
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 ในบทนี้จะกลาวถึง แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ทฤษฎีสวนประสม

การตลาด แนวคิดเกี่ยวกับมาตรฐานรับรองคุณภาพอาหาร และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
ทั้งนี้เพื่อนําแนวคิดและทฤษฎีมาปรับใชในการศึกษาโดยครอบคลุมเนื้อหาหัวขอดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับมาตรฐานรับรองคุณภาพอาหาร 
2.1.4  แนวคดิเกีย่วกบัมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน 
2.1.5 แนวคดิเกีย่วกบัการคัดสรรสุดยอดสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

2.2 วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ   
 John C. Mowen และ Michael Minor (อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2546:  

125) ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปนแกนกลางของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม 
สถานการณ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไมเห็นจากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทัศนคติคือ 
“ใจ” นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาวแสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง และ
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมีความสัมพันธกับภาพพจนของตราสินคา 
ทัศนคตินั้นเปลี่ยนแปลงไดยากและไมอาจทํานายพฤติกรรมไดอยางถูกตองเสมอไป และมีคํา
นิยามเพิ่มเติมไดวาทัศนคติคือความโนมเอียงอันเปนผลมาจากประสบการณซ่ึงจะสงผลตอการ
กอพฤติกรรมในลักษณะที่แสดงความชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้นสิ่งนี้โดยสม่ําเสมอโดยแบง
องคประกอบออกเปน 3 องคประกอบคือ ความเชื่อ (Cognative) ความรูสึก (Affective) และ
แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยา (Behavioral) ซ่ึงแสดงไดดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 แสดงองคประกอบของทัศนคติ 
 
ตัวเริ่มตน                  องคประกอบ                   การแสดงออกขององคประกอบ                ทัศนคติ 
 
ตัวกระตุน   Cognitive    ความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะบางอยาง  
สินคา สถานการณ  (ความเชื่อ)   หรือตอวัตถุโดยรวมอันประกอบดวย 
รานคาปลีก     ความรู ความคิดเห็น ศรัทธาและคุณคา 
ผูแทนขาย    
โฆษณาและวัตถุ         การมุง 
ที่เปนเปาหมายของ  Affective                                         สนใจ 
ทัศนคติอื่น   (ความรูสึก)       อารมณหรือความรูสึกเกี่ยวกับ  ทั้งหมด 
      ลักษณะบางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม ตรงไป 
         รวมทั้งความชอบหรือไมชอบ  ที่วัตถุ 
                
                                                                                 
                                                      Behavioral              
                                                    (แนวโนมที่จะ    ความตั้งใจกอพฤติกรรมตอลักษณะ 
                                                  กอปฏิกิริยาตอบ)       บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม 

   
 
ที่มา:  อดุลย  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ :โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546 :  127 
 

จากภาพที่ 1 อธิบายองคประกอบทัศนคติไดวา 
1).องคประกอบของทัศนคติในสวนที่เกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อ (The 

Cognative component) องคประกอบแรกของทัศนคติประกอบดวย ความรูความเขาใจ 
(Cognitions) ของบุคคลนั่นก็คือความรูและการรับรูที่บุคคลแสวงหามาไดโดยการผสมผสาน
ของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย (Attitude object) และขาวสาร
จากแหลงตาง ๆ   หลาย ๆ แหลงความรูนี้เปนผลทําใหเกิดการรับรูซ่ึงมักเปนไปในรูปของความ
เชื่อนั่นก็คือผูบริโภคเชื่อวาทัศนคติที่มีตอวัตถุเปาหมายมีหลายลักษณะและการแสดงออกถึง
พฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกัน 

ความเชื่อเหลานี้อาจหมายถึงความคาดหมาย (Expectations) ดวย การรับรูและความ
คาดหมายของผูบริโภคมักมีความสมพันธกับความพอใจของลูกคาโดยปกติความไมพอใจมัก
เปนผลมาจากการตอบสนองที่ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั่นเอง  

2).องคประกอบทางดานความชอบ อารมณ และความรูสึก (Affective Component) 
คืออารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะเปนองคประกอบของทัศนคติ  

นําไปสู 
นําไปสู 

นําไปสู 

นําไปสู 
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อารมณ และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมินวัตถุที่เปน
เปาหมายของทัศนคติโดยทั่วไป นั่นก็คือการที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่
เปนเปาหมายวาชอบ (Favorable) หรือไมชอบ (Unfavorable) ประสบการณทางดานความรูสึก
อาจแสดงใหเห็นเปนสภาวะทางดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ 
ความผิดหวัง ซ่ึงอาจเปนไดในทางบวก และ ทางลบ 

3).องคประกอบทางดานความตั้งใจซื้อ (The Conative Component) เปน
องคประกอบสุดทายของรูปจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบที่เกี่ยวของกับแนวโนมที่บุคคลจะ
กอปฎิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ หรือประพฤติปฎิบัติในวิถีทางใดวิถีทางหนึ่ง
โดยเฉพาะเมื่อผจญกับวัตถุเปาหมายของทัศนคติซ่ึงอาจรวมถึงพฤติกรรมจริง ๆก็ได 

  
ภาพท่ี 2 แสดงความสัมพันธระหวางความเชื่อ ความรูสึก ความตั้งใจกอพฤติกรรม และ 
พฤติกรรม 

 
           องคประกอบที่ 1                    องคประกอบที่ 2 

ความเชื่อ        ความรูสึก 
 
 
                        ทัศนคติ 
 
 
              องคประกอบที่ 3 
        ความตั้งใจกอพฤติกรรม 
 
                      พฤติกรรม 

      
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  อดุลย  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพฯ :  โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546 :  129 

เรียนรูมา     
อยางไร 

   Learn 

กอพฤติกรรม  
     ตามนั้น 
        Do     นําไปสู     นําไปสู 

ความรูสึกชอบ 
หรือเกลียดจะ 
     เกิดตาม   
     Feel    
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     จากภาพที่ 2 อธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อ ความรูสึก ความตั้งใจกอ
พฤติกรรม และพฤติกรรม ไดวามีการพิจารณาองคประกอบทัศนคติที่ชัดเจนขึ้น แตละ  
องคประกอบมีความสัมพันธกันทั้งองคประกอบทางดานความเชื่อ (Cognitive) และ
องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective) สรุปเปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดของ ทัศนคติ
ที่มีผลตอผลิตภัณฑบางอยางทัศนคติจะขึ้นอยูกับความเชื่อและความรูสึก (Feelings)  อาจเปน
ตัวกําหนดเบื้องตนของทัศนคติก็ไดในระหวางที่มีการอุปโภคบริโภคทั้งความเชื่อและ
ความรูสึกมีอิทธิพลตอทัศนคติทั้งสองอยาง  

สําหรับองคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรมนั้น อาจกลาวไดวามีความ
แตกตางไปจาก  2 องคประกอบแรก คือองคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดทัศนคติ แตความ
ตั้งใจซื้อของบุคคลขึ้นอยูกับทัศนคติ ดังนั้นความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่จะกระทําบางอยาง 
เชน ซ้ือสินคา จะเพิ่มมากขึ้นเมื่อทัศนคติเปนในทางบวกตอสินคานั้นเพิ่มมากขึ้น    

 
2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix:  4Ps)  

สวนประสมการตลาดคือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใชเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการในตลาดเปาหมายปฎิบัติเพื่อเขาถึงตลาดเปาหมาย 
(สุวิมล  แมนจริง, 2546 :  10 อางจาก Kotler,2003:  16) ประกอบดวย  

 
1. ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก ขอเสนอที่ใหกับตลาดเปาหมาย ผลิตภัณฑที่จับ

ตองไดหรือชุดของบริการที่ ผู ซ้ือจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑ รวมทั้งการบรรจุภัณฑ 
ผลิตภัณฑไมจําเปนตองอยูในรูปของสิ่งของใด ๆ ที่ใหเห็นไดทางกายภาพ (จับตองหรือ
ครอบครองได) ที่เรียกวา สินคา (Goods) เทานั้น อาจจะอยูในรูปของบริการตาง ๆ (Service) ที่
ไดรับนอกจากนั้นแลว ผลิตภัณฑยังสามารถสงมอบใหกับลูกคาในรูปแบบอื่น ๆ ไดดวย ไดแก 

1.1 ประสบการณ (Experiences) เชนการดูละครหรือคอนเสิรตตาง ๆ  การ
ทองเที่ยว 

1.2 เหตุการณ (Events) เชน การแขงขันโอลิมปค  การจัดนิทรรศการ  งาน
ฉลองตาง ๆ 

1.3 บุคคล (Persons) เชน ดารา นักรอง  นักกฎหมาย  นักการเงิน  นักดนตรี  
หรือ  ที่ปรึกษาตาง ๆ 

1.4 สถานที่ (Places) เชน สถานที่ทองเที่ยว สถานที่ตากอากาศ นิคม
อุตสาหกรรม พิพิธภัณฑ  
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1.5 ทรัพยสิน ( Organizations) เชนภาพลักษณและชื่อเสียงของบริษัท หรือ
การ   เขารวมในชมรม/หนวยงาน/องคการตาง ๆ 

1.6 ขอมูลขาวสาร (Information) เชนสารานุกรมทางการตลาด นิตยสารที่
ใหขอมูลทางดานตาง สถานีวิทยุที่ใหขอมูลทางดานการพยากรณอากาศหรือการจราจร บริษัท
วิจัย หรือที่ปรึกษาที่ใหบริการทางดานขาวสารตาง ๆ 

1.7 แนวความคิด (Ideas) ขอเสนอตาง ๆ ทางการตลาดจะตองมีการรวมเอา
แนวความคิดเขาไปดวย    

ผลิตภัณฑสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภทคือ 
1. ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภัณฑที่ซ้ือโดยผูบริโภค

คนสุดทายเพื่อใชสําหรับการบริโภคสวนบุคคลหรือบริโภคในครัวเรือน  
2. ผลิตภัณฑธุรกิจ (Business Goods) คือ ผลิตภัณฑธุรกิจหรือ

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (Industrial Product) เปนผลิตภัณฑที่ซ้ือไปเพื่อประโยชนในการขาย 
ผลิตภัณฑหรือการดําเนินงานของกิจการ  

 
2. ราคา (Price) คือจํานวนเงินและ/หรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่สนองความตองการในการ

เปนเจาของผลิตภัณฑ (สุวิมล  แมนจริง, 2546 :  216 อางจาก Etzel,2001:  274) หรือราคาเปน
ส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา (สุวิมล  แมนจริง, 2546 :  216 อางจาก ศุภร  
เสรีรัตน และศิริวรรณ   เสรีรัตน ,2534 :  94) และทุกองคการไมวาจะเปนหนวยงานที่มุงหวัง
กําไรหรือไมมุงหวังกําไร ตางตองมีการกําหนดราคาผลิตภัณฑของตนเอง 

ราคามีบทบาทที่สําคัญในสวนประสมการตลาดอยู 2 ประการ คือ (สุวิมล    แมน
จริง, 2546 :216 อางจาก Churchill and Peter ,1998 :  319) 

2.1 ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา กลาวคือ ลูกคาจะตัดสินใจ
วาจะซื้อผลิตภัณฑหรือไมและถาซื้อจะซื้อในราคาเทาไร โดยทั่วไปแลว ลูกคาจะพิจารณาถึง
คุณคาที่ไดรับจากการและเปลี่ยน รวมทั้งมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน 

2.2 ราคามีอิทธิพลตอความสามารถในการทํากําไร โดยปกติแลว ราคาเปน
องคประกอบเดียวของการตลาดที่กอใหเกิดรายได และมีความยืดหยุนมากที่สุดดวย คือ ราคา
สามารถเปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 

 
  3. การจัดจําหนาย (Place) เปนขอกําหนดเพื่อใหผลิตภัณฑมีพรอมสําหรับ

การซื้อหา และสามารถซื้อหาไดทุกที่ของตลาดเปาหมาย ดังนั้นในดานของการจัดจําหนาย จึง
เกี่ยวของกับ ชองทางการตลาดซึ่งเปนกลไกขั้นพื้นฐานในการนําเสนอผลิตภัณฑไปถึงตลาดได
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อยางมีประสิทธิภาพ หรือ กลไกที่เชื่อมตอผูผลิตกับลูกคา  ซ่ึงประกอบขึ้นจากเครือขายการขาย
หรือหนวยงานบริการที่เปนของธุรกิจเอง รวมทั้งองคกรภายนอกตาง ๆ อันไดแก ตัวแทน
จําหนาย และพอคาคนกลางตาง ๆ โดยที่ชองทางการจัดจําหนายจะมีบทบาทเปนทอลําเลียงใน
เชิงกายภาพสําหรับผลิตภัณฑ ตั้งแตคลังสินคาจนกระทั่งสงถึงลูกคา 

 
4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมการติดตอส่ือสารไปยังตลาด

เปาหมาย เพื่อเปนการใหความรู ชักจูงใจ หรือเปนการเตือนความจําของตลาดเปาหมายที่มีตอ
ตราสินคาและผลิตภัณฑ ประกอบดวยเครื่องมือ 5 ประการ ดังนี้คือ (สุวิมล  แมนจริง, 2546 :  
306 อางจาก Kotler and Armstrong ,2001 :  512) 

4.1 การโฆษณา (Advertising) คือรูปแบบการนําเสนอใด ๆ ที่ไมใชตัว
บุคคล เพื่อเปนการนําเสนอความคิด สินคา หรือบริการ โดยผานสือโฆษณาประเภทตาง ๆ และ
ผูทําการโฆษณาจะตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อนั้น 

4.2  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารโดยตรงกับ   
ลูกคาผูคาดหวังโดยใชพนักงานขาย เพื่อทําการเสนอขายและตอบขอโตแยงตาง ๆ เพื่อใหเกิด
ความตองการและทําการตัดสินใจซื้อ 

4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นที่
ออกแบบมาเพื่อสนับสนุนกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมในการ
ซ้ือในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

 4.4  การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือกิจกรรมตาง ๆที่กระทําขึ้น 
เพื่อเปนการสราง/รักษาภาพลักษณของผลิตภัณฑและบริษัท เปนงานที่มุงหวังในการสราง
ทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับกลุมบุคคลตาง ๆที่เกี่ยวของดวย 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอโดยตรงไปยังกลุม
ลูกคาเปาหมายในลักษณะที่เปนการติดตอสวนบุคคลโดยผานสื่อตาง ๆ เพื่อเปนการสรางให
เกิดการตอบสนองโดยตรงและเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 

 
 
 
 

ภาพที่ 3 แสดงกลยุทธสวนประสมการตลาด 
 
        สวนประสมของการสงเสริมการตลาด 
    การสงเสริมการขาย 
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        การโฆษณา 
 
                 สวนประสม                       ทีมงานขาย     ชองทางการจัด                  ตลาดเปา                              

ของขอเสนอ                                             จําหนาย                                      หมาย 
    การประชาสัมพันธ 
                    ผลิตภัณฑ 
กิจการ            บริการ                      จดหมายตรง, 
                      ราคา                               การติดตอทางโทรศัพท, 
         อินเตอรเนต 
 
ที่มา: สุวิมล  แมนจริง, การจัดการการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัท ซเีอ็ดยูเคชั่น จํากัด(มหาชน), 2546 : 11 

 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับมาตรฐานรับรองคุณภาพอาหาร 

1. พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522  มาตรฐานที่กระทรวงสาธารณสุขรับรอง คือ
มาตรฐาน อย. ซ่ึงสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขไดแบงชนิดของ
อาหารออกเปน 3 ชนิด ไดแก     

 1.1  อาหารควบคุมเฉพาะ  มีหลายชนิด เชน ไอศกรีม น้ําดื่มในภาชนะบรรจุ  
ปดสนิท เครื่องดื่มในขวดที่ปดสนิท อาหารกระปอง น้ําแข็ง เปนตน ซ่ึงอาหารประเภทนี้ตอง
ขออนุญาต ขึ้นทะเบียนตํารับอาหาร และขออนุญาต ใชฉลากอาหาร และตองผานการตรวจ
วิเคราะหทางวิทยาศาตร 

 1.2  อาหารกําหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน มีหลายชนิด เชน น้ําปลา 
น้ําสมสายชู กาแฟ ไขเยี่ยวมา ซ่ึงอาหารประเภทนี้ตองขออนุญาต จดทะเบียนอาหาร แตไมตอง
ตรวจวิเคราะหผลทางวิทยาศาตร 

 1.3  อาหารทั่วไป มี 2 ประเภท ไดแก 
 -อาหารที่ตองมีฉลาก มีหลายชนิด เชน น้ําเกลือปรุงอาหาร ซอสในภาชนะ

บรรจุที่ปดสนิท ผลิตภัณฑจากเนื้อสัตว อาหารพรอมปรุง อาหารสําเร็จรูปที่พรอมบริโภคทันที 
ซ่ึงอาหารประเภทนี้ตอง ขออนุญาต ขอแจงรายละเอียดอาหาร  

 -อาหารอื่น ๆ ไดแก อาหารที่ไมอยูในประเภทอื่น ๆ ในขอ ที่กลาวขางตน เชน 
น้ําตาลปบ  น้ําตาลทราย ขาวสาร ขนมจีนซึ่งอาหารประเภทนี้ไมตองทําการขออนุญาตใด ๆ  

2. ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับท่ี 193) พ.ศ.2543 เร่ืองวิธีการผลิต เครื่องมือ 
เครื่องใชในการผลิต และการเก็บรักษา ที่เรียกวา แนวทางการผลิตอาหารตามหลักเกณฑวิธีการ
ผลิตที่ดี (Good Manufacturing Practice: GMP) เปนขอกําหนดขั้นพื้นฐานที่จําเปนในการผลิต
และการควบคุม เพื่อใหผูผลิตปฎิบัติตามและทําใหสามารถผลิตอาหารไดอยางปลอดภัย เกณฑ
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ดังกลาวมาจากการทดลองปฎิบัติและพิสูจนแลวจากกลุมนักวิชาการ       ดานอาหารทั่วโลกวา
ถาสามารถผลิตอาหารไดตามเกณฑนี้จะทําใหอาหารนั้นเกิด           ความปลอดภัยและเปนที่
เชื่อถือยอมรับจากผูบริโภค และมีเนื้อหาครอบคลุมปจจัยตาง ๆ    ดังนี้ 

 2.1  สุขลักษณะของสถานที่ตั้งและอาคารผลิต 
 2.2  เครื่องมือ เครื่องจักร และอุปกรณทีใ่ชในการผลิต 
 2.3  การควบคมุกระบวนการผลิต 
 2.4  การสุขาภิบาล 
 2.5  การบํารุงรักษาและการทําความสะอาด 
 2.6  บุคลากร 
 

2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน 
ความหมายของมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน (มผช.) หมายถึง ขอกําหนดคุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑที่ผลิตโดยชุมชน เปนขอกําหนดที่ไมยุงยาก ซับซอนเหมาะกับสภาพการผลิต
ของชุมชนซึ่งมีหนวยงานที่รับผิดชอบคือ สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.) 
กระทรวงอุตสาหกรรม เปนผูจัดทําขอกําหนดมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชนซึ่งปจจุบันนี้มีจํานวน 
307 รายการ มีผลิตภัณฑที่อยูในกลุมอาหารทั่วไปและอาหารแปรรูป เครื่องด่ืม สมุนไพรที่
ไมใชอาหารและยา จํานวน 149 รายการใหการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑชุมชน พัฒนาผูผลิตใน
ชุมชนโดยการฝกอบรม ใหคําปรึกษาแนะนํา ณ สถานที่ผลิตจนมีขีดความสามารถ และมีความ
พรอมในการขอรับรอง  

ผูที่ขอการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑชุมชนไดแก 
1. ผูผลิตในชุมชนของโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑที่ไดรับการคัดเลือก

จากคณะกรรมการอํานวยการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑแหงชาติ (กอ. นตผ.) 
2. กลุม หรือสมาชิกของกลุมเกษตรกร กลุมสหกรณ หรือ กลุมอื่น ๆ ตาม

กฎหมายวิสาหกิจชุมชน 
การไดรับการรับรองและเงื่อนไขตองผานการตรวจประเมินสถานที่ผลิตและ

ผลิตภัณฑที่ผลิตตองมีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชนที่กําหนด และไดรับ
ใบรับรองคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชนซึ่งมีอายุ 3 ป นับตั้งแตวันที่ระบุในใบรับรองโดยผู
ที่ไดรับการรับรองตองรักษาคุณภาพมาตรฐานที่กําหนดไวตลอดเวลาที่ไดรับการรับรอง โดย
สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมจะทําการติดตามตรวจผลอยางนอยปละ 1 ครั้ง หาก
พบวาไมเปนไปตามมาตรฐานติดตอกัน 2 คร้ังหรือมีการอวดอางเกินความจริง จะโดนยกเลิก
ใบรับรองทันที  
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2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย 
คณะกรรมการอํานวยการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑแหงชาติ (กอ. นตผ.) ตองการ

สรางสรรคคผลิตภัณฑชุมชนใหแพรหลาย จึงไดมีแนวคิดใหทําการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑไทย ( OTOP Product Champion) ขึ้นเปนครั้งแรกในป พ.ศ. 2546 โดยมีการ
กําหนดใหมีการใหดาว 1-5 ดาว โดยกําหนดใหมีการคัดสรรตั้งแตระดับจังหวัด ระดับภาค 
ระดับประเทศ ซ่ึงการคัดสรรแตละระดับมีการใหดาวตั้งแต 1-5 ดาว โดยมีเกณฑการแบง
คะแนนดังนี้ 

 ระดับดาว ระดับคะแนน 
 5 ดาว 90-100  คะแนน 
 4 ดาว 80-89   คะแนน 
 3 ดาว 70-79  คะแนน 
 2 ดาว 60-69 คะแนน 
 1 ดาว 50-59 คะแนน 

 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

การศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีตอสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทอาหารของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครผูศึกษาไดรวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี้ 

ชูศักดิ์  เดชเกรียงไกรกุล และนิทัศน  คณะวรรณ (2545)   ไดศึกษาเรื่องการตลาด 
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสามารถสรางรายไดในระดับ
รากหญาและชุมชนมูลคามากกวา  15,000 ลานบาท ซ่ึงชี้ใหเห็นวาชุมชนระดับรากหญาให
ความสนใจการสรางมูลคาเพิ่มจากภูมิปญญาทองถ่ินตามนโยบายการสนับสนุนเงินทุน
หมุนเวียนของกองทุนหมูบานและธนาคารประชาชน แตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑยังขาด
เทคโนโลยีการผลิตสมัยใหม ยังไมมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยรวมถึงตองทําการขยายชองทางการ
จัดจําหนายและการเชื่อมตอสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑใหไปสูธุรกิจ SMEs  เพราะแตเดิม
การประกอบธุรกิจในชุมชนทองถ่ินมักนิยมวิธีที่งาย สะดวก เชน การขายสินคาดิบ โดยเก็บ
พืชผลที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติมาซื้อขายแลกเปลี่ยนกันทําใหไมสามารถสรางรายไดและผลกําไร
ที่ยั่งยืนได เนื่องจากผูผลิตในชุมชนหลาย ๆ รายมักผลิตแบบตามใจตนเอง มีมาตรฐานของ
ตนเอง และหากตองการสินคาปริมาณมากผูผลิตรายเดียวมักผลิตใหไมได การกําหนด
มาตรฐานการผลิตใหเปนมาตรฐานเดียวกันจะทําใหธุรกิจ   กลางน้ําและปลายน้ํานําไปผลิตตอ
ไดงาย คุณภาพที่สม่ําเสมอเสมอตนเสมอปลายทั้งคุณภาพวัตถุดิบ คุณภาพการผลิต คุณภาพ
ผลิตภัณฑ คุณภาพการใหบริการ คุณภาพของฝมือทักษะแรงงาน คุณภาพของคน การจะพัฒนา
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คุณภาพจําตองมีการอบรม การควบคุมคุณภาพ การตรวจสอบ สุมวัดผลงานนโยบายคุณภาพ 
กรรมวิธีมาตรฐานและมาตรการคุณภาพ การแกปญหา     คุณภาพที่เกิดขึ้นและการปองกัน
ปญหาเรื่องคุณภาพ การควบคุมคุณภาพเมื่อปริมาณการผลิตมากขึ้นตามธุรกิจที่ขยายหรือ
เติบโตขึ้น การลดของเสีย ของชํารุด ของซอม ของแตง เพราะทําใหเสียหาย เสียเวลา การลด
ตนทุนการผลิตทําโดยการศึกษากรรมวิธีการผลิต การออกแบบกระบวนการผลิตใหมใหไหล
คลองตัวขึ้นตลอดจนการศึกษากระบวนการทํางานของคนงาน การใชเครื่องจักรอุปกรณมาชวย
ในการทํางาน การจางผูเชี่ยวชาญมาปรับปรุงกระบวนการ การปองกันของเสียที่จะเกิดกับ
กระบวนการผลิต การทํางานเปนทีม และการปฎิบัติงานอยางรวดเร็ว การผลิตปริมาณมาก หาก
การผลิตไมพออาจตองจางผลิต ซ่ึงโดยปกติชาวบานก็ทํากันอยูแลว จึงอาจจางแรงงานเพื่อน
บานหรือโรงงานอื่นผลิตใหไดตามมาตรฐานและแบบที่เรากําหนด การนําเครื่องมืออุปกรณ
เทคโนโลยีมาใช การผลิตที่เปล่ียนจากการใชแรงงานมาเปนผลิตแบบล็อต (Batch) จาก
กระบวนการผลิตแบบล็อต (Batch) มาเปนกระบวนการผลิตตอเนื่อง (Automatic) เพื่อลด
ขั้นตอนในการ  ตั้งเครื่อง (Setup) กอนการผลิตและใหสายงานผลิตมีความยืดหยุน หนึ่ง
สายการผลิตควรผลิตสินคาใหไดหลากหลายโดยไมเสียเวลาตั้งเครื่องนาน นอกจากคุณภาพ
และความสะอาดของสินคาแลว การทําบรรจุภัณฑใหดึงดูดใจผูซ้ือจะใหขาวสารท่ีชัดเจนตอ
ผูบริโภคจากขอความที่แสดงบนบรรจุภัณฑและการตั้งราคาสินคาควรใหเหมาะสมและทั่วถึง
ผูบริโภค ชองทางการตลาดจะดูการกระจายสินคาจากทองถ่ินสูจังหวัดและไปทั่วภูมิภาค ทั่ว
ประเทศ โดยมีแนวทางหลายรูปแบบ ที่นิยมในปจจุบันคือ การขายเอง การขายโดยพนักงาน 
การขายผานรานคาออนไลน และอีกรูปแบบคือการใชพันธมิตรชวยในการกระจายสินคาโดย
การขายผานตัวแทนจําหนาย การขายผานหางสรรพสินคา เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล   การขาย
ผานหางคาสง เชน แมคโคร โลตัส บิ๊กซี ซ่ึงเปนแบบลาสุดเหมาะสมกับสินคาราคาปานกลาง
มากที่สุด การขายผานรานคาปลอดภาษี การขายผานรานสะดวกซื้อ เชน 7-eleven การขายผาน
บริษัทขายตรง ซ่ึงชองทางดังกลาวผูประกอบการตองเลือกชองทางที่เหมาะสมและตองมีการ
พัฒนาสินคาใหม ๆ สูตรใหม รสชาติ และบริการใหม ๆ ในขณะที่พัฒนาของใหมตองใหลูกคา
ไดทดลองใช ชิม และพิสูจนดวย เพื่อใหสามารถวัดผลไดวาแบบไหนหรือตัวไหนดี แลวคอย
เลือกตัวนั้นมาพัฒนาตอ ปรับสูตร ออนแกใหเหมาะสมกับความตองการและความพอดีของผู
ซ้ือ และหากมีสูตรใหม สินคาใหม จะตองจดลิขสิทธิ์รับรองใหถูกกฎหมาย รวมถึงการพัฒนา
สรางแบรนดและออกแบบหีบหอ บรรจุภัณฑ และขออนุญาตใชเครื่องหมายของทางราชการ 
การออกแบบ  จัดวางสินคาในพื้นที่ขายใหสะดุดตา และใชการสื่อสารทางการตลาด ประเภท
ส่ือ  ทองถ่ิน ส่ือวงกวาง การหาแหลงเงินทุนเพื่อนําไปขยายขนาดของ   กิจการแยกเปนเงินทุน
ระยะยาวที่ใชลงทุนในทรัพยสินถาวรและเงินทุนหมุนเวียนที่ใชในเรื่อง สินคาคงคลัง เงินเดือน 
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ซ่ึงแหลงเงินทุนหลักจะมาจากทางราชการ และเงินกูยืมจากธนาคารรวมถึงการหาเอกชนมารวม
ทุน ซ่ึงส่ิงดังกลาวเปนแนวทางในการบริหารยุทธศาสตรตนแบบของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอม ดังนั้นวิสาหกิจชุมชนและธุรกิจขนาดยอมตองหาทางพัฒนาธุรกิจเดิมใหสามารถ
สราง มูลคาเพิ่มขึ้นใหได ไมวาจะอยูในรูปของการขายใหไดราคาสูงขึ้น หรือขายใหไดมากขึ้น
ก็ตาม โดยมี   แนวทางหลักจากการเติมความสรางสรรคแปลก ๆ ใหม ๆ และความเปนไทยลง
ไป เนนการออกแบบ ดีไซน รูปลักษณ รูปแบบ  สมัยนิยม ใหสวยงามและเปนไปตามแนวโนม
อนาคต เนนการนําเทคโนโลยี   มาชวยใหผลิตไดมาก และมีมาตรฐานเหมือนกัน การตอยอด
อาหารไทยซึ่งสามารถพัฒนา  แบบแชแข็ง หรือจัดเทศกาลตาง ๆ เพื่อเผยแพรผลิตภัณฑ  การ
สรางแบรนด / ชองทาง  การบูรณาการ  การเชื่อมโยง อุตสาหกรรมตนน้ํา กลางน้ํา ปลายน้ํา 
และการรวมกลุมอุตสาหกรรมใหเกี่ยวเนื่องกัน เพื่อสรางความมีศักยภาพใหกับระดับรากหญา  

 
ดวงใจ  ปทมารัง และคณะ (2547)  ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจของ

ประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคายตอสินคา OTOP รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินคา OTOP ของประชาชนตลอดจนปญหาและอุปสรรค  ขอเสนอแนะ และแนวทางแกไข ที่
เกิดจากการใช  สินคา OTOP วิธีการศึกษาใช แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอมูล ทัศนคติ ความ
พึงพอใจ พฤติกรรมการซื้อ ปญหา อุปสรรค ขอเสนอแนะ และแนวทางแกไข กับประชาชน
ทั่วไปในเขตอําเภอเมืองหนองคาย จํานวน 400 ชุด โดยกระจายแบบสอบถามไปยัง 15 ตําบล
ทั่วเขตอําเภอเมืองหนองคาย  จากการวิจัยโดยการกระจายแบบสอบถามไปทั่วทุกตําบลในเขต
อําเภอเมืองหนองคายมีขอมูลพื้นฐานทางประชากรศาสตร คือ มีผูตอบแบบสอบถามเพศหญิง
มากกวาเพศชาย สวนมากอยูในชวงอายุ 25-34 ป รายไดสวนมากต่ํากวา 20,000 บาท/ป อาชีพ
หลักคืออาชีพเกษตรกร ระดับ     ทัศนคติที่มีตอสินคา OTOP อยูในระดับดีไปหานอย ทัศนคติ
ดีไดแก ดาน สินคามีมาตรฐานคุณภาพ มีใหเลือกหลากหลาย เปนสินคาท่ีจําเปนและ  มี
ประโยชน และไดรับการสนับสนุนจากรัฐบาล        ทัศนคติระดับปานกลาง ไดแก ความคุมคา
ในการใชงาน หีบหอดึงดูดใจ   เปนที่ตองการของ ผูบริโภค การจัดตกแตงรานสวยงาม มีราคา
เหมาะสมกับปริมาณและ     คุณภาพ  มีระบบรับรองที่น า เชื่อถือ  และมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธที่เขาถึง ทัศนคติระดับนอยมีเพียงเรื่องเดียว คือ มีการจัดสมนาคุณแกผูซ้ือ 
พฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP ในเวลา 1 ป ซ้ือใชจํานวน 1-2 ครั้ง ราคาต่ํากวา 200 บาท และ
ซ้ือผานตัวแทนจําหนายและรานคา    ทั่วไป อายุการใชงานต่ํากวา 1 ป เปนสินคาประเภท
อาหารและขนม ระดับความพึงพอใจในสินคา OTOP อยูในระดับปานกลางเกือบทั้งหมด 
ไดแก พึงพอใจในดานคุณภาพของสินคา การบริการของพนักงาน ความมีประโยชนและคุมคา 
มีความคงทนถาวร สินคามีใหเลือกหลากหลายทั้งสินคาอุปโภคและบริโภค มีราคาเหมาะสม
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กับปริมาณและคุณภาพ  มีมาตรฐานรองรับที่นาเชื่อถือ มีหีบหอสวยงามดึงดูดใจ และหาซื้อได
งาย ระดับความพึงพอใจนอยมีเพียงดานการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ วิทยุและโทรทัศน
เทานั้น ปญหา/อุปสรรค ที่เกิดจากการใชสินคา OTOP มากที่สุด ดานผลิตภัณฑคือสินคาไมได
มาตรฐาน  ดานราคาคือสินคามีราคาแพงเกินไปเมื่อเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันตาม 
ทองตลาด ดานชองทาง การจัดจําหนายคือ สินคาหาซื้อยาก ดานการสื่อสารการตลาด คือมีการ
โฆษณา  ประชาสัมพันธนอยเกินไป ขอเสนอแนะ/แนวทางแกไข ดานผลิตภัณฑ ควรผลิต
สินคาใหไดมาตรฐานตรงตามความตองการของตลาด ดานราคาควรปรับราคาใหต่ําลงให
ประชาชนสามารถจับจายใชสอยได ดานการจัดจําหนาย ควรจัดใหมีรานคาและ ตัวแทน
จําหนายใหมากขึ้นกวาเดิมทั้งในประเทศและตางประเทศสงเสริมใหประชาชนมีสวนรวมใน
การบริหารจัดการ 
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