
บทที่ 2 
เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง “ปจจัยและการตัดสินใจของลูกคาที่มีตอการบริหารจัดการมีดอรัญญิก โครงการ
หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาเอกสาร 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยไดรวบรวมเอกสารและสรุปเพื่อใชเปนแนวทางในการ
กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยนําเสนอเนื้อหาตามลําดับ  ดังตอไปนี้                                                   
 1.  โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  
 1.1  ประวัติความเปนมาโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  
 1.2  ประวัติความเปนมาของชุมชนผลิตมีดอรัญญิก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา                               
    1.3  การจัดกลไกการบริหารงาน “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
    1.4  ขั้นตอนการบริหารงาน “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
    1.5  ขั้นตอนวิธีการดําเนินงานโครงการหนึ่งผลิตภัณฑ หนึ่งตําบล 
    1.6  ประเภทสินคาที่คัดสรร (Product classification) 
    1.7  เกณฑการคัดสรรเฉพาะกลุมผลิตภัณฑ (Specific criteria) 
    1.8  การจัดระดับสินคา (Product Level) 
    1.9  ผลการสงเสริมผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ิน (OTOP) พ.ศ. 2544-2549 
    1.10 แนวทางการสงเสริมผลิตภัณฑชุมชนป 2550 
 2.  ประวัติความเปนมาของชุมชนผลิตมีดอรัญญิก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 3.  แนวคิดที่เกี่ยวของ 
    3.1  แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการ 
    3.2  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 
    3.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    3.4  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
    3.5  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการการผลิต 
  4.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของ  
    4.1  ทฤษฎีการบริหารจัดการ 
    4.2  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
    4.3  ทฤษฎีการตัดสินใจ 
  5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
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1. โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  
 1.1 ประวัติความเปนมาโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  
 โครงการ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” (One  Tambon  One Production : OTOP)  ได
ถูกจัดตั้งขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2544 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางงานสรางรายไดใหแกชุมชน สรางความ
เขมแข็งแกชุมชนใหสามารถคิดเอง  ทําเองในการพัฒนาทองถิ่นสงเสริมภูมิปญญาทองถิ ่น 
สงเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย  และสงเสริมความคิดริเริ ่มสรางสรรคของชุมชนในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในทองถิ่น  เนนขบวนการสรางรายได
จากผลิตภัณฑในแตละหมูบาน  ตําบล  และสงเสริมสนับสนุนใหทองถิ่นสามารถสรางสรรค
ผลิตภัณฑ  โดยมีกิจกรรม การคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑทางการตลาด การผลิต  การบริหาร
จัดการ  และการประยุกตใชเทคโนโลยีดานการผลิตใหมีคุณภาพเปนที่ยอมรับและตองการของ
ตลาดภายในประเทศและ ตางประเทศ  โดยทองถ่ินพึ่งตนเองเปนหลัก                      
 สินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ (One Tambon One Production) หรือ  สินคา “ OTOP”
ไดรับการสงเสริมจากภาครัฐ โดยจัดใหมีสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑทุกตําบลทั่วประเทศ
และใหหนวยงานภาครัฐที่ไดจัดตั้งขึ้นใหการสนับสนุนดานตางๆ  ตั้งแตการตัดสินใจเลือกผลิต
สินคาชนิดใดชนิดหนึ่งที่กลุมของตนเองมีการชํานาญ  การผลิต  การตลาด สถานที่จัดจําหนาย 
และการการสงเสริมการตลาด   รวมทั ้งระบบฐานขอมูลและสารสนเทศตางๆ   โดยปจจุบัน
ส า ม า ร ถ ส ืบ ค น ข อ ม ูล ส ิน ค า ต า ง ๆ แ ล ะ ส า ม า ร ถ ซื ้อ ส ิน ค า ผ า น ท า ง อ ิน เ ต อ ร เ น ต ที่  
www.thaitambon.com    ทําใหลูกคาทั้งภายในประเทศและตางประเทศสามารถรับรูขาวสารตางๆ 
ของสินคาจากโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑได 
 รัฐบาลมีโยบายสงเสริมผลิตภัณฑชุมชนและทองถิ่น ใหมีคุณภาพเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภคตามศักยภาพทางการตลาดในระดับตางๆ จัดระบบการบริหารจัดการโครงการแบบ
บูรณาการ เพื่อเสริมสรางเทคโนโลยีและการจัดการควบคูไปกับการสนับสนุนดานการตลาด 
ตลอดจนขยายโอกาสใหผูประกอบการ ผูผลิตสินคาชุมชนและทองถิ่น  ไดรับการสงเสริมและ
ดําเนินการพัฒนาในเชิงลึก โดยนําแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง เปนแนวทางการดําเนินงาน รวมทั้ง
มุ งใหมีการประสานงานเชื ่อมโยงระหวางภาครัฐและภาคเอกชนอยางเปนบูรณาการในการ
สงเสริมงานผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ิน    ใหเกิดผลเปนรูปธรรม 
 แนวทางการดําเนินงาน ยึดหลักตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งผลิตภัณฑชุมชนและ
ทองถ่ินจะไดรับการสนับสนุนใหมีคุณภาพเปนที่ยอมรับของผูบริโภค ตามศักยภาพทางการตลาด
ในระดับตาง ๆ คือ ระดับภูมิภาค ระดับชาติ และระดับการสงออก โดยการจัดระบบการบริหาร
จัดการโครงการแบบบูรณการเพื่อเสริมสรางเทคโนโลยีและการจัดการ  
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 1.2  แนวคิดโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  
 แนวคิด โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ เปนแนวคิดที่ตองการดําเนินงานเพื่อใหเกิดการ
พัฒนาศักยภาพของชุมชนในการสรางเอกลักษณสินคาชุมชนของแตละพื้นที่    ที่มีตลาดรองรับและทํา
เปนธุรกิจที่ยั่งยืน 
 “ผลิตภัณฑ”  ไมไดหมายถึงตัวสินคาเพียงอยางเดียว   แตเปนกระบวนการทางความคิด 
รวมถึงการดูแลอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม  การรักษาภูมิปญญาไทย  การทองเที่ยว 
ศิลปวัฒนธรรมประเพณี การตอยอดภูมิปญญาทองถ่ิน การแลกเปลี่ยนเรียนรู เพื่อใหกลายเปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  มีจุดเดน  มีจุดขาย  เปนที่รูจักกันแพรหลายไปทั่วประเทศและโลก (กรมพัฒนา
ชุมชน.  2545 : 6) 
 หลักการพื้นฐานโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ       
มีหลักการพื้นฐานอยู 3 ประการ  ดังนี้  
 1.  ภูมิปญญาทองถ่ินสากล (Local  yet  globle) ผลิตภัณฑตองมีคุณภาพ ไดมาตรฐาน มีการ
พัฒนาอยางตอเนื่องสอดคลองกับวัฒนธรรมและจุดเดนเฉพาะเปนที่ยอมรับของตลาดภายในประเทศและ
ตลาดโลก 
 2.  พึ่งตนเองและคิดอยางสรางสรรค  (Self  reliance  creativity) ตองมีการระดมความคิด  ในการ
คิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑ  เพื่อใหไดส่ิงที่ดีที่สุดเทาที่จะชวยกันทําไดโดยคํานึงถึงการรื้นฟนวัฒนธรรม 
ประเพณีในแตละทองถ่ินใหสอดคลองเหมาะสมไมซํ้าแบบกันและเปนเอกลักษณเฉพาะหมูบานหรือตําบล 
 3.  การสรางทรัพยากรมนุษย (Human  resourse  development) การสรางบุคคลที่มีความคิด
กวางไกลมีความรูความสามารถใหเกิดขึ้นในสังคมมีการวางแผน การตลาด มุงเนนผลิตภัณฑและ
บริการโดยคํานึงถึงผูบริโภคเปนหลักนโยบาย (กรมพัฒนาชุมชน.  2545 : 6)                   
 1.3  การจัดกลไกการบริหาร  “หนึ่งตําบล  หนึ่งผลิตภัณฑ” 
 โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ มีการจัดกลไกลการบริหารงาน กระบวนการ และ
โครงสรางการดําเนินงาน  ตามระเบียบนายกรัฐมนตรีวาดวย  คณะกรรมการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ
แหงชาติ พ.ศ. 2544  โดยมีกลไกการบริหารที่เชื่อมโยงกันลงไปถึงระดับพื้นที่ 
 สวนกลาง  ประกอบดวย 
 1.  คณะอนุกรรมการจัดทําแผนและงบประมาณ มีปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี เปนประธาน
คณะอนุกรรมการ 
 2.  คณะอนุกรรมการสงเสริมการผลิต มีปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ เปนประธาน
คณะอนุกรรมการ    
 3. คณะอนุกรรมการกําหนดมาตรฐานและหลักเกณฑการคัดเลือกผลิตภัณฑ มีปลัดกระทรวง
อุตสาหกรรม เปนประธานคณะอนุกรรมการ 
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 4.  คณะอนุกรรมการสงเสริมการตลาด มีปลัดกระทรวงพาณิชย เปนประธานคณะอนุกรรมการ 
 5.  คณะอนุกรรมการวิจัย พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ และเทคโนโลยี มีปลัดกระทรวงวิทยาศาสตร
และเทคโนโลยี เปนประธานคณะอนุกรรมการ 
 6.  คณะอนุกรรมการประชาสัมพันธ มีอธิบดีกรมประชาสัมพันธ เปนประธานคณะอนุกรรมการ 
 7. คณะอนุกรรมการติดตามและประเมินผล มีปลัดทบวงมหาวิทยาลัยเปนประธาน
คณะอนุกรรมการ 
 8.  คณะอนุกรรมการวิเทศสัมพันธ 
 ภารกิจหลักของกลไกในสวนกลาง  เกี่ยวกับการกําหนดนโยบายยุทธศาสตรและแผนแมบท
การดําเนินงาน  การกําหนดมาตรฐานและหลักเกณฑในการคัดเลือกขึ้นบัญชีผลิตภัณฑดีเดนของตําบล  
รวมทั้งการสนับสนุน  เพื่อใหเปนไปตามนโยบาย  ยุทธศาสตรและแผนแมบท   
 สวนภูมิภาค  ประกอบดวย  
 คณะอนุกรรมการ หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑจังหวัด  ประกอบดวย 
             1.  ผูวาราชการจังหวัด                        ประธานคณะอนุกรรมการ 
                 2.  หัวหนาสวนราชการที่เกี่ยวของ                            อนุกรรมการ 
                 3.  ภาคเอกชน/ผูทรงวุฒิ                                           อนุกรรมการ      
                 4.  พัฒนาการจังหวัด                                               อนุกรรมการและเลขานุการ 
 คณะอนุกรรมการ หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑอําเภอ/กิ่งอําเภอ ประกอบดวย 
                 1.  นายอําเภอ/ปลัดอําเภอผูเปนหัวหนา                     ประธานคณะอนุกรรมการ 
                 2.  ผูแทนสวนราชการที่เกี่ยวของ                            อนุกรรมการ 
                 3.  พัฒนาการอําเภอ                                                   อนุกรรมการและเลขานุการ 
 ภารกิจหลักของกลไกในสวนภูมิภาค  เกี่ยวของกับการคัดเลือกผลิตภัณฑดีเดนของตําบล
ตางๆ เพื่อเสนอตอ  กอ.นตผ   การบูรณาการแผนงานและงบประมาณของสวนราชการที่เกี่ยวของใน
ภูมิภาค  เพื่อพัฒนาคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภัณฑและสงเสริมการตลาดระดับทองที่  
 1.4  ขั้นตอนการบริหารงาน “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ”     
 ขั้นตอนที่ 1 ระดับตําบลมีองคการบริหารสวนตําบล (อบต.)/ทองถ่ิน แตละตําบลเปน
ผูรับผิดชอบ  มีหนาที่หลักในกระบวนการจัดเวทีประชาคม  เพื่อคัดเลือกผลิตภัณฑดีเดนของตําบลให
สอดคลองกับภูมิปญญาทองถ่ิน วัตถุดิบในทองถ่ิน  และแผนชุมชน 
     ขั้นตอนที่ 2 ระดับอําเภอ/กิ่งอําเภอ มี นตผ.อําเภอ/กิ่งอําเภอ เปนผูรับผิดชอบ  มีหนาที่ในการ
จัดลําดับผลิตภัณฑดีเดนตางๆ ของอําเภอ/กิ่งอําเภอ การบูรณาการแผน และงบประมาณเพื่อใหการ
สนับสนุน 
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              ขั้นตอนที่ 3 ระดับจังหวัดมี นตผ.จังหวัด เปนผูรับผิดชอบ มีหนาที่หลักในการจัดลําดับ
ผลิตภัณฑดีเดน อําเภอตางๆ ของจังหวัด  การบูรณาการแผนและงบประมาณเพื่อใหการสนับสนุน 
                 ขั้นตอนที่ 4 และ 5 ระดับสวนกลาง มี กอ.นตผ.มีหนาที่หลักในการกําหนดนโยบาย         
ยุทธศาสตร และแผนแมบทการดําเนินงาน “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” กําหนดมาตรฐานหลักเกณฑ  
การคัดเลือก/ขึ้นบัญชีผลิตภัณฑดีเดนของตําบล และเสนอคณะรัฐมนตรีเพื่อสนับสนุนในการ
ดําเนินงานเปนไปตามยุทธศาสตร และแผนแมบท 

1.5 ขั้นตอนวิธีการดําเนินงานโครงการหนึ่งผลิตภัณฑ หนึ่งตําบล  
ขั้นตอนวิธีการดําเนินงานโครงการหนึ่งผลิตภัณฑ หนึ่งตําบล มีดังนี้ (ไทยตําบล.  2550 : ออนน)
ขั้นตอนที่  1  การเรียนรูประชาสัมพันธโครงการ 

                1.  ประชุมทําความเขาใจระหวางฝายราชการ ประชาชน เอกชน 
                2.  ประชาสัมพันธใหความรู แนวคิด หลักการ 
                 3.  แตงตั้งคณะกรรมการดําเนินงานจังหวัด/อําเภอ ตําบล 
                 4.  กําหนดแผนงาน แนวทางดําเนินงาน 
               ขั้นตอนที่  2  การกําหนดผลิตภัณฑ 
                 1.  คณะทํางานระดับตําบล/อําเภอ/จังหวัด ทําประชาคมคนหาผลิตภัณฑที่มีในแตละทองถ่ิน 
                 2.  คัดเลือก/จัดลําดับผลิตภัณฑที่เปนเอกลักษณของตําบล 
                 ขั้นตอนที่  3  การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ 
                 1.  วางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ 
                      1.1  ดานการบริหารจัดการ 
                     1.2  การแปรรูปผลิตภัณฑ 
                1.3  การบรรจุภัณฑ การออกแบบ 
                       1.4  มาตรฐานผลิตภัณฑ เชน อย. ฮาลาล 
               2.  สนับสนุนแหลงเงินทุน 
                 3.  ดําเนินการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ 
           4.  การวิจัยผลิตภัณฑ 
 ขั้นตอนที่  4  การขยายตลาด (กระจายสินคา) 
              1.  วางแผนการจําหนายผลิตภัณฑสูภายในและภายนอกประเทศ  
              2.  วางแผนการขนสงจัดจําหนายผลิตภัณฑ 
          3.  ประชาสัมพันธ เผยแพร ทางสื่อ E-commerce 
                4.  การประชาสัมพันธในเชิงรุก 
               5.  การจัดประกวดผลิตภัณฑ มอบประกาศเกียรติคุณ 
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               6.  จัดงานแสดงมหกรรมสินคา “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ 
 7.  วิจัยการตลาด    
         ขั้นตอนที่ 5 การติดตามประเมินผล 
                 1.  กําหนดเกณฑช้ีวัด และมาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑ 
              2.  ติดตามประเมินผลโดยคณะกรรมการ 
                 3.  เผยแพร ประชาสัมพันธผลการดําเนินงาน   
 1.6  ประเภทสินคาท่ีคัดสรร (Product classification) แบงออกเปน 5 กลุมใหญ ดังนี้   
  1.  ประเภทอาหาร ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่บริโภคสด เชน พืชผัก ผลไม เปนตนผลิตภัณฑ
อาหารแปรรูป ทั้งอาหารแปรรูปที่พรอมบริโภค หรืออาหารแปรรูปกึ่งสําเร็จรูป รวมถึง อาหารแปรรูปที่
ใชเปนวัตถุดิบสําคัญอุตสาหกรรมตอเนื่อง เชน น้ําพริก พริกแกง  เปนตน 
               2. ประเภทเครื่องดื่ม ผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  เชน สุราแช สุรากล่ัน เปนตน 
และไมมีแอลกอฮอล  รวมถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มพรอมดื่ม ผลิตภัณฑประเภทชา                      ละลาย และ
ผลิตภัณฑประเภทชง เชน น้ําผลไม น้ําสมุนไพร ขิงผงสําเร็จรูป ชาใบหมอน        เปนตน 
                3.  ประเภทผา เครื่องแตงกาย ผาทอและผาทักจากเสนใยธรรมชาติผสมเสนใยสังเคราะห เชน 
ผาแพรวา ผลิตภัณฑประเภทเสื้อผา เครื่องประดับตกแตงรางกายจากวัสดุทุกประเภท           เชน ผาพันคอ 
หมวก กระเปา เปนตน 
              4.  ประเภทเครื่องใชและเครื่องประดับตกแตงผลิตภัณฑประเภทเครื่องเรือน เครื่องตกแตงบาน 
เครื่องใชสํานักงาน เครื่องใชสอยตางๆ รวมทั้งผลิตภัณฑในกลุมจักรสาน ถักสาน ที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
การใชสอย เชน ดอกไมประดิษฐ โตะเกาอี้ เปนตน 
                5.  ประเภทศิลปะประดิษฐและของที่ระลึก ส่ิงประดิษฐที่สะทอนวิถีชีวิต ภูมิปญญาทองถ่ิน 
และวัฒนธรรมทองถ่ิน 
 1.7  เกณฑการคัดสรรเฉพาะกลุมผลิตภัณฑ (Specific criteria) 
                ประเภทอาหาร ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 
                1.  ลักษณะทั่วไป ลักษณะของสี กล่ิน รส ซ่ึงตองเปนไปตามธรรมชาติของสวนประกอบที่ใช
ทํา และตองไมพบสิ่งแปลกปลอมที่มองเห็น หรือสัมผัสได 
           2.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานทีไ่ดรับทัง้หมด ประเภท
เครื่องดื่ม ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 
 เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 
          1.  ลักษณะทั่วไป ลักษณะของสี กล่ิน รส แรงแอลกอฮอล การไมไดรับอนุญาตตามกฎหมาย 
           2. การไดรับอนุญาตตามกฎหมาย การไดรับอยูระหวางการขออนุญาต / การไมไดรับอนุญาต 
            3.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ไดรับทั้งหมด 
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เครื่องดื่มที่ไมมีมีแอลกอฮอล 
                 1.  ลักษณะทั่วไป ลักษณะของสี กล่ิน รส ซ่ึงตองเปนไปตามธรรมชาติของสวนประกอบที่
ใชทํา และตองไมพบสิ่งแปลกปลอมที่มองเห็น หรือสัมผัสได                        
                 2.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ไดรับทั้งหมด
ประเภทผา เครื่องแตงกาย ประกอบดวยปจจัยตางๆ   
 1.  ลักษณะทั่วไป การพัฒนารูปแบบ การออกแบบสี การดูแลรักษาคุณภาพ และการใชงาน                       
         2.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ไดรับทั้งหมด 
              ประเภทเครื่องใช และเครื่องประดับตกแตง ประกอบดวยปจจัยตางๆ 
          1.  ลักษณะทั่วไป การพัฒนารูปแบบ การออกแบบสี ความแข็งแรง ความเหมาะสมกับสภาพ
การใชงาน การดูแลรักษา ความสวยงาม ทันสมัย                     
                 2.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ไดรับทั้งหมด 
    ประเภทสมุนไพรที่ไมใชอาหารและยา ประกอบดวยปจจัยตางๆ  
              1.  ลักษณะทั่วไป สี กล่ินตามธรรมชาติสวนประกอบที่ใชทํา และการใชงาน            
                 2.  มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน จํานวนเครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่ไดรับทั้งหมด 
                    1.8  การจัดระดับสินคา (Product Level) 
  การคัดสรร (OTOP Product Champion) ประกอบดวย ปจจัยตางๆ  ทั้งในดานหลักเกณฑ
ทั่วไป ทั้ง 5 ดาน และหลักเกณฑเฉพาะกลุมผลิตภัณฑ ซ่ึงจะนํามากําหนดระดับสินคา (Product level) 
ออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
          1.  ระดับ 5 ดาว ***** ไดคะแนนตั้งแต 90 คะแนนขึ้นไป 
        2.  ระดับ 4 ดาว ****   ไดคะแนนตั้งแต 70-89 คะแนนขึ้นไป 
         3.  ระดับ 3 ดาว ***     ไดคะแนนตั้งแต 50-69 คะแนนขึ้นไป 
     4.  ระดับ 2 ดาว **       ไดคะแนนตั้งแต 30-49 คะแนนขึ้นไป 
 1.9  ผลการสงเสริมผลิตภัณฑชุมชนและทองถิ่น (OTOP) ป 2544 -2549 
 กรมพัฒนาชุมชนไดดําเนินการขับเคลื่อนโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ โดยมีการ
ดําเนินการ ตั้งแตป พ.ศ. 2544 – 2549 เปนลําดับขั้นดังนี้ 
 พ.ศ. 2544  สรางกลไกการบริหาร บูรณาการทุกหนวยงาน และคัดเลือก/ขึ้นบัญชีผลิตภัณฑ;   
(Ministerria ; integration) 
 พ.ศ. 2545  คนหาสินคา (Insearch of OTOP) 
 พ.ศ. 2546  คัดสรร (OTOP Product Champion) ไดแก การคัดสรร OPC และ OTOP City # 1  
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     ประเภทผลิตภัณฑ ที่ลงทะเบียน พ.ศ.2549   ไดแก อาหาร จํานวน 19,524 รายการ เครื่องดื่ม 
จํานวน 3,634 รายการ ผา เครื่องแตงกาย  18,591 รายการ ของใชและของประดับตกแตง/ศิลปะ
ประดิษฐ และของที่ระลึก 27,346 รายการ และสมุนไพรที่ไมใชอาหาร 6,533 รายการ รวม 75,628 
รายการ 
 การคัดสรรสุดยอดไทย พ.ศ. 2549(OTOP Product champion : OPC) ผลการดําเนินงาน โดย
มีจํานวนผลิตภัณฑที่เขารวมการคัดสรร OPC พ.ศ. 2549 รวมทั้งสิ้น 17,814 ผลิตภัณฑอาหาร จํานวน 
4,126 ผลิตภัณฑ  เครื่องดื่ม จํานวน 887 ผลิตภัณฑ  ผา เครื่องแตงกาย จํานวน 4,685 ผลิตภัณฑ ของใช 
ของตกแตงและของที่ระลึก  จํานวน  6 ,776 ผลิตภัณฑ  และสมุนไพรที่ไมใชอาหาร  จํานวน             
1,340 ผลิตภัณฑ 
                ยอดจําหนายสินคา พ.ศ. 2544-2549 มีรายละเอียด ดังนี้ 
                 พ.ศ. 2545  ยอดขายภายในประเทศ 16,714 ลานบาท   
                 พ.ศ. 2546  ยอดขายภายในประเทศ 33,276 ลานบาท   
                 พ.ศ. 2547  ยอดขายภายในประเทศ 47,667 ลานบาท และสงออก 12,518 ลานบาท   
                 พ.ศ. 2548  ยอดขายภายในประเทศ 55,104 ลานบาท และสงออก 12,643 ลานบาท   
                 พ.ศ. 2549  ยอดขายภายในประเทศ 65,000 ลานบาท และสงออก 17,500 ลานบาท   
 คาดการณวา  พ.ศ.2550  ยอดขายภายในประเทศ 80,000 ลานบาท และสงออก 23,000 ลานบาท   

คาดการณวา  พ.ศ.2551  ยอดขายภายในประเทศ 100,000 ลานบาท และสงออก 30,000 ลานบาท 
1.10  แนวทางการสงเสริมผลิตภัณฑชุมชนป 2550 กรมพัฒนาชุมชนมีแนวทางในการ
สงเสริมผลิตภัณฑชุมชนมีดังนี้ (ไทยตําบล.  2550 : ออนไลน)                                      

        1.  ยกระดับขีดความสามารถในการเปนผูประกอบการผลิตภัณฑชุมชน โดยมีหลักการ  
สงเสริมบทบาทเครือขายในการพัฒนา  ผูผลิตผลิตภัณฑชุมชน 
                2.  การสรางสรรคคุณคาผลิตภัณฑชุมชนดานภูมิปญญาทองถ่ินโดยมีหลักการการใช ภูมิปญญา
ทองถ่ิน เพิ่มมูลคาผลิตภัณฑชุมชน 
           3.  สงเสริมการจัดทํายุทธศาสตรการพัฒนาผลิตภัณฑชุมชนโดยมีหลักการการจัดทํายุทธศาสตร
เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อเพิ่มมูลคาใหกับสินคา  
               4.   สนับสนุนการดําเนินงานเครือขายองคความรูชุมชนมุงสูการพัฒนาความรู(knowledge-based) 
โดยมีหลักการ  เชื่อมโยงแหลงความรูในทองถ่ิน สถาบันการศึกษา เอกชนกับชุมชนในการนําภูมิปญญาเพื่อ
พัฒนาสินคา 
             5.  พัฒนาหมูบานหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ โดยใชปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงโดยมีหลักการ  
ใชภูมิปญญาทองถ่ิน วัฒนธรรม ในการพัฒนาหมูบานและผลิตภัณฑ ภายใตแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง 
สามารถสรางรายไดเขาสูชุมชน    
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  สรุปไดวา โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ เปนโครงการที่รัฐบาลมีโยบายสงเสริม
ผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ิน ใหมีคุณภาพเปนที่ยอมรับของผูบริโภคตามศักยภาพทางการตลาดใน
ระดับตางๆ จัดระบบการบริหารจัดการโครงการแบบบูรณาการ เพื่อเสริมสรางเทคโนโลยีและการ
จัดการควบคูไปกับการสนับสนุนดานการตลาดตลอดจนขยายโอกาสใหผูประกอบการ ผูผลิตสินคา
ชุมชนและทองถ่ิน ไดรับการสงเสริมและดําเนินการพัฒนาในเชิงลึก โดยนําแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง 
เปนแนวทางการดําเนินงาน รวมทั้งมุงใหมีการประสานงานเชื่อมโยงระหวางภาครัฐและภาคเอกชน
อยางเปนบูรณาการในการสงเสริมงานผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ิน ใหเกิดผลเปนรูปธรรม  แนว
ทางการดําเนินงาน ยึดหลักตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียง ซ่ึงผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ินจะไดรับการ
สนับสนุนใหมีคุณภาพเปนที่ยอมรับของผูบริโภค ตามศักยภาพทางการตลาดในระดับตาง ๆ คือ ระดับ
ภูมิภาค ระดับชาติ และระดับการสงออก โดยการจัดระบบการบริหารจัดการโครงการแบบบูรณการ
เพื่อเสริมสรางเทคโนโลยีและการจัดการ 
 
2.  ประวัติความเปนมาของชุมชนผลิตมีดอรัญญิก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา                               
 บานตนโพธิ์ และบานไผหนอง ซ่ึงตั้งอยูที่ตําบลทาชาง อําเภอนครหลวง จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา  ทั้งสองหมูบานนี้มีช่ือเสียงโดงดังเปนที่รูจักกันทั่วไปในฐานะแหลงผลิตมีดที่ใหญ
แหงหนึ่งของประเทศที่ทํากันเปนลํ่าเปนสันมาเกือบ 200 ป 
 ชาวบานตนโพธิ์  และชาวบานไผหนองเดิมรกรากถิ่นฐานเปนชาวเวียงจันทนประเทศลาว 
ไดเขามาอยูในประเทศไทยประมาณชวงตนกรุงรัตนโกสินทรซ่ึงชาวเวียงจันทนเหลานี้สวนใหญมี
อาชีพทางชาง ไดแก ชางทําทองและชางตีมีด  คร้ันตอมาประมาณป พ.ศ. 2365 อาชีพชางทําทองได
เลิกราสลายตัวไป  คงเหลือแตอาชีพชางตีมีดที่ทํากันเรื่อยมาจนถึงปจจุบัน(ศูนยชวยเหลือทางวิชาการ
พัฒนาชุมชนเขตที่ 10.  2546 : 1) 
               ในสมัยกอนมีตลาดรานคาอยูที่บานอรัญญิก   ตําบลปากทา   อําเภอทาเรือ   จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา  ซ่ึงอยูไมไกลจากหมูบานตนโพธิ์และหมูบานไผหนองมากนัก  ระยะทางประมาณ 
3 กิโลเมตร  ซ่ึงเปนตลาดแหลงซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคาในสมัยนั้น  ชาวบานไดนํามีดไปขาย เมื่อมีคน
ซ้ือไปใชเห็นวาคุณภาพดีจึงบอกตอๆ  กันไปวามีดที่ดีมีคุณภาพตองมีด “อรัญญิก”  และเรียกติดปาก
ตอจากนั้นเปนตนมาวา “มีดอรัญญิก” ความจริงแลวมีดดังกลาวไมไดผลิตที่หมูบานอรัญญิก แตผลิต
ขึ้นที่หมูบานตนโพธิ์  หมูบานไผหนอง  และหมูบานอื่นๆ การทํามีดอรัญญิก ไดสืบทอดทํากันมา
ตั้งแตบรรพบุรุษจนถึงรุนลูกรุนหลาน   ปจจุบันทุกครัวเรือนไดทํามีดอรัญญิกเปนอาชีพหลัก 
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ภาพประกอบ 2  แสดงแผนที่สังเขปแสดงที่ตั้งชุมชนแหลงผลิตมีดอรัญญิก 
 

ที่มา : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย.  2550 : ออนไลน 
 

     ชาวบานตนโพธ์ิ  และบานไผหนอง  มีประเพณีและวัฒนธรรมที่ไดถือปฏิบัติกันมา ตั้งแต
บรรพบุรุษถือเปนประเพณีที่สําคัญมากในการ “ไหวครู”  หรือ “ไหวครูบูชาเตา”  โดยทํากันปละหนึ่ง
คร้ัง  สวนมากกําหนดตรงกับวันขางขึ้นเดือน 6  ตรงกับวันพฤหัสบดี   เมื่อหารือเปนการดีแลวทุกบาน
จะลงมือซอมแซมเครื่องมือตางๆ  กอนกําหนดหนึ่งหรือสองวันและทําความสะอาดเครื่องมือ  และ
นํามาไวในที่อันสมควรและเตาเผาเหล็กจะตองปนกันใหม  และจะจัดเตรียมเครื่องสังเวยไหวครูอยาง
ครบครัน  (ศูนยชวยเหลือทางวิชาการพัฒนาชุมชนเขตที่ 10 .  2546 : 11)  
 ผลจากการบูชาเตาเปนประจําทุกปประกอบการขยันอดทนของชาวบานแถบนี้จึงไดไดรับ
ความสําเร็จเปนอยางดีมีรายไดและฐานะที่มั่นคง  
            ประเภทของมีดชนิดตางๆ โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ไดมีการกําหนดมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ  เพื่อใหสินคาที่ผลิตไดมาตรฐานตามที่กําหนด  โดยผลิตภัณฑมีดกําหนดใหใชมาตรฐาน
ผลิตภัณฑชุมชน มผช.82/2546  สามารถแบงมีดเปนประเภทตางๆ ตามวัสดุที่ใชทํามีดออกเปน            
3 ประเภท ดังนี้ (สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม.  2546 : 7)   
 

ที่ต้ังชุมชนผลิตมีดอรัญญิก 
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 1. มีดเหล็กกลา  แบงออกเปน 4 ชนิด คือ 
 1.1  มีดที่ใชในครัว 
                1.2  มีดที่ใชในการเกษตร 
                1.3  มีดที่ใชในภาคสนาม 
                1.4  มีดที่ใชประดับตกแตงหรือเปนของที่ระลึก 
 2.  มีดสเตนเลส  แบงออกเปน 5 ชนิด  คือ 
                 2.1  มีดที่ใชในครัว 
                 2.2  มีดที่ใชในการเกษตร 
                2.3  มีดที่ใชในภาคสนาม 
                 2.4  มีดที่ใชสําหรับโชวหรือเปนของที่ระลึก 
                 2.5  มีดที่ใชสําหรับโตะอาหาร 
 3.  มีดโลหะชนิดอื่นๆ  แบงออกเปน 2 ชนิด  คือ 
                       3.1  มีดที่ใชสําหรับโชวหรือเปนของที่ระลึก 
                       3.2  มีดที่ใชสําหรับโตะอาหาร 
 
3.  แนวคิดท่ีเก่ียวของ  
 3.1  แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการ 
 แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการไดมีผูอธิบายความหมายไว ดังนี้ 
               ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2547 : 493) ไดอธิบายความหมายวา การจัดการ (Management) 
หมายถึง กระบวนการออกแบบ และรักษาสภาพแวดลอม ซ่ึงบุคคลทํางานรวมกันในกลุม ใหบรรลุ
เปาหมายที่กําหนดไวใหไดอยางมีประสิทธิภาพ (Weihrich & Koontz.  1993 : 4) หรือหมายถึง กระบวนการ
เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายขององคการโดยการวางแผน (Planning) การจัดองคการ(Organizing) การนํา 
(Leading) และการควบคุม (Controlling) มนุษย ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ การเงิน ทรัพยากรขอมูลของ
องคการไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Bovee et al.  1993 : 5) หรือกระบวนการที่จะบรรลุ
เปาหมายขององคการไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยผานกระบวนการวางแผน (Planning) 
การจัดองคการ(Organizing) การนํา (Leading) และการควบคุม (Controlling) บรรดาทรัพยากรทั้งหมดของ
องคการ 
         โดยสามารถแบง ลําดับขั้นการจัดการ (Managerial hierarchy) ออกเปน 3 ลําดับขั้น คือ  
                 1.  การจัดการระดับสูง (Top management) เปนหนาที่ของผูบริหารระดับสูง (Executive) 
       2.  การจัดการระดับกลาง (Middle management) เปนหนาที่ของผูบริหารระดับกลาง (Middle 
manager) เชน ผูจัดการโรงงาน ผูบริหารแผนก 



 

 

19

                   3  การจัดการระดับลาง(Lower-level management)เปนหนาที่ของผูบริหารระดับตน 
(Supervisory Manager)                     
 สรุปไดวา แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารจัดการ คือ กระบวนการทํางานรวมกันของบุคคล 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ โดยมีการวางแผน ในการกําหนดวัตถุประสงคและวิธีการปฏิบัติ 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคนั้น การจัดองคการเพื่อจัดบุคคลและทรัพยากรที่ใชในการทํางานเพื่อให
บรรลุจุดมุงหมายในการทํางาน การนําหรือจูงใจ เพื่อใหสามารถทํางานใหบรรลุผลสําเร็จโดยการสราง
ขวัญและจูงใจผูใตบังคับบัญชา และการควบคุมจะเปนการติดตามผลการทํางานและปรับปรุงแกไข  
เพื่อใหบรรลุผลที่ตองการอยางมีประสิทธิภาพภายใตทรัพยากรตางๆ ที่มีอยูอยางจํากัด 
 3.2 แนวคิดเกี่ยวกับการการตลาด  
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดไดมีผูอธิบายความหมายไว ดังนี้ 
 อารมสตรองและคอตเลอร (Armstrong  & Kotler.  2000 : 5)  ไดใหความหมายของการตลาดไว
ดังนี้ “การตลาด คือ กระบวนการการจัดการทางสังคม ในอันที่จะทําใหปจเจกชนและกลุมบุคคล  ไดรับ
ในสิ่งที่เขามีความจําเปนและมีความตองการ โดยอาศัยการสรางสรรคและการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ  และ
ส่ิงมีคุณคากับผูอ่ืน”  
 อารมสตรองและคอตเลอร ไดอธิบายความหมายของนิยามไวดังนี้ 
 1.  ความจําเปน ความตองการ และอุปสงค (Need  want  and demand)  จุดเริ่มตนอันเปน
พื้นฐานสําคัญที่สุดที่ทําใหเกิดกิจกรรมการตลาด   
 2.  ผลิตภัณฑและบริการ (Product  and service) หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่สามารถเสนอขายตอตลาด  
เพื่อตอบสนองความตองการหรือความจําเปน  ทําใหผูที่ซื้อสินคาไปใชไดรับความพึงพอใจ 
 3.  คุณคา ความพึงพอใจ และคุณภาพ (Value, satisfaction and quality) โดยปกติผูบริโภคจะ
เผชิญกับผลิตภัณฑและบริการตางๆ มากมาย  ที่จะสามารถเลือกนํามาตอบสนองความตองการเพื่อให
ไดรับความพึงพอใจ  โดยผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่ใหคุณคาแกตนเองมากที่สุด 
  3.1  คุณคาของลูกคา (Customer  value)  คือความแตกตางระหวาง คุณคาที่ลูกคาไดรับ
จากการเปนเจาของและการใชผลิตภัณฑกับตนทุน หรือ “คาใชจาย” ที่เขาตองใชจายไปเพื่อใหได
ผลิตภัณฑนั้นมา 
  3.2  ความพึงพอใจของลูกคา (Customer  satisfaction)  ขึ้นอยูกับความสามารถในการ
ทํางานของผลิตภัณฑที่สงผลใหเกิดคุณคาแกเขา  เปรียบเทียบกับความคาดหวังของผูซ้ือ  ซ่ึงเขียนเปน
เงื่อนไขไดดังนี้ 
 3.2.1  ถาการทํางานของผลิตภัณฑ (Product’s performance) ไมไดตามที่ลูกคาคาดหวัง 
(Customer’s Expectations) ลูกคาจะ “ไมพอใจ” (Dissatisfied) 
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      3.2.2  ถาการทํางานของผลิตภัณฑไดเทากับที่ลูกคาคาดหวัง ลูกคาก็จะ “พอใจ” 
(Satisfied) 
      3.2.3  ถาการทํางานของผลิตภัณฑไดเกินกวาที่ลูกคาคาดหวัง  ลูกคาก็จะ “ดีใจ” 
(Delighted) 
 3.3  คุณภาพ (Quality) หมายถึง ผลิตภัณฑที่สามารถทําใหความตองการของลูกคาไดรับ
ความพึงพอใจ  
 4.  การแลกเปลี่ยนธุรกรรมและความสัมพันธกับลูกคา(Exchange, transactions and relationships)   
 5.  ตลาด (Markets)  
 พิบูลย  ทีปะปาล (2545 : 56) ไดอธิบายความหมายวา สวนประสมทางการตลาด(Marketing 
mixs) เปนแนวคิดที่สําคัญอีกอยางหนึ่งทางการตลาด นักการตลาดใชสวนประสมทางการตลาดเปน
เครื่องมือ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาซึ่งจะตองพัฒนาใหเหมาะสมสอดคลองกับตลาดเปาหมาย 
ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การสงเสริมการ      
จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) องคประกอบสําคัญทั้ง 4 อยาง นักการตลาด
ตองเปลี่ยนแปลงเพื่อใหไดสวนประกอบที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายที่ไดคัดสรรไว  กลาวคือ จะตอง
พัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคา  กําหนดราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม จัดระบบ     
จัดจําหนายอยางมีประสิทธิภาพ  โดยคํานึงถึงเวลาและสถานที่ที่ลูกคาตองการ รวมทั้งการจัดหาวิธี
สงเสริมการตลาด เพื่อแจงบอกใหลูกคาทราบ โดยผานสื่อที่เหมาะสม  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2547 : 519) ไดอธิบายความหมายวา การตลาด คือ กิจกรรม
ทั้งหมดที่สรางขึ้นเพื่ออํานวยความสะดวกและกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่มุงสนองความตองการของ
มนุษยใหเกิดความพึงพอใจหรือหมายถึงทุกกิจกรรมของบุคคลและองคกรที่ใชเพื่อคนหา (identifying) 
และตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา (Satisfy  customer needs  and wants)  และ
หรือ กิจกรรมทั้งหมดของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพื่อที่จะวางแผน  กําหนดราคา สงเสริมการตลาดและจัด
จําหนายคุณคาในผลิตภัณฑ  บริการและความคิดไปยังตลาดเปาหมายเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของ
องคการ  หรือหมายถึงกระบวนการ วางแผน (Planning) และกระบวนการบริหารความคิด  การตั้ง
ราคา (Price)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การจัดจําหนายสินคา  บริการและความคิด 
(Distribution goods, idea and services)  เพื่อสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยน (Exchange)โดยสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคขององคการและสนองความพึงพอใจของบุคคล 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mixs หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
 โดยมีสวนประสมทางการตลาดเปนตัวส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือที่มีศักยภาพ เพื่อ
ชักจูงทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 
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 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอนขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด  สถานที่   องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
 2  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา
ผูบริโภคที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง
กวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึง คุณคาที่รับรู (Perceived 
value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑนั้น  
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและ
ผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal 
selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (No personal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือที่ส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated marketing communication  IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของ
ลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจดุมุงหมายรวมกันได เครื่องมือที่สงเสริมสําคัญมีดังนี้ 
     3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรหรือ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองการจายเงินโดยอุปถัมภรายการ  
     3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล  
     3.3  การสงเสริมการตลาด (Sale promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความ
สนใจ ทดลองใช  
       3.4  การจัดจํ าหนาย  (Placeหรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ ง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบัน
ที่นําผลิตภัณฑออกสู เปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย 
 บุญเกียรติ  โชควัฒนา (2548 : 120)  ไดเสนอแนวคิด สวนประสมทางการตลาดเพิ่มเติม จาก
เดิม 4Ps มาเปน 7Ps โดยเพิ่มอีก 3Ps  ดังนี้ 
 P5 : Presentation คือ การดูดีของบรรจุภัณฑ (Packaging)  การดูดีของการโชวสินคา 
(Display)  การทําใหผูบริโภคไดเห็น ไดยิน ไดรับทราบตัวสินคาและแบรนดนั้นๆ ซ่ึงความสําคัญและ
มีความละเอียดออนในวิธีการพอสมควร 
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 P6 : People คือ การวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค  ศึกษาทําความเขาใจผูบริโภคในแบบมวลรวม  
(Mass  behavior)  และปจเจกบุคคล (Individual  behavior) และรวมถึงทีมงาน (Staff) ผูที่เกี่ยวของกับ
การตลาด  เพราะการทําการตลาดบางผลิตภัณฑ  บุคลากรตองใชการตลาดแบบประชิดตัว (Personal  
Contact)  เชน การขายรถ ขายบาน  เปนตน  การอบรมบุคคลการ (Training) การอบรมทางการตลาด
ถือวามีความสําคัญมาก  ยังรวมไปถึงลูกคาเจาของราน  ผูบริหารหางสรรพสินคาซึ่งเราตองมี
ความสัมพันธที่ดีดวยจึงจะใหสินคาประสบความสําเร็จ 
 P7 : Pisadarn คือ ความแปลกใหม  ความแตกตาง เพราะสินคาในปจจุบันมีจํานวนมาก 
คุณภาพทัดเทียมกัน  ความแตกตางที่ถูกใจผูบริโภคจึงมีสวนสําคัญมาก การมีสินคาคุณภาพดีอยางเดยีว
ไมเพียงพออีกตอไป  เพราะการตลาดในปจจุบันอยูในภาวะตลาดของผูซ้ือ (Consume’s market)มี 
สินคา มากกวา ความตองการ ความคิดสรางสรรคในสินคาที่มีดีไซนแปลกตา ประโยชนใชสอยโดด
เดนหรือยังไมมีคนทําจึงสําคัญมากในปจจุบัน 
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547 : 15) ไดเสนอแนวคิด สวนประสมทางการตลาด (Maketing 
mixs) เพิ่มเติม จากเดิม 4Ps มาเปน 8Psโดยเพิ่มอีก 4Ps  ดังนี้ 
 P5 : People  (พนักงาน)  หมายถึง การจัดการบริการอยางมีประสิทธิภาพดวยบุคลากรของ
กิจการโดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือก  การพัฒนาและการฝกอบรม  รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝง
ลักษณะที่จําเปนตอการใหบริการ  เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาหรือผูใชบริการใหมากที่สุด  
ไดแก   การทักทายลูกคาหรือผูใชบริการ  การขอบคุณลูกคาหรือผูใชบริการทุกครั้งที่มาใชบริการ         
สาเหตุท่ีพนักงานเปนสวนประสมทางการตลาดที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ  พนักงานเปนสิ่งที่ลูกคา
พบเปนอันดับแรกหลังจากเขามาติดตอในบริเวณสํานักงาน  ดังนั้นลูกคาจะรับรูและเขาใจถึง
ภาพลักษณของบริษัทฯ  จากบุคลิกของพนักงานเปนอันดับแรก  ธุรกิจจึงตองมีการใหการพัฒนาและ
การฝกอบรมพนักงานใหมีบุคลิกภาพที่ดี 
 P6 : Process  (กระบวนการ) หมายถึง  การวางระบบและออกแบบใหมีขั้นตอนที่อํานวยความ
สะดวกใหกับลูกคาหรือผูใชบริการมากที่สุด  ลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน เนื่องจากการรอคอย
นาน อาจทําใหเกิดความไมพอใจ  รวมทั้งการพัฒนามาตรฐานการใหบริการ เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา 
               P7 : Physical  envidence (ส่ิงอํานวยความสะดวกในสํานักงาน) หมายถึง การออกแบบวาง
ผังสํานักงาน อุปกรณตางๆ ที่ใชในสํานักงาน ใหเปนระเบียบเรียบรอยเหมาะสมกับภาพลักษณของ
บริษัท เนื่องลูกคาเมื่อมาติดตอจะพบเห็นสิ่งตางๆ ที่จัดไวซ่ึงจะเปนการนําเสนอภาพลักษณผานสิ่ง
เหลานี้ 
    P8 : Public (สาธารณชน) หมายถึง กลุมประชาชนหรือผูที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจของ
บริษัทฯ ที่ไดรับผลกระทบจากการดําเนินการธุรกิจ  โดยบริษัทตองคํานึงถึงความอยูดีกินดีของ
สาธารณชนและความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของสุขภาพของสาธารณชน  การสราง



 

 

23

ความสัมพันธที่ดีกับสาธารณชนเปนสิ่งสําคัญยิ่ง  เพื่อจะลดแรงตอตานและเพิ่มแรงสนับสนุนจาก  
สารธารณชน 
   สรุปไดวาแนวคิดดานการตลาด คือ กิจกรรมทั้งหมดที่สรางขึ้นเพื่ออํานวยความสะดวกและ
กอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่มุงสนองความตองการของมนุษยใหเกิดความพึงพอใจ โดยจะตองคํานึงถึง
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixs 4Ps) 4 ประการ ไดแก  ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)  หรือหมายถึงทุกกิจกรรมของ
บุคคลและองคกรที่ใชเพื่อคนหา (Identifying) และตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคา 
(Satisfy  customer needs  and wants)  และหรือ กิจกรรมทั้งหมดของธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพื่อที่จะ
วางแผน  กําหนดราคา  สงเสริมการตลาดและจัดจําหนายคุณคาในผลิตภัณฑ  บริการและความคิดไป
ยังตลาดเปาหมายเพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคการ  หรือหมายถึงกระบวนการ วางแผน (Planning) 
และกระบวนการบริหารความคิด  การตั้งราคา (Price)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การจัด
จําหนายสินคา บริการและความคิด (Distribution goods, idea and services)  เพื่อสรางใหเกิดการ
แลกเปลี่ยน(Exchange)โดยสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคการและสนองความพึงพอใจของบุคคล 
     3.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูอธิบายความหมายไว ดังนี้ 
             ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2547 : 157) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมของมนุษยในลักษณะบทบาทของผูบริโภค ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภค
ตองทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและบริการที่คาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา โดยมีขบวนการตัดสินใจและการกระทําของมนุษยที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 
นักการตลาดจะตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ คือ 1) พฤติกรรม
ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจมีผลทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ 2) เพื่อใหสอดคลองกับ
แนวคิดการตลาดที่วาการคนหาถึงความตองการของลูกคาแลวใชเครื่องมือการตลาดรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา     
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 30) ไดอธิบายความหมาย พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)   
หมายถึง ผูมีความตองการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ผลิตภัณฑและบริการ ดังนี้  
            1.  ผูบริโภคเปนบุคคลผูมีความตองการ (Needs) ความตองการนี้ในที่นี้ไมใชความตองการที่
เปนนามธรรม แตเปนความตองที่ในระดับที่เปนรูปธรรมเปนความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary 
needs) เปนความตองการเบื้องตนที่ไมเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ หรือบริการเลย แตเกี่ยวของกับตัวบุคคล 
เชน ตองการอาหาร ตองการการพักผอนหรือตองการความสะดวกสบาย 
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       2.  ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ถึงแมวาผูบริโภคจะมีความตองการ แตถา
ไมมีอํานาจในการจับจายแลวก็ยังไมใชผูบริโภคที่แทจริง 
         3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เมื่อผูบริโภคมีปจจัยที่กลาวมาแลวทั้ง    
2 ประการแลว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
           4.  พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑหรือบริหารนัน้
อยางไร เชน ใชมากนอยเทาไร ใชอยางไร เปน    
         สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 85) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อของผูบริโภค
ปจจัยที่มีอิทธิพลที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคน มีทั้ง
ปจจัยที่เกิดจากตัวผูบริโภคเอง และมาจากปจจัยที่มาจากความสัมพันธระหวางบุคคล มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 1.  ปจจัยดานลักษณะเฉพาะของบุคคล บุคคลที่มีความแตกตางในเรื่องเพศ อายุ รายได 
สถานภาพของครอบครัว และอาชีพ จะตองมีความตองการความคิดเห็นตางๆ แตกตางไปตามปจจัย
เหลานี้  ดังนั้น จึงตองศึกษาพื้นฐานเฉพาะของบุคคล  ผูมีอายุแตกตางกันไมตองการเปาหมายในชีวิต
เหมือนกัน  เด็กๆ ตองการความสนุกสนาน วัยรุนตองการใหเพื่อนฝูงยอมรับ ตองการอิสระเสรีภาพใน
การแสดงออก  ผูใหญตองการประสบความสําเร็จในอาชีพ และมีฐานะมั่นคง  ผูสูงอายุตองการมีความ
สงบสุข เปนตน  
 2.  ปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.1  ความตองการแรงจูงใจ (Need and motives) ไดกลาวถึงสาเหตุเบื้องตนในการซื้อ
ผลิตภัณฑวา ผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซื้อไปบําบัดความตองการ
และความตองการของแตละบุคคลจะไมเหมือนกัน มีหลายลักษณะหลายระดับความตองการ สามารถ
นําหลักของ Maslow ในเรื่อง Hierarchy of need มาประยุกตใชในการศึกษาความตองการของผูบริโภค 
ใหทราบความตองการทางดานรางกาย ตองการความปลอดภัย ตองการใหสังคมยอมรับ ตองการมี
ฐานะเดน ตองการประสบความสําเร็จในชีวิต มีช่ือเสียง  เมื่อทราบวาผูซ้ือมีแรงจูงใจหรือความตองการ
ในระดับใด นักการตลาดจะสามารถเลือกกลยุทธที่เหมาะสมมากระตุนความตองการไดถูกตอง จะมา
มาสูการซื้อได 
  2.2  การรับรู (Preception)  การรับรูของแตละบุคคลมีความเร็ว-ชาแตกตางกัน นอกจากนั้น
ดวยปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตางๆ จะทําใหการแปลความหมายจากการรับรูแตกตางกัน การเสนอ
ขอมูลเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกิดการซื้อ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมาย และ
เลือกขอมูลขาวสารที่กลุมตลาดเปาหมายจะรับรูไดงาย เชน การโฆษณาแฝงไปกับขอมูลขาวสารอื่นๆ 
โดยสม่ําเสมอ  จะชวยแทรกซึมการรับรูไดเชนดัน 



 

 

25

 2.3  ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ ซ่ึงมี
อิทธิพลตอการรับรู เชน ผูบริโภคมีทัศนคติไมดีตออาหารสําเร็จรูปวาเปนอาหารไมถูกหลักโภชนาการ 
ไมสด เปนของคางมานาน ใสสารกันบูด  ดังนั้นผูผลิตสินคาจําเปนจะตองเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค
ใหเกิดการยอมรับได การใหขอมูลมากๆ หรือการสาธิตทดลองซ้ําๆ จะชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 
  2.4  การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยากลาวถึงพฤติกรรมของคนเราเปลี่ยนแปลงไดจาก
การเรียนรูในดานตางๆ ดวยการกระทําซ้ําๆ เพื่อใหไดผลตอบสนองที่พอใจ  เพื่อเกิดความตองการใดๆ 
จะทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ  หากไดผลเปนที่นาพอใจ จะเกิดการทดลองซ้ํา ซ่ึงนักการตลาดได
นําทฤษฎีนี้ไปทําการสงเสริมการตลาด การกระตุนซ้ําๆ ดวยการโฆษณา การแจกตัวอยาง การสาธิต 
ฯลฯ เปนการกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองดวยการซื้อผลิตภัณฑที่พบเห็น 
 2.5  ความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept)  แตละบุคคลมีความคิดเกี่ยวกับตนเองใน
ลักษณะตางๆ และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น เชน คิดวาตนเองมีสุขภาพแข็งแรง จะไมสนใจ
อาหารเสริม เปนตน 
 3.  ปจจัยดานสังคม 
          3.1  ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมที่ใกลชิดตัวบุคคลมากที่สุด  ลักษณะของผูเล้ียงดู 
รูปแบบการดํารงชีวิต อาหาร ความเปนอยู พฤติกรรมเหลานี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ การรับรู การเลือก
ส่ิงที่จะตอบสนองความตองการแตกตางกัน 
 3.2  กลุมอางอิง (Reference groups) เมื่อบุคคลเติบโตข้ึนจะมีสังคมเพิ่มเติมนอกจาก
ครอบครัว มีเพื่อนรวมสถานศึกษา เพื่อนรวมงาน เพื่อนบาน เพื่อนรวมอาชีพ ฯลฯ  การที่ตองเขากลุม
สังคมตางๆ ใหได จะทําใหแตละบุคคลตองปรับตัว และพยายามปฏิบัติตามอยางกลุมที่ตนเองสังกัด 
ทําใหมีการพัฒนาในลักษณะตามอยางบุคคลที่ตนเองนิยมยกยอง  ดังนั้นการใชบุคคลบางกลุมเปนผู
เสนอขายผลิตภัณฑในโฆษณาจึงเปนการใชประโยชนจากลุมบุคคลอางอิงนั่นเอง 
 3.3  วัฒนธรรม (Culture) ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําวันของชุมชน
ใหญที่แตละบุคคลเปนสวนหนึ่ง เชน เชื้อชาติ ศาสนา หรือทองถ่ิน จะเปนกรอบกํากับพฤติกรรมการ
แสวงหาสิ่งตอบสนองความตองการของบุคคลอยางมาก เชน ชาวจีนไมนิยมรับประทานอาหารรสเผ็ด 
ฉะนั้นชนิดของอาหารก็จะไมนิยมใสเครื่องเทศรสจัด เปนตน  
 สรุปไดวาแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมของมนุษยในลักษณะบทบาทของ
ผูบริโภค ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคตองทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลการใชสอย
ผลิตภัณฑและบริการที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา โดยมีขบวนการตัดสินใจและการกระทํา
ของมนุษยที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา โดยมีปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรม
ผูบริโภค ไดแก ปจจัยเฉพาะของแตละบุคคล ปจจัยทางดานจิตวิทยาและปจจัยทางดานสังคม  
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    3.4   แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
    แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ ไดมีผูอธิบายความหมายไว ดังนี้ 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 25)  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
สามารถแบงไดเปนลําดับขั้นตางๆ  มีรายละเอียดดังตอไปนี้   
   ขั้นตอนที่  1  การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) เปน
ขั้นตอนเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดจากการที่บุคคลรูสึกถึงความแตกตางของสิ่งที่
ปรารถนาจะมีหรือใหเกิดขึ้นกับสภาพที่ตนเองเปนอยู ณ เวลาหนึ่ง  แลวเห็นวาความแตกตางดังกลาวมี
ความสําคัญมากซึ่งตนจะตองแกไข   แหลงสําคัญของการตระหนักปญหา คือ มีความตื่นตัวของ
ผูบริโภค  ความตื่นตัวของผูบริโภคเกิดมาจากปจจัยจูงใจในหลายๆ ดาน  นักการตลาดสามารถใช
ปจจัยตางๆ เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตื่นตัวและตระหนักถึงความตองการได เชน การมี
รูปรางสวยงาม, มีสุขภาพดี, การมีภาพลักษณของผูนําแฟชั่น เปนตน 
 ขั้นตอนที่  2  การเสาะแสวงหาขาวสาร  เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะแสวงหาขาวสารของ
ผูบริโภค  ซ่ึงจะทําการหาขาวสารจากภายในกอน  โดยที่ผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือความ
ทรงจําเกี่ยวกับทางเลือกตางๆ อันประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรือไมที่จะทําการซื้อสินคา       
ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะทําการเสาะหาจากแหลงภายนอกตอไป  ซ่ึงการแสวงหาขาวสาร
จากแหลงภายนอกนั้นยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน ความแตกตางระหวางบุคคล 
อิทธิพลของสิงแวดลอม อิทธิพลของครอบครัว เปนตน 
 ขั้นตอนที่ 3 ประเมินคาทางเลือกกอนซื้อ  ผูที่จะซื้อหรือใชบริการผลิตภัณฑใด ผลิตภัณฑ
หนึ่งจะตองทําการตรวจในแงของลักษณะของผลิตภัณฑและทําการเปรียบเทียบมาตรฐานหรือคุณ
ลักษณะเฉพาะ (Specification) และมีการใชเกณฑในการประเมินทางเลือก (Evaluative criteria) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑและตราดังกลาว  เชน การประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจ    
ในการใชบริการสถานออกกําลังกาย ผูบริโภคอาจจะตองพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานกับ 
คุณลักษณะเฉพาะ  ไดแก ลักษณะและความหลากหลายของเครื่องมือในแตละสถานบริการ คาใชจาย
ในการใชบริการ ทําเลที่ตั้ง ความสะดวกในการใชบริการ เปนตน 
 ขั้นตอนที่ 4  การซื้อ มักเกิดในรานคาปลีก หรือชองทางจําหนายอื่นๆ ขึ้นอยูกับความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ  สําหรับผลิตภัณฑบางประเภท  การจําหนายตองอาศัยพนักงานขายที่มีความรู
ความชํานาญ   
 ขั้นตอนที่  5 และ 6 การอุปโภคและประเมินทางเลือกหลังซื้อ  ความพอใจในการบริโภค
สินคา และประเมินผลการใชสินคาเปนสิ่งที่มีความสัมพันธอยางใกลชิด  ถาการบริโภคสินคาใหผล
ตามที่ผูซ้ือคาดหวัง  ผูซ้ือก็มีความพึงพอใจในการซื้อสินคาและบริการนั้นๆ  แตถามีความไมพอใจ
เกิดขึ้น  หรือพิจารณาวามีตรายี่หออ่ืนสามารถใหความพึงพอใจที่ดีกวา  การซื้อซํ้าจะไมเกิดขึ้น 
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 ขั้นตอนที่  7  การจัดการกับสิ่งเหลือใช ผูบริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลิตภัณฑหรือทําให
กลับสภาพเดิมหรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing ) 

 เสรี วงษมณฑา (2542 : 192) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังการ
ใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ การมองเห็นปญหา การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 
 สรุปไดวา การตัดสินใจเปนกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่ผูบริโภคจะซื้อ
สินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแต การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ 
การเสาะแสวงหาขาวสาร ประเมินคาทางเลือก การซื้อ การประเมินหลังการซื้อ/ทัศนคติหลังการซื้อ 
      3.5  แนวคิดดานการจัดการการผลิต  
 แนวคิดดานการจัดการการผลิต ไดมีผูอธิบายความหมาย ไวดังนี้ 
 ปราณี  ตันประยูร (2537 : 18) ไดอธิบายความหมาย การจัดการการผลิต หมายถึง การผลิต
เปนการสรางสินคาหรือบริหารโดยใชปจจัยการผลิตและทรัพยากรตางๆ เพื่อนํามาสนองความตองการ
ของมนุษย ระบบการผลิตประกอบดวย ปจจัยนําเขา กระบวนการแปรสภาพผลผลิต ขอมูลปอนกลับ
และการเปลี่ยนแปลงของสภาพสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของ  การบริหารการผลิตและการปฏิบัติการจะทําให
ระบบการผลิตมีประสิทธิภาพ  ผูบริหารการผลิตจะตองทําหนาที่ในการบริหารโดยเนนการวางแผน 
การจัดองคการ และการควบคุม  เนื่องจากการผลิตมีความซับซอน ผูบริหารจะตองเผชิญกับปญหา
ตางๆ มากมาย แตเทคโนโลยีสามารถชวยแกปญหาและเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตได 
 ยุทธ  ไกยวรรณ (2545 : 177) ไดแบงประเภทของระบบการผลิต (Production system) แบง
ออกเปนระบบใหญๆ ได 2 ระบบ คือ  ระบบการผลิตแบบชวงตอน (Intermittent  production  system) 
และระบบการผลิตแบบตอเนื่อง (Continuous  production system)   ดังนี้ 
 1.  ระบบการผลิตแบบชวงตอน ระบบการผลิตแบบชวงตอน  เปนการผลิตแบบไมสม่ําเสมอ  
หรือเปนการผลิตตามคําสั่งของลูกคา เปนการผลิตที่วัตถุดิบไมเล่ือนไหลไปตามสายการผลิต  การผลิตจะ
ผลิตเปนชวงๆ หรือเปนตอน  เมื่อดําเนินการผลิตครบทุกกิจกรรมการผลิตก็จะไดช้ินงานหรือผลิตภัณฑ
สําเร็จรูปขึ้นมา เชน  การกลึงชิ้นงาน  การผลิตงานกอสราง  เปนตน 
 2.  ระบบการผลิตแบบตอเนื่อง ระบบการผลิตแบบตอเนื่อง หรือ  การผลิตเพื่อรอการ
จําหนาย (Product for stock) เปนระบบที่มีการไหลของวัตถุดิบตอเนื่องตามสายการผลิต (Line  
production)  เชน โรงผลิตอาหารกระปอง  การผลิตบุหรี่  การผลิตน้ําตาล  เปนตน ลักษณะที่ดี
ของระบบนี้ คือ  ใชพื้นที่โรงงานไดอยางมีประสิทธิภาพ เพราะพื้นที่สวนใหญใชเปนพื้นที่ใน
กระบวนการผลิต     
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 เจ ไฮเซอร แอนด แบรี่ เรนเดอร (Jay  Heizer and Barry Render) (2548 : 29) ไดกลาวถึง ใน
การผลิตสินคาเพื่อใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขันตองมีเปาหมาย 3 ประการ  คือ                  
 1.  ความแตกตาง (Differentiation : Better)  คือ การผลิตที่ทําใหสินคาดีกวาสินคาอื่นๆ 
 2.  ตนทุนต่ํา (Cost leadership : Cheaper)  คือ การผลิตที่ทําใหตุนทุนต่ํากวาผูผลิตรายอื่น 
 3.  การตอบสนอง (Response : faster)  คือ การผลิตที่มุงตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
รวดเร็วกวาผูผลิตสินคารายอื่น 
 จากแนวความคิดทั้งสามประการสามารถนํามาสรางเปนกลยุทธได 6 ประการ  คือ  
 1.  ความยืดหยุน (Flexible)   
 2.  ราคาที่ต่ํา (Low cost)  
 3.  การจัดสง (Delivery)   
 4.  คุณภาพ (Quality)   
 5.  บริการหลังการขาย (After sale service)   
 6. สายผลิตภัณฑที่กวาง (Broad product line) 
 กลยุทธการสรางความแตกตาง ตนทุนต่ํา และการตอบสนอง จะสามารถบรรลุเปาที่กําหนด
ไวได ผูบริหารตองตัดสินใจดานการปฏิบัติการ 10 ขอ คือ  
 1. ดานคุณภาพ (Quality)  
 2. การออกแบบผลิตภัณฑและการบริการ (Product design)   
                 3. การออกแบบกระบวนการ (Process design)   
                 4. การเลือกทําตั้งทําเล (Location)  
                 5. การออกแบบผังโรงงาน (Layout design)  
                 6. ทรัพยากรมนุษยและการออกแบบงาน (Human resource and job design)  
                 7. การบริหารเครือขายปจจัยการผลิต (Supply chain management)  
                 8. สินคาคงเหลือ (Inventory)   
                 9. การกําหนดตารางการปฏิบัติการ (Scheduling)   
                10. การบํารุงรักษา (Maintenance) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2547 : 942) ไดอธิบายความหมายของเครือขายคุณคา (Value chain ) 
หมายถึง โครงสรางงานที่มีประโยชนในการกําหนดจุดแข็งและจุดออนอยางมีระบบ  เพื่อฉวยโอกาสและ
กําจัดอุปสรรคในสภาพแวดลอมภายนอก  ผูบริหารตองวิเคราะหจุดออนและจุดแข็งภายในธุรกิจอยาง
ระมัดระวังในการวิเคราะหเครือขายการสรางคุณคา  สมมติวาธุรกิจมีจุดหมายดานเศรษฐกิจเพื่อสราง
คุณคา (Value) ซ่ึงวัดโดยรายไดรวมของธุรกิจ  การวิเคราะหเครือขายคุณคา ผูบริหารจะตองแบง
กิจกรรมของธุรกิจออกเปนกิจกรรมตางๆ  เพื่อสรางคุณคาเพื่อประเมินจุดแข็งและจุดออนซึ่งเกี่ยวของ
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กับกิจกรรมเหลานี้ผูบริหารตองมีความเขาใจอยางลึกซึ้งในความสามารถของธุรกิจ  เราจะสํารวจการ
รวบรวมกิจกรรมที่จําเปนเพื่อการออกแบบการผลิต  การหาตลาด  การสงมอบ  และการใหการ
สนับสนุนผลิตภัณฑ  แตละกิจกรรมจะสามารถสรางคุณคาใหกับผลิตภัณฑหรือบริการแตละกิจกรรม
เปนแหลงของการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ             
 สมชาย  ภคภาสนวิวัฒน (2544 : 65)ไดอธิบายความหมายของเครือขายคุณคา(Value chain)  
หรือ สายโซแหงคุณคา (Value chain) เปนแนวคิดที่วาดวยคุณคา หรือ ราคาของสินคาที่ลูกคาหรือผูซ้ือ
ยอมจายใหกับสินคาตัวใดตัวหนึ่ง  มูลคาหรือราคาดังกลาวนั้นอาจมากหรือนอยแตกตางกันตามความ
พอใจที่ผูซ้ือจะยอมจายให  มูลคาหรือราคาของสินคานั้นความจริงแลวเปนผลจากการโยงใยคุณคาตาง ๆ 
ในกระบวนการผลิตทั้งหมด 
 สายโซแหงคุณคา (Value chain) ประกอบดวย กระบวนการผลิตทั้งหมด 5 ขั้นตอน  ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1   การจัดหาวัตถุดิบ (Inbound  logistics) 
 ขั้นตอนที่ 2   ตัวสินคา (Finished product) 
 ขั้นตอนที่ 3   จุดขาย (Location) หรือชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of distribution) 
 ขั้นตอนที่ 4  การตลาดและการขาย (Marketing and sale) 
 ขั้นตอนที่ 5  การบริการ (Service)  
 มูลคาหรือราคาสินคาแตละตัวที่ผูซ้ือยอมจายเงินใหนั้นเปนผลพวงมาจากการรอยเขาดวยกัน
ขององคประกอบหรือขั้นตอนทั้ง 5 ประการ  แตละองคประกอบยอมมีความสําคัญ  การขาด
องคประกอบใดองคประกอบหนึ่งยอมกระทบตอคุณคาหรือราคาสินคา  อยางไรก็ตาม คุณคาของ
สินคาแตละตัวจะขึ้นอยูกับน้ําหนักความสําคัญที่แตกตางกันของแตละองคประกอบ 
 สรุปไดวาแนวคิดดานการจัดการการผลิต คือ การจัดการการผลิตเปนการแปรรูปปจจัยการ
ผลิตใหเปนผลลัพธ คือสินคาหรือบริการ โดยมีเปาหมายของการผลิต 3 ประการ คือ 1) การผลิตเพื่อให
สินคาแตกตางดีกวาผูผลิตรายอื่น  2) การผลิตเพื่อใหตนทุนต่ํากวาผูผลิตรายอื่น และ 3) การผลิตที่
ตอบสนองความตองการของลูกคาอยางรวดเร็วและถูกตอง  ทั้งนี้มูลคาหรือราคาสินคาแตละตัวที่ผูซ้ือ
ยอมจายเงินใหเปนผลพวงมาจากการรอยเขาดวยกัน หรือสายโซแหงคุณคา (Value chain) โดยมี
องคประกอบ 5 ขั้นตอน ไดแก การจัดหาวัตถุดิบ (Inbound  logistics)  ตัวสินคา (Finished product)  
จุดขาย (Location) หรือชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) การตลาดและการขาย 
(Marketing and sale) การบริการ (Service) คุณคาของสินคาแตละตัวจะขึ้นอยูกับน้ําหนักความสําคัญที่
แตกตางกันของแตละองคประกอบ 
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4. ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 4.1 ทฤษฎีการบริหารจัดการ 
      สมยศ นาวีการ (2544 : 24-25) กลาววา กระบวนการบริหารจัดการ ควรประกอบดวยขั้นตอน   
4 ประการ คือ 
                 1.  การวางแผน หมายถึง การกําหนดเปาหมายที่ตองการ พิจารณาถึงความพรอมขององคการ
ตลอดจนปจจัยที่ชวยเหลือใหองคการหรือหนวยงานบรรลุเปาหมายและจัดทําแผนขึ้นมา เพื่อดําเนินงาน 
                 2.  การจัดองคการ หมายถึง การใหรายละเอียดทุกอยางที่ตองกระทําเพื่อความสําเร็จของ
เปาหมายขององคการ การแบงปริมาณงานทั้งหมดออกเปนกิจกรรมตางๆ ที่สามารถปฏิบัติไดโดย
บุคคลเดียวและดําเนินกลไกของการประสานงานของสมาชิกขององคการ เพื่อทําใหเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกัน 
                 3.  การจูงใจ หมายถึง กระบวนการของการจูงใจ และการจูงใจในการรวมกิจกรรมตางๆ ของ
สมาชิกของกลุม 
                 4.  การควบคุม หมายถึง ความพยายามอยางมีระบบ เพื่อกําหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน 
การออกแบบระบบขอมูลยอนกลับ การเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานที่เกิดขึ้นจริงกับมาตรฐานที่
กําหนดไวลวงหนา พิจารณาวามีขอแตกตางหรือไม และทําการแกไขใดๆ ที่ตองการเพื่อเปน
หลักประกันวา ทรัพยากรทุกอยางขององคการไดถูกใชอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อความสําเร็จ
ของเปาหมายขององคการ 
 สรุปทฤษฎีการบริหารจัดการเปนกระบวนการที่ตองการบรรลุเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
ประกอบดวยขั้นตอน 4 ประการ คือ การวางแผน การจัดองคการ การจูงใจ และการควบคุม 
       4.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2543 : 72) ไดกลาวถึง ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไว ดังนี้  
ทฤษฎีการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร (Behavioral  Learning Theories) หรือทฤษฎีการกระตุน
และการตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theories) เปนทฤษฎีการเรียนรูของบุคคลที่มี
พฤติกรรมการตอบสนองจากสิ่งกระตุนดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง ตัวอยาง ผูบริโภคใชสินคายี่หอ
ใดแลวถ ูกใจ  ก็จะใช ยี ่ห อนั ้นอย างสม่ํา เสมอ   นักจ ิตว ิทยาหลายคนเชื ่อว า  การเร ียนรู เป น
กระบวนการพื้นฐานสวนใหญของพฤติกรรมมนุษย ลําดับขั้นของความตองการของมาสโลวใน
ระดับที่สูงกวาความตองการดานรางกายถือวาเปนการเรียนรู เพราะบุคคลแตละคนจะเลือกเรียนรู
ในสิ่งที่ตอบสนองความตองการที่กอใหเกิดความพอใจในรูปแบบตางๆ ที่แตกตางกัน นั่นคือ การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเกิดจากความตองการดานรางกายไมถือวาเปนการเรียนรู เพราะบุคคล
รูจักความตองการกิน ความตองการนอนหลับมาตั้งแตกําเนิด เราจึงเรียกความตองการดานรางกาย
วาเปนความตองการดานสัญชาตญาณ 
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 ทฤษฎีเกี่ยวของกับการเรียนรูที่เกี่ยวของกับการตลาด มีดังนี้ 
 ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning Theories) เปนทฤษฎีการ
เรียนรูที่กลาวา การเรียนรูเปนกระบวนการที่สัมพันธกัน (Associative process) นักจิตวิทยาที่สราง
ทฤษฎีการเรียนรูเหลานี้มีหลายคน เชน พลาฟลอฟ (Pavlov), สกินเนอร(Skinner) และ ฮูล(Hull) โดย
ทดลองกับสัตวในหองทดลองซึ่งทฤษฎีเหลานี้เชื่อวา การเรียนรูเกิดขึ้นเมื่อ 1) บุคคลตอบสนองตอส่ิง
กระตุน 2) บุคคลทําใหมั่นคงดวยความตองการกระที่ไดรับความพอใจสําหรับการตอบสนองที่ถูกตอง 
3) เมื่อมีการตอบสนองที่ถูกตองซ้ําๆ กันดวยส่ิงที่กระตุนเดิมก็จะเกิดแบบแผนของพฤติกรรม             
ที่แนนอน ทฤษฎีการกระตุนและการตอบสนองนี้ไดถูกนําไปประยุกตใชกับการตลาด โดย วัตสัน
(Watson) ซ่ึงไดนําไปสรางทฤษฎีหนึ่งชื่อวา การศึกษาพฤติกรรมศาสตร ที่ยังคงใชอยูในดานการ
โฆษณา ตามทฤษฎีนี้เชื่อวา การกระตุนซ้ําๆ กันจะกอใหเกิดการตอบสนองที่มั่นคง ซ่ึงถูกไปใชในการ
โฆษณาซ้ําๆ เพื่อกากระตุนใหเกิดการตอบสนองดวยการซื้อ 
 ทฤษฎีการกระตุนและการตอบสนองที่มีส่ิงสนับสนุน (Reinforcement) เปนองคประกอบที่
สําคัญและมีประโยชนตอการอธิบายถึงกระบวนการเรียนรูซ่ึงมีปจจัยหลัก 4 ปจจัย คือ  
 1.  แรงกระตุน (Drive or motive)  คือตัวที่ทําใหเกิดการกระตุนอยางแรงเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองที่พอใจ เชน ของแถมจะเปนแรงกระตุนที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 2.  สัญญาณ (Cue) คือตัวกระตุนที่ออนกวา แตเปนตัวกําหนดแบบแผนการตอบสนองที่
เกี่ยวกับคําวา เมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ตัวอยางเชน การโฆษณาทางโทรศัพทหรือการเปลี่ยนแปลงราคา
สินคาจะเปนสัญญาณที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคในการแสวงหาความพอใจ 
 3.  การตอบสนอง (Response) คือ ปฏิกิริยาที่แสดงออกเพื่อสนองตอสัญญาณและแรงกระตุน 
สวนการตอบสนองคือ การตัดสินใจซื้อ นั้นเอง 
 4.  ส่ิงสนับสนุน (Reinforcement) จะเกิดขึ้นเมื่อการตอบสนองนั้นไดรับรางวัล (ความพอใจ) 
เชน ใชยารักษาสิวแลวสิวหาย ก็นําไปสูการใชอยางสม่ําเสมอ 
 ถาการตอบสนองไดรับความพอใจ ความผูกพันระหวางสัญญาณและการตอบสนองก็จะ
เกิดขึ้น นั่นคือ แบบแผนของพฤติกรรมไดถูกเรียนรูแลว ดังนั้นการเรียนรูจึงเกิดขึ้นจากสิ่งสนับสนุน
และสิ่งสนับสนุนที่ตอเนื่องจะทําใหเกิดนิสัย หรือความภักดีในตราสินคา ถานิสัยถูกสรางจนมั่นคง
แลวก็ยากที่จะถูกทําลายลง นั่น คือ ถาสามารถสรางนิสัยในกรบริโภคสินคาใดสินคาหนึ่งอยางมั่นคง
แลว ก็ยากที่คูแขงจะเปลี่ยนแปลง                  
   สรุปไดวา ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค หรือทฤษฎีการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร 
(Behavioral learning theories) หรือทฤษฎีการกระตุนและการตอบสนอง (Stimulus-response (SR) 
theories) เปนทฤษฎีการเรียนรูของบุคคลที่มีพฤติกรรมการตอบสนองจากสิ่งกระตุนดวยวิธีการใด
วิธีการหนึ่ง ตัวอยาง ผูบริโภคใชสินคายี่หอใดแลวถูกใจ ก็จะใชยี่หอนั้นอยางสม่ําเสมอ   
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     4.3 ทฤษฎีในการตัดสินใจ 
ทฤษฎีการตัดสินใจของบริโภค(Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk.  1994 : 560-580) ได
กลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of decision making) ซ่ึงประกอบดวยความคิด
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ 
 1.  การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ  คือ 
 ปจจัยทางการตลาด (Marketing inputs) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงการ
กําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ  โดยใชกลยุทธตางๆ เชน ใชหีบหอ การรับประกัน 
และนโยบายดานราคา เปนตน 
                   กระบวนการปอนขอมูล (Socioculture inputs) เปน ขอมูล (Inputs) ที่ไมเกี่ยวของกับการคา 
เชน ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายใน
ของบุคคล ที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
 2.  กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ)ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 
  2.1  การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived  risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขาไม
สามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่เดิมๆ 
เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น  ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาอาจะเชื่อถือในชื่อเสียง
ของรานคานั้น  ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน เพราะคิดวาของแพงมีคุณภาพตอง
เปนของดี 
  2.2  กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซ่ึงประกอบดวย
สินคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ 
 ขั้นความรูความตองการ (Need recognition) ขั้นรับรูความตองการจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
เผชิญกับปญหา เชน การซื้อของจากเครื่องขายอัติโนมัติ  กับ ปญหาซับซอน  
       การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนในขบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึง
ผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณาจะใช            
2 รูปแบบ คือ ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว (Evote set) และเลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในอนาคต  
 การคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ (Pre-purchase search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มขึ้นเมื่อผูบริโภครู
วาจะไดรับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการขอมูลเพื่อใชเปนพื้นฐาน
ในการเลือก (ถาผูบริโภคมีประสบการณมากอนก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหา)  
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 กฎการเลือกซื้อ (Affect referral decision rules) หมายถึงกฎการตัดสินใจที่งายที่สุด
ซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนราคาสินคาจากประสบการณที่ผานมาจากคุณสมบัติดาน
อื่นๆ  การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี 4 แบบ  คือ  1) การปฏิบัติดวย
ความซื่อสัตย (Practical loyalist) ซื้อตราที่ซื้อเปนประจํา 2) ผูซื้อที่นิยมราคาต่ําสุด(Bottom 
line price shoppers) ซื้อราคาต่ําสุดโดยไมสนใจสินคา 3)ผูซื้อที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือ
ผูฉวยโอกาส (Opportunistic switchers) ใชคูปองแลกซื้อหรือซื้อที่ลดราคา และ4)  นักลาอยาง
แทจริง (Deal hunters) ซ้ือที่มีเงื่อนไขดีที่สุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
 3.  การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการเลือกซื้อ การ
ประเมินหลังการซื้อ วัตถุประสงคทั้งสองกิจกรรมนี้ เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อของพวกเขา 
 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู 2 ประเภท คือ 
ทดลองซื้อ (Trial purchase) และการซื้อซํ้า (Repeat purchase)  ถาผูบริโภคชนิดหนึ่งหรือตรา
สินคาหนึ่ง เปนครั ้งแรก  และซื ้อในปริมาณนอยกวาปรกติ การซื ้อจะถูกทดลองวา เปนการ
ทดลองซื้อ นั่นคือ การทดลอง  คือรูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่มีผูบริโภคพยายามจะประเมิน
สินคาโดยผานการใชโดยตรง  ถาตราใหม เปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาที ่มีอยู แลว  ถูก
คนพบการทดลองใชวาทําใหเกิดความ  พึงพอใจมากกวาตราสินคาอื่น   หรือตราเดิมที่ใชอยู
ผูบริโภคก็จะทําการซื้อซํ้าพฤติกรรมการซื้อซํ้านี้ใกลเคียงกับแนวความคิดภักดีในตราสินคา
มาก (Brand loyalty) ซึ่งทุกบริษัทพยายามจะใหมีขึ้นกับตราสินคาของตนเอง  การซื้อซํ้านั้น
เปนพฤติกรรมที่แสดงวาผูบริโภคพอใจในสินคานั้น 
 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาจะทําการประเมินในดานสิ่งที่พวกเขาคาดหวังซึ่งผลการ
จากประเมินเปนไปไดทีจะออกมา 3 รูปแบบ คือ 1. สินคานั ้นตรงกับความคาดหวังซึ ่งนําไปสู
ความรูสึกที่เปนธรรมชาติ 2.สินคาที่ดีเกินความคาดหมาย ซึ่งใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 3. สินคาที่
ไมดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 
 ผลที่ออกมา แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของผูบริโภคเกี่ยวของกับการที่
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขาเทียบกับความคาดหวังเมื่อพวกเขาทําการ
ประเมินหลังการซื้อ 
 สรุปไดว า  ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  คือ  อิทธิพลจากภายนอก  เชน  
คานิยม  ทัศนคติ  และพฤติกรรมของผูบริโภค  อิทธิพลภายใน  เชน  แรงจูงใจ  การับรู  การ
เ รียนรูที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาใดสินคาหนึ่ ง                     
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5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 บุญสม  สวยสด และคณะ (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาแนวทางการพัฒนาภูมิปญญาชาวบาน
ใหเปนธุรกิจขนาดยอมของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 6 ประเภท คือ ดอกไมจากตนโสนหางไก ปลา
ตะเพียนใบลาน งอบใบลาน เครื่องจักรสานไมไผ การปนหมอดินเผาและมีดอรัญญิก โดยวิเคราะห
ขอมูล 3 ดาน  คือ ดานผูผลิต  ผูผลิตภูมิปญญาทั้ง 6 ประเภท  สวนใหญมีอายุตั้งแต 40 ปขึ้นไป  สําเร็จ
การศึกษาชั้นประถมศึกษา  ประกอบอาชีพมานานกวา 20 ป  โดยสืบทอดอาชีพมาจากบรรพบุรุษ  ดาน
การจําหนาย  การจําหนายภูมิปญญาทั้ง 6 ประเภท เปนผูผลิตสง โดยมีผูจําหนายมารับผลผลิตเปน
ประจําเปนสวนใหญ  การที่ผูผลิตไมไดเปนผูจําหนายโดยตรงกับผูบริโภค ในบางครั้งจึงมีปญหาถูกกด
ราคาจากผูมารับผลิตภัณฑไปจําหนาย  ดานผูบริโภค ผูบริโภคมากกวารอยละ 40 ของผูตอบ
แบบสอบถามเคยซื้อภูมิปญญาชาวบานทั้ง 6 ประเภท  และผูบริโภค มากวา 90 เปอรเซ็นต ที่ปจจุบันคิด
ซ้ือผลิตภัณฑทั้ง 6 ประเภท และตองการใหสงเสริมใหอาชีพผลิตสินคาภูมิปญญาชาวบานคงอยูตอไป 
 นันทิยา  ตันตราสืบ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภท
หัตถกรรมของบริโภคชาวไทยจากศูนยหัตถกรรมภาคเหนือ  จังหวัดเชียงใหม  พบวาปจจัยดาน
จิตวิทยาเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาประเภทที่ระลึก โดยเนนเรื่องความรูสึกปลอดภัย    
รองลงมา คือ ปจจัยสวนบุคคล  คือรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคชาวไทย สวนปจจัยดานสังคมมี
อิทธิพลนอยที่สุดตอการซื้อสินคาประเภทที่ระลึก ปจจัยดานการตลาด  ปจจัยดาน ราคามีอิทธิพลตอ
การซื้อสินคาที่ระลึกมากที่สุด รองลงมา คือ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องของการจัดแสดง
สินคาตัวอยางในรานมีอิทธิพลตอการสินคามากกวาดานอื่น  ในดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคชาวไทยให
ความสําคัญดานคุณภาพของสินคามากที่สุด และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย    ผูบริโภคชาวไทย
ใหความคิดเห็นในเรื่องการจัดสินคาภายในรานเปนหมวดหมู  วามีผลตอการซื้อสินคาที่ระลึกประเภท
หัตถกรรมมากวาดานอื่น 
 วนิดา  แกวเนตร (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยในการเลือกซื้อสินคาของที่ระลึก
ประเภทหัตถกรรมพื้นบานของนักทองเที่ยวชาวไทย : จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ทุกปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่ระลึกประเภทหัตถกรรม บาน
ถวายจังหวัดเชียงใหม ตามลําดับดังนี้  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  ปจจัย
ดานราคา  และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  นักทองเที่ยวสวนใหญสนใจในรูปลักษณผลิตภัณฑ ซ่ึง
เปนเอกลักษณพื้นบานของทางภาคเหนือมากวาราคาสินคาของที่ระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบานนั้น  
สวนใหญเดินทางเพื่อเลือกซื้อสินคาของที่ระลึกเนื่องจากเปนสินคาหัตถกรรมพื้นบานและนําไปใช
สวนตัวมากกวานําไปเปนของฝาก 
 จิตตใส  แกวบุญเรือง (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การดําเนินงานโครงการหนึ่งตําบล 
หนึ่งผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จในจังหวัดลําปาง ผลการศึกษาพบวา ชุมชนที่ประสบความสําเร็จ
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ในจังหวัดลําปาง สวนใหญดําเนินกิจการเปนกลุม  โดยไมมีการจดทะเบียนและไดดําเนินงานเปนเวลา
มากกวา 5 ปขึ้นไป มีสมาชิกนอยกวา 20 คน มีเงินทุนเริ่มแรกไมเกิน 10,000 บาท ดานการตลาด สวน
ใหญใหความสําคัญสวนประสมทางการตลาด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ มีการวางแผนงานดานการตลาด  กลุมลูกคาเปน
ลูกคาที่มาจากตางจังหวัดและนักทองเที่ยวมากที่สุด ดานการสงเสริมการตลาด มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธในงานแสดงสินคาตางๆ และทําการสงเสริมการขายใหกับผูบริโภคและคนกลางดวย
การใหสวนลดและการแจกฟรีเพื่อการสงเสริมการขาย ดานการผลิตมีการการวางแผนกําหนดจํานวน
เทากับจํานวนความตองการโดยไมมีการเพิ่มลดจํานวนสมาชิก  วัตถุดิบของชุมชนเปนผลผลิตทาง
การเกษตรหรือทรัพยากรธรรมชาติมากที่สุด ดานการจัดการและบุคลากรมีการวางแผนการดําเนินงาน
เปนแผนรายเดือนตามผลการทํางาน มีการกําหนดเปาหมายการดําเนินงานเพื่อชวยสังคมและสงเสริม
อาชีพ ดานการเงินและบัญชี มีแหลงที่มาของเงินทุนมาจากหนวยงานของรัฐบาลและการเขารวมลงทุน
ของสมาชิก สวนใหญมีปญหาขาดคาใชจายทางการตลาดไมสามารถจัดทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด
ได ปญหาผลผลิตอันเนื่องมาจากวัตถุดิบมีราคาแพงทําใหตนทุนมีราคาสูง 
 มัณฑนา  ขําหาญ  (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษาระบบการบริหารจัดการธุรกิจ
ชุมชนทองถ่ินหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ จังหวัดเชียงใหม พบวา กรรมวิธีการผลิตเปนแบบชาวบาน 
หรืออุตสาหกรรมในครอบครัว  การบริหารและจัดการเปนวิธีปฏิบัติที่ไดรับสืบตอๆ กันมาจาก
บรรพบุรุษในอดีต  อยางไรก็ตามผูผลิตไดพยายามปฏิบัติใหเปนระบบที่ใกลเคียงกับระบบการจัดการ
อุตสาหกรรมขนาดกลาง และขนาดใหญตามมาตรฐานสากล 
 สุภัทรา  สุภากรณ  (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง กิจกรรมกลุมการผลิตและการตลาด
ผลิตภัณฑหัตถกรรม ในโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ : กรณีศึกษากลุมสตรีสหกรณการเกษตร
ในจังหวัดอางทอง พบวา กลุมสตรีสหกรณสวนใหญจะเปนครอบครัวสหกรณการเกษตร และบุคคล
ทั่วไปไดตั้งบานเรือนอยูในชุมชนนั้น  มาทํากิจกรรมรวมกันเพื่อใหมีรายไดเสริมจากการทําการเกษตร  
โดยไดรับสนับสนุนงบประมาณจากสวนราชการเขารวมโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ โดยมี
แหลงจําหนายทั้งภายในจังหวัด ตางจังหวัดและตางประเทศ  
 


