปนทุนในการดําเนินธุรกิจ หรือเพื่อการอื่นไดการจัด
ใหมีท่ีอยูอาศัยสําหรับผูมีรายไดนอย เปนตน 
   4) กิจการที่รัฐตองควบคุม หมายถึง กิจการที่มีความจําเปนตองควบคุมโดยรัฐ เนื่องจากเปนกิจการท่ี
มีผลกระทบตอสังคมหรือความม่ันคงของประเทศ เชน การผลิต/จําหนายสลากกินแบงรัฐบาล เปนตน 
   5) ภารกิจเชิงสงเสริม หมายถึง รัฐวิสาหกิจท่ีจัดตั้งข้ึนเพ่ือสงเสริมธุรกิจหรือกิจกรรมบางประเภทเปน 
การเฉพาะ เชน การทองเท่ียว การเกษตร การสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เปนตน 
 
กรอบภารกิจของสาขาเกษตร 
           การเพิ่มมูลคาและขีดความสามารถการแขงขันทางการเกษตร โดยเสริมสรางศักยภาพดานการผลิต
และตลาดสินคาเกษตร เพ่ือยกระดับรายไดและคุณภาพชีวิตใหกับเกษตรและชุมชน รวมถึงสรางความเขมแข็ง
ของเศรษฐกิจฐานรากใหเกิดความยั่งยืน 
ความสอดคลองกับยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. 2561 – 2580)   
 
 
ยุทธศาสตรชาติ     

 
 
 

 
หมุดหมาย 

ตามแผนพัฒนฯ  
ฉบับท่ี 13  

 

                      

 

  

 
 

การสรางความสามารถ 

ในการแขงขัน 

การสรางโอกาสและความ

เสมอภาคทางสังคม 
การเติบโตบนคุณภาพชีวิตท่ี

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

หมุดหมายที ่1 

ไทยเปนประเทศชั้นนําดานสินคาเกษตรและเกษตรแปรรปูมูลคาสูง 

หมุดหมายที ่7 

ไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่เขมแข็ง มีศักยภาพสูง และสามารถแขงขันได 

หมุดหมายที ่13 

ไทยมีภาครัฐที่ทันสมัยมปีระสิทธภิาพ และตอบโจทยประชาชน 
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1. การพัฒนาและเพ่ิมมูลคาสินคาเกษตรใหตรงกับความตองการของตลาด และการบริหารจัดการสินคา 
เกษตรอยางครบวงจร 
  1.1 วัตถุประสงค 
  การเพิ่มมูลคาสินคาเกษตรใหตรงกับความตองการของตลาด โดยการวิจัยพัฒนาและนำนวัตกรรมมา
ใชในการเพ่ิมผลิตภาพการผลิต (Productivity) และการแปรรูปผลผลติ รวมท้ังการบริหารจัดการสินคาเกษตร
อยางครบวงจร โดยสรางความรวมมือกับพันธมิตรภาครัฐและภาคเอกชน ตลอดจนสงเสริมศักยภาพของ
เกษตรและอุตสาหกรรมในภาพรวม 
  1.2 แนวทางการพัฒนา 
       1.2.1 การวิเคราะหความตองการของตลาด เพื่อใหเกษตรกรผลิตสินคา/บริการไดตรงตามความ
ตองการของตลาด (Demand Driven) 
          1.2.2 การเพิ่มผลิตภาพการผลิต (Productivity) ในดานการเพิ่มปริมาณผลผลิต การลดตนทุน
การผลิต การเพ่ิมมูลคาสินคาเกษตร และการวิจัยและพัฒนาคุณภาพ 
         1.2.3 การสงเสริมศักยภาพเกษตรกร โดยการเพิ่มความสามารถในการแขงขัน และพัฒนาองค
ความรูใหแกเกษตรกร 
            1.2.4 การเพ่ิมชองทางการกระจายและจำหนายสินคาโดยรวมมือกับภาครัฐและเอกชน 
           1.2.5 การบูรณาการของรัฐวิสาหกิจสาขาเกษตรเพื่อสงเสริมการเพิ่มมูลคาสินคาเกษตรและการ
ดำเนินงานรวมกัน เพื ่อสงเสริมสินคาเกษตรอยางครบวงจรและใหการบริหารจัดการของรัฐวิสาหกิจมี
ประสิทธิภาพและลดความทับซอนระหวางกัน โดยปรับปรุงการดำเนินงานใหมีความเชื่อมตอและสงเสริม ซ่ึง
กันและกันมากยิ่งข้ึน 
  1.3 เปาหมาย/ตัวชี้วัด 
         1.3.1 รัฐวิสาหกิจมีการวิเคราะหความตองการของตลาดอยางเปนระบบ โดยใชเครื่องมือที่มีอยู
หรือพัฒนาข้ึนใหม และสามารถนำขอมูลไปใชสงเสริมเกษตรในการผลิตสินคาเกษตรใหตรงตามความตองการ
ไดภายในป 2568 (อ.ส.ค. กยท. อสป. อ.ต.ก อคส. อต. ยสท. และองคการสุรา) 
       1.3.2 กำไรของรัฐวิสาหกิจเพิ่มขึ้น/ขาดทุนลดลง เฉลี่ยไมนอยกวารอยละ ๕ ตอป (อ.ส.ค. กยท. 
อสป. อ.ต.ก อคส. และอต.) 
       1.3.3 จำนวน Smart Farmer เพ่ิมข้ึนเฉลี่ยรอยละ 15 ตอป (อ.ส.ค. และกยท.) 
        1.3.4 รายไดเกษตรกรที่เขารวมโครงการเพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ ๕ ตอป (อ.ส.ค. กยท. อสป. อ.ต.ก 
อคส. และอต.) 
                1.3.5 การกระจายและจำหนายสินคาเกษตรเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยจำนวน ๓ รายตอป (อ.ส.ค. กยท. อสป. 
อ.ต.ก อคส. และอต.) 
       1.3.6 ความสำเร็จของการดำเนินการตามแผนการสงเสริมการเพิ่มมูลคาสินคาเกษตรและการ
ดำเนินงานรวมกัน (อ.ต. อคส. และ อต.) 
 
4) การดำเนินการภายใตทิศทางหลักในการพัฒนารัฐวิสาหกิจสาขาเกษตร 
  เพ่ือใหการดําเนินการของรัฐวิสาหกิจสาขาเกษตรสามารถบรรลุทิศทางหลักในการพัฒนารัฐวิสาหกิจ 
ตามหมุดหมายหลักและสนับสนุน จึงขอใหกระทรวงเจาสังกัดและรัฐวิสาหกิจสาขาเกษตรดําเนินการ ดังนี้ 
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   4.1) กระทรวงเจาสังกัด 
     4.1.1) กํากับและติดตามใหรัฐวิสาหกิจดําเนินการตามบทบาทและภารกิจ รวมถึง
ดําเนินงานตามทิศทางหลักในการพัฒนารัฐวิสาหกิจ 
    4.1.2) กําหนดบทบาทและภารกิจ และเปาหมายการดําเนินงานที ่กระทรวงเจา
สังกัดคาดหวังจากรัฐวิสาหกิจใหมีความชัดเจน เพื่อรัฐวิสาหกิจนําไปใชเปนแนวทางในการจัดทําแผนงาน/
โครงการใหเปนไป ตามเปาหมายตอไป 
    4.1.3) กํากับใหรัฐวิสาหกิจนําโมเดลเศรษฐกิจ BCG มาใชในการสงเสริมเกษตรกร
และพัฒนาสินคาเกษตร ตั้งแตตนนําถึงปลายนํา โดยใชวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และนวัตกรรม ในการสราง
มูลคาสินคาเกษตร 
    4.1.4) เพิ ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานของรัฐวิสาหกิจ โดยการเรงรัดและ
ติดตามการแกไขปญหาขององคกร เชน อ.ต.ก. และ อคส. เปนตน 
     4.1.5) ใหกระทรวงเกษตรและสหกรณเปนหนวยงานหลักรวมกับกระทรวงพาณิชย
และกระทรวงมหาดไทยในฐานะกระทรวงเจาสังกัดของรัฐวิสาหกิจ ๓ แหง ไดแก อ.ต.ก. อคส. และ อต.เขามา
มีสวนรวมและกํากับการจัดทําแผนสงเสริมการเพิ่มมูลคาสินคาเกษตรและการดําเนินงานรวมกันเพื่อเปนการ
สงเสริมสินคาเกษตรอยางครบวงจร และใหการบริหารจัดการของรัฐวิสาหกิจมีประสิทธิภาพและลดความทับ
ซอนระหวางกัน โดยปรับปรุงใหการดําเนินงานมีความเชื่อมตอและสงเสริมซึ่งกันและกันมากยิ่งขึ้น ตลอดจน
การกํากับติดตามการดําเนินงานของรัฐวิสาหกิจใหเปนไปตามแผนดังกลาว 
     4.1.6) ใหกระทรวงเกษตรและสหกรณเปนหนวยงานหลักรวมกับหนวยงานท่ี
เกี่ยวของ (อาทิเชน กระทรวงพลังงาน กระทรวงคมนาคม และกระทรวงการคลัง) ในการบริหารจัดการและ
เพ่ิมมูลคาสินคาเกษตร 
    4.1.7) ในการบูรณาการในสวนที่เกี ่ยวของกับรัฐวิสาหกิจในกํากับ กระทรวงเจา
สังกัดควรใหความรวมมือกับหนวยงานตางๆ ในการดําเนินการดังกลาว 
   4.2 รัฐวิสาหกิจ 
    4.2.1) อตก. อคส. และ อต. รวมกันพิจารณาจัดทําแผนสงเสริมการเพ่ิมมูลคาสินคาเกษตร 
และการดําเนินงานรวมกัน เพื่อเปนการสงเสริมสินคาเกษตรอยางครบวงจร และใหการบริหารจัดการของ
รัฐวิสาหกิจมีประสิทธิภาพและลดความทับซอนระหวางกัน โดยปรับปรุงใหการดําเนินงานมีความเชื่อมตอและ
สงเสริมซ่ึงกันและกันมากยิ่งข้ึน 
    4.2.2) นําโมเดลเศรษฐกิจ BCG มาใชในการสงเสริมเกษตรกรและพัฒนาสินคาเกษตร ตั้งแต
ตนน้ำถึงปลายนำ้ โดยใชวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และนวัตกรรม ในการสรางมูลคาสินคาเกษตร 
    4.2.3) เรงแกไขปญหาขององคกร พรอมทั้งบริหารทรัพยสินเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงานและใชประโยชนจากโครงการที ่ลงทุนไปใหคุ มคา อาทิ โครงการปรับปรุงสุขอนามัยทาเทียบ
เรือประมงระนองของ อสป. เปนตน 
    4.2.4) ดําเนินการตามบทบาทและภารกิจขององคกรใหสอดคลองกับแนวทางการพัฒนาตาม
หมุดหมายหลักและหมุดหมายสนับสนุน 
      4.2.5) ดําเนินการการลงทุนโครงการตางๆ ภายใตแนวทางการพัฒนาใหเปนไปตามแผน 
พรอมท้ังเพ่ิมสัดสวนการใชแหลงเงินทุนทางเลือกในการลงทุนโครงการตางๆ 
     4.2.6) ในการบูรณาการระหวางรัฐวิสาหกิจแตละแหงนั้น รัฐวิสาหกิจอาจพิจารณาแนวทาง 
ความรวมมือระหวางกันโดยอาจเปนความรวมมือในการผลักดันการดําเนินงานหรือการใหความชวยเหลือ 
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รัฐวิสาหกิจอ่ืนท่ีขาดความเชี่ยวชาญในดานตางๆ 
สาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 
กระทรวงมหาดไทย :อต. (นําไปพิจารณารวมกับรัฐวิสาหกิจสาขาเกษตร) 

1) บทบาทของสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม ในภารกิจเชิงสงเสริม 
หมายเหตุ : *เปนบทบาทตามการจัดตั้ง แตปจจุบันอาจมีการพิจารณาทบทวนบทบาท 
  2) กรอบภารกิจของสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 
  การพิจารณาภารกิจขององคกรใหเหมาะสมกับบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อสนับสนุนยุทธศาสตรของ
ประเทศ และบริหารจัดการองคกรดวยหลักธรรมาภิบาลและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย 
ยุทธศาสตรสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม  

แนวนโยบายภาพรวมสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม (Umbrella statement)  
        เนื่องจากสภาพแวดลอมของสังคมโลกในปจจุบัน มีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณในหลายๆ ดาน
ท้ังสภาพเศรษฐกิจ  และสภาพสังคม  ตลอดจนการปรับเปลี่ยนการดำเนินธุรกิจของภาคเอกชนท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปทามกลางสภาวะการแขงขันที่สูงขึ้น ประกอบกับการพัฒนาตานนวัตกรรมและเทคโนโลยี ไดเขามามีสวน
สำคัญใน การปรับเปลี่ยนรูปแบบการใหบริการ ซึ่งรวมถึงกระบวนการดานการผลิตสินคาและบริการ ดังนั้น 
จึงมุงเนนให รัฐวิสาหกิจในสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรมพิจารณาถึงการทบทวนบทบาทและภารกิจ
ขององคกรให เหมาะสมกับสภาพแวดลอมและสถานการณปจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป และบริบทของประเทศ
ในปจจุบัน โดย เหตุผลและความจำเปนในการคงบทบาทเดิมหรี่อปรับเปลี่ยนบทบาทของรัฐวิสาหกิจ จะตอง
คำนึงถึงการ ตอบสนองตอยุทธศาสตรโดยรวมของประเทศ ซ่ึงควรมีการดำเนินการหารือและวิเคราะหบทบาท
และภารกิจ รวมกับหนวยงานตาง ๆ ท่ีเก่ียวของไดแก กระทรวงเจาสังกัด สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกิจและ สังคมแหงชาติ สำนักงานคณะกรรมการนโยบายรัฐวิสาหกิจ เปนตน รวมถึงการเพ่ิมศักยภาพใน
การดำเนินธุรกิจ โดยนำระบบเทคโนโลยีดิจิตัลมาปรับใชเพ่ือสนับสนุนการใหบริการตางๆ มีการบริหารจัดการ
การผลิตอยางมี ประสิทธิภาพ พรอมทั้งบริหารจัดการตนทุนเพื่อสรางรายไดและเพิ่มกำไรจากการดำเนินงาน 
และพัฒนาดานการ ลงทุนดวยการจัดลำดับความสำคัญ การวิเคราะหโครงการการลงทุน พรอมท้ังจัดหาแหลง
เงินทุนที่เหมาะสม เพื่อใหสามารถแขงขันไดในกลุมอุตสาหกรรมของตนเองทั้งนี้ ในกลุมอุตสาหกรรมที่มีการ
ผูกขาดโดยนโยบายของ ภาครัฐก็จะตองพัฒนาศักยภาพในการดำเนินธุรกิจเชนเดียวกัน เพื่อใหสามารถ
เทียบเคียงกับคูเทียบทั้งในและ ตางประเทศ นอกจากนี้ รัฐวิสาหกิจจะตองปรับปรุงและพัฒนาการบริหาร
จัดการองคกรใหมีความทันสมัย โดยอยู บนพ้ืนฐานของหลักธรรมาภิบาล 
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รูปภาพท่ี 5-2 : แสดงความเชื่อมโยงยุทธศาสตรสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 

ประเด็นยุทธศาสตร 5 ดาน 

ยุทธศาสตรท่ี 1 กำหนดบทบาทรัฐวิสาหกิจใหชัดเจนเพ่ือเปนพลังขับเคล่ือนยุทธศาสตรชาติ 

1) ทบทวนบทบาทท่ีเหมาะสมกับบริบทในปจจุบันเพ่ือสนับสนุนยุทธศาสตรชาต ิ

2) แยกบทบาทหนาที่ที่ชัดเจนในการเปน  Regulator และ Operator โดยปรับบทบาทใหรัฐวิสาหกิจ

เปน Operator อยางเดียว 

แนวทางการดำเนินการตามยุทธศาสตร: 

รัฐวิสาหกิจตองทบทวนบทบาทและภารกิจขององคกรรวมกับหนวยงานที ่เกี ่ยวของ เพื ่อพิจารณาวาสถานะ 

และบทบาทขององคกรในปจจุบันใหมีความสอดคลองและเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจและสังคม

ในปจจุบันซึ่งการคงบทบาทเดิมหรือการปรับบทบาทของรัฐวิสาหกิจจะตองสอดคลองและตอบสนองตอ

ยุทธศาสตร ชาติได ท้ังนี้รัฐวิสาหกิจจะตองดำเนินงานในบทบาทขององคกรท่ีเปน Operator เทานั้น 

ยุทธศาสตรท่ี 2 บริหารแผนการลงทุนใหสอดคลองกับยุทธศาสตรของประเทศ 

1)  จัดลำดับความสำคัญและความคุมคาของโครงการใหสอดคลองกับบทบาทหนาท่ี และทิศทางตาม ยุทธศาสตร 

2) มีแหลงเงินท่ีเหมาะสมในการลงทุน 

 

 

ยุทธศาสตรสาขาอุสาหกรรมและพาณิชยกรรม  

แผนฯ 
12 

ยุทธศาสตรประเทศ 
รอ

ง 
หล

ัก ยุทธศาสตรท่ี 3 
การสรางความเขมแข็งทางเศรษฐกิจและแขงขันไดอยางยั่งยืน 

ยุทธศาสตรที่ 2 

สรางความเปนธรรม 

ลดความเหลื่อมล้ำ 

ยุทธศาสตรที่ 6 

เพิ่มประสิทธิภาพการ

บริหารจัดการภาครัฐ 

ยุทธศาสตรที่ 8 

วิทยาศาสตร เทคโนโลยี 

วิจัย และนวัตกรรม  

 

สาขา
อุตสาหกรรม 
พาณิชยกรรม 

ควบคุม 

พาณิชย 

- โรงงานไพฯ      - องคการสุราฯ 

- โรงงานยาสูบฯ  - สำนักงานสลาก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- องคการตลาด    - บ. อูกรุงเทพ 

- โรงพิมพตำรวจ  - บ. สหโรงแรมฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พิจารณาบทบาทและภารกิจขององคกรใหเหมาะสมกับบริบทท่ีเปล่ียนแปลงไปเพื่อสนับสนุนยุทธศาสตรของประเทศ 

เพิ่มศักยภาพในการดำเนินธุรกิจ รวมถึงบริหารจัดการองคกรใหทันสมัย โดยยึดหลักธรรมาภิบาล 

บทบาท/เปาหมาย 
การดำเนินงาน 

- ทบทวนบทบาททีเ่หมาะสมกับ

บริบทในปจจุบันเพ่ือสนบัสนนุยุทธ  

(ยุทธ 3) 

- แยกบทบาทหนาที่ทีช่ัดเจนในการ

เปน Regulator และ Operator 

โดยปรับบทบาทใหรฐัวิสาหกจิเปน 

Operator อยางเดียว (ยทุธ 6) 
 

 

 

 การลงทุน 

- จัดลำดับความสำคัญและความ

คุมคาของโครงการใหสอดคลอง

กับบทบาทหนาที่ และทิศทาง

ตามยทุธศาสตร (ยทุธ 3) 

- มีแหลงเงินที่เหมาะสมในการ

ลงทุน (ยุทธ 3)  

 

 

 

 ฐานะการเงินท่ีม่ันคง 
เทคโนโลยี 

และนวัตกรรม  
 ธรรมาภิบาลและ 

การบริหารจัดการท่ีดี 

-รัฐวิสาหกิจที่ขาดทุนอยาง

ตอเนื่องใหจัดทำแผนฟนฟูฐานะ

องคกรเพ่ือสรางความแข็งแกรง

ทางการเงินใหเพียงพอที่จะ

ดำเนินงานตามภารกิจและการ

ลงทุน (ยุทธ 3)  

-สรางรายไดเพ่ิมจากสินทรัพย

หรือธุรกิจตอยอด (ยุทธ 3) 

 

 

  

-ดำเนนิการตามแนวทาง

พ้ืนฐานสำหรับทกุ

รัฐวิสาหกิจที่กำหนดใน

ยุทธศาสตรภาพรวม 

 

 

  

-ดำเนนิการตามแนวทาง

พ้ืนฐานสำหรับทกุ

รัฐวิสาหกิจที่กำหนดใน

ยุทธศาสตรภาพรวม 
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แนวทางการดำเนินการตามยุทธศาสตร: 

รัฐวิสาหกิจจะตองกำหนดใหมีการลงทุนที ่สอดคลองกับบทบาทหนาที ่ และภารกิจขององคกรที ่เหมาะสมกับ 

บริบทปจจุบันเพ่ือสนับสนุนยุทธศาสตรซาติ โดยจะตองมีการจัดลำดับความสำคัญของโครงการลงทุน และการ 

ลงทุนทำใหเกิดการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยการวิเคราะหความคุมคาในการลงทุน และจัดหาแหลงเงินทนุท่ี 

เหมาะสมซ่ึงจะตองไมกอใหเกิดภาระทางการเงินตอรัฐวิสาหกิจในระยะยาวหรือกอใหเกิดหนี้สาธารณะในอนาคต 

ยุทธศาสตรท่ี 3 เสริมสรางความแข็งแกรงทางการเงินเพ่ือความย่ังยืนในระยะยาว 

1) รัฐวิสาหกิจที่ขาดทุนอยางตอเนื่องใหจัดทำแผนฟนฟูฐานะองคกรเพื่อสรางความแข็งแกรงทาง

การเงินให เพียงพอท่ีจะดำเนินงานตามภารกิจและการลงทุน 

2) สรางรายไดเพ่ิมจากสินทรัพยหรือธุรกิจตอยอด 

แนวทางการดำเนินการตามยุทธศาสตร: 

1) ในกรณีท ี ่ เป นร ัฐว ิสาหกิจที ่ขาดทุนอยางตอเนื่อง จะตองกำหนดใหม ีการจ ัดทำแผนเพื ่อฟนฟูฐานะ 

องคกรและกำหนดระยะเวลาดำเนินการไวใหชัดเจน อยางเปนรูปธรรม โดยมีเปาหมายใหรัฐวิสาหกิจมีความ 

แข็งแกรงทางการเงินเพียงพอท่ีจะดำเนินการตามภารกิจ  และการลงทุนตามบทบาทภารกิจท่ีไดพิจารณาทบทวนแลว 

2) ในกรณีที่เปนรัฐวิสาหกิจที่มีกำไรและหารายไดใหรัฐ ยังคงตองรักษาสัดสวนการสรางรายไดเพิ่มซ่ึง

รวมถึงการบริหารทรัพยสินใหมีประสิทธิภาพและสามารถสรางรายไดเพิ่มขึ้น และรวมถึงการดำเนินการตอ

ยอด ธุรกิจเดิมโดยไมไดอยูนอกเหนือจากบทบาทภารกิจท่ีสามารถกระทำได และมีศักยภาพในการแขงขันกับ 

ยุทธศาสตรท่ี 4 สนับสนุนการใชนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหสอดคลองกับยุทธศาสตรประเทศไทย 

4.0 และแผน DE 

1)  ใหรัฐวิสาหกิจจัดทำแผนรองรับเทคโนโลยีและนวัตกรมท่ีเปลี่ยนแปลง  (Disruptive  Technology) 

รวมถึงการนำเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีเก่ียวของมาใชประโยชนในการผลิตและการบริการท้ังในเชิงรุกและเชิงรับ 

2)  รัฐวิสาหกิจจะตองมีการพัฒนาระบบการทำงานใหมีประสิทธิภาพโดยนำเทคโนโลยีสารสนเทศและ 

นวัตกรรมมาชวยในการปรับปรุงระบบบริหารจัดการภายในองคกรใหมีประสิทธิภาพอุตสาหกรรมได 

3) สงเสริมการใชนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม โดยมีการประเมินและรายงานผล

ตามมาตรฐานสากล 

4) ใหรัฐวิสาหกิจมีสวนรวมสนับสนุนการพัฒนานวัตกรรมและการวิจัยที่เกี่ยวเนื่องรวมกับหนวยงานท่ี 

เก่ียวของและภาคสวนอ่ืนในการพัฒนางานตามบทบาท 

5) ใหรัฐวิสาหกิจจัดทำฐานขอมูล เพื่อใชในการวิเคราะหและเปดเผยใหสาธารณชนไดใชรวมกัน ( Open Data) 

สนับสนุนระบบสารสนเทศ รวมถึงการวิจัยดวย 

ยุทธศาสตรท่ี 5 สงเสริมระบบธรรมาภิบาลใหมีความโปรงใสและมีคุณธรรม 

1 รัฐวิสาหกิจทบทวนระบบการบริหารจัดการและโครงสรั่งองศกรใหสอดคลองกับบทบาทและภารกิจ

ตาม หลักเกณฑการบริหารจัดการองคกรท่ีดีและหลักธรรมาภิบาลสากล 

2) รัฐวิสาหกิจกำกับดูแลองคกรและบุคลากร รวมทั ้งบริษัทในเครือ ใหมีกรตรวจสอบและติตตามการปฏิบัติ 

หนาที่ใหเปนไปตามกฎระเบียบกฎหมายที่เกี่ยวของ สอดคลองกับเปาหมายองคกร และสามารถอธิบายความ 

จำเปนในการตัดสินใจได 
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3) รัฐวิสาหกิจมีระบบการบริหารความเสี่ยง กระบวนการบริหารความเสี่ยง และสารสนเทศสนับสนุน

การบริหารความเสี่ยงท่ีสำคัญ 

4) รัฐวิสาหกิจปรับปรุงกระบวนการใหบริการ การจัดการขอรองเรียนจากผูรับบริการ และผูมีสวนไตสวนเสีย 

มีชองทางในการสื ่อสารสรางสัมพันธ รวมทั้งนำระบบ Integrity and Transparency Assessment (ITA) 

มาปรับใชและมีการเปดเผยขอมูลท่ีเพียงพอแกสาธารณะ ท้ังนี้ กระทรวงการคลังจะจัดทำฐานขอมูลกลางของ 

รัฐวิสาหกิจเพ่ือกำกับกับและติตามการดำเนินการและเผยแพรแกสาธารณะ 

5) รัฐวิสาหกิจมีการทบทวนปรับปรุงระบบและกระบวนในการจัดซื ้อจัดจางใหมีประสิทธิภาพ โปรงไสรัดกุม 

และเปนไปตามกฎหมายวาดวยการจัดซื้อจัดจาง มีการตรวจสอบติดตามผลและปรับปรุงแกไซอยางตอเนื่อง 

รวมท้ังสนับสนุนใหรัฐวิสาหกิจนำระบบท่ีสนับสนุนความโปรงใสมาใช เชน Integrity Pact (IP) COST เปนตน 

6) รัฐวิสาหกิจมีกระบวนการติดตามประเมินผลการดำเนินงานขององคกรและกระบวนการบริหารงาน 

บุคคลท่ีสรางความผูกพันตอองคกรและมีความโปรงใส และยุติธรรม 

7 ร ัฐว ิสาหกิจม ีการจ ัดทำสมรรถะและความร ู ท ี ่จำเป น (Skill Matrix) สำหร ับคณะกรรมการและผู บร ิหาร 

สูงสุดท่ีสอดคลองกับบทบาทและภารกิจ เพ่ือใหสามารถขับเคลื่อนองคกรไปสูเปาหมายตามยุทธศาสตร 

8) รัฐวิสาหกิจมีนโยบายและแนวทางที ่ช ัดเจนในการสงเสริมคุณธรรมและจริยธรรมในองคกร รวมทั ้งมีกลไก 

กำกับ ติดตาม และสงเสริมบุคลากรใหมีคุณธรรมและจริยธรรม 

9) รัฐวิสาหกิจสรรหาและพัฒนาบุคลากรในทุกระดับใหมีความรูและสมรรถนะสอตคลองกับการ 

เปลี่ยนแปลงตามยุทธศาสตรประเทศไทย 4.0 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสมัยใหม และการสรางภาวะ

ผูนำ เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต และคำนึงถึงการเปลี่ยนแปลงบริบทสำคัญ (Mega Trend) ของ

โลก อาทิ การเขาสูสังคมผูสูงอายุ การอนุรักษสิ่งแวดลอม  

 
8.ยุทธศาสตรองคการตลาดระยะ 20 ป (พ.ศ. 2561–2580) 

จากการศึกษารวบรวมขอมูลทุติยภูมิและขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณเชิงลึก และการวิเคราะห
ขอมูลในสวนที่ผานมา สามารถประมวลผลออกมาไดเปนยุทธศาสตรขององคการตลาดระยะ 20 ป ทั้งหมด 
3 ยุทธศาสตรหลักดวยกัน ไดแก (1) มีการขับเคลื่อนเศรษฐกิจฐานรากโดยการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และฐานขอมูล (2) มีตลาดมาตรฐานทั่วทั้งประเทศและขยายความเชี่ยวชาญไปตางประเทศ และ (3) มีความ
เปนเลิศในดานการบริหารจัดการภายในองคกร โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

4.1 ยุทธศาสตรท่ี 1 มีการขับเคล่ือนเศรษฐกิจฐานกรากโดยการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและฐานขอมูล 
พัฒนาบริการซ้ือขายในตลาด 4.0  

ภายในชวงแผนวิสาหกิจ 5 ป (พ.ศ. 2561–2565) องคการตลาดควรเริ่มตนการใหบริการซื้อขายสินคา 
ออนไลน   โดยอาจอาศ ัยช  องทางท ี ่ ม ี อย ู  แล  ว อาทิLazada, Alibaba,Thaitrade.com หร ือ Globalsources.com 
และภายใน 20 ป จะมีการพัฒนาเว็บไซตที่เปน E-commerce หรือแอปพลิเคชันบนมือถือสมารทโฟนของ
องคกรเอง เชน การชำระเงินผานชองทาง E-payment อาทิ บัตรเครดิต QR Code หรือ E-wallet บนมือถือ
สมารทโฟน เปนตน ซึ่งระบบ E-payment จะเพิ่มความสะดวกตอทั ้งผู บริโภค เจาของกิจการ กลาวคือ 
ชวยลดตนทุนทั้งคา เดินทางและทำใหไมเสียเวลา ทั้งยังชวยเพิ่มการหมุนเวียนของเงินใหกับธุรกิจและ
เศรษฐกิจของประเทศอีก ประการหนึ่ง ซึ่งนอกจากจะชวยเพิ่มชองทางการขายใหกับชุมชน และเพิ่มรายได
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ใหกับองคกร ยังสามารถใชเปน ชองทางในการประชาสัมพันธโครงการตางๆ ขององคกร และทำการตลาด
ใหกับองคกรไดเชนกัน การพัฒนา E-commerce นี้ ยังสามารถตอยอดไปถึงการเก็บขอมูลผู ใช ตลาด 
( Customer Relation Management–CRM) โดยใชโปรแกรมประเภท Location Analytic ที่เริ่มจากการ 
Log On WiFi ทุกครั้งที่ผูซื้อ สินคาเขามาในบริเวณตลาด จึงสามารถเก็บขอมูลในรายละเอียดถึงการซื้อสนิคา 
อาทิ ชวงเวลาที่เขามาในตลาด ระยะเวลาที่อยูในตลาด มีการจับ Heat Path วาลูกคามีผังรูปแบบ (Pattern) 
ในการเดินตลาดอยางไร จากจุดใด ไปจุดใด เริ่มและจบตรงไหน ในขณะที่ขอมูลจาก E-payment สามารถ
บอกไดถึงยอดการซื้อในตลาด และรวมไป ถึงขอมูลทางประชากรศาสตร อาทิ เพศ วัย และรายไดเพื่อนำมา
วิเคราะหการบริหารจัดการตลาดใหตรงตาม พฤติกรรมผูบริโภคในแตละชุมชน เพื่อประโยชนในการบริหาร
จัดการสินคาท่ีจะวางขาย การใชฐานขอมูลสรางตลาด 4.0 ยังสามารถพัฒนาการใชแอปพลิเคชันใหเปนเสมือน
ตัวกลางในการจ ัดการ และ บร ิหารความตองการซื ้อของผ ู บร ิโภคและความตองการขายใหตรงกัน (Uberization) 
โดยทางองคการตลาดจะทำ หนาที่เปน Supplier และมีสวนแบงรายไดจากผลกำไรที่ผูขายไดรับ เนื่องจาก
ทางองคการตลาดมีความไดเปรยบ ในเรื่องของราคา ความแนนอนของคุณภาพ และจำนวนสินคา โดยทาง
องคการตลาดอาจเสนอแรงจูงใจใหมีผูมาใช แอปพลิเคชันมากข้ึน ทามกลางการยายข้ัวอำนาจทางเศรษฐกิจใน
ระยะ 20 ป ขางหนา กลุมประเทศกำลังพัฒนาในปจจุบันจะเปนกำลัง สำคัญของความตองการสินคาอุปโภค
บริโภค การตลาด 4.0 จะชวยขยายฐานลูกคาสินคาเกษตรชุมชนไปยัง ประเทศเหลานี้ได โดยเฉพาะสำหรับ
การสั่งซ้ือสินคาในปริมาณมาก เชน การสั่งซ้ือสินคาจากประเทศจีน เปนตน 

              องคการตลาดอาศัยยุทธศาสตรนี้ ปรับตัวใหเทาทันสถานการณ และกาวนำในการสนองตอบการ 
เปลี่ยนแปลงตาง ๆ โดยพิจารณากระตุนระบบหวงโซมูลคา (Value chain) ใหอุปทานตอบสนองอุปสงค ดวย 
การตลาดแนวใหมตามยุทธศาสตรนี้ 
4.2 ยุทธศาสตรที ่  2  มีตลาดมาตรฐานครอบคลุมทั ่วทั ้งประเทศและขยายความเชี ่ยวชาญออกไปยัง 
ตางประเทศ 

       ประสานพันธมิตรในการขยายตลาดกายภาพท่ีมีคุณภาพ 
       ในชวงระยะเวลาของแผนวิสาหกิจ ระยะ 5 ป ขางหนา (พ.ศ. 2561–2565) องคการตลาดจะตองเรง 
พัฒนาตลาดสาขาที่บริหารจัดการเองทั้ง 3 แหง ใหไดมาตรฐาน และเนนการเปนตลาดตนแบบที่มีเอกลักษณ 
แลว จึงขยายจำนวนตลาดภายใตการบริหารจัดการเองไปทั่วประเทศ อาทิ จังหวัดละ 1 แหง โดยประสานกับ
หนวยงาน ราชการกระทรวงมหาดไทย เชน กรมพัฒนาชุมชน และ กรมสงเสริมการปกครองสวนทองถ่ิน 
ในระยะเวลา 20 ป ขางหนา เพ่ือเปนการกระตุนเศรษฐกิจฐานราก เนื่องจากตลาดท่ีประสบความสำเร็จ และมี
เอกลักษณ จะเปนศูนยรวมเศรษฐกิจระดับรากหญาท่ีสามารถขยายผล ตอยอดการสรางอาชีพ และความเจริญ
ข้ึนในทองถ่ิน เปนการ กระตุนเศรษฐกิจชุมชนใหขยายวงกวางออกไป ท้ังยังสรางรายไดใหกับองคการตลาดได 
นอกจากนี้ เมื ่อองคการตลาดประสบความสำเร็จในการสรางตลาดมาตรฐานโดยเริ่มจากการพัฒนาตลาด
เกษตรปลอดภัย (แผนระยะ 5 ป) ยังสามารถเขาไปชวยเสริมสรางมาตรฐานใหกับตลาดชุมชนภายใต 
กรมพัฒนาชุมชน และกรมสงเสริมการปกครองสวนทองถิ่น ที่รวมกันมีนับพันตลาดไดอีกดวย องคการตลาด 
ยังสามารถสรางพันธมิตรกับหนวยราชการหรือเอกชนอื ่น เชน กรมธนารักษ ที ่ม ีนโยบายการพัฒนา 
อสังหาริมทรัพยที ่เปนที่ดินขนาดมากกวา 20 ไร ใหเปนแหลงที่พักอาศัยของผูมีรายไดนอย ในการนี้ องคการตลาด 
สามารถสรางตลาดใหมรวมกับโครงการของกรมธนารักษ ทั้งนี้ นโยบายการสรางและขยายตลาดมาตรฐาน 
หรือ การเขาไปชวยพัฒนาตลาดใหไดมาตรฐานดังกลาว สามารถขยายผลไปยังประเทศเพื ่อนบาน อาทิสปป.ลาว 
และบังคลาเทศ ในการเปนผูใหความรูดานการพัฒนาตลาดนั้น พรอมกับพิจารณาสวนแบงรายไดจากการ
บริหารจัดการ พัฒนาและบริหารจัดการตลาด อีกทั้ง องคการตลาดยังสามารถจะเปนศูนยกลางการเรียนรู 
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ของชุมชน ( Learning Center) หรือเปนศูนยถายทอดองคความรู  (Knowledge Sharing Center) ตาม
วัตถุประสงคการจัดตั้งท่ีชัดเจน และเพ่ือดึงดูดใหผูประกอบการตลาดรายใหมเขามา และพัฒนาตอยอดใหเปน
สถานที่ทองเที่ยวที่สำคัญของจังหวัด หรือของประเทศ เพื่อสรางแรงดึงดูดใหนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและ 
ชาวตางประเทศเขามาเยี่ยมชม เพื่อเปนการ กระตุนผลประกอบการของตลาดและเปนการกระตุนเศรษฐกิจ
ของจังหวัดและพ้ืนท่ีใกลเคียง 

นอกจากนี้ ในระยะแรก องคการตลาดจะประสานพันธมิตรกับผูประกอบการ Modern Trade (แผน
ระยะ 5 ป) เพื ่อจะสามารถขยายชองทางกระจายสินคาช ุมชนใหเต ิบโตไปกับ Modern Trade และ 
ตลาดกายภาพอ่ืนๆ ท่ีจะมีการขยายตัวไปยังตลาดตางประเทศไดในระยะยาว 

องคการตลาดอาศัยยุทธศาสตรนี้ สรางระบบหวงโซมูลคา (Value chain) ท่ีเขมแข็ง เชื่อมโยงเครือขาย 
และภาคสวนตาง ๆ ตามยุทธศาสตรนี้ 
4.3  ยุทธศาสตรท่ี  3  มีความเปนเลิศในดานการบริหารจัดการภายในองคกร 

เนื ่องจากองคการตลาดเปนรัฐวิสาหกิจ ที ่มีขอกำหนด และกฎระเบียบบางประการที ่ทำใหการ 
ประกอบการไมคลองตัว อาทิ ดานการสรรหาและรักษาบุคลากรที่มีสมรรถนะ ทักษะ และประสบการณท่ี
จำเปน ตอการขับเคลื่อนองคการตลาดไปสูวิสัยทัศนในระยะยาว ที่มีขอจำกัดจากระบบอัตราคาตอบแทน 
กฎระเบียบดาน การเดินทางไกล หรือกฎระเบียบดานการประกอบการตามวัตถุประสงคการจัดตั้ง ซ่ึงขอจำกัด
เหลานี้จำเปนตองมี การแกไขภายในระยะ 20 ป ขางหนา ซึ่งเปนระยะยาวพอที่องคการตลาดสามารถ
ดำเนินการปรับปรุงขอจำกัด ตางๆ อีกทั้ง องคการตลาดตองมีการพัฒนาปรับปรุงการดำเนินงานของสวนงาน
ตางๆ อยางสมดุล ไมวาจะเปนใน สวนหารายได เชนการพัฒนาธุรกิจ การตลาด การประชาสัมพันธ และสวน
สนับสนุน อาทิ การบริหารบุคลากร การพัฒนาองคกร ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ การตรวจสอบภายใน 
การควบคุมภายใน การบริหารความเสี่ยง และการเสริมสรางธรรมาภิบาล เพื่อใหทุกสวนงานสนับสนุน
ย ุทธศาสตร องค การตลาด เพ ื ่อการพัฒนาองค การ ตลาดให ตอบสนองภารก ิจในการเป นกลไก 
ของกระทรวงมหาดไทยในพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากไดอยางยั่งยืน จนเปนรัฐวิสาหกิจที่มีการบริหารจัดการ
ภายในเปนเลิศ 

องคการตลาดอาศัยยุทธศาสตรนี ้ ปรับตัวใหเทาทันสถานการณ และกาวนำในการสนองตอบ 
การเปลี่ยนแปลงตางๆ โดยการยกระดับและพลิกโฉมการบริหารจัดการ การใหบริการ และการปฏิบัติที ่มี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ดวยการดำเนินการท่ีเปนเลิศ 

รายละเอียดของยุทธศาสตร ระยะ 20 ป สามารถสรุปเปนระบบการเชื่อมโยงแผนและการดำเนินการ 
ระดับตาง ๆ ไดดังตอไปนี้ 
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แผนภาพท่ี 5-1: แผนท่ียุทธศาสตรองคการตลาดระยะ 20 ป
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9. ยุทธศาสตรของรัฐวิสาหกิจกับความเช่ือมโยง 
 

        ความเช่ือมโยงระหวางวัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตรและแผนแมบทตาง ๆ 

         การจัดทำแผนวิสาหกิจและแผนดำเนินงานตามหลักเกณฑการประเมินผลการดำเนินงานรัฐวิสหกิจ (State Enterprise Assessment Model : SE-AM) ดานการ
วางแผนกลยุทธ (Strategic Planning : SP) ซ่ึงเปนกรอบทิศทางในการจัดทำแผนแมบทตาง ๆ ใหสอดคลองเชื่อมโยงกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ยุทธศาสตร แผนแมบท ประเด็นความเช่ือมโยงยุทธศาสตรองคกร  
ยุทธศาสตรท่ี 1 

ตลาดอัตลักษณ "บำบัด
ทุกข บำรุงสุข" ยุคดิจิทัล 
(Community based 

market in digital era) 

แผนแมบทดานลูกคา เพ่ือมุงตอบสนองความตองการ และความคาดหวังของลูกคา ท่ีมีแนวโนมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึงมีผลตอ
การตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการ ความผูกพันของลูกคา 

แผนปฏิบัติการดิจิทัล เพ่ือมุงเนนการขับเคลื่อนภารกิจหลักของหนวยงานดวยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารและเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาสรางสรรคใชประโยชน หรือตอบโจทยการดำเนินงานตามภารกิจของหนวยงาน เพ่ือเปนการ
ขับเคลื่อนการพัฒนาของประเทศท้ังในมิติเศรษฐกิจและมิติสังคม โดยมุงสรางคุณคาและใหความสำคัญกับ
ผูรับบริการ 

แผนแมบทจัดการนวัตกรรม เพ่ิมขีดความสามารถของบุคลากรเพ่ือเตรียมความพรอมสูการเปนองคกรมุงเนนนวัตกรรมโดยสมบูรณเพ่ือ
สนับสนุนการสรางนวัตกรรมในองคกร  

ยุทธศาสตรท่ี 2  
เรงรัดการพัฒนา คุณภาพ 

ภาพลักษณ   
(Re -inventing , 

Re-image) 

แผนแมบทดานความ
รับผิดชอบตอสังคมและ
สิ่งแวดลอม  

-กำหนดกรอบการดำเนินงานพัฒนาองคกรอยางยั่งยืน และมีความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ผาน
การจัดทำคูมือพัฒนาความยั่งยืนรายงานความยั่งยืนขององคกรตามกรอบแนวทางการรายงานสากล และ
รายงานประจำป  
-เพ่ือเปนการสงเสริมประชาชน สังคม ชมุชน ในการสรางรายได จนสามารถพึงพาตนเองได และสรางการ
ยอมรับ และการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแกองคกร  

แผนแมบทจัดการนวัตกรรม เพ่ือสรางภาพลักษณองคกรมุงเนนนวัตกรรม ในการสรางใหมๆ 
แผนแมบทดานผูมีสวนได
สวนเสีย  

-เพ่ือมุงเนนการตอบสนองความตองการและความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียในการพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑและการบริการ ท่ีทันสมัย รวมท้ังการสื่อสารและเผยแพรขอมูล เพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับผูมี
สวนไดสวนเสียท่ีสำคัญขององคกร โดยมุงเนนเพ่ือสรางความพึงพอใจ   
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ยุทธศาสตร แผนแมบท ประเด็นความเช่ือมโยงยุทธศาสตรองคกร  
ยุทธศาสตรท่ี 3  

สรางและใชเครือขายและ
หุนสวนยุทธศาสตร 
(Strategic Partner) 

แผนปฏิบัติการดิจิทัล เพ่ือใหการดำเนินงานท่ีเปนงานประจำ และการพัฒนาผลิตภัณฑและการบริการมีประสิทธิภาพ  

แผนแมบทบริหารทรัพยากร
บุคคล 

-เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถของทรัพยากรบุคคลใหมีประสิทธิภาพ และมีทรัพยากรบุคคลท่ีสมรรถนะสูง ท่ี
สอดรับกับการทำงานและสภาพแวดลอมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล ซ่ึงรวมไปถึงการพัฒนาทักษะท่ีมี
อยู และเสริมสรางทักษะใหมใหกับบุคคลากร   
-เพ่ือสรางสภาพแวดลอมในการทำงาน คุณภาพชีวิตและสรางความสุขในการทำงานและการทำงานไดอยาง
ยืดหยุน   
 

 
         ยุทธศาสตรของรัฐวิสาหกิจกับความเช่ือมโยง 
          องคการตลาดไดกำหนดยุทธศาสตรเพื่อใหองคกรสามารถตำเนินธุรกิจไตอยางตอเนื่องมีประสิทธิภาพและ ประสิทธิผล มีการบริหารจัดการตามมาตรฐาน รวมถึง
เพ่ือพัฒนาองคกรไปสูความสำเร็จตามวัตถุประสงคโดยมี ยุทธศาสตรในการดำเนินงาน 3 ยุทธศาสตร ดังนี้ 

ยุทธศาสตรท่ี 1 ตลาดอัตลักษณ "บำบัดทุกข บำรุงสุข" ยุคดิจิทัล (Community based market in digital era) 
ยุทธศาสตรท่ี 2 เรงรัดการพัฒนา คุณภาพ ภาพลักษณ  (Re -inventing ,Re-image) 

        ยุทธศาสตรท่ี 3 สรางและใชเครือขายและหุนสวนยุทธศาสตร (Strategic Partner) 
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แผนภาพท่ี  5-2:  แสดงความเช่ือมโยงยุทธศาสตรสาขาอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม 
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แผนภาพท่ี  5-3  ภาพแสดงความเช่ือมโยงของแผนวิสาหกิจ 
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แผนภาพท่ี  5-4 : ภาพแสดงความเช่ือมโยงดำเนินการจัดทำยุทธศาสตรตามกระบวนการเชิงยุทธศาสตร 
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แผนภาพท่ี 5-5: ความสอดคลองของยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. ๒๕๖๑ – ๒๕๘๐) กับ ๑๓ หมุดหมายของแผนพัฒนา เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี ๑๓  
ความเช่ือมโยง SDGs พระราชบัญญัติการพัฒนาการกำกับดูแลและบริหารรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 กับแผนงานขององคการตลาด 
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แผนภาพท่ี 5-6: แผนท่ีความเช่ือมโยงงบประมาณเพ่ือใชประกอบการจัดทำงบประมาณ 
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แผนภาพท่ี 5-7: ความสอดคลองของยุทธศาสตรชาติ (พ.ศ. ๒๕๖๑ – ๒๕๘๐) กับ ๑๓ หมุดหมายของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี ๑๓ ความ
เช่ือมโยง SDGs พระราชบัญญัติการพัฒนาการกำกับดูแลและบริหารรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2562 กับแผนงานขององคการตลาด 
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10.การแปลงยุทธศาสตรจากแผนวิสาหกิจ สูการปฏิบัติผาน Balance Scorecard (BSC) 
  การวิเคราะหเปาประสงคของ องคการตลาด ตามหลัก Balance Scorecard องคการตลาด มีการ 

วิเคราะหเปาประสงคตามหลักการ Balance Scorecard (BSC) ซ่ึงเปนเครื่องมือในการการ บริหารอีกรูปแบบ 
หนึ่งที่มีประสิทธิภาพและเปนที่ยอมรับอยางกวางขวางในปจจุบันโดยเปนกระบวนการในการ วัดผลการ 
ดำเนินงานที่มุงเนนการพัฒนาเพื่อสรางขีดความสามารถในการแขงขันใหกับ องคการตลาดในระยะยาว โดย 
พิจารณาการวัดผลการดำเนินงานใน 4 มุมมอง 4 Perspective ดานเปาหมายองคกร (Goal) ดานลูกคา 
(Customer) ด านกระบวนการภายใน ( Internal Process)และดานการเร ียนรู และพัฒนา(learning & 
Growth) ภายใตความเชื่อมโยงและสอดคลองตามแผนวิสาหกิจ องคการตลาด (พ.ศ.2566-2570) 
 

แผนภาพท่ี 5-8: ความสัมพันธของแผนวิสาหกิจกับ Balance Scorecard 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(ท่ีมา:จากการอบรมเชิงปฏิบัติการผูบริหารและพนักงานองคการตลาด) 
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มิติ วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร  ตัวชี้วัด  หนวย 
เปาหมาย  

โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 กลยุทธ 

ประสิทธิผล            

ยกระดับตลาดเปนตลาดตนแบบ 
Go Green 6G เพ่ือมุงสูการเปน 

Zero food waste และ 
Neutrality carbon 

ความสำเร็จในการพัฒนา
ตลาดตนแบบ (Go Green 
6G) และมาตรฐาน
สุขอนามัยของตลาด  
*พัฒนาตลาดสาขา 5 แหง
ดำเนินการตอเน่ือง  

จำนวนตลาด
สาขาองคการ

ตลาด  

5 5 5 5 5 

พัฒนาตลาดใหมีคุณภาพ
มาตรฐานสูง ใหมีความทันสมัย

สอดคลองกับ BCG Model 
(เชน ตลาด 6G) 

1 โครงการพัฒนาตลาดตนแบบ  
Go Green 6G และมาตรฐาน
สุขอนามัยของตลาด (ตลาดสาขา
องคการตลาด)  
 

ความสำเร็จในการพัฒนา
ตลาดตนแบบ (Go Green 
6G) ในแตละภมูิภาค 
จำนวน 6 ภูมิภาค    
1.ภาคเหนือ  
2.ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
3.ภาคตะวันตก  
4.ภาคกลาง 
5 ภาคตะวันออก  
6.ภาคใต 

จำนวนตลาด
ท่ีเขารวม
โครงการ 

 

- 6 30 90 120 2 โครงการตลาดตนแบบ Go 
Green 6G (ตลาดภายนอกท่ีเขา
รวมโครงการในแตละภมูิภาค)  
 
** ในป 2566 ดำเนินการตลาด
สาขาขององคการตลาดใหเปนตลาด
ตนแบบใหสำเร็จกอนและจะเริ่ม
ดำเนินงานพัฒนาในแตละภูมภิาคใน
ป 2567 

องคการตลาดมีรายไดเพ่ิมข้ึนจาก
การดำเนินงานตามภารกิจของ

องคการตลาด 

รายไดขององคการตลาด
เพ่ิมข้ึน  
*รายไดเพ่ิมข้ึนปละ 10 % 
จากฐานปกอนหนา  

รอยละ 10 10 10 10 10 มุงให อต. มีความสามารถใน
การพ่ึงตนเองไดจากการขยาย
รายไดมากข้ึนอยางยั่งยืน 

1 โครงการสนับสนุนและสงเสรมิ
การตลาดใหแกสินคาไทย   
2. โครงการบริหารจดัการพ้ืนท่ีเชา
ตลาดสาขาขององคการตลาด   
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มิติ วัตถุประสงคเชิงยุทธศาสตร  ตัวชี้วัด  หนวย 
เปาหมาย  

โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 กลยุทธ 

3. โครงการสรางรักษาฐานรายได
การจากจัดสงเครื่องอุปโภคบรโิภค  
4. โครงการ E-Commerce 

 รายไดของประชาชน กลุม
เกษตรกร วิสาหกิจชุมชน 
เพ่ิมข้ึน  
*รายไดเพ่ิมข้ึนปละ 10% 

รอยละ  10 10 10  10 10 สงเสริมชวยเหลือชุมชนฐาน
รากใหอยูดีมสีุข ตามหลัก
บำบัดทุกข บำรุงสุข                                    

1 โครงการ Life DD Market 
Roadshow by อต. 
2.โครงการมหกรรมสินคา 

 องคการตลาดมีรายไดเพ่ิมข้ึนจาก
การบริหารจัดการจำหนายสินคา
และบริการ 

ระดับความสำเร็จในการ
ดำเนินงานเพ่ือสราง
ประสิทธิภาพเชิงนิเวศ
เศรษฐกิจ (Eco-efficiency)  

ระดับ 3 3 4 4 5 พัฒนาตลาดใหมีคุณภาพ
มาตรฐานสูง ใหมีความทันสมัย
สอดคลองกับ BCG Model 

โครงการศึกษาและกำหนดแนวทาง
ในการประเมินประสิทธิภาพเชิง
นิเวศเศรษฐกิจขององคการตลาด 
(Eco-efficiency) 

 องคการตลาดมีภาพลักษณ

ดานการสนับสนุนการดำเนิน

กิจกรรมเพ่ือสังคมและชุมชน

โดยรอบ 

รอยละความพึงพอใจ

ของประชาชนท่ีไดรับ

การบริการท่ีสะดวก 

รวดเร็ว 

รอยละ 70 75 80 85 90 มุงเนนการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของชุมชนและสังคม 

โครงการความรับผิดชอบตอ
สังคมและสิ่งแวดลอม (CSR) 

 พันธมิตรเชื่อถือไววางใจ
มาตรฐานและคุณภาพสินคา 
 

สามารถตรวจมาตรฐาน

การจัดสงสินคาของ

องคการตลาดไดไมนอย

กวา 20 แหง/ป  

จำนวนแหง 20 20 20 20 20 สรางมาตรฐานและความ
เชื่อม่ันในคุณภาพ  

โครงการตรวจ สอบมาตรฐาน
และคุณภาพในการจัดสงสินคา 
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ทิศทางเชิงยุทธศาสตร 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  หนวย 

เปาหมาย 
กลยุทธ โครงการ  2566 2567 2568 2569 2570 

คุณภาพบริการ     หนวย 2566 2567 2568 2569 2570    

 องคการตลาดมี
ภาพลักษณดานการ
บริการท่ีรวดเร็วและมี
สินคาเกษตรปลอดภัย
ตอผูบริโภค 

การประชาสัมพันธ
สรางภาพลักษณองคกร
และการตลาดในแตละ
ชองทาง  

จำนวนครั้ง 15 20 25 30 35 สรางภาพลักษณ
องคกรมุงเนน
ภาพลักษณท่ีดีใน
ดานงานนโยบายเชิง
บวกและธุรกิจการ
หารายได  

โครงการประชาสมัพันธ
เพ่ือเสริมสราง
ภาพลักษณองคกรและ
การตลาด 

  ความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายท่ีเขารวม
โครงการ 

รอยละ 70 75 80 85 90 สรางสังคมคุณภาพ
และ
สาธารณประโยชน
เพ่ือชุมชนและสังคม 

โครงการสานฝน ปน
รอยยิ้ม คืนคนดีสูสังคม 

  รอยละของผูเขารวม
อบรมโครงการ มีความ
เขาใจในหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง 

รอยละ 80 85 90 95 100 มุงเนนการพัฒนา
คุณภาพชีวิตของ
ชุมชนและสังคม 

โครงการปลกู ปน 
เปลี่ยน เพ่ือชุมชน 
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ทิศทางเชิงยุทธศาสตร 
วัตถุประสงคเชิง

ยุทธศาสตร  
ตัวช้ีวัด  

 
หนวย 

เปาหมาย 
กลยุทธ โครงการ  

2566 2567 2568 2569 2570 
การพัฒนาองคกร              

พัฒนาบุคลากรใหมี
ประสิทธิภาพ 

รอยละของผูเขารวม
อบรม 

รอ้ยละ 80 85 90 95 100 สรางความเชื่อมม่ันในการ
ใหบริการขององคกร 

โครงการทุนมนุษย 

 

(ท่ีมา:โครงการอบรมจัดทำแผนวิสาหกิจองคการตลาดป พ.ศ.2566-2570) 
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