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(1) 
 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของ 
กลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น  าตาลสดเมืองเพชรบุรี  

 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาศักยภาพและความพร้อมด้านการจัดการกลุ่ม

และผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรีและ 3) เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้้าตาลสดเมือง
เพชรบุรี โดยมีขั้นตอนการวิจัย 3 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาศักยภาพและความพร้อมของกลุ่ม
วิสาหกิจฯ กลุ่มอาชีพ หรือผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี โดยการสัมภาษณ์
สมาชิกจ้านวน 10 กลุ่ม ในอ้าเภอต่างๆ ที่มีการประกอบอาชีพท้าน้้าตาลสดของจังหวัดเพชรบุรี      
ผลการ ศึกษาพบว่าการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้้าตาลสด ส่วนใหญ่ด้าเนินงานภายในครอบครัว 
กระบวนการผลิตที่ยังคงรักษาภูมิปัญญาการท้าน้้าตาลสดแบบดั้งเดิม โดยได้รับการสนับสนุน
งบประมาณและการส่งเสริมการตลาดจากหน่วยงานภาครัฐ ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ 
รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถามและให้ทดสอบผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลุ่ มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภค/ผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี จ้านวน 500 คน การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปใช้สถิติค่าความถี่ 
(frequency) และค่าร้อยละ (percentage) และวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยด้านต่างๆ กับ
พฤติกรรมการบริโภคใช้สถิติ ทดสอบที (t-test) และ F-test  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้้าตาลสดพร้อมดื่มด้วยตนเอง ชอบที่ความ
หอมหวานรสชาติแท้จากธรรมชาติ ชอบบรรจุภัณฑ์ที่เป็นขวดแก้ว ขนาด 250 มล. ชอบน้้าตาลสูตร 1 
และสีอ่อนโดยให้ความส้าคัญในเรื่องของราคาและคุณภาพในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคที่มีลักษณะ
ทางประชากรที่แตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้าตาลสดพร้อมดื่มไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .011) 
ขั้นตอนที่ 3 ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้้าตาลสดเมืองเพชรบุรีตามแนวทางที่
ได้จากผลการวิจัย ประเมินผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้้าตาลสดเมืองเพชรบุรีเพ่ือหาความเหมาะสม โดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ผลิตน้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี น้าข้อมูลการประเมิน
มาปรับปรุงเพ่ือผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ควรแสดง
ฉลากที่สื่อความเป็นเอกลักษณ์ของเพชรบุรี บ่งบอกว่าเป็นน้้าตาลสดแท้เมืองเพชร บรรจุในขวดแก้ว
ใส มีที่ระบุราคา มีการแสดงมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์ 
ค าส าคัญ: การพัฒนาผลิตภัณฑ์, เศรษฐกิจสร้างสรรค์, น้้าตาลสด, เพชรบุรี  
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PRODUCT DEVELOPMENT OF PALMYRA PALM JUICE ALIGNING WITH MARKET 
ACCEPTANCE FOR COMMERCIAL UTILIZATATION, CREATIVE ECONOMIC GROUPS 

IN PHETCHBURI PROVINCE, THAILAND 
 

Abstract 
The research was aimed to 1) explore to the level of management 

potential and readiness of the groups, 2) to study consumer behaviors and factors 
affecting palmyra palm juice buying decisions, and 3) to develop prototype product 
of Phetchaburi palmyra palm juice. The research were conducted in three steps: 
Step 1: Exploring the level of management potential and readiness of the groups by 
interviewing ten creative economic groups of palmyra palm juice production in 
Phetchaburi. The results showed that palmyra palm juice production were 
conducted as family business and the production process were done in traditional 
ways and promoted by government agencies. Step 2: Studying consumer behaviors 
and factors affecting palm juice buying decisions. The tools were questionnaires and 
and product test. A sample of 500 consumers/buyers of the product were taken by 
using simple random technique. The statistics used were frequency, percentage,      
t-test, and F-test. The results showed that the consumers bought the product 
themselves, they preferred the natural sweet taste and smell and the 250 cc. glass 
bottle. They liked the juice in light color and the formula 1 of the product test. Price 
and quality were among the important factors of buying decision. Buyers with 
different monthly income buy the product with different marketing factors. Step 3: 
Designing product and prototype from the step 2 result. The prototype were 
evaluate by the product development experts and the groups. The results showed 
that the label of the product should show the identity of the Phetchaburi province, 
indicate the authenticity and origination from Phetchaburi. The juice should be 
contained in a glass bottle with a price and standard certified logo. 

 
Keywords: PRODUCT DEVELOPMENT, CREATIVE ECONOMY, PALMYRA PALM JUICE, 
PHETCHABURI PROVINCE 



(3) 

 

 กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยนี้ส าเร็จได้ด้วยความร่วมมือและการสนับสนุนอย่างดียิ่งจากหลายภาคส่วน           
ทั้งผู้บริหาร เพ่ือนคณาจารย์ นักศึกษาคณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบุรี สมาชิกกลุ่ม
วิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ ผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี นักวิชาการส่งเสริม
การเกษตร นักวิชาการสหกรณ์ กลุ่มส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจสหกรณ์จังหวัดเพชรบุรี และผู้บริโภคที่
ให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ยิ่งในการวิจัย คณะผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบคุณส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ ที่สนับสนุนทุนส าหรับการด าเนิน    
การวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะมีคุณประโยชน์ต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ชุมชนเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์และการพัฒนาในส่วนอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องต่อไป 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 การพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนให้มีอาชีพ อยู่ดี กินดี สร้างรายได้โดยการน าทรัพยากร
ในชุมชนมาสร้างมูลค่าเกิดเป็นสินค้าเพ่ือจ าหน่าย มีความส าคัญและเป็นนโยบายระดับชาติพิจารณาได้จาก  
ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  ฉบับที่ 11 (พ.ศ.2555-2559) ที่
มุ่งเน้นกระบวนการพัฒนาเครือข่ายชุมชนภายใต้รากฐานของความรู้สมัยใหม่ ภูมิปัญญาท้องถิ่นและ
วัฒนธรรม รวมถึงความหลากหลายทางชีวภาพเพ่ือสร้างสินค้าให้มีคุณภาพและมูลค่าสูงขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่
การพัฒนาเพื่อประโยชน์สุขท่ียั่งยืนของสังคมไทยตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงเพ่ือสร้างสมดุลการ
พัฒนาในทุกมิติโดยการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจสู่ทิศทางการเติบโตในรูปแบบใหม่  ที่มุ่งพัฒนาเศรษฐกิจ
ภายใน ประเทศให้เข้มแข็ง เพ่ือลดการพึ่งพาปัจจัยภายนอก โดยการสร้างความเข้มแข็งให้กับผู้ประกอบการ
ในภาคการผลิตและบริการ  โดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ผู้ประกอบการหนึ่งต า บล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ และผู้ประกอบการในภาคเกษตรให้ใช้ภูมิปัญญา   วิทยาศาสตร์  เทคโนโลยี  นวัตกรรม  และ
ความคิดสร้างสรรค์  เพ่ือยกระดับสู่การผลิตและการให้บริการบนฐานความรู้  และท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
ตลอดจนให้มีการเชื่อมโยงกับประเทศในภูมิภาคต่างๆ  บนพื้นฐานการพึ่งพาซึ่งกันและกัน  รวมทั้งสร้าง
ภูมิคุ้มกันต่อกระแสการเปลี่ยนแปลงจากภายนอก  (แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  ฉบับที่ 11 
(พ.ศ. 2555-2559) , 2557, หน้า ช)  

การพัฒนาท้องถิ่นในประเทศไทยมี กระบวนทัศน์มุ่งส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในทิศทางท่ี
พัฒนาบนรากฐานภูมิปัญญาของท้องถิ่นเป็นส าคัญ เนื่องจากประเทศไทยมีความได้เปรียบจากความ
หลากหลายทางชีวภาพ ฐานวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นท่ีแข็งแกร่งเป็นทุนเดิมทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่มีอยู่แล้ว ซึ่งเป็นปัจจัยส า คัญในการพัฒนาเสริมสร้างสินค้าชุมชนให้ยืนอยู่บนจุดแข็ง   ของ
ตนเองใช้องค์ความรู้ในการผลิตสินค้าให้มีความน่าสนใจและเพ่ิมมูลค่า ตอบโจทย์ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค สามารถสร้างรายได้ให้กับตนเองและท้องถิ่นซึ่งเป็นฐานรากของการพัฒนาประเทศ ซึ่งสอดคล้อง
กับ นโยบายและยุทธศาสตร์การวิจัยของชาติ  ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2555-2559)  ที่ส่งเสริมให้เกิดงานวิจัยที่มี
การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นและตอบสนองการพัฒนาประเทศมากข้ึน โดยก าหนดกลยุทธ์การวิจัยที่สอด
รับกับแนวทางการพัฒนาประเทศบนพื้นฐานปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง   โดยมีจุดเน้นที่สอดคล้องกั บบริบท
การเปลี่ยนแปลงและภาวะความเสี่ยงในเชิงเศรษฐกิจ  สังคม และสิ่งแวดล้อม  ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต  
โดยให้สามารถน าผลการวิจัยที่ได้รับไปใช้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และสาธารณะในระดับชุมชนและ
ระดับประเทศ  ตลอดจนเชื่อมโยงสู่การน าผลการวิจัยไปสู่การลงทุนเชิงพาณิชย์ให้มากยิ่งข้ึน 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยอาศัยหลักการใช้ประโยชน์ตามภูมิปัญญาท้องถิ่นด้วยกระบวนการที่
ผนวกความคิดสร้างสรรค์ซึ่งเกิดจากองค์ความรู้ และนวัตกรรมน าเข้าสู่ขั้นตอนการพัฒนาน าเอานัยส าคัญ
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ของการพัฒนาอย่างสร้างสรรค์มาด าเนินการขับเคลื่อนการพัฒนาวงกว้างให้ครอบคลุมภาคเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมอย่างเชื่อมโยงกันบนพื้นฐานของวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่นผนวกเข้ากับการใช้
องค์ความรู้ และนวัตกรรมทั้งนี้ การพัฒนาจะต้องมุ่งสู่ความสร้างสรรค์และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซ่ึงเป็น
กระแสการพัฒนาของโลกปัจจุบัน (เทิดชาย ช่วยบ ารุง , 2554, หน้า 74) ซึ่งเป็นฐานคิดส าคัญในการพัฒนา
เศรษฐกิจสร้างสรรค์เพื่อส่งเสริมศักยภาพทางเศรษฐกิจให้แก่ชุมชน  และสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทยเป็น
ประเทศท่ีให้ความส าคัญกับการพัฒนาเศรษฐกิจด้านความคิดสร้างสรรค์ที่สามารถน าภูมิปัญญาทั้งในส่วน
บุคคลและชุมชนมาต่อยอดความคิดสร้างสรรค์  สร้างเอกลักษณ์ทางเศรษฐกิจ  สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า
และบริการ  ให้สามารถเพ่ิมรายได้แก่ประชาชนของประเทศและสร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจและ
การค้าให้กับประเทศได้  ซ่ึงแต่ละท้องถ่ินมีศักยภาพ มีองค์ความรู ้มีทรัพยากร และได้รับการสนับสนนุด้ าน
ต่างๆ จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถรวมกลุ่มกันสร้างโอกาสในการท างานในลักษณะกลุ่มอาชีพ กลุ่ม
วิสาหกิจเพ่ือน าทรัพยากรที่มีในท้องถิ่นมาสร้างมูลค่าเป็นสินค้าจ าหน่าย เกิดการประกอบการตามแบบ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ เช่นเดียวกับกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์น้ าตาลโตนดเมืองเพชรบุรี   ที่น าทรัพยากรผนวก
กับภูมิปัญญาท้องถิ่นสร้างสรรค์จนเกิดผลิตภัณฑ์ที่เป็นอัตลักษณ์ของเมืองเพชรบุรี 

จังหวัดเพชรบุรี จึงได้จัดท ายุทธศาสตร์เมืองต้นแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative City) จังหวัด
เพชรบุรี“เมืองเพชร เมืองตาลโตนด” ขึ้น โดยวางยุทธศาสตร์ 4 ประการ เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน คือ 

 1.ส่งเสริมการปลูกตาลโตนด   2.การสร้างมูลค่าเพ่ิมจากตาลโตนด   3.วิจัยและพัฒนาการใช้
ประโยชน์จากตาลโตนด  4.ประชาสัมพันธ์เมืองต้นแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ “เมืองเพชร เมืองตาลโตนด” 
โดยมุ่งหวังให้ตาลโตนดอยู่คู่กับจังหวัดเพชรบุรีตลอดไปชั่ วลูกชั่วหลาน  และน ารายได้เข้าสู่ชุมชน /จังหวัด
เพชรบุรี อย่างยั่งยืนมั่นคงและต่อเนื่องตลอดไป (ยุทธศาสตร์เมืองต้นแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ “เมืองเพชร 
เมืองตาลโตนด ” จังหวัดเพชรบุรี (พ.ศ.2555-2559), 2555. หน้า 1-2) และหนึ่งในแผนการด าเนินการ 
(Road Map) ในระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2555 – 2559) คือการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากตาลโตนด  โดยส่งเสริมให้มีการ
จัดตั้งเครือข่าย  Cluster ตาลโตนดส่งเสริมและการพัฒนาการแปรรูปตาลโตนดให้หลากหลาย  น า
ผู้ประกอบการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าทั้งในและต่างประเทศจัดเจรจาการค้าให้แก่ผู้ผลิต /ผู้ค้า ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์จากทุกส่วนของตาลโตนดสู่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสร้างมูลค่าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงประโยชน์
จากการบริโภคผลิตภัณฑ์ตาลโตนด  เช่น สารต้านอนุมูลอิสระ  เป็นต้น ส่งเสริมการวิจัยและพัฒนาการใช้
ประโยชน์จากตาลโตนด  โดยส่งเสริมการวิจัยและพัฒนาการใช้ประโยชน์ทุกส่วนจากตาลโตนด  รณรงค์ให้
ความรู้ และประชาสัมพันธ์โครงการเมืองต้นแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์  “เมืองเพชร เมืองตาลโตนด”  ที่
เกี่ยวข้องกับตาลโตนดทุกโครงการ  ให้กับประชาชนทั่วไปได้เห็นความส าคัญ  และประโยชน์ของตาลโตนด
และสนใจประกอบอาชีพที่เก่ียวข้องกับตาลโตนด ซึ่งเก่ียวกับเมืองเพชรบุรี และวิถีชีวิตของคนเพชรบุรีอย่าง
แยกกันไม่ออก ส่งเสริมการพัฒนาสวนตาลโตนดให้เป็นแหล่งเรียนรู้แบบครบวงจร  โดยปรับปรุงและพัฒนา
สวนตาลโตนดตัวอย่างเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของลุงถนอม  ต าบลถ้ ารงค์  อ าเภอบ้านลาด  จังหวัดเพชรบุรี  ให้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรและจัดท า  Home Stay รองรับนักท่องเที่ยวที่สนใจในเรื่องของตาลโตนด  
โดยมีแผนการจัดงาน “วันตาลโตนด เมืองเพชร” ระดับประเทศ  เชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวในเพชรบุรี  
โดยเริ่มต้นจากสวนตาล  ไปสู่แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆในจังหวัดถนนสายวัฒนธรรมต่างๆ  สอดแทรกวิถีชีวิต
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ชุมชนเมืองเพชร  เข้ากับการท่องเที่ยวเชิงเกษตรและวัฒนธรรมฟื้นฟูวิถี -ชีวิตเกี่ยวกับตาลโตนด  เช่น การ
กวนน้ าตาลใส  การท าน้ าตาลผง  กระแช่ (น้ าตาลเมา ) ฟ้ืนฟูวัฒนธรรมประเพณีการแสดงที่เกี่ยวข้องกับ
ตาลโตนดเข้าไปยังสถานศึกษาในพ้ืนที่ เช่น การเต้นร าท าตาล เป็นต้น 

จากนโยบายส่งเสริมการเพิ่มมูลค่าตาลโตนดของจังหวัดเพชรบุรีจึงเกิดการรวมกลุ่มอาชีพ กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากตาลโตนดหลายกลุ่ม แต่จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 
(SWOT analysis) “เมืองเพชร เมืองตาลโตนด” (ยุทธศาสตร์เมืองต้นแบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ “เมืองเพชร 
เมืองตาลโตนด ” จังหวัดเพชรบุรี (พ.ศ.2555-2559), 2555.หน้า 16) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน  
(Strength and Weakness) พบว่า จังหวัดเพชรบุรีมีจุดแข็ง (Strength) คือ สภาพพ้ืนที่  ลักษณะดิน และ
ภูมิอากาศมีความเหมาะสมกับการเพาะปลูก  มีแนวโน้มการปลูกตาลโตนดเ พ่ิมข้ึน มีการต่อยอดภูมิปัญญา
ท้องถิ่น  พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า  และคู่แข่งมีน้อย แต่ก็พบจุดอ่อน  
(Weakness) ว่าฐานข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนต้นตาลโตนดในจังหวัดยังไม่ครอบคลุม  ชาวบ้านไม่เห็นคุณค่า
และรายได้จากตาลโตนดเท่าที่ควร  การเก็บเกี่ยวผลผลิ ต หรือการใช้ประโยชน์จาก  ต้นตาลโตนด  ต้องใช้
เวลายาวนาน  ขาดการบูรณาการที่ดีระหว่างหน่วยงานภาครัฐ  ภาคเอกชน  เกษตรกรผู้ผลิตฯ  และขาด
ความรู้ความเข้าใจในการปลูกตาลโตนดเป็นพืชเศรษฐกิจ ในส่วนการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  
(Opportunity and Threat) พบว่าโอกาส  (Opportunity) ผลิตภัณฑ์ตาลโตนดความต้องการการบริโภค
ในตลาดมีจ านวนมากสามารถพัฒนาทางด้านการตลาดไปสู่ตลาดใหม่ได้  และมีศักยภาพที่จะพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดเดิมได้ แต่จากการวิเคราะห์อุปสรรค   (Threat) พบว่า  การสนับสนุนจากหน่วยงาน
ภาครัฐมีน้อย  ขาดการสนับสนุนวิจัยและพัฒนาผลิ ตภัณฑ์ใหม่ ๆ จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และขาดแหล่ง
เงินทุนสนับสนุน  

จากการศึกษาแนวคิด นโยบายเพื่อการพัฒนาประเทศไทย และจังหวัดเพชรบุรี  ประกอบกับการ
วิเคราะห์สภาพปัญหาเกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์และทุนทางปัญญาด้านตาลโตนดของจังหวัดเพชรบุรี 
คณะผู้วิจัยพิจารณาเห็น ว่า ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดเมืองเพชรบุรีที่เป็นน้ าตาลโตนดแท้มีความ
ละมุน หอมหวานเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นเมืองเพชรบุรี  และเป็นต้นทุนทรัพยากรพ้ืนถิ่นที่มีคุณค่า น ามา
ต่อยอดสร้างสรรค์ เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ในการหาแนวทางการผลิตผลิตภัณฑ์ให้มีคุณลักษณะสอดคล้ อง
กับการยอมรับของผู้บริโภค ยกระดับผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดสู่มาตรฐานผลิตภัณฑ์บนพื้นฐาน   ภูมิปัญญา
ท้องถิ่น เพ่ือสร้างโอกาสทางการตลาด อันจะส่งผลดีต่อเศรษฐกิจชุมชน และสร้างโอกาสในการด าเนินธุรกิจ
เชิงพาณิชย์จากฐานทรัพยากรท้องถิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ต่อไป  

 
วัตถุประสงค์ของโครงการ 

1.  เพ่ือศึกษาศักยภาพและความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด  
      เมืองเพชรบุรี 
3.  เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
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ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์ 
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านพื้นที่การศึกษา  ใช้พื้นที่ศึกษา ในจังหวัดเพชร บุรี  โดยศึกษาจากกลุ่มอาชีพกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน และผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด จ านวน 10 กลุ่ม ในอ าเภอต่างๆ ที่มีการประกอบ
อาชีพท าน้ าตาลสด และผู้บริโภค/ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดในจังหวัดเพชรบุรี จ านวน 500 คน  
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา เนื้อหาที่ใช้ใน การพัฒนาผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ที่สอดคล้องกับ
การยอมรับของตลา ดเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของ กลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์  ได้จากการ ส ารวจ 
สัมภาษณ์ และทดสอบผลิตภัณฑ์โดยผู้บริโภค /ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดในจังหวัดเพชรบุรี ประกอบกับ
ข้อมูลจากสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด 
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา ระยะเวลาในการด าเนินการระหว่างเดือน 2 มีนาคม 2558 
–1 มีนาคม 2559 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1. การพัฒนาผลิตภัณฑ์  หมายถึง การสร้าง ต้นแบบผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดที่เป็นเอกลักษณ์เฉพา ะ
ของชุมชนเมืองเพชรบุรีที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 
 2. เศรษฐกิจสร้างสรรค์  หมายถึง การสร้างมูลค่า ผลผลิตที่เกิดจากตาลโตนดซึ่งเป็นทรัพยากรใน
ท้องถิ่นเมืองเพชรบุรี โดยอาศัยภูมิปัญญา การศึกษา การเรียนรู้ และ  เทคโนโลยี/นวัตกรรม เพื่อผลิตสินค้า  
ซึ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 3. ประโยชน์เชิงพาณิชย์  หมายถึง การน าต้นแบบผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด ที่ได้จากการวิจัย ไปใช้ใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคก่อให้เกิดรายได้สูงขึ้น  
 4. กลุ่มวิสาหกิจชุมชน หมายถึง การร่วมตัวของสมาชิกชุมชนต่างๆ ในจังหวัดเพชรบุรีเพ่ือประกอบ
กิจการของชุมชนเกี่ยวกับการผลิต ผลิตภัณฑ์จากตาลโตนด  เพ่ือสร้างรายได้และเพ่ือการพ่ึงพาตนเองของ
ครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน  โดยกลุ่มที่จัดตั้งได้รับ การรับรองตามกฎหมายและสามารถขอรับการ
ส่งเสริม สนับสนุนตาม พ.ร.บ.ส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548  
 5. ผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผู้ประกอบอาชี พท าน้ าตาลโตนด เมืองเพชรบุรี โดยไม่ได้เข้าร่วม
กลุ่มอาชีพ กลุ่มวิสาหกิจชุมชน  
 6.น้ าตาลโตนด หมายถึง น้ าตาล สดพร้อมดื่มที่ผลิตมาจากน้ าตาลใสที่ออกจาก งวงต้นตาลโดยผ่าน
กรรมวิธีการผลิตเคี่ยวน้ าตาลจนเดือดไดเ้ป็นน้ าตาลสด ซึ่งสามารถน ามารับประทานได้ โดยใส่น้ าแข็งหรือ ไม่
ใส่ก็ได ้ 
 7. เมืองเพชรบุรี หมายถึง จังหวัดเพชรบุรี มีทั้งหมด 8 อ าเภอ ได้แก่ 1) อ าเภอเมืองเพชรบุรี  
2) อ าเภอเขาย้อย  3) อ าเภอหนองหญ้าปล้อง  4) อ าเภอชะอ า  5) อ าเภอท่ายาง  6) อ าเภอบ้านลาด  
7) อ าเภอบ้านแหลม และ8) อ าเภอแก่งกระจาน 
 
 
 

http://th.wikibooks.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A5
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. กลุ่มวิสาหกิจชุมชน/ ผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด รับรู้และเ ข้าใจในด้านศักยภาพ และความ
พร้อมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 2. กลุ่มวิสาหกิจชุมชน/ ผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมีความเข้าใจต่อ
พฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ รวมถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดเมืองเพชรบุรีใน
ปัจจุบัน 
 3. ได้ต้นแบบผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนดที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของชุมชนและตอบโจทย์ ความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 4. คณะวิจัยเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากการปฏิบัติงานร่วมกับชุมชน 
 5 .คณะวิจัยสร้างโอกาสในการเรียนรู้ท้องถิ่น  และมีสารสนเทศส าหรับใช้ในการจัดการเรี ยนการ
สอนด้านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ให้กับมหาวิทยาลัยต่อไปใน
อนาคต 

 

 
   



บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้อง
กับการยอมรับของตลาดเพื่อน้าไปใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้้าตาลสด
เมืองเพชรบุรี  ในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แนวทางในการสึกษาเพ่ือเป็นกรอบแนวคิด ดังนี้ 

1.  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับน้้าตาลสดเมืองเพชร 
2. แนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจชุมชนและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
3. แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
6. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

              7. แนวคิดเก่ียวกับมาตราฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) 
              8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับตาลเมืองเพชร 
     เพชรบุรีเป็นจังหวัดที่มีเอกลักษณ์โดดเด่นในเรื่องของตาลโตนด  เนื่อง จากตาลโตนดเป็นพืช
เก่าแก่ท่ีพบในจังหวั ดเพชรบุรีนานนับเป็นพันปีมาแล้ว และมีมากจนเ ป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดเพชรบุรี
ก่อให้เกิดรายได้จากภาษีน้้าตาลโ ตนดเป็นอย่างมากแก่ภาครัฐในอดีต และเกิดภูมิป๎ญญาที่หลากหลายจาก
การใช้ประโยชน์ตั้งแต่ ปลายรากจะถึงปลายใบเกือบร้อยชนิ  แต่จากการพัฒนาเศรษฐกิจสมั ยใหม่และการ
เปลี่ยนแปลงทางสังค  ได้ส่งผลกระทบในด้านกา รลดจ้านวนต้นตาลโตนดอย่างรวดเร็ว รวมทั้งขาดการสืบ
ทอดภูมิป๎ญญาตาลโตนดที่บรรพบุรุษได้คิดค้นและสืบทอดกันต่อๆ มานับเป็นพันๆ ปีอีกด้วย  ซึ่งผลผลิตจาก
ตาลโตนดส่งผลต่อเศรษฐกิจและสังคมของจังหวัดเพชรบุรีมาอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่อดีตจนถึงป๎จจุบัน 
(สมพร ประกอบชาติ และคณะ, 2552, หน้า 3) 

          “ตาล”  เป็นไม้พ้ืนเมืองและไม้ยืนต้นคู่บ้านคู่เมืองจังหวัดเพชรบุรี เป็นพืชที่มีความผูกพันกับคน
เพชรบุรีมายาวนาน  ทั้งทางด้านสังคม  อาชีพ  สิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม ห ลายกิจกรรมในวิถีชีวิตของคน
เพชรบุรี มี “ตาล” เข้ามาเกี่ยวข้อง  แต่ป๎จจุบันจ้านวนต้นตาลได้ลดจ้านวนลง  ซึ่งป๎จจัยหลักๆ น่าจะมา
จากสภาวะอากาศที่แปรปรวน    รวมถึงการใช้พ้ืนที่ท้าการเกษตรโดยเฉพาะการท้านามากกว่า  1 ครั้งใน
รอบปี  ท้าให้เกิดน้้าท่วมขัง  ตาลไม่ชอบน้้า  จึงร ากเน่ายืนต้นตายและวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไป มีการน้าต้นตาล
ไปท้าเฟอร์นิเจอร์  ส่งผลให้ “ตาล” ค่อยๆ ลดจ้านวนลง  ทั้งนี้ในอดีตสามารถมองเห็น  “ตาล” เต็มทุ่งนา
เพชรบุรี  ทั้งท่ีเกิดข้ึนเองและชาวบ้านปลูก  ขึ้นตามคันนาเป็นทิวแถว ซึ่งเป็นที่มาของค้าว่า “ทุ่งนาปุาตาล”  
เพ่ือเป็นการเทิดพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ฯ เนื่องในวโรกาสทรงเจริญพระชนมพรรษา  80  
พรรษา  ในปี  พ .ศ.2550  และเพ่ืออนุรักษ์ฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วยการปลูกต้นไม้     
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อันเป็นการสนองพระราชเสาวนีย์ของสมเด็ จพระนางเจ้า ฯ พระบรมราชินีนาถ สมาคมชาวเพชรบุรี โดย
ท่าน  ดร .สุเมธ  ตันติเวชกุล  ร่วมกับจังหวัดเพชรบุรี  และองค์การบริหารส่วนจังหวัดเพชรบุรี  จัดท้า
โครงการปลูกตาลล้านต้น  ปลูกได้ทั้งสิ้น  395,964 ต้นใน 8 อ้าเภอ ในปีพ.ศ.2549  และในปีพ.ศ.2550      
มีการปรับปรุงแผนด้าเนินงานโครงการปลูกตาลล้านต้น  เ ช่น ก้าหนดพ้ืนที่ปลูกเป็นแปลงใหญ่อ้าเภอละ  1  
แปลง ส่วนที่เหลือให้ปลูกในสถ านที่ตามความเหมาะสมตามริมถนน แนวคลองชลประทาน  สถานศึกษา  
บ้านเรือนของประชาชน ฯลฯ มีการอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการปลูกต้นตาลที่ถูกต้องโดยผู้เชี่ยวชาญด้าน
การปลูกต้นตาลแก่ประชาชน และกิจกรรม อ่ืน ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนรวมทั้ง
ประชาชนโดยทั่วไปได้ตื่นตัวในเรื่องของต้นตาล  รวมถึงการจัดท้าเว็บไซด์ต้นตาลเมืองเพชร  และเชื่อมโยง
กับเว็บไซด์อ่ืน ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์โครงการปลูกตาลล้านต้นและขยายผลสู่การท่องเที่ยวของจังหวัด
เพชรบุรี 
  ต้นตาลจะเริ่มเก็บเกี่ยวผลได้เมื่ออายุประมาณ  12 – 15 ปี ขึ้นไป การเก็บเกี่ยวสามารถเก็บเกี่ยว
ผลผลิตได้จากการผลิตหลักได้แก่  ลอนตาลสด น้้าตาลสด จาวตาล และผลิตภัณฑ์แปรรูปจากน้้าตาลโตนด  
(เช่น หัวตาลสด ใบตาล ฯลฯ) เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์หลักท่ีนิยมผลิตโดยทั่วไป  มีรายละเอียด (องค์การ
บริหารส่วนต้าบลไร่สะท้อน จังหวัดเพชรบุรี, 2558) ดังต่อไปนี้ 
  1. ลูกตาลสด คือ ผลตาล เป็นส่วนของผลสามารถเก็บเก่ียวหลังจากออกจั่นแล้ว  2 ½ - 3 เดือน 
น้ามาเฉาะเอาเมล็ดข้างในที่ยังอ่อนอยู่ออกมา  เรียกว่า ลอนตาล ในลูกตาล 1 ลูก จะมีลอนตาลประมาณ  3 
ลอน  ลอนตาลอ่อนเมื่อปลอกเปลือกหุ้มเมล็ดออก  จะเป็นเนื้อสีขาว  อ่อนนุ่มมีรสหวานมัน  ใช้บริโภคหรือ
น้าไปเชื่อม ต้นตาลโตนด  1 ต้น สามารถให้ลูกตาลสด  เฉลี่ย 10 – 13  ทะลาย / ปี ใน 1 ทะลาย จะมีผล
เฉลี่ย 5 – 10 ผล ขึ้นอยู่กับฤดูกาลแทงช่อดอก  การจ้าหน่าย  การเฉาะเอาเฉพาะลอนตาลใ ส่ถุงพลาสติก 
ประมาณ 10 ลอนต่อถุง จ้าหน่ายราคาถุงละ  6 – 10 บาท หรือราคาประมาณกิโลกรัมละ  8 – 15 บาท 
ขึ้นอยู่กับปริมาณของลูกตาลในแต่ละฤดูกาล  แต่จะมีพ่อค้ามารับถึงชุมชนหรือบางราย  น้าไปจ้าหน่ายเอง
ตามเส้นทางสัญจร 
  2. น้้าตาลสด  ได้จากช่อดอกของตัวผู้ซึ่งเรียกว่า  งวงตาล และช่อดอกของตัวเมีย  เนื่องจากต้น
ตาลโตนดเป็นพืชที่แยกกันระหว่างตัวผู้กับตัวเมีย มีกรรมวิธีการท้าหลายขั้นตอน  กล่าวคือ ขั้นตอนแรกต้อง
ใช้ ‛ไม้คาบตาล“นวดงวงตาล (ส่วนของช่อดอกตัวผู้และตัวเมีย) วิธีการนวดมีวิธีคล้าย ๆ กัน จะแตกต่างกัน
เฉพาะไม้นวดช่อดอกของต้นตัวผู้จะใช้ไม้นวดที่แบนและสั้นกว่าส่วนของต้นตัวเมียจะใช้ไม้กลมและยาวกว่า  
ขั้นตอนที่ 2 ใช้ ‛มีดปาดตาล“ ปาดบางๆ ทุกวัน วันละ 2 ครั้ง คือ ช่วงเช้า แล้วรอให้น้้าหวานหยดใส่
ภาชนะท่ีรองรับไว้ อาจจะเป็นกระบอกไม้ไผ่ ทุ่นอวนลอยหรือแกลลอน ประมาณ 8 – 10 ชั่วโมง แล้วขึ้นไป
เก็บพร้อมกับใช้มีดปาดใหม่อีกครั้ง  และไปเก็บตอนเย็นวนเวียนอยู่อย่างนี้จนกว่าช่อดอกท่ีปาดจะหมดหรือ
ปริมาณน้้าตาลลดลงมากจะนานประมาณ  20 – 40 ลิตร (2ครั้ง) น้้าตาลสดสามารถแปรรูปได้หลายอย่าง  
เช่น น้้าผึ้ง น้้าตาลแว่น น้้าส้ม กระแช่หรือจะบริโภคสดก็ได้ 
  การแปรรูปผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเพชรบุรี  น้าน้้าตาลสดที่ได้จากช่อดอกของต้นตาลโตนดเพศผู้และ
เพศเมีย  โดยการน้ากระบอกไม้ไผ่ที่ผ่านการรวมควันหรือลวกน้้าร้อนเพื่อฆ่าเชื้อ และมีการใส่เศษไม้พะยอม
ลงในกระบอกรองรับน้้าตาลสด  เพื่อยับยั้งการเจริญของจุลินทรีย์ระหว่างการเก็บน้้าตาลสด ทิ้งไว้ประมาณ 
8-12  ชั่วโมงเพ่ือให้ได้น้้าตาลสดแล้วน้ามาต้มให้เดือด  ลักษณะของน้้าตาลสดจากช่อดอกจะเป็นของเ หลว 
สีขาวขุ่น ปนเหลืองเล็กน้อย มีความหวานเล็กน้อยตามธรรมชาติ ต้นตาลจะให้น้้าตาลสดได้ดีในช่วงหน้าแร้ ง  
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ฝนน้อย  คือช่วงระว่างเดือนธันวาคม  ถึงเดือนเมษายนของทุกปี แต่ในป๎จจุบันการขึ้นตาลเพื่อไปเอาน้้าตาล
สดบนต้นตาลนั้น  มีจ้านวนผู้ขึ้นน้อยรายและนับวันจะยิ่งน้อยลงเนื่องจากขาดการสืบทอดการข้ึนตาล  การ
ปลูกตาลนั้นต้องปลูกถึง 10 ปีกว่าจะได้เก็บเก่ียวผล  ซึ่งตาลต้นหนึ่งสามารถให้ผลได้เรื่อยๆ จนอายุถึงเกือบ 
100 ปี แต่ต้นตาลที่มีอายุมากก็จะยิ่งสูงขึ้นเรื่อยๆ ท้าให้ปีนเก็บเอาน้้าตาลล้าบาก  หลายครั้งเกิดอุบัติเหตุถึง
ชีวิตกับผู้ขึ้นตาล  จึงไม่เป็นที่นิยมของคนรุ่นใหม่ในท้องถิ่นเมืองเพชร  ต้นตาลมีอายุมาก ยิ่งสูงมาก  ก็จะยิ่ง
ให้น้้าตาลมากเช่นกัน  อาจยังคงหลงเหลือผู้รู้  และผู้ท้าอาชีพข้ึนตาลเพียงบางบ้าน  บางครัวเรือนที่มีอาชีพ
ท้าน้้าตาล  และมีสวนตาล  มีต้นตาลเป็นของตนเอง  พบมากในอ้าเภอบ้านลาดจังหวัดเพชรบุรี  จาก
ปริมาณผู้ขึ้นตาลที่ลดลง  ส่งผลกระทบถึงปริมาณน้้าตาลสดเมืองเพชรที่ลดลง ส้าหรับการน้ามาแปรรูปเป็น
น้้าตาลสดพร้อมดืม่ และน้้าตาลโตนด 

     นอกจากการน้าตาลม าใช้ประโยชน์เป็นอาหารคาวหวานตามภูมิป๎ญญาที่มีการสืบทอดกันมา  
และการคิดค้นต้ารับหรือสูตรอาหาร  ในป๎จจุบันได้มีการน้าเทคโนโลยีด้านอาหารไป แปรรูปส่วน  
หลากหลายชนิด  เช่นน้้าตาลสด น้้าตาลโตนด ไวน์น้้าตาลโตนด น้้าตาลโตนด ผง ตาลสุกสเตอร์ ไรซ์ ฯลฯ  
ป๎จจุบันมีการน้าส่วนต่าง ๆ ของต้นตาลโตนดไปใช้ปร ะโยชน์ในการพัฒนาและแปรรูปอาหาร และการเพิ่ม
มูลค่าให้กับผลิตผลจากตาลโตนด (จินตนา วิบูลย์ศิริและคณะ, 2558, หน้า 67-70) ดังนี้   
  1)  น้้าตาลโตนดสด  (Palmyra  palm  sap) เป็นน้้าตาลสดจากช่อดอกเป็นของเหลว  สี
ขาวขุ่น  เหลืองเล็กน้อย  เนื่องจ ากปฏิกิริยาสีน้้าตาลจากเอนไซม์  ซึ่งเกิดจากเซลล์ของงวงตาลที่เสียหาย
ระหว่างการเก็บน้้าตาลสด  มีความหวานเล็กน้อยตามธรรมชาติ  ได้จากช่อดอกของต้นตาลโตนดเพศผู้และ
เพศเมีย  โดยการน้ากระบอกไม้ไผ่ที่ผ่านการรมควันหรือลวกเพ่ือฆ่าเชื้อ  บางครั้งอาจมีการใส่เศษของไม้
พะยอมหรือเค่ียมลงในกระบอกรองรับน้้าตาลสด  เพื่อยับยั้งการเจริญของจุลินทรีย์ระหว่างการเก็บน้้าตาล
สด  ทิ้งไว้ประมาณ  8-12  ชั่วโมง  เพื่อให้ได้น้้าตาลสดเต็มกระบอก   แล้วน้ามาต้มให้เดือดเค่ียวจ นมีความ
หวานตามที่ต้องการประมาณ 15 – 18 องศาบริกซ์  แล้วจึงบรรจุใส่ขวด ปิดฝาให้ สนิท  แล้วท้าให้เย็นทันที  
จะได้น้้าตาลสดที่สามารถเก็บรักษาได้นานประมาณ  1-2  สัปดาห์ในตู้เย็น  น้้าตาลสดที่ได้จะมีความขุ่น
เนื่องจากโปรตีนและสารพอลิฟีนอลจากเศษไม้พะยอม หรือไม้เค่ียม หรือเกิดตามธรรมชาติ สารพอลิฟี-นอล
ที่มีอยู่ในน้้าตาลสด  ท้าให้น้้าตาลสดมีความสามารถในการยับยั้งอนุมูลอิสระได้  แต่ความสามารถนี้จะลดลง
เมื่อเก็บรักษาน้้าตาลสดในเวลาที่ยาวนานขึ้น  น้้าตาลส่วน ใหญ่ที่มีตามธรรมชาติในน้้าตาลสด เป็นน้้าตาล
ซูโครสมากกว่า  80%  ที่เหลือเป็นน้้าตาลกลูโคสและฟรุคโตส  การที่น้้าตาลสดยังมีเอนไซม์  โปรตีนและ
พอลิฟีนอล  ท้าให้น้้าตาลสดจะมีสีน้้าตาลเข้มมากข้ึนเมื่ อเก็บรักษานานขึ้น จากการส้ารวจพบว่าน้้าตาลสด
ที่ขายทั่วไป  ส่วนใหญ่มีการเจือปนด้วยน้้า ตาลชนิดอื่น เช่น น้้าตาลทราย น้้าเชื่อมกลูโคสหรือแบะแซ 
น้้าตาลมะพร้าว  เป็นต้น ทั้งนี้เนื่องจากน้้าตาลสดมี อายุการเก็บรักษาสั้นตามธรรมชาติ  ซึ่งเป็นผลจากการ
ปนเปื้อนของจุลิ นทรีย์ในระหว่างการเก็บน้้าตาลสด และกระบสนการฆ่าเชื้อท่ีไม่เหมาะสม  น อกจากนี้บาง
ฤดูกาล เช่น ฤดูฝนจะไม่มีการเก็บน้้าตาลสดเนื่องจากอันตรายจากการปีนต้นตาลท้าให้น้้าตาลสดขาดแคลน 
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจชุมชนและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
    การจัดการธุรกิจชุมชนเป็นการรวมตัวกับของสมาชิกในท้องถิ่นเพ่ือร่วมกันประกอบกิจการที่

สามารถสร้างรายได้เพ่ิมข้ึน หรือใช้ศักยภาพที่มีอยู่ในชุมชนให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจและบริหารจัดการ
ตามหลักเศรษฐศาสตร์เพื่อชุมชน หรือวิสาหกิจชุมชน โดยมีองค์ประกอบส้าคัญ มีดังนี้  ชุมชนเป็นเจ้าของ
และผู้ด้าเนินการ  ผลผลิตมาจากกระบวนการในชุมชน  ริเริ่มสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมของชุมชนมีฐานภูมิ
ป๎ญญาท้องถิ่นผสมผสานกับภูมิป๎ญญาสากล มีการด้าเนินการแบบบูรณาการ เชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ อย่าง
มีระบบและมีกระบวนการเรียนรู้เป็นหัวใจ  โดยวัตถุประสงค์  ในการการจัดตั้ง เพ่ือให้เป็นองค์กรรอบรับใน
การด้าเนินงานของชุมชน ซึ่งมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน มีผู้รับผิดชอบบริหาร มีการจัดองค์กรและระบบงาน 
จะท้าให้สามารถขอรับการสนับสนุนเงินทุนจากแหล่งต่าง ๆ ได้ วิสาหกิจชุมชนตามแนวทางของกระทรวง
เกษตรและสหกรณ์ เป็นวิสาหกิจชุมชนระ ดับต้าบลท่ีเกิดข้ึนตามโครงการ  เพ่ิมศักยภาพการผลิตของชุมชน
ป๎จจัยที่ก้าหนดความส้าเร็จของการจัดตั้งธุรกิจชุมชุมชน คือ ความเข้าใจของสมาชิก   ความต้องการและ
เปูาหมายของธุรกิจชุมชน  ซึ่งบางชุมชนอาจท้าการผลิตแค่พออยู่พอกิน รูปแบบของกลุ่มอาจเป็นเพียงกลุ่ม
เพ่ือการผลิต บาง ชุมชนอาจมีเปูาหมายคือก้าไร เพ่ือน้าก้าไร  มายกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของสมาชิกให้ดี
ขึ้น เงินทุน  เพราะเงินทุนเป็นป๎จจัยหนึ่งที่ก้าหนดความส้าเร็จของธุรกิจชุมชน ดังนั้นการด้าเนินธุรกิจชุมชน
จึงควรเริ่มจากกิจกรรมเล็กไปใหญ่ ค่อยๆ สะสมเงินทุนจากชุมชนเพื่อสร้างความแข็งแก ร่งให้เกิดกับธุรกิจ 
การรวมทุนทีละเล็กละน้อยอาจช้าเกินไป ชุมชนอาจสามารถระดมทุนในรูปของสหกรณ์หรือบริษัทก็ได้  
รวมทั้งบุคคล  ซึ่งบุคคลประเหล่านี้จะต้องมีความรู้ความสามารถ ทั้งด้านภูมิป๎ญญาท้องถิ่นและวิทยาการ
ใหม่ๆ ทั้งนี้ จะต้องเป็นคนที่รักงานของชุมชน ชอบงานท้าทาย  มีความเสียสละไม่หวังผลตอบแทนมาก
เกินไป  และท่ีส้าคัญ การมีส่วนร่วมของชุมชน  เป็นสิ่งที่ส้าคัญท่ีสุดในการจัดตั้งธุรกิจชุมชน ถ้าสมาชิกไม่
ร่วมมือธุรกิจชุมชนก็เกิดขึ้นไม่ได้ โดยที่สมาชิกควรมี 4 ร่วม คือ ร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ ร่วมท้า  และร่วม
รับผิดชอบ (ธนาธิป บัวฝูาย, 2557)  
 ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ  (2542, หน้า 16 – 22) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจชุมชนว่า ธุรกิจชุมชน
ตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์การเมืองหมายถึงการประกอบการผลิตการค้าการแลกเปลี่ยนการบริการที่
ชุมชนเป็นเจ้าของหรือป๎จจัยการผลิตส่วนใหญ่เป็นของชุมชนหรือชุมชนร่วมกันเป็นเจ้าของเป็นธุรกิจที่จัดตั้ง
ขึ้นโดยชุมชนและชุมชนนั้นผลิตอะไรผลิตอย่างไรและผลิตเพ่ือใคร  (what, how, for whom) รวมทั้งต้อง
ใช้ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ  (Comparative Advantage) ความช้านาญ  (Specialization) ของ
สมาชิกว่าจะท้าการผลิตอะไรการหาตลาดรองรับทั้งตลาดภายในแ ละตลาดภายนอกมีการกระจายรายได้
ตามเสมอภาคหรือตามสัดส่วนหุ้นส่วนที่สมาชิกถือครองมีความรับผิดชอบตลอดจนอ้านาจหน้าที่ในการ
บริหารจัดการของคณะกรรมการและสมาชิกกลุ่มธุรกิจชุมชนต้องใช้แรงงานและทุนเพ่ือท้าการผลิตและอาจ
เชื่อมโยงวัฒนธรรมภูมิป๎ญญาชาวบ้านเข้าไว้ด้วยกันนั่นคื อการสร้างฐานเศรษฐกิจขึ้นมาเพ่ือคุณภาพชีวิต
เพ่ือให้คนมีจิตส้านึกทางชุมชนและสิ่งแวดล้อมประกอบกับการด้ารงไว้ซึ่งวัฒนธรรมชุมชนจะช่วยสามารถ
ต้านทานกระแสแห่งโลกาภิวัตน์ในระดับหนึ่ง 
  อภิชัย พันธเสน (2545) มีแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจชุมชนว่าเป็น การสร้างงานสร้างอาชีพแล ะ
เพ่ิมรายได้การส่งเสริมให้กลุ่มองค์กรประชาชนและเอกชนในชุมชนด้าเนินกิจกรรมด้านอาชีพฝึกทักษะด้าน
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อาชีพและหมายรวมถึงการให้ความรู้ทางด้านการบริหารธุรกิจการตลาดการผลิตทุนและการจัดการขั้นต้น   
ธุรกิจชุมชนจึงเป็นกิจกรรมการสร้างงานและรายได้ให้ชาวบ้านเพื่อน้าไปสู่การพั ฒนาและการใช้ทรัพยากรที่
มีอยู่ให้เป็นประโยชน์การส่งเสริมให้กลุ่มองค์กรประชาชนหรือเอกชนในชุมชนด้าเนินกิจกรรมด้านอาชีพฝึก
ทักษะด้านอาชีพและให้ความรู้ด้านการบริหารธุรกิจการตลาดการผลิตทุนและการจัดการขั้นต้นในจังหวัด
เพชรบุรีมีธุรกิจชุมชนที่รวมตัวของคนในชุมชนเป็นกลุ่ มเกษตรกรสหกรณ์หรือธุรกิจขนาดเล็ก กลุ่มวิสาหกิจ 
กลุ่มอาชีพ กลุ่มแม่บ้าน ด้าเนินการทางธุรกิจที่มุ่งพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชนธุรกิจชุมชนตลอดจนร่วมกับ
ผลประโยชน์จากการด้าเนินงานนั้น  รัฐบาลทุกสมัยจึงมีนโยบายส่งเสริมให้ ชุมชนคิดสร้างสรรค์ สร้างอาชีพ
บนพื้นฐาน การอนุรักษ์ ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  การรักษาภูมิป๎ญญาไทย  การท่องเที่ยว  
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิป๎ญญาท้องถิ่น  การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สร้างสรรค์และมีคุณภาพสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
 ลักษณะของธุรกิจชุมชนกล่าวว่าธุ รกิจชุมชนเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนในระยะเริ่มต้นไม่มากนัก
หากแต่เน้นการสร้างงานในท้องถิ่นเป็นหลักรายได้จากการขายอาจไม่จ้าเป็นต้องสูงในระยะเริ่มแรกโดยมี
เปูาหมายเพื่อให้ทุกคนสามารถอยู่ได้ดังนั้นธุรกิจ ชุมชนจึงมีลักษณะ (สุกัญญา เอมอ่ิมธรรม  , 2546, หน้า 
93) ดังนี้ 
 1.  เป็นธุรกิจขนาดเล็กมีความคล่องตัวในการบริหารผู้บริหารหรือตัวแทนกลุ่มสามารถตัดสินใจใน
ธุรกิจได้ทันทีและรวดเร็วเพราะการบริการงานที่ไม่ซับซ้อนสามารถตัดสินใจปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์
หรือการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและตลาดรวมทั้งจากสมาชิกของกลุ่มได้ทันที 

2.  รายได้จากยอดขายในระยะเริ่มต้นไม่มากนักธุรกิจชุมชนจะท้าการจ้าหน่ายสินค้าบริการหรือ
ผลิตสินค้าในปริมาณที่สามารถคุ้มทุนและได้ก้าไรเพื่อแบ่งให้แก่สมาชิกตามปกติโดยค้านึงถึงขนาดของตลาด
ที่มีอยู่เป็นส้าคัญจึงท้าให้รายได้จากยอด ขายไม่มากนักแต่เพียงพอที่จะ ท้าให้ธุรกิจด้าเนิน กิจการได้อย่าง
ราบรื่นและมีผลในการสร้างงานเพื่อช่วยเสริมการด้ารงชีพให้อยู่ได้ในบรรดาสมาชิก 
 3.  ต้นทุนในการด้าเนินกิจการต่้าธุรกิจชุมชนเน้นให้คนมีงานท้าในสภาพการท้างานที่เป็นมิตร
และมีความสุขจึงไม่จ้าเป็นต้องจ่ายค่าจ้างมากขณะที่ต้นทุนในการจัดหาอุปกรณ์และเครื่องใช้ เป็นไปตาม
ความจ้าเป็นซึ่งเน้นการประหยัด 

4.  การติดต่อและการให้บริการกับลูกค้าเป็นไปอย่างใกล้คิดธุรกิจชุมชนส่วนใหญ่ด้าเนินงานโดย
สมาชิกในชุมชนซึ่งท้าให้การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป็นไปในลักษณะเป็นกันเองช่วยให้ทราบความต้องการ
ของลูกค้าและสามารถแก้ไขป๎ญหาที่เกิดขึ้นกับลูกค้าได้ทันใจ 
 5. การเริ่มต้นธุรกิจท้าได้ง่ายธุรกิจนี้สามารถเริ่มต้นได้ง่ายโดยคณะบุคคลที่ไม่ใช่เครือญาติมี
วัตถุประสงค์ที่จะท้าธุรกิจร่วมกันเพื่อผลประโยชน์ของกลุ่มและชุมชนป๎ญหาเงินทุนไม่เป็นอุปสรรคเพราะใช้
เงินลงทุนไม่มากทุกคนเป็นสมาชิกไม่มีเจ้าของผูกขาดแต่ เพียงผู้เดียวแต่อาจจะมีตัวแทนของกลุ่มที่ได้รับ
เลือกให้ท้าหน้าที่บริหารจัดการ 
 สุกัญญา เอมอ่ิมธรรม (2546, หน้า 94) ได้แบ่งประเภทของธุรกิจชุมชนออกเป็น 4 ประเภท คือ 
 1.  ธุรกิจการผลิตหมายถึงการผลิตสินค้าโดยการน้าเอาวัสดุหรือสินค้าบางชนิดมาแปรสภาพให้
เป็นสินค้าใ หม่รูปแบบใหม่ธุรกิจชุมชนที่ด้าเนินการทางด้านการผลิตจะท้าการผลิตในครัวเรือนซึ่งอาศัย
วัตถุดิบที่มีอยู่ในท้องถิ่นและอาจจะด้าเนินการจ้าหน่ายสินค้าที่ผลิตได้เองหรืออาจจะขายสินค้าให้พ่อค้าคน
กลางหรือตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าต่อไป 
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2.  ธุรกิจค้าปลีกหมายถึงกิจการที่ท้าการขายสิ นค้าให้ถึงมือผู้บริโภคณจุดที่ท้าการขายสินค้าท่ี
นิยมจ้าหน่ายให้กับผู้บริโภคจะได้แก่สินค้าอุปโภคบริโภคทุกชนิดตั้งแต่ของใช้จ้าเป็นในบ้านเช่นยาสีฟ๎นสบู่
อาหารเน้นการร่วมทุนของสมาชิกโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจะจัดหาสินค้ามาจ้าหน่ายในบรรดาสมาชิกและผู้ที่
ไม่ได้เป็นสมาชิกเพ่ือลดค่าใช้จ่ายจากการที่ต้องซื้อจากพ่อค้าคนกลาง 
 3.  ธุรกิจค้าส่งหมายถึงกิจการที่ด้าเนินการรับซื้อสินค้าจากผู้ผลิตเป็นจ้านวนครั้งละมากๆและ
สินค้านั้นมาขายต่อให้กับพ่อค้าปลีกธุรกิจประเภทนี้อาจจะนับได้ว่าเป็นธุรกิจชุมชนขนาดใหญ่และมีความ
มั่นคงพอสมควร 
 4.  ธุรกิจบริการหมายถึงการรวมกลุ่มของสมาชิกเพ่ือประกอบธุรกิจบริการหรือสินค้าท่ีไม่สามารถ
จับต้องได้แต่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับบริการได้แก่บริการนวดแผนไทยและอบสมุนไพรบริการ
รักษาโรคด้วยยาสมุนไพรบริการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ท้ังในทางวัฒนธรรมและธรรมชาติเป็นต้น 

 3.  การพัฒนาธุรกิจชุมชนตามแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
     การด้าเนินการธุรกิจชุมชนเป็นวิธีการหนึ่งของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ สร้างสรรค์เนื่องจากเป็น
การ ยกระดับสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของชุมชนให้ดีขึ้น  ซึ่งในการพัฒนากลุ่มธุรกิจชุมชนให้       
ประสบความส้าเร็จได้นั้นจะต้ องใช้กลยุทธ์การพัฒนา  (นันทิยา หุตานุวัตร และ ณรางค์ หุตานุวัตร , 2547, 
หน้า 156 – 166)  ดังนี้ 
 1. ใช้ระบบเครือญาติเป็นฐานในการตั้งกลุ่มเมื่อเริ่มแรกท้ังนี้เพราะระบบเครือญาติเป็นโครงสร้าง
ทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อสังคมไทยชาวบ้านที่มีเครือญาติเข้มแข็งมักจะเริ่มต้นรวมกลุ่มท้างานร่วมกันง่ายกว่า 
 2. สร้างความเชื่อม่ันในศักยภาพการท้าธุรกิจของกลุ่มโดยปกติผู้ผลิตจะไม่มีความรู้เกี่ยวกับการ
ท้าธุรกิจมากนักแต่เม่ือมีการรวมกลุ่มกันก็สามารถรวมตัวกันท้าธุรกิจได้เนื่องมาจากความเชื่อมั่นในธุรกิจที่
ท้านั่นเอง 
 3. สร้างความรู้สึกเป็น เจ้าของและพันธะผูกพันผ่านการถือหุ้นซึ่งเป็นการสร้างสายใย
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟูนระหว่างคนและองค์กรโดยสร้างให้ผู้น้าและสมาชิกเกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของกิจการ
มีพันธะผูกพันมีความสนใจมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นมากขึ้น 
 4. สรรหาผู้น้าที่ฉลาดเสียสละและท้างานหนักผู้น้า ที่ฉลาดเสียสละและท้างานหนักจะท้าให้
สมาชิกเกิดความเชื่อมั่นในการท้าธุรกิจให้ประสบความส้าเร็จได้โดยอาศัยความฉลาดในการท้างาน 
 5. ตัดสินใจโดยคณะกรรมการในการบริหารธุรกิจธุรกิจที่มีคณะกรรมการท้าหน้าที่ในการตัดสินใจ
และการบริหารงานจะท้าให้งานประสบความส้าเร็จซึ่งการบริหารธุรกิจในรูปแบบคณะกรรมการมีข้อดีอยู่  5 
ประการคือ 
  5.1 เป็นการประกันความรอบคอบในการตัดสินใจด้าเนินการใดๆ 
  5.2 เป็นเวทีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้การท้าธุรกิจของกลุ่ม 
  5.3 เป็นการระดมพลังสมองของผู้น้าทั้งหมดในการจัดการทางธุรกิจเพราะมีประสบการณ์และ
ทักษะการบริหารจัดการน้อย 
  5.4 เป็นการถ่วงดุลอ้านาจระหว่างผู้น้าด้วยกัน 
  5.5 เป็นการผสมผสานระหว่างการท้างานส่วนรวมและการท้างานอาชีพของผู้น้า 
 6. อาศัยจุดแข็งทดแทนจุดอ่อนซึ่งกันและกันของผู้น้าการบริหารธุรกิจในรูปแบบคณะกรรมการ
การเข้ากันได้ดีของทีมผู้น้าเป็นป๎จจัยส้าคัญท่ีสุดของความส้าเร็จในการด้าเนินงาน 
ของกลุ่ม 
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 7. สร้างกระบวนการเรียนรู้และพัฒนาผู้น้าใหม่การสร้างผู้น้าใหม่เพ่ือการเตรียมการทดแทนผู้น้า
สูงอายุในอนาคตหรือเพ่ือเตรียมส้าหรับความซับซ้อนของงานที่จะมีมากข้ึนจึงเป็นสิ่งส้าคัญส้าหรับกลุ่ม
ธุรกิจด้วย 
 8. จัดสรรผลประโยชน์ให้เหมาะและเป็นธร รมแก่สมาชิกและผู้น้าในการด้าเนินการธุรกิจเพ่ือให้
เกิดความเป็นธรรมจึงควรมีการสร้างความเป็นธรรมให้แก่สมาชิกในรูปของรายได้เงิน 
ป๎นผลการเป็นเจ้าของทรัพย์สินหรือการได้รับสวัสดิการต่างๆด้วย 
 9. ตั้งกฎระเบียบและบังคับตามความเหมาะสมของธุรกิจกลุ่มธุรกิจควรมีตั้งระเบี ยบข้อบังคับใช้
ในแง่การลงโทษและการให้รางวัลด้วย 
 10. สร้างเครือข่ายพันธมิตรให้เป็นพลังการช่วยเหลือเกื้อกูลในการสร้างเครือข่ายพันธมิตรส้าคัญ
ส้าหรับกลุ่มธุรกิจมากเพราะเป็นการสร้างความเข้มแข็งขององค์กรธุรกิจชุมชนซึ่งมิได้มุ่งแต่เฉพาะ
ผลประโยชน์ร่วมกันทางธุรกิจแต่ยังมุ่งถึงความเห็นอกเห็นใจกันด้วย 
 การพัฒนาธุรกิจชุมชนให้มีประสิทธิภาพมีป๎จจัยสนับสนุนใหญ่อยู่ 2 ส่วนประกอบด้วย 
ป๎จจัยภายในและป๎จจัยภายนอก (นฤมล สุวรรณหงส์, 2547, หน้า 6-7)  ดังนี้ 
 1. ปัจจัยภายใน คือ ป๎จจัยที่มีอยู่หรือเกิดข้ึนภายในกลุ่มสมาชิกหรือภายในธุรกิจชุมชนนั้นๆ เช่น 
  1.1 ประธานกลุ่มเป็นผู้ที่มีความรู้ความสามารถมีคุณธรรมจริยธรรมเสียสละโปร่งใสรับผิดชอบ
ซื่อสัตย์ได้รับความไว้วางใจจากสมาชิกกลุ่มสมาชิกกลุ่มมีความศรัทธาในตัวประธานกลุ่มท้าให้ประธานกลุ่ม
ท้างานได้สะดวกบริหารจัดการได้อย่างรวดเร็ว 
  1.2  สมาชิกกลุ่มรักในงานผลิตของกลุ่มช่วยท้างานด้วยความเต็มใจเคารพในกฎกติการะเบียบ
ข้อตกลงต่างๆของกลุ่มรับผิดชอบในงานที่ได้รับมอบหมายสร้างความสามัคคีในกลุ่มการร่วมมือร่วมใจใน
การท้างานจึงเป็นพลังส้าคัญในการผลักดันให้กลุ่มขับเคลื่อนไปข้างหน้า 
  1.3 พลังกลุ่มที่รวมตัวเป็นกลุ่ มก้อนท้างานเพ่ือเปูาหมายเดียวกันคือผลิตสินค้าให้ได้ตามที่
ลูกค้าต้องการพลังกลุ่มจึงเป็นป๎จจัยที่ส้าคัญประการหนึ่ง 
  1.4 พลังความเอ้ืออาทรเป็นการแสดงถึงความผูกพันกันภายในกลุ่มร่วมมือร่วมใจกันสิ่งที่
สมาชิกได้รับคือความสุขความพอใจการเอาใจใส่ต่อกันความเป็นมิตรต่อ กันส่งผลให้การท้างานมี
ประสิทธิภาพ 
  1.5 สมาชิกกลุ่มพอใจในผลตอบแทนที่ได้รับ 
  1.6 การบริหารงานที่ดีมีการแบ่งงานที่ลงตัวและสมาชิกกลุ่มยอมรับ 
  1.7 การพัฒนาแนวความคิดในด้านการจัดการคือมองภาพรวมออกว่าควรท้าอย่างไรใช้
กระบวนการบริหารจัดการเข้ามาช่วยแก้ไขป๎ญหาได้เหมาะสม 
  1.8 สมาชิกให้ความร่วมมือด้านเงินทุนเงินทุนหาได้จากสมาชิกซึ่งช่วยกันจ่ายค่าสมาชิกแรก
เข้าและเอาเงินนั้นมาเป็นเงินทุนหรือเงินท่ีสมาชิกบริจาคเช่นประธานกลุ่มไปเป็นวิทยากรบรรยายเรื่องการ
ท้างานของกลุ่มค่าตอบแทนค่าวิทยากรที่ได้จะแบ่งส่วนหนึ่งให้กับกลุ่ม 

2. ปัจจัยภายนอก คือ ป๎จจัยที่เกิดจากภายนอกกลุ่มแต่ส่งผลต่อการท้างานของกลุ่ม เช่น 
  2.1 ลักษณะพ้ืนฐานของชุมชนเช่นชุมชนมีการคมนาคมที่สะดวกมีความเจริญถนนไฟฟูาเข้าถึง
การเดินทางสะดวกการรวมกลุ่มจึงง่ายติดต่อกันได้รวดเร็วท้าให้เกิดการชักชวนกันท้าธุรกิจชุมชนเป็นอาชีพ
เสริมสมาชิกกลุ่มจะมีรายได้เลี้ยงชีพจึงได้รับการตอบสนองจากสมาชิกกลุ่มเป็นอย่างดีบางชุมชนท้าธุรกิจ
ชุมชนเป็นอาชีพหลักสร้างความม่ันคงให้ชุมชนและครอบครัว 
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    2.2 องค์กรภายนอกให้ความช่วยเหลือโดยปกติกลุ่มธุรกิจชุมชนมักจะไม่สามารถยืนอยู่ได้ด้วย
ตนเองต้องอาศัยการช่วยเหลื อจากองค์กรหน่วยงานภายนอกซึ่งเป็นของภาครัฐบาลและเอกชนเช่นให้การ
ฝึกอบรมให้เงินกู้ยืมช่วยประชาสัมพันธ์ตัวอย่างที่เห็นคือสินค้าหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ซึ่งรัฐบาลได้ช่วย
ประชาสัมพันธ์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
  2.3 สภาพการแข่งขันสินค้าชุมชนมีกลุ่มอ่ืนๆซึ่งอยู่นอ กพ้ืนที่ต่างอ้าเภอต่างจังหวัดเป็น          
คู่แข่งขันมีการผลิตสินค้าที่เหมือนกันแบบเดียวกันทางกลุ่มจะต้องพัฒนาตนเองและพัฒนาสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องหรือสร้างความแตกต่างในตัวสินค้าให้เกิดขึ้นเพ่ือเป็นสินค้าตัวใหม่ส่วนสินค้าตัวเก่าต้องรักษา
คุณภาพไว้ให้ได้ต้องพยายามปรับปรุงแก้ไขจุดอ่อนที่มีอยู่ 
  2.4 การปรับวิสัยทัศน์และกระบวนการในการท้างานโดยการน้าสมาชิกกลุ่มไปดูงานในที่ต่างๆ
เพ่ือให้รับรู้สิ่งที่แตกต่างจากท่ีกลุ่มปฏิบัติอยู่และน้ามาปรับใช้ในการท้างานของกลุ่มเพื่อรองรับการแข่งขัน   
ที่ทวีความรุนแรงขึ้นทุกขณะโดยให้สมาชิกมี บทบาทผลักดันให้กลุ่มใหญ่ขึ้นท้างานในรูปของคณะกรรมการ
เพ่ือเป็นการระดมความคิดมิใช่ฟ๎งค้าสั่งจากประธานกลุ่มคนเดียวเท่านั้น 

 การพัฒนาธุรกิจชุมชนเป็นแนวทางหนึ่งในการยกระดับรายได้ ชีวิตความเป็นอยู่ และคุณภ าพ
ชีวิตของชาวบ้านหรือเกษตรกรในชนบทที่เป็นคนส่วนใหญ่ของประเท ศ แต่เป็นกลุ่มคนที่ยากจนที่สุดของ
ประเทศ หากกลุ่มชาวบ้านหรือกลุ่มเกษตรกรเหล่านี้มีรายได้สูงขึ้นจะส่งผลกระทบด้านบวกต่อภาวะ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ โดยในการประกอบธุรกิจชุมชนควรมุ่งเน้นสร้างความเข้มแข็งของชุมชน 
ส่งเสริมให้เกิดเศรษฐกิจชุมชนแบบพ่ึงตนเอง ใช้ภูมิป๎ ญญาท้องถิ่น และวัตถุดิบในชุมชน โดยคนในชุมชน 
เพ่ือคนในชุมชน โดยอาจพัฒนาต่อยอดสร้างมูลค่าเพ่ิม ทางเศรษฐกิจ ให้แก่งาน ผลงาน สินค้า บริการ ด้วย
การใช้ความคิดบนพ้ืนฐานของการใช้องค์ความรู้ สร้างสรรค์งาน และการใช้ทรัพย์สินทางป๎ญญา ที่เชื่อมโยง
กับรากฐานทางวัฒนธรรม ท รัพยากรที่มีอยู่  การสั่งสมภูมิป๎ญญาของสังคม เทคโนโลยีและนวัตกรร มโดย
เรียก ธุรกิจรูปแบบดังที่กล่าวมานี้ว่า เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy: CE)   

อาภรณ์ ชีวะเกรียงไกร (2552 ) กล่าวว่า เศรษฐกิจสร้างสรรค์ คือ แนวคิด การขับเคลื่อน
เศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และ
การใช้ทรัพย์สินทางป๎ญญา (Intellectual Property) ที่เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสม
ความรู้ของสังคม และเทคโนโลยี /นวัตกรรมสมัยใหม่ ส้าหรับขอบเขตในการวัดขนาดของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ในประเทศไท ย ได้ยึดตามรูปแบบของ UNCTAD เป็นกรอบ โดยแบ่งประเภทอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ มรดกทางวัฒนธรรม (Heritage of Cultural Heritage) ศิลปะ 
(Arts) สื่อ (Media) งานสร้างสรรค์ตามลักษณะงาน (Functional Creation) ซึ่งเป็นการก้าหนดกรอบโดย
กว้าง เพื่อประ โยชน์ในการวัดขนาดทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของไทย และสะท้อนถึง
ความส้าคัญต่อระบบเศรษฐกิจไทย มูลค่าของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ไทยในปี 2545-2549 คิดเป็นร้อยละ 10-
11 ของผลิตภัณฑ์ มวลรวมในประเทศ (หรือประมาณร้อยละ 14-17 ของรายได้ประชาชาติ ) โดยกลุ่มงาน
สร้างสรรค์ตามลักษณะงาน กลุ่มมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural Heritage) และกลุ่มสื่อ (Media)   เป็น
กลุ่มท่ีมีมูลค่าสูงสุด ซึ่งหากพิจารณาแยกรายสาขาย่อยจะพบว่าการออกแบบเป็นสาขาท่ีมีมูลค่าสูงที่สุด 
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รองลงมา คือ สาขางานฝีมือและหัตถกรรม และสาขาแฟชั่น โดยทั้ง 3 สาขาที่มีมูลค่ารวมกันประมาณร้อย
ละ 9.5 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ  

ประเทศไทยได้ผ่านยุคของการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติมาแล้ว และในป๎จจุบันก้าลังอยู่ในยุค
ของการลงทุน ที่มีการแย่งชิงพ้ืนที่การลงทุนและการส่งออก ในอนาคตถ้าไม่พูดถึงเศรษฐกิจสร้างสรรค์  ซ่ึง
เป็นเทรนด์ใหม่ของโลก ที่จะช่วยส ร้าง ‛มูลค่าเพ่ิม“ และแปรเป็นรายได้มหาศาลให้กับสินค้า บริการ และ
อุตสาหกรรมได้ไม่ยาก ก็ล้าสมัยเต็มที วันนี้เรามารู้จัก เศรษฐกิจสร้างสรรค์ หรือ Creative Economy ตาม
ทันกระแสโลก ว่าเป็นมาอย่าง ไร โดยสามารถแบ่ง ประเภทของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (ศูนย์พัฒนา
ป๎ญญาคม ,2557) ดังนี้ 1) ประเภทมรดกทางวัฒนธรรม (Heritage or Cultural Heritage) เป็นกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่เก่ียวเนื่องกับประวัติศาสตร์ โบรา ณคดี วัฒนธรรม ประเพณี ความเชื่อ และสภาพทางสังคม 
2) ประเภทศิลปะ (Arts) เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์บนพื้นฐานของศิลปะและวัฒนธรรม 3) ประเภท
สื่อ (Media) เป็นกลุ่มสื่อผลิตงานสร้างสรรค์ท่ีสื่อสารกับคนกลุ่มใหญ่  และ 4) ประเภทสินค้า และบริการที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มการออกแบบ   กลุ่ม New 
Media (เช่น ซอฟต์แวร์ และเนื้อหาดิจิตอล ) และกลุ่มบริการทางคว ามคิดสร้างสรรค์ (Creative Services) 
เช่น บริการทางโฆษณา นันทนาการ งานวิจัยและพัฒนา  
 จังหวัดเพชรบุรีมีการส่งเสริมการจัดการธุรกิจชุมชนและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยมีฐานคิดเบื้องต้น
จากนโยบายตามระเบียบส้านักนายกรัฐมนตรี  ว่าด้วยคณะกรรมการอ้านวยการหนึ่งต้าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์
แห่งชาติ พ.ศ. 2544 การด้าเนินงานตามโครงการหนึ่งต้าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้แต่ละชุมชนได้ใช้        
ภูมิป๎ญญาท้องถิ่นมาใช้ในการพัฒนาสินค้าโดยรัฐพร้อมที่จะเข้าช่วยเหลือในด้านความรู้สมัยใหม่  และการ
บริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยง สินค้าจากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศแ ละต่างประเทศด้วยระบบร้านค้า
เครือข่ายและอินเ ทอร์เน็ต  เพ่ือส่งเสริมและสนับสนุนกระบวนการพัฒนาท้องถิ่นสร้างชุมชนให้เข้มแข็ง  
พ่ึงตนเองได้ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายได้ด้วยการน้าทรัพยากร  ภูมิป๎ญญาในท้องถิ่นมาพัฒนา
เป็นผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพ่ิมเป็นที่ต้องการของตลาดทั้งในและต่างประเทศ  
และมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
 1. สร้างงาน สร้างรายได้ แก่ชุมชน  
 2. สร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถคิดเอง ท้าเอง ในการพัฒนาท้องถิ่น  
 3. ส่งเสริมภูมิป๎ญญาท้องถิ่น  
 4. ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์  
 5. ส่งเสริมความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ของชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยสอดคล้องกับวิถีชีวิตและ
วัฒนธรรมในท้องถิ่น 
  การจัดการธุรกิจชุมชนและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ จะมุ่งส่งเสริม การใช้ป๎จจัยภายในอย่างเต็มที่      
ท้าอะไรด้วยตนเอง คิดเอง สร้างผลิตภัณฑ์ที่เป็นสัญลักษณ์ของท้องถิ่น หรือชุมชนตนเอง  เอาของที่มีอยู่เดิม
ซึ่งดีอยู่แล้ว  มาพัฒนาให้ดีขึ้น  และอีกแนวทางหนึ่งก็คือ  การท้าให้เมือง  จังหวัดเป็นฐานข้อมูล  เป็น
ศูนย์กลางข้อมูลที่ใช้ประโยชน์ได้ท่ัวไป  หลักส้าคัญของ  ‚หนึ่งต้าบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์‛ ตั้งอยู่บนพื้นฐาน
ความคิดท่ีส้าคัญ 3 ประการ ไดแ้ก่ ภูมิป๎ญญาท้องถิ่นสู่สากล (Local Yet Global) คือ การสรรหาสิ่งดีๆ  ซ่ึง
เป็นลักษณะเดิมของชุมชนมาพัฒนาให้ดีขึ้นจนเป็นที่ยอมรับของทั่วโลกได้  หลักส้าคัญท่ี 2 คือ พ่ึงตนเอง 



15 

 

และคิดอย่างสร้างสรรค์  (Self Reliance Creativity) คือ การคิดด้วยตัวเอง  ท้าเอง พยายามสร้างสรรค์สิ่ง
ต่างๆ ด้วยตนเอง มีการค้นหาสิ่งที่เป็นศักยภาพที่ซ่อนอยู่ที่ในชุมชนเอามาพัฒนาให้ดีขึ้นเรื่อยๆ  สิ่งที่เป็น
ความรู้ดั้งเดิมเป็นเหมือนการตกผลึกของดีๆ  และหลักส้าคัญอีกประการ  คือ การพัฒนาทรัพยากรบุคคล  
(Human Resource Development) คือ การพัฒนาให้โอกาสคนที่มี ความคิดดีๆให้มีโอกาสแสดงความ
คิดเห็นอย่างสร้างสรรค์  และท้างานอย่างเต็มศักยภาพของตนเองภายใต้ค้าขวัญ  (Slogan) ที่ว่า              
น้าภูมิป๎ญญาท้องถิ่นเพ่ือสร้างความม่ันคั่งสู่เมืองและแนวคิดดังกล่าวอยู่บนพื้นฐาน  3 ประการ คือ (1) สร้าง
เสริมและพัฒนาให้ท้องถ่ินมั่งค่ั ง (2) การมีส่วนร่วมของประชาชนในท้องถิ่นในทุกกิจกรรม  และ             
(3) กิจกรรมครอบคลุมข้ามช่วงอายุและพ้ืนที่ (กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 2551)  

ป๎จจุบันผลิตภั ณฑ์ชุมชนให้ความสนใจการพัฒนาตนเองสู่ธุรกิจสร้างสรรค์มากข้ึน มีการเพิ่ม
มูลค่าสินค้าชุมชน ด้วยการคิดสร้างสรรค์ พัฒนาตราสินค้า คุณภาพสินค้า บรรจุภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

 
   4. แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
      สภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงภายในและระหว่างอุตสาหกรรมส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์  
สั้นลง  ธุรกิจขนาดย่อมมักจะผลิตสิ นค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้วอย่างต่อเนื่องและด้าเนินกลยุทธ์การจัดการ
ผลิตภัณฑ์อย่างชาญฉลาด เพื่อหลีกเลี่ยงช่วงลดลงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธีการจัดการผลิตภัณฑ์ให้
ลูกค้ารู้สึก “ใหม่” (กตัญํู หิรัญญสมบูรณ์ , 2549, หน้า 102 ) การเกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Products) 
ในทางการตลาดคือ  การเกิดผลิตภัณฑ์ที่ไม่เคยมีในตลาด เรียกว่า นวัตกรรม (Innovation) ผลิตภัณฑ์ที่
ปรับปรุงใหม่ (Product Improvment) และผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตท้าขึ้นมาลักษณะเหมือนผลิตภัณฑ์ของ        
คู่แข่งขันที่มีจ้าหน่ายในตลาดแล้ว  (Mee-too Products) ดังนั้นที่มาของผลิตภัณฑ์ใหม่น่าจะเกิดจากค วาม
ต้องการเป็นผู้บุกเบิก (Pioneer) ในตลาดของธุรกิจ  ความต้องการปรับปรุงสินค้าให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป  และความต้องการมีสินค้าจ้าหน่ายครอบคลุมทุกชนิด  เพ่ือให้สามารถ
ต่อสู้กับคู่แข่งขันได้หรือเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่ท้างานได้แตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิม  

McCarthy &. Perreault (1990, p.342) ได้ให้ความหมายค้าว่า  “ผลิตภัณฑ์ใหม่” หมายถึง
ผลิตภัณฑ์ใด ๆ ที่ใช้ส้าหรับกิจการ  อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดใหม่หรือเป็นการเปลี่ยนแปลงบางอย่าง    
ในผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว (การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวจะต้องมีผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจผลิตภัณฑ์มากขึ้นกว่าการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เดิม ) หรืออาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น้าเสนอในตลาดใหม่   ป๎จจุบันสภาพตลาดมีการ
แข่งขันสูงและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วท้าให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ้านวน
มาก  ส่งผลให้วง จรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง   ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดจึงต้องเป็นผลิตภัณฑ์     
ที่ม ี"ความใหม"่ ที่แตกต่างและเป็นสาระส้าคัญของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องตรงกับลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภค   

    จากความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่  จึงอาจจ้าแนกผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 3 ลักษณะคือ           
  1. Innovative Product  หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีผู้ใดน้าเสนอในตลาดมาก่อน
หรือเป็นแนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภคอาจยังคาดไม่ถึง 
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            2. Replacement Product of Modify Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนา
เปลี่ยนแปลงปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิมที่ขายอยู่แล้วในตลาด  ท้าให้สามารถตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้มากขึ้นกว่าเดิม 

       3.  Imitative or Me-too Product   หมายถึง  ผลิตภัณฑ์ใหม่ส้าหรับกิจการแต่ไม่ใหม่
ในท้องตลาด เกิดจากการที่กิจการเห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคท้าให้
กิจการมีโอกาสท้าก้าไรสูงจึงเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดเพื่อขอส่วนแบ่งตลาดบ้าง 

ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  ผลิตภัณฑ์ที่เป็นแนวคิดใหม่ยังไม่มีผู้ใดน้าเสนอในตลาดมา
ก่อน  เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสสูงในตลาด  แต่มีความเสี่ยงสูงต่อความล้ มเหลวด้วย   ถ้าพบว่าผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวมีลักษณะไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคดังนั้นเพ่ือความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ใหม่จะได้นับ     
การยอมรับจากผู้บริโภค   และเพ่ือลดความเ สี่ยงจากการล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ใหม่   กิจการจึงควรพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเป็นขั้นตอน (McCarthy &. Perreault, 1990) ดังนี้ 

           1.  สร้างแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
           2.  การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 
           3.  การวิเคราะห์สภาพธุรกิจ 
           4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
           5.  การทดสอบตลาด 
           6.  การแนะน้าสินค้าเข้าสู่ตลาด 
การสร้างแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่  กิจการจะต้องมีวัตถุประสงค์ชัดเจนในการน้าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ว่าต้องการอะไร   เช่น  ต้องการเป็นผู้น้าด้านเทคโนโลยี  ต้องการรักษาความเป็นผู้น้าใน
ตลาด ต้องการใช้ก้าลังการผลิตส่วนที่เหลือให้เต็มที่ ที่ต้อง การขยายตลาดหรืออาจจ้องกา รขยายผลิตภัณฑ์
ให้ครบถ้วน  เป็นต้น  ทั้งนี้เพราะวัตถุประสงค์ที่ต่างกันจะน้า ไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แตกต่าง
กัน  กลุ่มเปูาหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่างไปจากเดิมและกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จะแตกต่าง
กันด้วยแนวคิดใหม่ ๆ ของผลิตภัณฑ์ อาจมาจากแหล่งแนวคิดต่าง ๆ กัน เช่นจากรายงานของพนักงานขาย
จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน จากการหาช่องว่างของตลาดป๎จจุบัน  รวมไปถึงอาจได้แนวคิดใหม่มาจากพ่อค้า
คนกลาง  การระดมแนวคิดของหัวหน้าแผนกต่าง ๆ ในกิจการและแนวคิดส่วนใหญ่ที่ได้มักได้มาจาก
ป๎ญหา  ข้อเสนอแนะค้าติชมของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคพบ เจอในการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นในขั้นตอนนี้กิจการ
ควรจะได้แนวคิดหลาย ๆแนวคิดจากแหล่งต่าง ๆ กัน เพื่อน้าไว้กลั่นกรองเลือกเฉพาะแนวคิดท่ีเหมาะสม
ส้าหรับกิจการและมีโอกาสดีในตลาด  เกณฑ์ท่ีใช้ในการกลั่นกรองแนวคิดนี้  กิจการต้องสามารถวิเคราะห์ถึง
จุดแข็ง  จุดอ่อน  ลักษณะที่ตล าดที่กิจการก้าลังจะเข้าไปและคัดเลือกเอาเฉพาะแนวคิดท่ีสามารถท้าให้
กิจการอยู่ในฐานะได้เปรียบคู่แข่งขันแนวคิดของผลิตภัณฑ์ใหม่  ควรที่จะตอบสนองวัตถุประสงค์ที่กิจการ
ก้าหนด และมีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า  สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิม ผลิตภัณฑ์
ใหมไ่ม่ควรท้าลาย สิ่งแวดล้อมการสร้างผลิตภัณฑ์นอกจากจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแล้วต้อง



17 

 

ใช้แล้วควรปลอดภัยทั้ง ต่อตัวผู้บริโภคและสังคมโดยรวม ด้วยถึงจะถือว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ 

การพัฒนาแนวคิดและการทดสอบแนวคิดเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากกิจก ารสามารถคัดเลือก
แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เลือกเพียง 1 แนวคิดท่ีเหมาะสมที่สุดส้าหรับกิจการมาทดสอบว่าผู้บริโภคเปูาหมาย
ให้การยอมรับ  และมีทัศนคติต่อแนวคิดใหม่นี้อย่างไร  มีอะไรที่ควรต้องแก้ไขปรับปรุงเพิ่มเติมก่อนท้าการ
ผลิตจริงอย่างไร  หากผลการทดสอบแนวคิดใหม่เป็นลบ  หรือไม่มีโอกาสในตลาดกิจการก็สามารถล้มเลิก
แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เสียก่อนที่จะลงทุนในกระบวนการผลิตจริง  ท้าให้ความเสียหายที่เกิดขึ้นมี
น้อยลง แนวคิดท่ีกิจการทั่วไป  มักน้ามาทดสอบผลิตภัณฑ์ใหม่  ได้แก่ คุณลักษณะและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ใหม ่ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ใหม่ในสาย ตาของผู้บริโภค   วิธีใช้หรือการบริโภค  ป๎ญหาที่อาจเกิดจากการใช้
หรือการบริ โภค ลักษณะของผู้บริโภคท่ีควรใช้ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่  รวมถึงการทดสอบเรื่องราคาท่ี
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ใหม่ 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นสิ่งที่องค์กร หน่วยงานที่มีการผลิตต้องค้านึงถึงเพ่ือประ โยชน์ใน
การครองตลอดของสินค้า เพราะการเติบโตของยอดขายผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเมื่อเวลาผ่านไป 
ผลิตภัณฑ์จะมียอดขายเพิ่มขึ้นมากหรือน้อย  เป็นการแสดงถึงการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์นั้น  หาก
ผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากตลาดเป็นอย่างดียอดขายจะเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว  เมื่อผู้ซื้อไม่ต้องการ
ผลิตภัณฑ์นั้น ยอดขายจะตกต่้าลง ในที่สุดผลิตภัณฑ์นั้นก็จะหายไปจากตลาด แต่จะมีผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามาสู่
ตลาดแทนผลิตภัณฑ์เก่าท่ีล้าสมัยซึ้งผู้ต้องการซื้ออีกต่อไป ผลิตภัณฑ์ใหม่ส่วนหนึ่งอาจได้รับการต้อนรับจาก
ตลาด แต่ผลิตภัณฑ์อีกหลายชนิดไม่สามารถเข้า สู่ตลาดจนลูกค้ายอมรับได้  ดังนั้นระยะเวลาที่ผลิตภัณฑ์แต่
ละชนิดจะอยู่ในตลาดจึงไม่เท่ากัน  เป็นการแสดงให้เห็นวงจรชีวิ ตที่สั้นหรือยาวของผลิตภัณฑ์ซึ่ งคล้ายกับ
วงจรชีวิตของคนเรา  และจะเกิดวงจรชีวิต์ใหม่ เข้ามาแทนท่ีวงจรเดิมอย่างนี้ตลอดไปเรื่อย ๆ  วงจรใหม่ที่
เกิดข้ึนอาจจะมาจากผลิตภัณฑ์ใหม่มีเทคโนโลยีสูงกว่า มีประสิทธิภาพดีกว่า  หรือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปการศึกษารายละเอียดของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์จะมีประโยชน์ต่อนักการ
ตลาดและนักธุรกิจ  การเรียนรู้ความต้องการของผู้ซื้อท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์  จากการวิเคราะห์ ลักษณะต่างๆ ที่
เกิดข้ึนในแต่ละข้ันตอนของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์  (Stages of Product Life cycle) ตั้งแต่ข้ันแนะน้า
ผลิตภัณฑ์ (Product Introduction) ขั้นตลาดเจริญเติบโต (Market Growth) ขั้นตลาดอิ่มตัว (Market 
Maturity) และข้ันยอดขายตกต่้า (Sales Decline) ซึ่งข้ันตอนของวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์ช่วยให้สามารถ
วางแผนการตลาด ก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ก้าหนดส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix) ได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม  

ดังนั้นเมื่อเกิดผลิตภัณฑ์ใหม่จึงมีความจ้าเป็นที่จะต้องสร้างการรับรู้ (Perception) ถึงผลิตภัณฑ์
นั้นแก่ผู้บริโภคท้ังนี้ เพราะการรับรู้เป็นสิ่งที่ก้าหนดความต้องการแรงจูงใจและทัศนคติของผู้บริโภค  ซ่ึง    
วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) ได้แสดงแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ไว้ว่า การที่คนเรารับรู้ว่าความต้องการของ
เราเป็นอย่างไร แรงจูงใจของคนเราเป็นอย่างไรนั้น การรับรู้ดังกล่าวจะก้าหนดว่าตัวเ รามีทัศนคติอย่างไรกับ
สินค้า ควรจะชอบหรือไม่ชอบ  ควรจะเห็นคุณค่าหรือไม่เห็น  สินค้าเหมาะกับตัวเราหรือไม่เหมาะ การรับรู้   
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จึงเป็นกระบวนการของบุคคล  ซึ่งข้ึนกับป๎จจัยภายใน  เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์  ความจ้าเป็น  อารมณ์
และความคาดหวัง  นอกจากนี้ การรับรู้ยังมีผลจากสิ่ งกระตุ้น (Stimulus) ต่างๆ เช่น สี ขนาด และความ
เข้ม และปริบทที่ได้เห็นหรือได้ยิน 

 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
   ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ

ควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้ส ามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้  เพ่ือให้มีอิทธิพล
โน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ  ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้  4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกัน
ว่าคือ ‛4 P’s“ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา(Price) การจัดจ้าหน่าย  (Place) และการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) ซึ่งมีนักวิชาการได้ให้ความหมายของส่วนประสบทางการตลาดไว้ เช่น 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 12) ให้ความหมาย  ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ ของลูกค้ากลุ่มเปูาหมายได้  ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้  และผู้บริโภค
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม  รวมถึงมีการจัดจาหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา
เพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดความชอบในสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง  

พิบูล ทีปะปาล  (2545, หน้า 93) ให้ความหมาย  ของส่วนประสมทางการตลาด  คือ 
องค์ประกอบทั้ง 4 ตัวประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ การจัดจาหน่าย  การส่งเสริมการตลาดและราคา  ซึ่งถือว่า
เป็นป๎จจัยที่สามารถควบคุมได้อยู่ภายใต้การตัดสินใจของนักการตลาด  ที่จะพิจารณาแต่ละตัวมาประสมกัน
เพ่ือให้ตลาดเปูาหมายได้รับความพอใจมากที่สุด  

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช  และคณะ (2546, หน้า 24) ให้ความหมาย  ส่วนประสมทางการตลาดว่า
หมายถึง  เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้  ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเปูาหมาย  ส่วนประสมทางการตลาด  
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ  

คอทเลอร์  (Kotler, 2003;16) ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix หรือ 4P’s) 
หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุ มได้  ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเปูาหมาย  

สรุปได้ว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้  และเป็น
เครื่องมือทางการตลาดซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเปูาหมาย  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือ
การบริโภคท่ีสามารถท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  (Armstrong and Kotler, 2009, p.616) ประกอบด้วย
สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่ น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility)มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท้าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก้าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค้านึ งถึงป๎จจัย
ต่อไปนี้  (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน  (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ  (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้ า เป็นต้น (3) การ
ก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดง
ต้าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้เปูาหมาย  (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product 
Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น  (New and Improved) ซึ่งต้อง
ค้านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ้านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ /บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมด
ที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ /บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป  (Armstrong and 
Kotler, 2009,p.616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น  P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น             
ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน  (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจ ะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก้าหนด
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค้านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิภัณฑ์ว่ าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  (3) การแข่งขัน  
(4) ป๎จจัยอื่น ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเ พ่ือเตือนความทรง
จ้า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ  (Etzel, 
walker and Stanton, 2007, p.677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อ สารอาจใช้พนักงานขาย  (Personal selling) ท้าการขาย
และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน  (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ มีดังนี้ 

  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริม
การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  (Armstrong 



20 

 

and Kotler, 2009, p.33)กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน
โฆษณา  (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา  (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์สื่ อ (Media 
strategy) 

  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเปูาหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรง
หรือใช้โทรศัพท์  (Etzel, Walker and Stanton, 2007, p.675) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  (Armstrong and Kotler, 2009, p.616) งานใน
ข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management) 

  3.3 การส่งเสริมการขาย  (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009, p.617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย  (Etzel, Walker and Stanton, 
2007, p.677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน
ในช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี  3 รูปแบบ คือ  (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่คนกลาง  (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

  3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้อง
มีการจ่ายเงิน  (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน ) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์  (2) ประชาสัมพันธ์  (Public relations) หมายถึง ความพยายามในก ารสื่อสารที่มีการวางแผนโดย
องค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือปูองกันภาพพจน์หรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

  3.5 การตลาดทางตรง  (DirectMarketing หรือ Directresponse marketing) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการ
โฆษณาเชื่อมตรง  (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  (1) การตลาดทางตรง  (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ท้า
ให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้ า 
เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค  (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟ๎ง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไป
ยังผู้ส่งข่าวสาร หรือปูายโฆษณา  (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมต รง  (Online 
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advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการ
โฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือ
บริการโดยมุ่งหวังผลก้าไรและการค้า เครื่องมือที่ส้าคัญในข้อนี้ป ระกอบด้วย  (1) การขายทาง
โทรศัพท์  (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง  (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค  (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

 4. การจัดจ้าหน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่น้า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ้าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

 4.1 ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจ
ที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส้าหรับการใช้หรือบริโภค  (Kotler and Keller, 
2009, p.787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ใน
ระบบช่องทางการจัดจ้าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  ซึ่ง
อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทาง
อ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

      4.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ป๎จจัยการผลิต และสินค้าส้าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายใน
การบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก้าไร  (Kotler and Keller, 2009, 
p.786) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ี ส้าคัญมีดังนี้  (1) การขนส่ง  (2) การเก็บรักษาสินค้า และการ
คลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

คอลเลอร์ ( Kotler, 2006, p.19) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4P’s) 
หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้  ซึ่งประกอบด้วยทุกสิ่งที่มีอิทธิพลใน การสร้างความ
ต้องการซื้อในตัวผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 4 ประการ ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือตอบสนองความจ้า เป็นหรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้  เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย  ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้าบริการ  สถานที่ บุคคล 
หรือ ความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย  สินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือ บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท้าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก้าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค้านึงถึงป๎จจัยต่อไปนี้  
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  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขัน( Competitive differentiation )  

  1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์  (Product component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปลักษณ ์คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า  

  1.3 การก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท เพ่ือแสดงต้าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเปูาหมาย  

  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์  ( Product development ) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น  (New and improved) ซึ่งต้องคานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

  1.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product mix)และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
line )  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งผู้ก้าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค้านึง  
    2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า  ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของ

ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้น  
    2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
    2.3 การแข่งขัน  
    2.4  ป๎จจัยอื่น ๆ  
3. การจัดจ้า หน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบันกิจกรรม  ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบั นที่นา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเปูาหมาย  คือ สถาบันการตลาด  ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า  
ประกอบด้วย  การขนส่ง การคลังสินค้า  และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  การจัดจ้าหน่ายจึงประกอบด้วย  2 
ส่วน ดังนี้  

     3.1 ช่องทางการจัดจ้า หน่าย(Channel of distribution หรือDistribution channel หรือ 
Mardetingchannel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ใน
ผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต  ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ  หรือ หมายถึง 
เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ/หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  

  3.2 การกระจายตัวสินค้า  หรือ การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical 
distributionหรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และ
การควบคุมเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ  ป๎จจัยการผลิต  และสินค้าส้าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการ
บริโภคเพ่ือการตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก้า ไร หรือหมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายสินค้าที่ส้าคัญมี ดังนี้  

  3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  
  3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage)  
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  3.2.3 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management)  
4. การส่งเสริมการตลาด  (Pormotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ        

ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล  โดยใช้เพ่ือจูงใจ  ให้เกิดความต้องการ  เพ่ือเตือนความ
ทรงจ้าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก  ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ  หรือเป็นการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ  เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งเครื่องมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ ได้แก่  

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ  หรือ 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  

  4.2 การขาดโดยใช้พนักงานขาย  (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเปูาหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด  หรือเป็น
การเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงาน
ขาย (Salesforce) ผู้จัดจ้าหน่าย (Distribution) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย  (Ultimate consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด  ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ  การทดลองใช้หรือการซื้อที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้  หรือการซื้อ 
โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการขายม ีรูปแบบ คือ  

   4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค  เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  (Consumer 
promotion)  

   4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง  เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง  (Trade 
promotion)  

   4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย  เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย  (Sales 
forces promotion)  

   4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations : PR)  
มีความหมายดังนี้  
     4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  หรือ

ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผ่านสื่อการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  โดยการให้ข่าวเป็น
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

    4.4.2 การประชาสัมพันธ์  (Public relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง  เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ  ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้
เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือปูองกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท  

 4.5 การตลาดทางตรง  (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง  (Onlinemarketing )เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิ ดการตอบสนอง
โดยตรงกับผู้ซื้อและท้าให้เกิดการตอบสนองในทันท ีประกอบด้วย  
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     4.5.1 การตลาดทางตรง  (Direct maekrting) เป็นการติดต่อสื่อสารกลุ่ มเปูาหมาย 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ  ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ  
ผู้ซื้อและทาให้เกิดการตอนสนองในทันที  ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง  ๆ เพ่ือสื่อสาร
โดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก  

     4.5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct responsedvertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณา  ซึ่งถามผู้อ่าน  ผู้รับฟ๎ง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดย  ตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์  

     4.5.3 การตลาดเชื่อมทางตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง  (Online marketing) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิคส์ (Electronic marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์
หรืออินเทอร์เน็ต  เพ่ือสื่อสาร  ส่งเสริม  และการขาย ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังก้า ไรและการค้า  
เครื่องมือที่ สาคัญประกอบด้วย  การขายทางโทรศัพท์  การขายโดยใช้จดหมายตรง  การขายโดยใช้แคต -
ตาล็อก การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์  ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ากิจกรรมการตอบสนอง  เช่น ใช้คูปอง
แลกซื้อ 

 
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลกระทบต่อการส่งเสริมการตลาด  
สภาพแวดล้อมท างการตลาดจะประกอบด้วยสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกธุรกิจ  

สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจเป็นป๎จจัยที่เราสามารถควบคุมได้  และมีอิทธิพลต่อการส่งเสริมการตลาดอย่าง
มาก คือ ป๎จจัยภายในทางการตลาด  ซึ่งมีองค์ประกอบใหญ่  ๆ คือ ส่วนผสมทางการตลาด  นอกจากนั้นยังมี
หน่วยงานอื่น  ๆ ภายใน รวมถึงทรัพยากรอ่ืน  ๆ ที่ธุรกิจมีอยู่ ได้แก่ วัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือ เครื่องจักร    
เป็นต้น สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจจะเป็นป๎จจัยที่เราไม่สามารถควบคุมได้  แต่เป็นป๎จจัยที่มีอิทธิพล   
อย่างมากต่อการวางแผนงานทางการตลาด  รวมทั้งการวางแผนทางด้านการส่งเสริมการตล าด             
ด้วยสภาพแวดล้อมภายนอกต่างๆ  ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจ  รูปแบบการด้า รงชีวิต เทคโนโลยี  กฎหมาย      
การแข่งขัน และพ่อค้าคนกลาง  

สภาพแวดล้อมมหภาค  และการแข่งขัน  มีผลกระทบต่อการก้า หนดกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด โดยมีรายละเอียด (สุวิมล แม้นจริง, 2552, หน้า 14)  ดังนี้  

1. สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์  (Demographic Environment) เป็นสภาพแวดล้อม
เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ ขนาดของประชากร  อายุ เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ ลักษณะ
ครอบครัว เชื้อชาติ สีผิว เป็นต้น ลักษณะประชากรศาสตร์มีผลกระทบต่อการก้า หนดกลยุทธ์การส่ง เสริม
การตลาด ต้องค้านึงถึงการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างกัน  

2. รูปแบบการด้า เนินชีวิต (Life Style) เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคใช้ชีวิต  เวลา และเงิน โดย
แสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม  ความสนใจ และความคิดเห็น  รูปแบบการด้า เนินชีวิตของแต่ละคนจะ     
ไม่เหมือนกัน เป็นผลมาจากความต้องการ  วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม  กลุ่มอิทธิพล รวมทั้งลักษณะครอบครัว
และสภาพแวดล้อมที่ด้า รงอยู่  รูปแบบการด้า เนินชีวิ ตจะอยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้ท้า การส่งเสริม
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การตลาด ดังนั้น ในการท้าการส่งเสริมการตลาดจะต้องเข้าใจถึงวิธีการด้า เนินชีวิตของกลุ่ มเปูาหมาย เพ่ือ
จะได้ปรับความพยายามในการส่งเสริมการตลาดให้เข้ากับวิธีการด้าเนินชีวิตของพวกเขา รูปแบบการด้า เนิน
ชีวิตสามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่ต้องใช้เวลา  ผู้ท้าการส่งเสริมการตลาดจะต้องพิจารณาถึงป๎จจัยนี้อย่างมาก
ในการออกแบบข่าวสาร และเลือกกลยุทธ์ในการสื่อสาร  เพ่ือให้เข้ากับวิถีการด้า เนินชีวิตของกลุ่มเปูาหมาย
ให้มากที่สุด  

3. สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ  (Economic Environment) พลังทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพล
ต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค  และมีผลต่อประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด  ได้แก่ ภาวะเงินเฟูอ  
ภาวะเศรษฐกิจ  อัตราดอกเบี้ย  ระดับการว่างงาน  รายได้ของผู้บริโภค  การออม ภาวะหนี้สิน  รูปแบบ
ค่าใช้จ่าย การเปลี่ยนแปลงรายได้ที่แท้จริง ผลกระทบที่เกิดจากภาวะเศรษฐกิจนี้  อาจจะให้ผลทางบวกหรือ
ทางลบต่อความพยายามในการส่งเสริมการตลาดได้  ป๎จจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการ จะเห็นได้ว่าช่วงที่เศรษฐกิจตกต่้า 

ผู้บริโภคจะใช้จ่ายน้อยหรือใช้จ่ายเฉพาะสินค้าท่ีจ้าเป็นเท่านั้น ดังนั้นการโฆษณาสินค้าฟุุมเฟือย
จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์เท่าใดนัก ซึ่งตรงกันข้างกับสินค้าอุปโภคบริโภคหรือการจัดการส่งเสริมการขาย  ซ่ึง
จะได้รับการตอบสนองที่รวดเร็วมาก  

4. สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี  (Technological Environment) การเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีที่รวดเร็วทุกวันนี้ไม่ได้มีผลกระทบเฉพาะแต่การเกิดและการพัฒนาอุตสาหกรรมใหม่เท่านั้น  แต่
ยังมีผลกระทบต่อการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ของการส่งเสริมการตลาด กล่าวคือ มีการน้าเทคโนโลยีสมัยใหม่มา
ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมากขึ้น  เช่น มีการใช้สื่อสมัยใหม่ต่าง  ๆ มาช่วยในการโฆษณา  หรือมีการน้าเอา
เทคโนโลยีสมัยใหม่ทางด้านคอมพิวเตอร์มาใช้ในการออกแบบโฆษณา เป็นต้น  

5. สภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม  (Sociocultural Environment) ในการสื่อสาร
การตลาดและการส่งเสริมการตลาดจะต้องค้า นึงถึงความเชื่อพ้ืนฐาน  ค่านิยม ประเพณี และรูปแบบการ
ด้ารงชีวิต ของคนในสังคมนั้น ๆ ด้วย ซึ่งบริษัทไม่ควรจะกระท้าใด ๆ ที่ขัดกับ สิ่งเหล่านี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในเรื่องของความเชื่อซึ่งถือเป็นเรื่องที่มีความละเอียดอ่อนมาก  การสื่อสารจะไม่อาจสัมฤทธิ์ผลได้เลย  ถ้าสิ่ง
ที่เราพยายามสื่อสารไปนั้นขัดกับความเชื่อดั้งเดิมของเขา  

6. สภาพแวดล้อมด้านการเมืองและกฎหมาย  (Politic and Legal Environment) ในการ   
วางแผนการส่งเสริมการตลาดและการกาหนดกลยุทธ์การส่งเสริมก ารตลาดต้องค้า นึงถึงกฎหมายและ
ข้อก้าหนดต่าง ๆ ของรัฐบาลด้วย  โดยจะต้องไม่ขัดต่อกฎหมายและข้อก้า หนดของรัฐบาล  ดังนั้นจึงต้อง
ศึกษาพระราชบัญญัติการโฆษณาและการส่งเสริมการขายให้ถ่องแท้  ถ้านักการตลาดจะวางแผนการโฆษณา
ก็ต้องค้านึงถึงข้อบังคับดังกล่าวด้วยว่ามีขอบเขตในการโฆษณาได้มากน้อยเพียงใด  

7. สภาพแวดล้อมทางท รัพยากรทางธรรมชาติ  และทางกายภาพ  (Natural and Physical 
Environment) ทรัพยากรทางธรรมชาติ  ได้แก่ ดิน น้้า อากาศ ปุาไม้ วัตถุดิบ แร่ธาตุ ทะเล ภูเขา เป็นต้น 
ทรัพยากรบางอย่างเป็นทรัพยากรหมุนเวียนบางอย่างใช้แล้วหมดไป  เนื่องจากทรัพยากรธรรมชาติมีอยู่
จ้ากัด ดังนั้นธุรกิจจึงอาจประสบป๎ญหาการขาดแคลนวัตถุดิบ  การเพ่ิมข้ึนของต้นทุนพลังงาน  การเพ่ิมข้ึน
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ของมลภาวะ  การขจัดมลภาวะและการแก้ป๎ญหาของรัฐ  นอกจากนี้ยังมีป๎ญหาเกี่ยวกับสภาพแวะล้อมทาง
กายภาพ เช่น ป๎ญหาการจราจร มลภาวะทางอากาศ  น้าท่วม น้้าเสีย มลภาวะทางเสียง  ขยะ และสิ่งปฏิกูล 
เป็นต้น ซึ่งป๎จจัยเหล่านี้ล้วนมีผลกระทบต่อโอกาสและข้อจากัดของธุรกิจ  นักสื่อสารทางการตลาดสามารถ
น้าประเด็นทางด้านสภาพแวดล้อมทางทรัพยากรธรรมชาติ  และทางกายภาพมาประยุกต์ใช้ในการโฆษณา
ได้ เช่น ธนาคารกรุงเทพจัดโครงการธนาคารขยะ  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยประชาสัมพันธ์ ให้ช่วยกัน
รักษาแหล่งท่องเที่ยวในโครงกา รท่องเที่ยวทั่วไทยไปอย่างมีจิตส้า นึก เป็นต้น  ซึ่งเป็นการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจได้  

8. การแข่งขัน  (Competition) การพยายามท้า ให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกันของผู้ผลิต     
รายต่าง ๆ ท้าให้บทบาทของการส่งเสริมการตลาด เด่นชัดมากขึ้น  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการแข่งขันท่ีไม่ใช้
ราคา (Non-price) ยิ่งการแข่งขันมีความสลับซับซ้อนมากเท่าใด  ความจาเป็นในการส่งเสริมการตลาดเพ่ื อ
รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดก็ยิ่งน้า มาใช้มากขึ้นเท่านั้น  ผู้ท้าการตลาดไม่สามารถควบคุมการกระท้า ของ
คู่แข่งขันได้ แต่สิ่งที่ต้องกระท้า  คือ การเฝูาดูการแข่งขันอย่างใกล้ชิด  และเตรียมพร้อมให้เผชิญการแข่งขัน
ได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องการส่งเสริมการตลาด โดยทั่วไปแล้ว กิจการต่าง ๆ มักจะมีแนวโน้มในการจ่าย
ทางด้านการส่งเสริมการตลาด หรือการใช้รูปแบบต่าง ๆ ของการส่งเสริมการตลาดที่ใกล้เคียงกับคู่แข่งขัน 
 สรุปได้ว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  ซึ่งที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้โดยใช้กลยุทธ์
ของแต่ละร้านในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์  การจัดการด้านราคา  และการส่ งเสริมการตลาดให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเปูาหมายและตัวแทนจ้าหน่าย 
 

6. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
        เอ็นเจลและแบล็คเวลล์  (Engel and Blackwell,1985:15) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  คือ
การกระท้าอันเกิดจากผู้บ ริโภคท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับมาการใช้  และการจับจ่ายสินค้าและบริการ  
ตลอดจนกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเป็นตัวน้าหรือตัวก้าหนดการกระท้าดังกล่าว 

        ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (2550 : หน้า13) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การ
กระท้า ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เ กี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินค้า  หรือบริการด้วยเงิน  รวมทั้ง
กระบวนการตัดสิ นใจซึ่งเป็นตัวกาหนดให้มีการกระท้า  หรือพฤติกรรมของผู้ซื้อ  ทั้งนี้รวมถึงผู้ซื้อท่ีเป็น
อุตสาหกรรม บริษัท และผู้ซื้อเพ่ือขายต่อด้วย  

    เสรี วงษ์มณฑา (2547 : หน้า 31) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจและการกระทาของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ  เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของเขา  

    พิบูล ทีปะปาล (2545 : 61) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง ลักษณะกระบวนการ
ประกอบด้วยกิจกรรมท่ีเป็ นขั้นตอน ในการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจ้า นวนมาก ก่อนตัดสินใจซื้อจะผ่าน
กระบวนการยืดยาวหลายขั้นตอน  เริ่มด้วยการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อนั้นอย่างกว้างขวาง
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หลาย ๆ ตรา แล้วน้ามาเปรียบเทียบและประเมินข้อดี  ข้อเสีย แต่ละตรากับกิจกรรมอื่น  ๆ อีกมากก่อน
ตัดสินใจซื้อในขั้นสุดท้าย  แต่อย่างไรก็ตามในการซื้ อผลิตภัณฑ์และบริก ารบางชนิดการตัดสินใจซื้ออาจ
กระท้าได้อย่างรวดเร็ว เกือบจะทันทีภายหลังจากท่ีได้เห็นผลิตภัณฑ์นั้น  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2541:หน้า 124–125 อ้างอิงจาก  Kotler, Philip,1999). 
Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง 
การกระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ 
ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท้าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า  พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การกระท้าใด  ๆ ของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการตัดสินใจ การเลือกสรร   จัดหา การซื้อ  การใช้สินค้าและบริการ  เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตน 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท้าการตั ดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขา
จะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท้าไมจึงซื้อ (Why) ซื้ออย่างไร  (How) ซ้ือ
เมื่อไร  (When) ซื้อที่ไหน  (Where) ซื้อและใช้ บ่อยครั้งเพียงใด  (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมี
อิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค้าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค  ทั้งท่ีเป็นบุคคล  กลุ่ม 
หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ  การใช้ การเลือกบริการ  แนวคิด 
หรือประสบการณ์ท่ีจะทาให้ผู้บริโภคพึงพอใจ นักสื่อสารการตลาดจ้าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค  เพ่ือจะได้สามารถจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองคว ามพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  ค้าถามที่ใช้เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย  
Who What Why Who When Where และ How มีรายละเอียด (เสรี วงษ์มณฑา 2547 : หน้า 31) ดังนี้  
 1. ใครอยู่ในตลาดเปูาหมาย  (Who is in the target market) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึง
ส่วนประกอบของกลุ่มเปูาหมาย  (Occupants) ว่าเป็นใคร เช่น เกษตรกร นักศึกษา วัยรุ่น คนท้างาน      
นักธุรกิจ แม่บ้าน เป็นต้น  
 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตลาด หรือ
ผู้บริโภคต้องการซื้อ หรือผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ใช้สอย บริการเสริม 
การได้รับการยกย่องจากสังคม เป็นต้น  
 3. ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  (Why does the consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์  
(Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อของผู้บริโภค  เช่น ราคาถูก เป็นของใช้จาเป็น  ต้องการยอมรับและ     
ยกย่องจากสังคม เป็นต้น  
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ  (Who participates in the buying) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงบทบาท
ของกลุ่มต่าง  ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  เช่น เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง        
พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น  
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 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการ
ซ้ือ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี  ซื้อช่วงวันใดของเดือน  ซื้อช่วงเวลาใดของวัน  ซื้อเฉพาะช่วง
เทศกาล หรือโอกาสพิเศษ เป็นต้น  
 6. ผู้บริโภคซื้อที่ใด  (Where does the consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงสถานที่  
(Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปทาการซื้อ  เช่น ห้างสรรพสินค้า  ตลาด ร้านขายของช้า  ร้านสะดวกซ้ือ  เป็นต้น 
เพ่ือจะได้สามารถจัดช่องทางการจัดจ้าหน่ายได้ถูกต้อง  
 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  (How does the consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย  (1) การรับรู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) หรือการ
รับรู้ป๎ญหา (Problem Recognition) (2) การหาข้อมูล  (Information Search) (3) การประเมินทางเลือก  
(Alternative Evaluation) (4) การตัดสินใจเลือก (Purchase Decisions) และ (5) พฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ (Post Purchase Behavior)  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ท้าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ที่ท้า ให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด้า 
ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อท่ีจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ 
แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ  (Buyer’response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ  (Buyer’s purchase 
decision)  

  1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
     ผู้ผลิตและผู้จ้าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค  (Buyer Behavior)  ซึ่งเป็น

ส่วนส้าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกั บการ
แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก้าหนดให้มีกระบวนการ
กระท้านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม  (Industrial Buyer)  หรือเป็นการ
ซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ  แต่พฤติกรรมขอ งผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภค
เอง ปกติเรามักใช้ค้าว่า พฤติกรรมของลูกค้า  (Customer behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค้าท้ัง
สองคือ พฤติกรรม   ผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทาง
เศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

 2. การซื้อและการบริโภค 
     พฤติกรรมผู้บริโภค ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค (Cusumption) แต่

หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส้าคัญและท่ีถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียง
กระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออ กได้จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่กระท้าโดยตัวผู้ซื้อ
เองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท้าตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะ
เป็นผู้ท้างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวัง
อยู่เสมอถงึความสัมพันธ์นั้น 
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  จึงอาจกล่าวได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การกระท้าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกับการจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้น  หมายถึง การกระท้า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

 บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภคท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น้ามาประยุกต์ใช้
ในการก้าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษ ณาและผู้แสดงโฆษณา  (Presenter) ให้บทบาท
ใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ  ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไปม ี5 บทบาทคือ 

  1. ผู้ริเริ่ม  (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ้าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

  2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค้าพูดหรือการกระท้าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 3. ผู้ตัดสินใจ  (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ ออะไร 
ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

  4. ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 
  5. ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภคค้าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด  (Marketing 
strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 
7. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

      นักวิชาการได้ให้ความ หมายของค้าว่า ‛การตัดสินใจ“ ไว้ในมุมมองต่างๆ เช่น 
      Assale Henry (1998) กล่าวว่าการตัดสิ้นใจคือ  ป๎จจัยที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อของ
ครอบครัว ประกอบด้วย  การตัดสินใจร่วมกัน  บทบาทเฉพาะของบุคคลในครอบครัว  และการลงความ
ขัดแย้ง ของบุคคลในครอบครัว“  
      Mc Carthy and Perreault (1990) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถ  จ้าแนก
ออกเป็นประเภทต่าง  ๆ โดยอาศัยระดับของการแก้ป๎ญหา  (Degree of Problem Solving) ตั้งแต่การใช้
ความพยายามน้อยท่ีสุด จนถึงการใช้ความพยายามมากที่สุด“  
      Loudon and Delta Bitta (1993) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า  การตัดสินใจมีขั้นตอน
ประกอบด้วย  5 กิจกรรม คือ การจูงใจ การรับรู้ถึงความต้องการ  การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  
การตัดสินใจซื้อและ ผลลัพธ์ 
      สุชาติ สังข์เกษม (2543: 17) ได้ให้ความหมายของ  การตัดสินใจ  คือ การเลือกทาง  เลือกที่
สมดุลที่สุด ทางเลือกในที่ให้ประโยชน์สูงสุด และมีความเสี่ยงที่พอยอมรับได้  
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 การตัดสินใจ (Decision Making) จึงเป็นกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  จากหลาย ๆ 
ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเปูาหมายขององค์การ  
การตัดสินใจเป็นสิ่งสาคัญ และเก่ียวข้องกับ หน้าที่การบริหาร หรือการจัดการเกือบทุกขั้นตอน  ไม่ว่าจะเป็น
การวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท้างาน  การประสานงาน  และการควบคุม  การจะตัดสินใจได้นั้น
ต้องมีการศึกษามานาน  การตัดสินใจซื้อนั้นผู้บริ โภคส่วนใหญ่ต้องใช้เวลาในการในการตัดสินใจ  เพราะเหตุ
ว่าในการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาต้องเสี่ยงว่าสินค้าท่ีเขาซื้อจะดีเหมือนคาโฆษณาหรือไม่จะมีคุณภาพ
คุ้มค่าราคาที่เขาจ่ายไปหรือไม่  ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตัวเองมีความเคยชิน  ดังนั้นสินค้าใหม่ 
ๆ ที่จะน้าเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคนั้นต้องหาหนทางในการจะเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งการตัดสินใจเกิดข้ึนเป็นกระบวนการ  
 
 กระบวนการตัดสินใจ  

กมล ชัยวัฒน์ (2551, หน้า 92) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) ว่า เมื่อถึงจุด
หนึ่งในกระบวนการซื้อ  ผู้บริโภคจะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเก่ียวกับตราสินค้าต่างๆ  ในกลุ่ม
ทางเลือกท่ีพิจารณา  (Evoked Set) แล้วท้าการตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) โดยหลังจากข้ันตอน
การประเมินทางเลือก  (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจในการซื้ อ (Purchase 
Intention) หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินค้าบางชนิด  โดยความตั้งใจในการซื้อ  โดยทั่วไปจะเกิด
จากการจับคู่แรงจูงใจในการซื้อกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ีพิจารณาโดยอาจประกอบด้วย
ขั้นตอนต่างๆ ซึ่งรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทัศนคติ และการรวบรวมข้อมูล  
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000, หน้า 52) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปรียบ 
เสมือน ‛กล่องด้า“ เนื่องจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเน  หรือไม่สามารถทราบความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ จึงจ้าเป็นต้องพยายามค้นหากระบวนการตัดสิ นใจซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ
และ ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้แก่  
 1. ป๎จจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่ง  ไปสู่คนอีก
รุ่นหนึ่ง ท้าหน้าที่เป็นตัวก้าหนด และควบคุมพฤติกรรมมนุษย์ในสังคม  
 2. ป๎จจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นป๎จจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ้าวัน  และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ  
 3. ป๎จจัยด้านส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นป๎จจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ  ตัดสินใจซื้อ
เป็นลักษณะเฉพาะบุคคลในด้านต่าง  ๆ เช่น อายุ โอกาสทางเศรษฐกิจ  อาชีพ การศึกษา และรูปแบบการ
ด้ารงชีพ  
 4. ป๎จจัยด้านจิตวิทยา  (Psychological Factors) เป็นป๎จจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า  ประกอบด้วย  การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ  

สมชาติ กิจยรรยง (2551, หน้า 39) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของลูกค้าว่าเป็นป๎จจัยพื้นฐาน
ทางด้านจิตวิทยา ได้แยกแยะการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่ามีองค์ประกอบอยู่ 4 ประการ คือ  
 1. ความต้องการ เช่น อาหาร น้้า  
 2. แรงจูงใจ เช่น ความหิว  
 3. การรับรู้ เช่น เมื่อถึงเวลา เช้า กลางวัน เย็น หรือการไดก้ลิ่นอาหาร  
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 4. ทัศนคต ิเช่น คิดว่าคงอร่อย ช่วยแก้กระหาย/อยาก  
ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ  (Stages in the buying process) มี 5 ขั้นตอน คือ 1) การท้าให้เกิดความ
ต้องการ 2) การแสวงหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 5) ความรู้สึกหลังการซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2541, หน้า145) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying decision 
process) เป็นล้าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน  
 1. การรับรู้ ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ป๎ญหา  (Problem Recognition) 
การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง   กระตุ้น เช่น ความหิว 
ความกระหาย  ความต้องการทางเพศ  ความเจ็บปวด  ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย  
(Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา  (Acquired Needs) อันเป็นความ
ต้องการทางด้านจิตวิทยา  (Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท้าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร  
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ  และสิ่งที่ สามารถ
ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะด้า เนินการเพื่อทาให้เกิดความพอใจทันที  แต่ใน
บางครั้งความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที  ความต้องการ  จะถูกจดจาไว้  เพ่ือ
หาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะทาให้เกิดการปฏิบัติใน
ภาวะอย่างหนึ่ง  คือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ  เขาจะพยายามค้นหาข้อมูล  เพ่ือหาทาง
สนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหา ประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ  
 2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น  
 2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  
 2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น  
 2.4 แหล่งประสบการณ์  
 2.5 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส้ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์  หรือหน่วยวิจัยภาวะ  ตลาดของ
ผลิตภัณฑ์  และประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์  ประเมินผลทางเลือก  
(Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากข้ันที่สอง  ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ  และ
ประเมินผลทางเลือกต่าง  ๆ นักการตลาดต้องรู้ถึงวิธีการต่าง  ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ ในการประเมินผลทางเลือก  
กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่กระบวน การเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นผู้ซื้อ
คนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค มีดังนี้  
 1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  (Product Attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี  คุณสมบัติ
อะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อ  สาหรับผลิตภัณฑ์
แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน  
 2. ผู้บริโภคจะให้น้้าหนักความส้าคัญสาหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  นักการตลาดต้อง
พยายามค้นหา และจัดลาดับสาหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์   
 3. ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า  เนื่องจากความเชื่อถือของ  ผู้บริโภคข้ึนอยู่
กับประสบการณ์ของผู้บริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  
 4. ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกต ราสินค้า  โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วย  การ
ก้าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตรา อ่ืน ๆ  
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 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภค
ก้าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เขาชอบมากที่สุด  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์  
 
 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  
 ในการตัดสินใจเลือกซ้ือแต่ละครั้ง ผู้ซื้อหาได้ทาการตัดสินใจเพียงคนเดียวไม่ หากแต่มี บุคคลอื่นมา 
ส่วนในการตัดสินใจร่วมด้วย ซึ่งจะได้แก่  
 1. ผู้เริ่มการซื้อ (Initiator) ผู้ที่ท้าการริเริ่มการซื้ออาจจะเป็นตัวผู้ซื้อเอง  หรืออาจจะเป็น  บุคคลอื่น
ก็ได ้โดยบทบาทของผู้ริเริ่มการซื้อจะเป็นเพียงการเสนอแนวความคิดให้ค้าบอกเล่า  
 2. ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ  (Influence) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้ออาจจะเป็นตัวแบบ  ของ
บริษัท เพ่ือนที่คุ้นเคย  บุคคลดังกล่าวอาจจะมีอานาจในการชักจูงให้ผู้ซื้อมีจิตใจโน้มเอียงต่อ  สินค้า และ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) ในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาจจะมีบุคคลเข้ามาเกี่ยวข้องหลาย  คน แต่ใน
ที่สุดผู้ที่ตัดสินใจก็จะมีเพียงคนเดียว ดังนั้นนักการตลาดจะต้องทาการสืบหาให้พบให้ได้ ว่าใครเป็นผู้มีหน้าที่
ในการตัดสินใจ  ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง เจ้าของสินค้าซึ่งอาจจะไม่ใช่ผู้ที่ต้องตัดสินใจในการซื้อก็ได้  ผู้ใช้ 
(User) หมายถึง ผู้ที่ทาหน้าที่ใช้สินค้า หรือบริการนั้น  
 ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร (2550, หน้า 28-30) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับ
อิทธิพลมาจากลักษณะผู้ซื้อ ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ และการตอบสนองของผู้ซื้อ 
 1. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากป๎จจัยต่าง ๆ ได้แก่  
    1.1 ป๎จจัยทางวัฒนธรรม  (Cultural factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึน  เป็นที่
ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง  โดยเป็นตัวกาหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใ นสังคมหนึ่งค่านิยมใน
วัฒนธรรมจะก้าหนดลักษณะของสังคม  และก้าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน  วัฒนธรรม
เป็นสิ่งที่ก้าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  
 1.2 ป๎จจัยด้านสังคม  (Social factor) เป็นป๎จจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ้า วัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย  
        1.2.1 กลุ่มอ้างอิง  เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย  ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ้มอ้างอิง  โดยแบ่งออกเป็น  2 ระดับคือ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว 
เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน้า ในสังคมเพ่ือน  ร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน  
บุคคลในกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม  
 1.3. ป๎จจัยส่วนบุคคล  (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่  
       1.3.1 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  
       1.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด้ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  
การด้ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ  และค่านิยมของบุคคล  ท้าให้เกิด
ความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  
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      1.3.3 อาชีพของแต่ละบุคคล  จะน้าไปสู่ความจาเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน  
      1.3.4 รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  และยังเก่ียวข้องกับอ้า นาจในการซื้อ
และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  
     1.3.5 รูปแบบการด้ารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคม  และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล  
การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุ คคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด้า รงชีวิต โดยรูปแบบการด้า รงชีวิตของบุคคล
จะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น  
 1.4. ป๎จจัยทางด้านจิตวิทย า ( Psychological factor ) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ป๎จจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือได้ว่าเป็นป๎จจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า  
ประกอบด้วย  
      1.4.1 การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล  ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิด
ภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากป๎จจัยทางวัฒนธรรม  
      1.4.2 การรับรู้  เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบ  และ
ตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อ
โลกที่เขาอาศั ยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล  ซึ่งข้ึนอยู่กับ  ความเชื่อ ประสบการณ์  ความ
ต้องการ  อารมณ์และสิ่งกระตุ้น  โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรอง  การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง  5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้รสชาติ  และการได้
ความรู้สึก  
      1.4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมแ ละความโน้มเอียงของพฤติกรรม
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา  การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนอง  
การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคต ิความเชื่อ และประสบการณ์ในอดีต  
     1.4.4 ความน่าเชื่อถือ  เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเป็นผลมากจาก
ประสบการณ์ในอดีต  
      1.4.5 ทัศนคติ หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือความรู้สึก      
นึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 2. ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ  (Buyer’s Decision Process) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของ    
ผู้ซื้อมี 5 ขั้นตอน ดังนี้  
      2.1 การตระหนักถึงป๎ญหา  (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการอาจจะเกิดจาก  สัญชาติญาณภายในร่ างกายมนุษย์  หรือเกิดจากสิ่งเร้า
ภายนอกก็ได้  และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดับหนึ่งจะกลายเ ป็นพลังกระตุ้นที่จะหาสิ่งที่มาบ้า บัดความ
ต้องการเหล่านั้น  
    2.2 การค้นหาข้อมูล  (Information search) เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการก็จะเริ่ม  พยายาม
ค้นหาข้อมูลเพื่อสนองตอบความ ต้องการที่ถูกกระตุ้น  ปริมาณข้อมูลที่ต้องการขึ้นอยู่กับว่าบุคคลนั้นเผชิญ
กับการแก้ป๎ญหามากหรือน้อย เช่น การซื้อสินค้าท่ีใช้เป็นประจา  อาจจะไม่ต้องค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม  ไม่ต้อง
ใช้ความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก  
    2.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) เป็นการประเมินผลทางเลือก    
ต่าง ๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากขั้นที่สอง  
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    2.4 การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด
หลังจากท่ีได้ประเมินผลในทางเลือกต่าง ๆ แล้ว  
    2.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ  หรือไม่พอผลิตภัณฑ์  และจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป  
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับลักษณะการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของป๎จจัยต่าง  ๆ ดังกล่าวแล้วข้างต้น  และข้ันตอนการตอบสนองผู้บริโภค
จะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ (Kotler, 2003, หน้า 183- 200) ดังนี้  
     3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ  
     3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ  
     3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) เป็นการตัดสินใจว่าจะเลือกซ้ือจากผู้ขายรายใด  
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ(purchase Timing)คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า กลางวัน หรือเย็น
ในการซื้อสินค้า  
     3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ามากน้อย
แค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมาก  ๆ นักการตลาดจะต้องใช้การส่งเสริมการขายเข้าช่วย  
เช่น ให้ส่วนลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 
 โดยสามารถสรุปขั้นตอนตัดสินใจได้ดังนี้ 

   1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือป๎ญหา  (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงป๎ญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการหรือป๎ญหานั้นเกิด
ขึ้นมาจากความจ้าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

         1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้้า เป็นต้น 
        1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว , เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรมส่งเสริม
การ ตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือ
บริการแล้ว ล้าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท้าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูล
ของผู้บริโภค แบ่งเป็น 

      2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักท่ีมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

       2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

       2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

        2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ มาก่อน 



35 

 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว 
ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท้าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก้าหนด
เกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่ วย 
เป็นต้น 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท้าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภค
ก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ได้แก่ ตรายี่ห้อที่ซ้ือ (Brand 
Decision) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) เวลาที่ซื้อ (Timing 
Decision) วิธีการในการช้าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท้าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท้าการตรวจสอบความพึงพอใจภายห ลังการซื้อ 
ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท้าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึง
พอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าผู้ บริโภคมีความพึงพอใจก็จะเกิด พฤติกรรมในการซื้อซ้้า หรือบอกต่อ
เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต่้ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ก็จะผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ผู้บริโภคะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภ คคน
อ่ืนๆ ด้วย  ด้วยเหตุนี้จึงต้องท้าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ
ไปแล้ว โดยอาจจะท้าผ่านการใช้แบบส้ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของผู้บริโภค  
(Call Center) เป็นต้น 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีป๎จจัย  คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าสังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ
ผู้บริโภค  เวลาและโอกาส ดังนั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนเชิงสร้างสรรค์ต้องสร้างความแตกต่างจาก        
คู่แข่งขัน (Managing Competitive Differentiation) ผู้ขายจะต้องท้าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
เป็นการล้าบากท่ีจะสร้างให้เห็นข้อแตกต่างอย่างเด่นชัด ในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ การให้
ผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถท้าได้คือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) จึงควรท้าการวิจัย
เพ่ือให้ทราบสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  (What) เขาต้องการเมื่อใด  (When) และสถานที่ท่ีเขา
ต้องการ (Where) ในรูปแบบที่ต้องการ  (How) โดยนักการตลาดต้องท้าการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การ
ตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า โดยทั่วไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตามลูก ค้าจะใช้เ กณฑ์ต่อไปนี้พิจารณา นั้นคือ    
1) การน้าเสนอสินค้า (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า ซึ่ง ประกอบด้วย  2 ประการ
คือ การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด  (Primary Service Package) ซึ่งได้แก่ สิ่งที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับจาก
กิจการ และลักษณะการให้บริการเสริม  (Secondary Service Features) การส่งมอบ
สินค้า (Delivery) การส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพอย่างสม่้าเสมอได้เหนือกว่าคู่ แข่ง โดยการตอบสนองความ
คาดหวัง ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบที่การรับรู้กับ สินค้าท่ีคาดหวัง ถ้าสินค้าที่รับรู้ต่้ากว่าที่ความคาดหวั งไว้ 
ผู้บริโภคจะไม่สนใจซื้อซ้้า  ถ้าสินค้าท่ีรับรู้สูงกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภค จะซื้อซ้้า
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ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ โดยอาศัยสัญลักษณ์  (Symbols) ตราสินค้า (Brand) โดยอาศัย
เครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  
 จากแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  ชี้ให้เห็นประเด็นความแตกต่างของรูปแบบของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไป  ดังนั้นผู้วิจัยจึงน้าเอาแนวคิดเก่ียวกับ
การตัดสินใจซื้อมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา  เนื่องจากประเด็นความแตกต่าง  อาจมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี 

8. แนวคิดเกี่ยวกับมาตราฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) 
        มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช .) คือ ข้อก้าหนดด้านคุณภาพที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
ชุมชนให้เป็นที่เชื่อถือ เป็นที่ยอมรบั และสร้างความม่ันใจให้กับบผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดย
มุ่งเน้นให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน เพ่ือยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เป็นไปตามมาตรฐา นที่
ก้าหนด และสอดคล้องกับนโยบาย  OTOP เป็นเครื่องหมายที่แสดงให้กับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับรองมาตรฐาน
คุณภาพโดยส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรม หรือท่ีเรียกย่อๆ ว่า สมอ . ได้มีโ ครงการจัดท้า
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน เพื่อรองรับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือระดับพ้ืนบ้านที่ยังไม่ได้รับ
การพัฒนาเท่าที่ควร ซึ่งวัตถุประสงค์ของโครงการที่ส้าคัญคือส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ชุมชนให้ได้รับการรับรองและแสดงเครื่องหมายการรับรอง  เพ่ือส่งเสริมด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ ให้
เป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลายและสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ เน้นให้มีการพัฒนาแบบยั่งยืน อีกท้ังสนับสนุนนโยบายส้าคัญของรัฐบาลโครงการ 
หนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  ในการแก้ไขป๎ญหาค วามยากจนของชุมชน  โดยมุ่งให้ความส้าคัญของการน้า   
ภูมิป๎ญญาชาวบ้าน  และทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น มาพัฒนาและสร้ างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น          
มีคุณภาพ มีจุดเด่น มีเอกลักษณ์ มีการพัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็ง พ่ึงตนเองได้ สร้างงาน สร้าง
รายได้ (ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม กระทรวงอุสาหกรรม, 2550) 

ประโยชน์ที่ได้รับจากมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน  
       1. ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน มีความเข้าใจ และมีความรู้ในการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ 
       2. สินค้าท่ีผลิตมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 
       3. สินค้าเป็นที่น่าเชื่อถือ และเป็นที่ต้องการของตลาด 
       4. สามารถน้าผลิตภัณฑ์เข้าคัดสรร OTOP Product Champion (ระดับดาว) 
       5. ได้รับการสนับสนุนเพื่อการพัฒนาที่เหมาะสมจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
หลักเกณฑ์และเงื่อนไขการรับรอง 
 ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม กระทรวงอุ ตสาหกรรมได้ก้าหนดหลักเกณฑ์

และเงื่อนไขการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนไว้ดังนี้ 
 การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน  หมายถึง การให้การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน

ของผู้ผลิตในชุมชนที่เกิดการรวมกลุ่มกันประกอบกิจกรรมหนึ่งทั้งท่ีจดทะเบียนอย่างเป็นทางการหรือที่ไม่มี
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การจดทะเบียนเป็นการรวมกลุ่มเองโดยธรรมชาติ หรือชุมชนในโครงการหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ผ่าน
การคัดเลือกจากจังหวัด และ/หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ส้านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมได้ประกาศก้าหนดไว้แล้ว 

  ผู้ยื่นค้าขอ หมายถึง ผู้ผลิตที่อยู่ในชุมชนและ/หรือจากโครงการหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ที่ผ่านการคัดเลือกจากคณะกรรมการอ้านวยการหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ.นตผ.) 

  ผู้ได้รับการรับรอง หมายถึง ผู้ยื่นค้าขอที่ผ่านการตรวจประเมินแล้ว และได้รับการรับรอง
จากคณะกรรมการมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 

  1. คุณสมบัติของผู้ยื่นค้าขอ 
    ผู้ยื่นค้าขอต้องมีคุณสมบัติในข้อหนึ่งข้อใด ดังต่อไปนี้ 
         1.1 เป็นผู้ผลิตในชุมชนและ /หรือจากโครงการหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ผ่านการ

คัดเลือกจากคณะกรรมการอ้านวยการหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ.นตผ.) 
         1.2 เป็นกลุ่มหรือสมาชิกของกลุ่มเกษตรกร กลุ่มสหกรณ์ หรือกลุ่มอื่น ๆ ตามกฎหมาย

วิสาหกิจชุมชน เช่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มอาชีพก้าวหน้า กลุ่มธรรมชาติ เป็นต้น 
 2. การรับรอง  
     การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน ประกอบด้วยการด้าเนินการดังนี้ 
         2.1 ตรวจสอบสถานที่ผลิตและเก็บตัวอย่า งจากสถานที่ผลิตส่งตรวจสอบ เพื่อ

พิจารณาออกใบรับรอง 
       2.2 ตรวจติดตามผลคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้รับการรับรอง โดยสุ่มซื้อตัวอย่างที่

ได้รับการรับรองจากสถานที่จ้าหน่ายหรือสถานที่ผลิตเพื่อตรวจสอบ 
 3. การขอรับรอง  ให้ยื่นค้าขอต่อส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกร รม หรือ

ส้านักงานอุตสาหกรรมจังหวัด หรือศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาค พร้อมหลักฐานและเอกสารต่าง ๆ ตาม
แบบที่ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมก้าหนด 

 4. เมื่อได้รับค้าขอตามข้อ 3 แล้ว ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม  ส้านักงาน
อุตสาหกรรมจังหวัด หรือศูนย์ส่งเสริมอุตส าหกรรมภาค จะนัดหมายการตรวจสถานที่ผลิต เก็บตัวอย่างส่ง
ทดสอบ หรือทดสอบ ณ สถานที่ผลิต 

 5.ประเมินผลการตรวจสอบ ว่าเป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้ก้าหนดไว้หรือไม่ 
 6. ใบรับรองผลิตภัณฑ์ มีอายุ 3 ปี นับตั้งแต่วันที่ระบุในใบรับรอง 
 7.การขอต่ออายุใบรับรองหรือการออกใบรับรองฉบับใหม่ เมื่อใบรับรองฉบับเก่าสิ้นอายุ 

ให้ด้าเนินการตามข้อ การขอรับรอง ถึง ประเมินผลการตรวจสอบ  
 8. กรณีท่ีมีการย้ายสถานที่ผลิต  หากเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเครื่องดื่ม และสมุนไพรที่ไม่ใช่

อาหารซึ่งก้าหนดให้ตรวจสุขลักษณะ ให้ด้าเนินการตรวจสอบสถานที่ผลิต เก็บ ตัวอย่างส่งทดสอบ และ
ประเมินผลการตรวจสอบว่าเป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้ก้าหนดไว้หรือไม่ และหากเป็น
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ผลิตภัณฑ์ผ้า เครื่องแต่งกาย ของใช้ ของตกแต่งและของที่ระลึก ให้ด้าเนินการตรวจสอบสถานที่ผลิต โดย
ไม่ต้องเก็บตัวอย่างส่งทดสอบ 

 9. ค้าขอที่อยู่ระหว่างการพิจารณา กรณีท่ีมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนใหม่ มีผลบังคับใช้ให้
ประเมินผลกาตรวจสอบตามมาตรบานผลิตภัณฑ์ชุมชนใหม่ กรณีท่ีมาตรฐานผลิตภัณฑ์ใหม่มีเกณฑ์หรือ
ข้อก้าหนดเพ่ิมเติม หรือการแก้ไขข้อก้าหนดที่มีผลกระทบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ให้ท้าการเก็บ
ตัวอย่าง เพื่อตรวจประเมินตามรายการต่าง ๆ ตามเกณฑ์ หรือข้อก้าหนดที่เพ่ิมเติมนั้น 

เงื่อนไขและการตรวจติดตาม 
 1. ผู้ได้รับการรับรองต้องรักษา  ไว้ซึ่งคุณภาพตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ก้าหนดไว้ 

ตลอดระยะเวลาที่ไดรับการรับรอง 
 2. การประเมินผลการตรวจสอบตัวอย่างที่สุ่มซื้อ  เพ่ือตรวจติดตามผลต้องเป็นไปต าม

มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ก้าหนด 
 3. การตรวจติดตามผลท้าอย่างน้อยปีละ 1 ครั้ง 
การยกเลิกการรับรอง 
 ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม จะยกเลิกใบรับรอง  กรณีใดกรณีหนึ่ง

ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ที่ผลการตรวจสอบไม่เป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน 2 ครั้งติดต่อกัน 

  2.  ผู้ได้รับการรับรองขอยกเลิกใบรับรอง 
 3. มีการประกาศแก้ไขหรือยกเลิกมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ได้ก้าหนดไว้ตามมาตรฐาน

เดิม ให้ใช้ใบรับรองเดิมต่อไปตามมาตรฐานเดิมภายในระยะเวลา 1 ปี กรณีที่มีผู้ได้รับการรับรองนับตั้งแต่
วันที่มาตรฐานใหม่มีผลบังคับใช้ 

 4. เมื่อใบรับรองครบอายุ 3 ปี นับจากวันที่ได้รับการรับรอง 
 5. กรณีมีการกระท้าอันเป็นการฝุาฝืนหรือไม่ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์และเงื่อนไข   ต่าง ๆ ที่

ก้าหนด เช่น การอวดอ้างเกินความเป็นจริง โฆษณาการได้รับการรับรองครอบคลุมรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้
รับการรับรอง 

 6. อ่ืน ๆ 
     6.1 ในกรณีท่ียกเลิกใบรับรอง ผู้ได้รับการรับรองต้องยุติการใช้สิ่งพิมพ์  สื่อโฆษณา    ที่

มีการอ้างอิงถึงการได้รับการรับรองทั้งหมด 
     6.2 ส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ไม่รับผิดชอบในการกระท้าใด ๆ ของผู้

ได้รับการรับรองที่ได้กระท้าไปโดยไม่สุจริต หรือไม่ปฏิบัติตามหรือฝุาฝืนหลักเกณฑ์และเงื่อนไขที่ก้าหนด 
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 9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
     ประยุทธ แก่นทรัพย์ (2551) ศึกษาภูมิป๎ญญาท้องถิ่นกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตาลโตนดจังหวัด
เพชรบุรี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประวัติความเป็นมาองค์ความรู้ของผลิตภัณฑ์ตาลโตนดจากภูมิป๎ญญา
ท้องถิ่น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มใบตาล กลุ่มลูกตาล กลุ่มน้้าตาล และกลุ่มไม้ตาล ในจังหวัดเพชรบุรี  และเพ่ือศึกษา
สภาพป๎จจุบัน  ป๎ญญาของผลิตภัณฑ์ตาลโตนดที่เป็นอยู่ในป๎จจุบัน  จังหวัดเพชรบุรี  รวมทั้งเพ่ือศึกษาการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ตาลโตนดจากภูมิป๎ญญาท้องถิ่นจังหวัดเพชรบุรี โดยการศึกษาในงานวิจัยนี้ได้ศึกษาในพ้ืนที่
ซึ่งแบ่งตามการท้าผลิตภัณฑ์ตาลโตนดที่โดดเด่นในจังหวัดเพชรบุรี  คือ ผลิตภัณฑ์จากใบตาลที่อ้าเภอเมือง  
ผลิตภัณฑ์จากลูกตาล ที่บ้านโรงเข้ อ้าเภอบ้านลาดผลิตภัณฑ์จากน้้าตาล  ที่บ้านหนองกะปู  อ้าเภอบ้านลาด  
ผลิตภัณฑ์จากต้นตาล  ที่บ้านหนองปรุงอ้าเ ภอเขาย้อย โดยเลือกตัวอย่างด้วยวิธี  Purposive Sampling ใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ผลการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้พบว่า  ผลิตภัณฑ์
จากตาลโตนด  4 กลุ่ม คือ กลุ่มใบตาล กลุ่มลูกตาล กลุ่มน้้าตาล และกลุ่มไม้ตาล  ได้รับการถ่ายทอด        
องค์ความรู้ การท้าผลิตภัณฑ์จากบรรพบุรุษและองค์ความรู้ใหม่ท่ีเกิดข้ึนเกิดจากการเรียนรู้ความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตได้มีความพยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  ป๎ญหาที่พบ
ในทั้ง 4 กลุ่มผลิตภัณฑ์คือ  ป๎ญหาการขาดแคลนแรงงานเป็นป๎ญหาหลัก  การศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์
พบว่า ผลิตภัณฑ์จากใบตาล  คือ พัดขนาดเล็กและขนาดใหญ่  เครื่องจักสาน  ผลิตภัณฑ์จากลูกตาล  คือ     
ลูกตาลสดและบรรจุกระป๋องแช่แข็ง  ใช้เป็นส่วนผสมของขนมหวานชนิดต่างๆ  เช่น ขนมวุ้นลูกตาลอ่อน
ผลิตภัณฑ์จากน้้าตาลจากตาลโตนด ได้แก่ น้้าตาลสด น้้าตาลปีบ น้้าตาลปึก และน้้าส้มสายชูผลิตภัณฑ์จาก
ไม้ตาล ได้แก่ แจกัน เฟอร์นิเจอร์ ส่วนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากตาลโตนดที่ต้องพัฒนากับทั้ง  4 กลุ่ม คือ 
กลุ่มใบตาล กลุ่มลูกตาล กลุ่มน้้าตาล และกลุ่มไม้ตาล เป็นด้านการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การขยายช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย การปรับปรุงราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
     ขจรศักดิ์ วงศ์วิราช และอัจฉราภรณ์ มลิวงค์ (2554) ศึกษา รูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนนวดแผนไทยบ้านแม่ทะ ต้าบลแม่ทะ อ้าเภอแม่ทะจังหวั ดล้าปาง ซึ่งเป็นการ
วิจัยเชิงปฏิบัติการแบบ มีส่วนร่วม (Participatory Action Research) ใช้รูปแบบการจัดเวทีเสวนา   การ
สังเกตการณ์   การสัมภาษณ์เชิงลึกกิจกรรมสร้างการเรียนรู้ร่วมกัน ผลการวิจัย พบว่า จากการวิเคราะห์
ศักยภาพของกลุ่มในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของกลุ่มฯ พบว่า มีความร่วมมือในการด้าเนินงาน มีความเสียสละ 
มีความมุ่งมั่นตั้งใจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สู่ มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน ส่วนรูปแบบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
พบว่าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้เป็นไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือ มผช. นั้น สมาชิกกลุ่มต้อง
มีความรู้ความเข้าใจและความส้าคัญเก่ียวกับกับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นป๎จจัยหลัก และมี
กระบวนการเลือกสรรผลิตภัณฑ์ที่ เหมาะสมแก่การพัฒนา โดยการมีส่วนร่วมและยอมรับของสมาชิกกลุ่ม 
ประกอบกับการด้าเนินการเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะต้องสอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานโดยมีการ
ตรวจสอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในทุกขั้นตอน 
          คณะกรรมการอ้านวยการ หนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ศึกษาเรื่อง หนึ่งต้าบล ห นึ่งผลิตภัณฑ์  โดย
เน้นแนวคิดการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ ด้วยการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาด การบริหารจัดการ 
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และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีด้านการผลิตให้มีคุณค่าเป็นที่ยอมรับ และต้องการของตลาดสากล โดย
ท้องถิ่นพ่ึงตนเองเป็นหลัก พบว่าทิศทางการด้าเนินงานที่ถูกต้องคือ  ต้องเพ่ิมศักยภาพของชุมชนตั้งแต่ การ
พัฒนาการเรียนรู้ การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากให้เข้มแข็ง การปรับใช้ภูมิป๎ญญาท้องถิ่นกับเทคโนโลยี
สมัยใหม่อย่างเหมาะสม มุ่งหมายพัฒนาสินค้าหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ให้มีความพร้อมที่จะก้าวสู่ตลาด
สากล โดยความร่วมมือในทุกภาคส่วนทั้ง ประชาชน กลุ่มอาชีพ กลุ่มผู้ผลิต นักธุรกิจ และผู้ที่เกี่ยวข้องทั้ง
ภาครัฐ และเอกชน ร่วมกันขับเคลื่อนนโยบายหนึ่งต้าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ 
              ฉัตรชัย อินทสังข์ และปวีณา อาจนาวัง  (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ต้นแบบกลยุทธ์การตลาดส้าหรับ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ วิสาหกิจชุมชน เพ่ือการค้าระดับประเทศ สู่ความยั่งยืน กรณีศึกษา : ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มี
ระดับต่้ากว่า 3 ดาว ในเขตอ้าเภอวังน้้าเขียว จังหวัดนครราชสีมา วัตถุประสงค์ในการศึกษา เพ่ือศึกษา
ต้นแบบกลยุทธ์ทางการตลาดส้าหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน หาช่องทางการจัดจ้าหน่ายแ ละเพ่ิม
ยอดขายให้สมาชิก และเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้ได้รับมาตรฐานระดับประเทศ สรุปได้ ว่า ต้นแบบการ
บริหารกลยุทธ์การตลาด ส้าหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน เพ่ือการค้าระดับประเทศสู่ความยั่งยืน 
ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก คือ  1.ผู้น้าหน่วยงานภาครัฐต้องถ่ายทอดองค์ความ รู้ ศาสตร์วิชาการแขนงต่างๆ 
ลงสู่ชุมชน 2.ผู้น้าชุมชนที่มีภาวะผู้น้า (Leadership) มุ่งม่ัน ตั้งใจ ตระหนักในการเป็นผู้ประกอบการ มีการ
บริหารกิจการอย่างเป็นระบบ  3.ความร่วมมือ ร่วมใจ และการด้าเนินงานอย่างเข้มแข็งเต็มท่ี โดยมี
เปูาหมาย วัตถุประสงค์ตรงกันที่มาจากการยอมรับร่วมกัน  
     วนิดา นิเวศน์มรินทร์  และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ  (2556) ได้ศึกษาเรื่อง  ภาพลักษณ์ของ
เครื่องดื่มสมุนไพรไทยกับการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษั ทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยูในช่ วง 10,001-
15,000 บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด โดยป๎จจัยด้านภาพลักษณ์ของเครื่ องดื่ม
สมุนไพรไทยที่กลุ่มตัวอย่าง ให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ความเชื่อมันว่าเครื่องดื่มสมุนไพร ท้าให้สุขภาพดีข้ึน 
และล้าดับรองลงมาคือ ความม่ั นใจ ในคุณภาพของเครื่องดื่มสมุนไพรไทย ป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญมากที่สุด คือ ป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีตรารับรองความปลอดภัย เช่น 
อย. และป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีการแจ้งประโยชน์บนบรรจุภัณฑ์อย่างชัดเจน  ตามล้าดับ ส่วนป๎จจัยด้าน
การตัดสิ นใจซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรไทยที่กลุ่มตัวอย่างให้  ความส้าคัญมากที่สุด  คือการตัดสินใจบริโภค
เครื่องดื่มสมุนไพรไทยด้วยตัวเอง  ผลการวิจัยยังพบว่า เพศ และอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  เครื่องดื่ม
สมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ป๎จจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ร าคา และสถา นที่      
จัดจ้าหน่ายมีความสัมพันธ์กั บการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
     พัชรินทร์ สมพุฒิ (2551) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้้า ดื่มบรรจุ ขวดของประชาชนในต้า บล
ตลาดใหญ่อ้าเภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 41 – 45 
ปี จ้านวนสมาชิกใน  ครอบครับ 3 – 5 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพรับจ้าง มีรายได้ของครอบครัวต่อดือน ระหว่าง 
5,001 – 10,000 บาท เมื่อพิจารณาถึงระดับการศึกษาประชาชนส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับประถมศึกษา  
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หรือต่้ากว่า ป๎จจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคด้านจิ ตวิทยา ผู้บริโภคตัดสินใจบริโภค  น้้าดื่มบรรจุ  ขวดด้วยตัวเอง 
และคิดว่าน้้า ดื่มมีความจ้า เป็นต่อการด้า รงชีวิตในระดับมาก  ป๎จจัยด้านสังคม ผู้บริโภคคิดว่ าราคาดื่มท่ี
จ้าหน่ายในป๎จจุบันเหมาะสมแล้ว ถ้าพิจารณาในด้านของผู้ผลิตควรจ ะพัฒนา  ผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน 
ป๎จจัยด้านการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้า คัญ ในด้านความสะอาด ด้านราคา 
ผู้บริโภคให้ความส้า คัญในด้านราคาว่าเหมาะสมกั บคุณภาพ ด้านสถานที่ผู้บริโภคจะให้ความส้า คัญ การมี
กิจกรรมช่วยเหลือสังคม ส่วนพฤติกรรมการบริโภค  ผู้บริโภคนิยมบริโภคยี่ห้อศรีแก้ ว รูปแบบภาชนะบรรจุ
คือ ขวดขาวขุ่ นแบบคืนขวด ขนาด 950 ซีซี จ้านวนที่ผู้บริโภคซื้อในแต่ละครั้งคือ 2 ถัง และ 1 ลัง โดย
ผู้ผลิตมีบริการ  จัดส่งถึงบ้าน ทั้งนี้เหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้้า ดื่มบรรจุขวดเพราะผู้บริโภคให้
ความส้าคัญต่อคุณภาพของน้้าดื่มมาก 
     จิราภรณ์ กมลวาทิน  และกิตติพันธ์  คงสวัสดิ์เกียรติ  (2556) ศึกษาเรื่อง  การรับรู้โฆษณาใน
อินเทอร์เน็ตต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า ป๎จจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลทางด้านระดับรายได้ที่แตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน  
ส่วนป๎จจัยการรับรู้ และป๎จจัยอื่น ๆ ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน 
      ศศิภักษ์ิ ตะเฆ้ทอง  (2553) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ระบบธุรกิจการเกษตรของน้้าตาลสด            
จากต้นตาลโตนดในจังหวัดเพชรบุรี  
  1) ช่วงเวลาที่ท้าการแปรรูปน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนดการแปรรูปน้้าตาลสดสามารถท้า
ได้ตลอดทั้งปีเนื่องจากต้นตาลโตนดสามารถให้น้้าตาลสดได้ตลอดท้ังปีและเกษตรกรผู้ผลิตน้้าตาลสด
สามารถส่งน้้าตาลสดมาปูอนการแปรรูปตลอดทั้งปีเช่นกันโดยผลิตภัณฑ์ที่ท้าการแปรรูป  คือน้้าตาลสด
พร้อมดื่ม, น้้าตาลสดสเตอริไลส์ ,น้้าตาลปี๊ป/น้้าตาลปึก 
  2) กระบวนการแปรรูปน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนดการแปรรูปน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนด  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า  น้้าผึ้ง เป็นน้้าตาลสดที่ถูกเคี่ยวจนเหนียวข้นจนมีลักษณะคล้ายน้้าผึ้ง
ธรรมชาติ ซึ่งการแปรรูปไม่ได้หยุดอยู่ ที่ข้ันนี้ น้้าผึ้งที่ได้จะถูกเค่ียวต่อไปเพื่อผลิตเป็น  น้้าตาลปี๊ป น้้าตาลปึก 
น้้าตาลแว่น และน้้าตาลผง ซึ่งเป็นน้้าตาลที่มีชื่อเรียกแตกต่างกันตามแม่พิมพ์และภาชนะท่ีบรรจุเท่านั้น  ใน
กลุ่มตัวอย่างท่ีท้าการสัมภาษณ์พบว่า  ไม่มีการผลิตน้้าตาลแว่น  และน้้าตาลผง  ในส่วนการแปรรูปเป็น
น้้าตาลสดพร้อมดื่ม  เป็นการน้าน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนดมาต้มเพียง  10-15 นาที แล้วน้าไปบรรจุขวด
ขนาด 750 ซีซี (ขวดน้้าปลา ) แล้วจัดจ้าหน่าย   การผลิตน้้าตาลสดสเตอริไลส์  ไม่เป็นที่นิยมเนื่องจาก
เครื่องมือและอุปกรณ์มีราคาสูง และมีผลต่อกลิ่นและรสชาติของน้้าตาลสด 
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ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการแปรรูปน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนด เป็น น้้าตาลสดพร้อมดื่ม 
                         และน้้าตาลปี๊ป/น้้าตาลปึก 
 
  2.1 การผลิตน้้าตาลสดพร้อมดื่มเมื่อรวบรวมน้้าตาลสดที่ได้จากต้นตาลโตนด จะต้องน้ามา

กรองเพ่ือแยกไม้พะยอมและเศษแมลงออกจากน้้าตาลสด  จากนั้นน้าไปต้มในกระทะซึ่งเตาที่ใช้ต้องเป็นเตา
ที่สร้างส้าหรับต้มน้้าตาลสด เนื่องจากเป็นเคล็ดลับที่ช่วยท้าให้น้้าตาลสดมีกลิ่นหอม ต้มน้้าตาลสด  ประมาณ 
10-15 นาท ีทิ้งไว้ให้เย็นแล้วบรรจุขวดพร้อมจ้าหน่ายได้ ซึ่งมีความสูญเสียน้้าหนักหลังการต้มร้อยละ 1 ของ
ปริมาณน้้าตาลสดจากต้นตาล โตนดก่อนต้ม  นอกจากนี้ความใสของน้้าตาลสดยังเป็นเทคนิคเฉพาะกลุ่มอีก
ด้วย 
  2.2 การผลิตน้้าตาลปี๊ป /น้้าตาลปึกข้ันตอนการกรองน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนด  ใน
กระบวนการผลิตน้้าตาลปี๊ป /น้้าตาลปึก  จะถูกกรองในขั้นตอนเดียวกันกับการผลิตน้้าตาลสดพร้อมดื่ม
กระบวนการผลิตน้้าตาลปี๊ป /น้้าตาลปึกนั้นเป็นกระบวนการต่อเนื่อง  ซึ่งต้องท้าการเคี่ยวน้้าตาลสดต่ออีก
ประมาณ 4-5 ชั่วโมง โดยน้้าตาลสด 8 ปี๊ปหรือ 160 ลิตร จะท้าน้้าตาลปี๊ปได ้1 ปี๊ป หรือ 20 กิโลกรัม ซึ่งใน
ระหว่างเคี่ยวน้้าตาลสด  จะต้องท้าการกวนน้้าตาลไม่ให้ติดก้นกระทะ  และผู้ที่กวนต้องสามารถสังเกตได้ว่ า
น้้าตาลสดงวดได้ที่แล้วหรือไม่  ในระหว่างกวนมีการเติมน้้าตาลทรายลงไปเล็กน้อยเพื่อให้น้้าตาลจับตัวกัน  
จากนั้นน้าไปข้ึนพิมพ์ทันทีอย่ารอให้เย็นเพื่อเป็นน้้าตาลปึก/น้้าตาลปี๊ป แล้วส่งจ้าหน่าย 
  2.3 การผลิตน้้าตาลสดสเตอริไลส์เมื่อรวบรวมน้้าตาลสดที่ได้จากต้นตาลโตนด  แล้วน้ามา

กรองเพ่ือแยกไม้พะยอมและเศษแมลงออก  จากนั้นน้ามาปรับด้วยเครื่องวัดความหวาน  เติมน้้าให้ได้ตาม
ระดับความหวานที่ต้องการ  จากนั้นน้าน้้าตาลสดที่ปรับความหวานแล้วไปต้มประมาณ  10-15 นาทีรอให้
เย็นน้าไปบรรจุขวด  ถ้าขวดเป็นขวดเล็ก  ขนาดขวดโซดา  จะต้องเข้าเครื่องอัดฝา  จากนั้นน้าไปเข้าหม้อนึ่ง
ความดัน ประมาณ 20 นาท ีน้าออกจากหม้อความดัน บรรจุลังเพ่ือจ้าหน่าย 
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ภาพที่ 2.2 แสดงกระบวนการแปรรูปน้้าตาลสดจากต้นตาลโตนด เป็น น้้าตาลสดสเตอริไลส์ 
 



บทที่ 3   
วิธีการด าเนินการวิจัย 

  

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี   ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัย
โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือศึกษาศักยภาพและความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาล
สดเมืองเพชรบุรี  ศึกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสด  เมืองเพชรบุรี เพ่ือน าข้อมูลที่ศึกษาในขั้นต้นมาใช้เป็นแนวทาง พัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัย ในรูปแบบการวิจัยและพัฒนา  (Research and 
Development)  
 

ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

 เพ่ือให้แนวทางในการด าเนินการวิจัยเป็นไปอย่างมีระบบบรรลุตามวัตถุประสงค์ผู้วิจัยได้
ก าหนดขั้นตอนการด าเนินการวิจัยเป็น  3 ขั้นตอน  ได้แก่   
 ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  

           ขั้นตอนที่ 2  ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 

 ขั้นตอนที่ 3   ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีตาม
แนวทางท่ีได้จากผลการวิจัย 
 
 ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 การศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาล
สดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี เพ่ือทราบศักยภาพและความพร้อมด้าน
การจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 1.1  ศึกษาหลักการแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือ
ผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์ชุมชน จากต ารา เอกสารวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
          1.2  สร้างเครื่องมือสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างสอบถามเกี่ยวกับ ศักยภาพและความพร้อมด้าน
การจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
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 ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยเป็นสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างส าหรับสอบถามสมาชิกกลุ่ม
อาชีพกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด จ านวน 10 กลุ่ม ในอ าเภอต่างๆ ที่มี
การประกอบอาชีพท าน้ าตาลสดของจังหวัดเพชรบุรี 
           ขั้นตอนที่ 2  ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 

          2.1 ศึกษาหลักการแนวคิดและทฤษฎีเกี่ย วกับพฤติกรรมผู้บริโภค จากต ารา เอก สารวิชาการ
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.2 สร้างเครื่องมือเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซือ้ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
จังหวัดเพชรบุรี ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามผู้บริโภค แบ่งแบบสอบถามเป็น 5 ส่วน 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมของผู้บริโภคในการดื่มน้ าตาลสดพร้อมดื่ม 
 ส่วนที่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคสร้างเป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประเมินค่า (Ratting Scale) ถามเกี่ยวกับระดับความ
คิดเห็นในการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มในลักษณะมาตราส่วน ประมาณค่า  แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
ได้แก่ 
   5   หมายถึง   ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่มมากที่สุด 
   4   หมายถึง   ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่มมาก 
   3   หมายถึง  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม ปานกลาง 
             2   หมายถึง   ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่มน้อย 
   1   หมายถึง  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4  การทดสอบผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่ม
ของผู้บริโภค                 
 2.3  น าเครื่องมือเสนอผู้เชี่ยวชาญ  5 ท่านตรวจสอบความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง 
(Construct Validity) ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ความชัดเจนของข้อ  ความ
สอดคล้องของเครื่องมือวิจัย โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Object 
Congruence- -IOC) ของความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณาคัดเลือกเฉพาะข้อรายการ 
(Items) ที่มีค่า IOC = 0.50  ขึ้นไป ได้ค่าความสอดคล้องของเครื่องมือวิจัย IOC ที่ 0.957 
  2.4 หาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability)โดยน าแบบสอบถามไปทดลอง (Try Out) กับ
บุคคลที่มีลักษณะเช่นเดียวกับผู้บริโภค โดยกลุ่มบุคคลที่ใช้ในการทดลองแบบสอบถามครั้งนี้เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ านวน 30 คน  เพ่ือหาค่าอ านาจจ าแนกแต่ละข้อแบบ Item 
Total Correlation และหาค่าความเชื่อมั่นโดยวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.961 
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  2.5  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภค / ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
จ านวน  500 คน เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาด  
ตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ ทราบขนาดตัวอย่ างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่า
ความเชื่อมันร้อยละ  95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ  

                                                                        

                                                                           
 
 เมื่อ      n แทน ขนาดตัวอย่าง  
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยสุ่ม = .50  
  Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ 
เชื่อมั่นร้อยละ95 (ระดับ .05)  
  E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 เมื่อแทนค่า n = 384 
 ใช้ขนาดตัวอยางอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด ไม่
เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมันร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการ วิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 500 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ เงื่อนไขก าหนด 
คือไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 

2.6  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
              เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีรับคืนทั้งหมดแล้วน ามาลงรหัส (Code) 
จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

         2.6.1  วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม  โดยใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 

         2.6.2  วิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยด้านต่างๆ กับพฤติกรรมการบริโภค โดยใช้
สถิติ ทดสอบที (t-test) และ F-test 

 ขั้นตอนที่ 3 ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี
ตามแนวทางท่ีได้จากผลการวิจัย 

           3.1. ผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีในการวิจัยนี้เป็นการสร้างจากข้อมูลพื้นฐานที่
ได้จากการศึกษาขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และขั้นตอนที่ 2 การ 
ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
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 3.2 การประเมินผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีที่ได้จากการวิจัยเพ่ือประเมินความ
เหมาะสม โดยผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ผลิตน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีจ านวน   
5 ท่าน 
  เครื่องมือที่ใช้ในการประเมิน เป็น แบบประเมินความเหมาะสมของมาตราส่วน
ประมาณค่า  5  ระดับคือเหมาะสมมากที่สุด  เหมาะสมมาก  เหมาะสมปานกลาง  เหมาะสมน้อยและ
เหมาะสมน้อยที่สุด โดยน าการประเมินของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมาแปลงเป็นค่าคะแนน ดังนี้ 
  เหมาะสมน้อยที่สุด ให้  1 คะแนน 
  เหมาะสมน้อย  ให้  2 คะแนน 
  เหมาะสมปานกลาง ให้  3 คะแนน 
  เหมาะสมมาก      ให้  4 คะแนน 
  เหมาะสมมากที่สุด        ให้  5 คะแนน  
จากนั้นหาค่าเฉลี่ยคะแนนความเหมาะสมของ ผลิตภัณฑ์ต้นแบบ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี โดยเทียบ
เกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย    1.00 - 1.49    หมายถึงระดับเหมาะสมน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย    1.50 - 2.49  หมายถึงระดับเหมาะสมน้อย  
  ค่าเฉลี่ย    2.50 - 3.49  หมายถึงระดับเหมาะสมปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย    3.50 - 4.49  หมายถึงระดับเหมาะสมมาก     
  ค่าเฉลี่ย    4.50 - 5.00  หมายถึงระดับเหมาะสมมากที่สุด    
 การก าหนดค่าเฉลี่ยของคะแนนความเหมาะสมคือ 3.50 ขึ้นไปถือว่าผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาล
สดเมืองเพชรบุรีมีความเหมาะสมไม่ต้องท าการปรับปรุง  ส่วนข้อที่คะแนนต่ ากว่า 3.50 ให้พิจารณา
โดยผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการกับผู้เชี่ยวชาญเพ่ือน าข้อมูลมาปรับปรุงผลิตภัณฑ์
ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีต่อไป  
 3.3 ผลิตผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ได้ ด าเนินการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการด าเนินการวิจัยเป็น  3 ขัน้ตอน  ได้แก่   
 ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
           ขั้นตอนที่ 2 ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภั ณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 ขั้นตอนที่ 3   ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีตาม
แนวทางท่ีได้จากผลการวิจัย 
 จากการศึกษาได้ผลการวิจัยดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้้าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
  การศึกษาบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  พบว่า “ตาล”  เป็นไม้พ้ืนเมืองและไม้ยืน
ต้นคู่บ้านคู่เมืองจังหวัดเพชรบุรี  เป็นพืชที่มีความผูกพันกับคนเพชรบุรีมายาวนาน  ทั้งทางด้านสังคม  
อาชีพ  สิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม หลายกิจกรรมในวิถีชีวิตของคนเพชรบุรี มี “ตาล” เข้ามาเกี่ยวข้อง  
แต่ปัจจุบันจ านวนต้นตาลได้ลดจ านวนลง  ซึ่งปัจจัยหลักๆ น่าจะมาจากสภาวะอากาศที่แปรปรวน    
รวมถึงการใช้พ้ืนที่ท าการเกษตร โดยเฉพาะการท านามากกว่า  1 ครั้งในรอบปี  ท าให้เกิดน้ าท่วมขัง  
ตาลไม่ชอบน้ า  จึงรากเน่ายืนต้นตายและวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไป มีการน าต้นตาลไปท าเฟอร์นิเจอร์  ส่งผล
ให้ “ตาล” ค่อยๆ ลดจ านวนลง  ทั้งนี้ในอดีตสามารถมองเห็น  “ตาล” เต็มทุ่งนาเพชรบุรี  ทั้งท่ีเกิดข้ึน
เองและชาวบ้านปลูก  ขึ้นตามคันนาเป็นทิวแถว ซึ่งเป็นที่มาของค าว่า “ทุ่งนาปุาตาล”  เพ่ือเป็นการ
เทิดพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ฯ เนื่องในวโรกาสทรงเจริญพระชนมพรรษา 80  พรรษา  
ในปี  พ.ศ.2550  และเพ่ืออนุรักษ์ฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมด้วยการปลูกต้นไม้อันเป็น
การสนองพระราชเสาวนีย์ของสมเด็จพระนางเจ้า ฯ พระบรมราชิ นีนาถ  สมาคมชาวเพชรบุรี  โดย
ท่าน  ดร.สุเมธ  ตันติเวชกุล  ร่วมกับจังหวัดเพชรบุรี  และองค์การบริหารส่วนจังหวัดเพชรบุรี   จัดท า
โครงการปลูกตาลล้านต้น  ปลูกได้ทั้งสิ้น  395,964  ต้นใน  8  อ าเภอ  ในปี  พ .ศ.2549  และในปี  
2550  มีการปรับปรุงแผนด าเนินงานโครงการปลูกต าลล้านต้น  เช่น    ก าหนดพ้ืนที่ปลูกเป็นแปลง
ใหญ่อ าเภอละ  1  แปลง ส่วนที่เหลือให้ปลูกในสถานที่ตามความเหมาะสม  ตามริมถนน  แนวคลอง
ชลประทาน  สถานศึกษา  บ้านเรือนของประชาชน  ฯลฯ มีการอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการปลูกต้น
ตาลที่ถูกต้องโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการปลูกต้นตาลแก่ประชาชน และกิจกรรมอ่ืน ๆ เพื่อเป็นการกระตุ้น
ส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนรวมทั้งประชาชนโดยทั่วไปได้ตื่นตัวในเรื่องของต้นตาล  รวมถึงการจัดท า
เว็บไซด์ต้นตาลเมืองเพชร  และเชื่อมโยงกับเว็บไซด์อ่ืน ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์โครงการปลูกตาลล้านต้น
และขยายผลสู่การท่องเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรี 
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  การแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเพชรบุรี  น าน้ าตาลสดที่ได้จากช่อดอกของต้นตาลโตนดเพศผู้
และเพศเมีย  โดยการน ากระบอกไม้ไผ่ที่ผ่านการรวมควันหรือลวกน้ าร้อนเพื่อฆ่าเชื้อ และมีการใส่เศษ
ไม้พะยอมลงในกระบอกรองรับน้ าตาลสด  เพื่อยับยั้งการเจริญของจุลินทรี ย์ระหว่างการเก็บน้ าตาลสด  
ทิ้งไว้ประมาณ  8-12  ชั่วโมงเพ่ือให้ได้น้ าตาลสดแล้วน ามาต้มให้เดือด  ลักษณะของน้ าตาลสดจาก    
ช่อดอกจะเป็นของเหลว  สีขาวขุ่น ปนเหลืองเล็กน้อย  มีความหวานเล็กน้อยตามธรรมชาติ   ต้นตาล
จะให้น้ าตาลสดได้ดีในช่วงหน้าแรง  ฝนน้อย  คือช่วงระว่างเดื อนธันวาคม  ถึงเดือนเมษายนของทุกปี  
แต่ในปัจจุบันการข้ึนตาลเพ่ือไปเอาน้ าตาลสดบนต้น ตาลนั้น มีจ านวนผู้ขึ้นน้อยราย และนับวันจะยิ่ง
น้อยลงเนื่องจากขาดการสืบทอดการข้ึนตาล  การปลูกตาลนั้นต้องปลูกถึง 10 ปีกว่าจะได้เก็บเก่ียวผล  
ซึ่งตาลต้นหนึ่งสามารถให้ผลได้เรื่ อยๆ จนอายุถึงเกือบ 100 ปี แต่ต้นตาลที่มีอายุมากก็จะยิ่งสูงขึ้น
เรื่อยๆ ท าให้ปีนเก็บเอาน้ าตาลล าบาก หลายครั้งเกิดอุบัติเหตุถึงชีวิตกับผู้ขึ้นตาล  จึงไม่เป็นที่นิยมของ
คนรุ่นใหม่ในท้องถิ่นเมืองเพชร  ต้นตาลมีอายุมาก ยิ่งสูงมาก  ก็จะยิ่งให้น้ าตาลมากเช่นกัน   อาจยังคง
หลงเหลือผู้รู้  และผู้ท าอาชีพขึ้นตาลเพียงบางบ้าน  บางครัวเรือนที่มีอาชีพท าน้ าตาล  และมีสวนตาล  
ต้นตาลเป็นของตนเอง   พบมากในอ าเภอบ้านลาดจังหวัดเพชรบุรี  จากปริมาณผู้ขึ้นตาลที่ลดลง  
ส่งผลกระทบถึงปริมาณน้ าตาลสดเมืองเพชรที่ลดลง  ส าหรับการน ามาแปรรูปเป็นน้ าตาล สดพร้อมดื่ม  
และน้ าตาลโตนด 

  ลุงถนอม  ภู่เงิน  ผู้เชี่ยวชาญด้านการปลูกต้นตาล   อดีตก านัน  ต าบลถ้ ารงค์ อ าเภอบ้านลาด  
จังหวัดเพชรบุรี  กล่าวว่า  การท าน้ าตาลเขียนเป็นต าราไม่ได้  ชี้แนะกันได้เท่ านั้น  เพราะลักษณะทาง
กายภาพของน้ าตาลที่ได้จากต้นตาล  ไม่ คงท่ีแน่นอน การท าน้ าตาลจึงถูกเรี ยกว่า  “เพลงใคร  เพลง
มัน”   

 บริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมือง
เพชรบุรี   การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้
ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษ ฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  ซึ่งรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมือง
เพชรบุรี  ในจังหวัดเพชรบุรี  จ านวน  10  กิจการ  สามารถสรุปผลกระบวนการแปรรูป ผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  ของแต่ละกิจการ  ได้ดังนี้ 
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  กิจการที่ 1 กลุ่มวิสาหกิจชุมชน วัง
ตาล โตนด ผู้ให้สัมภาษณ์  คุณ อารีย์ มีลิ   
ที่ตั้ง  29 หมู่ 3 ต าบลบ้านหาด อ าเภอบ้าน
ลาด จังหวัดเพชรบุรี   
 
ข้อมูลเกี่ยวกับกิจการ 

  กลุ่มวิ สาหกิจชุมชน วังตาลโตนด มี
เปูาหมาย ในการจัดตั้งกลุ่มผลิตน้ าตาลโตนด
แท้ๆ จากต าบลบ้านหาด อ าเภอบ้านลาด จังหวัดเพชรบุรี และส่งเสริมอาชีพการท าตาลโตนด อนุรักษ์
ต้นตาล และคนข้ึนตาล ให้เป็นที่ศึกษาดูงาน และ เพ่ิม รายได้ ให้กับ กลุ่มเกษตรกรในพ้ืนที่               
กลุ่มเกษตรกรผู้ผลิตน้ าตาลโตนดธรรมชาตินี้ รวมตัวกัน ที่บ้านหมู่ 3 ต.บ้านหาด อ .บ้านลาด            
จ.เพชรบุรี โดย “คุณพงศธร มีลิ” เป็นแกนน าในการจัดระบบการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แต่เดิม
นั้นชาวสวนตาลต่างคนต่างขึ้นตาลแล้วน าน้ าตาลมาเค่ียวท าน้ าตาลสดกันเอง ในหนึ่งครัวเรือนต้องใช้
กระทะขนาดเส้นผ่านศูนย์กลางประมาณ 1 เมตรถึงสามใบในการเคี่ยวน้ าตาลสดซึ่งราคากระทะที่ใช้
นั้นประมาณ 1,000 บาทต่อใบ ท าให้ในแต่ละ
ครัวเรือนมีต้นทุนในการแปรรูปน้ าตาลสูง  ไม่คุ้มกับ
ต้นทุนที่จะประกอบอาชีพนี้ต่อไป บางคนจึงต้องเลิก
ผลิตไป คุณพงศธร มีลิคิดว่าถ้าเป็นเช่นนี้ต่อไปเรื่อยๆ  
อาชีพการข้ึนตาลซึ่งเป็นอาชีพที่สืบทอดกันมาตั้งแต่
บรรพบุรษของชาวเมืองเพช รบุรีจะสูญหายไป  จึง
คิดถึงการรวมกลุ่มเป็นสหกรณ์ให้ชาวบ้านน าน้ าตาล
มาส่งขายในราคาถังละ 70 บาท (น้ าตาลหนึ่งถังน้ าหนัก 20 กิโลกรัม) แล้วจึงน ามาตั้งเตาเค่ียวรวมกัน
ซึ่งมีประมาณ 6 เตา สมาชิกในกลุ่มก็ผลัดเปลี่ยนกันมาช่วยในแต่ละกระบวนการผลิต 
 
 โดยมีขั้นตอนการผลิตน้ าตาลสด  ดังนี้ 
  1. กรองน้ าตาล สดที่ ได้มาจากช่อดอก (จั่น) 
ของต้นตาลโตนด ปริมาตร  40  ลิตร ด้วยผ้าขาวบาง ใส่
กระทะ อุ่นบนไฟพอเดือด  คอยใส่เชื้อเพลิง ในเตาอิฐที่ 
ต้มน้ าตาล  (เชื้อเพลิงที่ใช้เป็นกาบมะพร้าวและท่อนไม้
แห้ง)  
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  2. เมื่อน้ าตาลสดในกระทะเริ่มเดือดจะมีฟองขึ้น  ให้ 
ใส่ใบเตยเพ่ือให้น้ าตาลมีกลิ่นหอมเพ่ิมข้ึน จ านวน 1 ต้นหรือ
ประมาณ 12 ใบลงไปในกระทะ คอยช้อนฟองออกทิ้ง  
 
 
 
 
 
 
 
 
3. รอให้น้ าตาลเดือด ใช้เวลาประมาณ  5 นาทีและคอยช้อนฟองออกท้ิงตลอดจนมองเห็นว่าไม่มีฟอง
หรือเหลือน้อยที่สุด  เพราะฟองท าให้น้ าตาลสดสีไมส่วยใส 
4. ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 7-9 ช้อนโต๊ะ  ช้อนฟองและเอาใบเตย ออกจากกระทะ ตั้งไฟต่อจนน้ าตาล 
เดือดพุ่ง  (ใส่ปูนแดงเพื่อให้น้ าตาลสดเปลี่ยนสีใสขึ้น ช่วยกรองเศษต่างๆในน้ าตาลสดให้ถ้าใส่มาก 
ท าให้เหม็นได้)  
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5. ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่กระป๋องสแตน
เลส กรองโดยใช้ผ้าขาวบาง พร้อมเทใส่
ภาชนะ (คูลเลอร์) 

 
6. รอให้น้ าตาลสดตกตะกอน ใช้เวลา 1.30 ชั่วโมง (เปิด
ฝาคูลเลอร์ดูด้านบนของน้ าเริ่มใสไม่มีตะกอนลอยอยู่) 

 
 
   
 
 
 
 
 
 
 

7. กรอกน้ าตาลสดใส่ขวด (ขวดน้ าหวานเฮลบลูบอย  1 ขวด บรรจุน้ าตาลสดได้ 700 ซีซี  1 กระทะได้
ประมาณ 40 ขวด) 
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กิจการที่  2  กลุ่มวิสาหกิจชุมชน เตาตาลบ้านหม้อ  ผู้ให้
สัมภาษณ์  ว่าที่ร้อยเอก จ ารัส  มีลิ  ประธานกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน  ที่ตั้ง  127/1 เหมืองทะโมน หมู่ 3 ต าบลบ้านหม้อ 
อ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 76000  
 
 
 
 
 
 

 
 
ข้อมูลศักยภาพด าเนินงานกิจการ 
  กิจการเริ่มด าเนินการผลิตน้ าตาลสด  เมื่อวันที่   22  ตุลาคม  พ.ศ. 2544  จากนั้นในปี  พ .ศ.
2548-2549  ได้รับงบประมาณสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐในกระทรวงเกษตรและสหกรณ์  จึงขึ้น

ทะเบียนเป็นวิสาหกิจ ชุมชนเตาตาลบ้านหม้อ  มีผลิตภัณฑ์ที่
ขอขึ้นทะเบียน  OTOP  ทั้งสิ้นจ านวน  11  รายการ  
นอกจากนี้น้ าตาลสดของกลุ่ม ฯ ยังได้รับมาตรฐานผลิตภัณฑ์
ชุมชน  (มผช .)  แต่ทางกลุ่ม ฯ ยังไม่ได้ด าเ นินการขอ
มาตรฐาน  อย .  เนื่องจากต้องมีการพัฒนาโรงเรือนผลิตให้
ถูกต้องตามมาตรฐาน  ขณะนี้ได้รับการคัดเลือกจากส านักงาน
สาธารณสุขจังหวัดเพชรบุรี  ให้เข้าร่วมโครงการพัฒนา
มาตรฐานผลิตภัณฑ์  GMP  ตามโครงการ่วมกันกับ
มหาวิทยาลัยมหิดล  เพ่ือให้ได้มาตรฐาน  GMP  1 จังหวัด  1  
ต้นแบบ   
 

ด้านการผลิต 
  การวางแผนการผลิตเป็นการวางแผนระยะสั้น  
โดยผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และค านึงถึงวัตถุดิบที่จะ
สามารถจัดหาได้  กิจการไม่มีหน่วยที่ท าหน้าที่ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  ส่วนใหญ่ใช้วิธีลองผิดลองถูกในการ
ต่อยอดพัฒนาผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ 
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตาม        
ภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่ บรรพบุรุษ  อาศัยแรงงาน
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จากสมาชิกในกลุ่มบ้าง  หรืออาจมีการจ้างแรงงานเพิ่มในกรณีที่มียอดการผลิตจ านวนมากและเร่งด่วน 
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  วัตถุดิบหลักในการผลิตบางครั้งมีคุณภาพต่ า  เช่น  มีการเติม
น้ าเพื่อเพ่ิมปริมาณวัตถุดิบ   วัตถุดิบหลักขาดแคลนในช่วงนอกฤดูกาล  วัตถุดิบมีการบูดเสียง่าย 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน  
และการออกบูธแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ ทั้งภายในจังหวัดและต่างจังหวัด    รวมถึงได้รับเชิญเป็น
ผู้เชี่ยวชาญสาธิตการท าน้ าตาลสด  การเคี่ยวน้ าตาลโตนด เป็นต้นในการแสดงผลงานทางวิชาการจาก
หน่วยงานสถานศึกษาและภาครัฐมากมาย 
  ผลิตภัณฑ์  กิจการเน้นผลิตน้ าตาลสด พร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร น้ าตาลสดผสม
เนื้อ  ลูกตาล  ขนาดบรรจุ 350  มิลลิลิตร น้ าตาลปึก  และขนมตาล   
  ราคา กิจการ ใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาท่ี สูงกว่าคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ของกิจการมีลักษณะพิเศษเฉพาะไม่เหมือนคู่แข่งขัน  อีกทั้งมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สวย 
ทันสมัยเหมาะสมกับราคา 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ได้จาก การตลาดทางตรง ช่องทาง  Tele Marketing เป็น
ส่วนใหญ่  มีการออกบูธจ าหน่ายสินค้าเองเป็นส่วนใหญ่  ไม่มีหน้าร้านในการจ าหน่าย   
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มผู้มาขอเข้า
ศึกษาดูงานกระบวนการผลิต  และการบอกต่อ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีม าก  การกระจายสินค้าให้กับกลุ่ม
ลูกค้าต่างจังหวัดท าได้ไม่ทั่วถึง 
 
มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
  1. ตั้งเตาถ่านโดยใช้ เศษวัสดุ ธรรมชาติเป็น
เชื้อเพลิง 
  2. เทน้ าตาลดิบใส่ กระทะ ประมาณ 20 (น้ าตาล
ดิบเมื่อเก็บมาสดๆจากต้นในตอนเย็นต้องน ามา ตั้งไฟอุ่น
ด้วยความร้อนก่อน 1 ครั้งให้แตกฟองเพ่ือไม่ให้บูด แต่ถ้า
เก็บในตอนเช้าก็ท าน้ าตาลสดได้เลย) 
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3. ใส่ใบเตย 5-6ใบ ในกระทะ ท าให้ใบเตยช้ าเพ่ือให้ได้สีและกลิ่นของใบเตย     
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 4. รอจนน้ าตาลเดือดพุ่ง (ครั้งที่ 1) ใช้เวลาประมาณ  30 นาท ี (คอยใส่ฝืนให้ไฟแรงตลอด เพ่ือให้
น้ าเดือดดูจนฟองรอยไปอยู่ข้างกระทะ) 
 5.ช้อนฟองออก (ฟองจะท าให้บูด เป็นเศษสกปรก แต่มีประโยชน์เป็นเศษที่มองดูแล้วไม่ดีแต่มี
คุณประโยชน์เหมือนน้ าซาวข้าว) 
 6. ใส่น้ าปูนแดง (ปริมาณของน้ าปูนแดงดูที่สีของน้ าดิบ 
จากประสบการณ์คนท า และอยู่ที่น้ าตาล ถ้าอุ่นมาแล้วให้ใส่ 
น้อย แต่ถ้ายังไม่ได้อุ่นต้องใส่ปูนแดงมากกว่าเพราะมีตะกอน 
มาก  เพ่ือให้น้ าตาลสดเปลี่ยนสีใสขึ้น น้ าปูนแดงช่วยให้
น้ าตาลสดตกตะกอน)  
 
 
7. รอให้น้ าตาลสดเดือด พุ่งอีกครั้ง  (ครั้งที่ 2) ใช้เวลา
ประมาณ 5 นาท ี
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  8. กรองน้ าตาลสดที่ได้ด้วย ผ้าขาวบาง  ใสในคูลเลอร์น้ า แล้วเทน้ าตาลสดกลับไปใส่กระทะ  
อีกครั้ง  ตั้งไฟให้น้ าตาลสดเดือดพุ่งอีกครั้ง  เป็นครั้งที่  3  เนื่องจากน้ าตาลสดที่ร้อนอาจสัมผัสกับ
จุลินทรีย์ ที่อยู่ในคูลเลอร์น้ าอาจท าให้น้ าตาลสดบูดง่าย  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  9. ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่ภาชนะท่ีเตรียมไว้ 
  10. รอให้น้ าตาลตกตะกอน แล้วกรอกน้ าตาลสดใส่บรรจุภัณฑ์ส าหรับขาย 
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กิจการที่  3  เตาตาลลุงถนอม ผู้ให้สัมภาษณ์ นายถนอม - 
ภู่เงิน  ที่ตั้ง  ต าบลถ้ ารงค์ อ าเภอบ้านลาด จังหวัดเพชรบุรี  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
ข้อมูลศักยภาพด าเนินงานกิจการ 
   ลุงถนอม ภู่ เงิน   อดีตก านัน ต า บลถ้ ารงค์ เจ้าของ  “สวนตาลลุงหนอม ” แหล่งเรียนรู้       
ภูมิปัญญาตาลโตนด และ กลุ่ม
อนุรักษ ์สืบสานตาลโตนด วิทยากร
ผู้เชี่ยวชาญ เรื่อง การปลูก ต้นตาล
ของจังหวัดเพชรบุรี อีกทั้ง ยังเป็นผู้
บุกเบิกในการปลูกต้นต าล    และ
ด้วยความคิด ที่ลุงถนอมกลัวว่าใน
อนาคตจะไม่เ หลือต้นตาลเมือง
เพชรให้ลูกหลานได้รู้จัก  กลัวจะ
เป็นเพียงต านาน นี้เอง ลุงถนอมจึง
เริ่มปลูกสวนตาลเพ่ือเป็นการอนุรักษ์ตาลเมืองเพชรเอาไว้ให้ชนรุ่นหลังเรียนรู้  และตระหนักถึงคุณค่า 
อีกท้ังยังต้องการปลูกสวนตาลไว้ให้ครอบครัว   ลูกหลานเกิดมาได้มีงานท า ตลอดจนมองถึงอนาคต ว่า
วันข้างหน้าพืชพวกนี้จะมีราคาแพงขึ้นมาก  ลุงถนอมได้เริ่มปลูกสวนตาลเมื่อวันที่ 12 สิงหาคม 2534 
โดยปลูกต้นตาลไว้ทั้งหมด 450 ต้น บนพื้นที่กว่า 10 ไร่ ของ ต าบลถ้ ารงค์ อ า เภอบ้านลาด จั งหวัด
เพชรบุรี พันธุ์ที่ปลูกส่วนมากจะเป็นตาลพันธุ์ไข่ ซึ่งมีลักษณะเด่นอยู่ที่โ คนต้นตาลจะอ้วน ขนาดใหญ่
กว่าต้นตาลทั่วไป 
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  ในการปลูกสวนตาลกว่า 450 ต้นนี้ลุงถนอมไม่ได้คิดเพียงต้องการอนุรักษ์ต้นตาลเมืองเพชรไว้
ให้อยู่คู่ลูกคู่หลานเท่านั้น แต่ยังมองไกลถึงอนาคตในการสร้างรายได้ให้ครอบครัวและชุมชน เพ่ือให้
ชาวบ้านได้เรียนรู้วิถีชีวิตการท าสวนตาล  ส าหรับผู้ที่ต้องการสร้างรายได้หรือหาอาชีพเสริมสามารถมา
ที่สวนตาลนี้ได้ จะมีการฝึกอาชีพให้ ไม่ว่าจะเป็นการท าน้ าตาล รวมไปถึงงานหัตถกรรมจากต้นตาล 

เช่น การท าไม้กวาด การสานหมวก   
การท าตุ๊กตา เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็น
เหมือนการช่วยเหลือให้เกิดเป็น
กิจกรรมชุมชนที่ สมบูรณ์ และจะท า
ให้มีรายได้ตามมา และในอนาคตยัง
มองไปถึงการส่งออก 
จากแนวคิดที่ว่า  “ต้นตาลคือ ครู
ของเรา” ที่ลุงถนอม ภู่เงิน ได้ยึดถือ

มาโดยตลอด รวมถึงความพยายามที่จะสร้างสรรค์และอนุรักษ์ต้นตาลให้อยู่คู่เมืองเพชรบุรีมาเป็นเวลา
หลายสิบปี แม้ไม่ได้ร่ าเรียนสู งๆ แต่สังคมก็ยกย่องว่าลุงถนอมเป็นผู้มีความรู้และเชี่ยวชาญในเรื่องต้น
ตาล จนได้รับพระราชทานปริญญาดุษฎีบัณฑิตกิตติมศักดิ์ สาขาเกษตรศาสตร์ จากมหาวิทยาลัยราช
ภัฏเพชรบุรี จนได้รับฉายาเป็น “ดร.ป.4” นั่นเอง  
  ปัจจุบัน สวนตาลของลุงถนอมเป็นแหล่งเรียนรู้และศึกษาดูงาน ด้านการท าตาล ซึ่งมีเยาวชน 
นักท่องเที่ยว และผู้สนใจเข้ามาศึกษาอย่างต่อเนื่องเป็นจ านวนมาก จนท าให้ต้นตาลเมืองเพชรบุรีโด่ง
ดังไปทั่วประเทศ ตามความตั้งใจของลุงถนอมที่ว่า “ลุงอยากปลูกตาลโตนดให้ลูกหลานได้เรียนรู้และ
ช่วยกันอนุรักษ์ภูมิปัญญานี้ไว้ ไม่อยากให้มันเลือน หายไป ให้อยู่คู่เมืองเพชรตลอดไป  (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2556) 
 
ด้านการผลิต 
  การวางแผนการผลิตเป็นการวางแผนระยะสั้น  โดยผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และ
ค านึงถึงปริมาณน้ าตาลในซึ่งเป็น วัตถุดิบหลักของสวนตาลลุงถนอม   กิจการไม่มีหน่วยที่ท าหน้าที่ใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ  อาศัย
แรงงานจากสมาชิกในครัวเรือน   
   
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน  
และการออกบูธแสดงสินค้าตามงานต่ าง ๆ ทั้งภายในจังหวัดและต่างจังหวัด    รวมถึงได้รับเชิญเป็น
ผู้เชี่ยวชาญสาธิตการท าน้ าตาลสด  การเคี่ยวน้ าตาลโตนด เป็นต้นในการแสดงผลงานทางวิชาการจาก
หน่วยงานสถานศึกษาและภาครัฐมากมาย 
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  ด้านผลิตภัณฑ์   มีผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 
มิลลิลิตร น้ าตาลปึก  และขนมตาล   
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาเท่าคู่แข่งขัน   
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ลูกค้าจะมารับเพ่ือไปขายตามแหล่งท่องเที่ยว  หรือร้านขาย
ของฝากริมถนนเพชรเกษม  ไม่มีหน้าร้านในการจ าหน่าย   
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มผู้มาขอเข้า
ศึกษาดูงานกระบวนการผลิต  และการบอกต่อ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  การกระจายสินค้าให้กับกลุ่ม
ลูกค้าต่างจังหวัดท าได้ไม่ทั่วถึง 
 
มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
 
            1. น้ าตาลใสที่ได้จากงวงตาล จะถูกน ามาต้มทันทีที่ตัดมา หากไม่น ามาต้มเป็นน้ าตาล

ปึก หรือน้ าตาลสด ก็จะต้มพอให้เดือด เพื่อไม่ให้
น้ าตาลบูด และต้องต้มทุกๆวัน  หากว่าวันไหนไม่
ท าน้ าตาลสด ก็จะอุ่นน้ าตาลใสเท่านั้น การอุ่น
น้ าตาลใส จะใช้เวลาแค่ประมาณ  20 นาที เพราะ
อุ่นพอไม่ให้น้ าตาลบูด แต่ถ้าต้มน้ าตาลสด จะใช้
เวลานานกว่านั้นมาก เพราะต้องปล่ อยให้เดือด
ต่อไปอีกประมาณ 20 นาที และต้องต้มจนกว่ารส

ชาตจะหวานพอสมควร   ส่วนกระบวนการพาสเจอไรร์ ต้องใช้เวลาอีก 20นาที เพ่ือให้น้ าตาลสด 
สามารถมีอายุอยู่ได้นานขึ้น เป็น 7-8 วันหากน้ าตาลหมดอายุ หรือ บูด จะมีรสเปรี้ยว 
             2. ใส่น้ าตาลใสประมาณ  50 ลิตร  ใส่กระกระทะขนาดเส้นผ่าสูญกลางประมาณ  
60-80 ซม. ตั้งไฟแรงให้น้ าตาลเดือดพุ่ง จะได้น้ าตาลสดรสหวานพอควร 
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3. น าน้ าตาลที่ได้ ไปบรรจุใส่ขวด แก้วที่เตรียมไว้  และน าทั้งขวดไป พา สเจอไรร์อีกครั้ง โดยธรรมชาติ
ของน้ าตาลสดที่เดือดจะมีตะกอนตกอยู่ก้นขวด เป็นตะกอนขุ่นๆ สีเหลืองอ่อน 
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กิจการที่  4  กลุ่มน้้าตาลสดต้าบลเวียงคอย  เตานฤมล   ผู้ให้สัมภาษณ์ นางนฤมล  คงสุวรรณ   
ที่ตั้ง  ต.เวียงคอย อ.เมือง จ.เพชรบุรี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
  กิจการเริ่มด าเนินการผลิตน้ าตาลสด  จากกิจการของครอบครัวเมื่อ 40 กว่าปีที่แล้ว  เมื่อ
ได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานภาครัฐ  จึงร่วมจดทะเบียนเป็นกลุ่มน้ าตาลสดต าบลเวียง
คอยเพื่อวัตถุประสงค์ของการรวมกลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกตาลหมู่  2  ต าบลเวียงคอย  อ .เมือง  จังหวัด
เพชรบุรี 
 
ด้านการผลิต 
  การวางแผนการผลิตเป็นการวางแผนระยะสั้น  โดยผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า    กิจการไม่
มีหน่วยที่ท าหน้าที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ  อ าศัย
แรงงานจากสมาชิกในครอบครัวและสมาชิกกลุ่ม ฯ บ้าง  กิจการสามารถผลิตได้วันหนึ่งหลายร้อยขวด  
เนื่องจากมีอุปกรณ์การผลิตที่มีขนาดใหญ่กว่ากิจการอ่ืน ๆ มีการรับซื้อวัตถุดิบหลักจากต าบลใกล้เคียง
ในจังหวัดเพชรบุรี   
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  วัตถุดิบหลักในการผลิ ตบางครั้งมีคุณภาพต่ า  เช่น  มีการเติม
น้ าเพื่อเพ่ิมปริมาณวัตถุดิบ   วัตถุดิบหลักขาดแคลนในช่วงนอกฤดูกาล  วัตถุดิบมีการบูดเสียง่าย 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษมตลอดท้ังฝั่งขาข้ึน และ
ขาร่อง  ตั้งแต่ต าบลเวียงคอย  อ าเภอเมือง  ถึงอ าเภอชะอ า  จังหวัดเพชรบุรี 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร  
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  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคา ใกล้เคียงกับคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
กิจการท าผลิตภัณฑ์ส่งให้กับร้านขายของฝากเป็ นส่วนใหญ่จึงมีการก าหนดส่วนลดให้กับผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  มีทั้งต้องด าเนินการ
จัดส่งให้และมารับเองถึงเตาผลิต   
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  ส่วนใหญ่เป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ณ  จุดขาย  โดยผู้ค้าปลีก 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก   
 
 มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 

  1. ติดเตาไฟ (เตาอิฐฉาบปูน ) พร้อมใส่น้ าตาลดิบลง
ในกระทะ ใส่ใบเตย 20-30 ใบ ตั้งไฟให้น้ าตาลเดือดพุ่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
  2. ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 1 ลิตร/1 กระทะ สังเกตสีน้ าตาลสดตอนใส่ปูนแดงว่าใช้ได้ให้ดูว่า
หากมีสีเหลืองเหมือนดอกกระดังงาเป็นอันใช้ได้ 
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  3. ช้อนฟองออกจากกระทะ (ฟองมีเศษผงที่ไม่ต้องการ 
ท าให้น้ าตาลสีไม่สวย) 
  4. รอให้น้ าตาลเดือด ใช้เวลาประมาณ 35 นาที       
ตักน้ าตาลสดที่ได้ใส่ถังสแตนเลสทีเ่ตรียมไว้กรองด้านบนด้วยผ้า
ขาวบาง   เพ่ือพักให้น้ าตาลตกตะกอน  ใช้เวลารอประมาณ 
1.30 ชั่วโมง 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  5. กรอกน้ าตาลสดใส่ขวดแก้วขนาดบรรจุ 700 ซีซี  
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กิจการที่  5  เตาป้าเสม  ผู้ให้สัมภาษณ์นางเกษม  น้อยเศรษฐี    
ที่ตั้ง  129 หมู่ 5 ต.ไร่ส้ม อ.เมอืง จ.เพชรบุรี 
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
  ผลิตน้ าตาลสดมาแล้ว 20 กว่าปี  เป็นธุรกิจ เจ้าของ คน
เดียว มีการด าเนินงานภายในครอบครัวแรงงานหลักคือสมาชิกใน
ครอบครัว  รายได้ปัจจุบันประมาณ 1,000 บาท ต่อวัน 
 
ด้านการผลิต 
  การวางแผนการผลิตเป็นการวางแผนระยะสั้น  โดยผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และ
ค านึงถึงวัตถุดิบที่จะสามารถจัดหาได้  กิจการไม่มีหน่วยที่ท าหน้าที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ   
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  กิจการไม่มีการขอมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษมตลอดท้ังฝั่งขาข้ึน และ
ขาร่อง  ต าบลไร่ส้ม  อ าเภอเมือง  จังหวัดเพชรบุรี 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร  
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาใกล้เคียงกับคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
กิจการท าผลิตภัณฑ์ส่งให้กับร้านขายของฝากเป็นส่วนใหญ่จึงมีการก าหนดส่วนลดให้กับผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  มีทั้งต้องด าเนิ นการ
จัดส่งให้และมารับเองถึงเตาผลิต  และมีการจัดร้านขายหน้าบ้านของเจ้าของกิจการเอง 
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  ส่วนใหญ่เป็นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
ณ  จุดขาย  โดยผู้ค้าปลีก 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  ผลิตภัณฑ์ไม่มีฉลากบรรจุภัณฑ์   
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มผู้มาขอเข้า
ศึกษาดูงานกระบวนการผลิต  และการบอกต่อ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  การกระจายสินค้าให้กับกลุ่ม
ลูกค้าต่างจังหวัดท าได้ไม่ทั่วถึง 
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มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
  1. เทน้ าตาลสดปริมาณ  20 ลิตรลงกระทะ  ที่ตั้งไฟ  โดย
ใช้เตาแก๊สเพื่อให้ได้ไฟแรงสม่ าเสมอ 
  2. รอน้ าตาลสดเดือด แล้ว คอยช้อนฟอง ทิ้ง ใช้เวลา
ประมาณ 15 นาท ี

 
 
 
 

   
 

 3. ตักน้ าตาลสดจากกระทะใส่ภาชนะท่ีเตรียมไว้ กรองน้ าตาลสดอีกครั้งด้วยกระชอน 
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  4. พักไว้ในภาชนะให้ตกตะกอนประมาณ 1 ชั่วโมง 
  5. บรรจุน้ าตาลสดใส่ขวดที่เตรียมไว้  
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กิจการที่  6  เตาป้าจุก  ผู้ให้สัมภาษณ์  นางล าเพย  ประหยัดทรัพย์   ที่ตั้ง 77 หมู่ 4 ต.เวียงคอย      
อ.เมือง จ.เพชรบุรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
  ผลิตน้ าตาลสดมากว่า  50 ปี เป็นธุรกิจเจ้าของคนเดียว   มีการด าเนินงานภายในครอบครัว
แรงงานหลักคือตัวปูาจุกเอง   
 
ด้านการผลิต 
  ไม่มีการวางแผนการผลิต  หากหาน้ าตาลได้ก็จะท าส่งขายร้านของฝากในอ าเภอเมือง   
จังหวัดเพชรบุรี  หรือผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และค านึงถึงวัตถุดิบที่จะสามารถจัดหาได้   
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ   
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  กิจการไม่มีการขอมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  ไม่มีโรงเรือนการ
ผลิตที่ถูกสุขลักษณะ 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม ต าบล เวียงคอย   
อ าเภอเมือง  จังหวัดเพชรบุรี 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร  
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับ ลูกค้าในราคา เดียวกับคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
กิจการท าผลิตภัณฑ์ส่งให้กับร้านขายของฝากเป็นส่วนใหญ่จึงมีการก าหนดส่วนลดให้กับผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก
มารับผลิตภัณฑ์เองถึงเตาผลิต  และมีการจัดร้านขายหน้าบ้านของเจ้าของกิจการเอง 
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  อาศัยการบอกต่อของคู่ค้าในการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
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  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  ผลิตภัณฑ์ไม่มีฉลากบรรจุภัณฑ์   
    
 มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
  1. เทน้ าตาลสดที่ผ่านการอุ่นมาแล้ว  1  ครั้ง
ลงกระทะ 1 ถังปริมาณ 18 ลิตร ตั้งบนเตาดินแบบ
โบราณ  
 
 
 
 
   
2. รอน้ าตาลสดเดือดแล้วมัดใบเตยประมาณ  20 ใบ  ใส่ในกระทะ 

 
3. คอยช้อนฟองทิ้ง ต้มน้ าตาลต่อจนน้ าตาลเดือดพุ่ง  
 
 
4. ตักใส่ภาชนะ (กะละมัง ) ที่เตรียมไว้ โดยกรอง ด้วย
กระชอน  
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 5. รอน้ าตาลสดตกตะกอน ใช้เวลาตกตะกอนประมาณ 1 ชั่วโมงครึ่ง - 2 ชั่วโมง 
 
 6. บรรจุใส่ขวดแก้วที่เตรียมไว้  ก่อนปิดฝาขวด
ต้องรอให้ไอความร้อนท่ีออกจากหมดก่อนเพราะถ้า
ปิดฝาในขณะนั้นจะท าให้น้ าตาลสดเสียง่ายแล ะมีรส
เปรี้ยว 
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กิจการที่  7  เตาปูาสมจิตร  ผู้ให้สัมภาษณ์  นางสมจิตร  
น้อยภาษี   ที่ตั้ง ซอยลานโพธิ์ หมู่ 5 ต.ไร่ส้ม อ .เมือง จ .
เพชรบุรี  มีขั้นตอนการผลิตน้ าตาลสด  ดังนี้ 
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
  ผลิตน้ าตาลสดมากว่า  65 ปี ท าน้ าตาลมาแต่บรรพ
บุรุษ  ปูาสมจิตรเป็นคนผลิต  เมื่อผลิตเสร็จน้องสาวจะน าไป
ขายบริเวณพระนครคีรี  (เขาวัง) 
 
ด้านการผลิต 
  ไม่มีการวางแผนการผลิต  ซื้อวัตถุดิบหลัก  น้ าตาล
ใสจากเกษตรกรผู้ปลูกตาลในต าบลใกล้เคียง หรือเพ่ือนบ้านละแวกบ้านของปูาที่ยังหลงเหลือคนขึ้น
ตาลอยู ่  
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ   
   
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  กิจการไม่มีการขอมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  ไม่มีโรงเรือนการ
ผลิตที่ถูกสุขลักษณะ 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม ต า บลไร่ส้ม  อ าเภอ
เมือง  จังหวัดเพชรบุรี 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร  
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาเดียวกับคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
กิจการท าผลิตภัณฑ์ส่งให้กับร้านขายของฝากเป็นส่วนใหญ่จึงมีกา รก าหนดส่วนลดให้กับผู้ค้าส่งและ
ผู้ค้าปลีก 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก
มารับผลิตภัณฑ์เองถึงเตาผลิต  และมีการจัดร้านขายหน้าบ้านของเจ้าของกิจการเอง  ไม่มีรถใช้
ส าหรับการขนส่ง 
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่ มีการโฆษณา  อาศัยการบอกต่อของคู่ค้าในการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  ผลิตภัณฑ์ไม่มีฉลากบรรจุภัณฑ์   
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มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
 
         1. เทน้ าตาลใส  ปริมาณ  16 ลิตร ลงกระทะ  
 
     2. ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 3 ช้อนโต๊ะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 3. รอจนน้ าตาลสดเดือด ใส่น้ าปูนแดงเพ่ิม 2 ช้อนโต๊ะ 
ชิมรสตามชอบหลังใส่น้ าปูนแดง  (น้ าปูนแดงใส่เพื่อไม่ให้
น้ าตาลสดมีรสเปรี้ยว ปูองกันน้ าตาลสดบูด และลดอาการ
เสียดท้อง) 
 4. ตักใส่ภาชนะ (ถังสแตนเลส ) กรองด้วยผ้าขาวบาง
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  5. น าถังสแตนเลส ไปแช่อ่างน้ าอุณหภูม ิ
ปกติเพ่ือลดอุณหภูมิให้น้ าตาลสดเย็นตัวเร็วขึ้น ใช้
เวลาประมาณ 30 นาที 
 
 
 
 
                                                             
6. น าน้ าตาลสดที่ได้บรรจุขวดที่เตรียมไว้  
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กิจการที่  8  เตาปูาอ๊ีด ผู้ให้สัมภาษณ์  นางบุญรวม  พจน์ศินล์   ที่ตั้ง 1/3 ต.เวียงคอย อ.เมือง 
 จ.เพชรบุรี   
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
 ผลิตน้ าตาลสดมาประมาณ 43 ปี  
ท าเป็นธุรกิจของครอบครัว ปูาอี๊ดเป็นคนผลิต 
 ลูกสาวเป็นคนขายหน้าร้าน บริเวณหน้าบ้าน     
ริมถนนเพชรเกษม  ต าบลเวียงคอย   
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ด้านการผลิต 
  ไม่มีการวางแผนการผลิต  หากหาน้ าตาลได้ก็จะท าส่งขายร้านของฝากในอ าเภอเมือง   
จังหวัดเพชรบุรี  หรือผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และค านึงถึงวัตถุดิบที่จะสามารถจัดหาได้  มีการ
รับซื้อน้ าตาลใสจากเกษตรกรในต าบลวังบัว   ต าบลห้วยหลวง  อ าเภอบ้านลาดในราคาถั งละ  150 
บาท / 20 ลิตร 
  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ  
ด าเนินการผลิตทุกวันจันทร์ – วันศุกร์ 
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  กิจการไม่มีการขอมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  ไม่มีโรงเรือนการ
ผลิตที่ถูกสุขลักษณะ  ก าลังการผลิตน้อย 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร น้ าตาล
ปึก  ลูกตาลสด  ขนมหวานเมืองเพชร 
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาเดียวกับคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
กิจการท าผลิตภัณฑ์ขายหน้าร้านซ่ึงมีคู่แข่งทางการค้าหลายราย 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก
มารับผลิตภัณฑ์เองถึงเตาผลิต  และมีการจัดร้านขายหน้าบ้านของเจ้าของกิจการเอง 
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  อาศัยการบอกต่อของคู่ค้าในก ารสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  ผลิตภัณฑ์ไม่มีฉลากบรรจุภัณฑ์  
ต้องการเพิ่มช่องทางในการขาย 
    
มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
1.ใส่น้ าตาลใสปริมาณ  20 ลิตรและใบเตยประมาณ 3-5 ใบในกระทะ 
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 2. รอจนน้ าตาลสดในกระทะเดือด ใช้เวลาประมาณ 10 นาท ี
(ดูสีน้ าตาลโตนดถ้าออกใสๆ ก็ไม่ต้องใส่น้ าปูนแดง ใส่น้ าปูน 
แดงเพ่ือให้สีน้ าตาลสดใสขึ้นและกันบูด) 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
3. ตักน้ าตาลสดใส่ภาชนะท่ีเตรียมไว้ เพื่อรอให้
น้ าตาลสดตกตะกอน ก่อนกรองน้ าตาลสดด้วย 
ผ้าขาวบาง 
 
 
4. บรรจุน้ าตาลสดใส่ขวดที่เตรียมไว้  
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กิจการที่  9  เตาลุงเทือง ผู้ให้สัมภาษณ์  นายประเทือง  โตกลึง   ที่ตั้ง 2 หมู่ 8 ต.หัวสะพาน อ .เมือง 
จ.เพชรบุรี  มีขั้นตอนการผลิตน้ าตาลสด  ดังนี้ 
 
ข้อมูลศักยภาพด้าเนินงานกิจการ 
 ธุรกิจครอบครัว ลุงเทืองเป็นคนผลิต ภรรยาลุงเทืองเป็นคนขายหน้าร้าน บริเวณหน้าบ้านแถว
หัวสะพาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ด้านการผลิต 
  ไม่มีการวางแผนการผลิต  หากหา หรือผลิตตามวัตถุดิบที่จะสามารถจัดหาได้  มีการรับซื้อ
น้ าตาลใสจากเกษตรกรในต าบลใกล้เคียง กรรมวิธีการผลิต ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูก
ถ่ายทอดมา แต่บรรพบุรุษ  ด าเนินการผลิตทุกวันจันทร์ – วันศุกร์ เนื่องจากขายเองบริเวณร้านหน้า
บ้าน 
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  กิจการไม่มีการขอมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  ไม่มีโรงเรือนการ
ผลิตทีถู่กสุขลักษณะ  ก าลังการผลิตน้อย 
 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจก ารเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อม
ดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร น้ าตาลปึก   
ลูกตาลสด   
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้า
ในราคาเดียวกับคู่แข่งขัน  เนื่องจากกิจการท าผลิตภัณฑ์ขาย
หน้าร้านซึ่งมีคู่แข่งทางการค้าหลายราย  ก าหนดราคาโดย
ไม่ได้ค านึงถึงต้นทุนการผลิต 
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  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ส่งร้านขายของฝากริมถนนเพชรเกษม  ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก
มารับผลิตภัณฑ์เองถึงเตาผลิต  และมีการจัดร้านขายหน้าบ้านของเจ้าของกิจการเอง 
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  อาศัยการบอกต่อของคู่ค้าในการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนในตลาดมีมาก  ผลิตภัณฑ์ไม่มีฉลากบรรจุภัณฑ์  
ต้องการเพิ่มช่องทางในการขาย 
    
มีขั้นตอนการผลิตน้้าตาลสด  ดังนี้ 
  1. เทน้ าตาลใสปริมาณ  60 ลิตรใส่กระทะ  
ตั้งไฟแรง 
  2. รอน้ าตาลสดในกระทะเดือดพุ่ง  แล้วใส่ 
น้ าปูนแดง (ใส่น้ าปูนแ ดงเพ่ือไม่ให้น้ าตาลสดมีรส
เปรี้ยว และกันบูด ดูให้สีน้ าตาลสดสวยใสถ้าใส่มากน้ า
จะแดง) 
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 3. ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่ภาชนะท่ี
เตรียมไว้แล้วพักไว้ 10 นาที ให้ตกตะกอนใน
ภาชนะ  
 
 4. บรรจุน้ าตาลสดใส่ขวด  และล้างขวด
ภายนอกเพ่ือไม่ให้ขวดเหนียว  
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 กิจการที่  10  กลุ่มแปรรูปน้้าตาลหนองกะปุ  ผู้ให้สัมภาษณ์  นางยาใจ  อ าพันธ์ ที่ตั้ง 109  
หมู่ 2 ต.หนองกะปุ อ.บ้านลาด จ.เพชรบุรี   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อมูลศักยภาพด าเนินงานกิจการ 
  กิจการ เริ่มด าเนินการผลิตน้ าตาลสด  โดย ได้รับ
งบประมาณสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐในกระทรวงเกษ ตร
และสหกรณ์  จึงขึ้นทะเบียนเป็น กลุ่มแปรรูปน้้าตาลหนองกะปุ   
มีผลิตภัณฑ์ที่ขอขึ้นทะเบียน ได้รับรางวัล  OTOP  4 ดาวเมื่อปี  
2553  นอกจากนี้น้ าตาลสดของกลุ่ม ฯ ยังได้รับ มาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ชุมชน  (มผช.)  ได้รับมาตรฐาน อย.  เรียบร้อยแล้ว 
 
ด้านการผลิต 
  การวางแผนการผลิ ตเป็นการวางแผน ในระยะไตรมาสการผลิต     และค านึงถึงวัตถุดิบที่จะ
สามารถจัดหาได้  กิจการไม่มีหน่วยที่ท าหน้าที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  แต่ได้รับการพัฒนาความรู้
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานภาครัฐ  และมีการ ลองผิดลองถูกในการต่อยอดพัฒนา
ผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่  
     กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปั ญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ  มี
โรงเรือนการผลิตที่ผ่านมาตรฐาน  อย .  มีเครื่องมือและอุปกรณ์ในการผลิตที่ได้มาตรฐาน  อาศัย
แรงงานจากสมาชิกในกลุ่มบ้าง  หรืออาจมีการจ้างแรงงานเพิ่มในกรณีที่มียอดการผลิตจ านวนมากและ
เร่งด่วน 
  ปัญหาที่พบในกิจการ ได้แก่  วัตถุดิบหลักขาดแคลนในช่วงนอกฤดูกาล  วัตถุดิบมีการบูดเสีย
ง่าย การหาแรงงานในท้องถิ่นยากเนื่องจาก  ชุมชนได้รับการพัฒนาด้านการศึกษาเป็นอย่างดี  ไม่นิยม
มาท าน้ าตาล  แต่เลือกท่ีจะท างานในโรงงานอุตสาหกรรม  
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ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ลูกค้าของกิจการ  รู้จักกิจการจากการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน  
และการออกบูธแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ ทั้ งภายใน จังหวัดและต่างจังหวัด รวมถึงได้รับเชิญเป็น
ผู้เชี่ยวชาญสาธิตการท าน้ าตาลสด  การเคี่ยวน้ าตาลโตนด เป็นต้นในการแสดง ผลงานทางวิชาการจาก
หน่วยงานสถานศึกษาและภาครัฐมากมาย 
  ผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  750 มิลลิลิตร น้ าตาล
สดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ 200  มิลลิลิตร ซึ่งมีความหวานน้อยกว่าขนาดบรรจุ  750  มิลลิลิตร น้ าตาล
ปึก  และน้ าตาลโตนด 100 % ไซรัป   
  ราคา กิจการใช้กลยุทธ์ก าหนดราคาขายให้กับลูกค้าในราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่งขัน  เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ของกิจการมีลักษณะพิเศษเฉพาะไม่เหมือนคู่แข่งขัน  อีกทั้งมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สวย 
ทันสมัยเหมาะสมกับราคา 
  ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่วนใหญ่ได้จากการตลาดทางตรงช่องทาง  Tele Marketing เป็น
ส่วนใหญ่  มีการออกบูธจ าหน่ายสินค้าเองเป็นส่วนใหญ่  ไม่มีหน้าร้านในการจ าหน่าย   
  การส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีการโฆษณา  และมีการประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มผู้มาขอเข้า
ศึกษาดูงานกระบวนการผลิต  และการบอกต่อ 
  ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้ าทดแทนในตลาดมีมาก  มีการตลาดผ่านสื่อ  
Facebook  แต่กิจการไม่มีผู้ท าหน้าที่รับ และตอบกลับค าสั่งซื้อผ่านสื่อนี้ 
 
มีขั้นตอนการผลิตน้ าตาลสด  ดังนี้ 
   1. ใส่น้ าตาลใสลงกระทะ ตั้งกระทะบนเตาดิน
ฉาบด้านนอกด้วยปูนสามารถตั้งได้  3 กระทะ 1 กระทะใส่
น้ าตาลสด 20 ลิตร (กระทะที่อยู่ใกล้กับช่องใส่เชื้อเพลิงจะมี
ความร้อนมากและจะเดือดก่อน)  
   2. น าใบเตยมัดเป็นก า ประมาณ 20 ใบ ไปลน
ไฟเพ่ือให้ใบเตยออกกลิ่น แล้วน าไปใส่ในกระทะ  

    
 
 



80 
 

 
  3. รอน้ าตาลเดือดแล้วช้อนฟองทิ้ง  (ฟอกจะท า
ให้น้ าตาลสดเสียง่าย และการต้มน้ าตาลสดนานๆ จะช่วย
เพ่ิมความหวานให้กับน้ าตาลเพราะน้ าที่อยู่ในน้ าตาลสดก็
จะละเหยออกไป ก็จะเหลือแต่ความหวานจึงท าให้น้ าตาล
สดหวานขึ้น)  
 
  4. ผสมปูนแดงมาละลายกับน้ าตาลสด
พอประมาณ ที่ตักขึ้นมาจากกระทะ  ทิ้งไว้ให้น้ าปูนแดงตกตะกอนก็จะได้น้ าปูนใส 

  5. กรองน้ าตาลสดด้วยผ้าขาวบาง 
ใส่ในหม้อสแตนเลสที่เตรียมไว้  
   
  6. ช้อนใบเตยออก ตักฟองทิ้ง และ
ใส่น้ าปูนใสโดยปริมาณตามสีของน้ าตาลสด
ที่ได้(ขนม     
  7. กรองน้ าตาลสดด้วยผ้าขาวบาง 
ใส่ในหม้อสแตนเลสที่เตรียมไว้ 

 
 
  8. ช้อนฟองทิ้งอีกครั้งในหม้อสแตนเลส   พักไว้
ให้เย็น โดยดูว่าน้ าตาลสดใสหรือมีการตกตะกอนใช้
เวลาประมาณ 25 นาที ถึงจะเริ่มบรรจุขวด 
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  9. บรรจุน้ าตาสดใส่ขวด พร้อมทั้งปิดฝาขวด และล้างขวดให้สะอาดไม่ให้เหนียว  
  10. น าน้ าตาลสดที่บรรจุใส่ขวดไปนึ่ง เพื่อฆ่าเชื้อด้วยระบบพาสเจอร์ไลซ์ ใช้เวลา 15-20 นาที  
(เป็นการฆ่าเชื้อแบคทีเรียและถนอมอาหาร ถ้าเป็นน้ าต าลสดขวดขนาดน้ าโซดาใช้เวลา 10 นาที ใช้
เวลาน้อยเพราะขวดเล็กเป็นแบบพร้อมดื่มถ้านึ่งนานอาจท าให้รสชาติเปลี่ยน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                   
 
 



82 
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X

 ขั้นตอนที่ 2  ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิต ภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 การพฤติกรรม การซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี โดยการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง
จ านวน 500 ชุด ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วน ามาท าการวิ เคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ไว้ 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการดื่มน้ าตาลสดพร้อมดื่ม 
ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่ม

ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 วิเคราะห์การทดสอบผลิตภัณฑ์  
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล และแปลความมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ

ตรงกัน ผู้วิจัยขอเสนอ สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 
 
  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean)  
 S.D.  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n หมายถึง  จ านวนของตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 F หมายถึง  ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 Sig หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากค่าสถิติท่ีใช้ในการ

ทดสอบ      สมมติฐาน 
 * หมายถึง  ค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ส่วนที ่1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 4.1   แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 
สถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
          ชาย 224 44.8 
          หญิง 276 55.2 
          รวม 500 100.0 
2. อายุ   
          15 ปีหรือต่ ากว่า 17    3.4 
          16-25 ปี 154   30.8 
          26-35 ปี 138   27.6 
          36-45 ปี 132   26.4 
          46-55 ปี 42    8.4 
          มากกว่า 55 ปี 17    3.4 
          รวม 500 100.0 
3. อาชีพ   
          นักเรียน/นักศึกษา 93   18.6 
          ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 67   13.4 
          พนักงานบริษัท 115   23.0 
          ธุรกิจส่วนตัว  90   18.0 
          เกษตรกร  69   13.8 
          รับจ้างทั่วไป  46    9.2 
          อ่ืนๆ  20    4.0 
          รวม 500 100.0 
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ตารางท่ี 4.1   แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป (ต่อ) 
สถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน ร้อยละ 

4. รายได้เฉลี่ย   
          10,000 บาท หรือต่ ากว่า 169   33.8 
          10,001- 20,000 บาท 160   32.0 
          20,001 - 30,000 บาท 128   25.6 
          30,001 - 40,000 บาท   29    5.8 
          40,001 ขึ้นไป  14    2.8 
          รวม 500 100.0 
5. จ านวนสมาชิกในครอบครัว   
          1 คน 37 7.4 
           2-3 คน 236 47.2 
           4-5 คน 169 33.8 
           6 คนข้ึนไป 58 11.6 
          รวม 500 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี เป็นเพศหญิง จ านวน  276 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.8   เพศชาย จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ตามล าดับ  
 ส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 16-25 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  อายุ 26-35 ปี จ านวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 อายุ 36-45 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 อายุ 46-55 ป ี
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4  อายุ 15 ปีหรือต่ ากว่า  จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4  และ
อายุมากกว่า 55 ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4  ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6  ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ  
18.0  ประกอบอาชีพเกษตรกร จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 เป็นข้าราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ  13.4  ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป  จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.2  ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  10,001- 20,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ  32.0  รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน128 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 ขึ้นไป จ านวน 14 
คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกครอบครัว  2-3 คน จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ  47.2  
มีจ านวนสมาชิก 4-5 คน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8   มีจ านวนสมาชิก 6 คนข้ึนไป จ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 และมีจ านวนสมาชิก 1 คน จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2  วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการดื่มน้้าตาลสดพร้อมดื่ม 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผู้บริโภค จ้านวน ร้อยละ 
1. ท่านเคยบริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่มหรือไม่   

                    เคย 454 90.8 
                   ไม่เคย   46 9.2 

รวม 500 100.0 
2. รูปบรรจุภัณฑ์ของน้ าตาลสดพร้อมดื่มที่ท่านชอบ   

                    แบบบรรจุกล่อง U.H.T 33 6.6 
                    แบบขวดพลาสติก 67 13.4 
                    แบบขวดแก้ว 384 76.8 
                    แบบกระป๋อง 11 2.2 
                    อ่ืนๆ 5 1.0 

รวม 500 100.0 
3. ขนาดบรรจุใดที่นิยมบริโภค   

                    ขนาด 250 มล. 300 60.0 
                    ขนาด 500 มล. 171 34.2 
                    อ่ืนๆ 29 5.8 

รวม 500 100.0 
4. ปริมาณที่ซ้ือในแต่ละครั้ง   

                    ซื้อทีละกล่อง/ขวด 340 68.0 
                    ซื้อแบบแพ็ค 3 กล่อง/ขวด 76 15.2 
                    ซื้อแบบแพ็ค 6 กล่อง/ขวด 42 8.4 
                    ซื้อเป็นโหล 32 6.4 
                    อ่ืนๆ 10 2.0 

รวม 500 100.0 
 

5. ท่านซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มจากแหล่งใด   
                     ร้านขายของฝาก 132 26.4 
                     ซุ้มจ าหน่ายข้างทาง 205 41.0 
                     ร้านขายของช า 121 24.2 
                     ซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง 34 6.8 
                     อ่ืนๆ 8 1.6 

รวม 500 100.0 
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พฤติกรรมของผู้บริโภค จ้านวน ร้อยละ 
 

6. ท่านเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มบ่อยเพียงใด 
  

                     ทุกวัน 38 7.6 
                     สัปดาห์ละครั้ง 123 24.6 
                     มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 89 17.8 
                     เดือนละครั้ง 86 17.2 
                     ต่ ากว่าเดือนละครั้ง 164 32.8 

รวม 500 100.0 
7. ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม   

                     ตัดสินใจเอง 361 72.2 
                     เพ่ือน 62 12.4 
                     บุคคลในครอบครัว/ญาติ 70 14.0 
                     บุคคลมีชื่อเสียง 2 .4 
                     อ่ืนๆ 5 1.0 

รวม 500 100.0 
8. ท่านซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มเพราะเหตุผลใด 

                    เพ่ือดื่มเอง 410 68.9 
                    เป็นของฝาก 156 26.2 
                    เพ่ือจัดเป็นอาหารว่างประชุม/สัมมนา/อบรม 23 3.9 
                    อ่ืนๆ 6 1.0 

รวม 595 100.0 
9. เหตุผลที่ดื่มน้ าตาลสดพร้อมดื่ม   

มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 58 11.6 
ดับกระหาย 162 32.4 
หอมหวานรสชาติดี 249 49.8 
ดื่มตามความนิยม 6 1.2 
สะดวกในการดื่ม 21 4.2 
อ่ืนๆ 4 .8 

รวม 500 100.0 
10. ถ้ามีการเพ่ิมการปรุงแต่งในน้ าตาลสดพร้อมดื่ม ท่านคิดว่า   

ไม่ควรเพิ่มการปรุงแต่งใดๆ 379 75.8 
 ควรเพิ่ม 121 24.2 

รวม 500 100.0 
 

ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค (ต่อ) 
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคย บริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่ม จ านวน 
454 คน คิดเป็นร้อยละ 90.8  ไม่เคย บริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่ม จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 
ส่วนใหญ่บริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่มในรูปแ บบขวดแก้ว จ านวน 384  คน  คิดเป็นร้อยละ 76.8 
รองลงมา แบบขวดพลาสติก จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4  แบบบรรจุกล่อง U.H.T จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 แบบกระป๋อง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และอ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่บริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่มขนาด 250 มล. จ านวน  300 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 
รองลงมา  ขนาด 500 มล. จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ  34.2 และ อ่ืนๆ จ านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่ผู้บริโภค ซื้อทีละกล่อง /ขวด จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมา                     
ซื้อแบบแพ็ค 3 กล่อง/ขวด จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2  ซื้อแบบแพ็ค 6 กล่อง/ขวด จ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4  ซื้อเป็นโหล  จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 และ อ่ืนๆจ านวน 10คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มจากซุ้มจ าหน่ายข้างทาง จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อย
ละ 41.0 ร้านขายของฝาก จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4  ร้านขายของช า จ านวน 121 คน 
คิดเปน็ร้อยละ 24.2 ซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และอ่ืนๆ จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามล าดับ 
 ผู้บริโภคเลือกซ้ือน้ าตาล สดพร้อมดื่มต่ ากว่าเดือนละครั้ง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8  สัปดาห์ละครั้ง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6  มากกว่า3ครั้งต่อสัปดาห์  จ านวน 89 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 เดือนละครั้ง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และ ทุกวัน จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.6 ตามล าดับ 
 ผู้ที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ส่วนใหญ่ตัดสินใจเอง จ านวน 361 คน คิด
เป็นร้อยละ 72.2 บุคคลในครอบครัว /ญาติ จ านวน 70 คิดเป็นร้อยละ 14.0  เพ่ือน จ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.4  อ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ บุคคลมีชื่อเสียง จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
 ส่วนใหญ่ซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มเพ่ือดื่มเอง  จ านวน 410 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9  เพ่ือเป็น
ของฝาก จ านวน 156  คน คิดเป็นร้อยละ 26.2  เพ่ือจัดเป็นอาหารว่างประชุม/สัมมนา/อบรม จ านวน 
23 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.9  และอ่ืนๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ  
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มเพราะหอมหวานรสชาติดี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 เพ่ือ
ดับกระหาย จ านวน  162 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4  มีประโยชน์ต่อสุขภาพ  จ านวน 58 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.6  สะดวกในการดื่ม จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ  4.2  ดื่มตามความนิยม จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.2ดื่มตามความนิยม  จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่า ไม่ควรเพิ่มการปรุงแต่งใดๆ จ านวน 379 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 75.8  ควรเพิ่ม จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความคิดเห็นของผู้บริโภค  
                  เกี่ยวกับการปรุงแต่งน้ าตาลสด 

ความคิดเห็นของผู้บริโภค จ้านวน ร้อยละ 
ควรเพิ่ม   
                     น้ าตาลสดผสมคอลาเจน 33 6.6 
                     เนื้อลูกตาลอ่อนในน้ าตาลสด 67 13.4 
                     วุ้นตาลในน้ าตาลสด 37 7.4 
                     อ่ืนๆ (โปรดระบุ)   3 .6 

รวม 140 28.0 
 
 จากตารางที่ 4.3  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คิดว่า ควรมีการเพ่ิมการปรุงแต่งใน
น้ าตาลสด ผู้ตอบแบบสอ บถาม คิดว่า ควรเพิ่ม  เนื้อลูกตาลอ่อนในน้ าตาลสด  จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.4  วุ้นตาลในน้ าตาลสด  จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4  น้ าตาลสดผสมคอลาเจน 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 และ  อื่นๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3  วิเคราะห์ปัจจัยส่ว นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้้าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                  แยกตามรายด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.37 1.03 ปานกลาง 
ด้านราคา 3.39 1.02 ปานกลาง 
ด้านการจัดจ าหน่าย 3.30 1.05 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.01 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.27 1.06 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.4  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ เลือกซื้อน้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ระดับ ปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 (S.D. = 1.06 )  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านราคา มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 (S.D. = 
1.02) อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 1.03) อยู่ใน
ระดับปานกลาง  ด้านการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 (S.D. = 1.05) อยู่ในระดับปานกลาง และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 (S.D. = 1.12) อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5   แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
   แยกตามด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ตรายี่ห้อ 3.14 1.04 ปานกลาง 
รสชาติของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม 3.55 1.03 มาก 
สีสันของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม 3.45 0.97 ปานกลาง 
กลิ่นของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม 3.62 1.00 มาก 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 3.42 1.08 ปานกลาง 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 3.12 0.93 ปานกลาง 
มีฉลาก สะดุดตา ชัดเจน ให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3.24 1.01 ปานกลาง 
มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 3.38 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.37 1.03 ปานกลาง 
  
 จากตารางที่ 4.5  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 3.37 (S.D. = 
1.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลิ่นของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62  (S.D. = 1.00) อยู่ในระดับมาก  รองลงมา คือ รสชาติของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 (S.D. = 1.03) อยู่ในระดับ มาก  สีสันของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.45 (S.D. = 0.97)  อยู่ในระดับปานกลาง รูปแบบบรรจุภัณฑ์   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 (S.D. = 1.08) 
อยู่ในระดับปานกลาง  มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 (S.D. = 1.15) อยู่ในระดับ
ปานกลาง  มีฉลาก สะดุดตา ชัดเจน     ให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 (S.D. 
= 1.01) อยู่ในระดับปานกลาง และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 (S.D. = 
0.93) อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
  แยกตามด้านราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านราคา 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 3.48 0.96 ปานกลาง 
ราคาถูกกว่าที่อ่ืน 3.29 0.98 ปานกลาง 
มีปูายบอกราคาชัดเจน 3.35 1.04 ปานกลาง 
อ่ืนๆ 3.45 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.39 1.02 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.6  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านราคาโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 (S.D. = 1.02) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (S.D. = 0.96) อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ อื่นๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.45 (S.D. = 1.11) อยู่ในระดับปานกลาง มีปูายบอกราคาชั ดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 (S.D. = 
1.04)  อยู่ในระดับปานกลาง และราคาถูกกว่าที่อ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 (S.D. = 0.98) อยู่ในระดับ
ปานกลาง  ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
  แยกตามด้านการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านการจัดจ้าหน่าย 
ท าเล / สถานที่ตั้งร้านจัดจ าหน่ายง่ายต่อการเข้าถึง 3.27 1.00 ปานกลาง 
มีสถานที่จอดรถเพียงพอ 3.28 0.95 ปานกลาง 
การจัดแต่งร้านสวย สะอาด น่าสนใจ 3.37 1.00 ปานกลาง 
การจัดวางสินค้ามีระเบียบ แยกประเภทสินค้า 3.37 1.01 ปานกลาง 
มีน้ าตาลสดพร้อมดื่มแช่เย็น/ใส่น้ าแข็ง 3.40 1.08 ปานกลาง 
ร้านค้าจ าหน่ายมีผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มให้เลือกมาก 
เช่น มีบรรจุภัณฑ์หลายขนาดใ ห้เลือกซ้ือ มีหลายสี หลาย
รสชาติ และหลายกลิ่น 

3.35 1.04 ปานกลาง 

อ่ืนๆ 3.09 1.25 ปานกลาง 
รวม 3.30 1.05 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.7  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 (S.D. = 
1.05)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีน้ าตาลสดพร้อมดื่มแช่เย็น /ใส่น้ าแข็ง  มีผลต่อการซื้อน้ าตาล
สดมากท่ีสุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 (S.D. = 1.08) อยู่ในระดับ ปานกลาง  รองลงมา คือ การจัดวาง
สินค้ามีระเบียบ  แยกประเภทสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 1.01) อยู่ในระดับปานกลาง  การ
จัดแต่งร้านสวย  สะอาด น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 1.00) อยู่ในระดับปานกลาง  ร้านค้า
จ าหน่ายมีผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มให้เลือกมาก เช่น มีบรรจุภัณฑ์หลายขนาดให้เลือกซื้อ มีหลาย
ส ีหลายรสชาติ และหลายกลิ่น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 (S.D. = 1.04) อยู่ในระดับปานกลาง  มีสถานที่
จอดรถเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 (S.D. = 0.95) อยู่ในระดับปานกลาง  ท าเล / สถานที่ตั้งร้านจัด
จ าหน่ายง่ายต่อการเข้าถึง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 (S.D. = 1.00) อยู่ในระดับปานกลาง และ อ่ืนๆ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 (S.D. = 1.25) อยู่ในระดับปานกลาง  ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
  แยกตามด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีการโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อต่างๆ ให้ทราบ 3.17 1.00 ปานกลาง 
มีของแถม 3.00 1.16 ปานกลาง 
มีการลดราคา 3.19 1.07 ปานกลาง 
มีการให้ทดลองชิม 3.66 2.52 มาก 
มีการสะสมแต้ม 3.07 1.12 ปานกลาง 
มีคูปองซื้อสินค้าในราคาพิเศษ 3.06 1.09 ปานกลาง 
มีพนักงานแนะน าให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า 3.19 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.01 1.12 ปานกลาง 
 

 จากตารางที่ 4.8  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือ กซ้ือน้ าตาลสด
พร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 
(S.D. = 1.12)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการให้ทดลองชิม  มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 (S.D. = 2.52) อยู่ในระดับ มาก รองลงมา คือ มีการลดราคา  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.19 (S.D. = 1.07) อยู่ในระดับปานกลาง   มีพนักงานแนะน าให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า   มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.19 (S.D. = 1.10) อยู่ในระดับปานกลาง    มีการโฆษณา  / ประชาสัมพันธ์  ผ่านสื่อต่างๆ  ให้
ทราบ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 (S.D. = 1.00) อยู่ในระดับปานกลาง   มีการสะสมแต้ม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.07 (S.D. = 1.12) อยู่ในระดับปานกลาง  มีคูปองซื้อสินค้าในราคาพิเศษ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 (S.D. 
= 1.09) อยู่ในระดับปานกลาง และ มีของแถม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 (S.D. = 1.16) อยู่ในระดับ       
ปานกลาง  ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 วิเคราะห์การทดสอบผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในการทดสอบผลิตภัณฑ์  
                จ าแนกตามสีของน้ าตาลสด 

การทดสอบผลิตภัณฑ์  จ้านวน ร้อยละ 
ท่านชอบบริโภคน้้าตาลสด  สีใด 

สีน้ าตาลอ่อน ( A )  220 44.0  
สีน้ าตาลกลาง ( B )  147 29.4 
สีน้ าตาลเข้ม  ( C )  133 26.6 

รวม  500 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9  พบว่า การทดสอบผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชอบ
บริโภคน้ าตาลสด สีน้ าตาล อ่อน มากที่สุด  จ านวน  220 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา คือ สี
น้ าตาลกลาง จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และสีน้ าตาลเข้ม จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.6 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามในการทดสอบผลิตภัณฑ์  
                  จ าแนกตามสูตรของน้ าตาลสด 
 

การทดสอบผลิตภัณฑ์  จ้านวน ร้อยละ 
ท่านชอบบริโภคน้้าตาลสด  สูตรใด 

สูตร  1   195 39.0 
สูตร  2  178 35.6 
สูตร  3  127 25.4 

รวม  500 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.10  พบว่า การทดสอบผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่        
ชอบบริโภคน้ าตาลสดสูตรที่ 1 มากที่สุด จ านวน  195 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมา คือ สูตรที่ 2  
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 และสูตรที่ 3  จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 ตามล าดับ 
โดยน้ าตาลสด ทั้ง 3 สูตรมีดังนี้ 
 น้้าตาลสดพร้อมดื่มสูตรที่ 1 ที่ผู้บริโภคนิยมในรสชาติ มีขั้นตอนการผลิต 7 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่  1  กรองน้ าตาลสดที่ได้มาจากช่อดอก (จั่น) ของต้นตาลโตนด ปริมาตร  40  ลิตร 
ด้วยผ้าขาวบาง ใส่กระทะ  อุ่นบนไฟพอเดือด  คอยใส่ เชื้อเพลิง ในเตาอิฐที่ต้มน้ าตาล  (เชื้อเพลิงที่ใช้
เป็นกาบมะพร้าวและท่อนไม้แห้ง)  
  ขั้นตอนที่  2  เมื่อน้ าตาลสดในกระทะเริ่ม เดือดจะมีฟองขึ้น  ให้ใส่ใบเตยเพ่ือให้น้ าตาลมีกลิ่น
หอมเพ่ิมข้ึน จ านวน 1 ต้นหรือประมาณ 12 ใบลงไปในกระทะ คอยช้อนฟองออกทิ้ง  
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  ขั้นตอนที่  3 รอให้น้ าตาลสดเดือดต่อ ใช้เวลาประมาณ  5 นาที  และคอยช้อนฟองออกท้ิง
ตลอดจนมองเห็นว่าไม่มีฟองหรือเหลือน้อยที่สุด  เพราะฟองท าให้น้ าตาลสดสีไม่สวยใส 
 ขั้นตอนที่  4  ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 7-9 ช้อนโต๊ะ  ช้อนฟองและเอาใบเตยออกจากกระทะ 
ตั้งไฟต่อจนน้ าตาลเดือดพุ่ง  (ใส่ปูนแดงเพื่อให้น้ าตาลสดเปลี่ยนสีใสขึ้น ช่วยกรองเศษต่างๆในน้ าตาล
สดให้ถ้าใส่มากท าให้เหม็นได้)  
  ขั้นตอนที่  5 ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่กระป๋องสแตนเลส กรองโดยใช้ผ้าขาวบาง พร้อมเทใส่
ภาชนะ (คูลเลอร์) 
  ขั้นตอนที่  6 รอให้น้ าตาลสดตกตะกอน ใช้เวลา 1.30 ชั่วโมง (เปิดฝาคูลเลอร์ดูด้านบนของน้ า
เริ่มใสไม่มีตะกอนลอยอยู่) 
  ขั้นตอนที่  7 กรอกน้ าตาลสดพร้อมดื่มใส่ขวดปิดฝา  
 หมายเหตุ   สูตร 1 ใช้น้ าตาลใส ปริมาตร  40  ลิตร ต่อ 1 กระทะ 
  
 น้้าตาลสดพร้อมดื่มสูตรที่ 2  ที่ผู้บริโภคนิยมในรสชาติ มีขั้นตอนการผลิต 10 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่  1 ใส่น้ าตาลใสลงกระทะ ตั้งกระทะบนเตาดินฉาบด้านนอกด้วยปูนสามารถตั้งได้  3 
กระทะ 1 กระทะใส่น้ าตาลสด 20 ลิตร (กระทะที่อยู่ใกล้กับช่องใส่เชื้อเพลิงจะมีความร้อนมากและจะ
เดือดก่อน)  
  ขั้นตอนที่  2  น าใบเตยมัดเป็นก า ประมาณ 20 ใบ ไปลนไฟเพ่ือให้ใบเตยออกกลิ่น แล้วน าไป
ใส่ในกระทะ  
  ขั้นตอนที่  3  รอน้ าตาลเดือดแล้วช้อนฟองทิ้ง  (ฟอกจะท าให้น้ าตาลสดเสียง่าย และการต้ม
น้ าตาลสดนานๆ จะช่วยเพิ่มความหวานให้กับน้ าตาลเพราะน้ าที่อยู่ในน้ าตาลสดก็จะละเหยออกไป     
ก็จะเหลือแต่ความหวานจึงท าให้น้ าตาลสดหวานขึ้น)  
  ขั้นตอนที่  4  ผสมปูนแดงมาละลายกับน้ าตาลสดพอประมาณ ที่ตักขึ้นมาจากกระทะ   ทิ้งไว้
ให้น้ าปูนแดงตกตะกอนก็จะได้น้ าปูนใส 
  ขั้นตอนที่  5  กรองน้ าตาลสดด้วยผ้าขาวบาง ใส่ในหม้อสแตนเลสที่เตรียมไว้  
  ขั้นตอนที่  6  ช้อนใบเตยออก ตักฟ องทิ้ง และใส่น้ าปูนใสโดย ประมาณให้เป็นไปตามสีของ
น้ าตาลสดที่ต้องการ   
  ขั้นตอนที่  7  กรองน้ าตาลสดด้วยผ้าขาวบาง ใส่ในหม้อสแตนเลสที่เตรียมไว้ 
  ขั้นตอนที่  8  ช้อนฟองทิ้งอีกครั้งใน หม้อสแตนเลส   พักไว้ให้เย็น โดยดูว่าน้ าตาลสดใสหรือมี
การตกตะกอนใช้เวลาประมาณ 25 นาที ถงึจะเริ่มบรรจุขวด 
  ขั้นตอนที่  9  บรรจุน้ าตาสดใส่ขวด พร้อมทั้งปิดฝาขวด และล้างขวดให้สะอาดไม่ให้เหนียว  
  ขั้นตอนที่  10  น าน้ าตาลสดที่บรรจุใส่ขวดไปนึ่ง เพื่อฆ่าเชื้อด้วยระบบพาสเจอร์ไลซ์ ใช้เวลา 
15-20 นาที  (เป็นการฆ่าเชื้อแบคทีเรียและถนอมอาหาร ถ้าเป็นน้ าตา ลสดขวดขนาดน้ าโซดาใช้เวลา 
10 นาที ใช้เวลาน้อยเพราะขวดเล็กเป็นแบบพร้อมดื่มถ้านึ่งนานอาจท าให้รสชาติเปลี่ยน) 
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 น้้าตาลสดพร้อมดื่มสูตรที่ 3    ที่ผู้บริโภคนิยมในรสชาติ มีขั้นตอนการผลิต 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่  1 ติดเตาไฟ (เตาอิฐฉาบปูน) พร้อมใส่น้ าตาลดิบลงในกระทะ ใส่ใบเตย 20-30 ใบ 
ตั้งไฟให้น้ าตาลเดือดพุ่ง 

  ขั้นตอนที่  2  ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 1 ลิตร/1 กระทะ สังเกตสีน้ าตาลสดตอนใส่ปูนแดงว่า
ใช้ได้ให้ดูว่าหากมีสีเหลืองเหมือนดอกกระดังงาเป็นอันใช้ได้ 
  ขั้นตอนที่  3  ช้อนฟองออกจากกระทะ (ฟองมีเศษผงที่ไม่ต้องการ ท าให้น้ าตาลสีไม่สวย) 
  ขั้นตอนที่  4  รอให้น้ าตาลเดือด ใช้เวลาประมาณ 35 นาที ตักน้ าตาลสดที่ได้ใส่ ถังสแตนเลส
ที่เตรียมไว้กรองด้านบนด้วยผ้าขาวบาง  เพ่ือพักให้น้ าตาลตกตะกอน  ใช้เวลารอประมาณ 1.30 ชั่วโมง 
 ขั้นตอนที่  5  กรอกน้ าตาลสดใส่ขวดแก้วขนาดบรรจุ 700 ซีซี 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี 

 การวิเคราะห์หาความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อม
ดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยการทดสอบค่าสถิติ t-test และ 
One-Way ANOVA ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของ 
        ผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามเพศ  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ชาย หญิง 

t Sig. X  S.D. X  S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.32 0.72 3.40 0.80 -1.057 .291 
ด้านราคา 3.33 0.80 3.41 0.87 -.974 .331 
ด้านการจัดจ าหน่าย 3.32 0.75 3.35 0.79 -.474 .636 
ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.12 0.74 3.22 0.95 
-1.283 .188 

รวมเฉลี่ย 3.27 0.75 3.35 0.85 -0.95 0.36 
 
 จากตารางที่ 4.11  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ค่า Sig. = 0.36) 
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ตารางท่ี 4.12  การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
         ผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df Ms F Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม .647 5 .129 .221 .954 
 ภายในกลุ่ม 289.935 494 .587   
 รวม 290.583 499    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 3.561 5 .712 1.006 .413 
 ภายในกลุ่ม 349.723 494 .708   
 รวม 353.284 499    
3. ด้านการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 1.042 5 .208 .344 .886 
 ภายในกลุ่ม 298.799 494 .605   
 รวม 299.841 499    
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 4.291 5 .858 1.148 .334 
 ภายในกลุ่ม 367.203 491 .748   
 รวม 371.494 496    

รวมเฉลี่ย 
ระหว่างกลุ่ม 2.385 5 .477 2.72 .647 
ภายในกลุ่ม 326.415 493 .662   
รวม 328.8005 498    

 
 จากตารางที่ 4.12  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ค่า Sig. = .647) 
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ตารางท่ี 4.13  การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
         ผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df Ms F Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 13.605 6 2.267 4.036 .001* 
 ภายในกลุ่ม 276.978 493 .562   
 รวม 290.583 499    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 16.253 6 2.709 3.962 .001* 
 ภายในกลุ่ม 337.031 493 .684   
 รวม 353.284 499    
3. ด้านการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 8.903 6 1.484 2.514 .021* 
 ภายในกลุ่ม 290.938 493 .590   
 รวม 299.841 499    
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 9.237 6 1.540 2.082 .054 
 ภายในกลุ่ม 362.257 490 .739   
 รวม 371.494 496    

 รวมเฉลี่ย 
ระหว่างกลุ่ม 11.9995 6 2.00 3.149 .019 
ภายในกลุ่ม 316.801 492 .644   
รวม 328.8005 498    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .019) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.14  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอาชีพ 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจส่วนตัว เกษตรกร 
รับจ้าง
ทั่วไป 

อ่ืนๆ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ นักเรียน/นักศึกษา - -.02072 .27376* .29870* 39586* .13680 -.16102 

 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ - - .29448* .31942* .41659* 0.15753 -0.1403 
 พนักงานบริษัท - - - 0.02494 0.1221 -0.13696 -.43478* 
 ธุรกิจส่วนตัว - - - - 0.09716 -0.1619 -.45972* 
 เกษตรกร - - - - - -0.25906 -.55688* 
 รับจ้างทั่วไป - - - - - - -.29783 

 อ่ืนๆ - - - - - - - 

2. ด้านราคา นักเรียน/นักศึกษา - 0.21907 .28621* .25400* .55867* 0.18911 -0.18118 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ - - 0.06714 0.03494 .33961* -0.02996 -0.40025 
 พนักงานบริษัท - - - -0.03221 .27246* -0.0971 -.46739* 
 ธุรกิจส่วนตัว - - - - .30467* -0.0649 -.43519* 
 เกษตรกร - - - - - -.36957* -.73986* 
 รับจ้างทั่วไป - - - - - - -.37029 

 อ่ืนๆ - - - - - - - 
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ตารางท่ี 4.14  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
อาชีพ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจส่วนตัว เกษตรกร 
รับจ้าง
ทั่วไป 

อ่ืนๆ 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย นักเรียน/นักศึกษา - 0.05572 0.20408 0.21141 .38476* 0.1251 -0.14229 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ - - 0.14837 0.15569 .32904* 0.06938 -0.19801 
 พนักงานบริษัท - - - 0.00733 0.18068 -0.07899 -0.34638 
 ธุรกิจส่วนตัว - - - - 0.17335 -0.08631 -0.3537 
 เกษตรกร - - - - - -0.25966 -.52705* 
 รับจ้างทั่วไป - - - - - - -.26739 

 อ่ืนๆ - - - - - - - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับพนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม แตกต่างกันกับ พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัวและเกษตรกร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ น้ าตาลสดพร้อม
ดื่ม  แตกต่างกันกับพนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับเกษตรกร  พนักงานบริษัทและธุรกิจส่วนตัว  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อม
ดื่ม แตกต่างกันกับเกษตรกร   เกษตรกร มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม แตกต่างกัน กับรับจ้างทั่วไป  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ปัจจัยด้านการจัดจ าหนา่ย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา และข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อม
ดื่ม  แตกต่างกันกับอาชีพเกษตรกร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.15  การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค
         ในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df Ms F Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 8.505 4 2.126 3.731 .005* 
 ภายในกลุ่ม 282.077 495 .570   
 รวม 290.583 499    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 8.136 4 2.034 2.917 .021* 
 ภายในกลุ่ม 345.148 495 .697   
 รวม 353.284 499    
3. ด้านการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 8.518 4 2.129 3.618 .006* 
 ภายในกลุ่ม 291.323 495 .589   
 รวม 299.841 499    
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 9.409 4 2.352 3.196 .013* 
 ภายในกลุ่ม 362.085 492 .736   
 รวม 371.494 496    

 รวมเฉลี่ย 
ระหว่างกลุ่ม 8.642 4 2.160 3.366 .011 
ภายในกลุ่ม 320.158 494 .648   
รวม 328.8005 498    

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .011) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุ กด้านมีความแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.16  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี  
         จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,000 บาท 
หรือต่ ากว่า 

10,001- 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท 
40,001 
ขึ้นไป 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 10,000 บาท หรือต่ ากว่า - .27476* .17691* -0.11306 -0.01854 
 10,001- 20,000 บาท - - -0.09785 -.38782* -0.2933 
 20,001 - 30,000 บาท - - - -0.28997 -0.19545 
 30,001 - 40,000 บาท - - - - .09452 
 40,001 ขึ้นไป - - - - - 
2. ด้านราคา 10,000 บาท หรือต่ ากว่า - .27412* 0.16371 -0.07767 -0.07439 
 10,001- 20,000 บาท - - -0.11042 -.35180* -0.34851 
 20,001 - 30,000 บาท - - - -0.24138 -0.2381 
 30,001 - 40,000 บาท - - - - .00328 
 40,001 ขึ้นไป - - - - - 
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ตารางท่ี 4.16  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี  
         จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

อาชีพ 
10,000 บาท 
หรือต่ ากว่า 

10,001- 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 

บาท 
40,001 
ขึ้นไป 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 10,000 บาท หรือต่ ากว่า - .27173* 0.14517 -0.12647 0.32263 
 10,001- 20,000 บาท - - -0.12656 -.39820* 0.05089 
 20,001 - 30,000 บาท - - - -0.27164 0.17746 
 30,001 - 40,000 บาท - - - - .44910 
 40,001 ขึ้นไป - - - - - 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 10,000 บาท หรือต่ ากว่า - .33709* 0.18789 0.13765 0.20482 
 10,001- 20,000 บาท 

- - -0.1492 -0.19944 
-

0.13227 
 20,001 - 30,000 บาท - - - -0.05024 0.01693 
 30,001 - 40,000 บาท - - - - .06717 
 40,001 ขึ้นไป - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.16   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 บาท หรือต่ ากว่า  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด
พร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท  รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า        
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภั ณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกัน กับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท มีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกัน กับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือ
ต่ ากว่า  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่าง
กันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท มีปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกัน กับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท 
หรือต่ ากว่า  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  
แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.17  การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค
         ในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df Ms F Sig. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 2.564 3 .855 1.472 .221 
 ภายในกลุ่ม 288.018 496 .581   
 รวม 290.583 499    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 3.740 3 1.247 1.769 .152 
 ภายในกลุ่ม 349.544 496 .705   
 รวม 353.284 499    
3. ด้านการจัดจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 3.360 3 1.120 1.873 .133 
 ภายในกลุ่ม 296.482 496 .598   
 รวม 299.841 499    
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 4.665 3 1.555 2.090 .101 
 ภายในกลุ่ม 366.829 493 .744   
 รวม 371.494 496    

 รวมเฉลี่ย 
ระหว่างกลุ่ม 3.582 3 1.194 1.801 .152 
ภายในกลุ่ม 325.218 495 .657   
รวม 328.801 498    

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี จ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกัน มีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .152)  
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 ขั้นตอนที่ 3   ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิ ตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ตาม
แนวทางท่ีได้จากผลการวิจัย  
 จากการศึกษาในขั้นตอนที่ 2 พบว่า เพศหญิงกับเพศชายซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มใกล้เคียงกันโดย
ผู้บริโภคมีอายุอยู่ระหว่าง 16-45 ปี เป็นวัยท างานรายได้ 10,000 – 30,000 บาท ชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม แบบขวดแก้ว  ขนาด 250 มล. พฤติกรรมการ ซ้ือ ผู้บริโภคจะทีละกล่อง/ขวด จาก
ซุ้มจ าหน่ายข้างทาง โดย ผู้บริโภคซ้ือตัดสินใจเอง   ดื่มเอง สิ่งที่ชอบที่สุดของน้ าตาลสดพร้อมดื่มคือ ความ
หอมหวานรสชาติดี  ไม่ควรเพิ่มการปรุงแต่ งใดๆ สีน้ าตาลสดที่ชอบคือสีอ่อน และชอบรสชาติน้ าตาลสด
พร้อมดื่ม ชอบรสชาติสูตร 1 มากที่สุด จากข้อมูลที่พบจากการวิจัย  สามารถน าผลการวิจัยมา พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีได ้ดังนี้ 
 

   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.1 บรรจุภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดพร้อมดื่มเมืองเพชรบุรี 
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  การออกแบบ ฉลากต้นแบบจากข้อมูลการวิจัยและการปรึกษาผู้เชี่ยวชาญพบว่า ฉลาก สะดุดตา  
ชัดเจน ให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ  แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของ
เพชรบุรี  บ่งบอกถึงน้ าตาลสดแท้เมืองเพชร  บรรจุในขวดแก้วใส มีที่ระบุราคา ฉลากประกอบด้วย
มาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  อาหารและยา (อย.)  มผช.  และ  OTOP จึงสามารถสร้างเป็นฉลากต้นแบบได้
ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 4.2 ฉลากต้นแบบของบรรจุภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มเมืองเพชรบุรี 

 
 โดยสูตรน้ าตาลสดพร้อมดื่มสูตร 1 ที่ผู้บริโภคนิยมในรสชาติ มีขั้นตอนการผลิต 7 ขัน้ตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่  1  กรองน้ าตาลสดที่ได้มาจากช่อดอก (จั่น) ของต้นตาลโตนด ปริมาตร  40  ลิตร ด้วย
ผ้าขาวบาง ใส่กระทะ  อุ่นบนไฟพอเดือด  คอยใส่ เชื้อเพลิง ในเตาอิฐที่ต้มน้ าตาล  (เชื้อเพลิงที่ใช้เป็นกาบ
มะพร้าวและท่อนไม้แห้ง)  
  ขั้นตอนที่  2  เมื่อน้ าตาลสดในกระทะเริ่มเดือดจะมีฟองขึ้น  ให้ใส่ใบเตยเพ่ือให้น้ าตาลมีกลิ่นหอม
เพ่ิมข้ึน จ านวน 1 ต้นหรือประมาณ 12 ใบลงไปในกระทะ คอยช้อนฟองออกทิ้ง  
  ขั้นตอนที่  3 รอให้น้ าตาลสด เดือดต่อ ใช้เวลา ประมาณ  5 นาที  และคอยช้อนฟองออกท้ิง
ตลอดจนมองเห็นว่าไม่มีฟองหรือเหลือน้อยที่สุด  เพราะฟองท าให้น้ าตาลสดสีไม่สวยใส 
 ขั้นตอนที่  4  ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 7-9 ช้อนโต๊ะ  ช้อนฟองและเอาใบเตยออกจากกระทะ ตั้งไฟ
ต่อจนน้ าตาลเดือดพุ่ง  (ใส่ปูนแดงเพื่อให้น้ าตาลสดเปลี่ยนสีใสขึ้น ช่วยกรองเศษต่างๆในน้ าตาลสดให้ถ้าใส่
มากท าให้เหม็นได้)  
  ขั้นตอนที่  5 ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่กระป๋องสแตนเลส กรองโดยใช้ผ้าขาวบาง พร้อมเทใส่
ภาชนะ (คูลเลอร์) 
  ขั้นตอนที่  6 รอให้น้ าตาลสดตกตะกอน ใช้เวลา 1.30 ชั่วโมง (เปิดฝาคูลเลอร์ดูด้านบนของน้ าเริ่ม
ใสไม่มีตะกอนลอยอยู)่ 
  ขั้นตอนที่  7 กรอกน้ าตาลสดพร้อมดื่มใส่ขวดปิดฝา  
หมายเหตุ   สูตร 1ใช้น้ าตาลใส ปริมาตร  40  ลิตร 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย
คือ    1.  เพ่ือศึกษาศักยภาพและควา มพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมือง
เพชรบุรี   2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสด เมืองเพชรบุรี และ 3. เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
       ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยในลักษณะของการวิจัยและการพัฒนา (research & development) 
โดยมีขั้นตอนการด าเนินการดังนี้เป็น  3 ขั้นตอน  ได้แก่   

       ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และ บริบทผลิตภัณฑ์ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี เพ่ือทราบ ศักยภาพและ
ความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  โดย ศึกษาหลักการแนวคิดและ
ทฤษฏีเกี่ยวกับกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ  หรือผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์ชุมชน จากต ารา เอกสาร
วิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสร้างเครื่องมือสั มภาษณ์แบบมีโครงสร้างส อบถามเกี่ยวกับ ศักยภาพ
และความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย
เป็น สัมภาษณ์ แบบ มีโครงสร้าง ส าหรับสอบถาม สมาชิก กลุ่มอาชีพกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และผู้แปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลโตนด จ านวน 10 กลุ่ม ในอ าเภอต่างๆ ที่มีการประกอบอาชีพท าน้ าตาลสดของจังหวัด
เพชรบุรี 

           ขั้นตอนที่ 2  ศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  โดยศึกษาหลักการแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จากต ารา 
เอกสารวิชาการแล ะงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  และสร้างเครื่องมือเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ  รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี  ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม
ผู้บริโภค ในเรื่องข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมของผู้บริโภคในการดื่มน้ าตาลสดพร้อม
ด่ืม  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค สร้าง  
นอกจากนี้ยังมีการให้ผู้บริโภคทดสอบ ผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง (sample) ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภค / 
ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  จ านวน  500 คน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการ
วิจัยสถิติค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ  และ
วิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยด้านต่างๆ กับพฤติกรรมการบริโ ภค โดยใช้สถิติ ทดสอบที (t-test) 
และ F-test 
   ขั้นตอนที่ 3 ออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิ ตเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี
ตามแนวทางที่ได้จากผลการวิจัย  แล้วประเมินผลิตภัณฑ์ต้นแบบ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีที่ได้จากการ
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วิจัยหาความเหมาะสม โดยผู้เชี่ยวชาญด้าน การพัฒนาผ ลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ผลิตน้ าตาลสดเมือง
เพชรบุรี น าข้อมูลการประเมินมาปรับปรุงเพ่ือผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน าไปใช้ประโยชน์
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
ส่วนที่ 1 ศักยภาพและความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  
  จากการศึกษาบริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ หรือผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาล
สดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี
เพ่ือทราบศักยภาพและความพร้อมด้านการจัดการกลุ่มและผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี   พบว่าส่วน
ใหญ่ประกอบกิจการในรูป แบบผู้ประกอบการรายเดียว  กล่าวคือ  เป็นการด าเนินงาน ภายในครอบครัว  
โดยรับซื้อน้ าตาลใสซึ่งเป็นวั ตถุดิบหลักในการท าน้ าตาลสดพร้อมดื่มจากเกษตรกรในอ าเภอบ้านลาด  
อ าเภอเมือง  และอ าเภอใกล้เคียง มีเพียง ส่วนน้อย เท่านั้นที่มีการด าเนินงานรวมกลุ่มเกษตรกร โดย มี
เป้าหมาย ในการจัดตั้งกลุ่มผลิตน้ าตาลโตนดแท้ๆ  ของจังหวัดเพชรบุรี และส่งเสริมอาชีพการท าตาลโตนด 
อนุรักษ์ต้นตาล และคนขึ้นตาล    ช่วยเพ่ิมรายไดใ้ห้กับกลุ่มเกษตรกรในพื้นที ่ กล่าวคือ  สมาชิกกลุ่ม ฯ  จะ
น าน้ าตาลใสที่ได้จากการขึ้นตาลในทุกๆ วันในตอนเช้า  และตอนบ่าย  มาส่งให้กลับ กลุ่มสมาชิกท่ีเตาตาล
เพ่ือท าน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  จากการศึกษา พบว่า  มีเตาตาลเพียง  1  กิจการ  ได้รั บการรับรองมาตรฐาน  
อย.  มีการพัฒนาโรงเรือนผลิตน้ าตาลให้เป็นไปตามมาตรฐานก าหนด  อีกท้ังยังมีกระบวนการผลิตที่ยังคง
รักษาภูมิปัญญาการท าน้ าตาลสดแบบดั้งเดิม  ผสมผสานกระบวนการผลิต ที่ทันสมัยเพ่ือยืดอายุน้ าตาลสด
พร้อมดื่มและมีเตาตาล 3 กิจการที่ได้รับการสนับสนุนด้านวิชาการ จากหน่วยงานภาครัฐตั้งแต่กระบวนการ
ผลิต การพัฒน าผลิตภัณฑ์ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ การ ขอเอกสารรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ และ
งบประมาณในการพัฒนาธุรกิจ 
  ในส่วนของ บริบทผลิตภัณฑ์ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีจากการศึกษาโดยการสัมภาษณ์กลุ่ม ฯ          
ผู้แปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลส ดพร้อมดื่มเมืองเพชร  สามารถสรุปผลได้ว่า  ทุกกิจการผลิตน้ าตาลสดด้วย
กระบวนการผลิตที่มีภูมิปัญญาการผลิตจากรุ่นสู่รุ่นเริ่มต้นจากการกรองน้ าตาลใสเพ่ือเอาเศษไม้พะยอมออก  
ต้มน้ าตาลใสให้เดือดพุ่ง บนเตาตาลที่ถูกสร้างขึ้นตามแบบสมัยโบราณ  ใส่ใบเตยเพื่อเพ่ิมกลิ่นให้น้ าต าลมี
ความหอมมากขึ้น คอยช้อนฟองเอาเศษละอองต่าง ๆ ทิ้ง  ใส่น้ าปูนแดงเพ่ือให้น้ าตาลสดเกิดการตกตะกอน
เหลือเพียงความใสน่ารับประทาน  รอให้เย็นแล้วบรรจุใส่ขวดหรือบรรจุภัณฑ์เพ่ือจ าหน่าย  นอกจากนี้ผู้วิจัย
ยังพบว่า  การแปรรูปน้ าตาลสดเมืองเพชรนั้น  ยังจ าเป็นต้องได้รับก ารพัฒนาด้านโรงเรือนผลิตให้สะอาด  
และถูกสุขลักษณะ   
  ปัจจัยการผลิตหลักที่ใช้ในการแปรรูปน้ าตาลสด พร้อมดื่มนั้น ประกอบด้วย  น้ าตาลใส เตาตาล 
กระทะ และไม้กวน ซ่ึงเตาตาลเป็นเตาที่ถูกออกแบบเป็นพิเศษเพ่ือประโยชน์ในการเก็บความร้อน  ช่วย
ประหยัดเชื้อเพลิงซึ่งผู้รับสร้างเตาเป็นผู้ที่มีความช านาญเป็นพิเศษ เป็นเตาแบบสมัยเก่า ที่ท าจากดินเหนียว 
เนื่องจากการต้มน้ าตาลแต่ละครั้ง ต้องใช้ไฟที่แรงมาก การใช้เ ตาแก๊สจะท าให้เสียค่าใช้จ่ายสูง เพราะต้องใช้
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ไฟแรงจัด เป็นเวลานานในการต้มน้ าตาลแต่ละครั้ง ที่เตาตาลจะมีรูที่เจาะอยู่บนเตาหลายๆ  รู  ไว้ส าหรับน า
กระบอกที่ใส่น้ าตาลใส มาวางคว่ าไว้ให้ความร้อนจากไฟในเตาไล่ความชื้นในกระบอกใส่น้ าตาล เพราะ
ความชื้นในกระบอกน้ าตาลท าให้น้ าตาลใสบูดเร็วกว่าปกติ  หากน้ าไปใส่น้ าตาลใสครั้งต่อไป จากการ
สัมภาษณ์  พบว่าการสร้าง   เตาตาลเป็นเทคนิคท่ีสืบทอดกันในเครือญาติ   กระบวนการแปรรูปน้ าตาลสด
พร้อมดื่มเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่องกัน แต่จะแตกต่างกันตามระยะเวลาในการต้มน้ าตาลใส   
   จากการศึกษาศักยภาพการด าเนินงานของผู้ประกอบการแปรรูปน้ าตาลสดพร้อมดื่มเมืองเพช รบุรี
ใน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านงบประมาณ 2) ด้านการผลิต และ 3) ด้านส่วนประส มทางการตลาด  สรุปข้อ
ค้นพบจากการวิจัยได้ดังนี้ 
  1) ด้านงบประมาณ  พบว่ากิจการส่วนใหญ่ได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานภาครัฐ  
เช่น  ส านักงานพัฒนาชุมชน  ส านักงานเกษตรจังหวัด  ส านักงานสหกรณ์จังหวัด  อีกท้ังได้รับความรู้ในการ
พัฒนากิจการด้านผลิตภัณฑ์  การพัฒนา โรงเรือนผลิต  การพัฒนาบรรจุภัณฑ์  จากหน่วยงานอื่น ๆ เช่น  
สถาบันการศึกษา  ส านักงานสาธารณสุขจังหวัด 
  2) ด้านการผลิต พบว่าการผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่มจะมีการวางแผนการผลิตเป็นการวางแผนระยะ
สั้น  โดยผลิตตามยอดสั่งซื้อของลูกค้า  และค านึงถึงวัตถุดิบที่จะสามารถจัดหาไ ด้  กิจการไม่มีหน่วยที่ท า
หน้าที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  ส่วนใหญ่ใช้วิธีลองผิดลองถูกในการต่อยอดพัฒนาผลิตภัณฑ์จาก
ผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่  กรรมวิธีการผลิต  ใช้กระบวนการผลิตตามภูมิปัญญาที่ถูกถ่ายทอดมาแต่บรรพบุรุษ  
อาศัยแรงงานจากสมาชิกในกลุ่มบ้าง  หรืออาจมีการจ้ างแรงงานเพ่ิมในกรณีที่มียอดการผลิตจ านวนมาก
และเร่งด่วน 
  ปัญหาที่พบในกิจการ  ได้แก่  วัตถุดิบหลักในการผลิตบางครั้งมีคุณภาพต่ า  เช่น  มีการเติมน้ าเพ่ือ
เพ่ิมปริมาณวัตถุดิบ   วัตถุดิบหลักขาดแคลนในช่วงนอกฤดูกาล  วัตถุดิบมีการบูดเสียง่าย 
  3) ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภครู้จักกิจการจากการประชาสัมพันธ์ ของหน่วยงาน
ภาครัฐที่ให้การสนับสนุน  และการออกบูธแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ ทั้งภายในจังหวัดและต่างจังหวัด    
รวมถึงได้รับเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญสาธิตการท าน้ าตาลสด  การเคี่ยวน้ าตาลโตนด ในการแสดงผลงานทาง
วิชาการจากหน่วยงานสถานศึกษาและภาครัฐมากมาย 
  -  ด้านผลิตภัณฑ์ของกิจการ  มีผลิตภัณฑ์หลักของกิจการเน้นผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  ขนาดบรรจุ  
700 มิลลิลิตร น้ าตาลปึก  และขนมตาล   
  -  ด้านราคา มีการก าหนดราคา  2  รูปแบบ  1) การก าหนดราคาจากการสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีการ พัฒนารูปแบบให้ทันสมัยโดยใช้กลยุทธ์การก าหนดราคาสูงกว่าคู่แข่งขัน  2)  การก าหนด
ราคาตามราคาตลาด   
  -  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการวิจัย พบว่า กิจการมี 2 ช่องทางในการจัดจ าหน่าย 1) ผู้ผลิต
จ าหน่ายโดยตรง  2) ช่องทางอ้อม  โดยขายผ่านซุ้มข้างทาง  และร้านขายของฝาก   
  -  ด้านการส่งเสริมการตลาด  กิจการไม่มีแผนการโฆษณา  ประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน  แต่การโฆษณา  
ประชาสัมพันธ์เกิดจากการด าเนินงานของหน่วยงานภายนอกที่ เข้ามาส่งเสริม ในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น  
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รายการโทรทัศน์  แผ่นปลิว  ป้ายไวนิล ปัญหาด้านการตลาดที่พบ  คือ  สินค้าทดแทนใน ตลาดมีมาก  
การกระจายสินค้าให้กับกลุ่มลูกค้าต่างจังหวัดท าได้ไม่ทั่วถึง 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
 พฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ น้ าตาลสดเมืองเพชรบุ รี 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเป็นเพศหญิง จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 
55. ส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 16-25 ปี จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ด้านรายได้ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ ยต่อเดือน 10,000 
บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกครอบครัว  2-3 คน 
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 ในด้าน พฤติกรรมของผู้บริโภคในการดื่มน้ าตาลสดพร้อมดื่ม สรุป
ผลการวิจัยได้ว่า ผู้บริโภค ส่วนใหญ่เคย บริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  จ านวน 454 คน คิดเป็นร้อยละ 90.8  
โดยชอบบริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่มในรูปแบบขวดแก้ว จ านวน 384  คน  คิดเป็นร้อยละ 76.8 ชอบขนาด 
250 มล. มากที่สุดจ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ผู้บริโภค ซื้อทีละกล่อง /ขวด 
จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 สถานที่ ซื้อส่วนมากซื้อ จากซุ้มจ าหน่ายข้างทาง จ านวน 205 คน     
คิดเป็นร้อยละ 41.0 และเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มต่ ากว่าเดือนละครั้ง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8                         
  ผู้บริโภคที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม ด้วยตนเอง จ านวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.2 และซื้อเพ่ือดื่มเอง จ านวน 410 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9  มากที่สุด โดยชอบบริโภค เพราะหอมหวาน
รสชาติดี จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่า ไม่ควรเพิ่มการปรุงแต่งใดๆ จ านวน 
379 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8  แต่หากมีการปรุงแต่ง คิดว่า ควรมีการเพ่ิมการปรุงแต่งในน้ าตาลสด โดยเพ่ิม 
เนื้อลูกตาลอ่อนในน้ าตาลสด จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4  ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือน้ า ตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.27 (S.D. = 1.06 )  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านราคา มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 (S.D. = 1.02) อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.37 (S.D. = 1.03) อยู่ในระดับปานกลาง  ด้านการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 (S.D. = 1.05)      
อยู่ในระดับปานกลาง และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 (S.D. = 1.12) อยู่ในระดับ   
ปานกลาง ตามล าดับ เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทา งการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อม
ดื่มของผู้บริโภคแยกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาล
สดพร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 1.03) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลิ่นของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.62  (S.D. = 1.00) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ รสชาติของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.55 (S.D. = 1.03) อยู่ในระดับมาก  สีสันของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 (S.D. = 
0.97)  อยู่ในระดับปานกลาง รูปแบบบรรจุภัณฑ์  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 (S.D. = 1.08) อยู่ในระดับ       
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ปานกลาง  มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 (S.D. = 1.15) อยู่ในระดับปานกลาง        
มีฉลาก สะดุดตา ชัดเจน ให้รายละเอียดเกี่ยวกับผ ลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 (S.D. = 1.01) อยู่ใน
ระดับปานกลาง และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 (S.D. = 0.93) อยู่ในระดับ   
ปานกลาง ตามล าดับ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแยกตามด้านราคาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านราคาโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 
(S.D. = 1.02) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ มีผลต่อการซื้อ
น้ าตาลสดมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 (S.D. = 0.96) อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยส่ วนประสมทาง
การตลาดแยกตามด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาล
สดพร้อมดื่มของผู้บริโภค ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 (S.D. = 
1.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีน้ าตาลสดพร้อมดื่มแช่เย็น/ใส่น้ าแข็ง  มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 (S.D. = 1.08) อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  แยกตาม
ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ม
ของผู้บริโภค ด้านการส่งเสริม การตลาดโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.01 (S.D. = 1.12)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการให้ทดลองชิม   มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.66 (S.D. = 2.52) อยู่ในระดับมาก  
  การทดสอบผลิตภัณฑ์ สรุปผลการวิจัยได้ว่า ผู้บริโภคส่ว นใหญ่ชอบบริโภคน้ าตาลสดสีน้ าตาล อ่อน  
(A)  มากที่สุด จ านวน  220 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ในส่วนของรสชาติผู้บริโภคชอบน้ าตาลสดพร้อมดื่ม  สูตร ที่ 1 มากที่สุด จ านวน  195 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.0 โดยสูตรที่  1  มีกระบวนการผลิต  ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่  1  กรองน้ าตาลสดที่ได้มาจากช่อดอก (จั่น) ของต้นตาลโตนด ปริมาตร  40  ลิตร ด้วย
ผ้าขาวบาง ใส่กระทะ  อุ่นบนไฟพอเดือด  คอยใส่ เชื้อเพลิง ในเตาอิฐที่ต้มน้ าตาล  (เชื้อเพลิงที่ใช้เป็นกาบ
มะพร้าวและท่อนไม้แห้ง)  
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  ขั้นตอนที่  2  เมื่อน้ าตาลสดในกระทะเริ่ม เดือดจะมีฟองขึ้น  ให้ใส่ใบเตยเพ่ือให้น้ าตาลมีกลิ่นหอม
เพ่ิมข้ึน จ านวน 1 ต้นหรือประมาณ 12 ใบลงไปในกระทะ คอยช้อนฟองออกทิ้ง  
  ขั้นตอนที่  3 รอให้น้ าตาลสด เดือดต่อ ใช้เวลา ประมาณ  5 นาที  และคอยช้อนฟองออกท้ิง
ตลอดจนมองเห็นว่าไม่มีฟองหรือเหลือน้อยที่สุด  เพราะฟองท าให้น้ าตาลสดสีไม่สวยใส 
 ขั้นตอนที่  4  ใส่น้ าปูนแดง ประมาณ 7-9 ช้อนโต๊ะ  ช้อนฟองและเอาใบเตยออกจากกระทะ ตั้งไฟ
ต่อจนน้ าตาลเดือดพุ่ง  (ใส่ปูนแดงเพื่อให้น้ าตาลสดเปลี่ยนสีใสขึ้น ช่วยกรองเศษต่างๆในน้ าตาลสดให้ถ้าใส่
มากท าให้เหม็นได้)  

  ขั้นตอนที่  5 ตักน้ าตาลสดในกระทะใส่กระป๋องสแตนเลส กรองโดยใช้ผ้าขาวบาง พร้อมเทใส่
ภาชนะ (คูลเลอร์) 
  ขั้นตอนที่  6 รอให้น้ าตาลสดตกตะกอน ใช้เวลา 1.30 ชั่วโมง (เปิดฝาคูลเลอร์ดูด้านบนของน้ าเริ่ม
ใสไม่มีตะกอนลอยอยู)่ 
  ขั้นตอนที่  7 กรอกน้ าตาลสดพร้อมดื่มใส่ขวดปิดฝา  
 หมายเหตุ   สูตร 1 ใช้น้ าตาลใส ปริมาตร  40  ลิตร ต่อ 1 กระทะ 

  การศึกษา ความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี  เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม
ของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามเพศ  พบว่า ผู้ตอบแ บบสอบถามที่มีเพศต่างกัน มีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ค่า Sig. = 0.36) ส่วนการเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอายุ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีอายุต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (ค่า Sig. = .647) ในการเปรียบเทียบปัจ จัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอาชีพ  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .019) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย มีความแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือ การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บ ริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามอาชีพ  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับพนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว และเกษตรกร  
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดพร้อมดื่ม แตกต่างกันกับ พนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัวและเกษตรกร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา  มีปัจจั ยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับพนักงานบริษัท ธุรกิจ
ส่วนตัว และเกษตรกร  ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับเกษตรก ร  พนักงานบริษัทและธุรกิจส่วนตัว  มี
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม แตกต่างกันกับ
เกษตรกร  เกษตรกร มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อม
ดื่ม แตกต่างกันกับรับจ้างทั่วไป อย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา และข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับอาชีพเกษตรกร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
จังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .011) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในการเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า  มี
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 
20,000 บาท มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่ อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  
แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน
ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่ามีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่ง ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับราย ได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001-  
20,000 บาท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 -  40,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท หรือต่ ากว่า  มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม  แตกต่างกันกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001-  20 ,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคในจังหวัด
เพชรบุรี จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
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ต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวม
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .152)  
 
ส่วนที่ 3 พัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 

      การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี โดยวิธีการออกแบบผลิตภัณฑ์และผลิ ตเป็น
ผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ตามแนวทางที่ได้จากผลการวิจัย  เป็นดังนี้ ฉลากมีการแสดง
ถึงความเป็นเอกลักษณ์ของเพชรบุรี  บ่งบอกถึงน้ าตาลสดแท้เมืองเพชร  บรรจุในขวดแก้วใส มีที่ระบุ
ราคา ฉลากประกอบด้วยมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  อาหารและยา (อย.)  มผช.  และ  OTOP 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.1 ผลิตภัณฑ์และฉลากต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี 
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อภิปรายผล  

 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการยอมรับของตลาดเพื่อน า ไปใช้ประโยชน์
เชิงพาณิชย์ของกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์น้ า ตาลสดเมืองเพชรบุรี  ซึ่งเป็นการศึกษาถึง ศักยภาพ
และความพร้ อมด้านการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี  พฤติกรรมการซื้อ รูปแบบ และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสด  รวมถึงการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมือง
เพชรบุรี จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การพัฒนาศักยภาพและความพร้อมด้ านการจัดการก ลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมือง
เพชร นั้น  ข้อมูลจากการวิเคราะห์ บริบทของกลุ่มวิสาหกิจ ฯ กลุ่มอาชีพ หรือผู้ประกอบการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี และบริบทผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาล
สดเมืองเพชรบุรี เห็นว่าผู้สนับสนุนส าคัญที่จะท าให้เกิดการพัฒนา คือ  หน่วยงานภาครัฐต่าง ๆ ทั้งรัฐบาล
ส่วนกลาง  ในกระทรวงเกษตรและสหกรณ์  กรมส่งเสริมสหกรณ์  กรมส่งเสริมการเกษตร  และองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นควรร่วมมือกัน ในรูปแบบเชิงบูรณาการ กล่าวคือ มีการร่วมกันวางแผน แลกเปลี่ยน
ข้อมูล  ประสานงานข้อมูลและการด าเนินงานร่วมกัน  ดังที่แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  ฉบับที่ 
11 (พ.ศ. 2555-2559)  ได้ก าหนดทิศทางและยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศด้วยการเ สริมรากฐานของ
ประเทศให้เข้มแข็ง  ควบคู่ไปกับความส าคัญกับการพัฒนาคนสังคมไทยให้มีคุณภาพ  ก้าวทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง  โ ดยทั้งนี้ในภาคเกษตร  นั้น  มุ่งสร้างความเข้มแข็ง  ความมั่นคงของอาหาร  การบริหาร
จัดการทรัพยากรธรรมชาติที่เป็นฐานการผลิตภาคเกษตรให้เข้มแข็ง  เพ่ือให้ภาคเกษตรเป็นฐานการผลิต
อาหารที่มีความมั่นคง  (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2554)  จากการ
วิจัยพบว่า  ผู้ประกอบการผลิตน้ าสดเมืองเพชร  ควรมีการจัดการด าเนินงานจัดตั้งในรูปแบบของการ
รวมกลุ่ม  ฯ เพื่อการผลิต เนื่องจากการรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้  เล็งเห็นว่า  ผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชร  ต้องมีการพัฒนาตนเองในด้านการเรียนรู้ การจัดการค วามรู้ในองค์กรของ
ตน การจัดการความรู้เป็นส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อการพัฒนาองค์การ  การจัดการความคือ  การจัดการให้มี
การค้นพบความรู้  ความช านาญที่แฝงเร้นในตัวคน  หาทางน าออกมาแลกเปลี่ยนเรียนรู้  ตกแต่งให้ง่ายต่อ
การใช้สอยและมีประโยชน์เพิ่มขึ้น  มีการต่อยอดให้งดงามแ ละใช้ได้เหมาะสมกับสภาพความเป็นจริงและ
กาลเทศะยิ่งขึ้น  มีค วามรู้ใหม่หรือนวัตกรรมเกิดข้ึน  (ประเวศ  วะสี , 2550)  ซึ่งการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชร  ให้เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ก็ คือวิถีทางที่จะช่วยให้องค์กรประสบความส า เร็จอย่าง
ยั่งยืน 
  ด้านการจัดการส่วนประสมทางการตลาด  โดยภาพรวมกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชร ควรมี
การพัฒนาด้านต่าง ๆ 1. แนวความคิดการผลิต  สมมติฐานของแนวความคิดนี้คือ  การผลิต สินค้าปริมาณ
มากและขายในราคาต่ า การจัดการการตลาดต้องเน้นประสิทธิภาพการผลิตและการกระจายสินค้าให้ทั่วถึง               
2. แนวความคิดผลิตภัณฑ์  มีสมมติฐานคือ  ลูกค้าจะสนใจแต่สินค้าคุณภาพดี  มีหน้าที่การใช้งานและ
รูปร่างลักษณะที่สวยงาน  การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์จะเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด   และ3. ต้องมีการ
พัฒนาแนวความคิดทางการตลาด  ต้องมีการจัดการ การตลาดมุ่งเน้นที่ความต้องการ ของผู้ซื้อไม่ใช่ความ
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ต้องการของผู้ขาย  (กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ , 2552)  นอกจากนั้นรัฐ บาลเอง  ควรที่จะต้องสนับสนุนการ
ฝึกอบรมให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนในท้องถิ่น  รวมถึงวิสาหกิจชุมชนอย่างต่อเนื่อง และจะต้อง
พัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมให้เหมาะสมกับบริบทของธุรกิจ 
  ส่วนที่ 2 ส่วนการศีกษาพฤติกรรมการซื้อ รูปแบบและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบบริโภคน้ าตาลสดพร้อมดื่มในรูปแบบขวดแก้ว โดยซื้อ
เพ่ือการบริโภคเอง เพราะชอบในความหอมหวานรสชาติดี ที่ได้จากธรรมชาติโดยไม่ปรุงแต่ง ทั้งนี้เพราะแต่
หากผู้ผลิตต้องการพัฒนาสินค้าโดยการปรุงแต่งก็ควรจะปรุงแต่งจากของที่เป็นธรรมชาติโดยใส่  เนื้อลูกตาล
อ่อนในน้ าตาลสดซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ วนิดา นิเวศน์มรินทร์  และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ  (2556) 
ได้ศึกษาเรื่อง  ภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มสมุนไพรไ ทยกับการตัดสินใจซื้อ  ของผู้ บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ การตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มสมุนไพรไทย เพ่ือบริโภคด้วยตัวเอง 
ซึ่งเป็นไปตามกระแสการบริโภคท่ีผู้บริโภคมีแนวโน้มให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ 
ผลิตภัณฑ์อินทรีย์ไร้สารเคมี ซ่ึงน้ าตาลสดพร้อมดื่มสามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องดังกล่าว ได้ ทั้งนี้
เพราะน้ าตาลสดพร้อมดื่มใช้วัตถุดิบน้ าตาลสด จากต้นตาลโตนดเป็นน้ าตาลที่ได้จากธรรมชาติ  จากช่อดอก
ของตัวผู้ซึ่งเรียกว่า  งวงตาล และเป็นน้ าตาลที่มีรสชาติเป็นเอกลักษณ์เฉพาะมีความปลอดภัยจากสารฟอก
ขาวผ่านกระบวนการผลิตที่สืบทอดวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นท่ีมีข้ันตอน และวิธีการที่คิดค้นจากรุ่นสู่
รุ่นทั้งด้านภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิทยาการใหม่ๆ โดยใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติมาโดยตลอดตั้งแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบันในการผลิตน้ าตาลโตนดสดพร้อมดื่ม ที่มีความหอมหวานจากธรรมชา ติอย่างแท้จริง จนกลายเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีของ จังหวัดเพชรบุรี และเป็นสินค้าที่ราคาไม่แพง คุณภาพเหมาะสมราคาจึงง่ายต่อ
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งก็เป็นไปตามหลัก พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior ) ที่มักจะพิจารณาถึง
ความพึงพอใจ /คุ้มค่าในการตัดสินใจซื้อ  จ านวนที่ ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ /บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป  (Armstrong and 
Kotler, 2009,p.616) ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ สมพุฒิ (2551) ที่ศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคน้ า ดื่มบรรจุ  ขวดของประชาชนในต า บลตลาดใหญ่อ า เภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชียงใหม่  พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านราคาว่าเหมาะสมกับคุณภาพเป็นส าคัญ 
  เมื่อพิจารณาเฉพาะด้านในส่วนผลิตภัณฑ์รายข้อจะเห็นว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ กลิ่นของ
น้ าตาลสดพร้อมดื่มและรสชา ติของน้ าตาลสดพร้อมดื่ม เป็นล าดับต้นๆ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีเป็นน้ าตาลสดแท้   รสชาติอร่อย ไม่หวานมาก และมีกลิ่น ตาลหอม
ตามธรรมฃาติ ซึ่งเสน่ห์ของน้ าตาลสดเมืองเพชรบุรีที่พบจากการลงพ้ืนที่และชิมน้ าตาลสดในการท าวิจั ยคือ 
น้ าตาลสดพร้อมดื่มจะมีรสชาติและกลิ่นที่เป็นธรรมชาติร้อยเปอร์เซ็น ซึ่งหมายถึงจะมีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามสภาพอากาศ และน้ าตาลดิบที่เก็บได้มาจากต้นตาลตัวผู้ จึงมีรสชาติเปลี่ยนไปตามความชื่น ความ
เข้มข้นของวัสถุดิบที่น ามา ผลิตเป็นน้ าตาลสดพร้อมดื่มที่สดใหม่ ไม่เหมื อนเครื่องดื่มท่ีผลิตโดยใช้สูตร
ส่วนผสมแบบอุตสาหกรรมเคมีที่มีความแน่นอนในกลิ่นและรสชาติ แต่น้ า ตาลสดจากธรรมชาติจะมีกลิ่น 
รสฃาติ เปลี่ยนแปลงตามธรรมชาติ  อย่างไรก็ตามน้ าตาลสดที่ได้จากวัตถุดิบธรรมชาติก็ยังคงเสน่ห์หอม
หวานละมุนลิ้นอย่างธรรมชาติเพียงแต่กลิ่น และรสชา ติอาจไม่คงท่ีเหมือนเดิมในทุกๆ วัน โดยช่วงฤดูร้อน 
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ต้นตาลจะให้น้ าตาลมาก ทั้งหวานและหอมกว่าช่วงอ่ืนของปี  จากผลการวิจัยยังพบว่าการที่ผู้บริโภคได้
ทดลองชิมน้ าตาลสดพร้อมดื่ม มีผลต่อการซื้อน้ าตาลสดมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 (S.D. = 2.52) ซ่ึง
เป็นไปตามแนวคิด การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  (Consumer 
Promotion) ของ Etzel, Walker and Stanton. (2007 : p. 677) ซ่ึงการได้ทดลองชิมสินค้า สามารถ
กระตุ้นความสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้เป็นอย่างดี 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคท้ังหมด 4 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
จะเห็นได้ว่าส่วนผสมทุกด้านโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 (S.D. = 1.06) แต่ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้ านราคาจะมีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.39 (S.D. = 1.02) โดยเมื่อพิจารณาปัจจัย
ด้านราคา รายข้อ พบว่า  ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณสูงสุด
ค่าเฉลี่ย 3.48 (S.D. = 0.96 ) ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ  อาร์มสตรอง  และคอตเลอร์ (Armstrong and 
Kotler, 2009) ที่ว่า ลูกค้าจะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการที่มีราคาเหมาะสม คุ้มค่าตามการรับรู้ใน
สายตาของลูกค้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  พัชรินทร์ สมพุฒิ (2551) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
น้ าดื่มบรรจุ ขวดของประชาชนในต า บลตลาดใหญ่อ า เภอดอยสะเก็ด จังหวัดเชีย งใหม่ พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดโดยพิจารณาด้านราคาว่าต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภคค่าเฉลี่ยรองลงมาจาก
ด้านราคาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.37 (S.D. = 1.03 ) เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์รายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องกลิ่นและรสชาติของน้ าตาลสดพร้อมดื่มอยู่ในระดับมาก ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจ
ส าคัญของการผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่มที่สอดคล้องกับการให้ข้อมูลของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน  กลุ่มอาชีพ และ
ผู้ประกอบการแป รรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี ที่ว่าการผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่มต้องใช้น้ าตาล
โตนดแท้ไม่ผสมมาต้มเพ่ือให้มีความหอมและรสชาติที่เป็นธรรมชาติ ของน้ าตาลสดอย่างแท้จริง เพราะเป็นที่
นิยมของผู้บริโภคท่ีสุด  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่ มของ
ผู้บริโภคล าดับต่อมาคือ ด้านการจัดจ าหน่ายเมื่อพิจารณาปัจจัยรายข้อพบว่า การมีน้ าตาลสดพร้อมดื่มแช่
เย็นหรือใส่น้ าแข็งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสูงสุด ค่าเฉลี่ย  3.40 (S.D. = 1.08) ซึ่งน้ าตาลสดพร้อมดื่ม
หากเป็นเครื่องดื่มท่ีดื่มเย็นๆ จะชื่นใจ และจากการสังเกตจาการเก็บข้อมูลเตาตาล กลุ่มวิสาหกิจชุมชน กลุ่ม
อาชีพ และผู้ประกอบการแปรรูปผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเมืองเพชรบุรี หรือการออกงานจ าหน่ายน้ าตาลสด
พร้อมดื่มจะพบว่า ผู้บริโภคจะนิยมซื้อน้ าตาลสดที่แข่เย็นหรือใส่น้ าแข็งเพ่ือบริโภคทันทีมากกว่าจะซื้อแล้ว
น้ ากลับไปบริโภค  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคล าดับสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการตลาดค่าเฉลี่ย 3.01 (S.D. = 1.12) เมื่อพิจารณาปัจจัยรายข้อ
พบว่า การให้ทดลองชิมมีผลต่อการเลือกซ้ือน้ าตาลสดพร้อมดื่มของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก  ซึ่งสินค้ า
บริโภค อย่างอาหารและเครื่องดื่ม หากได้ทดลองชิมจะเป็นการกระตุ้นความต้องการตัดสินใจซื้อได้          
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  เอทเซล, วอล์คเกอร์ และสแตนตัน  (Etzel, Walker and Stanton, 2007, p. 
677) โดยการให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ฟรีหรือชิมฟรีได้ทดลองสินค้าก่อน ตัดสินใจซื้อสามารถช่วยให้ผู้บริโภค
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ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยจะสร้างความ มั่นใจและความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
ได ้

 การศึกษา ความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเพชรบุรี พบว่าปัจัยด้านเพศ อายุ ที่แตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมไม่แตกต่างกัน  แต่ในด้านอาชีพพบว่า อาชีพ
ต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .019) และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม โดยรวมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ค่า Sig. = .011) ทั้งด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา และด้านการจัด
จ าหน่าย ทั้งนี้เพราะแต่ละอาชีพมี รูปแบบการด า เนินชีวิต (Life Style) เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคใช้ชีวิต  เวลา 
และเงิน ไม่เหมือนกัน  เป็นผลมาจากความต้องการ  วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม  กลุ่มอิทธิพล รวมทั้งลักษณะ
สภาพแวดล้อมที่ด า รงอยู่ (สุวิมล แม้นจริง, 2552, หน้า 14) ซึ่งก็สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟิลิป คอตเลอร์ 
(Philip Kotler, 2000 , หน้า 52) ในส่วนปัจจัยด้านส่วนบุคคล  (Personal Factors) ทั้งอาชีพ รายได้ เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   ดังนั้น ในการท าการส่งเสริมการตลาด ของน้ าตาลสดพร้อม
ดื่มเมืองเพชรบุรีจะต้องเข้าใจถึงวิธีการด า เนินชีวิตของกลุ่ม ผู้บริโภคอาชีพต่างๆ  เพ่ือจะได้ปรับการส่งเสริม
การตลาดให้เข้ากับวิธีการด า เนินชีวิตของผู้บริโภค  และเลือกกลยุทธ์ในการสื่อสาร  เพ่ือให้เข้ากับวิถีการ
ด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคให้มากที่สุด 

 ส่วนที่ 3 การศึกษาผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดเพื่อ พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบน้ าตาลสดเมืองเพชร   
พบว่าในขั้นต อนของการท า การวิจัยและพัฒนานี้ มื่อตกผลึกทางความคิ ดรายละเอียดของผลิตภัณฑ์แล้ว  
จึงน าน าไปสู่การสร้าง Prototype หรือต้นแบบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัย และการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์   ของการใช้ต้นแบบผลิตภัณฑ์ช่วยตรวจสอบแนวความคิด (Proof of concept) ว่าสิ่งที่ถูก
ออกแบบมานั้นถูกต้องตามท่ีคิดไว้หรือไม่ ทั้งเรื่องรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ วัสดุที่ใช้ในการผลิต กระบวนการใน
การผลิต ระบบหรือเทคโนโลยีที่ใช้ในผลิตภัณฑ์ ต้นแบบผลิตภัณ ฑ์ท าให้เรียนรู้ประสบการณ์การใช้งาน
อย่างชัดเจนขึ้น รวมถึงยืนยันประสิทธิภาพก่อนที่จะเริ่มต้นการผลิตสินค้าจริง 

   การด าเนินการผลิตน้ าตาลสดต้นแบบเมืองเพชรให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีได้
รวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบส ารวจ  การสัมภาษณ์  การทดสอบความชอบในสี  กลิ่น และรสชาติของ
น้ าตาลสด  รวมถึงมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์เป็นขวดแก้ว  ขนาด  250 มล. มีการออกแบบฉลากบรรจุภัณฑ์
ให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์   ที่บ่งบอกถึง อัตลักษณ์ ของจังหวัดเพชรบุรีและความสร้างความน่าเชื่อถือใน
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดแท้ จากตาลโตนด  ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ ประภาพร แสงทอง (2553) ได้อธิบายไว้
ว่าวิสาหกิจชุมชน ควรจะมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ เช่น ฉลาก ตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ เพื่อส่งผลต่อการ
ดึงดูดผู้บริโภค  และสร้างมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์  การออกแบบ ผลิตน้ าตาลสดต้นแบบเมืองเพชร จึงมี
องค์ประกอบร่วมฉลากมีการแสดงถึงความเป็นเอกลั กษณ์ของเพชรบุรี  บ่งบอกถึงน้ าตาลสดแท้เมืองเพชร  
บรรจุในขวดแก้วใส มีที่ระบุราคา ฉลากประกอบด้วยมาตรฐานรับรองผลิตภัณฑ์  อาหารและยา (อย.)  
มผช.  และ  OTOP เพ่ือสร้างความสนใจและความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรแยกศึกษาความสัมพันธ์ร ะหว่างรายได้ของผู้บริโภคกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่มเมืองเพชรบุรีทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาดให้มีรายละเอียดในแต่ละด้านมากขึ้น  เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมส าหรับใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดให้
ตรงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่างกัน 

 2. ควรศึกษาถึงปัจจัย อ่ืนๆ ที่ ส่งเสริมการผลิตน้ าตาลสดพร้อมดื่มให้เป็นที่ยอมรับของตลาด
เนื่องจากงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาบริ บทกลุ่มฯ พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ แต่ในเรื่องการ
จัดการการผลิต การยืดอายุการเก็บรักษาน้ าตาลสดพร้อมดื่มให้คงคุณภาพเหมือนใหม่  โดยผ่านการทดลอง
ห้องปฏิบัติการทางวิทยาศาสตร์  เป็นเรื่องที่น่าศึกษาต่อ เพ่ือพัฒนา ผลิตภัณฑ์ และ ส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรคอ์าชีพผลิตผลิตภัณฑ์จากน้ าตาลโตนดให้ด ารงค์อยู่อย่างมั่นคง 

 3. ควรน าผลที่ได้จากการวิจัยไป ทดสอบตลาดและ ศึกษาวิจัย พัฒนาผลิตภัณฑ์ อย่างต่อเนื่อง ให้ได้
ผลิตภัณฑ์น้ าตาลสดพร้อมดื่ม ที่มีคุณลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และด ารงค์ไว้ซึ่งอัตลักษณ์  
ของจังหวัดเพชรบุร ีเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการผลิตเชิงพาณิชย์ต่อไป  

 4.  ควรศึกษา เชิงลึกโดยการวิจัยและพัฒนา (Research& Development) เพ่ือสร้างรูปแบบ
โครงสร้างธุรกิจชุมชน รูปแบบการจัดการที่เหมาะสม กลยุทธ์การพัฒนาตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ รวมถึง
แผนการตลาดที่ประชาชนในท้องถิ่นสามารถด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้  
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